
 

ผูป้ระกอบการทางวฒันธรรม  

“กลไก” การเพ่ิมคณุคา่วฒันธรรมและมลูคา่เศรษฐกจิอยา่งยั่งยนื  

 
ในศตวรรษที่ 21 ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม (cultural entrepreneurs) เป็นค า

ที่มีการพูดถึงกันอย่างมาก ปรากฎการณ์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นการเติบโตของโลกอุตสาหกรรม

ทางวัฒนธรรมที่มีมาอย่างต่อเนื่องนับจากศตวรรษที่ 20 โดยมีฐานของการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยี ข้อมูลข่าวสาร การบรหิารธุรกิจ การวจัิยและการพัฒนาความรู้ด้านวัฒนธรรม เป็น

องค์ประกอบส าคัญของการผลติและการให้บรกิาร บทความนี้เป็นการสังเคราะห์เอกสารเพื่อท า

ความเข้าใจฐานคิดผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมในฐานะ “กลไก” การเพิ่มคุณค่าวัฒนธรรมและ

มูลค่าเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน  
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 ค าถามส าคัญที่ตามมาคือ วัฒนธรรมในที่นี้คืออะไร ? และ “ผู้ประกอบการทาง

วัฒนธรรม” มีรูปร่างหน้าตาเป็นเช่นไร ?   

 ในบรบิทนี้ “วัฒนธรรม” เป็นส่ิงที่สัมพันธ์โดยตรงกับปฏิบัติการในชีวติประจ าวัน ความ

เชื่อ พฤติกรรม รวมถึง “ส่ิง” ที่คนเราสร้างสรรค์และหล่อหลอมจนกระทั่งกลายเป็นตัวตนของ

คน กลุ่มและ/หรอืชุมชน วัฒนธรรมจึงสื่อให้เห็นปฏิสัมพันธ์ของคนกับคน คนกับสังคม และคน

กับสภาพแวดล้อมว่าจะมีการจัดการต าแหน่งแห่งที่อย่างไร โดยสื่อผ่านเร ื่องราวที่อยู่รอบตัว ทั้ง

ประวัติศาสตร์ การเมือง ศาสนา ความเชื่อ ประเพณี ต านาน ภาษา ดนตร ีการเต้นร า     

การแต่งกาย บ้านเรอืน ข้าวปลาอาหาร ฯลฯ และถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่งจนกลายเป็น 

“มรดกทางวัฒนธรรม” (cultural heritage) (Ferraro and Briody, 2017; Kroeber 

and Kluckhohn, 2020) ส่วน “ผู้ประกอบการ” หมายถึงผู้ที่มีความสามารถในการค้นหา

โอกาสและใช้ โอกาสนั้ นสร้างสรรค์ เป็นสินค้ าและบรกิารจนสร้างผลก าไรทางธุรกิจ 

(Henderson, 2023)  

เมื่อรวมความ “ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรม” กลับเป็นค าที่มีลักษณะเฉพาะคือ

หมายถึงผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการรักษาและส่งเสรมิหรอืเพิ่มคุณค่าทางวัฒนธรรมควบคู่ไปกับ

การเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน โดยจัดการวัฒนธรรมนั้นผ่านกระบวนการสร้างสรรค์

ส่ิงใหม่และ/หรอืนวัตกรรม ผลิตเป็นสินค้า บรกิารและ/หรอืสร้างธุรกิจ และต้องอาศัย

เทคโนโลยีและสื่อต่าง ๆ เป็นช่องทางการท าธุรกิจ (Howkins, 2013; Hausmann and 

Heinze, 1016; Kolb, 2020; Henderson, 2023)    

เหตุนี้ ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจึงเป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างย่ิงที่จะช่วยท าให้เกิด

สมดุลในการพัฒนาเศรษฐกิจควบคู่กับการรักษาและส่งเสรมิวัฒนธรรมให้เกิดความเหมาะสม

บนสังคมโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
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กล่าวอีกนัยหนึ่ง ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมคือผู้ที่น า “วัฒนธรรม” มาสร้างสรรค์

ทางเศรษฐกิจอย่างแยบยลและมีชั้นเชิง ด้วยเหตุผลส าคัญที่มีอยู่ในเนื้อของ “วัฒนธรรม” 

(Patten, 2016; Ferraro and Briody, 2017; Loy, and Aageson, 2018) กล่าวคือ  

ประการแรก วัฒนธรรมเป็นส่วนหนึ่งของ “โครงสร้างสังคม” ที่ท าให้เกิดการขับเคลื่อน

และพัฒนาในระดับต่าง ๆ ของสังคม ดังเผยให้ เห็นจากแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

(creative economy) ที่น าวัฒนธรรมมาขับเคลือ่นในเชิงนโยบาย 

ประการที่สอง วัฒนธรรมคือ “ทุน” ส าคัญของชุมชนที่สมาชิกสามารถหยิบและ/หรอื

น ามาแต่งองค์ทรงเคร ื่องในโลกร่วมสมัย สร้างสรรค์สินค้าและ/หรอืการให้บรกิารที่ลงรากลึกถึง

คุณค่าในวัฒนธรรมนั้น ๆ จนกระทั่งก่อร่างสร้างตัวพัฒนาเป็นบรษิัทและองค์กรที่ด าเนินธุรกิจ

ด้านวัฒนธรรมสร้างรายได้ให้ชุมชน โดยท าการตลาดผ่านสื่อที่หลากหลาย  

กล่าวอย่างหยาบสุด ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมก็คือผู้ที่ขายสินค้าและ/หรอืบรกิาร

ทางวัฒนธรรม โดยไม่ขายจิตวญิญาณของแก่นรากวัฒนธรรมนั้นนั่นเอง    
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 แม้ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจะมีแนวคิดที่หลากหลาย แต่ส่ิงหนึ่งที่ฐานคิดนี้ให้

ความส าคัญคือ การน า “ความเป็นท้องถ่ิน” (localization) มาสร้าง “เสน่ห์” เพื่อเป็น

แนวทางส่งเสรมิให้ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจัดการธุรกิจของตนเองและ/หรอืชุมชนก้าวสู่

ระดับต่าง ๆ ทั้ง ท้องถ่ิน ภูมิภาค ประเทศ และสากล ผ่านการเล่าเร ื่องราว (storytelling) 

(Joo, 2020) ซึ่งเท่ากับว่า คน บรษิัท องค์กรหรอืชุมชนไมเ่พียงแต่สร้างรายได้ หากแต่ชุมชน

ก็พลอยได้ประโยชน์ด้านต่าง ๆ ทั้งการรักษาและเพิ่มคุณค่าวัฒนธรรมท้องถ่ินและมูลค่าทาง

เศรษฐกิจ    

 ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจ าเป็นต้องใช้ “สื่อ” วทิยุ โทรทัศน์ สื่อ

ออนไลน์ สื่อศิลปะแขนงต่าง ๆ เช่น ภาพยนตร์ ภาพวาด ดนตร ีการเต้นร า เสื้อผ้า       

ส ารับอาหาร ฯลฯ มาเป็น “แพลตฟอร์ม” ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ โดยน าความเก่าในโลกของ

วัฒนธรรมมาคลุกเคล้ากับความใหม่ของวัฒนธรรมที่เกิดจากการปรับตัวและเปลี่ยนแปลงทาง

สังคมให้เข้ากับโลกของเทคโนโลยีและข้อมูลข่าวสาร เกิดเป็นผลงานที่มีลักษณะเฉพาะตัว เช่น 

นักดนตรนี าเพลงประเพณีมาผสานกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ก่อให้เกิดเสียงและส่ิงใหม่ที่ มี

ลักษณะเฉพาะ หรอืเชฟน าส่วนผสมของพื้นถ่ินร่วมกับโลกสมัยใหม่กลายเป็นจานอาหารอันเลอ

ค่า และนักออกแบบเส้ือผ้าน าผ้าพื้นเมืองมาออกแบบในงานร่วมสมัย ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์

ทั้งการสร้างรายได้และยังช่วยรักษาความรู้และมรดกวัฒนธรรมของชุมชนนั้น ๆ เป็นต้น 

(Howkins, 2013)    
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 กล่าวโดยสรุป แก่นส าคัญของผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมคือ การค้นหา “เสน่ห์” จาก

วัฒนธรรมท้องถ่ินแล้วน าเสน่ห์ในตัววัฒนธรรมนั้นมาสร้างสรรค์เป็นสินค้าและ/หรอืบรกิาร เกิด

การเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจของตนเองและชุมชน คู่ขนานไปกับสร้างคุณค่าและรักษาของ

วัฒนธรรมของตนเองในโลกสมัยใหม่ ผ่านแผนการด าเนินธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีและสื่อเป็น    

กลยุทธ์ทางการตลาด  
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คงไม่ผิดนัก หากจะกล่าวว่า ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมคือ “change agent” 

ส าคัญในการขับเคลื่อนชุมชนในมิติต่าง ๆ โดยใช้วัฒนธรรมเป็น “เคร ื่องมือ” ในการด าเนิน

ธุรกิจ (Ferraro and Briody, 2017) กล่าวคือ    

ประการแรก ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมถือเป็นพลังขับเคลื่อนให้เกิดการเติบโตทาง

ธุรกิจและการขับเคลื่อนชุมชนที่มีกลยุทธ์ทางการตลาดเฉพาะ เช่น ในระดับชาติที่ซึ่งผู้เย่ียม

เยือนเดินทางสู่ประสบการณ์ท้องถ่ินในประเพณีและวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

อาจจะสร้างประโยชน์ให้การเศรษฐกิจมหาศาล ท้ายสุด ส่ิงเหล่านี้จะเป็นแรงขับความเติบโต

ทางเศรษฐกิจและการพัฒนา  

 ประการต่อมา ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมยังมีส่วนส่งเสรมิท าให้เกิดความหลากหลาย

ทางวัฒนธรรม ผลลัพธ์ดังกล่าวมีความส าคัญอย่างย่ิงต่อการสร้างให้ชุมชนเกิด “ภาวะยืดหยุ่น” 

(resilience) ในการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เช่น ร้านอาหารเสิร์ฟส ารับที่

หลากหลายวัฒนธรรมอาจเป็นการสร้างบรรยากาศที่ดีทั้งต่อลูกค้าในฐานะปัจเจกซึ่งเป็นคนที่มี

รากฐานทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันได้พบปะ แลกเปลี่ยน เกิดการเรยีนรู้วัฒนธรรมอื่นจาก

ส ารับอาหารดังกล่าว     

  ประการที่ สาม ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมยังเป็น “เคร ื่องมือ” ต่อการท า        

ความเข้าใจความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม โดยใช้ความแตกต่างทางวัฒนธรรมเป็นสะพาน

เชื่อมโยงช่องว่างของความต่างดังกล่าว เกิดกระบวนการเรยีนรู้และท าความเข้าใจต่อกัน เช่น 

เทศกาลดนตรโีลกจากผู้สร้างเสียงเพลงของกลุ่มคนจากหลาย ๆ ประเทศอาจท าให้เกิดการ

รวมตัวของผู้คนและเป็นแรงบันดาลใจในการส่ือสารท าความเข้าใจวัฒนธรรมที่ต่างกัน  
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 ถ้าเช่นนั้นทุกคน บรษิัท องค์กรและ/หรอืชุมชนจะเป็นผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมได้

หรอืไม่ ? 

ค าตอบคือ “เป็นได้” แต่ความส าคัญน่าจะอยู่ที่จะจัดการวัฒนธรรมนั้นอย่างไรให้เกิด

ความยั่งยืน ประเด็นดังกล่าวมีผู้เสนอแนวทางและเป็นที่ยอมรับคือการมองคุณลักษณะที่เสมือน 

“กลไก” ที่จะน าไปสู่การสร้างสมดุลของการเพิ่มคุณค่าทางวัฒนธรรมและเพิ่มมูลค่าทาง
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เศรษฐกิจ และยังผนวกคุณค่าทางสังคมและรักษ์ส่ิงแวดล้อมในมิติใดมิติหนึ่ง (Howkins, 

2013; Kolb, 2020) กล่าวโดยสรุป คือ    

 ประการแรก ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจ าเป็นต้องมีแรงผลักดันในวัฒนธรรมของ

ตนเอง เพราะแรงผลักดังกล่าวจะเป็นตัวส่งเสรมิให้บุคคล บรษิัทและองค์กรสร้างสรรค์

นวัตกรรมเพื่อรักษาวัฒนธรรมของตนเอง เช่น เชฟ รอย ชอย (Roy Choi) ชาวเกาหลีที่มา

เติบโตในลอสแอนเจลิส สหรัฐอเมรกิา เป็นผู้บุกเบิกรถบรรทุกขายอาหารในชื่อ “Kogi BBQ” 

เป็นการน ารสชาติอาหารเกาหลีที่โดดเด่นที่ตนคุ้นเคยเข้ามาปรุงแต่งกับอาหารเม็กซิกันรมิถนน

ในลอสแองเจลิสเกิดเป็น “ทาโก้บาร์บีคิวเกาหลี” ที่มีรสชาติและเร ื่องราวเฉพาะตัว เกิดความ

สนใจในวัฒนธรรมอาหารเกาหลีและรวมถึงเม็กซิกัน ส่งผลท าให้ชอยไม่เพียงแต่เป็นพ่อครัวที่ได้

การยอมรับในวงกว้างคือได้ร่วมงานและออกสื่อต่าง ๆ ในอเมรกิา หากยังได้ร่วมเป็นพิธีกรใน  

ซีรสี์ท าอาหาร “The Chef Show” ของ Netflix และเมื่อปี พ.ศ. 2559 นิตยสาร TIME ยัง

ยกให้เชฟเชื้อสายเกาหลีผู้นี้เป็นหนึ่งใน 100 บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดของโลก  

 ประการที่สอง ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจะต้องมีทักษะในการประยุกต์และน า

วัฒนธรรมาจัดการอย่างเป็นระบบในกระบวนการผลิต กรณีนี้พบเห็นจากแบรนด์แฟชั่นเส้ือผ้า 

“Studio 189” ที่ก่อตั้งโดย โรสารโิอ ดาวสัน (Rosario Dawson) และ อบรมิ่า เอ่อร์เวห์ 

(Abrima Erwiah) เป็นธุรกิจเพื่ อสังคมที่ ได้ รับรางวัลระดับโลกอย่าง CFDA Lexus 

Fashion Initiative for Sustainability และได้รับทุน CFDA/Vogue Fashion Fund 

Grant แบรนด์นี้ใช้วัตถุดิบ ช่างฝีมือและเนื้อหาของท้องถ่ินในแอฟรกิามาสร้างสรรค์ผลให้งาน

แฟชั่นเสื้อผ้าประดับโลก โดยวางแผนธุรกิจอย่างเป็นระบบนับตั้งแต่เนื้อวัตถุดิบ การออกแบบ 

การตัดเย็บ ฯลฯ ที่เน้นความยั่งยืนของวัฒนธรรม เศรษฐกิจและส่ิงแวดล้อมของชุมชน   

 ประการต่อมา ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมต้องพร้อมที่จะเรยีนรู้ เพื่อท าให้เกิด

ศักยภาพในการยืดหยุ่น พร้อมปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางสงัคม โดยเฉพาะเม่ือเกิดเหตุที่ไม่

คาดคิด เพื่อให้ตนเองมีที่ยืนอยู่ในโลกการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่ง โย โยมา (Yo-Yo Ma) ก็เป็น

ตัวอย่างที่ดีของคุณลักษณะนี้ โดยโยมาพิสูจน์ว่าในโลกที่เต็มไปด้วยความขัดแย้ง วัฒนธรรม

ของท่วงท านองดนตรโีลก (world music) ของกลุ่มคนต่าง ๆ ช่วยสร้างความเข้าใจต่อ   

มวลมนุษย์ได้ โยมาสร้างสรรค์งานดนตรโีลกผ่านการเล่นเชลโลที่ไม่เคยเห็นและฟังที่ไหนมาก่อน 

ผลงานเชโลของเขาจึงสะท้อนความมุ่งมั่นในการเรยีนรู้ข้ามวัฒนธรรม การปรับตัวที่จะเรยีนรู้ทั้ง

ในโลกธุรกิจบันเทิงและโลกแห่งความขัดแย้ง ท าให้ผู้ฟังเกิดจินตนาการและเสรมิสร้างเสรภีาพ

ของมนุษยชาติ    

ประการที่สี่ ผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมต้องมีทักษะในการท าธุรกิจที่ดี โดยเฉพาะการ

รู้จักใช้แพลตฟอร์มสื่อต่าง ๆ เพื่อสร้างโอกาสธุรกิจ เช่น Jaipur Rugs Foundation ที่มี 

นันด์ คิสชอร์ เชาดาร ี(Nand Kishore Chaudhary) ผู้อยู่เบื้องหลังมูลนิธินี้และมีบทบาท
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ส าคัญในการปฏิวัติอุตสาหกรรมพรมทอแบบดั้งเดิมของอินเดีย เชาดารมีีความฝันเล็ก ๆ แต่

ย่ิงใหญ่ที่อยากเห็นคนชนบทของอินเดียมีชีวติที่มีคุณภาพ โดยพยายามหล่อหลอมสังคมแห่ง

ความเสมอภาค ความยุติธรรม และสันติภาพผ่านโอกาสและการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม โดย

สร้างชุมชนช่างฝีมืองานท าพรมแบบดั้งเดิมมากกว่า 40,000 ชีวติ กระจายอยู่ทั่วประเทศ

อินเดีย และใช้แพลตฟอร์มส่ือต่าง ๆ สร้างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) 

ท าให้ผู้คนจากทั่วทุกมุมโลกเดินทางเข้ามาเรยีนรู้ชุมชนช่างฝีมือของมูลนิธิ    

 ประการท้ายสุด ผู้ประกอบการวัฒนธรรมต้องใส่ใจถึงผลกระทบที่เกิดจากการน า

วัฒนธรรมมาสร้างเป็นสินค้าหรอืบรกิารว่าจะส่งผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมหรอืไม่

อย่างไร เช่น Greenspoon เป็นธุรกิจค้าปลีกออนไลน์แห่งแรกในแอฟรกิา ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 

2559 มีจุดมุ่งหมายสร้างผลิตภัณฑ์โดยช่างฝีมือคุณภาพสูงซึ่งส่วนใหญ่ผลิตในเคนยา และ

สร้างความโปร่งใสให้กับผู้บรโิภคเก่ียวกับแหล่งที่มาของสินค้าและอาหาร รวมถึงยังตั้งเป้าที่จะ

เปลี่ยนวธิีคิดให้ผู้บรโิภคเลือกที่จะซื้อสินค้าและอาหารที่มีกระบวนการผลิตเป็นธรรมกับ

เกษตรกร ช่างฝีมือและมีการผลิตที่ไม่เบียดเบียนส่ิงแวดล้อม ซึ่งท าให้เห็นพลังของผู้บรโิภคก็

สามารถเปล่ียนสังคมและส่ิงแวดล้อมให้มีคุณภาพได้ 

 ดังนั้น หากสร้างบุคลิกลักษณะเช่นนี้ที่มีลักษณะองค์รวมให้เป็น “กลไก” ได้ ทุกคน 

บรษิัท องค์กรและ/หรอืชุมชนก็จะเป็นผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมที่มีส่วนท าให้เกิดการพัฒนา

อย่างยั่งยืน  

 

-6 

 โลกแห่งการน าวัฒนธรรมมาเป็นจุดขาย สร้างสรรค์เป็นผลผลิตและ/หรอืบรกิาร ผ่าน

ปรากฏการณ์ต่าง ๆ ทั้งเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซอฟพาวเวอร์ หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์      

โอท็อปนวัตวถิี ฯลฯ แม้แนวคิดผู้ประกอบการทางวัฒนธรรมจะไม่ได้เป็นค าตอบที่เป็นสูตร

ส าเร็จ แต่ก็ท าให้ฉุกคิดถึงการสร้างสมการระหว่างการเพิ่มคุณค่าของวัฒนธรรมและเพิ่มมูลค่า

ทางเศรษฐกิจนั้นจะมีแนวทางจัดการอย่างไรให้สมดุลและพัฒนาอย่างยั่งยืน “วนิ” ทั้ง

ผู้ประกอบการ “วนิ” ทั้งชุมชน และย่ิงกว่านั้นยังสร้างคุณค่าทางใจให้กับผู้บรโิภค ซื้อแล้วอยาก

กลับมาซื้ออีกคร้ัง หรอืหลาย ๆ คร้ัง        
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