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บทคัดย่อ  

 บทความนี้นี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์

ด้านการท่องเที่ยวในเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 2) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาด

สีเขียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวในเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง และ 3) เพื่อวิเคราะห์

สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน ในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวในเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

พืน้ที่วิจัย คือ เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมาท่องเที่ยวที่เกาะ

เสม็ด จังหวัดระยอง จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาความสัมพันธ์

ระหว่างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ใช้

สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดสีเขียว ด้านหัวใจสีเขียว 

ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ด้านกิจกรรมสีเขียวและด้านการบริการสีเขียว มีความสัมพันธ์กับการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง โดยมีความผันแปรของการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน

การท่องเทีย่วเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ได้รอ้ยละ 73.5 และมีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.220 

  

คำสำคัญ: กลยุทธ์การตลาดสีเขียว; การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว; เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง  
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Abstract  

This article aimed to 1) study green marketing strategy affecting tourism image perception 

on Samed Island, Rayong Province, 2) analyze the relationship between green marketing strategy 

and tourism image perception on Samed Island, Rayong Province, and 3) analyze stepwise 

multiple regression in assessing green marketing strategy affecting tourism image perception on 

Samed Island, Rayong Province. This article was a quantitative research. The research area was 

Samed Island, Rayong Province. The sample was 400 Thai tourists who used to travel on Samed 

Island, Rayong Province. The instrument for collecting data was questionnaires. Analysis data by 

Descriptive statistics by the percentage, mean and standard deviation. The relationship between 

green marketing strategy and tourism image perception on Samed Island, Rayong Province used 

Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The research results were found that green 

marketing strategy in green heart, green attractions, green activities, and green services related to 

tourism image perception on Samed Island, Rayong Province. They had 73.5 percent of fluctuation 

of tourism image perception on Samed island, Rayong Province and the variance was 0.220.  

 

Keywords: green marketing strategy; tourism image perception; Samed Island Rayong Province 

 

บทนำ  

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญต่อประเทศเป็นอย่างมาก นำมา

ซึ่งรายได้เข้าสู่ประเทศเป็นอย่างมาก ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ให้ความสำคัญทางด้าน

ภาพลักษณ์มากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเป็นกุญแจสำคัญที่ทำให้นักท่องเที่ยว

ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวจะพิจารณาแหล่งท่องเที่ยวจาก

ภาพลักษณ์เพื่อที่จะตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว (Milman and Pizam, 1995) นอกจากนี้ภาพลักษณ์

ด้านการท่องเที่ยวยังมีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวและการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำของ

นักท่องเที่ยวอีกด้วย (Hallmann and Breuer, 2010)  โดยภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวยังมีบทบาท

สำคัญต่อการสร้างความยั่งยืนให้กับแหล่งท่องเที่ยว ส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้เจรญิเติบโต

อย่างต่อเนื่อง (Chen and Tsai, 2017) และในปัจจุบันการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังให้ความสำคัญ

กับกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งเป็นแนวคิดที่นักท่องเที่ยวควรต้องให้ความตระหนักถึงการดูแลและ

รักษาสิ่งแวดล้อม และเป็นการสร้างศักยภาพในการสร้างค่านิยมที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยวในการปลูก

จิตสำนึกที่ดีร่วมกันอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยว โดยที่กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อมที่ให้การรับรองกับ

สถานบริการในพื้นที่ท่องเที่ยวที่สำคัญ เช่น เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง เป็นต้น ดังนั้น แนวคิดกลยุทธ์



 204 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 4 ฉบบัท่ี 1 (มกราคม – เมษายน 2564) 

การตลาดสีเขียวจึงส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศให้มีความเหมาะสม

ยิ่งขึ้น  

 แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงของจังหวัดระยอง คือ เกาะเสม็ด ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลที่

มีชื่อเสียงและสร้างรายได้ให้กับจังหวัดระยองเป็นอย่างมาก ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากของ

นักท่องเที่ยว ทำให้เกาะเสม็ดเกิดปัญหามลภาวะที่เป็นพิษ และปัญหาความเสื่อมโทรมของสถานที่

ท่องเที่ยว ซึ่งจะทำให้ เกาะเสม็ดไม่เป็นที่น่าท่องเที่ยว ดังนั้นภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวจึงมี

ความสำคัญมากที่นักท่องเที่ยวควรต้องตระหนักในการดูแลและรักษาแหล่งท่องเที่ยวนี้ให้เป็นสถานที่

ท่องเที่ยวที่น่าเดินทางมาท่องเที่ยว จึงจำเป็นต้องนำกลยุทธ์การตลาดสีเขียวเข้ามาดำเนินการเพื่อเป็ น

แนวทางในการแก้ไขปัญหา เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้มีจิตสำนึกในการอนุรักษ์ธรรมชาติให้คงอยู่ต่อไป 

(Tourism Authority of Thailand, 2016)  

 บทความวิจัยนี้ นำเสนอความรู้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการ

รับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ข้อมูลที่ได้จะเกิดประโยชน์ในการกำหนด

นโยบายการท่องเที่ยวสำหรับการสรา้งภาพลักษณ์ที่ดใีห้กับเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 

 

วัตถุประสงค์การวจิัย  

1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดสีเขียวมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด 

จังหวัดระยอง  

2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ

ท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง  

3. เพื่อวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอนในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสีเขียว

มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง  

 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคดิกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (Green Marketing Strategy) 

แนวคิดกลยุทธ์การตลาดสีเขียว เกิดจากหน่วยงานที่รักษาและดูแลสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง 

โดยใช้ความคิดและความรู้สึกของนักท่องเที่ยวที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ซึ่งแสดงออกทาง

พฤติกรรม โดยมีทั้งทางบวกและทางลบจากสถานการณ์หรอืเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น โดยการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยได้สร้างสมดุลระหว่างการพัฒนาการท่องเที่ยว เป็นแนวทางในการดำเนินกิจการที่เกี่ยวกับ

การท่องเที่ยวทั้งระบบและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เป็นการท่องเที่ยวในแบบการรักษาสิ่งแวดล้อมเพื่อ

การท่องเที่ยวอย่างยั่ งยืนและเน้นการท่องเที่ยวที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Tourism Authority of 

Thailand, 2016) ซึ่งแนวคิดกลยุทธ์การตลาดสีเขียว ประกอบด้วย 
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    (1) ด้านหัวใจสีเขียว (Green Heart) คือ ความรูส้ึกนึกคิด การรับรู้ และการตระหนักถึงคุณค่า

ของสิ่งแวดล้อม และภาวะโลกร้อนที่มีต่อการท่องเที่ยว พร้อมมีการปฏิบัติเพื่อดูแลรักษา และฟื้นฟู

สิ่งแวดล้อม ด้วยความรู ้ความเข้าใจ ด้วยวิธีการที่ถูกต้องและเหมาะสม 

   (2) ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว (Green Attractions) คือ แหล่งท่องเที่ยวที่มีการจัดการการ

บริการตามนโยบายการดำเนินงานในการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน ด้วยความระมัดระวังในการรักษา

สิ่งแวดล้อมได้อย่างถูกต้อ 

   (3) ด้านชุมชนสีเขียว (Green Communities) คือ แหล่งท่องเที่ยวทั้งในชนบทและในเมืองที่มี

การบริหารจัดการการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน พร้อมทั้งมีการดำเนินงานที่เน้นการรักษาสิง่แวดล้อมและดำรง

ไว้ซึ่งวถิชีีวติและวัฒนธรรมของชุมชน 

   (4) ด้านกิจกรรมสีเขียว (Green Activities) คือ กิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความสัมพันธ์กับ

คุณค่าของทรัพยากรการท่องเที่ยว เป็นกิจกรรมที่ให้ความสนุกสนานและเพลิดเพลิน และมีโอกาสใน

การเรียนรู ้และเพิ่มประสบการณใ์ห้แก่นักท่องเที่ยว 

    (5) ด้านการบริการสีเขียว (Green Services) คือ รูปแบบการให้การบริการของธุรกิจการ

ท่องเที่ยวที่สร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว ด้วยมาตรฐาน คุณภาพที่ดี ควบคู่ไปกับการรักษา

สิ่งแวดล้อม ดังนั้น การดำเนินงานในเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง จะต้องปฏิบัติตามการท่องเที่ยวที่

อนุรักษ์ดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เพื่อการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน ตามแนวคิดกลยุทธ์การตลาดสีเขียว (อรรจน์ 

เศรษฐบุตร, 2559)  

 2. แนวคดิการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว (Tourism Image Perception) 

 การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว คือ การที่นักท่องเที่ยวใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการ

รับรู้ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสถานที่ท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการศึกษาภาพลักษณ์

ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง จากรูปแบบภาพลักษณ์ของ Baloglu and McCleary (1999) 

ที่กำหนดไว้  3 ด้าน ดังนี้  (1) ภาพลักษณ์ ด้านการรับรู้  (Perception Image) เป็นภาพลักษณ์ ที่

นักท่องเที่ยวได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยเฉพาะด้านการมองเห็นและการได้ยินจากข่าวสารต่าง ๆ 

รวมถึงประสบการณ์ส่วนตัวของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ (2) ภาพลักษณ์ด้านทัศนคติ 

(Attitudinal Image) เป็นการที่นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกจากการรับรู้ข่าวสารที่เกิดจากแหล่งท่องเที่ยว 

โดยทำให้นักท่องเที่ยวมีความรูส้ึกที่ดหีรือไม่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ และ (3) ภาพลักษณ์ที่มตี่อแหล่ง

ท่องเที่ยวโดยรวม (Overall Image) เป็นการที่นักท่องเที่ยวได้รับรู้ภาพลักษณ์เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว 

รวมถึงความรู้สกึและทัศนคติที่มตี่อแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม 

 ดังนั้น นักท่องเที่ยวควรมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวในด้านภาพลักษณ์สีเขียว 

(Green Image) ที่นักท่องเที่ยวควรต้องตระหนักถึงการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม ไม่ทำลายแหล่งท่องเที่ยว 

เพื่อให้นักท่องเที่ยวคนต่อไปได้เกิดความพอใจและกลับมาใช้บริการในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ (Chen, 

2010) 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดของกลยุทธ์

การตลาดสีเขียว (Tourism Authority of Thailand, 2016) และแนวคิดการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ

ท่องเที่ยว (Belch and Belch, 2003) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

                  ตัวแปรอิสระ                                                          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ระเบยีบวิธวีจิัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณพื้นที่วิจัย คือ เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ประชากร คือ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ซึ่งในแต่ละปีมจีำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทย

ที่ไปเที่ยวเป็นจำนวนมาก ซึ่งเป็นจำนวนประชากรที่ไม่แน่ชัด (Department of Tourism, 2019) ดังนั้น 

การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 384 คน คำนวณจากสูตรของ Cochran (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2557) เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 แต่เพื่อความแม่นยำ

ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 

แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยได้ออกแบบขึน้มา เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์

การตลาดสีเขียว (Tourism Authority of Thailand, 2016) และการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว 

(Belch and Belch, 2003) เพื่อใช้ในการออกแบบข้อคำถามในแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์

การวิจัย โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวเกาะ

เสม็ด จังหวัดระยอง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะ

ข้อคำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

กลยุทธ์การตลาดสเีขียว 

1, หัวใจสีเขียว (Green Heart) 

2. แหล่งท่องเท่ียวสีเขียว (Green Attractions) 

3, ชุมชนสีเขียว (Green Communities) 

4. กิจกรรมสเีขียว (Green Activities) 

5. บริการสีเขียว (Green Services) 

การรับรู้ภาพลักษณด์้านการท่องเที่ยว 

1. ภาพลักษณ์ท่ีเกิดการรับรู้ 

2. ภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากทัศนคติ 

3. ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว

โดยรวม 



 207 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 4 No. 1 (January – April 2021) 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มา

ท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

(Rating Scale) ตามมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวในเกาะเสม็ด จังหวัด

ระยอง ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามมาตราวัดของ

ลิเคิร์ท (Likert Scale) 

เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ย ได้แก่ ค่าคะแนนอยู่ในช่วง 4.21-5.00 หมายความว่า อยู่ในระดับ

มากที่สุด ค่าคะแนนอยู่ในช่วง 3.41-4.20 หมายความว่าอยู่ในระดับมาก ค่าคะแนนอยู่ในช่วง 2.61-

3.40 หมายความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ค่าคะแนนอยู่ในช่วง 1.81-2.60 หมายความว่าอยู่ในระดับ

น้อย และค่าคะแนนอยู่ในช่วง 1.00-1.80 หมายความว่า อยู่ในระดับน้อยที่สุด (สรชัย พิศาลบุตร, 

2550) 

การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้การทดสอบโดยการหาค่าความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ของครอบบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

Cronbach, 1974) ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม พบว่า มีค่าความเช่ือม่ัน เท่ากับ 0.912 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม 2563 แล้วนำข้อมูลเชิงปริมาณที่

ได้มาวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จากค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean)  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์

การตลาดสีเขียวและการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ใช้การวิเคราะห์

การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

เกณฑ์การแปรผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เช่น การเกณฑ์การแปรผลค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์  (Bartz, 1999) ประกอบด้วย ช่วงค่ าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง .81-1.00 มี

ความสัมพันธ์กันสูงมาก อยู่ในช่วง .61-.80 มีความสัมพันธ์กันสูง อยู่ในช่วง .41-.60 มีความสัมพันธ์

กันปานกลาง อยู่ในช่วง .21-.40 มีความสัมพันธ์กันต่ำ อยู่ในช่วง .00-.20 มีความสัมพันธ์กันต่ำมาก 

 

ผลการวจิัย 

วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน

การท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่าการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มี

ผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 

หมายถึง ระดับความสำคัญน้อยที่สุด 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับความสำคัญน้อย 2.50 – 3.49 



 208 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 4 ฉบบัท่ี 1 (มกราคม – เมษายน 2564) 

หมายถึง ระดับความสำคัญปานกลาง 3.50 – 4.49 หมายถึง ระดับความสำคัญมาก และ 4.50 – 5.00 

หมายถึง ระดับความสำคัญมากที่สุด ดังตารางที่ 1  

 

ตารางที่ 1 กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัด

ระยอง  

กลยุทธ์การตลาดสเีขียว  S.D. ระดับความสำคัญ 

1. หัวใจสีเขียว (Green Heart) 3.76 0.590 มาก 

2. แหล่งท่องเท่ียวสเีขียว (Green Attractions) 3.63 0.652 มาก 

3. ชุมชนสีเขียว (Green Communities)  3.42 0.702 มาก 

4. กิจกรรมสเีขียว (Green Activities) 3.58 0.676 มาก 

5. การบริการสเีขียว (Green Services) 3.60 0.752 มาก 

รวม 3.60 0.674 มาก 

 

วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการ

รับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง พบว่าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

กลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง โดยใช้

สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่ากล

ยุทธ์การตลาดสีเขียวทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว เกาะ

เสม็ด จังหวัดระยอง อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 ดังตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดสีเขียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว 

เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง  

กลยุทธ์การตลาดสเีขียว 1 2 3 4 5 

1. หัวใจสีเขียว (Green Heart) 1.000     

2. แหล่งท่องเท่ียวสเีขียว (Green Attractions) .702** 1.000    

3. ชุมชนสีเขียว (Green Communities)  .736** .553** 1.000   

4. กิจกรรมสีเขียว (Green Activities) .660** .520** .534** 1.000  

5. การบริการสีเขียว (Green Services) .512** .448** .580** .481** 1.000 

*มนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 **มนีัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01   

 

วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3 เพื่อวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise) ใน

การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด 

จังหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise) ใน
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การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด 

จังหวัดระยอง จากการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ด้วยวิธี

แบบเป็นขั้นตอน (Stepwise) กลยุทธ์การตลาดสีเขียวมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว

เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีความสามารถในการ

พยากรณ์ได้ในระดับดี โดยมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณกำลังสอง (R2) เท่ากับ 0.735 หรือคิดเป็นร้อยละ 

73.5 ดังตารางที่ 3  

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยเชงิเส้นแบบพหุคูณ ด้วยวิธีแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise) 

กลยุทธ์การตลาดสเีขียว b S.E.B. Beta t p-value 

หัวใจสีเขียว (Green Heart) .290 .155 0.128 3.336 .000 

แหล่งท่องเท่ียวสเีขียว (Green Attractions) .232 .040 0.176 3.596 .000 

กิจกรรมสเีขียว (Green Activities) .154 .035 0.177 3.355 .000 

การบริการสีเขียว (Green Services) .152 .033 0.112 2.785 .000 

R Square (R2) = .735 Adjust R Square (AR2) = .655 Std. Error of Estimate (S.E.) = .220 

F = 125.225 Sig. = .000 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 

จำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 52.65 มีอายุระหว่าง 25-34 

ปี จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 สถานภาพส่วนใหญ่โสด จำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.25 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 52.35 มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัท จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001-40,000 

บาท จำนวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 

 2. ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง มีระดับความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (  

= 3.60) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียวด้านหัวใจสีเขียวมีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด (  = 

3.76) รองลงมา ได้แก่ ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว (  = 3.63) ด้านการบริการสีเขียว (  = 3.60) ด้าน

กิจกรรมสี เขียว (  = 3.58) และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่  ด้านชุมชนสีเขียว (  = 3.42) ดังนั้น 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์

การตลาดสีเขียวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และในแต่ละด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน ซึ่งสอดล้องกับ

แนวคิดของ จุฑามาศ วิศาลสิงห์ (2556) ที่สรุปไว้ว่าในการดำเนินงานตามกลยุทธ์การตลาดสีเขียวของ

เกาะเสม็ดนั้น ไม่ได้เป็นเพียงทางเลือกในการดำเนินงานเท่านั้น แต่มีความจำเป็นที่ทุกธุรกิจและ

นักท่องเที่ยวจะต้องปฏิบัติ เพื่อให้เกิดผลสำเร็จตามความเหมาะสมของเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 
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 3. ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่  2 พบว่า การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสี เขียวที่มี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง พบว่ากลยุทธ์

การตลาดสีเขียว ด้านหัวใจสีเขียว ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ด้านกิจกรรมสีเขียว และด้านการบริการ

สีเขียวมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Patrick (2017) ที่พบว่านักท่องเที่ยวควรต้องตระหนักถึงความสำคัญและประโยชน์

โดยรวมของประเทศต่อกลยุทธ์การตลาดสีเขียว จึงทำให้นักท่องเที่ยวสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ

ท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลำยอง ปลั่งกลาง (2554) ที่พบว่าองค์ประกอบ

หลักที่สำคัญในการให้มีพืน้ที่สีเขียวคือ 1) พืน้ที่ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวควรเน้นเอกลักษณ์ที่เป็นธรรมชาติ 

ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อมหรือขนบธรรมเนียมประเพณีวิถี ชีวิตของตนเองไว้เป็นอย่างดี  และ 2) ให้

ความสำคัญกับบุคคลในพืน้ที่ทุกระดับทุกกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดความรัก 

 4. ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน 

(Stepwise) ในการการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ

ท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง โดยนำตัวแปรต้นเข้าสมการถดถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ทั้ง 5 ตัว

แปร พบว่ามีตัวแปรต้น 4 ตัวแปร เข้าสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่ (1) ด้านหัวใจสีเขียว (2) 

ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว (3) ด้านกิจกรรมสีเขียว และ (4) ด้านการบริการสีเขียว ตามลำดับ ซึ่ง

สามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัด

ระยอง ได้รอ้ยละ 73.5 และมีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.220 ดังภาพที่ 2  
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ภาพที่ 2 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด 

จังหวัดระยอง 

Effect Not Effect 

Green Heart 

Green Attractions 

Green Communities  

Green Activities 

Green Services 

Tourist Image  

Perception 

Multiple Regression Analysis 

By Stepwise 

R2 = 73.5, S.E. = 0.220 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 กลยุทธ์การตลาดสีเขียวในด้านหัวใจสีเขียว ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ด้านกิจกรรมสีเขียว 

และด้านการบริการสีเขียวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด 

จังหวัดระยอง ข้อค้นพบนี้จะนำไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการกำหนดนโยบายในการ

สร้างภาพลักษณ์ให้กับแหล่งท่องเที่ยวให้มีความเหมาะสม และทำให้นักท่องเที่ยวมีความตระหนักใน

การดูแลและรักษาสภาพแวดล้อมให้กับแหล่งท่องเที่ยว เพื่อให้สถานที่ท่องเที่ยวนั้นมีคุณภาพและ

นำไปสู่การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และการวางตำแหน่งทางการตลาด (Positioning) พื้นที่โซนนี้ส่งเสริม

รูปแบบการท่องเที่ยวแบบ Eco Lifestyle Destination (การท่องเที่ยวเน้นธรรมชาติ/วิถีชีวิตชุมชนท้องถิ่น

และคำนึงถึงสิ่งแวดล้อม) และแบบGreen and Relax (การท่องเที่ยวเน้นธรรมชาติ ตระหนักถึงการไม่

ทำลายสิ่งแวดล้อม การพักผ่อน และรู้สึกผ่อนคลาย) 

 

สรุป 

 กลยุทธ์การตลาดสีเขียวที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัด

ระยอง พบว่ากลยุทธ์การตลาดสีเขียว มีแค่ 4 ด้านที่มีความสัมพันธ์กันกับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการ

ท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ได้แก่ ด้านหัวใจสีเขียว ด้านแหล่งท่องเที่ยวสีเขียว ด้านกิจกรรมสี

เขียว และด้านการบริการสีเขียว โดยมีความผันแปรของการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเกาะ

เสม็ด จังหวัดระยอง ได้รอ้ยละ 73.5 และมีค่าความแปรปรวน เท่ากับ 0.220 

 

ข้อเสนอแนะ  

          ข้อเสนอแนะในการปฏิบัติ  หน่วยงานภาครัฐควรให้คำแนะนำและการปฏิบัติ ให้กับ

นักท่องเที่ยวในการที่จะอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวให้มีจิตสำนึกและตระหนักถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี

ให้กับสถานที่ท่องเที่ยว และผู้ประการการที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ ยวควรต้องมีการ

สื่อสารประชาสัมพันธ์ให้กับนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับการดูแลและรักษาสถานที่ท่องเที่ยวให้คงอยู่ต่อไป

เพื่อให้นักท่องเที่ยวรุ่นต่อไปได้เดินทางมาท่องเที่ยว  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดด้านอื่น ๆ เพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านท่องเที่ยวให้กับสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ เพื่อ

พัฒนาสูงที่สุด และการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณอาจจะได้ข้อมูลที่จำกัด ไม่ครอบคลุม     

ดังนั้นจงึควรทำการวิจัยเชิงคุณภาพในด้านกลยุทธ์การตลาดสีเขียวด้านอื่น ๆ และการรับรู้ภาพลักษณ์

ด้านการท่องเที่ยว โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มคีวามชัดเจนมากยิ่งขึน้ 
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