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บทคัดย่อ
	 การศกึษาคร้ังนีม้วีตัถปุระสงค์การวจิยัเพือ่ 1) ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตรุะหว่างกลยทุธ์การตลาดสเีขยีว

และการสร้างคณุค่าร่วมในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซี ีและ 2) พฒันารปูแบบกลยทุธ์การตลาดสเีขียวสมัพนัธ์

กับการสร้างคุณค่าร่วมในธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจ

น�ำเทีย่วจ�ำนวนทัง้ส้ิน 666 แห่ง การวเิคราะห์ข้อมลูใช้ค่าสถติ ิได้แก่ การแจกแจงความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่เลขคณติ 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 กลยุทธ์การตลาดสีเขียวและการสร้างคุณค่าร่วมในธุรกิจน�ำเท่ียวของไทยในตลาดเออีซีท่ีพัฒนาข้ึนมีความ

กลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ และมคีวามสามารถในการพยากรณ์ระดบัดแีละเป็นทีย่อมรบัผ่านเกณฑ์ร้อยละ 40 ขึน้ไป 

(x2/df = 2.863, GFI = 0.972, CFI = 0.978, TLI = 0.956, PGFI = 0.640, RMR = 0.040, RMSEA = 0.048) 

ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นถูกต้อง มีความสามารถในการพยากรณ์ (ร้อยละ 86.7) ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า 

กลยทุธ์การตลาดสีเขยีวเกีย่วกบัหวัใจสเีขยีว รปูแบบการเดนิทางสเีขยีว แหล่งท่องเทีย่วสเีขยีว ชมุชนสเีขยีว กจิกรรม

สเีขยีว การบรกิารสเีขยีว ความรับผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม รวมถึงกลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วมต่างมคีวามสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซีที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
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Abstract
	 This research is aimed to (1) study green marketing strategy and shared value for Thailand’s 

tourist operators’ business in AEC market. and (2) develop the green marketing strategy and shared 

value for Thailand’s tourist operators’ business in AEC market.

	 The statistical tool is questionnaire. All data collected from tourist business sampling of 

666 representives. The data analysis of frequencies distribution, percentage, arithmetic mean, 

standard deviation, skewness, kurtosis including structural equation model analysis.

	 The green marketing strategy and shared value and Thailand’s tourist guide business for 

AEC market has developed in accordance with the impirical data and can be predictable at good 

and acceptable level passing the measurement standard of above 40 percentage. (x2/df = 2.863, 

GFI = 0.972, CFI = 0.978, TLI = 0.956, PGFI = 0.640, RMR = 0.040, RMSEA = 0.048), though the 

model development was acculate and could be well forecasted at the good and acceptable 

levels (86.7%). The causal relationship found that green marketing strategy, green tourism model, 

green destination, green community, green activity, green service, social responsibility and environment 

including shared value creation has causal relationship on Thailand’s tourist business in AEC market 

at 0.05 statistical significance.

Keywords: Green Marketing, Shared Value, Tourist Operators’ Business, AEC Market

บทน�ำ
	 การตลาดสีเขียว (Green Marketing) นับเป็น 

การตลาดที่ผู้ประกอบการมีจิตส�ำนึกด้านสิ่งแวดล้อม 

ผลติสนิค้าหรอืบรกิารทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม หรอืขาย

สนิค้าหรอืบรกิารทีช่่วยอนุรักษ์สิง่แวดล้อม (Amonchai, 

2009: 29-36) ส�ำหรับการตลาดสีเขียวในภาคธุรกิจ 

ท่องเทีย่ว หรือทีรู้่จกักนัทัว่ไปว่า ท่องเทีย่วสเีขยีว (7 Green) 

มเีป้าหมายเพ่ือรณรงค์ให้นกัท่องเทีย่วร่วมกนัสร้างสรรค์

การท่องเทีย่วทัง้ระบบให้ใส่ใจต่อสิง่แวดล้อม ถอืว่าเป็น 

การท่องเทีย่วแห่งอนาคต ซึง่บนัได 7 ขัน้สูท่่องเทีย่วสเีขยีว

เริ่มต้นจากประเด็นหลักดังนี้ (1) หัวใจสีเขียว (Green 

Heart) เริม่แรกคอื ต้องมหีวัใจทีเ่คารพในวถิแีห่งธรรมชาติ 

ตระหนกัและศรทัธาในพลงัอนัยิง่ใหญ่ ต้องสร้างทศันคติ 

ความรู้สึกนึกคิด การรับรู้ และตระหนักถึงคุณค่าของ 

สิ่งแวดล้อม และภัยคุกคามจากภาวะโลกร้อนที่มีต่อ 

การท่องเทีย่ว (Patrick, 2008) (2) รปูแบบการเดนิทาง

สเีขยีว (Green Logistics) วธิกีารเดนิทางไปสูจ่ดุหมาย

ปลายทางทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม วธิกีารเดนิทาง และ

รปูแบบการให้บรกิารในระบบการคมนาคม (Grant, 2007) 

(3) แหล่งท่องเท่ียวสเีขียวโดยอนรุกัษ์รกัษาสภาพแวดล้อม

เป็นธรรมชาต ิ(4) ชมุชนสเีขยีว (Green Community) 

แหล่งท่องเทีย่วชมุชนทัง้ในเมอืงและชนบทต้องมคีวามรู้

ท่ีจะบรหิารจัดการการท่องเท่ียวในทิศทางท่ียัง่ยนื พร้อมท่ี

จะด�ำเนนิงานทีเ่น้นการอนรุกัษ์สิง่แวดล้อม ทีส่�ำคญัต้อง

คงไว้ซึง่วฒันธรรม และวถิชีวีติอนัเป็นอตัลกัษณ์ของชมุชน 

เพราะคนในชุมชนต้องมีความภาคภูมิในวิถีชีวิต และ

รูส้กึเป็นหนึง่เดยีวกบัชมุชน (5) กจิกรรมสเีขียว (Green 

Activity) กิจกรรมที่สามารถท�ำได้เพื่อความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน ตราบเท่าท่ีไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะ

เป็นข่ีจกัรยาน ปีนเขา ด�ำน�ำ้ ฯลฯ (6) การบรกิารสเีขียว 

(Green Service) รปูแบบการให้บรกิารของธรุกิจท่องเท่ียว

แขนงต่างๆ ที่สร้างความประทับใจแก่นักท่องเที่ยวด้วย
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มาตรฐานคุณภาพที่ดี เลือกใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรกับสิ่ง

แวดล้อม (7) ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

(Green Plus) เป็นรปูแบบสดุท้ายไม่ว่าสถานภาพจะเป็น

แค่นักท่องเที่ยวธรรมดา หรือเป็นเจ้าของกิจการธุรกิจ

การท่องเที่ยว ทุกคนต้องมีกิจกรรมหรือการบริจาคให้

คืนกลับแก่โลก (Hunt & Dorfman, 2009)

	 นโยบาย 7 Greens หรอืท่องเทีย่วสเีขยีว 7 แบบนี้

เป็นเสมือน “แนวทาง” ในการด�ำเนินกิจการที่เกี่ยวกับ

การท่องเทีย่วทัง้รณรงค์ให้ผูค้นทัว่ไปได้เข้าใจถงึความส�ำคญั

ของการท่องเทีย่วทีเ่ป็นมติรกบัโลก ไม่ท�ำลายสิง่แวดล้อม 

และช่วยลดโลกร้อน (Manager Online, 2013; Hoyer, 

2000: 147-160; Titley, 2008) ขณะที่อุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวไทยต้องแข่งขันกับทุกประเทศทั่วโลก 

สามารถขยายตลาดได้อย่างมัน่คงโดยให้ความส�ำคญักบั

การดแูลทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม (Pengmark, 

2016: 6)

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตรุะหว่างกลยทุธ์

การตลาดสเีขยีวและการสร้างคุณค่าร่วมในธรุกจิน�ำเทีย่ว

ของไทยในตลาดเออีซี

	 2.	เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดสีเขียว

สมัพนัธ์กบัการสร้างคณุค่าร่วมในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย

ในตลาดเออีซี

สมมตฐิานการวจิัย
	 1.	กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวมคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ

ต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี

	 2.	กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมมีความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี

การทบทวนวรรณกรรม
แนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว

	 ความรับผิดชอบต ่อสังคมนับเป ็นสิ่ งส�ำคัญที่ 

ผูป้ระกอบการธรุกจิจดัทวัร์ต้องให้ความส�ำคญัประยกุต์ใช้

ในธุรกิจการตลาดการท่องเที่ยว (Hunt & Dorfman, 

2009) อนึง่พืน้ฐานการประกอบธรุกิจในวฏัจักรผลติภณัฑ์

ในแต่ละตลาดการท่องเที่ยวประกอบด้วย 5 หลักการ

ด้านวตัถดุบิ กระบวนการผลผลติสภาพแวดล้อมภายนอก

และการจัดการการตลาดผนวกกับการสื่อสารให้เข้าถึง

นกัท่องเท่ียว (Titley, 2008) ดงันัน้การท่องเท่ียวท่ียัง่ยนื

ในเชิงปฏิบัติต้องค�ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม เช่น การจัดการ

ท่องเทีย่วเชงินเิวศแบบการท่องเทีย่วสเีขียวโดยให้ความ

ส�ำคญักบัการอนรุกัษ์ธรรมชาต ิ(Hoyer, 2000: 147-160)

	 รายงานการวิจัยโดย Tour Operators Initiative 

(TOI) (2003) พบว่า ผูป้ระกอบการทัวร์ส่งผลต่อประเภท

ของผูใ้ห้บรกิารและการพฒันารปูแบบจดุหมายปลายทาง 

การท่องเทีย่ว (TOI, 2003) ดงันัน้ความยัง่ยนืขององค์กร

ธุรกิจการท่องเท่ียวและโดยเฉพาะการให้บริการ 

นักทอ่งเที่ยวควรใหค้วามส�ำคญัต่อ (1) ความยัง่ยืนดา้น

เศรษฐกิจ (2) ความยัง่ยนืด้านสงัคม และ (3) ความยัง่ยนื

ด้านสภาพแวดล้อมสีเขียว (Enderle, 2004: 50-53)

	 การศกึษาผูป้ระกอบการธรุกจิน�ำเทีย่วภายในประเทศ

เนเธอร์แลนด์ (Beagen, 2005) พบว่า ความยัง่ยนืคดิเฉลีย่

โดยรวม 2.16 บนฐานคะแนน 5.00 และร้อยละ 55  

ยดึแนวนโยบายไม่สนใจต่อปัจจยัความยัง่ยนืซึง่อยูใ่นเกณฑ์

สงูมากย่อมแสดงให้เหน็ทศันคตขิองผูป้ระกอบการน�ำเทีย่ว

ต่อการพัฒนาความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคม และ 

สิ่งแวดล้อม

	 Nkonoki (2012) พบว่า ปัจจัยท่ีท้าทายในการ

ปฏบัิตกิารเตรยีมโปรแกรมน�ำเท่ียวเกิดจากปัจจัยภายนอก 

แต่ปัจจยัอปุสรรคเกิดจากปัจจยัภายในของผูป้ระกอบการ 

น�ำเที่ยว การส่งมอบการบริการให้กับลูกค้า และปัจจัย

โครงสร้างพื้นฐานของธุรกิจน�ำเที่ยวและความปลอดภัย 

ดงันัน้จงึควรให้ภาครฐับาลและภาคเอกชนร่วมกนัสนบัสนนุ

การจัดโครงสร้างพื้นฐานผู้ประกอบการธุรกิจน�ำเที่ยว

	 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคุณค่า

	 การสร้างคณุค่า (Value Creation) ตามนยิาม Porter 

& Kramer (2011: 62-77) ได้เสนอการปฏิบัติในด้าน

นโยบายและการด�ำเนินงานที่ส่งเสริมความได้เปรียบ 
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ในการแข่งเพ่ิมมลูค่าทางเศรษฐกจิ และเพิม่คณุค่าให้แก่

สังคมในชุมชนที่องค์กรด�ำเนินงานอยู่ให้เกิดคุณค่าร่วม 

(Shared Value)

	 การที่จะสร้างคุณค่านั้น ธุรกิจสามารถสร้างคุณค่า

ทางเศรษฐกจิ (Economic Value) ไปพร้อมกบัการสร้าง

คุณค่าทางสังคม (Societal Value) ซึ่งท�ำได้ 3 วิธีดังนี้ 

(Porter, 2011) (1) การปรับเปลี่ยนวิธีการคิดเพื่อให ้

ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดใหม่ (Reconceiving 

Needs Product and Customers) จากเดิมที่ธุรกิจ

ผลติสินค้าหรอืบริการให้ตรงกบัความต้องการของสงัคม

เพยีงอย่างเดยีว ให้หนัมาสนใจความต้องการพืน้ฐานของ

สังคมเป็นหลัก เน่ืองจากสังคมมีความต้องการในด้าน

ต่างๆ (2) การปรับปรุงผลิตภาพใหม่ในห่วงโซ่คุณค่า 

(Redefining Productivity in the Value Chain)  

ห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจย่อมได้รับผลกระทบจากปัญหา

สังคมและส่ิงแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ปัญหาที่ 

กล่าวมาจะก่อให้เกิดโอกาสในการสร้างคุณค่าร่วมกัน

ระหว่างธรุกจิและสงัคม เพราะปัญหาทางสงัคมจะกลาย

เป็นต้นทนุทางเศรษฐกจิในห่วงโซ่คณุค่าของธรุกจิน�ำเทีย่ว 

(BrandAge, 2011: 67-74) (3) การพัฒนาศักยภาพ

ของกลุ่มชุมชนท้องถิ่น (Enabling Local Cluster 

Development) ความส�ำเรจ็ขององค์กรธรุกจิย่อมได้มา

จากการสนับสนุนของกลุ่มองค์กรต่างๆ และโครงสร้าง

พืน้ฐานโดยรอบธรุกจินัน้ โดยอาศยัการร่วมพฒันาชุมชน 

การพฒันาฝีมอืแรงงาน การเสรมิสร้างความเข้มแขง็ด้าน

สิทธิมนุษยชน (Yodprudtikan, 2014)

	 แนวทางการสร้างคณุค่าทัง้สามวธิทีีก่ล่าวมาจะต้อง

สนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น การสร้างความเข้มแข็งให้

กับกลุ่มย่อยจะช่วยให้ธุรกิจจัดซื้อวัตถุดิบในท้องถิ่นได้

เพิ่มมากขึ้น ลดการกระจัดกระจายของห่วงโซ่คุณค่า 

ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใหม่ท่ีเกิดข้ึนจะตรงกับความต้องการ

ของสงัคมและเข้าไปจ�ำหน่ายในตลาดท่ีธรุกจิมองข้ามไป 

(Soonthornchareonnon, 2013)

	 จากแนวคดิข้างต้น ผูว้จิยัจะวดัธรุกจิโดยอาศยัแนวคดิ

ภาคธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย 3 กลุม่ ทัง้นีก้ารศกึษาตลาด

สเีขยีวและการสร้างคณุค่าสามารถเป็นองค์ประกอบส�ำคญั

ต่อการสร้างกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวและการสร้างคณุค่า

ต่อธุรกิจน�ำเที่ยวไทยในตลาดเออีซี เพื่อรองรับการเป็น

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2559 เป็นต้นไป

	 กรอบแนวความคิด
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ระเบยีบวธิกีารวจิัย
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ประกอบการธุรกิจ

น�ำเท่ียวในประเทศไทย ณ วนัที ่2 ธนัวาคม พ.ศ. 2557 

มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 12,321 คน (Tour Guide Registrar 

Office, 2014) ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ค�ำนวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรของ Thomson 

(1992: 34) ดังนี้

สูตร n = 
1

e2

Z2(CV2)
  +  

1

N

โดยที่

n	 = จ�ำนวนตัวอย่าง

e	 = ความคลาดเคลื่อน 0.05

Z	 = ค่าการแจกแจงปกติมาตรฐานความเชื่อมั่น 95%

CV	= ค่าสัมประสิทธิ์ความผันแปรของประชากร 0.50

N	 = จ�ำนวนประชากร 12,321 คน

แทนค่าสูตร

n = 
1

0.052

1.962(0.502)
  +  

1

12,321

n = 372

	 ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาได้ใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) ดังนี้ 

(Cochran, 1977: 1-2)

	 ขัน้ตอนที ่1 การสุม่ตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

แบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย

จ�ำแนกตามประเภทธรุกจิน�ำเทีย่วออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

น�ำเที่ยวเฉพาะพ้ืนที่ (Specific) น�ำเที่ยวในประเทศ 

(Domestic) น�ำเที่ยวต่างประเทศโดยน�ำคนไทยไป 

ท่องเท่ียวในต่างประเทศ (Outbound) และน�ำเท่ียว 

ต่างประเทศโดยน�ำนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามาเที่ยวใน

ประเทศไทย (Inbound)

	 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัหลกัความ

น่าจะเป็น (Non probability Sampling) ด้วยวิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแต่ละ

ประเภทธุรกิจน�ำเท่ียวสุ ่มเลือกตัวอย่างเฉพาะธุรกิจ 

น�ำเที่ยวที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลในอัตราส่วน 

1:3:3 จากกลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่มดังนี้

	 กลุม่ท่ี 1 สอบถามผูป้ระกอบการธรุกจิน�ำเท่ียวหรอื

ผูไ้ด้รบัมอบอ�ำนาจให้เป็นตวัแทนของสถานประกอบการ

แห่งละ 1 คน จาก 666 แห่ง คิดเป็นขนาดตัวอย่าง 

ทั้งสิ้น 666 คน

	 กลุม่ที ่2 สอบถามพนกังานในองค์กรธรุกจิน�ำเทีย่ว

เป็นตัวแทนของสถานประกอบการ แห่งละ 3 คน จาก 

666 แห่ง คิดเป็นขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 1,998 คน

	 กลุม่ท่ี 3 ลกูค้าผูใ้ช้บรกิารธรุกจิน�ำเท่ียวเป็นตวัแทน

ของสถานประกอบการแห่งละ 3 คน จาก 666 แห่ง  

คิดเป็นขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 1,998 คน

	 โดยที่การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างพนักงานและลูกค้า

ผู ้ใช้บริการธุรกิจน�ำเที่ยวได้ใช้ขนาดตัวอย่างสถาน

ประกอบการแห่งละ 3 คน จากจ�ำนวนทัง้สิน้ 666 แห่ง

นั้นมีความเหมาะสมแล้วสอดคล้องกับขนาดตัวอย่าง 

ดังที่ Muthen (2006: 557-586) เสนอว่า จ�ำนวนกลุ่ม

ควรมอีย่างน้อย 50 กลุม่ โดยในแต่ละกลุม่ควรมอีย่างน้อย

ที่สุด 2 คน ซึ่งจ�ำนวนกลุ่มในที่นี้หมายถึงจ�ำนวนแห่ง

ของสถานประกอบการธรุกิจน�ำเท่ียวนัน่เอง ดงัตารางท่ี 1

	 ส�ำหรับแบบสอบถามในส่วนท่ีวัดกลยุทธ์การตลาด

สีเขียวและการสร้างคุณค่าร่วมธุรกิจน�ำเที่ยวของไทย

รองรบัการเป็นประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนให้น�ำคะแนน 

(Likert Scales) 5 ระดับมาก�ำหนดช่วงคะแนนเฉลี่ย

เพื่อใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้น (Kuharat-

tanachai, 2013: 7-10)
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ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ�ำแนกตามประเภทธุรกิจน�ำเที่ยวและกลุ่มเป้าหมาย

ประเภทธุรกิจน�ำเที่ยวในประเทศไทย
ขนาด

ประชากร
(แห่ง)

ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง

(แห่ง)

กลุ่มเป้าหมาย

ผู้ประกอบการ/
ผู้รับมอบหมาย

(คน)

พนักงาน
ในองค์กร

(คน)

ลูกค้า
ผู้ใช้บริการ

(คน)

1.	น�ำเที่ยวเฉพาะพื้นที่
2.	น�ำเที่ยวในประเทศ (Domestic)
3.	น�ำเที่ยวต่างประเทศโดยน�ำคนไทยไปท่องเที่ยว

ในต่างประเทศ (Outbound)
4.	น�ำเทีย่วต่างประเทศโดยน�ำนกัท่องเทีย่วต่างชาติ

เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย (Inbound)

5,379
1,326

3,243

2,363

291
72

175

128

291
72

175

128

873
216

525

384

873
216

525

384

รวม 12,321 666 666 1,998 1,998

ที่มา: Tour Guide Registrar Office (2014)

ผลการวจิัย
	 ตวัแปรกลยทุธ์การตลาดสเีขยีว (GM) มค่ีาความเบ้ 

ค่าความโด่ง กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วม (CSV) มีค่า

ความเบ้และค่าความโด่งเหมาะสม และธุรกิจน�ำเที่ยว

ของไทยในตลาดเออีซีมีค่าความเบ้และค่าความโด่ง

เหมาะสม นั่นคือตัวแปรกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (GM) 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วม (CSV) และธุรกิจน�ำเที่ยว

ของไทยในตลาดเออซี ี(S) ทกุตวัแปรต่างมคีวามเหมาะสม

ทีจ่ะน�ำไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เพราะการตรวจสอบ

ค่าความเบ้และค่าความโด่งโดยลกัษณะการแจกแจงข้อมลู

ปกติส่งผลให้การวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย�ำ 

(West et al., 1995: 56-75) อันมีผลให้การวิเคราะห์

มีความถูกต้องและแม่นย�ำเมื่อตัวแปรมีการแจกแจง

ข้อมลูแบบปกต ิแต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนีจ้ะท�ำให้

ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต�่ำกว่าปกติ (Under-

estimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์

แบบไม่ถูกต้อง (Viratchai, 2009)

	 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทีใ่ช้ในการ

วเิคราะห์กลยทุธ์การตลาดสเีขยีว (GM) มคีวามสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ�ำนวน 9 ตัวแปร (0.310 ถึง 

0.629) กลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วม (CSV) ความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรทีใ่ช้วดัจ�ำนวน 3 ตวัแปร (0.325 ถงึ 0.615) 

และธรุกจิน�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซี ี(S) มคีวามสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรทีใ่ช้วดัจ�ำนวน 4 ตวัแปร (0.330 ถงึ 0.593) 

ที่นัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช้วดักลยทุธ์การตลาด

สเีขยีว (GM) กลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วม (CSV) และธรุกจิ

น�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี (S) มีค่าความสัมพันธ์ 

(ไม่เกนิ 0.80) เพราะตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์กนัทางบวก

สูงอันส่งผลให้ค่าสัมประสิทธ์ที่ใช้ในการประมาณขาด

ความแม่นย�ำ ท�ำให้ไม่เกดิสภาวะปรากฏการณ์ทีต่วัแปร

มคีวามสมัพนัธ์กนัทางบวกสงู (Multicollinearity) จงึมี

ความเหมาะสมส�ำหรับน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 

Analysis: SEM) ด้วย ซึง่สภาวะ Multicollinearity มผีล

ให้ค่าสมัประสทิธิท่ี์ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง 

ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณี

ที่ความสัมพันธ์ทางลบสูงจะยิ่งท�ำให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้

ในการประมาณมคีวามแม่นตรงมากขึน้ซึง่หากเกดิสภาวะ

ดงักล่าว หนทางแก้ไขจ�ำเป็นท่ีจะต้องตดัตวัแปรอสิระตวัใด 

ตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ 
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(Prasitrathasin, 2008: 224-227)

	 จากการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดสีเขียว

และการสร้างคุณค่าร่วมในธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยใน

ตลาดเออีซีด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยการ

ประเมนิความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมลูเชงิประจกัษ์

ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมนิ

ความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส�ำคัญของ

โมเดล (Component Fit Measure) มรีายละเอยีดดังน้ี

	 รปูแบบกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวและการสร้างคุณค่า

ร่วมในธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซีที่พัฒนาขึ้น 

มคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ เนือ่งจากความ

กลมกลืนของโมเดลในภาพรวมผ่านมาตรฐานการประเมนิ

ค่า (สดัส่วนค่าสถติไิคสแควร์/ค่าชัน้แห่งความเป็นอสิระ 

(c2/df) มค่ีาเท่ากบั 2.863 ซึง่ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้คอื

น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับ

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI 

= 0.972, AGFI = 0.942, CFI = 0.978, TLI = 0.956 

ผ่านเกณฑ์ ดชันี PGFI = 0.640 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึน้ไป 

ส่วนดชันทีีก่�ำหนดไว้ทีร่ะดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชันี 

RMR = 0.040 และ RMSEA = 0.048 ผ่านเกณฑ์ที่

ก�ำหนด) (Kline, 1994: 84)

	 การพิจารณารูปแบบกลยุทธ์การตลาดสีเขียว และ

การสร้างคณุค่าร่วมในธุรกจิน�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซีี

โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural 

Model) มีดังนี้

	 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า กลยุทธ์การตลาด 

สีเขียวเกี่ยวกับหัวใจสีเขียว รูปแบบการเดินทางสีเขียว 

แหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ชุมชนสีเขียว กิจกรรมสีเขียว  

การบรกิารสีเขยีว ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม 

ต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทย 

ในตลาดเออซีี โดยผ่านกลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วม รวมถงึ

กลยุทธ์การตลาดสีเขียวล�ำดับขั้นถัดไป (นัยทางสถิติ 

<0.05) (สัมพันธ์ทางอ้อม = 0.508, 0.096, 0.451, 

0.101, 0.396, 0.287 และ 0.301 ตามล�ำดับ) นั่นคือ 

เมือ่มกีารประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนในสิน้ปี 2558 ธรุกจิ

น�ำเทีย่วของไทยทีม่กีารน�ำกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเกีย่วกบั

หวัใจสเีขยีว รปูแบบการเดนิทางสเีขยีว แหล่งท่องเทีย่ว

สีเขียว ชุมชนสีเขียว กิจกรรมสีเขียว การบริการสีเขียว 

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อมมาปฏบัิตใิช้มาก 

ย่อมส่งผลให้ธรุกจิได้รบัความส�ำเรจ็มากตลอดจนกลยทุธ์

การสร้างคุณค่าร่วมมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อธุรกิจ 

น�ำเท่ียวของไทยในตลาดเออีซี (นัยทางสถิติ <0.05) 

(สัมพันธ์ทางตรง = 0.931)

	 ประสทิธภิาพในการพยากรณ์ พบว่า รปูแบบกลยทุธ์

การตลาดสเีขียว และการสร้างคณุค่าร่วมในธรุกิจน�ำเท่ียว

ของไทยในตลาดเออีซีมีความเที่ยงตรง (Validity)  

(Joreskog & Sorbom, 1993: 26) เนื่องจากมีค่า 

น�ำ้หนักอิทธิพลเชิงสาเหตุ (R2 = 0.867) ซึ่งมีค่าตั้งแต่

ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบที่พัฒนาขึ้นได้นี้

มีความสามารถในการพยากรณ์ความส�ำเร็จในธุรกิจ 

น�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซีไีด้ดแีละยอมรบัได้ (Saris 

& Strenkhorst, 1984: 2261-A)

	 นอกจากน้ีผลการวเิคราะห์รปูแบบกลยทุธ์การตลาด

สเีขยีว และการสร้างคณุค่าร่วมในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย

ในตลาดเออีซียังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model: SEM) ได้ดังนี้

	 รปูแบบการเดนิทางสเีขยีว = ค่าน�ำ้หนกัความสมัพนัธ์

ทางตรง 0.778* หวัใจสเีขียว; อทิธพิลเชิงสาเหต ุ= 0.605

	 แหล่งท่องเท่ียวสีเขียว = ค่าน�้ำหนักความสัมพันธ์

ทางตรง 0.977* รูปแบบการเดินทางสีเขียว; อิทธิพล

เชิงสาเหตุ = 0.954

	 ชุมชนสีเขียว = ค่าน�้ำหนักความสัมพันธ์ทางตรง 

0.899* แหล่งท่องเท่ียวสเีขียว; อทิธพิลเชิงสาเหต ุ= 0.807

	 กจิกรรมสเีขยีว = ค่าน�ำ้หนกัความสมัพนัธ์ทางตรง 

0.951* ชุมชนสีเขียว; อิทธิพลเชิงสาเหตุ = 0.905

	 การบรกิารสเีขยีว = ค่าน�ำ้หนกัความสมัพนัธ์ทางตรง 

0.822* กิจกรรมสีเขียว; อิทธิพลเชิงสาเหตุ = 0.676

	 ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม = ค่า 

น�ำ้หนกัความสมัพนัธ์ทางตรง 0.717* การบรกิารสเีขียว; 
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อิทธิพลเชิงสาเหตุ = 0.514 (51%)

	 ฉะนั้นกลยุทธ์การสร้างคุณค่า (CSV) ควรให้ค่า

ความส�ำคัญในตัวแปร ค่าน�ำ้หนักความสัมพันธ์ทางตรง 

0.546* หวัใจสีเขยีว + ค่าน�้ำหนกัความสมัพนัธ์ทางตรง 

0.103 รูปแบบการเดินทางสีเขียว + ค่าน�้ำหนักความ

สมัพนัธ์ทางตรง 0.484* การท่องเทีย่วสเีขยีว + ค่าน�ำ้หนกั

ความสมัพนัธ์ทางตรง 0.109 ชมุชนสเีขยีว + ค่าน�ำ้หนกั

ความสัมพนัธ์ทางตรง 0.425* กจิกรรมสเีขยีว + ค่าน�ำ้หนกั

ความสัมพันธ์ทางตรง 0.308* การบริการสีเขียว + ค่า 

น�้ำหนักความสัมพันธ์ทางตรง 0.323* ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม; น�้ำหนักอิทธิพลเชิงสาเหตุ = 

0.947

	 แสดงให้เห็นเชิงประจักษ์ว่า ธุรกิจน�ำเที่ยวไทย (S) 

= ค่าน�ำ้หนกัอทิธพิลเชงิสาเหตุ 0.931* กลยทุธ์การสร้าง

คุณค่าร่วม (CSV); อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร 

องค์ประกอบส�ำคญั (R2) = 0.867 หรอื 86.7% เหมาะสม 

ในรูปประหยัดในองค์ประกอบโครงสร้างเชิงสาเหตุ

การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยใน

ตลาดเออีซี

	 กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวกบั (1) หวัใจสเีขยีว (2) รปูแบบ

การเดนิทางสีเขยีว (3) แหล่งท่องเทีย่วสเีขยีว (4) ชมุชน

สเีขยีว (5) กจิกรรมสเีขยีว (6) การบรหิารสเีขยีว (7) ความ

รบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อมมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก

ต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี นั่นคือ เมื่อเกิด

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ. 2558 ธุรกิจ

น�ำเทีย่วของไทยทีม่กีารน�ำกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวทัง้ 7 ขัน้

จะส่งผลต่อธรุกจิให้ประสบความส�ำเร็จมากสอดคล้องกบั

งานวิจัยของ Patrick (2008)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนยัส�ำคญัทางสถติิ 

0.05 พบว่า

	 ประการแรก กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเกีย่วกบัหวัใจ

สเีขยีวมคีวามสัมพนัธ์ทางอ้อมต่อธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย

ในตลาดเออซีโีดยผ่านกลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วม โดยมี

ความสมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (Path 

Coefficient = 0.508; IE = 0.508) สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ Patrick (2008)

	 ประการที่สอง กลยุทธ์การตลาดสีเขียวเกี่ยวกับ 

รูปแบบการเดินทางสีเขียวมีความสัมพันธ์ทางบวก ให้

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient = 0.096; 

IE = 0.096) สอดคล้องกับงานวจัิยของ Grant (2007: 26)

	 ประการท่ีสาม กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเกีย่วกบัแหล่ง

ท่องเทีย่วสเีขยีวมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง (Path Coefficient = 0.451; IE = 0.451) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Amonchai (2009: 29-36)

	 ประการทีส่ี ่กลยทุธ์การตลาดสเีขียวเกีย่วกบัชมุชน

สเีขียวมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 

(Path Coefficient = 0.101; IE = 0.101) (Amonchai, 

2009: 29-36)

	 ประการทีห้่า กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเกีย่วกบักจิกรรม

สเีขียวมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 

(Path Coefficient = 0.396; IE = 0.396) (Hunt & 

Dorfman, 2009)

	 ประการที่หก กลยุทธ์การตลาดสีเขียวเกี่ยวกับการ

บรกิารสเีขยีวมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง (Path Coefficient = 0.287; IE = 0.287) 

(Hoyer, 2000: 147-160)

	 ประการสุดท้าย กลยุทธ์การตลาดสีเขียวเก่ียวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมด้วยมีความ

สมัพนัธ์ทางบวก ให้ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (Path Coef-

ficient = 0.301; IE = 0.301) (Hunt & Dorfman, 

2009)

	 สรปุได้ว่า กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเกีย่วกบัหวัใจสเีขยีว 

รปูแบบการเดนิทางสเีขียว แหล่งท่องเท่ียวสเีขียว ชุมชน

สเีขยีว กจิกรรมสเีขยีว การบรกิารสเีขยีว ความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ต่อธรุกจิน�ำเท่ียวของไทยในตลาดเออซี ีจงึยอมรบัสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้



26

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 9 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2560

	 สมมตฐิานการวจิยัที ่2 กลยทุธ์การสร้างคุณค่าร่วม

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยใน

ตลาดเออีซี

	 กลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วมมคีวามสมัพนัธ์ทางตรง

ต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี นั่นคือ ธุรกิจ 

น�ำเทีย่วของไทยทีน่�ำกลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วมมาปฏบิตัิ

ย่อมส่งผลต่อความส�ำเร็จสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Porter & Kramer (2011: 62-77)

	 ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนยัส�ำคญัทางสถติิ 

0.05 พบว่า กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมมีความสัมพันธ์

ทางตรงต่อธรุกจิน�ำเทีย่วของไทยรองรบัการเป็นประชาคม

เศรษฐกจิอาเซยีน (P<0.05) โดยมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก 

ให้ค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient = 0.931; 

DE = 0.931)

	 สรปุได้ว่า กลยทุธ์การสร้างคณุค่าร่วมมคีวามสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุต่อธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซี จึง

ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้

	 การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดสีเขียวและ 

การสร้างคุณค่าร่วมในธุรกิจน�ำเที่ยวของไทยในตลาด 

เออซีี โดยน�ำเสนอรปูแบบทีพ่ฒันาขึน้ในรปูแบบประหยดั 

(Parsimonious Model) มีรายละเอียดดังนี้

	 รปูแบบกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวและการสร้างคุณค่า

ร่วมในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซีทีีพ่ฒันาขึน้ด้วย

เทคนคิการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) มคีวามกลมกลนืกบั

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/

ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (c2/df) มีค่าเท่ากับ 2.863 

ซ่ึงผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้คอื น้อยกว่า 3 ดชันทีกุตวั ได้แก่ 

GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 

0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนี

ที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, 

RMSEA ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้เช่นเดยีวกนั อกีทัง้ในแต่ละ

องค์ประกอบของรูปแบบมีความเที่ยงตรง (Validity) 

เนือ่งจากค่าน�ำ้หนักปัจจยั (Factor Loading) อยูร่ะหว่าง 

0.400 ถงึ 0.803 ซึง่มค่ีาตัง้แต่ 0.30 ขึน้ไป (ค่าสมับรูณ์) 

และมนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(Kline, 1994) ตลอดจนรปูแบบ

ท่ีพฒันาข้ึนมคีวามสามารถในการพยากรณ์ธรุกิจน�ำเท่ียว

ของไทยในตลาดเออีซีได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย 

ท้ังนีเ้นือ่งจากมค่ีาสหสมัพนัธ์พหคุณูก�ำลงัสอง (R2) เท่ากับ 

0.867 หรอืคดิเป็นร้อยละ 86.7 (0.867 x 100) ซึง่มค่ีา

ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) 

โดยสามารถน�ำเสนอรปูแบบทีพ่ฒันาขึน้อย่างเหมาะสม 

ซึ่งอยู่ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model)  

ในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทยในตลาดเออซีคีวรสร้างกลยทุธ์

การตลาดสเีขยีวตามกระบวนการ 7 ขัน้ตอน ซึง่จะน�ำพา

สูก่ลยทุธ์การสร้างคณุค่าในการปรบัวธิกีารคดิผลติภณัฑ์

ใหม่ ปรับผลิตภาพในห่วงโซ่คุณค่าใหม่ และการพัฒนา

ศักยภาพชุมชนท้องถิ่น

	 ข้อจ�ำกัดส�ำหรบัการพฒันารปูแบบกลยทุธ์การตลาด

สีเขียวสืบเนื่องจากยังมิได้น�ำไปทดสอบในอุตสาหกรรม

ธุรกิจน�ำเที่ยวไทยสู่ตลาดเออีซี เพราะรูปแบบกลยุทธ์

การตลาดสีเขียวและการสร้างคุณค่าร่วมเป็นการศึกษา

ธรุกจิน�ำเทีย่วไทยแต่ละข้ันของกระบวนการ ซึง่สามารถ

บูรณาการได้ รปูแบบเดมิเป็นเพยีงแต่ละข้ันในการก�ำหนด

กลยทุธ์และการสร้างคณุค่าร่วม ดงันัน้จงึควรน�ำไปทดสอบ

กับผู้ประกอบการธุรกิจน�ำเที่ยวไทยโดยแบ่งประเภท

กลยุทธ์การตลาดในตลาดเออีซี ทั้งนี้ควรประเมินความ

ส�ำเรจ็ของกลยทุธ์การตลาดแต่ละประเภทของกลุม่ลกูค้า

และขนาดธรุกจิน�ำเท่ียวไทย ทัง้นีเ้พือ่ระบคุวามแตกต่างกนั

ของกลยทุธ์การตลาดสเีขียวและการตลาดคณุค่าร่วมว่ามี

ประสทิธภิาพและประสทิธผิลต่อความส�ำเรจ็ว่าแตกต่างกนั

หรอืไม่อย่างไรเพือ่เข้าใจกลยทุธ์การตลาดและการสร้าง

คุณค่าร่วมเฉพาะในการก�ำหนดการตลาดเฉพาะกลุ่ม

ลูกค้าในแต่ละประเทศในกลุ่มเออีซี และเป็นข้อมูล 

ในการวางแผนการตลาดและการก�ำหนดปรมิาณการจดั

กิจกรรมการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของ

ลูกค้าต่อไป



27

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol.9 Special Issue July 2017

อภปิรายผล
	 การทบทวนวรรณกรรมทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 

ต่างตระหนักถึงประเด็นการดูแลธรรมชาติและอนุรักษ์

สิง่แวดล้อมในทกุอตุสาหกรรมเฉกเช่นการวจิยันีค้้นพบว่า 

การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดสีเขียวทั้ง 7 ขั้นตอน

ต่างสมัพนัธ์กบักลยทุธ์คณุค่าร่วม การปรบัเปลีย่นวธิกีารคดิ

เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดใหม่ รวมถึงการสร้าง

ห่วงโซ่คณุค่าและการพฒันาศกัยภาพของชมุชนท้องถิน่ 

เพื่อช่วยกันปกป้องดูแลทรัพยากรของชาติ การศึกษา 

พบว่า กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวกบัหวัใจสเีขยีวสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ Patrick (2008) ทีว่่าทกุชมุชนต้องตระหนกั

ถงึความส�ำคญัและประโยชน์โดยรวมของชาติต่อการเป็น

มติรกบัสิง่แวดล้อม ทัง้นีก้ลยทุธ์การตลาดสเีขยีวกบัรปูแบบ

การเดนิทางสีเขยีวสอดคล้องกบังานวจิยัของ Grant (2007) 

ทีว่่ายานพาหนะทีใ่ช้ในการเดนิทางต้องไม่ท�ำลายมลภาวะ 

ดงันัน้กลยทุธ์การตลาดสเีขยีวจงึสมัพนัธ์กบัแหล่งท่องเทีย่ว

สเีขยีว เพราะยงัคงไว้ซึง่ธรรมชาติมไิด้สร้างขึน้โดยมนุษย์ 

(Amonchai, 2009) โดยให้ชุมชนท้องถิ่นดูแลปกป้อง

รักษาความเป็นธรรมชาติให้คงอยู่ยั่งยืนในชุมชน ทั้งนี้

กลยุทธ์การตลาดสีเขียวสัมพันธ์กับการบริการสีเขียว 

โดยเน้นความเป็นธรรมชาติเป็นหลัก (Hoyer, 2000) 

และท้ายสุดกลยทุธ์การตลาดสเีขยีวกบัความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Hunt & Doffman (2009)

	 ส�ำหรับกลยทุธ์การสร้างคุณค่าร่วมสมัพนัธ์กบัธรุกจิ

น�ำเที่ยวของไทยในตลาดเออีซีสอดคล้องกับงานวิจัย 

โดย Porter & Kramer (2011: 62-77) ที่ว่าการสร้าง

คุณค่าร่วมเกิดจากนโยบายและการด�ำเนินการส่งเสริม

ความได้เปรียบในการแข่งขันเพ่ือเพ่ิมมูลค่าเศรษฐกิจ 

สังคม และชุมชน

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวจิยัไปประยกุต์ใช้

เพื่อประโยชน์ต่อธุรกิจการน�ำเที่ยวของไทยเพื่อรองรับ

การเปิดเออีซี คือ

		  1.1	 จากผลการวจิยัพบว่า กลยทุธ์การตลาดสเีขยีว

ท้ัง 7 ข้ันตอน ควรน�ำมาปฏิบัติพร้อมกันทุกข้ันตอน 

ครบวงจร จึงเห็นควรให้หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องผลักดัน

นโยบายกลยทุธ์การตลาดสเีขียวไม่เฉพาะกับธรุกิจน�ำเท่ียว

แต่สามารถประยุกต์ใช้กับองค์กรธุรกิจทุกภาคส่วน

		  1.2	 จากผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์คุณค่าต้อง

ร่วมกนัทัง้ด้านการปรบัเปลีย่นวธิคีดิผลติภณัฑ์และตลาด

ใหม่ รวมถึงผลติภาพใหม่ในห่วงโซ่คณุค่าและการพฒันา

ศกัยภาพชมุชนให้ถงึพร้อมซึง่การสร้างมลูค่าและคณุค่า

ผลติภณัฑ์ทางเศรษฐกิจ สงัคม และสิง่แวดล้อมธรรมชาติ

	 2.	ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

		  2.1	มกีารศกึษาตวัอย่างผูป้ระกอบการธรุกจิอืน่

โดยเฉพาะด้านอุตสาหกรรมส�ำคัญของประเทศไทยที่มี

การด�ำเนินการด้านการตลาดระหว่างประเทศในกลุ่ม 

เออีซี

		  2.2	 การศกึษากลยทุธ์การตลาดสเีขยีวเฉพาะขัน้ 

(ขั้น 1-7) ซึ่งสามารถได้รับผลการวิจัยได้เฉพาะแต่ละ

กลยุทธ์การตลาดสีเขียว

		  2.3	 การศึกษากลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วมด้าน

ผลติภณัฑ์ การปรบัปรงุผลติภณัฑ์ ศกัยภาพชมุชนท้องถิน่

ส�ำหรบัผลติภณัฑ์โอทอปไทยสามารถสร้างความเข้มแขง็

ให้กับเศรษฐกิจไทยและกลุ่มชุมชนอาเซียนในธุรกิจ 

การท่องเที่ยว

		  2.4	 ศกึษาความส�ำเรจ็ในธรุกจิน�ำเทีย่วของไทย

ในตลาดเออซีเีฉพาะด้าน เช่น การเงนิ ลกูค้า การเรยีนรู้ 

และพัฒนาขององค์กร และกระบวนการตลาดภายใน

องค์กร

		  2.5	 วธิกีารวจิยัด้านการวเิคราะห์สถิตคิวรศกึษา

ด้าน Secondary factor analysis เพื่อศึกษาปัจจัย

ความส�ำเรจ็ในธรุกิจเพือ่รองรบัการเป็นประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซยีน โดยศกึษาดชันชีีว้ดัองค์ประกอบของโครงสร้าง

ตลาดและอุตสาหกรรมส�ำคัญ
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