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บทที่ 1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ให้ความสนใจในเรื่องของการสื่อสารการตลาดมากข้ึน ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่จะผลักดันให้ธุรกิจขององค์กรไปสู่จุดหมายปลายทางที่ตั้งไว้ ซึ่งกลยุทธ์การตลาดดังกล่าวคือ 
“กลยุทธ์การตลาด 4P” คือ Product (ตัวสินค้า), Price (ราคา), Place (สถานที่), Promotion (การ
ส่งเสริมสินค้า) นอกจากกลยุทธ์การตลาดแล้ว ยังมีปัจจัยสู่ความส าเร็จของธุรกิจ คือ ผู้บริหารต้อง
บริหารจัดการที่ดี มีความเป็นผู้น าที่ดี  ที่สามารถส่งต่อสิ่งต่างๆให้แก่ผู้ใต้บังคับบัญชาได้  การสร้าง
ความรู้สึก ความประทับใจที่ดีให้กับลูกค้าในทุกๆขณะของการติดต่อ โดยเริ่มตั้งแต่ก่อนการซื้อ 
ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้า ซึ่งการสร้างสิ่งเหล่านี้จะท าให้ลูกค้าเกิดความทรงจ าและ
เหตุการณ์ที่น่าประทับใจ (Moment of Truth or M.O.T) 

 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการสร้างการรับรู้ การยอมรับ 
ความคุ้นเคยและความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกับตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการ
และกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยใช้กรอบแนวคิด การสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็น
สิ่งส าคัญท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและผูกพันกับตราสินค้าผ่านกระบวนการรับรู้  ทัศนคติ  
และแสดงออกโดยพฤติกรรม จากการใช้ประสาทสัมผัสทุกส่วน (Sensory) ท าให้เกิดความสนุกสนาน 
ความตื่นเต้น ความรื่นเริง (Entertainment) รู้สึกผูกพัน (Engagement) กับสิ่งแปลกใหม่ที่ไม่เคยได้
สัมผัสมาก่อน (Experience) และพึงพอใจต่อการมาสัมผัสในการบริการ (Satisfaction) การสร้างกล
ยุทธ์ในรูปแบบนี้อาศัยแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ (Perception) ทัศนคติ ( Attitude) พฤติกรรม 
(Behavior) ของกลุ่มลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อใช้ในการก าหนดรูปแบบและกลวิธีในการสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรมการสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า การรับรู้และการใช้บริการ รวมไป
ถึงการร่วมกิจกรรมการตลาดทั้งหลายย่อมส่งผลต่อตราสินค้าท้ังสิ้น (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2544) 

 ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดเกิดข้ึนได้หลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับการออกแบบให้ตรงกับ
ลักษณะของธุรกิจนั้นๆ ตัวอย่างเช่น ค่ายมือถือดังอย่าง AIS จัดท าบัตร Serenade ให้กับสมาชิกท่ีใช้
บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อให้สิทธิพิเศษและจัดสถานที่บริการพิเศษให้ลูกค้าตามจุดต่างๆ โดยลูกค้า
ที่ได้รับสิทธิ์จะเป็นกลุ่มที่ใช้จ่ายมากกว่า 1,3000 บาทต่อเดือน หรือเป็นสมาชิกในระยะเวลายาวนาน 
นอกจากนี้ยังมีการมอบสิทธิพิเศษในด้านอ่ืนๆ เช่นส่วนลด การรับบริการช่วยเหลือต่างๆ หรือ การบิน
ไทยเองก็ตามก็พยายามที่จะดูแลรักษาเชือกมัดใจผู้โดยสารโดยการใช้เทคนิคท่ีเรียกว่า Loyalty 
Program คือ บัตรรอยัล ออคิดพลัส หรือท่ีรู้จักกันในชื่อ ROP ที่จัดไว้ให้ผู้โดยสารที่เดินทางกับการ
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บินไทยสามารถสะสมแต้มโดยคิดจากระยะการเดินทาง แต้มดังกล่าวสามารถน าไปแลกเป็นบัตร
โดยสารเครื่องบินได้ หรือเอาไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าอ่ืนๆได้ ซึ่งโปรแกรมในลักษณะเหล่านี้
สามารถพบเห็นได้หลากหลายธุรกิจ หนึ่งในรูปแบบของธุรกิจที่มีการน าการสื่อสารการตลาดมาใช้ใน
ธุรกิจ คือ ธุรกิจคาบาเร่ต์ทีรู่้จักกันดีในนามว่า “อัลคาซ่าร์โชว”์ โดยมีการน าการสื่อสารการตลาดมา
ประยุกต์ใช้กับลูกค้า เห็นได้จากตั้งแต่ก้าวแรกของการสัมผัสเมื่อลูกค้ามาถึงสถานที่ มีการจัดเตรียม
พ้ืนที่ส าหรับการจอดรถไว้อย่างกว้างขว้าง พร้อมทั้งมีเจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวกตั้งแต่จุดสัมผัส
แรกเมื่อลูกค้าเดินทางมาถึง มีป้ายบอกรอบการแสดงที่ชัดเจน มีช่องจ าหน่ายบัตรการแสดงที่เป็น
สัดส่วน สะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึง มีบริการเครื่องดื่ม ที่นั่งอ านวยความสะดวกก่อนเข้าชมการ
แสดง ไปจนถึงจุดเชื่อมต่อระหว่างผู้แสดงกับผู้ชมที่เป็นลูกค้าให้มีส่วนร่วมตลอดระยะเวลาที่ชมการ
แสดงโดยผู้แสดงสามารถลงจากเวทีในขณะที่ท าการแสดงเพ่ือทักทาย สร้างสีสันอย่างใกล้ชิด เพิ่ม
ลูกเล่นและความสนุกสนาน ไปจนถึงช่วยเพิ่มอรรถรสในการรับชมการแสดงได้เป็นอย่างดี ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้เป็นการสร้างทัศนคติท่ีดีให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นหลังจากชมการแสดง มีการจัด
พ้ืนที่เพ่ือให้ลูกค้าสามารถถ่ายรูปเป็นที่ระลึกกับนักแสดงที่ชื่นชอบ สิ่งต่างๆเหล่านี้ถือเป็นหนึ่งในการ
สื่อสารการตลาดที่อัลคาร์ซ่าร์เลือกใช้ โดยเป็นการสร้างจุดเชื่อมต่อบริการให้กับลูกค้าตั้งแต่ก่อนใช้
บริการ ระหว่างใช้บริการ และหลังการใช้บริการ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ มีทัศนคติที่ดี และมี
พฤติกรรมที่พึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาดได้เป็นอย่างดี นอกจากท่ีกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าอัลคา
ซ่าร์เป็นธุรกิจที่มีความแตกต่างในการน าเสนอจุดขายของธุรกิจโดยการใช้นักแสดงจากเพศท่ีสาม  จึง
ท าให้เกิดการศึกษาภาพตัวแทนเพศที่สามซึ่งเป็นนักแสดงของอัลคาซ่าร์และเพศท่ีสามในสังคมไทย 

 ทั้งนี้การศึกษาภาพตัวแทนเพศท่ีสาม สามารถท าได้โดยการศึกษากระบวนการผ่านเพศวิถี 
ซึ่งในปัจจุบันพบว่าสังคมมีบทบาทส าคัญในการก าหนดเอกลักษณ์บทบาททางเพศ โดยธรรมชาตินั้น
มนุษย์ได้แบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ เพศชาย (Masculine) และเพศหญิง (Feminine) ซึ่งมีความ
แตกต่างกันในลักษณะทางเพศ ไม่ว่าจะเป็นด้านสรีระ กริยา ท่าทาง น้ าเสียง ความคิด รวมไปถึงการ
แสดงออกในเรื่องต่างๆที่เห็นได้จากพฤติกรรม (Behaviors) และบทบาททางเพศ (Sex Role) ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงที่แตกต่างกันชัดเจน ท าให้สังคมเกิดความคาดหวังในบทบาทหน้าที่ที่แตกต่างออก
ไป และปัจจัยทางสังคมนั้นเองที่เป็นตัวก าหนดให้เพศชายคู่กับเพศหญิงเสมอ เพื่อที่จะได้มีการสืบ
เผ่าพันธุ์จากรุ่นสู่รุ่น หรือที่เรียกว่า เพศสภาพ(Gender) (เจริญวิทย์ ฐิติวรารักษ์, 2544) แต่กระนั้นยัง
มีคนบางกลุ่มท่ีถูกประกอบสร้างจากสังคมเพ่ือใช้อ านาจควบคุมความต้องการของแต่ละบุคคลในการ
แสดงออกทางพฤติกรรมที่เบี่ยงเบนไปจากรูปแบบรักต่างเพศเกิดเป็น เพศวิถี (Sexuality) 
(Foucault, 1976) หรือกลุ่มบุคคลรักเพศเดียวกัน (Homosexuality) ซึ่งคนกลุ่มนี้มักไม่ได้รับการ
ยอมรับจากสังคม จนท าให้เกิดการแบ่งแยกบุคคลในสังคมออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มบุคคลรักต่าง
เพศและ กลุ่มบุคคลรักเพศเดียวกัน (อดิศร ทองรักษ์, 2549)  
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 เพศวิถี (Sexuality) หมายถึง วิถีชีวิตทางเพศที่ถูกหล่อหลอมจากค่านิยม บรรทัดฐาน และ
ระบบวิธีคิด วิธีปฏิบัติที่เก่ียวกับความปรารถนาและการแสดงออกทางเพศ ความคิดเกี่ยวกับคู่รัก 
คู่ชีวิตในอุดมคติและกามกิจ (กฤตยา อาชวนิจกุล, 2554) ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยจากรุ่นหนึ่ง
ไปยังอีกรุ่นหนึ่ง ทั้งยังเชื่อมโยงกับแง่มุมความเป็นมนุษย์ในหลายมิติที่สะท้อนให้เห็นถึงความคิด ความ
เชื่อของบุคคลภายใต้อ านาจในสังคมที่ไม่เท่าเทียมกัน 

 วิทยา นาควัชระ (2543) กล่าวว่า ภาวะรักร่วมเพศ (Homosexuality) หมายถึง หญิงรัก
หญิง และชายรักชาย ซึ่งกลุ่มคนเหล่านี้ไม่ใช่โรคจิต หรือโรคประสาท ไม่ได้เป็นความเจ็บป่วยทางจิต
และไม่ใช่ความผิดปกติทางเพศ (Sexual Disorder) แต่คือการเลือกของแบบแผนชีวิต (Alternative 
Life Style) หรือรสนิยมทางเพศ (Sexual Preference) ที่แตกต่างกันออกไปและมีชื่อเรียกเฉพาะเจา
จงในแต่ละประเภทเช่น กะเทย เกย์ เป็นต้น 

 กะเทย เป็นค าท่ีใช้มาตั้งแต่รัชกาลที่ 1 โดยมีการกล่าวถึงกะเทย ในฐานะของคนจ าพวกหนึ่ง
ที่มีความผิดปกติทางอวัยวะเพศซึ่งมีทั้งอวัยวะเพศหญิงและเพศชายอยู่ในคนๆเดียวกัน ทางการแพทย์
เรียกกลุ่มนี้ว่า “Hermaphrodite” ในยุคต่อมามีการให้ความหมายของ กะเทย เปลี่ยนแปลงไป โดย
เรียกบุคคลที่มีจิตใจกิริยาอาการตรงข้ามกับเพศว่าเป็น “กะเทย” (Transgender) หรือ ผู้ที่เกิดมามี
สรีระเป็นชาย แต่แสดงรูปลักษณ์อากัปกิริยา พฤติกรรมการแสดงออกตรงข้ามกับเพศของตนเอง ส่วน
บุคคลที่มีรสนิยมชอบแต่งกายด้วยเสื้อผ้าของเพศตรงข้าม เรียกว่า Transvestite หรือ Crossdresser 
และบุคคลที่ไม่ได้แสดงออกเป็นเพศตรงข้ามแต่มีรสนิยมรักใคร่ในเพศเดียวกัน เรียกว่า 
(Homosexual) หรือ กลุ่มรักร่วมเพศท่ีเราเรียกว่า “เกย์” (Gay)  “เลสเบี้ยน” (Lesbian) 

 เกย์ กับ กะเทย มีความหมายทับซ้อนกันแต่สามารถวัดความต่างได้จากบุคลิก อากัปกิริยา
ท่าทาง การแสดงออกเป็นชาย เป็นหญิง โดย “เกย”์ เป็นค าทับศัพท์มาจากภาษาอังกฤษ หมายถึง 
ผู้ชายที่มีรสนิยมรักใคร่ในเพศเดียวกัน แต่ไม่ได้มีความปรารถนาที่จะแสดงออก หรือมีจิตใจเป็นผู้หญิง 
ท าให้ความเป็นเกย์ถูกมองว่าเป็นเรื่องราวของการรับค่านิยมและวัฒนธรรมทางเพศแบบตะวันตกเข้า
มาในสังคม (พิมพวัลย์ บุญมงคล และคณะ, 2551) 

 นอกจากนี้ยังพบว่า ประเด็นเรื่องรักร่วมเพศ เป็นเรื่องที่มีมาตั้งแต่สมัยกรีกโรมัน โดยแนวคิด
ในการก าหนดความเป็นรักร่วมเพศ (Homosexuality) เกิดข้ึนในคริสต์ศตวรรษที่ 19 มีการแบ่งแยก
รักร่วมเพศออกจากรักต่างเพศอย่างชัดเจน โดยมองว่ารักร่วมเพศเป็นเรื่อง “ผิดปกติ” และรักต่างเพศ
เป็นเรื่อง “ปกติ” ซ่ึงต่างจากในสมัยกรีกโรมันท่ีมองวา่รักร่วมเพศเป็นเร่ืองของการถ่ายทอดความรู้
เรื่องเพศสัมพันธ์ของชายที่มีอายุมากกว่าไปสู่ชายที่มีอายุน้อยกว่า 

 ดังนั้นจะเห็นได้ว่ากลุ่มท่ีเป็นรักร่วมเพศ หรือ รักเพศเดียวกันนั้นเป็นส่วนหนึ่งในสังคมท่ี
เกิดข้ึนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน มีพัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงในแต่ละยุคสมัย ซึ่งในปัจจุบันได้ให้
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ค าจ ากัดความของคนกลุ่มนี้ว่า “เพศที่สาม” โดยให้ความหมายรวมถึง ชายรักชาย หญิงรักหญิง เกย์
คิง เกย์ควีน ควิง ทอม ดี้ กะเทย สาวประเภทสอง คนข้ามเพศ โดยการปรากฏตัวของ”เพศท่ีสาม” 
ในพ้ืนที่สาธารณะจะถูกน าเสนอภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับความเป็นผู้เชี่ยวชาญในงานบางสาขาอาชีพ 
เช่น อาชีพนักแสดงคาบาเร่ต์โชว์ อาชีพที่เก่ียวข้องกับความสวยความงาม ช่างเสริมสวย นักร้อง
นักแสดง เป็นต้น จึงท าให้เกิดการน าเสนอภาพลักษณ์ท่ีเป็น “ภาพตัวแทน” ของกลุ่มคนเพศท่ีสามที่
ชัดเจนขึ้นในสังคมไทย 

 วิลาสินี พิพิธกุล (2547) กล่าวว่าภาพตัวแทน (Representation) คือ ผลผลิตของ
ความหมายในกระบวนการคิด ความรู้สึก ความเชื่อ อุดมการณ์ผ่านการสื่อสาร เพ่ือใช้ในการเชื่อมโยง
ความคิดเข้ากับโลกของความเป็นจริง หรือโลกแห่งจินตนาการ และในการสร้างภาพตัวแทนนั้นต้อง
สอดคล้องกับบรรทัดฐานและคุณค่าที่คงอยู่ของสังคมและวัฒนธรรม นอกจากนี้ภาพตัวแทน ไม่ได้ถูก
สร้างโดยสมบูรณ์ แต่เกิดจากการสร้างขึ้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า เรื่องราวที่ถูกสร้างขึ้นจึงไม่สมบูรณ์และจะถูก
สร้างข้ึนใหม่อย่างต่อเนื่องซ้ าแล้วซ้ าเล่า จึงเห็นได้ว่า ภาพตัวแทนนั้นไม่ใช่ความจริง (reality) แต่เป็น
เพียงผลผลิตของการเลือกสรรที่มีความจริงเพียงบางส่วน และเป็นการสร้างความหมายให้กับสิ่งต่างๆ 
โดยอาศัยการสร้างจินตนาการ (Imagination) เป็นองค์ประกอบโดยไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับความ
เป็นจริงเสมอไป  

 การน าเสนอภาพตัวแทนต่อผู้รับสารเป็นอีกหนึ่งวิธีที่น่าสนใจในการน าเสนอภาพของกลุ่มคน
กลุ่มหนึ่ง เพื่อสื่อสารออกไปยังกลุ่มคนอ่ืนๆในสังคม เพ่ือให้รับรู้ความหมายในภาพตัวแทนที่สร้างข้ึน
แบบภาพสรุปเหมารวม (Stereotype) จึงส่งผลให้ภาพตัวแทนเป็นภาพที่ถูกสร้างขึ้นและ มีผลต่อการ
มองตนเองของคนกลุ่มหนึ่งในสังคม จึงท าการน าเสนอภาพตัวแทนของเพศท่ีสามถูกน าเสนอผ่าน
สังคมโดยอาศัยการรับรู้จากสภาพแวดล้อม สังคมในแต่ละยุคสมัย ซึ่งในปัจจุบันการรับรู้เกี่ยวกับเพศ
ที่สามมีหลากหลายวิธีทั้ง บุคคลรอบใกล้ชิด เพื่อนฝูง พ่ีน้อง หรือ สื่อภาพยนตร์ ทีวีที่น าเสนอเรื่องราว
ของภาพตัวแทนเพศท่ีสามในหลากหลายแง่มุม แต่ในขณะเดียวกันก็มีอีกแง่มุมที่สามารถสะท้อนภาพ
ตัวแทนของเพศท่ีสามได้อย่างชัดเจนและท าให้เกิดการรับรู้คือ การแสดงคาบาเร่ต์โชว์ ซึ่งประเทศไทย
เป็นหนึ่งประเทศท่ีขึ้นชื่อเรื่องการแสดงคาบาเร่ต์โชว์ หรือการแสดงเพศท่ีสาม โดยมีธุรกิจที่เปิด
กิจการการแสดงของเพศที่สามอยู่หลายแห่ง เช่น อัลคาซ่าร์, ทิฟฟานี่, มิโมซ่า, คาลิปโซ่, โคลิเซี่ยม 
เป็นต้น  

 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกการแสดงคาบาเร่ต์โชว์ของ อัลคาซ่าร์ขึ้นมาศึกษาวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากเป็น
ธุรกิจที่มีความน่าสนใจ ส าหรับการน าเสนอภาพตัวแทนของเพศที่สาม และการท าการสื่อสาร
การตลาดที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน อัลคาซ่าร์ก่อตั้ง ตั้งแต่ พ.ศ. 2524 เริ่มจากโรงละครขนาด
เล็กที่จุผู้ชมได้เพียง 350 ที่นั่ง และทีมงานเพียง 100 คนเศษเท่านั้น จนปัจจุบันขยายโรงละครให้มี
ขนาดใหญ่กว่า 1,200 ที่นั่ง เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางมาจาก
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ทั่วทุกมุมโลกเพ่ือมาดูการแสดงคาบาเร่ต์ จนได้ชื่อว่าเป็น สุดยอดแห่งคาเบเร่ต์สาวประเภทสอง และ
เป็นผู้น าเทคนิคการแสดงโชว์ที่ทันสมัยมาอย่างต่อเนื่อง รูปแบบของการแสดงของอัลคาซ่าร์โชว์นั้น
เป็นการแสดงคาบาเร่ต์ผ่านสาวประเภทสอง ประกอบแสง สี เสียง และฉากเวทีที่อลังการ เปิดท าการ
แสดงทุกวัน วันละ 4 รอบตั้งแต่ช่วงเวลา 17.00 – 21.30 น. แต่ละรอบใช้เวลาในการท าการแสดง 70 
นาที เพื่อเสนอชุดการแสดงที่หลากหลาย ครบครันทุกสีสันอารมณ์และการแสดงที่ล้ าสมัยเหนือ
จินตนาการ ด้วยจุดนี้เองจึงท าให้อัลคาซ่าร์ มียอดผู้ชมการแสดงโชว์ในแต่ละปีไม่ต่ ากว่า 1 ล้านคน ถือ
เป็นหนึ่งสถานที่ที่รู้จักกันดีทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงท าให้ผู้ท าการวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ การ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพตัวแทนเพศที่สาม โดยศึกษาจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและ
นักแสดงในด้านการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกค้า และเม่ือลูกค้ามาใช้บริการแล้วเกิดการ
รับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมอย่างไร ตลอดจนศึกษาเรื่องภาพตัวแทนเพศที่สาม ในส่วนของการสื่อสารทั้ง
ในฐานะที่อัลคาซ่าร์เป็นผู้ส่งสารว่าต้องการสร้างภาพตัวแทนของเพศที่สามให้ออกมาในลักษณะใด
และลูกค้าในฐานะที่เป็นผู้รับสารเกิดการรับรู้ภาพตัวแทนเพศท่ีสามในลักษณะใดบ้าง เพ่ือน ามา
เปรียบเทียบกับภาพตัวแทนเพศท่ีสามในสังคมไทยปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
5. เพ่ือศึกษาภาพตัวแทนของเพศท่ีสามของสังคมไทย 

 

ปัญหาน าวิจัย 

1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์เป็นอย่างไร 
2. ผลของการสื่อสารการตลาดต่อการรับรู้ของลูกค้าอัลคาซ่าร์เป็นอย่างไร 
3. ผลของการสื่อสารการตลาดต่อทัศนคติของลูกค้าอัลคาซ่าร์เป็นอย่างไร 
4. ผลของการสื่อสารการตลาดต่อพฤติกรรมของลูกค้าอัลคาซ่าร์เป็นอย่างไร 
5. ภาพตัวแทนของเพศท่ีสามเป็นอย่างไร 

5.1 จากมุมมองของอัลคาซ่าร์ (ผู้ส่งสาร) เป็นอย่างไร 
5.2 จากมุมมองของลูกค้า (ผู้รับสาร) เป็นอย่างไร 
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ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และศึกษาภาพตัวแทนของเพศที่
สามของสังคมไทย โดยแบ่งระเบียบวิธีวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ 

 ส่วนแรก คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview)  

 กลุ่มตัวอย่าง  ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) โดยเป็น
ผู้บริหารของอัลคาซ่าร์ จ านวน 3 คน และเป็นนักแสดงของอัลคาซ่าร์ จ านวน 3 คน เนื้อหาที่ใช้ใน
การสัมภาษณ์กลยุทธ์การบริหารงานอัลคาซาร์ของผู้บริหารและเพศที่สามของนักแสดง 

ส่วนที่สอง คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

ประชากร คือ ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่เข้ามาใช้บริการของ   
อัลคาซ่าร์ จ านวน 1,000,000 คน ต่อป ีกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่มาใช้บริการของ อัลคาซาร์ จ านวน 303 คน ตัวแปรต้น ได้แก่ การสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์ ตัวแปรตาม ได้แก่ การรับรู้  ทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกค้า ภาพตัวแทนของ เพศท่ี
สาม เนื้อหาที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  การรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ภาพตัวแทนของเพศท่ีสามของ
สังคมไทย 

 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communicate) หมายถึง เทคนิคทางการตลาดที่
มุ่งไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งผลต่อการรับรู้ (Perception)  ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behaviors) ของลูกค้า  ตลอดจนภาพตัวแทนของเพศท่ีสาม ตั้งแต่ก่อน
ใช้บริการ ระหว่างใช้บริการ ไปจนถึงหลังการใช้บริการ โดยการบริหารจัดการให้ลูกค้ามีความทรงจ า 
หรือเหตุการณท่ีน่าประทับใจ (Moment of Truth) ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความรู้สึกท่ีดีในทุกๆขณะ
ของการติดต่อ (Moment of Contacts) ท าให้ลูกค้าไว้ใจใช้บริการต่อเนื่องในระยะยาว มุ่งเน้น
ความรู้สึกท่ีดีของลูกค้า (Emotional) มากกว่าเน้นหน้าที่การใช้สอยของสินค้าท่ีจ าหน่าย 
(Functional)  โดยค านึงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ ความรู้สึก (Reliability) ที่ดี  
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2. ภาพตัวแทน (Representation) คือ กระบวนการคิด ความเชื่อ ความรู้สึก อุดมการณ์
ผ่านการสื่อสาร เพ่ือใช้เป็นตัวเชื่อมโยงความคิดเข้ากับโลกของความเป็นจริง หรือโลกแห่งจินตนาการ 
และการสร้างภาพตัวแทนให้มีความหมายย่อมสอดคล้องกับบรรทัดฐานและคุณค่าที่คงอยู่ของสังคม
และวัฒนธรรม โดยไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับความเป็นจริงจนท าให้กลายเป็นแบบฉบับ และ
กระบวนการให้ความหมายของภาพตัวแทน (Representation) เป็นเหมือนตัวสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างสิ่งต่างๆ (Thing) กับแนวคิด (Concept) และสัญลักษณ์ (Sign) ที่เรียกว่าเป็นหัวใจหลักของ
การให้ความหมายในภาษา และมีรหัส (Code) เป็นเครื่องก ากับความหมาย 

3. เพศที่สาม (Third Gender) คือ กลุ่มคนที่มีเพศสัมพันธ์กับเพศเดียวกัน หรือ กลุ่มชาย
รักเพศเดียวกัน สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ เกย์ และสาวประเภทสอง หมายรวมถึงคน
แปลงเพศและคนแต่งตัวข้ามเพศไว้ในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งสามารถแยกได้จากการปกปิด และการ
เปิดเผยอัตลักษณ์แห่งตัวตนที่วัดได้จากการแสดงออกให้สังคมรับรู้ แบ่งแยกได้จาก กลุ่มเกย์ คือ 
ผู้ชายที่มีรสนิยมรักใคร่ในเพศเดียวกัน แต่ไม่ได้มีความปรารถนาที่จะแสดงออก หรือมีจิตใจเป็นผู้หญิง 
และ กลุ่มสาวประเภทสอง คือ ผู้ที่เกิดมามีสรีระเป็นชาย แต่แสดงรูปลักษณ์อากัปกิริยา พฤติกรรม
การแสดงออกตรงข้ามกับเพศของตนเอง 

4. อัลคาร์ซ่าร์ (Alcazar) คือ การแสดงคาบาเร่ต์โชว์ เป็นการแสดงในรูปแบบของความ
บันเทิงที่ประกอบไปด้วยการแสดงประกอบการร้องเพลง การแสดงตลก การเต้นและการละครบนเวที 
พร้อมระบบฉาก แสงสี เสียง และเวทีที่สมบูรณ์แบบ โดยน าเสนอการแสดงทั้งหมดผ่านนักแสดงที่เป็น
เพศท่ีสาม เปิดท าการวันละ 4 รอบ รอบละ 70 นาที ในแต่ละรอบมีทั้งหมด 17 ชุดการแสดง จัดการ
แสดงในโรงละครขนาดใหญ่เพ่ือต้อนรับนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในเมือง
พัทยา 

5. การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูล การสัมผัสกับ
สิ่งเร้าหรือข้อมูลต่างๆเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การ
ลิ้มรส รวมไปถึงการสัมผัส จึงเกิดความรู้สึกซึ่งผ่านกระบวนการเลือกสรร จัดระบบ และตีความให้เกิด
เป็นความหมาย ส าหรับในการวิจัยครั้งนี้การรับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ 

6. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคลที่แสดงออกในทางที่ยอมรับ
หรือปฏิเสธต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะเป็นการประเมินต่อสิ่งที่ได้พบ ทั้งนี้อาจแสดงออกมาในรูปแบบ
ของความรู้สึกท่ีอาจเป็นด้านบวกหรือด้านลบ ซึ่งส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ส าหรับใน
การวิจัยครั้งนี้ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
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7. พฤติกรรม (Behaviors) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้า    ตรา
สินค้า การบริการ โดยจะท าการเลือกท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้มากที่สุด 
ส าหรับในการวิจัยครั้งนี้ พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมตั้งแต่ก่อนการเข้ารับบริการ ระหว่างการรับ
บริการไปจนถึงหลังการเข้ารับบริการของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 

    

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อนิสิต นักศึกษา และประชากรในการน าผลการวิจัย
ครั้งนี้ไปประกอบการศึกษาวิจัยการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด และนักโฆษณา ตลอดจนเจ้าของสินค้า ที่จะได้น า
ข้อมูลไปเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
มากที่สุด รวมไปถึงเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



21 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

  

การศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม” นั้น 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนตติ (Attitude) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behaviors) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเพศ (Gender) 

5.1 เพศสภาพ (Gender) 

5.2 เพศวิถี (Sexuality) 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพตัวแทน (Representation) 

  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

สิทธิ์  ธีรสรณ์ (2552) ได้นิยามแนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
ว่าเป็นองค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดโดยจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ วาง
ต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง 

Delozier (1976) ได้นิยามแนวคิด การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ว่า
เป็นกระบวนการน าเสนอสิ่งเร้าจ านวนหนึ่งที่ถูกบูรณาการเข้าด้วยกัน ด้วยความตั้งใจที่จะกระตุ้นให้
เกิดการตอบสนองตามความต้องการ เพ่ือปรับเปลี่ยนสารของบริษัทและมองหาโอกาสทางการสื่อสาร
ใหม่ๆ 

Schmitt (2003) ได้นิยามแนวคิด การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าว่า เป็นกระบวนการใน
การบริหารเชิงกลยุทธ์ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า (Entire Customer Experience) ที่มีต่อสินค้า
หรือบริษัทหนึ่งๆ โดยเน้นการสร้างสัมพันธภาพแบบใกล้ชิดกับลูกค้าในทุกๆขณะของการติดต่อ เพื่อ
สร้างเป็นเหตุการณ์น่าประทับใจให้เกิดกับลูกค้า จะเห็นได้ว่าการสร้างประสบการณ์เกี่ยวข้องกับ
บุคคลที่เข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้าเสมอและการได้รับประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดีนั้น ขึ้นอยู่กับ
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มุมมองของลูกค้าทั้งสิ้น ดังนั้นในการสร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ ถือว่าเป็นการสร้างสถานการณ์
ของการบริโภคท่ีสามารถน าไปใช้เป็นส่วนหนึ่งในช่องทางการสื่อสารตราสินค้า ซึ่งลูกค้าจะสัมผัสได้ถึง
ประสบการณ์ที่เป็นเรื่องราวเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีได้รับมากกว่าคุณลักษณะ 
(Features) ของสินค้าหรือประโยชน์ (Benefit) ของสินค้าเพียงแค่นั้น 

 การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมทุกจุดสัมผัส 
(All touch point) โดยการบริหารจัดการประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีประสบการณ์เชิงบวกกับ
องค์กรสะสมเป็นองค์รวมของประสบการณ์อยู่ในความทรงจ า หรือเหตุการณ์ที่น่าประทับใจ 
(Moment of Truth) ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความรู้สึกท่ีดีในทุกๆขณะของการติดต่อ (Moment of 
Contacts) ท าให้ลูกค้าไว้ใจใช้บริการต่อเนื่องในระยะยาว มุ่งเน้นประสบการณ์ความรู้สึกที่ดีของ
ลูกค้า (Emotional) มากกว่าเน้นหน้าที่การใช้สอยของสินค้าที่จ าหน่าย (Functional) โดยค านึงถึง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ ความรู้สึก (Reliability) (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) 
เป้าหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือรักษาลูกค้า (Customer Retention), การเปิดตลาดหา
ลูกค้ารายใหม่ (New Customer Acquisition) และเพ่ือดึงลูกค้าเก่าท่ีหายไปให้กลับมาใช้บริการอีก
ครั้ง (Win Back Strategy) เห็นได้จากในปัจจุบันองค์กรต่างๆได้มองเห็นความส าคัญในการท าธุรกิจ
จึงวางกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในรูปแบบต่างๆทั้งการจัดตั้งศูนย์บริการลูกค้า ให้ลูกค้า
โทรศัพท์เข้ามาสอบถามบริการ ติดตามสินค้า หรือร้องเรียนจากปัญหาการบริการที่ได้รับ การให้สิทธิ
ประโยชน์เพิ่มเติมหลังการซื้อในรูปแบบของโปรแกรมสะสมยอดการซื้อเพ่ือแลกรับของรางวัล 
(Loyalty Program) การมอบส่วนลดหลังการซื้อ (Rebates) เนื่องจากการตลาดเชิงประสบการณ์
มุ่งเน้นในการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้ความสนใจลูกค้าแต่ละราย เพ่ือสร้างเป็นเหตุการณ์น่า
ประทับใจ (M.O.T) กับลูกค้ามากกว่าผลลัพธ์ที่ได้จากโปรแกรม โดยมีเป้าหมายในการผลักดันสินค้า
หรือบริษัทให้เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของลูกค้า ซึ่งท าได้โดยติดต่อกับลูกค้าในทุกๆสัมผัส 
(Touchpoint) ตั้งแต่ช่วงก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และการใช้สินค้าหรือการบริการ (Schmitt, 
2003) 

 

การสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

Shaw และ Ivens (2002) อธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดขึ้นจากลักษณะทาง
กายภาพของธุรกิจ ประกอบกับการรวบรวมความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรม
นั้นโดยผ่านความรู้สึกของลูกค้า วัดผลได้จากความคาดหวังของลูกค้าตลอดชั่วระยะเวลาในการ
ประกอบกิจกรรมนั้นๆ ซึ่งการวางแผนการบริหารจัดการการให้บริการแก่ลูกค้าเริ่มตั้งแต่กระบวนการ
ผลิตสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความมั่นใจในการใช้บริการไปจนถึงการได้ครอบครองสินค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
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ความพึงพอใจตลอดการใช้งานเกิดเป็นความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าและองค์กรนั้นๆไปจนถึง
เกิดการแนะน า เชื้อเชิญให้เพ่ือนมาใช้บริการกับตน ซึ่งไม่ได้เกิดจากการบังคับหรือล าบากใจแต่เป็นไป
ด้วยความภาคภูมิใจเต็มใจต่อการกระท า (วิสิษฐ์ จงจิตเจริญพร, 2549) การสร้างประสบการณ์ทาง
การตลาดผ่านความรู้สึกเชิงบวกในจิตใจลูกค้านั้นเป็นการประทับตราลงบนประสบการณ์ เพื่อให้
เกิดผลในระยะยาว โดยการหาวิธีสอดแทรกสินค้าและบริการให้เข้าไปสอดคล้องเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันให้ได้มากท่ีสุด สามารถท าได้โดยการสร้างการรับรู้ การยอมรับ สร้างความคุ้นเคยและ
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านประสบการณ์ที่ได้รับจนเกิดความพึงพอใจและ
ผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555)    

Schmitt (1999) อธิบายว่าการสร้าประสบการณ์ให้เกิดขึ้นต้องประกอบด้วย อารมณ์, การ
รับรู้, พฤติกรรม ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่มีคุณค่าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากการมีประสบการณ์ร่วม ทั้งยัง
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในการติดต่อโดยตรงต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  (Gupta & 
Vajic, 2000) ท าให้นักการตลาดมองเห็นความส าคัญของการสร้างกลยุทธ์ของการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้า 

Pine และ Gilmore (1998) อธิบายว่า การสร้างประสบการณ์ต่อลูกค้าท่ีประสบความส าเร็จ 
คือ การสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าให้เกิดเป็นความจ าได้ระลึกได้เป็นอันดับต้นๆเมื่อมีการพูดถึง
สินค้าหรือองค์กร ส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 กระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า(Entire Customer 
Experience) ที่มีต่อสินค้าหรือองค์หนึ่ง (Schmitt, 2003) 

 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า หรือ CEM ให้ความส าคัญกับกระบวนการบริหารเชิงกลยุทธ์
โดยมีเป้าหมายหลักในการสร้างประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีของลูกค้าท่ีเหนือกว่าความคาดหวังของ
ลูกค้า ซึ่งท าได้โดยการสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นในทุกขณะที่ติดต่อบริการ (Moment of 
Truths or M.O.T) โดยสามารถสร้างประสบการณ์ของลูกค้าได้ 5 ขั้นตอน (Schmitt, 2003) ดัง
แผนภาพที่ 2.1 
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แผนภาพที่ 2.1 กระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 

วิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า 

 

ก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

 

ออกแบบประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า 

 

ออกแบบจุดติดต่อลูกค้า 

 

สร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 

 

ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า 

 เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความต้องการจากโลกประสบการณ์ของลูกค้า และไลฟ์สไตล์ของ
ผู้บริโภคโดยวิเคราะห์จากเงื่อนไขในการตัดสินใจจนถึงปัญหาที่ลูกค้าเผชิญซึ่งสามารถแบ่ง
ประสบการณ์ของลูกค้าเพ่ือน ามาใช้ในการค้นหาและวิเคราะห์ออกเป็น 3 ช่วงเวลาหรือขณะของการ
ติดต่อ (Moment of Contacts) ดังนี้  

1.  ประสบการณ์ก่อนการซื้อ หรือการรับบริการ 

 2.  ประสบการณ์ระหว่างการซื้อ หรือการรับบริการ 

  3.  ประสบการณ์หลังการซื้อ หรือการรับบริการ 
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การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้าประกอบด้วยขั้นตอนย่อยๆ 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

 1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการของประสบการณ์ โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของ
โปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้ชัดเจนถ้ามีการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน
จ าเป็นต้องออกแบบโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าให้ต่างกันด้วย 

 1.1 กลุ่มลูกค้าผู้บริโภค และกลุ่มลูกค้าธุรกิจ โดยผู้บริโภคอาจจะไม่ใช่ลูกค้าโดยตรง
ของผู้ผลิต แต่ผู้ผลิตสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผู้บริโภคผ่านการออกแบบสินค้าให้ดูเรียบหรู 
เพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของผู้บริโภคควบคู่กับการสร้างประสบการณ์ในทุกขณะของการติดต่อกับ
ผู้บริโภค 

 1.2 กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อ (Buyers) และกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ใช้ (Users) การแบ่งกลุ่ม
เป้าหมายของการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก โดยกลุ่มแรกคือ ผู้ซื้อ 
บริษัทจะสร้างประสบการณ์ผ่านการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงการสร้าง
ความประทับใจผ่านพนักงานขายที่พร้อมตอบรับและให้ข้อมูลค าแนะต่างๆของสินค้าหรือบริการ โดย
ไมห่วังผลจากการซื้อจากลูกค้า ตลอดจนติดตามบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง กลุ่มสอง คือ กลุ่ม
ผู้ใช้ บริษัทสามารถสร้างประสบการณ์ และความรู้สึกวางใจในการใช้ระบบผ่านหลักสูตรการอบรม
การใช้งานระสื่อการสอนให้ผู้ใช้น าไปศึกษาเพ่ิมเติม อีกทั้งยังสามารถจัดตั้งหน่วยบริการเคลื่อนที่ไป
ประหน่วยงานลูกค้าได้ 

 1.3 กลุ่มลูกค้าที่มีอัตราการใช้และความภักดีต่อตราสินค้าต่างกัน ลูกค้าย่อมมี
ประสบการณ์แตกต่างกันขึ้นอยู่กับจ านวนครั้งความถี่ในการซื้อ และการใช้ต่างกัน ตลอดจนความภักดี
ต่อตราสินค้าท าให้เกิดความต่างในความเข้มข้นชัดเจนไปจนถึงความหลากหลายของประสบการณ์  

 

 2. การแบ่งโลกประสบการณ์ของลูกค้า สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้น (Schmitt, 2003) 

 

แผนภาพที่ 2.2 ระดับของโลกประสบการณ์ของลูกค้า 

ประสบการณ์จากสังคม หรือธุรกิจที่สังกัด 

ประสบการณ์จากการใช้และการบริโภค 

ประสบการณ์จากกลุ่มสินค้า 

ประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า หรือตราสินค้า 
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 สิ่งที่นักการตลาดให้ความสนใจในการบริหารประสบการณ์ของลูกค้ามากท่ีสุด คือ การสร้าง
ประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือตราสินค้า สามารถท าได้โดยออกแบบจุดติดต่อที่สามารถสัมผัส
ประสบการณ์ความรู้สึกของลูกค้า ทั้งจากประสบการณ์ที่มาจากกลุ่มสินค้า ประสบการณ์จากการ
บริโภคและการใช้งาน และประสบการณ์การณ์จากสังคมและวัฒนธรรมหรือ ภาวะอุตสาหกรรมที่
เป็นอยู่ ซึ่งในการออกแบบจุดติดต่อที่สามารถสัมผัสประสบการณ์ลูกค้า ท าได้โดยใช้เครื่องมือสื่อสาร
Customer Touch ในแต่ละระดับของโลกประสบการณ์ของลูกค้า ดังตารางที่ 2.1  

 

ตารางท่ี 2.1 เครื่องมือสื่อสาร Customer Touch ในแตล่ะระดับของโลกประสบการณ์ของลูกค้า 

ระดับโลกประสบการณ์ของลูกค้า 

(Layers of the Experiential  World) 

เครื่องมือสื่อสาร(Customer touch) 

ประสบการณ์จากสังคม หรือธุรกิจที่สังกัด  หนังสือ นิตยสาร ภาพยนตร์ กิจกรรมพิเศษ 

ประสบการณ์จากการใช้และการบริโภค นิตยสารเน้นวิถีชีวิต (Lifestyle Magazine)          

เช่น วารสารท่องเที่ยว นิตยสาร Health 
Today 

ประสบการณ์จากกลุ่มสินค้า  นิตยสารเฉพาะด้าน เช่น วารสารส าหรับลูกค้า 
ธนาคาร สมาชิก วารสารเกี่ยวกับเครื่องเสียง 

ประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า หรือตราสินค้า  ซีดีรอม บัตรอวยพรวันเกิดให้ลูกค้า โลโก้ ตรา
สินค้า บรรจุภัณฑ์ สถานที่ท่ีให้บริการ 

 

3.  ติดตามประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า โดยการติดตามประสบการณ์ของลูกค้าในทุกจุด
ติดต่อที่สัมผัสกับประสบการณ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าความเข้าใจวิธีการหรือหนทางที่ประสบการณ์ของ
ลูกค้าจะได้รับการเพิ่มพูน ทุกๆขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า ดังแผนภาพที่ 2.3 

การสร้างจุดติดต่อในแต่ละช่วงของขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ควรค านึงถึง
จุดติดต่อแต่ละจุดที่ต้องสัมผัสถึงประสบการณ์ลูกค้าด้วย ด้งนั้นจึงจ าเป็นต้องค้นหา วิเคราะห์ข้อมูล
ประสบการณ์ที่ลูกค้าคาดหวังหรือต้องการในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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แผนภาพที่ 2.3 ประสบการณ์การซื้อในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ตระหนักถึงปัญหา 

 
ค้นหาข้อมูล เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

 
ประมวลผลข้อมูลเพ่ือประเมินทางเลือก 

 
ตัดสินใจซื้อ 

 
ประเมินความรู้สึกหลังการซื้อ 

 

ประสบการณ์ซื้อ 
 
 
 
 

ก่อนการซื้อ 
 
 

ระหว่างการซื้อ 
 

หลังการซื้อ 
 

   

 4. วิเคราะห์และส ารวจคู่แข่งที่มีอยู่ เพ่ือส ารวจดูว่าคู่แข่งมีโปรแกรมการบริหารประสบการณ์
ของลูกค้าหรือไม่ ซึ่งประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากคู่แข่งนั้นส่งผลต่อความคาดหวังที่มีต่อ
ประสบการณ์จากสินค้าหรือการบริการได้ 

 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า 

 โครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Platform) ท าหน้าที่เพ่ือสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกขององค์กร เป็นการสื่อสารจุดเด่นขององค์กรที่จะน าเสนอ
คุณค่าอะไรกับลูกค้ากลุ่มไหนบ้าง โครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้าประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 
ประการ ดังนี้ 

 1. จุดยืนในโลกประสบการณ์ (Experiential Positioning) คือการก าหนดจุดยืน หรือ
จุดเด่นที่มีความหมายในโลกประสบการณ์ของลูกค้า ท าหน้าที่เหมือนกับต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
(Product Position) โดยเขียนออกมาเป็นประโยคอย่างชัดเจน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้จุดเด่นของ
บริษัทที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งสื่อสารจากมุมมองของประสบการณ์ลูกค้าเป็นจุดเด่นที่ท าได้จริง และ
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในทุกๆจุดที่ติดต่อสัมผัสประสบการณ์ของลูกค้า (Touch 
Points) 
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 2. สัญญาคุณค่าเพิ่มจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise or EVP) เพ่ือบ่ง
บอกจุดยืนในโลกของประสบการณ์ลูกค้าให้ชัดเจนว่าต้องการมอบอะไรให้ลูกค้า เพ่ือสร้างคุณค่าให้
เกิดข้ึนจริงจากการปฏิบัติก่อนที่จะแจ้งEVP ให้ลูกค้าทราบ 

Schmitt (2003) กล่าวถึงค าแนะน าในการออกแบบ EVP ตามประเภทของประสบการณ์ไว้ 
5 ข้อดังนี้ 

2.1 ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense Experience) ได้แก่ 

- ประสบการณ์ผ่านสายตา เช่น การออกแบบสถานที่ การตกแต่งหน้าร้านสถานที่ให้บริการ 

- ประสบการณ์ผ่านเสียง เช่น เสียงเพลงภายในร้านค้าหรือสถานที่ให้บริการ การพูดคุย
ทักทายของพนักงานต่อลูกค้า รวมไปถึงพนักงานรับโทรศัพท์ที่ให้ข้อมูลต่างๆต่อลูกค้า 

- ประสบการณ์ผ่านการสัมผัส เช่น เฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งภายใน สิ่งอ านวยความสะดวก
ต่างๆ  

- ประสบการณ์ผ่านกลิ่น เช่น กลิ่นหอมของกาแฟในธนาคาร กลิ่นเทียนหอมในที่ออกก าลัง
กาย 

- ประสบการณ์ผ่านรสชาติ เช่น เครื่องดื่มสมุนไพรที่ให้บริการต้อนรับลูกค้า  

2.2 ประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel Experience) คือ ความรู้สึกภายในและอารมณ์
ของลูกค้าที่สามารถจดจ าประสบการณ์ต่างๆได้จากประสบการณ์ทางบวกท่ีเกิดข้ึน เช่น สินค้าท่ีมี
ความเกี่ยวเนื่องต่ า (Low Involvement) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคใช้การตัดสินใจไม่มากในการเลือก 
ตัวอย่างเช่น ผงซักฟอง น้ ายาล้างจาน เป็นต้น ซึ่งในการเลือกซ้ือสินค้ากลุ่มนี้เมื่อลูกค้าเกิดความพึง
พอใจเพียงเล็กน้อยก็ส่งผลต่อประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าได้ ในทางกลับกันสินค้าที่มีความเก่ียวเนื่อง
สูง (High-Involvement Product) ตัวอย่างเช่น รถยนต์ อสังหาริมทรัพย์ อุปกรณ์ไอที เป็นต้น ใน
การสร้างประสบการณ์ความรู้สึกทางบวกต้องใช้ความรู้สึกที่ชัดเจนที่รู้ค้าสัมผัสได้จริง รู้สึกเกิดผลต่อ
ตัวเองโดยตรงใช้แล้วเกิดความสนุกสนาน ภาคภูมิใจ จึงจะส่งผลต่อประสบการณ์ทางบวกต่อลูกค้า 
(Schmitt, 2003) 

2.3 ประสบการณ์จากความคิด (Think Experience) คือ การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้
ถ่ายทอดความคิดออกมาเป็นรูปธรรม เช่น การสร้ากิจกรรม (Workshop) ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการ
คิดและลงมือท าด้วยตนเอง สิ่งเหล่านี้มีส่วนช่วยให้เพิ่มพูนประสบการณ์ทางบวกต่อสินค้า 

2.4 ประสบการณ์จากการปฏิบัติ (Act Experience) คือ การสาธิตหรือแสดงให้เห็นถึง
แนวทางไปจนถึงวิธีการในการปฏิบัติ หรือแนวทางปฏิบัติเพ่ือให้เกิดเป็นทางเลือกใหม่ของลูกค้า เช่น 
จัดกิจกรรมอบรมให้ลูกค้าธุรกิจจากรุ่นสู่รุ่น เพ่ือสร้างประสบการณ์ความรู้สึกห่วงใยต่อธุรกิจของลูกค้า
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ให้สามารถด าเนินต่ออย่างยั่งยืน หรือการสัมภาษณ์ลูกค้าที่ประสบความส าเร็จในธุรกิจนั้นๆ เพื่อ
ถ่ายทอดเป็นประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าท่านอ่ืนๆ ถือว่าเป็นค ารับรองจากกลุ่มอ้างอิง (Testimonials)  

2.5 ประสบการณ์ทางสังคม (Social Experience) เกิดจากประสบการณ์ดีๆที่เกิดจากการ
ที่ลูกค้าได้เข้าไปมีส่วนร่วมในสังคม  

 

 3. การน ากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ (Overall 
Implementation Theme) เป็นการน าจุดยืนจากโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experience 
Positioning) และสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (EVP) เพ่ือไปใช้ในการสื่อสารและสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า  

 

ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

 เริ่มต้นจากการน ากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าเพ่ือน าไป
ปฏิบัติใช้ในการสร้างความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า ในส่วนของ “Look and Feel” เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์จากลักษณะของบรรจุภัณฑ์ และเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีที่ได้จากสื่อและเอกสาร
แนะน าเสนอขายของบริษัท เช่น โบรชวัร์ การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง เป็นต้น 

 ประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้านั้นประกอบด้วยองค์ประกอบที่อยู่นิ่ง (Static Elements) 
อาทิ ป้ายสัญลักษณ์ โลโก้ รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ โฆษณา เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นลักษณะทาง
กายภาพเป็นองค์ประกอบที่เปลี่ยนแปลงได้ (Dynamic Elements) เกิดข้ึนในขณะที่ลูกค้าก าลัง
ติดต่อกับบริษัทซึ่งลูกค้าสัมผัสและรู้สึกได้โดยตรง เช่น การทักทาย การต้อนรับ การบริการของ
พนักงานที่มีต่อลูกค้า สิ่งเหล่านี้ล้วนก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความรู้สึกจากภายในของลูกค้า 

 จากที่กล่าวมา ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากองค์ประกอบส าคัญ 2 ประการ คือ 
คุณลักษณะภายนอก หรือ ลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า (Physical Elements) และ 
ความรู้สึกจากภายในของลูกค้า (Emotional Elements) (Shaw & Ivens, 2002)  
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แผนภาพที่ 2.4 องค์ประกอบประสบการณ์ของลูกค้า 

 

ลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า  +   ความรู้สึกจากภายในของลูกค้า 

(Customer Experience   +   (Physical Elements) 

 

ประสบการณ์ของลูกค้า 

(Customer Experience) 

 

ขั้นตอนที่ 4 การออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้า 

 จุดติดต่อ หมายถึง จุดติดต่อที่สัมผัสกับประสบการณ์ของลูกค้า เรียกว่า Customer Touch 
หรือ Touch points หรือ Customer Interface ในกลยุทธ์การสื่อสารกาตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication)  หรือ (IMC) ค านึงในส่วนของต้อนทุนการผลิต 
ประสิทธิภาพ-ประสิทธิผล จุดติดต่อที่เน้นการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน ซึ่งการสื่อสารการตลาดที่เน้น
การสื่อสารผ่านสื่อมวลชน ใชต้้นทุนและงบประมาณค่อนข้างสูง ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านสื่อ
โฆษณา โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือเรียกว่า Above-the-line Marketing แต่การออกแบบจุด
ติดต่อที่เน้นการสื่อสารที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย จะเป็นวิธีที่ใช้งบประมาณต่ ากว่า
ในแบบแรก สามารถท าได้โดย การส่งจดหมายตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ การส่งเสริมการขาย สื่อ
สิ่งพิมพ์ต่างๆ หรือเรียกว่า Below-the-line Marketing เป็นจุดติดต่อส าหรับกลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) หรือ CRM  

 กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นการ
สื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย หรือผู้ให้บริการกับลูกค้า โดยค านึงถึงสัมพันธภาพที่ดี
เป็นความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็น win-win Strategy คือ ผู้ผลิตได้รับประโยชน์จากการที่ลูกค้าซื้อ
สินค้าอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลายาวนาน ในส่วนของลูกค้าได้รับการบริการที่ดีมีข้อตกลงการบริการ 
(Service Level Agreement or S.L.A) รวมถึงคุณค่าเพ่ิม หรือสิทธิประโยชน์ส่วนเพิ่ม (Value-
added) ที่ตรงกับลักษณะและความต้องการของลูกค้า ตัวอย่างเช่น การจัดท าโปรโมชั่นพิเศษมอบ
ส่วนลดหลังการซื้อ (Rebates) โปรแกรมสะสมแต้มคะแนน (Loyalty Program) สิทธิการเข้าร่วม
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กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หรือ การแนะน าการบริการผ่านศูนย์บริการลูกค้า (Customer 
Service Center) เป็นต้น 

 การออกแบบจุดติดต่อกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) ค านึงถึงสัมพันธภาพที่ดีระหว่างบริษัทกับลูกค้า รวมถึงสิทธิประโยชน์ที่ตรงกับ
ลักษณะความต้องการของลูกค้า แต่ในส่วนของการออกแบบจุดติดต่อกลยุทธ์การบริหาร
ประสบการณ์ (Customer Experience Management) ค านึงถึงประสบการณ์ลักษณะทางกายภาพ
ที่ลูกค้าได้สัมผัส เกิดการรับรู้จากความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อบริษัท หรือต่อตราสินค้านั้นๆซึ่งจะถูก
เชื่อมโยงติดต่อเข้าไปท าให้เกิดเป็นประสบการณ์ของลูกค้า ดังนั้นบริษัทต่างๆ จึงให้ความส าคัญและ
ตระหนักถึงการออกแบบจุดติดต่อในทุกๆขณะของประสบการณ์ลูกค้าท่ีจะเกิดขึ้น โดยเริ่มตั้งแต่ก่อน
การซื้อ ระหว่างการซื้อ ไปจนถึงหลังการซื้อ  

 จากที่กล่าวมาข้างต้น จุดติดต่อของกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ คือ การแลกเปลี่ยน
ข่าวสารและการบริการอย่างต่อเนื่องทุกขณะในการติดต่อระหว่างบริษัทกับลูกค้า สามารถท าได้
หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการติดต่อโดยบุคคล การติดต่อผ่านสื่อ เช่น สถานที่ให้บริการ เว็บไซต์ 
โทรศพัท์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายต่างๆ   ซึ่งจุดเชื่อมต่อเหล่านี้สามารถก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีหรือ
ท าลายประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อตราสินค้าได้เช่นกัน ฉะนั้นแล้วการออกแบบจุดติดต่อของกลยุทธ์การ
บริหารประสบการณ์จึงมีความส าคัญอย่างมาก ในการก่อเกิดประสิทธิภาพจึงต้องค านึงถึงโครงสร้าง
ของประสบการณ์ของลูกค้า เนื้อหาสาระ รายละเอียดข่าวสารต่างๆที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารต้อง
สอดคล้องกับโลกประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือบริษัท จึงจะส่งผลให้เกิดประสบการณ์ที่
ดีต่อตราสินค้า (Schmitt, 2003) 

 

ขั้นตอนที่ 5 การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 

 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เมื่อ
ลูกค้าได้รับประสบการณ์จากจุดหนึ่งแล้วย่อมจะคาดหวังประสบการณ์ที่ดีข้ึนไปอีก ซึ่งจุดนี้อาจท า
คู่แข่งพยายามพัฒนาลอกเลียนแบบได้ ดังนั้นบริษัทที่น ากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์มาใช้จึง
จ าเป็นต้องพัฒนาอย่าง ในลักษณะที่เป็นนวัตกรรมของกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ออกสู่ตลาด
อย่างต่อเนื่อง (Continuous Innovation) ซึ่งนวัตกรรมที่พัฒนาขึ้นมาเป็นได้ทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่ยังไม่เคยมีผู้ผลิตรายใดน าเสนอเข้าสู่ท้องตลาดเรียกว่า Breakthrough Products ซึ่งเป็นสินค้า
ใหม่ที่ช่วยผู้บริโภคหรือลูกค้าในเรื่องของความสะดวกสบายรวดเร็วมากขึ้นในชีวิตประจ าวัน หรืออาจ
พัฒนาในส่วนของการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมที่มีอยู่เล็กน้อยโดยการต่อยอดจากผลิตภัณฑ์เรียกว่า 
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Small Innovations เช่น การพัฒนาเครื่องพิมพ์ให้สามารถถ่ายเอกสาร โทรศัพท์ได้ในตัว การพัฒนา
โทรศัพท์มือถือให้สามารถถ่ายรูป เป็นคอมพิวเตอร์พกพาได้  

 ในการพัฒนานวัตกรรมต่างๆเหล่านี้ส่งผลต่อการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆกับลูกค้า ในการ
สร้างประสบการณ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จึงเรียกว่า นวัตกรรมทางผลิตภัณฑ์ และในส่วนของการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่ๆ เรียกว่า นวัตกรรมด้านการตลาด ซึ่งหลักของการท าธุรกิจที่
ดีจึงควรน าแนวคิดและการวิเคราะห์ประสบการณ์ของลูกค้ามาใช้ในการพิจารณาวางแผนนวัตกรรม
อย่างต่อเนื่อง 

กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ (CEM) มีความแตกต่างจาก กลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) และกลยุทธ์ทั่วไป โดยยึดหลักในการให้ความสนใจลูกค้าแต่ละราย และมุ่งเน้น
กระบวนการในการบริหารประสบการณ์ของลูกค้ามากกว่าผลลัพธ์ที่ได้จากโปรแกรม ทั้งยังให้ความ
สนใจกับข้อมูลพฤติกรรมการซื้อของเกิดเหตุการณ์ประทับใจ (M.O.T) กับลูกค้า (Schmitt, 2003)
นอกจากนี้กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ ยังสามารถพัฒนาไปถึงการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Customer Experiential Marketing) ที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุดเมื่อได้ใช้บริการ
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Customer Experiential Marketing) คือ การสร้างการรับรู้ การ
ยอมรับ ความคุ้นเคยและความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกับตราสินค้าผ่าน
กระบวนการและกิจกรรมแนวคิดของการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ สามารถเกิดข้ึนจากการรวม
เอาแนวคิดทางการตลาดต่างๆเข้าไว้ด้วยกันทั้ง Customer Centric, Sensory Marketing, 
Customer Engagement, Customer Entertainment มารวมเป็นการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
การตลาดแบบข้างในสู่ข้างนอก (Inside Out) หรือ  CRM แตกต่างจากการตลาดแบบข้างนอกสู่ข้าง
ใน (Outside In) หรือ CEM (บุริม โอทกานนท์, 2009) กรอบแนวคิดในการท าการตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Experiential Marketing) เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและผูกพัน
กับตราสินค้าผ่านประสบการณ์ท่ีได้รับ เพ่ือสร้างให้ลูกค้าเกิดความสนุก ตื่นเต้น ลูกค้าได้ใช้ประสาท
สัมผัสทุกส่วน (Sensory) เกิดความรื่นเริง (Entertainment) รู้สึกผูกพัน (Engagement) เกิด
ประสบการณ์แปลกใหม่ที่ไม่เคยได้สัมผัสมาก่อน (Experience) และพึงพอใจต่อการมาสัมผัสใน
บริการของเรา (Satisfaction) และเกิดความภักดี (Loyalty) ต่อการบริการของเรา การสร้างกลยุทธ์
ในรูปแบบนี้เพื่อสร้างให้เกิดแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ (Perception) ทัศนคติ ( Attitude) 
พฤติกรรม (Behavior) ของกลุ่มลูกค้า และเพ่ือใช้ในการก าหนดรูปแบบและกลวิธีในการสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรมต่างๆ ซึ่งประสบการณ์ตรงที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับเกิดขึ้นผ่านการสัมผัส 
ความรู้สึก ความคิด การกระท า การรับรู้และการใช้บริการ รวมไปถึงการร่วมกิจกรรมการตลาด
ทั้งหลายย่อมส่งผลต่อตราสินค้าท้ังสิ้น   
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แนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 

Shaw และ Ivens (2002) กล่าวว่าแนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน ได้แก่ แนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าในส่วนของลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Elements) และแนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าในส่วนของความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า 
(Emotional Elements) 

1. แนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าในส่วนของลักษณะทางกายภาพ 

 ลักษณะทางกายภาพ คือ คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่สินค้ามอบให้ลูกค้า (What) 
ตัวอย่างเช่น รถยนต์มียนตกรรมระบบขับเคลื่อน อุปกรณ์อ านวยความสะดวกภายในห้องโดยสาร การ
ตกแต่งภายนอกรถยนต์ต่างๆ เป็นต้น โดยสามารถแบ่งกลุ่มลักษณะทางกายภาพของประสบการณ์
ออกได้เป็น 11 กลุ่ม ดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.5 ลักษณะทางกายภาพของประสบการณ์ 

 

 

 

1.1 สินค้า (Products) ประสบการณ์ทางด้านกายภาพในการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ใน
ตลาด ท าให้ตลาดของผู้บริโภคและตลาดธุรกิจเกิดประสบการณ์ใหม่ๆในการซื้อ การใช้สินค้าซึ่งส่งผล
ต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของลูกค้า 
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1.2 คุณภาพสินค้า (Quality) การวัดระดับคุณภาพของสินค้าท าได้โดย ลูกค้า
เปรียบเทียบจากเงินที่จ่ายเพ่ือใช้ซื้อสินค้าและบริการที่มีรสคาทัดเทียมกัน แต่หากสินค้าและบริการ
ของบริษัทมีคุณภาพสูงกว่าตราสินค้าอ่ืนๆจะท าให้เกิดการตอกย้ าประสบการณ์ทางบวกจากการซื้อ
และใช้ตราสินค้าของบริษัท ส่งผลต่อการซื้อซ้ า เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 

1.3 ราคา (Price) การสร้างโครงสร้างราคาสินค้า (Price List) เป็นสิ่งที่ลูกค้ามองเห็น 
รับรู้ ทั้งนี้สินค้าที่มีลักษณะความยืดหยุ่นของความต้องการต่อราคา (Price Elasticity) ต่ า การลด
ราคาสินค้าจึงไม่มีผลต่อยอดขายเพิ่มขึ้น เนื่องจากความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพและความม่ันใจ
ในคุณภาพที่จะได้รับมากกว่าปัจจัยด้านราคา ดังนั้นการก าหนดราคาสินค้าให้อยู่ในระดับที่ต่ าแต่ไม่
ตรงกับความต้องการของลูกค้าก็มิได้ส่งผลต่อประสบการณ์การซื้อและใช้สินค้าเสอมไป 

1.4 ท าเลที่ตั้ง (Location) การเลือกท าเลที่ตั้งท่ีเหมาะสมย่อมส่งผลต่อการอ านวยความ
สะดวกในการใช้บริการ ในกรณีของซูเปอร์มาร์เก็ตในการจัดวางสินค้าควรค านึงถึงสินค้าที่ได้มีความ
เกี่ยวเนื่อง (Involvement) สูงหรือต่ า ในการหาพื้นที่จัดวางสินค้าเหล่านั้น เช่นถ้าเป็นสินค้าความ
เกี่ยวเนื่องต่ า (Low-Involvement Product) ควรจัดพ้ืนที่ที่ง่ายต่อการหยิบและเลือกซื้อ แต่หากเป็น
สินค้าท่ีมีความเก่ียวเนื่องสูง (High-Involvement) ควรจัดเรียงในพื้นที่เฉพาะ 

1.5 การจัดส่งสินค้า (Delivery) การจัดส่งสินค้ารวมไปถึงระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อ
การสร้างประสบการณ์ทางบวกและก่อให้เกิดเป็นความประทับใจต่อตราสินค้าและบริการของบริษัท
ได้อีกวิธีหนึ่ง ตัวอย่างในกรณีของการติดต่อซื้อขายสินค้าระหว่างธุรกิจ (B-2-B) การก าหนดข้อตกลง
การบริการ Service Level Agreement or S.L.A) ว่าจะส่งมอบสินค้าภายใน 1 วัน (เท่ากับ 8 
ชั่วโมง) ในกรณีที่ลูกค้าต้องการเปลี่ยนคืนสินค้า บริษัทยินดีจัดส่งเปลี่ยนสินค้าให้ภายใน 4 ชั่วโมง สิ่ง
เหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการสร้างความประทับใจและประสบการณ์ทางบวกต่อสินค้าและบริการได้เป็น
อย่างดี 

1.6 กิจกรรมการตลาดที่จัด (Activities) เพ่ือส่งผลให้ลูกค้าระลึกถึงสินค้าและกิจกรรม
การตลาดของบริษัท โดยภายหลังการเข้าร่วมกิจกรรม คือ การสร้างสื่อตอกย้ า (Corporate 
Identity) สามารท าในรูปแบบของการแจกของช าร่วย ของที่ระลึกภายในงาน การถ่ายภาพลูกค้า
ในขณะร่วมกิจกรรม โดยกระบวนการทั้งหมดต้องตอกย้ าถึงจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า 
(Experiential Positioning) และสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value 
Promise or EVP) 

1.7 ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Range) การสร้างทางเลือกในการตัดสินใจของลูกค้า
ให้มีความหลากหลายรูปแบบตามความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้เกิดเป็นทางเลือกท่ีดีที่สุดตรง
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จุดประสงค์ความต้องการที่แท้จริง สิ่งเหล่านี้ล้วนสร้างประสบการณ์การตัดสินใจซื้อได้ดีกว่าสินค้าที่มี
ทางเลือกไม่มากนัก 

1.8 ความยากง่ายในการซื้อ (Accessibility) สินค้าหรือบริการที่วางจ าหน่ายหรือเปิด
ให้บริการในช่องทางการจ าหน่ายมก มีรูปแบบการกระจายสินค้าแบบเข้มข้น (Intensive Channel 
of Distribution) มีร้านค้าจ าหน่าย สถานบริการที่รองรับหลายสาขา ล้วนแต่เพ่ิมโอกาสในการขาย
และเพ่ิมประสบการณ์ในการซื้อให้แก่ลูกค้า 

1.9 บริการ (Service) ส าหรับธุรกิจที่มีสาขาหรือการให้บริการอย่างจ ากัด สามารถท าได้
โดยเพิ่มการบริการใหม่ๆการปรับปรุงคุณภาพบริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและจดจ า
ประสบการณ์ทุกครั้งเมื่อเข้ามารับบริการ ในส่วนที่เป็นลักษณะ Flagship Store ร้านค้าต้นแบบที่มี
การตกแต่งอย่างสวยงาม มีสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น เครื่องดื่ม อาหารว่าง Wi-
Fi อินเตอร์เน็ต ไปจนถึงพนักงานบริการภายในร้านที่สามารถให้ค าแนะน าช่วยเหลือบริการได้ทุก
รูปแบบ สิ่งเหล่านี้สามารถส่งผลต่อการสร้างส่วนแบ่งตราสินค้าหรือร้านค้าที่ลูกค้านึกถึง (Share of 
Mind) เพ่ือให้เกิดการเข้ามาใช้บริการแล้วเกิดความประทับใจ ส่งผลให้กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

1.10 สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) การจัดบรรยากาศที่ดี ไปจนถึงสิ่งอ านวย
ความสะดวกส าหรับลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อ การจัดห้องรับรองการบริการ เจ้าหน้าที่ในการให้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าบริการ ในช่วงระหว่างการซื้อ การตกแต่งสถานที่ อุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
และหลังการซื้อในรูปแบบของห้องรับรองลูกค้า บริการนวดผ่อนคลาย มีการสร้างบรรยากาศในการ
ซื้อที่ผ่อนคลาย โดยสิ่งส าคัญของการสร้างความมั่นใจในสินค้าและบริการ คือการสร้างประสบการณ์
ทางบวกให้เกิดข้ึน สามารถท าได้โดยการสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ทางบวก เพ่ือถ่ายทอด
ความรู้สึก เพ่ือตอกย้ าประสบการณ์ดีๆ หรือเรียกอีกอย่างว่า เพื่อสร้างค ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง 
(Testimonials) 

1.11 ความเพียงพอของสินค้า (Availability) สินค้าและคุณภาพของสินค้าที่ดีเป็นจุดของ
การเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกของลูกค้า การที่บริษัทมีสินค้าหรือการบริการที่เพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละราย ย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ทางบวกของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือ
บริการโดยตรง 
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2. แนวทางการสร้างประสบการณ์ของลูกค้าในส่วนของความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า 
(Emotional Elements) 

นักการตลาดกล่าวว่าความรู้สึกของลูกค้ามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้ามากกว่ากลยุทธ์
ราคาที่ต่ ากว่า กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีสินค้าให้ลูกค้าได้เลือกหลากหลาย กลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ไปจนถึงกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ตัวอย่าง จากผลการวิจัยพฤติกรรมและความ
ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2546-2547 พบว่าสาเหตุของการ
ความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ คือ “รู้สึกว่าที่อยู่เดิมคับแคบ” แสดงว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมาจากปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าปัจจัยด้านเหตุผล จะเห็นได้ว่าธุรกิจที่วาง
กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าจากองค์ประกอบความรู้สึกภายในของลูกค้าเป็นธุรกิจที่
สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ ซึ่งธุรกิจในปัจจุบันส่วนใหญ่มองข้ามความรู้สึกของลูกค้าท่ีมี
ต่อตราสินค้า การบริการ หรือบริษัทและผู้บริหารภายในองค์กรส่วนใหญ่ยังคงเป็นผู้ชาย จึงไม่ค่อยให้
ความสนใจกับอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าเท่ากับผู้หญิง (Shaw & Ivens, 2002) นอกจากนี้ประเภท
ของความรู้สึกของลูกค้ายังแบ่งประเภทออกตามช่วงเวลาตั้งแต่ ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลัง
การซื้อ เพ่ือสร้างให้ลูกค้าเกิดเหตุการณ์ประทับใจโดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 

1.   ความสนุกสนาน (Enjoyment) เช่น ความยินดี ความปลื้มปิติ ความสุข สนุก ขบขัน 
สบายใจพอใจ ผ่อนคลาย เพลิดเพลิน ปลาบปลื้ม ตื่นเต้น  

2.   ความรัก (Love) ความรู้สึกเป็นที่ยอมรับ วางใจ เป็นมิตร เมตตา กรุณา ทุ่มเท เสียสละ 
ผูกพัน เคารพนับถือ ชื่นชอบ หลงใหล  

3.   ความประหลาดใจ (Surprise) สร้างให้เกิดเหตุการณ์ตกใจ กังวลใจน่าอัศจรรย์ และใน
ธุรกิจจ าเป็นต่อการสร้างตราสินค้า (Brand Building Strategy) ประสบการณ์ และความรู้สึกของ
ลูกค้า สะท้อนไปถึงคุณค่าของตราสินค้านั้นๆ เพื่อมอบให้แก่ลูกค้า (Brand Values)       

การบริหารประสบการณ์ด้วยการวางแผนและออกแบบจุดติดต่อเพ่ือสร้างให้เกิดความรู้สึก
บางอย่างในการสนับสนุนตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจ าเป็น และองค์ประกอบของการสร้างประสบการณ์ คือ 
ลักษณะทางกายภาพของสินค้าหรือบริการ องค์ประกอบด้านความรู้สึกของตราสินค้าเป็นสิ่งที่พัฒนา
และบริหารได้ยากกว่า แต่ตราสินค้าท่ีสามารถสร้างความรู้สึกผูกพัน (Emotional Attachment) กับ
ลูกค้าสามารถเป็นตัวช่วยสร้างสายใยหรือเป็นตาข่ายปกป้องคู่แข่งไม่ให้แทรกเข้ามาอยู่ในใจลูกค้าได้ 
เรียกว่า สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation) ของตนได้ 
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ความคาดหวังของลูกค้า 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้าต้องค านึงถึงความคาดหวังของลูกค้ามนการออกแบบจุดติดต่อ
เพ่ือสร้างเหตุการณ์น่าประทับใจกับลูกค้า หรือ M.O.T กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจุดติดต่อดังกล่าว
ต้องเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า หรือเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า โดยหลักการหาความ
คาดหวังของลูกค้าสามารถศึกษาได้จากการวิจัยการตลาด และการวิจัยเชิงคุณภาพอย่างการอภิปราย
กลุ่ม (Focus Group) หรือการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยแบ่งออกเป็นความ
คาดหวังโดยรวมของลูกค้า (Total Customer Expectations) 2 ประเภท ดังนี้ 

1. ความคาดหวังจากลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Expectations) เช่น
อัตราค่าบริการที่สูงกว่าคู่แข่งระดับเดียวกัน ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความคาดหวังในการได้รับบริการที่
ทันสมัย การตกแต่งอาคารสถานที่ บรรยากาศ สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน เพียบพร้อมกว่า
คู่แข่ง 

2. ความคาดหวังจากความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Expectations) ลูกค้าย่อมเกิด
ความคาดหวังจากสิ่งที่ตนเองมีความต้องการ เช่นกรณีภาพยนตร์โฆษณาสินค้าหรือการบริการ ว่ามี
ภาพของพนักงานให้การต้อนรับดูแลเอาใจใส่เป็นอย่างดี ลูกค้าย่อมคาดหวังจะเห็นภาพนี้เมื่อมาใช้
บริการเช่นกัน ทางออกในกรณี คือ การเตรียมพนักงานต้อนรับที่ได้รับการฝึกฝนอบรมอย่างดีในด้าน
การบริการและต้อนรับ เมื่อลูกค้ามาติดต่อขอรับบริการจะเกิดประสบการณ์ในทางบวกที่เป็นไปตาม
ความคาดหวัง 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความคาดหวังของลูกค้า 

ลูกค้ามักมีความคาดหวังระดับสูงที่เกิดขึ้นจากองค์ประกอบของความคาดหวังที่เป็นลักษณะ
ทางกายภาพ และความคาดหวังที่มาจากความรู้สึกของลูกค้า โดยปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความ
คาดหวังของลูกค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความคาดหวังจากลักษณะทางกายภาพ การที่ลูกค้าได้พบเห็น
สินค้าและบริการแล้วเกิดความคาดหวังในระดับสูง เพราะมีปัจจัยสนับสนุนหลายอย่าง เช่น 

1.1   ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้า ลูกค้าที่เคยมาใช้บริการแล้วได้รับการบริการที่
สามารถช่วยเหลือตอบสนองตามความต้องการของลูกค้าได้ทุกประการ ย่อมมีความคาดหวัง
จะได้รับบริการที่น่าประทับใจในทุกครั้งที่ติดต่อเช่นเดียวกับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในครั้งแรก 

1.2   ภาพลักษณ์ของตราสินค้า สินค้าหรือบริษัทผู้ผลิต/จ าหน่ายสินค้า บริษัทที่
ได้รับตรามาตรฐานรับรองคุณภาพสินค้า ISO 9001 : 2000 ย่อมได้รับความคาดหวังว่า
จะต้องผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ให้บริการที่น่าประทับใจในทุกขณะของการติดต่อ 
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1.3   ราคาสินค้าหรือบริการ การก าหนดราคาสินค้าและบริการที่สูงกว่าราคาเฉลี่ย
ของผู้ผลิตรายอื่นๆ ย่อมส่งผลต่อความคาดหวังที่มีต่อสินค้าหรือการบริการของบริษัทสูงกว่า
สินค้าและการบริการของคู่แข่งในกลุ่มเดียวกัน 

1.4   แคมเปญส่งเสริมการขายของบริษัท การให้ข้อมูลลูกค้าเป็นสิ่งหนึ่งที่ธุรกิจ
หลายแห่งในปัจจุบันใช้เป็นกลยุทธ์ส าคัญจึงพยายามฝึกอบรมให้พนักงานทุกคนในบริษัท ไม่
ว่าจะอยู่แผนกใด ต้องสามารถท าหน้าที่เป็นผู้แนะน าหรือขายสินค้า (Front Line) หรือ
สามารถท าได้โดย จัดตั้งศูนย์บริการลูกค้าเพ่ือท าหน้าที่รับผิดชอบในส่วนงาน One-Stop 
Service เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการตามความต้องการของลูกค้า 

1.5   ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง ปัจจุบันเป็นยุคของการสื่อสารแบบ
ครบวงจร ท าให้ธุรกิจส่วนใหญ่สามารถสร้างจุดติดต่อ (Contact Points) ให้เกิดขึ้น เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์และตอกย้ าความจดจ าในตราสินค้าหรือบริษัท ซึ่งสามารถออกแบบจุด
ติดต่อได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาทางโทรทัศน์ โลโก้สติกเกอร์ที่ติดตามกลังรถ ถุง
กระดาษ ป้ายโฆษณาข้างทาง ข้างรถประจ าทาง สิ่งเหล่านี้ล้วนส่งผลให้ลูกค้าได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าบริการเพ่ิมมากขึ้น โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก 

2. ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความคาดหวังจากความรู้สึกของลูกค้า การเกิดความรู้สึกคาดหวัง
ต่อการบริการ หรือการปฏิบัติต่อการบริการมีปัจจัยที่ส่งผลกระทบหลากหลาย ได้แก่ 

2.1   ความพยายามในการซื้อสินค้าหรือบริการ สิ่งเหล่านี้อาจเป็นเพราะลูกค้าต้อง
สะสมเงินในระดับหนึ่งเพ่ือตัดสินใจในการซื้อหาเป็นเจ้าของ เช่น บ้าน รถยนต์ เป็นต้น สิ่ง
เหล่านี้ย่อมส่งผลต่อความคาดหวังต่อสินค้าประเภทนี้สูงกว่าสินค้าหรือบริการอ่ืนๆที่ไม่ต้องใช้
ความพยายามมากนัก 

2.2   ความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการ ลูกค้าท่ีมีการใช้บริการอย่างบ่อยครั้งย่อม
เกิดความคาดหวังในสินค้าบริการในระดับสูงกว่าสินค้าที่ลูกค้ามีพฤติกรรมการใช้นานๆครั้ง 
เช่น สายการบินที่มีลูกค้าใช้บริการในปริมาณความถี่ต่อเนื่อง ย่อมคาดหวังต่อบริการต่อ
ส ารองที่นั่งสูงกว่าลูกค้าทั่วไป 

2.3   ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้า เมื่อลูกค้าเคยได้รับการบริการในระดับที่
ประทับใจตอบสนองความต้องการได้ในระดับหนึ่ง ย่อมเกิดความคาดหวังในการใช้บริการใน
ครั้งถัดไปว่าจะได้รับการบริการ การเอาใจใส่เป็นอย่างดีเหมือนครั้งก่อน  
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2.4   ลูกค้ารายอ่ืนๆที่ซื้อสินค้า บริการ บรรยากาศในร้านที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ในสังคมมาเลือกซื้อใช้บริการสินค้า ย่อมส่งผลต่อความคาดหวังของบุคคลทั่วไป
ว่าจะได้รับการบริการเฉกเช่นบุคคลพิเศษ 

2.5   ลักษณะส่วนตัวของลูกค้า ลูกค้าแต่ละคนมีลักษณะส่วนตัวแตกต่างกัน บางคน
อาจมีนิสัยที่จริงจังไปกับทุกเรื่อง ต้องการความสมบูรณ์ ลูกค้ากลุ่มนี้ย่อมรู้สึกคาดหวังว่าจะ
ได้รับบริการที่ตรงกับลักษณะส่วนบุคคล 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าสามารถ
เกิดข้ึนได้มากกว่าหนึ่งปัจจัย และยังพบว่าบางปัจจัยมีผลต่อความคาดหวังสูงขึ้น แต่บางปัจจัยไม่มีผล
ต่อการเพ่ิมความคาดหวังของลูกค้า ทั้งนี้ความคาดหวังโดยรวมของลูกค้าข้ึนอยู่กับปัจจัยใดมีอิทธิพล
มากกว่าปัจจัยที่เหลือ 

ทั้งนี้การสร้างประสบการณ์ให้เกิดกับลูกค้าสามารถท าได้หลากหลายวิธีจึงท าให้นักการตลาด
เล็งเห็นความส าคัญในการสร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ให้เกิดกับลูกค้า โดยขึ้นอยู่กับความ
เหมาะสมและการน าไปประยุกต์ใช้ในแต่ละธุกิจ เห็นได้จากในปัจจุบันธุรกิจในประเทศไทยได้น า
การตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้ในกลุ่มลูกค้ามากข้ึน ตัวอย่างเช่น ค่ายมือถือดังอย่าง AIS จัดท าบัตร 
Serenadeให้กับสมาชิกที่ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อให้สิทธิพิเศษและจัดสถานที่บริการพิเศษให้
ลูกค้าตามจุดต่างๆ โดยลูกค้าที่ได้รับสิทธิ์จะเป็นกลุ่มที่ใช้จ่ายมากกว่า 1,300 บาทต่อเดือน หรือเป็น
สมากชิกในระยะเวลายาวนาน นอกจากนี้ยังมีการมอบสิทธิพิเศษในด้านอื่นๆ เช่นส่วนลด การรับ
บริการช่วยเหลือต่างๆ หรือ การบินไทยเองก็ตามก็พยายามที่จะดูแลรักษาเชือกมัดใจผู้โดยสารโดย
การใช้เทคนิคท่ีเรียกว่า Loyalty Program คือ บัตรรอยัล ออคิดพลัส หรือที่รู้จักกันในชื่อ ROP ที่จัด
ไว้ให้ผู้โดยสารที่เดินทางกับการบินไทยสามารถสะสมแต้มโดยคิดจากระยะการเดินทาง แต้มดังกล่าว
สามารถน าไปแลกเป็นบัตรโดยสารเครื่องบินได้ หรือเอาไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าอ่ืนๆได้ซึ่ง
โปรแกรมในลักษณะเหล่านี้สามารถพบเห็นได้หลากหลายธุรกิจ นอกจากธุรกิจดังกล่าวที่ยกตัวอย่าง
ไปข้างต้นยังมีอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการน าการตลาดเชิงประสบการณ์ไปใช้กับลูกค้า คือธุรกิจคาบาเร่ต์ ของ 
“อัลคาซ่าร์”  

นอกจากนี้ จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้ เห็นได้จากตั้งแต่
ก้าวแรกของการสัมผัสเมื่อลูกค้ามาถึงสถานที่ มีการจัดเตรียมพ้ืนที่ส าหรับการจอดรถไว้อย่างกว้าง
ขว้าง พร้อมทั้งมีเจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวกตั้งแต่จุดสัมผัสแรกเม่ือลูกค้าเดินทางมาถึง มีป้ายบอ
กรอบการแสดงที่ชัดเจน มีช่องจ าหน่ายบัตรการแสดงที่เป็นสัดส่วน สะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึง 
มีบริการเครื่องดื่ม ที่นั่ง อ านวยความสะดวกก่อนเข้าชมการแสดง ไปจนถึงจุดเชื่อมต่อระหว่างผู้แสดง
กับผู้ชมที่เป็นลูกค้าให้มีส่วนร่วมตลอดระยะเวลาที่ชมการแสดง โดยผู้แสดงสามารถลงจากเวทีใน
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ขณะที่ท าการแสดงเพ่ือทักทาย สร้างสีสันอย่างใกล้ชิด เพิ่มลูกเล่นและความสนุกสนาน ไปจนถึงช่วย
เพ่ิมอรรถรสในการรับชมการแสดงได้เป็นอย่างดี ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นการสื่อสารการตลาดร่วมกับลูกค้า
ได้เป็นอย่างดีวิธีหนึ่ง นอกจากนั้นหลังจากชมการแสดง มีการจัดพื้นที่เพ่ือให้ลูกค้าสามารถถ่ายรูปเป็น
ที่ระลึกกับนักแสดงที่ชื่นชอบได้อย่างใกล้ชิด สิ่งต่างๆเหล่านี้ถือเป็นหนึ่งในการท าการสื่อสารการตลาด
ที่อัลคาร์ซ่าร์เลือกใช้ โดยเป็นการสร้างจุดเชื่อมต่อบริการให้กับลูกค้าตั้งแต่ก่อนใช้บริการ ระหว่างใช้
บริการ ไปจนถึงหลังการใช้บริการ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการสื่อสาร
การตลาดได้เป็นอย่างดี ยิ่งไปกว่านั้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีส าคัญอีกอย่าง
หนึ่งที่อัลคาร์ซ่าร์เลือกน าเสนอ โดยน าเสนอผ่าน “ภาพตัวแทนเพศที่สาม” ซึ่งท าให้เกิดความแตกต่าง
ที่น่าสนใจและโดดเด่นจากธุรกิจอื่น  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) 

 Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ (Perception) 
เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความหมายสิ่ง
เร้า (Interpretation) รอบๆตัวโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า จึงเกิดเป็นภาพที่เก่ียวโยงและมี
ความหมาย เช่นเดียวกับ Solomon (2004) ที่กล่าวไว้ว่า การรับรู้ คือกระบวนการที่ผู้บริโภค
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น 
การลิ้มรส การสัมผัส จึงกลายเป็นความรู้สึก (Sensation) ที่ผู้บริโภคจะเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความขึ้นเป็นการรับรู้ และจากการวิจัยมีการค้นพบว่า การรับรู้ของคนเกิดจากการเห็น 75% จาก
การได้ยิน13%  การสัมผัส 6% กลิ่น 3%  และรส 3% ดังแผนภาพที่ 2.6 

 

แผนภาพที่ 2.6 แสดงการรับรู้ของคน 
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โดยการรับรู้จะเกิดขึ้นมากน้อยเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพล หรือปัจจัยในการรับรู้  
ได้แก่  ลักษณะของผู้รับรู้ ลักษณะของสิ่งเร้า เมื่อมีสิ่งเร้าเป็นตัวก าหนดให้เกิดการเรียนรู้จะต้องมีการ
รับรู้เกิดข้ึนก่อน เพราะการรับรู้ท าให้เกิดการแปลความหมายที่เข้าใจกันได้ หมายถึง การรับรู้เป็น
พ้ืนฐานของการเรียนรู้  ถ้าไม่มีการรับรู้เกิดขึ้น การเรียนรู้ย่อมเกิดขึ้นไม่ได้ การรับรู้จึงเป็น
องค์ประกอบส าคัญ  ที่ท าให้เกิดความคิดรวบยอด ทัศนคติของมนุษย์ (กฤษณา ศักดิ์ศรี, 2530) และ
ยังกล่าวต่ออีกว่า การเรียนรู้มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.7 ขั้นตอนการเรียนรู้ 

 

จากรูปเมื่อคนเราเกิดการเรียนรู้จากสิ่งเร้า มาเร้า ประสาทจะเกิดความตื่นตัว เกิดการรับ
สัมผัสกับอวัยวะรับสัมผัสด้วยประสาททั้ง 5 แล้วส่งกระแสสัมผัสไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ท าให้
เกิดการแปลความหมายขึ้น โดยอาศัยประสบการณ์เดิมและอ่ืนๆ เรียกว่า การรับรู้ (perception) 
เมื่อแปลความหมายแล้วก็จะมีการสรุปผลของการรับรู้เป็นความคิดรวบยอดแล้วมีปฏิกิริยาตอบสนอง 
(response) อย่างหนึ่งอย่างใดต่อสิ่งเร้าตามที่รับรู้  เป็นผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  แสดง
ว่าการเรียนรู้ได้เกิดขึ้นแล้วประเมินผลที่เกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้าได้แล้ว 

Schiffman และ Kanuk (2007) ยังกล่าวอีกว่า แม้ว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกัน
ภายใต้เงื่อนไขท่ีเหมือนกัน แต่วิธีการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งเร้าของผู้บริโภคเป็น
กระบวนการส่วนบุคคลที่มีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ (Need) ค่านิยม (Value) และความคาดหวัง 
(Expectations) ของแต่ละคน ท าให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่ง Hoyer และ Maclnnis (2001) ยัง
กล่าวอีกว่า การรับรู้ของแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่อยู่ท่ีการเรียนรู้ ความเชื่อ ประสบการณ์
หรือ ภูมิหลังของแต่ละบุคคล หากมีประสบการณ์มากก็จะยิ่งตีความซับซ้อนมากข้ึน 
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Mowen และ Minor (1998) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรับต่อ
ข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนั้นและท าความเข้าใจความหมาย และอธิบายเพิ่มเติมอีกว่า ในขั้น
เปิดรับ (exposure stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านทางประสาทสัมผัสในขั้นตั้งใจรับ (attention 
stage) ผู้บริโภค จะแบ่งปันความสนใจมาสู่สิ่งเร้านั้นและขั้นสุดท้ายคือ การเข้าใจความหมาย 
(comprehension stage)  

สุปัญญา ไชยชาญ (2543) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่มนุษย์
ติดต่อสื่อสารกับ สิ่งแวดล้อมรอบๆตัว โดยมนุษย์จะท าการตีความสิ่งแวดล้อมที่สัมผัสได้ แลว้
ตอบสนองกลับไปอย่างเหมาะสม แต่ละคนอาจจะตีความในสิ่งแวดล้อมท่ีเหมือนกันออกไปในทาง
ต่างๆกัน ขึ้นอยู่กับพื้นฐานทางจิตใจและความคิดของแต่ละคน 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนตติ (Attitude) 

Lutz (1975) กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึง ความรู้สึกในทางบวกหรือลบที่บุคคลมีต่อสิ่งของหรือ
พฤติกรรมหนึ่งๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ Assael (2004) รวมทั้ง Fishbein และ Ajzen (1975, as 
cited in Lutz, 1975) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง (Predisposition) ต่อการตอบสนองที่
เป็นไปในทิศทางที่ชื่นชอบ หรือไม่ชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ในลักษณะที่คงทนถาวร เนื่องมาจากเป็นการเรียนรู้ผ่านข้อมูลหรือประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีและ
เกี่ยวข้องต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้นๆ  

Solomon (2007) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินที่ผู้บริโภคมีค่อบุคคล สิ่งของ ชิ้นงาน
โฆษณาหรือประเด็นต่างๆที่มีความคงทนถาวร (Lasting) เพราะว่าทัศนคติที่เกิดขึ้นในเหตุการณ์หนึ่ง
ผู้บริโภคอาจน าไปประยุกต์ใช้ในเหตุการณ์อ่านได้ โดยทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อสิ่งหนึ่ง เรียกว่า ทัศนคติ
ต่อวัตถุ (Attitude Object) ในขณะเดียวกัน Hawkins, Best และ Coney (2001) กล่าวเกี่ยวกับ 
ทัศนคติ คือ การจัดการที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ (Motivation) อารมณ์ (Emotional) การรับรู้ 
(Perception) และความคิด (Cognitive) ของบุคคลรอบตัวที่มีต่อสภาพแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง และ
เป็นการเรียนรู้ที่คงที่ (Consistency) ในลักษณะที่ชอบหรือไม่ 

Rosenberg และ Hovland (1960) ได้ให้ความหมายของ ทัศนคติ ไว้ว่า ทัศนคติ โดยปกติ
สามารถ นิยามว่า เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มใน การตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดข้ึน 
สอดคล้องกับ Kendler (1963) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาวะความพร้อมของบุคคลที่จะแสดง
พฤติกรรมออกมา ในทางสนับสนุน หรือ ต่อต้านบุคคล สถาบัน สถานการณ์ หรือ แนวความคิด และ 
Good (1959) ให้ค าจ ากัดไว้ว่า ทัศนคติ คือ ความพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่
เป็นการสนับสนุน หรือ ต่อต้านสถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใด ๆ ซึ่ง Newcomb (1854) ให้
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ค าจ ากัดความไว้ว่า ทัศนคติ ซึ่งมีอยู่ในเฉพาะคนนั้น ขึ้นกับ สิ่งแวดล้อม อาจ แสดงออก ในพฤติกรรม 
ซึ่งเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่งท าให้ผู้อ่ืนเกิด ความรักใคร่ อยากใกล้ชิด
สิ่งนั้น ๆ หรืออีก ลักษณะหนึ่ง แสดงออก ในรูปความไม่พอใจ เกลียดชัง ไม่อยากใกล้สิ่งนั้น 

เดโช สวนานนท์ (2512) กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้
และเป็น แรงจูงใจที่ก าหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ สอดคล้องกับ ศักดิ์ สุนทร
เสณี (2531) กล่าวถึง ทัศนคติ ที่เชื่อมโยงไปถึง พฤติกรรมของบุคคลว่า ทัศนคติ หมายถึงความ
สลับซับซ้อนของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคลในการที่จะสร้างความพร้อมที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ตามประสบการณ์ของบุคคลนั้น ที่ได้รับมาความโน้มเอียงที่จะมีปฏิกิริยาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่
ดีหรือ ต่อต้าน สิ่งแวดล้อมที่จะมาถึงทางหนึ่งทางใด และในด้าน พฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัว 
หรือความพร้อมที่จะตอบสนอง 

สรุปได้ว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกและความเชื่อ หรือการรับรู้ของบุคคล กับ
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบทางใดทางหนึ่งต่อเป้าหมายของทัศนคตินั้น ซึ่งทัศนคติเป็นเรื่องของ
จิตใจ ท่าที ความรู้สึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อข้อมูลข่าวสาร และการเปิดรับ 
รายการกรองสถานการณ์ที่ได้รับมา ซึ่งเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนตินั้นมีผลให้มีการแสดง
พฤติกรรมออกมา เห็นได้ว่าทัศนคติประกอบด้วย ความคิดที่มีผลต่อารมณ์ และความรู้สึกท่ีแสดงออก
โดยทางพฤติกรรม 

จากการศึกษาความหมาย การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกค้า ดังกล่าวข้างต้น แล้ว
น ามาพิจารณากับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอัลคาร์ซ่าร์ พบว่า มีการเลือกใช้นักแสดงที่เป็นเพศ
ที่สามในการถ่ายทอดเรื่องราวผ่านโชว์ต่างๆ ซึ่งเป็นจุดหนึ่งที่ท าให้เกิดความแตกต่างที่น่าสนใจและ
โดดเด่นจากธุรกิจอ่ืน ด้วยรูปแบบและลักษณะของโชว์ผ่านเพศท่ีสาม จึงท าให้ อัลคาซ่าร์ มีจุดขายที่
ส าคัญเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว จนได้รับขนานนามว่า เป็นสุดยอดคาบาเร่ต์โชว์ สาวประเภทสอง เห็น
ได้จากการแสดงแต่ละชุดมีลักษณะการแสดงที่แตกต่างกันออกไปทั้งการแต่งกายของ ผู้แสดง แสง สี 
เสียง ฉาก โดยน าเสนอผ่านนักแสดงที่ได้รับการฝึกซ้อมเพ่ือถ่ายทอดเรื่องราวที่ต่างกัน จากการแสดง
พบว่า มีการสร้างภาพตัวแทนเพ่ือสื่อสารกับลูกค้าในหลากหลายลักษณะ และความหมาย ทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับลูกค้าในการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมจากภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์ใช้เป็นจุดส าคัญในกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดของอัลคาร์ซ่าร์ 

จากการเกิดข้ึนของธุรกิจคาบาเรต์โชว์ใน พ.ศ. 2525 จนถึงปัจจุบัน อัลคาซ่าร์ยังคงน าเสนอ
โชว์ในรูปแบบของสาวประเภทสองที่สะท้อนรูปลักษณ ลักษณะท่าทางของเพศท่ีสามผ่านภาพตัวแทน
อันหลาหลาย โดยมีความแตกต่างเรื่องเพศเป็นตัวแปรส าคัญ ไม่เพียงแต่เพศหญิง ชาย แต่เลือก
เฉพาะเจาะจง เพศที่สามเท่านั้น เพ่ือมาเป็นนักแสดง ถือว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญอีกอย่างหนึ่งที่อัลคาซ่าร์
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เลือกใช้การตลาดประสบการณ์โดยเพศที่สามเข้าเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างเครื่องมือทางการตลาด 
เป็นจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่นในธุรกิจที่หาชมได้อยาก จึงท าให้ทุกวันนี้อัลคาซ่าร์มีลูกค้า
มากกว่า ล้านคนต่อปี เพ่ือเดินทางมาชมโชว์ที่น าแสดงผ่านสาวประเภทสองที่ถือว่าเป็นสิ่งตื่นตาตื่นใจ  
เป็นจุดขายสร้างรายได้จนถึงทุกวันนี้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behaviors) 

 คุณค่าตราสินค้าและการส่งเสริมการค้าล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่ง
ก่อให้เกิดการรับรู้ (Perception), ทัศนคติ (Attitude) และการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
ทั้งหลายเหล่านี้ก่อเกิดเป็นประสบการณ์ในความทรงจ า หากลูกค้ามีความพึงพอใจเกิดข้ึน
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับในความทรงจ าจะเป็นไปในแง่บวก ซึ่งก่อให้เกิดผลดีต่อองค์กรเจ้าของตรา
สินค้า เนื่องจากเม่ือลูกค้ามีความประทับใจเกิดข้ึน ลูกค้าก็จะเกิดการบริโภคซ้ าตราสินค้านั้น ก่อเกิด
เป็นความภักดีต่อตราสินค้า ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้าและบริการ 
ประสบการณ์ที่จะเกิดข้ึนกับลูกค้านั้นจะเป็นไปในแง่ลบ ก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์กร ตราสินค้า และ
เจ้าของสินค้า สาเหตุเพราะผู้บริโภคจะไม่กลับมาใช้บริการ ยุติการบริโภคตราสินค้าดังกล่าว และยิ่ง
ไปกว่านั้นคือการมีทัศนคติในแง่ลบเกิดขึ้น ส่งผลไปสู่การเสื่อมลงของคุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ 
ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือเชื่อมั่นขององค์กร 

 ดังนั้น แนวคิดเรื่องพฤติกรรม จึงมีส่วนส าคัญในการศึกษาและท าความเข้าใจของนักการ
ตลาดเพื่อศึกษาเรียนรู้ถึงลักษณะพฤติกรรมของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ และเพ่ือหาวิธีการ
จัดการรักษาให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า อันเป็นเป้าหมายสูงสุดขององค์กร  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเพศ (Gender) 

กฤตยา อาชวนิจกุล (2554) กล่าว่า เพศมีความหมายอย่างน้อย 3 นัย ดังนี้ 

1. เพศสรีระ (sex) “เพศ” หมายถึง สรีระร่างกาย ที่มีเพศอวัยวะที่บ่งบอกว่าเป็นเพศอะไร  

2. เพศภาวะ (gender) “เพศ” หมายถึงภาวะแห่งเพศท่ีถูกประกอบสร้างทางสังคม เพศ
ภาวะที่เราคุ้นเคยและถูกขัดเกลาหลอมสร้างกันมา คือ ความเป็นหญิงความเป็นชาย ซึ่งเพศภาวะเป็น
เรื่องของบทบาทในเรื่องต่างๆ ที่สังคมก าหนดให้กับสถานะทางเพศซึ่งมักดูจากเพศสรีระหญิง ชาย 

3. เพศวิถี (sexuality) หมายถึง ‘วิถีชีวิตทางเพศที่ถูกหลอมสร้างจากค่านิยม บรรทัดฐาน 
และระบบ วิธีคิด วิธีปฏิบัติที่เกี่ยวกับความปรารถนาและการแสดงออกทางเพศ ความคิดเกี่ยวกับคู่รัก 
คู่ชีวิตในอุดมคติและ กามกิจ’ ซึ่งเป็นระบบความคิดและพฤติกรรมที่มีความหมายทางสังคม สัมพันธ์
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กับมิติทางการเมืองเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมที่ก าหนดและสร้างความหมายให้แก่เรื่องเพศใน
หลากหลายแง่มุม 

พริสรา แซ่ก้วย (2547) อธิบายว่า เพศวิถี คือ วิธีปฏิบัติที่เก่ียวกับความปรารถนาทางเพศ 
หรือในกฎหมายล้านนาดั้งเดิมว่า ‘ตัณหาอาลัย’ โดยในแต่ละระบบสังคมนั้น ความปรารถนาทางเพศ
ของปัจเจกบุคคลเป็นมากกว่าพฤติกรรมตามธรรมชาติ ว่าใครมีเพศสัมพันธ์กับใคร ที่ไหน อย่างไร แต่
หมายรวมถึงควาปรารถนาที่ดี ที่เหมาะสม การเก้ียวพาราสี มโนทัศน์เกี่ยวกับคู่ในอุดมคติ ฯลฯ จึง
เป็นทั้งเรื่องการสร้างความหมายทางสังคม เป็นเป้าหมายของการควบคุมทางสังคมและการเมือง และ
เป็นพื้นที่ของการยอมจ านนและการต่อสู้ในระดับปัจเจก 

ขณะที่ วิลาสินี พิพิธกุล (2547) ให้ความหมายว่า เพศวิถี คือ ระบบความคิด ความเชื่อเรื่อง
เพศเป็นกระบวนการทางสังคมและวัฒนธรรมที่ก าหนด จัดการ ก ากับ ควบคุม รวมทั้งการแสดงออก
เกี่ยวกับรสนิยมทางเพศ ความปรารถนา ความพึงพอใจในเรื่องเพศ การแสดงท่าทีที่เก่ียวกับเรื่องเพศ 
การแต่งกาย เป้าหมายในความสนใจทางเพศ และการสร้างจินตนาการท่ีเกี่ยวกับเรื่องเพศ ไปจนถึง
การออกกฎเกณฑ์ ระเบียบกฎหมายต่างๆ ที่มาควบคุมหรือก ากับดูแลเรื่องเพศของคนในสังคม 
โดยทั่วไปแล้ว สังคมจะมีการสร้างบรรทัดฐานชุดหนึ่งที่ยอมรับหรือให้ความชอบธรรมกับเพศวิถีที่
ก าหนดขึ้นเท่านั้น ชลิดาภรณ์ ส่งสัมพันธ์ (2550) ได้ให้รายละเอียดถึงแง่มุมของเพศวิถีว่ามี 6 มิติ 
ดังต่อไปนี้ 

1. มิติของความปรารถนา การประพฤติ ปฏิบัติ และอัตลักษณ์ (erotic desires, practices 
and Identity) เพศวิถีที่เกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ คือ การนิยามตัวเองในทางเพศ เชื่อมโยงกับเพศภาวะ 
(gender) แต่อัตลักษณ์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการที่นิยามตัวเองเพียงอย่างเดียว ยังขึ้นอยู่กับการที่คนอื่น
นิยามหรือมองว่าเราเป็นอย่างไรในทางเพศด้วย 

2. มิติการน าเสนอร่างกาย (appearances and display) เราอยากให้คนอ่ืนเห็นเราเป็น
อย่างไร เราก็น าเสนอตัวเองอย่างนั้น อาจด้วยทรงผม หรือเสื้อผ้า เพ่ือน าความเป็นเพศหญิง เพศชาย 
หรือเพศทางเลือกอ่ืนๆ 

3. มิติของพฤติกรรม และกิริยามารยาท (behaviors and manners) ที่เก่ียวข้องกับความ
เป็นตัวตนในทางเพศ ซึ่งการกระท าแบบเดียวกันแต่อาจถูกตีความไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับบริบท 
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจ หรือความรู้สึกท่ีเรามีต่อคนคนนั้น เป็นความรู้สึกส่วนตัว 

4. มิติของการดึงดูดทางเพศ (attraction) สังคมวางกฎกติกาของความรัก ให้รักเฉพาะเพ่ือน
ต่างเพศเท่านั้น แต่คนที่รักเพศเดียวกันก็ไม่แตกต่างจากการรักต่างเพศ เพราะคนที่รักเพศเดียวกัน ก็
จะรักกับคนที่มีเพศภาวะเดียวกับเราเท่านั้น นอกจากนี้ความรักก็ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการที่เราต้องรักต่าง
เพศเท่านั้น แต่เก่ียวข้องกับ เชื้อชาติ ชนชั้น และอ่ืนๆ อีกด้วย 
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5. มิติของความสัมพันธ์ (relationship) กฎกติกาว่าด้วยการด าเนินความสัมพันธ์ระหว่าง
ชาย - หญิงเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย และวัฒนธรรม ซึ่งบางสังคมไม่มีกติกาของการจบ
ความสัมพันธ์ 

6. มิติของเพศสัมพันธ์ (having sex) เพศวิถีมีการนิยามว่าอะไรคือการร่วมเพศ ท าอย่างไร
จึงเรียกว่าการร่วมเพศ และการร่วมเพศท่ีถูกต้องเป็นอย่างไร และท่ีผิดปกติเป็นอย่างไร 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า เพศวิถีมิใช่เรื่องที่หยุดนิ่ง แต่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
ในแง่ของปัจเจกบุคคล เพศวิถีเป็นกระบวนการที่ยาวนานของคนๆหนึ่งมีการเติบโตและเปลี่ยนแปลง 
เพ่ือที่จะตอบโต้หรือยอมตามต่อกรอบกติกาเรื่องเพศท่ีปฏิสัมพันธ์กับคนอ่ืน และเหตุการณต่างๆใน
ช่วงเวลาหนึ่ง ในแง่ระบบสังคม เพศวิถีตั้งอยู่บนกฏเกณฑ์ของการเมือง ศีลธรรมและแนวปฎิบัติเรื่อง
เพศ หรือขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมในแต่ละสังคม สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

 ค านิยามของ “เพศ” จากนักวิทยาศาสตร์การแพทย์ นักชีววิทยา และนักพันธุศาสตร์ตาม
สังคมตะวันตกเชื่อว่า “เพศ” เกี่ยวข้องกับฮอร์โมนส่งผลให้เกิดลักษณะความเป็นชายหญิงที่แตกต่าง
กัน (Katz, 1995) คือผู้ที่เริ่มต้นการวิจารณ์ความรู้การแพทย์ที่สร้างความจริงเกี่ยวกับเพศให้กับมนุษย์ 
ในแง่ของนักวิชาการด้านสังคมศาสตร์เชื่อว่า เพศเป็นอวัยวะทางร่างกายกับเพศที่ถูกแสดงออกมีความ
แตกต่างกัน ความเป็นชายหญิง หรือเพศท่ีสามเป็นเรื่องของสังคมและวัฒนธรรม   

 ในช่วงศตวรรษท่ี 17 เพศในวัฒนธรรมตะวันตกกลายเป็น”เพศวิทยาศาสตร์” โดย ฟูโก้ ได้
กล่าวไว้ในหนังสื่อเรื่อง The History of sexuality ว่าเพศในรูปแบบนี้มีเป้าหมายเพ่ือเปิดเผยความ
จริงของเพศ ภายหลังการทดลองเพ่ือทดสอบเพศในลักษณะต่างๆจึงพบว่า เพศเกิดขึ้นจากเง่ือนไขทาง
ชีววิทยา จึงท าให้ความรู้เรื่องเพศอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์ และนักจิตวิทยา ความรู้ประเภทนี้
สร้างความสัมพันธ์เชิงอ านาจ เกิดการกดข่ีข่มเหง และแย่งแยกกีดกัน  เช่น ผู้ที่ถูกมองว่าป่วยทางจิต
หรือเป็นโรคกลุ่มรักร่วมเพศเกย์ และเลสเบี้ยน คนเหล่านี้จะถูกประณาม สังคมไม่ยอมรับ จึงท าให้
แนวคิดของฟูโก้กลายเป็นจุดเริ่มต้นของการศึกษาเพศ ในเชิงสังคม  และเป็น ต้นก าเนิดทฤษฎี 
Constructivism ที่เชื่อว่า สังคมสร้างเพศ (Foucault, 1976)  

 การศึกษาเรื่องเพศ หรือ gender เป็นความคิดกระแสหลักเกิดข้ึนในช่วงปลายทศวรรษท่ี 70 
โดยยึดตามค าอธิบายทางวิทยาศาสตร์ในการแบ่งแยกและจัดประเภท ทางการแพทย์แบ่งเพศของ
มนุษย์ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ เพศชายและเพศหญิง แต่ผู้ที่มีอวัยวะเพศสองเพศในคนๆเดียวจะ
เรียกว่า “กะเทย” ซึ่งความเป็นชายหรือหญิงนั้นมิได้ขึ้นอยู่กับอวัยวะเพศ  ในช่วงทศวรรษท่ี 50 
จอนห์ โมนีย์ คือ ผู้บุกเบิกแนวคิดเรื่อง gender โดยอธิบายความหมายของเพศในเชิงสังคมที่โต้แย้ง
กับค าอธิบายทางการแพทย์ที่มองเพศในเชิงกายภาพ (physical sex) ซึ่งโมนีย์มองพฤติกรรมการเป็น
รักหลายเพศ(intersexuality) นอกจากนี้ยังพัฒนาแนวคิดเรื่อง gender เพ่ือชี้ให้เห็นว่าความเป็นชาย
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หรือหญิงนั้นถูกสร้างมาจากบริบททางสังคมและวัฒนธรรม ทั้งยังน าไปสู่การศึกษาบทบาททางเพศ 
การแสดงออกทางเพศและพฤติกรรมทางเพศของมนุษย์นอกเหนือจากทางกายภาพ โมนีย์ได้กล่าวว่า 
gender คือ multivariate and sequential process คือ กระบวนการที่มีล าดับขั้น ซับซ้อนและ
เปลี่ยนแปลงได้ หลังจากนั้นในช่วงทศวรรษที่ 60 โรเบิรต์ สโตลเลอร์ ได้ศึกษาเรื่องอัตลักษณ์ทางเพศ 
หรือ gender identity ตามแนวคิดของโมนีย์ จึงท าให้แนวคิดนี้กลายเป็นเครื่องมือในการยืดยัน
เกี่ยวกับเพศท่ีสาม หรือรักร่วมเพศว่า เกิดข้ึนอย่างมีเหตุผลรองรับ ซึ่งสามารถหาข้อพิสูจน์ทาง
วิทยาศาสตร์ได้ ต่อมาช่วงกลางของทศวรรษที่ 70 ในยุคของเฟมินิสต์เชื่อว่า “เพศหรือ gender” คือ
ระบบสัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกความแตกต่างเพศสภาพทางสังคม ซึ่งเพศป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น มิใช่เป็นความ
จริงดั้งเดิมและมิใช่เรื่องทางชีววิทยา โดยเชื่อว่า เพศชาย และ เพศหญิงถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือให้แสดง
บทบาทท่ีแตกต่างกัน และเพศหรือgender คือ อัตลักษณ์ทางเพศที่แท้จริงของมนุษย์ โดยที่มนุษย์จะ
รู้ว่าตนนั้นมีความเป็นเพศใดผ่านกระบวนการขัดเกลาทางสังคม และความเป็นเพศชายหรือเพศหญิง
จะติดตัวไปกับมนุษย์อย่างถาวรและไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

 Chrys Ingraham (1994) ได้กล่าวว่า แนวคิดทางเพศหรือ gender ก่อให้เกิดความรู้ใหม่ที่
ครอบง าทางสังคมเช่นเดียวกับทางการแพทย์ สาเหตุมาจาก gender ยังเชื่อในสมมุติฐานเดิมว่า เพศมี
คู่ตรงข้ามระหว่างเพศชายและเพศหญิง ซึ่งการท าความเข้าใจในเรื่องที่เก่ียวกับ gender ยังมีความ
เชื่อในแก่นแท้ของความเป็นชายหญิง ซึ่งไม่ได้มาจากปัจจัยทางชีววิทยาแต่มาจากการเรียนรู้ทางสังคม 

 ทางการแพทย์อธิบายความสัมพันธ์ทางเพศว่า มนุษย์ที่มีเพศสัมพันธ์กับเพศตรงข้าม คือคน
ปกตจิ าอยู่ในกลุ่มของรักต่างเพศ ที่เรียกว่า Heterosexual แต่ในทางกลับกันมนุษย์ที่มีเพศสัมพันธ์
กับคนเพศเดียวกันจะถือว่าผิดปกติ หรือเป็นอาการของโรคชนิดหนึ่ง ที่เรียกว่า Homosexual ซ่ึง
ทางการแพทย์จัดกลุ่มของ Homosexual เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Tribades คือ รักร่วมเพศหญิง, 
Mutuals คือ การส าเร็จความใคร่ให้กันและกันของชาย, Pygists คือ การร่วมเพศทางทวารหนักของ
ชายและชาย และยังเพ่ิมอีก 1 กลุ่ม Heterogeneity คือ การร่วมเพศกับสัตว์ (Kurtbeny, 1869) 
จากค าอธิบายดังกล่าวจึงท าให้เข้าใจในเรื่องของ “เพศ” ที่สามารถเรียกอีกอย่างได้ว่า “เพศสภาวะ 
หรือ gender” จากนั้นสังคมยุโรปจึงเริ่มมีการแบ่งว่าใครคือรักต่างเพศ ใครคือรักร่วมเพศ การศึกษา
ว่าเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกันอย่างไร เกิดการศึกษาในทางจิตวิทยาเพ่ืออธิบายให้เห็นว่าอารมณ์
ความรู้สึกของผู้หญิงต่างจากผู้ชายอย่างไร จึงน าไปสู่อุดมคติความสัมพันธ์ระหว่างชายและหญิง การมี
ความรักและครอบครัว 

Katz (1995) กล่าวว่า ช่วงทศวรรษที่ 1890-1960 ในอเมริกา เกิดการแบ่งแยกคู่ตรงข้าม
ระหว่างรักต่างเพศ และรักร่วมเพศว่าใครคือคนปกติ และใครคือคนผิดปกติทางเพศโดยที่สังคมส่วน
ใหญ่ยกย่องคนท่ีเป็นรักต่างเพศ และดูหมิ่น หรือรังเกียจผู้ที่มีพฤติกรรมรักร่วมเพศ โดยที่แนวคิดทาง
สังคมเชื่อในเรื่องของการแสดงออกในบทบาททางเพศว่าเป็นเรื่องสังคม ซึ่งสังคมจะเป็นผู้ก าหนดว่าผู้
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ที่มีอวัยวะเพศแบบใดต้องเป็นเพศใด และบุคคลนั้นต้องแสดงออกให้สมกับบทบาทที่ถูกสร้างไว้ 
นอกจากนี้ Bolin (1996) กล่าวว่าปรากฏการณ์เพศท่ีสาม มิใช่อีกเพศหนึ่งแต่เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่บ่ง
บอกอัตลักษณ์ทางเพศของมนุษย์ที่มีความซับซ้อนและหลากหลาย และยากท่ีจะจัดประเภทให้เป็น
ระบบ เช่นเดียวกับ Boswell (1991) กล่าวว่า ผู้ที่แสดงออกทางเพศในทางตรงกันข้ามหรือมีเพศ
สภาวะไม่ตรงกับเพศตามธรรมชาติ คือ บทบาทที่อยู่ตรงกลางระหว่างพวกที่แปลงเพศ กับพวกที่
แต่งตัวผิดเพศ Butler (1990) ได้กล่าวไว้ว่า การแสดงออกทางเพศ หรือ gender คือ การเปลี่ยน
สภาพและการเล่นตามบทบาทต่างๆท่ีเรียกว่า Gender Performativity คือ การแสดงบทบาททาง
เพศท่ีไม่จ าเป็นต้องตรงกับเพศธรรมชาติ หรืออารมณ์ความรู้สึกของบุคคล เพราะการแสดงบทบาท
ของชายหญิงให้ตรงตามเพศเป็นแบบแผนอุดมคติ ซึ่งเครื่องหมายของเพศสภาพจะถูกแสดงออกผ่าน
เครื่องแต่งกาย ในกรณีของการแต่งกายผิดเพศ เช่นชายแต่งหญิง (Drag) เป็นเครื่องพิสูจน์ของความ
ล้มเหลวของระบบเหตุผลในรักต่างเพศ 

 

Queer Theory ทฤษฎีเพศแปลกแยก 

 “Queer” เป็นค าอังกฤษโบราณแปลว่า แปลก พิลึก เพ้ียน ต้นศตวรรษท่ี 20 ในอังกฤษและ
อเมริกา    โดยใช้เรียกคนรักเพศเดียวกันและคนที่แต่งตัวข้ามเพศ เป็นค าที่สื่อถือการดูถูกอย่างรุ่น
แรงของคนรุ่นใหม่ ในขณะเดียวกัน Queer Theory ในภาษาไทยแปลได้ว่า “ลักเพศวิทยา” หรือ 
“วิปริตวิทยา” หรือ “วิตถารวิทยา” (ปีเตอร์ แจ็คสัน, 2550) กล่าวเกี่ยวกับ Queer Theory ว่า
แนวคิดนี้เริ่มข้ึนเมื่อ 10-15ปี ที่อเมริกา โดยก่อนนั้นเป็นการศึกษาที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์เรื่องเกย์  
เลสเบี้ยน ไบ และทรานเจนเดอร์ จนกระทั่งประมาณทศวรรษที่ 70 เกิดแนวคิดหลักเกี่ยวกับ อัต
ลักษณ์ (Identity) ที่ถือว่าเป็นสิ่งตายตัวตลอดกาลไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้(Essentialism) โดยมี
เป้าหมายการวิจัยในการค้นหาหลักฐานที่ถูกปิดบังมาสนับสนุนความเป็นเกย์ว่ามีสืบทอดมานานหลาย
ยุดสมัยตั้งแต่ยุคกรีก และโรมัน ท าให้เกิดการศึกษาอัตลักษณ์ของความเป็นเกย์ แต่จากการศึกษาใน
ประวัติศาสตร์ใรทุกสังคมโลกไม่มีหลักฐานมาพิสูจน์ยืนยันให้ชัดเจนได้จึงท าให้เกิดการปรับปรุง
แนวคิดในการศึกษาเรื่องอัตลักษณ์ แนวคิดใหม่ว่า “อัตลักษณ์เป็นสิ่งประกอบ” (Constructionism) 
เป็นสิ่งที่เปลี่ยนตามกาลเวลา ขึ้นอยู่กับสังคม วัฒนธรรมภายนอก 

Butler (1990) กล่าวว่า Queer Theory หมายถึง ทฤษฎีเพศแปลกแยก เกิดข้ึนในอเมริกา
กลางทศวรรษที่ 80 โดยมีพ้ืนฐานความคิดมาจากทฤษฎีเฟมินิสต์ โดยบัตเลอร์เสนอแนวคิดว่าคือ 
ทฤษฎีที่อธิบายการแสดงบทบาททางเพศที่ไม่สามารถจัดหมวดหมู่ได้ เป็นเรื่องของกระบวนการ เพศ
สภาพหรือการแสดงออกทางเพศท่ีเป็นเรื่องราวของการประดิษฐ์ มิใช่สิ่งที่มีอยู่ได้ด้วยตัวเอง แต่เป็น
การประกอบสร้างจากสิ่งแวดล้อมภายนอกมาจากสสารรอบตัว ซึ่งทฤษฎีนี้สนใจศึกษาการใช้ชีวิตทาง
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เพศของบุคคล ศึกษาการแสวงหาตัวตัวทางเพศของมนุษย์ว่าเป็นอย่างไร มีพฤติกรรมทางเพศอย่างไร 
แสดงอารมณ์ความรู้สึกทางเพศอย่างไร และยังกล่าวอีกว่าการผันแปรทางเพศไม่ใช่เรื่องของการ
เบี่ยงเบน แต่เป็นเรื่องของกระบวนการเรียนรู้ที่เปลี่ยนแปลงไปของมนุษย์ บุคคลในฐานะเป็น “ผู้
แสดง” (Agency) เป็นเครื่องบ่งบอกความส าคัญว่า เพศถูกแสดงออกอย่างไร  

Foucault (1976) ได้ศึกษาเกี่ยวกับระบบความคิดเรื่องเพศในสังคมว่ามีผลอย่างไรต่อ
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจ ได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงอ านาจในวัฒนธรรมที่สร้างวาทกรรมทางเพศ 
รื้อท าลายกรอบความคิดแนวคิดกระแสหลักครอบง ามนุษย์ให้ตกอยู่ภายใต้การแบ่งประเภทของเพศ
สภาพ ใน ค.ศ.1970 ยุคของการปฏิวัติทางเพศในวัฒนธรรมตะวันตก ฟูโก้เริ่มเขียนประวัติศาสตร์ของ
เพศวิถีโดยมีเนื้อหาในเชิงท้าทายวรรณกรรมและค าอธิบายเกี่ยวกับเรื่องเพศและการเกิดขึ้นของวาท
กรรม “Homosexual” การเคลื่อนไหวทางสังคมและการเมืองกลุ่มรักเพศเดียวกัน และนิยามอัต
ลักษณ์ของค าว่า “เกย”์ “เลสเบี้ยน” เพ่ือบ่งบอกตัวตนทางเพศว่าตนเป็นเกย์หรือเลสเบี้ยนในสังคม 
และเริ่มเกิดความ ท้าทายบรรดทัดฐานของรักต่างเพศโดยเรียกร้องให้สังคมยอมรับเกย์เลสเบี้ยนใน
ฐานะพลเมือง ค.ศ. 1976 ฟูโก้ได้เขียนหนังสือ “The History of Sexuality, Volume 1 : An 
Introduction” เพ่ือชี้ให้เห็นความสัมพันธ์ของความรู้กับอ านาจ โดยมีแนวคิดเรื่องเพศวิถีของสังคม
ตะวันตกในยุคศตวรรษที่ 19 ในมุมมองที่แตกต่างจากนักวิชาการในยุคนั้นที่เห็นว่า เพศวิถีเป็นสิ่งที่ถูก
เก็บกดไว้ตามค่านิยมแบบวิคตอเรียน จึงเป็นสิ่งที่ซ่อนเร้นและไม่สามารถพูดในสังคม ในทางกลับกันฟู
โก้กลับมองว่า สังคมตะวันตกได้กระตุ้นให้เกิดวาทกรรมเก่ียวกับเรื่องเพศไว้อย่างมากมายเห็นได้จาก
ในวงการการแพทย์ การศึกษา จิตวิทยา จริยศาสตร์ในยุคสมัยนั้น  

 ช่วงคริสศตวรรษท่ี 19 หรือในช่วงยุคสมัยของวิตอเรียนมีการกดทับและปิดกั้นเรื่องของกาม
รมณ์อย่างมาก จะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมทางเพศของวิคตอเรียถูกใช้เป็นกฎเกณฑ์ทางสังคมเนื่องจากคิด
ว่าวัฒนธรรมนี้จะช่วยสร้างเรือ่งความเจริญก้าวหน้าต่อมนุษยชาติ แต่ฟูโก้ออกมาปฎิเสธวัฒนธรรม
วิคตอเรียนและวิพากษ์ว่าเป็นเครื่องมือทางการเมืองของยุคสมัยใหม่ วัฒนธรรมวิคตอเรียนเชื่อว่าเพศ
วิถีและกามารมณ์เป็นสัญชาตญาณตามธรรมชาติ เป็นสิ่งที่ติดตัวมนุษย์ตั้งแต่ก าเนิด ซึ่งวัฒนธรรม
ตะวันตกมองว่ากามารมณ์ต้องถูกควบคุมและถูกปกปิดไว้ สังคมของชนชั้นกลางและกุฎมพี เรื่องเพศ
ที่เก่ียวข้องกับเซ็กส์และกามรมณ์ไม่สามารถแสดงออกในที่สาธารณะได้ เพราะถือว่าเป็นสิ่งที่น่าอาย
และเป็นสิ่งสกปรก จากวัฒนธรรมความเชื่อดังกล่าวท าให้เกิดการสร้างกฏระเบียบต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมทางเพศ และท าให้ความหมายของกามารมณ์เป็นราคะ ไร้เหตุผล เกิดการกดทับอารมณ์
ทางเพศที่เป็นเป้าหมายหลักของวัฒนธรรมวิคตอเรียน โดยผู้มีอ านาจในสังคมจะเป็นผู้ชี้น าในการ
สร้างกฎเกณฑ์ทางเพศ เห็นได้จากการออกกฎ ห้ามเปิดเผยเรือนร่างต่อสาธารณะ ผู้หญิงห้ามนุ่ง
กระโปรงสั้น ถ้าผู้หญิงคนไหนไม่ปฎิบัติตามจะถูกสังคมมองว่าเป็นคนไม่ดีหรือคนผิดปกติ จึงท าให้
ปัญหาการควบคุมเรื่องเซ็กส์และกามารมณ์เป็นเรื่องใหญ่ของสังคม เนื่องจากมีกลุ่มคนบางกลุ่มไม่
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ปฎิบัติตามกฎเกณฑ์ทางสังคมก าหนด เช่น กลุ่มคนที่มีความปรารถนาในเพศเดียวกัน หรือเรียกอีก
อย่างว่า“โฮโมเซ็กช่วล” (Homosexual) เกิดข้ึนในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 19 โดยฟูโก้ได้อธิบาย
เกี่ยวกับโฮโมเซ็กช่วลว่า เป็นหมวดหมู่หนึ่งของเพศวิถีที่ถูกสังคมประดิษฐ์ขึ้นมา มิได้เป็นการปรากฎ
ตัวของอัตลักษณ์ทางเพศ อย่างไร  ก็ตามถึงแม้ว่าจะพบหลักฐานที่ระบุเกี่ยวกับความสัมพันธ์ทางเพศ
ระหว่างคนเพศเดียวกันว่าเกิดขึ้นตั้งแต่สมัยประวัติศาสตร์ ความสัมพันธ์ในรูปแบบนี้ถือว่าเป็นเพียง 
“พฤติกรรม” ของกลุ่มคนที่ละเมิดค าสอนของศาสนา หรือถูกเรียกว่า “กลุ่มคนบาป” แต่ในยุค
สมัยใหม่ได้มีการระบุว่า อารมณ์รักเพศเดียวกันถือเป็น “สปีชีส์” หรือ เป็นกลุ่มคนอีกประเภทหนึ่งที่มี
ความแตกต่างจากชายหญิงทั่วไป เป็นกลุ่มคนที่เบี่ยงเบนทางเพศ ผิดธรรมชาติ  

 Foucault ได้กล่าวว่าปัญหาที่เกิดขึ้นในคริสต์ศตวรรษที่ 19 มิได้อยู่ที่การห้ามหรือการปิดกั้น 
แต่ปัญหาเกิดจากการสร้างวาทกรรมเกี่ยวกับ “เพศวิถี” โดยวาทกรรมนี้พยายามท าให้กามารมณ์ของ
มนุษย์มีหมวดหมู่มีช่วงชั้น และท าให้หมวดหมู่เป็นเรื่องเดียวกับสัญชาตญาณมนุษย์ตามธรรมชาติ 
นอกจากนั้นฟูโก้ได้อธิบายการจัดหมวดหมู่ของเพศวิถีว่าคือ การใช้อ านาจกดทับ และไม่ได้เป็นสิ่งที่
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ จากประเด็นดังกล่าวจึงท าให้เห็นว่าวัฒนธรรมตะวันตกในคริสต์ศตวรรษท่ี 
19-20 เกิดความเชื่อที่ว่า อารมณ์ทางเพศนั้น มีเส้นแบ่งตามธรรมชาติ เมื่อมนุษย์เชื่ออย่างนั้นจึงท าให้
เกิดความรู้สึกทุกข์ใจที่สังคมไม่ให้แสดงออกอารมณ์ทางเพศ และเม่ือคิดว่าการมารมณ์ คือตัวตนของ
เรา คือสิ่งที่อยู่ติดตัวเรามาตั้งแต่เกิดก็จะท าให้ตกอยู่ภายใต้อ านาจของการจัดหมวดหมู่ของเพศวิถีที่
สังคมก าหนดขึ้น จึงท าให้ฟูโก้พยายามออกมาอธิบายว่า เพศวิถีมิใช่คุณสมบัติพ้ืนฐานที่ติดตัวมาตั้งแต่
เกิด หากแต่เป็นเพียงวาทกรรมเท่านั้น  

 ต่อมาใน ค.ศ. 1984 ฟูโก้ได้เขียนหนังสือเรื่อง “The History of Sexuality Volume 2” 
และ “The Care of the Self: The History of Sexuality Volume3” ได้ศึกษาเกี่ยวกับเพศวิถีใน
มุมมองที่เปลี่ยนไปโดยหันมาให้ความสนใจในการศึกษาเรื่อง อัตบุคคล จากท่ีก่อนหน้าศึกษาเรื่อง
อ านาจที่ปฏิบัติต่อคนกลุ่มต่างๆในแง่มุมเรื่องเพศ โดยมองว่า อัตบุคคลเป็นเพียงภาพลวงตา และผู้ที่
กระท าแท้จริงนั้นเป็นผู้ถูกกระท า แต่ในระยะหลังได้อธิบายวิธีการที่ปัจเจกบุคคลสร้างตัวตนของ
ตัวเอง โดยพิจารณาจากเรื่องราวในยุคกรีกและโรมันโบราณ  

ในช่วงทศวรรษที่ 10 รักร่วมเพศถูกบางกลุ่มเรียกว่า Queer เพ่ือเรียกและแยกตัวเองออก
จากรักร่วมเพศท่ีชอบแสดงออกแบบผู้หญิง จนกระทั่งในปีค.ศ.1990 ได้ก่อตั้ง Queer Nation ที่
นิวยอร์คเพ่ือใช้เป็นสมาคมเคลื่อนไหวของชาวเกย์ และใช้ค าว่า queer แทนค าว่าเกย์ เพ่ือแยก
ประเภทของเกย์รุ่นเก่าต่างจากรุ่นใหญ่ และทศวรรษที่ 80 เกิดการเริ่มต้นในการศึกษาเกย์ เลสเบี้ยน 
โดยมีการให้นิยามความหมายของค าว่า Queer คือ เพศท่ีมีการผสมผสานระหว่างความเป็นชายและ
หญิง ก่อให้เกิดลักษณะที่เรียกว่า gender bendingหรือ การบิดเบี้ยวของเพศสภาพ และเชื่อว่าสังคม
ท าให้เรื่องเพศมีความแตกต่างกันระหว่างเพศท่ีปกติกับเพศที่ผิดปกติ และยังเชื่อว่าเพศสภาพใดๆล้วน
ถูกสร้างข้ึน 
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 จากการศึกษาของ Hocquenghem (1968) เรื่อง Homosexual Desire ได้กล่าวเกี่ยวกับ 
Queer Theory โดยใช้แนวคิดของกิลส์ เดอลูซ และ เฟลิค กอตทารี อ้างว่า รักร่วมเพศ คือสิ่งที่ถูก
สร้างข้ึน เกิดจากการสร้างอารมณ์ความรู้สึกของผู้ที่รักเพศเดียวกัน และอารมณ์ของรักร่วมเพศนั้น
แตกต่างไปจากรักต่างเพศ และ Bersani (1995)ได้กล่าวว่าอัตลักษณ์ของเกย์และเลสเบี้ยนถูกสร้าง
ขึ้นมาจากสังคม และ Sullivan (2003) เชื่อว่าอารมณ์ความรู้สึกทางเพศเป็นสิ่งที่สังคมสร้างขึ้น 
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ การเรียนรู้ รวมไปถึงประวัติศาสตร์ และยังให้ความเห็นอีกว่า ความจริง
เกี่ยวกับเกย์ และความเป็นชาย หรือ หญิงที่รักต่างเพศ หรือรักร่วมเพศนั้นเป็นสิ่งที่ไม่ตายตัว 

 จากการศึกษาทฤษฎี Queer พบว่าเริ่มปรากฎชัดเจนในทศวรรษ 1980 จากการเกิดประเด็น
การศึกษาการแบ่งแยกคู่ตรงข้ามระหว่างรักต่างเพศและรักเพศเดียวกัน โดยการวิเคราะห์การแบ่งคู่
ตรงข้ามระหว่างรักต่างเพศและรักเพศเดียวกันซึ่งมีจุดเชื่อมโยงกันและอ้างอิงซึ่งกันและกัน โดยที่รัก
ต่างเพศนั้นเป็นสิ่งที่สังคมให้ความยอมรับ ตรงข้ามกันรักเพศเดียวกันจึงเป็นสิ่งที่ถูกปฎิเสธจากสังคม 
ในการศึกษาทฤษฎี Queer จึงได้น าแนวคิดโครงสร้างหลากหลายมาประกอบกันเพ่ือศึกษาถึงที่มา
และปรากฎการณ์ที่แท้จริง เช่น แนวคิดเรื่องตัวตนไม่คงที่, แนวคิดเรื่องการรื้อสร้างคู่ตรงข้าม, 
แนวคิดเรื่องวาทกรรม ความรู้และอ านาจ โดยแนวคิดต่างๆพยายามชี้ให้เห็นว่า เกย์ เลสเบี้ยนไม่ได้
ปฎิเสธบรรทัดฐานทางเพศของสังคม เพียงแต่พยายามหาอัตลักษณ์ทางเพศและความสัมพันธ์เชิง
อ านาจที่แตกต่างจากชายหญิงปกติ โดยสร้างแนวคิดโครงสร้างการน าเสนอภาพลักษณ์ การ
วิพากษ์วิจารณ์ที่เกิดขึ้นจากภาษาและภาพที่ปรากฎในสังคม เพื่ออธิบายวัฒนธรรมตัวตนที่แท้จริงของ
เกย์ และ เลสเบี้ยน ในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 20 อารมณ์ปรารถนาทางเพศของแต่ละคนถูกใช้เป็น
ตัวก าหนดอ้างอิงตัวตนเพ่ือน าไปสู่ อัตลักษณ์ทางเพศ เพ่ือแสดงออกว่าตนเป็นเพศหญิง เพศชาย เกย์ 
หรือ เลสเบี้ยน อัตลักษณ์ตัวตนที่แสดงออกเหล่านี้สัมพันธ์กับเพศภาวะความเป็นหญิงและชาย โดย
มนุษย์จะใช้เพศภาวะเป็นกฎเกณฑ์เพ่ือบ่งบอกอารมณ์ทางเพศของตนว่าเป็นประเภทใด 

 

การศึกษาเพศในทางมานุษยวิทยา 

 จากการศึกษาเพศสภาพ บทบาททางเพศ หรือความสัมพันธ์ทางเพศในหลายวัฒนธรรมของ
นักมานุษยวิทยา ท าให้เกิดข้อพิสูจน์ของสมมุติฐานที่ว่า เพศ หรือ gender ในสังคมตะวันตกแตกต่าง
จากวัฒนธรรมอื่น โดยเฉพาะรูปแบบหรือการจัดประเภทของ “เพศสภาพ” ของสังคมตะวันตกจะเป็น
ภาพสะท้อนผลผลิตของวัฒนธรรมที่ไม่ใช่สิ่งสากล ในช่วงทศวรรษท่ี 20 เกิดการศึกษาของ มาลีนอฟส
กี,้ มาร์กาเร็ต มี้ด และรูธ เบเนดิกส์ ทั้ง 3 เป็นนักมานุษยวิทยาในยุคแรกท่ีชี้ให้เห็นว่า ความรู้เรื่อง
เพศของตะวันตกนั้นไม่สามารถน าไปอธิบายเพศในวัฒนธรรมอื่นๆได้ ต่อมาในช่วงกลางทศวรรษท่ี 60 
เกิดการศึกษามานุษยวิทยาสาย เฟมินิสต์ เกี่ยวกัยเรื่องgender โดยมุ่งชี้ให้เห็นว่าการศึกษาบทบาท
ทางเพศมีอคติ ผู้หญิงและเพศที่สามถูกมองไปในทางลบ จึงท าให้ช่วงทศวรรษที่ 70 เกิดการศึกษา
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มานุษยวิทยาเกี่ยวกับรักร่วมเพศก่อตัวขึ้นอย่างจริงจัง เห็นได้จากการศึกษาของ เอสเธอร์ นิวตันในปี 
1972 เรื่อง Monther Camp ซึ่งเป็นการค้นหาหลักฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมรักร่วมเพศ และเพศที่สาม
ในสังคมอ่ืนนอกเหนือสังคมตะวันตกต่อมาในช่วงทศวรรษที่  80 จึงท าให้นักมานุษยวิทยาเริ่มสนใจ
เกี่ยวกับเพศมากกขึ้น 

 Edgerton (1964) ได้ศึกษาเรื่อง ผู้ที่ไร้เพศ หรือ Sererr ในสังคมชนเผ่าโปกอต ในประเทศ 
เคนย่า พบว่า ผู้ที่ไร้เพศ หมายถึง บุคคลที่มีทั้งอวัยวะเพศหญิงและชาย ซึ่งชาวโปกอตมีความเชื่อว่า
คนกลุ่มนี้ไม่สามารถแสดงบทบาทความเป็นหญิงหรือชายได้ หรือเรียกอีกอย่างว่า ไม่สามารถสืบพันธุ์
ได้ คนไร้เพศหรือเซอเรอร์นั้นจะถูกมองว่าเป็นคนบกพร่องและไม่มีสถานะทางเพศ Hill (1935) ได้
ศึกษาเรื่องเพศในสังคมชนเผ่านาวาโฮ (Navajo) พบว่ามีการแบ่งประเภทของเพศออกเป็น 3 แบบ 
ได้แก่ เพศกะเทย เพศชายและเพศหญิง ผู้ที่เป็นกะเทย เรียกว่า “เนเดิล” (Nadle)  กะเทยยัง
สามารถแบ่งออกได้อีก 3 ลักษณะ คือ กะเทยแท้, กะเทยเทียม และกะเทยหญิง โดยกล่าวว่า กะเทย
ถูกมองว่าเป็นผู้มีอวัยวะเพศท่ีคลุมเครือโดยมีหน้าที่สับสนระหว่างการท างานของผู้หญิง การแสดง
ออกแบบผู้หญิง และยังมีสิทธิพิเศษต่างจากคนอ่ืน ซึ่งคู่ครองของ เนเดิลอาจเป็นได้ทั้งชายและหญิง 
แต่เนเดิลจะไม่จับคู่กันเอง  ส่วนพฤติกรรมแบบรักร่วมเพศในสังคมนาวาโฮเชื่อว่า หมายถึง การมี
เพศสัมพันธ์ระหว่างคนที่มีเพศเดียวกันเป็นสิ่งต้องห้าม  ต่อมาพบว่าเซเรน่า นันดา ได้ศึกษาเรื่อง ฮิ
ราส ในอินเดีย พบข้อมูลว่า ฮิราสคือเพศท่ีสามซึ่งมีอวัยวะเพศเป็นชายแต่ได้ผ่านพิธีกรรมตัดอวัยวะ
เพศท้ิงไป ซึ่งฐานะทางสังคมของฮิราสในอินเดียเป็นที่นิยมท าหน้าที่เป็นนักร้อง นักเต้น แม่บ้านไป
จนถึงการท างานนครัว ซึ่งฮิราสมีสังคมและพิธีกรรมเป็นของตัวเอง บูชาเทพธิดานามว่า Bachuchara 
Mata เทพแห่งมารดา (Nanda, 1990)   

 Herdt (1990) ได้ศึกษาสังคมเผ่าแซมเบีย ในปาปัวนิวกินีพบว่า บุคคลที่มีสภาพเปลี่ยนแปลง
จากชายเป็นหญิงจะถูกเรียกว่า kwolu-aatmwol เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะผิดปกติที่อวัยวะเพศและ
ฮอร์โมน ถูกเลี้ยงดูแบบเด็กผู้หญิง  ต่างจากการศึกษาชนเผ่า ต่อมาเกิดการศึกษาชนเผ่าโพลิเซีย ของ
เฟอร์ดอนพบว่า บุคคลที่แต่งตัวผิดเพศจะถูกเรียกว่า Mahu และจากการศึกษาของเบริต์ เลวี่ พบว่า
บทบาทของมาฮูในสังคมตาฮิติ คือ ทางเลือกของการแสดงของเพศชายประการหนึ่ง โดยกล่าวว่าไม่ใช่
เพศท่ีสาม การแสดงแบบมาฮูเป็นการชี้ความแตกต่างว่าท าอย่างไรเพ่ือหลีกเลี่ยงพฤติกรรมแบบผู้ชาย 
หลักเกณฑ์ของการเป็นมาฮู ไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นตลอดชีวิต ไม่ต้องแต่งกายหญิง โดยอธิบายไว้ว่า 
ความเป็นผู้หญิงแตกต่างกับความเป็นมาฮู้ การแสดงออกว่าเป็นมาฮู้สังเกตได้จากการกระท า หรือการ
แต่งกายที่เป็นเพศตรงข้าม และมาฮู้มิใช่พฤติกรรมติดตัว มิใช่รักร่วมเพศรักร่วมเพศ เลวี่เรียกการ
เป็นมาฮูว่า “ผู้หญิงตัวแทน”(substitute female) (Levy, 1975) 

 ในสังคมโอมาน เพศท่ีสาม ถูกเรียกว่า xanith หรือ ซานิธ จากการศึกษาของ Wikan (1977) 
พบว่า ซานิธ คือ พวกท่ีแต่งกายข้ามเพศมีสถานภาพคล้ายโสเภณีให้บริการทางเพศแก่ผู้ชายเพื่อรักษา
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พรหมจารีให้กับ เพศหญิง โดยการมีเพศสัมพันธ์กับเพศชายแทนเพศหญิง บทบาททางเพศ คือ ฝ่าย
รับ โดยยินยอมให้เพศชายสอดใส่อวัยวะเพศเข้าทางทวารหนัก โดยซานิธจะได้รับค่าตอบแทน 
ทรพัย์สินเงินทอง และมีโอกาสเลื่อนขั้นทางเศรษฐกิจ ต่อมาในชนเผ่า Azande แห่งซูดาน Pritchard 
(1996)  ยังพบว่าเกิดการแต่งงานของเด็กหนุ่มกับนักรบในสังคมอซันเด ด้วยเหตุเพราะผู้หญิงชาวอซัน
เดจะถูกหมั้นหมายให้มีคู่ตั้งแต่วัยเด็ก จึงท าให้มีจ านวนผู้หญิงโสดน้อยมาก สมากชิกในกองทหารจึงมี
คู่ครองเป็นเด็กหนุ่มที่รับหน้าที่เป็นภรรยา โดยผู้ชายที่มีฐานะดีสามารถมีเด็กหนุ่มเป็นภรรยาได้
มากกว่าหนึ่งคน  เด็กหนุ่มที่ได้แต่งงานจะถูกเรียกว่า diare แปลว่า ภรรยาของฉัน และเรียกสามีของ
ตนว่า kumbami แปลว่า สามีของฉัน โดยต้องปฎิบัติตนท าหน้าที่ภรรยาอย่างสมบูรณ์ เมื่อเด็กหนุ่ม
โตขึ้นจะถูกฝึกให้เป็นนักรบและต้องหาเด็กหนุ่มมาเป็นภรรยาของตนเช่นกัน ส่วนผู้ชายที่เคยเป็นสามี
ก็จะไปแต่งงานและใช้ชีวิตปกติได้กับผู้หญิงต่อไป 

 จากการศึกษาของ Lang (1998) ในสังคมพ้ืนเมืองของอเมริกาพบว่า เกิดแนวคิดเรื่องเพศท่ี
ซับซ้อนหลากหลาย โดยสังคมอนุญาตให้บุคคลเปลี่ยนแปลงเพศสภาพ หรือแสดงออกทางเพศสภาพ
ได้หลากหลาย เนื่องมาจากการอบรมเลี้ยงดูของชาวอเมริกาพ้ืนเมืองนั้นไม่มีแบบแผนทางเพศท่ี
ชัดเจน เห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างในสังคมพ้ืนเมืองสมัยนั้นเผ่า Caohuiltecan เพศชายที่แสดงออกแบบ
เพศหญิงสามารถเข้าร่วมรบในสงครามเช่นเดียวกับเพศชายทั่วไป โดยมีความเชื่อว่าเพศชายที่แสดง
ออกเป็นเพศหญิงมีชีวิตสองด้านถึงแม้ภายนอกจะแต่งกายเป็นหญิงแต่ก็สามารถแต่งงานและมีลูกกับ
เพศหญิงได้เหมือนเพศชายปกติ เช่นเดียวกับชนเผ่า Osage เพศชายที่แต่งตัวเป็หญิงสามารถเป็น
นักรบในสนามรบและเป็นหัวหน้าครอบครัวได้ในเวลาเดียวกัน สถานภาพของเพศชายที่แต่งกายเป็น
เพศหญิงมีกริยาท่าทางแบบเพศหญิงในสังคมพ้ืนเมืองของอเมริกา นอกจากจะเป็นนักรบแล้วยังมี
ลักษณะพิเศษ คือ ท าหน้าที่เป็นหมอรักษาโรค หมอผี ผู้เกี่ยวข้องกับคาถาอาคม ประกอบพิธีกรรม
ต่างๆ จึงท าให้สังคมชาวพ้ืนเมืองหลายแห่งเลี้ยงดูลูกชายเหมือนลูกสาว 

Moore (1999) กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับการศึกษาเรื่อง เพศ ของนักมานุษยวิทยาว่า แตกต่าง
จากเฟมินิสต์ โดยนักมานุษยวิทยาสนใจศึกษาปรากฏการณ์ความซับซ้อนของเพศจากการเก็บข้อมูลที่
หลากหลายในวัฒนธรรม พบว่าความรู้เรื่องเพศของสังคมตะวันตกถูกน าไปใช้ในวัฒนธรรมอื่นๆ ท าให้
เกิดการผสมผสานความรู้เรื่องเพศจนไม่สามารถแยกได้ว่า นิยามของเพศตามแบบตะวันตกกับเพศ
ตามจารีตประเพณีแตกต่างกันมากน้อยอย่างไร จากการศึกษาของมัวร์พบว่า ความแตกต่างทางเพศ
เป็นวาทกรรมทางสังคมที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ผ่านระบบสัญลักษณ์และการแสดงออกที่มีความซับซ้อน
ในพฤติกรรมทางสังคม วัตถุวิสัย ระบบความหมาย จินตนาการ และยังเชื่ออีกว่าเรื่องเพศเป็นเรื่อง
ของการกระท าต่อ เรือนร่าง (body) ที่มีความหมายเชื่อมโยงทางสังคมทั้งจินตนาการและรูปธรรม
ทางวัตถุ  นอกจากนี้ยังพบว่ากระแสการท่องเที่ยว ทุนนิยม การตลาด และสื่อใหม่ มีส่วนเกี่ยวข้องให้
กระแสความคิดหลักเรื่องเพศเข้าแทรกซึกไปยังชุมชนท้องถิ่นอีกด้วย 
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เพศสภาพ (Gender) 

 เพศสภาพ (Gender) ทางสังคมวิทยาให้ความหมายว่าหมายถึง บทบาทหน้าที่ และสิทธิของ
คนแต่ละเพศซึ่งถูกก าหนดจากเง่ือนไขในแต่ละสังคมขึ้นอยู่กับยุคสมัย รวมไปถึงเรื่องความเป็นผู้หญิง
ผู้ชายที่มิได้ถูกก าหนดจากระบบทางสรีระวิทยา ชีววิทยา แต่ก าหนดขึ้นจากปัจจัยทางสังคม 
วัฒนธรรมและปัจจัยแวดล้อมอ่ืนๆเป็นส่วนประกอบสร้าง ท าให้สังคมเกิดความคาดหวังต่อความเป็น
หญิงและชายในแง่มุมที่มีลักษณะต่างๆ (เจริญวิทย์ ฐิติวรารักษ์, 2544) 

วิลาสินี พิพิธกุล และกิตติ กันภัย (2546) ยังกล่าวอีกว่า เพศสภาพ (Gender) เป็นเรื่อง
เกี่ยวกับความเป็นผู้หญิงและผู้ชายซึ่งไม่ถูกก าหนดโดยระบบทางสรีระ หรือชีววิทยา ในทางกลับกันก็
ถูกก าหนดโดยปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคมที่มีส่วนในการก าหนดความเชื่อ (Belief) ทัศนคติ 
(Attitude) มายาคติ (Myth) รวมไปจนถึงขนบธรรมเนียมประเพณีปฏิบัติต่างๆที่ก่อให้เกิดเป็นบรรทัด
ฐานสังคม (Social Norms) ในเรื่องของความเป็นหญิงชาย เช่น ค่านิยมในเรื่องการรักนวลสงวนตัว
ของผู้หญิงไทย ทัศนคติในการยอมรับความเหนือของผู้ชาย มายาคติในความเชื่อที่ว่าสรีระของผู้หญิง
เป็นเครื่องบ่งชี้ว่าเป็นตัวก าหนดความด้อยกว่าของผู้หญิง จึงท าให้เกิดความคาดหวังต่อบทบาทหน้าที่
ความเป็นหญิงชายในแง่มุมต่างๆ 

สุชาดา ทวีสิทธ์ (2545) ได้กล่าวว่า ความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพระหว่างเพศ
ชายและเพศหญิง มิใช่สาเหตุที่ท าให้พฤติกรรมของหญิงและชายแตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมของหญิง
และชายที่ต่างกันมิได้ขึ้นอยู่กับภาวะที่ร่างกายถูกสร้างขึ้นโดยธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งมนุษย์พยายามสร้าง
ขึ้น  

Clifton และ Gill (1994) กล่าวในการศึกษาเรื่อง Gender differences in self-
confidence on a feminine-typed task พบว่าความมั่นใจเป็นสิ่งส าคัญในการแสดงออก เห็นได้
จากการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ เช่น การเล่นกีฬา การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เพศชายจะแสดงศักยภาพ
ได้ดีกว่า แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยกล่าวว่า เพศหญิงไม่ได้มีความมั่นใจน้อยไปกว่าเพศชาย ดังนั้นเพศ
จึงไม่สามารถใช้เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงระดับความม่ันใจ เพราะอาจมีบางปัจจัยเรื่องสถานการณ์ ช่วงอายุ 
เข้ามาเป็นอีกส่วนของการแสดงออกถึงความมั่นใจของแต่ละเพศ 

 ในปี ค.ศ 1996 เกิดการประชุมเชิงปฎิบัติการของกองทุนสหประชากรสหประชาชาติเรื่อง 
Gender, Population and Development (The Population Council, 1996) มีการจ าแนกอย่าง
ชัดเจนในความหมายและความแตกต่างระหว่างค าว่า “Sex” และ “Gender”  ในนิยามความหมาย
ของเพศ โดยได้ให้ความหมายของค าว่า “Sex” นั้นหมายถึง เพศที่ก าหนดขึ้นโดยธรรมชาติ และเป็น
ข้อก าหนดทางสภาวะชีววิทยาที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ (ยกเว้นเกิดการกระท าการผ่าตัดแปลงเพศ ซึ่ง
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เพียงบางส่วน) ก าหนดให้บุคคลเกิดมามีเพศเป็นหญิงหรือชาย มีหน้าที่ในการ
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ให้ก าเนิด (Reproductive Function) และก าหนดให้แต่ละบุคคลมีบุคลิกภาพ หน้าที่การกระท าที่
แตกต่าง เช่น เพศหญิงมีหน้าที่ในการตั้งครรภ์และคลอดบุตร ในขณะที่เพศชายนั้นมีส่วนในการให้
ก าเนิดโดยการผลิตอสุจิเพ่ิมเข้าไปผสมกับไข่ในตัวผู้หญิงเพ่ือเกิดการปฎิสนธิในครรภ์  ส่วน 
“Gender” หมายถึง เพศที่ถูกก าหนดเงื่อนไขทางสังคมหรือวัฒนธรรม ให้แสดงบทบาทว่าเป็นหญิง
หรือชาย จึงท าให้เพศท่ีถูกก าหนดในสังคมนี้สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสภาวการณ์และเงื่อนไขใน
สังคมท่ีเปลี่ยนไป เราสามารถเรียกอีกอย่างได้ว่าเป็นบทบาทเพศทางสังคม(Gender Roles) เกิดจาก
บุคคลเรียนรู้ผ่านแนวคิดต่างๆตั้งแต่เกิดจนกระทั่งกลายเป็นแนวคิดท่ีปลูกฝังลึกซึ้งภายในตัวบุคคล มี
ความแตกต่างกันไปในแต่ละสังคม แต่ละวัฒนธรรม นอกจากนี้ บทบาททางเพศท่ีสังคมก าหนด ท าให้
บุคคลในแต่ละเพศมีอ านาจ สิทธิ ความรับผิดชอบ ความคาดหวังทางสังคมที่แตกต่างกัน จึงส่งผล
กระทบอย่างมากต่อสถานภาพของหญิงและชายในสังคมนั้นๆ 

Mead (1963) กล่าวว่า เพศที่ถูกก าหนดขึ้นโดยสังคมมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับความนิยม
และความเชื่อของแต่ละวัฒนธรรม แต่ทั้งนี้วัฒนธรรมเกี่ยวกับบทบาททางเพศสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ขึ้นอยู่กับความนิยมและช่วงเวลาของแต่ละยุคสมัย เพราะบทบาททางเพศท่ีสังคมก าหนดขึ้นนั้นเป็น
สิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เช่นเดียวกับ (Ong & Pelerz, 1995) กล่าวไว้ว่า เพศภาวะ 
เกิดข้ึนจากความหลากหลายของอุดมกรณ์ท่ีขัดแย้ง สามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลาขึ้นอยู่กับสภาวะ
สังคมและสิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการที่สามารถปรับเปลี่ยนเลื่อนไหล เคลื่อนที่ ไม่มีแบบแผน ไม่มี
ความแน่นอนที่ตายตัวขึ้นอยู่กับบริบทของสังคมในช่วงเวลานั้น ซึ่งแตกต่างจากสังคมของสัตว์พันธุ์
ชาติพันธุ์เดียวกันย่อมมีพฤติกรรมและบทบาทหน้าที่เหมือนกัน เช่น การสร้างที่อยู่อาศัย การหาคู่ 
การผสมพันธุ์ไปจนถึงการเลี้ยงดูลูกอ่อนเป็นไปในแนวทางเดียวกันทั้งหมด  

 หลักฐานทางประวัติศาสตร์ตั้งแต่ยุคริเริ่มของมนุษยชาติสืบเนื่องมาท าให้พบว่า ความคิดและ
การประพฤติปฏิบัติที่แสดงออกให้เห็นถึงความเหนือกว่าของเพศชายปรากฏในสังคมมาช้านาน ทั้งใน
แง่ของการให้คุณค่าทางเพศในสังคมอย่างไม่เท่าเทียมกัน ความรับผิดชอบในหน้าที่ที่ถูกก าหนดขึ้น
โดยสังคมที่ให้ความส าคัญแก่เพศชายมากกว่าเพศหญิงอย่างชัดเจน จนกลายเป็นค่านิยม ความเชื่อ 
ประกอบกับข้อสันนิษฐานและหลักฐานสนับสนุนความคิดที่เป็นตัวก าหนดความส าคัญทางเพศว่ามา
จากหลายปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

 จากการศึกษาของ (Chodorow, 1971, อ้างถึงใน Rosaldo, 1974) ว่าปัจจัยทางธรรมชาติ 
และชีวภาพ ก่อให้เกิดความแตกต่างของบทบาททางเพศ ซึ่งถูกก าหนดขึ้นโดยพ้ืนฐานทางธรรมชาติ
ด้านสรีระ ชีวภาพ เห็นได้จาก ความแตกต่างของโครงสร้างทางเพศ เพศชายจะมีกล้ามเนื้อ กระดูก 
ความแข็งแกร่งที่มากกว่าเพศหญิง ในทางกลับกันเพศหญิงถูกก าหนดและถูกมองว่าเป็นเพศท่ีอ่อนแอ
กว่า ถูกก าหนดให้ผูกพันใกล้ชิดกับธรรมชาติมากกว่าเพศชาติ เช่น การมีรอบเดือน, การตั้งครรถ์, การ
คลอดบุตรไปจนกระทั่งการเลี้ยงลูกจากนมแม่ เป็นต้น จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าความแตกต่าง
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ด้านสรีระที่ถูกก าหนดขึ้นโดยธรรมชาติ  ท าให้สังคมต้องจัดสรร แบ่งบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบ
ตามสรีระทางเพศของตนและสังคมก็คาดหวังให้แต่ละเพศปฏิบัติตามบทบาทหน้าที่ทางเพศท่ีถูก
ก าหนดขึ้น 

 ปัจจัยโครงสร้างครอบครัว เกี่ยวโยงกับบทบาททางเพศในสังคมวิทยาว่าด้วยครอบครัว มี
ความเห็นว่าโครงสร้างครอบครัวเป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งในการก าหนดบทบาททางเพศ ทั้งในเรื่อง
ของการแบ่งงานระหว่างเพศ หน้าที่ของความรับผิดชอบทางเพศที่แตกต่างกัน ความไม่เสมอภาคกัน
ในสถานภาพของชายและหญิงในครอบครัว จากปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้ความทัดเทียมในบทบาททาง
เพศในครอบครัวส่งผลออกไปยังสังคม 

 ปัจจัยทางวัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคม โดยเริ่มตั้งแต่แรกเกิดจะถูกปลูกฝังอุปนิสัยที่
แตกต่างกันออกไป ซึ่งสังคมได้ก าหนดทัศนคติและบทบาท บุคลิกภาพ ภาษาพูดของแต่ละเพศไว้
อย่างชัดเจน กลายเป็นเพศที่ก าหนดขึ้นโดยสังคม (Gender) จากพ้ืนฐานทางเพศท่ีก าหนดโดย
ธรรมชาติ 

 

เพศวิถี (Sexuality) 

 เพศวิถี (Sexuality) หมายถึง ค่านิยม บรรทัดฐาน และระบบวิธีคิด วิธีปฏิบัติที่เก่ียวกับความ
ปรารถนาและการแสดงออกทางเพศ ความคิดเกี่ยวกับคู่รัก คู่ชีวิตในอุดมคติ ซึ่งไม่ใช่พฤติกรรมตาม
ธรรมชาติ แต่เป็นการสร้างความหมายทางสังคม เพศวิถีจึงสัมพันธ์กับมิติทางการเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม และวัฒนธรรมที่ก าหนดและสร้างความหมายให้แก่เรื่องเพศในทุกแง่มุม เช่น “ความปกติ” ของ
การเป็นคนรักต่างเพศ “ความผิดปกติ” ของคนรักเพศเดียวกัน หรือ “ผู้หญิงด”ี คือผู้ที่อ่อน
ประสบการณ์ หรือเป็นฝ่ายรับในเรื่องเพศ (passive) เพศสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การมี
เพศสัมพันธ์กับคนเพียงคนเดียว หรือหลายคน การมีเพศสัมพันธ์ที่ปลอดภัย/ไม่ปลอดภัย รักต่างวัย 
รักนอกสมรส ทั้งหมดนี้เป็นตัวอย่างของเพศวิถี ซึ่งมีความหลากหลาย เพศวิถีเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไป
ในแต่ละวัฒนธรรม ชนชั้น และกาลเวลา เช่น เพศวิถีในสมัยต้นรัตนโกสินทร์มองว่าการที่ผู้หญิงนุ่ง
ผ้าซิ่น ห่มสไบผืนเล็กปกปิดร่างกายส่วนบน ไม่ถือว่าโป๊ หรือเป็นผู้หญิงใจแตก ใจง่ายแต่อย่างใด 

วิลาสินี พิพิธกุล และกิตติ กันภัย (2546) ได้กล่าวว่า เพศวิถี (Sexuality) หมายถึง ระบบ
ความคิดความเชื่อเรื่องเพศ เกิดจากกระบวนการทางสังคมและวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนด และจัดการ
การแสดงออกในรสนิยมทางเพศ ไปจนถึงความพึงพอใจ ความปรารถนาทางเพศ การแสดงออกท้ังใน
ด้านการแต่งกาย ท่าที่เก่ียวกับเรื่องเพศ การสร้างจินตนาการที่เกี่ยวกับเรื่องเพศ ไปจนถึงการออก
กฎระเบียบ กฎเกณฑ์ต่างๆเพ่ือน ามาควบคุมดูแลเรื่องเพศของคนในสังคม  ซึ่งในแต่ละสังคมจะมีการ
สร้างบรรทัดฐานเกี่ยวกับการยอมรับและความชอบธรรมในเพศวิถีท่ีก าหนดขึ้นเท่านั้น จึงท าให้เกิด
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เป็นมาตรฐานหลักเก่ียวกับเรื่องเพศท่ีปกติ (Normal Sex) หรือเพศท่ีชอบธรรม (Legitimated Sex) 
ซึ่งท าให้คนในสังคมไทยสามารถแยกแยะเรื่องเพศในทางที่ถูกต้องและน าไปเป็นวิถีปฏิบัติของคนใน
สังคม  

 นอกจากนี้ ชลิดาภรณ์ ส่งสัมพันธ์ (2550) กล่าวถึง เพศวิถี (Sexuality) คือ ความเชื่อใน
ความหมายเรื่องเพศ โดยที่ความเชื่อในเรื่องเพศท่ีเกิดข้ึนสามารถเป็นไปในทางเดียวกันหรือขัดแย้งกัน
ได้ มนุษย์จะปฏิบัติตามเพศวิถี ประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก 3 ส่วน คือ ความปรารถนา, วิถี
ปฏิบัติและอัตลักษณ์เรื่องเพศ เพศวิถีในสังคมไทยถูกแบ่งออกเป็น 2 เพศ ซึ่งถูกก าหนดโดยเพศภาวะ 
(Gender)   

 เพศวิถี (Sexuality) คือเครื่องแสดงออกของการกระท า กริยา มารยาท ซึ่งสามารถสะท้อน
ภาพของภูมิหลังทางสังคมและอัตลักลักษณ์ทางเพศให้แสดงออกต่อสังคม ทั้งยังเป็นเรื่องของการ
นิยามเรื่องเพศ ว่าสิ่งใดคือความปกติ และความไม่ปกติทางเพศว่าเป็นอย่างไร  

Foucault (1976) กล่าวเกี่ยวกับ เพศวิถี มิใช่เรื่องที่เกิดจากแรงขับภายในร่างกาย (Internal 
Drives) แต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างผ่านประวัติศาสตร์สืบทอดกันมาช้านาน โดยอาศัยรูปแบบของ
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจในลักษณะที่ไม่มีแก่นสาระทางเพศใดๆในตัวมนุษย์ที่จะต้องถูกกดบังคับหรือ
ปลดปล่อย 

พรเทพ แพรขาว (2551) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาเอกลักษณ์ และวิถีชีวิตของชายรักเพศ
เดียวกัน ตั้งแต่ปี 2532–2547 พบว่า ชายรักเพศเดียวกันแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ เกย์ และ
สาวประเภทสอง หมายรวมถึงคนแปลงเพศและคนแต่งตัวข้ามเพศไว้ในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งสามารถแยก
ได้จากการปกปิด และการเปิดเผยอัตลักษณ์แห่งตัวตนที่วัดได้จากการแสดงออกให้สังคมรับรู้ 
แบ่งแยกได้จาก กลุ่มเกย์ คือ กลุ่มท่ีปกปิด ส่วนกลุ่มที่เปิดเผยต่อสังคม คือ กลุ่มสาวประเภทสอง ซึ่ง
ทั้งสองกลุ่มมีตัวแปรในการเปิดเผยตัวตนหรือปกปิดขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้อม โดยกระบวนการพัฒนาอัต
ลักษณ์ของความเป็นชายรักต่างเพศแตกต่างจากชายรักเพศเดียวกันอย่างชัดเจน โดยชายรักเพศ
เดียวกันหรือชายรักร่วมเพศเมื่อพัฒนาอัตลักษณ์ของตนมาจนถึงจุดหนึ่งที่ยืนยันความเป็นตัวตนใน
ความเป็นชายรักเพศเดียวกันจะไม่มีการพัฒนาอัตลักษณ์ของตนไปในทางอ่ืนได้อีก ยกเว้นในกรณีท่ี
ตัวตนมีการสลับบทบาททางเพศระหว่างความเป็น เกย์คิงส์ กับ ไบเซ็กชวล หรือ สาวประเภทสอง ใน
ขณะเดียวกัน (จตุพร บุญ-หลง, 2548) ได้กล่าวถึงตัวตนทางเพศว่าเป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์
เรียนรู้  สามารถเปลี่ยนแปลงบทบาทความเป็นตัวตนไปได้เรื่อยๆตามประสบการณ์ชีวิต และ
ประสบการณ์ทางเพศที่ข้ึนอยู่กับสภาพสังคม สิ่งแวดล้อม ช่วงเวลานั้นๆ  

 เมื่อเพศวิถีพัฒนาความหลากหลายและลักษณะเฉพาะตัวที่มีมากขึ้นจึงเกิดเป็น “เพศวิถีทาง
เลือก” หรือเรียกว่า ‘เพศท่ีสาม’ ซึ่งอยู่ในสังคมไทยมาเนิ่นนาน ดังปรากฏมีรูปจิตรกรรมฝาผนังของ
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หญิงรักหญิงในวัดคงคาราม จงัหวัดราชบุรี และในต านานไทยเก่าแก่เรื่องก าเนิดมนุษย์ที่กล่าวว่า”โลก
ประกอบด้วยสามเพศ คือผู้ชาย ผู้หญิง และกะเทย กะเทยในต านานมิใช่ชายหรือหญิงที่ผิดปกติ 
กะเทย เป็นมนุษย์กลุ่มหนึ่งที่แตกต่างซึ่งอาจมีร่างกายเป็นชายหรือหญิง แต่ด้วยเหตุที่สังคมไทยจัด
กลุ่มคนเหล่านี้ว่า “มีความผิดปกติทางเพศ” หรือ “เบี่ยงเบนทางเพศ” ท าให้ในอดีตคนกลุ่มนี้มักต้อง
อยู่อย่างปกปิด ไม่มีกลุ่มองค์กรที่เป็นปากเสียงของตนเอง 

 Jackson (2000) ได้ศึกษาเรื่อง “การเกิดขึ้นของอัตลักษณ์ทางเพศในสังคมไทย” พบว่ามี
การจ าแนกเพศใหม่ๆขึ้นในสังคม มีการประดิษฐ์ศัพท์ใหม่ส าหรับเรียกเพศท่ีสาม และบางค าก็หายไป 
ดังแผนภาพที ่2.8 

 

แผนภาพที่ 2.8 อัตลักษณ์ทางเพศในสังคมไทย 

 

 

หมายเหตุ: ประเภทของเพศภาวะ/เพศสรีระ จ าแนกโดยเส้นตรงความต่อเนื่องทางเพศในสังคมไทย 
จากเป็นชายมากที่สุดถึงเป็นหญิงมากที่สุด โดยใช้ลูกศรแสดงสมมติฐานของการเปลี่ยนแปลง 
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ปรากฏการณ์รักร่วมเพศ 

ธารทิพย์ ตัณศลารักษ์ (2533) กล่าวว่า ผู้ใดเป็นรักร่วมเพศผู้นั้นมิได้ถือว่าเป็นผู้ที่มีความ
ผิดปกติทางจิต และกลุ่มรักร่วมเพศสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มรักร่วมเพศ และ กลุ่ม
ชายรักร่วมเพศ ในกรณีศึกษาครั้งนี้สนใจศึกษาเฉพาะกลุ่มชายรักร่วมเพศ ดังนี้ กลุ่มชายรักร่วมเพศ 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1.  ทางด้านร่างกาย (Physical)  

กะเทย (Hermaphrodite)  ทางการแพทย์หมายถึง ผู้ที่มีความพิการทางร่างกาย คือ ผู้ที่มี
อวัยวะเพศท้ัง 2 เพศก้ าก่ึงอยู่ภายในตัวคนเดียว เช่น อาจมีทั้งเต้านม องคชาติ หรืออาจมีทั้ง อัณฑะ
และมีมดลูกในคนๆเดียว จึงท าให้ทางการแพทย์ไม่สามารถระบุได้ถึงความเป็นเพศชายหรือเพศหญิงที่
ชัดเจน อันเนื่องมาจากความความผิดปกติบางอย่างที่เกิดขึ้นไม่ว่าจะเป็น ฮอร์โมนเพศหรือปัจจัยอื่นๆ
ก็ตาม ในทางการแพทย์ไม่ได้ระบุว่าผู้ที่เป็นกะเทยนั้นจ าเป็นจะต้องเป็นกลุ่มรักร่วมเพศเสอมไป 
เนื่องจากกลุ่มผู้ที่มีพฤติกรรมรักร่วมเพศนั้นไม่ได้มีลักษณะของความเป็นกะเทย(Hermaphrodite) 
ปรากฏอยู่แต่อย่างใด นอกจากนี้ในทางการแพทย์ กะเทยยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

กะเทยแท้ (True Hermaphrodite) คือ คนที่มีอวัยวะภายในร่างกายเป็นทั้งของเพศชาย
และหญิงภายในคนๆเดียว คือ มีทั้งอัณฑะและรังไข่ ส่วนอวัยวะสืบพันธ์ข้างนอกอาจแสดงออกเป็น
เพศชายหรือหญิงเพียงอย่างเดียว 

กะเทยเทียม (Pseudo Hermaphrodite) คือ คนที่มีอวัยวะเพศภายในเป็นเพศใดเพศหนึ่ง 
แต่ภายนอกแสดงออกสองเพศก้ ากึ่งกัน โดย อนุสรณ์ บุญชิต และถิรนันท์ อนวัช (2529) กล่าวว่า 
กะเทยเทียม สามารถแบ่งย่อยออกได้อีก 2 ประเภท ได้แก่ 

กะเทยเทียมหญิง คือ คนที่มีรังไข่เหมือนเพศหญิงปกติ แต่อวัยวะเพศข้างนอกเป็นองคชาติ 
หรืออาจจะคาบเกี่ยวกันระหว่างอวัยวะเพศชายหรือหญิง 

กะเทยเทียมชาย คือ คนที่มีอวัยวะเพศภายในเป็นลูกอัณฑะ แต่อวัยวะภายนอกที่มองเห็น
เป็นอวัยวะเพศหญิง หรือก้ าก่ึงกันระหว่างเพศชายและหญิง 

สุไลพร ชลวิไล (2551) กล่าวว่า “กะเทย” เป็นค าที่ใช้มาตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 1โดยใน
ประมวลกฎหมายตราสามดวง (พ.ศ.2347) ได้กล่าวถึง กะเทยในฐานะของคนจ าพวกหนึ่ง ต่อมา
พบว่ามีการใช้ค าว่ากะเทยในหนังสือ “สัพะจะนะพาสาไท” ตีพิมพ์ครั้งแรกเม่ือ พ.ศ. 2397 ผู้เขียน 
คือ บาทหลวงปาเลอกัวซ์ได้แปลค าว่ากะเทยมาจากค าภาษาอังกฤษ Hermaphrodite ว่าคือ บุคคลที่
มีอวัยวะเพศท้ังเพศหญิงและเพศชายอยู่ในร่างกายเดียวกัน ซึ่งในปี พ.ศ. 2398 พบการให้ความหมาย
ของค าว่า กะเทย ในพจนานุกรมภาษาสยาม (Dictionary of the Siamese Language) ของ Rev. 
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J. Caswell ให้ความหมายค าว่า “กะเทย” คือบุคคลที่มีประเทษเพศที่ลับเปนหญิงก็ใช่ เปนชายก็ใช่
นั้นเรียกว่าคนกะเทย จากประวัติความเป็นมาเห็นได้ว่าสังคมไทยรู้จักค าว่ากะเทยมาช้านาน โดยจะ
มองภาพของกลุ่มคนที่เป็นกะเทยว่าอยู่ในฐานะของบุคคลที่มีอวัยวะที่แตกต่างออกไปจากเพศหญิง
และเพศชาย หรือเป็นกลุ่มบุคคลที่มีอวัยวะเพศไม่สมบูรณ์ 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานปี พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของค าว่า “กะเทย” 
หมายถึง คนที่มีอวัยวะทั้งเพศชายและหญิง เป็นกลุ่มคนที่มีจิตใจและกิริยาอาการตรงข้ามกับเพศของ
ตน และผลไม้ท่ีมีเมล็ดลีบ แต่การมองในภาพของค าว่ากะเทยส่วนใหญ่นั้นจะหมายความถึง ผู้ที่เกิดมา
มีสรีระเป็นชาย แต่แสดงรูปลักษณ์อากัปกิริยา และตัวตนทางเพศตรงข้ามกับเพศของตน 

 เปรมปรีดา ปราโมช ณ อยุธยา (2546) ได้ศึกษาเกี่ยวกับประวัติและการด าเนินชีวิตของ
กะเทย ไปจนถึงตัวตนทางเพศท่ีต่างไปจากหญิงชาย พบว่า “เพศ” หมายถึง สถานะหนึ่งๆที่มีตัวตน
แตกต่างกันออกไป โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวตนใดตัวตนหนึ่งที่แสดงออกต่อสังคมหรือคนรอบข้างเป็น
หลัก โดยกล่าวอีกว่าตัวตนทางเพศนั้นเกิดข้ึนจากส านึกของความเป็นตัวตนของบุคคล ความพึงพอใจ
ในการเลือกคู่ครอง และการแสดงตัวตนในบทบาททางเพศภายใต้เงื่อนไขของสังคมเป็นตัวก าหนด ทั้ง
ยังให้ค านิยามความหมายของกะเทยไว้ในรูปแบบต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

กะเทยแปลงเพศ คือ ผู้ที่มีอวัยวะเพศชาย และถูกตัดสินว่าเป็นเพศชายจากอวัยวะเพศ แต่มี
ความขัดแย้งในการกระท า การแสดงออก ความส านึกในความต้องการอยากเป็นเพศหญิง จึงมีความ
พยายามในการปรับเปลี่ยนอวัยวะเพศให้เป็นแบบเพศหญิง แต่อย่างไรก็ตามกะเทยที่แปลงเพศไม่ได้
หมายความว่าอยากเป็นเพศหญิงทุกคน แต่เป็นเพียงยุทธศาสตร์หนึ่งในการเข้าถึงความสวยเหมือน
เพศหญิง จึงพบว่ากะเทยอาจแปลงเพศเพ่ือเป็นกลยุทธ์หนึ่งก็ว่าได้ 

กะเทยสาวไม่แปลงเพศ คือ ผู้ที่มีอวัยวะเพศชาย และถูกตัดสินว่าเป็นเพศชายจากอวัยวะเพศ 
แต่มีความขัดแย้งในการกระท าและการแสดงออก มีความส านึกอยากเป็นเพศหญิง แต่ไม่ได้อยากมี
อวัยวะเพศหญิงจึงไม่ได้ท าการผ่าตัดแปลงเพศ โดยใช้เพียงความพยายามในการแต่งกายให้คล้ายหรือ
เหมือนเพศหญิงในการดึงดูดเพศชายด้วยกัน และมีความพอใจในการใช้อวัยวะเพศชายในการมี
ความสัมพันธ์ทางเพศกับเพศเดียวกัน 

กะเทยชาย คือ ผู้ที่มีอวัยวะเพศชาย และถูกตัดสินให้เป็นเพศชายจากอวัยวะเพศ แต่มีความ
ลังเลในเพศโดยส านึกว่าตนเป็นเพศชาย หรือไม่ใช่ทั้งเพศชายและเพศหญิง จึงใช้เพียงการปรับแต่ง
ร่างกาย การแสดงออกถึงท่าทาง กริยา มารยาทต่างๆให้มีความอ่อนน้อม ละมุนละม่อม พิถีพิถัน
อ่อนโยนให้เหมือนคล้ายเพศหญิง 

สาวเสียบ คือ ผู้ที่มีอวัยวะเพศชาย และถูกตัดสินให้เป็นเพศชายจากอวัยวะเพศ แต่มีความ
ลังเลในเพศโดยส านึกว่าตนเป็นเพศชาย หรือไม่ใช่ทั้งเพศชายและเพศหญิง จึงใช้เพียงการปรับแต่ง
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ร่างกายให้เหมือนคล้ายเพศหญิง เพื่อดึงดูดเพศชายด้วยกัน และมีความพึงพอใจในการใช้อวัยวะเพศ
ชายในการมีความสัมพันธ์แบบรักร่วมเพศ ในบทบาททางเพศเป็นฝ่ายรุก 

2.  ทางด้านจิตใจ (Psychological) แบ่งประเภทจากความรู้สึกพึงพอใจในเพศและการ
แสดงออกของตนดังต่อไปนี้ 

 เกย์ (Gay)  คือ ผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศท่ีมีความชอบในเพศชายด้วยกัน แต่ยังคงไว้ซึ่งความ
พึงพอใจของความเป็นเพศชายของตน ทั้งในด้านการแต่งกาย การแสดงออก บุคลิกภาพภายนอกยัง
คงไว้ซึ่งความเป็นเพศชาย  

 ลักเพศ (Transvestitism) คือ ผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศ มีความชอบในเพศชายด้วยกันแต่มี
ความพึงพอใจในการเลียนแบบพฤติกรรมแบบเพศหญิงทั้งการแต่งตัวเลียนแบบเพศหญิง แสดงบุคลิก
ภายนอกแบบเพศหญิง ทั้งในเรื่องของจริตความเป็นหญิง การแต่งหน้า หรืออาจถึงขั้นการท าหน้าอก 
ไว้ผมยาว ฉีดฮอร์โมนดั่งเพศหญิง แต่ยังไม่ได้แปลงเพศ 

 แปลงเพศ (Transsexualism หรือ Transgender) คือ ผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศมีความชื่น
ชอบในเพศชาย แต่มีความต้องการเป็นเหมือนเพศหญิง จึงท าการผ่าตัดแปลงเพศให้มีอวัยวะเพศ
เหมือนคล้ายเพศหญิง หรือเรียกว่า “สาวประเภทสอง” (กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542) 

 ทีจี (Transgender) คือ กลุ่มคนที่มีเพศสภาพเป็นชาย แต่แสดงออกว่าตนเป็นกะเทย แต่
ไม่ได้มีความต้องการที่จะแปลงเพศ หรือมองว่าตนเองเป็นเพศหญิง หรือถูกจัดว่าอยู่ในกลุ่มของสาว
ประเภทสอง 

 เลดี้บอย (Ladyboy)  คือ ค าที่ใช้เรียกแทนตนเองของกลุ่มสาวประเภทสองเมื่อใช้พูดกับ
ชาวต่างชาติ โดยสันนิษฐานวา่เริ่มต้นใช้ในแวดวงการแสดงคาบาเร่ต์โชว์ของสาวประเภทสอง 

 หัวโปก คือ ค าที่ใช้เรียกแทนกะเทยเด็ก ผมสั้นเกรียน เพราะยังคงอยู่ในวัยศึกษาเล่าเรียนจึง
ไม่สามารถไว้ผมยาวได้ หรือแต่งตัวเป็นผู้หญิงได้แต่ก็มีการแสดงออกแบบกระตุ๊งกระติ้งให้เห็น 

 กะเทยควาย คือ ค าท่ีใช้เรียกแทน กะเทยที่มีรูปร่างใหญ่โต ล่ าสัน บึกบึนอย่างเพศชาย 

 

“เกย์” ในเอเชีย และอเมริกาใต้ 

 Rich (2002) ได้ศึกษาเรื่อง Growing Up Gay in America พบว่าการให้ค าแนะน าปรึกษา
ปัญหาของเกย์เป็นสิ่งส าคัญ กระแสสังคมตะวันตกของเกย์ ภาพลักษณ์และความหมายต่างๆปรากฏ
ขึ้นในอเมริกาเป็นส่วนมาก ภาพลักษณ์ของเกย์แพร่หลายโดยผ่านทางสื่อต่างๆไม่ว่าจะเป็น โทรทัศน์ 
ภาพยนตร์ โฆษณาและนิตยสาร จึงจ าเป็นต้องให้ค าแนะน าในการปฎิบัติตัวอย่างไรในสังคม จะ
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เปิดเผยตัวเองอย่างไร ควรใช้ชีวิตแบบเกย์ในหมู่เพ่ือนและครอบครัวอย่างไร การเข้าสังคมในหมู่เกย์
อย่างไรเป็นต้น จากการศึกษาพบว่าวัฒนธรรมเกย์ในอเมริกามีแบบแผนที่ชัดเจน มีประวัติศาสตร์ 
พัฒนาการและถูกหล่อหลอมทางสังคม ชาวเกย์จะมีชมรม สมาคมเป็นของตนเองและมีบทบาททาง
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม ต่างจากเกย์ในสังคมอ่ืนๆที่แทรกซึมเข้ามาพร้อมกับการท่องเที่ยว 
สื่อมวลชน ไปจนถึงการเติบโตของชนชั้นกลางในประเทศของตน  อิหร่านเป็นประเทศหนึ่งที่ได้รับ
อิทธิพลการเมืองและเศรษฐกิจจากอเมริกาในช่วงทศตวรรษท่ี 50-60 จึงท าให้อิหร่านรับเอาธรรม
เนียมตะวันตกมาเป็นตัวแบบ เกิดบาร์เกย์ในเมืองหลวงและมีการค้าประเวนนี้อย่างเปิดเผย ซึ่ง
เปลี่ยนแปลงจากช่วงการปกครองของอยาโตลาฮ์ โคไมนี่อย่างชัดเจน เพราะในยุคนั้นประเทศอิหร่าน
มีการออกกฎหมายลงโทษผู้ที่เป็นรักร่วมเพศ เกย์ โดยการประหารชีวิต เพราะในสังคมอิหร่านถือว่า
เป็นเรื่องผิด   ก่อเกิดเป็นอาชญกรรมข้ันร้ายแรง จึงท าให้เกย์ในยุคนั้นต้องหลบซ่อนและรวมตัวกัน
อย่างลับๆ  ต่อมาในสังคมอินเดียวัฒนธรรมเกย์เกิดขึ้นในเมืองใหญ่ ย่านไนต์คลับ บาร์ เรื่องราวของ
เกย์ปรากฎในสื่อต่างๆเช่นเดียวกับสังคมตะวันตก นอกจากนี้สังคมตะวันตกยังส่งผลต่อสังคมเกย์ใน
อินโดนีเซีย แต่กลุ่มเกย์มุสลิมในอินโดนีเซียถูกกดดันจากศาสนาและระบบศีลธรรม โดยรัฐได้ออก
กฎหมายและจับกุมผู้ที่มีพฤติกรรมรักร่วมเพศ ค.ศ. 1982 อินโดนีเซียได้ก่อตั้งสมาคมเกย์ และ เล
สเบี้ยนแห่งแรกขึ้นภายใต้ชื่อ Lambda Indonesia เป็นสมาคมเกย์ที่มีการเคลื่อนไหวทางสังคมแห่ง
แรกในเอเชีย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ค าปรึกษา สนับสนุนชาวเกย์และเลสเบี้ยน ต่อมาค.ศ. 1987 
ได้ตั้งสมาคมชื่อว่า Gaya Nusantara ขึ้นมาเพ่ือให้ข้อมูลต่างๆเก่ียวกับเกย์และเลสเบี้ยน    ทั้งยังให้
ความรู้ในแง่ของการแพทย์เกี่ยวกับโรคเอดส์ การรักษาและป้องกันตัวเอง  

 ประเทศจีน ในยุคการปกครองระบบคอมมิวนิสต์ระบุว่า รักร่วมเพศเป็นความเสื่อมเสีย 
ภายหลังการปฏิวิติค.ศ. 1976 ประเทศจีนเปิดประเทศมากขึ้นจึงท าให้วัฒนธรรมเกย์เริ่มก่อตัวในเมือง
ใหญ่ทั้งในเซี่ยงไฮ้ และ กวางโจว แต่เกย์ในประเทศจีนยังไม่สามารถเปิดเผยตัวตน หรือแสดงออกได้
อย่างเต็มที่เนื่องจากยังถูกควบคุมจากสังคม ในขณะที่เกย์ในไต้หวันสามารถแสดงออกได้อย่างเปิดเผย 
ไม่มีกฏหมายในการปราบปรามเกย์แต่อย่างไร ช่วงทศวรรษที่ 90 ไต้หวันมีความเจริญก้าวหน้าทาง
เศรฐษกิจและการปกครองระบบประชาธิปไตย จึงท าให้เกิดนิตยสารเกย์เพ่ือเป็นการสื่อสารถึงเกย์
อย่างเปิดเผย ถึงอย่างไรก็ตามทัศนคติของชาวไต้หวันที่มีต่อเกย์ยังคงเป็นกลุ่มอนุรักษ์นิยม เนื่องจาก
ชาวไต้หวันส่วนใหญ่ยังคงให้ความส าคัญกับครอบครัว การแต่งงานเพ่ือสืบสายสกุล ในประเทศญี่ปุ่น
เชื่อว่าเกย์ต้องมีลักษณะท่าทางการแสดงออกแบบผู้หญิงเท่านั้น โดยการแสดงออกในรูปแบบของเพศ
ตรงข้ามหรือรักร่วมเพศจะถูกเรียกว่า “joshoku” โดยมีการแยกประเภทของรักร่วมเพศชายที่แต่ง
กายเป็นหญิง หรือแสดงกิริยาแบบหญิง และผู้ชายที่มีท่าที่อ่อนหวานเท่านั้นที่เป็นรักร่วมเพศ ในช่วง
ศตวรรษท่ี 20 กลุ่มเกย์ที่เป็นรักร่วมเพศแบบฝ่ายรับจะถูกเรียกว่า Okama หมายถึง โสเภณีชาย หรือ
ชายที่ถูกสอดใส่ทางทวารหนัก โดยชาวญี่ปุ่นเห็นว่าคนที่เป็นเกย์ต้องมีลักษณะท่าทางแบบผู้หญิง
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เท่านั้น ในขณะที่ประเทศบราซิลนั้นมีกลุ่มชนพื้นเมืองที่มีธรรมเนียมการปฏิบัติทางเพศในลักษณะ
คล้ายกับรักร่วมเพศ และมีการแสดงออกการแต่งตัวข้ามเพศอย่างชัดเจน มีการจัดตั้งสมาคมเกย์แห่ง
แรกข้ึนภายใต้ชื่อ Somos ในค.ศ. 1979 ต่อมาใน ค.ศ. 1980 เกิดการรวมตัวของชาวเกย์ในบราซิล
เป็นครั้งแรกและตั้งชื่อกลุ่มว่า Grupo Gay da Bahia เพ่ือท าหน้าที่รณรงค์การต่อต้านการแบ่งแยก
เกย์ว่าคือผู้ป่วย และในปี1995 มีการตั้งสมาคมเกย์ เลสเบี้ยน และกะเทยแห่งบราซิล แต่ในทาง
กลับกันประเทศเคนย่าไม่ปรากฎหลักฐานค าศัพท์ที่เรียกรักร่วมเพศ เกย์ กระเทยแต่อย่างไร
เนื่องมาจากขนพ้ืนเมืองในเคนย่ายกย่องผู้ชายที่มีภรรยาหลายคน ถึงอย่างไรก็ตามธรรมเนียมของ
เด็กชายในเคนย่านั้นก็มีการฝึกให้มีเพศสัมพันธ์กับเพ่ือนชายก่อนแต่งงานกับสตรีธรรมเนียมนี้ถูก
เรียกว่า kufira mkundu จนกระท่ังทศวรรษที่ 80 เริ่มมีนักท่องเที่ยวตะวันตกเข้ามาซื้อบริการทาง
เพศกับเด็กชายในท้องถิ่น จึงท าให้เกิดการขายบริการทางเพศในกรุงไนโรบีให้แก่นักท่องเที่ยว 

 

เกย์ในประเทศไทย 

 ประเทศไทยรับเอาค าว่า เกย์และเลสเบี้ยมาจากตะวันตก ในยุคแรกสังคมไทยไม่มีค าเรียก
พฤติกรรมรักร่วมเพศ โดยจะเรียกผู้ชายที่แสดงออกในการแต่งตัว และท างานแบบผู้หญิงว่า 
“กะเทย” และให้ค าจ ากัดความว่ากะเทย คือ ผู้หญิงในร่างชาย หรือผู้ชายที่มีจิตใจเป็นผู้หญิง จาก
หลักฐานพบว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศนั้นมีมาตั้งแต่สมัยโบราณ เห็นได้จากการปรากฏอยู่ในภาพจิต
กรรมฝาผนัง หรือวรรณคดีของไทย อาทิ ขุนช้างขุนแผน พระลอ ตามเนื้อเรื่องนั้นกล่าวถึงพระเอกที่มี
ลักษณะบอบบาง นุ่มนิ่ม อ่อนโยน ท าให้เกิดความก ากวมในเรื่องเพศของตัวละคร (Jackson, 1999) 
ต่อมาในทศวรรษที่ 60 มีการน าค าเรียก “เกย์” มาใช้ท าให้ความหมายของค าว่ากะเทยเปลี่ยนแปลง
ไป โดยให้ความหมายของกะเทย และ เกย์ว่าแตกต่างกันที่การแสดงออก กะเทยจะมีการแสดง
ออกแบบผู้หญิง และเกย์มีการแสดงออกแบบชาย อย่างไรก็ตามสังคมไทยก็ไม่มีการออกกฎหมาย
ลงโทษเกย์ หรือรักร่วมเพศ แต่คนในสังคมต่างมองกะเทยและเกย์ในแง่ลบ เพราะมีความเห็นว่าเป็น
กลุ่มคนที่วิปริต ผิดเพศ ต่อมาในทศวรรษที่ 90 หลังสงครามโลกครั้งที่สองเกย์ในสังคมไทยเริ่ม
แสดงออกอย่างเปิดเผย เนื่องจากเมื่อมีชาวต่างชาติเข้ามาอาศัยอยู่ในประเทศไทยมากข้ึนจึงมีการรับ
เอาพฤติกรรมรักร่วมเพศเข้ามาแพร่หลายในสังคมไทย โดยการใช้สถานที่ต่างๆเป็นที่นัดพบและจับคู่ 
เช่น สวนลุมพินี สนามหลวง วังสราญรมย์ และสะพานพุทธ เป็นต้น เห็นได้จากค ากล่าวของ “ลุง
หนวด” คอลัมน์ “คุยเฟ่ืองเรื่องเซ็กส์” ฉบับเดือนมิถุนายน 2526 กล่าวไว้ว่า หลังจบสงครามโลกครั้ง
ที่สองสงบลงใหม่ๆ มีเหล่าทหารประชาชาติเข้ามาอยู่ในเมืองไทยก็เริ่มมีกะเทยออกหากิน โดยการท า
การค้าประเวณีกับเหล่าทหารสหประชาชาติเหล่านี้ (อนุสรณ์ บุญเชิด และถิรนันท์ อนวัชระศิริวงศ์, 
2529 อ้างถึงใน เจริญวิทย์ ฐิติวรารักษ์, 2544) เริ่มเห็นได้ชัดจากพ้ืนที่ต่างๆในกรุงเทพมหานคร มีการ
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เปิดสถานบริการ สถานบันเทิงส าหรับชาวเกย์ข้ึนมากมาย ประมาณปี พ.ศ. 2507 ธุรกิจการบริการ
ทางเพศของผู้ชายเริ่มก็ตั้งขึ้นในประเทศไทยครั้งแรก ชื่อ “เฟรมมิ่งเฮ้าส์” เป็นบาร์ที่ใช้ส าหรับเป็น
สถานที่ที่นัดพบของกลุ่มเกย์ที่ยังมิได้ขายบริการทางเพศโดยตรง หลังจากนั้น พ.ศ. 2508-2509 ได้
เกิดส านักโสเภณีชายขึ้น 2 แห่ง บริเวณวงเวียนใหญ่ มีชื่อเสียงและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก คือ 
บ้านยศวดี และอีกแห่งที่ศรีย่าน (ประกอบ ศรีวัจนะ และดวงพร ค านูณวัฒน์, 2539) 

ไพรัตน์ พฤกษชาติคุณากร (2534) ได้ศึกษาพบว่า สังคมไทยตั้งแต่ปี 2525 เริ่มมีการกล่าวถึง
เรื่องรักร่วมเพศกันมากข้ึน เกย์เริ่มเพิ่มจ านวนขึ้นในสังคมกลุ่มต่างๆ ทั้งในแวววงศิลปะ บันเทิง และ
แฟชั่น จึงท าให้ในยุคนั้นเป็นยุคของการก่อตั้งคณะคาบาเรต์โชว์ โดยใช้ผู้แสดงเป็นสาวประเภทสอง
ทัง้หมด เกิดขึ้น 2 คณะคือ อัลคาซ่าร์ (Alacazar) และทิฟฟานี (TiffanyShow) 

นอกจากนั้นกลุ่มเกย์ในสังคมไทยได้รับความสนใจจากนักวิชาการหลากหลายสาขา อาทิ 
สาขาพยาบาล สาธารณสุข สังคมวิทยา ประวัติศาสตร์ มานุษยวิทยาและสื่อสารมวลชน แต่ศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการสร้างองค์ความรู้เรื่องรักร่วมเพศและองค์ความรู้เกี่ยวกับเกย์ คือ สังคมวิทยา สังคม
วิทยาสามารถอธิบายพฤติกรรมรักร่วมเพศได้อย่างชัดเจนว่าเป็นพฤติกรรมเบี่ยงเบน และมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการปรับตัวของกลุ่มเกย์ ทัศนคติของคนในครอบครัวหรือเพ่ือนที่
มีต่อกลุ่มเกย์ ตลอดจนให้ค าปรึกษา ช่วยเหลือกลุ่มเกย์ท่ีอยู่ในสังคมไทยให้มีชีวิตอยู่อย่างมีความสุข 
แต่อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าเกย์ในสังคมไทยสามารถแสดงออกได้อย่างเปิดเผยและอยู่ร่วมกับผู้คนใน
สังคมได้อย่างปกติ แต่วัฒนธรรมการรักษาหน้าตาของคนในสังคมไทยยังท าให้การเปิดเผยตัวเองของ
กลุ่มคนที่เป็นเกย์เป็นเรื่องอันตราย เป็นการท าให้เกิดการเสียภาพพจน์และเป็นปัญหาวาทกรรมทาง
สังคม จึงท าให้ชาวเกย์แสดงออกแต่เฉพาะในกลุ่มของตนเท่านั้น 

นงนาค แซ่ตั้ง (2530) ได้ศึกษาเรื่องเกย์ ทัศนะเชิงสังคมวิทยา โดยได้อธิบายไว้ว่าการศึกษา
รักร่วมเพศต้องศึกษากระบวนการพัฒนาบุคลิกภาพของบุคคล ศึกษาการปฏิสังสรรค์กับคนกลุ่มต่างๆ 
ศึกษาการธ ารงเอกลักษณ์และการเปิดเผยตัวตนของกลุ่มเกย์ จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของเกย์
มิใช่สิ่งที่ผิดปกติ และสมศรี เปี่ยมสมบูรณ์ (2530) ได้ศึกษาเรื่องเกย์นักแสดงเมืองพัทยา พบว่ากลุ่มรัก
ร่วมเพศในเมืองพัทยามี 3 กลุ่มใหญ่ๆ คือ กลุ่มนักแสดงประกอบเพลง กลุ่มอาชีพเสริมสวย หมอนวด 
และกลุ่มค้าประเวณี จากการศึกษาโดยเฉพาะเจาะจงไปที่กลุ่มนักแสดงประกอบเพลงเป็นหลักพบว่า 
นักแสดงเหล่านี้มีความเชื่อว่าตนเองมีความรู้สึกเป็นผู้หญิง และเรียนรู้พฤติกรรมการแสดงออกแบบ
ผู้หญิงจากบุคคลรอบข้าง เช่น พ่ีสาวน้องสาว กลุ่มเพ่ือนที่เป็นเพศหญิง และสมศรียังกล่าวอีกว่าปัจจัย
ที่ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมรักร่วมเพศนั้นมี 3 ปัจจัย ได้แก่ ความรู้สึกส่วนตัว การขาดความรักความ
อบอุ่นจากพ่อแม่ และการอบรมเลี้ยงดูจากมารดา โดยมีข้อเสนอแนะว่า พ่อแม่ควรดูแลเอาใจใส่บุตร
โดยให้ความรักและความอบอุ่น เพ่ือป้องกันไม่ให้เด็กมีพฤติกรรมแบบรักร่วมเพศ แต่หากพบว่าเด็กมี
พฤติกรรมแบบรักร่วมเพศก็ควรแนะน าสิ่งดีๆเพ่ือให้เด็กปรับตัวเข้ากับสังคมได้ จะเห็นได้ว่าค าอธิบาย
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แนวสังคมวิทยามีความเชื่อว่าผู้ที่เป็นเกย์สามารถแก้ไขให้เป็นปกติได้ อย่างไรก็ตามค าอธิบายในเรื่องนี้
ยังมีข้อจ ากัดอยู่มากเนื่องจากสาเหตุของการเป็นเกย์มิได้เกิดขึ้นลอยๆแต่กับข้องไปถึงประสบการณ์
ชีวิต บริบททางสังคมวัฒนธรรม ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา สภาพแวดล้อมต่างๆเป็น
องค์ประกอบที่หล่อหลอมท าให้เกิดการเบี่ยงเบนทางเพศ จากการศึกษาจะเห็นว่าสังคมวิทยาจะโทษ
สถาบันครอบครัวว่าเป็นสาเหตุหลักท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมเบี่ยงเบนทางเพศ โดยมองข้ามประสบการณ์
ในแต่ละช่วงเวลาที่เกิดขึ้นกับบุคคล โดยนักสังคมวิทยาเชื่อว่า อัตลักษณ์หรือพฤติกรรมของเกย์เป็นสิ่ง
ที่คงทนถาวรทั้งๆที่บุคคลมีการสร้างความหมายให้กับตัวเองอย่างซับซ้อนและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด 
นอกจากนี้ยังไม่มีข้อสรุปว่าเด็กท่ีเติบโตในครอบครัวที่อบอุ่นนั้นจะไม่เป็นเกย์ เช่นเดียวกับเด็กทีอยู่ใน
ครอบครัวที่แตกแยกจะเติบโตขึ้นมาเป็นเกย์เสมอไป  

Jackson (1999) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเกย์ในด้านประวัติศาสตร์ โดยค้นหาจากหลักฐานและ
เอกสารที่กล่าวเกี่ยวกับเกย์ในสังคม โดยศึกษาจากพัฒนาการและความเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับแนวคิด
และพฤติกรรมของเกย์ในแต่ละยุคสมัย ปีเตอร์ได้ศึกษาเรื่อง Tolerant But Unaccepting กล่าวว่า
การพูดถึงเกย์ในสื่อสาธารณะของไทยมักถูกน าเสนอได้ทางเสื่อมเสีย ตัวอย่างเช่น เกย์เป็นพาหะของ
โรคเอดส์ เกย์ถูกฆาตกรรมเพราะความหึงหวง เกย์เป็นโสเภณีขายตัวให้กับชายต่างชาติ การถ่ายวีดีโอ
ลามกท่ีเกิดจากชาวต่างชาติใช้เด็กชายเป็นตัวแสดง และอ่ืนๆอีกมากมายที่เป็นในด้านลบเกี่ยวกับเกย์ 
นอกจากนี้จากการศึกษาของปีเตอร์ยังแสดงถึงความหมายและอัตลักษณ์เกย์แบบไทยที่ยกย่องความ
เป็นชาย และหญิงว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้อง ดีงาม มีคุณค่า จึงท าให้กลุ่มเกย์เกิดความรู้สึกไม่กล้าแสดงออก
ถึงตัวตนที่แท้จริง เพราะจะท าให้สังคมต้องระแวงสงสัย ถูกนินทาว่าร้าย ท าให้เสื่อมเสียซึ่งภาพลักษณ์
ชื่อเสียงในสังคม  ถึงแม้ว่าสังคมไทยจะไม่มีการลงโทษทางกฎหมายต่อผู้ที่เป็นเกย์แต่ในทางศีลธรรม
และมารยาททางสังคมได้สร้างวาทกรรมเชิงลบให้กับความเป็นเกย์  

อัตลักษณ์ของเกย์แตกต่างจากกะเทย การยอมรับเคารพนับถือเกย์ในสังคมไทยเป็นเพียงการ
ยอมอดทน และยอมรับเฉพาะการแสดงออกในพื้นที่บางแห่ง ในบริบทของหน้าที่การงาน ต าแหน่ง
และสถานะทางสังคมยังไม่ยอมรับนับถือเกย์ในการท างานเหมือนชายหญิงทั่วไป จึงแสดงให้เห็นว่า
สังคมไทยยังไม่ยอมรับเกย์อย่างแท้จริง ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท าให้เกิดการศึกษาความหมายของการ
ยอมรับเกย์ในสังคมไทยที่แตกต่างจากสังคมตะวันตก และการศึกษาถึงกลุ่มเกย์ในสังคมไทยที่มีความ
แตกต่างหลากหลาย ท าให้ข้อมูลของการศึกษาการยอมรับเชิงอุดมคติเกิดขึ้นเฉพาะกลุ่มเกย์บางกลุ่ม
เท่านั้น  

ด้านสาธารณสุขและพยาบาล จากการศึกษาของ (สมโภชน์ สุขวัฒนา, 2516) เรื่องการรักษา
ผู้ป่วยรักร่วมเพศ กล่าวว่าสังคมไทยมีปัญหาเรื่องศีลธรรม เห็นได้จากการก่ออาชญากรรมทางเพศท่ีมี
จ านวนเพิ่มขึ้น กลุ่มรักร่วมเพศถูกมองว่าเป็นพวกวิปริต มีอาการป่วยทางจิตต้องได้รับการบ าบัดรักษา
ให้เป็นเหมือนคนปกติทั่วไป  
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ด้านสังคมสงเคราะห์ จากการศึกษาของ (กิตติคุณ อางคาสัย, 2540) เรื่องโสเภณีเด็กชาย 
ศึกษาเฉพาะกรณีเด็กเร่ร่อนชายขายบริการทางเพศ กล่าวว่าเด็กชายที่ขายบริการทางเพศย่านสีลม
และสวมลุมพินี  มีอายุตั้งแต่ 11-18 ปี เป็นกลุ่มเด็กท่ีมีฐานะยากจน ต้องการหารายได้เพ่ือหาเลี้ยงชีพ 
และเพ่ือปลดปล่อยความต้องการทางเพศ เด็กกลุ่มนี้นิยมสูบบุหรี่และเก่ียวข้องกับยาเสพติด จาก
การศึกษาพบว่า เด็กกลุ่มนี้มีเล่ห์เหลี่ยม เปลี่ยนคู่นอนไปเรื่อยๆ เร่ร่อน เปลี่ยนที่นอนไปยังสถานที่
ต่างๆทั้ง โรงภาพยนตร์ สวนสาธารณะ ป้ายรถเมย์ เป็นต้น ทางสังคมสงเคราะห์มีความกังวลเกี่ยวกับ
เด็กกลุ่มนี้ในเรื่องการติดโรคจากเพศสัมพันธ์ ปัญหาอาชญกรรม ยาเสพติด สิ่งผิดกฏหมายและมองว่า
พฤติกรรมการขายบริการทางเพศเป็นเรื่องของการเบี่ยงเบนทางเพศ  โดยได้เสนอแนะแนวทางแก้ไข
ปัญหาทางสังคมของเด็กกลุ่มนี้ว่าต้องป้องกันไม่ให้เข้าไปยังพ้ืนที่ที่มีการขายบริการทางเพศ ท าได้โดย
การส่งเจ้าหน้าที่เข้าไปดูแลช่วยเหลือน าเด็กเร่ร่อนกลับสู่ครอบครัว จัดตั้งศูนย์การศึกษาเคลื่อนที่
เพ่ือให้กลุ่มเด็กเร่ร่อนมีโอกาสได้เรียนหนังสือ หรือจัดกิจกรรมให้เด็กได้มีโอกาสท าในสิ่งที่ต้องการ 

ด้านมานุษยวิทยา พบว่ายังไม่มีการหยิบยกประเด็นเรื่องเกย์ขึ้นมาวิเคราะห์ตามหลักทฤษฎี
อย่างจริงจัง แต่พบว่านักมานุษยวิทยาสนใจในการเข้าไปเก็บข้อมูลเกี่ยวกับชีวิตของผู้ที่เรียกตนเองว่า
เป็นเกย์ กะเทย เลสเบี้ยน และรักร่วมเพศ จากการศึกษาของ (เปรมปรีดา ปราโมช ณ อยุธยา, 2546)  

จะเห็นได้ว่าการปรากฏตัวของเพศที่สามชัดเจนมากข้ึนในสังคม ซึ่งทัศนะทั่วไปของสังคมไทย
ต่อเพศท่ีสามเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยนักวิชาการชาวต่างชาติ (Jackson & Cook, 1999) ได้
กล่าวเกี่ยวกับทัศนะของสังคมไทยต่อเพศท่ีสามเปลี่ยนไปในทางบวก คือสังคมให้การยอมรับเพศมี่
สามมากขึ้น เห็นได้จากการยอมรับเข้าร่วมท างานกับภาคราชการ หรือ การต่อสู้ผลักดันเรื่องสิทธิของ
ตนเองในเรื่องต่างๆ และใน ปัจจุบันสามารถพบเห็นเพศที่สามได้มากข้ึนหลากหลายอาชีพ เช่น ช่าง
แต่งหน้า ดารานักแสดง นักร้อง และนักแสดงคาบาเร่ต์โชว์  

เรื่องการช่วงชิงอัตลักษณ์ “กะเทย” ในคาบาเรต์โชว์ กล่าวว่ากะเทยในคาบาเรต์โชว์ มีสังคม
ของการแข่งขัน กะเทยที่เป็นนางโชว์ต้องแสดงตนเองให้เป็นผู้หญิง เพื่อให้สอดคล้องกับฉากการแสดง 
เนื้อเรื่อง และเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย นางโชว์จะมีการจัดล าดับชั้นว่าใครเป็นตัวเอก จึงท าให้กะเทยแต่
ละคนต้องพยายามฝึกซ้อม ดิ้นรนเพ่ือให้ตัวเองได้เป็นตัวเอก หรือได้เป็นนักแสดงในคาบาเรต์ ใน
ขณะเดียวกันเมื่ออยู่นอกเวทีการแสดง กะเทยแต่ละคนต่างมีชีวิตที่หลากหลาย บางคนหารายได้พิเศษ
โดยการขายบริการทางเพศ หรือ ขายร่าง บางคนมีครอบครัว มีสามีเป็นตัวตน บทบาททางเพศของ
กะเทยคาบาเรต์ จึงมีความหลากหลายมิได้เป็นเพียงการแสดงออกในลักษณะของผู้หญิงเท่านั้น 
กะเทยบางคนอาจจะแสดงบทบาทเป็น “รุก” เมื่อมีกิจกรรมทางเพศกับผู้ชาย บางอาจไม่ยอมตัด
อวัยวะเพศท้ิง เพราะกลัวว่าอีกฝ่ายจะไม่ยอมรับ ไม่ชอบ นอกจากนนั้นยังพบว่า อัตลักษณ์ของกะเทย
ในคาบาเรต์ ยังถูกใช้เป็นสินค้าเพ่ือการท่องเที่ยว โดยเฉพาะในเมืองพัทยา มีนักท่องเที่ยวต่างชาติ
เดินทางเพ่ือมาชมการแสดงของกะเทยที่ อัลคาร์ซาร์ ร่างกายของกะเทยถูกท าให้เป็นสินค้า เป็นของ
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สวยงามและแปลกประหลาดเพ่ือโชว์นักท่องเที่ยวนางโชว์จะได้รับเงินเมื่อมาถ่ายรูปกับนักท่องเที่ยว 
สิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าเมืองท่องเที่ยวเปิดโอกาสให้กะเทยเปิดเผยตัวเองได้อย่างเต็มที่  

วิทยานิพนธ์เรื่องนี้มุ่งศึกษาวิเคราะห์รูปแบบของวาทกรรมที่เก่ียวกับเกย์ในสังคมไทยในช่วง 
พ.ศ.2508-2542 จากการศึกษาพบว่าในสมัยจารีตถึงสมัยสร้างชาติแม้วาทกรรมกระแสหลักของสังคม
จะมีอคติต่อพฤติกรรมรักร่วมเพศในลักษณะที่ "เป็นความแปลกแยก"มิใช่ "หญิง" หรือ "ชาย" แต่ก็ไม่
ปรากฏความคิดว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศเป็นอันตรายต่อสังคมและไม่มีบทลงโทษอย่างรุนแรงดังเช่น
ในสังคมตะวันตก หลังสงครามโลกครั้งที่สองบริบททางด้านเศรษฐกิจและสังคมได้เปลี่ยนไป กล่าวคือ
การรับวัฒนธรรมอเมริกันท าให้มีการรับความรู้ทางการแพทย์แบบตะวันตกท่ีมองว่าพฤติกรรมรักร่วม
เพศเป็นโรคจิตที่สามารถบ าบัดรักษาให้หายได้ ในช่วงปลายทศวรรษ 2500 มีการหยิบยืมเอาค าว่า 
"เกย์" มาใช้เรียกคนกลุ่มนี้ ปลายทศวรรษ 2510 คนกลุ่มนี้ได้พยายามอาศัย "พ้ืนที่" ในหนังสือพิมพ์ 
เพ่ือสร้างวาทกรรมให้สังคมยอมรับ อย่างไรก็ตามวาทกรรมกระแสหลักก็หยิบประเด็นเรื่อง
อาชญากรรมกับเกย์ว่าเป็นปัญหาสังคม ปลายทศวรรษ 2520 คนกลุ่มนี้ได้พยายามสร้างวาทกรรม
ของตนขึ้นอีกครั้งหนึ่ง เมื่อมีนิตยสารที่ให้ "พ้ืนที่" มากข้ึน โดยเฉพาะนิตยสารที่ท าเพ่ือเกย์โดยเฉพาะ
โดยพยายามชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศเป็นสิ่งปกติและ "เกย์" สามารถท าประโยชน์ให้สังคมได้
เช่นเดียวกับหญิงและชาย แต่วาทกรรมกระแสหลักก็หยิบยกเรื่องโรคเอดส์ซึ่งเป็นปัญหาอยู่ในขณะนั้น 
ว่ามีสาเหตุส าคัญจากเกย์ ทศวรรษ 2530 วาทกรรมกระแสหลักผ่อนคลายประเด็นเรื่องเกย์เป็นโรค
จิตลง จิตแพทย์บางคนเริ่มยอมรับว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศไม่ใช่โรคจิต และไม่ต้องบ าบัดรักษา และ
มิใช่พาหะส าคัญของโรคเอดส์ แต่อย่างไรก็ตามยังชูประเด็นเรื่องเกย์เป็นภัยต่อสังคม ในขณะที่เกย์เริ่ม
มีที่สาธารณะชั่วครั้งชั่วคราว เห็นได้จากงานบางกอกเกย์เฟสติวัล กระนั้นก็ตามวาทกรรมกระแสหลัก
ก็ยังไม่ยอมรับเกย์โดยสมบูรณ์ 

ด้านวาทกรรม และสื่อมวลชน จากการศึกษาของ (เทอศักดิ์ ร่มจ าปา, 2545) เรื่อง วาทกรรม
เกย์ในสังคมไทย ตั้งแต่พ.ศ.2508 –2542 โดยใช้ข้อมูลเอกสารประเภทหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร มา
เป็นข้อมูลเพ่ืออธิบายว่า สังคมไทยมีการพูดถึงกะเทย เกย์ในเงื่อนไขและสถานการณ์อย่างไร เช่น การ
ประกวดกะเทย การมั่วสุมของกะเทย การค้าประเวณี การผิดปกติทางเพศ การเกิดโรคเอดส์ เป็นต้น 
จากการศึกษาพบว่าสังคมมีอคติต่อพฤติกรรมรักร่วมเพศตั้งแต่สมัยจารีตจนถึงสมัยสร้างชาติใน
ลักษณะของความแปลกแยกที่มิใช่ หญิง หรือ ชาย แต่สังคมก็ไม่ได้ก าหนดว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศ
เป็นอันตรายต่อสังคมไม่มีบทลงโทษที่รุนแรงเหมือนสังคมตะวันตก ในระยะแรกๆกะเทยจะถูกมองว่า
เป็นคนผิดปกติ เหมือนคนเป็นโรคที่มีความผิดปกติทางเพศจึงมีความพยายามที่จะรักษาผู้ที่เป็น
กะเทยให้หายกลับเป็นผู้ชายปกติ หลังสงครามโลกครั้งที่สองเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจและ
สังคม มีการรับเอาวัฒนธรรมอเมริกันเข้ามาในสังคม ท าให้เกิดความรู้ทางการแพทย์แบบตะวันตกที่
มองว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศเป็นโรคจิตที่สามารถบ าบัดรักษาให้หายได้ ในช่วงปลายทศวรรษ 2500 
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พบว่ามีการน าค าว่า "เกย์" มาใช้เรียกคนกลุ่มนี้ และในช่วงปลายทศวรรษ 2510 เกย์กลุ่มหนึ่งได้
พยายามอาศัยพ้ืนที่ในหนังสือพิมพ์เพ่ือสร้างวาทกรรมให้เกิดการยอมรับในสังคม โดยหยิบยกประเด็น
เรื่องอาชญากรรมกับเกย์ว่าเป็นปัญหาสังคม ปลายทศวรรษ 2520 กลุ่มเกย์ได้พยายามสร้างวาทกรรม
เฉพาะกลุ่มขึ้น และมีนิตยสารเพ่ือเกย์โดยเฉพาะเกิดข้ึนในสังคม เพ่ือเปิดโอกาสในการแสดงตนและชี้
ให้สังคมเห็นว่าพฤติกรรมรักร่วมเพศเป็นสิ่งปกติสามารถท าประโยชน์ให้สังคมได้ไม่แตกต่างจากหญิง
และชาย แต่เนื่องด้วยในยุคนั้นมีการกล่าวถึงวาทกรรมกระแสหลักเก่ียวกับโรคติดต่อที่เรียกว่า โรค
เอดส์ เป็นปัญหาใหญ่ โดยกล่าวว่าสาเหตุหลักของโรคเอดส์มาจากกลุ่มเกย์ จนกระทั่งในช่วงทศวรรษ 
2530 ประเด็นเรื่องเกย์เป็นโรคจิตเริ่มได้รับการยอมรับจากจิตแพทย์ว่า บุคคลที่มีพฤติกรรมรักร่วม
เพศไม่ใช่โรคจิต ไม่ต้องเข้ารับการบ าบัดรักษาและไม่ได้เป็นสาเหตุหลักของการแพร่เชื้อโรคเอดส์ จึง
ท าให้ปัจจุบันค าว่า “เกย์” รู้จักกันอย่างแพร่หลาย เกย์แต่ละกลุ่มมีแนวโน้มในการสร้างความหมาย
ของการเป็นเกย์ในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไปเพ่ือไม่ให้ซ้ ากับกลุ่มคนที่เป็นกะเทย โดยมีวัตถุประสงค์
ในการศึกษาเพ่ือเปิดมุมมองความรู้ใหม่เก่ียวกับ “เกย”์ และหาเหตุผลเพื่ออธิบายและให้ความหมาย
แก่เรือนร่างของ เกย์ในแต่ละประเภท เนื่องจากความรู้เรื่องเกย์ถูกสร้างขึ้นมาอย่างยาวนานมี
ประวัติศาสตร์ เงื่อนไขในแต่ละยุคสมัยซึ่งไม่สามารถคาดเดาถึงอนาคต จึงท าได้เพียงอธิบายถึงเกย์ใน
แต่ละประเภทของแต่ละยุคสมัยในสังคม 

  จากทั้งหมดที่กล่าวมาจึงท าให้ทุกวันนี้สังคมมองภาพลักษณ์ของกะเทย หรือสาวประเภท
สองในมุมมองของความเป็นผู้หญิงที่สวยกว่า มีจริตกริยาเป็นผู้หญิงมากกว่าผู้ที่มีเพศสภาพเป็นเพศ
หญิง จนมองข้ามว่าแท้จริงแล้วภายในกลุ่มกะเทยเองนั้นมีตัวตนทางเพศ และมีบุคลิกภาพที่
หลากหลายไม่ต่างไปจากเพศหญิงและชายทั่วไป หรือการที่ในปัจจุบันสื่อมวลชนสายบันเทิง ธุรกิจ
การแสดง หยิบเอาความเป็นกระเทยมาเป็นหนึ่งในจุดขายโดยการขยายภาพในมุมมองของการมีจริต
จะก้าน วี๊ดว้ายกระตู้วู้ ปากจัด กล้าโชว์ กล้าแสดงออกไปจนถึงการแต่งตัวที่ข้ามเพศไปจนเป็น “นาง
โชว”์ ที่แสดงออกในบทบาทของผู้หญิง ทั้งหมดนี้จึงท าให้ภาพของบุคคลที่มีตัวตนทางเพศสภาวะ 
หรือมีเพศวิถีท่ีแตกต่างกันออกไปยิ่งถูกตอกย้ าอยู่ในกรอบของความเป็นคนวิปริตผิดเพศ หรือเป็น
ความแปลกประหลาดพิสดารที่ท าให้ดูน่าสนใจ น่าทึ่ง เป็นจุดหนึ่งในการสร้างสีสันและความแปลก
ใหม่ แต่ในขณะเดียวกันก็น ามาซึ่งความกีดกันและการเลือกปฏิบัติกับบุคคลกลุ่มนี้ในสังคมเช่นกัน 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพตัวแทน (Representation) 

Hall (1997), อ้างถึงใน สุรเดช โชติอุดมพันธ์ (2548) กล่าวว่าภาพตัวแทน คือ การผลิตสร้าง
ความหมายโดยการใช้สัญญะ โดยการเชื่อมโยงแนวคิด (concept) กับระบบสัญญะเข้าด้วยกัน หรือ
เป็นการน าเสนอแนวคิดผ่านระบบสัญญะ และระบบในการน าเสนอภาพแทนนั้นเกิดขึ้นได้ 2 ระดับ 
ได้แก่  1) ระดับของการน าเสนอภาพแทนในใจ (mental representation) โดยใช้วิธีการตีความจริง
รอบตัวมนุษย์ ซึ่งเป็นกระบวนการกลั่นกรองสิ่งที่เกิดข้ึนรอบตัวเพ่ือให้กลายเป็นความรู้ หรือความคิด
หนึ่งที่สามารถเกิดข้ึนภายในจิตใจ และ 2)ในระดับของการน าเสนอภาพแทนภายนอก เพ่ือเป็นการ
สื่อสารความคิดหรือความรู้ที่อยู่ภายในจากสมองออกมาให้ผู้อื่นรับรู้โดยผ่านระบบสัญญะหนึ่งๆ  ไม่ว่า
จะเป็น ภาษา เป็นต้น จึงพบว่าการน าเสนอภาพตัวแทนมีขั้นตอนที่กลั่นกรอง “ความจริง” อย่างน้อย
สองระดับ คือ การกลั่นกรอง และจัดการเรียบเรียงความรู้ความคิดในหัวสมองมนุษย์ และการ
กลั่นกรองและจัดการเรียบเรียงภายนอกโดยผ่านระบบสัญญะ และจากการศึกษาเรื่องภาพตัวแทนใน
งานของ Hall (1997), อ้างถึงใน กนกวรรณ ไม้สนธิ์ (2544) เรื่อง Cultural Representation and 
Signifying Practices อธิบายว่า ภาพตัวแทนเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์เชิงอ านาจ ระหว่างผู้น าเสนอ
กับผู้สร้าง และผู้ที่น าเสนอกับผู้ที่ถูกสร้างภาพตัวแทนที่ปรากฏในสื่อ ทั้งนี้ต้องขึ้นอยู่กับว่าใครเป็นคน
เสนอ เสนอเม่ือไร ที่ไหน เสนอกับใคร โดยเสนอภายใต้เงื่อนไขทางสถาบันสังคม วัฒนธรรม และมี
เงื่อนไขทางประวัติศาสตร์อย่างไร ดังนั้นจึงได้ข้อสรุปว่า ภาพตัวแทนไม่ใช่ความจริง (reality) แต่เป็น
ผลผลิตของการเลือกสรรที่มีความจริงเพียงบางส่วนถูกเน้นย้ า ในขณะที่บางส่วนต้องถูกเพิกเฉย ซึ่ง
แตกต่างจากการสะท้อนภาพ (reflection) เพราะว่าเป็นการให้คุณค่า และตอกย้ าไว้ด้วยอุดมการณ์
ของสังคม (สุนันทา อ่ิมประไพ, 2551)  

 นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับการเมืองเรื่องภาพตัวแทน (Politics of Representation) 
เกี่ยวกับประเด็นศึกษาของผู้หญิงในสื่อ พบว่าภาพตัวแทนเป็นพื้นที่ของการต่อสู้และการต่อรองของ
กระบวนการสร้างความหมายที่เก่ียวกับอุดมการณ์เพศสภาพที่เกิดขึ้นภายในวามกรรมเชิงวัฒนธรรม 
โดยวัฒนธรรมศึกษา (Cultural Studies) ถูกขยายให้เป็นได้มากกว่าวิถีชีวิต หรือวิถีปฏิบัติที่ได้รับสื่อ
ทอดต่อกันมาจนกลายเป็น “วัฒนธรรม” คือ ระบบคุณค่าที่มีร่วมกัน (Shared Values) ของกลุ่มคน
ในสังคม จึงท าให้วัฒนธรรมเกิดการสร้างและการแลกเปลี่ยนความหมายระหว่างสมาชิกในสังคม  เกิด
เป็น “จุดเปลี่ยนทางวัฒนธรรม” (Cultural Turn) เพ่ือให้ความหมายใหม่กับวัฒนธรรมในฐานะท่ี
เกี่ยวข้องกับการผลิตและการแลกเปลี่ยนความหมาย เมื่อน าวัฒนธรรมในแง่ของคุณค่าและ
ความหมายที่มีมาร่วมกันท าให้เข้าใจได้ว่า อุดมการณ์ของเพศสภาพเป็นหนึ่งในกระบวนการให้ความ
หมายความเป็นเพศหญิง-ชายในบริบทวัฒนธรรมหนึ่ง ทั้งนี้สาเหตุของการให้ความหมายเพ่ือการ
แบ่งแยกความแตกต่างของทั้งสองเพศให้ชัดเจน (Woodward, 1997) ยังกล่าวอีกว่า “ภาพตัวแทนใน
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ฐานะที่เป็นกระบวนการทางวัฒนธรรมได้สร้างอัตลักษณ์เชิงปัจเจกและเชิงกลุ่มและระบบสัญญะ เพื่อ
หาค าตอบต่อค าถามว่า เราคือใคร ใครที่เราต้องการจะเป็นและ เราสามารถเป็นอะไรได้” 

Foucault (1976) ได้อธิบายค าว่า representation ว่าคือ การน าเสนอภาพแทน หรือ การ
น าเสนอใหม่ (re-presentation) และ การเป็นตัวแทน ในงานการศึกษาของฟูโกต์ประเด็นเพศ
สถานะ 

 โดยเฉพาะประเด็นของรักร่วมเพศ พบว่า รักร่วมเพศมีที่มาตั้งแต่สมัยกรีกโรมัน ซึ่งมองว่า
ความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างเพศหญิงและเพศชายเป็นเรื่องปกติ แนวคิดในการก าหนดความเป็นรัก
ร่วมเพศ (homosexuality) เกิดข้ึนในช่วงคริสต์ศตวรรษท่ี 19 มีการแบ่งแยกรักร่วมเพศออกจากรัก
ต่างเพศ โดยเรียกรักร่วมเพศว่าเป็นเรื่อง “ผิดปกติ”  รักต่างเพศเป็นเรื่อง “ปกติ” ซึ่งต่างจากสมัย
กรีกโรมันที่มองว่ารักร่วมเพศเป็นเรื่องของการถ่ายทอดความรู้เรื่องเพศสัมพันธ์ของชายที่มีอายุ
มากกว่าแก่ชายที่มอายุน้อยกว่าฉะนั้นจะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคนเพศเดียวกันเป็นสิ่งที่ไม่มี
ความหมายในตัวเอง หากแต่วามกรรมของแต่ละยุคสมัยให้ “ค่า” และ “ความหมาย”กับ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวแตกต่างกัน และในความแตกต่างดังกล่าวสามารถพบได้ใน “ภาพแทน”  ทั้ง
เรื่องเล่า วรรณกรรม บทสนทนา เช่นเดียวกับ จูดิธ บัลเลอร์ (Judith Butler) กล่าวว่า ภาพตัวแทน
ไม่ได้ถูกสร้างโดยสมบูรณ์ แต่เกิดจากการสร้างขึ้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า เนื่องจากก าลังของความสัมพันธ์ไม่
หยุด การผลิตเกิดได้จากผลกระทบของพลัง เรื่องราวที่ถูกสร้างขึ้นจึงไม่สมบูรณ์และมันจะถูกสร้างขึ้น
ใหม่อย่างต่อเนื่องซ้ าแล้วซ้ าเล่า ส่งผลถึงความเป็นไปได้ถาวรในการก าหนดภาพตัวแทน 
(Harding,1988 อ้างถึงใน สุนันทา อิ่มประไพ, 2544) 

วิลาสินี พิพิธกุล (2547) กล่าวว่า ภาพตัวแทน (Representation) คือ ผลผลิตของ
ความหมายในกระบวนการคิด ความเชื่อ ความรู้สึก อุดมการณ์ของเราผ่านการสื่อสาร เพ่ือใช้เป็นตัว
เชื่อมโยงความคิดเข้ากับโลกของความเป็นจริง หรือโลกแห่งจินตนาการ ในแต่ละวัฒนธรรมจะมีการ
สร้างการรับรู้ความหมายของภาพตัวแทนเหมือนกัน และการสร้างภาพตัวแทนให้มีความหมายย่อม
สอดคล้องกับบรรทัดฐานและคุณค่าที่คงอยู่ของสังคมและวัฒนธรรม 

ภาพตัวแทนจึงเป็นการสร้างความหมายให้กับสิ่งต่างๆ มีองค์ประกอบส าคัญในการสร้างภาพ
ตัวแทนคือ การสร้างจินตภาพ (Imagination) โดยไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับความเป็นจริงจนท าให้
กลายเป็นแบบฉบับ และกระบวนการให้ความหมายของภาพตัวแทน (Representation) เป็นเหมือน
ตัวสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งต่างๆ (thing) กับแนวคิด (concept) และสัญลักษณ์ (sign) ที่เรียกว่า
เป็นหัวใจหลักของการให้ความหมายในภาษา ทั้งยังมีรหัส (code) เป็นเครื่องก ากับความหมาย การ
ก าหนดความหมายในการสร้างภาพตัวแทนต้องอาศัยความหมายและเครื่องมือในการถอดรหัสของ
ความหมายที่มีอยู่แล้วในสังคม ซึ่งความหมายที่ที่ถูกก าหนดขึ้นโดยสังคมนั้นจะเป็นตัวก าหนดกรอบใน
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การรับรู้ของสังคม และขีดเส้นจ ากัดความเข้าใจของความหมายให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย
กระบวนการน าเสนอภาพตัวแทนที่กล่าวเบื้องต้นจะท าให้ภาพนั้นกลายเป็นภาพฝังลึกไปจนถึง
กลายเป็นเรื่องปกติอย่างชอบธรรม 

Richard Dyer กล่าวเกี่ยวกับภาพตัวแทนไว้ว่า เป็นส่วนประกอบส าคัญของภาษาในสื่อที่มี
แบบแผน เพ่ือใช้ในการน าเสนอภาพในส่วนของโลกต่อผู้รับสาร ทั้งยังใช้เป็นเครื่องมือแสดงถึงภาพ
ของลักษณะหรือการเสนอภาพของกลุ่มของคนในสังคมแบบภาพสรุปเหมารวม (Stereotype) จึง
ส่งผลให้ภาพตัวแทนเป็นภาพที่ถูกสร้างขึ้น มีผลต่อการมองตนเองของคนกลุ่มหนึ่งต่อสังคม 

Lefebvre (1991) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ สื่อเกย์ เรื่องการอธิบายผ่านแนวคิดเรื่อง “พ้ืนที่และ
ภาพตัวแทน” ว่า “สื่อ” ในฐานะ “ภาพตัวแทน” (Representation) มีความสัมพันธ์ต่อการเกิดขึ้น
ของ “พ้ืนที่” (Place) โดยเฉพาะเป็นค าท่ีได้จากกรอบทฤษฎีในหนังสือ เรื่องผลผลิตของที่ว่าง (The 
Production of Space) เพ่ือที่จะน าเสนอถึง “ผลผลิตของที่ว่าง” หรือ “กลไกของความสัมพันธ์ในที่
ว่างทางสังคม หมายความว่า “ผลผลิต”ที่กล่าวมานี้เกิดขึ้นจากการครอบง า การก าหนด การสร้าง
กฎเกณฑ์ กฎระเบียบต่างๆข้ึนเพื่อใช้ในการควบคุมคนและการใช้พื้นท่ีของคน ในขณะที่อีกมุมหนึ่ง
เกิดจากการต่อรอง ต่อต้าน ขัดขืนกฎเกณฑ์ และกฎระเบียบเหล่านั้นจากความเป็นปัจเจกของแต่ละ
คน เพื่อเกิดเป็นสภาวะของการอยู่รอด การอาศัยอยู่ในสังคม จากการศึกษาของเลอแฟร์ในการ
น าเสนอกลไกของความสัมพันธ์ในสังคมโดยผ่านการใช้ค าและการให้ความหมายต่อค า และการให้
ความหมายต่อค าเหล่านี้ พบว่า “ภาพตัวแทนและในเชิงภาพตัวแทน” (Representation and 
Representation) “ที่ว่างและพ้ืนที่” (Space and Place) โดย   ”ผลผลิตของที่ว่าง”นั้นเกิดจากตน
ที่อยู่อาศัยในนั้นเข้ามาจัดการกับท่ีว่าง และท าให้เกิดเป็น”พ้ืนที่”  โดยให้ความหมายกับมัน จับจอง
หรือก าหนดขอบเขต แต่ทว่า “ที่ว่าง” มิได้ถูกผลิตสร้างจากการใช้ภาพตัวแทนเท่านั้น ภาพตัวแทนก็
สามารถผลิตที่ว่างได้เช่นเดียวกัน  

ภาพตัวแทนของที่ว่าง (Representations of Space) เน้นการใช้ภาพตัวแทนเพ่ืออธิบาย 
สร้างกรอบ และเพ่ือกระท าบนที่ว่างก่อให้เกิดเป็นสภาวะของการหยุดนิ่งไม่เคลื่อนไหว ไม่มีพลวัตร
หรือสิ่งที่เรียกว่าเป็น “พ้ืนที่”(Place) และเกิดเป็น “ที่ว่างในเชิงภาพตัวแทน” (Representational 
Space) โดยเน้นที่ว่างที่เกิดขึ้นจากความรู้สึก ประสบการณ์ ความทรงจ า การมีตัวตนและปัจเจกชน 
ท าให้ที่ว่างที่เกิดข้ึนมีลักษณะของการเลื่อนไหล ไม่ตายตัว มีพลวัตร ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ 
โดยเรียกว่า “ที่ว่าง” (Space)  “ภาพตัวแทนของที่ว่าง” หมายถึง สภาวะของการถูกครอบง าและ
การครอบคลุมโดยเฉพาะต่อกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ภายในที่ว่างนั้นๆ จึงท าให้ภาพตัวแทนของที่ว่างมี
ลักษณะที่เป็นการถูกกระท า(passive) ซ่ึง”ที่ว่างในเชิงภาพตัวแทน”     มีความแตกต่างจาก “ภาพ
ตัวแทนของที่ว่าง” เนื่องจากในขณะที่ที่ว่างถูกผลิตจากกรอบก าหนด ถูกให้ความหมาย แต่ที่ว่างใน
เชิงภาพตัวแทนนี้ไม่มีข้อก าหนด หรืออยู่นอกกฎเกณฑ์ดังกล่าว จึงท าให้เกิดประสบการณ์ตรงของผู้ที่
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อยู่อาศัยในพ้ืนที่ๆ ในกลุ่มนั้นๆมีลักษณะที่เป็น “การกระท า”(Active) ของผู้ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่นั้นใน
สภาวะอัตวิสัย (Subjective) มากกว่าที่จะอยู่ในสภาวะวัตถุวิสัย (Objective) ในผลผลิตแบบ “ภาพ
ตัวแทนของที่ว่าง” 

 จากประเด็นที่กล่าวมาท้ังหมดจึงท าให้ผู้วิจัยน าแนวคิด เรื่องภาพตัวแทน 
(Representation) มาใช้เป็นหนึ่งในแนวทางการศึกษา ภาพตัวแทนเพศท่ีสามผ่านการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์โชว์  เพ่ือศึกษาถึงภาพตัวแทนของเพศท่ีสามจากมุมมองของอัลคาซ่าร์และ
จากมุมมองของลูกค้า 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

  

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม” โดย
แบ่งวิธีวิจัยออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกคือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผู้บริหารและนักแสดง เพื่อให้ทราบถึงกล
ยุทธ์การบริหารงานอัลคาซ่าร์ของผู้บริหารและนักแสดง ตลอดจนภาพตัวแทนเพศท่ีสาม และส่วนที่
สองคือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการอัลคาซ่าร์ เพ่ือให้ทราบถึงการรับรู้ ทัศนคติ 
พฤติกรรม และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม รวมถึงผลลัพธ์จากการสื่อสารการตลาด  ผู้วิจัยได้ท าการ
ก าหนดรูปแบบระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้   

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 4. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  

 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   

โดยมีรายละเอียดในส่วนต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling)    โดยเป็นผู้บริหารของอัลคาซ่าร์ จ านวน 3 คน และเป็นนักแสดงของอัลคาซ่าร์ จ านวน 
3 คน ดังนี้ 

รายช่ือผู้บริหาร 

1. คุณพาวิณ เพ็ชรตระกูล  Production / Public Relations Manager 

2. คุณสุวัชรี  เพ็ชรตระกูล Public Relations Manager 

3. คุณทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล Marketing Manager 
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รายช่ือนักแสดง 

1. คุณวิชาญ  พ่วงรอด หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย 

2. คุณรัตนาภรณ์ วชิระธรรมดี  หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง 

3. คุณรัตนพงษ์ กล่อมกระโทก นักแสดง 

 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   

 2.1  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วย 

  2.1.1  แบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสัมภาษณ์โดยอิงโครงสร้างปานกลาง 
(Semi-Structured) ซึ่งแบบสัมภาษณ์มีประเด็นค าถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และ
สร้างจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีซึ่งเก่ียวข้องกับงานวิจัย ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Question) แบบเจาะลึก เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายตอบได้อย่างละเอียดและตรงตาม
ความเป็นจริง 

  2.1.2 เครื่องบันทึกเสียง   

  2.1.3 สมุดบันทึก 

ประเด็นค าถามการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจของอัลคาซ่าร์โชว์ 

  1. กลยุทธ์ที่อัลคาซ่าร์ใช้ในธุรกิจคืออะไร เป็นอย่างไร และเพราะเหตุใด 

  2. ขั้นตอนการด าเนินงานของกลยุทธิ์ที่เลือกใช้อย่างไร 

  3. จากกลยุทธ์ที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายใด 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 1. กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลต่ออัลคาซ่าร์อย่างไร 

2. ผลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อการรับรู้ของอัลคาซ่าร์อย่างไร 

3. ผลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อทัศนคติของอัลคาซ่าร์อย่างไร 

4. ผลของการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อพฤติกรรมของอัลคาซ่าร์อย่างไร 
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ส่วนที่ 3 ภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์สร้างโดยน าเสนอผ่านนักแสดง 

 1.    จุดประสงค์ของการสร้างภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้คืออะไร และเพราะเหตุใด 

  2.     ภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์ต้องการสื่อไปยังผู้ชมคืออะไร 

3.     ภาพตัวแทนในแต่ละโชว์สะท้อนตัวตนทางเพศของผู้แสดงได้มากน้อยอย่างไร 

ส่วนที่ 4  เพศท่ีสาม 

 1.     เพราะเหตุใดอัลคาซ่าร์ถึงเลือกเพศที่สามในการแสดงโชว์ 

 2.     เพศท่ีสามมีความแตกต่างหรือไม่ ถ้ามีอย่างไร 

 3.     เพศท่ีสามสามารถน าเสนอความแตกต่างให้กับผู้ชมได้มากน้อยอย่างไร 

 4.     เพศท่ีสามเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีอัลคาซ่าร์หรือไม่ 
อย่างไร  

  

2.2  การสร้างเครื่องมือ  ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสัมภาษณ์ที่ใช้ในการวิจัย  ดังนี้ 

2.2.1 น าวัตถุประสงค์ของงานวิจัยจ าแนกออกเป็นประเด็นเพื่อให้สอดคล้องกับสิ่งที่
ต้องการศึกษา โดยตั้งค าถามย่อยเป็นแนวทาง 

2.2.2  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บทความและเนื้อหาที่เกี่ยวกับภาพ
ตัวแทนเพศที่สามผ่านการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์โชว์ จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพื่อใช้
เป็นแนวทางการศึกษาวิจัย และเพ่ือเป็นการปรับแนวค าถามให้เหมาะสมกับเนื้อหาและเรื่อง
ที่ศึกษา 

2.2.3 เรียงแนวค าถามจากค าถามทั่วๆไป แล้วจึงเข้าสู่ค าถามหลักและอาจจะ
เพ่ิมเติมค าถามเข้าไป ซึ่งอาจจะเป็นค าถามที่ไม่ได้เตรียมมาก่อน แต่เป็นเรื่องที่ปรากฏ
ระหว่างการสัมภาษณ์ 

 2.3 การตรวจสอบคุณภาพความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 

 ก่อนที่ผู้วิจัยจะน าเครื่องมือไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ให้การสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยได้ท าการ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดย
ผู้วิจัยน าแนวค าถามหรือแบบสัมภาษณ์ดังกล่าวไปขอค าแนะน าปรึกษาจากอาจารย์ก่อนน าไปใช้ใน
การสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของแนวค าถาม ความครอบคลุมของ
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ประเด็นที่ต้องการศึกษา เมื่อหลังจากท่ีผู้วิจัยได้จัดท าแบบสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อย จึงน ามาให้
อาจารย์ที่ปรึกษาช่วยตรวจสอบและพิจารณาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมอีกครั้ง หากพบว่าค าถามใด
ไม่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงต์ของการวิจัยผู้วิจัยก็ตัดค าถามนั้นออก และยังมีการเพ่ิมเติมค าถามบาง
ค าถามที่เก่ียวข้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพ่ือให้แบบสัมภาษณ์มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน
และสามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 

 หลังจากผ่านกระบวนการดังกล่าว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบการสื่อความหมายของค าถามโดย
พิจารณาในเรื่องของการใช้ค าและภาษาในแต่ละค าถามให้มีความชัดเจน กระชับ เพื่อสื่อความหมาย
ได้ถูกต้องและกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจค าถามได้ชัดเจน 

  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยได้ใช้อุปกรณ์ต่างๆเพ่ือช่วยในการ
อ านวยความสะดวกในการเก็บข้อมูล โดยใช้สมุดบันทึก และ เครื่องบันทึกเสียงเพ่ือช่วยในการบันทึก
ประเด็นส าคัญของผู้ให้สัมภาษณ์ แล้วจึงน าเทปสัมภาษณ์มาถอดข้อความจากเครื่องบันทึกและสรุป
อีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้ได้รายละเอียดที่ชัดเจน ครบถ้วนในเนื้อหา โดยผู้วิจัยใช้ประเด็นค าถามในการ
สัมภาษณ์เพ่ือตอบปัญหาในการวิจัย ซึ่งการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับ
กลุ่มเป้าหมาย มีขั้นตอนดังนี้ 

3.1.1 ขั้นแนะน าตัว ผู้วิจัยได้แนะน าตัวอย่างเปิดเผย (Over Role) และได้แจ้งให้
กลุ่มเป้าหมายทราบวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์ และวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ก่อน
ด าเนินการสัมภาษณ์ 

  3.1.2 ขั้นสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกประกอบกับการ 

บันทึกเสียง 

3.1.3 หลังเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ท าการถอดข้อความจากเครื่องบันทึกเสียง 
และบันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจน 

 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนศึกษาสื่อ
และเอกสาร (Documentary Research) ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาวิเคราะห์ สังเคราะห์รวบรวมข้อมูล
ในเรื่องของการสื่อสารการตลาด และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม เพื่อน าไปประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้รับจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพ่ือก่อให้เกิดความชัดเจนและผลการสัมภาษณ์สมบูรณ์ที่สุด 
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 4. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเริ่มจากการน าเทปบันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกมาถอด
เทป จดรายละเอียดอีกครั้ง โดยแยกออกเป็นประเด็นต่างๆ ตามความคิดเห็นของผู้ถูกสัมภาษณ์  และ
ใช้รูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์และประเด็น หรือ
แนวค าถามของการวิจัย นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้วิเคราะห์จากเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ต่างๆ มาประกอบการสรุปประเด็นที่ส าคัญตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้  

 

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)   

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวทั้งไทยและชาวต่างชาติ เพศชาย
หญิงและเพศท่ีสามที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์ จ านวน 1,000,000 คน/ปี โดยเฉลี่ย 3,000 คน/วัน         
(จากข้อมูลสถิติลูกค้าที่ใช้บริการตั้งแต่ปี 2551-2556) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวทั้งไทยและชาวต่างชาติที่มาใช้
บริการที่อัลคาซ่าร์ จ านวน 303 คน โดยจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ตามสูตรของ Yamane (1973) 

 

 n = N 

  1+N(e)2 

เมื่อ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 N =  ขนาดของประชากร 

 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 

เมื่อวิเคราะห์ตามสูตรดังกล่าวและก าหนดความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดมี
ค่าเท่ากับ 0.07 หรือร้อยละ 0.7 ท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเท่ากับ 204 คน แต่การ
วิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 303 คน โดยการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้
บริการที่อัลคาซ่าร์ท้ังสิ้น 303 คน  
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงส ารวจ (Questionnaire) คือ แบบสอบถามที่ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามตอบด้วยตนเอง (Self-Administration) ทั้งนี้แบบสอบถามเป็นค าถามแบบปลายปิด          
(Close Ended Questionnaire) โดยในแบบสอบถามได้แบ่งโครงสร้างออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้                         
(ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ สัญชาติ เพศ 
ระดับการศึกษา และคุณเคยชมการแสดงอัลคาซาร์กี่ครั้ง ใช้การวิเคราะห์หาความถี่และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ โดยใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพตัวแทนเพศท่ีสามในอัลคาซ่าร์ และเพศที่สามใน
สังคมไทย โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้น าไปทดสอบหาความเที่ยงตรง(Validity) และความน่าเชื่อได้ของเครื่องมือ 
(Reliability) โดยวิธีการ ดังนี ้

 1. การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยท าการทดลองหา
ความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น หาความเที่ยงตรง 
โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาและกรรมการวิทยานิพนธ์ทุกท่านได้พิจารณาและเป็นผู้ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของค าถาม ประเด็นค าถาม และความ
เหมาะสมของภาที่ใช้ เพื่อขอค าแนะน าและน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วไปปรับปรุงแก้ไข
ให้เหมาะสมส าหรับใช้จริง 

 2.  การทดลองความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามจ านวน 20 ชุด ไปท า
การทดลองกับลูกค้าท่ีมีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายและได้เข้าร่วมกิจกรรมที่เก่ียวกับใช้บริการที่อัล
คาซ่าร์ เพ่ือน าค าตอบที่ได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(Coefficient Alpha) ตามสูตรของ Cronbach ดังนี้ สูตรของ Cronbach 
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    =                    1 -  

 

 เมื่อ  แทน   ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
  n แทน   จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 

 si

2      แทน   ผลรวมค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

st

2  แทน   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 

 ผลการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ตามสูตร
ของครอนบัช (Cronbach) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC ซึ่งแสดงว่าข้อค าถามที่ใช้มีความ
เชื่อมั่นสูงในระดับที่ยอมรับได้ จึงน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง โดยได้ผลการค านวณค่าความ
น่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์                  

มีความน่าเชื่อถือ 0.935 

2. ทัศนคติการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์          

มีความน่าเชื่อถือ 0.829 

3. พฤติกรรมการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์       

มีความน่าเชื่อถือ 0.845 

4. ภาพตัวแทนเพศที่สามของอัลคาซ่าร์ และสังคมไทย         

มีความน่าเชื่อถือ 0.894 

ผลการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยดังกล่าวพบว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ดี คือมีระดับ
ค่าความน่าเชื่อถือได้มากกว่า 0.8 จึงสามารถน าแบบสอบถามไปใช้เพ่ือเก็บข้อมูลได้ 

 

 

n 

n - 1 

s t

2

 si

2

st

2



80 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ไปใช้บริการที่อัล
คาซ่าร์ ตอบแบบสอบถามและรับแบบสอบถามกลับมาด้วยตนเอง 

 

4. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  

เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา จึงได้น ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม จากนั้นผู้วิจัยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาวิเคราะห์หาค่าสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) โดยใชส้ถิติดังนี้  

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ สัญชาติ เพศ 
ระดับการศึกษา และคุณเคยชมการแสดงอัลคาซาร์กี่ครั้ง ใช้การวิเคราะห์หาความถี่และค่าร้อยละ 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์   พฤติกรรมการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ โดยใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพตัวแทนเพศที่สามในอัลคาซ่าร์ และเพศที่สามใน
สังคมไทยโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale วิเคราะห์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม การสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม โดยน ามาหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน มี 5 
ระดับ (โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale) ดังนี้  

ระดับความพอใจ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

มากที่สุด     =    5    คะแนน 

มาก =    4    คะแนน 

ปานกลาง    =    3    คะแนน 

น้อย =    2    คะแนน 

น้อยที่สุด     =    1    คะแนน 
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น าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วแปลความหมายได้ดังนี้ 

   คะแนนระหว่าง  1.00 – 1.50   มีความพอใจระดับต่ ามาก 

   คะแนนระหว่าง  1.51 – 2.50   มีความพอใจระดับต่ า 

   คะแนนระหว่าง  2.51 – 3.50   มีความพอใจระดับปานกลาง 

   คะแนนระหว่าง  3.51 – 4.50   มีความพอใจระดับสูง 

   คะแนนระหว่าง  4.51 – 5.00   มีความพอใจระดับสูงมาก 

เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร การหาค่าความสัมพันธ์ ผู้วิจัยได้ใช้
เกณฑ์ดังนี้  (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) 

   ระดับคะแนน   ความหมาย 

   0.00 – 1.19   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 

   0.20 – 0.39   มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

   0.40 – 0.59   มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

   0.60 – 0.79   มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

   ตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

- แจกแจงความถี่ (Frequency) 

  - ร้อยละ (Percentage) 

  - ค่าเฉลี่ย (Means)  

  - ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard deviation) 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  

การศึกษาวิจัยเรื่อง  “การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม” นี้                    
มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังต่อไปนี้  

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

5. เพ่ือศึกษาภาพตัวแทนของเพศท่ีสามของสังคมไทย  

 

การวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)   

โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เพ่ือศึกษากลยุทธ์
การตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพตัวแทนเพศที่สามกับผู้บริหารและนักแสดงที่เก่ียวข้อง ซึ่งเป็นผู้
ก าหนดรูปแบบและการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทั้งยังเป็นผู้ด าเนินนโยบาย
ตามแผนกลยุทธ์ต่างๆตามหลักการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ โดยแบ่งเป็นผู้บริหารจ านวน 3 
ท่าน และนักแสดงจ านวน 3 ท่าน 

ผู้บริหาร 

1. คุณพาวิณ เพ็ชรตระกูล  Production / Public Relations Manager 
2. คุณสุวัชรี  เพ็ชรตระกูล Public Relations Manager 
3. คุณทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล Marketing Manager 
 

นักแสดง 

1. คุณวิชาญ  พ่วงรอด หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย 
2. คุณรัตนาภรณ์ วชิระธรรมดี  หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง 
3. คุณรัตนพงษ์ กล่อมกระโทก นักแสดง  
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ผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจของอัลคาซ่าร์ 

 ผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ผู้บริหารใช้ในการด าเนินธุรกิจอัลคาซ่าร์และขั้นตอนการ
ด าเนินงานของตามกลยุทธ์ที่เลือกใช้ ตลอดจนการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการของ 
อัลคาซ่าร์  พบว่า 

 ข้อมูลทั่วไป ของบริษัท อัลคาซ่าร์ จ ากัด  หรือที่รู้จักกันในนาม อัลคาซ่าร์ คาบาเร่ต์  เปิด
แสดงครั้งแรกเม่ือวันที่ 8 พฤศจิกายน 2524 ในโรงละครที่สามารถจุผู้ชมได้เพียง 350 ที่นั่ง และมีทีม
นักแสดงชายและสาวประเภทสองกลุ่มเล็กๆ พร้อมทีมงานเพียง 100 คนเศษเท่านั้น  ซึ่งไม่สามารถ
รองรับการมาเยือนของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้อย่างเพียงพอ จึงได้มีการสร้าง
โรงละครแห่งใหม่ (โรงละครปัจจุบัน) สามารถจุผู้ชมได้ร่วม 1,200 คน แล้วเสร็จเมื่อวันที่ 9 
กุมภาพันธ์ 2533 และเปิดแสดงรอบปฐมทัศน์ข้ึน มีระบบฉาก แสงสี เสียง และเวทีที่สมบูรณ์แบบ 

“อัลคาซ่าร์” ได้รับการกล่าวขวัญไปทั่วโลกว่าเป็นสุดยอดแห่งคาบาเร่ต์สาวประเภทสองและ
ยังเป็นผู้น าความทันสมัยของระบบเทคนิคต่างๆ มาใช้พัฒนาการแสดงอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแต่ละปีอัลคา
ซ่าร์ ได้ทุ่มเม็ดเงินนับล้านๆบาทในการน าเสนอผลงาน ผนวกกับพลังมันสมองของทีมงานเพื่อสรรค์
สร้างโชว์คุณภาพสู่สายตาผู้ชมได้อย่างประทับใจ เปิดแสดงทุกวันๆละ 4 รอบ คือ 17:00น., 18:30น., 
20:00น., 21:30น. แต่ละรอบใช้เวลาแสดงประมาณ 70 นาที  เพื่อเสนอชุดการแสดงอันหลากหลาย 
ครบครันทุกสีสันอารมณ์ ด้วยศิลปะการแสดงจากนานาประเทศและการแสดงที่ล้ าสมัยเหนือ
จินตนาการ ทั้งสิ้น 17 ชุดการแสดง ได้แก่  

1. The Wondrous World 
2. Aqua Playa 
3. Ba Jang 
4. Four Legendary Regions of Siam Kingdom (ไทยสี่ภาค) 
5. Le Jazz Hot 
6. Flowers of China 
7. Melayu Dance (อินโด-มลายู) 
8. Hello Vietnam 
9. Persian Dance 
10. Lola want love (อาหรับ) 
11. Dance with me (อินเดีย) 
12. Arirang Drums & Fans Dance 
13. Medley of Hyun Ah & PSY (Korean Pop Star) 
14. Boogie Wonderland 
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15. One Man Women 
16. The World Is Not Enough 
17. Fabulous Russia 

 “อัลคาซ่าร์” คือ การแสดงโชว์ของสาวประเภทสอง หรือนักท่องเที่ยวรู้จักกันในนามของ คา
บาเร่ต์โชว์สาวประเภทสอง (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Production / Public Relations Manager. 
สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) โดยผู้บริหารทั้ง 3 ท่านกล่าวถึงลักษณะธุรกิจของอัลคาซ่าร์ เพื่อ
ความบันเทิง เน้นความสวยงาม ตระการตา ตื่นตาตื่นใจทั้งชุดและรูปแบบการแสดงแก่นักท่องเที่ยว  

 อัลคาซ่าร์เป็นธุรกิจที่มีจุดขายเฉพาะตัว เพราะมีลักษณะของการแสดงโชว์สาวประเภทสอง
ขึ้นชื่อเรื่องความอลังการณ์ ความสวยของนักแสดงที่ท าให้คนดูบางคนไม่เชื่อว่านักแสดงไม่ใช่ผู้หญิง
แท้ๆจริงๆ (สุวัชรี   เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 
โดยที่เหตุผลของการใช้นักแสดงเพศที่สาม เพราะสมัยก่อนคุณพ่อเห็นว่ามีการแสดงโชว์กะเทยที่บาร์
แห่งหนึ่งแต่ไม่ให้คนไทยดู รับแขกเฉพาะนักท่องเที่ยวเท่านั้นจึงเกิดความคิดว่าอยากท าโชว์กะเทยบ้าง
และให้คนไทยเข้าชมได้ จึงตัดสินใจเปิดโรงละครขนาดเล็กที่ใช้นักแสดงทั้งผู้หญิง ผู้ชาย กะเทย
รวมกันก่อน หลังจากนั้นจึงปรับรูปแบบให้เป็นโชว์กะเทยเต็มรูปแบบ เพราะเล็งเห็นถึงความสามารถ 
ความกล้าแสดงออก ความพยายามของกะเทยที่มีมากกว่าและเห็นว่าเป็นการแสดงที่แปลก คนดูชอบ 
และสร้างรายได้ให้กับกะเทยจ านวนมากในพัทยาได้ จึงขยายโรงละครให้มีขนาดใหญ่ขึ้น (พาวิณ 
เพ็ชรตระกูล. Production / Public Relations Manager. สัมภาษณ์,  22 กุมภาพันธ์ 2557) และ 
(ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล. Marketing Manager สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) กล่าวเสริมอีกว่า
เหตุผลที่ต้องเป็นโชว์กะเทยในการแสดงเนื่องจาก ผู้บริหารรุ่นแรกเห็นความสามารถของกะเทยที่
แตกต่างมีหลายด้านแต่ไม่ได้เปิดให้สังคมรับรู้ เพราะสังคมไม่ยอมรับมองว่าแตกต่าง ท าให้ส่วนมาก
กะเทยที่อยู่ในพัทยาท างานเป็นช่างแต่งหน้า ช่างเสริมสวย หรือเบื้องหลังความสวยความงามเท่านั้น   

จุดเด่นและจุดด้อยของอัลคาซ่าร์  ผู้บริหารทั้งสามท่านกล่าวว่า จุดเด่นของอัลคาซ่าร์ คือ 
การแสดงคาบาเร่ต์โชว์โดยสาวประเภทสองที่สวยงามเหมือนผู้หญิง มากด้วยความสามารถ ประกอบ
กับเครื่องแต่งกายอลังการณ์ตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า และเวที ฉาก แสง สี เสียงที่ครบวงจรด้วย
เทคโนโลยีที่ล้ าสมัย ทั้งยังค านึกถึงความใส่ใจของลูกค้าเม่ือมาใช้บริการให้ได้รับความบันเทิง 
สนุกสนาน รอยยิ้ม เสียงหัวเราะ ความประทับใจกลับไปทุกครั้ง นอกจากนั้น อัลคาซ่าร์ยังให้
ความส าคัญกับการบริการแก่นักท่องเที่ยวให้ได้รับความสะดวกในทุกพ้ืนที่ที่ใช้บริการ การออกแบบ
สถานที่ บรรยากาศ สถานที่รับรอง ลานจอดรถ ตลอดจนถึงบริการให้ข้อมูลข่าวสารแหล่งท่องเที่ยวที่
น่าสนใจในเมืองพัทยา ทั้งยังมีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมหรือ Corporate Social 
Responsibility (CSR) เป็นประจ าทุกปี  
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 แต่ทังนี้จุดด้อยของอัลคาซ่าร์ คือ เนื่องด้วยธุรกิจคาบาร์เร่ต์โชว์ในพัทยามีอยู่หลายแห่ง ท าให้
มีคู่แข่งทั้งทางตรงและ ทางอ้อมเกิดขึ้นมากมาย ไม่ว่าจะเป็น ทิฟฟานี่โชว์ มิโมซ่า หรือโคลิเซียม ที่
ให้บริการในธุรกิจรูปแบบเดียวกัน จึงท าให้อัลคาซ่าร์ต้องก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือวางแผนพัฒนาปรับปรุง
การบริการ และการแสดงให้ดี มีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

 เป้าหมายในอนาคต อัลคาซ่าร์มีแผนทางธุรกิจในอนาคตที่จะขยายโรงละครให้มีขนาดใหญ่
เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวให้ได้2,000 ที่นั่ง และขยายสาขาในพื้นที่ท่องเที่ยวต่างจังหวัดทั้ง ภูเก็ต สมุย 
หัวหิน เป็นต้น (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Production / Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557) 

กลุ่มเป้าหมายของอัลคาซ่าร์  ผู้บริหารทั้ง 3 ท่าน กล่าวว่า อัลคาซ่าร์เป็นธุรกิจเพ่ือมอบความ
บันเทิงแก่นักท่องเที่ยว โดยกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ชาวต่างชาติ และจากข้อมูลพบว่ามีนักท่องเที่ยว
มาชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์โดยเฉลี่ยปีละไม่ต่ ากว่าล้านคน จากนักท่องเที่ยวทั้งหมดในเมืองพัทยา    
(สุวัชรี เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) โดย
นักท่องเทีย่วที่พบมากท่ีสุดคือ ชาวรัสเซีย อินเดีย และจีน  (พาวิณ เพ็ชรตระกูล.  Production / 
Public Relations Manager.  สัมภาษณ์,  22 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

กลยุทธ์การตลาดของอัลคาซ่าร์ 

จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้บริหารทั้ง 3 ท่าน กล่าวว่าอัลคาซ่าร์ด าเนินธุรกิจโดยใช้หลักกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่หลากหลายประกอบกัน เริ่มต้นจากการใช้ “กลยุทธ์ 4P’s “เป็นกลยุทธ์พื้นฐาน
ในการท าการตลาด ซึ่งการใช้ Product (ตัวสินค้า), Price (ราคา), Place (สถานที่), Promotion 
(การส่งเสริมสินค้า) มาด าเนินการวางแผน พัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ ก าหนดการต่างๆในการ
ประชาสัมพันธ์ทั้งในและต่างประเทศ ประกอบกับการท าธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) ซ่ึง
กลยุทธ์ต่างๆที่น ามาใช้สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมของช่วงเวลา สถานการณ์บ้านเมือง
ทีเ่ปลี่ยนแปลง 

ผู้บริหารยังได้กล่าวว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553 ทีมผู้บริหารจัดให้มีการประชุมเพ่ือวางแผน
การตลาดในรูปแบบใหม่ให้เข้ากับยุคสมัย โดยหันมาให้ความส าคัญกับการวัดความพึงพอใจของลูกค้า
ที่มาใช้บริการ เพ่ือน าความข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงบริการ “มีการส ารวจความคิดเห็นลูกค้าและน า
ข้อมูลมาปรับปรุง เช่น เรื่องความสะอาดห้องน้ า, จ านวนที่นั่งรอ, พนักงานต้อนรับ” การวางแผนสื่อ
ประชาสัมพันธ์ทั้งภายใน และภายนอกประเทศ โดยมีการประชาสัมพันธ์ในระดับท้องถิ่นทั้งสื่อ
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ งานกิจกรรมต่างๆ ไปจนถึงการประชาสัมพันธ์ในระดับนานาชาติที่อัลคา
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ซ่าร์ได้รับเกรียติเป็นหนึ่งในธุรกิจด้านความบันเทิงท่ีได้ร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(ททท.) เพ่ือเป็นตัวแทนประเทศไทยออกบูธจัดกิจกรรมเชิญชวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพื่อเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นประจ าทุกปี (ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล.  Marketing Manager สัมภาษณ์, 
22 กุมภาพันธ์ 2557) 

ต่อมาผู้บริหารทั้ง 3 ท่านกล่าวว่า จากการให้ความสนใจกับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมาใช้
บริการจึงได้ศึกษาถึงรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับรูปแบบของธุรกิจที่ตนด าเนินอยู่ จึงท าให้พบว่า
รูปแบบของการตลาดที่สอดคล้องกับการท าการตลาดของอัลคาซ่าร์ที่น่าสนใจคือ การตลาดเชิง
ประสบการณ์ (Customer Experiential Marketing) (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Public Relations 
Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) กล่าวว่า “ตอนแรกไม่รู้ว่าการตลาดที่ท าอยู่นั้น
สอดคล้องกับการท าการตลาดเชิงประสบการณ์ (Customer Experiential Marketing) เมื่อได้ศึกษา
เพ่ิมเติมเลยรู้ว่าเหมือนกับสิ่งที่อัลคาซ่าร์ท าอยู่” โดยให้ความส าคัญในเรื่องของการบริการ การดูแล
เอาใจใส่ การสร้างความพึงพอใจให้เกิดแก่ลูกค้าสูงสุด และเพ่ือให้เกิดการกลับมาใช้บริการจนเกิดเป็น
ความภักดีต่ออัลคาซ่าร์ในอนาคต  

นอกจากนี้ผู้บริหารยังกล่าวอีกว่า ถึงแม้ว่ารูปแบบของธุรกิจจะจัดอยู่ในรูปแบบของความ
บันเทิง และลูกค้าส่วนมากที่มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติ แต่ทางทีมผู้บริหารมีความเห็นว่า
การสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมากท่ีสุดจะเป็นส่วนส าคัญของการด าเนินธุรกิจใน
ระยะยาวได้ดีที่สุด จึงได้ประชุม ปรึกษาหารือเพ่ือน ารูปแบบของกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์มา
ใช้ในธุรกิจ  

 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่ออัลคาซ่าร์ และผลของการ
สื่อสารการตลาดต่อการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์  

พบว่าผู้บริหารทั้ง 3 ท่าน กล่าวว่า เมื่อได้ศึกษากระบวนการท าการตลาดในรูปแบบใหม่  จึง
น ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาปรับใช้เพื่อสร้างความประทับใจและประสบการณ์ที่ดีต่อ
นักท่องเที่ยวทุกท่านที่มาชมการแสดงโชว์ (ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. 
สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) กล่าวว่า “หลักการการสื่อสารตลาดของอัลคาซ่าร์เน้นตั้งแต่ก้าว
แรกท่ีลูกค้ามาใช้บริการ” โดยจัดเตรียมพ้ืนที่ส าหรับการข้ึนลงของคณะทัวร์อย่างเป็นสัดส่วน,
เจ้าหน้าที่อ านวยความสะดวกตั้งแต่หน้าประตูทางเข้า การต้อนรับด้วยใบหน้ายิ้มแย้ม มีมิตรไมตรี 
และสามารถตอบค าถาม อ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าได้อย่างทั่วถึง มีการจัดเตรียมเครื่องดื่ม
ต้อนรับและพนักงานรับรองลูกค้าตามจุดต่างๆประมาณ 10 คน บริเวณหน้าประตูทางเข้า ประกอบ
กับเสียงเพลงเพ่ือสร้างบรรยากาศในขณะที่อยู่ภายในพ้ืนที่โรงละคร เช่นด้วยกับ (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. 
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Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) กล่าวเพ่ิมเติมว่า “อัลคาซ่าร์เน้นการ
มีส่วนร่วมระหว่างคนดูกับนักแสดง” นอกจากนี้มีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าที่มาใช้
บริการเมื่อประมาณ 2 ปีที่แล้ว (ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 
22 กุมภาพันธ์ 2557) กล่าวว่า ลูกค้ามีความรู้สึกตื่นตาตื่นใจ แปลกใหม่กับรูปแบบของการแสดง และ
นักแสดงเพศท่ีสาม ไปจนถึงการมีส่วนร่วมกับนักแสดงอย่างใกล้ชิด แล้วยังพบอีกว่าลูกค้าที่มาใช้
บริการส่วนใหญ่จะกับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้งในปีถัดไปที่ได้มาเท่ียวเมืองไทย เพื่อหวังว่าจะได้ชมการ
แสดงที่แตกต่างออกไปจากครั้งก่อนๆ จึงท าให้ทีมออกแบบการแสดงต้องน าความคิดเห็นดังกล่าวมา
ปรับใช้ในรูปแบบของการแสดงให้ตรงกับความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ชมมากท่ีสุด 
นอกจากนี้ (ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 
ยังกล่าวว่า “ผู้บริหารและหัวหน้าแต่ละฝ่ายงานได้ท าการประชุมปรึกษาหารือเพ่ือวางแผนกลยุทธ์การ
ด าเนินทางธุรกิจเป็นประจ าทุกสัปดาห์ โดยแบ่งการประชุมเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดทุกวัน
อังคาร การหาจุดอ่อนจุดแข็งของธุรกิจเพ่ือพัฒนาปรับปรุงบริการให้อยู่ในระดับที่ได้มาตราฐานไป
จนถึงการวางแผนสื่อประชาสัมพันธ์ กิจกรรมต่างๆทั้งภายในองค์กร และภายนอกท่ีจัดท าร่วมกับสภา
เมืองพัทยา” โดยหลักการพิจารณาสื่อประชาสัมพันธ์มุ่งเน้นเพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้รูปแบบ
ลักษณะของการแสดงคาบาเร่ต์โชว์ สถานที่ตั้งของอัลคาซ่าร์ รอบการแสดงในแต่ละวันไปจนถึงความ
ทันสมัยของแสงสีเสียงที่น ามาใช้เพื่อให้เกิดความบันเทิงแก่ผู้ชม (สุวัชรี เพ็ชรตระกูล. Public 
Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) นอกจากนี้ ทุกวันพฤหัสของสัปดาห์ที่ 2 และ
สัปดาห์ที่ 4 จะเป็นการประชุมหัวหน้านักแสดงและทีมบริหาร เพ่ือสอบถามความคิดเห็น ประเมิณ
ผลงานในรอบอาทิตย์ รอบเดือนของนักแสดงแต่ละคน เพื่อน าผลที่ได้จากการประเมิณไปปรับปรุง
รูปแบบการแสดงให้เหมาะสมกับความสามารถ ศักยภาพของนักแสดงแต่ละคน รวมถึงการก าหนด
โครงสร้างของนักแสดงและทีมงาน โดยมีมาตราฐานการประเมิณผลงานจากระดับความสามารถของ
แต่ละบุคคล ซึ่งทุกๆไตรมาสที่หนึ่งและสามจะเป็นการประเมิณเพ่ือปรับขึ้นอัตราเงินเดือนของ
พนักงานแต่ละคน การเพ่ิมเบี้ยเลี้ยง ค่าครองชีพ สวัสดิการอ่ืนๆเป็นต้น (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Public 
Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 

 ทั้งนี้ กลยุทธ์ที่อัลคาซ่าร์น ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์นั้นมีรูปแบบที่หลากหลายและมี
ความแตกต่างตามความเหมาะสม ภายใต้หลักกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ (Customer 
Experiential Marketing) ทางทีมผู้บริหารกล่าวว่า แรกเริ่มไม่ได้ค านึงถึงกลยุทธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์เป็นหลัก แต่ค านึงในส่วนของการท าการตลาดเพ่ือให้ตรงกับความต้องการ ความพึง
พอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ แล้วจึงศึกษาถึงหลักของการท าการตลาดเชิงประสบการณ์อย่าง
ละเอียดว่าต้องใช้ในส่วนใดบ้าง โดย “มุ่งเน้นเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจเป็นสิ่งส าคัญที่สุด”    
(สุวัชรี เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) เพ่ือให้



88 
 

นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกตื่นตา ตื่นใจ สร้างความบันเทิงบนความแปลกใหม่ด้วยรูปแบบของการ
แสดงและนักแสดง นอกจากนี้ (พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557) ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า “อัลคาซ่าร์มุ่งเน้นให้เกิดประสบการณ์ร่วมเป็นหลัก” โดย 
(ทัศนพงศ์ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) อธิบาย
เพ่ิมเติม ด้านการออกแบบจุดเชื่อมต่อประสบการณ์ตั้งแต่ก่อนใช้บริการ “มีการจัดเตรียมความพร้อม
ของสถานที่ ท าเลที่ตั้งที่อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า มีบริการรถรับส่งจากอัลคาซ่าร์ไปยังโรงแรม
ต่างๆ สถานที่ลานจอดรถกว้างขว้างสามารถจอดรถบัสได้ไม่ต่ ากว่า 50 คัน และรถส่วนบุคคลไม่ต่ า
กว่า 100 คัน”เมื่อเดินทางมาถึงสถานท่ีจะได้รับความสะดวกสบาย การต้อนรับบริการอย่างเป็น
กันเอง ห้องรับรอง ศูนย์อาหาร เสียงเพลงที่เปิดคลอบรรยากาศ เครื่องดื่มทั้งสมุนไพรไทย และ
น้ าอัดลมท่ีจัดเตรียมต้อนรับ จากนั้นระหว่างชมการแสดงจะเห็นได้ว่าผู้ออกแบบการแสดงจะค านึงถึง
การสร้างประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้ชมกับนักแสดงอยู่ตลอด เห็นได้จากการเชิญชวนให้ผู้ชมปรบมือ
ประกอบเพลง การลงจากเวทีมาทักทายอย่างใกล้ชิด การสร้างเสียงหัวเราะจากนักแสดงที่เป็นตัวตลก
แต่งตัวสร้างความขบขันลงมาเล่นกับผู้ชมแบบตัวต่อตัว  

 นอกเหนือจากนั้นจุดเด่นที่อัลคาซ่าร์แตกต่างจากการแสดงโชว์คาบาเร่ต์ที่อ่ืนๆคือ “ผู้ชม
สามารถถ่ายรูป หรืออัดวีดีโอระหว่างท าการแสดงได้ จุดนี้ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่แตกต่างจากคู่แข่ง” 
(พาวิณ เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) เพราะทางทีม
ผู้บริหารมีความเห็นว่า การถ่ายภาพระหว่างการแสดงนั้นเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างประสบการณ์ 
แบ่งปันรูปภาพต่างๆไปยังสื่อต่างๆโดยผู้ชมเป็นผู้เผยแพร่ซึ่งถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจอีกด้าน
หนึ่ง จากนั้นหลังจบการแสดงได้จัดพื้นที่เพ่ือให้ผู้ชมได้ถ่ายภาพร่วมกับนักแสดงอย่างใกล้ชิด ถือว่า
เป็นอีกส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้ชมเกิดประสบการณ์ร่วมอย่างใกล้ชิดและเป็นจุดขายที่สร้างรายได้เพ่ิม
ให้แก่นักแสดง ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวข้างต้นนั้นเป็นสิ่งที่ “นักท่องเที่ยวสามารถจับต้องได้และสัมผัสได้
จริง” (สุวัชรี เพ็ชรตระกูล. Public Relations Manager. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 

 ดังนั้น ด้วยกลยุทธ์การตลาดต่างๆ ที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อ
นักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการมากกว่าการได้รับความบันเทิงเพียงอย่างเดียว การสร้างความประทับใจให้
เกิดแก่นักท่องเที่ยวยังมีส่วนช่วยให้เกิดการบอกต่อประสบการณ์ร่วม หรือ (Word of mouth 
communication)ทั้งทางประสบการณ์ตรงที่เกิดจากการแบ่งปันประสบการณ์ ผ่านทางoffline การ
พูดคุยแนะน าซึ่งกันและกันภายในกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว หรือทาง online ผ่านทางอินเตอร์เน็ต การ
โพส แชร์รูปและประสบการณ์ผ่านทางสื่อออนไลน์ต่างๆ เว็บเพจ เฟชบุ๊ค ทวิตเตอร์ เป็นต้น จึงท าให้
เกิดกระแสการบอกต่อที่ดึงดูดความสนใจให้นักท่องเที่ยวแบบปากต่อปากกระจายกันไปในวงกว้าง
ของสังคมทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
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ผลการวิจัยเกี่ยวกับภาพตัวแทนเพศที่สาม  

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์นักแสดง 

 นักแสดงทั้งสามท่าน ให้ค านิยามถึง “อัลคาซ่าร์ คือ การแสดงคาบาเรต์โชว์โดยสาวประเภท
สอง” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 
2557) 

“การแสดงโชว์ที่สวยงาม อลังการณ์ เพื่อสร้างความสุข สนุกสนานบันเทิงให้แก่นักท่องเที่ยว” 
(รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) ในส่วนของการท างานเบื้องหลัง 
(วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 
กล่าวว่า “เพ่ือถ่ายทอดโชว์ที่สวยงามตระการตาประกอบไปด้วยทีมงามร้อยกว่าชีวิตโดยแบ่งหน้าที่
ตามฝ่ายต่างๆ ทั้งฝ่ายหัวหน้านักแสดง ทีมออกแบบท่าเต้น ทีมออกแบบชุดเครื่องแต่งกาย ฝ่ายฉาก 
แสง สี เสียง และอ่ืนๆ โดยทุกฝ่ายต้องร่วมมือกันในการท างานมีการประชุมปรึกษาหารือกันสม่ าเสมอ 
ในการจัดชุดการแสดงขึ้นมาหนึ่งเพลงต้องอาศัยองค์ประกอบหลายอย่างรวมกัน เพ่ือสร้างสรรค์
ผลงานให้ออกมาดีที่สุด” โดยเริ่มจาก (รัตนาภรณ์   วชิระธรรมดี. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการ
แสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) ทีมหัวหน้านักแสดง “ท าการค้นคว้าหาข้อมูลของโชว์ต่างๆที่
น่าสนใจในปัจจุบันไปจนถึงการหาข้อมูลเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่น ขนมธรรมเนียมประเพณีของชาติ
นั้นๆ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการคิดการแสดง” หลังจากที่ได้ข้อมูลดังกล่าวแล้วจึงน าไปปรึกษากับทีม
ออกแบบการแสดง เพ่ือคัดเลือกเพลงที่จะใช้ประกอบท่าทาง ทั้งยังศึกษาถึงการสื่อความหมายท่าทาง
ต่างๆที่เป็นเอกลักษณ์ประจ าชาติของเพลงนั้นๆ โดยอัลคาซ่าร์ยึดหลักในการคิดการแสดงให้
หลากหลายรูปแบบ หลายชาติ หลายภาษา เพ่ือตอบสนองต่อคนดูทุกชาติทุกภาษา เมื่อได้โจทย์ของ
เพลงที่จะน ามาออกแบบการแสดงแล้ว ทีมออกแบบท่าเต้น และทีมออกแบบเครื่องแต่งกายจะมา
ประชุมกันเพ่ือหาข้อสรุปขอบเขตของการแสดงในแต่ละเพลงว่าจะเน้นในจุดใดเป็นจุดขาย 
ตัวอย่างเช่น เพลงของเกาหลี เน้นเครื่องดนตรีของเกาหลีมาเป็นส่วนประกอบในการแสดง โดย
นักแสดงต้องท าท่าทางประกอบเครื่องดนตรีประจ าชาติ หรือ เพลงของเวียดนามที่น าในส่วนของรถ
เกวียนมาเป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบการแสดง โดยทุกชุดการแสดงจะมีการแต่งกายที่เป็น
เอกลักษณ์ประจ าชาติของเพลงนั้นๆอย่างชัดเจน ท่าทางการแสดงต่างๆจะอิงตามการแสดงประจ า
ชาติ หลังจากนั้นผู้ออกแบบท่าเต้นจะถ่ายทอดท่าทางสู่นักแสดงแต่ละคน และใช้เวลาฝึกซ้อมการ
แสดงหนึ่งชุดประมาณ 3 เดือนเป็นอย่างน้อย เพื่อความพร้อมและสมบูรณ์ที่สุดก่อนแสดงจริงเกณฑ์
การคัดเลือกนักแสดง (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557) 
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 เกณฑ์ในการคัดเลือกนักแสดงนั้น ทางทีมหัวหน้านักแสดงใช้ “เกณฑ์จากผลการออดิชั่น วัด
ระดับความสามารถในการแสดงทั้งการร้อง การเต้น และการร า ประกอบกับบุคคลิกภาพ ท่าทาง 
รูปร่าง ความสูง และผิวพรรณ หลังจากนั้นจึงน ามาฝึกฝนทักษะด้านการแสดงให้ตรงตามมาตราฐาน
ของอัลคาซ่าร์” (รัตนาภรณ์   วชิระธรรมดี. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557) เหตุผลของการคัดเลือกนักเฉพาะแสดงเพศท่ีสามเนื่องจากทางทีมผู้บริหารมี
ความเห็นว่า “เพศท่ีสามมีความสามารถในการแสดงที่หลากหลาย ทั้งยังเป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
มาชมการแสดงได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นเพศท่ีสามที่เป็นนักแสดงของอัลคาซ่าร์นั้นมีความคล้ายและ
เหมือนผู้หญิงมากท่ีสุด เมื่อน ามาฝึกซ้อมประกอบการแสดงสามารถถ่ายทอดลีลา ท่าทางต่างๆได้ไม่
ต่างจากหญิงชายทั่วไป” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 
22 กุมภาพันธ์ 2557) 

 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับเพศที่สาม  

ในเรื่องของเหตุผล และความแตกต่างในการเลือกเพศที่สามมาใช้ในการแสดงโชว์ ตลอดจน
เพศท่ีสามเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ผู้วิจัยพบว่า 

 นักแสดงเพศท่ีของอัลคาซ่าร์เหมือนหรือแตกต่างจากเพศที่สามในสังคม “ที่ความสามารถ
และพรสวรรค์ด้านการแสดง ความพยายาม รูปร่างหน้าตา แต่ในขณะเดียวกันเพศท่ีสามไม่ได้มีความ
แตกต่างจากเพศชายหรือเพศหญิงในสังคมทั่วไป เพราะเพศท่ีสามสามารถแสดงออกในบทบาททาง
เพศท่ีตนต้องการได้เหมือนกับเพศสภาพปกติ ยิ่งไปกว่านั้นแล้วกลุ่มคนที่เป็นเพศท่ีสามจะมีความ
พยายามในการแสดงออกทางเพศท่ีมากเป็นพิเศษ เพื่อให้คนรอบข้างสัมผัสและรับรู้ถึงตัวตนทางเพศ
ที่พวกเค้าต้องการ” (รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) และ
นักแสดงยังกล่าวเกี่ยวกับเพศที่สามให้ลึกลงไปนั้นจะพบว่า เพศท่ีสามเป็นกลุ่มคนที่อยู่จ านวนไม่น้อย
ในสังคมเพียงแต่ไม่สามารถแสดงออกตามเพศที่ตนต้องการได้ จึงต้องอยู่ในสังคมอย่างหลบซ่อน
เพราะกลัวสังคม-ครอบครัวไม่ยอมรับ โดยเพศท่ีสามแบ่งออกเป็นหลายกลุ่มทั้ง สาวประเภทสอง, 
ชายรักชาย, ตุ๊ด, เกย์, กะเทย, ชายแต่งหญิง, ชายชอบชายแต่งชาย เป็นต้น แตกต่างกันไปตามความ
ต้องการทางเพศและการแสดงออกตัวตนของแต่งละคน ซึ่งจากการสัมผัสกับกลุ่มเพศท่ีสามจะพบว่า 
คนกลุ่มนี้จะค้นพบตัวตนว่าตนเป็นเพศที่สามตั้งแต่เด็กๆ บางคนกล่าวว่า “เด็กจนจ าความไม่ได้หรือ
รู้สึกว่าเป็นเพศที่สามตั้งแต่เกิด โดยพฤติกรรมที่ท าให้รู้สึกว่าตนเป็นเพศที่สาม คือ รักสวยรักงาม 
เรียบร้อยกว่าชายปกติทั่วไป สนิทและพยายามหลอกเลียนแบบพฤติกรรมของผู้หญิงที่อยู่รอบตัว เช่น 
แม่ พ่ีน้อง ญาติ หรือเพ่ือนผู้หญิง” (รัตนาภรณ์ วชิระธรรมดี. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง. 
สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) ภายหลังจากค้นพบว่าตนมีความต้องการทางเพศท่ีอยากจะเป็นเพศ
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หญิงจึงเริ่มพัฒนาพฤติกรรมต่างๆ “ตั้งแต่การแอบทาปาก ใส่รองเท้าส้นสูง ไปจนถึงการกินยาคุม” 
(รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)  โดยข้อมูลทั้งหมดของการ
เปลี่ยนแปลงตนเองให้เหมือนเพศหญิงนั้นจะมี “การบอกต่อกันเองภายในกลุ่มคนที่เป็นเพศท่ีสาม
เหมือนกัน แนะน า แลกเปลี่ยนประสบการณ์ของแต่ละคนที่ค้นพบวิธีต่างๆเพ่ือท าให้ตนเองเหมือน
หรอืเป็นผู้หญิงได้มากที่สุด” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. 
สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)  ในขณะที่อีกกลุ่มนั้นไม่แสดงออกทางกายภาย คือ ไม่แต่งตัวเป็น
หญิงแต่มีจิตใจชอบเพศชาย กลุ่มนี้จะปฎิบัติตนภายนอกเหมือนเพศชายมากท่ีสุด แต่จะมีความ
ต้องการทางเพศเฉพาะกับเพศเดียวกันเท่านั้น ทั้งนี้จะเห็นได้ว่า “เพศท่ีสามเป็นเพศท่ีมีความพยายาม
ต่อสู้เพื่อแสดงออกในสิทธิทางเพศท่ีตนต้องการ แต่ด้วยสังคมที่ไม่เปิดโอกาสหรือยังไม่ยอมรับเพศที่
สาม จึงท าให้ต้องประกอบอาชีพที่ตนเองสามารถแสดงออกทางเพศได้ และมีรายได้เลี้ยงดูครอบครัว 
เพ่ือให้ครอบครัวเกิดการยอมรับ เข้าใจ และเห็นคุณค่าของการเป็นเพศท่ีสาม” (รัตนพงษ์ กล่อมกระ
โทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 

 ภาพตัวแทนเพศที่สาม  การแสดงออกของเพศท่ีสาม หรือ ภาพตัวแทนเพศที่สาม คือ “การ
ลอกเลียนแบบ การแสดงกริยาท่าทาง เพ่ือให้เหมือนคล้ายผู้หญิงมากที่สุด” (รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.
นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) โดยเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมการแสดงออกของผู้หญิง
แล้วน ามาเป็นแนวทางแบบอย่างในการปฏิบัติ เช่น ลักษณะทางกายภาพ “ผู้หญิงต้องไว้ผมยาว มี
หน้าอก ผิวพรรณผ่องใส รูปร่างสมส่วน รักสวยรักงาม อ่อนโยน อ่อนหวาน บอบบาง น่าทะนุนทนอม 
มีเสห่ห์ดึงดูดเพศชาย” (รัตนาภรณ์   วชิระธรรมดี. หวัหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง. 
สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)  ในบางครั้งภาพตัวแทนเพศท่ีสามที่สังคมไทยรับรู้สะท้อนให้เห็น
ภาพของ “นางโชว์ เพราะคนจะเคยให้เพศที่สามในบทบาทของนางโชว์ได้ชัดเจนและบ่อยครั้งกว่า” 
(รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)   

นอกจากนั้นยังกล่าวอีกว่า กลุ่มเพศที่สามจะมีความพยายามในการแสดงภาพตัวแทนใน
ลักษณะของเพศหญิงมากกว่าเพศหญิงทั่วไป เพื่อกลบเกลื่อนในสิ่งที่ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิดและสะท้อน
ภาพของผู้หญิงมากกว่าผู้หญิงปกติ “เพ่ือให้ตนเองโดดเด่นในสังคม จึงท าให้การแสดงออกในท่าทาง
ของเพศที่สามในบางครั้งมากกว่าผู้หญิงปกติ” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่อง
แต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)  แต่ทั้งนี้กลุ่มเพศที่สามในสังคมไทยกล่าวเกี่ยวกับการ
แสดงภาพตัวแทนของเพศที่สามว่ามีทั้งจุดเด่นและจุดด้อยในขณะเดียวกัน “จุดเด่น เพศที่สามใน
สังคมถูกมองว่าเป็นเพศท่ีมีความสามารถโดนเด่นในเรื่องของศิลปะการแสดง จะเห็นได้ว่าทุกแขนง
ของศาสตร์การแสดงหรืออาชีพเพ่ือให้ความบันเทิงจะมีกลุ่มเพศท่ีสามอยู่จ านวนมาก” (รัตนาภรณ์ 
วชิระธรรมดี. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) แต่ใน
ขณะเดียวกัน นักแสดงทั้งสามท่านได้ให้ความเห็นว่ากลุ่มเพศท่ีสามมี จุดด้อยในด้านการยอมรับของ
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สังคมส่วนใหญ่ ถึงแม้ว่าปัจจุบันจะให้การยอมรับมากขึ้นกว่าสมัยก่อน แต่ก็ไม่ได้ท าให้กลุ่มเพศที่สาม
ในสังคมสามารถแสดงออกในตัวตนได้อย่างเต็มท่ีหากไม่ได้อยู่ในกลุ่มคนหมู่มากที่มีลักษณะเหมือนตน 
และ “ครอบครัว คู่รัก บางครั้งก็ไม่สามารถยอมรับได้ในทุกสิ่งที่เป็นภาพตัวแทนที่เพศที่สามแสดงออก 
และข้อจ ากัดด้านสรีระทางเพศไม่สามารถท าให้เพศท่ีสามสามารถสร้างครอบครัวหรือสืบพันธุ์ได้หาก
มีคู่สมรสที่เป็นเพศเดียวกัน” (รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557)    

 เพศท่ีสามในสังคมไทย ในปัจจุบัน “เพศที่สามในสังคมไทยได้รับการยอมรับมากขึ้นกว่าอดีต
เป็นอย่างมาก” (รัตนาภรณ์   วชิระธรรมดี. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557)  เห็นได้จากกลุ่มเพศท่ีสามสามารถแสดงออกถึงตัวตน ความต้องการทางเพศที่
ชัดเจน การแต่งกายข้ามเพศอย่างเปิดเผย อาจเป็นเพราะ “สังคมพัฒนาเปลี่ยนแปลงมากขึ้น ค่านิยม 
การยอมรับทางเพศจึงเปลี่ยนแปลงไป” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่ง
กาย. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) วัดผลได้จากการรับรู้ด้าน “การแสดงออก ปฏิกริยาตอบรับ 
การชื่นชมในความสามารถของเพศที่สาม การให้โอกาสของสังคมในการด าเนินชีวิต” (รัตนพงษ์ 
กล่อมกระโทก.นักแสดง. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) เปิดเผยตัวตนได้ในระดับหนึ่งโดยไม่ท าให้
รู้สึกว่าเป็นที่น่ารังเกีด มีปมด้อย หรือกลุ่มคนผิดปกติ แตกแยกจากเพศชายหญิงในสังคม ด้วยสภาพ 
“สังคมไทยที่เปลี่ยนแปลงจึงท าให้ภาพของการมองว่าเพศที่สามเป็นกลุ่มวิปริต ผิดเพศลดน้อยลง 
ประกอบกับการประกอบอาชีพสุจริตที่สามารถสร้างรายได้ เลี้ยงดูครอบครัวจากความสามารถ” 
ความทะเยอทยาน การแสดงออกทางเพศในทางที่ถูกท่ีควรจึงท าให้ลบภาพการมองว่าเพศท่ีสามใน
สังคมไทยมีอาชีพขายบริการ ดูถูกอาชีพสายบันเทิงว่าเต้นกิน ร ากินไปได้อย่างมาก (วิชาญ พ่วงรอด. 
หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 กุมภาพันธ์ 2557) 

นิยามเพศที่สาม 

ค าจ ากัดความที่สะท้อนภาพตัวแทนของเพศท่ีสามในสังคมไทย “เหมือนผู้หญิงร้อย
เปอร์เซ็นต์ มีความฉลาด เก่ง อดทน โดดเด่น สะดุดตา ดึงดูด สวยสมบูรณ์แบบ amazing in 
Thailand” (วิชาญ พ่วงรอด. หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย. สัมภาษณ์, 22 
กุมภาพันธ์ 2557)  
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ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ   

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้า ที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 การวิจัยเชิงปริมาณในส่วนนี้ เป็นการศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมและภาพตัวแทนเพศ
ที่สามในสังคมไทย ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ โดยการวิจัยในครั้งนี้
ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ จ านวน 303 คน โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถาม
แก่นักท่องเที่ยว ณ สถานที่อัลคาซ่าร์ หลังจบรอบการแสดง และท าการประมวลผลด้วยโปรแกรม 
SPSS for Windows โดยสรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ เพศ ระดับ
การศึกษา จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์โดยการวิเคราะห์ค่าความถี่และค่าร้อยละ 
(percentage) 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐานของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพตัวแทน
เพศท่ีสาม โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพ
ตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามสัญชาติ เพศ ระดับการศึกษา และจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคา
ซ่าร์ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ เพศ ระดับ
การศึกษา จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ และการชมแสดงคาบาเรต์สาวประเภทสองที่อ่ืน
นอกเหนือจากอัลคาซ่าร์ ดังแสดงในตารางที ่4.1 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสัญชาติ 
เพศ ระดับการศึกษา จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์  

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. สัญชาติ   

          จีน 34 11.22 

          เกาหล ี 39 12.87 

          ญี่ปุ่น 9 2.97 

          อินเดีย 27 8.91 

          มาเลเซีย 23 7.59 

          เวียดนาม 21 6.93 

          รัสเซีย 9 2.97 

          อเมริกัน 35 11.55 

          สหราชอาณาจักร 12 3.96 

          ฝรั่งเศส 12 3.96 

          เยอรมัน 14 4.62 

          ไทย 59 19.47 

          อ่ืนๆ 9 2.97 

รวม 303 100.00 
2. เพศ   

          ชาย 161 53.14 

          หญิง 123 40.59 

          อ่ืนๆ 19 6.27 

รวม 303 100.00 
 
 
 
 
 
 
 



95 
 

ตารางที ่4.1   (ต่อ) 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   

          ต่ ากว่าปริญญาตรี 111 36.63 

          ปริญญาตรี 157 51.82 

          สูงกว่าปริญญาตรี 35 11.55 

รวม 303 100.00 
4. จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์   

          1 ครั้ง 153 50.50 

          2-3 ครั้ง 59 19.47 

          มากกว่า 3 ครั้ง 91 30.03 

รวม 303 100.00 
5. การชมแสดงคาบาเรต์สาวประเภทสองที่อ่ืนนอกจาก   
อัลคาซ่าร์ 

  

          ทิฟฟานี่ 92 30.36 

          คาลิปโซ ่ 43 14.19 

          โคลิเซี่ยม 18 5.94 

          มิโมซ่า 23 7.59 

          ไซม่อน 46 15.18 

          แอฟโฟว์ไดท์ 6 1.98 

          อ่ืนๆ 3 0.99 

          เคยชมเฉพาะอัลคาซ่าร์ 72 23.76 

รวม 303 100.00 
  

จากตารางที ่4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 303 คน เป็นคนไทยมากที่สุด ร้อยละ 19.47 รองลงมาคือ เกาหลี ร้อยละ 
12.87 และอเมริกัน ร้อยละ 11.55 ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 53.14 เพศหญิง ร้อยละ 40.59 
และเพศอ่ืนๆ ร้อยละ 6.27 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ 51.82 รองลงมาคือ ต่ า
กว่าปริญญาตรี ร้อยละ 36.63 และสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 11.55 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
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เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มาแล้ว 1 ครั้ง หรือชมเป็นครั้งแรก ร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ เคยชม
มากกว่า 3 ครั้ง ร้อยละ 30.03 และเคยชม 2-3 ครั้ง ร้อยละ 19.47 ส่วนการแสดงคาบาเรต์สาว
ประเภทสอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเคยชมการแสดงทิฟฟานี่มากท่ีสุด ร้อยละ 30.36 
รองลงมาคือ ไซม่อน ร้อยละ 15.18 และคาลิปโซ่ ร้อยละ 14.19 ตามล าดับ 

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพ
ตัวแทนเพศที่สาม  

 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม ดังแสดงใน       
ตาราง 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 

ประสบการณ์จากการรับรู้  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. การออกแบบสถานที่ การตกแต่ง บรรยากาศ
โดยรอบ 

4.26 0.65 
มาก 1 

2. เสียงเพลงบรรยากาศระหว่างรอชมการแสดง 4.18 0.67 มาก 2 
3. สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น เก้าอ้ี ห้องน้ า 
มุมรับรอง 

3.97 0.72 
มาก 3 

4. รู้สึกถึงกลิ่นหอมภายในอัลคาซ่าร์ เช่น น้ าหอม
ปรับอากาศ 

3.78 0.76 
มาก 5 

5. เครื่องดื่มต้อนรับก่อนการรับชมการแสดง 3.83 0.83 มาก 4 
รวม 4.01 0.51 มาก  

 

 จากตารางที ่4.2 พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ในภาพรวม มีการรับรู้อยู่
ในระดับมาก ( X  = 4.01) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นการออกแบบสถานที่ การ
ตกแต่ง บรรยากาศโดยรอบ มีค่าเฉลี่ยการรับรู้มากที่สุด ( X  = 4.26) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ
ประเด็นเสียงเพลงบรรยากาศระหว่างรอชมการแสดง ( X  = 4.18) อยู่ในระดับมาก และประเด็นสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น เก้าอ้ี ห้องน้ า มุมรับรอง ( X  = 3.97) อยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่
มีค่าเฉลี่ยการรับรู้น้อยที่สุดคือ ประเด็นการรู้สึกถึงกลิ่นหอมภายในอัลคาซ่าร์ เช่น น้ าหอมปรับอากาศ 
( X  = 3.78) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 

ประสบการณ์จากทัศนคติ  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. รู้สึกเพลิดเพลินตลอดระยะเวลาในการชมการ
แสดง 

3.91 0.71 
มาก 1 

2. รู้สึกประทับใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ 3.83 0.66 มาก 3 
3. อัตราค่าบัตรเข้าชมการแสดงเหมาะสม 3.81 0.73 มาก 4 
4. ท าเล สถานที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง 3.86 0.83 มาก 2 
5. พนักงานให้บริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี 3.66 0.91 มาก 5 

รวม 3.81 0.53 มาก  
 

 จากตาราง 4.3 พบว่า ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ในภาพรวม มีทัศนคติ
อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นความรู้สึกเพลิดเพลิน
ตลอดระยะเวลาในการชมการแสดง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 3.91) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ
ประเด็นท าเล สถานที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง ( X  = 3.86) อยู่ในระดับมาก และประเด็น
ความรู้สึกประทับใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ ( X  = 3.83) อยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ประเด็นพนักงานให้บริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี ( X  = 3.66) อยู่ในระดับ
มาก ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคา
ซ่าร์ 

ประสบการณ์จากพฤติกรรม  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. มีการค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง 3.78 0.81 มาก 3 
2. มีความรู้สึกตื่นเต้น อยากเข้าชมการแสดง 3.84 0.73 มาก 2 
3. อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ เช่น การมีส่วน
ร่วมกับนักแสดง, การถ่ายรูปกับนักแสดงหลังหมด
รอบการแสดง 

3.85 0.81 มาก 1 

4. มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคต 3.71 0.83 มาก 4 
5. บอกต่อประสบการณ์ให้เ พ่ือนและเชิญชวน
เพ่ือนมาชม 

3.58 0.93 มาก 5 

รวม 3.75 0.57 มาก  
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จากตารางที ่4.4 พบว่า พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ในภาพรวม มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นการอยากมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่างๆ เช่น การมีส่วนร่วมกับนักแสดง, การถ่ายรูปกับนักแสดงหลังหมดรอบการแสดง 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ( X  = 3.85) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือประเด็นการมีความรู้สึกตื่นเต้น อยาก
เข้าชมการแสดง ( X  = 3.84) อยู่ในระดับมาก และประเด็นการค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง (
X  = 3.78) อยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ประเด็นการบอกต่อประสบการณ์
ให้เพ่ือนและเชิญชวนเพื่อนมาชม ( X  = 3.58) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการชมอัลคา
ซ่าร์ 

ภาพตัวแทนเพศที่สามของนักแสดง  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. นักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์หน้าตาสวยและ
รูปร่างดี 

4.15 0.70 เห็นด้วย 1 

2. นักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการ
แสดงออกทางเพศชัดเจน เช่น แต่งหน้า-แต่งตัวเหมือน
ผู้หญิง 

4.14 0.74 เห็นด้วย 2 

3. นักแสดงเพศที่สามของอัลคาช่าร์มีความมั่นใจใน
ตัวเองสูง 

4.02 0.75 เห็นด้วย 3 

4. นักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์มีแรงดึงดูดทาง
เพศ 

3.81 0.82 เห็นด้วย 4 

5. นักแสดงของอัลคาซ่าร์มีส่วนท าให้ผู้ชมยอมรับและ
เข้าใจ 
ลักษณะของเพศท่ีสามมากข้ึน 

3.72 0.88 เห็นด้วย 5 

6. นักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วม
เพศท่ีขายบริการต่อชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่ 

3.07 1.29 ไม่แน่ใจ 6 

รวม 3.82 0.49 เห็นด้วย  
 

 จากตารางที ่4.5 พบว่า ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการชมอัลคาซ่าร์ในภาพรวม มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย ( X  = 3.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นนักแสดงเพศ
ที่สามของอัลคาซ่าร์หน้าตาสวยและรูปร่างดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 4.15) อยู่ในระดับเห็นด้วย 
รองลงมาคือประเด็นนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการแสดงออกทางเพศชัดเจน เช่น 
แต่งหน้า-แต่งตัวเหมือนผู้หญิง ( X  = 4.14) อยู่ในระดับเห็นด้วย และประเด็นนักแสดงเพศที่สาม
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ของอัลคาช่าร์มีความมั่นใจในตัวเองสูง ( X  = 4.02) อยู่ในระดับเห็นด้วย ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สดุคือ ประเด็นนักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วมเพศท่ีขายบริการต่อ
ชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่ ( X  = 3.07) อยู่ในระดับไม่แน่ใจ ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย 

ภาพตัวแทนเพศที่สามในสังคมไทย  S.D. ความหมาย อันดับ 
1. เพศที่สามเป็นเพศที่รักสวยรักงามและมีความ
อ่อนโยน 

3.94 0.84 เห็นด้วย 2 

2. มีลักษณะท่าทางรวมถึงเครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า 
ทรงผมที่บ่งบอกถึงความเป็นเพศที่สามชัดเจน เช่น 
กะเทยแต่งหญิง 

3.95 0.89 เห็นด้วย 1 

3. ความมั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออกและร่าเริง 3.94 0.90 เห็นด้วย 2 
4. มีแรงดึ งดูดทางเพศเฉพาะกับกลุ่มคนรักเพศ
เดียวกันเท่านั้น เช่น เกย์คิงส์ เกย์ควีน กะเทย หรือ 
ชายสองเพศ 

3.70 0.97 เห็นด้วย 5 

5. ในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับในสังคมไทย 3.79 1.00 เห็นด้วย 4 
6. เป็นกลุ่ มขายบริการทาง เพศ และก่อให้ เกิด
โรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทย 

3.00 1.32 ไม่แน่ใจ 6 

รวม 3.72 0.55 เห็นด้วย  
  

จากตารางที ่4.6 พบว่า ความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย ( X  = 3.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นการมีลักษณะ ท่าทาง
รวมถึงเครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า ทรงผมที่บ่งบอกถึงความเป็นเพศท่ีสามชัดเจน เช่น กะเทยแต่ง
หญิง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X  = 3.95) อยู่ในระดับเห็นด้วย รองลงมาคือประเด็นเพศท่ีสามเป็นเพศที่
รักสวยรักงามและมีความอ่อนโยน และประเด็นการมีความมั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออกและร่าเริง (
X  = 3.94) อยู่ในระดับเห็นด้วย และประเด็นการเป็นที่ยอมรับในสังคมไทยในปัจจุบัน ( X  = 3.79) 
อยู่ในระดับเห็นด้วย ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ประเด็นการเป็นกลุ่มขายบริการทางเพศ 
และก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทย ( X  = 3.00) อยู่ในระดับไม่แน่ใจ ตามล าด้บ
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม  

 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตามสัญชาติ เพศ ระดับการศึกษา และจ านวนครั้งใน
การชมการแสดงอัลคาซ่าร์ ดังแสดงในตารางที่ 4.7 

ตารางท่ี 4.7 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามสัญชาติ 

 
จีน 

(n = 34) 
เกาหล ี

(n = 39) 
ญี่ปุ่น 

(n = 9) 
อินเดีย 

(n = 27) 
มาเลเซีย 
(n = 23) 

เวียดนาม 
(n = 21) 

รัสเซยี 
(n = 9) 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

4.06 0.44 4.01 0.42 4.02 0.48 3.89 0.52 4.29 0.44 3.87 0.41 4.13 0.62 

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.69 0.52 3.88 0.41 3.64 0.72 3.73 0.49 3.73 0.33 3.86 0.25 3.51 0.70 

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.81 0.51 3.86 0.45 3.80 0.68 3.62 0.63 3.84 0.53 3.85 0.37 3.71 0.41 

4. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการ
ช ม 
อัลคาซ่าร์ 

3.76 0.49 3.81 0.40 3.63 0.50 3.72 0.44 3.74 0.46 3.93 0.30 3.61 0.51 

5. ความคิ ด เห็ นต่ อ เพศที่ ส าม ใน
สังคมไทย 

3.44 0.67 3.84 0.46 3.72 0.42 3.67 0.57 3.72 0.64 3.79 0.57 3.41 0.71 

รวม 3.74 0.32 3.88 0.27 3.76 0.33 3.72 0.32 3.85 0.29 3.86 0.23 3.66 0.30 
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ตารางท่ี 4.7   (ต่อ) 

 
อเมริกัน 
(n = 35) 

สหราชอาณาจักร 
(n = 12) 

ฝรั่งเศส 
(n = 12) 

เยอรมัน 
(n = 14) 

ไทย 
(n = 59) 

อื่นๆ 
(n = 9) 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

4.14 0.29 3.70 0.67 4.17 0.37 4.01 0.53 3.90 0.66 3.91 0.66 

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.90 0.53 3.40 0.68 3.53 0.38 3.60 0.50 4.11 0.60 3.82 0.45 

3. พ ฤ ติ ก ร ร ม ต่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร
การตลาดเชิงประสบการณ์ของอัล
คาซ่าร์ 

3.79 0.51 3.50 1.02 3.52 0.32 3.47 0.61 3.76 0.64 3.89 0.58 

4. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจาก
การชมอัลคาซ่าร์ 

3.88 0.42 3.64 0.60 3.69 0.58 3.67 0.64 3.97 0.52 4.04 0.61 

5. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามใน
สังคมไทย 

3.91 0.48 3.36 0.45 3.58 0.61 3.56 0.48 3.86 0.38 3.81 0.68 

รวม 3.92 0.26 3.52 0.53 3.69 0.24 3.66 0.32 3.92 0.39 3.90 0.34 
 

จากตารางที ่4.7 และ 4.8 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามสัญชาติ พบว่า ในภาพรวม กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสัญชาติต่างกันมีการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม แตกต่างกัน (F = 2.87, p = 0.00) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อ
เพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สาม
จากการชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี LSD 
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ตารางท่ี 4.8 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามสัญชาติ 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ ระหว่างกลุม่ 5.62 12 0.47 1.83 0.04* 
ภายในกลุ่ม 74.13 290 0.26   
รวม 79.75 302    

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ ระหว่างกลุม่ 11.10 12 0.93 3.57 0.00* 
ภายในกลุ่ม 75.21 290 0.26   
รวม 86.31 302    

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ ระหว่างกลุม่ 4.17 12 0.35 1.08 0.38 
ภายในกลุ่ม 93.54 290 0.32   
รวม 97.72 302    

4. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซา่ร ์ ระหว่างกลุม่ 4.35 12 0.36 1.57 0.10 
ภายในกลุ่ม 67.14 290 0.23   
รวม 71.50 302    

5. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย ระหว่างกลุม่ 9.02 12 0.75 2.67 0.00* 
ภายในกลุ่ม 81.71 290 0.28   
รวม 90.73 302    

รวม 
ระหว่างกลุม่ 3.56 12 0.30 2.87 0.00* 
ภายในกลุ่ม 29.95 290 0.10   
รวม 33.51 302    
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ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามสัญชาติเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

สัญชาต ิ
จีน

(n=34) 
เกาหล ี
(n=39) 

ญี่ปุ่น 
(n=9) 

อินเดีย 
(n=27) 

มาเลย ์
(n=23) 

เวียดนาม 
(n=21) 

รัสเซยี 
(n=9) 

อเมริกัน 
(n=35) 

สหราชฯ 
(n=12) 

ฝรั่งเศส 
(n=12) 

เยอรมัน 
(n=14) 

ไทย 
(n=59) 

อื่นๆ 
(n=9) 

จีน ค่าเฉลี่ย 4.06 -             
เกาหลี ค่าเฉลี่ย 4.01 -0.05 -            
ญี่ปุ่น ค่าเฉลี่ย 4.02 -0.04 0.01 -           
อินเดีย ค่าเฉลี่ย 3.89 -0.18 -0.12 -0.13 -          
มาเลเซีย ค่าเฉลี่ย 4.29 0.22 0.28* 0.26 0.40* -         
เวียดนาม ค่าเฉลี่ย 3.87 -0.20 -0.14 -0.16 -0.02 -0.42* -        
รัสเซีย ค่าเฉลี่ย 4.13 0.07 0.12 0.11 0.24 -0.15 0.27 -       
อเมริกัน ค่าเฉลี่ย 4.14 0.07 0.13 0.11 0.25 -0.15 0.27 0.00 -      
สหราชฯ ค่าเฉลี่ย 3.70 -0.36* -0.31 -0.32 -0.19 -0.59* -0.17 -0.43 -0.44* -     
ฝรั่งเศส ค่าเฉลี่ย 4.17 0.10 0.16 0.14 0.28 -0.12 0.30 0.03 0.03 0.47* -    
เยอรมัน ค่าเฉลี่ย 4.01 -0.05 0.00 -0.01 0.13 -0.27 0.15 -0.12 -0.12 0.31 -0.15 -   
ไทย ค่าเฉลี่ย 3.90 -0.16 -0.11 -0.12 0.01 -0.39* 0.04 -0.23 -0.24* 0.20 -0.26 -0.11 -  
อื่นๆ ค่าเฉลี่ย 3.91 -0.15 -0.10 -0.11 0.02 -0.38 0.04 -0.22 -0.23 0.21 -0.26 -0.10 0.01 - 
  

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีนมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราช
อาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกตา่งจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติอินเดีย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติฝรั่งเศสมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามสัญชาติเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

สัญชาต ิ
จีน

(n=34) 
เกาหล ี
(n=39) 

ญี่ปุ่น 
(n=9) 

อินเดีย 
(n=27) 

มาเลย ์
(n=23) 

เวียดนาม 
(n=21) 

รัสเซยี 
(n=9) 

อเมริกัน 
(n=35) 

สหราชฯ 
(n=12) 

ฝรั่งเศส 
(n=12) 

เยอรมัน 
(n=14) 

ไทย 
(n=59) 

อื่นๆ 
(n=9) 

จีน ค่าเฉลี่ย 3.69 -             
เกาหลี ค่าเฉลี่ย 3.88 0.19 -            
ญี่ปุ่น ค่าเฉลี่ย 3.64 -0.04 -0.23 -           
อินเดีย ค่าเฉลี่ย 3.73 0.04 -0.15 0.08 -          
มาเลเซีย ค่าเฉลี่ย 3.73 0.04 -0.15 0.09 0.00 -         
เวียดนาม ค่าเฉลี่ย 3.86 0.17 -0.02 0.21 0.13 0.13 -        
รัสเซีย ค่าเฉลี่ย 3.51 -0.18 -0.37 -0.13 -0.21 -0.22 -0.35 -       
อเมริกัน ค่าเฉลี่ย 3.90 0.21 0.03 0.26 0.18 0.17 0.05 0.39* -      
สหราชฯ ค่าเฉลี่ย 3.40 -0.29 -0.48* -0.24 -0.33 -0.33 -0.46* -0.11 -0.50* -     
ฝรั่งเศส ค่าเฉลี่ย 3.53 -0.15 -0.34* -0.11 -0.19 -0.20 -0.32 0.02 -0.37* 0.13 -    
เยอรมัน ค่าเฉลี่ย 3.60 -0.09 -0.28 -0.04 -0.13 -0.13 -0.26 0.09 -0.30 0.20 0.07 -   
ไทย ค่าเฉลี่ย 4.11 0.42* 0.23* 0.46* 0.38* 0.37* 0.25 0.59* 0.20 0.71* 0.57* 0.51* -  
อื่นๆ ค่าเฉลี่ย 3.82 0.13 -0.05 0.18 0.10 0.09 -0.03 0.31 -0.08 0.42 0.29 0.22 -0.28 - 

 จากตารางที ่4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลีมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลีมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติฝรั่งเศส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



106 
 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติญี่ปุ่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติอินเดีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติมาเลเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเวียดนามมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติฝรั่งเศส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติฝรั่งเศส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเยอรมัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย จ าแนกตามสัญชาติเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

สัญชาติ 
จีน

(n=34) 
เกาหลี 
(n=39) 

ญี่ปุ่น 
(n=9) 

อินเดีย 
(n=27) 

มาเลย์ 
(n=23) 

เวียดนาม 
(n=21) 

รัสเซีย 
(n=9) 

อเมริกัน 
(n=35) 

สหราชฯ 
(n=12) 

ฝรั่งเศส 
(n=12) 

เยอรมัน 
(n=14) 

ไทย 
(n=59) 

อ่ืนๆ 
(n=9) 

จีน ค่าเฉลี่ย 3.44 -             
เกาหลี ค่าเฉลี่ย 3.84 0.41* -            
ญี่ปุ่น ค่าเฉลี่ย 3.72 0.29 -0.12 -           
อินเดีย ค่าเฉลี่ย 3.67 0.24 -0.17 -0.05 -          
มาเลเซีย ค่าเฉลี่ย 3.72 0.28 -0.12 0.00 0.04 -         
เวียดนาม ค่าเฉลี่ย 3.79 0.36* -0.05 0.07 0.12 0.08 -        
รัสเซีย ค่าเฉลี่ย 3.41 -0.03 -0.43* -0.31 -0.27 -0.31 -0.39 -       
อเมริกัน ค่าเฉลี่ย 3.91 0.47* 0.07 0.19 0.24 0.19 0.12 0.50* -      
สหราชฯ ค่าเฉลี่ย 3.36 -0.08 -0.48* -0.36 -0.31 -0.36 -0.43* -0.05 -0.55* -     
ฝรั่งเศส ค่าเฉลี่ย 3.58 0.15 -0.26 -0.14 -0.09 -0.13 -0.21 0.18 -0.33 0.22 -    
เยอรมัน ค่าเฉลี่ย 3.56 0.12 -0.28 -0.16 -0.11 -0.16 -0.23 0.15 -0.35* 0.20 -0.02 -   
ไทย ค่าเฉลี่ย 3.86 0.43* 0.02 0.14 0.19 0.14 0.07 0.45* -0.05 0.50* 0.28 0.30 -  
อ่ืนๆ ค่าเฉลี่ย 3.81 0.38 -0.03 0.09 0.14 0.10 0.02 0.41 -0.09 0.45 0.23 0.26 -0.05 - 

 

 จากตารางที ่4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลีมีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเวียดนาม มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกัน มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทย มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลี มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลี มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติเวียดนาม มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกัน มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทย มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกัน มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติอเมริกัน มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเยอรมัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มตัวอย่างสัญชาติไทย มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม 
จ าแนกตามเพศ 

 
ชาย 

(n = 161) 
หญิง 

(n = 123) 
อื่นๆ 

(n = 19) 
 S.D.  S.D.  S.D. 

1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

4.00 0.52 4.02 0.50 3.98 0.61 

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.84 0.55 3.77 0.53 3.83 0.44 

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.77 0.58 3.72 0.57 3.78 0.41 

4. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการ
ชมอัลคาซ่าร์ 

3.80 0.49 3.83 0.48 3.85 0.53 

5. ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ต่ อ เ พศ ที่ ส า ม ใ น
สังคมไทย 

3.75 0.52 3.68 0.56 3.74 0.68 

รวม 3.83 0.33 3.80 0.34 3.83 0.26 
 

จากตารางที ่4.12  การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศ
ที่สาม จ าแนกตามเพศพบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพศหญิงอยู่ใน
ระดับ ( X  = 3.83)  ส่วนเพศหญิงมีเฉลี่ยอยู่ในระดับ ( X  = 3.80)  เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น 
พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ของเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดและสูงกว่าเพศชาย มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ ( X  = 4.02)  รองลงมาคือ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ เพศ
ชายมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพศหญิงอยู่ในระดับ ( X  = 3.84) และประเด็นความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจาก
การชมอัลคาซ่าร์ เพศหญิงมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพศชายอยู่ในระดับ ( X  = 3.83) และประเด็นพฤติกรรม
ต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์เพศชายมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพศหญิงอยู่ในระดับ ( X  = 3.77)  
ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยซึ่งเพศชายมีค่าเฉลี่ยสูง
กว่าเพศหญิงอยู่ในระดับ ( X  = 3.75) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และ
ภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามเพศ 

 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.06 2 0.03 0.11 0.90 
ภายในกลุ่ม 79.69 300 0.27   
รวม 79.75 302    

2. ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.39 2 0.20 0.69 0.50 
ภายในกลุ่ม 85.92 300 0.29   
รวม 86.31 302    

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.17 2 0.09 0.27 0.77 
ภายในกลุ่ม 97.54 300 0.33   
รวม 97.72 302    

4. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสาม
จากการชมอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.08 2 0.04 0.16 0.85 
ภายในกลุ่ม 71.42 300 0.24   
รวม 71.50 302    

5. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามใน
สังคมไทย 

ระหว่างกลุม่ 0.41 2 0.21 0.69 0.50 
ภายในกลุ่ม 90.32 300 0.30   
รวม 90.73 302    

รวม 
ระหว่างกลุม่ 0.06 2 0.03 0.28 0.75 
ภายในกลุ่ม 33.44 300 0.11   
รวม 33.51 302    

 

จากตารางที ่4.13 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ี
สาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการสื่อสารการตลาดของอัลคา
ซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม ไม่แตกต่างกัน (F = 0.28, p = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิงของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดเชิงของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็นต่อ
เพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.14 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี

(n = 111) 
ปริญญาตร ี
(n = 157) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
(n = 35) 

 S.D.  S.D.  S.D. 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

3.96 0.57 4.05 0.45 3.98 0.62 

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.86 0.55 3.79 0.51 3.76 0.60 

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.74 0.57 3.73 0.57 3.87 0.55 

4. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการ
ชมอัลคาซ่าร์ 

3.90 0.49 3.77 0.46 3.74 0.57 

5. ความคิ ด เห็ นต่ อ เพศที่ ส าม ใน
สังคมไทย 

3.76 0.54 3.72 0.56 3.58 0.51 

รวม 3.84 0.36 3.81 0.32 3.78 0.31 
 

ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และ
ภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
1. การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.55 2 0.27 1.04 0.36 
ภายในกลุ่ม 79.20 300 0.26   
รวม 79.75 302    

2. ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.41 2 0.21 0.72 0.49 
ภายในกลุ่ม 85.90 300 0.29   
รวม 86.31 302    

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.59 2 0.30 0.92 0.40 
ภายในกลุ่ม 97.12 300 0.32   
รวม 97.72 302    

4. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสาม
จากการชมอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 1.20 2 0.60 2.55 0.08 
ภายในกลุ่ม 70.30 300 0.23   
รวม 71.50 302    

5. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสาม
ในสังคมไทย 

ระหว่างกลุม่ 0.87 2 0.43 1.45 0.24 
ภายในกลุ่ม 89.86 300 0.30   
รวม 90.73 302    

รวม 
ระหว่างกลุม่ 0.14 2 0.07 0.62 0.54 
ภายในกลุ่ม 33.37 300 0.11   
รวม 33.51 302    
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จากตารางที ่4.14 และ 4.15 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเชิงของอัลคาซ่าร์และ
ภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาต่างกันมีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม ไม่แตกต่างกัน (F = 
0.62, p = 0.54) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้
การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อ
เพศท่ีสามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม 
จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 

 
1 ครั้ง 

(n = 153) 
2-3 ครั้ง 
(n = 59) 

มากกว่า 3 ครั้ง 
(n = 91) 

 S.D.  S.D.  S.D. 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

4.05 0.50 3.98 0.53 3.95 0.53 

2. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.70 0.54 3.76 0.47 4.04 0.50 

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร์ 

3.69 0.58 3.71 0.64 3.89 0.49 

4. ความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการ
ชมอัลคาซ่าร์ 

3.77 0.51 3.79 0.45 3.91 0.46 

5. ความคิ ด เห็ นต่ อ เพศที่ ส าม ใน
สังคมไทย 

3.69 0.61 3.62 0.56 3.84 0.38 

รวม 3.78 0.34 3.77 0.32 3.92 0.32 
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ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และ
ภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 

 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 0.68 2 0.34 1.28 0.28 
ภายในกลุ่ม 79.08 300 0.26   
รวม 79.75 302    

2. ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 6.89 2 3.44 13.01 0.00* 
ภายในกลุ่ม 79.42 300 0.26   
รวม 86.31 302    

3. พฤติกรรมต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์
ของอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 2.40 2 1.20 3.77 0.02* 
ภายในกลุ่ม 95.32 300 0.32   
รวม 97.72 302    

4. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสาม
จากการชมอัลคาซ่าร ์

ระหว่างกลุม่ 1.20 2 0.60 2.57 0.08 
ภายในกลุ่ม 70.29 300 0.23   
รวม 71.50 302    

5. ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามใน
สังคมไทย 

ระหว่างกลุม่ 2.11 2 1.06 3.58 0.03* 
ภายในกลุ่ม 88.62 300 0.30   
รวม 90.73 302    

รวม 
ระหว่างกลุม่ 1.43 2 0.72 6.70 0.00* 
ภายในกลุ่ม 32.08 300 0.11   
รวม 33.51 302    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที ่4.16 และ 4.17 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพ
ตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ พบว่า ในภาพรวม กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ต่างกันมีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และ
ภาพตัวแทนเพศที่สาม แตกต่างกัน (F = 6.70, p = 0.00) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ต่างกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัล
คาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ 
และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน จึงท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี 
LSD 
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ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามจ านวน
ครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร ์
1 ครั้ง 

(n = 153) 
2-3 ครั้ง 
(n = 59) 

มากกว่า 3 ครั้ง 
(n = 91) 

1 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.70 -   
2-3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.76 0.07 -  
มากกว่า 3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 4.04 0.34* 0.28* - 

 

 จากตารางที ่4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติ
ต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 และกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตาม
จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร ์
1 ครั้ง 

(n = 153) 
2-3 ครั้ง 
(n = 59) 

มากกว่า 3 ครั้ง 
(n = 91) 

1 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.69 -   
2-3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.71 0.01 -  
มากกว่า 3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.89 0.20* 0.18 - 

 

 จากตารางที ่4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มี
พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคา
ซ่าร์ 1 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย จ าแนกตามจ านวนครั้งใน
การชมการแสดงอัลคาซ่าร์เป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร ์
1 ครั้ง 

(n = 153) 
2-3 ครั้ง 
(n = 59) 

มากกว่า 3 ครั้ง 
(n = 91) 

1 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.69 -   
2-3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.62 -0.06   
มากกว่า 3 ครั้ง ค่าเฉลี่ย 3.84 0.16* 0.22* - 

 

 จากตารางที ่4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความ
คิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 และกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นต่อเพศที่สามใน
สังคมไทย แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  

การศึกษาวิจัย เรื่อง  “การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม” นี้ มี
วัตถุประสงค์ในการวิจัยดังต่อไปนี้   

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  

5. เพ่ือศึกษาภาพตัวแทนของเพศท่ีสามของสังคมไทย  

 

การวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ                                                           
 ส่วนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  เพ่ือ
ศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม  จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและ
นักแสดงของอัลคาซ่าร์   

 ส่วนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการ
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า ที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์  

 

สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1  ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
และนักแสดง พบว่า  

ในปัจจุบันธุรกิจเพ่ือความบันเทิงมีการแข่งขันของคู่แข่งในอัตราสูง การเกิดใหม่ของธุรกิจมี
ขึ้นอยู่ทุกวัน ท าให้เจ้าของธุรกิจต้องพัฒนาปรับปรุงสินค้าและบริการของตนให้ล้ าหน้าทันยุคสมัยที่
เปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับกระแสการท่องเที่ยวยังคงได้รับความนิยมและเป็นหนึ่งในการสร้างเม็ด
เงินให้หมุมเวียนภายในประเทศ เมืองพัทยาเป็นเมืองหนึ่งในประเทศไทยที่ข้ึนขื่อว่าเป็นเมืองท่องเที่ยว
ที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาพักผ่อนในแต่ละปีไม่ต่ ากว่า 10 ล้านคน มีเม็ดเงินหมุนเวียนสร้างรายได้
ให้แก่เศรษฐกิจไม่ต่ ากว่า 50 ล้านบาท ท าให้เมืองพัทยาเป็นเมืองเศรษฐกิจที่เติบโตอย่างรวดร็ว มีทั้ง
ชาวไทยและชาวต่างชาติเดินทางมาลงทุนขยายธุรกิจอย่างต่อเนื่อง ด้วยสภาพภูมิศาสตร์ที่เหมาะสม
แก่การลงทุน ทั้งยังเป็นเมืองท่องเที่ยวทางทะเล แหล่งท่องเที่ยวใกล้เมืองหลวงสามารถเดินทางมา
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ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนจากกรุงเทพมหานครเพียง 119 กม. หรือ 1.30 นาที  อีกท้ังยังเป็นเมืองท่า ใกล้
แหล่งนิคมอุตสาหกรรม สนามบินนานาชาติ สภาพแวดล้อมที่เอ้ือแก่การลงทุน จึงท าให้เมืองพัทยา
เป็นเมืองที่คึกคักและไม่เคยหลับไหลทั้งกลางวันและกลางคืน ประกอบกับธุรกิจที่ขึ้นชื่อที่สามารถดูด
ดึงนักท่องเที่ยวจากท่ัวทุกมุมโลกให้มาท่องเที่ยว เพ่ือชมความงามของเพศที่สามในประเทศไทย และ
ความตระการตาของการแสดงที่หาชมได้ยาก คือ การแสดงคาบาเรต์โชว์สาวประเภทสอง หรือท่ีรู้จัก
กันดีในนามของ “อัลคาซ่าร์พัทยา”  เมื่อกล่าวถึงอัลคาซ่าร์นักท่องเที่ยวต่างพูดเป็นเสียงเดียวกันว่า
เป็นสถานทีท่ี่ไม่ควรพลาดเมื่อมาท่องเที่ยวเมืองไทย  

 ทั้งนี้ด้วยรูปแบบของการแสดงที่หลากหลายประกอบกับจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจคา
บาเร่ต์โชว์ของ อัลคาซ่าร์ คือ การเลือกใช้นักแสดงเพศที่สาม เป็นผู้ท าการแสดงถ่ายทอดเรื่องราวผ่าน
ความสวยงามของสรีระ รูปร่าง หน้าตา ฉาก แสง สี เสียง ครบองค์ประกอบที่เข้ากันอย่างลงตัว จึง
ท าอัลซ่าร์เป็นธุรกิจเพ่ือความบันเทิงที่สมบูรณ์แบบ และแตกต่างจากการแสดงโชว์ทั่วไปภายในเมือง
พัทยาอย่างชัดเจน ด้วยเหตุผลของผู้ก่อตั้งที่เล็งเห็นถึงความสามารถ ศักยภาพ และการเปิดโอกาส
สร้างอาชีพให้แก่กลุ่มเพศที่สามที่มีอยู่ในประเทศไทยจ านวนมากได้แสดงออกในความสามารถของตน
ให้สังคมเกิดการยอมรับ เข้าใจ และสามารถเลี้ยงดูครอบครัวของตนได้ จึงท าให้เพศที่สามมีบทบาท
ส าคัญต่ออัลคาซ่าร์เป็นอย่างมาก นอกจากเพศที่สามเป็นส่วนส าคัญของการด าเนินธุรกิจของอัลคา
ซ่าร์ที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี แต่ยิ่งไปกว่านั้นหัวใจส าคัญของการด าเนินงานของ      
อัลคาซ่าร์ ยังประกอบไปด้วยปัจจัยอื่นๆสนับสนุน ทั้งการออกแบบสถานที่ การบริการ การสร้างความ
ประทับใจยังคงเป็นสิ่งส าคัญที่ทีมผู้บริหารให้ความส าคัญ 

 อัลคาซ่าร์ เลือกใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ตาม
หลัก“กลยุทธ์ 4P’s “เป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานในการท าการตลาด ซึ่งการใช้ Product (ตัวสินค้า), Price 
(ราคา), Place (สถานที่), Promotion (การส่งเสริมสินค้า)มาใช้ประกอบกับการท าธุรกิจระยะยาว 
(Long-Term Business) ซึ่งกลยุทธ์ต่างๆที่น ามาใช้สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมของ
ช่วงเวลา สถานการณ์บ้านเมืองที่เปลี่ยนแปลง ประกอบกับการมอบประสบการณ์และความรู้สึกที่
ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการในธุรกิจเพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการตลาดสมัยใหม่ในปัจจุบัน
ที่มุ่งเน้นในการสร้างความแตกต่าง โดยการมอบความรู้สึกที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในทุกๆขณะของ
การติดต่อในทุกๆสัมผัส (Touch Point) ตั้งแต่การการรับบริการ ระหว่างการรับบริการ ไปจนถึงหลัง
การรับบริการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ตราสินค้า หรือบริการเข้าไปอยู่ในความทรงจ าก่อให้เกิดเป็น
เหตุการณ์ที่สร้างความประทับใจ ทั้งนี้อัลคาซ่าร์ได้ก าหนดรูปแบบของการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
บันเทิง สนุกสนาน ตื่นตาตื่นใจแก่ผู้ชม ด้วยรูปแบบของการแสดงหลากหลาย ท าการแสดงและ
ถ่ายทอดผ่านเพศท่ีสาม ประกอบกับการบริการเพ่ือมอบความสุข ความประทับใจให้เกิดแก่ผู้ชมทุก
คน ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ชมได้สัมผัสกลิ่นไอที่อลังการจากทุกจุดสัมผัสของอัลคาซ่าร์และสะสมเป็นองค์รวม
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ของความประทับใจ อันได้แก่ ความบันเทิง ความสนุกสนาน ความประทับใจ เมื่อได้ชมการการแสดง
ของอัลคาซ่าร์ ผู้บริหารจึงได้ก าหนดรูปแบบกลยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจอัลคาซาร์โดยปรับปรุงและ
พัฒนาโครงสร้างการบริหารในด้านการบริหารงานบุคคล  การบริหารงานอาคารสถานที่  และการ
บริหารงานด้านงบประมาณตลอดจนพัฒนารูปแบบของการแสดงให้แตกต่างไปจากการแสดงโชว์จาก
ที่อ่ืนๆ เช่น ทิฟฟานี่ มิโมซ่า คาลิปโซ  ไซม่อน  แอฟโฟว์ไดท์  โดยอัลคาซ่าร์แตกต่างในด้านการ
บริการ การต้อนรับ เครื่องดื่มรับรองที่จัดเตรียมให้บริการฟรี ไปจนถึงการให้ผู้ชมสามารถถ่ายรูป 
บันทึกภาพระหว่างท าการแสดงสดได้ ซึ่งในธุรกิจเดียวกันของคู่แข่งไม่มีการให้บริการในด้านนี้ จึงท า
ให้อัลคาซ่าร์มีจุดเด่น ข้อดีที่ท าให้ผู้ชมเกิดความประทับ 

 นอกจากนั้นยังพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารกรตลาดที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้สอดคล้องกับการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์โดยการสร้าง (Moment of Truth) หรือการสร้างเหตุการณ์ที่น่า
ประทับใจ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความรู้สึกท่ีดีในทุกๆขณะของการติดต่อ (Moment of Contract) 
จนลูกค้าเกิดความไว้ใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องในระยะยาว มุ่งเน้นความรู้สึกที่ดีของลูกค้า 
(Emotional) และสร้างประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense Experience) ประสบการณ์จาก
ความรู้สึก (Feel Experience) ประสบการณ์จากความคิด (Think Experience) ประสบการณ์จาก
การปฎิบัติ (Act Experience) ประสบการณ์ทางสังคม (Social Experience) ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณ์ดีๆที่ลูกค้าได้เข้าไปมีส่วนร่วม เห็นได้จากการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในทุก
ส่วนของประสาทสัมผัส (Sensory) ที่ก่อให้เกิดความรื่นเริง (Entertainment) ความรู้สึกผูกพัน 
(Engagement) ก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ที่ไม่เคยสัมผัสมาก่อน (Experience) และสร้าง
ความพึงพอใจต่อการสัมผัสในบริการของอัลคาซ่าร์ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) ต่ออัล
คาซ่าร์ การสร้างกลยุทธ์ในรูปแบบนี้ท าให้เกิดแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ (Perception) ทัศนคติ 
(Attitude) พฤติกรรม (Behavior) ให้แก่ลูกค้า ในด้านการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารจึงร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
เพ่ือจัดบูทประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารกิจกรรมต่างๆ รูปแบบการแสดง ไปจนถึงกิจกรรมสาธารณะ
และกิจกรรมช่วยเหลือสังคมอ่ืนๆทั้งในระดับท้องถิ่นและภูมิภาค นอกจากนี้ยังใช้สื่อออนไลน์ในส่วน
ของอินเตอร์เน็ตเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวสามารถหา
ข้อมูลได้จากหน้าเว็บไซต์หลักของอัลคาซ่าร์ เฟชบุ๊คแฟนเพจของอัลคาซ่าร์ เพ่ือใช้ในการแจ้งข้อมูล
ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์โครงการต่างๆ กิจกรรม การแสดงใหม่ในแต่ละช่วงเดือน ด้วยรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดที่เป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้อัลคาซ่าร์เป็นที่รู้จักในวงกว้างทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
คือ การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth communication) แบบoffline ไม่ว่าจะเป็นการ
พูดคุยแนะน าซึ่งกันและกันระหว่างกลุ่มเพื่อน หรือครอบครัว หรือแบบonline ไม่ว่าจะเป็นการโพส 
แชร์ ข้อความ รูปถ่าย ประสบการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ตรงของนักท่องเที่ยวผ่านทาง
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หน้าเว็บไซต์ต่างๆ ท าให้เกิดกระแสการบอกต่อที่สามารถดึงดูดความสนใจให้แก่นักท่องเที่ยวให้
เดินทางมาสัมผัสประสบการณ์ และด้วยรูปแบบการสื่อสารต่างๆที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้ ท าให้อัลคาซ่าร์
กลายเป็นอีกหนึ่งสถานที่ที่ส าคัญในเมืองพัทยาที่สร้างความน่าสนใจแก่นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาชม
การแสดงคาบาเร่ต์สาวประเภทสองทุกครั้งเมื่อได้เดินทางมาท่องเที่ยวที่เมืองพัทยา  ด้วยเหตุผล
ที่ว่าอัลคาซ่าร์มีจุดขายที่สื่อสารได้อย่างชัดเจนในเรื่องของรูปแบบการสื่อสารการแสดงคาบาเร่ต์ผ่าน
เพศท่ีสามที่สวยงามทั้งสรีระ รูปร่าง หน้าตา ความสามารถ ประกอบกับความอลังการณ์ของฉาก แสง 
สี เสียง เครื่องแต่งกาย สถานที่ ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวซึ่งแตกต่างจากการแสดงทั่วไปที่หาชมได้ยาก 
ซึ่งสามารถสร้างความบันเทิง ความสุข ความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวทุกคน อัลคาซ่าร์จึงถือว่า
เป็นธุรกิจหนึ่งที่ประสบความส าร็จในการน ากลยุทธ์การสื่อสารตลาดมาใช้ 

 

ส่วนที่ 2  ผลการศึกษาด้านการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพตัวแทนเพศที่สามในสังคมไทย   

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนไทยมากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.47 และเป็นเพศชายมากที่สุด จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 53.14 โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 51.82 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยชมการ
แสดงอัลคาซ่าร์มาแล้ว 1 ครั้งหรือชมเป็นครั้งแรก จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 และผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยชมการแสดงสาวประเภทสองที่นอกเหนือจากอัลคาซ่าร์คือทิฟฟานี่มาก
ที่สุด จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 30.36 

 ในส่วนของการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ได้วัดจากการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ ของลูกค้าท่ีมีต่ออัลคาซ่าร์ โดยผลส ารวจสามารถสรุปได้ว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเกิดการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจะพบว่า การออกแบบสถานที่ การตกแต่งบรรยากาศโดยรอบมี
ค่าเฉลี่ยการรับรู้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นประเด็นเสียงเพลง
บรรยากาศระหว่างรอชมการแสดง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และประเด็นที่รองลงมากคือสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ เช่น เก้าอ้ี ห้องน้ า มุมรับรอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยการ
รับรู้น้อยที่สุด คือ การรู้สึกถึงกลิ่นหอมภายในอัลคาซ่าร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78  

 ส่วนทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ได้วัดจากแนวทางการการสื่อสาร
การตลาดของลูกค้าตามลักษณะทางกายภาพ โดยผลส ารวจสามารถสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า ความรู้สึกเพลิดเพลินตลอดระยะเวลาในการชมการแสดง มีค่าเฉลี่ย
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มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือประเด็นท าเล สถานที่ตั้ง สะดวกต่อ
การเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และประเด็นความรู้สึกประทับใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ พนักงานให้บริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  

 ในส่วนของพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ โดยผลส ารวจสามารถสรุปได้ว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นการอยากมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ต่างๆ เช่น การมีส่วนร่วมกับนักแสดง, การถ่ายรูปกับนักแสดงหลังหมดรอบการแสดง มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 อยู่ในระดับมากรองลงมาคือประเด็นการมีความรู้สึกตื่นเต้น อยากเข้าชม
การแสดง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และประเด็นการค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.78 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การบอกต่อประสบการณ์ให้เพ่ือนและเชิญชวนเพื่อนมาชม 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 

 ในส่วนของความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ โดยผลส ารวจสามารถสรุปได้ว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.82 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นนักแสดงเพศ
ที่สามของอัลคาซ่าร์หน้าตาสวยและรูปร่างดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 อยู่ในระดับ
เห็นด้วย รองลงมาคือประเด็นนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการแสดงออกทางเพศชัดเจน 
เช่น แต่งหน้า-แต่งตัวเหมือนผู้หญิง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และประเด็นนักแสดงเพศที่สามของอัล
คาช่าร์มีความมั่นใจในตัวเองสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ นักแสดง
เพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วมเพศที่ขายบริการต่อชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.07  

 ในส่วนของความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย โดยผลส ารวจสามารถสรุปได้ว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม  มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.72 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ประเด็นการมีลักษณะ ท่าทางรวมถึง
เครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า ทรงผมที่บ่งบอกถึงความเป็นเพศท่ีสามชัดเจน เช่น กะเทยแต่งหญิง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือประเด็นเพศท่ีสามเป็นเพศท่ีรักสวยรักงามและมีความอ่อนโยน และ
ประเด็นการมีความมั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออกและร่าเริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และประเด็นการ
เป็นที่ยอมรับในสังคมไทยในปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 ส่วนประเด็น ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
การเป็นกลุ่มขายบริการทางเพศ และก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทย  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.00  
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 และในส่วนสุดท้าย เป็นการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทน
เพศท่ีสาม จ าแนกตามสัญชาติ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีสัญชาติต่างกันมีการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสัญชาติต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ   ส่วนด้านพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจาก
การชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน    

 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
เพศ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพ
ตัวแทนเพศที่สาม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการ
รับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อ
การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็น
ต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็นต่อเพศ
ที่สามจากการชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งในการชมการ
แสดง อัลคาซ่าร์ต่างกันมีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม แตกต่างกัน  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ต่างกันมี
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของ  อัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และ
ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านการรับรู้ การ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน  

 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามจ านวนครั้ง  ใน
การชมการแสดงอัลคาซ่าร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติ
ต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติต่อ
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การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามจ านวนครั้งใน
การชมการแสดงอัลคาซ่าร์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มี
พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคา
ซ่าร์ 1 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการ
แสดง       อัลคาซ่าร์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็น
ต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติและกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นต่อเพศ
ที่สามในสังคมไทย แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

อภิปรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  เพ่ือ
ศึกษาการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม  จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารและ
นักแสดงของอัลคาซ่าร์  

  ในปัจจุบันการด าเนินธุรกิจเพ่ือความบันเทิงเกิดการแข่งขันกันในอัตราที่สูงจึงท าให้ผู้บริโภค
มีทางเลือกในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจก่อนการซื้อบริการเพื่อตอบสนองให้ตรงกับความต้องการที่
หลากหลายของตนเอง  ท าให้เจ้าของกิจการต่างๆ เล็งเห็นถึงความส าคัญในการน าเสนอสินค้าและ
บริการที่ตรงกับความต้องการ และเน้นการสร้างสัมพันธภาพแบบใกล้ชิดกับลูกค้า เพ่ือสร้างความพึง
พอใจท าให้เกิดเหตุการณ์น่าประทับใจ (Schmitt, 2003) ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ “อัลคาซ่าร์” ซึ่งเป็น
ธุรกิจเพ่ือความบันเทิง ตั้งอยู่ใจกลางเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี น าเสนอการแสดงคาบาเรต์ผ่านสาว
ประเภทสองที่เต็มรูปแบบทั้งเครื่องแต่งกาย ฉาก แสง สี เสียง แก่นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเท่ียวชมใน
แต่ละปีนับสิบล้านคน 

 “อัลคาซ่าร์” สร้างข้ึนเพ่ือเป็นแหล่งท่องเที่ยวอีกทางเลือกหนึ่งให้แก่นักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาพักผ่อนเมืองพัทยา นอกจากเพลิดเพลินกับการชมทัศนียภาพทางทะเลแล้วยามค่ าคืนสามารถชม
การแสดงคาบาเรต์ที่แตกต่างจากประเทศอ่ืนๆโดยการน าเสนอการแสดงเต็มรูปแบบผ่านนักแสดงเพศ
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ทีส่ามที่ประเทศไทยขึ้นชื่อว่าเป็นชาติที่มีเพศท่ีสามสวยที่สุดประเทศเทศหนึ่ง จนบางครั้งนักท่องเที่ยว
ไม่สามารถแยกแยะได้ระหว่างนักแสดงที่เป็นเพศท่ีสามและผู้หญิงว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร จึงท า
ให้อัลคาซ่าร์กลายเป็นอีกหนึ่งสถานที่ท่องเที่ยวที่โดดเด่นและได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวจน
ได้รับการขนานนามว่า “สุดยอดแห่งคาบาเร่ต์สาวประเภทสอง” นอกเหนือจากการน าเสนอนักแสดง
เพศท่ีสามซึ่งเป็นจุดขายหลัก อัลคาซ่าร์ ยังคงค านึงถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดในส่วนอื่นๆเพ่ือ
สร้างประสบการณ์ร่วม เน้นการสร้างความประทับใจในทุกก้าวสัมผัส จึงท าให้เกิดการน าการสื่อสาร
การตลาดมาใช้เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาด โดยอัลคาซ่าร์เน้นการบริการต้อนรับ อ านวย
ความสะดวก ตลอดจนออกแบบจุดเชื่อมต่อประสบการณ์ต่างๆให้เกิดการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ก้าวแรกของการสัมผัส ไปจนถึงหลังการใช้บริการ โดยการตอกย้ าประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้ชม
และนักแสดงได้มีส่วนร่วมใกล้ชิด โดยหลังจบรอบการแสดงผู้ชมสามารถถ่ายภาพที่ระลึกร่วมกับ
นักแสดง ซึ่งมีส่วนในการสร้างความประทับใจ ความทรงจ า ความรู้สึกที่ดีต่อนักท่องเที่ยวเป็นอย่าง
มาก ไปจนถึงการบอกต่อ   การประชาสัมพันธ์ธุรกิจในวงกว้าง ซึ่งสอดคล้องกับ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ 
(2544) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ คือการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมทุก
จุดสัมผัส (All touch point) เพ่ือให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์บวกต่อองค์กร สะสมอยู่ในความทรงจ า 
เกิดเป็นเหตุการณ์น่าประทับใจ (Moment of Truth) สร้างความรู้สึกที่ดีในทุกขณะของการติดต่อ 
จนเกิดเป็นความไว้ใจต่อเนื่องในระยะยาว มุ่งเน้นประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีของลูกค้า (Emotion) 
มากกว่าเน้นหน้าที่การใช้สอยของสินค้า (Functional) โดยค านึงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมาก
ที่สุด คือ ความรู้สึก (Reliability)  

 นอกจากนี้ Shaw และ Ivens (2002) ได้กล่าวเสริมอีกว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดขึ้นจาก
ลักษณะทางกายภาพของธุรกิจ ประกอบกับการรวบรวมความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์หรือการมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมนั้นโดยผ่านความรู้สึกของลูกค้า วัดผลได้จากความคาดหวังของลูกค้าตลอดชั่ว
ระยะเวลาในการประกอบกิจกรรมนั้นๆ ซึ่งการวางแผนการบริหารจัดการการให้บริการแก่ลูกค้าเริ่ม
ต้ังแต่กระบวนการผลิตสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความมั่นใจในการใช้บริการไปจนถึงการได้ครอบครอง
สินค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจตลอดการใช้งานเกิดเป็นความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าและ
องค์กรนั้นๆไปจนถึงเกิดการแนะน า เชื้อเชิญให้เพ่ือนมาใช้บริการกับตน ซึ่งไม่ได้เกิดจากการบังคับ
หรือล าบากใจแต่เป็นไปด้วยความภาคภูมิใจเต็มใจต่อการกระท า  ดังนั้นจะเห็นได้ว่า อัลคาซ่าร์ ได้
เลือกรูปแบบการสื่อสารการตลาดเพื่อให้นักท่องเที่ยวที่ได้มาสัมผัสประสบการณ์ร่วมได้รับความพึง
พอใจสูงสุด มุ่งเน้นการน าเสนอความบันเทิงท่ีสอดแทรกไปด้วยบริการผ่านการรับรู้ ความรู้สึก การมี
ส่วนร่วมในสินค้าและบริการตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 
marketing communication) มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการตลาดใน
ปัจจุบันที่เน้นการสร้างความแตกต่างและความรู้สึกดีให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคในทุกๆขณะของการติดต่อ 
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ตั้งแต่การรับบริการ ระหว่างการรับบริการ ไปจนถึงหลังการรับบริการ (Touch Point) เป้าหมายเพื่อ
ผลักดันให้สินค้าหรือบริการเข้าไปมีส่วนร่วมอยู่ในความทรงจ า สร้างประสบการณ์ทางบวกหรือ
เหตุการณ์ที่น่าประทับใจ (Schmitt, 2003) เมื่อน ามาพิจารณาตามกลยุทธ์การตลาดแต่ละข้ันตอน
ที่อัลคาซ่าร์ออกแบบจุดเชื่อมต่อประสบการณ์จะเห็นได้ว่า ก่อนการรับบริการ เมื่อลูกค้าเดินทางมาถึง
สถานที่จะได้รับการดูแลต้อนรับ อ านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่ด้วยใบหน้ายิ้มแย้มพร้อมให้บริการ 
การออกแบบสถานที่ที่ค านึงถึงความสะดวกสบายตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า การจัดห้อง
รับรอง มุมเครื่องดื่ม ห้องห้องอาหาร ไว้บริการอย่างเพียงพอต่อจ านวนลูกค้าในแต่ละวัน ระหว่างการ
รับบริการ การแสดงต่างๆถูกออกแบบให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในการแสดงอย่างต่อเนื่องจากการน าการ
แสดงที่มีส่วนร่วมระหว่างผู้ชมกับนักแสดงที่สามารถทักทายกันอย่างใกล้ชิด การปรบมือตามจังหวะ
เพลง เสียงหัวเราะและท่าทางของตัวตลกไปจนถึงการสร้างความประหลาดใจในเทคนิคของงการ
แสดงที่ทรอดแทรกอยู่ในทุกการแสดง เพ่ือให้ผู้ชมเกิดความบันเทิง สนุกสนาน รอยยิ้ม เสียงหัวเราะ 
เพลิดเพลินตลอดการชมการแสดง ทั้งยังสามารถถ่ายรูปและอัดวิดีโอต่างระหว่างการชมการแสดง 
เพราะทางทีมผู้บริหารเชื่อว่าภาพถ่ายและสื่อต่างๆที่เกิดจากผู้บริโภค คือ เครื่องมือในการเผยแพร่
ประชาสัมพันธุรกิจที่ดีที่สุดที่เกิดจากประสบการณ์จริง การมีส่วนร่วมในประสบการณ์จริงถ่ายทอดไป
ยังสื่อที่หลากหลายช่องทาง รวดเร็วและน่าเชื่อถือวิธีหนึ่ง ไปจนถึงหลังการรับบริการ ผู้ชมสามารถ
ร่วมถ่ายภาพอย่างใกล้ชิดกับนักแสดงทุกท่านตัวต่อตัว ซึ่งเป็นการตอกย้ าประสบการณ์ต่อเนื่องจาก
การแสดงไปจนถึงการสัมผัสตัวตนของนักแสดงอย่างใกล้ชิด ซึ่งตรงกับแนวคิดของ วิสิษฐ์ จงจิตเจริญ
พร (2549) กล่าวไว้ว่า  การสร้างประสบการณ์ผ่านความรู้สึกเชิงบวกในจิตใจลูกค้านั้นเป็นการ
ประทับตรายนประสบการร์เพ่ือให้เกิดผลระยะยาว โดยการหาวิธีสอดแทรกสินค้าและบริการให้เข้าไป
สอดคล้องกับส่วนหนึ่งของลูกค้า ก่อให้เกิดการรับรู้ การยอมรับ สร้างความคุ้นเคยและความสัมพันธ์
อันดีให้เกิดขึ้นโดยผ่านประสบการณ์ท่ีได้รับจนเกิดความพึงพอใจและผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับ Pine และ Gilmore (1998) ที่กล่าวเกี่ยวกับการสร้างประสบการณ์ต่อลูกค้าที่ประสบ
ความส าเร็จ คือการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าให้เกิดเป็นความจ าได้ ระลึกได้เป็นอันดับต้นๆ  

 ทั้งนี้ด้วยรูปแบบการตกแต่งสถานที่ บรรยากาศของอัลคาซ่าร์สร้างขึ้นโดยจ าลองบรรยากาศ
ของ Moulin Rouge ตามแบบตะวันตก เพ่ือให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงบรรยากาศของโรงละครที่สมจริง 
ตกแต่งด้วยสีสันสดใส โดดเด่น สะดุดตา เน้นการใช้เส้น แสง สี เสียง เฟอร์เจอร์ต่างๆภายในโรงละคร
ต่างบอกเล่าเรื่องราวรูปแบบการแสดงในแต่ละยุคสมัยกว่า 30 ปี ที่อัลคาซ่าร์ได้เปิดให้บริการ โดย
ถ่ายทอดผ่านนักแสดงเพศท่ีสามจากรุ่นสู่รุ่นน ามาตกแต่งเป็นรูปถ่ายโดยรอบ ทั้งยังเพ่ิมกลิ่นหอมของ
ดอกไม้อ่อนๆภายในบริเวณโรงละคร เพ่ือให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย สบายตลอดการรับชมการแสดง 
จะเห็นได้ว่าอัลคาซ่าร์ใส่ใจในทุกรายละเอียดทุกจุดสัมผัสครบองค์ประกอบในการถ่ายทอดเรื่องราว
ตามหลักกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่งสอดคล้องกับ Schmitt (2003) ได้อธิบายเกี่ยวกับการ
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สร้างคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise or EVP) เพ่ือบ่งบอกจุดยืนในโลก
ของประสบการณ์ลูกค้าให้ชัดเจนว่าต้องการมอบอะไรให้ลูกค้า เพ่ือสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนจริงจากการ
ปฏิบัติก่อนที่จะแจ้งEVP ให้ลูกค้าทราบตามประเภทของประสบการณ์ 5 ข้อ ได้แก่ 1.) ประสบการณ์
จากประสาทสัมผัส (Sense Experience) สามารถแบ่งประสบการณ์ผ่านสายตา จากการรับรู้ผ่าน
การมองเห็น โดยอัลคาซ่าร์กระตุ้นให้ลูกค้าเห็นถึงเอกลักษณ์ที่โดนเด่นและแตกต่าง คือ ความเป็น
สถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือความบันเทิงในการรับชมการแสดงคาบาเร่ต์สาวประเภทสองที่ข้ึนชื่อว่าเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมอันดับต้นๆของเมืองพัทยา น าเสนอการแสดงที่หลากหลายชาติ 
ภาษา วัฒนธรรมรวบรวมไว้ในชุดการแสดงตลอด 70 นาที ทั้งยังน าเสนอการออกแบบสถานที่ การ
ตกแต่งบรรยากาศภายนอกที่เน้นแนวโมเดริน์ ตามรูปแบบของประติมากรรมกรีกโรมัน และคลาสิค
เข้าไว้ด้วยกันอย่างลงตัว และการน าเสนอการแสงด้วยแสงสีเสียงอลังการณ์เต็มรูปแบบผ่านนักแสดง
เพศท่ีสาม ท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ผ่านสายตาจากการมองเห็นสรีระ รูปร่าง ท่าทาง การร่ายร า
ก่อให้เกิดเป็นภาพแห่งความประทับ จดจ าอยู่ภายในจิตใจของผู้ชม  

 จากนั้นในส่วนของกลยุทธ์ในการพัฒนาอาคารสถานที่ของอัลคาซาร์ ที่พัฒนาระบบเสียง 
ภายในและภายนอกโรงละครของอัลคาซาร์ จะมีการเปิดเพลงเพื่อสร้างบรรยากาศความเพลิดเพลิน
ให้กับลูกค้าก่อนการเข้าชมการแสดง จากนั้นภายในโรงละครก่อนเริ่มการแสดงจะมีเสียงเพลงบรรเลง
ในจังหวะสนุกสนาน เร้าอารมณ์ให้ผู้ชมรู้สึกตื่นเต้นก่อนการแสดงเริ่ม และระหว่างท าการแสดงมีการ
น าเสนอบทเพลงที่หลากหลายอารมณ์ หลายภาษาท้องถิ่นแต่ละประเทศประกอบชุดการแสดง ทั้งยัง
ใช้เครื่องเสียงที่มีคุณภาพ ในระดับเสียงที่เหมาะสมแก่การสร้างอารมณ์ความรู้สึกให้เกิดแก่ผู้ชมตลอด
การรับชมการแสดง ต่อมาในส่วนของการสร้างประสบการณ์ผ่านสัมผัส ผู้ชมสามารถเข้าถึงการ
ถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆได้ตลอดภายในพ้ืนที่ของอัลคาซ่าร์ โดยแต่ละจุดเชื่อมต่อประสบการณ์นั้น
สามารถสัมผัส มีส่วนร่วม รับรู้และเข้าถึงได้จริงจากการใช้บริการในด้านต่างๆ ทั้งห้องรับรอง 
เฟอร์นิเจอร์ ห้องน้ า สิ่งอ านวยความสะดวกที่จัดเตรียมไว้เพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้า และใน
ส่วนสุดท้ายการสร้างกลยุทธ์ในการให้บริการและการต้อนรับที่ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจอีกอย่าง
หนึ่งคือ การจัดเตรียมเครื่องดื่มต้อนรับบริเวณทางเข้าก่อนชมการแสดง ซึ่งมีให้เลือกหลากหลายทั้ง
เครื่องดื่มสมุนไพร น้ าอัดลมจัดเตรียมอย่างเพียงพอและให้บริการฟรีแก่ลูกค้าทุกท่าน ด้วยเครื่องดื่ม
ต้อนรับที่อัลคาซ่าร์จัดเตรียมเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกให้แก่ลูกค้าได้
เป็นอย่างดี เพราะอัลคาซ่าร์เล็งเห็นถึงความใส่ใจในการบริการต้อนรับทุกด้านอย่างเป็นมิตรด้วยความ
จิตใจเป็นกันเองทั้งนี้ในส่วนของ   ประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel Experience) เกิดขึ้นเมื่อลูกค้า
ได้สัมผัสประสบการณ์อย่างต่อเนื่องจากจุดเชื่อมต่อต่างๆโดยมีสิ่งเร้าและองค์ประกอบต่างๆ ก่อให้เกิด
ความรู้สึกท่ีส่งผลต่ออารมณ์ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี เช่น ความรู้สึกสะดวกสบายเมื่อเดินทางมาถึง
สถานที่มีจุดบริการจอดรถกว้าง เพียงพอต่อความต้องการ การต้อนรับ การบริการดูแลเอาใจใส่ของ
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พนักงานตลอดการเข้าใช้บริการไปจนถึงความรู้สึกสนุกสนาน เพลินดเพลิน บันเทิงใจจากการรับชม
การแสดง สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการเกิดประสบการณ์ความพึงพอใจของลูกค้าทั้งสิ้น  
ประสบการณ์จากความคิด (Think Experience) เกิดข้ึนเมื่อลูกค้าซึ่งเป็นผู้ชมได้ชมการแสดง
ถ่ายทอดเรื่องราวในรูปแบบของวัฒนธรรม ประเพณีที่หลากหลายท าให้เข้าถึงการถ่ายทอด
ความหมายการแสดงผ่านท่าทาง เสียงเพลง ก่อให้เกิดการจินตภาพตาม เพ่ือเข้าใจถึงรูปแบบของการ
แสดงที่สื่อสารแตกต่างกันออกไปในแต่ละชุดการแสดง ตลอดจนเกิดความคิดเปรียบเทียบของการ
น าเสนอภาพนักแสดงเพศท่ีสามท่ีแตกต่างหรือเหมือนคล้ายอย่างไรกับเพศชายหญิงทั่วไป และอัลคา
ซ่าร์ได้น าเสนอ  ประสบการณ์จากการปฏิบัติ (Act Experience) โดยการมีส่วนร่วมระหว่างนักแสดง
กับผู้ชมให้มีปฎิสัมพันธ์กันในจุดต่างๆตลอดการแสดงไปจนถึงจนรอบการแสดง เห็นได้จากตลอดการ
รับชมการแสดงผู้ชมจะมีส่วนร่วมในการปรบมือเข้าจังหวะตามบทเพลงต่างๆที่นักแสดงเชื้อเชิญให้มี
ส่วนร่วม การลงจากเวทีเพื่อให้ผู้ชมได้สัมผัส เห็นนักแสดงในระยะใกล้ชิด ไปจนถึงการมีส่วนร่วมใน
การถ่ายภาพกับนักแสดงหลังจบรอบการแสดงแบบตัวต่อตัว จึงจะเห็นได้ว่าเป็นการปฎิบัติอย่างมีส่วน
ร่วมตลอดการรับบริการ และประสบการณ์สุดท้าย  ประสบการณ์ทางสังคม (Social Experience) 
จากแผนการด าเนินงานที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้ เห็นได้จากการสร้างคุณค่าเพ่ือตอบแทนให้แก่สังคม อัล
คาซ่าร์ด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ในรูปแบบของการจัดกิจกรรมวันส าคัญต่างๆที่เปิดโอกาสให้
ประชาชนบริเวณใกล้เคียงมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นประจ าทุกปี ไม่ว่าจะเป็นงานวันเด็ก วัน
สงกรานต์ และเทศกาลอื่นๆ ทั้งยังตอบแทนสังคมโดยการให้ความร่วมกับองค์กรและมูลนิธิต่างๆใน
การสนับสนุน ช่วยเหลือตามความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างกัน
ออกไป ตามที ่Pine และ Gilmore (1998) กล่าวไว้ว่า คุณค่าทางความรู้สึก และอารมณ์จะเกิดขึ้น
เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ในเชิงบวกท่ีมีต่อสินค้าและบริการ หรือเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเข้าไปมีส่วน
ร่วมกับธุรกิจ ก่อให้เกิดเป็นความพึงพอใจ น่าจดจ าจากสินค้าและบริการนั้นๆ 

 นอกจากนั้น Shaw และ Ivens (2002) ได้กว่าเพ่ิมเตมิอีกว่า การน ากลยุทธ์การตลาดเชิง
ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้ามาใช้ เพ่ือสร้างความรู้สึกท่ีมีสินค้าและบริการในส่วนของ Look and 
Feel เพ่ือก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและบริการ สามารถท าได้ในลัษณะของสื่อประชาสัมพันธ์
ต่างๆไม่ว่าจะเป็น การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง สื่อonline และ offline  จึงจะให้ได้
ว่าอัลคาซ่าร์ได้น ามาใช้โดยการจัดเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ร่วมกับสื่อท้องถิ่น ภูมิภาค สภาเมืองพัทยา 
ไปจนถึงระดับนานาชาติ โดยความร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในการจัดบูท
กิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเมืองพัทยาทั้งในประเทศและต่างประเทศอย่างต่อเนื่องเป็น
ประจ าทุกปี โดยอัลคาซ่าร์ได้ด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับ
แนวคิดของ (Schmitt, 2003) ในเรื่องของความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างกลยุทธ์การบริหาร
ประสบการณ์ (CEM) และ กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) และกลยุทธ์ทั่วไป โดยยึดหลักใน
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การให้ความสนใจลูกค้าแต่ละราย และมุ่งเน้นกระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้ามากกว่า
ผลลัพธ์ที่ได้จากโปรแกรม ทั้งยังให้ความสนใจกับข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ การเกิดเหตุการณ์ประทับใจ 
(M.O.T) โดยพัฒนาเพ่ือให้เกิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (customer Experience Marketing) ที่
ส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจมากท่ีสุด ดังจะเห็นได้จากการส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าที่มาใช้บริการที่อัล
คาซ่าร์ แล้วน าผลที่ได้จากการส ารวจความคิดเห็นที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของกลยุทธ์
การตลาดเชิงประสบการณ์ให้ตรงกับความต้องการและความพึงพอใจลูกค้ามากที่สุด จึงท าให้ผลลัพธ์
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีอัลคาซ่าร์เลือกใช้สัมฤทธิ์ผล 

 ทั้งนี้ สิ่งส าคัญในการสร้างประสบการณ์และการก าหนดรูปแบบประสบการณ์ให้ประสบ
ความส าเร็จต้องอาศัยแนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของ Shaw และ Ives (2002) ที่สามารถ
แบ่งแนวทางการสร้างประสบการณ์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และ
ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า (Emotional Elements) เมื่อพิจารณาตามลักษณะทางกายภาพของ
ประสบการณ์ทั้ง 11 ส่วน พบว่าสอดคล้องกับอัลคาซ่าร์ ดังต่อไปนี้ 1.) สินค้า (Product) อัลคาซ่าร์
น าเสนอการแสดงคาบาเร่ต์โดยนักแสดงเพศท่ีสามเป็นจุดขายที่ส าคัญ แตกต่างและโดดเด่นจากธุรกิจ
อ่ืนอย่างชัดเจน 2.) คุณภาพสินค้า (Quality) การสัดคุณภาพสินค้าสามารถวัดได้จากการเปรียบเทียบ
จากเงินที่จ่ายเพ่ือซื้อสินค้าและบริการ แล้วจึงพบว่าปัจจัยเรื่องราคาอัลคาซ่าร์จ าหน่ายบัตรชมการ
แสดงในราคาเพียง 300-500 บาท ซึ่งถูกกว่าคู่แข่งและน าเสนอการแสดงเต็มเวลา 70 นาทีต่อเนื่อง 
3.) ราคา (Price) มีการก าหนดราคาอย่างชัดเจน โดยแบ่งออกเป็นราคาท่ีจัดจ าหน่าย ณ โรงละคร 
และราคาที่ซื้อเอเจนซี่ บริษัททัวร์ ซึ่งจะแตกต่างกันข้ึนอยู่กับจ านวนการซื้อมากน้อย ราคาเฉลี่ยบวก
ลบไม่เกิน 200 บาทจากราคาตั้งต้น 4.) ท าเลที่ตั้ง (Location) จะเห็นได้ว่าการเลือกท าเลที่ตั้งของอัล
คาซ่าร์สะดวกต่อการเดินทาง ตั้งอยู่บนสถานพัทยาสายสอง ใกล้เหล่องท่องเที่ยวส าคัญของเมือง
พัทยา เดินทางสะดวก ห่างจากชายหาดเพียง   1 ถนนเท่านั้น 5.) การจัดส่งสินค้า (Delivery) เนื่อง
ด้วยอัลคาซ่าร์เป็นธุรกิจที่น าเสนอการแสดง การบริการ การจัดส่งสินค้าจึงเป็นรูปของการจัดรถรับส่ง
นักท่องเที่ยวไปยังโรงแรมท่ีพักต่างๆ ซึ่งสามารถติดต่อขอรับบริการได้โดยตรงจากทางบริษัท หรือผ่าน
ทางโรงแรมต่างๆชั้นน าภายในเมืองพัทยา  6.) กิจกรรมการตลาดที่จัด (Activities)  การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เพ่ือมุ่งหวังให้ลูกค้าระลึกถึงสินค้าและบริการ การสร้างสื่อตอกย้ า (Corporate 
Identity) โดยมีการจัดงานตามวันส าคัญต่างๆ เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมและความรับผิดชอบต่อสังคม 
เช่น กิจกรรมวันเด็กที่จัดขึ้นบริเวณลานจอดรถเอนกประสงค์เป็นประจ าทุกปี มีการแจกอุปกรณ์การ
เรียน ทุนการศึกษา ของเล่น อาหารและเครื่องดื่ม รวมไปถึงการเปิดโอกาสให้เด็กสามารถเข้าชมการ
แสดงฟรี ซึ่งถือเป็นการสร้างจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) และ
สร้างคุณค่าจากประสบการณ์ (Experience Value Promise or EVP) 7.) ทางเลือกในการตัดสินใจ
ซื้อ (Range) โดยน าเสนอทางเลือกให้แก่ลูกค้าหลากหลายช่องทางในการส ารองที่นั่ง ซื้อบัตรชมการ
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แสดง 8.) ความยากง่ายในการซื้อ (Accessibility) โดยลูกค้าสามารถซื้อบัตรชมการแสดงผ่านทาง
ออนไลน์ หรือทางหน้าห้องจ าหน่ายตั๋ว 9.) บริการ (Service) ทางอัลคาซ่าร์จัดเตรียมเครื่องดื่มรับรอง
ทั้งน้ าสมุนไพรและน้ าอัดลมให้บริการฟรี และร้านค้า ศูนย์อาหาร ร้านกาแฟ ตลอดจนการให้บริการ
อินเตอร์เน็ต wi-fi ฟรี บริการแก่นักท่องเที่ยว 10.) สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) อัลคา
ซ่าร์ตั้งอยู่บนพ้ืนที่กว้างขวางกว่า 13 ไร่ จัดเตรียมพ้ืนที่อ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าทุกจุดติดต่อ
ตั้งแต่ก่อนการรับบริการ ระหว่างการรับบริการ ไปจนถึงหลังการรับบริการ โดยลูกค้าสามารถใช้
บริการในส่วนต่างๆไม่ว่าจะเป็นห้องรับรอง ห้องน้ าที่สะอาด ก่อให้เกิดความรู้สึกในประสบการร์
ทางบวก เพื่อตอกย้ าประสบการณ์ที่ดี 11.) ความเพียงพอของสินค้า (Availability) ด้วยพ้ืนที่ขนาด
ใหญ่สามารถรองรับผู้ชมได้มากกว่า 1,200 ที่นั่งต่อรอบการแสดง  

 จะเห็นได้ว่าจากท่ีกล่าวมาข้างต้น อัลคาซ่าร์ มีการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้ใน
รูปแบบต่างๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาสัมผัสและชมการแสดงคาบาเร่ต์สาวประเภทสองเกิด
ประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจต่ออัลคาซ่าร์ตามข้ันตอนที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Shaw และ 
Ives (2002) ที่กล่าวว่า ความรู้สึกของลูกค้าจะเกิดขึ้นจากเหตุการณ์ประทับใจโดยสามารถแบ่งออก
ตามช่วงเวลาตั้งแต่ก่อนซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ โดยสร้างให้เกิดเหตุการณ์ประทับใจได้ 3 
กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1.) ความสนุกสนาน (Enjoyment) วัดได้จากสีหน้าท่าทาง การมีส่วนร่วมปฎิกิริยา
ตอบสนองร่วมรับชมการแสดงไปจนถึงหลังการชมการแสดงที่มีการกล่าวชื่นชม ทักทายนักแสดงด้วย
สีหน้าท่าทาท่ีเป็นมิตร 2.) ความรัก (Love) วัดได้จากการแสดงการยอมรับ ชื่นชอบ ชื่นชอบในตัว
นักแสดงที่เป็นเพศที่สามจากสัมพันธไมตรีตอบรับ 3.) ความประหลาดใจ (Surprise) ด้วยความ
แตกต่างของการน าเสนอการแสดงผ่านเพศที่สามท าให้ผู้ชมเกิดความประหลาดใจถึงความเหมือนของ
เพศท่ีสามที่มีความสามารถ ความสวยงามไม่แตกต่างจากเพศหญิง สิ่งต่างๆเหล่านี้ล้วนแต่ก่อให้เกิด
ความประทับใจและส่งมอบประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีของ Pine และ Gilmore (1998) ที่กล่าวไว้ว่า การสร้าง
ประสบการณ์ต่อลูกค้าท่ีประสบความส าร็จ คือการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าให้เกิดเป็นความจ าได้ 
ระลึกได้เป็นอันดับต้นๆเมื่อมีการพูดถึงสินค้าหรือองค์กร ส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง จึงท าให้อัลคาซ่าร์เลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์มาใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจ เพราะการตลาดรูปแบบใหม่มุมเน้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยตรง เพื่อเกิด
เป็นพึงพอใจ ความประทับใจตลอดกาลใช้งาน ไปจนถึงเกิดเป็นความภักดี (Loyalty) ซึ่งสอดคล้อง
กับทฎษฎีของ Gupta และ Vajic (2000) ที่กล่าวไว้ว่า นักการตลาดสมัยใหม่ให้ความส าคัญต่อการ
สร้างกลยุทธ์ของการจัดการประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ในการติดต่อโดยตรงต่อ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  
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จะเห็นได้ว่า อัลคาซ่าร์ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและได้มีการก าหนด
ขั้นตอนในการบริหารงานในด้านต่างๆ เพื่อให้เข้าถึงลูกค้ามากท่ีสุดโดยอาศัยทฤษฎีที่สอดคล้องกับ วิ
สิษฐ์ จงจิตเจริญพร (2549) ที่กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดขึ้นจากลักษณะทางกายภาพของ
ธุรกิจ ประกอบกับการรวบรวมความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้นโดยผ่าน
ความรู้สึกของลูกค้า วัดผลได้จากความคาดหวังของลูกค้าตลอดชั่วเวลาในการประกอบกิจกรรมนั้นๆ 
และ วิเลิศ ภูริวัชร (2555) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า การสร้างประสบการณ์ทางการตลาดผ่าน
ความรู้สึกทางบวกในจิตใจลูกค้าเป็นการสร้างตราประทับลงบนประสบการณ์ เพื่อให้เกิดผลระยะยาว 
สามารท าได้โดยการสร้างการรับรู้ การยอมรับ การสร้างความคุ้นเคยและความสัมพันธ์อันดีให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้า โดยผ่านประสบการณ์ที่ได้รับจนเกิดความพึงพอใจและผูกพันกับตราสินค้านั้นๆ ทั้งนี้
เพ่ือให้ลูกค้าที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์ได้รับประสบการณ์ต่างๆตามที่ต้องการน าเสนอ จึงน าหลักการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เรียกว่า (Integrated marketing communication) หรือ IMC 
โดยค านึงในส่วนของต้นทุนการผลิต ประสิทธิภาพ-ประสิทธิผล เข้าเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์แก่ลูกค้า ซึ่งในโลกของการแข่งขันในสภาวะที่กดดัน เกิดการแข่งขันที่สูง 
ท าให้การน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่  
เพ่ือหวังผลทางการตลาดต่อสินค้าและบริการได้รับความสนใจ ความพึงพอใจ ตลอดจนถึงเป็นส่วน
ช่วยในการสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อและเข้ารับบริการมากที่สุด ตามแนวคิด
ของ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2545) ที่กล่าวไว้ว่า นักการตลาดสามารถใช้เครื่องมือทางการตลาดได้
มากกว่าหนึ่งประเภทในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ในการผสมผสานกันอย่างต่อเนื่อง
สัมพันธ์กัน ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Tsai (2005) กล่าวไว้ว่า การออกแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั้นมีจุดประสงค์เพ่ือมุมเน้นในการส่งข้อมูลทางการตลาดไปยังเครื่องมือการสื่อสารที่
หลากหลาย สามารถกระท าได้หลายรูปแบบก่อใก้เกิดเป็นความสอดคล้องให้กับภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า นอกจากนี้ยังมีการน าสื่อโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม ไปจนถึงการส่งเสริมการ
ขาย ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่อผู้บริโภค 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงการออกแบบสถานที่ประกอบกับรูปแบบการแสดงของอัลคาซ่าร์
จะเห็นได้ว่าการตกแต่งสถานที่ในแต่ละส่วนไม่ว่าจะเป็น ลานจอดรถ โรงละครภายนอก-ภายใน พื้นที่
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ลานกิจกรรม ได้รับการออกแบบการดูแลต้อนรับจากเจ้าหน้าที่เป็นอย่างดี ซึ่ง
จุดย่อยๆเหล่านี้ถึงว่าเป็นองค์ประกอบหลักท่ีท าให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางมารับบริการที่อัลคาซ่าร์เกิด
ความประทับใจในสัมผัสแรก ประกอบกับเมื่อได้รับชมการแสดงซึ่งก่อให้เกิดความบันเทิง สนุกสนาน 
ผู้ชมเกิดประสบการณ์ร่วมกับสถานที่และบริการจากองค์ประกอบโดยรวมทั้งหมดของอัลคาซ่าร์ จึงท า
ให้อัลคาซ่าร์กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง เกิดการบอกต่อประสบการณ์ร่วมจากนักท่องเที่ยวที่
เคยมีประสบการณ์ร่วมสู่สังคมในวงกว้างทั้งในและต่างประเทศ วัดได้จากการสื่อสารแบบบอกต่อ 
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(Word of mouth communication) ที่ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งที่ท าให้อัลคาซ่าร์รู้จัก
และข้ึนชื่อในวงกว้าง โดยการสื่อสารผ่าน 0ffline จากการพูดคุย บอกเล่าเรื่องราวระหว่างครอบครัว
พ่ีน้อง เพ่ือนสนิท มิตรสหาย และทาง 0nline จากการโพส แชร์เรื่องราว ภาพถ่ายต่างๆผ่านสังคม
ออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ เฟชบุ๊ค ทวิสเตอร์ เป็นต้น สื่อต่างๆเหล่านี้ล้วนแล้วแต่ถ่ายทอด
ประสบการณ์ตรงจากผู้บริโภคในเรื่องของความประทับใจ รูปแบบการแสดง ความน่าสนใจ โดยมีส่วน
กระตุ้นให้ผู้ที่พบเห็นอยากมีประสบการณ์ร่วมเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) 
อธิบายเกี่ยวกับ การสื่อสารแบบบอกต่อนั้น เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลโดยไม่ต้อง
โฆษณา หรืออาศัยนักการขายในการโน้มน้าวเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยอาศัยเพียงเพ่ือน (Friend) คนคุ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าเก่า (Past customer) 
หรือผู้เชี่ยวชาญ (Individual expert) ในการโน้มน้าวใจเพ่ือให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งยังมี
ประสิทธิภาพโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย (Unpaid salespeople) จึงท าให้อัลคาซ่าร์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ
เพ่ือความบันเทิงที่ประสบความส าเร็จจากการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้ในธุรกิจได้เป็น
อย่างดี 

 

ส่วนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้า ที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์   

 2.2. ผลศึกษาการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  พบว่า การรับรู้
ของลูกค้าในส่วนของการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ได้วัดการสร้างประสบการณ์จาก
ประสาทสัมผัส (Sense Experience) ตามหลัก (Experiential Value Promise or EVP) ของลูกค้า
ที่มีต่ออัลคาซ่าร์ โดยวัดจากประสบการณ์จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่รับรู้การ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์อยู่ในระดับมาก โดยลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงการออกแบบสถานที่ การ
ตกแต่ง บรรยากาศโดยรอบ เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ เสียงเพลงบรรยากาศระหว่างรอชอมการ
แสดง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น เก้าอ้ี ห้องน้ า มุมรับรอง ไปจนถึงเครื่องดื่มต้อนรับก่อนรับชม
การแสดง และรู้สึกถึงกลิ่นหอมภายในอัลคาซ่าร์ เช่น น้ าหอมปรับอากาศ โดยที่ Assael และ 
Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวเกี่ยวกับการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ (Perception) เป็น
กระบวนการที่ลูกค้าเลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความหมายสิ่งเร้ารอบ
ตอบ (Interpretation) รอบๆตัวโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า จึงเกิดเป็นภาพที่เก่ียวโยงและมี
ความหมาย สอดคล้องกับ Solomon (2004) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การรับรู้ คือกระบวนการที่
ผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การ
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ได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส จนกลายเป็นความรู้สึก (sensation) ดังนั้น ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ
ที่อัลคาซ่าร์จึงเกิดการรับรู้จากประสบการณ์ผ่านประสามสัมผัสทั้งห้า คือ การมองเห็นในล าดับสูงสุด 
จากการออกแบบสถานที่ การตกแต่ง บรรยากาศโดยรอบ รองลงมาคือ การได้ยิน จากเสียงเพลงคลอ
บรรยากาศระหว่างรอชมการแสดง, การสัมผัส จากสิ่งอ านวความสะดวก ไม่ว่าจะเป็น เก้าอ้ี ห้องน้ า 
มุมรับรองต่างๆ, การลิ้มรส จากเครื่องดื่มต้อนรับก่อนการรับชมการแสดง และการได้กลิ่น จากกลิ่น
หอมภายในอัลคาซ่าร์ แต่ทั้งนี้ Hoyer และ Macinnis (2001) กล่าวว่า การรับรู้ของแต่ละคนมีความ
แตกต่างกันข้ึนอยู่กับการเรียนรู้ ความเชื่อ ประสบการณ์หรือภูมิหลังของแต่ละบุคคล ไปจนถึงพ้ืนฐาน
ของความต้องการ (Need) ค่านิยม (Value) และความคาดหวัง (Expectations) ของแต่ละคน จึงท า
ให้การรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคต่าอัลคาซ่าร์เกิดข้ึนแตกต่างกันซึ่ง กฤษณา ศักดิ์ศรี 
(2530) กล่าวว่า ถ้าไม่มีการรับรู้การเรียนรู้ย่อมเกิดขึ้นไม่ได้ การเรียนรู้จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีท า
ให้เกิดความคิดรวบยอด เกิดทัศนคติของมนุษย์ 

 2.3 ผลศึกษาทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  พบว่า ลูกค้ามี
ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์อยู่ในระดับมาก สอดคล้องตามแนวคิดการสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้าของ Schmitt (2003) ได้กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์ลูกค้าต้องใช้หลักการ
สร้างคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense Experience) , ประสบการณ์จาก
ความรู้สึก (Feel Experience), ประสบการณ์จากความคิด (Think Experience), ประสบการณ์จาก
การปฎิบัติ (Act Experience) และประสบการณ์ทางสังคม (Social Experience) ทั้งนี้ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อความรู้สึกเพลิดเพลินตลอดระยะเวลาในการชมการแสดงมากที่สุด 
รองลงมาคือ ทัศนคติต่อท าเล สถานที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง, ทัศนคติต่อความรู้สึกประทับใจตลอด
ระยะเวลาที่ใช้บริการ, ทัศนคติต่ออัตราค่าบัตรเข้าชมการแสดงเหมาะสม  และทัศนคติต่อพนักงาน
ให้บริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับ Shaw และ Ivens (2002) ได้กล่าวเกี่ยวกับการ
สร้างประสบการณ์ลูกค้าว่าคุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่สินค้ามอบให้ลูกค้า (What) คืออะไร ซึ่ง
สามารถแบ่งออกได้ตามลักษณะทางกายภาพของประสบการณ์ ดังนี้ สินค้า (Products) อัลคาซ่าร์
น าเสนอการแสดงคาบาเร่ต์โชว์ที่หลากหลายรูปแบบผ่านนักแสดงเพศท่ีสามส่งผลต่อทัศนคติของผู้ชม
ต่อความรู้สึกเพลิดเพลินตลอดระยะเวลาในการรับชมการแสดงส่งผลให้อยู่ในระดับมาก, ด้านท าเล
ที่ตั้ง (Location) การเลือกสถานที่ของอัลคาซ่าร์ตั้งอยู่ใจกลางเมืองพัทยา บนถนนพัทยา  สาย 2 ใกล้
แหล่งบันเทิง ห้างสรรพสินค้าและห่างจากชายฝั่งทะเลไม่มาก ลูกค้าสามารถเดินทางมาถึงยังสถานที่
ได้สะดวก ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติต่อท าเล ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางอยู่ในระดับมาก ถัดมาเป็น
ล าดับที่สอง, ด้านคุณภาพสินค้า (Quality) วัดได้จากการเกิดประสบการณ์บวกตลอดระยะเวลาจาก
การรับบริการ ท าให้ผู้ชมเกิดทัศนคติต่อความรู้สึกประทับใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ, ด้านราคา
(Price) การก าหนด และควบคุมราคาของอัลคาซ่าร์ตั้งอยู่บนความเหมาะสม อยู่ในระดับที่ผู้บริโภค
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ยอมรับได้ ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่ออัตราค่าบัตรเข้าชมการแสดง ไปจนถึง ด้านการบริการ 
(Service) อัลคาซ่าร์มีบริการต้อนรับอ านวยความสะดวกในทุกจุดติดต่อตั้งแต่ก้าวแรกของ
ประสบการณ์ การเตรียมสถานที่ ลานจอดรถ ห้องรับรอง ห้องน้ าสะอาด ห้องอาหาร ร้านกาแฟไป
จนถึงการบริการเครื่องดื่มและอินเตอร์เน็ต wi-fi ที่เปิดให้บริการฟรีแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์ 
ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติต่อการบริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี ทั้งนี้ Hawkins, Best และ Coney 
(2001) ยังได้กล่าวเกี่ยวกับทัศนคติว่า ทัศนคติ คือ การจัดการที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจ (Motivation) 
อารมณ์ (Emotional) การรับรู้ (Perception) และความคิด (Cognative) ของบุคคลรอบตัวต่อ
สภาพแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง และเป็นการเรียนรู้ที่คงที่ (Consistency) ในลักษณะที่ชอบหรือไม่ 
สอดคล้องกับ Newcomb (1854) กล่าวว่า ทัศนคติมีอยู่ในเฉพาะคนข้ึนอยู่กับสิ่งแวดล้อม สามารถ
แสดงออกได้ 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่งท าให้ผู้อ่ืนเกิดความรักใคร่ อยากใกล้ชิดสิ่ง
นั้นๆ หรืออีกลักษณะหนึ่งแสดงออกในรูปของความไม่พอใจ เกลียชังไม่อยากใกล้ชิดสิ่งนั้น แต่จากการ
ส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าที่มาใช้บริการอัลคาซ่าร์พบว่าส่วนใหญ่นั้นพบว่า ลูกค้าเกิดทัศนคติใน
ทางบวกต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์อย่างมาก  

 ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าทัศนคติของลูกค้าที่มาใช้บริการอัลคาซ่าร์เกิดประสบการณ์เชื่อมโยงจากการ
รับรู้ และ  จะส่งผลต่างพฤติกรรมการตัดใจซื้อและรับบริการในขั้นต่อไป สอดคล้องกับ เดโช สวนา
นนท์ (2512) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้และเป็นแรงจูงใจที่
ก าหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศักดิ์ สุนทรเสณี 
(2531) กล่าวว่า ทัศนคติที่เชื่อมโยงไปถึงพฤติกรรมของลูกค้า ทัศนคติ หมายถึง ความสลับซับซ้อน
ของความรู้สึกหรือการมีอคติของบุคคลในการที่จะสร้างความพร้อมที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในด้าน
พฤติกรรม คือการเตรียมตัว หรือเตรียมความพร้อมที่จะตอบสนอง ดังนั้นการที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ
ต่ออัลคาซ่าร์ในความรู้สึกเพลิดเพลิน ประทับใจต่อการแสดงเกิดจากการเกิดประสบการณ์ด้านความ
บันเทิง(Entertainment experience) ตามท่ี Pine และ Gilmore (1998) กล่าวว่าเกิดข้ึนจากการ
ซึบซับประสบการณ์ของผู้บริโภคผ่านทางสัมผัสใดสัมผัสหนึ่งในขณะที่ก าลังชมการแสดง ฟังเพลง 
สอดคล้องกับการน า กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์มาประยุกต์ใช้ของอัลคาซ่าร์ที่แสดงให้เห็นว่า
ทัศนคติมีความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกและความเชื่อ หรือการรับรู้ของบุคคล เมื่อลูกค้าเกิด
ความรู้สึกในด้านบวกต่อการสัมผัสประสบการณ์ย่อมน าไปสู่การรับรู้และทัศนคติในเชิงบวกต่อที่อัลคา
ซ่าร์มอบให้ จึงส่งผลให้เกิดแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบทางบวกต่อการแสดงออกที่เป็นผลมาจาก
ความคิด อารมณ์และความรู้สึกจากความพึงพอใจ 

 2.4  ผลศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์  พบว่า 
พฤติกรรมของลูกค้าพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคต่ออัลคาซ่าร์ ซึ่งเป็นข้อมูลด้านความถี่ในการ
ชมการแสดง โดยผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มาแล้ว 1 ครั้งหรือชม
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เป็นครั้งแรก รองลงมาคือ เคยชมการแสดงมากกว่า 3 ครั้ง จากนั้นได้ท าการวัดพฤติกรรมโดยรวม
ภายหลังการใช้บริการของผู้บริโภคท่ีมีต่ออัลคาซ่าร์อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น
พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของอัลคาซาร์ ด้านการ
อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ เช่นการมีส่วนร่วมกับนักแสดง, การถ่ายรูปกับนักแสดงหลังหมดรอบ
การแสดงอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาล าดับที่สอง คือ การมีความรู้สึกตื่นเต้น อยากเข้าชมการ
แสดง การค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง, การมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคต และการ
บอกต่อประสบการณ์ให้เพ่ือนและเชิญชวนเพื่อมาชม ซึ่งผลการวิจัยของพฤติกรรมภายหลังจากการใช้
บริการของผู้บริโภคต่ออัลคาซ่าร์สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าว
ไว้ว่า  การรวมตัวของประสบการณ์โดยตรงกับทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุและการเชื่อมโยงข้อมูลท าให้เกิดการ
รับรู้และความรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งผลของการรับรู้และความรู้ท าให้เกิดความเชื่อ (beliefs) ซ่ึง
ผู้บริโภคเชื่อว่าทัศนคติเกิดขึ้นได้หลากหลาย และท าให้เกิดพฤติกรรม ตรงกับแนวคิดของ Fishbein 
(1998, as cited in Peter & Olson, 2010) ที่อธิบายว่า ทัศนคติ คือ การน าเสนอความรู้สึกว่าชอบ
หรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งการรับรู้และความเชื่อ     การกระท ามีความเกี่ยวพันกับทัศนติทั้งสิ้น  

 ดังนั้น เมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางมาชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์จะได้รับประสบการณ์ในเชิงบวก
ต่อรูปแบบการสร้างประสบการณ์ผ่านทั้ง 5 มิติ คือ การมองเห็น,การได้ยิน,การได้กลิ่น,การลิ้มรส 
และการสัมผัส จนเกิดเป็นความรู้สึก (sensation) เชื่อมโยงกับพฤติกรรม ตามแนวคิดของ Solomon 
(2004) สอดคล้องกับแนวคิดของ Pine และ Gilmore (1998) ได้อธิบายว่า การสร้างการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าท าให้เกิดเป็นความจ าได้ ระลึกได้เป็นอันดับต้นๆเมื่อมีการพูดถึงสินค้าหรือองค์กร ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการรับบริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการบริหารงานของอัลคาซ่าร์เน้นการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ตั้งแต่ก้าวแรกท่ีสัมผัส โดยการสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นทุกขณะของการติดต่อ (Moment of 
Truths) ตามแนวคิดของ Schmitt (2003)  เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ความต้องการจากโลก
ประสบการณ์ของลูกค้า และไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ช่วงเวลา (Moment of 
contacts) 1.) ประสบการณ์ก่อนการซื้อหรือรับบริการ กระบวนการนี้วัดได้จากพฤติกรรมก่อนการ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่าลูกค้ามีการค้นหาข้อมูลก่อนเช้าชมการแสดงอัลคาซ่าร์อยู่ในระดับมาก 
ไม่ว่าจะเป็นทาง Offline โดยการพูดคุยแนะน าซึ่งกันและกันในกลุ่มครอบครัว เพื่อนสนิท หรือทาง 
Online จากการหาข้อมูลผ่านอินเตอร์โดยเข้าสู่เว็บไซต์หลักของอัลคาซ่าร์ เฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ หรือ
เว็บไซต์แนะน าสถานที่ท่องเที่ยวของเมืองไทย เป็นต้น เพ่ือหาข้อมูลก่อนการรับบริการน าไปสู่การ
ประมวณผลข้อมูลเพื่อประเมินทางเลือกในการเข้ารับบริการต่อไป ไปจนถึงลูกค้ามีความรู้สึกตื่นเต้น
อยากเข้าชมการแสดง 2.) ประสบการณ์ระหว่างการซื้อหรือการรับบริการ กระบวนการนี้วัดได้จาก
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและเข้ารับบริการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าลูกค้าอยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 
เช่นการมีส่วนร่วมกับนักแสดงระหว่างท าการแสดง, การถ่ายรูปร่วมกับนักแสดงอยู่ในระดับมากที่สุด 
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3.) ประสบการณ์หลังการรับบริการ กระบวนการนี้วัดได้จากการประเมิณความรู้สึกหลังการซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่าลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคตอยู่ในระดับมาก และเกิดการ
บอกต่อประสบการณ์ให้เพ่ือนและจะเชิญชวนเพื่อมาใช้บริการอยู่ในระดับมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Shaw และ Ivens (2002) ที่อธิบายว่า การวางแผนการบริหารจัดการให้แก่ลูกค้าเริ่ม
ตั้งแต่กระบวนการผลิตสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความมั่นใจในการใช้บริการไปจนถึงการได้ครอบครอง
สินค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจตลอดการใช้งานเกิดเป็นความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าและ
องค์กรนั้นๆไปจนถึงเกิดการแนะน า เชื้อเชิญให้เพ่ือนมาใช้บริการกับตนด้วยความเต็มใจ ภูมิใจต่อการ
กระท า ซึ่งมีความเห็นตรงกับแนวคิดของ Lutz (1975) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความเชื่อใน
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งว่าจะได้รับประโยชน์ในเชิงบวก (Cognition) ผู้บริโภคจะเกิดความชื่นชอบใน
ตราสินค้านั้นๆ (Affection) แล้วจึงเกิดพฤติกรรมเชิงบวกต่อสินค้าและบริการนั้นๆต่อมา 
(Cognition) จึงจะเห็นได้จากการที่นักท่องเที่ยวเดินทางมาชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์แล้วเกิดความ
ประทับใจและต้องการกลับมาใช้บริการอีกครั้ง เพราะต้องการได้รับประสบการณ์ท่ีดีเกิดความรู้สึกเชิง
บวกต่อการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ที่อัลคาซ่าร์เลือกน าเสนอแก่ผู้บริโภค 

2.5  ผลการศึกษาภาพตัวแทนของเพศที่สามของสังคมไทย  มีการอภิปรายผลแบ่งออกเป็น  
2  ส่วน คือ 1) ภาพตัวแทนเพศท่ีสามของนักแสดงอัลคาซ่าร์ และ 2) ภาพตัวแทนเพศท่ีสามใน
สังคมไทย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) ภาพตัวแทนเพศที่สามของนักแสดงอัลคาซ่าร์ 

ในส่วนนี้จะเป็นการวัดความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์  โดยผลการวิจัยพบว่า          
ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็นพบว่า ผู้ชมมีความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์ว่ามีหน้าตาและรูปร่างดีมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการแสดงออกทางเพศ
ชัดเจน เช่น การแต่งหน้า-แต่งตัวเหมือนผู้หญิง อยู่ในระดับเห็นด้วย, ความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศที่
สามของอัลคาซ่าร์มีความม่ันใจในตัวเองสูง อยู่ในระดับเห็นด้วย, ความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศที่สาม
ของอัลคาซ่าร์มีแรงดึงดูดทางเพศ อยู่ในระดับเห็นด้วย, ความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคา
ซ่าร์มีส่วนท าให้ผู้ชมยอมรับและเข้าใจลักษณะของเพศที่สามมากขึ้น อยู่ในระดับเห็นด้วย และ
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความคิดเห็นต่อนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วมเพศ
ที่ขายบริการต่อชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่ อยู่ในระดับไม่แน่ใจ ซึ่งผลการวิจัยเกี่ยวกับเพศท่ีสามตาม
แนวคิดของ Foucault (1976) พบว่าการปฎิวัติทางเพศเกิดขึ้นใน ค.ศ.1970 เป็นยุคของการปฏิวัติ
ทางเพศในวัฒนธรรมตะวันตก การเกิดขึ้นของวาทกรรม Homosexual ว่าเป็นหมวดหมู่หนึ่งของเพศ
วิถีท่ีถูกสังคมประดิษฐ์ขึ้นมา การนิยามอัตลักษณ์ของค าว่าเกย์ เลสเบี้ยน เพ่ือบ่งบอกตัวตนทางเพศ
ของตนกระจายตัวออกไปในวงกว้างทั้งวงการการแพทย์ การศึกษา จิตวิทยา จริยศาสตร์ สอดคล้อง
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กับแนวคิดของ Sullivan (2003) ที่เชื่อว่า อารมณ์ความรู้สึกทางเพศเป้นสิ่งที่สังคมสร้างขึ้น เกิดข้ึน
จากประสบการณ์การเรียนรู้ และความเป็นเกย์ หรือ ชาย หญิงที่รักต่างเพศเป็นสิ่งไม่ตายตัว ทั้งจะ
เห็นได้ว่าการน าเสนอการแสดงของอัลคาซ่าร์ในรูปแบบของคาบาเรต์โชว์โดยเลือกใช้นักแสดงเพศที่
สามในการถ่ายทอดเรื่องราว เพื่อให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างจากการแสดงคาบาเร่ต์ทั่วไป 
ทั้งยังเป็นการเปิดโอกาสให้เพศท่ีสามในสังคมไทยได้แสดงออกในความสามารถ มีอาชีพพ่ือเลี้ยงดู
ครอบครัว ท าให้เกิดการยอมรับของคนในสังคมมากข้ึน ปัจจุบันเพศท่ีสามมีมากมายในสังคมเพียงแต่
ไม่สามารถแสดงออกในตัวตนของความต้องการทางเพศ ลักษณะทางกายภาพ ประกอบกับการ
ต่อต้านจากสังคม สอดคล้องกับแนวความคิดของ  Peter A. Jackson (1999) ประเทศไทยรับเอาค า
ว่า เกย์ และเลสเบี้ยมาจากตะวันตก และเรียกผู้ชายที่แสดงออกในการแต่งตัว และท างานแบบผู้หญิง
ว่า กะเทย หมายถึง ผู้หญิงในร่างผู้ชาย หรือผู้ชายที่มีจิตใจเป็นผู้หญิง แต่ถึงอย่างไรในยุคสมัยนั้นมอง
คนกลุ่มนี้ว่าเป็นคนที่วิปริต ผิดเพศ มีทัศนคติต่อเกย์และกะเทยในแง่ลบ  

 ทั้งนี้ในการแสดงของอัลคาซ่าร์ได้ท าการแสดงโดยใช้นักแสดงเพศที่สาม สามารถจ ากัดความ
ของความหมายของเพศที่สามตามแนวคิดของ เปรมปรีดา ปราโมช ณ อยุธยา (2546) ที่แบ่งแยกเพศ
ที่สามว่า เพศ เกิดข้ึนจากส านึกของความเป็นตัวตนของบุคคล ความพึงพอใจในการเลือกคู่ครอง และ
การแสดงตัวตนในบทบาททางเพศภายใต้เงื่อนไขของสังคมเป็นตัวก าหนด ซึ่งเพศท่ีสามที่พบใน
นักแสดงของอัลคาซ่าร์จ าแนกออกได้เป็นกลุ่มต่างๆ ตามแนวคิดของ อนุสรณ์ บุญชิต และถิรนันท์ 
อนวัช (2529) ดังนี้ กะเทยแท้ และ กะเทยเทียม, เกย์(Gay), ทีจี(Transgender)และ เลดี้บอย 
(Ladyboy) ซึ่งเป็นค าที่ใช้เรียกแทนสาวประเภทสองที่ท างานเป็นนางโชว์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ เปรมปรีดา ปราโมช ณ อยุธยา (2546) เรื่องการช่วงชิงอัตลักษณ์ กะเทย ในคาบาเร่ต์โชว์ กล่าว
ว่า กะเทยในคาบาเรต์โชว์มีสังคมของการแข่งขัน กะเทยที่เป็นนางโชว์ต้องแสดงตนเองให้เป็นผู้หญิง
เพ่ือให้สอดคล้องกับเนื้อเรื่อง และเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เห็นได้จากความคิดเห็นของผู้ชมต่อนักแสดง
เพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีรูปร่างหน้าตาสวยอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งก็สามารถสะท้อนให้เห็น
ภาพตัวแทนของเพศท่ีสามที่นักแสดงของอัลคาซ่าร์ต้องการน าเสนอแก่ผู้ชม สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Hall (1997), อ้างถึงใน สุรเดช โชติอุดมพันธ์ (2548) กล่าวไว้ว่า ภาพตัวแทน คือการสร้าง
ความหมายโดยใช้สัญญะ จากการเชื่อมโยงความคิด (Concept) กับระบบสัญญะเข้าด้วยกัน ท าให้
เกิดการน าเสนอได้ 2 ระดับ คือ ระดับการน าเสนอภาพแทนในใจ (Mental representation) และ 
ระดับการน าเสนอภาพแทนภายนอก เพ่ือเป็นการสื่อสารความคิดหรือความรู้ที่อยู่ภายในจากสมอง
ออกมาให้ผู้อ่ืนรับรู้ผ่านระบบสัญญะ ซึ่งในกรณีนี้จะเห็นได้ว่านักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์เลือก
การสื่อสารจากภายนอกในการน าเสนอรูปร่าง หน้าตาเหมือนคล้ายผู้หญิงท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้จาก
การน าเสนอว่าลักษณะท่าทางการแสดงออกของเพศหญิงเป็นอย่างไรและเพศที่สามในอัลคาซ่าร์ก็มี
ลักษณะเช่นเดียวกันกับเพศหญิงเหล่านั้น สอดคล้องกับแนวคิดของ สมศรี เปี่ยมสมบูรณ์ (2530) ที่ได้
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ศึกษาเรื่องเกย์นักแสดงเมืองพัทยา ว่านักแสดงเหล่านี้มีความเชื่อว่าตนเองมีความรู้สึกเป็นผู้หญิง และ
เรียนรู้พฤติกรรมการแสดงออกแบบผู้หญิงจากบุคคลรอบข้างจากกลุ่มเพ่ือนที่เป็นเพศหญิง ส่งผลให้
ผู้ชมเกิดความคิดเห็นต่อนักแสดงอัลคาซ่าร์ว่า นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการ
แสดงออกทางเพศท่ีชัดเจน เช่นแต่งหน้า-แต่งตัวเหมือนผู้หญิง อยู่ในระดับเห็นด้วย สอดคล้องกับ
แนวคิดของ วิลาสินี พิพิธกุล (2547) กล่าวว่า ภาพตัวแทน (Representation) คือ ผลผลิตของ
ความหมายในกระบวนการคิด ความเชื่อ ความรู้สึก อุดมการณ์ผ่านการสื่อสาร เพ่ือใช้เชื่อมโยง
ความคิด คือการสร้างจินตภาพ (Imagination) เสมือนการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งต่างๆ (thing) 
กับแนวคิด (Concept) และสัญลักษณ์ (sign) ประกอบการให้รหัส (code) เพ่ือก ากับความหมาย จึง
จะเห็นได้ว่าการแสดงออกถึงความเป็นเพศหญิงบ่งบอกได้จากรูปร่างหน้าตา ท่าทาง การแต่งตัวที่
นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์แสดงออกได้ในลักษณะเดียวกัน โดยอาศัยภาพตัวแทนของเพศหญิง
ในการน าเสนอตัวตน เรื่องราวของการแสดงผ่านเพศท่ีสามจากการสร้างจินตภาพเพ่ือบอกความหมาย
ของลักษณะพฤติกรรม การกระท าต่างๆเช่นเดียวกับเพศหญิง  

 ในขณะที่ความคิดเห็นของผู้ชมต่อการแสดงออกของนักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์ว่ามี
ความมั่นใจในตัวเองสูง อยู่ในระดับเห็นด้วย เนื่องจากในรูปแบบของการแสดงนักแสดงต้องแสดงออก
ในท่าทางต่างๆเพ่ือให้เกิดความสวยงามและความบันเทิงต่อผู้ชม การแสดงความมั่นใจเป็นส่วนหนึ่ง
ของการแสดงออกทางเพศเพ่ือกลบเกลื่อนเพศสภาพ (Gender) ตามแนวคิดของ สุชาดา ทวีสิทธ์ 
(2545) ที่กล่าวว่า ความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพระหว่างเพศชายและเพศหญิง ไม่ใช่
สาเหตุที่ท าให้พฤติกรรมของชายและหญิงแตกต่างกัน ซึ่งพฤติกรรมของหญิงและชายที่ต่างกันมิได้
ขึ้นอยู่กับภาวะที่ร่างกายถูกสร้างขึ้นโดยธรรมชาติแต่เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Clifton และ Gill (1994) กล่าวว่าความมั่นใจเป็นสิ่งส าคัญในการแสดงออก เห็นได้จากการตัดสินใจ
ในเรื่องต่างๆ ประกอบกับสถานการณ์ ช่วงอายุ เข้ามาเป็นส่วนประกอบในการแสดงออกถึงความ
มั่นใจ นอกจากนี้ในส่วนของความคิดเห็นของผู้ชมต่อนักแสดงเพศที่สามของอัลคาซ่าร์มีส่วนท าให้ผู้ชม
ยอมรับและเข้าใจลักษณะของเพศที่สามมากข้ึน อยู่ในระดับเห็นด้วย เพราะในแต่ละชุดการแสดงที่อัล
คาซ่าร์น าเสนอประกอบไปด้วยท่วงท่าลีลาที่แสดงออกในความสามารถของเพศที่สาม ศักยภาพในการ
ร้อง เต้น ร าประกอบเพลงที่หลากหลายท าให้ผู้ชมเกิคความบันเทิง ชื่นชอบและชื่นชมใน
ความสามารถการแสดงออกในทางที่ถูกท่ีควรเป็นการประกอบอาชีพสุจริต ท าให้ผู้ชมส่วนใหญ่เกิด
การยอมรับและเข้าใจเพศท่ีสามมากขึ้นทั้งในเรื่องของรูปลักษณะ บุคคลิก การแสดงออก 
ความสามารถ สอดคล้องกับแนวคิดของ วิลาสินี พิพิธกุล และกิตติ กันภัย (2546) กล่าวว่า ในแต่ละ
สังคมจะมีการสร้างบรรทัดฐานเกี่ยวกับการยอมรับและความชอบธรรมในเพศวิถีที่ก าหนดขึ้นเท่านั้น 
ท าให้เกิดเป็นมาตราฐานหลักเกี่ยวกับเรื่องเพศท่ีปกติ (Normal Sex) หรือเพศที่ชอบธรรม
(Legitimated Sex) ซึ่งท าให้คนในสังคมไทยสามารถแยกแยะเรื่องเพศในทางที่ถูกต้องและน าไปเป็น
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ปฏิบัติของคนในสังคม สอดคล้องกับ Newcomb (1854) การแสดงออกของการยอมรับ เข้าใจ รับรู้
ได้จากพฤติกรรมการแสดงออกของผู้ชมมีลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่งท าให้เกิดความรักใคร่ อยาก
ใกล้ชิดสิ่งนั้นๆ และสอดคล้องกับ Good (1959) กล่าวว่าความพร้อมของบุคคลที่แสดงพฤติกรรม
ออกมาในทางสนับสนุนต่อบุคคล หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง วัดได้จากการตอบรับของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาใช้บริการในแต่ละปีไม่ต่ ากว่าล้านคนจากท่ัวทุกมุมโลก การที่ผู้ชมให้การตอบรับการแสดงของ
นักแสดงเพศท่ีสามเป็นส่วนหนึ่งของภาพตัวแทนของเพศท่ีสามในสังคมในรูปของอัตลักษณ์การ
แสดงออกบทบาททางเพศ การแสดงออกหลังจากชมการแสดงโดยการถ่ายรูปร่วมกับนักแสดงสิ่ง
เหล่านี้แสดงให้เห็นว่าผู้ชมเกิดการยอมรับและเข้าใจเพศที่สามมากขึ้น 

 ขณะที่ความคิดเห็นของผู้ชมต่อนักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วมเพศท่ีขาย
บริการต่อชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับไม่แน่ใจ เนื่องจากส่วนหนึ่งของประชากรที่อาศัยอยู่ใน
เมืองพัทยามีความหลากหลายในอาชีพเป็นเมืองที่มีสถานบันเทิง ธุรกิจท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความ
บันเทิงอยู่จ านวนมากประกอบกับอัตราของการค้าประเวณีที่มักเกิดข้ึนในเมืองท่องเที่ยวส าคัญๆและ
เมืองพัทยาก็เป็นหนึ่งในเมืองที่พบการค้าประเวณีจ านวนมาก ประกอบกับในอดีตพบว่าเพศท่ีสาม
ประกอบอาชีพค้าประเวณีตามแหล่งสถานบันเทิงต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ Rich (2002) กล่าว
ว่าการค้าประเวณีเกิดขึ้นจากกระแสสังคมตะวันตก     การเกิดบาร์เกย์ในเมืองหลวงส่งผลให้เกิด
การค้าประเวณีอย่างเปิดเผย และ อนุสรณ์ บุญเชิด และถิรนันท์ อนวัชระศิริวงศ์ (2529) กล่าวว่า
ธุรกิจการบริการทางเพศเริ่มต้นเมื่อหลังจบสงครามโลกครั้งที่ 2 เหล่าทหารประชาชาติเดินทางเข้ามา
อยู่ในเมืองไทยก็เริ่มมีกะเทยออกหากิน โดยท าการค้าประเวณีกับเหล่าทหาร ต่อมามีการตั้งสถาน
บริการ สถานบันเทิงส าหรับชาวเกย์จึงท าให้เกิดธุรกิจการขายบริการทางเพศของผู้ชายขึ้นเป็นครั้ง
แรก เมื่อประมาณปี พ.ศ. 2507 แล้วจึงเกิดส านักโสเภณีชายขึ้นอีก 2 แห่งในปีถัดมา ศรีวัจนะ และ 
ดวงพร ค านูณวัฒน์ (2539) จากท าให้การรับรู้บางส่วนของนักท่องเที่ยวต่อการใช้บริการที่อัลคาซ่าร์
เกิดความลังเลใจอยู่บางในบางส่วนถึงการค้าบริการทางเพศว่ายังมีอยู่จริงหรือไม่ แต่จากการสัมผัส
และลงพ้ืนที่ศึกษาของผู้วิจัยไม่พบว่านักแสดงของอัลคาซ่าร์ในปัจจุบันมีอาชีพเพ่ือขายบริการต่อ
ชาวต่างชาติ แต่เป็นภาพตัวแทนของเพศท่ีสามที่ประกอบอาชีพนางโชว์เพ่ือหารายได้เลี้ยงดูครอบครัว
จากความสามารถในการแสดงของตนเพียงเท่านั้น 

 

2) ภาพตัวแทนเพศที่สามในสังคมไทย 

 ในส่วนนี้จะเป็นการวัดความคิดเห็นของผู้ชมต่อภาพตัวแทนเพศท่ีสามในสังคมไทย โดย
ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย 
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยในด้านลักษณะ
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ท่าทางรวมถึงเครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า ทรงผมที่บ่งบอกถึงความเป็นเพศที่สามชัดเจน เช่น กะเทย
แต่งหญิงมีค่าเฉลี่ยความเห็นด้วยสูงสุด รองลงมา คือ ความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศที่สามในสังคมไทย
ว่าเป็นเพศที่รักสวยรักงามและมีความอ่อนโยน เท่ากับ ความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศท่ีสามใน
สังคมไทยว่ามีความมั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออกและร่าเริง, ความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศท่ีสามใน
สังคมไทยว่าในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับในสังคมไทย, ความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยว่ามี
แรงดึงดึดทางเพศเฉพาะกับกลุ่มคนรักเพศเดียวกันเท่านั้น และความคิดเห็นสุดท้ายของผู้ชมต่อเพศท่ี
สามในสังคมไทยว่าเป็นกลุ่มขายบริการทางเพศและก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทย 
ซึ่งอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ซึ่งผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ชมต่อภาพตัวแทนเพศท่ีสามใน
สังคมไทยท าให้พบว่า ผู้ชมส่วนใหญ่เกิดการรับรู้ภาพตัวแทนของเพศที่สามในสังคมไทยผ่านการ
สื่อสาร การแสดงออกท้ังลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางจิตใจโดยเกิดการรับรู้ด้านท่าทางการ
แต่งกาย การแสดงออกถึงตัวตนและความต้องการทางเพศมากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Hall 
(1997) ที่กล่าวไว้ว่า การสร้างภาพตัวแทน คือ การผลิตสร้างความหมายโดยการใช้สัญญะ จากการ
เชื่อมโยงความคิด (Concept) กับระบบสัญญะเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดการน าเสนอได้ 2 ระดับ คือ 
ระดับการน าเสนอภาพแทนในใจ (mental representation) และ ระดับการน าสนอภาพแทน
ภายนอก เพื่อเป็นการสื่อสารความคิดหรือความรู้ที่อยู่ภายในจากสมองออกมาให้ผู้อ่ืนรับรู้ผ่าน
ระบบสัญญะ การเสนอภาพตัวแทนของเพศท่ีสามในสังคมไทยจึงออกมาในรูปของการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพที่สอดคล้องกับการแสดงออกของเพศหญิง จึงท าให้เกิดการแต่งตัวข้ามเพศ การ
แสดงออกในท่าทางแบบเพศหญิงที่สะท้อนภาพของการเป็นเพศที่อ่อนแอ บอบบาง ตามแนวคิดของ 
Chodorow, N. (1971) อ้างถึงใน Rosaldo (1974) กล่าวว่า ด้านสรีระทางชีวภาพของแต่ละเพศ
เป็นตัวก าหนดความแตกต่างบทบาททางเพศ ความแตกต่างของโครงสร้างทางเพศ เพศชายจะมีกล้า
เนื้อ กระดูก ความแข็งแกร่งที่มากกว่าเพศหญิง ในทางกลับกันเพศหญิงถูกก าหนดและถูกมองว่าเป็น
เพศท่ีอ่อนแอ ถูกก าหนดให้ผูกพันกับธรรมชาติ เช่น การมีรอบเดือน การตั้งครรถ์ เป็นต้น จึงจะเห็น
ได้ว่าเพศท่ีสามจึงพยายามสร้างความหมายของภาพตัวแทน (Representation) ของตนเช่นเดียวกับ
ภาพตัวแทนของเพศหญิงเพ่ือความหมายการรับรู้เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ Butler (1990) ที่กล่าว
ว่า ภาพตัวแทนไม่ได้ถูกสร้างโดยสมบูรณ์ แต่เกิดจากการสร้างขึ้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า ส่งผลให้เกิดความ
เป็นไปได้ถาวรในการก าหนดภาพตัวแทน เช่นเดียวกับเพศที่สามในสังคมไทยมีการแสดงออกใน
ท่าทาง บุคคลิก การแต่งกายเช่นเดียวกับเพศท่ีตนต้องการสร้างความหมายให้สังคมเกิดการรับรู้
ในทางเดียวกัน เช่นเดียวกับการแสดงออกของเพศที่สามในด้านการแสดงความมั่นใจในตัวเอง กล้า
แสดงออกร่าเริง และรักสวยรักงาม มีความอ่อนโยนเหมือนเช่นภาพตัวแทนของเพศหญิง สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Clifton และ Gill (1994) กล่าวว่าความมั่นใจเป็นสิ่งส าคัญในการแสดงออกและ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Woodward (1997) ได้กล่าวว่า การสร้างอัตลักษณ์เชิงปัจเจกและเชิงกลุ่ม
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และระบบสัญญะเพ่ือหาค าตอบต่อค าถามว่า เราคือใคร ใครที่เราต้องการจะเป็น และเราสามารถเป็น
อะไรได้ โดยภาพตัวแทนที่เพศท่ีสามแสดงออกนั้นเพ่ือที่จะเป็นเช่นเดียวกับเพศหญิง เพื่อน าเสนอ
ร่างกาย (Appearances and display) ตามแนวคิดของ ชลิตาภรณ์ ส่งสัมพันธ์ (2550) ที่กล่าวว่า 
เราอยากให้คนอ่ืนเห็นเราเป็นอย่างไรเราก็น าเสนอตัวเองอย่างนั้น  เช่นเดียวกับการแสดงออกของเพศ
ที่สามในสังคมไทยว่ามีความต้องการให้สังคมรับรู้ว่าตัวเองเป็นเพศใดจึงแสดงออกตามแบบอย่างของ
เพศนั้นๆ 

 ทั้งนี้กลุ่มเพศที่สามยังสามารถแยกย่อยออกเป็นประเภทต่างๆ ซึ่งส่งผลต่อความต้องการทาง
เพศของแต่ละบุคคลท าให้ผู้ชมมีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยว่า เป็นกลุ่มที่มีแรงดึงดูดทาง
เพศเฉพาะกับกลุ่มคนรักเพศเดียวกันเท่านั้น สอดคล้องกับแนวคิดของ ธารทิพย์ ตัณศลารักษ์ (2533) 
ที่กล่าวเกี่ยวกับความต้องการทางเพศของกลุ่มคนเพศท่ีสามว่าเกิดจากความรู้สึกพึงพอใจในแสดง
ทางด้านจิตใจ (Psychological) แสดงออกโดยแบ่งความต้องการตามกลุ่มของตน เช่น กลุ่มเพศที่สาม
ที่เรียกตนเองว่า เกย์ (Gay) คือผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศมีความชอบในเพศชายด้วยกัน แต่ยังคงไว้ซึ่ง
รูปลักษณะภายนอกอย่างเพศชาย, ลักเพศ (Transvestitism) คือผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศ มี
ความชอบในเพศชายด้วยกันแต่มีความพึงพอใจในการเลียนแบบพฤติกรรมแบบเพศหญิงทั้งการแต่ง
กาย การแสดงบุคลิกภายนอก จริตความเป็นเพศหญิงแต่ยังไม่ได้แปลงเพศ, แปลงเพศ 
(Transgender) คือผู้ชายที่มีรสนิยมทางเพศมีความชื่นชอบในเพศชาย แต่มีความต้องการเป็นเหมือน
เพศหญิง จึงท าการผ่าตัดแปลงเพศให้มีอวัยวะเพศเหมือนคล้ายเพศหญิง หรือเรียกว่า สาวประเภท
สอง ซึ่งตรงกับประเภทของนักแสดงในอัลคาซ่าร์ และเพศที่สามในสังคมไทยส่วนใหญ่ที่แสดงตนอย่าง
เปิดเผยว่าตนเป็นผู้หญิงคนหนึ่งในสังคม สอดคล้องกับแนวคิดของ ชลิตาภรณ์ ส่งสัมพันธ์ (2550) ที่
กล่าวว่าเพศวิถีแบบออกได้ 6 มิติ และมิติของการดึงดูดทางเพศ (attraction) เป็นจุดหนึ่งที่สังคมวาง
กติกาของความรักให้รักเฉพาะต่างเพศเท่านั้น แต่คนที่รักเพศเดียวกันก็ไม่ได้หลุดออกจากกติกาของ
การรักต่างเพศ เพราะคนที่รักเพศเดียวกันก็จะรักกับคนที่มีเพศสภาวะเดียวกันเท่านั้น  

 ในขณะที่ปัจจุบันเพศท่ีสามกับสังคมไทยไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่หรือสร้างความประหลาดใจต่อ
คนในสังคมเท่าใดนัก เห็นได้จากความคิดเห็นของผู้ชมต่อภาพตัวแทนเพศที่สามที่ในปัจจุบันเป็นที่
ยอมรับได้ในระดับเห็นด้วย สอดคล้องกับ แนวคิดของ จันทร์จิรา บุญประเสริฐ (2554)  กล่าวว่า 
มุมมองต่อกลุ่มผู้มีเพศวิถีทางเลือกโดยรวมของสังคมไทยเปลี่ยนแปลงไปในทางบวก คือ สังคมมีการ
ยอมรับความหลากหลายของเพศวิถีทางเลือกมากข้ึน เห็นได้จากการยอมรับเข้าร่วมท างานในภาค
ราชการ หรือการต่อสู้ผลักดันเรื่องสิทธิของตนไปจนถึงการยกเลิกกฎหมายห้ามนักศึกษาแปลงเพศ 
เกย์ หญิงรักหญิงเข้าศึกษาในวิทยาลัยครูตั้งแต่พ.ศ.2539-2540 และสอดคล้องกับการศึกษาของ เทอ
ศักดิ์ ร่มจ าปา (2545) กลา่วว่าด้านวาทกรรม และสื่อมวลชนมีการเกิดวาทกรรมเกย์ การประกวด
กะเทย สอดคล้องกับ Foucault (1976) กล่าวว่าในยุค 1970 มีการเกิดข้ึนของวาทกรรมเกย์         



140 
 

เลสเบี้ยน ไปจนถึงเกิดการเคลื่อนไหวทางสังคมและการเมืองเพ่ือเรียกร้องสิทธิ ไปจนถึงการตั้งสมาคม
เกย์แห่งเอเชียแห่งแรกในค.ศ. 1987 เพ่ือให้ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับเกย์ เลสเบี้ย และเพ่ือให้ความรู้ใน
เรื่องของการแพทย์เก่ียวกับโรคเอดส์ และการป้องกันตัวเอง จึงจะเห็นได้ว่าสังคมไทยเปิดกว้างให้กับ
เพศท่ีสามมากข้ึนถึงแม้ว่าจะยังไม่ยินยอมทางกฎหมายเท่าเทียมกับเพศสภาพทั่วไปทุกประการแต่ก็
ได้รับโอกาสจากทางสังคมมากข้ึนในการแสดงออกในตัวตนทางเพศ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Jackson และ Cook (1999) ที่กล่าวว่า แม้ว่าทัศนะคติทั่วไปของสังคมไทยต่อเพศท่ีสามที่นักวิชาการ
ต่างประเทศวอเคราะห์ว่ามีลักษณะ “ทนได้ แต่ยอมรับไม่ได้” และการด าเนินชีวิตของชนกลุ่มน้อย
ทางเพศยังคงถูกเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมในหลายแง่มุม สาเหตุมาจากเหตุผลบางประการของ
ตรากฎหมายในประเทศไทยยังไม่ให้สิทธิตามความต้องการแก่เพศท่ีสามทุกประการ 

 ในขณะที่ความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยว่าเป็นกลุ่มขายบริการทางเพศ และ
ก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทยอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ด้วยเหตุผลที่ว่าปัจจุบันเพศท่ีสาม
มีทางเลือกในการประกอบอาชีพที่หลากหลาย การให้โอกาสของสังคมในการแสดงตัวตน มองเห็น
คุณค่า ความสามารถของเพศที่สามในการประกอบอาชีพสุจริตถูกต้องตามหลักศีลธรรม จึงท าให้ภาพ
ตัวแทนของเพศท่ีสามต่อสังคมไทยเกิดการรับรู้ ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต แต่ก็คงจะปฎิเสธ
ไม่ได้ว่าในอดีตเพศท่ีสามคือกลุ่มหนึ่งที่ประกอบอาชีพขายบริการทางเพศ เห็นได้จากการเกิดส านัก
โสเภณีชาย การเกิดการค้าประเวณีตามสถานที่ท่องเที่ยวแหล่งบันเทิงต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Jackson (1999) ได้กล่าวว่าการพูดถึงเกย์ในสื่อสาธารณะของไทยมักถูกน าเสนอในทางเสื่อมเสีย ไม่
ว่าจะเป็น เกย์เป็นพาหนะของโรคเอดส์ เกย์เป็นโสเภณีขายตัวให้กับชาวต่างชาติ และด้านลบของกลุ่ม
เกย์ในทางอ่ืนๆอีกมากมายจะท าให้กลุ่มเกย์เกิดความรู้สึกไม่กล้าแสดงออก ถูกนินทาว่าร้ายท าให้
เสื่อมเสียภาพลักษณ์ชื่อเสียงในสังคม จึงท าให้ผู้ชมบางกลุ่มเกิดความไม่แน่ใจว่าในปัจจุบันเพศที่สาม
ในสังคมไทยยังคงเป็นตัวแทนของภาพกลุ่มผู้ขายบริการทางเพศมากน้อยเพียงใด ในส่วนของเพศที่
สามเป็นสาเหตุก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทยนั้น หากจะกล่าวว่าด้วยรู)แบบของ
สังคมไทยในปัจจุบันมีการรับเอาธรรมเนียมปฏิบัติตามตะวันตกมาปรับประยุกต์ใช้ การร่วมเพศหรือ
การมีเพศสัมพันธ์จึงไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะแต่กลุ่มเพศที่สามเท่านั้น หากแต่หญิง-ชายทั่วไปก็เป็นสาเหตุ
หนึ่งของการเกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ได้เช่นกัน สอดคล้องกับ กุมภา วจนสาระ (2551) เกี่ยวกับ
ข่าวการขายบริการทางเพศของนักเรียน นักศึกษาท่ีแพร่กระจายตั้งแต่ พ.ศ. 2540 -2546 ที่ขยายตัว
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับข่าว (ประชาชาติธุรกิจ 15 สิงหาคม 2551) กล่าวว่าแม้ส่วนใหญ่ของผู้
ชายไทยไม่ได้เรียนรู้ประสบการณ์ทางเพศครั้งแรกจากการซื้อบริการ หลังยุคเอดส์ระบาดแต่ก็ไม่ได้
หมายความว่า การขายบริการทางเพศซึ่งส่วนใหญ่พบในธุรกิจบันเทิงจะลดตัวลง แต่กลับยิ่งทวีคูณ
เพ่ิมข้ึน จึงจะเห็นได้ว่าจากส่วนนี้เองลูกค้าจึงมีความคิดเห็นไม่แน่ใจว่าเพศที่สามในสังคมไทยคือเพศที่
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ก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ เพราะในปัจจุบันพบว่าสามารถเกิดขึ้นได้กับการมีเพศสัมพันธ์
แบบรักต่างเพศ 

 

การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม 

 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
สัญชาติ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปจ าแนกตามสัญชาติของผู้ตอบแบบสอบถาม สัญชาติที่พบมาก
ที่สุด คือไทย อันดับสองคือ เกาหลี ถัดไปคือ อเมริกัน พบว่าจากการเปรียบเทียบการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สามจ าแนกตามสัญชาติ ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างที่มี
สัญชาติต่างกันจะมีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม แตกต่างกัน โดย
กลุ่มท่ีมีสัญชาติต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่าง ส่วนด้านพฤติกรรมต่อการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน 

 การรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามสัญชาติ 

 ผลการวิเคราะห์พบว่าสัญชาติจีนมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจาก
กลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร ส่วนสัญชาติมาเลเซียมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคา
ซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติเกาหลี, อินเดีย, เวียดนาม, สหราชอาณาจักร, ไทย ส่วนสัญชาติ
อเมริกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติ  สหราช
อาณาจักร, ไทย และสัญชาติฝรั่งเศสมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่ม
ตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร 

 ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามสัญชาติ 

 ผลการวิเคราะห์พบว่าสัญชาติไทยมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน, เกาหลี, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร, ฝรั่งเศส, เยอรมัน  ส่วนสัญชาติ
เกาหลีมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติหราช
อาณาจักร, ฝรั่งเศส ส่วนสัญชาติเวียดนามมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่าง
จากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร ส่วนสัญชาติอเมริกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติรัสเซีย และสัญชาติอเมริกันมีทัศนคติต่อการสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติสหราชอาณาจักร, ฝรั่งเศส  
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ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย จ าแนกตามสัญชาติ 

 ผลการวิเคราะห์พบว่าสัญชาติเกาหลีมีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจาก
กลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร ส่วนสัญชาติเวียดนาม มีความคิดเห็นต่อเพศที่สาม
ในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน, สหราชอาณาจักร ส่วนสัญชาติอเมริกัน มีความ
คิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติจีน, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร, 
เยอรมัน และสัญชาติไทย มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างสัญชาติ
จีน, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร  

การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดเของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม จ าแนกตาม
เพศ 

 ผลการวิเคราะห์พบว่าการเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทน
เพศท่ีสาม จ าแนกตามเพศ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่สาม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการ
ชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่
สาม จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม ไม่แตกต่างกัน  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้ การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ทัศนคติ
ต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ความคิดเห็น
ต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย ไม่แตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จ าแนกตาม
จ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 

 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่
สาม จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ พบว่า ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวน
ครั้งในการชมการแสดงอัลคาซ่าร์ ต่างกัน มีการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศที่
สาม แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ที่มีจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัล
คาซ่าร์ต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาด
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ของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างกัน ส่วนด้านการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์ ไม่แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง และ
กลุ่มตวัอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคา
ซ่าร์ แตกต่าง จากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง  

 จากผลการวิจัยพบว่า การรับชมอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้งข้ึนไปมีผลท าให้กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทย
ในเชิงบวกเกิดความเข้าใจต่อเพศท่ีสามมากกว่าผู้ที่ชมการแสดงเพียง 1-2 ครั้ง ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
หากกลุ่มตัวอย่างได้สัมผัสและใช้บริการมาก (Heavy users) จะได้รับประสบการณ์และทัศนคติ 
พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และความคิดเห็นต่อเพศที่สามในสังคมไทยได้ทุกมิติ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ได้สัมผัสและใช้บริการน้อยกว่า (Light users) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้
สัมผัสและใช้บริการในจ านวนครั้งที่มากกว่า (Heavy users) ท าให้ได้รับประสบการณ์ต่างๆผ่านการ
สื่อสารการตลาดอย่างละเอียด ในเรื่องของรูปแบบการแสดง การบริการต้อนรับ การแสดงออกของ
เพศท่ีสามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ได้สัมผัสและใช้บริการน้อยกว่า(Light users)อย่างเห็นได้ชัดเจน 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ จ าแนกตามจ านวนครั้งใน
การชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 

 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีพฤติกรรมต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง  

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์น้อย มีพฤติกรรมต่อการ
สื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ ต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์มากกว่า หรืออาจ
กล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการน้อย (Light users) จะมีพฤติกรรมต่อการใช้บริการต่ออัลคา
ซ่าร์ น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการมาก (Heavy user) ทั้งนี้ เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการ
น้อย (Light users) มีการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการมาก 
(Heavy user) ซึ่งเป็นผลให้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการน้อย (Light users) มีพฤติกรรมต่ออัลคาซ่าร์ใน
การต้องการกลับมาใช้บริการที่อัลคาซ่าร์อีกครั้ง พฤติกรรมต่อการแนะน า บอกต่อประสบการณ์ที่
เกิดข้ึนระหว่างการใช้บริการอัลคาซ่าร์น้อยตามไปด้วย  
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การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย จ าแนกตามจ านวนครั้งในการชมการแสดงอัล
คาซ่าร์ 

 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นต่อ
เพศท่ีสามในสังคมไทย แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 1 ครั้ง และกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์มากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย 
แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์ 2-3 ครั้ง  

 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์มาก  มีความคิดเห็นต่อเพศ
ที่สามในสังคมไทย ต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ชมการแสดงที่อัลคาซ่าร์น้อยกว่า หรืออาจกล่าวได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยใช้บริการมาก (Heavy user) จะมีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย มากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้บริการน้อย (Light users) ทั้งนี้ เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการมาก (Heavy 
user)  มีการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการน้อย (Light users)  ซ่ึง
เป็นผลให้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการมาก (Heavy user)  มีความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามในสังคมไทยมาก
ตามไปด้วย   

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจที่มีความ
น่าสนใจในเรื่องการน าเสนองานบริการด้านความบันเทิงโดยใช้เพศท่ีสามเป็นหลักส าคัญ หากจะ
พัฒนาต่อไปความศึกษาเพ่ิมเติมในด้านของหลักโครงสร้างกลยุทธ์อื่นๆ เป็นส่วนประกอบของการ
ด าเนินธุรกิจที่มีความแตกต่างอย่างไรจากคู่แข่ง และในส่วนของกลุ่มเป้าหมายผู้วิจัยได้เลือกเก็บข้อมูล
จากลูกค้าที่มาใช้บริการจริง ณ ขณะนั้นที่มีควาหลากหลายด้านเชื้อชาติและภาษา จึงท าให้อาจมี
ความคาดเคลื่อนในเรื่องของการตีความ การสื่อสาร วัฒนธรรมประเพณีการยอมรับที่แตกต่างกัน
ออกไป 

 

ข้อเสนอแนะแบ่งเป็นเชิงวิชาการ   

1. ให้ขยายการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์โดยน าเอาตัวแปรอ่ืนที่น่าจะ
ส าคัญมาใช้ประกอบ  

2. การศึกษาภาพตัวแทนเพศที่สามจากธุรกิจการแสดงกับธุรกิจอื่นๆ  
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ข้อเสนอแนะทางการวิจัย  

1. ให้ขยายกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าเป็นบุคคลทั่วไป เพ่ือดูว่าองค์ประกอบของการสื่อสาร
การตลาดแบบใดที่เหมาะสม  

2. ให้จัดท าการสนทนากลุ่มย่อยเพื่อดูว่าภาพตัวแทนของเพศท่ีสามจากบุคคลที่เกี่ยวข้องใน
ธุรกิจการแสดงมีลักษณะเป็นอย่างไร  

 

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์  

1. ผู้บริหารอาจจะยังไม่ตระหนักถึงแนวทางการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ ดังนั้น 
ควรมีการให้ความรู้ และปรับแนวทางให้สอดคล้องกับลักษณะธุรกิจ โดยเน้นความส าคัญว่าลูกค้า
ต้องการประสบการณ์ด้านใด   

2. การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่ลูกค้ารับรู้ มีทัศนคติที่ดี และก่อให้เกิด
พฤติกรรมเชิงบวกกับธุรกิจ ดังนั้น ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์กับท้ังลูกค้า
และบุคคลทั่วไป เพื่อสร้างความโอกาสในการขายให้มากข้ึน) 
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ภาคผนวก ก 

แนวค าถามที่ใช้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

เรื่องการสื่อสารตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพตัวแทนเพศที่สาม 

 

การวิจัยในส่วนนี้เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับระดับผู้บริหารของอัลคาซ่าร์ และหัวหน้า
นักแสดง นักแสดงของอัลคาซ่าร์ เพ่ือหาข้อมูลกลยุทธ์และประสิทธิผลการสื่อสารตลาดของอัลคาซ่าร์ 
และภาพตัวแทนเพศท่ีสามอันประกอบไปด้วย  

 ผู้บริหาร 

1. คุณ   พาวิณ      เพ็ชรตระกูล     Production / Public Relations Manager 

2. คุณ   สุวัชรี        เพ็ชรตระกูล     Public Relations Manager 

3. คุณ   ทัศนพงศ์   เพ็ชรตระกูล     Marketing Manager 

 นักแสดง 

1. คุณ   วิชาญ        พ่วงรอด     หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบเครื่องแต่งกาย 

 2. คุณ   รัตนาภรณ์   วชิระธรรมดี   หัวหน้านักแสดงฝ่ายออกแบบการแสดง 

3. คุณ   รัตนพงษ์ กล่อมกระโทก  นักแสดง 

 

ส่วนที่  1    ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการด าเนนิธุรกิจของอัลคาซ่าร์โชว์ 

1.   กลยุทธ์ที่อัลคาซ่าร์ใช้ในธุรกิจคืออะไร เป็นอย่างไร และเพราะเหตุใดจึงเลือกใช้กลยุทธ์
ดังกล่าว 

2.   ขั้นตอนการด าเนินงานของกลยุทธิ์ที่เลือกใช้อย่างไร 

3.    จากกลยุทธ์ที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายใด 
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ส่วนที่ 2.     ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลการสื่อสารตลาด 

 1.     กลยุทธ์การสื่อสารตลาดเชิงส่งผลต่ออัลคาซ่าร์อย่างไร 

-     ผลของการสื่อสารการตลาดต่อการรับรู้ของอัลคาซ่าร์อย่างไร 

-     ผลของการสื่อสารการตลาดต่อทัศนคติของอัลคาซ่าร์อย่างไร 

-     ผลของการสื่อสารการตลาดต่อพฤติกรรมของอัลคาซ่าร์อย่างไร 

 

ส่วนที่  3       ภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์สร้างโดยน าเสนอผ่านนักแสดง 

 1.    จุดประสงค์ของการสร้างภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์เลือกใช้คืออะไร และเพราะเหตุใด 

  2.     ภาพตัวแทนที่อัลคาซ่าร์ต้องการสื่อไปยังผู้ชมคืออะไร 

3.     ภาพตัวแทนในแต่ละโชว์สะท้อนตัวตนทางเพศของผู้แสดงได้มากน้อยอย่างไร 

 

ส่วนที่   4 เพศที่สาม 

 1.     เพราะเหตุใดอัลคาซ่าร์ถึงเลือกเพศที่สามในการแสดงโชว์ 

 2.     เพศท่ีสามมีความแตกต่างหรือไม่ ถ้ามีอย่างไร 

 3.     เพศท่ีสามสามารถน าเสนอความแตกต่างให้กับผู้ชมได้มากน้อยอย่างไร 

 4.     เพศท่ีสามเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารตลาดที่อัลคาซ่าร์หรือไม่ อย่างไร  

 

 

 

 

 

 

 

 



153 
 

ภาคผนวก ข (ภาษาไทย) 

แบบสอบถามเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์ และภาพ
ตัวแทนเพศที่สาม 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิทยานิพนธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาการสื่อสารตลาดของอัลคาซ่าร์และภาพตัวแทนเพศท่ีสาม จึงใคร่ขอความ
ร่วมมือทุกท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือน าผลที่ได้ไปใช้ในการศึกษาต่อไป 

           

กรุณาตอบค าถามในช่องว่างที่จัดไว้ และ ท าเครื่องหมาย (√) ในกรอบ  ส าหรับค าตอบที่ตรงกับ
ท่านมากที่สุดเพียงหนึ่งค าตอบ 

ส่วนที่ 1:   ข้อมูลทั่วไป 

    1. สัญชาติ      ไทย                 เอเชีย              ยุโรป 

         อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 

 

    2. เพศ        ชาย     หญิง         

      อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................. 

 

    3. ระดับการศึกษา: 

   ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี 

   สูงกว่าระดับปริญญาตรี    

 

      4. คุณเคยชมการแสดงอัลคาซ่าร์กี่ครั้ง 

   1 ครั้ง (ชมครั้งแรก)     ครั้งที่ 2 - 3   

   มากกว่า 3 ครั้งข้ึนไป   
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 5. คุณเคยชมการแสดงคาบาเรต์สาวประเภทสองที่อ่ืนนอกเหนือจากอัลคาซ่าร์หรือไม่  

         ถ้าเคยกรุณาระบุว่าที่ใด ถ้าไม่เคยข้ามไปข้อถัดไป 

    ทิฟฟานี่    คาลิปโซ่    โคลิเซี่ยม 

    มิโมซ่า    ไซม่อน    แอฟโฟว์ไดท์ 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................... 

 

ส่วนที่ 2:   การรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม 

 6.     คุณรับรู ้การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์มากน้อยเพียงใด  

 

 

 

 

 

 

 

  ข้อ 

 

การสื่อสารการตลาดจากการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

  5 

มาก 

 

  4 

ปาน
กลาง 

   3 

น้อย 

 

  2 

น้อย
ที่สุด 

 1 

   6.1 การออกแบบสถานที่ การตกแต่ง บรรยากาศ
โดยรอบ  

     

   6.2 เสียงเพลงบรรยากาศระหว่างรอชมการแสดง      

   6.3 สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น เก้าอ้ี ห้องน้ า มุม
รับรอง 

     

   6.4 รู้สึกถึงกลิ่นหอมภายในอัลคาซ่าร์ เช่น น้ าหอมปรับ
อากาศ 

     

   6.5 เครื่องดื่มต้อนรับก่อนการรับชมการแสดง      
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7.      คุณมีทัศนคติ การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์มากน้อยเพียงใด 

 

 

    ข้อ 

  

การสื่อสารการตลาดจากทัศนคติ 

มาก
ที่สุด 

  5 

มาก 

 

  4 

ปาน
กลาง 

   3 

น้อย 

 

  2 

น้อย
ที่สุด 

  1 

   7.1 รู้สึกเพลิดเพลินตลอดระยะเวลาในการชมการ
แสดง 

     

   7.2 รู้สึกประทับใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ      

   7.3 อัตราค่าบัตรเข้าชมการแสดงเหมาะสม      

   7.4 ท าเล สถานที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง      

   7.5 พนักงานให้บริการต้อนรับดูแลเป็นอย่างดี      

 

8.     คุณมีพฤติกรรม การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์มากน้อยเพียงใด 

   ข้อ  

การสื่อสารการตลาดจากพฤติกรรม 

มาก
ที่สุด 

  5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

   3 

น้อย 

 

  2 

น้อย
ที่สุด 

  1 

   8.1 มีการค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง      

   8.2 มีความรู้สึกตื่นเต้น อยากเข้าชมการแสดง      

   8.3 อยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ เช่น การมีส่วน
ร่วมกับนักแสดง, การถ่ายรูปกับนักแสดงหลังหมด
รอบการแสดง 

     

   8.4 มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคต      

   8.5 บอกต่อประสบการณ์ให้เพ่ือนและเชิญชวนเพื่อน
มาชม 
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ส่วนที่ 3:    ภาพตัวแทนเพศที่สาม  

9. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อเพศท่ีสามจากการชมอัลคาซ่าร์  

 

   ข้อ 

 

ภาพตัวแทนเพศที่สามของนักแสดง 

มาก
ที่สุด 

  5 

มาก 

 

  4 

ปาน
กลาง 

   3 

น้อย 

 

   2 

น้อย
ที่สุด 

  1 

  9.1 นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์หน้าตาสวย,
รูปร่างดี 

     

  9.2 

 

นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีท่าทางการ
แสดงออกทางเพศชัดเจน เช่น แต่งหน้า-แต่งตัว
เหมือนผู้หญิง 

     

9.3 นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาช่าร์มีความมั่นใจใน
ตัวเองสูง 

     

9.4 นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์มีแรงดึงดูดทาง
เพศ 

     

9.5 นักแสดงของอัลคาซ่าร์มีส่วนท าให้ผู้ชมยอมรับ
,เข้าใจ 

ลักษณะของเพศท่ีสามมากข้ึน 

     

9.6 นักแสดงเพศท่ีสามของอัลคาซ่าร์เป็นกลุ่มรักร่วม
เพศท่ีขายขายบริการต่อชาวต่างชาติเป็นส่วนใหญ่ 

     

 

 

 

 

 

 

 



157 
 

10. คุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อเพศท่ีสามในสังคมไทย  

 

   ข้อ 

 

                       เพศท่ีสามในสังคมไทย 

 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

 10.1 เพศท่ีสามเป็นเพศท่ีรักสวยรักงาม,อ่อนโยน      

 10.2 มีลักษณะ รูปลักษณะ เครื่องแต่งกาย การ
แต่งหน้า ทรงผมบ่งบอกถึงตัวตนทางเพศที่ชัดเจน 
เช่น กะเทยแต่งหญิง 

     

 10.3 เพศท่ีสามมีความม่ันใจในตัวเอง กล้าแสดงออก 
ร่าเริง 

     

 10.4 เพศท่ีสามมีแรงดึงดูดทางเพศเฉพาะกลุ่มคนรัก
เพศเดียวกันเท่านั้น เช่น เกย์คิงส์-เกย์ควีน
,กะเทย-ชายสองเพศ 

     

 10.5 ในปัจจุบันเพศที่สามเป็นที่ยอมรับในสังคมไทย      

 10.6 

 

เพศท่ีสาม คือ กลุ่มขายบริการทางเพศ และ
ก่อให้เกิดโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ในสังคมไทย 

     

           

ขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ค (ภาษาอังกฤษ) 

Marketing communication of Alcazar Show and representation of third gender 

This questionnaire is part of a thesis belonging Faculty of Arts, Chulalongkorn 
University in order to study the marketing communication of Alcazar Show and 
representation of third gender. We would like to ask for your kind cooperation. The 
results will be used for academic purposes only and will be kept confidential. 

           Please answer the questions in the space provided and mark (√) in the box 
 

 

Part 1: General Information  

Nationality    Chinese   Korean    Japanese 

 Indian  Vietnamese   Malaysian 

 American  Russian   British 

 French  German   

Other …………………………….. 

 

Gender    Male  Female  Other …………………………….. 

 

Education    Under Bachelor Degree   

 Bachelor's Degree  

 Higher Bachelor’s Degree 
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How many times you’ve watched Alcazar Show? 

 First time     2 – 3 times  

 More than 3 times 

Have you ever watched any other Cabaret / Lady boys show besides the Alcazar 
show? If yes, please check the box below. If not, skip to the next question. 

   Tiffany    Calypso    Coliseum 

   Mimosa    Simon    Aphrodite 

    Other (please specify) ........................................................... 

 

Part 2: awareness, attitudes, behaviors.  

6. How do you perceive the marketing communication of Alcazar show? 

 

 

 

 

 

 

 

  No. 

 

You can recognize… 

Ve
ry

 h
igh

 

Hi
gh

 

 Mo
de

ra
te

 

   
 

Lo
w 

    Ve
ry

 lo
w 

   6.1 Surrounding decoration and environment     5   4    3   2   1 

   6.2 Atmospheric music during the show     5   4    3   2   1 

   6.3 Furniture and facilities in lobby and restrooms    5   4    3   2   1 

   6.4 Fragrance smell around Alcazar     5   4    3   2   1 

   6.5 Welcome drink before performance starts     5   4    3   2   1 



160 
 

7. How do you feel about the marketing communication of Alcazar show? 

 

 No. 

  

You are happy with….  

Ve
ry

 h
igh

  

Hi
gh

 

    Mo
de

ra
te

  

Lo
w 

    Ve
ry

 lo
w 

 

   

 7.1 The whole period of performance    5   4    3   2   1 

 7.2 Alcazar’s constant impressive service     5   4    3   2   1 

 7.3 Appropriate ticket price     5   4    3   2   1 

 7.4 Alcazar’s convenient location    5   4    3   2   1 

 7.5 Warm welcome and good service from Alcazar’s staff    5   4    3   2   1 

 

8.     How did you have experience with Alcazar’s marketing communication? 

 

No. 

 

You … 

Ve
ry

 h
igh

 

Hi
gh

 

Mo
de

ra
te

 

Lo
w 

Ve
ry

 lo
w 

 8.1 Have done some research about Alcazar before your 
visit  

  5   4    3   2   1 

 8.2 Feel excited to watch the show and enjoy it   5   4    3   2   1 

 8.3 Want to be part of the show (e.g. joining the 
performance, taking photo with performers) 

   

  5 

 

  4 

 

   3 

 

  2 

 

  1 

 8.4 Will visit again in the future   5   4    3   2   1  

 8.5 Will recommend this to others and will invite friends 
to visit again 

  5   4    3   2    1 
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Part 3 :    Homosexuality Representation  

9. How do you feel about homosexuality after you watched the performance from 
Alcazar?  

 

 

   No. 

 

 

Alcazar performers… 

St
ro

ng
ly 

ag
re

e 
 

Ag
re

e 

Ne
ut

ra
l 

Di
sa

gre
e 

St
ro

ng
ly 

dis
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e 

  9.1 Are beautiful with good shape.   5   4   3   2   1 

  9.2 

 

Look like real women with their outfits and 
makeup  

 

  5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

  9.3 Have high self-confidence.    5   4   3   2   1 

  9.4 Are attractive.    5   4   3   2   1 

  9.5 Can make the audience understand and accept 
homosexuality.  

  5   4   3   2   1 

       

  9.6                                         

 

Perform sexual show similar to representing 
prostitution.  

 

   5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

  1 

 

 

 

 

 

 

 

 



162 
 

 

10. What is your attitude with third gender in Thai community? 

 

   

 No. 

 

                       

                   Third gender in Thai community… 

 

St
ro

ng
ly 

ag
re

e 
 

  A
gre

e 

   
Un

co
nc

er
ne

d 
  

  D
isa

gre
e 

  E
xt

re
m

el
y 

dis
ag

re
e 

 

 10.1 Take pride in one’s appearance and gender choice.    5   4  3   2    1 

 10.2 Have specific appearance indicating their third 
gender such as outfits, makeup, and hair style.  

 

  5 

 

  4 

 

 3 

  

  2 

 

   1 

 10.3 Self- confident   5   4  3   2    1 

 10.4 Can attract only to the same group of sexuality such 
as gay, ladyboy, transgender and bisexual.  

 

  5 

 

  4 

 

  3 

 

  2 

 

   1 

 10.5 Are socially accepted in Thailand.    5   4   3   2    1 

 10.6 

 

Can be seen as a group of prostitutes and can cause 
sexual infectious diseases in Thai community. 

 

  5 

  

  4 

 

  3 

 

  2 

 

   1 

   

Thank you for your cooperation. 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาว ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์ เกิดเมื่อวันที่ 2 ตุลาคม พ.ศ. 2531 ที่กรุงเทพมหานคร จบ
การศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา ในปีการศึกษา 2548 และ
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศิลปกรรมศาสตร์ สาขานาฏยศิลปตะวันตก จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2553 จากนั้นได้ท างานในต าแหน่งพรีเซ็นต์เตอร์ธนาคารกสิกรไทย เป็น
เวลา 2 ปี และเป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดของบริษัททรู คอปเปอร์เรชั่น ปัจจุบันด าเนินธุรกิจส่วนตัว
บริษัท อีเว้นท์ Make it happen Co.,Ltd. และได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณทิต สาขา
นิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ รุ่นที่ 3 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2555 
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