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บทคัดยอ 

 

การทบทวนวรรณกรรมเรื่องเก่ียวกับความหมาย ประเภท และความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคตอการทองเท่ียวเชิง

อาหาร พบวา การใหความหมายของวัฒนธรรมการบริโภคมีความแตกตางกันออกไปตามยุคสมัยของผูใหคํานิยาม ซึ่งความหมาย

และรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคหลักสําคัญประกอบดวยมิติทางดาน 1) การสรางคุณคา 2) สรางความหมายและ 3) สรางความ

แตกตาง ใหเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการกําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาด ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะการ

สรางความสัมพันธระหวางอาหารและการทองเท่ียว ผานกระบวนการหรือรูปแบบจากวัฒนธรรมการบริโภค ใหผูบริโภคเกิด

ทางเลือกในการรับรูสินคาและหรือบริการ เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งนําไปสูการสรางรายได และความมั่นคงทางเศรษฐกิจ 
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Abstract 

 

Reviewing the reports about meanings, formats and importances of Food Consuming Tradition in 

Travelling was showed that there are different definitions of Food Consuming Tradition according to the age. 

The meanings and formats of Food Consuming Tradition were mainly separated into 3 topics, 1.) Creating the 

worths. 2.) Creating the meanings and 3.) Creating the differences, for promoting the travelling industry and 

improving the consumers' behaviours, especially, the relation between food consuming and travelling. 

The procedures or formats of Food Consuming Tradition were used in this case. Therefore, consumers will have 

more choices to perceive about products and/or services which can satisfactorily make them most pleasant. 

These factors will subsequently lead to the income making and stability of economy. 
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บทนํา 

ภายใตระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมท่ีมีรูปแบบการผลิตแบบขนาดใหญ ทําใหไดผลผลิตท่ีเปนสินคาและบริการจํานวน

มาก อันนําไปสูการสะสมทุนของวัฒนธรรมดานวัตถุในรูปแบบของสินคา (Featherstone, 1991) เปนท่ีทราบกันลักทธิการบริโภค

ท่ีเนนใหคนตั้งเปาหมายความสขุและชีวิตปรับเปลี่ยนสินคาท่ีเกินความจําเปนใหกลายมาเปนสิ่งท่ีจําเปนได ยิ่งไปกวาน้ัน วัตถุหรือ

สินคาท้ังหลายภายใตวัฒนธรรมการบริโภคตางก็ไดกลายมาเปนเครื่องมือท่ีจําเปนตอการตอบสนองความเปนปจเจกของผูบริโภค 

ขณะเดียวกันก็ยังชวยตอกย้ําและสงเสริมใหผูบริโภคมีชีวิตท่ีเปนปจเจกยิ่งข้ึน Douglas and Isher wood (1980 cited in 

McCracken, 1988: 71) ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของสินคาในวัฒนธรรมการบริโภคท่ีมีพัฒนาการกาวล้าํเหนือคุณคาเชิงประโยชน

และคุณคาทางการคากลาวคือ มีศักยภาพในการสื่อสารความหมายเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการนํามาใชนิยามตัวตนและนิยาม

กลุมท่ีตนสังกัดอยูได 

เห็นไดวาทุกวันน้ีเราไมไดบรโิภคอรรถประโยชนของสินคาเพียงอยางเดยีว หากแตการบริโภคสินคาและหรือบริการตาง ๆ 

ของผูบริโภคมีวัตถุประสงคบางอยางท่ีแตกตางกันออกไปตามกลุมวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิต จากความกาวหนาของ

ระบบทุนนิยมทําใหกาวเขามาสูสังคมแหงการบริโภค (Consumer Society) ซึ่งสงผลใหแบบแผนการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงกันเปนจํานวนมากทําใหการบริโภคสามารถเช่ือมโยงกับกระบวนการสรางความแตกตางในแงท่ีเปนทรัพยากรทาง

สัญลักษณ หรือตนทุนทางวัฒนธรรมโดยเช่ือมโยงกับการสรางอัตลักษณ หรือความมีตัวตนใหโดดเดน เพ่ือแสดงความเปนมนุษย

ของตนในการตอบโต และชวงชิงความหมายกับกระบวนการเปลี่ยนวัฒนธรรมใหเปนสินคาตลอดจนการปรับเปลี่ยนความสัมพันธ

เชิงอํานาจตอรองในสังคม ท่ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมเพ่ือตอสูกับการบริโภควัตถุนิยมในสังคม (อานันท  

กาญจนพันธ, 2549: 7)  

ดังน้ันบทความน้ี จึงไดมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับวัฒนธรรมการบริโภค เพ่ือคนหาคํานิยาม จําแนกประเภท

ของวัฒนธรรมการบริโภค ตลอดจนความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงอาหาร เพ่ือกําหนดกรอบแนวทาง

พัฒนาโมลวัฒนธรรมการบริโภคตอการทองเท่ียวเชิงอาหาร และเปนประโยชนใหผูท่ีสนใจไดเขาใจมิติตาง ๆ ของวัฒนธรรมการ

บริโภค ซึ่งในปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคมีการปรับเปลี่ยนอยางรวดเร็ว วัฒนธรรมการบริโภคถือเปนเครื่องมือท่ีสําคัญของการ

สงเสริมการตลาด เกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และยิ่งไปกวานั้นหากผูที่สนใจสามารถนําแนวคิดไปใชในการพัฒนา 

และกําหนดกลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ความหมายของวัฒนธรรมการผูบริโภค 

การศึกษาเรื่องวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคนักวิชาการหลายทาน

ท่ีไดใหคํานิยามท่ีมีความแตกตางกันตามมุมมองและภูมิหลังของนักวิชาการแตละทาน จุดเริ่มตนของวัฒนธรรมการบริโภค 

(Consumer Culture) เปนผลมาจากการเติบโตทางดานการผลิต การบริโภคและการจัดจําหนายสินคาและหรือบริการ ภายใต

ระบบเศรษฐกิจทุนนิยมท่ีเนนปริมาณ 
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ตารางท่ี 1 การใชความหมายของวัฒนธรรมการบริโภคจากนักวิชาการท้ังตางประเทศและในประเทศ 

 

นักวิชาการ (ป) ความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค 

Baudrillard (1970) วัฒนธรรมการบริโภค เปนสิ่งท่ีมีความหมายโดยเฉพาะ

ความหมายเชิงสัญลักษณท่ีเกิดข้ึนภายใตกระบวนการบริโภค 

ท้ังในแงของกระบวนการบริโภคสินคาเพ่ือสรางความแตกตาง 

(Distinction) และกระบวนการลอกเลียนแบบ (Imitation) 

ซึ่งผูบริโภคมีความเช่ือวาพวกตนเปนผูมีความมั่งคั่ง ถูกเติมเตม็ 

มีความสุขและรูสึกมีเสรีภาพจากการบริโภคน้ัน 

Bourdieu (1984)   วัฒนธรรมการบริโภคเปนการผลิตซ้ําของสัญญะ (sing) 

ภาพลักษณ (Image) และการจําลอง (simulation) ทําใหภาพ

ท่ีสรางข้ึนกับความจริงท่ีมีอยูไมสามารถแยกกันได หากแตเปน

การสรางความจริงชุดใหม ข้ึนมาแทน ซึ่ งการมี ทุนทาง

วัฒนธรรมและหรือความรู ท่ีมีตอตัวสินคาเปนเรื่องจําเปน 

McCracken (1988) วัฒนธรรมการบริโภคเปนการสรางตัวตนท้ังในระดับปจเจก

และระดับสวนรวม ในลักษณะท่ีผูบริโภคจะตองพึงสินคาใน

การสรางตัวตนและความสัมพันธของตัวตนกับสังคมรอบตัว 

Featherstone (1991)   วัฒนธรรมการบริโภคเปนผลมาจากการขยายตัวของการผลิต

สินคาภายใตระบบทุนนิยมสินคาภายใตวัฒนธรรมบริโภคได

กลายมาเปนสิ่งท่ีคนในสังคมใชในการปฏิสัมพันธทางสังคม

และใชสรางความแตกตางเกิดความรูสึกพึงพอใจและความฝน

ของผูคน 

Brown (2004) วัฒนธรรมการบริโภค คือ การสรางความหมายใหกับสิ่งใดสิ่ง

ห น่ึง ท่ีคนในสังคม ซึ่ งมีความสัมพันธระหวางสังคมกับ

ความหมายในเชิงสัญญะของสินคาท่ีคนในสังคมสรางข้ึน เพ่ือ

ตอบสนองความตองการในการบริโภค 

Arnould and Thompson (2005) วัฒนธรรมของผูบริ โภค (consumer culture) หมายถึง 

พฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึกท่ีแสดงออกถึงความหมายเชิง

สัญลักษณจากการบริโภคตลอดจนเก่ียวของกับความสัมพันธ

ระหวางผูบริโภค 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 

 

นักวิชาการ (ป) ความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค 

สุริยชัย หวันแกว(2540) วัฒนธรรมเปนการหลอหลอมรสนิยมและการสรางความ

ตองการ มีการดําเนินการโดยผูผลิตสินคาและบริการ อาศัย

ความเขาใจภาวะจิตวิทยาของความตองการในหมูชนช้ันกลาง

ท่ีตองไดรับการตอบสนองดวยสินคา 

กาญจนา แกวเทพ (2541) กระบวนการสร า งคว ามแตกต า ง  (Distinction) และ

กระบวนการลอกเลียนแบบ (Imitation) 

กัลยา กนกกุศลพงศ (2547) วัฒนธรรมการบริโภคถูกวางอยูบนรากฐานของการสราง

คุณคา และความหมายของวัตถุท่ีถูกสรางข้ึนมาในสังคม ซึ่งอยู

บนความแตกตาง และเปนเง่ือนไขท่ีทําใหผูคนกาวเขาสูการ

บริ โ ภค เ ชิ งสัญญะ สิ นค า จะ ถูก กําหนดในฐาน ท่ี เปน

สวนประกอบในการสรางบรรยากาศของระบบคุณคาหน่ึง เพ่ือ

เปนการกระตุนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ท่ีมา : ผูเขียน 

 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมขางตนเก่ียวกับการใหความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) ของผูเขียน 

“วัฒนธรรมการบริโภค” หมายถึง วัฒนธรรมการบริโภคของคนในสังคม เปนการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการทางจิตใจ

มากกวาการตอบสนองทางดานรางกาย ใหรูสึกวาตนเองและกลุมของตนแตกตางจากบุคคลอ่ืน ๆ จึงมิใชเพ่ือประโยชนการใชสอย

เพียงอยางเดียว แตเปนการบริโภคสัญลักษณของสินคาและหรือบริการน้ัน ๆ 

รูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค 

การจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค แบงไดหลายรูปแบบตามขอบเขตและวัตถุประสงคการนําไปใช ซึ่งสามารถ

สรุปและอธิบายรายละเอียดของการจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมในแตละลักษณะ ไดดังน้ี 

Bourdieu (1984) นําเรื่องราวของ “รสนิยม” (taste) มาใชอธิบายการบริโภคของผูคนในยุคปจจุบันวาคนจะบริโภคและ

ใชชีวิตอยางไรข้ึนอยูกับรสนิยมของตัวเขาในการท่ีจะนิยามวาเขาควรบริโภคหรือใชชีวิตอยางไรรสนิยมจึงเปนสิ่งท่ีใชจัดจําแนกคน 

(taste classifiers and classified the classifiers) ภายใตบริบทดังกลาวสินคาจึงกลายเปนสิ่งสําคัญสําหรับการนํามาบงช้ีถึง

ตําแหนงแหงท่ีของบุคคลหรือเรียกวา “positional goods”  

Douglas Holt (1995) ไดนําเสนอความรูท่ีสําคัญเก่ียวกับงานวิจัยผูบริโภคและไดสรุปวาผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการ

บริโภค 4 รูปแบบ (Holt, 1995) ไดแก1. การบริโภคประสบการณจากการใชสินคาหรือการมีสวนรวมกับเหตุการณหรือกิจกรรมท่ี
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เก่ียวของกับการบริโภค (Consuming as Experience) กลาวคือ ผูบริโภคช่ืนชมธรรมชาติสวยงามและประสบการณท่ีมีคาจากการ

เดินทางไปทองเท่ียว การเขาชมการแขงขันกีฬา ณ สนามแขงขัน หรือการเขารวมกิจกรรมประเพณีในทองถ่ิน 2. การบริโภค

ความหมายเชิงสัญลักษณของสินคาหรือบริการ (Consuming as Integration) ผูบริโภคนําความหมายเชิงสัญลักษณจากการ

บริโภคสินคาหรือบริการในการเพ่ิมอัตลักษณของตนเอง หรือเพ่ิมฐานะทางสังคมของตนเอง ยกตัวอยางเชน การท่ีผูบริโภคใส

เสื้อผาตราสินคา Camel เพื่อเปนการแสดงออกใหผูอื่นเขาใจอัตลักษณของตนเองในการเปนนักเดินทาง นักผจญภัย เปนตน 

3. การบริโภคเพ่ือเขาสังคม (Consuming as Play) ผูบริโภคอาศัยสินคาหรือบริการเปนเครื่องมือท่ีใชในการสรางการติดตอสื่อสาร

ทางสังคมกับผูบริโภคคนอ่ืนในชุมชนหรือสังคม ดังกลาวขางตนเก่ียวกับรถมอเตอรไซค Harley Davidson ท่ีผูบริโภคใชเปน

เครื่องมือในการรวมกลุมคนท่ีสนใจรถมอเตอรไซคน้ี (McAlexander et al., 2002) 4. การบริโภคเพ่ือแบงกลุม (Consuming as 

Classification) นอกเหนือจากการรวมกลุมแลว ผูบริโภคยังสามารถใชสินคาหรือบริการเพ่ือแบงแยกผูบริโภคท่ีไมใชผูบริโภคท่ี

แทจริงของสินคา ยกตัวอยางเชน แฟนฟุตบอลสโมสรลิเวอรพูลในประเทศอังกฤษสามารถแยกกลุมแฟนฟุตบอลสโมสรอ่ืนจากแฟน

บอลขนานแทของสโมสรลิเวอรพูลจากการมีสวนรวมและปฏิสันถารในสังคมออนไลน (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 

2011) 

 ดังน้ันจากการทบทวนวรรณกรรมขางตน สามารถจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

การบริโภคท่ีมุงเนนการสรางคุณคา การบริโภคท่ีมุงเนนการสรางความหมาย และการบริโภคท่ีมุงเนนสรางความแตกตาง  

แนวคิดการสงเสริมการตลาด 

แนวคิดการสงเสริมการตลาด Kotler (2012) แบงระดับตลาดออกเปนตลาดดั้งเดิม เพ่ือตองการสรางความตะหนักใน

ตราสินคาท่ีเคยมุงเนนมา ใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด 4Ps ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด ตลาดท่ีมุนเนนดานการสรางประสบการณท่ีดี เกิดความนาประทับใจใหกับลูกคา เรียกวา “การตลาดเชิง

ประสบการณ” (Experiential Marketing) หากสามารถสรางประสบการณในการใชสินคาหรือบริการท่ีดีตอลูกคาเปาหมายแลว 

จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดานอารมณท่ีแนบแนนตอผูบริโภค ประสบการณการทองเท่ียวมีองคประกอบหลักดวยกัน 3 

องคประกอบ ไดแก 1) Functional Experiences เปนองคประกอบของการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจตอการบริการ

หรือการทองเท่ียวท่ีไดรับโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงิน เชน ดานคุณภาพ ราคา การใหบริการของมัคคุเทศกและการบริการนําเท่ียว 

เปนตน 2) Social Experiences คือ คุณคาที่นักทองเที่ยวไดรับและไดมีสวนรวม ในการไดทําประโยชนใหกับสังคม เชน 

การอนุรักษสิ่งแวดลอม และการชวยเหลือสังคม เปนตน 3) Emotion Experiences คือ ความรูสึกและคุณคาท่ีนักทองเท่ียวไดรับ

เมื่อเลือกมาทํากิจกรรมทองเท่ียวและรูสึกวามีความแตกตางจากท่ีอ่ืนท่ีเคยสัมผัสมา ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววา 

การตลาดการทองเท่ียวซึ่งเปนสินคาท่ีจับตองไดและจับตองไมได ไดแก สินคาท่ีระลึก อาหาร และเปนธุรกิจบริการ ดังน้ัน ปจจัย

แหงความสําเร็จของการตลาดทองเท่ียว คือ การตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดดวยสวนผสม

ทางการตลาดทองเท่ียว 7Ps ไดแก (1) ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว (Tourism Product) ไดแก ผลิตภัณฑหลัก คือสินคาและ

บริการท่ีนักทองเท่ียวซื้อหรือใชบริการ และผลิตภัณฑเสริม เชน ธุรกิจขนสง ตํารวจทองเท่ียว เปนตน (2) ราคา (Price) หมายถึง

จํานวนเงินท่ีนักทองเท่ียวตองจายไปเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว และเก่ียวกับการตัดสินใจมาทองเท่ียวของ
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นักทองเท่ียวดวย (3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงชองทางท่ีทําใหนักทองเท่ียวสามารถมาเท่ียวยังแหลงทองเท่ียวได เชน 

บริษัทนําเท่ียว หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (4) การสงเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การแจงหรือบอกใหลูกคารับรูและ

รับทราบขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียว และเปนการกระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจซื้อ (5) กระบวนการใหบริการ (Process) 

หมายถึง สิ่งท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวไดรับความสะดวกสบายในการเดินทางมาทองเท่ียว เชน การตรวจคนเขาเมือง การใหบริการ

ของพนักงานตอนรับ (6) ผูใหบริการ (People) หมายถึงผูใหบริการทางการทองเท่ียวแกนักทองเท่ียว ไดแก พนักงานตอนรับใน

โรงแรม พนักงานบริการในรานอาหาร พนักงานขัยรถประจําทาง เปนตน และ (7) สภาพลักษณะพ้ืนท่ี (Physical evidence) 

หมายถึง สภาพของแหลงทองเท่ียวซึ่งตองมีความสะอาด ปลอดภัย และมีความสมบูรณของธรรมชาติ 

การทองเท่ียวเชิงอาหาร 

กอนป ค .ศ . 1990 “อาหาร” ถูกมองวาเปนองคประกอบของการทองเท่ียวสําหรับนักทองเท่ียวตามรานอาหาร โรงแรม 

(G.E du Rand & E. Heath, 2006) เสนอความหมายการทองเท่ียวเชิงอาหาร คือ การผสมผสานของธรรมชาติของพ้ืนท่ี วัฒนธรรม 

การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก การเขาถึง การเปนเจาบานท่ีดีและ เอกลักษณเฉพาะพ้ืนท่ี ซึ่งรวมเปนประสบการณท่ี

นักทองเท่ียวไดจากท่ีแหงน้ัน โดยเฉพาะการสามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสท้ังการลิ้มลองอาหาร การเรียนรูกระบวนการ

ประกอบอาหาร เปนตน เปนการเพ่ิมมูลคาใหแกประสบการณของนักทองเท่ียว Haukeland, J.V. et al. (2001) ไดใหความหมาย

ของรูปแบบการทองเท่ียวลักษณะน้ีวาเปน “การทองเท่ียวท่ีไดสัมผัสอัตลักษณท่ีแทจริงของสถานท่ี ซึ่งเปนกระแสท่ีมีผลมาจาก

โลกาภิวัฒนท่ีเขาไปถึงยังทองถ่ินตาง ๆ” Cohen, E และ Avieli, N. (2004) กลาววาวิธีการท่ีจะทําใหอาหารทองถ่ินโดดเดนและ

เปนท่ีรูจักอยางแพรหลายน้ันควรท่ีจะไดรับการสงเสริมรวมกับการทองเท่ียวเปน “การทองเท่ียวเพ่ือการเรียนรูเก่ียวกับอาหาร” 

บางครั้งอาหารทองถ่ินอาจไดรับการดัดแปลงเพ่ือใหถูกปากนักทองเท่ียวโดยเฉพาะนักทองเท่ียวตางประเทศ และในขณะเดียวกัน

สามารถเกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมของทองถ่ินน้ัน ๆ กับนักทองเท่ียว และปรับเขากับวัฒนธรรมหรือรสชาติใหมีความ

สอดรับกับความตองการสําหรับนักทองเท่ียว ซึ่งถือไดวาเปนผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเชนเดียวกันกับ Urry (2002) ไดใหคําจํากัด

ความวาคือ “นักทองเท่ียวท่ีแสวงหาประสบการณดานอาหารท่ีแทจริงซึ่งสะทอนความมีเอกลักษณ ความเรียบงาย ความมีวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตของทองถ่ิน” ดังน้ันเอกลักษณทางวัฒนธรรมน้ีจะสื่อสารไดโดยผานความเปนเอกลักษณของอาหาร อยางไรก็ตาม การ

ทองเท่ียวเชิงอาหารโดยเช่ือมโยงวัฒนธรรมการบริโภค เพ่ือท่ีจะนํารูปแบบกระบวนการนําเสนอผลิตภัณฑดานอาหารเหลาน้ีมาใช

ใหเกิดความแตกตาง ท่ีมีอัตลักษณ และความรูสึกของคน แสดงเปนภาพแสดงตอลักษณะการใชชีวิตในแตละวัน ความเช่ือทาง

ศาสนา งานอดิเรก ธรรมเนียมปฏิบัติ และวัฒนธรรม การเปลี่ยนแปลงวิธีการบริโภคในสังคม และการเพ่ิมข้ึนของการใหคุณคาการ

กินในสังคม ไดเปนเหตุผลหน่ึงในการเคลื่อนไหวของกิจกรรมการทองเท่ียว UmitSormaz, et al (2015) 

ความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคกับการทองเท่ียวเชิงอาหาร 

การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความหมาย และรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) ดังท่ีไดกลาว

ขางตน ทําใหพบวา วัฒนธรรมการบริโภคเปนเครื่องมือท่ีสําคัญสําหรับการสรางความไดเปรียบทางดารแขงขัน เปนโอกาสทาง

การตลาด และเกิดประโยชนใหแกธุรกิจ ในปจจุบันอาหารถูกมองวามีความสําคัญตอการ “เปนตัวแทนท่ีจะนําเสนอสังคมและ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมน้ัน” (Kasper, 1986; Hall, 2003) สะทอนวัฒนธรรมทองถ่ินท้ังอดีตและปจจุบันผาน
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ประสบการณท่ีสามารถสัมผัสได (Boniface, 2003) ความสําคัญของการทองเท่ียวเชิงอาหาร และหรือการทองเท่ียวเพ่ือการเรียนรู

เก่ียวกับอาหารไวดังน้ี (Hall, 2003) 1) ทําใหนักทองเท่ียวตะหนักถึงความสําคัญของวัฒนธรรมทองถ่ิน 2) เปนองคประกอบของ

การสงเสริมการตลาดทางดานการทองเที่ยว 3) เปนองคประกอบในการพัฒนาดานเกษตรกรรมและเศรษฐกิจของทองถ่ิน 

4) เปนสวนสําคัญในการแขงขันทางการตลาดกับคูแขง 5) เปนตัวชี้วัดท่ีสําคัญของความเจริญทั้งระดับโลก ประเทศและทองถ่ิน 

6) เปนสินคาและบริการท่ีจําเปนตอนักทองเท่ียวจุดท่ีสําคัญสําหรับการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงอาหาร คือ ความปรารถนาของนัก

เท่ียวท่ีจะมีประสบการณตอรสชาติอาหารทองถ่ินท่ีเปนจุดหมายปลายทาง และสิ่งอํานวยความสะดวกในสถานท่ีพักผอนไดถูก

เตรียมไวเพ่ือนักทองเท่ียวโดยคนพ้ืนเมือง อีกท้ังการท่ีคนในทองถ่ินรวมมือกันปกปองผลผลิตของทองถ่ินน้ันๆ ยกตัวอยางเชน 

ประเทศฝรั่งเศส ออสเตรเลีย อิตาลี แอฟริกาใต สหรัฐอเมริกา มีการพัฒนาการทองเที่ยวเพื่อการดื่มไวน และประเทศแคนาดา 

ท่ีมีการพัฒนาการทองเท่ียวเพ่ืออุตสาหกรรมเบียร เปนตน 

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับแนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับวัฒนธรรมการบริโภค และการ

ทองเท่ียวเชิงอาหาร ท้ังจากเอกสารวิชาการ และงานวิจัยในประเทศและตางประเทศ เพ่ือนํามาใชกําหนดเปนกรอบแนวคิดใน

ลักษณะโมเดลสมการเชิงโรงสราง ดังแสดงในภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวการศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคในการสงเสริมการตลาดทองเท่ียวเชิงอาหาร 

วิธีการดําเนินการวิจัย  

 

 

 

รูปแบบวัฒรธรรมการบริโภค 

1. การสรางคุณคา 

2. การสรางความหมาย 

3. การสรางความแตกตาง 

 

 

 

 

การสงเสริมการตลาดทองเท่ียวเชิงอาหาร 

1. ผลิตภณัฑทางการทองเท่ียว 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการขาย 

5. กระบวนการใหบริการ 

6. ผูใหบริการ 

7. สภาพลักษณะพ้ืนท่ี 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 

งานช้ินน้ีเปน Literature review 

 

บทสรุป 

ในปจจุบันการทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสิ่งท่ีมคีวามสําคัญอยางมากในการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขัน ดวยการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑหรือบริการท่ีทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคาและบริการ วัฒนธรรมการ

บริโภคถือเปนเครื่องมือที่สําคัญในการสงเสริมการตลาดสรางความสามารถในการแขงขันใหกับผูผลิตและหรือผูประกอบการ 

ในขณะเดียวกันผูผลิตและหรือผูประกอบการเปนผูท่ีจะรังสรรคในการสรางวัฒนธรรมการบริโภค เห็นไดวาประเทศท่ีอุดมดวย

ทรัพยากรตาง ๆ อันไดแก ทรัพยากรท่ีจับตองได และทรัพยากรท่ีจับตองไมได สามารถนําทรัพยากรเหลาน้ีมาใชใหเกิดประโยชน 

เรื่องของอาหารซึ่งมีความสัมพันธหลากหลายศาสตร ทั้งดานวรรณกรรม ประวัติศาสตร สังคมศาสตร การแพทย โภชนาการ 

และการเกษตรกรรม เปนตน หรือจัดวาเปนสินคาและบริการเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภค หากสรางความสัมพันธระหวาง

อาหารและการทองเที่ยว โดยกระบวนการหรือรูปแบบจากวัฒนธรรมการบริโภคไดแก การสรางคุณคา การสรางความหมาย 

และการสรางความแตกตาง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทางเลือกในการรับรูสินคาและหรือบริการ และผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 

นําไปสูการสรางรายได และความมั่นคงทางเศรษฐกิจ  
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