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บทคัดย่อ
	 บทความนี้น�ำเสนอความหมาย รูปแบบ ความส�ำคัญของวัฒนธรรมของผู้บริโภค

ต่ออาหารกับการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม พบว่า การให้ความหมายของวัฒนธรรมผู้บริโภค 

มีความแตกต่างกันออกไปตามยุคเวลาท่ีมีสภาพแวดล้อมทางการบริโภคที่แตกต่างกัน  

ซึ่งความหมายและรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคมีหลักส�ำคัญที่ประกอบด้วยมิติทางด้าน 

1) การสร้างคุณค่า 2) สร้างความหมาย และ 3) สร้างความแตกต่างให้เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญ

ในการก�ำหนดกลยทุธ์ การส่งเสรมิการตลาด ในการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมผู้บรโิภค โดยเฉพาะ

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างอาหารและการท่องเท่ียว ผ่านกระบวนการหรือรูปแบบจาก

วัฒนธรรมการบริโภค ให้ผู้บริโภคเกิดทางเลือกในการบริโภค สร้างประสบการณ์ และเกิด

ความพึงพอใจสูงสุด น�ำไปสู่การสร้างรายได้ และความมั่นคงทางเศรษฐกิจของประเทศ

ค�ำส�ำคัญ: วัฒนธรรมการบริโภค, อาหาร, การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

Abstract
	 This paper demonstrates meanings, forms, and significance of  

consumer culture theory toward gastronomy and cultural tourism. This paper 

shows that meaning construction of consumer culture is different through  

the eras of consumption varying by the consumption ecology environment.

The meanings and forms of consumption culture were mainly consisted of 3 

topics: 1) Consumption for value creation 2) Consumption for meaning and  

3) Consumption for difference, as tools for developing strategy, promoting 

marketing campaign to improve the consumers' behaviors, especially,  

the relationship between gastronomic consumption and tourism through the 

procedures or forms of consumption culture. Therefore, consumers can act as 

an agent to make their own choices of consumption, co-create experience, 

and get highest satisfaction. These processes will subsequently lead to increase 

income generating and economic stability of the country.

Keywords: Cosumer Culture, Food, Cultural Tourism

บทน�ำ
	 ภายใต้ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่มีรูปแบบการผลิตแบบขนาดใหญ่ ท�ำให้ได้

ผลผลติทีเ่ป็นสนิค้าและบรกิารจ�ำนวนมาก อนัน�ำไปสูก่ารสะสมทนุของวฒันธรรมด้านวตัถใุน
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รูปแบบของสินค้า (Featherstone, 1992) ท�ำให้ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส�ำคัญกับการ

บริโภคเพื่อความเพลิดเพลินใจ (Hedonistic Consumption) มากกว่าการบริโภคเพื่อความ

จ�ำเป็นในอรรถประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ (Holbrook, 2006) ยิ่งไปกว่านั้น วัตถุหรือ

สินค้าทั้งหลายภายใต้วัฒนธรรมการบริโภคต่างก็ได้กลายมาเป็นเครื่องมือในการสร้างตัวตน

หรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภค และก่อให้เกิดการน�ำการบริโภค รวมถึงวัตถุที่ใช้ในการบริโภค 

(Consumption Objects) ท่ีไม่ได้หมายความรวมเฉพาะวัตถุที่จับต้องได้แต่รวมถึงส่ิงที่จับ

ต้องไม่ได้ท่ีมีการบริโภคด้วยอารมณ์และความรู้สึก อาทิ กีฬา ละคร ภาพยนตร์ เป็นต้น  

ซึง่ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมกีารสร้างกิจกรรมการบรโิภคทีเ่ฉพาะตวัและมคีวามเป็นปัจเจกบคุคล

มากขึ้น (McCracken, 1988) ชี้ให้เห็นถึงความส�ำคัญของสินค้าในวัฒนธรรมการบริโภคที่มี

พฒันาการก้าวล�ำ้เหนือคณุค่าเชงิประโยชน์และคณุค่าทางการค้า กล่าวคอื มศีกัยภาพในการ

สือ่สารความหมายเชงิวัฒนธรรม โดยเฉพาะการน�ำมาใช้นยิามตวัตนและนยิามกลุ่มทีต่นสังกดั

อยู่ได้

	 ดงัทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้นท�ำให้เหน็ได้ว่าทกุวนันีเ้ราไม่ได้บริโภคอรรถประโยชน์ของ

สินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่การบริโภคสินค้าและหรือบริการต่างๆ ของผู ้บริโภคมี

วัตถุประสงค์บางอย่างที่แตกต่างกันออกไปตามกลุ่มวัฒนธรรมและรูปแบบการด�ำเนินชีวิต

ของผู้บริโภค (Wongmontha, 2000) จากความก้าวหน้าของระบบทุนนิยมท�ำให้ก้าวเข้ามา

สู่สังคมแห่งการบริโภค (Consumer Society) ซึ่งส่งผลให้แบบแผนการด�ำเนินชีวิตของ 

ผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปจากในอดตีค่อนข้างมากการบรโิภคถกูน�ำไปเชือ่มโยงกับกระบวนการ

สร้างความแตกต่างและการสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ ซึ่งเป็นต้นทุนทางวัฒนธรรมที่มี

การเช่ือมโยงกับการสร้างอัตลักษณ์ หรือความมีตัวตนของตัวผู้บริโภคเองให้มีความโดดเด่น

และแตกต่างจากผู้บริโภคคนอื่นโดยกระบวนการดังกล่าวเป็นกระบวนการปรับตัวของ 

ผู้บริโภคต่อวัฒนธรรม และแสดงออกถึงความมีอิสระของตัวผู้บริโภคในการสร้างวัฒนธรรม

จากการบรโิภคนัน้ด้วยตนเอง (Ganjanapan, 1995) เช่นเดยีวกนักบัอาหารท่ีมอีรรถประโยชน์

หลกั ในการบรรเทาความหวิได้ถกูน�ำมาสร้างวฒันธรรมใหม่โดยผูบ้ริโภค ก่อให้เกดิวฒันธรรม

การบริโภคอาหาร จนกลายเป็นสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรม

ที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวจ�ำนวนมากมาเรียนรู้และสัมผัสกับประสบการณ์ที่แปลกใหม่

	 ดงันัน้บทความนีจ้งึได้มกีารทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกับวฒันธรรมผู้บรโิภค 

เพื่อค้นหาค�ำนิยาม จ�ำแนกประเภทของวัฒนธรรมการบริโภค ตลอดจนความส�ำคัญของ

วัฒนธรรมผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพื่อน�ำไปสู่กรอบแนวทาง

พัฒนาวัฒนธรรมผู้บริโภคที่มีต่ออาหาร และเป็นประโยชน์ให้ผู้ที่สนใจได้เข้าใจมิติต่างๆ ของ

วฒันธรรมผู้บรโิภค ซึง่ในปัจจุบนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมกีารปรบัเปลีย่นอย่างรวดเรว็ วฒันธรรม
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ผูบ้รโิภคถอืเป็นเคร่ืองมือทีส่�ำคญัของการส่งเสรมิการตลาด เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั 

และยิ่งไปกว่านั้นหากผู้ที่สนใจสามารถน�ำแนวคิดไปใช้ในการพัฒนา และก�ำหนดกลยุทธ์ได้

อย่างมีประสิทธิภาพ

ความหมายของวัฒนธรรมการผู้บริโภค
	 การศึกษาเรื่องวัฒนธรรมผู้บริโภค (Consumer Culture) เพื่อท�ำความเข้าใจ

พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปเป็นการศึกษาโดยนักสังคมและนักมานุษยวิทยามากกว่าที่

จะศกึษาโดยนักการตลาด ทัง้นีน้กัวชิาการหลายท่านทีไ่ด้ให้ค�ำนยิามทีม่คีวามแตกต่างกันตาม

มมุมองและภมูหิลงัของนกัวชิาการแต่ละท่าน ทีเ่กดิขึน้จากจดุเริม่ต้นของวฒันธรรมผูบ้รโิภค 

(Consumer Culture) เป็นผลมาจากการเติบโตทางด้านการผลิต การบริโภค และการจัด

จ�ำหน่ายสินค้าและหรือบริการ ภายใต้ระบบเศรษฐกิจทุนนิยมที่เน้นปริมาณ โดยวัฒนธรรม

การบริโภคเป็นกระบวนการบริโภคท่ีก่อให้เกิดกระบวนการสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ 

ที่ผู้บริโภคร่วมกันให้ความหมายผ่านการกระท�ำโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความแตกต่าง 

(Distinction) และกระบวนการลอกเลยีนแบบ (Imitation) ภายใต้มมุมองนี ้ผูบ้รโิภคมคีวาม

เชือ่ว่าตนเองมอีสิระในการสร้างความหมายหรอืกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการบริโภคนัน้ๆ และ

เป็นผู้ที่ได้รับผลประโยชน์ นั่นคือ ความสุข และอิสระในการบริโภคและสร้างความหมายเชิง

สญัลกัษณ์ (Baudrillard, 1970) ซึง่วฒันธรรมการบรโิภคนีเ้ป็นกระบวนการผลิตซ�ำ้ทีผู้่บรโิภค

ด�ำเนินการเพื่อสร้างความหมายของสัญญะ (Sign) ภาพลักษณ์ (Image) และการจ�ำลอง 

(Simulation) ท�ำให้เกดิเป็นวฒันธรรมของผูบ้รโิภคในรปูแบบเช่นเดยีวกนักบัการเกดิขึน้ของ

วัฒนธรรมในสังคมที่เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของผู้คน อาทิ วัฒนธรรมไทย วัฒนธรรมตะวันออก 

เป็นต้น แต่ในมมุมองวฒันธรรมของผูบ้ริโภคนัน้เป็นการสร้างทนุทางวฒันธรรมทีม่ต่ีอตวัสนิค้า 

(Bourdieu, 1984) หากวัฒนธรรมการบริโภคเป็นการสร้างตัวตนทั้งระดับปัจเจกและระดับ

ส่วนร่วม ในลกัษณะทีผู่บ้รโิภคจะต้องใช้ประโยชน์จากสนิค้า เพือ่สร้างตวัตนและความสัมพนัธ์

ของตัวตนกับสังคมรอบตัว (McCracken, 1988)  ส่วนหนึ่งวัฒนธรรมการบริโภคเป็นผลมา

จากการขยายตัวของการผลิตสินค้าภายใต้ระบบทุนนิยม สินค้าภายใต้วัฒนธรรมผู้บริโภคได้

กลายมาเป็นสิ่งที่คนในสังคมใช้ในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และใช้สร้างความแตกต่าง เกิด

ความรู้สึกพึงพอใจและความฝันของผู้คน (Featherstone, 1992) ซึ่งไม่ใช่แค่เติมเต็มความ

ต้องการในเชงิอรรถประโยชน์ทางกายภาพ แต่บรโิภคเพราะคิดว่าดแีละเหมาะสม  (Corrigan, 

1997) อย่างไรกต็าม การประยกุต์วฒันธรรมผูบ้รโิภคเพือ่สร้างความหมายให้กับส่ิงใดสิง่หน่ึง

ของคนในสังคม ท�ำให้ความสัมพันธ์ระหว่างสังคมกับความหมายในเชิงสัญญะของสินค้าที่

คนในสังคมสร้างขึ้นนั้นสามารถตอบสนองความต้องการในการบริโภคได้ (Brown, 2004) 
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และเมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลึกที่แสดงออกถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์จากการบริโภค

ตลอดจนเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค (Arnould and Thompson, 2005) 

	 แม้ว่าวัฒนธรรมผู้บริโภคสามารถหล่อหลอมรสนิยมและการสร้างความต้องการ

นัน้ การด�ำเนนิการโดยผูผ้ลติสนิค้าและบรกิาร กย่็อมต้องอาศยัความเข้าใจภาวะจติวิทยาของ

ความต้องการในหมูช่นชัน้กลางทีต้่องได้รบัการตอบสนองในตวัสนิค้าและบรกิาร (Wungaeo, 

1996) ถึงอย่างไร วัฒนธรรมการบริโภคนอกจากกระบวนการสร้างความแตกต่าง  

(Distinction) ให้กับสินค้าและบริการ ยังควรให้ความส�ำคัญกับกระบวนการลอกเลียนแบบ 

(Imitation) เพื่อที่สินค้าและบริการจะไม่เกิดความซ�้ำซ้อน เช่นกัน (Kaewthep, 1998) แต่

วฒันธรรมการบรโิภคควรถูกวางอยูบ่นรากฐานของการสร้างคณุค่า และความหมายของวตัถุ

ที่ถูกสร้างขึ้นมาในสังคม ซ่ึงอยู่บนความแตกต่าง และเป็นเงื่อนไขที่ท�ำให้ผู้คนก้าวเข้าสู่การ

บริโภคเชิงสัญญะ สินค้าจะถูกก�ำหนดในฐานที่เป็นส่วนประกอบในการสร้างบรรยากาศของ

ระบบคุณค่าหนึ่ง เพื่อเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค (KanokSakulpong, 

2004)

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า “วัฒนธรรมผู้บริโภค” หมายถึง วัฒนธรรมการบริโภคของ

คนในสังคม เพ่ือตอบสนองความต้องการทางจิตใจมากกว่าการตอบสนองทางด้านร่างกาย 

ทั้งเพื่อความเพลิดเพลินใจ และการสร้างความหมายให้กับตนเอง รวมถึงการท�ำให้ผู้บริโภค

รูส้กึว่าตนเองและกลุม่ของตน มคีวามแตกต่างจากบคุคลอืน่ ๆ  ซึง่มใิช่เพือ่ประโยชน์การใช้สอย

เพียงอย่างเดียว แต่เป็นการบริโภคสัญลักษณ์ของสินค้าและหรือบริการนั้น ๆ

รูปแบบของวัฒนธรรมผู้บริโภค
	 ในการศกึษาวฒันธรรมผูบ้รโิภคมกีารศกึษาจากนักวชิาการจ�ำนวนมากในหลาย ๆ  

กิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น ด้านกีฬา (Holt, 1995; Pongsakornrungsilp  

and Schroeder, 2011; Healy and McDonough, 2013) ด้านรถยนต์และมอเตอร์ไซด์ 

(McAlexander Schouten and Koenig, 2002; Leigh et al, 2006; Deighton et al, 

2010) หรือ คอมพิวเตอร์ (Belk, 1988; Muniz and O’Guinn, 2001) พระเครื่องหรือวัตถุ

มงคล (Pongsakornrungsilp et al, 2011) สินค้ามือสอง (Hansen, 2002) แรงงาน  

(Chotiwan, 2015) เป็นต้น ซ่ึงงานเหล่านีท้�ำให้ทศิทางของการวจิยัในด้านวฒันธรรมผูบ้รโิภค

มีความชัดเจนและเป็นแนวทางในการศึกษาด้านการตลาดและการบริโภค รวมทั้งสามารถ

ท�ำความเข้าใจกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุปัจจบุนัได้เป็นอย่างด ี(Pongsakornrungsilp and 

Pusaksrikit, 2012) ด้วยเหตุนี้ จึงสามารถจ�ำแนกรูปแบบของวัฒนธรรมการบริโภคได้ 3 

ประเภท คือ การบริโภคท่ีมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า การบริโภคที่มุ่งเน้นการสร้างความหมาย 
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และการบริโภคที่มุ่งเน้นสร้างความแตกต่าง รายละเอียดของรูปแบบวัฒนธรรมผู้บริโภค  

ดังนี้

	 การบริโภคท่ีมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า (Consumption for Value Creation) 

กล่าวคือความต้องการของผู้บริโภคเน้นไปทางความต้องการส่วนบุคคล และความช�ำนาญ

เฉพาะทางของผู้บริโภค จากคุณสมบัติของสินค้าและบริการของการสร้างความรู้สึกและ

ประสบการณ์ในการบริโภคมากไปกว่าเรื่องประโยชน์ใช้สอย และหรือความพึงพอใจเพียง

อย่างเดียว ไปสู่การตอบสนองถึงคุณค่า และความรู้สึกที่ดีในประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้า

และหรอืบริการ เกดิความต้องการทางด้านอารมณ์ความรูส้กึ สอดคล้องกบั Holbrook (2006) 

ทีอ่ธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างการบรโิภคทีส่ร้างคณุค่ากบัประสบการณ์ของผู้บรโิภค มาจาก

คุณค่าทางสังคม เช่น ผู้บริโภคที่นิยมนาฬิกาโรเล็กซ์ หรือเสื้อสูทยี่ห้ออาร์มานี่ ต่างยกระดับ

ของการบริโภคให้เกดิความประทับใจ ขณะทีก่ระบวนการสร้างคณุค่าไม่ใช่บคุคลทีส่ร้างคณุค่า

แบบส�ำเร็จรูปให้กับลูกค้า แต่ลูกค้าคือผู้สร้างคุณค่าจากการใช้หรือครอบครองสินค้าหรือ

บริการ และท่ีส�ำคัญคุณค่าไม่ได้อยู่ท่ีตัวสินค้าท่ีจับต้องได้ แต่คุณค่าอยู่ที่การน�ำสินค้านั้นไป

สร้างสรรค์หรือ สร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ของลูกค้า (Pongsakornrungsilp, 2014)

	 การบริโภคท่ีมุ่งเน้นการสร้างความหมาย (Consumption for Meaning)  

ในการสร้างความหมายเป็นเรือ่งจ�ำเป็น เนือ่งจากการแสดงออกถงึตัวตนของบคุคล และหรอื

รูปแบบชีวิต (Life-style) อย่างหน่ึงของบุคคล ท่ีแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของบุคคล  

เพือ่ท�ำความเข้าใจตัวตนของบคุคลให้ลกึซ้ึง ดงัน้ันการมุง่เน้นการสร้างความหมายแก่ผูบ้รโิภค

กลายเป็นสัญลักษณ์ที่ถูกบริโภค และสามารถน�ำมาสร้างอัตลักษณ์ของผู้คน สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Holt (1995) ให้ความเห็นการบริโภคความหมายเชิงสัญลักษณ์ของสินค้าหรือ

บริการ (Consuming as Integration) ผู้บริโภคน�ำความหมายเชิงสัญลักษณ์จากการบริโภค

สินค้าหรือบริการในการเพิ่มอัตลักษณ์ของตนเอง หรือเพิ่มฐานะทางสังคมของตนเอง  

ยกตัวอย่างเช่น การทีผู่บ้รโิภคใส่เสือ้ผ้าตราสนิค้า Camel เพือ่เป็นการแสดงออกให้ผูอ้ืน่เข้าใจ

อัตลักษณ์ของตนเองในการเป็นนักเดินทาง นักผจญภัย เป็นต้น

	 การบริโภคท่ีมุ่งเน้นสร้างความแตกต่าง (Consumption for Difference)  

กล่าวคือผู้บริโภคแต่ละคน แม้จะอยู่ในสังคมเดียวกัน อาจมีวิถีชีวิต ความคิด ความต้องการ

ที่แตกต่างกัน ดังนั้นการสร้างความแตกต่าง ความแปลกใหม่จากเดิมที่มีอยู่ สามารถกระตุ้น

ความต้องการของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้การสร้างความแตกต่างมีอยู่หลากหลายด้าน เช่น ด้าน

ผลติภัณฑ์ ด้านบรกิาร เป็นต้น ซึง่การบรโิภคเพือ่แบ่งกลุม่ (Consuming as Classification) 

นอกเหนอืจากการรวมกลุม่แล้ว ผูบ้รโิภคยงัสามารถใช้สนิค้าหรอืบรกิารเพือ่แบ่งแยกผูบ้รโิภค

ทีไ่ม่ใช่ผูบ้ริโภคทีแ่ท้จรงิของสนิค้า (Holt, 1995) ยกตวัอย่างเช่น แฟนฟตุบอลสโมสรลิเวอร์พลู
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ในประเทศองักฤษสามารถแยกกลุม่แฟนฟตุบอลสโมสรอืน่จากแฟนบอลขนานแท้ของสโมสร

ลิเวอร์พูลจากการมีส่วนร่วมและปฏิสันถารในสังคมออนไลน์ (Pongsakornrungsilp and 

Schroeder, 2011) 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร
	 ก่อนปี พ.ศ. 2553 “อาหาร” ถกูมองว่าเป็นองค์ประกอบของการท่องเทีย่วส�ำหรบั

นักท่องเที่ยว ตามร้านอาหาร โรงแรม (Rand and Heath, 2006) เสนอความหมายการ 

ท่องเที่ยวเชิงอาหาร คือ การผสมผสานของธรรมชาติ ของพ้ืนที่ วัฒนธรรม การบริการ 

สิ่งอ�ำนวยความสะดวก การเข้าถึง การเป็นเจ้าบ้านที่ดีและ เอกลักษณ์ เฉพาะพื้นที่ ซึ่งรวม

เป็นประสบการณ์ที่นักท่องเท่ียวได้จากท่ีแห่งน้ัน โดยเฉพาะการสามารถสัมผัสได้ด้วย 

ประสาทสมัผสัทัง้การลิม้ลองอาหาร การเรยีนรูก้ระบวนการประกอบอาหาร เป็นต้น เป็นการ

เพิ่มมูลค่าให้แก่ประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว (Haukeland Jacobsen, 2001) ได้ให้ 

ความหมายของรูปแบบการท่องเที่ยวลักษณะนี้ว่าเป็น “การท่องเที่ยวที่ได้สัมผัสอัตลักษณ์

ที่แท้จริงของสถานที่ ซึ่งเป็นกระแสที่มีผลมาจากโลกาภิวัฒน์ ที่เข้าไปถึงยังท้องถิ่นต่าง ๆ” 

การท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวที่มาเยือน 

สามารถเชื่อมโยงสู่การให้ความส�ำคัญต่อการพัฒนาชุมชน การอนุรักษ์ฟื้นฟูศิลปวัฒนธรรม

ท้องถิ่น สนับสนุนให้นักท่องเที่ยวอุดหนุนสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในท้องถิ่น เลือกร้าน

อาหารท่ีใช้วัตถดุบิพืน้บ้านตามฤดกูาล (Dwyer et al, 2009) สอดคล้องกบัส่ิงที ่Cohen and 

Avieli (2004) กล่าวว่าวธิกีารทีจ่ะท�ำให้อาหารท้องถิน่โดดเด่นและเป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลาย

นัน้ควรทีจ่ะได้รบัการส่งเสรมิร่วมกบัการท่องเทีย่วเป็น “การท่องเทีย่วเพือ่การเรยีนรูเ้กีย่วกบั

อาหาร” บางครัง้อาหารท้องถิน่อาจได้รบัการดดัแปลงเพือ่ให้ถกูปากนกัท่องเทีย่วโดยเฉพาะ

นักท่องเทีย่วต่างประเทศ และในขณะเดยีวกนัสามารถเกิดกระบวนการแลกเปลีย่นวฒันธรรม

ของท้องถิ่นนั้น ๆ กับนักท่องเท่ียว และปรับเข้ากับวัฒนธรรมหรือรสชาติให้มีความสอดรับ

กบัความต้องการส�ำหรบันักท่องเทีย่ว ซึง่ถอืได้ว่าเป็นผลติภัณฑ์ทางวฒันธรรม เช่นเดยีวกนักบั 

Urry (2002) ได้ให้ค�ำจ�ำกดัความว่าคอื “นกัท่องเทีย่วทีแ่สวงหาประสบการณ์ด้านอาหารทีแ่ท้

จริงซึ่ง สะท้อนความมีเอกลักษณ์ ความเรียบง่าย ความมีวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของท้องถิ่น” 

ดงันัน้ เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมนีจ้ะสือ่สารได้โดยผ่านความเป็นเอกลกัษณ์ของอาหาร อย่างไร

ก็ตาม การท่องเท่ียวเชิงอาหารโดยเช่ือมโยงวัฒนธรรมผู้บริโภค เพื่อที่จะน�ำรูปแบบ

กระบวนการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ด้านอาหารเหล่านี้มาใช้ให้เกิดความแตกต่าง ที่มีอัตลักษณ์ 

และความรู้สึกของคน แสดงเป็นภาพแสดงต่อลักษณะการใช้ชีวิตในแต่ละวัน ความเช่ือทาง

ศาสนา งานอดเิรก ธรรมเนยีมปฏบิตั ิและวฒันธรรม การเปลีย่นแปลงวธิกีารบรโิภคในสงัคม 
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และการเพิ่มขึ้นของการให้คุณค่าการกินในสังคม ได้เป็นเหตุผลหน่ึงในการเคล่ือนไหวของ

กิจกรรมการท่องเที่ยว (Sormaz et al, 2016)

วัฒนธรรมผู้บริโภคกับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
	 วัฒนธรรมผู้บริโภคกับการท่องเท่ียวเชิงอาหาร จึงมีความส�ำคัญต่อการเป็น 

“ตัวแทน” สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เป็นโอกาสทางการตลาด และเกิด

ประโยชน์ให้แก่ธุรกิจ เน่ืองจากวัฒนธรรมผู้บริโภคเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญต่อการเป็นตัวแทน

ทีจ่ะน�ำเสนอสงัคมและรปูแบบการด�ำเนนิชวีติของคนในสงัคมนัน้ Holt (2003) ซึง่จากเอกสาร

วิชาการ และงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ ตัวอย่างเช่น งานของ Fonseca (2008) 

สะท้อนวฒันธรรมท้องถิน่ทัง้อดตีและปัจจบุนัผ่านประสบการณ์ทีส่ามารถสมัผสัได้และ Hall 

and Sharples (2003) อธิบายเพิ่มเติมเรื่องความส�ำคัญของการท่องเที่ยวเชิงอาหาร และ

หรือการท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้เกี่ยวกับอาหาร ไว้ดังนี้ 1) ท�ำให้นักท่องเที่ยวตระหนักถึง

ความส�ำคัญของวัฒนธรรมท้องถ่ิน 2) เป็นองค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาดทางด้าน

การท่องเที่ยว 3) เป็นองค์ประกอบในการพัฒนาด้านเกษตรกรรมและเศรษฐกิจของท้องถิ่น 

4) เป็นส่วนส�ำคญัในการแข่งขนัทางการตลาดกบัคูแ่ข่ง 5) เป็นตวัช้ีวดัท่ีส�ำคัญของความเจรญิ

ทั้งระดับโลก ประเทศและท้องถ่ิน 6) เป็นสินค้าและบริการที่จ�ำเป็นต่อนักท่องเที่ยว จุดที่

ส�ำคัญส�ำหรับการพัฒนาการท่องเท่ียวเชิงอาหาร คือ ความปรารถนาของนักเที่ยวที่จะมี

ประสบการณ์ต่อรสชาติอาหารท้องถิ่นที่เป็นจุดหมายปลายทาง และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก

ในสถานท่ีพักผ่อนได้ถูกเตรียมไว้เพื่อนักท่องเที่ยวโดยคนพื้นเมือง อีกทั้งการที่คนในท้องถิ่น

ร่วมมือกนัปกป้องผลผลติของท้องถิน่นัน้ๆ Hall and Mitchell (2005) ได้ยกตวัอย่าง ประเทศ

ฝรั่งเศส ออสเตรเลีย อิตาลี แอฟริกาใต้ สหรัฐอเมริกา มีการพัฒนาการท่องเที่ยวเพื่อการ 

ดื่มไวน์ และประเทศแคนาดา ท่ีมีการพัฒนาการท่องเที่ยวเพ่ืออุตสาหกรรมเบียร์ เป็นต้น 

Pullphothong and Sopha (2012) ศึกษาอาหารที่มีชื่อเสียงในจังหวัดนครศรีอยุธยา ที่นัก

ท่องเท่ียวรูจ้กั ได้แก่ ก๋วยเตีย๋วเรอื กุง้แม่น�ำ้เผา และโรตสีายไหม โดยเชือ่มโยงเรือ่งอาหารกบั

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

อาหารกับการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว
	 ในปัจจบุนัต้องยอมรบัว่าการส่งเสริมการท่องเทีย่วในด้านต่าง ๆ  ให้กับนกัท่องเทีย่ว

เป็นเรื่องที่ส�ำคัญ เพื่อนักท่องเที่ยวมีทางเลือกหลากหลายในวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 

สิง่หนึง่ทีเ่ป็นการจงูใจให้กบันกัท่องเทีย่วคงหลกีไม่พ้นเรือ่งของ “อาหาร” เปรยีบเสมอืนการ

เดนิทางเพือ่สมัผสัถงึประสบการณ์ทางด้านอาหารของแต่ละพืน้ที ่นอกจากประสบการณ์จาก
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การรับประทานอาหาร ยังรวมถึงการเยี่ยมชมสถานที่ท�ำอาหาร เทศกาลอาหาร และหรือ

กิจกรรมการท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่สัมพันธ์กับอาหาร เป็นต้น เพื่อมุ่งให้นักท่องเที่ยวที่ชอบลอง 

เรียนรู้วัฒนธรรมใหม่ๆ เกิดการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ แก่นักท่องเที่ยวได้ หากสถานที่ 

แห่งนั้นสามารถให้ “ประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ” ให้แก่นักท่องเที่ยวได้ โดยการให้ความ

ส�ำคญักบัการสร้างประสบการณ์ทีด่ที�ำให้ลกูค้าเกดิความประทบัใจ มตีวัอย่างเช่น ร้านกาแฟ 

สตาร์บัคส์ ใช้การส่งผ่านประสาทสัมผัสในการสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจแก่ลูกค้าทั้งรูป 

รส กลิ่น เสียง และสัมผัส รวมทั้งการที่นักท่องเที่ยวได้รับและได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 

สามารถสร้างแรงจูงใจให้กบันกัท่องเทีย่วได้เป็นอย่างดี (Suteetorn and Nitikasetsoontorn, 

1998) และหรือร้านกาแฟในประเทศญ่ีปุ่นท่ีเรียกว่า “Cat Café” Toilet Restaurant 

ทีต่กแต่งร้านด้วยเครือ่งสขุภณัฑ์ ทัง้โต๊ะ เก้าอี ้หรอืภาชนะเสร์ิฟอาหาร ซึง่นกัท่องเทีย่วจะได้

ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม (Punturee, 2015) อาหารใน

แต่ละพื้นที่ แต่ละท้องถิ่นมีความแตกต่างกัน ถือเป็นมรดกตกทอดทางวัฒนธรรม โดยอะไรที่

ผูบ้รโิภครบัประทานและทราบวธิกีารรบัประทาน ย่อมเป็นลกัษณะพืน้ฐานบ่งบอกความเป็น

วฒันธรรม (Fields, 2002) อกีท้ังกรรมวธิสี�ำหรบัการปรุงแต่งอาหารอย่างประณตีท�ำให้อาหาร

นั้นมีความโดดเด่นและเป็นที่รู้จัก เช่น การที่ร้านอาหารบางร้านน�ำเอาครัวที่เคยอยู่หลังร้าน

มาเปิดเผยขัน้ตอนการปรงุให้แก่ลกูค้า (Cohen and Avieli, 2004) โดยอย่างยิง่นกัท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาติให้ความสนใจเรื่องของอาหารไทย เน่ืองจาก อาหารไทยสะท้อนให้เห็นถึง

วัฒนธรรมการกิน ถูกถ่ายทอดจากภูมิปัญญาและวิถีชีวิตคนไทย ตั้งแต่การเลือกสรรวัตถุดิบ 

เครื่องปรุงประจ�ำท้องถิ่น เช่น สมุนไพร เครื่องเทศ ไปจนถึงขั้นตอนการปรุง การจัดวาง และ

การตกแต่ง ด้วยภมูปัิญญาของคนไทย ท�ำให้อาหารไทยเป็นศิลปะทีม่คีวามงดงาม ตัง้แต่สสีนั

จนถึงรสชาติที่อร่อย (Kritwikran, 2014)

	 นักท่องเที่ยวท่ีพยายามแสวงหาความสมบูรณ์แบบระหว่างความต้องการบริโภค

พืน้ฐานและประสบการณ์การรบัประทานอาหาร (Dan and Puiu, 2013) ซึง่อาหารในแต่ละ

พื้นที่เป็นปัจจัยที่ผลักดันให้นักท่องเท่ียวมองหาความเป็นเอกลักษณ์และประสบการณ์ต่างๆ 

ทีน่่าเช่ือถอื โดยนกัท่องเทีย่วจะสามารถสมัผสัได้ถงึวฒันธรรมของพืน้ทีเ่หล่านัน้ “อาหาร”จดั

เป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เสมือนผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค เชื่อมโยงมา

เป็นสัญลักษณ์ของประเทศหรือท้องถ่ิน ตัวอย่างเช่น ครัวซองหรือแชมเปญสามารถบ่งบอก

ถึงความเป็นฝรั่งเศส (Ottenbacher and Harrington, 2013)

	 ดังนั้น จึงเห็นได้ว่า อาหารมีความเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมการบริโภคในแง่ของ

ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้น ผ่านการบริโภคของนักท่องเที่ยว และมีการน�ำมา 

สร้างเรื่องราวต่อด้วยการน�ำเสนอและสื่อสารให้กับผู้บริโภคคนอื่นๆ โดยอาศัยการสร้าง 
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ความหมายของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ไข่ด�ำในน�้ำพุร้อนเมือง Owakudani ประเทศญี่ปุ่น

ที่มีต�ำนานและเรื่องราวก่อให้เกิดการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องไป

เยีย่มชมและชมิไข่ด�ำโดยส่วนหนึง่มุง่หวงัการมชีีวติยนืยาวไปอกี 7 ปีตามต�ำนาน และอกีส่วน

การเพลดิเพลนิกบัธรรมชาตแิละประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากสถานที ่เป็นต้น ดงันัน้ การประยกุต์

แนวคดิวฒันธรรมการบริโภคมาใช้กบัการส่งเสรมิการท่องเทีย่ว โดยเฉพาะอย่างยิง่ด้านอาหาร 

จงึเป็นมมุมองหนึง่ท่ีน่าสนใจและเป็นแนวทางทีส่�ำคญัในการสร้างอัตลกัษณ์ทางการท่องเทีย่ว

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

บทสรุป
	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวกับวัฒนธรรมการบริโภคต่ออาหารกับการ 

ท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม ผูว้จิยัพบว่า อาหารมีความส�ำคญัต่อการท่องเทีย่วในปัจจบุนั เนือ่งจาก 

อาหารเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงให้เห็นถึงคุณค่าทางศิลปะ เช่ือมโยงทางวัฒนธรรม และ

สร้างความแตกต่างท่ีแฝงอยู่ในตามแต่ละพื้นท่ี รวมท้ังเป็นส่วนที่ช่วยเพิ่มความน่าสนใจของ

สถานท่ีนัน้ๆ ซึง่ความส�ำคญัของอาหารกบัการท่องเทีย่ว นบัว่าเป็นปัจจยัส�ำคญัทีผ่ลกัดนัเกิด

ความต้องการของนกัท่องเทีย่ว ผ่านประสบการณ์การเรยีนรูข้้ามวฒันธรรม ท�ำให้เหน็ว่าเรือ่ง

ของอาหารที่จัดว่าเป็นสินค้าและบริการ อันตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้างฐาน

ความมั่นคงทางเศรษฐกิจของพื้นที่นั้นๆ อย่างไรก็ตาม การบริโภคที่แท้จริงไม่ได้เกิดขึ้นจาก

การมองเหน็ หรอืการรบัฟังจากบคุคลอืน่ หากแต่ต้องมาจากผูบ้รโิภคได้สมัผสัลิม้ลองรสชาติ

ด้วยตนเอง จนท�ำให้วัฒนธรรมการบริโภคในปัจจุบันไม่ได้ถูกก�ำหนดขึ้นโดยผู้ผลิตเท่าน้ัน  

หากแต่ถูกน�ำมาสร้างขึ้นใหม่โดยผู้บริโภคสร้างความหมายของตน ดังนั้น สิ่งที่ผู้ผลิตหรือ 

ผู้ประกอบการต้องการสร้างผลิตภัณฑ์ออกมา และเสมือนเป็นผู้ที่จะสร้างวัฒนธรรมการ

บริโภคให้เกิดขึ้นด้วยเช่นกันน้ัน จึงควรสร้างกระบวนการที่บ่งบอกถึงวัฒนธรรมการบริโภค 

อันได้แก่ 1) การสร้างคุณค่า 2) การสร้างความหมาย และ 3) การสร้างความแตกต่าง ซึ่งถือ

เป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญในการส่งเสริมการตลาด และสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับ 

ผู้ผลิตและหรือผู้ประกอบการ 
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