
 

ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

 
The Factors of Thailand's Image, Face-to-Face Communication on 
Online Media, and Trust Affect Vietnamese Travelers' Intentions 

to Visit Thailand 
 
 

 



 

ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

 
The Factors of Thailand's Image, Face-to-Face Communication on  
Online Media, and Trust Affect Vietnamese Travelers' Intentions 

to Visit Thailand 
 
 
 
 
 
 
 

วู ถิ โห่ง 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2566 

ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ

 



 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
อนุมัติให้การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
 
 
 

เรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  
 และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 
 
 
ผู้วิจัย วู ถิ โห่ง 
 
 
 
ได้พิจารณาเห็นชอบโดย 
 
 
 
อาจารย์ที่ปรึกษา    ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก 
 
 
 
ผู้เชี่ยวชาญ    รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 
 

 



 

วู ถิ โห่ง.  ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์), สิงหาคม 2566, 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจ 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม (121 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วีรพงษ์ พวงเล็ก 
 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศ
ไทย ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย และความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจในการร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนาม กลุ่มตัวอย่างเป็นชาวเวียดนามจํานวน 325 คน เลือกตัวอย่างแบบ 
ชั้นภูมิ โดยแบ่งออกเป็น 3 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้ ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าทั้งภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยว
ประเทศไทย และความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดับมาก ส่วนผลการทํานายความตั้งใจ
พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทยและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ 
โดยสร้างเป็นสมการทํานาย คือ Y (ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม) = 0.275 + 
0.560 (ภาพลักษณ์ประเทศไทย) + 0.333 (การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์) ซึ่งสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณ์ประเทศไทย และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์
ได้ร้อยละ 72.9 และเนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศไทยมีหลายองค์ประกอบ เมื่อวิเคราะห์และ
พิจารณารายรายละเอียดแล้ว พบว่า องค์ประกอบภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ด้านกายภาพ  
และด้านความปลอดภัยสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้
ร้อยละ 66.4 
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ABSTRACT 
 
 The purposes of this research were to study the national image of Thailand, 
the electronic word-of-mouth regarding tourism in Thailand, the trustworthiness, the 
travel intentions, and the ability of aspects relating to the national image of Thailand, 
electronic words of mouth, and trustworthiness to prediction of the willingness of 
Vietnamese travelers to visit Thailand. A stratified sample of 325 Vietnamese citizens 
made up the sample, which divided into 3 regions: North, Central, and South. The 
instrument utilized to gather the data was a questionnaire. The statistics like mean, 
standard deviation, and multiple regression are employed in data analysis. The 
results show that the factors of the national image, electronic word-of-mouth, the 
trust, and the intention to travel Thailand is at a high level. Regarding the findings of 
intention prediction, it was discovered that the two factors namely the national 
image and electronic word-of-mouth related to Thailand tourism were predicted the 
intention of Vietnamese tourists to visit Thailand. By Y (Vietnamese tourists' travel 
intentions in Thailand) = 0.275 + 0.560 (Thailand's national image) + 0.333 (electronic 
word-of-mouth). The results show for the national image and the electronic word-of-
mouth exposure variance of 72.9 percent. Additionally, there are three components 
of the national image could predict the intention of Vietnamese people to come to 
Thailand, included: Cultural, Physical attractiveness, and Safety, which exposure 
variance of 66.4 percent. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสําคัญในยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจของ
หลายประเทศทั่วโลก โดยมีสัดส่วนการขยายตัวในโครงสร้างเศรษฐกิจโลกสูง ถึงแม้มีผลกระทบ  
อย่างรุนแรงจากการระบาดของโรคโควิด-19 แต่จากฐานข้อมูลสถิติของ Statista Research 
Department ในปี พ.ศ. 2564 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยรวมของโลกมีส่วนร่วมโดยตรงใน
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP: Gross Domestic Product) ประมาณ 5.8 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐ (Statista Research Department, 2023) ซ่ึงเป็นมูลค่าเศรษฐกิจทั้งหมดที่เกิดขึ้นในประเทศ 
อันมีบทบาทสําคัญในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศชาติ GDP เป็นตัวเลขสะท้อนถึง
รายได้ที่เกิดข้ึนภายในประเทศ ซึ่งมาจากการจับจ่ายใช้สอยทั่วไป การลงทุนต่าง ๆ ของภาคเอกชน 
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดของรัฐบาล รวมถึงการใช้เงินในประเทศของนักท่องเที่ยวต่างชาติด้วย และในปี  
พ.ศ. 2562 มีนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ประมาณ 1,466 ล้านคน และหลังจากนั้น  
ในปี พ.ศ. 2563 และ พ.ศ. 2564 มีนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จํานวนประมาณ 
406 ล้านคน และ 455 ล้านคนตามลําดับ เนื่องจากมีการกระทบของการระบาดของโรคโควิด-19  
แต่หลังจากท่ีมีการฉีดวัคซีนโควิด-19 ครั้งยิ่งใหญ่ทั่วโลก สังคมได้เข้าสู่วิธีชีวิตยุคใหม่ยุค “New 
Normal” ทําให้กิจกรรมในทุกด้านได้เปิดมาใหม่อีกครั้ง หลายประเทศได้เปิดประเทศ โดยมีการ
ยกเลิกข้อจํากัดการเดินทางที่เกี่ยวข้องกับโควิด-19 ต้อนรับนักท่องเที่ยวต่างประเทศเข้ามามากยิ่งขึ้น 
จึงทําให้จํานวนนักท่องเที่ยวที่มีการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพ่ิมขึ้น โดยในปี พ.ศ. 2565 มี
จํานวนรวมนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จํานวนประมาณ 960 ล้านคน (Statista 
Research Department, 2023) 
 ผลจากการรวบรวมข้อมูลขององค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO: 
World Tourism Organization, 2023) พบว่า ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(International Tourism Receipts) ในปี พ.ศ. 2562 ก่อนการระบาดโรคโควิด-19 อยู่ประมาณ 
1,466.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ จากนั้นในปี พ.ศ. 2563 มีการลดลงเหลือ 549.8 พันล้านดอลลาร์
สหรัฐ ต่อมาในปี พ.ศ. 2564 เพ่ิมข้ึนเล็กน้อยเป็น 626.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และในปี พ.ศ. 2565 
ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างประเทศมีเพ่ิมสูงขึ้น ประมาณ 1,011.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่ง
ค่าใช้จ่ายสําหรับการท่องเที่ยวต่อคนในปี พ.ศ. 2562 ก่อนช่วงโควิด-19 เฉลี่ยคนละ 1,001 ดอลลาร์
สหรัฐ ต่อมาในช่วงโควิด ปี พ.ศ. 2563 และ พ.ศ. 2564 ค่าใช้จ่ายสําหรับการท่องเที่ยวเฉลี่ยต่อคน
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เพ่ิมข้ึน โดยเฉลี่ยคนละประมาณ 1,351 และ 1,375 ดอลลาร์สหรัฐ ตามลําดับ เนื่องจากระยะเวลา 
การพํานักนานขึ้น ราคาการขนส่งและท่ีพักเพ่ิมขึ้น และในปี พ.ศ. 2565 มีการลดลงเล็กน้อย  
โดยเฉลี่ยต่อคนประมาณ 1,051 ดอลลาร์สหรัฐ (World Tourism Organization, 2023) 
 ในประเทศไทยธุรกิจการท่องเที่ยวมีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศ เนื่องจากการขยายตัวของหมวดการท่องเที่ยวสามารถสร้างรายได้ สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
และสามารถนําความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยจากรายงานของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (2565) พบว่า ก่อนการระบาดของโควิด-19 รายได้จากภาคการท่องเที่ยวสูงถึงประมาณ 
3.0 ล้านล้านบาท โดยส่วนใหญ่มาจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศ อยู่ประมาณ 1.9 ล้านล้านบาท หรือ
คิดเป็นร้อยละ 70 ของรายได้ทั้งหมด หลังจากนั้นมีการลดจนไม่ได้สร้างรายได้ตลอดระยะเวลามา
นานเกือบ 3 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 จนถึงครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2565 เนื่องจากผลกระทบจากการ
แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ทําให้ทั่วโลกมีการออกมาตรการจํากัดการเดินทาง โดยในส่วนของ
ประเทศไทย ภาครัฐมีการประกาศล็อกดาวน์เพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของโควิด-19 และมีการใช้
นโยบายจํากัดการเดินทางระหว่างประเทศ อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2565 ธุรกิจการท่องเที่ยวเริ่ม
ฟ้ืนฟูและมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้น โดยภาคการท่องเที่ยวได้สร้างรายได้สูงถึง 1.25 ล้านล้านบาท 
เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 มีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้น รวมถึงรัฐบาลไทยเริ่ม
ผ่อนคลายมาตรการควบคุมโรคระบาดลง และจากการวิเคราะห์ข้อมูลและคาดการณ์ของธนาคาร
ทหารไทยธนชาต ในปี พ.ศ. 2566 รายได้การท่องเที่ยวไทยจะเติบโตในอัตราพุ่งแตะ 2.25 ล้านล้าน
บาท โดย 2 ใน 3 ของรายได้ทั้งหมดมาจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ อยู่ประมาณ 1.4 ล้านล้านบาท  
และ 1 ใน 3 มาจากนักท่องเที่ยวไทย อยู่ประมาณ 0.8 ล้านล้านบาท (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
และธนาคารทหารไทยธนชาต, 2566) โดยภาพรวมแล้วตั้งแต่ก่อนการระบาดของโรคโควิด-19 จนถึง
หลังโควิด-19 รายได้ของตลาดการท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ดังนั้นจึง
จําเป็นต้องสร้างนโยบายขับเคลื่อนภาคการท่องเที่ยวให้น่าสนใจและโดดเด่นกว่าประเทศอ่ืน ทั้งใน
เขตอาเซียนและทั่วโลก เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างประเทศให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวประเทศไทยสูง
มากขึ้นเรื่อย ๆ  
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ภาพที่ 1.1: รายได้ตลาดท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2562-2566  
 

 
 
ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และธนาคารทหารไทยธนชาต.  (2566).  TTB analytics คาด

รายได้การท่องเที่ยวไทยปี 2566 เพ่ิมขึ้น 1 ล้านล้านบาทจากปีก่อน.  สืบค้นจาก 
https://www.ttbbank.com/th/newsroom/detail/travel-thailand-2566. 

 
 ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับทั่วไปว่า ธุรกิจการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่สามารถทํากําไร 
อย่างรวดเร็วและมหาศาล ประเทศหลายประเทศจึงมีแรงจูงใจในการลงทุนและสร้างนโยบายเพื่อ
พัฒนาการท่องเที่ยวทั้ง Inbound และ Outbound อย่างมากมาย โดยเฉพาะประเทศ ที่เน้น
พัฒนาการท่องเที่ยวอย่างประเทศไทย ดังนั้นจากนโยบายพัฒนาการท่องเที่ยวต่าง ๆ ของรัฐบาลไทย
จึงทําให้ประเทศไทยเป็นสถานที่ท่องเที่ยวติดอันดับ 4 ที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกเลือกเป็นจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยว (พิชญาภา ศิริรัตน์, 2565) ถึงแม้ว่าจํานวนนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศลดลงอย่าง
มากเนื่องจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปี พ.ศ. 2563 จนถึงกลางปี พ.ศ. 2565 แต่ประเทศไทย
ยังเป็นประเทศท่ีนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามามากที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีจํานวน
นักท่องเที่ยวต่างประเทศท่ัวโลกเดินทางเข้าประเทศไทยในปี พ.ศ. 2565 อยู่ประมาณ 11.15 ล้านคน 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565) ทั้งนี้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2556) ได้ทําการสํารวจ
เกี่ยวกับจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวประเทศไทยในปี พ.ศ. 2565 พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามได้มาท่องเที่ยวที่ประเทศไทยเป็นลําดับ 6 โดยมีจํานวน 450,047 คน  
(กองกลยุทธ์การตลาด, 2566) และยังมีแนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้นในปี พ.ศ. 2566 ซึ่งจากสถิติจาก
สํานักงานตรวจคนเข้าเมือง และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า สามเดือนแรกของปี พ.ศ. 
2566 จํานวนนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามเดินทางเข้าประเทศไทยอยู่ประมาณ 172,215 คน 
(“นักท่องเที่ยวยังเลิฟไทยแลนด์ แห่เที่ยวคึกคัก”, 2566) และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2556) 
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ได้มีการคาดการณ์ว่า ครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2566 ชาวเวียดนามที่เดินทางเข้าประเทศไทยเพื่อการ
ท่องเที่ยว มีจํานวน 500,000 คน ซึ่งเท่ากับเกือบร้อยละ 50 ของจํานวนนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
ที่เดินทางเข้ามาประเทศไทยในปี พ.ศ. 2562 ก่อนมีการระบาดของโรคโควิด-19 (“Number of 
Vietnamese visitors to Thailand rising”, 2023) 
 
ภาพที่ 1.2: ตลาดนักท่องเที่ยว 10 อันดับแรกที่เดินทางเที่ยวไทยมากที่สุด 
 

 
 
ที่มา: “มาเลเซีย” แชมป์เที่ยวไทย หลังนทท.ต่างชาติพุ่งทะลุกว่า 11 ล้านคน.  (2565).  สืบค้นจาก 

https://mgronline.com/travel/detail/9650000123619. 
 
 ประเทศเวียดนามไม่ใช่ตลาดใหม่สําหรับประเทศไทย แต่เป็นตลาดที่มีศักยภาพน่าจับตา
มอง โดยเฉพาะสําหรับภาคธุรกิจการท่องเที่ยวไทย โดยนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามส่วนใหญ่ใช้เวลาพัก
ค้างคืนในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแต่ละครั้ง ประมาณ 4-5 วัน และมีการใช้เงินในการ
เดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ยประมาณ 28,335.9 บาทต่อทริป (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2556) 

 



5 

สําหรับเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย ก่อนที่โรคโควิด-19 มีการระบาดครั้งยิ่งใหญ่ทั่วโลก โดย
ระยะเวลา 3 ปี ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2560–2562 จํานวนนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามเดินทางเข้าประเทศ
ไทยโดยเฉลี่ยอยู่มากกว่า 1 ล้านคน ส่วนใหญ่ใช้เวลาพํานักโดยเฉลี่ย 5–7 วัน ค่าใช้จ่ายต่อคนอยู่
ประมาณเกือบ 4,000-5,000 บาท/คน และสร้างรายได้สําหรับการท่องเที่ยวไทยประมาณ  
29,000-39,000 ล้านบาทต่อปี เนื่องจากความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว ความรู้สึกคุ้มค่า  
และค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่ีถูก ในช่วงระบาดของโรคโควิด-19 ถึงแม้ว่าระยะเวลาพํานักเพ่ิมขึ้น  
โดยเฉลี่ยประมาณ 5-11 วัน เนื่องจากมาตรการการควบคุมการระบาดของรัฐบาล จําเป็นต้องมีการ
กักตัวก่อนที่เดินทางได้ปกติในประเทศไทย แต่ค่าใช้จ่ายลดลงเหลือแค่ประมาณ 3,000 บาทต่อวัน 
ต่อคน สร้างรายได้ประมาณ 6,000–7,000 ล้านบาท/ปี จนไม่ได้สร้างรายได้ให้กับการท่องเที่ยวไทย 
(สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) แต่อย่างไรก็ตามหลังจากองค์การอนามัยโลก (World Health 
Organization: WHO) ได้ประกาศยุติภาวะฉุกเฉินทางสาธารณสุขหลังโควิด-19 ระบาดหนักทั่วโลก 
3 ปี ประเทศเริ่มเปิดประเทศต้อนรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ 
นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามเริ่มคึกคักเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยมากข้ึน โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาในการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยแต่ละครั้งประมาณ 1-5 วัน งบประมาณใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันน้อยกว่า 5,000 
บาท (กันตพงศ์ คุ้มโนนชัย และอธิป จันทร์สุริย์, 2565)  
 ความตั้งใจท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให้เห็นมาตรการและนโยบายการสนับสนุนและ
การกระตุ้นการท่องเที่ยวของรัฐบาลของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่ประสบความสําเร็จ ซึ่งทําให้
นักท่องเที่ยวต่างประเทศมีความสนใจปรารถนาที่จะเลือกประเทศนั้น ๆ เป็นจุดหมายปลายใน
แผนการเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต ดังนั้นการที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เกิดมีความตั้งใจที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวมีความจําเป็นอย่างยิ่งต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแหล่งท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยว 
(ชิดชม กันจุฬา, 2563; นิมิต ซุ้นสั้น และศศิวิมล สุขบท, 2563 และ Phucharoen, 2016) 
การศึกษาท่ีผ่านมายังแสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจท่องเที่ยวเป็นผลมาจากภาพลักษณ์ประเทศ การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจ ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นสาเหตุของความตั้งใจท่องเที่ยว โดยมีงานวิจัยที่ศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยว
เพ่ือนําผลประโยชน์มาสร้างกลยุทธ์พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศด้านการท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเช่น  
ไอรินทร์ ศิระบุญยสิทธ์ (2559) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปาก และภาพลักษณ์
ของบริษัทจัดหางานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริษัทจัดหางานจากคุณประโยชน์ที่ได้รับของ 
ผู้หางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล (2564) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (WOM) บนสื่อสังคมออนไลน์และความไว้วางใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยว 
ในประเทศไทยในยุคโควิด-19 ระลอก 3 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พิมพรรณ          
เหล่าวัฒนชัย (2562) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจ 
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เชิงพฤติกรรมผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา” รัศมี ทองศรีเทพ (2561) ศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว
ชาวมาเลเซีย ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา” Berhanu and Raj (2020) ศึกษาเรื่อง “The 
Trustworthiness of Travel and Tourism Information Sources of Social Media: 
Perspectives of International Tourists Visiting Ethiopia” หรือ “ความไว้วางใจที่มีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวและแหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวบนสื่อสังคม: มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเยือน
เอธิโอเปีย” และ Nguyen, Phuc & Tam (2023) ศึกษาเรื่อง “Travel Intention Determinants 
during COVID-19: The Role of Trust in Government Performance” หรือ “ปัจจัยที่กําหนด
ความตั้งใจท่องเที่ยวในช่วงโควิด-19: บทบาทของความไว้วางใจในการปฏิบัติงานของรัฐบาล” จาก
งานวิจัยที่กล่าวมาท้ังหมดนี้ ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาทั้ง 3 ปัจจัยที่รวมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศของชาวเวียดนาม 
 การศึกษาท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยว  
ซึ่งจุดหมายปลายทางที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ย่อมทําให้นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวสูงมาก
ขึ้น (พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย, 2562) แต่อย่างไรก็จากงานวิจัยหลายฉบับที่เก่ียวข้อง แสดงให้เห็นว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศกับความตั้งใจท่องเที่ยวยังมีผลลัพธ์ที่แตกต่างกัน มีงาน
ศึกษาบางฉบับพบความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ของประเทศท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยว (พบพร โอทกานนท์, 2555 และ Giao & Ngan, 2017) แต่ยังมีบางงานวิจัยที่ไม่พบอิทธิพล
โดยตรงระหว่างสองปัจจัยดังกล่าว แต่กลับพบผลกระทบทางอ้อมผ่านตัวแปรอ่ืน ซึ่งจากวรรณกรรม
ในอดีตแสดงให้เห็นว่า ความผูกพันกับสถานที่และความพึงพอใจโดยรวมเป็นตัวแปรส่งผ่านของ
อิทธิพลทางอ้อมระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวต่อความตั้งใจ (นิมิต ซุ้นสั้น และศศิวิมล สุขบท, 
2563 และ Ho & Ngoc, 2020) หรือภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวโดยผ่าน
ตัวแปรประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา (พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย, 2562) หากนักท่องเที่ยวมี
ทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ของประเทศจะทําให้เกิดความประทับใจและความพึงพอใจต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยว อันส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยว (วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์,  
สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ และศิริกัญญา ทองเส้ง, 2564 และศลิษา ธีรานนท์ และเจริญชัย เอกมาไพศาล, 
2559) นอกจากนี้การรับถึงภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวยังเป็นสิ่งสําคัญ
ทําให้นักท่องเที่ยวตั้งใจเลือกเป็นจุดหมายปลายทางในแผนการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน (จิรายุทธ์  
สนดา, 2559; พรชนก เหลืองอ่อน, 2559; วุฒชิาติ สุนทรสมัย, 2564 และ Hoa & Hang, 2017) 
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 ในยุคของการบูรณาการเชิงสร้างสรรค์ เศรษฐกิจเจริญเติบโตโดยเร็ว การพัฒนาของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ และกระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) ได้ทําให้เกิดการใช้เครื่องมือและ
อุปกรณ์เทคโนโลยีที่มีการติดต่อกันผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือการติดต่อสื่อสารหรือค้นหาข้อมูลมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึน มนุษย์เรามักจะใช้แพลตฟอร์มโดยผ่านอินเทอร์เน็ตและสมาร์ตดีไวซ์ (Smart Device)  
ในการค้นหาข้อมูลเบื้องต้นด้วยตัวเองอย่างง่ายดาย ไม่ต้องใช้งบประมาณมากมายในการค้นหา หรือ
ใช้เวลาแค่ไม่กี่วินาทีก็สามารถหาข้อมูลได้อย่างมหาศาล (Huang, Lurie & Mitra, 2009 อ้างใน  
ศุภาวิชญ์ ยอดน้ําคํา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2559) เทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์เป็น
แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่และเป็นกุญแจสําคัญที่เปิดช่องทางให้คนเรามี “หน้าต่างเพื่อมองโลกได้ไกล” 
เพ่ิมอีกช่องหนึ่ง ผู้คนสามารถมีประสบการณ์กับเหตุการณ์ สถานการณ์ที่เกิดขึ้นนอกรอบบริเวณ
โดยตรงได้ (Rogers, 1986) โดยเฉพาะในภาคการท่องเที่ยว การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
หรือจุดหมายปลายทางในอินเทอร์เน็ตที่แสดงในรูปแบบของรูปภาพ หรือวิดีโอคลิป ตามลักษณะที่
แตกต่างกัน เช่น เป็นลักษณะของบทวิจารณ์ การแบ่งบันความคิดเห็น หรือการเล่าเรื่องตามเพลงและ
ภาพยนตรต์่าง ๆ อาศัยกับพฤติกรรมการใช้สื่อของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทําให้การรับรู้ข้อมูล 
การท่องเที่ยวบนสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวที่แตกต่าง อันมีผลต่อการเลือกแหล่งท่องเที่ยวเพื่อ
การท่องเที่ยวในอนาคตที่แตกต่างเช่นเดียวกัน (พุทธชาติ ทองนาค และสุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ, 
2561) จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือ 
Electronic Word of Mouth เกี่ยวกับการท่องเที่ยวได้ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเลือกจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างยิ่ง (ณัฐกาญจน์ สุรกิตติเดช, 2564; ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล, 2564) 
แต่ยังมีงานวิจัยอ่ืนที่แสดงให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคม
ออนไลน์กับความตั้งใจท่องเที่ยวมีตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลเชิงบวก แต่เป็นทางอ้อมต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น การรับรู้
ผ่านความน่าเชื่อถือ หรือผ่านการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแปรสําคัญท่ีเชื่อมต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจท่องเที่ยว  
(ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561; วรัตดาภร อังวาณิชชากุล, 2558 และศุภาวิชญ์ ยอดน้ําคํา และอรทัย 
เลิศวรรณวิทย์, 2559)  
 เนื่องจากการระบาดของโรคโควิด-19 ระดับการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจยังค่อนข้างต่ํา  
และไม่ทั่วถึง นอกจากนั้นราคาสินค้าและบริการในทุก ๆ ด้านมีแนวโน้มพุ่งสูงขึ้น จึงทําให้พฤติกรรม
การใช้จ่ายของผู้คนมีการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศ
และต่างประเทศ ผู้คนมีแนวโน้มที่จะท่องเที่ยวและทํางานพร้อมกัน จนเกิดเทรนด์การทํางานแบบ 
Digital Nomad หมายถึง เที่ยวทํางานพร้อมกันด้วย เพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย และมีการพิจารณาเลือก
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จุดหมายปลายทางที่เหมาะสมกับสถานการณ์ทางการเงินของตัวเอง และต้องมีความพร้อมในการ
เดินทางมากท่ีสุด โดยในปี ค.ศ. 2022 บริษัทให้บริการด้านการท่องเที่ยวระดับโลก Booking.com  
ได้มีการสํารวจและวิเคราะห์ข้อมูลค่าดัชนีความเชื่อม่ันด้านการท่องเที่ยว APAC จากนักท่องเที่ยวใน 
11 ประเทศ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จํานวน 11,000 คน พบว่า เวียดนามเป็นประเทศท่ีมีความเชื่อมั่น
มากที่สุดด้านการท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งอยู่ในอันดับ 2 คิดเป็นร้อยละ 85 
รองมาจากประเทศอินเดีย (ร้อยละ 86) ซึ่งการสํารวจได้แสดงให้เห็นภาพว่า เมื่อมีความเชื่อมั่นและ
ความไว้วางใจเกี่ยวกับบริการด้านการท่องเที่ยวของสถานที่ท่องเที่ยวใด สถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง จะมี
ความตั้งใจท่องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางนั้นอย่างแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
อานนท์ บุญมา และปิยะนุช ปรีชานนท์ (2559) พบว่า ความมีชื่อเสียงและฐานะที่ดีด้านการเงิน
สามารถสร้างความเชื่อมั่นในการใช้บริการด้านการท่องเที่ยว โดยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อบริการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก นอกจากนั้น ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีผลเชิงบวก
โดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของผู้บริโภค (บัญญัติ พิลา, 2560) โดยเฉพาะสําหรับ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ การส่งเสริมให้ต่างชาติเกิดความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในภาพลักษณ์ของ
ประเทศ หรือบริการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศนั้น ๆ ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มีความจําเป็น
อย่างยิ่งเพ่ือเป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจเลือกเป็นจุดหมายปลายทางใน
แผนการเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต (ภารดี พ่ึงสําราญ, สทุธินันท์ โสตวิถี และวรฉัตร  
อังคะหิรัญ, 2564) 
 จากข้อมูลดังกล่าวทั้งหมด จึงเป็นสาเหตุสําคัญทําให้ผู้วิจัยเกิดการสนใจที่จะศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” โดยนําผลจากการวิจัยไปเป็นประโยชน์
สําหรับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ตลอดจนสร้างความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย
ให้กับชาวเวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยมากขึ้น 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 
 1.2.1 ภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนามเป็นอย่างไร 
 1.2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของ      
ชาวเวียดนามเป็นอย่างไร 
 1.2.3 ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามเป็นอย่างไร 
 1.2.4 ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามเป็นอย่างไร 
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 1.2.5 ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความ
ไว้วางใจ สามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้หรือไม่ อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม 
 1.3.3 เพ่ือการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 1.3.5 เพ่ือศึกษาความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจในการร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
 ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจ
สามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย 
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประเภทการวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีวิจัย  
เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนชาวเวียดนาม โดยในปี 2023 มีจํานวน
ทั้งหมด 99,452,279 คน (สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครโฮจิมินห์, 2566) ผู้วิจัย
กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ได้ขนาดตัวอย่าง จํานวน 119 ตัวอย่าง นอกจากนี้
เพ่ือให้งานวิจัยมีความคลาดเคลื่อนที่น้อยลง ผู้วิจัยจึงเก็บรวบรวมข้อมูลจํานวน 325 ตัวอย่าง โดยใช้
การเลือกตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) ในการสุ่มเลือกตัวอย่างมา
ทําการศึกษา 
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 1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
   1.5.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
สื่อสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย 
   1.5.3.2 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่ 15 พฤษภาคม ถึงวันที่ 15 มิถุนายน 
2566 เป็นระยะเวลา 1 เดือนในการดําเนินการศึกษา 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 ความตั้งใจท่องเที่ยว หมายถึง ความคิดส่วนตัว ความชอบส่วนบุคคล ความคาดหวัง หรือ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีการกระทําหรือพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อจุดหมายปลายทางใน
อนาคต 
 ภาพลักษณ์ประเทศไทย หมายถึง เอกลักษณ์ของประเทศที่แสดงออกเป็นภาพที่สามารถ
มองเห็นได้หรือไม่สามารถมองเห็นได้ และความมีชื่อเสียงเมื่อกล่าวถึง โดยภาพลักษณ์ประเทศที่
แตกต่างกันในสายตาและมุมมองของสาธารณชนเกิดข้ึนจากความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 
   1) ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย (Security) หมายถึง ความสามารถในการให้        
ความปลอดภัยให้แก่ประชาชนและนักท่องเที่ยว 
   2) ภาพลักษณ์ด้านประชาชน (People) หมายถึง ความมีชื่อเสียงของประชาชนใน
ประเทศนั้น เช่น การมีใจที่เปิดกว้าง การเป็นมิตรน่าคบหา ช่วยเหลือผู้อื่น 
   3) ภาพลักษณ์ทางอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) หมายถึง ความรู้สึก 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อจุดหมายปลายทาง เช่น บริการจัดทัวร์ โรงแรม ร้านอาหาร 
   4) ภาพลักษณ์ทางกายภาพ (Physical) หมายถึง ลักษณ์ทางกายภาพที่แสดงให้เห็น
เป็นรูปธรรม ของประเทศท่องเที่ยวที่ดีต่อสายตาของนักท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ เช่น สถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติทางทะเล น้ําตก ภูเขา 
   5) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (Cultural) หมายถึง ประวัติศาสตร์ที่สําคัญทาง
ประเพณีและวัฒนธรรมที่สวยงามของประเทศ รวมถึงวิธีการรักษาวัฒนธรรม วิธีการดําเนินชีวิตที่ 
น่าจดจําสําหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
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 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ หมายถึง การใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในระบบ
โซเชียลมีเดีย (Social Media) เพ่ือการค้นหา รวบรวม และพิจารณาข้อมูล ความคิดเห็น ความรู้สึก 
การวิจารณ์และประสบการณ์ของผู้อ่ืนเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งหมดเพ่ือประกอบในแผนการเดินทาง
ในอนาคตของตัวเอง  
 ความไว้วางใจ หมายถึง เป็นความเชื่อส่วนบุคคล ความไว้วางใจส่วนตัวเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวของประเทศท่องเที่ยวว่า ประเทศมีแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม ดึงดูดใจ สถานที่ท่องเที่ยว    
มีความเหมาะสมทั้งเรื่องของราคาและคุณภาพ อีกทั้งความไว้วางใจบ่งบอกถึงสัมพันธภาพที่ดีและ
เหนียวแน่นของนักท่องเที่ยวกับจุดหมายปลายทางว่า ประเทศท่องเที่ยวมีมาตรการปกป้อง
นักท่องเที่ยว และให้ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งหมด 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.7.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการนําข้อมูลผลการวิจัยไปใช้
ในการสร้างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั่วประเทศ และสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตา
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากยิ่งขึ้น 
 1.7.2 เพ่ือให้ทราบถึงความมีอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม และสามารถนําผลประโยชน์ไปสร้างเนื้อหา (Content) 
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยบนโซเชียลมีเดียให้เหมาะสมกับความต้องการและความชอบของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติมากยิ่งขึ้น 
 1.7.3 ผลการวิจัยสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
เพ่ือนําข้อมูลไปปรับใช้ในการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยว ปรับปรุงกลยุทธ์การท่องเที่ยว และสร้าง
แผนการโฆษณาการท่องเที่ยวไทยให้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพให้เหมาะสมกับความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” ผู้วิจัยได้นําแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบงานวิจัยในครั้งนี้ โดยเริ่มจากการศึกษาตัวแปรตาม และ
ตัวแปรต้นที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุทําให้เกิดตัวแปรตามจากสาเหตุใดบ้าง ผู้วิจัยจึงเรียงลําดับในการ
นําเสนอดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยว 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีความไว้วางใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐาน 
 2.7 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยว 
 2.1.1 ความหมายของความตั้งใจ 
 ความตั้งใจในภาษาอังกฤษ คือ Intention โดยพจนานุกรม Cambridge Dictionary 
(2023) อธิบายว่า ความตั้งใจ หมายถึง สิ่งที่คุณต้องการหรือวางแผนที่จะทํา (Something that You 
want and Plan to Do) หรือตั้งเป้าหมายไว้ที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (An Aim) 
 ในภาษาไทย พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ให้ความหมายของความตั้งใจ 
หมายถึง ความมุ่งม่ัน ความตั้งอกตั้งใจ เอาใจจดจ่อต่อสิ่งใดที่ต้องการทําเพ่ือให้เกิดผลสําเร็จให้ได้ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) 
 ความตั้งใจ (Intention) หรือเจตนา เป็นพฤติกรรมทางความคิดที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
แต่สามารถวัดได้ด้วยระดับความต้องการ ความพยายาม หรือความเป็นไปได้ของบุคคลในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ (Joo & Choi, 2015 และ Sommer, 2011 อ้างใน ขวัญชนก สถาพรพิบูลย์, 2558) 
โดยในธุรกิจการท่องเที่ยว ความตั้งใจท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมประเภทหนึ่งที่แต่ละบุคคล
คาดหมาย และมุ่งม่ันในการเดินทางอย่างจริงจังไปสู่จุดหมายปลายทางในอนาคต (Lam & Hsu, 
2004 and Makhdoomi & Baba, 2019)  
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 ความตั้งใจที่จะเดินท่องเที่ยวเป็นผลที่ได้สร้างขึ้นมาจากกระบวนการทางจิตที่นําไปสู่การ
กระทําและพฤติกรรมท่องเที่ยว ซึ่งเป็นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่จะมีพฤติกรรมเดินทางไปยัง
สถานที่ท่องเที่ยวที่ต้องการ (Isaac & Keijzer, 2021) ซึ่งมีความสอดคล้องกับความคิดของ 
Hennessey, Yun & MacDonald (2016) ที่กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจท่องเที่ยวเป็นผลที่ได้สร้างข้ึนมา
จากกระบวนการการเลือกและตัดสินใจเพ่ือวางแผนเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต โดยขึ้นอยู่กับระดับ
ความมั่นใจของบุคคลคนหนึ่งกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากจุดหมายปลายทาง ซึ่งความตั้งใจสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาระหว่างกระบวนการเลือกและตัดสินใจ 
 2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมความตั้งใจท่องเที่ยว (Travel Behavioral Intentions) 
 ความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้แสดงให้เห็นถึงเป้าหมาย หรือเจตนาเดินทางไป
จุดหมายปลายทางแห่งหนึ่ง โดยผ่านการกระทําหรือพฤติกรรมภายนอกที่ทําให้คนอ่ืนสังเกตหรือ
สามารถสัมผัสได้ถึงความต้องการการตอบสนองความตั้งใจ ซึ่งความตั้งใจที่จะไปท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวนั้น มีหลายปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบ (Oliver, 1997 อ้างใน ณิชารีย์ จันทร์อินทร์, 
2556) อันได้แก่ 
   1) เป้าหมาย หมายถึง เป้าหมายในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวใน
อนาคต 
   2) ความพร้อม หมายถึง ความสามารถในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
ทั้งทางร่างกายและทางจิตใจ 
   3) สถานการณ์ หมายถึง โอกาสที่เอื้ออํานวยต่อการเดินทาง ไม่มีอุปสรรค์ใด ๆ 
   4) การตอบสนอง หมายถึง การกระทําตามเป้าหมายที่ตั้งไว้เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ 
 Lennon, Weber & Henson (2001 อ้างใน พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย, 2562) ได้ให้
ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการ 
ในอนาคตของผู้บริโภค โดยสามารถใช้เป็นตัวทํานายที่เหมาะสมในการแสดงออกของพฤติกรรมนั้น
หลังจากการประเมินแหล่งข้อมูลภายใน (Internal Sources of Information) ได้แก่ ประสบการณ์
ส่วนตัว หรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อ่ืน เป็นต้น และแหล่งข้อมูลจากภายนอก (External 
Sources of Information) ได้แก่ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งหากมีความเชื่อท่ีดีในพฤติกรรม 
ด้านการท่องเที่ยวบุคคลคนนั้น จะมีเจตคติที่ดีต่อพฤติกรรมและจะกระทําพฤติกรรมดังกล่าว (นลินี 
พานสายตา, 2563) หรือเมื่อเกิดความรู้ความเข้าใจในข้อมูลนั้นแล้วนักท่องเที่ยวจะสามารถตัดสินใจ
ได้ว่า แหล่งท่องเที่ยวไหนที่เหมาะสมกับแผนการท่องเที่ยวในอนาคตของตัวเอง 
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 นอกจากนี้ (Almadani, 2021) ได้กล่าวไว้ว่า การเข้าใจความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยที่สําคัญในการทํานายความน่าจะเป็นในการเที่ยวซ้ําหรือคาดการณ์พฤติกรรม
ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตของนักท่องเที่ยว ซึ่งพฤติกรรมความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
สามารถวัดได้จากปัจจัย 2 ประการ คือ ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ํา (Intention to Revisit) และการ
แนะนํา (Recommendations) ซึ่งสอดคล้องกับความคิดของ พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย (2562) พบว่า 
ในพฤติกรรมความตั้งใจจะท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยว ทั้งคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวไปยัง
จุดหมายปลายทางนั้นแล้ว หรือไม่เคยเดินทางท่องเที่ยว อาศัยกับการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจ
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ซึ่งประกอบด้วย 2 ประการ ได้แก่  
   1) ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ํา (Intention to Revisit) หมายถึง การตั้งใจวางแผนที่
จะกลับมาท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวนั้นอีกครั้งในอนาคต หรือเมื่อต้องการท่องเที่ยวจะนึกถึงและ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยวนั้นเป็นแหล่งที่ท่องเที่ยวในอันดับแรก และมีความเต็มใจที่จะใช้จ่ายมากขึ้น
ถึงแม้ราคาสูงขึ้นและแพงกว่าสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ  
   2) การแนะนําบอกต่อ (Intention to Recommend) หมายถึง การแนะนําให้
เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้องให้เลือกท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวแหล่งนี้ในแผนการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการ
บอกเล่า แบ่งปันประสบการณ์ด้วยความพึงพอใจและความประทับใจที่ดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
ของคนที่เคยมีประสบการณ์มาแล้ว ให้กับคนที่ไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อน แต่มีความมุ่งมั่นที่จะ
เดินทางท่องเที่ยวในอนาคต 
 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการท่องเที่ยว (TBI) เปรียบเสมือนตัวบ่งชี้ถึงความพยายามที่จะ
กระทําพฤติกรรมนั้น ๆ ของบุคคล ด้วยความเต็มใจและยินดีที่จะท่องเที่ยว หรือแนะนําให้คนอื่นเลือก
มาเดินทางท่องเที่ยว หรือกลับมาท่องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางนั้นอีก (Ajzen, 1991 อ้างใน  
นงนุช กันธะชัย และธีระ เตชะมณีสถิต, 2558; Zeithaml, 2000 อ้างใน ชัยณรงค์ ศรีรักษ์, 2563 
และพิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย, 2562) ถ้าความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมมีความมั่นคง ยิ่งอยู่ใน
ระดับสูงยิ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมสูง (กรรณิการ์ คงทอง, 2561) การตรวจสอบพฤติกรรมที่จะ
ตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวมีบทบาทสําคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอย่างมากจึงได้รับ
การศึกษาจากนักวิชาการหลายคนตามทฤษฎีจิตวิทยาสังคม (Social Psychology Theories) ไม่ว่า
จะเป็นทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior: TPB) หรือทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's 
Theory of Needs) ซึ่งการนําแบบจําลองทางทฤษฎีไหนมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยก่อนหน้านี้ก็ตาม 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวสามารถคาดเดาจากพฤติกรรมในอดีต เพ่ือนําประโยชน์ไปใช้ในการ
อธิบายความตั้งใจท่องเที่ยวสู่จุดหมายปลายทางในอนาคตได้ (Almadani, 2021) โดยเกิดจากปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เช่น แรงจูงใจ (Motivation) อายุและเพศ (Age and 
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Gender) ลีลาชีวิต (Lifestyle) วงจรของชีวิต (Life Cycle) วัฒนธรรม (Culture) ชนชั้นทางสังคม 
(Social Class) และกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ซึ่งเป็นปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวในแผนการเดินทาง (Hudson, 2008 อ้างใน       
ชัยณรงค์ ศรีรักษ์, 2563) นอกจากนี้ นริศา มัจฉริยกุล (2559) ให้ความคิดเห็นว่า ความตั้งใจ
ท่องเที่ยวเกิดจากปัจจัยภายในทางด้านจิตวิทยาของตัวนักท่องเที่ยวเอง ซึ่งเป็นตัวผลักดันพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยวให้มีความมุ่งมั่นในการเดินทางไปสู่จุดหมายปลายทางท่ีต้องการ ได้แก่ แรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติ 
(Attitude) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
 จากการศึกษาวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างบนนี้ สามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การท่องเที่ยวเป็นความคิดส่วนบุคคลที่แสดงออกผ่านการกระทําที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว 
โดยเกิดจากการรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบ ความพึงพอใจ ความประทับใจ และความรู้สึกผูกพันใน
ภาพรวมกับสถานที่เที่ยวนั้น ซึ่งประกอบไปด้วยความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวในอนาคต การแนะนํา
บอกต่อ และความเต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึน 
 2.1.3 ทฤษฎีความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) แสดงถึงแนวโน้มเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เป็นกิจกรรมทางจิตวิทยาประเภทหนึ่งที่บ่งบอกถึงความเต็มใจและ
ความเป็นไปได้ที่จะซื้อสินค้าและบริการ (Howard, 1994 อ้างใน ณัฐกฤษณ์ รัตนเหม, 2561) ซึ่ง
มักจะเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการจะซื้อหรือใช้บริการของ
ผลิตภัณฑ์บางอย่าง (Cahyanaputra, Jimmy & Annas, 2022 และ Lin & Shen, 2023) ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับ Wu, Yeh & Hsiao (2011) ที่กล่าวไว้ว่า ความตั้งใจซื้อหมายถึงความเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะวางแผนหรือเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 
 ธามัน สมบัติเจริญ (2564) ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อว่า เป็นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีอยากจะซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งในช่วงเวลานั้น อันเกิดจากทัศนคติที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการและเลือกซ้ือเป็นตัวเลือกอันดับต้น ๆ อยู่เสมอ ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมที่
แตกต่างกันที่เกิดจากปัจจัยส่วนบุคคล ทัศนคติ สถานการณ์และอิทธิพลต่าง ๆ ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับความหมายของ Kim & Pysarchik (2000 อ้างใน ธนกร ขัติยศ, 2563) ที่นิยามว่า ความตั้งใจซื้อ 
หมายถึง ความพร้อมของผู้บริโภคท่ีจะเลือกซื้อสินค้าท่ีดีที่สุด โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับเพียงแค่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่อาศัยกับความคิดที่คิดว่าดีและคุ้มค่า รวมไปถึงการรับรู้
ประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการและตรงใจมากท่ีสุด 
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 ในงานวิจัยของ ณัฐกฤษณ์ รัตนเหม (2561) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้สรุปความหมายของความตั้งใจซื้อว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤตกรรมการที่ผู้บริโภคได้มี
การประเมินและพิจารณาสินค้าและบริการจนเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการนั้น แล้วตั้งใจที่
จะซื้อหรือวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต อันเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อน
ของผู้บริโภคท่ีอาศัยประสบการณ์การใช้สินค้า การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และทัศนคติ
ที่มีต่อสินค้านั้น Kotler & Keller (2016 อ้างใน ธนกร ขัติยศ, 2563) โดยผู้บริโภคจะต้องมีความ
ตั้งใจซื้อก่อนแล้วการตัดสินใจซื้อนั้นจะเกิดข้ึนตามมาที่หลังจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความชื่นชอบ ความ
พึงพอใจ หรือความภักดีต่อสินค้า (ชญรรค์กร ทิพย์มณี, 2559) แต่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่
ถูกเสมอไป เนื่องจากมีปัจจัยแทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซื้อ กับการซื้อจริง เช่น การรับรู้ราคา
และคุณภาพสินค้า หรือความรู้สึกมีคุณค่าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือปัจจัยที่มีอิทธิพลจาก
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ (Hang & Huong, 2023)  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ สรุปว่าความตั้งใจซื้อเป็นขั้นตอนสําคัญ
ขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม แรงจูงใจ 
และจิตวิทยาของผู้บริโภค ซึ่งเกิดข้ึนหลังจากการวิเคราะห์ ประเมินความเป็นไปได้ทั้งหมด และ
ตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งหรือไม่ 
 สําหรับธุรกิจการท่องเที่ยว จากการค้นหา วิเคราะห์เอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
ต่าง ๆ กล่าวมาข้างบนนี้ทั้งหมด สามารถสรุปความหมายของความตั้งใจท่องเที่ยวได้ว่า ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว หมายถึง ความคิดส่วนตัว ความชอบส่วนบุคคล ความคาดหวัง หรือความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวที่มีการกระทําหรือพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อจุดหมายปลายทางในอนาคต 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ 
 2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 ไม่ว่าจะเป็นบุคคล องค์กรภาครัฐหรือเอกชน หรือประเทศชาติ ต่างก็ต้องมีความแตกต่าง
เฉพาะตัว มีลักษณะทางกายภาพไม่เหมือนกันตามทัศนะและของสายตาบุคลคนอ่ืน (คมสิทธิ์  
เกียนวัฒนา (2561) ซึ่งภาพลักษ์ของประเทศที่เกิดขึ้นในความคิดและสายตาของสังคมนานาชาติ 
ถึงแม้ประเทศนั้นแข็งแรงหรืออ่อนแอ ทันสมัยหรือล้าสมัย พัฒนาหรือไม่พัฒนาก็ตาม ภาพลักษณ์
ประเทศต่างก็ได้สร้างขึ้นมาเอง โดยต้องผ่านขั้นตอนของการพัฒนาทางด้านประวัติศาสตร์และด้าน
มนุษยศาสตร์ แต่ไม่ใช่เป็นภาพลักษณ์ท่ีตายตัว ภาพลักษณ์ประเทศจะมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือให้
สอดคล้องกับความคิดการพัฒนาของแต่ละสมัยของประเทศ โดยภาพลักษณ์มีความหมายที่
หลากหลาย แตกต่างกัน ดังนี้  
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 ในพจนานุกรมของมหาวิทยาลัยชื่อดังทั่วโลกคือ “Cambridge Dictionary” (2023) และ 
“Oxford Learners Dictionaries” (n.d.) ได้ให้ความหมายคล้ายกันว่า ภาพลักษณ์ (Image) คือ 
รูปภาพ ภาพถ่าย หรือรูปปั้นที่เป็นตัวแทนของบุคคลคนหนึ่งหรือของบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งปรากฏแก่
สายตา หรือความรู้สึกนึกคิดของสาธารณชนจากการอ่าน การมองเห็นหรือการได้ยิน  
 Kotler (2000 อ้างใน วราภรณ์ จุนแสงจันทร์, 2558 และรัชดา กาญจนคีรีธํารง, 2561)  
ได้อธิบายถึงความหมายของภาพลักษณ์ ว่าเป็นผลองค์รวมของความเชื่อ ความนึกคิด และความ
ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใด ๆ จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับ
ภาพลักษณ์นั้น  
 Wildgen (1994) ได้อธิบายว่า โลกภายนอกส่งภาพเข้าสู่ระบบการมองเห็นของคนและ
สร้างความเชื่อมโยงระหว่างจิตใจของคนเรากับโลก ซึ่งภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ หรือ 
เกิดจากความรู้สึกนึกคิดส่วนบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
 ดังนั้นผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในใจของ 
แต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ หรือบุคลากร หรือองค์กร หรือประเทศชาติ ซึ่งผ่านการตีความหมายและ
การเลือกสรรของตนเอง โดยอาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าหาความรู้ การวิเคราะห์และพิจารณาจน
เกดิความเชื่อ ความรับรู้ และความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ นั้น ประกอบกันสร้างเป็นภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง
กัน 
 2.2.2 ประเภทของภาพลักษณ์ 
 รุ่งทิวา จินดาศรี และลินจง โพชารี (2016) ได้สรุปประเภทของภาพลักษณ์ว่า สามารถแบ่ง
ออกเป็น 6 ประเภทสําคัญ ดังนี้  
   1) ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) หมายถึง ภาพรวมที่เกิดขึ้นจากความ
หลากหลายของสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ ความรู้ ความเชื่อ การศึกษา พ้ืนฐานที่มาที่แตกต่างกันใน
มุมมองและทัศนคติท่ีแตกต่างของแต่ละบุคคลในสังคม 
   2) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นตามความ
เป็นจริง ณ ปัจจุบัน ที่บุคคลสังเกต ประสบการณ์โดยตรง ทั้งที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือมีการปรุง
แต่งโดยเจตนา 
   3) ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่ได้สร้างขึ้นมา
ในสมองของบุคคลคนหนึ่งจากการวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และปรับปรุงแก้ไขให้เป็นตามแนวทาง      
ที่พึงประสงค์ และเป้าหมายที่ต้องการ 
   4) ภาพลักษณ์สินค้า/บริการ (Product/Service Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ใน
ตัวสินค้าหรือบริการที่สามารถสัมผัสได้ จับต้องได้ เป็นลักษณะภาพลักษณ์ท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์ของ
องค์การต่อสายตาของสาธารณชน 
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   5) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง เอกลักษณ์ขององค์กร 
ที่น่าจดจํา อันแสดงให้คนทั่วไปรับรู้ถึงองค์กรนั้นด้วย สี ยี่ห้อ ถ้อยคํา สัญลักษณ์ท่ีแตกต่าง เป็นต้น 
   6) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพรวมหรือภาพกว้างของ
องค์กรที่รวมเข้ามาไว้ในภาพลักษณ์องค์กร ทั้งเป็นสินค้าหรือบริการ หรือตราสินค้า ความแตกต่าง
หลากหลาย เป้าหมายขององค์กร เป็นต้น 
 นฤมล กระจ่างโฉม (2563) ได้กล่าวถึงประเภทของภาพลักษณ์ แบ่งออกมาเป็น 5 ประเภท 
อันได้แก่ 
   1) ภาพลักษณ์เชิงซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบที่
แสดงถึงความรู้ ความสามารถ ความเชื่อ ฐานะ ชาติกระกูล หรือระดับการศึกษาของบุคคลคนหนึ่งใน
สังคมท่ีแตกต่างกัน 
   2) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบตาม     
ความเป็นจริงที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน ซึ่งข้ึนอยู่กับทัศนคติของแต่ละบุคล 
   3) ภาพลักษณ์สะท้อน (Mirror Image) เป็นการเปรียบเทียบภาพของตัวเอง 
กับคนอ่ืน อันแสดงให้เห็นถึงลักษณ์ของบุคคลคนหนึ่งในกระจกที่แตกต่างกันในภาพที่เห็นในสายตา
ของตัวเองกับคนอ่ืน 
   4) ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ท่ีผู้คนต้องการให้เกิด
เป็นตามความคิด ความปรารถนา 
   5) ภาพลักษณ์สูงสุดที่ทําได้ (Optimum Image) เป็นภาพลักษณ์เกิดจากการเข้าใจ 
การรับรู้ข้อมูล และตระหนักในความเป็นจริงของข้อมูลที่ได้รับ 
 2.2.3 ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ 
 ภาพลักษณ์ประเทศ (National Image หรือ Country Image) มีความหมายที่หลากหลาย 
ซึ่งนักการตลาดชื่อดัง Nagashima (1970 อ้างใน Lopez, Gotsi & Andriopoulos, 2011; อนัญญา 
อุทัยปรีดา, 2556) เป็นคนแรกท่ีให้ความสําคัญและอธิบายภาพลักษณ์ประเทศอย่างชัดเจนว่า 
ภาพลักษณ์ของประเทศ หมายถึง ภาพ (Picture) ชื่อเสียง (Reputation) และความคิดแบบเหมารวม 
(Stereotype) ที่นักธุรกิจและผู้บริโภคยึดติดกับผลิตภัณฑ์ของประเทศใดประเทศหนึ่ง แต่ในมุมมองที่
กว้างขึ้น ภาพลักษณ์ประเทศถือเป็นสมบัติที่สําคัญของประเทศชาติอันมองไม่เห็น ไม่สามารถจับได้ 
และไม่มีมาตรฐานที่ชัดเจนเพื่อประเมินค่าระดับ เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศอาจได้สังเกตเป็น
ภาพรวมเก่ียวกับประเทศใดประเทศหนึ่งทั้งในด้านการเมือง การพัฒนาเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและ
สังคม หรือในมุมมองเฉพาะด้านที่ผู้คนจะนึกถึงเมื่อได้เห็นหรือได้ยินภาพและเสียง ซึ่งสอดคล้องกับ
ความคิดเห็นของ Jaffe & Nebenzahl (2006) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ประเทศได้สร้างข้ึนมาจาก
ความเชื่อ และความประทับใจเกี่ยวกับสถานที่ หรือประเทศแห่งหนึ่งของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่แสดง
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ออกมาเป็นคําพูดทั้งในภาพรวม หรือในมุมมองแต่ละด้าน เช่น ประชาชน วัฒนธรรม การพัฒนาของ
เศรษฐกิจ คุณภาพของสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ได้ผลิตออกมากเม่ือเที่ยบกับประเทศคู่แข่ง เป็นต้น 
 ภาพลักษณ์ประเทศ (National Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในสมองของบุคคลคนหนึ่ง
เกี่ยวกับประเทศใดประเทศหนึ่ง ซึ่งภาพที่เกิดข้ึนนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ (Explore) ความรับรู้ 
(Awaraness) และความประเมิน (Assessment) ในมุมมองทางสังคมจิตวิทยา (Social 
Psychological) ที่บุคคลคนนั้นได้ถือไว้ในใจ ภาพลักษณ์ประเทศอาจจะมีผลต่อทัศนคติ และความ
เชื่อที่ถูกต้องเกี่ยวกับประเทศ ประชาชนในประเทศ และผลิตภัณฑ์มาจากประเทศนั้น (Kinsey & 
Chung, 2013)  
 Kotler (1993 as cited in Jenes, n.d.; Masese, 2008) ให้ความหมายคําว่า Country 
Image หรือภาพลักษณ์ประเทศ คือ เอกลักษณ์ประจําชาติที่แสดงจุดยืนของตัวเอง ในความเชื่อ 
ความคิด และความประทับใจของบุคคลที่มีต่อประเทศชาติโดยเฉพาะ ได้เปรียบเสมือนแบรนด์อื่น ๆ 
ประกอบด้วยทั้งเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ โดยสามารถเรียกแบรนด์ของประเทศว่าเป็นแบรนด์หนึ่ง 
 Vicente (2004) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศว่า ภาพลักษณ์ประเทศ คือภาพ
ทางจติเกี่ยวกับประเทศ เกิดจากความเชื่อและความประทับใจของผู้คนที่มีต่อประเทศนั้น ๆ 
ภาพลักษณ์ของประเทศอาจมีความแตกต่างกันตามกาลเวลา และแต่ละประเทศจะมีภาพลักษณ์ไม่
เหมือนกันในสายตาของนักท่องเที่ยวอันเป็นผลจากการรับรู้ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการด้านการท่องเที่ยวของประเทศที่แตกต่าง 
 Hakala, Lemmetyinen & Kantola (2013) อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ
ว่า เป็นตัวชี้นําภายนอกที่สําคัญในการทําให้เกิดความสัมพันธ์และกระตุ้นการเชื่อมโยงระหว่งประเทศ
กับความคิดและความรู้สึกของผู้คน ภาพลักษณ์ท่ีดีของประเทศสามารถส่งเสริมชื่อเสียงในเชิงบวก  
อันเป็นประโยชน์ที่สามารถนําไปใช้ในการสร้างแบรนด์ได้ ดังนั้นประเทศเองถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์
หรือแบรนด์ประเภทหนึ่งได้ 
 Buhmann (2016) ได้สรุปความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) ว่าเป็น
ความเชื่อ ความรู้สึกทั่วไป และทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเชิงอัตวสัยต่อประเทศชาติและรัฐบาล 
 จากการให้ความหมายข้างต้นนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศ 
หมายถึง เอกลักษณ์ของประเทศที่แสดงออกเป็นภาพที่สามารถมองเห็นได้หรือไม่สามารถมองเห็นได้ 
และความมีชื่อเสียง เมื่อกล่าวถึงโดยภาพลักษณ์ประเทศที่แตกต่างกันในสายตาและมุมมองของ
สาธารณชนเกิดข้ึนจากความเชื่อ ความคิด และความประทับใจส่วนบุคคล 
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 2.2.4 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศ 
 การสร้างภาพลักษณ์ประเทศมีความสําคัญในการช่วยเพิ่มระดับชื่อเสียงของประเทศใน
ระดับโลก และทําให้ประเทศจะมีโอกาสเป็นจุดหมายปลายทางท่ีดีที่สุด และอยู่ในการเลือกอันดับ   
ต้น ๆ ในแผนการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ในที่สุด (Martin 
& Eroglu, 1993) ได้สร้างแบบจําลองวิธีการวัดภาพลักษณ์ประเทศจาก 3 มิติหลักทางปัญญา เพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ประเทศที่ดีต่อสายตาของนักท่องเที่ยว อันประกอบด้วย
ภาพลักษณ์ด้านการเมือง (Political) ภาพลักษณ์ด้านเศรษฐกิจ (Economic) และ ภาพลักษณ์ 
ด้านเทคโนโลยี (Technological) 
 ผู้วิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศ พบว่า  
มีผู้กําหนดองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไว้ทั้งหมด 5 แนวคิด ดังต่อไปนี้ 
 Masese (2008) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศเปรียบเสมือนแบรนด์ประเภทหนึ่งอันมีความ
แข็งแกร่งกว่าแบรนด์ทั่ว ๆ ไป และมีความสอดคล้องกับค่านิยมที่สาธารณชนรับรู้ไว้ โดยขยายมิติใน
การสร้างภาพลักษณ์ประเทศเป็น 6 มิติ อันประกอบด้วย 
     1) การท่องเที่ยว (Tourism) อุตสาหกรรมการส่งออกท่ีใหญ่เป็นอันดับ 4 
ของโลก การพัฒนาการท่องเที่ยวเป็นเอกลักษณ์ประเภทหนึ่งที่มองเห็นได้ชัดเจนที่สุด อันเป็น
เครื่องมือขับเคลื่อนเศรษฐกิจที่สําคัญ โดยแสดงให้เห็นผ่านข้อมูลการจ้างงาน ค่าใช้จ่ายของผู้มาเยือน
จากต่างประเทศ การลงทุน และลําดับการพัฒนาในภูมิภาค 
     2) การส่งออก (Export) คุณภาพของสินค้าและบริการการส่งออกที่โดด
เด่นเหนือกว่าคู่แข่งอย่างต่อเนื่องทําให้ประเทศได้มีส่วนแบ่งในตลาดการส่งออกเพ่ิมข้ึนทั้งในระดับ
ภูมิภาคและท่ัวโลก ซึ่งถือเป็นเครื่องหมายสําคัญของประเทศท่ีช่วยสร้างภาพลักษณ์ประเทศที่ดีแก่
สายตาของชาวต่างชาติ 
     3) การลงทุน (Investments) การมุ่งเน้นการสร้างความเป็นมิตรต่อการ
ลงทุนเป็นตัวแทนที่ดีในการสร้างภาพลักษณ์ประเทศต่อสายตาและคววามรู้สึกของชาวต่างชาติ ซึ่งได้
รับรู้ผ่านความสามารถในการดึงดูดการลงทุนโดยตรงระหว่างประเทศ 
     4) นโยบายภายในประเทศและต่างประเทศ (Foreign and Domestic 
Policies) การดําเนินและปฏิบัติกิจกรรมต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับนโยบายในประเทศและต่างประเทศ
ของผู้นําประเทศจะเป็นตัวกระตุ้นเพิ่มความแข็งแกร่งของภาพลักษณ์ประเทศ 
     5) ประชาชน (People) ภาพลักษณ์ประเทศที่ดีต้องได้สร้างข้ึนมาจาก
ภายใน เนื่องจากตราสินค้าของประเทศมักจะได้รับการส่งเสริมจากประชาชนของประเทศนั้น ๆ  
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     6) การรักษาวัฒนธรรมและมรดก (Cultural and Heritage) วัฒนธรรม
แทรกซึมเข้าไปในทุกพ้ืนที่ของชีวิตคนเรา เป็นจุดอ้างอิงที่น่าเชื่อถือ เป็นแหล่งที่มาของคําอธิบาย
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ ซึ่งทําให้ผู้คนยอมรับตามอัตภาพสําหรับมุมมองหรือความคิดที่เบี่ยงเบน
ทั้งหมด 
 นอกจากนั้น Jenes (2013) ระบุว่า ภาพลักษณ์ประเทศเสมือนภาพอ่ืน ๆ ทั่วไป จึงจะมี
หลายมิติที่ทับซ้อนกันและร่วมประกอบกันในการสร้างภาพลักษณประเทศให้ออกมาดีที่สุด อันได้แก่ 
1) เศรษฐกิจ 2) การเมือง 3) ภูมิศาสตร์ 4) ประวัติศาสตร์ 5) ประชาชน 6) วัฒนธรรม 7) ความ
คล้ายคลึงกัน 8) อารมณ์และความรู้สึก 
 สัมฤทธิ์ จํานงค์ (2559) มีมุมมองที่แตกต่างในภาพลักษณ์ของประเทศว่า ภาพลักษณ์
ประเทศเหมือนภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีความสําคัญในการสร้างคุณค่าและความยั่งยืนของประเทศ
ให้โดดเด่น เหนือกว่าประเทศคู่แข่ง โดยมิติในการสร้างภาพลักษณ์ประเทศประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ อันได้แก่ 
     1) เอกลักษณ์ขององค์กร (Corporative Identity) หมายถึง รูปลักษณะ
ต่าง ๆ ของประเทศ ทั้งระดับชื่อเสียงของประเทศ โลโก้ ราคา การบริการ ระดับคุณภาพการโฆษณา
ให้สามารถสังเกตได้อย่างง่ายดาย ซึ่งสามารถนํามาเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืนได้ 
     2) ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง การให้บริการและการขายสินค้าที่มี
คุณภาพจนกระทั่งได้รับชื่อเสียงที่คงที่ตลอดเวลาและแพร่หลายได้ท่ัวโลก ชื่อเสียงจะสร้างความ
น่าเชื่อถือและความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติ อันเป็นผลต่อความมุ่งมั่น ความปรารถนาใน
การเลือกประเทศนั้นเป็นจุดหมายปลายทางในอนาคต 
     3) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง 
ลักษณ์ทางกายภาพที่แสดงให้เห็นเป็นรูปธรรมของประเทศท่องเที่ยวที่ดีต่อสายตาของนักท่องเที่ยวใน
ด้านต่าง ๆ เช่น สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ทางวัฒนธรรม เป็นต้น 
     4) การให้บริการ (Service Offering) หมายถึง การตอบสนองความ
ต้องการด้านการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวของประเทศอย่างสมบูรณ์แบบ และครบวงจร จนทําให้
เกิดความรู้สึกที่ดีและความประทับใจแก่ประเทศ 
     5) การติดต่อระหว่างบุคคล (Contact Personnel) หมายถึง การสื่อสาร
ระหว่างประชาชนกับนักท่องเที่ยวต่างชาติโดยสังเกตผ่านพฤติกรรมและทัศนคติ หากประชาชน 
ของประเทศมีการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ดี จนทําให้เกิดความประทับใจที่น่าจดจํา จะเป็น 
สิ่งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดทัศนคติที่ดีต่อประเทศ 
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 วุฒิชาติ สุนทรสมัย (2551 อ้างใน กิตติมา แซ่โห, 2560 และ อภิชญา สุขประเสริฐ และ
สรพงษ์ วงศ์ธีระธรณ์, 2561) ได้จําแนกปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวออกเป็น  
8 องค์ประกอบ ดังนี้ 
     1) ด้านประสบการณ์ (Experience) หมายถึง การรับรู้ถึงความเป็น
มาตรฐานของ สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีมีคุณภาพ ความปลอดภัยทั้งในร่างกาย จิตใจและทรัพย์สินใน
การเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ ราคาท่ีพักและร้านอาหารที่คุ้มค่า มีแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่ประทับใจ หรือมีแหล่งท่องเที่ยวกลางคืนที่สนุกสนาน 
     2) ด้านสิ่งดึงดูดใจ (Attraction) หมายถึง ความงดงามและทรงคุณค่าของ
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม เทศกาลศิลปะ และธรรมชาติที่เป็นเอกลักษณ์และน่าสนใจ 
     3) ด้านราคาและสภาพแวดล้อม (Price and Environment) หมายถึง 
ราคาที่พักท่ีมีความเหมาะสม มีมาตรฐาน สภาพอากาศท่ีมีความสะอาด ไม่มีสิ่งปฏิกูล และสามารถ
เดินทางท่องเที่ยวได้สนุกสบาย 
     4) ด้านการพักผ่อนและผ่อนคลาย (Relaxation) หมายถึง สถานที่
พักผอนหย่อนใจได้ดีไม่แออัด และไม่วุ่นวาย 
     5) ด้านความน่าตื่นเต้นและการผจญภัย (Feeling and Adventure) 
หมายถึง สถานที่ที่สามารถค้นพบและทําสิ่งที่ตื่นเต้นแบบการท่องเที่ยวเชิงผจญภัยได้ เช่น การเดินป่า 
ดําน้ํา เป็นต้น  
     6) ด้านการเรียนรู้ (Studying) หมายถึง ความหลากหลายของสถานที่
ท่องเที่ยวที่สามารถศึกษา เรียนรู้ และค้นพบธรรมชาติ วัฒนธรรมและวิถีชีวิตใหม่ ๆ จากการเดินทาง
มาท่องเที่ยว 
     7) ด้านสังคม (Social) หมายถึง ประชาชนในประเทศมีความสนใจและมี
วิถีชีวิตที่คล้ายกัน มีน้ําใจ มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี และการมีปฏิสัมพันธ์ความสามัคคีกัน 
     8) ด้านชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง ความหลากหลาย ความสวยงาม
และความประทับใจของประเทศท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม และมีการนําประสบการณ์
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ไปเล่าสู่ให้เพ่ือนหรือบุคคลอื่นรับฟัง 
 นอกจากนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2556 อ้างใน พรนภัทร์ ธนากิจสุวิสิฐ, 2561) 
ได้จัดกลุ่มภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นของการท่องเที่ยวประเทศไทย ออกเป็น 6 องค์ประกอบ ดังนี้ 
     1) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ ความสวยงาม และความหลากหลายของสิ่ง
ดึงดูดใจในการท่องเที่ยว ซึ่งประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่เด่นชัดด้านความสวยงามของธรรมชาติ เช่น 
ภูเขา น้ําตก ชมสัตว์ป่า เป็นต้น และการมีสิ่งดึงดูดใจที่หลากหลายด้านวัฒนธรรม 
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     2) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม โดยเฉพาะลักษณะเด่นของคนไทย เช่น 
ความเป็นไมตรีจิตที่ดี ความละเอียดอ่อน รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญทางวัฒนธรรมและประเพณี
ของประเทศท่ีเป็นเอกลักษณ์ 
     3) ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ประเทศไทยยังมีรูปแบบการ 
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่หลากหลาย ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่อยากเดินทาง
มาเพ่ือรักษาสุขภาพ พักผ่อน พร้อมท่องเที่ยวด้วย 
     4) ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
ได้แก่ ความปลอดภัยส่วนตัว ทรัพย์สิน และความปลอดภัยจากการจลาจล ความสะอาดของอาหาร 
เครื่องดื่ม และความสะอาดโดยรวม เช่น มลภาวะด้านอากาศ สิ่งแวดล้อม 
     5) ภาพลักษณ์ด้านความสะดวกในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ความ
หลากหลาย มีราคาท่ีเหมาะสม และความสะดวกในการใช้บริการของที่พัก การขนส่ง การสื่อสารและ
เทคโนโลยีสารสนเทศต่าง ๆ ประเทศไทย 
     6) ภาพลักษณ์ด้านคุณค่าของประสบการณ์ จากการท่องเที่ยวและความ
คุ้มค่าของเงิน ซึ่งเป็นสิ่งที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกเป็นจุดหมายปลายทางท่ของนักท่องเที่ยว
ในอนาคต 
 2.2.5 ทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Theory) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) เป็นทรัพย์สินที่สําคัญ
ของประเทศ เป็นตัวแทนสื่อคุณค่าที่ดีต่อผู้บริโภค (Malik, et al., 2012) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น
จิตวิญญาณส่วนหนึ่งของแบรนด์ (Core Brand Value) ที่มาจากความเชื่อ ความคิดเห็น  
ความประทับใจ และความรู้สึกท่ีแตกต่างของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น (Kotler, 2001 as 
cited in Malik, Naeem & Munawar, 2012) ซึ่งเป็นการรับรู้ที่สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้าแห่งหนึ่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค (Keller, 1993 as cited in Opatha, 2015) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นจากทัศนคติ ความคิด และความรู้สึกทั้งด้านบวก
และด้านลบในใจของผู้บริโภค ซึ่งบ่งชี้ให้เห็นถึงความเชื่อมโยงที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าในความทรงจํา
ของผู้บริโภค (รัชดา กาญจนคีรีธํารง, 2561) หากภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า ทําให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคเลือกซ้ือและใช้สินค้าและบริการได้ใน
จํานวนมาก (วิชัย ครุฑจันทร์, อโณทย งามวิชัยกิจ และกิ่งพร ทองใบ, 2563) ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ทําหน้าที่เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือชื่อเสียงของตราสินค้าในประเทศนั้น ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าที่ดีจะกลายเป็นปัจจัยที่สําคัญช่วยให้แบรนด์ของสินค้าสามารถตั้งหลักบนเวทีระหว่าง
ประเทศได้ และยังสามารถสร้างพลังงาน (Power) ที่เหนือกว่าคู่แข่ง เนื่องจากสินค้าหรือบริการของ
แบรนด์จะได้เป็นที่ยอมรับ เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคท่ัวโลกมากยิ่งข้ึน (Wijaya, 2013) 
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 แบรนด์แต่ละแบรนด์จะมีภาพลักษณ์ท่ีอยู่ในการรับรู้ของผู้บิรโภคอยู่ในระดับหนึ่งเมื่อเทียบ
กับตราสินค้าอ่ืน (Khoa, 2021) ความรู้สึกในทางบวกที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่มีความ
แตกต่างนั้น อาศัยการเชื่อมโยงตราสินค้าการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค (กัญญ์วรา ไทยหาญ, 
2562) คุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้าจะสะท้อนถึงมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผ่านการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายตามช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ (ดลญา แก้วทับทิม, 2561 
และณัฐฌา เสรีวัฒนา, 2563) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวกระตุ้นที่สําคัญในกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้อย่าง
แพร่หลายเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถใช้กําหนดราคา
สินค้าให้สูงขึ้นได้ โดยผ่านองค์ประกอบ 6 ด้าน (Kotler, 2003 and Kotler, Bowen & Makens, 
2010) ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติ (Attitudes) 2) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 3) ด้านคุณค่า (Value) 
4) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 5) ด้านวัฒนธรรม (Culture) 6) ผู้ใช้ (User) (Isoraite, 2018) มี
ความคิดเห็นเช่นเดียวกัน โดยได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นรูปแบบลักษณะทางกายภาพ ที่มี
ผลกระทบทางสังคมและจิตวิทยา แต่ได้อธิบายองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าใน 4 ด้าน 
ประกอบด้วย 
     1) ด้านคุณสมบัติ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของสินค้าและบริการ
ของแบรนด์นั้น สามารถเป็นตัววัดมูลค่าสินค้าว่า มีความแตกต่างกันถึงแม้อยู่ในประเภทเดียวกันใน
ท้องตลาด 
     2) คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ที่มีอยู่ของผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค เช่น การเข้าถึงประเทศง่าย การเดินทางภายในประเทศสะดวกสบาย  
ที่พัก ร้านอาการ แหล่งช้อปปิ้งที่หลากหลาย ราคาเหมาะสมและมีคุณภาพ 
     3) คุณค่า เป็นลักษณะที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ผู้บริโภคมีการประสบการณ์
แล้วเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและบริการนั้น ๆ  
     4) บุคลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลักษณะที่บ่งบอกและชี้ให้เห็นถึงประเภทของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ ผลิตภัณฑ์ตราสินค้า เช่น ประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ 
ความคุ้นเคย หรือประสบการณ์ท่ีได้สะสมมาเป็นบุคลิกภาพ 
 การศึกษาภาพลักษณ์ประเทศ เป็นการศึกษาความรู้สึกท่ีมีอยู่ในใจของนักท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งนักท่องเที่ยวแต่ละคนจะมีความคิดเห็น ความชื่นชอบ  
ความประทับใจ และความรู้สึกท่ีแตกต่างกัน จึงการวิเคราะห์แบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ก็มี
ความแตกต่างกันในแต่ละบริบท ดังนั้นผู้วิจัยได้รวบรวมองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศดังใน
ตาราง ที่ 2.1 เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการประกอบภาพลักษณ์ประเทศไทยให้สอดคล้องกับงานวิจัย
ครั้งนี้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.1: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ประเทศ 
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ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว û √ û û û û 
ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ û û √ √ √ √ 

ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียง û û û √ √ û 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม û √ √ û û √ 

ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย û û û û û √ 

ภาลักษณ์ด้านประสบการณ์ û û û √ √ û 
ภาพลักษณ์ด้านการเรียนรู้ û û û û √ û 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก û û √ û √ √ 

ภาพลักษณ์ด้านประชาชน û √ √ √ √ û 
ภาพลักณษ์ด้านการเมือง √ û √ û û û 

ภาพลักษณ์ด้านเศรษฐกิจ √ √ √ û û û 
ภาพลักษณ์ด้านนโยบาย û √ û √ û û 

ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี √ û û û û û 

หมายเหตุ:  √ หมายถึง มีความสอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
  û หมายถึง ไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและสรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์  
ได้แสดงให้เห็นว่า การศึกษาภาพลักษณ์ประเทศสามารถใช้แนวทางการศึกษาในหลากหลายแนวทาง
ร่วมกันได้ นักวิชาการได้เสนอทฤษฎีภาพลักษณ์ประเทศท่ีมีส่วนความคล้ายคลึงกันในการให้
ความหมายของแต่ละองค์ประกอบ จากการศกึษาผู้วิจัยได้คัดเลือกและแบ่งองค์ประกอบที่สําคัญของ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยออกเป็น 5 องค์ประกอบ คือ 1) ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย (Security)  
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2) ภาพลักษณ์ด้านประชาชนคนไทย (People) 3) ภาพลักษณ์ทางอารมณ์และความรู้สึก 
(Emotional) 4) ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ (Physical) 5) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (Cultural)  
เพ่ือหาความรู้สึกภายในและการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามแต่ละบุคคล 
เพ่ือที่จะเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการท่องเที่ยวประเทศไทยอย่างยั่งยืน 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 2.3.1 ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 การสื่อสารแบบปากต่อปาก หรือเรียกกันว่า Word of Mouth (WOM) ได้รับการสนใจใน
กิจกรรมทั้งภาคการวิจัยและปฏิบัติจริงเป็นอย่างมากตั้งแต่ช่วงต้นปี ค.ศ 1950 (ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ 
และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นมุมมองหนึ่งที่ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาดให้ความสําคัญมาในระยะหนึ่ง โดย Arndt (1967) ได้มีการทบทวนจากงานวิจัย 147 ฉบับ
เกี่ยวกับผลกระทบของการโฆษณาแบบปากต่อปากที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค สรุปความหมาย
ของการสื่อสารแบบปากต่อปากว่า เป็นการสื่อสารทางปากระหว่างสองคนขึ้นไปเกี่ยวกับตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการบนฐานที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์โดยทางตรงหรือทางอ้อม หลังจากนั้น มีนักวิชาการ
และนักการตลาดหลายท่านได้ให้ความสําคัญศึกษาความหมายและอิทธิพลของการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก โดยอธิบายว่า เป็นพฤติกรรมการสื่อสารระหว่างส่วนบุคคล (Interpersonal 
Communication) ในรูปแบบดั้งเดิม เพ่ือแบ่งปันข้อมูล และลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ อันเป็น
วิธีที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมากในธุรกิจต่าง ๆ (Bartschat, Cziesho & 
Hennig-Thurau, 2022; Kundu & Rajan, 2017; Westbrook, 1987; Wheeler, Said, Prucz, 
Rohrich & Mathes, 2011 and Woodside & Delozier, 1976) 
 ปัจจุบันเนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต การสื่อสารแบบดั้งเดิมอาจไม่
สามารถสะท้อนถึงข้อมูลที่ถูกต้องและแท้จริงได้อย่างรวดเร็ว การค้นหาข้อมูลยังมีความจํากัดอยู่ใน
บ้างส่วน จึงการสื่อสารแบบปากต่อปากจําเป็นต้องมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้คน โดยมีการใช้ช่องทางสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Platform) เป็นสนามในการสื่อสาร 
แบ่งปันความคิดและประสบการณ์ต่าง ๆ (Kietzmann & Canhoto, 2013) ซึ่งมักจะเรียกว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) Halbusi & Tehseen, 
(2018) ได้สรุปความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ว่า เป็นเทรนด์ของดิจิทัล 
โดยใช้แพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ในการสื่อสารระหว่างบุคคล เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกับ
สินค้าหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง 
 

 



27 

 Pourfakhimi, Duncan & Coetzee (2020) ได้อธิบายว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารไม่จําเป็นต้องบอกเล่าด้วยปากแบบตัวต่อตัว แต่สามารถสื่อสารใน
รูปแบบข้อความมัลติมีเดีย (Multimedia Messages) เช่น ภาพถ่าย เสียง วิดีโอ คํา และการจัด
อันดับทางออนไลน์ เป็นต้น ทั้งในรูปแบบปัจเจกบุคคลหรือแบบรวมได้ ซึ่งสอดคล้องกับความหมาย 
ในงานวิจัยของ Zhang, Komolsevin, Punnahitanond & Kesaprakorn (2021) การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการกระจายและรับรู้ข้อมูลผ่านช่องทางการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต 
เช่น Social Media อีเมล SNS และเว็บไซต์ต่าง ๆ  
 Plidtookpaia & Yoopetch (2021) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการโดยใช้เทคโนโลยีบนอินเทอร์เน็ต และเครื่องมือบน
โซเซียลมีเดียในการสื่อสารข้อมูลระหว่างบุคคล โดยมีการแชร์ข้อความจากประสบการณ์ของตนเองไป
ให้คนอ่ืนทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
 ในยุคดิจิทัลปัจจุบันการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ยิ่งมีบทบาทสําคัญในการ
จัดหาข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถไว้วางใจได้ และช่วยลดความเสี่ยงใน
กระบวนการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ตกลายเป็นเครื่องมือที่สําคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อกิจการด้านการท่องเที่ยว (Tourism 
Activities) และพฤติกรรมการท่องเที่ยว (Tourism Behaviors) (Zhou, Yan, Yan & Shen, 2019) 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นสนามของการเผยแพร่ ถ่ายทอดข้อมูลหรือความ
คิดเห็นที่เก่ียวกับจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวระหว่างผู้คนในแพลตฟอร์มทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ เช่น 
ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) เว็บไซต์ (Website) และ
แหล่งข้อมูลออนไลน์อ่ืน ๆ (Thaothampithak & Wongsuwatt, 2022) ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวหรือการเลือกท่ีจะเดินทางไป
ยังประเทศใดประเทศหนึ่งของนักท่องเที่ยวทั้งในแง่บวกและแง่ลบ (Anannukul & Yoopetch, 
2022 and Kitapci, Bozpolat & Dortyol., 2014) 
 เนื่องจากการพัฒนาและความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศบนโลก
ออนไลน์ กลายเป็นเครื่องมือแห่งการสื่อสารเชิงสังคมและเชิงพฤติกรรมใหม่ของผู้บริโภค ซึ่งทําให้
ผู้บริโภคมีโอกาสในการแบ่งปันประสบการณ์และความรู้สึกของตัวเองเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการได้
หลากหลายมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารโดยตรง ตัวต่อตัว ผ่านสื่อมวลชน (Mass 
Communication) หรือสื่อดิจิทัล (Digital Communication) ก็ตาม การสื่อสารนั้นสามารถใช้ได้
หลากหลายรูปแบบ อาจจะเป็นวิดีโอ คลิป รูปภาพ หรือตัวอักษร เป็นต้น เพ่ือสื่อสารไปสู่คนหมู่มาก
ได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว (ปพิชญา วิศาลโกศล, 2563; Cheung & Thadani, 2012; Sajjanit, 
2018) 
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 2.3.2 ประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 มาในยุคของสังคมดิจิทัล การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์เป็นประเภทรูปแบบ
ของการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ (ธนวัฒน,์ 
เกตุเพ็นวงศ์, 2565) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม เนื่องจากผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลจากเครือข่ายสังคมก่อน
การซื้อสินค้าเสมอ ซึ่งปัจจัยส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้อ ประกอบไปด้วย 1) การแสวงหาความรู้
จากผู้นําทางความคิดบนอินเทอร์เน็ต 2) ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับ 3) การประเมินข้อมูลที่
ได้รับ (นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์, 2562) 
 สุทธิ์ธิดา จันทร์โอกุล (2558) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากที่กระทําผ่าน
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารกับสาร ประกอบด้วย 
     1) ความรู้ความชํานาญของผู้บริโภค (Customer Expertise) 
     2) ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ (Customer 
Involvement) ประกอบด้วย ความเก่ียวข้องสูง (High Involvement) และ ความเกี่ยวข้องต่ํา (Low 
Involvement) 
     3) ระดับของความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Risk) ประกอบด้วย (1) 
ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) (2) ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) (3) ความเสี่ยง
ในหน้าที่หรือความสามารถของผลิตภัณฑ์ (Functional Risk) (4) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) 
และ (5) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) 
     4) ระดับของความผูกพันใกล้ชิด (Tie Strength) การพัฒนาของเทคโนโลยี
การสื่อสาร ผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลของ
สังคมมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไป โดยเฉพาะพฤติกรรมการตัดสินใจและตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
(จารุวรรณ อินทะเว, 2558) Electronic Word of Mouth ทําหน้าที่เป็นสนามของการถ่ายทอด
ข้อมูลข่าวสารขั้นพ้ืนฐานจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่งผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในรูปแบบที่
หลากหลาย อันมีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2564) 
ประกอบด้วย  
     1) คุณภาพของข้อมูล (Quality Information) หมายถึง ความแข็งแรง 
(Argument Strength) และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ของแหล่งข้อมูล
ที่จะได้รับรู้เกี่ยวกับจุดหมายปลายทาง ซึ่งข้อมูลที่รับรู้มีเหตุผลที่ตรงกับความเป็นจริง มีความ
สอดคล้องกัน มีความน่าเชื่อถือ ความสมบูรณ์ และความไว้วางใจ 
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     2) คุณภาพของบทวิจารณ์ (Quality Recommendation) หมายถึง ความ
สอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้ส่งสารในขอบเขตเดียวกัน (Recomandation Consistency) และ
คะแนนของบทวิจารณ์ (Recommendation Rating) ที่ได้รับจากผู้อ่านข้อมูลอ่ืน ๆ ซึ่งได้เกิดข้ึนจาก
ความรู้สึก ความคิดเห็นของผู้อ่านจากบทวิจารณ์เก่ียวกับจุดหมายปลายทาง 
     3) การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค (Customer Expertise) หมายถึง ความรู้
ความชํานาญของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าบริการ รวมทั้งผลประโยชน์และความเสี่ยงที่จะได้รับจากการ
เดินทางท่องเที่ยว 
     4) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (User Satisfaction) หมายถึง การดึงดูด
ความสนใจของสินค้นและบริการเพ่ือทําให้เกิดความผูกพันใกล้ชิดของนักท่องเที่ยวกับจุดหมาย
ปลายทาง 
 2.3.3 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication Technology: CT) 
 ทฤษฎีเทคโนโลยีสารสนเทศผ่านตัวกลางที่ได้นําไปใช้ในฐานะของเครื่องมือสื่อสารมีรูปแบบ
ที่หลากหลาย มีประสิทธิภาพ และมีอิทธิพลทําให้โน้มน้าว ชักจูงผู้บริโภคย่อมรับในข้อมูลข่าวสาร 
แล้วนําไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบริการ โดยได้รับความสนใจศึกษาของนักวิจัยจํานวนหนึ่ง โมเดลแรก 
ที่กล่าวถึงคือ แนวคิดการประมวลข่าวสาร หรือเรียกว่า Elaboration Likelihood Model (ELM) 
เป็นการยอมรับข้อมูลข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคลคนหนึ่งที่เปิดรับข่าวสารนั้น ย่อมเกิดจาก  
2 ปัจจัยสําคัญ คือ ความสามารถพิจารณาความแท้จริงของข้อมูล (Ability) และแรงจูงใจ 
(Motivation) ทั้งในเส้นทางหลัก (Central Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route) (Petty & 
Cacioppo, 1986) โดยกระบวนการการสื่อสารนั้น ทําให้เกิดความโน้มน้าวใจและปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมและทัศนคติของผู้อื่นได้ ในการคัดเลือกข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์ต่อตน เพ่ือใช้
ประกอบการวางแผนในชีวิตประจําวัน (กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์, 2561)  
 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารอีกทฤษฎีหนึ่งที่กล่าวถึงคือ การสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ 
(Computer Mediated Communication: CMC) เป็นช่องทางการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารที่มีรูปแบบหลากหลาย สามารถสื่อสารกันด้วยวาจา (Verbal 
Communicarion) และไม่ใช่คําพูด (Non-verbal Communication) (Walther & Parks, 2002) 
ซึ่งทําให้มนุษย์สามารถค้นหาข้อมูลข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ไม่พ่ึงพาใคร  
ไม่จํากัดเวลา (Time) และสถานที่ (Space) และยังมีแนวโน้มเชื่อว่า แหล่งข้อมูลเหล่านั้น มีความ
น่าเชื่อถือ สามารถไว้วางใจได้ และยอมรับในสิ่งที่ผู้ส่งสารได้แบ่งปันประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า
บริการบนอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น (สุทธิ์ธิดา จันทร์โอกุล, 2558) อันประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก  
(สราวุฒิ ทองศรีคํา และมฑุปายาส ทองมาก, 2559) ได้แก่ 
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     1) การรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร  
     2) การรับรู้ข้อความเชิงบวกท่ีได้รับ 
     3) การรับรู้คุณภาพ  
     4) การรับรู้ถึงความเข้ากันกับผู้รับสาร ที่มีผลต่อความตั้งใจ 
 DeLone & McLean, (2003 อ้างใน ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล, 2563) ได้กล่าวถึงทฤษฎี
แบบจําลองความสําเร็จของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success Model) เป็นทฤษฎี
ใช้เพื่อการประเมินวัดความสําเร็จของเทคโนโลยีที่ใช้ในระบบสารสนเทศ โดยทฤษฎีดังกล่าวมีปัจจัย
หลัก 6 ปัจจัย ได้แก่ 
     1) คุณภาพของระบบ (System Quality) 
     2) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) 
     3) คุณภาพของการให้บริการ (Service Quality) 
     4) การใช้งานระบบ (System Use) 
     5) ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (User Satisfaction) 
     6) ผลประโยชน์สุทธิที่ได้รับ (Net Benefits) 
 ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560) กล่าวว่า ปัจจัยของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารในรูปแบบใหม่ได้ใช้โมเดลโครงสร้างปัจจัย
ด้านข้อมูลและบรรทัดฐานด้านสังคม ซึ่งประกอบด้วย 
     1) ความแข็งแรงของข้อมูล (Argument Strength) หมายถึง คุณภาพของ
ข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งข้อมูลที่รับรู้มีเหตุผลที่ตรงกับความเป็นจริงและมีความสอดคล้องกัน 
     2) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) หมายถึง  
ความน่าเชื่อถือ ความสมบูรณ์ และความไว้วางใจของแหล่งข้อมูลที่จะได้รับรู้ ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติ 
คือ ความเชี่ยวชาญ (Source Expertise) ความน่าเชื่อถือ (Source Trustworthy) และประสบการณ์
ของแหล่งข้อมูล (Source Experience) 
     3) การยืนยันความเชื่อเดิม (Confirmation of Prior Belief) หมายถึง  
การที่รับรู้ข้อมูลกับความเชื่อเดิม เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับการวิจารณ์ผ่านประสบการณ์ 
ของตน เพ่ือนํามาพิจารณาทั้งทางตรงและทางอ้อม 
     4) ความคล้ายคลึงกัน (Homophily) หมายถึง ความคล้ายคลึงกันระหว่าง
บุคคลในสถานะทางสังคม รวมทั้งค่านิยมและความเชื่อส่วนรวม 
     5) ความแน่นแฟ้นของความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Tie Strength) 
หมายถึง ศักยภาพของความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในเครือข่ายในรูปแบบเข้มแข็งหรืออ่อนแอ 
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     6) การดึงดูดความสนใจทางสายตา (Visual Appeal) หมายถึง 
ความสามารถในการเรียกร้องและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
     7) ความสอดคล้องของบทวิจารณ์ (Recommendation Consistency) 
หมายถึง ความสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้ส่งสารในขอบเขตเดียวกัน 
     8) คะแนนของบทวิจารณ์ (Recommendation Rating) หมายถึง คะแนน
ที่ได้รับจากผู้อ่านข้อมูลอ่ืน ๆ ซึ่งได้เกิดข้ึนจากความรู้สึกและความคิดเห็นของผู้อ่าน 
 จากการให้ความหมายที่กล่าวมาข้างบนทั้งหมดนี้ สามารถสรุปความหมายของการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ได้ในตาราง 2.2 ดังต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 2.2: แสดงการสรุปแนวคิดเก่ียวกับความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อ

ออนไลน์  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
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การสื่อสารระหว่างบุคคลบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ต่าง ๆ  

√ √ √ û √ √ 

ยอมรับข้อมูลจากการแบ่งบันความรู้สึกและ
ความคิดเห็นของผู้อ่ืน 

√ û √ û √ √ 

ดึงดูดความสนใจในข้อความ û û √ û û √ 

การคัดเลือกข้อมูลที่มีปลประโยชน์จาก
อินเทอร์เน็ต 

√ û û √ û û 

เชื่อมั่นในข้อความของการวิจารณ์ û û √ û √ √ 
ให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ û û √ û √ √ 

หมายเหตุ: √ หมายถึง มีความสอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
  û หมายถึง ไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
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 2.3.4 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด (Technological Determinism) 
 การกําหนดระดับทางเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีการลดขนาดที่สันนิษฐานว่าเทคโนโลยีของสังคม
ขับเคลื่อนการพัฒนาโครงสร้างทางสังคมและคุณค่าทางวัฒนธรรม ดังนั้นเทคโนโลยีถือเป็นพลัง
ขับเคลื่อนวัฒนธรรมในสังคม และเป็นตัวกําหนดวิถีแห่งประวัติศาสตร์ 
 กล่าวโดยสรุปว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ หมายถึง การใช้สื่อออนไลน์ 
ต่าง ๆ ในระบบ Social Media เพ่ือการค้นหา รวบรวม และพิจารณาข้อมูล ความคิดเห็น ความรู้สึก 
การวิจารณ์และประสบการณ์ของผู้อ่ืนเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งหมดเพ่ือประกอบในแผนการเดินทาง
ในอนาคตของตัวเอง 
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีความไว้วางใจ 
 Morgan & Hunt (1994 อ้างใน รัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุล, 2558) กับ Fox (1974) มีความ
คิดเห็นเช่นเดียวกันเก่ียวกับความไว้วางใจ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกเชื่อมั่นที่เกิดขึ้นในใจของคนจํานวน
หนึ่งกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยผู้คนจะแสดงเห็นถึงความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ 
(Integrity) ของตัวเองผ่านพฤติกรรม การกระทํา และทัศนคติ ความน่าเชื่อถือมีความสําคัญอย่างยิ่ง
ในการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล หรือระหว่างคนกับจุดหมายปลายทางเพ่ือการเดินทางท่องเที่ยว 
(ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล, 2563) 
 Thanh & Hoa (2013) ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความเชื่อในคุณลักษณะ 
ความสามารถ และความแข็งแกร่งในการกระทําของบุคคลหรือกลุ่มผู้คนที่เก่ียวข้อง จนเกิดความรู้สึก
และความคิดท่ีเชื่อว่าการกระทํานั้นถูกต้อง เป็นความจริง และเป็นไปได้ที่จะเกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึง
มักจะมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่น (Reliance) และการรับรอง (Credential) 
 Nam & Huan (2018) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง สภาวะ คุณค่าทางจิตวิทยาที่
เกิดข้ึนในความคิดของแต่ละบุคคล ซึ่งมักจะยึดติดกับสิ่งที่เป็นบวก มีความเก่ียวโยงกับความคาดหวัง 
ความปรารถนา และความใฝ่ฝันกับอนาคต ความไว้วางใจนั้น อาจจะมีความสอดคล้องกันตลอดเวลา 
แต่อาจจะเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและบรรทัดฐานทางสังคม 
 ทฤษฎีของ Luhmann (1979) มองว่า ความไว้วางใจเป็นตัวแทนของระดับความมั่นใจของ
บุคคลหนึ่งที่มีต่อผู้อ่ืนในการกระทําที่เป็นธรรม มีจริยธรรม และสามารถพยากรณ์ได้ โดยรูปแบบ 
ความไว้วางใจ ประกอบด้วย 2 มิติที่สําคัญ คือ 1) ความไว้วางใจระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Trust) และ 2) ความไว้วางใจในระบบ (System Trust) ซึ่งแนวคิดความไว้วางใจของ Luhmann 
(1979) ได้ให้ความสําคัญกับความไว้วางใจในองค์การ (Organizational Trust) ที่แสดงถึงการยอมรับ
คุณค่าและเป้าหมายองค์การ รวมถึงความต้องการอย่างแรงกล้าที่จะอยู่ร่วมกับองค์การ  
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 มลฤดี วัฒนชโนบล (2555) ได้สรุปแนวทฤษฎีความไว้วางใจในองค์การว่า ความไว้วางใจ
เป็นโครงสร้างสําคัญในการเข้าใจพฤติกรรมระหว่างบุคคลและกลุ่มประสิทธิผลของการจัดการ  
การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจและความมั่นคงของความสัมพันธ์ทางสังคม หากบรรยากาศของความ
ไว้วางใจที่ดี จะทําให้บุคคลมีอิสระในการแสดงความคิดเห็น มีความรู้สึกมีส่วนร่วมในการทํางาน  
เพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์การได้ ซึ่งความไว้วางใจได้มองในหลายมิติ ประกอบด้วย 5 มิติ คือ  
1) ความคาดหวังของบุคคล (Individual Expectation) 2) ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Relationships) 3) การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ (Economic Exchanges)  
4) โครงสร้างทางสังคม (Social Structures) และ 5) พฤติกรรมจริยธรรม (Ethical Behavior) 
 Crotts & Turner (1999) ได้มีการเสนอรูปแบบระดับความไว้วางใจเพ่ือส่งผลประโยชน์
สูงสุดให้แก่ผู้อื่น อันประกอบด้วย 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
   ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) หมายถึง ความไว้วางใจที่
เกิดข้ึนจากการมีข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมากําหนดความไว้วางใจที่มีต่อสิ่ง
อ่ืน 
   ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) หมายถึง ความไว้วางใจ
ที่ใช้หลักการด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์มาตัดสินใจ 
   ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) หมายถึง ความ
ไว้วางใจที่สามารถตรวจสอบได้กับการกระทําของผู้อื่น เพ่ือหาว่ามีความเหมาะสมและสมควรแก่การ
ให้ความไว้วางใจหรือไม่ 
   ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned Trust) หมายถึง 
ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับมาจากการกระทําของผู้อ่ืน 
   ระดบัที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) หมายถึง ความ
ไว้วางใจซึ่งกันละกันระหว่างสองคน หรือระหว่างผู้คนกับสิ่งต่าง ๆ  
 McAllister (1995) ได้ศึกษาปัจจัยความไว้วางใจบนพ้ืนฐานของการรับรู้ (Cognition-
based Trust Antecedents) อธิบายความหมายของความไว้วางใจว่า หมายถึง ความไว้วางใจ  
ความน่าเชื่อถือของผู้รับสารที่สังเกตและรับรู้จากข้อความที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติและลักษณะของ
ข้อมูลต่าง ๆ โดยประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่สําคัญ ได้แก่  
     1) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) เป็นการรับรู้ของ
นักทอ่งเที่ยวจากความเป็นไปได้ที่ผู้ประกอบธุรกิจจะพยายามปกป้องข้อมูลที่เป็นความลับที่เก็บ
รวบรวมระหว่างการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของนักท่องเที่ยวโดยไม่ได้รับ
อนุญาต หรือการรับรู้ถึงความสงบไม่วุ่นวายของแหล่งท่องเที่ยวภายในประเทศ เมื่อมีการรับรู้ถึง 
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ความเป็นส่วนตัวที่ดีนักท่องเที่ยวจะมีความรู้สึกไว้วางใจและเชื่อถือมากยิ่งข้ึน อันส่งผลทําให้
นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการท่องเที่ยวของธุรกิจในประเทศนั้นมากกว่าคู่แข่ง 
     2) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการรับรู้ทั่วไปของ
นักท่องเที่ยวในด้านความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลการที่เก่ียวข้องกับจุดหมายปลายทางท้ังบน
อินเทอร์เน็ตหรือได้ยินจากผู้อ่ืน ซึ่งคุณภาพของข้อมูลมีความหลากหลาย ตั้งแต่ข้อมูลที่มีความแม่นยํา
สูงและเชื่อถือได้ไปจนถึงข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้นนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพจึงมีแนวโน้มที่จะให้
ความสําคัญกับข้อมูลที่มีความถูกต้อง และสมบูรณ์เพ่ือใช้ในการประกอบการวางแผนท่องเที่ยวใน
อนาคต  
     3) การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security) เป็นการ
รับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทางในการตอบสนองต่อความต้องการด้านความปลอดภัย
เมื่อเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจที่กล่าวมาข้างต้นนั้น สามารถสรุป
ความหมายของความไว้วางใจ คือ เป็นความเชื่อส่วนบุคคล ความไว้วางใจส่วนตัวเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวของประเทศท่องเที่ยวว่า ประเทศมีแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม ดึงดูดใจ สถานที่ท่องเที่ยวมี
ความเหมาะสมทั้งเรื่องของราคาและคุณภาพ อีกทั้งความไว้วางใจบ่งบอกถึงสัมพันธภาพที่ดีและ
เหนียวแน่นของนักท่องเที่ยวกับจุดหมายปลายทางว่า ประเทศท่องเที่ยวมีมาตรการปกป้อง
นักท่องเที่ยว และให้ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งหมด 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยศึกษาตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ
ไทย 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ 3) ความไว้วางใจ และ 4) ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว โดยผู้วิจัยทําการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งเป็นสาเหตุของความตั้งใจพบว่ามี 3 ตัวแปร 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ประเทศ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจ ดังนั้น
จึงขอรายงานผลการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.5.1 ภาพลักษณ์ประเทศกับความตั้งใจ 
 งานวิจัยในภายในประเทศไทย 
 พิมพรรณ เหล่าวัฒนชัย (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว   
ที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา งานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัย
แบบเชิงปริมาณ โดยทําการศึกษากับนักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งชาวยุโรปและเอเชียที่เคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร จํานวน 510 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวกเป็นเครื่องมือ 
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง  
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ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ําและการแนะนําบอกต่อในระดับปานกลาง ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว
ที่น่าจดจําของนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.840 รวมทั้ง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจํามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ มีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยมาตรฐาน (ß) = 0.451  
 รัศมี ทองศรีเทพ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพ่ืออํานาจพยากรณ์ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวอําเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย 
พบว่า ตัวแปรปัจจัยต่าง ๆ ทั้ง 11 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน สามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน ดังนี้ 
1) ด้านเครือข่ายสัมพันธ์ทางสังคม เช่น เหตุผลทางธุรกิจ เยี่ยมเพ่ือน/ญาติ กีฬาและสันทนาการ 
และการเข้าร่วมประชุม นิทรรศการ สัมมนา 2) ด้านความผ่อนคลายในการท่องเที่ยว เช่น การ
พักผ่อนและผ่อนคลาย การช้อปปิ้ง สปา และความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล และ 3) ด้านความสุข 
ความคุ้มค่าเงิน และเวลา เช่น ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ความใกล้ในการเดินทาง และความน่าสนใจ
ด้านวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ และจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือพยากรณ์ภาพลักษณ์
ด้านการท่องเที่ยวอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ําของ
นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย พบว่า ด้านความผ่อนคลายในการท่องเที่ยว และด้านความสุขใจ ความ
คุ้มค่า และเวลา สามารถพยากรณ์ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยว
ซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .001 โดยสามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อ
ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ํา ร้อยละ 51.80 (R2 = .518)  
 ขวัญฤทัย เดชทองคํา (2562) ศึกษาเรื่อง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของ
องค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย งานวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างคือ จํานวนนักท่องเที่ยวไทย 330 คน 
ที่เคยมีประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศอย่าง
น้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 1 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
เครื่องมือสถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
โดยมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (First Order Confirmatory Factor 
Analysis) และอันดับที่สอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis) จากการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยวต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย คือ คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกกรรมในการตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการบริษัทนําเที่ยวโดยผ่านความพึงพอใจ แต่ภาพลักษณ์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกบริการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
 สุทธิรักษ์ ให้นุช (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์คุณค่าในการใช้งาน และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิด
สินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ตโฟนแบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 23–27 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–25,000 บาทต่อเดือน และส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ตโฟนแบรนด์ 
OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การสื่อสารปาก
ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และคุณค่าในการใช้งาน ในขณะที่การ
ออกแบบที่ดึงดูดใจและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกําเนิดสินค้าไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ตโฟน 
แบรนด์ OPPO ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 งานวิจัยในต่างประเทศ 
 Chaulagain, Wiitala & Fu (2019) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ประเทศและ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวสหรัฐอเมริกา (The Impact of 
Country Image and Destination Image on US Tourists’ Travel Intention) มีวัตถุประสงค์
เพ่ือระบุความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศ ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง และความ
ตั้งใจที่จะเดินทางไปคิวบา ซึ่งเป็นประเทศท่ีมีความขัดแย้งทางการเมืองอย่างต่อเนื่องกับสหรัฐอเมริกา 
และความตั้งใจของชาวอเมริกันที่จะมาเยือนคิวบาในฐานะจุดหมายปลายทางด้านการท่องเที่ยว 
นอกจากนี้ยังมีการตรวจสอบบทบาทการกลั่นกรองของความคุ้นเคยปลายทางในความสัมพันธ์ที่เสนอ 
การสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้าง (SEM) ใช้เพื่อทดสอบแบบจําลองที่เสนอ โดยใช้ข้อมูลที่
รวบรวมจากผู้อยู่อาศัยในสหรัฐอเมริกา 353 คน ผลการวิจัย พบว่า ทั้งภาพลักษณ์ของประเทศและ
ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเยี่ยมชมของชาวอเมริกา ซึ่งประเมิน
การวัดความเพียงพอของตัวอย่าง (MSA) นั้นสูงกว่าระดับท่ียอมรับขั้นต่ํา 0.5 (MSA=0.961) และการ

ทดสอบความเป็นทรงกลมของ Bartlett มีนัยสําคัญด้วยค่า 6112.1 (α=0.001)  
 Yang, Isa & Ramayah (2022) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและความ
ตั้งใจในการเดินทางได้รับอิทธิพลอย่างไรจากการรายงานข่าวของสื่อที่ทําให้เข้าใจผิด และผลกระทบที่
ตามมาของการระบาดของ COVID-19 ในประเทศจีน (How Are Destination Image and Travel 
Intention Influenced by Misleading Media Coverage? Consequences of COVID-19 
Outbreak in China) แสดงให้เห็นถึงโครงสร้างภาพลักษณ์ประเทศและภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีผลประโยชน์ในการทํานายความตั้งใจในการเดินทางของนักท่องเที่ยว ความสนใจทาง
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วิชาการท่ีมีต่อบทบาทของสื่อสารสนเทศเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวน้อยลง ในช่วงการระบาดของโรค
โควิด-19 ทําให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมีความเข้าใจผิดต่อภาพลักษณ์ประเทศ และภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง ซึ่งได้ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวน้อยลง ดังนั้นการนําเสนอ
แบบจําลองภาพลักษณ์ทําให้เห็นความเชื่อมโยงโดยตรงระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศจีน 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความตั้งใจท่องเที่ยว ส่วนการรายงานข่าวของสื่อมวลชนมีบทบาท
ในการกลั่นกรองความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศจีน ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และ
ความตั้งใจในการท่องเที่ยว 
 Lindblom, Lindblom, Lehtonen & Wechtle (2017) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษา
ภาพลักษณ์ประเทศ ความเชื่อในจุดหมายปลายทาง และความตั้งใจในการเดินทาง: แนวทาง
แบบจําลองสมการโครงสร้าง (A Study on Country Images, Destination Beliefs, and Travel 
Intentions: A Structural Equation Model Approach) การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
สํารวจการรับรู้และความรู้สึกนึกคิดของแต่ละคนที่มีต่อภาพลักษณ์ของประเทศ ความเชื่อในจุดหมาย
ปลายทางอย่างไร และความเชื่อเหล่านี้ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการเดินทางของแต่ละคน
อย่างไร จากการวิเคราะห์วรรณกรรมเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ปลาย
ทางการท่องเที่ยว เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช้การสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้าง โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจากผู้ตอบชาวญี่ปุ่น จํานวน 605 คน ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศทางปัญญามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์ประเทศทางอารมณ์ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าทั้งภาพของประเทศ
ทางอารมณ์และการรับรู้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเชื่อในจุดหมาบปลายทางปลายทาง และ
ความเชื่อในจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
 2.5.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์กับความตั้งใจ 
 งานวิจัยภายในประเทศไทย 
 ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล (2564) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
บนสื่อสังคมออนไลน์และความไว้วางใจที่มีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยในยุคโควิด-19 
ระลอก 3 ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบน 
สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยในยุคโควิด-19 โดยเรียงตามลําดับ  
3 ลําดับแรก ดังนี้ 1) การรวบรวมข้อมูลจากรีวิวการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ก่อนที่ท่านจะ
ตัดสินใจเดินทาง มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.32 หมายความว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 2) การอ่านรีวิวของ
นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับราคาสถานที่พักหรือโรงแรมในช่วงโควิด-19 เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
มีค่าเฉลี่ย 3.31 อยู่ในระดับมากท่ีสุด และ 3) การอ่านรีวิวของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการจัด
โปรแกรมการท่องเที่ยวในช่วงโควิด-19 มีค่าเฉลี่ย 3.91 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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 ชวดล นุตะเอกวุฒิ และสุมามาลย์ ปานคํา (2563) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
เป็นอย่างดีมคี่าสถิติ ไค-สแควร์ (x2) เท่ากับ 44.22 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 30 ค่า p-value 
เท่ากับ 0.58 ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.42 ค่า GFI เท่ากับ 0.96 ค่า AGFI เท่ากับ 0.91 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.04 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.95 แสดงว่าตัวแปร
ในโมเดล ได้แก่ 1) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 3) ความภักดีในตราสินค้า และ 4) ความตั้งใจซื้อสินค้า สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้าได้ ร้อยละ 95 และพบว่า ด้านความภักดี
ในตราสินค้ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า 
 Thaothampitak & Wongsuwatt (2022) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ Social การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจในการเดินทางของนักศึกษาต่างชาติที่เกี่ยวข้องกับ
การเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่ชายฝั่งอันดามันของประเทศไทยในช่วงการระบาดของ 
COVID-19: บทบาทสื่อกลางของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (The Effect of e-WOM on 
Foreign Students' Travel Intention Related to Visiting Tourism Destinations along 
Thailand's Andaman Coast in the Wake of the COVID-19 Pandemic: Mediating Roles of 
Destination Image) ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาต่างชาติ จํานวน 280 คน ในประเทศไทย 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และมีการใช้แบบจําลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
และทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะห์จาก SEM พบว่า Social การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการเดินทาง นอกจากนั้น การค้นพบของ
งานวิจัยนี้ยังชี้ให้เห็นว่า การแพร่ระบาดของ COVID-19 ทําให้ Social การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจในการเดินทางมากขึ้น การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ จะส่งเสริมช่วยเพิ่มจํานวนนักท่องเที่ยวมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศ
ไทยมากยิ่งข้ึน 
 Ying (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์การ
ท่องเที่ยว ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว การแสวงหาความแปลกใหม่ และความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน
ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ําในกรุงเทพมหานครของชาวจีน ผลการศึกษาวิเคราะห์
ข้อมูลจากตัวอย่าง จํานวน 340 คน พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ได้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญทางสิถิติท่ีระดับ .05 
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 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวภายในประเทศ ที่มีต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวภายในประเทศท่ีมีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยว โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ผ่านทาง Social Network สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ 0.153 และสามารถทํานายผลความตั้งใจท่องเที่ยวได้ร้อยละ 31.3 
 งานวิจัยในต่างประเทศ 
 Gosal, Andajani & Rahayu (2020) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ Social การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจท่องเที่ยว การตัดสินใจในการเดินทาง ภาพลักษณ์
ของเมือง และทัศนคติในการมาเยือนเมืองท่องเที่ยว (The Effect of Social การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ On Travel Intention, Travel Decision, City Image, and Attitude to 
Visit a Tourism City) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของ Social การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจท่องเที่ยว การตัดสินใจเดินทาง ภาพลักษณ์ของเมือง และทัศนคติใน
การมาเยือนเมืองท่องเที่ยว การวิจัยงานนี้เป็นการวิจัยเชิงสาเหตุและใช้ข้อมูลปฐมภูมิ เทคนิคการสุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ คือการสุ่มตัวอย่างแบบไม่น่าจะเป็นแบบเจาะจง การประมวลผลข้อมูลโดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ SEM และ SPSS ผลการศึกษา พบว่า Social การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีผลอย่างมีนัยสําคัญความตั้งใจท่องเที่ยวและการตัดสินใจเดินทาง 
 Abubakar (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจของจุดหมายปลายทางและความตั้งใจในการเดินทางหรือไม่: มุมมองของการ
ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Does การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ Influence 
Destination Trust and Travel Intention: a Medical Tourism Perspective) มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาผลของ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจท่องเที่ยว และ
ความไว้วางใจของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวอย่าง จํานวน 216 คน 
โดยใช้วิธีการทดสอบถดถอย พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ เชิง
บวกกับความตั้งใจในการเดินทางและความไว้วางใจของจุดหมายปลายทาง นอกจากนี้ ผลกระทบของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความไว้วางใจของปลายทางมีความสําคัญต่อ 
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ทั้งสองเพศ แต่มีผลมากกว่าสําหรับผู้ชาย ในขณะที่ผลกระทบของความไว้วางใจของปลายทางต่อ
ความตั้งใจในการเดินทางนั้นแข็งแกร่งกว่าสําหรับผู้หญิง 
 Nam (2023) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
วัยรุ่น (Các nhân tố tác động đến ý định đi du lịch của giới trẻ) ผลการศึกษา พบว่า มี
หลายปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว เช่น กลุ่มอ้างอิง (Nhóm tham khảo) 
ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง (Hình ảnh điểm đến) การสื่อสารแบบปากต่อปากใน
อินเทอร์เน็ต (eWOM) และแรงจูงใจ (Động cơ) ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์มีผล
ต่อความตั้งใจท่องเที่ยวเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ .184 
 Abubakar, Ilkan, Meshall Al-Tal & Eluwole (2017) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ความตั้งใจตั้งใจเที่ยวซ้ํา ความน่าเชื่อถือของจุดหมายปลายทาง และเพศ 
(eWOM, Revisit Intention, Destination Trust and Gender) ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบ (Impact) ต่อความตั้งใจกลับมาเท่ียวซ้ํา (Intention 
to Revisit) และความไว้วางใจของจุดหมายหลายทาง (Destination Trust) ของนักท่องเที่ยว ซึ่งมี
ความแตกต่างระหว่างเพศ ซึ่งเพศชายมีการใช้ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวและไว้วางใจกับข้อมูลที่
ได้สํารวจและค้นพบบนออนไลน์สูงกว่าผู้หญิง 
 2.5.3 ความไว้วางใจกับความตั้งใจ 
 งานวิจัยภายในประเทศไทย 
 รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก
เชิงบวก และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภคในจังหวัดระยอง โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่นและความตรง
เชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง จํานวน 300 คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา พบว่า ความตั้งใจซื้อปัจจัยความไว้วางใจ
ด้านคุณภาพของข้อมูล ปัจจัยความไว้วางใจด้านการรับรู้ความปลอดภัย และปัจจัยความไว้วางใจด้าน
การรับรู้ความเป็นส่วนตัว ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภคได้ คิดเป็นร้อยละ 52.7  
 สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์, วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ และศิริกัญญา ทองเส้ง (2566) ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของความเชื่อมั่นในระบบสาธารณสุขและผลกระทบ จากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่มี
ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวของประชาชนในจังหวัดตรัง งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อม่ันในระบบสาธารณสุข (ตัวแปรคั่นกลาง) และผลกระทบจากโรค
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โควิด-19 (ตัวแปรกํากับ) มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างการแพร่ระบาดของโควิด-19 และ
ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 เบญญา หวังมหาพร และทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร (2563) ศึกษาเรื่อง ผลของความไว้วางใจ
และคุณค่าท่ีรับรู้ได้ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของผู้ใช้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีชี้
วัดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ CMIN/df =1.95, GFI = 0.93, NFI = 0.94, RFI = 0.91, IFI = 0.97, TLI = 
0.95, CFI = 0.97 และ RMSEA = 0.08 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 
 มณัชยา อําพันดี (2565) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจที่มีผลต่อ  
ความตั้งใจซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารสดของผู้บริโภคมากที่สุด คือปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ถัดมา คือ 
ความไว้วางใจ ตามลําดับ ซึ่งจากการศึกษา พบว่า ทัศนคติและการรับรู้ความเสี่ยงต่างก็เป็นตัวแปร
สําคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจจนส่งผลเกี่ยวเนื่องมายังความตั้งใจซื้ออาหารสด
ผ่านแอปพลิเคชั่น 
 งานวิจัยในต่างประเทศ 
 McNair (2021) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ผลกระทบของความน่าเชื่อถือและคุณภาพของ
เนื้อหาที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเดินทางของผู้ติดตาม (An Analysis 
of the Impact of an Influencer's Perceived Trustworthiness and Content Quality on 
Their Follower's Travel Intent) งานวิจัยนี้ทําการศึกษาเชิงปริมาณท่ีวิจัยผลกระทบของ
คุณลักษณะ อินฟลูเอนเซอร์ 2 ประการ ได้แก่ ความไว้วางใจและคุณภาพของเนื้อหา และผลกระทบ
ต่อความตั้งใจในการเดินทางของผู้ติดตาม ผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ความไว้วางใจและ
คุณภาพของเนื้อหาส่งผลต่อความตั้งใจในการเดินทางของผู้ติดตาม 
 Hooda, Gupta, Jeyaraj, Giannakis & Dwivedi (2022) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ
ความไว้วางใจต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมการใช้ภายในบริบทของรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ 
(The Effects of Trust on Behavioral Intention and Use Behavior within E-government 
Contexts) การวิจัยงานนี้ได้ศึกษาความไว้วางใจจากรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบจําลองทฤษฎี
การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีแบบรวมศูนย์ (UTAUT) และดําเนินการวิเคราะห์เชิงประจักษ์ โดย
ใช้วิธีการสร้างแบบจําลองสมการโครงสร้างเมตาวิเคราะห์ (MASEM) จากผลการวิจัยที่รวบรวมจาก
การศึกษาก่อนหน้านี้ 90 เรื่องเก่ียวกับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความไว้วางใจมีบทบาทสําคัญใน
ความตั้งใจของผู้ใช้ในการใช้ระบบรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ โดยผ่านปัจจัยความคาดหวังในการ
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ปฏิบัติงาน ความคาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม และเงื่อนไขการอํานวยความสะดวก 
ความไว้วางใจมีผลโดยตรงต่อการใช้งานระบบ และมีผลกระทบทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้ระบบโดย
เจตนาเชิงพฤติกรรม Wang et al. (2022) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในแพลตฟอร์ม Social Commerce: แนวทางการวิเคราะห์เมตา (Trust and Consumers’ 
Purchase Intention in a Social Commerce Platform: A Meta-Analytic Approach) งานวิจัย
นี้มีวัตถุประสงค์ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริโภค การวิจัย พบว่า ความไว้วางใจ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
นอกจากนั้น การวิเคราะห์การกลั่นกรองชี้ให้เห็นว่า ความไว้วางใจในผู้ขายมีผลกระทบอย่างมี
นัยสําคัญมากกว่าปัจจัยความน่าเชื่อถืออื่น ๆ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ 
 Thao (2016) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางโทรทัศน์ 
(Niềm tin và ý định mua sắm qua kênh truyền hình) งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางโทรทัศน์ ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคมี 6 ปัจจัย ได้แก่ ชื่อเสียง สินค้า และบริการของช่อง
ทางการจับจ่าย ตลอดจนอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ผู้มีชื่อเสียง และพิธีกรโฆษณา เมื่อผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในช่องทางการจับจ่าย ความตั้งใจซื้อก็จะเกิดขึ้นตามด้วย 
 Nam & Huan (2018) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจ ทัศนคติ บรรทัดฐานต่อ 
ความตั้งใจซื้อเนื้อหมูของผู้บริโภคในเขตเมืองโฮจิมินห์ (Ảnh hưởng của niềm tin, thái độ, quy 
chuẩn đến ý định mua thịt lợn của người tiêu dùng tại TP. Hồ Chí Minh) ผลการวิจัย 
พบว่า ความไว้วางใจทั่วไปของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในแหล่งข้อมูล ทัศนคติ 
และบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย ซึ่งภายใต้สถานการณ์ปกติ ทัศนคติเท่านั้นที่ส่งผลดีต่อความตั้งใจ แต่ใน
กรณทีี่เกิดความกังวล ทัศนคติ บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย และความไว้วางใจในแหล่งที่มาของข้อมูล  
ห่วงโซ่อุปทานมีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ นอกจากนั้นผลการวิจัยยังบ่งบอกถึงบทบาทของผู้จัดการ
ทั่วไปเก่ียวกับความไว้วางใจและความไว้วางใจในแหล่งข้อมูลจากห่วงโซ่อุปทานในการอธิบายความ
ตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
 
2.6 สมมติฐาน 
 ในการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม มี
สมมติฐานการวิจัย ดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศไทย (National Image) การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
บนสื่อออนไลน์ (Social EWOM) และความไว้วางใจสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ 
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2.7 กรอบแนวความคิด 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมากําหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย (National Image)  
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ (Social Ewom) และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 

และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 
 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 
 ในการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม มี
สมมติฐานการวิจัยดังนี้ ภาพลักษณ์ประเทศไทย (National Image) การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ (Social Ewom) และความไว้วางใจสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนามได้

ภาพลักษณ์ประเทศไทย  
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านประชาชน 
- ด้านความรู้สกึและอารมณ์ 
- ด้านกายภาพ 
- ด้านวัฒนธรรม 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
บนสื่อออนไลน์ 

ความไว้วางใจ 

ความตั้งใจท่องเที่ยว

ประเทศไทยของชาว

เวียดนาม 

 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม สามารถแบ่งข้ันตอน
การศึกษาและมีระเบียบวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย 
เชิงพยากรณ์ (Predictive Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้ตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง  
(Self–administered Questionnaire) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยคือ ชาวเวียดนามที่อาศัยอยู่ในประเทศเวียดนาม โดยจากรายงาน
ขององค์การสหประชาชาติ ในปี 2023 ประชากรเวียดนามมีจํานวนทั้งหมด 99,627,779 คน 
(สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครโฮจิมินห์, 2566)  
 3.2.2 ตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปที่ใช้คํานวณขนาดตัวอย่าง ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้ใช้การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) โดยประมาณค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) ในระดับกลาง (Cohen, 1988) 
และกําหนดค่าต่าง ๆ เพ่ือใช้คํานวณขนาดตัวอย่าง ดังนี้  
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   Input Effect Size f2 = 0.15 

   α err prob = 0.05 

   Power (1-β err prob) = 0.95 
   Number of Predictors = 3 
   Output Total Sample Size = 119 
 ดังนั้นตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คํานวณตัวอย่างที่เหมาะสมได้จํานวน 119 คน แต่ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกับขนาดตัวอย่าง จํานวน 325 คน เพื่อให้มีความเชื่อมั่นเพ่ิมข้ึนและมีความคลาด
เคลื่อนที่น้อยลง 
 
3.3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 สําหรับการเลือกตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากเป็นการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยจึง
เลือกตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เพ่ือให้มีอํานาจในการอ้างอิง 
(Generalization) ไปยังประชากร ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยแบ่งชั้นภูมิตามลักษณะภูมิประเทศของประเทศเวียดนามออกเป็น 3 ภูมิภาค  
ตามหลักเกณฑ์การแบ่งของกระทรวงแผนการและการลงทุน (Ministry of Planning and 
Investment Vietnam, 2023) ของประเทศเวียดนาม ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้  
และเก็บข้อมูลตามสัดส่วนของประชากร ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงจํานวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามตามหลักการแบ่งภาคการ

ปกครองกระทรวงแผนการและการลงทุน (Ministry of Planning and Investment) 
 

ภูมิภาค ประชากร จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

ภาคเหนือ 36,452,783 119 
ภาคกลาง 26,460,660 86 

ภาคใต้ 36,714,336 120 

รวม 99,627,779 325 
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3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่
ได้จากการดําเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ในรูปแบบ 
Google Form ไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้กําหนดไว้ดังตารางที่ 3.1  
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสร้างขึ้นเองจากการรวบรวมและศึกษา
ข้อมูลที่ได้จากตําราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างนิยามเชิง
ปฏิบัติการ (Operational Definition) ในการสร้างข้อคําถามให้ครอบคลุมในประเด็นที่ต้องการ
ศึกษาวิจัย โดยแบ่งแบบสอบถาม ออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบถามสอบ ลักษณะคําถามปลายเปิด (Close–
ended Response Question) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจํานวน 6 ข้อ ได้แก่ ภูมิภาค เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ช่องทางการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการท่องเที่ยว และจํานวนครั้งเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 
 ตอนที่ 2 ภาพลักษ์ประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) ความปลอดภัย  
2) ประชาชน 3) อารมณ์และความรู้สึก 4) กายภาพ และ 5) วัฒนธรรม โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ทําเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยกําหนดเป็นมาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) 4 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งกําหนดลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
ดังนี้ 
     4 หมายถึง มากที่สุด 
     3 หมายถึง มาก 
     2 หมายถึง น้อย 
     1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแล้ว 
นํามาแบ่งเป็นอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเป็น 4 อันตรภาคชั้น ใช้เกณฑ์การคํานวณ ดังนี้ 
      ค่าสูงที่สุด–ค่าต่ําที่สุด 
             จํานวนชั้น 
     = 4 – 1 
         4 
     = 0.75 
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 ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย 3.26–4.00 ระดับมากที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ย 2.51–3.25 ระดับมาก 
     คะแนนเฉลี่ย 1.76–2.50 ระดับน้อย 
     คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.75 ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
มากที่สุด โดยกําหนดเป็นมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 4 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
ซึ่งกําหนดลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ ดังนี้ 
     4 หมายถึง มากที่สุด 
     3 หมายถึง มาก 
     2 หมายถึง น้อย 
     1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแล้ว
นํามาแบ่งเป็นอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเป็น 4 อันตรภาคชั้น ใช้เกณฑ์การคํานวณ ดังนี้ 
     ค่าสูงที่สุด–ค่าต่ําท่ีสุด 
             จํานวนชั้น 
    = 4–1 
      4 
    = 0.75 
 ดังนั้น การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย 3.26–4.00 ระดับมากที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ย 2.51–3.25 ระดับมาก 
     คะแนนเฉลี่ย 1.76–2.50 ระดับน้อย 
     คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.75 ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 4 ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทํา
เครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยกําหนดเป็นมาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) 4 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งกําหนดลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
ดังนี้ 
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     4 หมายถึง มากที่สุด 
     3 หมายถึง มาก 
     2 หมายถึง น้อย 
     1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแล้ว
นํามาแบ่งเป็นอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเป็น 4 อันตรภาคชั้น ใช้เกณฑ์การคํานวณ ดังนี้ 
     ค่าสูงที่สุด–ค่าต่ําท่ีสุด 
           จํานวนชั้น 
     = 4–1  
       4 
     = 0.75 
 ดังนั้น การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย 3.26–4.00 ระดับมากที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ย 2.51–3.25 ระดับมาก 
     คะแนนเฉลี่ย 1.76–2.50 ระดับน้อย 
     คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.75 ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 5 ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทําเครื่องหมาย √  
ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยกําหนดเป็นมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale)  
4 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึง่กําหนดลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ ดังนี้ 
     4 หมายถึง มากที่สุด 
     3 หมายถึง มาก 
     2 หมายถึง น้อย 
     1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการแสดงระดับของคะแนนเฉลี่ย (Mean) พิจารณาจากคะแนนของคําตอบแล้ว
นํามาแบ่งเป็นอันตรภาคชั้นของคะแนน กําหนดเป็น 4 อันตรภาคชั้น ใช้เกณฑ์การคํานวณ ดังนี้ 
     ค่าสูงที่สุด–ค่าต่ําท่ีสุด 
            จํานวนชั้น 
     = 4–1  
       4 
     = 0.75 
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 ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย 3.26–4.00 ระดับมากที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ย 2.51–3.25 ระดับมาก 
     คะแนนเฉลี่ย 1.76–2.50 ระดับน้อย 
     คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.75 ระดับน้อยที่สุด 
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทําการตรวจความเที่ยงตรง (Validity) และการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของเครื่องมือแบบสอบถามก่อนที่จะทําการเก็บข้องมูลจริง ดังนี้ 
 3.6.1 นําโครงร่างแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือขอคําแนะนํา
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องเหมาะสม ตรวจสอบเพื่อให้ครอบคลุมเนื้อหาการสื่อความหมายและให้
ข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม 
 3.6.2 นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
ภาษา และเทคนิคการสร้างแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน ได้แก ่รองศาสตราจารย์  
ดร.พรพรหม ชมงาม ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ลําพอง และผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.วิโรจน์ สุทธิสีมา 
 3.6.3 หาค่าดัชนีความสอดคล้องตามเนื้อหา (Content Validity) ของแต่ละข้อคําถามโดย
ให้ผู้เชี่ยวชาญ ลงความเห็นว่า ข้อคําถามแต่ละข้อวัดได้ตรงวัตถุประสงค์ที่ต้องการหรือไม่ ซึ่งกําหนด 
ความคิดเห็นไว้ ดังนี้ 
   ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าสอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าไม่สอดคล้องตรงตามวัตถุประสงค์ 
 3.6.4 เกณฑ์ที่ใช้ในการวัดค่าดัชนี IOC (Item Objective Congruence) โดยพิจารณาข้อ
คําถามที่มีค่า IOC สูงกว่า หรือเท่ากับ 0.50 จะเป็นข้อคําถามท่ีมีค่าความเที่ยงตรง สามารถนําไปใช้ได้
ส่วนข้อคําถามท่ีมีค่าต่ํากว่า 0.50 จะนําไปปรับปรุง ยังไม่สามารถใช้ได้ ต้องมีการแก้ไขข้อคําถามตาม 
คําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญโดยใช้สูตรคํานวณ ดังต่อไปนี้  
   IOC = (∑R)/N 
   IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
   ∑R  หมายถึง คะแนนรวมของคะแนนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ 
   N  หมายถึง จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 

ข้อ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม (∑R) IOC การแปลผล 
1 2 3 

ภาพลักษณ์ประเทศไทยทีเ่กี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
3 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 

ข้อเสนอแนะ 
4 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 

ข้อเสนอแนะ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

6 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

7 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 
ข้อเสนอแนะ 

8 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 
ข้อเสนอแนะ 

9 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

10 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 
ข้อเสนอแนะ 

11 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
12 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

13 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

14 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
15 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

16 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
17 0 +1 +1 2 0.67 ปรับข้อคําถามตาม 

ข้อเสนอแนะ 

18 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ่): การวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือ 

 

ข้อ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม (∑R) IOC การแปลผล 
1 2 3 

19 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
20 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

21 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่มีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
4 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

6 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
7 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

8 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
9 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

10 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

11 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
12 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

13 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

14 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
15 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

16 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
17 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

 
 3.6.5 การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหลังจากท่ีผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม
และผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขแล้ว ได้นําแบบสอบถามไปดําเนินการทดสอบเก็บรวบรวม
ข้อมูล (Pre-test) กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่ต้องการ จํานวน 40 คน เพื่อยืนยัน
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คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลก่อนการนําไปใช้จริง โดยใช้วิธีการคํานวณทาง
สถิติเพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรของการทดสอบความน่าเชื่อถือของ 

Cronbach (1970) เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient/ ) มีสูตรคํานวณ 
ดังต่อไปนี้ 
 

     
𝑘

𝑘    
 [   

∑ 𝑠𝑖
 

𝑠𝑥
 ] 

 

           ค่าความน่าเชื่อถือ 

   𝑠𝑖
      ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมแต่ละข้อ 

   𝑠𝑥
      ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวม 

   𝑘       จํานวนข้อในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม 
 
 ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบวัดตัวแปร สําหรับคําถามที่มีเกณฑ์การวัดให้
คะแนนเฉพาะแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ เฉพาะส่วนที่ผู้วิจัยสามารถนํามาตีค่า
เป็นคะแนนได้ และหลังจากการแจกแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกับตัวที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วนําผลการสํารวจมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน  

ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) ดังในตางรางที่ 3.3 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงผลค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในส่วนข้อคําถามที่มีการให้คะแนน     

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 

ตัวแปร 
ค่าความเชื่อมั่น 

(n=40) 
ภาพลักษ์ประเทศที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม .960 

- ด้านความปลอดภัย .855 
- ด้านประชาชน .889 

- ด้านอารมณ์และความรู้สึก .871 

- ด้านกายภาพ .888 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงผลค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในส่วนข้อคําถามที่มีการให้คะแนน     
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

 

ตัวแปร 
ค่าความเชื่อมั่น 

(n=40) 

- ด้านวัฒนธรรม .932 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม 

.902 

ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย .928 

ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย .813 

 
 จากข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าของแบบสอบถามจําแนกรายตัวแปรในตารางที่ 3.3 
แสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) ค่อนข้างสูง เนื่องจากมีค่าไม่ต่ํากว่า 0.7 (Hair, 
Black, Babin & Anderson, 2010) ดังนั้นแบบสอบถามจึงสามารถนําไปเก็บรวบรวมข้อมูลจริงได้ 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ใน
การวิเคราะห ์ซึ่งได้นําข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาเปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Code) 
บันทึกลงโปรแกรม เพื่อดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ความถี ่
และร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะประชากรของตัวอย่าง โดยใช้ค่าสถิติการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อแสดงภาพรวม
สําหรับความคิดเห็นที่มีต่อแต่ละคําถาม และระดับความคิดเห็นรวมของทุกคําถามในแต่ละด้าน  
เป็นสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลทางด้าน 
     1) ข้อมูลส่วนบุคคล 
     2) ภาพลักษ์ประเทศไทย 
     3) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
     4) ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยว 
     5) ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย 

 



54 

 3.7.2 การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้สถิติ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) สําหรับ
การทดสอบสมมติฐาน โดยมีตัวแปรอิสระหรือตัวแปรทํานาย จํานวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์
ประเทศไทย 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และ 3) ความไว้วางใจที่มีต่อการ
ท่องเที่ยว เพ่ือใช้ทํานายตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาว
เวียดนาม 
  



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” ผู้วิจัยได้กําหนด 
วิธีการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว  
ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross–sectional Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม (Self–Administration 
Questionnaire) ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน 
ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของตัวอย่าง ได้แก่ ภูมิภาค เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนครั้งที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยนําเสนอ
ข้อมูลเป็นจํานวนและร้อยละของตัวอย่างดังตารางที่ 4.1–4.8 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามภูมิภาค 
 

ภูมิภาค จํานวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ 119 36.62 

ภาคกลาง 86 26.46 

ภาคใต้ 120 36.92 
รวม 325 100.00 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในภูมิภาคของประเทศเวียดนามส่วนใหญ่มี
จํานวนใกล้เคียงกัน ได้แก่ ภาคใต้ มีจํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 36.92 และภาคเหนือ มีจํานวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 36.62 โดยที่ตัวอย่างอาศัยอยู่ในภาคกลางเป็นจํานวนน้อยที่สุด มีจํานวน  
86 คน คิดเป็นร้อยละ 26.46 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 172 52.92 

หญิง 153 47.08 
รวม 325 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมีเพศชาย จํานวน  
172 คน คิดเป็นร้อยละ 52.92 และเพศหญิง จํานวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 47.08 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 25 ปี 55 16.92 
25–34 ปี 126 38.77 

35–44 ปี 108 33.23 
45–55 ปี 30 9.23 

มากกว่า 55 ป ี 6 1.85 

รวม 325 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 25–34 ปี โดยมีจํานวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 38.77 รองลงมา โดยมีอายุระหว่าง 35–44 ปี มีจํานวน 108 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 33.23 อันดับถัดมา โดยมีอายุต่ํากว่า 25 ปี มีจํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 16.92 ต่อมา 
โดยมีอายุระหว่าง 45–55 ปี มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 และกลุ่มที่มีน้อยที่สุด โดยมีอายุ
มากกว่า 55 ปี มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.85 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

จบการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี 84 25.85 
กําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 36 11.08 

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 172 52.92 

จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 33 10.15 
รวม 325 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ครึ่งหนึ่งของตัวอย่าง เป็นผู้ที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  
โดยมีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 52.92 รองลงมา โดยมีจบการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 
84 คน คิดเป็น ร้อยละ 25.85 ถัดมา โดยมีกําลังศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 36 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.08 และกลุ่มที่มีน้อยที่สุด โดยมีจบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.15 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 49 15.08 

ข้าราชการ 20 6.15 
พนักงานบริษัทเอกชน 167 51.38 

รับจ้าง (Freelance) 47 14.46 
เกษตรกร 16 4.92 

เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 26 8.00 

รวม 325 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ครึ่งหนึ่งของตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 51.38 รองลงมา โดยมีนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.08 ถัดมา โดยมีรับจ้าง (Freelance) มจีํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 14.46 โดยมีเจ้าของ
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ธุรกิจ/ค้าขาย จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ส่วนข้าราชการ มีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.15 และอาชีพเกษตรกร มีจํานวนน้อยที่สุด โดยมีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.92 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 10 ล้านโด่ง 130 40.00 

10 ล้าน–29 ล้านโด่ง 158 48.62 
30 ล้าน–59 ล้านโด่ง 30 9.23 

60 ล้าน–89 ล้านโด่ง 4 1.23 

มากกว่า 90 ล้าน 3 0.92 
รวม 325 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า เกือบครึ่งหนึ่งของตัวอย่างเป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10 
ล้าน–29 ล้านโด่ง โดยมีจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 48.62 รองลงมา โดยมีผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่ํากว่า 10 ล้านโด่ง มีจํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 อันดับถัดมาโดยมีผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนระหว่าง 30 ล้าน–59 ล้านโด่ง มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 ส่วนผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 60 ล้าน–89 ล้านโด่ง มีจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.23 และกลุ่มที่มีน้อยที่สุด โดยมี
กลุ่มผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 90 ล้าน มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.92 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามช่องทางการได้รับข้อมูล 
 

ช่องทางการได้รับข้อมูล จํานวน (คน) ร้อยละ 
เฟซบุ๊ก (Facebook) 242 74.46 

อินสตราแกรม (Instragram) 8 2.46 

ซาโล (Zalo) 20 6.15 
ยูทูป (Youtube) 53 16.31 

ไอวีวู (Ivivu) 2 0.62 

รวม 325 100.00 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า เกือบ 3 ใน 4 ของตัวอย่างเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมีจํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 74.46 รองลงมา โดยมียูทูป 
(Youtube) มีจํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 16.31 ลําดับต่อมา โดยมีซาโล (Zalo) มีจํานวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.15 ส่วนอินสตราแกรม (Instragram) มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.46 และไอวีวู 
(Ivivu) มีจํานวนน้อยที่สุด โดยมีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่างจําแนกตามจํานวนครั้งเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศ 
 

จํานวนครั้งเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ยังไม่เคยไป 138 42.46 

1–5 ครั้ง 172 52.91 
6–10 ครั้ง 10 3.08 

มากกว่า 10 ครั้ง 5 1.55 

รวม 325 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ครึ่งหนึ่งของตัวอย่างเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1–5 ครั้ง  
โดยมีจํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 52.91 รองลงมา โดยมีผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ มีจํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 42.46 ลําดับถัดมา โดยมีผู้ที่เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 6–10 ครั้ง มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.08 และลําดับสุดท้าย โดยมีผู้เดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 10 ครั้ง มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.55 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม ผู้วิจัยนําเสนอข้อมูล 
เป็นจํานวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.9 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวน รอ้ยละ และค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านความปลอดภัย 
1. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยว
ประเทศไทยจะปลอดภัยจาก
การถูกทําร้ายร่างกาย 

34 
(10.46) 

220 
(67.69) 

69 
(21.13) 

2 
(0.62) 

2.88 
(มาก) 

.573 

2. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยว
ประเทศไทยจะปลอดภัยจาก
การถูกรังแกทางจิตใจ (Bully) 
สามารถท่องที่ยวได้อย่าง 
สบายใจ 

59 
(18.15) 

190 
(58.46) 

75 
(23.08) 

1 
(0.31) 

2.94 
(มาก) 

.650 

3. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยว
ประเทศไทยจะปลอดภัยจาก
การถูกโจรกรรมทรัพย์สิน 

51 
(15.69) 

181 
(55.69) 

92 
(28.31) 

1 
(0.31) 

2.87 
(มาก) 

.660 

4. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยว
ประเทศไทยจะปลอดภัยจาก
การถูกเอาเปรียบต่อค่าบริการ
ด้านอาหาร ที่พักและการ
เดินทาง 

61 
(18.77) 

164 
(59.69) 

69 
(21.23) 

1 
(0.31) 

2.97 
(มาก) 

.642 

5. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยว
ประเทศไทยจะปลอดภัยจาก 
ภัยธรรมชาต ิ

14 
(4.31) 

206 
(63.38) 

104 
(32.00) 

1 
(0.31) 

2.72 
(มาก) 

.544 

รวมภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 
2.88 
(มาก) 

.489 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาว
เวียดนาม 

 

ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านประชาชนคนไทย 

1. ท่านคิดว่าคนไทยมีรอยยิ้ม 
ที่จริงใจ 

48 
(14.77) 

232 
(71.38) 

39 
(12.00) 

6 
(1.85) 

2.99 
(มาก) 

.585 

2. ท่านคิดว่าคนไทยเป็นมิตร 
กับชาวต่างชาติ 

78 
(24.00) 

214 
(65.85) 

33 
(10.15) 

0 
(0.00) 

3.14 
(มาก) 

.569 

3. ท่านคิดว่าคนไทยใจกว้าง 
กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

25 
(7.69) 

254 
(78.15) 

45 
(13.85) 

1 
(0.31) 

2.93 
(มาก) 

.473 

รวมภาพลักษณ์ด้านประชาชนคนไทย 
3.02 
(มาก) 

.467 

ด้านอารมณ์และความรู้สึก 

1. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทย 
มีการเดินทางภายในประเทศที่
สะดวกสบาย 

43 
(13.23) 

230 
(70.77) 

49 
(15.08) 

3 
(0.92) 

2.96 
(มาก) 

.565 

2. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการ
บริการจัดการการท่องเที่ยว
อย่างครบถ้วนครบวงจร 

58 
(17.85) 

230 
(70.77) 

37 
(11.38) 

0 
(0.00) 

3.06 
(มาก) 

.538 

3. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมี
โรงแรมหรือที่พักมีคุณภาพตาม
มาตรฐานสากล 

66 
(20.31) 

195 
(60.00) 

64 
(19.69) 

0 
(0.00) 

3.01 
(มาก) 

.633 

4. ท่านรู้สึกชื่นชอบในรสชาติ
อาหารไทย 

92 
(28.31) 

202 
(62.15) 

28 
(8.62) 

3 
(0.92) 

3.18 
(มาก) 

.613 

รวมภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก 
3.05 
(มาก) 

.454 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาว
เวียดนาม 

 

ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านกายภาพ 

1. ท่านคิดว่าประเทศไทยมี
สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
ที่หลากหลาย 

84 
(25.85) 

202 
(62.15) 

39 
(12.00) 

0 
(0.00) 

3.14 
(มาก) 

.600 

2. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีทะเล
ที่สวยงามน่าสัมผัส 

74 
(22.77) 

200 
(61.54) 

49 
(15.08) 

2 
(0.62) 

3.06 
(มาก) 

.633 

3. ท่านคิดว่าประเทศไทย 
มีน้ําตกที่สวยงามน่าสัมผัส 

63 
(19.38) 

195 
(60.00) 

67 
(20.62) 

0 
(0.00) 

2.99 
(มาก) 

.633 

4. ท่านคิดว่าประเทศไทยมี
แหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ 

29 
(8.92) 

223 
(68.62) 

73 
(22.46) 

0 
(0.00) 

2.86 
(มาก) 

.544 

5. ท่านคิดว่าประเทศไทยมี 
ป่าไม้หรือภูเขาท่ีสวยงามน่า
สัมผัส 

96 
(29.54) 

204 
(62.77) 

25 
(7.69) 

0 
(0.00) 

3.22 
(มาก) 

.571 

รวมภาพลักษณ์ด้านกายภาพ 
3.05 
(มาก) 

.491 

ด้านวัฒนธรรม 

1. ท่านคิดว่าประเทศไทย 
มีแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรมที่น่าสนใจ 

89 
(27.38) 

212 
(65.23) 

24 
(7.38) 

0 
(0.00) 

3.20 
(มาก) 

.556 

2. ท่านคิดว่าประเทศไทย
เป็นประเทศท่ีมี
ประวัติศาสตร์ที่ยาวนาน 
น่าค้นหา 

71 
(21.85) 

215 
(66.15) 

39 
(12.00) 

0 
(0.00) 

3.10 
(มาก) 

.547 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยของข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาว
เวียดนาม 

 

ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

3. ท่านคิดว่าคนไทยมีวิถีชีวิต 
ที่น่าสนใจสําหรับนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ 

68 
(20.92) 

214 
(65.85) 

43 
(13.23) 

0 
(0.00) 

3.08 
(มาก) 

.580 

4. ท่านคิดว่าประเทศไทย 
มีเทศกาลทางวัฒนธรรมที่
น่าสนใจตลอดทั้งปี 

75 
(23.08) 

204 
(62.77) 

45 
(13.85) 

1 
(0.31) 

3.09 
(มาก) 

.613 

รวมภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 
3.12 
(มาก) 

.506 

ภาพลักษณ์โดยรวม 
3.02 
(มาก) 

.414 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ตัวอย่างชาวเวียดนาม จํานวน 325 คน มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .414  
ซึ่งอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เมื่อแยกตามแต่ละองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไทย พบว่า 
ภาพลักษณ์ทุกองค์ประกอบมีค่าเฉลี่ยในระดับมากท้ังหมด โดยเรียงตามลําดับดังนี้ ด้านวัฒนธรรม  
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .506 รองลงมา 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน โดยมีด้านอารมรณ์และความรู้สึกและด้านกายภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .454 และ .491 ตามลําดับ ส่วนลําดับต่อมา โดยด้านประชาชน  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .467 และลําดับสุดท้าย โดยมีด้านความ
ปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 และมีค่า ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .489 ตามลําดับ โดย
สามารถอธิบายรายละเอียดแต่ละองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไทยตามลําดับค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 ลําดับที่ 1 ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .506 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ 
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   1) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่น่าสนใจ เกือบ 2 ใน 3 
ของตัวอย่างตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 65.23 รองลงมาตอบ 
“มากที่สุด” จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 27.38 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.38 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 หมายความ
ว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   2) ท่านคิดว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่มีประวัติศาสตร์ที่ยาวนานน่าค้นหา 2 ใน 3 
ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 66.15 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” 
จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 21.85 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00
และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.10 หมายความว่า มีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   3) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีเทศกาลทางวัฒนธรรมที่น่าสนใจตลอดทั้งปี เกือบ 2 ใน 
3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 62.77 รองลงมาตอบ “มาก
ที่สุด” จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 23.08 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.85 และ “น้อยที่สุด” มําจนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 
3.09 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   4) ท่านคิดว่าคนไทยมีวิถีชีวิตที่น่าสนใจสําหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ เกือบ 2 ใน 3 
ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 65.85 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” 
จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 20.92 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 13.85 
และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.08 หมายความว่ามีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
 ลําดับที่ 2 ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .454 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไป
น้อยดังต่อไปนี้  
   1) ท่านรู้สึกชื่นชอบในรสชาติอาหารไทย เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 62.15 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 92 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 28.31 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 8.62 และ “น้อยที่สุด” มี
คําตอบจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.92 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.18 หมายความว่า
มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   2) ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการบริการจัดการการท่องเที่ยวอย่างครบถ้วน  
ครบวงจร มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 70.77 
รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 17.85 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 
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37 คน คิดเป็นร้อยละ 11.38 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 
3.06 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   3) ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีโรงแรมหรือท่ีพักมีคุณภาพตามมาตรฐานสากล เกือบ 
2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาตอบ 
“มากที่สุด” จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 20.31 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.69 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.01 หมายความ
ว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   4) ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการเดินทางภายในประเทศที่สะดวกสบาย มากกว่า 2 
ใน 3 ตอบ“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 70.77 รองลงมาตอบ “น้อย” 
จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.08 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.23 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.92 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้
เท่ากับ 2.96 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก เป็นลําดับที่ 2 
เช่นเดียวกันกับองค์ประกอบภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก คือ ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .491 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
ของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังต่อไปนี้  
   1) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีป่าไม้หรือภูเขาท่ีสวยงามน่าสัมผัส เกือบ 2 ใน 3 ตอบ
“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 62.77 รองลงมาตอบ “มากท่ีสุด” 
จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 29.54 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.69 
และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.22 หมายความว่ามีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   2) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่หลากหลาย เกือบ 2 
ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 62.15 รองลงมา ตอบ “มาก
ที่สุด” จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 25.85 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.00 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.14 หมายความว่า  
มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   3) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีทะเลที่สวยงามน่าสัมผัส เกือบ 2 ใน 3 ตอบ“มาก”  
เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 61.54 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน  
74 คน คิดเป็น ร้อยละ 22.77 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.08 และ 
“น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.06 
หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
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   4) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีน้ําตกท่ีสวยงามน่าสัมผัส เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” 
เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา ตอบ “น้อย” จํานวน 67 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.62 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 19.38 และ 
“น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.99 หมายความว่า มีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   5) ท่านคิดว่าประเทศไทยมีแหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” 
เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 69.62 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 73 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 22.46 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 8.92 และ  
“น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.86 หมายความว่า มีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านประชาชนคนไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .467 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไป
น้อยดังต่อไปนี้ 
   1) ท่านคิดว่าคนไทยเป็นมิตรกับชาวต่างชาติ เกือบ 2 ใน 3 ตอบ“มาก” เป็นลําดับ
ที่ 1 โดยมีจํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 65.85 รองลงมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.00 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 10.15 และ “น้อยที่สุด” ไม่มี
คําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.14 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์
ประเทศไทยในระดับมาก  
   2) ท่านคิดว่าคนไทยมีรอยยิ้มที่จริงใจ มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 71.38 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 48 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 14.77 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และ “น้อยที่สุด” มี
คําตอบจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.85 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้ เท่ากับ 2.99 หมายความว่า
มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   3) ท่านคิดว่าคนไทยใจกว้างกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เกือบ 2 ใน 3 ตอบ“มาก” 
เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 65.23 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 45 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 13.85 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.69 และ  
“น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.93 
หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
 ลําดับที่ 4 ได้แก่ ภาพลักษร์ด้านความปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .489 ซึ่งอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ 
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   1) ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากการถูกเอาเปรียบต่อ
ค่าบริการด้านอาหาร ที่พักและการเดินทาง มากกว่าครึ่ง ตอบ“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 59.69 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 21.23 ลําดับ
ต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 18.77 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.97 หมายความว่า มีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   2) ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากการถูกรังแกทางจิตใจ 
(Bully) สามารถท่องที่ยวได้อย่างสบายใจ มากกว่าครึ่ง ตอบ“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน  
190 คน คิดเป็นร้อยละ 58.46 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 23.08 ลําดับ
ต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 18.15 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.94 หมายความว่า มีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   3) ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากการถูกทําร้ายร่างกาย 
มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 67.69 รองลงมา
ตอบ “น้อย” จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 21.13 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 34 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.46 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62 ตามลําดับ  
โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.88 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับ
มาก 
   4) ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากการถูกโจรกรรมทรัพย์สิน 
มากกว่าครึ่ง ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 55.69 รองลงมาตอบ 
“น้อย” จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 28.31 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 51 คน คิดเป็น       
ร้อยละ 15.69 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ย
ในข้อนี้เท่ากับ 2.87 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
   5) ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ เกือบ 2 ใน 3 
ตอบ“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 63.38 รองลงมาตอบ “น้อย” 
จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 ลําดับต่อมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.31 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้
เท่ากับ 2.72 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
 จากตารางที่ 4.9 การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยที่มีต่อความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 หมายความว่า อยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์
ประเทศที่มีค่าสูงสุด คือ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมโดยมีค่าเฉลี่ย 3.12 อยู่ในระดับมาก รองลงมา  
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คือ ภาพลักษณ์ด้านอารมรณ์และความรู้สึกและด้านกายภาพ โดยมีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 อยู่ในระดับ
มาก ลําดับต่อมา คือ ภาพลักษณ์ด้านประชาชน โดยมีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 อยู่ในระดับมาก และ
ลําดับสุดท้าย คือ ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 อยู่ในระดับมาก 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม โดยนําเสนอข้อมูลเป็นจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที ่4.9 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปาก     

ต่อปาก บนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

1. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เพื่อค้นหา
จุดหมายปลายทางที่ต้องการ
เดินทาง 

91 
(28.00) 

186 
(57.23) 

48 
(14.77) 

0 
(0.00) 

3.13 
(มาก) 

.641 

2. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เพื่อวาง
แผนการท่องเที่ยวของประเทศ
จุดหมายปลายทาง 

85 
(26.15) 

195 
(60.00) 

45 
(13.85) 

0 
(0.00) 

3.12 
(มาก) 

.621 

3. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวเพ่ือให้แน่ใจว่าเลือก
จุดหมายปลายทางที่ถูกต้อง 

89 
(27.38) 

211 
(64.92) 

25 
(7.69) 

0 
(0.00) 

3.20 
(มาก) 

.559 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก บนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาว
เวียดนาม 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวประเทศไทย 
ของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

4. ท่านรวบรวมข้อมูลจากรีวิว
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวก่อน
การเดินทางเพ่ือสร้างความมั่นใจ
ก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมาย
ปลายทาง 

83 
(25.54) 

227 
(69.23) 

17 
(5.23) 

0 
(0.00) 

3.20 
(มาก) 

.517 

5. ท่านโพสต์ขอคําแนะนํา
นักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวของประเทศ
จุดหมายปลายทางบนสื่อ
ออนไลน์ 

59 
(18.15) 

193 
(59.38) 

70 
(21.54) 

3 
(0.92) 

2.95 
(มาก) 

.658 

6. ท่านได้รวบรวมข้อมูลการ
ท่องเที่ยวประเทศจุดหมาย
ปลายทางจากการรีวิวออนไลน์
ก่อนตัดสินใจเดินทาง 

73 
(22.46) 

209 
(64.31) 

42 
(12.92) 

1 
(0.31) 

3.09 
(มาก) 

.599 

7. หากท่านไม่อ่านรีวิวออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ท่าน
จะไม่เดินทางเพราะกังวลใจต่อ
การท่องเที่ยว 

58 
(17.85) 

167 
(51.38) 

94 
(28.92) 

6 
(1.85) 

2.85 
(มาก) 

.722 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์โดยรวม 
3.08 
(มาก) 

.500 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ทีเ่กี่ยวกับ
การท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม จากท้ังหมด 7 ข้อ ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และมี
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .500 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ดังนั้นจากตัวอย่างสามารถสรุปได้ว่าการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อย ดังนี้ โดยมี 1) ท่านอ่านรีวิวออนไลน์
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพื่อให้แน่ใจว่าเลือกจุดหมายปลายทางที่ถูกต้อง เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” 
เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 64.92 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 89 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.38 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 7.69 และ “น้อย
ที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 2) ท่านรวบรวมข้อมูลจากรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวก่อน
การเดินทางเพ่ือสร้างความมั่นใจก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ 
“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 69.23 รองลงมาตอบ “มากท่ีสุด” 
จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 25.54 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.23 
และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 หมายความว่ามีการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 3) ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ เพื่อ
ค้นหาจุดหมายปลายทางที่ต้องการเดินทาง มากกว่าครึ่ง ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 57.23 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 14.77 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ 
ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.13 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทย
ในระดับมาก 4) ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เพื่อวางแผนการท่องเที่ยวของ
ประเทศจุดหมายปลายทาง เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 195 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.00 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 26.15 ลําดับต่อมาตอบ 
“น้อย” จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 13.85 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ย
ในข้อนี้เท่ากับ 3.12 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 5) ท่านได้
รวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยวประเทศจุดหมายปลายทางจากการรีวิวออนไลน์ก่อนตัดสินใจเดินทาง 
เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 64.31 รองลงมา
ตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 22.46 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.96 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ โดย
ค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.09 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
6) ท่านโพสต์ขอคําแนะนํานักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ เกี่ยวกับการท่องเที่ยวของประเทศจุดหมาย
ปลายทางบนสื่อออนไลน์ มากกว่าครึ่งตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 193 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 59.38 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 21.54 ลําดับต่อมาตอบ “มาก
ที่สุด” จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 18.15 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.92 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.95 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ
ไทยในระดับมาก 7) หากท่านไม่อ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ท่านจะไม่เดินทางเพราะ
กังวลใจต่อการท่องเที่ยว มากกว่าครึ่ง ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 167 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 51.38 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 28.92 ลําดับต่อมาตอบ “มาก
ที่สุด” จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 17.85 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบ จํานวน 6 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 1.85 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.85 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในยุคโควิด-19 
โดยนําเสนอข้อมูลเป็นจํานวนร้อยละและค่าเฉลี่ยดังตารางที ่4.11 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไว้วางใจที่มีต่อ

การท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

1. ท่านมีความรู้สึกมั่นใจในความ
งดงามของแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย 

80 
(24.62) 

217 
(66.77) 

28 
(8.62) 

0 
(0.00) 

3.16 
(มาก) 

.555 

2. ท่านมีความม่ันใจในความถูก
ต้องของข้อมูลที่เผยแพร่เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวประเทศไทยผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

61 
(18.77) 

234 
(72.00) 

30 
(9.23) 

0 
(0.00) 

3.10 
(มาก) 

.521 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไว้วางใจที่มี
ต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

 

ความไว้วางใจที่มีต่อการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

ชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

3. ท่านมั่นใจว่าสถานที่พักหรือ
โรงแรมในประเทศไทยปลอดภัย
คุณภาพดี 

50 
(15.38) 

219 
(67.38) 

55 
(16.92) 

1 
(0.31) 

2.98 
(มาก) 

.580 

4. ท่านมีความม่ันใจถึงมาตรการ
การให้บริการของระบบการ
เดินทางสาธารณะ 

61 
(18.77) 

213 
(65.54) 

51 
(15.69) 

0 
(0.00) 

3.03 
(มาก) 

.587 

5. ท่านมั่นใจถึงมาตรการการ
ให้บริการในการทํากิจกรรม 
ต่าง ๆ ระหว่างการเดินทาง
ท่องเที่ยว 

59 
(18.15) 

233 
(71.69) 

32 
(9.85) 

1 
(0.31) 

3.08 
(มาก) 

.536 

6. ท่านมั่นใจถึงมาตรการการ
ป้องกันโรคโควิด-19 ของ
ประเทศไทย 

65 
(20.00) 

214 
(65.85) 

44 
(13.54) 

2 
(0.62) 

3.05 
(มาก) 

.599 

ความไว้วางใจโดยรวม 
3.07 
(มาก) 

.474 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม
ของตัวอย่างจากทั้งหมด 6 ข้อ ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
.474 ดังนั้นจากตัวอย่างสามารถสรุปได้ว่าชาวเวียดนามมีความไว้วางใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ โดยมี 1) ท่านมีความรู้สึก
มั่นใจในความงดงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 66.77 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 80 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 24.62 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 8.62 และ “น้อยที่สุด” ไม่มี
คําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.16 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์
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ประเทศไทยในระดับมาก 2) ท่านมีความมั่นใจในความถูกต้องของข้อมูลที่เผยแพร่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมี
จํานวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.77 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ 
ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.10 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทย
ในระดับมาก 3) ท่านมั่นใจถึงมาตรการการให้บริการในการทํากิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างการเดินทาง
ท่องเที่ยว มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 71.69 
รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 18.15 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 9.85 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ 
โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.08 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
4) ท่านมั่นใจถึงมาตรการการป้องกันโรคโควิด-19 ของประเทศไทย เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็น
ลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 65.85 รองลงมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 13.54 และ “น้อย
ที่สุด” มีคําตอบจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62 ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.05 
หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 5) ท่านมีความมั่นใจถึง
มาตรการการให้บริการของระบบการเดินทางสาธารณะ เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 65.54 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 61 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 18.77 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 15.69 และ “น้อยที่สุด”  
ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.03 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์
ประเทศไทยในระดับมาก 6) ท่านมั่นใจว่าสถานที่พักหรือโรงแรมในประเทศไทยปลอดภัยคุณภาพดี 
มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 67.38 รองลงมา
ตอบ “น้อย” จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 16.92 ลําดับต่อมาตอบ “มากท่ีสุด” จํานวน 50 คน  
คิดเป็นร้อยละ 15.38 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.31 ตามลําดับ  
โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.98 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม  
โดยนําเสนอข้อมูลเป็นจํานวนร้อยละและค่าเฉลี่ยดังตาราง 4.12 
 
ตารางที ่4.12: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจท่องเที่ยว

ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

ความตั้งใจท่องเที่ยว 
ในประเทศไทยของ 

ชาวเวียดนาม 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

1. ท่านจะเดินทางไปเที่ยว
ประเทศไทยในอนาคต 

103 
(31.69) 

206 
(63.38) 

16 
(4.92) 

0 
(0.00) 

3.27 
(มากที่สุด) 

.544 

2. ท่านจะไปเที่ยวประเทศ
ไทยในอนาคตหากทุกอย่าง
เป็นไปตามท่านคิด 

95 
(29.23) 

211 
(64.92) 

19 
(5.85) 

0 
(0.00) 

3.23 
(มาก) 

.545 

3. ท่านตั้งใจไปเที่ยวประเทศ
ไทยมากกว่าประเทศอ่ืน ๆ 

22 
(6.77) 

212 
(65.23) 

91 
(28.00) 

0 
(0.00) 

2.79 
(มาก) 

.551 

4. ท่านจะไปเที่ยวประเทศ
ไทย แม้ว่าค่าใช้จ่ายจะ
เพ่ิมข้ึนมากกว่าที่ประเทศอ่ืน 

38 
(11.69) 

151 
(46.46) 

129 
(39.69) 

7 
(2.15) 

2.68 
(มาก) 

.705 

ความตั้งใจโดยรวม 
2.99 
(มาก) 

.427 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามของตัวอย่าง 
จากทั้งหมด 4 ข้อ ตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .427 ดังนั้น 
จากตัวอย่างสามารถสรุปได้ว่า ชาวเวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยของข้อคําถามเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ โดยมี 1) ท่านจะเดินทางไปเที่ยวประเทศไทยใน
อนาคต เกือบ 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 63.38 
รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 31.69 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.92 และ “น้อยที่สุด” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 
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3.27 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมากท่ีสุด 2) ท่านจะไปเที่ยว
ประเทศไทยในอนาคต หากทุกอย่างเป็นไปตามท่านคิด มากกว่า 2 ใน 3 ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 64.92 รองลงมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.23 ลําดับต่อมาตอบ “น้อย” จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.85 และ “น้อยที่สุด” ไม่มี
คําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.23 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์
ประเทศไทยในระดับมาก 3) ท่านตั้งใจไปเที่ยวประเทศไทยมากกว่าประเทศอ่ืน ๆ เกือบ 2 ใน 3 ตอบ 
“มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 65.23 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 
91 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ลําดับต่อมาตอบ “มากที่สุด” จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 6.77 และ 
“น้อยที่สดุ” ไม่มีคําตอบ ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.97 หมายความว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยในระดับมาก 4) ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยแม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเพ่ิมข้ึน
มากกว่าที่ประเทศอ่ืน เกือบครึ่ง ตอบ “มาก” เป็นลําดับที่ 1 โดยมีจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.46 รองลงมาตอบ “น้อย” จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 39.69 ลําดับต่อมาตอบ “มากที่สุด” 
จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 11.69 และ “น้อยที่สุด” มีคําตอบจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.15 
ตามลําดับ โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.68 หมายความว่า มีการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทย
ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. 
1. ภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 3.02 (มาก) .414 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เก่ียวกับ 
การท่องเที่ยวประเทศไทย 

3.08 (มาก) .500 

3. ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย 3.07 (มาก) .474 

4. ความตั้งใจท่องเที่ยว 2.99 (มาก) .427 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ใช้ในการศึกาครั้งนี้ มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน 
โดยที่การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย มีค่ามากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.08 และมีค่าเบี่ยนเบนมาตรฐานเท่ากับ .500 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมา โดยมี 
ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม มีค่าเฉลี่ย 3.07 และมีค่าเบี่ยนเบน
มาตรฐานเท่ากับ 4.74 อยู่ในระดับมาก ลําดับถัดมา โดยมีภาพลักษณ์ประเทศที่มีต่อการท่องเที่ยว
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ประเทศไทยของชาวเวียดนาม มีค่าเฉลี่ย 3.02 และมีค่าเบี่ยนเบนมาตรฐานเท่ากับ .414 อยู่ในระดับ
มาก และความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของชาวเวียดนาม มีค่าน้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 2.99 
และมีค่าเบี่ยนเบนมาตรฐานเท่ากับ 4.27 อยู่ในระดับมาก 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และ 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม ได้ทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งมีข้อตกลงเบื้องต้น (Assumption) 
ที่ต้องทําการตรวจสอบก่อนการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ดังนี้ 
   1) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตามต้องเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ 
โดยมีมาตรวัดตัวแปรแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบในการเก็บ
ข้อมูลเป็นมาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) ทั้ง 4 ตัวแปร 
   2) จํานวนตัวอย่างจะต้องมีมากเพียงพอ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการคํานวณขนาดตัวอย่าง
โดยใช้ G*power ของ Cohen (1988) ในการคํานวณตัวแปรอิสระจํานวน 3 ตัวแปร เพื่อใช้ในการ
ทดสอบ Stepwise Multiple Regression ทั้งนี้ได้ขนาดตัวอย่าง 119 คน แต่สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ 
เพ่ือให้มีความคลาดเคลื่อนน้อยลง ผู้วิจัยจึงได้ทําการศึกษากับตัวอย่าง จํานวน 325 คน  
   3) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
(Multicollinearity) ทั้งนี้ ผู้วิจัยทําการทดสอบโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ่งถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
มีค่ามากกว่า .85 (Munro, 1997) ถือว่าตัวแปรคู่นั้นมีความสัมพันธ์กันมาก ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้ มีค่า
สัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรอิสระไม่เกิน 0.85 โดยมีค่าระหว่าง 0.660 ถึง 0.823 ตามตารางที่ 4.14 
นอกจากนี้ยังมีค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0 และมีค่า VIF ระหว่าง 1.931 ถึง 3.371 ซึ่งน้อยกว่า 10 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรที่นํามาศึกษาท้ังหมด 4 ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

 
ภาพลักษณ์
ประเทศไทย 

การสื่อสารแบบ   
ปากต่อปากบนสื่อ

ออนไลน์ 

ความไว้วางใจที่มี
ต่อการท่องเที่ยว

ประเทศไทย 

ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว

ประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ประเทศ
ไทย 

1.00 .665 .823 .803 

การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนสื่อออนไลน์  1.00 .660 .751 

ความไว้วางใจที่มีต่อ
การท่องเที่ยวประเทศ
ไทย 

  1.00 .704 

ความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

   1.00 

หมายเหตุ: ** มีนัยสําคัญระดับ 0.01 
 
 ดังนั้นจากการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ที่ไม่พบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ที่มีค่ามากกว่า 0.85 จึงสามารถทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) ทดสอบได้ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทย

ของชาวเวียดนาม 
 

ตัวแปร 
R R 

Square 
Adjusted 
R Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย 
t 

B Beta 

ภาพลักษณ์ประเทศที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

.803 .644 .643 .560 .543 13.974 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม 

 

ตัวแปร 
R R 

Square 
Adjusted 
R Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย 
t 

B Beta 

การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกบัการท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

.854 .729 .727 .333 .390 10.046 

Constant    0.275  2.932 
 
 จากตารางที่ 4.15 อธิบายการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรที่นํามาพิจารณาในรูปแบบ
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของชาว
เวียดนาม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์อยู่ที่ .854 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ ร้อยละ 72.9 โดยภาพลักษณ์ประเทศไทย
และและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์สามารถร่วมกันทํานายควมตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ โดยเขียนสมการทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยได้ดังนี้ 
 
 Y (ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม) = 0.275 + 0.560 (ภาพลักษณ์
ประเทศไทย) + 0.333 (การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์) 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.15 พบว่า ตัวแปรภาพลักษณ ์สามารถร่วม
ทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ ซึ่งตัวแปรภาพลักษณ์ที่นํามาใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านประชาชน ด้านอารมณ์
และความรู้สึก ด้านกายภาพ และด้านวัฒนธรรม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบต่อไปว่ามี
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านใดบ้างที่สามารถร่วมทํานายความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ เพื่อสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ต่อไป โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.16 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
(Assumption) ก่อนทําการวิเคราะห์โดยใช้สถิติทดสอบสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) ดังนี้ 
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   1) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตามต้องเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ 
โดยมีมาตรวัดตัวแปรแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบในการเก็บ
ข้อมูลเป็นมาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) ทั้ง 5 ตัวแปร  
   2) จํานวนตัวอย่างจะต้องมีมากเพียงพอ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการคํานวณขนาดตัวอย่าง
โดยใช้ G*power ของ Cohen (1988) ในการคํานวณตัวแปรอิสระจํานวน 5 ตัวแปร เพื่อใช้ในการ
ทดสอบ Stepwise Multiple Regression ทั้งนี้ได้ขนาดตัวอย่าง 119 คน แต่สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากับตัวอย่าง จํานวน 325 คน 
   3) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
(Multicollinearity) ทั้งนีผู้้วิจัยทําการทดสอบโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์
สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ่งถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่า
มากกว่า .85 (Munro, 1997) ถือว่าตัวแปรคู่นั้นมีความสัมพันธ์กันมาก ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้มีค่า
สัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรอิสระไม่เกิน .85 โดยมีค่าระหว่าง 0.546 ถึง 0.844 ตามตารางท่ี 4.16 
นอกจากนี้ยังมีค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0 และมีค่า VIF ระหว่าง 1.510 ถึง 3.639 ซึ่งน้อยกว่า 10 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรที่นํามาศึกษาท้ังหมด 6 ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

 ภาพลักษณ์
ด้านความ
ปลอดภัย 

ภาพลักษณ์
ด้าน

ประชาชน
คนไทย 

ภาพลักษณ์
ด้านอารมณ์

และ
ความรู้สึก 

ภาพลักษณ์
ด้าน

กายภาพ 

ภาพลักษณ์
ด้าน

กายภาพ 

ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว
ประเทศ

ไทย 

ภาพลักษณ์
ด้านความ
ปลอดภัย 

1.00 .546** .634** .578** .581** .652** 

ภาพลักษณ์
ด้าน
ประชาชน 
คนไทย 

 1.00 .684** .561** .635** .557** 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

 ภาพลักษณ์
ด้านความ
ปลอดภัย 

ภาพลักษณ์
ด้าน

ประชาชนคน
ไทย 

ภาพลักษณ์
ด้านอารมณ์

และความรู้สึก 

ภาพลักษณ์
ด้าน 

กายภาพ 

ภาพลักษณ์
ด้าน 

กายภาพ 

ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว

ประเทศไทย 

ภาพลักษณ์
ด้านอารมณ์
และความรู้สึก 

  1.00 .789** .782** .688** 

ภาพลักษณ์
ด้านกายภาพ 

   1.00 .844** .733** 

ภาพลักษณ์
ด้านวัฒนธรรม 

    1.00 .766** 

ความตั้งใจ
ท่องเที่ยว
ประเทศไทย 

     1.00 

** มีนัยสําคัญระดับ 0.01 
 
 ดังนั้นจากการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ที่ไม่พบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ที่มีค่ามากกว่า .85 ดังนั้นจึงสามารถทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ทดสอบได้ 
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ตารางที่ 4.17: แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทย
ของชาวเวียดนาม 

 

ภาพลักษณ์ประเทศไทย 
R R 

Square 
Adjusted 
R Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย 
t 

B Beta 

ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม .766 .587 .585 .354 .420 6.803 
ภาพลักษณ์ด้านความ
ปลอดภัย 

.807 .652 .649 .248 .285 7.016 

ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ .815 .664 .661 .186 .214 3.485 
Constant    0.604  6.259 

 
 จากตารางที่ 4.17 อธิบายการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรที่นํามาพิจารณาในรูปแบบ
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของชาว
เวียดนาม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์อยู่ที่ .815 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ร้อยละ 66.4 โดยภาพลักษณ์ประเทศ  
ด้านวัฒนธรรม ด้านความปลอดภัย และด้านกายภาพสามารถร่วมกันทํานายควมตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ โดยเขียนสมการทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยได้ดังนี้ 
 
 Y (ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม) = 0.604 + 0.354 (ภาพลักษณ์ 
ด้านวัฒนธรรม) + 0.248 (ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย) + 0.186 (ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ) 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ในกรอบแนวความคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ การศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

 

 
 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรอิสระ ได้แก่ ภาพลักษณ์
ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจ สามารถสรุปได้ว่า  
ปัจจัยที่มสี่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ 
1) ภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านวัฒนธรรม ด้านความปลอดภัย และด้านกายภาพ และ 2) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศท่ีไม่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยว

ภาพลักษณ์ประเทศไทย  
(ß = 0.543, Sig. = 0.000*) 

  ความปลอดภัย (ß = 0.285, Sig. = 0.000*) 

ประชาชนคนไทย (ไม่แสดงค่า) 

อารมณ์และความรู้สึก (ไม่แสดงค่า) 

กายภาพ (ß = 0.214, Sig. = 0.001*) 

วัฒนธรรม (ß = 0.420, Sig. = 0.000*)  

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน์ 
(ß = 0.390, Sig. = 0.000*) 

ความไว้วางใจ  

(ß = -0. 001, Sig. = 0.984) 

ความตั้งใจท่องเที่ยว

ประเทศไทยของชาว

เวียดนาม  

*  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.5 
    หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
    หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
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ประเทศไทยของชาวเวียดนาม ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านประชาชน และด้านความรู้สึก
และอารมณ์ และ 2) ความไว้วางใจ 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยคือ ชาว
เวียดนามที่อาศัยอยู่ในประเทศเวียดนามในปี 2023 มีจํานวนทั้งหมด 99,627,779 คน มีขนาด
ตัวอย่างจํานวน 325 คน เลือกตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) แบบ  
ชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งชั้นภูมิออกเป็น 3 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาค
กลาง และภาคใต้ และเก็บข้อมูลตามสัดส่วนของประชากร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์สมมติฐานการ
วิจัย ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยมีวัตถุประสงค์ในการ
วิจัย ดังนี้ 
   1) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
   2) เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
   3) เพื่อการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
   4) เพื่อศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
   5) เพ่ือศึกษาความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยในการร่วมกันทํานาย
ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ส่วนบุคคล 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ตัวอย่างจํานวน 325 คน อาศัยอยู่ในภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศ
เวียดนามในจํานวนที่ใกล้เคียงกัน ได้แก่ ภาคใต้ มีจํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 36.92 และ
ภาคเหนือ มีจํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 36.62 โดยอาศัยอยู่ในภาคกลางเป็นจํานวนน้อยที่สุด   
มีจํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 26.46 ทั้งนี้เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมีเพศชายมากกว่าครึ่ง
ของตัวอย่าง โดยมีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 52.92 รองลงมา คือ เพศหญิง จํานวน 153 คน 
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คิดเป็น ร้อยละ 47.08 ตามลําดับ ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี โดยมีจํานวน 126 คน      
คิดเป็นร้อยละ 38.77 รองลงมา โดยมีอายุระหว่าง 35–44 ปี มีจํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.23 อันดับถัดมาโดยมีอายุต่ํากว่า 25 ปี มีจํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 16.92 ต่อมาโดยมีอายุ
ระหว่าง 45–55 ปี มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 และกลุ่มที่มีน้อยที่สุด โดยมีอายุมากกว่า  
55 ปี มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.85 ตามลําดับ และครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 52.92 รองลงมา คือจบการศึกษา
ต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 25.85 ถัดมาคือกําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 11.08 และกลุ่มท่ีมีน้อยที่สุดคือจบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 10.15 ตามลําดับ และครึ่งหนึ่งของตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีจํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 51.38 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.08 ถัดมาคือรับจ้าง (Freelance) มีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 14.46 
โดยมีเจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ส่วนข้าราชการ มีจํานวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.15 และอาชีพเกษตรกรมีจํานวนน้อยที่สุด โดยมีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.92 
ตามลําดับ และเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10 ล้าน–29 
ล้านโด่ง โดยมีจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 48.62 รองลงมาคือผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 
10 ล้านโด่ง มีจํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 อันดับถัดมาคือผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 30 ล้าน–59 ล้านโด่ง มีจํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.23 ส่วนผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 60 ล้าน–89 ล้านโด่ง มีจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.23 และกลุ่มท่ีมีน้อยที่สุด คือกลุ่ม 
ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 90 ล้าน มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.92 ตามลําดับ 
 นอกจากนี้พบว่า เกือบ 3 ใน 4 ของตัวอย่างค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) โดยมีจํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 74.46 รองลงมาคือยูทูป (Youtube) มีจํานวน 
53 คน คิดเป็นร้อยละ 16.31 ลําดับต่อมาคือซาโล (Zalo) มีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.15  
ส่วนอินสตราแกรม (Instragram) มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.46 และไอวีวู (Ivivu) มีจํานวน
น้อยที่สุด โดยมีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62 ตามลําดับ และครึ่งหนึ่งของตัวอย่างเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 1–5 ครั้ง โดยมีจํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 52.91 รองลงมาคือ ผู้ที่ยังไม่
เคยเดนิทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มีจํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 42.46 ลําดับถัดมาคือผู้ที่
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 6–10 ครั้ง มีจํานวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 3.08 และลําดับสุดท้าย 
คือผู้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 10 ครั้ง มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.55 ตามลําดับ 
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 5.1.2 ภาพลักษณ์ประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามเรื่องภาพลักษณ์ประเทศไทยที่มีต่อความ
ตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้อยู่ในระดับมากทั้งหมด 
แต่เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมีค่าสูงสุด รองลงมา คือ 
ภาพลักษณ์ด้านอารมรณ์และความรู้สึก กับภาพลักษณ์ด้านกายภาพ ถัดมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน
ประชาชนคนไทย และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยมีค่าน้อยที่สุด ตามลําดับ โดยสรุปผลรายดังนี้ 
   1) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ผลการศึกษาพบว่า ตัวอย่างมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านวัฒนธรรมอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 โดยพิจารณา
รายละเอียดตามข้อคําถามพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าประเทศไทยมี
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่น่าสนใจ” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ .556 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าประเทศไทยมีเทศกาล
ทางวัฒนธรรมที่น่าสนใจตลอดทั้งปี” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.09 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ .613 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
   2) ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก ผลการศึกษาพบว่า ตัวอย่างมีระดับการ
รับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านอารมณ์และความรู้สึกอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.05 โดยพิจารณารายละเอียดตามข้อคําถามพบว่า ข้อคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านรู้สึก
ชื่นชอบในรสชาติอาหารไทย” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.18 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ .613 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการเดินทาง
ภายในประเทศที่สะดวกสบาย” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.96 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ .565 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
   3) ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ ผลการศึกษาพบว่า ตัวอย่างมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านกายภาพอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 โดยพิจารณา
รายละเอียดตามข้อคําถามพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าประเทศไทยมีป่า
ไม้หรือภูเขาที่สวยงามน่าสัมผัส” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.22 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ .571 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าประเทศไทยมีแหล่งช้อปปิ้งที่
น่าสนใจ” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.86 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .544 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมากเช่นเดียวกัน 
   4) ภาพลักษณ์ด้านประชาชนคนไทย ผลการศึกษาพบว่า ตัวอย่างมีระดับการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านประชาชนคนไทยอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 โดย
พิจารณารายละเอียดตามข้อคําถามพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าคนไทย
เป็นมิตรกับชาวต่างชาติ” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.14 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
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.569 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าคนไทยใจกว้างกับนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.93 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .473 ซึ่งอยู่
ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
   5) ภาพลักษร์ด้านความปลอดภัย ผลการศึกษาพบว่า ตัวอย่างมีระดับการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยด้านความปลอดภัยอยู่ในระดับมาก ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 โดย
พิจารณารายละเอียดตามข้อคําถามพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าหากไป
เที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากการถูกเอาเปรียบต่อค่าบริการด้านอาหาร ที่พักและการเดินทาง” 
โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.97 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .642 ส่วนข้อคําถามที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ” โดย
ค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.72 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .544 ซึ่งอยู่ในระดับมาก
เช่นเดียวกัน 
 5.1.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .500 โดยพิจารณาในแต่ละ
ข้อคําถามแล้ว พบว่า ข้อคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านอ่านรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวเพื่อให้แน่ใจว่าเลือกจุดหมายปลายทางที่ถูกต้อง” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .559 และ “ท่านรวบรวมข้อมูลจากรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
ก่อนการเดินทางเพ่ือสร้างความม่ันใจก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้
เท่ากับ 3.20 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .517 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ 
“หากท่านไม่อ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ ท่านจะไม่เดินทางเพราะกังวลใจต่อการ
ท่องเที่ยว” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.85 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .722 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมากเช่นเดียวกัน 
 5.1.4 ความไว้วางใจ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามเรื่องความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับมากท้ังหมด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.07 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .474 โดยพิจารณาในแต่ละข้อคําถามแล้ว พบว่า  
ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านมีความรู้สึกม่ันใจในความงดงามของแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.16 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .555  
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ส่วนข้อคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านมั่นใจว่าสถานที่พักหรือโรงแรมในประเทศไทย
ปลอดภัยคุณภาพดี” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.98 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .580 
ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 5.1.5 ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามเรื่องความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทย พบว่า ในภาพรวมตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับมากท้ังหมด ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.99 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .427 โดยพิจารณาในแต่ละข้อคําถามแล้ว พบว่า  
ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ได้แก่ “ท่านจะเดินทางไปเที่ยวประเทศไทยในอนาคต” โดยค่าเฉลี่ย 
ในข้อนี้เท่ากับ 3.27 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .544 ส่วนข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด ได้แก่ “ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยแม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเพ่ิมข้ึนมากกว่าที่ประเทศอ่ืน” โดย
ค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.68 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .705 ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด
เช่นเดียวกัน 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย
ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม  
 จากผลการศึกษา พบว่าภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนามโดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ย 
ในแต่ละด้านของภาพลักษณ์ประเทศไทยจากมากไปน้อยดังนี้ คือ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์ด้านอารมรณ์และความรู้สึก ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ ภาพลักษณ์ด้านประชาชน และ
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง (2557) พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวได้รับการยอมรับ
และกล่าวขานในเรื่องความสวยงามของธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี และน้ําใจ
ของคนไทย และเม่ือวิเคราะห์รายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไทยแล้ว 
พบว่า ภาพลักษณ์ท่ีได้ชาวเวียดนามให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Henkel, Henkel, Agrusa, Agrusa and Tanner (2006) ที่กล่าวว่า 
นักท่องเที่ยวมีมุมมองด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของไทยที่ตรงกัน คือประเทศไทยเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นด้านวัฒนธรรม มีความสวยงามทางด้านสถาปัตยกรรมประเพณีวัฒนธรรม
ที่น่าสนใจ (Ngamsom, 2001) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่นับถือพุทธศาสนา 
มีสถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอย่างวัดทางพระพุทธศาสนาอย่างมากมายในทุกจังหวัด ประกอบ
กับมีการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอันเป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจของชาวเวียดนาม เช่น ตลาดน้ําที่มีการ
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ซื้อขายสินค้าทางเรือ กิจกรรมการทําบุญตักบาตรยามเช้า และการทําบุญตักบาตรพระสงฆ์ทางเรือ 
เป็นต้น กิจกรรมการทําบุญตักบาตร นอกจากนั้นความตื่นตาตื่นใจและความแปลกใหม่จากการ
ผสมผสานวัฒนธรรมหลากหลายของประเทศไทย เช่น การเล่นน้ําในเทศกาลสงกรานต์ เทศกาล 
โคมไฟยี่เป็ง เทศกาลแห่งแสงลอยกระทง ประเพณีการบวชพระของชายไทย เป็นต้น จึงทําให้อยาก
มาสัมผัสและประสบการณ์จริงกับสิ่งที่ แปลกตา ไม่เหมือนกับสิ่งที่พบเจอเป็นประจํา นอกจากนี้  
ยังพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยที่ชาวเวียดนามสนใจรองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก ซึ่งชาวเวียดนามมีความรู้สึก ชื่นชอบกับรสชาติอาหารไทยมากท่ีสุด ซึ่งแตกต่างจากข้อมูล
ของรายการโฮมรูมที่เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามที่ได้อธิบายไว้ว่า ชาว
เวียดนามไม่นิยมรับประทานอาหารที่มีรสจัดเกินไป เพราะอาหารไทยส่วนใหญ่มีรสชาติเปรี้ยว หวาน 
และเค็ม จึงเป็นรสชาติที่ไม่ถูกปากของชาวเวียดนาม นอกจากนั้น การรับรู้เกี่ยวกับโรงแรมและที่พัก
ในประเทศไทยของคนเวียดนามยังอยู่ในระดับมาก แต่ได้รับคะแนนน้อยกว่าข้ออื่น ๆ ซึ่งแตกต่างกับ
ผลการวิจัยของ ชุลีวรรณ ปราณีธรรม, ณิษา จารุสิริชัย และเอกราช เหมาะประมาณ (2562) พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่เลือกใช้บริการที่พักในประเทศไทยเนื่องจากห้องพักโรงแรมมีคุณภาพ การตกแต่ง
สวยงาม สะอาด การให้บริการของพนักงานในโรงแรมมีคุณภาพ สุภาพ เรียบร้อย ราคาที่พักมีความ
เหมาะสมกับระยะเวลาที่เข้าพัก และการเดินทางเข้าไปในที่พักสะดวกสบายโดยมีบริการการับส่งถึงที่
ของโรงแรมและที่พัก ทั้งนี้อาจเป็นพราะว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับโรงแรมและที่พักของชาวเวียดนาม
ในประเทศไทยสูงกว่าความเป็นจริงที่เคยมีประสบการณ์ หรือได้อ่านข้อมูลรีวิวที่ไม่ดีต่อโรงแรมที่พัก
จากผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ หรือได้ยินข่าวเกี่ยวกับสถานที่พักในสื่อออนไลน์ที่น่ากลัวและไม่
ปลอดภัย เช่น มิจฉาชีพสร้างเพจ เฟซบุ๊กปลอม โดยลอกเลียนแบบเพจที่พักจริง แอบอ้างเป็นเจ้าของ
ที่พัก หรือแอดมินเพจให้โอนเงินค่ามัดจํา เป็นต้น 
 5.2.2 เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม 
 จากผลการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมาก 
และจากข้อมูลของการศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้อง
กับการท่องเที่ยวของชาวเวียดนามสูงสุด 2 อันดับ มีจํานวนค่าเฉลี่ยเท่ากัน ได้แก่ ชาวเวียดนามอ่าน
รีวิวออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว เพ่ือให้แน่ใจว่าเลือกจุดหมายปลายทางท่ีถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ แพรวไพลิน มณีขัติย์ และพรพรหม สุธาทร (2563) พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือค้นหาข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยผ่านการรีวิวเป็นเวลา 1-2 ชั่วโมง และ
ค้นหารีวิวเพ่ือดูรูปภาพและวิดีโอเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวมากที่สุด เพ่ือประเมินจุดหมายปลายทาง 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การอ่านรีวิวจากคนอื่นโดยดูจากรูปภาพ เสียง และคลิปวิดีโอต่าง ๆ ทําให้คน
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เวียดนามได้เห็นจากสื่อ จึงอาจทําให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ 
นอกจากนี ้การรีวิวด้วยความรู้สึก และความคิดเห็นอย่างจริงจังที่เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวของเพ่ือน 
ญาติพ่ีน้อง คนใกล้ตัว หรือบล็อกเกอร์ (Blogger) ที่มีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เพ่ิงมี
ประสบการณ์จากแหล่งท่องเที่ยวนั้นมาจริง จะเป็นช่องทางที่ดีในการพิจารณาว่า จุดหมายปลายทาง
ที่กําลังสนใจนั้นน่าสนใจจริง การเดินทางท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นราคาเหมาะสม หรือ
ตลอดจนรับรู้ถึงสภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว เพื่อเพ่ิมความน่าสนใจในการเดินทางจริงในอนาคต 
และยังพบว่า ชาวเวียดนามรวบรวมข้อมูลจากการรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวก่อนการเดินทาง  
เพ่ือสร้างความมั่นใจก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธิชา 
วังศิริไพศาล (2563) พบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว แล้ว
นํามารวบรวมและเปรียบเทียบกัน เพ่ือนํามาใช้เป็นประโยชน์ส่วนหนึ่งในการวางแผนเดินทางใน
อนาคต ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ข้อมูลที่ได้รับรู้จากการอ่านรีวิวเป็นประจําจากสื่อออนไลน์ สามารถ
สะสมเคล็ดลับและประสบการณ์การเดินทางมากมาย และการศึกษาข้อมูลจากการแบ่งบันของผู้รีวิว
หลากหลาย รีวิวยังสามารถเป็นประโยชน์ที่ช่วยประหยัดทั้งเวลาและเงินจํานวนมากในการจองตั๋ว
เครื่องบิน โรงแรม หรือทัวร์ท่องเที่ยว 
 5.2.3 เพ่ือการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 จากผลการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบ ชาว
เวียดนามมีความไว้วางใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับมาก และจากข้อมูลของการศึกษาพบ
ค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยสูงสุด ได้แก่ ชาวเวียดนามความรู้สึกม่ันใจใน
ความงดงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Thanh and Hoa 
(2013) ที่กล่าว่า เมื่อเกิดความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจในต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้คนมักจะยึดติดกับสิ่งนั้น
จนเกิดความรู้สึกและความคิดที่เชื่อว่าการกระทํานั้นถูกต้อง เป็นความจริง และเป็นไปได้ที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคต ดังนั้นชาวเวียดนามมีความรู้สึกมั่นใจในความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย
อาจเป็นเพราะว่า การได้พบเห็นเพื่อน ญาติพ่ีน้อง คนที่ใกล้ตัวจริง ๆ ได้พูดถึง แบ่งบันความรู้สึก
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทยอย่างจริงใจ นอกจากนั้นการรีวิวเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
ด้านธรรมชาติ เช่น ทะเล ป่าไม้ น้ําตก ทุ่งนา เป็นต้น และด้านวัฒนธรรม เช่น วัดโบราณ บ้านไทย
โบราณ เป็นต้น ผู้มีชื่อเสียงหรือผู้มีอิทธิพล (Influencer) เผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ได้ทําให้ชาว
เวียดนามมีความรู้สึกเชื่อและมั่นใจในความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยมากข้ึน ส่วน
ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ สถานที่พักหรือโรงแรมใน
ประเทศไทยปลอดภัยคุณภาพดี ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของ เฟรย่า อัลณาแฎฎี (2564) ที่ศึกษาเรื่อง 
ความคาดหวังและการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีต่อการให้บริการของโรงแรม 
3 ดาว จังหวัดอุดรธานี พบว่า นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีการับรู้ถึงความทํางานของ
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พนักงานที่มีคุณภาพ โรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี ให้ความสําคัญกับความสะอาดของ
ห้องพัก คุณภาพให้บริการมีความน่าเชื่อถือ จนทําให้นักท่องเที่ยวชาวไทยกับชาวต่างชาติเกิดความ
ไว้วางใจและความเชื่อถือในคุณภาพการให้บริการของโรงแรม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  
ซึ่งสูงกว่าความคาดหวังของผู้ใช้บริการอีกด้วย ถึงแม้มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เมื่อเที่ยบกับข้อคําถามอ่ืน ๆ 
แต่ยังอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่พักโรงแรมในประเทศไทยยังไม่
ครบถ้วนและหลากหลายทั้งในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ข่าวปลอมบนอินเทอร์เน็ตที่น่ากลัวและไม่
ปลอดภัย ข่าวเรื่องความลี้ลับในโรงแรม การถูกลักทรัพย์ในสถานที่พัก เป็นต้น หรืออาจเพราะว่า ผู้ที่
รีวิวเลือกใช้โรงแรมที่ราคาถูก อยู่ในพื้นที่ห่างไกลตัวเมือง จนทําให้ชาวเวียดนามยังไม่ทราบถึงคุณภาพ
และความปลอดภัยในโรงแรมในประเทศไทย 
 5.2.4 เพื่อศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม  
 จากผลการศึกษา พบชาวเวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดับมาก  
โดยตัวอย่างส่วนใหญ่จะเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัศมี 
ทองศรีเทพ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ําของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า นักท่องเที่ยวชาว
มาเลเซียมีความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยในอนาคตอยู่ในระดับมาก โดยมีความตั้งใจเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวที่เป็นจุดหมายปลายทางที่สําคัญที่สุดในแผนการท่องเที่ยวในอนาคต คืออําเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากในทุกข้อคําถาม ทั้งนี้อาจเพราะว่า ชาวเวียดนามมี
ความรู้สึกว่า การเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศไทยง่ายมาก สามารถจัดแผนการท่องเที่ยวเองได้ 
ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวแต่ละครั้งไม่สูงมากนัก และประเทศไทยจัดกิจกรรมด้านท่องเที่ยวที่สนุก 
แปลกตา ตื่นตาตื่นใจ ซึ่งชาวเวียดนามรู้สึกว่าการเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยเสมือนกับท่องเที่ยว
ภายในประเทศเวียดนาม เนื่องจากการเดินทางไม่ไกลมากจนเกินไป นอกจากนี้ รัฐบาลไทยมี
มาตรการเพ่ือกระตุ้นการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ และนโยบายเพ่ือสร้างความยั่งยืน มั่งคั่ง และยืดหยุ่น
ให้กับภาคท่องเที่ยวอย่างแท้จริงในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาว
เวียดนาม ณ ปัจจุบัน คือให้ความสําคัญกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนและสร้างสรรค์ ส่วนความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยที่มีคะแนนน้อยที่สุด คือท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยแม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเพ่ิมข้ึน
มากกว่าที่ประเทศอ่ืน ซึ่งมีความแตกต่างกับผลการวิจัยของ ฐิตาภา ตันติพันธุ์วดี (2565) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับไปเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทาง
ท่องเทีย่วจังหวัดภูเก็ต ช่วงการระบาดโควิด–19 พบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 
มีความเต็มใจจะจ่ายที่สูงขึ้นในช่วงการระบาดของโควิดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ทั้งนี้อาจเพราะว่า 
หลังการกระทบของโควิด-19 ทีร่ะบาดติดต่อมาหลายปี รายได้ลดลง และการใช้จ่ายต้องใช้อย่าง
ประหยัด ทําให้ชาวเวียดนามจึงต้องคิดถึงหลายปัจจัยก่อนที่จะเดินทางท่องเที่ยว โดยเฉพาะการ
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ท่องเที่ยวต่างประเทศ เช่น ราคาท่ีต้องใช้จ่ายทั้งหมดของการเดินทาง ข้อมูลด้านความปลอดภัยของ
จุดหมายปลายทางที่มีอยู่แล้ว และความคุ้มค่าของจุดหมายปลายทาง 
 5.2.5 เพื่อศึกษาความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยในการร่วมกันทํานายความ
ตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
 จากผลการศึกษา ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และ
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบตัวแปรอิสระ 2 ตัวที่
สามารถทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ นั่นคือ ภาพลักษณ์ประเทศไทย 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่ออนไลน์ ซึ่งสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศ
ไทยได้ร้อยละ 72.9 ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ชี้ว่าให้เห็น
ว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามอย่างมีนัยสําคัญระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
คอลเลอร์ (Kotler, 2000) คือภาพลักษณ์ที่ได้สร้างขึ้นมาในใจของผู้คนจากความเชื่อ ความนึกคิด 
และความประทับใจแล้ว จึงจะมีทัศนคติที่ดีและเกิดพฤติกกรรมการกระทําต่อสิ่งนั้นอย่างแน่นอน  
โดยภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับจุดหมายปลายทางทั้งหมดได้มีการพูดถึงจากการแบ่งปันความคิดและ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ในช่องทางสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหลาย (Electronic Platform) 
(Kietzmann & Canhoto, 2013) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Qaimari, Hassan, Dmour & 
Oqaily (2021) พบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ ส่วนการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบน อินเทอร์เน็ตมีผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยผ่านภาพลักษณ์ในฐานะเป็นปัจจัย
ไกล่เกลี่ย นอกจากนั้น ผลการวิจัยของ Tam & Duy (2021) ยังพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนสื่อสังคมออนไลน์และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วของผู้โดยสาร 
สายการบิน โดยภาพลักษณ์ทําหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ในความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจซื้อของลูกค้า ทั้งนี้อาจะเพราะว่า ใน
ปัจจุบันด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในยุค 5.0 ได้ทําให้ชาวเวียดนามมีแนวโน้ม
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว 
เช่น สถานที่ท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการของที่พักโรงแรม ร้านอาหาร การเดินทาง ค่าใช้จ่าย  
เป็นต้น ที่ได้โพสต์ เผยแพร่ และแบ่งบันบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างมากมาย 
นอกจากนั้น การใช้เครื่องมืออุปกรณ์และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ได้รับความนิยมในการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางและบริการการท่องเที่ยว เนื่องจากความสะดวกในการเข้าหา
ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและถูกต้องครบถ้วนได้ง่าย และอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยให้
นักท่องเที่ยวสามารถเปรียบเทียบ พิจารณาในหลาย ๆ มิติพร้อมกันด้วยตัวเองได้โดยไม่ต้องเสียเวลา
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มาก เช่น เรื่องของราคา คุณภาพบริการ ความคุ้มค่าของทัวร์ท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยว สถานที่พัก 
หรือร้านอาหาร เป็นต้น แล้วนําประโยชน์เหล่านั้นไปวางแผนการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับสภาพทั้ง
ทางเงิน ทางร่างกาย และจิตใจของตัวเองมากท่ีสุด 
 เนื่องจากว่าภาพลักษณ์ประเทศไทยในงานวิจัยครั้งนี้ได้แบ่งออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้านอารมรณ์และความรู้สึก ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ 
ภาพลักษณ์ด้านประชาชน และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ดังนั้น เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดของ
แต่ละข้อ พบว่า มีแค่ 3 ด้าน สามารถเข้ามาร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวของชาวเวียดนามได้ 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ซึ่ง
สามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ร้อยละ 66.4 ผลการ
วิเคราะห์สถิติเชิงพหุคูณชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนามอย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ เสมาทอง (2564) พบว่า 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านการรับรู้ ได้แก่ ความมีเสน่ห์ของแหล่งท่องเที่ยว สภาพแวดล้อมและ
สิ่งอํานวยความสะดวกในสถานที่ท่องเที่ยว และการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์ความเป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ด้าน
มาตรการการจัดการและป้องกันความเสี่ยงภัยในแหล่งท่องเที่ยว โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด 
ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเที่ยวอย่างมี
นัยสําคัญ ทั้งนี้อาจเพราะว่า ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรม และสถานที่ท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่แปลกใหม่กับสิ่งที่ชาวเวียดนามเคยพบเจอเป็นประจํา และแนวโน้มการท่องเที่ยวของชาว
เวียดนามอยากมาสัมผัสประสบการณ์กับวัฒนธรรมที่แตกต่าง แปลกจากวัฒนธรรมเดิมที่คุ้นเคย อาทิ 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณอย่างวัดและสํานักสงฆ์ การทําบุญตักบาตรยามเช้า การพายเรือทําบุญ
ไหว้พระตอนเช้า เทศกาลต่าง ๆ อย่างลอยกระทง สงกรานต์ ยี่เป็ง เทศกาลกินเจ (Vegetarian 
Festival) การเข้าพรรษา วิถีการใช้ชีวิตบนเรือ ตลาดน้ําที่มีการซื้อขายสินค้าบนเรือ เป็นต้น ตลอดจน
อยากสัมผัสประสบตากับท้องทะเลและชายหาดของประเทศไทยที่มีชื่อเสียงระดับโลกของไทย เช่น 
เกาะกระดาน ภูเก็ต หมู่เกาะพังงา หมู่เกาะพีพี เป็นต้น อีกทั้งการท่องเที่ยวผจญภัยบนภูเขาอย่างภู
กระดึง และเขาใหญ่ เป็นต้น ส่วนภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยชาวเวียดนาม อาจเป็นเพราะว่าการบริหารจัดการด้านความสงบเรียบร้อยและความ
ปลอดภัยของประเทศไทย ทั้งความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ความปลอดภัยทางการเดินทาง 
และความปลอดภัยทางสาธาณสุขอย่างโควิด-19 ที่ประเทศไทยสามารถบริหารจัดการได้อย่างดี จึงทํา
ให้ชาวเวียดนามรู้สึกปลอดภัย สามารถเยี่ยมชมและท่องเที่ยวได้ทุกที่อย่างมั่นใจ 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ 
และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” เพ่ือให้ผลการศึกษา
ในครั้งนี้เป็นประโยชน์สําหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยวไทยให้เป็นที่รู้จักและเป็นจุดหมายปลายทางท่ี
นิยมของชาวเวียดนาม ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งชาวเวียดนาม
ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญมากที่สุด ในเรื่องแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ในประเทศ
ไทยมีความน่าสนใจ รองลงมา คือความงดงาม ความเป็นธรรมชาติ ความน่าสัมผัสของสถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ได้แก่ ทะเล ป่าไม้ และน้ําตก เป็นต้น และถัดมา คือเรื่องความปลอดภัยของ
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ทั้งความปลอดภัยทางร่างกายและจิตใจระหว่างเดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศไทย จึงมีความตั้งใจจะเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยเพ่ือประสบการณ์จริง โดยเฉพาะ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ดังนั้นเพื่อให้ชาวเวียดนามมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศ
ไทยมากข้ึน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรทําการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ โดย
สร้างเนื้อหาเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยให้มีความน่าสนใจ ประทับใจ ถูกต้อง และครบถ้วนตามความเป็น
จริงของแหล่งท่องเที่ยวให้ชาวเวียดนามได้เห็นมากข้ึน เช่น สร้างเนื้อหาข้อมูลเกี่ยวกับวิถีชีวิตคนไทย
ที่มีการเปลี่ยนแปลงและมีความแตกต่างระหว่างในเมืองกับชนบท อีกทั้งควรจัดตั้งแหล่งให้ความรู้
เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยในประเทศเวียดนาม เช่น เทศกาลลอยกระทง สงกรานต์ เป็นต้น ผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ภายใต้โครงสร้าง Amazing Thailand เพ่ือส่งเสริมให้ชาวเวียดนามเกิดความ
ประทับใจในวัฒนธรรมไทยมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์ประเทศไทยที่ได้รับรู้ผ่าน
ภาพลักษณ์ของโรงแรม ที่พัก และการเดินทางท่ีสะดวกสบาย หรือแหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจอยู่ในระดับ
มาก แต่ในงานวิจัยครั้งนี้ชาวเวียดนามให้ความสําคัญน้อยที่สุด ดังนั้นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ควรทําการพัฒนามาตรฐานเกี่ยวกับท่ีพัก โรงแรมให้ได้มาตรฐานมากยิ่งขึ้น พร้อมกับทําการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์ผ่านผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) ของชาวเวียดนามให้รีวิวโรงแรมหรือสถานที่
พักในประเทศไทย เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามได้รับรู้ถึงคุณภาพของที่พักและทําให้ภาพลักษณ์
ประเทศไทยดีขึ้น 
 5.3.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยชาวเวียดนามส่วนใหญ่จะมีการรวบรวมข้อมูลการเดินทาง แหล่ง
ท่องเที่ยวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยทั้งหมด จากการอ่านรีวิวของผู้อ่ืนบนสื่อสังคมออนไลน์
ก่อนที่จะตัดสินใจเดินทางเพ่ือแน่ใจแหล่งท่องเที่ยวนั้น จะเป็นจุดหมายปลายทางที่ถูกต้องมากที่สุด 
ดังนั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรสร้างเพจออนไลน์ต่าง ๆ ที่มีคุณภาพเกี่ยวกับรีวิวการ
ท่องเที่ยวไทยให้เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับจากชาวเวียดนาม นอกจากนี้ควรมีการสร้างเนื้อหา
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และข่าวสารโดยให้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ของชาวเวียดนามมารีวิวการท่องเที่ยวประเทศไทย  
โดยเนื้อหาต้องมีความสร้างสรรค์ สดใหม่ ให้มีความโดดเด่น เข้าใจง่าย และน่าประทับใจเพื่อเป็นการ
สร้างความเชื่อม่ันให้แก่นักท่องเที่ยว ตลอดจนสร้างแคมเปญให้คนเวียดนามประกวดรีวิวการ
ท่องเที่ยวไทยผ่านสื่อออนไลน์ที่ชาวเวียดนามนิยม เพื่อให้ชาวเวียดนามมีการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ
ไทยมากข้ึน และมีความตั้งใจมาเท่ียวประเทศไทยสูงขึ้น 
 5.3.3 ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยชาว
เวียดนามส่วนใหญ่มีความรู้สึกม่ันใจในความงดงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยในระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด ดังนั้นเพ่ือให้ชาวเวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยมากยิ่งข้ึน การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรมีสร้างความไว้วางใจแก่ชาวเวียดนามในการเดินทางมาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย โดยมีการสื่อสารให้เห็นถึงมาตรการการควบคุม การป้องกันโรคบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
อย่างครบถ้วนและถูกต้อง ตลอดการเพ่ิมระดับมาตรฐานของสาธารณสุขของประเทศไทย อีกอย่าง
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรสร้างกลยุทธ์การนําเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงาม โดยให้ผู้มี
อิทธิพล (Influencer) ชาวเวยีดนามมารีวิวแหล่งที่สวยงาม รีวิวสถานที่พักโรงแรม และมีการสร้าง
เนื้อหาการรีวิวเกี่ยวกับสถานที่พักที่ถูกต้องตามความเป็นจริงและมีมาตรฐานระดับโลกมากยิ่งข้ึน 
 5.3.4 จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน์ สามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม ได้ร้อยละ 72.9 
และนอกจากนี้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้าน
กายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย สามารถร่วมทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยได้
ถึงร้อยละ 66.4 ดังนั้น จึงควรสร้างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ให้ชาวเวียดนาม โดย
เน้นการสร้างภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้าน โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรทําการสื่อสารกลยุทธ์ผ่าน 
ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) โดยให้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ชาวเวียดนามมารีวิว
แหล่งท่องเที่ยวไทย สร้างแคมเปญให้คนเวียดนามมาประกวดรีวิวเกี่ยวกับท่องเที่ยวไทย พร้อมกับ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยสร้างเนื้อหาภาพลักษณ์ประเทศไทยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
วัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยให้ดูโดดเด่น แตกต่าง และ
ตื่นตาตื่นใจมากข้ึน บนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างสร้างสรรค์และหลากหลาย โดยมีการ
บอกถึงประวัติความเป็นมาของเทศกาลต่าง ๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง การพรรษา การบวชเป็น
พระของชายไทย เป็นต้น ซึ่งให้ชาวเวียดนามรับรู้ถึงความหมายของแต่ละกิจกรรมเชิงวัฒนธรรมและ
ประเพณีของไทยมีความหมายอย่างไร ได้สืบทอดมายาวนานแค่ไหน และยังได้รับการรักษาเป็นอย่าง
ดี นอกจากนี้ ควรพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทยทางธรรมชาติโดยใช้เทรนด์รักษ์โลก 
รักษ์สิ่งแวดล้อม เป็นมิตรต่อธรรมชาติ เพื่อทําให้ชาวเวียดนามเห็นว่า แหล่งธรรมชาติประเภททะเล 
ป่าไม้ และน้ําตกในประเทศไทยสะอาด ได้รับการอนุรักษ์และปกป้องเป็นอย่างดี ส่วนภาพลักษณ์ 
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ด้านความปลอดภัยในประเทศไทย ควรเผยแพร่มาตรการการปกป้องความปลอดภัย ความเป็น
ส่วนตัวนักท่องเที่ยวต่างชาติ อาทิ ทําข่าวการให้ความช่วยเหลือนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ประสบกับ
ภัยร้าย ตั้งศูนย์ช่วยเหลือนักท่องเที่ยวในทุกพ้ืนที่ของสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือให้ชาว
เวียดนามได้เห็นและเกิดความพึงพอใจและความประทับใจในการท่องเที่ยวประเทศไทยมากยิ่งข้ึน 
โดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมไทย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และ
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ
สําหรับงานวิจัยในอนาคต ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้นการวิจัย
ครั้งต่อไปควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพ และเนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยและ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์สามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยถึง
ร้อยละ 72.7 จึงควรศึกษาหาความต้องการเชิงลึกและทําความเข้าใจถึงภาพลักษณ์ประเทศไทยมาก
ขึ้น เพื่อนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้สําหรับการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์สําหรับส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 5.4.2 จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนสื่อออนไลน์สามารถทํานายความตั้งใจได้ร้อยละ 72.7 ซึ่งยังมีตัวแปรอื่น ๆ ที่สามารถทํานายตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยได้ ดังนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยเพิ่มเติม เช่น ทัศนคติ การรับรู้ ความพึงพอใจ ปัจจัยแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
อิทธิพลของแรงจูงใจ หรือผู้มีอิทธิพล เป็นต้น เพ่ือศึกษาการร่วมกันทํานายความตั้งใจท่องเที่ยว
ประเทศไทยต่อไป 
 5.4.3 งานศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์โดยรวม
เท่านั้น ยังไม่มีการเปรียบเทียบกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ระหว่างช่องทางบนโลก
ออนไลน์ (Platform) ดังนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบผลการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนสื่อออนไลน์โดยรวมกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีการวิเคราะห์แบบเฉพาะเจาะจงของแต่ละ
ช่องทางบนสื่อออนไลน์ที่เป็นที่นิยมของชาวเวียดนาม เช่น Facebook, Zalo, Tiktok, Youtobe 
เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์ในการเก็บข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามให้ความสนใจ 
นําผลการศึกษามาใช้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพ
ในการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายชาวเวียดนามต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 
 เนื่องจากตัวอย่างเป็นชาวต่างชาติ คือ ประชาชนชาวเวียดนาม จึงแบบสอบถามที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ได้แปลเป็นภาษาเวียดนามเพ่ือความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยข้อคําถามได้
แปลจากภาษาไทยตรงตามข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 

 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านหนึ่งข้อเท่านั้น (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 
1. คุณอาศัยอยู่ภาคไหนของประเทศเวียดนาม 
 O ภาคเหนือ 
 O ภาคกลาง 
 O ภาคใต้ 
2. เพศ 
 O ชาย 
 O หญิง 
3. อายุ 
 O ต่ํากว่า 25 ปี 
 O 25–34 ปี 
 O 35–44 ปี 
 O 45–55 ปี 
 O มากกว่า 55 ปี 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 5 ส่วนดังนี ้
ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษ์ประเทศที่ของชาวเวียดนาม 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับลเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม
ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
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4. ระดับการศึกษา 
 O จบการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี 
 O กําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 
 O จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 O จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 O นักเรียน/นักศึกษา 
 O ข้าราชการ 
 O พนักงานบริษัทเอกชน 
 O รับจ้าง (Freelance) 
 O เกษตรกร 
 O เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 O ต่ํากว่า 10 ล้านโด่ง 
 O 10 ล้าน–29 ล้านโด่ง 
 O 30 ล้าน–59 ล้านโด่ง 
 O 60 ล้าน–89 ล้านโด่ง 
 O มากกว่า 90 ล้านโด่ง 
7. ท่านเปิดรับสื่อสังคมออนลไน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในช่องทางใดมากท่ีสุด 
 O เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 O อินสตราแกรม (Instragram) 
 O ซาโล (Zalo) 
 O ยูทูป (Youtube) 
 O ไอวีวู (Ivivu) 
8. ท่านเคยไปเที่ยวต่างประเทศมาแล้วกี่ครั้ง (โปรดระบุเป็นตัวเลข): 
.....................................................................................  
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษ์ประเทศของชาวเวียดนาม 
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท 
(Likert) มีตัวเลือก 4 ระดับ ซึ่งแตล่ะข้อมีเกณฑ์การให้คะแนนตรงกับความคิดเห็น ดังนี้ 
 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 
 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด  
 

ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัย
จากการถูกทําร้ายร่างกาย 

    

2. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัย
จากการถูกรังแกทางจิตใจ (Bully) สามารถท่องที่ยว
ได้อย่างสบายใจ 

    

3. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัย
จากการถูกโจรกรรมทรัพย์สิน 

    

4. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัย
จากการถูกเอาเปรียบต่อค่าบริการด้านอาหาร  
ที่พักและการเดินทาง 

    

5. ท่านคิดว่าหากไปเที่ยวประเทศไทยจะปลอดภัย
จากภัยธรรมชาติ 

    

6. ท่านคิดว่าคนไทยมีรอยยิ้มที่จริงใจ     

7. ท่านคิดว่าคนไทยเป็นมิตรกับชาวต่างชาติ     

8. ท่านคิดว่าคนไทยใจกว้างกับนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 

    

ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก 
9. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการเดินทาง
ภายในประเทศที่สะดวกสบาย 
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ข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

10. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีการบริการจัดการการ
ท่องเที่ยวอย่างครบถ้วน ครบวงจร 

    

11. ท่านรู้สึกว่าประเทศไทยมีโรงแรมหรือที่พักมี
คุณภาพตามมาตรฐานสากล 

    

12. ท่านรู้สึกชื่นชอบในรสชาติอาหารไทย     

13. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีสถานที่ท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่หลากหลาย 

    

14. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีทะเลที่สวยงามน่าสัมผัส     

15. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีน้ําตกท่ีสวยงามน่าสัมผัส     
16. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีแหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ     

17. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีป่าไม้หรือภูเขาท่ีสวยงาม
น่าสัมผัส 

    

18. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรมที่น่าสนใจ 

    

19. ท่านคิดว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่มี
ประวัติศาสตร์ที่ยาวนานน่าค้นหา 

    

20. ท่านคิดว่าคนไทยมีวิถีชีวิตที่น่าสนใจสําหรับ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ 

    

21. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีเทศกาลทางวัฒนธรรมที่
น่าสนใจตลอดทั้งปี 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ (E-WOM) 
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ 
เพ่ือค้นหาจุดหมายปลายทางที่ต้องการเดินทาง 

    

2. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ 
เพ่ือวางแผนการท่องเที่ยวของประเทศจุดหมาย
ปลายทาง  

    

3. ท่านอ่านรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
เพ่ือให้แน่ใจว่าเลือกจุดหมายปลายทางท่ีถูกต้อง 

    

4. ท่านรวบรวมข้อมูลจากรีวิวออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวก่อนการเดินทางเพ่ือสร้างความมั่นใจ
ก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง 

    

5. ท่านโพสต์ขอคําแนะนํานักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ 
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวของประเทศจุดหมายปลายทาง
บนสื่อออนไลน์ 

    

6. ท่านได้รวบรวมข้อมูลการท่องเที่ยวประเทศ
จุดหมายปลายทางจากการรีวิวออนไลน์ก่อนตัดสินใจ
เดินทาง 

    

7. หากท่านไม่อ่านรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 
คนอ่ืน ๆ ท่านจะไม่เดินทางเพราะกังวลใจต่อการ
ท่องเที่ยว 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย 
ของชาวเวียดนาม 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านมีความรู้สึกมั่นใจในความงดงามของแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทย 

    

2. ท่านมีความม่ันใจในความถูกต้องของข้อมูลที่
เผยแพร่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

    

3. ท่านมั่นใจว่าสถานที่พักหรือโรงแรมในประเทศ
ไทยปลอดภัยคุณภาพดี 

    

4. ท่านมีความม่ันใจถึงมาตรการการให้บริการ 
ของระบบการเดินทางสาธารณะ 

    

5. ท่านมั่นใจถึงมาตรการการให้บริการในการ 
ทํากิจกรรมต่าง ๆ ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 

    

6. ท่านมั่นใจถึงมาตรการการป้องกันโรคโควิด-19 
ของประเทศไทย 

    

 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
 

ความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทย 
ของชาวเวียดนาม 

มากที่สุด 
(4) 

มาก 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านจะเดินทางไปเที่ยวประเทศไทยในอนาคต     

2. ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยในอนาคตหากทุก
อย่างเป็นไปตามท่านคิด 

    

3. ท่านตั้งใจไปเที่ยวประเทศไทยมากกว่าประเทศ 
อ่ืน ๆ 

    

4. ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทย 
แม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเพ่ิมข้ึนมากกว่าที่ประเทศอ่ืน 

    

** ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ** 
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