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ABSTRACT 

 This study expands the scope of research on consumer decision-making 

mechanisms within the context of sustainable events. The objective is to examine the 

effects of green hotel brand image and green venue certification on consumers’ 

intention to attend green hotel events, with perceived green event value serving as a 

mediating variable. Data were collected from 332 respondents who had previously 

attended events in Thailand through an online questionnaire and analyzed using 

Structural Equation Modeling (SEM). The results revealed that both green hotel brand 

image and green venue certification exerted significant positive effects on intention to 

attend green hotel events. Moreover, perceived green event value played a partial 

mediating role in these relationships. These findings highlight the psychological 

mechanism through which consumers evaluate value and make participation decisions 

in green venues. The study contributes to the advancement of knowledge in 

sustainable event management by proposing a model that explains motivational 

factors and consumer value perception in the context of green venues. Practically, the 

findings provide insights for hotel operators and event organizers to develop effective 

green event strategies that enhance participation intention and foster the growth of 

the event industry toward long-term sustainability. 

Keywords:  Sustainable Event, Green Brand Image, Green Venue, Perceived Green Value, 

Attendance Intention 
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 1 

บทที่ 1 

บทนํา 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปัญหา  

อุตสาหกรรมอิเวนต์ (Event Industry) เป็นกลไกสําคัญในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศ โดยมีบทบาทในการสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ และการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ใน

ระดับนานาชาติ จากรายงานของ Events Industry Council (2023) พบว่า อุตสาหกรรมอิเวนต์ท่ัว

โลกมีมูลค่าทางเศรษฐกิจกว่า 1.6 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ สะท้อนพลังทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อหลาย 

ภาคส ่วน  ส ํ าหร ับประเทศไทย  อ ุตสาหกรรมไมซ์  (Meetings, Incentives, Conventions, 

Exhibitions: MICE) มีบทบาทโดดเด่น โดยในปี พ.ศ. 2567 สร้างมูลค่าเพิ่มคิดเป็นร้อยละ 1.67 ของ 

GDP และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Ajanapanya, 2025) แสดงให้เห็นว่าอุตสาหกรรมอิเวนต์

เป็นกลไกเศรษฐกิจที่มีศักยภาพในการขับเคลื่อนการเติบโตอย่างยั่งยืนทั้งในระดับประเทศและระดับ

โลก 

การขยายตัวของอุตสาหกรรมอิเวนต์ได้กลายเป็นประเด็นท้าทายด้านสิ่งแวดล้อมที่ไม่อาจ

ละเลยได้ เนื่องจากกระบวนการจัดงานต้องใช้พลังงานและทรัพยากรจํานวนมาก อีกทั้งก่อให้เกิดการ

ปล่อยก๊าซเรือนกระจกและของเสียในปริมาณสูง โดยองค์การสิ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ (United 

Nations Environment Programme [UNEP], 2022) ชี ้ว ่า งานอิเวนต์ท ุกระด ับม ีส ่วนสร ้าง

คาร์บอนไดออกไซด์และมลพิษอย่างมีนัยสําคัญ ส่งผลให้แนวคิด “การจัดงานอิเวนต์อย่างยั่งยืน” 

(Sustainable Events) ได้รับความสนใจมากโดยมุ่งเน้นการดําเนินงานท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมต้ังแต่

การวางแผน การเลือกใช้วัสดุและพลังงาน ไปจนถึงการจัดการของเสียและการชดเชยคาร์บอน ทั้งน้ี 

รายงานของ NielsenIQ (2023) และ SAP Concur & Wakefield Research (2024) ระบ ุ ว่า 

ผู้บริโภคกว่าร้อยละ 70 พร้อมปรับพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม และร้อยละ 27 ของนักเดินทางธุรกิจ

ปฏิเสธกิจกรรมที่ขาดแนวทางด้านความยั่งยืน สะท้อนว่าความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมที่เพิ่มข้ึน

กําลังผลักดันให้อุตสาหกรรมอิเวนต์เปล่ียนผ่านสู่ความย่ังยืนอย่างจริงจัง 

สถานที่จัดงาน (Venue) เป็นองค์ประกอบสําคัญของการจัดอิเวนต์ เนื ่องจากมีบทบาท

โดยตรงต่อความยั่งยืนของการดําเนินงาน (Polrong et al., 2022) โดยเฉพาะโรงแรมซึ่งเป็นสถานท่ี

จัดงานที ่ได้รับความนิยมสูง แนวคิดโรงแรมสีเขียว (Green Hotels) จึงเป็นแนวทางสําคัญที ่มี

ศักยภาพในการประยุกต์ใช้ในการจัดอิเวนต์อย่างยั ่งยืน โดยมุ่งเน้นการลดผลกระทบเชิงลบต่อ
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สิ่งแวดล้อม (Thailand Convention and Exhibition Bureau [TCEB], 2023) และส่งเสริมให้งาน 

อิเวนต์เกิดความยั่งยืนในทุกมิติ ทั้งน้ี มาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม เช่น Green Hotel Plus (กรมการ

เปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศและส่ิงแวดล้อม, 2566) และเกณฑ์ของ Global Sustainable Tourism 

Council (GSTC, 2024) รวมถึงกรอบ ISO 20121 ภายใต้มาตรฐาน Thailand Sustainable Event 

Management Standard (TSEMS) ของ TCEB ต่างมีบทบาทสําคัญในการยกระดับโรงแรมให้เป็น

กลไกหลักในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมอิเวนต์สู่ความย่ังยืนอย่างแท้จริง  

จากการที่อิเวนต์เป็นกิจกรรมที่มีผู ้เข้าร่วมจํานวนมาก และเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้

ทรัพยากรในสถานที่จัดงาน แนวคิดด้านความยั่งยืนจึงไม่ได้จํากัดอยู่เพียงในระดับการบริหารจัดการ

ของผู้จัดงานหรือสถานที่จัดงานเท่านั้น หากแต่ยังเชื่อมโยงไปถึงการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผู้เข้าร่วมอิเวนต์โดยตรง ในยุคที่ประเด็นด้านความยั่งยืนได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ผู ้บริโภคเริ ่มตระหนักถึงผลกระทบของกิจกรรมทางเศรษฐกิจต่อสิ ่งแวดล้อมมากขึ ้น และให้

ความสําคัญต่อการเลือกสินค้า บริการ หรือกิจกรรมที่สอดคล้องกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม (Chen & Chang, 2012) งานวิจัยจํานวนมากได้ชี้ให้เห็นว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภคส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ (Hudayah et al., 2023; Wang & Butkouskaya, 

2023) โดย Chen et al. (2024) พบว่า การสร้างคุณค่าร่วมด้านสิ่งแวดล้อม (Green Value Co-

creation) ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Nekmahmud et al. 

(2022) ท่ีช้ีว่าทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจบริโภคสินค้าและบริการสีเขียว 

ซ่ึงสะท้อนแนวโน้มของผู้บริโภครุ่นใหม่ท่ีให้ความสําคัญกับความย่ังยืนในทุกมิติ โดยเฉพาะอย่างย่ิง ใน

ภาคธุรกิจบริการ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว (Green Brand Image) และการมีใบรับรอง

ด้านสิ่งแวดล้อมมีบทบาทสําคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและความตั้งใจในการเลือกใช้บริการของ

ลูกค้า (Sarmiento-Guede et al., 2021; Pingyot & Yodsuwan, 2023) ขณะเดียวกัน การรับรู้

คุณค่าด้านสิ ่งแวดล้อม (Green Perceived Value) ยังเป็นกลไกจิตวิทยาที ่อธิบายว่า ผู ้บริโภค

ประเมินคุณค่าของกิจกรรมหรือบริการจากการตระหนักถึงผลดีต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม ซึ่งนําไปสู่

ความต้ังใจในการสนับสนุนอย่างย่ังยืน (Wong et al., 2014; Hudayah et al., 2023) 

อย่างไรก็ตาม ในบริบทของงานอิเวนต์ งานวิจัยท่ีผ่านมาได้ช้ีให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของอิเวนต์

และสถานที่จัดงานมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการเข้าร่วมกิจกรรม (Papadimitriou et al., 

2016; Li et al., 2020) เมื่อแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมถูกบูรณาการเข้าสู่การจัดอิเวนต์ จึงเกิดแนว

ทางการพัฒนาอิเวนต์อย่างย่ังยืน (Sustainable Event) ท่ีมีความครบองค์ประกอบ กล่าวคือ ไม่เพียง

คํานึงถึงการจัดกิจกรรมที่ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แต่ยังรวมถึงการเลือกใช้สถานที่จัดงานที่มีการ

ดําเนินงานอย่างยั่งยืน เพื่อให้กระบวนการจัดงานทั้งหมดสอดคล้องกับหลักการด้านสิ่งแวดล้อมอย่าง

แท้จริง ทั้งน้ี แม้ว่างานวิจัยจํานวนหนึ่งจะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และปัจจัยด้าน
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สิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมการเข้าร่วมอิเวนต์ แต่ยังขาดการศึกษาถึงความตั้งใจของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ใน

สถานที่จัดงานที่มีศักยภาพในการยกระดับความยั่งยืนของอุตสาหกรรมอิเวนต์อย่างโรงแรมสีเขียว ซ่ึง

เป็นประเด็นสําคัญต่อการพัฒนาการจัดอิเวนต์อย่างยั่งยืน การเติมเต็มช่องว่างดังกล่าวจะช่วยให้

ผู้ประกอบการธุรกิจอิเวนต์ และผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมเข้าใจกลไกและปัจจัยที่ส่งเสริมการ

ตัดสินใจเข้าร่วมของผู้บริโภคได้อย่างรอบด้าน และสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการยกระดับการ

จัดการอิเวนต์ให้มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับเป้าหมายความย่ังยืนในอนาคต 

ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงบูรณาการแนวคิดด้านการตลาดโรงแรมสีเขียว และการจัดการ     

อิเวนต์อย่างยั่งยืน เพื่อพัฒนาโมเดลแนวคิดใหม่ที่อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบท

ของการจัดอิเวนต์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งศึกษาปัจจัยสําคัญ ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า

โรงแรมสีเขียว การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว และการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว ที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว การวิจัยครั้งนี้จึงมีบทบาทในการนําเสนอโมเดลอิทธิพลเชิง

สาเหตุที่สะท้อนกลไกการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างองค์

ความรู้ใหม่ในเชิงวิชาการเกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภคในอิเวนต์อย่างยั่งยืน และในเชิงปฏิบัติ สามารถ

ใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการโรงแรมและผู้จัดงานพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการ และการสื่อสาร

ท่ีรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม อันจะนําไปสู่การยกระดับอุตสาหกรรมอิเวนต์ให้เติบโตอย่างย่ังยืน 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว การรับรองสถานที่จัดงาน  

สีเขียว และการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวท่ีมีต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

 1.2.2 เพื่อศึกษาบทบาทของการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว ในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว และการรับรองสถานที่จัดงาน

สีเขียวกับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย 

 1.3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั ้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว

 1.3.2 มาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 
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1.3.3 การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว

1.3.4 ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 

1.3.5 การรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 

1.3.6 การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์โรงแรม 

สีเขียวกับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

1.3.7 การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการรับรองสถานท่ี

จัดงานสีเขียวกับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

 1.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 เพื่อสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว  

และเพื่อยืนยันความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรที่เกี่ยวข้อง อันจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา

งานวิจัยด้านอิเวนต์ การท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน และการบริหารจัดการโรงแรมสีเขียวในอนาคต 

1.4.2 ประโยชน์เชิงนโยบายและการบริหารจัดการ 

 เพื ่อให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี ่ยวข้องสามารถนําผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อมูล

ประกอบการกําหนดนโยบาย แนวทาง หรือมาตรการในการส่งเสริมการจัดอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

และการพัฒนาอุตสาหกรรมอิเวนต์อย่างยั่งยืน ทั้งในระดับประเทศและระดับพื้นท่ี ตลอดจนเพื่อให้

ผู้ประกอบการโรงแรมและผู้จัดงานอิเวนต์สามารถนําผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุง

คุณลักษณะของโรงแรม การวางกลยุทธ์และการจัดการอิเวนต์ รวมถึงการสื่อสารภาพลักษณ์โรงแรมสี

เขียวให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ อันจะช่วยเสริมสร้างความสามารถในการ

แข่งขันและความย่ังยืนทางธุรกิจในระยะยาว 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรม      

สีเขียว ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการศึกษา ดังน้ี 
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 1.5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มุ่งเน้นศึกษาด้วยแนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรม   

สีเขียว การรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียว และการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 

ผู้ที่เคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ที่ที่จัดในประเทศไทย ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป โดยกําหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้จริงจํานวน ไม่น้อยกว่า 200 ชุด เพ่ือให้เพียงพอต่อการวิเคราะห์ทางสถิติและการทดสอบ

โมเดลเชิงโครงสร้าง 

1.5.3 ขอบเขตด้านสถานท่ี  

การวิจัยนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ ทั่วประเทศไทยที่มีการจัดงาน    

อิเวนต์ในบริบทของโรงแรมสีเขียว 

1.5.4 ระยะเวลาการดําเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ ใช้ระยะเวลาในการดําเนินการ 1 ปี ตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือน

ธันวาคม ปี พ.ศ. 2568  

1.6 คํานิยาม 

1.6.1 โรงแรมสีเขียว หมายถึง สถานประกอบการประเภทที่พักที่ให้ความสําคัญกับการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ทั้งในด้านการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การจัดการพลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ 

และการควบคุมมลภาวะ โดยเป็นท่ีพักท่ีดําเนินงานโดยยึดหลักการเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม  

1.6.2 อิเวนต์ หมายถึง กิจกรรมหรือการจัดงานในรูปแบบต่าง ๆ ที่จัดขึ้นภายในโรงแรม      

สีเขียว ครอบคลุมถึงการประชุม สัมมนา นิทรรศการ งานเลี้ยง หรือกิจกรรมพิเศษอื่น ๆ ที่จัดขึ้นโดย

มีเป้าหมายเฉพาะ และมีการใช้พ้ืนท่ีและบริการของโรงแรมสีเขียวเป็นหลัก 

1.6.3 ผู้เข้าร่วมอิเวนต์ หมายถึง ลักษณะบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ที่จัดขึ้นภายในโรงแรม  

สีเขียวในประเทศไทย ไม่ว่าจะในฐานะผู้เข้าร่วม ผู้ฟัง หรือผู้มีส่วนร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง

ของอิเวนต์น้ัน ๆ  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว 
2.2 แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของอิเวนต์สีเขียว 
2.3 แนวคิดทฤษฎีมาตรฐานการรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียว 
2.4 แนวคิดทฤษฎีความต้ังใจ 
2.5 บริบทโรงแรมสีเขียว 
2.6 กรอบแนวคิด 

2.1 แนวคิดทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว 

คําว่า “ภาพลักษณ์” ในอดีตเคยใช้คําว่า “ภาพพจน์” ซึ ่งแปลมาจากคําว่า image ใน

ภาษาอังกฤษที่หมายถึง "จินตภาพ" อย่างไรก็ตาม พระเจ้าบรมวงศ์เธอ กรมหมื่นนราธิปพงศ์ประพันธ์ 

ผู้เคยดํารงตําแหน่งที ่ปรึกษาคณะกรรมการบัญญัติศัพท์ภาษาไทย ได้แสดงความเห็นว่า คําว่า 

“ภาพพจน์” นั้นน่าจะเหมาะสมกับคําว่า figure of speech มากกว่า ส่วนคําว่า “จินตภาพ” แม้จะ

สื่อความหมายใกล้เคียงกับ image ได้ตรงกว่าแต่ก็ไม่เป็นที่นิยมใช้โดยทั่วไป (ณภัทร สกุลหงส์, 2557) 

ด้วยเหตุน้ี คณะกรรมการบัญญัติศัพท์แห่งราชบัณฑิตยสถานจึงได้กําหนดให้ใช้คําว่า “ภาพลักษณ์” 

แทน เพ ื ่อให ้ เก ิดความช ัดเจนและสอดคล ้องก ับการใช ้งานทางว ิชาการและการส ื ่อสาร 

(ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) 

จากแนวคิดของ Boulding (1989) อธิบายว่า ภาพลักษณ์คือการรับรู้เชิงอัตวิสัย (subjective 

knowledge) ซึ ่งแต่ละบุคคลสร้างขึ ้นเองจากประสบการณ์ที ่ได้รับ ผ่านการผสมผสานระหว่าง

ข้อเท็จจริงและคุณค่าที่ตนเองมอบหมายให้กับสิ่งต่าง ๆ ความรู้เหล่านี้จะค่อย ๆ สะสมและก่อตัวข้ึน

ในใจมนุษย์เป็นภาพจํา ซ่ึงมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจในชีวิตประจําวัน 

Kotler (2000) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดอธิบายถึงคําว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นผลจาก

การผสมผสานระหว่างความคิด ทัศนคติ และการรับรู้ของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติและ

พฤติกรรมของบุคคลจะสะท้อนความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ที่มีต่อสิ่งนั้น ภาพลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพ
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จะช่วยให้เกิดผลดีต่อธุรกิจใน 3 ส่วน คือ (1) ช่วยสร้างบุคลิกและคุณค่าแก่สินค้า (Product Value 

and Proposition) (2) ช่วยนําเสนอความแตกต่างท่ีชัดเจน ไม่สับสนกับคู่แข่ง และ (3) ภาพลักษณ์ใน

จิตใจ (Mental Image) ช่วยก่อให้เกิดพลังของอารมณ์ความรู้สึก 

Bravo et al. (2009) ได้นิยามว่าภาพลักษณ์ (Image) เปรียบเสมือนความรู้สึกโดยรวมที่ฝัง

อยู่ในความคิดของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการรับรู้ที่สะสมมาจากประสบการณ์ ทัศนคติ ความคิด และ

อารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นในแง่บวกหรือแง่ลบ โดยความรู้สึกเหล่าน้ีจะถูกกระตุ้นข้ึนมา

เม่ือผู้บริโภคพบเห็นหรือได้ยินส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจน้ัน  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ถือเป็นรากฐานสําคัญของการตลาดเชิงกลยุทธ์ โดย

หมายถึงการรับรู ้และการเชื่อมโยงที่ผู ้บริโภคมีต่อแบรนด์ในความจําของตน (Keller, 1993) ซ่ึง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบสําคัญของมูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) และมีบทบาทใน

การสร้างความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ (Aaker, 1996)  ตามแนวคิดของทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

กับภาพลักษณ์ในบริบทของการตลาด Kotler (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นความรู้สึกหรือการ

รับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหรือเครื่องหมายการค้าต่าง ๆ ซึ่งมักเกิดจากการสื่อสารทางการตลาดใน

รูปแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือกิจกรรมส่งเสริมการขาย เพื่อสะท้อนอัต

ลักษณ์และความโดดเด่นเฉพาะของแบรนด์นั้น ๆ ท้ังน้ี แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใต้บริษัทเดียวกัน 

ก็อาจมีภาพลักษณ์แตกต่างกันได้ ข้ึนอยู่กับตําแหน่งทางการตลาดและกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง  

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง พบว่านักวิจัยจํานวนมากได้นํา

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ (Image) ไปประยุกต์ใช้ในการอธิบายทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในหลากหลายบริบท ทั้งด้านสินค้า บริการ การท่องเที่ยว และอิเวนต์ เนื่องจากภาพลักษณ์

ทําหน้าที่เป็นกลไกเชิงจิตวิทยาที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ และเป็นตัวแทนของการรับรู้

คุณค่า ความน่าเชื่อถือ และคุณลักษณะเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้าหรือกิจกรรมในมุมมองของ

ผู้บริโภค โดย Bauer et al. (2008) และ Ross et al. (2006) ได้เสนอว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี

ช่วยเสริมสร้างทัศนคติในเชิงบวก และส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งในมิติทาง

อารมณ์และพฤติกรรมอย่างมีนัยสําคัญ ทั้งในรูปแบบของความตั้งใจซื้อ ความภักดี และการบอกต่อ

เชิงบวก แนวคิดดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ไม่ได้เป็นเพียงการรับรู้ภายนอกของตราสินค้า

เท่านั้น หากแต่เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค ซึ่งเชื่อมโยงประสบการณ์ 

ความเชื่อ และค่านิยมส่วนบุคคลเข้ากับการประเมินคุณค่าของสินค้า บริการ หรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

โดยมีผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมา ท่ีมีการใช้ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 การสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีประเภทของภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว 

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรต้น

(Independent 

Variable) 

ตัวแปรค่ันกลาง 

(Mediator) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

บริบท

การศึกษา 

Pingyot and 

Yodsuwan 

(2023) 

ภาพลักษณ์โรงแรม

สีเขียว (ตราสินค้า, 

ผลิตภัณฑ์,องค์กร), 

กรอบมาตรฐาน

โรงแรมสีเขียว 

- การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ

โรงแรม 

โรงแรมอิสระ 

(เชียงราย, 

ประเทศไทย) 

An and 

Yamashita 

(2022) 

ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าของงาน 

ภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทาง 

ความภักดีต่องาน

, ความภักดีต่อ

จุดหมาย

ปลายทาง 

การท่องเท่ียว

เชิงกีฬา 

(ไอซ์แลนด์) 

Majeed et al. 

(2022) 

กลยุทธ์การตลาดสี

เขียว 

ภาพลักษณ์แบรนด์

สีเขียว,ความเช่ือ

ลูกค้าต่ส่ิงแวดล้อม 

ความต้ังใจซ้ือ

สินค้าสีเขียว 

สินค้าสีเขียว 

(ปากีสถาน) 

Sarmiento-

Guede et al. 

(2021) 

ภาพลักษณ์สีเขียว ความไว้วางใจ,        

ความพึงพอใจ 

ความภักดี ธุรกิจโรงแรม 

(สเปน) 

Li et al. 

(2020) 

แหล่งท่ีมาของ

ภาพลักษณ์สังคม 

ภาพลักษณ์งาน,

ภาพลักษณ์เมือง,     

ความพึงพอใจ 

ความต้ังใจ

กลับมาเยือนซ้ํา 

เทศกาล (จีน) 

Papadimitriou 

et al. (2016) 

ประสบการณ์ของ

ผู้เข้าร่วมแข่งขัน 

- ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าของงาน 

มหกรรมกีฬา

นานาชาติ 

(เซอร์เบีย) 
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จากตารางท่ี 2.1 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียวถูกนํามาใช้เป็นตัวแปรต้นในงานวิจัย

หลากหลายบริบท แนวคิดดังกล่าวได้รับการขยายสู่มิติของภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว (Green 

Brand Image) ซึ ่งอธิบายถึงการรับรู ้ของผู ้บริโภคที ่มีต่อแบรนด์ซึ ่งดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึง

สิ่งแวดล้อม (Majeed et al., 2022) งานวิจัยของ Majeed et al. (2022) พบว่า ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสีเขียว สอดคล้องกับ Sarmiento-Guede et al. 

(2021) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียวช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่าและส่งเสริมความตั้งใจเลือกใช้

บริการโรงแรมอย่างมีนัยสําคัญ เช่นเดียวกับ Pingyot and Yodsuwan (2023) ที่ศึกษาพบว่า

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมอย่างมี

น ัยส ําค ัญ ขณะเด ียวก ัน ในบร ิบทของอ ิเวนต์ Papadimitriou et al. (2016) และ An and 

Yamashita (2022) พบว่า ภาพลักษณ์ของอิเวนต์ (Event Image) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วม

และความภักดี โดยมีภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ทําหน้าที่เป็นตัวแปร

เชื่อมโยงสําคัญ เช่นเดียวกับ Li et al. (2020) ที่ยืนยันว่าภาพลักษณ์อิเวนต์สามารถถ่ายทอดผลเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์เมือง (City Image) และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการกลับมาร่วมกิจกรรมอีกคร้ัง 

สะท้อนให้เห็นว่าภาพลักษณ์ที่ยั่งยืนมีบทบาทสําคัญในการกําหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะในบริบทของอิเวนต์และธุรกิจบริการท่ีมุ่งเน้นความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยดังกล่าว ดังตารางท่ี 2.1 สามารถสรุปได้ว่า งานวิจัยที่ผ่านมาได้

แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยเฉพาะ ภาพลักษณ์ตราสินค้าสีเขียว (Green 

Brand Image) มีอิทธิพลสําคัญต่อ ความตั้งใจของผู้บริโภค ทั้งในด้านพฤติกรรมการซื้อและการเข้า

ร่วมกิจกรรม อย่างไรก็ดี ยังไม่ปรากฏงานวิจัยที่มุ ่งศึกษาภาพลักษณ์ของ โรงแรมสีเขียวในฐานะ

สถานที่จัดอิเวนต์โดยเฉพาะ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว (Green 

Hotel Brand Image) มาต่อยอดในบริบทของอุตสาหกรรมอิเวนต์ เพื่อศึกษาว่า ภาพลักษณ์ของ

โรงแรมที่ดําเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน สามารถส่งผลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรม

สีเขียวได้หรือไม่ การศึกษานี้จึงเป็นการขยายองค์ความรู้ด้านการตลาดสีเขียว และการจัดการสถานท่ี

จัดงาน (Venue Management) ให้ครอบคลุมประเด็นด้านความย่ังยืนมากย่ิงข้ึน 

2.2 แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณค่าของอิเวนต์สีเขียว 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ถือเป็นแนวคิดสําคัญที่ใช้ทําความเข้าใจพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในสาขาการตลาดและการท่องเที่ยว โดยมีรากฐานจากมุมมองของ Zeithaml (1988) ซ่ึง

อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับความคุ้มค่าที่ได้รับจากสินค้า 
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บริการ หรือประสบการณ์ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ได้รับ (Benefits) และสิ่งที่ต้องแลกเปลี่ยน 

(Sacrifices) การรับรู้คุณค่าจึงเป็นผลลัพธ์จากการผสมผสานทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์ ซึ่งส่งผล

โดยตรงต่อความพึงพอใจ ความภักดี และความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Sheth et al., 1991; 

Sweeney & Soutar, 2001) 

สุวิมล โภชนา (2563) ได้อธิบายการรับรู้คุณค่าไว้ว่า หมายถึง การที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึง

คุณค่าในการให้บริการ อรรถประโยชน์ต่าง ๆ ที่ได้จากการบริการ ที่เกิดจากการเปรียบเทียบกับสิ่งท่ี

ลูกค้าต้องเสียไป ซึ่งถ้าหาลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าได้ ก็จะทําให้องค์กรสามารถสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน และสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีได้ในที่สุด โดยมีผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา ที่มี

การใช้ตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่า ดังตารางท่ี 2.2 

ตารางท่ี 2.2 การสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่า 

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรต้น

(Independent 

Variable) 

ตัวแปร

ค่ันกลาง 

(Mediator) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

บริบท

การศึกษา 

Hudayah et 

al. (2023) 

คุณค่าสีเขียวท่ีรับรู้ 

(คุณค่าด้านการใช้

งาน, คุณค่าด้าน

เง่ือนไข, คุณค่า

ด้านสังคม, คุณค่า

ด้านอารมณ์) 

- 

 

ความต้ังใจซ้ือสินค้า   

สีเขียว 

ผู้บริโภค Gen 

Z (อินโดนีเซีย) 

Wang and 

Butkouskaya 

(2023) 

กิจกรรมการตลาด

ท่ีย่ังยืน 

ภาพลักษณ์งาน,

คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ท่ี

ระลึกท่ีรับรู้ 

เจตนาเชิง

พฤติกรรมของ

นักท่องเท่ียว 

การท่องเท่ียว

เชิงกีฬา (จีน) 

Xie and 

Madni (2023) 

การแชร์ข้อมูลบน

โซเชียลมีเดีย 

คุณค่าสีเขียวท่ี

รับรู้, บรรทัด

ฐานกลุ่มอ้างอิง 

ความต้ังใจซ้ือสี

เขียว 

ผู้บริโภครุ่น

ใหม่ (จีน) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรต้น

(Independent 

Variable) 

ตัวแปรคั่นกลาง 

(Mediator) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

บริบทการศึกษา 

Armbrecht 

(2021) 

คุณภาพของงาน   

อิเวนต์ 

คุณค่าท่ีรับรู้, 

ความพึงพอใจ 

เจตนาเชิง

พฤติกรรม 

งานกีฬา

มวลชน  

(สวีเดน) 

Meeprom and 

Silanoi (2020) 

คุณภาพท่ีรับรู้

ของงานอิเวนต์

พิเศษ 

คุณค่าทางสังคม, 

คุณค่าทาง

เศรษฐกิจ, คุณค่า

ทางอารมณ์ 

ความต้ังใจเชิง

พฤติกรรมของ

ผู้เข้าร่วมงาน 

Agricultural 

and Cultural 

Fair (ขอนแก่น, 

ประเทศไทย) 

Wong et al. 

(2014) 

ความเก่ียวข้อง

กับเทศกาลสีเขียว 

คุณค่าสีเขียวท่ี

รับรู้ 

การเปล่ียนแปลง

การใช้จ่าย 

เทศกาล

อาหาร (มาเก๊า) 

Wang et al. 

(2012) 

มิติของคุณค่าท่ี

รับรู้ 

- 

 

เจตนาเชิง

พฤติกรรม, เจตนา

ในการกลับมาเยือน

ซ้ํา 

งานมหกรรม

โลก (จีน) 

เมื่อพิจารณาการสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าจากงานวิจัยที่ผ่านมา ดังตาราง

ท่ี 2.2 พบว่า มีนักวิจัยหลายท่านได้นําแนวการรับรู้คุณค่า ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยอย่าง

แพร่หลาย งานวิจัยที ่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นถึงบทบาทสําคัญของการรับรู ้คุณค่าในการอธิบาย

พฤติกรรมของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ ดังเช่น งานวิจัยของ Wang et al. (2012) ได้ศึกษาผู้เข้าชมงาน 

Shanghai World Expo พบว่า การรับรู้คุณค่าในมิติของประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Value) และ

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment Value) ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเข้าร่วมและความตั้งใจกลับมาใน

อนาคต  ขณะท่ี Armbrecht (2021) พบว่า การรับรู้คุณค่าของงานอิเวนต์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความภักดีต่ออิเวนต์ โดยเฉพาะเมื่อคุณค่าที่ผู้เข้าร่วมรับรู้สอดคล้องกับความคาดหวังและคุณค่า

ทางอารมณ์ที่ตนยึดถือ สอดคล้องกับ Wong et al. (2014) พบว่าการออกแบบเทศกาลที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม สามารถเพิ่มการรับรู้คุณค่าและความยินดีจ่ายของผู้เข้าร่วมได้อย่างมีนัยสําคัญโดย
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ผู้เข้าร่วมที่มีส่วนร่วมด้านสิ่งแวดล้อมสูงจะรับรู้คุณค่ามากกว่าและแสดงพฤติกรรมสนับสนุนมากข้ึน 

โดย Meeprom and Silanoi (2020) ได้ทําการศึกษา คุณภาพที ่ร ับรู ้ของงานอิเวนต์พิเศษและ

อิทธิพลต่อคุณค่าที ่รับรู ้และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม กรณีงานอิเวนต์พิเศษในประเทศไทย ผล

การศึกษาพบว่า การรับรู ้คุณภาพของอิเวนต์พิเศษส่งผลโดยตรงต่อคุณค่าทางสังคม คุณค่าทาง

เศรษฐกิจ คุณค่าทางอารมณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ผลการวิจัยยังระบุว่าคุณค่าทางสังคมและ

คุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม อีกทั้งยังพบว่าคุณค่าทาง

สังคมและคุณค่าทางอารมณ์มีบทบาทเป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่างการรับรู้คุณภาพของอิเวนต์พิเศษ

และความตั ้งใจเชิงพฤติกรรม ทั้งนี ้ Hudayah et al. (2023) ได้ศึกษาเรื ่อง การรับรู ้คุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์สีเขียวและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z บทบาทกํากับของ

ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า คุณค่าทางการใช้งาน, คุณค่าตามเงื่อนไข และ ความห่วงใยต่อ

ส่ิงแวดล้อม ส่งผลเชิงบวกและอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า แนวคิดดังกล่าวถูกยอดในมิติของ

ความยั ่งยืนสู ่แนวคิดการรับรู ้คุณค่าสีเขียว (Green Perceived Value) ซึ่งสะท้อนการรับรู ้ของ

ผู้บริโภคต่อคุณค่าที่เกิดจากการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Chen & Chang, 2012) โดย Hudayah et al. 

(2023) ยืนยันว่า การรับรู้คุณค่าสีเขียวมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภครุ่น

ใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าการรับรู้คุณค่าที่เกิดจากการดําเนินกิจกรรมอย่างยั่งยืน สามารถ

ขับเคลื่อนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ในการศึกษาน้ี ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดการรับรู้คุณค่า      

มาประยุกต์สู่บริบทของการจัดการอิเวนต์อย่างยั่งยืน โดยพัฒนาเป็นแนวคิดการรับรู้คุณค่าอิเวนต์    

สีเขียว (Green Event Perceived Value) เพื่อศึกษาว่าการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวของผู้ตั้งใจเข้า

ร่วมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวหรือไม่    

  ในอีกมิติหนึ่งของแนวคิดการรับรู้คุณค่าต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค การรับรู้

คุณค่ามิได้ทําหน้าที่เพียงเป็นตัวแปรผลลัพธ์เท่านั้น แต่ยังเป็นกลไกเชิงจิตวิทยา ที่ถ่ายทอดอิทธิพล

จากปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความยั่งยืนไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยตรง งานวิจัย

จํานวนมากได้ยืนยันบทบาทดังกล่าว โดยเสนอว่า การรับรู้คุณค่า สามารถทําหน้าที่เป็นตัวแปร

คั่นกลาง (Mediating Variable) ที่อธิบายกระบวนการส่งผ่านอิทธิพลจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 

คุณภาพประสบการณ์ หรือแรงจูงใจไปสู่ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมได้อย่างมีนัยสําคัญ  

หลักฐานเชิงประจักษ์จํานวนมากได้สนับสนุนแนวคิดนี ้อย่างชัดเจน โดย Wang et al. 

(2018) พบว่า การรับรู ้คุณค่าสีเขียว ทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลาง ระหว่างการตระหนักรู ้ด้าน

สิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมการซื้อจริง ขณะที่ในบริบทของอิเวนต์ Wang and Butkouskaya (2023) 

ยืนยันว่า การรับรู้คุณค่ามีบทบาทสําคัญในฐานะตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างกิจกรรมการตลาด

อย่างยั่งยืน (Sustainable Marketing Activities) กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งสะท้อนว่าการรับรู้
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คุณค่าทําหน้าที่เป็น กลไกจิตวิทยาหลักที่แปลงภาพลักษณ์กิจกรรมสีเขียว ให้กลายเป็นพฤติกรรม

สนับสนุนอย่างยั่งยืน ในทํานองเดียวกัน Lee et al. (2019) ศึกษาในบริบทของธุรกิจโรงแรม พบว่า

การรับรองมาตรฐานสีเขียว ส่งผลต่อความตั้งใจของลูกค้าผ่านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งทํา

หน้าท่ีเป็นตัวแปรค่ันกลางสําคัญระหว่างภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวและพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในบริบทของการท่องเที่ยว การบริการ และงานอิเวนต์ 

พบว่า การรับรู้คุณค่า โดยเฉพาะในมิติของคุณค่าสีเขียว มีบทบาทสําคัญในฐานะตัวแปรคั่นกลางท่ี

อธิบายกลไกการส่งผ่านอิทธิพลจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความยั่งยืนไปสู่ความตั้งใจของผู้บริโภค 

(Wang et al., 2018; Wang & Butkouskaya, 2023; Wong et al., 2014) ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่ง

ศึกษาบทบาทของการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว (Green Event Perceived Value) ในฐานะตัวแปร

คั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวและการรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียว 

กับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับกลไกทาง

จิตวิทยาท่ีขับเคล่ือนพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของอิเวนต์อย่างย่ังยืน 

2.3 มาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว  

มาตรฐานการรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียว (Green Venue Certification) คือ ชุดเกณฑ์หรือ

ข้อกําหนดที่ใช้ประเมินและยืนยันว่าสถานที่จัดงาน อาทิ โรงแรม ศูนย์ประชุม ได้ดําเนินการตาม

หลักการพัฒนาอย่างยั่งยืนในทุกมิติ ทั้งด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ มาตรฐานนี้เกิดขึ้นจาก

กระแสตระหนักถึงผลกระทบสิ่งแวดล้อมของธุรกิจบริการและการจัดอิเวนต์ขนาดใหญ่ ซึ่งต้องใช้

ทรัพยากรจํานวนมากและก่อให้เกิดของเสียและการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในการดําเนินงาน แนวคิด 

Green Events จึงถูกพัฒนาข้ึนเพ่ือเป็นแนวทางลดผลกระทบดังกล่าว และต่อยอดมาเป็นการกําหนด

มาตรฐานสําหรับสถานที ่จัดงานที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมโดยเฉพาะ เช่น ISO 20121 ซึ ่งเป็น

มาตรฐานระบบการจัดการความยั ่งยืนสําหรับงานอิเวนต์, LEED (Leadership in Energy and 

Environmental Design) สําหรับการประเมินอาคารเขียว ตลอดจนมาตรฐานระดับชาติและภูมิภาค 

เช่น เกณฑ์ของสภาการท่องเที่ยวยั่งยืนโลก (GSTC) ที่มุ่งเน้นการบริหารจัดการอย่างยั่งยืนครอบคลุม

ด้านสิ ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม รวมถึงมาตรฐานของประเทศไทยอย่าง Thailand 

Sustainable Event Management Standard (TSEMS) และ Thailand MICE Venue Standard 

(TMVS) ท่ีพัฒนาโดยสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ เพ่ือยกระดับสถานท่ีจัดงานไทย

ให้สอดคล้องกับหลักการสากล (TCEB, 2025)  
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ในช่วงห้าปีที่ผ่านมา งานวิจัยด้านการท่องเที่ยวและการบริการได้ให้ความสนใจกับบทบาท

ของการรับรองมาตรฐานสีเข ียว (Green Certification) ในฐานะกลไกสําคัญที ่สะท้อนความ

รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมขององค์กร และส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของ

โรงแรมสีเขียว งานวิจัยที่ผ่านมายืนยันว่า การมีใบรับรองหรือรางวัลด้านสิ่งแวดล้อมเป็นสัญญาณ 

แห่งความน่าเช่ือถือท่ีช่วยยกระดับภาพลักษณ์และคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ต่อองค์กร (Lee et al., 2019; 

Chi et al., 2022; Qubbaj et al., 2023) สะท้อนให้เห็นว่าการรับรองมาตรฐานสีเขียวมิได้เป็นเพียง

กลไกส่ือสารเชิงสัญลักษณ์ แต่ยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

มาตรฐานเหล่านี้ช่วยยืนยันถึงความน่าเชื่อถือและความรับผิดชอบขององค์กรต่อสิ่งแวดล้อม

และสังคมในสายตาลูกค้า มากกว่าจะเป็นเพียงกฎระเบียบที่ต้องปฏิบัติตาม เมื่อสถานที่จัดงานได้รับ

ตรารับรอง ลูกค้ามักเกิดการรับรู้เชิงบวก สิ่งนี้ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคและอาจนําไปสู่

ความตั้งใจเลือกใช้บริการสถานที่นั ้นมากขึ้น มาตรฐานการรับรองไม่เพียงเป็นกลไกการควบคุม

คุณภาพ แต่ยังเป็น เครื่องมือสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์สีเขียว ให้กับสถานที่จัดงานและ

โรงแรม (Wu et al., 2024) สถานที่ที่ได้รับการรับรองสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และ

ดึงดูดลูกค้าที่ให้ความสําคัญกับสิ่งแวดล้อม กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่พร้อมสนับสนุนธุรกิจที่มีความ

รับผิดชอบต่อสังคม (Eid et al., 2020) การมีมาตรฐานรับรองยังสะท้อนถึงการดําเนินธุรกิจอย่าง

ยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มขององค์กรและบริษัทข้ามชาติที่ตามหลัก ESG (Environmental, 

Social, and Governance) (González-Rodríguez & Díaz-Fernández, 2020)  โดยผ ู ้ ว ิ จ ั ย ไ ด้

ทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมา ท่ีมีการใช้ตัวแปรด้านมาตรฐานการรับรองสีเขียว ดังตารางท่ี 2.3 

ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีมาตรฐานการรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียว 

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรต้น

(Independent 

Variable) 

ตัวแปรค่ันกลาง 

(Mediator) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

บริบท

การศึกษา 

Tran et 

al. (2025) 

การปฏิบัติท่ีเป็นมิตร

ต่อส่ิงแวดล้อม  

ความภาคภูมิใจ, 

การยกระดับทาง

ศีลธรรม  

ความต้ังใจแสดง

พฤติกรรมความเป็น

พลเมืองของลูกค้า  

ธุรกิจโรงแรม  

(ไต้หวัน) 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรต้น

(Independent 

Variable) 

ตัวแปรค่ันกลาง 

(Mediator) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

บริบท

การศึกษา 

Chi et al. 

(2022) 

การได้รับใบรับรอง     

สีเขียว 

คุณค่าสีเขียวท่ี

รับรู้, ภาพลักษณ์

แบรนด์สีเขียว 

 

ความต้ังใจเข้าพัก, 

พฤติกรรมการจอง

จริง, ผลการ

ดําเนินงานทาง

การเงิน  

ธุรกิจโรงแรม  

(สหรัฐอเมริกา) 

Lee et al. 

(2019) 

ใบรับรองและรางวัล    

สีเขียว 

ภาพลักษณ์สีเขียว

, คุณค่าสีเขียว 

 

ความต้ังใจกลับมา

เยือนซ้ํา, ความเต็ม

ใจจ่ายส่วนเพ่ิม  

ธุรกิจโรงแรม  

(ศรีลังกา) 

เมื่อพิจารณาการสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับมาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสี

เขียวจากงานวิจัยที่ผ่านมา ดังตารางท่ี 2.3 พบว่า งานวิจัยที่ผ่านมาได้ตรวจสอบอิทธิพลของการ

รับรองดังกล่าวต่อพฤติกรรมและความตั้งใจของลูกค้า โดย Lee et al. (2019) พบว่า รางวัลและ

ใบรับรองสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า (Perceived Green Value) ความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ี

จะกลับมาใช้บริการซํ้าและความเต็มใจที่จะจ่ายราคาสูงขึ้นของผู้บริโภค ขณะท่ี Chi et al. (2022) ช้ี

ว่า การมีใบรับรองช่วยเพิ่มความตั้งใจในการเลือกโรงแรม แต่ยังคงมีช่องว่างระหว่างความตั้งใจและ

พฤติกรรมจริง ซ่ึงสามารถลดลงได้ผ่านการส่ือสารข้อมูลใบรับรองและราคาท่ีชัดเจน ในขณะท่ีงานวิจัย

ของ Qubbaj et al. (2023) ศึกษาในบริบทของลูกค้าออนไลน์ พบว่า ใบรับรองสีเข ียวและ

ภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ และ

ความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่ม นอกจากน้ี Tran et al. (2025) ยังได้ขยายมิติการศึกษาผ่านกลไกทาง

อารมณ์ โดยเสนอว่าแนวปฏิบัติสีเขียวของโรงแรมสามารถกระตุ้นความรู้สึกภูมิใจ (Pride) และแรง

บันดาลใจทางศีลธรรม (Moral Elevation) ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมในเชิงบวก เช่น การบอก

ต่อหรือสนับสนุนโรงแรม นอกจากน้ี Gupta et al. (2023) ช้ีว่าการดําเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมของ

โรงแรม (เช่น มาตรการประหยัดพลังงาน นํ้า และการลดของเสีย) ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของ

ลูกค้าท่ีจะกลับมาใช้บริการอีก และความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาสูงข้ึน เพ่ือแลกกับบริการท่ีย่ังยืน 

แม้งานวิจัยที่ผ่านมาได้แสดงหลักฐานชัดเจนว่าการรับรองมาตรฐานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจของผู้บริโภค ในภาคธุรกิจบริการ แต่ยังไม่มีการศึกษาที่มุ่งเน้นบทบาทของการรับรองดังกล่าวใน
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บริบทของสถานที่จัดงานสีเขียวหรืออิเวนต์โดยตรง ทั้งที่การจัดงานในโรงแรมเป็นกิจกรรมที่ใช้

ทรัพยากรจํานวนมากและส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงพัฒนาแนวคิด มาตรฐาน

การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว (Green Venue Certificate) เพื่อขยายขอบเขตของการรับรองสี

เขียวจากระดับโรงแรมสู่ระดับสถานที่จัดงาน โดยมุ่งศึกษาว่า การรับรองดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวหรือไม่ การพัฒนาตัวแปรดังกล่าวมีเป้าหมาย เพื่อเติมเต็ม

ช่องว่างทางองค์ความรู้ และสร้างกรอบโมเดลใหม่สําหรับการศึกษาความตั้งใจของผู้บริโภคในบริบท

ของอิเวนต์ท่ีย่ังยืน 

2.4 แนวคิดทฤษฎีความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต ์

ความตั้งใจ (Intention) คือสภาวะความพร้อมหรือความมุ่งมั่นของบุคคลก่อนที่จะลงมือ

กระทําพฤติกรรมใด ๆ โดยเป็นกลไกทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นภายในจิตใจและถือเป็นตัวแปรสําคัญใน

การทํานายพฤติกรรมในอนาคต (Ajzen, 1991) ความตั้งใจสะท้อนถึงระดับของความสมัครใจและ

ความตั้งมั่นที่บุคคลมีต่อการกระทําหนึ่ง ๆ หากบุคคลมีความตั้งใจในระดับสูง ย่อมมีแนวโน้มสูงที่จะ

เกิดพฤติกรรมจริงตามมาในภายหลัง  

Konerding (1999) ได้ให้นิยามความตั้งใจว่าเป็น กลไกทางจิตวิทยาที่บ่งบอกถึงความน่าจะ

เป็นของการกระทําพฤติกรรม และสะท้อนถึงความปรารถนาในการลงมือกระทํานั้น ๆ ซึ่งหมายความ

ว่าความต้ังใจเป็นตัวเช่ือมระหว่างแรงจูงใจภายในกับการกระทําจริงของบุคคล 

ในบริบทของการตลาดภาคบริการ ความตั ้งใจมักถูกนํามาใช้เป็นตัวแปรสําคัญในการ

คาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ความตั้งใจที่จะใช้บริการซํ้า ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้า 

หรือความต้ังใจท่ีจะบอกต่อผู้อ่ืน (Budur & Poturak, 2021; Hapsari et al., 2017) นักการตลาดมัก

มองว่าความต้ังใจเป็นตัวสะท้อนความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว และเป็นตัวบ่งช้ีถึงความภักดีเชิง

พฤติกรรม (behavioral loyalty) ของลูกค้า หากผู้บริโภคมีความตั้งใจใช้บริการซํ้าหรือแนะนําต่อ 

ย่อมเป็นสัญญาณว่าธุรกิจสามารถสร้างความผูกพันและความไว้วางใจได้สําเร็จ (Budur & Poturak, 

2021) นอกจากน้ี Weerasai and Krachaisri (2024) ได้ยํ้าว่าความตั้งใจไม่เพียงสะท้อนความพร้อม

ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเท่านั้น แต่ยังเป็นเครื่องมือเชิงทํานายที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ล่วงหน้า อาทิ การตั้งใจซื้อสินค้าหรือเข้าร่วมกิจกรรม ซึ่งสัมพันธ์

โดยตรงกับระดับของความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการนั้น ๆ ดังนั้น ความตั้งใจ

จึงถือเป็นตัวแปรเชิงพฤติกรรมที่มีความสําคัญอย่างยิ่ง ทั้งในงานวิจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภคและ

การตลาดบริการ เนื ่องจากเป็นตัวชี ้ว ัดที ่สามารถใช้พยากรณ์พฤติกรรมจริงได้อย่างแม่นยํา 
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(Konerding, 1999; Weerasai & Krachaisri, 2024) ความตั้งใจคือพลังทางจิตที่ขับเคลื่อนให้บุคคล

ตัดสินใจและลงมือทําพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งเป็นขั้นตอนสําคัญก่อนการกระทําจริง และมีอิทธิพล

โดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคต โดยเฉพาะในบริบทของการบริการ การตลาด และการเข้า

ร่วมอีเวนต์ ที่ความตั้งใจมักเป็นตัวบ่งชี้สําคัญของความภักดี ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการ

ซ้ําของลูกค้า (Ajzen, 1991; Hapsari et al., 2017; Budur & Poturak, 2021) 

ความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ (Event Attendance Intention) หมายถึง ระดับของความมุ่งม่ัน

ทางจิตใจที ่บุคคลแสดงออกว่าจะเข้าร่วมงานหรือกิจกรรมหนึ ่งในอนาคต Kim et al. (2018)          

ซึ่งแนวคิดความตั้งใจเข้าร่วมถือเป็นหนึ่งในตัวแปรสําคัญในงานวิจัยด้านการท่องเที่ยว งานอิเวนต์ 

และพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะสะท้อนความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่บุคคลมีต่อการเข้าร่วมกิจกรรม ซ่ึง

มักเชื ่อมโยงกับทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม อย่างทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior; Ajzen, 1991) ที่อธิบายว่า ความตั้งใจของบุคคลเกิดจากทัศนคติ การรับรู้บรรทัดฐานทาง

สังคมและการควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ได้ โดยแนวคิดน้ีถูกประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในบริบทของการ

เข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม กีฬา และงานอิเวนต์ขนาดใหญ่ (Choe et al., 2019; Tsai, 2020) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ พบว่านักวิจัยได้ให้ความสําคัญกับ

การอธิบายความตั้งใจในฐานะตัวแปรตาม (Dependent Variable) ผ่านบริบทและมิติที่หลากหลาย 

ดังเช่น Ramli et al. (2024) ศึกษาผู้เข้าร่วมงานเทศกาลที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พบว่าแรงกดดัน

ทางสังคม (subjective norms) และอารมณ์ที่คาดหวัง (anticipated emotions) เป็นปัจจัยสําคัญ

ต่อความตั้งใจเข้าร่วม ขณะที่ทัศนคติส่วนบุคคลไม่ส่งผลอย่างมีนัยสําคัญ สะท้อนว่าผู้เข้าร่วมยุคใหม่

ให้ความสําคัญกับประสบการณ์และกระแสสังคมมากกว่าความเช่ือส่วนตัว 

ขณะที่ Kokkhangplu et al. (2023) พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (eco-perceived 

value) และความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการโรงแรมสีเขียว 

โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรกลาง Han et al. (2020) ศึกษาในโรงแรมสีเขียวระดับนานาชาติ 

พบว่าภาพลักษณ์สีเขียวของโรงแรมและคุณภาพบริการที่ยั่งยืนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

สูงขึ้น และมีความตั้งใจเข้าพักซํ้า รวมทั้งมีแนวโน้มแนะนําโรงแรมให้ผู้อื ่นมากขึ้น สอดคล้องกับ

กนกวรรณ เสนีย์ (2566) พบว่าภาพลักษณ์และการรับรองมาตรฐานสิ่งแวดล้อมของสถานที่จัดงาน มี

ผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของผู้จัดและผู้เข้าร่วมในการเลือกใช้สถานที่นั้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า

มาตรฐานสีเขียวเป็นตัวกระตุ้นความเชื่อมั่นและสร้างแรงจูงใจให้เข้าร่วมกิจกรรมที่ยั่งยืน โดยมีผู้วิจัย

ได้ทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมา ท่ีมีการใช้ตัวแนวคิดท่ีเก่ียวกับความต้ังใจเป็นตัวแปรตาม ดังตารางท่ี 2.4 

 



 18 

ตารางท่ี 2.4 การสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจเข้าร่วม  

ผู้แต่ง (ปี) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

Variable) 

จํานวนรายการ

ข้อคําถาม 

(Scale Items) 

มาตรวัด 

(Measurement 

Scale) 

บริบทการศึกษา 

(อุตสาหกรรม/

ประเทศ) 

Yodsuwan et 

al. (2023) 

แนวโน้มความ

น่าจะเป็นในการ

เข้าร่วมงาน  

2 ข้อ 7-Point Likert 

Scale 

การศึกษาดูงาน 

(ไทย) 

Zhang et al. 

(2020) 

เจตนาเชิง

พฤติกรรม  

4 ข้อ 7-Point Likert 

Scale 

การท่องเท่ียวเชิง

กีฬา (จีน) 

Tsai (2020) ความต้ังใจกลับมา

เยือนซ้ํา  

3 ข้อ 5-Point Likert 

Scale 

 

กิจกรรมรณรงค์

ส่ิงแวดล้อม 

(ไต้หวัน) 

Choe et al. 

(2019) 

ความต้ังใจเข้า

ร่วมงาน  

5 ข้อ 

 

7-Point Likert 

Scale 

มหกรรมกีฬา

ระดับโลก 

(สหรัฐอเมริกา) 

Kim et al. 

(2018) 

เจตนาเชิง

พฤติกรรม  

3 ข้อ 5-Point Likert 

Scale 

งานแสดงสินค้า

นานาชาติ (จีน) 

Prayag and 

Grivel (2018) 

เจตนาเชิง

พฤติกรรมต่องาน  

3 ข้อ 5-Point Likert 

Scale 

การท่องเท่ียวเชิง

กีฬา (อิตาลี) 

เมื ่อพิจารณาการสังเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับความตั้งใจเข้าร่วมจากงานวิจัย        

ที่ผ่านมา ดังตารางท่ี 2.4 พบว่า ความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจ คุณภาพอิเวนต์ 

ภาพลักษณ์สถานที่จัดงาน ความพึงพอใจในประสบการณ์ และอารมณ์เชิงบวกระหว่างการเข้าร่วม 

(Tsai, 2020) โดยเฉพาะในบริบทของอิเวนต์และการท่องเที่ยว พบว่าแรงจูงใจและคุณภาพกิจกรรม

เป็นตัวทํานายสําคัญของความตั้งใจกลับมาเข้าร่วมซํ้า (Kim et al., 2018; Prayag & Grivel, 2018; 

Zhang et al., 2020) นอกจากน้ี ความต้ังใจยังสัมพันธ์กับอัตลักษณ์และอารมณ์ทางสังคม เช่น ความ

ผูกพันกับสถานท่ี (Place Dependence) และ ความภาคภูมิใจในชาติ (Patriotism) โดยเฉพาะในอิ
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เวนต์ระดับนานาชาติ (Choe et al., 2019) ขณะเดียวกัน การรับรู ้ภาพลักษณ์ที ่สอดคล้องกัน

ระหว่างอิเวนต์และสถานที่จัดงาน (Image Congruence) ก็ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเข้าร่วมใน

อนาคต (Zhang et al., 2020)  โดย Yodsuwan et al. (2023) ศึกษาความต้ังใจของนักศึกษาในการ

เข้าร่วมกิจกรรม พบว่า ความตั้งใจขึ้นอยู่กับแรงจูงใจส่วนบุคคล บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้

ความเสี่ยง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในงานอิเวนต์ที่ว่า การสร้างประสบการณ์เชิงบวกและลดอุปสรรค

การรับรู้สามารถเพ่ิมความต้ังใจเข้าร่วมได้ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมาได้พยายามขยายขอบเขตของตัวแปรความตั้งใจเข้าร่วม ให้

ครอบคลุมบริบทใหม่ ๆ อาทิ อิเวนต์ด้านส่ิงแวดล้อมและการท่องเท่ียวเชิงย่ังยืน โดยช้ีให้เห็นว่า ความ

ตั้งใจเข้าร่วมไม่ได้เป็นเพียงผลลัพธ์ของความพึงพอใจ หรือแรงจูงใจเท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงกับคุณค่า

ทางจิตใจและสังคมที่อิเวนต์มอบให้ผู้เข้าร่วม (Tsai, 2020; Prayag & Grivel, 2018) ในการศึกษา

ครั้งน้ี ผู้วิจัยเห็นถึงความสําคัญของการทําความเข้าใจความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในบริบทของสถานท่ี

จัดงาน ที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมอย่างโรงแรมสีเขียว ซึ ่งสะท้อนถึงการยกระดับมาตรฐาน

อุตสาหกรรมอิเวนต์ให้สอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาอย่างย่ังยืน (Kim et al., 2018) ดังน้ัน งานวิจัย

นี้จึงพัฒนาแนวคิดความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (Intention to Attend Green Hotel 

Events) เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ในบริบทของอิเวนต์ที่เน้นความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งยังไม่

เคยมีการศึกษามาก่อนในระดับเชิงประจักษ์ 

2.5 บริบทโรงแรมสีเขียว 

โรงแรมสีเขียว (Green Hotel) หมายถึง สถานประกอบการประเภทที่พักซึ่งดําเนินการโดย

ใช้ทรัพยากรและพลังงานอย่างคุ ้มค่าและมีประสิทธิภาพ ควบคู ่ไปกับการจัดการมลพิษและ

สิ่งแวดล้อมอย่างเหมาะสม และยังส่งเสริมการอนุรักษ์วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมถึงมีส่วน

ร่วมในการพัฒนาชุมชนท้องถิ่น กล่าวโดยสรุป โรงแรมสีเขียวคือโรงแรมที่ดําเนินกิจการด้วยแนวทาง

เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมในทุกมิติ ต้ังแต่การใช้พลังงาน การจัดการน้ําเสีย และคุณภาพอากาศ ไปจนถึง

การส่งเสริมความยั ่งยืนทางสังคมและวัฒนธรรม (Jaklin & Nirmala Sari, 2023; Chang et al., 

2024) โรงแรมสีเขียวมักจะดําเนินการตามแนวทาง การประหยัดพลังงานและการใช้งานอย่างมี

ประสิทธิภาพ (energy-efficient), การอนุรักษ์นํ้าและการจัดการของเสีย (water-conservation & 

waste-management), การเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (eco-friendly materials), การมี

ส่วนร่วมกับชุมชนท้องถิ่น และการส่งเสริมวัฒนธรรมและภูมิปัญญาในท้องถิ่น (Chang et al., 2024; 

Zeng et al., 2024) นอกจากน้ี การดําเนินงานของโรงแรมสีเขียวยังถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของ
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อุตสาหกรรมการบริการที่มุ่งสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน (sustainable hospitality) ซึ่งสามารถสร้าง

คุณค่าทางส่ิงแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจควบคู่กันได้ (Jaklin & Nirmala Sari, 2023)  

ด้วยเหตุน้ี จึงอาจกล่าวได้ว่าโรงแรมสีเขียวไม่ได้หมายถึงเพียงการลดผลกระทบเชิงลบทาง

สิ่งแวดล้อมเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการสร้างโอกาสในการพัฒนาท้องถิ่นและส่งเสริมบทบาทของโรงแรม

ในฐานะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความย่ังยืนในระดับชุมชน (Prakash et al., 2022)  

แนวคิดโรงแรมสีเขียวมีความสําคัญอย่างยิ่งต่ออุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวของ

ไทยในยุคปัจจุบัน เนื่องจากช่วยยกระดับมาตรฐานการบริการควบคู่ไปกับการรักษาสิ่งแวดล้อมอย่าง

ยั ่งยืน (Lepananon, 2022) โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง โรงแรมสีเขียวมีบทบาทในการส่งเสริมการใช้

ทรัพยากรและพลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการลดของเสียและมลพิษท่ีเกิดจากการดําเนินงาน

ของสถานประกอบการที่พัก ทั้งนี้สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐด้านการจัดซื้อจัดจ้างที่เป็นมิตรกับ

สิ ่งแวดล้อม และสนับสนุนเป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของประเทศ (Krungsri 

Research, 2024) นอกจากน้ี การเป็นโรงแรมสีเขียวยังสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร ซ่ึงเป็นปัจจัย

สําคัญในการตอบสนองต่อกระแสความต้องการของนักท่องเที่ยวยุคใหม่ (green tourists) ที่มีความ

ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมและเลือกใช้บริการจากสถานประกอบการที่มีแนวทางยั่งยืน (Lepananon, 

2022; Kunchornsirimongkon, 2019) ในช่องทางที ่กว้างขึ ้น โรงแรมสีเขียวยังถือเป็นหนึ ่งใน

องค์ประกอบสําคัญของการพัฒนาการท่องเที ่ยวอย่างยั ่งยืนของไทยในระยะยาว โดยทําหน้าท่ี

เช่ือมโยงมิติด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจเข้าด้วยกัน (Krungsri Research, 2024)  

 

 
ท่ีมา กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม (ทส.) กรมส่งเสริมคุณภาพส่ิงแวดล้อม (ม.ป.ป.) 

ภาพท่ี 2.1 ตราสัญลักษณ์ Green Hotel 

ประเทศไทยได้ดําเนินโครงการส่งเสริมโรงแรมที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือ “โครงการ

โรงแรมสีเขียว” (Green Hotel Project) มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2556 โดยกรมการเปลี่ยนแปลงสภาพ

ภูมิอากาศและสิ่งแวดล้อม กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เป็นหน่วยงานหลักท่ี

ดําเนินการ (กรมการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและสิ่งแวดล้อม, 2567) โครงการนี้มีวัตถุประสงค์
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เพื่อส่งเสริมให้โรงแรมดําเนินธุรกิจโดยใช้พลังงานและทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ลดของเสียและมลพิษ

ทางสิ ่งแวดล้อม ตลอดจนสร้างภาพลักษณ์องค์กรที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมและชุมชนท้องถ่ิน 

(Greenhotelthai, 2024) ซึ่งนับเป็นครั ้งแรกที่มีการกําหนดกรอบนโยบายและมาตรฐานเฉพาะ

สําหรับการดําเนินงานของสถานประกอบการประเภทโรงแรมให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างเป็น

ระบบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อยกระดับประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรและพลังงาน การจัดการมลพิษ 

และการดําเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมควบคู่กับการสืบสานวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น ตลอดจน

การมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชน (กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม [DEQP], 2556) มาตรฐาน

ดังกล่าวกําหนดตัวชี้วัดจํานวน 45 ตัว รวมคะแนนทั้งสิ้น 150 คะแนน และแบ่งระดับการรับรอง

ออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับทอง (ตั้งแต่ร้อยละ 80 ขึ้นไป) ระดับเงิน (ร้อยละ 70–79) และระดับ

ทองแดง (ร้อยละ 60–69) ซึ่งสะท้อนความก้าวหน้าของโรงแรมในการดําเนินงานด้านความยั่งยืนตาม

เกณฑ์ท่ีกําหนด สําหรับกรอบแนวทางการประเมินครอบคลุม 6 ประเด็นหลัก ได้แก่ 

1. นโยบายด้านการบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อใช้เป็นทิศทางการดําเนินงาน

ขององค์กรและสร้างความมุ่งม่ันร่วมกันระหว่างผู้บริหารและพนักงาน 
2. การพัฒนาบุคลากร มุ่งเสริมสร้างทักษะ ความรู ้ และสมรรถนะด้านการจัดการ

ส่ิงแวดล้อมในสถานประกอบการ 

3. การรณรงค์และประชาสัมพันธ์ เพื่อเพิ่มการรับรู้ ความร่วมมือ และการสนับสนุนจาก

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

4. การจัดซื้อจัดจ้างที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยคํานึงถึงคุณภาพ ราคา แหล่งที่มา การ

ขนส่ง  

5. และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์และบริการการจัดการสิ่งแวดล้อมและ

พลังงาน เน้นการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ การลดของเสีย และการควบคุมมลพิษเพื่อลด

ผลกระทบต่อระบบนิเวศ 

6. การมีส่วนร่วมกับชุมชนท้องถิ ่น ผ่านการร่วมคิด ร่วมดําเนินการ และสนับสนุน

กิจกรรมด้านทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมในพ้ืนท่ี  

โครงการดังกล่าวได้รับการยอมรับว่าเป็นกลไกสําคัญในการผลักดันอุตสาหกรรมโรงแรมไทย

สู่มาตรฐานด้านความยั่งยืน และสอดคล้องกับแนวโน้มสากลด้านการท่องเที่ยวรับผิดชอบ (GSTC, 

2024; UNEP, 2022) การกระจายตัวของโรงแรมสีเขียวตามภูมิภาค โดยท่ีโรงแรมที่ได้รับการรับรอง

มาตรฐานสีเขียวมีการกระจายตัวในทุกภูมิภาคของประเทศไทย โดยส่วนใหญ่ตั ้งอยู ่ในจังหวัด

ท่องเที่ยวหลักหรือเมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของภูมิภาค ซึ่งสะท้อนความพร้อมของโครงสร้าง

พ้ืนฐานและความต่ืนตัวด้านความย่ังยืนของผู้ประกอบการ (TCEB, 2023; DEQP, 2567)  
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ภาคกลาง (รวมกรุงเทพมหานครและปริมณฑล) มีสัดส่วนโรงแรมสีเขียวค่อนข้างสูง 

เน่ืองจากกรุงเทพฯ เป็นเมืองท่องเท่ียวหลักท่ีมีโรงแรมเข้าร่วมโครงการจํานวนมาก นอกจากน้ี จังหวัด

ในภาคกลางตอนล่างและภาคตะวันตกที ่เป็นแหล่งท่องเที ่ยว เช่น ประจวบคีรีขันธ์, เพชรบุรี, 

สมุทรสงคราม, กาญจนบุรี ยังมีการรับรองเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ภาคใต้เป็นภูมิภาคที่มีโรงแรมสีเขียว

อยู ่เป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะในจังหวัดท่องเที ่ยวชายทะเล เช่น ภูเก็ต, กระบ่ี, สุราษฎร์ธานี    

(เกาะสมุย) ซ่ึงมีโรงแรมผ่านการรับรองจํานวนมากกว่าในภูมิภาคอ่ืน จากสถิติปี 2563 พบว่าโรงแรมสี

เขียวเกือบครึ่งหนึ่งของทั้งประเทศอยู่ในพื้นที่ภาคใต้สะท้อนความนิยมของมาตรฐานสิ่งแวดล้อมใน

แหล่งท่องเที่ยวชายฝั่งและหมู่เกาะ ภาคตะวันออกมีโรงแรมสีเขียวกระจุกตัวอยู่ในจังหวัดท่องเที่ยว

สําคัญ เช่น ชลบุรี (พัทยา), ระยอง, จันทบุรี, ตราด ซึ่งหลายแห่งได้รับการส่งเสริมผ่านความร่วมมือ

กับอพท.ในพื้นที่พิเศษเมืองพัทยาและใกล้เคียง ส่งผลให้ภาคตะวันออกมีสัดส่วนโรงแรมสีเขียวโดด

เด่นเช่นกัน ภาคเหนือมีโรงแรมสีเขียวอยู่ในจังหวัดหลักด้านการท่องเที่ยวและเมืองมรดกวัฒนธรรม 

เช่น เชียงใหม่, เชียงราย, สุโขทัย, น่าน แม้จํานวนจะไม่มากเท่าภาคอื่น แต่ก็มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นตาม

การตื่นตัวเรื่องสิ่งแวดล้อมในธุรกิจโรงแรมของภาคเหนือเอง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อีสาน) มี

สัดส่วนโรงแรมสีเขียวน้อยที่สุด เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น เนื่องจากลักษณะการท่องเที่ยวในภาคอีสาน

ยังเน้นไปที่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและธรรมชาติในชุมชน ซึ่งมีโรงแรมขนาดใหญ่ไม่มากนัก 

อย่างไรก็ตาม ในจังหวัดท่องเที่ยวของอีสาน เช่น เลย, ขอนแก่น, อุบลราชธานี, บุรีรัมย์, นครราชสีมา 

ก็เร่ิมมีโรงแรมท่ีผ่านการรับรองมาตรฐานสีเขียวเพ่ิมข้ึนตามลําดับ 

จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า โรงแรมสีเขียวในประเทศไทยมีการกระจายอยู่ทั่วทุกภูมิภาค โดย

ภูมิภาคที่มีเมืองท่องเที่ยวหลัก (ภาคใต้, ภาคกลาง/ตะวันออก) มีสัดส่วนสูงกว่า ขณะที่ภูมิภาคอื่น ๆ 

กําลังอยู่ในช่วงเริ่มต้นและมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อหน่วยงานรัฐและผู้ประกอบการเล็งเห็นถึง

ประโยชน์ในระยะยาวของการดําเนินธุรกิจอย่างย่ังยืน 

 

 
ท่ีมา กรมการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศและส่ิงแวดล้อม (2568) 

ภาพท่ี 2.2 สถานการณ์และแนวโน้มของโรงแรมสีเขียวในประเทศไทย (ช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา) 

 



 23 

ปี 2563 (ค.ศ. 2020) มีโรงแรมที่ผ่านการรับรอง 66 แห่ง ทั่วประเทศ แบ่งเป็นระดับดีเยี่ยม 

(Gold) 21 แห่ง, ดีมาก (Silver) 22 แห่ง และระดับดี (Bronze) 23 แห่ง  

ปี 2564 (ค.ศ. 2021): มีจํานวนโรงแรมที่ได้รับการรับรอง 83 แห่ง ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้า 

โดยส่วนใหญ่ดําเนินการภายใต้การส่งเสริมของกรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อมและองค์การบริหาร

การพัฒนาพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน (HealthServ.net, 2021) 

ปี 2565 (ค.ศ. 2022): จํานวนโรงแรมที่ได้รับการรับรองลดลงเหลือ 42 แห่ง เนื่องจาก

ผลกระทบจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ซึ่งทําให้ภาคธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรมชะลอตัวลง 

(Krungsri Research, 2022) 

ปี 2566 (ค.ศ. 2023): จํานวนโรงแรมสีเขียวกลับมาเพิ่มขึ้นเป็น 56 แห่ง ซึ่งสะท้อนถึงการ

ฟื้นตัวของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและความตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมของผู้ประกอบการ (Krungsri 

Research, 2023) 

ปี 2567 (ค.ศ. 2024) จํานวนโรงแรมที่ได้รับการรับรองลดลงเหลือ 32 แห่ง แนวโน้มระยะ

ยาวยังคงเป็น  

แนวโน้มดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า โครงการ Green Hotel ของประเทศไทยมีพัฒนาการ

อย่างต่อเนื่องทั้งด้านจํานวนและคุณภาพ แม้จะลดลงในบางช่วงปี แต่รูปแบบการรับรองได้พัฒนาให้

เข้มงวดและสอดคล้องกับมาตรฐานสากลมากย่ิงข้ึน เช่น โครงการ “Green Hotel Plus” ท่ีได้รับการ

ยอมรับจาก Global Sustainable Tourism Council (GSTC) ให้เป็นมาตรฐานที่เทียบเท่าระดับ

สากล (GSTC Recognized Standard) โดยมีเป้าหมายให้โรงแรมไทยกว่า 600 แห่งเข้าสู่การรับรอง

ภายในปี พ.ศ. 2569 (GSTC, 2024; S&P Global, 2025) 

จากข้อมูลในช่วงปี พ.ศ. 2563–2567 พบว่า แนวโน้มโดยรวมของจํานวนโรงแรมที่ได้รับการ

รับรองมีลักษณะลดลงในช่วงวิกฤตโควิด-19 โดยเฉพาะในปี 2565 ซึ่งเป็นจุดตํ่าสุดของรอบ แต่

หลังจากนั้นตั้งแต่ปี 2566 เป็นต้นมาได้มีการฟื้นตัวอย่างชัดเจน แม้จํานวนในปี 2567 จะชะลอตัวลง

เล็กน้อยเมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า แต่ยังคงสูงกว่าช่วงวิกฤต และสะท้อนให้เห็นถึงการกลับมาให้

ความสําคัญกับมาตรฐานความยั่งยืนในอุตสาหกรรมโรงแรมของไทย (Krungsri Research, 2023; 

DEQP, 2568) โรงแรมต่าง ๆ ได้กลับมาให้ความสําคัญกับแนวทางการดําเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน และมี

แนวโน้มเข้าร่วมโครงการ Green Hotel เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งน้ี คาดว่าความตระหนักรู้ด้าน

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคและนโยบายภาครัฐที่ส่งเสริมเศรษฐกิจสีเขียว จะเป็นแรงขับเคลื่อนสําคัญให้

จํานวนโรงแรมสีเขียวในประเทศไทยเพ่ิมข้ึนต่อไปในอนาคต (Travel & Tour World, 2025; กรมการ

เปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศและส่ิงแวดล้อม, 2567) 

จากการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อบริบทของโรงแรมสีเขียว พบว่า โรงแรมที่ได้รับการ

รับรองมาตรฐานสีเขียวมีจํานวนเพิ่มขึ้นและกระจายตัวอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย สะท้อนให้
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เห็นถึงทิศทางการพัฒนาธุรกิจโรงแรมที่มุ่งเน้นความยั่งยืนมากขึ้น ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้จึงกําหนด

ขอบเขตพื้นที่การศึกษาให้ครอบคลุมโรงแรมที่ตั ้งอยู่ภายในประเทศไทยทั้งหมด เพื่อให้สามารถ

สะท้อนภาพรวมของสถานการณ์และแนวโน้มการดําเนินงานด้านความยั่งยืนในอุตสาหกรรมโรงแรม

ได้อย่างรอบด้าน ทั้งน้ี แม้ว่าการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้จะมิได้จํากัดเฉพาะผู้เข้าร่วม    

อิเวนต์ในโรงแรมที่ได้รับการรับรองมาตรฐานสีเขียวเท่านั้น แต่การศึกษามุ่งเน้นการทําความเข้าใจ 

การรับรู้และการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ต่อปัจจัยด้านมาตรฐานโรงแรมสีเขียวในเชิงแนวคิดและ

เชิงพฤติกรรม เพื่อประเมินศักยภาพของมาตรฐานดังกล่าวในฐานะกลไกเชิงนโยบายและเชิงการ

บริหารจัดการในอนาคต ผลการศึกษาที่ได้จะช่วยสะท้อนให้เห็นว่า หากมาตรฐานโรงแรมสีเขียวมี

บทบาทสําคัญต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ของผู้บริโภค ย่อมแสดงถึงประโยชน์เชิงประจักษ์ของการ

ผลักดันมาตรฐานดังกล่าวในวงกว้าง ทั้งในมิติของการยกระดับภาพลักษณ์อุตสาหกรรมโรงแรม การ

สร้างแรงจูงใจให้ผู้ประกอบการเข้าสู่การรับรองมาตรฐาน และการสนับสนุนการจัดอิเวนต์อย่างยั่งยืน

ในระดับประเทศในระยะยาว 

2.7 กรอบแนวคิดการศึกษาวิจัย 

 

 
ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดการศึกษาวิจัย 

 

H1 

H2 

H4 

H5 

H3, H6, H7 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัย เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรม     

สีเขียว เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจออนไลน์ (Online 

Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร

กลุ่มตัวอย่าง การดําเนินการวิจัยมีข้ันตอน ดังน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย   

 3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัย 

 3.5 จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

 3.6 การวิเคราะห์และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้กําหนดประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุ 18 ปีขึ้นไป 

และเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ในประเทศไทยอย่างน้อยหนึ่งครั้ง ซึ่งคัดเลือกโดยใช้วิธีการเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling)  ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอย่างตามแนวทางของ Hair et al. (2014) 

โดยใช้สูตร 10 Times Rule ซ่ึงกําหนดให้มีจํานวนกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 10 เท่าของจํานวนตัวแปร

สังเกต (Observed Variables) โดยในงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกต 15 ตัว จึงควรมีกลุ่มตัวอย่างไม่น้อย

กว่า 150 ชุด นอกจากน้ี อ้างอิงจาก Dash and Paul (2021) แนะนําว่าการวิเคราะห์ด้วย SEM ควร

มีขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 200 คนขึ้นไป ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้จริงจํานวน ไม่น้อย

กว่า 200 ชุด เพ่ือให้เพียงพอต่อการวิเคราะห์ทางสถิติและการทดสอบโมเดลเชิงโครงสร้าง  
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 เครื ่องมือที ่ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งน ี ้ค ือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรูปแบบของ

แบบสอบถามออนไลน์ผ ่านระบบ Google Form ที ่สร ้างข ึ ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี            

และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง แบบสอบถามน้ีแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ข้อคําถามเก่ียวกับคัดกรอง 

 ส่วนที่ 2 ข้อคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา รายได้ และพฤติกรรมการเข้าร่วมอิเวนต์ โดยมีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด

สามารถเลือกตอบได้เพียงคําตอบเดียว  

 ส่วนท่ี 3 ข้อคําถามเกี ่ยวกับความคิดเห็นที ่ใช ้ว ัดตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย 

ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว การรับรองมาตรฐานสถานที่จัด

งานสีเขียว การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว และความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว รวม 15 ข้อ

คําถามดังแสดงในตารางท่ี 3.1 

ตารางท่ี 3.1 รายการข้อคําถามในแบบสอบถาม 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Outer Loading แหล่งท่ีมา 

ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าโรงแรมสีเขียว 

(GHBI) 

GHBI1 ท่านรู้สึกว่าโรงแรมสีเขียวมีภาพลักษณ์ท่ีใส่ใจ

ส่ิงแวดล้อม 

Mugiarti 

et al. 

(2022) GHBI2 ท่านรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าของโรงแรมสี

เขียว 

GHBI3 ท่านมองว่าโรงแรมสีเขียวได้รับการยอมรับใน

ด้านการรักษาส่ิงแวดล้อม 

การรับรอง

มาตรฐานสถานท่ี

จัดงานสีเขียว 

(GVC) 

 

GVC1 การท่ีสถานท่ีจัดอิเวนต์ได้รับการรับรองด้าน

ส่ิงแวดล้อมเป็นปัจจัยท่ีท่านให้ความสําคัญ 

Qubbaj  

et al. 

(2023) GVC2 การรับรองมาตรฐานด้านส่ิงแวดล้อมช่วยเพ่ิม

ความน่าเช่ือถือให้กับอิเวนต์ 

การรับรอง

มาตรฐานสถานท่ี

จัดงานสีเขียว(GVC) 

GVC3 ทัศนคติของท่านต่อสถานท่ีจัดอิเวนต์

เปล่ียนไปในเชิงบวก หากสถานท่ีน้ันได้รับ

การรับรองมาตรฐานความย่ังยืน 

Qubbaj  

et al. 

(2023) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต Outer Loading แหล่งท่ีมา 

การรับรู้คุณค่าอิ

เวนต์สีเขียว 

(PGEV) 

PGEV5 ท่านเช่ือว่าการเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียวช่วยสร้างความประทับใจต่อผู้อ่ืน 

Wu et al. 

(2024) 

PGEV6 อิเวนต์สีเขียวทําให้ท่านรู้สึกว่าตนเองมีส่วน

ร่วมในการเปล่ียนแปลงเชิงบวกต่อสังคม 

ความต้ังใจเข้าร่วม   

อิเวนต์ในโรงแรม     

สีเขียว (INT) 

INT1 ท่านให้ความสําคัญกับการเข้าร่วมอิเวนต์

ในโรงแรมสีเขียว 

Tsai (2020)  

และ 

Yodsuwan 

et al. 

(2023) 

INT2 ท่านพิจารณาเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียวมากกว่าโรงแรมท่ัวไป 

INT3 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวเพ่ืออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

 โดยเป็นคําถามแบบมาตรวัด (Rating Scale) ซึ่งมีตัวเลือก 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก 

ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด โดยกําหนดการให้คะแนน ดังน้ี 

  มากท่ีสุด  =  5 คะแนน 

  มาก   =  4 คะแนน 

  ปานกลาง  =  3 คะแนน 

  น้อย  = 2 คะแนน 

  น้อยท่ีสุด  = 1 คะแนน 

 

 กําหนดสูตรคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน 5 ระดับ =  
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด!ข้อมูลท่ีมีค่าต่ําสุด

จํานวนช้ัน
 

       = 5 – 1 

            5 

       = 0.8 
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จากการคํานวณข้างต้น นําค่าท่ีได้มาทําการแบ่งระดับl,ค่าเฉล่ียเพ่ือแปลความหมาย ดังน้ี 

  ค่าเฉล่ีย 4.24 – 5.00 หมายถึง ปัจจัยมีผลมากท่ีสุด 

  ค่าเฉล่ีย 3.43 – 4.23 หมายถึง ปัจจัยมีผลมาก 

  ค่าเฉล่ีย 2.62 – 3.42 หมายถึง ปัจจัยมีผลปานกลาง 

  ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.61 หมายถึง ปัจจัยมีผลน้อย 

  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ปัจจัยมีผลน้อยท่ีสุด 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยจึงดําเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา (Validity) และ ความน่าเชื ่อถือของข้อมูล (Reliability) เพื่อประเมินความถูกต้อง ความ

เหมาะสม และความสอดคล้องของแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 3.3.1 การทดสอบหาค่าความตรง (Validity) 

 ในการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงหรือความถูกต้อง จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีโดยการนําแบบสอบถามที่พัฒนามาจากข้อคําถามใน

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอให้ผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 ท่าน 

 เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ซึ่งมีการกําหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินความ

เท่ียงตรงของเน้ือหา คือ (1) ข้อคําถามท่ีมี ค่า IOC 0.50 – 1.00 มีค่าความเท่ียงตรงใช้ได้ และ (2) ข้อ

คําถามที่มีค่า IOC ตํ่ากว่า 0.50 ควรพิจารณาปรับปรุง  แก้ไข ให้เหมาะสมตามคําแนะนําของ

ผู้เช่ียวชาญ ก่อนการนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่างข้อคําถามหรือคัดเลือกออก  

 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเครื่องมือแบบสอบถามด้วย EFA โดยค่าจะต้องผ่านเกณฑ์   

ต่าง ๆ ดังน้ี นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบโครงสร้างของเครื่องมือวิจัยเพิ่มเติมด้วยการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพื่อประเมินความเหมาะสม

ของตัวชี้วัดและตรวจสอบความสอดคล้องของโครงสร้างองค์ประกอบแฝง โดยพิจารณาค่าต่าง ๆ ให้

ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ได้แก่ ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 เพื่อแสดงถึง

ความเหมาะสมของข้อมูลสําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ ค่า Bartlett’s Test of Sphericity ต้อง

มีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างเพียงพอ รวมทั้งพิจารณาค่า 

Factor Loading ที่ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป พร้อมทั้งตรวจสอบค่า Eigenvalue ที่ต้องมากกว่า 

1.00 และสัดส่วนความแปรปรวนรวม (Total Variance Explained) ให้เป็นไปตามเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 

ก่อนนําเคร่ืองมือไปใช้เก็บข้อมูลจริงจากกลุ่มตัวอย่าง 
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 3.3.2 การทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการทดสอบความ ในการ

ตรวจสอบค่าความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขจาก

อาจารย์ที่ปรึกษาแล้ว นําไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Coefficient of Alpha) โดยค่าที่ยอมรับได้จะต้องมากกว่า 0.60 

จึงจะถือว่าเป็นเครื่องมือแบบสอบถามท่ีมีความน่าเชื่อถือและสามารถนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้

อย่างมีประสิทธิภาพ (Hair et al., 2010) ดังตารางท่ี 3.3  

ตารางท่ี 3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของเคร่ืองมือแบบสอบถาม (n = 30) 

ตัวแปรสําหรับการวิเคราะห์ความเท่ียง ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (α) 

1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว 0.690 

2 การรับรองมาตรฐานสถานท่ีจัดงานสีเขียว 0.671 

3 การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 0.893 

4 ความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว  0.806 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัย 

 3.5.1 ผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนาแบบสอบถามขึ้น โดยอ้างอิงจากทฤษฎี วรรณกรรม และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้ครอบคลุมเน้ือหาตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 3.5.2 ดําเนินการแจกจ่ายแบบสอบถามให้กับกลุ่มประชากร ผู้วิจัยได้เผยแพร่ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ด้วยการกระจายแบบสอบถามในแพลตฟอร์ม Facebook โดยจะต้อง

เป็นกลุ่มท่ีมีคุณสมบัติต่อไปน้ี (1) ต้องเป็นกลุ่มท่ีมีการแลกเปล่ียนข้อมูลเก่ียวกับงานวิเอนต์ในประเทศ

ไทย (2) ต้องเป็นกลุ่มที่มีการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างสมาชิกในกลุ่มเป็นประจําทุกวัน (3) ต้องเป็นกลุ่ม

ที่มีสมาชิก 2,000 คนขึ้นไป พร้อมทั้งอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และชี้แจง

รูปแบบของแบบสอบถามอย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจแนวทางการตอบอย่างถูกต้อง  

 3.5.3 เมื่อได้รับแบบสอบถามที่ตอบกลับมาแล้ว ผู้วิจัยทําการตรวจสอบความครบถ้วนและ

ความถูกต้องของข้อมูล ก่อนเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ 

 3.5.4 แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบเรียบร้อย จะถูกนํามาประเมินและให้คะแนนตาม

เกณฑ์ที่ได้กําหนดไว้ล่วงหน้า จากนั้นจึงนําข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

สําเร็จรูป เพ่ือหาค่าทางสถิติท่ีเก่ียวข้องต่อไป 
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3.5 จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

 การศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ได้รับการพิจารณาและรับรองด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จาก

คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (Mae Fah Luang University 

Ethics Committee on Human Research) ตามรหัสโครงการวิจัย EC 25218-12 ได้รับการรับรอง

 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยคํานึงถึงหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์อย่าง

เคร่งครัด ผู ้ตอบแบบสอบถามได้รับการชี ้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย ลักษณะของการตอบ

แบบสอบถาม และสิทธิในการเข้าร่วมหรือยุติการตอบแบบสอบถามได้โดยสมัครใจโดยไม่ส่งผลเสีย   

ใด ๆ ทั้งสิ้น ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และนําเสนอใน

ภาพรวมเพื่อการวิจัยเท่านั ้น โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามการ

ดําเนินการวิจัยเป็นไปตามหลักจริยธรรมสากลท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ หลักความเคารพในศักด์ิศรีของมนุษย์ 

หลักการไม่ก่อให้เกิดอันตราย และหลักความเป็นธรรมต่อผู้เข้าร่วมการวิจัย 

3.6 การวิเคราะห์และนําเสนอข้อมูลการศึกษาวิจัย 

 จากการรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยจะดําเนินการตรวจสอบความครบถ้วนและความถูกต้องของ

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้ ก่อนนําเข้าสู่โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยวิธีการวิเคราะห์ทาง

สถิติท่ีใช้ในการวิจัย ดังน้ี 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของข้อมูลตัวแปรต่าง ๆ ท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย การแจก

แจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ในการศึกษาน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยเทคนิค Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) เนื ่องจากสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลัก

ของการวิจัยที่มุ่งเน้น การพยากรณ์ (Prediction) และ การพัฒนาทฤษฎี (Theory Development) 

ในบริบทที่โครงสร้างความสัมพันธ์ยังมีความซับซ้อนหรือยังไม่มีทฤษฎีรองรับที่สมบูรณ์ ซึ่งเป็นจุดแข็ง

สําคัญของ PLS-SEM (Hair et al., 2019) อีกทั้งเทคนิคนี้ยังมีความยืดหยุ่นสูงในการจัดการกับข้อมูล

ที่ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลท่ี ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

(Non-normal distribution) ซึ ่งแตกต่างจากวิธี CB-SEM (Covariance-Based SEM) ที ่ม ีความ
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อ่อนไหวต่อล ักษณะการแจกแจงของข้อมูลและมุ ่งเน ้นเพียงการยืนยันทฤษฎีท ี ่ม ีอย ู ่แล้ว 

(Confirmation) นอกจากน้ี PLS-SEM ยังมีความสามารถโดดเด่นในการวิเคราะห์โมเดลการวัดที่มีตัว

แปรแบบก่อตัว (Formative Indicators) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Hair et al., 2022) ด้วยเหตุผล

ดังกล่าว PLS-SEM จึงเป็นเครื่องมือที่เหมาะสมที่สุดในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบคําถามการวิจัยใน

คร้ังน้ี 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 งานศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรม      

สีเขียว ผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาวิจัย

เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

4.2 ผลการทดสอบโมเดลการวัด 

4.3 การทดสอบโมเดลเชิงโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเชิงพรรณนา 

4.1.1 แบบคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลแบบคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ ความสนใจในการเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว และกลุ่มจังหวัด 

ของกลุ่มตัวอย่าง 332 คน ดังตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์  

เคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ประเภทต่าง ๆ จํานวน ร้อยละ 

ใช่ 332 100 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ประเภทต่าง ๆ จํานวน 332 คน 

คิดเป็นร้อยละ 100  

ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลความความสนใจในการเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ของกลุ่มตัวอย่าง 

ความสนใจในการเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว จํานวน ร้อยละ 

ใช่ 324 97.6 

ไม่ 8 2.4 

รวม 332 100 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 97.6 รองลงมาคือกลุ่มที่ไม่สนใจเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  

ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลกลุ่มจังหวัดท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมอิเวนต์  

กลุ่มจังหวัด จํานวน ร้อยละ 

จังหวัดเมืองหลัก 207 64.3 

จังหวัดเมืองรอง 115 35.7 

รวม 332 100 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมอิเวนต์ในเมืองหลัก จํานวน 207 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.3  รองลงมาเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ในจังหวัดอ่ืน ๆ ท่ีอยู่นอกเมืองหลัก จํานวน 

115 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7  

4.1.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน ดังตารางต่อไปน้ี  

ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 133 40.1 

หญิง 143 43.1 

LGBTQIAN+ 56 16.9 

รวม 332 100 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.1 รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 40.1 และ LGBTQIAN+ จํานวน 56 คน 

คิดเป็นร้อยละ 16.9 
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ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18-25 90 27.1 

26-35 220 66.2 

36-45 19 5.7 

46-55 3 0.9 

รวม 332 100 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี จํานวน 220 คน 

คิดเป็นร้อยละ 66.2 รองลงมา มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 ต่อมา 

มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 และลําดับสุดท้าย มีอายุ 46 – 55 ปี 

จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9  

ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 70 21.1 

ปริญญาตรี 242 72.9 

ปริญญาโท 20 6.0 

รวม 332 100 

จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 242 คน 

คิกเป็นร้อยละ 72.9 รองลงมาต่ํากว่าระดับปริญญาตรี จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 และระดับ

ปริญญาโท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  

ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้/เดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 131 39.5 

15,000 – 20,000 บาท 132 39.8 

20,001 – 25,000 บาท 33 9.9 

25,001 – 30,000 บาท 22 6.6 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 

รายได้/เดือน จํานวน ร้อยละ 

มากกว่า 30,000 บาท 14 4.2 

รวม 332 100 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,000–20,000 บาท 

จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมามีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จํานวน 131 คน คิด

เป็นร้อยละ 39.5 ต่อมาด้วยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 20,001–25,000 บาทต่อเดือน จํานวน 

33 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระหว่าง 25,001–30,000 บาทต่อเดือน จํานวน 22 

คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน จํานวน 14 คน คิด

เป็นร้อยละ 4.2 ตามลําดับ 

4.1.3 ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าในโรงแรมสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ     

เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน ดังตารางต่อไปน้ี 

ตารางที่ 4.8 ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าในโรงแรมสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้า         

  ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าโรงแรมสีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1. ท่านรู้สึกว่าโรงแรม

สีเขียวมีภาพลักษณ์ท่ี

ใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

160 

(48.2) 

147 

(44.3) 

25 

(7.5) 

0 

(0) 

0 

(0) 
4.41 .627 

มาก

ท่ีสุด 

2. ท่านรู้สึกไว้วางใจ

ในตราส ิ นค ้ า ของ

โรงแรมสีเขียว 

129 

(38.9) 

163 

(49.1) 

39 

(11.7) 

1 

(0.3) 

0 

(0) 

4.27 .670 มาก

ท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) 

ภาพลักษณ์ตรา

สินค้าโรงแรมสีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

3. ท่านมองว่าโรงแรม

ส ี เข ี ย ว ได ้ ร ั บการ

ยอมร ับในด้านการ

รักษาส่ิงแวดล้อม 

155 

(46.7) 

142 

(42.8) 

35 

(10.5) 

0 

(0) 

0 

(0) 
4.30 .666 

มาก

ท่ีสุด 

รวม 4.34 .561 
มาก

ท่ีสุด 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.34 

โดยกลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรายการ “ท่านรู ้สึกว่าโรงแรมสีเขียวมีภาพลักษณ์ที ่ใส่ใจ

สิ่งแวดล้อม” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.41 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือรายการ “ท่านมองว่า

โรงแรมสีเขียวได้รับการยอมรับในด้านการรักษาสิ่งแวดล้อม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 อยู่ในระดับมาก

ที่สุด และรายการ “ท่านรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าของโรงแรมสีเขียว” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด อยู่ที่ 4.27 

อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
4.1.4 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสี

เขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน     

ดังตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ  

  เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

การรับรองมาตรฐาน

สถานท่ีจัดงานสีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1. การที ่สถานที ่จัดอิ

เวนต์ได้รับการรับรอง

ด้านสิ ่งแวดล้อมเป็น

ป ั จ จ ั ย ท ี ่ ท ่ า น ใ ห้

ความสําคัญ 

136 

(41.0) 

161 

(48.5) 

33 

(9.9) 

2 

(0.6) 

0 

(0) 
4.30 .667 

มาก

ท่ีสุด 

2. การรับรองมาตรฐาน

ด้านสิ ่งแวดล้อมช่วย

เพ ิ ่มความน่าเช ื ่อถือ

ให้กับอิเวนต์ 

160 

(48.2) 

153 

(46.1) 

18 

(5.4) 

1 

(0.3) 

0 

(0) 

4.42 .610 มาก

ท่ีสุด 

3. ทัศนคติของท่านต่อ

สถานท ี ่ จ ั ดอ ิ เวน ต์

เปลี ่ยนไปในเชิงบวก 

หากสถานที ่นั ้นได้รับ

การรับรองมาตรฐาน

ความย่ังยืน 

161 

(48.5) 

144 

(43.4) 

24 

(7.2) 

3 

(0.9) 

0 

(0) 
4.39 .663 

มาก

ท่ีสุด 

รวม 4.37 .510 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐาน

สถานที่จัดงานสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.37 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรายการ “การรับรองมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อม

ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับอิเวนต์” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.42 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา

คือรายการ “ทัศนคติของท่านต่อสถานที่จัดอิเวนต์เปลี่ยนไปในเชิงบวก หากสถานที่นั้นได้รับการ
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รับรองมาตรฐานความยั่งยืน” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.39 อยู่ในระดับมากที่สุด และรายการ “การที่สถานท่ี

จัดอิเวนต์ได้รับการรับรองด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่ท่านให้ความสําคัญ” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด อยู่ท่ี 

4.30 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

4.1.5 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวที่มีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน ดังตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

 โรงแรมสีเขียว 

การรับรู้คุณค่า 

อิเวนต์สีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1. ท่านคิดว่าการเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรม

สีเขียวทําให้รู้สึกว่าได้

ม ี ส ่ วนร ่ วม ในการ

สร้างส่ิงท่ีดีข้ึน 

52 

(15.7) 

84 

(25.3) 

150 

(45.2) 

45 

(13.6) 

1 

(0.3) 
3.42 .922 

ปาน

กลาง 

2. ท่านรู้สึกว่าเป็นคน

ด ีข ึ ้นเม ื ่อเล ือกเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรม

สีเขียว 

30 

(9.0) 

42 

(12.7) 

132 

(39.8) 

108 

(32.5) 

20 

(6.0) 
2.86 1.019 

ปาน

กลาง 

3 .  ท ่านค ิดว ่ าการ

เลือกเข้าร่วมอิเวนต์

ในโรงแรมสีเขียวเป็น

ส ิ ่ งท ี ่ถ ูกต ้องในเชิง

คุณธรรม 

54 

(16.3) 

79 

(23.8) 

126 

(38.0) 

66 

(19.9) 

7 

(2.1) 

3.32 1.035 ปาน

กลาง 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 

การรับรู้คุณค่า 

อิเวนต์สีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

4. การเข้าร่วมอิเวนต์

ในโรงแรมสีเขียวช่วย

สะท้อนภาพลักษณ์ท่ี

ดีของท่านในสังคม 

44 

(13.3) 

82 

(24.7) 

131 

(39.5) 

68 

(20.5) 

7 

(2.1) 
3.27 1.000 

ปาน

กลาง 

5. ท่านเชื่อว่าการเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรม

สีเขียวช่วยสร้างความ

ประทับใจต่อผู้อ่ืน 

35 

(10.5) 

62 

(18.7) 

137 

(41.3) 

78 

(23.5) 

20 

(6.0) 
3.04 1.042 

ปาน

กลาง 

6. อิเวนต์สีเขียวทําให้

ท่านรู ้สึกว่าตนเองมี

ส ่ ว น ร ่ ว ม ใ น ก า ร

เปลี่ยนแปลงเชิงบวก

ต่อสังคม 

63 

(19.0) 

67 

(20.2) 

131 

(39.5) 

54 

(16.3) 

17 

(5.1) 
3.32 1.110 

ปาน

กลาง 

รวม 3.20 .875 
ปาน

กลาง 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า      

อิเวนต์สีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับปานกลาง มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่ 3.20 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรายการ “ท่านคิดว่าการเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวทําให้รู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมในการสร้างสิ่งที่ดีขึ้น” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 อยู่ใน

ระดับปานกลาง รองลงมาคือรายการ “ท่านคิดว่าการเลือกเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวเป็นสิ่งท่ี

ถูกต้องในเชิงคุณธรรม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.32 อยู่ในระดับปานกลาง ต่อมาคือรายการ “อิเวนต์สีเขียว

ทําให้ท่านรู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกต่อสังคม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.32 อยู่ใน

ระดับปานกลาง ต่อมาคือรายการ “การเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ที่ดี
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ของท่านในสังคม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.27 อยู่ในระดับปานกลาง ต่อมาคือรายการ “ท่านเชื่อว่าการเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวช่วยสร้างความประทับใจต่อผู้อื่น” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.04 อยู่ในระดับปาน

กลาง และรายการ “ท่านรู้สึกว่าเป็นคนดีขึ้นเมื่อเลือกเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว” มีค่าเฉลี่ยน้อย

ท่ีสุด อยู่ท่ี 2.86 อยู่ในระดับปานกลาง  

4.1.6 ข้อมูลระดับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลระดับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว

ของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 332 คน ดังตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลระดับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ความต้ังใจเข้าร่วม 

ระดับความต้ังใจเข้าร่วม 

x" S.D. 
แปล

ผล มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ท่ีสุด 

1. ท่านให้

ความสําคัญกับการ

เข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

93 

(28.0) 

166 

(50.0) 

60 

(18.1) 

12 

(3.6) 

1 

(0.3) 
4.02 .796 มาก 

2. ท่านพิจารณาเข้า

ร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว

มากกว่าโรงแรม

ท่ัวไป 

80 

(24.1) 

168 

(50.6) 

63 

(19.0) 

18 

(5.4) 

3 

(0.9) 
3.92 .851 มาก 

3. ท่านมีแนวโน้มท่ี

จะเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวเพ่ือ

อนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

67 

(20.2) 

98 

(29.5) 

122 

(36.7) 

37 

(11.1) 

8 

(2.4) 

3.54 1.011 มาก 

รวม 3.82 .747 มาก 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อระดับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.82 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อรายการ “ท่าน

ให้ความสําคัญกับการเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 อยู่ในระดับ

มาก รองลงมาคือรายการ “ท่านพิจารณาเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวมากกว่าโรงแรมทั่วไป”      
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มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 อยู่ในระดับมาก และรายการ “ท่านมีแนวโน้มที่จะเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียวเพ่ืออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม” มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด อยู่ท่ี 3.54 อยู่ในระดับมาก 

4.2 ผลการทดสอบโมเดลการวัด 

4.2.1 การทดสอบความเท่ียงและความตรงของเคร่ืองมือ (Reliability and Validity)  

ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

แฝงในโมเดล ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว (GHBI) การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว 

(GVC) การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว (PGEV) และความตั้งใจเข้าร่วม  อิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) 

ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกตามท่ีคาดการณ์ไว้  

ตารางท่ี 4.12 ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร (n = 332) 

ตัวแปร Alpha GHBI GVC PGEV INT 

GHBI .820 1    

GVC .698 .274** 1   

PGEV .927 .211** .209** 1  

INT .790 .277** .440** .481** 1 

หมายเหตุ **p < 0.01 หมายความว่าค่าสหสัมพันธ์มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อทําการ

 ทดสอบแบบสองด้าน (2-tailed test) 

ทั้งน้ี การตรวจสอบความเที่ยงของโมเดลการวัด ดําเนินการโดยพิจารณาค่า Cronbach’s 

alpha ของแต่ละตัวแปร ซึ่งมีค่าระหว่าง 0.698 ถึง 0.927 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า 0.60 (Nunnally & 

Bernstein, 1994) แสดงว่าเครื่องมือวัดมีความสอดคล้องภายในอยู่ในระดับดี โดยผลการวิเคราะห์

โดยละเอียดของค่าความเท่ียง 

4.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) 

ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรในโมเดล ด้วยวิธี Principal Component 

Analysis และการหมุนแกนแบบ Varimax  
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ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร

สังเกต 

EFA 

Loading % of Variance Alpha 

GHBI GHBI1 .758 14.963 .820 

 GHBI2 .891   

 GHBI3 .871   

GVC GVC1 .570 7.011 .698 

 GVC2 .849   

 GVC3 .832   

PGEV PGEV1 .820 12.793 .927 

 PGEV2 .765   

 PGEV3 .844   

 PGEV4 .882   

 PGEV5 .836   

 PGEV6 .899   

INT INT1 .836 13.520 .790 

 INT2 .839   

 INT3 .605   

จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์พบว่า องค์ประกอบทั้งสี่สามารถอธิบายความแปรปรวน

รวมได้ร้อยละ 72.544 โดยค่าดัชนี KMO เท่ากับ 0.851 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่าที่ 0.70 (Hair et al., 

2006) และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่าไคสแควร์เท่ากับ 2848.550 ที่ระดับ

นัยสําคัญ < 0.001 แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมต่อการทําการวิเคราะห์องค์ประกอบ นอกจากนี้ ผลการ

ตรวจสอบค่าการถ่วงนํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดแต่ละข้อพบว่ามีค่าอยู่

ในช่วง 0.570–0.899 ซึ ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั ้นตํ ่า 0.50 สะท้อนว่าเครื ่องมือมีความตรงเชิงสัญฐาน 

(Convergent Validity) อยู่ในระดับดี 
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4.2.3 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Assessment) 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการประเมินโมเดลการวัดก่อนการวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง (PLS-SEM) 

เพื่อยืนยันความเหมาะสมของตัวชี้วัดในแต่ละตัวแปรแฝงและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ

วัด โดยตัวแปรแฝงในโมเดล รวมท้ังส้ิน 15 ตัวช้ีวัด  

ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์การประเมินโมเดลการวัด 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 

Measurement Model Assessment 

Outer 

Loading 

p-value AVE CR 

GHBI GHBI1 .790 < 0.001 .893 .735 

 GHBI2 .886 < 0.001   

 GHBI3 .892 < 0.001   

GVC GVC1 .687 < 0.001 .835 .629 

 GVC2 .837 < 0.001   

 GVC3 .845 < 0.001   

PGEV PGEV1 .857 < 0.001 .943 .734 

 PGEV2 .829 < 0.001   

 PGEV3 .854 < 0.001   

 PGEV4 .872 < 0.001   

 PGEV5 .833 < 0.001   

 PGEV6 .892 < 0.001   

INT INT1 .804 < 0.001 .881 .711 

 INT2 .884 < 0.001   

 INT3 .840 < 0.001   

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) อยู่ในช่วง 0.790–0.892 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่าที่แนะนํา (0.50) ตาม Hair et al. 

(2021) แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือมีความตรงเชิงสัญฐาน (Convergent Validity) ในระดับที่เหมาะสม 

ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) อยู่ในช่วง 0.835–0.943 ซ่ึง

สูงกว่าเกณฑ์ข้ันต่ําท่ี 0.05 และค่าความเช่ือม่ันรวม (Composite Reliability: CR) อยู่ในช่วง 0.629–
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0.735 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า 0.60 (Fornell & Larcker, 1981) จึงสรุปได้ว่าโมเดลการวัดมีความ

เท่ียงและความตรงในระดับดี 

ทั้งนี ้ การตรวจสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร (Discriminant Validity) ด้วยเกณฑ์ 

Fornell–Larcker และค่า Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) ดังตารางที ่ 4..15 และ 4.16

พบว่าทุกค่ามีค่าตํ่ากว่า 0.9 ซึ่งแสดงถึงการจําแนกตัวแปรได้อย่างชัดเจน (Henseler et al., 2015) 

ส่งผลให้โมเดลการวัดมีความเหมาะสมเพียงพอสําหรับการนําไปวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้างต่อไป 

ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ความตรงเชิงอํานาจจําแนก ด้วยค่า Fornell-Larcker Criterion 

ตัวแปร GHBI GVC PGEV INT 

GHBI .858    

GVC .267 .793   

PGEV .220 .221 .856  

INT .277 .436 .493 .843 

ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความตรงเชิงอํานาจจําแนก ด้วยค่า Heterotrait-Monotrait Ratio  

ตัวแปร GHBI GVC PGEV INT 

GHBI     

GVC .361    

PGEV .243 .265   

INT .343 .597 .537  

4.2.4 การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) 

ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) ของตัวแปร

อิสระ เพื่อให้มั่นใจว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงจนส่งผลกระทบต่อความ

ถูกต้องของค่าประมาณเชิงสถิติ 

ตารางท่ี 4.17 ค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor  

ตัวแปร ค่า Tolerance VIF 

GHBI .902 1.109 

GVC .901 1.110 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 

ตัวแปร ค่า Tolerance VIF 

PGEV .923 1.083 

หมายเหตุ ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ดังตารางที่ 4.17 โดยใช้ค่าดัชนี Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็น

เกณฑ์ ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรท้ังหมดอยู่ในช่วง 0.901–0.923 โดยมีค่าสูง

กว่าเกณฑ์ที่แนะนําคือ มากกว่า 0.20 และค่า VIF อยู่ในช่วง 1.083–1.110 โดยมีค่าตํ่ากว่าเกณฑ์

สูงสุดที่แนะนําคือ 3.3 ซึ่งค่าทั้งสองอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2021) แสดงให้เห็นว่าไม่มี

ปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุระหว่างตัวแปรอิสระภายในโมเดล ดังน้ัน จึงสามารถนําตัวแปรทั้งหมด

เข้าสู่การวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้างได้อย่างเหมาะสม 

4.2.5 การประเม ินค ่าคลาดเคล ื ่อนมาตรฐาน  (Standardized Root Mean Square 

Residual: SRMR)  

ผู ้วิจัยได้ประเมินความเหมาะสมของโมเดลเชิงโครงสร้างโดยพิจารณาค่าคลาดเคลื ่อน

มาตรฐานของค่าเฉลี่ยกําลังสองราก (SRMR) ซึ่งเป็นตัวชี้วัดความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยทั่วไป ค่าดังกล่าวควรน้อยกว่า 0.08 (Hair et al., 2021) ผลการวิเคราะห์พบว่า โมเดล

มีค่า SRMR เท่ากับ 0.08 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ แสดงว่าโมเดลมีความเหมาะสม 

4.3 การทดสอบโมเดลเชิงโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) ผู้วิจัยได้ทดสอบนัยสําคัญทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients) ด้วย

กระบวนการ Bootstrapping เพื่อยืนยันความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง โดยใช้เกณฑ์

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ p < 0.05 และค่าทางสถิติ t-value มากกว่า 1.96 ที่ระดับ ความเชื่อม่ัน 

95% (Hair, 2014)  
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ภาพที่ 4.1 การทดสอบด้วยกระบวนการ Bootstrapping ในแบบจําลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 

 เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ตารางที่ 4.18 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ในแบบจําลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเข้าร่วม 

 อิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ความสัมพันธ์ Path 

Coefficients 

t -

values 

p -

values 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

อิทธิพลทางตรง     

H1: GHBI → INT .103 2.209 .027* ยอมรับสมมติฐาน 

H2: GVC → INT .320 5.736 .000*** ยอมรับสมมติฐาน 

H3: PGEV → INT .399 8.256 .000*** ยอมรับสมมติฐาน 

H4: GHBI → PGEV .173 3.239 .001*** ยอมรับสมมติฐาน 

H5: GVC → PGEV .175 2.910 .004** ยอมรับสมมติฐาน 

อิทธิพลทางอ้อม     

H6: GHBI → PGEV → INT .069 2.984 0.003** ยอมรับสมมติฐาน 

H7: GVC → PGEV → INT .070 2.814 0.005** ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 
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จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลมีนัยสําคัญทางสถิติในทุก

เส้นทาง โดยผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว 

(GHBI) มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว (PGEV) (β = 0.173) และ

ต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) (β = 0.103) ในขณะเดียวกัน การรับรองสถานท่ี

จัดงานสีเขียว (GVC) มีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว (PGEV) (β = 

0.175) และต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) (β = 0.320) นอกจากนี้ การรับรู้

คุณค่าอิเวนต์สีเขียว (PGEV) ยังมีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว (INT) (β = 0.399) 

สําหรับอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว 

(GHBI) ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) ผ่านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สี

เขียว (PGEV) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = 0.069) เช่นเดียวกับการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว 

(GVC) ที่ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) ผ่านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์

สีเขียว (PGEV) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = 0.070) 

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม พบว่าตัวแปรท้ังภาพลักษณ์ตราสินค้า

โรงแรมสีเขียว (GHBI) และการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว (GVC)  ยังคงมีอิทธิพลทางตรงที่มี

นัยสําคัญต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) แม้จะมีผลทางอ้อมผ่านการรับรู้คุณค่า 

อิเวนต์สีเขียว (PGEV) ด้วยเช่นกัน จึงสรุปได้ว่าการรับรู้คุณคู่อิเวนต์สีเขียว (PGEV) มีบทบาทเป็นตัว

แปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว (GHBI) และ

การรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียว (GVC)  ต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว (INT) 

โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ทดสอบโมเดลเชิงโครงสร้าง สามารถตอบสมมติฐานย่อยของ

การศึกษาวิจัยได้ ดังน้ี 

4.3.1 สมมติฐานท่ี 1 

จากผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียว พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .027 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 

มีค่า Path Coefficients เท่ากับ .103 กล่าวคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.2 สมมติฐานท่ี 2 

จากผลการวิเคราะห์มาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.001 
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จึงยอมรับสมมติฐานที ่ 2 มีค่า Path Coefficients เท่ากับ .320 กล่าวคือ มาตรฐานการรับรอง

สถานท่ีจัดงานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.3 สมมติฐานท่ี 3 

จากผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.001 จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ 3 ค่า Path Coefficients เท่ากับ .399 กล่าวคือ การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.4 สมมติฐานท่ี 4 

จากผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 

พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ค่า 

Path Coefficients เท่ากับ .173 กล่าวคือ ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าอิเวนต์สีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.5 สมมติฐานท่ี 5 

จากผลการวิเคราะห์การรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 

พบว่าค่า Sig. เท่ากับ .004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ค่า 

Path Coefficients เท่ากับ .175 กล่าวคือ การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

รับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.6 สมมติฐานท่ี 6  

จากผลการวิเคราะห์การรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.003 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ค่า Path Coefficients เท่ากับ 

.069 กล่าวคือ การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียว ผ่านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 

4.3.7 สมมติฐานท่ี 7 

จากผลการวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการ

รับรองสถานที่จัดงานสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 

0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญที่ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 6 ค่า Path Coefficients 

เท่ากับ .070 กล่าวคือ การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว ผ่านการรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว เป็นการ

ศ ึกษาว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) เก ็บรวบรวมข ้อม ูลโดยใช ้แบบสอบถาม 

(Questionnaire)  ในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form กลุ่มตัวอย่าง

คัดเลือกโดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุ 18 ปีข้ึน

ไป และเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ในประเทศไทยอย่างน้อยหนึ่งครั้ง จํานวน 332 คน ผู้วิจัยแบ่งการ

สรุปผลการศึกษาวิจัยเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

5.1.1 สรุปข้อมูลแบบคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลแบบคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามเคยเข้า

ร่วมงานอิเวนต์ ความสนใจเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว และจังหวัดในประเทศไทย จาก

จํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 332 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ จํานวน 332 

คน คิดเป็นร้อยละ 100 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วมงานอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว จํานวน 324 

คน คิดเป็นร้อยละ 97.6 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเข้าร่วมอิเวนต์ในจังหวัดเมืองหลัก จํานวน 

207 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3  รองลงมาเคยเข้าร่วมงานอิเวนต์ในจังหวัดเมืองรอง จํานวน 115 คน 

คิดเป็นร้อยละ 35.7 

5.1.2 สรุปข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 143 คน คิดเป็น

ร้อยละ 43.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี จํานวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 242 คน คิกเป็นร้อยละ 72.9 และกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,000–20,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 
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5.1.3 สรุปข้อมูลผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าในโรงแรมสีเขียวที่มี

อิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากผลการศึกษาวิจัย พบว่ากลุ ่มตัวอย่างความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์      

ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับมากที่สุด (x= 4.34) 

โดยกลุ ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อรายการ “ท่านรู ้สึกว่าโรงแรมสีเขียวมีภาพลักษณ์ที ่ใส่ใจ

สิ่งแวดล้อม” มากที่สุด (x= 4.41) และกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อรายการ “ท่านรู้สึกไว้วางใจใน

ตราสินค้าของโรงแรมสีเขียว” น้อยท่ีสุด (x= 4.27) 

5.1.4 สรุปข้อมูลผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานสถานท่ีจัดงานสีเขียวท่ี

มีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากผลการศึกษาวิจัย พบว่ากลุ ่มตัวอย่างความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านการรับรอง

มาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับ

มากที ่สุด (x= 4.37) โดยกลุ ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อรายการ “การรับรองมาตรฐานด้าน

สิ ่งแวดล้อมช่วยเพิ ่มความน่าเชื ่อถือให้กับอิเวนต์” มากที ่สุด (x= 4.42) และกลุ ่มตัวอย่างให้

ความสําคัญต่อรายการ “การที่สถานที่จัดอิเวนต์ได้รับการรับรองด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่ท่านให้

ความสําคัญ” น้อยท่ีสุด (x= 4.30) 

5.1.5 สรุปข้อมูลผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวที่มีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากผลการศึกษาวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า     

อิเวนต์สีเขียวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับปานกลาง (x= 

3.20) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อรายการ “ท่านคิดว่าการเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวทํา

ให้รู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมในการสร้างส่ิงท่ีดีข้ึน” มากท่ีสุด (x= 3.42) และกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อ

รายการ “ท่านรู้สึกว่าเป็นคนดีข้ึนเม่ือเลือกเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว” น้อยท่ีสุด (x= 2.86) 

5.1.6 สรุปข้อมูลผลการวิเคราะห์ระดับความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

จากผลการศึกษาวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างความคิดเห็นต่อระดับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว อยู่ในระดับมาก (x= 3.82) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อรายการ “ท่านให้

ความสําคัญกับการเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว” มากที่สุด (x= 4.02) และกลุ่มตัวอย่างให้

ความสําคัญต่อรายการ “ท่านมีแนวโน้มที่จะเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม” 

น้อยท่ีสุด (x= 3.54) 

 

5.1.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวิจัย 
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จากการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวิจัยในบทท่ี 4 ดังตารางท่ี 4.22 สามารถสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐานในรูปแบบตาราง ได้ดังน้ี 

ตารางท่ี 5.1 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานของงานศึกษาวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

อิทธิพลทางตรง  

H1: ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

ยอมรับ 

H2: มาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความ

ต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ยอมรับ 

H3: การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วม     

อิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ยอมรับ 

H4: ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์    

สีเขียว 

ยอมรับ 

H5: การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า    

อิเวนต์สีเขียว 

ยอมรับ 

อิทธิพลทางอ้อม  

H6: การรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที ่เป็นตัวแปรคั ่นกลาง

ระหว่างภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

ยอมรับ 

H7: การรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที ่เป็นตัวแปรคั ่นกลาง

ระหว่างการรับรองสถานท่ีจัดงานสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์

ในโรงแรมสีเขียว 

ยอมรับ 

 จากตารางที่ 5.1 โดยผลการทดสอบสมมติฐานทั้งหมดพบว่า สมมติฐานที่ตั ้งไว้ได้รับการ

ยอมรับทั้งสิ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของปัจจัยด้านภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียว การรับรอง

มาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียว และการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว ที่มีบทบาทต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิ

เวนต์ในโรงแรมสีเขียวอย่างมีนัยสําคัญ  

สมมติฐาน H1 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว แสดงให้เห็นว่า ผู้เข้าร่วมอิเวนต์ให้ความสําคัญกับการรับรู้ภาพลักษณ์
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ด้านความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของโรงแรม ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าร่วมกิจกรรม สะท้อนว่า

ภาพลักษณ์สีเขียวเป็นปัจจัยเชิงจิตวิทยาท่ีช่วยสร้างความเช่ือม่ันและแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค 

สมมติฐาน H2 พบว่า การรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว แสดงให้เห็นว่า การมีใบรับรองหรือมาตรฐานด้านสิ่งแวดล้อมช่วยลด

ความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ และเพ่ิมความเช่ือถือของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ต่อสถานท่ีจัดงาน 

สมมติฐาน H3 ผลการทดสอบช้ีให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ

เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ซ่ึงสะท้อนว่าผู้เข้าร่วมอิเวนต์ไม่ได้พิจารณาเพียงผลประโยชน์ด้านการ

ใช้งานหรือความบันเทิง แต่ยังให้ความสําคัญกับคุณค่าทางสิ่งแวดล้อมและสังคมที่ได้รับจากการเข้า

ร่วมอิเวนต์ 

สมมติฐาน H4 พบว่า ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว 

แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรมทําหน้าที่เป็นกรอบการรับรู้ที่ช่วยให้ผู้เข้าร่วมอิเวนต์ประเมิน

คุณค่าของกิจกรรมในเชิงส่ิงแวดล้อมได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

สมมติฐาน H5 พบว่า การรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

อิเวนต์สีเขียว ซึ่งสะท้อนว่าการรับรองมาตรฐานด้านความยั่งยืนช่วยเสริมสร้างการรับรู้ถึงความจริงจัง

และความน่าเช่ือถือของการจัดอิเวนต์สีเขียว 

สมมติฐาน H6 ผลการทดสอบพบว่า การรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปร

คั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว แสดงให้เห็น

ว่า แม้ภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียวจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ แต่ผลกระทบ

ดังกล่าวจะมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้นเมื่อผู้เข้าร่วมอิเวนต์สามารถรับรู้ถึงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้รับ

จากอิเวนต์น้ัน 

สมมติฐาน H7 พบว่า การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการ

รับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวกับความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว สะท้อนว่าการมี

ใบรับรองเพียงอย่างเดียวอาจยังไม่เพียงพอ หากผู้เข้าร่วมอิเวนต์ไม่สามารถรับรู้หรือเชื่อมโยงการ

รับรองดังกล่าวกับคุณค่าท่ีตนเองได้รับจากอิเวนต์ 

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวเป็นกลไกสําคัญที่เชื่อมโยงปัจจัยด้าน

โครงสร้างและภาพลักษณ์ของสถานที่จัดงานเข้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ ซ่ึง

สะท้อนว่า การพัฒนาอิเวนต์สีเขียวควรให้ความสําคัญทั้งในเชิงการสร้างภาพลักษณ์ การได้รับการ

รับรอง และการส่ือสารคุณค่าให้ผู้เข้าร่วมอิเวนต์รับรู้ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัย แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงท้ังหมดมีนัยสําคัญทาง

สถิติ  โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว และการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีอิทธิพลต่อท้ัง

การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวและความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว นอกจากนี้ การรับรู้

คุณค่าอิเวนต์สีเขียวยังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ผลดังกล่าวสะท้อนให้

เห็นว่าโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนสามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมในสถานท่ีท่ีมีความย่ังยืนได้

อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในส่วนของอิทธิพลทางตรง พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวมีผลเชิงบวกต่อการ

รับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวและต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนว่า 

ภาพลักษณ์สีเขียวของโรงแรมทําหน้าที่เป็นกรอบการรับรู้เชิงจิตวิทยา (Cognitive Frame) ที่ช่วยให้

ผู้บริโภคประเมินคุณค่าและความเหมาะสมของการเข้าร่วมอิเวนต์ได้อย่างรวดเร็วและชัดเจน ซ่ึง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2003) และ Park et al. (1986) ที่อธิบายว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า

มีบทบาทสําคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าต่อตราสินค้าผ่านกระบวนการรับรู้เชิงจิตวิทยา นอกจากน้ี 

ยังสอดคล้องกับงานของ Sarmiento-Guede et al. (2021) ที่ยืนยันว่าภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียว

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยสําคัญ และสนับสนุนข้อค้นพบของ 

Pingyot and Yodsuwan (2023) ที่พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะภาพลักษณ์ของโรงแรมที่ดําเนินธุรกิจ โดยคํานึงถึง

สิ่งแวดล้อมช่วยสร้างความเชื่อมั่นทางจิตใจและแรงจูงใจทางอารมณ์ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่า

ด้านความย่ังยืนมากข้ึน 

ขณะเดียวกัน การรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียว ก็แสดงอิทธิพลทางบวกและมี

นัยสําคัญต่อทั ้งการรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว และความตั ้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว           

ผลการศึกษานี้สะท้อนว่า การรับรองมาตรฐานทําหน้าที่เป็นสัญญาณความน่าเชื่อถือ (Credibility 

Signal) ที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ และเพิ่มความเชื่อมั่นว่าการจัด

งานนั้นมีการดําเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรม ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานของ Lee et 

al. (2019) ที่ชี้ว่า การรับรองมาตรฐานสีเขียวของโรงแรมช่วยเสริมสร้างการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ

และจิตสํานึกด้านสิ่งแวดล้อมของลูกค้า ซึ่งนําไปสู่การตัดสินใจใช้บริการในเชิงบวก ผลนี้ยังสอดคล้อง

กับงานของ Wong et al. (2014) ที่พบว่า การออกแบบกิจกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมช่วยเพ่ิม

การรับรู้คุณค่าและความตั้งใจเข้าร่วมของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ ผลการวิจัยในครั้งนี้ตอกยํ้าว่ามาตรฐานสี
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เขียวของสถานที่จัดงานสามารถทําหน้าที่เป็นเครื่องมือสื่อสารคุณค่าทางสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนและ

สร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้โดยตรง 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาภาพรวมของโมเดล จะเห็นได้ว่า การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวเป็น

กลไกกลางที่มีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจ โดยทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวและการรับรองมาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวกับความตั้งใจ    

เข้าร่วมอิเวนต์ ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมยืนยันว่า แม้ภาพลักษณ์และการรับรองมาตรฐาน

สถานที่จัดงานจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจ แต่ผลกระทบดังกล่าวจะมีความชัดเจนและเข้มแข็ง

ยิ่งขึ้นเมื่อผู้เข้าร่วมอิเวนต์สามารถรับรู้ถึงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมที่ตนเองได้รับจากอิเวนต์นั้น สําหรับ

บทบาทของตัวแปรคั ่นกลาง การรับรู ้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว พบว่า มีอิทธิพลทางอ้อมระหว่าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว และการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวต่อความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์

อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมในโรงแรมสีเขียวผ่านกลไกการ

รับรู้คุณค่าเชิงสิ่งแวดล้อม ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Hudayah et al. (2023) และ Wang 

and Butkouskaya (2023) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณค่ามีบทบาทเป็นตัวแปรคั่นกลางในความสัมพันธ์

ระหว่างภาพลักษณ์สีเขียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภค นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับ 

Agmapisarn and Khetjenkarn (2023) ที ่ช ี ้ ใ ห้เห ็นว ่า ความตระหนักเร ื ่องส ิ ่ งแวดล้อมของ

ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและการสื่อสารเชิงสิ่งแวดล้อมอย่างเป็นระบบผ่านสื่อออนไลน์และป้าย

ประชาสัมพันธ์ ช่วยให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าเชิงสิ่งแวดล้อมของโรงแรมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งกลไกการรับรู้น้ี

เองที่มีส่วนกระตุ้นให้เกิดความไว้วางใจและแรงจูงใจในการเข้าร่วมกิจกรรมที่สอดคล้องกับคุณค่าด้าน

ความยั่งยืนของโรงแรม ทั้งนี้ แม้ว่าผลการวิเคราะห์จะแสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวทํา

หน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (partial mediation) แต่ก็ยืนยันว่าการรับรู้คุณค่ายังคงเป็นกลไก

จิตวิทยาหลักที่แปลงอิทธิพลของภาพลักษณ์และมาตรฐานสีเขียวให้กลายเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจ

อย่างย่ังยืน 

กล่าวโดยสรุป ผลการศึกษาครั้งน้ี ทั้งสอดคล้องและแตกต่างจากงานก่อนหน้าในบางส่วน 

กล่าวคือ สอดคล้องกับแนวคิดของที่ชี้ว่าภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจในเชิง

บวกแต่แตกต่างในเชิงบริบท เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้บูรณาการตัวแปร จากทั้งสาขาโรงแรมสีเขียวและ

การจัดการงานอิเวนต์มารวมกันในโมเดลเดียว ทําให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ที่อธิบายกลไกการตัดสินใจ

เข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ได้อย่างครอบคลุมยิ่งขึ้น ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้าที่มัก

พิจารณาอิทธิพลของปัจจัยเหล่านี้ในลักษณะแยกส่วน ผลการศึกษานี้จึงเสนอกรอบความเข้าใจใหม่ท่ี

อธิบายว่า ความสําเร็จของการจัดอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวไม่ได้ขึ ้นอยู่กับการมีภาพลักษณ์หรือ

มาตรฐานสีเขียวเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการทําให้ผู้เข้าร่วมอิเวนต์รับรู้ถึงคุณค่า

ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนและเป็นรูปธรรม ทั้งน้ียังช่วยขยายองค์ความรู้ด้านความเข้าใจด้านการ
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บริหารจัดการสถานที่จัดงานอย่างยั่งยืน (Sustainable event venue management)  โดยเน้นยํ้า

บทบาทของการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียวในฐานะกลไกจิตวิทยาหลักที่เชื่อมโยงแนวคิดด้านโรงแรมสี

เขียวเข้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมอิเวนต์ ซึ่งไม่เพียงช่วยยืนยันแนวคิดจากงานวิจัยเดิม 

แต่ยังเพิ่มมุมมองใหม่ในการอธิบายการจัดการสถานที่จัดงานอย่างยั่งยืนในบริบทของอุตสาหกรรมอิ

เวนต์ร่วมสมัย ซึ่งเป็นการขยายขอบเขต และเพิ่มคุณค่าเชิงทฤษฎีให้กับการวิจัยด้านการตลาดสีเขียว

และการบริหารจัดการอิเวนต์อย่างย่ังยืนในอนาคต 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

จากและผลการศึกษาและข้อค้นพบใหม่ในครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยได้นําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือ

ประยุกต์ใช้ผลการวิจัยให้เกิดประโยชน์อย่างเป็นรูปธรรม โดยแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

(1) ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ (2) ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ และ (3) ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ัง

ต่อไป 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ผลการศึกษาครั ้งนี ้มีคุณูปการสําคัญต่อการพัฒนาองค์ความรู ้ทางวิชาการในหลายมิติ 

ประการแรก งานวิจัยได้บูรณาการแนวคิดจากสองสาขาหลัก ได้แก่ การตลาดโรงแรมสีเขียว (Green 

Hotel Marketing) และการบร ิหารจ ั ดการงานอ ิ เ วน ต์อย ่ า งย ั ่ ง ย ื น  ( Sustainable Event 

Management) ร่วมกัน จนนําไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดใหม่ที่สามารถอธิบายกลไกของพฤติกรรม

ผู้บริโภคในบริบทของการเข้าร่วมอิเวนต์ท่ีมุ่งลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม โมเดลที่พัฒนาข้ึน

เชื่อมโยงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียวและการรับรองสถานที่จัด

งานสีเขียว ผ่านการรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว ไปสู่ความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ซึ่งเป็น

มุมมองใหม่ท่ียังไม่เคยถูกนําเสนอมาก่อนในวรรณกรรมด้านการจัดการอิเวนต์อย่างย่ังยืน 

ประการที่สอง งานนี้ได้พัฒนาและประยุกต์ตัวแปรเชิงแนวคิดใหม่ ได้แก่ การรับรองสถานท่ี

จัดงานสีเขียว การรับรู้คุณค่าอิเวนต์สีเขียว และความตั้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ซึ่งเป็นการ

ต่อยอดและดัดแปลงแนวคิดจากงานด้านโรงแรมสีเขียวและงานด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในอิเวนต์ 

เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว ตัวแปรเหล่านี้มีบทบาทสําคัญในการขยาย

กรอบการอธิบายเชิงทฤษฎีให้ครอบคลุมมากขึ้น โดยเฉพาะต่อการทําความเข้าใจกลไกการตัดสินใจ

เลือกสถานท่ีจัดงานภายใต้แนวคิดการบริหารจัดการท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมอย่างย่ังยืน 

ประการที่สาม ผลการวิเคราะห์เชิงประจักษ์ได้ยืนยันบทบาทของการรับรู้คุณค่าในฐานะ

กลไกจิตวิทยา ที่เชื่อมโยงภาพลักษณ์และมาตรฐานสีเขียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึง
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สอดคล้องกับแนวคิดของ Hudayah et al. (2023) และ Wang & Butkouskaya (2023) ที่ชี้ว่าการ

รับรู้คุณค่ามีบทบาทเป็นตัวแปรคั่นกลางสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเชิงสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษา

ครั้งนี้จึงมีส่วนช่วยเสริมความเข้าใจเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับกลไกการแปลงคุณค่าที่รับรู้ให้กลายเป็นความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยเฉพาะในบริบทของอิเวนต์และการเลือกสถานท่ีจัดงานที่ยั่งยืน ซึ่งเป็นมิติที่ยัง

ไม่ถูกศึกษาอย่างลึกซ้ึงในวรรณกรรมก่อนหน้า 

ประการสุดท้าย งานวิจัยนี้ได้สร้างหลักฐานเชิงประจักษ์ใหม่ (Empirical Evidence) ใน

บริบทของประเทศไทยซึ่งยังมีการศึกษาเชิงระบบเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสี

เขียวจํากัดมาก ข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นฐานข้อมูลสําคัญสําหรับการพัฒนาทฤษฎีและโมเดลพฤติ

กรรมผู้บริโภคด้านการตลาดสีเขียวในบริบทประเทศไทย และสามารถนําไปใช้ขยายผลในสาขาการ

จัดการงานอิเวนต์ การท่องเท่ียว และธุรกิจบริการท่ีย่ังยืนในอนาคต 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

ผลการศึกษาครั้งนี้สะท้อนแนวทางสําคัญสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและธุรกิจอิ

เวนต์ท่ีมุ่งพัฒนาธุรกิจสู่ความย่ังยืน ผลการวิเคราะห์ยืนยันว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว และ

การรับรองสถานที่จัดงานสีเขียวมีบทบาทสําคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจเข้าร่วมอิ

เวนต์ของผู้บริโภค ซึ่งชี้ให้เห็นว่าโรงแรมควรให้ความสําคัญกับการพัฒนาอัตลักษณ์สีเขียวอย่างเป็น

ระบบ รวมถึงการสื่อสารคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมอย่างโปร่งใสและต่อเนื่อง นอกจากนี้ โรงแรมควร

พัฒนากลยุทธ์สีเขียวเพื ่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความโดดเด่นและแตกต่าง ใน

ขณะเดียวกัน ควรมุ ่งพัฒนาการบริหารจัดการสถานที ่จัดงานและห้องประชุมให้เป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อม ตลอดจนการย่ืนขอรับรองมาตรฐานสถานท่ีจัดงานสีเขียว (Green Venue Certification) 

เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคและผู้จัดงาน แนวทางดังกล่าวไม่เพียงช่วยยกระดับศักยภาพทางการ

ตลาดของโรงแรม แต่ยังเป็นกลไกสําคัญในการดึงดูดผู้ประกอบการธุรกิจอิเวนต์ให้เลือกใช้โรงแรมสี

เขียวเป็นสถานท่ีจัดงานมากข้ึน ซ่ึงจะนําไปสู่การสร้างมูลค่าร่วมท้ังด้านเศรษฐกิจและส่ิงแวดล้อม และ

ส่งเสริมการเติบโตของอุตสาหกรรมอิเวนต์อย่างย่ังยืนในระยะยาว 

นอกจากนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจงานอิเวนต์ สามารถนําแนวคิดการรับรู้คุณค่างานอิเวนต์สี

เขียวไปใช้เป็นกรอบในการออกแบบกิจกรรมและประสบการณ์ของผู้เข้าร่วม เพื่อให้ทุกขั้นตอนของ

งานสะท้อนความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การใช้วัสดุที่ยั่งยืน   การลดของเสียจากการจัดงาน 

การออกแบบกิจกรรมที่สร้างคุณค่าแก่สังคมชุมชน หรือการสื่อสารผลลัพธ์เชิงบวกต่อสังคมในเชิง

สร้างสรรค์ ทั้งนี้ การสร้างคุณค่ารับรู้สีเขียวในบริบทของอิเวนต์ จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจ ความภักดี 

และความไว้วางใจในโรงแรมเจ้าภาพที่เป็นสถานที่จัดงาน ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการในอนาคต 
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มากไปกว่านั้น ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงความสําคัญของการสร้างเครือข่ายธุรกิจสีเขียว (Green 

Business Ecosystem) ผ่านความร่วมมือระหว่างธุรกิจโรงแรม ธุรกิจอิเวนต์ หน่วยงานภาครัฐ และ

องค์กรรับรองมาตรฐาน เพื่อแลกเปลี่ยนองค์ความรู้และยกระดับมาตรฐานการจัดงานอย่างยั่งยืนใน

ระดับอุตสาหกรรม การสร้างระบบนิเวศเช่นนี้ไม่เพียงช่วยลดต้นทุนทางสิ่งแวดล้อม แต่ยังส่งเสริม

ภาพลักษณ์ในระดับภูมิภาคและสร้างผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจร่วมกันอย่างเป็นรูปธรรม 

ท้ายที่สุด ผลการศึกษานี้ยังสามารถใช้เป็นแนวทางเชิงนโยบายในการส่งเสริมการพัฒนา

มาตรฐานสถานที่จัดงานสีเขียวในประเทศไทย เพื่อกระตุ้นให้ผู ้ประกอบการภาคบริการเข้าร่วม

กระบวนการรับรองและดําเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนในเชิงระบบมากขึ้น ทั้งนี้ แนวทางดังกล่าวจะช่วย

ผลักดันให้ภาคอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศไทยก้าวสู่ความสามารถในการแข่งขัน ระดับ

นานาชาติ และสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจควบคู่กับการรักษาสมดุลของสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืนใน

ระยะยาว 

5.3.3 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยในอนาคตควรให้ความสําคัญกับการพัฒนาและขยายโมเดลแนวคิดให้ครอบคลุมมาก

ยิ่งขึ้น โดยอาจเพิ่มเติมตัวแปรด้านจิตวิทยาผู้บริโภค เช่น ความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยง หรือ

แรงจูงใจทางสังคม เพื่อทําความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ  เข้าร่วมอิเวนต์อย่างลึกซึ้งข้ึน 

นอกจากนี้ ควรขยายการศึกษาไปยังบริบทที่แตกต่างกัน เช่น ประเภทของอิเวนต์ ประเภทของ

โรงแรม หรือกลุ่มเป้าหมายผู้เข้าร่วมงานในระดับนานาชาติ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและการรับรู้

คุณค่าระหว่างกลุ่มวัฒนธรรมที่หลากหลาย ทั้งนี้ การใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพหรือการวิจัยแบบ

ผสมจะช่วยให้เข้าถึงมุมมองของผู้จัดงาน ผู้เข้าร่วมงาน และผู้บริหารโรงแรมได้อย่างรอบด้านมากข้ึน 

รวมถึงควรพัฒนาแบบจําลองเชิงพลวัต เพื่อติดตามการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติและพฤติกรรมใน

ระยะยาว อันจะช่วยสร้างความเข้าใจต่อเส้นทางพฤติกรรมของผู้บริโภคสีเขียวได้อย่างแม่นยํา และ

เป็นประโยชน์ต่อการออกแบบกลยุทธ์เชิงย่ังยืนในอนาคต 
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แบบสอบถามท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยผู้วิจัยขอรับรองว่าจะเก็บข้อมูลของท่านไว้เป็น 

ความลับ  

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยโดยจุดประสงค์เพื ่อ ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างภาพลักษณ์โรงแรมสีเขียว มาตรฐานการรับรองสถานที่จัดงานสีเขียว และการรับรู้คุณค่า

ของอิเวนต์สีเขียว ที ่อาจมีผลต่อความตั ้งใจเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวการเข้าร่วมตอบ

แบบสอบถามนี้เป็นไปโดยความสมัครใจอย่างสมบูรณ์ ท่านสามารถเลือกที่จะไม่ตอบแบบสอบถามได้

และสามารถยุติการทําแบบสอบถามได้ทุกเมื่อ แบบสอบถามนี้จะใช้เวลาในการตอบโดยประมาณ   

10 -15 นาที 

ข้อมูลที่ท่านตอบทั้งหมดจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัดและจะไม่เปิดนามผู้ตอบ

แบบสอบถามและข้อมูลทั้งหมดจะถูกนําไปใช้เพื่อตามวัตถุประสงค์เพื่อทางการศึกษาเท่านั้นและถูก

นําเสนอในภาพรวม ซ่ึงจะไม่มีการะบุตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละท่านได้ 

 

คําช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว 

ส่วนท่ี 4 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของอิเวนต์สีเขียว 

ส่วนท่ี 5 ปัจจัยมาตรฐานการรับรองสถานท่ีจังานสีเขียว 

ส่วนท่ี 6 ระดับความต้ังใจเข้าร่วมอีเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

ส่วนท่ี 7 ข้อเสนอแนะ 
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ส่วนท่ี 1 แบบคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü  ลงในช่อง  ¡หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของท่าน 

1.1 ท่านเคยเข้าร่วมหรือมีความต้ังใจท่ีจะเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียวหรือไม่ 

¡ ใช่  

¡ ไม่ 

1.2 ท่านมีอิสระในการตัดสินใจว่าจะเข้าร่วมอิเวนต์หรือไม่ 

¡ ใช่ 

¡ ใม่ใช่ 

1.3 ท่านเคยเข้าร่วมหรือสนใจเข้าร่วมอีเวนต์ในโรงแรมสีเขียวในจังหวัดใด 

 ¡โปรดระบุ......... 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü  ลงในช่อง  ¡หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของท่าน 
2.1 เพศ  

¡ ชาย     ¡ หญิง      ¡ LGBTQIAN+ 

2.2 อายุ   
 ¡ 18 - 25 ปี       ¡ 26 - 35 ปี    ¡ 36 - 45 ปี   

 ¡ 46 - 55 ปี       ¡ 56 – 65 ปี   ¡ 66 – 75 ปี ¡ 76 ปีข้ึนไป 
2.3 ระดับการศึกษา 

¡ มัธยมศึกษาตอนต้น     ¡ ปวช. / มัธยมศึกษาตอนปลาย   ¡ ปวส. / อนุปริญญา 

¡ ปริญญาตรี        ¡ ปริญญาโท     ¡ ปริญญาเอก     ¡อ่ืนๆ..................... 
2.4 รายได้ต่อเดือน  

¡ไม่เกิน 15,000 บาท       ¡15,000–20,000 บาท      ¡ 20,001-25,000 

¡25,001–35,000 บาท     ¡ 35,001–45,000 บาท     ¡ 45,001 – 50,000 บาท   

¡50,001 – 55,000 บาท   ¡ 55,001 – 60,000 บาท   ¡ 60,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงแรมสีเขียว 

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

รายการปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า

โรงแรม สีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการเข้าร่วม 

อิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

3.1.1 ท่านรู้สึกว่าโรงแรมสีเขียวมี

ภาพลักษณ์ท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม 

     

3.1.2 ท่านรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้าของ

โรงแรมสีเขียว 

     

3.1.3 ท่านมองว่าโรงแรมสีเขียวได้รับการ

ยอมรับในด้านการรักษาส่ิงแวดล้อม 

     

ส่วนท่ี 4 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของอิเวนต์ท่ีมีผลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอีเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

รายการปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ 

อิเวนต์สีเขียว 

ระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

4.1.1 ท่านคิดว่าการเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวทําให้รู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมใน

การสร้างส่ิงท่ีดีข้ึน 
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4.1.2 ท่านรู้สึกว่าเป็นคนดีข้ึนเม่ือเลือกเข้า

ร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

     

4.1.3 ท่านคิดว่าการเลือกเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวเป็นส่ิงท่ีถูกต้องในเชิง

คุณธรรม 

     

4.1.4 การเข้าร่วมอิเวนต์ในโรงแรมสีเขียว

ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ท่ีดีของท่านใน

สังคม 

     

4.1.5 ท่านเช่ือว่าการเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวช่วยสร้างความประทับใจต่อ

ผู้อ่ืน 

     

4.1.6 อิเวนต์สีเขียวทําให้ท่านรู้สึกว่าตนเอง

มีส่วนร่วมในการเปล่ียนแปลงเชิงบวกต่อ

สังคม 

     

ส่วนท่ี 5 ปัจจัยการรับรองมาตรฐานสถานท่ีจัดงานสีเขียว  

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

การรับรองมาตรฐานสถานท่ีจัดงานสีเขียว 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

5.2 การท่ีสถานท่ีจัดอิเวนต์ได้รับการรับรอง

ด้านส่ิงแวดล้อมเป็นปัจจัยท่ีท่านให้

ความสําคัญ 

     

5.3 การรับรองมาตรฐานด้านส่ิงแวดล้อม

ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับอิเวนต์ 
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5.4 ทัศนคติของท่านต่อสถานท่ีจัดอิเวนต์

เปล่ียนไปในเชิงบวก หากสถานท่ีน้ันได้รับ

การรับรองมาตรฐานความย่ังยืน 

     

ส่วนท่ี 6 ระดับความต้ังใจเข้าร่วมอีเวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ü ในช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

ความต้ังใจในการเข้าร่วมอีเวนต์ในโรง 

แรมสีเขียว 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

5.2 ท่านให้ความสําคัญกับการเข้าร่วมอิ

เวนต์ในโรงแรมสีเขียว 

     

5.3 ท่านพิจารณาเข้าร่วมอีเวนต์ในโรงแรมสี

เขียวมากกว่าโรงแรมท่ัวไป 

     

5.4 ท่านมีแนวโน้มท่ีจะเข้าร่วมอิเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียวเพ่ืออนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม 

     

ส่วนท่ี 7 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเด็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจเข้าร่วมอีเวนต์ใน

โรงแรมสีเขียว 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือเรียนเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 

 

 

ที่ อว ๗๗๐๐/ ๑๑๘๕๒ มหาวิทยาลัยแมฟาหลวง

๓๓๓ หมู ๑ ตำบลทาสุด

อำเภอเมืองเชียงราย

จังหวัดเชียงราย ๕๗๑๐๐

  ๒๐ สิงหาคม ๒๕๖๘

เรื่อง ขอเรียนเชิญเปนผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย

เรียน อาจารย ดร.พัชราภรณ บุญเลื่อง

ดวย นางสาวฐิติพร วงเขตต รหัสประจำตัว ๖๗๕๑๒๐๓๒๕๗ นักศึกษาหลักสูตรบริหาร
ธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ สำนักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแมฟาหลวง กำลังดำเนิน
การศึกษาวิจัยการคนควาอิสระ เรื่อง "ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเขารวมอิเวนตในโรงแรมสีเขียว
FACTORS INFLUENCING THE INTENTION TO ATTEND EVENTS IN GREEN HOTELS" โดยมอีาจารย ดร.ชชัชญา
ยอดสวุรรณ เปนอาจารยทีป่รกึษาหลกั นัน้

ในการนี้มหาวิทยาลัยแมฟาหลวงพิจารณาแลวเห็นวา อาจารย ดร.พัชราภรณ บุญเลื่อง  เปนผู
มีความรูความสามารถ และมีความเชี่ยวชาญที่สอดคลองกับหัวขอการคนควาอิสระของนักศึกษา จึงขอ
เรียนเชิญทาน เปนผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือสำหรับการศึกษาวิจัยของนางสาวฐิติพร วงเขตต

จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณา จักขอบคุณยิ่ง
 

  ขอแสดงความนับถือ  

 

(ศาสตราจารย ดร.สุจิตรา วงศเกษมจิตต)

รองอธิการบดี ปฏิบัติการแทน

อธิการบดีมหาวิทยาลัยแมฟาหลวง
๒๐ ส.ค. ๖๘ เวลา  ๑๓:๒๗:๓๑  (e-Office TSA) Personal PKI-LN

Signature Code : dM/Ez-YXLrr-qH+kE-2/JrJ

มหาวิทยาลัยแมฟาหลวง
โทร. ๐๕๓ ๙๑๖๐๐๐
โทรสาร ๐๕๓ ๙๑๖๐๐๐
ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส saraban@mfu.ac.th
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หนวยงาน สำนักงานบัณฑิตศึกษา โทร. ๖๑๓๗ (อิสริยาภรณ)

บันทึกขอความ  

วันที่   ๑๙  สิงหาคม  ๒๕๖๘ที่ อว ๗๗๐๒(๖)/ ๘๖๐  

เรื่อง ขอเรียนเชิญเปนผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย

เรียน อาจารย ดร.พิรานันท จันทาพูน

ดวย  นางสาวฐติพิร วงเขตต รหสัประจำตวั ๖๗๕๑๒๐๓๒๕๗  นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธรุกจิมหา
บณัฑติ สาขาวชิาบรหิารธรุกจิ สำนกัวชิาการจดัการ มหาวทิยาลยัแมฟาหลวง กำลังดำเนินการศึกษาวิจัยการคนควา
อิสระ เรื่อง  "ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเขารวมอิเวนตในโรงแรมสีเขียว FACTORS INFLUENCING THE
INTENTION TO ATTEND EVENTS IN GREEN HOTELS" โดยมีอาจารย ดร.ชัชชญา ยอดสุวรรณ เปนอาจารย
ที่ปรึกษาหลัก นั้น

ในการนี ้มหาวทิยาลยัแมฟาหลวงพจิารณาแลวเหน็วา อาจารย ดร.พริานนัท จนัทาพนู เปนผูมีความรู
ความสามารถ  และมีความเชี่ยวชาญที่สอดคลองกับหัวขอการคนควาอิสระของนักศึกษา จึงขอเรียนเชิญทาน
เปนผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือสำหรับการศึกษาวิจัยของ นางสาวฐติพิร วงเขตต

  จงึเรยีนมาเพือ่โปรดพจิารณา จกัขอบคณุยิง่

 

(นายศรัณยู โกเมนต)

หัวหนาสำนักงานบัณฑิตศึกษา
๑๙ ส.ค. ๖๘ เวลา  ๑๕:๕๘:๒๗  (e-Office TSA) Personal PKI-LN

Signature Code : JPj7N-9x6bN-/mLYo-ekgEh

 

 



 75 

ประวัติผู้ประพันธ์ 

ช่ือ ฐิติพร วงเขตต์ 

ประวัติการศึกษา  

2566 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต 

สาขาวิชาอุตสาหกรรมการบริการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

ประวัติการทํางาน   
2567-ปัจจุบัน ผู้ช่วยสอน  

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง จังหวัดเชียงราย 
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