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บทคัดยอ  

 

 ประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมมากจากนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดยเฉพาะ

นักทองเท่ียวชาวจีน แตการแพรระบาดของ COVID-19 ไดสงผลกระทบรุนแรงตออุตสาหกรรมทองเท่ียว ทำใหจำนวน

นักทองเท่ียวและรายไดลดลงอยางมาก การฟนฟูการทองเท่ียวหลังวิกฤตจึงเปนเรื่องสำคัญ โดยการสรางภาพลักษณท่ีดี

และดึงดูดนักทองเท่ียวใหกลับมาเปนสิ่งสำคัญ การวิจัยน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการ

ทองเท่ียวตอความคาดหวังและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจากการรับชมสื่อบันเทิงภาพยนตรและโทรทัศนของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 2) เพ่ือเสนอแนวทางการสงเสริมการกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำของนักทองเท่ียวชาวจีน การวิจัย

เปนการวิจัยแบบผสมผสาน ในรูปแบบการวิเคราะหเชิงปริมาณกับนักทองเท่ียวชาวจีนจำนวน 400 คน และแบบคุณภาพ 

โดยการสัมภาษณกลุมตัวอยาง 12 คน โดยใชการวิเคราะห Structure Equation Modeling-SEM 

 ผลการวิจัย พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป และมีแรงจูงใจในการมาเท่ียวตามรอยดารา

หรือสถานท่ีในภาพยนตร การสงเสริมใหมีการถายทำในประเทศไทยและใชสื่อออนไลนท่ีเขาถึงงาย เชน เว็บไซตและ                

แอปพลิเคชันภาษาจีน เปนวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูดนักทองเท่ียว ผลการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง 

แสดงใหเห็นวาคาความสอดคลองของโมเดลผานเกณฑท้ังหมด: χ2/df=2.506, GFI=0.902, AGFI=0.925, CFI=0.948, 

RMSEA=0.014, RMR=0.019 โดย ภาพลักษณทางการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความคาดหวัง (0.44) ความ

คาดหวังมีอิทธิพลตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (0.61)  และภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมผานความคาดหวังเปนตัวแปรสงผาน (0.27)  ดังน้ัน กลยุทธการตลาดเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีนน้ัน 
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ควรเนนไปท่ีการสรางภาพลักษณเชิงบวกและนาสนใจใหกับประเทศไทย การใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนเปนเครื่องมือ

ในการสรางภาพลักษณการทองเท่ียวและกระตุนการกลับมาเยือนของนักทองเท่ียวชาวจีน จึงเปนกลยุทธท่ีมีศักยภาพ

และควรไดรับการสนับสนุนอยางตอเน่ืองเพ่ือฟนฟูอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทย 
 

คำสำคัญ :  นักทองเที่ยวจีน, ภาพยนตรและโทรทัศน, ภาพลักษณการทองเที่ยว, การกลับมาเยอืนซ้ำ   

 

 

ABSTRACT 

 

 Thailand is a highly popular tourist destination among travelers worldwide, particularly 

Chinese tourists. However, the COVID-19 pandemic has severely impacted the tourism industry, 

leading to a significant decrease in both tourist numbers and revenue. Therefore, revitalizing tourism 

after the crisis is crucial, with the focus on creating a positive image and attracting tourists to return 

being of utmost importance. This research aims to 1) study the influence of tourism image on the 

expectations and behavioral intentions of Chinese tourists resulting from their exposure to 

entertainment media, such as films and television, and 2) propose approaches to encourage Chinese 

tourists to revisit Thailand. The research is a mixed-method study, combining quantitative analysis 

with 400 Chinese tourists and qualitative analysis by interviewing 12 participants. Structural Equation 

Modeling (SEM) was used for the analysis. The research found that most participants were aged 21-30 

and were motivated by following celebrities or visiting film locations. Promoting film production in 

Thailand and utilizing accessible online media, such as Chinese-language websites and apps, 

effectively attracted tourists. Structural Equation Modeling (SEM) showed a good model fit: 

χ²/df=2.506, GFI=0.902, AGFI=0.925, CFI=0.948, RMSEA=0.014, RMR=0.019. The tourism image 

significantly influenced tourists' expectations (coefficient = 0.44), which in turn significantly affected 

their behavioral intentions (coefficient = 0.61). The tourism image also positively influenced 

behavioral intentions through expectations (indirect effect = 0.27). Therefore, marketing strategies to 

attract Chinese tourists should focus on creating a positive and appealing image of Thailand. Using 

film and television as tools to build a tourism image and encourage repeat visits from Chinese tourists 

is a promising strategy that should be continuously supported to help revive Thailand's tourism 

industry. 
 

Keywords:  Chinese tourists, film and television, tourism image, revisit  
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บทนำ  

 ประเทศไทยเปนหน่ึงในจุดหมายปลายทางทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมักจะมาเยือนประเทศไทยเปนจำนวนมากทุกป กอนการแพรระบาดของ COVID-19 ในป 

2019 ประเทศไทยไดรับการจัดอันดับใหเปนหน่ึงในสิบอันดับแรกของประเทศท่ีมีนักทองเท่ียวมากท่ีสุดในโลก โดยมี

นักทองเท่ียวตางชาติเดินทางเขามาประเทศไทยกวา 39.8 ลานคน สรางรายไดจากการทองเท่ียวกวา 1.93 ลานลานบาท 

นักทองเท่ียวท่ีมาเยือนประเทศไทยมากท่ีสุด ไดแก นักทองเท่ียวชาวจีน ซึ่งมีจำนวนมากกวา 10.6 ลานคน คิดเปน

สัดสวนกวา 27% ของนักทองเท่ียวท้ังหมด นักทองเท่ียวชาวจีนถือเปนกลุมท่ีมีความสำคัญตออุตสาหกรรมการทองเท่ียว

ของไทยอยางมาก เน่ืองจากไมเพียงแตมีจำนวนมาก แตยังมีการใชจายสูงในดานท่ีพัก การจับจายซื้อของและกิจกรรม

ทองเท่ียวอ่ืน ๆ อีกดวย นอกจากน้ี นักทองเท่ียวจากประเทศอ่ืน ๆ เชน มาเลเซีย เกาหลีใต อินเดีย และรัสเซีย ก็มี

บทบาทสำคัญในการเสริมสรางเศรษฐกิจการทองเท่ียวของประเทศไทยเชนกัน (Tourism Authority of Thailand, 

2021). 

 การแพรระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ไดสงผลกระทบอยางรุนแรงตออุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ัวโลก 

รวมถึงประเทศไทย จำนวนนักทองเท่ียวลดลงอยางมากในชวงวิกฤตน้ี ทำใหรายไดจากการทองเท่ียวลดลงอยางมาก โดย

ในป 2020 การทองเท่ียวท่ัวโลกหยุดชะงักลง ประเทศไทยก็ไดรับผลกระทบอยางหนัก จำนวนนักทองเท่ียวลดลงอยาง

มาก จากนักทองเท่ียวกวา 39.8 ลานคนในป 2019 ลดลงเหลือเพียงประมาณ 6.7 ลานคนในป 2020 ซึ่งเปนการลดลง

มากกวา 80% รายไดจากการทองเท่ียวลดลงอยางรวดเร็ว และผูประกอบการดานการทองเท่ียวจำนวนมากไดรับ

ผลกระทบ (Asian Development Bank, 2021; World Tourism Organization, 2020) 

 หลังจากสถานการณการแพรระบาดเริ่มคลี่คลายลง การฟนฟูอุตสาหกรรมการทองเท่ียวจึงกลายเปนเรื่องท่ีมี

ความสำคัญมาก การสรางภาพลักษณท่ีดีและดึงดูดนักทองเท่ียวใหกลับมาเยือนประเทศไทยอีกครั้งจึงเปนเปาหมายหลัก

ของผูประกอบการในอุตสาหกรรมน้ี (PATA, 2022; McKinsey & Company, 2020) แมวาในชวงป 2023 จำนวน

นักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเยือนประเทศไทยเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะนักทองเท่ียวจากประเทศจีน ซึ่งเปนสัญญาณ

ท่ีดีของการฟนตัวทางเศรษฐกิจและการทองเท่ียวในประเทศ (Tourism Authority of Thailand, 2023)  หากแต

ความสำเร็จน้ียังตองพ่ึงพาความเช่ือมั่นในมาตรการดานความปลอดภัยอยางตอเน่ือง หากประเทศไทยไมสามารถเพ่ิม

ความเช่ือมั่นในมาตรการเหลาน้ีได นักทองเท่ียวอาจรูสึกไมมั่นใจในการเดินทางมาเยือน ความไมมั่นใจดังกลาวอาจสงผล

ใหจำนวนนักทองเท่ียวลดลง หรือหยุดชะงักในท่ีสุด 

 ดังน้ัน การสนับสนุนการฟนตัวของการทองเท่ียวจึงจำเปนตองดำเนินการควบคูกับการเสริมสรางมาตรการ

ดานความปลอดภัยใหแข็งแกรง เพ่ือใหมั่นใจวานักทองเท่ียวจะยังคงเลือกประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางท่ีปลอดภัย

และนาสนใจในระยะยาว โดยหน่ึงในวิธีท่ีมีประสิทธิภาพคือการใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนเปนเครื่องมือในการสราง

ภาพลักษณและกระตุนความสนใจของนักทองเท่ียวในการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยและกลับมาเยือนซ้ำอีกใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียวตอความคาดหวังและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจากการ

รับชมสื่อบันเทิงภาพยนตรและโทรทัศนของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 2. เพ่ือเสนอแนวทางการสงเสริมการกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำของนักทองเท่ียวชาวจีน 
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ทบทวนวรรณกรรม 

1.  ภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากสื่อภาพยนตรและละครโทรทัศน (Film-Induced Tourism 

Image) 

 ภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากสื่อภาพยนตรและละครโทรทัศน หมายถึง การรับรูและความประทับใจ

ท่ีผูชมไดรับเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวหน่ึงๆ จากการรับชมภาพยนตรหรือละครโทรทัศนท่ีมีการถายทำในสถานท่ีน้ัน ๆ 

ภาพลักษณเหลาน้ีเกิดข้ึนจากการท่ีสื่อบันเทิงนำเสนอภาพสถานท่ีในลักษณะท่ีสวยงาม นาสนใจ หรือมีความพิเศษ              

ท่ีแตกตางจากการประชาสัมพันธในรูปแบบอ่ืน ๆ (Rittichainuwat, Laws, & Scott, 2018) 

 องคประกอบหลักของภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากสื่อภาพยนตรและละครโทรทัศน 

1.1 การรับรูเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียว (Perception of Tourist Destinations) การรับรูเกิดข้ึนเมื่อผูชม

เห็นสถานท่ีทองเท่ียวในภาพยนตรหรือละครโทรทัศน และไดรับขอมูลหรือภาพลักษณของสถานท่ีน้ันผานทางเรื่องราว

และภาพในสื่อ ตัวอยางเชน การรับชมภาพวิวทะเลท่ีงดงามในภาพยนตรอาจทำใหผูชมมีความรูสึกวาชายหาดน้ันเปน

สถานท่ีท่ีสวยงามและนาทองเท่ียว 

 สื่อภาพยนตรและละครโทรทัศนสามารถสรางภาพลักษณเชิงบวกหรือเชิงลบเก่ียวกับสถานท่ี

ทองเท่ียว ซึ่งมีผลตอความตองการหรือความสนใจในการเดินทางไปเยือนสถานท่ีน้ัน ๆ (Hu & Zhang, 2023)  

1.2  ความประทับใจและอารมณท่ีเกิดข้ึน (Emotional Response and Impression)  ความประทับใจ

และอารมณท่ีผูชมมีตอสถานท่ีทองเท่ียวเปนผลมาจากการรับรูทางอารมณท่ีสื่อภาพยนตรหรือละครโทรทัศนสรางข้ึน 

การเห็นตัวละครในภาพยนตรท่ีมีความสุขหรือผจญภัยในสถานท่ีทองเท่ียวแหงใดแหงหน่ึงสามารถสรางอารมณเชิงบวก

และทำใหผูชมรูสึกวาอยากไปสัมผัสประสบการณเดียวกัน ตัวอยางเชน ผูชมอาจรูสึกอยากไปเยือนสถานท่ีท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรท่ีมีเรื่องราวโรแมนติกหรือการผจญภัย เพราะภาพเหลาน้ันสรางความรูสึกเชิงบวกท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เดินทาง (Wang & Zhang, 2019) 

 1.3  การสรางความตองการในการทองเท่ียว (Tourism Motivation) 

          ภาพลักษณท่ีดีท่ีเกิดจากสื่อบันเทิงสามารถกระตุนใหเกิดความตองการในการเดินทางทองเท่ียวได 

ผูชมท่ีไดรับอิทธิพลจากภาพยนตรหรือละครอาจเกิดแรงจูงใจท่ีจะไปเยือนสถานท่ีทองเท่ียวท่ีปรากฏในสื่อเหลาน้ัน เชน 

การทองเท่ียวตามรอยภาพยนตร 

การทองเท่ียวตามรอยภาพยนตรหรือละครโทรทัศนเปนหน่ึงในปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนจากภาพลักษณ

การทองเท่ียว ผูชมท่ีรูสึกประทับใจในสถานท่ีถายทำมักจะสนใจไปเยือนสถานท่ีน้ันเพ่ือสัมผัสกับบรรยากาศหรือ

เหตุการณท่ีคลายกับสิ่งท่ีพวกเขาเห็นในสื่อ (Xie & Lai, 2021) 

ภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีเกิดจากสื่อภาพยนตรและละครโทรทัศนมีบทบาทสำคัญในการสรางความ

คาดหวังและกระตุนความตองการเดินทางของนักทองเท่ียว โดยภาพลักษณท่ีสื่อเหลาน้ีสรางข้ึนมักจะมผีลตอการตดัสินใจ

ของนักทองเท่ียวในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวและกำหนดประสบการณท่ีพวกเขาตองการคนพบในสถานท่ีน้ัน ๆ (Hu & 

Zhang, 2023) 

 โดยจากการศึกษากอนหนาท่ีไดศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณการทองเท่ียวของประเทศไทยน้ัน ผูศึกษามักมี

การศึกษาในดานตางๆ ไดแก ดานแหลงทองเท่ียว ดานสินคาและบริการ ดานการเดินทาง ดานความคุมคาในการ

ทองเท่ียว ดานความปลอดภัย และดานประชาชนชาวไทย  
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2.  ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectation Theory) 

 ทฤษฎีความคาดหวังเสนอวา นักทองเท่ียวมีความคาดหวังเก่ียวกับประสบการณท่ีจะไดรับกอนการ

เดินทาง ซึ่งความคาดหวังน้ีอาจเกิดจากการศึกษาขอมูลลวงหนา คำแนะนำจากเพ่ือนหรือครอบครัว หรือการตลาดและ

การประชาสัมพันธของจุดหมายปลายทาง (Oliver, 1980) 

 ความคาดหวังของนักทองเท่ียวจะเปนตัวกำหนดความพึงพอใจของพวกเขา หากประสบการณท่ีไดรับตรง

กับหรือเกินกวาความคาดหวัง นักทองเท่ียวจะรูสึกพึงพอใจและมีแนวโนมท่ีจะกลับมาเยือนหรือแนะนำใหคนอ่ืนมา            

แตหากประสบการณต่ำกวาความคาดหวัง นักทองเท่ียวจะรูสึกไมพอใจ (Wang & Zhang, 2019) 

 โดยการศึกษาความคาดหวังของนักทองเท่ียวท่ีไดรับแรงบันดาลใจจากภาพยนตรหรือละครโทรทัศนน้ัน

สามารถอธิบายไดดังน้ี 

2.1  การสรางความคาดหวังผานสื่อภาพยนตรและโทรทัศน 

  เมื่อผูชมดูภาพยนตรหรือละครโทรทัศนท่ีมีฉากถายทำในสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ ภาพท่ีปรากฏ            

ในสื่อเหลาน้ีมักจะถูกนำเสนอในลักษณะท่ีสวยงาม ตื่นเตน หรือโรแมนติก ซึ่งสามารถสรางความคาดหวังในจิตใจของผูชม

เก่ียวกับสถานท่ีน้ัน ๆ 

 ความคาดหวังน้ีอาจรวมถึงการคาดหวังวาจะไดสัมผัสกับบรรยากาศท่ีสวยงามหรือประสบการณท่ีนา

จดจำเหมือนกับท่ีเห็นในภาพยนตร ทำใหนักทองเท่ียวตองการเดินทางไปยังสถานท่ีเหลาน้ันเพ่ือตามรอยภาพยนตร (Xie 

& Lai, 2021) 

2.2  การเดินทางตามรอยเพ่ือตอบสนองความคาดหวัง 

  เมื่อนักทองเท่ียวตัดสินใจเดินทางไปยังสถานท่ีท่ีปรากฏในภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน พวกเขา          

มักมีความคาดหวังวาประสบการณท่ีไดรับจะตรงกับสิ่งท่ีเห็นในสื่อ ตัวอยางเชน นักทองเท่ียวท่ีไดรับแรงบันดาลใจจาก

ภาพยนตรเรื่อง The Beach ท่ีถายทำในประเทศไทย อาจคาดหวังท่ีจะไดเห็นหาดท่ีงดงามและเงียบสงบแบบเดียวกับ            

ท่ีเห็นในภาพยนตร ((Rittichainuwat, Laws, & Scott, 2018; Zhang & Wang, 2018) หากประสบการณท่ีพวกเขา

ไดรับตรงกับหรือเกินกวาความคาดหวังท่ีเกิดข้ึนจากสื่อภาพยนตร นักทองเท่ียวจะรูสึกพึงพอใจสูงและอาจกลับมาเยือน

ซ้ำหรือแนะนำสถานท่ีน้ันใหกับคนอ่ืน ๆ ตอไป  

2.3  ผลกระทบเมื่อความคาดหวังไมตรงกับความเปนจริง 

  ในบางกรณี หากความคาดหวังท่ีเกิดจากภาพยนตรหรือรายการโทรทัศนสูงเกินไป และสถานท่ีจริง            

ไมสามารถตอบสนองความคาดหวังน้ันได นักทองเท่ียวอาจรูสึกผิดหวัง ซึ่งอาจสงผลตอการประเมินภาพลักษณของ

สถานท่ีน้ันในทางลบ ตัวอยางเชน หากนักทองเท่ียวท่ีไปเยือนหาดมายา (Maya Bay) ในประเทศไทยตามรอยภาพยนตร 

The Beach พบวาหาดน้ันเต็มไปดวยนักทองเท่ียวและไมเงียบสงบเหมือนท่ีเห็นในภาพยนตร ความคาดหวังท่ีไมตรงกับ

ความเปนจริงน้ีอาจทำใหพวกเขารูสึกผิดหวังและประเมินสถานท่ีน้ันในแงลบ (Rittichainuwat, Laws, & Scott, 2018) 

โดยจากการศึกษากอนหนา ความคาดหวังในคุณภาพและการบริการของจุดหมายปลายทางน้ัน มักมี

การศึกษาในประเด็นหลายดานดังน้ี ดานความปลอดภัย ดานความสะอาด ดานความคุมคา ดานดานอาหาร และดานสิ่ง

อำนวยความสะดวก  

 

 

 

 



 

 

 

 

วารสารราชนครินทร ปท่ี 21 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567) 

Journal of Rajanagarindra Vol. 21 No. 2 (July - December 2024) 
 

54 

 

3.  ความต้ังใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 

 ความตั้งใจในการเดินทางทองเท่ียว หมายถึง ความตั้งใจหรือแรงจูงใจท่ีนักทองเท่ียวมีในการวางแผนหรือ

กระทำการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางท่ีพวกเขาสนใจ ซึ่งเกิดจากการรับรู ประสบการณ หรืออิทธิพลท่ีไดรับจาก

ปจจัยตางๆ เชน สื่อภาพยนตร ละครโทรทัศน ประสบการณตรงของผูอ่ืน หรือขอมูลท่ีไดรับจากแหลงตาง ๆ (Ajzen, 

1991; Rittichainuwat & Mair, 2012) โดยองคประกอบหลักท่ีมักใชในการศึกษา ไดแก 

3.1  การบอกตอ (Intention to Word of Mouth) 

  การแบงปนความคิดเห็นและประสบการณเก่ียวกับจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวไดรับ ไมวาจะ

เปนการสื่อสารผานชองทางออนไลนหรือการพูดคุยกันโดยตรง การบอกตอมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจของผูอ่ืนใน

การเลือกจุดหมายปลายทาง เน่ืองจากขอมูลท่ีไดรับจากแหลงท่ีเช่ือถือได เชน เพ่ือน ครอบครัว หรือผูเช่ียวชาญ มักมี

ความนาเช่ือถือและกระตุนใหเกิดความสนใจในการเดินทางตามรอยประสบการณท่ีไดรับการบอกตอ (Godes & 

Mayzlin, 2004; Oppermann, 2000; Kim, Hallab, & Kim, 2012) 

 3.2  ความตั้ งใจในการแนะนำจุดหมายปลายทางให กับผู อ่ืน (Intention to Recommend the 

Destination) 

 นักทองเท่ียวท่ีมีความตั้งใจในการเดินทางมักจะมีแนวโนมท่ีจะแนะนำจุดหมายปลายทางน้ัน ๆ ใหกับ

ผูอ่ืน ไมวาจะเปนเพ่ือน ครอบครัว หรือคนรูจัก ซึ่งการแนะนำน้ีเปนผลมาจากความเช่ือมั่นและความประทับใจท่ีพวกเขา

มีตอสถานท่ีทองเท่ียวน้ัน (Lam & Hsu, 2006)  การแนะนำจุดหมายปลายทางใหกับผูอ่ืนเปนสิ่งท่ีสามารถกระตุนใหเกิด

การเดินทางเพ่ิมเติมได เน่ืองจากคำแนะนำจากคนท่ีรูจักมักจะมีน้ำหนักและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของคนอ่ืน (Gursoy 

et al., 2014) 

3.3 ความตั้งใจในการกลับมาเยือนอีกครั้ง (Intention to Revisit) 

 ความตั้งใจในการกลับมาเยือนสถานท่ีทองเท่ียวอีกครั้งเปนตัวช้ีวัดความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอ

ประสบการณท่ีพวกเขาไดรับในครั้งแรก นักทองเท่ียวท่ีมีความพึงพอใจสูงมักจะมีความตั้งใจท่ีจะกลับมาเยือนสถานท่ี              

น้ัน ๆ อีกครั้งในอนาคต (Lam & Hsu, 2006) ความตั้งใจในการกลับมาเยือนยังสามารถบงช้ีถึงความสำเร็จของสถานท่ี

ทองเท่ียวในการสรางความประทับใจและตอบสนองความคาดหวังของนักทองเท่ียว (Kim et al., 2012; Hung & 

Petrick, 2012) 

 

 อิทธิพลของสื่อภาพยนตรและโทรทัศนตอนักทองเท่ียวชาวจีน 

 สื่อภาพยนตรและละครโทรทัศนมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียวชาวจีน ภาพท่ี

งดงามและความรูสึกท่ีสื่อผานภาพยนตรสามารถสรางแรงบันดาลใจใหผูชมอยากไปเยือนสถานท่ีจริงท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรน้ัน ๆ ได (Zhang & Wang, 2018) ภาพยนตรเปนเครื่องมือการโปรโมตท่ีทรงพลัง เน่ืองจากสามารถนำเสนอ

แหลงทองเท่ียวในรูปแบบท่ีการโฆษณาแบบดั้งเดิมอาจไมสามารถทำได การใชภาพยนตรและละครโทรทัศนเปนเครื่องมือ

ในการสงเสริมการทองเท่ียวสามารถชวยสรางความสนใจในแหลงทองเท่ียว และกระตุนใหนักทองเท่ียวตางชาติ 

โดยเฉพาะชาวจีน เดินทางมายังประเทศไทย (Liu & Lu, 2019;Pan & Ryan, 2022) 

 ตัวอยางของภาพยนตรท่ีมีอิทธิพลตอการทองเท่ียวคือ Go Lala Go! หรือท่ีรูจักกันในช่ือ Meet Miss 

Anxiety ภาพยนตรโรแมนติกคอมเมดี้เรื่องน้ีถายทำในสถานท่ีสวยงามหลายแหงในประเทศไทย รวมถึงชายหาดท่ีงดงาม

ของกระบ่ี ภาพยนตรเรื่องน้ีไดแสดงใหเห็นถึงความงดงามของธรรมชาติและรีสอรตหรูหราในประเทศไทย ซึ่งจับใจผูชม
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ชาวจีนและกระตุนใหพวกเขาอยากมาเยือนกระบ่ีและพ้ืนท่ีชายฝงอ่ืน ๆ เพ่ือสัมผัสกับบรรยากาศอันเงียบสงบแบบ

เดียวกับท่ีปรากฏในภาพยนตร 

อีกตัวอยางหน่ึงท่ีมีอิทธิพลอยางมากคือ Bad Genius ภาพยนตรไทยเรื่องน้ีประสบความสำเร็จอยางยิ่งใหญ 

ในจีน เน่ืองจากเน้ือเรื่องท่ีตื่นเตนและการนำเสนอประเด็นทางการศึกษา แมวาเรื่องราวจะเก่ียวกับแผนการโกงขอสอบ          

ท่ีเต็มไปดวยความตึงเครียด แตภาพยนตรเรื่องน้ียังไดแสดงใหเห็นถึงสถาบันการศึกษาและบรรยากาศในเมืองของ

ประเทศไทย ความสำเร็จของภาพยนตรเรื่องน้ีในจีนทำใหผูชมชาวจีนสนใจประเทศไทยมากข้ึน โดยเฉพาะกรุงเทพฯ              

ท่ีภาพยนตรถายทำ ความสนใจน้ีไดกลายเปนการเพ่ิมข้ึนของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีตองการสำรวจเมืองและวิถีชีวิต              

ท่ีทันสมัยในประเทศไทย 

 นอกจากภาพยนตรแลว ละครโทรทัศนไทยยังมีบทบาทสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีนเชนกัน หน่ึงใน

ละครท่ีประสบความสำเร็จอยางมากในจีนคือ บุพเพสันนิวาส ละครประวัติศาสตรเรื่องน้ีซึ่งตั้งอยูในยุคอยุธยา ไดแสดงให

เห็นถึงมรดกทางวัฒนธรรมของไทย สถาปตยกรรมดั้งเดิม และสถานท่ีสำคัญทางประวัติศาสตร ความนิยมของละคร                

เรื่องน้ีทำใหเกิดความสนใจในวัฒนธรรมไทย และนำไปสูการเพ่ิมข้ึนของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาเยือนอยุธยาเพ่ือสำรวจ

สถานท่ีสำคัญทางประวัติศาสตรและสัมผัสกับวัฒนธรรมท่ีแสดงในละคร 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 (H1): ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความคาดหวังของนักทองเท่ียว 

สมมติฐานท่ี 2 (H2): ความคาดหวังของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว 

สมมติฐานท่ี 3 (H3): ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

โดยมีความคาดหวังเปนตัวแปรสงผาน 
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วิธีดำเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Method Research) ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหขอมูลท้ัง            

ในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไดภาพรวมท่ีครอบคลุมและชัดเจนของการรับรูภาพลักษณ ความคาดหวัง และ

พฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมายังประเทศไทยหลังจากไดรับชมภาพยนตรหรือละครโทรทัศนท่ีมีการ            

ถายทำในประเทศไทย ผูวิจัยไดดำเนินการศึกษาตัวแปรจากงานวิจัยกอนหนา โดยไดระบุและกำหนดตัวแปรท่ีเก่ียวของ

ในโมเดล ซึ่งประกอบดวยตัวแปรแฝงตาง ๆ ท่ีสะทอนโครงสรางของภาพลักษณการทองเท่ียว ความคาดหวังของ

นักทองเท่ียว และความตั้งใจแสดงพฤติกรรม ท้ังน้ี ผูวิจัยไดนำตัวแปรท้ังหมดเขาสูกระบวนการวิเคราะหองคประกอบ             

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือทดสอบความสอดคลองและความเหมาะสมของโครงสรางของ 

ตัวแปรแฝงกอนดำเนินการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 

จากผลการวิเคราะห CFA พบวาตัวแปรสังเกตไดในองคประกอบของภาพลักษณการทองเท่ียว ไดแก ดานการ

เดินทาง และ ดานประชาชนชาวไทย และตัวแปรสังเกตไดในองคประกอบของความคาดหวัง ไดแก ดานความปลอดภัย 

และ ดานความสะอาด ไมสามารถวัดคาในเชิงสถิติท่ีมีนัยสำคัญตอการวัดตัวแปรแฝงไดอยางมีความเช่ือมั่น ดังน้ัน ตัว

แปรสังเกตไดเหลาน้ีจึงถูกตัดออกจากโมเดลเพ่ือความเหมาะสมของโมเดลในข้ันตอนการวิเคราะห SEM ใหสอดคลองกับ

โครงสรางทางทฤษฎีท่ีไดรับการสนับสนุนจากขอมูลเชิงประจักษ 

การวิเคราะหขอมูลดวยแบบจำลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling - SEM) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดนำขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามของนักทองเท่ียวชาวจีนจำนวน 400 

ตัวอยางซึ่ งเปนจำนวนท่ี เหมาะสม  (Boomsma and Hoogland, 2001; Byrne, 2010) ในการวิเคราะห โดยใช

แบบจำลองสมการโครงสราง (SEM) ซึ่งเปนเทคนิคทางสถิติท่ีเหมาะสมสำหรับการตรวจสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ระหวางตัวแปรตาง ๆ (Gao, Huang, & Zhang, 2020) แบบจำลอง SEM น้ีชวยใหผูวิจัยสามารถระบุและตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (เชน ภาพลักษณการทองเท่ียว) ความกับตัวแปรตาม (เชน คาดหวัง และความตั้งใจ 

ในการเดินทางทองเท่ียว)  

 จากการวิเคราะห SEM ผูวิจัยพบวาการเปดรับสื่อภาพยนตรและโทรทัศนมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณการ

ทองเท่ียวของประเทศไทยอยางมีนัยสำคัญ ซึ่งภาพลักษณน้ีสงผลตอความคาดหวังและความตั้งใจในการเดินทางของ

นักทองเท่ียวชาวจีน ผลการวิเคราะห SEM ยังแสดงใหเห็นวาแบบจำลองมีความสอดคลองกับขอมูลจริงอยางมาก โดยมี

คาความสอดคลองของโมเดล (Goodness-of-Fit) ผานเกณฑท่ีกำหนด เชน χ2/df, GFI, CFI, RMSEA เปนตน ซึ่งบงช้ีวา

การวิเคราะห SEM ในการวิจัยครั้งน้ีสามารถตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรไดอยางมีประสิทธิภาพและนาเช่ือถือ 

 การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 

 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากขอมูลท่ีไดจากการ

สัมภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญจำนวน 12 คน ซึ่งประกอบดวยผูประกอบการบริษัทนำเท่ียวชาวไทยและจีน นักวิชาการ 

และเจาหนาท่ีหนวยงานภาครัฐ การวิเคราะหเน้ือหาเปนวิธีการท่ีชวยในการระบุรูปแบบ แนวโนม และประเด็นสำคัญจาก

ขอมูลท่ีเปนขอความ โดยผูวิจัยไดทำการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาองคประกอบหลักท่ีเก่ียวของกับการประชาสัมพันธและ

การตลาด การสรางภาพลักษณผานสือ่บันเทิง และความทาทายในการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยใหตอบสนอง

ตอความตองการของนักทองเท่ียวชาวจีนไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ผลการวิจัย  

 กลุมตัวอยางนักทองเท่ียวจีนท่ีมาเยือนประเทศไทยสวนใหญเปน เพศชาย คิดเปนรอยละ 67.80  อายุ ของ

นักทองเท่ียวสวนใหญ อยูในชวง 21 – 30 ป คิดเปนรอยละ 59.8 สถานภาพ สวนใหญเปน โสด รอยละ 83.7 รายไดตอ

เดือน ของนักทองเท่ียวสวนใหญอยูในชวง 3,001- 6,000 หยวน  คิดเปนรอยละ 59.80 แรงจูงใจ หลักท่ีทำใหพวกเขามา

เท่ียวประเทศไทย คือ การตามรอยดารา /ผูมีช่ือเสียง  คิดเปนรอยละ 53.00 จังหวัด ท่ีนักทองเท่ียวอยากไปมากท่ีสุดคือ 

กรุงเทพ  คิดเปนรอยละ 61.00  สิ่งท่ีนักทองเท่ียวคำนึงถึงกอนเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย คือ ชีวิตยามราตรีรอยละ  

37.60 การจัดการเดินทาง  พบวานักทองเท่ียวสวนใหญ เดินทางมากับบริษัททัวร  คิดเปนรอยละ 53.2   

 จากการศึกษาตัวแปรการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวจากสื่อภาพยนตร/โทรทัศนของนักทองเท่ียวชาวจีน 

โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย=3.59) ระดับความคาดหวังของนักทองเท่ียวชาวจีนโดยรวม อยูในระดับมาก            

(คาเฉลี่ย= 3.74) ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวจีนโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย= 3.57)   

 

 

 
ภาพ 2 การวิเคราะหสมการโครงสราง 
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ตารางท่ี 1  ผลการวิเคราะห Path Coefficient Analysis (DE, IE, TE) 

Path Direct 

Effect 

(DE) 

Indirect 

Effect 

(IE) 

Total 

Effect 

(TE) 

p-value 

ภาพลักษณการทองเท่ียว → ความคาดหวังของนักทองเท่ียว 0.44  0.44 < 0.05 

ความคาดหวังของนักทองเท่ียว→ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 0.61  0.61 < 0.001 

ภาพลักษณการทองเท่ียว → ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

(ผานความคาดหวังของนักทองเท่ียวเปนตัวแปรสงผาน) 

 0.27 0.27 < 0.05 

 

 ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณการทองเท่ียวตอความคาดหวังและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมจากการ

รับชมสื่อบันเทิงภาพยนตรและโทรทัศนของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 สมมติฐานท่ี 1 (H1): ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความคาดหวังของนักทองเท่ียว 

ผลการวิเคราะห: สมมติฐานน้ีไดรับการสนับสนุน โดยคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางภาพลักษณการทองเท่ียวและความ

คาดหวังเทากับ 0.44 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.05) 

 สมมติฐานท่ี 2 (H2): ความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม  ผลการวิเคราะห: 

สมมติฐานน้ีไดรับการสนับสนุน โดยคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางความคาดหวังและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมเทากับ 

0.61 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.001) 

 สมมติฐานท่ี 3 (H3): ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมผานความ

คาดหวังเปนตัวแปรสงผาน (p < 0.05)  ผลการวิเคราะห: สมมติฐานน้ีไดรับการสนับสนุนเชนกัน โดยมีคาอิทธิพล

ทางออม (Indirect Effect) เทากับ 0.27 ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลท่ีภาพลักษณการทองเท่ียวสงผานความคาดหวังไปยังความ

ตั้งใจแสดงพฤติกรรม 

 ผลการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling Analysis) ไดคาสถิติความ

สอดคลองของโมเดลผานเกณฑ ท้ั งหมด : χ2/df=2.506, GFI=0.902, AGFI=0.925, CFI=0.948, RMSEA=0.014, 

RMR=0.019 พบวา ภาพลักษณการทองเท่ียวสงผลตอความคาดหวังของนักทองเท่ียว อยางมีนัยสำคัญท่ีระดับต่ำกวา 

0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความเท่ียงอยูท่ี 0.44 และความคาดหวังของนักทองเท่ียวสงผลตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรม

อยางมีนัยสำคัญท่ีระดับต่ำกวา 0.001 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความเท่ียงอยูท่ี 0.61 ภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมผานความคาดหวังเปนตัวแปรสงผาน โดยมีคาสัมประสิทธ์ิความเท่ียงอยูท่ี 0.27 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพสำหรับแนวทางการสงเสริมการกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

1. การประชาสัมพันธทางการตลาดสูกลุมเปาหมายในการสงเสริมการทองเท่ียวไทย 

 ชองทางท่ีมีประสิทธิภาพ ไดแก แพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย (WeChat, Weibo, Douyin, Kuaishou), 

KOLs และ Influencers, การโฆษณาออนไลน, สื่อออนไลน และงานอีเวนต 

 การดึงดูดนักทองเท่ียวผานสื่อบันเทิง เชน การสนับสนุนการถายทำภาพยนตร/ซีรีส และการรวมมือกับ

ศิลปนจีนในการสรางเน้ือหาเพลงเก่ียวกับการทองเท่ียวในไทย ยังเปนการสงเสริมการทองเท่ียวท่ีแปลกใหมและนาสนใจ 
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2. การสรางภาพลักษณผานสื่อภาพยนตร/โทรทัศน 

 การใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนเพ่ือสรางภาพลกัษณท่ีดี สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายจำนวนมาก กระตุน

ความสนใจ และสงเสริมการกลับมาเยือนซ้ำของนักทองเท่ียว 

3. ศักยภาพของการทองเท่ียวไทย 

 ประเทศไทยมีสถานท่ีทองเท่ียวหลากหลาย โครงสรางพ้ืนฐานดีข้ึน และบริการท่ีครบครัน ซึ่งสามารถ

รองรับนักทองเท่ียวชาวจีนไดอยางมีประสิทธิภาพ 

4. พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวจีน 

 นักทองเท่ียวชาวจีนในปจจุบันมีแนวโนมท่ีจะทองเท่ียวแบบอิสระ (FIT) มากข้ึน ซึ่งหมายถึงการเดินทางท่ี

ไมไดพ่ึงพาทัวรหรือแพ็กเกจทองเท่ียว พวกเขามักคนหาขอมูลและวางแผนการเดินทางดวยตนเองผานชองทางออนไลน 

นอกจากน้ี การใชจายผาน Mobile Payment กลายเปนวิธีการท่ีนิยมมากในหมูนักทองเท่ียวชาวจีน  

5. ปญหาและอุปสรรค 

 ปญหาท่ีพบในการใหบริการนักทองเท่ียวชาวจีน ไดแก ภาษาและการสื่อสารท่ียังมีอุปสรรค การจองตั๋ว

และท่ีพักท่ีไมสะดวก ความปลอดภัยในสถานท่ีทองเท่ียว และปญหามลพิษ 

6. ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 พัฒนาระบบการจองท่ีพักรองรับ Mobile Payment, พัฒนาทักษะภาษาจีน, ยกระดับมาตรฐานความ

ปลอดภัยและสุขอนามัย, รักษาสิ่งแวดลอม, กระจายรายไดสูชุมชน และพัฒนาระบบขนสงสาธารณะใหสะดวกและ

เช่ือถือได 

 ผลจากการวิเคราะหเน้ือหาพบวา ชองทางการประชาสัมพันธท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดในการเขาถึงนักทองเท่ียว

ชาวจีนคือแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียของจีน เชน WeChat, Weibo, และ Douyin การใช Key Opinion Leaders 

(KOLs) และ Influencers ท่ีมีความนาเช่ือถือเปนอีกหน่ึงวิธีท่ีชวยเสริมสรางภาพลักษณและกระตุนความสนใจในการ

ทองเท่ียวไทย นอกจากน้ี การสรางเน้ือหาท่ีเนนประสบการณและวัฒนธรรมไทยในสื่อภาพยนตรและรายการโทรทัศนยัง

มีบทบาทสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียวกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำอีกครั้ง 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

 ผลการวิจัยเชิงปริมาณสะทอนใหเห็นถึงลักษณะประชากรของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาเยือนประเทศไทย   

ในชวงเวลาท่ีทำการศึกษา ซึ่งเปนขอมูลท่ีมีความสำคัญตอการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธการตลาดทองเท่ียวของไทย 

เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจง 

 1.  ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง จากขอมูลพบวานักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาเยือนประเทศไทยสวนใหญ

เปนเพศชาย (รอยละ 67.80) อายุสวนใหญอยูในชวง 21-30 ป (รอยละ 59.8) และสวนใหญยังโสด (รอยละ 83.7)                 

ซึ่งช้ีใหเห็นวานักทองเท่ียวกลุมน้ีมักเปนกลุมคนรุนใหมท่ีมีความเปนอิสระสูงและอาจมีความตองการในการทองเท่ียวเพ่ือ

การพักผอนและแสวงหาประสบการณใหม ๆ มากกวาการทองเท่ียวแบบครอบครัว รายไดตอเดือนสวนใหญอยูในชวง 

3,001-6,000 หยวน (รอยละ 59.80) ซึ่งแสดงถึงศักยภาพในการใชจายท่ีเหมาะสมและอาจเปนกลุมท่ีมีกำลังซื้อ

พอสมควรในการเดินทางทองเท่ียวระหวางประเทศ 
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 2.  อิทธิพลของสื่อบันเทิงตอพฤติกรรมนักทองเท่ียว แรงจูงใจหลักในการมาเท่ียวประเทศไทยจากการรับชม

สื่อคือการตามรอยดาราหรือผูมีช่ือเสียง (รอยละ 53.00) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการทองเท่ียวตามรอยภาพยนตร (Film-

Induced Tourism Theory) และทฤษฎีการระบุตัวตนกับคนดัง (Celebrity Worship Theory) แสดงใหเห็นวาสื่อ

บันเทิงมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียวกลุมน้ี สถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวตองการ

เยือนมากท่ีสุดคือกรุงเทพฯ (รอยละ 61.00) ซึ่งเปนเมืองหลวงและศูนยกลางของวัฒนธรรม การจับจายซื้อของ และการ

ทองเท่ียวยามราตรี ซึ่งเปนสิ่งท่ีนักทองเท่ียวคำนึงถึงกอนเดินทาง (รอยละ 37.60)  

 3.  การรับรูภาพลักษณการทองเท่ียว จากการศึกษา พบวาการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวจากสื่อ

ภาพยนตรและโทรทัศนอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.59) การรับรูภาพลักษณท่ีดีจากสื่อเหลาน้ีเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผล

ตอความคาดหวังของนักทองเท่ียว (คาเฉลี่ย = 3.74) และความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมการทองเท่ียว (คาเฉลี่ย = 

3.57) ผลการวิเคราะหยังแสดงใหเห็นวาภาพลักษณการทองเท่ียวสงผลโดยตรงตอความคาดหวังและความตั้งใจในการ

ทองเท่ียว ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีความคาดหวัง (Expectation Theory) ท่ีระบุวาภาพลักษณและประสบการณท่ีไดรับ              

มีผลตอระดับความพึงพอใจและการตัดสินใจของนักทองเท่ียว  

 4.  ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ผลการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง (Structural 

Equation Modeling Analysis) สามารถตอบสมมติฐานไดดังน้ี  

 สมมติฐานท่ี 1 (H1): ผลการวิเคราะหสนับสนุนสมมติฐานท่ีวาภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความคาดหวังของนักทองเท่ียว โดยคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางภาพลักษณการทองเท่ียวและความคาดหวังเทากับ 

0.44 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.05) แสดงใหเห็นวาภาพลักษณท่ีดีและนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียวสามารถสราง

ความคาดหวังในเชิงบวกใหกับนักทองเท่ียวไดอยางชัดเจน 

 สมมติฐานท่ี 2 (H2): ผลการวิเคราะหยังสนับสนุนสมมติฐานท่ีวาความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยคาสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางความคาดหวังและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมเทากับ 0.61 ซึ่งมี

นัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.001) สิ่งน้ีบงช้ีวาความคาดหวังท่ีสูงข้ึนจากนักทองเท่ียวสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรม               

ท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว เชน การบอกตอ การแนะนำสถานท่ีน้ัน ๆ และการกลับมาทองเท่ียวซ้ำ แตหาก

ประสบการณท่ีนักทองเท่ียวไดรับไมเปนไปตามความคาดหวังท่ีสูง อาจนำไปสูความไมพึงพอใจ ซึ่งอาจสงผลตอการบอก

ตอในทางลบ (negative word-of-mouth) และลดโอกาสในการกลับมาเยือนซ้ำได (Rittichainuwat, Laws, & Scott, 

2018) จึงจำเปนตองมีการสื่อสารท่ีชัดเจนเพ่ือปองกันการเกิดความคาดหวังท่ีไมตรงกับความเปนจริง 

 สมมติฐานท่ี 3 (H3): การท่ีภาพลักษณการทองเท่ียวมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมผาน

ความคาดหวังเปนตัวแปรสงผานก็ไดรับการสนับสนุนเชนกัน โดยมีคาอิทธิพลทางออม (Indirect Effect) เทากับ 0.27   

ซึ่งแสดงใหเห็นวาภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวไมไดมีผลตอพฤติกรรมของนักทองเท่ียวโดยตรงเพียงอยางเดียว แตยัง

ตองผานกระบวนการสรางความคาดหวังในนักทองเท่ียวกอนท่ีจะนำไปสูการกระทำตาง ๆ 

 ผลการวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวาภาพลักษณการทองเท่ียวท่ีดีเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอความคาดหวังของ

นักทองเท่ียว และความคาดหวังเหลาน้ันมีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมของนักทองเท่ียว เชน การบอกตอ การ

แนะนำ และการกลับมาเยือนซ้ำ ซึ่งช้ีใหเห็นวาการสรางและสงเสริมภาพลักษณท่ีดีของแหลงทองเท่ียวผานการ

ประชาสัมพันธและการจัดการท่ีมีคุณภาพสามารถเพ่ิมโอกาสในการดึงดูดนักทองเท่ียวและสรางความจงรักภักดีในระยะ

ยาวไดอยางมีประสิทธิภาพ  (Tang & Zhang, 2021) การสรางภาพลักษณท่ีดีจึงมีความสำคัญอยางยิ่งในการดึงดูดและ

กระตุนใหนักทองเท่ียวกลับมาเยือนประเทศไทยอีกครั้ง (Pan & Ryan, 2022; Wang & Zhang, 2019) 



 

 

 

 

วารสารราชนครินทร ปท่ี 21 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567) 

Journal of Rajanagarindra Vol. 21 No. 2 (July - December 2024) 
 

61 

 

 จากการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ พบวาการประชาสัมพันธและการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในกลุม

นักทองเท่ียวชาวจีนตองอาศัยการใชชองทางการสื่อสารท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะการใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียท่ีเปนท่ี

นิยมในจีน เชน WeChat, Weibo, Douyin, และ Kuaishou ซึ่งเปนแพลตฟอรมหลักในการเขาถึงกลุมเปาหมาย การใช

แพลตฟอรมเหลาน้ีชวยเพ่ิมการรับรูและความสนใจในแหลงทองเท่ียวไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว นอกจากน้ี การ

ทำงานรวมกับ KOLs (Key Opinion Leaders) และ Influencers ท่ีมีความนาเช่ือถือในสังคมออนไลนจีนยังมีบทบาท

สำคัญในการสรางความเช่ือมั่นใหกับนักทองเท่ียว เน่ืองจากผูบริโภคมักใหความไววางใจกับคำแนะนำจากบุคคลเหลาน้ี

มากกวาการโฆษณาแบบดั้งเดิม (Marketing to China, 2022; Chinese Tourists Agency, 2021) การโฆษณาผาน

แพลตฟอรมออนไลนตาง ๆ เชน Baidu, Tencent และ Alibaba รวมถึงการจัดงานอีเวนตและโรดโชวก็เปนวิธีท่ีมี

ประสิทธิภาพในการเขาถึงนักทองเท่ียวชาวจีนและเพ่ิมการรับรูเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยไดดี 

 การดึงดูดนักทองเท่ียวผานสื่อบันเทิงยังคงเปนกลยุทธท่ีไดผลอยางมาก โดยเฉพาะการสนับสนุนการถายทำ

ภาพยนตรและซีรีสท่ีเนนสถานท่ีทองเท่ียว วัฒนธรรม และอาหารไทย ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับประเทศไทย

และดึงดูดนักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพ การรวมมือกับศิลปนจีนในการสรางเน้ือหาเพลงท่ีเช่ือมโยงกับการ

ทองเท่ียวในประเทศไทยยังชวยเพ่ิมการรับรูในกลุมนักทองเท่ียวจีน เน่ืองจากเน้ือหาเพลงท่ีศิลปนจีนสรางมีอิทธิพลใน

การกระตุนความสนใจของผูฟงและเช่ือมโยงความรูสึกเชิงบวกกับสถานท่ีทองเท่ียว (Chinese Tourists Agency, 2021; 

WeChat Agency, 2023) 

 สำหรับการสรางภาพลักษณการทองเท่ียว การใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสาร

ภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยน้ันมีศักยภาพสูง สื่อเหลาน้ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายจำนวนมากและสรางความสนใจ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ การนำเสนอเรื่องราวและประสบการณท่ีนาสนใจผานสื่อเหลาน้ีสามารถกระตุนใหนักทองเท่ียว

กลับมาเยือนประเทศไทยอีกครั้ง (Shen & Shen, 2020) 

 ประเทศไทยมีศักยภาพสูงในการรองรับนักทองเท่ียวชาวจีน ดวยสถานท่ีทองเท่ียวท่ีหลากหลาย โครงสราง

พ้ืนฐานท่ีดีข้ึน และบริการท่ีครบครัน ความพรอมในการรองรับนักทองเท่ียวน้ีสะทอนใหเห็นถึงความสามารถในการ

แขงขันของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทย โดยเฉพาะในตลาดนักทองเท่ียวชาวจีน 

 อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีนมีการเปลี่ยนแปลงไปสูการทองเท่ียวแบบอิสระ 

(FIT) มากข้ึน พวกเขามักเนนการคนหาขอมูลออนไลนและใชแพลตฟอรมจีนในการจองตั๋วและท่ีพัก รวมถึงนิยมใชจาย

ผาน Mobile Payment ซึ่งเปนสิ่งท่ีประเทศไทยตองปรับตัวเพ่ือรองรับพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีเปลี่ยนแปลงน้ี แตยังมี

ปญหาและอุปสรรคท่ีตองแกไข เชน ปญหาดานภาษาและการสื่อสาร การจองตั๋วและท่ีพัก ความปลอดภัย สุขอนามัย 

มลพิษ และการกระจายรายไดสูชุมชนอยางเปนธรรม การแกไขปญหาเหลาน้ีเปนสิ่งจำเปนในการพัฒนาประสบการณ

ทองเท่ียวท่ีดีข้ึนสำหรับนักทองเท่ียวชาวจีน 

 จากผลการวิจัย สามารถเสนอแนวทางการสงเสริมการกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำของนักทองเท่ียวชาวจีน             

ท่ีใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนเพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีนน้ัน ควรเนนไปท่ีการสรางภาพลักษณเชิงบวกและนาสนใจ

ใหกับประเทศไทย โดยวิธีการดังตอไปน้ี  

1. การจัดทำแคมเปญการตลาดผานภาพยนตรและโทรทัศน การสนับสนุนใหมีการถายทำภาพยนตรหรือ

รายการโทรทัศนในสถานท่ีทองเท่ียวท่ีสำคัญในประเทศไทย โดยเนนการนำเสนอดานกิจกรรมและวัฒนธรรมท่ีเปน

เอกลักษณ การรักษาความปลอดภัย และการตอนรับอยางอบอุนของประชาชนไทย รวมถึงการจัดทำแคมเปญโปรโมตท่ี

เก่ียวของกับภาพยนตรหรือซีรีสเหลาน้ัน และการจัดทริปตามรอยภาพยนตร เปนตน 
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2. การใชโซเชียลมีเดียและอินฟลูเอนเซอรชาวจีน การทำงานรวมกับอินฟลูเอนเซอรชาวจีนท่ีมีอิทธิพล            

ในการช้ีนำความคิดเห็นของผูติดตาม โดยเฉพาะในแพลตฟอรมยอดนิยมของจีน เชน Weibo, WeChat, Douyin เพ่ือ              

โปรโมตสถานท่ีทองเท่ียวไทยท่ีปรากฏในภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน ซึ่งจะชวยสรางการรับรูและความสนใจไดอยาง

กวางขวาง  

3. การประชาสัมพันธผานชองทางสื่อออนไลนจีน การใชแพลตฟอรมการทองเท่ียวออนไลนท่ีนิยมในจีน 

เชน Ctrip, Mafengwo หรือ Qyer ในการโฆษณาและเผยแพรขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวในไทย รวมถึงการจัดทำ

เน้ือหาเฉพาะท่ีเนนไปท่ีภาพยนตรและรายการโทรทัศนท่ีถายทำในไทย เพ่ือเช่ือมโยงกับกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีความสนใจ

ในภาพยนตร 

4. การสรางประสบการณทองเท่ียวท่ีพิเศษและไมเหมือนใคร การนำเสนอประสบการณท่ีพิเศษ เชน               

ทริปตามรอยดารา การจัดกิจกรรมพิเศษในสถานท่ีถายทำภาพยนตร หรือการใหบริการท่ีเขาถึงความตองการของ

นักทองเท่ียวชาวจีนโดยเฉพาะ จะชวยเสริมสรางความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการบอกตอในกลุมนักทองเท่ียวชาวจีน 

แนวทางการสงเสริมการกลับมาเยือนประเทศไทยซ้ำของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศน

เพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีน ควรเนนการสรางภาพลักษณเชิงบวกและนาสนใจใหกับประเทศไทย โดยดำเนินการ            

ผานแคมเปญการตลาดท่ีสนับสนุนการถายทำภาพยนตรในสถานท่ีทองเท่ียวสำคัญ การใชโซเชียลมีเดียและ                      

อินฟลูเอนเซอรชาวจีนในการโปรโมต การประชาสัมพันธผานแพลตฟอรมสื่อออนไลนจีน และการสรางประสบการณ

ทองเท่ียวท่ีพิเศษและไมเหมือนใคร โดยการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ น้ัน ควรเนนความเปนจริงและไมโออวดเกินจริง 

เพ่ือไมใหสรางความคาดหวังท่ีสูงเกินไป เพ่ือเสริมสรางความพึงพอใจและกระตุนใหนักทองเท่ียวชาวจีนกลับมาเยือน

ประเทศไทยอีกครั้ง 

 

ขอเสนอแนะ  

 จากผลการวิจัยน้ีควรเนนการใชสื่อภาพยนตรและโทรทัศนในการสรางและสงเสริมภาพลักษณการทองเท่ียว

ของประเทศไทย โดยเฉพาะการนำเสนอดานกิจกรรมและวัฒนธรรมท่ีเปนเอกลักษณ การรักษาความปลอดภัย และการ

ตอนรับอยางอบอุนของประชาชนไทย ซึ่งจะชวยเพ่ิมความคาดหวังและความตั้งใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการกลับมา

เยือนประเทศไทยอีกครั้ง นอกจากน้ี การเสริมสรางมาตรการท่ีตรงกับความตองการและความคาดหวังของนักทองเท่ียว 

จะชวยใหประเทศไทยสามารถดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีนไดอยางยั่งยืนในระยะยาว 

 

องคความรูใหมจากการวิจัย  

1. สื่อบันเทิงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียว โดยเฉพาะการสรางภาพลักษณท่ีสงผลตอความคาดหวัง

และความตั้งใจในการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวจีน 

2. แรงจูงใจหลักของการทองเท่ียวหลังจากรับชมสื่อภาพยนตร/โทรทัศนของนักทองเท่ียวชาวจีน คือการตาม

รอยดาราและสถานท่ีในภาพยนตร/ละครโทรทัศน ซึ่งเช่ือมโยงกับการรับรูภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว 

3. การใชสื่อออนไลนภาษาจีน เปนเครื่องมือสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีน และควรใชในการสราง

ภาพลักษณการทองเท่ียวของไทยอยางมีประสิทธิภาพ 
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