
 
 

ปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาด 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทย 

 

 

 

 

นกุล ฤกษ์จรจิุมพล 

 

 

 

ดุษฎีนพินธ์เสนอต่อมหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร์ 

เป็นสาระส าคัญของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

ปีการศึกษา 2558 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 



 
 

SUCCESS FACTORS OF MARKETING MIX AND MARKETING 

COMMUNICATION IN CULTURAL TOURISM OF FLOATING MARKET 

 

 

 

 

NAKUL  LERKJARIJIUMPON 

 

 

 

A DESERTATION PRESENTEDN TO RAJAMANGALA UNIVERSITY  

OF TECHNOLOGY RATTANAKOSIN  

IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE REQUIREMENTS  

FOR THE DEGREE OF DOCTOR OF BUSINESS ADMINISTRATION  

2015  

COPYRIGHTED RAJAMANGALA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY RATTANAKOSIN 



(1) 

 
ชื่อเรื่องดุษฎีนพินธ์  ปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาด 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทย 

ชื่อผู้เขียน                  นกุล  ฤกษ์จริจุมพล 

สาขาวิชา                    บริหารธุรกิจ  

คณะกรรมการที่ปรกึษาดุษฎีนิพนธ์ 

 ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.กอบกูล จันทรโคลิกา  ประธานกรรการ 

 ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.เกรียงสนิ ประสงค์สุกาญจน์ กรรมการ 

 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์อนุมัติดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ เป็น

สาระส าคัญของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

................................................... ผูอ้ านวยการวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

  (นายรพี มว่งนนท์) 

    .................................................. ผูอ้ านวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

 (ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.กอบกูล จันทรโคลิกา) 

คณะกรรมการสอบดุษฎีนิพนธ์ 

 ...................................................................            ประธานกรรมการ 

 (รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี จันทรโคลิกา) 

              ...................................................................  กรรมการ 

        ( ดร.ภูมพิร ธรรมสถิตย์เดช ) 

 ...................................................................  กรรมการ 

             ( ดร.พาสน์ ทีฆทรัพย ์) 

 ...................................................................  กรรมการ 

 (ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.กอบกูล จันทรโคลิกา) 

 .....................................................................  กรรมการ 

         (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกรียงสนิ ประสงค์สุกาญจน์ ) 



(2) 

ชื่อเรื่องดุษฎีนพินธ์   ปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสาร 

การตลาดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาด

น้ าในประเทศไทย 

ชื่อผู้เขียน                                     นกุล  ฤกษ์จรจิุมพล 

ชื่อปริญญา                                   บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

สาขาวิชา                                      บริหารธุรกิจ 

ปีการศึกษา                                              2558 

คณะกรรมการที่ปรกึษาดุษฎีนิพนธ์ 

 ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร. กอบกูล จันทรโคลิกา ประธานกรรการ 

 ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร. เกรียงสนิ ประสงค์สุกาญจน์ กรรมการ 

 

บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการพัฒนาการของตลาดน้ าไทย และ (2) 

เพื่อศกึษาปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจไปเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

วิธีด าเนนิการวิจัยแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 450 คน ใช้วิธีการวิเคราะห์โดยใช้แบบจ าลอง Structural 

Equations Model (SEM) และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วธิีการสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน 23 คน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยผลัก (Push Factor) และปัจจัยดึง (Pull Factor) ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า 2) ปัจจัยผลักด้านความชอบ ชื่นชมสถานที่ตลาดน้ า 

เป็นด้านที่ส าคัญที่สุดของปัจจัยผลัก ส่วนปัจจัยดึงด้านที่ส าคัญ คือ ปัจจัยดึงด้านประวัติความ

เป็นมา สถานที่ตั้ง และเอกลักษณ์ความเป็นตลาดน้ า ดังนั้นหากผู้ประกอบการต้องการพัฒนา

ตลาดน้ าของตน ควรพัฒนาอัตลักษณ์ของตลาดน้ าของตน และสร้างความโดดเด่นในด้าน

ชื่อเสียงและคงองค์ประกอบของความเป็นตลาดน้ า 
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      ABSTRACT 

This research aimed to study (1) the development of floating market, and (2) factors 

determining decision of Thai tourists to visit floating market. 

Research methodology were quantitative method adopted by using 653 survey 

questionnaires and analyzed by using Structural Equations Model (SEM), and qualitative method 

adopted by using 11 In-Depth interviews. 

The research findings were 1) push and pull factors play important and significant role in 

determining decision to visit floating market, and 2) destination preferences and reputation aspects 

are the most influenced aspects of the push factors while history, location, and floating market 

identity are the major influenced aspects of the pull factors side. Therefore, floating market 

managers and operators should consider improving their floating market identity and reputation by 

maintain major components of the floating market. 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ก าลังได้รับความนิยม

เป็นอย่างมากในปัจจุบัน จ านวนนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วทั่วโลก ท าให้

ทั้งนักวิชาการและนักธุรกิจให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นอย่างมาก (Janos 

Csapo, 2012) ส าหรับประเทศไทยนั้น การท่องเที่ยวตลาดน้ า เป็นการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่

ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากทั้งจากคนไทย และชาวต่างชาติ เนื่องจากประเทศไทยมีลักษณะ

ภูมปิระเทศที่มแีมน่้ าไหลผา่นตั้งแต่เหนือสุดของประเทศไทยจนกระทั่งไหลออกสู่อ่าวไทย แม่น้ า

ที่ไหลผ่านแต่ละพื้นที่จะมีชื่อเรียกแตกต่างกันไปตามแต่ละพื้นที่ที่แม่น้ าไหลผ่าน นอกจากนี้ยังมี

ล าคลองสาธารณะอีกมากมายที่แยกไป จากแม่น้ าสายหลัก การคมนาคมขนส่งในอดีต จะ

อาศัยเส้นทางน้ าเป็นหลักส าหรับการเกิดขึ้นของตลาดน้ าในประเทศไทยเริ่มตั้งแต่ในครั้งที่

ประเทศไทยมีการค้าขายกับต่างประเทศ ตั้งแตส่มัยรัชกาลที่ 3 เรื่อยมาจนกระทั่งถึงปัจจุบัน ซึ่ง

การค้าขายในระยะแรกๆนั้น ผู้ที่เข้ามาท าการค้าขายส่วนใหญ่จะเป็นชาวจีน ต่อมาในภายหลังก็

เริ่มมีคนไทยเข้ามาร่วมในการค้าขายด้วยเช่นกัน การเกิดขึ้นของตลาดน้ าของไทยในอดีตมักจะ

เกิดขึ้นตามวิถีดั้งเดิมและความผูกพันกับสายน้ า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตเมืองหลวงและในเขต

ภาคกลางที่มีแม่น้ าล าคลองอยู่เป็นจ านวนมาก และมีแม่น้ าล าคลองที่เป็นทั้งคลองหลัก คลอง

ย่อยเพื่อส่งน้ าเข้าไปในที่ต่างๆ เพื่อการเกษตร การป้องกันประเทศชาติ และการคมนาคม แต่

การที่มีการขุดคลองหรือมีแม่น้ าล าคลองไหลผ่านก็ท าให้เกิดชุมชนและชุมชนก็รวมตัวกัน  ท า

การค้าขายกันจนกลายเป็นตลาดน้ า  ดังนั้นแม่น้ าล าคลองจึงเป็นส่วนส าคัญในการท าให้เกิด

ชุมชนโดยชุมชนเกิดจากการรวมตัวกันอยู่ของคนจ านวนมากขึ้น เมื่อเกิดชุมชนขึ้น มีการใช้แม่น้ า

ล าคลอง การเกิดขึ้นของตลาดน้ าก็เกิดขึ้นตามมา เพื่อเสมือนเป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตลอยน้ า ใน

รูปแบบไทยๆ 

ตลาดน้ าได้รับความนิยมในประประเทศไทยมา ตั้งแต่ในอดีตเป็นระยะเวลาอันยาวนาน 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาดน้ าที่ได้รับความนิยมเป็นล าดับต้นๆ ในอดีตคือ ปากคลองตลาด ซึ่งแต่

เดิมเป็นตลาดน้ า แต่ต่อมาเมื่อมีการตัดถนนสายต่างๆเพิ่มขึ้น ความเจริญต่างหลั่งไหลเข้ามา

มากขึ้น ตลาดน้ าปากคลองตลาดก็ย้ายขึ้นมาอยู่บนบก และกลายเป็นตลาดค้าส่ง ค้าปลีก

ส าหรับสินคา้เกษตรที่ส าคัญที่สุดแห่งหนึ่งด้วยเช่นกัน แต่ในขณะเดียวกัน ในบริเวณที่เป็นแหล่ง
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รวมที่อยู่อาศัยของคนจ านวนมากที่อาศัยอยู่ตามแม่น้ าล าคลองตามชุมชนต่างๆ ก็รวมตัวกัน

จัดตั้งตลาดน้ าขึ้นมาในอีกหลายพื้นที่ด้วยเช่นกันไม่ว่าจะเป็นตลาดน้ าบางกอกน้อย ตลาดน้ า

คลองบางหลวง ตลาดน้ าวัดทอง ตลาดน้ าวัดไทร ฯลฯ ที่เกิดขึ้นมาพร้อมๆ กัน ตลาดเหล่านี้เคย

ได้รับความนิยมสูงสุดในอดีต แต่เมื่อเวลาผ่านไประยะหนึ่งความนิยมในตลาดบางแห่งก็ยังคง

ได้รับความนิยมมาจนกระทั่งถึงปัจจุบัน แต่บางแห่งก็เริ่มได้รับความนิยมลดน้อยถอยลงไปบ้าง  

แตถ่ึงกระนัน้ก็ตามตลาดน้ าก็ยังคงเป็นสถานที่ที่ส าคัญและจ าเป็นในการพบปะซื้อขายสินค้า ท า

กิจกรรมต่างๆ ของคนในอดีต ซึ่งไม่ต่างไปจากตลาดที่ตั้งอยู่บนบกหรือร้านจ าหน่ายสินค้า

ประเภทของกินของใช้ทั่วๆไปในยุคปัจจุบัน ที่นอกเหนือจากการเป็นที่จับจ่ายใช้สอยแล้วยัง เป็น

ที่นัดพบ รับประทานอาหาร พักผอ่นหย่อนใจ สังค์สรรคข์องครอบครัวในอีกรูปแบบหนึ่ง 

          จนกระทั่งถึงในปัจจุบันตลาดน้ าหลายๆแห่งยังคงเปิดด าเนินอยู่ตามชุมชนเก่าแก่ดั่งเดิม

ต่างๆ และมีอกีหลายๆแหง่หยุดการด าเนินการไป แต่ในขณะเดียวกัน ในปัจจุบันตลาดน้ าหลายๆ

แห่งได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินการไปในหลายรูปแบบ ท าเกิดตลาดน้ าในรูปแบบใหม่ๆที่

สร้างขึ้นโดยนักธุรกิจที่มองเห็นโอกาสทางการตลาดสร้างตลาดน้ าขึ้น โดยไม่ได้ค านึงถึงความ

ผูกพันและการอยู่อาศัยรวมกันริมแม่น้ าล าคลอง การรวมตัวกันเป็นชุมชน หรือตั้งอยู่บริเวณริม

หรือในแม่น้ าล าคลองอีกต่อไป เพียงแต่ใช้การก าหนดสถานที่ที่เหมาะสม ซึ่งมักจะกระจายอยู่

ตามเมืองต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมืองเก่า เมืองท่องเที่ยว โดยใช้การขุดให้เป็นแหล่งน้ าขึ้นมา 

และสร้างรูปแบบอาคาร การตกแตง่บรรยากาศ รูปแบบการแต่งกาย รวมถึงสินค้าที่จ าหน่ายให้

คล้ายคลึงหรอืสร้างเอกลักษณ์ของแตล่ะตลาดขึน้มา  

จากการเกิดขึ้นของตลาดในลักษณะดังกล่าว ที่มีจ านวนมากและกระจัดกระจายอยู่ใน

หลายๆแห่งในประเทศไทย แต่ละตลาดพยายามที่ดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการของตลาดของ

ตนให้มากที่สุด โดยใช้กลยุทธ์และวิธีการต่างๆ การใช้ส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรม 

และการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการก็เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญที่ถูกน ามาใช้ในการ

เชิญชวนให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการของตลาดน้ าในแต่ละแห่ง เพื่อเรียกร้องความสนใจและเชิญ

ชวนให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการของตลาดต่างๆ แต่ละชนิดความเข้มข้นของการประยุกต์ใช้ส่วน

ประสมทางการตลาดและเครื่องมอืของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของตลาดน้ าใน

แตล่ะแหง่ ก็มีหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันไป บางแห่งใช้ครบทุกเครื่องมือ บางแห่งใช้มากใช้

น้อยในแต่ละเครื่องมือที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อความส าเร็จในระดับที่แตกต่าง

กันและในบางตลาดอาจจะประสบความส าเร็จ แต่ในบางตลาดอาจไม่ค่อยได้รับความส าเร็จ

เท่าที่ควรของตลาดหลายๆ แหง่ที่ใช้หรอืไม่ใช้เครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดในแต่ละชนิดและ

ความเข้มข้นที่แตกต่างกันออกไป 
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       ด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะค้นคว้าวิจัยเรื่อง “ปัจจัย

ความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าใน

ประเทศไทย” โดยมีเป้าหมายสุดท้ายเพื่อศึกษาพัฒนาการของตลาดน้ าไทย เพื่อศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจไปเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย รวมถึงรูปแบบและความ

เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดและเครื่องมือในการสื่อสารทางการที่เหมาะสมที่จะใช้

ในการดึงดูดใจลูกค้าใหม้าท่องเที่ยวในตลาดน้ าในแต่ละแห่ง 

 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 เนื่องจากผู้วิจัยต้องการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จจากการ

ใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตลาดน้ าในประเทศไทย โดยมีเป้าหมายสูงสุดเพื่อ

ศึกษาความเป็นมาของตลาดน้ าในประเทศไทย และเพื่อค้นหาความส าเร็จจากการใช้เครื่องมือ

ในการสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ าแต่ละแห่งในประเทศไทย ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอก าหนด

วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

 1. เพื่อศกึษาการพัฒนาการของตลาดน้ าไทย 

2. เพื่อศกึษาปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจไปเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

ขอบเขตของการศกึษา 

 ในการวิจัยครั้งนีผู้ว้ิจัยได้ก าหนดแนวทางในการศกึษาเพื่อให้เกิดความกระชับและรัดกุม

ไว้ดังนี ้

1. ขอบเขตด้านเนือ้หา 

 เนื้อหาที่ส าคัญๆ ประกอบไปด้วยแนวคิดการตลาดเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทฤษฎีแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ลักษณะของ

ตลาดและพัฒนาการของตลาดน้ าในประเทศไทย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2. ขอบเขตด้านสถานที่ 

ผู้วิจัยเลือกศึกษาพื้นที่ตลาดน้ าในประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยมส าหรับ

นักท่องเที่ยวในปัจจุบัน เป็นตัวแทนในแตล่ะภาค จ านวน 11 แหง่ จากทั้งหมด 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ในการวิจัยครั้งนีผู้ว้ิจัยก าหนดระยะเวลาในการศกึษาเป็นระยะเวลา 12 เดือน 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบถึงประวัตคิวามเป็นมาและพัฒนาการของตลาดน้ า 
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 2. ทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จจากการใช้ส่วนประสมทางการตลาดการ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทย 

3. ทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จจากการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของตลาดน้ าในประเทศไทย 

 4. ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาตลาดน้ า 

 5. ผูป้ระกอบการ นักท่องเที่ยวได้ข้อเสนอแนะ ข้อมูลเชิงลึก และแนวทางในการพัฒนา

ตลาดน้ าในประเทศไทย  

 

นิยามศัพท ์

ตลาดน้ า หมายถึง ตลาดที่มีพ่อค้าแม่ค้าพายเรือบรรทุกสินค้ามาขายในย่านที่มีการ

เดินเรือพลุกพล่าน เชน่ บริเวณปากคลอง หรอืบริเวณชุมชนที่อาศัยอยู่รมิน้ า 

การตลาดท่องเที่ยว หมายถึง การด าเนินกิจกรรมในการวิเคราะห์ความต้องการที่

แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเพื่อค้นหาความต้องการและตอบสนองความพึง

พอใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนั้นๆ ด้วยส่วนประสมของการตลาดท่องเที่ยว สร้างความพึงพอใจ

และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 

 การสื่อสารการตลาด หมายถึงกระบวนการในการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดใน

หลายรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค โดยการใช้เครื่องมือนั้นต้องเหมาะสมและส่งเสริม

สนับสนุนซึ่งกันและกัน มีเป้าหมายเดียวกัน ในการสร้างความต้องการซื้อให้เกิดขึ้นในตัว

ผลิตภัณฑ์ ซึงเครื่องมือดังกล่าวหลักๆประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริม

การขาย (Sales Promotion) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

สื่ออเิล็คทรอนิกส์ หมายถึง สื่อหรือเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถบันทึกข้อมูล

แสดงผลข้อมูลไม่วา่จะเป็นภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง สามารถแสดงให้ผู้เข้าชมได้หลายๆ คน

ในเวลาเดียวกันและสามารถโต้ตอบได้ในเวลาเดียวกัน   
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทยการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษารวบรวม แนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากแหล่งต่างๆเพื่อเป็นข้อมูลเบือ้งตน้ในการก าหนดกรอบแนวคิดดังนี้ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดการตลาดเชิงวัฒนธรรมและท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

2. ทฤษฎีและแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

3. ทฤษฎีแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 

4. ลักษณะของตลาดและพัฒนาการของตลาดน้ าในประเทศไทย 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

6. สมมตฐิานงานวิจัย 

 

ทฤษฎีและแนวคิดการตลาดเชิงวัฒนธรรมและท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

 การตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Cultural Marketing Mix) 

ทฤษฎีด้านการตลาดส าคัญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ คือ แนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดซึ่งเป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงเครื่องมือทางการตลาดที่น ามาใช้ในการท าการตลาดให้ประสบ

ความส าเร็จ โดยทฤษฎีนี้เริ่มต้นจากแนวคิดของ Culliton. J ในปี ค.ศ. 1948 โดยเขาน าเสนอว่า

ผูบ้ริหารเป็นส่วนประสมของอาหารที่ต้องท าตามสูตรอาหาร แต่บางครั้งสูตรอาหารก็ต้องเปลี่ยนไป

ตามส่วนประสมที่มี และบางครั้งก็ต้องลองคิดค้นส่วนประสมใหม่ๆ ขึ้นมา ต่อมาในปี ค.ศ. 1953, 

Neil Borden ประธานสมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา ได้น าเสนอแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นครั้งแรก โดยเขาได้กล่าวว่าการที่ผู้บริหารจะสร้างโปรแกรมการตลาดขึ้นเพื่อให้

สอดคล้องกับความต้องการของธุรกิจนั้น จ าเป็นต้องใช้สายตามอันแหลมคนในการพิจารณาถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคและจัดสรรกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ลงไปประสมกัน ต่อมา Jerome 

McCarthy (1964) ได้รวบรวมส่วนประสมการตลาดและจัดรวมไว้เป็นหมวดหมู โดยแบ่งออกเป็น 4 

หมวดหมู่ คือ ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

เรียกว่า 4P’s ซึ่งเป็นแนวคิดที่ถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
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ในปี ค.ศ. 1981 Booms, B. และ Bitner, M.ได้น าเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด

ส าหรับธุรกิจบริการ โดยได้เพิ่มบุคลากร สิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า และ กระบวนการในการ

จัดการการให้บริการกับลูกค้า รวมแลว้จึงเป็น 7P’s ซึ่งประกอบด้วยส่วนประสมต่างๆ ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า บริการ ความคิด หรืออะไรก็ตามที่ลูกค้ามีความ

ต้องการที่จะซื้อ เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะค้นหาความต้องการนั้นๆให้เจอ หรือสร้างความ

ต้องการให้เกิดขึ้นกับลูกค้า และตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้าต้องการด้วยผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการจะ

จ าหนา่ย โดยผลิตภัณฑ ์ประกอบไปด้วย ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์นั้นๆ สี หีบห่อ รูปร่าง ลักษณะ ชื่อ 

ตรา ฯลฯ ทั้งหมดล้วนพยายามที่จะตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้

มากที่สุด 

 2. การก าหนดราคา (Price) หมายถึง การก าหนดราคา ที่ถูกต้องเหมาะสมกับลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะใช้นโยบายการก าหนดราคา สูงกว่า เท่ากับ หรือต่ ากว่าคู่แข่งขัน โดยจะต้อง

เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสมกับส่วนประสมทางการตลาดตัวอื่นๆด้วย นอกจากนั้นจะต้องค านึงถึง

คู่แขง่ขัน และ การยอมรับจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และภาพพจน์ของตัวสินค้าเองอีกด้วย 

 3. ช่องทางหรือสถานที่ในการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การวิธีการในการท าให้

ผลิตภัณฑ์ไปสู่มือลูกค้าด้วยความสะดวกรวดเร็ว ไม่ว่าจะในช่องทางใดๆก็ตามเช่น ออนไลน์ (หน้า

เว็บไซต์) ช่องทางปกติผ่านคนกลางทางทางการตลาดในระดับต่างๆ หรือ การจัดการในการดูแล

สถานที่ในการจัดจ าหนา่ยผลิตภัณฑ ์ให้เกิดความสะดวกในการเข้ามาซือ้สินค้าในร้านค้าของตน การ

จัดตกแต่งร้านค้า ที่จอดรถ ห้องน้ า การรักษาความปลอดภัย ลูกค้าต้องได้รับความสะดวกในเรื่อง

ของสถานที่และการจัดจ าหนา่ยทั้งหมด  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง

ประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ 

และการตลาดทางตรง ในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อแจ้งให้เขาทราบว่าผลิตภัณฑ์ของ

เราดี มีประโยชน์ อย่างไรบ้าง มันเหมาะสมและมีเหตุผลอย่างไรที่ลูกค้าควรตัดสินใจเลือกใช้ โดย

การสื่อสารทั้งหมดนี้จะต้องสอดคล้องกับ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางในการจัดจ าหนา่ยด้วย 

 5. บุคลากร (People)  เป็นความพยายามของนักการตลาดในการค้นหาบุคคลากรที่ดี ที่มี

คุณภาพ ให้ความส าคัญ ให้ความสนใจ เอาใจใส่ในการดูแลลูกค้า ตลอดจนกระทั่งการให้

ความส าคัญกับการให้ความรู้กับบุคลากรขององค์กรในการที่จะมาท าหน้าที่ ในการให้บริการลูกค้า 

ซึ่งเปรียบเสมอืนเป็นตัวแทนขององคก์รในการเผชิญหน้ากับลูกค้า ท าหน้าที่เสมือนเป็นองค์กรมีชีวิต 

การแต่งกาย การแสดงออก กิริยามารยาท ล้วนท าให้เกิดภาพจ าในใจของลูกค้าตลอดเวลาที่สัมผัส

หรือใกล้ชิดกับตัวลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อใช้กับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการ ที่เน้นการให้
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ความส าคัญกับพนักงานที่ท าหน้าที่ให้บริการเป็นอย่างมากเช่น บุคลากรในธุรกิจการบิน ในธุรกิจ

โรงแรม ในธุรกิจร้านอาหาร 

 6. สิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า (Physical Evidence) เป็นการน าเสนอในสิ่งแวดล้อมและสิ่งที่

จะปรากฏต่อสายตาของลูกค้า เมื่อมีการเข้ามาสัมผัสกับองค์กรหรือธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการน าเสนอ

สินค้า ลักษณะของรา้น ท าเลที่ตั้ง บรรยากาศที่ดทีี่ลูกค้าจะเข้ามาสัมผัส ความสะดวกสบาย โทนสีที่

เลือกใช้ รูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ หีบห่อ การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อความเหมาะสมใน

โอกาสต่างๆ นอกจากนั้นยังจะต้องค านึงถึง การสร้างความน่าเชื่อถือ จากหลักฐานต่างๆที่จะ

สามารถน ามาแสดง ณ จุดขายได้ เช่น ปริญญาบัตร ประกาศ เกียรติบัตร ฯลฯ รวมถึงการแต่งชุดยู

นิฟอรม์ 

 7. ปัจจัยกระบวนการในบริการลูกค้า (Process) โดยการสร้างความประทับใจใน

กระบวนการให้บริการตั้งแต่เริ่มต้นกระบวนการจนกระทั่งการบริการสมบูรณ์แบบ ตลอกจนกระทั่ง

ถึงการสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้าขององค์กร ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนการปฏิบัติที่

ชัดเจน ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ การบริการที่เป็นมิตร สนใจเอาใจใส่ พร้อมให้บริการ

ชองพนักงานทุกคนในองค์กร ลดขั้นตอน อ านวยความสะดวก สร้างความประทับใจ ให้กลับมาใช้

บริการอีก และเชญิชวนลูกค้าคนอื่นๆเข้ามาใช้บริการเพิ่มเติมอกีด้วย  

แนวคดิการตลาดการท่องเที่ยว (Marketing for Tourism) 

แนวคิดการตลาดการท่องเที่ยวเป็น แนวคิดที่น าทฤษฎีการตลาดไปประยุกต์ใช้ในการด าเนิน

ธุรกิจทางด้านการท่องเที่ยว โดย Alastair M. Morison (1989) ได้ให้ความหมายของการตลาดการ

ท่องเที่ยวว่า หมายถึง “กระบวนการจัดการแผนงานอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการต้อนรับ 

(Hospitality and Travel Industry) ที่กระท าอย่างเป็นล าดับและต่อเนื่อง การวิจัย การปฏิบัติการ การ

ควบคุมและประเมินกิจกรรมที่คิดขึ้นเพื่อตอบสนองความจ าเป็น ความต้องการ ความพอใจของ

ลูกค้าและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร” โดยแผนการตลาดที่จะประสบความส าเร็จอย่างสูงสุด

ต้องเกิดจากความพยายามของบุคลากรในองค์กรทุกคน ต่อมา Colman (1989) ได้ให้ความหมาย

ของการตลาดการท่องเที่ยวว่าหมายถึง “ปรัชญาของการจัดการให้ตรงกับความต้องการของ

นักท่องเที่ยวโดยการวิจัย การพยากรณ์และเลือกสรรผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับตลาด 

โดยบรรลุวัตถุประสงค์แหละให้ได้ผลประโยชน์ที่สุดแก่องค์กร” และ Victor T.C. Middleton (1994) 

ได้ให้ความหมายการตลาดการท่องเที่ยวว่า หมายถึง “การศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว 

(อุปสงค์) และการจัดองค์ประกอบที่ส าคัญของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว (อุปทาน) ให้สอดคล้องกับอุป

สงค์โดยให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมอืในการเชื่อมโยง” 

จากค าจ ากัดความดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า การตลาดการท่องเที่ยวหมายถึง 

การศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยว (Demand) เพื่อการบริหารจัดการองค์ประกอบส าคัญใน
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อุตสาหกรรมท่องเที่ยว (Supply) อย่างถูกต้องและเหมาะสม โดยอาศัยการวิจัยตลาด การพยากรณ์ 

การเลือกทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เหมาะสม โดยใช้ส่วนประสมของการตลาด (Marketing Mix) เป็น

เครื่องมือในการเชื่อมโยง 

 แนวคดิการตลาดเชิงวัฒนธรรม (Cultural Marketing) 

การตลาดเชิงวัฒนธรรม คือ การน าเสนอวัฒนธรรมในท้องถิ่นให้ประชาชนทั่วไปได้รับรู้ผ่าน

ทางสถานที่ องค์กร ช่องทาง กิจกรรม หรอืวิธีการต่างๆ (Mayaux, F.,1987) ซึ่งการท าการตลาดเชิง

วัฒนธรรมนั้น รวมถึงการท าวิจัย การค้นหาความต้องการ/ความคาดหวังของลูกค้าเป้าหมาย การ

สร้างความต้องการใหม่ให้เกิดขึ้นในกลุ่มลูกค้าใหม่ และกลุ่มลูกค้าเดิม ตลอดจนการพัฒนาสินค้า

และบริการให้สามารถจูงใจและตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลูกค้าที่มีต่อวัฒนธรรมที่น าเสนอนั้น 

(Bondrea, A.,1993, p.78) ส าหรับแนวคิดการตลาดเชิงวัฒนธรรมที่ส าคัญต่องานวิจัยนี้ คือ แนวคิด

ส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรม (Cultural Marketing Mix) ซึ่งเป็นส่วนขยายมาจากแนวคิด

เดิม ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product/Service) คุณภาพของสินค้า ความหลากหลายของสินค้า 

ความแปลกใหม่ของสินค้า ประสบการณ์แปลกใหม่ที่ได้รับจากการสินค้า/บริการ ความเชื่อมโยงของ

สินค้า/บริการทางวัฒนธรรมที่น าเสนอกับประสบการณ์หรือความทรงจ าที่มีในอดีต (Kay, 2009)

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Xia, Jie, Chaolin, & Feng, 2009; Rodriguez del Bosque et al., 2009; 

ธัมมามนตร์และคณะ, 2557) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นงานฝีมือจากคนในท้องถิ่นความสวยงามของ

ผลิตภัณฑ์ ความร่วมสมัยของผลิตภัณฑ์ (Collison Daniel L. Spears, 2010)ความมีเอกลักษณ์ของ

ผลติภัณฑ์ที่แตกต่างและไม่สามารถหาซือ้ได้จากแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ (Lertkulprayad, 2007) 

 2. การก าหนดราคา (Price) ค่าใช้จ่ายโดยรวมค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ความคุ้มค่าของ

สินค้าเมื่อเทียบกับราคา (Kay,2009) ความเหมาะสมและเท่าเทียมของราคา (Lertkulprayad, 2007) 

 3. ช่องทางหรือสถานที่ในการจัดจ าหน่าย (Place) ความสะดวกในการเดินทางการมีรถรับ-

ส่งหรือรถโดยสารสาธารณะ (Kay,2009) ความสวยงามของสถานที่ ความสะอาดของสถานที่

โดยเฉพาะหอ้งน้ า การมีตัวแทน/ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยอย่างทั่วกว้างทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

(Lertkulprayad, 2007) 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การกระจายรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวัฒนธรรม 

(Kay, 2009) การเดินสายให้ข้อมูล (Road show) ยังต่างประเทศและในประเทศ การโฆษณาผ่านสื่อ

ต่างๆ การจัดงานกิจกรรมทางการตลาด (Lertkulprayad, 2007) 

 5. บุคลากร (People) อัธยาศัยไมตรีของพนักงานการไม่พยายามจะขายสินค้า/บริการ จนท า

ให้รู้สึกร าคาญความรู้ด้านวัฒนธรรมของพนักงาน/บุคลากร ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์/บริการของ

พนักงานขาย ความสามารถทางภาษาในการสื่อสาร (Kay, 2009) 
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 6. สิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า (Physical Evidence) มีการสาธิตขั้นตอนการผลิตสินค้าต่างๆ 

ให้นักท่องเที่ยวได้ชม ถ่ายภาพ และถ่ายวิดีโอเก็บไว้ การมีพิพิธภัณฑ์ท้องถิ่นไว้รวบรวมวัตถุโบราณ 

สิ่งของหายาก สิ่งของที่มีคุณค่าทางจิตใจ สิ่งของที่เป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม ฯลฯ (Collision 

Daniel L. Spears, 2010) 

 7.ปัจจัยกระบวนการในบริการลูกค้า (Process) ได้แก่ การให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส

บรรยากาศการเดินทางด้วยยานพาหนะแบบดั้งเดิม การจัดให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้วิถีการใช้ชีวิต

แบบดั้งเดิมของชุมชน หรือการเรียนรู้วิธีการผลิตสินค้าต่างๆ ของชุมชน (Collision Daniel L. Spears, 

2010) 

แนวคดิการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 

การท่องเที่ยวเชงิวัฒนธรรมเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่ก าลังได้รับความนิยมเป็น

อย่างมากในปัจจุบัน จ านวนนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วทั่วโลกท าให้ทั้ง

นักวิชาการและนักธุรกิจให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นอย่างมาก (Janos Csapo, 

2012) ซึ่ง Richards (1996) ได้ให้ค านิยามของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไว้ว่า เป็นการเดินทางของ

บุคคลไปยังแหลง่ท่องเที่ยวเชงิวัฒนธรรมซึ่งอยู่ห่างไกลจากแหล่งที่อยู่ของตน เพื่อไปรับรู้หรือสัมผัส

ประสบการณท์างวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นต้องการ 

การท่องเที่ยวเชงิวัฒนธรรมสามารถแบ่งย่อยออกได้อกี ประเภท (Csapo, 2011) ได้แก่  

1. การท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรม (Heritage tourism) เป็นการท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมชม

สถาปัตยกรรม ศลิปะ วัฒนธรรม และการด ารงชีวติ ในอดีต 

2. การท่องเที่ยวตามเส้นทางวัฒนธรรมที่มีคุณค่าด้านจิตใจ (Cultural Thematic Routes) 

เป็นการท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมชมสิ่งที่ที่คุณค่าด้านจิตวิญญาณ เช่นศิลปะ อาหาร ภาษาพื้นถิ่น และชน

กลุ่มน้อย 

3. การท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (Cultural City Tourism) เป็นการเยี่ยมชมตัวเมืองโดยรอบ 

4. การท่องเที่ยวประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นและชาติพันธ์ (Traditions and Ethnic Tourism) 

เป็นการท่องเที่ยวเพื่อสัมผัสกับความหลากหลายทางชาติพันธ์และวัฒนธรรมในท้องถิ่น 

5. การท่องเที่ยวงานเทศกาล (Event and Festival Tourism) เป็นการท่องเที่ยวเพื่อเข้า

ร่วมงานกิจกรรมหรอืเทศกาลตา่งๆ ที่จัดขึน้ในแต่ละพืน้ที่ 

6. การท่องเที่ยวทางศาสนาเส้นทางแสวงบุญ (Religious Tourism, Pilgrimage Routes) เป็น

การท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยมชมสถานที่ที่มีความส าคัญทางศาสนาและเส้นทางแสวงบุญ 

7. การท่องเที่ยววัฒนธรรมแบบสร้างสรรค์ (Creative Culture) เป็นการท่องเที่ยวเพื่อเยี่ยม

ชมทั้งวัฒนธรรมดั้งเดิมและวัฒนธรรมสมัยใหม่ 
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เนื่องจากงานวิจัยนี้ต้องการทราบถึง ปัจจัยความส าเร็จ ในการบูรณาการการสื่อสาร

การตลาดและการท าการตลาดเชิงวัฒนธรรม ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าใน

ประเทศไทยผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยความส าเร็จในการท าการตลาด

ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1 มรดกทางวัฒนธรรม 

 

ผูว้ิจัย 

มรดกทางวัฒนธรรม 

มรดก 

วัฒนธรรม 

ผลิตภัณฑ ์

ท้องถ่ิน 

ศูนย์ 

วัฒนธรรม 

การน าเสนอ 

ประวัติศาสตร์ พิพิธภัณฑ์ 

อาหาร 

ท้องถ่ิน 

Maria Valkova Shishmanovaa (2015)  

     Korunovskia และ Marinoskia (2012)  

     Florentina Daniela Matei (2015)  

     Keith G. Brown Jenny Cave (2010) 

 

 

    Vinnie Jauhari Gunjan M. Sanjeev (2010)  

     Lynch และคณะ (2011) 

 

  

   Ireland Government (2012) 

   

 

  Agata Niemczyk (2013) 

   

   

Australian Government (2007)  

     Greg Richards (1996) 

    

 

 Collison Daniel L. Spears (2010)   

  

 

 Lertkulprayad (2007)   
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ตารางที่ 2 การมสี่วนรว่มของชุมชน 

 

ผู้วิจัย 

การมีส่วนร่วมของชุมชน 

คนในท้องถิ่น ชุมชนมีส่วนร่วม 
เรยีนรู้ชวีิตคนใน

ชุมชน 

สัมผัสพูดคุยกับคน

ในชุมชน 

 Maria D. Alvarez (2010) 

  

 

 Keith G. Brown Jenny Cave (2010)   

  Claude Moulin (1995)  

   

 

Ireland Government (2012) 

  

  

Collison Daniel L. Spears (2010)  
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ตารางที่ 3 การจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรมให้นักท่องเที่ยวได้มสี่วนรว่ม 

 

ผู้วิจัย 

การจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรมให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วม 

กิจกรรมวัฒนธรรม/

ศาสนา 

กิจกรรมประจ า

ท้องถ่ิน 
การแสดง 

เรยีนรู้การผลิต

สินค้า 

 Maria D. Alvarez (2010)  

   Craig A. Peterson Claire McCarthy (2000)  

   Claude Moulin (1995)   

   Lynch และคณะ (2011)  

   Agata Niemczyk (2013)  

 

 

 Greg Richards (1996)  

   Collison Daniel L. Spears (2010) 

 

   

Lertkulprayad (2007) 
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ตารางที่ 4 การแสดงออกถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น 

 

ผู้วิจัย 

การแสดงออกถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ที่พักเพียงพอและตกแต่งทาง

วัฒนธรรม การแต่งกาย 

Florentina Daniela Matei (2015)  

 Craig A. Peterson Claire McCarthy (2000)   

Keith G. Brown Jenny Cave (2010) 

  Vinnie Jauhari Gunjan M. Sanjeev (2010)  

 Claude Moulin (1995)   

 Lynch และคณะ (2011)  

 Agata Niemczyk (2013)  
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ตารางที่ 5 การท่องเที่ยวในพืน้ที่ 

 

ผู้วิจัย 
การท่องเที่ยวในพื้นที่ 

เที่ยวชมบริเวณโดยรอบ การเดินทางด้วยพาหนะดั้งเดิมของท้องถิ่น 

 Maria D. Alvarez (2010)  

 Maria Valkova Shishmanovaa (2015)  

 Craig A. Peterson Claire McCarthy (2000)  

 Lynch และคณะ (2011)  

 Collison Daniel L. Spears (2010) 
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จากผลการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าสามารถแบ่งปัจจัยความส าเร็จได้  ปัจจัย 

ดังนี้ 

1. การน าเสนอมรดกทางวัฒนธรรม ได้แก่ การมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรม 

ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น และอาหารพื้นเมืองไว้จ าหน่าย การน าเสนอเรื่องราวทางประวัติศาสตร์หรือ

ความเป็นมาของท้องถิ่น การมพีิพิธภัณฑท์้องถิ่นไว้รวบรวมวัตถุโบราณ สิ่งของหายาก สิ่งของที่

มีคุณค่าทาง จิตใจ สิ่งของที่เป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม การจัดตั้งศูนย์วัฒนธรรมที่เป็น

ศูนย์กลางในการน าเสนอและจ าหนา่ยผลติภัณฑ์และบริการท้องถิ่นไว้ในพืน้ที่ชุมชน 

2. การมสี่วนรว่มของคนในชุมชน ได้แก่ การที่ผู้คนในชุมชนได้มีส่วนร่วมในกระบวนการ

ต่างๆ ของการจัดการท่องเที่ยว การที่คนในชุมชนได้น าผลิตภัณฑ์และบริการของตนไปจัดหน่าย

ในพืน้ที่ท่องเที่ยว การจัดใหน้ักท่องเที่ยวได้สัมผัสพูดคุยกับผู้คนในชุมชน การจัดให้นักท่องเที่ยว

ได้เรยีนรู้การใชชี้วติประจ าวันของคนในชุมชน 

3. การจัดให้มีกิจกรรมทางวัฒนธรรมต่างๆ ได้แก่ กิจกรรมทางวัฒนธรรม/ศาสนา 

กิจกรรมประจ าท้องถิ่น การแสดงวัฒนธรรมประจ าท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยวได้รับชม และการจัด

ให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรูว้ิธีการผลิตสนิค้า/อาหารประจ าท้องถิ่น  

4. การแสดงออกถึงวัฒนธรรมในท้องถิ่น ได้แก่ การจัดตกแต่งสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก 

โรงแรม ร้านค้า ร้านอาหาร ด้วยวัตถุดิบและศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น การแต่งกายด้วยเสื้อผ้า

ประจ าท้องถิ่น การตอ้นรับและปฏิบัติตอ่นักท่องเที่ยวด้วยวัฒนธรรมท้องถิ่น  

5. การจัดให้มีการท่องเที่ยวภายในพื้นที่ ได้แก่ การมีบริการให้นักท่องเที่ยวได้เดินทาง

ท่องเที่ยวหรอืเที่ยวชมโดยรอบพืน้ที่ การจัดให้มีการเดินทางด้วยพาหนะดั้งเดิมของท้องถิ่น การ

สร้างความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอกและพืน้ที่ท่องเที่ยวใกล้เคียง 
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ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารทางการตลาดเป็นกระบวนการในการที่นักการตลาดพยายามที่จะบูรณา

การการส่งข้อมูลข่าวสารทางการตลาดผ่านสื่อต่างๆ ที่เป็นเครื่องมือหรือสื่อที่นักการตลาด

สร้างขึ้นไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยหวังผลเป็นก าไรหรอืยอดขายที่สูงขึน้ 

ค าจ ากัดความ  

Belch and Belch, (2001) กล่าวว่าทุกกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ไม่ใช่แค่การ

ส่งเสริมการตลาดที่จะสื่อสารไปยังลูกค้า การใช้ทุกองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 

จะต้องเข้ากันได้ดีกับองค์ประกอบตัวอื่นๆ ดังนั้นการส่งข่าวสารไปยังลูกค้าจะต้องเป็นไปใน

แนวทางเดียวกัน เพราะถ้าการส่งข่าวสารไปยังลูกค้าคนละแนวทางกัน จะท าให้ตราสินค้าลด

คุณค่าลงในใจของผูบ้ริโภค  

Jenkinson and Sain, (2004) ให้ค านิยามว่า การบูรณาการการตลาด Integrated 

Marketing (IM) คือการก้าวน าไปข้างหน้า มากกว่า IMC เป็นการมุ่งเน้นไปที่การรวบรวมข้อมูล

ข่าวสารที่เหมาะสมไปยังลูกค้า ผา่นการผสมผสานอย่างถูกต้องของส่วนผสมการตลาด 

Etzel,Walker and Stanton, (2007) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดไว้ว่า 

การสื่อสารทางการตลาดเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด โดยท าหน้าที่ใน

การให้ข้อมูล จูงใจ และช่วยในการเตือนความทรงจ า เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และองค์กรที่เสนอ

ขาย โดยมีความมุ่งหวังที่จะให้มีอิทธิพลในการสร้างความเชื่อ ความรู้สึกที่ดี รวมถึงพฤติกรรม

การแสดงออกของผูซ้ือ้ 

Peter and Olson, (2008) ให้ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดไว้ว่า เป็นการ

น าเสนอข้อมูลที่นักการตลาดพัฒนาขึ้น เพื่อใช้ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินค้าของเขา 

รวมถึงการสรา้งความพึ่งพอใจใหก้ับผูบ้ริโภคที่จะซือ้สินค้านั้น 

Schultz and Kitchen, (2008) ให้ความหมายของ IMC ไว้ว่า IMC คือ กระบวนการกล

ยุทธ์ทางธุรกิจ ที่ถูกใช้เพื่อวางแผน, พัฒนาปฏิบัติ, และการใช้เพื่อการวัดและประเมินผล, 

ส่งเสริมโปรแกรมการสื่อสารตราตลอดเวลากับผู้บริโภค, ลูกค้า, ผู้คาดหวังและกลุ่มเป้าหมาย

อื่นๆ, สัมพันธ์กับการรับรู้ภายนอกและผูร้ับข้อมูลข่าวสารภายใน 

 สิทธิ์ ธีรสรณ์, (2551) ระบุว่าการสื่อสารการตลาดหมายถึง องค์ประกอบในส่วน

ประสมทางการตลาดของตราผลติภัณฑ์หนึ่งๆ ที่ท าให้การแลกเปลี่ยนในการด าเนินธุรกิจเกิดขึ้น

ได้มากขึ้น โดยผู้ท าการสื่อสารทางการตลาดจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า 

วางต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน และบอกกล่าวให้ผู้รับสารเป้าหมายทราบ

ความหมายของตราผลติภัณฑ์ 



 

18 

 

 เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2552) ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า 

เป็นการสื่อสารที่ประสานและใช้เครื่องมือทางการตลาดหลากหลาย เพื่อส่งข่าวสารเกี่ยวกับ

องค์กร หรือผลิตภัณฑ์ ฯลฯ อย่างชัดเจนเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคตหิรอืจูงใจใหผู้ร้ับข่าวสาร (ลูกค้า) สนใจหรอืซือ้สินค้า 

 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หรอืการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

(IMC) เป็นการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดร่วมกัน มีวัตถุประสงค์เดียวกัน เพื่อสร้างให้เกิด

ผลกระทบทางการสื่อสารที่มีพลัง หรือเป็นการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด

หลายๆ อย่างเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพื่อด าเนินการส่งเสริมการตลาดที่ให้ความส าคัญกับ 

รูปแบบต่างๆของสื่อและวิธีการสื่อสาร รวมถึงการเลือกช่องทางการใช้สื่อ เพื่อการจูงใจทุก

รูปแบบและแสดงบุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน หรือเป็นกระบวนการของการพัฒนา

แผนงานการสื่อสารการตลาด ที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย

อย่างตอ่เนื่อง และเกิดผลตามที่ผู้ที่ต้องการสื่อสารมุ่งหวัง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, (2541) 

จาก (โบวี่และคณะ,1995), ดารา ทีปะปาล, (2541), ชื่นจติต์ แจ้งเจนกิจ, (2544), ธีระพันธ์ โล่ห์

ทองค า, (2544), เสรี วงษ์มณฑา, (2547), ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, (2547), ฐิติภพ ชยธัช, 

(2547), สมวงศ ์พงศส์ถาพร, (2549), ดนัย เทียนพุฒ, (2550) 

 จากความหมายของการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าว พอที่จะสรุปได้ว่า การสื่อสาร

ทางการตลาดหมายถึง การที่นักการตลาดพยายามที่จะใช้องค์ประกอบ เครื่องมือทาง

การตลาดทุกชนิด ที่สามารถจะท าหน้าที่เป็นสื่อ ในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่างๆที่นักการ

ตลาดต้องการที่จะสื่อความหมายของผลิตภัณฑ์ของตนไปยัง ลูกค้า ผู้บริโภค และผู้ที่คาดหวัง

ว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต ให้ได้รับข้อมูลที่ถูกต้องตามที่ต้องการจะสื่อสาร โดยกิจกรรมการ

สื่อสารทุกชนิดควรที่จะเป็นไปในลักษณะเดียวกันหรือส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกันและกัน เพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์และการจดจ าให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันในสายตาลูกค้า  

 กระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ในการการด าเนินธุรกิจการผลิต การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน ผู้ที่ท าหน้าที่ใน

การผลิต และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนเอง รวมถึงผู้ที่ท าหน้าที่ในการจัดหาและจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์หลายๆชนิดที่จัดหามาจากเจ้าของผลิตภัณฑ์รายอื่นๆ ซึ่งโดยปกติทั่วไปแล้ว

กระบวนการตั้งแต่การผลิตเรื่อยไปจนกระทั่งถึงผลิตภัณฑ์นั้นๆถูกส่งไปจนถึงมือลูกค้า จะต้อง

ผ่านกระบวนการต่างๆ ในหลายๆขั้นตอนด้วยกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กระบวนการในการน า

ผลติภัณฑ์จากแหล่งผลติไปถึงมือลูกค้านั้น ในทางการตลาดจะเริ่มต้นตั้งแต่กระบวนการในการ

ผลิตว่าควรจะผลิต ผลิตภัณฑ์อะไร ในรูปแบบไหน เพื่อที่จะน าไปจ าหน่ายให้กับใคร และ

สามารถที่จะขยายการจัดจ าหนา่ยไปยังกลุ่มใหม ่กลุ่มใดอีกบ้างในอนาคต  
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ดังนั้นกระบวนการต่างๆที่นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาด จะต้องด าเนินการ

มักจะเริ่มต้นจากการให้ความส าคัญตั้งแต่ ส่วนผสม รูปแบบ สีสัน รูปร่างลักษณะ ของตัว

ผลิตภัณฑ์ รวมถึงหีบห่อ ซึ่งนั่นก็หมายถึงกระบวนการในขั้นตอนแรกของกระบวนการในการ

สื่อสารทางการตลาดในขั้นต้นที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด พยายาม

ที่จะสื่อสารผลิตภัณฑข์องตนไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

ล าดับต่อไปก็จะต้องถูกน ามาพิจารณาในการ ที่จะก าหนดให้ส่วนผสมทางการตลาด

อื่นๆท าหน้าที่ในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกันนั่นก็คือ การก าหนดราคา ซึ่ง

โดยทั่วไปแล้ว การก าหนดราคา จะมีการก าหนดราคาโดยทั่วไปอยู่ในสามระดับคือ การก าหนด

ราคาสูงกว่าราคาตลาด การก าหนดเท่ากับราคาตลาด การก าหนดราคาที่ต่ ากว่าราคาตลาด 

แต่โดยทั่วไปแล้วในทางปฏิบัตินักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดจะก าหนดราคาให้

สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายและตัวผลติภัณฑ์เป็นหลัก  

นอกจากนั้นในเรื่องของช่องทางการจัดจ าหนา่ยหรือสถานที่จ าหน่ายก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่

นักการตลาดหรอืนักสื่อสารการตลาดจะต้องให้ความส าคัญไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการจัดจ าหน่าย

ที่ท าให้เกิดความสะดวกกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการขายผ่านช่องทางออนไลน์ อ๊อฟ

ไลน์ หรือการจัดจ าหน่ายแบบมีร้านค้าแบบเต็มรูปแบบ ที่สร้างภาพพจน์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับตัว

ผลิตภัณฑ์ สถานที่ตั้ง ที่จอดรถ สิ่งอ านวยความสะดวก บริการในร้านค้า พนักงานขาย การ

ต้อนรับ  

ในล าดับถัดมาคือการส่งเสริมการตลาด เป็นกระบวนการส าคัญในการใช้องค์ประกอบ

ต่างๆ ของการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีที่เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆ การโฆษณาที่พยายามที่จะใช้สื่อโฆษณาที่มีหลากหลายรูปแบบ โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ในตัวอาคาร นอกตัวอาคาร ตามยวดยานพาหนะ ตามสถานที่ต่างๆ 

ออนไลน์ เพื่อที่จะสร้างการยอมรับ รูจ้ัก และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใ์นที่สุด การส่งเสริมการขาย 

รูปแบบต่างๆของการส่งเสริมการขายคือ การลดราคา การแลกผลิตภัณฑ์ การแจกผลิตภัณฑ ์

การแถมผลิตภัณฑ ์ 

ในกรณีของการให้บริการจะต้องค านึงถึงองค์ประกอบในเรื่องของบุคคลที่จะเข้ามาท า

หน้าที่ในการให้บริการการให้ความรู้กับพนักงานในการปฏิบัติหน้าที่ ให้ความส าคัญกับลูกค้า 

สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า สร้างความน่าเชื่อถือในขณะที่ปฏิบัติหน้าที่ เพื่อให้เป็นไปตามที่

องค์กรนั้นๆได้ก าหนดเป้าหมายไว้ ไม่ว่าจะเป็น ชุดฟอร์มการแต่งกาย เครื่องหมาย สัญลักษณ์ 

บุคลิกภาพ การแสดงออก การปฏิบัติหน้าที่ การเข้าใจและปฏิบัติตามวัฒนธรรมขององค์กร

และส่งมอบต่อสิ่งเหล่านี้ให้กับลูกค้าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ลูกค้าจะต้องเข้าไปสัมผัสและ

เกี่ยวข้องด้วย เป็นวิธีการในการบริหารจัดการในสิ่งที่ลูกค้าจะต้องเข้ามาเห็น เข้ามาสัมผัสใน
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ธุรกิจของเราในทุกๆด้าน ไม่วา่จะเป็นการใช้สี ที่เป็นสัญลักษณ์ของธุรกิจ ว่าเหมาะสมจูงใจเชิญ

ชวนลูกค้าหรือไม่ การจัดร้าน บรรยากาศโดยรวมของร้าน การตกแต่งภายในร้าน บรรยากาศ 

ความสะอาด ความสะดวกสบาย กลิ่นหอมที่เป็นเอกลักษณ์ ที่จอดรถ รปภ. ห้องน้ า สถานที่ 

บริเวณโดยรอบ การออกแบบหีบห่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ การน ากลับมาใช้ใหม่ การค านึงถึง

สิ่งแวดล้อม 

 อีกข้อหนึ่งที่ส าคัญในการให้บริการที่ดีก็คือ กระบวนการในการให้บริการ เป็นการ

ด าเนินการส่วนหนึ่งที่จะมุ่งเน้นไปที่การให้บริการของพนักงานขององค์กรในทุกระดับไม่ว่าจะ

เป็นตั้งแตร่ะดับบริหารงานจนกระทั่งถึงแม่บ้านและพนักงานรักษาความปลอดภัย โดยมุ่งเน้นไป

ในด้านของการจัดการด้านการบริการที่ดี ที่ถูกต้อง ที่สมบูรณ์แบบ เพื่อที่จะท าให้ลูกค้าเกิด

ภาพพจน์ที่ดี เกิดความความประทับใจ รวมถึงเกิดความภักดีในตัวผลติภัณฑ์และองค์กร 

กระบวนการในการสื่อสารทางการตลาดโดยทั่วๆ ไปแล้ว นักการตลาด หรือ นักสื่อสาร

ทางการตลาด อาจจะเป็นบุคคลคนเดียวกันหรอืคนละคนกัน พยายามที่จะใช้องค์ประกอบที่เป็น

ส่วนผสมทางการตลาดทั้งหมดมาใช้ในการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของตนเพื่อให้เกิด

การรับรู้ รู้จัก ยอมรับ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซื้อซ้ า บอกต่อ และเป็นลูกค้าตลอดไป ดังนั้น

วิธีการ เครื่องมือ การเลือกสื่อ การส ารวจพฤติกรรม ความชอบ กระแสการเปลี่ยนแปลงต่างๆ

ที่เกิดขึ้นตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นหน้าที่ของผู้ที่ท าหน้าที่ในการเลือกประยุกต์ใช้

เครื่องมือในการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้เกิดความเหมาะสม ถูกต้อง และได้รับการ

ยอมรับจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

องค์ประกอบการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

องค์ประกอบหลักๆ ที่ส าคัญของการสื่อสารทางการตลาดประกอบไปด้วย 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผา่นสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

 2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดให้ข้อเสนอพิเศษ

กับลูกค้าในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด 

 3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดี

ให้กับสินค้า บริการ องค์การ 

 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นกิจกรรมติดต่อโดยตรงไปถึงลูกค้าเฉพาะ

บุคคล และสามารถตอบกลับมาได้ 

 5. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการขายโดยใช้บุคคลหรือ

พนักงานขายของบริษัท 
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การประยุกต์แนวคดิการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับตลาดปัจจุบัน 

 แนวคิด IMC ในช่วง 20 ปีมานี้ได้มีการเปลี่ยนจากแรกๆจะเน้นที่การตลาดทางตรงกับ

การส่งเสริมการขาย และมีการเปลี่ยนแปลงการใช้สื่อแบบเดิมๆ มาเป็นแนวคิดใหม่ที่ขับเคลื่อน

โดยใช้เทคโนโลยี เช่น Face book, You Tube และ Twitter (Schultz, 2010) ดังนั้นการน าแนวคิด

การสื่อสารทางการตลาดไปบูรณาการจงึจ าเป็นต้องมีการปรับตัวใหเ้ข้ากับยุคสมัย ดังนี้ 

 1. ต้องเป็นไปตามหลักการของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรซึ่ง

หมายถึง กลยุทธ์ของการร่วมมือกัน และการผสมผสานความพยายามทางการตลาดทั้งหมด

ของบริษัท และการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดเพื่อให้เกิดข่าวสาร และภาพพจน์อันเป็นอันหนึ่ง

เดียวกัน 

 2. ต้องพิจารณาถึงรูปแบบต่าง ๆ ของการติดต่อสื่อสารที่ใช้เพื่อการจูงใจทั้งเป็น

กิจกรรมที่ใช้สื่อและไม่ใช้สื่อ ซึ่งระกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ

ส่งเสริมการขาย เป็นต้น ทั้งนีต้้องดูพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายด้วยในการเลือกใช้สื่อ 

 3. เน้นการสร้างความรู้ในตราสินค้าก็คือ ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้ในคุณสมบัติและ

ประโยชน์ของสินค้าเพื่อสร้างคุณค่าในตราสินค้า ซึ่งหมายถึง การวัดคุณค่าของตราสินค้าใน

สายตาของลูกค้า และความตอ้งการที่จะซือ้สินค้านั้น 

 4. การวางกลุ่มเป้าหมายจะต้องใช้หลักเกณฑ์การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ครบถ้วน

ประกอบด้วยทะเบียนภูมิหลัง ภูมศิาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ โดยเน้นที่ค่านิยมและ

รูปแบบของการด าเนินชีวติ 

 5. การวางเป้าหมายทางการสื่อสารไว้เป็นวัตถุประสงค์ทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ซึ่ง

หมายถึงว่าการวางเป้าหมายทางการสื่อสารไว้ไม่ใช่แค่เพียงต้องการให้รู้จัก หรือเกิดทัศนคติ

เท่านั้น ต้องวางเป้าหมายในการตดิต่อสื่อสารเพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคด้วย 

 6. การรณรงค์โดยใช้หลักการฐานศูนย์ซึ่งหมายความว่า ขณะที่ก าหนดการรณรงค์

โฆษณานั้นจะไม่มกีฎเกณฑ์อะไรไว้ล่วงหน้า จะต้องถือเกณฑ์การโฆษณา เกณฑ์ประชาสัมพันธ์ 

หรือเกณฑ์การเจาะตลาดตรง ทั้งนี้ต้องวิเคราะห์การติดต่อสื่อสารและสถานการณ์ในขณะ

นั้นเองวา่ควรใช้เครื่องมอือะไร 

 7. ต้องเน้นการสรา้งความถี่โดยใช้วธิีการสื่อสารตราสินค้าให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ 

 8. ใช้หลักการวางแผนแบบวงกลมไม่ใช่การวางแผนแบบเส้นตรง กล่าวคือ ทุกครั้งที่มี

การติดต่อสื่อสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ให้คิดถึงผลกระทบต่อเนื่องที่สามารถเพิ่มการสื่อ

สารตราสินค้าได้ ซึ่งจะท าให้เรารู้ขนาดของการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าได้ 

 9. ต้องมองการติดต่อสื่อสารว่าเป็นโปรแกรมการถ่ายทอดในตราสินค้าหมายความว่า 

ต้องให้มีความสอดคล้องกัน หรือคงเส้นคงวาในบุคลิกภาพของตราสินค้า เพื่อบุคลิกภาพของ
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สินค้าแน่นอน ไม่ก่อให้เกิดความสับสนในกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคเกิดความสับสนก็จะ

ท าให้เกิดความล าบากในการตัดสินใจซื้อ ผลก็คือท าให้ธุรกิจเสียโอกาสได้ 

แผนงานการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทั้งหมดไม่ว่าจะใช้การติดต่อสื่อสารในตราสินค้าใด ๆ ก็

ตาม จะต้องมีการวางแผนไว้ภายใต้แผนการติดต่อสื่อสารเชิงกลยุทธ์แค่แผนเดียว แต่ละ

เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดจะไม่แยกจากกัน กล่าวคือ แผนการโฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

วิทยุ หนังสอืพิมพ์ หรอืนิตยสาร ไม่ควรแยกจากกัน ควรจะท าโดยกลุ่มเดียวกันเพื่อให้เกิดความ

สอดคล้อง หมายความว่า ถ้าตัวแทนจ าหนา่ยแยกกันส าหรับแต่ละสื่อ แต่ละบริษัทก็จะพยายาม

สร้างค่าใช้จ่ายของตนเองให้สูงที่สุด 

ทฤษฎีแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 

Crompton,(1979) ได้น าเสนอทฤษฎีแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ที่กล่าวว่าบุคคลออก

เดินทางท่องเที่ยวเนื่องจากมีแรงจูงใจอยู่ภายใน โดยผลของการวิจัยพบว่าแรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวของบุคคล ประกอบไปด้วย  

1. การหลกีหนจีากสภาพแวดล้อมที่จ าเจ 

2. การส ารวจและการประเมินตนเอง 

3. การพักผ่อน 

4. ความตอ้งการเกียรตภิูมิ 

5. ความต้องการที่จะถอยกลับไปสู่สภาดั้งเดิม 

6. กระชับความสัมพันธ์ทางเครือญาติ 

7. การเสริมสร้างการพบปะสังสรรค์ทางสังคม 

ต่อมา Dann (1984) ได้ท าการศึกษาถึงองค์ประกอบของแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ซึ่ง

พบว่ามีอยู่7 อย่างคอื 

 1. นักท่องเที่ยวถูกกระตุ้น ให้เกิดความต้องการที่จะได้รับประสบการณ์ที่ที่แตกต่างไป

จากที่เขาจะได้รับในประเทศของเขา 

 2. จุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวท าหน้าที่ดึงดูด (pull) ในลักษณะการตอบสนอง

ต่อแรงจูงใจที่เป็นปัจจัยผลัก (push) แนวคิดนี้ เป็นการเสริมแรงสองทางคือ เกิดจากแรง

ปรารถนาหรอืความตอ้งการในตัวนักท่องเที่ยวเองที่เป็นแรงผลัก (push) กับ แรงดึงดูดใจ ความ

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว หรือจุดหมายปลายทางในการเดินทางท่องเที่ยวเองเป็นแรงดึง 

(pull) 

 3. แรงจูงใจคือการจิตนาการเพ้อฝัน เป็นแรงจูงใจที่นักท่องเที่ยวจะสามารถแสดง

พฤติกรรมต่างๆ ที่ตนปรารถนา โดยไม่ถูกลงโทษทางวัฒนธรรมเหมือนที่เขาอยู่ในประเทศของ

เขาเอง 
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 4. แรงจูงใจคือจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่ถูกจัดเป็นล าดับช้ันต่างๆหรือแบ่งการ

เดินทางออกเป็นชนิดตา่งๆ เชน่การเดินทางไปเพื่อเยี่ยมญาติ เพื่อความสนุกสนาน เพื่อแสวงหา

ความรู ้

 5. แรงจูงใจ อาจแบ่งประเภทในเชิงพฤติกรรม ประกอบไปด้วยแรงจูงใจประเภทที่

นักท่องเที่ยวต้องการความสะดวกสบายเหมือนที่บ้าน และ แรงจูงใจประเภทที่นักท่องเที่ยว

อยากรู้อยากเห็น ต้องการการมีประสบการณ์ที่แปลกใหม่ที่ตนไม่คุ้นเคย หรือแบ่งประเภทของ

บทบาทนักท่องเที่ยว 

 6. แรงจูงใจและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นประเด็นที่เกี่ยวกับความต้องการที่

แท้ของนักท่องเที่ยว 

 7. แรงจูงใจที่นักท่องเที่ยวเป็นผู้ให้ค าจ ากัดความเอง 

ต่อมา Pearce (1983) ได้น าเสนอทฤษฎีขั้นบันไดแห่งความต้องการในการเดินทาง ซึ่ง

สรุปให้เห็นแนวทางของเขาว่า ความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมีความ

เหมอืนกับทฤษฎีความต้องการของ Maslow นั่นก็คือ นักท่องเที่ยวที่ยังไม่มีประสบการณ์ในการ

ท่องเที่ยวมากนักจะไม่ได้มีความต้องการมากนักในการท่องเที่ยว แต่ถ้านักท่องเที่ยวมี

ประสบการณใ์นการท่องเที่ยวมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในด้านของสรรีะวิทยา และความต้องการด้าน

อื่นๆที่สูงขึ้นไปตามประสบการณ์ที่มีเพิ่มมากขึ้นของนักท่องเที่ยวเช่น นักท่องเที่ยวที่เดินทางไป

เที่ยวในครั้งแรกๆ อาจจะใช้วิธีการซื้อแพ็คเก็จทัวร์ แต่พอมีประสบการณ์มากขึ้นก็จะจัด

โปรแกรมการเดินทางท่องเที่ยวเอง 

 จากการศึกษาทฤษฎีของนักวิชาการทั้งสามท่านพบว่า แรงจูงในการท่องเที่ยวจาก

นักวิชาการดังกล่าวสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยศึกษาวิจัยอยู่ โดยจะเห็นได้จากทฤษฎีของ Dann ที

กล่าวถึงแรงผลักที่เกิดขึ้นจากตัวนักท่องเที่ยวเองและแรงดึงที่เกิดจากการดึงดูดใจจากแหล่ง

ท่องเที่ยวต่างๆ ซึ่งการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าในแต่ละแห่งล้วนเกิดจากแรงดึงและแรง

ผลักของทั้งสองฝ่าย ทั้งแรงดึงของผู้ประกอบการตลาดน้ าในแต่ละแห่งที่พยายามดึงดูด

นักท่องเที่ยวด้วยกลยุทธ์ ด้วยสื่อ และวิธีการตา่งๆของตน และแรงผลักที่เกิดจากความต้องการ

ที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าในที่ตา่งๆของนักท่องเที่ยวเองเป็นต้น    

ลักษณะของตลาดและพัฒนาการของตลาดน้ าในประเทศไทย 

  ตลาดน้ ามีพัฒนาการมายาวนาน คู่กับวิถีชีวิตที่ผูกพันกับสายน้ าของคนไทย และควบคู่

ไปกับการค้าขายกับชาวต่างชาติในสมัยอดีต ซึ่งรายละเอียดของ “ตลาด” และพัฒนาการ มี

ดังนี้ 
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 รูปแบบของตลาดในระยะเริ่มแรก 

         นับตั้งแต่สมัยสุโขทัยมาจนกระทั่งถึงสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้น ตลาดคงยังไม่มีรูปแบบที่

แน่นอน สถานที่ที่ใช้จัดวางสินค้าน่าจะเป็นส่วนหนึ่งของบ้านเรือนที่พักอาศัย หมายความว่าที่

พักอาศัยเป็นที่ขายของดว้ย โดยตั้งแคร่วางขายสินค้าหน้าบ้าน และมีฝาท าเป็นแผงกั้นไว้ส าหรับ 

ปิด-เปิด 

 ตลาดบกที่เป็นตลาดสดจะตั้งอยู่ในที่โล่งแจ้ง ซึ่งอาจเป็นลานวัดหรือลานกลางหมู่บ้าน 

ตลาดแบบนี้มีลักษณะเป็นแผงติดพื้นดิน โดยใช้ใบตองปูรองสินค้าไว้ ส่วนตลาดน้ าส่วนใหญ่ใช้

เรือและแพเป็นที่จัดวางสินค้า พวกพ่อค้าแมค่้าจะพายเรือไปตามแม่น้ าล าคลอง คลองแยก และ

คลองซอยต่างๆ เพื่อเร่ขายสินค้า ส่วนที่เป็นเรือนแพ ส่วนมากจะจอดริมตลิ่งใช้เป็นทั้งที่อยู่

อาศัยและที่ขายสินค้าไปในตัว ทั้งตลาดบกและตลาดน้ าจะมีเป็นย่านๆ ไป 

 ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เมืองไทยเริ่มมีการปรับตัวให้ ทันสมัย

ตามแบบตะวันตก มีการสร้างถนนและขุดคลองขึ้นใหม่หลายสาย เพื่อขยายอาณาเขตของเมือง

ให้กว้างออกไป ถนนที่ตัดใหม่ในสมัยนั้น ได้แก่ ถนนตรง ถนนเจริญกรุง ถนนบ ารุงเมือง ถนน

เฟื่องนคร ส่วนคลองที่ขุดในรัชกาลนี้คือ คลองถนนตรง คลองสีลม คลองเจดีย์บูชา คลองภาษี

เจริญ คลองมหาสวัสดิ์ คลองด าเนินสะดวก คลองบางลี่ คลองวัดขุน และคลองผดุงกรุงเกษม 

เมื่อเมืองขยายออกไปทางใดชุมชนก็มักจะตามไปด้วยเสมอ อาคารบ้านเรือนและร้านค้าที่สร้าง

ขึน้ในระยะนีม้ีรูปแบบ การก่อสร้างที่ได้รับอิทธิพลจากตะวันตก คือ เป็นตึกแถว 1 หรือ 2 ช้ัน ที่

มหีลังคาสูงเสมอกัน 

วิวัฒนาการของรูปแบบตลาด 

เมื่อพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวเสด็จขึ้นครองราชย์ ประเทศไทยได้รับ

การพัฒนาและปรับปรุงประเทศหลายด้าน เพื่อให้เจริญก้าวหน้าทัดเทียมอารยประเทศ การ

ซ่อมแซมและตัดถนนใหม่ทั้งในและนอกเขตพระนครก็เป็นเรื่องที่รัฐให้ความส าคัญเช่นกัน 

อาคารร้านค้าของเอกชน ที่เกิดขึ้นใหม่ตามสองฟากถนนต้องสร้างขึ้น ตามรูปแบบที่ราชการ

ก าหนด โดยพระราชทานเงินทุนพระคลังข้างที่ให้เป็นค่าก่อสร้างก่อน และทางราชการจะเก็บ

เงินคา่เชา่ไปจนกว่าจะครบเงินทุน โดยไม่คิดก าไรและดอกเบี้ย เมื่อครบทุนแล้วจึงคืนสิทธิให้แก่

เจ้าของเดิม ถนนที่มีอาคารร้านค้าเช่นนี้ ได้แก่ ถนนราชด าเนินใน ราชด าเนินกลาง ราชด าเนิน

นอก สามเสน ราชวิถี มหาไชย มหาราช ดินสอ อุณากรรณ จักรเพชร ตรีเพชร ตีทอง พาหุรัด 

ราชวงศ ์ทรงวาด ข้าวสาร ตะนาว 

 อาจกล่าวได้ว่า นับตั้งแต่รัชกาลที่ 5 เป็นต้นมา สังคมไทยเกิดชุมชนที่เป็นย่านตลาด

ถาวรตามที่ต่างๆ ในระดับอ าเภอเกือบทั่วประเทศ ชุมชนที่เป็นย่านตลาดมีผู้คนหลากหลาย

อาชีพมารวมกัน กลายเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการคมนาคม สินค้าที่น ามาขายจึงไม่
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เพียงแต่เป็นของใช้ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวันเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงของสวยงามซึ่งไม่จ าเป็นต่อ

การด ารงชีวติอีกด้วย 

 นับจากช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เป็นต้นมา บ้านเมืองมีความเจริญขึ้นเป็นล าดับ 

โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นเมืองหลวงของประเทศ ตลาดและย่านการค้าใหม่ๆ เกิดขึ้น

ตามเส้นทางคมนาคมทางบกเป็นหลัก และพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ เศรษฐกิจ และสังคม 

ปัจจุบัน เมืองและชุมชนมีการพัฒนาขึ้นเป็นล าดับ ไม่ว่าจะเป็นวิถีการด าเนินชีวิต 

ลักษณะของอาคารบ้านเรือน วิธีการผลิต การขายสินค้า ส่งผลให้ตลาดมีลักษณะรูปแบบต่างๆ 

กัน เริ่มจากตลาดสดขนาดเล็กๆ ในหมู่บ้าน มาเป็นตลาดระดับกลางหรือตลาดระดับชุมชนริม

ถนนสายส าคัญๆ ที่มีกิจการต่างๆ มากขึ้น คือ ประกอบด้วยอาคารตลาดสด ตึกแถว อาคาร

พาณิชย์ และหาบเร่แผงลอย สินค้าและการบริการก็มีหลากหลายมากขึ้น ตลาดในลักษณะนี ้

ได้แก่ ตลาดพงษ์เพชร ตลาดบางกะปิ ตลาดสะพานควาย ตลาดคลองเตย เป็นต้น 

          ตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่าตลาด 2 แบบ ข้างต้นคือ ตลาดระดับ 4 มุมเมือง หมายถึง 

ตลาดที่เป็นศูนย์กลางของพื้นที่เมืองใหญ่ เช่น ที่รังสิต จังหวัดปทุมธานี ที่มหาชัย จังหวัด

สมุทรสาคร ตลาดสี่มุมเมืองนี้มิได้หมายความว่ามีตลาดอยู่ทั้ง 4 ทิศของเมือง แต่มีนัยว่าเป็น

ตลาดที่แบ่งเป็นส่วนๆ เป็นทิศเป็นทางกันได้ มักประกอบด้วยตลาดสดหลายๆ ตลาด ตึกแถว

อาคารพาณิชย์นับเป็นร้อยๆ ห้อง ตลอดจนหาบเร่แผงลอยจ านวนมาก การค้าขายและการ

บริการมตีลอดทั้งวันในระดับที่มากกว่าตลาดระดับกลาง  

พัฒนาการของตลาดน้ าในประเทศไทย 

 ตลาดน้ า คือ ตลาดที่พ่อค้าแม่ค้าพายเรือบรรทุกสินค้ามาขายในย่านที่มีการเดินเรือ 

พลุกพล่าน เชน่ บริเวณปากคลอง หรอืบริเวณชุมชนที่อาศัยอยู่รมิน้ า 

ตลาดน้ าในอดีตคงมีมากมายหลายแห่ง โดยเฉพาะในบริเวณภาคกลาง เนื่องจากภูมิ

ประเทศอุดมด้วยแม่น้ าล าคลองหลายสาย ทั้งที่มีอยู่ตามธรรมชาติ และที่ขุดขึ้นเพื่อใช้เป็น

เส้นทางคมนาคมขนส่งและขยายพื้นที่เพาะปลูก ย่านชุมชนจึงมักอาศัยอยู่ริมน้ าเป็นส่วนใหญ่ 

ตลาดน้ าก็น่าจะอยู่คู่กับชุมชน เหล่านั้นดว้ย 

 ในสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้น มีการขุด คลองในทุกรัชกาล ด้วยวัตถุประสงค์เพื่อการ

คมนาคมและการป้องกันบ้านเมือง หรือเพื่อการยุทธศาสตร์ ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ ๔ และ

รัชกาลที่ ๕ ก็มีการขุดคลองเพิ่มขึ้นอีกหลายสาย เพื่อให้การคมนาคมขนส่งสินค้าเป็นไป

โดยสะดวกรวดเร็วทั่วถึง รวมทั้งเพื่อ เปิดพื้นที่การเพาะปลูกในบริเวณที่คลองขุดไปถึงด้วย 

ขณะเดียวกันเมอืงหรอืชุมชนก็ขยายตัวตามไปด้วย จงึท าให้เกิดตลาดน้ าส าคัญหลายแห่ง  
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 ตลาดน้ าที่ส าคัญแห่งแรกน่าจะเป็น ปากคลองตลาด ซึ่งอยู่ระหว่างป้อมจักรเพชร และ

ป้อมผีเสือ้ แม้วา่ในระยะแรกเป็นเพียงตลาดเล็กๆ แต่เมื่อเวลาผ่านไป บ้านเมืองมีความเจริญขึ้น 

ตลาดที่เคยเป็นตลาดน้ ามาก่อนก็กลายเป็นตลาดบก และเป็นตลาดขายส่งผลผลิตทาง

การเกษตรที่ส าคัญมากจนถึงปัจจุบัน  

 ตลาดน้ าในช่วงสมัยต้นรัตนโกสินทร์ นอกจากปากคลองตลาดแล้ว ก็ยังมีตลาดน้ า

บางกอกน้อย ตลาดน้ าคลองบางหลวง ตลาดน้ าวัดทอง ตลาดน้ าวัดไทร ตลาดน้ าวัดคลอง

ดาวคะนอง ตลาดน้ าคลองมหานาค ตลาดน้ าคลองคูพระนครเดิม ตลาดน้ าคลองด าเนินสะดวก 

ตลาดน้ าคลองโพหัก ตลาดน้ าอัมพวา ตลาดท่าคา ตลาดน้ าบ้านกระแชง รวมทั้งมีตลาดน้ าอื่นๆ

ตามคลองซอยทั่วไป 

 “นิราศพระประธม” ของสุนทรภู่ ซึ่งเขียนขึ้นในสมัยรัชกาลที่ 3 แสดงให้เห็นวิถีชีวิตของ

คนในยุคนั้นที่ค้าขายกันในเรือแพอย่างคึกคัก สุนทรภู่บรรยายภาพการค้าขายในบริเวณตลาด

น้ าทางฝ่ังธนบุรีว่า บรรดาผู้พายเรือค้าขายในตลาดน้ าในอดีตส่วนใหญ่คงเป็นหญิงไทยและชาว

จีน เนื่องจากชายไทยต้องถูกเกณฑ์เข้ารับราชการ ส่วนชาวจีนได้สิทธิในการเดินทางค้าขายได้

ทั่วพระราชอาณาจักร เพราะไม่ต้องเข้าเวรรับราชการเหมือนอย่างชายไทย ชาวจีนจึงมีบทบาท

ส าคัญในการขยายตลาดการค้าภายใน ให้กว้างขวางขึ้น สินค้าที่แม่ค้าคนไทยน ามา ขาย

ส่วนมากเป็นผลผลติทางการเกษตร เชน่ ผลไม้ ปลาแหง้ เกลือ น้ ามันมะพร้าว ผ้าฝ้าย สีย้อมผ้า 

ส่วนพ่อค้าชาวจีน นอกจากน าสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วๆไปมาขายแล้ว ยังนิยมน าสินค้าจาก

ต่างประเทศ หรือสนิค้าประเภทฟุ่มเฟือยซึ่งน าเข้ามาจากจีน เช่น ใบชา พัด ร่ม กระดาษ ธูป ผ้า

ไหม ผ้าแพร เครื่องถ้วยชาม ผลไม้แห้ง มาขายด้วย นอกจากนี้ ยังมีเรือแพที่ขายสินค้าเฉพาะ

อย่าง ดังที่เห็นได้จากจดหมายเหตุรัชกาลที่ 3 ว่า มีแพขายแพรไหม แพขายถ้วยชาม แพขาย

เก้าอี้ ตุ๊กตา เสื้อป่าน เรือขายแตง เรือขายมะเขือ เรือขายมะม่วงเรือขายน้อยหน่า เรือขายปูน 

เรือขายขนมจีน เรือขายน้ ามันมะพร้าว เรือขายหมากพลู เรือขายปลาแห้ง เรือขายปลาสด เรือ

ขายผ้าเทศ เรือขายของช า เรือขายขนมเบื้อง เรือขายเครื่องเข็ม เรือขายทุเรียน เรือขายมังคุด 

เรือขายหอย เรือขายแมงดา เรือขายเหล้า เรือขายกะปิ เรือขายจาก เรือขายถ่านไม้ เรือขายตุ่ม

ขายอ่าง 

 ในปัจจุบัน ตลาดน้ าลดความคึกคักจอแจลงไป เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของ

สภาพแวดล้อม และการคมนาคมทางบกที่สะดวกและรวดเร็วกว่าการคมนาคมทางน้ า จึงท าให้

เกิดการถมคลองเพื่อสร้างถนน อันมีผลให้วิถีชีวิตการท ามาหากินของคนในชุมชนเปลี่ยนแปลง

ไปด้วย อย่างไรก็ตาม การค้าขายในรูปแบบของตลาดน้ ายังคงได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงาน

ระดับท้องถิ่น ตามนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบาล เพื่อเป็นการส่งเสริมให้ราษฎรที่มี

บ้านเรือนและเรือกสวนไร่นาตามริมแม่น้ าล าคลอง ได้น าผลิตผลทางการเกษตร ตลอดจนงาน



 

27 

 

หัตถกรรมพื้นบ้าน ออกมาจ าหนา่ยเป็นการช่วยเพิ่มพูนรายได้ให้แก่ราษฎรอีกทางหนึ่ง ตลาดน้ า

ในปัจจุบันที่ยังคงมีอยู่ และเป็นที่รู้จัก ได้แก่ ตลาดน้ าคลองด าเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี ตลาด

น้ าดอนหวาย ตลาดน้ าวัดล าพญา จังหวัดนครปฐม ตลาดสามชุกชุมชนเก่าริมแม่น้ าท่าจีน 

จังหวัดสุพรรณบุรี  ตลาดน้ าวัดตะเคียน จังหวัดนนทบุรี  ตลาดน้ าบางน้ าผึ้ ง  จังหวัด

สมุทรปราการ ตลาดน้ าคลองลัดมะยม ตลาดน้ าวัดไทร และตลาดน้ าตลิ่งชัน กรุงเทพฯ 

จากการศึกษางานวิจัยทั้งหมด ท าให้ผู้วิจัยพบว่างานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่จะท าการ

วิจัยเฉพาะเจาะจงไปยังตลาดน้ าแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ยังไม่เคยมีการศึกษาภาพรวมของตลาดน้ า 

ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมาก็จะเห็นได้ว่า ตลาดน้ าบางแห่งประสบความส าเร็จสามารถพัฒนาเป็น

แหลง่ท่องเที่ยวที่สร้างรายได้เพิ่มให้กับคนในชุมชนอย่างมากมาย และอีกหลายๆแห่งก็ไม่ประสบ

ผลส าเร็จ ชื่อเสียงไม่เป็นที่รู้จัก นักท่องเที่ยวไปเยือนไม่มาก ซึ่งน่าจะต้องท าการศึกษาเพิ่มเติม

ให้ถ่องแท้ว่าเป็นเพราะสาเหตุใด และงานวิจัยที่ผ่านมานั้นยังได้ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความส าเร็จของการบริหารงานของตลาดน้ า โดยมุ่งประเด็นการศึกษาไปที่ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ซึ่งยังไม่ได้มีการศึกษาโดยตรงถึง

ปัจจัยที่จะส่งผลให้ตลาดน้ าประสบความส าเร็จได้ โดยจากการสังเกตของผู้วิจัยนั้น ผู้วิจัยมี

ความเช่ือวา่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการน่าจะเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจ

ตลาดน้ าประสบผลส าเร็จได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกที่จะท างานวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่

ส่งผลตอ่ความส าเร็จจากการใชก้ารบูรณาการการสื่อสารการตลาดของตลาดน้ าในประเทศไทย  

 

งานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดของการท่องเที่ยวตลาดน้ า 

จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

การท่องเที่ยวเชงิวัฒนธรรมโดยเฉพาะการท่องเที่ยวตลาดน้ า สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในที่นี้หมายถึง สินค้าและบริการที่มีไว้จ าหน่าย

และบริการในบริเวณตลาดน้ าและสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอื่นๆ สิ่งที่ส าคัญ คือ 

ภาพลักษณ์ (Bulearca และ Bulearca, 2011); นักรบ เถียรอ่ า 2552: คุณรัตนากรณ์ และคณะ, 

2550) สินค้าประจ าท้องถิ่น (ชลลดา มงคลวนิชและคณะ, 2556)สินค้าสดใหม่ของสินค้า (รังสี

สืบนุการณ์, 2546)  สินค้าพร้อมรับประทาน (รังสีสืบนุการณ์, 2546) มีสินค้าจ านวนมากให้

เลือกหลากหลาย (รังสีสืบนุการณ์, 2546) สินค้าและบรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์แตกต่างจากที่อื่น 

(รังสีสืบนุการณ์, 2546: นักรบ เถียรอ่ า, 2552) สินค้ามีมาตรฐาน (นักรบ เถียรอ่ า, 2552) 

สินค้าทันสมัย : ชลลดา มงคลวนิช และคณะ, 2556) 



 

28 

 

 2. ปัจจัยด้านการก าหนดราคา (Price) ในที่นี้หมายถึง การก าหนดราคาสินค้าและ

บริการที่มีไว้จ าหน่ายและบริการในบริเวณตลาดน้ าและสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอื่นๆ 

ได้แก่ ติดป้ายบอกราคาชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาต่ ากว่าที่อื่น ราคาต่อรองได้ 

(รังสสีืบนุการณ์, 2546: ชลลดา มงคลวนิช และคณะ, 2556) 

 3. ปัจจัยด้านช่องทางหรือสถานที่ในการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง พื้นที่ของ

สถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและตลาดน้ า ความเป็นเอกลักษณ์ความสวยงามของสถานที่ 

เดินทางสะดวก (ชลลดา มงคลวนิช  และคณะ, 2556) สิ่งแวดล้อมและความเป็น

ธรรมชาต ิ(นักรบ เถียรอ่ า, 2552) 

 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดที่ใช้ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวตลาดน้ า ได้แก่ การที่

ผูข้ายมีสินคา้ให้ชิมมากที่สุด (รังสีสืบนุการณ์, 2546)  การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวตลอดทั้งปี 

การใช้เครื่องมือสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส์ และการใช้การจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล (กมล

รัตน์ โถวสกุล,2550: ชลลดา มงคลวนิช และคณะ, 2556) การประชาสัมพันธ์ (ขวัญข้าว พูล

เพิ่ม และคณะฯ, 2551: ชลลดา มงคล- วนิช และคณะ,2556) การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

และการสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว (Bulearca และ Bulearca, 2011) 

 5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หมายถึง บุคลากรทั้งหมดที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน

การทกิจกรรมทางการตลาดในพื้นที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและตลาดน้ า ได้แก่ อัธยาศัยไมตรี

ของผู้คนในชุมชนการแต่งกายของผู้ค้าในชุมชน (นักรบ เถียรอ่ า, 2552) อัธยาศัยไมตรีของผู้จัด

จ าหนา่ยสินค้าและผูใ้ห้บริการ (ชลลดา มงคลวนิช และคณะ, 2556) 

 6. ปัจจัยสิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า (Physical Evidence) หมายถึง การจัดตกแต่ง

พื้นที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและตลาดน้ า รูปแบบการน าเสนอสินค้า ลักษณะของร้าน และ

บรรยากาศในพื้นที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและตลาดน้ าวิธีความเป็นอยู่ของผู้คนในชุมชน การ

น าเสนอขนบธรรมเนียมประเพณี (นักรบ เถียรอ่ า, 2552) ความสะอาดของสถานที่ สุขอนามัย

หอ้งสุขาไม่แออัด เบียดเสียด (ขวัญข้าว พูลเพิ่ม และคณะฯ, 2551) 

 7. ปัจจัยกระบวนการในบริการลูกค้า (Process) หมายถึง กระบวนการต่างๆ ใน

การให้บริการลูกค้าที่มาท่องเที่ยวปัจจัยกระบวนการในบริการลูกค้า ได้แก่ มีรถไว้บริการ รับ-

ส่งนักท่องเที่ยว (นักรบ เถียรอ่ า,2552) 

บูรณาการองค์ความรู้แนวคดิส่วนประสมการตลาด ของการตลาดเชิงวัฒนธรรม การ

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และการท่องเที่ยวตลาดน้ า  
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ตารางที่ 6 ผลติภัณฑท์างวัฒนธรรม 

 

ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม ผู้วิจัย 

อาหารประจ าถิ่น Maria Valkova Shishmanovaa, 2015; 

Korunovskia และMarinoskia, 2012; Florentina 

Daniela Matei, 2015; Keith G. Brown Jenny 

Cave, 2010;  Vinnie Jauhari Gunjan M. 

Sanjeev , 2010;  Australian Government 

,2007; Collison Daniel L. Spears ,2010; 

Lertkulprayad ,2007; Agata Niemczyk ,2013; 

Lertkulprayad, 2007; Xia, Jie, Chaolin, &  

 

ภาพลักษณ์ของผลติภัณฑ์ 

เอกลักษณ์ของผลติภัณฑแ์ละบรรจุภัณฑ์ 

ประสบการณแ์ปลกใหม่ที่ได้รับ 

ความเช่ือมโยงสนิค้ากับความทรงจ า 

ผลติภัณฑท์ี่เป็นงานฝมีอืจากคนในท้องถิ่น 

ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ 

ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ Feng, 2009; Rodriguez del Bosque et al., 

2009; ; Kay, 2009; Collison Daniel L. 

Spears, 2010; Bulearca และ Bulearca, 2011; 

รังส ีสบืนุการณ์, 2546; รัตนากรณ์และคณะ, 

2550 ;นักรบเถียรอ่ า, 2552: ชลลดา มงคลว

นิชและคณะ, 2556 

คุณภาพของสนิค้า 

ความหลากหลายของสินค้า 

ความแปลกใหม่ของสนิค้า 

ความสด ใหม่และพร้อมรับประทาน 

 

ตารางที่ 7 การก าหนดราคา 

 

การก าหนดราคา (Price) นักวิจัย 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (รังส ีสบืนุการณ์, 2546: ชลลดา มงคลวนิช และ

คณะ, 2556; Lertkulprayad,  2007; Kay, 2009 ติดป้ายบอกราคาชัดเจน 

ราคาต่ ากว่าที่อื่น 

ราคาต่อรองได้ 

ขายสินค้าให้ลูกค้าทุกคนในราคาเดียวกัน 

ค่าใช้จ่ายโดยรวมไม่มากเกินไป 

ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไม่มากเกินไป 
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ตารางที่ 8 สถานที่ใช้จ าหน่าย 

สถานที่ในการจัดจ าหน่าย (Place) นักวิจัย 

ความมเีอกลักษณ์เฉพาะตัวของสถานที่ Claude Moulin , 1995; Craig A. Peterson Claire 

McCarthy ,2000; Kay, 2009; Lertkulprayad, 

2007; Vinnie Jauhari Gunjan M. Sanjeev 

,2010; Lynch และคณะ ,2011; Agata Niemczyk 

,2013; Florentina Daniela Matei, 2015; นักรบ 

เถียรอ่ า, 2552; ชลลดา มงคลวนิชและคณะ, 

2556  

ความสะดวกในการเดินทาง 

การมรีถรับ-ส่งหรอืรถโดยสารสาธารณะ 

ความสวยงามของสถานที่ 

ความสะอาดของสถานที่โดยเฉพาะหอ้งน้ า 

สิ่งแวดล้อมและความเป็นธรรมชาติ 

การมตีัวแทน/ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การมโีรงแรม/ที่พักไว้บริการอย่างพอเพียง 

 

ตารางที่ 9 การส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) นักวิจัย 

การกระจายรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวัฒนธรรม Claude Moulin ,1995; Greg Richards 

,1996; Craig A. Peterson Claire 

McCarthy ,2000; Lertkulprayad, 2007;  

Kay, 2009; Maria D. Alvarez ,2010; 

Lynch และคณะ ,2011;  Bulearca และ 

Bulearca, 2011; Ireland Government, 

2012; Agata Niemczyk ,2013; รังสี สืบนุ

การณ์, 2546; กมลรัตน์ โถวสกุล, 2550: 

ขวัญข้าวพูลเพิ่มและคณะฯ, 2551; ชลลดา 

มงคลวนิช และคณะ, 2556 

การเดินสายใหข้้อมูล(Road show) 

การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

การจัดงานกิจกรรมทางการตลาด 

การน าเสนอประวัติศาสตร์และความเป็นมา 

การจัดงานกิจกรรมประจ าปีของท้องถิ่น 

การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวตลอดทั้งปี 

การจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรม/ศาสนา 

การจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล 

การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย 

การใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส์ 

การประชาสัมพันธ์ 

การบอกต่อปากต่อปาก 

การสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว 
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ตารางที่ 10 บุคลากร 

บุคลากร (People) นักวิจัย 

ชุมชนมสี่วนรว่ม  

Craig A. Peterson Claire McCarthy, 

2000; Kay, 2009; Collison Daniel L. 

Spears, 2010; นักรบ เถียรอ่ า, 2552; ชล

ลดา มงคลวนิชและคณะ, 2556 

คนในชุมชนมาจ าหน่ายสินค้า 

อัธยาศัยไมตรีของคนในชุมชน 

อัธยาศัยไมตรีของพนักงาน 

การแต่งกายแบบดั้งเดิม 

การไม่ขายสินค้าจนท าให้รู้สึกร าคาญ 

ความรูด้้านวัฒนธรรมของพนักงาน/บุคลากร 

 

ตารางที่ 11 สิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า 

สิ่งท่ีปรากฏแก่สายตาลูกค้า (Physical 

vidence) นักวิจัย 

การสาธิตขั้นตอนการผลิตสินค้าต่างๆ Collision Daniel L. Spears, 2010; ขวัญ

ข้าว พูลเพิ่ม และคณะฯ, 255; นักรบ 

เถียรอ่ า, 2552 
ความสวยงามของพื้นที่ 

การจัดตกแต่งพื้นที่ท่องเที่ยว 

รูปแบบการน าเสนอสินค้า 

ลักษณะของร้าน 

บรรยากาศในพืน้ที่ท่องเที่ยว 

การมองเห็นวิธีความเป็นอยู่ของผู้คนในชุมชน 

การน าเสนอขนบธรรมเนยีมประเพณี 

การไม่แออัดเบียดเสียด 
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ตารางที่ 12 กระบวนการในการบริการลูกค้า 

กระบวนการในบริการลูกค้า (Process)  นักวิจัย 

มีรถไว้บริการรับ-ส่งนักท่องเที่ยว Craig A. Peterson Claire McCarthy, 2000; 

Collison Daniel L. Spears, 2010; Maria D. 

Alvarez, 2010; Collison Daniel L. Spears, 

2010;Lynch และคณะ, 2011; นักรบ เถียรอ่ า

, 2552 

สัมผัสการเดินทางดว้ยยานพาหนะแบบดั้งเดิม 

เรียนรู้วถิีการใช้ชีวติแบบดั้งเดิมของชุมชน 

การเรียนรูว้ิธีการผลติสินค้าต่างๆของชุมชน 

นักท่องเที่ยวได้เรียนรูก้ารท าอาหารท้องถิ่น 

นักท่องเที่ยวได้เที่ยวชมบริเวณโดยรอบท้องถิ่น 

 

สมมตฐิานงานวจิัย  

ผูว้ิจัยได้ก าหนดสมมตฐิานในงานวิจัยไว้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา 

ทัศนคตติ่อการท่องเที่ยว ส่งผลตอ่การท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว อันได้แก่ ช่องทางการประชาสัมพันธ์ 

ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมทางการท่องเที่ยว และความสะดวกในการเข้าถึง

แหลง่ท่องเที่ยว ส่งผลตอ่การท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย 

สมมตฐิานที่ 3 ปัจจัยเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อันได้แก่  

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

2) ปัจจัยด้านราคา  

3) ปัจจัยด้านสถานที่  

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

5) ปัจจัยด้านพนักงาน  

6) ปัจจัยด้านบรรยากาศโดยรวมของร้าน และ  

7) ปัจจัยด้านกระบวนการในการจัดการดา้นการบริการ 

กรอบแนวคิดในงานวจิัย 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตมาทั้งหมด ท าให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดใน

การวิจัยส าหรับงานวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จจากการใช้การบูรณา

การการสื่อสารการตลาดของตลาดน้ าในประเทศไทย ได้ดังนี ้
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

-ผลติภัณฑ์ 

-ราคา 

-สถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

-การส่งเสริมการตลาด 

-บุคลากร/พนักงาน 

-สิ่งที่แสดงให้ลูกค้าเห็น/ลูกค้าต้องเข้ามา  

  สัมผัส 

-กระบวนการในการจัดการด้านบริการ 

แรงกระตุ้นเชิงผลัก (Push Motivation) 

-ลักษณะส่วนบุคคล 

-แรงจูงใจ 

-จนิตนาการ 

-การเป็นตัวตน 

-หลบหนี 

-โรแมนตคิ 

-ความคิดถึง 

-ความแปลกใหม่ 

-การเรียนรู้ 

องค์ประกอบของตลาด 

-สถานที่ (ตลาด) 

-น้ า 

-เรือ 

-บรรยากาศ 

-อาหาร 

-ความหลากหลายของสินค้า 

-บริการ 

-สิ่งอ านวยความสะดวก 

แรงกระตุ้นเชิงดงึ  

(Pull Motivation) 

-สถานที่ 

-การด าเนินชีวิต 

-บรรยากาศ 

-ความสะดวก 
-มุมพิเศษ 

 
ผลกระทบความถี่ในการ

เดินทางมาท่องเที่ยวในตลาด

น้ า 
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บทที่ 3 

ระเบียบวธิีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) และเชิง

ปริมาณ (Quantitative Method) โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากการลงพื้นที่

สอบถามข้อมูลจากผู้ก่อตั้ง เจ้าของ และผู้ที่เป็นผู้อาศัยอยู่ในชุมชนนั้นๆมาเป็นระยะเวลานาน 

และนอกจากนั้นยังศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารเพิ่มเติมรายละเอียดต่างๆจากทฤษฏี 

แนวคิด และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยน าข้อมูลเหล่านั้นมาก าหนดล าดับขั้นตอนในการ

ด าเนนิโครงการดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2. เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3. การสรา้งเครื่องมอื 

4. การหาคุณภาพเครื่องมอื 

5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

6. การวิเคราะหข์้อมูล 

7. สถิตทิี่ใชใ้นการวิเคราะหข์้อมูล 

 

ขอบเขตด้านประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้คือ เจ้าของหรือผู้ก่อตั้งตลาดน้ าที่ได้รับความนิยม

ทั้งหมดในประเทศไทย จ านวน 11 แหง่ ได้แก่  

ตลาดน้ าขวัญเรียม (กรุงเทพฯ) ตลาดน้ าอัมพวา (สมุทรสงคราม) ตลาดน้ าทุ่งบัวชม 

(สระบุรี) ตลาดน้ าอโยธยา (พระนครศรีอยุธยา) ตลาดน้ าคลองลัดมะยม (กรุงเทพฯ) ตลาดน้ า

บางน้ าผึ้ ง  (สมุทรปราการ)  ตลาดน้ าสี่ ภาค  (ชลบุ รี )  ตลาดน้ าหั วหินสามพันนาม 

(ประจวบคีรีขันธ์) ตลาดน้ าดอนหวาย (นครปฐม) ตลาดน้ าวัดล าพญา (นครปฐม) ตลาดน้ าวัด

ตะเคียน (นนทบุรี)  

นอกจากนั้น ผู้วิจัยอาจจะท าการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแต่ละ

แหง่นัน้ๆ และผูป้ระกอบการที่ท าการค้าขายอยู่ในบริเวณตลาดน้ าแตล่ะแหง่ 

กลุ่มตัวอย่าง ที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาแบบเฉพาะเจาะจงตลาดน้ าที่เป็นตัวแทนของตลาดน้ า

ที่ได้รับความนิยมของประเทศไทย จ านวน 11 แห่ง โดยเลือกศึกษาตลาดน้ าในภาคกลางจ านวน
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มากที่สุด เนื่องจากตลาดน้ าที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในภาคกลาง และภาคกลางมี

ตลาดน้ าอยู่เป็นจ านวนมาก โดยผู้วจิัยเลือกศึกษาที่ตลาดน้ า 11 แหง่ ดังนี้ 

1. ตลาดน้ าอัมพวา 

2. ตลาดน้ าวัดล าพญา 

3. ตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง 

4. ตลาดน้ าคลองลัดมะยม 

5. ตลาดน้ าวัดดอนหวาย 

6. ตลาดน้ าวัดตะเคียน 

7. ตลาดน้ าขวัญเรียม 

8. ตลาดน้ าอโยธยา 

9. ตลาดน้ าหัวหนิสามพันนาม 

10. ตลาดน้ าทุ่งบัวชม 

11. ตลาดน้ าสี่ภาค 

เหตุผลที่ผู้วิจัยเลือกท าการศึกษา 11 ตลาดน้ าดังกล่าว เนื่องจากจากการลงพื้นของ

ผู้วิจัยที่เข้าไปสัมภาษณ์เจ้าของ ผู้ประกอบการ และผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการด าเนินธุรกิจ

ตลาดน้ า ท าให้ทราบว่าตลาดน้ าที่ก่อตั้งขึ้นในประเทศไทยและได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

เข้าไปท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากนั้นสามารถแยกประเภทออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆด้วยกันคือ 

1. ตลาดน้ าดั้งเดิม ตลาดน้ าดั้งเดิมซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มของตลาดน้ าเช่น ตลาดน้ า

อัมพวา ตลาดน้ าคลองลัดมะยม ตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง ตลาดน้ าวัดล าพญา ตลาดน้ าวัดตะเคียน 

ตลาดน้ าวัดดอนหวาย ตลาดน้ าทั้งหมดเหล่านี้ล้วนเป็นตลาดที่เกิดขึ้นจากการมีประวัติความ

เป็นมา มีความเป็นชุมชนดั้งเดิมที่เคยเป็นที่รวมของคนในการเดินทางเพื่อเข้าสู่เมืองหลวงของ

คนในอดีต หรอืเคยเป็นศูนย์กลางขนาดใหญ่ในการเดินทางขนส่งทางน้ าในอดีต เป็นที่ที่ใช้ในการ

ร่วมตัวกันในการท ากิจกรรมของคนในท้องถิ่นนั้นๆ หรือเป็นการที่ผู้น าชุมชนต้องการสร้างงาน

สร้างอาชีพให้คนในชุมชนของตน น าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นในชุมชนของตนออกมาจ าหน่ายให้กับ

นักท่องเที่ยว ในบางตลาดน้ าดั้งเดิมก็เกิดจากการที่ทางวัดต้องการช่วยเหลือชุมชน ช่วยเหลือ

ชาวบ้าน และเป็นการใช้การสร้างตลาดน้ าเป็นกุศโลบายดึงคนให้เข้าวัด มาท าบุญพร้อมกับมา

ท่องเที่ยวทานอาหารซื้อของไปด้วย นอกจากนั้นตลาดน้ าดั้งเดิมในหลายๆแห่งยังเกิดขึ้นมาจาก

ลักษณะของตัวตลาดน้ าเองที่เคยเป็นตลาดน้ าเดิมมาก่อนจากในอดีต และกลับมาได้รับความ

นิยมอีกครั้งหนึ่งในปัจจุบัน เนื่องจากตัวตลาดติดหรือขนานไปกับแม่น้ า ล าคลอง ที่เคยใช้เป็น

เส้นทางสัญจรทั้งในอดีตและในปัจจุบัน 



 

37 
 

2. ตลาดน้ าสร้างใหม่ ตลาดน้ าสร้างใหม่ประกอบไปด้วยกลุ่มตลาดน้ าดังต่อไปนี้ ตลาด

น้ าขวัญเรียม ตลาดน้ าทุ่งบัวชม ตลาดน้ าสี่ภาค ตลาดน้ าอโยธยา ตลาดน้ าหัวหินสามพันนาม 

กลุ่มตลาดน้ าสร้างใหม่ทั้งหมดนี้ล้วนน าเอาลักษณะและความส าเร็จของตลาดน้ าดั่งเดิมมาเป็น

แนวทางของตนในการสร้างความส าเร็จและดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวในตลาดน้ าของ

ตน ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งอาคารบ้านเรือนให้มีลักษณะที่ใกล้เคียงกับตลาดน้ าดั้งเดิมให้มาก

ที่สุด ดว้ยการสร้างอาคารใหม้ีลักษณะและบรรยากาศย้อนกลับไปให้เหมือนอาคารบ้านเรือนใน

อดีต การขุดบ่อน้ าให้มีลักษณะที่สวยงามกลมกลืนกับสถาปัตยกรรมที่ตลาดน้ าในแต่ละแห่งได้

สร้างขึน้มา ไม่วา่จะเป็นการขุดเป็นสระน้ าขึ้นมาตรงกลางตลาดให้นักท่องเที่ยวได้เดินซื้ออาหาร 

จับจ่ายซือ้ของรอบสระน้ า หรอืการขุดเป็นคลองให้มีการสัญจรไปมากันทางน้ า ค้าขายกันริมน้ า 

มีการแสดงในแบบไทยๆในน้ าเพิ่มเติม เพื่อเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวเพิ่มเติมขึ้นมา เป็นส่วนที่

แตกต่างจากตลาดน้ าดั้งเดิม เรือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ตลาดน้ าสร้างใหม่จ าเป็นที่จะต้องมีและเป็น

องค์ประกอบหลักที่ท าให้ตลาดน้ าสร้างใหม่ จ าเป็นที่จะต้องมีเพื่อความสมบูรณ์แบบของการ

เป็นตลาดน้ าที่น าเอาลักษณะเด่นของตลาดน้ าดั้งเดิม มาเป็นส่วนส าคัญในความส าเร็จของ

ตลาดน้ าสร้างใหม่ของตน ตลาดน้ าสร้างใหม่ในแต่ละแห่งมีการน าเรือมาเป็นองค์ประกอบใน

ตลาดของตนในหลายๆรูปแบบ เช่น ใช้เพื่อการแสดงโชว์ศลิปะแบบไทยๆ น านักท่องเที่ยวล่องชม

ทั่วตลาดของตน ขายสินค้า ฯลฯ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดน้ าสี่ภาคใช้รถสะเทิ้นน้ าสะเทิ้นบก

ในการให้บริการนักท่องเที่ยวในการเยี่ยมชมในโซนต่างๆ ของตลาดของตน ตลาดน้ าขวัญเรียม

ตั้งอยู่บริเวณริมคลองแสนแสบติดวัดสองวัด ใช้การพานักท่องเที่ยวลงเรือชมความงามของสอง

ฝั่งคลองและใช้มัคคุเทศก์เด็กในการแนะน าให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว ในเรื่องของประวัติความ

เป็นมาของคลองแสนแสบ นอกจากนั้นลักษณะของโครงสร้างของตลาดโดยรวม ตลาดน้ า

สร้างใหม่ได้พยามให้นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยว ยังตลาดน้ าในแต่ละแห่งนั้นๆมีความรู้สึกถึง

บรรยากาศของวิถีของคนไทย ในอดีตอีกด้วย ซึ่งลักษณะดังกล่าวเป็นลักษณะที่ตลาดน้ าดั้งเดิม

มีอยู่แล้วในตลาดน้ าของเขา อาหารในตลาดน้ าสร้างใหม่ หลายๆตลาดมีการน าอาหารหลายๆ 

ชนิดที่เป็นอาหารที่ได้รับความนิยมของตลาดน้ าดั้งเดิมเข้ามาจ าหน่ายในตลาดน้ าของตนเพื่อ

ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าของตน และพยายามสร้างสินค้าหรืออาหารชนิด

ใหม่ๆที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่มีจ าหน่ายเฉพาะในตลาดน้ าของตนเพียงแห่งเดียวเท่านั้นเช่น 

น้ าพริก ข้าวเกรียบ ก๋วยเตี๋ยวเรือเป็นต้น นอกจากนั้นความหลากหลายของสินค้าก็เป็นอีกส่วน

หนึ่งที่ตลาดน้ าสร้างใหม่ พยายามที่จะน าเอาทั้งสินค้าที่มีอยู่เดิมในท้องถิ่นที่ตลาดน้ านั้นๆตั้งอยู่

มาจ าหน่าย แต่ในขณะเดียวกันก็ยังน าเอาสินค้าที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวมาจ าหน่าย

ในตลาดของเขาเช่นกัน บริการและสิ่งอ านวยความสะดวก ตลาดน้ าสร้างใหม่สามารถที่จะ

บริหารจัดการได้ดีมากยิ่งขึ้นกว่าตลาดน้ าดั้งเดิม เนื่องจากการเลือกท าเลที่ตั้งที่อยู่ในพื้นที่ที่
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เหมาะสมกับการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแล้ว การวางแผนผังด้านการบริการในสิ่ง

อ านวยความสะดวกใหน้ักท่องเที่ยวก็จัดไว้ได้อย่างเหมาะสมเชน่ การบริการของพนักงาน ที่จอด

รถ ห้องน้ า ที่นั่งพัก ที่นั่งรับประทานอาหาร สถานที่ที่เป็นเอกลักษณ์เพื่อการถ่ายรูปสร้างการ

จดจ าเป็นต้น 

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยนี้นั้น ผู้วิจัยใช้เครื่องมือ 2 ประเภท ได้แก่ 

แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยแบบสอบถามนั้นจะแจกให้กับ

นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดน้ า ส่วนแบบสัมภาษณ์นั้นจะใช้การลงพื้นที่สอบถามผู้ก่อตั้ง/

เจ้าของ ผู้ที่อาศัยอยู่ในชุมชนนั้นมาเป็นระยะเวลานาน โดยเครื่องมือจะสร้างขึ้นจาก แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 ซึ่งแบบสอบถามนั้นสามารถแบ่งเนื้อหาออกได้เป็น 3 

ส่วนด้วยกัน คือ 

 1. แบบสอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 

ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ศาสนา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ

ระดับการศกึษา  

 2. แบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อชนิดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง หรือ

สื่ออื่นๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เพื่อใชเ้ป็นข้อมูลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

3. ข้อเสนอแนะหรอืข้อมลูที่เป็นประโยชน์เพิ่มเตมิที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อวิจัย 

  การสร้างเครื่องมือ 

งานวิจัยชิ้นนี้ ผูว้ิจัยตอ้งสรา้งเครื่องมอืในการวิจัย 2 ประเภท คือ แบบสอบถามและ

แบบสัมภาษณ์ แตข่ั้นตอนการสรา้งเหมอืนกันดังนี ้ 

  1. ศกึษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสังเคราะห์เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อ

งานวิจัย และสร้างแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล 

     2. สร้างแบบสอบถาม โดยการก าหนดประเด็นให้คลอบคลุมตามกรอบแนวคิดใน

การวิจัย (conceptual framework) ทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยก าหนดวัตถุประสงค์ของ

แบบตรวจรายการ (check list) และแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) เสร็จแล้ว

น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบแก้ไข  

 แบบสัมภาษณ์ 

ในการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยต้องการค้นหาว่าปัจจัยแห่งความส าเร็จของตลาดน้ า

ดั้งเดิมคืออะไร ตลาดน้ าสร้างใหม่น าปัจจัยอะไรบ้างของตลาดน้ าดั้งเดิมไปใช้แล้วประสบ
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ความส าเร็จ ผลของการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการสร้างตลาดน้ าใหม่ใน

อนาคต ดังนัน้ข้อค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ประกอบด้วย 

 ขั้นตอนเชิงปริมาณ 

  ในการท าวิจัยครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

ปริมาณไว้ 3 ขั้นตอนหลัก โดยมีรายละเอียดดังนี ้

   1. การหาคุณภาพเครื่องมือ 

ส าหรับการหาคุณภาพของเครื่องมือที่แบบสอบถามที่ใช้นั้น ผู้วิจัยจะท าการทดสอบ

คุณภาพของเครื่องมอืโดยมีรายละเอียดดังนี ้ 

  1.1 ศึกษา ค้นคว้าความรู้ทางวิชาการเกี่ยวกับตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูล

การท่องเที่ยวของกลุ่มผู้สูงอายุจากนั้นจึงออกแบบข้อค าถามให้ครอบคลุมกรอบแนวคิด ทฤษฎี 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง                          

  1.2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ

เพื่อให้ตรวจแก้ไขแบบสอบถามให้มีความถูกต้องและเที่ยงตรงตามเนื้อหา (content validity) 

จากนั้นน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้เหมาะสมตามค าแนะน า 

  1.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้กับผู้สูงอายุที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 30 ชุด แลว้น าผลที่ได้มาวิเคราะหค์ุณภาพของเครื่องมือ  

  1.4 ปรับปรุงแบบสอบถามในขั้นสุดท้ายทั้งทางด้านภาษา และการเรียงล าดับ

ค าถาม เพื่อน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

  1.5 ก่อนเก็บข้อมูลจริงทางผู้วิจัยจะท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Cranach 

Alpha) ของแบบสอบถามจ านวน 60 ชุด เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่นรวมไม่ต่ ากว่า 0.80 จากนั้น

จงึจะท าการแจกแบบสอบถามจริงจ านวน 654 ชุด 

   2. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ผูว้ิจัยได้ก าหนดไว้ดังนี้ 

1. จัดเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง พร้อมส ารอง

จ านวนหนึ่ง 

2. น าแบบสอบถามออกเก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายให้กรอกข้อมูลตามความ

เป็นจรงิ รวมทั้งเก็บรวบรวมข้อมูลในระยะเวลาก าหนด 

3. แบบสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

   การวเิคราะห์ข้อมูล 

ส าหรับในขั้นนี้นั้น ผู้วิจัยได้ท าการลงพื้นที่ส ารวจตลาดน้ าทั้ง 11 แห่งเพื่อ

สอบถามข้อมูลเบื้องต้นของตลาดน้ าเพื่อที่จะน ามาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตามกรอบ
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แนวคิดของงานวิจัยชิ้นนี้ โดยก าหนดแนวค าถามที่สอดคล้องกับตัวแปรต่างๆที่สอดรับกับการ

ก าหนดค าถามในแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ ซึ่งประกอบไปด้วย  

ส่วนผสมทางการตลาด ที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ หรือช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร หรือพนักงาน สิ่งที่แสดงให้ลูกค้าเห็น หรือ 

ลูกค้าต้องเข้ามาสัมผัส  

กระบวนการในการจัดการด้านบริการ องค์ประกอบของการเป็นตลาดน้ า ที่

ประกอบไปด้วย สถานที่ (ตลาด) น้ า เรือ บรรยากาศ อาหาร ความหลากหลายของสินค้า 

บริการ สิ่งอ านวยความสะดวก  

แรงกระตุ้นเชิงผลัก ประกอบไปด้วย ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจ จินตนาการ 

การเป็นตัวตน หลบหนี โรแมนตคิ ความคิดถึง ความแปลกใหม่ การเรียนรู้ 

  องค์ประกอบของแรงกระตุ้นเชิงผลักทั้งหมดที่กล่าวถึงด้านบนเริ่มต้นจาก

ลักษณะส่วนบุคคลมนุษย์แต่ละคนมีคุณลักษณะส่วนบุคคลไม่เหมือนกัน มีความชอบ ไม่ชอบ

ต่างกัน มีภูมิหลังต่างๆที่ต่างกัน ซึ่งท าให้เกิดแรงจูงใจ แรงกระตุ้นเชิงผลักในการที่จะเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างกัน จินตนาการของแต่ละบุคคลยังคงแตกต่างกันอีกด้วยจากประสบการณ์ที่ได้รับ

มาของแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า นอกจากนั้นแรงกระตุ้นเชิง

ผลักที่เป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของนักท่องเที่ยวจาการเดินทางมาท่องเที่ยวก็มีส่วน

ในการกระตุ้นเชิงผลักในตัวนักท่องเที่ยวอีกด้วย การหลบหนีความจ าเจในชีวิตปกติ การหา

สถานที่โรแมนติค การย้อนกลับไปคิดถึงบรรยากาศที่คุ้นเคยในอดีต ความแปลกใหม่ของ

สถานที่ ที่ล้วนเป็นแรงผลักที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าในแต่ละแห่ง 

การเรียนรูเ้ป็นอีกส่วนหนึ่งที่ส าคัญในการกระตุ้นใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า

เพราะนักท่องเที่ยวจะได้เรียนรู้เกี่ยวกับสถานที่และองค์ประกอบต่างๆที่นักท่องเที่ยวไม่ได้เคย

พบเห็นในชวีิตประจ าวัน    

แรงกระตุ้นเชิงดึง ประกอบไปด้วย สถานที่ การด าเนินชีวิต บรรยากาศ ความ

สะดวก มุมพิเศษ 

องค์ประกอบของแรงกระตุ้นเชิงดึง ที่เกิดจากการที่เจ้าของ หรือผู้ก่อตั้ ง 

พยายามที่จะใช้ในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า สถานที่เป็นสิ่งแรก

และสิ่งส าคัญที่ เจ้าของ หรือผู้ก่อตั้งให้ความส าคัญ โดยเจ้าของ หรือผู้ก่อตั้งจะให้ความส าคัญ

กับสถานที่ในมุมของความสะดวกสบายของนักท่องเที่ยวที่จะเดินทางมา อยู่ในถนนสายหลัก มี

การจัดบรรยากาศให้ย้อนกลับไปคล้ายๆกับบรรยากาศของตลาดน้ าในอดีต มีการจัดให้มี

บรรยากาศ การแต่งกาย อาคารบ้านเรือน อาหารการกิน กิจกรรมต่างๆที่จัดแสดงในตลาดที่
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ย้อนกลับไปให้เห็นบรรยากาศเหมือนเมื่อในอดีต การจัดมุมพิเศษที่สวยงาม เพื่อการพักผ่อน 

เพื่อการเก็บบรรยากาศเพื่อน าไปอวดเพื่อน คนรู้จัก 

ตลอดจนกระทั่งถึง ผลลัพธ์ที่ส่งผลกระทบกับความถี่ในการเดินทางมา

ท่องเที่ยวในตลาดน้ าของนักท่องเที่ยว 

โดยรายละเอียดทั้งหมดในกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ถูกน ามาก าหนดเป็นข้อ

ค าถามเพื่อสอบถามนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้ง 11 แห่ง  
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บทที่ 4 

ผลการศกึษาวจิัย 
 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยความสําเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมของตลาดน้ําในประเทศไทยเป็นการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 

และเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากการแจก

แบบสอบถามนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําทั้ง 11 แห่งและลงพื้นที่สอบถามข้อมูล

จากผู้ก่อตั้ง เจ้าของ ตัวแทนเจ้าของ และผู้ที่เป็นผู้อาศัยอยู่ในชุมชนนั้นๆมาเป็นระยะเวลานาน และ

นอกจากนั้นยังศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารเพิ่มเติมรายละเอียดต่างๆ จากทฤษฏี แนวคิด และ

งานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ผลการศกึษาเป็นดังนี้ 

นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําทั้ง 11 แห่ง 

ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 

ผลการสัมภาษณ์ 

1.ตลาดน้้ายามเย็นอัมพวา 

ผูใ้ห้ข้อมูล ร.ท. ภัทรโรดม อุนสุวรรณ อดตีนายกองค์การบริหารส่วนตําบลอัมพวา, ปัจจุบัน

ดํารงค์ตําแหน่ง ผู้จัดการอุทยานพระบรมราชานุสรณ์ พระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย เริ่ม

เปิดดําเนินการอันเนื่องมาจากความต้องการพลิกฟื้นชุมชนดั่งเดิมที่เคยคึกคักจากการสัญจรทางน้ํา

ในอดีตให้กลับมามีชีวิตอีกครั้งหนึ่ง อันเนื่องมาจากความเสื่อมโทรมของอาคารบ้านเรือน จํานวน

ประชากรที่ลดลง การมีถนนตัดผ่านทําให้การจราจรทางน้ําลดบทบาทและความสําคัญลง อัมพวา

ในอดีตเป็นชุมชนศูนย์กลางการเดินทางทางน้ํา (Hub) มีคลองย่อยมากกว่า 300 คลอง การเปิด

ตลาดน้ํายามเย็นอัมพวาเป็นการทําให้ชุมชนอัมพวากลับขึ้นมามีชีวิตและกลายเป็นแหล่งท่องเที่ยว

ขึน้มาอีกครั้งในปี 2547 ด้วยเงนิเริ่มตน้ 20,000 บาท จากองค์การบริหารส่วนตําบลอัมพวา ด้วยวัถุ

ประสงค์หลักๆเพื่อการอนุรักษ์ชุมชนอัมพวา ดึงคนในชุมชนไม่ให้ไปจากชุมชน วันเวลา เปิด-ปิด ศ.-

อ. 09.00-18.00 น.  

 จํานวนร้านค้า ประมาณ 200 หลังคาเรือน ส่วนใหญ่เป็นคนในพื้นที่ และอีกส่วนหนึ่งเป็น

ผู้ค้าที่มาจากที่อื่นอีกประมาณ 100 กว่าร้านราคาสินค้าที่ขายในตลาด เหมือนๆตลาดโดยทั่วๆ 

อาหาร ขนม ของที่ระลึก สินค้าประจําท้องถิ่น น้ําตาลมะพร้าวและผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว กะปิ 

อาหารทะเล  ผู้ขายคนที่อาศัยอยู่ในชุมชนดั่งเดิม รวมถึงผู้ที่ เข้ามาเช่าพื้นที่จําหน่ายสินค้า

นักท่องเที่ยว ในระยะเริ่มต้นกลุ่มเป้าหมายหลักคือคนในพื้นที่จังหวัดสมุทรสงครามเอง ให้ออกมา
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ท่องเที่ยวทานอาหารยามเย็น ต่อมาเริ่มขยายกลุ่มเป็นคนกรุงเทพฯและพื้นที่ใกล้เคียง จนในปัจจุบัน

ทาง ททท.ได้ทําการแนะนําเชิญชวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใหม้าท่องเที่ยวอีกกลุ่มหนึ่งด้วย 

ตลาดน้ํายามเย็นอัมพวาเริ่มก่อตั้งขึ้นจากการที่นายกองค์การบริหารส่วนตําบล เริ่มเล็งเห็น

ถึงความเป็นเมืองที่ตนเองเกิดและอาศัยอยู่เริ่มมีจํานวนประชากรลดลง จากเมืองที่เคยเป็นเมืองท่า

ในอดีตที่มีเอกลักษณ์มีความสวยงาม แต่กลับมีจํานวนผู้อยู่อาศัยลดลง เศรษฐกิจ ไม่ดี ทางภาครัฐ

โดยนายกองค์การบริหารส่วนตําบลอัมพวาขณะนั้น (ร.ท. ภัทรโรดม อุนสุวรรณ) ได้เรียกประชุม

ตัวแทนชาวบ้านร่วมกันทําโครงการอนุรักษ์อาคารบ้านเรือน ด้วนเงินงบประมาณแผ่นดินจํานวน 

200,000 บาท และเสนอโครงการขอความช่วยเหลือจากรัฐบาลเดนมาร์กและได้รับทุนอุดหนุมมา

เพื่อปรับปรุงอาคารบ้านเรือนแต่งยังคงรักษาเอกลักษณ์ดั่งเดิมเอาไว้ การเกิดขึ้นของตลาดทางผู้

ริเริ่มก่อตั้งมีวัตถุประสงค์ที่จะใช้การค้าขาย กิจกรรมเชงิท่องเที่ยว ดงึดูดให้คนมาเที่ยว เพื่อดึงรายได้

จากนักท่องเที่ยวเข้าสู่คนในท้องถิ่น โดยความตั้งใจของผู้ก่อตั้งเพื่อให้เป็น “ตลาดน้ํายามเย็น” 

เพื่อให้นักท่อเที่ยวมาเที่ยวในวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ตอนเย็น เนื่องจากขณะนั้น ตลาดน้ําที่เปิดและ

ได้รับความนิยมในขณะนั้นคือตลาดน้ําดําเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี ซึ่งเป็นตลาดน้ํากลางวัน ดังนั้น

เมื่อนักท่องเที่ยวเที่ยวชมตลาดน้ําดําเนินสะดวกในเวลากลางวันแล้วก็ต้องการที่จะดึงนักท่องเที่ยว

มาทานอาหารเย็นและพักค้างคนืที่อัมพวา 

 2. ตลาดรมิน้้าวัดดอนหวาย 

 ผูใ้ห้ข้อมูล นางวงจันทร์ นิ่มอนงค์ ผู้ที่อาศัยอยู่บริเวณตลาดมาเป็นรุ่มที่ 3 (เจ้าของ 3 ห้อง

แถวในตลาด) ขายขนมปังสังขยา เริ่มเปิดดําเนินการ ประมาณปี 2541-2542 เปิดทุกวันประมาณ 

09.00 – 17.00 น. แต่จํานวนพ่อค้าแม่ค้าและนักท่องเที่ยวจะเยอในวันเสาร์-อาทิตย์ และวันหยุด

นักขัตฤกษ์ จํานวนนักท่องเที่ยว ประมาณ 1,000-2,000 คน ในวันธรรมดา และจํานวนประมาณ 

5,000-10,000 คนในวันหยุดและวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 จํานวนร้านค้า รา้นค้าในตลาดจะมี 2 รูปแบบ คอื เป็นห้องแถวโบราณที่เป็นคนในชุมชนดั่ง

เดิมซึ่งมจีํานวนประมาณ 200 ร้านกับร้านค้าที่เป็นร้านค้าจากที่อื่นเข้ามาขายประมาณ 400 ร้าน ซึ่ง

ถูกแบ่งล็อคจําหน่ายให้โดยคณะกรรมการวัดดอนหวาย ราคาสินค้าที่ขายในตลาด ราคาไม่สูงมาก 

(กลางๆ) เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดอื่น ผู้ขายเป็นคนในท้องถิ่นที่ขายอยู่ในห้องแถวโบราณ กับ พ่อค้า

แมค่้าที่มาจาดท้องถิ่นอื่น นักท่องเที่ยวที่มาใช้จ่ายประมาณ 500 ต่อคนต่อวันสําหรับวันธรรดา วัน

เสาร-์อาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ ประมาณครั้งละ 2,000 บาทต่อครอบครัว 

 ตลาดริมน้ําวัดดอนหวาย เป็นตลาดน้ําชุมชนเก่าแก่ที่เกิดขึ้นและค้าขายกันเองในชุมชนกัน

มาเป็นระยะเวลานานแลว้ โดยเริ่มต้นจากการค้าขายกันเองในชุมชนแต่ไม่ได้มีการค้าขายกันมากนัก

ในแงข่องจํานวนพ่อค้าแมค่้าและนักท่องเที่ยว 
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 3. ตลาดน้้าวัดล้าพญา (ชื่อตอนเริ่มก่อตั้ง) ปัจจุบัน ใช้ชื่อ ตลาดน้้าล้าพญา 

 ผู้ให้ข้อมูล คุณสมศักดิ์ เอี่ยมพลับใหญ่ (ประกอบธุรกิจขายกาแฟ) ผู้ก่อตั้งตลาดน้ําวัดลํา

พญา (อดีตเจา้อาวาสวัดลําพญา) เริ่มเปิดดําเนินการ ตลาดน้ําลําพญาเริ่มเปิดดําเนินการ ในเริ่มแรก

ในนาม ตลาดน้ําวัดลําพญา โดยเริ่มเปิดดําเนินการครั้งแรก วันที่ 5 กันยายน 2542 ในช่วงแรกเปิด

ขายเฉพาะวันอาทิตย์เท่าน้ัน โดยมีตลาดน้ําตลิ่งชันเป็นต้นแบบ 

 จํานวนร้านค้า ในอดีตที่ตลาดเพิ่งเริ่มก่อตั้ง ทางวัดได้เชิญชวนคนในท้องถิ่นให้นํา ของดี

ประจําท้องถิ่นออกมาจําหนา่ยใหก้ับนักท่องเที่ยว เช่น ขนมทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง หมูสะเต๊ะ 

ข้าวหมูแดง ซึ่งเริ่มต้นทางวัดใช้วิธีการจ้างให้แม่ค้านํามาขายวันละ 200 บาท จนกระทั่งในปัจจุบันมี

จํานวนร้านค้าประมาณ 500 ร้านค้าทั้งบนบกในน้ํา (บนแพ) ราคาสินค้าที่ขายในตลาด ในอดีตไม่

แพงมากนัก เพราะเน้นการขายผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่นให้คนในพื้นที่ใกล้เคียง ขายดีมาก แต่ใน

ปัจจุบันราคาค่อนข้างสูง ตามกลุ่มนักท่องเที่ยว ผู้ขาย ในตอนแรกผู้ขายจะเป็นคนในท้องถิ่น แต่ใน

ปัจจุบันเริ่มเป็นคนจากนอกชุมชนเข้ามาค้าขายมากกว่าคนในชุมชน นักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่ประมาณ 

90% จะเป็นนักท่องเที่ยวจากกรุงเทพฯ เนื่องจากระยะทางไม่ไกลจากกรุงเทพฯมากนัก การใช้จ่าย

ของนักท่องเที่ยวอดีตใช้เงินประมาณวันล่ะ 300-500 บาทต่อวัน ปัจจุบันนักท่องเที่ยวค่อนข้างจะ

เป็นคนในท้องถิ่นการใชจ้า่ยต่อคนลดลงเหลือประมาณ 150-200 บาทต่อคนตอ่วัน 

 ตลาดน้ําวัดลําพญามจีุดเริ่มต้นเล็กจาการที่ผู้ก่อตั้งซึ่งในขณะนั้นเป็นเจ้าอาวาสวัดลําพญา

อยู่ได้รับการติดต่อว่าจะมีการมาทอดกฐินจากวัดคูหาสวรรค์ ท่านก็ได้คิดร่วมกับคณะกรรมการวัด

ว่าจะมีการทําตลาดน้ําเพื่อต้อนรับคณะที่จะมาทอดกฐินจํานวนประมาณ 500 คน เพราะทัศนียภาพ

ของวัด ณ ขณะนั้นสวยงามรม่รื่น ตดิริมฝ่ังแม่นํ้าท่าจีน ท่านจึงร่วมกับคณะกรรมการวัด จัดให้มีการ

ทําตลาดน้ําเพื่อรองรับผูท้ี่จะมาทอดกฐินที่วัด ด้วยการจัดให้มีตลาดน้ํา และต้องการให้มีการค้าขาย

เกิดขึ้นจริงโดยคนในท้องถิ่น รวมถึงการนําของดใีนท้องถิ่นออกมานําเสนอกับนักท่องเที่ยว เช่น ขนม

หวานที่ใช้ไข่เป็นส่วนประกอบประเภท ทองหยิบ ทองหยอด ฝอยทอง หมูสะเต๊ะ ข้าวหมูแดง โดยใน

ระยะ 3 เดือนแรกตลาดจะมีเฉพาะวันอาทิตย์เท่านัน้ 

 4. ตลาดน้้าคลองลัดมะยม 

 ผู้ให้ข้อมูล คุณลุงชวน ชมจันทร์ ผู้เริ่มก่อตั้งตลาดน้ําคลองลัดมะยมเริ่มเปิดดําเนินการ 

ประมาณปี 2547 เปิดบริการเวลา 09.00-17.00 น. เฉพาะวันเสาร์-อาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 จํานวนร้านค้า ณ วันที่ 14 ตุลาคม 2557 ประมาณ 1,000 กว่าร้านค้าเงินที่ใช้จ่ายในตลาด

ต่อวันที่มีการเปิดตลาด 1 ล้านบาทต่อวันสินค้าที่ขายดีในตลาด 90 % เป็นอาหาร อาหารที่เป็นที่

นิยม คือ ปลาเผา (ยอดขายวันละ 100,000) ไก่ย่างราคาสินค้า มีทั้งค่อนข้างสูง และกลางๆ ปรับ

ตามค่าครองชีพที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย คนยินดีจ่ายซื้ออาหารบวกกับบรรยากาศผู้ขายนอกจากขาย
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แล้วยังทําหน้าที่เชิญชวนใหลู้กค้ากลับมาซือ้ซ้ําด้วยนักท่องเที่ยว ใช้เงินต่อครั้งต่อคนประมาณ 500-

2,000 บาท  

 ตลาดน้ําคลองลัดมะยม เริ่มต้นจากคนที่อาศัยอยู่ในท้องถิ่น จัดกิจกรรมในชุมชนของ

ตนเอง โดยการทําความสะอาดคลองลัดมะยม โดยผู้นําคือ คุณลุงชวน ชมจันทร์ ที่เริ่มต้นจัดให้มี

การขายของของชาวบ้านในชุมชนนั้น บนพื้นที่ของตนเองประมาณ 200 ตารางวาของลุงเอง ด้วย

กิจกรรมที่ทําเพื่อการพยายามรักษาดูแลลําคลองของชุมชนของตนเองไปด้วย โดยร่วมมือกับ

โรงเรียน คนในท้องถิ่นด้วย และด้วยการกระทํากิจกรรมต่างๆของตัวลุงกับชุมชน ส่งข่าวถึงนักข่าว 

การเดินทางมาทําข่าวของนักข่าวไม่ไกล ทําให้เกิดการเชิญชวน บอกต่อๆกันไป ทําให้การค้าขายมี

การขยายตัวเพิ่มขึ้น เจ้าของที่ดินบริเวณใกล้เคียงที่ซื้อที่ดินไว้ตอนที่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 เข้า

มาร่วมทําตลาดดว้ยโดยการสร้างร้านค้าให้เชา่บนพื้นที่ของตนเองที่ติดต่อกับที่ดินของลุงชวนเหตุผล

ที่คนมาทั้งค้าขายทั้งมาเที่ ยวชม เนื่องจาก มีธรรมชาติ ใกล้ เดินทางสะดวกไม่ไกล เปลี่ยน

บรรยากาศจากความเป็นเมือง ธรรมชาติที่ดี อาหารหลากหลาย 

 5. ตลาดน้้าบางน้้าผึ้ง 

 ผู้ให้ข้อมูล นางสาวสุธาสินี ชัยเขื่อนขันธ์ ผู้ช่วยพัฒนาการชุมชนบางน้ําผึ้ง/ผู้จัดการตลาด

น้ําบางน้ําผึ้ง เริ่มเปิดดําเนินการ ครั้งแรก วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2547 เปิดอย่างเป็นทางการ 6 

มีนาคม 2547 (โดยผู้ว่าราชการจังหวัดสมุทรปราการในขณะนั้น) วัน-เวลาเปิดบริการ ทุกวันเสาร์-

อาทิตย์ และทุกวันหยุดนักขัตฤกษ์ เวลา 08.00-15.00 น.  

 จํานวนร้านค้า จากเริ่มแรกมี 101 ร้านค้า ปัจจุบันมีจํานวน 500 กว่าร้านค้าราคาสินค้าที่

ขายในตลาด ไม่สูงมากนักเนื่องจากสินค้าที่นํามาจําหน่ายในตลาดส่วนใหญ่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้มา

จากการเพาะปลูกภายในชุมชนเองเป็นส่วนใหญ่ผู้ขาย ส่วนใหญ่เป็นคนในชุมชนตําบลบางน้ําผึ้ง และ

คนจากที่อื่นอีกจํานวนหนึ่งนักท่องเที่ยว จํานวนนักท่องเที่ยววันเสาร์-อาทิตย์ รวมกันประมาณ 

15,000 คน การใชจ้า่ยของนักท่องเที่ยวรวมกันในวันเสาร์-อาทิตย์รวมกันประมาณ 2 ล้านบาท การ

มาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้เงนิไม่เกิน 300-500 บาทต่อคนตอ่ครั้ง 

 ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง ที่มาของคําว่า “บางน้ําผึ้ง” มาจากบริเวณนั้นเป็นพื้นที่ปากแม่น้ํา

เจ้าพระยา มีดินที่อุดมสมบูรณ์ มีพรรณไม้ขึ้นเป็นจํานวนมาก ทําให้ผึ้งมาทํารังกันเป็นจํานวนมาก 

ชาวบ้านมีการตักบาตรน้ําผึ้งและนําน้ําผึ้งไปเป็นส่วนผสมของยาไทยแผนโบราณอีกด้วย ตลาดน้ํา

บางน้ําผึ้งเริ่มก่อตั้งขึ้นเนื่องจากในปี 2540 เกิดน้ําท่วมใหญ่ในบริเวณนั้นพื้นที่ทําการเกษตรเสียหาย 

ประกอบกับเกิดวิกฤตการทางเศรษฐกิจทําให้โรงงานปิดตัวไปเป็นจํานวนมาก ชาวบ้านที่ทํางานใน

โรงงานตกงาน ทําให้ผู้นําชาวบ้านในขณะนั้น (กํานันมนัส รัศมิทัศ) ร่วมกับชาวบ้าน 11 หมู่บ้านทํา

การสร้างเขื่อนรอบบริเวณนั้นซึ่งมีลักษณะเป็นกระเพาะหมู และ ปรับประยุกต์นําแนวคิดเกษตร

ทฤษฎีใหมข่องพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัวมาใช้ ในการดําเนินการด้านเกษตรกรรม ได้รับผลดีเป็น



 

46 

 
 

อย่างมาก ได้ผลผลติทางการเกษตรจํานวนมากในชุมชน แต่เกิดปัญหาในการจัดจําหน่าย ซึ่งจะต้อง

นําไปจําหนา่ยที่ตลาดที่ไกลออกไป ทําให้ต้องการเดินทางไกลเพื่อนําผลผลิตไปจําหน่ายและมีต้นทุน

ที่สูงขึ้น ทางนายกองค์การบริหารส่วนตําบลบางน้ําผึ้ง จึงมีการเรียกประชุมชาวบ้านทั้ง 11  หมู่บ้าน

ในตําบลบางน้ําผึ้ง เพื่อที่จะทําการก่อตั้งตลาดน้ําบางน้ําผึ้งขึ้นมาเพื่อจําหน่ายผลิตภัณฑ์ของชุมชน

โดยไม่ต้องนําไปจําหน่ายที่อื่น แต่เชิญชวนให้ผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยวเข้ามาเลือกซื้อเลือกชมในชุมชน

เอง และเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชมความเป็นกึ่งเมืองกึ่งชนบท ความเป็นสวนดั่งเดิม ไม่

ไกลจากกรุงเทพฯ ในระยะแรกชาวบ้านไม่ค่อยสนใจมากนัก จํานวนร้านค้าในระยะเริ่มแรก ตอนเริ่ม

เปิดตลาดมีจํานวน 101 ร้านค้าเท่านั้น และในระยะแรกทางองค์การบริหารส่วนตําบลบางน้ําผึ้ง จัก

ทําเป็นร้านค้ามุงแฝกจํานวน 40 ร้านค้า สินค้าที่ขายดีมากๆในระยะแรกคือ น้ําตาลมะพร้าว กล้วย 

หมาก มะนาว มะพร้าว ส้ม ซึ่งเป็นผลิตภัณฑภ์ายในท้องถิ่นเองทั้งหมด สินค้าที่สําคัญในปัจจุบันของ

ตลาดบางน้ําผึ้งที่เชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาเลือกซื้อประกอบไปด้วย สินค้าโอท็อปของจังหวัด

สมุทรปราการ ปลาสลดิบางบ่อป้าขาว กุ้งเหยียดบ้านสาขาป้าจง หอยครก ม้าห้อ ไส้กรอกปลาแนม 

นอกจากนั้นยังมีพืชผักที่ยังหาได้ในท้องถิ่นเช่น ปอกะบิด ฟักข้าว มะรุม ผักกูด บอระเพ็ด อัญชัน 

มะม่วงหาวมะนาวโห ่และมะม่วงน้ําดอกไม้บางน้ําผึ้ง 

 6. ตลาดน้้าวัดตะเคยีน 

 ผู้ให้ข้อมูล พระวรชาติ สังวโร พระผู้ดูแลตลาดน้ําเริ่มเปิดดําเนินการ ประมาณเดือน 

พฤษภาคม 2552 เปิดบริการทุกวัน ตั้งแต่เวลา 09.00-17.00 น. ทุกวัน (พ่อค้าแม่ค้า นักท่องเที่ยว

จะเยอะวันเสาร์-อาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์) จํานวนนักท่องเที่ยววันเสาร์-อาทิตย์ ประมาณ 

3,000-3,500 คน 

 จํานวนร้านค้าทั้งหมด 155 ร้านค้า เริ่มแรกพ่อค้าแม่ค้าอยู่ในเรือ ลูกค้านั่งรับประทานบน

บก สินค้าที่จําหนา่ยส่วนใหญ่ในตลาด ส่วนใหญ่เป็น พืชผักผลไม้ จากชาวบ้านบริเวณนั้น กับอาหาร

พร้อมรับประทาน เมนูยอดนิยม ก๋วยเตี๋ยวเรือ(ขายดีที่สุดออกรายการตลาดสดสนามเป้า) กาแฟ

โบราณ ไส้กรอกปิ้ง เป็ดพะโล้ ราคาสินค้า ค่อนข้างถูก เนื่องจากเป็นตลาดที่ขายสินค้าของท้องถิ่น 

เน้นราคาถูก เพื่อช่วยเหลือชาวบ้านและดึงคนเข้าวัดผู้ขายเป็นคนท้องถิ่นเท่านั้น เน้นสินค้าที่เป็นของ

ชาวสวนที่อาศัยอยู่ในบริเวณนั้นนํามาจําหน่ายเองนักท่องเที่ยวใช้เงินต่อคนที่มาท่องเที่ยวต่อครั้ง

ประมาณ 200-300 บาท เน้นของสวนคุณภาพดี ราคาเหมาะสม 

 ตลาดน้ําวัดตะเคียน เป็นตลาดน้ําที่เกิดขึ้นจากการที่อดีตเจ้าอาวาส (พระครูปิยะนนทคุณ 

หลวงปู่แย้ม ปราณี)  ต้องการสรา้งอาชีพให้ชาวบ้าน เชิญชวนคนเข้าวัด ด้วยการเตรีมพื้นที่ เชิญชวน

ให้คนมาขาย ในระยะเริ่มต้น ต้องให้เงินแม่ค้าวันละ 300 บาทเพื่อให้นําสินค้ามาจําหน่าย สินค้าที่

นํามาจําหนา่ยมาจากบริเวณโดยรอบนั้น 

ตลาดน้ําสร้างใหมป่ระกอบด้วย 
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 7. ตลาดน้้าสี่ภาค (พัทยา) 

 ผูใ้ห้ข้อมูล Mr. Klaus Jurgen Vice President Global Strategic Marketing  

เจ้าของตลาด คุณมนัส มีพงษ์ เริ่มเปิดดําเนินงาน 1 พฤศจิกายน 2551 เปิดให้บริการทุกวันเวลา 

09.00-20.00 น. 

 จํานวนร้านค้ามีทั้งหมด 114 รา้นค้าในเฟสแรกราคาสินค้าที่ขายในตลาด เป็นราคาสินค้าที่

นักท่องเที่ยวรับได้เมื่อเทียบกับ ราคาสินค้าของเมืองท่องเที่ยวอย่างพัทยา ราคาพื้นฐานของอาหาร

อยู่ที่ 35 บาทขึ้นไป มีการลดราคาเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวบ้างในบางครั้งผู้ขายสินค้าในตลาด ผู้ขาย

ทั้งหมดในตลาดน้ําแห่งนี้เป็นผู้เช่าที่เข้ามาเช่าพื้นที่กับทางตลาดน้ํานักท่องเที่ยวที่มาใช้เงินประมาณ 

วันธรรมดาประมาณ 1,000 บาท วันเสาร์-อาทิตย์ประมาณ 2,000-3,000 บาท จํานวน

นักท่องเที่ยววันธรรมดาประมาณ 6,000-7,000 คน วันเสาร์อาทิตย์ประมาณ 10,000 คนขึ้นไป 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นชาวจีน เกาหลี ไทย นักท่องเที่ยวชาวไทยเข้าชมฟรี นักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติที่ไม่ม ีwork permit หรอื driver license ของประเทศไทย จะต้องเสียค่าเข้าชมคนละ 200 

บาท (ในช่วงเปิดบริการ 3 ปีแรกเข้าชมฟรีทั้งหมด) 

 ตลาดน้ําสี่ภาค (พัทยา) เกิดจากการที่เจ้าของที่ดินมีพื้นที่เดิมอยู่แล้ว 62 ไร่ (ในปัจจุบันมี

การซื้อเพิ่มเติมเพื่อดําเนินการในเฟสที่ 2-4 เพิ่มเติมอีกจํานวน 30 ไร่) และอยู่ในทําเลที่เหมาะสม 

(อยู่ติดถนนสุขุมวิท) ซึ่งเดิมปล่อยรกร้าง จึงอยากที่จะทําเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์วัฒนธรรม

ไทย ไว้ให้ทั้งคนไทยและชาวต่างชาติเองได้ชม จึงดําเนินการก่อสร้างตลาดน้ําขึ้น โดยสร้างเป็นเรือน

ไทยประยุกต์ของทั้งสี่ภาคเป็นหลังๆ มีน้ําล้อมรอบ และสามารถเดินถึงกันได้ทั้งหมด จัดทําเป็น

ร้านค้าขายอาหาร ของที่ระลึก ทั้งในร้านและบนเรือ นอกจากนั้นยังมีเวทีการแสดงกลางน้ํา ทางเรือ 

ซึ่งการแสดงจะจัดให้มีวันธรรมดา 6 รอบ วันเสาร์-อาทิตย์ 7 รอบ ชมฟรี นอกจากนั้นยังมีการ

ให้บริการกับนักท่องเที่ยวด้วยการนั่งเรือแจวชมตลาด หรือจะนั่งเรือที่เป็นเอกลักษณ์ของตลาดน้ํา

แหง่นี้คอื เรอืสะเทิ้นน้ําสะเทิ้นบกชมตลาดได้อีกทางหนึ่งได้ด้วย ที่เป็นที่ชื่นชอบของนักท่องเที่ยวเป็น

อย่างมาก 

 8. ตลาดน้้าอโยธยา 

 ผู้ให้ข้อมูล คุณวราคณา กวางทอง เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัญชีและการเงินเจ้าของ (หุ้นส่วนหลัก) 

คุณอรรณพ อารีย์วงศส์กุล เริ่มเปิดดําเนินการตั้งแต่ปี 2553 บนพื้นที่ 70 ไร่ เปิดทุกวันตั้งแต่เวลา 

10.00-20.00 น.  

 จํานวนร้าค้าที่จําหน่ายอยู่ในล็อคที่ทางโครงการจัดไว้ให้มีจํานวน 190 ร้าน เรือ 28 ลํา

ราคาสินค้าที่ขายในตลาด ราคาสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง สําหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มปานกลางถึง

ล่างผู้ขายเป็นผู้เข้ามาเช่าพื้นที่จากทางโครงการโดยการทําสัญญาเช่า สองปีครึ่งต่อครั้งสามารถให้

เชา่ช่วงได้ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเดินทางมาจาก กรุงเทพฯและปริมณฑล ที่ต้องการจะ
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เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพื่อมาไหว้พระที่วัดพนัญเชิงและวัดใหญ่ชัยมงคล 

ซึ่งตั้งอยู่บนถนนเดียวกันกับตลาดแต่คนละมุมถนน แตก่ารเดินทางสะดวก ไม่ไกลจากกรุงเทพฯมาก 

 ตลาดน้ําอโยธยาเป็นตลาดน้ําจัดตัง้ขึ้นโดยการเช่าพื้นจัดตั้งขึ้น เพื่อเป็นการนําชื่อเสียงของ

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ความเป็นมรดกโลก การนําชื่อตลาดของอําเภอต่างๆของจังหวัด

พระนครศรีอยุธยาและของดจีากอําเภอตา่งๆของจังหวัดพระนครศรีอยุธยามารวมไว้ให้นักท่องเที่ยว

ได้เลือกชมเลือกซือ้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมมาเที่ยวในวันเสาร์-อาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ ซึ่ง

มีจํานวนประมาณ 10,000 คน ขึ้นไป มีการแสดงแบบไทยให้ชมฟรีสินค้าที่ได้รับความนิยมจาก

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ที่เป็นที่รูจ้ักของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยู่แล้วคือก๋วยเตี๋ยวเรือ 

และโรตีสายไหม ราคาสินค้าอยู่ในระดับที่ไม่สูงมากนักสําหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มปานกลางถึงล่าง 

สถานที่ไม่ไกลจากรุงเทพฯมากนัก อยู่ใกล้กับวัดที่นักท่องเที่ยวนิยมมาไหว้ขอพรเป็นปกติสิ่งอํานวย

ความสะดวก ที่จอดรถ ห้องน้ํา ที่นั่งทานอาหารเพียงพอ 

 9. ตลาดน้้าขวัญเรยีม 

 ผู้ให้ข้อมูลเจ้าของตลาด คุณเชาวลิต เมธยะประภาส CEO บริษัทครอบครัวขนส่ง (2002) 

จํากัด / ประธานกรรมการสมาคมเรือไทยเริ่มเปิดดําเนินการ ประมาณปี 2554 เวลาเปิด-ปิด 

06.00-19.00 น. โดยประมาณ เปิดเช้าเนื่องจากมีการเปิดให้นักท่องเที่ยวมาใส่บาตรพระทั้ง 2 วัด 

ตลาดตั้งอยู่ริมคลองแสนแสบในพื้นที่ของทั้งสองวัดดังกล่าว (วัดบําเพ็ญเหนือ กับ วัดบางเพ็ญใต้) 

พายเรือมารับบาตรจากนักท่องเที่ยว 

 จํานวนร้านค้า ประมาณ 400-500 ร้านราคาสนิค้าที่ขายในตลาด ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ

ตลาดทั่วไป ตลาดแห่งนี้กําหนดราคาต่ํากว่าในห้างสรรพสินค้าเพียงเล็กน้อย ราคาอาหารต่อจาน

ประมาณ 60 บาท แพงที่สุดหมูย่างตรังกิโลกรัมละ 400 บาท เน้นรสชาดอร่อย เพื่อให้นักท่องเที่ยว

ซือ้เพิ่มจานที่สองสามหรอืทานหลายอย่างผู้ขาย เป็นรา้นค้าที่ได้รับ โอทอป 5 ดาว หรือร้านอาหารที่

มีชื่อเสียงและได้รับความนิยมมาก่อนแล้ว ถึงจะพิจารณาให้เข้ามาขายในตลาด (ไม่รับพ่อค้าแม่ค้า

สมัครเล่น) นอกจากนั้นอาหารทุกชนิดที่เข้ามาขาย ต้องเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมมาในระดับ

หนึ่งแล้ว และต้องถูกชิมโดยผู้บริหารก่อนว่ารสชาดดี อร่อย สะอาด ถึงจะยอมให้มาขายในตลาด

แหง่นี้นักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่เป็นคนไทยทุกกลุ่ม แตใ่ห้ความสําคัญมากเป็นพิเศษกับผู้หญิง ผู้สูงอายุ 

เด็กๆ จํานวนนักท่องเที่ยววันเสาร์ประมาณ 15,000 คน วันอาทิตย์ประมาณ 20,000 คน การใช้

จา่ยเงนิของนักท่องเที่ยวต่อครั้งที่มาประมาณ 500-600 บาท  

 ตลาดน้ําขวัญเรียม เกิดขึ้นจากการที่เจ้าของตลาดซึ่งประกอบอาชีพเดินเรือโดยสารอยู่ใน

คลองแสนแสบอยู่ก่อนแล้วมีความผูกพันกับคลองแสนแสบ และมีความสามารถในการสร้าง ซ่อม 

ใช้เรือ และดูแลเรือได้เป็นอย่างดี ประกอบกับมองเห็นความสวยงามของศิลปกรรมของวัดบําเพ็ญ

เหนือและวัดบางเพ็ญใต้ที่สวยงามและต้องการดึงคนเข้าวัดทําบุญกับทั้งสองวัดดังกล่าว และสร้าง
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สถาปัตยกรรมเพิ่มเดิมขึ้นที่เข้ากับบรรยากาศริมคลอง รวมถึงการตั้งชื่อให้เข้ากับชื่อตัวละครใน

นิยายอมตะเรื่อง แผลเก่า เพื่อง่ายต่อการระลึกนึกถึง การโฆษณาและการจดจํา และเข้าได้กับชื่อ

ของคลองแสนแสบ  ซึ่งเป็นเรื่องราวในละครอีกด้วย ซึ่งมีส่วนเป็นอย่างมากในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ให้ตลาดเป็นที่รูจ้ัก นอจากนั้นจากประสบการณใ์นการเดินทางของเจ้าของตลาดได้นํา

แนวคิดของตลาดอาซากุสะของประเทศญี่ปุ่นมาปรับประยุกต์ใช้ในการดําเนินงานของตลาดแห่งนี ้

นอกจากนั้นบริเวณใกล้เคียงกับตลาดในอนาคตอันใกล้จะอยู่ใกล้กับสถานีรถไฟฟ้าอีกด้วย ซึ่งจะเกิด

ผลดีกับตลาดในอนาคตอีกด้วย การดําเนินงานของตลาดนี้เจ้าของลงทุนทั้งหมดคนเดียวจากเงิน

สะสมของตัวเองทั้งหมด โดยเริ่มต้นทําตลาดเมื่อมีอายุ 60 ปี นอกเหนือจาการลงทุนในหุ้น เจ้าของ

ตลาดเป็นคนลงทุนเรื่องการจัดล็อคร้านค้า วางผังรา้นค้า การใช้เรือที่ลอยอยู่ในน้ําที่สามารถนั่งทาน

อาหารได้ในเรือได้ อาหารในตลาดเน้นความสด สะอาด ขายอาหารไม่ซ้ํากัน การเก็บค่าเช่าอยู่ในไม่

เกิน 1,500 บาทต่อร้านต่อวันแต่ยกเว้นการเก็บค่าเช่าให้กับร้านค้าที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์หรือ

วัฒนธรรมเฉพาะของที่โชว์ของเก่าของหายากของย้อนยุค เจ้าของตลาดพยายามจะเชิญชวนคนเข้ า

วัดทําบุญ พยายามที่จะนําเสนอวิถีชีวิตชาวน้ําของคนภาคกลาง ความเป็นชนบท ความเป็นคนเรือ 

ในส่วนของตัวตลาดเจา้ของตลาดยืนยันว่าอุณหภูมิจะต่ําอุณหภูมิปกติโดยทั่วไปภายนอก 2-3 องศา 

และพยามเน้นและให้ความสําคัญกับห้องน้ํา ห้องน้ําที่ตลาดแห่งนี้ติดแอร์ทุกห้อง ใช้พื้นห้องน้ําสีส้ม 

เพื่อให้ช่วยกลมกลืนและดูไม่สกปรกมาก ใช้โถชักโครกอัตโนมัติราคาตัวละ 80,000 บาทต่อหนึ่งโถ 

มีเครื่องเป่ามือ 30,000 บาทต่อชิ้น เจ้าของตลาดเชื่อว่าห้องน้ําสะอาดสามารถรับรองได้ว่า

นักท่องเที่ยวจะเชื่อว่าอาหารจะต้องสะอาด รวมถึงเชื่อว่าอากาศที่เย็นจะช่วยให้จุลินทรีย์จะโตช้าและ

ไม่ส่งกลิ่นออกมา การบริการของตลาด ตลาดมีที่จอดรถในลานวัดทั้งสองวัดฟรี แล้วมีรถ

มอเตอร์ไซค์พ่วงขา้งคอยรับส่งนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดฟรี มีสวนสัตว์หายากให้ชมฟรี (อาปาก้า 

แพรี่ด๊อก เป็ดนานาชนิด หงส์ ห่านนานาชนิด เต่ายักษ์สายพันธุ์ต่างประเทศ) ห้องน้าติดแอร์ มี

จํานวนเพียงพอ มีการล่องเรือชมวิถีชีวติรมิคลองแสนแสบ (เจ้าของตลาดนําตัวอย่างมาจากเมืองบุส 

ประเทศเบลเยี่ยม) 

 10. ตลาดน้้าหัวหินสามพันนาม    

 ผู้ ให้ข้อมูล นางสาวเอมอร พิกาด เจ้าหน้าที่บัญชีและบริการนักท่องเที่ยวและ

ผู้ประกอบการตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม การบริหารจัดการโดยการจัดตั้งเป็น  บริษัทอโยธยา 

2552 จํากัด (เจ้าของร่วม 6 ท่าน) ผู้จัดการ คุณมงคล วงศาโรจน์เริ่มเปิดดําเนินการ วันที่ 12 

สิงหาคม 2554 เป็นการขยายธุรกิจ ของกลุ่มผู้ที่ดําเนินธุรกิจตลาดน้ําอยู่แล้วที่จังหวัดอยุธยาคือ 

ตลาดน้ําอโยธยา ออกมาเป็นตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม และตลาดน้ําเขาใหญ่  เวลาธรรมดาเปิด-

ปิด 09.00 – 18.00 น.  วันเสาร์–อาทิตย์ 09.00 – 19.00 น. พื้นที่ประมาณ 40 กว่าไร่ จัดวางอย่างดี 

โดยนักท่องเที่ยวสามารถเดินเข้าถึงได้ทุกร้าน เดินวนทางซ้ายออกทางขวา 
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 จํานวนร้านค้า 200 กว่าร้านอยู่บริเวณโดยรอบสระน้ําขนาดใหญ่ รวมถึงเรือที่ลอยลํา

จําหนา่ยสินค้าอยู่ในน้ําด้วยราคาสินค้าที่ขายในตลาด ราคาไม่แพงมากนักอยู่ในระดับกลางๆในราคา

ที่นักท่องเที่ยวสามารถจ่ายได้ (จากกล่องแสดงความคิดเห็น)ผู้ขาย ผู้ขายเป็นผู้เข้ามาเช่าพื้นที่ ที่ทํา

สัญญาเช่ากับโครงการในระเวลาสองปีครึ่งต่อครั้ง กับทางเจ้าของตลาด เพื่อทําการขายสินค้าของ

ตน โดยเจ้าของตลาดมีหน้าที่เชิญชวนนักท่องเที่ยวให้เข้ามาท่องเที่ยวในตลาด มาซื้ อสินค้า

นักท่องเที่ยว 80 % เป็นคนไทย 5% มาเอง (walk-in) 15% มากับทัวร์มีนักท่องเที่ยวจาก

ต่างประเทศด้วย (จีน ฮ่องกง) การใช้จ่ายเงิน วันธรรมดาส่วนใหญ่จะมาในลักษณะของบริษัทหรือ

หนว่ยงานของรัฐซือ้ของฝากเฉลี่ยต่อคน 150 บาทต่อคน เสาร์-อาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ ไม่ต่ํา

กว่า 300 บาทต่อคน   

 ตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม ก่อสร้างในรูปแบบวิกตอเรีย โดยจําลองเอาเอกลักษณ์ต่างๆ

ของความเป็นหัวหนิเอามาไว้ให้นักท่องเที่ยวได้เห็น รวมถึงเน้นความเป็นธรรมชาติ ใก้ลภูเขา เดินทาง

สะดวก สถานที่ท่องเที่ยวในหัวหนิมนี้อย นักท่องเที่ยวยินดีเต็มใจที่จะมาตั้งใจมา 

 11. ตลาดน้้าทุ่งบัวชม 

 ผูใ้ห้ข้อมูล นางสาวพัชรก์ันย์ พุฒิกรศักดิ์เมธา ตําแหน่งผู้จัดการตลาดน้ําทุ่งบัวชม เจ้าของ

ตลาดน้ํา คุณไพศาล ทุ่งทอง เริ่มเปิดดําเนินการ ปี 2554 บนพื้นที่ 18 ไร่ เวลาเปิดทําการ  ทุกวัน

เวลา 09.00-18.00 น.  

 จํานวนร้านค้า ร้านค้าที่ขายอยู่ตามล็อคที่ทางโครงการจัดไว้ให้มีจํานวน 143 ร้านค้า เรือ

จํานวน 15 ลํา ราคาสนิค้าที่ขายในตลาด ราคาของสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง สําหรับนักท่องเที่ยว

กลุ่มปานกลางถึงลา่ง ผู้ขาย เป็นผู้เช่าที่เข้ามาเช่าล็อคขายสินค้า มีร้านของทางโครงการเอง 2 ร้าน

 นักท่องเที่ยว กลุ่มใหญ่มักจะเป็นคนจากกรุงเทพมหานคร และผู้ที่จะเดินทางออกไป

ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 

 ตลาดน้ําทุ่งบัวชมเป็นตลาดน้ําที่เริ่มเปิดดําเนินการในปี 2554 ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง

ในกลุ่มนักท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเดินทางมาตลาดน้ําแห่งนี้ในวันเสาร์-อาทิตย์ มากกว่า

ในวันธรรมดา โดยจํานวนนักท่องเที่ยวในวันเสาร์-อาทิตย์จะมีประมาณมากกว่า 10,000 คนต่อวัน 

วันธรรมดาประมาณ 1,000 คนขึ้นไปต่อวัน เป็นตลาดน้ําที่ เปิดทุกวัน มีสิ่งอํานวยความสะดวก 

เพียงพอ ที่จดดรถ ห้องน้ํา ที่นั่งรับประทานอาหาร มีสินค้าที่เป็นที่ดึงดูดใจของนักท่องเที่ยวคือ ข้าว

เกรียบปลาร้าน “แม่ไม่อยู่” ของฝากร้าน “แม่สมใจ” และขนมเค้ก “แม่มาลี” ราคาของสินค้าส่วน

ใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง  ในด้านของสถานที่ ตลาดตั้งอยู่ในพื้นที่ที่นักท่องเที่ยวบริเวณใกล้เคียง

สามารถเดินทางท่องเที่ยวในตลาดได้อย่างสะดวก 
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ผลการวิเคราะห์ลักษณะการด้าเนินธุรกิจของตลาดน้้าทั้ง 11 แห่ง  

1. ประวัติความเป็นมาและการก่อตั้ง  

ตลาดน้ําดั้งเดิม คือ ตลาดน้ําที่มีมาก่อนแล้วในอดีตคนในชุมชนเคยใช้เป็นแหล่งสัญจรและ

เป็นตลาดซื้อขายสินค้าในชีวิตประจําวันจริงๆ โดยส่วนใหญ่จะมีที่มาหรือต้นกําเนิดที่มีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน ในหลายๆรูปแบบเช่น เกิดจากบริเวณตลาดนั้นๆเคยเป็นชุมทางการขนส่งทางน้ํามา

ก่อนเมื่อในอดีต เป็นที่ชุมนุมของคนในอดีต เป็นตลาดน้ําดั้งเดิมมาอยู่แล้วในอดีต ในยุคที่คนไทยยัง

ใช้แม่น้ําลําคลองเป็นเส้นทางในการคมนาคมเป็นหลัก เป็นเมืองท่าในการเปลี่ยนถ่ายเรือ เพื่อเดิน

ทางเข้าสู่เมืองหลวงกรุงเทพฯเมื่อในอดีต หรือในอีกหลายตลาดเกิดจากการรวมตัวกันของคนใน

ชุมชนเพื่อที่จะนําเอาผลิตภัณฑ์ในชุมชนของตนออกมาจําหน่าย สร้างงานสร้างอาชีพให้คนในชุมชน

ของตน  

ตลาดน้ําดั้งเดิมบางแห่งเกิดจากการที่มีผู้นําชุมชนเชิญชวนคนในชุมชนให้ช่วยกันอนุรักษ์

แมน่้ําลําคลอง เชญิสื่อมวลชนมาทําข่าว คนรู้จักเดินทางมาท่องเที่ยว คนในชุมชนนําของมาจําหน่าย 

บริเวณริมน้ํา ริมคลอง โดยเริ่มต้นจากเล็กๆและค่อยๆเติบโตขึ้นตามลําดับ และในอีกหลายๆตลาด

น้ําดั้งเดิมเกิดจากความเป็นตลาดน้ําดั้งเดิมมาอยู่แล้วในอดีตผูกพันอยู่กับวัด ซึ่งโดยส่วนใหญ่วัด

ต่างๆของประเทศไทยมักจะอยู่ติดแม่น้ําลําคลอง ซึ่งใช้ในการประกอบกิจของสงฆ์และในประเพณี

ต่างๆของคนไทยมาดัง้เดิมอยู่แล้ว วัดจึงมักเป็นสถานที่เริ่มต้นของตลาดน้ําในหลายๆแห่ง เช่น ตลาด

น้ําวัดดอนหวาย ที่มตีลาดดั้งเดิมที่มีอยู่คู่กับวัดมานานแล้วและได้รับการบอกต่อเชิญชวนต่อๆกันทํา

ให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเป็นจํานวนมาก ตลาดน้ําวัดตะเคียน เกิดจากการที่ท่าน

อดีตเจ้าอาวาสต้องการให้ชาวบ้านนําพืชผักผลไม้ อาหารที่มีอยู่ในชุมชนมาจําหน่ายให้นักท่องเที่ยว 

ตลาดน้ําวัดลําพญา เกิดจากการจัดตลาดน้ําของอดีตเจ้าอาวาสเพื่อต้อนรับคณะนักท่องเที่ยวที่

เดินทางมาจากกรุงเทพฯ โดยการเชิญชวนให้คนในชุมชนนําของมาจําหน่ายให้นักท่องเที่ยว 

จนกระทั่งได้รับความนิยมมาจนถึงในปัจจุบัน  

ตลาดน้ําดั้งเดิมในแตล่ะแหง่เปิดดําเนินการมาเป็นระยะเวลานานพอสมควร โดยส่วนใหญ่จะ

ดําเนินการโดยคนในชุมชนเอง ร่วมมือร่วมใจกัน โดยเอกลักษณ์ของแต่ละตลาดก็จะมีลักษณะ

เฉพาะตัวของตัวเองเชน่ เป็นชุมชนที่อยู่ติดกับแม่น้ําลําคลอง ทั้งแม่น้ําสายหลักและลําคลองเล็กๆ ที่

มีการค้าขายกันทั้งบนบกและในน้ํา มีสะพานเดินข้ามไปมาเพื่อติดต่อค้าขายกัน มีอาคารบ้านเรือน

เก่าแก่ดั้งเดิม มีเรอื มบีรรยากาศ มพี่อค้าแมค่้าแตง่กายด้วยชุดชาวสวนพายเรือขายของ มีอาหาร มี

ขนม ที่เป็นของพื้นเมือง และมีสินค้าหรืออาหารที่ไม่สามารถหาซื้อหาทานได้ทั่วไปมาจําหน่าย 

ช่วงเวลาในการเปิดให้บริการของตลาดน้ําดั้งเดิม สว่นใหญ่จะเปิดให้บริการตั้งแต่เวลาสิบโมงเช้าเป็น

ต้นไปถึงหา้โมงเย็น  วันที่เปิดใหบ้ริการนักท่องเที่ยวในบางตลาดเปิดให้บริการเฉพาะในวันศุกร์ เสาร์ 



 

52 

 
 

อาทิตย์ บางตลาดเปิดให้บริการทุกวัน แต่โดยส่วนใหญ่วันเสาร์ อาทิตย์จะเป็นวันที่ ได้รับความนิยม

สูงสุดจากนักท่องเที่ยว  

ตลาดน้ําสร้างใหม่ คือ ตลาดน้ําสมัยใหม่ที่เพิ่งสร้างขึ้นเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา เพื่อให้เป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยในหลายๆแห่งของตลาดน้ําสร้างใหม่ ได้นําเอาส่วนสําคัญๆของ

ความสําเร็จของตลาดน้ําดั้งเดิมไปปรับประยุกต์ใช้ เพื่อสร้างความสําเร็จให้ตลาดน้ําของตน เพื่อ

ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําของตนในหลายๆรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ

การดําเนินงาน ตลาดน้ําสร้างใหม่เป็นตลาดน้ําที่มีลักษณะการจัดตั้งและการดําเนินงานในรูปแบบ

ของบริษัทเจ้าของคนเดียว ที่สามารถตัดสินใจและดําเนินการต่างๆได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ทันต่อ

การเปลี่ยนแปลงและความต้องการของนักท่องเที่ยว ระยะเวลาการเปิดดําเนินงานของตลาดน้ํา

สร้างใหม ่ 

ตลาดน้ําสร้างใหม่ส่วนใหญ่เกิดขึ้นหลังจากความสําเร็จของตลาดน้ําดั้งเดิม โดยในแต่ละ

ตลาดน้ําสร้างใหม่จะสร้างลักษณะเด่น หรือเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตัวเองขึ้นมาเพื่อดึงดูด

นักท่องเที่ยวเช่น ป้ายชื่อตลาดน้ําขนาดใหญ่ให้นักท่องเที่ยวมาถ่ายรูป ของตลาดน้ําอโยธยากับตลาด

น้ําหัวหินสามพันนาม สัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับชื่อตลาดและตัวละครในนิยายเรื่องแผลเก่า เช่น 

หนุม่สาว(ขวัญ-เรียม)นั่งอยู่บนหลังควาย ศาลเพียงตา สะพานเรือที่มีเฉพาะโครง ของตลาดน้ําขวัญ

เรียม เรือนแพจําหน่ายสินค้าอาหาร และของที่ระลึกที่ลอยอยู่ในน้ํา รถสะเทิ้นสะเทิ้นบกของตลาด

น้ําสี่ภาค ตั้งอยู่ในเส้นทางหลักที่นักท่องเที่ยวจะต้องเดินทางผ่านไปสู่จังหวัดทางภาคเหนือและภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ มีลักษณะเป็นเรือนแพอยู่ล้อมรอบสระน้ําที่ขุดขึ้นมาใหม่ การให้พ่อค้าแม่ค้า

แตง่กายชุดไทยประยุกต์ ของตลาดน้ําทุ่งบัวชม โดยตลาดน้ําสร้างใหมท่ั้งหมดจะจํากัดจํานวนร้านค้า

ให้มีจํานวนเท่าที่ตนเองได้จัดพื้นที่ไว้เท่านั้น และควบคุมจัดระเบียบให้มีการจําหน่ายอาหารและ

สินค้าที่ไม่ซ้ํากัน และโดยส่วนใหญ่ตลาดน้ําสร้างใหม่เหล่านี้จะเปิดให้บริการทุกวันตั้งแต่เวลาสิบโมง

เชา้เป็นต้นไป แตจ่ํานวนนักท่องเที่ยวจะมากเฉพาะในวันเสารอ์าทิตย์เท่าน้ัน 

2. วัตถุประสงค์ในการจัดตั้ง 

ตลาดน้ําดั้งเดิมโดยส่วนใหญ่จะจัดตั้งขึ้นโดยคนในชุมชนนั้นๆเอง เพื่อเป็นการพลิกฟื้นชุมชน

ดั้งเดิมของตนเองขึ้นมาให้มีความคึกคัก มีลักษณะที่เหมือนหรือใกล้เคียงกับในอดีตให้มากที่สุดและ

ดึงดูดเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยว ซื้อสินค้า หามุมถ่ายรูป รับประทานอาหารในชุมชน

ของตน เพื่อเป็นการสร้างรายได้ และดึงดูดคนดั้งเดิมในชุมชนไม่ให้อพยพย้ายถิ่นไปอยู่ที่อื่น ในบาง

ตลาดน้ําดั้งเดิมก็เกิดขึ้นจากการที่ผู้นําชุมชนดูแลรักษาแหล่งน้ําบริเวณบ้านของตน และมี

นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยว จงึนําสินค้า อาหาร และของใช้มาจําหน่าย จากนั้นก็มีผู้ค้ารายอื่นๆเข้า

มาร่วมค้าด้วย ในบางตลาดก็เกิดจากผู้นําชุมชนต้องการให้คนในชุมชนมีรายได้จากการจําหน่าย

ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตได้ภายในชุมชนของตน โดยรายได้ที่มาจากการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเป็นจํานวน
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เงินไม่มากนักส่วนใหญ่จะอยู่ในหลักไม่เกินหนึ่งพันบาท เนื่องจากสินค้ามาจากภายในชุมชนเองทําให้

มีราคาไม่สูงมากนัก นอกจากนั้นยังเป็นการช่วยเหลือคนในชุมชนของตนในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี 

2540 และตลาดน้ําดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในวัด โดยส่วนใหญ่จะเกิดเป็นตลาดน้ําที่อยู่คู่กับวัดมาตลอด 

หรือไม่ก็เกิดจากการรวมตัวกันจัดทําตลาดน้ําเพื่อการเฉพาะกิจ แต่กลับได้รับความนิยมจาก

นักท่องเที่ยวต่อเนื่องมาตลอด 

ตลาดน้ําสร้างใหม่โดยปกติทั่วไปตลาดน้ําสร้างใหม่จะพยายามสร้างขึ้นโดยนําเอาลักษณะ

และสิ่งที่ตลาดน้ําดั้งเดิมมอียู่มาเป็นส่วนประกอบที่สําคัญในตลาดน้ําของตนเองให้มากที่สุดเช่น มีน้ํา 

มีเรือ มีบรรยากาศ มีอาหารอร่อยที่หลากหลาย มีความหลากหลายของสินค้า มีการบริการและสิ่ง

อํานวยความสะดวกที่ครบถ้วน โดยมีวัตถุประสงค์อันดับแรกทางธุรกิจเพื่อการให้เช่าสถานที่ที่

ตกแต่งให้มลีักษณะทางสถาปัตยกรรมเหมือนในอดีตในการจําหน่ายสินค้า อาหาร ของที่ระลึก และ

การเก็บค่าเข้าชมในสถานที่พิเศษที่เตรียมไว้ให้นักท่องเที่ยวได้เข้าชมเป็นหลัก โดยวัตถุประสงค์

รองลงมาผู้ประกอบการตลาดน้ําสร้างใหม่ส่วนใหญ่จะให้ความสําคัญกับการนําเสนอผลิตภัณฑ์

ชุมชน วัฒนธรรมท้องถิ่น อาหารอร่อย อาหารเฉพาะของท้องถิ่น สินค้าและของที่ระลึกของท้องถิ่น 

มานําเสนอกับนักท่องเที่ยว ในเรื่องของราคาของสินค้า อาหาร และของที่ระลึกต่างๆที่จําหน่ายอยู่ใน

ตลาดน้ําสร้างใหม่ก็มีราคาไม่สูงมากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดน้ําดั้งเดิม การใช้จ่ายเงินของ

นักท่องเที่ยวทั้งในวันธรรมดาและวันหยุดอยู่ที่ประมาณ ไม่เกินหนึ่งพันบาทต่อครั้งในการมา

ท่องเที่ยวในตลาดน้ําในแต่ละแหง่ 

3. โครงสร้างหลักที่ส้าคัญของตลาดน้้า 

ตลาดน้ําดั้ ง เดิมมีสถานที่ตั้ ง เดิมจากในอดีต มีประวัติความเป็นมา มี เรื่องเล่า มี

สถาปัตยกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ มีอาหาร มีของฝาก ของที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของท้องถิ่น 

มีความเป็นเมืองท่าที่สําคัญในอดีต ที่สามารถจะร้อยเป็นเรื่องราวเพื่อดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้มา

ท่องเที่ยว การจําหน่ายสินค้าของท้องถิ่นที่มีราคาไม่สูงมากนัก พ่อค้าแม่ค้าส่วนใหญ่เป็นคนที่อยู่ใน

ท้องถิ่นนั้นๆ การให้บริการแก่นักท่องเที่ยวของตลาดน้ําดั้งเดิมบริหารจัดการโดยผู้ที่อยู่อาศัยใน

ชุมชนท้องถิ่นนัน้ๆหรือหน่วยงานของรัฐ เชน่ บริการหอ้งน้ํา ที่จอดรถ ฯลฯ  

ตลาดน้ําสร้างใหม่เนื่องจากเป็นตลาดน้ําที่สร้างขึ้นมาใหม่ ทําให้การเลือกทําเลที่ตั้ง 

สามารถเลือกทําเลที่สามารถทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามายังตลาดน้ําได้อย่างสะดวกมากยิ่งขึ้น 

นอกจากนั้นยังสร้างรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละตลาดน้ําที่สร้างขึ้นมาเช่น ลักษณะ

ของอาคาร น้ํา เรือ อาหาร สินค้า สถานที่ถ่ายรูป การจัดจําหน่ายสินค้าตลาดน้ําสร้างใหม่มีความ

หลากหลายมากขึ้นเนื่องจากมีพ่อค้าแม่ค้านําสินค้ามาจากหลากหลายสถานที่มาจําหน่าย และมี

สินค้ายอดนิยมเฉพาะของแต่ละตลาด ราคาก็ไม่สูงมากนักอยู่ในระดับที่นักท่องเที่ยวพอใจและ
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สามารถจ่ายได้เป็นอย่างดี การให้บริการพื้นฐานในเรื่องของที่จอดรถ ห้องน้ํา ที่นั่งพัก ที่นั่ง

รับประทานอาหาร ทางตลาดน้ําฯจัดไว้ได้อย่างเหมาะสมพอเพียง 

4. ความส้าเร็จและแนวโน้มในอนาคต  

ตลาดน้ําดั้งเดิม มีองค์ประกอบที่ค่อนข้างสมบูรณ์ในตัวเอง ส่งผลให้ตลาดน้ําฯประสบ

ความสําเร็จและได้รับความนิยมเป็นอย่างสูงในหมู่นักท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย สถานที่ น้ํา เรือ 

บรรยากาศ อาหาร ความหลากหลายของสินค้า การบริการและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม

ลงตัว ตัวนักท่องเที่ยวเองและสื่อมวลชน การใช้สื่อทั้งในส่วนของสื่อสังคมออนไลน์และสื่ออ๊อฟไลน์

โดยทั่วไปมีส่วนในการช่วยเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําดั้งเดิม การ

เจริญเติบโตของตลาดน้ําดั้งเดิม โดยส่วนใหญ่จะขยายออกไปเฉพาะภายในชุมชนของตนเป็นส่วน

ใหญ่ การเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะได้รับการบอกต่อจากเพื่อนสนิท ญาติหรือคน

ใกลชิ้ด  หรอืได้รับทราบข้อมูลของตลาดจากสื่อทั้งหลาย 

ตลาดน้ําสร้างใหม่ องค์ประกอบหลักๆที่ทําให้ตลาดน้ําสร้างใหม่ประสบความสําเร็จก็

เนื่องมาจาก การนําเอาลักษณะต่างๆที่ตลาดน้ําดั้งเดิมมีมาปรับประยุกต์ใช้กับตลาดน้ําของตนเอง 

การมนี้ํา เรอื สถาปัตยกรรม บรรยากาศ อาหาร สนิค้าของที่ระลึก ที่มีการจัดวางอย่างเหมาะสม ใน

แต่ละสถานที่ของตน นอกจากนั้นการใช้สื่อในช่องทางต่างๆของตลาดน้ําสร้างใหม่ก็มีการใช้การ

สื่อสารไปยังนักท่องเที่ยวในหลายๆช่องทางในหลายๆรูปแบบทั้งสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม

อยู่ในขณะนี้ รวมทั้งการใช้สื่อในรูปแบบเดิมๆ เชน่ การใช้ปากต่อปากของนักท่องเที่ยวเอง ใช้วารสาร

ท่องเที่ยว ททท.ของจังหวัดนั้นๆ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น วิทยุชุมชนท้องถิ่น รถกระจายเสียง 

แนวทางการเจรญิเติบโตของตลาดน้ําสร้างใหม่จะขยายตัวด้วยการเปิดตลาดใหม่ในสถานที่แห่งใหม่ 

ในรูปแบบที่มเีอกลักษณ์ของตนเอง และด้วยเอกลักษณ์ต่างๆของแต่ละตลาดเป็นส่วนสําคัญที่ดึงดูด

ใจใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําสร้างใหม่ และด้วยความเป็นตลาดน้ําสร้างใหม่ 

ซึ่งดําเนนิงานโดยเอกชน ทําใหก้ารปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและทําให้อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยว

อยู่เสมอ ทําให้จํานวนนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นอยู่เสมอ    

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบส้าคัญของการด้าเนินธุรกิจของตลาดน้้าทั้ง 11 แห่ง  

องค์ประกอบหลักๆที่สําคัญของการสร้างตลาดน้ํา เพื่อให้ประสบความสําเร็จและได้รับ

ความนยิม ควรจะต้องประกอบไปด้วย 

 1. สถานที่ เป็นสิ่งสําคัญอันดับแรกที่จะถูกพิจารณากําหนดให้เป็นตลาดน้ําทั้งตลาดน้ําดั่ง

เดิมและตลาดน้ําสร้างใหม่ สําหรับตลาดน้ําดั้งเดิม โดยตัวของสถานที่ สามารถเล่าประวัติความ

เป็นมาและความสําคัญของการก่อตั้งขึ้นมาเป็นตลาดน้ําที่สําคัญได้เช่น ตลาดน้ําอัมพวา เกิดจาก

ความเป็นชุมชนชาวน้ําแบบดั่งเดิม เป็นเหมือนสถานีขนส่งทางน้ําในอดีต เป็นลําคลองแยกออกมา

จากแม่น้ําสายใหญ่ ทําให้สถานที่มีความเหมาะสมที่จะเป็นชุมชนการค้าในอดีต และยังสามารถ
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นําเอามาเป็นหัวใจสําคัญในการก่อกําเนิดของตลาดน้ําอัมพวา ในปัจจุบัน ตลาดน้ําสร้างใหม่ โดยตัว

ของสถานที่ไม่ได้มีประวัติศาสตร์ หรือมีเรื่องเล่าในประวัติความเป็นมาในอดีต จึงทําให้ต้องมีการ

สร้างสถานที่ให้มเีอกลักษณ์ มีจุดเด่นเพื่อใช้ในการสร้างจุดเด่น จุดสนใจ ให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้า

มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําของตน เช่น ตลาดน้ําขวัญเรียมสร้างอนุสรณ์ขวัญเรียม สะพานเรือที่ยัง

สร้างไม่เสร็จ หรอื หรอื ตลาดน้ําทุ่งบัวชมที่สร้างรูปหล่อพระองค์ใหญ่ เครื่องบินลําใหญ่ หุ่นยนต์ตัว

ใหญ่ ตัง้โดดเด่นอยู่ดา้นหนา้ตลาดเป็นต้น  

2. น้้า น้ําเป็นปัจจัยหรือองค์ประกอบหลักที่ตลาดน้ําทุกแห่งจะต้องมี ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบ

ใดๆ เช่น อยู่ใกล้แหล่งน้ําที่มีอยู่แล้วดั่งเดิมในพื้นที่ ที่จะเป็นที่ตั้งของตลาด การขุดให้มีน้ําอยู่ตรง

กลางของตลาด การขุดให้มนี้ําอยู่รอบๆตลาด การจัดให้มีการสัญจรในตลาดที่ใกล้ชิดติดกับน้ํา หรือ 

ใช้น้ําเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการจัดให้มีการดําเนินธุรกิจตลาดน้ําที่ไม่สามารถขาดองค์ประกอบ

สําคัญนีไ้ปได้ ซึ่งในรูปแบบนีเ้ป็นการลอกเรียนแบบตลาดน้ําดั่งเดิมที่มตีําแหน่งที่ตัง้ที่อยู่ในชุมชนหรือ

บริเวณที่มีน้ําเป็นองค์ประกอบหลักที่สําคัญเช่นกัน 

3. เรอื เรือแบบดั่งเดิมเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักของตลาดน้ําทุกๆที่จะต้องมี เป็นองค์ประกอบ

หลักที่สําคัญ ไม่ว่าจะใช้เพื่อการพายค้าขายในเรือ จอดอยู่กับที่ในน้ําเพื่อค้าขาย หรือ เพื่อการเที่ยว

ชมรอบๆบริเวณตลาดน้ําทั้งหมด เรือทําหน้าที่เป็นองค์ประกอบหลัก ทําให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึก

ถึงบรรยากาศ ได้อารมณ์ของการมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งอีกด้วย ซึ่งเรือที่ตลาดน้ําใน

แต่ละแห่งใช้ก็จะมีการใช้เรือพาย เรือเครื่องยนต์ เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวในการนั่งเรือชมตลาดน้ํา 

หรือการขายสินค้า นอกจากนั้น สําหรับตลาดน้ําสี่ภาค ได้ใช้รถสะเทิ้นน้ําสะเทิ้นบกในการพา

นักท่องเที่ยวนั่งรถชมรอบบริเวณตลาดน้ําแล้วใช้รถวิ่งลงน้ําเปลี่ยนเป็นเรือยนต์ล่องพาชมบริเวณ

ส่วนตางๆของตลาดน้ําอีกด้วย 

4. บรรยากาศ บรรยากาศเป็นอีกส่วนหนึ่งที่สําคัญที่ตลาดน้ําทุกแห่ง จะต้องพยายามที่จะ

นํารูปแบบของสถาปัตยกรรมของอาคารบ้านเรือนสมัยโบราณที่มีการใช้รูปแบบการสร้างแบบไทยๆ 

มีหน้าต่างประตูแบบไทยๆ การมีสะพานไม้แบบโบราณใช้ในการเดินทางไปมาหาสู่กัน การแต่งกาย

ของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดที่ยังคงรักษาไว้หรือเลียนแบบมาจากรูปแบบของตลาดน้ําดั่งเดิม มาได้เป็น

อย่างดี กิริยามารยาทของพ่อค้าแม่ค้า ภาพที่แสดงให้เห็นโดยรวมๆของแต่ละตลาดน้ําที่สามารถจะ

ทําให้นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวยังตลาดน้ําแต่ละแห่งนั้นๆ มีความรู้สึกถึงวิถีของตลาดน้ําแบบไทย 

เชน่เดียวกับในอดีตที่ผ่านมา  

5. อาหาร อาหารเป็นอีกปัจจัยหลักที่สําคัญของตลาดน้ําในแต่ละแห่ง ส่วนใหญ่ของ

นักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังตลาดน้ําอาหารเป็นปัจจัยหลักอีกอย่างหนึ่งที่ดึงดูดเชิญชวนให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําแหง่นัน้ๆ ซึ่งโดยปกติทั่วไปอาหารที่จําหน่ายอยู่ในตลาด

น้ําโดยทั่วไปก็จะเป็นอาหารพื้นถิ่นที่คนไทยส่วนใหญ่จะชอบรับประทานกันอยู่แล้ว และยังมีความ
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เกี่ยวข้องกับน้ํา กับ เรืออีกด้วย คือ ก๋วยเตี๋ยวเรือ น้ําพริกแห้ง ไอศกรีมแท่งแบบโบราณ ทองหยอด 

ฝอยทอง สังขยา สาลี่ ข้าวเกรียบว่าว ฯลฯ ที่เป็นอาหารไทยแบบโบราณ มีเพียงบางตลาดน้ําที่เป็น

ตลาดน้ําสร้างใหมเ่ชน่ ตลาดน้ําสี่ภาค ที่ให้ความสําคัญกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่จะเน้นขนมไทย

ที่ชาวต่างชาตินยิมรับประทาน คือ ข้าวเหนียวมะม่วงเป็นต้น 

6. ความหลากหลายของสินค้า ความหลากหลายของสินค้าที่จําหนา่ยอยู่ในตลาดน้ําแต่ละ

แห่งล้วนเป็นอีกปัจจัยที่สําคัญในการดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวในตลาดน้ํา โดยตลาด

น้ําในแต่ละแห่งจะมีการขายอาหารอร่อยที่มีหลากหลายประเภท และมีการจําหน่ายสินค้าหลาย

รูปแบบ เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ซึ่งประกอบไปด้วย สินค้าประเภท อาหาร 

ของใช้ในบ้าน ของฝาก ของที่ระลึก สินค้าเฉพาะของท้องถิ่นที่ตลาดน้ํานั้นๆตั้งอยู่ เช่น โรตีสายไหม

ของตลาดน้ําอโยธยา โมบายเปลือกหอยของตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม เสื้อยืดสกรีนชื่อของตลาด

น้ําแตล่ะแหง่นัน้ๆ  

7. บริการ บริการเป็นอีกส่วนสําคัญส่วนหนึ่งที่ทุกตลาดน้ําจะต้องมีการเตรียมไว้รองรับกับ

จํานวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําแห่งนั้นๆ ซึ่งมีด้วยกันหลายๆรูปแบบเช่น ทางเดิน

ภายในตลาด การจัดแบ่งโซนร้านค้า ขนาดของแผงร้านค้า แสงสว่าง อุณหภูมิภายในตลาด รถเข็ญ 

ซึ่งตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนก็คือ ตลาดน้ําสร้างใหม่ ตลาดน้ําขวัญเรียม ที่เจ้าของตลาดได้มีการลด

อุณหภูมิภายในบริเวณตลาดน้ําของเขาให้ต่ํากว่าอุณหภูมิภายนอกประมาณ 2 องศาเซลเซียส ด้วย

การใช้พัดลม สปิงเกอร์น้ําพ่นทั่วบริเวณหลังคาและโดยรอบของตลาด นอกจากนั้นในตลาดน้ําดั่ง

เดิม คือตลาดน้ําวัดตะเคียน ทางวัดก็ได้มีการติดพัดลมโดยรอบตลาดเพื่อลดอุณหภูมิความร้อน 

และมีที่นั่งพักผอ่นอย่างเพียงพออีกด้วย 

8. สิ่งอ้านวยความสะดวก สิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับผู้ที่มาท่องเที่ยวในตลาดน้ําในแต่

ละแห่ง ทางเจ้าของตลาดได้มีการจัดเตรียมไว้และเห็นได้ชัดในหลายๆ แห่ง เช่น ที่จอดรถ ป้ายบอก

ทาง ที่นั่งพักผ่อน ห้องน้ํา รถรับส่ง ป้ายแนะนําเส้นทางท่องเที่ยวในบริเวณตลาดน้ํา ตลาดน้ําที่มี

หอ้งน้ําสะอาดติดแอร์คอืตลาดน้ําขวัญเรียมมีอยู่ทั้งบนบกและในแพ นอกจากนั้นตลาดแห่งนี้ยังมีรถ

มอเตอร์ไซค์พ่วงข้างคอยรับส่งนักท่องเที่ยวจากที่จอดรถมายังตัวตลาดอีกด้วย ซึ่งถือเป็นการ

บริการพิเศษที่ทางตลาดนํามาใช้เป็นจุดเด่นในการดึงดูดนักท่องเที่ยวอีกทางหนึ่งด้วย      
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ผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้้า 

 ผูว้ิจัยนําผลการสัมภาษณ์เชิงลกึมาวิเคราะหโ์ดยประยุกต์เข้ากับแนวคิดส่วนประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรม ได้ผลดังนี้ 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา 

1. ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม (Product) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

อาหารประจําถิ่น 
      

 

 

   ภาพลักษณ์ของผลติภัณฑ์/ตลาดน้ํา             

เอกลักษณ์ของผลติภัณฑแ์ละบรรจุภัณฑ์       

 

 

   ประสบการณแ์ปลกใหม่ที่ได้รับ        

 

  

  ความเช่ือมโยงสนิค้ากับความทรงจํา   

      

   

 ผลติภัณฑท์ี่เป็นงานฝมีอืจากคนในท้องถิ่น        

 

 

   ความสวยงามของผลิตภัณฑ ์ 

           ความทันสมัยของผลิตภัณฑ ์ 

           คุณภาพของสนิค้า             
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

1. ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม (Product) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ความหลากหลายของสินค้า             

ความแปลกใหมข่องสนิค้า  

           ความสด ใหม ่และพรอ้มรับประทาน       

     คะแนนรวมผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม 9 8 8 8 8 8 3 8 5 4 3 

2. การก้าหนดราคา (Price) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ  
      

 
    

ตดิป้ายบอกราคาชัดเจน  

           
ราคาต่า้กวา่ที่อ่ืน  

  
 

 
  

   
 

 
ราคาต่อรองได้              

ขายสินค้าใหลู้กคา้ทุกคนในราคาเดียวกัน 
           

ค่าใช้จ่ายโดยรวมไม่มากเกนิไป 
           

ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไม่มากเกนิไป 
           

คะแนนรวมการกา้หนดราคา 5 5 6 5 6 6 4 5 5 6 5 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

3. สถานที่ในการจัดจ้าหน่าย (Place) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ความมเีอกลักษณ์เฉพาะตัวของสถานที่            

ความสะดวกในการเดินทาง    
 

 
  

     

การมรีถรับส่งหรอืรถโดยสารสาธารณะ   
    

 
 

  
 

ความสวยงามของสถานที่   
 

   
 

 
  

 
 

ความสะอาดของสถานที่โดยเฉพาะหอ้งน้ํา  
      

 
 

   

สิ่งแวดล้อมและความเป็นธรรมชาติ       
  

   

การมตีัวแทน/ช่องทางการจัดจําหน่าย 
      

 
  

 
 

การมโีรงแรม/ที่พักไว้บริการอย่างพอเพียง  
  

 
  

     

พิพิธภัณฑ์ 

           ศูนย์วัฒนธรรม 

           คะแนนรวมสถานที่ในการจ้าหน่าย 5 4 3 5 3 2 7 3 6 8 5 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 1 2 3 4 5 6 7 8 9  10 11 

การกระจายรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวัฒนธรรม             

การเดินสายใหข้้อมูล (Road show) 
      

 
  

 
 

การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  
      

 
 

  
 

การจัดงานกิจกรรมทางการตลาด             

การนําเสนอประวัติศาสตร์และความเป็นมา 
        

 
  

การจัดงานกิจกรรมประจําปีของท้องถิ่น       
 

 
   

การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวตลอดทั้งปี            

การจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรม/ศาสนา       
 

  
  

การจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล            

การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย            

การใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางอิเลคทรอนิกส์            

การประชาสัมพันธ์            

การบอกต่อปากต่อปาก            

การสรา้งความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว 
  

    
     

คะแนนรวมการส่งเสรมิการตลาด      9       9     10     10     10     10     10     10     10       9       7  
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

5. บุคลากร (Personal) 1 2 3 4 5 6 7 8   9  10 11 

ชุมชนมสี่วนรว่ม       
     

คนในชุมชนมาจําหน่ายสินค้า       
     

อัธยาศัยไมตรีของคนในชุมชน       
 

 
   

อัธยาศัยไมตรีของพนักงาน             

การแต่งกายแบบดั้งเดิม 
      

 
    

การไม่ขายสินค้าจนทําให้รู้สึกรําคาญ             

ความรูด้้านวัฒนธรรมของพนักงาน/บุคลากร       
     

ความรูเ้กี่ยวกับผลติภัณฑ/์บริการของพนักงาน            

ความสามารถทางภาษาในการสื่อสาร    
    

 
 

   

คะแนนรวมบุคลากร 8 8 7 7 7 7 5 4 4 4 4 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

6. สิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า (Physical Evidence) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

การสาธิตขั้นตอนการผลิตสินค้าต่างๆ  
   

 
       

ความสวยงามของพื้นที่  
 

   
 

 
  

  

การจัดตกแต่งพื้นที่ท่องเที่ยว  
  

   
 

     

รูปแบบการนําเสนอสินค้า             

เอกลักษณ์ของรา้น       
   

   

บรรยากาศในพืน้ที่ท่องเที่ยว             

การมองเห็นวิธีความเป็นอยู่ของผู้คนในชุมชน        
     

การนําเสนอขนบธรรมเนยีมประเพณี  
   

 
  

 
 

 
  

การไม่แออัด เบียดเสียด             

คะแนนรวมสิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า   6    5    7    9    7    4    6    4    6    6    6  
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา (ต่อ) 

7. กระบวนการในบรกิารลูกค้า (Process) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

มีรถไว้บริการรับ-ส่งนักท่องเที่ยว  
      

 
 

 
  

สัมผัสการเดินทางดว้ยยานพาหนะแบบดั้งเดิม        
  

 
  

เรียนรู้วถิีการใช้ชีวติแบบดั้งเดิมของชุมชน        
  

  
 

การเรียนรูว้ิธีการผลติสินค้าต่างๆ ของชุมชน  
   

   
     

นักท่องเที่ยวได้เรียนรูก้ารทําอาหารท้องถิ่น 
   

  
      

นักท่องเที่ยวได้เที่ยวชมบริเวณโดยรอบท้องถิ่น       
 

   
 

คะแนนรวมกระบวนการในการบรกิารลูกค้า 3 3 3 5 5 4 1 1 4 2 0 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ํา 

(ต่อ) 

ปัจจัย/ตลาด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ผลติภัณฑท์างวัฒนธรรม 9 8 8 8 8 8 3 8 5 4 3 

การกําหนดราคา 5 5 6 5 6 6 4 5 5 6 5 

สถานที่ในการจําหน่าย 6 4 3 5 3 2 7 3 6 8 5 

การส่งเสริมการตลาด 9 9 10 10 10 10 10 10 10 9 7 

บุคลากร 8 8 7 7 7 7 5 4 4 4 4 

สิ่งที่ปรากฎแก่สายตาลูกค้า 6 5 7 9 7 4 6 4 6 6 6 

กระบวนการในการบริการลูกค้า 3 3 3 5 5 4 1 1 4 2 0 

คะแนนรวม 46 42 44 49 46 41 36 35 40 39 30 

 

 
ภาพท่ี 2 แสดงรัศมขีองตลาด

1. ตลาดน้ําอัมพวา 

2. วัดดอนหวาย 

3. ตลาดน้ําลําพญา 

4. ตลาดน้ําคลองลัดมะยม 

5. ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง 

6. ตลาดน้ําวัดตะเคียน 

7. ตลาดน้ําสี่ภาค (พัทยา) 

8. ตลาดน้ําอโยธยา 

9. ตลาดน้ําขวัญเรียม 

10. ตลาดน้ําหัวหนิสามพันนาม 

11. ตลาดน้ําทุ่งบัวชม 
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ผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้้า (ต่อ) 

 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ําทั้ง 11 

แหง่ แสดงให้เห็นว่าตลาดน้ําคลองลัดมะยมเป็นตลาดน้ํามีประยุกตใ์ช้สว่นประสมทางการตลาด

มากที่สุด รองลงมาคือตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง และตลาดน้ําอัมพวา และตลาดน้ําลําพญา 

ตลาดน้ําวัดดอนหวายตลาดน้ําวัดตะเคียนตลาดน้ําขวัญเรือนตลาดน้ําหัวหินสามพันนามตลาด

น้ําสี่ภาค (พัทยา)ตลาดน้ําอโยธยา และตลาดน้ําทุ่งบัวชม ตามลําดับ 

 จะเห็นได้ชัดว่าตลาดน้ําสมัยใหม่ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

โดยไม่ได้มีภูมิหลังของการเป็นตลาดน้ํามาตั้งแต่ในอดีตนั้น มีส่วนประสมทางการตลาดเชิง

วัฒนธรรมน้อยกว่าตลาดน้ําแบบดั้งเดิมอย่างเห็นได้ชัด นอกจากตลาดน้ําขวัญเรียม ที่หยิบยก

เรื่องราวในอดีตเข้ามาเป็นจุดดึงดูดหลัก และพยายามสร้างส่วนประสมทางการตลาดเชิง

วัฒนธรรมใหไ้ด้ใกล้เคียงกับตลาดน้ําแบบดั้งเดิมได้มากที่สุด  

 เมื่อพิจารณาแยกแต่ละส่วนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่เกือบทุกตลาดทําได้ดี

พอๆ กัน คือ การส่งเสริมการตลาด และการกําหนดราคา ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านสถานที่จัดจําหน่ายนั้น ตลาดสมัยใหม่ได้มีการนําเครื่องมือทางการตลาดด้านนี้มาปรับใช้

มากกว่าตลาดน้ําดั้งเดิม ขณะที่ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม บุคลากร กระบวนการให้บริการ

ลูกค้า และสิ่งที่ปรากฏแก่สายตาลูกค้า ตลาดน้ําดั้งเดิมกลับมีเครื่องมือทางการตลาดที่

มากกว่า นอกจากนี้ยังเป็นที่น่าสังเกตว่าตลาดน้ําส่วนใหญ่ ยังมีการนําเครื่องมือด้านการตลาด

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เป็น กระบวนการในการบริการลูกค้ามาปรับใช้ไม่มากนัก 

 
ภาพท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นผสมทางการตลาดท่องเที่ยวเชงิวัฒนธรรม 
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ผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้า 

1. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าอัมพวา  

ในระยะเริ่มแรกใช้การประชาสัมพันธ์เชิญชวนนักท่องเที่ยวโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ใน

ท้องถิ่นคือ วิทยุชุมชน ป้ายผ้า คัทเอาท์ และที่สําคัญที่สุดคือ การบอกต่อแบบปากต่อปากของ

คนในชุมชนเอง ใชแ้ผ่นพับ เอาไปแจกกันเองในบวช งานแต่งหรืองานต่างๆที่มีการชุมนุมของคน

จํานวนมาก นอกจากนั้นสื่อระดับชาติก็ใช้การโฆษณาในรายการทีวี ช่วงไพร์ทาม การให้ข่าวกับ

นักข่าวเพื่อแจ้ง ข่าวการเปิดตลาดในระยะแรก โดยเริ่มต้นจากการให้นักท่องเที่ยวมาชื่นชน

ถ่ายภาพอาคารสถานที่ พักค้าง โฮมสเตย์ ชมหิ่งห้อย นอกจากนั้นยังมีการทําวิจัยเก็บ

รายละเอียด จํานวน รายละเอียดของนักท่องเที่ยว นําข้อมูลไปใช้อ้างอิงต่อยอดในการขอ

สปอนเซอร์จาก บริษัททรู เพื่อขอติตั้งไวไฟ เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่มาได้ใช้บริการฟรี เป็นการใช้

สื่อสังคมออนไลน์เพื่อให้นักท่องเที่ยวช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวกันเองในอีกรูปแบบหนึ่งอีกด้วย 

นอกจากนั้นด้วยกระแสของการย้อนกลับไปหาวิถีชีวิตแบบดั่งเดิมกําลังเกิดขึ้นพอดี ก็เป็นอีก

ส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยว การเดินทางมาอัมพวาเพื่อให้มาเห็นวิถีชีวิต

ความเป็นไทยที่มชีีวติผูกพันกับน้ํา เป็นตัวแทนชุมชนของคนภาคกลาง อัมพวาถือว่าเป็นต้นแบบ

ของตลาดน้ําแห่งหนึ่งที่ได้รับความนิยมและถูกนําไปเป็นต้นแบบและสร้างตลาดน้ําใหม่ๆให้

เกิดขึ้นอกีหลายแหง่ในประเทศไทย เชน่ ตลาดน้ําคลองแห อําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ

ตลาดน้ําอื่นๆเป็นต้น  

2. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดรมิน้้าวัดดอนหวาย 

นักหนังสือพิมพ์ท่านหนึ่งเข้ามาพบเข้าโดยบังเอิญ และชื่นชอบในรสชาดอาหาร(กาแฟ 

เป็ดนายหนับ ก๋วยเตี๋ยวโบราณ(ปัจจุบันเลิกขายไปแล้ว)) และบรรยากาศ ความเป็นชุมชน

โบราณรินน้ํา และนําไปเขียนแนะนําในหนังสือพิมพ์ฉบับหนึ่ง เป็นจุดเริ่มต้นในการเชิญชวนให้

คนมาเที่ยว หลังจากนั้น รายการทีวีก็เริ่มเข้ามาถ่ายทํารายการคุณไตรภพ ลิมปพัธ (ร้านเป็ด

นายหนับ ร้านขนมหวาน) นอกจากนั้นสื่อที่ใช้และประสบความสําเร็จมากที่สุดก็คือ ปากต่อ

ปาก (buzz marketing) หรือ (word of mouth) จํานวนสินค้าที่มีส่วนช่วยในการดึงดูด

นักท่องเที่ยวเพราะมีอาหารไทยที่ดึงดูดใจเช่น เป็ดนายหนับ ห่อหมก ขนมตาลป้าไข่ แต่ใน

ปัจจุบันที่นักท่องเที่ยวทุกคนมีสมาท์โฟน การถ่ายภาพ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ช่วยให้ตลาด

ประสบความสําเร็จอีกส่วนหนึ่ง นอกจากนั้น คนในชุมชนเอง ยังมีอัธยาศัย ยินดีเต็มใจต้อนรับ

นักท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมาตอนไหนแม่ค้ามีของขายให้ตลอด สินค้าจํานวนมากทุกวัน ขยาย

ตลาดเพิ่มเติมตลอด การเดินทางสะดวก ไม่ไกลจากกรุงเทพฯ การบริการนักท่องเที่ยว ที่จอด

รถ ห้องน้ํา ที่นั่งทานอาหารพอเพียง ราคาอาหารที่ไม่แพงมากนัก ตลาดน้ําวัดดอนหวายน่าจะ
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เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยังคงจะได้รับความนยิมจากนักท่องเที่ยวไปอีกนาน เนื่องจากกระแสความ

นิยมของผู้บริโภคที่แสวงหาสถานที่ใกล้น้ํา หาของอรอ่ยรับประทานและย้อนบรรยากาศกลับไป

ในอดีตที่เขาคุ้นเคยและต้องการเข้าไปสัมผัสเช่นในปัจจุบัน 

3. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าวัดล้าพญา 

เริ่มต้นมาจากการเข้ามาถ่ายทํารายการของทางช่อง 11 (กาญจนบุรี)ณ ตอนนั้นมีส่วน

ช่วยให้ตลาดเป็นที่รู้จักมากขึ้น การเข้ามาเยี่ยมชมตลาดของนายกสมาคมนักหนังสือพิมพ์แห่ง

ประเทศไทยตอนนั้น นําเรื่องราวของตลาดไปลงในหนังสือพิมพ์เดลินิวส์ การเข้ามาถ่ายทํา

ละคร ภาพยนตร์ ของบริษัทกันตนา การเข้าไปมีส่วนร่วมในงานของทาง ททท. ผ่าน บริษัท 

กันตนาในงาน “เจ้าพระยาแม่น้ําของแผ่นดิน” การลงโฆษณาในช่วงของคุณคํารณ หว่างหวาง

ศรี ช่อง 7 เชิญผู้สื่อข่าวมาทําข่าว ลงโฆษณาในหนังสือ “ศักดิ์สิทธิ์” ได้ลงนิตยสาร “กินนรี” 

ของการบินไทย การเชิญชวนการบอกต่อปากต่อปากของคนในท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวที่มา 

การใชป้้ายบอกทางมาตลาดน้ํานําทางนักท่องเที่ยวมา สนิค้าหลักๆที่เป็นจุดเด่นของตลาดได้แก่ 

อาหาร ผักผลไม้ สถานที่ตัง้ของตลาดไม่ไกลจากกรุงเทพ แต่ดว้ยจํานวนนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน 

ทําให้เกิดความคับแคบด้านสถานที่จอดรถ ห้องน้ํา ที่นั่งพัก ยังไม่ค่อยพอเพียงนัก ตลาดน้ําวัด

ลําพญาในปัจจุบันจํานวนลูกค้าเริ่มลดลงลูกค้าเริ่มเป็นคนในท้องถิ่นเองเพิ่มมากขึ้นกําลังซื้อ

น้อยลง อันเนื่องมาจากการเกิดขึ้นของตลาดน้ําอื่นๆ ที่เป็นตัวเลือกให้นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยมา

มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามตลาดน้ําวัดลําพญาก็ยังได้รับการกล่าวถึงและยังคงจะมีอยู่ต่อไปและ

ยังคงได้รับความนิยมและเป็นหนึ่งในตลาดน้ําที่ถูกนําไปเป็นต้นแบบให้กับตลาดน้ําหลายๆแห่ง

เชน่กัน 

4. ประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าคลองลัดมะยม  

การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดเกิดขึ้นจากการเริ่มต้นจากลุงชวนใช้ ป้ายผ้า

ติดบริเวณแถวๆชุมชน วา่มีตลาดชุมชน หลงจากนั้นนักท่องเที่ยวช่วยทําหน้าที่ประชาสัมพันธ์ให้

ด้วยภาพถ่ายที่ถ่ายไป นอกจากนั้นใช้กิจกรรมที่ทํากับชุมชนโดยใช้เงินของตัวเอง ดึงให้สื่อเข้า

มาทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้ทั้งโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ รวมถึงในปัจจุบันสื่อ

สังคมออนไลน์ มีส่วนช่วยอย่างมากๆ แต่ที่สําคัญที่สุดที่ทําให้ตลาดเป็นที่รู้จักมากที่สุด คือ 

ปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือ (buzz marketing) นอกจากนั้นก็ได้รับการสนับสนุนจาก

หน่วยงานราชการบ้าง ในระยะแรกๆที่จํานวนผู้ค้าขายและนักท่องเที่ยวยังน้อย กิจกรรมลด 

แลก แจก แถม มีการนํามาใช้เนื่องจากสินค้าเป็นของในชุมชนท้องถิ่นตลาดน้ําคลองลัดมะยม

ยังจะคงได้รับความนิยมและถูกนําไปเป็นต้นแบบให้กับตลาดน้ําในอีกหลายๆแห่งต่อไป 

เนื่องจากไม่ว่าสภาพเศรษฐกิจโดยภาพรวมจะเป็นอย่างไรก็ตามยอดขายสินค้าและบริการของ

ตลาดน้ําแหง่นี้ไม่เคยลดลงตามภาวะเศรษฐกิจเลย 
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5. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าบางน้้าผึ้ง 

สื่อที่ทางตลาดบางน้ําผึ้งใช้ประกอบไปด้วย ใช้ปากต่อปาก การประชาสัมพันธ์โดย

นายกองค์การบริหารส่วนตําบล สื่อสังคมออนไลน์ ใช้สื่อวิทยุ เคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น ออกรายการ

ข่าว เสาร์อาทิตย์ ไอทีวี ออกรายการทุ่งแสงตะวัน นอกจากนั้นตลาดแห่งนี้ยังได้รับความ

ช่วยเหลือจากบริษัทบางจากปิโตรเคมีจํากัด บริษัท ปตท จํากัด สสส. ธนาคารกสิกรไทยโคคา

โคล่าประเทศไทย จํากัด (ในตลาดจําหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ของบริษัทนี้เท่านั้น) ภาชนะใน

ตลาดแห่งนี้ห้ามใช้ภาชนะที่ทําจากโฟมโดยเด็ดขาด ความสําเร็จที่สําคัญของตลาดแห่งนี้ คือ

ความรว่มมอืของคนในชุมชน ซึ่งสง่ผลใหต้ลาดน้ําบางน้ําผึ้งได้รับความนิยมและบอกต่อจากคน

รุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่งต่อๆไป ทําให้จํานวนนักท่องเที่ยวมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยู่ตลอดเวลา      

6. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าวัดตะเคยีน 

ตลาดน้ําวัดตะเคียนเริ่มต้นประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาด ที่ทําให้คนรู้จักจาก

การโฆษณาในใบโบชัวร์ของเรือด่วนเจ้าพระยา การใช้สังคมออนไลน์ โดยพระวรชาติเอง (ใช้

แอพพิเคช่ันชื่อ พันทาวน์) การเดินทางที่สะดวก ร่มรื่น มีที่นั่งในร่มเพียงพอ สถาปัตยกรรม

สวยงาม (โบสถ์เป็นรูปเสือลอดได้ รูปปั้นยักษ์นั่งกินก๋วยเตี๋ยว ฯลฯ) พ่อค้าแม่ค้าบอกต่อๆกันไป

ตอนที่มาขายในงานสําคัญของวัด คือ พิธีอาบน้ําเพ็ญ นอกจากนั้นลูกศิษย์วัดก็มีส่วนช่วยใน

การนําไปประชาสัมพันธ์อย่างมาก สื่อสังคมออนไลน์ก็มีส่วนช่วยอย่างมาก และที่สําคัญที่สุด

คือ การบอกต่อ (Words of Mouth) หรือ (Buzz Marketing) ในอนาคตอาจะมีการขยายตลาด

ออกไปเพื่อให้นักท่องเที่ยวที่มาทางเรือหางยาวเข้ามาถึงตลาดถึงวัดได้ นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว

ยังตลาดน้ําวัดตะเคียนมีจํานวนมากขึ้นๆ จากการบอกต่อ จากการได้มาสัมผัสบรรยากาศการ

ค้าขายอาหารริมคลองในวัด รสชาดอาหาร อาหารโบราณ การทําบุญไหว้พระ ฯลฯ ล้วนเป็น

เหตุผลในการดึงดูดใจนักท่องเที่ยวใหม้าเที่ยวยังตลาดน้ําวัดตะเคียน 

7. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าสี่ภาค 

การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ําสี่ภาค สื่อที่ทําให้ตลาดน้ําแห่งนี้ใช้ประกอบไป

ด้วย การแจกใบปลิว การลงอินเตอร์เน็ต การใช้พนักงานขายเข้าพบตัวแทนบริษัทท่องเที่ยวทั้ง

ในประเทศไทย และกลุ่มลูกค้าต่างประเทศกลุ่มหลักๆ เช่น จีน เกาหลี อินเดีย ใช้สื่อทีวีท้องถิ่น 

ทีวีระดับชาติในระยะเริ่มแรก ติดป้ายโฆษณาในพื้นที่นักท่องเที่ยวเป้าหมายไปเที่ยวเช่น 

เชียงใหม่ ภูเก็ต ในเมืองพัทยา ทําโฆษณาเพื่อออกอากาศในประเทศที่กลุ่มเป้าหมายหลักที่

เดินทางมามากที่สุดคือ จนี อนิเดีย เกาหลี เวียดนาม นอกจากนั้นยังใช้บริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ต่างประเทศเพื่อให้ทําโฆษณาในพื้นที่ดังกล่าว นอกจากนั้นยังใช้การโฆษณาผ่าสื่อภาพยนตร์

ด้วยการให้การสนับสนุนให้ภาพยนตร์จากประเทศจีนเข้ามาถ่ายทําในตลาดน้ําเพื่อเชิญชวนให้
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ชาวจีนเข้ามาท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์คือ เรื่อง Golalago (ตู้ลั่นลา)ซึ่งก่อให้เกิดกระแสการ

เข้ามาท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การรับประทานข้าว

เหนียวมะม่วง ตามอย่างตัวแสดงหลักๆของเรื่อง นอกจากนั้น ยังอนุญาตให้บริษัทสร้าง

ภาพยนตร์ในบอลลิวูดของอินเดีย เข้ามาใช้เป็นฉากถ่ายทําหนังเสมอ การไปออกงานอินเตอร์

เนช่ันแนลเทรดแฟร์ นอกจากนั้นยังนําเอานักแสดงที่มีชื่อเสียงของประเทศเกาหลีเข้ามาเป็น

ตัวแทนตลาดน้ําสี่ภาคเชิญชวนนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีให้เข้ามาเที่ยวที่ตลาดน้ําฯอีกด้วย โดย

การมีการเสนอแพ็คเก็จพิเศษจากเกาหลีเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยร่วมกับแหล่งท่องเที่ยว

อื่นๆด้วย สิ่งที่เป็นสิ่งดึงดูดใจนักเที่ยวให้มาท่องเที่ยวที่ตลาดแห่งนี้หลักๆประกอบไปด้วย 

รูปแบบอาคารที่อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมไทย การนําเสนอวิถีชีวติเคียงคู่กับสายน้ําของสังคมไทย 

อาหารไทย เรือสะเทิ้นน้ําสะเทิ้นบก เรือแจว ข้าวเหนียวมะม่วง ในอนาคตกําลังอยู่ในระหว่าง

ก่อสร้างส่วนต่อขยาย ในส่วนของเฟส 24 ซึ่งจะประกอบไปด้วย โครงการเศรษฐกิจพอเพียง 

ความเป็นอยู่แบบคนไทยภาคกลางอยู่บ้านใต้ถุนสูง เลี้ยงสัตว์ใต้ถุนบ้าน มียุ้งฉางเก็บข้าว ตํา

ข้าว มีผักสวนครัวรั้วกินได้ แปรรูปพืชผักสมุนไพรฯลฯ สร้างบ้านจากใบตองตึง สถานที่จัด

แสดงโชว์ลิง โชว์ไก่ โดยใช้การเข้าชมทางเรือทั้งหมดด้วยลักษณะของตลาดน้ําสี่ภาคเอง ไม่ว่า

จะเป็นสถาปัตยกรรม น้ํา เรอื สะพาน การแสดงแบบไทยๆ การทํากิจกรรมทางการตลาดอย่าง

ต่อเนื่องล้วนเป็นกลยุทธ์ที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวและทําให้ตลาดได้รับความนิยมอย่าง

สม่ําเสมอสําหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

8. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าอโยธยา 

การใช้สื่อเชิญชวนนักท่องเที่ยว ทางตลาดน้ําอโยธยา ใช้เว็บไซด์ของทางตลาดเอง ใช้

การทําหนังสือเชิญชวนไปยังที่ว่าการจังหวัดต่างๆเพื่อเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว ใช้

การโฆษณาในวิทยุท้องถิ่น ลงโฆษณาในนิตยสารททท. ที่พิมพ์แจกให้นักท่องเที่ยวที่เป็นฉบับ

เฉพาะของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา นอกจากนั้นยังมีการแจกคูปองลดราคาสิน โดยให้

นักท่องเที่ยวตัดมาจากในเล่มนิตยสารของ ททท. เล่มดังกล่าว เพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อสินค้า

ด้วย เมื่อตลาดเริ่มเป็นที่รู้จัก รายการทีวีตา่งๆเริ่มขอเข้ามาถ่ายทําเป็นการช่วยส่งเสริมตลาดไป

ด้วยอีกทางหนึ่งด้วย นอกจากนั้นสื่อสังคมออนไลน์และการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of 

Mouth) หรอื (Buzz Marketing) มีสว่นชว่ยเป็นอย่างมากในการเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวมาเที่ยว

ที่ตลาดน้ําเป็นอย่างมาก ปัจจุบันเริ่มมีนักท่องเที่ยวชาวจีน ชาวฮ่องกงเข้ามาท่องเที่ยวมากขึ้น 

ตลาดน้ําอโยธยาได้รับความนยิมไม่เคยเสื่อมคลายจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

ด้วยบรรยากาศ ที่มีอาคารบ้านเรือนทรงย้อนยุค มีน้ํา มีเรือ มีอาหารอร่อย มีการแสดง

ศลิปวัฒนธรรมไทย เป็นสิ่งที่ดงึดูดใจนักท่องเที่ยวเสมอ 
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9. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าขวัญเรยีม 

ในส่วนของการใช้สื่อ ในระยะแรกใช้การลงโฆษณาคอลัมม์ของหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ มติ

ชน ข่าวสด และ จส. 100 โดยใช้ข้อความว่า “เชิญตักบาตรพระทางเรือ และ ต้องการพ่อค้า

แมค่้ามอือาชีพ” นอกจากนั้นถุงพลาสติกที่รา้นค้าใช้ทั้งหมดจะเป็นรูปแบบเดียวกันคือ รูปควาย

ใส่แว่นยืนกอดอก ควายมี ชื่ อว่ า  พี่ เ รียว  เป็นควายประจําตั วของพี่ ขวัญ ตามด้วย 

www.kwanriam flotingmarket.com และต่อด้วยคําว่า “keep your market clean” ซึ่งทาง

เจ้าของรา้นลอกเลียนแบบมาจากประเทศเยอรมันนี ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกชนิดให้ความสําคัญ

กับสื่อประเภทนี้มากที่สุดเพราะง่าย สะดวก รวดเร็วและค่าใช้จ่ายไม่มาก ใช้การถ่ายภาพสาว

สวยทานอาหาร ภาพครอบครัวมาด้วยกัน ภาพลูกหลานเข็ญรถปู่ย่าตายาย ลูกมากับแม่ ขึ้น

โชว์ในเว็บไซค์ของตลาด เมื่อสื่อออกไปตลาดกลายเป็นที่รวมของกลุ่มต่างๆ ที่เป็นกลุ่มที่มีการ

แต่งกายหรือลักษณะคล้ายๆกับกลุ่มที่ชอบช็อปปิ้งที่ห้างสรรพสินค้าดังๆย่านสยามสแควร์ 

ตลาดน้ําแห่งนี้ยังมีจํานวนนักท่องเที่ยวยังไม่เป็นไปตามเป้าหมายเนื่องจากวิกฤตการทาง

การเมืองในประเทศไทยที่ผ่านมา(ความขัดแย้งของสองสีสองขั้ว,กับการรัฐประหาร) เนื่องจาก

เจ้าของดําเนินธุรกิจเรืออยู่ในคลองแสนแสบอยู่แล้ว จะมีการขยายตลาดน้ําไปยังอีกแห่งหนึ่ง

ตรงบริเวณท่าเรือผ่านฟ้า แต่จะต้องเข้าไปเลือกซื้อเลือกชมที่ตลาดได้ด้วยการนั่งเรือเท่านั้น 

ตลาดน้ําขวัญเรียมได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างสม่ําเสมอ โดยสังเกตได้จากจํานวน

นักท่องเที่ยวที่มจีํานวนเพิ่มมากขึ้น และยังเป็นที่นัดพบของบรรดาสมาชิกชมรม และกลุ่มต่างๆ

ที่เข้ามาใช้สถานที่ในการนัดพบปะสังสรรค์กันอยู่เสมอ 

10. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าหัวหนิสามพันนาม 

สื่อที่ทางตลาดใช้ดึงดูดใจนักท่องเที่ยวหลักๆคือ ในช่วงแรกใช้สื่อทีวี ช่อง 3(รายการ

แจ๋ว)ชอ่ง 7 โดยเฉพาะรายการเชิงท่องเที่ยว ชวนชิม ซึ่งเป็นสื่อหลักระดับประเทศ นอกจากนั้น

ยังใช้สื่อท้องถิ่น คือ หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น วิทยุท้องถิ่น ใช้รถแห่ การบอกต่อปากต่อปาก (Buzz 

Marketing) หรือ (Word of Mouth) สื่อสังคมออนไลน์ก็มีส่วนช่วยให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

เที่ยวด้วย นอกจากนั้นยังใชส้ื่อนิตยสารของ ททท. ประจําท้องถิ่นที่จัดทํานิตยสารแนะนําแหล่ง

ท่องเที่ยวประจําท้องถิ่น และลงในนิตยสาร ททท. ในต่างประเทศด้วย การส่งเสริการขาย

สําหรับผู้ขายอยู่ในตลาด มีการงดเก็บค่าส่วนกลาง ค่าบํารุงรักษา สนิค้าที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยว

มากที่สุดประกอบไปด้วย ก๋วยเตี๋ยวผัดไทย ก๋วยเตี๋ยวเรือ (35 บาทต่อจาน) ร้านน้ําพริกเจ้แต๋ว 

ร้านซาวห้า (ร้านทุกอย่าง 25 บาท) ปลาจับไม้(ทอดมันปิ้ง) มีเจ้าเดียวที่ตลาดน้ําหัวหินสามพัน

นาม สื่อออนไลน์มีส่วนช่วยในการสร้างความรู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวในปัจจุบันมากที่สุดใน

ปัจจุบัน การบริการ สถานที่นั่งพัก นั่งทานอาหาร ที่จอดรถ ห้องน้ําพอเพียง สิ่งดึงดูดใจ

นักท่องเที่ยวให้มาที่ตลาดน้ํา ความเป็นสถาปัตยกรรมไม้ที่มีขนาดใหญ่ บรรยากาศที่ดี ตลาด
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น้ําหัวหินสามพันนาม ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในหมู่นักท่องเที่ยวชาวไทย และ

ชาวต่างชาติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในวันเสาร์ อาทิตย์ โดยจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ผ่าน

มามีจํานวนหนึ่ง แตป่ัจจุบันมจีํานวนที่เพิ่มมากขึ้น 

11. การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้าทุ่งบัวชม 

การใชส้ื่อของตลาด ในระยะเริ่มต้นทางตลาดใช้วิธีติดป้ายนําทางมาตลาดน้ํา ใช้โบชัวร์ 

ลงนิตยสารท่องเที่ยวท้องถิ่น เชิญรายการทีวีมาถ่ายทํา ใช้หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น วิทยุท้องถิ่น มี

การจัดลดราคาสินค้า ลดราคาค่าเข้าชมพิพิธภัณฑ์บ้านเรือนไทยจิ๋ว ลดราคาค่าเช้าชมซีมูเล

เตอร์ หนังสี่มิติ ฯลฯ ให้เข้าชมฟรีในวันเด็ก รวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Face Book) โดย

เจ้าของเป็นผู้ตอบคําถามเอง เป็นสื่อที่ใช้ร่วมกับปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือ (Buzz 

Marketing) แล้วประสบความสําเร็จมากที่สุด การสรา้งเอกลักษณ์ของตลาด คือรูปหล่อหลวงปู่

ทวดองค์ใหญ่ที่เห็นเด่นชัด หุ่นจําลองต่างๆ ด้านหน้าตลาด ในตัวตลาดใช้การแต่งกายชุดไทย

ประยุกต์ของแม่ค้าทุกคนเป็นเอกลักษณ์  สิ่งที่ทางตลาดพยายามที่จะนําเสนอให้เป็นที่รู้จักคือ 

ตัวตลาด เครื่องเล่น พิพิธภัณฑ์เมืองจิ๋ว ตลาดน้ําทุ่งบัวชม ไม่เคยมีวันไหนเลยที่จํานวน

นักท่องเที่ยวจะน้อยลง มีแต่จะเพิ่มมากขึ้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเทศกาล วันหยุดต่อเนื่อง 

เนื่องจากทําเลที่ตั้งของตลาดที่อยู่ในเส้นทางหลักที่จะออกสู่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทย 
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สรุปผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้า 

ตารางที่ 14 สรุปผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใชก้ารสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ํา 

การประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ประชาสัมพันธ์ท้องถิ่น 
   

  
   

   

สื่อโฆษณาท้องถิ่น  
  

 
 

      

สื่อโฆษณาระดับประเทศ      
 

     

แผ่นพับ ใบปลิว นติยสาร  
  

 
 

      

การบอกต่อแบบปากต่อปาก       
 

    

สื่อออนไลน์   
 

        

การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจกแถม) 
   

 
  

     

การตลาดทางตรง 
      

 
    

การขายโดยใช้พนักงาน            

สื่อภาพยนตร์ 
      

 
    

คะแนนรวม 7 4 3 8 5 5 8 7 8 8 8 

 

 
ภาพท่ี 4 แสดงสรุปผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใชก้ารสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ํา 
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ผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ํา ทําให้เห็นได้

อย่างชัดเจนว่า ตลาดน้ําสมัยใหม่ทุกตลาดมีการดําเนินการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทาง

และเครื่องมือต่างๆ มากกว่าตลาดน้ําดั้งเดิมอย่างเห็นได้ชัด ทั้งนี้ ผู้วิจัยคาดว่ามาจากข้อจํากัด

ด้านงบประมาณของตลาดน้ําดั้งเดิมซึ่งเป็นของชุมชนโดยแท้จริง ไม่เหมือนตลาดน้ําสมัยใหม่ที่

เป็นของนักธุรกิจที่มเีงินลงทุนในการดําเนินการสื่อสารการตลาดดังกล่าว อย่างไรก็ตาม จะเห็น

ได้ว่ามีเพียงตลาดน้ําคลองลัดมะยมเท่านั้นที่เป็นตลาดน้ําดั้งเดิม แต่ได้ประยุกต์การสื่อสาร

ตลาดมาใช้ในปริมาณที่ใกล้เคียงกับตลาดน้ําสมัยใหม่ 

การวเิคราะห์แบ่งกลุ่มตลาดน้้า  

 ผู้วิจัยได้นําผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม ร่วมกับการประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ํา เพื่อทําการแบ่งกลุ่ม

ตลาดน้ํา โดยนําคะแนนที่ได้ให้ไว้มาสร้างแผนภูมกิารกระจายตัวของขอ้มูล  

 

 
ภาพท่ี 5 การวิเคราะหแ์บ่งกลุ่มตลาดน้ํา  
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จากแผนภาพผู้วิจัยสามารถแบ่งกลุ่มตลาดน้ําตามการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วน

ประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ร่วมกับการประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาด

ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่ม A : นําส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้สูงและการ

สื่อสารทางการตลาดมาปรับใช้สูง ได้แก่ ตลาดน้ําคลองลัดมะยม และตลาดน้ําอัมพวา 

กลุ่ม B : นําส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้ปานกลางถึงต่ํา แต่

นําการสื่อสารทางการตลาดมาปรับใช้สูง ได้แก่ ตลาดน้ําขวัญเรียม ตลาดน้ําสี่ภาค (พัทยา) 

ตลาดน้ําหัวหนิสามพันนาม ตลาดน้ําทุ่งบัวชม และตลาดน้ําอโยธยา 

กลุ่ม C : ส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้สูง แต่นําการสื่อสาร

ทางการตลาดมาปรับใช้ต่ํา ได้แก่ ตลาดน้ําวัดดอนหวาย ตลาดน้ําลําพญา ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง 

และตลาดน้ําวัดตะเคียน 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวของตลาดน้้า 

ปัจจัยที่เป็นแรงผลักให้นักท่องเที่ยวออกมาตลาดน้้า (Push Factors) 

1. ลักษณะส่วนบุคคล ลักษณะส่วนบุคคลมีส่วนในการทําให้นักท่องเที่ยวแต่ละคน

เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งด้วยเหตุผลส่วนตัวตามที่ผู้วิจัยได้กําหนดไว้ในข้อ

คําถามในแบบสอบถามจากการวิเคราะห์ผลจากการตอบแบบสอบถามทําให้ทราบว่า

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความตัง้ใจเต็มใจที่จะมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งด้วยเหตุผลที่

ผูว้ิจัยกําหนดไว้เป็นข้อคําถามอยู่ในระดับที่นา่เชื่อถือ 

2. จินตนาการ  ด้วยลักษณะเฉพาะตัวที่ เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละตลาดน้ําที่

นักท่องเที่ยวพอที่จะทราบอยู่แล้วก็ส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําใน

แต่ละแห่ง แต่จากผลของการตอบแบบสอบถาม นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับการมา

ท่องเที่ยวเพื่อมาระลึกถึงความทรงจําในอดีตมากที่สุด 

3. การเป็นตัวตน การเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งของนักท่องเที่ยว

เป็นการแสดงตัวตนของนักท่องเที่ยวเองที่จะเดินทางมายังตลาดน้ําเพื่อซึมซับในรูปแบบของ

สถานที่ เอกลักษณ์ของตลาดน้ําในแต่ละแห่ง การเดินทางสะดวก อาหารอร่อย มีบรรยากาศ

ของน้ํา ของเรอื ของการคา้ขายทั้งในน้ําและริมฝัง่น้ํา 

4. หลบหนี นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา ส่วนใหญ่มาเพื่อหลบหนี

จากการความจําเจ ในการดําเนินชีวิตประจําวัน มาเพื่อการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ มาเพื่อระลึกความ

ทรงจําในอดีต มาเพราะความชอบส่วนตัว โดยภาพรวมนักท่องเที่ยวมาเพื่อแสวงหาหรือ
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เปลี่ยนแปลงตัวเองจากสภาพที่คุ้นเคยในชีวิตประจําวัน เพื่อมาพบกับบรรยากาศใหม่ๆของ

ตลาดน้ําที่คุ้นเคยจากในอดีต  

5. โรแมนติก ในข้อนี้นักท่องเที่ยวมาเพื่อมาท่องเที่ยวกับคนรัก มาเพื่อหามุมใหม่ๆใน

การถ่ายรูปเพื่อแสดงให้คนที่รู้จักได้เห็นในมุมมองใหม่ๆของตลาดน้ําในแต่ละแห่ง ความเป็น

เอกลักษณ์ของตลาดน้ํา มุมเฉพาะสําหรับการถ่ายรูป 

6. ความคิดถึง การเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในหลายๆแห่งของนักท่องเที่ยว 

ส่วนหนึ่งจากการสังเกตและจากผลการตอบแบบสอบถาม แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวส่วน

ใหญ่เป็นผู้หญิง อยู่ในวัยทํางานวัยกลางคน ซึ่งมีประสบการณ์มาพอสมควรกับตลาดน้ําเมื่อใน

อดีต ดังนั้นด้วยเหตุนี้จึงเป็นเหตุให้เกิดความคิดถึงและต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยัง

ตลาดน้ําอีกด้วย 

7. ความแปลกใหม่ ด้วยการยังคงรักษาเอกลักษณ์ดั้งเดิมไว้ของตลาดน้ําดั้งเดิมและ

การสร้างตลาดน้ําสร้างใหม่ ล้วนมีผลในการเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยัง

ตลาดน้ําในแต่ละแห่ง เพื่อชื่นชมในบรรยากาศของตลาดน้ําทั้งสองรูปแบบในเอกลักษณ์และ

ความแปลกใหม่ของแตล่ะตลาดน้ํา 

8. การเรียนรู้ การเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งส่วนหนึ่งเป็นการ

เรียนรู้เกี่ยวกับตลาดน้ํา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราว ประวัติความเป็นมาของตลาดน้ําดั้งเดิมในแต่ละ

แห่ง ตลาดน้ําสร้างใหม่ที่พยายามที่จะประยุกต์เอาส่วนที่เหมาะสมของตลาดน้ําดั้งเดิมเข้ามา

เป็นส่วนที่สําคัญของตลาดน้ําของตน และในตลาดน้ําทั้งสองแห่งจะมีการให้ความรู้ในเรื่องของ

ประวัติการก่อตัง้และความเป็นมาของแต่ละตลาดน้ําด้วย 

ปัจจัยที่เป็นแรงดึงดูดให้นักท่องเที่ยวออกมาตลาดน้้า (Pull Factors) 

1. สถานที่ ด้วยลักษณะที่มีเอกลักษณ์และมีความโดดเด่นของแต่ละตลาดน้ําเอง ที่

แต่ละแห่งพยายามที่จะสร้างขึ้นมาล้วนมีส่วนช่วยในการดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งตลาดน้ําดั้งเดิมเช่น ตลาดน้ําอัมพวาการเดินริมน้ํา การสั่ง

อาหารจากในเรือนั่งประทานริมน้ํา ตลาดน้ําสร้างใหม่ ตลาดน้ําขวัญเรียม การรับประทาน

อาหารในเรอื การถ่ายรูปกับสะพานโคลงเรอื เป็นต้น 

2. การด้าเนินชีวิต ตลาดน้ําดั้งเดิมจะมีรูปแบบของผู้คนที่อาศัยอยู่ในท้องถิ่นนั้นๆ ที่

จะมีเอกลักษณ์หรือมีความเป็นท้องถิ่นนั้นๆที่นักท่องเที่ยวจะสามารถสัมผัสได้ก็เมื่อไปเยือนใน

ตลาดน้ําในแห่งนั้นๆเท่านั้นเช่น บรรยากาศสําเนียงภาษา การพูดจา ความมีน้ําใจ ยิ้มง่าย 

รับแขก อาหารการกิน การตดิต่อกัน การใชเ้รือ การแต่งกาย ฯลฯ   
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3. บรรยากาศ บรรยากาศเป็นอีกรูปแบบหนึ่งในการดึงดูดเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มา

เยือนตลาดน้ําไม่ว่าจะเป็นตลาดน้ําดั้งเดิม ที่ใช้ความมีเอกลักษณ์ ความมีประวัติความเป็นมา

และบรรยากาศที่พยายามที่จะฟื้นฟูจากในอดีต หรือรักษาปัจจุบันที่มีอยู่เอาไว้ให้นานที่สุด ใน

รูปแบบของอาคารบ้านเรือน เรือ อาหารการกิน เครื่องมือเครื่องใช้ ฯลฯ ส่วนตลาดน้ํา

สร้างใหม่ ก็พยายามที่จะสร้างบรรยากาศให้เหมือนหรือใกล้เคียงกับตลาดน้ําดั้งเดิมให้มาก

ที่สุด ด้วยการสร้างให้มีรูปแบบต่างๆที่เหมือนตลาดน้ําดั้งเดิมให้มากที่สุด รวมถึงการเพิ่มเติม

สิ่งใหม่ๆเข้าไปเช่น การแสดงที่ใช้น้ํา ใช้เรือมาเป็นองค์ประกอบ การแต่งกายของผู้ค้าในตลาด

น้ําสร้างใหมใ่นแต่ละแหง่ 

4. ความสะดวก ตลาดน้ําทั้งสองรูปแบบทั้งตลาดน้ําดั้งเดิมและตลาดน้ําสร้างใหม่

ล้วนมกีารปรับปรุงและเตรียมการในเรื่องของสิ่งอํานวยความสะดวกที่จัดไว้ให้กับนักท่องเที่ยว

อย่างพอเพียงในเรื่องของที่จอดรถ ห้องน้ํา สถานที่นั่งพักผ่อน นั่งทานอาหาร สถานที่ชมการ

แสดง มุมถ่ายรูป ลว้นมีการจัดเตรยีมไว้อํานวยความสะดวกให้นักท่องเที่ยวอย่างพอเพียง และ

ยังมีตลาดน้ําสร้างใหม่แห่งหนึ่งที่สร้างความพิเศษเพิ่มเติมมากกว่าตลาดน้ําแห่งอื่นๆคือ ตลาด

น้ําขวัญเรียม ได้ทําการลดอุณหภูมิภายในบริเวณตลาดน้ําของตนให้ต่ํากว่าอุณหภูมิภายนอก

ประมาณ 23 องศาเซลเซียส รวมถึงการใช้สีที่ช่วยควบคุมความสกปรกในห้องน้ําที่ติด

เครื่องปรับอากาศ นอกจากนั้นยังมีการอํานวยความสะดวกให้นักท่องเที่ยวที่จอดรถเรียบร้อย

แล้วสามารถใช้บริการเดินทางดว้ยรถมอเตอร์ไซค์พ่วงข้างจากที่จอดรถมายังตัวตลาดได้ฟรีอีก

ด้วย 

5. มุมพิเศษ ในตลาดน้ําดั้งเดิมในทุกๆบริเวณกลายเป็นมุมพิเศษที่มีเสน่ห์ มีมนต์ขลัง

ในตัวเองหลายๆมุมที่นักท่องเที่ยวใช้เป็นฉากหลังในการถ่ายภาพให้เห็นมิติของความเป็นอดีต 

ไม่ว่าจะเป็นบ้านเรือน ผู้คน อาคารบ้านเรือน ฉลากหลังภาพถ่ายที่เป็นน้ํา เป็นเรือ และการ

ค้าขายในเรือ แต่ในส่วนของตลาดน้ําสร้างใหม่ ก็มีการจัดเตรียมมุมสวยไว้เพื่อให้นักท่องเที่ยว

ได้สัมผัสกับมุมพิเศษๆ เพื่อการถ่ายรูปไว้เป็นที่ระลึกในหลายที่ ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของตลาด

นั้นๆเชน่ รูปควายยืนกอดอกต้อนรับนักท่องเที่ยวเชิญชวนใหน้ักเที่ยวถ่ายภาพของตลาดน้ําขวัญ

เรียม สะพานโคลงเรอื มุมอนุสรณข์วัญเรียม เป็นต้น 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผู้วิจัยได้จากการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามจํานวน 653 ชุด ได้ผลการ

วิเคราะหอ์อกมาดังนี ้

1. ข้อมูลสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. ส่วนประสมทางการตลาดที่ทําให้ท่านตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวในตลาดน้ําแหง่นี้ 
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3. ปัจจัย/องค์ประกอบของตลาดที่เชิญชวนนักท่องเที่ยวใหม้าท่องเที่ยวตลาดน้ําแห่งนี้ 

4. เหตุผลส่วนบุคคลในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแห่งนีข้องท่าน 

5. แรงดึงดูดใจของตลาดน้ําแหง่นี้ที่เป็นสิ่งดึงดูดใจใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่

ตลาดน้ําในแต่ละแห่งเหล่านี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของประชากร 

 ในการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างประชากร  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ วุฒิ

การศกึษา สถานภาพ จํานวนทั้งหมด 653 ชุด ซึ่งเป็นผู้ที่เข้ามาใช้บริการตลาดน้ําโดยรวมทั้ง 11 

แห่ง ได้แก่ ตลาดน้ําขวัญเรียม ตลาดน้ําอัมพวา ตลาดน้ําทุ่งบัวชม ตลาดน้ําสี่ภาค ตลาดน้ํา  

อโยธยา ตลาดน้ําคลองลัดมะยม ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง ตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม ตลาดน้ําวัด

ลําพญา ตลาดน้ําวัดตะเคียน และตลาดน้ําวัดดอนหวาย 

จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.8 มี

อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 3140 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.9 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.9 อาชีพส่วน

ใหญ่เป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 41.7 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 63.7 

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนประมาณ 10,00120,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.8 ส่วนใหญ่เดินทางมา

จากกรุงเทพฯและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 56.4 มีการใช้จ่ายเงินในแต่ละครั้งที่มาท่องเที่ยว

ประมาณ 5011,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.5 เหตุผลหลักในการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาด

น้ํา มาเพื่อพักผอ่นกับญาต ิเพื่อน ครอบครัว คิดเป็นรอ้ยละ 30.9  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม

การท่องเที่ยวตลาดน้ําของกลุ่มตัวอย่างด้วยตัวแปรสถิติเชิงปริมาณ T Test และ F Test พบว่า

ปัจจัยด้านวุฒิการศึกษาและสถานภาพสมรสของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความแตกต่างอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ํา ทั้งนี้เนื่องจากตลาดน้ําเป็นสถานที่ที่ไม่

ต้องใช้ความรู้ในการทํากิจกรรมใดๆ ปัจจัยด้านวุฒิการศึกษาจึงไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อการมา

ท่องเที่ยว เช่นเดียวกับสถานภาพสมรสที่ไม่มีผลกระทบต่อการมาเที่ยวตลาดน้ําสามารถมาได้

คนเดียว หรอืกับคนรัก เพื่อน หรอืหมูค่ณะตา่งๆ โดยไม่จําเป็นต้องมากับคู่สมรส 

 ในขณะที่ปัจจัยด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างมีผล

ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดน้ําของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยสําคัญ 

กลุ่มตัวอย่างที่มเีพศต่างกัน รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดของตลาดน้ําแตกต่างกัน 

มีแรงผลักให้ออกมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําแตกต่างกัน มีสิ่งที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําก็

แตกต่างกัน และมีความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ ทั้งนี้เนื่องจากการไปเที่ยวตลาดน้ําส่วนใหญ่เป็นการไปซื้อของโดยเฉพาะสินค้า

ประเภทอาหารและขนม ซึ่งมีผลในการดงึดูดใจต่อเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ แตกต่างกัน รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดของตลาดน้ํา

แตกต่างกัน มีความประทับใจที่ในองค์ประกอบของตลาดน้ําแตกต่างกัน มีแรงผลักให้ออกมา

ท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําแตกต่างกัน มีสิ่งทีที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําก็แตกต่างกัน และมี

ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้

เนื่องจากคนแตล่ะกลุ่มอายุมีทัศนคติ และการรูปแบบการดําเนินชีวติที่ต่างกัน 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความประทับใจที่ในองค์ประกอบของตลาดน้ํา

แตกต่างกัน มีสิ่งที่ที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําก็แตกต่างกัน และมีความถี่ในการ

เดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากแต่ละอาชีพมี

ช่วงวันและเวลาที่สะดวกในการไปเที่ยวตลาดน้ําที่ตา่งกัน 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน และงบประมาณที่เตรียมมาในการเที่ยว

ตลาดน้ํา รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดของตลาดน้ําแตกต่างกัน มีความประทับใจที่ใน

องค์ประกอบของตลาดน้ําแตกต่างกัน มีแรงผลักให้ออกมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําแตกต่างกัน มี

สิ่งทีที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําก็แตกต่างกัน และมีความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยว

ในตลาดน้ําแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากอํานาจในการซื้อ (Purchasing 

Power) ที่แตกต่างกัน  

กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานที่มาแตกต่างกัน รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดของตลาดน้ํา

แตกต่างกัน มีความประทับใจที่ในองค์ประกอบของตลาดน้ําแตกต่างกัน มีแรงผลักให้ออกมา

ท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําแตกต่างกัน มีสิ่งทีที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําก็แตกต่างกัน และมี

ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจาก

ความแตกต่างของวัฒนธรรม สภาพแวดล้อม และค่านิยมของคนแต่ละภาค/พื้นที่ในประเทศ

ไทย 
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ตารางที่ 15 จํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายการ จ้านวน % PS  COM  Push  Pull  Intend  

เพศ ชาย 282 43.2 0.6452  0.6734  0.6352  0.6651  0.5953  

 

หญิง 371 56.8 0.6681  0.6913  0.6307  0.6863  0.5946  

T Test 

   

1.6655  1.2398  2.93 * 4.5 *** 4.28 ** 

อายุ < 20 ปี 41 6.3 0.584  0.5876  0.567  0.5867  0.528  

 

20-30 ป ี 201 30.8 0.664  0.699  0.6353  0.6855  0.5992  

 

31-40 ป ี 228 34.9 0.6772  0.6998  0.6585  0.6985  0.6311  

 

41-50 ป ี 119 18.2 0.6472  0.684  0.6231  0.6718  0.5785  

 

> 50 ปี 64 9.8 0.6397  0.6376  0.5921  0.6427  0.5257  

F Test 

   

2.93 * 4.76 *** 2.93 * 4.5 *** 4.28 ** 

อาชีพ รับราชการ 59 9 0.6398  0.6588  0.6135  0.6511  0.583  

 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 95 14.5 0.6997  0.6927  0.6647  0.709  0.6484  

 

ทํางานโรงแรม/รับจ้างทั่วไป 63 9.6 0.6274  0.6443  0.6055  0.6309  0.5746  

 

พนักงานบริษัท 272 41.1 0.6596  0.7046  0.6349  0.6892  0.5887  

 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 70 10.7 0.6523  0.6763  0.6642  0.6944  0.6378  

 

แมบ่้าน 15 2.3 0.6833  0.7104  0.65  0.7351  0.6  

 

อื่นๆ 79 12.1 0.642  0.6511  0.5911  0.6276  0.5379  

54 
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ตารางที่ 15 จํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)  

รายการ จ้านวน % PS  COM  Push  Pull  Intend  

T Fest 

   

1.52  1.81  1.64  3.24 ** 2.41 * 

วุฒิการศึกษา <ต่ํากว่าปริญญาตรี 156 23.9 0.6392  0.6526  0.6314  0.6623  0.5993  

 

ปริญญาตรี 416 63.7 0.6692  0.7021  0.6415  0.6879  0.6019  

 

>สูงกว่าปริญญาตรี 81 12.4 0.6382  0.6477  0.5895  0.6508  0.5506  

F Test 

   

0.89  0.33  0.3  0.66  0.42  

สถานภาพ 

 

โสด 349 53.44 0.6506  0.6845  0.6336  0.6763  0.5918  

 

สมรส 272 41.65 0.6638  0.6814  0.6284  0.6745  0.5948  

 

หย่าร้าง 29 4.44 0.6819  0.6821  0.6517  0.6982  0.6293  

  

2 0.3 0.7638  0.7343  0.6749  0.7777  0.55  

  

1 0.15 0.8611  0.875  0.8  0.8888  0.8  

F Test 

   

0.89  0.33  0.3  0.66  0.42  

รายได้ตอ่เดือนของท่าน  

 

<กว่า 5,000 บาท 24 3.67 0.5844  0.5651  0.5291  0.5821  0.4791  

 

5,000 - 10,000 บาท 81 12.4 0.6454  0.6716  0.6259  0.6495  0.5876  

 

10,001 -  20,000 บาท 240 36.75 0.6814  0.7048  0.6656  0.7053  0.6377  

55 



 

81 

 
 

ตารางที่ 15 จํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

รายการ จ้านวน % PS  COM  Push  Pull  Intend  

 

สูงกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 94 14.39 0.6515  0.6642  0.5962  0.6536  0.542  

 

20,001 -  30,000 บาท 116 17.76 0.6599  0.7077  0.6301  0.6884  0.6056  

 

30,001 -  40,000 บาท 98 15 0.634  0.6603  0.6209  0.6638  0.5627  

F Test 

   

2.23 ** 3.75 ** 3.49 ** 3.73 ** 4.79 *** 

ท่านเดินทางมาจากที่ใด 

 

กรุงเทพและปริมณฑล 368 56.35 0.6344  0.6725  0.6141  0.6662  0.5658  

 

ภาคกลาง 208 31.85 0.7186  0.722  0.6894  0.7167  0.6692  

 

ภาคเหนือ 18 2.75 0.625  0.6493  0.5583  0.6574  0.5611  

 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 28 4.28 0.6319  0.6439  0.6107  0.6507  0.5678  

 

ภาคใต้ 31 4.74 0.5779  0.6118  0.5354  0.577  0.4854  

F Test 

   

10.51 *** 4.42 *** 8.14 *** 6.02 *** 10.06 **** 

ในการเดินทางมาเที่ยวตลาดน้ําแห่งนีท้่านใช้จ่ายเงนิประมาณ 

 

<กว่า 500 บาท 102 15.62 0.589  0.6369  0.5779  0.6255  0.5259  

 

501  - 1,000 บาท 226 34.6 0.6648  0.6948  0.621  0.6772  0.5876  

 

1,001  - 1,500 บาท 164 25.11 0.7013  0.7202  0.6829  0.7178  0.642  

 

1,501  - 2,000 บาท 70 10.71 0.6853  0.7075  0.6828  0.7123  0.6178  

56 
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ตารางที่ 15 จํานวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

รายการ จ้านวน % PS  COM  Push  Pull  Intend  

 

2,001  - 2,500 บาท 48 7.35 0.651  0.664  0.6156  0.6678  0.6125  

 

>2,500 บาท 43 6.58 0.5865  0.5777  0.5697  0.5981  0.5604  

F Test 

   

7.45 *** 6.32 *** 5.98 *** 6.2 *** 4.02 *** 
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*แสดงถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

** แสดงถึงมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

*** แสดงถึงมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 จากตารางแสดงการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศที่เดินทางมาเที่ยว

มากที่สุดคือ เพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 31 - 40 ปี มากที่สุด มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด 

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด สถานภาพโสตมากที่สุด มีรายได้อยู่ที่ 10,001 - 

20,000 บาท ต่อเดือนมากที่สุด อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลมากที่สุด จํานวนเงินที่ใช้

จา่ยมากที่สุดอยู่ที่ช่วง 5011,000 บาท  

- PS คือ การรับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดของตลาดน้ํา ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ / ช่อง

ทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคลากร / พนักงาน สิ่งที่แสดงให้ลูกค้าเห็น / 

ลูกค้าต้องเข้ามาสัมผัส และกระบวนการในการจัดการดา้นบริการ 

- Com คือ ความประทับใจในองค์ประกอบของตลาดน้ํา ประกอบด้วย สถานที่ (ตลาด) น้ํา 

เรือ บรรยากาศ อาหาร ความหลากหลายของสินค้า บริการ สิ่งอํานวยความสะดวก 

- Push คือ แรงผลักให้ออกมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา (Push Motivation) ประกอบด้วย ลักษณะ

ส่วนบุคคล แรงจูงใจจินตนาการ การเป็นตัวตน หลบหนี โรมแมนติค ความคิดถึง ความ

แปลกใหม่ การเรียนรู ้ 

- Pull คือ สิ่งทีที่ดึงดูดใจให้ไปท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา (Pull Motivation) ประกอบด้วย สถานที่ 

การดําเนินชีวิต บรรยากาศ ความสะดวก มุมพิเศษ ผลกระทบ ความถี่ในการเดินทางมา

ท่องเที่ยวในตลาดน้ํา 

- Intend คือ ความถี่ในการมาเที่ยวตลาดน้ํา 

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดที่ท้าให้ท่านตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวในตลาด

น้้าแห่งน้ี  

 แบบประเมินเหตุผล แรงจูงใจ และความตัง้ใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําของ

ผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 653 คน ผู้วิจัยได้นําข้อมูลมาประมวลผล

โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และยืนยันผลด้วยค่า Cranach’s Alpha ซึ่ง

แสดงในตารางที่ 2 ดังนี้ 
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ตารางที่ 16  ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยืนยัน (Factor and Reliability Analysis) 

รายการ 
Factor 

Loading 
Uniqueness %Variance 

ปัจจัยที่ 1 : ปัจจัยผลักด้านความชอบชื่นชม 

สถานที่ d1 มาเพราะเป็นความชอบส่วนตัว 0.8629 0.7446  

d2 มาเพราะลักษณะความน่าสนใจของตลาด

น้ําแห่งนี้ 

0.8849 0.7830  

d3 มาเพราะประทับใจความสวยงามที่ท่านเห็น

ในตลาดน้ําแห่งนี้ 0.8063 0.6501  

d4 มาเพราะความประทับใจส่วนตัวของท่าน 0.8583 0.7367 0.8707 

Cranach’s Alpha = 0.7286    

ปัจจัยที่ 2 : ปัจจัยผลักด้านการผักผ่อน 

d5 มาเพื่อหลกีหนีความจําเจในชวีิตประจําวัน

ของท่าน 

0.6770 0.4583  

d6 มาเพื่อแสวงหาสถานที่โรแมนติคกับคนรัก 0.8244 0.6796  

d7 มาเพื่อระลึกถึงความทรงจําในอดีต 0.9159 0.8389 0.7318 

Cranach’s Alpha = 0.6590    

ปัจจัยที่ 3 ; ปัจจัยผลักด้านแสวงหาความรู้และประสบการณ์ใหม่ๆ 

d8 มาเพื่อแสวงหาความตื่นเต้น ความแปลก

ใหม่ 

0.8995 0.8091  

d9 มาเพื่อเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ  0.8995 0.8091 0.7599 

Cranach’s Alpha = 0.8091    

ปัจจัยที่ 4 : ปัจจัยผลักด้านสถาปัตยกรรมและความมีเอกลักษณ์ของตลาดน้้า 

e1 มาเพราะความสวยงามของสถานที่ 0.7962 0.6339  

e2 มาเพราะเอกลักษณ์ / อัตลักษณ์ของตลาด

น้ําแห่งนี้ 

0.8503 0.7230  

e3 มาเพราะบรรยากาศโดยรวมของตลาด 0.8384 0.7029  

e5 มาเพราะมีมุมพิเศษเพื่อการถ่ายรูปขึน้โชว์ใน

สื่อสังคมออนไลน์ 

0.7956 0.6330  

e6 มาเพื่อซือ้สินค้าที่มคีวามหลากหลาย 0.8000 0.6400  

e7 มาเพื่อหาอาหารอร่อยรับประทาน 0.7407 0.5486 0.8835 

Cranach’s Alpha = 0.6345 
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ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยัน (Factor and Reliability Analysis) (ต่อ) 

รายการ 
Factor 

Loading 

Uniquenes

s 
%Variance 

ปัจจัยที่ 5 : ปัจจัยผลักด้านการเดินทางผ่าน 

e8 มาเพื่อแวะพักก่อนที่จะเดินทางต่อไปที่อื่น 0.8370 0.7006  

e9 มาเพื่อแวะทานอาหารก่อนกลับบ้าน 0.8826 0.7790 0.7890 

Cranach’s Alpha = 0.6042    

ปัจจัยที่ 6 : ปัจจัยผลักด้านวัตถุประสงค์หลักในการมาท่ีตลาดน้้า 

g1 ตั้งใจมาเพื่อรับประทานอาหาร 0.8590 0.7379  

g2 ตั้งใจมาเพื่อซือ้สินค้า 0.8743 0.7644  

g3 ตั้งใจมาเพื่อพักผอ่นกับคนในครอบครัว 

ญาต ิเพื่อน 
0.6833 0.4669 0.7325 

Cranach’s Alpha = 0.6564    

ปัจจัยที่ 7: ปัจจัยผลักด้านชื่อเสียงและการเดินทางผ่านตลาด 

g4 ตั้งใจมาทุกครั้งที่มเีวลาว่าง 0.7251 0.5258  

g5 ตั้งใจแวะทุกครั้งเมื่อ เดินทางผ่านไปยังที่

อื่น 

0.8582 0.7365  

g6 ตั้งใจแวะทุกครั้งที่เดินทางกลับบ้าน 0.8696 0.7562  

g7 ตั้งใจมาเพื่อเป็นสถานที่นัดหมายกับเพื่อน 0.6436 0.4142  

g8 ตั้งใจมาเพื่อเก็บภาพและบรรยากาศของ

ตลาด 

0.7640 0.5837  

g9 ตั้งใจมาเพราะชื่อเสียงของตลาด 0.8238 0.6786 0.8717 

Cranach’s Alpha = 0.6158    

 

  

ในปัจจัยที่ 1 ปัจจัยผลักด้านความชอบชื่นชมสถานที่ 

d1 มาเพราะเป็นความชอบส่วนตัว สิ่งที่ผู้วิจัยต้องการทราบถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดการ

ผลักดันในตัวของนักท่องเที่ยวเอง ที่ทําให้เกิดความต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ํา

ในแต่ละแหง่ โดยในปัจจัยมาเพราะความชอบเป็นการส่วนตัว เป็นปัจจัยผลักที่เกิดจากความชื่น

ชอบในตัวของนักท่องเที่ยวเอง ที่มีต่อการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง โดย

จะเห็นได้จากการคํานวณค่าทางสถิติ Factor loading และค่า Uniqueness ออกมาแล้วมีค่ามา
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กว่า 0.7 เป็นการแสดงค่าทางสถิติที่อยู่ในระดับที่เชื่อมั่นได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความชอบส่วนตัว

เป็นปัจจัยผลักที่สําคัญที่ทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง 

d2 มาเพราะลักษณะความนา่สนใจของตลาดน้ําแห่งนี้  ปัจจัยในเรื่องของลักษณะความ

น่าสนใจของตลาดน้ําในแต่ละแห่งก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่เป็นปัจจัยสําคัญอีกส่วนหนึ่งที่ทําให้

นักท่องเที่ยวเกิดแรงผลักในตัวของนักท่องเที่ยวเอง ที่ทําให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่

ตลาดน้ําในแต่ละแห่ง ที่สามารถยื่นยันได้จากการคํานวณค่าทางสถิติ Factor loading และค่า 

Uniqueness แล้วมคี่าที่แสดงออกมามากกว่า 0.7 เป็นค่าที่อยู่ในระดับที่สูงและเชื่อมั่นได้ ซึ่งจาก

ข้อมูลทางสถิตดิังกล่าวทําให้เชื่อได้วา่ ความนา่สนใจของตลาดน้ําในแต่ละแห่งเป็นสิ่งดึงดูดใจให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแหง่ดังกล่าว 

d3 มาเพราะประทับใจความสวยงามที่ท่านเห็นในตลาดน้ําแห่งนี้ ปัจจัยในเรื่องของ

ความประทับใจความสวยงามของตลาดน้ํา เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สําคัญ ที่ก่อให้เกิดแรงผลักในตัว

นักท่องเที่ยวเอง แล้วตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง โดยสามารถสังเกต

ได้จากค่าทางสถิติ Factor loading และค่า Uniqueness ที่แสดงผลออกมาจากการตอบ

แบบสอบถามที่ 0.7 ที่เป็นค่าที่แสดงผลออกมาในระดับที่เชื่อมั่นได้ว่าความสวยงามของตลาด

น้ําเป็นอีกข้อหนึ่งที่สําคัญที่เป็นแรงผลักให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําแต่ละ

แห่ง 

d4 มาเพราะความประทับใจส่วนตัวของท่าน ในหัวข้อคําถามความประทับใจของท่าน 

โดยประสบการณ์ส่วนตัวของนักท่องเที่ยวแต่ละคนเคยที่จะไปตลาดน้ํามาบ้างแล้วเป็นปกติ แต่

จากความเคยไปดังกล่าวก็ยังก่อให้เกิดความประทับใจและกลายเป็นแรงผลักดันในการกระตุ้น

ให้เกิดความต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งอีกด้วย โดยสังเกตเห็นได้

จากค่าทางสถิติ Factor loading และค่า Uniqueness ที่แสดงออกมาที่ 0.7 ที่แสดงถึงความ

เชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ว่าส่งผลถึงการกระตุ้นแรงผลักโดยส่วนตัวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน

อีกด้วย 

 ในปัจจัยที่ 2 ปัจจัยผลักด้านการพักผ่อน 

d5 มาเพื่อหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวันของท่าน ในส่วนของการมาท่องเที่ยวใน

ตลาดน้ําเพื่อหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน ก็เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่เป็นแรงผลักที่ส่งผลให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในหลายๆแห่งด้วยเช่นกัน แต่เมื่อดูจากค่าสถิติ 

Factor loading และค่า Uniqueness แล้วค่าทางสถิติที่ออกมาไม่ถึง 0.7 ซึ่งค่อนข้างจะไม่สูงมาก

นักเมื่อเปรียบเทียบกับค่าทางสถิติของขอ้อื่นๆที่ผ่านมา ก็เนื่องมาจาก นักท่องเที่ยวโดยปกติก็จะ
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ไม่ได้ใหค้วามสําคัญในเรื่องความจําเจในชีวติมากนัก ถ้าคิดจะท่องเที่ยวก็จะเกิดแรงผลักดันจาก

ความรูส้ึกส่วนตัวของตัวเอง หรอืให้ความสําคัญกับปัจจัยในข้ออื่นๆมากกว่าในข้อนีเ้ป็นต้น 

d6 มาเพื่อแสวงหาสถานที่โรแมนติคกับคนรัก ในปัจจัยการมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําเพื่อ

หาสถานที่ โรแมนติคกับคนรัก ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญและนํามาเป็น

เหตุผลหนึ่ง ในการสนับสนุนแรงผลักจากภายในของนักท่องเที่ยวเองให้เดินทางมาท่องเที่ยวยัง

ตลาดน้ําในแต่ละแหง่ โดยจะเห็นได้จากค่าทางสถิติที่แสดงออกมาโดยเฉลี่ยประมาณ 0.7 ในค่า 

Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตลาดน้ํามีส่วนสําคัญในการกระตุ้นแรง

ผลักในตัวนักท่องเที่ยวใหเ้ดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแหง่ 

d7 มาเพื่อระลึกความทรงจําในอดีต ปัจจัยในข้อนี้เป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวให้

ความสําคัญและมีส่วนสําคัญเป็นอย่างมากในการใช้เป็นแรงผลักดันภายในตัวเองที่จะเป็นแรง

กระตุน้ให้เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง โดยเมื่อดูจากค่าสถิติที่แสดงออกมาโดย

เฉลี่ยมีค่าประมาณ 0.8 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งมีค่าค่อนข้างที่จะสูงกว่า

ในปัจจัยในข้ออื่นๆ จากข้อคําถามทั้งหมด ก็เนื่องจากแรงผลักดันจากการรับรู้โดยส่วนตัวของ

นักท่องเที่ยวเอง ที่เป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดที่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยเช่นกันคือ ช่วงอายุที่อยู่

ระหว่าง 3140 ปี ที่มีจํานวน 228 ตัวอย่างจาก 653 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งอยู่ในวัยที่เริ่มที่จะ

ย้อนกลับไประลึกนึกถึงช่วงชีวติของตนในอดีตที่ผ่านมาของตนเองด้วยเช่นกัน 

 ในปัจจัยที่ 3 ปัจจัยด้านแสวหาความรู้และประสบการณ์ใหม่ๆ 

d8 มาเพื่อแสวงหาความตื่นเต้นและความแปลกใหม่ ปัจจัยในข้อนี้นักท่องเที่ยวให้

ความสําคัญในระดับที่มากอีกข้อหนึ่ง ซึ่งจากการตอบแบบสอบถามของนักท่องเที่ยวผลที่ได้รับ

ก็สอดคล้องกับการลงพื้นที่สํารวจทั้ง 11 ตลาดน้ําของผู้วิจัยอีกด้วย โดยเมื่อดูจากค่าสถิติที่

แสดงออกมาโดยเฉลี่ยมีค่าประมาณ 0.8 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่

ค่อนข้างสูง เนื่องจากในแต่ละตลาดน้ําแต่ละแห่งนั้นผู้ประกอบการได้สร้างความแปลกใหม่

ให้กับตลาดน้ําของตนเอง ด้วยการจัดสถานที่ให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตลาดน้ําของตน ซึ่ง

เป็นส่วยหนึ่งของตลาดน้ําที่ช่วยดึงดูดใจนักท่องเที่ยวใหม้าเที่ยวยังตลาดน้ําด้วยเช่นกัน 

d9 มาเพื่อเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ การเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งของ

นักท่องเที่ยว ในมุมมองจากการตอบแบบสอบถามของนักท่องเที่ยว ซึ่งค่าสถิติที่แสดงออกมา

ประมาณ 0.8  ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งมีคา่ค่อนขา้งที่จะสูงอีกข้อหนึ่ง จาก

ข้อคําถามทั้งหมด โดยจากการลงพื้นที่ของผู้วิจัย แต่ละตลาดน้ําจะมีการจัดนิทรรศการ จัดการ

แสดงที่มคีวามแตกต่าง หลากหลาย เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงที่กําหนดขึ้น ซึ่งก็สอดคล้องกับ

การตอบแบบสอบถามของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวและตอบแบบสอบถามอกีด้วย 
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ในปัจจัยที่ 4 ปัจจัยด้านสถาปัตยกรรมและความมีเอกลักษณ์ของตลาดน้้า 

 e1 มาเพราะความสวยงามของสถานที่ ตลาดน้ําในแต่ละแห่งที่เป็นที่นิยมของ

นักท่องเที่ยว โดยส่วนใหญ่จะมีการก่อสร้างในรูปแบบที่มีความสวยงามในรูปแบบเฉพาะของ

ตนเอง โดยจะมีการออกแบบโดยอ้างองิจากประวัติศาสตร์ดั่งเดิมของบริเวณที่ตลาดน้ําในแต่ละ

แห่งตั้งอยู่เช่น ตลาดน้ําอโยธยากับการสร้างกําแพงเมืองขนาดสูงใหญ่ที่เป็น landmark ของ

ตลาดที่นักท่องเที่ยวทุกคนต้องไปถ่ายรูปเป็นที่ระลึกทุกครั้งที่ไปเที่ยว โดยในข้อนี้ค่าสถิติที่แสดง

ออกมาประมาณ 0.7  ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจากการ

ตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่ของผูว้ิจัยอีกด้วย 

 e2 มาเพราะเอกลักษณ์ / อัตลักษณ์ของตลาดน้ําแห่งนี้ ในส่วนของปัจจัยในข้อนี ้

นักท่องเที่ยวก็ให้ความสําคัญอยู่ในระดับที่สูงพอสมควร อันเนื่องมาจากตลาดน้ําในแต่ละแห่งก็

สร้างเอกลักษณ์เฉพาะของตลาดน้ําของตนเองขึ้นมาเพื่อสร้างภาพจําในความทรงจําของ

นักท่องเที่ยวให้ระลึกนึกถึงตลาดน้ําในแต่ละแห่งของตนเองเช่น รูปควายใส่แว่นยืนต้อนรับ

นักท่องเที่ยว สะพานโคลงเรือ อนุสาวรยี์ขวัญเรียม ของตลาดน้ําขวัญเรียม รถนําเที่ยวสะเทิ้นน้ํา

สะเทิ้นบกของตลาดน้ําสี่ภาคพัทยาเป็นต้น  โดยในข้อนี้ค่าสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.7  ใน

ค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจากการตอบแบบสอบถามและการ

ลงพืน้ที่ของผู้วจิัยอีกด้วย 

 e3 มาเพราะบรรยากาศโดยรวมของตลาด ตลาดน้ําในแต่ละแห่งพยายามที่จะสร้าง

บรรยากาศให้มลีักษณะของความรู้สึกที่ย้อนกลับไปสู่ บรรยากาศของตลาดน้ําของประเทศไทย

เมื่อในอดีต ซึ่งจะมีบรรยากาศของการอาศัยอยู่ริมน้ํา มีการติดต่อค้าขาย มีบรรยากาศของ

อาคารบ้านเรือน การแต่งกาย อาหารการกิน ฯลฯ ที่ทําให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกว่า ได้กลับ

เข้าไปสู่บรรยากาศที่ตัวเองคุ้นเคย หรือมีประสบการณ์มาเมื่อในอดีต ซึ่งมีผลทําให้ค่าสถิติที่

แสดงออกมาประมาณมากกว่า 0.7 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกัน

ทั้งจากการตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่ของผูว้ิจัยเองอีกด้วย 

 e5 มาเพราะมีมุมพิเศษเพื่อการถ่ายรูปขึ้นโชว์ในสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยในข้อนี้ก็เป็น

อีกปัจจัยหนึ่งที่นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําให้ความสําคัญในระดับที่มากพอสมควร 

เนื่องจากแต่ละตลาดน้ํามีการสร้างมุมพิเศษเฉพาะเพื่อการถ่ายรูปเ ช่น การถ่ายรูปกับโมเดล

หุน่ยนต์ที่ตลาดน้ําทุ่งบัวชม การถ่ายรูปกับสะพานที่ตลาดน้ําอัมพวา การถ่ายรูปกับสะพานโคลง

เรือ อนุสาวรีย์ขวัญเรียม ซึ่งค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.7 ในค่า Factor loading และ

ค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจากการตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่สํารวจในแต่ละ

ตลาดของผูว้ิจัยอีกด้วย 
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 e6 มาเพื่อซือ้สินค้าที่มคีวามหลากหลาย ในการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในทุกๆ

แห่ง การนําเสนอสินค้าของแต่ละตลาดน้ําล้วนแต่พยายามที่จะนําเสนอความหลากหลายของ

สินค้าในตลาดน้ําของตน ไม่ว่าจะเป็นตลาดน้ําที่ผู้ประกอบการตลาดน้ําให้เช่าพื้นที่เพื่อจําหน่าย

ผลติภัณฑ์ในตลาดของตน หรือ ตลาดน้ําที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวของพ่อค้าแม่ค้าเอง ในการนํา

สินค้ามาจําหน่าย โดยมีผู้นําชุมชน หรือเจ้าของพื้นที่เป็นผู้บริหารจัดการตลาด โดยค่าทางสถิติ

ที่แสดงออกมาประมาณ 0.7 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจาก

การตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่สํารวจในแต่ละตลาดของผูว้ิจัยอีกด้วย 

 e7 มาเพื่อหาอาหารอรอ่ยรับประทาน ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําแต่ละแห่ง 

ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวโดยทั่วไปก็จะมาด้วยเหตุผลในปัจจัยต่างๆดังกล่าวข้างต้น และ

การมาเพื่อหาอาหารอร่อยรับประทานก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญในการ

เดินทางมาเที่ยวในตลาดน้ําที่ผู้วิจัยเลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง แต่จากการตอบแบบสอบถามและ

การสังเกตของผู้วิจัย คําตอบที่นักท่องเที่ยวตอบจากแบบสอบถามและการสังเกตนั้น ค่าทาง

สถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.6 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งค่าที่ออกมา

ค่อนข้างจะไม่สูงมากนัก เนื่องจากในแต่ละตลาดมีรายการอาหารที่มีทั้งความเหมือนกันและ

ความแตกต่างกัน ในแต่ละที่ตั้งของตลาดน้ําในแต่ละแห่งอีกด้วย รวมถึงรสนิยมความชอบของ

นักท่องเที่ยวที่มคีวามชอบ ที่แตกต่างกันอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจากการตอบแบบสอบถาม

และการลงพื้นที่สํารวจ ในแต่ละตลาดของผูว้ิจัยอีกด้วย 

ในปัจจัยที่ 5 ปัจจัยผลักด้านการเดินทางผ่าน 

 e8 มาเพื่อแวะพักก่อนที่จะเดินทางต่อไปที่อื่น นักท่องเที่ยวที่ เดินทางมาท่องเที่ยวยัง

ตลาดน้ํา จากการตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่สังเกตของผู้วิจัย จะสังเกตเห็นได้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามและนักท่องเที่ยวท่านอื่นๆที่มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา มีทั้งที่ตั้งใจที่

จะมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง และก็มีจํานวนมากพอควรที่แวะพักเพื่อท่องเที่ยวที่

ตลาดน้ําในแต่ละแห่งก่อนเพื่อการแวะพักรถ พักคน หาอาหารรับประทาน เข้าห้องน้ําก่อนที่จะ

เดินทางต่อไปยังจุดหมายปลายทางต่างๆของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับค่าสถิติที่แสดงออกมา

ประมาณ 0.7  ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งมีคา่ค่อนขา้งที่จะสูงอกีข้อหนึ่ง 

 e9 มาเพื่อแวะทานอาหารก่อนกลับบ้าน ตลาดน้ําในหลายแห่งอยู่ไม่ไกลจากชุมชนมาก

นัก และก็มีจํานวนหลายแห่งที่อยู่ท่านกลางชุมชนของคนเมืองเช่น ตลาดน้ําอัมพวา ตลาดน้ํา

คลองลัดมะยม ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง ที่ห้อมล้อมไปด้วยหมู่บ้านจัดสรรจํานวนมาก ดังนั้นจึงเป็น

เหตุผลส่วนหนึ่งที่สนับสนุนผู้วิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งจากการตอบแบบสอบถามและ

การสังเกตจากการลงพื้นที่ตลาดน้ําในแต่ละแห่ง ซึ่งจะเห็นนักท่องเที่ยวจํานวนมากที่ซื้อหา
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อาหารพร้อมทาน เป็นจํานวนมากกลับไปรับประทานที่บ้าน และผู้ที่สังเกตเห็นได้ว่าเป็นผู้ซื้อ

จํานวนมากทีสุ่ดก็คือเพศหญิงวัยกลางคน และโดยส่วนใหญ่มาเป็นครอบครัว โดยเห็นได้จากค่า

ทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.7  ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งมีค่า

ค่อนขา้งที่จะสูงอกีข้อหนึ่ง 

 ในปัจจัยที่ 6 ปัจจัยผลักด้านวัตถุประสงค์หลักในการมาที่ตลาดน้้า 

 g1 ตั้งใจมาเพื่อรับประทานอาหาร ปัจจัยในข้อนี้จากการตอบแบบสอบถามและการ

สังเกตจากการลงพื้นที่ของผู้วิจัย นักท่องเที่ยวจํานวนมากพอสมควรที่เดินทางมาท่องเที่ยวยัง

ตลาดน้ําเนื่องมาจากแรงผลักในตัวเองที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง เพื่อ

การรับประทานอาหารบางอย่างที่จะหารับประทานได้เฉพาะที่ตลาดน้ํา พร้อมกับได้สัมผัสกับ

บรรยากาศที่ตนเองคุ้นเคย โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารปกติทั่วไปที่มักจะพบเห็นได้ทุกตลาดน้ํา

คือ ก๋วยเตี๋ยวเรือ ผัดไทย หอยครก นอกจากนั้นยังมีอาหารไทยโบราณในบางชนิดที่มักจะหาซื้อ

ได้มากที่สุดที่ตลาดน้ําเช่น อาหารโบราณ (ขนมเบื้อง, ปลาต้มเค็มฯลฯ) ขนมโบราณ (สายไหม, 

ตังเม ฯลฯ) น้ําพริกชนิดต่างๆ (น้ําพริกตาแดง, น้ําพริกปลาดุก ฯลฯ) เป็นต้นโดยค่าทางสถิติที่

แสดงออกมาประมาณ 0.7 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจาก

การตอบแบบสอบถามและการลงพื้นที่สํารวจ ในแต่ละตลาดของผู้วจิัยอีกด้วย  

g2 ตั้งใจมาเพื่อซื้อสินค้า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา แรงผลักที่

สําคัญอีกประการหนึ่งก็คือการมาเพื่อซื้อสินค้า ซึ่งสินค้าส่วนใหญ่ที่นํามาจําหน่ายในตลาดน้ํา

ในทุกๆแห่ง ส่วนใหญ่จะประกอบไปด้วย สินค้าหลากหลายประเภทเช่น ของที่ระลึกของตลาด

น้ําในแห่งนั้นๆ  ของโชว์ ของตกแต่งบ้าน เสื้อผ้า และ อาหารแห้ง อาหารสําเร็จพร้อม

รับประทาน  ซึ่งสอดคล้องกับการลงพื้นที่สํารวจและเก็บข้อมูลของผู้วิจัยที่สังเกตเห็น

นักท่องเที่ยวเป็นจํานวนมาก มากันเป็นครอบครัว จับจ่ายซื้อสินค้าเป็นจํานวนมากในตลาดน้ํา

แต่ละแห่ง ซึ่งข้อมูลสอดคล้องกับ ค่าทางสถิติที่แสดงออกมาค่อนข้างสูง ซึ่งมีค่าอยู่ประมาณ 

0.8 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งสอดคล้องกันทั้งจากการตอบแบบสอบถาม 

และการลงพื้นที่สํารวจในแต่ละตลาดของผูว้ิจัยอีกด้วย 

 g3 ตั้งใจมาเพื่อพักผอ่นกับคนในครอบครัว ญาติ เพื่อน การมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําของ

นักท่องเที่ยวกับคนในครอบครัว ญาติ เพื่อน จากลงพื้นที่เก็บข้อมูลและการสังเกตของผู้วิจัยที่

ตลาดน้ําที่เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้ง 11 แห่ง พบว่าส่วนใหญ่ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม และ

นักท่องเที่ยวท่านอื่นๆ ส่วนใหญ่แลว้จะเป็นคนโสดเป็นจํานวนที่สูงที่สุด และมาท่องเที่ยวกันเป็น

กลุ่ม ซึ่งส่งผลให้ปัจจัยในข้อนี้จึงมีค่าทางสถิติที่แสดงออกมามีค่าไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับ
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ปัจจัยในข้ออื่นๆนั้นค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.6 ในค่า Factor loading และค่า 

Uniqueness แตก่็อยู่ในระดับที่นา่พอใจโดยภาพรวม 

 ในปัจจัยที่ 7 ปัจจัยผลักด้านชื่อเสียงและการเดินทางผ่านตลาด 

 g4 ตั้งใจมาทุกครั้งที่มีเวลาว่าง เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่นักท่องเที่ยว ให้ความสําคัญ

ค่อนขา้งมาก ที่จะใช้เป็นแรงผลักในตัวเอง เพื่อที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง 

ด้วยการมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําเป็นการท่องเที่ยวที่ไม่ต้องเดินทางไกลมากนัก และมีค่าใช้จ่าย

ไม่มากนัก เพราะจากแบบสอบถามจะเห็นได้ว่า การใช้จ่ายต่อครั้งของนักท่องเที่ยวอยู่ที่

ประมาณ 5001,000 บาท ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่มากนัก ทําให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวยังตลาด

น้ําทุกครั้งที่มีเวลาว่าง ซึ่งค่าทางสถิติที่แสดงออกมา มีค่าไม่สูงมากนักเมื่อเทียบกับปัจจัยในข้อ

อื่นๆนั้นค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.6 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness แต่ก็

อยู่ในระดับที่นา่พอใจโดยภาพรวม 

 g5 ตั้งใจแวะทุกครั้งเมื่อ เดินทางผ่านไปยังที่อื่น ปัจจัยผลักในข้อนี้เป็นเหตุผลหนึ่งที่

นักท่องเที่ยวเกิดแรงผลักจากภายในของตนเอง เมื่อจะต้องเดินทางไปยังที่ไหนก็ตามที่จะต้อง

ผ่านตลาดน้ํา เพื่อเป็นการแวะพักคน พักรถ หาอาหาร ขนม เครื่องดื่มรับประทาน รวมถึงการ

ได้ซึมซับบรรยากาศ ถ่ายภาพเป็นที่ระลึกอีกด้วย นอกจากนั้นตลาดน้ําในหลายๆแห่งก็อยู่ใน

ทําเลที่นักท่องเที่ยวจะต้องเดินทางผ่านเช่น ตลาดน้ําทุ่งบัวชม ที่อยู่ริมถนนสายเอเซียที่อยู่

บ ริ เ ว ณจั งห วั ดอยุ ธ ย ามุ่ ง หน้ า ผ่ านจั งหวั ด สระบุ รี ผ่ าน ไปยั ง ภาค เ หนื อและภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอืของประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับการเก็บข้อมูลและการลงพื้นที่สังเกตการ

ของผู้วิจัย นอกจากนั้น ค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.7 ในค่า Factor loading และค่า 

Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่แสดงออกมาค่อนข้างสูงดว้ยเช่นกัน 

 g6 ตั้งใจแวะทุกครั้งที่เดินทางกลับบ้าน ปัจจัยผลักในข้อนี้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่

เดินทางกลับบ้านของตนเองทุกๆครั้งที่มีวันหยุด วันหยุดต่อเนื่อง หรือในช่วงเทศกาลต่างๆของ

ประเทศไทยที่มีการเดินทางกลับบ้าน โดยเส้นทางที่จะต้องมีการผ่านตลาดน้ําก็จะมีการแวะพัก 

เพื่อพักคน พักรถ หาอาหาร เครื่องดื่ม ถ่ายภาพเป็นที่ระลึก ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับการ

ลงพื้นที่เก็บข้อมูลและการสังเกตของผู้วิจัยที่พบว่าทะเบียนรถส่วนใหญ่ของนักท่องเที่ยวส่วน

ใหญ่จะเป็นกรุงเทพมหานคร แต่อีกส่วนหนึ่งเป็นทะเบียนต่างจังหวัดที่มุ่งหน้าเดินทางต่อไปทาง

ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.7 ในค่า 

Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่แสดงออกมาค่อนข้างสูงดว้ยเช่นกัน 

 g7 ตั้งใจมาเพื่อเป็นสถานที่นัดหมายกับเพื่อน ปัจจัยผลักในข้อนี้ นักท่องเที่ยวไม่ค่อยให้

ความสําคัญมากนักในการที่จะใช้ตลาดน้ําเป็นสถานที่นัดหมายกับเพื่อน เนื่องจากด้วยสถานที่ที่
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เหมาะกับการมาเพื่อทานอาหาร ซื้อขายสินค้า ถ่ายรูป โดยปกติจะนัดหมายกันก่อนที่จะ

เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่ง ซึ่งสอดคล้องกับการลงพื้นที่เพื่อการเก็ บข้อมูล

และการสังเกต ส่วนใหญ่ จะพบว่านักท่องเที่ยวจะมากันเป็นกลุ่มหรือมากว่า 2 คนขึ้นไป โดย

สามารถแสดงให้เห็นได้จากค่าทางสถิติที่แสดงออกมาประมาณ 0.5  ในค่า Factor loading และ

ค่า Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่ไม่คอ่ยสูงมากนัก 

 g8 ตั้งใจมาเพื่อเก็บภาพและบรรยากาศของตลาด นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่

ตลาดน้ํา ในแต่ละแห่ง ส่วนหนึ่งจากการลงพื้นที่ เก็บข้อมูลและสังเกตของผู้วิจัยพบว่า 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเพื่อการรับประทานอาหาร ซื้อสินค้า และที่เป็นปัจจัยผลักที่สําคัญอีก

ข้อหนึ่งก็คือการเก็บภาพบรรยากาศที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวชองตลาดน้ําในแต่ละแห่งเช่น ภาพ

บรรยากาศของตลาดน้ําขวัญเรียม ภาพบรรยากาศของตลาดน้ําอัมพวา เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง

กับข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามและการสังเกตของผู้วิจัยและค่าทางสถิติที่แสดง

ออกมาประมาณ 0.6  ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่แสดงออกมา

ค่อนขา้งสูงดว้ยเช่นกัน  

 g9 ตั้งใจมาเพราะชื่อเสียงของตลาด นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําส่วน

ใหญ่จะรู้จัก เคยได้ยินชื่อเสียงของตลาดน้ําในแต่ละตลาดมาบ้างแล้วจากสื่อในแหล่งต่างๆใน

ด้านความสวยงามของสถานที่ เอกลักษณ์ของสถานที่ อาหารจานเด่นของแต่ละตลาด ที่เป็น

หนึ่งในการสร้างแรงผลักให้เกิดขึ้นในตัวนักท่องเที่ยวให้เดินทางเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา

ในแต่ละแห่ง นอกจากนั้นจากการลงพื้นที่ของผู้วิจัย จากการเก็บข้อมูลและการสังเกตแล้ว

พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รู้จักชื่อเสียงของตลาดน้ําแต่ละแห่งมาในระดับหนึ่งแล้วและ

ชื่อเสียงของตลาดก็เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเดินทางมาอีกด้วย นอกจากนั้นค่าสถิติที่แสดง

ออกมาประมาณ 0.7 ในค่า Factor loading และค่า Uniqueness ซึ่งเป็นค่าที่แสดงออกมา

ค่อนขา้งสูงดว้ยเช่นกัน 

 จากผลการวิเคราะห์ของแบบสอบถามด้วย Factor Analysis จากองค์ประกอบของ

ปัจจัยที่เป็นเหตุผล แรงจูงใจ และความตั้งใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา จากข้อ

คําถามทั้งหมด 16 ตัวแปร โดยภาพรวมในรายละเอียดของแต่ละปัจจัยพบว่าตัวแปรเกือบจะทุก

ตัวแปรมีค่าเกินกว่า 0.7 เมื่อพิจารณาด้วยน้ําหนักปัจจัย (Factor Loading) ซึ่งสะท้อนค่าตัวแปร

ทั้ง 4 ปัจจัยซึ่งสามารถยืนยันได้ว่า แบบสอบถามสามารถอธิบายตัวแปร ได้เป็นอย่างดี เพราะมี

ค่าสัมประสิทธิ์ของทุกองค์ประกอบมากกว่า 0.7 ดังนั้นตัวแปรทุกตัวสามารถอธิบาย

องค์ประกอบต่างๆที่สัมพันธ์กันได้เป็นอย่างดี และยืนยันความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันของ

แบบสอบถามได้จริง และเป็นที่เชื่อถือได้ เช่นเดียวกับค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวมทั้งตัว
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แปรทั้งหมด (Percent Variance) ที่มคี่ามากกว่า 0.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยนั้นๆ ได้ถูกนํามาใช้

มากกว่าร้อยละ 70 นั่นคือ ตัวแปรในแตล่ะปัจจัยถูกนํามาใช้ในระดับที่มากพอ  

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ Cranach’s Alpha Coefficient เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถาม และความสอดคล้องของแบบสอบถาม พบว่าค่า Cranach’s Alpha ของทั้ง 2 

ตัวแปร มีค่าเข้าใกล้ 0.7 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามสอดคล้องกับข้อ

คําถามในระดับที่เช่ือถอืได้ 

ส่วนที่ 3 ปัจจัย/องค์ประกอบของตลาดที่เชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว

ตลาดน้้าแห่งน้ี โดยการวเิคราะห์จ้าแนกตามปัจจัยที่สร้างข้ึน 

เมื่อพิจารณาแต่ละปัจจัย แล้วพบว่าปัจจัยที่  1 และปัจจัยที่ 3มีค่าน้ําหนักของปัจจัย 

(Factor Loading) ค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Variance) และค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม (Cranach’s Alpha Coefficient) มากกว่า 0.7 กล่าวได้ว่าเป็นปัจจัยที่สามารถ

นํามาใช้ได้และวัดค่าตัวแปรได้ในระดับที่ดี เนื่องจากเป็นข้อคําถามที่มีความสัมพันธ์กันมาก 

สามารถนําข้อคําถามแต่ละข้อมาเป็นคําตอบในสัดส่วนที่มากว่า 70% และมีรายละเอียดของ

ข้อมูลจากแต่ละข้อคําถามมากกว่า 70% และมีความน่าเชื่อถือและสอดคล้องของข้อมูล

มากกว่า 70%  

 ในขณะที่ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยที่ 6 และปัจจัยที่ 7 มีค่าน้ําหนักของปัจจัย (Factor Loading) 

บางปัจจัยต่ํากว่า 0.7 แต่ไม่มากนักซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีบางข้อคําถามที่ไม่สัมพันธ์กันมากนัก 

สามารถนําข้อคําถามแต่ละข้อมาเป็นคําตอบในสัดส่วนที่น้อยกว่า 70 % แต่ยังถือว่าอยู่ใน

เกณฑด์ี ยังสามารถนํามาใช้ได้ 

ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยที่ 5 ปัจจัยที่ 6 และปัจจัยที่ 7 มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถาม (Cranach’s Alpha Coefficient) ต่ํากว่า 0.7  แสดงให้เห็นว่ามีความน่าเชื่อถือ

และสอดคล้องของขอ้มูลต่ํากว่า 70% แตย่ังถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ยังสามารถนํามาใช้ได้ 

ปัจจัยที่ 1 ถึงปัจจัยที่ 7 มีค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Variance) มากกว่า 0.7 

ทั้งหมด ซึ่งแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนกว่า สามารถนําขอ้คําถามแต่ละข้อมาเป็นคําตอบในสัดส่วน

ที่มากว่า 70% ในทุกปัจจัย 

การพิจารณาแยกรายละเอียดของแต่ละปัจจัย 

เมื่อแยกศึกษารายละเอียดในแต่ละปัจจัย แล้วพบว่าแต่ละปัจจัยรวมทั้งรายละเอียด

ทั้งหมดสามารถยืนยันได้ว่า จากการสอบถามนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละ

แห่งนั้นมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับความเชื่อมั่นที่ใกล้ 0.7 เป็น
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ส่วนใหญ่ทําให้เชื่อมั่นในแบบสอบถามได้ว่าแบบสอบถามสามารถที่จะสอบถามข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างและได้คําตอบที่เช่ือม่ันได้ในระดับที่เหมาะสม ดังนี้  

1. ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยผลักด้านการผักผ่อน 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 2 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Cranach’s 

Alpha Coefficient) ที่ต่ํากว่า 0.7 (0.6590) แต่เนื่องจากค่า Cranach’s Alpha Coefficient มีค่า

เข้าใกล้ 0.7 มาก จึงอาจกล่าวได้ว่าตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมีความสอดคล้องของการ

ตอบระดับข้อคําถามในระดับที่เชื่อถือได้ และมีค่าน้ําหนักของปัจจัย (Factor Loading) เกือบ

ทั้งหมดมากกว่า 0.7 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากสามารถรวมเป็น

องค์ประกอบของปัจจัยเดียวกันได้ ยกเว้นเพียงข้อเดียว คือ มาเพื่อหลีกหนีความจําเจใน

ชีวิตประจําวัน ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายด้านอาชีพและรูปแบบการใช้

ชีวติ จงึมกีารรับรู้ ทัศนคต ิและความคิดเกี่ยวกับความจําเจในชีวติประจําวันที่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยผลักด้านสถาปัตยกรรมและความมีเอกลักษณ์ของตลาดน้้า 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 4 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

(Cranach’s Alpha Coefficient) ที่ต่ํากว่า 0.7 (0.6345) เนื่องจากข้อคําถามในปัจจัยเป็นคําถาม

สิ่งที่เป็นแรงดึงดูดให้มาเที่ยวตลาดน้ําซึ่งกลุ่มตัวอย่างอาจมีความรู้สึกแต่ละอย่างที่อยู่ในแต่ละ

ข้อคําถามแตกต่างกัน แต่ก็ยังกล่าวได้ว่าตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมีความสอดคล้องของ

การตอบระดับข้อคําถามในระดับที่เช่ือถอืได้ 

3. ปัจจัยที่ 5 ปัจจัยผลักด้านการเดินทางผ่าน 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 5 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

(Cranach’s Alpha Coefficient) ที่ต่ํากว่า 0.7 (0.6042) นั่นคือตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมี

ความสอดคล้องของการตอบระดับข้อคําถามในระดับที่ต่ํากว่า 70% ทั้งนี้เนื่องจากข้อคําถามใน

ปัจจัยที่ 5 นี้ ถามเกี่ยวกับการแวะพักระหว่างการเดินทาง ซึ่งลักษณะการเดินทางของกลุ่ม

ตัวอย่างมีความแตกต่างและหลากหลายมาก 

4. ปัจจัยที่ 6 ปัจจัยผลักด้านวัตถุประสงค์หลักในการมาที่ตลาดน้้า 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 6 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

(Cranach’s Alpha Coefficient) ที่ต่ํากว่า 0.7 (0.6564) นั่นคือตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมี

ความสอดคล้องของการตอบระดับข้อคําถามในระดับที่ต่ํากว่า 70% ทั้งนี้เนื่องจากข้อคําถามใน

ปัจจัยที่ 6 นี้ ถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการมาตลาดน้ํา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์หรือ

ความตัง้ใจที่จะมาเที่ยวตลาดน้ําที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะข้อคําถาม g3 ตั้งใจมาเพื่อพักผ่อนกับ

คนในครอบครัว ญาติ เพื่อน ทีมี ซึ่งมีค่า Factor Loading = 0.6833 ซึ่งมีค่าต่ํากว่า 0.7 แต่ไม่
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มาก ยังสามารถกล่าวได้ว่าปัจจัยที่ 6 สามารถนําข้อคําถามแต่ละข้อมาเป็นคําตอบในสัดส่วนที่

ดี  

5. ปัจจัยที่ 7 ปัจจัยผลักด้านชื่อเสียงและการเดินทางผ่านตลาด 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 7 พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

(Cranach’s Alpha Coefficient) ที่ต่ํากว่า 0.7 (0.6158) นั่นคือตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมี

ความสอดคล้องของการตอบระดับข้อคําถามในระดับที่ต่ํากว่า 70% แต่ไม่มากนัก และเมื่อ

พิจารณาข้อคําถาม g7 ตั้งใจมาเพื่อเป็นสถานที่นัดหมายกับเพื่อนซึ่งมีค่า Factor Loading = 

0.6436 ซึ่งมีค่าต่ํากว่า 0.7 แต่ไม่มาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเป็นปัจจัยที่สามารถนํามาใช้ได้และวัด

ค่าตัวแปรได้ในระดับทีค่อนข้างด ีเนื่องจากเป็นข้อคําถามที่มคีวามสัมพันธ์กันมากเท่าที่ควร  

ส่วนที่  4. เหตุผลส่วนบุคคลในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้้าแห่ง

น้ีของท่าน 

 จาการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจําลอง SEM (Structural Equation Modeling) ทําให้

ทราบข้อมูลถึงเหตุผลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาด

น้ําในแต่ละแหง่ รวมถึงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆที่เกี่ยวข้อง ที่เป็นเหตุจูงใจในการดึงดูดใจให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําในแต่ละแหง่ดังนี้  

 
 

ภาพท่ี 6 แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรแตล่ะตัวการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร

นั้น สามารถที่จะแสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามสามารถยืนยันผลด้วยวิธี SEM ได้จริง และ

สามารถยืนยันตาม Proposal Model ได้ด้วยวิธี SEM Analysis ด้วย โดยผลจากการใช้วิธี SEM 
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แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์กันของตัวแปรทุกตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ําทั้งหมด ซึ่งประกอบด้วย ส่วนของส่วนประสมทางการตลาด องค์ประกอบ

ของตลาด การตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว แรงจูงใจของตัวตลาดน้ํา รวมถึงความตั้งใจส่วน

บุคคลที่ทําให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา  

จากผลการศกึษาแบบจําลอง SEM ข้างตน้ จะพบว่า ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยว

ในตลาดน้ํา ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากแรงกระตุ้นเชิงผลักและแรงกระตุ้นเชิงดึง 

(สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.66 และ 0.60 ตามลําดับ) ขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดและ

องค์ประกอบของตลาดส่งอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวใน

ตลาดน้ําด้วยเช่นกัน (สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.27 และ 0.32 ตามลําดับ) โดยส่งอิทธิพลผ่านตัว

แปรแรงกระตุ้นเชิงดึง จงึจะส่งอิทธิพลสู่ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําต่อไป 



 

 

97 
 

 
 

ตารางที่ 17 แสดงผลกระทบของความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ํา  

 เมื่อวเิคราะหค์วามสัมพันธ์แยกรายกลุ่มตามลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 M1 M_age M_exp M_inc M_occ M_from M_sta 

var(e.Pull) 

       a2=1 .0784509** .1932952*** .1665893** .0571046*** .1228222*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=2 .1255402*** .1198219*** .0938928*** .086982*** .0782353*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=3 .0962505*** .0988894*** .1198138*** .0783309*** .1039906* 

  a2=4 .1319489*** .0671206*** .0975189*** .1249203*** .1107372** 

  a2=5 .1067438*** .0943925*** .119071*** .1320081*** .233471*** 

  var(e.Intend) 

       a2=1 .3047869*** .3175451*** .77324*** .1457953*** .2173694*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=2 .2157856*** .1786485*** .2464722*** .1171013*** .1414433*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=3 .1786918*** .2173931*** .1728379*** .1315879*** 0.0436043 

  a2=4 .1554528*** .1960318*** .1244405*** .2040049*** .1925719** 

  a2=5 .2351508*** .1002024*** .2242863*** .2424763*** .2878638*** 

  a2=1 .4085385*** .3895168*** .4525717*** .5495648*** .3183587*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=2 .3714998*** .309453*** .4465996*** .5232716*** .489275*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=3 .3860586*** .4722047*** .4194027*** .53064*** .3357561*** 

   

72 
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ตารางที่  17 แสดงผลกระทบของความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ํา (ต่อ) 

               เมื่อวเิคราะหค์วามสัมพันธ์แยกรายกลุ่มตามลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 M1 M_age M_exp M_inc M_occ M_from M_sta 

a2=4 .363768*** .3481006*** .348787*** .2971064*** .3603262*** 

  a2=5 .4008565*** .3611401*** .3272913*** .3623375*** .2674075*** 

  var(Com) 

       a2=1 .5534803*** .5908117*** .3745325*** .4953055*** .4020201*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=2 .4230911*** .3749282*** .558703*** .5033745*** .4848964*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=3 .4243427*** .4400044*** .4321175*** .6392932*** .3862873*** 

  a2=4 .4058891*** .2713883*** .3589595*** .381394*** .4013293*** 

  a2=5 .4860726*** .4128265*** .4169613*** .4189531*** .4411951*** 

  var(Push) 

       a2=1 .3794737*** .3998996*** .4432852*** .566372*** .294589*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=2 .3811995*** .3320427*** .388811*** .4018869*** .4182487*** 3.485117*** 3.467186*** 

a2=3 .331384*** .354644*** .3661078*** .454746*** .4238077*** 

  a2=4 .3430829*** .2870435*** .3725183*** .2934342*** .3348469*** 

  a2=5 .3313541*** .3225973*** .3035981*** .3406979*** .3104396*** 

  

73 



 

 

99 
 

 
 

ตารางที่  17 แสดงผลกระทบของความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ํา (ต่อ) 

               เมื่อวเิคราะหค์วามสัมพันธ์แยกรายกลุ่มตามลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

  M1 M_age M_exp M_inc M_occ M_from M_sta M1 

N N 653 653 653 653 653 653 621 653 

ll ll 22200.95 22010.23 21990.95 21998.55 21998.12 21998.72 21100.15 22149.1 

chi2_ms chi2_ms 4312.144 9107.748 8501.572 18451.77 8756.136 

 

4995.797 5263.812 

p p 4312.144 9107.748 8501.572 18451.77 8756.136 

 

4995.797 5263.812 

chi2_bs chi2_bs 21386.46 26013.38 25047.31 35309.79 25714.61 

 

20849.7 22319.24 

aic aic 44625.9 44628.45 44589.9 44605.1 44604.23 44605.43 42520.3 44618.21 

bic bic 45127.84 45990.85 45952.3 45967.5 45966.63 45967.83 43229.31 45335.26 
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# SEM all คือ N ลการวิเคราะหแ์บบจําลองด้วย SEM โดยพิจารณารวมคุณลักษณะทั่วไปทั้งหมด   

SEM_sex คือ ผลการวิเคราะหแ์บบจําลองด้วย SEM โดยพิจารณาเฉพาะเพศ (M=ชาย, F=หญิง)   

SEM_age คือ ผลการวิเคราะห์แบบจําลองด้วย SEM โดยพิจารณาเฉพาะอายุ (≤20ปี, 2030ปี, 3140ปี, 

4150ปีขึ้นไป)  

SEM_epx คือ ผลการวิเคราะห์แบบจําลองด้วย SEM โดยพิจารณาเฉพาะด้านการศึกษา (ต่ํากว่า

ปริญญาตร,ี ปริญญาตรี,สูงกว่าปริญญาตรี)  

SEM_inc คือ ผลการวิเคราะห์แบบจําลองด้วย SEM โดยพิจารณาเฉพาะรายได้ (<5,000บาทต่อเดือน, 

5,00010,000 บาทต่อเดือน, > 10,00020,000 บาทต่อเดือน,20,00030,000 บาทต่อเดือน, 

30,00040,000 บาทต่อเดือน, >40,000 บาทต่อเดือน) SEM_occ คือ ผลการวิเคราะห์แบบจําลองด้วย 

SEM โดยพิจารณาเฉพาะอาชีพ (1=รับราชการ, 2=พนักงานรัฐวิสาหกิจ, 3=ทํางานโรงงานรับจ้างทั่วไป, 

4=พนักงานบริษัท,5=ประกอบกิจการสว่นตัว /ค้าขาย, 6=แมบ่้าน, 7=อื่นๆ)  

## * แสดงถึง มรีะดับนัยสําคัญที่ ≤ .05, ** แสดงถึง มีระดับนัยสําคัญที่ ≤ .01, *** แสดงถึง มรีะดับ

นัยสําคัญที่ ≤ .001 

ส่วนที่ 5 แรงดึงดูดใจของตลาดน้้าแห่งน้ีที่เป็นสิ่งดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

ท่องเที่ยวที่ตลาดน้้าในแต่ละแห่งเหล่าน้ี 

 ด้วยลักษณะเด่นของกลุ่มตลาดน้ําทั้ง 11 แห่งที่ผู้วิจัยเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใช้ใน

การศึกษานั้น จากการใช้เครื่องมือทดสอบทางสถิติทั้งหมดในการทดสอบความสัมพันธ์ของ

องค์ประกอบต่างๆในการดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวนั้นแต่ละตลาด ล้วนมีเอกลักษณ์

ประจําตลาดน้ําของตนเองทั้งสิน้ที่ดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งดังนี้ 

 ในด้านสถานที่ ตลาดน้ําแต่ละแห่งมีลักษณะพิเศษที่เป็นเฉพาะตัวของตนเอง ประกอบไปด้วย

การจัดแผนผังของสถานที่ ซุ้มขายอาหาร ที่จอดรถ ห้องน้ํา การจัดที่นั่งพักผ่อน ที่นั่งรับประทานอาหาร 

สถานที่ถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละแห่ง ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบที่จัดทําขึ้น หรือรูปแบบที่

เกิดขึ้นเองโดยลักษณะของสถานที่ด้วยเชน่กัน   

 ในการด้านดําเนินชีวิต ตลาดน้ําในแต่ละแห่ง มีวิถีในการดําเนินชีวิตของผู้คนที่อาศัยอยู่ใน

ท้องถิ่นนั้นๆ ในความเป็นเมืองเก่าเมืองที่เคยเป็นเมืองท่าในการขนส่ง ในการค้าขายในอดีต มีวิถีการอยู่

อาศัยที่มคีวามเป็นลักษณะเฉพาะตัวของตัวเอง จากเรื่องราวในอดีต ที่ส่งผ่านมาถึงในปัจจุบันเมื่อมีการ

รื้อฟื้นความเป็นตลาดน้ําดั่งเดิมขึ้นมาอีกครั้งหนึ่ง 
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 ในด้านบรรยากาศ ตลาดน้ําในแต่ละแห่งล้วนพยายามที่จะจําลองบรรยากาศให้กลับไปสู่วิถีชีวิต

ดั่งเดิมของชีวิตความเป็นอยู่ของคนไทยในอดีต จากการอาศัยบ้านไม้ลักษณะเรือนแถว อยู่ริมแม่น้ําลํา

คลอง มกีารตดิต่อค้าขาย รวมถึงการใช้ยานพาหนะหลักคือ การใช้เรือ การใช้สะพานขนาดเล็กๆ ในการ

ไปมาหาสู่กันของคนในชุมชน ดังนั้นตลาดน้ําในทุกแห่งจึงพยายามที่จะจําลองบรรยากาศต่างๆที่ตลาด

น้ําควรจะมี เอามาไว้ในตลาดน้ําของตน  

 ในด้านความสะดวก ตลาดน้ําแต่ละแห่งพยายามอํานวยความสะดวกในด้านสถานที่ของตนเอง

ด้วยการจัดหาที่จอดรถเพื่ออํานวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว นอกจากนั้นในบางตลาดน้ํายังมีรถ

รับส่งจากที่จอดรถไปยังตัวตลาดน้ําอีกด้วย นอกจากนั้นยังมีการจัดสถานที่สําหรับนั่งทานอาหาร นั่ง

พักผ่อนอย่างพอเพียง นอกจากนั้นในเรื่องของห้องน้ําในตลาดน้ําบางแห่งยังนําเสนอรูปแบบห้องน้ํา

สะอาด ปรับอากาศ และควบคุมอุณหภูมิ รวมถึงควบคุมอุณหภูมิในตลาดให้ต่ํากว่าอุณหภูมิภายนอก 2 

องศาอีกด้วย 

 ในด้านมุมพิเศษ ตลาดน้ําแต่ละแห่งมีการสร้างมุมพิเศษต่างๆเพื่อการถ่ายรูปเพื่อการโชว์ และ

เพื่อการส่งต่อกันในโลกของสังคมออนไลน์ นอกจากนั้นยังเป็นการช่วยประชาสัมพันธ์ และเชิญชวนให้

นักท่องเที่ยวอยากที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําในแต่ละแห่งอีกด้วย มุมพิเศษต่างๆ เช่น มีป้าย

ชื่อตลาดน้ําที่เป็นเอกลักษณ์ (ตลาดน้ําอโยธยา) มีสะพานไม้สําหรับเดินข้ามไปยังโซนต่างๆ (ตลาดน้ําสี่

ภาค) สะพานโคลงเรอื (ตลาดน้ําขวัญเรียม) เป็นต้น  

 ผลการศกึษาสอดคล้องกับสมมตฐิานดังนี้ 

 สมมตฐิานที่ 1 ปัจจัยด้านบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ รายได้ตอ่เดือน ภูมลิําเนา ทัศนคติตอ่การ

ท่องเที่ยว ส่งผลตอ่การท่องเที่ยวตลาดน้ําในประเทศไทย 

 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ภูมิลําเนา ทัศนคติต่อการท่องเที่ยว

ส่งผลต่อการท่องเที่ยวที่ตลาดน้ําในแต่ละแห่ง โดยเพศหญิงเป็นกลุ่มที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจํานวนที่

ค่อนข้างสูง ในปัจจัยด้านอายุนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 31 - 40 เป็น

กลุ่มใหญ่ที่เดินทางมาเที่ยวที่ตลาดน้ํามากที่สุด ปัจจัยรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อการมาท่องเที่ยวที่ตลาด

น้ํา โดยกลุ่มใหญ่ที่สุดที่เดินทางมาเที่ยวมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท ปัจจัยภูมิลําเนาพบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ที่สุดเดินทางมาจากกรุงเทพฯ และนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา

มีทัศนคติในทางบวกต่อการเดินทามาท่องเที่ยว 
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สมมตฐิานที่ 2 ปัจจัยเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว อันได้แก่ ช่องทางการประชาสัมพันธ์ ความดึงดูด

ใจของแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมทางการท่องเที่ยว และความสะดวกในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ส่งผล

ต่อการท่องเที่ยวตลาดน้ําในประเทศไทย 

จากผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นปัจจัยดึงของแหล่ง

ท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด การบริการ 

สถานที่ การดําเนินชีวิต บรรยากาศ ความสะดวก มุมพิเศษ ความสะดวกในการเข้าถึง ล้วนส่งผลต่อ

การเข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อันได้แก่ 1) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านราคา 3) ปัจจัยด้านสถานที่ 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ปัจจัยด้าน

พนักงาน 6) ปัจจัยด้านบรรยากาศโดยรวมของร้าน และ 7) ปัจจัยด้านกระบวนการในการจัดการด้าน

การบริการ 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา 

ปัจจัยด้านราคาก็เป็นปัจจัยที่สง่ผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําด้วยเช่นกัน ปัจจัยด้านสถานที่

ไม่ว่าจะเป็นตัวของตลาดน้ํา ความสะดวกสบาย มุมถ่ายรูปล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา ปัจจัยด้านการการส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะเป็นการลดราคา การแจก การแถม

ล้วนมีผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ํา นอกจากนั้นด้านพนักงาน การบริการของพนักงานโดย

ภาพรวมก็ส่งผลตอ่การเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ํา ปัจจัยด้านบรรยากาศโดยรวมของตลาดน้ําทั้ง 11 

แห่งล้วนมีเอกลักษณ์ที่เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ําทั้ง 11 แห่ง ส่วนปัจจัย

ด้านกระบวนการในการให้บริการปัจจัยในด้านนี้ในทุกๆตลาดน้ําล้วนส่งผลโดยตรงต่อการดึงดุดใจให้

นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ําทุกๆแหง่ดว้ยเช่นกัน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยความส าเร็จในการบูรณาการการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว

เชงิวัฒนธรรมของตลาดน้ าในประเทศไทย ตามทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดผ่านส่วนประสมทาง

การตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการศกึษาพัฒนาการของตลาดน้ าไทย เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจไปเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเพื่อค้นหาแนวทางที่เหมาะสม ในการ

ด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ส าหรับธุรกิจตลาดน้ า ว่าในการด าเนินธุรกิจตลาดน้ านั้น

ควรที่จะใช้ส่วนประสมทางการตลาดชนิดใด ในรูปแบบใดๆบ้าง ควรมีองค์ประกอบใดบ้างในการ

เป็นตลาดน้ า ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญๆ รวมถึงรูปแบบต่างๆในการใช้กลยุทธ์แรงกระตุ้นเชิงผลัก 

กลยุทธ์แรงกระตุ้นเชิงดึง เพื่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจตลาดน้ าในประเทศไทย โดยผู้วิจัยได้

ท าการสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

สรุปผลการวิเคราะห์ลักษณะตลาดน ้าของประเทศไทย จากการลงพื้นที่ตลาดน้ าทั้ง 11 

แหง่ของผูว้ิจัยพบว่าตลาดน้ าของประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ 

ตารางท่ี 18 แสดงการวิเคราะหล์ักษณะตลาดน้ าของประเทศไทย 

ตลาดน ้าดั งเดิม ตลาดน ้าสมัยใหม่ 

1. ตลาดน้ ายามเย็นอัมพวา 1. ตลาดน้ าสี่ภาค (พัทยา) 

2. ตลาดริมน้ าวัดดอนหวาย 2. ตลาดน้ าอโยธยา 

3. ตลาดน้ าวัดล าพญา  3. ตลาดน้ าขวัญเรียม 

4. ตลาดน้ าคลองลัดมะยม 4. ตลาดน้ าหัวหนิสามพันนาม    

5. ตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง 5. ตลาดน้ าทุ่งบัวชม 

6. ตลาดน้ าวัดตะเคียน  

 

 



 

 

104 
 

 
 

ตลาดน้ าดั้งเดิมคือตลาดน้ าที่เปิดด าเนินการมาตั้งแต่ในอดีต เพื่อใช้ในการซื้อขายสินค้า

ส าหรับคนในชุมชน และในปัจจุบันได้มีการปรับปรุงและพัฒนาให้สามารถรองรับและตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกค้าได้ ในขณะที่ตลาดน้ าสมัยใหม่เพิ่งถูกสร้างขึ้นเพื่อให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม 

สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบส้าคัญของการด้าเนินธุรกิจของตลาดน ้าทั ง 11 แห่ง  

องค์ประกอบหลักๆที่ส าคัญของการสร้างตลาดน้ า เพื่อให้ประสบความส าเร็จและได้รับ

ความนยิม ควรจะต้องประกอบไปด้วย 

 1. สถานที่ ที่สามารถเล่าประวัติความเป็นมาและความส าคัญของการก่อตั้งขึ้นมาเป็น

ตลาดน้ าที่ส าคัญได้ หรือการสร้างสถานที่ให้มีเอกลักษณ์ มีจุดเด่นเพื่อใช้ในการสร้างจุดเด่น จุด

สนใจ ให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าของตน  

2. น ้า น้ าเป็นปัจจัยหรอืองค์ประกอบหลักที่ตลาดน้ าทุกแห่งจะต้องมี ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบ

ใดๆ เช่น อยู่ใกล้แหลง่น้ าที่มอียู่แล้วดั่งเดิมในพื้นที่  

3. เรอื เรือแบบดั่งเดิมเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักของตลาดน้ าทุกๆที่จะต้องมี เป็นองค์ประกอบ

หลักที่ส าคัญ ไม่วา่จะใช้เพื่อการพายค้าขายในเรือ จอดอยู่กับที่ในน้ าเพื่อค้าขาย หรือ เพื่อการเที่ยว

ชมรอบๆบริเวณตลาดน้ าทั้งหมด  

4. บรรยากาศ ตลาดน้ าทุกแห่ง จะต้องพยายามที่จะน ารูปแบบการใช้ชีวิตในสมัยโบราณ

มาสร้างให้เกิดบรรยากาศย้อนยุค รู้สกึถึงวิถีของตลาดน้ าแบบไทย เชน่เดียวกับในอดีตที่ผ่านมา  

5. อาหาร โดยปกติทั่วไปอาหารที่จ าหน่ายอยู่ในตลาดน้ าโดยทั่วไปก็จะเป็นอาหารพื้นถิ่นที่

คนไทยส่วนใหญ่จะชอบรับประทานกันอยู่แล้ว  

6. ความหลากหลายของสินค้าประกอบไปด้วย สินค้าประเภท อาหาร ของใช้ในบ้าน ของ

ฝาก ของที่ระลึก สินค้าเฉพาะของท้องถิ่นที่ตลาดน้ านั้นๆตั้งอยู่  

7. บริการ บริการเป็นอีกส่วนส าคัญส่วนหน่ึงที่ทุกตลาดน้ าจะต้องมีการเตรียมไว้รองรับกับ

จ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าแหง่นัน้ๆ ซึ่งมีดว้ยกันหลายๆรูปแบบ 

8. สิ่งอ้านวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถ ป้ายบอกทาง ที่นั่งพักผ่อน ห้องน้ า รถรับส่ง 

ป้ายแนะน าเส้นทางท่องเที่ยวในบริเวณตลาดน้ า ห้องน้ าสะอาดมีรถรับส่งนักท่องเที่ยวจากที่จอดรถ

มายังตัวตลาด 
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สรุปผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน ้า 

 ผลการวิเคราะหก์ารประยุกต์ใช้สว่นประสมการตลาดเชิงวัฒนธรรมของตลาดน้ าทั้ง 11 แห่ง 

แสดงให้เห็นว่าตลาดน้ าคลองลัดมะยมเป็นตลาดน้ ามีประยุกตใ์ช้สว่นประสมทางการตลาดมากที่สุด 

รองลงมาคือตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง และตลาดน้ าอัมพวา และตลาดน้ าล าพญา 

ตลาดน้ าวัดดอนหวาย ตลาดน้ าวัดตะเคียน ตลาดน้ าขวัญเรอืน ตลาดน้ าหัวหินสามพันนามตลาดน้ า

สี่ภาค (พัทยา)ตลาดน้ าอโยธยา และตลาดน้ าทุ่งบัวชม ตามล าดับ  

 จะเห็นได้ชัดว่าตลาดน้ าสมัยใหม่ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดย

ไม่ได้มีภูมิหลังของการเป็นตลาดน้ ามาตั้งแต่ในอดีตนั้น มีส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรม

น้อยกว่าตลาดน้ าแบบดั้งเดิมอย่างเห็นได้ชัด นอกจากตลาดน้ าขวัญเรียม ที่หยิบยกเรื่องราวในอดีต

เข้ามาเป็นจุดดึงดูดหลัก และพยายามสร้างส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรมให้ได้ใกล้เคียง

กับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมได้มากที่สุด  

 เมื่อพิจารณาแยกแต่ละส่วนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่เกือบทุกตลาดท าได้ดีพอๆ 

กัน คือ การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา ในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

สถานที่จัดจ าหน่ายนั้น ตลาดสมัยใหม่ได้มีการน าเครื่องมือทางการตลาดด้านนี้มาปรับใช้มากกว่า

ตลาดน้ าดั้งเดิม ขณะที่ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม บุคลากร กระบวนการให้บริการลูกค้า และสิ่งที่

ปรากฏแก่สายตาลูกค้า ตลาดน้ าดั้งเดิมกลับมีเครื่องมือทางการตลาดที่มากกว่า นอกจากนี้ยังเป็น

ที่น่าสังเกตว่าตลาดน้ าส่วนใหญ่ ยังมีการน าเครื่องมือด้านการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เป็น 

กระบวนการในการบริการลูกค้ามาปรับใช้ไม่มากนัก 

สรุปผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน ้า 

ผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ า ท าให้เห็นได้อย่าง

ชัดเจนว่า ตลาดน้ าสมัยใหม่ทุกตลาดมีการด าเนินการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางและ

เครื่องมือต่างๆ มากกว่าตลาดน้ าดั้งเดิมอย่างเห็นได้ชัด ทั้งนี้ ผู้วิจัยคาดว่ามาจากข้อจ ากัดด้าน

งบประมาณของตลาดน้ าดั้งเดิมซึ่งเป็นของชุมชนโดยแท้จริง ไม่เหมือนตลาดน้ าสมัยใหม่ที่เป็นของ

นักธุรกิจที่มเีงินลงทุนในการด าเนินการสื่อสารการตลาดดังกล่าว อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่ามีเพียง

ตลาดน้ าคลองลัดมะยมเท่านั้นที่เป็นตลาดน้ าดั้งเดิม แต่ได้ประยุกต์การสื่อสารตลาดมาใช้ใน

ปริมาณที่ใกล้เคียงกับตลาดน้ าสมัยใหม ่ 
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การวเิคราะห์แบ่งกลุ่มตลาดน ้า  

 ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ร่วมกับการประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้ า เพื่อท าการแบ่งกลุ่มตลาดน้ า โดยน า

คะแนนที่ได้ให้ไว้มาสร้างแผนภูมกิารกระจายตัวของข้อมูล  

 
ภาพท่ี 7 แสดงการจัดกลุ่มตลาดน้ า 

 

จากแผนภาพผูว้ิจัยสามารถแบ่งกลุ่มตลาดน้ าตามการวิเคราะห์การประยุกต์ใช้ส่วนประสม

การตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม รว่มกับการประยุกต์ใช้การสื่อสารทางการตลาดออกเป็น 3 กลุ่ม 

ดังนี้ 

กลุ่ม A : น าส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้สูงและการสื่อสาร

ทางการตลาดมาปรับใช้สูง ได้แก่ ตลาดน้ าคลองลัดมะยม และตลาดน้ าอัมพวา 

กลุ่ม B : น าส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้ปานกลางถึงต่ า แต่น า

การสื่อสารทางการตลาดมาปรับใช้สูง ได้แก่ ตลาดน้ าขวัญเรียม ตลาดน้ าสี่ภาค (พัทยา) ตลาดน้ า

หัวหนิสามพันนาม ตลาดน้ าทุ่งบัวชม และตลาดน้ าอโยธยา 

7 

4 

3 

8 

5 5 

8 

7 

8 8 8 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

 -  10  20  30  40  50  60

การจัดกลุ่มตลาดน ้า  

กลุ่ม A 
กลุ่ม B 

กลุ่ม C 



 

 

107 
 

 
 

กลุ่ม C : ส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาปรับใช้สูง แต่น าการสื่อสารทาง

การตลาดมาปรับใช้ต่ า ได้แก่ ตลาดน้ าวัดดอนหวาย ตลาดน้ าล าพญา ตลาดน้ าบางน้ าผึ้ง และ

ตลาดน้ าวัดตะเคียน 

สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวของตลาดน ้า 

ตารางที่ 19 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวของตลาดน้ า 

ปัจจัยที่เป็นแรงผลัก (Push Factors) ปัจจัยที่เป็นแรงดึงดูด (Pull Factors) 

- ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว - เอกลักษณ์และความสวยงามของสถานที่ 

- จนิตนาการที่มีตอ่การท่องเที่ยว - รูปแบบการด าเนินชีวติของคนในท้องถิ่น 

- การเป็นตัวตนของนักท่องเที่ยว - บรรยากาศโดยรอบตลาดน้ า 

- ความรูส้ึกจากหลบหนีจากชีวติประจ าวัน - ความสะดวกในการเดินทาง 

- การสรา้งบรรยากาศโรแมนติกของคู่รัก - มุมพิเศษของตลาดน้ าแตล่ะแหง่ 

- ความรูส้ึกคิดถึงความหลังในอดีต  

- การตอ้งการสัมผัสความแปลกใหม่  

- ความตอ้งการเรียนรู้สถานที่ท่องเที่ยว  

 

 การทราบถึงปัจจัยที่เป็นแรงผลักของผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดสามารถวางแผน

การตลาดและจัดเตรียมส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการอันเกิดจาก

แรงผลักของผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับการที่นักการตลาดทราบถึงแรงดึงดูดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ

เลือกไปท่องเที่ยวยังตลาดน้ าแต่ละแห่งเป็นเพราะเหตุใด ก็ท าให้สามารถน าปัจจัยเหล่านั้นมา

พิจารณาใช้ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและรูปแบบการด าเนินธุรกิจของตน

เชน่กัน 

สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวแทนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวใน

ตลาดน้ าทั้ง 11 แห่งจ านวน 653 ชุด ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าวสรุปได้ว่าความส าเร็จจากการใช้

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการร่วมกับ องค์ประกอบของการเป็นตลาดน้ า รวมถึงการใช้

กลยุทธ์แรงกระตุ้นเชิงผลัก แรงกระตุ้นเชิงดึง ที่เหมาะสม มีผลในการเชิญชวนให้นักท่องเที่ยว

ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้ง 11 แหง่ และยังสามารถที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
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ตลาดน้ าเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าของตนในแต่ละแห่งได้อีกด้วยเช่นกัน ซึ่ง

ผูว้ิจัยขอสรุปผลวิจัยเชงิปริมาณ จากสมมตฐิานผลการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านบุคคล อันได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ทัศนคติต่อ

การท่องเที่ยว ส่งผลตอ่การท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา ทัศนคติต่อการ

ท่องเที่ยวส่งผลต่อการท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าในแต่ละแห่ง โดยเพศหญิงเป็นกลุ่มที่เดินทางมา

ท่องเที่ยวในจ านวนที่ค่อนข้างสูง ในปัจจัยด้านอายุนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าส่วนใหญ่

อยู่ในช่วง 31-40 เป็นกลุ่มใหญ่ที่เดินทางมาเที่ยวที่ตลาดน้ ามากที่สุด ปัจจัยรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อ

การมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ า โดยกลุ่มใหญ่ที่สุดที่เดินทางมาเที่ยวมีรายได้ 10,001-20,000 บาท 

ปัจจัยภูมิล าเนาพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ที่สุดเดินทางมาจากกรุงเทพฯ และนักท่องเที่ยวที่

เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ ามีทัศนคติในทางบวกต่อการเดินทามาท่องเที่ยว 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว อันได้แก่ ช่องทางการประชาสัมพันธ์ ความ

ดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมทางการท่องเที่ยว และความสะดวกในการเข้าถึงแหล่ง

ท่องเที่ยว ส่งผลตอ่การท่องเที่ยวตลาดน้ าในประเทศไทย 

จากผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นปัจจัยดึงของ

แหล่งท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

การบริการ สถานที่ การด าเนินชีวิต บรรยากาศ ความสะดวก มุมพิเศษ ความสะดวกในการเข้าถึง 

ล้วนส่งผลตอ่การเข้ามาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ อันได้แก่ 1) ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านราคา 3) ปัจจัยด้านสถานที่ 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5) 

ปัจจัยด้านพนักงาน 6) ปัจจัยด้านบรรยากาศโดยรวมของร้าน และ 7) ปัจจัยด้านกระบวนการใน

การจัดการด้านการบริการ 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า 

ปัจจัยด้านราคาก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าด้วยเช่นกัน ปัจจัยด้าน

สถานที่ไม่ว่าจะเป็นตัวของตลาดน้ า ความสะดวกสบาย มุมถ่ายรูปล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า ปัจจัยด้านการการส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะเป็นการลดราคา การ

แจก การแถมล้วนมีผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า นอกจากนั้นด้านพนักงาน การ

บริการของพนักงานโดยภาพรวมก็ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ า ปัจจัยด้าน
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บรรยากาศโดยรวมของตลาดน้ าทั้ง 11 แห่งล้วนมีเอกลักษณ์ที่เชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้ง 11 แห่ง ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการปัจจัยในด้านนี้ในทุกๆ

ตลาดน้ าล้วนส่งผลโดยตรงต่อการดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ าทุกๆแห่ง

ด้วยเช่นกัน 

อภิปรายผลการวิจัยและประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

 งานวิจัยฉบับนี้ ได้ศึกษาถึงความส าเร็จของการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด โดย

การใช้ส่วนประสมทางการตลาด ใช้องค์ประกอบของการเป็นตลาดน้ า และใช้แรงกระตุ้นเชิงผลัก 

แรงกระตุ้นเชิงดึง ในมุมมองทั้งของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดน้ าที่เป็นตัวแทนทั้ง 11 แห่ง และใน

มุมมองของนักท่องเที่ยวที่ไปท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้ง 11 แห่งด้วยเช่นกัน โดยจากการศึกษาข้อมูล

จากทั้งสองกลุ่มแล้วพบว่า องค์ประกอบในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดทั้งเจ็ดหัวข้อไม่ว่าจะ

เป็น ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร/พนักงาน 

สิ่งที่แสดงให้ลูกค้าเห็น/ลูกค้าต้องเข้ามาสัมผัส และกระบวนการในการจัดการด้านบริการ จากการ

สัมภาษณ์ทั้งหมดล้วนมีส่วนเป็นอย่างมากในการด าเนินการธุรกิจตลาดน้ าเพื่อเชิญชวนหรือดึงดูด

นักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า ในมุมมองของผู้ด าเนินธุรกิจตลาดน้ า ส่วนในมุมมองของ

นักท่องเที่ยวจากการตอบแบบสอบถาม การมีองค์ประกอบทั้งเจ็ดหัวข้อดังกล่าวล้วนส่งเสริม เชิญ

ชวน และจูงใจ ในการที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแต่ละแห่งดังกล่าวด้วย

เชน่กัน 

 การใช้องค์ประกอบของการเป็นตลาดน้ า ในมุมมองของผู้ด าเนินธุรกิจตลาดน้ าจากการ

สัมภาษณ์ การใช้องค์ประกอบไม่ว่าจะเป็นสถานที่ตั้งของตลาด น้ า เรือ บรรยากาศ อาหาร ความ

หลากหลายของสินค้า บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวก ล้วนเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องมีการ

ด าเนนิการในรูปแบบที่เหมาะสมและเพียงพอเพื่อการต้อนรับนักท่องเที่ยวที่จะมาท่องเที่ยวยังตลาด

น้ าในแต่ละแหง่ ในมุมมองของนักท่องเที่ยวจากการตอบแบบสอบถามองค์ประกอบดังกล่าวทั้งหมด

ล้วนเป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมสนับสนุน และจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าด้วย

เชน่กัน 

 การใช้กลยุทธ์แรงกระตุ้นเชิงผลัก ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากตัวของนักท่องเที่ยวเองที่

สนับสนุนส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวมีการเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น 

ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจ จินตนาการ การเป็นตัวตน หลบหนี โรแมนติค ความคิดถึง ความ

แปลกใหม่ และการเรียนรู้ ทั้งหมดจากการตอบแบบสอบถามพบว่าแรงกระตุ้นเชิงผลักมีส่วนเป็น
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อย่างมากในการผลักดันให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ า การใช้กลยุทธ์แรงกระตุ้น

เชงิดึง เป็นมุมมองในด้านของผู้ประกอบการธุรกิจตลาดน้ า ซึ่งประกอบไปด้วย สถานที่ การด าเนิน

ชีวติ บรรยากาศ ความสะดวก และมุมพิเศษ ทั้งหมดจากากรสัมภาษณ์พบว่ามีส่วนเป็นอย่างมากใน

การที่ผูป้ระกอบการธุรกิจตลาดน้ าจะต้องด าเนินการเพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว

ที่ตลาดน้ าของตน 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

 ข้อสรุปจากการลงสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการตลาดน้ า และนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้ง 11 แห่งนั้น ตามหัวข้อของงานวิจัย “การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความส าเร็จจากการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตลาดน้ าในประเทศไทย” นั้นผู้วิจัย

สามารถสรุปประเด็นปัญหา พร้อมทั้งขอ้เสนอแนะได้ดังนี้ 

 1. จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ก่อตั้งตลาดน้ าดั้งเดิม ผู้ประกอบการธุรกิจตลาดน้ าสร้างใหม่ 

และการลงเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยว ท าให้ผู้วิจัยได้รับข้อมูลเชิงลึกในด้านประวัติความเป็นมาใน

การเกิดขึ้นของตลาดน้ าดั้งเดิมที่ท าให้ชุมชนที่มีประวัติความเป็นมา ในการเป็นศูนย์กลางของชุมชน

ในอดีต กลับมีชีวิตชีวาขึ้นมาอีกครั้งหนึ่ง ด้วยการใช้ความเหมาะสมของสถานที่ เรื่องเล่า ประวัติ

ความเป็นมา น ามาสร้างเป็นตลาดน้ าที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน และกลายมาเป็น

ต้นแบบให้ผู้ด าเนินธุรกิจตลาดน้ าสร้างใหม่ในปัจจุบันอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาวิจัย

ของผู้วิจัยพบว่าการประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา

ท่องเที่ยวยังตลาดน้ าทั้งสองแห่ง ยังเป็นสิ่งที่ยังคงจะต้องมีการประยุกต์ใชส้่วนประสมทางการตลาด

อยู่ เพื่อให้ยังคงรักษาไว้ซึ่งความส าเร็จ และเชิญชวนใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ า

ทั้งสองรูปแบบอยู่ นอกจากนั้นจากรูปแบบความส าเร็จของตลาดน้ าทั้งสองรูปแบบ ยังสามารถที่จะ

น าไปเป็นแนวทางในการด าเนินการธุรกิจตลาดน้ า ส าหรับผู้ที่ต้องการจะประกอบธุรกิจตลาดน้ า

รายอื่นตอ่ไปในอนาคตอีกด้วย    

2. ความส าเร็จของตลาดน้ าทั้งสองรูปแบบยังคงจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบของ

ตลาดน้ าที่ส าคัญ ซึ่งประกอบไปด้วย สถานที่  (ตลาด) น้ า เรือ บรรยากาศ อาหาร ความ

หลากหลายของสินค้า บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวก ก็ยังคงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญใน

ความส าเร็จของตลาดน้ าทั้งสองรูปแบบอีกด้วยเช่นกัน ความเป็นสถานที่ดั้ง เดิมที่มีประวัติความ

เป็นมา การพยายามที่จะท าให้ตลาดน้ าสร้างใหมม่ีบรรยากาศ และมีองค์ประกอบอื่นๆที่ท าให้ตลาด

น้ าสร้างใหม ่มลีักษณะที่คล้ายคลึงกับตลาดน้ าดั้งเดิมพร้อมกับการสร้างเอกลักษณ์บางอย่างขึ้นมา
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เพื่อใช้ในการดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้เข้ามาท่องเที่ยวในตลาดน้ าของเขาก็ยังเป็นสิ่งที่จ าเป็น และ

ควรที่จะมีองค์ประกอบดังกล่าวในเบื้องต้น ส าหรับผู้ที่จะน าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ในการด าเนินธุรกิจ

ตลาดน้ าในอนาคตอีกด้วย 

3. การใชก้ลยุทธ์แรงกระตุ้นเชิงผลัก (Push Strategy) ที่ประกอบไปด้วย ลักษณะส่วนบุคคล 

แรงจูงใจ จินตนาการ การเป็นตัวตน หลบหนี โรแมนติค ความคิดถึง ความแปลกใหม่ และการ

เรียนรู้ ล้วนเป็นสิ่งที่เกิดขึน้ในตัวลูกค้า ผู้บริโภค หรือนักท่องเที่ยวเองที่สามารถที่จะกระตุ้นจูงใจให้

เกิดความอยากขึ้นในใจในการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าในทั้งสองประเภทดังกล่าว โดย

กลยุทธ์ผลักทั้งหมดที่ผู้วิจัยพบล้วนสอคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวของ 

Crompton, 1979 Dann, 1981, และ Pearce, 1983 ที่กล่าวถึงแรงผลักต่างๆที่เกิดจาตัวนักท่องเที่ยว

เองที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ า นอกจากนั้น การใช้กลยุทธ์แรงกระตุ้น

เชิงดึง (pull strategy) ที่ประกอบไปด้วย สถานที่ การด าเนินชีวิต บรรยากาศ ความสะดวก และมุม

พิเศษ ก็เป็นอีกแนวทางหนึ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจตลาดน้ าทั้งในรูปแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าสร้างใหม่ 

จะต้องด าเนินการเพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าของตนอีกด้วย ซึ่งกล

ยุทธ์ดึงที่ตลาดน้ าทั้ง 11 ใช้ไม่วา่จะเป็นในด้านสถานที่ที่แต่ละแหง่จัดสถานที่ของตลาดน้ าของตนให้มี

เอกลักษณ์เฉพาะตัวเช่น การใช้สัญลักษณ์ควาย ใช้สะพานโคลงเรือ ของตลาดน้ าขวัญเรียมที่เป็น

ตลาดน้ าสร้างใหม่ กับการใช้เอกลักษณ์ที่มีประวัติความเป็นมา อาคารบ้านเรือน ความเป็นอยู่ของ

คนในชุมชน ของตลาดน้ าดั้งเดิมของตลาดน้ าอัมพวา นอกจากนั้นแล้วจากการศึกษาพบว่า การน า

ทั้งสองกลยุทธ์นี้สามารถที่จะน าไปเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจตลาดน้ าส าหรับผู้ที่จะด าเนิน

ธุรกิจตลาดน้ าในอนาคตอีกด้วย 

4. จากการลงพื้นที่ศกึษาประวัติความเป็นมาของตลาดน้ าทั้ง 11 แห่ง 

ที่ผู้วจิัยคัดเลือกเพื่อเป็นตัวแทนของตลาดน้ าทั้งหมดของประเทศไทยแล้วจะพบว่าตลาดน้ า

ในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาดน้ าดั้งเดิมเป็นตลาดน้ าที่มีประวัติความเป็นมาก่อนที่จะมี

การรื้อฟื้นให้กลับขึน้มามีบรรยากาศเหมือนเช่นในอดีตอีกครั้งหนึ่งเช่น ในกรณีของตลาดน้ าอัมพวา

ที่ในอดีตเคยเป็นศูนย์กลางในการขนส่งทางน้ าเคยเป็นฮับ (Hub) ในการเดินทางจากทางภาค

ตะวันตกของประเทศไทยที่ใช้การเดินทางทางน้ าเมื่อในอดีต โดยอัมพวาถือเป็นศูนย์กลางในการ

เดินทางจากทางเพชรบุรี ราชบุรี รวมทั้งสมุทรสงครามเองเมื่อจะต้องมีการเดินทางเข้าสู่กรุงเทพฯ

จะต้องมีการแวะพักเพื่อเปลี่ยนถ่ายเรือในการเดินทางเข้าสู่กรุงเทพฯเมื่อในอดีต หลังจากนั้นจาก

ความเจริญของการคมนาคมขนส่งทางบก มีความเจริญรุ่งเรืองก้าวหน้ามากขึ้น การเป็นจุดเปลี่ยน
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ถ่ายแวะพัก และการเป็นศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทางน้ าของอัมพวาก็ลดบทบาทลงไปจนแทบ

จะหมดความส าคัญลงไป แต่ทางร.ท.ภัทรโรดม อุนสุวรรณ ในต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วน

ต าบลอัมพวาขณะนั้น ได้เล็งเห็นศักยภาพความเป็นเมืองท่าในการคมยาคมขนส่งเมื่อในอดีต 

ประกอบกับ ความสวยงามของอาคารบ้านเรือน วิถีชีวิตที่ผูกพันกับสายน้ าของชุมชนคนอัมพวา 

นอกจากนั้นจากความเป็นนักปกครองของท่านในขณะที่ความเป็นอัมพวาก าลังที่จะหายไปเนื่องจาก

การอพยพย้ายถิ่นของคนในชุมชนอัมพวาเข้าสู่เมืองหลวง การดึงคนในชุมชนให้ยังคงอยู่ในชุมชนจึง

ต้องมีการสร้างรายได้ ท่านจงึเริ่มต้นจากการสร้างตลาดน้ าอัพวาในระยะแรกเรียกว่า ตลาดน้ ายาม

เย็น โดยเชิญชวนให้ผู้ที่อาศัยอยู่ในชุมชนออกมารับประทานอาหารเย็นร่วมกันนอกบ้าน และให้ท า

เพิ่มเติมขึ้นด้วยเผื่อผู้ที่ต้องการมารับประทานร่วมด้วยจากต่างถิ่น เพราะนโยบายในระยะเริ่มแรก

ของผู้ก่อตัง้ท่านมองวา่ผูท้ี่มาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าด าเนนิสะดวกในช่วงเวลาเช้าถึงเย็น ท่านก็อยากที่

จะดึงนักท่องเที่ยวให้มารับประทานอาหารเย็นและพักค้างคืนที่อัมพวา แล้วหากิจกรรมเพิ่มเติมให้

นักท่องเที่ยวท าช่วงกลางคืน คือ การชมหิ่งห้อย และในช่วงเช้าใส่บาตรกับพระที่พาเรือมารับบาตร 

หลังจากนั้นตลาดน้ าอัมพวาก็มีการปรับปรุงพัฒนามาโดยตลอดจาการสนับสนุนทุนการปรับปรุง

อาคารบ้านเรือนใหค้งสภาพเดิมๆเอาไว้จากทางรัฐบาลของประเทศเดนมาร์ก และความร่วมมือร่วม

ใจกันของคนในชุมชนเอง ก่อให้เกิดความส าเร็จมาจนกรทั่งถึงในปัจจุบันและเป็นต้นแบบให้อีก

หลายๆตลาดน้ าที่สรา้งขึ้นมาทีหลังตอ่มา  

นอกจากนั้น จากการศึกษาของผู้วิจัยยังพบอีกว่า นอกเหนือจาก ลักษณะส่วนบุคคล 

แรงจูงใจ จินตนาการ การเป็นตัวตน หลบหนี โรแมนติค ความคิดถึง ความแปลกใหม่ และการ

เรียนรู้ที่เป็นแรงผลักที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าแล้วยังพบเหตุผลเพิ่มเติมที่

เป็นเหตุผลที่เป็นแรงผลักที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าอีกด้วย ประกอบไป

ด้วย ความหลากหลายของสินค้าที่มีจ าหน่ายในตลาดน้ าในแต่ละแห่ง ราคาสินค้ามีความเหมาะสม 

การเดินทางมาสะดวก สิ่งอ านวยความสะดวกเพียงพอ กิจกรรมต่างๆที่จัดขึ้นเหมาะสม 

นอกจากนั้นยังพบว่า นักท่องเที่ยวเดินทางมายังตลาดน้ าเพื่อมารับประทานอาหาร ซื้อสินค้า 

พักผอ่น มาทุกครั้งที่มีเวลาว่าง มาเก็บภาพความประทับใจเป็นที่ระลึกและโชว์ในสื่อสังคมออนไลน์ 

มาเพราะชื่อเสียงของตลาด โดยเหตุผลในสองข้อหลังนี้เป็นเหตุผลที่เป็นเหตุผลสนับสนุนใน

ความส าเร็จของการใช้ส่วนประสมทางการตลาดของเจ้าของหรือผู้ประกอบธุรกิจตลาดน้ าและการ

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวใหม้าท่องเที่ยวยังตลาดน้ าด้วยเช่นกัน เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจไปเที่ยวตลาดน้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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6. ด้วยข้อจ ากัดที่มีในหลายๆประการในการด าเนินการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้อาจจะยังมี

ข้อบกพร่องในบางประการในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งในด้านของผู้ก่อตั้งตลาดน้ าดั้งเดิม 

ผู้ประกอบการตลาดน้ าสร้างใหม่ ซึ่งยังคงมีอีกหลายตลาด รวมถึงการรวบรวมข้อมูลใน

มุมมองของนักท่องเที่ยว ซึ่งอาจจะยังไม่ครอบคลุมมากนัก ท าให้อาจจะยังไม่สามารถเก็บ

รวบรวมข้อมูลที่หลากหลายมากนัก จากจ านวนนักท่องเที่ยวที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก ดังนั้น

สิ่งที่นา่จะเป็นประเด็นและเติมเต็มให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นควรที่จะต้อง มีการ

เก็บข้อมูลในมุมของผูป้ระกอบการตลาดน้ าให้ครอบคลุมให้มากกว่านี ้รวมถึงการเก็บข้อมูล

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวควรที่จะให้มีความครอบคลุมและหลากหลายกลุ่มให้มากกว่านี ้

เพื่อความสมบูรณ์ของเนือ้หาของงานวิจัยต่อไป       
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ภาคผนวก 1 

บทสัมภาษณ์เจ้าของ ผู้ก่อตั้ง หรือ ผู้ดูแลรับผิดชอบตลาดน้้าแต่ละแห่ง (แบบปลายเปิด) 

- ข้อมูลทั่วไป 

1. ใครเป็นเจ้าของหรอืผูด้ าเนินการตลาดแหง่นี้ 

2. ตั้งขึน้/เปิดด าเนิการมาแล้วกี่ปี 

3. ลักษณะของตลาดมีลักษณะเด่นในด้านใดในการดดึดูด (pull) นักท่องเที่ยว 

 3.1 มีการจัดสถานที่ในด้านใดบ้างที่ช่วยดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยว 

 3.2 มีการท าให้ตลาดน้ ามีรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูค้นที่เกี่ยวข้องกับตลาดน้ าทั้งหมด

ที่เชิญชวนใหน้ักท่องเที่ยวใหม้าเที่ยวยังตลาดน้ าในรูปแบบใดบ้าง  

 3.4 ท่านได้จัดใหม้ีสิ่งอ านวยความสะดวกในรูปแบบใดบ้างที่เชญิชวนให้นักท่องเที่ยว

เดินทางมาท่องเที่ยวยังตลาดน้ าของท่าน 

 3.5 ท่านมกีารจัดมุมพิเศษ หรอื แบ่งโซน เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้มาท ากิจกรรมที่เข้า

ต้องการอวดเพื่อนหรอืคนรู้จัก ในรูปแบบใดบ้าง 

4. ในตลาดนีม้ีจ านวนร้านค้า/ผู้มาจ าหน่ายสินค้าจ านวนประมาณเท่าไหร่ 

5. วันเวลาเปิด-ปิด ของตลาดแห่งนี้ 

6. วัตถุประสงค์/เหตุผลในการก่อตัง้ตลาดแหง่นี้ 

- ลักษณะการด าเนินงานของตลาดน้ า 

7. นักท่องเที่ยว/ผู้มาเดินตลาด ใช้จา่ยเงนิคนละประมาณเท่าไหร่ (วันธรรมดา วันเสาร-อาทิตย์) 

8. ท าเลที่ตัง้มผีลกับจ านวนนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวมากน้อยเพียงใด 

9. ตลาดนี ้มกีารใชรู้ปแบบใดๆบ้างในการดึงดูดใจนักท่องเที่ยวใหม้าท่องเที่ยวตลาดแหง่นี้ 

10. ตัวสินค้าที่จ าหน่ายอยู่ในตลาด มีสว่นในการจูงใจ เชิญชวนนักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยวในตลาด

มากน้อยเพียงใด ชนิดไหน มีจุดเด่น อะไร ท าไมถึงซือ้ 

11. ราคาของสินค้าที่จ าหน่ายอยู่ในตลาดแห่งนี้ เหมาสมหรอืไม่อย่างไร ดดึดูดนักท่องเที่ยวมากน้อย

แค่ไหน 

12. สถานที่/ตลาดแห่งนี้ มีความเหมาะสม สะดวกในการเดินทางมาเที่ยวมากน้อยแค่ไหน 

- ลักษณะการด าเนินธุรกิจของผู้ค้าในตลาดน้ า 

13. ผูท้ี่จ าหน่ายสินค้าในตลาดแห่งนี้/พ่อค้าแมค่้า มีส่วนในการเชญิชวนใหเ้กิดการซือ้หรอืกลับมา

ซือ้ซ้ าในตลาดแหง่นี้มากน้อยเพียงใด 
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14. ลักษณะหรอืสภาพโดยรวมของตลาดแหง่นี้ มเีอกลักษณ์ ในการช่วยในการดึงดูดนักท่องเที่ยว

มากน้อยเพียงใด 

15. การให้บริการของตลาดน้ าแห่งนี ้มีการบริการหรอื สิ่งอ านวยความสะดวกให้นักท่องเที่ยว

เพียงพอหรือไม่อย่างไร (ที่จอดรถ ที่นั่งพัก ห้องน้ า ฯลฯ) 

16. ในความคิดเห็นของท่าน อะไรคือปัจจัยส าคัญในความส าเร็จของตลาดแห่งนี้ 

17. ท่านคิดว่าโดยรวมแล้ว สื่อ หรอื การรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อที่ทางตลาดใช้ มีสว่นมากน้อยแค่ไหนใน

การดึงดูดนักท่องเที่ยว 

- โอกาสในการเจรญิเติบโตของตลาดน้ า 

18. เมื่อตลาดมีการเจรญิเติบโตขึ้น ท่านคิดว่าจะมีการขยายตลาดออกไปหรอืมีแนวทางอย่างไรบ้าง 

19. ถ้าถามในมุมของลูกค้า ท่านคิดว่าท าไมลูกค้าถึงเลือกมาตลาดของท่าน 

20. ท่านคิดว่าในอนาคตตลาดน้ าของท่านจะได้รับความนยิมมากน้อยเพียงใด 
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ภาคผนวก 2 

แบบสอบถามความส้าเร็จจากการใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้า (ฉบับร่าง) 

จุดประสงค์ 

1. แบบสอบถามนี้วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จจากการใช้การ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของตลาดน้ าในประเทศไทย ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก

ทุกท่านที่มาท่องเที่ยวในตลาดน้ ากรุณากรอกแบบสอบถามตามความคดิเห็นของท่าน 

2. แบบสอบถามประกอบด้วยส่วนส าคัญ 3 ตอน ประกอบด้วย 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2 ปัจจัยที่สง่ผลต่อความส าเร็จจากการใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ของตลาดน้ าในประเทศไทย 

 ตอนที่ 3 ปัญหาและข้อเสนอแนะในการใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ

ตลาดน้ า 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในชอ่ง       หน้าข้อความ หรอื เติมข้อความลงในพืน้ที่ว่างที่

เว้นไว้ที่เกี่ยวข้องกับตัวท่านตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

          ชาย                หญิง 

2. อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี  20-30 ป ี

        31-40 ปี             41-50 ป ี

สูงกว่า 50 ปีขึ้นไป 

3. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัด……………………………………....................................................................……… 

4. ท่านส าเร็จการศกึษาระดับ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

5. สถานภาพทางครอบครัว 

โสด                              สมรส 
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          หย่าร้างอื่นๆ      (ระบุ)……………...............................................……………… 

6. อาชีพ 

รับราชการ                              พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักธุรกิจ                                ประกอบกิจการสว่นตัว / ค้าขาย 

ท างานโรงงาน / รับจ้างทั่วไป                แม่บ้าน 

อื่นๆ……………………………………………………………………………...................……………………………………… 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของท่าน 

ต่ ากว่า 5,000 บาท                                               5,000 – 10,000 บาท 

         10,001 – 20,000 บาท                                           20,000 – 30,000 บาท 

          30,001 – 40,000 บาท                                           สูงกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 

 

ตอนที่ 2 ปัจจัยที่สง่ผลตอ่ความส าเร็จจากการใชก้ารสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ

ตลาดน้ าในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชอ่ง       หน้าข้อความ หรอื เติมข้อความลงในช่องว่างที่

เว้นไว้ให ้

8. ท่านเดินทางมาเที่ยวตลาดน้ าแห่งนีเ้ป็นครั้งที่เท่าไหร่ 

 ครั้งแรก                                                              ครั้งที่ 2 

 ครั้งที่ 3       มากกว่า 3 ครั้งขึน้ไป 

9. ท่านรูจ้ักตลาดน้ าแหง่นี้จากสื่อในข้อใดต่อไป ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 เพื่อน / คนรู้จัก                         เอกสารเผยแพร่ 

 บทความในหนังสือ หนังสอืพิมพ์ หรอืนิตยสาร  วิทยุ , โทรทัศน์ 

 รายการน าเที่ยวของบริษัทน าเที่ยว   โฆษณา 

สื่อสังคมออนไลน์                                                  อื่น

(ระบุ)……………………………………....................................................................................................……. 

10. ท่านคิดว่าอะไรเป็นสิ่งจูงใจให้ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ าแห่งนี้ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

11. จ านวนความถี่ของท่านในการมาเที่ยวชมตลาดน้ าแหง่นี้ (ส าหรับผูท้ี่มามากกว่า 1 ครั้ง) 

 สัปดาห์ละครั้ง      เดือนละครั้ง 

 2 เดือนครั้ง      3 เดือนครั้ง 
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 6 เดือนครั้ง      ปีละ 1 ครั้ง  

12. ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในครั้งนี ้ท่านเดินทางมาพร้อม 

 คนเดียว      ครอบครัว 

 เพื่อน       อื่นๆ ระบุ……………………………… 

13. ในการเดินทางมาเที่ยวในครั้งนี ้ท่านมาด้วยตัวเองหรอืใช้บริการของบริษัทน าเที่ยว 

 ด้วยตัวเอง      ใช้บริการของบริษัทน าเที่ยว 

14. นอกจากตลาดน้ าแห่งนี้ ท่านเคยไปเที่ยวตลาดน้ าแหง่อื่นๆอีกหรือไม่ 

 เคย       ไม่เคย 

15. หากท่านเคยไปตลาดน้ าแห่งอื่นๆ ตลาดน้ าแห่งใดบ้างที่ท่านเคยไป (โปรดระบุ) 

     ………………………………………………………………………………………………………………………………....………….. 

16. หากเปรียบเทียบตลาดน้ าแห่งนี้กับตลาดน้ าแห่งอื่นๆแล้ว ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรบ้างเมื่อ

เปรียบเทียบกัน 

     ………………………………………………………………………………………………………………………....………………….. 

     ………………………………………………………………………………………………………………………………....….……….. 

17. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะกลับมาเที่ยวตลาดน้ าแห่งนีอ้ีกหรอืไม่ ………….....................….....…….  

     เพราะเหตุใด   ……………………………………………………………………………………………………………………….. 

18. ท่านคิดว่าจะแนะน าให้คนอื่นๆ (ญาติ, คนรู้จัก, เพื่อนตา่งชาติ) มาเที่ยวตลาดน้ าแหง่นี้หรอืไม่ 

 ไม่ เพราะ ………………………………………………………………………………………………………..................……. 

 แนะน า เพราะ ……………………………………………………………………………………………........…….........….. 

19. ท่านมาเที่ยวยังตลาดน้ าแหง่นี้ท่านได้ท ากิจกรรมอะไรบ้างในตลาดน้ าแหง่นี้ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………...................…… 

………………………………………………………………………………………………………………………………......………............…. 

20. กิจกรรมใดในตลาดน้ าแหง่นี้ที่ท่านประทับมากที่สุด (เรียงตามล าดับ 1-3) 

 1.  ……………………………………………………………………………...............................................…………… 

 2.  …………………………………………………………...............................................……………………………… 

 3.  ……………………………………………………………………...............................................………………….. 

21. สินค้าหรอืบริการที่ท่านนิยมซือ้ที่ตลาดน้ าแหง่นี้คอือะไร (เรียงล าดับ 1-3) เพราะเหตุใด 

 1.  ………………………………………. เพราะ ……………………………………………………………………............….. 

 2.  ………………………………………. เพราะ ………………………………………………………………...........……….. 
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 3.  ………………………………………. เพราะ ……………………………………………………………...........………….. 

ตอนที่ 3 สิ่งที่ประทับใจในการมาเที่ยวชมตลาดน้ าแห่งนีข้องท่าน 

ความพึงพอใจต่อ

ส่วนประกอบของตลาดน้ า

แหง่นี้ 

พอใจ

มาก 

1 

พอใจ 

2 

เฉยๆ/ไม่แนใ่จ 

3 

ไม่พอใจ 

4 

ไม่พอใจมาก 

5 

1. ความหลากหลายของ

สินค้า 

     

2. ราคาของสนิค้า      

3. ทัศนยีภาพ/บรรยากาศ      

4. ความสะอาดของสถานที่      

5. อัธยาศัยของพอ่ค้า-แมค่้า      

6. อัธยาศัยของชาวบ้านทั่วไป      

7. ที่จอดรถ      

8. กิจกรรมที่มีใหท้ า      

9. ความสะดวกในการ

เดินทาง 

     

10. ศลิปวัฒนธรรม/การแสดง      

11. หอ้งน้ า      

12. อื่นๆ 

ระบุ………………………… 

     

 

ตอนที่ 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะในการมาเที่ยวชมตลาดน้ าแห่งนีข้องนักท่องเที่ยว 

ค าช้ีแจง  โปรดแสดงความคิดเห็นหรอืข้อเสนอแนะของท่านในการปรับปรุงตลาดน้ า ว่าควรจะ

ปรับปรุง 

  อย่างไร เพื่อใหม้ีประสิทธิภาพในการบริการท่านมากขึ้น และท าให้เกิดประโยชน์และสรา้ง

ความพึงพอใจให้แก่ท่านมากที่สุด 

สิ่งที่เป็นปัญหามากที่สุดในตลาดน้ าแห่งนี ้(โปรดเรียงล าดับ) 

1)  …………………………………………………………………………………………………………….............................…………… 
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2)  ………………………………………………………………………………………………………………….............................……… 

3)  …………………………………………………………………………………………………………………............................……… 

ควรปรับปรุงแก้ไขอย่างไร …………………………………………………………………...……..................……………………. 

……………………………………………………………………………………………………………………………............................…. 

……………………………………………………………………………………………….…………………………...........................……. 

โดยสรุปท่านประทับใจในภาพของตลาดน้ าแห่งนีห้รอืไม่ 

…………………………………………………....…………….................................................................................….. 

ท่านประทับใจอะไรมากที่สุดในตลาดน้ าแห่งนี ้

………………………………………………..................................................................…………................…………… 
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ภาคผนวก 3 

แบบสอบถามความส้าเร็จจากการใช้การสื่อสารทางการตลาดของตลาดน้้า (ฉบับใช้จริง) 

แบบสอบถามนี้ มีขึ้นเพื่อสอบถามความคิดเห็นของท่าน ไม่มีค าตอบที่ถูกหรอืผดิเป็นเพียงการแสดง

ความคิดเห็นเท่านั้น โปรดเลือกค าตอบ ที่สะท้อนความเห็นของท่าน 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในชอ่ง       หน้าข้อความ หรอื เติมข้อความลงในพืน้ที่ว่างที่

เว้นไว้ที่เกี่ยวข้องกับตัวท่านตามความเป็นจริง 

1. เพศ 

         ชาย                      หญิง 

2. อายุ 

  ต่ ากว่า 20 ปี           20-30 ปี             31-40 ป ี          41-50 ปี          สูงกว่า 50 ปี

ขึน้ไป  

3. ท่านส าเร็จการศกึษาระดับ 

    ต่ ากว่าปริญญาตรี             ปริญญาตร ี              สูงกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพทางครอบครัว 

โสด               สมรส              หย่าร้าง             อื่นๆ (ระบุ)…………………..............………… 

5. อาชีพ 

รับราชการ                พนักงานรัฐวิสาหกิจ                  ท างานโรงงาน / รับจ้าง

ทั่วไป 

นักธุรกิจ                   ประกอบกิจการสว่นตัว / ค้าขาย    แมบ่้าน 

อื่นๆ………………………………………………………………………………………………………………....................…… 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของท่าน 

ต่ ากว่า 5,000 บาท                  5,000 – 10,000 บาท               10,001 – 20,000 

บาท 

  20,000 – 30,000 บาท             30,001 – 40,000 บาท              สูงกว่า 40,000 บาท

ขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดที่ท าให้ท่านตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวในตลาดน้ าแห่งนี้ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชอ่งว่างที่เว้นไว้ให้ตามความคิดของท่าน 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2 = ไม่เห็นด้วย   3 = เฉยๆ    4 = เห็นด้วย   5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

การรับรู้ถึงสว่นประสมทางการตลาดของตลาดน้ าแห่งนี้ 1 2 3 4 5 

1. สินค้ามีความหลากหลาย      

2. สินค้ามีคุณภาพดี      

3. ราคาสนิค้าถูก      

4. ราคามคีวามเหมาะสม      

5. ความสะอาดของสถานที่      

6. สถานที่ตัง้มีความเหมาะสม      

7. มีที่จอดรถเพียงพอ      

8. มีห้องน้ าเพียงพอ      

9. มีทัศนยีภาพ/บรรยากาศ ที่เหมาะสม      

10. การลด แลก แจก แถม มีความเหมาะสม      

11. มีกิจกรรมใหท้ าอย่างเหมาะสม      

12. มีศิลปวัฒนธรรม/การแสดงที่เหมาะสม      

13. พ่อค้า-แมค่้ามีอัธยาศัยที่ดี      

14. ชาวบ้านทั่วไปมีอัธยาศัยที่ดี      

 

ตอนที่ 3 ปัจจัย/องค์ประกอบของตลาดที่เชิญชวนนักท่องเที่ยวใหม้าท่องเที่ยวตลาดน้ าแห่งนี้ 

ท่านมคีวามคิดเห็นอย่างไรต่อองค์ประกอบต่างๆ ของตลาดน้ าแห่งนี้ 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2 = ไม่เห็นด้วย   3 = เฉยๆ    4 = เห็นด้วย   5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความประทับใจที่ดงึดูดให้ท่านมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแหง่นี้ 1 2 3 4 5 

ความสะดวก 

- ตั้งอยู่บริเวณที่เดินทางมาง่าย 

     

- เดินทางมาท่องเที่ยวแล้วสามารถเดินทางตอ่ไปแหลง่

ท่องเที่ยวอื่นได้งา่ย 

     

บรรยากาศ      
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- ของแม่น้ า / แหลง่น้ าที่สวยงาม 

- ของการค้าขายบนเรือ      

- มีมุมถ่ายรูปที่สวยงาม      

- มุมถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์      

- มีมุมถ่ายรูปที่แตกต่างจากที่อื่น      

- มีมุมถ่ายรูปที่โชวใ์นโลกออนไลน์      

สินค้าของตลาดน้ า 

- มีอาหารที่อร่อย 

     

- มีอาหารหลากหลายประเภท      

- ราคาอาหารมคีวามเหมาะสม      

สิ่งอ านวยความสะดวก 

- มีห้องน้ าสะอาด 

     

- มีที่จอดรถพอเพียง      

- พ่อค้าแมค่้ามีความสุขภาพ มีอัธยาศัยดี      

- มีบุคคลากร / พนักงาน ที่ให้บริการพอเพียง      

ภาพรวมของตลาดน้ าแห่งนี้ มคีวามสวยงามน่าเดินทางมา

ท่องเที่ยวมากที่สุด 

     

 

ตอนที่ 4 เหตุผลส่วนบุคคลในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในตลาดน้ าแห่งนีข้องท่าน 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชอ่งว่างที่เว้นไว้ให้ตามความคิดของท่าน 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2 = ไม่เห็นด้วย   3 = เฉยๆ    4 = เห็นด้วย   5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

สิ่งที่ดงึดูดใจใหท้่านมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแหง่นี้เป็นเพราะ 1 2 3 4 5 

มาเพราะเป็นความชอบส่วนตัวของท่าน      

มาเพราะลักษณะความน่าสนใจของตลาดน้ าแห่งนี้      

มาเพราะประทับใจภาพความสวยงามที่ท่านเห็นในตลาดน้ า

แหง่นี้ 

     

มาเพราะความประทับใจส่วนตัวของท่าน      

มาเพื่อหลกีหนีความจ าเจในชีวติประจ าวันของท่าน      
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มาเพื่อแสวงหาสถานที่โรแมนตดิกับคนรัก      

มาเพื่อระลึกถึงความทรงจ าในอดีต      

มาเพื่อแสวงหาความตื่นเต้น ความแปลกแปลกใหม่      

มาเพื่อเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ       

 

ตอนที่ 5 แรงจูงใจของตลาดน้ าแห่งนีท้ี่เป็นสิ่งที่ดึงดูดใหน้ักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ า

แหง่นี้ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชอ่งว่างที่เว้นไว้ให้ตามความคิดของท่าน 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2 = ไม่เห็นด้วย   3 = เฉยๆ    4 = เห็นด้วย   5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความน่าสนใจของตลาดน้ าแห่งนีท้ี่ดงึดูดใจให้ท่านมา

ท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแหง่นี้ 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

มาเพราะความสวยงามของสถานที่      

มาเพราะเอกลักษณ์ / อัตลักษณ์ของตลาดน้ าแหง่นี้      

มาเพราะบรรยากาศโดยรวมของตลาด      

มาเพราะความสะดวกสบายของการบริการ และสิ่งอ านวย

ความสะดวกทั้งหมด 

     

มาเพราะมีมุมพิเศษเพื่อการถ่ายรูปขึ้นโชวใ์นสื่อสังคม

ออนไลน์ 

     

ตอนที่ 6 ความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแห่งนีข้องท่าน 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย    ลงในชอ่งว่างที่เว้นไว้ให้ตามความคิดของท่าน 

1 = 1 ครั้ง   2 = 2-3 ครั้ง   3 = 4-5 ครั้ง    4 = 5-6 ครั้ง   5 = 7 ครั้งขึน้ไป 

จ านวนครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ตลาดน้ าแห่งนี้ 1 2 3 4 5 

เดือนละกี่ครั้ง      

 

ตอนที่ 7 ปัญหาและข้อเสนอแนะในการมาเที่ยวชมตลาดน้ าแห่งนีข้องนักท่องเที่ยว 

ค าช้ีแจง  โปรดแสดงความคิดเห็นหรอืข้อเสนอแนะของท่านในการปรับปรุงตลาดน้ า ว่าควรจะ

ปรับปรุงอย่างไร เพื่อให้มีประสิทธิภาพในการบริการท่านมากขึ้น และท าให้เกิดประโยชน์และสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ท่านมากที่สุด 
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สิ่งที่เป็นปัญหามากที่สุดในตลาดน้ าแห่งนี ้(โปรดเรียงล าดับ) 

1)  ………………………………………………………………………………………………………………........................……………… 

2)  ……………………………………………………………………………………………………………........................………………… 

3)  …………………………………………………………………………………………………………………….......................………… 

ควรปรับปรุงแก้ไขอย่างไร ………………………………………………………………………………………….............…………. 

……………………………………………………………………………………………………………………………………........................ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………........................ 
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