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บทคัดย่อ 
 

 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราช
อาณาจักร ที่มีต่อสถานการณ์โรคระบาดของประเทศไทย 2) ศึกษาความคุ้มค่าต่อการมาเยือนของนักท่องเที่ยว                   
3) เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่าง เพศ อายุ รายได้  กับความพึงพอใจต่อการท่องเที่ ยวในประเทศไทย                          
ของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร ผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามที่สมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่าง
ประเทศละ 400 คน 3 ประเทศ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 1,200 คน วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้ค่าสถิติ 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานทางสถิติวิเคราะห์ด้วยการทดสอบ                   
ค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยว ฝรั่งเศส และเยอรมัน                           
มีความเห็นว่า สถานการณ์การเมืองของไทยมีความเชื่อมั่นที่มีต่อสถานการณ์โรคระบาด ต่อนักท่องเที่ยว                      
สหราชอาณาจักรร้อยละ 90  2) ความคุ้มค่าต่อการมาเยือนของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน รับรู้ว่าการเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศไทยในครั้งนี้คุ้มค่ามาก 3) นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน ที่มีเพศ อายุ รายได้ ที่แตกต่างกัน 
มีความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

ค าส าคัญ : ความเชื่อมั่น, ความคุ้มค่า, การท่องเที่ยวไทย, สถานการณ์โควิค-19 
 

Abstract 
 

 The objectives of the research are 1) to study the confidence of French, German,                     
and United Kingdom tourists regarding the epidemic situation in Thailand. 2) to study the 
worthiness of visiting tourists. It was found that French, German, and United Kingdom tourists                   
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3) to study Differences between gender, age, income, and satisfaction with tourism in Thailand 
among French, German, and United Kingdom tourists. The researcher collected complete 
questionnaires from a sample group of 400 people in each of the 3 countries. The total sample 
group was 1,200 people. Data from the questionnaires were analyzed using statistical values 
such as percentage, mean, and standard deviation. And test the statistical hypotheses by        
testing the average of 2 groups of samples. The results of the research found that 1) the 
confidence of French and German tourists were of the opinion that the political situation                    
of Thailand has confidence in the disease situation. scourge to UK tourists 90 percent                        
2) The value of the visit for French and German tourists perceived that this trip to Thailand              
was very worthwhile. 3) French and German tourists with different genders, ages, and incomes 
There is no difference in satisfaction with vacations in Thailand. Statistically significant 0.05 
 

Keywords : Confidence, Value for money, Thai tourism, Covid-19 situatio 
 

บทน า 
 

 จากการที่คณะกรรมการศูนย์บริหารสถานการณ์โควิด -19 (ศบค.) มีมติให้ขยายระยะเวลาอาศัย                         
ในไทยให้กับชาวต่างชาติจากประเทศที่ ได้รับการยกเว้นวีซ่า ให้อยู่ ในไทยได้นานขึ้น  จากไม่ เกิน 30 วัน                             
เป็นไม่เกิน 45 วัน และขยายเวลาให้กับผู้ที่มาขอวีซ่าหน้าด่าน (Visa on Arrival: VoA) จากไม่เกิน 15 วัน                          
เป็นไม่เกิน 30 วัน ตั้งแต่วันที่  1 ต.ค. 2565 ถึง 31 มี.ค. 2566 ท าให้นักท่องเที่ยวอยู่ในไทยนานขึ้น มีการ                      
ใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น โดยมีปัจจัยสนับสนุนการปลดล็อคมาตรการเดินทางเข้าไทย (พงษ์พิพัฒน์ เสน่ห์ดี , 2565)                     
การยกเลิกการลงทะเบียนผ่านระบบไทยแลนด์พาส (Thailand Pass) และข้อก าหนดการซื้อประกันสุขภาพ                     
ก่อนเข้าไทย ตั้งแต่วันที่  1 ก.ค. 2565 เป็นต้นไป ประกอบกับมีการเปิดเที่ยวบินใหม่และการกลับมาเปิด                     
เที่ยวบินที่เคยระงับท าการบินในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 โดยเฉพาะเส้นทางบินที่มาจากภูมิภาค
อาเซียน เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ และเอเชียใต้ (วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ สิปปวิชญ์ วงศ์สุวัฒน์ และศิริกัญญา                         
ทองเส้ง, 2565) 
 ขณะเดียวกัน การผ่อนคลายมาตรการขากลับเข้าประเทศของตลาดในภูมิภาคอเมริกา เอเชีย                          
และแปซิฟิกใต้ ช่วยให้บรรยากาศในการเดินทางเข้าไทยผ่อนคลายมากยิ่งขึ้น เช่น สหรัฐ และนิวซีแลนด์                               
อีกทั้ งมีการยกเลิกใช้ผลการตรวจหาเชื้อเป็นลบก่อนเดินทางเข้าประเทศจีน และกรมการบินพลเรือน                            
ของจีนอนุญาตให้สายการบินประเทศต่าง ๆ รวมถึงประเทศไทย สามารถบินเข้าประเทศจีนได้สัปดาห์                             
ละ 2 เที่ยวบิน ด้านประเทศฮ่องกงลดเวลากักตัวในโรงแรมเหลือ 3 วัน จากเดิม 7 วัน และสังเกตตนเอง                            
4 วัน (ขนิษฐา สร้อยทอง บุษรา พวงสมบัติ นัทธีรา สรรมณี และกมลชนก พานิชการ, 2565) 
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 นอกจากนี้ มีการเปิดรับนักท่องเที่ยวประเทศเพ่ือนบ้านผ่านด่านชายแดนทางบกของไทยทั่วประเทศ      
และกรมการท่องเที่ยวไทย ได้ด าเนินกิจกรรมส่งเสริมด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ้นการเดินทาง    
ของนักท่องเที่ยวอาเซียน อินเดีย ซาอุดิอาระเบีย ที่ส าคัญตลาดหลักของไทยมีแผนกลับมาเปิดเที่ยวบินตรงเข้าไทย
ในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว เช่น ตลาดรัสเซีย มีเที่ยวบินเส้นทาง มอสโก-ภูเก็ต 7 เที่ยวบิน/สัปดาห์ เริ่มต้นวันที่                  
30 ต.ค. 2565 และ ตลาดแคนาดา มีเที่ยวบินเส้นทาง แวนคูเวอร์-กรุงเทพฯ 4 เที่ยวบิน เริ่มวันที่ 1 ธ.ค. 2565 
อีกทั้งการเป็นเจ้าภาพจัดประชุมเอเปค 2022 ของประเทศไทยระหว่างวันที่ 16-18 พ.ย. 2565 ช่วยส่งเสริม                  
ความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติด้วย (ธนพล รุ่งเรือง, 2565) 
 อย่างไรก็ตาม ยังคงต้องติดตามประเด็นส าคัญที่อาจเป็นอุปสรรคต่อการขยายตัวของนักท่องเที่ยว             
คือ สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 กลายพันธุ์ เป็นสายพันธุ์ย่อยทั้งในไทยและในต่างประเทศ                         
แนวโน้มการระบาดโรคฝีดาษลิงลุกลามไปหลายประเทศทั่วโลก อาจท าให้มีการกลับมายกระดับมาตรการ                     
การเดินทางระหว่างประเทศเข้มงวดขึ้น (อนุชิดา ชินศิรประภา, 2564) รวมถึงการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลก                
จากสงครามรัสเซีย-ยูเครน ที่ยืดเยื้อและไม่มีทีท่ายุติ อาจส่งผลกระทบต่อการชะลอตัวของเศรษฐกิจทั่วโลก                    
ราคาน้ ามันและอาหารปรับตัวสูงขึ้น ผลักดันให้อัตราเงินเฟ้อในปีนี้ เพ่ิมสูงขึ้นต่อเนื่อ ง ท าให้นักท่องเที่ยว                     
ระมัดระวังการใช้จ่ายเนื่องจากค่าครองชีพที่สูงขึ้น รวมทั้งประเด็นความขัดแย้งระหว่างประเทศ อาทิ กรณี                       
ความตึงเครียดทางการเมืองระหว่างสหรัฐ -จีน อาจบั่นทอนความเชื่อมั่นและบรรยากาศการเดินทาง                             
หากสถานการณ์ความขัดแย้งทวีความรุนแรงขึ้น จากประเด็นปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา                   
ความเชื่อมั่นและความคุ้มค่าของนักท่องเที่ยวต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราช
อาณาจักร ที่มีต่อสถานการณ์โรคระบาดของประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค์ 
 

 1. เพ่ือศึกษาความเชื่อมั่นต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร                  
ที่มีต่อสถานการณ์โรคระบาดของประเทศไทย 
 2. เพ่ือศึกษาความคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
 3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างเพศ อายุ รายได้ กับความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทย                
ของนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

 ความเชื่อมั่นและความคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยว
ของไทยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสกับเอกลักษณ์ต่างๆ ของแบรนด์สินค้า                  
เช่น การมีประสบการณ์ท่องเที่ยวในประเทศไทย สัมผัสกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตแบบไทย ตามทัศนะของ                   
Davis (2002) อ้างถึงในธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) กล่าวถึงการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ                  
แบรนด์สินค้าหรือการที่ลูกค้าได้สัมผัสกับแบรนด์สินค้า ดังนี้ 1) จุดสัมผัสแบรนด์ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์                 
ก่อนการซื้อ เป็นจุดสัมผัสที่ลูกค้าใช้ เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาก่อนที่จะตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้น                              
2) จุดสัมผัสแบรนด์ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์ขณะซื้อ เป็นจุดสัมผัสที่ผู้บริโภคมีโอกาสพบหรือติดต่อด้วย ในขณะ
ระหว่างด าเนินการซื้อหรือใช้บริการ และ 3) จุดสัมผัสแบรนด์ที่ก่อให้เกิดประสบการณ์หลังการซื้อ เป็นจุดสัมผัส              
ที่ผู้บริโภคจะได้พบเจอหรือติดต่อด้วยหลังจากที่ได้ใช้บริการสินค้าหรือบริการนั้นไปแล้ว ดังนั้นการสร้าง
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวจึงเปรียบเสมือนการสร้างแบรนด์สินค้าที่ต้องสร้างให้แตกต่างจากคู่แข่ง กล่าวคือ 
การสร้างแบรนด์สถานที่จะต้องสื่อถึงเอกลักษณ์และความแตกต่างของสถานที่นั้น  เมื่อเปรียบเทียบกับสถานที่อ่ืน 
แบรนด์สถานที่จึงนับเป็นกลยุทธ์หนึ่งในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวในสถานที่นั้น ทั้งนี้การสร้างแบรนด์
สถานที่จะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวผู้มาสัมผัส ก่อให้เกิดความทรงจ า                     
ที่ดีต่อสถานที่นั้น สามารถจดจ าเอกลักษณ์ของสถานที่ เกิดการมาเยือน และเกิดการบอกต่อ สิ่งเหล่านี้จะสามารถ
สร้างความยั่งยืนให้กับแบรนด์สถานที่ นอกจากนี้การสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์สถานที่ไปยังนักท่องเที่ยว                   
ทั่วทุกมุมโลกได้รับรู้ถึงสถานที่ และเอกลักษณ์ของสถานที่นั้น เป็นอีกปัจจัยส าคัญในการสร้างสร้างแบรนด์สถานที่
ให้ประสบความส าเร็จ Davis (2002) อ้างถึงในธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) 
 สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้มีผู้ติดเชื้อเป็นจ านวนมากทั่วโลก ส่งผลกระทบ     
ต่อการท่องเที่ยวในประเทศไทยและระหว่างประเทศ รวมทั้งท าให้พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
เปลี่ยนไป โดยค านึงถึงความปลอดภัยด้านสุขภาพอนามัยมากยิ่งขึ้น ซึ่งพฤติกร รมนักท่องเที่ยวชาวไทย                           
หลังสถานการณ์โควิด-19 ได้เปลี่ยนแปลงไป 3 รูปแบบ คือ 1) เดินทางท่องเที่ยวในประเทศเป็นอันดับแรก                       
2) เดินทางท่องเที่ยวระยะใกล้สามารถเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว และ 3) เดินทางท่องเที่ยวในสถานที่                         
ท่องเที่ยว Unseen ผู้คนไม่พลุกพล่าน อย่างไรก็ดีหลังสถานการณ์โควิด 19 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวยังมี                           
ความท้าทายในการปรับวิถีการด าเนินธุรกิจใหม่ (New Business Norms) เพ่ือเป็นการสร้างความเชื่อมั่น                         
ให้กับผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย                     
(บริสุทธิ์ แสนค า, 2564) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร ที่เดินทาง      
เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในช่วงเดือนมกราคม-มีนาคม 2565 ซึ่งมีกลุ่มประชากรที่เป็นนักท่องเที่ยว                          
ชาวฝรั่งเศส จ านวน 236,245 คน เยอรมัน จ านวน 229,332 คน และสหราชอาณาจักร จ านวน 220,635 คน 
โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยการเปิดตาราง Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อน 5% 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประเทศละ 400 ตัวอย่าง 
 2. สร้างเครื่องมือในการวิจัยเพ่ือศึกษาความเชื่อมั่น และความคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยว
ที่มีต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทย การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่พัฒนามาจากโครงการศึกษาภาพลักษณ์ 
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวต่างชาติ จัดท าโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย                 
ปี พ.ศ. 2565 (บริสุทธิ์ แสนค า, 2564) โดยมีการระดมผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว นักธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยว นักวิชาการด้านสื่อสารมวลชน นักการตลาดที่ท างานด้านการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือค้นหา
ประเด็นในการอธิบายภาพลักษณ์ประเทศไทย (Thailand Image Attributes) และก าหนดค าอธิบายลักษณะ
ภาพลักษณ์ประเทศไทย พร้อมทั้งมีการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวใน 3 ประเทศ ได้แก่ ฝรั่งเศส เยอรมัน สหราช
อาณาจักร ประเทศละ 50-65 คน แบ่งเป็นเคยมาประเทศไทย (Experience Based) และไม่เคยมาประเทศไทย 
(Perception Based) เพ่ือยืนยันคุณลักษณะเรื่องความเป็น ไทย ‘Thainess’ และอัตลักษณ์ ที่ โดด เด่น                           
และถ่ายทอดประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจและคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือนและท่องเที่ยว
ประเทศไทยแต่ละครั้ง  
 แนวคิดหลัก 7 Wonder of Amazing Thailand พัฒนามาจากงานของธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล 
กิมภากรณ์ (2558) โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย                    
ในครั้งนี้ จากนั้นจึงน าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Index                     
of item objective congruence : IOC) และความถูกต้องของภาษา ได้ค่า IOC ของแบบสอบถาม 0.88 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ ค้นหากลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่ม แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
ด้วยวิธีการหากลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ด าเนินการเก็บข้อมูลในพ้ืนที่ระหว่าง
เดือนมกราคมถึงมีนาคม 2565 
 จัดท าแบบส ารวจ 3 กลุ่ม ประเทศละ 400 ตัวอย่าง เป็นจ านวนทั้งสิ้น 1,200 ชุด แจกจ่ายให้กับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูลภาคสนาม ตามช่วงเวลา และสถานที่ ซึ่งแสดงในตารางที่ 1                           
ได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวน 967 ชุด คิดเป็นร้อยละ 80.5 ของแบบส ารวจที่ได้รับกลับคืนมาทั้งหมด          
จากนั้นน าผลการส ารวจมาวิเคราะห์เข้าโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ เพ่ือหาค่าสถิติที่ใช้ในการบรรยาย
คุณลักษณะของข้อมูล   
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ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว ฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
 

 

ล าดับ
ที่ 

 

กลุ่ม
ประเทศ 

 

ส่งแบบ
ส ารวจ 

 

จ านวน 
ที่ได้รับ 

สถานที่เก็บ
ข้อมูล 

เชิงส ารวจ 

 
แบบสอบถาม 

 

ระยะเวลา 
ด าเนินการ 

1 ฝรั่งเศส 400 167 ปารีส ภาษาอังกฤษ มกราคม – ธันวาคม 
2565 

2 เยอรมัน 400 400 เบอร์ลิน ภาษาอังกฤษ มกราคม – ธันวาคม 
2565 

3 สหราช
อาณาจักร 

400 400 ลอนดอน ภาษาอังกฤษ มกราคม – ธันวาคม 
2565 

 รวม 1,200 967    
                                                                                    

 4. การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิตเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าความถี่ ( Frequency)                  
ค่าร้อยละ (Percentage) สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานใช้การทดสอบค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ของ 2 กลุ่มตัวอย่างอิสระต่อกัน  (Independent Sample t-test) ค่าสถิติ เหล่านี้                      
จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์และแปลผลตามวัตถุประสงค์ และสมมติฐานของการวิจัย ดังแสดงในตารางที่ 2-4 
 

ตารางที่ 2 แสดงความพึงพอใจกับการมาเยือนประเทศไทยของนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
 
 

ล าดับที ่ โดยภาพความเชื่อม่ันและความ
พึงพอใจกับการมาเยือนประเทศ
ไทยในระดบัใด?  

ฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1 ไม่พึงพอใจอย่างยิ่ง 6 3.5 9 2 1 0.2 
2 ไม่พึงพอใจ 3 2 24 6 - - 
3 ปานกลาง 76 45.5 166 42 32 8 
4 พอใจมาก 69 41 129 32 248 62 
5 พอใจมากที่สุด 13 8 72 18 119 29.8 
 รวม 167 100 400 100 400 100 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า นักท่องเที่ยวประเทศฝรั่งเศสและเยอรมันส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในการมาเยือน
ประเทศไทยอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 45.50 และ 42.00 ตามล าดับ ส่วนสหราชอาณาจักรมีความ              
พึงพอใจในการมาเยือนประเทศไทยในระดับพอใจมาก คิดเป็นร้อยละ 62 
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ตารางที่ 3 แสดงความคุ้มค่ากับเวลาและความพยายามการมาเยือนประเทศไทยกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส 
เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
 
 

ล าดับ
ที่ 

การมาเยือนครั้งนี้คุ้มค่ากับ
เวลา และความพยายาม 
ของคุณหรือไม่? 

ฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1 ไม่คุ้มค่าอย่างทีสุ่ด 19 12 32 8 2 0.5 
2 ไม่คุ้มค่า 38 23 108 27 - - 
3 คุ้มค่าปานกลาง 24 14 104 26 208 52 
4 คุ้มค่ามาก 72 43 111 28 131 32.75 
5 คุ้มค่าอย่างที่สุด 14 8 45 11 59 14.75 
 รวม 167 100 400 100 400 100 

  

 จากตารางที่3 พบว่าการมาเยือนครั้งนี้คุ้มค่ากับเวลา และความพยายามการมาเยือนประเทศไทย             
กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร กับนักท่องเที่ยวฝรั่งเศสและนักท่องเที่ยวเยอรมัน
คุ้มค่าในระดับมาก โดยมีจ านวนร้อยละ 43 และ 28 ตามล าดับ โดยนักท่องเที่ยวสหราชอาณาจักร คุ้มค่าอย่างมาก
ที่สุดการมาเยือนครั้งนี้คิดเป็นร้อยละ 52 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

  วารสารมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหามกฏุราชวิทยาลัย ปีที่ 15 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2566 

34 

ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตัวอย่างอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ฝรั่งเศส 
เยอรมัน สหราชอาณาจักร 

ฝรั่งเศส  N Mean SD t p value * 
เพศ ชาย  57 3.35 6.94 -1.472 .143  

 หญิง  110 3.55 .863    
อาย ุ มากกว่า > 40  37 3.65 .588 1.443 .151  

 น้อยกว่า < 40 130 3.43 .862    
รายได ้ มากกว่า > 45,000  112 3.56 .789 1.908 .058  

 น้อยกว่า < 45,000 55 3.31 .836    
เยอรมัน  N Mean SD t p value  

เพศ ชาย  189 3.69 .895 2.262 .024*  
 หญิง  211 3.48 .948    

อาย ุ มากกว่า > 40  148 3.76 .906 3.105 .002*  
 น้อยกว่า < 40 252 3.47 .925    

รายได ้ มากกว่า > 45,000  235 3.68 .909 2.567 .011*  
 น้อยกว่า < 45,000 165 3.44 .939    

สหราช
อาณาจักร 

 N Mean SD t p-value  

เพศ ชาย  162 4.18 .567 -.856 .393  
 หญิง  238 4.23 .617    

อาย ุ มากกว่า > 40  167 4.24 .623 .887 .403  
 น้อยกว่า < 40 233 4.19 .579    

รายได ้ มากกว่า > 15,000  129 4.28 .625 1.599 .111  
 น้อยกว่า < 15,000 271 4.18 .582    

 

*มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4 พบว่าเพศ อายุ รายได้กับความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่านักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน                            
ที่มี เพศ อายุ รายได้ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน ในขณะที่
นักท่องเที่ยวเยอรมันที่มีเพศ อายุ และรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทย                          
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิจัย 
 

 จากวัตถุประสงค์ 1 การวิเคราะห์การมาเยือนครั้งนี้คุ้มค่ากับเวลาและความพยายามของกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร พบว่านักท่องเที่ยวสหราชอาณาจักรมีความพึงพอใจมาก                        
สูงสุด  
 จากวัตถุประสงค์ 2 ศึกษาความคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือนของนักท่องเที่ยวพบว่านักท่องเที่ยวสหราช
อาณาจักรคุ้มค่าอย่างที่สุด  
 ตามวัตถุประสงค์ 3 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศ อายุ รายได้กับความพึงพอใจต่อการ
พักผ่อนในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร  ผลการทดสอบสมมติฐาน                        
พบว่านักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน ที่มีเพศ อายุ รายได้ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการพักผ่อน                             
ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน ในขณะที่นักท่องเที่ยวเยอรมันที่มีเพศ อายุ และรายได้ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
ต่อการพักผ่อนในประเทศไทยแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
 

อภิปรายผล 
 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่านักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักรที่เดินทาง                       
เข้ามาประเทศไทยในช่วงเดือนมกราคมถึงมีนาคมปี พ.ศ. 2565 ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มีฐานะระดับ B+ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  มีการใช้จ่ายเพ่ือการเดินทางท่องเที่ยวมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป ดังนั้น
นักท่องเที่ยวกลุ่มฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร จึงเป็นอีกกลุ่มเป้าหมายที่ภาครัฐไม่ควรมองข้าม                              
โดยภาพรวมนักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร มีความเชื่อมั่นต่อเสถียรภาพของประเทศไทย                    
และมีความเห็นตรงกันว่าประเทศไทย คือ ศูนย์กลางของประเทศที่เป็นจุดหมายปลายทางในอาเซียน อย่างไร                
ก็ตามนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส ร้อยละ 35 เยอรมัน  ร้อยละ 32 มีความเห็นว่าสถานการณ์ในประเทศไทย                         
ยังไม่มีเสถียรภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับนิภาวรรณ เจริญลักษณ์  เนตรตะวัน โสมนาม ภาณิกานต์ คงนันทะ                         
วงษ์สิริ เรืองศรี และเริงวิชญ์ นิลโคตร (2565) นอกจากนี้นักท่องเที่ยวกลุ่มฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร                    
ยังยึดติดกับใต้แนวคิด ‘มหัศจรรย์ประเทศไทย’ (Amazing Thailand) ที่มีความงดงามของสิ่งมหัศจรรย์                         
ทางธรรมชาติ ในขณะที่ภาพลักษณ์การท่องเที่ยววิถีไทยไม่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้                            
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสร้างความเชื่ อมั่นและกระตุ้นการมาเยือนของนักท่องเที่ยว                          
กลุ่มนี้ภายใต้แคมเปญเที่ยววิถีไทย ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์    
การท่องเที่ยวไทยให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ซึ่งส่วนใหญ่เดินทางเข้ามาประเทศไทย
มากกว่า 2 ครั้ง นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่า 10 ครั้ง  จึงจัดอยู่ในฐาน                      
ลูกค้าที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว (Repeater) กลยุทธ์การตลาดที่ใช้กับลูกค้ากลุ่มนี้จะต้องมุ่งสร้าง                      
แรงจูงใจให้ เดินทางมาเที่ยวซ้ า พร้อมกับกระตุ้นให้ใช้จ่ายเพ่ิมขึ้นโดยน าเสนอสินค้าเชิงประสบการณ์ที่                           
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เพ่ิมมูลค่าโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร มองว่าประเทศไทยมีการพัฒนา                   
การท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย เช่น การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยว                   
เชิงกีฬา การท่องเที่ยวเชิงนวัตวิถี นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีศักยภาพการซื้อสูงซึ่งสอดคล้องกับพัชรินทร์ บุญนุ่น                      
ทัชชญา สังขะกูล, สาทินี วัฒนกิจ, ปิยาภรณ์ ธุระกิจ จ านงและนันทชัย ชูศิลป์ (2565) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ความคุ้มค่าต่อการกลับมาเยือน  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะควรเร่ง                 
พัฒนากลยุทธ์การตลาด เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นการสร้างรูปแบบ
กิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ กระตุ้นให้ชุมชนจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยยึดหลักคุณภาพ การรักษาสิ่งแวดล้อม                 
มีการจัดการขยะในชุมชน และใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยว            
ซึ่งสอดคล้องกับณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร์ และรุ่งทิวา ชูทอง (2565) เน้นการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เช่น การ                     
เยี่ยมชมวิถีชุมชนนวัตวิถีและท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การซื้อสินค้าที่ระลึกเกี่ยวกับวิถีชุมชนในแต่ละท้องถิ่น                           
การเพ่ิมรายจ่ายของนักท่องเที่ยว เช่น กระตุ้นการมาเยือนซ้ าของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  จ านวนวันเข้าพัก                                
ที่มากขึ้น เพ่ิมการกระจายตัวของแหล่งท่องเที่ยวให้มากขึ้นซึ่งสอดคล้องกับปริญญา นาคปฐม และสิทธิชัย        
สวัสดิ์แสน (2565) 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่าเปรียบเทียบความแตกต่างต่อการพักผ่อนในประเทศไทย              
ของนักท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ท่องเที่ยววิถีไทยมีความพึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทยแตกต่างกัน 
ดังนั้นธุรกิจสุขภาพและความงามที่มีกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันเป็นลูกค้า ควรแบ่งระดับเกรดของสินค้า               
ซึ่งสอดคล้องกับวันวิสา เพ็ญสุริยะ (2565) เพศ อายุ และระดับรายได้ของผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ตามข้อควร                   
ระวังของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ คือ การรักษาระดับคุณภาพของผู้ให้บริการ ซึ่งนับว่าเป็นหัวใจส าคัญที่จะ                        
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจเข้ารับบริการ และเป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความประทับใจนับตั้งแต่การเข้ารับบริการ                             
ในครั้งแรก ทั้งนี้การส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านการตลาดของไทยที่เกิดจากค าพูดปากต่อปากซึ่งสอดคล้องกับ                    
วาเรศ รัตนวิสานนท์ (2565) ยังคงเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากที่สุดส าหรับธุรกิจสุขภาพ                         
และความงาม การน าสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเชื่อมโยงกับการให้บริการผ่านเว็บไซต์สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับนิภาวรรณ เจริญลักษณ์ เนตรตะวัน โสมนาม ภาณิการต์ คงนันทะ                         
วงษ์สิริ เรืองศรี และเรืองวิทย์ นิลโครต (2565) ภายใต้แนวคิดการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของไทยที่มุ่งพัฒนา                
การท่องเที่ ยวไปสู่ ความมั่นคง (Stability) มั่ งคั่ ง (Prosperity) และยั่ งยืน  (Stability) ด้ วยการเชื่ อมโยง                                    
การท่องเที่ยวเข้ากับมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม เกิดการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืนตามแผน                    
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จะสามารถผลักดันยุทธศาสตร์            
ประเทศไทยให้ เป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ ด้วยการยกต าแหน่งทางการตลาดให้สูงขึ้น แสดงให้ เห็นว่า                        
ประเทศไทย สถานที่ท่องเที่ยวของไทย แตกต่างกว่าประเทศใกล้ เคียงในอาเซียนซึ่งสอดคล้องกับชนพัฒน์                       
ช่วยครุฑ อมรฤทัย ภูสนาม และอรอนงค์  เดชมณี (2563) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์สถานที่จะต้องสื่อถึง
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เอกลักษณ์และความแตกต่างของสถานที่นั้น  เมื่อเปรียบเทียบกับสถานที่ อ่ืน แสดงให้ เห็นว่าการสร้าง                               
แบรนด์ท่องเที่ยวของไทยให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่ดี ให้กับนักท่องเที่ยวผู้มาสัมผัส ก่อให้                          
เกิดความทรงจ าที่ดีต่อสถานที่นั้น สามารถจดจ าเอกลักษณ์ของสถานที่  เกิดการมาเยือนซ้ า (Repeated Visitor) 
และเกิดการบอกต่อ (Positive-word-of-mouth) เหล่านี้จะสามารถสร้างความยั่งยืนให้กับการท่องเที่ยว                           
ของไทยได้อย่างแท้จริง มีความสนใจในการเดินทางท่องเที่ยวจากการที่ต้องการที่จะเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ        
ในการท่องเที่ยว เนื่องจากอาจจะเป็นการเดินทางท่องเที่ยวที่นี่เป็นครั้งแรกที่มีความสนใจจากการรับรู้ข่าวสาร      
การท่องเที่ยวจาก Community ใน Social Media ต่าง ๆ จึงท าให้เกิดความสนใจขึ้นซึ่งสอดคล้องกับณฐาพัชร์ 
วรพงศ์พัชร์ (2564) 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 

  1.1 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยว ฝรั่งเศส เยอรมัน 
สหราชอาณาจักรที่มีต่อสถานการณ์ของประเทศไทย ดังนั้นหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควรด าเนินการ ดังนี้
ผู้ประกอบการเอกชนควรทบทวนแนวทางการสื่อสารการตลาดของไทยไปยังกลุ่มประเทศเป้าหมาย                           
อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1.2 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่  2 พบว่า ความคุ้มค่าต่อการมาเยือนของนักท่องเที่ยว                        
พบว่านักท่องเที่ยวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร ดังนั้นหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องควรด าเนินการ ดังนี้                                
ควรจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการท่องเที่ยวตามเส้นทางการท่องเที่ยววีถีชีวิตในเมืองกับชนบท และสร้างอัตลักษณ์                     
การท่องเที่ยวที่เน้นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่วางแผนการท่องเที่ยวด้วยตัวเอง แทนการท่องเที่ยวเชิงกรุ๊ปทัวร์หรือเป็น       
หมู่คณะ และการจัดการการสร้างมาตรการเปรียบเทียบสถานที่ท่องเที่ยวของไทยกับประเทศควบคู่กับ                         
มาตรการป้องกันโควิด-19 
  1.3 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ความแตกต่างระหว่างเพศ อายุ รายได้ กับความ                    
พึงพอใจต่อการพักผ่อนในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส เยอรมัน สหราชอาณาจักร ดังนั้นหน่วยงาน                   
ที่เกี่ยวข้องควรด าเนินการ ดังนี้ภาครัฐควรทบทวนการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของประเทศไทย 
ในฐานะที่เป็นจุดหมายปลายทาง ส าคัญในกลุ่มประเทศอาเซียน  
 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 

ภาครัฐควรส่งเสริมการท่องเที่ยวและท าหน้าที่เป็นหน่วยข่าวกรองการตลาด เผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรม และความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศต่างๆ ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว เพ่ื อน า
ข้อมูลที่ได้มาพัฒนาสินค้า และบริการได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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