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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อส�ำรวจภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 2. เพื่อวิเคราะห์

องค์ประกอบภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของภาพ

ลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ที่ส่งผลต่อผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืน ในประเทศไทย 4. เพื่อค้นหากลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 เพื่อ

การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจโดยใช้เทคนิคแบบผสมผสาน ซ่ึงการศึกษาเชิงคุณภาพ

กระท�ำโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดท่องเท่ียว เพื่อส�ำรวจตัวแปรท่ีเป็นองค์ประกอบของ

กลยุทธ์และน�ำไปพัฒนาเครื่องมือวิจัยส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถามที่ผ่านการหาคุณภาพด้านความตรง

และความเชื่อมั่น โดยตัวอย่างที่ศึกษาจ�ำนวน 600 ชุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน วิเคราะห์

อิทธิพลเชิงสาเหตุ และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

	 ผลการวิจัยพบว่า 1. ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทยมีค่าเฉลี่ยสูง 2. ภาพลักษณ์ตลาด

น�้ำในประเทศไทยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบด้านความประทับใจมากที่สุด พฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ด้านการตัดสินใจมากที่สุด ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบด้านสถานที่มาก

ที่สุด ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบด้านมีการแนะน�ำบอกต่อมาก

ที่สุด 3. ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย และพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของ

การพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 4. โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า χ2= 34.02, df = 

32, χ2/df = 1.11, P = 0.37, RMSEA = 0.01 
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ABSTRACT
	 This research aims to 1. survey the Image of floating market in Thailand, traveler’s behavior, 

Thailand floating market strategy 4.0, and the development of sustainable floating market in Thailand 

2. analyze the components of the four latent variables of the Image of floating market in Thailand, 

traveler’s behavior, Thailand floating market strategy 4.0, and the development of sustainable floating 

market in Thailand 3. analyze both direct and indirect effects of the Image of floating market in Thailand, 

traveler’s behavior, and Thailand Floating Market Strategy 4.0, those affect development of sustainable 

floating market in Thailand 4. find Thailand 4.0 floating market development strategy for tourism. 

	 This research integrated qualitative and quantitative research techniques. In-depth interview of 

travel marketing specialists were conducted to find the variables which were related to the achievement 

strategies and to develop a valid and reliable questionnaire, as an instrument to the quantitative re-

search. The samples collected were 600. The data were analyzed by using descriptive statistics of 

percentage, mean and inferential statistics of Confirmatory Factor Analysis, Path Analysis and Structural 

Equation Modeling (SEM). The research revealed that: 1. the Image of floating market in Thailand, trav-

eler’s behavior, Thailand floating market strategy 4.0, and development of sustainable floating market 

in Thailand were mostly at high level. 2. Confirmatory Factors Analysis implied that the Image of floating 

market in Thailand have the highest in the most impressive elements values, the traveler’s behavior 

factors was decision, Thailand floating market strategy 4.0 factors was place, the development of sus-

tainable floating market in Thailand factors was Recommendation and referral. 3. the effect analysis 

found that the Image of floating market in Thailand and traveler’s behavior has direct and indirect in-

fluence on the development of sustainable floating market in Thailand 4. the constructed model cor-

responded with the empirical evidence of all variables (χ2 = 34.02, df = 32,χ2/df = 1.11, P = 0.37, RMSEA 

= 0.01)
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ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 ประเทศไทยมีทรัพยากรการท่องเที่ยวที่อุดม

สมบูรณ์ มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายทั้งแหล่งท่องเที่ยว

ทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ และแหล่ง

ท ่องเที่ยวทางวัฒนธรรม จากความหลากหลายของ

ทรัพยากรดังกล่าวจึงถือเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่

สามารถจัดการท่องเที่ยวได้หลายรูปแบบและเป็นการตอบ

สนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวได้

อย่างเต็มที่ (กองพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว, 2561) โดยการท่อง

เที่ยวรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวใน

ปัจจุบัน คือ การท่องเที่ยวตลาดเก่าภายในชุมชนซึ่งการท่อง

เที่ยวตลาดน�้ำเก่าภายในชุมชน เป็นการท่องเที่ยวเพื่อสัมผัส

วิถีชีวิตของคนในชุมชน การสื่อถึงเร่ืองราวในอดีตที่ส่งผ่าน

จากรุ่นสู ่รุ ่นจนมาถึงวิถีชีวิตปัจจุบันของคนในชุมชน ถือ

เป็นการอนุรักษ์วิถีชีวิต และสร้างรายได้ให้กับสมาชิกใน

ชุมชน โดยการเปลี่ยนตลาดจากที่อยู ่อาศัยให้กลายเป็น

แหล่งท่องเที่ยวนั้น กระบวนการจัดการของคนในชุมชน

ย่อมมีส่วนส�ำคัญอย่างย่ิง ดังนั้น ชุมชนจึงควรมีส่วนร่วม

และมีบทบาทในการก�ำหนดทิศทาง การพัฒนาการอนุรักษ์ 

การจัดการทรัพยากร รวมถึงได้รับประโยชน์จากการท่อง

เที่ยวของตลาดน�้ำในประเทศไทย ด้วย การพัฒนาตลาดน�้ำ

ในประเทศไทยปัจจุบัน เป็นการพัฒนาแบบมุ ่งหาผล
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ประโยชน์เพื่อแสวงหาก�ำไรระยะสั้นโดยไม่ค�ำนึงผลกระทบ

ทางลบท่ีเกิดจากการพัฒนาอันได้แก่ การกระจายรายได้ที่

ไม ่ เป ็นธรรม การท�ำลายทรัพยากรธรรมชาติและสิ่ง

แวดล้อมตลอดจนการละเลยเอกลักษณ์ชุมชนของท้องถิ่น 

เพื่อเป็นจุดหมายในการสร้างรายได้ จากการด�ำเนินธุรกิจ

และเป็นที่รู้จักแพร่หลายไปทั่วประเทศ เช่น ตลาดน�้ำสี่ภาค 

พัทยา จังหวัดชลบุรี และตลาดอัมพวา อ�ำเภออัมพวา 

จังหวัดสมุทรสงคราม เป็นต้น ซึ่งการด�ำเนินงานในอนาคต

ของตลาดน�้ำในประเทศไทยจะต้องให้ความส�ำคัญในการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบย่ังยืนรวมเป็นภาคีบริหารงาน เน้นให้

ทุกภาคส่วนมีส่วนรวมในการเป็นเจ้าของตลาดน�้ำ เพื่อสร้าง

จิตส�ำนึกในการดูแลรักษาร่วมกันพัฒนาเป็นแหล่งทองเที่ยว

ใหม ่ของประเทศ อย ่ างไรก็ตามการที่ ตลาดน�้ ำ ใน

ประเทศไทยจะคงอยู่ได้อย่างยั่งยืนจะต้องอาศัยแนวทาง

การพัฒนาที่ยั่งยืน โดยค�ำนึงถึงมิติการพัฒนาที่ไม่มุงเน้น

ทางด้านเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว จะต้องรวมถึงด้านการ

สร้างภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวตลาดน�้ำในประเทศไทย 

(Chen & Xic, 2007) และต้องมีการศึกษาด้านพฤติกรรม

นักท่องเที่ยว (Kotler & Killer, 2014) ที่ส่งผลกระทบต่อ

ความส�ำเร็จแบบยั่งยืนของตลาดน�้ำในประเทศไทยเป็น

อย่างยิ่ง และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยต้องมีการ

สนับสนุนด ้ านอื่ นที่ เ ป ็ นประ โยชน ์ ต ่ อตลาดน�้ ำ ใน

ประเทศไทย และให้ความส�ำคัญกับการสนับสนุน ระบบ

เตรียมความพร้อมต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว และที่ส�ำคัญ

ตลาดน�้ำในประเทศต้องมีการบริหารตลาดบริการของตลาด

น�้ำแบบยั่งยืน ซึ่งตลาดน�้ำในประเทศไทย มีการวางแผนการ

ตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด การบริหารตลาดน�้ำอย่าง

ยั่งยืนในประเทศไทย (สาทิตร์ ม่วงหมี, 2556), (Lovelock 

& wright, 2007) ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาด

น�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถาน

ท่ี การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่ง

แวดล้อมทางกายภาพ อย่างไรก็ตามการที่จะท�ำให้ตลาดน�้ำ

ประสบผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนใน

ประเทศไทย (Chi & Qu, 2008) จะต้องได้รับความพึงพอใจ

จากผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ  มีการใช้บริการซ�้ำ  และมีการ

แนะน�ำบอกต่อให้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำอย่างต่อเนื่อง  

	 จากปัญหาและแนวคิดดังกล่าวข้างต้น จึงเป็น

ท่ีมาของงานวิจัยครั้งน้ีเพื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ตลาดน�้ำใน

ประเทศไทย (Chen & Xic, 2007) พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

(Kotler & Killer, 2014) ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน (Lovelock & wright, 2007) เพื่อส่งผลต่อ 

ผลสั มฤทธิ์ ข อ งกา รพัฒนาตลาดน�้ ำ แบบ ย่ั ง ยื น ใน

ประเทศไทย (Chi & Qu, 2008) ผู้วิจัยจะน�ำองค์ความรู้จาก

งานวิจัยไปใช้กลยุทธ์เพ่ือการพัฒนาการตลาดแบบย่ังยืน

ของตลาดน�้ำในประเทศไทย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อส�ำรวจภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบ

ยั่งยืนในประเทศไทย 

	 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบภาพลักษณ์ตลาด

น�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์

ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 

	 3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ

ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ที่ส่งผล

ต ่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ ำแบบยั่ งยืนใน

ประเทศไทย

	 4. เพ่ือศึกษาหากลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 4.0 เ พ่ือการท ่องเที่ ยวแบบย่ังยืนใน

ประเทศไทย 

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
แนวคิดภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย

	 Drucker, (2006) ได้กล่าวว่า ผู้บริหาร ต้องมี

ลักษณะ มีความซื่อสัตย์ มีวิสัยทัศน์ส�ำหรับจุดหมายของ

องค์กร มุ่งที่โอกาส เป็นผู้น�ำการเปลี่ยนแปลง และด�ำเนิน

งานที่ส�ำคัญ และรับผิดชอบและสนับสนุนการฝึกฝนในด้าน

การบริหาร รวมทั้ง Chen & Xic, (2007) เห็นว่าภาพลักษณ์ 

คือ ทัศนคติที่ถูกพัฒนามาจากการดึงความประทับใจบาง

ส่วนจากทั้งหมดโดยผ่านกระบวนการเลือกที่ถูกกลั่นกรอง

แล้ว Lee et al., (2008) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เป็นความ

ประทับใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น

ภาพลักษณ์ของตลาดน�้ำในประเทศไทยแหล่งท่องเที่ยว คือ 
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สิ่งดึงดูด กิจกรรม และความประทับใจที่นักท่องเที่ยวได้รับ

ต่อจากแหล่งท่องเท่ียวตลาดน�้ำในประเทศไทย นอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับ Camprubi, Guia, & Comas (2008) ที่

กล่าวว่าแหล่งท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมที่ดีจะท�ำให้แหล่งท่อง

เที่ยวได้รับความสนใจ และความประทับใจ ด้านภาพลักษณ์

ที่ดี สิ่งดึงดูด ที่นักท่องเที่ยวมีต่อตลาดน�้ำที่ส�ำคัญคือความ

เป็นธรรมชาติที่สวยงาม บรรยากาศที่ดี มีวัฒนธรรม

ประเพณีที่น่าสนใจ มีอาหารหลากหลายให้เลือกรับประธาน 

และพ่อค้าแม่ค้าในตลาดน�้ำเป็นมิตร มีอัธยาศัยไมตรีดี

แนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยว

	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว เป็นการกระท�ำทุกอย่าง

ของนักท่องเที่ยวก็เพื่อมุ่งตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพ

การณ์ใดสภาพการณ์หนึ่ง โดยพฤติกรรมภายนอกของนัก

ท่องเที่ยว เป็นพฤติกรรมที่ผู้อ่ืนสังเกตได้โดยอาศัยประสาท

สัมผัส การศึกษาความต้องการ ความคิด การท�ำงาน การใช้

เวลาว่าง ของนักท่องเที่ยว เพื่อท�ำให้เกิดกลุ่มที่มีผลกระทบ

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของนักท่องเที่ยว อย่างไร

ก็ตาม Kotler & Killer, (2014) กล่าวว่า บุคลิกภาพ เป็น

ลักษณะทางด้านจิตใจที่เป็นตัวก�ำหนด ในการตอบสนองต่อ

สภาพแวดล้อม การรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจ 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมเป็นการกระท�ำหรือการปฏิบัติของนัก

ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสิน

ใจ ของนักท่องเที่ยวนั้น ๆ  ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ ทัศนคติ 

และกระบวนการตัดสินใจ 

แนวคิดปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน

	 นวพร สังวรและสุดาพร สาวม่วง (2556) กล่าวว่า 

กลยุทธ์การตลาดเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท�ำให้การตลาดประสบ

ความส�ำเร็จ สอดคล้องกับ สาทิตร์ ม่วงหมี, (2556) กล่าวว่า 

ปัจจัยการตลาดแบบยั่งยืนต้องให้ความส�ำคัญการให้การ

บริการเพื่อความพึงพอใจและสร้างความจงรักภักดีของ

ลูกค้า และการบริหารลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้อง

กับ Lovelock & wright, (2007) กล่าวว่า การบริการ เป็น

กิจกรรม สร้างความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการ การสร้างความต้องการของผู้รับบริการ กิจกรรม

การตลาด ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยว หรือผลิตภัณฑ์ คือการ

บริการทุกอย่างที่ผู ้ประกอบธุรกิจ ราคาหรือความคุ้มค่า 

การก�ำหนดราคา ในการตั้งราคามีผลต่อยอดการจ�ำหน่าย 

และความประทับใจในสินค้าและบริการ ความสะดวกสบาย 

หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่าย กระบวนการ เป็นบริการไปให้

ถึงลูกค้าโดยรวดเร็ว สะดวกที่สุด การส่งเสริมการตลาด เป็น

วิธีที่จะกระตุ้นให้ลูกค้าต้องการซื้อสินค้าและบริการเร็วขึ้น 

เช่นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายโดยตรง การขายโดยพนักงานขาย 

พนักงานบริการ หรือคน พนักงานให้บริการที่ต้องมีความ

เกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้ให้และผู้รับบริการ กระบวนการใน

การติดต่อ เป็นการสร้างสรรค์และส่งมอบส่วนประกอบของ

ผลิตภัณฑ์โดยกระบวนการที่วางแผนไว้อย่างดี และสิ่ง

แวดล้อมทางกายภาพ เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการที่

ลูกค้ามองเห็น กล่าวได้ว่า การตลาดบริการ เป็นการบริการ

ต่าง ๆ ที่ให้ผลประโยชน์ ความพอใจและสนองตอบความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวอันจะน�ำไปสู่ ผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย ประกอบด้วย

ปัจจัย 7 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ

 แนวคิดผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนใน

ประเทศไทย

	 Kotler & Keller, (2014) ได้กล่าวว่า ความพึง

พอใจในบริการมีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินงาน ให้เป็นไป

อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ Jang & Feng (2007) 

การแนะน�ำบอกต่อ เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลต้ังแต่ 2 

คนขึ้นไป ซึ่งอาจเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิง หรือลูกค้ากับ

พนักงานขายก็ได้ เป็นการสื่อสารแบบต่อหน้าโดยตรง การ

แนะน�ำบอกต่อ และ Chi & Qu (2008) ยังได้กล่าวว่าความ

ตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ำนี้เป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในการ

ท�ำนายในการกลับมาใช้บริการธนาคารในอนาคต ดังนั้นผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบย่ังยืนในประเทศไทย 

พบว่าปัจจัยที่บ่งบอกถึงความส�ำเร็จของตลาดน�้ำแบบย่ังยืน 

ได้แก่ ความพึงพอใจผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ มีการใช้บริการ

ซ�้ำ และมีการแนะน�ำบอกต่อ 

ขอบเขตของการวิจัย
	 ขอบเขตของการวิจัยออกเป็น 4 ด้าน ที่ได้จาก

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

ขอบเขตด้านเนื้อหา ขอบเขตด้านประชากร ขอบเขตด้าน
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เวลา ขอบเขตด้านตัวแปร ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา ได ้มาจากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงสรุปออกมาเป็น

ตัวแปรดังนี้ได้แก่ ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน และผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบ

ยั่งยืนในประเทศไทย

	 ขอบเขตด้านประชากร ผู ้วิจัยได้วิเคราะห์จาก

ข้อมูลจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ได้สรูปตลาดน�้ำ

ที่ด�ำเนินการบริหารมาอย่างน้อย 3 ปี และสามารถด�ำเนิน

การกิจการตลาดน�้ำได้อย่างยั่งยืนจึงสรุปประชากรได้เป็น

ตลาดน�้ำ  20 แห่ง (ข้อมูล การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 

2560) ได้แก่ ตลาดน�้ำขวัญเรียม ตลาดน�้ำอัมพวา ตลาดน�้ำ

ทุ่งบัวชม ตลาดน�้ำอโยธยา ตลาดน�้ำตลิ่งชัน ตลาดน�้ำคลอง

ลัดมะยม ตลาดน�้ำด�ำเนินสะดวก ตลาดน�้ำบางน�้ำผึ้ง ตลาด

น�้ำสี่ภาค ตลาดน�้ำหัวหินสามพันนาม ตลาดน�้ำดอนหวาย 

ตลาดน�้ำหัวหิน ตลาดน�้ำล�ำพญา ตลาดน�้ำบางน้อย ตลาดน�้ำ

คลองแห ตลาดน�้ำบางคล้า ตลาดน�้ำปากช่อง ตลาดน�้ำท่า

คา ตลาดน�้ำวัดตะเคียน และตลาดน�้ำบางคูเวียง 

	 ขอบเขตด้านระยะเวลา ได้เร่ิมท�ำการวิจัยตั้งแต่ 

เดือน มิถุนายน 2560 ถึง - มิถุนายน 2561

	 ขอบเขตด้านตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรด้านภาพ

ลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย มีองค์ประกอบตัวแปร

สังเกตได้ คือ สิ่งดึงดูด กิจกรรม และความประทับใจ ตัวแปร

ด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ 

คือการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ ตัวแปรด้านปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน มีองค์ประกอบ

ตัวแปรสังเกตได้ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริม

การตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ ตัวแปรด้านผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืนในประเทศไทย มีองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ 

คือ ความพึงพอใจผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ มีการใช้บริการซ�้ำ 

และมีการแนะน�ำบอกต่อ

สมมุติฐานการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์

ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธิ์ของ

การพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย ผู ้วิจัยขอ

เสนอสมมุติฐานดังนี้

	 สมม ติ ฐานที่  1  ภาพลั กษณ ์ ตลาดน�้ ำ ใน

ประเทศไทย ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน มีอิทธิทางตรง และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 

	 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืนมีอิทธิพลทาง

ตรง และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืนในประเทศไทย 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ศึกษา ได้แก่ ประชาชนที่มาท่องเที่ยว

ตลาดน�้ำ  20 แห่งที่ส�ำคัญ เนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้สถิติการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดัง

นั้นขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยนี้ไม่น้อยกว่า 20 เท่าของ

ตัวแปร (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2552 หน้า 38) แต่ละ

แห่งเก็บไม่น้อยกว่า 30 ต่อหน่วย การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โมเดลสมการโครงสร้าง ต้องใช้กลุ ่มตัวอย่างขนาดใหญ ่

เพราะกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มีโอกาสที่ตัวแปรจะมีการ

แจกแจงแบบปกติ ซึ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดล

สมการโครงสร้าง ผู้วิจัยจึงก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ที่มีรูป

แบบไม่ซับซ้อน จึงเก็บตัวอย่างทั้งหมด 20 แห่ง แต่ละแห่ง

เก็บเท่าๆ กัน แห่งละ 30 ชุด รวมทั้งสิ้นในการเก็บตัวอย่าง

ครั้งนี้เป็น 600 ชุด 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การพัฒนาตลาด

น�้ำไทยแลนด์ 4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบย่ังยืน” เป็นการ

วิจัยเชิงส�ำรวจ ใช้เทคนิคผสมผสานระหว่างการศึกษาเชิง

คุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการ

เก็บข้อมูล ได้แก่ 1) แบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึกใช้ในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ 10 ท่าน  2) แบบสอบถาม

ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มผู้มาท่อง

เที่ยวตลาดน�้ำเท่ากับ 600 ตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิง

ลึก นัดสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญโดยท�ำหนังสือแจ้งล่วงหน้า 
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ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงแบนมาตรฐาน

ตัวแปร X S.D. MIN MAX SK KU ค่า

เฉลี่ย

1. ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย 3.85 .610 2 5 -.121 -.667 มาก

2. พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 3.85 .520 1 5 -.130 -.004 มาก

3. ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน 3.86 .406 2 5 .415 .181 มาก

4. ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนใน

ประเทศไทย

4.14 .452 2 5 -.346 .498 มาก

สัมภาษณ์และบันทึกลงในแบบบันทึก เรียบเรียงข้อมูล

ทั้งหมดจากการสัมภาษณ์และถอดความจากเคร่ืองบันทึก

เสียง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา (Con-

tents Analysis) และสรุปผลการสัมภาษณ์เป็นข้อมูลเชิง

พรรณนา 

	 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม 

ผู้วิจัยลงพ้ืนที่ด้วยตัวเองตามพื้นที่จากกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้

วิจัยได้ท�ำหนังสือถึงผู้บริหารตลาดน�้ำเพื่อขอความร่วมมือ

เข้าเก็บรวบรวมข้อมูล น�ำแบบสอบถามที่กรอกแล้วมาตรวจ

สอบความสมบูรณ์ในการกรอกแบบสอบถาม คัดฉบับที่ไม่

สมบูรณ์ออก และท�ำการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมให้สมบูรณ์จน

ครบตาม น�ำแบบสอบถามมาแปลงเป็นค่าทางสถิติเบ้ืองต้น

และน�ำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติเชิง

พรรณนา การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน การ

วิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ และโมเดลโครงสร้าง (โกศล จิต

วิรัตน์และคณะ, 2556 หน้า 70-83)

ผลการวิจัย
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ส่วนที่ 1 ผลการส�ำรวจ ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำใน

ประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ผลสัมฤทธ์ิของการพัฒนา

ตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย

	 จากตาราง 1  ผลการส�ำรวจ ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำ

ในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x = 3.85) 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x = 

3.85) ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 อย่างยั่งยืน มี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x = 3.86) และ ผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x = 

4.14)

	 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 จากตาราง 2 พบว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์

ตลาดน�้ำในประเทศไทย ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 

ตัวแปร ได้แก่ สิ่งดึงดูด กิจกรรม และความประทับใจ มีน�้ำ

หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.65, 0.68 และ 0.69 องค์

ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ประกอบด้วยตัวแปร

สังเกตได้ 3 ตัว ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ มี

น�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.53, 0.67, และ 0.70 องค์

ประกอบของ  ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 7 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ 

และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 

0.64, 0.66, 0.71, 0.58, 0.69, 0.61 และ 0.63 องค์

ประกอบของผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืน 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัว ได้แก่ ความพึงพอใจ

จากผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ  มีการใช้บริการซ�้ำ  และมีการ

แนะน�ำบอกต่อ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.40, 0.56 

และ 0.61
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ตาราง 2 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของการวิเคราะห์ปัจจัย จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ น�้ำหนักองค์ประกอบ SE T R2

1. ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำใน

ประเทศไทย

สิ่งดึงดูด 0.65** 0.03 16.81 0.43

กิจกรรม 0.68** 0.04 15.90 0.47

ความประทับใจ 0.69** 0.04 15.41 0.48

2. พฤติกรรมนักท่องเที่ยว การรับรู้ 0.53** 0.06 8.91 0.29

ทัศนคติ 0.67** 0.03 17.34 0.45

การตัดสินใจ 0.70** 0.03 19.92 0.49

3. ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน

ผลิตภัณฑ์ 0.64** 0.03 18.90 0.42

ราคา 0.66** 0.03 19.01 0.43

สถานที่ 0.71** 0.03 23.31 0.50

ก า ร ส ่ ง เ ส ริ ม ก า ร

ตลาด
0.58** 0.04 13.91 0.34

บุคลากร 0.69** 0.03 20.62 0.47

กระบวนการ 0.61** 0.04 14.84 0.38

สิ่ ง แ ว ด ล ้ อ ม ท า ง

กายภาพ
0.63** 0.03 17.76 0.39

4 .  ผล สัมฤท ธ์ิ ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืน  

ความพึงพอใจผู ้มา

ท่องเที่ยวตลาดน�้ำ
0.40** 0.03 10.24 0.16

มีการใช้บริการซ�้ำ 0.56** 0.05 10.94 0.32

มีการแนะน�ำบอกต่อ 0.61** 0.05 11.97 0.37

Chi-Square = 34.02, df = 32, P = 0.37, CFI = 0.99 TLI = 0.99 SRMR = 0.05 RMSEA = 0.01

	 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ภาพ 1  โมเดลโครงสร้างของการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างปัจจัย

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว

ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำ

ในประเทศไทย

ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 4.0 อย่างยั่งยืน

ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนา

ตลาดน�้ำอย่างยั่งยืน

0.505

0.212

0.217

0.430

0.387







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ตาราง 3 ค่าสถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างตัวแปร

ตัวแปรผล ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน (STRAT)

ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืนในประเทศไทย (SUCCE)

ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE

ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย 

(IMAGE)
0.505 - 0.505** 0.413 0.195 0.217**

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว (BAHAV) 0.430 - 0.430** 0.378 0.167 0.212**

ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย

 4.0 แบบยั่งยืน (STRAT)
0.387 0.387**

R2 สมการโครงสร้าง 0.849 0.630

Chi-Square = 34.02, df = 32, P = 0.37, CFI = 0.99 TLI = 0.99 SRMR = 0.05 RMSEA = 0.01

หมายเหตุ:  *P<0.05 TE = อิทธิพลรวม, IE = อิทธิพลทางอ้อม, DE = อิทธิพลทางตรง

	 ส่วนที่ 4 ผลการค้นหากลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนในประเทศไทย

ตาราง 4  ค่าความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ค่าทางสถิติ โมเดล เกณฑ์ยอมรับ เกณฑ์แปลผล

χ2 34.02 - -

Df 32 - -

χ2/df 1.06 < 2 ผ่านเกณฑ์

P-Value 0.37 >0.05 ผ่านเกณฑ์

RMSEA 0.01 <0.05 ผ่านเกณฑ์

CFI 0.99 >0.9 ผ่านเกณฑ์

TLI 0.99 >0.9 ผ่านเกณฑ์
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	 จากภาพ 2 ภาพรวมของกลยุทธ์การพัฒนาตลาด

น�้ำประเทศไทย 4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน โดย ภาพ

ลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย มีอิทธิพลทางตรงต่อผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำอย่างยั่งยืน และมีอิทธิพล

ทางอ้อมโดย (ส่งผ่านปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน) ต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบ

ยั่งยืน

	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงต่อผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืน และมีอิทธิพล

ทางอ้อมโดย (ส่งผ่านปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 แบบยั่งยืน) ต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำอย่าง

ยั่งยืน

	 ดังนั้นกลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำประเทศไทย 

4.0 เพื่อการท่องเท่ียวแบบยั่งยืน จึงประกอบด้วย ภาพ

ลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

และเสริมด้วยปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน จะมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืน มากขึ้น ซึ่งตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตลาดน�้ำใน

ประเทศไทย ได้แก่ ส่ิงดึงดูด กิจกรรมและความประทับใจ 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติ และการ

ตัดสินใจ ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากร กระบวนการ และส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบย่ังยืน ได้แก่ ความพึง

พอใจผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ  มีการใช้บริการซ�้ำ  และมีการ

แนะน�ำบอกต่อ ซึ่งตัวแปรดังกล่าวสามารถน�ำมาช่วยพัฒนา

ตลาดน�้ำอย่างยั่งยืนเพิ่มประสิทธิภาพมากขึ้น

ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 สมมติ ฐ านที่  1  ภาพลั กษณ ์ ตลาดน�้ ำ ใน

ประเทศไทย ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบ

ยั่งยืน มีอิทธิทางตรง และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย ยอมรับสมมติฐาน 

ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย อิทธิพลทางตรงเป็น

บวกเท่ากับ 0.217 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 มีอิทธิพล

ทางอ้อมเท่ากับ 0.195 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 และ

มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.413 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

	 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืนมีอิทธิพลทาง

ตรง และทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืนในประเทศไทย ยอมรับสมมติฐาน พฤติกรรมนัก

ท่องเที่ยว อิทธิพลทางตรงเป็นบวกเท่ากับ 0.212 ที่ระดับ

นัยส�ำคัญทางสถิติ .05 มีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.167 ที่

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 

0.378 ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยกลยุทธ์ตลาด

น้�าประเทศไทย 4.0 

แบบยั่งยืน

การตัดสินใจ 

ทัศนคติ

การรับรู้ 

ความประทับใจ

กิจกรรม

สิ่งดึงดูด 

พฤติกรรม

นักท่องเท่ียว

ผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน้�า

แบบยั่งยืน

ภาพลักษณ์ตลาด

น้�าในประเทศไทย

0.387

ตัวแปรเหตุ

ตัวแปรผล

ตัวแปรส่งผ่าน

0.674

มีการแนะน�าบอกต่อ

มีการใช้บริการซ้�า 

ความพึงพอใจผู้มา

ท่องเท่ียวตลาดน้�า

กระบวนการ

บุคลากร

การส่งเสริมการตลาด 

สถานที่

ราคา

ผลิตภัณฑ์

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 

ภาพ 2  กลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน  แสดงค่าน�้ำหนักองค์ประกอบและขนาด

อิทธิพลของปัจจัย 
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สรุป และอภิปรายผลการวิจัย
	 1. ผลการส�ำรวจการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของปัจจัย 

พบว่า ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทยมีค่าเฉลี่ย (X = 

3.85) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมนักท่องเที่ยวมี

ค่าเฉล่ีย (X = 3.85) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 อย่างยั่งยืนมีค่าเฉลี่ย (X = 

3.86) ในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทยมีค่าเฉล่ีย (X = 

4.14) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

	 2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปร

	 ผลจากการวิเคราะห์องค ์ประกอบของภาพ

ลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย ตัวแปรสังเกตได้สิ่งดึงดูด มี

น�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.65 และตัวแปรสังเกตได้

กิจกรรม มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.68 และตัวแปร

ด้านสังเกตได้ความประทับใจ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 

0.69 โดยภาพรวมตัวแปรสังเกตได้ ความประทับใจ มีผลต่อ

ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทยมากที่สุด รองลงมา

ได้แก่ กิจกรรม และสิ่งดึงดูด ตามล�ำดับ ผลการวิจัยพบว่า 

ความประทับใจ ของนักเที่ยวที่มีต่อตลาดน�้ำท่ีสามารถ

ค้นหาและเข้าถึงข้อมูลตลาดน�้ำได้อย่างสะดวก การตอนรับ

ของเจ้าหน้าที่และชุมชนตลาดน�้ำ  เป็นกันเอง มีความ 

สะดวกในการเดินทางมาของตลาดน�้ำ สอดคล้องกับแนวคิด

และทฤษฎีของ Camprubi, Guia, & Comas (2008) ที่

กล่าวว่าแหล่งท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมที่ดีจะท�ำให้แหล่งท่อง

เที่ยวได้รับความสนใจ และความประทับใจ ด้านภาพลักษณ์

ที่ดี สิ่งดึงดูด ที่นักท่องเที่ยวมีต่อตลาดน�้ำที่ส�ำคัญคือความ

เป็นธรรมชาติที่สวยงาม บรรยากาศที่ดี มีวัฒนธรรม

ประเพณีที่น่าสนใจ มีอาหารหลากหลายให้เลือกรับประธาน 

และพ่อค้าแม่ค้าในตลาดน�้ำเป็นมิตร มีอัธยาศัยไมตรีด ี

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panjakajornsak (2011) ที่พบ

ว่า ภาพลักษณ์บริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อลูกค้า

	 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของพฤติกรรม

นักท่องเที่ยว ตัวแปรสังเกตได้การรับรู ้ มีน�้ำหนักองค์

ประกอบเท่ากับ 0.53 และตัวแปรสังเกตได้ทัศนคติ มีน�้ำ

หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.67 และตัวแปรสังเกตได้การ

ตัดสินใจ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70 โดยภาพรวม

ตัวแปรสังเกตได้ การตัดสินใจ มีผลต่อพฤติกรรมนักท่อง

เที่ยว มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ทัศนคติ และการรับรู้ ตาม

ล�ำดับ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจ นักท่องเที่ยวเลือกมา

ท่องเท่ียวจากประสบการณ์ของตนเอง และข้อมูลจากค�ำ

แนะน�ำของเพื่อนหรือคนรู ้จัก สิ่งที่ส�ำคัญคือชอบหา

กิจกรรมในวันหยุด ชมวิถีชนบท และชอบหาแหล่งเลือกซื้อ

สินค้าใหม่ๆ จากตลาดน�้ำใกล้บ้านหรือใกล้กับสถานที่

ท�ำงาน สอดคล้องกับแนวคิดของ Hawkins & Mothers-

baugh (2010) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีการ

เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรม 

การรับรู้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kandampully & H, 

(2007) ที่พบว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อคุณภาพการตลาดบริการ และผลสัมฤทธิ์ของการ

พัฒนาตลาดอย่างยั่งยืน 

	 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน ตัวแปรสังเกต

ได้ ผลิตภัณฑ์ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.64 ตัวแปร

สังเกตได้ ราคา มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.66 ตัวแปร

ด้านสังเกตได้ สถานที่ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.71 

ตัวแปรสังเกตได้ การส่งเสริมการตลาด มีน�้ำหนักองค์

ประกอบเท่ากับ 0.58 ตัวแปรสังเกตได้ บุคลากร มีน�้ำหนัก

องค์ประกอบเท่ากับ 0.69ตัวแปร สังเกตได้ กระบวนการ มี

น�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.61 และตัวแปรสังเกตได้ สิ่ง

แวดล้อมทางกายภาพ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.63 

โดยภาพรวมตัวแปรสังเกตได้ คือ สถานที่ มีผลต่อปัจจัย

กลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 แบบยั่งยืน มากที่สุด รอง

ลงมาได้แก่ บุคลากร ราคา ผลิตภัณฑ์ สิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ กระบวนการ และการส่งเสริมการตลาด ตาม

ล�ำดับ ผลการวิจัยพบว่า สถานที่ เป็นที่เป็นองค์ประกอบ

ของปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำแหล่งท่องเที่ยวตลาดน�้ำที่มี

ความปลอดภัย พร้อมทั้งสามารถเดินภายในตลาดและจุด

เยี่ยมชมต่าง ๆ ได้สะดวก ร้านอาหารมีเพียงพอต่อจ�ำนวน

นักท่องเที่ยว ป้ายบอกทางสถานที่ของตลาดน�้ำชัดเจน มี

ห้องน�้ำสะอาดและเพียงพอกับความต้องการของนักท่อง

เที่ยว ที่ส�ำคัญระยะทางหรือระยะเวลาในการเดินทางมี

ความสะดวกและมีที่จอดรถเพียงพอและสะดวกสบาย 

สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Lovelock & wright, 

(2007) ที่กล่าวว่า ธุรกิจควรให้ความส�ำคัญต่อบุคลากรเพื่อ

ให้มีการพัฒนา ไปสู่การบริการที่เป็นเลิศ ด้านราคา ตลาด

น�้ำสามารถให้ร้านค้าต่าง ๆ ตั้งราคาที่เหมาะสม สามารถ
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เจรจาต่อรองราคา สินค้าและบริการได้ ท�ำให้นักท่องเที่ยวมี

ความประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางต่อครั้ง ท�ำให้ค่าใช้

จ่ายอื่น ๆ ของนักท่องเท่ียวระหว่างการท่องเที่ยวในตลาด

น�้ำสามารถยอมรับได้และด้านการส่งเสริมการตลาด การ

ประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต การโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ที่ส�ำคัญมีการ

จัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยว ในวันหยุดราชการและ

การมี ศูนย ์ให ้บริการข ้อมูลข ่าวสารแก ่นักท ่องเที่ยว 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sani & Mahasti (2013) ที่พบว่า 

การพัฒนาด้านศักยภาพการท่องเที่ยวส่งผลให้มีการเจริญ

เติบโตอย่างยั่งยืน

	 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของผลสัมฤทธิ์

ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย ตัวแปร

สังเกตได้ ความพึงพอใจผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ  มีน�้ำหนัก

องค์ประกอบเท่ากับ 0.40 ตัวแปรสังเกตได้มีการใช้บริการซ�้ำ 

มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.56 และตัวแปรสังเกตได้ มี

การแนะน�ำและบอกต่อ มีน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.61 

โดยภาพรวมตัวแปรสังเกตได้ คือ มีการแนะน�ำบอกต่อ มีผล

ต ่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ ำแบบยั่ งยืนใน

ประเทศไทย มากที่สุด รองลงมาได้แก่ มีการใช้บริการซ�้ำ 

และความพึงพอใจผู้มาท่องเที่ยวตลาดน�้ำ  ตามล�ำดับ ผล

การวิจัยพบว่า มีการแนะน�ำบอกต่อ ครอบครัว ญาติและ

เพื่อน จะเล่าประสบการณ์ที่ดี ที่ได้รับจากการมาท่องเที่ยว

ตลาดน�้ำให้ผู้อื่นฟัง พร้อมทั้งแหล่งท่องเที่ยวตลาดน�้ำของ

ประเทศไทย สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Simp-

son, Siguaw & Sheng (2015) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจ

ก ลับม า รั บบ ริ ก า รซ�้ ำ อี ก ค ร้ั ง เ กิ ด จ ากก า ร ธุ ร กิ จ มี

ประสบการณ์ด้านการตลาดที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Panjakajornsak (2011) ท่ีพบว่า ความพึงพอใจมีผลเชิง

บวกต่อความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวให้กลับมาเที่ยวซ�้ำ

	 3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ต ่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ ำแบบยั่ งยืนใน

ประเทศไทย ประกอบด้วยตัวแปรเหตุได้แก่ ภาพลักษณ์

ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ตัวแปรส่ง

ผ่าน ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์ตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 อย่าง

ยั่งยืน และตัวแปรผล ได้แก่ ผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาด

น�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย พบว่าอิทธิพลที่ส่งผลต่อผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบยั่งยืนในประเทศไทย 

ได้แก่ ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย พฤติกรรมนัก

ท่องเที่ยว

	 ภาพลักษณ์ตลาดน�้ำในประเทศไทย มีอิทธิพล

ทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำ

แบบยั่งยืนในประเทศไทย เท่ากับ 0.217 มีอิทธิพลทางอ้อม

เท่ากับ 0.195 มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.413สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Lee et al., (2008) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ 

สามารถเข้าใจได้ว่าเป็นส่ิงดึงดูด และมีกิจกรรมและสร้าง

ความประทับใจและมีวัฒนธรรมประเพณีที่น ่าสนใจ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panjakajornsak (2011) ที่พบ

ว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการพัฒนาตลาด

อย่างยั่งยืน 

	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดน�้ำแบบย่ังยืนใน

ประเทศไทย เท่ากับ 0.212 มีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.167 

มีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.378 สอดคล้องกับแนวคิดของ Kot-

ler & Killer (2014) ที่กล่าวว่า พฤติกรรม ส่งผลให้การ

ตลาดบริการและผลสัมฤทธ์ิของการพัฒนาตลาดแบบยั่งยืน 

และสอดคล้องกับ Dmitrovic et al., (2008) ที่พบว่า 

พฤติกรรมนักท่องเท่ียวมีผลต่อคุณภาพการตลาดบริการเชิง

บวก และคุณภาพคุณภาพการบริการมีผลเชิงบวกต่อผล

สัมฤทธิ์ของการพัฒนาตลาดแบบยั่งยืน 

	 4. ผลการค้นหากลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำ

ประเทศไทย 
4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน ซึ่งสรุปว่าโมเดลมีความสอดคล้อง

กับข้อมูล เชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า P-value = 0.37 แสดงว่า

โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกันและเมื่อพิจารณา

ค่า χ2/df   = 1.06 พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้พิจารณาค่าอื่น ๆ ประกอบด้วย เช่น 

RMSEA = 0.01, CFI =  0.99, TLI = 0.99 เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะการวิจัย
ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ

  	 1.1 ผู้ประกอบการร้านค้าในตลาดน�้ำประเทศไทย 

ควรให้ความส�ำคัญปรับปรุงร ้านค้า ให้มีความสะอาด 

สวยงามตามธรรมชาติ ปรับปรุงราคา ด้านราคา และที่

ส�ำคัญร้านค้าต่าง ๆ ตั้งราคาที่เหมาะสม สามารถเจรจาต่อ

รองราคา สินค้าและบริการได้ ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีความ
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ภาพ 3  กลยุทธ์การพัฒนาตลาดน�้ำประเทศไทย 4.0 เพื่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน

ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง/ครั้ง ท�ำให้ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 

ของนักท่องเที่ยวระหว่างการท่องเที่ยวในตลาดน�้ำสามารถ

ยอมรับได้ เพื่อให้มีการพัฒนา ไปสู่การบริการที่เป็นเลิศ

	 1.2 ผู้บริหารตลาดน�้ำในประเทศไทย ควรให้

ความส�ำคัญด้านสร้างภาพลักษณ์ เพื่อพัฒนาตลาดน�้ำแบบ

ยั่งยืนในประเทศไทย โดยภาพลักษณ์ สามารถเป็นสิ่งดึงดูด 

มีกิจกรรมและสร้างความประทับใจทั่วไปของนักท่องเที่ยว

ที่มีต่อแหล่งท่องเท่ียว ที่มีวัฒนธรรมประเพณีท่ีน่าสนใจ 

และสิ่งส�ำคัญการต้อนรับของเจ้าหน้าท่ีและชุมชนตลาดน�้ำ 

ควรเป็นกันเอง ท�ำให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกท่ีดีความ

น่าเชื่อถือ ของตลาดน�้ำควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวชมธรรมชาติ 

เป็นวิถีชนบท และการมีกิจกรรมท่ีเป็นที่สนใจและ รักษา

วัฒนธรรมประเพณีที่ดีไว้ สิ่งที่ส�ำคัญอย่างมากในเรื่องสถาน

ที่ ตลาดน�้ำต้องมีความปลอดภัย พร้อมทั้งสามารถเดิน

ภายในตลาดและจุดเยี่ยมชมต่าง ๆ ได้สะดวก ร้านอาหารมี

เพียงพอต่อจ�ำนวนนักท่องเที่ยว ป้ายบอกทางสถานที่ของ

ตลาดน�้ำชัดเจน มีห้องน�้ำสะอาดและเพียงพอกับความ

ต้องการของนักท่องเที่ยว ที่ส�ำคัญระยะทางหรือระยะเวลา

ในการเดินทางมีความสะดวกและมีท่ีจอดรถเพียงพอและ

สะดวกสบายจะท�ำตลาดน�้ำมีการพัฒนาตลาดแบบยั่งยืน

ข้อเสนอแนะของการวิจัยครั้งต่อไป	 	 	

	 ควรศึกษา เชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้น�ำ

ท้องถิ่น ประชาชนในพื้นท่ี ร้านค้าในตลาดน�้ำ  และท�ำ  fo-

cus group ตลาดน�้ำเฉพาะแห่งเพื่อให้สามารถพัฒนาตลาด

น�้ำแต ่ละแห่งเชิงพื้นที่ตามสภาพแวดล้อมและสภาพ

การเมืองท้องถิ่นของตลาดน�้ำนั้น ๆ 
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