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บทคัดยอ 
 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดเพ่ือสนับสนุนซอฟตพาวเวอรไทยท่ีมีผลตอแรงจูงใจ

วิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมแรงจูงใจซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ินในการ ชม ชิม ช็อป 

ในวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคของนักทองเท่ียว โดยกลุมตัวอยางคือ นักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวในพ้ืนท่ีบริเวณตลาด

น้ำคลองลัดมะยม 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย และวิเคราะหขอมูลโดยการใชคารอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการหาคาความคิดเห็นระดับความสำคัญ ผลการวิจัยพบ (1) ระดับคาความคิดเห็นของกลยุทธ

การตลาด ของนักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวในพ้ืนท่ีบริเวณตลาดน้ำคลองลัดมะยมสนับสนุนขับเคลื่อน ซอฟตพาวเวอร มี

ความคิดเห็นอยูในระดับความสำคัญมากในทุก ๆ ดาน (2) พฤติกรรม ชม ชิม ช็อป ของนักทองเท่ียวตลาดน้ำคลองลัด

มะยม คือ กิจกรรมน่ังเรือชมธรรมชาติและวิถีชีวิต ซื้อสินคาท่ีระลึก ซื้อขนมผลไม และรับประทานอาหาร ตามลำดับ โดย

พบวาคาใชจายสวนตัวในการทองเท่ียวตอครั้งของนักทองเท่ียวอยูท่ี 1,000-2,000 บาท ตามดวยคาใชจายท่ี 2,001-3,000 

บาท ผลท่ีไดจากการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอการจัดการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ินเพ่ือสงเสริม

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค 
 

คำสำคัญ: กลยุทธการตลาด, ซอฟตพาวเวอร, ตลาดน้ำ, อุตสาหกรรมการทองเท่ียว 
 

Abstract 
 

The objectives of this research are to study marketing strategies supporting Thai soft power 

that is in line with the creative floating market tourism lifestyle. (2) To learn about local identity soft 

power options for sightseeing, tasting and shopping in the Athens creative floating market cultural 

tourism. The sample group is 400 tourists who visit the Khlong Lat Mayom floating market area. A 

questionnaire was used as a research tool and the data was analyzed using percentages, means, and 
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standard deviations to find the level of importance. The results of the research were: (1) The opinion 

levels of the service marketing strategies (7Ps) in tourists who visit the Khlong Lat Mayom floating 

market area to drive and support soft power, the opinions as a very important level in every aspect. (2) 

The behavior of sightseeing, tasting, and shopping in Khlong Lat Mayom floating market tourists 

respectively include taking a boat sightseeing the nature and the lifestyle, buying souvenirs, buying fruit 

and dessert, and eating food. It was found that the personal expenses per trip of tourists are 1,000-

2,000 baht, followed by expenses of 2,001-3,000 baht. The results of this research will benefit the 

management to drive the soft power of local identity, promoting the creativity of a floating market in 

the tourism industry. 
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บทนำ 

ธุรกิจอุตสาหกรรมบริการและการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีสำคัญในการทำรายไดและสรางเงินหมุนเวียนของ

ประเทศไทย จากรายงานของกองเศรษฐกิจการทองเท่ียวและกีฬา (Economics Tourism and Sports Division) สรุป

ตัวเลขเศรษฐกิจทองเท่ียวไทยประจำป 2567 จากรายงานภาวะเศรษฐกิจการทองเท่ียว ในหัวขอ “The Power of 

Thailand Soft Power ทองเท่ียวไทย พลังสรางสรรค ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ” แสดงภาพรวมสถานการณทองเท่ียวใน

ประเทศไตรมาส 1 ของป 2567 ขอมูลจากกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาช้ีวาดีข้ึนอยางตอเน่ือง โดยมีนักทองเท่ียว

ตางชาติเดินทางมาทองเท่ียวจำนวน 9.37 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 43.54 สรางรายได 45,465 ลานบาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 

41.04 เมื่อเทียบกับในชวงเดียวกันของป 2566 และสำหรับสถานการณตลาดนักทองเท่ียวไทยในไตรมาส 1 ของป 2567 

พบวานักทองเท่ียวไทยเดินทางภายในประเทศจำนวน 49.08 ลานคน เพ่ิมข้ึนรอยละ 8.02 สรางรายได 231,797.26 ลาน

บาท เพ่ิมข้ึนรอยละ 10.22 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันในป 2566 (กองเศรษฐกิจการทองเท่ียวและกีฬา, 2567) 

ภาพรวมของสถานการณซอฟตพาวเวอรของโลก (Global Soft Power) จาก Brand Finance บริษัทช้ันนำดาน

การประเมินมูลคาแบรนดช้ันนำของโลกเผยแพร จากเอกสารลาสุด คือ Global Soft Power Index 2024 :The world’s 

most comprehensive research study on perceptions of nation brands ท่ีนำเสนอแนวทางในการประเมินซอฟต

พาวเวอร โดยการพัฒนาดัชนีช้ีวัดหลากหลายรอบดาน จำแนกเปน 8 Soft Power Pillars ไดรายงานผลจากการจัดอันดับ

ซอฟตพาวเวอรในป 2567 ไวดังน้ี อันดับหน่ึง ไดแก สหรัฐอเมริกา 78.8 คะแนน ตามมาดวยสหราชอาณาจักร 71.8 

คะแนนในอันดับท่ีสอง และสาธารณรัฐประชาชนจีน 71.2 คะแนน ญี่ปุน 70.6 คะแนน และสหพันธรัฐเยอรมนี 69.8 

คะแนน และพบวาประเทศไทยติดอันดับ Top 50 ของโลก โดยในป 2567 ประเทศไทยอยูอันดับท่ี 40 ของโลก และเปน

อันดับ 3 ในกลุมประเทศอาเซียน เปนรองสิงคโปรท่ีไดอันดับ 20 และ มาเลเซียท่ีไดอันดับ 35 (กองเศรษฐกิจการทองเท่ียว

และกีฬา, 2567) ผูวิจัยเลือกบริเวณตลาดน้ำคลองลัดมะยมและนักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวในพ้ืนท่ีเปนประชากรกลุม

ตัวอยางและท่ีใชในการศึกษา เน่ืองจากตลาดน้ำคลองลัดมะยมยังคงผสมผสานความเปนธรรมชาติกับความเจริญของเมือง 

รวมท้ังยังคงอัตลักษณทองถ่ินวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค อีกท้ังยังอยูในเขตของเมืองหลวงคือ กรุงเทพมหานคร ท่ี

เปนเมืองศูนยกลางของประเทศมีจำนวนนักทองเท่ียวท่ีไดเดินทาง ผลัดเปลี่ยนแวะเวียนเขามาเปนจำนวนมาก ท้ังทำการ

ทองเท่ียวโดยตรงท่ีกรุงเทพมหานคร และใชเปนเมืองแวะเพ่ือผานทางไปยังแหลงทองเท่ียวอ่ืนๆ ในประเทศไทย รวมถึง

ประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคน้ี จากรายงานนักทองเท่ียวของกรุงเทพมหานครชวงของเดือนมกราคม ถึง เมษายน 2567 พบ

จำนวนนักทองเท่ียวท้ังหมด 19,238,637 คน สรางรายไดราว 283,920 ลานบาท (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2567) 



Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University (Graduate Studies)  79 

Vol 3 No 3 Sep – Dec 2025 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษากลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอแรงจูงใจในวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคในการสนับสนุนซอฟต

พาวเวอรของประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมแรงจูงใจของซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ินในการ ชม ชิม ช็อป วิถีทองเท่ียวตลาดน้ำ

เชิงสรางสรรคของนักทองเท่ียว 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 ทบทวนวรรณกรรม 

ทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิดกลยุทธกลยุทธการตลาดบริการประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง 

สินคาและบริการ ประกอบดวยผลิตภัณฑหลัก รวมถึงผลิตภัณฑรอง หรือผลิตภัณฑหลักเสริม แสดงถึงผลประโยชนการใช

งานในความตองการของลูกคา (2) ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคา บริการ และเง่ือนไขขอกำหนดตางๆ เก่ียวของ

กับการจายชําระเงินของสินคาและบริการท่ีผูขายรายน้ันๆ ไดกำหนดข้ึน (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง 

ชองทาง สถานท่ี และวันเวลา ท่ีลูกคาสามารถคนหาเขาถึงสินคา พรอมกับการสงมอบสินคาใหแกลูกคา (4) การสงเสริม

การตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสิ่งเราดานการออกแบบจูงใจและการสื่อสาร ในการสรางความอยากและ

ตอบสนองความพึงพอใจในความอยากของลูกคา (5) บุคลากร (People) หมายถึง การวางแผนท้ังในดานกําลังคน การสรร

หาคัดเลือก การสรางแรงผลักดัน การฝกอบรมพัฒนา การประเมิณผลการทำงาน และการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงาน

ท้ังหมดท่ีเก่ียวของ (6) กระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการตางๆ ในการสรางการทำงาน การสงมอบผลิตภัณฑ และ

ความพึงพอใจ โดยอาศัยการออกแบบและกระบวนการปฏิบัติท่ีมีประสิทธิผล (7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) หมายถึง สถานท่ี สิ่งแวดลอม รวมถึงองคประกอบโดยรวมตางๆ ท่ีสามารถจับตองไดโดยประสาทสัมผัส พรอม

สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ โดยทุกองคประกอบกลยุทธการตลาดบริการมีความสัมพันธกับธุรกิจในอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียวและบริการ เชน ธุรกิจท่ีพักโรงแรมและรีสอรท ธุรกิจการจัดงานอีเวนทรวมถึงธุรกิจแบบ MICE โดยสถาน

ประกอบการสามารถนำกลยุทธการตลาด เขาไปปรับปรุง วางแผน และพัฒนาธุรกิจใหมีความยั่งยืนและอยูเหนือคูแขงได 

(Kotler & Keller, 2016)  

ในสวนแนวคิดเก่ียวกับ soft power โดย สุภาพิชญ ถิระวัฒน (2565) รายงานวา soft power เปนแนวคิด

เก่ียวกับอำนาจในความสัมพันธระหวางประเทศท่ีศาสตราจารยโจเซฟ ไนย (Joseph S. Nye) อาจารยมหาวิทยาลัยฮาร

เวิรด ไดอธิบายไววา “soft power” (อำนาจละมุน) หมายถึง ความสามารถในการชักจูงใจ ทำใหผูอ่ืนมีความพึงพอใจหรือ

เต็มใจเปลี่ยนพฤติกรรม ยอมรับ คลอยตามสิ่งท่ีสอดคลองกับความตองการของผูใชอำนาจ โดยกลไกหลักท่ีสำคัญในการใช 

Soft Power คือ การสรางความดึงดูดใจตอผูอ่ืน และผลจากการใช Soft Power ตองเกิดจากการดึงดูดใจท่ีชักจูงใหคลอย

ตามโดยปราศจากการคกุคามหรอืการแลกเปลีย่นสิ่งใด ซึ่งแตกตางจากการใชอำนาจแบบดั้งเดิม คือ อำนาจเชิงบังคับขูเข็ญ 

หรือ Hard Power เชน การใชอำนาจทางการทหารและการใชอำนาจทางเศรษฐกิจซึ่งมุงคุกคามผูอ่ืน โดยศาสตราจารย

โจเซฟ ไนย ไดกลาวถึงแหลงท่ีมาของ Soft Power วาประกอบดวย 1) วัฒนธรรมท่ีสามารถโนมนาวผูอ่ืนได 2) คานิยมทาง

การเมืองท้ังในและนอกประเทศ 3) นโยบายตางประเทศท่ีชอบธรรมและใชอำนาจอยางมีศีลธรรม หากประเทศหน่ึงมี

วัฒนธรรมท่ีสอดคลองกับผลประโยชนและคานิยมของประเทศอ่ืน หรือมีคานิยมทางการเมืองสอดคลองกันจะทำให ซอฟต

พาวเวอรของประเทศน้ันเพ่ิมข้ึน แตหากประเทศท่ีใชอำนาจดำเนินนโยบายตางประเทศแบบกาวราว ซอฟตพาวเวอร ของ

ประเทศน้ันก็จะนอยลง อยางไรก็ดีแมการใชซอฟตพาวเวอรจะเปนการใชอำนาจโดยวิธีซึ่งนุมนวลกวา Hard Power แตผล

จากการใชซอฟตพาวเวอร อาจไมสงผลใหเกิดผลท่ีดีกวา Hard Power เสมอไปเน่ืองจากซอฟตพาวเวอรอาจถูกนำไปใชได
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ท้ังในทางท่ีดีและไมดีไดเชนกัน นอกจากน้ันการใชอำนาจยังอาจมีการใช ซอฟตพาวเวอร รวมกับ Hard Power เพ่ือให

เกิดผลตามท่ีตองการได 

อีกท้ังแนวคิดเก่ียวกับตลาดน้ำจาก ศิริวรรณ ศิลาพัชรนันท (2556) กลาววา ตลาดน้ำเปนกิจกรรมทางน้ำอันมี

วัฒนธรรมประเพณีของทองถ่ินท่ีนาสนใจ แสดงออกถึงวิถีชีวิตของการพ่ึงพาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมจะชวย

ดึงดูดใหนักทองเท่ียวเลือกท่ีจะไปทองเท่ียว และศึกษาประเพณีวัฒนธรรมตางๆ ของทองถ่ิน ทำใหสรางรายไดกับชุมชนใน

ทองถ่ินและบริเวณใกลเคียงในฐานะแหลงทองเท่ียว รวมถึง เกียรติ จิวะกุล และคณะ (2525) รายงานวา ตลาดน้ำเปน

ตลาดสดท่ีปรากฎท่ัวไปตามแมน้ำลำคลอง และเปนตลาดสดท่ีมคีวามสำคัญมาตั้งแตสมัยกรงุรัตนโกสินทรตอนตน ตลาดน้ำ

มีลักษณะคลายตลาดหาบเรบนบกเพียงแตตลาดน้ำจะใชเรือเปนยานพาหนะนำสินคาตางๆ ท้ังอาหารสด อาหารแหง 

เครื่องจักรสารไปยังแหลงรับซื้อหรือจุดนัดพบ แตในระหวางการเดินทางอาจหยุดและทำการคาขายตามรายทางไปดวย อีก

ท้ัง วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และ ดาริกา กูลแกว (2561) ไดรายงานวาปจจัยท่ีเห็นสมควรวามีความสำคัญตอตลาดน้ำน้ัน 

คือ 1) สภาพแวดลอมลักษณะภูมิศาสตรเปนลุมแมน้ำลำคลอง 2) มีชุมชนท่ีตั้งในบริเวณเดียวกันเก่ียวของกับตลาดน้ำน้ันๆ 

3) เสนทางคมนาคมการเดินทางไปมาของประชาชนโดยอาศัยทางน้ำเปนหลัก 4) ลักษณะของอาชีพโดยเฉพาะอยางยิ่งชาว

เกษตรกรท่ีมีการเพาะปลูกพืชท่ีเปนสิ่งจำเปนอยูจะทำใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคากันข้ึนเพ่ือใหไดมาซึ่งสิ่งท่ีตนเองไมมี

สามารถผลิตไดในทองถ่ิน  

ยังรวมถึงแนวคิดเก่ียวกับการทองเท่ียงเชิงสรางสรรคท่ี กรมการทองเท่ียว (2560) ไดอางถึง คริสปน เรยมอนด 

(Crispin Raymond) และ เกร็ก ริชารด (Greg Richards) ผูท่ีกลาวถึงและใหนิยามของการทองเท่ียงเชิงสรางสรรค 

creative tourism วา “tourism which offer visitors the opportunities to develop their creative potential 

through active participation in courses and learning experiences which are characteristic of the holiday 

destination where they are undertaken" คือ การทองเท่ียวซึ่งมอบโอกาสใหกับผูเดินทางในการพัฒนาศักยภาพ การ

สรางสรรค ผานกิจกรรมการมีสวนรวมจากการเรียนรูในประสบการณการทองเท่ียวน้ันๆ ท่ีเปนไปตามลักษณะเฉพาะของ

จุดหมายปลายทางท่ีไดทองเท่ียว 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ประชากรกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ไดแก นักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวในพ้ืนท่ีบริเวณตลาดน้ำคลองลดัมะยม 

โดยใชสูตรของ Yamane (1973) ท่ีสอดคลองกับขอมูลจำนวนนักทองเท่ียวท่ีเขามาในกรุงเทพมหานครของชวงเวลาของ 

เดือนมกราคม ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2567 คือจำนวนนักทองเท่ียวท้ังหมด 19,238,637 คน สรางรายไดราว 283,920 

ลานบาท ตามรายงานของ กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา (2567) ท่ีระดับความนาจะเปนของความผิดพลาดท่ียอมให

เกิดข้ึนไดท่ี 0.05 ผูวิจัยไดทำการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ระหวางชวงเวลาของเดือนมกราคม 

ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2567 ท่ีเปนชวงฤดูกาลทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมในประเทศไทย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เลือกใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยศึกษาจากแนวคิด เอกสาร และ

กรอบแนวความคิดการวิจัยตางๆ เพ่ือนำมาเปนขอมูลในการออกแบบสอบถาม ในลักษณะคำถามท่ีเปนแบบปลายปดและ

แบบปลายเปด แบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของนักทองเท่ียวตามตัวแปรท่ีศึกษา โดยลักษณะคำถามเลือกตอบ (Multiple Choice 

Question) และคำถามเปด 
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สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว โดยลักษณะคำถามเลือกตอบ (Multiple Choice 

Question) และคำถามเลือกไดหลายคำตอบ (Checklist Questions) 

 สวนท่ี 3 กลยุทธการตลาด ท่ีมีผลตอแรงจูงใจวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

(product) ดานราคา (price) ดานชองทางการจัดจำหนาย/สถานท่ี (place) ดานสงเสริมการตลาด (promotion) ดาน

บุคลากร (people) ดานกระบวนการ (process) ดานลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) 

การวิเคราะหโดยใชคำถามแบบประเมินคาระดับความสำคัญ (rating scale) 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert 

(1967) ท่ีเกณฑการแปลความหมายระดับความคิดเห็นพิจารณาจากคาเฉลี่ยระดับความสำคัญ 5 ชวงความสำคัญ ความ

กวางของอันตรภาคช้ันท่ี 0.8 จาก พิสัยหารดวยจำนวนช้ัน ดังน้ี  

4.21-5.00  หมายถึง  ระดับความสำคัญมากท่ีสุด 

3.41-4.20  หมายถึง  ระดับความสำคัญมาก 

2.61-3.40  หมายถึง  ระดับความสำคัญปานกลาง 

1.81-2.60  หมายถึง  ระดับความสำคัญนอย 

1.00-1.80  หมายถึง  ระดับความสำคัญนอยท่ีสุด 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 ข้ันตอนดำเนินการดังน้ี 

1. ทบทวนวัตถุประสงค และตัวแปร 

2. สรางแบบสอบถามจากทฤษฎีท่ีเก่ียวของ เอกสาร และงานวิจัย 

3. ทำการปรับปรุงแกไขและนำเสนอผูเช่ียวชาญ 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity) นำมาหาคาดัชนีความสอดคลอง IOC (Index of Congruency) คัดเลือกเฉพาะคาขอคำถามท่ีมีคาดัชนีความ

สอดคลองระหวางเน้ือหากับจุดประสงคตั้งแต >0.60 มาใช สวนขอท่ีมีคา IOC <0.60 ปรับตามคำแนะนำของผูเช่ียวชาญ 

4. หาคาความเช่ือมั่น  (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิท ธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) โดยผลลัพธของคาอัลฟา (Alpha Coefficient) แสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม ทำการทดสอบ

โดยใชแบบสอบถาม 30 ชุด ไดคาความเช่ือมั่นท่ี 0.80 
 

การวิเคราะหขอมูล 

ข้ันตอนการดำเนินการวิเคราะหขอมูลตามจุดประสงคของการศึกษา ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

(descriptive statistics) โดยใชสถิติคาแจกแจงความถ่ี (frequency) คารอยละ (percentage) หาคาเฉลี่ย (mean) และ

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ในการหาคาความคิดเห็นระดับความสำคัญ 
 

ผลการวิจัย 
ขอมูลท่ัวไปของนักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวตลาดน้ำคลองลัดมะยม  

ขอมูลของกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมีจำนวน 221 คน (รอยละ 55.3) และเปนเพศชายมีจำนวน 179 คน 

(รอยละ 44.8) อายุระหวาง 21-30 ป จำนวน 198 คน (รอยละ 49.5) รองลงมาเปนอายุ 31-40 ป จำนวน 82 คน (รอยละ 

20.5) ตามดวยอายุต่ำกวา 20 ป จำนวน 69 คน (รอยละ 17.3) พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001-

20,000 บาท จำนวน 133 คน (รอยละ 33.3) รองลงมาคือ 10,000 บาทหรือนอยกวา จำนวน 122 คน (รอยละ 30.5) 

ตามดวยรายไดตอเดือน 20,001–30,000 บาท จำนวน 81 คน (รอยละ 20.3) และการศึกษาในระดับมัยธยมศึกษาตอน
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ปลาย/ปวช.จำนวน 122 คน (รอยละ 30.5) รองลงมาคือระดับปริญญาตรี จำนวน 110 คน (รอยละ 27.5) และการศึกษา

ระดับอนุปริญญา/ปวส. จำนวน 96 คน (รอยละ 24.0) กลุมนักทองเท่ียวตัวอยางสวนใหญอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 220 คน (รอยละ 55.0) รองลงมาอาศัยอยูตางจังหวัด จำนวน 94 คน (รอยละ 23.5) และอาศัยอยูในเขต

ปริมณฑล จำนวน 70 คน (รอยละ 17.5) 
 

ขอมูลพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวตลาดน้ำคลองลัดมะยม 

กลุมตัวอยางสวนใหญทราบและคนพบขอมูลจากการทองเท่ียวจากสื่อสังคมออนไลน (Social Media)จำนวน 

153 คน (รอยละ 38.3) ตามดวยนิตยสารทองเท่ียวอิเล็กทรอนิกสจำนวน 101 คน (รอยละ 25.3) ขอมูลการทองเท่ียวสื่อ

โทรทัศนจำนวน 38 คน (รอยละ 9.5) โดยมีการวางแผนลวงหนาจำนวน 269 คน (รอยละ 67.3) และไมมีการวางแผน

ลวงหนาจำนวน 131 คน (รอยละ 32.7) กลุมตัวอยางเดินทางทองเท่ียวกับญาติจำนวน 181 คน (รอยละ 45.3) รองลงมา

คือเพ่ือนจำนวน 106 คน (รอยละ 26.5) และทองเท่ียวกับครอบครัวแบบสามีภรรยาจำนวน 54 คน (รอยละ 13.5) และ

เดินทางทองเท่ียวคนเดียวจำนวน 31 คน (รอยละ 7.8) การเดินทางโดยรถยนตสวนตัวจำนวน 283 คน (รอยละ 70.8) 

รองลงมาเปนรถโดยสารสาธารณะจำนวน 91 คน (รอยละ 22.8) กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมกลับมาทองเท่ียวซ้ำท่ีเดิม

จำนวน 255 คน (รอยละ 63.7) และนิยมหาสถานท่ีใหมๆ ไมซ้ำเดิมจำนวน 145 คน (รอยละ 36.3) 
 

ตารางท่ี 1 คาใชจายสวนตัวในการทองเท่ียวตอครั้งของนักทองเท่ียวท่ีไปเยี่ยมชมตลาดน้ำคลองลัดมะยม 
 

คาใชจายสวนตัวตอคร้ัง (บาท) จำนวนนักทองเท่ียว รอยละ 

< 1,000 71 17.8 

1,000-2,000 135 33.8 

2,001-3,000 74 18.5 

3,001-4,000 52  13.0 

4,001-5,000 33 8.3 

> 5,000 35 8.6 
 

ตารางท่ี 2 กิจกรรมซอฟตพาวเวอรในการ ชม ชิม ช็อป ของนักทองเท่ียวท่ีมาเยือนตลาดน้ำคลองลัดมะยม 
 

กิจกรรม จำนวนนักทองเท่ียว รอยละ 

ลองเรือชมทัศนียภาพและวิถีชีวิต 123  30.8 

ซื้อของท่ีระลึก 103 25.8 

ซื้อขนมและผลไม 66 16.4 

รับประทานอาหารและเครื่องดื่ม 57 14.2 

อ่ืนๆ เชน การเดินชมโดยรอบตลาดน้ำ 51 12.8 
 

จากตารางท่ี 1 และ 2 พบคาใชจายสวนตัวในการทองเท่ียวตอครั้งของนักทองเท่ียวอยูท่ี 1,000-2,000 บาท 

(รอยละ 33.8) ตามดวยคาใชจายท่ี 2,001-3,000 บาท (รอยละ 18.5) และ ต่ำกวา 1,000 บาท (รอยละ 17.8) ในสวนของ

กิจกรรม ชม ชิม ช็อป ของนักทองเท่ียวท่ีตามลำดับความนิยมน้ันคือ น่ังเรือชมธรรมชาติและวิถีชีวิต (รอยละ 30.8) ตาม

ดวยซื้อสินคาท่ีระลึก (รอยละ 25.8) และซื้อขนม ผลไม (รอยละ 16.4) ท่ีใกลเคียงกับรับประทานอาหารและเครื่องดื่ม 

(รอยละ 14.2) 
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กลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีเขามาเท่ียวตลาดน้ำคลองลัดมะยม  

กลยุทธการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา (product) ดานชองทางการ (price) สถานท่ี (place) ดาน

สงเสริมการตลาด (promotion) ดานบุคลากร (people) ดานกระบวนการ (process) ดานลักษณะทางกายภาพ 

(physical evidence) และภาพรวมสวนผสมทางการตลาด พบผลระดับความสำคัญมาก ดัง ตาราง 3 สวนเบ่ียงเบน

มาตราฐาน และระดับความสำคัญของกลยุทธการตลาด ตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวตลาดน้ำคลองลัดมะยม 
 

ตารางท่ี 3 กลยุทธการตลาดท่ีมีผลตอแรงจูงใจในการทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค 
 

กลยุทธการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสำคัญ 

1. ผลิตภณัฑ 4.16 0.60 มาก 

2. ราคา 4.00 0.68 มาก 

3. ชองทางการจัดจำหนาย/สถานท่ี 4.00 0.66 มาก 

4. การสงเสริมการตลาด  4.02 0.67 มาก 

5. บุคลากร 4.05 0.60 มาก 

6. กระบวนการ 4.04 0.60 มาก 

7. ลักษณะทางกายภาพ 4.04 0.64 มาก 

โดยรวมของกลยุทธการตลาด 4.05 0.64 มาก 
 

จากตารางท่ี 3 พบระดับความสำคัญมากในทุกกลยุทธการตลาด โดยท่ีคาเฉลี่ยมากสุดใหความสำคัญดาน

ผลิตภัณฑท่ี 4.16 ตามดวยดานบุคลากรท่ี 4.05 ใกลเคียงกับดานกระบวนการและดานลักษณะทางกายภาพท่ี 4.04 ตาม

ดวยดานการสงเสริมการตลาดท่ี 4.02 และดานสถานท่ีรวมถึงดานราคาเทากันท่ี 4.00 ในสวนของรายละเอียดเชิงลึก

เพ่ิมเติมพบสิ่งท่ีนักทองเท่ียวใหความสำคัญตามลำดับความสำคัญมากน้ัน คือ ความสวยงามของสถานท่ีทองเท่ียวในตลาด

น้ำมีคาท่ี 4.20 และความมีช่ือเสียงของตลาดน้ำท่ี 4.18 ตามดวยความโดดเดนเปนเอกลักษณของตลาดน้ำท่ี 4.17 มากกวา

น้ันยังมีความรมรื่นของสถานท่ีทองเท่ียวในตลาดน้ำท่ี 4.16 ในสวนเชิงลึกดานราคาท่ีสามารถนำไปวิเคราะห ชม ชิม ช็อป

น้ัน ราคาคาน่ังเรือท่ี 4.02 ราคาคาอาหารเครื่องดื่มท่ี 4.01 และสินคาของท่ีระลึกท่ี 4.00 
 

ขอเสนอแนะ  

เมื่อเปรียบเทียบขอมลูเชิงพฤติกรรมกับกลยุทธการตลาดบริการเพ่ือสนับสนุนซอฟตพาวเวอรท่ีมีตอแรงจูงใจวิถี

ทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค พบวากลยุทธการตลาดบริการมีผลตอการเลือกเขาใชบริการทองเท่ียวตลาดน้ำและมีคา

ความคิดเห็นระดับความสำคัญมากท้ังดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย/สถานท่ี ดานสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ดังน้ันเจาหนาท่ี พอคาแมคา และผูประกอบการ

ท่ีเก่ียวเน่ืองกับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคควรใหความใสใจในทุกๆ องคประกอบ เพ่ือสรางความ

ประทับใจ รักษาความแข็งแกรงและอัตลักษณทองถ่ินเพ่ือขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรใหกับตลาดน้ำ สอดคลองกับแนวคิด

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2560) กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนกลยุทธสำคัญท่ีจะสนับสนุนใหผูผลิต

สินคาหรือผูประกอบการบริการสามารถขายสินคาหรือบริการของตนเองไดเหนือกวาคูแขง โดยกลยุทธการตลาดของสินคา

ท่ีเปนผลิตภัณฑจะประกอบไปดวยกลยุทธการตลาด 4 องคประกอบ ในสวนกลยุทธการตลาดของธุรกิจบริการจะประกอบ

ไปดวยกลยุทธการตลาด 7 องคประกอบ 
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มากกวาน้ันจากผลการวิจัยท่ีพบวาในรายละเอียดของกลยุทธการตลาด 7Ps ท่ีแสดงคาระดับความสำคัญมากใน

ความสวยงามของสถานท่ีทองเท่ียวในตลาดน้ำและความมีช่ือเสียงของตลาดน้ำ ตามดวยความโดดเดนเปนเอกลักษณของ

ตลาดน้ำ และยังมีความรมรื่นของสถานท่ีทองเท่ียวในตลาดน้ำ รวมถึงการแตงกายของผูคนในตลาดน้ำท่ีนักทองเท่ียวให

ความสำคัญ ไดเก่ียวเน่ืองกับงานวิจัยของ สุวิทย คงสงค และคณะ (2562) รายงานวา จากการศึกษาวิจัยเรื่องชุมชน

เขมแข็งบนฐานทุนทางสังคมและทุนทางวัฒนธรรมของชุมชนตลาดน้ำในเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร พบปจจัยท่ีจะทำให

ตลาดน้ำเขมแข็งนอกเหนือจากสินคาและบริการคือ ดานสภาพทางกายภาพและสังคม ดานเศรษฐกิจและการประกอบ

อาชีพ ดานขนบธรรมประเพณี ดานบุคคล ดานการบริหารจัดการ จึงทำใหเกิดความสอดคลองกับหัวของานวิจัยกลยุทธ

การตลาดขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ินเพ่ือสงเสริมวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค และวัตถุประสงคท่ีวา

กลยุทธการตลาดเพ่ือสนับสนุน ซอฟตพาวเวอร ท่ีมีอิทธิพลตอแรงจูงใจวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค มากกวาน้ันยัง

สัมพันธกับวิจัยของ พิมพงา เพ็งนาเรนทร (2561) รายงานวา จากการศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาศักยภาพการ

ทองเท่ียวของตลาดน้ำภาคกลางเพ่ือเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน พบวาความเปนเอกลักษณวิถีชีวิตของคนในชุมชน 

และสภาพแวดลอมท่ีมีความเปนธรรมชาต รวมถึงระบบการบริหารจัดการภายในตลาดหรือการบริหารงานของคณะกรรมการ

พอคาแมคามีผลตอทางการพัฒนาศักยภาพการทองเท่ียวของตลาดน้ำภาคกลาง อีกท้ังงานวิจัยของ ณิชมน ภมร และพัชรี 

ตันติวิภาวิน (2564) รายงานวา ปจจัยท่ีเห็นวามีความสำคัญตอตลาดน้ำ น่ันคือท่ีตั้งชุมชนและลักษณะของอาชีพ ท่ีถือวา

เปนสวนหน่ึงท่ีของการแสดงอัตลักษณการใชชีวิตของผูคนในสถานท่ีน้ันๆ 

จากตารางท่ี 1 และ 2 ผลการศึกษาพฤติกรรมแรงจูงใจ ซอฟตพาวเวอร ในการ ชม ชิม ช็อป ตลาดน้ำเชิง

สรางสรรค ท่ีพบวาคาใชจายสวนตัวในการทองเท่ียวตอครั้งของนักทองเท่ียวอยูท่ี 1,000-2,000 บาท ตามดวยคาใชจายท่ี 

2,001-3,000 บาท และในสวนของกิจกรรม ชม ชิม ช็อป ของนักทองเท่ียวท่ีเขามาในตลาดน้ำตามลำดับความนิยมน้ันคือ 

น่ังเรือชมธรรมชาติและวิถีชีวิต ตามดวยซื้อสินคาท่ีระลึก และซื้อขนมผลไมท่ีความนิยมใกลเคียงกับรับประทานอาหารและ

เครื่องดื่ม แสดงใหเห็นวานักทองเท่ียวน้ันใหความสนใจใน ซอฟตพาวเวอร การ ชม ชิม ช็อป เก่ียวเน่ืองกับวิถีชีวิตอัต

ลักษณทองถ่ิน ดังน้ันสถานประกอบการกิจกรรมตางๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกับวิถีชีวิตอัตลักษณทองถ่ิน และแมคาพอคา ในตลาด

น้ำควรใหความสำคัญพลักดันและกระตุนกิจกรรม ชม ชิม ช็อป ตลาดน้ำเชิงสรางสรรควิถีชีวิตอัตลักษณทองถ่ิน ใหเปน

จุดเดนเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวใหเขามาเยือนตลาดน้ำ อีกท้ังยังสอดคลองกับ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และดาริกา กูลแกว

(2561) รายงานวา ตลาดน้ำเปนกิจกรรมอันมีวัฒนธรรมประเพณีของทองถ่ินท่ีนาสนใจ แสดงออกถึงวิถีชีวิตของการพ่ึงพา

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม ชวยดึงดูดใหนักทองเท่ียวเลือกท่ีจะไปทองเท่ียวและศึกษาประเพณีวัฒนธรรมตาง ๆ 

รวมถึงการดำรงชีวิตของทองถ่ินน้ัน ๆ เชนกัน  

การตอยอดและองคความรูจากการวิเคราะหขอมูลและสรุปผลการวิจัย เพ่ือใชในการพัฒนาขับเคลื่อนแผนงาน

ซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ินเพ่ือสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคใหสอดคลองกับกลยุทธ

การตลาดบริการตามขอมูลความสำคัญในตาราง 3 และการ ชม ชิม ช็อป วิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรคของ

นักทองเท่ียวตามขอมูลในตาราง 1 และ 2 สามารถทำไดดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ยังคงใหความสำคัญกับความสวยงามของ

สถานท่ีทองเท่ียวในตลาดน้ำ ความรมรื่น ความโดดเดนเปนเอกลักษณของท้ังสินคาและสถานท่ี แสดงถึงอัตลักษณทองถ่ิน 

ดานราคา ตอจากความตองการดานผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย และการทำกิจกรรมแบบ ชม ชิม ช็อป จึงทำใหควรมีความ

หลากหลายของราคา และความสัมพันธกับผลการวิจัยท่ีวาลูกคาใหความสำคัญในระดับมาก อีกท้ังชองทางการชำระเงินท่ี

สะดวกมีผลกับการตดัสินใจเลือกใชบริการดวย ดังน้ันควรมีชองทางการชำระเงินรองรับหลากหลายรปูแบบท้ังออฟไลนและ

ออนไลน เชน เงินสด การแสกนจายผาน QR-Code และบัตรเครดิต เปนตน ดานชองทางการจัดจำหนาย/สถานท่ี การ

เดินทางท่ีสะดวกในท่ีน้ีอาจหมายถึง การรับรูและสามารถคนหาเสนทางการเขาถึงตลาดน้ำไดงาย เชน ทราบท่ีตั้งของ
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รานคาหรือตลาดน้ำ รวมถึงจุดชมวิวท่ีชัดเจน ดังน้ันควรใหความสำคัญกับความแมนยำของการปกหมุดของตลาดน้ำให

ถูกตองในแผนท่ีของกูเกิล (Google Map) เปนตน ดานสงเสริมการตลาด ควรใหความสำคัญกับการทำการตลาดดิจิทัลท่ี

ผนวกกับชองทางออนไลน เพ่ือนักทองเท่ียวในยุคดิจิทัลจะไดรับการเขาถึงขอมูลตางๆ ของตลาดน้ำไดอยางสะดวกรวดเร็ว 

และกระตุนการตัดสินใจท่ีจะทองเท่ียว รวมท้ังผูประกอบการยังสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางแมนยำจากการ

เลือกใชเครื่องมือการตลาดดิจิทัลอยางเหมาะสม ดานบุคลากร การตอนรับท่ีอบอุนเปนมิตรดวยความจริงใจมีความสำคัญ

กับประสบการณของนักทองเท่ียวเปนอยางมาก มากกวาน้ันการบริการท่ีมีความเปนธรรมชาติของคนพ้ืนถ่ิน จะทำใหลูกคา

รูสึกพิเศษประทับใจในอัตลักษณของทองถ่ินน้ันๆ เปนอยางมาก ดานกระบวนการ ความรวดเร็วในการใหบริการคือสิ่งท่ี

ลูกคาใหความสำคัญ รวมถึงความเทาเทียมในการใหบริการของท้ังเจาหนาท่ีและพอคาแมคา รวมถึงผูประกอบการบริการ

ตางๆ ท่ีมีตอนักทองเท่ียวทุกๆ คน ดานลักษณะทางกายภาพ บรรยากาศสภาพแวดลอมเปนธรรมชาติและความสะอาดถูก

สุขอนามัย คือสิ่งท่ีลูกคาใหความใสใจ ดังน้ันเจาหนาท่ีและพอคาแมคา รวมถึงผูประกอบการบริการตางๆ ควรใสใจให

ความสำคัญกับการปรับสภาพภูมิทัศนท่ีดีเปนธรรมชาติและสะอาด รวมท้ังการรักษาสภาพภูมิทัศนการเปนธรรมชาติใหคง

อยูอยางยั่งยืน โดยนำหลักการและแนวคิดท่ีเก่ียวของกับความยั่งยืนดานสิ่งแวดลอมมาจัดการ พรอมท้ังทำกิจกรรมหรือ

ดำเนินโครงการดานความยั่งยืนดานสิ่งแวดลอมอยางเปนรูปธรรม โดยการขับเคลื่อนซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ิน

สงเสริมวิถีทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค ท่ีสอดคลองกับ วราภรณ ลิ้มเปรมวัฒนา และ ดาริกา กูลแกว (2561) รายงาน

วา หน่ึงความสำเร็จของการทองเท่ียวตลาดน้ำคลองลัดมะยมคือ การผนวกการทองเท่ียวเชิงสรางสรรคเขากับประสบการณ

ทองเท่ียวประวัติศาสตร ศิลปะ วัฒนธรรม วิถีชุมชน เอกลักษณของสถานท่ี และการสื่อสารผานออนไลนท่ีจะชวยสนับสนุน

ดานการสื่อสารประชาสัมพันธ 

เพ่ือประโยชนการศึกษาครั้งตอไปน้ันครอบคลุมมากข้ึนในเรื่องท่ีเก่ียวกับกลยุทธการตลาดขับเคลื่อนซอฟตพาว

เวอรอัตลักษณทองถ่ินเพ่ือสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวตลาดน้ำเชิงสรางสรรค ขอเสนอแนะประเด็นในการทำวิจัย

ครั้งตอไปดังน้ี 

1. ศึกษากลยุทธการตลาดของนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวตลาดน้ำในแหลงและรูปแบบของสถานท่ีท่ีแตกตางกัน

ออกไป เชน ตลาดน้ำชุมชน ตลาดน้ำดั้งเดิม ตลาดน้ำเชิงธุรกิจ แลวนำมาเปรียบเทียบความตองการ เพ่ือการวางแผน

การตลาดใหตรงตามกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน 

2. ศึกษากลยุทธการตลาดของผูประกอบการ พอคาแมคา ท่ีอยูในตลาดน้ำ เพ่ือใชในการปรับตัวและนำเสนอการ

ทองเท่ียวเชิงสรางสรรคแบบซอฟตพาวเวอรอัตลักษณทองถ่ิน และการ ชม ชิม ช็อป ใหโดนใจนักทองเท่ียวมากยิ่งช้ึน 
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