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บทคัดย่อ 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ท่ีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว

ประเทศไทย ความไว้วางใจท่ีมีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย และความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์
ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจในการร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของ
ชาวเวียดนาม กลุ่มตัวอย่างเป็นชาวเวียดนามจ านวน 325 คน เลือกตัวอย่างแบบช้ันภูมิ โดยแบ่งออกเป็น 3 ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือ 
ภาคกลาง และภาคใต้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าทั้งภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ท่ี
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย และความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดับ
มาก ส่วนผลการท านายความตั้งใจพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทยและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยสามารถร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของภาพลักษณ์ประเทศไทย และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ได้ร้อยละ 72.9 และเนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศไทยมี
หลายองค์ประกอบ เมื่อวิเคราะห์และพิจารณารายละเอียดแล้ว พบว่า องค์ประกอบภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ด้านกายภาพ และด้าน
ความปลอดภัยสามารถร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ร้อยละ 66.4 

ค ำส ำคัญ :  การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์  ภาพลักษณ์ประเทศไทย  ความตั้งใจท่องเที่ยว  ความไว้วางใจ 
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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 predict the willingness of Vietnamese 
travelers to visit Thailand. A stratified sample of 325 Vietnamese citizens made up the sample, which was 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, trust, and the intention to travel to Thailand are 
at the 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 predicted the intention of 
Vietnamese tourists to visit Thailand. The results show that the national image and the electronic word-of-mouth 
exposure variance of 72.9 percent. Additionally, there are three components of the national image that could 
predict the intention of Vietnamese people to come to Thailand, including Cultural, Physical attractiveness, and 
Safety, with an exposure variance of 66.4 percent. 
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1) บทน า
การท่องเที่ ยว เป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญใน

ยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศทั่วโลก โดยมี
สัดส่วนการขยายตัวในโครงสร้างเศรษฐกิจโลกสูง ถึงแม้มี
ผลกระทบอย่างรุนแรงจากการระบาดของโรคโควิด-19 แต่จาก
ฐานข้อมูลสถิติ ของ  Statista Research Department ในปี  
พ.ศ. 2563 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยรวมของโลกมีส่วนรว่ม
โดยตรงในผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ ประมาณ 5.8 ล้านล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ (Statista Research Department, 2023) โดย
รายได้ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมาจากการใช้จ่าย
ภายในประเทศของนักท่องเที่ยว ดังนั้น หลายประเทศจึงมี
แรงจูงใจในการลงทุนและสร้างนโยบายเพื่อพัฒนาการท่องเที่ยว
ทั้งขาเข้า (inbound) และ ขาออก (outbound) อย่างมากมาย 

ส าหรับประเทศไทยการท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญต่อการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเช่นเดียวกัน สามารถ
สร้างรายได้ สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ ท าก าไรอย่างรวดเร็วและ
มหาศาล และสามารถน าความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่าง  ๆ ได้ 
เพราะฉะนั้น รัฐบาลไทยได้มีนโยบายต่าง ๆ ที่ เน้นพัฒนาการ
ท่องเที่ยวโดยเฉพาะ จึงท าให้เป็นสถานท่ีท่องเที่ยวติดอันดับ 3 ที่
นักท่องเที่ยวทั่วโลกเลือกเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
(Springnews, 2023) โดยในปี พ.ศ. 2565 มีจ านวนนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศทั่วโลกเดินทางเข้าประเทศไทย อยู่ประมาณ 11.15 
ล้านคน (Ministry of Tourism & Sport, 2022) และมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2566 ซึ่งศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจธนาคารทหาร
ไทยธนชาต คาดการณ์ว่า นักท่องเที่ยวจะสร้างรายได้ให้กับการ
ท่องเที่ยวไทยประมาณ 2.25 ล้านล้านบาท โดย 2 ใน 3 ของ
รายได้ทั้งหมดมาจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ อยู่ประมาณ 1.4 ล้าน
ล้านบาท (ttbbank, 2023) 

ประเทศเวียดนามไม่ใช่ตลาดใหม่ส าหรับประเทศไทย แต่เป็น
ตลาดที่มีศักยภาพน่าจับตามอง ในปี พ.ศ. 2565 นักท่องเที่ยว
ชาวเวียดนามได้มาท่องเที่ยวที่ประเทศไทยเป็นล าดับ 6 โดยมี
จ านวน 450,047 คน (Tourism Authority of Thailand, 2023) 
และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2566 โดยการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) ได้มีการคาดการณ์ว่า ครึ่งปีแรกของปี  
พ.ศ. 2566 ชาวเวียดนามที่เดินทางเข้าประเทศไทยเพื่อการ
ท่องเที่ยว มีจ านวน 500,000 คน โดยก่อนที่โรคโควิด-19 มีการ
ระบาดครั้งยิ่งใหญ่ทั่วโลก ในระยะเวลา 3 ปี ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 
2560–2562 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามเดินทางเข้า

ประเทศไทยโดยเฉลี่ยอยู่มากกว่า 1 ล้านคน ส่วนใหญ่ใช้เวลา
พ านักโดยเฉลี่ย 5–7 วัน ค่าใช้จ่ายต่อคนอยู่ประมาณเกือบ 
4,000–5,000 บาทต่อคน และสร้างรายได้ส าหรับการท่องเที่ยว
ไทยประมาณ 29,000–30,000 ล้ านบาทต่ อปี  (National 
Statistical Office, 2020) จึงถือเป็นโอกาสทางการตลาดที่ดีที่
รัฐบาลไทยควรท าการรักษาตลาดชาวเวียดนามให้กลับมาเที่ยว
และส่งเสริมให้ชาวเวียดนามเข้ามาท่องเที่ยวที่ประเทศไทยมาก
ยิ่งขึ้น โดยน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปท าการรณรงค์การสื่อสาร
เพื่อการท่องเที่ยวประเทศไทยให้สอดคล้องกับความต้องการ 
(consumer insight) และแก้ไขปัญหาการท่องเที่ยวเพื่อลดจุด
เจ็บปวด (pain point) ให้นักท่องเที่ยวชาวเวียดนามตั้งใจมา
เที่ยวประเทศไทยมากขึ้น  ท าให้มีรายได้เข้ามาในประเทศ 
ตลอดจนเศรษฐกิจดีขึ้น 

ความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส าคัญที่
แสดงให้เห็นมาตรการและนโยบายการสนับสนุนและการกระตุ้น
การท่องเที่ ยวจากรั ฐบาลของแหล่ งท่องเที่ ยวที่ ประสบ
ความส าเร็จ ซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวต่างประเทศมีความสนใจ
ปรารถนาที่จะเลือกเป็นจุดหมายปลายในแผนการเดินทาง
ท่องเที่ยว ดังนั้นการที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เกิดมีความตั้งใจที่จะ
เดินทางท่องเที่ยวมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการสร้างความสัมพันธ์ท่ี
ดีระหว่างแหล่งท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยว (Chidchom Kanchula, 
2020; Nimit Soonsan & Umaporn Somkai, 2021; Panath 
Phucharoen, 2016) โดยในความสัมพันธ์นั้นจะมีปัจจัยต่าง ๆ ที่
สามารถส่งผลกระทบต่อความตั้งใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติทั้งทางบวกและลบ จากการค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยต่าง ๆ 
มีหลายปัจจัยที่สามารถมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวนั้น อาทิ 
ความตั้งใจท่องเที่ยวเป็นผลมาจากภาพลักษณ์ประเทศ หรือการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ หรือความไว้วางใจ 
(Berhanu & Raj, 2020; Irin Siraboonyasit, 2016; Nguyen, Phuc, 
& Tam, 2023; Papassa Saksirikul & Weerapong Pounglek, 
2021; Pimpun Laowattanachai, 2019) แต่ยังไม่พบงานวิจัยที่
ศึกษาอิทธิพลของทั้งสามปัจจัยดังกล่าวในการร่วมกันท านาย
ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 

จากข้อมูลดังกล่าวท้ังหมดจึงเป็นสาเหตุส าคัญท าให้ผู้วิจัยเกดิ
การสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม” โดยน า
ผลจากการวิจัยไปเป็นประโยชน์ส าหรับการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
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ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย ตลอดจนสร้าง
ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยให้กับชาว
เวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยมากขึ้น 

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม
2. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
3. เพื่อการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศ

ไทยของชาวเวียดนาม 
4. เพื่อศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาว

เวียดนาม 
5. เพื่อศึกษาความสามารถของปัจจัยภาพลักษณป์ระเทศไทย

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจใน
การร่วมกันท านายความตั้ งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 

3) ทบทวนวรรณกรรม
3.1) แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจท่องเที่ยว 

ความตั้งใจ (intention) หรือ เจตนา เป็น พฤติกรรมทาง
ความคิดที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่สามารถวัดได้ด้วยระดับ
ความต้องการ ความพยายาม หรือความเป็นไปได้ของบุคคลใน
การแสดงพฤติกรรมใด ๆ  (Joo & Choi, 2015; Sommer, 2011) 

โดยในธุรกิจการท่องเที่ยว Isaac and Keijzer (2021) กล่าว
ว่า ความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวเป็นผลที่ได้สร้างขึ้นมาจาก
กระบวนการทางจิตที่น าไปสู่การกระท าและพฤติกรรมท่องเที่ยว 
เป็นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวท่ีจะมีพฤติกรรมเดินทางไปยัง
สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีต้องการ ซึ่งความตั้งใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาระหว่างกระบวนการเลือกและตัดสินใจ  

Ajzen (1991) กล่าวถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ
ท่องเที่ยว (Travel Behavioral Intentions: TBI) เปรียบเสมือน
ตัวบ่งช้ีถึงความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น ๆ ของบุคคล 
ด้วยความเต็มใจและยินดีที่จะท่องเที่ยว หรือแนะน าให้คนอื่น
เลือกมาเดินทางท่องเที่ยว หรือกลับมาท่องเที่ยวไปยังจุดหมาย
ปลายทางนั้นอีก 

Almadani (2021) ได้กล่าวไว้ว่า การเข้าใจความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการท านายความ

น่าจะเป็นในการเที่ยวซ้ าหรือคาดการณ์พฤติกรรมที่อาจจะ
เกิดขึ้นในอนาคตของนักท่องเที่ยว ซึ่งพฤติกรรมความตั้งใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวสามารถวัดได้จากปัจจัย 2 ประการ 
คือ ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ า (intention to revisit) และการ
แนะน า (recommendations) 

Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ (purchase intention) 
แสดงถึงแนวโน้มเชิงอัตวิสัยของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการ เป็นกิจกรรมทางจิตวิทยาประเภทหนึ่งที่บ่งบอกถึง
ความเต็มใจและความเป็นไปได้ที่จะซื้อสินค้าและบริการ ซึ่ง
มักจะเกี่ยวกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ความต้องการจะซื้อหรือใช้บริการของผลิตภัณฑ์บางอย่าง 
(Cahyanaputra, Jimmy, & Annas, 2022; Lin & Shen, 2023) 

3.2) แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ 
3.2.1) ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ Wildgen (1994) 

ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์คือ โลกภายนอกส่งภาพเข้า
สู่ระบบการมองเห็นของคนและสร้างความเชื่อมโยงระหว่างจิตใจ
ของคนเรากับโลก ซึ่งภาพลักษณ์เป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจ ที่เกิด
จากการรับรู้ข้อมูลผ่านประสบการณ์ต่าง ๆ จากความรู้สึกนึกคิด
ส่วนบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด  

Jefkins (1977) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษ ได้อธิบาย
ภาพลักษณ์ หมายถึง ทุกสิ่งอย่างเกี่ยวที่ประชาชนรับรู้และเข้าใจ
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถท าให้เกิดผลอื่น ๆ ของผู้บริโภค
ตามมา 

Nagashima (1970) เป็นคนแรกท่ีให้ความส าคัญและอธิบาย
ภาพลักษณ์ประเทศอย่างชัดเจนว่า ภาพลักษณ์ของประเทศ 
หมายถึง ภาพ ( image) ช่ือเสียง (reputation) และความคิด
แบบเหมารวม (stereotype) ท่ีนักธุรกิจและผู้บริโภคยึดติดกับ
ผลิตภัณฑ์ของประเทศใดประเทศหน่ึง  

Kotler, Haider and Rein (1993) ให้ ค ว ามหม ายค า ว่ า 
country image หรือภาพลักษณ์ประเทศ คือ เอกลักษณ์ประจ า
ชาติที่แสดงจุดยืนของตัวเองในความเช่ือ ความคิด และความ
ประทับใจของบุคคลที่มี ต่ อประเทศชาติ โดยเฉพาะ ได้
เปรียบเสมือนแบรนด์อื่น ๆ ประกอบด้วยทั้งเอกลักษณ์และ
ภาพลักษณ์ 

3.2.2) องค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศ  การสร้าง
ภาพลักษณ์ประเทศมีความส าคัญในการช่วยเพิ่มระดับช่ือเสียง
ของประเทศในระดับโลก และท าให้ประเทศจะมีโอกาสเป็น
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จุดหมายปลายทางที่ดีที่สุดและอยู่ในการเลือกอันดับต้น ๆ ใน
แผนการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติได้ ในที่สุด โดยจากการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง พบว่า การก าหนดองค์ประกอบของภาพลักษณ์
ประเทศมีความแตกต่างกัน Martin and Eroglu (1993) ได้สร้าง
แบบจ าลองวิธีการวัดภาพลักษณ์ประเทศจาก  3 มิติหลักทาง
ปัญญาเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ประเทศที่ดีต่อ
สายตาของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านการเมือง 
(political)  ภ าพลั กษณ์ ด้ าน เศรษฐกิ จ  (economic) และ 
ภาพลักษณ์ด้านเทคโนโลยี  (technological) ส่วน Masese 
(2008)  กล่ าวถึ งการสร้ างภาพลักษณ์ประเทศใน 6  มิติ  
ประกอบด้วย 1) การท่องเที่ยว (tourism) 2) การส่งออก (export) 
3) การลงทุน (investments) 4) นโยบายภายในประเทศและ
ต่ างประเทศ  (foreign and domestic policies) 5) ประชาชน
(people) 6) การรั กษาวัฒนธรรมและมรดก  (cultural and
heritage) นอกจากนั้ น  Jenes and Malota (2009)  ระบุ ว่ า
ภาพลักษณ์ประเทศเสมือนภาพอื่น ๆ ทั่วไป จึงจะมีหลายมิติที่ทับ
ซ้อนกันและร่วมประกอบกันในการสร้างภาพลักษณ์ประเทศให้
ออกมาดีที่สุด ได้แก่ 1) เศรษฐกิจ 2) การเมือง 3) ภูมิศาสตร์ 4)
ประวัติศาสตร์ 5) ประชาชน 6) วัฒนธรรม 7) ความคล้ายคลึงกนั
8) อารมณ์และความรู้สึก

3.2.3) ทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Theory)
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นจิตวิญญาณส่วนหน่ึงของแบรนด์ (core 
brand value) ท่ีมาจากความเชื่อ ความคิดเห็น ความประทับใจ 
และความรู้สึกที่แตกต่างของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น 
(Kotler, 2001) ซึ่งเป็นการรับรู้ที่สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าแห่งหนึ่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค (Opatha, 
2015) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวกระตุ้นที่ส าคัญในกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ อย่างแพร่หลายเกี่ยว กับ
ลักษณะเฉพาะและภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและบริการ  ซึ่ง
สามารถใช้ก าหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้ โดยผ่านองค์ประกอบ 
6 ด้าน (Kotler, 2003; Kotler, Bowen, & Makens, 2010) ได้แก่ 
1) ด้านคุณสมบัติ (attitudes) 2) ด้านคุณประโยชน์ (benefits)
3) ด้านคุณค่า (value) 4) ด้านบุคลิกภาพ (personality) 5) ด้าน
วัฒนธรรม (culture) 6) ผู้ใช้ (user)

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์ประเทศ เพื่อให้การวิจัยมีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวประเทศไทย โดยเจาะจงลงไปยัง

ภาพลักษณ์ประเทศไทย ผู้วิจัยได้การศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องภาพลักษณ์ประเทศ (Jenes & Malota, 2009; Martin & 
Eroglu, 1993; Masese, 2008; Sumrit Jumnong, 2016; In-
Touch Research & Consultancy, 2014; Vuttichat 
Soonthonsmai, 2021) พบองค์ประกอบภาพลักษณ์ประเทศที่
เหมาะสมในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ 
1) ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย (security) 2) ภาพลักษณ์ด้าน
ประชาชนคนไทย (people) 3) ภาพลักษณ์ทางอารมณ์และ
ความรู้สึก (emotional) 4) ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ (physical)
และ 5) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (cultural) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน า
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 5 ด้านดังกล่าวมาสร้างแบบวัด
ภาพลักษณ์ประเทศไทย

3.3) แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อ
ออนไลน์ 

เนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ต ปัจจุบัน
มีการใช้ช่องทางสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (electronic platform) 
เป็นสนามในการสื่อสาร แบ่งปันความคิดและประสบการณ์ต่าง ๆ 
(Kietzmann & Canhoto, 2013) ซึ่งมักจะเรียกว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronic Word of 
Mouth 

โดยในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตกลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพล
ต่อกิจการด้านการท่องเที่ยว (tourism activities) และพฤติกรรม
การท่องเที่ยว (tourism behaviors) (Zhou, Yan, Yan, & Shen, 
2019) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นสนาม
ของการเผยแพร่ ถ่ายทอดข้อมูลหรือความคิดเห็นที่เกี่ยวกับ
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวระหว่างผู้คนในแพลตฟอร์มทาง
อินเทอร์เน็ตต่าง ๆ 

ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication Technology: 
CT) ทฤษฎีเทคโนโลยีสารสนเทศผ่านตัวกลางที่ได้น าไปใช้ใน
ฐานะของเครื่องมือสื่อสารมีรูปแบบท่ีหลากหลาย มีประสิทธิภาพ 
และมีอิทธิพลท าให้โน้มน้าว ชักจูงผู้บริโภคยอมรับในข้อมูล
ข่าวสารแล้วน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าบริการ แนวคิดการ
ประมวลข่าวสาร หรือเรียกว่า Elaboration Likelihood Model 
(ELM) เป็นการยอมรับข้อมูลข่าวสารเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคล
คนหนึ่งที่เปิดรับข่าวสารนั้น (Petty & Cacioppo, 1986) ทฤษฎี
เทคโนโลยีการสื่อสารอีกทฤษฎีหนึ่งที่กล่าวถึงคือ การสื่อสารผ่าน
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คอมพิวเตอร์ (Computer Mediated Communication: CMC) 
เป็นช่องทางการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตระหว่าง 
ผู้ส่งสารกับผู้รับสารที่มีรูปแบบหลากหลาย สามารถสื่อสารกัน
ด้วยวาจา (verbal communicarion) และไม่ใช่ค าพูด (non-
verbal communication) (Walther & Parks, 2002) DeLone 
and McLean (2003) ได้กล่าวถึงทฤษฎีแบบจ าลองความส าเร็จ
ของระบบสารสนเทศ (information systems success model) 
เป็นทฤษฎีใช้เพื่อการประเมินวัดความส าเร็จของเทคโนโลยีที่ใช้
ในระบบสารสนเทศ 

3.4) แนวคิด ทฤษฎีความไว้วางใจ 
Morgan and Hunt (1994) กับ Fox (1974) ได้กล่าวไว้ว่า 

ความไว้วางใจเป็นความรู้สึกเช่ือมั่นที่เกิดขึ้นในใจของคนจ านวน
หนึ่งกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยผู้คนจะแสดงเห็นถึงความเชื่อถือ (trust) 
และความซื่อสัตย์จริงใจ (integrity) ของตัวเองผ่านพฤติกรรม 
การกระท า และทัศนคติ ความน่าเชื่อถือมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล หรือระหว่างคนกับจุดหมาย
ปลายทางเพื่อการเดินทางท่องเที่ยว (Papassa Saksirikul & 
Weerapong Pounglek, 2021) ทฤษฎีของ Luhmann (1979) 
มองว่า ความไว้วางใจเป็นตัวแทนของระดับความมั่นใจของ
บุคคลหนึ่งที่มีต่อผู้อื่นในการกระท าที่เป็นธรรม มีจริยธรรม และ
สามารถพยากรณ์ได้ โดยรูปแบบ ความไว้วางใจ ประกอบด้วย 
2 มิติที่ส าคัญ คือ 1) ความไว้วางใจระหว่างบุคคล (interpersonal 
trust) และ 2) ความไว้วางใจในระบบ (system trust) McAllister 
(1995) ได้ศึกษาปัจจัยความไว้วางใจบนพื้นฐานของการรับรู้  
(cognition-based trust antecedents) อธิบายความหมาย
ของความไว้วางใจว่า หมายถึง ความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือ
ของผู้รับสารที่สังเกตและรับรู้จากข้อความที่ เกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติและลักษณะของข้อมูลต่าง ๆ 

นอกจากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยท าการศึกษา
งานวิจัยที่ เกี่ยวข้องเพื่ อก าหนดกรอบแนวความคิด พบว่า
ภ าพลั กษณ์ ป ร ะ เ ทศ  (Pimpun Laowattanachai,  2 0 1 9 ; 
Rassamee Thongsritep, 2018; Suttirak Hainuch, 2020) การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ (Chawadol Nutaeakvutti 
& Sumaman Pankham, 2021; Gosal, Andajani, & Rahayu, 
2020; Papassa Saksirikul, & Weerapong Pounglek, 2021) 
และความไว้วางใจ  (Benya Whangmahaporn & Tipparat 
Laohavichien, 2 0 2 0 ; Manatchaya Amphandee, 20 2 2 ; 

McNair, 2021) มีผลต่อความตั้งใจ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบ
แนวคิดดังนี้ 

4) กรอบแนวความคิด

รูปที่ 1 : ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

5) วิธีด าเนินการวิจัย
5.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยคือ ชาวเวียดนามที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศเวียดนาม โดยจากรายงานขององค์การสหประชาชาติ ใน
ปี พ.ศ. 2566 ประชากรเวียดนามมีจ านวนทั้งหมด 99,627,779 
คน การวิจัยครั้งนี้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปที่ใช้ค านวณ
ขนาดตัวอย่าง ซึ่งงานวิจัยเรื่องนี้ใช้การถดถอยพหุคูณ (multiple 
linear regression) โดยประมาณค่าขนาดอิทธิพล (effect size) 
ในระดับกลาง (Cohen, 1977) ดังนั้น ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ค านวณตัวอย่างที่เหมาะสมได้จ านวน 119 คน แต่ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกับขนาดตัวอย่าง จ านวน 325 คน เพื่อให้มี
ความเชื่อมั่นเพิ่มขึ้นและมีความคลาดเคลื่อนที่น้อยลง 

5.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaire) 
ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสร้างขึ้นเองจากการรวบรวมและศกึษาข้อมลู
ที่ได้จากต าราเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง และได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
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(content validity) ตามนิยามเชิงปฏิบัติโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
3 คน ซึ่งข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 และ
ปรับข้อค าถามตามข้อเสนอของผู้เช่ียวชาญ โดยแบ่งแบบสอบถาม 
ออกเป็น 5 ส่วนดังนี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบถามสอบ ลักษณะ
ค าถามปลายปิด (close–ended response question) ให้
เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ ภูมิภาค เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ช่องทางการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว และจ านวนครั้งเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  

ตอนที่ 2 ภาพลักษณ์ประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
1) ความปลอดภัย 2) ประชาชน 3) อารมณ์และความรู้สึก 4)
กายภาพ และ 5) วัฒนธรรม จ านวน 21 ข้อ โดยมีค่าความเช่ือมั่น
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคเท่ากับ .960

ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ท่ีเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม จ านวน 7 ข้อ โดยมีค่า
ความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคเท่ากับ .902 

ตอนที่ 4 ความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย 
จ านวน 6 ข้อ โดยมีค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาคเท่ากับ .928 

ตอนท่ี 5 ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย จ านวน 4 ข้อ โดย
มีค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคเท่ากับ .813 

5.3) วิธีการเก็บข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ข้อมูลปฐมภูมิ 

(primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการด าเนินการเก็บข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (online questionnaires) ในรูปแบบ 
Google Form ไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้
ก าหนดไว้จากการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(probability sampling) และเพื่อให้มีอ านาจในการอ้างอิง 
(generalization) ไปยังประชากร ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบช้ันภูมิ (stratified random sampling) โดยแบ่งช้ันภูมิตาม
ลักษณะภูมิประเทศของประเทศเวียดนามออกเป็น 3 ภูมิภาค
ของประเทศเวียดนาม ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้ 
และเก็บข้อมูลตามสัดส่วนของประชากร โดยในแบบสอบถาม
ออนไลน์ มีข้อค าถาม “ท่านอาศัยอยู่ในภูมิภาคใดของประเทศ
เวียดนาม” เมื่อได้ค าตอบกลับคืนมา ผู้วิจัยท าการเลือกตัวอย่าง
ตามสัดส่วนแต่ละภูมิภาคตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ 1 : แสดงจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามตาม
หลักการแบ่งภาคการปกครองกระทรวงแผนการและการลงทุน 

ภูมิภาค ประชากร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

ภาคเหนือ 36,452,783 119 

ภาคกลาง 26,460,660 86 

ภาคใต้ 36,714,336 120 

รวม 99,627,779 325 

5.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

ส าเร็จรูป โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistic) ได้แก่ ความถี่ (frequency) และร้อยละ (percentage) 
เพื่ออธิบายลักษณะประชากรของตัวอย่าง ใช้ค่าสถิติการหา
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) เพื่อหาความหมายของข้อมูลด้าน 
ต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาระดับความคิดเห็นดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 3.26–4.00 แทนระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 2.51–3.25 
แทนระดับมาก ค่าเฉลี่ย 1.76–2.50 แทนระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 
1.00–1.75 แทนระดับน้อยที่สุด และใช้รวมกับส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

การวิ เคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติ เ ชิงอนุมาน 
(inferential statistic) ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แบบขั้นตอน (stepwise multiple regression analysis) 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน 

6) ผลการวิจัย
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

52.92 มีอายุระหว่าง 25–34 เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 38.77 
ครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 52.92 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 51.38 และเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10–29 ล้านดอง คิดเป็นร้อยละ 
48.62 นอกจากนี้พบว่า เกือบ 3 ใน 4 ของตัวอย่างค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 
74.46 และครึ่ งหนึ่ งของตัวอย่างมีการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 1–5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 52.91 

ด้านภาพลักษณ์ประเทศไทย ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 
ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ
ไทยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .414 แต่เมื่อวิเคราะห์รายละเอยีด
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ในแต่ละด้านพบว่า ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมีค่าสูงสุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .506 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.05 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .454 กับ
ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .491 ถัดมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน
ประชาชนคนไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .467 และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยมีค่า
น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .489 ตามล าดับ ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 : แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น
ของข้อมูลภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวยีดนาม 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 

ภาพลักษณ์โดยรวม 3.02 .414 มาก 

ด้านความปลอดภัย 2.88 .489 มาก 

ด้านประชาชนคนไทย 3.02 .467 มาก 

ด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก 

3.05 .454 มาก 

ด้านกายภาพ 3.05 .491 มาก 

ด้านวัฒนธรรม 3.12 .506 มาก 

ในด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ผลการ
วิเคราะห์ พบว่า จากท้ังหมด 7 ข้อ ตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดบั
มากทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .500 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ดังตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 : แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น
ของข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวกับ 

การท่องเท่ียวประเทศไทยของชาวเวยีดนาม 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 

การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนสือ่
ออนไลน์โดยรวม 

3.08 .500 มาก 

เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อค าถามแล้ว พบว่า ข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านอ่านรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวเพื่อให้แน่ใจว่าเลือกจุดหมายปลายทางที่ถูกต้อง” โดย
ค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.20 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ .559 และ “ท่านรวบรวมข้อมูลจากรีวิวออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวก่อนการเดินทางเพื่อสร้างความมั่นใจก่อนที่จะ
เดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 
3.20 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .517 ส่วนข้อ
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ได้แก่ “หากท่านไม่อ่านรีวิวออนไลน์
ของนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ ท่านจะไม่เดินทางเพราะกังวลใจต่อ
การท่องเที่ยว” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 2.85 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .722 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นเดียกัน 

ในด้านปัจจัยความไว้วางใจ ผลการวิเคราะห์ พบว่า จาก
ทั้งหมด 6 ข้อ ในภาพรวมตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .474 ดังตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 : แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น
ของข้อมูลความไวว้างใจที่มีต่อการท่องเท่ียวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 

ความไว้วางใจที่มีต่อการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย
โดยรวม 

3.07 .474 มาก 

โดยพิจารณาในแต่ละข้อค าถามแล้ว พบว่า ข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านมีความรู้สึกมั่นใจในความงดงาม
ของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 
3.16 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .555 ส่วนข้อ
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านมั่นใจว่าสถานท่ีพักหรือ
โรงแรมในประเทศไทยปลอดภัยคุณภาพดี” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้
เท่ากับ 2.98 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .580 ซึ่ง
อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

ในด้านความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า จากทั้งหมด 4 ข้อ ในภาพรวมตัวอย่างมี
การรับรู้อยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .427 ดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 : แสดงค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น
ของข้อมูลความตั้งใจท่องเท่ียวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คิดเห็น 

ความตั้งใจท่องเท่ียว
โดยรวม 

2.99 .427 มาก 
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เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อค าถามแล้ว พบว่า ข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ “ท่านจะเดินทางไปเที่ยวประเทศไทยใน
อนาคต” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้เท่ากับ 3.27 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ .544 ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนข้อค าถามที่
มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ “ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยแม้ว่า
ค่าใช้จ่ายจะเพิ่มขึ้นมากกว่าที่ประเทศอื่น” โดยค่าเฉลี่ยในข้อนี้
เท่ากับ 2.68 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ .705 ซึ่ง
อยู่ในระดับมาก 

ก่อนท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
(assumption) 4 ประการ ก่อนการใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคุณ โดยผลการทดสอบพบว่า 1) ตัวแปรที่น ามาศึกษาทั้งตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงปริมาณทั้งหมด โดยมี 
มาตรวัดตัวแปรแบบอันตรภาค ( interval scale) 2) จ านวน
ตัวอย่างจะต้องมีมากเพียงพอ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการค านวณขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power ของ Cohen (1977) ในการ
ค านวณตัวแปรอิสระจ านวน 3 ตัวแปร เพื่อใช้ในการทดสอบ 
Stepwise Multiple Regression ทั้งนี้ได้ขนาดตัวอย่าง 119 คน 
แต่ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เพ่ือให้มีความคลาดเคลื่อนน้อยลง ผู้วิจัย
จึงได้ท าการศึกษากับตัวอย่าง จ านวน 325 คน 3) ตัวแปรที่น ามา
ศึกษาทั้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (multicollinearity) 
โดยผู้วิจัยท าการทดสอบโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
ระหว่างตัวแปร พบค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.85 
โดยมีค่าระหว่าง 0.660 ถึง 0.823 นอกจากน้ียังมีค่า Tolerance 

ไม่เข้าใกล้ 0 และมีค่า VIF ระหว่าง 1.931 ถึง 3.371 ซึ่งน้อยกว่า 
10 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรที่น ามาศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร 
ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Munro, 1977) จึงสามารถท าการ
วิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณได้ 

ผลการวิเคราะห์ความสามารถท านายความตั้งใจท่องเที่ยว 
จากผลการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพื่อท านายความตั้งใจ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบว่า ตัวแปรที่ 
น ามาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยของชาว
เวียดนาม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์อยู่ที่ .854 (Nonglak 
Wiratchai, 1999) และสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
ตั้งใจท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ร้อยละ 72.9 โดยภาพลักษณ์
ประเทศไทยและและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์
สามารถร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาว
เวียดนามได้ ดังตารางที ่6 

จากผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 5 พบว่าตัวแปร
ภาพลักษณ์สามารถร่วมท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย
ของชาวเวียดนามได้ ซึ่งตัวแปรภาพลักษณ์ที่น ามาใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความปลอดภัย 
ด้านประชาชน ด้านอารมณ์และความรู้สึก ด้านกายภาพ และ
ด้านวัฒนธรรม ผลการทดสอบ พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศด้าน
วัฒนธรรม ด้านความปลอดภัย และด้านกายภาพสามารถร่วมกัน
ท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ 
ร้อยละ 66.4 ดังตารางที่ 7 

ตารางที ่6 : แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพื่อท านายความตั้งใจท่องเท่ียวในประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

ตัวแปร R R Square 
Adjusted 
R Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย 
t 

B Beta 

ภาพลักษณ์ประเทศที่เกี่ยวขอ้งกับการท่องเท่ียวประเทศไทย .803 .644 .643 .560 .543 13.974 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกบัการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย 

.854 .729 .727 .333 .390 10.046 

ตารางที่ 7 : แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพื่อท านายความตั้งใจท่องเท่ียวในประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

ตัวแปร R R Square 
Adjusted R 

Square 
สัมประสิทธิ์ถดถอย 

t 
B Beta 

ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม .803 .644 .643 .560 .543 13.974 

ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภยั .854 .729 .727 .333 .390 10.046 

ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ .815 .664 .661 .186 .214 3.485 

Constant 0.604 6.259 
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รูปที่ 2 : สรุปผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ การศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิและตัวแปร
อิสระ ได้แก่ ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัย
ที่มีส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ประเทศไทย 
ด้านวัฒนธรรม ด้านความปลอดภัย และด้านกายภาพ และ 
2) การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัย
ภาพลักษณ์ประเทศที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ประเทศไทยด้าน
ประชาชน และด้านความรู้สึกและอารมณ ์และ 2) ความไว้วางใจ
ดังรูปที่ 2

7) สรุปและอภิปรายผล
การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยอภิปราย

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังต่อไปนี้ 
7.1) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาวเวียดนาม 

จากผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยของชาว
เวียดนามโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยในแต่ละด้านของภาพลักษณ์
ประเทศไทยจากมากไปน้อยดังนี้ คือ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 

ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ 
ภาพลักษณ์ด้านประชาชน และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 
โดยค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Wiwat Jankingthong (2014) พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวได้รับการยอมรับและกล่าวขานในเรื่อง
ความสวยงามของธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม
ประเพณี และน้ าใจของคนไทย และเมื่อวิเคราะห์รายละเอียดใน
แต่ละองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศไทยแล้ว พบว่า 
ภาพลักษณ์ที่ ได้ชาวเวียดนามให้ความส าคัญมากที่สุดคือ 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ 
Henkel, Henkel, Agrusa, Agrusa, and Tanner (2006)  ที่
กล่าวว่า นักท่องเที่ยวมีมุมมองด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของ
ไทยที่ตรงกัน คือ ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความ 
โดดเด่นด้านวัฒนธรรม มีความสวยงามทางด้านสถาปัตยกรรม
ประเพณีวัฒนธรรมที่น่าสนใจ (Bongkosh Ngamsom, 2001) 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ประเทศไทยเป็นประเทศพุทธศาสนา มี
สถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอย่างวัดทางพระพุทธศาสนา
อย่างมากมายในทุกจังหวัด ประกอบกับมีการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมซึ่งเป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจของชาวเวียดนาม เช่น 
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ตลาดน้ าที่มีการซื้อขายสินค้าทางเรือ กิจกรรมการท าบุญตัก
บาตรยามเช้า และการท าบุญตักบาตรพระสงฆ์ทางเรือ เป็นต้น 
นอกจากนั้น ความตื่นตาตื่นใจและความแปลกใหม่จากการ
ผสมผสานวัฒนธรรมหลากหลายของประเทศไทย เช่น การเล่น
น้ าในเทศกาลสงกรานต์ เทศกาลโคมไฟยี่เป็ง เทศกาลแห่งแสง
ลอยกระทง ประเพณีการบวชพระของชายไทย เป็นต้น จึงท าให้
อยากมาสัมผัสและประสบการณ์จริงกับสิ่ งที่แปลกตา ไม่
เหมือนกับสิ่งที่พบเจอเป็นประจ า นอกจากนี้ยังพบภาพลักษณ์
ประเทศไทยที่ชาวเวียดนามสนใจรองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์
ด้านอารมณ์และความรู้สึก ซึ่งชาวเวียดนามมีความรู้สึกช่ืนชอบ
กับรสชาติอาหารไทยมากที่สุด ซึ่งแตกต่างจากข้อมูลของรายการ
โฮมรูมที่เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามที่
ได้อธิบายไว้ว่าชาวเวียดนามไม่นิยมรับประทานอาหารที่มีรสจัด
เกินไป เพราะอาหารไทยส่วนใหญ่มีรสชาติเปรี้ยว หวาน และเคม็ 
จึงเป็นรสชาติที่ไม่ถูกปากของชาวเวียดนาม นอกจากนั้น การ
รับรู้เกี่ยวกับโรงแรมและที่พักในประเทศไทยของคนเวียดนามยัง
อยู่ในระดับมาก แต่ได้รับคะแนนน้อยกว่าข้ออื่น ๆ ซึ่งแตกต่างกับ
ผลการวิจัยของ Chuleewan Praneetham, Nisa Charusirichai, 
and Aekarach Mouepraman (2019) พบว่า นักท่องเที่ยวท่ี
เลือกใช้บริการที่พักในประเทศไทยเนื่องจากห้องพักโรงแรม 
มีคุณภาพ การตกแต่งสวยงาม สะอาด การให้บริการของ
พนักงานในโรงแรมมีคุณภาพ สุภาพ เรียบร้อย ราคาที่พักมีความ
เหมาะสมกับระยะเวลาที่เข้าพัก และการเดินทางเข้าไปในที่พัก
สะดวกสบายโดยมีบริการการรับส่งถึงที่ของโรงแรมและที่พัก 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับโรงแรมและที่พัก
ของชาวเวียดนามในประเทศไทยสูงกว่าความเป็นจริงที่เคยมี
ประสบการณ์ หรือได้อ่านข้อมูลรีวิวที่ไม่ดีต่อโรงแรมและที่พัก
จากผู้อื่นในสื่อสังคมออนไลน์ หรือได้ยินข่าวเกี่ยวกับสถานที่พัก
ในสื่อออนไลน์ที่น่ากลัวและไม่ปลอดภัย เช่น มิจฉาชีพสร้างเพจ
เฟซบุ๊กปลอม โดยลอกเลียนแบบเพจที่พักจริง แอบอ้างเป็น
เจ้าของที่พัก หรือแอดมินเพจให้โอนเงินค่ามัดจ า เป็นต้น 

7.2) เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม  

จากผลการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมาก และ
จากข้อมูลของการศึกษาพบค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากบนสื่อออนไลน์ที่ เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของชาว
เวียดนามสูงสุด 2 อันดับมีจ านวนค่าเฉลี่ยเท่ากัน ได้แก่ ชาว
เวียดนามอ่านรีวิวออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพื่อให้แน่ใจว่า
เลือกจุดหมายปลายทางที่ถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Praewpailin Maneekhut and Pornprom Suthatorn (2020) 
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาข้อมูล
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยผ่านการรีวิวเป็นเวลา 1-2 ช่ัวโมง 
และค้นหารีวิวเพื่อดูรูปภาพและวิดีโอเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
มากที่สุด เพื่อประเมินจุดหมายปลายทาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า 
การอ่านรีวิวจากคนอื่นโดยดูจากรูปภาพ เสียง และคลิปวิดีโอ 
ต่าง ๆ ท าให้คนเวียดนามได้เห็นจากสื่อ จึงอาจท าให้เกิดการรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศไทยในด้านต่าง ๆ นอกจากนี้การรีวิว
ด้วยความรู้สึกและความคิดเห็นอย่างจริงจังที่เกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวของเพื่อน ญาติพี่น้อง คนใกล้ตัว หรือ บล็อกเกอร์ 
(blogger) ที่มีช่ือเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เพิ่งประสบการณ์
จากแหล่งท่องเที่ยวนั้นมาจริง จะเป็นช่องทางที่ดีในการพิจารณา
ว่าจุดหมายปลายทางที่ก าลังสนใจนั้นน่าสนใจจริง การเดินทาง
ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นราคาเหมาะสม หรือตลอดจน
รับรู้ถึงสภาพอากาศของแหล่งท่องเที่ยว เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ
ในการเดินทางจริงในอนาคต และยังพบว่าชาวเวียดนามรวบรวม
ข้อมูลจากการรีวิวออนไลน์ของนักท่องเที่ยวก่อนการเดินทางเพื่อ
สร้างความมั่นใจก่อนที่จะเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chonticha Wangsiripaisarn (2020) 
พบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยว แล้วน ามารวบรวมและเปรียบเทียบกันเพื่อน ามาใช้
เป็นประโยชน์ส่วนหนึ่งในการวางแผนเดินทางในอนาคต ท้ังนี้
อาจเป็นเพราะว่า ข้อมูลที่ได้รับรู้จากการอ่านรีวิวเป็นประจ าจาก
สื่อออนไลน์สามารถสะสมเคล็ดลับและประสบการณ์การเดินทาง
มากมาย และการศึกษาข้อมูลจากการแบ่งบันของผู้รีวิว ที่
หลากหลายยังสามารถเป็นประโยชน์ที่ช่วยประหยัดทั้งเวลาและ
เงินจ านวนมากในการจองตั๋วเครื่องบิน โรงแรม หรือทัวร์ท่องเที่ยว 

7.3) เพื่อการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม 

จากผลการศึกษาความไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศ
ไทยของชาวเวียดนาม พบว่าชาวเวียดนามมีความไว้วางใจต่อการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยในระดับมาก และจากข้อมูลของการศึกษา
พบค่าเฉลี่ยของความไว้วางใจต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยสูงสุด 
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ได้แก่ ชาวเวียดนามความรู้สึกมั่นใจในความงดงามของแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Thanh 
and Hoa (2013) ที่กล่าวว่า เมื่อเกิดความเช่ือมั่นหรือความ
ไว้วางใจในต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้คนมักจะยึดติดกับสิ่งนั้นจนเกิด
ความรู้สึกและความคิดที่เช่ือว่าการกระท านั้นถูกต้อง เป็นความ
จริง และเป็นไปได้ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ดังนั้นชาวเวียดนามมี
ความรู้สึกมั่นใจในความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยอาจเป็นเพราะว่า การได้พบเห็นเพื่อน ญาติพี่น้อง คนที่ใกล้
ตัวจริง ๆ ได้พูดถึง แบ่งบันความรู้สึกเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยอย่างจริงใจ นอกจากนั้น การรีวิวเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวด้านธรรมชาติ เช่น ทะเล ป่าไม้ น้ าตก ทุ่งนา เป็นต้น 
และด้านวัฒนธรรม เช่น วัดโบราณ บ้านไทยโบราณ เป็นต้น 
ผู้มี ช่ือเสียงหรือผู้มีอิทธิพล ( influencer) เผยแพร่ผ่านสื่อ
ออนไลน์ได้ท าให้ชาวเวียดนามมีความรู้สึกเช่ือและมั่นใจในความ
สวยงามของแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น ส่วนความ
ไว้วางใจที่มีต่อการท่องเที่ยวประเทศไทยที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
ได้แก่ สถานที่พักหรือโรงแรมในประเทศไทยปลอดภัยคุณภาพดี 
ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของ Alshadadi (2021) ที่ศึกษาเรื่อง 
ความคาดหวังและการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่มีต่อการให้บริการของโรงแรม 3 ดาว จังหวัด
อุดรธานี พบว่า นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีการ
รับรู้ถึงการท างานของพนักงานท่ีมีคุณภาพ โรงแรมมีระบบรักษา
ความปลอดภัยที่ดี ให้ความส าคัญกับความสะอาดของห้องพัก 
คุณภาพให้บริการมีความน่าเช่ือถือ จนท าให้นักท่องเที่ยวชาวไทย
กับชาวต่างชาติเกิดความไว้วางใจและความเช่ือถือในคุณภาพ
การให้บริการของโรงแรม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่ง
สูงกว่าความคาดหวังของผู้ใช้บริการอีกด้วย ถึงแม้มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดเมื่อเทียบกับข้อค าถามอื่น ๆ แต่ยังอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะว่า ข้อมูลเกี่ยวกับสถานท่ีพักโรงแรมในประเทศไทยยัง
ไม่ครบถ้วนและหลากหลายทั้งในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น ข่าว
ปลอมบนอินเทอร์เน็ตที่ที่น่ากลัวและไม่ปลอดภัย ข่าวเรื่องลี้ลับ
ในโรงแรมการถูกลักทรัพย์ในสถานที่พัก เป็นต้น หรืออาจ
เพราะว่า ผู้ที่รีวิวเลือกใช้โรงแรมที่ราคาถูก อยู่ในพ้ืนท่ีห่างไกลตัว
เมือง จนท าให้ชาวเวียดนามยังไม่ทราบถึงคุณภาพและความ
ปลอดภัยในโรงแรมในประเทศไทย 

7.4) เพื่อศึกษาความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม 
จากผลการศึกษา พบ ชาวเวียดนามมีความตั้งใจท่องเที่ยว

ประเทศไทยอยู่ในระดับมาก โดยตัวอย่างส่วนใหญ่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rassamee Thongsritep (2018) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์
ด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวมาเลเซีย ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวมาเลเซียมีความตั้งใจท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยในอนาคตอยู่ในระดับมาก โดยมีความตั้งใจเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวที่ เป็นจุดหมายปลายทางที่ส าคัญที่สุดใน
แผนการท่องเที่ยวในอนาคต คืออ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากในทุกข้อค าถาม ทั้งนี้อาจเพราะว่า 
ชาวเวียดนามมีความรู้สึกว่า การเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศ
ไทยง่ายมาก สามารถจัดแผนการท่องเที่ยวเองได้ ค่าใช้จ่ายใน
การท่องเที่ยวแต่ละครั้งไม่สูงมากนัก และประเทศไทยจัด
กิจกรรมด้านท่องเที่ยวที่สนุก แปลกตา ตื่นตาตื่นใจ ซึ่งชาว
เวียดนามรู้สึกว่าการเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยเสมือนกับ
ท่องเที่ยวภายในประเทศเวียดนาม เนื่องจากการเดินทางไม่ไกล
มากจนเกินไป นอกจากนี้ รัฐบาลไทยมีมาตรการเพื่อกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ และนโยบายเพื่อสร้างความยั่งยืน มั่งคั่ง 
และยืดหยุ่นให้กับภาคท่องเที่ยวอย่างแท้จริงในอนาคต ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
ณ ปัจจุบัน คือ ให้ความส าคัญกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนและ
สร้างสรรค์ ส่วนความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยที่มีคะแนนน้อย
ที่สุด คือ ท่านจะไปเที่ยวประเทศไทยแม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเพิ่มขึ้น
มากกว่าที่ประเทศอื่น ซึ่งมีความแตกต่างกับผลการวิจัยของ 
Thitapa Tantiphanwadi (2022) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับไปเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวที่
เลือกเดินทางท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ช่วงการระบาดโควิด-19 
พบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ตมีความเต็ม
ใจที่จะจ่ายที่สูงขึ้นในช่วงการระบาดของโควิดอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ทั้งนี้อาจเพราะว่า หลังผลกระทบของโควิดที่ติดกันมา
หลายปี รายได้ลดลง และการใช้จ่ายต้องใช้อย่างประหยัด ท าให้
ชาวเวียดนามจึงต้องคิดถึงหลายปัจจัยก่อนท่ีจะเดินทางท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะการท่องเที่ยวต่างประเทศ เช่น ราคาที่ต้องใช้จ่าย
ทั้งหมดของการเดินทาง ข้อมูลด้านความปลอดภัยของจุดหมาย
ปลายทางที่มีอยู่แล้ว และความคุ้มค่าของจุดหมายปลายทาง 

137

Journal of Business Administration and Languages (JBAL)
Vol.12  No.1  January - June 2024



 

7.5) เพื่อศึกษาความสามารถของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศไทย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจท่ี
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยในการร่วมกันท านายความ
ตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 

จากผลการศึกษา ภาพลักษณ์ประเทศไทย การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนาม พบว่าตัวแปรอิสระ 
2 ตัวที่สามารถท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาว
เวียดนามได้ นั่นคือ ภาพลักษณ์ประเทศไทย และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ ซึ่งสามารถร่วมกันท านายความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยได้ร้อยละ 72.9 ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติการ
ถดถอยพหุคูณ (multiple regression) ช้ีว่าให้เห็นว่าภาพลักษณ์
ประเทศไทยและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์
ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามอย่าง
มีนัยส าคัญระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
(2000) คือ ภาพลักษณ์ที่ได้สร้างขึ้นมาในใจของผู้คนจากความ
เชื่อ ความนึกคิด และความประทับใจแล้ว จึงจะมีทัศนคติที่ดีและ
เกิดพฤติกรรมการกระท าต่อสิ่งนั้นอย่างแน่นอน โดยภาพลักษณ์
ที่เกี่ยวกับจุดหมายปลายทางทั้งหมดได้มีการพูดถึงจากการ
แบ่งปันความคิดและประสบการณ์ต่าง ๆ ในช่องทางสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหลาย (electronic platform) (Kietzmann & 
Canhoto, 2013) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Al-Dmour, 
Aloqaily, Al-Qaimari, and Al-Hassan M. (2021)  พ บ ว่ า 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อโดยผ่านภาพลักษณ์ในฐานะเป็นปัจจัยไกล่เกลี่ย นอกจากนั้น 
ผลการวิจัยของ Tam and Duy (2020) ยังพบว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วของผู้โดยสารสายการบิน โดย
ภาพลักษณ์ท าหน้าที่ เป็นตัวแปรคั่นกลาง (mediator) ใน
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคม
ออนไลน์กับความตั้งใจซื้อของลูกค้า ทั้งนี้อาจจะเพราะว่า ใน
ปัจจุบันด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในยุค 5.0 
ได้ท าให้ชาวเวียดนามมีแนวโน้มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว 
เช่น สถานที่ท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการของที่พักโรงแรม 
ร้านอาหาร การเดินทาง ค่าใช้จ่าย เป็นต้น ท่ีได้โพสต์ เผยแพร่ 
และแบ่งปันบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างมากมาย 

นอกจากนั้น การใช้เครื่องมืออุปกรณ์และการประยุกต์ ใช้
เทคโนโลยีสมัยใหม่ได้รับความนิยมในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
จุดหมายปลายทางและบริการการท่องเที่ยว เนื่องจากความ
สะดวกในการเข้าหาข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือและถูกต้องครบถ้วน
ได้ง่าย และอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยให้นักท่องเที่ยว
สามารถเปรียบเทียบ พิจารณาในหลาย ๆ มิติพร้อมกันด้วย
ตัวเองได้โดยไม่ต้องเสียเวลามาก เช่น เรื่องของราคา คุณภาพ
บริการ ความคุ้มค่าของทัวร์ท่องเที่ยว สถานที่ท่องเที่ยว สถานที่
พัก หรือร้านอาหาร เป็นต้น แล้วน าประโยชน์เหล่านั้นไปวาง
แผนการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับสภาพทั้งทางการเงิน ทาง
ร่างกายและจิตใจของตัวเองมากที่สุด  

เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศไทยในงานวิจัยครั้งนี้ได้แบ่ง
ออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ 
ภาพลักษณ์ด้านประชาชน และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 
ดังนั้น เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดของแต่ละข้อ พบว่า มีแค่ 3 ด้าน
สามารถเข้ามาร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยวของชาว
เวียดนามได้ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้าน
กายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ซึ่งสามารถร่วมกัน
ท านายความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ 
ร้อยละ 66.4 ผลการวิ เคราะห์สถิติ เ ชิงพหุคูณช้ีให้ เห็นว่า 
ภาพลักษณ์ทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม 
ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย 
ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามอย่าง
มีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nattawut Semathong 
(2021) พบว่า ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านการรับรู้ ได้แก่ 
ความมีเสน่ห์ของแหล่งท่องเที่ยว สภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวย
ความสะดวกในสถานที่ท่องเที่ยว และการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ความเป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ 
แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ด้าน
มาตรการการจัดการและป้องกันความเสี่ยงภัยในแหล่งท่องเที่ยว 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเที่ยว
อย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้อาจเพราะว่า ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยว
ด้านวัฒนธรรม และสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่แปลกใหม่
กับสิ่งที่ชาวเวียดนามเคยพบเจอเป็นประจ า และแนวโน้มการ
ท่องเที่ยวของชาวเวียดนามอยากมาสัมผัสประสบการณ์กับ
วัฒนธรรมที่แตกต่าง แปลกจากวัฒนธรรมเดิมที่คุ้นเคย อาทิ 
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แหล่งท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณอย่างวัดและส านักสงฆ์ การท าบุญ
ตักบาตรยามเช้า การพายเรือท าบุญไหว้พระตอนเช้า เทศกาล
ต่าง ๆ อย่างลอยกระทง สงกรานต์ ยี่เป็ง เทศกาลกินเจ (vegetarian 
festival) การเข้าพรรษา วิถีการใช้ชีวิตบนเรือ ตลาดน้ าที่มีการซื้อ
ขายสินค้าบนเรือ เป็นต้น ตลอดจนอยากสัมผัสประสบการณ์กับ
ท้องทะเลและชายหาดของประเทศไทยท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกของ
ไทย เช่น เกาะกระดาน ภูเก็ต หมู่เกาะพังงา หมู่เกาะพีพี เป็นต้น 
อีกทั้งการท่องเที่ยวผจญภัยบนภูเขาอย่างภูกระดึง และเขาใหญ่ 
เป็นต้น ส่วนภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยชาวเวียดนาม อาจเป็นเพราะว่าการบริหาร
จัดการด้านความสงบเรียบร้อยและความปลอดภัยของประเทศ
ไทย ทั้งความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ความปลอดภัย
ทางการเดินทาง และความปลอดภัยทางสาธารณสุขอย่างโควิด-
19 ที่ประเทศไทยสามารถบริหารจัดการได้อย่างดี จึงท าให้ชาว
เวียดนามรู้สึกปลอดภัย สามารถเยี่ยมชมและท่องเที่ยวได้ทุกที่
อย่างมั่นใจ 

8) ข้อเสนอแนะ
1. จากการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยและการ

สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์สามารถร่วมกันท านาย
ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวเวียดนามได้ร้อยละ 
72.9 และนอกจากนี้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 3 ด้านได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และ
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย สามารถร่วมท านายความตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยได้ถึงร้อยละ 66.4 ดังนั้น จึงควรสร้างการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ให้ชาวเวียดนาม โดยเน้น
การสร้างภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้าน โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยควรท าการสื่อสารกลยุทธ์ผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
(influencer) โดยให้ผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ชาวเวียดนามมา
รีวิวแหล่งท่องเที่ยวไทย สร้างแคมเปญให้คนเวียดนามมา
ประกวดรีวิวเกี่ยวกับท่องเที่ยวไทย พร้อมกับสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยสร้างเนื้อหาภาพลักษณ์ประเทศไทยทั้ง  3 ด้าน 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ภาพลักษณ์ด้านกายภาพ และ
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยให้ดูโดดเด่น แตกต่าง และตื่นตา
ตื่นใจมากขึ้นบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างสร้างสรรค์
และหลากหลาย โดยมีการบอกถึงประวัติความเป็นมาของ
เทศกาลต่าง ๆ 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (quantitative
research) ดังนั้นการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเชิงคุณภาพ 
และเนื่องจากผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ประเทศไทยและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์สามารถร่วมกันท านาย
ความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทยถึงร้อยละ 72.7 จึงควรศึกษาหา
ความต้องการเชิงลึกและท าความเข้าใจถึงภาพลักษณ์ประเทศ
ไทยมากขึ้น เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ส าหรับการวางแผนการ
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ส าหรับส่งเสริมการท่องเที่ยวประเทศไทยของ
ชาวเวียดนามได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

3. จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศไทยกับ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์สามารถท านายความ
ตั้งใจได้ร้อยละ 72.7 ซึ่งยังมีตัวแปรอื่น ๆ ที่สามารถท านายตั้งใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทยได้ ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควร
ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวประเทศไทย
เพิ่มเติม เช่น ทัศนคติ ความพึงพอใจ ปัจจัยแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ อิทธิพลของแรงจูงใจ หรือผู้มีอิทธิพล เป็นต้น เพื่อศึกษา
การร่วมกันท านายความตั้งใจท่องเที่ยว ประเทศไทยต่อไป 

4. งานศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนสื่อออนไลน์โดยรวมเท่านั้น ยังไม่มีการเปรียบเทียบกับการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ระหว่างช่องทางบนโลก
ออนไลน์ (platform) ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษา
เปรียบเทียบผลการสื่อสารแบบปากต่อปากบน  สื่อออนไลน์
โดยรวมกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีการวิเคราะห์แบบ
เฉพาะเจาะจงของแต่ละช่องทางบนสื่อออนไลน์ที่เป็นที่นิยมของ
ชาวเวียดนาม เช่น Facebook, Zalo, Tiktok, Youtube เป็นต้น 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการเก็บข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวท่ีนักท่องเที่ยว
ชาวเวียดนามให้ความสนใจ น าผลการศึกษามาใช้วางแผนกล
ยุทธ์การสื่อสาร เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยให้มี
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายชาวเวียดนามต่อไป 

กิตติกรรมประกาศ 
รายงานการวิจัยในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาเป็น

อย่างสูงจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก อาจารย์ที่
ปรึกษาการวิจัย ซึ่งได้ให้ความรู้ การช้ีแนะแนวทางการศึกษา 
พร้อมทั้งช่วยตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และได้ติดตาม
ความก้าวหน้าของการศึกษานี้มาโดยตลอด และขอกราบ
ขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงามที่ช่วยเหลือ
และมีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งท าให้งานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์
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ครบถ้วนและส ำเร็จไปได้ด้วยดีรวมถึงอำจำรย์ทุก ๆ ท่ำนที่ได้
ถ่ำยทอดวิชำควำมรู้ให้ จนท ำให้ผู้วิจัยสำมำรถน ำควำมรู้  และ
ทักษะกำรคิดวิเครำะห์ต่ำง ๆ มำประยุกต์ใช้ในกำรท ำงำนได้ใน
อนำคต ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถำมชำวเวียดนำมที่กรุณำให้
ข้อมูลในกำรท ำงำนวิจัยครั้งนี้ให้ลุล่วงไปด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอกรำบ
ขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูงมำไว้ ณ โอกำสนี ้
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