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เรียบเรียง : บัณฑิต อเนกพูนสุข *

* พนักงานวางแผน 4 กองวิจัยการตลาด ททท.
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	 Food Tourism หรอืเรยีกง่ายๆ กค็อืการท่องเทีย่วเชงิอาหาร 

หลายคนคงนึกถึงแต่เรื่องกินอย่างเดียว แต่ความจริงแล้ว 

การท่องเที่ยวเชิงอาหารเป็นมากกว่านั้น ส�ำหรับค�ำนิยามของ

การท่องเที่ยวเชิงอาหารนั้น การศึกษาและค้นคว้าวิจัยหลายชิ้น 

เห็นพ้องต้องกันว่า ‘การท่องเที่ยวเชิงอาหาร’ คือการเดินทาง

เพื่อได้สัมผัสถึงประสบการณ์ทางด้านอาหารในแต่ละพื้นที่  

โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือความบันเทิงและสันทนาการ นอกจาก

ประสบการณ์การรบัประทานอาหารแล้ว การท่องเทีย่วเชงิอาหาร

ยังรวมถึงการเยี่ยมชมสถานที่ท�ำอาหาร เทศกาลอาหาร ตลาด 

งานแสดงและสาธิตการท�ำอาหาร หรอืกจิกรรมการท่องเทีย่วต่างๆ 

ทีส่มัพนัธ์กับอาหาร นอกจากนีป้ระสบการณ์การเดนิทางประเภทนี้ 

ยังเกี่ยวเนื่องกับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ชอบลอง เรียนรู้วัฒนธรรม

ใหม่ๆ ในแต่ละท้องที่ การพัฒนาความรู้ ความเข้าใจในเรื่อง 

ของคุณภาพและรูปลักษณ์ต่างๆ ซึ่งเก่ียวข้องกับสินค้าด้าน 

การท่องเที่ยว รวมถึงอาหารท้องถิ่นในแต่ละภูมิภาคผ่านการ

บริโภค ดังนั้น ประสบการณ์การท่องเที่ยวเชิงอาหารจึงสามารถ

เกิดขึน้ในสถานทีเ่ฉพาะที่ใดทีห่นึง่ หรอืเกดิขึน้บนวตัถปุระสงค์ใด 

ก็ได้จากที่กล่าวมาทั้งหมด

หากพดูถงึการท่องเทีย่วแล้ว หลายคนคงจะนกึถงึการเดินทางไปยงัสถานทีต่่าง ๆ  ทีพ่กั 
สายการบิน และอาหาร ใช่แล้ว อาหาร ปัจจัย 4 ที่มนุษย์ขาดไม่ได้ จากผลส�ำรวจพบว่า 
มากกว่า 1 ใน 3 ของค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวทั้งหมดถูกใช้ไปในเรื่องของอาหาร 
เพราะเหตุนี้เองหลายๆ ประเทศจึงเริ่มกลับมาให้ความสนใจในเรื่องของการน�ำอาหาร 
มาใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการท่องเที่ยว
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	 รูปแบบและประเภทของ Food Tourism

	 เราสามารถเห็นรูปแบบของ Food Tourism ได้หลากหลายแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ เมือง หรือแม้แต่ชุมชน และ 

นี่คือตัวอย่างและประเภทการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่โดดเด่น

Food Tours
	 Food Tours เป็นรูปแบบของการท�ำแพ็กเกจทัวร์ให้นักท่องเที่ยวเลือก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสัมผัสรสชาติอาหารท้องถ่ิน 

เรียนรู้ถึงประวัติความเป็นมา วัฒนธรรม และเคล็ดลับการท�ำอาหารของสถานที่นั้นๆ โดยมีไกด์ผู้เชี่ยวชาญด้านอาหารและ 

เครื่องดื่มของแต่ละท้องถิ่นเป็นผู้น�ำทัวร์อธิบายสิ่งต่างๆ และบางครั้งอาจจะมีคู่มือกิจกรรมหรือเวิร์กช็อปร่วมด้วย

Food Tours ในต่างประเทศ
	 หลายคนคงนึกว่า Food Tours จะต้องหมายถึงอาหารเท่านั้น แต่ไม่ใช่เสมอไป เพราะตัวอย่างทัวร์ต่อไปนี้คือทัวร์ของหวาน

ที่มีชื่อว่า Dessert Walking Tour in New York City หรือ ทัวร์เดินกินของหวานในนิวยอร์ก จัดโดยบริษัทผู้ช�ำนาญการท�ำทัวร์ชื่อ 

Viator ที่ภายหลังถูก TripAdvisor เข้ามาซื้อกิจการไป โดยทัวร์นี้เป็นทัวร์แบบเดิน รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 2 ชั่วโมง โดยสถานที่ 

ก็คือตอนล่างของแมนฮัตตัน แพ็กเกจของหวานนี้นักท่องเที่ยวจะได้เดินทางรอบหมู่บ้าน Greenwich และเยี่ยมชมร้านขนมหวาน

ชื่อดังในละแวกทั้ง 6 ร้านเพื่อลิ้มรสอาหารหวานหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นช็อกโกแลตคัพเค้กที่เหล่านักกินไม่ควรพลาดที่ Crumbs 

Bake Shop เมนูเค้กเรดเวลเวตที่ร้าน Magnolia Bakery และไอศกรีม Gelato ที่ร้าน Amorino นอกเหนือจากนี้ ยังสามารถ

เรียนรู้การท�ำคัพเค้กและออกแบบคัพเค้กของตนเองได้อีกด้วย

แล้วในบ้านเราล่ะ
	 ส�ำหรับในประเทศไทยนั้น เพิ่งจะเริ่มให้ความสนใจการท่องเที่ยวรูปแบบ Food Tours เมื่อไม่กี่ปีมานี้เอง ตัวอย่าง 

การท่องเที่ยวลักษณะน้ีก็คือ Bangkok Food Tours หรือ ทัวร์ชิมอาหารในกรุงเทพฯ โดยบริษัท นวทรรศน์ ฮอสพิทัลลิตี้  

จ�ำกดั ซึง่ต้องการน�ำเสนอรปูแบบการท่องเทีย่วไทยทีแ่ตกต่างจากบรษิัททวัร์อืน่ๆ ทัว่ไป และเพือ่ท�ำให้ชาวต่างชาตไิด้รูจ้กัอาหารไทย 

มากขึน้ ตวัอย่างแพก็เกจทีเ่ด่นๆ คอื Historic Bangrak Food Tour หรอื แพก็เกจทวัร์เดนิกนิบรเิวณย่านบางรกั ซึง่เป็นโปรแกรม

ทัวร์ท่ีได้รบัรางวัลยอดเยีย่มจากการประกวดรางวลัอตุสาหกรรมท่องเทีย่วไทย (Thailand Tourism Awards) ครัง้ที ่9 เมือ่ปี 2556 

แพ็กเกจนี้ใช้เวลาเพียง 3-5 ชั่วโมงเท่านั้น โดยนักท่องเที่ยวจะแวะทดลองชิมอาหารประเภทต่างๆ ตามร้านอาหารที่มีชื่อเสียง 

และก่อตั้งมาหลายสิบปีในย่านบางรัก อาทิ ร้านอาหารมุสลิม ร้านเป็ดย่างเก่าแก่ ร้านอาหารอีสาน ร้านเบเกอรี่ โดยมีมัคคุเทศก์

น�ำเดนิชมและสมัผสักับรสชาตขิองวัฒนธรรมอาหารแต่ละประเภท รวมถงึการบอกกล่าวถงึประวตัคิวามเป็นมาของร้านอาหารนัน้ๆ 

และสรรพคุณในอาหารแต่ละชนิด ราคาแพ็กเกจอยู่ที่ 1,150 บาทส�ำหรับผู้ใหญ่ และ 850 บาทส�ำหรับเด็ก
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Food Festival
	 Food Festival หรอื เทศกาลอาหาร ทีจ่ดัขึน้ในแต่ละพืน้ที ่โดยส่วนมาก 

จะเป็นรายปี แต่อาจจะมีปีละมากกว่า 1 ครั้งก็ได้ เทศกาลอาหารส่วนใหญ่

จะใช้อาหาร วตัถุดิบ หรือประเภทของอาหารมาจดัเป็นธมีหลกัของเทศกาล 

จุดประสงค์ของเทศกาลอาหารนั้นมีหลากหลาย แต่โดยส่วนมากแล้วคือ 

การท�ำให้คนในชุมชนได้มีส่วนร่วมในการท�ำกิจกรรมผ่านการเฉลิมฉลอง 

และในบางครั้งจะจัดขึ้นเพื่อเฉลิมฉลองฤดูกาลเก็บเกี่ยวผลผลิต 

	 ถ้าพูดถึงเทศกาลอาหารแล้ว เราคงจะนึกถึงสถานที่ใหญ่ๆ กลางแจ้ง 

สักที่หนึ่งที่มีการรวมตัวกันของอาหารนานาชนิดที่ผู ้เข้าร่วมสามารถกิน

ได้มากเท่าที่ใจต้องการ แต่ในความจริงแล้ว Food Festival ยังรวมถึง 

เทศกาลแปลกๆ รอบโลกที่บางครั้งดูไม่ค่อยจะเก่ียวกับการกินสักเท่าไหร่ 

ยกตัวอย่างเทศกาล La Tomatina หรือ เทศกาลปามะเขือเทศของสเปน

Food Festival ในต่างประเทศ
l	 The Maine Lobster Festival

	 The Maine Lobster Festival เป็นเทศกาลอาหารทีจ่ดัขึน้ในรฐั Maine  

ซึ่งตั้งอยู ่ทางเหนือสุดของเขต New England ประเทศสหรัฐอเมริกา 

เทศกาลนี้จะจัดขึ้นทุกๆ ปีในช่วงฤดูร้อน (วันหยุดสุดสัปดาห์แรกของ

เดือนสิงหาคม) มีระยะเวลาทั้งสิ้น 5 วัน เป็นเทศกาลที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว

จ�ำนวนนบัหมืน่คน โดยมจีดุประสงค์เพือ่สนบัสนนุสนิค้าอาหารทะเลท้องถิน่ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ‘ล็อบสเตอร์’ นอกจากการขายอาหารที่ท�ำมาจาก

ลอ็บสเตอร์และอาหารทะเลแล้ว ภายในเทศกาลยงัมกีจิกรรมมากมาย อาทิ 

การแสดงดนตรี การเดินขบวนพาเหรด และการประกวดแข่งขันท�ำอาหาร

l	 The Melon Festival ‘The most melon you will find 

	 anywhere in the World’

	 คุณทราบหรือไม่ว่าเมลอนนั้นไม่ใช่ผลไม้ ถูกต้องแล้ว ความจริง 

เมลอนเป็นผักที่มีต้นก�ำเนิดเกี่ยวข้องกับแตงกวา ฟักทอง และพืชตระกูล 

น�้ำเต้า Melon Festival หรือ เทศกาลเมลอน จัดขึ้นทุกๆ 2 ปี ที่เมือง  

Chinchilla ในประเทศออสเตรเลีย ซึ่งมีฉายาว่า ‘Melon Capital of 

Australia’ หลายๆ คนคงนึกว่าเทศกาลนี้คือการจ�ำหน่าย สนับสนุนผลไม้

พื้นเมือง และกินผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากเมลอน แต่อันที่จริงแล้วเทศกาลนี้ 

มีมากกว่านั้น นอกจากจะได้กินเมลอนแล้ว ยังมีกิจกรรมแปลกๆ มากมาย

ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวจากท่ัวโลกให้มาเยี่ยมชมสักครั้ง เช่น ‘Melon Dash 

for Cash’ ‘Melon Skiing’ ‘Free Melon Feast’ และ ‘Melon Chariot 

Race’ เป็นต้น
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Food Festival ของบ้านเราบ้าง 
l	 เทศกาลกินปลาทู ของดีเมืองแม่กลอง

	 หนึ่งในเทศกาลที่คนชอบกินปลาไม่ควรพลาด เทศกาลนี้จัดมาแล้ว  

19 ครั้ง ซึ่งครั้งที่ 19 จัดขึ้นเมื่อวันที่ 16-25 ธันวาคม 2559 มีชื่อตอน 

ว่า ‘พ่ออยากให้เรารักกัน’ เพื่อระลึกถึงในหลวงรัชกาลที่ 9 โดย 

จุดเริ่มต้นของงานนี้มาจากเหตุที่ช่วงเดือนตุลาคมถึงธันวาคมจะเป็นช่วง

ที่ปลาทูเติบโตเต็มที่ และมักเดินทางมาจากภาคใต้เพื่อมาหากินบริเวณ 

ปากอ่าวแม่กลอง ซึ่งเป็นบริเวณที่อุดมสมบูรณ์ เพราะเหตุนี้ปลาทูที่จับได้ 

จงึมกัเป็นปลาททูีอ่ดุมไปด้วยสารอาหารและรสชาตทิีด่เียีย่ม ซึง่เป็นทีม่าของ 

ปลาทแูม่กลองอนัมชีือ่เสยีง ภายในงาน ผูเ้ข้าร่วมจะได้อิม่อร่อยกบัเมนปูลาท ู

ทีห่ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการจ�ำหน่ายเมนปูลาทชูสุูขภาพ มากกว่า 50 เมนู 

ที่ได้รับการปรุงมาจากปลาทอูนัขึน้ชือ่ประจ�ำจงัหวดัสมทุรสงคราม ตวัอย่าง

เช่น น�ำ้พริกปลาท ูปลาทซูาเตีย๊ะ ปลาทตู้มมะดนั ตบัปลาทผูดัฉ่า นอกจากนี้ 

ภายในงานยังมีกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อแสดงความอาลัยและน้อมส�ำนึกใน 

พระมหากรุณาธิคุณของพระบาทสมเดจ็พระปรมนิทรมหาภมูพิลอดลุยเดช 

ได้แก่ แกลเลอรีภาพถ่าย งานศิลปกรรมล�้ำค่า นิทรรศการ คีตบรรเลง

บทเพลงพระราชนิพนธ์

l	 Samui Coconut Festival 

	 งานมหกรรมมะพร้าวชาวสมยุ เป็นหนึง่ในงานเทศกาลอาหารทีม่ขีึน้

เพื่อสนับสนุน ‘มะพร้าว’ สินค้าพื้นเมืองของเกาะสมุย เนื่องจากเกาะสมุย

มีชื่อเสียงเรื่องมะพร้าว และยังมีผลผลิตเป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทย 

ภายในงานจะมกิีจกรรมมากมาย อาท ินทิรรศการมะพร้าวกบัวถิชีวีติชมุชน 

การแสดงผลิตภัณฑ์มะพร้าวเพื่อการท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์อาหาร สุขภาพ

และความงามจากผลิตภัณฑ์มะพร้าว Beach Fashion Show การแสดง

ดนตรี Latin and Jazz โดยงานนี้จะจัดขึ้นทุกปี และครั้งต่อไปจะจัดขึ้น 

ที่หาดเฉวงและหาดบ่อผุด ในเดือนสิงหาคม 2560

  

Cooking Vacation
	 Cooking Vacation คือการเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ เพ่ือศึกษา 

เรียนรู้ถึงวิธีการท�ำอาหารของแต่ละท้องที่ โดยนักท่องเที่ยวที่เข้าร่วม 

การท่องเที่ยวเชิงอาหารประเภทนี้ส่วนมากจะมีความสนใจในอาหารของ

ท้องถ่ินนั้นๆ และมีความต้องการที่จะสามารถท�ำอาหารเหล่านั้นด้วย

ตนเองได้เมื่อพวกเขาเดินทางกลับบ้าน และต่อไปนี้คือตัวอย่างคลาสสอน

ท�ำอาหารในแต่ละประเทศ
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l	 Sushi Making Tour

	 ทัวร์การท่องเที่ยวเพื่อเรียนรู ้วิธีการท�ำซูชิ และหนึ่งใน

ตัวอย่างทัวร์นี้ที่ไม่ควรพลาดก็คือ ‘Sushi Workshop & Tuna  

Auction Tour at Tsukiji Fish Market’ หรือทัวร์เรียนท�ำซูชิและ

ประมลูปลาท่ีตลาดปลา Tsukiji อนัโด่งดงัในญีปุ่น่ที่ใครๆ กอ็ยากไป 

ให้ได้สักครั้ง

 

l	 Private Cooking Classes in Spain

	 คลาสเรียนท�ำอาหารแบบตัวต่อตัวของสเปนที่มีให้เลือก

มากมาย ตวัอย่างเช่นที ่San Sebastian ถ้าคุณเป็นหนึง่ในคนทีร่กั

อาหาร คุณต้องไม่พลาดที่จะยอมเสียเวลาเดินทางไปภาคเหนือ

ของประเทศสเปน San Sebastian เป็นเมอืงทีห่ลายคนเหน็ตรงกนั 

ว่าเป็นสวรรค์ของคนชอบกิน ความจริงแล้วอาหารสเปนเป็น

วฒันธรรมท่ีส�ำคญัอย่างหนึง่ของแคว้นบาสก์ และอาหารพืน้เมอืง 

ของทีน่ีก่เ็ป็นเหมอืนรากฐานและแรงบนัดาลใจให้กับเมนูอาหารดงั 

ของประเทศสเปนหลายชนิด ใครที่ต้องการรู้วิธีท�ำอาหารสเปน 

แท้ๆ ต้องไม่พลาดเมนูอาหารบาสก์สเปนแท้ๆ อาท ิCod Fish ราด

ซอส Pil Pil นอกเหนือจากการเรียนท�ำอาหารแล้ว นักท่องเที่ยว 

ยังจะได้เรียนรู ้ถึงวัฒนธรรมเก่ียวกับอาหารเด่นๆ ของสเปน  

ยกตัวอย่าง 

Pica-Pica Culture

	 ‘Pica-Pica’ หรอืการกนิอาหารทีเ่ตม็ไปด้วยอาหารขนาดเลก็ 

ทีส่ามารถหยบิกนิด้วยมอืได้ (Finger Food) ประกอบกับเครือ่งดืม่ 

เช่นไวน์สักแก้ว กับบทสนทนาสนุกๆ

Spanish Tapas 

	 ทาปาส เป็นเหมือนช่ือเรียกกลุ่มอาหารว่างหรืออาหาร 

เรียกน�้ำย่อย ท่ีเสิร์ฟพร้อมไวน์หรือเบียร์ กินระหว่างมื้ออาหาร  

มรีปูแบบท่ีหลากหลาย เช่น Rabas (ปลาหมกึวงแหวนทอด) Patatas  

Bravas (มันทอดราดซอสรสเผ็ด) Pimientos de Padrón  

(พริกเขียวทอดกับเกลือและน�้ำมัน) และ Pulpo Gallego 

(ปลาหมึกกาลิเซีย)

l	 Blue Elephant Cooking School 

	 Blue Elephant Cooking School เป็นหนึ่งในโรงเรียน 

สอนท�ำอาหารที ่CNN แนะน�ำส�ำหรบันกัท่องเทีย่วทีต้่องการเดนิทาง 

มาศึกษาวิธีการท�ำอาหารไทย Blue Elephant จะมีการสอนท�ำ

อาหาร 2 คอร์สต่อวนั โดยผูเ้ข้าร่วมคอร์สช่วงเช้าจะได้ไปเดนิตลาด 

เพ่ือเลือกซื้อวัตถุดิบมาท�ำอาหารด้วยตนเอง ส่วนผู้ที่เข้าเรียน 

ช่วงบ่ายจะได้เรียนรู้ถึงวัตถุดิบและส่วนผสมของอาหารไทย

10 เทรนด์การท่องเที่ยว
เชิงอาหารในอนาคต

	 ในปัจจบุนั การพัฒนาอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วนัน้มคีวาม

หลากหลายและซับซ้อน เป็นเหมือนกระบวนการเชื่อมโยงและ 

ส่งเสรมิสนบัสนนุทรพัยากรท้องถิน่ อย่างไรกต็าม ด้วยการแข่งขนั

ที่มีเพิ่มมากขึ้น รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม 

ท�ำให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต้องมีการปรับตัวอยู่ตลอดเวลา 

เป็นที่ทราบกันดีถึงการเปิดกว้างของโลก ณ ปัจจุบัน แน่นอนว่า

นักท่องเที่ยวต่างเรียกร้องต้องการที่จะได้สัมผัสประสบการณ ์

ใหม่ๆ อยูต่ลอดเวลา โดยส่วนใหญ่จะเป็นประสบการณ์บนรากฐาน

ของเอกลักษณ์เฉพาะและวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่นที่พวกเขา 

ได้ไปเยือน 

	 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา อาหารกลายเป็นส่วนประกอบส�ำคัญ

ทีช่่วยสนบัสนนุการเรยีนรูเ้รือ่งวฒันธรรมและการใช้ชวีติของผูค้น

ในแต่ละท้องถ่ิน นอกจากนี้แล้วอาหารยังเป็นเหมือนจุดรวบรวม

ระหว่างวฒันธรรม ขนบธรรมเนยีม และเทรนด์การท่องเทีย่วใหม่ๆ 

ทีเ่กีย่วเนือ่งกบัประเพณ ีวฒันธรรม วถิชีวีติความเป็นอยูท่ีด่ ีความ

เป็นเอกลักษณ์ ประชากรศาสตร์ ความยั่งยืน และประสบการณ์

	 World Food Tourism Association ได้ศกึษาและคาดการณ์

แนวโน้มความนิยมที่จะเกิดขึ้นเก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงอาหารไว้

ดังต่อไปนี้

`

`
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	 1. การเปลี่ยนแปลงด้านประชากรศาสตร์ - ปัจจุบันนักท่องเที่ยวที่ชอบการกินก�ำลังพัฒนาไป 

อีกระดับ ซึ่งเกินกว่าการบ่งบอกถึงความชอบกินเท่านั้น

	 n	 ลูกค้าชาวเอเชียจะเป็นกลุ่มที่มีอายุน้อยที่สุด และอเมริกาเหนือจะมีอายุมากที่สุด

	 n	 ทวปียโุรปและทวปีอเมริกาเหนอืเป็นภมูภิาคที่ได้รบัความนยิมมากทีส่ดุส�ำหรบัทวัร์การท่องเทีย่ว

		  เชิงอาหาร

	 n	 ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของทริปการท่องเที่ยวเชิงอาหารรอบโลกอยู่ที่ 5.3 วัน

	 n	 การเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นใหม่ คือพวกที่ชอบโอ้อวดถึงประสบการณ์ความหรูหรา 

อย่างเช่นทัวร์เรียนท�ำอาหารกับโรงแรมหรู The Ritz-Carlton หรือคอร์สลิ้มรสอาหารอินเทรนด์ 

หลากหลายที่ร้านอาหารในนครนิวยอร์ก

	 2.	กระแสการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนที่มีเพิ่มมากขึ้น - มีการค�ำนึงถึงส่ิงปฏิกูลที่เกิดจากอาหาร  

เครื่องด่ืม และภาชนะบรรจุต่างๆ มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การปลูกฝังทัศนคติเรื่องการลดปริมาณ  

การน�ำกลับมาใช้ใหม่ (Recycle) 

	 3.	การแสวงหาความเป็นเอกลักษณ์ในแต่ละท้องถิ่นยังคงเป็นที่นิยม - นักท่องเที่ยวยังคงสนใจ 

ท่ีจะแสวงหา ร้านอาหาร-เคร่ืองด่ืม และร้านค้าใหม่ๆ ในแต่ละท้องถิน่อยูต่ลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นในท้องที่  

สนามบิน หรือแม้แต่สถานีรถไฟ

	 4.	อะไรๆ ก็แพงขึ้นหมด - ราคาสินค้าที่เพิ่มสูงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอาหาร น�้ำ แรงงาน การคมนาคม 

ซึ่งเป็นเรื่องที่ไม่ค่อยจะดีเท่าไหร่ จึงเป็นที่คาดการณ์ว่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเชิงอาหารจะเพ่ิม 

มากขึ้นกว่าก่อนแน่นอน 

	 5.	นักท่องเที่ยวมีความรู้มากขึ้น - รอบรู้มากกว่าเก่า และยังคงตามหาสิ่งแปลกใหม่ตลอดเวลา  

ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มที่ฉลาดๆ จะสามารถคิดค้นเมนู ส่วนผสมใหม่ๆ มาหลอกล่อ

และดึงดูดได้
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	 6.	 แสวงหาความเป็นเอกลักษณ์ - ยังคงมีความส�ำคัญกับเหล่านักกินอยู่ พวกเขายังคงตามหาความเป็น

เอกลักษณ์ผ่านอาหารเมื่อออกเดินทาง ไม่ว่าจะในประเทศ ภูมิภาค เมือง หรือชุมชนอื่นๆ 

	 7.	 การแข่งขันที่เพิ่มมากข้ึน - สถานท่ีที่คุณไม่เคยคิดว่าจะเป็นที่ที่เหล่านักกินจะไป พวกเขาจะท�ำให้คุณ 

ประหลาดใจในอีกไม่ช้า

	 8.	 การพัฒนาด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร - สิ่งที่ขาดไม่ได้ก็คอืบริการอินเทอร์เน็ตเร็วๆ และฟรี หรือแม้แต่

อุปกรณ์เทคโนโลยีที่สามารถช่วยเหลือได้ อย่างเช่นการน�ำ iPad มาใช้ในระบบสั่งอาหารภายในสนามบิน

	 9.	 ประสบการณ์กินอาหารแบบ Peer-to-Peer Dining Experiences - เป็นรูปแบบการกินอาหารมื้อค�่ำ 

ร่วมกับคนแปลกหน้า จัดท�ำข้ึนโดย Airbnb โดยที่เจ้าบ้านซึ่งเป็นคนท้องถิ่นจะเปิดบ้านให้คนแปลกหน้าได้เข้ามา 

กินอาหารร่วมกัน ท�ำอาหารร่วมกัน เพื่อแลกกับค่าใช้จ่ายเล็กน้อย 

	 10.	แพก็เกจการท่องเทีย่วเพือ่สขุภาพ + อาหาร - ความนยิมทีเ่พ่ิมขึน้ของกระแสการท่องเทีย่วเพ่ือสขุภาพทีด่ขีึน้ 

ท�ำให้เกิดแพ็กเกจการท่องเที่ยวใหม่ๆ เหมาะส�ำหรับคนที่รักสุขภาพและรักการกิน ยกตัวอย่างเช่นแพ็กเกจทัวร์  

กิน เที่ยว ปั่น: ทริปปั่นจักรยานส�ำหรับคนชอบกิน
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ท้ายที่สุด

	 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีชื่อเสียงทางด้านอาหาร ด้วยลักษณะ

ภูมิประเทศที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติ ดังค�ำกล่าวขานที่ว่า 

‘ในน�ำ้มปีลา ในนามข้ีาว’ เป็นประเทศทีม่ผีลผลติทางการเกษตรทีส่มบรูณ์ 

แห่งหน่ึงของโลก นอกเหนอืจากเรือ่งอาหารการกนิทีข่ึน้ชือ่แล้ว ประเทศไทย

ของเรายังมช่ืีอเสยีงด้านการท่องเทีย่วมากมาย ไม่ว่าจะเป็นสถานทีท่่องเทีย่ว 

ทีง่ดงาม วฒันธรรมทีแ่ตกต่างและมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ จงึไม่น่าแปลกใจ 

ที่จะเป็นประเทศที่นักท่องเที่ยวหมายตาและอยากจะมาเยือนแล้วเยือนเล่า  

จากทีก่ล่าวมา เราจะเหน็ว่าประเทศไทยเริม่ให้ความส�ำคญักบัการน�ำอาหาร 

มาเป็นส่วนเสริมที่ช่วยสนับสนุนการท่องเที่ยวมาบ้างแล้ว อย่างไรก็ดี  

ประเทศไทยก็ยังคงมองถึงการน�ำการท่องเที่ยวเชิงอาหารมาสนับสนุน

แนวความคิด ‘การบริโภคอย่างย่ังยืน’ หรือ Sustainable Consumption  

อีกด้วย ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งที่จะสามารถช่วยเหลือและปรับตัวตามเทรนด์ 

ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนสินค้าพื้นเมือง OTOP  

ที่จะช่วยเหลือชาวบ้าน ในขณะเดียวกันก็ตอบโจทย์ความต้องการของ

นักท่องเที่ยวที่ต้องการแสวงหาความเป็นเอกลักษณ์ นอกจากนี้แล้ว 

เรายังสามารถเห็นได้ถึงการเพ่ิมจ�ำนวนของกิจกรรมการท่องเที่ยวส่งเสริม 

สุขภาพที่มีเพิ่มมากข้ึน ซึ่งเป็นไปตามเทรนด์โลกที่คนเริ่มหันกลับมาให ้

ความสนใจในสขุภาพมากขึน้ อย่างไรกด็ ีประเทศไทยยงัคงต้องกระตอืรอืร้น

อยู ่ตลอดเวลา เนื่องจากการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารนั้น 

มีเพิ่มมากขึ้น จากที่เราเคยเป็นประเทศที่มีชื่อเสียงด้านอาหารในภูมิภาค

อาเซียนในอดีต แต่ ณ ปัจจุบัน ประเทศเพ่ือนบ้านของเราเริ่มพัฒนา 

การท่องเที่ยวเชิงอาหารอย่างรวดเร็ว ยกตัวอย่างเช่น เวียดนามที่ก�ำลังม ี

ชื่อเสียงโดดเด่นเรื่องอาหารประจ�ำชาติและ Street Food
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	 นั่นก็แปลว่าคุณคุ้นเคยกับชาวฟู้ดดี ้และพวกเราทุกคนก็ร่วมอยู่ในยุคสมัยของฟู้ดดี้ด้วยกัน 

	 ฟู้ดดี้ไม่ได้หมายถึงเพียงแค่คนที่ชอบถ่ายภาพอาหารก่อนกินเท่านั้น แต่ฟู้ดดี้หมายถึงกลุ่มคนที่มีความชื่นชอบและสนใจในเรื่องอาหาร 

อย่างมากเกนิปกตธิรรมดา คนกลุม่นีเ้อาจรงิเอาจงักบัเรือ่งการกนิอาหาร ปรงุอาหาร เลอืกวตัถดุบิ สร้างบรรยากาศร้านอาหาร การจดัตกแต่งจาน 

ค้นหาความรู้เกี่ยวกับอาหาร ต�ำนาน ประวัติศาสตร์ ความเป็นมา เร่ือยไปถึงการพยายามถ่ายทอดประสบการณ์ เรื่องเล่า รสนิยม และ 

ตัวตน ออกไปสู่คนอื่นผ่านทางสื่อใหม่ 

	 ในยุคน้ี ใครๆ ก็เป็นฟู้ดดี้กันได้ไม่ยาก เห็นได้จากในวิถีชีวิตประจ�ำวันใกล้ๆ ตัว ที่เรามีรายการทีวีสอนท�ำอาหาร แนะน�ำร้านอาหาร  

ซึ่งมีมานานเป็นสิบๆ ปี ตอนนี้เราเริ่มตระเวนชิม ทดลองท�ำ และก็โพสต์รูปภาพรวมถึงคลิปวิดีโอใส่ในสื่อของตัวเองอันได้แก่โซเชียลมีเดีย 

	 เทรนด์ฟู้ดดี้ผลักดันให้ผู้บริโภคต้องการจานขนาดใหญ่ผิดปกติ เพ่ือจะได้ภาพถ่ายที่ดึงดูดพิเศษ บางคนต้องการความหยาดเยิ้มแบบ 

Food Porn ที่มีไขมัน ครีม ชีส และน�้ำตาลปริมาณมากผิดปกติ ในขณะท่ีบางคนต้องการอาหารเพื่อสุขภาพ จานเล็กลง พลังงานลดลง  

และใช้วัตถุดิบแบบออร์แกนิคอย่างแท้จริง 

	 สรุปก็คือการใส่ใจในทุกๆ รายละเอียดของอาหาร อย่างมากเกินกว่าการกินอาหารตามปกติในชีวิตประจ�ำวัน จนถึงขั้นท่ีในปัจจุบัน  

เราต้องการเสาะแสวงหาอาหารแปลกๆ ออกเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือตระเวนชิมอาหารตามสถานที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือได้ชิมเมนูนั้นโดยเฉพาะ 

และการอธิบายรายละเอียดของรสชาต ิเช่น ไวน์ กาแฟ ขนมหวาน 

	 ถ้าคุณเคยมีประสบการณ์การไปกินเลี้ยงในภัตตาคารหรูหรากับกลุ่มเพื่อน 
เม่ืออาหารน่ากินเริม่ทยอยมาเสร์ิฟถงึโต๊ะ แต่มเีพือ่นบางคนบอกให้คนอ่ืนๆ ชะงกั
ไว้ก่อน เพือ่ทีเ่ขาจะได้เอาโทรศพัท์มอืถอืขึน้มาถ่ายรปูอาหารในจานหลากหลายมมุ  
จนกระท่ังโพสต์ใส่โซเชียลมีเดียเสร็จ จึงยอมให้เพื่อนๆ ได้ลงมือจัดการอาหาร 
ตรงหน้าได้

เรื่อง : วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ
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Generation Yum
	 กลุ่มฟูด้ดีแ้สดงให้เหน็ถึงเทรนด์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัอาหาร 

ว่าก�ำลังเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและไปไกลสุดทางมากๆ เรื่องนี ้

เกี่ยวพันกับวัยและกลุ่มประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป 

	 กลุม่คนหนุม่สาวรุน่ใหม่ หรอืเรยีกว่าเจเนอเรชนัวาย หรอืมลิเลนเนยีล 

เป็นกลุ่มที่แสดงตัวตนผ่านไลฟ์สไตล์แบบใหม่หลากหลายด้าน โดยด้าน 

ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดก็คืออาหารนั่นเอง 

	 สถิติที่สนุกๆ เกี่ยวกับมุมมองเรื่องอาหารของคนหนุ่มสาวรุ่นใหม ่

จากบทความเรื่อง Is Food The New Status Symbol? ในเว็บไซต์ 

มีเดียโพสต ์ (http://www.mediapost.com/publications/ 

article/235941/is-food-the-new-status-symbol.html) 

	 l ร้อยละ 44 ของคนอายุระหว่าง 21-24 ปี โพสต์รูปภาพอาหาร

และเครื่องดื่มที่ตนเองก�ำลังจะกินในโซเชียลมีเดีย 

	 l ร้อยละ 61 ของคนอายุระหว่าง 21-24 ปี ต้องการไปชิมอาหาร

ในภัตตาคารเปิดใหม่ มากกว่าไปซื้อรองเท้าคู่ใหม ่

	 l ร้อยละ 52 ของคนอายุระหว่าง 21-32 ปี ต้องการไปร่วมงาน

เทศกาลอาหารมากกว่าไปงานเทศกาลดนตร ี

	 กลุ่มคนหนุ่มสาวรุ่นใหม่ ถึงแม้ว่าจะยงัมอีายนุ้อย รายได้น้อย ฐานะ

ไม่มั่นคง แต่พวกเขายอมจ่ายเงินส�ำหรับมื้ออาหารราคาแพงเกินฐานะ 

ยกตัวอย่างในอเมริกา คนอายุน้อยๆ มีแนวโน้มที่จะเข้าภัตตาคารหรูหรา

มากกว่าคนอายุมาก ร้อยละ 42 ของมิลเลนเนียล เข้าภัตตาคารหร ู

อย่างน้อยเดอืนละ 1 ครัง้ เทยีบกับคนรุน่เจเนอเรชันเอก็ซ์และเบบีบ้มูเมอร์ 

ที่มีอายุ 40 ปีข้ึนไป ส่วนใหญ่ปรุงอาหารกินเองภายในครอบครัว หรือ 

ต้องหลายๆ เดือนจึงจะเข้าภัตตาคารหรูสักครั้ง 

	 สาเหตสุ่วนหนึง่มาจากคนอายนุ้อยยงัมคีวามรบัผดิชอบและค่าใช้จ่าย 

ในชวิีตน้อยอยู ่พวกเขาจงึมเีงนิเหลอืทีจ่ะจบัจ่ายใช้สอยฟุม่เฟือย บางครัง้

ยอมใช ้1 ใน 4 ของเงินเดือนทั้งเดือน ส�ำหรับมื้ออาหารมื้อเดียว อย่างไร

ก็ตาม พวกเขามองหาทางเลือกที่จะประหยัดเงิน ด้วยการใช้คูปองลด

ราคาจากบตัรเครดติ เพือ่ไปใช้บริการในโรงแรมหรูหรา หรอืเลือกกนิแบบ

บุฟเฟ่ต ์เพื่อจะได้คุ้มเงินที่จ่าย และสามารถถ่ายภาพได้มากกว่า 

Y’s World View 

	 ค�ำถามที่ว ่า ท�ำไมเราต้องสนใจเรื่อง

พฤติกรรมการบริโภคของคนรุ่นใหม่? ค�ำตอบ 

นั้นส�ำคัญมาก ก็เพราะก�ำ ลังซื้อในตลาด 

และแรงขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจในปัจจุบัน  

ได้เปล่ียนมือจากกลุ่มเบบี้บูมเมอร์หรือผู้ใหญ่ 

วัยกลางคน ไปสู ่กลุ ่มคนรุ ่นใหม่ เด็กวัยรุ ่น  

เจเนอเรชันวาย มิลเลนเนียล เหล่านี้หมดแล้ว 

	 คนรุน่ใหม่มมีมุมองแตกต่างจากคนรุน่เก่า 

จดุส�ำคญัคอืการมองโลกทีเ่ปลีย่นไป การมองโลก 

ในแง่ดีเป็นรากฐานของพฤติกรรมทั้งปวง 

	 l  การมองโลกในแง่ดี คิดว่าอนาคต 

จะดีกว่านี้ จะสามารถใช้จ่ายเงินได้สบายใจ 

ไม่มีอะไรน่าเป็นห่วง เทียบกับคนรุ่นเก่าที่คิดว่า

อนาคตจะเลวร้ายลง พวกเขาจึงบริโภคจับจ่าย

ลดลง อดออม ประหยัด 

	 l ความคดิเกีย่วกบัความสขุทีเ่ปลีย่นแปลง

ไป จุดหมายของชีวิตคือการมีความสุข พวกเขา

ถกูเล้ียงดมูาโดยกลุ่มคนทีข่าดแคลนและยดืเวลา

ความสขุออกไปสูค่นรุน่ลกู ดงันัน้ พวกเขาซึง่เป็น

คนรุ่นลูก ก็สามารถรับความสุขอย่างเต็มที่และ

ทันทีทันใด ไม่ต้องรอเวลาหรือยืดเวลาออกไป

อีกแล้ว 

	 l แสดงตัวตนผ่านการบริโภคสินค้าและ

บรกิารทีป่ระณตี พถิพิีถนั มเีอกลกัษณ์แตกต่าง

จากคนอื่น ในขณะที่คนรุ่นก่อนแสดงตัวตนผ่าน

ต�ำแหน่งหน้าที่การงานและฐานะทางการเงิน 

	 l การใช้งานโซเชยีลมเีดยีอย่างหนกั ท�ำให้

ต้องแสวงหาความสุขและตัวตนออกมาแสดง

ตลอดเวลา โดยถือว่าการสร้างตัวตนออนไลน์

เป็นส่วนหนึ่งของความส�ำเร็จในหน้าที่การงาน

เลยก็ได ้
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	 l มลีกัษณะเปิดใจกว้าง ยอมรบัความแตกต่าง ท้าทายสิง่อนัตราย จงึชอบออกเดนิทางท่องเทีย่ว 

พบปะคนแปลกหน้า และไม่อึดอัดเมื่อเผชิญกับวัฒนธรรมที่แตกต่าง 

	 อย่างไรก็ตาม ไม่เฉพาะกลุ่มคนอายุน้อยเท่านั้นที่จะวิ่งตามเทรนด์ฟู้ดดี้ กลุ่มผู้ใหญ่ที่มีอายุมากๆ 

เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง ฐานะมั่นคง พวกเขามีโอกาสทดลองไลฟ์สไตล์แปลกใหม ่ก็จะเป็นฟู้ดดี้อีกกลุ่ม

ที่น่าสนใจ Sopexa 2015 Foodie Study พบว่าในอเมริกา คนที่ระบุว่าตัวเองเป็นฟู้ดดี้ มีอายุเกิน  

35 ปีขึ้นไป 

Food Tourism 
	 การตระเวนชิมอาหารท้องถิ่น ไม่ใช่พฤติกรรมแปลกใหม่ส�ำหรับกิจกรรมการท่องเที่ยว อาหาร 

ถือเป็นส่วนหนึ่งซึ่งแนบแน่นกับการท่องเที่ยวมาโดยตลอด แต่เทรนด์ฟู้ดดี้ก�ำลังท�ำให้อาหารกลายเป็น

องค์ประกอบหลักของกิจกรรมการท่องเที่ยวในทริปนั้นๆ ไปเลย 

	 การท่องเทีย่ว Food Tourism คือการเข้าไปเรยีนรูป้ระสบการณ์อาหารเฉพาะท้องถิน่ เพือ่สะท้อน

ให้เห็นถึงวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ที่สืบสานตกทอดเป็นมรดก

อาหาร 

	 การท่องเที่ยวแบบเดิมนั้นเชิดชูสถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ มากกว่า  

โดยถือว่ามื้ออาหารในระหว่างทริปนั้นเป็นเพียงผลพลอยได้ หรือเป็นแค่ส่วนหนึ่งของบริการอ�ำนวย

ความสะดวก 

	 กรุ๊ปทัวร์แบบเดิมๆ ส�ำหรับคนสูงอายุ กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ มักจะต้องพาไปร้านอาหารส�ำหรับ 

คณะท่องเที่ยวที่เสิร์ฟอาหารธรรมดาคุ้นลิ้นของนักท่องเที่ยว ผู้น�ำทัวร์มักจะมีเครื่องปรุงที่น�ำติดตัว 

มาจากทางบ้าน น�้ำพริกเผา น�้ำปลาพริก บะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป 

	 เทรนด์ฟู้ดดี้เปลี่ยนแปลงรูปแบบการท่องเที่ยวไป ก่อก�ำเนิดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ เป็นกลุ่ม 

คนรุ่นใหม่ ชาวมิลเลนเนียล หรือเจเนอเรชันวาย คนหนุ่มสาวที่มีอายุประมาณ 20-30 ปี ที่มีนิสัย 

เปิดรับประสบการณ ์และมีเครื่องมือสื่อสารทันสมัยติดตัวตลอดเวลา 

	 คนรุ่นใหม่เจเนอเรชันวาย ไม่มีใครสนใจน�้ำปลาพริกที่หัวหน้าทัวร์น�ำติดตัวไปด้วยแล้ว พวกเขา

ต้องการประสบการณ์แท้ๆ ของท้องถิ่นที่ไปท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งมื้ออาหารประจ�ำวัน และ

อาหารว่างระหว่างมื้อ 

	 ความคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยและรุ่นของประชากร เบบ้ีบูมเมอร์ 

มองการท่องเที่ยวเป็นการพักผ่อนที่ต้องสะดวกสบาย รักษาสภาพความเป็นอยู่แบบเดิมเอาไว้ให้ได้ 

มากที่สุด ที่พักอาศัยสะดวกเหมือนอยู่บ้าน อาหารการกินรสชาติคุ้นลิ้นเหมือนอยู่บ้าน 

	 ในขณะทีเ่ด็กเจเนอเรชันวาย มองการท่องเท่ียวว่าเป็นการผจญภยัและเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ 

อาหารเป็นส่วนส�ำคัญของวัฒนธรรมที่จะให้ประสบการณ์แปลกใหม่แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มใหม ่พวกเขา 

จึงกินอาหารท้องถ่ินได้อย่างไม่กลัวหรือรังเกียจ ไม่ว่าจะเป็นอาหารรสจัด กลิ่นรุนแรง ใช้วัตถุดิบ 

แปลกประหลาด ต้องไปน่ังกินข้างถนนหรือในตลาดสดที่เลอะเทอะเปรอะเปื้อน โดยถือเป็นความ

สนุกสนาน ท้าทาย รวมไปถึงการผสมผสานอาหารจากหลากหลายท้องถ่ินเข้าด้วยกัน ให้กลายเป็น 

ฟิวชั่นฟู้ดสูตรแปลกๆ 

	 ประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารช่วยให้นักท่องเที่ยวเชื่อมโยงกับสถานที่ได้อย่างลึกซึ้ง ร้านอาหาร 

ในท้องถิ่นที่มีชื่อเสียง มีประวัติศาสตร์ ต�ำนาน เรื่องเล่าความเป็นมา ท�ำให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่ามาถึง

สถานที่แห่งนั้น และสามารถกลืนกินส่วนหนึ่งของสถานที่แห่งนั้นได้ 
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Social Media 

	 พฤติกรรมการบริโภคน้ันเปลี่ยนแปลงไป 

ตามเทรนด ์และลักษณะประชากรศาสตร ์  

ในขณะทีโ่ซเชียลมเีดียและเทคโนโลยกีารสือ่สาร

สมัยใหม่ ที่รวดเร็ว ง่ายดาย และเข้าถึงได้ทุกที่

ทุกเวลา ได้เข้ามาขยายเทรนด์ให้ลกุลามใหญ่โต

ข้ึน มนัถูกน�ำมาเป็นสือ่กลางในการสือ่สารตวัตน

ออกไปผ่านเรื่องเล่าเกี่ยวกับอาหาร 

	 Zagat เวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัให้บรกิาร

เรตติ้งคะแนนร้านอาหาร ท�ำการส�ำรวจผู ้ใช้ 

ของตัวเองจ�ำนวนมากกว่า 9,000 คน 

	 l ร้อยละ 60 บอกให้เพื่อนร่วมโต๊ะอาหาร

หยุดกิน ก่อนที่ตัวเองจะถ่ายรูปเสร็จ 

	 l ร้อยละ 41 โพสต์รูปภาพในโซเชียลมเีดยี 

ตลอดเวลาที่กินอาหาร 

	 l ร้อยละ 75 มีความสุขกับการดูรูปภาพ

อาหารในโซเชียลมเีดีย และพวกเขาเลอืกอดุหนนุ

ภัตตาคารตามรูปภาพที่เคยเห็น 

	 l ร้อยละ 77 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เรียกตัวเองว่า ‘ฟู้ดดี้’ 

	 สิง่ทีน่่าสนใจคอืเมนแูปลกๆ ถกูสร้างขึน้มา 

และโด่งดังกลายเป็นกระแสฮิตโดยภาพถ่าย 

ในโซเชียลมีเดีย เช่น โครนัท การผสมกัน

ระหว่างโดนัทและครวัซ็อง ภตัตาคารจ�ำนวนมาก

สร้างเมนูเฉพาะขึ้นมาให้สวยงามและน่าถ่ายรูป

โดยเฉพาะอย่างเช่น เบเกิลสีรุ้ง 

	 เมื่อได ้เรียนรู ้ ถึงพฤติกรรมผู ้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไป เจ้าของร้านอาหารและผู้ให้

บริการด้านการท่องเที่ยว ก็สามารถปรับตัวตาม

ได้อย่างมทีศิทางทีชั่ดเจน ตวัอย่างทีเ่หน็ได้ชดัเจน

มากคือในสหรัฐอเมรกิา ในรอบทศวรรษทีผ่่านมา  

สภาพเศรษฐกิจที่ตกต�่ำอย่างรุนแรง ท�ำให้

ภัตตาคารหรูหรา ภาคธุรกิจบริการ และการ 

ท่องเที่ยวจ�ำนวนมากได้รับผลกระทบอย่างหนัก 

บางส่วนปรับเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายจากผู้ใหญ ่

ที่มีรายได้สูง ไปจับกลุ่มวัยรุ่นที่เป็นฟู้ดดี้แทน  

รูปแบบที่นิยมท�ำกันก็คือ 

	 l จัดตกแต่งจานให้สวย น่ากิน หรือให้มี

ลักษณะโดดเด่น แปลกประหลาด 

	 l ขนาดและปรมิาณในการเสร์ิฟแต่ละจาน  

ที่มากเกินไปจนแปลก ดึงดูดนักท่องเที่ยวให ้

ถ่ายภาพและแชร์ในโซเชยีลมเีดยี ถงึแม้ส่วนใหญ่ 

จะไม่ได้สนใจรสชาติมากนัก 

	 l พิถีพิถันกับวัตถุดิบราคาแพง และเสิร์ฟ

ในขนาดเล็กลง ให้กลายเป็นฟิงเกอร์ฟู้ด เพื่อ 

นักท่องเที่ยวจะได้ทดลองชิมตัวอย่างอาหารได้

หลากหลายก่อนจะอิ่ม 

	 l ปรงุสูตรกาแฟ เบยีร์ คอ็กเทล เครือ่งดืม่ 

ทีเ่ป็นสตูรเฉพาะของทางร้านหรอืภายในท้องถิน่ 

	 l บริการอาหารออร์แกนิคจากฟาร์มขึ้นสู่

โต๊ะอาหาร ใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นใกล้เคียง 

	 l เชฟเทเบิล ผู้เชี่ยวชาญพิเศษ ที่มาสอน

วิธีการกิน ดื่ม และอธิบายวิธีการชื่นชมอาหาร

เฉพาะ 

Foodie Trend 2017 
	 บางคนเชื่อว่าเทรนด์ Foodie และ Food 

Tourism เริ่มต้นมาจาก The Bourdain Effect 

ตั้งชื่อตาม แอนโทนี บอร์เดน เชฟชาวอเมริกัน 

นักเขียน นักเดินทาง และพิธีกรรายการทีวี 

ชื่อดัง เขาจัดรายการทีวีน�ำเที่ยวแนว Food  

Tourism ยอดนิยมมาตั้งแต่ปี 2002 ทางสถานี  

Food Network เมือ่รายการไปถ่ายท�ำทีป่ระเทศใด 

ก็จะจุดกระแสการท่องเที่ยวด้านอาหารใน 

ประเทศนั้นๆ ให้บูมสุดขีดขึ้นทันที 

	 มาจนถึงทุกวันนี้ Foodie และ Food 

Tourism อาจจะไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่มันเป็น 

เทรนด ์หนึ่ งซึ่ งมีความส� ำคัญที่ จะผลักดัน

เศรษฐกิจและธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว

ได้อย่างมาก มันท�ำให้จุดหมายของนักท่องเที่ยว

ทั้งโลก เปลี่ยนแปลงมุ่งไปสู่ท้องถิ่นที่มีอาหาร

แปลกใหม่และโด่งดังในโซเชียลมีเดีย 
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สถิติเทศกาล
อาหารรอบโลก

	 หลายประเทศจดังานเทศกาล

อาหารเพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยว 

	 l	 M e l b o u r n e  F o o d 

and Wine Festival ประเทศ

ออสเตรเลีย มีนักท่องเที่ยวจาก 

ทั่ วโลกเข ้าร ่วมป ีละมากกว ่า 

250,000 คน 

	 l	 Pa h i y a s  F e s t i v a l 

ประเทศฟิลิป ินส ์ ท�ำลายสถิติ 

นั กท ่ อ ง เที่ ย ว เพื่ อ ชิ มอาหาร

มากที่ สุดในโลก ในป ี  2015  

มนีกัท่องเทีย่วเข้าร่วม 3.2 ล้านคน 

	 l	Savour ประเทศสิงคโปร์ 

ในปี 2014 มีนักท่องเที่ยว 18,000 

คน 

	 l	 La Tomatina ประเทศ

สเปน ในปี 2013 มีนักท่องเที่ยว 

50,000 คน 

	 l	 M a i n e  L o b s t e r 

Fes t i va l  สหรั ฐอ เมริ กา  มี 

นักท่องเที่ยว 30,000 คน 

	 l	 San Francisco Street 

Food Festival มีนักท่องเที่ยว 

ไม่น้อยกว่า 50,000 คนต่อปี
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	 การลงทุนสร้างสาธารณูปโภคขนาดยักษ์ใหญ่เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว 

อย่างเช่นศูนย์การประชุม สวนสนุก ธีมพาร์ค ฯลฯ อาจจะไม่ใช่เรื่องจ�ำเป็น 

อกีแล้ว เพราะมีความเสีย่งในการลงทนุสงูกว่า ใช้เวลาคนืทนุนานกว่า ถ้าประเทศ 

นั้นๆ มีร้านอาหารโด่งดัง หรือมีวัฒนธรรมอาหารแปลกใหม่ที่ดึงดูดใจ 

	 อาหารกลายเป็นองค์ประกอบหลักของการท่องเที่ยว เทียบเท่ากับ 

สภาพอากาศ ที่พัก และสถานที่ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องกินอาหาร

วันละ 3 มื้อ จึงแน่นอนว่าเรื่องอาหารคือสิ่งผลักดันการท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ 

หลายประเทศในโลก รณรงค์ดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยมื้ออาหารท้องถ่ิน และ

มีผลท�ำให้นักท่องเที่ยวใช้เวลามากขึ้น กว่าจะเดินทางไปแสวงหาร้านอาหาร

และชิมได้ครบ 

	 กจิกรรมการท่องเทีย่วเพือ่ชมิอาหาร เริม่ต้ังแต่อาหารทีเ่สิร์ฟบนเครือ่งบนิ 

ตอนเริม่ออกเดินทางไป เร่ือยไปถึงอาหารกล่องบนรถไฟ รถทวัร์ ร้านอาหาร

ระหว่างทาง ไปจนถงึจดุหมายปลายทางคอืร้านอาหารชือ่ดงัระดบัโลก ทีก่ลายเป็น 

จุดหมายการท่องเที่ยวเทียบเท่ากับพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

	 1 ใน 3 ของค่าใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วทกุวนันี ้ใช้ไปกบัมือ้อาหารพเิศษ 

นักท่องเที่ยวที่เป็นฟู้ดดี้ จะออกแบบตารางเส้นทางการท่องเที่ยวตามร้าน

อาหารที่ต้องการไปชิม ให้ความส�ำคัญกับกิจกรรมท่องเที่ยวอื่นๆ น้อยกว่า 

เยี่ยมชมโบราณสถาน พิพิธภัณฑ์ ถ่ายรูปกับแลนด์มาร์ค รวมถึงการช้อปปิ้ง

ของที่ระลึก 

Tourism Trends
แนวโน้มท่องเที่ยว

Tourism Trends
แนวโน้มท่องเที่ยว
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	 นกัท่องเทีย่วทกุคนสามารถใช้อปุกรณ์การสือ่สาร และต้องการน�ำเสนอเรือ่งเล่า

ของตวัเอง ผ่านการท่องเทีย่วทีม่คีวามเฉพาะตวั ประสบการณ์ด้านอาหารท่ีแปลกใหม่ 

แตกต่าง หรูหรา หรือผจญภัย เป็นเรื่องเล่าที่น่าสนใจ ไม่แพ้กิจกรรมการท่องเที่ยว

อื่นๆ 

	 American Culinary Traveler Report ปี 2013 ระบุว่านักท่องเที่ยวมีความสุข 

กับกิจกรรมมื้้ออาหารเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 40 ไปเป็นร้อยละ 51 ระหว่างช่วงปี  

ค.ศ. 2006 ถึง 2013 

	 อย่างไรก็ตาม ยังมีนักท่องเที่ยวบางกลุ่มที่ไม่สนใจเรื่องอาหาร คือนักท่องเที่ยว

สงูอาย ุและนกัท่องเทีย่วกลุม่ชาวเอเชยีจะมนีสิยัตดิอาหารคุน้ลิน้มากกว่านกัท่องเทีย่ว

ชาวตะวันตก นักท่องเที่ยวชาวจีนจ�ำนวนมากไม่อยากไปต่างประเทศเพราะไม่ชอบ

รสชาติอาหารแปลกถ่ิน และจะเลือกเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ยังเสิร์ฟอาหาร

คุ้นเคย โรงแรมพลาซ่า แอทธนิ ีนวิยอร์ก แก้ปัญหานีด้้วยการเสร์ิฟอาหารเช้าสไตล์จนี 

มีข้าวสวย โจ๊ก น�้ำเต้าหู้ เป็นต้น และมีหนังสือพิมพ์ภาษาจีนให้บริการ 

	 ในขณะที่คนกลุ่มใหม่ซึ่งเป็นคนกลุ่มใหญ่ ก�ำลังเคลื่อนเข้ามามีอิทธิพลหลัก 

ในสงัคมร่วมสมยั พวกเขาเตบิโตมาเพ่ือมคีวามสุขแบบทนัททีนัใด ในระบบการศกึษาที่

ส่งเสริมการท�ำงานเป็นทมี อยู่ร่วมเป็นส่วนหนึง่ในสงัคม พวกเขารูส้กึว่าต้องมส่ีวนร่วม 

กับคนอื่น ท�ำตามคนอื่น เฉลิมฉลองตลอดเวลา และน�ำเสนอตัวตนออกสู่ภายนอก 

	 กิจกรรมการท่องเทีย่วแบบเน้นเรือ่งอาหาร กลุ่มคนแบบฟู้ดดี ้และเจเนอเรชนัวาย 

จึงเกี่ยวพันกันอย่างลึกซึ้ง
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เรียบเรียง : พรรณรศา อินทุประภา* 
เรียบเรียงจาก World Travel Market (WTM) 2016 Industry Report

ผลโพลจากงาน

Trumps, Terrorism, Brexit 
and MORE

* พนักงานวางแผน 5 กองวิจัยการตลาด 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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	 Mr.Paul Nelson โฆษกและผูจ้ดัการฝ่ายประชาสัมพันธ์ของงาน WTM ระบวุ่าการจดังาน 

WTM เปิดโอกาสให้มกีารเจรจาซ้ือขายด้านการท่องเทีย่วโดยตรงระหว่างผูป้ระกอบการธรุกจิ

ท่องเที่ยว ส่งผลให้เกิดสัญญาการซื้อขายระหว่างผู้ซื้อที่เป็นสมาชิกของ WTM Buyers’ Club 

และผู้ขายจากทั่วโลกที่มีมูลค่ามากกว่า 2,500 ล้านปอนด์ จากการเจรจาซื้อขายธุรกิจจ�ำนวน

กว่า 865,500 ครั้ง ทั้งนี้ ผู้ขายจากกลุ่มตลาดอาหรับ ลาตินอเมริกา และแอฟริกา ล้วนเป็น 

ตัวแปรส�ำคัญที่ผลักดันให้เกิดการตกลงซื้อขายภายในงานมูลค่ากว่า 4 พันล้านปอนด์  

กล่าวได้ว่าแม้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต้องเผชิญกับอุปสรรคนานัปการในปี 2559 แต่ก็ยัง

เชื่อมั่นว่าการท่องเที่ยวในปี 2560 จะสดใส

	 ผูจ้ดังาน WTM ได้ส�ำรวจความคดิเหน็กลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีหลกัของการจดังาน ได้แก่ 

ผูแ้สดงสนิค้า ผูซ้ื้ออาวโุสจาก WTM Buyers’ Club และผูเ้ข้าร่วมงาน รวมทัง้หมด 2,044 ราย 

เพื่อน�ำผลดังกล่าวมาวิเคราะห์หาข้อมูลที่น่าสนใจ รวมทั้งประเด็นร้อนที่ผู้เข้าร่วมงานพูดถึง

และให้ความสนใจตลอดระยะเวลา 3 วันที่จัดงาน

	 ผลจากการส�ำรวจความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมงาน พบว่าผู้ประกอบธุรกิจการท่องเที่ยว

ยังเห็นสัญญาณที่ดีและมีความเชื่อมั่นว่าการท่องเที่ยวในปีหน้าจะเติบโตมากขึ้น แม้ว่าในปีนี้

โลกจะเผชิญกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและการเมืองที่เปราะบาง

	 รายงานฉบบัน้ีเป็นผลการส�ำรวจความคดิเหน็และพฤตกิรรมการเดนิทางจากนกัท่องเทีย่ว 

ชาวสหราชอาณาจกัรจ�ำนวน 1,145 คน ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วช่วงภาคฤดรู้อนปี 2559 (เดนิทาง

ไม่ต�่ำกว่า 7 วัน ทั้งภายในและภายนอกสหราชอาณาจักร)

	 งาน World Travel Mart (WTM) 2016 จัดขึ้นเมื่อวันที่ 7-9 พฤศจิกายน 
2559 ณ ศูนย์แสดงสินค้าและนิทรรศการ ExCel กรุงลอนดอน ซึ่งได้จัดติดต่อ
กนัมาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1980 (พ.ศ. 2523) เป็นงานส่งเสรมิการขายทางการท่องเทีย่ว 
ระดับโลกที่มีความส�ำคัญในตลาดนักท่องเที่ยวสหราชอาณาจักร นับเป็นสถานที่ 
ที่ผู้ประกอบการธุรกิจด้านการท่องเที่ยวสามารถพบผู้ค้ารายใหญ่ คู่ค้ารายใหม่ 
พร้อมอัปเดตเรื่องราวข่าวสารล่าสุดในธุรกิจท่องเที่ยว
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ข้อมูลที่น่าสนใจ จ�ำนวน 9 ประเด็นที่ได้จากการส�ำรวจความคิดเห็น 

1. Industry Optimism
อนาคตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังสดใส
	 l	 2 ใน 3 (หรือร้อยละ 66.67) ของชาวสหราชอาณาจักรเดินทางท่องเที่ยว

ในปี 2559

	 l	 ร้อยละ 67 ของผูเ้ข้าร่วมงาน WTM 2016 คาดว่าอตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว 

จะเติบโตได้ดีในปีหน้า และร้อยละ 15 เชื่อว่าจะเติบโตอย่างเห็นได้ชัด 

	 l	 สาธารณรัฐประชาชนจีนเป็นประเทศที่จะได้รับประโยชน์จากการขยายตัว

ของภาคการท่องเที่ยวอย่างมาก

	 l	 มากกว่า 2 ใน 3 (ร้อยละ 75) ของผูป้ระกอบการด้านการท่องเทีย่วคาดหวงั

ว่าธุรกิจจะโตขึ้นในปีหน้า โดยร้อยละ 21 มั่นใจว่าธุรกิจจะเติบโตขึ้นอย่างแน่นอน

2. Brexit
การลงประชามติออกจาก EU ของสหราชอาณาจักร
	 l	 ร้อยละ 47 ของผูป้ระกอบการธรุกจิด้านการท่องเทีย่วเหน็ว่า Brexit ส่งผล 

ทางลบกับการด�ำเนินการทางธุรกิจ และร้อยละ 30 คิดว่า Brexit จะท�ำให้ต้นทุน

ทางธุรกิจสูงขึ้น

	 l	 ร้อยละ 44 ของนักท่องเที่ยวมีความกังวลเกี่ยวกับอัตราแลกเปลี่ยน 

เงินปอนด์ และร้อยละ 43 รู้สึกกังวลเกี่ยวกับการใช้จ่ายในการเดินทางที่สูงขึ้น

เนื่องจากค่าเงินปอนด์ที่ลดลงอย่างรวดเร็ว

	 l	 ร้อยละ 65 ของชาวสหราชอาณาจักรวิตกกังวลกับผลกระทบจาก Brexit 

ต่อการเดินทางท่องเที่ยว

	 l	 ร้อยละ 42 ของผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวคิดว่า Brexit ส่งผล 

ให้เกิดปัญหาการจ้างแรงงาน เนือ่งจากข้อก�ำหนดแรงงานทีอ่นญุาตให้เข้ามาท�ำงาน

ในสหราชอาณาจักรมีข้อจ�ำกัดและเข้มงวด

3. Emerging Destinations
แหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่
	 l	 ประเทศปลายทางที่คาดว่าจะได้รับความนิยมอย่างมากในปี 2560 ได้แก่ 

จีน ไอซ์แลนด์ อินเดีย และคิวบา

	 l	 จีนเป็นประเทศที่นักลงทุนต้องการเข้าไปท�ำธุรกิจมากที่สุดในปี 2560  

(ร้อยละ 55) ตามมาด้วยประเทศอนิเดยี (ร้อยละ 49) ควิบา (ร้อยละ 40) และไอซ์แลนด์ 

(ร้อยละ 37)

	 l	 ประเทศปลายทางที่นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรต้องการเดินทางไป 

มากที่สุด ได้แก่ ไอซ์แลนด์ (ร้อยละ 39) คิวบา (ร้อยละ 24) จีน (ร้อยละ 21)  

และอินเดีย (ร้อยละ 20)
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4. Aviation
อากาศยาน
	 l	 ผู้บริหารกว่าร้อยละ 60 คิดว่าธุรกิจการบินด้วย

เครื่องบินที่เร็วกว่าเสียง (Supersonic Flying) ส�ำหรับใช ้

ในการขนส่งผู้โดยสารจะกลายเป็นธุรกิจสายการบินส�ำคัญ

ในอนาคต

	 l	 ร้อยละ 73 เห็นด้วยกับนโยบายต่อต้านของ  

Jet2.com ทีล่งโทษคว�ำ่บาตรการขายเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ในท่าอากาศยานนานาชาตลิอนดอนฮทีโธรว์ ก่อนเวลา 08.00 น. 

	 l	 ร้อยละ 27 ของนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร

เคยประสบปัญหาในการเดนิทางกบัผูโ้ดยสารทีม่คีวามประพฤติ 

ไม่พึงประสงค์ (Disruptive Passenger) ขณะโดยสาร 

เครื่องบินมาแล้ว

5. Responsible Tourism
การท่องเที่ยวอย่างมีความรับผิดชอบ
	 l	 ร้อยละ 59 ของนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร 

คิดว่าความรับผิดชอบต่อการท่องเที่ยวเป็นหน้าที่ของทุกคน 

ขณะที่ร้อยละ 25 คิดว่าเรื่องนี้เป็นความรับผิดชอบของ

รัฐบาลเท่านั้น

	 l	 ผู้โดยสารเครื่องบินที่ยินยอมจะจ่ายค่าชดเชยการ

ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากการเดนิทางโดยเครือ่งบนิ 

ด้วยความสมัครใจ มีเพียงร้อยละ 4 เท่านั้น

	 l	 ร้อยละ 75 ของนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร

เห็นว่าการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ที่มุ ่งเน้นแนวคิดของการ

พัฒนาอย่างยั่งยืนเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลให้ตัดสินใจออก 

เดินทาง

	 l	 นักท่องเทีย่ว 7 ใน 10 คน เหน็ว่าภาคอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยวตระหนักถึงความส�ำคัญของการพัฒนาการ

ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนมากขึ้นตลอด 10 ปีที่ผ่านมา

	 l	 ร้อยละ 75 ของผูเ้ชีย่วชาญด้านการท่องเทีย่วเหน็ว่า 

โครงการ Tourism Caps* จะช่วยแก้ไขปัญหาแหล่งท่องเทีย่ว 

ที่มีความแออัดของนักท่องเที่ยวได้จริง

* Tourism Caps คือโครงการที่มุ่งเน้นการจ�ำกัดจ�ำนวนนักท่องเที่ยว

ที่เดินทางเข้าพื้นที่

Tourism Report
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6. US Election
การเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา
	 l	 สหรัฐอเมริกาเผยเป้าหมายว่าจะเพิ่มจ�ำนวน 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่เดินทางเข้าสหรัฐฯ ให้ได้ 100  

ล้านคนภายในปี 2564 

	 l	 ผู้เชี่ยวชาญจากภาคการท่องเที่ยวร้อยละ 60  

เชือ่ว่าจะเกดิผลดีต่อการท่องเทีย่วหากนางฮลิลารี คลนิตนั  

ขึ้นเป็นประธานาธิบดี ในขณะที่ร้อยละ 7 กลับเชื่อว่า 

จะเกิดผลดีต่อการท่องเที่ยวมากกว่าหากเป็นนายโดนัลด์  

ทรัมป์

	 l	 ร้อยละ 3 ของนกัท่องเทีย่วชาวสหราชอาณาจกัร

อยากโดยสารเครื่องบินนั่งข้างนายโดนัลด์ ทรัมป์ ขณะที่ 

ร้อยละ 17 อยากนั่งข้างนางฮิลลารี คลินตัน

7. The Sharing Economy
เศรษฐกิจแบ่งปัน
	 l	 ร้อยละ 47 ของผู้เข้าร่วมงานส่งเสริมการขาย 

ไม่ได้รับผลกระทบจากการขยายตัวของธุรกิจห้องพัก 

Airbnb

	 l	 ร้อยละ 32 ตื่นตัวกับผลกระทบที่เกิดจากธุรกิจ

ห้องพกั Airbnb ในขณะทีร้่อยละ 21 กลบัมองเหน็โอกาส

ที่ดี

	 l	 ร้อยละ 12 ของชาวสหราชอาณาจักรเคยใช้

บริการห้องพักจาก Airbnb โดยร้อยละ 60 มั่นใจว่า 

จะกลับไปใช้บริการอีก

	 l	 ร ้อยละ 30 ของนักท่องเที่ยวชาวสหราช-

อาณาจักรที่ไม่เคยใช้บริการห้องพัก Airbnb ยังไม่สนใจ

ที่จะใช้บริการในอนาคต
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8. Terrorism
การก่อการร้าย
	 l	 การก่อการร้ายเป็นความกงัวลอนัดับแรกส�ำหรบั

นักท่องเที่ยวและผู ้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว  

โดยร้อยละ 47 ของนักท่องเที่ยวมองว่าการก่อการร้าย

เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความกลัวเมื่อเดินทาง

	 l	 ร้อยละ 75 ของนกับริหารระบวุ่าภาคธุรกจิได้รบั

ผลกระทบโดยตรงจากภัยก่อการร้าย

	 l	 ร้อยละ 44 เชื่อว่าวิกฤติผู้อพยพส่งผลกระทบ 

ต่อเศรษฐกิจและภาคธุรกิจ ขณะที่ร้อยละ 28 เชื่อว่า 

ปัญหาดังกล่าวจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทาง

ของนักท่องเที่ยว

	 l	 ร้อยละ 37 เชื่อว่าความหวั่นวิตกด้านความ

ปลอดภัยจากภัยก่อการร้ายจะกระทบกับเศรษฐกิจ  

และร้อยละ 22 เชื่อว่าปัญหาดังกล่าวจะส่งผลกระทบต่อ

การตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวเช่นกัน

9. UK Trends
แนวโน้มการท่องเที่ยวในสหราชอาณาจักร
	 l	 ผู้ปกครองมากกว่าร้อยละ 50 จะพาบุตรหลาน

ไปเที่ยวในช่วงเปิดภาคเรียน

	 l	 ในปีที่ผ่านมา ร้อยละ 34 ของนักท่องเที่ยวชาว 

สหราชอาณาจกัรมาเลือกหาข้อมลูการเดนิทางจากแผ่นพับ

	 l	 นกัท่องเทีย่วกว่าร้อยละ 70 มองหาตราสญัลกัษณ์ 

ABTA* และ ATOL** เวลาเลือกซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยว 

	 l	 ชาวสหราชอาณาจักรกว่า 9 ใน 10 (ร้อยละ 90) 

ให้ความส�ำคัญกับความปลอดภัยในทรัพย์สินของตนเอง

ขณะเดินทาง

* Association of British Travel Agents (ABTA) 

คือ สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวแห่งราชอาณาจักร 

หรือสมาคมตัวแทนการท่องเที่ยวในสหราชอาณาจักร

** Air Travel Organiser’s Licence (ATOL) 

บริษัทรับประกันความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน

ของนักท่องเที่ยวระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศ 

ด�ำเนินการภายใต้การดูแลของรัฐบาลกลางแห่งสหราชอาณาจักร
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เรื่อง : โตมร ศุขปรีชา

	 ในยุคสมัยที่ทุกอย่างล้วนแต่ผนึกแน่นอยู่ในโลกดิจิทัล แม้กระทั่ง

การท่องเทีย่วเดนิทาง ดเูหมอืนจะยงัเหลอือาหารเพียงอย่างเดยีวเท่านัน้

ที่ยังดื้อดึงเป็นอนาล็อก

	 ก็ใช่น่ะสิครับ ถ้าไม่อนาล็อก แปลงร่างเป็นดิจิทัลกันหมด ก็แล้ว

เราจะกินมันเข้าไปได้อย่างไร

	 ประสบการณ์การเดินทางเพื่ออาหาร (อย่างที่เรียกว่า Culinary 

Travel Experience) คือส่ิงที่เราต้อง ‘สัมผัส’ ในทางกายภาพ  

เพราะฉะนัน้ ร้านอาหาร (ซึง่อาจแปลงกายมาในรปูแบบอืน่ๆ ได้อกีมาก) 

จึงน่าจะเป็นแนวรบสุดท้ายที่ไม่ถูก Digitized ไปอย่างเต็มตัว

	 แต่ช้าก่อน-ถึงแม้อาหารจะเป็นส่ิงที่ต้องสัมผัสทางกายภาพ  

(หรือพูดแบบเก๋ๆ ว่าเป็นอนาล็อก) แต่ ‘ระบบ’ ที่แวดล้อมอาหารอยู่  

ส่วนใหญ่ล้วนเปลี่ยนแปลงไปเป็นระบบดิจิทัลกันหมดแล้ว

	 โดยเฉพาะ App ที่เกี่ยวกับอาหาร

	 แม้ เกร็ก ฮอง (Greg Hong) ซีอีโอของ App ที่ชื่อ Reserve  

ซึ่งเป็น App ส�ำหรับการจองและแนะน�ำร้านอาหารที่ได้รับความนิยม 

และถือกันว่าเป็น Uber แห่งวงการอาหารจะบอกว่า การกินอาหารนอกบ้าน 

จะเป็นความบันเทิงสด (Live Entertainment) สุดท้ายท่ีเหลืออยู่  

เพราะแม้เราจะขยับทุกประสบการณ์เข้าสู่โลกดิจิทัลแล้ว แต่เราก็ยัง

ถวิลหาประสบการณ์แบบจริงแท้ (Authentic Experiences) ที่จะท�ำให้

เราได้นั่งบิขนมปังร่วมกัน

	 Reserve เป็น App ที่ท�ำหน้าที่คล้ายๆ เป็นกงเซียร์จ (Concierge) 

หรอืพ่อบ้านโรงแรมในด้านอาหาร ผูค้อยค้นหาร้านอาหารทีด่ทีีส่ดุให้เรา 

โดยจะดูทั้งเรื่องวันเวลา จ�ำนวนโต๊ะ ราคา และอื่นๆ จากนั้นก็จองที่นั่ง 

ให้เราได้เลย มันจึงกลายเป็น App ที่ได้รับความนิยมทั้งในนิวยอร์ก 

ลอสแอนเจลิส และบอสตัน
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	 นอกจาก Reserve แล้ว ยังมี App เกี่ยวกับอาหารอีกหลาย App  

ที่โด่งดังมากก็อย่างเช่น Yelp ซึ่งถ้าคุณอยู่ในอเมริกา รับรองว่า Yelp จะให้

ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์มาก เพราะเป็นข้อมลูแบบ Crowdsourcing คอืมผีูค้น 

มากมายเข้ามารีวิวร้านอาหารต่างๆ ล้นหลามจนสามารถใช้เป็นเกณฑ ์

ตัดสินใจได้ว่าร้านนั้นๆ ดีหรือไม่

	 นอกจากนี้ ยังมี App ชื่อ OpenTable ที่ท�ำหน้าที่คล้ายๆ Reserve  

คือจองโต๊ะอาหารให้ แต่จะ Real Time แบบนาทีสุดท้ายก็สามารถจองได้ 

และเป็น App ที่ได้รับความนิยมอีกเช่นกัน

	 Yelp, Reserve และ OpenTable เป็น App ที่ไม่ได้ใช้เฉพาะคนที่อยู่ 

ในเมืองนั้นๆ เท่านั้น แต่หากคุณก�ำลังเดินทาง และไม่รู้จะไปปรึกษาหารือ

ใครดีว่าควรไปกินอาหารดีๆ ที่ร้านไหน และไม่อยากเส่ียงเลือกไปสุ่มๆ  

ซึ่งอาจส่งผลให้ต้องพบกับร้านที่ ไม่มีคุณภาพ App เหล่านี้ช่วยคุณได้  

เพราะนอกจากจะช่วยค้นหา ตดัสนิใจ เลอืกสรรแล้ว ยงับอกได้ด้วยว่ามโีต๊ะว่าง 

หรือเปล่า จองได้ไหม วิธีจองควรท�ำอย่างไร โดยเฉพาะกับร้านอาหารหรูๆ

ประเภทมิชลินหลายๆ ดาวทั้งหลาย

	 นัน่แสดงให้เหน็ว่า-โลกแห่งอาหารก�ำลงัก้าวเข้ามาซ้อนทบักบัโลกแห่ง

การเดินทางจนแทบจะเป็นหนึ่งเดียวกันแล้ว

	 ทีจ่รงิเทรนด์น้ีไม่ใหม่นะครบั ผมเคยเจอกบัมคัคเุทศก์หนุม่ทนัสมยัเก๋ไก๋

มากคนหนึ่งที่เบอร์ลิน เขาไม่ได้น�ำทัวร์ตระเวนไปทั่วเมืองเหมือนมัคคุเทศก์

คนอื่นๆ แต่ท�ำ ‘ทัวร์กิน’ ที่ตั้งชื่อเท่ๆ ว่า Gastronomic Rally หรือเป็นการ

พาแรลลี่เพื่อยั่วน�้ำย่อยในกระเพาะอาหาร

	 ทัวร์ของเขาเร่ิมต้นด้วยร้านอาหารพิซซ่าบ้านๆ ริมถนนที่ ไม่มี 

นักท่องเที่ยวที่ไหนรู้จัก แต่รสชาติอร่อย (มาก) จากนั้นก็เปลี่ยนร้านไปยัง

ร้านอาหารในแถบถ่ินเบอร์ลนิตะวนัออกทีท่วัรสิต์ไม่มวีนัแวะไปได้ มนัไม่อยู่ 

ในแผนที่กินของใคร แต่เป็นร้านอาหารคอนเซ็ปต์ร้านหนังสือ (เพราะเขา

รู้ว่าผมชอบอ่านชอบเขียน) ที่คนมากินอาหารจะเอาหนังสือมาทิ้งไว้เพ่ือ 

แลกเปลี่ยนหยิบเล่มอื่นๆ ไปอ่าน 

	 เมื่อเสร็จจากอาหารเรียกน�้ำย่อยและอาหารมื้อหลักแล้ว ก็พาเราไป

ตบท้ายกับของหวานอีกร้านหนึ่ง ก่อนตระเวนทัวร์ลงใต้ดิน พาไปนั่งดริงค์

ในบาร์ลับที่ต้องยกฝาท่อระบายน�้ำขึ้นถึงจะลงไปได้

	 นั่นคือเมื่อเกือบสิบปีที่แล้ว!
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	 ทุกวันนี้ ‘ทัวร์กิน’ (Food Tourism) แบบนี้ แพร่หลายไป 

ทั่วโลก ‘การกิน’ ก�ำลังกลายเป็นหมุดหมายส�ำคัญของนักท่องเที่ยว 

ที่ไม่ได้ไปตามที่ต่างๆ เพียงเพื่อเห็น แล้วก็ควักบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป 

ออกมาต้มน�ำ้ร้อนชงกนิอกีต่อไป การเดนิทางหมายถงึการไปสดูอากาศ 

ใหม่ๆ เข้าปอด ลิ้มชิมรสชาติใหม่ๆ ของอาหารที่ตัวเองไม่เคยคุ้น 

การเดินทางคือการพาตัวเองเข้าสู่ ‘ประสบการณ์’ ใหม่ๆ ทั้งปวง 

ที่ไม่มีโอกาสได้สัมผัสหากไม่ได้ออกเดินทาง

	 ด้วยเหตุนี้ ร้านอาหารจ�ำนวนมากจึงสร้างสิ่งที่เรียกว่า Travel 

Brand Identity ขึ้นมาให้ตัวเอง ร้านอาหารที่เป็นหัวหอกเรื่องนี้คือ 

NOMA ในโคเปนเฮเกน ที่เปลี่ยนภูมิทัศน์ด้านการท่องเที่ยวให้กับ

เดนมาร์กหลังจากได้รับรางวัล World Best Restaurant จาก San 

Pellegrino มาหลายต่อหลายครั้ง

	 เทรนด์ใหญ่ที่สุดของการเดินทางเพื่อการกิน คือการแสวงหา

ความหลากหลายทางอาหาร แต่ไม่ใช่แค่ความหลากหลายทางอาหาร

เท่านัน้ท่ีเปล่ียนไป ตวันักท่องเทีย่วเดินทางเองก็หลากหลายซบัซ้อน

ขึ้นมากด้วย เขาบอกว่า จากสมัยก่อน พวก Foodie จะหมายถึง 

เบบีบ้มูเมอร์ชายทีท่่องเทีย่วไปในแถบโพรวองซ์เพือ่หาอาหารท�ำจาก 

เห็ดทรัฟเฟิลกิน บัดน้ีได้เปลี่ยนไปเป็นหญิงสาวยุคมิลเลนเนียล 

ทีเ่ดนิทางคนเดยีว แล้วตระเวนไปตาม ‘เส้นทางเบยีร์’ ของเดนเวอร์ 

หรือไม่ก็เป็นครอบครัวของคนเจนเอ็กซ์ ที่พาลูกๆ ไปตระเวนกิน

อาหารข้างทางในฮ่องกงหรือสิงคโปร์
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	 การเปล่ียนแปลงเหล่านี้ส่งผลสะท้อนกลับไปที่ ‘ผู้พิพากษา

อาหาร’ รายใหญ่ของโลกอย่างมิชลิน ซึ่งเคยเป็นผู้ตัดสินได้ว่า 

อาหารอะไรดี อาหารอะไรไม่ดี ผ่านการให้ดาวของตัวเอง มิชลิน

ถูกวิจารณ์ว่า จะเอารสนิยมแบบคนขาวมาตัดสินอาหารในโลก

ตะวันออกได้อย่างไร เช่น อาหารแสนอร่อยล�้ำรสในโตเกียว ฯลฯ  

ซึ่งในตอนหลังมิชลินก็ปรับตัว ที่เห็นได้ชัดที่สุดคือการเพิ่มเซคชัน

ใหม่เข้าไปในการให้ดาว เช่น เซคชัน Best Food Stalls ในฮ่องกง

และมาเก๊า เป็นต้น 

	 พูดแบบบ้านๆ ก็คือ มิชลินต้องมาให้ดาวอาหารข้างทาง!

	 ในอดีต Foodie Tour หรือทัวร์ของนักกินจ�ำกัดอยู่เฉพาะ 

คนชั้นสูงที่สามารถจองร้านอาหารหรูๆ ได้เท่านั้น แต่ในปัจจุบัน 

เราจะพบว่า ‘คุณค่า’ ของการกินเปล่ียนไป การกินที่ดีไม่ได้จ�ำกัด

อยู่เฉพาะร้านหรูเท่านั้น แต่เป็นร้านอะไรก็ได้ที่อร่อย เราจึงเห็น 

เทรนด์อย่าง Food Truck (โดยเฉพาะในนิวยอร์ก) ที่คนไปเข้าคิว 

กินอาหารจีนห่อง่ายๆ จากซินเจียง หรืออาหารไทยประเภทผัดๆ 

หรอืไม่กเ็ป็นร้านประเภททีเ่รยีกว่า Gastropub คอืเป็นผบัทีม่อีาหาร

อร่อยซ่อนแทรกอยู่ 

	 แนวโน้มใหม่เหล่านี้ท�ำให้เกิดการรวมตัวกันเป็น Farmers’ 

Market หรอื Food Festival รวมถงึ Food/Beverage Tour ทัว่โลก 

โดยต้องมีลักษณะสร้างสรรค์ ทันสมัย และให้ความรู้สึกกึ่งทดลอง

	 WFTA หรือ World Food Travel Association ใช้เครื่องมือ 

ที่เรียกว่า Psycho Culinary เพื่อแยกแยะดูว่านักท่องเที่ยวเดินทาง 

ในปัจจุบันต้องการอาหารแบบไหนบ้าง โดยอาหารที่เขาแยกแยะ

ออกมามี 13 ประเภท คือ Adventurer (การผจญภัยทางอาหาร) 

Ambiance (ให้ความส�ำคัญกับสถานที่) Authentic (ต้องเป็น

อาหารของชาตินั้นแท้ๆ) Budget (ราคาถูก) Eclectic (มีความ

ผสมผสาน) Gourmet (อาหารชั้นสูง) Innovative (ใช้นวัตกรรม

มาท�ำอาหาร) Localist (เป็นอาหารพื้นเมือง) Novice (แปลกใหม่) 

Organic (เป็นอาหารอินทรีย์) Social (ได้สังสรรค์) Trendy (เก๋ๆ) 

และ Vegetarian

	 โดยเมื่อดูจากทั้งหมดนี้ WFTA บอกว่า ตลาดของ Food  

Tourism ที่เป็นอาหารชั้นสูงแบบ Gourmet นั้น มีมูลค่าเพียง 8.1% 

ของตลาดทั้งหมดเท่านั้น แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวเดินทาง 

ทีห่ลากหลายซบัซ้อนขึน้ ต้องการ ‘แหวกขนบ’ มากกว่าจะไปตามรอย 

อาหารชั้นสูงเหมือนที่เคยเป็นมาในอดีต

www.pbs.org/newshour/rundown/cost-eat-10-best-restaurants-world/
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	 การท�ำแค่คูม่อืร้านอาหารนัน้ไม่เพยีงพอส�ำหรบั

เหล่า Foodie แล้วนะครับ เพราะพวกเขาต้องการ

ค�ำแนะน�ำแบบ ‘ปากต่อปาก’ หรือ ‘เพื่อนแนะน�ำ’ 

มากกว่า เพราะฉะนั้นจึงต้องสร้างช่องทางเข้าถึง 

ที่ให้ความคุ้นเคยเป็นกันเองมากขึ้น

	 ที่น่าสนใจอีกข้อหนึ่งก็คือเทรนด์การกินแบบ 

Social ซึ่งในปัจจุบันมีออนไลน์แพลตฟอร์มที่เรียกว่า 

Get Gone คอยท�ำหน้าที่จับคู่ระหว่างเชฟในท้องถ่ิน 

เจ้าของบ้าน และหัวหน้าทัวร์ คล้ายๆ กับที่ Airbnb  

ท�ำกับที่พัก ท�ำให้นักท่องเที่ยวเดินทางสามารถ 

ตระเวนกิน และมี ‘ประสบการณ์การกิน’ ได้ตั้งแต ่

อาหารที่บ้านคนไปจนถึงเข้าคลาสท�ำชีส หรือคลาส 

ท�ำอาหารแบบยั่งยืน หรือกระทั่งเข้าไปอยู่ในฟาร์ม 

เลี้ยงปศุสัตว์เพื่อเรียนรู้การกินตั้งแต่ต้นทางเลยก็มี
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	 Food Tourism ที่เป็นแบบ Social จึงไม่ได้หมายถึงแค่จัด Mingle Party หรือท�ำโต๊ะยาวๆ เป็น Long Table ให้คนแปลกหน้ามานั่ง 

ตดิกนัเท่านัน้ แต่ยงัหมายถงึการทีน่กัท่องเทีย่วเดนิทางได้ไปใช้ชวีติหรอืมปีระสบการณ์ตรงกบัผูผ้ลติอาหารในท้องถิน่ด้วย ซึง่ในอกีแง่หนึง่ 

ก็สร้างความยั่งยืน กระตุ้นการใช้จ่าย และท�ำให้ท้องถิ่นแต่ละที่มีความตื่นตัว เห็นคุณค่าของตัวเอง และปลุกเศรษฐกิจในระดับ Micro  

แบบที่ไม่เคยมีมาก่อน

	 นอกจากนี้ ทุกวันนี้นักท่องเที่ยวเดินทางยังไม่ได้ ‘สักแต่ว่าไป’ เท่านั้น ทว่าจะเดินทางไปไหน ต้องมีการดีไซน์ทริปให้มีคอนเซ็ปต์

ต่างๆ มารองรับ การท่องเที่ยวแบบใหม่นี้ต้องการสิ่งที่เรียกว่า ‘เรื่องเล่า’ (Storytelling) มาเป็นฐาน ซึ่งเราจะพบว่าในนิวยอร์ก มีบริษัท 

ที่ให้บริการด้านนี้อยู่หลายแห่ง เช่น Indagare Travel ซึ่งมีซีอีโอเป็นอดีตบรรณาธิการของนิตยสาร Town&Country 
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	 Indagare จะท�ำหน้าทีส่ร้างเรือ่งเล่าในการเดนิทางทีเ่กีย่วกบัอาหาร 

โดยใช้เหล่าบรรณาธิการและทีมงานผู้เช่ี่ยวชาญทั่วโลก เพื่อน�ำทาง 

นักท่องเที่ยวนักกินเข้าสู่อาหารประเภทที่เรียกว่า Hyper-Local Food  

หรือเป็นอาหารที่ท้องถ่ินมากๆ ชนิดที่หาได้ยากถ้าไม่ได้มาใช้บริการ  

โดยลูกค้าจะไม่ได้เสพแค่รสชาติอาหารเท่านั้น แต่จะถึงพร้อมด้วย  

‘เรื่องเล่า’ ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการต่อสู้ของชุมชน การอยู่รอดของอาหาร

พื้นเมืองแต่ละชนิด ฯลฯ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คนรุ่นใหม่อาจไม่ได้สนใจ 

Food มากเท่ากับสนใจ Food Culture หรือสิ่งอื่นๆ ที่แวดล้อมและเป็น

ตัวขับเคลื่อนอาหาร

	 จะเหน็ว่าความหลากหลายและซบัซ้อนของ Food Tourism คอืหวัใจ

ส�ำคัญของการท่องเที่ยวเชิงอาหารในปี 2017 ที่จะถึงนี้ การพยายาม 

รวมศูนย์หรือ ‘สั่งการ’ ว่าอาหารของชาติไหนต้องมีรสชาติอย่างไร 

เพียงอย่างเดียว คือความคับแคบที่จะกักขังอาหารนั้นๆ เอาไว้ใน 

มโนทศัน์เก่าๆ แบบ Food Tourism 1.0 อนัเป็นโลกทีห่มกมุน่อยูแ่ต่กบัอาหาร  

Gourmet ซึ่งในปัจจุบันมีมูลค่าตลาดเพียงราว 8% เท่านั้น

	 กระทั่ง Whole Foods ซึ่งเป็นผู้ค้าอาหารปลีกรายใหญ่ของอเมริกา 

ก็ยงัแนะน�ำเทรนด์อาหารในปี 2017 ทีห่ลากหลายมากขึน้กว่าทีเ่คยเป็นมา 

เช่นพดูถึงอาหารญีปุ่น่ทีน่อกเหนอืไปจากซชู,ิ แยมทีท่�ำจากพรกิฮาบาเนโร, 

ฆทีีเ่ป็นเนยใสจากอนิเดยี, พาสต้าใหม่ๆ เช่น ควนิวั ชคิพ ีเลนทลิ, อาหาร

สีม่วง เช่น เอลเดอร์เบอร์รี่หรือมันม่วง หรืออาหารที่ท�ำจากมะพร้าว  

(ซึ่งหาได้ยากในอเมริกา)

	 เราจะเห็นว่า คนรุ่นใหม่ก�ำลงัต้องการทดลองสิง่ใหม่ๆ ในด้านอาหาร 

และนั่นเองที่ท�ำให้เกิด Food Tourism 2.0 ขึ้น

	 มันคือการก้าวข้ามเส้นพรมแดนไปสู่ดินแดนใหม่ที่ไม่เคยสัมผัส 

มาก่อนโดยมีโลกดิจิทัลคอยสนับสนุนให้พลังอยู่เบื้องหลัง

	 ซ่ึงน่าจะเป็นดนิแดนทีท่ัง้สนกุ แปลกใหม่ และอร่อยลิน้อย่างที่ไม่เคยม ี

มาก่อน!	
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Six New 
Needs-based
Traveller 
Typologies
ณ พ.ศ. นี้คงไม่มีใคร
ไม่รู้จัก TripAdvisor 
ผู้มีภารกิจหลักคือ 
“ช่วยนักท่องเที่ยว
วางแผนและจองการเดินทาง
ที่ดีท่ีสุด”

เรียบเรียง : งานวิชาการ กองวิจัยการตลาด ททท.
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	 Helena Egan, Global Director of Industry Relations, TripAdvisor Inc. ระบุว่านักท่องเที่ยวที่เข้ามาแชร์

ประสบการณ์ในแง่บวกมีจ�ำนวนมากกว่าประสบการณ์ด้านลบหรือในระดับปานกลาง นอกจากนั้นเว็บไซต์ที่มีการรีวิว

และสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางมากที่สุด โดยมีข้อมูลดังนี้

	 l	 รีวิวการเดินทางออนไลน์ที่พบบนเว็บไซต์ อย่างเช่น TripAdvisor		  59%

	 l	 รูปภาพและ VDO การพักผ่อนที่เพื่อนๆ โพสต์ในเครือข่ายสังคมออนไลน	์ 54%  

	 l	 VDO ที่โพสต์ใน YouTube						      31%

	 l	 โฆษณาหรือโพสต์ของบริษัทน�ำเที่ยวในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 		  16%

	 l	 Travel Blogs							       11%

	 นอกจากการน�ำเสนอค�ำแนะน�ำจากนักท่องเที่ยวหลายล้านคน มีตัวเลือกทางการท่องเที่ยวมากมาย รวมทั้ง 

มีเครื่องมือที่ช่วยตรวจสอบเว็บไซต์ต่างๆ หลายร้อยเว็บไซต์ เพื่อค้นหาโรงแรมที่ให้ราคาดีที่สุดได้อย่างราบรื่นแล้ว 

TripAdvisor ยังได้ด�ำเนินการส�ำรวจข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่น่าสนใจหลายเรื่อง ซึ่งเรื่องหนึ่งก็คือ ‘Needs-based 

Traveller’

Six New Needs-based Traveller Typologies
กลุ่มเป้าหมาย ผู้ตอบแบบสอบถามจาก 33 ประเทศ จ�ำนวน 36,444 คน 

ด�ำเนินการส�ำรวจในวันที่ 21 มิถุนายน - 8 กรกฎาคม 2559

*แปลและเรียบเรียงจากการบรรยายเรื่อง ‘Six New Needs-based Traveller Typologies’ โดย Helena Egan, Global Director of Industry Relations, TripAdvisor Inc. 
ในการสัมมนา The 10th UNWTO/PATA Forum on Tourism Trends & Outlook ซึ่งจัดขึ้นเมื่อวันที่ 20-22 ตุลาคม 2559 ณ เมืองกุ้ยหลิน สาธารณรัฐประชาชนจีน

กลุ่มอายุ

จ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม

18-34 ปี
(19.68%)

7,173 คน
ชาย 45%
หญิง 55%

35-54 ปี
(45.39%)

16,540 คน
ชาย 56%
หญิง 44%

55 ปีขี้นไป
(34.93%)

12,731 คน
ชาย 69%
หญิง 31%

รวมทั้งสิ้น

36,444 คน

แนะน�ำ 6 ประเภทนักท่องเที่ยวใหม่จากการส�ำรวจ ‘Six New 

Needs-based Traveller Typologies’

Value Seekers 

“พวกเราต้องการประสบการณ์การท่องเที่ยวที่คุ้มค่ามากที่สุด” 

	 นักท่องเที่ยวประเภทนี้จะเดินทางร่วมกับลูกๆ เป็นกลุ่มคน 

ฐานะปานกลาง โดยส่วนมากจะมีอายุระหว่าง 25-34 ปี  

เมื่อตัดสินใจเลือกที่พักจะค�ำนึงถึงปัจจัยด้านการบริการช่วย 

ดูแลเด็กและพ้ืนที่ท�ำกิจกรรมส�ำหรับเด็ก ศึกษาค้นคว้าข้อมูล 

การท่องเทีย่วผ่านสมาร์ทโฟน และชอบเลอืกทีจ่ะไปเทีย่วชายหาด
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Luxury Travellers “พวกเรายินดีที่จะจ่ายเพื่อความสุขของเรา”

	 นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้มีรายได้สูง ชอบเดินทางเป็นคู่ มีอายุระหว่าง  

25-49 ปี มีความคาดหวังว่าทริปของพวกเขาจะมีความร้อนแรง เฉิดฉาย 

และเป็นที่อิจฉาของใครๆ ส่วนมากจะศึกษาข้อมูลที่พักจาก TripAdvisor 

ก่อนท�ำการจอง สถานทีย่อดนยิมในการท่องเทีย่วคอืชายหาดและเมอืงใหญ่

Social Travellers “พวกเราชอบที่จะแชร์และมีส่วนร่วมกับคนอื่น”

	 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่ชอบเดินทางโดยล�ำพัง และเลือกที่จะท่องเที่ยว

กับเพื่อนและครอบครัว นิยมใช้บริการช่วยดูแลเด็กและพื้นที่ท�ำกิจกรรม

ส�ำหรับเด็ก มีความอ่อนไหวต่อการแนะน�ำประเภทปากต่อปาก (Word of 

Mouth) พวกเขาชอบเที่ยวชายหาดกับเพื่อนๆ และเชื่อว่า TripAdvisor 

สามารถช่วยแนะน�ำสถานที่ท่องเที่ยวและบริการที่เด็ดๆ ไม่เหมือนใคร 

ให้กับพวกเขาได้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 25-49 ปี  

และมีรายได้ปานกลางถึงสูง

Independent Travellers “ฉันชอบในแบบของฉัน”

	 นักท่องเที่ยวประเภทนี้ชอบฉายเดี่ยว และเลือกที่จะท่องเที่ยวใน 

รูปแบบของตนเองทั้งหมด พวกเขาสรรหาประสบการณ์การผจญภัย 

โดยศึกษาข้อมูลเชิงลึกผ่านทางอินเทอร์เน็ต ส่วนมากจะให้ความส�ำคัญกับ

สถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และไม่ค่อยให้ความสนใจกับสภาพอากาศ

สักเท่าไหร่ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะเป็นผู้ที่มีรายได้ต�่ำ หรือไม่ก็มีรายได้สูง 

ไปเลย อายุระหว่าง 25-49 ปี

Researchers “การท่องเที่ยวของพวกเราต้องสมบูรณ์แบบเท่านั้น”

	 เพื่อท่ีจะให้ได้มาซึ่งทริปที่สมบูรณ์แบบ ส่วนมากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

จะใช้เวลาอันมีค่าของพวกเขาศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว 

กิจกรรม ร้านอาหาร ที่พักก่อนการเดินทางจาก Laptop และยินยอม 

จ่ายเพิ่มหากจะได้รับประสบการณ์ที่สมบูรณ์แบบ นักท่องเที่ยวประเภทนี ้

มีรายได้สูง มีอายุอยู่ในช่วง 25-49 ปี และชอบเดินทางร่วมกับคู่รัก 

Habitual Travellers “พวกเราชอบอะไรที่ธรรมดาและไม่ยุ่งยาก” 

	 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ชอบเดินทางท่องเที่ยวไปในสถานที่เดิมๆ พวกเขา

จึงไม่ต้องใช้เวลามากในการเตรียมตัวหรือหาข้อมูลการเดินทาง รูปแบบ 

การท่องเที่ยวจะเน้นการพักผ่อนมากกว่าความสนุกสนาน ส่วนมากจะเป็น

ผู้ชาย นิยมท่องเที่ยวด้วยตนเอง รายได้น้อย และมีอายุระหว่าง 35-64 ปี
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ความต้องการ / ประเภท 

จ�ำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม

คติประจ�ำใจ

อายุ

รายได้ครัวเรือน

เดินทางกับ...

สิ่งส�ำคัญในการตัดสินใจ
ส�ำรองที่พัก

ประเภทการท่องเที่ยว
ยอดนิยม

เหตุผลในการเลือก
จุดหมายปลายทาง

ต่างจากนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น
ตรงไหน

ความต้องการในการเดินทาง

การแบ่งปันประสบการณ์
ผ่านโลกออนไลน์

Value Seekers

4,465 คน

“พวกเราต้องการประสบการณ์
การท่องเที่ยวที่คุ้มค่ามากที่สุด” 

25-34 ปี

ปานกลาง

ลูกๆ

ราคาที่พัก 97%
คะแนนจากการรีวิว 90%
สิ่งอ�ำนวยความสะดวก 89%

ชายหาด 55%
เที่ยวชมเมือง 51%
ส�ำรวจวัฒนธรรมเมือง 49%

l ราคาที่พักเหมาะสม
l ราคาบัตรโดยสารเครื่องบินเหมาะสม
l เป็นมิตรกับครอบครัว
l เป็นแหล่งท่องเที่ยวหรูหรา 
ราคาเหมาะสม
l ประหยัดค่าใช้จ่าย
 

l บริการพี่เลี้ยงเด็ก
1 ใน 5 (22%) เลือกที่พักที่มีบริการ
พี่เลี้ยงเด็ก ในขณะที่ 1 ใน 10 
(10%) ของนักท่องเที่ยวทั่วไป 
ต้องการบริการนี้
l Kids Club 
25% เลือกที่พักเพราะมีสถานที่ให้เด็กๆ 
ได้ท�ำกิจกรรมและเล่นสนุกสนาน 
ในขณะที่ 13% ของนักท่องเที่ยวทั่วไป
ค�ำนึงถึงสิ่งนี้
l ในอนาคต 45% มีแนวโน้ม 
จะเช่าห้องพักแบบ Airbnb 
l เจาะจงใช้ TripAdvisor  
ช่วยค้นหาการจองต่างๆ

Luxury Travellers

6,421 คน

“พวกเรายินดีที่จะจ่าย
เพื่อความสุขของเรา”

25-49 ปี

สูง

คู่สมรส / คู่รัก

มากกว่า 6 ใน 10 (62%) 
พิจารณาเลือกที่พักจาก 
TripAdvisor

ชายหาด 62%
เที่ยวชมเมือง 55%
ส�ำรวจวัฒนธรรมเมือง 53%
 
l ยอดเยี่ยมส�ำหรับกลุ่มอายุ
ของตน
l เป็นแหล่งท่องเที่ยวหรูหรา 
ราคาเหมาะสม
 

l 46% ระบุว่าการเดินทาง 
ที่สมบูรณ์แบบคือการใช้เวลา
บนชายหาดกลางแสงแดด 
อันอบอุ่น
l กิจกรรมที่ชื่นชอบ
สปา 26%
ล่องเรือส�ำราญ 24%
เล่นสกี/สโนว์บอร์ด 20%
l TripAdvisor มีต�ำแหน่ง
ทางการตลาดที่แข็งแรง 
ส�ำหรับกลุ่มนี้

Social Travellers

4,756 คน

“พวกเราชอบที่จะแชร์
และมีส่วนร่วมกับคนอื่น” 

25-49 ปี

ปานกลาง-สูง

ลูกๆ

l หาข้อมูลตลอดทุกขั้นตอน
ของการวางแผนเดินทาง 
l 43% เลือกแหล่งท่องเที่ยวโดย
ตั้งอยู่บนพื้นฐานการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น 
ใช้วิธีบอกต่อแบบปากต่อปาก 38%
 

l ราคาที่พักเหมาะสม
l ราคาบัตรโดยสารเครื่องบินเหมาะสม
l เป็นมิตรกับครอบครัว
l ยอดเยี่ยมส�ำหรับกลุ่มอายุของตน
l เป็นแหล่งท่องเที่ยวหรูหรา ราคาเหมาะสม
 

l บริการพี่เลี้ยงเด็ก
1 ใน 5 (21%) เลือกที่พักที่มีบริการพี่เลี้ยงเด็ก 
ในขณะที่ 1 ใน 10 (10%) ของนักท่องเที่ยวทั่วไป
ต้องการบริการนี้
l Kids Club
25% เลือกที่พักเพราะมีสถานที่ให้เด็กๆ 
ได้ท�ำกิจกรรมและเล่นสนุกสนาน  
ในขณะที่ 13% ของนักท่องเที่ยวทั่วไป 
ค�ำนึงถึงสิ่งนี้
l ค้นหาขุมทรัพย์ที่ซ่อนอยู่จาก TripAdvisor
 

l 77% ให้ความสนใจกับการก่อการร้ายที่จะส่งผลต่อ
แหล่งท่องเที่ยวที่เลือก
l 63% พร้อมที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นส�ำหรับความหรูหรา
l เเนื้อหาที่โพสต์ออนไลน์มีอิทธิ พลต่อกลุ่มนี้
มากกว่ากลุ่มอื่น ซึ่ง 3 ใน 10 (30%) ใช้เนื้อหาที่โพสต์
โดยครอบครัวและเพื่อนๆ ในการค้นหาแหล่งบันเทิง
และสถานที่ท่องเที่ยว 

เขียนรีวิวลง TripAdvisor 42% โพสต์รูปภาพใน 
Facebook 65% เช็กอินใน Facebook 39% 
โพสต์ VDO ใน Facebook 20%

เนื้อหาที่โพสต์ออนไลน์มีอิทธิ พลต่อกลุ่มนี้มากกว่ากลุ่ม
อื่น ซึ่ง 3 ใน 10 (30%) ใช้เนื้อหาที่โพสต์โดยครอบครั 
วและเพื่อนๆ ในการค้นหาแหล่งบันเทิ งและสถานที่
ท่องเที่ยว
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Habitual Travellers

2,604 คน

“พวกเราชอบอะไรที่
ธรรมดาและไม่ยุ่งยาก”

35-64 ปี

ต�่ำ

คนเดียว

ค้นหาที่พักผ่าน
l TripAdvisor 45%
l บริษัทน�ำเที่ยวออนไลน์ 45%

ชายหาด 52%
เที่ยวชมเมือง 51%
เยี่ยมเพื่อนและครอบครัว 47%
 
l เพื่อแสวงหาประสบการณ์ทางวัฒนธรรม
l ราคาที่พักเหมาะสม
l ไม่คุ้นเคยมาก่อน

เหตุผลส�ำคัญที่สุดในการเลือกแหล่งท่องเที่ยว
l ต้องการประสบการณ์ทาง
วัฒนธรรม 27%
l โรงแรม/ที่พักมีราคาเหมาะสม 21%
l ใช้ TripAdvisor ค้นหาที่พัก
มากกว่าการวางแผนเดินทาง

l 67% สนุกกับการพยายามหาทางเลือก
ที่เป็นไปได้ซึ่งดีที่สุดเมื่อวางแผนเดินทาง
l 52% พร้อมที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น
ส�ำหรับความหรูหรา

Independent Travellers

10,437 คน

“ฉันชอบในแบบของฉัน”

25-49 ปี

ต�่ำหรือสูง

คนเดียว

ใช้ช่องทางต่อไปนี้เมื่อรวบรวม
แรงบันดาลใจ และส�ำรองที่พัก
l 76% ค้นหาข้อมูลผ่าน Travel 
Guide บน Laptop
l 24% ส�ำรองที่พักตรง 
ผ่าน Google บนโทรศัพท์มือถือ
 

l เพื่อแสวงหาประสบการณ์ 
ทางวัฒนธรรม
l ราคาบัตรโดยสารเครื่องบินเหมาะสม
l ประหยัดค่าใช้จ่าย
l ไม่คุ้นเคยมาก่อน
 

l 58% สนใจประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรมมากกว่าสภาพอากาศ
l ใช้สื่อสังคมออนไลน์เหมือน
นักท่องเที่ยวประเภทอื่นๆ แต่แชร์
รีวิวใน TripAdvisor มากกว่า คือ 50% 
โพสต์รูปภาพใน Facebook 43%
โพสต์รูปภาพใน TripAdvisor 25%
l เห็น TripAdvisor เป็นแหล่ง
ข้อมูลส�ำคัญในการวางแผนการ
เดินทาง และมีความคิดในด้านบวก
กับแบรนด์

Researchers

13,133 คน

“การท่องเที่ยวของพวกเรา
ต้องสมบูรณ์แบบเท่านั้น”

25-49 ปี

สูง

คู่สมรส / คู่รัก

ราคาที่พัก 95% คะแนนจากการรีวิว 91%
ใกล้แหล่งท่องเที่ยว 86% ใช้ช่องทางต่อไปนี้
เมื่อรวบรวมแรงบันดาลใจและส�ำรองที่พัก
l 60% ค้นหาเรื่องราวที่โพสต์โดยเพื่อนๆ 
และครอบครัวบน Laptop
l 80% ส�ำรองที่พักตรงผ่าน Google บน Laptop

ชายหาด 63%
เยี่ยมเพื่อนและครอบครัว 62%
ส�ำรวจวัฒนธรรมเมือง 54%

l เพื่อแสวงหาประสบการณ์ทางวัฒนธรรม
l ราคาที่พักเหมาะสม
l ราคาบัตรโดยสารเครื่องบินเหมาะสม
l ยอดเยี่ยมส�ำหรับกลุ่มอายุของตน
l เป็นแหล่งท่องเที่ยวหรูหรา ราคาเหมาะสม
l ประหยัดค่าใช้จ่าย
l ไม่คุ้นเคยมาก่อน
 
l 36% ระบุว่าเหตุผลส�ำคัญที่สุด 
ในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวคือ 
ต้องการประสบการณ์ทางวัฒนธรรม
l เป็นกลุ่มที่ใช้ TripAdvisor ในการ
วางแผนและแชร์ข้อมูลมากที่สุด
 

l 71% ให้ความสนใจกับการก่อการร้าย
ที่จะส่งผลต่อแหล่งท่องเที่ยวที่เลือก
l 59% พร้อมที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นส�ำหรับ
ความหรูหรา

เขียนรีวิวลง TripAdvisor 52%
โพสต์รูปภาพใน Facebook 49%
เช็กอินใน Facebook 34%
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สรุปข้อมูลอื่นๆ ที่ได้จากการส�ำรวจ

	 n	นักท่องเที่ยวประเภท Value Seekers และ Social 

Travellers ค่อนข้างจะตระหนักถึงราคาและครอบครัว  

ในขณะที ่Independent Travellers และ Researchers แสวงหา

ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม

	 n	กลุ ่มผู ้มีอายุน้อยและรายได้ต�่ำเดินทางโดยรถไฟ 

บ่อยกว่ากลุ่มผู้สูงอายุและร�่ำรวยกว่า

	 n	นักท ่องเที่ยวสูงอายุมีแนวโน ้มจะแชร ์รีวิวผ ่าน  

TripAdvisor มากกว่า

	 n	ค�ำแนะน�ำต่างๆ จะมีความส�ำคัญในกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่มีอายุน้อย ในขณะที่คนรุ่นเก่าจะเดินทางท่องเที่ยวโดยใช้ 

ความเคยชินมากกว่า

	 n	คนรุ่นใหม่เลือกแหล่งท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์

มากกว่า

	 n	มากกว ่ าครึ่ งหนึ่ งของนักท ่อง เที่ ยวสตรีแชร ์

ประสบการณ์บน Facebook

	 n	การพักผ ่อนชายทะเลในวันหยุดเป ็นที่นิยมของ 

นักท่องเที่ยวสตรีและผู้มีรายได้สูงมากกว่ากลุ่มอื่นๆ
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“ ข้อมูลเพิ่มเติมจาก ” 
1. https://th.tripadvisor.com/PressCenter-c6-About_Us.html
2. http://catererlicensee.com/uk-holidaymakers-among-most-likely-to-research-trips-
at-least-4-months-in-advance-tripadvisor-study-reveals
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	 ‘อาหาร’ เป็นหน่ึงในปัจจัย 4 ที่มนุษย์จ�ำเป็นต้องพ่ึงพา 

ในการด�ำรงชีวิต แต่ส�ำหรับมนุษย์ส่วนใหญ่แล้ว การ ‘กินเพื่ออยู่’ 

ดูจะไม่ตรงกับประสบการณ์ในการกินอาหารแต่ละมื้อ นั่นคงเป็น

เพราะว่าการผลิต ปรุง และกินอาหารเป็นกิจกรรมที่ผูกพันกับ

วัฒนธรรมการด�ำรงอยูข่องมนษุย์มาอย่างยาวนาน นบัตัง้แต่แรกเริม่ 

การท�ำเกษตรกรรมเพื่อผลิตวัตถุดิบ การปรุงอาหารซ่ึงพัฒนา 

มาเรื่อยๆ จนสามารถนับได้ว ่าเป็นศิลปะแขนงหน่ึง ตลอดจน

วัฒนธรรมการแลกเปล่ียนหรือกินอาหาร เช่น การจ่ายตลาด 

การกินอาหารโดยใช้ตะเกียบของชาวเอเชีย วัฒนธรรมร้านกาแฟ 

ในยุโรป จนอาจกล่าวได้ว่าในอาหารจานหนึ่งๆ เช่น เฝอหนึ่งชาม  

โรตหีนึง่แผ่น หรือซูชหินึง่ค�ำนัน้ มกีารถ่ายทอดภมูปัิญญาและวถิชีวิีต 

ของแต่ละท้องถิ่นอย่างประมาณค่าไม่ได้

เรียบเรียง : ชญานิน วังซ้าย *

* พนักงานวางแผน 5 กองวิจัยการตลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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	 ทางด้านการท่องเที่ยว ในอดีตที่ผ ่านมา 

อาหารดจูะเป็นองค์ประกอบของการท่องเทีย่วทีถู่ก

ละเลยไปเม่ือเทียบกับองค์ประกอบส่วนอื่นๆ โดย 

นกัท่องเทีย่วจ�ำนวนมากเลอืกทีจ่ะกินอาหารทีต่นเอง

คุ้นเคยและมั่นใจว่าปลอดภัย เช่น เลือกร้านอาหาร 

Fast Food ยี่ห้อที่รู ้จัก หรือร้านอาหารญี่ปุ่นที่ดู

สะอาดที่สุด ส�ำหรับผู้ประกอบการน�ำเที่ยวทั่วไป 

อาหารที่จัดให้นักท่องเที่ยวแต่ละมื้อมักจะเลือกเอา

ตามความสะดวกในการเดินทางระหว่างแหล่งท่องเทีย่ว 

หนึง่ ไปอกีทีห่นึง่มากกว่าความแปลกใหม่หรอืแม้แต่

ความอร่อยของเมนูนั้นๆ

	 อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2555 องค์การการท่องเที่ยวโลก (UNWTO)  

ได้ตีพิมพ์รายงาน Global Report on Food Tourism ซึ่งได้กล่าวถึง

ปรากฏการณ์ ‘เที่ยวเพื่อกิน’ หรือ การท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food Tourism) 

ว่าเป็นแนวโน้มการท่องเที่ยวที่ก�ำลังมาแรงและน่าจับตามอง โดยในระยะ

เวลาหลายปีที่ผ่านมามีการวิจัยที่ค้นพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางต่างประเทศ

จะมีการใช้จ่ายในหมวดอาหารและเครื่องดื่มค่อนข้างสูง คิดเป็น 1 ใน 3  

ของค่าใช้จ่ายที่แหล่งท่องเที่ยวทั้งหมด นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวปัจจุบัน 

มักจะมองหาอาหารท้องถิ่นที่มีความแปลกใหม่ในแต่ละที่ที่เดินทางไป  

โดยถอืว่าอาหารเป็นส่วนหนึง่ของประสบการณ์ในการเดนิทางท่องเทีย่ว ดงันัน้ 

จึงอาจกล่าวได้ว่า กระแส Food Tourism มีความเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว 

ในลักษณะ Experiential Tourism อย่างแนบแน่น
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	 ร้อยละ 68 กล่าวว่าแหล่งท่องเที่ยวของตนมีการ 

ส่งเสรมิการท่องเทีย่วโดยใช้อาหารเป็นจดุขาย โดยกิจกรรม 

ที่ใช้ในการส่งเสริมตลาด ได้แก่ การเข้าร่วมหรือจัดงาน 

อเีวนต์ (ร้อยละ 91) การผลติเอกสาร อาท ิคูม่อื แผ่นพบั 

(ร้อยละ 82) การสร้างเว็บไซต์ทางด้านอาหารโดยเฉพาะ 

(ร้อยละ 78) การพฒันา Food Guide ในท้องถิน่ (ร้อยละ 

61) การจัด Familiarization Trip ส�ำหรับบริษัทน�ำเที่ยว

และสือ่มวลชน (ร้อยละ 13) ทัง้นี ้มเีพียงร้อยละ 4 เท่านัน้

ที่กล่าวว่าหน่วยงานของตนใช้ช่องทาง Social Network  

ในการส่งเสริมตลาด โดยเฉลี่ยแล้ว ผู้ให้ความคิดเห็น 

มองว่าการท่องเที่ยวเชิงอาหารมีมูลค่าถึงร้อยละ 30  

ของรายได้ทางการท่องเทีย่วทั้งหมดของแหล่งท่องเที่ยว

	 จากรายงาน ‘โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยว

คุณภาพสูง : ญ่ีปุ่น สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย’  

ทีก่ารท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) ด�ำเนนิการศกึษา 

ร่วมกับบริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ�ำกัด 

ในปี 2559 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวระดับบนในตลาดญี่ปุ ่น  

สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย พบว่า อาหารและ

เครื่องดื่มเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการตัดสินใจเดินทาง 

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงในตลาด

ที่ท�ำการศึกษาทั้ง 3 ตลาด

	 ผลการส�ำรวจความเห็นนักท่องเที่ยวมากกว่า 

3,000 รายในแต่ละประเทศพบว่า การชิมอาหารท้องถิ่น

เป็นกิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง  

โดยเป็นกิจกรรมยอดนิยมอันดับ 2 ของนักท่องเที่ยว 

ชาวสหราชอาณาจักร (ร้อยละ 58) และออสเตรเลีย  

(ร้อยละ 57) และเป็นกิจกรรมที่นิยมอันดับ 3 ของ 

นักท่องเที่ยวญี่ปุ่น (ร้อยละ 43)

	 ในการใช ้จ ่าย นักท ่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง 

มีการใช้จ่ายสูงส�ำหรับหมวดอาหารและเครื่องดื่ม โดย 

นกัท่องเทีย่วชาวสหราชอาณาจกัรจะใช้จ่ายส�ำหรบัอาหาร

และเครื่องดื่มมากเป็นอันดับ 2 รองจากที่พัก ในขณะที ่

นักท่องเที่ยวชาวออสเตรเลียและญี่ปุ ่นจะใช้จ ่ายใน 

หมวดอาหารเป็นอันดับ 3 รองจากที่พักและช้อปปิ้ง

	 นอกจากน้ี UNWTO ยงักล่าวว่าอาหารมคีวามผกูพนั 

กับสภาพแวดล้อมและวัฒนธรรมท้องถ่ิน ไม่ว่าจะเป็น 

ข้าวหอมมะลิจากภาคอีสานของไทย องุ่นจากไร่ในแคว้น

ทางใต้ของฝรั่งเศส ประเพณีการดื่มชาแบบอังกฤษ  

หรืออาหาร Washoku ของญ่ีปุ ่น ดังน้ัน นอกจาก

จะเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์แล้ว  

การท่องเท่ียวเชิงอาหารยงัสามารถเช่ือมกับการท่องเทีย่ว

เชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) การท่องเท่ียวแบบ

ท้องถิ่น (Local Tourism) และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

(Ecotourism) ได้อีกด้วย

	 จากแนวโน้มผู้บริโภคดังกล่าว ท�ำให้ผู้ประกอบการ

และผูม้หีน้าทีส่่งเสรมิการท่องเทีย่วในแต่ละท้องถิน่หนัมา 

ให้ความส�ำคัญกับอาหารในการพัฒนาสินค้าทางการ 

ท่องเที่ยวและจุดขายทางการตลาด โดยรายงานของ 

UNWTO ได้มกีารส�ำรวจความเหน็จากสมาชิกซ่ึงส่วนมาก 

เป็นหน่วยงานส่งเสริมการท่องเที่ยวในระดับประเทศ

และภูมิภาคทั่วโลก เกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร พบว่า 

	 ร้อยละ 88.2 มองว่า ‘อาหาร’ เป็นส่วนประกอบ

ส�ำคัญในการสร้างแบรนด์และยกระดับภาพลักษณ์ของ

ท้องถิ่น

	 ร้อยละ 67.6 มองว่าประเทศหรือภูมิภาคของตน 

มีภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เข้มแข็ง

	 ผูใ้ห้ความเหน็ส่วนใหญ่มองว่าองค์ประกอบทีม่คีวาม

ส�ำคัญมากที่สุดต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร

คือคุณภาพและความหลากหลายของวัตถุดิบในท้องถ่ิน  

เช่นเดยีวกบัร้านอาหารทีส่ามารถน�ำเสนออาหารทีผ่สมผสาน 

วัฒนธรรมและความแปลกใหม่ที่คงเอกลักษณ์ท้องถิ่นไว้

	 ทางด้านสินค้าการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ร้อยละ 79 

มองว่าเทศกาลอาหารเป็นสินค้าที่ส�ำคัญที่สุด ร้อยละ 62 

ให้ความส�ำคัญกับเส้นทางท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Food 

Route) การเรียนการสอนท�ำอาหาร (Cooking Class) 

และ Workshop เกี่ยวกับอาหาร
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	 นอกจากน้ี การศึกษาเชิงคุณภาพนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายผ่านการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion)  

ในแต่ละประเทศได้เผยข้อมูลที่คล้ายกัน โดยนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงในทั้ง 3 ประเทศให้ความส�ำคัญกับการชิมอาหาร

ท้องถิ่นระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว และมักจะต้องการค้นหาอาหารที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นซึ่งเป็นประสบการณ์

แปลกใหม่ที่ไม่สามารถหาได้ที่บ้านของตน เช่น นักท่องเที่ยวคนหนึ่งที่กล่าวว่าอยากเดินทางไปประเทศเกาหลีเหนือ 

สักครั้งเพื่อชิมเนื้อสุนัข เป็นต้น

	 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวระดับ High-end ในประเทศไทย พบว่านักท่องเที่ยวระดับบน 

มีแนวโน้มที่จะให้ความส�ำคัญและใช้จ่ายกับอาหาร หรือ Dining Experience มากกว่าสินค้าหรือกิจกรรมท่องเที่ยว 

ประเภทอื่นๆ โดยผู้ประกอบการในกรุงเทพฯ รายหนึ่งกล่าวว่านักท่องเที่ยวระดับ Luxury สามารถใช้จ่ายมากกว่า  

1 ล้านบาทต่อครั้งส�ำหรับการกินอาหารระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว

	 ส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร หรือ Food Tourism ในไทย ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) ซึ่งมีเป้าหมายในการยกระดับศักยภาพการแข่งขันทางเศรษฐกิจของไทยผ่านการปรับ

โครงสร้างการผลิตภาคเกษตรแบบ Smart Farming ตลอดจนส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ หรือ Creative Economy 

ภายใต้แนวทางการพัฒนาแบบ Thailand 4.0 มีการกล่าวถึงการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหารร่วมไปกับการพัฒนา 

กรรมวธิกีารผลติของภาคเกษตร หรอื Food Innopolis โดยจะมุง่เน้นประสบการณ์สมัผสับรรยากาศและวฒันธรรมท้องถิน่ 

แบบ Authentic Local Tourism และส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหารที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม เช่น ฟาร์มข้าวและ 

ไร่ผลไม้ออร์แกนิค รวมทั้งการส่งเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ

	 ในรายงานของ UNWTO ทีก่ล่าวมา ได้มกีารให้ข้อเสนอแนะส�ำหรบัแหล่งท่องเทีย่วทีต้่องการส่งเสรมิการท่องเทีย่ว 

เชิงอาหารที่สรุปจากผลการศึกษาไว้อย่างน่าสนใจ ดังนี้

	 1. สินค้าหรือกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงอาหารที่น�ำเสนอต่อนักท่องเที่ยวควรเน้นถึงคุณภาพ ความหลากหลาย  

และเอกลักษณ์ของวัตถุดิบท้องถิ่น

	 2. อาหารท้องถิ่นสามารถน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด เช่น ใช้อาหารในการสร้างการรับรู้หรือยกระดับ

ภาพลักษณ์ของท้องถิ่น โดยแหล่งท่องเที่ยวอาจน�ำเชฟหรือผู้ประกอบการร้านอาหารมาช่วยให้ค�ำแนะน�ำในการก�ำหนด

ทิศทางการส่งเสริมตลาดท่องเที่ยวเชิงอาหาร

	 3. ควรมเีวทหีรือกลไกในการท�ำงานร่วมกนัระหว่างผูป้ระกอบการธรุกจิท่องเทีย่ว ผูม้หีน้าทีส่่งเสรมิการท่องเทีย่ว

กบัผูป้ระกอบการด้านอาหาร ทัง้ผูผ้ลติ เจ้าของร้านอาหาร ร้านค้า เพ่ือเพ่ิมประสทิธภิาพในการด�ำเนนิการให้มากยิง่ขึน้

	 ทัง้นี ้UNWTO ได้กล่าวว่า ‘การเทีย่วเพ่ือกนิ’ หรอื Food Tourism จะมคีวามส�ำคญัอย่างยิง่ต่อการพัฒนาเศรษฐกจิ

แบบยั่งยืนทั้งในระดับท้องถิ่น ภูมิภาค ระดับชาติ และระดับนานาชาติ ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ‘อาหารการกิน’ จึงไม่ใช ่

เรื่องเล็กๆ ที่เราไม่ต้องใส่ใจเสียแล้ว
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เที่ยว
ทั่ว
ท้อง

	 นิยามการท่องเที่ยวของคนเราในยุคนี้สนุกขึ้นเรื่อยๆ จากที่ 
แต่ก่อนเราเน้นเพียงแค่การเคลื่อนตัวจากสถานที่หนึ่งไปยังอีก
สถานที่หนึ่ง เปลี่ยนจากกรุงเทพฯ เป็นเชียงใหม่ เปลี่ยนจาก
ประเทศไทยเป็นประเทศญี่ปุ ่น เพียงแค่ ไปยืนในท่ีท่ี ไม่เหมือน 
แถวบ้านเรา ไปเดินในที่ที่ เราอ่านภาษาเขาไม่ออก หรือเมาท์ 
คนต่างชาตแิล้วเขาไม่โกรธ (ฟังไม่รูเ้รือ่ง) แค่นีก้ก่็อให้เกดิความรูส้กึดี  
แต่ด้วยเหตุที่ค่าตั๋วเครื่องบินดันถูก การไปสู่ดินแดนที่ไม่คุ้นเคย 
และเป็นเรื่องใหญ่จึงค่อยๆ กลายเป็นความคุ้นเคยและกลายเป็น
เรือ่งง่ายดาย การไปต่างถิน่ได้หลายรอบท�ำให้ความเรือ่งมากเพิม่ขึน้  
ซ่ึงไม่ได้แปลว่าเรื่องมากแล้วไม่ดี แต่ว่ามันคือโอกาสที่เราจะได้
ท�ำความรูจั้กดเีทลใหม่ๆ ในสถานทีท่ีเ่ราไม่คุน้เคยบ้าง การท่องเทีย่ว
จะไม่จบแค่การถ่ายรูปกับสถานที่ท่องเที่ยวอีกต่อไป

เรื่อง : นวพล ธํารงรัตนฤทธิ์
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	 เร่ืองใกล้ตัวประการแรก เพราะมันเป็นเรื่องส�ำคัญและเป็นเรื่องที่ชาวไทยชอบอยู่แล้ว 

น่ันคืออาหารการกิน สมยัก่อนเวลาไปเทีย่วที่ไหน เรือ่งกนิๆ อาจจะไม่ได้รบัการชเูป็นประเดน็ส�ำคญั  

อาจเป็นเพราะหลกัปรัชญากินเพือ่อยู ่ไม่ใช่อยูเ่พ่ือกนิ และหลกัปรชัญาการเซฟงบในการท่องเทีย่ว

ราคาประหยัด ไม่ว่าจะไปไอซ์แลนด์หรือโมร็อกโก เราก็จะตั้งหน้าตั้งตากินมาม่าจากประเทศไทย 

แต่เพียงอย่างเดียว หรือกินพวกข้าวราคาประหยัดที่ซื้อหาง่ายๆ ตามร้านขายของ ถูกสุดไว้ก่อน  

จะได้มีเงินเหลือไปใช้ซ้ือตั๋วเข้าชมสถานที่ต่างๆ หรือเอาไว้ช้อปปิ้ง แต่ปัจจุบัน อาหารการกิน  

กลายเป็นเรือ่งส�ำคัญมาก กลายเป็นส่วนหนึง่และส่วนซเีรยีสของทรปิทรปิหนึง่ไปโดยปรยิาย อาหาร

ท้องถ่ินของสถานทีน้ั่นๆ กลายเป็นหน่ึงในประสบการณ์ทางวฒันธรรมทีท่กุคนต้องลอง ในยคุทีค่�ำว่า 

ประสบการณ์เป็นค�ำที่แทบจะถูกโปรโมตในการท่องเที่ยวมากกว่าสถานที่หรือวัตถุ

	 แต่ก่อนส่ิงนี้จะเริ่มขึ้นได้ สถานที่นั้นๆ ก็จ�ำเป็นต้องมีวัฒนธรรมการกินที่แข็งแรงก่อน  

ยกตัวอย่างเช่นญี่ปุ ่นที่มีวัฒนธรรมด้านอาหารที่แข็งแรงมาก (แถมถูกปากคนไทยมากด้วย)  

ความน่าสนใจคือว่า อันที่จริงแล้วประเทศไทยมีอาหารญี่ปุ ่นที่รสชาติใกล้เคียงกับของญี่ปุ ่น 

อยู่พอสมควรแล้ว แต่เราก็ยังรู้สึกว่าเราต้องบินไปญี่ปุ ่นเพ่ือกินอาหารญี่ปุ ่นแบบของแท้และ 

ของจริง บรรดาทริปกินทริปชิมร้านอาหารดังๆ ในญี่ปุ่นจึงค่อยๆ เริ่มขึ้น คือไปเพื่อกินซูชิร้านเทพ

อย่างเดียว ไปเพื่อตระเวนกินปูยักษ์อย่างเดียว ไปเพื่อเนื้อย่างโกเบอย่างเดียว คือกูไม่สนโตเกียว

ทาวเวอร์อะไรทัง้สิน้แล้ว อยากรบัรสผสัสะแห่งความอร่อยล้วนๆ (จะว่าไปความอร่อยนีม่นักซ็ือ่สตัย์

กับมนษุย์มากนะครบั หมายถึงว่าถ้าเรากนิอะไรทีอ่ร่อยมากๆ มนัท�ำให้เราเกดิความรูส้กึมคีวามสขุ 

ได้อย่างทนัทโีดยที่ไม่ต้องผ่านการคิดหรอืผ่านสมองแต่อย่างใด อร่อยคอือร่อย อร่อยคอืฟิน ไม่ต้อง 

คิดหาเหตุผลว่านี่อร่อยหรือไม่ หรืออร่อยอย่างไร ไม่ต้องใช้ความรู้ทางประวัติศาสตร์ใดๆ ในการ

เข้าใจความอร่อย)

	 ส่วนส�ำหรับสายที่ไม่ได้ฮาร์ดคอร์มาก อาหารก็ยังคงเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวญี่ปุ่นอยู่ดี  

เพราะอาหารของเขานั้นมีหลายเลเยอร์มาก ตัวอย่างง่ายๆ เช่น ร้านราเม็งแต่ละร้านก็จะมีรสชาติ 

ที่ไม่เหมอืนกัน (ในขณะทีก๋่วยเตีย๋วเมอืงไทยนัน้จะค่อนข้างอร่อยคล้ายๆ กนั) ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งน�ำ้ซปุ 

ที่ใช้วิธีปรุงไม่เหมือนกัน รวมถึงเส้นและเครื่องเคียงต่างๆ ต่อให้เรากินราเม็งทุกวัน มันก็เปรียบ

ได้กับการผจญภัยแบบหนึ่ง ไปแต่ละร้านจะต้องลุ้นว่ารสชาติที่นี่จะแตกต่างกับอีกที่อย่างไร  

ร้านนี้มีกิมมิคต่างกับร้านนั้นอย่างไร บางร้านคอนเซ็ปต์ก็เน้นสถานที่ที่ให้เรากินเงียบๆ คนเดียว 

ในคอกกั้น บางร้านก็ขายความเป็นน�้ำซุปจากเมืองนั้นเมืองนี้ มันค่อนข้างหลากหลาย บางร้าน 

ต้มด้วยถ่าน อะไรก็ว่ากันไป แค่อาหารประเภทเดียวก็ยังมีให้ค้นหากันไปเรื่อยๆ ไม่รู้จบ

	 นี่เรายังไม่นับพวกร้านลึกลับทั้งหลายแหล่อีกนะครับ ประมาณว่าบางคนก็ชอบไปค้นหาร้าน

ลึกลับ ร้านที่ไม่ได้อยู่ในการแนะน�ำของเว็บไซต์หรือหนังสือคู่มือน�ำกินใดๆ บางครั้งมันก็เป็นร้าน 

ของป้าแก่ๆ คนหนึง่ทีห่ลบตวัอยู่ในซอกตกึ นัน่ดมูคีวามลกึลบัให้น่าค้นหา ราวกบัจะไปขดุเพชรกนัเลย 

แล้วถ้าเข้าไปกินแล้วอร่อยมาก นี่แทบจะเหมือนการไปพิชิตยอดเขาเอเวอเรสต์มาก คือกูมาก่อน 

กูมาปักธง ยังไม่มีใครรู้จักที่นี่แน่นอน นี่ก็เป็นการก�ำหนดเป้าหมายในการเที่ยวที่ช่วยให้ทริปนั้น

ดูมีสีสันมากขึ้นทีเดียว แม้ว่าสุดท้ายร้านนั้นอาจจะรสชาติงั้นๆ หรือไม่อร่อย แต่ต�ำนานความเป็น

คุณป้าลึกลับในซอยนั้นก็มีความส�ำคัญและมีสตอรี่มากพอที่จะท�ำให้คนต่างชาติคนหนึ่งเดินทาง

ไปค้นหาสิ่งนั้น เหล่านี้อาจจะไม่ได้อยู่ในความตั้งใจของการส่งเสริมการท่องเที่ยวของญี่ปุ่นก็ได้ 

แต่เป็นเพราะวัฒนธรรมการกินของเขามันเข้มแข็งพอที่จะเป็นจุดเด่นและเกิดสตอรี่ต่างๆ 
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	 และสุดท้ายแม้กระทั่งสายไม่รู ้จักอะไรดีเกี่ยวกับอาหารเลย 

การได้มีประสบการณ์ไปส่ังอาหารมั่วๆ ในต่างแดนนั้น ก็ถือว่าเป็น

ประสบการณ์ที่สนุกมาก โดยเฉพาะประเทศที่ไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษ

และบางทีแม่งก็ไม่ได้แคร์ชาวต่างชาติมาก เดินเข้าไปบางทีเมนู

ภาษาจีนล้วน ภาษาโปแลนด์ล้วน แถมไม่มีรูปภาพ คือไม่สนใจจริงๆ  

การมั่วจึงเกิดข้ึน อาจจะเกิดจากการสั่งแบบชี้อาหารจากโต๊ะข้างๆ 

ที่สั่งมากิน คือเน้นวิชวลล้วนๆ ตัดสินใจกันจากปกล้วนๆ อะไรดูแล้ว 

น่าจะพอกินได้ อันไหนดูสีสวยๆ ก็สั่งอันนั้นแหละ รสชาติเป็นอย่างไร

ก็ไม่รู ้สัง่มาก่อน หรือบางครัง้เรากส็ัง่แบบจิม้ๆ เอาจากชือ่เมน ูแล้วก็ 

ถามได้แค่ Fish, Pork, Chicken, Beef เอาแค่นี้เลย วินาทีที่ก�ำลัง 

รออาหารมาเสร์ิฟนีจ่ะตืน่เต้นมาก ได้แต่ภาวนาว่าจะพอกนิได้ แน่นอน

ว่าถ้าอร่อยนี่ก็แทบจะร้องไห้ ส่วนถ้าไม่อร่อยหรือแหลกม่ายล่าย 

ก็แทบจะร้องไห้เช่นกัน บางประเทศเช่นไต้หวันนั้นก็จะมีเมนูอย่าง 

เต้าหูเ้หมน็ทีช่ื่อก็บอกแล้วว่าเหมน็ บางคนคดิว่ามาทีน่ีแ่ล้วต้องลองว่ะ  

ไม่ถูกปาก ก็ต้องลองให้รู้ว่ามันเหม็นแค่ไหน เออ...แบบนี้ก็มีจริงๆ 



70 Tourism Review

Pop Culture Tourism
การท่องเที่ยวป๊อปคัลเจอร์

Pop Culture Tourism
การท่องเที่ยวป๊อปคัลเจอร์

	 สิง่แน่นอนคือ ไม่ว่าจะกนิได้หรอืกนิไม่ได้ นีค่อืประสบการณ์

ของการท่องเที่ยววัฒนธรรมอะไรก็ตาม ขอให้เราท�ำออกมา 

ให้ชัดเจน ให้มดีีเทล ซเีรยีสจรงิจงักบัมนั มนักจ็ะกลายเป็นจดุเด่น

ที่คนต่างชาติสามารถมาล้ิมลองได้ บางครั้งเวลาที่ได้ไปประเทศ

ที่ ไม่ค่อยมีจุดเด่นด้านอาหารการกินเป็นของตัวเองเท่าไหร่  

จะรู้สึกว่าชีวิตขาดหายไปครึ่งหนึ่ง ตัวอย่างเช่น ทริปล่าสุดที่ไป

นิวยอร์ก อาหารที่อร่อยที่สุดส�ำหรับผมคืออาหารจีน และบางที

พยายามจะนึกอาหารที่มันนิวยอร์กๆ อเมริกันๆ มันก็จะเป็นพวก

แฮมเบอร์เกอร์ ซ่ึงก็ไม่ค่อยได้ยนิกติตศิพัท์อะไรกบัมนัมาก หรอืไม่ 

มันก็คุ้นเคยมากๆ ในเมืองไทย คืออย่างไปเยอรมัน บ้าๆ บอๆ 

เราก็จะมีไส้กรอกให้กิน จะชอบหรือไม่ชอบ แต่เราจะนึกออกว่า 

ที่นี่ต้องลองไส้กรอกสักที แต่พอมาอเมริกานี่ไม่มีใครบอกว่า  

เราต้องลองอาหารอเมรกินัสกัทหีนึง่ และตรงกนัข้ามกบัการไปโรม  

ประเทศอิตาลี ที่ไม่น่าเชื่อว่าอาหารจะสามารถอร่อยได้ทั้งเมือง

ขนาดนัน้ สปาเกตตแีต่ละร้านเปรยีบเทยีบราเมง็มากมายในญีปุ่น่ 

พออาหารอร่อยทัง้เมอืงแบบนี ้ทรปินัน้จะเป็นทรปิทีด่มีาก เพราะ 

ไม่ว่าจะหวิตอนไหน เรากจ็ะได้กนิอาหารทีอ่ร่อยและโอเค ตรงกนัข้าม 

กับทริปที่แร้นแค้นทางอาหาร จะแห้งเหี่ยวพอสมควร 	

	 แต่เอาจริงๆ แล้ว ถ้าพูดถงึอาหาร เมอืงไทยเรานีส่บายมาก

อยู่แล้ว ฝรั่งพูดถึงประเทศไทยก็นึกออกง่ายๆ อยู่สองสามอย่าง 

ไม่ธรรมชาติ ก็อาหาร จุดเด่นอาหารของเรามีอยู่มากมายหลาย

ประเภทอย่างทีรู่ก้นั เบสคิสดุๆ กต้็มย�ำ ส้มต�ำ อะไรกว่็ากนัไป แถม

ความโดดเด่นอกีอย่างของวงการอาหารบ้านเราคอื มนัมขีายทกุที่

ทกุเวลาตามท้องถนนรมิทาง แค่ฟอร์แมตการขายกเ็อก็โซตคิแล้ว 

รถเขน็ตัง้กันเป็นแนวยาวบนบาทวถิ ีเดนิไม่ได้ขนาดนี ้ไม่มชีาตใิด 

ในโลกทีเดียว กระทั่งความสกปรกของอาหารริมทางยังเป็น

เอกลักษณ์ขนาดท�ำให้ทุกคนมีความเชื่อ จะกินให้อร่อย ต้องกิน

ร้านอาหารข้างทางเท่านั้น สตรีทฟู้ดนะยู ยูกินบนสตรีท ถูกกว่า 

อร่อยกว่า มนัของแท้ (ตกลงแล้วความสกปรกเป็นของแท้ของเรา 

ตั้งแต่เมื่อไหร่) ทุกอย่างนี้ค่อนข้างตรงข้ามกับมาตรฐานฝรั่ง

เกือบทกุอย่าง ในตา่งประเทศ หากคณุวางแผนพลาด วันอาทิตย์ 

ตอนเช้าไม่ยอมซือ้อะไรตนุไว้กนิเล่น กอ็ดแดกกนัไปเลย บางทร้ีานปิด 



71Tourism Review

Pop Culture Tourism
การท่องเที่ยวป๊อปคัลเจอร์



72 Tourism Review

Pop Culture Tourism
การท่องเที่ยวป๊อปคัลเจอร์

กันหมด จะกินนอกโรงแรมทีต้องนั่งรถไปอีกที่หนึ่ง หรือบางครั้ง

พวกอาหารเช้า เมอืงนอกเขากก็นิอะไรกนัซ�ำ้ๆ เดมิๆ กาแฟ ขนมปัง 

เป็นวฒันธรรมเขา ในขณะทีบ้่านเราตอนเช้ากเ็ปิดกนัทีข้่าวมนัไก่ 

ก๋วยเตี๋ยว โจ๊ก ปาท่องโก๋ หมูปิ้ง มีให้เลือกมากมาย ทั้งหมดนี ้

รวมแล้วกลายเป็นวัฒนธรรมการกินของเราที่คนอื่นสนใจ 

	 และแน่นอนว่าอาหารไทยของเราอันที่จริงก็ดังไม่ได้แพ้

อาหารจีนหรืออาหารญี่ปุ ่น (แถมเอ็กโซติคกว่า เพราะไม่ได้ 

มีขายทุกที่แบบอาหารจีน) จนถึงขั้นว่า เดี๋ยวนี้มีคอร์สระยะสั้น 

ให้นักท่องเที่ยวที่สนใจได้มาลองเรียนท�ำอาหารได้ด้วย ประมาณ 

ครึ่งวันหรือวันเดียว คุณก็สามารถท�ำอาหารได้สองสามเมนูแล้ว  

ความจริงนี่ก็เป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวอีกแบบหนึ่ง คือ

ไม่ใช่แค่การนั่งกินอย่างเดียว แต่เป็นการให้ลองท�ำกันไปเลย 

ซึ่งกรรมวิธีการท�ำอาหารของไทยนั้นก็ดูสลับซับซ้อนกว่าฝรั่ง 

อยู่มากมาย แทบจะคล้ายๆ การผสมสารเคมีในห้องทดลองทาง

วิทยาศาสตร์กันเลย ไม่ใช่แค่การเอาขนมปังมาวางทับๆ กับแฮม

และผัก นี่ต้องเคี่ยวต้องต้ม ต้องรอน�้ำเดือด คือมีความวุ่นวาย

พอสมควร แต่แน่นอนว่ายิ่งวุ่นวายยิ่งสนุก ยิ่งท�ำไม่ถูกยิ่งตลก 

ย่ิงท�ำออกมาแล้วไม่อร่อยย่ิงเป็นโจ๊กที่เอาไปเล่าให้เพ่ือนฟังตอน 

กลับบ้านได้ แต่ว่าถ้าคณุท�ำถกู ท�ำอร่อย คณุก็ได้ลองท�ำอาหารไทย 

จากคนไทยแท้ๆ แถมยังได้วิชากลับบ้านไปด้วย 

	 ถ้าคิดว่าอาหารเป็นมากกว่าอาหาร มันก็จะเป็นมากกว่า

อาหาร สิ่งใดที่เราจริงจังกับมันมาก สุดท้ายมันจะกลายเป็น

วัฒนธรรมขึ้นมาได้ และอะไรที่เป็นวัฒนธรรมขึ้นมาได้มันก็จะมี

เสน่ห์พอที่จะดึงดูดผู้คนให้มาสนใจ แต่ถ้าเราคิดว่าอาหารเป็นแค่

อาหาร วัฒนธรรมก็สร้างขึ้นมาให้พอมี ทุกอย่างมันก็จะจบเพียง

เท่านั้น พอส้มต�ำไม่เผ็ด ต้มย�ำไม่แซ่บ ทุกคนบนโลกกินได้ มันก็ 

ดูไม่มีอะไรน่าสนใจ คงไม่มีใครอยากกินอะไรแล้วรู้สึกว่ามัน 

ก็เหมือนๆ กับอาหารบ้านตัวเอง ดังนั้น การเป็นตัวของตัวเอง 

และจริงจังกับสิ่งที่เรามีนั้นเป็นสิ่งที่ส�ำคัญมาก 

	 และเรื่องนี้ไม่ควรจบแค่ที่อาหาร เพราะเรายังมีวัฒนธรรม

อีกมากมายให้เราได้จริงจังจนฝรั่งต้องหันหลังมองอีกเยอะ



	 การขยายตัวในภาคการท่องเที่ยวเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว  

สภาการเดินทางและการท่องเที่ยวโลก (World Travel and Tourism 

Council: WTTC) คาดการณ์แนวโน้มการท่องเทีย่วโลกในปี  2016 - 2026 

ว่า GDP ภาคการท่องเที่ยวจะเติบโตเฉลี่ย 4% ต่อปี โดยในปี 2026 

การท่องเท่ียวจะท�ำให้เกิดการจ้างงานเพิ่มขึ้น 370 ล้านต�ำแหน่งงาน 

ทัว่โลก ตวัเลขดงักล่าวเป็นเรือ่งน่ายนิดสี�ำหรบัคนในแวดวงการท่องเทีย่ว

	 แต่การเติบโตในภาคการท่องเที่ยวอาจต้องแลกด้วยความ

เสื่อมโทรมในหลายๆ ด้าน อาทิ สิ่งแวดล้อม สภาพความเป็นอยู ่

ของชุมชน เป็นต้น ดังน้ัน การบริหารจัดการในภาคการท่องเที่ยว 

เป็นเรือ่งทีม่คีวามส�ำคัญและจ�ำเป็นอย่างยิง่ เพือ่ให้เกดิเป็นการท่องเท่ียว 

อย่างยั่งยืน องค์ความรู้ด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเป็นส่ิง

ที่คนในแวดวงการท่องเที่ยวควรจะมี เป็นองค์ความรู้ที่มาจากการ 

บรูณาการความรูใ้นศาสตร์หลายๆ แขนง น�ำมาประยกุต์ใช้ให้เหมาะสม 

กับทุกมิติการท�ำงานด้านการท่องเที่ยว

	 การศกึษาในศาสตร์ว่าด้วยการท่องเทีย่วและบริการแบบบรูณาการ 

จะเป็นการต่อยอดความรูแ้ละพฒันาองค์ความรูท้ีจ่ะสร้างความแขง็แกร่ง 

ให้กับบุคลากรในแวดวงการท่องเที่ยว การศึกษาในระดับที่สูงกว่า

ปรญิญาตร ีจะช่วยเปิดมมุมองในด้านการบรหิารการจดัการการท่องเทีย่ว 

ที่สอดรับวิถีการเปลี่ยนแปลงทั้งทางเทคโนโลยีและสังคม หลักสูตร 

การจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและบริการ 

แบบบูรณาการ (M.M. in Integrated Tourism and Hospitality  

Management) ท่ีสอนโดยคณะการจัดการการท่องเที่ยว สถาบัน

บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์(GSTM-NIDA) เป็นหลักสูตรที่ตอบสนอง

ความต้องการของบุคลากรในแวดวงท่องเที่ยวและบริการ ใน 5 สาขา

วิชาที่เป็นที่ต้องการของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสาขา

วิชานโยบาย การวางแผน และการจัดการการท่องเที่ยวและบริการ

แบบบูรณาการ สาขาวิชาการจัดการธุรกิจการท่องเที่ยวและบริการ

ปี 2026
การท่องเที่ยวท�ำให้เกิดการจ้างงานเพิ่มขึ้น 

370 ล้านต�ำแหน่งงานทั่วโลก

แบบบรูณาการ สาขาวชิาการจดัการธรุกจิโรงแรม สาขาวชิาการจดัการ

ธุรกิจการบินและการขนส่ง และสาขาวิชาการจัดการธุรกิจบริการ

	 GSTM-NIDA เป็นแห่งเดียวในประเทศไทยที่เปิดสอนใน Master 

of Management Program โดยการจัดการเรียนการสอนจะท�ำให้

นักศึกษาได้รับประสบการณ์การเรียนรู้ทั้งในภาคทฤษฎีและปฏิบัติ 

นกัศกึษาสามารถน�ำความรูไ้ปประยกุต์ใช้กบัการท�ำงานได้อย่างแท้จรงิ

	 จากการขยายตวัของภาคการท่องเทีย่วในระดบัโลก ความต้องการ 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยวก็มีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น เพื่อเป็น Hub  

ในการกระจายความรู้ด้านการบริหารการจัดการการท่องเที่ยว และ

ด้วยศักยภาพของ GSTM-NIDA จึงเปิดสอนในหลักสูตรปรัชญาดุษฎี

บัณฑิต สาขาวิชาการจัดการการท่องเที่ยวและบริการแบบบูรณาการ 

(Ph.D. in Integrated Tourism and Hospitality Management) 

มุ่งสร้างนักวิชาการด้านการบริหารการจัดการการท่องเท่ียว ที่เป็น

บุคลากรส�ำคัญในการกระจายความรู้สู่ภาคการท่องเที่ยว

	 GSTM-NIDA เป็นบัณฑิตวิทยาลัยแห่งแรกด้านการท่องเที่ยว

ในเอเชีย ถือได้ว่าเป็นผู้บุกเบิกการเรียนการสอนในระดับปริญญาโท

และปริญญาเอก ทางด้านการท่องเที่ยว อาจารย์ของ GSTM-NIDA 

ส�ำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาเอก 100% มีต�ำแหน่งทางวิชาการ 

สูงถึง 73% โดยอาจารย์ทุกคนมีผลงานวิจัยทั้งในระดับนโยบายและ 

การพฒันาชมุชน นอกจากนี้ GSTM-NIDA ยงัมเีครือข่ายความร่วมมอื 

กับองค์กรด้านการท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งเป็น 

การการันตีได้ว่านักศึกษาจะได้รับความรู้และประสบการณ์จากการ

เรียนที่ GSTM-NIDA อย่างเต็มที่

	 GSTM-NIDA เปิดมุมมองการบริหารจัดการการท่องเที่ยว  

ด้วยนวัตกรรมที่ทันสมัยและแนวคิดใหม่ในการบูรณาการ เพื่อพัฒนา 

การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
118 หมู่ที่ 3 ถนนเสรีไทย แขวงคลองจั่น เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 10240 
Tel: 0 2727 3000 Fax: 0 2375 8798 Email: prnida@nida.ac.th



	 มหาวิทยาลัยสวนดุสิตเป็นสถาบันที่มีความเก่าแก่กว่า 

80 ปี ซึ่งเป็นสถาบันอุดมศึกษาที่มีอัตลักษณ์โดดเด่น  

4 ด้าน ได้แก่ ด้านอาหาร การศกึษาปฐมวยั ด้านอตุสาหกรรม 

บริการ และการพยาบาลและสุขภาวะ ภายใต้กระบวนการ

พัฒนาเพื่อความเป็นเลิศ บนพื้นฐานของการจัดการคุณภาพ 

การด�ำเนินงานมีการพัฒนาและบูรณาการรูปแบบ 

กันอย ่างมีระบบ เชื่อมโยงองค ์ความรู ้สู ่การปฏิบัติ  

สร้างความเข้มแข็งในการอยู่รอดได้อย่างยั่งยืนบนพ้ืนที่ 

ของการจัดการ

	 โครงการศนูย์การเรยีนรู้และถ่ายทอดเทคโนโลยวีธิกีาร

ปลูกข้าวแบบประณตีและกรนีเทคโนโลย ีจงัหวดันครนายก 

โดย โครงการโรงสข้ีาว หนึง่ในโครงการสงักัดส�ำนกักจิการ

พิเศษ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต และได้รับการสนับสนุนจาก 

โรงเรียนทหารการสัตว์ กรมการสัตว์ทหารบก จังหวัด

นครนายก ให้ที่ดินเพื่อท�ำการปลูกข้าวและกิจกรรมอื่นๆ 

จ�ำนวน 400 ไร่ โดยมีการจัดกิจกรรมให้กับนักเรียนและ 

นักท่องเที่ยว เพื่อศึกษาเรียนรู ้กระบวนการปลูกข้าว 

ประกอบด้วย 5 ฐาน ได้แก่ 

ศูนย์การเรียนรู้
และถ่ายทอดเทคโนโลยีการปลูกข้าวอินทรีย์แบบประณีตและกรีนเทคโนโลยี

มหาวิทยาลัยสวนดุสิต
Suan Dusit University

1.	 การเรียนรู้เรื่องข้าว ประเภทของข้าว

	 และกระบวนการสีข้าว 

2.	 การเรียนรู้วิธีการหุงข้าว 

3.	 การเรียนรู้กระบวนการแปรรูปข้าว 

	 โดยใช้กระบวนการท�ำขนมครกเป็นกิจกรรมตัวอย่าง 

4.	 การเรียนรู้กระบวนการปลูกข้าว และทดลองปลูกข้าว

	 ในแปลงนาสาธิต 

5.	 การเรียนรู้เรื่องการเพาะต้นกล้า  

	 ศูนย์การเรียนรู ้และถ่ายทอดเทคโนโลยีและการ 

ปลูกข้าวแบบประณีตและกรีนเทคโนโลยี เป็นแหล่งเรียนรู้ 

เกี่ยวกับข้าว เหมาะกับนักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครัวหรือ

กลุ ่มสนใจแบบธรรมชาติและการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  

เพื่อให้ศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับข้าว ที่ผ่านมามีโรงเรียนสาธิต

ละอออุทิศ ได้น�ำนักเรียนชั้นอนุบาลไปศึกษาการปลูกข้าว  

ให้เด็กๆ ได้ท�ำกิจกรรมทุกฐาน เด็กๆ ได้ท�ำกิจกรรมอย่าง

สนุกสนาน ได้เรียนรู้ว่ากว่าจะเป็นข้าวให้กินนั้นมีขั้นตอน

อะไรบ้าง ปัจจบุนัถอืเป็นแหล่งเรยีนรูท้ีน่กัท่องเทีย่วได้สมัผสั

ได้ด้วยตัวเอง

สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมได้ที่ กองประชาสัมพันธ์
โทรศัพท์ 0 2244 5100, 0 2244 5101-3

295 ถนนนครราชสีมา แขวงดุสิต เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 10300

เรียบเรียงโดย : อาจารย์วริษฐา แก่นสานสันติ
อาจารย์ประจ�ำหลักสูตรธุรกิจการโรงแรม มหาวิทยาลัยสวนดุสิต



สถานที่ติดต่อ 

ศูนย์วิจัยด้านตลาดการท่องเที่ยว 

TAT Intelligence Center 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

โทร. 0 2250 5500 ต่อ 2771-2786 

Email : tatic@tat.or.th  

www.tourismthailand.org/TATIC

สถานที่ติดต่อ 

ศูนย์พัฒนาวิชาการด้านตลาดการท่องเที่ยว 

TAT Academy 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

โทร. 0 2250 5500 ต่อ 4475-8 

อีเมล : tatacademy@tat.or.th




