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การตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว
Sustainability Marketing for Tourism

บทคัดยอ
 การเปล่ียนแปลงมุมมองทางการตลาดมุงไปสูการตอบสนองความตองการของลูกคาและสังคมในระยะยาว รวมถึงให
ความสนใจผลกระทบทางการตลาดตอสิ่งแวดลอม บทความน้ีจึงนําเสนอแนวความคิดของการตลาดอยางย่ังยืนและแนวความ
คดิสวนประสมการตลาดอยางยัง่ยนื ซึง่เปนการสงัเคราะหงานวจิยั โดยการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของการตลาดอยางย่ังยืน 
โดยนําเสนอผลการศึกษาออกเปนสองประเด็น คือ 1) แนวความคิดของการตลาดอยางยั่งยืน ซ่ึงเก่ียวของกับการวางแผน การ
จดัองคการ การปฏิบตั ิและการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของ
ผูบรโิภค ในขณะทีต่องคาํนงึถงึคณุลกัษณะทางดานสงัคมและสิง่แวดลอมเพือ่ใหเกดิการบรรลวุตัถปุระสงคขององคกร ประกอบ
ดวย 3 มิติ คือ ความอยูรอดทางเศรษฐกิจ ความเสมอภาคทางสังคม และการปกปองสิ่งแวดลอม และ 2) สวนประสมการตลาด
อยางยั่งยืนที่ประกอบดวยเครื่องมือทางการตลาด 10 ประการ (10P’s) คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การ
สงเสริมการตลาด ผูมีสวนรวม สิ่งแวดลอมทางกายภาพ กระบวนการ แพ็คเกจทองเท่ียว การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว 
และพันธมิตร

คําสําคัญ: การตลาด  การตลาดอยางย่ังยืน  สวนประสมการตลาด

Abstract
 The changing of marketing’s perspective in order to satisfy long-term consumers and social needs is 
also the concentration on marketing activities which affect the environments. Therefore, this paper presents 
the concepts that drive the marketing towards sustainability and sustainability marketing mix through research 
synthesis method. Research fi nding contains two points. Firstly, sustainability marketing consists of four 
factors that are planning, organizing, operating and controlling the resources and marketing campaigns to 
meet the demand of consumers. In the meantime, social and environment factors are concerned with the 
attainment of the organization milestones. According to fi rm perspectives, sustainability marketing comprises 
three dimensions which are economic viability, social equity, and environmental protection. Secondly, 
sustainability marketing mix (10P’s) comprises Product, Price, Place, Promotion, Participants, Physical evidence, 
Process, Packaging, Programming and Partnership.
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บทนํา
 ใน ค.ศ. 1987 สมัชชาโลกวาดวยสิ่งแวดลอมและ
การพัฒนา (World Commission on Environment 
and Development) ไดนําเสนอรายงานท่ีเรียกวา “Our 
Common Future” หรือที่รูจักกันวา The Brundtland 
Report มีแนวความคิดวา การพัฒนาทางเศรษฐกิจที่ไมได
เกี่ยวของกับการบรรลุการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยาง
สูงสุดเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตยังเกี่ยวของกับความเปน
ธรรมระหวางบุคคลและกลุม ซึ่งเปนความเสมอภาคของ
คนในยุคเดียวกัน (Intragenerational Equity) รวมทั้งความ
เปนธรรมระหวางคนในยุคปจจุบันและคนในอนาคต หรือ
เปนความเสมอภาคของคนในแตละรุน (Intergenerational 
Equity) โดยเฉพาะอยางยิ่งการใหความสนใจในผลกระทบ
ดานสิ่งแวดลอมที่เกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ซึ่งทําให
สิ่งแวดลอมมีความเส่ือมโทรมอยางรุนแรง และจะมีผลตอ
คนในอนาคตที่จะไมมีสิทธิ์ในการใชทรัพยากรธรรมชาติ ทั้งท่ี
ทรพัยากรธรรมชาตจิะเปนพืน้ฐานในสวสัดิภาพทางเศรษฐกจิ 
(Economic Welfare) และคุณภาพชีวิต (Quality of Life) 
ของคนในอนาคต ทั้งนี้ เศรษฐกิจที่ยั่งยืนไดนั้นจะตองตอบ
สนองความตองการในปจจบุนัโดยไมกระทบตอการตอบสนอง
ความตองการของคนในรุนตอไป (Garrod & Fyall, 1998;  
Hunter, 1997; World Commission on Environment 
and Development, 1987; Emery, 2012) 
 อุตสาหกรรมทองเที่ยว เปนอุตสาหกรรมที่มีการ
ขยายตัวสูง มบีทบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศไทยเปนอยางมาก เปนแหลงรายไดที่สําคัญที่นํามา
ซึ่งเงินตราตางประเทศ เกิดการสรางงาน และกระจายความ
เจริญไปสูภูมิภาค โดยการตลาดการทองเที่ยวเปนวิธีปฏิบัติที่
ไดรบัการยอมรบัอยางกวางขวางทัง้องคกรภาครฐัและเอกชน 
(กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2554) การเติบโตของการ
ตลาดการทองเที่ยวทําใหมีจํานวนนักทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 
แตกม็ผีลกระทบท่ีกอใหเกดิความเสียหายตอสิง่แวดลอมและ
วัฒนธรรมในแหลงทองเที่ยว (Gilmore & Simmons, 2007) 
 การตลาดโดยท่ัวไป (Traditional Marketing) เปน
แนวความคิดแคบท่ีมุงเนนกําไรสูงสุดและใหความสําคัญ
กับลูกคาเสมือนเปนพระราชา อยางไรก็ตาม Armstrong 
และ Kotler (2007) ไดใหความหมายของการตลาดที่
เปนที่ยอมรับอยางกวางขวางและเปนสากลที่เกิดจากการ
เปล่ียนแปลงทางปรัชญาทางการตลาด โดยการตลาดใน
ปจจุบันนั้นใหความสําคัญกับความตองการที่สมดุลระหวาง
ผลกําไรของบริษัท ความพึงพอใจของลูกคา และการมุงเนน

เปาหมายในภาพรวมของความอยูดมีสีขุของสังคม (Society’s 
Wellbeing) ซึ่งเปนความหมายของการตลาดเพื่อสังคม 
(Societal Marketing Concept)  โดยสังคมที่กลาวถึงนั้น
ประกอบดวยผูมีสวนไดสวนเสียท้ังหมด ไดแก ผูลงทุนและ
ผูถือหุน พนักงาน และผูอยูอาศัยในชุมชนทองถ่ิน เปนตน 
ทําใหความหมายของการตลาดในปจจุบันใหความสนใจตอ
ความยั่งยืนและสงเสริมความไดเปรียบในการแขงขันของ
ธุรกิจในระยะยาว ซึ่งเปรียบเสมือนสินทรัพยหลักและกอให
เกิดความเจริญรุงเรืองในอนาคต อยางไรก็ตามในการตลาด
การทองเท่ียว ทรัพยากรธรรมชาติเปนสินทรัพยหลักท่ีมีอยู
โดยทั่วไป โดยแนวความคิดและกระบวนการของการตลาด
สมัยใหมนั้นมีเปาหมายที่ครอบคลุมการพัฒนาที่ยั่งยืน ทําให
ประเด็นหลักของการตลาดการทองเท่ียวในทศวรรษหนาจะ
พยายามรักษาสมดุลในความตองการสามดาน คือ เศรษฐกิจ 
(Economy) นิเวศวิทยา (Ecology) และความเสมอภาค 
(Equity) (Middleton & Hawkins, 1998)
 การพัฒนาของการตลาดในชวงครึ่งหลังของศตวรรษ
ที่ 20 ไดมีการเปลี่ยนแปลงมุมมองทางการตลาดที่สําคัญ
สองมมุมอง มมุมองแรก คอื การท่ีตลาดอยูในภาวะอิม่ตวั และ
การเพิม่ขึน้ของการแขงขนัในตลาด นาํพาใหธรุกิจทาํการตลาด
อยางชัดแจง จงึเกิดแนวคิดลกูคาเปนศนูยกลาง (Customer-
Centered) หรือเรียกวาปรัชญาของความรูสึกและการ
ตอบสนอง (Sense and Respond Philosophy)  โดย
ความจําเปน และความตองการของลูกคากลายมาเปน
ศูนยกลางความสนใจของธุรกิจและเปนจุดเริ่มตนของ
นวตักรรมและการผลิต สวนการเปล่ียนแปลงมุมมองทางการ
ตลาดตอมา เกี่ยวของกับบทบาทของการตลาดในสังคม
ผูบริโภค ตั้งแตทศวรรษที่ 1960s เปนตนมา เกิดขอถกเถียง
เก่ียวกับผลกระทบของการตลาดตอสิ่งแวดลอม สุขภาพ 
การจางงาน การศึกษา และสวัสดกิารข้ึน การตอบสนองความ
จาํเปนและความตองการของลูกคาอาจไมกอใหเกดิประโยชน
ตอสังคม (อาทิ ผลิตภัณฑบุหรี่ อาหารท่ีมีไขมันสูง) รวมท้ัง
ไมกอใหเกิดประโยชนแกผูบริโภค ดวยเหตุนี้ การตลาด
มหภาคจึงเปนสาขาวิชาที่เกิดขึ้นเพื่อจัดการกับปญหานี้ โดย
การตลาดมหภาคเปนมุมมองของการตลาดในภาพรวมเพ่ือ
บรรลเุปาหมายของสงัคม  นอกจากนี ้ตัง้แตทศวรรษที ่1970s 
แนวความคิดทางการตลาดหลายๆ แนวคิดไดเกิดขึ้น ซึ่งเปน
แนวคดิทางการตลาดท่ีอยูภายใตบรบิทสงัคมและส่ิงแวดลอม 
และจัดการกับปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมท่ีเกี่ยวของกับ
การตลาด ไดแก การตลาดเกี่ยวของกับสังคม (Societal 
Marketing)  การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 



5    ปที่ 34 ฉบับท่ี 2  
กรกฎาคม-ธันวาคม 2557

การตลาดเก่ียวกับนิเวศวิทยา (Ecological Marketing) 
การตลาดสีเขียว (Green Marketing)  การตลาดส่ิงแวดลอม 
(Environmental Marketing) และการตลาดอยางยั่งยืน 
(Sustainable Marketing) (Belz & Peattie, 2012)
  ความสัมพันธระหวางความย่ังยืนกับการตลาด ทําให
บริษัทตระหนักถึงบทบาทของความยั่งยืนเพิ่มขึ้น และมี
บทบาทเสมือนเปนองคประกอบหนึ่งในกลยุทธของธุรกิจ ซึ่ง
ปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดแนวความคิดการตลาดอยางย่ังยืน
ประกอบดวย การเพิ่มขึ้นของกฎหมายและกฎระเบียบเกี่ยว
กับสิ่งแวดลอมและสังคมที่จําเปนตองปฏิบัติตาม ความกังวล
เกี่ยวกับตนทุนและความปลอดภัยในทรัพยากรธรรมชาติ 
การตระหนักที่มากข้ึนของสาธารณชนและผูถือหุนตอความ
สําคัญของการลงทุนทางการเงินและความรับผิดชอบตอ
สังคม การเพ่ิมขึ้นของการรายงานขาวในกิจกรรมของกลุม
กดดัน (Pressure Groups) ที่มีการตอตานองคกร และ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและคุณคาของสังคมภายในสังคม
ทุนนิยมสมัยใหม อยางไรก็ตาม สิ่งที่มีความชัดเจนอยางหนึ่ง
ของความสัมพนัธระหวางการตลาดและความย่ังยนืคอื การท่ี
บริษัทใหความสําคัญตอคํามั่นสัญญาที่ไปสูความความยั่งยืน
จะชวยใหบริษัทนั้นเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน และชวย
เพิ่มชื่อเสียงใหแกองคกรและตราสินคาได ในอีกมุมหนึ่ง
การตลาดมีบทบาทในการทําความเขาใจและเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผูบริโภค รวมท้ังมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
ความเช่ือของผูบริโภค ซึ่งเปนที่ยอมรับวาการตลาดเปน
บทบาทที่สําคัญตอผูบริโภคเสมือนเปนผูตัดสินใจ (Decision 
Markers)  ในการเคล่ือนไปสูความย่ังยืน (Jones, Clarke-
Hill, Comfort, & Hiller, 2008)  นอกจากนี้ Belz และ 
Peattie (2012)  กลาววา การตลาดอยางย่ังยืนเปนการ
ตลาดทีส่รางสรรคตลอดกาล (forever) ในการนาํเสนอการแก
ปญหาเพื่อตอบสนองความตองการของมนุษย  ประกอบดวย 
1) การมุงเนนดานนิเวศวิทยา (Ecologically Oriented) ซึ่ง
หมายถึงการคํานึงถึงขอจํากัดดานนิเวศวิทยาของโลกและ
คนหาวิธีการตอบสนองความจําเปนของมนุษยที่ไมกอใหเกิด
การสูญเสียของระบบนิเวศ  2) สามารถปฏิบัติได (Viable) 
กลาวคือ การตลาดอยางยั่งยืนตองเปนเทคนิคที่มีความ
เปนไปไดและเขาไดกับมุมมองในการแขงขันทางเศรษฐกิจ  
3) จริยธรรม (Ethical) หมายถึง การสงเสริมความยุติธรรม
และความเสมอภาคของสังคม หรืออยางนอยเปนการ
หลีกเล่ียงการกระทําที่กอใหเกิดความไมยุติธรรม และ 
4) อยูบนพื้นฐานของความสัมพันธ (Relationship-Based) 

ซึง่เปล่ียนมุมมองการตลาดในลักษณะของการแลกเปล่ียนทาง
เศรษฐกิจไปสูมุมมองของการตลาดท่ีเปนเสมือนการจัดการ
ความสัมพันธระหวางธุรกิจ ลูกคา และผูมีสวนไดสวนเสียท่ี
สําคัญ ดวยเหตุนี้บทความน้ีจึงมุงหมายอธิบายแนวความคิด
การตลาดอยางยั่งยืน และนําเสนอแนวความคิดสวนประสม
การตลาดอยางยั่งยืน ซึ่งเปนแนวความคิดและเครื่องมือ
ทางการตลาดท่ีสะทอนความย่ังยนืของธุรกิจ ทัง้ยงัสอดคลอง
กับปรัชญาทางการตลาดในปจจุบัน

วิธีการศึกษา
 บทความน้ีเปนการทบทวนวรรณกรรม (Literature 
Review) โดยใชการสังเคราะหงานวิจยั (Research Synthesis) 
ซึง่เปนการสังเคราะหแบบพรรณนา (Narration) และใชขอมลู
ทุติยภูมิจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดใชฐาน
ขอมูลอิเล็กทรอนิกสในการคนหาขอมูล 4 ฐานขอมูล คือ 
ABI/Inform Complete Business Source Complete 
Emerald Management E-journal และ Science Direct 
คําสําคัญในการคนหาวรรณกรรมคือ “Sustainability 
Marketing” และ “Sustainable Marketing” ซึ่งมีการ
คดักรองเอกสารดังนี ้ ขัน้ตอนแรกเปนการคัดเลือกวรรณกรรม
ในข้ันแรก (Primary Screening) ผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑ
การคดัเขาและคดัออก (Inclusion and Exclusion Criteria) 
เพื่อใหไดวรรณกรรมที่มีบริบทในเรื่องของการตลาดอยาง
ยั่งยืนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย รวมถึง
ตัดวรรณกรรมท่ีไมเก่ียวของออก โดยเกณฑในการคัดเขา 
คือ วรรณกรรมตองเปนงานภาษาอังกฤษและตีพิมพระหวาง
ป ค.ศ. 2000-2013 สวนเกณฑในการคัดออกคือวรรณกรรม
นั้นไมมีบริบทที่เกี่ยวของกับการตลาดอยางยั่งยืนและไมใช
วรรณกรรมฉบับเต็ม
 ตอมาเปนการคัดเลือกขั้นที่สอง (Secondary 
Screening)  โดยการอานช่ือเร่ืองและบทคัดยอท่ีสามารถตอบ
วัตถุประสงคของการวิจัยไดและตัดวรรณกรรมท่ีสืบคนซําใน
ฐานขอมูลท้ิงไป ทําใหผูวิจัยมีวรรณกรรมในการสังเคราะห
จํานวน 12 เรื่อง  นอกจากน้ี ผูวิจัยยังใชหนังสือภาษาอังกฤษ
ที่เก่ียวของกับการตลาดอยางยั่งยืน การตลาด และการตลาด
การบริการและการทองเท่ียว มาประกอบในการสังเคราะห
วรรณกรรม จํานวน 10 เลม โดยผูวิจัยสังเคราะหขอมูล
โดยอาศัยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  โดย
การตีความสรางขอสรุปโดยใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงอุปนัย 
(Inductive Method) 
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ผลการศึกษา 
 แนวความคิดการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (Sustainable 
Tourism Concept)
 การพัฒนาอยางย่ังยนื (Sustainable Development) 
เปนการพัฒนาท่ีตอบสนองความตองการในปจจุบัน โดยไม
ลดทอนความสามารถของคนรุนตอไปในการตอบสนองความ
ตองการของตนเอง (World Commission on Environment 
and Development, 1987) แนวความคิดของความย่ังยืน
นั้นมีความสําคัญ เนื่องจากเปนประเด็นที่มีความเก่ียวของ
กับสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environment) 
สังคม (Society) และเศรษฐกิจ (Economy) ที่พึ่งพาอาศยั
ซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ ความยั่งยืนเปนแนวความคิดที่
บริษัท ภาครัฐ และกลุมอนุรักษสิ่งแวดลอมควรมีความเห็น
ที่ตรงกัน ซึ่งกอใหเกิดโอกาสในการเปนหุนสวนและการ
รวมมือกันทํางาน  อยางไรก็ตาม แนวความคิดการพัฒนาอยาง
ยั่งยืนเปนมุมมองระดับโลก และประเด็นที่ยอมรับมากที่สุด
คือ ปญหาสิ่งแวดลอม โดยสิ่งแวดลอมที่เสื่อมโทรมน้ันเปน
เครื่องบงชี้ถึงระบบการผลิตและการบริโภคที่ไมยั่งยืนของ
มนุษย  นอกจากน้ี แนวความคิดการพัฒนาอยางย่ังยืนยังนํา
มาใชเปนเปาหมายเชิงกลยุทธในภาครัฐและองคกรสวนใหญ
ทั่วโลกดวย (Peattie, 2001)  ทั้งนี้ เปาหมายของการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมท้ังประเทศพัฒนาแลวหรือประเทศกําลัง
พัฒนานั้นตองอยูภายใตความยั่งยืน แผนการมุงเนนตลาด
หรือการวางแผนจากสวนกลางจะตองมีสวนรวมและ
สอดคลองกับแนวความคิดพื้นฐานของการพัฒนาอยางยั่งยืน 
รวมถึงมีการกําหนดกรอบกลยุทธเพื่อใหบรรลุผล (World 
Commission on Environment and Development, 
1987) 
 ในป ค.ศ. 2003  โครงการส่ิงแวดลอมแหงสหประชาชาติ 
(United Nations Environment Programme) ไดเผยแพร
รายงานการประชมุ แผนปฏบิตักิารการทองเทีย่วและทองถิน่ 
21 (Tourism and Local Agenda 21: The Role of Local 
Authorities in Sustainable Tourism)  ซึ่งในรายงานน้ี
กลาวถงึการใหความหมายการพัฒนาการทองเท่ียวอยางยัง่ยนื 
(Sustainable Tourism Development)  โดยองคการการคา
โลก (World Trade Organization: WTO)  วา การพฒันาการ
ทองเที่ยวอยางยั่งยืนเปนการตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวและคนในพื้นที่ในปจจุบัน โดยการพัฒนาการ
ทองเท่ียวอยางย่ังยืนจะปองกันการทําลายทรัพยากรการ
ทองเที่ยว (Tourist Resources) และชวยเสริมสรางโอกาส
ในการใชทรัพยากรการทองเที่ยวไดในอนาคต นอกจากนี้ 

การทองเท่ียวอยางย่ังยืนควรถูกพิจารณาวาเปนเคร่ืองมือ
ที่ชวยพัฒนาคุณภาพในการดํารงชีวิตของชุมชนทองถิ่น
ผานการวางแผนกลยุทธที่ดี เพื่อความอยูรอดในระยะยาว 
การทองเท่ียวอยางย่ังยืนยังใหโอกาสแกชุมชนในการเรียนรู
จากการทองเที่ยวและนักทองเที่ยว ซึ่งจากกระบวนการ
เรียนรูนี้ ประชาชนสามารถแสดงบทบาทในการรักษา
และปองกันสิ่งแวดลอมในชุมชนได (Toatong, 2004) 
กลาวไดวา การทองเทีย่วอยางยัง่ยนื (Sustainable Tourism) 
เปนการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดในการตอบสนอง
ความตองการของนักทองเท่ียวพรอมท้ังกอใหเกิดการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของคนในชุมชนในระยะยาว โดยเก่ียวพันกับ
มุมมองดานสิ่งแวดลอม ดานสังคม และเศรษฐกิจ 
 หลักการพื้นฐานของการทองเที่ยวอยางยั่ งยืน 
10 ประการ ซึ่งเผยแพรโดย Tourism Concern และ 
Worldwide Fund for Nature (WWF) (Garrod & Fyall, 
1998) มีดังนี้ 
 1. การใชทรัพยากรอยางยั่งยืน (Using Resources 
Sustainably) เปนการรักษาและการใชทรัพยากร ซึ่ง
ทรพัยากรประกอบดวย ธรรมชาติ สงัคม และวัฒนธรรม และ
เปนการตระหนักถึงการรักษาทรัพยากรในระยะยาว 
 2. การลดการบริโภคที่มากเกินไป และการลดขยะ 
(Reducing Over-consumption and Waste) ซึ่งเปนการ
หลกีเล่ียงตนทนุในการคืนสภาพในระยะยาวใหกบัสิง่แวดลอม
ที่เสียหาย และการสงเสริมคุณภาพของการทองเท่ียว 
 3. การรักษาความหลากหลาย (Maintaining 
Diversity) การรักษาและสงเสริมความหลากหลายทาง
ธรรมชาติ สังคม และวัฒนธรรม เปนสิ่งท่ีสําคัญของการ
ทองเที่ยวอยางยั่งยืนในระยะยาว รวมทั้งการสรางพื้นฐาน
ทางธรรมชาติทีค่นืสภาพเดิมใหแกอตุสาหกรรมการทองเท่ียว 
 4. การบูรณาการการทองเที่ยวกับการวางแผน 
(Integrating Tourism into Planning) ตองมีการบูรณาการ 
การทองเท่ียวท่ียั่งยืนเขาสูกรอบของการวางแผนกลยุทธ
ทั้งระดับชาติและระดับทองถิ่น และดําเนินการประเมิน
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอม ซึ่งจะชวยเพิ่มศักยภาพของการ
ทองเท่ียวในระยะยาว 
 5. การสนับสนุนเศรษฐกิจทองถ่ิน (Supporting 
Local Economies) การทองเท่ียวจะชวยสนับสนุนกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจของชุมชนในขอบเขตท่ีกวาง กิจกรรมทาง
เศรษฐกิจนั้นกอใหเกิดตนทุนดานสิ่งแวดลอมและรายได ซึ่ง
ปกปองเศรษฐกิจและหลีกเลี่ยงความเสียหายตอสิ่งแวดลอม
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 6. การมสีวนรวมของชมุชนทองถิน่ (Involving Local 
Communities) การมีสวนรวมทั้งหมดของชุมชนทองถ่ิน
ในภาคการทองเที่ยวไมเพียงแตเปนประโยชนแกชุมชนและ
สิ่งแวดลอมเทานั้น แตเปนการพัฒนาคุณภาพประสบการณ
ในการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวดวย 
 7. การปรึกษาหารือกับผูมีสวนไดสวนเสียและ
สาธารณชน (Consulting Stakeholders and The Publics) 
การปรึกษาหารือระหวางอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและ
ชุมชนทองถิ่น องคกรและสถาบันที่เกี่ยวของ เปนสิ่งท่ีจําเปน
หากตองมีการทํางานรวมกันและเปนการแกไขความขัดแยง
ของผลประโยชน 
 8. การฝกอบรมพนักงาน (Training Staff) การฝก- 
อบรมพนักงานเปนการบูรณาการของการทองเที่ยวอยาง
ย่ังยืนไปสูการปฎิบัติ ตลอดจนการคัดเลือกบุคลากรในทองถ่ิน
จากทุกระดับ รวมทั้งการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑการ
ทองเที่ยว 
 9. ทําการตลาดการทองเท่ียวอยางรับผิดชอบ 
(Marketing Tourism Responsibly)  การตลาดตองรับผิดชอบ
ตอการทองเท่ียว  โดยการใหขอมูลขาวสารท่ีเพ่ิมความเอาใจใส
ตอสิ่งแวดลอมดานธรรมชาติ สังคม และวัฒนธรรมของ
แหลงทองเที่ยวนั้นๆ ซึ่งจะชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับ
นักทองเที่ยว
 10. การดําเนินการวิจัย (Undertaking Research) 
การวิจัยและประเมินผลอยางตอเนื่องโดยการเก็บขอมูล
และวิเคราะหขอมูลที่จําเปนจะชวยแกปญหาและกอใหเกิด
ประโยชนแกแหลงทองเทีย่ว อตุสาหกรรมการทองเท่ียว และ
นักทองเที่ยว 
 อยางไรก็ตาม การทองเท่ียวอยางย่ังยืนไดกลายเปน 
สญัลักษณทีป่ระกอบดวยหลกัการ การกาํหนดนโยบาย และวธิี
การจดัการ เสมอืนเปนเสนทางสําหรบัการพัฒนาการทองเท่ียว
ซึ่งเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีพื้นฐานของทรัพยากรธรรมชาติ 
(Hunter, 1997) โดยแนวความคิดการพัฒนาการทองเท่ียว
อยางยั่งยืนนั้นจะตองตอบสนองความตองการดังตอไปน้ี 
(United Nations Environment Programme, 2003) 
 1. ทรัพยากรการทองเที่ยว (Tourist Resources) 
ประกอบดวย ธรรมชาติ ประวัติศาสตร  วัฒนธรรม และอื่นๆ 
ซึ่งจะตองไดรับการอนุรักษเพื่อใหใชไดในอนาคต ในขณะที่
กอใหเกิดประโยชนตอสังคมในปจจุบัน 
 2. การวางแผนและการจัดการในการพัฒนาการ
ทองเที่ยว (The Planning and  Management of Tourist 
Development) วิธีการวางแผนและการจัดการการพัฒนา

การทองเที่ยวจะตองไมชักนําใหเกิดปญหาดานนิเวศวิทยา 
หรอืปญหาดานสังคม  วฒัธรรม (Social-Culture Problems) 
ในแหลงทองเท่ียว
 3. คณุภาพโดยรวมของสิง่แวดลอมในแหลงทองเทีย่ว 
(The Overall Quality of The Environment in The
Tourist Region) สิ่งแวดลอมในแหลงทองเท่ียวจะตองไดรับ
การปกปองและพัฒนา 
 4. ระดับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว (The Level 
of Tourist Satisfaction) การรักษาระดับความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวจะทําใหแหลงทองเที่ยวดึงดูดนักทองเที่ยวให
เขามาเที่ยว ซึ่งเปนการรักษาศักยภาพในการทองเท่ียวของ
แหลงทองเท่ียว
 5. การทองเท่ียวจะตองกอใหเกิดประโยชนในวงกวาง
ตอสมาชิกในสังคม
 ดังนั้น จะเห็นไดวาการทองเที่ยวอยางยั่งยืนมุงเนน
การกระทําของทองถิ่น เพราะขอเท็จจริงของการทองเที่ยว
อยางยั่งยืนคือ การพัฒนาอยางยั่งยืนในชุมชนทองถิ่น โดย
มีผลกระทบท่ีสําคัญของการทองเท่ียวตอแหลงทองเที่ยวใน
ทองถ่ิน คือการเปนแหลงจางงานและเปนที่มาของรายได
ใหแกประชาชนในทองถ่ินนั้น ในอีกดานหนึ่ง การทองเท่ียว
สามารถสรางอปุสรรคตอโครงสรางทางสงัคม (Social Fabric) 
ธรรมชาติ (Natural) และส่ิงตกทอดทางวัฒนธรรม (Cultural 
Heritage) ซึ่งเปนสิ่งที่คนในทองถิ่นจะตองพึ่งพาอาศัย แต
หากมีการวางแผนและจัดการการทองเท่ียวที่ดีก็จะทําใหเกิด
การรักษาโครงสรางทางสังคม ธรรมชาติ และสิ่งตกทอดทาง
วัฒนธรรมได เชน การออกกฎระเบียบในการควบคุมการ
ใชทรัพยากรธรรมชาติและการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ
ในแหลงทองเท่ียว การวางแผนจัดการขยะและของเสียจาก
แหลงทองเที่ยวและที่พักอยางเปนระบบ การปองกันความ
เสียหายของส่ิงปลูกสรางทางวัฒนธรรมท่ีเกิดจากการเขาไป
เยี่ยมชมของนักทองเท่ียว โดยการสรางความรูความเขาใจแก
นกัทองเทีย่วกอนการเขาไปเยีย่มชม เปนตน  (United Nations
Environment Programme, 2003)  อยางไรกต็าม เมือ่กลาว
ถึงความเชื่อมโยงของการทองเที่ยวกับการพัฒนาอยางยั่งยืน
นั้น Harris และ Leiper (1995)  ไดกลาวถึงความหมายของ
การทองเท่ียววา หมายถึงการเดินทางโดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
การพักผอน โดยส่ิงสนับสนุนอุตสาหกรรมการทองเท่ียวน้ัน
ขึ้นอยูกับทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งปลูกสราง และคุณลักษณะ
ดานสังคมวัฒนธรรมในชุมชน การพัฒนาทรัพยากรเหลานี้
ใหยั่งยืนไดนั้น ตองมีการจัดการท่ีสามารถบรรลุเปาหมาย
ทางเศรษฐกิจ และตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว 
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ซึ่งในขณะเดียวกันนั้นตองรักษาความม่ันคงทางวัฒนธรรม 
รวมทั้งรักษาและสงเสริมความหลากหลายทางชีวภาพ  และ
การรักษาทรัพยากรธรรมชาติ  โดยการบรรลุเปาหมายน้ีไดตอง
ใชวิธีการแบบองครวมในกระบวนการจัดการการทองเท่ียว
ในภูมิภาคทั้งระดับชาติและระดับนานาชาติ  อาทิ การวาง
เปาหมายการพัฒนาการทองเท่ียวอยางย่ังยนืรวมกันระหวาง
ภาครัฐ ชุมชนทองถิ่น และธุรกิจการทองเที่ยว เปนตน 
นอกจากนัน้ ในการพฒันาการทองเทีย่วอยางยัง่ยนืนัน้  ธรุกจิ
การทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยวจะตองตอบสนองความ
ตองการของนักทองเท่ียวท้ังในปจจุบันและอนาคต โดย
มุมมองของการตลาดการอยางย่ังยืนจะสนับสนุนใหธุรกิจ
การทองเท่ียวและแหลงทองเท่ียวสามารถตอบสนองความ
ตองการของนักทองเท่ียวไดในระยะยาว  โดยการสรางเคร่ืองมือ
ทางการตลาดอยางย่ังยืนที่ตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ  การมีกลยุทธที่การ
สงเสริมการปกปองและการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึง
การใหความสําคัญกับผลประโยชนของสังคมหรือชุมชนใน
แหลงทองเที่ยวดวย
 
แนวคิดของการตลาดอยางยั่งยืน (Sustainability 
Marketing)
 การเกิดขึ้นของการตลาดอยางย่ังยืน ไดเริ่มตั้งแตชวง
ทศวรรษ 1970 แนวความคิดการตลาดหลายแนวความคิด
ที่เกิดขึ้นซ่ึงเกี่ยวของกับประเด็นดานนิเวศวิทยาและสังคม
ประกอบดวย
  1. การตลาดเก่ียวกับสังคม (Societal Marketing) 
เปนการนาํประเดน็ทางสังคมมาเปนเคร่ืองมอืในการออกแบบ       
กลยุทธการตลาด โดยมุงหวังใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑของ
องคกร การตลาดเกี่ยวกับสังคมนําเสนอจุดตัดของมุมมอง
3 ประการ  กลาวคือ เปาหมายขององคกร (Organizational 
Goals)  เปาหมายของผูบริโภค (Consumer Goals)  และ
เปาหมายที่เกี่ยวกับสังคม (Societal Goals) ที่นําไปสูโอกาส
และความสําเร็จในระยะยาวของการตลาด โดยสมมติฐาน
ของการตลาดเก่ียวกับสังคมน้ันเปนความพึงพอใจจากการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาปจเจกบุคคล ซึ่งเปน
ผลประโยชนระยะยาวตอสวัสดิภาพของผูบริโภคและสังคม 
อาทิ รองเทาที่มีราคาสูง มักมีรูปแบบที่ทันสมัยและดีตอ
สุขภาพเทาของผูใสซึ่งจะเปนประโยชนในระยะยาว การใช
รถยนตระบบไฟฟาซ่ึงลดการทําลายส่ิงแวดลอม เปนตน (Belz 
& Peattie, 2012)

 2. การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) เปนการ
ประยุกตใชหลักการ แนวความคิด และเคร่ืองมือทางการ
ตลาด โดยการออกแบบ วางแผน ปฏบิตั ิควบคุมและประเมิน
โปรแกรมการตลาดท่ีถูกออกแบบใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ของปจเจกบุคคลเพ่ือพัฒนาความผาสุกของบุคคล หรือของ
สงัคม โดยครอบคลมุถงึการพจิารณาในการวางแผนผลติภณัฑ 
การต้ังราคา การติดตอสือ่สาร การกระจายสินคา และการวิจยั
การตลาด ซึง่การตลาดเพือ่สงัคมมกัเกีย่วของกับประเดน็ของ
การตลาดมหภาค (Macromarketing Issues) โดยโปรแกรม
ของการตลาดเพ่ือสังคมมักวางแผนและปฏิบัติโดยองคกร
ใดองคกรหน่ึงท่ีมุงเนนศึกษาและปญหาเฉพาะดาน (Belz 
& Peattie, 2012; Dinan & Sargeant, 2000; Kotler & 
Zaltman, 1971) เชน การรณรงคของการตลาดเพ่ือสังคม 
การลดการสูบบุหรี่ ลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล การลด
การบริโภคที่เกินความจําเปน และการลดการมีเพศสัมพันธ
ที่ไมปลอดภัย เปนตน 
 3. การตลาดเกี่ยวกับนิเวศวิทยา (Ecological
Marketing) ถูกพัฒนาขึ้นในชวงป ค.ศ. 1970 โดยเนน
ผลกระทบทางบวกและทางลบของการตลาดตอสิ่งแวดลอม
ทางธรรมชาติ ซึ่งเกี่ยวของกับกิจกรรมทางการตลาดที่ชวย
สนับสนุนการลดและปองกันปญหาของส่ิงแวดลอม รวมท้ัง
การลดการใชพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอื่นๆ และการ
ลดการสรางมลภาวะจากการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ 
ซึ่งการตลาดเก่ียวกับนิเวศวิทยาน้ันมุงเนนไปยังผูผลิตที่ผลิต
สินคาท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม (Belz & Peattie, 2012; 
Kumar, Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012)  โดยสวนประสม
ทางการตลาดเก่ียวกบันเิวศวิทยาจะอยูในรปูแบบของนโยบาย
ดานผลิตภัณฑ ซึ่งหยิบยกปญหาของการใชทรัพยากรและ
การบริโภคพลังงานอยางระมัดระวัง รวมถึงจํานวนและ
ประเภทของบรรจุภัณฑที่ใช ทําใหเกิดการนําผลิตภัณฑและ
บรรจุภัณฑมาใชใหม การสงเสริมการตลาดในแนวความคิดนี้
ยังมีความคลุมเครือในบางประเด็น เนื่องจากไมไดกระตุนให
เกิดความตองการซ้ือ แตในอีกดานหน่ึงผลิตภัณฑที่เกิดขึ้น
ภายใตแนวความคิดนี้จะเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูงซ่ึงจะ
กอใหเกิดประโยชนตอการรักษาส่ิงแวดลอม  อยางไรก็ตาม 
การตลาดเกีย่วกบันเิวศวทิยามขีอบเขตทีจ่าํกดัในอตุสาหกรรม
ที่เปนอันตรายไดแก อุตสาหกรรมนํามัน อุตสาหกรรมเคมี 
และอุตสาหกรรมรถยนต ซึ่งบริษัทสวนใหญยังคงมองปญหา
สิ่งแวดลอมเหมือนการบีบบังคับและเปนตนทุน รวมถึง
เปนการปฏบิตัติามกฎขอบังคบัมากกวาการคาํนงึถงึผูบรโิภค
หรือสิ่งแวดลอม (Belz & Peattie, 2012) 
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 4. การตลาดสีเขียว (Green Marketing) และการ
ตลาดเพือ่สิง่แวดลอม (Environment Marketing) ในชวงหลงั
ของชวงป ค.ศ. 1980 การมีจิตสํานึกและความกระตือรือรน
ของผูบริโภคที่ใสใจในสิ่งแวดลอม (Green Consumer) 
ไดปรากฏขึ้นในยุโรปตะวันตกและอเมริกาตอนเหนือ ซึ่ง
สิง่แวดลอมกลายมาเปนปจจยัในการแขงขนั โดยแนวความคดิ
ของการตลาดสีเขยีวหรือการตลาดเพ่ือสิง่แวดลอมเปนกลยทุธ
ทีถ่กูพฒันาใหมุงเนนไปยงักลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบรโิภคท่ีใสใจ
ตอสิง่แวดลอมซ่ึงยนิดีทีซ่ือ้สนิคาในราคาสูงสาํหรับผลติภณัฑที่
เปนมติรกบัสิง่แวดลอม สมมติฐานของแนวความคดิการตลาด
สีเขียวน้ัน มองวาผูผลิตจะไดรับแรงผลักดันใหผลิตสินคาท่ี
ใสใจตอสิ่งแวดลอมจากความตองการซื้อของผูบริโภค (Belz
& Peattie, 2012; Jamrozy, 2007)  อยางไรก็ตาม การ
ตลาดสีเขียวเปนกระบวนการท่ีมีพื้นฐานมาจากอิทธิพล
ของผูมีสวนไดสวนเสีย ซึ่งกระบวนการและการจัดการอยาง
รับผิดชอบขององคกรจะเติมเต็มความตองการใหแกผูมี
สวนไดสวนเสียโดยไมมีผลกระทบตอความผาสุกของมนุษย
และส่ิงแวดลอมธรรมชาติ (Kumar, Rahman, Kazmi, & 
Goyal, 2012)  ปญหาที่เกิดขึ้นของการตลาดสีเขียว คือ ผูที่
ตองการซ้ือผลิตภัณฑสีเขียว (Green Product) ที่ระดับราคา
สงูอาจมนีอย เน่ืองจากรายงานของการศกึษาเกีย่วกบัผูบรโิภค
พบวา ผูบริโภคมีความตองการและจิตสํานึกในการซื้อสินคา
ที่รักษาส่ิงแวดลอม แตในพฤติกรรมการซ้ือที่แทจริงกลับซื้อ
สินคาทั่วไปซึ่งมีราคาถูกกวา ทําใหเกิดผลกระทบตอธุรกิจ
ที่พยายามผลิตสินคาใสใจตอสิ่งแวดลอม (Belz & Peattie, 
2012) โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกตอความยั่งยืน หรือ
สนิคาสีเขยีว กลบัมีพฤติกรรมการซ้ือสนิคาสเีขยีวท่ีเกดิขึน้จริง
ในระดับตํา (Prothero et al., 2011)  
 5. การตลาดอยางย่ังยนื (Sustainability Marketing) 
การตลาดอยาง ย่ังยืนมุ งหมายสรางคุณคาของลูกคา 

(Customer Value) คณุคาของสงัคม (Social Value)  คณุคา
ของนเิวศวทิยา (Ecological Value) โดยการพฒันาผลติภณัฑ
ที่ยั่งยืนเพื่อสงมอบคุณคาที่เหนือกวาใหแกลูกคา ประกอบ
ดวย ออกแบบราคา การกระจายสินคา และการสงเสริมการ
ตลาดไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งจะตองบูรณาการสังคม
และนิเวศวิทยาเขาไปยังกระบวนการทางการตลาดทั้งหมด 
(Belz, 2006) ซึง่การตลาดอยางย่ังยนืเปนการวางแผน การจัด
องคการ การปฏิบัติ และการควบคุมทรัพยากรและโปรแกรม
ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการ
ของผูบรโิภค ในขณะทีต่องคาํนงึถงึคณุลกัษณะทางดานสงัคม
และส่ิงแวดลอมเพื่อใหเกิดการบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 
หรืออาจกลาวไดวา การตลาดอยางยั่งยืน เปนการสรางและ
รักษาความสัมพันธอยางยั่งยืนกับลูกคา สังคม และธรรมชาติ 
(Belz & Peattie, 2012)  นอกจากน้ี Fuller (1999) ไดให
ความเห็นถึงบรรทัดฐานของการตลาดอยางยั่งยืน 3 ประการ 
คือ 1) ตองตอบสนองความตองการของลูกคา 2) ตองบรรลุ
เปาหมายขององคกร และ 3) เปนกระบวนการของการตลาด
ที่อยูรวมกับระบบนิเวศได ซึ่งแนวความคิดของความยั่งยืน
ประกอบดวย 3 มิติคือ สิ่งแวดลอม สังคม และเศรษฐกิจ โดย
ทั้งสามมิตินี้มีความเกี่ยวของกันและพึ่งพาอาศัยกัน กลาวคือ 
ความอยูดีมีสุขของมนุษยเกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ โดย
กิจกรรมทางเศรษฐกิจนั้นข้ึนอยูกับระบบธรรมชาติ (Martin 
& Schouten, 2012) 
 Jamrozy (2007) ไดนําเสนอ โมเดลการตลาดอยาง
ยั่งยืน (Sustainable Marketing) หรือโมเดลองคประกอบ
สามประการ (The Triangular Model)  ประกอบดวยมิติ
ของความยั่งยืน 3 ดาน คือ ดานความอยูรอดทางเศรษฐกิจ 
(Economic Viability)  ความเสมอภาคทางสังคม (Social 
Equity)  การปกปองสิ่งแวดลอม (Environmental
Protection) (ภาพที่ 1)
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ภาพท่ี 1 โมเดลการตลาดอยางย่ังยืน (Sustainable Marketing Model)
ที่มา: Jamrozy (2007) 

 5.1 มิติดานเศรษฐกิจ การมีเศรษฐกิจแบบย่ังยืนนั้น
จะตองคํานึงถึงสวัสดิภาพของมนุษย (Human Welfare) ซึ่ง
หมายถงึ ความสามารถอยางตอเน่ืองของระบบเศรษฐกจิเพือ่
สนองความจําเปนของมนุษยทัง้หมด เศรษฐกิจโลกเปนระบบ
ที่มีผลกระทบที่ใหญที่สุดตอสังคมและสิ่งแวดลอม ประชากร
ของโลกข้ึนอยูกับระบบเศรษฐกิจ และเศรษฐกิจขึ้นอยูกับ
ผลิตภาพของมนุษย  ซึง่ลวนเปนสิง่ทีม่นษุยตองการ (Martin & 
Schouten, 2012)  แตโดยทั่วไป การตลาดท่ีมุงเนนผูบริโภค
จะอยูภายใตกระบวนทศันทางเศรษฐกจิซึง่เปนการสนบัสนนุ
ความไมยัง่ยนื เนือ่งจากเปนการมุงเนนทีผ่ลกาํไรทางเศรษฐกจิ
เทานั้น การมุงเนนแคมิติเดียวในโมเดลกอใหเกิดขอจํากัด
ในศักยภาพของการตลาด กระบวนการทางการตลาดแบบ
ดั้งเดิมที่มุงเนนแคเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว จะเกิดขอจํากัด 
เนื่องจากขาดการตระหนักถึงทรัพยากรธรรมชาติ และ
สวัสดิภาพของมนุษย (Belz & Peattie, 2012; Jamrozy, 
2007)

 5.2 มิติดานสังคม ในหลักการของการพัฒนาอยาง
ยัง่ยนืตองการแกปญหาความยากจนซึง่มคีวามจาํเปนอยางยิง่
ในประเทศทีก่าํลงัพฒันา รวมทัง้การตอตานความยากจนและ
ความไมเสมอภาคทางสังคม ดงันัน้ มติดิานสงัคมจงึตองคาํนงึ
ถึงความเสมอภาคทางสังคม โดยเปนการพิจารณาผลกระทบ
ของกระบวนการตลาดตอชุมชนและความรับผดิชอบตอสงัคม
ของธรุกจิ (Jamrozy,  2007; Grundey, 2008)  อยางไรกต็าม 
สําหรับมิติดานสังคมท่ียั่งยืนนั้น สังคมตองมีศักยภาพอยาง
ตอเน่ืองในการใหความเปนอยูทีด่แีกสมาชิกของสังคม สงัคมท่ี
ประสบความสําเรจ็จะใหสวสัดกิารเก่ียวกบัสขุภาพและความ
เปนอยูที่ดีแกสมาชิก (Martin & Schouten, 2012)  
 5.3 มติดิานสิง่แวดลอม เปนมติทิีคํ่านงึถงึการปกปอง
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยมีความใกลเคียงกับ
มุมมองของการมีชีวิตโดยใชธรรมชาติ เปนศูนยกลาง 
(Ecological Biocentric)  ในระบบการมีชีวิต (Living Systems) 
ซ่ึงเปนการบูรณาการระบบมนุษยและระบบอ่ืนๆ ไปสูเครือขาย

 

 

 
 
 
 

  
มิติดานส่ิงแวดลอม

 - ปรัชญา: การมีชีวิตโดยใชธรรมชาติ
  เปนศูนยกลาง (Biocentric/Ecocentric)
 - มุงเนนการตลาดเพ่ือสิ่งแวดลอม   
  (Environmental Marketing)
 - ผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม

 - เปาหมาย: สิ่งแวดลอมมีความอุดมสมบูรณ 

  และมีคุณภาพ

 - การแลกเปล่ียน: ความเก่ียวของที่มี

  ผลประโยชนรวมกันระหวางการใช

  และการปกปองสิ่งแวดลอม

มิติดานสังคม
  - ปรัชญา: ความยุติธรรมของสังคม (Social Justice)
  - การมุงเนนการตลาดเก่ียวกับสังคม (Societal Market Orientation)
  - ผลิตภัณฑที่จําเปนหรือผลิตภัณฑที่ดีตอสังคม
  - เปาหมาย: เพื่อผลประโยชนตอสังคม และความเสมอภาค

มิติดานเศรษฐกิจ
 - ปรัชญา: การมองมนุษยเปนศูนยกลาง
  ของจักรวาล (Anthropocentric)
 - การมุงเนนผูบริโภคหรือการตลาดสีเขียว  
  (Consumer/Green Market Orientation)
 - มุงเนนกลุมเปาหมายในผลิตภัณฑ (สีเขียว)

 - เปาหมาย: สรางความพึงพอใจสําหรับลูกคา 

  และองคกร

 - การแลกเปล่ียน: ผลิตภัณฑเพื่อผลกําไร

การตลาดอยางยั่งยืน
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ของความสัมพันธที่มีผลประโยชนรวมกัน โดยมีวัตถุประสงคในการสงเสริมความแข็งแกรงของสิ่งแวดลอมท่ีอยูบนพื้นฐาน
ของการปองกันทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม การตลาดจะสงเสริมการอนุรักษและพฤติกรรมการรักษาส่ิงแวดลอม
เสมือนเปนใหสวนหนึ่งของระบบการมีชีวิต (Jamrozy, 2007) นอกจากน้ี ความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมเปนผลมาจาก
ความตองการของมนุษยที่เพ่ิมขึ้นทําใหขาดแคลนทรัพยากร และสรางมลพิษท่ีเกิดจากการยกระดับคุณภาพชีวิตของมนุษย
สูการใชชีวิตแบบมั่งคั่ง ในอีกดานหน่ึง ความยากจนก็กอใหเกิดมลพิษตอสิ่งแวดลอมไดเชนเดียวกัน กลาวคือ ผูคนที่ยากจน
และหิวโหยจะทําลายส่ิงแวดลอมอยางรวดเร็วเพ่ือความอยูรอดของพวกเขา โดยการตัดตนไม การใชที่ดินมากเกินไป รวมถึง
การเพิ่มจํานวนประชากรจนเปนชุมชนแออัด เปนตน  การสะสมของปญหาท่ีเกิดขึ้นนี้ทําใหความยากจนยังคงมีอยูจนถึงทุก
วันน้ีและยังเปนปญหาที่สําคัญของโลก ซึ่งการมีสิ่งแวดลอมท่ียั่งยืนไดนั้น  มนุษยจําเปนตองรักษาระบบนิเวศและกลไกของ
ธรรมชาติเพื่อใหมนุษยสามารถดํารงชีวิตได (Martin & Schouten, 2012)  
 ดังนั้น จะเห็นไดวามุมมองทุกมิติของการตลาดอยางยั่งยืนมีความเช่ือมโยงกันปญหาสังคมทําใหสิ่งแวดลอม
แยลง และปญหาสิ่งแวดลอมก็ทําใหปญหาสังคมรุนแรงขึ้น เชนเดียวกัน ในขณะที่การทําลายสิ่งแวดลอมนําไปสูปญหาของ
มนุษยชาติโดยตรง ไดแก การขาดแคลนอาหารและการเกิดโรค ในขณะท่ีปญหาของสังคมและส่ิงแวดลอมยอมสงผลตอ
ผลิตภาพทางเศรษฐกิจและสวัสดิภาพของมนุษย 

สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับการทองเที่ยว (Sustainability Marketing Mix for Tourism)
 สวนประสมการตลาดเปนเครือ่งมอืทีน่กัการตลาดใชเพือ่ใหเกดิอทิธพิลตอความตองการซือ้ (Bowie & Buttle, 2011) 
ในการน้ี สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืนควรสะทอนความใสใจตอสิ่งแวดลอมและความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสียของ
ธุรกิจดวย  ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือ 10 ประการ (10 P’s)  ดังนี้

ภาพท่ี 2 สวนประสมการตลาดอยางย่ังยืน
ที่มา: Pomering, Noble, และ Johnson (2011)

ผลิตภัณฑ

พันธมิตร ราคา

การออกแบบ
กิจกรรม

การทองเที่ยว สวนประสม
การตลาด
อยางยั่งยืน

ชองทาง
การจัดจําหนาย

ผูมีสวนรวม

กระบวนการ

แพ็กเก็จทองเที่ยว

สิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ
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 1. ผลิตภัณฑ  (Product)  เปน ส่ิง ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของกลุมลูกคา
เปาหมาย (Kotler, Bowen, & Makens, 2006)  ซึ่งเปนการ
รวมกันระหวางสินคาและบริการที่ธุรกิจนําเสนอใหแกตลาด
เปาหมาย (Armstrong & Kotler, 2007)  โดยผลิตภัณฑในการ
ทองเทีย่วและการบรกิารหมายถึง  สิง่อาํนวยความสะดวกหรอื
ผลติภณัฑทีแ่ตละองคกรจัดหาใหแกลกูคา (Morrison, 1996)  
อยางไรก็ตาม วงจรชีวิตของผลิตภัณฑนั้นตองกอใหเกิด
มลภาวะและของเสยีนอยทีส่ดุ  ซึง่เปนคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ
และกระบวนการผลติสาํหรบัผลติภณัฑทีย่ัง่ยนื (Fuller, 1999)  
ผลิตภัณฑสําหรับแหลงทองเที่ยวนั้น อาจเปนไดท้ังผลิตภัณฑ
ท่ีเปนของเอกชนหรือสาธารณะ และอาจเปนองคประกอบของ
อุตสาหกรรมการทองเท่ียว ไดแก สถานท่ีทองเทีย่ว การบริการ
ส่ิงอํานวยความสะดวก การบริการนําเท่ียว เปนตน นอกจากน้ี
ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสามารถแบงตามหนาที่ในการให
บริการ ไดแก โรงแรม รานอาหาร การลองเรือ ธุรกิจใหเชารถ
สวนสนุก และคาสิโน เปนตน  สําหรับองคประกอบของ
ผลิตภณัฑบริการท่ีเปนสาธารณะน้ัน  ในบางครัง้นักการตลาด
ไมสามารถควบคุมได เชน สภาพถนนที่สกปรก คนในชุมชนที่
ไมเปนมติร เปนตน (Pomering, Noble, & Johnson, 2011; 
Morrison, 1996)  ซึ่งผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่ยั่งยืนนั้นจะ
ตองมีการใชพลงังานและทรัพยากรอยางมีประสิทธภิาพ และ
มีการออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวที่เปนมิตรและอนุรักษ
สิ่งแวดลอม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่
คํานึงถึงการมีสวนรวมของนักทองเที่ยวและคนในทองถิ่น 
ซึ่งจะกอใหเกิดผลิตภัณฑการทองเที่ยวท่ียั่งยืนได (Emery, 
2012; Pomering, Noble, & Johnson, 2011)
 2. ราคา (Price) ราคาเปนขอกําหนดท่ีประกาศหรือ
ใชตอรองในการแลกเปล่ียนการซ้ือขายของผลิตภณัฑระหวาง
ผูผลิตกับลูกคาที่คาดหวัง (Bowie & Buttle, 2011)  โดย
ทั่วไปราคาของผลิตภัณฑเปนตัวชี้วัดถึงคุณคาของผลิตภัณฑ 
ซึ่งราคาที่ยั่งยืนตองรวมตนทุนทางนิเวศวิทยาทั้งหมด และ
ควรสะทอนคุณลักษณะดานบวกและดานลบตอสิ่งแวดลอม 
(Fuller, 1999)  การต้ังราคาสูง (Premium Prices) มีความ
เหมาะสมกับผลิตภัณฑการทองเที่ยวอยางยั่งยืนท่ีเปนกลุม
เล็กๆ  อยางไรก็ตาม การกําหนดราคาท่ียั่งยืนจะตองคํานวณ
ตนทุนทางเศรษฐศาสตร สิ่งแวดลอม และสังคม ซึ่งสามารถ
สงมอบคุณคาใหแกลูกคาและกอใหเกิดผลกําไรท่ีสมเหตุ
สมผลแกธรุกจิ (Martin & Schouten, 2012)  โดยการตดัสนิใจ
ตัง้ราคาผลิตภณัฑทีย่ัง่ยนืทีม่รีะดับราคาท่ีสงูสามารถทําไดเมือ่
ลูกคามีความเขาใจที่ชัดแจงถึงคุณคาในการบริการที่คํานึงถึง

สิ่งแวดลอมและสังคม ซึ่งการใหความรูเก่ียวกับความใสใจถึง
ความย่ังยืนของธุรกิจแกลูกคาจะเปนองคประกอบท่ีสําคัญที่
ทําใหลูกคาเกิดความเขาใจท่ีชัดแจงและเกิดความเต็มใจซี้อ
บรกิารในราคาสงูได (Pomering, Noble, & Johnson, 2011) 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place/Distribution) 
สําหรับการทองเที่ยว ชองทางการจัดจําหนายเปนคําที่ใช
อธิบายถึงสถานท่ีตั้งเพ่ือใหเกิดการขายแกลูกคา ซึ่งสามารถ
เขาถึงผลิตภัณฑการทองเท่ียวได (Bowie & Buttle, 2011)
โดยธุรกิจตองตระหนักถึงความเสียหายท่ี เ กิดขึ้นตอ
สิง่แวดลอมหรอืสงัคมวฒันธรรม การสงเสรมิทางเลอืกในการ
เดินทางแกนักทองเท่ียวที่มีลดผลกระทบตอระบบนิเวศนอย 
ไดแก การเดิน การเดินทางดวยเรือ การใชรถโดยสารหรือรถไฟ
ในทองถิ่น เปนตน  ทั้งยังชวยใหเศรษฐกิจและชุมชนทองถิ่น
เกิดความยั่งยืนอีกดวย (Pomering, Noble, & Johnson, 
2011)
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือ
ที่ธุรกิจสื่อสารไปยังนักทองเที่ยว พนักงาน และผูมีสวนได
สวนเสีย (Bowie & Buttle, 2011) การใหความสนใจกับการ
สือ่สารการตลาดอยางยัง่ยนืเปนการสือ่สารไปยงันกัทองเทีย่ว
เกี่ยวกับวิธีการแกปญหาท่ียั่งยืนของธุรกิจโดยผานผลิตภัณฑ
ของธุรกิจและการส่ือสารไปยังนักทองเท่ียวและผูมีสวนได
สวนเสยีของธรุกจิ  อาท ิการสือ่สารทีค่าํนงึถงึการลดผลกระทบ
ตอสิ่ งแวดลอมและสังคมวัฒนธรรมในพ้ืนที่ที่องคกร
ดําเนินธุรกิจ  นอกจากนี้ การใหความรูเกี่ยวกับปญหาดาน
สิ่งแวดลอมแกนักทองเที่ยว จะชวยสนับสนุนภาพลักษณใน
การรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม ซึ่งมีผลกระทบดานบวกทั้งทาง
ตรงและทางออมตอจํานวนนักทองเท่ียวท่ีเขามาใชบริการ
ทั้งในปจจุบันหรือในอนาคต การสนับสนุนขอมูลที่กอให
เกิดความเขาใจและสรางทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑ จะ
ชวยสนับสนุนความสัมพันธกับนักทองเที่ยว โดยเฉพาะการ
ทองเท่ียวซํา และการทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ (Middleton 
& Hawkins, 1998; Pomering, Noble, & Johnson,  2011; 
Fuller, 1999) 
 5. ผูมสีวนรวม (Participants) หมายถงึ บคุคลทัง้หมด
ที่มีสวนในการสงมอบบริการ และมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ผูเขารับการบริการ ประกอบดวยพนักงานลูกคาและบุคคล
อื่นที่เก่ียวของกับการใหบริการ (Morrison, 1996)  ซึ่งใน
กระบวนการใหบริการน้ัน ผูเขารับการบริการจะมีปฏิสมัพันธ
กับผูใหบริการในสถานท่ีใหบริการ สายสัมพันธที่ดีระหวาง
พนักงานกับลูกคาเปนสวนประกอบที่จําเปนของความสําเร็จ
ในผลิตภัณฑ การจัดการสวนประสมดานลูกคา (Customer 
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Mix) และการสรางความม่ันใจในความสมําเสมอของการ
บริการ มีบทบาทที่สําคัญในการสงมอบความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา ธุรกิจจําเปนตองทําการตลาดภายในแกพนักงาน ซึ่ง
เปนการขยายเชิงตรรกะของสวนประสมทางการตลาดท่ีมอง
วาพนักงานในองคกรเปนผูมีสวนไดสวนเสีย แตอยางไรก็ตาม 
กลุมของผูมีสวนรวมในการใหบริการนั้นยังรวมถึงเจาของ
ชุมชน (Host Community)  ทั้งนี้ ผูอาศัยในชุมชนแหลง
ทองเที่ยวอาจเปนสวนหนึ่งของธุรกิจทองเที่ยวหรือไมก็ได
การสรางปฏิสมัพนัธกบันกัทองเทีย่วอยางสภุาพและเปนมติร 
หรือพฤติกรรมท่ีไมเปนมิตร จะสรางประสบการณท่ีดีหรือไมดี
ได การตลาดจึงเหมาะสําหรับผูรับขาวสารภายในองคกร 
ลกูคาทีค่าดหวัง และบคุคลภายนอกอ่ืนๆ  อาท ิชมุชนในแหลง
ทองเที่ยว  ซึ่งทั้งหมดนี้เปนสวนหนึ่งในกระบวนการสงมอบ
การบริการ (Middleton & Hawkins, 1998) 
 6. สิง่แวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ประกอบดวยลักษณะท่ีจบัตองไดทีธ่รุกิจนาํเสนอ หรือลกัษณะ
ภายนอกของสถานที่ ไดแก การจัดภูมิทัศน การจัดแสง การ
ตกแตงดวยเคร่ืองเรือน เปนตน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ
สามารถมีอิทธิพลตอความเช่ือและความรูสึกของลูกคา
เกี่ยวกับการบริการ ทั้งยังมีผลตอพฤติกรรมของลูกคา ทั้งนี้
สิ่งแวดลอมหรือบรรยากาศของอาคารสถานท่ีไดรับอิทธิพล
อยางมีนัยสําคัญจากสภาพของส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
นอกจากน้ี สิ่งแวดลอมทางกายภาพมีผลตอกระบวนการ
บริการของพนักงานดวย (Bowie & Buttle, 2011)  การจัด
สิ่งแวดลอมทางกายภาพขององคกรควรสะทอนความใสใจ
และการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ หรือการใชทรัพยากรใน
ทองถิน่ทีส่ามารถสะทอนวฒันธรรมในชมุชน ซึง่เปนสิง่สาํคญั
ในการสรางภาพลักษณของธุรกิจได  อาทิ การนําโคมไฟ
กะลามะพราวท่ีวิสาหกิจชุมชนในทองถ่ินผลิตขึ้นมาตกแตง
สถานที่ การนําผาทอมาประดับตกแตงสถานท่ีหรือใชปูโตะ 
เปนตน
 7. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการ
ในการใหบริการ กลไกและการไหลของกิจกรรมการบริการ
ที่มีการสงมอบ หรือเปนการสงมอบการบริการหรือระบบ
การดําเนินงาน โดยท่ัวไปการผลิตบริการและการบริโภค
บริการจะเกิดข้ึนพรอมกัน นักการตลาดจําเปนตองม่ันใจวา
ธุรกิจบริการมีกระบวนการสงมอบบริการท่ีมีประสิทธิภาพ 
เปนมิตรกับลูกคา และแขงขันได (Pomering, Noble, & 
Johnson, 2011; Bowie & Buttle, 2011) ในบริบทของ
การบริการ กระบวนการประกอบดวย การใชระบบการจอง
ผานอินเทอรเน็ต การใชพลังงานทางเลือกอยางเชน พลังงาน

แสงอาทิตย หรือพลังงานลม ในการใหบริการลูกคา รวมถึง
การใชรปูแบบการขนสงทีป่ลอยคารบอนไดออกไซดนอย เชน
การใชรถไฮบรดิหรอืรถไฟฟาในการรบัสงนกัทองเทีย่ว การใช
เซ็นเซอรในระบบการเปด-ปดไฟอัตโนมัติ ก็จะทําใหเกิดการ
ประหยัดพลังงานในกระบวนการใหบริการไดมากขึ้น การ
มีปายท่ีบอกถึงการใชซําผาขนหนูในโรงแรมเพ่ือประหยัด
พลังงานและนําในการซักลาง หรือปายการประหยัดนํา
ทําใหนักทองเท่ียวตระหนักถึงสิ่งแวดลอมและสนับสนุนการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Pomering, Noble, & Johnson, 
2011)
 8. แพ็คเกจทองเท่ียว (Packaging) เปนการรวม
องคประกอบของการบรกิารและการทองเทีย่วทีเ่ก่ียวของกนั 
โดยเสนอราคาเดียว หรือการบริการแบบเหมารวมการเดินทาง
ทองเท่ียว (Bundling Travel and Tourism Service) ซึ่งจะ
สรางความสะดวกใหแกนักทองเท่ียวและท่ีสําคัญกอใหเกิด
ความแตกตางในการแขงขันได รวมถึงสามารถจัดการความ
ตองการและกําลงัการผลิตการบริการไดอยางมีประสิทธภิาพ 
ธุรกิจอาจใชความมีสวนรวมกับชุมชนหรือองคกรอื่นๆ 
อยางยั่งยืนเพื่อสนับสนุนความนาเชื่อถือและภาพลักษณได 
(Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Morrison, 1996)
 9. ก า ร อ อ ก แ บ บ กิ จ ก ร ร ม ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว
(Programming) เปนการพัฒนากิจกรรมพิเศษ (Special
Activities)  เหตุการณ (Events) หรือโปรแกรมที่ทําให
ลูกคาจายเงินเพ่ิมมากข้ึนและเพ่ิมความนาสนใจในแพ็กเก็จ
การทองเที่ยวหรือการบริการ โดยสวนใหญมักอยูในรูปแบบ
ของเหตุการณพิเศษ (Special Events) หรือเทศกาลท่ี
สามารถเปนสัญลักษณของแหลงทองเท่ียวได  อยางไรก็ตาม
แมวาการจัดเหตุการณพิเศษ (Special Appeal) จะทําให
โปรแกรมการทองเที่ยวนาสนใจ แตในอีกดานหนึ่งอาจ
กอใหเกิดปญหาได อาทิ ปญหาขยะ หรือความไมพอใจ
ของชุมชนทองถิ่นตอผูคนจํานวนมากที่ เขามารวมงาน 
เปนตน  (Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Tirca, 
Stanciulescu, & Chis, 2009)  ดังนั้น ในการออกแบบ
กิจกรรมการทองเท่ียวจึงควรม่ันใจวาจะไมมีผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมและคนในพื้นที่การทองเท่ียว 
 อยางไรก็ตาม แพค็เกจการทองเทีย่วและการออกแบบ
กิจกรรมการทองเที่ยวเปนแนวคิดที่สัมพันธกัน โดยแพ็คเกจ
จะประกอบไปดวยโปรแกรมหรือกิจกรรมการทองเที่ยว เชน 
แพ็จเกจการเรียนกอลฟ ประกอบไปดวยโปรแกรมการสอน
ซึง่เปนกจิกรรมพเิศษทีถ่กูจดัเตรยีมโดยรสีอรททีม่สีนามกอลฟ
เทานั้น
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  10. พันธมิตร (Partnership) เปนองคประกอบที่
เชื่อมโยงดวยแนวคิดของการรวมมือ (Collaboration) และ
การพัฒนาเครือขาย (Network Development)  ซ่ึงหมายถึง
ปฏิสัมพันธระหวางกลุมตางๆ ที่มีสวนเก่ียวของกันธุรกิจการ
ทองเที่ยว โดยการกําหนดกฎเกณฑหรือบรรทัดฐานรวมกัน 
การมีมาตรฐานรวมกันในการจัดการการทองเที่ยว เพื่อบรรลุ
เปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงรวมกัน (Tirca, Stanciulescu, 
& Chis, 2009) พันธมิตรจะมีอิทธิพลตอความสําเร็จของ
การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยวและการจัดแพ็คเกจการ
ทองเที่ยว ซึ่งการพัฒนาพันธมิตรที่ยั่งยืนเกิดขึ้นไดจากการ
พัฒนาจากหวงโซคุณคาของการทองเที่ยว (Tourism Value 
Chain) พันธมิตรจะชวยสงเสริมการตระหนักถึงสิ่งแวดลอม
และสังคมของแหลงทองเที่ยวรวมกันได  อาทิ การรวมมือกัน
ระหวางธุรกิจสายการบิน ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจโรงแรม 
ในการใชฐานขอมูลลูกคารวมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดการเขาถึง
ฐานขอมูลลูกคาหรือนักทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพไดมากย่ิงข้ึน 
(Pomering, Noble, & Johnson, 2011; Morrison, 1996) 

บทสรุป
 บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายแนวความคิด
การตลาดอย า งยั่ ง ยื น  และนํ า เ สนอแนวความคิ ด
สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืน ซึ่งการเติบโตอยางรวดเร็ว
ของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวกอใหเกิดบทบาทที่สําคัญตอ
ระบบเศรษฐกิจและสังคม แตการเติบโตอยางรวดเร็วหรือ
การเพิ่มจํานวนนักทองเที่ยวจนเกินขีดความสามารถในการ
รองรับการใหบริการ อาจกอใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม 
ชุมชน และวัฒนธรรมได แนวความคิดการทองเที่ยวอยาง
ยั่งยืนจึงเปนแนวความคิดที่ชวยพัฒนาใหองคกรอยูรอดใน
ระยะยาวผานมุมมองที่สําคัญสามประการ คือ เศรษฐกิจ 
นิเวศวิทยา และสังคม สําหรับการตลาดน้ันเร่ิมตนและส้ินสุด
ที่ลูกคา การตลาดจะสงมอบคุณคาใหแกลูกคา ในขณะท่ี
องคกรตองสามารถบรรลุเปาหมายทางดานเศรษฐกิจและ
การเงินดวย ซึ่งเปาหมายดานเศรษฐกิจและการเงินก็เปน
มุมมองทางการตลาดอยางย่ังยืนเชนกัน อยางไรก็ตาม 
เจตนารมณของการตลาดอยางย่ังยืนนั้น ตองใหความสนใจ
กับผลกระทบของการตลาดตอสิ่งแวดลอมและความเปนอยู
ที่ดีของมนุษยดวย โดยกิจกรรมของมนุษยควรอยูบนพื้นฐาน

ของการปกปองและรักษาทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งการตลาด
อยางยั่งยืนเปนการวางแผน การจัดองคการ การปฏิบัติ และ
การควบคุมทรัพยากรและโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภค
ในขณะที่ตองคํานึงถึงบรรทัดฐานทางดานสังคมและ
สิ่งแวดลอมเพ่ือใหเกิดการบรรลุวัตถุประสงคขององคกร
ในอนาคต ธุรกิจจําเปนที่ตองนําแนวความคิดของการตลาด
อยางยั่งยืนไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหหนาที่
ทางการตลาดของธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูมีสวนไดสวนเสียทั้งในปจจุบันและอนาคต ซึ่งกอใหเกิดการ
อยูรอดของธุรกิจในระยะยาวได 
 สวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนสําหรับธุรกิจการ
ทองเท่ียวประกอบดวยเครื่องมือ 10 ประการ (10P’s)  คือ 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ผูมสีวนรวม สิง่แวดลอมทางกายภาพ กระบวนการ 
แพ็คเกจทองเท่ียว การออกแบบกิจกรรมการทองเท่ียว และ
พันธมิตร โดยสวนประสมการตลาดอยางยั่งยืนเปนการ
บูรณาการแนวความคิดการพัฒนาอยางยั่งยืนเขาไปยัง
เครื่องมือทางการตลาด ซึ่งจะสงเสริมใหการตลาดของธุรกิจ
เกิดความย่ังยนืข้ึน เน่ืองจากจะทําใหเกิดการตอบสนองความ
ตองการของลกูคา เกดิการบรรลเุปาหมายขององคกร และเกดิ
กระบวนการของการตลาดท่ีอยูรวมกับระบบนิเวศ นอกจากน้ี 
สวนประสมการตลาดอยางยัง่ยนืจะเปนเคร่ืองมอืของธุรกจิที่
สําคัญในอนาคตในการสงมอบความพึงพอใจใหแกลูกคา ผูมี
สวนไดสวนเสยี ทัง้ในปจจบุนัและในอนาคต รวมทัง้กอใหเกดิ
ความยั่งยืนของธุรกิจ ชุมชน สังคม และสิ่งแวดลอมได 
 สําหรับการนําแนวความคิดของการตลาดอยางยั่งยืน
ไปปฎิบัตินั้น ธุรกิจตองคํานึงถึงการปกปองส่ิงแวดลอม เชน 
การมีนโยบายการประหยัดพลังงาน หรือการใชพลังงาน
ทางเลือก เปนตน การสรางความสัมพันธอันดีกับผูมีสวนได
สวนเสียกับธุรกิจทุกกลุม การสงเสริมและรักษาวัฒนธรรม
และเอกลักษณในทองถ่ิน รวมถึงการสงมอบความพึงพอใจ
แกลูกคา ผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งในปจจุบันและอนาคต แต
อยางไรก็ตาม หนวยงานภาครัฐควรมีการประเมิน สงเสริม 
และสนับสนุนธุรกิจบริการใหมีการดําเนินการตลาดที่ยั่งยืน 
เพื่อกอใหเกิดผลประโยชนในการอนุรักษสิ่งแวดลอม การ
รบัผดิชอบของธุรกจิตอสงัคม และกอใหเกิดทิศทางการพัฒนา
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวที่ยั่งยืนในระยะยาว
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