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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน 
จังหวัดน่าน และ (2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตก
ในพ้ืนที่ดังกล่าว การวิจัยใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวที่มาใช้
บริการในบริเวณข่วงเมืองน่าน จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แ ก่ 
ความถี่ ร้อยละ และการทดสอบไคสแควร์ เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ย 15,001–20,000 บาทต่อเดือน ในด้าน
พฤติกรรมการใช้บริการ พบว่าส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการ 2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 301–500 
บาทต่อครั้ง โดยให้ความส าคัญกับบรรยากาศของการรับประทานอาหารแบบขันโตกเป็นปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ และนิยมใช้บริการในช่วงเวลา 19.01–20.00 น. ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
พบว่า เพศมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับช่วงเวลาในการใช้บริการ ขณะที่อายุมีความสัมพันธ์กับ
งบประมาณที่ใช้ในการบริโภคต่อเดือน อย่างไรก็ตาม อาชีพและรายได้ต่อเดือนไม่พบความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญกับพฤติกรรมการใช้บริการในทุกด้าน ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ งบประมาณ การเลือกใช้บริการ 
และช่วงเวลาในการใช้บริการ ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและ
การจัดการประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในพ้ืนที่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ: ขันโตก, พฤติกรรมผู้บริโภค, จังหวัดน่าน; พฤติกรรมการใช้บริกา 

Abstract 

This study aimed to (1) examine the behavior of khantoke dining service users in the Kuang 
Mueang Nan area, Nan Province, and (2) investigate the relationship between personal factors 
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and user behavior toward khantoke services in this area. A quantitative research design was 
employed. Data were collected from 400 tourists visiting Kuang Mueang Nan using a convenience 
sampling method. The research instrument was a structured questionnaire, which was validated 
for content validity and reliability. Statistical analyses included frequency, percentage, and chi-
square tests to examine relationships between variables. 

The findings revealed that the majority of respondents were female, aged between 21 
and 30 years, held a bachelor’s degree, worked as company employees, and earned a monthly 
income of 15,001–20,000 THB. In terms of behavioral patterns, most respondents used khantoke 
services approximately twice per month, with an average expenditure of 301–500 THB per visit. 
The primary reason for choosing the service was the unique dining atmosphere, and the most 
preferred time for service usage was between 7:01 PM and 8:00 PM. Regarding the relationship 
between personal factors and user behavior, the results indicated that gender was significantly 
associated with the preferred time of service usage, while age was significantly related to the 
monthly expenditure on khantoke services. However, occupation and monthly income showed 
no statistically significant relationship with any aspects of service behavior, including frequency 
of use, expenditure, service selection, and time of use. These findings provide valuable insights 
for tourism stakeholders and service providers to develop targeted marketing strategies and 
enhance cultural tourism experiences in alignment with consumer behavior in the local context. 
Keywords:  Khantok Dining, Tourist Behavior, Nan Province, Service Consumption Behavior 

บทน า  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีการขยายตัวสูงมีบทบาทส าคัญ  ต่อระบบ
เศรษฐกิจของสังคมไทยที่ก่อให้เกิดการจ้างงาน การกระจายรายได้สู่ชุมชน มีส่วนส าคัญในการพัฒนาของระบบ
โครงสร้างพ้ืนฐานของการคมนาคมขนส่ง การส่งเสริมการค้าและการลงทุนด้วย เมื่อประเทศประสบภาวะวิกฤติ
ทางเศรษฐกิจ การท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้กับประเทศส่งผลให้เศรษฐกิจฟ้ืนตัวใน
ระยะเวลาที่รวดเร็วอีกทั้งยังมีส่วนช่วย ให้อุตสาหกรรม อ่ืนๆ ฟ้ืนตัวตามไปด้วย ปัจจุบันนักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับการท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยเน้นการอนุรักษ์วัฒนธรรม 
ประเพณี และวิถีชีวิตของชุมชน การพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนจึงมุ่งเน้นการจัดการที่ค านึงถึงขีด
ความสามารถของทรัพยากรธรรมชาติและชุมชนในพ้ืนที่ ซึ่งเป็นโอกาสส าคัญในการส่งเสริมเอกลักษณ์ด้านการ
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมของไทยให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล (แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ , 2554) 
“น่าน”เมืองเก่าที่มีชีวิตเมืองเศรษฐกิจสร้างสรรค์และยั่งยืน 1 ใน 12 เมืองต้องห้ามพลาดที่กลายเป็นหมุดหมาย
ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ “น่าน” จังหวัดเล็กๆทางภาคเหนือที่ยังคงไว้ซึ่งความน่ารักของ
บ้านเมืองผู้คนวิถีชีวิตศิลปวัฒนธรรมและธรรมชาติมีแหล่งท่องเที่ ยวที่หลากหลายทั้งแหล่งท่องเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม รวมทั้งแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ เชิงสุขภาพ เชิงเกษตร ตลอดจนการท่องเที่ยว
โดยชุมชน จึงกลายเป็นหมุดหมายส าคัญของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่จะไม่พลาด ที่จะไปเยือน 
จังหวัดน่านมีพ้ืนที่ 12,163.04 ตารางกิโลเมตรเป็น 1 ใน 17 จังหวัดภาคเหนือประกอบไปด้วยแบ่งการปกครอง
ออกเป็น 15 อ าเภอ99 ต าบล 893 หมู่บ้านพ้ืนที่ 12,163.04 ตารางกิโลเมตรของน่าน  ส่วนใหญ่เป็นเทือกเขา



 

642 | Page   
 

สลับซับซ้อนมีประชากร 478,227 คนเป็นคนไทยและมีกลุ่มชาติพันธุ์อาศัยอยู่มากมาย  ได้แก่ ม้ง เมี่ยน ขมุ 
มลาบรี มูเซอ ไทลื้อ ไทพวน และไทยวน หรือคนเมืองอาศัยอยู่ร่วมกันโดยมีแม่น้ าน่าน ที่เกิดจากการรวมตัวกัน
ของแม่น้ า 8 สายเป็นแม่น้ าสายส าคัญที่หล่อเลี้ยงชีวิตและผูกพันกับชาวน่าน มายาวนานอีกทั้งแม่น้ าน่านยังเป็น
แม่น้ าสายที่ยาวที่สุดในบรรดาต้นน้ าของแม่น้ าเจ้าพระยามีความยาวถึง 740 กิโลเมตร 45% ของแม่น้ า
เจ้าพระยาที่ส่งต่อความอุดมสมบูรณ์ไปยังภาคกลางจึงมาจากแม่น้ าน่านนี้เอง 

จังหวัดน่าน มีแหล่งท่องเที่ยวรวมกันทั้งหมด 103 แห่ง สามารถแบ่งออกเป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม จ านวน 63 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 60 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติจ านวน 27 แห่ง 
คิดเป็นร้อยละ 26 และ อื่น ๆ คือ แหล่งท่องเที่ยวส าหรับกิจกรรมพิเศษ กิจกรรมนันทนาการ และอ่ืน ๆ จ านวน 
13 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 13 ซึ่งในอนาคตคาดว่าจังหวัดน่านจะมีแหล่งท่องเที่ยวที่เพ่ิมมากขึ้นจากผู้ประกอบการ
เอกชน นิติบุคคลอ่ืน รวมทั้งการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของภาครัฐที่จะเพ่ิมจ านวน แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดน่าน
เพ่ือรองรับ การท่องเที่ยวน่านในอนาคต ในช่วงก่อนสถานการณ์โรคระบาด ไวรัสโคโรนา 2019 จังหวัดน่านถือ
เป็นจังหวัดที่เป็นจุดหมายปลายทาง ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเมื่อปีพ.ศ. 2562 จ านวนผู้เยี่ยม
เยือนในจังหวัดน่านมีจ านวนมากถึง 953,895 คน ซึ่งมีอัตรา การเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนหน้าถึงร้อยละ 1.5 ในทาง
กลับกันเมื่อเกิดสถานการณ์โรคระบาดไวรัสโคโรนา 2019 มีอิทธิพลอย่างมากต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดน่าน 
เพราะจังหวัดน่านเป็นจังหวัดที่มีการควบคุมการแพร่ระบาดของโรคโคโรนา 2019 อย่างเข้มงวด จึงท าให้เมื่อมี
การระบาดของโรคไวรัสดังกล่าว จังหวัดน่านจะปิด การเข้า – ออกของจังหวัดอย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุผลดังกล่าว
จึงเห็นได้ว่าจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติในปีพ.ศ. 2563 มีอัตราการเปลี่ยนแปลงลดลงอย่าง
ต่อเนื่องจนถึงในปัจจุบัน เพราะสถานการณ์โรคไวรัสโคโรนา 2019 ยังคงเกิดการแพร่ระบาด ตลอดจนการฉีด
วัคซีนของคนในพ้ืนที่ไม่เพียงพอ อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีขึ้น จังหวัดน่านจะยังคงเป็น
จังหวัดที่ได้รับความนิยมเนื่องจากกระแส การท่องเที่ยวจังหวัดน่านเป็นที่น่าสนใจ และเป็นจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเที่ยว ผู้มาเยือนอยู่เสมอ เมื่อสถานการณ์โรคระบาดไวรัสโคโรนา 2019 มีแนวโน้มคลี่คลายลง และ
การฉีดวัคซีน ที่ทั่วถึงมากขึ้น รวมถึงเกิดการกระตุ้นทางเศรษฐกิจทั้งภายในจังหวัดและภายนอกตลอดจน
นโยบายการกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาล จะท าให้การท่องเที่ยวจังหวัดน่านได้รับความนิยมและกลับมามีบทบาท
ในการสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจของจังหวัดน่านได้ (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดน่าน ,2565) 
จากข้อมูลสถิติการท่องเที่ยวจังหวัดน่าน นับตั้งแต่ปี 2552 ถึงปี 2561 ได้มีนักท่องเที่ยวหลั่งไหลเข้ามาเที่ยวชม
เมืองน่านเพิ่มขึ้นทุกปี   
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แผนภาพที่ 1 ส านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
 

เมื่อมองจ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวชมจังหวัดน่าน นับตั้งแต่ปี 2552 ถึง ปี 2561 จะเห็นได้ว่ามี
จ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นทุกๆปี และในปี 2561 พบว่า จ านวนนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวจังหวัดน่าน เพ่ิมขึ้น 
จากปี 2560 ประมาณ 33,906 คน มีอัตราการเติบโตของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวชมจังหวัดน่าน ร้อยละ 4.6 
และยังมีทิศเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องซึ่งการท่องเที่ยวสามารถท าเงินจ านวนมหาศาลให้กับประชาชนจังหวัดน่านได้ 
การเติบโตของการท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดการพัฒนารูปแบบใหม่ เช่น ถนนคนเดิน ซึ่งได้รับการสนับสนุนจาก
ภาครัฐและการมีส่วนร่วมของประชาชน โดยมีการปิดถนนเป็นช่วงเวลาเพ่ือจัดกิจกรรมและการค้าควบคู่กัน การ
พัฒนาถนนคนเดินสะท้อนถึงการใช้พ้ืนที่สาธารณะร่วมกับตลาด ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของสังคมไทย ถนนคน
เดินเป็นพ้ืนที่ที่เปิดโอกาสให้ทุกกลุ่มคนเข้ามาใช้งาน ทั้งผู้ค้า นักศึกษา นักท่องเที่ยว และชุมชนใกล้เคียง          
โดยส่วนใหญ่ได้รับการตอบรับที่ดีและสามารถด าเนินกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานสถิติจังหวัดน่าน , 2562) 
บริเวณข่วงเมืองน่านเปรียบเสมือนหัวแหวนของเมืองเนื่องจากเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง ของจังหวัดและ
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญของจังหวัดน่าน โดยทุกวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 16.00 - 21.00 น. จะมี
การจัดกิจกรรมถนนคนเดินกาดข่วงเมืองน่านบนถนนผากองและ บริเวณลานข่วงเมืองหน้าวัดภูมินทร์ ซึ่งมีการ
น าเสนอเอกลักษณ์ของเมืองน่านผ่านอาหารพ้ืนเมือง ผักผลไม้ เสื้อผ้า ของฝากและของที่ระลึก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งบริเวณกาดข่วงเมืองน่านที่มีลานกว้างซึ่งเปรียบเสมือนห้องอาหารขนาดใหญ่ภายในบริเวณดังกล่าว มีการจัด
พ้ืนที่นั่งด้วยการปูเสื่อและตั้งขันโตกเพ่ือให้บริการ แก่นักท่องเที่ยวและประชาชนทั่วไปได้เลือกซื้ออาหารมานั่ง
รับประทาน แต่ทว่าด้วยนักท่องเที่ยวที่มากข้ึนในทุก ๆ วันท าให้ขันโตกที่มีไว้บริการไม่เพียงพอต่อความต้องการ 
ดังที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยมีภูมิล าเนาอยู่ที่อ าเภอเมืองน่าน จังหวัดน่าน และใช้บริการขันโตก ในบริเวณข่วงเมือง
น่าน จึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง “พฤติกรรมของผู้ที่มาใช้บริการขันโตกบริเวณ ข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน” 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตก และสามารถน าไปปรับปรุงการบริการซึ่งเป็นประโยชน์ในการพัฒนา
ธุรกิจต่อไป 

วัตถุประสงค ์

การวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่านมีวัตถุประสงค์ ของการ
วิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณ

ข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการเชิงพลวัตที่ครอบคลุมตั้งแต่การรับรู้ความ
ต้องการ (need recognition) การค้นหาข้อมูล (information search) การประเมินทางเลือก (evaluation of 
alternatives) การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) ไปจนถึงพฤติกรรมหลั งการซื้อ (post-purchase 
behavior) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทที่หลากหลาย ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม 
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และวัฒนธรรม ในเชิงทฤษฎี พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลัก 3 ด้าน ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนบุคคล 
เช่น อายุ เพศ รายได้ อาชีพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ซึ่งก าหนดความสามารถในการซื้อและ
รูปแบบการบริโภค (2) ปัจจัยทางสังคม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง (reference groups) และวัฒนธรรม ซึ่งมี
บทบาทในการหล่อหลอมค่านิยมและความชอบ (3) ปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ (perception) 
การเรียนรู้ (learning) และทัศนคติ (attitude) ซึ่งเป็นตัวก าหนดกระบวนการตัดสินใจภายในของผู้บริโภค         
ผลการศึกษาของ รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552) ชี้ให้เห็นว่า การเลือกร้านอาหารของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึง “คุณค่าที่รับรู้” (perceived value) ในมิติของคุณภาพอาหาร 
ความสะดวกในการเข้าถึง และบรรยากาศของสถานที่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด “ประสบการณ์ผู้บริโภค” 
(consumer experience) ที่เน้นการสร้างความพึงพอใจแบบองค์รวม ขณะเดียวกัน ภารดี ตั้งตระกูล (2554) 
พบว่าปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ เช่น รายได้ อายุ และอาชีพ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารพื้นเมือง สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของ “การแบ่งส่วนตลาด” (market segmentation) ที่สามารถ
อธิบายความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน ในบริบทของอาหารขันโตก พฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงไม่ได้เป็นเพียงการบริโภคเพ่ือความอ่ิม แต่เป็นการแสวงหาประสบการณ์ทางวัฒนธรรม ( cultural 
consumption) ซึ่งมีลักษณะเป็น “การบริโภคเชิงสัญลักษณ์” (symbolic consumption) ที่สะท้อนตัวตนและ
รสนิยมของผู้บริโภค 

แนวคิดด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวคิดด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นกรอบส าคัญในการอธิบายกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของธุรกิจบริการที่เน้นประสบการณ์เป็นศูนย์กลาง ตามแนวคิดของ Kotler 
และ Armstrong (2018) พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) องค์ประกอบทั้งสี่ประการนี้ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการสามารถออกแบบ
และปรับใช้ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในบริบทของธุรกิจอาหาร
ขันโตก ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีลักษณะเฉพาะด้านวัฒนธรรม การตีความองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด
จ าเป็นต้องขยายขอบเขตให้ครอบคลุมมิติของ “ประสบการณ์” ควบคู่ไปกับตัวสินค้าอย่างชัดเจน กล่าวคือ ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มิได้จ ากัดเพียงคุณภาพและรสชาติของอาหารเท่านั้น แต่ยังรวมถึงองค์ประกอบของ
ประสบการณ์บริการ (service experience) เช่น รูปแบบการจัดส ารับขันโตก การตกแต่งสถานที่ การแต่งกาย
ของพนักงาน ตลอดจนการแสดงศิลปวัฒนธรรมพ้ืนถิ่น ซึ่ งล้วนมีบทบาทในการสร้างความแตกต่าง 
(differentiation) และเสริมสร้างคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ให้แก่ผู้บริโภค 

ในด้านราคา (Price) การก าหนดราคาส าหรับธุรกิจขันโตกควรสะท้อนถึง “คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้” 
(perceived value) มากกว่าต้นทุนเพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยว ซึ่งมักมีความยินดีในการจ่าย
ในระดับราคาที่สูงขึ้น หากได้รับประสบการณ์ที่มีเอกลักษณ์และสอดคล้องกับความคาดหวังเชิงวัฒนธรรม ดังนั้น 
การตั้งราคาจึงควรสอดรับกับระดับคุณภาพของประสบการณ์โดยรวม และภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ต้องการ
สื่อสาร ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) นั้น ท าเลที่ตั้งถือเป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่มีผลโดยตรงต่อการ
เข้าถึงของผู้บริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจที่พ่ึงพานักท่องเที่ยวเป็นหลัก ความใกล้ชิดกับแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ ความ
สะดวกในการเดินทาง รวมถึงการเชื่อมโยงกับเครือข่ายการท่องเที่ยว เช่น โรงแรมหรือบริษัทน าเที่ยว ล้วนเป็น
องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ นอกจากนี้ การขยายช่องทางสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น 
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ระบบจองล่วงหน้า ยังช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น ในส่วนของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) พบว่าการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน โดยเฉพาะการรีวิวจากผู้ใช้จริง 
(user-generated content) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคอย่างมาก ควบคู่กับการใช้กล
ยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ (experiential marketing) ที่มุ่งเน้นการสร้างความประทับใจและความทรงจ าที่
มีคุณค่าให้แก่ลูกค้า อันจะน าไปสู่การบอกต่อในวงกว้างและการกลับมาใช้บริการซ้ า 

โดยสรุป การประยุกต์ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจอาหารขันโตกจ าเป็นต้องให้ความส าคัญ
กับการผสาน “คุณค่าเชิงวัฒนธรรม” เข้ากับ “คุณค่าทางประสบการณ์” อย่างสมดุล เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ที่โดด
เด่นและความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว ทั้งนี้ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลึกจะเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิผลและยั่งยืน 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการขันโตกบริเวณข่วงเมืองน่าน มีกรอบแนวคิด
ในการท าวิจัยได้ก าหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพ่ือเป็นเครื่องมือในการด าเนินงานวิจัยและเป็นแนวทางใน
การค้นหาค าตอบ ดังนี้  

   
 
 
 
 
 
  
 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

ระเบียบวิธีในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
กับพฤติกรรมการใช้บริการ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดแบบสิ่งเร้า –การตอบสนอง (Stimulus–
Response Model: S-R Model) ของ Kotler and Armstrong (2018) เป็นแนวทางในการก าหนดตัวแปรและ
โครงสร้างของการศึกษา เพ่ืออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือผู้บริโภคที่มาใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน     
ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) 
ส าหรับกรณีไม่ทราบขนาดประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384 ตัวอย่าง 
และเพ่ือเพ่ิมความครบถ้วนของข้อมูลจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

ตัวแปรอิสระ 
- เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตัวแปรตาม 
- ความถี่ในการใช้บริการ 
- งบประมาณโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ 
- เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 
- เวลาเฉลี่ยในการใช้บริการ 
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ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้ วยเทคนิคการสุ่ มแบบบังเ อิญ ( Accidental 
Sampling) จากผู้ที่มาใช้บริการในช่วงเวลาที่ด าเนินการเก็บข้อมูล 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและ

กรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนข้อมูล
พฤติกรรมการใช้บริการขันโตก ทั้งนี้ แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
โดยผู้เชี่ยวชาญ และผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) เพ่ือให้มั่นใจว่าเครื่องมือมีคุณภาพและสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ในการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยเริ่มจากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือพัฒนากรอบแนวคิด 
จากนั้นจึงออกแบบและพัฒนาเครื่องมือวิจัย พร้อมทั้งตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ก่อนด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามในพ้ืนที่ข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน โดยผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูลด้วยตนเอง และน าข้อมูลที่
ได้มาตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนก่อนน าไปวิเคราะห์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่และร้อยละ เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการทดสอบไคสแควร์ (Chi-
square Test) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการ 

ในด้านขอบเขตการศึกษา การวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคภายใต้กรอบแนวคิด S-R Model 
โดยก าหนดตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขณะที่ตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ งบประมาณเฉลี่ยในการใช้บริการ เหตุผลในการเลือกใช้บริการ และระยะเวลา
เฉลี่ยในการใช้บริการ พ้ืนที่ศึกษาอยู่ในบริเวณข่วงเมืองน่าน (หน้าวัดภูมินทร์) อ าเภอเมืองน่าน จังหวัดน่าน และ
ด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนมีนาคมถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลา 5 เดือน 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ซึ่งอาจสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของเพศหญิงในฐานะผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านอาหารและ
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะในบริบทของการรับประทานอาหารแบบขันโตกที่มีองค์ประกอบด้าน
บรรยากาศและประสบการณ์ร่วมเข้ามาเก่ียวข้องอย่างเด่นชัด 

ในด้านช่วงอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21–30 ปี ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มวัยท างาน
ตอนต้น (early working age) กลุ่มประชากรดังกล่าวมักมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเน้นการแสวงหาประสบการณ์
ใหม่ ๆ ควบคู่กับการใช้ชีวิตแบบสังคมเมือง มีความเปิดรับวัฒนธรรมและกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ ส่งผลให้การใช้
บริการขันโตกซ่ึงมีลักษณะเป็นกิจกรรมเชิงวัฒนธรรมและสันทนาการได้รับความสนใจจากกลุ่มนี้อย่างต่อเนื่อง 

ในส่วนของระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สะท้อนถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มี
พ้ืนฐานทางการศึกษาในระดับที่สามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและมีความสามารถในการประเมินคุณค่า ( value 
perception) ของบริการได้อย่างมีเหตุผล ขณะเดียวกัน การประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเป็นสัดส่วนหลัก ยัง
บ่งชี้ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีความเป็นระบบ มีรายได้ประจ า และมีรูปแบบการใช้เวลาว่างที่ชัดเจน 



 

647 | Page   
 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าอยู่ในช่วง 15,001–20,000 บาท ซึ่งจัดอยู่ในระดับรายได้ปานกลาง 
สะท้อนถึงศักยภาพในการบริโภคที่ยังคงค านึงถึงความคุ้มค่า (value for money) เป็นส าคัญ ดังนั้น การเลือกใช้
บริการขันโตกจึงอาจเกิดจากการประเมินทั้งด้านราคา คุณภาพ และประสบการณ์ที่ได้รับร่วมกัน โดยสามารถ
สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีลักษณะเป็นผู้บริโภควัยท างานตอนต้นที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายในระดับปานกลาง และ
ให้ความส าคัญกับประสบการณ์เชิงวัฒนธรรมควบคู่กับความคุ้มค่า 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้บริการขันโตกในบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 2 ครั้ง
ต่อเดือน ซึ่งสะท้อนถึงลักษณะการใช้บริการในรูปแบบ “กึ่งประจ า” (semi-regular consumption) กล่าวคือ 
มิได้เป็นการบริโภคในชีวิตประจ าวัน แต่ยังคงมีความถี่เพียงพอที่จะสะท้อนถึงความนิยมและความพึงพอใจใน
บริการดังกล่าว 

ในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พบว่าอยู่ในช่วง 301–500 บาท ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับราคาที่สอดคล้องกับก าลังซื้อ
ของกลุ่มตัวอย่าง และสามารถจัดอยู่ในกลุ่มการใช้จ่ายเพื่อการพักผ่อนหรือสันทนาการ (leisure consumption) 
มากกว่าการบริโภคเพ่ือความจ าเป็น โดยระดับราคาดังกล่าวยังสะท้อนถึงการวางต าแหน่งทางการตลาด 
(market positioning) ของบริการขันโตกในฐานะบริการที่เน้นประสบการณ์มากกว่าปริมาณ 

ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ บรรยากาศในการรับประทานอาหาร
แบบขันโตก ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนถึง “คุณค่าทางประสบการณ์” (experiential value) และ “คุณค่า
ทางวัฒนธรรม” (cultural value) อย่างชัดเจน กล่าวคือ ผู้บริโภคมิได้มุ่งเน้นเพียงรสชาติของอาหารเท่านั้น แต่
ยังให้ความส าคัญกับบรรยากาศโดยรวม เช่น การจัดสถานที่ การแสดงพ้ืนบ้าน และการมีส่วนร่วมในวัฒนธรรม
ท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourism) 

ในด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ พบว่าช่วงเวลาที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ 19.01–20.00 น. ซึ่งเป็น
ช่วงเวลาหลังเลิกงานและเป็นเวลาที่เหมาะสมส าหรับการพักผ่อนและท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัวหรือกลุ่ม
เพ่ือน นอกจากนี้ ช่วงเวลาดังกล่าวยังสอดคล้องกับการจัดกิจกรรมการแสดงหรือบรรยากาศยามค่ าคืนที่ช่วย
เสริมสร้างประสบการณ์ในการใช้บริการให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการ 

จากการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการ     
พบผลที่น่าสนใจในหลายประเด็น โดยสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ประการแรก เพศมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรมด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ     
ซึ่งอาจอธิบายได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมีรูปแบบการใช้เวลาและวิถีชีวิตที่แตกต่างกัน เช่น เพศหญิงอาจให้
ความส าคัญกับความปลอดภัย ความสะดวก และบรรยากาศในการใช้บริการในช่วงเวลาที่เหมาะสม ขณะที่เพศ
ชายอาจมีความยืดหยุ่นในการเลือกช่วงเวลามากกว่า ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกช่วงเวลา
ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญ 

ประการที่สอง อายุมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับงบประมาณที่ใช้ต่อเดือน สะท้อนให้เห็นว่า
เมื่ออายุเพ่ิมขึ้น ระดับรายได้และความสามารถในการใช้จ่ายมักมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ส่งผลให้กลุ่ม
ผู้บริโภคในช่วงอายุที่สูงขึ้นมีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายในบริการขันโตกในระดับที่สูงกว่ากลุ่มอายุน้อย ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีวงจรชีวิตของผู้บริโภค (consumer life cycle theory) 
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ในทางกลับกัน ผลการวิจัยไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างอาชีพและรายได้ต่อเดือน
กับพฤติกรรมการใช้บริการในทุกมิติ ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ งบประมาณที่ใช้ การเลือกใช้บริการ และ
ช่วงเวลาในการใช้บริการ ซึ่งอาจตีความได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการขันโตกมิได้ขึ้นอยู่กับสถานภาพทางเศรษฐกิจ
เพียงอย่างเดียว แต่ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม เช่น ความสนใจในวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ความต้องการประสบการณ์ใหม่ หรือการเข้าสังคม 

โดยสรุป ผลการวิจัยสามารถตอบสมมติฐานได้อย่างชัดเจนว่า ปัจจัยส่วนบุคคลบางประการ ได้แก่ เพศ
และอายุ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการในบางมิติ ขณะที่ปัจจัยด้านอาชีพและรายได้ไม่ได้มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของการบริโภคบริการเชิงวัฒนธรรมที่ให้ความส าคัญกับ “ประสบการณ์” 
มากกว่าปัจจัยด้านเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว 

อภิปรายผล 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มาใช้บริการขันโตกบริเวณข่วงเมืองน่าน จังหวัดน่าน สามารถอภิปรายผล
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเชื่อมโยงกับกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

1) ปัจจัยส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการขันโตกอย่างมี
นัยส าคัญ สะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่างด้านบทบาททางสังคม ค่านิยม และรูปแบบการรับรู้ข้อมูลระหว่างเพศ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ที่อธิบายว่าเพศหญิงมีแนวโน้มในการสื่อสาร
และรับข้อมูลข่าวสารมากกว่า ขณะที่เพศชายมุ่งเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์เชิงความสัมพันธ์ ทั้งนี้ ความแตกต่าง
ดังกล่าวอาจส่งผลต่อแรงจูงใจและรูปแบบการตัดสินใจใช้บริการ ในส่วนของ อายุ พบว่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุน้อยมีแนวโน้มเปิดรับประสบการณ์ใหม่และมีทัศนคติเชิงบวก 
ขณะที่กลุ่มอายุสูงมีแนวโน้มยึดถือค่านิยมแบบอนุรักษ์นิยมมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีระบุว่าอายุเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและการตัดสินใจบริโภค 

2) ความถี่ในการใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการใช้บริการขันโตกต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์
กับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้บริการ ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าการใช้บริการขันโตกมีลักษณะ
เป็นกิจกรรมเชิงสังคม (social consumption) ที่มักเกิดขึ้นในรูปแบบกลุ่ม เช่น ครอบครัวหรือเพ่ือน จึงท าให้
ความถี่ไม่ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้
บริการเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2008) ที่อธิบายว่า
พฤติกรรมการซื้อซ้ า (repeat purchase) เป็นผลจากความพึงพอใจหลังการบริโภค โดยผู้บริโภคที่ได้รับ
ประสบการณ์เชิงบวกมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ าในระดับความถ่ีที่สม่ าเสมอ 

3) งบประมาณในการใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า งบประมาณในการใช้บริการต่อเดือนมีความสัมพันธ์
กับอายุ แต่ไม่พบความสัมพันธ์กับอาชีพและรายได้ ซึ่งอาจสะท้อนว่าปัจจัยด้านช่วงวัยมีผลต่อรูปแบบการจัดสรร
การใช้จ่ายมากกว่าระดับรายได้โดยตรง โดยผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยอาจมีล าดับความส าคัญในการใช้จ่ายที่แตกต่าง
กัน ทั้งนี้ งบประมาณเฉลี่ยในการใช้บริการอยู่ที่ 301–500 บาทต่อครั้ง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้บริการขันโตกอยู่
ในระดับราคาที่เข้าถึงได้ (affordable experience) และสามารถตอบสนองทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวและผู้บริโภคใน
พ้ืนที ่

4) เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลในการเลือกใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับ
อาชีพและรายได้ของผู้ใช้บริการ สะท้อนว่าการตัดสินใจใช้บริการขันโตกอาจขับเคลื่อนด้วยปัจจัยเชิง
ประสบการณ์ เช่น บรรยากาศ วัฒนธรรม และเอกลักษณ์ท้องถิ่น มากกว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจหรือสถานะทาง
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สังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการบริโภคเชิงประสบการณ์ (experiential consumption) ที่เน้นคุณค่าทาง
อารมณ์และสัญลักษณ ์

5) ช่วงเวลาในการใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า ช่วงเวลาในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับอายุ แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยผู้บริโภคที่มีอายุมากมักมีข้อจ ากัดด้านเวลาในการใช้
บริการมากกว่า ซึ่งอาจเกี่ยวข้องกับภาระหน้าที่และรูปแบบการด าเนินชีวิต นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของอรวรรณ วิวัฒนาการตัง (2553) ที่พบว่าความยืดหยุ่นในการบริหารเวลามีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระที่สามารถเลือกช่วงเวลาใช้บริการได้มากกว่า และมีแนวโน้มใช้
บริการในช่วงเวลาที่สะดวกหรือหลีกเลี่ยงความแออัด ซึ่งส่งผลให้เกิดการใช้บริการซ้ าในความถ่ีที่สูงขึ้น 

สรุป 

ผลการศึกษานี้มีนัยส าคัญเชิงวิชาการอย่างยิ่งต่อการขยายองค์ความรู้ในสาขาพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นมิติที่มีความซับซ้อนและเกี่ยวข้องกับปัจจัย
หลากหลายทั้งด้านสังคม วัฒนธรรม จิตวิทยา และเศรษฐกิจ งานวิจัยนี้ได้ช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้เดิม 
ด้วยการอธิบายถึงกลไกและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจ
ภายใน (intrinsic motivation) การรับรู้คุณค่า (perceived value) ประสบการณ์เชิงสัญลักษณ์ (symbolic 
experience) ตลอดจนบทบาทของอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมในฐานะตัวก าหนดพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ 
ผลการศึกษายังได้ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
และความตั้งใจกลับมาเยือนซ้ าของนักท่องเที่ยว ซึ่งสามารถน าไปต่อยอดเป็นกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 
(theoretical framework) ส าหรับการวิจัยในอนาคต โดยเฉพาะในประเด็นที่ เกี่ยวข้องกับการสร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่มีความหมาย (meaningful tourism experience) และการพัฒนาความผูกพัน
ระยะยาวระหว่างนักท่องเที่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว (destination attachment) ในเชิงปฏิบัติ ผลการวิจัยสามารถ
น าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ          
โดยผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึกจากงานวิจัยนี้ในการแบ่งกลุ่มตลาด (market 
segmentation) การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (market positioning) และการออกแบบคุณค่าข้อเสนอ 
(value proposition) ที่สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างแม่นย า
มากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น ผลการศึกษายังมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนการออกแบบและพัฒนาประสบการณ์
การท่องเที่ยว (tourism experience design) ให้มีความสอดคล้องกับบริบทของพ้ืนที่ ทั้งในด้านอัตลักษณ์
ท้องถิ่น ทรัพยากรทางวัฒนธรรม และวิถีชีวิตของชุมชน ซึ่งจะช่วยยกระดับคุณภาพของประ สบการณ์
นักท่องเที่ยว (tourist experience quality) และส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (sustainable tourism) ได้
ในระยะยาว 

โดยสรุป งานวิจัยนี้ไม่เพียงแต่มีคุณูปการในเชิงวิชาการในการพัฒนาองค์ความรู้ใหม่เท่านั้น แต่ยังมีคุณค่า
เชิงนโยบายและเชิงปฏิบัติ ที่สามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมูลส าคัญในการวางแผนและพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมให้เกิดความสมดุลระหว่างการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ การอนุรักษ์วัฒนธรรม และการตอบสนองต่อ
ความต้องการของนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
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