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บทคัดยอ 

 

การทบทวนวรรณกรรมเรื่องเก่ียวกับความหมาย ประเภท และความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคตอการทองเท่ียวเชิง

อาหาร พบวา การใหความหมายของวัฒนธรรมการบริโภคมีความแตกตางกันออกไปตามยุคสมัยของผูใหคํานิยาม ซึ่งความหมาย

และรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคหลักสําคัญประกอบดวยมิติทางดาน 1) การสรางคุณคา 2) สรางความหมายและ 3) สรางความ

แตกตาง ใหเปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการกําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาด ในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะการ

สรางความสัมพันธระหวางอาหารและการทองเท่ียว ผานกระบวนการหรือรูปแบบจากวัฒนธรรมการบริโภค ใหผูบริโภคเกิด

ทางเลือกในการรับรูสินคาและหรือบริการ เกิดความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งนําไปสูการสรางรายได 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 

ภายใตระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมท่ีมีรูปแบบการผลิตแบบขนาดใหญ ทําใหไดผลผลิตท่ีเปนสินคาและบริการจํานวน

มาก อันนําไปสูการสะสมทุนของวัฒนธรรมดานวัตถุในรูปแบบของสินคา (Featherstone, 1991) เปนท่ีทราบกันลักทธิการบริโภค

ท่ีเนนใหคนตั้งเปาหมายความสขุและชีวิตปรับเปลี่ยนสินคาท่ีเกินความจําเปนใหกลายมาเปนสิ่งท่ีจําเปนได ยิ่งไปกวาน้ัน วัตถุหรือ

สินคาท้ังหลายภายใตวัฒนธรรมการบริโภคตางก็ไดกลายมาเปนเครื่องมือท่ีจําเปนตอการตอบสนองความเปนปจเจกของผูบริโภค 

ขณะเดียวกันก็ยังชวยตอกย้ําและสงเสริมใหผูบริโภคมีชีวิตท่ีเปนปจเจกยิ่งข้ึน Douglas and Isher wood (1980 cited in 

McCracken, 1988: 71) ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของสินคาในวัฒนธรรมการบริโภคท่ีมีพัฒนาการกาวล้าํเหนือคุณคาเชิงประโยชน

และคุณคาทางการคากลาวคือ มีศักยภาพในการสื่อสารความหมายเชิงวัฒนธรรม โดยเฉพาะการนํามาใชนิยามตัวตนและนิยาม

กลุมท่ีตนสังกัดอยูได 

เห็นไดวาทุกวันน้ีเราไมไดบรโิภคอรรถประโยชนของสินคาเพียงอยางเดยีว หากแตการบริโภคสินคาและหรือบริการตาง ๆ 

ของผูบริโภคมีวัตถุประสงคบางอยางท่ีแตกตางกันออกไปตามกลุมวัฒนธรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิต จากความกาวหนาของ

ระบบทุนนิยมทําใหกาวเขามาสูสังคมแหงการบริโภค (Consumer Society) ซึ่งสงผลใหแบบแผนการดําเนินชีวิตของผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงกันเปนจํานวนมากทําใหการบริโภคสามารถเช่ือมโยงกับกระบวนการสรางความแตกตางในแงท่ีเปนทรัพยากรทาง

สัญลักษณ หรือตนทุนทางวัฒนธรรมโดยเช่ือมโยงกับการสรางอัตลักษณ หรือความมีตัวตนใหโดดเดน เพ่ือแสดงความเปนมนุษย

ของตนในการตอบโต และชวงชิงความหมายกับกระบวนการเปลี่ยนวัฒนธรรมใหเปนสินคาตลอดจนการปรับเปลี่ยนความสัมพันธ

เชิงอํานาจตอรองในสังคม ท่ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมเพ่ือตอสูกับการบริโภควัตถุนิยมในสังคม (อานันท  

กาญจนพันธ, 2549: 7)  

ดังน้ันบทความน้ี จึงไดมีการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับวัฒนธรรมการบริโภค เพ่ือคนหาคํานิยาม จําแนกประเภท

ของวัฒนธรรมการบริโภค ตลอดจนความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงอาหาร เพ่ือกําหนดกรอบแนวทาง

พัฒนาโมลวัฒนธรรมการบริโภคตอการทองเท่ียวเชิงอาหาร และเปนประโยชนใหผูท่ีสนใจไดเขาใจมิติตาง ๆ ของวัฒนธรรมการ

บริโภค ซึ่งในปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคมีการปรับเปลี่ยนอยางรวดเร็ว วัฒนธรรมการบริโภคถือเปนเครื่องมือท่ีสําคัญของการ

สงเสริมการตลาด เกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน และยิ่งไปกวานั้นหากผูที่สนใจสามารถนําแนวคิดไปใชในการพัฒนา 

และกําหนดกลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ความหมายของวัฒนธรรมการผูบริโภค 

การศึกษาเรื่องวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) เพ่ือทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคนักวิชาการหลายทาน

ท่ีไดใหคํานิยามท่ีมีความแตกตางกันตามมุมมองและภูมิหลังของนักวิชาการแตละทาน จุดเริ่มตนของวัฒนธรรมการบริโภค 

(Consumer Culture) เปนผลมาจากการเติบโตทางดานการผลิต การบริโภคและการจัดจําหนายสินคาและหรือบริการ ภายใต

ระบบเศรษฐกิจทุนนิยมท่ีเนนปริมาณ 
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ตารางท่ี 1 การใชความหมายของวัฒนธรรมการบริโภคจากนักวิชาการท้ังตางประเทศและในประเทศ 

 

นักวิชาการ (ป) ความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค 

Baudrillard (1970) วัฒนธรรมการบริโภค เปนสิ่งท่ีมีความหมายโดยเฉพาะ

ความหมายเชิงสัญลักษณท่ีเกิดข้ึนภายใตกระบวนการบริโภค 

ท้ังในแงของกระบวนการบริโภคสินคาเพ่ือสรางความแตกตาง 

(Distinction) และกระบวนการลอกเลียนแบบ (Imitation) 

ซึ่งผูบริโภคมีความเช่ือวาพวกตนเปนผูมีความมั่งคั่ง ถูกเติมเตม็ 

มีความสุขและรูสึกมีเสรีภาพจากการบริโภคน้ัน 

Bourdieu (1984)   วัฒนธรรมการบริโภคเปนการผลิตซ้ําของสัญญะ (sing) 

ภาพลักษณ (Image) และการจําลอง (simulation) ทําใหภาพ

ท่ีสรางข้ึนกับความจริงท่ีมีอยูไมสามารถแยกกันได หากแตเปน

การสรางความจริงชุดใหม ข้ึนมาแทน ซึ่ งการมี ทุนทาง

วัฒนธรรมและหรือความรู ท่ีมีตอตัวสินคาเปนเรื่องจําเปน 

McCracken (1988) วัฒนธรรมการบริโภคเปนการสรางตัวตนท้ังในระดับปจเจก

และระดับสวนรวม ในลักษณะท่ีผูบริโภคจะตองพึงสินคาใน

การสรางตัวตนและความสัมพันธของตัวตนกับสังคมรอบตัว 

Featherstone (1991)   วัฒนธรรมการบริโภคเปนผลมาจากการขยายตัวของการผลิต

สินคาภายใตระบบทุนนิยมสินคาภายใตวัฒนธรรมบริโภคได

กลายมาเปนสิ่งท่ีคนในสังคมใชในการปฏิสัมพันธทางสังคม

และใชสรางความแตกตางเกิดความรูสึกพึงพอใจและความฝน

ของผูคน 

Brown (2004) วัฒนธรรมการบริโภค คือ การสรางความหมายใหกับสิ่งใดสิ่ง

ห น่ึง ท่ีคนในสังคม ซึ่ งมีความสัมพันธระหวางสังคมกับ

ความหมายในเชิงสัญญะของสินคาท่ีคนในสังคมสรางข้ึน เพ่ือ

ตอบสนองความตองการในการบริโภค 

Arnould and Thompson (2005) วัฒนธรรมของผูบริ โภค (consumer culture) หมายถึง 

พฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึกท่ีแสดงออกถึงความหมายเชิง

สัญลักษณจากการบริโภคตลอดจนเก่ียวของกับความสัมพันธ

ระหวางผูบริโภค 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 

 

นักวิชาการ (ป) ความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค 

สุริยชัย หวันแกว(2540) วัฒนธรรมเปนการหลอหลอมรสนิยมและการสรางความ

ตองการ มีการดําเนินการโดยผูผลิตสินคาและบริการ อาศัย

ความเขาใจภาวะจิตวิทยาของความตองการในหมูชนช้ันกลาง

ท่ีตองไดรับการตอบสนองดวยสินคา 

กาญจนา แกวเทพ (2541) กระบวนการสร า งคว ามแตกต า ง  (Distinction) และ

กระบวนการลอกเลียนแบบ (Imitation) 

กัลยา กนกกุศลพงศ (2547) วัฒนธรรมการบริโภคถูกวางอยูบนรากฐานของการสราง

คุณคา และความหมายของวัตถุท่ีถูกสรางข้ึนมาในสังคม ซึ่งอยู

บนความแตกตาง และเปนเง่ือนไขท่ีทําใหผูคนกาวเขาสูการ

บริ โ ภค เ ชิ งสัญญะ สิ นค า จะ ถูก กําหนดในฐาน ท่ี เปน

สวนประกอบในการสรางบรรยากาศของระบบคุณคาหน่ึง เพ่ือ

เปนการกระตุนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ท่ีมา : ผูเขียน 

 

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมขางตนเก่ียวกับการใหความหมายของวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) ของผูเขียน 

“วัฒนธรรมการบริโภค” หมายถึง วัฒนธรรมการบริโภคของคนในสังคม เปนการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการทางจิตใจ

มากกวาการตอบสนองทางดานรางกาย ใหรูสึกวาตนเองและกลุมของตนแตกตางจากบุคคลอ่ืน ๆ จึงมิใชเพ่ือประโยชนการใชสอย

เพียงอยางเดียว แตเปนการบริโภคสัญลักษณของสินคาและหรือบริการน้ัน ๆ 

รูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค 

การจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค แบงไดหลายรูปแบบตามขอบเขตและวัตถุประสงคการนําไปใช ซึ่งสามารถ

สรุปและอธิบายรายละเอียดของการจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมในแตละลักษณะ ไดดังน้ี 

Bourdieu (1984) นําเรื่องราวของ “รสนิยม” (taste) มาใชอธิบายการบริโภคของผูคนในยุคปจจุบันวาคนจะบริโภคและ

ใชชีวิตอยางไรข้ึนอยูกับรสนิยมของตัวเขาในการท่ีจะนิยามวาเขาควรบริโภคหรือใชชีวิตอยางไรรสนิยมจึงเปนสิ่งท่ีใชจัดจําแนกคน 

(taste classifiers and classified the classifiers) ภายใตบริบทดังกลาวสินคาจึงกลายเปนสิ่งสําคัญสําหรับการนํามาบงช้ีถึง

ตําแหนงแหงท่ีของบุคคลหรือเรียกวา “positional goods”  

Douglas Holt (1995) ไดนําเสนอความรูท่ีสําคัญเก่ียวกับงานวิจัยผูบริโภคและไดสรุปวาผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการ

บริโภค 4 รูปแบบ (Holt, 1995) ไดแก1. การบริโภคประสบการณจากการใชสินคาหรือการมีสวนรวมกับเหตุการณหรือกิจกรรมท่ี
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เก่ียวของกับการบริโภค (Consuming as Experience) กลาวคือ ผูบริโภคช่ืนชมธรรมชาติสวยงามและประสบการณท่ีมีคาจากการ

เดินทางไปทองเท่ียว การเขาชมการแขงขันกีฬา ณ สนามแขงขัน หรือการเขารวมกิจกรรมประเพณีในทองถ่ิน 2. การบริโภค

ความหมายเชิงสัญลักษณของสินคาหรือบริการ (Consuming as Integration) ผูบริโภคนําความหมายเชิงสัญลักษณจากการ

บริโภคสินคาหรือบริการในการเพ่ิมอัตลักษณของตนเอง หรือเพ่ิมฐานะทางสังคมของตนเอง ยกตัวอยางเชน การท่ีผูบริโภคใส

เสื้อผาตราสินคา Camel เพื่อเปนการแสดงออกใหผูอื่นเขาใจอัตลักษณของตนเองในการเปนนักเดินทาง นักผจญภัย เปนตน 

3. การบริโภคเพ่ือเขาสังคม (Consuming as Play) ผูบริโภคอาศัยสินคาหรือบริการเปนเครื่องมือท่ีใชในการสรางการติดตอสื่อสาร

ทางสังคมกับผูบริโภคคนอ่ืนในชุมชนหรือสังคม ดังกลาวขางตนเก่ียวกับรถมอเตอรไซค Harley Davidson ท่ีผูบริโภคใชเปน

เครื่องมือในการรวมกลุมคนท่ีสนใจรถมอเตอรไซคน้ี (McAlexander et al., 2002) 4. การบริโภคเพ่ือแบงกลุม (Consuming as 

Classification) นอกเหนือจากการรวมกลุมแลว ผูบริโภคยังสามารถใชสินคาหรือบริการเพ่ือแบงแยกผูบริโภคท่ีไมใชผูบริโภคท่ี

แทจริงของสินคา ยกตัวอยางเชน แฟนฟุตบอลสโมสรลิเวอรพูลในประเทศอังกฤษสามารถแยกกลุมแฟนฟุตบอลสโมสรอ่ืนจากแฟน

บอลขนานแทของสโมสรลิเวอรพูลจากการมีสวนรวมและปฏิสันถารในสังคมออนไลน (Pongsakornrungsilp and Schroeder, 

2011) 

 ดังน้ันจากการทบทวนวรรณกรรมขางตน สามารถจําแนกรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

การบริโภคท่ีมุงเนนการสรางคุณคา การบริโภคท่ีมุงเนนการสรางความหมาย และการบริโภคท่ีมุงเนนสรางความแตกตาง  

แนวคิดการสงเสริมการตลาด 

แนวคิดการสงเสริมการตลาด Kotler (2012) แบงระดับตลาดออกเปนตลาดดั้งเดิม เพ่ือตองการสรางความตะหนักใน

ตราสินคาท่ีเคยมุงเนนมา ใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด 4Ps ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด ตลาดท่ีมุนเนนดานการสรางประสบการณท่ีดี เกิดความนาประทับใจใหกับลูกคา เรียกวา “การตลาดเชิง

ประสบการณ” (Experiential Marketing) หากสามารถสรางประสบการณในการใชสินคาหรือบริการท่ีดีตอลูกคาเปาหมายแลว 

จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดานอารมณท่ีแนบแนนตอผูบริโภค ประสบการณการทองเท่ียวมีองคประกอบหลักดวยกัน 3 

องคประกอบ ไดแก 1) Functional Experiences เปนองคประกอบของการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจตอการบริการ

หรือการทองเท่ียวท่ีไดรับโดยคํานึงถึงความคุมคาของเงิน เชน ดานคุณภาพ ราคา การใหบริการของมัคคุเทศกและการบริการนําเท่ียว 

เปนตน 2) Social Experiences คือ คุณคาที่นักทองเที่ยวไดรับและไดมีสวนรวม ในการไดทําประโยชนใหกับสังคม เชน 

การอนุรักษสิ่งแวดลอม และการชวยเหลือสังคม เปนตน 3) Emotion Experiences คือ ความรูสึกและคุณคาท่ีนักทองเท่ียวไดรับ

เมื่อเลือกมาทํากิจกรรมทองเท่ียวและรูสึกวามีความแตกตางจากท่ีอ่ืนท่ีเคยสัมผัสมา ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววา 

การตลาดการทองเท่ียวซึ่งเปนสินคาท่ีจับตองไดและจับตองไมได ไดแก สินคาท่ีระลึก อาหาร และเปนธุรกิจบริการ ดังน้ัน ปจจัย

แหงความสําเร็จของการตลาดทองเท่ียว คือ การตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดดวยสวนผสม

ทางการตลาดทองเท่ียว 7Ps ไดแก (1) ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว (Tourism Product) ไดแก ผลิตภัณฑหลัก คือสินคาและ

บริการท่ีนักทองเท่ียวซื้อหรือใชบริการ และผลิตภัณฑเสริม เชน ธุรกิจขนสง ตํารวจทองเท่ียว เปนตน (2) ราคา (Price) หมายถึง

จํานวนเงินท่ีนักทองเท่ียวตองจายไปเพ่ือใหไดรับผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว และเก่ียวกับการตัดสินใจมาทองเท่ียวของ
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นักทองเท่ียวดวย (3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงชองทางท่ีทําใหนักทองเท่ียวสามารถมาเท่ียวยังแหลงทองเท่ียวได เชน 

บริษัทนําเท่ียว หรือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (4) การสงเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การแจงหรือบอกใหลูกคารับรูและ

รับทราบขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียว และเปนการกระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจซื้อ (5) กระบวนการใหบริการ (Process) 

หมายถึง สิ่งท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวไดรับความสะดวกสบายในการเดินทางมาทองเท่ียว เชน การตรวจคนเขาเมือง การใหบริการ

ของพนักงานตอนรับ (6) ผูใหบริการ (People) หมายถึงผูใหบริการทางการทองเท่ียวแกนักทองเท่ียว ไดแก พนักงานตอนรับใน

โรงแรม พนักงานบริการในรานอาหาร พนักงานขัยรถประจําทาง เปนตน และ (7) สภาพลักษณะพ้ืนท่ี (Physical evidence) 

หมายถึง สภาพของแหลงทองเท่ียวซึ่งตองมีความสะอาด ปลอดภัย และมีความสมบูรณของธรรมชาติ 

การทองเท่ียวเชิงอาหาร 

กอนป ค .ศ . 1990 “อาหาร” ถูกมองวาเปนองคประกอบของการทองเท่ียวสําหรับนักทองเท่ียวตามรานอาหาร โรงแรม 

(G.E du Rand & E. Heath, 2006) เสนอความหมายการทองเท่ียวเชิงอาหาร คือ การผสมผสานของธรรมชาติของพ้ืนท่ี วัฒนธรรม 

การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก การเขาถึง การเปนเจาบานท่ีดีและ เอกลักษณเฉพาะพ้ืนท่ี ซึ่งรวมเปนประสบการณท่ี

นักทองเท่ียวไดจากท่ีแหงน้ัน โดยเฉพาะการสามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสท้ังการลิ้มลองอาหาร การเรียนรูกระบวนการ

ประกอบอาหาร เปนตน เปนการเพ่ิมมูลคาใหแกประสบการณของนักทองเท่ียว Haukeland, J.V. et al. (2001) ไดใหความหมาย

ของรูปแบบการทองเท่ียวลักษณะน้ีวาเปน “การทองเท่ียวท่ีไดสัมผัสอัตลักษณท่ีแทจริงของสถานท่ี ซึ่งเปนกระแสท่ีมีผลมาจาก

โลกาภิวัฒนท่ีเขาไปถึงยังทองถ่ินตาง ๆ” Cohen, E และ Avieli, N. (2004) กลาววาวิธีการท่ีจะทําใหอาหารทองถ่ินโดดเดนและ

เปนท่ีรูจักอยางแพรหลายน้ันควรท่ีจะไดรับการสงเสริมรวมกับการทองเท่ียวเปน “การทองเท่ียวเพ่ือการเรียนรูเก่ียวกับอาหาร” 

บางครั้งอาหารทองถ่ินอาจไดรับการดัดแปลงเพ่ือใหถูกปากนักทองเท่ียวโดยเฉพาะนักทองเท่ียวตางประเทศ และในขณะเดียวกัน

สามารถเกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมของทองถ่ินน้ัน ๆ กับนักทองเท่ียว และปรับเขากับวัฒนธรรมหรือรสชาติใหมีความ

สอดรับกับความตองการสําหรับนักทองเท่ียว ซึ่งถือไดวาเปนผลิตภัณฑทางวัฒนธรรมเชนเดียวกันกับ Urry (2002) ไดใหคําจํากัด

ความวาคือ “นักทองเท่ียวท่ีแสวงหาประสบการณดานอาหารท่ีแทจริงซึ่งสะทอนความมีเอกลักษณ ความเรียบงาย ความมีวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตของทองถ่ิน” ดังน้ันเอกลักษณทางวัฒนธรรมน้ีจะสื่อสารไดโดยผานความเปนเอกลักษณของอาหาร อยางไรก็ตาม การ

ทองเท่ียวเชิงอาหารโดยเช่ือมโยงวัฒนธรรมการบริโภค เพ่ือท่ีจะนํารูปแบบกระบวนการนําเสนอผลิตภัณฑดานอาหารเหลาน้ีมาใช

ใหเกิดความแตกตาง ท่ีมีอัตลักษณ และความรูสึกของคน แสดงเปนภาพแสดงตอลักษณะการใชชีวิตในแตละวัน ความเช่ือทาง

ศาสนา งานอดิเรก ธรรมเนียมปฏิบัติ และวัฒนธรรม การเปลี่ยนแปลงวิธีการบริโภคในสังคม และการเพ่ิมข้ึนของการใหคุณคาการ

กินในสังคม ไดเปนเหตุผลหน่ึงในการเคลื่อนไหวของกิจกรรมการทองเท่ียว UmitSormaz, et al (2015) 

ความสําคัญของวัฒนธรรมการบริโภคกับการทองเท่ียวเชิงอาหาร 

การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความหมาย และรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) ดังท่ีไดกลาว

ขางตน ทําใหพบวา วัฒนธรรมการบริโภคเปนเครื่องมือท่ีสําคัญสําหรับการสรางความไดเปรียบทางดารแขงขัน เปนโอกาสทาง

การตลาด และเกิดประโยชนใหแกธุรกิจ ในปจจุบันอาหารถูกมองวามีความสําคัญตอการ “เปนตัวแทนท่ีจะนําเสนอสังคมและ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในสังคมน้ัน” (Kasper, 1986; Hall, 2003) สะทอนวัฒนธรรมทองถ่ินท้ังอดีตและปจจุบันผาน
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ประสบการณท่ีสามารถสัมผัสได (Boniface, 2003) ความสําคัญของการทองเท่ียวเชิงอาหาร และหรือการทองเท่ียวเพ่ือการเรียนรู

เก่ียวกับอาหารไวดังน้ี (Hall, 2003) 1) ทําใหนักทองเท่ียวตะหนักถึงความสําคัญของวัฒนธรรมทองถ่ิน 2) เปนองคประกอบของ

การสงเสริมการตลาดทางดานการทองเที่ยว 3) เปนองคประกอบในการพัฒนาดานเกษตรกรรมและเศรษฐกิจของทองถ่ิน 

4) เปนสวนสําคัญในการแขงขันทางการตลาดกับคูแขง 5) เปนตัวชี้วัดท่ีสําคัญของความเจริญทั้งระดับโลก ประเทศและทองถ่ิน 

6) เปนสินคาและบริการท่ีจําเปนตอนักทองเท่ียวจุดท่ีสําคัญสําหรับการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงอาหาร คือ ความปรารถนาของนัก

เท่ียวท่ีจะมีประสบการณตอรสชาติอาหารทองถ่ินท่ีเปนจุดหมายปลายทาง และสิ่งอํานวยความสะดวกในสถานท่ีพักผอนไดถูก

เตรียมไวเพ่ือนักทองเท่ียวโดยคนพ้ืนเมือง อีกท้ังการท่ีคนในทองถ่ินรวมมือกันปกปองผลผลิตของทองถ่ินน้ันๆ ยกตัวอยางเชน 

ประเทศฝรั่งเศส ออสเตรเลีย อิตาลี แอฟริกาใต สหรัฐอเมริกา มีการพัฒนาการทองเที่ยวเพื่อการดื่มไวน และประเทศแคนาดา 

ท่ีมีการพัฒนาการทองเท่ียวเพ่ืออุตสาหกรรมเบียร เปนตน 

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับแนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับวัฒนธรรมการบริโภค และการ

ทองเท่ียวเชิงอาหาร ท้ังจากเอกสารวิชาการ และงานวิจัยในประเทศและตางประเทศ เพ่ือนํามาใชกําหนดเปนกรอบแนวคิดใน

ลักษณะโมเดลสมการเชิงโรงสราง ดังแสดงในภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวการศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคในการสงเสริมการตลาดทองเท่ียวเชิงอาหาร 

วิธีการดําเนินการวิจัย  

 

 

 

รูปแบบวัฒรธรรมการบริโภค 

1. การสรางคุณคา 

2. การสรางความหมาย 

3. การสรางความแตกตาง 

 

 

 

 

การสงเสริมการตลาดทองเท่ียวเชิงอาหาร 

1. ผลิตภณัฑทางการทองเท่ียว 

2. ราคา 

3. การจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการขาย 

5. กระบวนการใหบริการ 

6. ผูใหบริการ 

7. สภาพลักษณะพ้ืนท่ี 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 

งานช้ินน้ีเปน Literature review 

 

บทสรุป 

ในปจจุบันการทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสิ่งท่ีมคีวามสําคัญอยางมากในการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขัน ดวยการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑหรือบริการท่ีทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคาและบริการ วัฒนธรรมการ

บริโภคถือเปนเครื่องมือที่สําคัญในการสงเสริมการตลาดสรางความสามารถในการแขงขันใหกับผูผลิตและหรือผูประกอบการ 

ในขณะเดียวกันผูผลิตและหรือผูประกอบการเปนผูท่ีจะรังสรรคในการสรางวัฒนธรรมการบริโภค เห็นไดวาประเทศท่ีอุดมดวย

ทรัพยากรตาง ๆ อันไดแก ทรัพยากรท่ีจับตองได และทรัพยากรท่ีจับตองไมได สามารถนําทรัพยากรเหลาน้ีมาใชใหเกิดประโยชน 

เรื่องของอาหารซึ่งมีความสัมพันธหลากหลายศาสตร ทั้งดานวรรณกรรม ประวัติศาสตร สังคมศาสตร การแพทย โภชนาการ 

และการเกษตรกรรม เปนตน หรือจัดวาเปนสินคาและบริการเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภค หากสรางความสัมพันธระหวาง

อาหารและการทองเที่ยว โดยกระบวนการหรือรูปแบบจากวัฒนธรรมการบริโภคไดแก การสรางคุณคา การสรางความหมาย 

และการสรางความแตกตาง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทางเลือกในการรับรูสินคาและหรือบริการ และผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 

นําไปสูการสรางรายได และความมั่นคงทางเศรษฐกิจ  
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