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Abstract  

This research aimed to investigate the motivations of Thai tourists influencing their 

decision to use glamping services in Pak Chong District, Nakhon Ratchasima Province. Using 

quantitative research methodology, the population group is tourists who travel to Pak Chong 

District, Nakhon Ratchasima Province. The sample consisted of 400 Thai tourists who had 

previously used glamping services in the area. Data were collected using a structured 

questionnaire and analyzed using descriptive statistics (percentage, mean, and standard 

deviation) and simple regression analysis to test the influence of each motivational factor. The 

findings revealed that tourist motivations can be categorized into four dimensions: physical, 

cultural, interpersonal, and status and prestige motivation. All four dimensions significantly 

influenced the decision to use glamping services (p < .05), with physical and status and prestige 

motivation having the highest impact. The study highlights the importance of understanding 

tourists’ underlying motivations, which can be applied to enhance product development, 

marketing strategies, and service design that effectively meet the expectations of target groups. 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการแกลมปิ ้งในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ด้วยการใช้ระเบียบวิธ ีว ิจ ัยเชิงปริมาณ  

(Quantitative Research) โดยกลุ่มประชากรคือนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังพื้นที่อําเภอปากช่อง จังหวัด

นครราชสีมา กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการแกลมปิ้งในพื้นที่ จํานวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทั้งใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 

เพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับแรงจูงใจในแต่ละด้าน ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวสามารถแบ่ง

ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจทางกายภาพ วัฒนธรรม ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และสถานภาพและ

ชื่อเสียง ซึ่งแรงจูงใจทั้ง 4 ด้านมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < .05) ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแก

ลมปิ้ง โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านกายภาพและด้านสถานภาพและชื่อเสียง มีอิทธิพลสูงสุดต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของการเข้าใจแรงจูงใจเชิงลึกของนักท่องเที่ยว เพื่อนําไปสู่

การออกแบบกิจกรรม การตลาด และการพัฒนาบริการให้ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 

คําสําคัญ: แรงจูงใจ, แกลมป้ิง, การวิเคราะห์ถดถอย, ปากช่อง, พฤติกรรมนักท่องเท่ียว 

 
1 คณะการจัดการการท่องเที่ยว สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์อีเมล: knwcmk12@gmail.com 
2 คณะการจัดการการท่องเที่ยว สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์อีเมล: kanokkarn.k@nida.ac.th 

* Corresponding Author อีเมล: knwcmk12@gmail.com 

แรงจูงใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อการตัดสินใจใช้บริการแกลมป้ิง 
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ความสําคัญและที่มาของปัญหา 

  อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นกลไกขับเคลื่อนที่สําคัญของเศรษฐกิจไทย โดยมีบทบาทในการสร้าง

รายได้ กระตุ้นการจ้างงาน และส่งเสริมการพัฒนาท้องถิ่นอย่างยั่งยืน (ชาญชัย จิตรเหล่าอาพร, 2568) จาก

ข้อมูลของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พบว่า การท่องเที่ยวมีสัดส่วนรายได้จาก GDP ของประเทศใน

ระดับสูงอย่างต่อเนื่อง ทั้งยังเป็นภาคบริการที่ฟื้นตัวได้อย่างรวดเร็วหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส

โคโรนา (COVID-19) (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2568) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวในช่วงหลังโควิด ส่งผลให้ผู ้คนหันมาให้ความสนใจการท่องเที่ยวในธรรมชาติที่หลีกหนีจาก 

ความแออัดของเมืองและมุ่งเน้นการพักผ่อนทางใจมากขึ้น รูปแบบการท่องเที ่ยวใหม่ ๆ จึงเกิดขึ ้นเพ่ือ

ตอบสนองต่อความสนใจดังกล่าว หนึ ่งในนั ้นคือการท่องเที ่ยวแบบ “แกลมปิ ้ง” เป็นการท่องเที ่ยวท่ี

นักท่องเท่ียวสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับตนเอง (Lopes et al., 2021)  

  แกลมปิ้ง เป็นการผสมผสานระหว่างคําว่า “Glamorous” และ “Camping” ซึ่งหมายถึง การต้ัง

แคมป์ที่มีความหรูหรา สะดวกสบาย และมีความเป็นส่วนตัวมากกว่าการตั้งเต็นท์แบบดั้งเดิม โดยมีสิ่งอํานวย

ความสะดวกที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวยุคใหม่ (Temataadmin, 2024) ไม่ว่าจะเป็นเตียง

นอน ห้องนํ้าส่วนตัว เครื่องปรับอากาศ หรือบริการอาหารและกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ภายใต้บรรยากาศของ

ธรรมชาติอันสวยงาม รูปแบบการท่องเที่ยวนี้ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

โดยเฉพาะกลุ ่มคนรุ ่นใหม่ (กุลแก้ว คล้ายแก้ว และคณิต เขียววิชัย, 2566) จากข้อมูลพบว่าหลังจาก

สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา (COVID-19) ทําให้การท่องเที่ยวแบบแกลมปิ้งกลายเป็นเทรนด์

ใหม่ที่ได้รับความนิยมมีแนวโน้มจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องเพราะได้เปรียบในหลายด้าน ทั้งด้านการท่องเที่ยว

เชิงอนุรักษ์ทําให้นักท่องเที่ยวได้ใกล้ชิดธรรมชาติ ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวที่เบื่อกับการนอนพักโรงแรมหรูและ

อยากสัมผัสธรรมชาติ (สุรางคนา ศรีสุทธิ, 2563) การท่องเที่ยวแบบแกลมปิ้ง เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่พักแรมท่ี

เกิดขึ้นเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของนักท่องเที่ยวประเภทสายลุยที่ต้องการใกล้ชิดกับธรรมชาติ เรียบง่าย 

แต่ก็ยังคงมีความต้องการสิ่งอํานวยความสะดวกที่ทันสมัย (กัญญาพัชร์ พัฒนาโภคินสกุล, 2565) ประกอบกับ 

Grand View Research (2024) ประเมินว ่า แกลมปิ ้งท ั ่วโลกมีม ูลค่าเพิ ่มข ึ ้นในปี 2024 ที ่ผ ่านมาถึง 

3.45 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตขึ้นถึง 6.19 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมีอัตราเฉลี่ยต่อปีถึง

ร้อยละ 10.3 จากปี 2025-2030 ส่วนในประเทศไทย ตลาดแกลมปิ้งมีมูลค่าราว 14.40 ล้านดอลลาร์สหรัฐใน

ปี 2024 หรือประมาณ 530 ล้านบาทไทยโดยคาดว่าจะเติบโตเป็น 41.86 ล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2033 

(ประมาณ 1,520 ล้านบาทไทย) มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีประมาณร้อยละ 11.26 ซึ่งสูงกว่าการเติบโตของ

ตลาดท่องเท่ียวทั่วไปสะท้อนให้เห็นว่าแกลมปิ้งเป็นธุรกิจใหม่ที่มีศักยภาพสูงและแนวโน้มขยายตัวอย่าง

ต่อเน่ืองในอนาคต (IMARC Group, 2024) 

  พื้นที่หนึ่งที่ได้รับความนิยมสูงในการให้บริการแกลมปิ้ง คือ อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึง

เป็นเขตพื้นที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยวสูง มีภูมิประเทศที่สวยงาม อากาศเย็นสบายตลอดทั้งปี และอยู่ใกล้

อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อีกท้ังยังเดินทางสะดวกจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่งผลให้พ้ืนท่ีน้ีกลายเป็น
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แหล่งท่องเที่ยวอันดับต้น ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์และวันหยุดยาว โดยเฉพาะ

รูปแบบการท่องเท่ียวท่ีเน้นประสบการณ์เฉพาะตัว เช่น การพักแรมในเต็นท์หรู การดื่มดํ่าบรรยากาศธรรมชาติ 

และการถ่ายภาพลงสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัลได้อย่างดี (Aung 

Aoey, 2025) 

  ธุรกิจแกลมปิ้งมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ยังขาดข้อมูลเชิงลึกด้านพฤติกรรมและแรงจูงใจของ

นักท่องเที่ยวไทยที่เลือกใช้บริการดังกล่าว โดยเฉพาะในบริบทของปากช่อง ซึ่งเป็นพื้นที่ตัวอย่างที่สามารถ

นําไปต่อยอดการพัฒนาเชิงกลยุทธ์ด้านการตลาด การบริการ และนโยบายภาครัฐได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวไทยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แกลมปิ้งในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งประกอบไปด้วย แรงจูงใจด้านกายภาพ แรงจูงใจด้าน

วัฒนธรรม แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล แรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง เพื ่อนําไปสู่ 

ความเข้าใจที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเกี่ยวกับความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวไทยในบริบทการท่องเที่ยวเชิง

ประสบการณ์ โดยผลการวิจัยที่ได้สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในเชิงนโยบายด้านการท่องเที่ยว การพัฒนาแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงคุณค่า และการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวไทยในอนาคต ทั้งยัง

เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการแกลมปิ้งในการออกแบบบริการ กิจกรรม และสิ่งอํานวยความสะดวกให้ตอบ

โจทย์ความต้องการของกลุ ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ซึ ่งจะส่งผลต่อการเพิ ่มโอกาสทางธุรกิจและ 

การพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนในระยะยาว 

  ปัจจุบันมีเพียงการศึกษาแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกเที่ยวในรูปแบบภาพรวมของจังหวัดต่าง ๆ ท่ี

เป็นแหล่งท่องเที ่ยวสําคัญของประเทศ และศึกษาเพียงแรงจูงใจในการท่องเที ่ยวในรูปแบบอื่น ๆ เช่น 

การศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยวราชวัง การศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แต่ยังไม่มี

การศึกษาแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวในรูปแบบแกลมปิ้ง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาค้นคว้า

เกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการ แกลมปิ้ง ในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา 

ประกอบ โดยการ ศึกษาวิจัยในครั้งน้ี สามารถนํามาสร้างประโยชน์ต่อคนในพื้นที่ และผู้ประกอบธุรกิจแกลม

ปิ้ง ทราบถึงแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพื่อให้ผู้ประกอบการมีแนวทางในการพัฒนาและเตรียม 

ความพร้อมของบุคลากรให้มีทักษะในการบริการได้อย่างมืออาชีพตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว 

และยังสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการเลือกทําเลที่ตั้ง การออกแบบกิจกรรมที่ดึงดูดท่องเที่ยว 

อีกทั ้งยังสามารถปรับปรุงบริการต่าง ๆ การเพิ ่มสิ ่งอํานวยความสะดวกใหม่ ๆ การเข้าใจแรงจูงใจของ

นักท่องเที่ยวยังช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจในชุมชน โดยการส่งเสริมการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการท้องถิ่น ซึ่งจะ

ช่วยพัฒนาท้องถ่ินและสร้างอาชีพให้กับประชาชนในชุมชน และการพัฒนาธุรกิจแกลมป้ิงอย่างย่ังยืน  
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การทบทวนวรรณกรรม 

 แรงจูงใจของนักท่องเท่ียว 

 แรงจูงใจเป็นแนวคิดที่มีนักวิชาการให้ความหมายไว้อย่างหลากหลาย โดย McClelland (1961) 

อธิบายว่า แรงจูงใจเป็นแรงขับภายในที่ผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อมุ่งสู่ความสําเร็จตามมาตรฐาน

ความเป็นเลิศ (Standard of Excellence) ที่ตนเองกําหนดไว้ บุคคลที่มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์จะทํางานเพื่อให้

บรรลุเป้าหมายและความสําเร็จ มากกว่าการคาดหวังรางวัลหรือผลตอบแทนภายนอก ขณะที่ วิไล พรมดาว 

(2563) ให้ความหมายว่า แรงจูงใจคือพลังผลักดันที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม อีกทั้งยังกําหนดทิศทางและเป้าหมาย

ของพฤติกรรมนั้น บุคคลที่มีแรงจูงใจสูงจะพยายามอย่างต่อเนื่องเพื่อให้บรรลุเป้าหมายโดยไม่ย่อท้อ ในทาง

ตรงกันข้าม ผู้ที่มีแรงจูงใจตํ่ามักไม่แสดงพฤติกรรมที่ชัดเจน ขาดความกล้า หรืออาจล้มเลิกความพยายาม

ก่อนที่จะประสบความสําเร็จ ดังนั้น แรงจูงใจจึงสามารถสรุปได้ว่าเป็นพลังภายในที่กระตุ้น กําหนดทิศทาง 

และคงไว้ซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือความสําเร็จตามท่ีต้ังใจไว้ 

 การท่องเท่ียวแบบแกลมป้ิง 

 ความหมายของแกลมปิ ้ง Glamping คือ ที ่พักสไตล์เต็นท์ที ่ม ีความหรูหรา ซึ ่งคํานี ้ได้มาจาก 

การผสมผสานระหว่างคําว่า Glamorous และ คําว่า Camping มีความหมายถึงรูปแบบที่พักสไตล์เต็นท์ ที่มา

พร้อมกับความครบครันด้วยสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ทําให้เป็นที่พักที่มีความหรูหรา ความสะดวกสบาย 

สําหรับที่พัก Glamping เป็นทางเลือกสําหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสบรรยากาศของการตั้งแคมป์ แต่

ยังคงต้องการสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ในการเข้าพัก ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถพักในที่พักที่ออกแบบให้

กลมกลืนกับธรรมชาติ เช่น เต็นท์หรู หรือกระโจมสไตล์ซาฟารี ที่มาพร้อมกับสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น เตียง

นอนที่แสนสบาย ห้องนํ้าส่วนตัว เครื ่องปรับอากาศ และบริการอาหารระดับพรีเมียม (Temataadmin, 

2024), กัญญาพัชร์ พัฒนาโภคินสกุล (2565) กล่าวว่า การท่องเที่ยวแบบแกลมปิ้ง เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่พักแรม

ที่เกิดขึ้นเพื่อตอบโจทย์ความ ต้องการของนักท่องเที่ยวประเภทสายลุยที่ต้องการใกล้ชิดกับธรรมชาติ เรียบง่าย 

แต่ก็ยังคงมีความต้องการสิ่งอํานวย ความสะดวกที่ทันสมัย เพื่อเติมเต็มความหรูหราอีกระดับระหว่างการ

ท่องเที่ยว เรียกได้ว่าเป็นนิยามการท่องเที่ยว รูปแบบใหม่ และสุรางคนา ศรีสุทธิ (2563) กล่าวว่า แกลมป้ิง

เป็นที่พักในรูปแบบเต็นท์สําเร็จรูปที่มีการจัดเตรียมสิ่งอํานวยความสะดวกไว้อย่างครบถ้วน เช่น บริการ

อินเทอร์เน็ตไร้สาย เครื่องปรับอากาศ เตาปิ้งย่าง อาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงการบริการที่ได้มาตรฐาน มี

ความปลอดภัย และยังคงมอบความเป็นส่วนตัวให้กับผู้เข้าพัก 

 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย

แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเพื่อศึกษา

พฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา การดําเนินการวิจัยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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ประชากร 

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมายังพ้ืนท่ีอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ในช่วงเวลาท่ีเก็บข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่าง 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมายังพื้นที่อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล 

จํานวน 400 คน Cochran (1997) กล่าวว่า เมื่อไม่ทราบกลุ่มประชากรอ้างอิงที่แน่นอน ผู้วิจัยควรเก็บข้อมูล

โดยใช้กลุ่มอย่างอย่างน้อย 384 คน ซึ่งได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึง

เหมาะสมกับลักษณะของงานวิจัยภาคสนามในแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

โดยตรงและมีความยืดหยุ่นในการเก็บข้อมูล 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยคัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกภายในแหล่งท่องเท่ียว (Convenience 

Sampling) โดยอาศัยความสะดวกของกลุ่มตัวอย่างเป็นหลักที่สามารถตอบคําถามได้ ตลอดระยะเวลาด้วย

ความสมัครใจ ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน กุมภาพันธ์-เมษายน พ.ศ. 2568 โดยผู้วิจัยไม่

ทราบจํานวนประชากรที่ใช้ในงานศึกษาแน่นอน จึงได้ใช้วิธีการ คํานวณสูตร หาจํานวนขนาดตัวอย่างแบบไม่

ทราบจํานวนประชากรของคอแครน (Cochran, 1997) 

n = 𝐙𝟐/𝟒𝐞𝟐  

โดย    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ  

p = สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร  

e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้  

Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสําคัญ โดยการวิจัยนี้ใช้ค่าระดับเชื่อมั่นที่ 95 % หรือ

ระดับนัยสําคัญ 0.05 (Z = 1.96) 

เม่ือแทนค่าในสูตร จะได้ดังน้ี: 

n = 1.962 4(0.5)2  

   = 3.8416 0.01  

   = 384.16  

    n ≈ 385 คน 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรม และระดับแรงจูงใจของ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวภายในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา โดยได้ดําเนินการ

สร้างแบบสอบถาม ดังน้ี 
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ข้ันตอนในการสร้างและวิธีหาคุณภาพเคร่ืองมือ   

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยแบบ

ออนไลน์ ซ่ึงประกอบด้วยชุดของคําถามท่ีสร้างข้ึนเพ่ือถาม ความคิดเห็น ข้อเท็จจริง ความสนใจ ความต้องการ

และความคาดหวัง โดยได้แนวคิดมาจากเอกสาร และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง  

1)  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย และเอกสารที ่เกี ่ยวข้องกับงานวิจัย เพื ่อนําข้อมูลที ่ได้จาก 

การศึกษามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

2)  สร้างแบบสอบถามที ่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั ้นให้อาจารย์ที ่ปรึกษา 

ตรวจสอบ เพ่ือแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ โดยแบบสอบถามมีท้ังหมด 5 ส่วน ได้แก่  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะเป็น แบบสอบถาม 

ปลายปิด (Close-ended Questions) ลักษณะของคําถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกได้เพียงหนึ่งข้อ มีจํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ

การศึกษา และสถานภาพครอบครัว  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ เดินทางมา

ท่องเที่ยวภายในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ ประสบการณ์การท่องเที่ยว 

แหล่งรับข้อมูล วัตถุประสงค์การเดินทาง กิจกรรมที่กระทําเมื่อมาเที่ยว ลักษณะการเดินทาง ความต้องการ 

ท่องเที ่ยวซํ ้า ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบมาตรวัด  

แบบอันดับ (Ordinal Scale)    

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว จํานวน 4 ข้อใหญ่ ได้แก่ สิ่งจูงใจด้าน

กายภาพ (Physical Motivation) สิ ่งจูงใจด้านวัฒนธรรม (Culture Motivation) สิ ่งจูงใจระหว่างบุคคล 

( Interpersonal Motivation) และส ิ ่ งจ ู ง ใจทางด ้ านสถานภาพและช ื ่ อ เส ียง  (Status and Prestige 

Motivation) ของนักท่องเที ่ยวชาวไทยในการเดินทางมาท่องเที ่ยวภายในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัด

นครราชสีมา ซึ่งแรงจูงใจทั้ง 4 ด้านได้มาจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบของ

แรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยผ่านการวิเคราะห์ความแตกต่าง จากนั้นนําข้อมูลมา

สังเคราะห์ได้เป็นองค์ประกอบของแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วน (Likert Scale) โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบเพียงคําตอบ เดียวและเป็นคําถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Question) ซ่ึงใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale)  

ส่วนที่ 4 คําถามเพื่อใช้วัดการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง ได้แก่ 1) ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจ

ไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง 2) ท่านมีแนวโน้มที่จะไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง 3) ในอนาคตท่านจะ

แนะนําให้บุคคลอื่นไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง ใช้การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ (Likert 5 Point Scale) มี

เกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปน้ีมี 5 ระดับ (McLeod, 2019) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 
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4.21 - 5.00 นักท่องเท่ียวไทยมีแรงจูงใจระดับมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 นักท่องเท่ียวไทยมีแรงจูงใจระดับมาก            

2.61 - 3.40 นักท่องเท่ียวไทยมีแรงจูงใจระดับปานกลาง            

1.81 - 2.60 นักท่องเท่ียวไทยมีแรงจูงใจระดับน้อย            

1.00 - 1.80 นักท่องเท่ียวไทยมีแรงจูงใจระดับน้อยท่ีสุด    

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ ปลายเปิด 

(Open-ended Question) กลุ่มตัวอย่างสามารถเขียนตอบหรือแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ  
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือทางการวิจัย  
นําแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขแล้ว ส่งให้ผู้เช่ียวชาญ จํานวน 3 ท่าน โดยมีการตรวจสอบ ดังน้ี   

1)  ตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content validity)    

2)  จากนั้นนําผลมาคํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Index of 

Item Objective Congruence: IOC) (Data Investigator Team, 2024) 

3)  ถ้าค่าของ IOC มากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความตรงเนื้อหา แต่หากผล

การคํานวณตํ่ากว่า 0.6 แสดงว่าข้อคําถามแบบสอบถามนั้นไม่มีความเหมาะสม คณะผู้วิจัยควร ดําเนินการ

แก้ไขปรับปรุงใหม่อีกคร้ัง และให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ังจนกว่าจะได้ค่าท่ียอมรับได้  

4)  ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้กับ นักท่องเที่ยวที่ไม่

ใช้กลุ ่มตัวอย่าง (Try out) จํานวน 30 คน และนําข้อมูลที ่ได้มาทําการหาค่าความเชื ่อมั ่น โดยการหา 

ค่าสัมประสิทธิ ์อ ัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทั ้งน ี ้ค ่าที ่ค ํานวณได้ ต้องมี 

ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าต้ังแต่ 0.7 ข้ึนไป จึงถือว่าเป็นค่าท่ีเพียงพอและเป็นท่ียอมรับทางสถิติ 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลคณะผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแต่ละชนิดที่ได้จากการเก็บ รวบรวม

มาตรวจสอบข้อมูลแบบสอบถาม และนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปทาง สถิติ 

หลังจากวิเคราะห์แล้วนํามาประมวลผล และนําเสนอผลการวิจัย ซึ่งคณะผู้วิจัยได้จัดทําและ ดําเนินการ

วิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี  

1)   วิเคราะห์ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 

ระดับการศึกษา และสถานภาพครอบครัว โดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

2)   วิเคราะห์ข้อมูลระดับแรงจูงใจในการท่องเท่ียวโดยใช้ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และค่าเฉล่ีย (𝑥̅) 

3)   การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis: SRA) 
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ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการตัดสินใจใช้บริการ แกลมปิ้ง ในเขตอําเภอ

ปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ดังตารางท่ี 1  

 

ตารางท่ี 1  แสดงจํานวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1) ชาย 255 63.70 

2) หญิง 145 36.30 

รวม 400 100 
 

พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 255 คน คิด

เป็นร้อยละ 63.70 และเป็นเพศหญิง จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมานประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ แรงจูงใจด้านกายภาพ 

(Physical Motivation) แรงจูงใจด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล (Interpersonal Motivation) แรงจูงใจด้านสถานภาพและชื ่อเสียง (Status and Prestige 

Motivation) ดังตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2  แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการเดินทางมาท่องเท่ียวในภาพรวม 

ข้อ แรงจูงใจในการเดินทางมาท่องเท่ียว  

ในภาพรวม 

ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1) ด้านกายภาพ (Physical Motivation) 4.81 0.20 มากท่ีสุด 

2) ด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) 4.86 0.16 มากท่ีสุด 

3) ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Motivation) 

4.83 0.18 มากท่ีสุด 

4) ด้านสถานภาพและช่ือเสียง (Status and Prestige 

Motivation) 

4.96 0.08 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.86 0.15 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการเดินทางมาท่องเที่ยว ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก

ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.86 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.15 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจาก

มากไปน้อย พบว่า ด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige Motivation) อยู่ในระดับมากที่สุด 
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ค่าเฉลี่ย 4.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.08 รองลงมาคือ ด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) อยู่ในระดับ

มากที ่ส ุด ค่าเฉลี ่ย 4.86 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.16 ถัดมาคือ ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

(Interpersonal Motivation) อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.18 และสุดท้าย

คือ ด้านกายภาพ (Physical Motivation) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.81 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.20 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบรายข้อแรงจูงใจด้านกายภาพ (Physical Motivation) ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3  แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านกายภาพ (Physical Motivation) 

ข้อ แรงจูงใจด้านกายภาพ  

(Physical Motivation) 

ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1) การตกแต่งของท่ีพักแกลมป้ิง 4.98 0.09 มากท่ีสุด 

2) ลักษณะเฉพาะและการเข้าถึงของท่ีพักแกลมป้ิง 4.84 0.36 มากท่ีสุด 

3) ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 4.69 0.46 มากท่ีสุด 

4) กิจกรรมทางกายท่ีสะดวกสบาย 4.53 0.50 มากท่ีสุด 

5) ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีทันสมัย 4.99 0.08 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.81 0.20 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยแรงจูงใจด้านกายภาพ (Physical Motivation) ค่าเฉลี่ยรวม 

4.81 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.20 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย พบว่า ส่ิง

อํานวยความสะดวกที่ทันสมัย อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.08 รองลงมาคือ 

การตกแต่งของที่พักแกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.09 ถัดมาคือ

ลักษณะเฉพาะและการเข้าถึงของที่พักแกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.36 ตามด้วยความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี ่ย 4.69 ส่วนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน 0.46 และสุดท้ายคือ กิจกรรมทางกายที่สะดวกสบาย อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.53 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.50 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบรายข้อแรงจูงใจด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) ดังตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) 

ข้อ แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรม  

(Cultural Motivation) 

ค่าเฉล่ีย 

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1) การสัมผัสกับธรรมชาติและวิถีชีวิตท้องถิ่นเป็นสิ่งท่ี

ดึงดูดท่านเลือกพักท่ีแกลมป้ิง 

4.83 0.40 มากท่ีสุด 

2) การมีโอกาสได้สัมผัสประสบการณ์การทําอาหารหรือ

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมในท้องถ่ิน 

4.84 0.36 มากท่ีสุด 

3) แกลมป้ิงเพ่ิมแรงจูงใจในการเลือกท่ีพักแกลมป้ิงของท่าน 4.68 0.47 มากท่ีสุด 

4) การออกแบบที่พักแกลมปิ้งให้สะท้อนถึงวัฒนธรรม

ท้องถ่ินช่วยเพ่ิมความน่าสนใจในการเลือกแกลมป้ิง 

4.99 0.12 มากท่ีสุด 

5) แกลมปิ้งที่มีการนําเสนอวัฒนธรรมท้องถิ่นทําให้การ

ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีความน่าสนใจ 

4.98 0.13 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.86 0.16 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยแรงจูงใจด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivation) อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียรวม 4.86 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจากมากไป

น้อย พบว่า การออกแบบที่พักแกลมปิ้งให้สะท้อนถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นช่วยเพิ่มความน่าสนใจในการเลือกแกลม

ปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.12 รองลงมาคือ แกลมปิ้งที่มีการนําเสนอ

วัฒนธรรมท้องถิ่นทําให้การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมีความน่าสนใจ อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.98 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.13 ถัดมาคือ การมีโอกาสได้สัมผัสประสบการณ์การทําอาหารหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง

กับวัฒนธรรมท้องถิ่น อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.36 ตามด้วย การสัมผัส

กับธรรมชาติและวิถีชีวิตท้องถิ่นเป็นสิ่งที่ดึงดูดท่านเลือกพักที่แกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.83 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40 และสุดท้ายคือ แกลมปิ้งเพิ่มแรงจูงใจในการเลือกที่พักแกลมปิ้งของท่าน อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.68 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.47 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบรายข้อแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Motivation) แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal Motivation) อยู่ในระดับมากที่สุด  

ดังตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

(Interpersonal Motivation) 

ข้อ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  

(Interpersonal Motivation) 

ค่าเฉล่ีย 

 ( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1) ท่านเลือกที่พักแกลมปิ้งเพราะสามารถใช้เวลาและ

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีร่วมกับครอบครัวหรือเพ่ือน ๆ 

4.84 0.38 มากท่ีสุด 

2) ที่พักแกลมปิ้งมีบรรยากาศที่เอื้ออํานวยท่านสามารถมี

ปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวกสบาย 

4.68 0.48 มากท่ีสุด 

3) ท่านเล ือกแกลมปิ ้งเพราะม ีโอกาสในการสร ้าง

ประสบการณ์ร่วมกับกลุ่มเพ่ือนหรือคนในครอบครัว 

4.69 0.47 มากท่ีสุด 

4) การมีพื้นที่ส่วนรวมในแกลมปิ้งช่วยให้ท่านสามารถ

เช่ือมโยงและสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้อ่ืนได้ง่ายข้ึน 

4.99 0.10 มากท่ีสุด 

5) ท่านรู้สึกว่าการตั้งแคมป์ในที่พักแกลมปิ้งช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์ท่ีย่ังยืนกับคนในครอบครัวหรือเพ่ือน 

4.98 0.17 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.83 0.18 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Motivation) มีค่าเฉลี่ยรวม 4.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจาก

มากไปน้อย การมีพื้นที่ส่วนรวมในแกลมปิ้งช่วยให้ท่านสามารถเชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่นได้

ง่ายขึ้น อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.10 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกว่าการต้ัง

แคมป์ในที่พักแกลมปิ้งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ยั ่งยืนกับคนในครอบครัวหรือเพื่อน อยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.17 รองลงมาคือ ท่านเลือกที่พักแกลมปิ้งเพราะสามารถใช้เวลา

และสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีร่วมกับครอบครัวหรือเพ่ือน ๆ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียรวม 4.84 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.38 รองลงมาคือ ท่านเลือกแกลมปิ้งเพราะมีโอกาสในการสร้างประสบการณ์ร่วมกับกลุ่มเพื่อน

หรือคนในครอบครัว อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.69 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.47 และที่พักแกลมป้ิง

มีบรรยากาศที่เอื้ออํานวยท่านสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับคนอื่น ๆ ได้อย่างสะดวกสบาย อยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉล่ียรวม 4.68 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.48 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบรายข้อแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige 

Motivation) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ดังตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 6  แสดงค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status 

and Prestige Motivation) 

ข้อ สถานภาพและช่ือเสียง  

(Status and Prestige Motivation) 

ค่าเฉล่ีย

( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน(S.D.) 

การแปลผล 

1) ท่านเลือกที่พักแกลมปิ้งเพราะรู้สึกว่าสถานที่นั้นช่วย

เสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตัวเอง 

4.99 0.10 มากท่ีสุด 

2) ที ่พ ักแกลมปิ ้ งท ี ่ม ีการออกแบบสวยงามและมี

เอกลักษณ์สูงช่วยเสริมสถานะและชื่อเสียงของท่านใน

กลุ่มเพ่ือนหรือสังคม 

4.82 0.41 มากท่ีสุด 

3) การเลือกท่ีพักแกลมป้ิงท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จักในวง

กว้างมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 

4.99 0.10 มากท่ีสุด 

4) ท่านเลือกที ่พักแกลมปิ ้งที ่มีการบริการพิเศษหรือ

ระดับหรูหราเพื่อแสดงสถานะและความสําเร็จของ

ท่าน 

5.00 0.00 มากท่ีสุด 

5) ที่พักแกลมปิ้งที่มีการตกแต่งที่หรูหราและมีชื่อเสียงใน

หมู ่นักท่องเที ่ยวช่วยเสริมภาพลักษณ์ของท่านใน

สังคม 

5.00 0.00 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.96 0.08 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige 

Motivation) มีค่าเฉลี่ยรวม 4.96 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจาก

มากไปน้อย นักท่องเที่ยวเลือกที่พักแกลมปิ้งที่มีการบริการพิเศษหรือระดับหรูหราเพื่อแสดงสถานะและ

ความสําเร็จของท่าน และที่พักแกลมปิ้งที่มีการตกแต่งที่หรูหราและมีชื่อเสียงในหมู่นักท่องเที่ยวช่วยเสริม

ภาพลักษณ์ของท่านในสังคม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 5.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.00 รองลงมา

คือ ท่านเลือกที่พักแกลมปิ้งเพราะรู้สึกว่าสถานที่นั้นช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตัวเอง และการเลือกท่ี

พักแกลมปิ้งที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างมีผลต่อการตัดสินใจของท่าน อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ีย

รวม 4.99 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.10 และที่พักแกลมปิ้งที่มีการออกแบบสวยงามและมีเอกลักษณ์สูงช่วย

เสริมสถานะและชื่อเสียงของท่านในกลุ่มเพื่อนหรือสังคม อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.82 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.41 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง ดังตารางท่ี 7 
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ตารางท่ี 7  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง 

ข้อ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง ค่าเฉล่ีย 

 ( ) 

ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1) ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจไปท่องเที่ยวใช้บริการ 

แกลมป้ิง 

4.85 0.37 มากท่ีสุด 

2) ท่านไปท่องเท่ียวใช้บริการแกลมป้ิง 4.68 0.47 มากท่ีสุด 

3) ในอนาคตท่านจะแนะนําให้บุคคลอื่นไปท่องเที่ยว

ใช้บริการแกลมป้ิง 

4.66 0.48 มากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 4.73 0.31 มากท่ีสุด 

 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีผลรวมค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยรวม 4.73 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจากมากไปน้อยพบว่า 

ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.85 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.37 รองลงมาคือ ท่านมีแนวโน้มที่จะไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง อยู่ในระดับมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.68 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.47 และในอนาคตท่านจะแนะนําให้บุคคลอื่นไปท่องเที่ยวใช้

บริการแกลมป้ิง อยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียรวม 4.66 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.48 

จากผลการวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ว่า แรงจูงใจทั้ง 4 ด้านซึ่งประกอบไปด้วย แรงจูงใจด้านกายภาพ 

ด้านวัฒนธรรม ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และด้านสถานภาพและชื่อเสียง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการแกลมปิ้งในเขตพื้นที ่อําเภอปากช่องในระดับมากที่สุด เนื ่องจากเป็นจุดยุทธศาสตร์อยู ่ห่างจาก

กรุงเทพมหานคร ระยะทางไม่เกิน 170-180 กิโลเมตร มีทําเลท่ีต้ังดี การคมนาคมสะดวก มีทางหลวงทางรถไฟ

เชื่อมต่อสะดวกเหมาะสําหรับนักท่องเที่ยวเดินทางแบบสั้น ๆ ในช่วงวันหยุด ด้านกายภาพ พบว่า มีความ

สะดวกสบายปลอดภัย ตกแต่งที่พักมีลักษณะเฉพาะมีเอกลักษณ์ สิ่งอํานวยความสะดวกทันสมัยและมีกิจกรรม

ทางกาย กิจกรรมผจญภัยที่สะดวกสบายและสนุกสนาน ด้านวัฒนธรรม พบว่านักท่องเที่ยวได้มีโอกาสสัมผัส

กับธรรมชาติ การทําอาหารท่ามกลางธรรมชาติ การทานอาหารท้องถิ ่น เรียนรู ้ว ิถีชีวิตท้องถิ ่น ด้าน

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล พบว่า สถานที่พักมีบรรยากาศที่เอื ้ออํานวยสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับคนใน

ครอบครัวและบุคคลอื่น ๆ ได้อย่างเป็นอย่างดี และ อีกหนึ่งด้านที่น่าสนใจคือ ด้านสถานภาพและชื่อเสียง พบว่า 

เขตพ้ืนท่ีอําเภอปากช่อง เป็นพ้ืนท่ีท่ีมีช่ือเสียงในการท่องเท่ียวสถานท่ีพักแกลมป้ิงท่ีมีการออกแบบสวยงามและ

มีเอกลักษณ์ตกแต่งด้วยความหรูหรา จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเสริมสถานะและชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จักใน

วงกว้างกับตัวเองผู้ที่ได้มาพักผ่อนมาเที่ยว โดยเฉพาะปัจจุบันมีการถ่ายภาพนักท่องเที่ยวนิยมถ่ายภาพกับ

สถานที่ที่สวยงาม หรูหรา หากทางผู้ประกอบการที่สามารถเพิ่มแรงจูงใจทั้ง 4 ด้านนี้ให้มีมากขึ้นการตัดสินใจ

มาท่องเท่ียวพักผ่อนในเขตอําเภอปากช่องจะมากข้ึนไปอีก เป็นต้น 
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ประเด็น ดังน้ี 

ผลการศึกษาแรงจูงใจทางด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง พบว่า 

แรงจูงใจทางด้านกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .828 (β = .828) หากพิจารณาค่าอิทธิพลจะพบว่าค่าเป็นบวก หมายความว่าหาก

แรงจูงใจทางด้านกายภาพมีมากขึ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็จะเพิ่มขึ้นไปด้วย ขณะเดียวกันหาก

แรงจูงใจทางด้านกายภาพน้อยลงการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็จะน้อยลงไปด้วย นอกจากนี้ เม่ือ

พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง (R2) จะพบว่า แรงจูงใจทางด้านกายภาพ 

สามารถอธิบายการแปรผันของการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง ได้ถูกต้องร้อยละ 68.60 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐานที่กําหนดไว้ สอดคล้องกับ Mclntosh และ Goeldner (1986) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจด้านกายภาพ 

(Physical Motivation) ของนักท่องเที ่ยว คือ ความต้องการพักผ่อนและฟื ้นฟูสุขภาพและจิตใจจาก 

ความเหน็ดเหนื่อยของชีวิตประจําวัน ต้องการพักผ่อน ผ่อนคลาย ความบันเทิง และกิจกรรมที่ช่วยลดความตึง

เครียด การที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการแกลมปิ้งซึ่งมีบรรยากาศใกล้ชิดธรรมชาติแต่ยังคงความสะดวกสบาย

จึงสะท้อนถึงการตอบสนองต่อแรงจูงใจทางกายภาพได้อย่างชัดเจน เป็นแรงผลักดันหลักในการตัดสินใจ

ท่องเท่ียว เช่นเดียวกับ ทฤษฎีของ Dann (1977) ที่กล่าวว่า ความต้องการทางกายภาพ (Physical Needs) 

เป็นหนึ่งในปัจจัยผลักที่สําคัญของนักท่องเที่ยว ซึ่งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวต้องการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม

ชั่วคราวโดยการเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือการพักผ่อนการฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของ

การท่องเท่ียวแบบแกลมป้ิงท่ีให้ความเป็นส่วนตัว ความสงบ และสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อการผ่อนคลาย 

ผลการศึกษาแรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง พบว่า 

แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .584 (β = .584) หากพิจารณาค่าอิทธิพลจะพบว่าค่าเป็นบวก หมายความว่าหาก

แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรมมีมากขึ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็จะเพิ่มขึ้นไปด้วย ขณะเดียวกันหาก

แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรมน้อยลงการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็จะน้อยลงไปด้วย นอกจากนี้ เม่ือ

พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง (R2) จะพบว่า แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรม 

สามารถอธิบายการแปรผันของการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง ได้ถูกต้องร้อยละ 34.10 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐานที่กําหนดไว้ สอดคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจของ Mclntosh และ Goeldner (1986) ที่กล่าวว่า 

แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Cultural Motivation) ของนักท่องเที ่ยว คือ ความต้องการเรียนรู ้และสัมผัส

วัฒนธรรมใหม่ ๆ ศิลปะ ประเพณี หรือวิถีชีว ิตที ่แตกต่างจากพื ้นที ่ที ่น ักท่องเที ่ยวอาศัยอยู ่เดิม ซ่ึง

สภาพแวดล้อมของบริการแกลมปิ้งในพื้นที่ธรรมชาติที่มักจัดกิจกรรมเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่น เช่น การจัด

ตกแต่งท่ีพักในสไตล์พ้ืนเมือง อาหารท้องถ่ิน และการส่ือสารเรื่องราวของชุมชนท้องถ่ิน ล้วนเป็นแรงดึงดูดท่ีทํา

ให้นักท่องเที่ยวมีความสนใจและตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งเช่นเดียวกับ แนวคิดของ Wahab (1991) ท่ี

กล่าวว่าแรงจูงใจด้านวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวเกิดจากสินทรัพย์มรดกทางวัฒนธรรมของพื้นที่ ท้ังในรูปของ
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แหล่งประวัติศาสตร์ งานฝีมือ ภูมิปัญญา และศาสนา ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดความสนใจของ

นักท่องเท่ียว 

ผลการศึกษาแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง 

พบว่า แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ท่ี .925 (β = .925) หากพิจารณาค่าอิทธิพลจะพบว่าค่าเป็น

บวก หมายความว่าหากแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมีมากขึ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็

จะเพิ่มขึ้นไปด้วย ขณะเดียวกันหากแรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลน้อยลงการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แกลมปิ้งก็จะน้อยลงไปด้วย นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง (R2) 

พบว่า แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล สามารถอธิบายการแปรผันของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แกลมปิ้ง ได้ถูกต้องร้อยละ 85.60 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว้ สอดคล้องกับทฤษฎีของ Iso-Ahola 

(1982) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจของนักท่องเที ่ยวเกิดจากสององค์ประกอบ คือ การหลีกหนี (Escape) จาก

ความเครียดหรือความจําเจ และการแสวงหา (Seeking) ประสบการณ์ที่ให้รางวัลแก่ชีวิต การมีส่วนร่วมทาง

สังคมกับผู้อื ่น เช่น การสร้างสัมพันธ์กับครอบครัวหรือเพื่อน จึงอธิบายได้ว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แกลมปิ ้งที ่มีลักษณะของการพักผ่อนเป็นกลุ ่มในพื ้นที ่ธรรมชาติ และเอื ้อให้เกิดกิจกรรมร่วมกัน เช่น  

การทําอาหาร การเล่นเกม หรือการสังสรรค์กลางแจ้ง เป็นการตอบสนองต่อความต้องการในด้านความสัมพันธ์

อย่างชัดเจนเช่นเดียวกับ ทฤษฎีของลําดับขั้นความต้องการของ Maslow (1943) ในระดับ “ความรักและ 

การเป็นท่ียอมรับ” (Love and Belonging Needs) ซ่ึงถือเป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ในการเป็นส่วน

หนึ่งของกลุ่ม สร้างความผูกพัน และได้รับการยอมรับจากผู้อื่น ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเดินทางท่องเที่ยวใน

รูปแบบแกลมป้ิงไม่ได้ตอบสนองเพียงแค่ความต้องการพักผ่อน แต่ยังตอบโจทย์ด้านอารมณ์และความสัมพันธ์ท่ี

มีความสําคัญต่อการดํารงชีวิตอีกด้วย 

ผลการศึกษาแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง 

พบว่า แรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง อย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ที่ .909 (β = .909) หากพิจารณาค่าอิทธิพลจะพบว่าค่าเป็นบวก 

หมายความว่า หากแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียงมีมากขึ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งก็จะ

เพิ่มขึ ้นไปด้วย ขณะเดียวกันหากแรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียงน้อยลงการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แกลมปิ้งก็จะน้อยลงไปด้วย นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง (R2) 

จะพบว่า แรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียงสามารถอธิบายการแปรผันของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แกลมปิ้ง ได้ถูกต้องร้อยละ 82.60 ซึ ่งเป็นไปตามสมมติฐานที ่กําหนดไว้ สอดคล้องกับ Mclntosh และ 

Goeldner (1986) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige Motivation) เป็น

แรงจูงใจหลักของนักท่องเที่ยว ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการแสดงออกถึงความสําเร็จ ความภาคภูมิใจในตนเอง 

และการได้รับการยอมรับจากสังคม การท่องเที่ยวในรูปแบบแกลมปิ้งมีภาพลักษณ์ที่หรูหรา ทันสมัย และ

แตกต่างจากการท่องเที่ยวทั่วไป จึงกลายเป็นตัวเลือกที่นักท่องเที่ยวสามารถใช้เป็นเครื่องมือสะท้อนตัวตนและ
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สถานะทางสังคม โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นหรือวัยทํางานท่ีนิยมแชร์ประสบการณ์ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่นเดียวกับ 

ทฤษฎีของทฤษฎีของ Uysal และ Hagan (1993) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) เป็นสิ่งกระตุ้น

ภายนอก เช่น ความคาดหวังจากสังคม การได้รับคําชม หรือสถานะทางสังคม แรงจูงใจด้านสถานภาพและ

ชื่อเสียงที่นักท่องเที่ยวแสดงออกผ่านการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่หรูหราและใกล้ชิดธรรมชาติแกลมป้ิง 

สะท้อนถึงแรงจูงใจภายนอกอย่างชัดเจน และเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์และการได้รับการยอมรับ สอดคล้องกับ แสงเดือน รตินธร (2555) 

กล่าวว่า สิ่งจูงใจด้านการท่องเที่ยว เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้คนรู้สึกตื่นเต้นที่จะได้ไปเที่ยว มี 2 ประเภท ได้แก่ ปัจจัย

ผลักดัน คือส่ิงที่อยู่ภายในตัวคนที่ทําให้พวกเขาต้องการเดินทาง เช่น ความสนใจหรือความอยากรู้อยากเห็น

ของตนเอง ปัจจัยดึงดูดใจ คือสิ่งที่บุคคลภายนอก เช่น สถานที่ท่องเที่ยวที่สนุกสนานและน่าสนใจ ที่ทําให้พวก

เขาอยากไปเท่ียว 

ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้ง อยู่ใน

ระดับมากที่สุด และในอนาคตนักท่องเที่ยวจะแนะนําให้บุคคลอื่นไปท่องเที่ยวใช้บริการแกลมปิ้ง อยู่ในระดับ

มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจในการเดินทางทั้ง 4 ด้านมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมป้ิง

สอดคล้องกับ วิไล พรมดาว (2563) ที่กล่าวว่า แรงจูงใจคือพลังผลักดันให้คนมีพฤติกรรม และยังกําหนด

ทิศทางและเป้าหมายของพฤติกรรมนั้นด้วย คนที่มีแรงจูงใจสูงจะใช้ความพยายามในการกระทําไปสู่เป้าหมาย

โดยไม่ลดละแต่คนมีแรงจูงใจตํ่าจะไม่แสดงพฤติกรรมหรือไม่กล้าไม่ก็ล้มเลิกการกระทําก่อนบรรลุเป้าหมายมี

ผู ้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้หลากหลาย ยังสอดคล้องกับ McClelland (1961, อ้างถึงใน รณฤทธ์ิ 

สิชฌนังศุ, 2560) กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ แรงจูงใจที่เป็นแรงขับให้บุคคลพยายามที่จะประกอบพฤติกรรมที่จะ

ประสบสัมฤทธิ์ผลตาม มาตรฐานความเป็นเลิศ (Standard of Excellence) ที่ตนตั้งไว้ บุคคลที่มีแรงจูงใจใฝ่

สัมฤทธ์ิจะไม่ ทํางานเพราะหวังรางวัลแต่ทําเพ่ือจะประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้  

เมื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยเรื่องแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการตัดสินใจใช้บริการแกลมป้ิง 

ในเขตอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา กับงานวิจัยที่เคยทํามาแล้วนั้น เจนจิรา เงินจันทร์ (2567) ศึกษา

งานวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจในการเลือกเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบแคมป์ปิ้ง จังหวัดอุทัยธานี พบว่า 

ปัจจัยที ่เลือกเดินทางท่องเที ่ยวแคมป์ปิ ้ง จังหวัดอุทัยธานี ได้แก่ ความสวยงามของสถานที ่ท่องเที ่ยว 

นักท่องเที่ยวมีเป้าหมายเดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ โดยพฤติกรรมของของนักท่องเที่ยว คือ การเดินทางกับ

คนรู้ใจ ได้แก่ เพื่อนฝูง ครอบครัว กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสนใจ ได้แก่ การถ่ายภาพและการพักผ่อน ซ่ึง

สอดคล้องกับผลการวิจัยของผู้วิจัย คือ แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวในเขตพื้นที่ในเขตอําเภอ

ปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ แรงจูงใจด้านกายภาพ คือ การเดินทางเพื่อได้พักผ่อนหย่อนใจ เดินทางไป

ในสถานที่ที่สวยงาม แรงจูงใจด้านวัฒนธรรมได้พักผ่อนใกล้ชิดกับธรรมชาติ ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

คือ นักท่องเที่ยวได้เดินทางกับคนรู้ใจ เพื่อนฝูง ครอบครัว และด้านสถานภาพและชื่อเสียง คือ เมื่อเดินทางไป

ในสถานที่สวยงามนักเที่ยวได้ทําการถ่ายรูปลงในโซเชียล เป็นเครื่องมือสะท้อนตัวตนและสถานะทางสังคม 

โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นหรือวัยทํางานท่ีนิยมแชร์ประสบการณ์ผ่านโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 
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องค์ความรู้จากงานวิจัย 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจทั้ง 4 ด้านสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาใช้บริการแกลมปิ้งได้

จํานวนมาก หากผู้ประกอบการและชุมชนสร้างแรงจูงใจได้มากแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวจะตัดสินใจมาใช้บริการ

จะมีแนวโน้มมากเช่นกัน แกลมปิ้งไม่ได้เป็นเพียงกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงพักผ่อนเท่านั้น แต่ยังสร้างโอกาสให้

ชุมชนได้ปรับตัวจากเกษตรกรรมเข้าสู่การบริการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงเกษตร การร่วมมือกับ

ร้านอาหาร คาเฟ่ แหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบงานวิจัยหลาย ๆ เรื่องยังไม่มีผู้ศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งใน อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา และเขตพื้นที่อื ่น ๆ เช่น 

งานวิจัยของวิริธินันท์ ขวัญมงคล (2567) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสิ่งสนับสนุน

การท่องเที่ยวแบบแกลมปิ้งในพื้นที่แคมป์ปิ้งจังหวัดสระบุรี สรุปได้ว่าแกลมปิ้งช่วยสร้างรายได้และฟื้นฟูชุมชน

โดยการเชื่อมโยงกิจกรรมท่องเที่ยวกับชุมชน โดยมีการจัดทํามาตรฐานในการบริการแกลมปิ้งให้สอดคล้องกับ

แรงจูงใจท้ัง 4 ด้าน 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1)  จากผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งอยู่ในระดับมากที่สุดและในอนาคต

นักท่องเที ่ยวจะแนะนําให้บุคคลอื่นไปท่องเที ่ยวใช้บริการแกลมปิ้งอยู ่ในระดับมากที่สุด ควรตรวจสอบ 

ความพร้อมของอุปกรณ์อํานวยความสะดวกให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้งานเสมอเพื่อความปลอดภัยและป้องกัน

อุบัติเหตุจากการเข้าใช้บริการ 

2)  ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการแกลมปิ้งอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า 

ความต้องการเข้าใช้บริการของนักท่องเที่ยวมีจํานวนมาก ทางผู้ประกอบการควรวางระบบการจองเพื่อเข้าใช้

บริการล่วงหน้าและมีการแจ้งข้อมูลเก่ียวกับสถานะการจองให้ทราบล่วงหน้าก่อนการเข้าใช้บริการ 

3)  จากผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจทั้ง 4 ด้านสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

แกลมปิ ้ง ผู ้ประกอบการควรนําผลการวิจัยนี ้ไปปรับแผนการบริการเพื ่อให้ตรงกับความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย คือ การเตรียมสถานที่ให้สวยงามหรูหรา มีความสะดวกสบายปลอดภัย แต่ยังคงได้ใกล้ชิด

ธรรมชาติ มีร่องรอยของวัฒนธรรม มีกิจกรรมท่ีสร้างปฏิสัมพันธ์ของนักท่องเท่ียวท่ีมีเป็นกลุ่ม มาเป็นครอบครัว 

หรือกิจกรรมที่สานสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม พร้อมกับมีการโพรโมตทสถานที่ท่องเที่ยวตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ ใน

โซเชียล เพราะปัจจุบันนักท่องเที่ยวจะสืบค้นข้อมูลก่อนการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ผู้ประกอบการใดสามารถโพรโมตได้ดีจะมีแนวโน้มท่ีนักท่องเท่ียวจะตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1)  จากผลการวิจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการตัดสินใจใช้บริการแกลมปิ้งในเขต

อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา สามารถนําผลการวิจัยเป็นข้อมูลพื้นฐานการออกแบบพัฒนาการบริการ
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แกลมปิ้งในพื้นที่อื่น ๆ ให้ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวเพื่อให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเข้าใช้

บริการมากย่ิงข้ึน 

2)  ควรศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการตัดสินใจใช้บริการแกลมปิ้งในเขตพื้นที่อื่น ๆ 

เพ่ือให้เกิดข้อมูลท่ีหลากหลาย อันเป็นประโยชน์ในการพัฒนาบริการแกลมป้ิงในเขตพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ในประเทศไทย 
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