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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
ซึ่งเป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ 
นักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม จ านวน 600 คน และนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
600 คน รวมจ านวน 1,200 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling--SEM) 
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ า
แบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า และการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน เมื่อวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ในขณะที่รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ 
การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ด้านการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว 
 
ค้าส้าคัญ: กลยุทธ์การตลาด ส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว
กับชุมชน ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน การท่องเที่ยวตลาดน้ า 
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Abstract 
 The purpose of this research was to find out the marketing strategy model for 
sustainable floating market tourism. This research combined the both quantitative research 
and qualitative research into the studies. The samples combined with 600 tourists of 
traditional floating market and 600 tourists of created floating market so totally size were 1,200 
samples. The data were collected by questionnaires focus group and in-depth interviews. The 
statistics employed in the research was structural equation model: SEM. The results found that 
there were 3 factors influencing on the marketing achievement of sustainable floating market 
tourism both of traditional floating market and created floating market were service marketing 
mix factor, the floating market image and the participation between tourist and community. 
After analyzed the data and found that the most important component influencing on 
marketing achievement of sustainable floating market tourism for traditional floating market 
were service marketing mix in item of physical evidence. The most important component 
influencing on marketing achievement of sustainable floating market tourism for created 
floating market were the participation between tourist and community in item of the activities’ 
participation. 
 
Keywords:  marketing strategy, service marketing mix, the floating market image, the 
participation between tourist and community, marketing achievement of sustainable tourism, 
floating market tourism 
 
บทน้า 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อประเทศไทย ในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม โดยด้าน
เศรษฐกิจนั้น การท่องเที่ยวน ารายได้เข้าประเทศเป็นจ านวนมาก ใน ไตรมาส 1/2559 มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เดินทางเข้ามายังประเทศไทย จ านวน 9,038,893 คน ขยายตัวร้อยละ 15.45 ตามทิศทางของนักท่องเที่ยวจาก
ทุกภูมิภาค และคาดว่านักท่องเที่ยวต่างชาติของไทยจะยังคงขยายตัวต่อเนื่อง โดยมีปัจจัยบวกที่ส าคัญคือ ราคา
ค่าโดยสารเครื่องบินที่ลดลงตามราคาน้ ามันดิบในตลาดโลก และการเติบโตของนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคต่างๆ 
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559, หน้า 10-11) และปัจจุบันนักท่องเที่ยวนิยมการท่องเที่ยวในรูปแบบ
อนุรักษ์ธรรมชาติ ประกอบกับนโยบายรัฐบาลในด้านส่งเสริมการท่องเที่ยวและการเพิ่มวันหยุดพิเศษต่อเนื่องท า
ให้ธุรกิจการท่องเที่ยวยังคงมีแนวโน้มที่ดี 
 ในปัจจุบันการท่องเที่ยวตลาดน้ าเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์รูปแบบหนึ่งที่นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญ ซึ่งผู้ประกอบการตลาดน้ าจ าเป็นต้องน ากลยุทธ์ด้านต่างๆ มาใช้ในการบริหารงาน เช่น การจัดให้
นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกับชุมชน การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และการสืบสาน
ประเพณี วัฒนธรรมท้องถิ่น เป็นต้น และเป็นธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ
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ในการเพิ่มศักยภาพการแข่งขันกับคู่แข่งขันที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวกลุ่มอื่นและในกลุ่มประเทศอาเซียน แต่ยังมี
การศึกษาในเชิงลึกค่อนข้างน้อย 
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงศึกษาการน ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า และ
การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยว น าไปสู่
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ า  และประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมตาม
ศักยภาพที่แท้จริงของตลาดน้ าซึ่งจะส่งผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจบริการส าหรับแหล่งท่องเที่ยวตลาดน้ า
ที่ยั่งยืนต่อไป 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 เพื่อค้นหารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนที่เหมาะสมของนักท่องเที่ยว
ส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว  
 
แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย
ดังนี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนและผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืน 
 การตลาดบริการมีองค์ประกอบที่เป็นส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างจากหลักการตลาดทั่วไป (4Ps) 
ซึ่งวัตถุประสงค์ของการตลาดบริการนั้นจะท าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด กลยุทธ์การตลาดบริการที่
ส าคัญได้แก่หลัก 8P’s ประกอบไปด้วย (1) ผลิตภัณฑ์บริการการท่องเที่ยวตลาดน้ า (2) ค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว 
(3) สถานที่ตั้งและเวลาการเข้าถึงตลาดน้ า (4) การสื่อสารการตลาดและการให้ความรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยว (5) 
บุคลากร (6) กระบวนการบริการ (7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ (8) การจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ 
(Lovelock and Wirtz, 2007) และการมีส่วนร่วม (participation) เป็นการวางแผนและตัดสินใจควบคู่ไปกับ
ขั้นตอนการปฏิบัติการซึ่งการวางแผนและตัดสินใจยังเกี่ยวข้องกับประชาชนในเรื่องของการรับผลประโยชน์ และการ
ตรวจสอบและประเมินผลในกิจการพัฒนาด้วย มีองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ (1) การรับรู้ข้อมูล/ข่าวสาร (2) การเข้า
ร่วมกิจกรรม (3) การประเมินผล และ (4) การร่วมแสดงความคิดเห็น (Cohen และ Uphoff, 1977, p.219) 
ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่าองค์ประกอบของปัจจัยส่งเสริมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวมากที่สุด (Sarker, Aimin, and Begum, 2012, pp.273-283) การมีส่วนร่วมของของชุมชนจะท าให้
เกิดผลสัมฤทธิ์ต่อการท่องเที่ยวด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวทั้งทางด้านสังคม-วัฒนธรรม เศรษฐกิจและ
สิ่งแวดล้อมที่ดีขึ้น (Breugel, 2013, pp.1-78)  งานวิจัยเกี่ยวกับ การเข้าไปสัมผัสกับชุมชน และการเข้าร่วมกับ
ชุมชนส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ร่วมและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการพัฒนาชุมชนแบบยั่งยืน (Lee, 2012, pp.1-
10) ศักยภาพของทรัพยากรการท่องเที่ยวการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่นองค์ประกอบทางการตลาดและแนว
ทางการพัฒนาการท่องเที่ยวของชุมชนส่งเสริมให้ประชาชนในชุมชนมีรายได้จากการท่องเที่ยวและส่งเสริมด้าน
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การตลาดการท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนเพิ่มมากขึ้น (วรวลัญช์  สัจจาภิรัตน์และคณะ
, 2556, หน้า 3-31) 
 2. ภาพลักษณ์ของตลาดน ้า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนและผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืน 
 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (tourist destination image) จัดเป็นปัจจัยที่ส าคัญในกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  ภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่มีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กันคือผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว 
ประกอบด้วย องค์ประกอบที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ มีด้วยกัน 3 องค์ประกอบ คือ (1) ประสบการณ์ด้าน
คุณภาพที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว (2) สิ่งดึงดูดใจ และ (3) สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยว  Baloglu and 
McCleary (1999, pp.868-897) ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่าภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยว ที่เป็นปัจจัยหลักต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเกิด
แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Middleton, 1994, p.256) ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านภาพลักษณ์เชิงการรับรู้มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการกลับมาเที่ยวซ้ า (Artuge, Cevdet and Cetinsoz, 2013, pp.224-236) การ
วางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนตลอดจนการมีส่วนร่วมและบทบาทหน้าที่ของภาครัฐภาคเอกชนและ
ประชาชนในเรื่องของการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศน ามาสร้างเป็นแผนพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบ
บูรณาการอย่างยั่งยืน (ปิยวรรณ  คงประเสริฐ, 2554, หน้า 258-259) และบุคคลในท้องถิ่น นักท่องเที่ยว และ
ผู้ประกอบการที่มีอายุและอาชีพที่แตกต่างกันมีการจัดการแบบมีส่วนร่วมเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนแตกต่าง
กัน (วัลลี พุทโสม, 2554, หน้า 15-33) 
 แนวคิดผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน ได้ประยุกต์ใช้ตามแนวคิดของ 
ส านักงานรางวัลคุณภาพแห่งชาติ (2558) การวัดผลสัมฤทธิ์ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้าและการตลาด ได้แก่ ความพึง
พอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า และองค์ประกอบของผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบ
ยั่งยืน โดยการประเมินระดับความภักดีของลูกค้า 3 ล าดับขั้น ได้แก่ (1) ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของแบ
รนด์ (beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (attitude) และ (3) ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่ง
ทุกอย่างเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (conation) (Oliver, 1997: 33-34) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 1 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยนื 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน 
 2. ปัจจัยภาพลักษณ์ของตลาดน้ ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน 
 
วิธีการด้าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ศึกษาประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวตลาดน้ าที่มีอายุมากกว่า 20 ปี และ(2) ผู้ประกอบการตลาดน้ า จ านวน 30 แห่งใน
ประเทศไทย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน สุ่มหน่วยสุ่มใช้เทคนิคการแบ่งเป็นกลุ่ม โดยแบ่งเป็น  ตลาดน้ า
แบบดั้งเดิม จ านวน 24 แห่ง และตลาดน้ าที่สร้างขึ้นมาเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 6 แห่ง (กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2557) สุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่ายแบบบังเอิญของตลาดน้ าทั้งหมดโดยได้กลุ่มตัวอย่าง ตลาดน้ าแบบ
ดั้งเดิม จ านวน 12 ตัวอย่าง และตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 3 ตัวอย่าง และก าหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์จ านวน 20 เท่า ของจ านวนตัวแปรที่ศึกษาตามข้อก าหนดของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2551) ได้กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม จ านวน 600 คน และ
ส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างข ึ้นเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 600 คน รวมทั้งสิ้นจ านวน 1,200 คน การวิจัยเชิง
คุณภาพ ใช้แบบสนทนากลุ่ม ผู้ให้ข้อมูลหลักคือ นักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม จ านวน 8 คน และตลาดน้ า
แบบที่สร้างข ึ้นเพื่อการท่องเที่ยว จ านวน 8 คน รวมจ านวน 16 คน 
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 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (questionnaires) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ การสนทนากลุ่ม (focus group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interviews) 
 3. วิธีการสร้างเคร่ืองมือพร้อมกับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 แบบสอบถามได้ผ่านการหาคุณภาพโดยการหาค่าความเที่ยงตรง (validity) และความเชื่อถือได้ 
(reliability) การหาค่าความเที่ยงตรง โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ตามเทคนิค index of item objective 
congruence (IOC) โดยข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ ส าหรับการหาความเชื่อมั่น ด้วยวิธี Alpha 
coefficient ของ Cronbach (1990) ได้หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 
0.9 ซึ่งแสดงว่าเครื่องมือแบบสอบถาม มีความน่าเชื่อถือมาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) และน าแบบสอบถาม
มาแปลเป็นภาษาอังกฤษเพื่อน าไปเก็บตัวอย่างจากผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ โดยได้รับการรับรองจากศูนย์ภาษา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี  
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผลการวิจัยเชิงปริมาณใช้เครื่องมือแบบสอบถาม ในการสอบถามความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการ
ท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยลงพื้นที่แจกแบบสอบถามด้วยตัวเอง การวิจัยเชิงคุณภาพใช้เครื่องมือแบบสนทนากลุ่ม
นักท่องเที่ยวตลาดน้ า และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารตลาดน้ า เพื่อสร้างความมั่นใจว่าโมเดลที่ได้จากการวิจัย
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้จริง  
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล         
เชิงสาเหตุ (path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor 
analysis: CFA) เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรแฝงในโมเดลการวัด (measurement model) และ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model: SEM) เพื่อการค้นหารูปแบบกลยุทธ์
การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนในประเทศไทย 
 
ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการส ารวจคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
 1.1 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 
 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 31-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 30,001-40,000 บาท/เดือน พฤติกรรม
การท่องเที่ยวตลาดน้ า พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ ที่มาเที่ยวตลาดน้ าเพื่อพักผ่อนหย่อนใจและเดินเล่น โดยเลือกซื้อ
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สินค้าประเภทอาหารประจ าท้องถ่ิน  มีค่าใช้จ่าย เฉลี่ยต่อครั้ง 2,001- 3,000 บาท เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว 
รับทราบข้อมูลของตลาดน้ าจากเว็บไซต์  ต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยวตลาดน้ าด้านการร่วมแสดง
ความคิดเห็น และต้องการเพิ่มการบริการเสริมจากตลาดน้ าด้านห้องน้ าที่สะอาด 
 
ตารางที่ 1 ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของ
นักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ า
แบบดั้งเดิม 

(n=600 คน) 
ปัจจัย X  SD แปลผล 

ส่วนประสมการตลาดบริการ    
ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 3.71 0.79 มาก 
การจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ 3.71 0.80 มาก 
ผลิตภัณฑ์/บริการ 3.70 0.83 มาก 

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตลาดน้ า    
การอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยว 3.59 0.72 มาก 
สิ่งดึงดูดของตลาดน้ า 3.58 0.59 มาก 

การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า    
การมีส่วนร่วมด้านการประเมินผลการท่องเที่ยว 3.70 0.71 มาก 
การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว 3.68 0.75 มาก 

ผลสัมฤทธิ์ดา้นการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยัง่ยืน    
การแนะน าบอกต่อ 3.75 0.87 มาก 
การกลับมาเที่ยวซ้ า 3.74 0.81 มาก 
 

 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม ให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด              
ด้านค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวและด้านการจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บริการ                 
ให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ด้านการอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ 
สิ่งดึงดูดของตลาดน้ า ให้ความส าคัญต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า ด้านการประเมินผล
การท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว และให้ความส าคัญต่อ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน ด้านการแนะน าบอกต่อมากที่สุด รองลงมาคือ                
การกลับมาเที่ยวซ้ า 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 
30,001-40,000 บาท/เดือน พฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ า พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ มาเที่ยวตลาดน้ า เพราะ
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เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่น เลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารประจ าท้องถิ่น ค่าใช้จ่าย เฉลี่ย 1,001 – 2,000 
บาท เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว รับทราบข้อมูลของตลาดน้ าจากเว็บไซต์  ต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ า ด้านการร่วมแสดงความคิดเห็น และต้องการเพิ่มการบริการเสริมจากตลาดน้ าด้านห้องน้ าที่
สะอาด 
 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์  บริการและสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ด้านการอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด 
รองลงมาคือ สิ่งดึงดูดของตลาดน้ า ให้ความส าคัญต่อต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยวตลาดน้ า ด้านการ
ประเมินผลการท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว และให้ความส าคัญ
ต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน ด้านการกลับมาเที่ยวซ้ ามากที่สุด รองลงมาคือ การ
รับรู้คุณภาพการท่องเที่ยว 
 
ตารางที่ 2 ผลการส ารวจความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของ
นักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ า
แบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 

(n=600 คน) 
ปัจจัย X  SD แปลผล 

ส่วนประสมการตลาดบริการ    
การจัดการประสิทธิภาพและคณุภาพ 3.66 0.87 มาก 
ผลิตภัณฑ์/บริการ 3.63 0.87 มาก 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.63 0.92 มาก 

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวตลาดน้ า    
การอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยว  3.65   0.85  มาก 
สิ่งดึงดูดของตลาดน้ า  3.61   0.87  มาก 

การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า    
การมีส่วนร่วมด้านการประเมินผลการท่องเที่ยว 3.63 0.72 มาก 
การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว 3.62 0.75 มาก 

ผลสัมฤทธิ์ดา้นการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยัง่ยืน    
การกลับมาเที่ยวซ้ า 3.71 0.81 มาก 
การรับรู้คุณภาพการท่องเที่ยว 3.65 0.79 มาก 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรแฝงใน
โมเดลการวัดส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลการวัดทุกโมเดลส าหรับ
ตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่า ข้อค าถามทุกข้อและตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานที่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P<.01)  
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลตัวบ่งชี้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 

องค์ประกอบตัวแปร 
ค่าน ้าหนัก

องค์ประกอบ 
B (SE) 

R2 t-
value 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิาร    
PRO=ผลิตภัณฑ/์บริการ 0.82**(0.04) 0.67 2.43 
PRI=ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 0.85**(0.03) 0.73 11.16 
PLA=สถานที่ตั้งของตลาดน้ า 0.95**(0.04) 0.90 8.10 
IMC=การสื่อสารการตลาด 0.88**(0.04) 0.77 4.79 
PLE=บุคลากร 0.83**(0.04) 0.69 10.29 
PO=กระบวนการ 0.99**(0.03) 0.98 11.26 
PHY=สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 0.94**(0.04) 0.88 4.35 
EFF=การจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ 0.58**(0.03) 0.34 9.31 

ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน ้า    
ATT=สิ่งดึงดูดใจของตลาดน้ า 0.97**(0.05) 0.95 5.34 
ACT=กิจกรรมของตลาดน้ า 0.66**(0.04) 0.44 6.51 
CUL=วัฒนธรรมท้องถิ่น 0.66**(0.04) 0.44 8.74 
EN=การอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.85**(0.04) 0.72 6.18 

การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน    
CO1=การมีส่วนร่วมด้านการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว 0.42**(0.04) 0.17 3.47 
CO2=การมีส่วนร่วมด้านการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนใน

แหล่งท่องเที่ยว 
0.88**(0.04) 0.77 9.04 

CO3=การมีส่วนร่วมด้านการประเมินผลการท่องเที่ยว 0.97**(0.03) 0.94 8.65 
CO4=การมีส่วนร่วมด้านการแสดงความคิดเห็น 0.56**(0.03) 0.31 6.54 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลตัวบ่งชี้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม  (ต่อ) 
 
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการทอ่งเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืน    

PER1=การรับรู้คุณภาพการท่องเที่ยว 0.59**(0.04) 0.37 5.17 
PER2 =การรับรู้คุณค่าตลาดน้ าแบบยั่งยนื 0.73**(0.03) 0.54 10.25 
PER3 =ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว 0.70**(0.04) 0.48 8.94 
PER4 =ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 0.90**(0.04) 0.82 10.68 
PER5 =การแนะน าบอกต่อ 0.82**(0.04) 0.67 14.16 
PER6 =การกลับมาเที่ยวซ้ า 0.69**(0.03) 0.48 8.91 

 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลตัวบ่งชี้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
 

องค์ประกอบตัวแปร 
ค่าน ้าหนัก

องค์ประกอบ 
B (SE) 

R2 t-
value 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบรกิาร    
PRO=ผลิตภัณฑ/์บริการ 0.60**(0.03) 0.36 10.17 
PRI=ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 0.91**(0.04) 0.83 6.62 
PLA=สถานที่ตั้งของตลาดน้ า 0.55**(0.04) 0.30 8.33 
IMC=การสื่อสารการตลาด 0.99**(0.04) 0.97 14.05 
PLE=บุคลากร 0.94**(0.04) 0.87 10.33 
PO=กระบวนการ 0.58**(0.03) 0.33 6.26 
PHY=สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 1.00**(0.04) 1.01 8.64 
EFF=การจัดการประสิทธิภาพและคุณภาพ 1.00**(0.04) 1.00 10.74 

ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน ้า    
ATT=สิ่งดึงดูดใจของตลาดน้ า 0.95**(0.05) 0.91 8.59 
ACT=กิจกรรมของตลาดน้ า 0.70**(0.04) 0.49 8.94 
CUL=วัฒนธรรมท้องถิ่น 0.71**(0.04) 0.50 9.66 
EN=การอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.90**(0.05) 0.80 8.92 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลตัวบ่งชี้ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน้ า การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
(ต่อ) 
การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน    

CO1=การมีส่วนร่วมด้านการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว 0.50**(0.04) 0.25 4.57 
CO2=การมีส่วนร่วมด้านการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนใน

แหล่งท่องเที่ยว 
0.82**(0.04) 0.67 9.20 

CO3=การมีส่วนร่วมด้านการประเมินผลการท่องเที่ยว 0.95**(0.03) 0.90 8.94 
CO4=การมีส่วนร่วมด้านการแสดงความคิดเห็น 0.58**(0.03) 0.33 6.77 

ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการทอ่งเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืน    
PER1=การรับรู้คุณภาพการท่องเที่ยว 0.49**(0.04) 0.24 4.10 
PER2 =การรับรู้คุณค่าตลาดน้ าแบบยั่งยนื 0.74**(0.03) 0.54 9.70 
PER3 =ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว 0.67**(0.04) 0.45 8.40 
PER4 =ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 0.90**(0.04) 0.82 9.84 
PER5 =การแนะน าบอกต่อ 0.85**(0.04) 0.72 13.81 
PER6 =การกลับมาเที่ยวซ้ า 0.72**(0.03) 0.51 8.62 

 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อและผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
การท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
 3.1 ตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 
 จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม พบว่าส่วนประสมการตลาดบริการ โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.63 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และภาพลักษณ์ของตลาดน้ ามีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
การท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.07            
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรการมีส่วน
ร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.66 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังข้อมูลใน
ตารางที่ 1 
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ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ตลาดน้ าแบบดั้งเดิม) 

 
หมายเหตุ: DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอิทธิพล, * p < .05, ** p < .01 
 
 3.2 ตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
 จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่าได้รับอิทธิพลทางตรงจาก        
ตัวแปรการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.86 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับ
ชุมชน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.46 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนพบว่าได้รับ
อิทธิพลเชิงบวกทางตรงจากตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการโดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 โดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และจากตัวแปรภาพลักษณ์ของตลาดน้ า โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.59 โดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังข้อมูลในตารางที่ 2 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรผล การมีส่วนรว่ม (PAR) ผลสัมฤทธิ์ (PRF)   

ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE   

การตลาด 0.66** - 0.66** 0.71** 0.08** 0.63**   

(MM) (0.07) - (0.07) (0.07) (0.02) (0.06)   

ภาพลักษณ์ 0.29** - 0.29** 0.07** 0.07** -   

(IMG) (0.07) - (0.07) (0.03) (0.03) -   

การมีส่วนร่วม - - - 0.22** - 0.22**   

(PAR) - - - (0.15) - (0.15)   

ตัวแปร ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จา่ย สถานท่ี 
 

การส่ือสาร บคุลากร กระบวนการ ส่ิงแวดล้อม การจดัการ 

ความเท่ียง(R2 ) 0.40 0.35 0.24 0.31 0.28 0.33 0.43 0.19 
ตัวแปร ส่ิงดึงดูด กจิกรรม วัฒนธรรม การอนุรักษ์     

ความเท่ียง(R2 ) 0.26 0.24 0.26 0.23     
ตัวแปร ร่วมรับรู้ ร่วมกจิกรรม ร่วมประเมิน ร่วมคิดเหน็     

ความเท่ียง(R2 ) 0.15 0.39 0.38 0.21     
ตัวแปร รู้คุณภาพ รู้คุณค่า ทัศนคติ พงึพอใจ แนะน า เท่ียวซ้ า   

ความเท่ียง(R2 ) 0.15 0.39 0.38 0.21 0.15 0.39   

ตัวแปร การมีส่วนร่วม ผลสัมฤทธ์ิ      
ความเท่ียง(R2 )  0.79 0.68      

 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 10  ฉบบัที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2560 

 
 

 13 
 

ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว) 

 
หมายเหตุ: DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอิทธิพล, * p < .05, ** p < .01 
 
 ตอนที่ 4 ผลการค้นหารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
 4.1. การทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนปีระเมินความสอดคล้องกลมกลืนมีค่าผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 
262.48, df=140, P-value=0.000, RMSEA=0.038, SRMR=0.042, GFI=0.96, AGFI = 0.93 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อผลสัมฤทธิ์

ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน () มากที่สุด 
ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ (0.63) ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อคุณค่าแบรนด์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานมากที่สุด ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ (0.66) 
 องค์ประกอบที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดของตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ คือ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (0.65) ตัวแปรภาพลักษณ์ของตลาดน้ า คือสิ่งดึงดูดของตลาดน้ า และวัฒนธรรมท้องถิ่น 
(0.51) ตัวแปรการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน คือการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว 
(0.62) และตัวแปรผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนคือ ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยว
ตลาดน้ า (0.61)  โดยตัวแปรทั้งหมด มีค่าสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ (R2) ร้อยละ 93 
แสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน
และมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน ภาพลักษณ์ของตลาด
น้ ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนและมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ

ตัวแปรผล การมีส่วนรว่ม (PAR) ผลสัมฤทธิ์ (PRF)   

ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE   

การตลาด 0.18** - 0.18** 0.46** 0.46** -   

(MM) (0.07) - (0.07) (0.07) (0.07) -   

ภาพลักษณ์ 0.59** - 0.59** 0.55** 0.38** 0.17**   

(IMG) (0.07) - (0.07) (0.08) (0.04) (0.02)   

การมีส่วนร่วม - - - 0.86** - 0.86**   

(PAR) - - - (0.15) - (0.15)   

ตัวแปร ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จา่ย สถานท่ี 
 

การส่ือสาร บคุลากร กระบวนการ ส่ิงแวดล้อม การจดัการ 

ความเท่ียง(R2 ) 0.10 0.03 0.23 0.26 0.19 0.12 0.31 0.13 
ตัวแปร ส่ิงดึงดูด กจิกรรม วัฒนธรรม การอนุรักษ์     

ความเท่ียง(R2 ) 0.25 0.35 0.41 0.29     
ตัวแปร ร่วมรับรู้ ร่วมกจิกรรม ร่วมประเมิน ร่วมคิดเหน็     

ความเท่ียง(R2 ) 0.13 0.41 0.34 0.25     
ตัวแปร รู้คุณภาพ รู้คุณค่า ทัศนคติ พงึพอใจ แนะน า    

ความเท่ียง(R2 ) 0.21 0.24 0.40 0.40 0.37    

ตัวแปร การมีส่วนร่วม ผลสัมฤทธ์ิ      

ความเท่ียง(R2 )  0.37 0.94      
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ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน 
และการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ตลาดน้ าแบบยั่งยืน ดังแสดงในภาพที่ 2 

 
Chi-square =262.48, df=140, P-value=0.000, RMSEA=0.038, SRMR=0.042, GFI=0.96, AGFI = 0.93 
*p<.05, **p<.01 
ภาพที่ 2 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม  
หมายเหตุ                 หมายถึง เส้นอิทธพิลที่ไม่มนีัยส าคัญทางสถิต ิ

          หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มนีัยส าคัญทางสถิติ 
 

 4.2. การทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่า โมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนีประเมินความสอดคล้องกลมกลืนมีค่าผ่าน
ตามเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 262.48, df=140, P-value=0.000, RMSEA=0.038, SRMR=0.042, GFI=0.96,             
AGFI = 0.93 *p<.05, **p<.01 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อผลสัมฤทธิ์

ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน () มากที่สุด 
ได้แก่ การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน (0.86) ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว
กับชุมชน ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า (0.59) 
 องค์ประกอบที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดของตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ คือสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ (0.55) ตัวแปรภาพลักษณ์ของตลาดน้ า คือวัฒนธรรมท้องถิ่น (0.64) ตัวแปรการมีส่วนร่วมของ
นักท่องเที่ยวกับชุมชน คือการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว (0.64) ตัวแปรผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน คือ ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวตลาดน้ า (0.64) 
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 โดยตัวแปรทั้งหมด มีค่าสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ (R2) ร้อยละ 97 แสดง
ให้เห็นว่า ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนและ
มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วม
ของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ภาพลักษณ์ของตลาดน้ ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว
กับชุมชนและมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน โดยส่งผ่าน
การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน และการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน ดังแสดง ภาพที่ 3 
 

 
Chi-square=261.61, df=175, P-value=0.00002, RMSEA=0.029, SRMR=0.038, GFI=0.96, AGFI = 0.94 
*p<.05, **p<.01 
 
ภาพที่ 3 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยนืส าหรับตลาดน้ าแบบทีส่ร้างขึ้นเพื่อการ

ท่องเที่ยว 
หมายเหตุ      หมายถึง เส้นอิทธิพลทีไ่ม่มีนยัส าคัญทางสถิติ 

   หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มนีัยส าคญัทางสถิติ 
 
 ตอนที่ 5 ผลการสนทนากลุ่มนกัท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ย 
 5.1 ตลาดน ้าแบบดั งเดิม 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้ร่วมสนทนาให้ความส าคัญต่อ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ การท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม ย่อมแสดงถึงความเป็นธรรมชาติ วิถีชีวิตชาวบ้าน   
คงความเป็นไทยแบบดั้งเดิม ท าให้ทราบถึงวิถีชีวิตของแต่ละชุมชนนั้นๆ ซึ่งแตกต่างกันออกไปในแต่ละท้องถิ่น ใน
ส่วนของปัจจัยภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ให้ความส าคัญต่อ สิ่งดึงดูดของตลาดน้ าและวัฒนธรรมท้องถิ่น การจัด
กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ย่อมเป็นสิ่งดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวเพื่อสัมผัสกิจกรรมที่
น่าสนใจ ที่ไม่สามารถพบเห็นได้ที่แห่งอื่น เป็นเอกลักษณ์ของท้องถ่ิน เช่น การล่องเรือชมธรรมชาติ มีการล่องเรือ
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ไหว้พระ 9 วัด ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับให้ความส าคัญต่อ การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนใน
แหล่งท่องเที่ยวและการประเมินผลการท่องเที่ยว โดยการที่นักท่องเที่ยวสามารถมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมกับ
ชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว ก่อให้เกิดความประทับใจและเป็นการสืบสานประเพณี วัฒนธรรม วิถีชีวิตความเป็นไทย 
การมีส่วนร่วมในการประเมินผลการท่องเที่ยวเพื่อน าไปปรับปรุงการด าเนินการของตลาดน้ า ย่อมท าให้เกิดความ
ผูกพัน การเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 
 5.2 ตลาดน ้าแบบที่สร้างขึ นเพื่อการท่องเที่ยว 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้ร่วมสนทนาให้ความส าคัญต่อ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยตลาดน้ ามีการตกแต่งออกแบบ สวยงาม มีความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์             
ย่อมเป็นที่ดึงดูดใจแก่นักท่องเที่ยว ปัจจัยภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ให้ความส าคัญต่อวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยตลาด
น้ ามีการจัดการแสดงท้องถิ่น ท าให้นักท่องเที่ยวเรียนรู้ประเพณีของท้องถิ่นนั้น ๆ การตกแต่งสถานที่ท่องเที่ยว
ของท้องถ่ิน ซึ่งแตกต่างกันออกไปในแต่ละแห่ง ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชมุชนให้ความส าคัญ
ต่อ การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว  นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วม กิจกรรมการผลิตสินค้าของชุมชนใน
ตลาดน้ า เป็นสินค้าที่มีเฉพาะที่ ท าให้รู้สึกว่ามีส่วนร่วมในชุมชน ได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ ในการท่องเที่ยว 
 
อภิปรายผล 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด 
การท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน 
 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนส้าหรับตลาดน ้าแบบดั งเดิม 
 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนตามแนวคิดของ Lovelock and Wirtz 
(2007) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sarker, et, al (2012, pp.273-283) ที่พบว่า องค์ประกอบของปัจจัย
ส่งเสริมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมากที่สุดงานวิจัยของ Breugel (2013, 
pp.1-78) พบว่าการมีส่วนร่วมของของชุมชนจะท าให้เกิดผลสัมฤทธิ์ต่อการท่องเที่ยวด้านความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวทั้งทางด้านสังคม-วัฒนธรรม เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อมที่ดีขึ้นสอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม           
ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนด้าน
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าส่วนประสมการตลาดบริการรูปแบบ
ใหม่ที่เพิ่มขึ้นจะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมเพิ่มข้ึนด้วย 
 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนส้าหรับตลาดน ้าแบบที่สร้างขึ นเพื่อ
การท่องเที่ยว 
 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน
สอดคล้องกับแนวคิดของ Cohen and Uphoff (1991,อ้างถึง ในสิริพัฒน์ ลาภจิตร (2550,หน้า 33-35)
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hung Lee (2012, pp.1-10) พบว่าการเข้าไปสัมผัสกับชุมชน และการเข้าร่วมกับ
ชุมชนส่งผลต่อการรับรู้ผลประโยชน์ร่วมและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการพัฒนาชุมชนแบบยั่งยืนวรวลัญช์  สัจจาภิ
รัตน์และคณะ (2556, หน้า 3-31) พบว่าศักยภาพของทรัพยากรการท่องเที่ยวการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น
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องค์ประกอบทางการตลาดและแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวของชุมชนส่งเสริมให้ประชาชนในชุมชนมีรายได้
จากการท่องเที่ยวและส่งเสริมด้านการตลาดการท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนเพิ่มมาก
ขึ้นและสอดคล้องกับผลสรุปข้อคิดเห็นต่อปัจจัยการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ที่กล่าวว่าปัจจัยการ             
มีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ด้านนักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมใน การจัดกิจกรรมต่าง  ๆ ของตลาดน้ า เช่น          
การท าอาหารท้องถิ่น ถือเป็นเอกลักษณ์ความเป็นไทย มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์และสืบสาน และการมีส่วนร่วมใน
การแสดงความคิดเห็นเพื่อพัฒนาสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของตลาดน้ าส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าอย่างยั่งยืนเป็นอย่างดี 
 ในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่ส่งผลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ตลาดน้ าแบบยั่งยืนนั้น เมื่อพิจารณาจากนักท่องเที่ยวซึ่งท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว           
อาจเนื่องจากการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อติดต่อสื่อสารกับนักท่องเที่ยวนั้น ไม่มีประสิทธิภาพ
เพียงพอ โดยนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ บริการ ด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวและกระบวนการ
บริการน้อย แสดงว่าการเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยวตลาดน้ านั้นน้อยกว่า แสดงให้เห็นว่า ตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้น 
ยังไม่มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้กับนักท่องเที่ยวเพียงพอ แตกต่างจากตลาดน้ าแบบดั้งเดิม ซึ่งเป็นตลาดน้ าตาม
ท้องถิ่น เป็นที่รู้จักกันอยู่แล้ว  
 2. ภาพลักษณ์ของตลาดน ้ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด          
การท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน 
 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนส้าหรับตลาดน ้าแบบดั งเดิม 
 พบว่าภาพลักษณ์ของตลาดน้ ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ตามแนวคิดของ Middleton 
(1994, p.256) พบว่าภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ที่เป็นปัจจัยหลักต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเกิดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว และสอดคล้องกับ 
งานวิจัย วัลลี พุทโสม (2554,หน้า 1-33) พบว่าบุคคลในท้องถิ่น นักท่องเที่ยว และผู้ประกอบการที่มีอายุและอาชีพ
ที่แตกต่างกันมีการจัดการแบบมีส่วนร่วมเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลสรุปข้อคิดเห็น
ของการสนทนากลุ่ม พบว่าภาพลักษณ์ของของตลาดน้ าด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยตลาดน้ ามีการจัดการแสดง
ท้องถิ่น ท าให้นักท่องเที่ยวเรียนรู้ประเพณีของท้องถ่ินนั้น ๆ การตกแต่งสถานที่ท่องเที่ยวของท้องถิ่น ซึ่งแตกต่าง
กันออกไปในแต่ละแห่ง การตกแต่งสถานที่ของตลาดน้ าที่สวยงาม ช่วยดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ             
และเกิดความประทับใจ  
 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน ้าแบบยั่งยืนส้าหรับตลาดน ้าแบบที่สร้างขึ นเพื่อ
การท่องเที่ยว 
 พบว่าภาพลักษณ์ของตลาดน้ ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ า
แบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชนตามแนวคิดของ Balogu and McClary              
(1999, pp.868-897) พบว่าภาพลักษณ์จัดเป็นปัจจัยที่ส าคัญในกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว 
และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และสอดคล้องกับ Artuge ,Cevdet and Cetinsoz (2013, 
pp.224-236) พบว่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านภาพลักษณ์เชิงการรับรู้มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีด้านการ
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กลับมาเที่ยวซ้ า และปิยวรรณ  คงประเสริฐ (2554, หน้า 258-259) พบว่าการวางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน ตลอดจนการมีส่วนร่วมและบทบาทหน้าที่ของภาครัฐภาคเอกชนและประชาชนในเรื่องของการพัฒนา          
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน ามาสร้างเป็นแผนพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบบูรณาการอย่างยั่งยืน สอดคล้องกับ
ผลสรุปข้อคิดเห็นของการสนทนากลุ่ม ในด้านปัจจัยภาพลักษณ์ของตลาดน้ า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญการจัด
กิจกรรมของตลาดน้ า การล่องเรือชมธรรมชาติ ถือเป็นสิ่งส าคัญของตลาดน้ า นักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้วิถีชีวิต
ของชุมชนตลาดน้ าได้ และการให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ  
 ข้อสรุป คือ นักท่องเที่ยวส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมให้ความส าคัญกับปัจจัยการส่วนประสม
การตลาดบริการซึ่งส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน
โดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวต่อชุมชน ส่วนนักท่องเที่ยวส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้ นเพื่อการ
ท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการซึ่งส่งผลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนโดยส่งผ่านการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวต่อชุมชน มีความสอดคล้องกับแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1.  ผู้บริหารหรือเจ้าของธุรกิจตลาดน้ าในประเทศไทยสามารถน าข้อมูลที่ค้นพบจากการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้กับการบริหารจัดการ โดยเฉพาะการวางส่วนประสมทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับธุรกิจ 
 2.  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ควรจัดให้มีหน่วยงานกลางหรือศูนย์กลางที่ท าหน้าที่ ในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ให้กับสมาชิก จัดให้มีการประชุม สัมมนา ผู้ประกอบการเพื่อ
ส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเที่ยวตลาดน้ า และจัดให้มีหน่วยงานรับผิดชอบในการจัดอบรม พัฒนาบุคลากรของ
ตลาดน้ าเพื่อให้มีความรู้ความสามารถ 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
 1. ตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 
  1.1  ผู้ประกอบการธุรกิจตลาดน้ าควรมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยการจัดให้มีป้ายชี้บ่งการให้บริการที่ชัดเจน ทันสมัยและเข้าใจง่าย 
  1.2  ด้านภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ควรมุ่งเน้นด้านสิ่งดึงดูดของตลาดน้ า โดยให้ความส าคัญกับ
ความเป็นธรรมชาติที่สวยงาม การอนุรักษ์ความเป็นธรรมชาติของตลาดน้ า การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ 
เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้ชื่นชมกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของตลาดน้ าแห่งนั้น 
  1.3  ตลาดน้ าควรสร้างการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน โดยจัดให้นักท่องเที่ยวเข้าร่วม 
ท ากิจกรรมต่างๆ ในชุมชน 
 2. ตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
  2.1  ผู้ประกอบการตลาดน้ าควรมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มุ่งเน้นด้านความสะอาดของตลาดน้ า ทั้งสถานที่ ร้านอาหาร ห้องน้ า 
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  2.2  ด้านภาพลักษณ์ของตลาดน้ า ควรมุ่งเน้นด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยจัดให้พนักงานมีการแต่ง
กายแบบย้อนยุคเข้ากับบรรยากาศของตลาดน้ าในสมัยโบราณ จัดการแสดงการละเล่นพื้นบ้าน และตกแต่ง
สถานที่อย่างเหมาะสม 
  2.3  ตลาดน้ าควรสร้างการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวตลาดน้ า โดยมุ่งเน้นการท า
กิจกรรมร่วมกับตลาดน้ า เช่น การท าอาหารท้องถิ่น มุ่งเน้นเรื่องการน าสมุนไพรมาใช้ปรุงอาหาร การผลิตน้ า
เครื่องดื่มสมุนไพรบ ารุงสุขภาพ 
 
การน้าโมเดลที่ค้นพบไปประยุกต์ใช้ 
 1.  โมเดลส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 

 
 

ภาพที่ 4 MIPA model ของธุรกิจการท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทยส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิม 
หมายเหตุ : M =ส่วนประสมทางการตลาด, I=ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า, P=การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว,  
A= ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
  
 จากรูปโมเดล MIPA ผู้บริหารธุรกิจการท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย ควรใช้กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมุ่งเน้นตลาดน้ ามีป้ายชี้บ่งการให้บริการที่ชัดเจน ทันสมัยและ
เข้าใจง่าย ผลิตภัณฑ์บริการ โดยรูปแบบตลาดน้ าแบบดั้งเดิม เช่น ตลาดน้ าอัมพวา และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 
โดยราคาสินค้าของที่ระลึกในตลาดน้ ามีความเหมาะสมคุ้มค่า รองลงมาคือการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว         
โดยมุ่งเน้นการเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน ด้านกิจกรรมการท าอาหารท้องถิ่น และการประเมินผลการท่องเที่ยว  
ด้านการปรับปรุงรูปแบบบริการตลาดน้ า การแสดงความคิดเห็นด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตลาด
น้ า และการมีส่วนร่วมด้านการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว เก่ียวกับกิจกรรมต่างๆ 
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 2.  โมเดลส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 

 
ภาพที่ 5 MIPA model ของธุรกิจการท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทยส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อ             
การท่องเที่ยว 
หมายเหตุ : M =ส่วนประสมทางการตลาด, I=ภาพลักษณ์ของตลาดน้ า, P=การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว,                
A= ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 

 
 จากรูปโมเดล MIPA ผู้บริหารธุรกิจการท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย ควรใช้กลยุทธ์การมีส่วนร่วม
ของนักท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้น การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน ด้านกิจกรรมการท าอาหารท้องถิ่น การประเมินผล
การท่องเที่ยว ด้านการปรับปรุงรูปแบบบริการตลาดน้ า และการแสดงความคิดเห็นด้านเกี่ยวกับการจัดบริการ
ของตลาดน้ า รองลงมาคือด้านภาพลักษณ์ของตลาดน้ า มุ่งเน้นด้านสิ่งดึงดูดใจ ด้านความเป็นธรรมชาติที่สวยงาม 
และวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยมุ่งเน้นการแต่งกายแบบย้อนยุค กิจกรรมของตลาดน้ า ด้านกิจกรรมร่วมกับชุมชน เช่น 
การรักษาสิ่งแวดล้อม  และการอนุรักษ์ระบบนิเวศน์ของแหล่งท่องเที่ยว ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น              
การก าจัดขยะ ซึ่งน าไปสู่ผลส าเร็จในการด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยวตลาดน้ าอย่างยั่งยืนต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
 1. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าเพื่อให้มีความสามารถในการท านายเพิ่มมากขึ้น เช่น การตลาดของ ธุรกิจตลาดน้ าที่ท าให้เกิด
ความยั่งยืน และการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น 
 2. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรพัฒนารูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด โดยแยกศึกษา
นักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวตลาดน้ าที่สร้างขึ้นมาเพื่อการท่องเที่ยว เพื่อให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกของนักท่องเที่ยว และน ามาก าหนดกลยุทธ์การบริหารจัดการได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
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