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บทคัดย่อ 
  บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมสร้างสรรค์จังหวัดสงขลา ใช้การวิจัยแบบผสมผสานวิธี เก็บรวบรวมข้อมูล จากการ
ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวจำนวน 156 คน และการอภิปรายกลุ่ม
จากตัวแทนภาครัฐและเอกชน จำนวน 12 คน รวม 168 คนในพื้นที่อำเภอสิงหนคร อำเภอ
เมืองสงขลา และอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ใช้แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร  
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ความพึงพอใจ และวัฒนธรรมสร้างสรรค์ ผลการศึกษาจำแนกเป็น           
2 ประเด็น ดังนี้ ประเด็นที่ 1 จากการทำแบบสอบถามความพึงพอใจในเรื่องอาหาร “เต้าคั่ว” 
พบว่า 1.1) ช่วงอายุของผู้นิยมบริโภคมากท่ีสุด คือ ผู้บริโภคอายุ 45 ปีขึ้นไป 1.2) ความพึงพอใจ
ในรูปแบบอาหารชอบรูปแบบอาหารฟิวชั่นมากกว่ารูปแบบดั้งเดิม 1.3) ความพึงพอใจในรูปแบบ
การบริโภค ชอบในลักษณะของการบริโภคที่มีการเพ่ิมองค์ประกอบทางกายภาพและรูปลักษณ์ของ
อาหารมากกว่าแบบดั้งเดิมที่เจาะจงเฉพาะรสชาติและวัตถุดิบ 1.4) ไม่มีผู้ให้ความสนใจในการ
ฝึกปฏิบัติทำอาหาร ในกรณีมีโครงการจัดสอนทำอาหาร “เต้าคั ่ว” โดยไม่มีค่าใช้จ่าย      
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ประเด็นที่ 2 จากการอภิปรายกลุ่ม 2.1) รูปแบบอาหารมี 2 แบบ คือ จากรูปแบบของแท้ดั้งเดิม
และได้มีการรังสรรค์ ประยุกต์ ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ ให้เหมาะสมกับวิถีชีวิตและรสนิยมของคน
รุ่นใหม่เป็นอาหารฟิวชั่น 2.2) รูปแบบการบริโภค ลักษณะของผู้บริโภคกับการบริโภคมี 2 แบบ 
คือ ผู้บริโภครุ่นเก่าให้ความสำคัญกับรสชาติและวัตถุดิบแบบดั้งเดิม แต่ผู ้บริโภคยุคใหม่ 
นอกจากเรื่องรสชาติแล้ว ยังให้ความสำคัญในส่วนประกอบเพิ่มเติมเช่น รูปลักษณ์ กระบวนการ
รังสรรค์อาหาร ภาวะโภชนาการ รวมทั้งบรรยากาศของร้าน 2.3) รูปแบบการตลาดใช้หลักการ
ตลาด 5A ควบคูก่ับเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทันสมัย 
คำสำคัญ: การเปิดประตูอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว”, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์    
(อาหารฟิวชั่น), จังหวัดสงขลา 
 
Abstract 
  The objectives of this article were to develop the local food “Tao Kua” 
through creative cultural tourism. Using qualitative and mixed method research 
by collecting data from the questionnaire of 156 consumers and tourist and the 
focus group of the 12 representatives of Government and private companies 
(total of 168 people) 1) From the questionnaires: 1.1)  “Tao Kua” is the most 
popular food over 45 years consumers. 1.2 )  The consumers prefer the fusion 
food pattern to the original pattern. 1.3 )  The consumers are more interested in 
the modern design than the old style. 1.4 )  Zero of consumers interested in the 
project of “Tao-Kua” without charged 2) From the focus group: 2.1)  There are 
two types of food patterns; the first is the traditional method and the second is 
to create and change the appearance, flavour to a type of fusion food that is 
suitable for the lifestyle and taste of the next generation. 2.2)  Consumption 
patterns: there are two types of consumers and consumption characteristics. For 
older consumers, the taste is the most important aspect of “Tao Kua”, with 
original seasoning. The new generation of consumers, apart from taste, they also 
focus on appearance, creative cooking, nutritional status and restaurant 
atmosphere. 2 .3) The marketing patterns use the new marketing plan 5A theory 
and digital technology using multimedia technology and innovations for helping 
build business and promoting the economy. Culinary economy is the key strategy 
to open the door to local cuisine “Tao Kua” through creative travel culture in 
the main Province in Songkhla. 
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บทนำ 

 สภาวะของสังคมไทยในยุคปัจจุบันกำลังเปลี่ยนแปลงหลาย ๆ รูปแบบ ทั้งรูปแบบ     
ในการดำเนินชีวิต สภาพเศรษฐกิจ กระบวนการทางความคิด รวมทั้งเทคโนโลยีและนวัตกรรม
สมัยใหม่ที ่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (เครือมาศ มีเกษม, 2554) แม้แต่อาหารก็มีการ
เปลี่ยนแปลง มีการดัดแปลงรูปแบบอาหาร รูปแบบการบริโภคและรูปแบบการตลาด โดยการ
ใช้สื่อเทคโนโลยีดิจิทัลโฆษณาประชาสัมพันธ์เช่นกัน ปัจจุบันนี้การเลือกรับประทานอาหารของ
คนยุคเก่า กับยุคใหม่แตกต่างกันออกไป ด้วยเหตุผลของสภาพแวดล้อม ที่อยู่อาศัย สังคม และ
เศรษฐกิจ ฯลฯ ซึ่งส่งผลต่อวิถีชีวิตของคนในชุมชน (ปวีณภัทร นิธิตันติวัฒน์ และคณะ, 2560) 
ดังนั้น อาหารท้องถิ่นตำรับดั้งเดิมในหลายพื้นที่ของประเทศไทย ก็กำลังจะสูญหายไปจาก
สังคมไทยตามกาลเวลาที่เกิดความเปลี่ยนแปลงดังกล่าว  

  “เต้าคั ่ว” คืออาหารท้องถิ ่นที่มีอัตลักษณ์แสดงถึงรากเหง้าของคนสงขลามากว่า     
100 ปี กำลังประสบสภาวะการสูญหายของอาหาร และขาดทายาทผู้สืบทอดซึ่งเป็นคนยคุใหม่ 
เนื่องด้วยวิถีชีวิตของคนรุ่นปัจจุบัน เป็นลักษณะชีวิตของความเร่งรีบ เร่งด่วน การทำอาหาร
ด้วยวิธีดั้งเดิมที่มีขบวนการขั้นตอนการผลิตซับซ้อนยุ่งยาก ใช้เวลามาก ผลกำไรที่ได้ไม่คุ ้มค่า 
เพราะการทำธุรกิจแบบเก่าไม่ได้มองถึงค่าแรงของผู้ผลิตและค่าบริการในการขาย จึงไม่ตอบ
โจทย์ในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างจุดคุ้มทุน ความคุ้มค่าท่ีควรจะได้รับกับการลงทุนและเวลาที่
เสียไป ในขณะเดียวกันถ้าหากไปทำงานอย่างอื่นในช่วงเวลาที่เท่ากัน ค่าตอบแทนหรือรายได้
จะมากกว่าซึ่งนี่คือแนวคิดหรือมุมมองของการทำธุรกิจสมัยใหม่ ที่มุ่งเน้นผลกำไรสูงสุดเพราะ 

“กำไร” ก็คือตัวชี้วัดที่ดีตัวหนึ่งสำหรับวัดการประสบความสำเร็จและความยั่งยืนในการทำ
ธุรกิจ (เรวัติ ตันตยานนท์, 2559) ดังนั้นในส่วนของเรื่องของจิตสำนึกความหวงแหนในการ
รักษามรดกภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมทั้งการสืบทอดความรู้ของบรรพบุรุษ จึงถูกสกัดกั้นด้วยระบบ
เศรษฐกิจ นอกจากนั้นยังมีเรื ่องคุณค่าทางโภชนาการของสารอาหาร ซึ่งเป็นข้อจำกัดของ
อาหารที่มีรสจัด (กองโภชนาการกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข , 2562) ดังนั้น อาหาร   
“เต้าคั่ว” ที่มีรสจัด จึงเป็นสิ่งที่ต้องหลีกเลี่ยงเพื่อสุขภาพ ทั้งยังมีองค์ประกอบอื่น  ๆ ที่มีผลต่อ     
การพัฒนาอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” ก็คือ เรื ่องของรูปลักษณ์อาหารต้องมีความแปลกใหม่ 
ทันสมัย สวยงาม เรื่องรูปแบบของอาหารจะอยู่ในรูปอาหารจานเดียว อาหารจานด่วนที่เสิร์ฟ
มาพร้อมภาชนะที่สะอาด ดูดี รวมทั้งเรื่องการบริการ บรรยากาศ สถานที่และประเด็นสำคัญที่
มีผลอย่างยิ่งยวดคือแผนการตลาดที่ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่ในการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคทุกรูปแบบ ทุกวัย ในช่องทางที่เข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็วนั่น
คือจะต้องรู้จัก เข้าใจ และเข้าถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าให้ได้ ก่อนที่จะกำหนด
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รูปแบบการสื่อสารแบบ 360 องศาล้อมรอบตัวลูกค้า  เป็นต้น (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 
2560)  
  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสำคัญ และความจำเป็นในการพัฒนาอาหาร “เต้าคั่ว”
อาหารมรดกภูมิปัญญาของคนสงขลาอย่างเร่งด่วน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสืบสานอาหาร 
“เต้าค่ัว” ให้มีการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  เพ่ือพัฒนาอาหารท้องถิ่น “เต้าค่ัว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์เมืองหลัก
สงขลา 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

   การวิจัยเรื่อง การเปิดประตูอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
สร้างสรรค์จังหวัดสงขลา ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบผสมผสานวิธี (Mixed Method) เพื่อพัฒนา
อาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์ให้มีความยั่งยืน โดยใช้     
การท่องเที ่ยวเชิงอาหาร วัฒนธรรมสร้างสรรค์ ความพึงพอใจ โดยใช้ข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามความพึงพอใจ เรื่องอาหารเต้าคั่ว จำนวน 156 คน และจากการประชุมกลุ่มย่อย 
จำนวน 12 คน รวม 168 คน 
 กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวจำนวน 156 คน และตัวแทนจาก
ภาครัฐและเอกชน จำนวน 12 คน 
 พื้นที่ศึกษา ผู้วิจัยได้เลือก 3 อำเภอของจังหวัดสงขลา ได้แก่ อำเภอเมืองสงขลา 
อำเภอหาดใหญ่และอำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1) แบบสอบถามความพึงพอใจเรื่องอาหารเต้าคั่ว     
2) การประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) โดยมีประเด็นคำถามตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย รวมทั้งใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามความพึงพอใจประกอบการประชุมกลุ่ม ใช้วิธีการสังเกต 
การจดบันทึก การบันทึกเสียงและภาพ  
 ขั้นตอนวิธีการดำเนินการวิจัย 
  1. จากการตอบแบบสอบถามความพึงพอใจในเรื่องอาหาร “เต้าคั่ว” ของผู้บริโภค
ท้องถิ่นและนักท่องเที่ยว จำนวน 156 คน มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
    1.1 นำแบบสอบถามมาหาค่าเฉลี่ยร้อยละ 
   1.2 สรุปผลการประเมินความพึงพอใจ 
    1.3 นำผลการประเมินเสนอต่อการประช ุมกล ุ ่มย ่อย เพื ่อเป ็นข้อมูล
ประกอบการพัฒนาอาหาร “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เมืองหลักสงขลา 
  2. จากการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ของกลุ่มตัวแทนภาครัฐและเอกชน
จำนวน 12 คน 
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    2.1 ผู้วิจัยนำเสนอประเด็นปัญหาของอาหาร “เต้าคั่ว” ที่อยู่ในภาวะเสี่ยงต่อ
การสูญหายของการสืบทอด และวิธีการพัฒนาอาหาร “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
สร้างสรรค์เมืองหลักสงขลา 
   2.2 นำเสนอผลการประเมินความพึงพอใจในเรื่องอาหาร “เต้าคั่ว” เพื่อเป็น
การให้ข้อมูลเพิ่มเติม 
   2.3 สรุปผลการประชุมกลุ่มย่อย 
    2.4 นำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ สังเคราะห์ และนำเสนอ 
 
ผลการวิจัย 
  การพัฒนาอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์เมืองหลัก
สงขลา มี 2 ประเด็น ดังนี้ 
  ประเด็นที่ 1 ผลจากการสอบถามความพึงพอใจของผู้บริโภคและนักท่องเที่ยว จำนวน 
156 คน สรุปได้ว่า 1.1) ช่วงอายุของผู้นิยมบริโภคอาหาร “เต้าคั่ว” มากที่สุด คือ อายุ 45 ปี
ขึ้นไป จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 42.31 รองลงมา คือ รุ่นอายุ 26 - 44 ปี จำนวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.85 รุ่นอายุ 16 - 25 ปีจำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 19.23 สุดท้าย คือ   
รุ่นอายุ 9 -15 ปี จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 9.62 1.2) ความพึงพอใจในรูปแบบอาหารชอบ
อาหารแบบดั้งเดิมจำนวน 66 คนคิดเป็นร้อยละ 42.31 และชอบอาหารแบบประยุกต์ (Fusion) 
จำนวน 90 คนคิดเป็นร้อยละ 57.69 1.3) ความพึงพอใจในรูปการบริโภค ชอบแบบดั้งเดิมให้
ความสนในเรื่องรสชาติ วัตถุดิบจำนวน 53 คนคิดเป็นร้อยละ 33.97 และชอบแบบทันสมัยที่มี
ส่วนประกอบจำนวน103 คน คิดเป็นร้อยละ 66.03 1.4) ความสนใจในการฝึกปฏิบัติทำอาหาร 
ในกรณีมีโครงการจัดสอนทำอาหาร “เต้าคั่ว” โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
156 คน ไม่สนใจในโครงการ คิดเป็นร้อยละ 100ด้วยเหตุผล กระบวนการทำอาหารยาก       
ไม่มีฝีมือในการทำอาหาร ไม่มีเวลา การซื้ออาหารสะดวกกว่า 
  ประเด็นที่ 2 ผลการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ของกลุ่มบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
ทั้งภาครัฐและเอกชนจำนวน 12 คน ในวันที่ 15 มกราคม 2563 ณ โรงเรียนสมาคมนักเรียน
เก่ามหาวชิราวุธ อำเภอเมือง จังหวัดสงขลาโดยแจ้งประเด็นคำถามในเรื่อง วิธีการแก้ปัญหา
และส่งเสริมอาหาร “เต้าค่ัว” ที่กำลังเสี่ยงต่อการสูญหายในอนาคตของมรดกภูมิปัญญาอาหาร
ท้องถิ่น เรื่องผู้สืบทอด เรื่องกลยุทธ การให้ความช่วยเหลือจากภาครัฐและเอกชน ฯลฯ และใน
กลุ่ม 12 คนนี้ ได้ให้ความเห็น ดังนี้ 
  นายสมศักย์ ภูรีศรีศักดิ์ อดีตรัฐมนตรีว่าการท่องเที่ยวและกีฬาและอดีตผู้ว่าราชการ
จังหวัดสุพรรณบุรี กล่าวว่า “เต้าคั่ว” เป็นอาหารโบราณที่มีลักษณะเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นที่
ชาวสงขลานิยมรับประทานกันมานาน ที่คนรุ่นเก่าได้มีการสืบทอดกันมา แต่ในยุคปัจจุบัน    
ด้วยวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ซึ่งปรับเปลี่ยนไปมากดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าเป็นความเสี่ยงที่“เต้าคั่ว” 
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กำลังจะสูญสิ้นไป ในฐานะคนสงขลาควรช่วยรณรงค์ให้ “เต้าค่ัว” ได้เป็นอาหารที่มีความยั่งยืน
ตลอดไป เมื ่อพิจารณาส่วนผสมของ “เต้าคั ่ว” ซึ ่งประกอบด้วย เต้าหู ้ เส้นหมี ่ กุ ้งทอด  
หูหมู เนื้อหมูเลือดหมู ผักบุ้ง ถั่วงอก แตงกวาและไข่เป็ดยางมะตูม ราดด้วยน้ำเชื่อมและพริก
น้ำส้ม ส่วนผสมที่มีผลกระทบต่อสุขภาพมีหลายประการ เช่น ความหวาน เปรี้ยว เผ็ด และเกิด
กรดยูริค ไขมัน  
  วิธีการส่งเสริมเต้าค่ัวให้สู่โต๊ะอาหารน่ารับประทาน คือ ลดปริมาณและส่วนผสมที่มีผล
ต่อสุขภาวะให้น้อยลงเพิ่มในส่วนที่ส่งเสริมสุขภาพ เช่น ก้านคะน้า รวมทั้งปรุงให้มีรสชาติ
กลางๆ จัดวางให้ดูดี หรือแยกเป็นส่วน ๆ แล้วตักทานในจาน คล้ายขันโตก และส่งเสริมให้มี
การประยุกต์ “เต้าคั่ว” สู่สากลในรูปแบบต่าง ๆ ที่เป็นอาหารฟิวชั่น 
  สำหรับประเด็นปัญหา ในยุค Gen Z และ Gen Alpha นี้ การใช้กลยุทธ์การตลาด 
ควบคู่ ไปกับสื่อมัลติมีเดียและนวัตกรรมที่ทันสมัย จึงมีความจำเป็นและสำคัญอย่างยิ่ง ซึ่งต้อง
รีบทำอย่างเร่งด่วน ขอนำเสนอรูปแบบการตลาดแบบ 5A ของ Philip Kotler ซึ่งถือว่าเป็นบิดา
แห่งการตลาดยุคใหม่ (TheFather of Modern Marketing) ที่ถือว่าทันสมัย จะเป็นการสรา้ง
กลยุทธ์ สร้างกระแส เปิดตำนานโลกการตลาดที่มีชีวิต เป็นกระบวนการทำการตลาดด้วยการ
วางแผนการตลาด ที่ทำให้ลูกค้าที่เป็นเพียงคนแปลกหน้ากลายเป็นคนที่พร้อมจะแนะนำ       
ให้คนอ่ืนใช้สินค้าของเรา ซึ่งแผนการตลาดแบบ 5A มีองค์ประกอบ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ขั ้นตอนที่ 1 Aware (รับรู้) คือการทำยังไงให้ลูกค้ารับรู ้ความมีตัวตนของสินค้า 
ผู้ประกอบการสามารถใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย ให้ลูกค้ารู้ว่ามีสินค้านี้อยู่ แต่สิ่งสำคัญคือ ต้อง
ทำให้เห็นบ่อย ๆ จนผู้บริโภคจำได้  



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 7 (กรกฎาคม 2564) | 215 

  ขั้นตอนที่ 2 Appeal (ดึงดูดใจ) คือทำอย่างไร ลูกค้าจึงจะอยากรู้จักสินค้าของเราให้
มากขึ้น ขั้นตอนนี้การพึ่งพาเว็บไวต์ การทำเนื้อหา(Content) เพื่อแสดงข้อมูลสถานที่ วิธีการ
สั่งซื้อ ฯลฯ 
  ขั้นตอนที่ 3 Ask (สอบถาม) เมื่อลูกค้าถูกกระตุ้นและมีการสอบถาม การใช้ผู้ชักจูง 
(Influencer) ตอบคำถาม เป็นสิ่งจำเป็นเพื่อประกอบการพิจารณา แต่ในขั้นตอนนี้ “ลูกค้าจะ
ยังไม่ซื้อ”  
  ขั้นตอนที่ 4 Act (ซื้อ) เมื่อลูกค้าได้รับข้อมูลเพียงพอแล้ว จึงตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ 
แต่การตลาดแบบ 5A การซื้อเพียงครั้งเดียวไม่เพียงพอ ดังนั้นจึงต้องดำเนินการในขั้นต่อไป 
  ข้อตอนที่ 5 Advocate (การแนะนำหรือบอกต่อสินค้า) เพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำ ด้วย
การบอกต่อการรีวิวในโซเชียลมีเดีย และต้องรวมทั้งการบริการหลังการขาย  
  นายสุธรรม เดชดี อดีตรองอธิบดีกรมการท่องเที่ยว ได้กล่าวถึง “เต้าคั่ว” ว่าการ
ทำอาหาร “เต้าคั่ว” ที่เป็นอาหารดั้งเดิมของชาวสงขลา สืบทอดมาตั้งแต่บรรพบุรุษและอยาก
ให้สืบทอดต่อไปรุ่นลูกหลานควรมีสร้างแรงจูงใจ โดยปรับปรุงเมนู รสชาติให้อร่อย หลากหลาย
รูปแบบ ทั้งรสเก่ารสใหม่ (ใช้เชฟมืออาชีพ คิดสูตรใหม่) ภาครัฐ ภาคเอกชน ให้ความร่วมมือ
และสนับสนุน ใช้กลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพันธ์เข้าช่วย 
  นายบัวยัญ สุวรรณมณี อดีตผู ้อำนวยการท่องเที ่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลาได้ให้
ข้อแนะนำว่า ควรสร้างตำนาน “เต้าค่ัว” (Story) ทำกูเกิ้ลแมปเส้นทาง และถ้าจะให้ยั่งยืนต้อง
ปรับตัว เปิดกว้างน้อมรับคำติชม ทางราชการก็ให้การสนับสนุน เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย เคยทำเต้าค่ัวเป็นเมนูเด่น ในงานเทศกาลเที่ยวเมืองไทย ปี 2559 
  นายอำนวย ซุ ้นสุวรรณ อดีตเจ้าของร้านอาหารพรานเบ็ด (อาหารคนใต้) จาก
กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า อาหาร “เต้าคั่ว” ให้ใช้การโหยหาอดีตเป็นจุดแข็งในการพัฒนา
อาหาร “เต้าค่ัว” ให้ยั่งยืน 
  นายชนินทร์ สาครินทร์ ประธานสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ได้กล่าวว่า 
การสืบสานมรดกภูมิปัญญาท้องถิ่นอาหาร “เต้าค่ัว” ของสงขลา เป็นเรื่องท้าทายทั้งวิธีคิดและ
วิธีทำ ต้องพัฒนารูปแบบทั้งวัตถุดิบ คุณค่าทางโภชนาการและบรรจุภัณฑ์ให้เข้ากับยุคสมัย 
พลิกแพลงไม่ยึดติดกับความคิดเดิม ๆ เพิ่มช่องทางซื้อให้ง่ายโดยขายทางออนไลน์ สร้าง
เรื่องราวที่ประทับใจ มีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เข้าถึงคนรุ่นใหม่ เปิดโอกาสและ
ท้าทายให้คนรุ่นใหม่มีส่วนร่วมในการพัฒนาเมนูดั้งเดิมและสร้างสรรค์อาหารท้องถิ่นของคนรุ่น
เขาข้ึนมาเอง 
  นางสุรียพรรณ์ ณ สงขลา รองผู้ว่าราชการจังหวัดสงขลา ตัวแทนภาครัฐ ได้กล่าวว่า 
อาหาร “เต้าค่ัว” กำลังประสบปัญหาการสืบสาน เป็นเรื่องน่าเสียดายอย่างยิ่งหากรากเหง้าทาง
อาหารสงขลาจะสูญหาย ดังนั้นจึงเป็นเรื ่องจำเป็นอย่างเร่งด่วนที่ทุกคนต้องตระหนักและ
ช่วยกันอนุรักษ์สืบสานให้คงอยู่ตลอดไป สำหรับในบทบาทของรองผู้ว่าราชการจังหวัดสงขลา   
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ที่มีภารกิจโดยตรงเกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรมท้องถิ่น ยินดีเป็นอย่างยิ่งที่จะดูแลและสนับสนุนจะ
ร่วมมือกับวัฒนธรรมจังหวัดสงขลา ในการส่งเสริมอาหาร “เต้าคั่ว” ให้ได้รับการขึ้นทะเบียน
เป็นมรดกภูมิปัญญาท้องถิ่นระดับชาติภายในเร็ววันนี้ และขอชื่นชมงานวิจัยฉบับนี้ที่จะเป็นส่วน
หนึ่งในการเสนอแนะแนวทางให้กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน 
  นายเฉลียว คงตุก บรรณาธิการบริหารบริษัทมหาชน เครือเนชั่น กล่าวว่า เมื่อไหร่ที่ได้
กลับสงขลาบ้านเกิด อาหารที่ไม่เคยพลาด คือ “เต้าค่ัว” คิดว่าขณะนี้ต้องช่วยกันขยายเส้นทาง
ของอาหารให้เป็นที่รู้จักกันทั่วประเทศ ไม่ใช่รู้กันแต่ในกลุ่มท้องถิ่น  และให้รู้จักใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาด ใช้เทคโนโลยีทันสมัย เน้นกลุ่มวัยรุ่น 
  นายโยธิน ทองเนื้อแข็ง ทายาท “วไลก่อสร้าง” เจ้าของเกาะใหญ่แกรนด์แคนย่อน 
อำเภอกระแสสินธุ์จังหวัดสงขลา กล่าวว่า ขอเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนอาหาร “เต้าคั่ว”  
ให้เป็นที่รู้จักเป็นอัตลักษณ์ทางด้านอาหารของคนสงขลา เช่นกรณีคู่สมรสขอใช้สถานที่แกรนด์
แคนย่อนเพื่อจัดงานฉลอง ทางฝ่ายจะระบุให้ “เต้าคั่ว” เป็นหนึ่งในอาหารหลาย ๆ ชนิด ที่อยู่
ในเซต (Set) เมนูสำหรับจัดเลี้ยงแขก เป็นการสร้างกระแส สร้างการประชาสัมพันธ์ และ
การตลาด 
  นายไพโรจน์ สุวรรณจินดา รองนายกเทศมนตรี เทศบาลนครเมืองสงขลา กล่าวว่า   
จะสนับสนุนให้เรื่องการประสานสื่อสิ่งพิมพ์อาหาร “เต้าคั่ว” ให้ได้รับการตีพิมพ์ลงในวารสาร
ของเทศบาลนครสงขลาและวารสารของสายการบินต่าง ๆ เพื ่อเป็นการเผยแพร่และ
ประชาสัมพันธ์ในระดับประเทศและระดับโลก 
  นางพนัชกร พัทธิยะกุล อาจารย์คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา    
กล่าวว่า ในฐานะที่อาจารย์เป็นผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับหลักสูตรของนักศึกษา จะส่งเสริมโดยบรรจุ
อาหาร “เต้าคั่ว” ให้เป็นหนึ่งในความรู้ที่นักศึกษาจะต้องเรียนรู้ ในหัวข้อของมรดกภูมิปัญญา
ท้องถิ่นด้านอาหาร “เต้าค่ัว” อาหารมรดกของคนสงขลา 
  นายวีรเดช มณีพงศ์ อาจารย์ภาควิชาคหกรรมศาสตร์ วิทยาลัยอาชีวศึกษาสงขลา    
ให้ข้อเสนอแนะว่าจะทำหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนอาหาร “เต้าคั่ว” อาหารท้องถิ่นให้กลายเป็น
อาหารสากล โดยขอเป็นผู้ออกแบบอาหารในรูปแบบอาหารฟิวชั่น อาหารชุดเซตโต๊ะสไตล์ยุโรป 
ฯลฯ 
   นายภัทรพล รัตนะโสภา Executive Chief โรงแรมคริสตัส หาดใหญ่ กล่าวถึงอาหาร 
“เต้าคั่ว”ว่าเป็นอาหารประจำจังหวัดสงขลาที่สมควรอนุรักษ์ไว้และสืบทอดให้ลูกหลานได้รู้จัก 
นอกจากจะมีอาหาร “เต้าค่ัว” ต้นตำรับแล้ว ที่โรงแรมคริสตัส หาดใหญ่ ได้นำอาหาร “เต้าค่ัว” 
มาต่อยอดรังสรรค์เป็นอาหารหลายๆรูปแบบ เช่น หมี่กรอบเต้าคั่ว ปอเปี๊ยะเต้าคั่ว เมี่ยงคำเต้า
คั่ว ฯลฯ ให้แขกที่มาเยือนได้ลองลิ้มชิมรสชาติอาหารที่ประยุกต์เหมาะกับยุคสมัยและวิถีชีวิต
ใหม ่
 



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 7 (กรกฎาคม 2564) | 217 

  ผลจากการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) สรุปได้ดังนี้ 
    2.1 รูปแบบอาหาร “เต้าคั่ว” มี 2 แบบ คือ 
     2.1.1 รูปแบบของแท้ดั้งเดิม 
     2.1.2 แบบประยุกต์ให ้เป็นอาหารฟิวชั่น (Fusion Food) 
     2.2 รูปแบบการบริโภค มี 2 แบบ คือ  
      2.2.2 ผู้บริโภครุ่นเก่าให้ความสำคัญ (Focus) ในเรื่องรสชาติและ
วัตถุดิบ 
    2.2.2 ผู้บริโภคยุคใหม่ นอกจากเรื่องรสชาติแล้วยังให้ความสำคัญ
เพิ่มเติม เช่น รูปลักษณ์ กระบวนการรังสรรค์อาหาร การใช้งานศิลป์เข้ามาตกแต่ง ประดับให้
สวยงาม มีความแปลกใหม่ ทันสมัย รวมทั้งภาวะโภชนาการ ความสะอาด บรรยากาศของร้าน 
และการบริการ 
    2.3 รูปแบบการตลาด ใช้หลักการตลาด 5A ที ่ประกอบไปด้วย Aware     
(การสร ้างการร ับรู้ ) Appeal (การทำให้ล ูกค ้าชอบ/สนใจ) Ask (การสอบถาม) Act             
(การตัดสินใจซื้อ) Advocate (การบอกต่อ) เป็นแนวคิดของ Philip Kotler เกี่ยวกับเรื่อง
การตลาดยุคใหม่ (4.0) สู่ยุคการตลาดดิจิทัลที่เป็นผลมาจากพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค
ยุคปัจจุบัน และใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economic) ซึ่งเป็นระบบเศรษฐกิจ
ใหม่ โดยการใช้องค์ความรู้ การสร้างสรรค์งาน ทรัพย์สินทางปัญญา และเทคโนโลยี หรือ
นวัตกรรมที่ทันสมัยมาผนวกเข้ากับวัฒนธรรม วิถีชีวิต เพื ่อเพิ ่มมูลค่า คุณค่าขอ งอาหาร      
“เต้าคั่ว” ให้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เป็นวัฒนธรรมสร้างสรรค์ของจังหวัดสงขลา 
 
อภิปรายผล 

  การพัฒนาอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว”สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์จังหวัด
สงขลา 
  ประเด็นที ่ 1 จากการทำแบบสอบถามความพึงพอใจของผู ้บริโภคท้องถิ ่นและ
นักท่องเที่ยวจำนวน 156 คน สามารถนำมาอภิปรายได้ดังนี้ 
  1. ช่วงอายุของผู้นิยมบริโภคอาหาร “เต้าคั่ว” มากที่สุดคือ อายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป 
เนื่องจากอาหาร “เต้าคั่ว” เป็นอาหารมรดกภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มีการสืบทอดกันมายาวนาน
จากรุ่นสู่รุ่น ดังนั้นคนที่คุ้นชินกับอาหารนี้จึงเป็นผู้สูงอายุมากกว่าคนรุ่นหลัง ซึ่งสอดคล้องกับ 
กัลยา รุ่งเรือง ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกัน ความพึงพอใจ
มากน้อยข้ึนอยู่กับค่านิยม ความคุ้นเคยของแต่ละบุคคล (กัลยา รุ่งเรือง, 2546) 
  2. ความพึงพอใจในรูปแบบอาหารแบบฟิวชั่นมากกว่ารูปแบบดั้งเดิม ด้วยเหตุผลคือ 
อาหารฟิวชั่นเป็นอาหารที่ตอบโจทย์ให้กับวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ ที่ชอบเมนูอาหารที่หลากหลาย 
มีรูปแบบที ่ทันสมัย สวยงาม แปลก ฯลฯ ซึ ่งสอดคล้องกับ กนกกานต์ วีระกุล กล่าวว่า        
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การสร้างสรรค์นวัตกรรมและคุณค่าให้กับอาหารท้องถิ่นในรูปแบบเมนูต่าง ๆ คือ ความสนใจ
ของคนรุ่นใหม่ (กนกกานต์ วีระกุล และคณะ, 2560) 
  3. ความพึงพอใจในรูปแบบการบริโภค พึงพอใจในลักษณะของการบริโภคที่มีความ
ทันสมัยมีส่วนประกอบเพิ่มเติมมากกว่าแบบดั้งเดิม เพราะคนยุคใหม่นอกจากเรื่องรสชาติ
อาหารแล้ว ยังให้ความสนใจในเรื่องของอาหารสุขภาพ บรรยากาศและการบริการ ในขณะที่
คนรุ่นเก่าให้ความสนใจเฉพาะเรื่องวัตถุดิบและรสชาติที่เป็นแบบดั้งเดิม สอดคล้องกับ วันชัย 
แก ้วศ ิร ิ โกศล กล ่าวว ่า ความพึงพอใจเป ็นความร ู ้ส ึกของผ ู ้ร ับบร ิการท ี ่ม ีต ่อส ินค้า                
สถานประกอบการ และการบริการ (วันชัย แก้วศิริโกมล, 2550) 
  4. ความสนใจในการฝึกปฏิบัติทำอาหาร “เต้าคั่ว” โดยไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งมีผลปรากฏ
ว่าไม่มีผู ้สนใจฝึกปฏิบัติทำอาหาร 100% ด้วยสาเหตุคือ ความคุ ้มค่าของเวลาที ่ใช้ไปกับ       
การทำอาหารที่มีกระบวนการทำยุ่งยากใช้เวลามาก ไม่สัมพันธ์ และไม่คุ้มค่ากับเวลาที่เสียไป      
ซ่ึงในยุคใหม่เป็นสังคมที่เร่งรีบ ทั้งการใช้ชีวิตและสภาพทางเศรษฐกิจดังนั้นการจะทำอะไรสัก
อย่าง ค่าตอบแทนที่ได้รับกับค่าเวลาการทำงานต้องมีความสมดุลกัน สอดคล้องกับ  ชูโชค     
ทิพยโสตถิ กล่าวว่า ความพึงพอใจ ความสนใจ ความรู้สึก ความชอบ ความคุ้มค่า ในขั้นแรก
จะต้องมีแรงกระตุ้นเพื่อนให้บรรลุถึงจุดมุ่งหมาย (ชูโชค ทิพยโสตถิ, 2545) 
  ประเด็นที่ 2 จากการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) พบว่า การพัฒนาอาหาร   
“เต้าคั่ว”สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์เมืองหลักสงขลา จะต้องมีการวิวัฒน์ การ
ประยุกต ์ดังนี้ 
   2.1 รูปแบบอาหาร มี 2 แบบ คือ 1) จากรูปแบบของแท้ดั้งเดิม ซึ่งใช้วัตถุดิบ
ในท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ คือ น้ำผึ้งโหนด (น้ำตาลโตนด) และน้ำส้มโหนด (น้ำส้มสายชูที่ได้
จากการหมักน้ำตาลโตนด) ซึ่งสอดคล้องกับ สลิตา พันธ์เทียน ได้กล่าวว่า การขายสินค้ารูปแบบ
ดั้งเดิมควรใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นในการประกอบอาหารให้เป็นเอกลักษณ์อัตลักษณ์ของเมือง
สงขลา (สลิตา พันธ์เทียนและคณะ, 2017) และสอดคล้องกับ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา ได้กล่าวว่า 
แนวโน้มของกลุ่มนักท่องเที่ยวแบบยั่งยืน อาหารท้องถิ่นแบบของแท้เป็นสิ่งดึงดูดใจ (บุญเลิศ 
จิตตั้งวัฒนา, 2542) 2) รูปแบบอาหารฟิวชั่นที่มีการรังสรรค์ ประยุกต์ ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์
รสชาติ ซึ่งสอดคล้องกับ กนกกานต์ วีระกุล ได้กล่าวว่า การสร้างสรรค์นวัตกรรมและคุณค่า
ให้กับอาหารท้องถิ่นในรูปแบบเมนูต่าง ๆคือความสนใจของคนรุ่นใหม่ (กนกกานต์ วีระกุล และ
คณะ, 2560)  
   2.2 รูปแบบของการบริโภค ลักษณะการบริโภค มี 2 แบบ คือ 1) ผู้บริโภค 
รุ่นเก่าให้ความสำคัญ (Focus) ในเรื่องรสชาติและวัตถุดิบ ซึ่งสอดคล้องกับ พิทักษ์ ครุษทิพย์  
ที่อธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร นักท่องเที่ยวบางส่วนต้องการดื่มด่ำกับ
รากเหง้าของอาหารท้องถิ่น (พิทักษ์ ครุษทิพย์, 2538) 2) ผู้บริโภคยุคใหม่ นอกจากเรื่องรสชาติ
แล้วยังให้ความสำคัญเพิ่มเติม เช่น รูปลักษณ์กระบวนการรังสรรค์อาหารใช้งานศิลป์เข้ามา
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ตกแต่ง ประดับให้สวยงาม แปลกทันสมัยรวมทั้งภาวะโภชนาการ ความสะอาด บรรยากาศของ
ร้าน และการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ เกอ ซ่ง ได้กล่าวว่า ปัจจัยด้านกายภาพของอาหาร มิติ
ของอาหาร กระบวนการผลิต การบริการเป็นสิ่งเร้าสำคัญสำหรับคนยุคใหม่ (เกอ ซ่ง, 2560) 
   2.3 รูปแบบการตลาด ใช้แผนการตลาดยุคใหม่แบบ 5A ควบคู่กับการใช้
เทคโนโลยียุคดิจิตัล (Digital) และนวัตกรรมที่ทันสมัย เพื่อสร้างธุรกิจและฐานะทางเศรษฐกิจ
ของผู้ทำอาหารอันเป็นยุทธศาสตร์สำคัญในการ “เปิดประตูอาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” สู่การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์เมืองหลักสงขลา” ดังต่อไปนี้ 
    2.3.1 สร้าง Aware (การรับรู ้) ให้ผู ้บริโภครับรู้ว่า เมืองสงขลามี
อาหารท้องถิ่น “เต้าคั่ว” เป็นอาหารของหรอย (อร่อย) ที่ทุกคนควรได้มาลิ้มลอง ทำการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดด้วยการใช้สื่อมัลติมิเดีย (Multimedia) เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค
(Facebook) ไลน์ (line) ใช้ยูทูปในการเผยแพร่วิดีโอการทำอาหารภาคภาษาอังกฤษ เอกสาร
ตีพิมพ์โฆษณาอาหารทางออนไลน์ แต่ต้องทำการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้ลูกค้า
เห็นบ่อย ๆ จนจำได้ (Kotler, P., 2560) และสอดคล้องกับ ปรียาภรณ์ วงศ์อนุตรโรจน์ ได้
กล่าวว่า ความรู้เกี ่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณานั้น จะมีประโยชน์ต่อผู้ทำการ
สื่อสารการตลาด (ปรียาภรณ์ วงศ์อนุตรโรจน์, 2550) 
    2.3.2 สร้าง Appeals (ความดึงดูดใจ) เพื่อให้ผู ้บริโภครู้จักอาหาร 
เต้าคั่วมากขึ้น โดยการทำแผนที่เส้นทางอาหาร แผนที่แสดงที่ตั้งร้านอาหาร QR Code สร้าง
เรื่องราว (Story) เกี่ยวกับประวัติอาหาร จัดนิทรรศการสาธิตการทำอาหาร ทำสูตรเมนูแบบ
ฟิวชั่นที่หลากหลาย ฯลฯ (Kotler, P., 2560) และสอดคล้องกับ Schiffman, L. G., & Kanuk, 
L. L. กล่าวว่า อาหารคือ ความต้องการทางกายภาพ (Phycological Need) ที่เป็นแรงจูงใจ 
ให้เกิดการแสวงหา (Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. , 1994) 
    2.3.3 สร ้าง Ask (การสอบถามของผ ู ้บร ิ โภค) โดยม ีผ ู ้ช ักจูง 
(Infurencer) ได้แก่ เพื่อนฝูง ผู้ใกล้ชิด เพื่อทำหน้าที่กระตุ้นให้ผู ้บริโภคได้ลิ ้มลอง รวมทั้ง
นำเสนอเมนูอาหาร “เต้าคั่ว” (ฟิวชั่น) ที่ได้มีการรังสรรค์ในรูปแบบทันสมัย พร้อมสูตรในการ
ปรุงอาหารที่มีการแสดงข้อมูลโภชนาการ (Nutrition Fact) เพื ่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
อาหาร (Kotler, P., 2560) และสอดคล้องกับ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ ได้กล่าวว่า ตลาดยุคปัจจุบัน
การเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณภาพ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ เข้าถึงผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจำเป็น
อย่างยิ่ง (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ, 2544) สอดคล้องกับ ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช กล่าวว่า การสร้าง
ความสัมพันธ์ให้ลูกค้ารู้สึกสนิทชิดชอบเช่น การตอบคำถามออนไลน์ของลูกค้าที่ต้องการทราบ
ข้อมูลอย่างรวดเร็วทันทีที่มีข้อความเข้ามา เป็นการสร้างรอยยิ้มแห่งความพึงพอใจให้กับลกูค้า 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อในกระบวนการต่อไป (ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช, 2561) 
    2.3.4 สร ้าง Act (การตัดส ินใจซื ้อ) ในการส ่งเสร ิมการตลาด 
(Promotion) เช่น กิน 5 จ่าย 4,ชั่วโมงสำราญ (Happy Hour) จาก 09.00 – 10.00 น. ลด 
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30%, สุขสันต์วันแม่ “ลูกพา - แม่ฟรี” เป็นต้น การให้บริการขายอาหาร นอกจากซื้อตรงจาก
ร้านอาหารแล้ว สามารถใช้บริการส่งสินค้า (Delivery) ของ Food Panda, Grab Food, 
Lineman เป็นต้น (Kotler, P., 2560) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ น้ำทิพย์ น้ำสระน้อย 
กล่าวว่า กระบวนการสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้การส่งเสริมการตลาด เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการ
สนับสนุนและกระตุ ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (น้ำทิพย์ น้ำสระน้อย, 2555) รวมทั้ง
สอดคล้องกับ วิวิศน์ ใจตาบ กล่าวว่า การให้บริการตรงต่อความต้องการก็ จะเพิ่มอำนาจของ
การตัดสินใจซื้อ (วิวิศน์ ใจตาบ, 2557) 
    2.3.5 สร้าง Advocate (การแนะนำการบอกต่อ) ให้กับอาหาร  
“เต้าคั่ว”โดยใช้การรีวิว (Review) ในโซเชียล ใช้เว็บไซต์ หรือปากต่อปาก (Kotler, P., 2560) 
และสอดคล้องกับ จรัญชัย กรเกตุมหาชัยได้กล่าวว่า การสนองตอบของลูกค้า คือ ความพอใจ
ในสินค้า ไม่ว่าในเรื่องของคุณภาพหรือการบริการ ทำให้เกิดความยินดีและเป็นที่จะบอกต่อ 
(จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555) สอดคล้องกับ วิริยะ แก้วเจริญศรี กล่าวว่าอิทธิพลการตลาด
แบบปากต่อปาก ถือเป็นการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการสื่อสารทั้งข้อมูลข่าวสารและ
อื่น ๆที่ไม่มีค่าใช้จ่าย มีอิทธิพลทั้งการซื้อครั้งแรก และกลับมาซื้อซ้ำ  (วิริยะ แก้วเจริญศรี, 
2558) 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 

  เรื่องความเป็นสมัยใหม่ มีอิทธิพลทั้งต่อคนทำอาหารและผู้บริโภค คนทำอาหารมีการ
ปรับปรุงรูปแบบอาหาร ในขณะเดียวกันคือการสร้างรูปแบบและลักษณะการบริโภค รูปแบบ
การตลาด เพ่ือสร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภคและสร้างฐานะทางเศรษฐกิจให้กับตัวเอง ซึ่งเป็นทั้ง
อุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) ในเชิงการตลาดยุคปัจจุบัน ในความเป็นสมัยใหม่ 
เรื ่องความเป็นของแท้ดั ้งเดิม ยังต้องคงรักษาไว้ เพราะความดั ้งเดิมหรือรากเหง้า คือ
ประวัติศาสตร์ ที่ทุกคนควรหวงแหนและสืบสานให้ดำรงสืบไป ข้อเสนอแนะต่อการพัฒนา
อาหาร “เต้าคั่ว” สู่การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์เมืองหลักสงขลา ควรสร้างแรงจูงใจ
ในลักษณะการท่องเที่ยวเชิงอาหาร สร้างความรู้สึกของผู้ทำอาหาร “เต้าคั่ว” ให้เกิดความ   
หวงแหน และรักษาไว้ซึ่งเอกลักษณ์การทำอาหารของตระกูล จนสามารถสร้างคุณค่าและมูลค่า
เชิงเศรษฐกิจอาหารให้ตราบชั่วลูกชั่วหลาน และหน่วยงานภาครัฐ เช่น กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา หน่วยงานวัฒนธรรมจังหวัดสงขลา เทศบาลนครสงขลา มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
วิทยาลัยอาชีวศึกษาสงขลา ฯลฯ และหน่วยงานภาคเอกชน เช่น สภาอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา เจ้าของกิจการโรงแรม ต้องสนับสนุนเพื่อส่งเสริมให้มีการต่อยอดเป็น
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ สนับสนุนการจดทะเบียนและการคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาให้กับ
อาหาร “เต้าค่ัว” จนกระท่ังได้รับการขึ้นทะเบียนเป็นมรดกภูมิปัญญาของชาติ 
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