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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด และปัจจัยกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ใช้
กลุ่มตัวอย่าง 400 ราย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม 45 ข้อ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากสถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ One Way ANOVA และ Pearson Correlation 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน ร้อยละ 69.50 อายุ 25 - 35 ปี 
ร้อยละ 32.8 การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 62.8 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 30.5 
รายได้ต่อเดือน 15,000-35,000 บาท ร้อยละ 51.5 มาท่องเที่ยวกับครอบครัว ร้อยละ 39.0 ความถี่
เฉลี่ยในการท่องเที่ยว 2-5 ครั้งต่อปี ร้อยละ 50.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการ
ให้ความส าคัญพบว่า แหล่งท่องเที่ยวที่นิยมเป็นอันดับ 1 คือ ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล สื่อที่ใช้
ค้นหาข้อมูลมาท่องเที่ยว คือ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อที่ใช้ตัดสินใจมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อสารคุณค่าผ่าน
ทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียว พบว่า มีการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ทุกด้านและทุกปัจจัย  

การทดสอบสมมติฐาน พบว่าส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับมี
ระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ไม่แตกต่างกัน  การวิเคราะห์ความ 
สัมพันธ์ พบว่าการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กัน 

 
ค าส าคัญ: การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 
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Abstract 
 

The objective of this research is to find a Correlation between 
Communication Value via Integrated Marketing and Green Marketing Strategy of The 
Stability Tourism in Thailand. This research has focused on the consumer 
demographic factors, Communication Value via Integrated Marketing and Green 
Marketing Strategy. The multi-stage sampling has been used and 45 questions in 
questionnaire, 400 Thai people who have an experience in travel in Thailand. 
Descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation 
have been used for data analysis. The One-Way ANOVA and Correlation have been 
conducted for the hypothesis testing. 

The research result shows the majority samples are female 69.50 %, aged 25 
- 35 years 32.8 %, with bachelor degree 62.8 %, earning monthly 15,000-35,000 baht 
51.5%. They travel with family 39 % and frequency travel 2-5 per a year 50.8. The 
importance of ranked from the highest as: tourist attraction; Island/Beach Media 
searching; Social media Decision making media; Print media. Communication Value 
via Integrated Marketing and Green Marketing Strategy have been very important 
level all of type and factor. The Hypothesis results found mostly tourism that 1.) 
Demographic factors do not affect Communication Value via Integrated Marketing 
and Green Marketing Strategy. 2.) Communication Value via Integrated Marketing 
factor are correlated with and Green Marketing Strategy factor. 
 
Keywords: Communication Value via Integrated Marketing, Green Marketing Strategy 
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1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

จากสภาพปัญหาต่าง ๆ จากการท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ก่อให้เกิดปัญหารสืบเนื่องไปสู่
ระบบต่าง ๆ อย่างมากมายและยากต่อการแก้ไข อาทิเช่น ปัญหาจากขยะ น้ าเสีย มลภาวะ การ
ท าลายธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ตลอดจนคุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคมที่เปลี่ยนไปในทางลบ ซึ่ง
เป็นเหตุอันเนื่องมาจากการปราศจากความรู้ และการตระหนักของนักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งการจะท าให้นักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการตระหนักรู้ร่วมกัน ถึงการ
ท่องเที่ยวที่ยั่งยืน จ าเป็นต้องมีการใช้องค์ความรู้ ปัจจัย หลักการต่าง ๆ เข้ามาด าเนินการ ซึ่งหลักการ
ที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการแก้ปัญหา และพัฒนาให้ดีขึ้นได้นั่นคือ การสื่อสารคุณค่าผ่าน
ทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวอย่างยั่งยืน 

การสื่อสารคุณค่าทางการตลาด ถือเป็นหัวใจส าคัญของกระบวนการบริหารกิจการลูกค้า 
และการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งจะสร้างชื่อเสียงและการยอมรับใน
ผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืนต่อไป ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดจ าเป็นต้องมีสร้างคุณค่าการบูรณาการการ
สื่อสารทางการตลาด (Communication Value via Integrated Marketing) ในหลากหลายรูปแบบ
ประกอบกันไปด้วย เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการสร้างกิจกรรม เพ่ือ
สื่อสารข้อมูลในเรื่องต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องที่จะได้ท าการรวบรวมจากสัมผัสต่าง ๆ ที่
ได้รับ ซึ่งสามารถบ่งบอกภาพลักษณ์ขององค์กรได้ทั้งสิ้น โดยเฉพาะในปัจจุบัน มีการใช้การสื่อสาร
คุณค่าทางการตลาดสีเขียว (Green Marketing) เป็นการตลาดที่ผู้ประกอบการมีจิตส านึกด้าน
สิ่งแวดล้อม ผลิตสินค้าหรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือขายสินค้าหรือบริการที่ช่วยอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม (Amonchai, 2009:29-26) และในภาคธุรกิจการท่องเที่ยว ที่รู้จักกันทั่วไปว่า การ
ท่องเที่ยวสีเขียว (Green Tourism) โดยมีเป้าหมายเพ่ือรณรงค์ให้นักท่องเที่ยวร่วมกันสร้างสรรค์
ระบบการท่องเที่ยวด้วยการใส่ใจสิ่งแวดล้อมโดยใช้หลักการของ Sandeep Tiwari et.al (2011) 
เรื่องกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) มีประเด็นส าคัญ สรุปได้ 10 ประการ 
คือ 1) สร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า 2) ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ 3) การน าสินค้าออกสู่
ตลาด 4) สื่อสารให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 5) ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า 6) มีความโปร่งใสในการท า
การตลาดสี เขียวอย่างจริงจัง 7) ให้ข้อเสนอด้านสิ่ งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป 8) ขีด
ความสามารถในการรับรู้ของลูกค้า 9) มีความซื่อสัตย์ และ 10) สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า ในการ
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ด าเนินการดังกล่าวจะเป็นเสมือนความคาดหวังที่จะเป็นแนวทางการก้าวไปสู่การเป็นการท่องเที่ยว
แห่งอนาคตที่เป็นมิตรกับโลก และจะน าพาธุรกิจการท่องเที่ยวให้เกิดเจริญก้าวหน้าได้ด้วยความยั่งยืน
ได้ต่อไป อย่างไรก็ตามการน าหลักการการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด 
(Communication Value via Integrated Marketing) ได้แก่ 1) การบูรณาการการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) 2) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) 3) 
ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding) 4) สัญลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) และ 
5) การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) (Robert Dahlstrom, 2011: 115-142) มา
ประยุกต์ใช้ร่วมกับหลักการกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) เพ่ือหาแนวทางที่
เหมาะสมในการสื่อสารให้นักท่องเที่ยวรับรู้ เข้าใจ เห็นถึงความส าคัญ และตระหนักถึงคุณค่าในการ
ส่งเสริมสนับสนุนและเป็นนักท่องเที่ยวในรูปแบบการท่องเที่ยวสีเขียวอย่างยั่งยืน ซึ่งจะน า
อรรถประโยชน์นานัปการมาสู่ประเทศไทย ดังนั้นการน าองค์ความรู้ ทั้งด้านการสื่อสารคุณค่าผ่านทาง
การบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียว เข้าช่วยมาแก้ไข ให้ความรู้ สร้างความเข้าใจ 
พัฒนา ปรับเปลี่ยนในด้านต่าง ๆ ให้ทันต่อการแข่งขันที่สูงขึ้น และให้สอดคล้อง ตรงความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องรีบด าเนินการ เพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจ และให้
เกิดศักยภาพทางการแข่งขัน สร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจการท่องเที่ยวได้ต่อไป 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงตระหนักถึงความส าคัญและปัญหาดังกล่าว ซึ่งจะเห็นได้ว่าจากการศึกษา
ข้อมูล และงานวิจัยอ่ืนๆ ปัจจัยที่เกี่ยวกับด้านการสื่อสารคุณค่า กลยุทธ์การตลาดสีเขียว และการ
ท่องเที่ยวสีเขียวอย่างยั่งยืน มีประเด็นที่พึงตระหนักหลากหลาย และมีมากมาย แต่อาจไม่เชื่อมโยงถึง
กันในบางประเด็น ที่จะสอดคล้องและส่งเสริม ผู้วิจัยจึงมีความตั้งใจที่จะศึกษาหาแนวทางพัฒนา จาก
องค์ความรู้ หลักการดังกล่าว ตลาดจนในแนวความคิด การตระหนักรู้แก่นักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ที่หัน
มาสนใจในการร่วมสร้างการท่องเที่ยวแห่งอนาคตให้มีความยั่งยืนต่อไป เพ่ือที่จะธุรกิจได้น าความรู้ที่
ได้จากงานวิจัยนี้ไปเป็นพื้นฐานในการสร้างโอกาสความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้มีศักยภาพในการ
ด าเนินงาน และช่วยกันสืบสานการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้มีความยั่งยืนต่อไป ซึ่งในงานวิจัยใน
ครั้งนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาใน 3 ประเด็นต่อไปนี้ คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว  
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวอย่างยั่งยืน ซึ่ง
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้ จะเกิดอรรถประโยชน์มากมาย เพ่ือเป็นแนวทางให้
ภาคเอกชน และภาครัฐได้น าองค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ไปเป็นพ้ืนฐานในการประยุกต์ 
พัฒนา ปรับใช้ในองค์กรในด้านต่าง ๆ ให้เข้าสู่การด าเนินการปฏิบัติที่เหมาะสมต่อไป อีกทั้งให้องค์กร
ทั้งภาครัฐและเอกชน หรือองค์กรที่เกี่ยวข้องสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการร่วมกันวางนโยบายช่วย
ส่งเสริม ผลักดัน สืบสานการด าเนินงานในด้านต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับแนวคิด มุมมอง การให้
ความส าคัญ และความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ต่อไป หรือได้ใช้เป็นแนวทางการพัฒนาองค์กรของ
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ตนเองได้ด้วย อีกทั้งจะมีการศึกษา องค์ความรู้ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้
ประกอบเป็นพ้ืนฐานการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ด้วย ข้อมูลต่าง ๆ ที่จะได้นี้ ก็เป็นสิ่งที่ทุกองค์กรควรให้
ความส าคัญ เพราะเป็นการสะท้อนมุมมอง ความรู้ การรับรู้ ความเข้าใจ ความต้องการและความจริง
ได้ระดับหนึ่ง โดยมีหลักการและเหตุผลที่ดี ซึ่งก็ควรถูกบรรจุเป็นนโยบาย แนวทางการปฏิบัติที่ผนวก
เข้ากับการด าเนินการขององค์กรให้มีศักยภาพ สร้างความเจริญเติบโตก้าวหน้า และควรค านึงถึงการ
ร่วมกันช่วยส่งเสริม สืบสานการด าเนินงานด้านอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้คงอยู่
ต่อไปได้อย่างมั่นคงยั่งยืนสืบไป   
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ในประเทศไทยเป็นอย่างไร 

1.2.2 ระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
1.2.3 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการสื่อสารผ่านทางการบูรณา

การการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.2.4 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ

ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์

การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืนในประเทศไทย 

1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
1.3.3 เพ่ือศึกษาความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มีและการสื่อสารผ่านทาง

การบูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
1.3.4 เพ่ือศึกษาความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มีและกลยุทธ์การตลาดสี

เขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
1.3.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและ

กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
1.4.1 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการสื่อสารผ่านทางการบูรณา

การการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 
1.4.2 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ

ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 
1.4.3 การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด

สีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว  
ประกอบด้วย 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) การศึกษา 
4) อาชีพ 
5) รายได้ 
6) บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย 
7) สถานที่ท่องเที่ยวที่นิยม 
8) ความถี่ในการท่องเที่ยว 
9) สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 
10) สื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 

ตัวแปรตาม คือ กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) (Sandeep Tiwari & et.al 
(2011) ประกอบด้วย 

1) การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) 
2) ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) 
3) การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring product to people) 
4) สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) 
5) ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know your customer) 
6) ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) 
7) ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) 
8) ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) 
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9) มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) 
 10) สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 

และการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด (Communication Value via  
Integrated Marketing) (Robert Dahlstrom, 2011) ประกอบด้วย  

1) การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
2) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3) ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4) สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5) การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  

 
 2. ขอบเขตด้านประชากร นักท่องเที่ยวชาวไทย 19,113,532 ล้านคน (กระทรวงการ

ท่องเที่ยวและกีฬา, 2563)  
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ตั้งแต่ วันที่ 31 พฤษภาคม 2563 ถึง 31 พฤษภาคม 2564 
 4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในประเทศไทย 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1.6.1 การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด หมายถึง การพัฒนาการใช้
การบูรณาการการสื่อสารการตลาดเพ่ือการส่งเสริม และเกี่ยวโยงถึงการสร้างตราสินค้าอย่างยั่งยืน 
และเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑ์ด้วย 

1.6.2 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว หมายถึง โดยเน้นที่ลูกค้าในทุกประเทศที่ต่างมีความต้องการ
ในการซื้อโดยดูจากจากความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของธุรกิจ (Environmental Responsibility 
Companies) เป็นหลัก 

1.6.3 การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน หมายถึง การท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่หรือกลุ่มเล็กที่มีการจัดการ
อย่างดีเยี่ยม เพราะสามารถด ารงไว้ซึ่งทรัพยากรท่องเที่ยวให้มีความดึงดูดใจอย่างไม่เสื่อมคลาย และ
ธุรกิจท่องเที่ยวมีการปรับปรุงคุณภาพให้ได้ผลก าไรอย่างเป็นธรรม โดยมีนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยม
เยือนสม่ าเสมออย่างเพียงพอ แต่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดและมีความยืนยาว 
 1.6.4 การบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
หมายถึง การศึกษาความสัมพันธ์ในปัจจัยทั้ง 3 ด้านเป็นหลัก และองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องด้วย 
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1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 
1.7.1 ได้ข้อมูลในปัจจัยต่าง ๆ ดังจุดประสงค์ให้ได้มาซึ่งหลักการที่เหมาะสม เกิดองค์ความรู้

ใหม ่ๆ  
1.7.2 ให้องค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนน าข้อมูลที่ได้จากการหาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ 

มาเป็นพ้ืนฐาน พัฒนาหารูปแบบการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ที่เหมาะสม น าไปใช้เป็นแนวทางการ
ประยุกต์ใช้กับองค์กรให้มีศักยภาพดีขึ้น และใช้เป็นแนวทางการประยุกต์พัฒนาองค์กร นโยบาย และ
ผลิตภัณฑ์ ให้เป็นที่น่าสนใจ สร้างการตระหนัก รับรู้ รู้จักเกิดแรงจูงใจ ยอมรับ ให้การสนับสนุนและ
ส่งเสริมจากนักท่องเที่ยวหรือผู้เกี่ยวข้องได้ 

1.7.3 นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้หารูปแบบการสื่อสาร
คุณค่า และกลยุทธ์การตลาดสีเขียวในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และ
สร้างแรงจูงใจในการส่งเสริมผลักดันองค์กรต่าง ๆ และผลิตภัณฑ์ ให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยว 

1.7.5 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสามารถน าไปเป็นเป็นแนวทางการประเมิน ตรวจสอบ
และควบคุมการปฏิบัติการขององค์กรด้านการท่องเที่ยวให้มีศักยภาพขึ้น ซึ่งจะพัฒนาสู่องค์กรที่มี
ประสิทธิภาพ และก่อเกิดประสิทธิผลในการด าเนินงาน ให้มีนโยบาย แนวทาง การปฏิบัติการที่มี
รูปแบบที่ชัดเจนต่อการพัฒนาที่ให้มีรูปแบบที่เป็นที่ต้องการของสังคม เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงตาม
หลักการ และเพ่ือที่จะสามารถช่วยใช้สืบสานการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้เกิดความยั่งยืนต่อไป 

1.7.6 นักวิจัย นิสิต นักศึกษา และผู้สนใจสามารถน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางการวางแผน
พัฒนา และปรับปรุงมาตรฐานด้านการวิจัยและงานสร้างสรรค์โครงการวิชาการหรือการปฏิบัติการ ที่
จะก่อเกิดอรรถประโยชน์ที่แท้จริงต่อธุรกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม และประเทศชาติ ซึ่งการน าความรู้ที่ได้
จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการวางแผนพัฒนา เพ่ือวางนโยบาย ช่วยสนับสนุน 
ส่งเสริม และสืบสานการด าเนินงาน ตลอดจนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนของ
ประเทศไทยต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ

การตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ผู้วิจัยจะได้ศึกษา 
ค้นคว้าจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้เสนอแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิด
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว พฤติกรรมการท่องเที่ยว การตลาดสีเขียว การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณา
การทางการตลาด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
 
2.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 

การเดินทางท่องเที่ยวนั้น นับเป็นกิจกรรมตามธรรมชาติของมนุษย์ที่มีมาแต่โบราณ แต่เดิม
จะเป็นเพียงผลพลอยได้จากการแสวงบุญ หรือเพ่ือติดต่อค้าขาย เยี่ยมญาติ การศึกษา สุขภาพอนามัย 
เหตุผลทางการเมือง และแสวงหาแหล่งเกษตรกรมที่อุดมสมบูรณ์ โดยมีหลักฐานปรากฎทาง
ประวัติศาสตร์ในครั้งแรกเกิดขึ้นเมื่อประมาณ 4,000 ปี มาแล้ว โดยมีจารึกข้อความไว้ที่ผนังวิหาร 
Del el Bahari ที่เมือง Luxor ได้เล่าเรื่องการประพาสเมือง Punt (สันนิษฐานว่าเป็นประเทศ
โรมาเนียในปัจจุบัน) โดย Hatshepsut แห่งอียิปต์  

Anderson (อ้างถึงใน รัตนภูมิ ศรีวิชัยมูล, 2539) กล่าวว่า ร่างการของมนุษย์ทุกคนมีพลัง
ความอยากผจญภัยที่เรียกว่า พลังยูลิซิส ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้มนุษย์ทุกคนต้องออกเดินทางก็ตาม 
แต่นั้นไม่อาจท าให้มนุษย์เกิดความย่อท้อในการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวได้ ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยว
นั้นนับเป็นสิ่งส าคัญส าหรับมนุษย์ เพราะการท่องเที่ยวเป็นประสบการณ์ของชีวิต ที่จะช่วยให้มนุษย์ที่
แตกต่างกันทางด้านเชื้อชาติ ศาสนา ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรม ได้มีโอกาสรู้จักสร้าง
ความเข้าใจซึ่งกันและกัน นอกจากนั้นยังเป็นการเดินทางเพ่ือหลีกเลี่ยงจากสิ่งที่เคยปฏิบัติใน
ชีวิตประจ าวันอันท าให้มนุษย์รู้สึกเบื่อหน่าย และเกิดความเครียดได้ จึงเป็นเรื่องที่ช่วยให้มนุษย์
สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้โดยปราศจากความเครียด มนุษย์จึงปรารถนาที่จะออกเดินทางไปท่องเที่ยวใน
สถานที่แปลกใหม่อยู่เสมอ 

ความหมายของการท่องเที่ยว 
Harris and Joy (1996: 154) ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวว่ามาจากหลายจุดมุ่งหมาย 

คือ  
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1. เป็นการท่องเที่ยวระยะสั้นที่มีหลายจุดมุ่งหมาย ซึ่งเป็นการที่ประชาชนได้เดินทาง
เคลื่อนย้ายจากที่อยู่อาศัยประจ าเพ่ือธุรกิจเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจช่วงวันหยุดงานเยี่ยมเพ่ือนและ
ญาติ 

2. เป็นการท่องเที่ยวระยะสั้นในช่วงที่มีเวลาว่างเป็นการพักค้างแรมเพียงหนึ่งคืน เพ่ือ
พักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก 

3. เป็นกิจกรรมทางด้านอุตสาหกรรม เป็นการเดินทางไปรวมกันเพ่ือธุรกิจ และมีการเตรียม
สินค้าและบริการส าหรับธุรกิจ ความเพลิดเพลิน และเป็นกิจกรรมยามว่างที่ได้ห่างไกลจากสิ่งแวดล้อม
ที่บ้าน 

4. เป็นปรากฏการณ์ที่รวมเข้าด้วยกัน โดยเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างนักท่องเที่ยว 
นักธุรกิจ คณะผู้ต้อนรับระดับรัฐบาล ผู้ต้อนรับในชุมชน เพ่ือการต้อนรับและรับรองส าหรับผู้มาเยือน 

5. เป็นการศึกษาในพื้นที่ เป็นที่ได้ห่างไกลจากที่อยู่ประจ า เพ่ือแสวงหาสิ่งที่ตอบสนองความ
ต้องการและจะส่งผลถึงคุณลักษณะทางกายภาพ เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 

การท่องเที่ยวของประเทศไทย 
สุวีร์ณัสญ์ โสภณศิริ (2554) มีแนวคิดว่าการท่องเที่ยว ถือได้ว่าเป็นยุทธศาสตร์ที่ส าคัญในการ

สร้างความเจริญทางเศรษฐกิจและสังคมให้แก่ประเทศ ไม่ว่าจะเป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว หรือก าลัง
พัฒนา ต่างก็ให้ความสนใจกับการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวธุรกิจท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่
ให้บริการในด้านต่าง ๆ แก่นักท่องเที่ยว ตั้งแต่นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางออกจากภูมิล าเนา และมี
ธุรกิจที่เก่ียวข้องหลายด้าน ดังนี้ คือ 

ธุรกิจขนส่ง ได้แก่ การขนส่งทางอากาศ การขนส่งทางบก การขนส่งทางน้ า 
ธุรกิจที่พัก ได้แก่ รีสอร์ท สปาเพ่ือสุขภาพ โรงแรมออลสวีท โรงแรมส าหรับพักระยะยาว เบด

แอนด์เบรกฟาสท์ โรงแรมบูติค โรงแรมจิ๋ว  
ธุรกิจอาหาร ได้แก่ ร้านอาหารฟาสท์ฟู้ด ร้านอาหารเฉพาะทาง ร้านอาหารชั้นดี ร้านอาหาร

แบบธีม  
ธุรกิจน าเที่ยว ได้แก่ ทัวร์แบบอิสระ ทัวร์แบบไม่มีผู้น าเที่ยว ทัวร์แบบมีผู้น าเที่ยว ทัวร์แบบมี

ผู้น าเที่ยวส่วนตัว  
ธุรกิจขายสินค้าที่ระลึก ได้แก่ สินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีในท้องถิ่นนั้น ๆ  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องการท่องเที่ยวและพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด (2540) ได้การวิเคราะห์สถานการณ์ และแนวโน้มการท่องเที่ยวว่า การ
ท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญของหลาย ๆ ประเทศ และมีการเติบโตขึ้นอย่างสม่ าเสมอ และ
ต่อเนื่อง โดยระยะหลังมีการจัดการที่เป็นระบบมากขึ้น และพัฒนาเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ซึ่ง
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เป็นผลจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการคมนาคม ซึ่งรวมถึงการเผยแพร่ข้อมูลทางสถานที่
ท่องเที่ยวต่าง ๆ นอกจากนี้ข้อจ ากัดซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการท่องเที่ยว เช่น ความตึงเครียดทาง
การเมืองได้ผ่อนคลายลง มีผลให้การท่องเที่ยวขยายตัวมากขึ้น 

รูปแบบการท่องเที่ยวของมอร์เร่ (Morley ‘s Model of Tourism) (Ross, F.G., 1998; p.6) 
แสดงให้เห็นส่วนประกอบที่ส าคัญ 2 ส่วนของการท่องเที่ยว ที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 
นักท่องเที่ยว และการท่องเที่ยว ซึ่งการที่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยว หรือ พักอาศัย เลือกที่จะไป
สถานที่หนึ่งที่ใด ภูมิประเทศ ที่พัก และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ นั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการ
ตัดสินใจในการท่องเที่ยว และนอกเหนือจากนั้นยังมีส่วนประกอบอ่ืน ๆ อีกที่เข้ามามีผลกระทบ หรือ
มีบทบาทต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว เช่น รัฐบาล สังคม เศรษฐกิจ และลักษณะของประชาชนใน
ท้องถิ่น 

ความรั บผิ ดชอบต่ อสิ่ ง แ วดล้ อมของตลาดการท่ อ ง เที่ ย ว  ในแนวคิ ดของวิ กท์ 
(Environmentally Responsible Marketing of Tourism) Wight, P. (1994) p.46 เสนอมุมมอง
ในการให้ความส าคัญในการให้ความร่วมมือในพ้ืนที่ และผลกระทบที่จะตามมา โดยกลุ่มผู้ ค้าก าไรจะ
เป็นกลุ่มองค์กรที่ให้ความร่วมมือค่อนข้างน้อย และมีผลกระทบตามมาที่ค่อนข้างมากกว่า กลุ่มที่ไม่ค้า
ก าไร โดยได้น าเสนอการจัดแบ่งกลุ่มของรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ของผู้เสนอขาย แรงจูงใจ 
และผลกระทบ ซึ่งแรงจูงใจเพื่อหวังผลก าไรมีความเก่ียวข้องกับพ้ืนที่ ซึ่งจะก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบ 
ดังนี้ 

1. การขายการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ (ผลก าไร ขายความความเป็นธรรมชาติ ไม่ตระหนักถึง
หรือไม่ใส่ใจในผลกระทบ) 

2. การรับผิดชอบต่อการท่องเที่ยวและการตลาด (ผลก าไร ขายความความเป็นธรรมชาติ 
ตระหนักถึงผลกระทบ และพยายามใส่ใจที่จะดูแลในคงเดิม) 

3. การช่วยเหลือในพ้ืนที่และจัดตั้งกลุ่มอนุรักษ์ (ผลก าไร ขายความความเป็นธรรมชาติ ดูแล
ในคงเดิม บริจาค ประกอบกิจกรรมร่วมกันโดยไม่หวังผลก าไร) 

4. การบริการการท่องเที่ยว (การบริการสมาชิก แหล่งของเงินทุน) 
5. การอนุรักษ์และรักษา (การอนุรักษ์ การศึกษา มูลนิธิ) 
6. การใช้วิทยาศาสตร์และการวิจัย (การศึกษาและการวิจัย) 

 
ปัจจัยของการท่องเที่ยว (วรรณา วงษ์วานิช, 2539) แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1) สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction) หมายถึง สิ่งที่สามารถดึงดูดหรือโน้มน้าวใจให้

เกิดความสนใจปรารถนาที่จะไปท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยว พ้ืนที่ที่นักท่องเที่ยวไปเยือนจะต้องเป็น
พ้ืนที่ที่มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวเป็นส าคัญ ในแหล่งท่องเที่ยวจะมีจุดที่เป็นสิ่งดึงดูดใจทางการ
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ท่องเที่ยวจุดหนึ่งหรือหลายจุดก็ได้ ถ้ามีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวหลายจุด แหล่งท่องเที่ยวนั้นจะมี
นักท่องเที่ยวและสนใจนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวกันมาก 

2) สิ่งอ านวยความสะดวก (Facility) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่รองรับการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือ
ท าให้การเดินทางท่องเที่ยวเป็นไปได้ด้วยความสะดวกสบายที่ส าคัญมากที่สุดคือ เรื่องที่พักแรมไม่ว่า
จะเป็นที่พักในรูปแบบโรงแรม รีสอร์ท บังกะโล เกสท์เฮ้าส์ สิ่งส าคัญอันดับรองลงมา คือ การบริโภค
จึงต้องมีร้านอาหารบริการส าหรับนักท่องเที่ยว ตลอดจนข่าวสารข้อมูลเพ่ือการเดินทางไว้บริการ
นักท่องเที่ยว 

3) การเข้าถึงได้ (Accessibility) หมายถึง การไปถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้นได้ คือ ต้องมีการ
คมนาคมขนส่งนักท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นอย่างสะดวก สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (อรนุช 
ศิลป์มณีพันธ์, 2547) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 

1) สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่ธรรมชาติให้มา (Natural Attraction Factors) คือ 
ความงามตามธรรมชาติที่สามารถดึงดูดให้คนไปเยือนหรือไปเที่ยวในพ้ืนที่นั้น เช่น หาดทรายที่
สวยงาม สภาพป่า และชีวิตสัตว์ป่า เป็นต้น 

2) สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น (Historical and Cultural Attraction 
Factors) เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นแล้วสามารถดึงดูดใจให้มนุษย์ไปเยือนหรือไปท่องเที่ยวยังพ้ืนที่นั้น 
เช่น สิ่งก่อสร้างที่เป็นสถาปัตยกรรม ได้แก่ วัด วัง เมืองโบราณ เป็นต้น วิถีชีวิตจากการกระท าของคน 
เช่น ตลาดน้ า ก็เป็นสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่มนุษย์ท าให้เกิดขึ้นมา รวมทั้ งกิจกรรมต่าง ๆ ที่
คนเราสร้างข้ึนมา เช่น การแข่งกีฬา การแสดง การจัดเทศกาล เช่น งานเทศกาลอาหาร งานเทศกาล
ผลไม้ เป็นต้น 

 ปัจจัยในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกันไปตามความ
พึงพอใจหรือความต้องการที่จะได้รับจาการไปท่องเที่ยว โดยที่บางคนต้องการไปท่องเที่ยวธรรมชาติ
อย่างเดียวแต่บางคนอาจจะต้องการความสะดวกสบายในเรื่องของที่พักหรืออาหาร เป็นต้น 

การท่องเที่ยวจึงเป็นกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีองค์ประกอบหลัก 3 ด้าน คือ 
ทรัพยากรแหล่งท่องเที่ยว (Tourism Resource) บริการท่องเที่ยว (Tourism Service) และ
การตลาด 

การท่องเที่ยว (Tourism Market of Tourist) แต่องค์ประกอบย่อย ๆ ที่มีความสัมพันธ์กัน 
เป็นเหตุและผลซึ่งกันและกัน ความแตกต่างของแต่ละรูปแบบการท่องเที่ยวจึงอยู่ที่ความแตกต่างใน
องค์ประกอบย่อยและความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนนั้นเอง ทั้งนี้ การท่องเที่ยวจึงเป็นปรากฏการณ์ของมนุษย์
ที่สร้างปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพแวดล้อมทั้งที่เป็นธรรมชาติและวัฒนธรรมในการเดินทางไป
ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ ต่ ล ะ ส ถ า น ที่ ย่ อ ม มี จุ ด ห ม า ย ข อ ง ก า ร เ ดิ น ท า ง ไ ป ท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่ ต่ า ง กั น 
(http://masterplan.andamanecotourism.com/) 
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แนวคิดเก่ียวกับการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 นักท่องเที่ยว มีค าจ ากัดความหลากหลาย แต่ล้วนมีรากฐานมาจากแนวคิดเรื่องมิติของ

บทบาทนักท่องเที่ยว (The dimension of the tourist role; Cohen (1974)) ว่าจะต้องเป็นบุคคล
ที่มีการเดินทางในลักษณะเฉพาะในด้านต่าง ๆ เช่น ระยะเวลา ระยะทาง ความสมัครใจ และ
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง โดยแนวโน้มของพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปนี้จะน าไปสู่การปรับตัวของธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ดีขึ้นได้ พฤติกรรมในปัจจุบัน สรุปได้ ดังนี้ 

1. แสวงหาการบริการที่สะดวกรวดเร็ว คือ ชีวิตที่เร่งรีบมากขึ้นจึงท าให้นักท่อ งเที่ยวมี
แนวโน้มที่จะมองหาธุรกิจท่องเที่ยวที่สามารถให้บริการที่สะดวกรวดเร็วได้มากข้ึน (Hudson , 2008) 

2. เที่ยวบ่อยขึ้นด้วยระยะเวลาที่สั้นลง คือ ปัจจุบันความเครียดของคนมีมากขึ้น ท าให้ความ
ต้องการพักผ่อนเพ่ิมขึ้นด้วย เพ่ือหลีกหนีความเครียดในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นการปรับมาเที่ยวระยะ
สั้นในช่วงวันหยุด แทนการที่จะรอไปเที่ยวระยะยาวเพียงปีละครั้งเหมือนในอดีต (Raza, 2004) 

3. มีความห่วงใยสุขภาพมากขึ้น คือ การห่วงใยสุขภาพมากขึ้นท าให้เกิดการเลือกใช้บริการ
ในธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการด้านสุขภาพได้ด้วย (Hudson, 2008) 

4. มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น คือ การตระหนักถึงความจ าเป็นในที่ต้องช่วยกัน
รักษาสิ่งแวดล้อม จึงท าให้แสวงหาสินค้าและบริการที่ธุรกิจค านึงถึงการประกอบการที่ส่งผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมน้อยที่สุด (Hudson, 2008)  

5. ความต้องการบริการที่มีรูปแบบเฉพาะบุคคล คือ นักท่องเที่ยวแต่ละคนมีความต้องการที่
ไม่เหมือนกัน จึงมองหาธุรกิจท่องเที่ยวที่สามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้เข้ากับความต้องการของ
พวกเขาให้มากที่สุด (Hudson, 2008) 
 

การจัดแบ่งกลุ่มของนักท่องเที่ยว แบ่งได้ ดังนี้ 
1. นักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ หมายถึง การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบในแหล่งธรรมชาติที่

มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น และแหล่งวัฒนธรรมที่เกี่ยวเนื่องกับระบบนิเวศ โดยมีกระบวนการเรียนรู้
ร่วมกันของผู้ที่เกี่ยวข้อง ภายใต้การจัดการสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวอย่างมีส่วนร่วมของท้องถิ่น 
เพ่ือมุ่งเน้นให้เกิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 2554) 
แรงจูงใจหลักของนักท่องเที่ยว คือ การได้มีโอกาสไปชมความงามตามธรรมชาติของพืช สัตว์ และ
ชุมชนท้องถิ่น (Swarbrooke & Horner 1999) 

2. นักท่องเที่ยวเชิงผจญภัย ก าลังเป็นที่ได้รับความนิยม โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักท่องเที่ยวที่
แสวงหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่และท้าทาย (Bentley, Cater & Page 2009) 
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3. นักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รัก คือนักท่องเที่ยวที่อาจเป็นกลุ่มคู่รัก มาแสวงหาความโรแมนติกเป็น
ส าคัญ และมีความเงียบสงบปราศจากการรบกวนจากบุคคลอ่ืน มีแนวโน้มที่จะท่องเที่ยวนาน และ
พร้อมจ่ายระหว่างการท่องเที่ยวมากกว่าแบบอ่ืนถึง 3 เท่า (Swarbrooke & Horner 1999) 

4. นักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครัว คือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาทั้งครอบครัว ส่วนใหญ่จะให้
ความส าคัญกับความต้องการของลูก ๆ ในการตัดสินใจท่องเที่ยวในที่หนึ่งที่ใด (Thornton, Shaw & 
Williams 1997) 

5. นักท่องเที่ยวแบบสะพายเป้ คือ การสังเกตที่สัมภาระของนักท่องเที่ยวในการเลือกใช้เป้ 
แทนที่จะเป็นกระเป๋าลาก จะมีความพร้อมในทุกสถานการณณ์์ มีการวางแผนการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
ส่วนใหญ่เป็นการท่องเที่ยวระยะยาว มีการเดินทางไปหลายแห่ง โดยไม่ได้ก าหนดอย่างเคร่งครัดว่าจะ
ท ากิจกรรมอะไร เมื่อไร อย่างไร (Maoz, 2006)นักท่องเที่ยวเพ่ือดื่มกิน การท่องเที่ยวแบบนี้เพ่ิง
เกิดข้ึนในช่วงศตวรรษท่ี 19 เป็นการนิยมจากผู้หลงไหลเรื่องอาหารการกินต่าง ๆ (Hall & Sharples, 
2008) 

6. นักท่องเที่ยวเพ่ือถ่ายภาพ คือ เลือกเดินทางโดยค านึงถึงการถ่ายภาพเป็นส าคัญเพ่ือเก็บ
ภาพความประทับใจ หรือเรื่องราวที่สนใจเป็นพิเศษ ซึ่งสังเกตได้ว่าจะพบกล้องที่มีคุณภาพสูง 
(Palmer & Lester, 2005) 

7. นักท่องเที่ยวเ พ่ือตามรอยภาพยนตร์  การชมละครหรือภาพยนตร์มี อิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยว ส่งผลต่อส่งผลต่อการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ตามท่ีปรากฎ (Iwashita, 2008) 

9.นักท่องเที่ยวบนเรือส าราญเนื่องจากมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันเหมือนอยู่ในโรงแรม 
นักท่องเที่ยวที่อายุมากจะใช้ระยะเวลายาวนานบนเรือซึ่งนักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยจะใช้ระยะเวลาสั้น
เป็นส่วนใหญ่ (Mancini, 2000)  

10. นักท่องเที่ยวเชิงโศกนาฎกรรม อาจมาเยี่ยมเยือนในที่ที่ตนเองหรือคนใกล้ชิดประสบกับ
โศกนาฎกรรม หรือมาในที่ที่เคยรับทราบเรื่องราวที่สะเทือนใจ (Weaver & Lawton, 2006)  

 
ความเสี่ยงที่อาจเกิดกับนักท่องเที่ยว (Reisinger and Mavodo, 2005) ให้ความเห็นเรื่อง 

(อ้างถึงใน สุวีณัส โสภณศิริ, 2554: 73) เช่น 
- ความเสี่ยงด้านอาชญากรรม เช่น อาจถูกปล้น ข่มขืน หรือถูกฆ่า 
- ความเสี่ยงด้านวัฒนธรรม เช่น ความเข้าใจผิดในภาษาที่สื่อสาร และการปรับตัว 
- ความเสี่ยงด้านการเงิน เช่น อาจรู้สึกว่าการบริการไม่คุ้มค่าเงินที่เสียไป 
- ความเสี่ยงด้านสุขภาพ เช่น อาจเจ็บป่วยในระหว่างเดินทาง 
- ความเสี่ยงด้านการเมือง เช่น เข้าไปอยู่ในสถานการณ์ความขัดแย้งทางการเมือง 
- ความเสี่ยงด้านสังคม เช่น การท่องเที่ยวที่เลือกอาจไม่ยอมรับจากผู้ที่มาด้วย 
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- ความเสี่ยงด้านการก่อการร้าย เช่น อาจตกอยู่ในสถานการณ์ณ์การก่อการร้าย 
- ความเสี่ยงด้านกายภาพ เช่น อาจเกิดการบาดเจ็บในขณะท่องเที่ยว 
การสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (ม่ิงสรรพ์ ขาวสะอาด, 2553) 
1. ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับกายภาพ 
2. ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ 
3. ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ 
4. ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับสิ่งก่อสร้าง 
5. ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับพืชพันธุ์และสัตว์ 
 
สันติชัย เอ้ือจงประสิทธิ์ (2549) ให้แนวคิดเกี่ยวกับ การบริหารการท่องเที่ยวเชิงกลยุทธ์ ว่า 

การวางกลยุทธ์การท่องเที่ยวมีอย่างต่อเนื่องหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจปี 2540 เนื่องจากเห็นเป็น
นโยบายที่ส าคัญในการกระตุ้น และขับเคลื่อน ในการสร้างรายได้ จึงมีการออกโครงการรณรงค์ต่าง ๆ 
ขึ้นมากมายได้แก่ Visit Thailand Year, Thailand the Gateway to Indochina, Amazing 
Thailand, Unseen Thailand, Thailand Unforgettable, and Thailand Grand Invitation 
จากที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการท่องเที่ยวเปลี่ยนไป เทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมากขึ้นและมีส่วนส าคัญในการช่วยขยายตลาด เช่น ระบบComputer 
Reservation System(CRS) on-line, E-Service: E- ticketing อีกทั้งการเกิดขึ้นของสายการบิน
ต้นทุนต่ า (Low Cost Airlines) ท าให้พัฒนาการตลาดท่องเที่ยวดีขึ้นมาก โดยเฉพาะเป็นรูปแบบการ
ขนส่งที่สะดวกรวดเร็ว ประหยัด และมีประสิทธิภาพ 
 

แนวคิดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
 การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน หมายถึง การท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่หรือกลุ่มเล็กที่มีการจัดการ

อย่างดีเยี่ยม เพราะสามารถด ารงไว้ซึ่งทรัพยากรท่องเที่ยวให้มีความดึงดูดใจอย่างไม่เสื่อมคลาย และ
ธุรกิจท่องเที่ยวมีการปรับปรุงคุณภาพให้ได้ผลก าไรอย่างเป็นธรรม โดยมีนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยม
เยือนสม่ าเสมออย่างเพียงพอ แต่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุดและยืนยาว มีลักษณะส าคัญ 6 
ประการ คือ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2542) 

1. เป็นการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวทุกประเภท ทุกแห่ง 
2. เป็นการท่องเที่ยวที่เน้นคุณค่า และเอกลักษณ์ของแต่ละแหล่งท่องเที่ยว 
3. เป็นการท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อทรัพยากรการท่องเที่ยวและสิ่งแวดล้อม 
4. เป็นการท่องเที่ยวที่ให้นักท่องเที่ยวได้รับความรู้และประสบการณ์เกี่ยวข้องกับธรรมชาติ

และวัฒนธรรม 
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5. เป็นการท่องเที่ยวที่ให้ผลตอบแทนแก่ผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวอย่างยืนยาว 
6.เป็นการท่องเที่ยวที่ให้ผลประโยชน์ต่อชุมชนท้องถิ่น และคืนผลประโยชน์กลับสู่ทรัพยากร

ท่องเที่ยว และสิ่งแวดล้อมของท้องถิ่น 
 
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน UNWTO ได้ก าหนดหลักจรรยาบรรณการท่องเที่ยวโลก (The 
Global Code of Ethics for Tourism) มี 10 หลักการ  
1. การท่องเที่ยวสร้างความเข้าใจและความนับถือร่วมกันระหว่างคนและสังคม 
2. การท่องเที่ยวเป็นหนทางที่จะบรรลุความมุ่งหมายเฉพาะบุคคลและโดยรวม 
3. การท่องเที่ยวและปัจจัยของการพัฒนาที่ยั่งยืน 
4. การท่องเที่ยวในบทบาทของผู้ใช้และผู้ส่งเสริมมรดกทางวัฒนธรรมของมนุษยชาติ 
5. การท่องเที่ยว คือ กิจกรรมที่มีประโยชน์ต่อประเทศ และชุมชนเจ้าของบ้าน 
6. ภาระหน้าที่ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการพัฒนาการท่องเที่ยว 
7. สิทธิการท่องเที่ยว 
8. เสรีภาพการท่องเที่ยว 
9. สิทธิของคนงานและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
10. การน าหลักจรรยาบรรณการท่องเที่ยวโลกออกใช้งาน 
 
Chambers (1997) เสนอว่าเพ่ือพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวของไทย จึงมีความจ าเป็นที่

จะต้องเตรียมบุคลากร นอกจากนี้มหาวิทยาลัยในประเทศ ควรจะมีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการ
พัฒนายุทธวิธีการท่องเที่ยวที่เหมาะสม เพ่ือความยั่งยืนของการท่องเที่ยว ควรส่งเสริมให้ชุมชนใน
พ้ืนที่เข้าไปมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับการพัฒนาการท่องเที่ยว และการน าไปประยุกต์ใช้ 
ในขณะที่หน่วยงานหลักด้านการท่องเที่ยวควรมีความคิดริเริ่มในการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยค านึงถึง
ผลกระทบของการท่องเที่ยวที่จะมีต่อทรัพยากรมนุษย์และสิ่งแวดล้อม ส่วนหนึ่งของปัญหา คือ 
รัฐบาลในหลาย ๆ ยุค มีความสนใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพียงในระยะสั้น เพ่ือแก้ปัญหาทาง
เศรษฐกิจเท่านั้น ดังนั้นการท่องเที่ยวจึงอาจถูกแทนที่ด้วยการจัดตั้งโรงงานอุตสาหกรรมเหมือนใน
ประเทศท่ีก าลังพัฒนา แต่มีสิ่งที่น่าภูมิใจที่มีแนวโน้มว่าในอนาคตการท่องเที่ยวจะน ามาซึ่งการเพ่ิมผล
ก าไรในภายหลังต่อจากอุตสาหกรรม 

นาฬิกอติภัค แสงสนิท ผู้อ านวยการองค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) หรือ อพท. ได้ให้มุมมองในการ เสวนาการบริหารจัดการการท่อง เที่ยว
อย่างยั่งยืน ได้เสนอมุมมองว่า คนส่วนใหญ่จะสนใจแต่การท่องเที่ยวเชิงธุรกิจ แต่ละเลยการท่องเที่ยว
โดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม ซึ่งควรที่จะค านึงถึงร่วมกัน ทั้งเรื่องทางธุรกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม การจะ
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ด าเนินงานควรมี ข้อสรุปการจัดการ (Management Solution) ให้ชัดเจนว่าจะท าหรือไม่ อย่างไรซึ่ง
ควรฟังเสียงจากประชาชนในท้องถิ่นด้วย และต้องศึกษาเรื่องผลกระทบต่อสิ่ งแวดล้อม 
(Environment Impact Assessment) จากที่เคยท ามาก่อนแล้วด้วย (รายการสยามสาระ. (2513). 
เสวนาการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน. 28/3/13) 

นาฬิกอติภัค แสงสนิท ผู้อ านวยการองค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) หรือ อพท. ได้ให้มุมมองในการบริหารงานการท่องเที่ยว ได้ยึดหลักอิทธิ
บาท 4 (ฉันทะ วิริยะจิตตะ วิมังสา) ผู้ปฏิบัติงานต้องมาจากความชอบ หน่วยงานควรมีตัวชี้วัดที่
ชัดเจน เป็นรูปธรรม นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเพ่ิมข้ึนแต่การใช้เงินน้อยลง และแหล่งท่องเที่ยวเสื่อมโทรม
ลง ซึ่งควรชักชวนเพื่อเพ่ิมนักท่องเที่ยวคุณภาพให้มากขึ้น อยู่นานขึ้น ใช้จ่ายมากขึ้น และค านึงในการ
รักษาสิ่งแวดล้อมให้มากขึ้น หลักการท างานที่ควรมีคือ ริเริ่ม รวดเร็ว เร่งรัด เรียนรู้ ดูเป้าหมายเป็น
หลัก จะแสวงหาประสานความร่วมมืออย่างไร การเลือกคนท างานให้เหมาะกับงาน ให้คนท างาน
อย่างมีความสุข แล้วจะส่งผลถึงการส่งมอบงานที่มีเนื้อหางานที่สมบูรณ์ให้กับองค์กร การน าระบบ
สารสนเทศมาใช้ ให้ความส าคัญกับการบริการ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) 
แหล่งท่องเที่ยวต้องมีเรื่องราว ท าให้เห็นคุณค่าของคนที่เด่นในพ้ืนที่ ไม่ใช่แค่มาถ่ายรูปแล้วจบ การ
อนุรักษ์และพัฒนาไปด้วยกันได้ อย่ามองว่าเป็นคนละด้านกัน 

Murphy (1985) ได้มีการเขียนและตีพิมพ์หนังสือเรื่อง Tourism: A Community 
Approach ซึ่งถือเป็นการเริ่มต้นที่ส าคัญของแนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยว 
และเป็นแนวทางปฏิบัติที่กล่าวถึงกันมากในการพัฒนาการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนเรื่องของประโยชน์ที่จะ
กระจายสู่ชุมชนอย่างแท้จริง เน้นในเรื่องการเข้ามามีส่วนร่วมและมีส่วนในการตัดสินใจ กระบวนการ
นี้มีความส าคัญที่จะต้องมีการขับเคลื่อนอยู่อย่างสม่ าเสมอ และจะท าให้การเติบโตหรือการ
เปลี่ยนแปลงที่การท่องเที่ยวจะน ามาสู่ชุมชนให้ด าเนินไปในทิศทางที่ดีชุมชนเองก็พอใจ เรื่องนี้ถือเป็น
เรื่องที่มีความส าคัญของการพัฒนาการท่องเที่ยวไปสู่ความยั่งยืน เป็นแนวคิดของการจัดการการ
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน 

การส่งเสริมการท่องเที่ยวมิใช่แค่มุ่งเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การขาย เพ่ือเป้าหมาย
การขยายตลาดอย่างรวดเร็วเท่านั้น แต่หากการบ ารุงรักษาแหล่งท่องเที่ยวให้มีคุณภาพและอยู่ได้
อย่างยั่งยืน จะก่อให้เกิดผลเสียต่อสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวอย่างยิ่ง ดังนั้นจึงควรสนใจเรื่อง
การพัฒนาอย่างยั่งยืนเพ่ือสร้างสมดุลให้เกิดขึ้นกับการท่องเที่ยวด้วย ซึ่งจะต้องมีแนวคิดการพัฒนา
อย่างยั่งยืนอยู่ในทุกระดับ ทั้งในส่วนกายภาพและส่วนที่เป็นนามธรรมด้วย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า การ
พัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน คือ การรักษาและเสริมสร้างให้ทรัพยากรท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
และวัฒนธรรมอยู่ในสภาพที่ดี คงความสวยงาม คงคุณค่าแก่ท้องถิ่นตลอดไป อันจะก่อประโยชน์ให้
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เกิดประโยชน์แก่คนหมู่มากในระยะยาวทั้งนี้จ าเป็นต้องมีนโยบายก าหนดไว้ และน าสู่แนวทางการ
ปฏิบัติอย่างจริงจังและต่อเนื่อง คือ 

1. รักษาสภาพแวดล้อมแหล่งท่องเที่ยวให้คงความสมบูรณ์มากที่สุด  
2. รักษาความสะอาดในแหล่งท่องเที่ยวและสถานที่สาธารณะให้ถูกสุขลักษณะ 
3. ช่วยกันส่งเสริมรักษาและฟ้ืนฟูศิลปะวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์ 
4. ขโมย ไม่ท าลาย รื้อถอน บุกรุก เขตพ้ืนที่โบราณสถานหรือพ้ืนที่ของราชการ 
5. ปรับปรุง ส่งเสริมสิ่งสาธารณูปโภคในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวให้เหมาะสม 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดสีเขียว 

Kotler P. & Armstrong G. (2005) กล่าวว่า การจัดการด้านการตลาดสีเขียว ที่จะท าให้
ประสบความส าเร็จ คือการน าส่วนประสมทางการตลาดมาประยุกต์เข้ากับการอนุรักษ์ด้าน
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องปรับกระบวนการผลิตในทุกขั้นตอน เช่น ไม่ให้ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม มีการขจัดของเสียจากการผลิต ย่อยสลายได้ง่าย ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ประหยัดพลังงาน 
ซึ่งเรียกได้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียว ด้านราคา ท าให้เกิดอรรถประโยชน์ หรือคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค
มาก โดยค านึงถึงต้นทุนการผลิต กับต้นทุนสิ่งแวดล้อม ไปถึงการตั้งราคา ซึ่งผู้บริโภคยินดีจ่ายแพงขึ้น
ให้กับต้นทุนและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมมากขึ้น ด้านการจัดจ าหน่าย คือ จะต้องมีการกระจาย
ผลิตภัณฑ์ไปถึงผู้บริโภคต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด และด้านการส่งเสริม
การตลาด จะต้องเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการตลาดสีเขียวไปยังผู้บริโภค และผู้เกี่ยวข้อง 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ และตระหนักอย่างจริงจังในเรื่องความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในที่สุด  

Chen.Y.S. (2010) เสนอแนวคิดว่า องค์กรต่าง ๆ ได้น าแนวคิดการตลาดสีเขียว มาใช้เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

Porter,M.E. and Van der Linde,C. (1995) เสนอแนวคิดว่า จ านวนผู้บริโภคสีเขียวทั่วโลก
ได้เพ่ิมจ านวนขึ้นอย่างมากและต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้ผลิตต้องผลิตสินค้าด้วยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากข้ึนเช่นกัน  

Olson,E.G. (2009) เสนอแนวคิดว่า ภาคธุรกิจมีเหตุผลในการให้ความส าคัญกับการตลาดสี
เขียว เพราะมนุษย์ทุกคนมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

Ivan Kontie (2010) เสนอแนวคิดว่า การมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม จะน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainability) ในระยะยาว 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว  
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Sandeep Tiwari< et.al (2011) น าเสนอแนวคิดที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
สีเขียว โดยเน้นที่ลูกค้าในทุกประเทศท่ีต่างมีความต้องการในการซื้อโดยดูจากจากความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมของธุรกิจ (Environmental Responsibility Companies) เป็นหลัก ซึ่งสามารถสรุป
หลักการพื้นฐานได้ 10 ประการ คือ  

1. สร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) สร้างทางเลือกใหม่ให้ผู้บริโภค มี
คุณค่าเพ่ิม น่าเชื่อถือ ทนทาน และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) คุณค่าที่ได้รับจาก
ต้นทุนที่เพ่ิมมากข้ึน ซึ่งผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพิ่ม 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring product to people) ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า 
แต่หาซื้อสินค้าสีเขียวได้ยากเนื่องจากร้านค้าส่งและร้านค้าปลีกไม่สั่งสินค้าเข้ามาขาย  

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) ให้ข้อมูลลูกค้าถึงประโยชน์ 
คุณค่าของสินค้า และให้ตระหนักถึงเรื่องสิ่งแวดล้อม 

5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know your customer) ต้องมีนโยบายเกี่ยวกับการท าการตลาดสี
เขียว และการตระหนักในประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อม ซึ่งต้องรู้เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าในการท า
การตลาดสีเขียว  

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) ว่ามีความโปร่งใสในการ
ท าการตลาดสีเขียวอย่างจริงจัง และมีนโยบายที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) ต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวคุ้มค่าเงินท่ีจ่ายไป ใช้ง่ายและปลอดภัย และมีส่วนช่วยลดโลกร้อน  

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) เข้าใจถึงขีดความ 
สามารถในการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และกิจกรรมที่ท าเมื่อลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ก็จะเกิด
การบอกต่อ และจะท าให้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรเป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าสีเขียวเพ่ิมมากข้ึน 

9. มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) ต้องท าให้ลูกค้ามั่นใจถึงความซื่อสัตย์ว่า
เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียวแท้ 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวขององค์กรมี
ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
 

S.M. Das,B.M.Dash, P.C. Padhy (2012) สรุปกลยุทธ์การตลาดสีเขียวไว้ 3 ประการ คือ 
1. ต าแหน่งคุณค่า จะต้องท าให้บริษัทมีคุณค่าอยู่ในใจผู้บริโภค โดยไม่หวังก าไร ต้องค านึงถึง

ประสิทธิภาพของต้นทุนระยะยาว สินค้าเน้นสุขภาพ  
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2. ให้ความรู้แก่ผู้บริโภค ถึงคุณลักษณะของสินค้าให้เห็นถึงความจ าเป็นในการใช้ผลิตภัณฑ์
สีขียว 

3. สร้างความน่าเชื่อถือให้สินค้า ด้วยการการรันตีจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือได้ เช่น มี
ใบรับรอง ISO 14000 หรือได้รับตราฉลากเขียว  

ทัศนคติสีเขียว 
Lound and Della Bitta (1993) ให้ความหมายของทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ

บุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ว่ารู้สึกไปในทางบวกหรือลบ ชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ
แสดงออกถึงความรู้สึกที่อยู่ภายใน สะท้อนให้เห็นถึงความโน้มเอียงของบุคคล 

 John C. Mowan (2013) เสนอแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติไว้ 3 ประเด็น คือ  
1. วัตถุท่ีเป็นเป้าหมายของทัศนคติ (The Attitude Objectives) หมายถึง สิ่งที่ถูกพิจารณา 

ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การบริการ ประโยชน์ โฆษณา ราคาในที่นี ้ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สีเขียว 
2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงของความคิดที่เกิดมาจากสิ่งที่ได้เรียนรู้มาก่อนในอดีต 

(Attitude Are A Learn Predisposition) หมายถึง การก่อตัวจากประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า 
การรับข่าวสาร ดังนั้นจึงมีการประเมินวัตถุท่ีเป็นเป้าหมายว่าชอบหรือไม่ ซึ่งเป็นผลจากการปฏิบัติการ
ของทัศนคติ เช่น การที่จะน าไปสู่การบริโภคสีเขียวต่อไป 

3. ทัศนคติสอดคล้องกับพฤติกรรม (Attitude Have Consistency) หมายถึง การมีทัศนคติ
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรม เช่น มีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว และสืบเนื่องถึงการมีพฤติกรรมการ
ซื้อใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อไป 

พิพัฒน์ ยอดพฤติการ (2012) สามารถสรุปได้ว่า ในเรื่องธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย
การพัฒนาที่ยั่งยืน เป็นการมองอย่างองค์รวม คือ การพัฒนาในเรื่องของผลิตภัณฑ์ กระบวนการที่
สอดรับกับสิ่งแวดล้อม และการสร้างแรงจูงใจการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนในปัจจุบัน  จะต้อง
ประกอบด้วยการค านึงถึงการเจริญเติบโตทางธุรกิจและการด าเนินธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไป
พร้อม ๆ กัน (Growth & Green) 

อดิศร อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ได้กล่าวถึงการบริหารจัดการอย่างยั่งยืน (Sustainability 
from work) หมายถึงการพัฒนาที่ตอบสนองความต้องการของปัจจุบัน โดยไม่ท าให้เกิดปัญหาใน
อนาคต เป็นการพัฒนาที่ต้องเชื่อมโยงและสัมพันธ์โดยค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ เศรษฐกิจ 
สังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีปัจจัยที่จะท าให้องค์กรเข้าสู่ “ธุรกิจสีเขียว” ได้ดังนี้คือ กระแสของโลกาภิ
วัตน์นวัตกรรม เทคโนโลยีที่ทันสมัย ข้อตกลงทางการค้าใหม่ วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ การผลิตตาม
มาตรฐานสากล ภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง การหาแหล่งผลิตสินค้าที่คุ้มค่ากับการลงทุน อีกท้ัง 

ไมเคิล อี พอร์ทเตอร์ (2011) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับเรื่อง Green Ocean สรุปได้ว่าผู้ที่จะ
ด าเนินพัฒนาให้เป็นไปได้ตามแนวทางดังกล่าวได้ในเบื้องต้น คือ คนและการจัดการระบบ การด าเนิน
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ตามแนวทางการธุรกิจสู่แนวคิดการด าเนินธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนจะก่อให้เกิดประโยชน์ใน
หลายด้าน อาทิเช่น ผู้บริโภคได้รับสินค้าและบริการคุณภาพสูงที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และประหยัด
ค่าใช้จ่ายในระยะยาว สังคมและสิ่งแวดล้อมได้รับการใส่ใจ ควบคุม ดูแล ฟ้ืนฟู และลดผลกระทบที่
อาจเกิดขึ้นในอนาคต เกิดแนวทางการพัฒนาปรับปรุง นวัตกรรมกระบวนการผลิต เครื่องจักร 
เทคโนโลยี ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัยทั้งต่อผู้ใช้และสิ่งแวดล้อม 
และท าให้ธุรกิจและสังคมด ารงอยู่ และเติบโตไปด้วยกันอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

พสุ เดชะรินทร์ (2553) เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์องค์กร คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มองแนวทางของธุรกิจสีเขียวว่า จุดเริ่มต้นของธุรกิจที่ใส่ใจกับสิ่งแวดล้อม 
หรือ Green Business ที่เริ่มวิวัฒนาการมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1970 โดยมีการเรียกร้องต่อต้านเรื่องมลพิษ
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากภาคอุตสาหกรรม ด้วยการประท้วงของกลุ่มเอ็นจีโอให้เห็นเป็นระยะ ๆ เช่น กลุ่ม
กรีนพีซ (Green Peace) จากนั้น จึงเกิดความคิดว่าท าอย่างไรที่จะลดการปล่อยของเสียต่าง  ๆ 
ออกมาสู่สิ่งแวดล้อม จนกระทั่งเกิดเป็นกระบวนการควบคุมและลดมลพิษ โดยมีกระแสการรีไซเคิล
ออกมาให้คนทั่วไปได้รับรู้ ต่อจากนั้น ได้มองว่าที่ผ่านมาเป็นการคิดแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นแล้ว แต่ที่ดีกว่า 
คือจะท าอย่างไรไม่ให้ปัญหาเกิดขึ้นได้หรือไม่ จึงพบว่ากระบวนการของธุรกิจที่ใส่ใจกับสิ่งแวดล้อมซึ่ง
นอกจากจะท าให้เกิดการลดมลพิษ ยังเกิดประโยชน์กับ Bottom Line หรือ ก าไรของธุรกิจ จากการ
ประหยัดต้นทุนอีกด้วย นอกจากนี้ ยังมีเรื่องของเกณฑ์มาตรฐานต่าง ๆ ท าให้องค์กรธุรกิจเริ่มรู้จัก
เรื่องการยอมท าตาม (Compliance) กับข้อก าหนด (Regulation) จนเมื่อเข้าสู่ยุคที่ธุรกิจน าประเด็น
เรื่องสิ่งแวดล้อมมาเป็นเครื่องมือทางการตลาด และกลายเป็นเรื่องของกลยุทธ์องค์กร 

พิพัฒน์ ยอดพฤติการ (2012) เสนอแนวคิดเรื่องการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจว่า “ในธุรกิจ
เอกชนหรือในทางอุตสาหกรรม หรืออุตสาหกรรม การมองแบบองค์รวม คือ การพัฒนาในเรื่องของ
ผลิตภัณฑ์ และเรื่องของกระบวนการให้สอดคล้องกับสิ่งแวดล้อม และการสร้างแรงจูงใจในการด าเนิน
ธุรกิจ ย่อมต้องอาศัยการเจริญเติบโตของกิจการด้วย ซึ่งการพัฒนาอย่างยั่งยืนในปัจจุบัน จะกล่าวถึง
เรื่อง การเจริญเติบโตทางธุรกิจและการค านึงถึงสิ่งแวดล้อมควบคู่กันไป” 

กิจกรรมที่มีผลต่อการธุรกิจสีเขียว ได้ถูกน ามาตีความหมายไว้หลายประเด็น ซึ่งจากการ
ทบทวน งานวิจัยที่ผ่านมา มีนักวิจัยหลายคนพยายามจะสรุปแนวคิด หรือ ภาพรวมให้เห็นและเข้าใจ
ถึงความหมายของธุรกิจสีเขียว โดย Pride Ferrel (1993: 20) ได้อธิบายไว้ว่า ธุรกิจสีเขียวเป็นความ
พยายามขององค์กรในการออกแบบ ก าหนดราคา การท าโปรโมชั่น และการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ไม่
เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมส่วน Mintu Hector (1993:17-25) ระบุว่า ธุรกิจสีเขียวเป็นเรื่องของการ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือท าให้เกิดความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหว่างเป้าหมายขององค์กร
และบุคคลในการสนับสนุนด้านการป้องกันการสูญเสียจากธรรมชาติ การปกป้อง และการรักษา
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้ดีขึ้น นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญ เช่น Polonsky (1994:14-18) ได้ท าการสรุป
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ความหมายไว้ว่า ธุรกิจสีเขียว คือกิจกรรมต่าง ๆ ที่ถูกออกแบบขึ้นเพ่ือสร้างและอ านวยความสะดวก
การเลือกเปลี่ยนความตั้งใจที่จะตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ซึ่งการตอบสนองนั้นจะเกิดขึ้นโดย
ก่อให้เกิดความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติน้อยท่ีสุด Peattie (1995:260-268) ระบุว่าธุรกิจ
สีเขียวเป็นกระบวนการจัดการแบบองค์รวมที่รับผิดชอบต่อการแสดงการมีส่วนร่วม และ การ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสังคม ด้วยวิธีที่ก่อให้เกิดประโยชน์ และความยั่งยืน 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ถึงแม้จะไม่มีนิยามหรือค าจ ากัดความที่แน่นอน แต่ค า
นิยามโดยรวมแล้วมีการก าหนดลักษณะและวัตถุประสงค์ที่ใกล้เคียงกันและยังมีการก าหนดขอบข่าย
ของธุรกิจสีเขียวไว้น่าสนใจ โดย John Grant (1999: 111-114) ได้กล่าวไว้ว่า การธุรกิจสีเขียว ไม่ได้
จ ากัดอยู่แค่การตลาดเพ่ืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่ยังรวมถึงการตลาดที่มีส่วนสร้างสรรค์สังคมในด้าน
อ่ืน ๆ ด้วย เพราะการสรรค์สร้างสังคมย่อมส่งผลดีทางอ้อมต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกันด้วยเหตุนี้  ส าหรับ
ผู้วิจัยเอง ได้สรุปค านิยามจากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้นของธุรกิจสีเขียวดังนี้ 

“ธุรกิจสีเขียวหรือการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การรักษาสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะเป็นการลดด้านลบของสิ่งที่ท าลายสิ่งแวดล้อม หรือ การเพ่ิมด้านบวก
ของสินค้าหรือกิจกรรมที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมให้ดีข้ึน” 

การพัฒนาทางด้านธุรกิจสีเขียว (Green Business Development) Peattie (2001:129-
146) ได้ระบุว่า การพัฒนาของกลยุทธ์ธุรกิจสีเขียวได้ถูกพัฒนาขึ้นมา ใน 3 ระดับด้วยกัน คือ ระดับ
แรก เป็นระดับที่เรียกว่า การตลาดเชิงนิเวศวิทยา (Ecological Green Marketing) ซึ่งให้ความส าคัญ
ในด้านการลดการใช้หรือการพ่ึงพาผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และลดการแก้ปัญหาที่เกิด
จากสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ระดับที่สอง คือ ธุรกิจเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Business Environmental) ซึ่งให้
ความส าคัญกว้างขึ้น โดยยกระดับไปในการลดการท าลายสิ่งแวดล้อมด้วยการน านวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีมาใช้โดยมุ่งไปยังความต้องการของลูกค้าประเภทที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมและเพ่ือสร้างโอกาส
ทางการแข่งขัน ระดับที่สาม คือ ธุรกิจแบบยั่งยืน (Sustainable Business) หมายถึง ธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับต้นทุนทางสิ่งแวดล้อมของการผลิตและการบริโภคอันจะน าไปสู่สภาพทางเศรษฐกิจที่
ยั่งยืน อย่างไรก็ตามข้อจ ากัด ในการท าธุรกิจสีเขียวคือ ยังไม่มีมีการศึกษาทางวิชาการที่ท าการศึกษา
ด้านสิ่งแวดล้อมกับกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบ และนอกจากนี้ ยังพบว่าการท ากลยุทธ์
การตลาดด้านสิ่งแวดล้อมนี้ยังมีอุปสรรคหลายอย่าง เช่น สินค้าที่ถูกผลิตเพ่ือสิ่งแวดล้อม ยังไม่ใช่
สินค้าที่ให้ประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมตรงตามที่บริษัทได้ระบุไว้ และสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมบางส่วน
ออกมาอยู่ในตลาดเพียงไม่นาน มีวงจรชีวิตเพียงระยะสั้น ซึ่งสิ่งที่ต้องระวังในการท าตลาดแบบนี้คือ 
สินค้าหรือบริการของบริษัทเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าคู่แข่งก็ต้องท าให้เป็นจริงตามการโฆษณา
นั้น ๆ  
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ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
สามารถจ าแนกออกได้ตามระดับการให้ความส าคัญหรือการเปลี่ยนแปลงในด้านการผลิตของสินค้า ที่
ได้ลดมลภาวะ หรือทรัพยากรต่าง ๆ ที่กระทบต่อสิ่งแวดล้อมส าหรับในประเทศไทย การใช้ ฉลากสี
เขียว (Green Label หรือ Eco-Label) สามารถเป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้
ผู้บริโภคได้มั่นใจว่าสามารถซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้จริง ซึ่งฉลากสีเขียว คือ ฉลากที่มอบ
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า เมื่อน ามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ท าหน้าที่
อย่างเดียวกัน โดยที่คุณภาพยังอยู่ในระดับมาตรฐานที่ก าหนด ในการก าหนดเงื่อนไขของผลิตภัณฑ์ที่
ได้รับฉลากเขียวจะแตกต่างไปกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
โดยทั่วไปจะค านึงถึง 

- การจัดการทรัพยากร ทั้งที่สามารถน ากลับมาใช้ได้ใหม่ (Renewable resources) และที่
ไม่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ (Non-renewable resources) อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

- การลดมลภาวะทางสิ่งแวดล้อมที่เป็นปัญหาที่ส าคัญของประเทศ โดยส่งเสริมให้มีการผลิต 
การขนส่ง การบริโภค และการก าจัดทิ้งหลังใช้แล้วอย่างมีประสิทธิภาพ 

- การน าขยะมูลฝอยและขยะอันตรายกลับมาใช้ประโยชน์อย่างอ่ืน (Reuse) หรือหมุนเวียน
กลับมาใช้ใหม่ (Recycle) 

Robert Dahlstrom (2011) ได้น าเสนอแนวคิดการจัดการธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ดังนี้ “Green Marketing Management”; จาก U. of Kentucky. USA. ได้แก่ 

1. นิยามความหมายธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเป็นการพยายามศึกษาในภาพรวมด้าน
ผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริม บรรจุภัณฑ์ และการน าผลิตภัณฑ์กลับมาใช้
การได้ใหม่ ในการปฏิบัติการต้องมีหรือความละเอียดอ่อน หรือตระหนักถึงการตอบรับด้านนิเวศวิทยา
ด้วย 

2. การจัดการธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คล้ายกับว่าเป็นกระบวนการในการวางแผน 
และการปฏิบัติด้านส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสะดวกส าหรับผู้บริโภค การผลิต การจัด
จ าหน่าย การส่งเสริม บรรจุภัณฑ์ 

3. ความยั่งยืนมีความต้องการที่จะน าเสนออย่างชัดเจน อย่างมีศักยภาพในอนาคตซึ่งจะเป็น
ที่ต้องการต่อไป  

แนวคิดการท าธุรกิจอย่างยั่งยืน  
Kotler and Team (2003) คือ แนวคิดของธุรกิจเชิงยุทธ์ศาสตร์ ที่มุ่งไปยังการบรรลุถึงซึ่ง

ความพึงพอใจอย่างยิ่งกับผู้มีส่วนร่วมที่ส าคัญ ทั้งลูกค้า พนักงาน ผู้ถือหุ้น ซึ่งมีองค์ประกอบ 
3 หลักการ คือ Sustainable, Marketing, Enterprise ดังนี้ 



22 
 

 

Sustainable: ความยั่งยืน คือ หลักการของการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่ให้ความส าคัญกับ
องค์ประกอบที่จะสร้างธุรกิจให้มีความเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน มีศักยภาพในการด าเนินงานให้เกิด
ประสิทธิผลตามเป้าหมายขององค์กร ซึ่งต้องค านึงถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ดังนี้ 
 การเปลี่ยนแปลงทางการเมือง (Political Changes) แนวนโยบายที่ให้ความส าคัญตาม
ความเปลี่ยนแปลงของสังคมในแต่ละช่วงเวลาที่แตกต่างกัน และมีผลกระทบต่อนโยบายการ
ด าเนินงานขององค์กร การที่จะปรับเปลี่ยนแนวทางการด าเนินงานให้สอดคล้อง และมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทางเดียวกันกับนโยบายทางการเมืองจึงมีความส าคัญ และจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องปฏิบัติตาม 
เพ่ือความราบรื่นในการบริหารจัดการองค์กรต่อไป เช่น นโยบายทางการเมืองที่ให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาคุณภาพการศึกษา หรือให้ความส าคัญกับสภาวะโลกร้อน เป็นต้น  
 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี (Technical Changes) การสื่อสาร และระบบ
สารสนเทศที่ เกิดขึ้น ท าให้องค์กรจ าเป็นจะต้องพัฒนาขีดความสามารถในการตอบรับกับ
ความก้าวหน้าที่เกิดข้ึน เพ่ือพัฒนาศักยภาพขององค์กรให้ดียิ่งขึ้น 
 การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม (Cultural Changes) การเพ่ิมขึ้นของจ านวนประชากร
ส่งผลถึงปริมาณการเพ่ิมขึ้นของลูกค้าหรือผู้ให้การสนับสนุนองค์กร การเปิดรับ และผสมผสานทาง
วัฒนธรรมมีมากขึ้น ดังนั้นการตระหนักถึงระดับความเหมาะสม ความเข้าใจ และการน าการ
เปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมมาใช้ให้เกิดอรรถประโยชน์กับองค์กรจึงเป็นเรื่องที่จ าเป็นจะต้อง
ด าเนินการ 

การตลาด (Marketing) คือ แนวทางการน าเสนอสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริหาร
หรือผู้ประกอบการธุรกิจจะมองภาพของการท าการตลาดเพียงเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ขายได้เท่านั้น คงจะไม่
เพียงพอแล้วในปัจจุบัน ที่มีการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงขึ้น ดังนั้น การสร้างมุมมองที่กว้างขึ้น 
และละเอียดขึ้น จึงจะเป็นสิ่งที่พึงปฏิบัติดังประเด็นดังต่อไปนี้ 

สิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (Outlooks) การด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กร สามารถสร้าง
การท าการตลาดอย่างยั่งยืนได้ เมื่อกิจกรรมหรือการด าเนินงานต่าง ๆ อยู่ในความสนใจและได้รับการ
สนับสนุน จากสังคม 

โครงสร้างการด าเนินกิจกรรมขององค์กร (Architecture of Organization Activities): 
ภารกิจ ขอบเขต และขีดความสามารถในการสร้างกิจกรรมขององค์กร ก่อให้เกิดการสนับสนุน การ
เข้าร่วมกิจกรรม และมีปฏิสัมพันธ์อย่างจริงจังกับลูกค้าหรือสังคม โครงสร้างต่าง ๆ ควรมีศักยภาพที่
สามารถสร้างสรรค์กิจกรรมที่ดี เพ่ือรองรับ และตรงกับความต้องการในการเข้าร่วมและให้การ
สนับสนุน เพ่ือพัฒนาสังคมอย่างเป็นรูปธรรม 

การประเมินผล (Score Cards) เป็นเครื่องมือส าหรับประเมินศักยภาพ ควบคุม และติดตาม
ผลการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือปรับเปลี่ยนกิจกรรมที่ได้วางแผนหรือด าเนินการ ให้การบริหาร
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จัดการสามารถสร้างโอกาสการสัมฤทธิ์ผลตามจุดประสงค์ของกิจกรรม และสร้างความสมดุลของการ
เกิดประโยชน์ร่วมกันได้อย่างเหมาะสม 

 โครงการที่ส าคัญ (Enterprise) คือ การให้ความส าคัญเป็นพิเศษในการเลือกด าเนินโครงการ
ที่ส าคัญซึ่งจะต้องลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น หรือเคยเกิดขึ้นให้เหลือน้อยที่สุด โดยมีข้อควร
ตระหนักถึงที่เพ่ิมเติมขึ้นมาในการด าเนินโครงการที่มีความส าคัญ ๆ ดังประเด็นต่อไปนี้ 

แรงดลใจ (Inspirations) เพ่ือที่จะบรรลุความส าเร็จในระยะยาวองค์กรต้องมีอุดมการณ์ ซึ่ง
สะท้อนถึงปรัชญาพ้ืนฐานและการปฏิบัติการจริง ซึ่งต้องด าเนินการควบคู่ไปด้วยกัน ประกอบด้วย
วิสัยทัศน์ และภารกิจ ซึ่งวิสัยทัศน์ที่ดีต้องมีภาพที่ชัดเจนว่าองค์กรจะท าอะไร และสามารถกระตุ้นให้
เกิดความกระตือรือร้นในการท างานให้ส าเร็จตามภารกิจได้ 

วัฒนธรรมขององค์กร (Organization Cultures) เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของความส าเร็จที่
ยาวนานได้นอกจากต้องมีวัฒนธรรมที่เข้มแข็งแล้ว ควรต้องสามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ 
ได้ด้วย การมีส่วนร่วมของบุคคลากรในองค์กร มีความส าคัญต่อการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดีมี
เสถียรภาพได้ต่อไป 

สถาบัน (Institutions) ทักษะในการพัฒนาความเป็นสถาบัน นอกจากประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการด าเนินงานแล้ว องค์กรต้องมีความสามารถในการตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็วด้วย ส่งผลให้มีความสามารถสูงในการจัดสรรทรัพยากรของ
องค์กร และความสามารถในการได้ผลตอบแทนสูงสุด 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด 
(Communication Value via Integrated Marketing)  
 จากแนวคิดของ (Robert Dahlstrom, 2011: 115-142) เป็นการพัฒนาการใช้การบูรณา
การการสื่อสารการตลาดเพ่ือการส่งเสริม และเกี่ยวโยงถึงการสร้ างตราสินค้าอย่างยั่งยืน และเกี่ยง
เนื่องกับผลิตภัณฑ์ด้วย ได้แก่  

1) การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
2) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3) ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4) สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5) การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  
การสร้างคุณค่า (Value Creation) จากแนวคิดของ Porter & Kramer (2011: 62-77) ได้

น าเสนอแนวทางการปฏิบัติในด้านนโยบายและการด าเนินงานที่ส่งเสริมความได้เปรียบในการแข่งขัน
เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ และเพ่ิมคุณค่าให้แก่สังคมในชุมชน ที่องค์กรด าเนินงานอยู่ให้เกิดคุณค่า
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ร่วม (Shared Value) ซึ่งสามารถสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value ) ไปพร้อมกับการ
สร้างคุณค่าทางสังคม( Social Value) ซึ่งท าได้ 3 วิธีดังนี้ คือ 

1. การปรับเปลี่ยนวิธีคิดเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดใหม่ (Reconceiving Needs 
Product and Customers)  

2. การปรับปรุงผลิตภาพใหม่ในห่วงโซ่คุณค่า (Redefining Productivity in Value Chain) 
3. การพัฒนาศักยภาพของกลุ่มชุมชนท้องถิ่น (Enabling Development)  
แนวทางการสร้างคุณค่าทั้ง 3 วิธี นี้สนับสนุนซึ่งกันและกัน สามารถสร้างสินค้าและบริการ

ใหม ่ๆ ให้เกิดข้ึนได้ มีคุณค่าต่อการสร้างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวด้วย  
 
 การสร้างคุณค่าในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง พจ ใจชาญสุขกิจ (2556) ที่ปรึกษาด้านยุทธ์
ศาสตร์และการสื่อสารองค์กร (Market Plus. Vol.6 Issue 51 ISSN 1906-3563 Oct. 2013: 104 -
106) (https://www.prthailand.com/images/articles/131029-marketplus.pdf) กล่าวว่า เป็น
กลยุทธ์ในการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ด้วยการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้ามีความ
แข็งแกร่ง ด้วยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เชื่อมโยงและ
กลมกลืน ให้โดดเด่น อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค การบริหารการตลาดเป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้
ธุรกิจมีรายได้ และมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ท าให้ธุรกิจมีการเติบโต ได้ด้วยการสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่ดีขึ้น (Customer Value) และกลุ่มเป้าหมายด้วยการสื่อสารที่รอบด้าน 
หากสร้างความโดดเด่น เป็นที่รู้จัก ชื่นชอบ ก็จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และสร้างมูลค่า
ทางธุรกิจ (Business Value) ได้ด้วย หากผู้บริโภคมีความภักดี ก็จะท าให้ธุรกิจเกิดความมั่นคงและ
ยั่งยืนต่อไป การเลือกวิธีการสื่อสารและการส่งเสริมการตลาดได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ ก็
เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญและมีคุณค่า การสื่อสารให้เกิดการรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อม ทั้งเรื่องราว 
ประเด็นที่ตรงใจ ให้ตรงกับตราสินค้า ในช่องทางที่เข้าถึงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ให้รับรู้ถึงความต้องการ 
คุณลักษณะที่ตอบจุดประสงค์ ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายให้ลึกซึ้ง มีการสื่อสารที่ตอกย้ าสร้าง
ความรู้สึกท่ีดี เพ่ือตอกย้ าคุณค่าของตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์ สื่อสารให้ตรงเป้าหมาย  
 
 การสื่อสารคุณค่าของแบรนด์ หมายถึง กระบวนการในการให้ข้อมูล จูงใจ รวมถึงการ
เปลี่ยนทัศนคติที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีต่อแบรนด์ การที่แบรนด์ลงทุนจ้างบริษัทโฆษณาท าโฆษณา 
เสียค่าใช้จ่ายมากมาย แต่พอโฆษณาแล้ว ผู้บริโภคบอกว่า ไม่เห็น เห็นแล้วแต่ไม่รู้เรื่อง ไม่เข้าใจว่า
ต้องการสื่ออะไรเกี่ยวกับแบรนด์ บางทีถึงขั้น จ าว่าเป็นโฆษณา แบรนด์ของคู่แข่งเสียอีก 
ขั้นตอนในการสื่อสาร มีดังนี้ 
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 1. ก าหนดกลุ่มผู้ฟัง (Identify the Target Audience)  
 ข้อแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด กับกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร คือ 
กลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มผู้ฟัง ซึ่งอาจจะเป็นกลุ่มเดียวกัน ถ้าเขาเป็นคนซื้อ คนตัดสินใจ และใช้เอง 
ดังนั้นจึงควรจะเรียนรู้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของเขาว่า มีพฤติกรรมการรับรู้จากสื่ออะไร ที่ไหน 
อย่างไร และความเข้าใจต่อแบรนด์มีมากน้อยเพียงใด 
 2. ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร (Determine the Communication Objectives) 
ก่อนที่จะท าการสื่อสารควรก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารในการสื่อสารให้ชัดเจนว่า ต้องการผล
อะไร โดยเริ่มต้นจากวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) เช่น เพ่ิมภาพลักษณ์ความ
เป็นผู้น าตลาดรักษาความภักดีของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ให้เปลี่ยนไปซื้อแบรนด์อ่ืน เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมส่วน
แบ่งตลาด แล้วจึงก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร (Communication Objectives) เพ่ือเป็น
เครื่องมือช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เช่น ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างให้เกิดความรู้จัก 
และความต้องการซื้อจูงใจให้เห็นความแตกต่างที่โดนใจของแบรนด์ เพ่ือสร้างการทดลองซื้อ 
ปรับเปลี่ยนทัศนคติใหม่ที่มีต่อแบรนด์ เพ่ือให้เกิดสนใจ และทดลองซื้อ ย้ าเตือนความจ า และ
ภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์ เพ่ือให้เกิดการซื้ออย่างต่อเนื่อง บางครั้งก็ตั้งวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
ตามข้ันตอนการรับรู้ของกลุ่มผู้ฟัง เช่น 
 การตระหนักถึง (Awareness at R1     + 80% 
 การสนใจ/ชื่นชอบมากกว่า (Interest / Prefer)   70%  
 ความต้องการ/ความเข้าใจ (Desire / Understand)   60% 
 การตัดสินใจ/ทดลอง (Action / Trial)  50% 
 ยอดขาย (Cartons)      1,000,000 
 ส่วนแบ่งตลาด     + 10% 
 CPRP      < 16,000 B 
 

ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ควรมีความเข้าใจดังกล่าว ก่อนที่จะมอบหมายให้บริษัทโฆษณา 
(Advertising Agency) ซึ่งมีความเชี่ยวชาญไปด าเนินการ ขั้นตอนนี้บางที่เรียกว่า “Agency Brief” 

สาเหตุหนึ่งที่ท าให้การโฆษณาบางครั้งล้มเหลว อาจเกิดจากการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์
ที่ไม่เพียงพอ จึงให้โจทย์การตลาด (Agency Brief) ไม่ชัดเจน ผู้จัดการผลิตภัณฑ์บางท่านที่เป็น
เจ้าของแบรนด์ยังไม่รู้เลยว่า “แบรนด์ มีจุดแข็ง อะไร?” แล้วจะให้บริษัทโฆษณาสร้างการสื่อสารที่ได้
ประสิทธิผลได้อย่างไร Brand Idea จึงออกมาตามจินตนาการของนักสร้างสรรค์ และอาจจะไม่
สามารถตอบโจทย์ทางด้านการตลาด ถ้าตั้งโจทย์ที่ไม่ชัดเจนตั้งแต่แรก ก็อาจจะท าให้การสื่อสารถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ไม่ชัดเจน ก็จะไม่สามารถสร้าง ความรับรู้ (Awareness) ความเข้าใจที่
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ถูกต้องของแบรนด์ (Brand Recognition) ไม่สามารถสร้างความจดจ า (Brand Recall) และ ไม่
สามารถสร้างความพอใจเป็นอันดับแรกในใจได้ (Top of mind) การก าหนดแนวสร้างสรรค์สื่อ ให้
สอดคล้องกับ Position จึงมีความส าคัญมาก ไม่เช่นนั้น เงินลงทุนที่ใช้ในการโฆษณาก็อาจจะสูญเสีย
โดยเปล่า ซึ่งอาจจะมีส่วนประกอบดังนี้ ประวัติขององค์กร และแบรนด์ 

ตลาดเป้าหมาย และ ก าหนดกลุ่มผู้ฟัง วัตถุประสงค์ทางการตลาด วัตถุประสงค์ในการ
สื่อสาร สิ่งที่คาดหวังจากบริษัทโฆษณา เช่น 

ภาพรวมแนวคิกการน าเสนอ (Total Concept Presentation) 
การทดสอบแนวคิด (Concept Testing) 
การทดสอบแนวเรื่อง (Story Board Testing) 
การเตรียมการก่อนการผลิต (Pre-Production Presentation) 
การเตรียมการทดสอบก่อนการด าเนินการเชิงพาณิชย์ (Pre-Commercial Test) 
การวางแผนสื่อ (Media Plan) 
การประเมินผลการโฆษณา (Post Advertising Evaluation) 
การสรุปสิ่งที่คาดหวัง (Expected Result) 
งบประมาณ (Budget) 

 3. ออกแบบการสื่อสาร (Designing the Message) บริษัทโฆษณา จะมีนักสร้างสรรค์ 
(Creative) ช่วยพัฒนาแนวความคิดในการสื่อสาร ดังนี้ 
 ข้อมูลที่จะสื่อสาร (Message Content) เช่น Concept / Theme / Appeal บริษัท
โฆษณา มักจะสร้าง Big Idea ว่าจะ“สื่ออะไร” เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งโดยทั่วไปจะมี
แนวความคิดหลักเพียงอย่างเดียว (Single Massage) เพ่ือป้องกันให้ง่ายต่อการจดจ าของผู้บริโภค 
และสร้างจุดขายที่เป็นหนึ่งเดียวป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคสับสน แต่หลายคนเข้าใจว่าเป็นการใช้ 
“ข้อความเดียว” กับคนทุกกลุ่ม (One Size Fit All) เช่น พนักงานขาย ลูกค้า ทุกช่องทางการสื่อสาร 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ โปสเตอร์ ป้าย ซึ่งบางครั้งไม่เหมาะสม เพราะความจ ากัดของแต่ละ
ปัจจัยไม่เหมือนกัน เช่น แบรนด์เดียวกัน มีการสื่อสารทางโทรทัศน์มีภาพช่วยสื่อให้เข้าใจได้ง่าย เมื่อ
จะสื่อทางวิทยุ ควรใช้ค าพูดและวิธีการที่ละเอียดในการอธิบายให้มากขึ้น เพราะผู้บริโภคไม่สามารถ
มองเห็นภาพได้ ขณะที่ป้าย ควรเขียนตัวอักษรใหญ่ ๆ เพียงไม่กี่ตัว เพราะคนขับรถไม่มีเวลาจะอ่าน 
เป็นต้น 
 โครงสร้างข่าวสาร (Message Structure) เช่น ข้อความข่าวสารหนึ่ง – สองด้าน (One-
sided / Two-sided messages) / เหตุผลสนับสนุน (Argument Type) จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
สนใจได้ ต้องมีวิธีการที่แตกต่างอย่างไร เช่น ตลก หักมุม หลักฐานทางวิทยาศาสตร์ ความรัก 
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 รูปแบบของข่าวสาร (Message Format) เช่น โครงร่าง ส าเนา บท เสียงประกอบ 
คุณภาพเสียง กราฟฟิค ภาพ (Layout / Copy or Script / Sound Effects / Voice Qualities / 
Graphics / Visuals) รูปแบบของข่าวสารควรจะมีเอกลักษณ์โดดเด่น โดนใจกลุ่มเป้าหมาย เช่น รูป
เด็ก ลูกสุนัข 
 แหล่งข่าว หรือ ผู้ให้ข่าว (Message source characteristics) เช่น ดารา นักวิชาการ ผู้
ที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งเป็นผู้ที่กลุ่มเป้าหมายให้ความเชื่อถือ นิยม หรือใฝ่ฝันที่จะเป็น การสื่อสาร 
แบรนด์ จึงไม่ใช่เป็นเพียงการแค่ มีชื่อ โชว์ Logo หรือ มี ไอเดียแปลก ๆ ในการสร้างความตื่นเต้นใน
ตลาดเท่านั้น การตลาด แบบธรรมชาติ การสร้างแบรนด์ การตลาด การบริหารงานขาย กิจกรรมทาง
การตลาด ความเป็นผู้น า และความรู้ทั่วไป (วารสารข้อมูลโอเคเนชั่น (2553) การสื่อสารคุณค่าของ
แบรนด์. (http://oknation.nationtv.tv/blog/monchai 83/2010/12/10/entry-1) 
 การสื่อสารในสังคมและความสัมพันธ์ที่เป็นที่ยอมรับ โดย Kory Floyd (2011): 152 
การสร้างสัมพันธ์ภาพที่ดีในสังคมก่อให้เกิดสังคมที่เข้มแข็งทั้งกับเพื่อน เพ่ือนบ้าน ผู้ร่วมงาน หรือผู้อ่ืน 
ช่วยการพัฒนาคุณภาพชีวิตได้หลายทาง การสื่อสาร การมีปฏิสัมพันธ์ สร้างสัมพันธ์ภาพที่ดี และช่วย
สร้างความรู้สึกที่ดี ที่ท าให้คิดได้ว่า ไม่ได้อยู่คนเดียว เพราะว่าปัจจุบันอยู่ในยุคของสังคมแห่งการ
สื่อสารและเป็นธรรมชาติของมนุษย์ ทฤษฎีความต้องการมีส่วนร่วมอยู่ด้วย (Need to belong 
theory, Roy Baumeister, 2007 Personal Relationships and Personal Network) เป็นการ
สร้างความพึงพอใจเพ่ือความสัมพันธ์ที่ดี และสามารถสร้างแรงจูงใจได้ การพัฒนาความสัมพันธ์
สามารถมีการปฏิสัมพันธ์ได้ทั้งออนไลน์ด้วย การมีสัมพันธ์ภาพทางสังคมที่ดีน ามาเสมือนซึ่งการได้รับ
รางวัล จาก 3 ประเภท ได้แก่ ด้านอารมณ์: การมีเพ่ือนช่วยให้มีความสุข สนุกสนาน ผ่อนคลาย
ความเครียด ช่วยเหลือ สนับสนุน ส่งเสริมกัน ด้านวัตถุ: ให้ผลประโยชน์ ให้การช่วยเหลือด้านวัตถุ 
เช่น ของขวัญ อาหาร ค่าใช้จ่าย การเดินทาง และสุขภาพ: ช่วยผลักดันส่งเสริมในการสร้างสุขภาพที่ดี 
เช่น การชวนกันในการเลือกทานอาหารที่ดี การไปเล่นกีฬา หรือการไปท่องเที่ยวด้วยกัน แต่ทั้งนี้ก็
ขึ้นอยู่กับลักษณะการใช้ชีวิตของแต่ละกลุ่มด้วย ซึ่งถือเป็นบรรทัดฐานการแลกเปลี่ยนประโยชน์กัน 
(Norm of Reciprocity) ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องสร้างความคุ้นเคยให้เพ่ิมมากขึ้น ก็จะเกิดประโยชน์
มากมาย สามารถสร้างการยอมรับ และแรงจูงใจได้ดีขึ้น สามารถท าได้โดยการเปิดเผยตัวเองให้ มาก
ขึ้น เผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ิมขึ้น คือ ประโยชน์ของการเปิดเผยตนเอง (Benefit of self – 
disclosure) หมายถึง การที่บุคคลเปิดเผยความคิด ความรู้สึก รวมถึงข้อมูลของตนเองต่อผู้ อ่ืน 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและไว้วางใจกับระหว่างบุคคล ซึ่งน าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี หากบุคคล
เปิดเผยตนเองอย่างเหมาะสม ถูกกาลเทศะ จะได้รับประโยชน์อย่างมาก มี 4 แนวทาง คือ  

http://oknation.nationtv.tv/blog/monchai
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1. การเพ่ิมความสัมพันธ์เพ่ือการสร้างความเชื่อถือ (Enhancement of relationships and 
trust) คือ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในมากขึ้นจะเป็นการสร้างความเชื่อใจ ไว้ใจ และเชื่อมั่นใน
เรื่องต่าง ๆ ที่ธุรกิจด าเนินการได้ดียิ่งขึ้น 

2. การแลกเปลี่ยนประโยชน์กัน ( Reciprocity) คือ การแลกเปลี่ยนสิ่งต่าง ๆ ทั้งในรูปของ
สิ่งของหรือไม่ใช่สิ่งของ เช่น ให้ความรู้ ข้อคิดเห็น ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ สร้างความสัมพันธ์ทาง
สังคม สร้างมิตรภาพ และรักษาสัมพันธ์ภาพ ความผูกพันธ์ระหว่างกันได้ต่อไป 

3. การแสดงอารมณ์ (Emotional Release) คือ เป็นการแสดงพฤติกรรม เพ่ือลดผลกระทบ 
และความกดดันทางความคิด ความรู้สึก ออกมา เป็นกระบวนอย่างหนึ่งในการเยียวยาอาการป่วย 
เพ่ือก าจัดผลกระทบที่ตกค้างจากบาดแผลในอดีตและประสบการณ์ในทางลบออกไปจากความคิดและ
ร่างกาย 

4. การช่วยเหลือผู้อ่ืน ( Assistance to Other) คือ เป็นการกระท าในเชิงบวกต่อผู้อ่ืน ซึ่งทั้ง
จากท างานอาสาสมัครและการช่วยเหลือผู้ อ่ืนแบบทั่ว ๆ ปรากฎว่าผู้ที่ช่วยเหลือผู้ อ่ืนบ่อยครั้ง จะมี
อารมณ์เชิงบวกท่ีสูงขึ้น อารมณ์เชิงลบลดลง และพึงพอใจในความสัมพันธ์ของตนเองมากขึ้น และการที่
เห็นใครท าความดี ช่วยเหลือสังคม ไม่ว่าจะพบเห็นโดยตรง หรือผ่านหนังสือ ภาพ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ก็
จะท าให้ผู้ที่พบเห็นนั้นมีความรู้สึกอยากช่วยเหลือ หรือท าความดีในรูปแบบที่ตนเองสามารถท าได้อีก
ด้วย 

 
 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Social Relationship with Clients) เป็นการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่มีความส าคัญและแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ เช่น ที่ปรึกษา
ด้านการเงิน เทคโนโลยี หรือการให้บริการต่าง ๆ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในระยะยาว ซึ่งรูปแบบ
ขึ้นอยู่กับธรรมชาติของงานด้วย การได้พบหน้า พูดคุย ถือเป็นพ้ืนฐาน และเป็นเหตุผลที่คาดหวังถึง
ความสัมพันธ์ทางสังคมที่ดี ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นเสมือนการได้รับรางวัลที่สูงขึ้นที่บุคคลากร
ขององค์กรได้รับ ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อองค์กร เช่น ท าให้ลูกค้าให้การสนับสนุนในผลิตภัณฑ์
ขององกรณ์อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การพัฒนาความสัมพันธ์แบบมืออาชีพและการดูแลลูกค้าอย่า งมือ
อาชีพ ก่อให้เกิดความเชื่อถือ ไว้วางใจได้ ยอมรับ ชื่นชอบ จงรักภักดี และการสร้างความสะดวกสบาย
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ในการสร้างความรู้สึกของลูกค้าให้เป็นเสมือนเพ่ือนสนิทเป็น สิ่งที่จ าเป็น ซึ่งชีวิต
คนต้องมีเพ่ือน และมีสัมพันธ์กับสังคม เพ่ือนท าให้รู้สึกได้ว่าชีวิตมีความปลอดภัย มีความสุข และมี
ความหมายได้อย่างหนึ่ง ซึ่งมีนักปราชญ์ชาวอังกฤษชื่อ Samuel Taylor Coleridge ได้เรียกการสร้าง
ความสัมพันธ์แบบนี้ว่า “Sheltering Tree”หรือการดูแลปกปักษ์รักษาแบบต้นไม้  
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 เทคโนโลยีการสื่อสารที่มีความท้าทาย ในปัจจุบันมีบางองค์กรสามารถบริหารงานโดยไม่
ใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร และที่ท างานหลายแห่งอนุญาตให้มีการท างานได้แบบไม่ต้องมาอยู่ด้วยกัน
และมีการสื่อสารแบบที่ผ่านมา ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 2 ใน 3 ของคนอเมริกาสื่อสารกันโดยใช้ E-
mail หรือ Internet เป็นปกติทุกวันในการท างาน การขยายตัวและการเข้าถึงเทคโนโลยีและการ
สื่อสารท าได้ง่าย รวดเร็ว ประหยัด อย่างไรก็ตามมีการน าเสนอหลายนวัตกรรม เทคโนโนยีการสื่อสาร 
และแนวทางท่ีสร้างความได้เปรียบ ดังนี้ 

1. การเลือกช่องทางการสื่อสาร: ขึ้นอยู่กับองค์กร ลักษณะงาน และรูปแบบพฤติกรรมการ
ท างานของพนักงานในสถานการณ์ต่าง ๆ การเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงที่มีความหลากหลายขึ้น ซึ่งก็
จ าเป็นที่จะส่งเสริมการสื่อสารแบบสองทาง ให้เห็นหน้ากันได้ดีขึ้น ได้ยินการโต้ตอบที่ชัดเจนขึ้น แบบ 
Real time ที่พอจะสามารถสัมผัส และสื่อถึงอารมณ์ในขณะนั้นได้ นั่นคือความหมายที่แท้จริงในการ
สื่อสาร แต่อย่างไรก็ตามยังคงไม่สามารถท าให้รับรู้การรู้สึกได้ถึงการสัมผัสของจริง หรือการได้กลิ่นได้ 

2. การแน่ใจในความปลอดภัย: ความมั่นใจในความปลอดภัยของข้อความของการสื่อสาร
ของแต่ละบุคคล ทั้งภายในและภายนอก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ระบบออนไลน์ ว่าจะไม่ถูกเผยแพร่
ออกไปโดยไม่ได้รับอนุญาตจากผู้สื่อสาร  

3. การลดความยุ่งยาก: ในปี ค.ศ. 2009 ได้มีการวิจัยบันทึกข้อมูลการได้รับข้อความจาก E- 
mail ในแต่ละวันเฉลี่ย 37 ครั้งต่อวัน แม้ว่าบางเรื่องจะเกี่ยวกับงาน กับคนอ่ืน ๆ และการโฆษณา 
ในช่วงเวลาการท างานบางครั้งพนักงานก็ใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร ที่ไม่ได้เกี่ยวกับการท างาน เช่น 
สั่งซื้อสินค้าส่วนตัว ท าธุรกรรมทางการเงิน การท างานส่วนตัว และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีการ
วิจัยในสหรัฐฯ พบว่าสิ่งดังกล่าวก่อให้เกิดการเสียผลประโยชน์ที่ธุรกิจจะได้รับถึงร้อยละ 1.5 ของ
ผลงานที่ควรจะเกิดขึ้นกับองค์กร ดังนั้นต้องให้สร้างการตระหนักเพ่ิมขึ้นในนโยบายขององค์กร ที่
พนักงานควรปฏิบัติต่อองค์กรในช่วงเวลาการท างาน และต้องเอาใส่พนักงานให้ลดการใช้งานในการ
สื่อสารเพื่อเรื่องส่วนตัวลง 
 จริยธรรมในการสื่อสาร  

 เนื้อหาในการสื่อสารมีความส าคัญอย่างยิ่งประการหนึ่ง ที่สามารถสะท้อนพฤติกรรมทาง 
จริยธรรมของผู้สื่อสาร ที่น าเสนอในข้อเท็จจริงต่าง ๆ ต่อผู้รับสาร เพราะเป็นการประสงค์ในการ
สื่อสารให้ผู้ฟังทราบข้อมูลนั้น ๆ ซึ่งต้องมีความรับผิดชอบในการสื่อสาร ที่จะให้ข้อมูลที่เป็นจริง
ถูกต้อง เที่ยงตรง  
 ในยุคของการเปลี่ยนแปลงของโลกปัจจุบัน ได้ก่อให้เกิดการขับเคลื่อนและการพัฒนา
ทางสังคมเทคโนโลยีอย่างเติบโตกว้างขว้าง โดยการเจริญเติบโตนี้ได้ขยายปริมณฑลครอบคลุม
หลากหลายมิติทั้งในเชิงเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม รวมไปถึงมิติทาง “การสื่อสาร” ซึ่งมี
ความส าคัญต่อมนุษย์อย่างยิ่ง จนเอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารเป็นกลไกในการขับเคลื่อนแห่งสังคมที่
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ท าให้สังคมด าเนินไปได้อย่างไม่หยุดยั้ง เนื่องจากการสื่อสารเป็นทั้งเครื่องมือ และวิธีการในการ
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างใดอย่างหนึ่งทั้งต่อปัจเจกบุคคลต่อองค์กร และต่อสังคม ด้วยเหตุนี้เอง 
แนวทางจริยธรรมการสื่อสาร จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักวิชาชีพด้านการสื่อสาร หรือ
แม้แต่ผู้คนทั่วไปต้องพึงระลึก ตระหนักถึงหลักการทางจริยธรรมที่ควรปฏิบัติให้มาก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในยุคของ “สื่อใหม”่ ซึ่งเป็นยุคที่มีการสื่อสารผ่านระบบคอมพิวเตอร์แพร่ขยายและมีอิทธิพลอย่าง
สูง จนเกิดเป็นเครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ตหรือที่เรามักเรียกว่า “สังคมออนไลน์” จากอิทธิพลที่ทวี
เพ่ิมมากขึ้นก่อให้เกิดผลกระทบทั้งในทางบวกและลบต่อการด าเนินชีวิตของผู้คน ดังนั้นการเข้าใจ
ความหมายและบทบาทของการท าหน้าที่ยึดตามหลักจริยธรรมสื่อใหม่ก็จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ส าหรับการใช้ช่องทางการสื่อสารของสื่อใหม่นี้ (ตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล, 2561)  
  
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

นิศาชล ลีรัตนากร (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม่ จากกลุ่มตัวอย่าง 1,200 คน ที่เป็นผู้ซื้อในตลาดสด ร้านค้า และพ้ืนที่ที่มีการ
จ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ พบว่า ร้อยละ 80 ไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าสีเขียว ท าให้ละเลยการ
บริโภคสีเขียว และในกลุ่มผู้ที่มีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม พบว่า ส่วนใหญ่มีการบริโภคสีเขียวอยู่ใน
ระดับกลาง ปัจจัยที่มีผลต่อความถี่ในการบริโภคสีเขียว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา 
รายได้ของครัวเรือน และการให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม ส่วนกลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคสี
เขียวรายใหม่ คือ การส่งเสริมการตลาด ส่วนผู้บริโภครายเดิม คือราคา และผลิตภัณฑ์ 

ปริญ ลักษิตามาศ และ ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาด 
สีเขียวและคุณค่าร่วม: ธุรกิจน าเที่ยวไทยในตลาด เออีซี เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จาก
กลุ่มตัวอย่างธุรกิจน าเที่ยวจ านวน 666 แห่ง พบว่า ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
และมีความสามารถในการพยากรณ์ระดับดีและเป็นที่ยอมรับผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึ้นไป ตลอดจน
รูปแบบที่พัฒนาขึ้นถูกต้อง มีความสัมพันธ์เชิงเหตุผลพบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียวเกี่ยวพันธกิจกับ 
หัวใจสีเขียว รูปแบบการเดินทางสีเขียว แหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ชุมชนสีเขียว กิจกรรมสีเขียว การ
บริการสีเขียว ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมต่างมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน าเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

มันทนาภรณ์ พิพิธัญการ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ใช้การวิเคราะห์และสังเคราะห์ พบว่า นักการตลาดไม่มี
เครื่องมือทางการตลาดเพียงพอส าหรับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว และขาดความรู้ในการก าหนดทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการเอาใจใส่ด้านสิ่งแวดล้อม ความรับผิดชอบของหน่วยงาน
ด้านสิ่งแวดล้อมส่วนมากจะปรากฏในการสื่อสารมากกว่าปฏิบัติจริง 
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สยามล ชัยรัตนอุดมกุล (2550) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาศักยภาพของคนในท้องถิ่นในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยว ตามล าน้ าป่าสักของอ าเภอเสาไห้ อย่างเป็นระบบและยั่งยืน โดยมี
รายละเอียดดังนี้ วัตถุประสงค์เพ่ือ 1. เพ่ือศึกษาประวัติชุมชน 2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของคนใน
ท้องถิ่นในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว 3. เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการฟื้นฟูวัฒนธรรม ประเพณี และวิถี
ชีวิตคนท้องถิ่น พบว่า แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมของอ าเภอมีศักยภาพทางการท่องเที่ยวสูง และ
รักษาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชุมชนได้ดี ในเบื้องต้นชุมชนยังขาดความรู้และความ
เข้าใจในการจัดการการท่องเที่ยว ต่อมามีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เกิดการคิดวิเคราะห์ปัญหาร่วมกัน 
ปัจจุบันสามารถจัดการการท่องเที่ยวได้ด้วยตัวเองมีการประสานงาน จัดแบ่งหน้าที่อย่างชัดเจน และ
แบ่งรายได้อย่างเป็นธรรมมีการจัดการด้านการตลาด และการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ มีการ
ก าหนดเส้นทางการท่องเที่ยว มีการจัดการการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่หลากหลาย คนในชุมชนยังมี
ความรู้สึกที่ดีจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ และ
อย่างยั่งยืน ตลอดจนการเสริมสร้างคุณภาพชีวิต และสิ่งแวดล้อมของคนในท้องถิ่น ยุทธศาสตร์ด้าน
การตลาดของชุมชน เน้นการสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และการจัดการอย่างมีส่วนร่วม
ของทุกคนในชุมชนอย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้นชุมชนควรจะต้องเรียนรู้ตนเองจนถ่องแท้ การจัดการการ
ท่องเที่ยวในชุมชนไม่ควรมองข้ามรายได้ ควรพัฒนาแบบค่อยเป็นค่อยไปดีกว่ามุ่งเน้นผลตอบแทน 
และชุมชนไม่ควรพ่ึงพาการท่องเที่ยวเพียงอย่างเดียว ควรมีการพัฒนาคนในชุมชนในให้มีศักยภาพใน
การสร้างความเข้าใจ ให้ความรู้บริหารจัดการการท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง  ๆ เช่น การไปศึกษาดูงาน
ในพ้ืนที่ที่ประสบความส าเร็จ การจัดอบรม สัมมนา อีกทั้งการพัฒนาสาธารณูปโภคของชุมชนก็มี
ความส าคัญต่อการเสริมศักยภาพการท่องเที่ยวให้ดีขึ้น 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องต่างประเทศ 
Maria Vernuccio and Federica Ceccotti (2015). ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์และความท้าทาย

ขององค์กรในกระบวนการทัศน์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปได้ดังนี้ คือ กระบวนการดิจิซิ
เทชั่น (Digitization) และการประเมินผลการท างานจากผู้บริโภค มีแนวโน้มที่จะรวมเข้าด้วยกันกับ
การเชื่อมต่อกระบวนการทัศน์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated Marketing 
Communication (IMC)) ถึงอย่างไรก็ตาม จากการวิจัยทั้งหมดนี้ได้มีการตรวจสอบ ประเมินผล
ภายใต้หัวข้อความเข้าใจในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีความมุ่งมั่นทุ่มเทให้เกิดการพัฒนา 
การด าเนินการต่าง ๆ ที่มีความท้าทาย ให้การตระหนักถึงความความครอบคลุมในการโฆษณา และ
การสื่อสาร โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 86 คน โดยการพัฒนา
แนวคิดแบบองค์รวมจากรูปแบบความได้เปรียบในการจัดการ ในแนวทางการตัดต่อและเชื่อมโยงใน
ความแตกต่าง เช่น นักโฆษณา รสนิยม ตัวแทนด้านดิจิทัล สื่อที่ส าคัญ และผู้มีความสามารถในการ
สร้างสรรค์และเผยแพร่สื่อ (advertisers, traditional and digital agencies, media centres and 
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publishers/broadcasters) ซึ่งสรุปได้ว่ามีความหลากหลายในประเภทของกลยุทธ์ และเกิดความ
ได้เปรียบขององค์กรในด้านต่าง ๆ อย่างไรก็ตามยังมีจ าเป็นที่จะต้องฝึกฝน ปฏิบัติอย่างชัดเจน จริงจัง 
สร้างความรู้สึกให้บุคคลากรและผู้บริโภครู้สึกท้าทายที่จะปฏิบัติ กระบวนการเปลี่ยนแปลงข้อมูลจาก 
ระบบแอนนาล็อก เป็นระบบดิจิทัล ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นของพ้ืนฐานการน าข้อมูลดิจิทัลไปใช้ประโยชน์
ในการเข้าสู่ยุคดิจิทัล เพ่ือให้มีประสิทธิภาพ ส าหรับจะปรับเปลี่ยนกระบวนการทัศน์ การเปลี่ยนแปลง
ความรู้ ที่น ามาวิเคราะห์ หาแนวทางที่ดีขึ้น แก้ปัญหาได้มากขึ้น ส่วนหนึ่งก็เป็นเพราะการน า
เทคโนโลยีมาใช้ หรือการปรับเปลี่ยนวิธีการท างาน ที่น าเทคโนโลยีเข้ามาประยุกต์พัฒนาช่วยให้เกิด
ประสิทธิภาพกับองค์กร เช่น การท าระบบอัตโนมัติในกระบวนการผลิต การจัดระบบบริหาร
คลังสินค้า การด าเนินการด้านธุรกิจบริการ เช่น การใช้ควบคุมกระบวนการท างานภายในองค์กร  ถึง
กระบวนการการท างานในธุรกิจ (Workflow) และ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่ง ถูกพัฒนาขึ้นมา
ให้มีบทบาทในการตอบกลับการสนทนาด้วยตัวอักษรแบบอัตโนมัติผ่าน Messaging Application 
เสมือนการโต้ตอบของคนจริง ๆ หรืออาจเรียกง่าย ๆ ว่า โปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ ซึ่งเวลานี้
กลายเป็นสุดยอดผู้ช่วยอัจฉริยะที่ทุกบริษัทต้องการน ามาใช้กับธุรกิจออนไลน์ ในการสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าแบบใหม่ (Chatbot) เพ่ือตอบโจทย์ความรวดเร็วการให้บริการลูกค้า ซึ่งท าให้ระบบการท างาน
รวดเร็ว เข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลา มีความแม่นย ายิ่งขึ้น ท าให้เกิดการตัดสินใจในการท างานได้ดีขึ้น 
การใช้บริการพ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลบนคลาวด์ เพ่ือบันทึกไฟล์ส าคัญทั้งหมด ช่วยลดความจ าเป็นในการ
เก็บบนกระดาษเป็นเอกสารด้วยการใช้ระบบ Document & Data Management เป็นต้น ซึ่งมี
ความส าคัญกับองค์กรยุคใหม่ เป็นการน าการพัฒนาด้านเทคโนโลยีมาใช้ปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ 
(Business Model) ซึ่งสามารถเพ่ิมโอกาสความได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้างรายได้ผ่านช่องทาง
ใหม ่ๆ เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในระยะยาว และสร้างคุณค่าให้ธุรกิจ  

Ginsberg, J.M. & Bloom (2004) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
เพ่ือสร้างสรรค์ระบบใหม่ ที่เป็นกรอบแนวคิดให้สามารถพัฒนาได้ง่ายในกลยุทธ์การตลาดที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมให้เกิดประโยชน์สูงสุด ภายใต้สภาพการณ์และเงื่อนไขทางธุรกิจ การศึกษาในหลาย
แง่มุมแสดงถึงความส าคัญและความได้เปรียบของการท าการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือที่จะ
ลดปัญหาทางสิ่งแวดล้อม ด้วยแนวคิดการจัดการสิ่งแวดล้อม เช่น การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การสร้างนวัตกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ระบบการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ธุรกิจ
จ าเป็นต้องเปลี่ยนการด าเนินการทางการตลาด การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถเป็นตัว
หลักในการขับเคลื่อนตามสภาพการณ์ของธุรกิจในปัจจุบัน ผู้บริหารหลายคนวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดเสมือนกับมิติพ้ืนฐานในการวางกลยุทธ์การแข่งขัน วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เพ่ือที่จะท า
ความเข้าใจความแตกต่างและเงื่อนไข ของสภาพการณ์ทางธุรกิจ องค์กรสามารถเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้อย่างหลากหลายแง่มุม จากงานวิจัยชิ้นนี้ 
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Ivan Kontie (2010) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับส่วนประสมการตลาด กรณี
ศึกษาร็อควูลกรุ๊ป ที่ธุรกิจจะต้อง Go Green เพราะทุกคนมีส่วนร่วมในความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งก็ยังเป็นโอกาสทางธุรกิจในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน อีกทั้งแรงกดดัน
จากรัฐบาลด้วย การศึกษาเป็นการสัมภาษณ์ลูกค้า ในทวีปอเมริกาเหนือ และบอลข่าน ซึ่งแบ่ง
การตลาดสีเขียวเป็น 4 ประเภท คือ ยอดเยี่ยม ป้องกัน บอบบาง และค่อย ๆ เปลี่ยน ใช้การพิจารณา
ด้วยแกนนอน คือ การสร้างความแตกต่าง แกนตั้งคือ การตลาดสีเขียวเพ่ือความยั่งยืน โดยสรุปคือ 
ประเภทยอดเยี่ยม มีการสร้างความแตกต่างสูงและมีการตลาดสีเขียวเพ่ือความยั่งยืนสูง ประเภท
ป้องกันมีการสร้างความแตกต่างต่ าและมีการตลาดสีเขียวเพ่ือความยั่งยืนสูง ประเภทบอบบาง มีการ
สร้างความแตกต่างสูงและมีการตลาดสีเขียวเพ่ือความยั่งยืนต่ า และประเภทค่อย ๆ เปลี่ยน มีการ
สร้างความแตกต่างต่ าและมีการตลาดสีเขียวเพ่ือความยั่งยืนต่ า  

Laurie Kroshus Medina (2005) ได้วิจัยเรื่อง การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์และใบรับรอง: การ
ยืนยันจากหลักการและการปฏิบัติของการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่าการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์หลาย ๆ โครงการที่มีการแสดงว่ามีใบรับรอง สามารถสังเกตได้ว่ามีความ
หลากหลายแตกต่างกันออกไป อย่างถูกต้องตามการบัญญัติไว้ แต่ก็ยังมีการปลอมแปลงการรับรอง
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม (Green washed) ให้เห็นอยู่บ้าง งานวิจัยนี้พยายามชี้ให้เห็นถึง
การยอมรับการรับรองเพ่ือสร้างความแน่ใจในเวทีโลก ถึงการวิพากษ์วิจารณ์การจัดมาตรฐานการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์เรื่องหนึ่ง ๆ ก่อนกระจายออกไป การก าหนดเงื่อนไขจะต้องค านึงถึงผลประโยชน์
ต่อชุมชนในพ้ืนที่ กรณีศึกษาในงานวิจัยนี้จากประเทศบราซิล เผยให้เห็นความไม่เห็นด้วยระหว่าง
สมาชิกการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ของบราซิล และผู้เชี่ยวชาญจากนานาชาติ เกี่ยวกับการให้ความหมาย 
เกณฑ์ เงื่อนไข ที่ไม่ชัดเจน มีความหลากหลาย เช่น ใครถือได้ว่าเป็นผู้อยู่ในท้องถิ่น อะไรจะนับได้ว่ า
เป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ (Participation) โดยชุมชนแล้ว อะไรถือเป็นผลประโยชน์ที่เกิดต่อชุมชนใน
พ้ืนที่ นั่นคือหัวข้อของวิสัยทัศน์ที่มีอย่างหลากหลาย ซึ่งก็ต้องให้ความเคารพ และท าให้เหมาะสมใน
กระบวนการที่ปรองดอง ท าให้เกิดความราบรื่น หรือเป็นไปตามบรรทัดฐานตามมาตรฐานในรับรอง 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์อาจเกิดความล้มเหลวได้จากการเพิกเฉยละเลยทั้งจากการน าหลักการมาใช้ 
และจากความยุ่งยากในการปฏิบัติอย่างมีเหตุผล อย่างไรก็ตามไม่ควรลืมการให้ความส าคัญต่อข้อ
เรียกร้องที่จะขยายประโยชน์การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ต่อคนในชุมชนท้องถิ่นด้วย 

Moisander, Johanna (2007) ได้ท าการวิจัยเรื่องมิติของจริยธรรมในการท าการตลาดอย่าง
ยั่งยืน ในมุมมองของนโยบายผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับความ
ยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมในการด าเนินการของธุรกิจด้วยความประณีตและมีความโดดเด่น
อย่างเหมาะสมในจริยธรรมของสิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อสังคม ด้วยการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตลาดอย่างยั่งยืน โดยมี 3 แนวทางที่แตกต่างกันในการด าเนินการทางจริยธรรมของ
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สิ่งแวดล้อมคือ การด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ใช้จิตวิทยา และสร้างจริยธรรม ซึ่งถือเป็นบทบาทหน้าที่
และความรับผิดชอบจากนักการตลาดที่มีแนวทางที่แตกต่างกัน ผลสรุปถูกน าเสนอเฉพาะเจาะจงใน
ด้านสิ่งแวดล้อมและนโยบายของผู้บริโภค 

William Young et. al. (2008) ได้ท าการวิจัยเรื่องการบริโภคและอุปโภคอย่างยั่งยืน 
กรณีศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ จากรายงานของผู้บริโภค
แสดงให้เห็นว่า ช่องว่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม หรือช่องว่างระหว่างคุณค่าและการปฏิบัติ อยู่
ที่ร้อยละ 30 ผู้บริโภคตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมแต่ยังมีข้อจ ากัดในการซื้อ ยกตัวอย่างเช่น ส่วนแบ่ง
การตลาดส าหรับการบริโภคอาหารอย่างมีจริยธรรมมีเพียงร้อยละ 5 งานวิจัยนี้ศึกษาขบวนการในการ
ซื้อของผู้บริโภคในประเทศอังกฤษที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีในการ
ผลิต โดยการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใส่ใจในสิ่งแวดล้อม จ านวน 81 คน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีในการผลิต รูปแบบการซื้อของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
ได้ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือลดช่องว่างระหว่างคุณค่าของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม กับพฤติกรรม ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่า เครื่องกระตุ้นและป้ายสัญลักษณ์ เช่น การประหยัดพลังงาน จะช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจได้ง่าย โดยพ้ืนฐานแล้ว การเป็นผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมต้องใช้เวลาและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งไม่ง่ายในการท าให้เพ่ิมขึ้นได้ในรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน นโยบายและรูปแบบ
การด าเนินธุรกิจได้มีการน าเสนอในงานวิจัยนี้ 

Xavier Font, Ronald Sanabria and Elizabeth Skinner (2003) ได้วิจัยเรื่อง การ
ท่องเที่ยวอย่างความยั่งยืนและใบรับรองการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ สรุปได้ว่า ประเด็นการขึ้นสู่
มาตรฐาน และผลประโยชน์ พบว่า การเพ่ิมขึ้นของจ านวนใบรับรองโครงการต่าง ๆ ที่ได้รับอนุญาต
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีเพ่ิมขึ้นมากจากฐานราก เพ่ือเป็นการริเริ่มสร้างสรรค์ให้คนในถ้องถิ่นเข้า
มามีส่วนร่วม ซึ่งจะส่งผลถึงการผลักดันให้เกิดความยั่งยืนในการท่องเที่ยว การด าเนินการด้วย แต่ก็มี
ผลต่อการชักจูงให้เกิดความสับสนในการตลาดได้ และก็มีราคาเริ่มต้นที่สูงขึ้น ในที่นี้ คือจะท าอย่างไร
ให้เกิดความเข้าใจที่จะหาช่องทางที่ดีที่สุด ในการจัดตั้งมาตรฐานที่สูงขึ้นในเรื่องการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศน์อย่างยั่งยืน และใบรับรองโครงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ต่าง ๆ ให้มีใช้ทั่วโลก และท าโครงการ
ให้ได้ประโยชน์อย่างกว้างขวาง ทั่วถึงในหลาย ๆ ด้าน โดยเฉพาะการสร้างพันธมิตรในกลุ่มพ้ืนที่เขต
ป่าฝน (Rainforest Alliance) ซึ่งมีการท าเป็นต้นแบบที่จะท าการศึกษาได้ และเพ่ือการรับรองวิทย
ฐานะการท่องเที่ยวทั่วโลกจากการประชุมของสมาชิกในการให้สิทธิบัตรการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
6. บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย 
7. สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีนิยม 
8. ความถี่ในการท่องเที่ยว 
9. สื่อท่ีเข้าไปศึกษาหาข้อมูล 
10.สื่อท่ีท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด 
(Communication Value via Integrated Marketing)  (Robert 
Dahlstrom, 2011) 
1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication) 
2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3. ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4. สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5. การลดการตลาดที่เกดิการสูญเสีย (Demarketing)  
 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) 
(Sandeep Tiwari< et.al, 2011) 
1. การสร้างผลิตภณัฑ์ที่ดีกว่า; (Build better products) 
2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคณุค่าผลิตภณัฑ;์ (Consider your pricing) 
3. การน าสินค้าออกสูต่ลาด; (Bring product to people) 
4. สื่อสารใหลู้กค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ;์ (Be transparent) 
5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า; (Know your customer) 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภณัฑ;์ (Reassure the buyer) 
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินท่ีจ่ายไป; (Offer more) 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลติภณัฑ;์ (Educating your customers) 
9. มีความซื่อสัตย;์ (Being genuine and honest) 
10. สร้างความมั่นใจใหลู้กค้า; (Empower consumers) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยในครั้งนี้  เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ

การตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย เป็นการ
ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งได้ด าเนินการตามหลักการของวิธีด าเนินการวิจัย ก่อนลงมือปฏิบัติการ 
การรวบรวมข้อมูลเบื้องต้น น ามาวิเคราะห์ข้อมูล และใช้พัฒนาในวางแผนเพ่ือให้สามารถน าไปสู่การ
ท าวิจัยที่เหมาะสม และสรุปผลการวิจัยได้ต่อไป โดยมีหัวข้อที่เก่ียวข้องและในรายละเอียดดังนี้ คือ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย  

ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย 19,113,532 ล้านคน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 
2563) ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น ก าหนดขนาดตัวอย่างตามสูตรของทาโร่ ยามาเน่  ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยประมาณประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยในประเทศไทย ซึ่ง สามารถ
หากลุ่มตัวอย่างได้ที่ประมาณ 400 ราย (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2555) เครื่องมือในการวิจัยผู้วิจัยได้
จากการทบทวนวรรณกรรม และการสัมภาษณ์ขั้นต้นกับนักท่องเที่ยว มาออกแบบจั ดท า
แบบสอบถาม จากนั้นน าไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบหาค่าความเที่ยงตรง และวัดค่าความเชื่อมั่น 
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล (Check List) ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคล
ที่มาท่องเที่ยวด้วยสถานที่ท่องเที่ยวที่นิยม ความถ่ีในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล สื่อที่ท า
ให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว 

ส่วนที่ 2 การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด (Rating Scale) ได้แก่ 1. 
การบูรณาการการสื่อสารการตลาด 2. กลยุทธ์ข้อความ 3. ตราสินค้าสีเขียว 4. สัญญาลักษณ์การได้
การรับรอง 5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย 

ส่วนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Rating Scale) ได้แก่ 1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ 2. ตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ 3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า 6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 7. ให้ข้อเสนอด้าน
สิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป 8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 9. มีความซื่อสัตย์ 10. สร้าง
ความมั่นใจให้ลูกค้า 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาดและกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย (Open End) 



37 
 

 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้ 
6. บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย 
7. สถานที่ท่องเที่ยวที่นิยม 
8. ความถี่ในการท่องเที่ยว 
9. สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 
10.สื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 

 
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด (Communication Value via Integrated 
Marketing) (Robert Dahlstrom, 2011) 

1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3. ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4. สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  

 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) (Sandeep Tiwari< et.al, 2011) 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) 
2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) 
3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring product to people) 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) 
5. ต้องรู้เก่ียวกับลูกค้า (Know your customer) 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) 
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) 
9. มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) 
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10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ภาคต่าง ๆ ของประเทศไทยด้วยตนเอง และใช้สื่อออนไลน์  
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ One Way ANOVA, 
Pearson Correlation ดังนี้ คือ 

1. นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูร
ณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยแตกต่างกัน (One Way ANOVA) 

2. นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยแตกต่างกัน (One Way ANOVA) 

3. การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด  
สีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย (Pearson Correlation) 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งสามารถหา
กลุ่มตัวอย่างได้ที่ประมาณ 400 ราย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น ก าหนดขนาดตัวอย่างตาม
ตารางของทาโร่ ยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยประมาณ โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ คือ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว เป็นค าถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด เป็นค าถาม
แบบประเมินค่า ด้วยมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว เป็นค าถามแบบประเมินค่า ด้วยมาตราส่วน
ประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะ  
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3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัย  
1. ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากต ารา เอกสาร บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม  
2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดของงานวิจัยครั้งนี้  
3. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) หาค่า IOC 

(Index of Item-Objective Congruence) และน ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญก่อนน าไปทดลองใช้  

4. น าแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด เพ่ือ
น ากลับมาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability)  ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient) สูตรของครอนบราค 
(Cronbach) เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม และท าการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเพ่ือให้ได้ข้อ
ค าถามท่ีสมบูรณ์และมีค่าความเชื่อมั่นตามเกณฑ์ 

5. ท าการแจกแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเกี่ยวกับความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) รายละเอียด ดังนี้  

1) ความเที่ยงตรง หมายถึง ความสามารถของเครื่องมือวัด ที่สามารถวัดได้ในสิ่งที่ต้องการวัด 
เป็น ความสอดคล้องระหว่างผลการวัด กับสิ่งที่ต้องการวัด ความตรงที่ใช้ในการทดสอบจ าแนกเป็น 3 
ชนิด ได้แก่ความตรง ตามเนื้อหา ความตรงตามโครงสร้าง และ ความตรงตามเกณฑ์ที่เกี่ยวข้อง โดย
แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ จะเกี่ยวข้อง กับความตรงตามเนื้อหามากกว่าความตรงชนิดอ่ืน  ๆ การหา
ค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เป็นการหาค่าความเที่ยงตรงที่ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
พิจารณาว่าข้อสอบ หรือ ข้อค าถามแต่ละข้อ วัดได้ตรงตามสิ่งที่ต้องการวัดเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์
การเรียนรู้มากน้อย เพียงใด โดยใช้เกณฑ์การประเมิน ดังนี้  

ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อสอบวัดจุดประสงค์/เนื้อหานั้น  
ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อสอบวัดจุดประสงค์/เนื้อหานั้น  
ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อสอบไม่วัดจุดประสงค์/เนื้อหานั้น  
แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒิ หาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม

แต่ละข้อ กับจุดประสงค์หรือเนื้อหา (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC) จากสูตร 
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เมื่อ  R แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ  
N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ  
 

เกณฑ์การตัดสินค่า IOC ถ้ามีค่า 0.60 ขึ้นไป แสดงว่า ข้อค าถามนั้นวัดได้ตรงจุดประสงค์ 
หรือตรงตาม เนื้อหานั้น แสดงว่า ข้อค าถามข้อนั้นใช้ได้ (จากการให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบ 
หากยังไม่ผ่านเกณฑ์ท าการปรับแก้ข้อค าถาม) ซึ่งจากการตรวจสอบผ่านเกณฑ์ ได้ค่า 0.89 

2) ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง ความคงที่ในการวัด กล่าวคือ ไม่ว่าจะวัดกี่ครั้ง  ๆ 
ก็ตามจะได้ผลคงที่เสมอ การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบทดสอบใด ๆ มีค่าอยู่ระหว่าง .00 ถึง 
1.00 โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ด้วยวิธีการของครอนบาค 
(Cronbach,1990) และค่าที่เป็นที่ยอมรับต้องมีค่ามากกว่า 0.80 แสดงว่าเครื่องมือแบบสอบถามมี
ความน่าเชื่อถือ จึงน าไปใช้ในการวิจัยต่อไปตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ค านวนได้ (จากการน าไป Try 
Out หากผ่านเกณฑ์ จึงจะน าไปเก็บข้อมูล) ซึ่งจากการตรวจสอบผ่านเกณฑ์ ได้ค่า 0.97 
เกณฑ์การแปลผล  

ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ระหว่าง 0.00 – 1.00 ยิ่งใกล้ 1.00 ยิ่งมีความเชื่อมั่นสูง 
เกณฑ์การแปลผลความเชื่อมั่นมีดังนี้ 

0.00 – 0.20 ความเชื่อมั่นต่ ามาก/ไม่มีเลย 
0.21 – 0.40 ความเชื่อมั่นต่ า 
0.41- 0.70 ความเชื่อมั่นปานกลาง 
0.71 – 1.00 ความเชื่อมั่นสูง 

 
3.5 การเก็บและรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ช่วยวิจัยท าการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 45 ข้อ จากนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย โดยมีการจัดท าข้อมูล มีรายละเอียดดังนี้ คือ 

1. หลังจากเก็บข้อมูลแล้วน า แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบู รณ์ของ
แบบสอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส ส าหรับประมวลข้อมูล
ด้วยคอมพิวเตอร์ 
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3. น าข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผล (Processing) ด้วยโปรแกรมการ
ประมวลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาและเชิง
อนุมาน 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ One - Way ANOVA และ Pearson Correlation  
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพ่ืออธิบายลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ  

ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 ซึ่งลักษณะค าถามแบบ Check List หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ และ
ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 ซึ่งลักษณะค าถามแบบ Likert Scale หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เช่น ผู้วิจัยใช้วิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนน
ของค าตอบแล้ว น ามาแบ่งเป็นอันตรภาคชั้นของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2555) โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของระดับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้  

คะแนน       ระดับการให้ความส าคัญ 
4.21 – 5.00       หมายถึง มากท่ีสุด  
3.41 – 4.20       หมายถึง มาก  
2.61 – 3.40       หมายถึง ปานกลาง  
1.81 – 2.60       หมายถึง น้อย  
1.00 – 1.80       หมายถึง น้อยที่สุด 
ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 ซึ่งลักษณะค าถามแบบ Likert Scale แบ่งระดับความ

คิดเห็นของผู้บริโภคเป็น 5 ระดับ จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภท อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมี
เกณฑ์การให้คะแนน คือ การ ค านวณหาอันตรภาคชั้นเพ่ือแปรผลคะแนนในแต่ละช่วงประกอบด้วย  

คะแนน      ความหมาย 
5 คะแนน      มากที่สุด 
4 คะแนน      มาก 
3 คะแนน      ปานกลาง 
2 คะแนน      น้อย 
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  1 คะแนน      น้อยที่สุด 
 

สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ การใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
อ้างอิงลักษณะส าคัญของประชากร โดยผู้วิจัยได้ใช้สถิติการวิ เคาระห์สหสัมพันธ์เพ่ือพิจารณาทิศทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นตัวบ่งชี้ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์จะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.0 ถึง +1.0 ซึ่งหากมีค่าใกล้ -1.0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 มี
ความสัมพันธ์กันโดยตรงอย่างมากในเชิงตรงข้าม ซึ่งหากมีค่าใกล้ +1.0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 มี
ความสัมพันธ์กันโดยตรงอย่างมาก และหากมีค่า 0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
กัน (วุฒิ สุขเจริญ, 2561) (อ้างจากวิจัยการตลาด, การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา. (พิมพ์ครั้งที่ 
1) กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย) 
 การใช้สถิติเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 ตัวแปร (Pearson Correlation) เป็นเทคนิค
ที่ใช้หาขนาดและทิศทางของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างสองตัวแปรที่มีมาตรวัดแบบช่วง 
(Interval Scale) หรืออัตราส่วน (Ratio Scale) หรือเรียกตัวแปรประเภทนี้ว่าตัวแปรเชิงปริมาณ ซึ่ง
ได้มีการอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรจาก สุภมาส อังศุโชติ (2560) 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย มีหลักเกณฑ์ใน
การแปรผล ดังนี้ 
 
   ± 0.81 ถึง ± 1.00  =  มีความสัมพันธ์สูงมาก 

± 0.51 ถึง ± 0.80  =  มีความสัมพันธ์สูง 
± 0.21 ถึง ± 0.50  =  มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
± 0.01 ถึง ± 0.20  =  มีความสัมพันธ์ต่ า 

0.00   = ไม่มีความสัมพันธ์ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด
และกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยการการอธิบายปรากฏการณ์ต่าง  ๆ (Contextual) ที่ปรากฏการณ์ทางสังคมบาง
ประการที่ไม่สามารถอธิบายด้วยเหตุผลธรรมดาได้ ผู้วิจัยต้องท าความเข้าใจในรายละเอียด และ
สภาพแวดล้อม เพื่อน ามาอธิบายปรากฏการณ์ที่ต้องการศึกษา ลักษณะข้อมูลที่น ามาใช้ และการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย มีผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ส่วนที่ 1 แสดงผลสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคลที่มา
ท่องเที่ยวด้วย สถานที่ท่องเที่ยวที่นิยม ความถี่ในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล และสื่อที่
ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว) 
 
4.2 ส่วนที่ 2 แสดงผลสถิติทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ One Way ANOVA, Pearson Correlation 
ดังนี้ คือ 

1. นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการ  
บูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยแตกต่างกัน (One Way ANOVA) 

2. นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยแตกต่างกัน (One Way ANOVA) 

3. การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาด 
สีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย (Pearson Correlation) 
Correlation 
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด (Communication Value via 
Integrated Marketing) (Robert Dahlstrom, 2011) ได้แก่ 

1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
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2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3. ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4. สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) (Sandeep Tiwari< et.al, 2011) ได้แก่ 
1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) 
2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) 
3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring product to people) 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) 
5. ต้องรู้เก่ียวกับลูกค้า (Know your customer) 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) 
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) 
9. มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 

 
สมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการ  
บูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย สถานที่
ท่องเที่ยวที่นิยม ความถี่ในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล และสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด  ได้แก่ การบูรณาการการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) ตรา
สินค้าสีเขียว (Green Branding)สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) และการ
ลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  
 
สมมติฐานที่ 2 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย สถานที่
ท่องเที่ยวที่นิยม ความถี่ในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล และสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 



45 
 

 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ได้แก่ การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) ตั้ง
ราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring 
product to people) สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) ต้องรู้เกี่ยวกับ
ลูกค้า (Know your customer) ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) ให้
ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 
(Educating your customers) มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) และ สร้างความ
มั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 
 
สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด  ได้แก่ การบูรณาการการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) ตรา
สินค้าสีเขียว (Green Branding)สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) และการ
ลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ได้แก่ การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) ตั้ง
ราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring 
product to people) สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) ต้องรู้เกี่ยวกับ
ลูกค้า (Know your customer) ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) ให้
ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 
(Educating your customers) มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) และ สร้างความ
มั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 
 
4.1 ส่วนที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

เพศทางเลือก 

115 
278 
 7 

28.80 
69.50 
1.70 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.50 และเพศชาย จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ  
 

ปัจจัย จ านวน  ร้อยละ 
น้อยกว่า 25 ปี 

25 - 35 ปี 
36 - 46 ปี 

มากกว่า 46 ปี 

114 
131 
91 
64 

28.5 
32.8 
22.8 
16.0 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 25 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8 และจ านวน

น้อยที่สุดมากกว่า 46 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการศึกษา 
 

ปัจจัย จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตร ี

103 
251 
46 

25.8 
62.8 
11.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็น

ร้อยละ 62.8 และจ านวนน้อยที่สุดสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตาม
รายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

ปัจจัย จ านวน  ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงารัฐวสิาหกิจ 
เจ้าของกิจการ 
พนักงานบริษัท 

นักเรียน/นักศึกษา 
อื่น ๆ โปรดระบ ุ

122 
32 
110 
69 
67 

30.5 
8.0 
27.5 
17.2 
16.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาชีพข้าราชการ/พนักงารัฐวิสาหกิจ จ านวน 

122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และจ านวนน้อยที่สุดเจ้าของกิจการ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
ตามรายละเอียดดังตาราง 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ปัจจัย จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000-35,000 บาท 

สถานท่ีตั้งสะดวก 
55,001 บาทขึ้นไป 

130 
206 
41 
23 

32.5 
51.5 
10.2 
5.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้ต่อเดือน 15,000-35,000 บาท จ านวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 และจ านวนน้อยที่สุด 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.8 ตามรายละเอียดดังตาราง 

 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างบุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
 เดินทางมาคนเดียว 
 มากับคู่รัก 
 มากับครอบครัว 
 มากับเพื่อน ๆ  

59 
69 
156 
116 

14.8 
17.2 
39.0 
29.0 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วยมากับครอบครัว 
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และจ านวนน้อยที่สุดเดินทางมาคนเดียว จ านวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.8 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทเชิงนิเวศ/

ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

เชิงนิเวศฯ และอื่น ๆ  
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ (ประเภทเดียว) 
ศิลปะวิทยาการ 
ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 
เพื่อนันทนาการ/เชิงสุขภาพ 

275 
 115 

 
2 
6 
2 

68.8 
28.8 

 
0.5 
1.5 
0.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป เลือกประเภทเชิง

นิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ และอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และจ านวน
น้อยที่สุด คือ ศิลปะวิทยาการ และเพ่ือนันทนาการ/เชิงสุขภาพประเภทละ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.5 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทศิลปะ

วิทยาการ  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

 ศิลปะวิทยาการ และอื่น ๆ  
 เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี  
 ลักษณะพิเศษ 

378 
22 

94.5 
5.5 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทศิลปะวิทยาการและอ่ืน ๆ ด้วย 

จ านวน 378คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี 
ลักษณะพิเศษ เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตาม
รายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภท
ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมและอื่น ๆ  
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ 

319 
81 

79.8 
20.2 

รวม 400 100.00 

   
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมและ

อ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.8 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/
ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทเพ่ือ

นันทนาการ/เชิงสุขภาพ  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
นันทนาการ/เชิงสุขภาพและอื่น ๆ 
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ  

339 
61 

84.8 
15.2 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือก และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิง

นิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามรายละเอียดดังตาราง  
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ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทเกาะ/
ชายหาดทะเล  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

เกาะ/ชายหาดทะเล และอื่น ๆ  
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ 
เกาะ/ชายหาดทะเล(ประเภทเดียว)  

121 
276 

 
 3 

30.2 
69.0 

 
.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล 

และอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/
ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 ตามรายละเอียดดังตาราง  
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทน้ าตก  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
น้ าตก และอื่น ๆ  
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ 

269 
131 

67.2 
32.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทน้ าตกและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 

269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ตามรายละเอียดดังตาราง  

 

ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทภูเขา/ถ้ า  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
ภูเขา/ถ้ า และอื่น ๆ   
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ  

256 
144 

64.0 
36.0 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทภูเขา/ถ้ าและอ่ืน ๆ ด้วย 
จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี
ลักษณะพิเศษ จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 ตามรายละเอียดดังตาราง  

 

ตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทแม่น้ า/
คลอง/แก่ง  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
แม่น้ า/คลอง/แก่ง และอื่น ๆ  
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ 
ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม  

312 
85 
 
3 

78.0 
21.2 

 
.8 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง และอ่ืน ๆ 

ด้วย จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทประวัติศาสตร์/
วัฒนธรรม จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามรายละเอียดดังตาราง  
 
ตารางท่ี 4.15 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมไป ประเภทอ่ืน ๆ 

โปรดระบุ  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
อื่น ๆ โปรดระบุ และอื่น ๆ   
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะ
พิเศษ 

398 
2 

99.5 
.5 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุ และอ่ืน ๆ 

ด้วย จ านวน 398 คน คิดเป็นร้อยละ 99.5 และจ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี
ลักษณะพิเศษ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามรายละเอียดดังตาราง  
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ตารางท่ี 4.16 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างความถี่เฉลี่ยในการท่องเที่ยว  
 

 จ านวน ร้อยละ 
 ท่องเที่ยวทุกเดือน 
ท่องเที่ยวเดือนเว้นเดือน 
ท่องเที่ยว 2-5 ครั้งต่อปี 
ท่องเที่ยวปีละครั้ง 
ท่องเที่ยวมากกว่า 1 ปีต่อครั้ง 

 50 
51 
203 
73 
23 

 12.5 
12.8 
50.8 
18.2 
5.7 

รวม 400 100.00 

   
จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่เฉลี่ยในการท่องเที่ยว 2-5 ครั้งต่อปี 

จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 และจ านวนน้อยที่สุดท่องเที่ยวมากกว่า 1 ปีต่อครั้ง จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.17 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อบุคคล  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่อบุคคล และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล (ประเภทเดียว) 
สื่อเทคโนโลย ี

271 
126 
3 

67.80 
31.50 
0.80 

รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

บุคคล เลือกสื่อบุคคลและเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.80 และจ านวนน้อย
ที่สุดเลือกประเภทสื่อเทคโนโลยี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.18 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่อสื่อสิ่งพิมพ์ และอื่น ๆ   
สื่อสื่อสิ่งพิมพ์ (ประเภทเดียว) 
สื่อเทคโนโลยี  

358 
39 
3 

89.50 
9.80 
0.80 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ
สิ่งพิมพ์ เลือกสื่อสิ่งพิมพ์และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.50 และจ านวน
น้อยที่สุดเลือกประเภทสื่อเทคโนโลยี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามรายละเอียดดังตาราง 

 
ตารางท่ี 4.19 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อเทคโนโลยี  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
เทคโนโลยี และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล 
สื่อเทคโนโลยี (อย่างเดยีว) 

258 
139 
3 

64.50 
34.80 
0.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

เทคโนโลยี เลือกสื่อเทคโนโลยี และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 และ
จ านวนน้อยที่สุดเลือกประเภทสื่อเทคโนโลยี (อย่างเดียว) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตาม
รายละเอียดดังตาราง 
 

ตารางท่ี 4.20 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่อสังคมออนไลน์ และอื่น ๆ  
อื่น ๆ  
สื่อเทคโนโลยี (ประเภทเดียว) 

317 
80 
3 

79.20 
20.00 
0.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

สังคมออนไลน์ เลือกสื่อสังคมออนไลน์ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.20 

และจ านวนน้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อเทคโนโลยี (อย่างเดียว) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
ตามรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.21 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่ออ่ืน ๆ 
โปรดระบุ 

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล 
สื่อเทคโนโลย ี

383 
14 
3 

95.80 
3.50 
0.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่ออ่ืน ๆ 

โปรดระบุ เลือกสื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 
และจ านวนน้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อเทคโนโลยี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามรายละเอียด
ดังตาราง 
 

ตารางท่ี 4.22 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อ
บุคคล  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่อบุคคล และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล (ประเภทเดียว) 
สื่อเทคโนโลย ี
สื่อสังคมออนไลน์  

283 
112 
3 
2 

70.80 
28.00 
0.80 
0.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภท

สื่อบุคคล เลือกสื่อบุคคล และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 และจ านวน
น้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามรายละเอียดดัง
ตาราง 
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ตารางท่ี 4.23 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อ
สิ่งพิมพ์  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

สื่อสิ่งพิมพ์ และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล 
สื่อสิ่งพิมพ์ (ประเภทเดยีว) 
สื่อเทคโนโลย ี
สื่อสังคมออนไลน ์

370 
24 
1 
3 
2 

92.50 
6.00 
0.20 
0.80 
0.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

สิ่งพิมพ์ เลือกสื่อสิ่งพิมพ์ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 และจ านวน
น้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ (ประเภทเดียว) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตาม
รายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.24 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อ

เทคโนโลยี  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่อเทคโนโลยี และอื่น ๆ   
สื่อบุคคล 
สื่อเทคโนโลยี (ประเภทเดียว) 
สื่อสังคมออนไลน์  

296 
98 
4 
2 

74.00 
24.50 
1.00 
0.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

เทคโนโลยี เลือกสื่อเทคโนโลยี และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 และ
จ านวนน้อยที่สุด 
เลือกประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามรายละเอียดดังตาราง 
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ตารางท่ี 4.25 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อ
สังคมออนไลน์  

 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

สื่อสังคมออนไลน์ และอื่น ๆ   
สื่อบุคคล 
สื่อเทคโนโลย ี
สื่อสังคมออนไลน์ (ประเภทเดียว) 

102 
293 
3 
2 

25.50 
73.20 
0.80 
0.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อ

สังคมออนไลน์ เลือกสื่อสังคมออนไลน์ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.50 และจ านวนน้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (ประเภทเดียว) จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.50 ตามรายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.26 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อ

อ่ืน ๆ  
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ และอื่น ๆ  
สื่อบุคคล 
สื่อเทคโนโลย ี
สื่อสังคมออนไลน์  

387 
5 
5 
3 

96.80 
1.20 
1.20 
0.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่ออ่ืน ๆ 

โปรดระบุ เลือกสื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 96.80 และ
จ านวนน้อยที่สุด เลือกประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามรายละเอียดดัง
ตาราง 
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การแปรผล ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ค่าเฉลี่ย       การแปรผล 
4.21 – 5.00       หมายถึง มากท่ีสุด  
3.41 – 4.20       หมายถึง มาก  
2.61 – 3.40       หมายถึง ปานกลาง  
1.81 – 2.60       หมายถึง น้อย  
1.00 – 1.80       หมายถึง น้อยที่สุด 

   

ตารางท่ี 4.27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมมาท่องเที่ยว 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

 1. เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะพิเศษ  
2. ศิลปะวิทยาการ  
3. ประวัติศาสตร/์วัฒนธรรม 
4. เพื่อนันทนาการ/เชิงสุขภาพ 
5. เกาะ/ชายหาดทะเล  
6. น้ าตก  
7. ภูเขา/ถ้ า  
8. แม่น้ า/คลอง/แก่ง  
9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ  

.36 

.06 

.20 

.15 

.73 

.33 

.36 

.23 

.00 

 .626 
 .228 
 .402 
 .360 
 .591 
 .470 
 .481 
 .475 
 .071 

 
 

 3 
8 
6 
7 
1 
4 
2 
5 
9 

 
จากตารางที่ 4.27 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างสนใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม

มาท่องเที่ยวเป็นอันดับ 1 คือ ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล และล าดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ โปรดระบุ..
ชุมชน..รายละเอียดดังตาราง 

 

ตารางท่ี 4.28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อที่ใช้ค้นหาข้อมูล 

ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. สื่อบุคคล 
2. สื่อสิ่งพิมพ ์
3. สื่อเทคโนโลย ี
4. สื่อสังคมออนไลน ์
5. สื่ออ่ืน ๆ  

.34 

.12 

.37 

.82 

.06 

.519 

.389 

.528 

.443 

.315 

 
 

3 
4 
2 
1 
5 
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จากตารางที่ 4.28 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อที่ใช้ค้นหาข้อมูลมา
ท่องเที่ยวเป็นอันดับ 1 คือ สังคมออนไลน์ และสื่อที่มีผลน้อยที่สุดคือ สื่ออ่ืน ๆ รายละเอียดดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 
 1. สื่อบุคคล 
2. สื่อสิ่งพิมพ ์
3. สื่อเทคโนโลย ี
4. สื่อสังคมออนไลน ์
5. สื่ออ่ืน ๆ  

.08 

.77 

.29 

.11 

.32 

 .489 
 .529 
 .573 
 .454 
 .569 

 
 

5 
1 
3 
4 
2 

 
จากตารางที่ 4.29 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อที่ตัดสินใจมาท่องเที่ยว

เป็นอันดับ 1 คือ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อที่มีผลในการตัดสินใจน้อยที่สุดคือ สื่อบุคคล รายละเอียดดัง
ตาราง 
 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่าน
ทางการบูรณาการทางการตลาด  
ตารางท่ี 4.30 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการบูรณาการการสื่อสารการตลาด 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

 1. มีการน านวัตกรรมมาใช้ 
2. มีการใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกันเกี่ยวเนื่องในทิศทาง
เดียวกัน 
3. มีการเข้าถึงในสื่อแตล่ะประเภทได้ง่าย  

3.61 
3.69 

 
3.77 

.784 
.762 

 
.795 

มาก 
มาก 

 
มาก 

3 
2 
 
1 

รวม 3.69 .780 มาก  
 

จากตารางที่ 4.30 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการบูรณาการการสื่อสารการตลาดมี
ระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านการบูรณาการการสื่อสารการตลาด ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.31 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านกลยุทธ์ข้อความ 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 
 1. มีเนื้อหารายละเอียดมากเพียงพอ สร้างความเข้าใจ 
2. น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกดิประโยชน์ ตรงความ
ต้องการ 
3. มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดดูความสนใจ และคล้อยตาม
ได ้

3.66 
 
3.72 
 
3.75 

 .823 
 
 .857 
 
 .814 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

3 
 
2 
 
1 

รวม 3.71 .831 มาก  

 
จากตารางที่ 4.31 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านกล

ยุทธ์ข้อความ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 4.32 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านตราสินค้า/บริการสีเขียว 

ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. น าเสนอเรื่องราวการด าเนินการของธุรกิจเพื่อสังคม 
2. มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ 
3. ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและ
สังคม 

3.67 
 
3.67 
3.67 

 .859 
  
 .839 
 .833 

มาก 
 

มาก 
มาก 

3 
 
2 
1 

รวม 3.67 .843 มาก  

 
จากตารางที่ 4.32 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

ตราสินค้า/บริการสีเขียว ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 4.33 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านสัญลักษณ์การได้การรับรอง 

ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสเีขียว 
2. มีตราสญัลักษณ์รับรองการด าเนินงานท่ีได้มาตรฐาน 
3. ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ 

3.76 
3.77 
 
3.70 

.863 

.832 
 
.823 

มาก 
มาก 

 
มาก 

2 
1 
 
3 

รวม 3.74 .839 มาก  

 
จากตารางที่ 4.33 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

สัญลักษณ์การได้การรับรอง ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.34 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย 

ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. การลดความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 
2. ใช้งบประมาณมากในการซื้อสือ่ต่าง ๆ  
3.น าเสนอรูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความต้องการ 

3.68 
 
3.63 
3.56 

 .811 
 
 .778 
 .789 

มาก 
 

มาก 
มาก 

1 
 
2 
3 

รวม 3.62 .792 มาก  

 
จากตารางที่ 4.34 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์

การตลาดสีเขียวอย่างยั่งยืน 

ตารางท่ี 4.35 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า 
ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

1. การสร้างความแตกต่างของผลติภัณฑ ์
2. การสร้างและน าเสนอคณุค่าใหลู้กค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ 

3.74 
3.84 

.841 

.843 
มาก 
มาก 

2 
1 

รวม 3.79 .842 มาก  

 
จากตารางที่ 4.35 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 4.36 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 
1. การแข่งขันในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม  
2. การแข่งขันในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า 

3.73 
3.62 

 .811 
 .825 

มาก 
มาก 

1 
2 

รวม 3.67 .818 มาก  

 
จากตารางที่ 4.36 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านตั้ง

ราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.37 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการน าสินค้าออกสู่ตลาด 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 
1. สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลติภณัฑ์ที่ได้มาตรฐานสูง 
2. สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ด ี

3.84 
3.84 

.865 

.806 
มาก 
มาก 

2 
1 

รวม 3.84 .835 มาก  

 
จากตารางที่ 4.37 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

การน าสินค้าออกสู่ตลาด ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 
 

ตารางท่ี 4.38 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านสื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

1. ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 
2. สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

3.84 
3.86 

.865 

.822 
มาก 
มาก 

1 
2 

รวม 3.85 .843 มาก  

 
จากตารางที่ 4.38 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 
ตารางท่ี 4.39 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

1. แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้า 
2. น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

3.70 
3.76 

 .861 
 .796 

มาก 
มาก 

2 
1 

รวม 3.73 .828 มาก  

 
จากตารางที่ 4.39 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.40 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 
1. มีการรับรองในคณุภาพที่ได้มาตรฐาน 
2. การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภณัฑ์สเีขียวเชิง
ประจักษ ์

3.88 
3.81 

 .882 
 .835 

มาก 
มาก 

1 
2 

รวม 3.84 .858 มาก  

 
จากตารางที่ 4.40 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 4.41 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่
จ่ายไป 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

1. สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ ์
2. น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคณุค่าที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคต  

3.84 
3.81 

 .796 
 .870 

มาก 
มาก 

1 
2 

รวม 3.82 .833 มาก  

 
จากตารางที่ 4.41 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านให้

ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 4.42 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย  x  SD แปลผล อันดับ 

1. ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
2. ให้ความรู้ในคุณค่าหลาย ๆ ประการที่ลูกค้าจะได้รับ
จากผลติภณัฑ ์

3.82 
 

3.84 
 

.824 
 

.811 
 

มาก 
 

มาก 
 

2 
 
1 
 

รวม 3.83 .817 มาก  

 
จากตารางที่ 4.42 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านให้

ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.43 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านมีความซื่อสัตย์ 
ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบ ุ
2. มีระบบการพัฒนาบคุคลากรทีด่ีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอ
เชี่ยน 

3.79 
3.75 

 .840 
 .847 

มาก 
มาก 

1 
2 
 

รวม 3.77 .843 มาก  

 
จากตารางที่ 4.43 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้านมี

ความซื่อสัตย์ ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 
ตารางท่ี 4.44 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านสร้างความม่ันใจให้ลูกค้า 

ปัจจัย  x x SD แปลผล อันดับ 

1. มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
2. ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑเ์ป็นตามที่ระบ ุ

3.91 
3.91 

 .851 
 .815 

มาก 
มาก 

2 
1 

รวม 3.91 .833 มาก  

 
จากตารางที่ 4.44 สรุปผลการวิเคราะห์พบว่า มีระดับความคิดเห็นการให้ความส าคัญด้าน

สร้างความม่ันใจให้ลูกค้าในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
 
4.2 ส่วนที่ 2 แสดงผลสถิติทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการ  
บูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด
ของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยไม่ต่างกัน 

H1: ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด
ของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 

(โดยค่า Sig. ที่ได้ ≤ 0.05 ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 ถ้าค่า Sig. ที่ได้ ≥ 0.05 ยอมรับ H0 
ปฏิเสธ H1;  

ค่า Sig. ที่ได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แตกต่าง ค่า Sig. ที่ได้มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 ไม่แตกต่าง) 
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ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย สถานที่
ท่องเที่ยวที่นิยม ความถี่ในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล และสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด  ได้แก่ การบูรณาการการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) ตรา
สินค้าสีเขียว (Green Branding)สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) และการ
ลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing)  
 
ตารางท่ี 4.45 เพศกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด     
- การน านวัตกรรมมาใช้   .318 .727 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .478 .621 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.941 .145 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.776 

 
.171 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.624 .074 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   .917 .401 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
2.088 

 
.125 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   .241 .786 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .055 .946 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
2.178 

 
.115 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   2.307 .101 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   4.322 .014* 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
4.660 

 
.010* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    3.558 .029* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  4.712 .009* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.45 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีการสื่อสารคุณค่าผ่าน
ทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ การลด
ความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่
ไม่ตอบสนองความต้องการ 

 
ตารางท่ี 4.46 อายุกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด     
- การน านวัตกรรมมาใช้   .461 .710 
- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .632 .595 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.024 .382 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
2.032 

 
.109 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   3.183 .024* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.179 .318 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
2.787 

 
.040* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   3.322 .020* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   2.038 .108 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
4.257 

 
.006 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   4.014 .008 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.684 .170 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.746 

 
.157 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    2.156 .093 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.485 .218 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.46 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีการสื่อสารคุณค่าผ่าน
ทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ 
น าเสนอการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ 
 
ตารางท่ี 4.47 การศึกษากับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
.428 

 
.652 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .631 .532 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   4.121 .017* 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.076 

 
.342 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.676 .070 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   2.506 .083 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.070 

 
.932 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.646 .194 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.349 .261 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.818 

 
.442 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .651 .522 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.422 .242 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.022 

 
.361 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.747 .176 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .487 .615 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.47 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา มีการสื่อสารคุณค่า

ผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย 
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ตารางท่ี 4.48 อาชีพกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

    
.099 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน    .002* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย    .000* 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

    
.001* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์    .000* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ    .001* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

    
.002* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ    .000* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน    .000* 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

    
.000* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน    .000* 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ    .001* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

    
.000* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ     .000* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

   .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.48 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ มีการสื่อสารคุณค่าผ่าน

ทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ 
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ตารางท่ี 4.49 รายได้กับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.210 

 
.306 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .966 .409 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.955 .120 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.583 

 
.627 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.457 .226 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.165 .323 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.909 

 
.437 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.015 .386 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .903 .440 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.055 

 
.983 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .068 .977 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   .060 .981 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.416 

 
.237 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.058 .367 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.049 .371 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.49 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ มีการสื่อสารคุณค่า

ผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.50 บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วยกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.304 

 
.273 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .456 .713 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   2.341 .073 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.450 

 
.228 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.138 .095 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.106 .346 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.915 

 
.434 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   .427 .734 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.282 .280 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
2.371 

 
.070 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   2.987 .031* 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   3.619 .013 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
4.396 

 
.005* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    2.687 .046* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  3.542 .015 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.50 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านบุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย มี

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น มีตรารับรองการด าเนินงาน
ที่ได้มาตรฐาน การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ  
 

แหล่งท่องเที่ยวที่นิยมมาท่องเที่ยวกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด ได้แก่ 
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1) เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ 2) ศิลปะวิทยาการ 3) ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 
4) นันทนาการ/เชิงสุขภาพ 5) เกาะ/ชายหาดทะเล 6) น้ าตก 7) ภูเขา/ถ้ า 8) แม่น้ า/คลอง/แก่ง 9) 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
 
ตารางท่ี 4.51 ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทาง

การบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
2.564 

 
.038* 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   2.572 .037* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   .892 .468 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.718 

 
.580 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   .555 .696 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   .508 .730 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.146 

 
.965 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   .411 .801 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .724 .576 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.131 

 
.971 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.350 .251 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   5.167 .007* 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
4.891 

 
.000* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    4.802 .001* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  4.891 .001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.51 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่
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แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการ
ด าเนินธุรกิจ การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ 
รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
 
ตารางท่ี 4.52  ประเภทศิลปะวิทยาการกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
3.410 

 
.066 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .274 .601 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.902 .169 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.012 

 
.913 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   .321 .571 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   3.134 .077 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.003 

 
.958 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   .366 .546 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .196 .658 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.717 

 
.398 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .095 .758 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   .480 .489 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
.287 

 
.527 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    .401 .592 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .217 .641 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.52 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 
ประเภทศิลปะวิทยาการ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.53 ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด     
- การน านวัตกรรมมาใช้   .324 .569 
- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .095 .758 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   2.250 .134 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
10.365 

 
.001* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   11.561 .001* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   6.018 .015* 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.510 

 
.220 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   3.221 .073 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   3.838 .102 

4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
2.690 

 
.769 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .086 .051 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   .743 .389 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
.173 

 
.677 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.796 .181 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .138 .710 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.53 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่าง
กัน ยกเว้น เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ข้อความที่
โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ 
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ตารางท่ี 4.54 ประเภทนันทนาการ/เชิงสุขภาพกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.056 

 
.305 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .509 .476 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   .298 .586 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.043 

 
.308 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.023 .312 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   .000 .987 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.938 

 
.334 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   2.377 .124 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.664 .198 

4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.126 

 
.723 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .050 .824 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   .048 .826 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
3.341 

 
.068 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    7.421 .007* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  8.256 .004* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.54 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทเพ่ือนันทนาการ/เชิงสุขภาพ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่าง
กัน ยกเว้น ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
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ตารางท่ี 4.55 ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเลกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.597 

 
.204 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.766 .172 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   2.417 .090 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
6.402 

 
.002* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   6.477 .002* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   2.154 .117 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.738 

 
.177 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   2.061 .129 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .295 .745 

4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.868 

 
.156 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.739 .177 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   2.238 .108 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.011 

 
.365 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.024 .360 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .576 .563 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.55 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ 
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ตารางท่ี 4.56 ประเภทน้ าตกกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.885 

 
.171 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   4.208 .041* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.392 .239 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
3.395 

 
.066 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.235 .136 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   2.241 .135 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.962 

 
.327 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.475 .225 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .679 .411 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
3.812 

 
.052 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .549 .459 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   2.548 .111 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.939 

 
.165 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    7.715 .006 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .101 .750 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.56 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทน้ าตก มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การใช้สื่อ
ที่มีความสอดคล้องกัน 
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ตารางท่ี 4.57 ประเภทภูเขา/ถ้ ากับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.176 

 
.279 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   3.500 .062 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.318 .252 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
2.191 

 
.140 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.113 .292 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   4.034 .045* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.151 

 
.284 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.911 .168 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   2.704 .101 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.913 

 
.340 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .073 .787 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   .023 .879 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
.122 

 
.727 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    .286 .593 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .196 .658 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.56 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทภูเขา/ถ้ า มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ 
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ตารางท่ี 4.58 ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่งกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
2.926 

 
.055 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.863 .157 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   7.864 .000* 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
10.703 

 
.000* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   9.359 .000* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   3.103 .046* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
9.717 

 
.000* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   10.815 .000* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   7.889 .000* 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
7.225 

 
.001* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   5.510 .004* 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   4.787 .009* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
3.639 

 
.027* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    3.209 .041* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.601 .203 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.57 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น 
การน านวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความ
ต้องการ 
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ตารางท่ี 4.59 ประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
.039 

 
.843 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .332 .565 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   .236 .628 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.071 

 
.790 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   .129 .719 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   .193 .661 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.234 

 
.267 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.274 .260 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .081 .776 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.549 

 
.214 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .204 .652 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.457 .228 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.424 

 
.234 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    .052 .820 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.012 .315 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.59 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทอ่ืน ๆ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.60 ความถี่ในการท่องเที่ยวกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
.525 

 
.758 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   .720 .609 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.779 .116 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
2.441 

 
.034* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.947 .013* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   2.426 .035* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
3.931 

 
.002* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   2.355 .040* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.642 .148 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
2.148 

 
.059 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.497 .190 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.118 .350 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.023 

 
.404 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    2.606 .025* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .684 .636 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.60 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความถี่ในการท่องเที่ยว มีการ

สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น เนื้อหารายละเอียดมาก
เพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ข้อความที่โดดเด่นดึงดูดความสนใจ มีการพัฒนา
องค์กรและตราสินค้า บริการ ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ 

สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูลกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ได้แก่ 
สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ สื่ออ่ืน ๆ  
 



80 
 

 

ตารางท่ี 4.61 สื่อบุคคลกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.442 

 
.238 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.825 .162 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.429 .241 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.399 

 
.248 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.460 .233 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.403 .247 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.518 

 
.220 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.671 .189 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .971 .380 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.280 

 
.279 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.287 .277 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.134 .323 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
2.993 

 
.051 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.648 .194 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  4.230 .015* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.61 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อบุคคล มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
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ตารางท่ี 4.62 สื่อสิ่งพิมพ์กับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.763 

 
.173 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   2.788 .063 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.439 .238 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.786 

 
.169 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.949 .054 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.718 .181 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
7.095 

 
.001* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   6.136 .002* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   3.388 .035* 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
6.355 

 
.002* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   4.279 .014* 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   3.927 .020* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.450 

 
.236 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    2.288 .103 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  6.041 .003* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.62 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
น าเสนอการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ มีองค์กรเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้
มาตรฐาน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
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ตารางท่ี 4.63 สื่อเทคโนโลยกีับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด  

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
4.440 

 
.012* 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   2.973 .052 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.585 .206 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.957 

 
.385 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.253 .106 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.403 .247 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.102 

 
.333 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.007 .366 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.308 .271 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.228 

 
.294 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   2.068 .128 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.915 .149 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
2.211 

 
.111 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.496 .225 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .812 .445 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.63 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
การน านวัตกรรมมาใช้ 
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ตารางท่ี 4.64 สื่อสังคมออนไลน์กับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
6.817 

 
.001* 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   4.187 .016* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   4.385 .013* 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
2.875 

 
.058* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   3.446 .033* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   3.217 .041* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
7.941 

 
.000* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   4.563 .011* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.663 .191 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
3.927 

 
.020* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.953 .143 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   3.214 .041* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
2.276 

 
.104 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.683 .187 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.093 .336 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.64 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น มี
องค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน การลดความ
ซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่
ตอบสนองความต้องการ 
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ตารางท่ี 4.65 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.704 

 
.183 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.435 .239 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   2.331 .099 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.041 

 
.354 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.123 .326 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   2.031 .133 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.940 

 
.391 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.638 .196 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .980 .376 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.715 

 
.181 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.315 .270 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   1.288 .277 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.461 

 
.233 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    .976 .378 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  9.569 .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.65 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น รูปแบบ
การตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
 

สื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยวกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 
ได้แก่ ประเภทสื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ สื่ออ่ืน ๆ  
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ตารางท่ี 4.66 สื่อบุคคลกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด  

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
.985 

 
.400 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.361 .254 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.003 .391 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
.953 

 
.415 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   .820 .484 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.063 .364 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.101 

 
.348 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   2.590 .053 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   .799 .495 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
.835 

 
.475 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   .912 .435 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   2.482 .061 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
2.634 

 
.050* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.418 .237 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  2.024 .110 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.66 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อบุคคล มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า 
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ตารางท่ี 4.67 สื่อสิ่งพิมพ์กับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.366 

 
.245 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   2.848 .024* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   .868 .483 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.468 

 
.211 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.370 .052 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.504 .200 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
5.010 

 
.001* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   6.718 .000* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   2.929 .021* 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
4.468 

 
.002* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   4.744 .001* 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   4.018 .003* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
2.024 

 
.090 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    2.779 .027* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  5.130 .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.67 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน 
ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 
น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า 
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ตารางท่ี 4.68 สื่อเทคโนโลยีกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ข้อความที่
โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
3.953 

 
.008* 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   4.393 .005* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   .996 .395 
2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.157 

 
.326 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   2.090 .101 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.359 .255 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
1.113 

 
.344 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   2.600 .052 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.907 .128 

4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.600 

 
.189 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.553 .200 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   4.776 .003* 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.807 

 
.145 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.602 .188 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  .956 .414 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.68 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ 
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ตารางท่ี 4.69 สื่อสังคมออนไลน์กับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
2.300 

 
.077 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   2.857 .037* 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   3.953 .008* 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
3.185 

 
.024* 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   3.644 .013* 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   3.708 .012* 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
4.551 

 
.004* 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   4.682 .003* 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.588 .192 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
3.426 

 
.017* 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.912 .127 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   4.689 .003* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
3.021 

 
.030* 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    3.131 .026* 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.330 .264 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.69 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่าง
กัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ มีองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน มีตรารับรองการ
ด าเนินงานที่ไดม้าตรฐาน รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 
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ตารางท่ี 4.70 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุกับระดับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ปัจจัย  F Sig. 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด  
- การน านวัตกรรมมาใช้ 

   
1.360 

 
.255 

- การใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน   1.419 .237 
- การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทไดง่้าย   1.678 .171 

2. กลยุทธ์ข้อความ  
- เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ 

   
1.530 

 
.206 

- น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน ์   1.465 .224 
- ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ   1.464 .224 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว  
- น าเสนอการด าเนินการของธุรกจิเพื่อสังคม 

   
.892 

 
.445 

- มีการพัฒนาองค์กรและตราสินคา้ บริการ   1.961 .119 
- มีองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน   1.343 .260 
4. สัญลักษณ์การรับรอง  
- มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 

   
1.503 

 
.213 

- มีตรารับรองการด าเนินงานท่ีไดม้าตรฐาน   1.968 .118 
- ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ   2.646 .049* 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย  
- การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี
เก่า 

   
1.825 

 
.142 

- ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ    1.775 .151 
- รูปแบบการตลาดทีไ่ม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

  1.517 .209 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.70 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ 
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สมมติฐานที่ 2 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการให้ความส าคัญกับกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวแตกไม่ต่างกัน 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย สถานที่
ท่องเที่ยวที่นิยม ความถี่ในการท่องเที่ยว สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล และสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ได้แก่ การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ การน าสินค้าออกสู่ตลาด สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า 
ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป ให้ความรู้
กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ มีความซื่อสัตย์ และสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า  
ตารางท่ี 4.71 เพศกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
4.389 
2.710 

 
.013* 
.068 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

.402 .669 
4.050 .018* 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
3.882 .021* 

4.237 .015* 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  

3.827 .023* 
2.200 .112 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
5.026 .007* 
1.010 .365 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
5.994 .003* 

4.415 .013* 
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ตารางท่ี 4.71 เพศกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
3.377 .035* 
8.052 .000* 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
4.664 .010* 

8.581 .000* 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
4.658 .010* 

3.872 .022* 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
3.779 .024* 
6.558 .002* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.71 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียว

ของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ การ
แข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม สื่อสารให้ทราบถึง
ที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.72 อายุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
2.025 
3.288 

 
.110 
.021* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

2.210 .086 
.875 .454 
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ตารางท่ี 4.72 อายุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
1.692 .168 
2.677 .047* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
3.043 .029* 

5.083 .002* 
5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
2.278 .079 

8.664 .000* 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
3.504 .016* 
2.674 .047* 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.796 .497 

1.478 .220 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
3.306 .020* 
5.300 .001* 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.748 .524 
2.320 .075 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.207 .307 
2.512 .058 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.72 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีกลยุทธ์การตลาดสี

เขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ น าเสนอ
แนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต มีการรับรองในคุณภาพที่ได้มาตรฐาน การพัฒนาระบบการ
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ผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์ ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง ให้ความรู้ใน
คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 4.73 การศึกษากับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.684 
.517 

 
.505 
.597 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
2.723 .067 

1.154 .317 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.731 .482 
.075 .927 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
.077 .926 
.109 .897 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.098 .906 
1.017 .363 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
.667 .514 

1.273 .281 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.811 .445 

.681 .507 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
1.747 .176 
.066 .937 
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ตารางท่ี 4.73 การศึกษากับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
1.820 .163 
.481 .619 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.519 .595 
.726 .484 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.73 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา มีกลยุทธ์การตลาด

สีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.74 อาชีพกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
7.596 
6.882 

 
.000* 
.000* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.921 .004* 
8.086 .000* 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
8.017 .000* 
9.755 .000* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  

10.090 .000* 
7.351 .000* 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
7.602 .000* 
9.024 .000* 
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ตารางท่ี 4.74 อาชีพกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
9.140 .000* 
8.292 .000* 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
11.094 .000* 

7.974 .000* 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
6.545 .000* 

10.595 .000* 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
9.646 .000* 
9.958 .000* 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
13.805 .000* 
10.946 .000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.74 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ มีกลยุทธ์การตลาดสี

เขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.75 รายได้กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
2.646 
.917 

 
.049* 
.433 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
2.459 .062 
1.386 .247 
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ตารางท่ี 4.75 รายได้กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.270 .847 
.146 .932 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
.254 .859 

.733 .533 
5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.090 .353 

2.211 .086 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
.316 .814 
.466 .706 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
3.198 .023* 

1.103 .348 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.474 .701 
1.183 .316 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
2.584 .053 
.860 .462 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.474 .221 
2.067 .104 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.75 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ มีกลยุทธ์การตลาดสี

เขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 4.76 บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วยกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
5.252 
3.993 

 
.001* 
.008* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.867 .010* 
2.450 .063 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

2.873 .036* 
.709 .547 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
3.480 .016 
2.586 .053 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
4.977 .002* 

6.194 .000* 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

1.690 .169 
1.398 .243 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
2.632 .050* 
4.570 .004* 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.840 .473 
2.678 .047* 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

1.187 .314 
.999 .393 
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ตารางท่ี 4.76 บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วยกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.837 .140 
.797 .496 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.76 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านบุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย มีกล

ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม 
สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของ
ลูกค้าโดยละเอียด น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่  ๆ ในอนาคต ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
 

แหล่งท่องเที่ยวที่นิยมมาท่องเที่ยว ได้แก่ เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ ศิลปะ
วิทยาการ ประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม เพ่ือนันทนาการ/เชิงสุขภาพ ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล 
ประเภทน้ าตก ประเภทภูเขา/ถ้ า ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง และประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุ 
 
ตารางท่ี 4.77 ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ

ท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.488 
.273 

 
.745 
.895 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
.484 .748 
1.000 .407 
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ตารางท่ี 4.77 ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.377 .825 

.192 .942 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
2.445 .046* 
1.887 .112 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  

.156 .960 

.887 .472 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
.814 .517 
.103 .981 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  

.823 .511 

.374 .827 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  

1.641 .163 
.115 .977 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
1.455 .215 

.822 .511 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.100 .356 
2.094 .081 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.77 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่าง
กัน ยกเว้น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 
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ตารางท่ี 4.78 ประเภทศิลปะวิทยาการกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.488 
.273 

 
.745 
.895 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
.484 .748 
1.000 .407 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

.377 .825 

.192 .942 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
2.445 .046* 
1.887 .112 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.156 .960 

.887 .472 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

.814 .517 

.103 .981 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.823 .511 
.374 .827 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
1.641 .163 
.115 .977 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

.822 .511 
1.455 .215 
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ตารางท่ี 4.78 ประเภทศิลปะวิทยาการกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.100 .356 
2.094 .081 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.78 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทศิลปะวิทยาการ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน  

 
ตารางท่ี 4.79 ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.388 
.018 

 
.534 
.893 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.728 .054 
3.236 .073 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.822 .365 
.449 .503 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
.128 .721 
1.154 .283 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
2.001 .158 

8.162 .005* 
 

 

 



102 
 

 

ตารางท่ี 4.79 ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
3.524 .061 
1.143 .286 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.030 .863 

1.140 .286 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.076 .782 

2.280 .132 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.403 .526 
.874 .350 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.606 .437 
.000 .996 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.79 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.80 ประเภทนันทนาการ/เชิงสุขภาพกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.040 
.090 

 
.843 
.764 
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ตารางท่ี 4.80 ประเภทนันทนาการ/เชิงสุขภาพกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.604 .058 
8.023 .005* 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.028 .867 

.428 .513 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
3.768 .053 
4.443 .036* 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.727 .394 
.008 .930 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
4.323 .038 

5.054 .025* 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  

.065 .799 

.118 .731 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
2.484 .116 
3.907 .049* 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
4.454 .035* 

1.890 .170 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.036 .851 
.252 .616 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.80 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 
ประเภทนันทนาการ/เชิงสุขภาพ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า สื่อสารให้ทราบ
ถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์  ให้
ความรู้ในคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบ ุ

 
ตารางท่ี 4.81 ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
2.008 
1.640 

 
.157 
.201 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

.003 .957 

.277 .599 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
3.096 .079 

.937 .334 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
2.840 .093 
.004 .948 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.034 .853 

.212 .645 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
.898 .344 

.002 .962 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  

3.759 .053 
4.870 .028* 
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ตารางท่ี 4.81 ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.706 .401 
.249 .618 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.876 .350 

.005 .942 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.126 .289 
.587 .444 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.81 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
 

ตารางท่ี 4.82 ประเภทน้ าตกกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
2.820 
2.253 

 
.061 
.106 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
2.859 .059 

2.403 .092 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
2.242 .108 
1.960 .142 
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ตารางท่ี 4.82 ประเภทน้ าตกกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
3.035 .049* 
1.824 .163 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.160 .315 

1.405 .246 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
1.641 .195 

1.444 .237 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.205 .814 
1.397 .249 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
1.500 .224 

1.624 .198 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
2.938 .054 
1.395 .249 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.150 .861 
.100 .905 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.82 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทน้ าตก มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 
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ตารางท่ี 4.83 ประเภทภูเขา/ถ้ ากับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
4.359 
5.807 

 
.037* 
.016* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.425 .065 
.021 .885 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

4.057 .045* 
.007 .933 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
6.993 .009* 
1.367 .243 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.248 .619 

.043 .835 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

4.802 .029* 
1.389 .239 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.003 .959 
1.012 .315 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.960 .328 
.090 .764 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

2.652 .104 
.688 .407 
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ตารางท่ี 4.83 ประเภทภูเขา/ถ้ ากับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.122 .727 
.245 .621 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.83 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทภูเขา/ถ้ า มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การสร้างและน าเสนอคุณค่า
ให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง  ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน  
 

ตารางท่ี 4.84 ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่งกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 
ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.165 
.014 

 
.685 
.906 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
.337 .562 
.398 .529 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
.167 .683 

.895 .345 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  

2.584 .109 
.078 .781 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  

2.951 .087 
1.869 .172 
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ตารางท่ี 4.84 ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่งกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
.034 .854 
.295 .587 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.567 .452 

.759 .384 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.059 .809 

.953 .330 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
1.212 .272 
.163 .687 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.950 .330 
.015 .902 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.74 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.85 ประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 
ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
8.042 
18.188 

 
.000* 
.000* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

8.834 .000* 
3.543 .030* 
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ตารางท่ี 4.85 ประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
6.560 .002* 
10.431 .000* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
7.253 .001* 

6.322 .002* 
5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
9.824 .000* 

11.858 .000* 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
7.891 .000* 
4.700 .010* 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
1.809 .165 

4.170 .016* 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
3.054 .048* 
9.890 .000* 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
4.305 .014* 
6.489 .002* 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
5.975 .003* 
6.535 .002* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.85 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม 

ประเภทอ่ืน ๆ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น สร้างความรู้สึก
ภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 4.86 ความถี่ในการท่องเที่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
1.581 
.326 

 
.209 
.568 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
1.643 .201 
1.153 .284 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

.306 .581 

.363 .547 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
1.924 .166 
.391 .532 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
.111 .739 

1.835 .176 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

2.027 .155 
1.919 .167 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
2.216 .137 
1.734 .189 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.302 .583 
.348 .556 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

.243 .622 

.168 .682 
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ตารางท่ี 4.86 ความถี่ในการท่องเที่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.466 .495 
.509 .476 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.86 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความถี่ในการท่องเที่ยว มีกล

ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  
 

สื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์  สื่อ
อ่ืน ๆ  
 
ตารางท่ี 4.87 สื่อบุคคลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
3.083 
2.212 

 
.010* 
.052 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
1.837 .105 
2.604 .025* 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

3.433 .005* 
2.242 .050* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
2.413 .036* 
1.072 .376 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.149 .334 

2.310 .044* 
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ตารางท่ี 4.87 สื่อบุคคลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
2.212 .052 
.952 .447 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
1.857 .101 

2.077 .067 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
1.778 .116 

1.914 .091 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.935 .458 
1.344 .245 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.452 .205 
2.478 .032* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.87 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อบุคคล มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การแข่งขันกันสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้
มาตรฐานสูง สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคตความคุ้มค่าในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ  

 
ตารางท่ี 4.88 สื่อสิ่งพิมพ์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
1.189 
.762 

 
.305 
.467 
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ตารางท่ี 4.88 สื่อสิ่งพิมพ์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
.381 .684 
.944 .390 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
2.496 .084 

2.986 .052 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
1.507 .223 
1.606 .202 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
2.524 .081 
1.773 .171 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
2.229 .109 

.076 .927 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  

.288 .750 
1.397 .248 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
2.521 .082 
2.524 .081 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
2.040 .131 

.158 .854 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.937 .145 
1.163 .314 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.88 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 
ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.89 สื่อเทคโนโลยีกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
3.122 
1.117 

 
.045* 
.328 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
2.132 .120 

2.306 .101 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
2.389 .093 
1.190 .305 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
1.004 .367 
1.913 .149 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
5.086 .007* 
3.731 .025* 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
1.854 .158 

1.833 .161 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.514 .598 

2.606 .075 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.269 .764 
.183 .833 
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ตารางท่ี 4.89 สื่อเทคโนโลยีกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
1.434 .240 
.217 .805 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.143 .867 
.023 .977 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.89 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้าง
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว แสดงให้เห็นถึง
การศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.90 สื่อสังคมออนไลน์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
2.898 
.070 

 
.056 
.933 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

.264 .768 

.329 .720 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
1.421 .243 

.131 .877 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
.070 .933 
.047 .954 
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ตารางท่ี 4.90 สื่อสังคมออนไลน์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.058 .348 
3.013 .050* 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
1.591 .205 

1.019 .362 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
4.012 .019* 

5.982 .003* 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
1.723 .180 
1.659 .192 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.600 .549 

2.309 .101 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
.721 .487 
1.346 .261 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.90 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 

ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
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ตารางท่ี 4.91 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
4.484 
5.556 

 
.012* 
.004* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
2.329 .099 
.694 .500 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

4.710 .010* 
3.300 .038* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
4.094 .017* 
5.222 .006* 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
3.304 .038* 

2.971 .050* 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

5.813 .003* 
2.317 .100 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
1.481 .229 
2.369 .095 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
6.612 .001* 
5.375 .005* 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

1.046 .352 
1.836 .161 
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ตารางท่ี 4.91 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
2.385 .093 
2.604 .075 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.91 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล 
ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น การแข่งขันกัน
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม การแข่งขันกันสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาท่ีถูกกว่า การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิง
ประจักษ์ สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีใน
การเข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์
เป็นตามที่ระบุ 
 

สื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ 
สื่ออ่ืน ๆ  
 
ตารางท่ี 4.92 สื่อบุคคลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
1.833 
.318 

 
.161 
.727 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

2.772 .064 
2.096 .124 
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ตารางท่ี 4.92 สื่อบุคคลกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
2.149 .118 
.338 .713 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
.439 .645 

.515 .598 
5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.067 .345 

1.686 .187 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
2.494 .084 
.176 .839 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.167 .846 

1.322 .268 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
.401 .670 
.065 .937 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
2.036 .132 
.434 .648 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
2.350 .097 
1.269 .282 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.92 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อบุคคล มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.93 สื่อสิ่งพิมพ์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
.871 
.447 

 
.456 
.720 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
.185 .906 
1.161 .324 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  

2.750 .043* 
2.609 .051 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
2.366 .071 
1.554 .200 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.015 .386 

.978 .403 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  

2.508 .059 
.088 .966 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
.091 .965 
.947 .418 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
2.483 .061 
1.835 .140 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  

1.349 .258 
.301 .825 
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ตารางท่ี 4.93 สื่อสิ่งพิมพ์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
2.066 .104 
1.427 .234 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.93 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง 
 
ตารางท่ี 4.94 สื่อเทคโนโลยีกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
4.347 
1.925 

 
.002* 
.105 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
3.826 .005* 
3.194 .013* 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
4.214 .002* 
4.565 .001* 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  
3.484 .008* 
4.098 .003* 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
5.158 .000* 

3.655 .006* 
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ตารางท่ี 4.94 สื่อเทคโนโลยีกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
3.613 .007* 
3.037 .017* 

7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
2.216 .067 

3.440 .009* 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
2.598 .036* 

1.940 .103 
9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
2.409 .049* 
.734 .569 

10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
2.193 .069 
1.098 .357 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.95 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น 
การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์  สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้
ผลิตภัณฑ์ ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการ
เข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็น
ตามท่ีระบ ุ
 
ตารางท่ี 4.95 สื่อสังคมออนไลน์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
1.816 
.042 

 
.144 
.989 
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ตารางท่ี 4.95 สื่อสังคมออนไลน์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 

ปัจจัย   F Sig. 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  

.091 .965 

.587 .624 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
2.819 .039* 
1.866 .135 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

  

1.245 .293 
1.484 .218 

5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  
1.153 .328 
1.459 .225 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
2.433 .065 

.212 .888 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
1.482 .219 
3.213 .023* 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 

  
2.232 .084 
1.779 .151 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.080 .971 

.585 .625 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
1.358 .255 
1.483 .219 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.95 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน 
ยกเว้น สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะ
เกิดข้ึนในอนาคต 
 

ตารางท่ี 4.96 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 

ปัจจัย   F Sig. 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนาผลติภณัฑใ์ห้เป็นผลติภณัฑส์ี
เขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์  

 
3.259 
2.691 

 
.022* 
.046* 

2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ ์
2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่
เหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูก
กว่า 

  
1.777 .151 

.416 .742 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด 
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

  
3.820 .010* 
1.788 .149 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได ้

  
2.868 .036* 

3.819 .010* 
5.ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า  
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

  

1.771 .152 
2.566 .054 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ ์

  
4.789 .003* 

2.613 .051 
7. ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่คุ้มค่ามากกว่าเงิน 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

  
1.430 .234 

2.037 .108 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ ์
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 

  

6.361 .000* 
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8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าทีลู่กค้าจะได้รับจากผลติภณัฑ์ 3.842 .010* 

ตารางท่ี 4.96 สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว (ต่อ) 
ปัจจัย   F Sig. 

9. มีความซื่อสัตย์  
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน 

  
.295 .829 

.989 .398 
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ 

  
2.191 .089 
2.220 .085 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.96 สรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมา

ท่องเที่ยว ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การ
สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การสร้างและ
น าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 
มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง ให้ความรู้
ในคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
 
สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด และ
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 

Ho: การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์
การตลาดสีเขียว 

H1: การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์
การตลาดสีเขียว 
 การใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลมีวัตถุประสงค์เพ่ืออ้างอิงลักษณะส าคัญของ
ประชากร โดยผู้วิจัยได้ใช้สถิติการวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพ่ือพิจารณาทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร 2 ตัว โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นตัวบ่งชี้ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าอยู่ระหว่าง -
1.0 ถึง +1.0 ซึ่งหากมีค่าใกล้ -1.0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันโดยตรงอย่างมากใน
เชิงตรงข้าม ซึ่งหากมีค่าใกล้ +1.0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันโดยตรงอย่างมาก 
และหากมีค่า 0 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 2 ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน (วุฒิ สุขเจริญ, 2561) (อ้างจาก
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วิจัยการตลาด, การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา. (พิมพ์ครั้งที่ 1) กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย) 
 การใช้สถิติเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 ตัวแปร (Pearson Correlation) เป็นเทคนิค
ที่ใช้หาขนาดและทิศทางของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างสองตัวแปรที่มีมาตรวัดแบบช่วง 
(Interval Scale) หรืออัตราส่วน (Ratio Scale) หรือเรียกตัวแปรประเภทนี้ว่าตัวแปรเชิงปริมาณ ซึ่ง
ได้มีการอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปร โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร จาก สุภมาส อังศุโชติ (2565). (น. 3) ซึ่งการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่า
ผ่านทางการบูรณาการการตลาดและ 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย มีหลักเกณฑ์ในการแปรผล ดังนี้ 
   ± 0.81 ถึง ± 1.00  =  มีความสัมพันธ์สูงมาก 

± 0.51 ถึง ± 0.80  =  มีความสัมพันธ์สูง 
± 0.21 ถึง ± 0.50  =  มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
± 0.01 ถึง ± 0.20  =  มีความสัมพันธ์ต่ า 

0.00   = ไม่มีความสัมพันธ์ 
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด ได้แก่ 
1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy)  
3. ตราสินค้าสีเขียว (Green Branding)  
4. สัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ได้แก่ 
1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) 
2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) 
3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring product to people) 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) 
5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know your customer) 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ (Reassure the buyer) 
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) 
9. มีความซื่อสัตย์ (Being genuine and honest) 
10. สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า (Empower consumers) 
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การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด ใช้สัญลักษณ์ 
1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)  
1.1 มีการน านวัตกรรมมาใช้ B1.1 
1.2 มีการใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน  B1.2 
1.3 มีการเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย  B1.3 
2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) 
2.1 มีเนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ สร้างความเข้าใจ  B2.1 
2.2 น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ตรงความต้องการ  B2.2 
2.3 มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และคล้อยตามได้  B2.3 
3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว (Green Branding) 
3.1 น าเสนอเรื่องราวการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม/สิ่งแวดล้อม  B3.1 
3.2 มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการอย่างต่อเนื่อง  B3.2 
3.3 ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคมต่าง ๆ  B3.3 
4. สัญลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) 
4.1 มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว ระบุให้เห็นชัดเจน  B4.1 
4.2 มีตราสัญลักษณ์รับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน B4.2 
4.3 ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ/ผลิตภัณฑ์สีเขียว  B4.3 
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) 
5.1 การลดความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า  B5.1 
5.2 ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ เพ่ือการสื่อสารการตลาด  B5.2 
5.3 น าเสนอรูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ  B5.3 
 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ใช้สัญลักษณ์ 
1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build Better Products) 
1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว
 C1.1 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์  C1.2 
2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider Your Pricing) 
2.1 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาท่ีเหมาะสม 
 C2.1 
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2.2 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาท่ีถูกกว่า 
 C2.2 
3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring Product to People)  
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง  C3.1 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ท่ีดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง  C3.2 
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be Transparent) 
4.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีครบถ้วนและชัดเจน  C4.1 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้  C4.2 
5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know Your Customer) 
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด  C5.1 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต  C5.2 
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ (Reassure the Buyer) 
6.1 มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน  C6.1 
6.2 การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์  C6.2 
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer More) 
7.1 สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์  C7.1 
.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต  C7.2 
8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating Your Customers) 
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง  C8.1 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าหลาย ๆ ประการที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์  C8.2 
9. มีความซื่อสัตย์ (Being Genuine and Honest) 
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ  C9.1 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน  C9.2 
10. สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า (Empower Consumers) 
10.1 มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์  C10.1 
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ  C10.2 
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ตารางท่ี 4.97 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด และ 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 

ปัจจัย B1.1/ 1.2 /1.3 B2.1/2.2 /2.3 B3.1/ 3.2/ 3.3 B4.1/ 4.2/ 4.3 B5.1/ 5.2 /5.3 

C1.1 .57/.53/.40 .50/.50/.43 .61/.62/.50 .67/.73/.62 .59/.55/.51 
C1.2 .47/.48/.46 .56/.51/.51 .63/.65/.59 .69/.72/.63 .58/.45/.42 

C2.1 .43/.47/.38 .50/.48/.47 .55/.57/.51 .63/.66/.60 .54/.39/.45 

C2.2 .46/.42/.37 .52/.45/.46 .47/.55/.50 .62/.64/.51 .49/.40/.45 
C3.1 .53/.50/.40 .53/.53/.49 .50/.60/.53 .66/.66/.62 .56/.43/.45 

C3.2 .49/.47/.39 .51/.46/.44 .51/.63/.54 .63/.66/.58 .51/.40/.38 

C4.1 .51/.52/.42 .59/.61/.47 .52/.56/.48 .63/.63/.58 .55/.47/.44 
C4.2 .53/.56/.49 .57/.58/.51 .53/.59/.54 .61/.60/.56 .49/.43/.44 

C5.1 .54/.48/.45 .51/.50/.43 .55/.58/.56 .66/.67/.58 .61/.44/.45 
C5.2 .52/.48/.42 .46/.49/.36 .54/.59/.53 .62/.66/.55 .57/.50/.48 

C6.1 .55/.48/.37 .52/.54/.48 .54/.56/.50 .64/.67/.56 .54/.44/.47 

C6.2 .57/.54/.39 .55/.55/.51 .54/.62/.55 .67/.68/.61 .53/.49/.51 
C7.1 .52/.58/.39 .42/.46/.43 .43/.51/.53 .56/.58/.59 .56/.48/.53 

C7.2 .56/.48/.38 .51/.56/.48 .54/.57/.57 .59/.62/.57 .53/.47/.46 

C8.1 .48/.47/.38 .51/.56/.43 .53/.52/.46 .59/.59/.54 .46/.45/.44 
C8.2 .49/.46/.38 .50/.53/.45 .48/.55/.52 .56/.58/.57 .47/.38/.43 

C9.1 .44/.46/.43 .41/.44/.43 .39/.45/.51 .54/.49/.49 .42/.31/.46 
C9.2 .53/.43/.40 .48/.48/.46 .46/.56/.53 .54/.58/.50 .50/.35/.43 

C10.1 .48/.47/.45 .44/.48/.50 .47/.47/.49 .53/.55/.49 .50/.40/.42 

C10.2 .46/.44/.50 .39/.42/.45 .40/.42/.45 .48/.48/.47 .48/.39/.39 
*. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่ 4.97 สรุปได้ว่า การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์กันกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้ มีการ
แปรผลอยู่ระหว่างความสัมพันธ์ระดับปานกลางถึงความสัมพันธ์ระดับสูง ดังรายละเอียดตาม
หลักเกณฑ์การแปรผล 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและ 

กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยการการอธิบายปรากฏการณ์ต่าง  ๆ (Contextual) ที่ปรากฏการณ์ทางสังคมบาง
ประการที่ไม่สามารถอธิบายด้วยเหตุผลธรรมดาได้ ผู้วิจัยต้องท าความเข้าใจในรายละเอียด และ
สภาพแวดล้อม เพ่ือน ามาอธิบายปรากฏการณ์ที่ต้องการศึกษา ลักษณะข้อมูลที่น ามาใช้ และใช้การ
วิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว
ของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 และเพศชาย 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 อายุ 25 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8 และจ านวนน้อยที่สุด
มากกว่า 46 ปี คิดเป็นร้อยละ16.0 การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 และ
จ านวนน้อยที่สุดสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 อาชีพข้าราชการ/พนักงา
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และจ านวนน้อยที่สุดเจ้าของกิจการ จ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0 รายได้ต่อเดือน 15,000-35,000 บาท จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 และ
จ านวนน้อยที่สุด 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วยมา
กับครอบครัว จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และจ านวนน้อยที่สุดเดินทางมาคนเดียว จ านวน 
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59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 นิยมไปแหล่งท่องเที่ยว ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ อ่ืน 
ๆ จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 ประเภทศิลปะวิทยาการและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 378 คน คิด
เป็นร้อยละ 94.5 ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 
79.8 ประเภทเพ่ือนันทนาการ/เชิงสุขภาพและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 
ประเภทประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล และอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 ประเภท
น้ าตกและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 ประเภทภูเขา/ถ้ าและอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 
256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 แม่น้ า/คลอง/แก่ง และอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78 
ประเภทอ่ืน ๆ โปรดระบุ และอ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 398 คน คิดเป็นร้อยละ 99.5 ความถี่เฉลี่ยในการ
ท่องเที่ยว 2-5 ครั้งต่อปี จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 และจ านวนน้อยที่สุดท่องเที่ยวมากกว่า 
1 ปีต่อครั้ง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 เลือกสื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อบุคคล เลือก
สื่อบุคคลและเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.80 ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ เลือกสื่อ
สิ่งพิมพ์และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.50 ประเภทสื่อเทคโนโลยี เลือก
สื่อเทคโนโลยี และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 เลือกสื่อสังคมออนไลน์ 
และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.20 ประเภทสื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ เลือกสื่อ
อ่ืน ๆ โปรดระบุ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 เลือกสื่อที่ได้ตัดสินใจ
มาท่องเที่ยว ประเภทสื่อบุคคล 

เลือกสื่อบุคคล และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 ประเภทสื่อ
สิ่งพิมพ์ 

เลือกสื่อสิ่งพิมพ์ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 ประเภทสื่อ
เทคโนโลยี 

ลือกสื่อเทคโนโลยี และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 ประเภท
สื่อสังคมออนไลน์ 

เลือกสื่อสังคมออนไลน์ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 
ประเภทสื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ เลือกสื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ และเลือกสื่ออ่ืน ๆ ด้วย จ านวน 387 คน คิด
เป็นร้อยละ 96.80 มาท่องเที่ยวด้วยกับครอบครัว จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และจ านวน
น้อยที่สุดเดินทางมาคนเดียว จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
 5.1.2 วิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สรุปผลจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมมาท่องเที่ยวประเภทต่าง  ๆ พบว่ากลุ่มตัวอย่างสนใจเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวที่นิยมมาท่องเที่ยวเป็นอันดับ 1 คือ ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล 2. ประเภทภูเขา/ถ้ า 3. 
ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ 4. ประเภทน้ าตก 5. ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง 6. 
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ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 7. ประเภทเพ่ือนันทนาการ/เชิงสุขภาพ 8. ประเภทศิลปะ
วิทยาการ และล าดับสุดท้าย คือ อื่น ๆ โปรดระบุ..ชุมชน.. 

สรุปผลจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับสื่อที่ใช้ค้นหาข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อที่ใช้ค้นหาข้อมูลมาท่องเที่ยวเป็นอันดับ 1 คือ 
สื่อสังคมออนไลน์ 2.สื่อเทคโนโลยี 3. สื่อบุคคล 4. สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อที่มีผลน้อยที่สุดคือ สื่ออ่ืน ๆ 
โปรดระบุ..งานนิทรรศการ.. ตามล าดับ 

สรุปผลจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยวพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกสื่อที่ใช้ตัดสินใจมาท่องเที่ยวเป็น
อันดับ 1 คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 2. สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ..งานนิทรรศการ....3. สื่อเทคโนโลยี 4. สื่อสังคม
ออนไลน์ และสื่อที่มีผลน้อยที่สุด คือ สื่อบุคคล ตามล าดับ 

สรุปผลจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด พบว่า ด้านการบูรณาการการสื่อสาร
การตลาด (Integrated Marketing Communication) ด้านกลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) 
ด้านตราสินค้าสีเขียว (Green Branding) ด้านสัญญาลักษณ์การได้การรับรอง (Certification 
Labeling) และด้านการลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) ในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยการให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ทุกด้านและทุกปัจจัย 

สรุปผลจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวพบว่า ในด้านการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build better products) 
ด้านตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider your pricing) ด้านการน าสินค้าออกสู่ตลาด 
(Bring product to people) ด้านสื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be transparent) ด้าน
ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know your customer) ด้านลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 
(Reassure the buyer) ด้านให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer more) ด้าน
ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating your customers) ด้านมีความซื่อสัตย์ (Being 
genuine and honest) และ ด้านสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower consumers) ในทุกปัจจัยมี
ค่าเฉลี่ยการให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ทุกด้านและทุกปัจจัย 
 
 5.1.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัย 
  5.1.3.1 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับมีระดับการให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ในประเทศไทยต่างกัน 
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โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 

ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ การลดความซับซ้อนในการใช้งาน
เทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ
โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ น าเสนอการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือ
สังคม มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด 
แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
การตลาด ไม่แตกต่างกัน  

จากตารางสรุปได้ว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านบุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย มีการสื่อสาร
คุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้
มาตรฐาน การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี
ลักษณะพิเศษ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การน า
นวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ การลดความ
ซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่
ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทศิลปะวิทยาการ มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 
มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น เนื้อหารายละเอียด มาก
เพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเพ่ือนันทนาการ/เชิง
สุขภาพ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ใช้งบประมาณ
มากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น เนื้อหารายละเอียด มาก
เพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ 
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โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทน้ าตก มีการสื่อสารคุณค่า
ผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทภูเขา/ถ้ า  มีการสื่อสาร
คุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่
มีความสอดคล้องกัน รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทอ่ืน ๆ มีการสื่อสารคุณค่า
ผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความถี่ในการท่องเที่ยว มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูร
ณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น เนื้อหารายละเอียดมากเพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึง
การเกิดประโยชน์ ข้อความที่โดดเด่นดึงดูดความสนใจ มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ ใช้
งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อบุคคล มีการสื่อสาร
คุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความ
ต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอการด าเนินการของ
ธุรกิจเพ่ือสังคม มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการ มีองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคม
สนับสนุน มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน ได้รับ
รางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มี
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น มีองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและ
สังคมสนับสนุน มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน การลดความซับซ้อนในการใช้งาน
เทคโนโลยีเก่า ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีการสื่อสาร
คุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น รูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความ
ต้องการ 
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โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อบุคคล มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การลดความซับซ้อนในการใช้
งานเทคโนโลยีเก่า 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การเข้าถึง
ในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย เนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิด
ประโยชน์ การลดความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อเทคโนโลยี มี
การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ การ
ใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 
มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด แตกต่างกัน ยกเว้น การน านวัตกรรมมาใช้ มี
องค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคมสนับสนุน มีตรารับรองการด าเนินงานที่ได้ มาตรฐาน รูปแบบ
การตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่ออ่ืน  ๆ มีการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาด ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนิน
ธุรกิจ 
 
  5.1.3.2 นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับการให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทยต่างกัน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่าง
กัน ยกเว้น การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์  การแข่งขันกันสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง 
น่าเชื่อถือได้ น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์  สื่อสารให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ที่ดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 
สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่  ๆ ใน
อนาคต มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์ 
ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ 
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โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษา มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่
แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว 
แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สี
เขียว สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านบุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของ
การท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ การแข่งขันกันสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด น าเสนอ
แนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มี
ลักษณะพิเศษ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทศิลปะวิทยาการ มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและ
ชัดเจน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 
มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอแนวโน้มของความนิยม
ใหม ่ๆ ในอนาคต 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเพ่ือนันทนาการ/เชิง
สุขภาพ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การแข่งขันกันสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง 
น่าเชื่อถือได้ การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์ ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่
จะเกิดข้ึนในอนาคต 
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โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทน้ าตก มีกลยุทธ์การตลาดสี
เขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทภูเขา/ถ้ า  มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วย
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ เป็นผลิตภัณฑ์สี เขียว การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
ครบถ้วนและชัดเจน มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นิยม ประเภทอ่ืน ๆ มีกลยุทธ์การตลาดสี
เขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความถี่ในการท่องเที่ยว มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อบุคคล มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วย
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสี เขียว 
ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง สื่อสารให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ที่ดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและชัดเจน 
น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคตความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อเทคโนโลยี มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วย
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดย
ละเอียด น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ 
ในอนาคต สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะ
เกิดข้ึนในอนาคต 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่เข้าไปศึกษาหาข้อมูล ประเภทสื่ออ่ืน ๆ มีกลยุทธ์
การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับ
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ผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสี
เขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์ สร้าง
ความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอ
เชี่ยน มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อบุคคล มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน  

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่
ได้มาตรฐานสูง 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อเทคโนโลยี มี
กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้า
เห็นถึงคุณประโยชน์ สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน มีความปลอดภัยที่ได้รับ
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ 
มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

โดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว ประเภทสื่ออ่ืน  ๆ มีกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว การสร้ างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
ครบถ้วนและชัดเจน สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ มีการรับรองในคุณภาพที่
ได้มาตรฐาน ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ทีเ่ป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง ให้ความรู้ในคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ 
 
 5.1.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทาง
การบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 

สรุปได้ว่าการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด มีความสัมพันธ์กันกับกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้ มีการแปรผลอยู่ระหว่าง
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ความสัมพันธ์ระดับปานกลางถึงความสัมพันธ์ระดับสูง ดังรายละเอียดตามหลักเกณฑ์การแปรผล 
ในช่วงระหว่างค่า 

± 0.51 ถึง ± 0.80  =  มีความสัมพันธ์สูง 
± 0.21 ถึง ± 0.50  =  มีความสัมพันธ์ปานกลาง 

การสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด  
1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)  

1.1 มีการน านวัตกรรมมาใช้ 
1.2 มีการใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน 
1.3 มีการเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย 

2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) 
2.1 มีเนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ สร้างความเข้าใจ 
2.2 น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ตรงความต้องการ 
2.3 มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และคล้อยตามได้ 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว (Green Branding) 
3.1 น าเสนอเรื่องราวการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม/สิ่งแวดล้อม 
3.2 มีการพัฒนาองค์กรและตราสินค้า บริการอย่างต่อเนื่อง 
3.3 ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรเพ่ือสิ่งแวดล้อมและสังคมต่าง ๆ 

4. สัญลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
4.1 มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว ระบุให้เห็นชัดเจน 
4.2 มีตราสัญลักษณ์รับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน 
4.3 ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ/ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) 
5.1 การลดความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า 
5.2 ใช้งบประมาณมากในการซื้อสื่อต่าง ๆ เพ่ือการสื่อสารการตลาด 
5.3 น าเสนอรูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ 

 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 
1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build Better Products) 

1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว 
1.2 การสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึงคุณประโยชน์ 
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2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider Your Pricing) 
2.1 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาท่ีเหมาะสม 
2.2 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสีเขียว ในด้านการตั้งราคาท่ีถูกกว่า 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring Product to People)  
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาตรฐานสูง 
3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ท่ีดี และความนิยมอย่างกว้างขวาง 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be Transparent) 
4.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีครบถ้วนและชัดเจน 
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้ 

5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know Your Customer) 
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด 
5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต  

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ์ (Reassure the Buyer) 
6.1 มีการรับรองในคุณภาพท่ีได้มาตรฐาน 
6.2 การพัฒนาระบบการผลิตผลิตภัณฑ์สีเขียวเชิงประจักษ์ 

7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer More) 
7.1 สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating Your Customers) 
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง 
8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าหลาย ๆ ประการที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์  

9. มีความซื่อสัตย์ (Being Genuine and Honest) 
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ 
9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน 

10. สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า (Empower Consumers) 
10.1 มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่ระบุ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืนในประเทศไทย 

สรุปได้ว่าการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด มีความสัมพันธ์กันกับ 
กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้ มีการแปรผลอยู่ระหว่าง
ความสัมพันธ์ระดับปานกลางถึงความสัมพันธ์ระดับสูง และมีระดับการให้ความส าคัญของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียว อยู่ใน
ค่าเฉลี่ยระดับสูงทุกด้านและทุกปัจจัย ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทุกปัจจัยยังคงมีความส าคัญ
และพึงตระหนักในการวางนโยบาย หรือการพัฒนาด าเนินการการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณา
การทางการตลาด และการวางแผนกลยุทธ์การตลาดสีเขียว เช่น การน านวตกรรมมาใช้ แล้วเลือกใช้
สื่อที่เหมาะสม เพ่ือสื่อสารให้เข้าถึงนักท่องเที่ยว โดยเห็นถึงการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ด้วย
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือเป็นการสร้างและน าเสนอคุณค่าให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ที่เกิดข้ึนและนักท่องเที่ยวจะได้รับ และควรต้องพิจารณาผลกระทบที่สืบเนื่อง เชื่อมโยง
ถึงกันกันสอดคล้องกับแนวคิดของการสร้างคุณค่าในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง พจ ใจชาญสุขกิจ 
(2556) กล่าวว่า เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคด้วยการสร้างคุณค่าให้กับตรา
สินค้ามีความแข็งแกร่ง ด้วยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง  ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เชื่อมโยงและกลมกลืน ให้โดดเด่น อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค การบริหารการตลาดเป็นหัวใจ
ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจมีรายได้ และมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ท าให้ธุรกิจมีการเติบโต ได้ด้วยการสร้างสัมพันธ์ที่
ดีกับลูกค้า การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าที่ดีขึ้น (Customer Value) และกลุ่มเป้าหมายด้วยการสื่อสาร
ที่รอบด้าน หากสร้างความโดดเด่น เป็นที่รู้จัก ชื่นชอบ ก็จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และ
สร้างมูลค่าทางธุรกิจ (Business Value) ได้ด้วย หากผู้บริโภคมีความภักดี ก็จะท าให้ธุรกิจเกิดความ
มั่นคงและยั่งยืนต่อไป การเลือกวิธีการสื่อสารและการส่งเสริมการตลาดได้อย่างชัดเจนและมี
ประสิทธิภาพ ก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญและมีคุณค่า การสื่อสารให้เกิดการรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อม 
ทั้งเรื่องราว ประเด็นที่ตรงใจ ให้ตรงกับตราสินค้า ในช่องทางที่เข้าถึงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ให้รับรู้ถึง
ความต้องการ คุณลักษณะที่ตอบจุดประสงค์ ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายให้ลึกซึ้ง มีการสื่อสารที่
ตอกย้ าสร้างความรู้สึกที่ดี เพ่ือตอกย้ าคุณค่าของตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์ สื่อสารให้ตรงเป้าหมาย 
และจากผลการวิจัยในครั้งนี้เกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด  ด้านกล
ยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) และตราสินค้า/บริการสีเขียว (Green Branding) สอดคล้องกับ
กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่สื่อสารให้เห็นถึงสื่อสารให้เห็นถึงคุณภาพและภาพลักษณ์ที่ดี และความนิยม
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อย่างกว้างขวาง เป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กันและนักท่องเที่ยวก็ให้ความส าคัญในระดับมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับปริญ ลักษิตามาศ และ ศิวารัตน์ ณ ปทุม (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การตลาดสีเขียวและคุณค่าร่วม: ธุรกิจน าเที่ยวไทยในตลาด เออีซี เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจน าเที่ยวจ านวน 666 แห่ง พบว่า ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีความสามารถในการพยากรณ์ระดับดีและเป็นที่ยอมรับผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 
ขึ้นไป ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นถูกต้อง มีความสัมพันธ์เชิงเหตุผลพบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียว
เกี่ยวพันกับ หัวใจสีเขียว รูปแบบการเดินทางสีเขียว แหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ชุมชนสีเขียว กิจกรรมสี
เขียว การบริการสีเขียว ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมต่าง
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน าเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าโดยส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลมีการให้ความส าคัญในระดับการให้
ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวไม่แตกต่างกัน และให้ความส าคัญในทุกด้านและทุก
ปัจจัยในระดับสูง เช่น นักท่องเที่ยวมีความรู้ เข้าใจ ให้ความส าคัญและคล้อยตามในเนื้อหา การ
สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม/สิ่งแวดล้อม สัญลักษณ์การได้การรับรอง 
(Certification Labeling) และให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer More) 
สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตซึ่ง แตกต่างในบางประเด็นจากนิศาชล ลีรัตนากร (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการ
บริโภคสีเขียวของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ จากกลุ่มตัวอย่าง 1,200 คน ที่เป็นผู้ ซื้อในตลาดสด 
ร้านค้า และพ้ืนที่ที่มีการจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ พบว่า ร้อยละ 80 ไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าสี
เขียว ท าให้ละเลยการบริโภคสีเขียว และในกลุ่มผู้ที่มีความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม พบว่า ส่วนใหญ่มีการ
บริโภคสีเขียวอยู่ในระดับกลาง ปัจจัยที่มีผลต่อความถี่ในการบริโภคสีเขียว จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ของครัวเรือน และการให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม ส่วนกลยุทธ์ที่
เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคสีเขียวรายใหม่ คือ การส่งเสริมการตลาด ส่วนผู้บริโภครายเดิม คือ  ราคา 
และผลิตภัณฑ์ 

จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างที่สนใจไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยวประเภทประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม และชุมชน ร่วมด้วยกับการไปแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน  ๆ ใน
ระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับ สยามล ชัยรัตนอุดมกุล (2550) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาศักยภาพของคน
ในท้องถิ่นในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว ตามล าน้ าป่าสักของอ าเภอเสาไห้ อย่างเป็นระบบและ
ยั่งยืน โดยมีรายละเอียดดังนี้ วัตถุประสงค์เพ่ือ 1. เพื่อศึกษาประวัติชุมชน 2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของ
คนในท้องถิ่นในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว 3. เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการฟ้ืนฟูวัฒนธรรม ประเพณี 
และวิถีชีวิตคนท้องถิ่น พบว่า แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมของอ าเภอมีศักยภาพทางการท่องเที่ยวสูง 
และรักษาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ประเพณี และวิถีชุมชนได้ดี ในเบื้องต้นชุมชนยังขาดความรู้และ
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ความเข้าใจในการจัดการการท่องเที่ยว ต่อมามีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เกิดการคิดวิเคราะห์ปัญหา
ร่วมกัน ปัจจุบันสามารถจัดการการท่องเที่ยวได้ด้วยตัวเองมีการประสานงาน จัดแบ่งหน้าที่อย่าง
ชัดเจน และแบ่งรายได้อย่างเป็นธรรมมีการจัดการด้านการตลาด และการประชาสัมพันธ์อย่างเป็น
ระบบ มีการก าหนดเส้นทางการท่องเที่ยว มีการจัดการการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่หลากหลาย คน
ในชุมชนยังมีความรู้สึกที่ดีจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอย่างเป็น
ระบบ และอย่างยั่งยืน ตลอดจนการเสริมสร้างคุณภาพชีวิต และสิ่งแวดล้อมของคนในท้องถิ่น 
ยุทธศาสตร์ด้านการตลาดของชุมชน เน้นการสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และการจัดการ
อย่างมีส่วนร่วมของทุกคนในชุมชนอย่างเท่าเทียมกัน ดังนั้นชุมชนควรจะต้องเรียนรู้ตนเองจนถ่องแท้ 
การจัดการการท่องเที่ยวในชุมชนไม่ควรมองข้ามรายได้ ควรพัฒนาแบบค่อยเป็นค่อยไปดีกว่ามุ่งเน้น
ผลตอบแทน และชุมชนไม่ควรพึ่งพาการท่องเที่ยวเพียงอย่างเดียว ควรมีการพัฒนาคนในชุมชนในห้มี
ศักยภาพในการสร้างความเข้าใจ ให้ความรู้บริหารจัดการการท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง  ๆ เช่น การไป
ศึกษาดูงานในพ้ืนที่ที่ประสบความส าเร็จ การจัดอบรม สัมมนา อีกทั้งการพัฒนาสาธารณูปโภคของ
ชุมชนก็มีความส าคัญต่อการเสริมศักยภาพการท่องเที่ยวให้ดีขึ้น 

จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในการค้นคว้าข้อมูลในการท่องเที่ยว
ผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยการใช้การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) เช่น มีการน านวัตกรรมมาใช้ มีการใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน 
เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน ท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การใช้สื่อด้านเทคโนโลยีรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับ Maria Vernuccio and Federica Ceccotti (2015). ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์และความท้าทายของ
องค์กรในกระบวนการทัศน์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปได้ดังนี้ คือ กระบวนการดิจิซิเทชั่น 
(Digitization) และการประเมินผลการท างานจากผู้บริโภค โดยมีแนวโน้มที่จะรวมเข้าด้วยกันกับการ
เชื่อมต่อกระบวนการทัศน์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  ( Integrated Marketing 
Communication (IMC)) ถึงอย่างไรก็ตาม จากการวิจัยทั้งหมดนี้ได้มีการตรวจสอบ ประเมินผล
ภายใต้หัวข้อความเข้าใจในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีความมุ่งมั่นทุ่มเทให้เกิดการพัฒนา 
การด าเนินการต่าง ๆ ที่มีความท้าทาย ให้การตระหนักถึงความความครอบคลุมในการโฆษณา และ
การสื่อสาร โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 86 คน โดยการพัฒนา
แนวคิดแบบองค์รวมจากรูปแบบความได้เปรียบในการจัดการ ในแนวทางการตัดต่อและเชื่อมโยงใน
ความแตกต่าง เช่น นักโฆษณา รสนิยม ตัวแทนด้านดิจิทัล สื่อที่ส าคัญ และผู้มีความสามารถในการ
สร้างสรรค์และเผยแพร่สื่อ (advertisers, traditional and digital agencies, media centers and 
publishers/broadcasters) ซึ่งสรุปได้ว่ามีความหลากหลายในประเภทของกลยุทธ์ และเกิดความ
ได้เปรียบขององค์กรในด้านต่าง ๆ อย่างไรก็ตามยังมีจ าเป็นที่จะต้องฝึกฝน ปฏิบัติอย่างชัดเจน จริงจัง 



145 
 

 

สร้างความรู้สึกให้บุคคลากรและผู้บริโภครู้สึกท้าทายที่จะปฏิบัติ กระบวนการเปลี่ยนแปลงข้อมูลจาก 
ระบบแอนนาล็อก เป็นระบบดิจิทัล ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นของพ้ืนฐานการน าข้อมูลดิจิทัลไปใช้ประโยชน์
ในการเข้าสู่ยุคดิจิทัล เพ่ือให้มีประสิทธิภาพ ส าหรับจะปรับเปลี่ยนกระบวนการทัศน์ การเปลี่ยนแปลง
ความรู้ ที่น ามาวิเคราะห์ หาแนวทางที่ดีขึ้น แก้ปัญหาได้มากขึ้น ส่วนหนึ่งก็เป็นเพราะการน า
เทคโนโลยีมาใช้ หรือการปรับเปลี่ยนวิธีการท างาน ที่น าเทคโนโลยีเข้ามาประยุกต์พัฒนาช่วยให้เกิด
ประสิทธิภาพกับองค์กร เช่น การท าระบบอัตโนมัติในกระบวนการผลิต การจัดระบบบริหาร
คลังสินค้า การด าเนินการด้านธุรกิจบริการ เช่น การใช้ควบคุมกระบวนการท างานภายในองค์กร  ถึง
กระบวนการการท างานในธุรกิจ (Workflow) และ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่ง ถูกพัฒนาขึ้นมา
ให้มีบทบาทในการตอบกลับการสนทนาด้วยตัวอักษรแบบอัตโนมัติผ่าน Messaging Application 
เสมือนการโต้ตอบของคนจริง ๆ หรืออาจเรียกง่าย ๆ ว่า โปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ ซึ่งเวลานี้
กลายเป็นสุดยอดผู้ช่วยอัจฉริยะที่ทุกบริษัทต้องการน ามาใช้กับธุรกิจออนไลน์ ในการสื่ อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าแบบใหม่ (Chatbot) เพ่ือตอบโจทย์ความรวดเร็วการให้บริการลูกค้า ซึ่งท าให้ระบบการท างาน
รวดเร็ว เข้าถึงข้อมูลได้ทุกท่ีทุกเวลา มีความแม่นย ายิ่งขึ้น ท าให้เกิดการตัดสินใจในการท างานได้ดีขึ้น 
การใช้บริการพ้ืนที่จัดเก็บข้อมูลบนคลาวด์ เพ่ือบันทึกไฟล์ส าคัญทั้งหมด ช่วยลดความจ าเป็นในการ
เก็บบนกระดาษเป็นเอกสารด้วยการใช้ระบบ Document & Data Management เป็นต้น ซึ่งมี
ความส าคัญกับองค์กรยุคใหม่ เป็นการน าการพัฒนาด้านเทคโนโลยีมาใช้ปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจ 
(Business Model) ซึ่งสามารถเพ่ิมโอกาสความได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้างรายได้ผ่านช่องทาง
ใหม ่ๆ เป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในระยะยาว และสร้างคุณค่าให้ธุรกิจ  

จากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับสูง และมีความสัมพันธ์
เกี่ยวเนื่องกันทุกด้านและทุกปัจจัยกับมีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์
การตลาดสีเขียว เช่น มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และคล้อยตามได้ มีการน าเสนอเรื่องราว
ตลอดจนการน าเสนอให้นักท่องเที่ยวทราบถึงการด าเนินการของธุรกิจเพ่ือสังคม/สิ่งแวดล้อม หรือมี
สัญลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling) เช่น มีสัญลักษณ์ตราสินค้า/บริการสีเขียว 
รับรองการด าเนินงานที่ได้มาตรฐาน ระบุให้เห็นชัดเจน ได้รับรางวัลเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจ /
ผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งสอดคล้องกับ Ginsberg, J.M. & Bloom (2004) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือสร้างสรรค์ระบบใหม่ ที่เป็นกรอบแนวคิดให้สามารถพัฒนาได้
ง่ายในกลยุทธ์การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้เกิดประโยชน์สูงสุด ภายใต้สภาพการณ์และ
เงื่อนไขทางธุรกิจ การศึกษาในหลายแง่มุมแสดงถึงความส าคัญและความได้เปรียบของการท า
การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือที่จะลดปัญหาทางสิ่งแวดล้อม ด้วยแนวคิดการจัดการ
สิ่งแวดล้อม เช่น การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การสร้างนวัตกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ระบบการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ธุรกิจจ าเป็นต้องเปลี่ยนการด าเนินการทางการตลาด 
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การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสามารถเป็นตัวหลักในการขับเคลื่อนตามสภาพการณ์ของธุรกิจใน
ปัจจุบัน ผู้บริหารหลายคนวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเสมือนกับมิติพ้ืนฐานในการวางกลยุทธ์การ
แข่งขัน วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้  เพ่ือที่จะท าความเข้าใจความแตกต่างและเงื่อนไข ของ
สภาพการณ์ทางธุรกิจ องค์กรสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้อย่าง
หลากหลายแง่มุม จากงานวิจัยชิ้นนี้ 

สอดคล้องกับXavier Font, Ronald Sanabria and Elizabeth Skinner (2003) ได้วิจัย
เรื่อง การท่องเที่ยวอย่างความยั่งยืนและใบรับรองการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ สรุปได้ว่า ประเด็นการขึ้น
สู่มาตรฐาน และผลประโยชน์ พบว่า การเพ่ิมขึ้นของจ านวนใบรับรองโครงการต่าง ๆ ที่ได้รับอนุญาต
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมีเพ่ิมขึ้นมากจากฐานราก เพ่ือเป็นการริเริ่มสร้างสรรค์ให้คนในถ้องถิ่นเข้า
มามีส่วนร่วม ซึ่งจะส่งผลถึงการผลักดันให้เกิดความยั่งยืนในการท่องเที่ยว การด าเนินการด้วย แต่ก็มี
ผลต่อการชักจูงให้เกิดความสับสนในการตลาดได้ และก็มีราคาเริ่มต้นท่ีสูงขึ้น ในที่นี้ คือ จะท าอย่างไร
ให้เกิดความเข้าใจที่จะหาช่องทางที่ดีที่สุด ในการจัดตั้งมาตรฐานที่สูงขึ้นในเรื่องการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศน์อย่างยั่งยืน และใบรับรองโครงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ต่าง ๆ ให้มีใช้ทั่วโลก และท าโครงการ
ให้ได้ประโยชน์อย่างกว้างขวาง ทั่วถึงในหลาย ๆ ด้าน โดยเฉพาะการสร้างพันธมิตรในกลุ่มพ้ืนที่เขต
ป่าฝน (Rainforest Alliance) ซึ่งมีการท าเป็นต้นแบบที่จะท าการศึกษาได้ และเพ่ือการรับรองวิทย
ฐานะการท่องเที่ยวทั่วโลกจากการประชุมของสมาชิกในการให้สิทธิบัตรการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ 

 
และสอดคล้องกับ Laurie Kroshus Medina (2005) ได้วิจัยเรื่อง การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์

และใบรับรอง: การยืนยันจากหลักการและการปฏิบัติของการท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม พบว่าการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์หลาย ๆ โครงการที่มีการแสดงว่ามีใบรับรอง สามารถสังเกตได้
ว่ามีความหลากหลายแตกต่างกันออกไป อย่างถูกต้องตามการบัญญัติไว้ แต่ก็ยังมีการปลอมแปลงการ
รับรองด้านผลิตภัณฑ์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม (Greenwashed) ให้เห็นอยู่บ้าง งานวิจัยนี้พยายาม
ชี้ให้เห็นถึงการยอมรับการรับรองเพ่ือสร้างความแน่ใจในเวทีโลก ถึงการวิพากวิจารณ์การจัดมาตรฐาน
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์เรื่องหนึ่ง ๆ ก่อนกระจายออกไป การก าหนดเงื่อนไขจะต้องค านึงถึง
ผลประโยชน์ต่อชุมชนในพ้ืนที่ กรณีศึกษาในงานวิจัยนี้จากประเทศบราซิล เผยให้เห็นความไม่เห็นด้วย
ระหว่างสมาชิกการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ของบราซิล และผู้เชี่ยวชาญจากนานาชาติ เกี่ยวกับการให้
ความหมาย เกณฑ์ เงื่อนไข ที่ไม่ชัดเจน มีความหลากหลาย เช่น ใครถือได้ว่าเป็นผู้อยู่ในท้องถิ่น อะไร
จะนับได้ว่าเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ (Participation) โดยชุมชนแล้ว อะไรถือเป็นผลประโยชน์ที่เกิด
ต่อชุมชนในพ้ืนที่ นั่นคือหัวข้อของวิสัยทัศน์ที่มีอย่างหลากหลาย ซึ่งก็ต้องให้ความเคารพ และท าให้
เหมาะสมในกระบวนการที่ปรองดอง ท าให้เกิดความราบรื่น หรือเป็นไปตามบรรทัดฐานตาม
มาตรฐานในรับรอง การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์อาจเกิดความล้มเหลวได้จากการเพิกเฉยละเลยทั้งจาก
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การน าหลักการมาใช้ และจากความยุ่งยากในการปฏิบัติอย่างมีเหตุผล อย่างไรก็ตามไม่ควรลืมการให้
ความส าคัญต่อข้อเรียกร้องที่จะขยายประโยชน์การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ ต่อคนในชุมชนท้องถิ่นด้วย 

 
จากงานวิจัยในครั้งนี้ในปัจจัยกลยุทธ์การตลาดสีเขียว เช่น ด้านมีความซื่อสัตย์  (Being 

Genuine and Honest) ได้แก่ ปริมาตรของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามข้อมูลที่ระบุ มีระบบการพัฒนา
บุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่ยุคกรีนโอเชี่ยน และด้านการสร้า งความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower 
Consumers) มีความปลอดภัยที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความคุ้มค่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นตามที่
ระบุมีการให้ความส าคัญในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ Moisander, Johanna (2007) ได้ท าการวิจัย
เรื่องมิติของจริยธรรมในการท าการตลาดอย่างยั่งยืน ในมุมมองของนโยบายผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้
มุ่งเน้นให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับความยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคมในการด าเนินการ
ของธุรกิจด้วยความประณีตและมีความโดดเด่นอย่างเหมาะสมในจริยธรรมของสิ่งแวดล้อมและความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้วยการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดอย่างยั่งยืน โดยมี 3 แนวทางที่
แตกต่างกันในการด าเนินการทางจริยธรรมของสิ่งแวดล้อมคือ การด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ใช้
จิตวิทยา และสร้างจริยธรรม ซึ่งถือเป็นบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบจากนักการตลาดที่มี
แนวทางท่ีแตกต่างกัน ผลสรุปถูกน าเสนอเฉพาะเจาะจงในด้านสิ่งแวดล้อมและนโยบายของผู้บริโภค 

และสอดคล้องกับWilliam Young et. al. (2008) ได้ท าการวิจัยเรื่องการบริโภคและอุปโภค
อย่างยั่งยืน กรณีศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใส่ใจในสิ่งแวดล้อมเม่ือซื้อผลิตภัณฑ์ จากรายงานของ
ผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่า ช่องว่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม หรือช่องว่างระหว่างคุณค่าและการ
ปฏิบัติ อยู่ที่ร้อยละ 30 ผู้บริโภคตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมแต่ยังมีข้อจ ากัดในการซื้อ เช่น ส่วนแบ่ง
การตลาดส าหรับการบริโภคอาหารอย่างมีจริยธรรมมีเพียงร้อยละ 5 งานวิจัยนี้ศึกษาขบวนการในการ
ซื้อของผู้บริโภคในประเทศอังกฤษที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม กับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีในการ
ผลิต โดยการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใส่ใจในสิ่งแวดล้อม จ านวน 81 คน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีในการผลิต รูปแบบการซื้อของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
ได้ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือลดช่องว่างระหว่างคุณค่าของผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อม กับพฤติกรรม ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่า เครื่องกระตุ้นและป้ายสัญลักษณ์ เช่น การประหยัดพลังงาน จะช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจได้ง่าย โดยพ้ืนฐานแล้ว การเป็นผู้บริโภคที่ใส่ใจในสิ่งแวดล้อมต้องใช้เวลาและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งไม่ง่ายในการท าให้เพ่ิมขึ้นได้ในรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน นโยบายและรูปแบบ
การด าเนินธุรกิจได้มีการน าเสนอในงานวิจัยนี้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยมาใช้ 
 
1. จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์กันกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้ มีการ
แปรผลอยู่ระหว่างความสัมพันธ์ระดับปานกลางถึงความสัมพันธ์ระดับสูง ดังรายละเอียดตาม
หลักเกณฑ์การแปรผล ดังนั้นนักวิจัยหรือนักการตลาดพึงตระหนักในการด าเนินการในกลยุทธ์
การตลาดในเรื่อง การใช้หลักเกณฑ์ของปัจจัยในงานวิจัยครั้งนี้ มาร่วมวิเคราะห์ วางแผนกลยุทธ์ จึง
พึงด าเนินการให้เหมาะสม สอดคล้องกันเพราะปัจจัยต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กัน การด าเนินการ
บางอย่างอาจจะส่งผลถึงปัจจัยอื่น ๆ ได ้

2. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ความแตกต่างโดยส่วนใหญ่ มีการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการ
ทางการตลาดไม่แตกต่างกัน แต่ก็ยังมีอีกหลายปัจจัยที่แตกต่างกัน เช่น อาชีพ การหาข้อมูลจากสื่อ
ออนไลน์ การตัดสินใจมาท่องเที่ยวจากสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อออนไลน์ และแหล่งท่องเที่ยวที่นิยมมา
ท่องเที่ยวประเภทแม่น้ า คลอง แก่ง ดังนั้นนักการตลาดพึงพิจารณาในปัจจัยบางประเด็นเหล่านี้ ซึ่ง
อาจจะต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาดในแต่ละ
ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ในบางกรณีนักการตลาดพึงตระหนักด้านการวางแผน ด าเนินการ และควบคุมให้
เหมาะสม ในแต่ละประเด็นด้วย 

3. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ความแตกต่างโดยส่วนใหญ่ มีกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืนไม่แตกต่างกัน แต่ก็มีบางปัจจัยที่ต้องใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน เช่น อาชีพ เพศ สื่อที่เข้ามาศึกษาหาข้อมูลจากสื่ออ่ืน  ๆ หรือสื่อเทคโนโลยีที่ใช้ในการ
ตัดสินใจมาท่องเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืน ๆ ที่จะต้องใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการ
ท่องเที่ยวที่ยั่งยืนในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไปในรายละเอียด ดังนั้นในการปรับเปลี่ยนรูปแบบกล
ยุทธ์การตลาดในแต่ละปัจจัยที่เกี่ยวข้องผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวหรือผู้เกี่ยวข้องจึงพึง
ตระหนักในการวางแผน ด าเนินการ และควบคุมให้เหมาะสม ในแต่ละประเด็นดังกล่าวด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยครั้งต่อไป 

1. จากการวิจัยในครั้งนี้ได้จัดท าแบบสอบถามเป็นภาษาไทยเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปจึง
ควรศึกษาในผู้มาท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างประเทศ และการใช้แบบสอบถามหลาย ๆ ภาษาให้มีกลุ่ม
ตัวอย่างที่ครอบคลุมในแหล่งท่องเที่ยวหลัก ๆ ของแต่ละจังหวัดด้วย เพราะจะท าให้มีแนวทางในการ
พัฒนาการท่องเที่ยวที่มีแง่มุมที่หลากหลายและกว้างขวางขึ้น การพัฒนาจะได้มี มาตรฐานในการ
ยอมรับในระดับสากลยิ่งขึ้น และจะได้มีรูปแบบที่เป็นการสร้างสรรค์กลยุทธ์ที่เหมาะสมในแต่ละพ้ืนที่
ให้ดีขึ้น 
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 2. การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด 
และกลยุทธ์การตลาดสีเขียวเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป จึงควรศึกษาในตัวแปรอื่น ๆ ด้วย เช่น 
ภาพลักษณ์ และความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวในประเทศไทย เพราะใน 2 ปัจจัยนี้ 
ส่งผลและเกี่ยวเนื่องถึงการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในการพัฒนาการท่องเที่ยวไม่น้อย ซึ่งจะสามารถ
ปรับเปลี่ยนประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และในการสื่อสารคุณค่า
ผ่านทางการบูรณาการทางการตลาดให้เหมาะสมมากขึ้น 
 
5.5 การน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้  

จากผลการวิจัยนักท่องเที่ยวในปัจจุบันให้ความส าคัญในระดับมากกับ สื่อสารคุณค่าผ่านทาง
การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) เช่น มีการน า
นวัตกรรมมาใช้ การใช้สื่อที่มีความสอดคล้องกัน เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน การเข้าถึงในสื่อแต่ละ
ประเภทได้ง่าย จะท าให้การใช้กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) ท าได้ดีขึ้น เช่น การมีเนื้อหา
รายละเอียดมากเพียงพอ ที่จะสร้างความเข้าใจ การน าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์  ตรง
ความต้องการ มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ ซึ่งจะท าให้นักท่องเที่ยวคล้อยตามได้ ซึ่งก็
พิจารณาเนื้อหาให้มีความสัมพันธ์ สอดคล้องกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing 
Strategy) ของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย ในประเด็นด้านต่าง ๆ ด้วย โดยพิจารณา
ร่วมกับสภาพปัญหาในการท่องเที่ยวด้านต่าง  ๆ ซึ่งทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น นักวิชาการ
ผู้ประกอบการ นักการตลาด หรือผู้เกี่ยวข้อง มีผลมาจากการปราศจากองค์ความรู้และการตระหนัก
ร่วมกันถึงการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในหลาย ๆ ดังนั้น ผู้เกี่ยวข้องทั้งหลายจึงควรศึกษา ท าความเข้าใจ
และมีการใช้องค์ความรู้ในเรื่องต่าง ๆ เช่น จากงานวิจัยในครั้งนี้ โดยใช้การสื่อสารคุณค่าผ่านทาง
การบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาดสีเขียวอย่างยั่งยืน น าแนวคิด ทฤษฎี หลักการ และ
ผลการวิจัยในด้านต่าง  ๆ เข้ามาบูรณาการ ประยุกต์ การด าเนินการ และการควบคุมให้มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการแก้ปัญหา สร้างสรรค์ อย่างเหมาะสม เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวให้
มีศักยภาพ เสถียรภาพและยั่งยืนต่อไป 
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แบบสอบถาม 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์
การตลาดสี 

เขียวของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 
(ขอความกรุณาท่านผู้ตอบแบบสอบถาม อ่านค าถามให้ชัดเจน พร้อมทั้งตอบค าถาม (√) ใน

แบบสอบถามทุกข้อ ซึ่งค าตอบของท่านจะเก็บรักษาเป็นความลับ และใช้วิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น)  
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม        
   
1. เพศ 
O 1) ชาย   O 2) หญิง   O 3) เพศทางเลือก 
2. อายุ 
O 1) น้อยกว่า 25 ปี  O 2) 25-35 ปี   O 3) 36-46 ปี    O 4) มากกว่า 46 ปี 
3. การศึกษา 
O 1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี   O 2) ปริญญาตร ี   O 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
4. อาชีพ 
O 1) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  O 2) เจ้าของกิจการ  O 3) พนักงานบริษัท 
O 4) นักเรียน/นักศึกษา    O 5) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................... 
5. รายได้ต่อเดือน 
O 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท O 2) 15,000-35,000 บาท O 3) 35,001-55,000 บาท O 4) 55,001 บาทขึ้นไป 
6. บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย 
O 1) เดินทางมาคนเดียว   O 2) มากับคู่รัก   O 3) มากับครอบครัว 
O 4) มากับเพื่อน ๆ     O 5) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ...................   
7. แหล่งท่องเท่ียวที่ท่านนิยมไปท่องเที่ยว (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O 1) เชิงนิเวศ/ธรรมชาติที่มลีักษณะพิเศษ  O 2) ศิลปะวิทยาการ   O 3) ประวัติศาสตร/์
วัฒนธรรม  
O 4) เพื่อนันทนาการ/เชิงสุขภาพ  O 5) ประเภทเกาะ/ชายหาดทะเล  O 6) ประเภทน้ าตก  
O 7) ประเภทภเูขา/ถ้ า     O 8) ประเภทแม่น้ า/คลอง/แก่ง  O 9) อื่น ๆ โปรดระบุ
................. 
8. ความถี่เฉลี่ยในการท่องเท่ียว (ต่อ 1 ปี) 
O 1) ท่องเที่ยวทุกเดือน  O 2) ท่องเที่ยวเดือนเว้นเดือน  O 3) ท่องเที่ยว 2-5 ครั้งต่อป ี
O 4) ท่องเที่ยวปีละครั้ง  O 5) ท่องเที่ยวมากกว่า 1 ปีครั้ง 
 
 
 



158 
 

 

9. สื่อที่ได้ศึกษาหาข้อมูล (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O 1) สื่อบุคคล โปรดระบุ....................   O 2) สื่อสิ่งพิมพ์ โปรดระบุ...................  
O 3) สื่อเทคโนโลยี โปรดระบุ................... O 4) สื่อสังคมออนไลน์ โปรดระบ.ุ..............................  
O 5) สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ........................  
10. สื่อที่ท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
O 1) สื่อบุคคล โปรดระบุ....................   O 2) สื่อสิ่งพิมพ์ โปรดระบุ...................  
O 3) สื่อเทคโนโลยี โปรดระบุ................... O 4) สื่อสังคมออนไลน์ โปรดระบ.ุ..............................  
O 5) สื่ออ่ืน ๆ โปรดระบุ........................  
 
ตอนที่ 2 ท่านให้ความส าคัญอย่างไร เกี่ยวกับการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการทางการตลาด 
(Communication Value via Integrated Marketing)  

ปัจจัย 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก 
มาก
ที่สุด 

1.การบูรณาการการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)  
1.1 มีการน านวัตกรรมมาใช้      

1.2 มีการใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน      
1.3 มีการเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย      

2. กลยุทธ์ข้อความ (Message Strategy) 
2.1 มีเนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ สร้างความเข้าใจ      

2.2 น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ ตรงความต้องการ      
2.3 มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และคล้อยตามได้      

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว (Green Branding) 
3.1 น าเสนอเรื่องราวการด าเนินการของธุรกิจเพื่อสังคม/สิ่งแวดล้อม      
3.2 มีการพัฒนาองค์กรและตราสนิค้า บริการอย่างต่อเนื่อง       
3.3 ไดร้ับการสนับสนุนจากองค์กรเพื่อสิ่งแวดล้อมและสังคมต่าง ๆ       
4. สัญลักษณ์การได้การรับรอง (Certification Labeling)  
4.1 มีสญัลักษณ์ตราสินคา้/บริการสีเขียว ระบุให้เห็นชัดเจน      
4.2 มีตราสญัลักษณ์รับรองการด าเนินงานท่ีได้มาตรฐาน      

4.3 ไดร้ับรางวลัเกี่ยวกับการด าเนนิธุรกิจ/ผลิตภณัฑ์สเีขียว       
5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย (Demarketing) 

5.1 การลดความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีเก่า      
5.2 ใช้งบประมาณมากในการซื้อสือ่ต่าง ๆ เพื่อการสื่อสารการตลาด      

5.3 น าเสนอรูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนองความต้องการ      
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ตอนที่ 3 ท่านให้ความส าคัญอย่างไร เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) ของการ
ท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนในประเทศไทย 

ปัจจัย 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก 
มาก
ที่สุด 

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า (Build Better Products) 

1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วยการพัฒนา 
 ผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์สีเขยีว 

     

1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึงคณุประโยชน์      
2. ต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณค่าผลิตภัณฑ์ (Consider Your Pricing) 

2.1 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้าน  
 การตั้งราคาที่เหมาะสม  

     

2.2 การแข่งขันกันสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคสเีขียว ในด้าน 
 การตั้งราคาที่ถูกกว่า  

     

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด (Bring Product to People)  
3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้มาตรฐานสูง       

3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความนิยมอย่างกว้างขวาง      
4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Be Transparent) 

4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและชัดเจน       
4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง น่าเชื่อถือได้      

5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า (Know Your Customer) 
5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของลูกค้าโดยละเอียด      

5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ในอนาคต      
6. ลูกค้าต้องการความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Reassure the Buyer) 

6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน       
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียวเชิงประจักษ์       
7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมทีม่ากกว่าเงินที่จ่ายไป (Offer More) 
7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์      
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะเกิดขึ้นในอนาคต      

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ (Educating Your Customers) 
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ อย่างต่อเนื่อง      

8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าหลาย ๆ ประการทีลู่กค้าจะไดร้ับจาก
ผลิตภณัฑ ์

     

9. มีความซื่อสัตย์ (Being Genuine and Honest) 

9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลทีร่ะบุ      
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ปัจจัย 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปานกลาง มาก 
มาก
ที่สุด 

9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสูยุ่คกรีนโอเชี่ยน      
10. สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Empower Consumers) 

10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้ผลิตภัณฑ ์      
10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่ระบุ      

 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคณุค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกล
ยุทธ์การตลาดสีเขียวของการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนในประเทศไทย 
.............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................................. 
 

“ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการท าวิจัยคร้ังนี้” 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาค่า IOC 

ค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาค่า IOC 
1. ผศ.ดร.ยุทธนาถ บุญยชัย 
2. ดร.เจณิภา คงอ่ิม 
3. ผศ.จิดาภา ธัญญรัตนวานิช 
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ผลการวเิคราะห์ ค่าความเที่ยงตรง (IOC)  
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารคุณค่าผ่านทางการบูรณาการการตลาดและกลยุทธ์การตลาด 

สีเขียวของการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนในประเทศไทย 

ข้อค าถาม 
คะแนนความเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
2. อายุ 1 1 0 0.67 ใช้ได้ 
3. การศึกษา 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
4. อาชีพ 0 1 1 0.67 ใช้ได้ 
5. รายได ้ 1 1 0 1.00 ใช้ได้ 
6. บุคคลที่มาท่องเที่ยวด้วย 0 1 1 0.67 ใช้ได้ 
7. สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีนิยม 1 1 0 0.67 ใช้ได้ 
8. ความถี่ในการท่องเที่ยว 1 1 0 1.00 ใช้ได้ 

9. สื่อท่ีเข้าไปศึกษาหาข้อมลู 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
10. สื่อท่ีท าให้ตัดสินใจมาท่องเที่ยว 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ตอนที่ 2 การสื่อสารคุณค่าผ่านทาง
การบูรณาการการตลาด 

     

1. การบูรณาการการสื่อสารการตลาด: 
1.1 มีการน านวัตกรรมมาใช้ 

 
0 

 
1 

 
1 

 
0.67 

 
ใช้ได้ 

1.2 มีการใช้สื่อท่ีมีความสอดคล้องกัน 
เกี่ยวเนื่องในทิศทางเดียวกัน 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

1.3 มีการเข้าถึงในสื่อแต่ละประเภทได้ง่าย 0 1 1 0.67 ใช้ได้ 
2. กลยุทธ์ข้อความ:  

2.1 มีเนื้อหารายละเอียด มากเพียงพอ สร้าง
ความเข้าใจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

2.2 น าเสนอเนื้อหาให้เห็นถึงการเกิดประโยชน์ 
ตรงความต้องการ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2.3 มีข้อความที่โดดเด่น ดึงดูดความสนใจ และ
คล้อยตามได ้

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3. ตราสินค้า/บริการสีเขียว:  

3.1 น าเสนอเรื่องราวการด าเนินการของธุรกิจ
เพื่อสังคม/สิ่งแวดล้อม 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

3.2 มีการพัฒนาองคกรและตราสนิค้า/บริการ
อย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3.3 ไดร้ับการสนับสนุนจากองค์กรเพื่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคมต่าง ๆ  

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4. สัญลักษณ์การได้การรับรอง:  

4.1 มีสัญลักษณ์ตราสินคา้/บริการสีเขียว ระบุให้
เห็นชัดเจน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

4.2 มีตราสญัลักษณ์รับรองการด าเนินงานท่ีได้
มาตรฐาน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4.3 ได้รับรางวลัเกี่ยวกับการด าเนนิธุรกิจ/
ผลิตภณัฑ์สเีขียว 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

5. การลดการตลาดที่เกิดการสูญเสีย:  

5.1 การลดความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้งาน
เทคโนโลยีเก่า 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

5.2 ใช้งบประมาณมากในการซื้อสือ่ต่าง ๆ เพื่อ
การสื่อสารการตลาด 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

5.3 น าเสนอรูปแบบการตลาดที่ไม่ตอบสนอง
ความต้องการ 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว      

1. การสร้างผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า:  

1.1 การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑด์้วย
การพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้เป็นผลิตภณัฑ์สเีขียว  

 
0 

 
1 

 
1 

 
0.67 

 
ใช้ได้ 

1.2 การสร้างและน าเสนอคุณคา่ให้ลูกค้าเห็นถึง
คุณประโยชน์ 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

2. ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณค่า
ผลิตภัณฑ์:  
2.1 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่เหมาะสม 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

1.00 

 
 

ใช้ได้ 



165 
 

 

ข้อค าถาม 
คะแนนความเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

2.2 การแข่งขันกันสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคสเีขียว ในด้านการตั้งราคาที่ถูกกว่า 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

3. การน าสินค้าออกสู่ตลาด:  

3.1 สื่อสารให้เห็นถึงคณุภาพผลติภัณฑ์ ท่ีได้
มาตรฐานสูง 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช้ได้ 

3.2 สื่อสารให้เห็นถึงภาพลักษณ์ทีด่ี และความ
นิยมอย่างกว้างขวาง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

4. สื่อสารให้ลูกค้าแน่ใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 
4.1 ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภณัฑ์ทีค่รบถ้วนและ
ชัดเจน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

1.00 

 
 

ใช้ได้ 

4.2 สื่อสารให้ทราบถึงที่มาของข้อมูลถูกต้อง 
น่าเชื่อถือได ้

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

5. ต้องรู้เกี่ยวกับลูกค้า 

5.1 แสดงให้เห็นถึงการศึกษาความต้องการของ
ลูกค้าโดยละเอียด 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

5.2 น าเสนอแนวโน้มของความนิยมใหม่ ๆ ใน
อนาคต 

0 1 1 0.67 ใช้ได้ 

6. ลูกค้าต้องการความเชื่อม่ันใน
ผลิตภัณฑ์ 
6.1 มีการรับรองในคุณภาพที่ไดม้าตรฐาน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

1.00 

 
 

ใช้ได้ 
6.2 การพัฒนาระบบการผลติผลิตภัณฑส์ีเขียว
เชิงประจักษ ์

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

7. ให้ข้อเสนอด้านสิ่งแวดล้อมที่มากกว่า
เงินที่จ่ายไป 

7.1 สร้างความรูส้ึกภาคภูมิใจในการใช้ผลิตภณัฑ์ 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

0.67 

 
 

ใช้ได้ 
7.2 น าเสนอถึงคุณประโยชน์และคุณค่าที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต 
 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

8. ให้ความรู้กับลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 
8.1 ให้ข้อมูลความรู้ใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชน์ 
อย่างต่อเนื่อง 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

8.2 ให้ความรู้ในคุณค่าหลาย ๆ ประการทีลู่กค้า
จะไดร้ับจากผลติภณัฑ ์

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

9. มีความซื่อสัตย์ 
9.1 ปริมาตรของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามข้อมูลที่
ระบ ุ

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

9.2 มีระบบการพัฒนาบุคคลากรที่ดีในการเข้าสู่
ยุคกรีนโอเช่ียน 

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

10. สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า 
10.1 มีความปลอดภยัที่ไดร้ับจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช้ได้ 

10.2 ความคุ้มค่าในการใช้ผลติภณัฑ์เป็นตามที่
ระบ ุ

1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

รวม    0.89 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ค 
 ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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GET 
 FILE='C:\Users\HP\Documents\CVVV.sav'. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
RELIABILITY 
 
/VARIABLES=b1_1 b1_2 b1_3 b2_1 b2_2 b2_3 b3_1 b3_2 b3_3 b4_1 b4_2 b4_3 b5_1 
b5_2 b5_3 c1_1 c1_2 c2_1 c2_2 c3_1 c3_2 c4_1 c4_2 c5_1 
 c5_2 c6_1 c6_2 c7_1 c7_2 c8_1 c8_2 c9_1 c9_2 c10_1 c10_2 
 /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
 /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 
 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 400 100.0 

Total 400 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.979 35 
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