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 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก ปัจจัย
ส าคัญในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว และน าเสนอกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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พนักงาน ในภาพรวมผู้ประกอบการเห็นว่ากรุงเทพมหานครมีศักยภาพพอที่จะเป็น LGBT Friendly 
Destination และยินดีให้การสนับสนุนแคมเปญ Go Thai Be Free  
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 This study aimed to examine the LGBT tourists’ needs and factors affecting 
their decision in choosing a destination, in order to propose appropriate marketing mix 
strategies for LGBT related service business. Data was collected using questionnaires 
(n = 352; Thai LGBT tourists = 176, International LGBT tourists = 176), and in-depth 
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and 2 entertainment service) . The proposed strategies that can apply to develop a 
better service that match customers’ needs. 
 It was found that most of the LGBT concerned about Price Product and 
People factor respectively.The LGBT businesses continuously adjusted their services 
to meet the LGBT tourists’ behaviors. For example; accommodation services provided 
the service design with home atmosphere; spa and sauna focused on sanitary and 
worth of money; and entertainment business highlight staff hospitality services. 
Overall, the LGBT businesses agreed that Bangkok has potential to be the LGBT 
Friendly Destination and they support the Go Thai Be Free Campaign.    
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   

อุตสาหกรรม ท่องเที่ยวในประเทศไทยถือว่าเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศ ในปี พ.ศ. 2558 
ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยวถึง 2.23 ล้านล้านบาท (ศูนย์วิจัยด้านตลาดการท่องเที่ยว, 2559) 
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้การท่องเที่ยวของไทยได้รับความนิยมมีหลายสาเหตุเช่น มีทรัพยากรการท่องเที่ยว 
อันอุดมสมบูรณ์  ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของนักท่องเที่ยว ระบบ
สาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานที่สะดวก การเติบโตของสายการบินต้นทุนต่ า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
และภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งลักษณะนิสัยของคนไทยที่เปิดกว้าง ยอมรับใน
ความแตกต่างท าให้ประเทศไทยได้ชื่อว่าเป็นประเทศในฝันของนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก 

ตลาดกลุ่มเพศทางเลือก หรือ Lesbians, Gay, Bisexual และTrangender (LGBT) มีจ านวน
มากถึง 400 ล้านคนทั่วโลก ส่วนใหญ่โสด หน้าที่การงานดี หรือเป็นเจ้าของธุรกิจ มีอ านาจในการ
จับจ่ายใช้สอยสูง มีแรงปรารถนาในสินค้าหรูเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์ของตน จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มี
ศักยภาพทางการตลาด และเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ มักถูกเรียกว่าเป็น Pink Money (หรือ 
Pink Dollar, Pink Pound) เนื่องจากมีการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวปีละประมาณ 160 พันล้าน
เหรียญสหรัฐฯ มีการเดินทางบ่อยกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปเฉลี่ย 1.5 เท่า คือประมาณ 6 ครั้งต่อปี ด้าน
การใช้จ่ายต่อการเดินทางนั้น พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้จ่ายต่อการเดินทางเฉลี่ย 2,000 เหรียญ
สหรัฐฯต่อปี และ ใช้จ่ายในจุดหมายปลายทางเป็นจ านวนมาก 

นอกจากนั้นในช่วงการชะลอตัวทางเศรษฐกิจนั้นยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังทนทาน            
ต่อการชะลอตัวทางเศรษฐกิจ เมืองฟิลาเดเฟีย ในสหรัฐฯ ลงทุนด้านการตลาดจุดหมายปลายทางดึงดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อย่างจริงจังและพบว่าผลตอบแทนการลงทุนด้านการตลาดมากถึง 153:1 เหรียญ
สหรัฐฯ โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกจะใช้จ่ายกับกิจกรรมนันทนาการและที่พักมากที่สุด 
(Jotikasthira, 2013) โดยการศึกษาของบริษัท Community Marketing ซึ่งท าการวิจัยตลาดตั้งแต่ปี 
1994 ที่เป็นจุดเริ่มต้นให้กับการศึกษาชิ้นอ่ืน ๆ และยังได้เพ่ิมข้อมูลเชิงลึกที่ส าคัญหลายประเด็น เช่น 
ตลาดชาวเกย์มีรายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้อย่างอิสระ (Disposable Income) มากกว่า มีความชอบ
เรื่องการเดินทาง และมีแนวโน้มว่าประสบการณ์เดินทางที่มีหลากหลายมากขึ้น ผนวกกับรายได้ที่มาก
พอ และทางเลือกที่หลากหลายมากกว่า จะท าให้ “ตลาดชาวเกย์” มีลีกของตัวเอง จากผลการส ารวจ
ของ Thomas Roth บริษัท Maketing, Inc. พบว่าตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีสัดส่วนใหญ่กว่าตลาด
การท่องเที่ยวโดยรวมใน แง่ของการลงทุนจริงของชาวเกย์และเลสเบี้ยนในด้านการเดินทาง (โศรยา 
หอมชื่น 2554) 

ในปีที่ผ่านมาประเทศไทยได้รับเลือกว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวของเพศทางเลือกที่มีรสนิยมสูง
เป็นอันดับแรก โดยมีประเทศอาร์เจนติน่าเป็นอันดับสอง เนื่องจากทั้งสองประเทศมีความเข้าใจและมี
วิธีบริหารจัดการการท่องเที่ยวประเภท Luxury Travel ได้เป็นอย่างดี มีสินค้าทั้งแบรนด์เนมระดับโลก 
และสินค้าแนวบูติค โดยไทยเจาะตลาด 2 กลุ่มหลักคือกลุ่มฮันนีมูน และ กลุ่มเพศทางเลือก โดยที่การ
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ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้จัดท ารณรงค์ประชาสัมพันธ์ “Go Thai Be Free” เพ่ือเจาะกลุ่ม
เพศทางเลือก และได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดี (สถานเอกอัครราชทูตณกรุงบัวโนสไอเรส, 2557) 

การศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) มีจุดมุ่งหมายที่ส าคัญ
คือหากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม เพ่ือให้ผู้ประกอบการ 
หรือผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทางตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) สามารถน าข้อมูลความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ไปใช้ประโยชน์ส าหรับเตรียมตัว ส าหรับด าเนินธุรกิจอย่างเหมาะสม และท าให้
ประเทศไทยกลายเป็น Tourism Hub ได้อย่างแท้จริง  

 
2. วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

2.1 เพ่ือศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2.2 ศึกษาหาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกสถานที่ และบริการทางการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศ

ทางเลือก (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.3 เพ่ือเสนอกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่เหมาะสมต่อนักท่องเที่ยว

กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
3.1 ด้านเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการสามารถน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกมาใช้ในการพัฒนาธุรกิจ  ออกแบบบริการที่เหมาะสมต่อ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) น ามาซึ่งรายได้จากการท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นจากนักท่องเที่ยว
กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) และสามารถน ารายได้มาพัฒนาประเทศชาติต่อไป 

3.2 ด้านสังคม สามารถออกแบบบริการการท่องเที่ยวที่เหมาะสมต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) ซึ่งไม่ได้เน้นเพียงการท่องเที่ยวทางเพศ สถานบันเทิง การศึกษาความต้องการที่
แท้จริงนั้น สามารถให้ความส าคัญในด้านคุณภาพของการให้บริการ ยกระดับขีดความสามารถของการ
บริการการท่องเที่ยว สามารถพัฒนาภาพลักษณ์ของประเทศ ไทยได้ นอกจากนี้ การศึกษาความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) เพ่ือหากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
เหมาะสมนั้น จะช่วยตอกย้ าภาพลักษณ์เมืองที่มีความเป็นมิตรต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 
การมีสภาพสังคมที่เปิดกว้าง และยอมรับความแตกต่างของคนไทย ซึ่งสร้างความประทับใจต่อผู้มา
เยือนได้ 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงในภาพที่ 1  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
  

แรงจูงในในการท่องเที่ยว 
- แรงจูงใจด้านผลักของนักท่องเที่ยว 
- แรงจูงใจด้านดึงของแหล่งท่องเที่ยว 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) 

- สินค้า และ บริการ 
- ราคา 
- ช่องทางการจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการขาย/ประชาสัมพันธ์ 
- บุคลากร หรือพนักงาน 
- กระบวนการ 
- ลักษณะทางกายภาพ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม

เพศทางเลือก (LGBT) 
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5. ขอบเขตการวิจัย 
5.1 ด้านพื้นที่: สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้แกถ่นนสุขุมวิท ถนนสีลม ถนนรัชดาภิเษก ถนนวิภาวดีรังสิต ถนนเพชรบุรีตัดใหม่ ถนนสุทธิสารเป็นต้น 
5.2 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง:  
      เก็บข้อมูลจากประชากรนักท่องเที่ยว และผู้ประกอบการ ได้แก่ นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ

ทางเลือก (LGBT) ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศสภาพเป็นชาย และ และผู้ให้ข้อมูล
หลักด้านธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  

      การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก (LGBT)  
ที่แน่นอน ดังนั้นจึงใช้สูตรของ Cochran ในการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

5.3 ด้านเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล: ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้การ
สัมภาษณ์กึ่งโครงร่าง (Semi-structure Interview) โดยใช้เครื่องบันทึกเสียงเป็นอุปกรณ์เสริม ในการ
สัมภาษณ์ให้ข้อมูลหลักด้านธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

5.4 ด้านเวลา: ช่วงระยะเวลาศึกษาอยู่ระหว่างเดือนตุลาคม 2558 ถึง พฤษภาคม 2559 
 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
LGBT กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศซึ่งเป็นตัวอักษรตัวแรกของค าว่า lesbian  

(เลสเบี้ยน), gay (เกย์), bisexual (ไบเซ็กชวล), และ transgender/transsexual (คนข้ามเพศ) ที่มี
เพศสภาพเป็นชาย และมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 

Pink Dollar / Pink Money ก าลังซื้อ หรือตลาดของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 
 

  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%89%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A8
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บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้เป็นการทบทวนแนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องคือลักษณะเฉพาะของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (Lesbians, Gay, Bisexual and Trangender : LGBT) ซึ่งจะทราบถึง
รสนิยมการท่องเที่ยว ปัจจัยส าคัญในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ทั้งแรงผลัก และแรงดึง การบริการทางการท่องเที่ยว เชื่อมโยงไปสู่องค์ประกอบ
ของการท่องเที่ยว (5As) และแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ซึ่งถือได้ว่าเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีการน าทฤษฎีส่วนประสมทางทาง
การตลาด (4Ps) และ ทฤษฎีส่วนประสมทางทางการตลาดบริการ (7Ps) มาใช้เพ่ือสร้างความเข้าใจใน
หลักการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมากยิ่งขึ้น แนวความคิดเรื่องงานของธุรกิจบริการ และ
แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) จะท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจธุรกิจบริการ
ที่มีคุณภาพได้ดียิ่งขึ้น สามารถน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกับการพัฒนากลยุทธ์ธุรกิจส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
เพศทางเลือก (LGBT) จะท าให้เกิดความภักดี และสร้างความประทับใจแก่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้อย่าง
ยั่งยืน 
 
1. ลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก (LGBT) 

เกย์ หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีความรู้สึก และ/หรือร่างกายที่ตอบสนองต่อบุคคลที่เป็นเพศ
เดียวกัน การท่องเที่ยวในกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) เติบโตอย่างรวดเร็วและสามารถท าก าไรได้ใน
สัดส่วนของการท่องเที่ยว หน่วยงานต่างๆทั่วโลกต่างตระหนักว่ากลุ่มเกย์มีอ านาจในการซื้อ และเป็น
กลุ่มตลาดใหม่ จึงมักที่จะมีโครงการหรือแคมเปญใหม่ๆเพ่ือดึงดูดกลุ่มนี้ ในยุโรปเกย์มีอัตราส่วน
ประชากรถึงร้อยละ 6 ของประชากรทั้งหมด และสามารถครองตลาดท่องเที่ยวถึงร้อยละ 10 (Ersoy 
et al., 2012) สมาคมเกย์และเลสเบี้ยนนานาชาติ  (Gay & Lesbian Travel Association หรือ 
IGLTA) ประมาณการมูลค่าตลาดมากกว่า 600,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ จากการศึกษาผลส ารวจของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จ านวน 6,648 คนในสหรัฐอเมริกา พบว่านักท่องเที่ยวเกย์
และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศชายมีอัตราการท่องเที่ยวเฉลี่ยที่ 3.9 ครั้งต่อปี ขณะที่นักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน 
และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศหญิง มีอัตราการท่องเที่ยวน้อยกว่าอยู่ที่ 3.3 ครั้งต่อปี ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
จัดอยู่ในระดับกลาง ไปจนถึงระดับหรู โดยเทียบจากค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง (World Tourism 
Organization, 2012) สอดคล้องกับผลส ารวจทางการตลาดของกลุ่มคนเพศทางเลือก (LGBT) จากทั่ว
โลกโดยบริษัท Community Marketing & Insights (CMI) พบว่ากลุ่มคนเพศทางเลือก (LGBT) มีการ
ใช้จ่ายสูง 3 อันดับแรก ได้แก่ การใช้จ่ายด้านความบันเทิง เช่น การชมภาพยนต์ หรือการแสดงดนตรี 
การใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวในระยะยาว และการใช้จ่ายเพ่ือบริการเสริมความงามและนวดสปา เมื่อ
พิจารณาการใช้จ่ายแต่ละด้านพบว่าการใช้จ่ายด้านความบันเทิงนักท่องเที่ยวเกย์และไบเซ็กชวลที่เป็น
เพศชายมีแนวโน้มการใช้จ่ายด้านความบันเทิง ร้อยละ 59 ในขณะที่ขณะที่นักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน 
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และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศหญิงมีแนวโน้มการใช้จ่ายด้านความบันเทิง ร้อยละ 65 ส่วนการใช้จ่ายเพ่ือ
การท่องเที่ยวในระยะยาว พบว่านักท่องเที่ยวเกย์และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศชายมีแนวโน้มการใช้จ่าย
เพ่ือการท่องเที่ยวในระยะยาว ร้อยละ 42 ในขณะที่นักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศ
หญิงมีแนวโน้มการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวในระยะยาว ร้อยละ 36 ในขณะที่ค่าใช้จ่ายเพ่ือบริการ
เสริมความงามและนวดสปาซึ่งสูงเป็นอันดับที่ 3 นั้น นักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศ
หญิง มีการใช้คิดเป็นร้อยละ 42 แต่นักท่องเที่ยวเกย์และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศชายมีค่าใช้จ่ายคิดเป็น
ร้อยละ 30 เมื่อประเมินสถานการณ์การใช้จ่ายในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีสูงขึ้นอีกเรื่อยๆ 
โดย 3 อันดับแรกยังคงเป็น การใช้จ่ายด้านความบันเทิง เช่น การชมภาพยนต์ หรือการแสดงดนตรี 
การใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวในระยะยาว และการใช้จ่ายเพ่ือบริการเสริมความงามและนวดสปา แต่ใน
อันดับหนึ่งด้านการใช้จ่ายด้านความบันเทิงมีสัดส่วนลดลงทั้งในกลุ่มนักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน และไบ
เซ็กชวลที่เป็นเพศชายและเพศหญิง ซึ่งนักท่องเที่ยวเกย์และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศชายมีแนวโน้มการใช้
จ่ายด้านความบันเทิง ร้อยละ 50 ในขณะที่ขณะที่นักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศหญิง
มีแนวโน้มการใช้จ่ายด้านความบันเทิง ร้อยละ 53 แต่ค่าใช้จ่ายการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวใน      
ระยะยาว และบริการเสริมความงามและนวดสปา มีปริมาณเพ่ิมขึ้นทั้งในกลุ่มนักท่องเที่ยวเลสเบี้ยน 
และไบเซ็กชวลที่เป็นเพศชายและเพศหญิงในสัดส่วนดังเดิม (Community Marketing & Insights 
(CMI), 2014)  

นักวิชาการชาวไทย (Jotikasthira, 2013) ได้มีการเสนอข้อมูลตัว เลขที่น่ าสนใจ
เช่นเดียวกันกับรายงานข้างต้น โดยแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นของตลาดท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) ว่า ยังไม่มีข้อมูลเชิงตัวเลขที่แน่ชัดเกี่ยวกับผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของตลาด
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) โดยบริษัทวิจัยบางบริษัทนั้นมีข้อมูลว่ามีมูลค่าถึง 160 พันล้าน
เหรียญสหรัฐฯต่อปี และเดินทางบ่อยกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปเฉลี่ย 1.5 เท่า คือประมาณ 6 ครั้งต่อปี 
ด้านการใช้จ่ายต่อการเดินทางนั้น พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้จ่ายต่อการเดินทางเฉลี่ย 2,000 เหรียญ
สหรัฐฯต่อปี และ ใช้จ่ายในจุดหมายปลายทางเป็นจ านวนมาก นอกจากนั้นในช่วงการชะลอตั วทาง
เศรษฐกิจนั้นยังพบด้วยว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังทนทานต่อการหดตัว และการชะลอตัวทางเศรษฐกิจ
ด้วย เมืองฟิลาเดเฟีย ในสหรัฐฯ ลงทุนด้านการตลาดจุดหมายปลายทางดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อย่าง
จริงจังและพบว่าผลตอบแทนการลงทุนด้านการตลาดมีมากถึง 153:1เหรียญสหรัฐฯโดยใช้จ่ายกับ
กิจกรรมนันทนาการและที่พักมากท่ีสุด นอกจากนั้นยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) นี้ 
ยังนิยมกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่จัดขึ้นโดยชุมชนท้องถิ่นมากกว่ากิจกรรมที่จัดขึ้นเฉพาะส าหรับเกย์
และเลสเบี้ยน ท าให้ทราบว่ากิจกรรมทางเพศเฉพาะกลุ่มมิได้เป็นปัจจัยส าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ เท่านั้น แต่ปัจจัยอ่ืนๆเช่น ความงดงามของสถานที่และศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นก็มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเช่นกัน 

สอดคล้องกับ ผศ.ดร.อรไท ครุฑเวโช ประธานโปรแกรมวิชาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ได้กล่าวถึงการท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ว่าปัจจุบันนี้กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ได้มีนโยบายส่งเสริมเกี่ยวกับตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) โดยในปัจจุบันนี้ การท่องเที่ยวได้ใช้องค์ประกอบด้านจิตใจ (Psychologly) และ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวเป็นหลัก ซึ่งในการแบ่งกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวนั้นพบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวเพศ
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ทางเลือก (LGBT) มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีระดับฐานะทางเศรษฐกิจ และสังคมสูง มี
ศักยภาพในการใช้จ่ายสูง มีพฤติกรรมเลือกใช้บริการแหล่งท่องเที่ยว และสถานที่พักที่มีระดับส่วนตัว
สูง มีความสงบ พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีมีรูปแบบเฉพาะตัว และมีความเป็นมิตร เปิดใจกว้างรับกลุ่ม
เพศทางเลือก (LGBT) ได้โดยไม่เลือกปฏิบัติ ทั้งนี้ หลายประเทศให้ความส าคัญที่จะส่งเสริมกลุ่มตลาดนี้เพิ่ม
มากขึ้น เช่น อังกฤษ เยอรมนี ฝรั่งเศส สวีเดน เป็นต้น และมีฐานตลาดที่มีแนวโน้มขยายวงกว้างมาก
ยิ่งขึ้น สามารถสร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทยได้อย่างแน่นอน (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2556) 

จากการวิจัยพบว่ากลุ่มคนเพศทางเลือก (LGBT) (Community Marketing & Insights 
(CMI), 2014) มีอ านาจในการจับจ่าย และคนกลุ่มนี้มีความมั่นคงต่อตราสินค้าและบริการค่อนข้างสูง 
หากพวกเขาได้รับประสบการณ์ที่ดีต่อสินค้าโดยที่ผู้ประกอบการตอบสนองความต้องการของพวกเขา
ได้เต็มที่ กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จะใช้สินค้าและบริการเดิม 

ในเชิงท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จะออกเดินทางเพ่ือจุดประสงค์ที่แตกต่าง
กัน บ้างก็ต้องการพบปะกลุ่มเพศทางเลือกคนอ่ืนๆเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ และเก็บข้อมูลในการท่องเที่ยว
เพศทางเลือก (LGBT) และบางครั้งคนกลุ่มนี้ก็นิยมท่องเที่ยวแบบคนทั่วไป ดังเช่น กลุ่มแรก จะ
แสวงหาความสนุกสนาน และสังคมคนเพศเดียวกัน การมีเพศสัมพันธ์ จึงเลือกสถานที่ท่องเที่ยว
ส าหรับคนเฉพาะกลุ่ม (Gay Destination) ขณะที่อีกกลุ่มสนใจในเรื่องวัฒนธรรมพ้ืนเมือง จึงมักจะไป
ท่องเที่ยวในสถานที่ทั่วไป  ฉะนั้นจึงไม่สามารถจัดกลุ่มรสนิยมการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) อย่างชัดเจนได้เนื่องด้วยสังคมปัจจุบันปกครองโดยคนรักเพศตรงข้าม กลุ่มเพศทางเลือกส่วน
ใหญ่จึงต้องเก็บอารมณ์ความรู้สึก และการแสดงออกในการด าเนินชีวิตประจ าวัน ท าให้กลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) รู้สึกเป็นอิสระในขณะท่องเที่ยวเพราะสามารถเป็นตัวของตัวเองได้ เนื่องจากได้เดินทางไปยังที่ที่
ไม่มีใครรู้จัก 

อย่างไรก็ตามจากการศึกษาของ Hughes (2002) (พบว่าเกย์ส่วนใหญ่ไม่ได้เปิดเผยรสนิยม
ทางเพศของตนเองในขณะท่องเที่ยวมากนัก อาจเพราะพวกเขาได้เปิดเผยรสนิยมทางเพศได้ใน
ชีวิตประจ าวัน แม้กระนั้น   ก็ยังมีเพศทางเลือก (LGBT) บางส่วนที่รู้สึกมีอิสรภาพขณะเดินทางท่องเที่ยว 
เนื่องจากได้อยู่ห่างจากชีวิตประจ าวัน โดยสรุปแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)นั้นไม่ได้
แตกต่างจากคนทั่วไปสักเท่าไร แต่จะต่างกันที่มุมมองที่กลุ่มเพศทางเลือกมักจะให้ความส าคัญกับการ
ท่องเที่ยวมากกว่าคนทั่วไป โดยที่กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จะแสวงหาแหล่งท่องเที่ยวที่ตนเองได้รับการ
ยอมรับในตัวตนของตนเอง และจะค านึงถึงความปลอดภัยของตนเอง 

 
2. จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก  

ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ขึ้นอยู่กับอ านาจในการใช้จ่าย โดย
กลุ่มนี้ มีแนวโน้มที่จะเดินทางไปต่างประเทศมากกว่าคนทั่วไป เนื่องจากมีรายได้เพียงพอ ส่วนใหญ่ใช้เกณฑ์
การตัดสินใจขั้นพ้ืนฐานเหมือนกับบุคคลทั่วไปซึ่งเป็นผลสืบเนื่องมาจากประสบการณ์ อารมณ์ความรู้สึกส่วน
บุคคลในขณะการเดินทาง ผลส ารวจจากกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ไม่ประสงค์ท่ีจะเดินทางไปยังจุดหมายที่
ก าหนดเรื่องรักร่วมเพศเป็นเรื่องผิดกฎหมาย ดังนั้นจะเห็นได้ว่ารสนิยมทางเพศไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว แต่กลับเป็นเรื่องการไม่ถูกยอมรับจากสังคมปลายทางที่จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) มักจะมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการ
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เลือกสถานที่ท่องเที่ยวมากกว่าบุคคลทั่วไป เช่นสถานที่ส าหรับกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) จะเปิดโอกาสให้
คนกลุ่มนี้ได้รู้จักกับคนที่มีรสนิยมทางเพศเดียวกันกับตนเอง และคนที่เป็นมิตรกับกลุ่มเพศทางเลือก แต่มิใช่
เหตุนี้เพียงอย่างเดียว กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ยังดูผลที่จะเกิดขึ้น ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่จะได้รับจากการ
ท่องเที่ยวมาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

กล่าวโดยสรุปคือกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ไม่ได้มีกระบวนการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวต่าง
จากบุคคลทั่วไป และไม่ได้น าเอารสนิยมทางเพศของตนเองมาเป็นปัจจัยหลัก แต่กลุ่มเพศทางเลือก
(LGBT) บางส่วนจะใช้ปัจจัยเรื่อง Gay Space & Gay Friendliness ซึ่งเป็นพ้ืนที่ส าหรับให้พวกเขาได้
แสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริง และสามารถเปิดเผยรสนิยมทางเพศได้มาเป็นปัจจัยในการเลือกสถานที่
ท่องเที่ยว ท าให้รสนิยมทางเพศเข้ามามีผลในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว อีกทั้งกลุ่มเพศทางเลือก
(LGBT)นั้น มักหลีกเลี่ยงสถานที่ท่องเที่ยวที่ก าหนดให้เรื่องรักร่วมเพศเป็นเรื่องผิดกฎหมายและไม่ได้รับ
การยอมรับในสังคม ในกรณีนี้  รสนิยมทางเพศก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก(LGBT)จากการส ารวจของสมาคมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (TIA) รายงานว่า สถานที่ได้รับ
การตัดสินว่าเป็นมิตรต่อกลุ่มคนรักร่วมเพศจะต้องมี 3 ประการด้วยกันคือ ปลอดภัย สามารถแสดง
การเป็นตัวเองได้อย่างเสรี และการได้รับการเอาใจใส่ดูแล  
 
3. แรงจูงใจในการท่องเที่ยว และทฤษฏีต่างๆที่เกี่ยวข้อง 

เมื่อทราบถึงพฤติกรรม และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) แล้ว สามารถ
เชื่อมโยงมาถึงมูลเหตุ และแรงจูงใจเพ่ือการตอบสนองต่อแรงผลัก และแรงดึง จากทั้งสภาพแวดล้อม
ภายในและภายนอก เพ่ือมุ่งน าไปสู่มูลเหตุแห่งการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ขั้นตอนต่อไป 

3.1 การจูงใจหรือแรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต้องการที่เกิดขึ้นจากการถูก
กระตุ้นหรือยั่วยุให้บุคคลเคลื่อนไหวหรือแสดงพฤติกรรม ไปยังจุดหมายปลายทางหรือเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ โดยมีแรงจูงใจเป็นแรงผลักดันให้พฤติกรรมแสดงออกมา เช่น แรงจูงใจในการแสวงหา
อาหาร แรงจูงใจในการไปเดินทางพักผ่อนโดยมีลักษณะดังนี้แสดงในภาพที่ 2 ดังนี้ 

 3.1.1 แรงจูงใจเกิดเนื่องจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
 3.1.2 แรงจูงใจเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการกระท าหรือแสดง 
 3.1.3 แรงจูงใจเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมต่างๆ ที่แสดงออกมา 
 3.1.4 แรงจูงใจจะเป็นตัวลดความเครียดหรือความไม่สบายใจ 
 3.1.5 แรงจูงใจจะแตกต่างกันในแต่ละบุคคลและในเวลาที่เปลี่ยน 
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ภาพที ่2 ภาพแสดงกระบวนการเกิดแรงจูงใจ 
ที่มา: ศูนย์พัฒนาทรัพยากรการศึกษา มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, แรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว,  
เข้าถึงเมื่อ 8 พฤษภาคม 2559, เข้าถึงได้จาก http://www.elearning.msu.ac.th/opencourse/ 
1010204/content/unit2/1_1.htm 
 

3.2 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ส าหรับน าไปใช้วางแผนการจัดบริการ เพ่ือให้

ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ นักการตลาด ชื่อ John Farley และคณะ (2005)  
ได้พัฒนาทฤษฎีขึ้นจากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta-Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการ
ตัดสินใจ” เรียกย่อๆ ว่า CDM (Consumer Decision Model) 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการอธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ 
องค์ประกอบองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่งเป็น
ข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้ 2 วิธี คือ จากประสบการณ์ทางตรง 
หมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับผลิตภัณฑ์ หรือ บริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน 
ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเอง แล้วเกิดการรับรู้ว่า สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ และ
ตนเองพึงพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด  และจากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง 
ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสาร จากค าบอกเล่าของผู้อ่ืนจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณา แล้ว
ท าให้เกิดการรับรู้ สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่ และตนเองพอใจกบการบริการนั้นมาก
น้อยเพียงใดข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้า หรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกท่ีกระตุ้นให้ ผู้รับบริการนึก
ถึงเครื่องหมายการค้านั้น เกิดเจตคติ หรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้น และเกิดความเชื่อมั่น
ในบริการนั้น 

องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า ท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ทั้งในด้าน รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพของบริการ 

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือเป็น
ความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ มักเกิดจากการ
ได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกบผลิตภัณฑ์และบริการ และเกิดจากการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นๆ 
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ว่ามีที่มาอย่างไร หากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก 
ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา ในทางตรงกันข้าม ความรู้สึกในทางลบจะ
เกิดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางลบ ซึ่งเจตคติที่มีต่อ
เครื่องหมายการค้า จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 

องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมินและตัดสินใจว่า
ผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ร่วมกับความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้น โดยที่อิทธิพลของ
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น
ต่อไป 

องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวางแผนการใช้ 
เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น  

องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็นขั้นตอนสุดท้าย 
ที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 

 
3.3 ทฤษฏีแรงผลัก และแรงดึง (Push – Pull Factors) 
Hughes (2002) ได้กล่าวถึงแหล่งท่องเที่ยวเป้าหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 

(LGBT) ซึ่งเชื่อมโยงกับทฤษฎีแรงผลัก และแรงดึง ไว้ว่า พ้ืนที่นี้เป็นเป้าหมายที่และใช้เป็นหลักโดยคน
เป็นเกย์และมีความสัมพันธ์ส่วนใหญ่กับกิจกรรมสันทนาการ การพบปะสังสรรค์กัน เป็นเสมือนปัจจัย
ดึง โดยมีปัจจัยผลักคือเสียงวิพากษ์วิจารณ์ การไม่ยอมรับ การสบประมาท การเลือกปฏิบัติ ความ
ปรารถนาที่เกิดข้ึนจะเก่ียวข้องกับผู้อ่ืนและเป็นตัวเอง 

แรงจูงใจทางการท่องเที่ยวมีทั้ง แรงผลัก (Push Factors) ความต้องการที่เกิดขึ้นจาก
สภาวะภายในที่ต้องการอยากเดินทางท่องเที่ยวและในขณะเดียวกัน สิ่งที่ดึงดูดให้เลือกเดินทางไปยัง
จุดหมายปลายทางใดนั้นขึ้นกับแรงดึง (Pull Factors) ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้ถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้คน
เดินทางท่องเที่ยว 

ทฤษฎีแรงผลักและแรงดึงทางการท่องเที่ยว (Push – Pull Factors) หรือ The Sign-
Sestalt Paradigm คิดค้นโดย Tolman (1959) โดยระบุว่า แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวแบ่งออกเป็น
สองลักษณะ ได้แก่ แรงผลัก (Push Factors) และแรงดึง (Pull Factors) คือผู้คนเดินทางท่องเที่ยว 
เพราะมีแรงผลักจากภายในและถูกดึงจากแรงภายนอก หรือกล่าวได้ว่าเป็นแรงที่ท าให้บุคคลถูกผลัก
เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจท่องเที่ยวและถูกดึงโดยความน่าสนใจของจุดหมายปลายทาง 
(Uysal and Hagan, 1993) 

แรงผลัก (Push Factors) คือความต้องการ ความปรารถนา เป็นแรงกระตุ้นจากภายในที่
จะส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจไปเที่ยว (ภาณุวัฒน์ ภักดีอักษร, 2555) โดยแรงผลักนี้ เกิดจากความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของนักท่องเที่ยว และมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งที่เป็นนามธรรม 
(Intangible) เป็นแรงปรารถนาภายในของแต่ละบุคคลของนักท่องเที่ยว เช่น ความต้องการที่จะหลีก
หนีความจ าเจ ความต้องการพักผ่อน ความต้องการผจญภัย เป็นต้น โดยแรงผลักเป็นแรงที่มีความ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านสังคมและจิตวิทยา (Socio-psychological) รวมไปถึงสภาพแวดล้อมของ
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นักท่องเที่ยวที่จูงใจให้ บุคคลเดินทางท่องเที่ยวหรือท ากิจกรรมทางการท่องเที่ยว ฉะนั้นสามารถกล่าว
อีกนัยหนึ่งได้ว่า แรงผลัก เปรียบเสมือนชนวน ท าให้เกิดการท่องเที่ยวนั่นเอง 

แรงดึง (Pull Factors) เกิดจากแรงกระตุ้นภายนอกที่ท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจว่าจะ
เดินทางไปเที่ยวยังสถานที่ใด โดยทั่วไปแรงดึงจะเกี่ยวข้องกับลักษณะหรือองค์ประกอบของสถานที่ใด
สถานที่หนึ่ง เป็นคุณลักษณะที่ เป็นรูปธรรม (Tangible Characteristics) เช่น สภาพภูมิอากาศ 
ชายหาด สิ่งอ านวยความสะดวก หรือการที่ค่าบัตรโดยสารเครื่องบินมีราคาถูก เป็นต้น โดยทัศนคติ
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทางถือว่ามีความส าคัญต่อการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว เนื่องจาก
เป็นตัววัดศักยภาพของจุดหมายปลายทางนั้นๆ ภายในใจของนักท่องเที่ยวหากจุดหมายปลายทางมี
ความน่าสนใจและ นักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีจะช่วยให้นักท่องเที่ยวเลือกเดินทางในสถานที่นั้นๆ หรือ
ตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายยิ่งขึ้น (ธนวัต คองประเสริฐ, สมชนก ภาสกรจรัส และ 
พันธุมดี เกตะวันดี, 2557) 

 
3.4 ทฤษฏี Hierarchy of needs ของ Maslow 
หากมองที่แรงผลัก จะสอดคล้องกับทฤษฎีของนักจิตวิทยาชื่อดังท่านหนึ่งคือ ทฤษฎีล าดับ

ขั้นแห่งความต้องการจ าเป็น (Hierarchy of Needs) ของ Maslow ดังนี้ 
มาสโลว์ (A.H. Maslow, 1943) กล่าวว่ามนุษย์เป็นสัตว์ที่มีความต้องการ และมนุษย์จะแสดง

พฤติกรรมต่างๆเพ่ือที่จะสนองตอบความต้องการนั้น และความต้องการของมนุษย์ไม่มีวันจบสิ้น เมื่อความ
ต้องการอย่างหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการอีกระดับหนึ่งก็จะเกิดขึ้นมาแทนที่ แนวคิดนี้ถูก
น าเสนอเป็น ปิระมิด 5 ชั้น คือ ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา ความต้องการความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต 
ความต้องการด้านสังคม ความต้องการที่จะมีเกียรติยศชื่อเสียงและความต้องการความส าเร็จแห่งตน ดังภาพที่ 3  
 

 
ภาพที่ 3 แสดงทฤษฏีส าคัญเกี่ยวกับการด ารงชีวิตของมาสโลว 
ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, “เรื่อง” รายงานสรุปฉบับผู้บริหารโครงการส ารวจทัศนคติ
และพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของชาวไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล, มีนาคม 2553 
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สอดคล้องกับ Lundberg (1971) เป็นอีกผู้หนึ่งที่เชื่อว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวเกิดจาก
ความต้องการขั้นสูงสุดของคนเรา ซึ่งได้แก่ ความต้องการที่จะพัฒนาศักยภาพของตนอย่างเต็มที่ ความ
ต้องการที่จะพัฒนาบุคลิกภาพ ความต้องการที่จะกระท าในสิ่งที่ท้าทาย ได้ท าในสิ่งที่แปลกใหม่จาก
กิจกรรมที่กระท าจ าเจในชีวิตประจ าวัน ความต้องการที่จะได้พบเห็นสิ่งที่แปลกใหม่สถานที่ที่แปลกใหม่ 
 

3.5 แรงจูงในทางการท่องเที่ยวในทัศนะของ Swarbrooke 
ใน ห นั ง สื อ เรื่ อ ง  Consumer Behaviour in Tourism (Swarbrooke and Homer, 

1999) จ าแนกแรงจูงใจส าคัญๆท่ีท าให้คนเดินทางออกเป็น 6 ชนิด ดังภาพที่ 4 คือ 
 3.5.1 แรงจูงใจทางด้านสรีระหรือทางกายภาพ (Physical) 
 3.5.2 แรงจูงใจทางด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
 3.5.3 การท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองอารมณ์ความรู้สึกบางอย่าง (Emotional) 
 3.5.4 การท่องเที่ยวเพื่อให้ได้มาเพ่ือสถานภาพ (Status) 
 3.5.5 แรงจูงใจในการพัฒนาตนเอง (Personal Development) 
 3.5.6 แรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal) 

 

 
ภาพที่ 4 แสดงแรงจูงในทางการท่องเที่ยวในทัศนะของ Swarbrooke 
ที่มา: พิทยะ ศรีวัฒนสาร, เอกสารค าสอนวิชาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์, 
เข้าถึงเมื่อ 15 พฤษภาคม 2559, เข้าถึงได้จาก http://siamprotuguesestudy.blogspot. com/ 
2010/08/3.htm 
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3.6 แนวโน้มของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 
Pearce, Morrison และ Rutledge (1998) ได้น าเสนอแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 10 

ประการ ดังต่อไปนี้ 
 
 3.6.1 แรงจูงใจที่จะได้สัมผัสสิ่งแวดล้อม 
 3.6.2 แรงจูงใจที่จะได้พบปะกับคนในท้องถิ่น 
 3.6.3 แรงจูงใจที่จะเข้าใจวัฒนธรรมท้องถิ่นและประเทศเจ้าบ้าน 
 3.6.4 แรงจูงใจที่จะสร้างเสริมสัมพันธภาพภายในครอบครัว 
 3.6.5 แรงจูงใจที่จะได้พักผ่อนในสภาพแวดล้อมที่น่าสบาย 
 3.6.6 แรงจูงใจที่จะได้ท ากิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสนใจและฝึกทักษะ 
 3.6.7 แรงจูงใจที่จะมีสุขภาพด ี
 3.6.8 แรงจูงใจที่จะได้รับการคุ้มกันและความปลอดภัย 
 3.6.9 แรงจูงใจที่จะได้รับการยอมรับนับถือและได้รับสถานภาพทางสังคม 
 3.6.10 แรงจูงใจที่จะให้รางวัลแก่ตัวเอง 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยวจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้หากขาดทรัพยากรทางการท่องเที่ยวซึ่ง

เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการดึงดูดนักท่องเที่ยวเพ่ือเข้ามาเยี่ยมชม เกิดการเดินทาง การใช้จ่าย และ
รายได้เข้าสู่ประเทศ น ามาซึ่งมูลค่าทางเศรษฐกิจมหาศาล องค์ประกอบของการท่องเที่ยว (5As) ต้องมี
การพัฒนาเพ่ือให้พร้อมต่อการตอบสนองนักท่องเที่ยว และเป็นการพัฒนาที่มีคุณภาพ และยั่งยืน จึง
จะสามารถสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวได้ เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ตามปัจจัยความต้องการส่วนบุคคล หรือตามสภาวะแวดล้อมทางธรรมชาติ และ
สังคม  

 
4. องค์ประกอบของทรัพยากรท่องเที่ยว 
 

4.1 ทฤษฎีของ Dickman  
Dickman (1996) กล่าวถึงองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว

ว่าแหล่งท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (Tourist Destination and Tourism Product) 
จ าเป็นต้องประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก หรือองค์ประกอบ 5As คือ สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) 
สิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง (Accessibility) สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ (Amenity) ที่พัก 
(Accommodation) และกิจกรรมต่าง ๆ (Activity) ดังนี้ 

4.1.1 สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) จัดเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะ
เป็นสิ่งที่จูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว ณ สถานที่นั้นซึ่งแหล่งท่องเที่ยวสามารถแบ่งแยก
เป็นสถานที่ส าคัญทางศาสนา หาดทราย ชายหาด ภูเขาอุทยานแห่งชาติเทศกาลต่าง ๆ หรือสถานที่ท่ีมี
ความสวยงามเป็นเอกลักษณ์และเป็นที่โด่งดังและโดยทั่วไป แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงมักจะมีสิ่งดึงดูด
ใจมากกว่า 1 อย่าง เช่น ภูเก็ตซึ่งมีแหล่งท่องเที่ยวหลากหลายเช่น หาดทราย กิจกรรมทางน้ า สถาน
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บันเทิงต่าง ๆ รวมทั้งสถาปัตยกรรมที่น่าสนใจ และเปิดโอกาสให้ทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วมการ
บริหารจัดการในทุกระดับ 

4.1.2 สิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง (Accessibility) ความสะดวกสบายท า
ให้นักท่องเที่ยวหรือคนเดินทางเข้าไปถึงสถานที่ได้รวดเร็ว ปลอดภัยและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้นแหล่ง
ท่องเที่ยวต้องมีระบบขนส่ง ซึ่งประกอบด้วยเส้นทาง พาหนะ สถานี  และผู้ประกอบการขนส่งมี
วัตถุประสงค์ในการล าเลียงคนและสิ่งของไปยังจุดหมายปลายทาง 

4.1.3 สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ (Amenity) ซึ่งหมายถึงสิ่งอ านวยความสะดวก
และสาธารณูปโภคขั้นพ้ืนฐานต่อนักท่องเที่ยวเช่น สาธารณูปโภค น้ า ไฟ โทรศัพท์ห้องสุขา และสิ่ง
อ านวยความสะดวกท่ีนักท่องเที่ยวมีความจ าเป็นต้องใช้เช่น โรงพยาบาล ธนาคาร ส านักงานไปรษณีย์ 
การบริการในกรณีฉุกเฉินก็มีความส าคัญเช่นกัน 

4.1.4 ที่พัก (Accommodation) แหล่งท่องเที่ยวควรมีจ านวนที่พักที่เพียงพอ พร้อม
ทั้งมีความหลากหลายด้านราคาและการบริการที่เหมาะสมต่อสถานที่และที่พักควรอยู่ไม่ไกลจากแหล่ง
ท่องเที่ยวมากนัก 

4.1.5 กิจกรรมต่าง ๆ (Activity) ที่นักท่องเที่ยวสามารถกระท าในช่วงเวลาที่พ านัก
และท่องเที่ยว ณ สถานที่นั้น เพ่ือท าให้การท่องเที่ยวและช่วงเวลาพักผ่อนของนักท่องเที่ยวน่าสนใจ
มากขึ้น และกิจกรรมต่าง ๆ ควรมีความหลากหลายและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเช่น
กิจกรรมที่เกี่ยวกับการจับจ่ายใช้สอย กิจกรรมทางทะเลเช่น ด าน้ า ว่ายน้ า เป็นต้น 

 
4.2 องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 
ตามแนวคิดของบุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา นักวิชาการชาวไทย ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของการ

ท่องเที่ยวต้องมีอย่างน้อย 3 ประการ หรือ 3As คือ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา ,2548) 
4.2.1 ทรัพยากรท่องเที่ยวต้องมีสิ่งดึงดูดใจ (Attraction) เป็นองค์ประกอบส าคัญ

ที่สุดของทรัพยากรท่องเที่ยวที่ต้องมีสิ่งดึงดูดใจอย่างใดอย่างหนึ่งในการดึงดูดใจให้นักท่ องเที่ยว
เดินทางไปเยี่ยมเยือนสถานที่นั้น ๆ ซึ่งสิ่งดึงดูดใจการท่องเที่ยวย่อมแตกต่างกันไปตามประเภทของ
ทรัพยากรท่องเที่ยวโดยแต่ละกลุ่มจะสนใจสิ่งดึงดูดใจของทรัพยากรท่องเที่ยวแต่ละประเภทแตกต่าง
กันไปนอกจากนั้นภาพลักษณ์และราคาค่าเข้าชมของทรัพยากรท่องเที่ยวก็มีส่วน ในการดึงดูดใจให้
นักท่องเที่ยวเข้าไปเยี่ยมชมทรัพยากรท่องเที่ยวนั้น 

4 .2.2 ทรัพยากรท่ องเที่ ยวต้ อ งมี เส้ นทางขนส่ งเข้ าถึ ง  (Accessibility) เป็ น
องค์ประกอบที่ส าคัญของทรัพยากรท่องเที่ยวที่ต้องมีเส้นทางหรือเครือข่ายคมนาคมขนส่งที่สามารถ
เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้น ตลอดจนสามารถติดต่อเชื่อมโยงกันระหว่างทรัพยากรท่องเที่ยวหนึ่งกับอีก
ทรัพยากรท่องเที่ยวหนึ่งที่อยู่บริเวณใกล้เคียง อีกทั้งต้องมีที่จอดรถหรือสถานีรถไฟหรือท่าเรือ หรือท่า
อากาศยานเพ่ือให้ธุรกิจการขนส่งสามารถน านักท่องเที่ยวเข้าไปท่องเที่ยวยังทรัพยากรท่องเที่ยวได้
อย่างสะดวกและปลอดภัย 

4 .2.3 ทรัพยากรท่ องเที่ ยวต้ องมีสิ่ งอ านวยความสะดวก (Amenities) เป็ น
องค์ประกอบที่ส าคัญของทรัพยากรท่องเที่ยวที่ต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้บริการนักท่องเที่ยวที่เข้า
มายังทรัพยากรท่องเที่ยวนั้นให้ได้รับความสะดวกสบายและความประทับใจ ท าให้ นักท่องเที่ยว
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อยากจะอยู่ท่องเที่ยวนานวันขึ้น ซึ่งสิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว หมายถึง สรรพสิ่งที่
รองรับในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเพ่ือให้การเดินทางเป็นไปด้วยความสะดวกสบายและ
ปลอดภัยโดยปกติสิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยวเหล่านี้รัฐบาลจะเป็นผู้จัดหาและพัฒนาเพ่ือ
บริการแก่ประชาชนของตนเองแล้วถือเป็นผลพลอยได้ในการให้บริการแก่นักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้อง
กับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติซึ่งจะกล่าวถึงในล าดับต่อไป 

 
5. แนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 
 

5.1 หมวดหมู่ของแหล่งท่องเที่ยว 
แหล่งท่องเที่ยวเป็นทรัพยากรที่ส าคัญ จัดเป็นอุปทานการท่องเที่ยว ซึ่ง ปีเตอร์ (Peter 

,1969 อ้างถึงใน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2545) ได้จัดหมวดหมู่ของแหล่งท่องเที่ยวเป็น 4 
ประเภท ดังนี้ คือ  

5.1.1 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Culture Attractions) เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ซึ่งแสดงออกถึงประเพณีต่างๆ (Traditional Attractions) 

5.1.2 แหล่งท่องเที่ยวตามสภาพธรรมชาติ (Scenic Attractions) ซึ่งแสดงถึงความ
งดงามในรูปแบบต่างๆของภูมิประเทศ 

5.1.3  แหล่งท่องเที่ยวประเภทที่ให้ความบันเทิง (Entertainment Attractions) 
5.1.4 แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Specific Attractions) 
 

5.2 แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ระยะยาวสู่ความย่ังยืน  
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2554 ได้ก าหนดแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 

2555-2559 ให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มด้านการท่องเที่ยว สามารถแก้ไขปัญหา
พ้ืนฐานการท่องเที่ยว วางแผนพัฒนาการท่องเที่ยวในระยะยาวสู่ความยั่งยืน และน ามาซึ่งรายได้และ
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจของประเทศ ประเด็นที่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องให้ความส าคัญมี 
5 ประการ คือ 

5.2.1 การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก โดยมุ่งเน้นการ
พัฒนาและปรับปรุงระบบโลจิสติกส์และสิ่งอ านวยความสะดวกเพ่ือการท่องเที่ยว การสร้างโครงข่าย
เส้นทางคมนาคมและระบบเชื่อมโยงการเดินทางท่องเที่ยวกับประเทศเพ่ือนบ้านและในภูมิภาค เพ่ือ
เตรียมความพร้อมประเทศให้มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ รวมทั้งให้
เอ้ืออ านวยความสะดวกแก่คนทุกกลุ่ม (Tourism for All) 

5.2.2 การพัฒนาและฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความยั่งยืน โดยมุ่งเน้นการฟ้ืนฟู
แหล่งท่องเที่ยวเสื่อมโทรมให้มีความสมบูรณ์ดังเดิม การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้เกิดความยั่งยืนการ
พัฒนาการท่องเที่ยวในลักษณะของกลุ่มการท่องเที่ยวเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างแหล่งท่องเที่ยวหลักและแหล่ง
ท่องเที่ยวรอง และยกระดับคุณภาพและมาตรฐานของแหล่งท่องเที่ยวให้มีมาตรฐานในระดับสากล และ
สอดคล้องกับกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลก ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของชุมชนและองค์กรปกครองส่วน
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ท้องถิ่นในการพัฒนาท่องเที่ยวเพ่ือให้แหล่งท่องเที่ยวได้รับการพัฒนาอย่างเป็นระบบ มีคุณภาพมาตรฐาน 
และสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมด้านการท่องเที่ยวได้ 

5.2.3 การพัฒนาสินค้า บริการและปัจจัยสนับสนุนการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นการ
พัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์กิจกรรม นวัตกรรมและมูลค่าเพ่ิมด้านการท่องเที่ยว การป้องกันและรักษา
ความปลอดภัยให้นักท่องเที่ยว การเสริมสร้างความเข้มแข็งและพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการ
ท่องเที่ยวให้มีขีดความสามารถในการแข่งขัน เพ่ือเสริมสร้างโอกาสและแรงจูงใจเพ่ือพัฒนาการค้า การ
ลงทุนด้านการท่องเที่ยว ให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 

5.2.4 การสร้างความเชื่อมั่นและส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นเผยแพร่
ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว สร้างสภาพแวดล้อมและพัฒนาระบบสนับสนุนการตลาดท่องเที่ยว 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้และเข้าใจในภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศ สร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติสร้างกระแสการรับรู้เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าการท่องเที่ยวการด าเนินการตลาดเชิงรุก
เพ่ือประมูลสิทธิ์ดึงงาน และจัดงานแสดงต่างๆ (Event) เผยแพร่ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย โดยมีเป้าหมายเพื่อให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้นมีการใช้
จ่ายมากขึ้น และสร้างกระแส การท่องเที่ยวภายในประเทศมากขึ้น โดยมุ่งเน้นการท่องเที่ยวเชิง
คุณภาพ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 

5.2.5 การส่งเสริมกระบวนการมีส่วนร่วมของภาครัฐ ภาคประชาชน และองค์กร
ปกครอง ในการบริหารจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นการสร้างและพัฒนากลไกในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวเพ่ือให้การด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวมีเอกภาพ มีการบูรณาการร่วมกัน 
ลดความซ้ าซ้อนของภารกิจ 

ขณะที่ภาครัฐมุ่งมั่นที่จะพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือให้อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศ
ไทยเติบโตอย่างยั่งยืน และพร้อมที่จะรองรับนักท่องเที่ยวจากทั่วทุกมุมโลกแล้ว สิ่งที่ส าคัญอีกอย่าง
หนึ่งคือภาคเอกชน อันได้แก่ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวที่จะมีส่วนร่วมในการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวโดยน ากลยุทธ์ทางการตลาด และกลยุทธ์ตลาดบริการเข้ามามีส่วนช่วยผลักดันตลาด
ท่องเที่ยวไทยดังจะกล่าวในส่วนต่อไป 
 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

6.1 ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (2009) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย
ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และ
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ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้ 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2012)
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้ อง
พยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 

  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong and Kotler, 2012) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่
เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  

  คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  

  ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
  การแข่งขัน 
  ปัจจัยอื่น ๆ 
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 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซื้อ (Etzel et al., 2007) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย 
และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้
อุปถัมภ์รายการ (Armstrong and Kotler, 2012) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 

  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  

  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong and Kotler, 2012) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  
กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) และบริหารหน่วยงานขาย (Sales 
Sorce Management) 

  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2012)เป็นเครื่องมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel et al., 
2007)ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

  การกระตุ้นผู้บริ โภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่ มุ่ งสู่ ผู้บริ โภค 
(Consumer Promotion) 

  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

 ก า ร ใ ห้ ข่ า ว แ ล ะ ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ( Publicity and Public Relations)  
มีความหมายว่า การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือ
บริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือ
สื่อสิ่งพิมพ์ ส่วนการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
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วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel et al., 2007) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  

  ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  (Direct Marketing ห รื อ  Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและ
แคตตาล็อค 

  การโฆษณ าเพ่ือให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 

  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้า
มีกิจกรรมการตอบสนอง 

 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 
ส่วน ดังนี้ 

  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค 
(Kotler and Keller, 2009) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยน
มือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุม การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and Keller, 2009) 
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
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อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า 
การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 
  6.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8Ps) 

เลิฟล็อก และไรท์  (2546) ได้ ให้แนวคิดของส่วนผสมทางการตลาด ซึ่ งเรียกว่า 
“องค์ประกอบทั้ ง 8  ของการบริหารบริการแบบผสมผสาน (The Eight Components of 
Integrated Service Management)” ไว้ดังนี้ เพ่ือพิจารณากลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าที่ผลิต
จากอุตสาหกรรม โดยปกตินักการตลาดยึดถือองค์ประกอบของกลยุทธ์เบื้องต้น 4 ประการ คือ  
P-product (ผลิตภัณฑ์) P-price (ราคา) P-place (ช่องทางการจัดจ าหน่าย) และ P-promotion 
(การส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร) กล่าวโดยรวมแล้วทั้งสี่จ าพวกหมายถึง 4Ps ของส่วนผสม
การตลาด แต่อย่างไรก็ตามจากลักษณะเด่นพิเศษของการให้บริการที่ได้กล่าวมานั้น จ าเป็นต้องรวม
องค์ประกอบทางกลยุทธ์อ่ืน ๆ เข้าไว้ด้วยในกลยุทธ์การบริการ นั่นก็คือ มีการใช้ 8Ps ในการบริหาร
การบริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ ซึ่งอธิบายถึงตัวแปรในการตัดสินใจ 8 ประการที่ผู้บริหาร
องค์กรที่จ าหน่ายบริการต้องพิจารณา เราอาจเปรียบเทียบให้เห็น 8Ps ได้จากลักษณะของการแข่งเรือ 
8 ฝีพาย อัตราความเร็วมาจากความแข็งแกร่งทางกายของฝีพายความพร้อมเพรียงและการร่วมกันของ
ทีม เพ่ือให้บรรลุถึงจุดสูงสุดของการพายเรือ ฝีพายแต่ละคนในแปดคนต้องดึงพายให้พร้อมเพรียงกับ
คนอ่ืนตามทิศทางของนายท้ายที่นั่งอยู่ท้ายเรือ ซึ่งเปรียบเสมือนการผสมผสานกันและการเอาผลงาน
รวมกันของแต่ละ P ใน 8Ps เป็นสิ่งจ าเป็นยิ่งส าหรับความส าเร็จในธุรกิจบริการที่มีการแข่งขัน คนถือ
ท้ายคือผู้คอยคัดท้ายเรือก าหนดความเร็ว คอยจูงใจลูกเรือและคอยจับตาดูเรือแข่งของคู่แข่งขัน ซึ่ง
อุปมาได้กบัการบริหารธุรกิจการบริการ องค์ประกอบทั้งแปด (8Ps) ประกอบไปด้วย 

 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Elements) ผู้บริหารสินค้า/บริการจะต้อง
ตัดสินใจเลือกบริการหลัก (Core Service) และองค์ประกอบเสริม (Supplementary Service) ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 

 ส ถ า น ที่  ไ ซ เ บ อ ร์ ส เ ป ซ  แ ล ะ เ ว ล า  ( Place, Cyberspace and Time)  
การตัดสินใจเกี่ยวกับการส่งมอบบริการ ต้องค านึงถึงปัจจัยทางด้านสถานที่ที่ให้บริการและเวลา ใน
สินค้าและบริการบางประเภท สามารถส่งมอบบริการได้ผ่านทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่เรียกว่าทาง
อีเมล์ หรือทางเว็บไซต์ ที่ต้องค านึงถึงความรวดเร็ว และความสะดวกในการให้บริการเป็นปัจจัยที่
ส าคัญ จึงถือว่าเป็นปัจจัยที่ผู้บริหารต้องให้ความส าคัญเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันการส่ง
สินค้า ที่สะดวกรวดเร็วให้กับลูกค้าได้ดีที่สุด 

 กระบวนการ (Process) เป็นกระบวนการออกแบบการส่งมอบบริการให้กับลูกค้า 
การออกแบบกระบวนการให้บริการที่เรียบง่าย ขั้นตอนไม่ซับซ้อนและถูกต้องชัดเจน จะท าให้การส่ง
มอบบริการมีประสิทธิภาพ มีคุณภาพสม่ าเสมอ ส่งผลให้เกิดความประทับใจ ในทางตรงกันข้าม 
กระบวนการที่ยุ่งยากซับซ้อน และไม่สม่ าเสมอ ไม่มีคุณภาพและมาตรฐาน อาจจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไม่พอใจไม่ประทับใจในบริการทั้งจากกระบวนการและจากบุคลากรให้บริการจนไม่กลั บมาใช้
บริการอีกในที่สุด 
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 ความสามารถในการผลิตบริการ และคุณภาพที่สม่ าเสมอ (Productivity and 
Quality) การให้บริการควรค านึงถึงปัจจัยทั้งสองด้านควบคู่กันไปอย่าสมดุล หากเน้นหนักไปที่ด้านใด
ด้านหนึ่งมากเกินไป อาจเช่น เน้นการลดต้นทุนการผลิต อาจจะส่งผลให้คุณภาพของสินค้าและบริการ
ลดลง ในทางกลับกันหากเน้นที่คุณภาพสินค้าโดยไม่ค านึงถึงต้นทุน หรือผลประกอบการ อาจท าให้การ
ด าเนินกิจการไม่ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

 พนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า (People) มีบริการหลายชนิดที่เจาะจงให้ลูกค้าและ
พนักงานต้องมามีส่วนร่วมในการผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาดฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่ได้ เช่น การ
ให้บริการตัดผม เป็นต้น โดยมากลูกค้าจะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดต่อรับบริการจาก
พนักงานบริการ ผู้บริหารที่รู้ความส าคัญของปัจจัยนี้ มักจะทุ่มเทงบประมาณไปกับการให้การอบรม
พนักงานบริการและการคัดเลือกพนักงานที่มีคุณภาพ 

 การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) ไม่มี
สินค้าชนิดใดที่จะประสบความส าเร็จได้ ถ้าไม่มีโปรแกรมการสื่อสารการตลาดที่ดี ซึ่งเข้ามามีบทบาท 
ในการให้ข้อมูลที่จ าเป็นต่อลูกค้า ชักชวนให้เห็นประโยชน์ที่จะได้รับตลอดจนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
บริการเร็วขึ้น แต่โดยหลักใหญ่แล้ว การสื่อสารการตลาดของสินค้าบริการมักจะเน้นที่การสอนลูกค้า
เกี่ยวกับบริการนั้นว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง เมื่อไรถึงควรจะใช้ จะหาได้ที่ไหน และจะต้องท าอย่างไรบ้าง 
ในการมารับบริการนั้น  

 หลักฐานที่เป็นตัววัตถุ (Physical Evidence) นับเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนในการช่วย
ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วยเช่นเดียวกัน องค์ประกอบ
นี้ ได้แก่ อาคารส านักงานของสถานที่ที่ให้บริการ เครื่องมือที่ใช้ การแต่งกายของพนักงานที่เหมาะสม 
เครื่องหมายการค้า สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง หรือแม้กระทั่งลูกค้าคนอ่ืนที่อยู่ในสถานที่บริการนั้น ๆ 
ก็มีส่วนส าคัญที่ลูกค้าจะใช้เป็นปัจจัยในการประเมินงานบริการนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากสินค้า
บริการเป็นสิ่งที่จับต้องและประเมินได้ยาก ลูกค้าจึงมักจะไปเปรียบเทียบเอากับสิ่งที่อยู่ใกล้เคียงที่เป็น
องค์ประกอบดังได้ยกตัวอย่างในตอนต้นเป็นตัวช่วยในการประเมินคุณภาพ 

 ราคาและค่ าใช้ จ่ ายส่ วนที่ ลู กค้ าต้ องจ่ าย  (Price and Other User Outlays) 
องค์ประกอบนี้นอกเหนือจากในเรื่องของราคาตามปกติที่ผู้บริหารจะต้องตัดสินใจ เหมือนกับราคาของ
สินค้าแบบเดิมแล้ว ผู้บริการยังต้องค านึงถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน เวลาที่ลูกค้าต้องเสียไปในการมาใช้
บริการตลอดจนความรู้สึกทางด้านร่างกาย และจิตใจที่อาจออกมาในแง่ลบไม่พอใจต่อการบริการที่
ได้รับเนื่องจากบริการไม่ได้เป็นไปตามที่คาดหมายไว้ 
 
 6.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Kotler (2007) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ ให้บริการซึ่งจะได้ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix ) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 

 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไป
แล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ 
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 ด้านราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อดังนั้น 
การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนก
ระดับบริการที่ต่างกัน 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์
ของบริการที่น าเสนอซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง  (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 

 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการโดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการ
ใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการ
ฝึกอบรมการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กรเจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท า
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้าน
การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการที่รวดเร็วหรือ
ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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ภาพที่ 5 แสดงส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 
ที่มา: iHotel Marketer, 7P's ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ, เข้าถึงเมื่อ 15 
พฤษภาคม 2559, เข้าถึงได้จาก http://www.ihotelmarketer.com/index.php?option=com 
_k2&view=item&id=301:7ps-service-marketing-mix 
 
7. งานของธุรกิจบริการ 

ฟิลลิป คอทเลอร์ ได้กล่าวถึง งานที่ส าคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการคือ 
7.1 ก า ร บ ริ ห า ร ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง จ า ก คู่ แ ข่ ง ขั น  (Managing Competitive 

Differentiation) งานการตลาดของผู้ขายบริการจะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน เป็นการ
ล าบากที่จะสร้างให้เห็นข้อแตกต่างของการบริการอย่างเด่นชัด ในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ 
การให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถท าได้คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) สิ่งส าคัญสิ่ง
หนึ่งในการสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดย
เสนอคุณภาพการให้บริการตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้า
ต้องการจะได้จากประสบการณใ์นอดีตจากการพูดปากต่อปาก ฯลฯ 

 นักการตลาดต้องท าการวิจัยเพ่ือให้ทราบสิ่งที่ลูกค้าต้องการ (What) เขาต้องการ
เมื่อใด (When) และสถานที่ที่เขาต้องการ (Where) ในรูปแบบที่ต้องการ (How) โดยนักการตลาดต้อง
ท าการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า โดยทั่วไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตาม
ลูกค้าจะใช้เกณฑ์ต่อไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการให้บริการ ดังนั้น การสร้างความแตกต่างในด้าน
การบริการได้แก่ 

 7.1.1 บริการที่ เสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้ า ซึ่ ง 
ประกอบด้วย 2 ประการ คือ การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด (Primary Service Package) ซึ่งได้แก่ สิ่ง
ที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจากกิจการ เช่น สถาบันการศึกษา ลูกค้าคาดหวังว่าจะมีการเรียนการสอนที่ดี มี
อาจารย์ผู้สอนที่มีความสามารถ ฯลฯ และลักษณะการให้บริการเสริม (Secondary Service 
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Features) ซึ่ งได้ แก่  บริการที่ กิจการมี เพ่ิม เติม ให้ นอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่ ว ไป  เช่น 
สถาบันการศึกษามีชมรมเสริมทักษะด้านต่าง ๆ แก่นักศึกษา มีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษk 

 7.1.2 การส่งมอบบริการ (Delivery) การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ
ได้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค ความ
คาดหวังเกิดจากประสบการณ์ในอดีต ค าพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกค้าเลือกธุรกิจให้บริการโดย
ถือเกณฑ์ภายหลังจากการเข้ารับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรู้กับบริการที่คาดหวัง ถ้า
บริการที่รับรู้ต่ ากว่าบริการที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่สนใจ ถ้าบริการที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวังของเขา 
ลูกค้าจะใช้บริการนั้นซ้ า 

 7.1.3 ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ ส าหรับบริษัทที่ให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ (symbols) ตราสินค้า (brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และการ
สื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ 

7.2 การบริหารคุณ ภาพการให้ บริการ  (Managing Service Quality) เป็ นการ
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง และบริการที่ได้รับ ถ้าบริการที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้า
จะรู้สึกว่าบริการไม่ได้คุณภาพ แต่ถ้าบริการที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการที่ได้รับมี
คุณภาพ ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะได้มาตรฐาน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยได้ค้นพบตัวก าหนดคุณภาพของ
บริการที่มีความส าคัญ ได้แก่ 

  7.2.1 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการที่ท าให้มั่นใจใน
บริการที่ไว้วางใจได้ และถูกต้องแน่นอน 

  7.2.2 ความเต็มใจและความพร้อม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้าและเตรียมความพร้อมในการบริการ 

  7.2.3 การรับประกัน (Assurance) ความรู้  และความสุภาพของลูกจ้าง และ
ความสามารถของลูกจ้างในการถ่ายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อม่ัน 

  7.2.4 การเอาใจใส่ (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใส่เฉพาะรายแก่ลูกค้าทุกราย 
  7.2.5 การสัมผัสได้ (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอ านวยความสะดวกทางวัตถุ 

เครื่องมือ บุคลากร วัตถุทางการสื่อสาร 
  7.2.6 บริหารประสิทธิภาพในการให้บริการ (Managing Productivity) ในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของการให้บริการ ธุรกิจบริการสามารถท าได้ 7 วิธี คือ 
   7.2.6.1 การให้พนักงานท างานมากขึ้น หรือมีความช านาญสูงขึ้น โดยจ่ายค่าจ้าง 

เท่าเดิม 
   7.2.6.2 เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
   7.2.6.3 เปลี่ยนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเครื่องมือเข้ามาช่วย

สร้างมาตรฐาน 
   7.2.6.4 การให้บริการที่ไปลดการใช้บริการ หรือสินค้าอื่น ๆ 
   7.2.6.5 การออกแบบบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
   7.2.6.6 การให้สิ่งจูงใจลูกค้าให้ใช้แรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
   7.2.6.7 การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการดีข้ึน  
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับนักท่องเที่ยวเพศ

ทางเลือก(LGBT)” ได้ด าเนินการวิจัยทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ โดยมีวิธีด าเนินการดังนี้ 
 
1. พื้นที่ที่ด าเนินการวิจัย 

พ้ืนที่ศึกษาคือกรุงเทพมหานคร โดยเลือกพ้ืนที่ที่มีแหล่งท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มเพศทางเลือก
นิยมไปท่องเที่ยว ได้แก่  ถนนสุขุมวิท ถนนสีลม ถนนรัชดาภิเษก ถนนวิภาวดีรังสิต ถนนเพชรบุรีตัด
ใหม่ ถนนสุทธิสาร เนื่องจากกรุงเทพฯ เป็นเมืองที่มีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเข้ามา
ท่องเที่ยวมากท่ีสุดถึง 29.5 ล้านคนต่อปี (กรมการท่องเที่ยว,2557) 

 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2.1 ประชากร แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก ่
  2.1.1 นักท่องเที่ยวเพศทางเลือกทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  ที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ในกรุงเทพมหานคร 
  2.1.2 ผู้ประกอบธุรกิจบริการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก  ที่ด าเนิน

กิจการในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2 รายละเอียดในการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่างและผู้ให้

ข้อมูลหลัก มีดังนี ้
  2.2.1 นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ที่มีเพศสภาพเป็นชาย ทั้งชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เพราะฉะนั้นการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึง ใช้สูตรของ 
Cochran 
    
 

เมื่อ n คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    P คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม   

        ในที่นี้ใช้สัดส่วนร้อยละ 30 หรือ 0.30 
    Z คือ  ระดับความมั่นใจที่ก าหนด หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

        ในที่นี้มีค่าเท่ากับ 1.96 
     Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ1.96 (ความเชื่อมั่นร้อยละ 95)    
    d คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ในที่นี้มีค่าเท่ากับ 0.0 
ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

เมื่อแทนค่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงมีค่าเท่ากับ 351.6944 หรือ 352 คน  
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การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota  sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย
ค านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร ด้วยการแจกแบบสอบถามให้กับประชากรที่ต้องการโดย
แยกเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 176 คน และชาวนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจ านวน 176 คน เพ่ือ
ศึกษาความต้องการซึ่งถือเป็นอุปสงค์ (Demand) ของลูกค้า น าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 

 2.2.2 ผู้ให้ข้อมูลหลักคือ ผู้ประกอบการธุรกิจบริการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการให้บริการ ข้อมูลทั่วไปของธรุกิจ 
และกลยุทธ์ที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

3.1 แบบสอบถาม ฉบับภาษาไทย 176 ชุด และ ภาษาอังกฤษ 176 ชุด 
  ข้อดี  - เก็บข้อมูลได้จ านวนมากในระยะเวลาที่จ ากัด  
  ข้อเสีย - ข้อจ ากัดเรื่องการได้ข้อมูลตามความต้องการ 
3.2 การสัมภาษณ์ โดยแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงร่าง (Semi-structure Interview) และ

ใช้เครื่องบันทึกเสียงเป็นอุปกรณ์เสริม 
  ข้อดี  - ได้ข้อมูลเชิงลึก และมีคุณภาพ 
  ข้อเสีย - ใช้เวลานาน และผู้สัมภาษณ์ (ผู้วิจัย) อาจคล้อยตามผู้ให้

สัมภาษณ์จนลืมวัตถุประสงค์ท่ีแท้จริงได้ 
 

4. ขั้นตอนการพัฒนาเครื่องมือ 
4.1 แบบสอบถาม 
 4.1.1 ศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฏี และรายงานผลการวิจัยที่

สอดคล้องจากกรอบแนวความคิด หลักการ เพื่อน ามาก าหนดหาจุดหมาย และวางแผนแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

 4.1.2 สร้างแบบสอบถามส าหรับถามนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานคร 

 4.1.3 น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ  
เพ่ือพิจารณาความเหมาะสมและความถูกต้องของภาษา และน ามาปรับปรุงแก้ไข 

 4.1.4 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาส่งให้
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาอีกครั้ง 

 4.1.5 น าแบบสอบถามไปด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงประชากร
จ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือท าการหาค่าความน่าเชื่อถือ  

 4.1.6 น าแบบสอบถามไปรวบรวมข้อมูลในภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างที่ จะ
ท าการศึกษา  คือกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก(LGBT) ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

 4.1.7 เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูล 
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4.2 แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงร่าง 
 4.2.1 ขั้นตอนการพัฒนาเครื่องมือแบบสัมภาษณ์  
  ก าหนดกรอบการศึกษา ให้ครอบคลุมตัวแปรต่างๆ โดยพิจารณาชื่อเรื่อง 

กรอบ แนวความคิดการวิจัย เพ่ือก าหนดตัวแปรในการวิจัย ikp]tgvupf fy’ouh 
  4.2.1.1 การเรียบเรียงและจัดหมวดหมู่ข้อค าถาม โดยจ าแนกออกเป็นตอนๆ

ให้ชัดเจนแล้วจึงพิมพ์เครื่องมือฉบับร่างที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วน 
  1.2.1.2 ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยน าเครื่องมือที่จัดพิมพ์เรียบร้อย 

ตรวจสอบความเหมาะสมด้วยตนเอง โดยยึดหลักว่าค าถามทุกข้อผู้ตอบต้องสามารถตอบได้ ค าถามมี
ความชัดเจน และไม่มี 2 ค าถามในข้อเดียว  

 4.2.2 แบบสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือกโดยเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) จากธุรกิจที่ให้บริการ
กลุ่มเพศทางเลือกที่ยินดีให้สัมภาษณ์ จ านวน 8 ราย ได้แก่ ธุรกิจที่พักส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก 3 ราย ธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับเพศทางเลือก 3 ราย และธุรกิจสถานบันเทิงส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 2 ราย เกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินธุรกิจ ข้อมูลทั่วไปในการด าเนิน
ธุรกิจ ทัศนคติที่มีต่อการด าเนินธุริกจเกี่ยวกับเพศทางเลือก ความเหมาะสมของกรุ งเทพมหานครต่อ
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก และแนวทางในการด าเนินธุรกิจบริการการท่องเที่ยว
ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก 
 
5. ขั้นตอนการตรวจสอบเครื่องมือ 

5.1 การหาค่าความสอดคล้องภายในของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (Index of Item-
Objective Congruence : IOC) โดยการขอความอนุเคราะห์จากผู้เชี่ยวชาญในสายวิชาการและสาย
อาชีพ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนี้โดยตรง ประเมินข้อค าถามในแต่ละข้อว่ามีความสอดคล้องกับประเด็นที่จะ
ศึกษาหรือไม ่

5.2 น าแบบสอบถามไปไปทดลองใช้ก่อนที่จะน าไปใช้จริงเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
เหมาะสมของเครื่องมือเก็บข้อมูลว่าถูกหลักวิชาหรือไม่ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายกับประชากรที่
ต้องการศึกษา ในสถานที่ที่ใกล้เคียงกับพื้นท่ีที่ต้องการจะศึกษาจริง 

5.3 ส าหรับค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ 
ตรวจสอบความเกี่ยวเนื่องของค าถาม 
 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

6.1 ท าหนังสือขออนุญาตจากส านักงานบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร เพ่ือขอ
ความอนุเคราะห์จากผู้ประกอบการธุรกิจบริการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ในกรุงเทพมหานคร มอบหมายให้ผู้ที่เก่ียวข้องเป็นผู้ให้ข้อมูลหลักในการสัมภาษณ์ 

6.2 เก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยการลงพ้ืนที่ไปแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
เพศทางเลือก (LGBT) ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล ทั้งช่วงเวลากลางวัน และกลางคืน บริเวณถนน
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สุขุมวิท ถนนสีลม ถนนรัชดาภิเษก ถนนวิภาวดีรังสิต ถนนเพชรบุรีตัดใหม่ และถนนสุทธิสาร และสุ่ม
วันส ารวจทั้งวันจันทร์ถึงศุกร์ และเสาร์ อาทิตย์ 

6.3 รวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 
6.4 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในการตอบแบบสอบถาม 
6.5 จัดหมวดหมู่ของข้อมูลในแบบสอบถาม เพ่ือน าข้อมูลไปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

และเชิงคุณภาพ 
 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วนคือการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปจาก
คอมพิวเตอร์ ดังนี้ 

 7.1.1 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ (Frequency and Percentage) 
 7.1.2 ค่าเฉลี่ยตัวอย่าง (Sample Mean) 
 7.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เป็นการวิเคราะห์โดยใช้ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 

และแบบสอบถามปลายเปิดมาท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีกระบวนการดังนี้ 
 7.2.1 การจัดท าข้อมูล (Data Processing) โดยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาเรียบร้อย

แล้ว มาจัดให้เป็นระเบียบก่อนน าไปวิเคราะห์ เพ่ือตอบค าถามตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 7.2.2 การตรวจสอบข้อมูล ว่าข้อมูลที่ได้มาเพียงพอหรือไม่ สามารถตอบปัญหาการ

วิจัยได้หรือไม่ หากข้อมูลที่ได้มาไม่ตรงกัน ต้องตรวจสอบข้อมูลที่แท้จริง 
 7.2.3 เมื่อตรวจสอบข้อมูล และรวบรวมข้อมูลควบคู่กับการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว จะ

น าข้อมูลมาสังเคราะห์เชื่อมโยงข้อมูลให้มีลักษณะเป็นแนวคิดสรุปเชิงนามธรรม โดยน าเสนอใน
ลักษณะของการพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 

(LGBT) จากแนวโน้มความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างภาษาไทยจ านวน 176 ชุด และภาษาอังกฤษ 176 ชุด รวม 352 ชุด ผลการศึกษา
และ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม 3 ส่วน แบ่งเป็น ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และมูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก ข้อมูลส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และข้อมูลความคาดหวังและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพผู้ตอบแบบสอบถามและ มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการ
ท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
 

1.1 ข้อมูลทั่วไป ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก ทั้งชาว
ไทยและชาวต่างชาติจ านวน 352 คน เป็นชาวไทย 176 คน และต่างชาติ 176 คน โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ลักษณะทั่วไปของข้อมูลที่เก็บรวมรวมได้ โดยน าเสนอในรูปแบบ
ตารางโดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังตารางที่ 1 และ 2 

 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ
26 - 30 ปี 

46 26.14 

20 - 25 ปี 38 21.59 

31 - 35 ปี 34 19.32 

41 - 45 ปี 14 7.95 

36 - 40 ปี 12 6.82 

15 -19 ปี 10 5.68 

46 - 50 ปี 10 5.68 

51 - 55 ปี 8 4.55 

56 ปีขึ้นไป 4 2.27 
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ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย (ต่อ) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
 ปริญญาตรี 96 54.55 
 ปริญญาโท 40 22.73 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 18 10.23 
 มัธยมศึกษาตอนต้น 8 4.55 
 ปริญญาเอก 6 3.41 
 ช้ันประถมศึกษา 6 3.41 
 อาชีวศึกษา 2 1.14 
อาชีพ  
 พนักงานบริษัทเอกชน 60 34.09 
 ธุรกิจส่วนตัว 41 23.30 
 รับราชการ 25 14.20 
 นักเรียน นักศึกษา 24 13.64 
 รับจ้าง 13 7.39 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 4.55 
 ค้าขาย 2 1.14 
 อื่นๆ 3 1.70 
รายได้ต่อเดือน 
 15,001 - 25,000 บาท 56 31.82 
 25,001 - 35,000 บาท 36 20.45 
 น้อยกว่า 15,000 บาท 34 19.32 
 35,001 - 45,000 บาท 20 11.36 
 45,001 - 55,000 บาท 16 9.09 
 55,001 - 65,000 บาท 8 4.55 
 มากกว่า 80,001 บาท 4 2.27 
 65,001 - 80,000 บาท 2 1.14 
 รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 1 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง. 26 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.14 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.55 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 34.09 รายได้ต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
31.82 
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ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ  
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ
 26 - 30 ปี 

66 37.50 

 20 - 25 ปี 38 21.59 
 31 - 35 ปี 18 10.23 
 36 - 40 ปี 26 14.77 
 41 - 45 ปี 10 5.68 
 15 -19 ปี 8 4.55 
 46 - 50 ปี 6 3.41 
 56 ปีขึ้นไป 4 2.27 
 51 - 55 ปี 0 0.00 
ระดับการศึกษา 
 ปริญญาตร ี

84 47.73 

 ปริญญาโท 48 27.27 
 อาชีวศึกษา 18 10.23 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 14 7.95 
 มัธยมศึกษาตอนต้น 8 4.55 
 ปริญญาเอก 4.00 2.27 
 ช้ันประถมศึกษา 0 0.00 
อาชีพ  
 พนักงานบริษัทเอกชน 

52 29.55 

 ธุรกิจส่วนตัว 32 18.18 
 นักเรียน นักศึกษา 26 14.77 
 รับราชการ 16 9.09 
 รับจ้าง 14 7.95 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 4.55 
 ค้าขาย 6 3.41 
 อื่นๆ 22 12.50 
รายได้ต่อเดือน 
 มากกว่า 80,001 บาท 

32 18.18 

 น้อยกว่า 15,000 บาท 30 17.05 
 15,001 - 25,000 บาท 28 15.91 
 25,001 - 35,000 บาท 24 13.64 
 35,001 - 45,000 บาท 22 12.50 
 45,001 - 55,000 บาท 20 11.36 
 55,001 - 65,000 บาท 12 6.82 
 65,001 - 80,000 บาท 8 4.55 
รวม 176 100.00 
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จากตารางที่ 2 พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกชาวต่างชาติ (LGBT) ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 26 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 47.73 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.55 รายได้ต่อเดือน มากกว่า 80,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 
18.18 
 
ตารางที่ 3 ภูมิล าเนานักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย  

ภูมิล าเนา จ านวน ร้อยละ 
กรุงเทพมหานคร 50 28.41 
ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 36 20.45 
ภาคเหนือ 34 19.32 
ภาคกลาง 32 18.18 
ภาคใต ้ 12 6.82 
ภาคตะวันออก 6 3.41 
ภาคตะวันตก 6 3.41 
รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 3 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยพบว่าส่วนใหญ่มี
ภูมิล าเนาในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ 28.41 และมีภูมิล าเนาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 
20.45 และภาคเหนือร้อยละ 19.32 ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 4 ภูมิล าเนานักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ 
ภูมิล าเนา จ านวน ร้อยละ 

USA 30 17.05 
China 22 12.50 
Taiwan 16 9.09 
UK 16 9.09 
Singapore 14 7.95 
Singapore 14 7.95 
Hong Kong 8 4.55 
Sweden 6 3.41 
Laos 6 3.41 
New Zealand 4 2.27 
Germany 4 2.27 
UAE 4 2.27 
Denmark 4 2.27 
Philippines 2 1.14 
Korea 2 1.14 
Malaysia 2 1.14 
Vietnam 2 1.14 
Valencia 2 1.14 
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ตารางที่ 4 ภูมิล าเนานักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ (ต่อ) 
ภูมิล าเนา จ านวน ร้อยละ 

Australia  2 1.14 
Oman 2 1.14 
Canada 2 1.14 
Spain 2 1.14 
Other 24 13.64 

 รวม 176 100.00 
จากตารางที่ 4 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ ส่วนใหญ่ 

มีที่ภูมิล าเนาในประเทศสหรัฐอเมริกา ร้อยละ 17.05 รองลงมาคือประเทศจีน ร้อยละ 12.50 อันดับ 3 
คือประเทศไต้หวันและอังกฤษร้อยละ 9.09 ตามล าดับ 

 
1.2 มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเที่ยว จากการศึกษามูลเหตุจูงใจของนักท่องเที่ยวมี

รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 ความถี่/ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
มากกว่าปีละ 4 ครั้ง 53 30.11 
ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง 51 28.98 
ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง 41 23.30 
ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี 29 16.48 
อื่นๆ 2 1.14 

  รวม 176 100.00 
จากตารางที่ 5 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่นิยม

ท่องเที่ยวในประเทศมากกว่าปีละ 4 ครั้ง ร้อยละ 30.11 รองลงมาคือท่องเที่ยวปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง และ
ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง ร้อยละ 28.98 และ 23.30 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6 ความถี่/ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  
                 ชาวต่างชาต ิ

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
  ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง 74 42.05 
  ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง 44 25.00 
  มากกว่าปีละ 4 ครั้ง 40 22.73 
  ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี 18 10.23 
  อื่นๆ 0 42.05 
  รวม 176 100.00 
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จากตารางที่ 6 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติส่วนใหญ่นิยม
ท่องเที่ยวในประเทศปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง ร้อยละ 42.05 รองลงมาคือท่องเที่ยวปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง และ
มากกว่าปีละ 4 ครั้ง ร้อยละ 25.00 และ 22.73 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 7 ความถี่/ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
  ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง 69 39.20 
  ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี 67 38.07 
  ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง 34 19.32 
  มากกว่าปีละ 4 ครั้ง 4 2.27 
  อื่นๆ 2 1.14 
  รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 7 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่นิยม
ท่องเที่ยวต่างประเทศปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง ร้อยละ 39.20 รองลงมาคือไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี และปี
ละ 3 ถึง 4 ครั้ง ร้อยละ 38.07และ 19.32 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 8 ความถี่/ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  
              ชาวต่างชาต ิ

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
  ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง 96 54.55 
  ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง 40 22.73 
  มากกว่าปีละ 4 ครั้ง 20 11.36 
  ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี 10 5.68 
  อื่นๆ 10 5.68 
  รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 8 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติส่วนใหญ่นิยม
ท่องเที่ยวต่างประเทศปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง ร้อยละ 54.55 รองลงมาคือปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง และมากกว่าปี
ละ 4 ครั้ง ร้อยละ 22.73 และ 11.36 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 9 การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ 
              ทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 
  ไม่ใช่ครั้งแรก 155 88.07 
  ครั้งแรก 9 5.11 
  อื่นๆ 12 6.82 
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ตารางที่ 9 การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ 
   ทางเลือก (LGBT) ชาวไทย (ต่อ) 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
วัตถุประสงค์ด้านนันทนาการ  
 หลีกหนีความจ าเจและการด าเนินชีวิตแบบเดิม 70 18.52 
  ผ่อนคลาย ฟ้ืนฟูจิตใจ 48 12.70 
 พักผ่อนในวันหยุด 46 12.17 
 ต้องการพบปะผู้คนท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเดียวกัน 40 10.58 
 มาเยี่ยมญาติ หรือเพื่อน 36 9.52 
 ต้องการค้นหาแรงบันดาลใจเพื่อท าสิ่งใหม่ๆ 30 7.94 
 ต้องการใช้ชีวิตที่ได้แสดงความเป็นตัวเองอย่างเต็มที่ 28 7.41 
 เรียนรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่แตกต่าง 24 6.35 
 ศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม 24 6.35 
 ต้องการกระชับความสัมพันธ์คนรู้ใจ 20 5.29 
 ต้องการฟื้นฟูร่างกายสุขภาพ 6 1.59 
 ศัลยกรรมตกแต่ง 6 1.59 
รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 9 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่ร้อยละ 
88.07 เคยมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร และมีวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการ เพ่ือหลีกหนีความจ าเจและ
การด าเนินชีวิตแบบเดิม ร้อยละ 18.52 รองลงมาคือผ่อนคลาย ฟ้ืนฟูจิตใจ และพักผ่อนในวันหยุด ร้อย
ละ 12.70 และ 12.17 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 10 การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ 
     ทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาต ิ

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 
  ไม่ใช่ครั้งแรก 114 64.77 
  ครั้งแรก 60 34.09 
  อื่นๆ 2 1.14 
วัตถุประสงค์ด้านนันทนาการ 
  ผ่อนคลาย ฟ้ืนฟูจิตใจ 86 24.43 
 พักผ่อนในวันหยุด 64 18.18 
 หลีกหนีความจ าเจและการด าเนินชีวิตแบบเดิม 46 13.07 
 ต้องการพบปะผู้คนท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเดียวกัน 32 9.09 
 ต้องการใช้ชีวิตที่ได้แสดงความเป็นตัวเองอย่างเต็มที่ 24 6.82 
 มาเยี่ยมญาติ หรือเพื่อน 20 5.68 
 ต้องการค้นหาแรงบันดาลใจเพื่อท าสิ่งใหม่ๆ 18 5.11 
 เรียนรู้วิถีชีวิตและวัฒนธรรมที่แตกต่าง 16 4.55 
 ต้องการฟื้นฟูร่างกายสุขภาพ 14 3.98 
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ตารางที่ 10 การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ 
     ทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาต ิ(ต่อ) 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
 ศัลยกรรมตกแต่ง 14 3.98 
 ต้องการกระชับความสัมพันธ์คนรู้ใจ 10 2.84 
 ศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม 8 2.27 
 รวม 352 100.00 

จากตารางที่ 10 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ร้อย
ละ 64.77 เคยมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร และมีวัตถุประสงค์ด้านนันทนาการ เพ่ือผ่อนคลาย ฟื้นฟูจิตใจ 
ร้อยละ 24.43 รองลงมาคือพักผ่อนในวันหยุด และหลีกหนีความจ าเจและการด าเนินชีวิตแบบเดิม 
ร้อยละ 18.18และ 13.07 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 11 ระยะเวลาที่ใช้ในการการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และค่าใช้จ่ายต่อวัน  (โดยประมาณ)  
    ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
ระยะเวลาที่ใช้ในการการท่องเท่ียว 
  1 - 3 วัน 72 40.91 
 4-6 วัน 40 22.73 
 7 -9 วัน 34 19.32 
 10 - 12 วัน 4 2.27 
 13 - 15 วัน 2 1.14 
 มากกว่า 16 วัน 24 0.00 
ค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ) 
 1,001 - 3,000 บาท 96 54.55 
  ต่ ากว่า 1,000 บาท 42 23.86 
 3,001-5,000 บาท 22 12.50 
 5,001 - 7,000 บาท 4 2.27 
 7,001 - 10,000 บาท 4 2.27 
 10,001 บาทขึ้นไป 8 4.55 
 รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 11 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่ร้อยละ 
40.91ใช้ระยะเวลาที่ใช้ในการการท่องเที่ยว 1 - 3 วัน รองลงมาคือ 4-6 วัน และ 7 -9 วัน ร้อยละ 
22.73 และ 19.32ตามล าดับ  

ค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ) 1,001 - 3,000 บาท ร้อยละ 54.55 รองลงมาคือต่ ากว่า 
1,000 บาท และ 3,001-5,000 บาท ร้อยละ 23.86 และ 12.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 12 ระยะเวลาที่ใช้ในการการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ)  
              ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาต ิ

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยว 
  4-6 วัน 58 32.95 
 7 -9 วัน 38 21.59 
 มากกว่า 16 วัน 34 19.32 
 13 - 15 วัน 22 12.50 
 1 - 3 วัน 14 7.95 
 10 - 12 วัน 10 5.68 
ค่าใช้จ่ายต่อวัน(โดยประมาณ) 
  1,001 - 3,000 บาท 62 35.23 
 3,001-5,000 บาท 38 21.59 
 10,001 บาทขึ้นไป 24 13.64 
 ต่ ากว่า 1,000 บาท 24 13.64 
 5,001 - 7,000 บาท 18 10.23 
 7,001 - 10,000 บาท 10 5.68 
 รวม 176 100.00 

จากตารางที่ 12 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่ร้อยละ 
32.95 ใช้ระยะเวลาที่ใช้ในการการท่องเที่ยว 4-6 วัน รองลงมาคือ 7 -9 วัน และ มากกว่า 16 วัน ร้อย
ละ 21.59 และ 19.32 ตามล าดับ  

ค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ) 1,001 - 3,000 บาท ร้อยละ 35.23 รองลงมาคือ 3,001-
5,000 บาท ร้อยละ 23.86 และล าดับที่ 3 10,001 บาทข้ึนไป และ ต่ ากว่า 1,000 บาท ร้อยละ 13.64 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 13 สถานที่พักในระหว่างการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
สถานที่พักในระหว่างการท่องเที่ยว 
 บ้านเพื่อน หรือคนรู้จัก 38 21.59 
 โรงแรมระดับ 4 ดาว 27 15.34 
 บูทีคโฮเทล 24 13.64 
 เกสท์เฮ้าส์ 20 11.36 
 โรงแรมระดับ 3 ดาวหรือต่ ากว่า 19 10.80 
 Service Apartment 16 9.09 
 Bed & Breakfast 14 7.95 
 โรงแรมระดับ 5 ดาว หรือมากกว่า 10 5.68 
 อื่นๆ 8 4.55 
 รวม 176 100 
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จากตารางที่ 13 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่ร้อยละ 
21.59 พักบ้านเพ่ือน หรือคนรู้จัก รองลงมาคือ โรงแรมระดับ 4 ดาว และบูทีคโฮเทล ร้อยละ 15.34 
และ 13.64 ตามล าดับ 

 
ตารางที่  14 สถานที่ พักในระหว่างการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  
                 ชาวต่างชาติ 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
สถานที่พักในระหว่างการท่องเที่ยว 
  โรงแรมระดับ 5 ดาว หรือมากกว่า 26 14.77 
  เกสท์เฮ้าส์ 26 14.77 
 โรงแรมระดับ 4 ดาว 24 13.64 
 โรงแรมระดับ 3 ดาวหรือต่ ากว่า 22 12.50 
 Service Apartment 22 12.50 
 บูทีคโฮเทล 20 11.36 
 บ้านเพื่อน หรือคนรู้จัก 14 7.95 
 Bed & Breakfast 8.00 4.55 
 อื่นๆ 14 7.95 
 รวม 176 100 

จากตารางที่ 14 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ร้อยละ 
14.77 พักโรงแรมระดับ 5 ดาว หรือมากกว่า และเกสท์เฮ้าส์ รองลงมาคือ โรงแรมระดับ 4 ดาว ร้อยละ 
13.64 ส่วนการเลือกพักโรงแรมระดับ 3 ดาวหรือต่ ากว่า และ Service Apartment มีสัดส่วนเท่ากันร้อย
ละ 12.50 

 
ตารางที่ 15 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย 

มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
รูปแบบการเดินทาง 
  เดินทางกับกลุ่มเพื่อน 70 39.77 
  เดินทางด้วยตนเองคนเดียว 62 35.23 
 เดินทางกับคนรัก 18 10.23 
 เดินทางกับครอบครัว 17 9.66 
 เดินทางมากับบริษัททัวร์ 9 5.11 
 อื่นๆ 0 0.00 
 รวม 176 100 

จากตารางที่ 15 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยส่วนใหญ่ร้อยละ 
39.77เดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน รองลงมาคือ เดินทางด้วยตนเองคนเดียว ร้อยละ 13.64 และ
เดินทางกับคนรักร้อยละ 10.23 
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ตารางที่ 16 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ 
มูลเหตุจูงใจที่ก่อให้เกิดการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 

รูปแบบการเดินทาง 
  เดินทางกับกลุ่มเพื่อน 94 53.41 
  เดินทางด้วยตนเองคนเดียว 46 26.14 
 เดินทางกับครอบครัว 18 10.23 
 เดินทางกับคนรัก 14 7.95 
 เดินทางมากับบริษัททัวร์ 4 2.27 
 อื่นๆ 0 0.00 
 รวม 176 100 

จากตารางที่ 16 พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติส่วนใหญ่ร้อย
ละ 53.41 เดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน รองลงมาคือ เดินทางด้วยตนเองคนเดียว ร้อยละ 26.14 
และเดินทางกับครอบครัวร้อยละ 10.23 

 
2. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) 

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
กลุ่มเพศทางเลือก และระดับความส าคัญตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 

 
ตารางที ่17 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)  

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความส าคัญ 

mean S.D. 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 
    ความหลากหลายของ
สถานท่ีท่องเที่ยว 

จ านวน 84 48 30 14 0 
4.15 0.97 

ร้อยละ 47.73 27.27 17.05 7.95 0.00 
    ความน่าสนใจในวิถีชีวิต 
ความเป็นอยู่ และวัฒนธรรม 

จ านวน 58 50 52 10 6 3.82 1.06 
ร้อยละ 32.95 28.41 29.55 5.68 3.41 

    ความหลากหลายของ
ศิลปวัฒนธรรม 

จ านวน 32 80 52 8 4 3.73 0.89 
ร้อยละ 18.18 45.45 29.55 4.55 2.27 

    สิ่งอ านวยความสะดวก
ทางการท่องเที่ยว เช่น ท่ีพัก 
ร้านอาหาร 

จ านวน 56 74 34 12 0 
3.99 0.89 

ร้อยละ 31.82 42.05 19.32 6.82 0.00 

    การคมนาคมและการเข้าถึง 
เช่น สนามบิน สถานรีถไฟ ถนน 
BTS MRT 

จ านวน 54 68 40 14 0 
3.92 0.92 

ร้อยละ 30.68 38.64 22.73 7.95 0.00 

    การมีสถานท่ีท่องเที่ยวท่ี
แปลกใหม ่

จ านวน 55 66 35 17 3 
3.87 1.02 

ร้อยละ 31.25 37.50 19.89 9.66 1.70 
    ความปลอดภัยในสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

จ านวน 36 54 48 38 0 
3.50 1.05 

ร้อยละ 20.45 30.68 27.27 21.59 0.00 
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ตารางที ่17 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) (ต่อ) 

ด้านผลิตภัณฑ ์
ระดับความส าคัญ 

mean S.D. 
5 4 3 2 1 

2. ชาวต่างชาติ 
    ความหลากหลายของ
สถานท่ีท่องเที่ยว 

จ านวน 76 64 22 14 0 
4.15 0.93 

ร้อยละ 43.18 36.36 12.50 7.95 0.00 
    สิ่งอ านวยความสะดวก
ทางการท่องเที่ยว เช่น ท่ีพัก 
ร้านอาหาร 

จ านวน 68 60 34 14 0 
4.03 0.95 

ร้อยละ 38.64 34.09 19.32 7.95 0.00 

    ความน่าสนใจในวิถีชีวิต 
ความเป็นอยู่ และวัฒนธรรม 

จ านวน 58 50 52 10 6 3.82 1.06 
ร้อยละ 32.95 28.41 29.55 5.68 3.41 

    ความหลากหลายของ
ศิลปวัฒนธรรม 

จ านวน 52 76 36 12 0 
3.95 0.88 

ร้อยละ 29.55 43.18 20.45 6.82 0.00 
    การมีสถานท่ีท่องเที่ยวท่ี
แปลกใหม ่

จ านวน 54 63 42 17 0 
3.88 0.96 

ร้อยละ 30.68 35.80 23.86 9.66 0.00 
    ความปลอดภัยในสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

จ านวน 40 62 36 32 6 
3.56 1.13 

ร้อยละ 22.73 35.23 20.45 18.18 3.41 
    การคมนาคมและการ
เข้าถึง เช่น สนามบิน สถานี
รถไฟ ถนน BTS MRT 

จ านวน 30 54 46 32 14 
3.31 1.18 

ร้อยละ 17.05 30.68 26.14 18.18 7.95 

รวม 3.84 0.98 
จากตารางที่ 17 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล

ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.84, S.D. = 
0.98)  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ห็นว่า  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยใน

ระดับมากที่สุด ได้แก่ ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว (ร้อยละ 47.73) และ ความน่าสนใจในวิถีชีวิต 
ความเป็นอยู่ และวัฒนธรรม (ร้อยละ 32.95) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยใน
ระดับมาก ได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว เช่น ที่พัก ร้านอาหาร (ร้อยละ 31.82) และการ
คมนาคมและการเข้าถึง เช่น สนามบิน สถานีรถไฟ ถนน BTS MRT (ร้อยละ 30.68) การมีสถานที่ท่องเที่ยวที่
แปลกใหม่ (ร้อยละ 37.50) ความหลากหลายของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 45.45) และ ความปลอดภัยใน
สถานที่ท่องเที่ยว (ร้อยละ 30.68) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ชาวต่างชาติในระดับมากที่สุด ได้แก่ ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว (ร้อยละ 47.73) และ 
ความน่าสนใจในวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ และวัฒนธรรม (ร้อยละ 32.95) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก  (LGBT) 
ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ ความหลากหลายของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 43.18) การมีสถานที่
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ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ (ร้อยละ 35.80) ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว (ร้อยละ 35.23) และการ
คมนาคมและการเข้าถึง เช่น สนามบิน สถานีรถไฟ ถนน BTS MRT (ร้อยละ 30.68)  

 
ตารางที่ 18 ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ด้านราคา 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 

    ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย 
จ านวน 54 64 34 22 2 

3.83 1.04 
ร้อยละ 30.68 36.36 19.32 12.50 1.14 

    ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบ
กับประเทศอ่ืนในเอเชีย 

จ านวน 56 60 36 22 2 
3.83 1.05 

ร้อยละ 31.82 34.09 20.45 12.50 1.14 
    ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบ
กับประเทศในยโุรปและอเมริกา 

จ านวน 50 60 44 20 2 
3.77 1.02 

ร้อยละ 28.41 34.09 25.00 11.36 1.14 

    ค่าใช้จ่ายในเรื่องอาหารไมสู่ง 
จ านวน 34 52 64 20 6 3.50 1.03 
ร้อยละ 19.32 29.55 36.36 11.36 3.41 

    ค่าใช้จ่ายในเรื่องท่ีพักไม่สูง 
จ านวน 34 48 48 18 8 

3.58 1.05 
ร้อยละ 19.32 27.27 27.27 10.23 4.55 

2. ชาวต่างชาติ 

    ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย 
จ านวน 74 64 28 10 0 

4.15 0.89 
ร้อยละ 42.05 36.36 15.91 5.68 0.00 

    ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบ
กับประเทศในยโุรปและอเมริกา 

จ านวน 74 72 14 14 2 4.15 0.95 
ร้อยละ 42.05 40.91 7.95 7.95 1.14 

    ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบ
กับประเทศอ่ืนในเอเชีย 

จ านวน 60 76 24 12 4 4.00 0.98 
ร้อยละ 34.09 43.18 13.64 6.82 2.27 

    ค่าใช้จ่ายในเรื่องท่ีพักไม่สูง 
จ านวน 60 68 36 10 2 

3.99 0.94 
ร้อยละ 34.09 38.64 20.45 5.68 1.14 

    ค่าใช้จ่ายในเรื่องอาหารไมสู่ง 
จ านวน 60 68 32 12 4 

3.95 1.00 
ร้อยละ 34.09 38.64 18.18 6.82 2.27 

รวม 3.88 0.99 
จากตารางที่ 18 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านราคาส่งผลต่อ 

การตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.88, S.D. = 0.99)  
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยใน

ระดับมาก ได้แก่ ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย (ร้อยละ 36.36) ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนใน
เอเชีย (ร้อยละ 34.09) ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศในยุโรปและอเมริกา (ร้อยละ 34.09) และ
ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่พักไม่สูง (ร้อยละ 27.27) 

ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่พักไม่สูง (ร้อยละ 27.27) และค่าใช้จ่ายในเรื่องอาหารไม่สูง 
(ร้อยละ 36.36) 
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ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ 
ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย (ร้อยละ 42.05)  

ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติ 
ในระดับมาก ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่พักไม่สูง (ร้อยละ 38.64) ค่าใช้จ่ายในเรื่องอาหารไม่สูง (ร้อยละ 
38.64) ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนในเอเชีย (ร้อยละ 43.18) และค่าครองชีพไม่สูงเมื่อ
เทียบกับประเทศในยุโรปและอเมริกา (ร้อยละ 40.91) 

 
ตารางที่ 19 ปัจจัยด้านช่องทางการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ด้านช่องทางการขาย 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 5 4 

1. ชาวไทย 
    สามารถเลือกซื้อโปรแกรม
ท่องเที่ยวได้ง่ายด้วยตนเองทาง
ออนไลน์ 

จ านวน 54 54 54 10 4 
3.82 1.01 

ร้อยละ 30.68 30.68 30.68 5.68 2.27 

    สามารถเลือกซื้อ/จองที่พัก
ผ่านเอเจนต่างๆทางออนไลน์ได้
สะดวก 

จ านวน 50 58 56 10 2 
3.82 0.95 

ร้อยละ 28.41 32.95 31.82 5.68 1.14 

    ส า ม า ร ถ เลื อ ก เลื อ ก ซื้ อ
โป รแ ก รม ท่ อ ง เที่ ย ว ได้ จ า ก
เอเย่นต์ในท้องถิ่น 

จ านวน 30 56 52 30 8 3.40 1.09 
ร้อยละ 17.05 31.82 29.55 17.05 4.55 

    สามารถเลือกซื้อ/จองที่พัก
ผ่านโรงแรมได้โดยตรง 

จ านวน 30 62 68 16 0 
3.60 0.87 

ร้อยละ 17.05 35.23 38.64 9.09 0 
2. ชาวต่างชาติ 
    สามารถเลือกซื้อ/จองที่พัก
ผ่านเอเจนต่างๆทางออนไลน์ได้
สะดวก 

จ านวน 32 86 44 4 10 
3.72 1.12 

ร้อยละ 18.18 48.86 25.00 2.27 5.68 

    สามารถเลือกซื้อโปรแกรม
ท่องเที่ยวได้ง่ายด้วยตนเองทาง
ออนไลน์ 

จ านวน 30 80 40 8 18 3.55 1.14 
ร้อยละ 17.05 45.45 22.73 4.55 10.23 

    สามารถเลือกซื้อ/จองที่พัก
ผ่านโรงแรมได้โดยตรง 

จ านวน 34 68 48 18 8 
3.58 1.05 

ร้อยละ 19.32 38.64 27.27 10.23 4.55 
    ส า ม า ร ถ เลื อ ก เลื อ ก ซื้ อ
โป รแ ก รม ท่ อ ง เที่ ย ว ได้ จ า ก
เอเย่นต์ในท้องถิ่น 

จ านวน 28 62 52 20 14 
3.40 1.12 

ร้อยละ 15.91 35.23 29.55 11.36 7.95 

รวม 3.61 1.04 
จากตารางที่ 19 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านช่องทางการขายส่งผลต่อ

การตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.61, S.D. = 1.04)  
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เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านช่องทางการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาว

ไทยในระดับมากที่สุด มาก และปานกลางเท่าๆกัน ได้แก่ สามารถเลือกซื้อโปรแกรมท่องเที่ยวได้ง่าย
ด้วยตนเองทางออนไลน์ (ร้อยละ 30.68)  

ปัจจัยด้านช่องทางการขายมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ชาวไทยในระดับมาก ได้แก่ สามารถเลือกซื้อ/จองที่พักผ่านเอเจนต่างๆทางออนไลน์ได้สะดวก (ร้อยละ 
32.95) และสามารถเลือกเลือกซื้อโปรแกรมท่องเที่ยวได้จากเอเย่นต์ในท้องถิ่น (ร้อยละ 31.82) 

ปัจจัยด้านช่องทางการขายมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ชาวไทยในระดับปานกลาง ได้แก่ สามารถเลือกซื้อ/จองที่พักผ่านโรงแรมได้โดยตรง (ร้อยละ 38.64)  

ปัจจัยรายด้านทั้ง 4 ปัจจัยด้านช่องทางการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่ม
เพศทางเลือก (LGBT) ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ สามารถเลือกซื้อ/จองที่พักผ่านเอเจนต่างๆทาง
ออนไลน์ได้สะดวก (ร้อยละ 48.86) สสามารถเลือกซื้อ/จองที่พักผ่านโรงแรมได้โดยตรง (ร้อยละ 
38.64) สามารถเลือกซื้อโปรแกรมท่องเที่ยวได้ง่ายด้วยตนเองทางออนไลน์  (ร้อยละ 45.45) สามารถ
เลือกเลือกซื้อโปรแกรมท่องเที่ยวได้จากเอเย่นต์ในท้องถิ่น (ร้อยละ 35.23) 

 
ตารางที่ 20 ปัจจัยด้านส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ด้านส่งเสริมการขาย 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 
    ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่อ
อินเตอร์เนต็ หรือ Social media 

จ านวน 54 54 54 12 2 
3.83 0.98 

ร้อยละ 30.68 30.68 30.68 6.82 1.14 
    แพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะ
กลุ่มมีความน่าสนใจ 

จ านวน 24 74 60 14 4 3.57 0.90 
ร้อยละ 13.64 42.05 34.09 7.95 2.27 

    การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในราคาพิเศษ 

จ านวน 32 70 50 18 6 
3.59 1.01 

ร้อยละ 18.18 39.77 28.41 10.23 3.41 
    โบชัวร์น าเที่ยวจากท่ีพัก หรือ 
Tourist Information 

จ านวน 12 66 64 28 6 3.28 0.93 
ร้อยละ 6.82 37.50 36.36 15.91 3.41 

    การโฆษณาทางแม็กกาซีน
การท่องเที่ยว 

จ านวน 16 50 80 16 14 3.22 1.01 
ร้อยละ 9.09 28.41 45.45 9.09 7.95 

    การออกบูธเพื่อ
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวไทย 

จ านวน 24 58 72 18 4 3.45 0.93 
ร้อยละ 13.64 32.95 40.91 10.23 2.27 

    การจัดแคมเปญการท่องเที่ยว 
Go Thai Be Free 

จ านวน 32 52 62 26 4 
3.47 1.02 

ร้อยละ 18.18 29.55 35.23 14.77 2.27 
2. ชาวต่างชาติ 
    การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในราคาพิเศษ 

จ านวน 28 82 24 16 26 
3.40 1.28 

ร้อยละ 15.91 46.59 13.64 9.09 14.77 
    ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่อ
อินเตอร์เนต็ หรือ Social Media 

จ านวน 40 76 38 14 8 
3.72 1.05 

ร้อยละ 22.73 43.18 21.59 7.95 4.55 
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ตารางที่ 20 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) (ต่อ)  

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 2 1 

    แพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะ
กลุ่มมีความน่าสนใจ 

จ านวน 14 66 54 12 30 
3.13 1.20 

ร้อยละ 7.95 37.50 30.68 6.82 17.05 
    การจัดแคมเปญการท่องเที่ยว 
Go Thai Be Free 

จ านวน 8 62 52 22 32 
2.95 1.18 

ร้อยละ 4.55 35.23 29.55 12.50 18.18 
    การออกบูธเพื่อ
ประชาสมัพันธ์การท่องเที่ยวไทย 

จ านวน 14 50 50 38 24 
2.95 1.17 

ร้อยละ 7.95 28.41 28.41 21.59 13.64 
    การโฆษณาทางแม็กกาซีน
การท่องเที่ยว 

จ านวน 22 36 66 30 22 
3.03 1.18 

ร้อยละ 12.50 20.45 37.50 17.05 12.50 
    โบชัวร์น าเที่ยวจากท่ีพัก หรือ 
Tourist Information 

จ านวน 20 40 64 28 24 
3.02 1.18 

ร้อยละ 11.36 22.73 36.36 15.91 13.64 
รวม 3.33 1.07 

จากตารางที่ 20 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านส่งเสริมการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.33, S.D. = 
1.07)  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาว

ไทยในระดับมากที่สุด มาก และปานกลางเท่าๆกัน ได้แก่ ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่ออินเตอร์เน็ต หรือ 
Social Media (ร้อยละ 30.68)  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทย
ในระดับมาก ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวในราคาพิเศษ (ร้อยละ 39.77) แพ็คเก็จการท่องเที่ยว
เฉพาะกลุ่มมีความน่าสนใจ (ร้อยละ 42.05) และโบชัวร์น าเที่ยวจากที่พัก หรือ Tourist Information (ร้อยละ 
31.82) 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT)     
ชาวไทยในระดับปานกลาง ได้แก่ การจัดแคมเปญการท่องเที่ยว Go Thai Be Free (ร้อยละ 35.23) การ
ออกบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย (ร้อยละ 40.91) และการโฆษณาทางแม็กกาซีนการท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 45.45)  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ แพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมีความน่าสนใจ (ร้อยละ 37.50) 
ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่ออินเตอร์เน็ต หรือ Social Media (ร้อยละ 43.18) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในราคาพิเศษ (ร้อยละ 46.59) การออกบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย (ร้อยละ 
28.41) และการจัดแคมเปญการท่องเที่ยว Go Thai Be Free (ร้อยละ 35.23) 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ชาวต่างชาติในระดับปานกลาง ได้แก่ การโฆษณาทางแม็กกาซีนการท่องเที่ยว (ร้อยละ 37.50) โบชัวร์
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น าเที่ยวจากที่พัก หรือ Tourist Information (ร้อยละ 36.36) และการออกบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวไทย (ร้อยละ 28.41) 
 
ตารางที่ 21 ปัจจยัด้านบุคลากรที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ด้านบุคลากร 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 

    ความเป็นมิตรของคนไทย 
จ านวน 54 68 40 12 2 

3.91 0.95 
ร้อยละ 30.68 38.64 22.73 6.82 1.14 

    พนักงานในธุรกิจการ
ท่องเที่ยวบริการด้วยความสภุาพ 

จ านวน 34 68 56 16 2 3.66 0.93 
ร้อยละ 19.32 38.64 31.82 9.09 1.14 

    เจ้าบ้านที่ยอมรับความ
แตกต่าง 

จ านวน 44 63 48 22 0 3.73 0.97 
ร้อยละ 25.00 35.23 27.27 12.50 0 

    พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยว
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

จ านวน 40 62 40 30 4 3.59 1.08 
ร้อยละ 22.73 35.23 22.73 17.05 2.27 

2. ชาวต่างชาติ 

    ความเป็นมิตรของคนไทย 
จ านวน 76 60 32 8 0 4.16 0.88 
ร้อยละ 43.18 34.09 18.18 4.55 0 

    พนักงานในธุรกิจการ
ท่องเที่ยวให้บริการด้วยความเตม็
ใจ 

จ านวน 64 56 38 14 4 3.92 1.05 
ร้อยละ 36.36 31.82 21.59 7.95 2.27 

    พนักงานในธุรกิจการ
ท่องเที่ยวบริการด้วยความสภุาพ 

จ านวน 60 56 40 18 2 3.88 1.03 
ร้อยละ 34.09 31.82 22.73 10.23 1.14 

    เจ้าบ้านที่ยอมรับความ
แตกต่าง 

จ านวน 60 60 34 12 10 
3.84 1.14 

ร้อยละ 34.09 34.09 19.32 6.82 5.68 
รวม 3.83 1.00 

จากตารางที่ 21 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านบุคลากรส่งผลต่อ 
การตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.33, S.D. = 1.07)  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านบุคลากรทั้ง 4 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ชาวไทยในระดับมาก ได้แก่ ความเป็นมิตรของคนไทย (ร้อยละ 38.64) เจ้าบ้านที่ยอมรับความแตกต่าง 
(ร้อยละ 35.23) พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวบริการด้วยความสุภาพ (ร้อยละ 38.64) และพนักงานใน
ธุรกิจการท่องเที่ยวให้บริการด้วยความเต็มใจ (ร้อยละ 35.23) 

ปัจจัยด้านบุคลากรทั้ง 4 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ ความเป็นมิตรของคนไทย (ร้อยละ 43.18) พนักงานในธุรกิจการ
ท่องเที่ยวให้บริการด้วยความเต็มใจ (ร้อยละ 36.36) พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวบริการด้วยความ
สุภาพ (ร้อยละ 34.09) และเจ้าบ้านที่ยอมรับความแตกต่าง (ร้อยละ 34.09) 
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ตารางที่ 22 ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

ด้านกระบวนการ 
ระดับความส าคัญ 

mean SD 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 
    ความสะดวกในการเดินทางเขา้
ประเทศ การขออนญุาตเข้าประเทศ 

จ านวน 44 82 44 2 4 
3.91 0.86 

ร้อยละ 25.00 46.59 25.00 1.14 2.27 
    มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยวท่ี
เข้าถึงง่าย 

จ านวน 22 70 60 18 6 3.48 0.95 
ร้อยละ 12.50 39.77 34.09 10.23 3.41 

    ความถูกต้องของการให้บริการ 
ในสถานบริการการท่องเที่ยว 

จ านวน 30 60 56 22 8 3.47 1.05 
ร้อยละ 17.05 34.09 31.82 12.50 4.55 

2. ชาวต่างชาติ 
    มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยว ที่
เข้าถึงง่าย 

จ านวน 40 80 48 6 2 3.85 0.85 
ร้อยละ 22.73 45.45 27.27 3.41 1.14 

    ความสะดวกในการเดนิทางเข้า
ประเทศ การขออนญุาตเข้าประเทศ 

จ านวน 44 70 44 12 6 
3.76 1.01 

ร้อยละ 25.00 39.77 25.00 6.82 3.41 
    ความถูกต้องของการให้บริการ 
ในสถานบริการการท่องเที่ยว 

จ านวน 46 56 54 14 6 
3.69 1.05 

ร้อยละ 26.14 31.82 30.68 7.95 3.41 
รวม 3.69 0.96 

จากตารางที่ 22 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านกระบวนการส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปานกลาง (mean = 3.69, S.D. = 0.96)  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านกระบวนการทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 

(LGBT) ชาวไทยในระดับมาก ได้แก่ ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ การขออนุญาตเข้าประเทศ 
(ร้อยละ 46.59) มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยวที่เข้าถึงง่าย (ร้อยละ 39.77) ความถูกต้องของการให้บริการ 
ในสถานบริการการท่องเที่ยว (ร้อยละ 34.09) 

ปัจจัยด้านกระบวนการทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยว ที่เข้าถึงง่าย (ร้อยละ 45.45) ความ
สะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ การขออนุญาตเข้าประเทศ (ร้อยละ 39.77) ความถูกต้องของการ
ให้บริการ ในสถานบริการการท่องเที่ยว (ร้อยละ 31.82) 
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ตารางที่ 23 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ 
      กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ระดับความส าคัญ mea

n SD 
5 4 3 2 1 

1. ชาวไทย 
    ความปลอดภัย ดา้นชีวิตและ
ทรัพย์สิน 

จ านวน 38 70 40 22 6 3.64 1.06 
ร้อยละ 21.59 39.77 22.73 12.50 3.41 

    กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้
เป็นเมืองน่าเที่ยวที่สดุในโลกหลาย
ครั้ง 

จ านวน 40 66 42 26 2 3.66 1.02 
ร้อยละ 22.73 37.50 23.86 14.77 1.14 

    ความสงบเรียบร้อย
ภายในประเทศ 

จ านวน 30 62 60 20 4 3.53 0.98 
ร้อยละ 17.05 35.23 34.09 11.36 2.27 

    ความสะอาดของสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

จ านวน 24 58 60 26 8 
3.36 1.04 

ร้อยละ 13.64 32.95 34.09 14.77 4.55 
2. ชาวต่างชาติ 
    กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้
เป็นเมืองน่าเที่ยวที่สดุในโลกหลาย
ครั้ง 

จ านวน 38 84 42 10 2 3.83 0.87 
ร้อยละ 21.6 47.70 23.9 5.7 1.1 

    ความสะอาดของสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

จ านวน 26 80 50 12 8 3.59 0.97 
ร้อยละ 14.77 45.45 28.41 6.82 4.55 

    ความปลอดภัย ดา้นชีวิตและ
ทรัพย์สิน 

จ านวน 36 70 46 16 8 
3.63 1.05 

ร้อยละ 20.45 39.77 26.14 9.09 4.55 
    ความสงบเรียบร้อย
ภายในประเทศ 

จ านวน 16 68 58 22 12 3.31 1.03 
ร้อยละ 9.09 38.64 32.95 12.50 6.82 

รวม 3.43 1.01 
จากตารางที่ 23 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าด้านการสร้างและ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในระดับปาน
กลาง (mean = 3.43, S.D. = 1.01)  

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า  
ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพทั้ง 4 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ชาวไทยในระดับมาก ได้แก่ กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้เป็น
เมืองน่าเที่ยวที่สุดในโลกหลายครั้ง (ร้อยละ 37.50) ความปลอดภัย ด้านชีวิตและทรัพย์สิน (ร้อยละ 
39.77) ความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ (ร้อยละ 35.23) และความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว (ร้อย
ละ 32.95) 

ปัจจัยด้านกระบวนการทั้ง 4 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ชาวต่างชาติในระดับมาก ได้แก่ กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้เป็นเมืองน่าเที่ยวที่สุดในโลก
หลายครั้ง (ร้อยละ 47.70) ความปลอดภัย ด้านชีวิตและทรัพย์สิน (ร้อยละ 39.77) ความสะอาดของ
สถานที่ท่องเที่ยว (ร้อยละ 45.45) และความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ (ร้อยละ 38.64) 
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ตารางที่ 24 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด mean S.D. 

ด้านราคา (Price) 3.88 0.99 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.84 0.98 
ด้านบุคลากร (People) 3.83 1.00 
ด้านกระบวนการ (Process) 3.69 0.96 
ด้านช่องทางการขาย (Place) 3.61 1.04 
ด้านการสร้างและนาเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation) 
3.43 1.12 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.33 1.07 
รวม 3.67 1.01 

จากตารางที่ 24 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) ในภาพรวมพบว่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคา มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.88 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  และ 
3.83 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 25 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนเดินและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้รับเมื่อมาเยือนกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัย กลุ่มตัวอย่าง 
ความคาดหวัง 

ค่าเฉลี่ย SD 
ประสบการณ์ 

ค่าเฉลี่ย SD 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.มีสถานท่ี
ท่องเที่ยวท่ี
หลากหลาย 

ชาวไทย 
จ านวน 38 78 44 14 2 

3.77 0.91 
32 82 48 14 0 

3.75 0.84 
ร้อยละ 21.59 44.32 25.00 7.95 1.14 18.18 46.59 27.27 7.95 0.00 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 44 78 46 8 0 

3.90 0.83 
46 78 42 6 4 

3.89 0.91 
ร้อยละ 25.00 44.32 26.14 4.55 0.00 26.14 44.32 23.86 3.41 2.27 

2.มีกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวท่ี
หลากหลาย 

ชาวไทย 
จ านวน 24 86 52 12 2 

3.67 0.84 
28 88 50 8 2 

3.75 0.82 
ร้อยละ 13.64 48.86 29.55 6.82 1.14 15.91 50.00 28.41 4.55 1.14 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 38 94 32 12 0 

3.90 0.81 
46 76 38 14 2 

3.85 0.94 
ร้อยละ 21.59 53.41 18.18 6.82 0.00 26.14 43.18 21.59 7.95 1.14 

3.การบริการทีม่ี
คุณภาพ 

ชาวไทย 
จ านวน 32 76 54 14 0 

3.72 0.85 
34 70 52 18 2 

3.66 0.94 
ร้อยละ 18.18 43.18 30.68 7.95 0.00 19.32 39.77 29.55 10.23 1.14 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 30 74 54 18 0 

3.66 0.88 
56 72 34 14 0 

3.97 0.91 
ร้อยละ 17.05 42.05 30.68 10.23 0.00 31.82 40.91 19.32 7.95 0.00 

4.ความเป็นมิตร
ของคนในพ้ืนท่ี 

ชาวไทย 
จ านวน 24 84 48 18 2 

3.63 0.88 
46 56 50 18 6 

3.67 1.07 
ร้อยละ 13.64 47.73 27.27 10.23 1.14 26.14 31.82 28.41 10.23 3.41 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 44 68 52 12 0 

3.82 0.89 
58 58 46 12 2 

3.90 0.98 
ร้อยละ 25.00 38.64 29.55 6.82 0.00 32.95 32.95 26.14 6.82 1.14 

5.ความปลอดภัย
ของสถานท่ี

ท่องเที่ยวและ
สถานบริการการ

ท่องเที่ยว 

ชาวไทย 
จ านวน 26 74 50 24 2 

3.56 0.94 
26 78 46 24 2 

3.58 0.94 
ร้อยละ 14.77 42.05 28.41 13.64 1.14 14.77 44.32 26.14 13.64 1.14 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 30 60 74 12 0 

3.61 0.85 
46 66 54 6 4 

3.82 
0.94 

ร้อยละ 17.05 34.09 42.05 6.82 0.00 26.14 37.50 30.68 3.41 2.27 
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ตารางที่ 25 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนเดินและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้รับเมื่อมาเยือนกรุงเทพมหานคร (ต่อ)  

ปัจจัย กลุ่มตัวอย่าง 
ความคาดหวัง 

mean SD 
ประสบการณ์ 

mean SD 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

6.ความสะอาด
ของสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

ชาวไทย 
จ านวน 22 82 58 12 2 

3.63 0.94 
18 48 86 20 4 

3.32 0.95 
ร้อยละ 12.50 46.59 32.95 6.82 1.14 10.23 27.27 48.86 11.36 2.27 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 22 72 64 18 0 

3.56 0.91 
24 72 56 20 4 

3.52 0.65 
ร้อยละ 12.50 40.91 36.36 10.23 0.00 13.64 40.91 31.82 11.36 2.27 

7.ความสวยงาม
ของสถานท่ี
ท่องเที่ยว 

ชาวไทย 
จ านวน 28 88 40 16 4 

3.68 0.89 
30 80 46 18 2 

3.67 0.45 
ร้อยละ 15.91 50.00 22.73 9.09 2.27 17.05 45.45 26.14 10.23 1.14 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 36 84 46 8 2 

3.82 0.83 
44 80 44 8 0 

3.91 0.99 
ร้อยละ 20.45 47.73 26.14 4.55 1.14 25.00 45.45 25.00 4.55 0.00 

8.ความคุ้มค่ากับ 
การใช้จ่าย 

ชาวไทย 
จ านวน 26 82 50 18 0 

3.66 1.08 
28 64 54 24 6 

3.48 0.90 
ร้อยละ 14.77 46.59 28.41 10.23 0.00 15.91 36.36 30.68 13.64 3.41 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 40 92 30 14 0 

3.90 0.81 
50 82 32 12 0 

3.97 0.89 
ร้อยละ 22.73 52.27 17.05 7.95 0.00 28.41 46.59 18.18 6.82 0.00 

9.ความ
สะดวกสบาย
ของ 

ชาวไทย 
จ านวน 26 90 40 12 8 

3.65 0.94 
14 66 76 16 4 

3.40 0.87 
ร้อยละ 14.77 51.14 22.73 6.82 4.55 7.95 37.50 43.18 9.09 2.27 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 26 64 52 32 2 

3.45 0.94 
24 70 62 18 2 

3.55 0.77 
ร้อยละ 14.77 36.36 29.55 18.18 1.14 13.64 39.77 35.23 10.23 1.14 

10.ที่พักท่ีมี
มาตรฐาน 

ชาวไทย 
จ านวน 26 82 54 8 6 

3.65 0.94 
28 86 44 18 0 

3.70 0.99 
ร้อยละ 14.77 46.59 30.68 4.55 3.41 15.91 48.86 25.00 10.23 0.00 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 22 86 50 10 8 

3.59 0.88 
40 80 44 12 0 

3.84 0.69 
ร้อยละ 12.50 48.86 28.41 5.68 4.55 22.73 45.45 25.00 6.82 0.00 
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ตารางที่ 25 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนเดินและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้รับเมื่อมาเยือนกรุงเทพมหานคร (ต่อ)  
ความคาดหวัง 

และ
ประสบการณ์ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ความคาดหวัง 

mean SD 
ความคาดหวัง 

mean SD 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

11.บริการอาหาร
เครื่องดื่มที่มี
มาตรฐาน 

ชาวไทย 
จ านวน 34 74 46 18 2 

3.69 0.94 
36 78 42 20 0 

3.74 0.91 
ร้อยละ 19.32 42.05 26.14 10.23 1.14 20.45 44.32 23.86 11.36 0.00 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 30 86 44 14 2 

3.73 0.88 
62 76 34 0 4 

4.09 0.86 
ร้อยละ 17.05 48.86 25.00 7.95 1.14 0.86 43.18 19.32 0.00 2.27 

12.อาหารไทย 
ชาวไทย 

จ านวน 37 73 48 16 2 
3.72 0.94 

56 46 50 24 0.00 
3.76 1.05 

ร้อยละ 21.02 41.48 27.27 9.09 1.14 31.82 26.14 28.41 13.64 0.00 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 58 78 24 16 0 

4.01 0.91 
86 48 36 6 0 

4.22 0.89 
ร้อยละ 32.95 44.32 13.64 9.09 0.00 48.86 27.27 20.45 3.41 0.00 

13.ความถูกต้อง
ของการให้บริการ 

ชาวไทย 
จ านวน 32 82 40 22 0 

3.70 0.91 
30 78 48 16 4 

3.65 0.94 
ร้อยละ 18.18 46.59 22.73 12.50 0.00 17.05 44.32 27.27 9.09 2.27 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 30 72 52 18 4 

3.60 0.96 
56 70 34 12 4 

3.92 0.99 
ร้อยละ 17.05 40.91 29.55 10.23 2.27 31.82 39.77 19.32 6.82 2.27 

14.การได้
ประสบการณ์ที่
สอดคล้องกับ
แคมเปญ Go Thai 
Be Free 

ชาวไทย 
จ านวน 28 54 68 18 8 

3.43 1.02 
28 48 72 20 8 

3.39 1.03 
ร้อยละ 15.91 30.68 38.64 10.23 4.55 15.91 27.27 40.91 11.36 4.55 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 18 60 60 16 22 

3.20 1.14 
12 70 62 8 24 

3.22 1.11 
ร้อยละ 10.23 34.09 34.09 9.09 12.50 6.82 39.77 35.23 4.55 13.64 

15.การได้ความรู้
เพิ่มเตมิจากการ
ท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 

ชาวไทย 
จ านวน 28 58 62 20 8 

3.44 1.03 
18 74 50 26 8 

3.39 1.01 
ร้อยละ 15.91 32.95 35.23 11.36 4.55 10.23 42.05 28.41 14.77 4.55 

ชาวต่างชาติ 
จ านวน 24 84 50 14 4 

3.63 0.90 
42 80 42 10 2 

3.85 
0.89 

ร้อยละ 13.64 47.73 28.41 7.95 2.27 23.86 45.45 23.86 5.68 1.14 51 
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1.3 เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้รับเม่ือ
มาเยือนกรุงเทพมหานคร (LGBT) 

ผลการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนเดินและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวได้รับเมื่อมาเยือนกรุงเทพมหานคร จากปัจจัยที่ก าหนด 15 ปัจจัย ได้แก่ 1. มีสถานที่
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย 2. มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 3. การบริการที่มีคุณภาพ 4. ความ
เป็นมิตรของคนในพ้ืนที่ 5. ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยวและสถานบริการการท่องเที่ยว  
6. ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว 7. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 8. ความคุ้มค่ากับการใช้
จ่าย 9. ความสะดวกสบายของการคมนาคมขนส่ง 10. ที่พักที่มีมาตรฐาน 11. บริการอาหารเครื่องดื่ม
ที่มีมาตรฐาน 12. อาหารไทย 13. ความถูกต้องของการให้บริการ 14. การได้ประสบการณ์ท่ีสอดคล้อง
กับแคมเปญ Go Thai Be Free 15. การได้ความรู้เพ่ิมเติมจากการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครพบว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคาดหวังและประสบการณ์ที่ได้รับแตกต่างกัน โดย
นักท่องเที่ยวต่างชาติจะได้รับประสบการณ์ที่ดีกว่าคาดหวังไว้ ในขณะที่คนไทยมีความคาดหวังสูงกว่า
ในการท่องที่ยวภายในกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตามมีบางปัจจัยที่นักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มมีความ
คาดหวังสูงกว่าประสบการณ์ที่ได้รับเช่นเดียวกันได้แก่ ปัจจัยด้านมีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
(ตารางท่ี 25) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด โดยแยกตามกลุ่มนักท่องเที่ยวสรุปได้ดังนี้ 

นักท่องเที่ยวชาวไทย จากปัจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 15 ปัจจัย พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มี
ความคาดหวังอการท่องเที่ยวสูงกว่าประสบการณ์ที่ ได้รับ ถึง 12 ปัจจัย โดย 3 ปัจจัยที่ ได้รับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีกว่าที่คาดหวังไว้ ได้แก่ 1 . มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
(ประสบการณ์มากกว่าความคาดหวังที่ได้รับอยู่ที่ระดับ 0.08 ) 2 . ความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่ 
(ประสบการณ์มากกว่าความคาดหวังที่ได้รับอยู่ที่ระดับ 0.04) และ 3 . ความปลอดภัยของสถานที่
ท่องเที่ยวและสถานบริการการท่องเที่ยว(ประสบการณ์มากกว่าความคาดหวังที่ได้รับอยู่ที่ระดับ 0.02) 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จากปัจจัยที่ศึกษาทั้งหมด 15 ปัจจัยพบว่านักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่ได้รับประสบการณ์ การท่องเที่ยวที่ดีกว่าที่คาดหวังไว้ 13 ปัจจัย โดยมีปัจจัยที่มีความคาดหวังต่อ
การท่องเที่ยวสูงกว่าประสบการณ์ที่ได้รับ ได้แก่ 1. มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย (ความคาดหวังสูง
กว่าประสบการณ์ที่ระดับ 0.01) และ 2. มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย (ความคาดหวังสูงกว่า
ประสบการณ์ท่ีระดับ 0.05) 

 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่

เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวจ านวน 8 แห่ง 

ประกอบด้วย ธุรกิจที่พักจ านวน 3 แห่ง ธุรกิจสปาและซาวน่าเฉพาะกลุ่มจ านวน 3 แห่ง และธุรกิจ
สถานบันเทิงกลางคืนจ านวน 2 แห่ง เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการศึกษากลยุทธ์และปัจจัยที่มีผลต่อการ
ประกอบธุรกิจ สรุปได้ดังนี้ 

 
 2.1 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ

ทางเลือกนิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเมื่อมีโอกาส มีการวางแผนการเดินทางล่วงหน้าที่ชัดเจน 
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นิยมเดินทางด้วยตนเองและกลุ่มเพ่ือนสนิท ไม่นิยมใช้บริการบริษัทน าเที่ยวเนื่องจากรู้สึกว่ามีเวลา
จ ากัด ไม่สามารถดื่มด่ าบรรยากาศได้เต็มที่ โดยเฉพาะเมื่อเดินทางเพ่ือท่องเที่ยวในประเทศไทย 
นักท่องเที่ยวจะหาข้อมูลไว้ล่วงหน้า โดยเฉพาะเรื่องที่พัก และสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นสัญลักษณ์ 
(Signature Place) เป็นสถานที่ห้ามพลาดหรือเป็นแลนด์มาร์ค (Land Mark) ของการมาท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 

 2.1.1 การเลือกจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยว กลุ่มเพศทางเลือกเลือก
ปลายทางที่เป็นมิตรกับเพศทางเลือก (Gay Friendly Destination)เรื่องรักร่วมเพศเป็นเรื่องที่ไม่ผิด
กฎหมายและหลักศาสนา มีการหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มล่วงหน้าจากอินเทอร์เน็ต สื่อสังคม
ออนไลน์ และค าบอกเล่าจากผู้ที่มีรสนิยมทางเพศเหมือนกัน และเคยเดินทางไปยังประเทศนั้นๆมาก่อน 
นอกจากนี้การเลือกปลายทางที่มีเพ่ือนหรือคนรู้จักพ านักอยู่ที่นั่นยังเป็นปัจจัยเสริมที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจเดินทางอย่างหนึ่ง เนื่องจากสามารถช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายด้านที่พัก รู้สึกปลอดภัย และได้ข้อมูล
การเดินทางและแหล่งท่องเที่ยวที่ถูกต้องด้วย 
   2.1.2 แรงจูงใจและปัจจัยดึงดูดในการท่องเที่ยวต่างประเทศ การเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่ต่างจากชายหรือหญิงทั่วไป มีแรงจูงใจจากภายในคือ เพื่อหาแรง
บันดาลใจในการด าเนินชีวิต/แรงบันดาลใจ สัมผัสประสบการณ์ ใหม่ เพ่ิมโอกาสการเรียนรู้
ศิลปวัฒนธรรมที่แตกต่าง ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการประกอบอาชีพ และด าเนินชีวิตได้ อีก
ประการหนึ่งคือการแสวงหาตัวตนเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับจากสังคม แรงดึงดูดจากภายนอกคือ สภาพ
ความสวยงามของภูมิประเทศ สถาปัตยกรรม และธรรมชาติแล้ว อีกประการหนึ่งคือการได้ไปเยี่ยม
เพ่ือน หรือญาติสนิท รวามทั้งการมีโปรโมชั่นและราคาของสินค้าและบริการของประเทศปลายทาง 
เช่น โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินราคาพิเศษ ช่วงลดราคาสินค้าแบรนด์แนม ปัจจุบันสถานที่ส าหรับกลุ่มคนที่
มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีกระจายอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร แต่เป็นที่รู้จักกันภายใน มีบางส่วนที่
ประชาสัมพันธ์ตามนิตยสารแจกฟรี แผนที่ท่องเที่ยว ที่วางตามสถานบริการเฉพาะกลุ่ม 
  2.1.3 ความเห็นต่อการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือกคิดว่ากรุงเทพมหานครเหมาะที่จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าหรับเพศทางเลือก เนื่องจากสภาพสังคมที่
เปิดรับความหลากหลายทางเพศ เห็นได้จากการปรากฏตัวของดารานักแสดง พิธีกรบนสื่อ การเพ่ิมขึ้นของ
ประชากรเพศชายที่แต่งหน้า แต่งตัวคล้ายผู้หญิงในสังคม และความพร้อมในสถานบริการการท่องเที่ยวส าหรับ
กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) นอกจากนี้ลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของคนไทยที่มีความโอบอ้อมอารีย์ ห่วงใยคนอ่ืนอยู่
เสมอ สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ได้เป็นอย่างยิ่ง  
  2.1.4 การใช้บริการสถานบริการเฉพาะกลุ่ม กลุ่มเพศทางเลือกมักใช้บริการเฉพาะ
กลุ่มเป็นประจ าในช่วงเดินทางท่องเที่ยว เช่น ฟิตเนส ซาวน่า สปา ร้านอาหาร สถานบันเทิงกลางคืน 
ร้านตัดผม เป็นต้น ซึ่งสถานที่ดังกล่าวเป็นแหล่งรวมตัวของกลุ่มคนที่มีรสนิยมทางเพศแบบเดียวกัน 
ดังนั้นการได้เข้าไปใช้บริการในสถานที่ดังกล่าวจึงสามารถแสดงออกถึงตัวตนที่แท้จริงของตนเองได้
อย่างเต็มที่ เพิ่มโอกาสในการพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนทัศนคติ บางครั้งมีการสานสัมพันธ์กันต่อ บ้างก็
มีวัตถุประสงค์เพ่ือการมีเพศสัมพันธ์กับคนที่มีรสนิยมทางเพศแบบเดียวกัน 
  2.1.5 พฤติกรรมการใช้จ่าย กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่
แสดงออกถึงตัวตนของตนเอง มีความพิถีพิถันในการเลือกซื้อสินค้ามีความสามารถในการอดทนรอ
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สินค้าที่ตนเองต้องการ ไม่นิยมซื้อสินค้าทดแทน และมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ ในระดับสูง  
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีพฤติกรรมการกล้าใช้จ่ายเพ่ือให้ได้รับการบริการที่เหนือกว่าในการเดินทางแต่ละครั้ง
นิยมใช้บริการที่พัก หรือสถานบริการการท่องเที่ยว เช่น โรงแรมที่มีชื่อเสียง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลัง
จ่ายสูง และเพ่ือให้ได้รับประสบการณ์ท่ีเหนือกว่า สามารถแบ่งปันประสบการณ์ที่ได้รับให้แก่ผู้อ่ืนได้ 
  2.1.6 รูปแบบการรับริการและพฤติกรรมการใช้จ่าย  นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) บางคนยอมรับว่าการที่ตนเองเป็นเพศที่สามของสังคม ท าให้รู้สึกว่าตนเองมีปมด้อย 
ดังนั้นการได้ซื้อสินค้าราคาแพง สินค้าที่หายาก การได้เดินทางท่องเที่ยว หรือการได้รับบริการที่
เหนือกว่า จะท าให้พวกเขารู้สึกมีตัวตน มีรสนิยม และเป็นที่ยอมรับในสังคมมากขึ้น หากได้รับบริการ
อย่างดีจากผู้ให้บริการ ลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือกจะกลับมาใช้บริการซ้ า และเกิดการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก รวมทั้งการโพสต์ลงสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊คอินสตาแกรม ทวิตเตอร์ วีแชท เป็นต้น ถือว่าเป็นสื่อ
ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเพศทางเลือกค่อนข้างสูง มีการติดตามข่าวสาร แฟชั่น  แหล่งท่องเที่ยว แหล่งช็อป
ปิ้ง จากเพ่ือนกลุ่มเดียวกัน หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมอย่างสม่ าเสมอ 
 

 2.2 รูปแบบในการด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือกในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษารูปแบบการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) พบว่า
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศทางเลือก ช่วงอายุประมาณ 30 -65 ปี ระยะเวลาในการด าเนิน
ธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือกมีตั้งแต่ เพ่ิงเปิดให้บริการจนถึง 30 ปี ท าให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเพศทางเลือกได้ดี สามารถออกแบบผลิตภัณฑ์และการบริการได้ตรงใจกับกลุ่มลูกค้าและสามารถ
จ าแนกธุรกิจออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

   2.2.1 ธุรกิจที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก ส่วนมากตั้งอยู่ที่ใกล้กับ
แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมส าหรับกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) เช่น สีลม สุรวงศ์ สาทร เป็นต้น บางแห่งขยาย
ธุรกิจมาจากธุรกิจเดิมและไม่ได้ตั้งใจว่าจะท าเพ่ือลูกค้ากลุ่มนี้โดยเฉพาะ แต่เนื่องจากการออกแบบทาง
สถาปัตยกรรม และการตกแต่งภายในที่ตรงใจนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) และที่ตั้งของโรงแรม
ท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นลูกค้าหลัก ท าให้เห็นโอกาสทางธุรกิจจึงท าให้เริ่มมีแนวโน้มที่จะด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับ
เพศทางเลือกอย่างเต็มตัว 
      2.1.1.1 ประเภทธุรกิจที่พักส าหรับนักท่องที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 
แบ่งเป็น ที่พักแรมส าหรับกลุ่มเพศทางเลือกโดยเฉพาะ หมายถึงผู้ที่เข้ามาใช้บริการจะต้องเป็นเกย์หรือ
เพศสภาพเป็นชายเท่านั้น และที่พักแรมที่รับรองว่าเป็นที่พักท่ีมีความเป็นมิตรกับเพศทางเลือก (Gay 
Friendly) 
      2.1.1.2 ประเภทของนักท่องเที่ยวใช้บริการพักแรมในกรุงเทพมหานคร 
แบ่งเป็น ชาวต่างชาติร้อยละ 90 ชาวไทยร้อยละ10 ส่วนใหญ่เป็นชาวเอเชีย และนักท่องเที่ยวตลาด
เอเชียมีการอัตราการเติบโตสูง มีการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครบ่อยกว่านักท่องเที่ยว
จากยุโรปและอเมริกา 
      2.1.1.3 ช่วงเวลาการท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยม  นักท่องเที่ยวนิยม
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครมากที่สุดในช่วงระหว่างเดือนตุลาคม ถึงเดือนเมษายน 
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      2.1.1.4 เทศกาลที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว ได้แก่ เทศกาลสงกรานต์ เพ่ือสัมผัส
บรรยากาศสงกรานต์เมืองไทย และงาน G Circuit ซึ่งเป็นงานรวมกลุ่มชาวเกย์ประจ าปีที่มีขนาดใหญ่
ที่สุดในเอเชีย และในงานดังกล่าวจะมีผู้ประกอบการสินค้าและบริการต่างๆที่ท าธุรกิ จตอบสนองไลฟ์
สไตล์และรสนิยมของกลุ่มเพศทางเลือก เข้ามาจัดบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของตนเอง 
เพ่ือกระตุ้นการรับรู้กับกลุ่มลูกค้าได้  
      2.1.1.5 รูปแบบและแนวทางการให้บริการ พบว่าแนวทางการให้บริการ
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้น ไม่แตกต่างจากเพศชายหรือหญิง สามารถให้บริการที่เท่า
เทียม ควรพัฒนาในด้านต่างๆ ได้แก่  
       ด้านความเป็นมิตรของพนักงาน หรือการบริการที่เป็นกันเอง 
       การตกแต่งสถานที่ ให้สวยงาม หรูหรา เลือกโทนสี หรือใช้อุปกรณ์
บางอย่างที่สามารถสื่อให้เห็นถึงอารมณ์ และความเป็นมิตรต่อเพศทางเลือก  
       คุณภาพของการให้ บริการที่ เหมาะสมกับราคา เพ่ือดึ งดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกกลุ่มเดิมให้มาใช้บริการอีก 
       การสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
พบว่าธุรกิจที่พักแรมที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือก (LGBT) มีแนวทางการใช้เครื่องมือที่หลากหลายทั้งการ
โฆษณา (Advertising), การประชาสัมพันธ์  (Public Relations), การสื่อสารการตลาดทางตรง(Direct 
Marketing Communication), การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Sales Promotion Communication), 
สื่ อสารแบบส่ วนตั ว  (Personal Communication) และการสนั บสนุ นกิ จกรรมทางการตลาด 
(Sponsorship and Event) โดยแบ่งเป็น 3 รูปแบบ คือ ธุรกิจที่พักแรมที่เปิดให้บริการมานาน ใช้วิธีการ
สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าโดยตรง โดยมีเป้าหมายที่ลูกค้ากลุ่มเดิมที่เคยมาพัก ธุรกิจโรงแรมที่เพ่ิงเปิดตัว 
นิยมการสื่อสารไปสู่กลุ่มลูกค้าผ่าน Online Travel Agency (OTA) เพ่ือเป็นการเพ่ิมการรับรู้ไปสู่กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย ถึงแม้ว่าจะต้องหักค่าคอมมิชชั่น ร้อยละ 15-20 ก็ตาม เนื่องจากเห็นว่ามีความคุ้มค่า 
และ วิธีการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าโดยตรงโดยผ่านช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น การสร้างเพจเฟสบุ๊ค
อินสตาแกรมโรงแรม หรือการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมเฉพาะกลุ่ม โดยสนับสนุนของรางวัลบัตรเข้าพัก 
ส าหรับแจกให้กับผู้ร่วมงาน และเป็นผู้สนับสนุนเพ่ือลงโฆษณาตามนิตยสารแนะน าที่ท่องเที่ยวของกลุ่ม
เพศทางเลือกในกรุงเทพมหานคร 
    2.2.2 ธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ธุรกิจสปา ซาวน่า
เฉพาะกลุ่ม มีกระจายอยู่ตามแหล่งท่องเที่ยวส าคัญส าหรับเพศทางเลือกในกรุงเทพมหานคร เช่น สีลม 
สาทร สุขุมวิท และสะพานควาย เป็นต้น ซึ่งห้ามผู้หญิงเข้าไปในพ้ืนที่เฉพาะ 
     2.2.2.1 ประเภทการให้บริการหลัก ได้แก่ มีการนวดสปาเกย์ บริการซาวน่า 
และบริการฟิตเนส 
     2.2.2.2 ประเภทของนักท่องเที่ยวผู้ใช้บริการ สัดส่วนของนักท่องเที่ยวขึ้นอยู่
กับท าเลที่ตั้งร้าน หากอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ เช่นสีลม สัดส่วนผู้ใช้บริการจะเป็นชาวต่างชาติประมาณ
ร้อยละ 70 ชาวไทยร้อยละ 30 แต่หากท าเลร้านไม่ได้อยู่ในแหล่งท่องเที่ยวผู้ใช้บริการส่วนมากจะเป็นคน
ไทย  
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     2.2.2.3 ปัจจัยส าคัญของการให้บริการธุรกิจสปา และซาวน่า ได้แก่ ความ
สะอาด ความสวยงามของสถานที่ และความปลอดภัยในทรัพย์สินของผู้มาใช้บริการ การเดินทาง
สะดวก แต่เข้าถึงได้ไม่ง่ายซึ่งจะท าให้ลูกค้าที่มาใช้บริการรู้สึกมีความเป็นส่วนตัว ในกรณีที่บุคคลนั้น
ไม่ได้เปิดเผยรสนิยม ก่อให้เกิดความไว้วางใจที่จะมาใช้บริการ 
     2.2.2.4 ค่าบริการธุรกิจประเภทซาวน่า ก าหนดค่าใช้บริการในช่วงเวลา
ปรกติ และช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น สงกรานต์ วาเลนไทน์ ปีใหม่ ฮาโลวีน เป็นต้น หรือมีกิจกรรมพิเศษ
ที่ทางร้านก าหนดขึ้นและค่าธรรมเนียมรายเดือน รายปี ดังนี้ 
       ช่วงเวลาปรกติ ค่าธรรมเนียมเริ่มต้นอยู่ที่ประมาณ 200-250  
       ช่วงเทศกาลส าคัญ หรือกิจกรรมพิเศษใช้วิธีจ าหน่ายบัตรเข้างาน โดย
ราคาบัตรจะอยู่ที่ประมาณ 350-500 บาท  
       สมาชิกรายเดือน รายปี จัดท าโปรโมชั่นการลดราคาแรกเข้าให้กับ
ลูกค้ากลุ่มหนึ่งเพ่ือเพ่ิมการใช้บริการให้กับลูกค้าอีกกลุ่มหนึ่ง ถือว่าเป็นการเพ่ิมยอดขายได้อยู่ในระดับ
ที่ด ี
     2.2.2.5 ค่าบริการประเภทสปาส าหรับกลุ่มเพศทางเลือก ตามระยะเวลาในการ
ให้บริการแต่ละครั้ง เริ่มตั้งแต่ 1 ชั่วโมง จนถึง 2 ชั่วโมง ราคาอยู่ที่ 1,500 -2,500 บาท ผู้ประกอบการ
บางแห่งยอมรับว่าการให้บริการสปาอาจมีการแอบแฝงการขายบริการทางเพศด้วย ซึ่งทางร้านไม่ได้มี
นโยบายให้พนักงานขายบริการ แต่ส่วนใหญ่ลูกค้าจะตกลงกับพนักงานเอง ซึ่งทางร้านไม่สามารถควบคุม
ได ้
     2.2.2.6 รูปแบบและแนวทางการให้ บ ริการ แนวทางการให้ บ ริการ
ผู้ประกอบการธุรกิจสปาและซาวน่าเฉพาะกลุ่ม ซึ่งแนวทางการให้บริการไม่ได้แตกต่างจากชายหรือ
หญิงทั่วไป เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มนุษยสัมพันธ์ดี มีก าลังซื้อสูง และหากอยู่ในกลุ่มเพ่ือนจะมี
ความกล้าใช้จ่ายมากกว่าปกติ แต่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้บางคนก็ไม่ได้มีความเป็นมิตรมากนัก และอาจไม่
เคารพกฎที่ทางร้านได้ตั้งไว้เพ่ือให้การใช้ทรัพยากรร่วมกันเป็นไปด้วยความเรียบร้อยเท่าใดนัก จึงควร
เน้นการพัฒนาบุคลากรเพ่ือเป็นที่ยอมรับและตอบสนองคว่ามต้องการของผู้ใช้บริการเป็นหลักดังนี้  
       บุคลากรมีความเข้าใจในความต้องการของผู้ใช้บริการไม่แสดงท่าที
รังเกียจ 
       บุคลากรมีความเป็นกันเอง  
       บุคลากรมีใจรักในการบริการ ใจเย็น และสามารถแก้ปัญหาเฉพาะ
หน้าได้ด ี
     2.2.2.7 การสื่อสารการตลาด เพ่ือส่งเสริมการขายไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการกลุ่ม
เพศทางเลือกเป้าหมาย พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับเพศทางเลือกสื่อสารผ่าน
ช่องทาง 2 ช่องทางหลัก ดังนี้ 
       ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ทางร้าน เฟสบุ๊คร้าน บางแห่งมีไลน์
กลุ่มผู้ใช้บริการกลุ่มเพศทางเลือกของทางร้าน ส าหรับแจ้งกิจกรรมพิเศษ หรือการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 
       ช่องทางออฟไลน์ เช่นเป็นผู้สนับสนุนในการจัดท านิตยสารส าหรับ
กลุ่มเพศทางเลือก เพ่ือแจกให้กับลูกค้าที่มาใช้สถานบริการเฉพาะกลุ่ม มีการจัดรถโฆษณา
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ประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษ และจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์ภายในร้าน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการกลุ่มเพศ
ทางเลือกรับรู้กิจกรรมที่จะเกิดขึ้น และบอกต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายคนอื่นๆ นอกจากนี้ยังมีการร่วมเป็น
ผู้สนับสนุนของรางวัลให้กับกลุ่มผู้ใช้บริการกลุ่มเพศทางเลือกเป้าหมาย เช่นการแจก Gift Vocher 
ให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรมเฉพาะกลุ่ม  
       การสื่อสารผ่านทาง “ปากต่อปาก” (Word of Mouth : WOM) 
ซึ่งถือว่าเป็นวิธีกท่ีมีอิทธิพลทางการตลาดมากที่สุดส าหรับผู้ใช้บริการกลุ่มเพศทางเลือก 
   2.2.3 ธุรกิจร้านอาหารและสถานบันเทิงส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
ธุรกิจสถานบริการกลางคืนส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้นเกิดจากบุคคล หรือกลุ่มบุคคล
รวมตัวกันเปิดให้บริการขึ้นมา ซึ่งโดยทั่วไปแล้วผู้บริหาร เจ้าของ หรือหุ้นส่วนของร้านจะเป็นเพศ
ทางเลือกอยู่แล้ว 
    2.2.3.1 ท าเลที่ตั้งของธุรกิจ บริเวณพ้ืนที่โดยรอบควรมีธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเพศ
ทางเลือกเช่นเดียวกัน จึงสามารถท าให้ธุรกิจนี้ประสบความส าเร็จและเป็นที่รู้จักในวงกว้างได้ โดยทั่วไปจะ
อยู่ตามแหล่งส าคัญของกลุ่มเพศทางเลือกเช่น สีลม สุรวงศ์ รัชดาภิเษก เป็นต้น ลูกค้าที่นิยมมาใช้บริการ
นอกจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มเพศทางเลือกแล้ว ยังมีกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่นิยมมาท่องเที่ยวที่สถาน
บันเทิงเฉพาะกลุ่มด้วย 
    2.2.3.2 สัดส่วนนักท่องเที่ยว ผู้ประกอบการธุรกิจสถานบันเทิงส าหรับเพศ
ทางเลือกมีความคิดเห็นว่าขึ้นอยู่กับท าเลร้าน เช่นถ้าร้านอยู่แถวสีลมก็จะมีนักท่องเที่ยวชาวตะวันตก
มากกว่านักท่องเที่ยวชาวเอเชีย ขณะที่ร้านที่มีท าเลอยู่ย่านรัชดาภิเษก พบว่ามีสัดส่วนนักท่องเที่ยว
ชาวเอเชียมากกว่าชาวตะวันตก ขณะที่กลุ่มคนไทยที่ไปเที่ยวย่านสีลมพบว่ามีช่วงอายุมากกว่ากลุ่มคน
ไทยที่มาเที่ยวย่านรัชดาภิเษก 
    2.2.3.3 ช่วงเวลา ที่นักท่องเที่ยวนิยมมาท่องเที่ยวสถานบันเทิงส าหรับกลุ่มเพศ
ทางเลือกพบว่า นักท่องเที่ยวนิยมมาใช้บริการตลอดทั้งปี สามารถแบ่งช่วงที่ได้รับความนิยมสูงสุดได้เป็น 3 
ระดับ คือ  
      ระดับรายสัปดาห์ ได้แก่ วันศุกร์ และวันเสาร์ รวมถึงช่วงวันหยุด
นักขัตฤกษ์ต่างๆ 
      ระดับรายเดือน ได้แก่ช่วงต้นเดือน และช่วงปลายเดือน 
      ระดับรายปี ได้แก่ ช่วงเดือนตุลาคม ถึง เมษายน และช่วงเทศกาล
ส าคัญๆได้แก่ ปีใหม่ วาเลนไทน์ สงกรานต์ เป็นต้น 
    2.2.3.4 รูปแบบและแนวทางการให้บริการ การให้บริการไม่แตกต่างจาก
ร้านอาหารทั่วไป แต่ผู้ใช้บริการกลุ่มเพศทางเลือกจะเน้นความมีมาตรฐานในการให้บริการที่เหมาะสมกับ
ราคา และรสชาติรวมถึงคุณภาพของอาหารและสินค้า ดังนั้นจึงมีแนวทางที่ให้ความส าคัญกับบุคลากร ดังนี้ 
      พนักงาน เด็กเสิร์ฟ และพนักงานประชาสัมพันธ์ของร้าน เน้นการ
ให้บริการลูกค้าแบบเป็นกันเอง มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้ลูกค้ารู้สึกสนุก เกิดความประทับใจ และมาใช้ซ้ า  
      ผู้บริหารร้านต้องคอยดูมาตรฐานการให้บริการให้คงที่อยู่สม่ าเสมอ 
และมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเพ่ือให้การบริการเป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้น เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า และ
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจได้ 
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      ให้ความส าคัญกับรูปแบบการให้บริการที่เป็นเอกลักษณ์ รักษา
ระดับการให้บริการ และพัฒนาเพ่ือให้การบริการไปในทิศทางที่ดีขึ้น เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน
ในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
    2.2.3.5 การสื่อสารทางการตลาดส าหรับธุรกิจสถานบริการกลางคืนส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้นมีการปรับตัวตามความนิยมของสังคม 
      การสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อออนไลน์เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม 
ไลน์ หรือเว็บไซต์ของทางร้าน มีพนักงานควบคุมการสื่อสารผ่านช่องทางเหล่านี้โดยเฉพาะ  
      จัดท าป้ายส าหรับประชาสัมพันธ์ กิจกรรมพิเศษพิเศษ หรือ
โปรโมชั่นของทางร้าน 
      การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เช่นนิตยสารส าหรับกลุ่มเพศ
ทางเลือก 
      ให้ เป็นสถานที่ส าหรับถ่ายท าละคร ภาพยนตร์ เป็นการช่วย
ประชาสัมพันธ์ร้านให้เป็นที่รู้จักกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดี  
      การสื่อสารผ่านปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) เป็น
ช่องทางสื่อสารที่ประสบผลส าเร็จ และมีผลกระทบต่อธุรกิจมากที่สุด 
 

2.3 การด าเนินกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ส าหรับผู้ประกอบการ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจทั้ง 3 ประเภท มีแนวทาง
ในการด าเนินธุรกิจในด้านต่างๆดังนี้ 

  2.3.1 ธุรกิจที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก ดังนี้  
   2.3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) จากการศึกษาพบว่าธุรกิจที่ พักแรม

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกจะสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์จากการออกแบบสถาปัตยกรรม 
ตกแต่งภายใน ให้สามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือกให้เข้ามาใช้บริการ มีการสร้างการรับรู้ว่าที่นี่คือ
สถานที่ส าหรับกลุ่มเพศทางเลือกเช่นการเลือกใช้โทนสี หรืออุปกรณ์ตกแต่งสถานที่ บางแห่งที่มีบริการ
อาหารเช้าจะเน้นด้านคุณภาพอาหารเพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์สูงสุดบางแห่งมีการสื่อสารให้ลูกค้ากลุ่ม
เพศทางเลือกรับรู้ถึงความเป็นกันเองผ่านเครื่องแบบพนักงาน ซึ่งเป็นการสร้างความแตกต่างในด้านการ
บริการด้วย 
   2.3.1.2 ด้านราคา(Price) การตั้งราคาส าหรับห้องพักส าหรับกลุ่มเพศ
ทางเลือกพบว่าไม่ได้ต่างจากราคาที่พักแรมทั่วไป ผู้ประกอบการตั้งราคาโดยการส ารวจราคาห้องพักใน
ระดับเดียวกัน ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกัน มีการปรับเพ่ิม – ลดราคาตามความเหมาะสมของฤดูกาลท่องเที่ยว 
มีการพิจารณาตามความคุ้มค่าในการจ่ายเงินของลูกค้าด้วย  
   2.3.1.3 ด้านช่องทางการขาย (Place)ธุรกิจที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเพศทางเลือกสามารถขายได้ทั้งช่องทางออนไลน์เช่นการใช้บริการผ่าน OTA (Booking.com, 
Agoda.com, Expedia, Airbnb) และเว็บไซต์ที่จ าหน่ายคูปองราคาพิเศษ (Ensogo) และช่องทาง
ออฟไลน์คือลูกค้าสามารถติดต่อส ารองห้องพักกับโรงแรมได้โดยตรง หรือจองผ่านเอเย่นต์ท้องถิ่นได้  
ส าหรับการขายผ่านช่องทางออนไลน์มีข้อดีคือโรงแรมเป็นที่รู้จักได้ในระยะเวลาอันสั้นเหมาะส าหรับ
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ผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น สามารถก าหนดราคาได้ตามความผันผวนในแต่ละวัน ส่วนข้อเสียคือ
ผู้ประกอบการจะต้องเสียค่าคอมมิชชั่นร้อยละ 10-15 
   2.3.1.4 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ควรมีการท าโปรโมชั่น
ส าหรับลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือกโดยร่วมกับผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเพศ
ทางเลือกเหมือนกันโดยการแจกบัตรส่วนลด หรือบัตรส าหรับใช้บริการในราคาพิเศษ เพ่ือกระตุ้นการ
รับรู้ หรือท าให้เป็นที่รู้จัก บางแห่งจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลส าคัญๆเช่นวาเลนไทน์ ปีใหม่ ขณะที่ธุรกิจ
ที่พักแรมขนาดเล็กจัดโปรโมชั่นถ่ายรูป เช็คอินน์ หรือเขียนรีวิวที่พักจะได้รับส่วนลดพิเศษเป็นต้น 
   2.3.1.5 ด้านบุคลากร ( People ) ผู้ ประกอบการด้านที่ พักแรมส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกสามารถใช้พนักงานเพศชายหรือหญิงได้ เหมือนผู้ประกอบการรายอ่ืน จะมี
บางแห่งที่ก าหนดช่วงเวลาและพ้ืนที่ในการให้บริการส าหรับพนักงานเพศหญิงเพ่ือความรู้สึกสบายใจ และ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า มีการจัดอบรมพนักงานในแง่ของการให้บริการขั้นพื้นฐาน หากมีข้อร้องเรียนจาก
ลูกค้าจะมีการเรียกพนักงานมาชี้แจงรายบุคคล ส าหรับพฤติกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก
ประทับใจคือการให้ความเป็นกันเองของพนักงาน การให้ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มที่ถูกต้อง 
เพราะฉะนั้นการศึกษาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวของพนักงานที่จะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือก
เป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการควรให้การสนใจ 
   2.3.1.6 ด้านกระบวนการ ( Process) ธุรกิจที่พักแรมมีการให้บริการการ
จองที่พักผ่านเว็บไซต์ หรือการโทรส ารองห้องพักโดยตรง สร้างความสะดวกให้กับลูกค้า มีการใช้ระบบ
ซอฟต์แวร์มาช่วยในเรื่องการบริหารจัดการภายในองค์กร เช่นระบบบัญชี รายรับรายจ่าย ท าให้ผู้ใช้
สามารถท างานได้ง่ายขึ้น ขณะที่ธุรกิจขนาดเล็กยังไม่ได้ใช้บริการพวกระบบซอฟต์แวร์ตรงนี้ เนื่องจาก
เห็นว่าก าลังคนสามารถบริหารจัดการได้ 
   2.3.1.7 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence and Presentation) มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ส าหรับลูกค้า
กลุ่มเพศทางเลือก เช่นฟิตเนส ซาวน่า สปา Free wi-fi เป็นต้น เน้นความสะดวกสบายของเตียง ความ
กว้างขวางของห้องพัก พ้ืนที่ส าหรับใช้ประโยชน์ ส าหรับที่พักระดับ 4 ดาวขึ้นไปมีเพ่ิมเติมในส่วนของจากุซ
ซี่ในห้องพักคลับบนดาดฟ้า ส าหรับให้ผู้ใช้บริการได้ถ่ายรูป ได้สัมผัสประสบการณ์ที่ท าให้รู้สึกว่าเหนือ
ระดับ 
  2.3.2 ผู้ประกอบการธุรกิจสปาและซาวน่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกดังนี้  
   2.3.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับ เพศ
ทางเลือก มีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยการสร้างจุดเด่นด้านสถานที่ โดยการตกแต่งสถานที่ให้สวยงาม 
สร้างความประทับใจแรกพบให้กับลูกค้า ใช้ผลิตภัณฑ์ในร้านที่มีคุณภาพดี ให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงิน
ที่ได้จ่ายไป เช่น ใช้น้ ามันนวดคุณภาพดี  เป็นต้น นอกจากนี้ ในด้านการบริการ ผู้ประกอบการธุรกิจ  
สปาและซาวน่าส าหรับเพศทางเลือกมีแนวทางการให้บริการที่เป็นกันเอง ต้อนรับลูกค้าด้วยความเต็ม
ใจ นอกจากนี้บางแห่งยังมีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรให้กับลูกค้าด้วย 
   2.3.2.2 ด้านราคา (Price) การตั้งราคาขายสินค้าและบริการของธุรกิจสปา
และซาวน่าส าหรับเพศทางเลือกนั้น ผู้ประกอบการใช้อัตราราคาที่ใกล้เคียงกับร้านอ่ืนๆในพ้ืนที่  กล
ยุทธ์ในด้านราคาคือจะไม่ลดราคาค่าบริการลง เนื่องจากถือว่าเป็นการคัดกรองกลุ่มลูกค้าระดับหนึ่ง 
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และเหตุผลอีกประการหนึ่งคือบางแห่งมีการท าราคาส าหรับสมาชิกประจ า ถ้าหากมีการลดราคาให้กับ
ผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิก จะท าให้ลูกค้าเดิมเกิดความไม่พอใจ และอาจะจะไม่มาใช้บริการอีก 
   2.3.2.4 ด้านช่องทางการขาย (Place) ธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับเพศ
ทางเลือกมีช่องทางการขายโดยการติดต่อระหว่างผู้มาใช้บริการกับทางร้านโดยตรง มีการซื้อบัตรผ่าน
เข้าใช้บริการได้ที่เคาเตอร์ร้าน เว้นแต่ต้องการใช้บริการสปา แล้วลูกค้าต้องการจองผู้ให้บริการนวดจึ ง
จะสามารถโทร หรือ ไลน์จองโดยตรงกับทางร้าน  
   2.3.2.4 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) การส่งเสริมการขายของ
ธุรกิจสปาและซาวน่าเฉพาะกลุ่มจะมีวิธีการสื่อสารผ่านทั้งช่องทางออนไลน์โดยการประชาสัมพันธ์ผ่าน
เว็บไซต์ร้าน และโซเชี่ยลมีเดีย เช่นไลน์กรุ๊ป เฟสบุ๊คร้าน เป็นต้น  และส าหรับช่องทางออฟไลน์โดยการ
ใช้โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ภายในร้าน และตามสถานที่ท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม เพ่ือเป็นการเพ่ิมช่อง
ทางการรับรู้ให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย นอกจากนี้ในช่วงเทศกาลส าคัญเช่นวันวาเลนไทน์ วันสงกรานต์ 
วันคริสมาสต์ ทางร้านจะมีกิจกรรมพิเศษ เพ่ือให้ลูกค้าได้ร่วมสนุกกัน และสามารถขายบัตรในราคาที่สูงกว่า
ปกติได้อีกด้วย  
   2.3.2.5 ด้านบุคลากร (People) กลยุทธ์ด้านบุคลากร ผู้ประกอบการ
ธุรกิจสปาและซาวน่าเน้นเรื่องคุณภาพของบุคลากรเป็นส าคัญ มีการอบรมมารยาทในการให้บริการ
ให้กับพนักงานเป็นประจ า ที่ส าคัญพนักงานส่วนใหญ่ที่มีหน้าที่ในการให้บริการต่อลูกค้าโดยตรงจะเป็น
เพศทางเลือกด้วย เนื่องจากจะสามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่า ให้ความส าคัญด้าน
หน้าตา และบุคลิกภาพของพนักงาน เนื่องจากจะสามารถสร้างแรงดึงดูดใจให้กับลูกค้าให้ใช้บริการได้ 
การปกครองพนักงานส่วนมากจะสร้างความรู้สึกให้พนักงานรู้สึกผูกพันกับองค์กร ให้คิดว่าร้านเป็น
เสมือนบ้านของพนักงาน หากมีปัญหาพร้อมที่จะร่วมกันเสนอแนวทางแก้ไข สร้างความรู้ว่าให้พนักงาน
รู้สึกเหมือนว่าเป็นเจ้าของกิจการ 
   2.3.2.6 ด้านกระบวนการ (Process) ส าหรับกระบวนการให้บริการลูกค้า
กลุ่มเพศทางเลือกนั้น ผู้ประกอบการค านึงถึงความสะดวก รวดเร็ว และความถูกต้องของการให้บริการ
เป็นส าคัญ มีระบบที่เอ้ือต่อการใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือก ในกรณีที่ลูกค้าไม่สะดวกที่จะ
เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว ซี่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจที่จะเข้ามาใช้บริการ เกิดการมาใช้
บริการซ้ าได้ ถือว่าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจสามารถเดินหน้าต่อไปได้ 
   2.3.2.7 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence and Presentation) ธุรกิจสปาและซาวน่าส าหรับลูกค้ากลุ่ม เพศทางเลือกนั้น  ให้
ความส าคัญด้านกายภาพ การสื่อภาพลักษณ์ของธุรกิจผ่านการตกแต่งและออกแบบพื้นที่ บางแห่งเน้น
ตกแต่งพ้ืนที่ให้ความรู้สึกที่หรูหรา เพ่ือตอบสนองความรู้สึกลูกค้ากลุ่มหนึ่ง บางแห่งเน้นตกแต่งแบบ
ดิบๆ เพื่อตอบสนองรสนิยมลูกค้าอีกกลุ่มหนึ่ง ทั้งนี้การออกแบบตกแต่งสถานที่มักขึ้นอยู่กับความชอบ
ของเจ้าของเป็นอันดับแรก แล้วจึงสื่อสารออกไปยังกลุ่มลูกค้าของตนเอง มีการปรับปรุงสถานที่ เพ่ือให้
เกิดความรู้สึกแปลกใหม่บ้าง และในช่วงเทศกาลส าคัญ มีการตกแต่งสถานที่เพ่ิมเติม เพ่ือสร้าง
บรรยากาศ ท าให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกร่วมกับธีมงานนั้นๆด้วย  
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  2.3.3 ธุรกิจร้านอาหารและสถานบันเทิงส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก
ดังนี้  
   2.3.3.1 ด้ านผลิ ตภั ณ ฑ์  (Product) ส าหรับกลยุ ทธ์ ด้ านผลิ ตภั ณ ฑ์ ที่
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและสถานบันเทิงกลางคืนส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกน ามาใช้คือ
การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการของตนเอง (Product Differentiation) มีการพิจารณาคู่แข่ง
ทางธุรกิจ และน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการที่แตกต่าง เพ่ือสร้างทางเลือกใหม่ให้กับลูกค้า นอกจากนี้
ยังมีการศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจ เพ่ือศึกษาแนวโน้มการด าเนินธุรกิจ และเตรียมตัวให้
พร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงด้วย 
   2.3.3.2 ด้านราคา (Price) ในกลยุทธ์ด้านราคาผู้ประกอบการตั้งราคาโดย
การส ารวจราคาจากร้านที่อยู่ในละแวกเดียวกัน ไม่นิยมลดราคาสินค้าและบริการเนื่องจากจะมี
ผลกระทบต่อกลุ่มลูกค้าเดิม นิยมตั้งราคาให้สมเหตุสมผลกับมาตรฐานของสินค้าและบริการ 
   2.3.3.3 ด้านช่องทางการขาย (Place) ส าหรับกลยุทธ์ด้านช่องทางการขาย
ส าหรับธุรกิจสถานบังเทิงส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้นเน้นที่ต าแหน่งที่ตั้งร้าน เพราะธุรกิจ
ประเภทนี้จ าเป็นต้องขายโดยตรงกับลูกค้า ดังนั้นความสะดวกสบายในการเข้าถึงของลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญที่
ผู้ประกอบการต้องค านึงถึง เช่นความสะดวกสบายของการเดินทาง รวมถึงบรรยากาศด้วยรอบร้าน การที่อยู่
ท่ามกลางธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือกเหมือนกันจะช่วยส่งเสริมให้ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นด้วย  
   2.3.3.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) ผู้ประกอบการธุรกิจสถาน
บันเทิงส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกมีการส่งเสริมการขายหลากหลายรูปแบบเพ่ือตอบสนอง
ลูกค้าแต่ละช่วงอายุ เนื่องจากการแข่งขันที่สูงขึ้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องคิดค้นกลยุทธ์เพ่ือช่วยใน
การส่งเสริมการขายหลากหลายรูปแบบ เช่นช่วง “Happy Hours” เพ่ือช่วยกระตุ้นจ านวนลูกค้าให้
เข้ามาใช้บริการในช่วงเวลาที่ไม่เป็นที่นิยม หรือการมีระบบสมาชิก ส าหรับสื่อสารระหว่างร้านกับลูกค้า
หรือเพ่ือการเก็บข้อมูลลูกค้า สามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าที่กลับมาใช้ซ้ าได้ 
   2.3.3.5 ด้านบุคลากร (People) ผู้ประกอบการคิดว่าบุคลากร คือหัวใจหลัก
ของการให้บริการ เนื่องจากจะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง สามารถสร้างความประทับใจ หรือ 
สร้างความไม่ประทับใจให้กับลูกค้าได้ เพราะฉะนั้นธุรกิจนี้จึงให้ความส าคัญกับการอบรม และดูแล
พนักงาน เพื่อรักษาให้พนักงานที่มีผลงานดี และเป็นที่ชื่นชอบของลูกค้าสามารถท างานอยู่ที่นี่ได้นานๆ 
มีการสร้างมาตรฐานการให้บริการ การอบรมพนักงานจะเกี่ยวกับการให้บริการที่ถูกต้อง หรือ
แม้กระทั่งรูปแบบการใช้ชีวิต นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังชี้ให้เห็นว่าปัจจุบันเจ้าของธุรกิจบริการ
ส่วนมากประสบปัญหาเรื่องการขาดแคลนแรงงาน อาจเพราะการศึกษาไทยสูงขึ้น คนไทยที่ได้รับ
การศึกษาจึงไม่สนใจท างานด้านการบริการ ท าให้มีความจ าเป็นต้องจ้างแรงงานต่างชาติเพ่ือเข้ามา
ท างานด้านนี้แทน ในด้านการสรรหาบุคลากรผู้ประกอบการยังค านึงถึงบุคลิกและหน้าตาของพนักงาน
ที่ให้บริการลูกค้า เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ ซึ่งพนักงานไม่จ าเป็นจะต้องเป็นเพศทางเลือกเท่านั้น 
   2.3.3.6 ด้ าน ก ร ะบ วน ก า ร  (Process) ก ล ยุ ท ธ์ ด้ าน ก ร ะบ วน ก า ร
ผู้ประกอบการค านึงถึงความสะดวกสบายในการใช้งานทั้งในส่วนของลูกค้าและพนักงาน เช่นมีการใช้
ระบบซอฟต์แวร์มาช่วยในการจองโต๊ะ ระบบจัดการทางบัญชีและการจัดการทางบุคลากร ทั้งนี้
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ผู้ประกอบการเห็นว่าการปรับปรุงกระบวนการท างานอยู่เสมอและเรียนรู้ข้อผิดพลาดจากอดีตจะส่งผล
ดีและเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย 
   2.3.3.7 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence and Presentation) กลยุทธ์ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการ
เน้นการตกแต่งที่สร้างความน่าสนใจให้กับลูกค้า บ่งบอกถึงรสนิยมของร้าน มีการสร้างความแตกต่างจาก
การตกแต่งสถานที่เพ่ือสร้างจุดขายให้ทางร้าน นอกจากนี้ยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น Wi-
Fi เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ ที่แต่ละร้านน ามาเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
1. สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาสภาพทั่วไปและและปัจจัยส่วนผสมที่มีผลประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
ที่เหมาะสมต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 352 ชุด และ
แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 8 แห่ง ประกอบด้วย 
ธุรกิจที่พักจ านวน 3 แห่ง ธุรกิจสปาและซาวน่าเฉพาะกลุ่มจ านวน 3 แห่ง และธุรกิจสถานบันเทิงกลางคืน
จ านวน 2 แห่ง โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์จากกลุ่มเป้าหมายข้อมูลได้ดังต่อไปนี้ 

 
  1.1 ค ว าม ต้ อ งก า รข อ งนั ก ท่ อ ง เที่ ย ว กลุ่ ม เพ ศ ท าง เลื อ ก  (LGBT) ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 
  นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวกรุงเทพมหานครทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติต้องการเดินทางมา
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครเพื่อ (1) ผ่อนคลาย ฟ้ืนฟูจิตใจ (2) พักผ่อนในวันหยุดและ (3) หลีกหนีความ
จ าเจ และการด าเนินชีวิตแบบเดิม และมักเดินทางมาพร้อมกลุ่มเพ่ือนมากกว่าที่ท่องเที่ยวกับเอเจนซี่ 
ซ่ึงมีข้อจ ากัดทั้งเวลาและความต้องการ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักมีการวางแผนการท่องเที่ยวมาเป็นอย่าง
ดี มีความต้องการด้านที่พักที่มีรูปแบบเฉพาะตามรสนิยม เน้นความหรูหรา แต่มีการบริการที่เป็น
กันเอง ที่ส าคัญ หากตั้งอยู่ในแหล่งที่มีธุรกิจสถานบันเทิง และธรุกิจสปารองรับไปด้วยพร้อมกัน จะเป็น
ที่ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
 1.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกสถานที่ และบริการทางการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) สรุปได้ดังนี้ 
   1.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มักเน้นสถานที่ที่มีความเป็นมิตรต่อกลุ่มเกย์  มีความ
หลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว เช่น ที่พัก ร้านอาหารโดยเฉพาะ
ในชาวต่างชาติจะเน้นสถานที่ที่มีความหลากหลายทางศิลปวัฒนธรรม  
   1.2.2 ปัจจัยด้านราคา มักเลือกท่องเที่ยวในประเทศไทยเนื่องจากได้รับการบริการที่
คุ้มค่าต่อการจ่าย ทั้งที่พัก และอาหาร และเมื่อเทียบกับประเทศในแถบเอเชีย และทางยุโรปหรืออเมริกา 
ประเทศไทยถือเป็นตัวเลือกอันดับต้นๆจากปัจจัยดังกล่าว 
   1.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการขาย การท่องเที่ยวในประเทศไทยสามารถเลือกซื้อ/จองที่
พักออนไลน์ได้สะดวก ผ่านทั้งทางเอเจนต่างๆ และด าเนินการด้วยตนเองได้ เนื่องจากผู้ประกอบการ
เห็นความส าคัญของการให้บริการและสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
   1.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกใช้สถานที่หรือรับการ
บริการจากข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่ออินเตอร์เน็ต หรือ Social media การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในราคาพิเศษ และแพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมีความน่าสนใจ 
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   1.2.5 ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยส าคัญคือความเป็นมิตรของคนไทย และพนักงานใน
ธุรกิจการท่องเที่ยวบริการด้วยความสุภาพและเต็มใจ ซึ่งเป็นจุดขายของธุรกิจบริการในประเทศไทย 
   1.2.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ ที่นักท่องเที่ยวและผู้ประกอบการให้ความส าคัญคือ 
ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ การขออนุญาตเข้าประเทศ ซึ่งขึ้นอยู่กับนโยบายและการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบาล ทั้งนี้ ในปัจจุบันรัฐบาลพลเอกประยุทธ์ จันทรโ์อชา ได้ให้ความส าคัญ
การการท่องเที่ยวเป็นอย่างมากเห็นได้จากการประกาศวันหยุดเพ่ิมเติมในช่วงเทศกาลต่างๆ  
เพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจด้วยการท่องเที่ยว 
   1.2.7 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว
คือ กรุงเทพฯ ได้รับการลงคะแนนให้เป็นเมืองน่าเที่ยวที่สุดในโลกหลายครั้งซึ่งแสดงให้เห็นถึงความพร้อม
ในการรองรับนักท่องเที่ยว และความพึงพอใจที่เป็นที่ยอมรับในระดับสากล รวมถึงการส่งเสริมและ
ประชาสัมพันธ์และแนวทางการบริหารจัดการการท่องเที่ยวที่ดีร่วมกันของทุกภาคส่วน 
 
  1.3 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่เหมาะสมต่อนักท่องเที่ยวกลุ่ม
เพศทางเลือก (LGBT) การส ารวจโดยแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่ากลยุทธ์ที่
ส าคัญจากส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 
   1.3.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักเป็นผู้เลือกสถานที่พัก หรือสถาน
บริการที่ตรงกับความต้องการเป็นหลัก ผู้ประกอบการควรศึกษาข้อมูลด้านรสนิยม ซึ่งธรรมชาติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมความสวยงาม และความผสมผสานระหว่างศิลปวัฒนธรรมที่ลงตัว กระแส
ความนิยมในสังคมออนไลน์และการส่งต่อข้อมูลที่พัก และสถานที่ให้บริการแบบปากต่อปาก มีอิทธิพล
ต่อการเลือกใช้บริการเป็นอย่างสูง จึงควรดึงลูกค้ากลุ่มเดิมให้พึงพอใจกับสถานที่และบริการ เพ่ือเพ่ิม
ฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ๆจากการชักชวนของลูกค้ากลุ่มเดิม และเลือกท าเลที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี ด้านการให้บริการ  
   1.3.2 กลยุทธ์ด้านราคา นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) เป็นกลุ่มที่มีก าลังใน
การจ่ายสูง และนิยมชมชอบการได้รับบริการที่ดีในระดับสูงกว่ามาตรฐานโดยไม่เกี่ยงเรื่องราคา ดังนั้นการ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จึงไม่ควรใช้กลยุทธ์การลดราคา แต่ควรเพ่ิมหรือปรับการให้บริการให้ดีเป็นพิเศษ 
เหมาะสมกับราคาที่ตั้งไว้ 
   1.3.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการขาย ในกลุ่มผู้ประกอบการที่เพ่ิงเริ่มต้นควรใช้ช่องทาง
การขายไปยังนักท่องเที่ยวผ่าน Online Travel Agency (OTA) เพ่ือเป็นการเพ่ิมการรับรู้ไปสู่กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนธุรกิจที่เปิดให้บริการมานาน ควรใช้วิธีการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าโดยตรง และ
ช่องทางการขายที่มีอิทธิพลและผลกระทบต่อธุรกิจมากที่สุดคือการสื่อสารผ่านปากต่อปาก (Word of 
Mouth : WOM) ซึ่งเป็นการดึงฐานผู้ใช้บริการเดิมไว้ และเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ได้ดีที่สุด 
   1.3.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักมองหาและติดสินใจ
เลือกจากการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ และมักให้ความสนใจกับการจัดกิจกรรมพิเศษ หรือแพ็คเก็จ
พิเศษเฉพาะกลุ่ม ดังนั้น ผู้ประกอบการควรหาโอกาส และเทศกาลที่เป็นวันหยุดยาวจัดกิจกรรมพิเศษ 
หรือมีส่วนลดในกิจกรรมพิเศษในช่วงเวลาดังกล่าว เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว 
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   1.3.5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร นับเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญที่สุดของธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือก เนื่องจากกลุ่มเพศทางเลือกมักต้องการการบริการที่เป็นมิตร 
และได้รับการบริการที่ดีเป็นพิเศษโดยไม่จ ากัดเรื่องค่าใช้จ่าย แต่ในบางครั้งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อาจไม่มี
ความเป็นมิตรทุกคน ดังนั้นบุคลากรผู้ให้บริการในธุรกิจต่างๆ จึงต้องได้รับการฝึกฝน มีจุดแข็ง  
ที่ประกอบด้วยพรสวรรค์ ทักษะ และความรู้ในด้านการบริการเป็นอย่างดี รวมทั้งต้องสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้า มีความยืดหยุ่นเข้าใจและยอมรับอารมณ์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ 
   1.3.6 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ นอกจากกระบวนการท่องเที่ยวในระดับประเทศที่
ภาครัฐส่งเสริม ผู้ประกอบการควรมีกระบวนการที่ให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงธุรกิจได้ง่าย แต่มีระบบรักษา
ความปลอดภัยที่ดี รัษาความเป็นส่วนตัวให้กับนักท่องเที่ยวได้ดี 
   1.3.7 กลยุทธ์ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการควร
บ ารุงรักษาและสร้างภาพลักษ์ที่ดีอยู่ เสมอ เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีปัจจัยดึงดูดให้เข้ามาท่องเที่ยวใน
ประเทศจากการลงคะแนนของนักท่องเที่ยวและมีชื่อเสียงระดับโลก รวมถึงกลยุทธ์ทางการสื่อสารและ
ช่องทางจ าหน่ายที่ดีที่สุดคือการสื่อสารออนไลน์ และการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึ่งความประทับใจแรก
เป็นสิ่งส าคัญ แต่การรักษาความประทับใจให้เหมือนเดิมหรือมากขึ้นกว่าเดิมในการให้บริการครั้งต่อๆไป
เป็นสิ่งส าคัญ 
 
  1.4 ความคาดหวังและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก  พบว่า
นักท่องเที่ยวต่างชาติยังคงได้รับประสบการณ์ที่ดีกว่าที่คาดหวังไว้ ถึงแม้จะไม่อยู่ในระดับที่สูงมากนัก 
ดังนั้นการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการและส่วนประสมทางการตลาด
ตลาดจึงต้องอาศัยความร่วมมือของทั้งผู้ประกอบการ ภาครัฐ และภาคประชาชนของประเทศไทย ที่มี
จุดแข็งด้านความเป็นมิตร ต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ การมีสภาพสังคมที่เปิดกว้าง และ
ยอมรับความแตกต่างของคนไทย ซึ่งสร้างความประทับใจต่อนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี และควรเพ่ิม
ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว และกิจกรรมในการท่องเที่ยวที่เหมาะสมต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 
เช่นการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะกลุ่ม ในช่วงเทศกาลที่เกี่ยวข้องกับวัฒธรรมไทย เนื่องจากนักท่องเที่ยว
ต่างชาติยังให้ความสนใจในศิลปะวัฒธรรมไทยในระดับสูง  
 
2. อภิปรายผล 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกถือว่าเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการจับจ่ายสูง  
มีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการเดินทางโดยศึกษาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตและค าบอกเล่าจากผู้ที่มี
รสนิยมเดียวกันวัตถุประสงค์ในการเดินทางคือเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ และสร้างคุณค่าให้ตนเองให้
เป็นที่ยอมรับของสังคม นิยมเดินทางด้วยตนเองสอดคล้องกับการศึกษาของกฤช เตชะประเสริฐ 
(2556) เรื่องพฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มชายรักชาย (เกย์) ที่อาศัยในเขตจังหวัดขอนแก่นว่า 
วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ มีการวางแผนการเดินทางล่วงหน้า 
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวและจัดการรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองและจะเดินทางคนเดียว
มากที่สุดปัจจัยด้านองค์ประกอบทางการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวของกลุ่มชายรักชาย 
(เกย์) ที่อาศัยในเขตจังหวัดขอนแก่น อยู่ในระดับมากที่สุด คือ สภาพและลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว



 
 

66 
 

 

การบริการด้านที่พักและอาหารกิจกรรมพิเศษ อีเว้นท์และระบบคมนาคม โดยได้รับข้อมูลแหล่ง
ท่องเที่ยวจากสื่ออินเตอร์เน็ต 

นอกจากนี้กรุงเทพมหานครเหมาะสมที่จะเดินหน้าประชาสัมพันธ์การเป็น LGBT 
Friendly Destination เนื่องจากมีโอกาสในการพัฒนาทั้งในด้านสังคมและวัฒนธรรม เศรษฐกิจ 
การเมืองและกฎหมาย การพัฒนาของเทคโนโลยีที่ เอ้ือให้ รวมทั้งสภาพแวดล้อมทางกายภาพของ
สถานที่ เอ้ือต่อการเดินทางมาเยือนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกที่มีอ านาจในการซื้อสูง และมี
พฤติกรรมการใช้ซ้ าหากได้รับการบริการที่ถูกใจ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
แบรด ฟูลเลอร์ ที่กล่าวว่า 64% ของเกย์ที่มีเพศสภาพเป็นชาย และ65%ของเกย์ที่มีเพศสภาพเป็น
หญิงมีความภักดีต่อตราสินค้า หากใช้สินค้าแล้วชอบจะมีการบอกต่อๆไป (Fuller, 2013) 

ส าหรับผู้ประกอบการด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือไปให้ถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก
ควรให้ความส าคัญในการสื่อสารการตลาดและการเพ่ิมช่องทางขายผ่านระบบออนไลน์ เนื่องจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนิยมศึกษาข้อมูลสถานที่และสถานบริการเฉพาะกลุ่มในสื่อโซเชียลมีเดีย 
รวมทั้งสอบถามประสบการณ์ตรงจากผู้เคยใช้บริการ สอดคล้องกับผลส ารวจของบริษัทนาโน เซิร์ช 
จ ากัด กลุ่มเกย์เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนการใช้งานบริการเสริมบนมือเป็นเปอร์เซ็นต์สูงในทุกๆ ด้าน 
นอกจากเป็นกลุ่มที่เติบโตในโลกไซเบอร์แล้ว ยังมีความถนัดในการใช้งานเทคโนโลยีเหล่านี้ เป็นอย่างดี 
มีความทันสมัย และเป็นกลุ่มที่รับเทคโนโลยีใหม่ๆ เป็นกลุ่มแรก ไม่ว่าจะเป็นตัวเลขจากการถือครองไอ
พอด กล้องดิจิตอล หรือการเป็นเจ้าของโทรศัพท์มือถือรุ่นล่าสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของเรข์ณพัศ 
ภาศกรณ์ (2555) ว่าสื่อที่กลุ่มชายรักชายมีการเปิดรับมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อ
โทรทัศน์ และสื่อวิทยุตามล าดับ   
 
3. ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยขอเสนอแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
กลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 
3.1 แนวทางการพัฒนากรุงเทพมหานครเพื่อรองรับนักท่องเที่ยว กรุงเทพมหานครควร

เดินหน้าเพ่ือประชาสัมพันธ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ผู้ประกอบการพบว่าลูกค้ากลุ่มเพศทางเลือกต่างมีความเห็นว่ากรุงเทพมหานครเปรียบเสมือน
สวรรค์ส าหรับกลุ่มเพศทางเลือก เนื่องจากสภาพสังคมไทยที่เปิดรับความแตกต่างด้านรสนิยมทางเพศ
มากข้ึน เห็นได้จากสื่อวิทยุ โทรทัศน์ที่เปิดโอกาสให้กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศมีบทบาทมาก
ขึ้น นอกจากนี้ ในแง่ของความพร้อมด้านสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกก็มีหลากหลาย กระจายตามจุดต่างๆของกรุงเทพมหานคร อีกทั้ง
ลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของคนไทยที่มีความเป็นมิตร มีมนุษยสัมพันธ์คอยต้อนรับแขกผู้มาเยือนอย่าง
สม่ าเสมอ เป็นอีกหนึ่งเอกลักษณ์ท่ีดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกรู้สึกประทับใจ และบอกต่อๆ
กัน อยากกลับมาเยี่ยมเยือนอีกครั้ง นอกจากนี้ในมุมมองของผู้ประกอบการธุรกิจบริการการท่องเที่ยว
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ยังเห็นว่าการเตรียมตัวเพ่ือให้พร้อมต่อการบริการ
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกนั้นถือว่าเป็นการเพ่ิมศักยภาพให้กับธุรกิจของตนเอง เนื่องจาก



 
 

67 
 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักจะมีมาตรฐานที่ค่อนข้างสูง จะท าให้ผู้ประกอบการต้องสร้างมาตรฐานการ
ให้บริการที่สูงตามไปด้วย  

 
3.2 ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของประเทศ 

การส่งเสริมการท่องเที่ยวเพ่ือรองรับกลุ่มเพศทางเลือกน่าจะมีผลดีมากกว่าผลเสีย 
เนื่องด้วยศักยภาพในการจับจ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ส่งผลให้เกิดการ
หมุนเวียนทางเศรษฐกิจ สร้างรายได้จากการท่องเที่ยวให้กับประเทศเพ่ิมขึ้น และเป็นการส่งเสริม
ภาพลักษณ์การเป็นประเทศที่มีสภาพสังคมเปิด ยอมรับความแตกต่าง แต่ผู้ประกอบการยังมีความเห็น
ว่าควรมีหน่วยงานของรัฐบาลให้ความสนใจ ส่งเสริมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในนานาประเทศ และมีการจัดพ้ืนที่ส าหรับกลุ่มเพศทางเลือกให้
ชัดเจน ส าหรับปัญหาที่ผู้ประกอบการให้ความสนใจจะเป็นเรื่องการควบคุมโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ 
ควรให้ความรู้ด้านการป้องกันโรค  

 
3.3 การพัฒนาแนวทางส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเพศทางเลือก 

หน่วยงานรัฐบาลควรให้ความสนใจ และเอาจริงเอาจังในการเดินหน้าประชาสัมพันธ์
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) เดินทางมาท่องเที่ยวและ
ใช้บริการการท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งหากหน่วยงานรัฐบาลของไทยเริ่มด าเนินการอย่างจริงจัง จะ
เป็นที่น่าจับตามองในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก เนื่องจากประเทศต่างๆในภูมิภาคนี้ยังไม่ค่อยเปิดรับเรื่อง
ความหลากหลายทางเพศนี้ จึงเป็นโอกาสทองของประเทศในการเดินหน้าประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังมีข้อเสนอให้มีการพัฒนาด้ านการสื่อสาร
ภาษาต่างประเทศของคนไทย เช่นภาษาอังกฤษ หรือภาษาจีน เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการให้บริการการ
ท่องเที่ยวที่เป็นสากล พร้อมรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศทางเลือก (LGBT) จากนานาประเทศได้ 

 
3.4 ความพร้อมในการสนับสนุนหน่วยงานรัฐบาล 

การเดินหน้าประชาสัมพันธ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) นั้น ผู้ประกอบการต่างมีความยินดีที่จะให้ความร่วมมือในการสนับสนุนให้รัฐบาล
ประชาสัมพันธ์การเป็น LGBT Friendly Destination ของไทย อย่างไรก็ดีแคมเปญ Go Thai be 
Free ที่ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจัดประชาสัมพันธ์เพ่ือเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ
ทางเลือก (LGBT) จากต่างประเทศเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจบริการ
การท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ต่างไม่ทราบว่ามีแคมเปญการท่องเที่ยวนี้
เกิดขึ้น ซึ่งทางผู้ประกอบการคิดว่าหากมีการประชาสัมพันธ์ภายในประเทศจะท าให้เกิดความร่วมมือ
จากเหล่าธุรกิจบริการส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ซึ่งน่าจะท าให้แคมเปญนี้ประสบ
ความส าเร็จยิ่งขึ้น  
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เลขที่แบบสอบถาม  
แบบสอบถาม 

หัวข้อเรื่องวิจัย กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) 
 
  แบบสอบถามนี้ จัดท าเพ่ือประกอบการวิจัย ซึ่ งเป็นส่วนหนึ่ งของหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากรซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทัศนคติ  และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) ที่เป็นชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านตอบ
ในแบบสอบถามจะถือเป็นความลับ และข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น 

 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามนี้ 
 
ค าชี้แจง  แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย 
 ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทาง
   ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3  เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ท่านได้รับเมื่อ
 มาเยือนกรุงเทพมหานคร 

 
       นางสาวปิยพร  ทองสุข 
      นักศึกษาปริญญาโท คณะวิทยาการจัดการ 
       มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามใส่เครื่องหมาย ในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
1. อายุ 
 15 – 19   20 – 25    26 – 30   31 – 35   

36 - 40 
 41 – 45  46 – 50   51 – 55  55 ปีขึ้นไป 

2. ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนต้น                      ปวช. หรือ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย  
ปวส. หรือ อนุปริญญา ปริญญาตรี    ปริญญาโท 
ปริญญาเอก  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................... 

3. ภูมิล าเนา 
กรุงเทพมหานคร  ภาคกลาง  ภาคเหนือ ภาคใต้ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออกภาคตะวันตก 

4. อาชีพ 
 รับราชการ   ธุรกิจส่วนตัว   พนักงานบริษัทเอกชน 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียน นักศึกษา    รับจ้าง  
  
  ค้าขาย   อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

5. รายได้ต่อเดือน 
 น้อยกว่า 15,000 บาท  15,001 – 25,000 บาท  
 25,001 – 35,000 บาท 
 35,001 – 45,000 บาท   45,001 – 55,000 บาท    
55,001 – 65,000 บาท 
 65,001 – 80,000 บาท  มากกว่า 80,001 บาท 

6. ความถี่ / ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศของท่าน 
  ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง    ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง   มากกว่าปีละ 4 

ครั้ง 
ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 

7. ความถี่ / ความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
  ปีละ 1 ถึง 2 ครั้ง    ปีละ 3 ถึง 4 ครั้ง   มากกว่าปีละ 4 

ครั้ง 
ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวทุกปี   อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 

8. ท่านมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 
 เป็นครั้งแรก    ไม่ใช่ครั้งแรก 
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9.วัตถุประสงค์ด้านนันทนาการที่ท่านต้องการเม่ือเดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร (ตอบได้
มากกว่า  1 ข้อ) 
 ผ่อนคลาย ฟ้ืนฟูจิตใจ หลีกหนีความจ าเจ และการด าเนินชีวติ
แบบเดิม 
 ต้องการฟ้ืนฟูร่างกาย สุขภาพ   ศัลยกรรมตกแต่ง 
 ศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม  เรียนรู้วิถีชีวิต และวัฒนธรรมที่แตกต่าง 
ต้องการพบปะผู้คนที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตเดียวกัน  ต้องการค้นหาแรงบันดาลใจ เพ่ือท าสิ่ง
ใหม่ๆ 
 มาเยี่ยมญาติ หรือ เพ่ือน ต้องการกระชับความสัมพันธ์คนรู้ใจ  
พักผ่อนในวันหยุด ต้องการใช้ชีวิต ที่ได้แสดงความเป็นตัวเองอย่าง
เต็มที่ 
10. ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ 
1-3 วัน   4-6 วัน   7 -9 วัน  10 – 12 

วัน  
13 – 15 วัน  16 – 18 วัน  19 – 21 วัน   มากกว่า 
22 วัน  

11. ค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ) ในการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร  
   ต่ ากว่า 1,000 บาท  1,001 – 3,000บาท   3,001 - 5,000 
บาท  
  5,001 – 7,000 บาท   7,001 – 10,000 บาท   10,001
บาท ขึ้นไป 
12. สถานที่พักในระหว่างการท่องเที่ยว 

  โรงแรมระดับ 5 ดาว หรอืมากกว่า โรงแรมระดับ 4 ดาว โรงแรมระดับ 3 ดาว หรือ
ต่ ากว่า 
  บ้านเพื่อน หรือ คนรู้จัก  บูทีคโฮเทล  เกสท์เฮ้าส์ 
 Bed & Breakfast    Service Apartment อ่ืนๆ โปรดระบุ

...................... 
13. รูปแบบการเดินทาง 

  เดินทางด้วยตนเองคนเดียว       เดินทางกับกลุ่มเพ่ือน              เดินทางกับ
ครอบครัว  
  เดินทางกับคนรัก                       เดินทางมากับบริษัททัวร์        อ่ืนๆ โปรดระบุ
.................. 

  



 
 

76 
 

 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ค าชี้แจง จงเลือกปัจจัยท่ีมีส่วนในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 
โดยเรียงล าดับจาก 5 ที่มีความส าคัญมากที่สุดไปจนถึง 1 ที่มีความส าคัญน้อยท่ีสุด 

ปัจจัยท่ีมีส่วนในการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร 5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   

1.  ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว      

2.  ความหลากหลายของศิลปวัฒนธรรม      
3.  ความน่าสนใจในวิถีชีวิต ความเป็นอยู่       
4.  การมีสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่       
5.  สิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว เช่น ที่พัก ร้านอาหาร       
6.  การคมนาคมและการเข้าถึงเช่นสนามบิน  สถานีรถไฟ  ถนน 
MRT BTS 

     

7.  ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว      
ด้านราคา  (Price) 

8. ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย      
9. ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่พักไม่สูง       
10. ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อาหารไม่สูง      
11. ค่าใช้จ่ายเรื่องการเดินทางไม่สูง      
12. ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืนในเอเชีย      
13. ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศในยุโรปและอเมริกา      

ด้านช่องทางการขาย (Place) 
14. สามารถเลือกซ้ือโปรแกรมท่องเที่ยวได้ง่ายด้วยตนเองทาง
ออนไลน์ 

     

15. สามารถเลือกซ้ือ/จองที่พักผ่านเอเย่นต์ต่างๆทางออนไลน์ได้
สะดวก 

     

16. สามารถเลือกเลือกซ้ือโปรแกรมท่องเที่ยวได้จากเอเย่นต์ใน
ท้องถิ่น 

     

17. สามารถเลือกซ้ือ/จองที่พักผ่านโรงแรมได้โดยตรง      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม

การขาย และขายโดยพนักงาน 
18. การจัดแคมเปญการท่องเที่ยว Go Thai Be Free       
19. แพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมีความน่าสนใจ      
20. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวในราคาพิเศษ      
21. ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่ออินเตอร์เน็ต หรือ Social media      
22. การออกบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย      
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ปัจจัยท่ีมีส่วนในการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร 5 4 3 2 1 
23. โบชัวร์น าเที่ยวจากที่พัก หรือ Tourist information      
24. การโฆษณาทางแม็กกาซีนการท่องเที่ยว      

ด้านบุคลากร (People) 
25. ความเป็นมิตรของคนไทย      
26. การยอมรับความหลากหลายทางเพศของคนไทย      
27. พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวบริการด้วยความสุภาพ       
28. พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวให้บริการด้วยความเต็มใจ      

ด้านกระบวนการ (Process) 
29. ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ       
30. มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยวที่เข้าถึงง่าย      
31. ความถูกต้องของการให้บริการ ในสถานบริการการท่องเที่ยว       

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
32. ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว      
33. ความปลอดภัย ด้านชีวิตและทรัพย์สิน      
34. ความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ      
35. กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้เป็นเมืองน่าเที่ยวที่สุดในโลก
หลายครั้ง 

     

 
ส่วนที่ 3  เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ท่านได้รับเม่ือมา
เยือนกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัย ความคาดหวัง ประสบการณ์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย           

2. มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย           

3. การบริการที่มีคุณภาพ            

4. ความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่           

5. ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว  และ
สถานบริการการท่องเที่ยว 

          

6. ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว            

7. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว           

8. ความคุ้มค่ากับการใช้จ่าย           

9. ความสะดวกสบายของการคมนาคม           
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ปัจจัย ความคาดหวัง ประสบการณ์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
ขนส่ง 

10. ที่พักที่มีมาตรฐาน           

11. บริการอาหารเครื่องดื่มที่มีมาตรฐาน           

12. อาหารไทย           

13. ความถูกต้องของการให้บริการ           

14. การได้ประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับ
แคมเปญ Go Thai Be Free  

          

15. การได้ความรู้เพ่ิมเติมจากการท่องเที่ยว
ในกรุงเทพมหานคร 

          

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
.................................................................................................................... .............................................
............................................................................................................................. ....................................
.................................................................................................................................................................
........................... 
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No. 
Questionnaire 

Research Topic  Service Marketing Mix Strategy for LGBT Tourist 
 
 This questionnaire is the tool for gathering the data for the research of service 
marketing mix, attitude, and motivation that influence the travel of LGBT tourists that 
choose Bangkok as their destination. I am guaranty that your information from the 
questionnaire will be kept as secrete and use in the purpose of education only.  

Thank you so much for your participation.  
 
 This questionnaire are separate in to 3 parts 
 Part I  Personal information of the participant 
 Part II  The factor that affect the decision to travel to Bangkok 

Part III  The comparison of expectation and experience form Bangkok  
 
       Ms. Piyaporn Thongsuk 
      MBA Student  Silpakorn University 
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Questionnaires 
Part1  This part concluded the questions about the participant’s criteria. 
Instruction Mark the in a box that suite your answer 
1. Ages 
 20 – 25    26 – 30    31 – 35   36 - 40 
 41 – 45   46 – 50   51 – 55   55 and above 

2. Education level 
   Elementary School level Junior High level   High 

School level 
  Diploma    Bachelor Degree    Master Degree 
 Doctoral Degree    Other please specify ……............................... 

3. Your residence is ……………………………………………………. 
4. Occupation 
Government Officer  Business Owner   Private Company 
State Enterprise Employee  Student   Freelance 
Merchants    Other please specify ……............................... 

5. Salary  
Under1,000 USD    1,001 - 1,500 USD   1,501 – 2,000 USD  
 2,001 -2,500 USD   2,501 – 3,000 USD   3,001 -3,500 
USD   
 3,501 – 4,000 USD   Above4,001 USD  

6. Frequency of domestic travel 
1 – 2 trips per year  3 -4 trips per year  above 4 trips 

per year 
 None    Other Please specify ……............................... 

7. Frequency of international travel 
1 – 2 trips per year  3 -4 trip per year  above 4 trips 

per year 
 None    Other please specify ……............................... 

8. Is this your first time traveling to Bangkok? 
Yes    No 

9. The main purpose of this trip to Bangkok?  
 Relaxing                     Escape the boring life for new experience 
 Recovering health or rehabilitate mind Plastic and reconstructive surgery 
  Study to gain more knowledgeStudy the traditional and cultural of Bangkok 
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 To meet new people that have the same lifestyle  Inspiration and motivation for 
          doing new things 
 To live the life to the fullest                       To find someone  
  Vacation on holidayVisiting family or friend 

10. How long do you stay in Thailand? 
 1-3 days    4-6days   7-9 days 
 10 – 12 days   13  - 15 days   more 
than16 days  
11. Your expense per day during your stay Bangkok (approximately) 
 1 - 50 USD    51- 100 USD   101 - 150 USD
  
  151 – 200 USD    201 - 250 USD   more than 251 
USD 
12. What type of accommodation you normally choose to stay in Bangkok? 
 5 stars hotel or above   4 stars hotel    3 stars 
hotel or below 
 stay with friends or acquaintance   Boutique hotel 
 Guesthouse  
 Bed & Breakfast    Service Apartment 

 Other please specify.................................. 
13. Who you travel with? 
 Traveling alone  Traveling with friends  Traveling with 
family 
 Traveling with the love one Traveling with tour agency  Other 
pleasespecify.......... 
 
Part 2   Service Marketing Mix Factors 
Choose the factors effecting decision to visit Bangkok 
The levels of effecting are from 5 the most affect to 1 the least affect  

The factor that affect the decision to travel to 
Bangkok 

5 4 3 2 1 

Product 
1.  The variety of tourist attractions       

2.  The variety of culture      
3.  The interesting way of life       
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The factor that affect the decision to travel to 
Bangkok 

5 4 3 2 1 

4.  The unique of tourist attractions      
5.  Amenities such as accommodation and restaurants       
6.  The public transportation       
7. Safety      

Price 
8.  Worth of money       
9.  The accommodation price are reasonable      
10. The food price are reasonable      
11.  Cost of living is not high compare to other countries 
in Asia 

     

12.  Cost of living is not high compare to other countries 
in Europe and America. 

     

Place  
13.  The easy access of online package tour purchasing      
14.  The convenience accommodation booking via online 
or travel agency 

     

15.  Purchasing of  tour package (s)  thought local agency      
16.  Direct booking of accommodation       

Promotion such as advertisement and promote  
17.  Go Thai Be Free campaign       
18.  The travel package for LGBT       
19.  Promotion such as special price      
20.  Information from the internet and  social media      
21.  Sale booths promoting Thailand      
22.  Travel brochure from hotel counter        
23. The advertisement in travel magazine       

People 
24. The friendliness of Thai people      
25.  The acceptant of LGBT      
26.  The polite manner of service persons       
27.  The service mind of service persons      
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The factor that affect the decision to travel to 
Bangkok 

5 4 3 2 1 

Process 
28.The convenient of accessing through immigration      
29. Easy access to tourist destinations      
30. The accountable of tourism related business      

Physical Evidence and Presentation 
31. The cleanness of the destination      
32. Safety and the secure of the country      
33. Bangkok is a must place for tourist to visit, rate from 
many review. 

     

34. The political environment of the country      
35. Bangkok was vote as a World Class Destination for 3 
years in a row 

     

 
Part 3 The comparison of expectation and experience in visiting Bangkok 

Factors Expectation Experience 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. The variety of tourist attractions            

2. The variety of tourists’ activities            

3. The quality of service             

4. The friendly of the local residents           

5. The safety of the tourist 
attractions and tourist facilities 
(accommodation, food & entertainment, 
infrastructure …) 

          

6.The cleanness of tourist attractions           

7. The beauty of  tourist attractions           

8. Worth of money           

9. The convenient of transportation           

10. Standard of accommodation           

11. Standard of food and beverage 
services 
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Factors Expectation Experience 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
12. Thai food           

13. The accountable of services at the 
destination (s) 

          

14.  The experience relating toGo 
Thai Be Free campaign 

          

15. Gain more knowledge of 
“Thailand” 

          

Part 4 Suggestion 
.................................................................................................................... .............................................
............................................................................................... ..................................................................
.................. 
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แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก 
(LGBT) 

1. เพราะเหตุใดจึงเลือกมาท าธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือก (เกย์) 
2. ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ  
3. หัวใจในการด าเนินธุรกิจบริการ ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกคืออะไร 
4. ธุรกิจมีการเติบโตไหม อัตราการเติบโต เป็นอย่างไรบ้าง  
5. มีแนวทางการให้บริการส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไร คิดว่าแตกต่างจากกลุ่มลูกค้าที่เป็นชาย 

หรือ หญิงอย่างไร  
6. ช่วงเวลาใดเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการท่องเที่ยวของกลุ่มนี้ (Hi-Season) 
7. มีการสื่อสารการตลาด เกี่ยวกับร้าน/ โรงแรม ของตนเองต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างไร  และ

วิธีการสื่อสารใดที่ได้ผลตอบรับเร็ว และดีท่ีสุด 
8. จ านวนผู้ที่เข้ามาใช้บริการต่อวันกี่คน สัดส่วนนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติเป็นเท่าไร  
9. มีความประทับใจต่อกลุ่มลูกค้านี้อย่างไรบ้าง  
10. หากสามารถสื่อสารให้คนทั่วไปฟังได้ ต้องการจะให้พวกเขามองกลุ่มลูกค้าของท่านเป็น

อย่างไร (ทัศนคติต่อเพศทางเลือก) 
11. ในความคิดของท่าน ประเทศไทยควรเดินหน้าประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว เพ่ือดึงดูด

นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกจากทั่วโลกไหม เพราะเหตุใดจึงคิดเช่นนั้น  
12. ท่านคิดว่าประเทศไทยมีจุดเด่นอะไร ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก ให้เข้ามา

ท่องเที่ยวในไทย  
13. ท่านคิดว่าจุดอ่อนของประเทศไทยที่สมควรได้รับการแก้ไข เพ่ือเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่ม

เพศทางเลือกคืออะไร และมีแนวทางการแก้ไขอย่างไร 
14. ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวของกลุ่มเพศทางเลือกมีผลกระทบด้านบวก และด้านลบ ต่อ

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของไทยในภาพรวมอย่างไรบ้าง 
 
Service Marketing Mix (7Ps) 

1. Productรูปแบบและคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ 
- คิดว่าสินค้าและบริการของที่นี่ต่างจากที่อ่ืนอย่างไร  
- ใช้กลยุทธ์อะไร ในการด าเนืนธุรกิจ เช่นสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ  กลยุทธ์

ด้านราคา 
2. Price ต าแหน่งราคาที่เหมาะสม 
-  การตั้งราคาค านึงจากอะไร ใช้อะไรเป็นบรรทัดฐาน 
3. Place สถานที่ในการวางจ าหน่าย 
- ลูกคา้สามารถซื้อสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางใดบ้าง และช่องทางไหนได้ผลตอบรับดีที่สุด 
- มีการประชาสัมพันธ์ในตลาดเป้าหมมายอย่างไร 
4. Promotionการส่งเสริมการขายต่างๆ 
- มีโปรโมชันส่งเสริมการขายอย่างไรบ้าง ใช้ในช่วงระยะเวลาใด 
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5. Process การสร้างระบบเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้บริการได้สะดวก 
- มีการใช้ระบบซอฟแวร์ เพ่ือให้ลูกค้าใช้บริการได้สะดวกข้ึนหรือไม่ เช่นการเช็คอินผ่าน 

แอพลิเคชั่น 
6. People การสร้างความเชื่อมั่นผ่านตัวบุคคล 
- บุคลากรที่เข้ามาท างานที่นี่ จ าเป็นไหมที่จะต้องคัดเลือกคนที่เป็นเพศเดียวกับลูกค้า  
- มีกระบวนการสรรหาบุคลากรโดยวิธีใด 
- มีการจัดอบรมพนักงานในเรื่องใดบ้าง ความถี่ในการอบรมเป็นอย่างไร 
- เคยได้รับการร้องเรียนเรื่องการบริการจากลูกค้าหรือไม่ และมีวิธีการแก้ปัญหาอย่างไร 
7. Physicalevidence การออกแบบสถานที่ให้บริการให้มีความน่าประทับใจในทุกรายละเอียด 

มีแนวคิดการตกแต่งสถานที่มาจากอะไร ที่มาของความคิดคืออะไร มีการส ารวจความต้องการ 
หรือเทรนด์ของลูกค้าก่อนหรือไม่ 
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ภาคผนวก ข 
บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจบริการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศ

ทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร 
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บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักแรม แห่งที่ 1  
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อวันที่ 13 พฤษภาคม 2559 
ผู้วิจัย :  เพราะเหตุใดจึงเลือกมาท าธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศทางเลือกคะ  
ผู้ประกอบการ : จริงแล้วเราไม่ได้ตั้งใจจะท าธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือกหรอกครับ เราแค่อยากท า
ธุรกิจโฮสเทล แต่เผอิญโลเคชั่นเรามาอยู่ที่สีลม พอท าแล้วจึงได้รู้ว่าอ๋อ โลเคชั่นตรงนี้มันเป็นถิ่นของเขา 
เลยคิดว่า ในเมื่อเรารู้ว่ามันเป็นถิ่นของเขา เราจึงมาปรับบางอย่างให้มันเอ้ือกับเขา  
ผู้วิจัย :  อะไรที่ว่าปรับเพื่อให้เอ้ือต่อเขาคะ 
ผู้ประกอบการ : แรกๆ เราดีไซน์ไว้เราจะเน้นความเป็นผู้ชายเยอะ พอเรารู้แล้ว เราก็ปรับ เราก็ไปซื้อ
หนังที่เกี่ยวกับเพศทางเลือกมาใส่ไว้ตรง DVD เยอะขึ้น เช่นหนัง Happy Together ที่เป็นหนังฮ่องกง 
เกย์จะรู้จักเยอะ หรือลูกค้ามาถามว่าที่เที่ยวตรงไหนมีอะไรบ้าง เราก็จะเตรียมข้อมูลตรงนี้ไว้ เช่น DJ 
Boytown ซึ่งตอนแรกเราก็ไม่รู้แต่เราก็มีลูกค้าประจ ามาบอกเราว่ามันมีอะไรตรงไหนบ้าง  
ผู้วิจัย :  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจมาก่ีปีแล้วคะ 
ผู้ประกอบการ : เริ่มท าธุรกิจประมาณปีกว่าๆ เริ่มเมษา ปี 58  
ผู้วิจัย :  แนวทางการให้บริการส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ต่างจากกลุ่มลูกค้าทั่วไปอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : แนวทางการให้บริการกลุ่มเกย์ แรกๆ เราก็บริการทุกคนเท่าๆกันหมดเลย แต่พอช่วง
ปีใหม่ สงกรานต์ลูกค้ากลุ่มเกย์ทั้งตึกเลย เราก็พยายามคุยกับเขาด้วยน้ า เสียงสบายๆ เป็นกันเองมาก
ขึ้น เพราะบางทีคนพวกนี้เขาก็อยากแค่ให้เราดูแลเอาใจใส่เขาบ้างแค่นั้นเอง แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องเยอะ
จนเกินไปนะ 
ผู้วิจัย :  ธุรกิจนี้มีการเติบโตไหมคะ  
ผู้ประกอบการ : ผมรู้สึกว่าพอท าไปเรื่อยๆมันก็มีการเติบโตนะครับ เพราะคนที่มาพักย่านนี้ก็เป็นกลุ่ม
เกย์ซะเป็นส่วนมาก เราจะเห็นว่ามีโฮสเทลเกิดใหม่เยอะแยะ แต่เขาก็ยังมาเรื่อยๆ รู้สึกว่ามันก็ยังอยู่ใน
อัตราที่ดี  
ผู้วิจัย :  สัดส่วนลูกค้าเป็นอย่างไรบ้างคะ และหน้าไฮซีซั่นคือช่วงไหนคะ 
ผู้ประกอบการ :  ลูกค้าต่างชาติที่มาก็แล้วแต่ช่วง เช่นช่วง 7-8-9 จะรู้สึกว่ายุโรปซะเป็นส่วนมาก ช่วง
สิ้นปีนี้ก็จะคละกัน เอเชียก็เยอะ ยุโรปก็เยอะ อเมริกันก็เยอะ เอเชียนี่จีนกับไต้หวัน เกาหลีจะเยอะ 
ญี่ปุ่นก็มี บางทีประเทศเพ่ือนบ้านเราก็มี  อย่างช่วงต้นปีที่ผ่านมาคนจีนก็ถาโถมมาเยอะ สงกรานต์นี่ก็
เป็นเพ่ือนบ้านฮ่องกง สิงคโปร์ จีน ไต้หวันนี่มากันเต็มเลย ฝรั่งมาอยู่แค่คนเดียว แล้วพวกนี้เขาจะจอง
ล่วงหน้ามาก่อน เพ่ือที่จะมาเล่นน้ ากัน 
ผู้วิจัย :  มีแนวทางการให้บริการลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไรคะ  
ผู้ประกอบการ : ความตั้งใจเราที่เปิดมาคือเป็นโฮสเทลธรรมดา แต่ในเมื่อมีกลุ่มลูกค้าแบบนี้เยอะ เรา
ก็ต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ พอเรารู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของสีลมคือเกย์ เราก็ลองท าดู  เราไม่ได้ดู
ถูกเขา เราก็ Make friend กับเขา แล้วเราก็รู้สึกว่าเขา Nice มาก  
ผู้วิจัย :  มีวิธีการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าอย่างไรบ้างคะ  
ผู้ประกอบการ : การพีอาร์โรงแรมไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย เราใช้ช่องทางเฟสบุ๊ค อินสตาแกรม วีแชท 
โซเชี่ยลมีเดีย 9อนแรกเราก็ไม่ได้คิดที่จะท าในส่วนของกลุ่มเพศทางเลือกเลยนะ แต่พอลูกค้ามาพักกับ
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เราแล้วไปเขียนรีวิวว่ามันใกล้ดีเจ ใกล้มาเนีย ใกล้บอยทาวน์  เราก็เริ่มรู้สึกว่า คนก็เริ่มเข้ามา ก็คิดบ้าง
ว่าในอนคตจะเขียนไว้ว่า Gay Friendly ในเว็บไซต์ของเราให้ชัดเจนไปเลย เราก็ว่าจะไปติดต่อหนังสือ
ท่องเที่ยวเมืองไทยส าหรับเกย์ที่ต่างประเทศ เพื่อให้ลงประชาสัมพันธ์เรา เพื่อให้หาตลาดได้ตรงจุดมาก
ขึ้น ถนนสีลมก็เป็นถนนที่เขายอมรับกันนะ ตอนกลางคืน ผู้ชายจูบปากกันเป็นเรื่องธรรมดาไปแล้ว  
ผู้วิจัย :  รูปแบบที่พักของที่นี่เป็นอย่างไรคะ   
ผู้ประกอบการ : ที่นี่รับได้สูงสุด 28 เตียง วันหนึ่งนี่ได้ลูกค้า 15 คนขึ้นไป สัดส่วนลูกค้าก็คนไทย 20 
ต่างชาติ 80 นะ ของเราจะแบ่งเป็นห้องไพรเวทกับห้องนอนรวมนะครับ ส่วนใหญ่ของไพรเวทจะเต็ม
ตลอด ส่วนถ้าช่วงเทศกาลห้องนอนรวมก็ไม่เหลือเหมือนกัน 
ผู้วิจัย :  มีความประทับใจลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไรบ้างคะ  
ผู้ประกอบการ : ประทับใจนะครับพอรู้จักเขาผมว่าเขาเป็นคนที่แคร์ความรู้สึกคนนะ ใจดีแล้วก็ชอบ
ชวนคุย อย่างแม่บ้านที่พูดภาษาอังกฤษไม่ได้เขาก็มาชวนคุย ชวนแต่งหน้าให้  พวกนี้เขาจะเป็นกันเอง
มาก เราไม่ต้องดูแลอะไรเขามาก แค่คอยใส่ใจเขา ถามเขา อยากไปไหนจะช่วยบอกให้  การใช้บริการ
ส่วนมากจะออกไปข้างนอกตอนกลางคืนมากกว่า กลับมาตีสี่ ตอนกลางวันจะนอน  
ผู้วิจัย :  คุณคิดว่าเมืองไทยนี่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไหมคะ  
ผู้ประกอบการ : ที่เมืองไทยถือว่าค่อนข้างเปิดค่ะ เกย์ที่มาจากจีน ไต้หวัน สิงคโปร์ ที่สังคมยังปิดอยู่ 
ผู้ชายยังต้องแต่งงานเพ่ือสืบสกุล แล้วเขาก็จะมาเป็นเกย์เป็นใครก็ได้ที่เมืองไทย เหมือนเก็บตังค์มาเพ่ือ
มาระเบิดที่เมืองไทย แล้วไม่ใช่ระเบิดปีละครั้งนะ ระเบิดปีละ 3-4 ครั้งแล้วพักโรงแรมดีๆ พัก W 
Hotel ไปเที่ยวที่ดีๆ กินดีๆ  แล้วก็กลับไปเป็นผู้ชายที่นั่นต่อเหมือนเดิม เมืองไทยยังเป็นสวรรค์ส าหรับ
ชาวเกย์ในเอเชีย คนไทยยังเปิด และเราก็มีเซอร์วิสทุกอย่างที่รองรับด้านนี้ อันนี้ที่คุยกับลูกค้าประจ า
นะคะ เขาก็บอกว่าเมืองไทยนี่เป็น Gay destination เมืองไทยยังไม่มีพาเหรดเกย์ ไต้หวันมีพาเหรด
เกย์ แต่คนก็ยังพรีเฟอร์มาเมืองไทยมากกว่า ก็เพราะว่าของเราเปิดเผยและยอมรับได้มากกว่า  เดี๋ยวนี้
สังคมไทยเปิดกว้างมากขึ้น เห็นได้ตามสื่อ ท าให้เรารู้สึกว่าเราก็ยอมรับ มันก็เป็นเรื่องปกติที่เห็นผู้ชาย
แต่งหน้าไว้ผมยาว ใส่กระโปรง เกย์ที่เราเจอก็จะเป็นผู้ชายที่นุ่มนวลกว่าผู้ชายทั่วไปแค่นั้นเอง จะไม่
แต๋วจ๋า  
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าจุดอ่อนของเราที่ควรได้รับการแก้ไขคืออะไรคะ  
ผู้ประกอบการ : จุดอ่อนที่ควรได้รับการแก้ไขคือ พี่ว่าภาษาอังกฤษนะ พ่ีว่าเรายังสู้เวียดนาม กัมพูชา
ไม่ได้ เมดจากเวียดนามที่นี่พูดภาษาอังกฤษได้ แต่ของเราพูดไม่ได้ ถ้าเราสื่อสารกับเขาได้ไม่ว่าจะ
ภาษาอังกฤษหรือภาษาจีน ไม่ใช่แค่ในกรุงเทพหรือเชียงใหม่ การท่องเที่ยวของเราก็จะโตขึ้น ตอนนี้
ลูกค้าจีนทะลักเข้ามาที่ไทยเยอะมาก และคนไทยที่พูดภาษาจีนได้มีน้อย ถ้าเขามาด้วยตัวเองไม่ได้มา
กับทัวร์นี่แทบคุยกับเขาไม่รู้เรื่องเลยอ่ะ   

อีกเรื่องคือคนไทยขี้โกง ถ้าเป็นนักท่องเที่ยวส่วนมากจะโดน อยากแท็กซี่จะไม่เปิด
มิเตอร์ พาวน ลูกค้าที่มาที่นี่กลัวการที่จะนั่งแท็กซี่ จะพรีเฟอร์ที่จะนั่ง public transportation  
มากกว่า แล้วพอเป็นอย่างนี้เขาจะเหมาไปว่าคนไทยขี้โกงทั้งประเทศ  เราควรปรับปรุงการให้บริการ
ด้วย มันเป็นเซอร์วิสภาพรวมนะ มันดูว่าคนไทยเป็นคนชอบฉวยโอกาส เรื่องของที่ over price ถ้าเขา
ไม่รู้เราก็เหมือนกับโกงเขา มันไม่น่าท า ถ้าแก้ไขได้ก็ดี เขาน่าจะออกกฎแรงๆมาบ้าง เมื่อก่อนพ่ีไม่รู้
หรอก แต่หลังๆมาพ่ีเรียกแท็กซ่ีให้ลูกค้า แล้วลูกค้าจะกลัวมาก บางทีเราบอกคนขับไปแล้วว่ากดมิเตอร์
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นะ แต่พอไปกัยลูกค้าเขาก็พลิกอย่างนี้ ตอนนี้เราก็ตัดปัญหาด้วยการใช้ grab taxi หรือ uberแทน คือ
ถ้าไม่โกงก็ไม่มีใครอยากใช้บริการแบบนั้นหรอก  
ผู้วิจัย :  คิดว่าการเข้ามาของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของประเทศใน
ด้านลบอย่างไรบ้างคะ  
ผู้ประกอบการ :  พ่ีว่ามันก็ไม่มีภาพลักษณ์ด้านลบหรอก เพราะว่าสังคมเราก็ค่อนข้างเปิด อีกอย่างเรา
ก็มีโซนให้เขา เขาจะไม่ข้ามโซนมากวนคนอื่นหรอก แต่ก็อาจจะต้องระวังเรื่องโรคติดต่อทางเพศ เกย์ที่
เขามีการศึกษาก็ป้องกัน แต่บางคนเขาก็ไม่สนใจ  
ผู้วิจัย :  แล้วผลกระทบต่อภาพลักษณ์ในด้านบวกล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ : ผลดีก็เยอะนะมันก็ชัดเจนเลยว่าถ้าเราเป็นแคปปิตอล และมันสามารถส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวได้ด ีเกย์พวกนี้เค้ายินดีที่จะสเป็นเงิน ถ้าถูกใจเท่าไหร่เท่ากัน โดยภาพรวมที่เราเห็นนะ  
ผู้วิจัย :  ทีนี้เรามาคุยในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาดกันบ้างค่ะ ที่นี่มีกลยุทธ์อะไรที่เป็นจุด
แข็งของธุรกิจบ้างคะ มาที่กลยุทธ์แรกแลยค่ะ ด้านผลิตภัณฑ์ ห้องพักและบริการของที่นี่ต่างจากที่อ่ืนๆ
อย่างไรบ้างคะ  
ผู้ประกอบการ : ที่นี่ก็เรื่องดีไซน์โรงแรมโดดเด่น บางคนก็ไม่ได้เอ็กซ์เป็กว่าจะสวนขนาดนี้ และความ
สบายของเตียงและผ้าปูที่นอน เราอยากให้ลูกค้าสบาย  
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ทางด้านราคาล่ะคะ มีกลยุทธ์การาตั้งราคาขายอย่างไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ : เราส ารวจราคาจากพ้ืนที่โดยรอบ เราตั้งราคาให้สอดคล้องกับพ้ืนที่โดยรอบ เราไม่มี
อาหารเช้า ราคาจะถูกกว่าหน่อย เราก็ให้เหตุผลว่าของเรามันอยู่ใกล้ซอยละลายทรัพย์ อยากให้ลูกค้า
ได้ลองอาหารโลคอลบ้าง ราคาห้องรวม โลว์ซีซั่นอยู่ที่ 360 ถ้าไพรเวทจะอยู่ที่ 1000-1200 ถ้าช่วงไฮซี
ซั่นห้องรวมอยู่ท่ี 400-450 ไพรเวทอยู่ที่ 1200-1400  
ผู้วิจัย :  ด้านช่องทางการขายล่ะคะ ขายผ่านช่องทางใดบ้าง และมีกลยุทธ์อย่างไร 
ผู้ประกอบการ : ช่องทางการขายหลักๆเราใช้ Booking.com ,Agoda, Expedia AirB&B ตรงนี้จะ
เป็นช่องทางหลักเลย เราก็มีเฟสบุ๊ค และเว็บไซต์ของตนเอง เพ่ือจะรองรับลูกค้าที่จะจองกับเราโดยตรง 
มันมีการหักค่าคอมมิชชั่นนะ เช่น Bookingหัก 15% Agoda, Expediaก็เยอะหน่อย  
ผู้วิจัย :  ถือว่าช่องทางนี้เป็นการสื่อสารทางการตลาดไปในตัวด้วยใช่ไหมคะ 
ผู้ประกอบการ : สื่อสารทางการตลาด โดย OTA และเว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และจะเป็นเรื่องคอมเม็นต์จาก
ลูกค้า มีลูกค้าที่มาเพราะเพ่ือนแนะน า โดยการปากต่อปาก  
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ด้านโปรโมชั่น ส่งเสริมการขายล่ะคะ มีวิธีอย่างไรบ้าง  
ผู้ประกอบการ : โปรโมชั่นของเราคือถ่ายรูปเช็คอินน์ ลด 10% ที่เราเคยท า ก็สนุกสนานดีนะ เหมือน
ประชาสัมพันธ์เราไปในตัวด้วย ช่วงแรกๆที่เปิดเราก็ต้องการพวกรีวิวเพ่ือสร้างเครดิตให้เรา 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านกระบวนการอย่างไรบ้างคะ ที่ช่วยให้เราท างานได้มีระบบและรวดเร็ว
มากยิ่งขึน้ 
ผู้ประกอบการ : เรายังไม่มีพวกซอฟต์แวร์เพราะเรามองว่าเรายังเป็นโรงแรมขนาดเล็กอยู่และมันยังไม่
จ าเป็นขนาดนั้น  
ผู้วิจัย :  เรื่องกลยุทธ์ด้านบุคลากรล่ะคะ มีวิธีการอย่างไรบ้างในการควบคุมดูแลการให้บริการ
ของพนักงาน 
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ผู้ประกอบการ : มีการอบรมพนักงานเข้าใหม่ หรือว่าถ้าได้รับฟีดแบ็คจากลูกค้าก็จะเรียกไปคุย
รายบุคคล  
ผู้วิจัย :  แล้วรูปแบบด้านกายภาพล่ะคะ มีกลยุทธ์ที่ต่างจากท่ีอ่ืนอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : การออกแบบเราคิดว่าคนที่ใช้บริการโฮสเทลจะอยู่ในช่วงวัยรุ่นวัยท างาน พวกการ์ตูน
ที่เอามาแต่งร้านพวกนี้คนจะรีเลทถึงได้ง่าย บางคนอายุ 30 มาเจอของเล่นแล้วเขาก็บอกว่าอันนี้
เมื่อก่อนเขาก็ชอบ แค่นี้เราก็รู้สึกดีแล้ว 
ผู้วิจัย :  ส าหรับวันนี้ก็หมดค าถามแล้วค่ะ ขอบพระคุณมากค่ะที่สละเวลาให้หนูมาเก็บข้อมูล
ในครั้งนี้ค่ะ 
ผู้ประกอบการ : ครับ 
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บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักแรม แห่งที่ 2  
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร 
เมื่อวันที่ 19 เมษายน 2559 
ผู้วิจัย :  ที่นี่ตกแต่งสถานที่สวยดีนะคะ มีแนวทางการออกแบบมาจากอะไรคะ 
ผู้ประกอบการ : รูปตัวประชาสัมพันธ์แรกๆของเราจะเป็นตัวผู้หญิง ใช้สีม่วง สีชมพู จะใช้สีเข้ามาปน
เยอะ เป็นส่วนผสมของ โมเดิร์น แฟชั่น ชิค  สีม่วงนี่ผู้บริหารชอบเนื่องจากเป็นสีประจ าออฟฟิต ตัว
ห้องพักก็จะเป็นม่วงด า ม่วงชมพูทางดีไซนเนอร์อยากให้เราเป็นแฟชั่นก็เลยเน้นเรื่องดีไซน์ เช่นเรื่อง
ห้องพักก็จะมีเลย์เอ้าท์และการตกแต่งที่ต่างกัน 
ผู้วิจัย :  ที่นี่มีห้องพักก่ีห้องคะ 
ผู้ประกอบการ : ที่นี่มีห้องพัก 200 กว่าห้อง 
ผู้วิจัย :  สัดส่วนลูกค้าของที่นี่เป็นอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : ส่วนใหญ่ลูกค้าที่มาพักของเราจะเป็นต่างชาติ ของเรามีแต่คนไทยก็หลายเปอร์เซน 
แต่ไม่ถึง 10% แต่ถ็ถือว่าเยอะถ้าเทียบกับโรงแรมในลักษณะนี้ 
ผู้วิจัย :  แล้วลูกค้าต่างชาติส่วนใหญ่เป็นยุโรป หรือเอเชียคะ 
ผู้ประกอบการ : ฝรั่งเป็นหลักมาจากหลากหลายประเทศ แต่ถ้าตอนนี้จะเป็นตลาดจีนใหญ่สุด ตลาด
จีนมี volume เยอะ เป็นตลาดใหญ่ที่สุดของไทยตอนนี้ 3 เดือนแรกของปีนี้ 60% มาจากจีน รอง แต่
เปอร์เซ็นต์ต่างกันลิบลับเลยนะ  อันดับ 2 รู้สึกจะซัก 6%  
ผู้วิจัย :  ธุรกิจนี้ตอบสนองกับกลุ่มลูกค้าเพศทางเลือกโดยเฉพาะหรือเปล่าคะ 
ผู้ประกอบการ : ไม่ครับ เราไม่ได้เน้นไปในทางใดทางหนึ่ง แต่ช่วงที่ผ่านมาช่วงสงกรานต์ก็มีลูกค้ากลุ่ม
นี้เพ่ิมมากขึ้นพอควรข้อมูลคืออันดับหนึ่งคือจีน 62% รองลงมาเป็นรัสเซีย 6.33% แก็ปมันใหญ่มาก 
อันดับสามคือเกาหลี 3.48% ด้วยตอนนี้คนจีนชนชั้นกลางเค้าเยอะขึ้น นักท่องเที่ยวก็เยอะ เค้าจะซื้อ
ทุกอย่างที่มีขาย เชื่อมั้ยว่ากลุ่มนี้จะจับจ่ายใช้สอยนอกประเทศ 
 
ผู้วิจัย :  มีความคิดเห็นอย่างไรเกี่ยวกับการท าธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเพศทางเลือกอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : ผมว่าน่าสนใจนะ เราเริ่มท าการตลาดเองเมื่อ สองปีที่แล้วผมได้ไปงานเปิดตัวใหญ่ๆ 
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวก็จะพบว่ามีเอเจ้นท์ที่ท าเกี่ยวกับเรื่องนี้โดยเฉพาะมากพอสมควร ข้อมูลที่ได้มา
กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่มีก าลังการใช้จ่ายสูงเพราะไม่มีภาระที่จะต้องรับผิดชอบ คือไม่มีลูกหลานต้องดูและ 
รักอิสระ และชอบเดินทางต่างประเทศ ซึ่งเป็นตลาดที่น่าสนใจซึ่งเรา เคยพยายามลงสื่อโฆษณา 
เกี่ยวกับกลุ่มตลาดเกย์และเลสเบี้ยนที่เยอรมันด้วย แล้วเราก็ก าลังหาพาร์ทเนอร์ส าหรับมาร์เก็ตนี้ใน
อนาคต 
ผู้วิจัย :  คือมีแนวโน้มจะท าธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มนี้เหรอคะ 
ผู้ประกอบการ : ครับ 
ผู้วิจัย :  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจของที่นี่ 
ผู้ประกอบการ : เราเพ่ิงเปิดรับแขก 2013 เดือนพฤษภา เพ่ิงครบ 3 ปี ช่วงนี้เราก็ปรับปรุงห้อง ค่อยๆ
ไล่ท าห้องไป  
ผู้วิจัย :  แล้วจะเริ่มท าธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือกเมื่อไหร่ 
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ผู้ประกอบการ : ผมค่อยๆขยับเข้าไปตั้งแต่เปิด ใหม่ๆ  อย่างงานจีเซอร์กิตเนี่ยเราเข้าไปตั้งแต่ปีแรกที่
เราเปิด ปีแรกเราอาจจะยังไม่ประสบความส าเร็จนักเพราะว่าแบรนด์เรายังไม่เป็นที่รู้จัก แต่ปีที่ผ่านมา
ถือว่าดีขึ้นมากพอสมควร ลูกค้ากลุ่มนี้จองมาเยอะขึ้นโดยจองผ่านจากเว็บไซต์  อันนั้นคือสิ่งที่เรา
สามารถท าได้เลย ส่วนในด้านอ่ืนๆ เช่นเยอรมัน เอเชีย เราก็พยายามหาพาร์ทเนอร์ในทางตลาดด้านนี้
โดยตรง  ซึ่งการจะลงโฆษณาประชาสัมพันธ์ตลาดแนวนี้เนี่ยเมืองไทยท ามากไม่ได้ การที่เราจะไปท า
การตลาดที่ต่างประเทศเนี่ยเราก็ยังไม่รู้บรรทัดฐานของเค้า และยังไม่มีพาร์ทเนอร์ด้านนี้โดยตรง แต่
โรงแรมเราโดดเด่นในเรื่องดีไซน์เรื่องของความยูนีคความต่างจากท่ีอ่ืน 
  เราก็มีสิทธิพิเศษให้ลูกค้ากลุ่มนี้ที่มาจากงานการไปออกบูธ เช่น ส่วนลดต่างๆ ในช่วง
งาน แต่ผมว่าลูกค้าเป็นคนเลือกนะโรงแรมต่างๆ ว่ามีที่ไหนตรงตามความต้องการบ้าง คงไม่มีโรงแรม
ไหนสร้างมาเพ่ือจุดประสงค์นี้โดยตรง แต่กลุ่มนี้เข้ามาก็ขึ้นอยู่กลับความชอบของเขา บางคนเห็นสีตึกก็
ชอบ เข้ามาดู แล้วถ้าห้องพักโอเคก็จอง ไม่ได้เกี่ยงเรื่องของราคา 
  สังเกตมั้ยโรงแรมใหญ่ๆ หรูๆ กลุ่มนี้ไม่ค่อยชอบไม่ค่อยพักโรงแรมแบบนี้  บรรยากาศ
ในโรงแรมแบบเราจะสบายๆเป็นกันเอง อย่างโรงแรมผมไม่มีเค้าท์เตอร์เพราะรู้สึกไม่อยากให้มีอะไรมา
กั้นกลางระหว่างพนักงานต้อนรับและลูกค้า เราจะเป็นโต๊ะและเก้าอ้ีไว้ส าหรับนั่งคุย คนมารอก็มีโซฟา
ให้แขกนั่งเล่น อย่างรูฟทอปของโรงแรมผมขอแค่แต่งตัวสบายๆ ขาสั้นรองเท้าแตะขึ้นได้  ราคากลางๆ 
ของเราติด 1 ใน 10 รูฟทอฟที่ดีที่สุด 
ผู้วิจัย :  อัตราการเติบโตของธุรกิจนี้เป็นไงบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ : ของเราเพ่ิงเปิดมา 3 ปี ปีที่ 2 เหนื่อยมากเราเพ่ิงจะมีห้องเต็มๆ ปี 2013 ปีช่วงนั้น 
2014 ก็เกิดเหตุการณ์บ้านเมืองต่างๆ  ทั้งปี ปีที่ดีคือปี 2015  ปีนี้ 3 เดือนแรกค่อนข้างดี ช่วงนี้หลัง
เมษามาก็เข้าโลว์ซีซั่น ก็จะสโลว์นิดนึง ถ้าปีนี้ไม่มีอะไรเกิดข้ึนยอดก็คงจะพอๆกับปีที่แล้ว 
ผู้วิจัย :  แล้วอัตราของคนกลุ่มเพศที่สามมาใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นมั้ย 
ผู้ประกอบการ : ผมไม่ได้เก็บเป็นตัวเลขแน่นอนนะ แต่เท่าที่คุยกับ reservation  กับทางจีนเนี่ยมันดี
ขึ้นเมื่อเทียบจากงานต่องาน และจากที่ผมสังเกตเองเนี่ยกลุ่มเนี่ยถ้ามองจากในล็อบบี้จะเห็นกลุ่มนี้
ตลอดเวลา อาจจะนั่งทานข้า หรือไปนั่งที่ รูฟทอป บ้าง ทั่วไปก็จะมีประปรายมาบ้าง  แต่ส่วนมากที่
เห็นจะเป็นเกย์เอเชีย เพราะอาจจะเป็นการบอกต่อ หรือเห็นจากโซเชียลเนตเวิร์ เฟซบุค ไอจี คือเมื่อ
เข้าไปดูแฮชแทคของโรงแรมก็จะเห็นกลุ่มนี้ โขว์รูปร่าง หรือนั่งที่ดาดฟ้า หรือล่าสุดก็มีหนังสือ แอดติ
จูด หนังสือเกย์ ถ่ายที่สระว่ายน้ า คราวก่อนก็มีหนังสือ มาร์   หรืออย่างในยิมของโรงแรมเนี่ยเดินไปที
ไรก็ต้องเจอกลุ่มนี้ออกก าลังกายอยู่  สังคมเกย์นะจะหาเจอก็ในฟิตเนส เพราะต้องดูแลสุขภาพและ
ภาพลักษณ์ของตัวเอง 
ผู้วิจัย :  หัวใจของการด าเนินธุรกิจของกลุ่มเพศทางเลือกคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ : ถ้าในธุรกิจโรงแรมเนี่ย อย่างที่บอกว่ากลุ่มลูกค้าเป็นคนเลือก แต่ถ้าถามว่าหัวใจหลัก
คืออะไรผมว่ามันเป็นเรื่องของดีไซน์ ของคอนเซป โลเคชั่นอาจจะไม่ใช่ทั้งหมด อาจจะเป็ นเรื่องของ
คาแรคเตอร์ของโรงแรม การบอกต่อผ่านโซเชียลต่างๆ เนื่องจากกลุ่มนี้ใช้โซเชียลมีเดียมาก 
ผู้วิจัย :  ก็เลยเน้นการท ามาร์เกตติ้งผ่านโซเชียลมีเดียเหรอคะ 
ผู้ประกอบการ : เท่าที่เราท าได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายมากนัก ส่วนทางสื่อออฟไลน์ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่ง
อย่างนิตสารเราพยายามจะลงหลายครั้งแต่ค่าใช้จ่ายสูง ก็เลยใช้การแลกเปลี่ยนเช่น บราเตอร์แทน 
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เช่นแลกเปลี่ยนเป็นห้องพัก ถ้ามีโอกาสอะไรเข้ามาเราก็ยินดีที่จะท า  ส่วนเซคเม้นอ่ืนๆ พวกคนที่ดูแล
การขายออนไลน์ ส่วนใหญ่เช่น  เอ็กซ์พีเดีย อโกด้า ส่วนใหญ่จะจับกลุ่มเกย์ที่เค้าท าอยู่ ตรงนี้ โดย
ส่วนตัวผมไม่มีปัญหากับคนกลุ่มนี้ และคิดว่าเค้ามีคาแรคเตอร์และมีเอกลักษณ์ดี 
ผู้วิจัย :  แนวทางในการให้บริการลูกค้ากลุ่มนี้คิดว่าแตกต่างจากลุ่มอ่ืนอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : โรงแรมเรามีมาตรฐาน ทุกอย่างเซตตามมาตรฐานหมด แต่อาจจะเป็นเรื่องของดีไซน์
ว่ากลุ่มแบบนี้ชอบห้องรูปแบบหนึ่ง อีกกลุ่มชอบอีกแบบ โรงแรมยังไม่มีอะไรเป็นพิเศษส าหรับกลุ่มนี้  
ทางเรายังไม่กล้าพอที่จะเซตทั้งฟลอร์เพ่ือนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  ถ้าเป็นโรงแรมเฉพาะกลุ่มอาจจะมี แต่
ถ้าเป็นเชนโรงแรมคงจะยังไม่มี แต่ไม่แน่เราอาจจะท าก็ได้ แต่ว่าตอนสงกรานต์ ก็มีกลุ่มนี้พวกคนจีนใส่
เสื้อกล้ามแหวกเยอะมากจัดเต็ม ที่สิงคโปรก็มีเป็นเว็บไซต์เกย์มาติดต่อเราให้ไปท าโฆษณากับเค้า 
  ส าหรับโรงแรมนี้คงพอดีด้วยดีไซน์และการปรับตัวของเราเข้ากับกลุ่มนี้พอดี พอมีการ
บอกต่อกันก็เลยมีกลุ่มนี้มามากขึ้น 
ผู้วิจัย :  ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการด าเนินธุรกิจของที่นี่คือช่วงไหนคะ 
ผู้ประกอบการ : ไฮซีซั่นจริงๆเริ่มกลางพฤศจิกา ถึงกลางมกรา  แต่เวลาเราวางแพลนเนี่ย ช่วงไฮเรา
คือ พฤศจิกายน ถึง มีนาคม ส่วนช่วงโลว์จะเป็นเมษายน ถึงตุลาคม ทุกโรงแรมจะป็นแนวนี้   อย่างถ้า
เราจะวางแพลนช่วงซัมเมอร์เราก็จะวางตั้งแต่เดือนเมษา ถึง ตุลา 
ผู้วิจัย :  มีการสื่อสารการตลาด ของโรงแรมกับกลุ่มเป้าหมายอย่างไร และวิธีการใดได้ผลที่สุด
คะ 
ผู้ประกอบการ : จริงๆแล้วเราท าเป็นโปรโมชั่นบางช่วงด้วย  แต่ที่จริงการท าการตลาดที่เป็นเฉพาะ
กลุ่มเลยอาจจะไม่มี แต่ว่าถ้าถามที่ได้ผลจริงๆเลยคือการใช้ ไอจี กับเฟซบุ๊ค คือมันเป็นการบอกต่อที่
ได้ผลโดยบางครั้งทางเราแทบไม่ต้องท าอะไรเลย  คือที่ทางคุณทวีบอกคือจริงค่ะ คือเค้าจะชอบดีไซน์
ของเราชอบสระว่ายน้ า  ชอบรูฟทอปบาร์ แล้วก็จะเกิดการบอกต่อด้วยสื่อออนไลน์ โดยที่เราแทบไม่ได้
ท าการตลาดเลย 
  ถ้าการที่เราจะไปท าอีเว้นหรือออกงานอะไรเนี่ยถ้าชื่อเราไม่ติดตลาดคือมันท ายาก 
มันไม่ออกไปวงกว้างพอถ้างานรวมประจ าปีเช่นจี เซอรร์กิตนี่โอเค แต่ถ้าเราท าเองอาจจะเป็นแค่การ
ท าการตลาดเน้นไปกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เช่น ผู้หญิงที่มาเที่ยวกันเอง หรือกลุ่มเกย์ จัดเป็นแพ็คเกจไป  แต่
จะไปเฉพาะทางคงล าบากเนื่องจากเรายังต้องรักษาภาพลักษณ์ของโรงแรมที่เป็นโรงแรมส าหรับคน
ทั่วไปด้วย  มันก็เลยอาจจะยากที่จะท าโฆษณาเฉพาะกลุ่ม เพราะอาจจะส่งผลต่อลูกค้ากลุ่มอ่ืนได้ แต่
ทั้งนี้ทั้งนั้นก็ต้องแล้วแต่โรงแรมจะเลือกวางภาพลักษณ์หรือกลุ่มลูกค้าอย่างไร  โดยคอนเนคชั่นของ
โรงแรมและกลุ่มลูกค้าที่เรามี เรายังไม่พร้อมที่จะท า อีเว้น หรือพูล ปาร์ตี้ส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ 
ผู้วิจัย :  มีความประทับใจกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ : กลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนที่ใช้จ่าย ในและนอกโรงแรม ที่เราชอบคือกลุ่มนี้คือเค้ามาแล้วใช้
เงิน เค้าทั้งดื่มและกิน ไม่ได้เหมือนนักท่องเที่ยวที่มาแบบประหยัด อย่างนักท่องเที่ยวจีนบางกลุ่มที่
มาแล้วข้าวโรงแรมไม่กินเลยซื้อมาม่ามากินแทนแล้วกลุ่มนี้เนี่ยการที่เค้ามาแล้วจะกลับมาอีกจะสูง 
ค่อนข้างมีรอยัลตี้มาก 
ผู้วิจัย :  คิดว่าประเทศไทยควรจะเดินหน้าประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวเพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มนี้
หรือเปล่าคะ 
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ผู้ประกอบการ : คืออย่างที่บอก ทาง ททท. เค้าคงอยากท า แต่อาจจะท าไม่ได้เพราะเรื่องของ
วัฒนธรรมซึ่งกลุ่มนี้ยังไม่เป็นที่ยอมรับทั้งหมด ซึ่งถ้าท าอาจจะถูกกลุ่มหัวอนุรักษ์ออกมาวิพากษ์วิจารณ์ 
แต่ถ้าหากมีโอกสท าได้เราก็ควรจะท านะ แต่ผมไม่รู้ว่าทางหน่วยงานทางปกครองจะมีแนวทางการ
พิจารณาอย่างไร แต่กลุ่มนี้ก็เป็นกลุ่มที่มีโพเทนเชี่ยล สูงนะ เค้าไม่มีภาระไม่มีลูก ท างานหาเงินมาได้ก็
ใช้ เอ็นจอยชีวิตไป ไม่ต้องเก็บ 
 
ผู้วิจัย :  คิดว่าประเทศไทยมีจุดเด่นอะไรที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกให้เข้ามา
ท่องเที่ยวคะ 
ผู้ประกอบการ : เมืองไทยถ้ากลุ่มนี้ จริงๆนักท่องเที่ยวมาเมืองไทยก็เพราะหลายอย่างนะทั้งเรื่องของ
เรามี factor เยอะมากผมก็ไม่รู้ว่ากลุ่มนี้เค้าคิดเห็นยังไงนะแต่หลักๆแล้วน่าจะเป็นเรื่องของ  culture 
ที่เค้ามาดูแล้วเรื่องของท่องเที่ยว มันไม่แพงมาเมืองไทยเนี่ยไม่แพง จ่ายเงินน้อยแต่ได้อะไรกลับไปเยอะ 
เมืองไทยมีทุกอย่าง ทั้งอาหาร ธรรมชาติ ตามที่ ททท เค้าบอก แล้วแต่ว่าประเทศไหนชอบอะไร อย่าง
ยุโรป มาเพราะวัฒนธรรม หรือจะแอดเวนเจอร์เมืองไทยก็มี ส่วนทางจีนมาเพราะมาง่ายบินไม่กี่ชั่วโมง
ก็ถึง มีอาหารโรงแรมดีๆ ราคาไม่แพง ผู้ชายคนจีนมาอาบอบนวด ชอบอาบอบนวดก็มา เมืองไทยมีทุก
อย่าง จะไปฮ่องกง สิงคโปร ก็ไม่ได้ธรรมชาติ แต่เรามี  มีความอยู่ง่ายเที่ยวง่าย และเท่ียวได้ถูก 
ผู้วิจัย :  คิดว่าจุดอ่อนของประเทศไทยที่ควรแก้ไขเพ่ือจะได้มีนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก
มากขึ้นคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ : เราเป็นแค่หน่วยงานเล็กๆ หลักๆเลยผู้บริหารประเทศจะต้องเปลี่ยนทัศนคติซึ่ง
อาจจะเป็นเรื่องยาก ถ้าเรากล้าท าแบบประเทศอ่ืนเช่นท า คานิวัลอย่างออกเตรเลีย มีพาเหรดไรแบบนี้ 
ถ้ากล้าท าก็มีคนมานะ ในเอเชียยังไม่ค่อยมีคนท า แต่มันก็ด้วยวัฒนธรรมหลายอย่าง คือเมืองไทยผมว่า
มันคาบลูกคาบดอก ผมว่า ททท อยากท าแต่อาจจะจ้างหน่วยงานภายนอกมาแทน อาจจะยังไม่
เปิดเผยกว้างขวาง ผมว่าน่าท านะ  แล้วโซนเอเชียแปซิฟิคเนี่ยเมืองไทยน่าเที่ยวนะ นั่งเครื่องบินไม่แพง 
โรงแรมไม่แพง คือถ้าท านะพวกผู้ประกอบการก็สนับสนุน   
ผู้วิจัย :  คิดว่าการท่องเที่ยวของกลุ่มเกย์ มีผลกระทบทางด้านภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย
อย่างไรบ้างคะทั้งด้านบวกและด้านลบ 
ผู้ประกอบการ : มันก็มีนะ อย่างที่บอกไปทางหน่วยงานเองก็ไม่กล้าท ามากนัก ของเราเป็นแค่ภาค
ธุรกิจอันเดียวเราไม่สามารถท าอะไรใหญ่โตขนาดนั้นได้  แต่ถ้าเป็นส่วนของโรงแรมเราเองอาจจะไม่มี
ผลมากนักนะ ถ้าหากเราจะท าแพคเกจของลูกค้ากลุ่มนี้โดยเฉพาะท าได้มั้ย ท าได้ ก็ไม่น่าจะมี
ผลกระทบเยอะในด้านของบริษัทหรือองค์กร 
ผู้วิจัย :  ในด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านโปรดักส์ คิดว่าสินค้าและ
บริการของเราต่างจากท่ีอ่ืนอย่างไร 
ผู้ประกอบการ : ห้องพักเราจะหลากหลายให้ลูกค้าเลือก แล้วสินค้าที่ขายได้ดีก็จะเป็นรูฟทอปและ
สระว่ายน้ าที่เห็นถนนสาธรหมดเลย มีจากุซซี่ ส่วนหลักๆเนี่ยของเราห้องพักเราแต่ละห้องเนี่ยจะไม่
เหมือนกันเลย ไม่เพียงแต่เรื่องของดีไซน์แต่เป็นเลย์เอ้าท์ด้วย เช่นถ้าเป็นห้องดีลักซ์ก็จะรูปแบบ
เหมือนกัน แต่ของผมจะไม่เหมือนกันเลย จึงเป็นส่วนที่ค่อนข้างแตกต่าง อย่างโรงแรมเราเข้ามาจะรู้สึก
ว่าเหมือนห้องนั่งเล่นขนาดใหญ่ เราพยายามให้ลูกค้ารู้สึกเปิดใจส่วนอื่นก็อาจคล้ายที่อ่ืนตามมาตรฐาน 
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ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจอ่ืนๆนอกจากดีไซน์ไหมคะ 
ผู้ประกอบการ : หลักๆเลยนะผมอยากจะไดเร็คกับลูกค้าโดยตรงอันนี้เป็นวิธีโบราณดั้งเดิมเลยนะ แต่
ตอนนี้มันก็มีวิธีของดิจิตอลต่างๆเข้ามาเพ่ิมเติม ของกลุ่มลูกค้าออนไลน์ต่างๆ ซึ่งพวกเฟซบุ๊คต่างๆเนี่ย
ใช้มากขึ้นเมื่อก่อนเนี่ยไม่มีเลยนะ แต่เดี๋ยวนี้มากขึ้น ในส่วนของมาร์เกตติ้งก็เป็นเรื่องบราเดอร์ อโกด้า 
เหมือนโรงแรมอ่ืนๆนะ แต่ผมก็คิดนะว่าวิธีเดิมเช่นการโร้ดโชว์  มีเซลไปหาลูกค้ากลุ่มที่เป็นเอเจ้นซี่ อัน
นี้ก็เป็นวิธีดั้งเดิม 
ผู้วิจัย :  ในส่วนของต าแหน่งราคาที่เหมาะสมของโรงแรม กลยุทธ์ด้านราคาที่นี่ใช้กลยุทธ์
อย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ : กลยุทธ์ด้านราคาเนี่ยจะใช้มากที่สุดในกลุ่มลูกค้าที่เป็นออนไลน์มากที่สุด (โอทีเอ)  
เพราะตัวนี้มีการปรับตัวได้เร็ว ปรับตัวทุกวัน อย่างตอนนี้เค้าจะให้โรงแรมเป็นคนก าหนดราคาเองด้าน
การขายห้อง โรงแรมเราเป็นคนวางเราเลยใช้ระบบเข้ามาช่วยบ้าง ตัวนี้เนี่ยช่วงหลังเข้ามาเยอะมาก
แล้วบูมมากๆ เมื่อ 2-3 ปีหลัง ราคาขึ้นอยู่กับการเข้าพักของแขกในแต่ละวัน ตอนนี้ผมเปิด 90% คือมี 
180 ห้อง คือถ้าเรามีห้องเท่านี้มันจะมีกราฟของมันว่าเราควรจะตั้งราคาประมาณไหน อันนั้นเป็นตัวที่
เราดูเป็นหลัก ถ้าห้องเหลือน้อยราคาก็จะสูง แต่บางโรงแรมเราเหลือ 3 ห้องเราจะลดราคาก็ได้ แต่บาง
โรงแรมอาจจะไม่ลดก็ได้ แล้วก็ต้องดูโรงแรมรอบๆว่าขายเท่าไหร่ ถ้าเราขายแพงตั้งราคาโดดมากลูกค้า
อาจจะไม่เข้าโรงแรมเราได้ 
ผู้วิจัย :  ในด้านช่องทางการขายค่ะ ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าและบริการได้ทางทางไหนบ้าง 
แล้วช่องทางไหนมีผลตอบรับที่ดีที่สุดคะ 
ผู้ประกอบการ : แต่ละอันเนี่ยมันมีโปรของมัน การโอทีเอเหล่านี้เนี่ยเราต้องให้เค้าขายได้เยอะๆ 
เพราะเค้ามีตัวเลือกมากกว่าเรา ดังนั้น โอทีเอเนี่ยจะเป็นช่องทางที่ถูกเลือกมากที่สุด แต่มันก็ไม่
สามารถพ่ึงพาช่องทางเดียวได้ เราต้องมีช่องทางอ่ืนด้วยคือพวกที่เป็นออฟไลน์เช่น เอเจนซี่ต่างๆเราก็
ต้องมีไว้ เพ่ือรักษาช่องทางอ่ืน ตอนนี้เรามีอีกช่องทางนึงก็คือพวกคูปอง เอนโซโก ต่างๆ เป็นช่องทาง
ใหม่ที่เข้ามาถึงแม้จะเป็นออนไลน์เหมือนกันแต่ลูกค้าที่เข้ามาต่างกลุ่มกัน แต่เมืองไทยกลุ่มพวกนี้ไม่
ค่อยประสบความส าเร็จ แต่กลุ่มนี้ดีมากในเมืองนอกนี่ดีมาก เคยท าแคมเปญอยู่ 2 อาทิตย์ คนซื้อมา
เยอะถึง 4-5 ร้อยคน แต่ช่องทางนี้คนไทยไม่ค่อยได้ผลเท่าไหร่ ซึ่งการซื้อดีบางทีต้องก าหนดเวลาใน
การใช้ซึ่งในการลดราคาเนี่ยต้องเอาพวก ระยะเวลาต่างๆมาเป็นข้อเงื่อนไขเพ่ือเราจะได้สามารถลด
ราคาได้บางคนซื้อแล้วไม่ได้ใช้ก็เยอะ ถ้าโรงแรมขายเองคนซื้อช้าแต่ได้ในเว็บจะเร็วกว่า ช่องทางนี้เพ่ิง 
1-2 ปี การได้รับการบริการที่ไม่ได้มาตรฐานเพราะเมืองไทยไม่มีการคุ้มครองผู้บริโภคที่ดี อาจจะท าให้
ไม่ได้รับการบริการดีเท่าที่ควร 
  ช่องทางหลักคือ โอทีเอ ออนไลน์ แต่ถ้าถามว่าอยากได้อะไรมากสุดนะส าหรับผม
อยากได้กลุ่มที่เป็นออฟไลน์มากกว่า ส่วนออนไลน์กับ โอทีเออยากได้ 40% ถ้าท าได้เป็นเว็บไซต์ของ
เราเองซัก 70% จะดี แล้วเราจะได้ลูกค้าที่เป็นรอยัลตี้อีกด้วย แล้วแต่เราจะดีลกับเว็บออนไลน์ต่างๆ 
เพราะว่าอาจจะมีการหัก % ถ้าเรามีคนรู้จักมากแล้วเราก็อาจจะไม่ต้องง้อเค้ามาก ก็ได้ แต่โรงแรมส่วน
ใหญ่ก็ยังต้องอาศัยแอปพวกนี้อีกเยอะ อย่างเวลาเราเซิร์สชื่อโรงแรมในกูเก้ิลเนี่ยพวกเว็บ อโกด้า บุ๊คกิ้ง
จะขึ้นมาก่อนเพราะว่าเค้าดีลท าการตลาดกับพวกเซิร์ซเอ็นจิ้นไว้ ส่วนพวกเว็บโรงแรมจริงๆจะอยู่
ด้านล่างลงมา 
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ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านโปรโมชั่นอะไรบ้าง แล้วช่วงเวลาไหนจะมีโปรโมชั่นออกมา 
ผู้ประกอบการ : จะแยกเป็นสองส่วนนะ ส่วนห้องพักกับส่วนเอฟแอนด์บี ส าหรับห้องพักเนี่ยเราจะ
วางแผนดูตามเทศกาลเราจะแพลนล่วงหน้าเลย เราจะเรียกว่า seasonal package อันนี้เป็นในส่วน
ของห้องพักนะ ยกตัวอย่างเช่นช่วงสงกรานต์ ปีใหม่ เราอยากจะท าช่วงไหนเราก็ท าได้หมดอันนี้เป็น
พวก annual package นอกจากนี้เราก็จะมี business package อีก เช่น business mode ไว้บน
หน้าเว็บไซต์ อย่างช่วงกุมภาเราก็จะมีแพคเกจ romance ขายช่วงวาเลนไทน์  แล้วก็มีแพคเกจ 
honeymoon ส าหรับคู่แต่งงานแล้ว ส่วนเอฟแอนด์บีเนี่ยมีโปรโมชั่นทุกเดือน แทบจะทุกสองอาทิตย์ 
ที่แน่ๆก็จะมีเมนูประจ าเดือน แต่ละจุดก็จะมีโปรโมชั่นของเราทุกเดือนสองเดือนเปลี่ยนที ก็จะโฆษณา
ในหน้าเฟซบุค บ้างอะไรบ้าง 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านกระบวนการ มีการวางระบบให้ลูกค้าใช้บริการได้สะดวกอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ : ของเราเพ่ิง 3 ปี เว็บไซต์เรายังใหม่เพ่ิงปีเศษๆ เราใช้บริษัทจากสเปนแต่มีสาขาที่ 
กทม ออกแบบเว็บให้เราทั้งหมดทุกอย่างก็ลงตัว ในเรื่องของ โอทีเอ ชาวบ้านของเราไม่ได้ใช้นะ
หมายถึงลูกค้าทั่วทั่วไปไม่ได้ใช้นะเป็นเรื่องของออนไลน์เอเจ้นท์ ที่เราใช้จริงๆก็เป็นเรื่องของการโอเปอ
เรชั่นในงาน อย่างที่นี่ใช้ระบบในการรันเชคอินเชคเอ้าแขก เรื่องเงินเข้าออกต่างๆ  เรามีชาแนล
เมเนเจอร์มาช่วยเรื่องของการบริหารโอทีเอต่างๆ 
ผู้วิจัย :  กลยุทธ์ด้านบุคลากรในโรงแรม มีการคัดเลือกบุคลากรอย่างไร 
ผู้ประกอบการ : ตอนนี้พนักงานหายากตอนนี้เราก็มีทีมในการหาพนักงาน ซึ่งจะระบุว่าเราต้องการ
พนักงานแนวไหนคุณสมบัติอะไรบ้าง แต่ส่วนใหญ่เราก็สกรีนโดยการดูเรซูเม่ของผู้สมัครหรือการ
สัมภาษณ์งานโดยฝ่ายทรัพยากรบุคคลหรือหัวหน้าแผนก   พอเข้ามาแล้วก็จะมีการเทรนในแต่ละส่วน
ว่าต้องท าอะไรบ้าง 
ผู้วิจัย :  ในส่วนพนักงานมีการจ ากัดเรื่องเพศไหมคะ 
ผู้ประกอบการ : ไม่ได้ระบุขนาดนั้น แต่ๆละแผนกเค้าอาจจะระบุมาว่าต้องการชายหรือหญิง เช่น 
แผนกรักษาความปลอดภัยอาจจะต้องการ ผู้ชาย หรือเซลล์เนี่ยจะเป็น หญิง ชาย หรือเกย์ก็ได้ 
ผู้วิจัย :  ในการออกแบบได้มีการส ารวจเทรนด์ตลาดก่อนหรือเปล่า 
ผู้ประกอบการ : ผมเชื่อว่าเค้าต้องวิเคราะห์มาแล้วว่าแนวนี้น่าจะไปได้ดีในอนาคต ผมว่าเค้าต้องหา
คอนเซปและได้ท าการส ารวจมาแล้วถึงได้มาออกแบบอย่างนี้ 
ผู้วิจัย :  มีสิ่งอ านวยความสะดวกอะไรให้ลูกค้าอะไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ : ตัวสแตนดาร์ดเรามีทั้งหมด เช่น Wifi จะมีให้หมดนอกจากบางเชนของเราที่หรูหน่อย 
เช่นอินเตอร์ คอน อาจจะไม่มีให้ ส่วนห้องพักอาหารก็แล้วแต่ลูกค้าจะรับมั้ย ส่วนสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆมีหมด มันไม่หนีกันทุกโรงแรมมันต้องมี 
  



 
 

98 
 

 

บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักแรมสปา แห่งที่ 3 และซาวน่า แห่งท่ี 1 
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร) 

เมื่อวันที่ 9 เมษายน 2559 
ผู้วิจัย :  ที่นี่ลูกค้าเยอะไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ข : ปกติเต็มที่รับลูกค้าได้ 600-700 คน แต่ช่วงสงกรานต์เคยถึง 1600-1700 ก็มี แต่
หมายถึงเค้าก้มีคนวนออกนะคะ แล้วก็มีคนเข้าไปใหม่  
ผู้วิจัย :  รูปแบบการให้บริการ แตกต่างจากที่อ่ืนๆอย่างไรคะ มีแนวทางการให้บริการอย่างไร
บ้าง 
ผู้ประกอบการก : พวกที่มาอยู่โรงแรมก็จะสบายๆทั้งวัน เช้าก็ทานข้าว เราเปิดตั้งแต่ 8.00-10.30 น. 
บางคนก็ต่อจากนั้นก็มานั่งเล่นที่สระน้ าจนถึงเที่ยงถึงบ่ายก็ได้ เพราะตรงที่สระน้ าเราก็มีเครื่องดื่ม
บริการ และบางทีช่วงบ่ายเขาก็เข้าซาวน่าต่อ ก็มีนวด มีเข้าห้องยิม ออกก าลัง บางคนถ้าไม่ออกไปไหน
เลย ก็จะอยู่ในนี้ทั้งวัน ของเราก็ไฮไลต์ตรงนี้คือถ้าสมมติอยู่โรงแรมที่อ่ืนก็แค่ไปนอน กลางวันก็ออกไปช็
อปปิ้งไปเที่ยว แต่ของเราถ้าลูกค้าไม่ชอบช็อปปิ้งก็อยู่ในนี้ได้ทั้งวัน ทานอาหาร นอนเล่นริมสระ เข้า
ห้องยิม ถ้าเม่ือยก็ข้ึนไปนวด  
ผู้วิจัย :  อัตราค่าบริการพ่ีคิดอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ ข : ถ้าพักโรงแรมสามารถใช้ซาวน่าได้ฟรี แต่ถ้าเป็นคนนอกเข้ามา วันปกติเราก็ขาย
บัตรคนละ 230 คือคุณก็เข้ามาได้เลยตั้งแต่10.30น. คุณจะอยู่ทั้งวันเลยก็ได้ ส่วนใหญ่เข้ามาก็จะมากิน
อาหารด้วย มานวด นวดนี่ก็ต้องเสียตังค์เพ่ิมราคา230นี่ใช้บริการได้คือซาวน่า กับเล่นยิมได้ 
ผู้วิจัย :  แล้วช่วงวันที่จัดงานหรือมีอีเว้นต์ล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ ข :วันงานนี่ค่าผ่านประตู 480 ต่อหัว แต่ถ้าสมมติมีงานโฟมบัตรก็จะอยู่ที่ 350 ก็
แล้วแต่ ในวันงานอาจมีแจกเบียร์ฟรี หรือสเน็คให้ฟรี  
ผู้วิจัย :  จัดอีเว้นต์ จัดงานบ่อยไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ข : งานโฟมสมัยก่อนจัดเดือนละครั้ง เดี๋ยวนี้หลังเดือนพฤษภาคมและหน้าฝนนี่เราจะ
หยุดจัด เพราะช่วงหน้าฝนจัดโฟมก็ไม่เวิร์ค โฟมโดนน้ าฝนก็เสีย 
ผู้วิจัย :  จุดเด่นของที่นี่คืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ ข : ของเราจะมีชื่อเสียงว่าสะอาดมาก แม่บ้านจะสะอาดมาก ฝรั่งที่ไม่ชอบถอดรองเท้า
เดินก็สามารถเดินเท้าเปล่าได้  
ผู้วิจัย :   เพราะอะไรจึงเลือกมาท าธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเพศทางเลือกคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ตึกนี้เดิมเป็นของคุณแม่เจ้าของ เขาท าเป็นอพาร์ตเม้นต์ให้ฝรั่งเช่า พอลูกชายจะท า
ธุรกิจคุณแม่ก็เลยยกตึกนี้ให้ท า ที่มาท าธุรกิจเกี่ยวกับเกย์ พ่ีคิดว่าเจ้าของเขาชอบ อีกอย่างหนึ่งคือตัว
แกก็เป็นเกย์ด้วย มันก็เลยท าให้ท าได้ดี เพราะเจ้าของเขารู้ว่าคนที่เป็นต้องการอะไร บางที่นี่เป็นผู้ชาย
แท้ๆท าเห็นมันบูมก็เลยท าขึ้นมาบ้าง แต่ท าได้ไม่ดีเท่าคนที่เขาเป็นเอง และรู้ว่าลูกค้าต้องการอะไร อีก
อย่างหนึ่งเจ้าของดูแลทุกรายละเอียด จะแต่งอะไรจะท าอะไรอยู่ในสายตาแกหมด แกท าเมนูเองทุกเช้า
และทุกเย็น เช้า 10 โมงคนครัวต้องเดินเข้าไปแล้ว 2 คน ครัวเค้กกับครัวอาหาร ต้องเข้าไปนั่งกับ
เจ้าของเซ็ทเมนูว่าวันนี้จะท าอะไร เมนูอาหารจะออกมาจากเจ้านายทุกวัน  
ผู้วิจัย :  ขอโทษหน่อยนะคะ เจ้าของนี่อายุประมาณเท่าไรคะ  
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ผู้ประกอบการ ก : เจ้าของอายุ 63 ได้ค่ะ  
ผู้วิจัย :  หัวใจในการด าเนินธุรกิจประเภทนี้คืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ ก : หัวใจในการด าเนินธุรกิจคือต้องรู้ว่าเขาต้องการอะไร พวกนี้เขาก็เหมือนกับมีโลก
ส่วนตัวของเขา อย่างบนโรงแรมก็ไม่ให้ใครซี้ซั้วขึ้นไปเดิน แม่บ้านท าความสะอาดได้ถึงเวลานี้นะ เกิน
กว่านี้ให้ลงมา  พวกเขารู้จักกันเร็วมาก เฟรนด์ลี่ เจอหน้ากันวัน สองวัน ก็เป็นแฟนกันแล้ว  อย่าง
ร้านอาหารนี่ก็ต้องการให้มันโล่งๆ พ่ีก็สงสัยว่าอากาศร้อน ท าไมไม่ติดแอร์ ไม่กั้นห้อง พ่ีก็เพ่ิงมารู้ว่า
พวกนี้เขาจะชอบคอยมองว่ามีใครเดินมา จะสบตา จะทักทายกัน อันนี้เราก็คิดไม่เป็นคิดไม่ออก เขา
เป็นพวกเดียวกัน เขาจะรู้ว่าจุดประสงค์ของเขาก็คือแบบนี้ พวกนี้เขาจะละเอียดอ่อนกว่าผู้หญิงบางคน
ด้วยซ้ า  
ผู้วิจัย :  ธุรกิจนี้มีการเติบโตไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ก : เราก็เติบโตจนเกือบจะสุดแล้วล่ะ พ่ีว่าของเราก็อยู่ตัวแล้ว คือไม่ต้องไปโปรโมท
อะไรแล้วล่ะค่ะ ไม่ต้องโฆษณาอะไรแล้ว 3-4 ปีที่ผ่านมาเราเพิ่งมีเว็บไซต์ ก่อนหน้านี้ไม่มีนะเป็นสิบกว่า
ปี ลูกค้าก็อาศัยปากต่อปาก ลูกค้าจะโทรมาจองห้องที่รีเซ็พชั่นเลย มีหรือไม่มีก็ไม่ได้ต่างกันมากเท่าไหร่ 
ลูกค้าเราก็ยังมีเหมือนเดิม 
ผู้วิจัย :  แสดงว่าเรามีลูกค้าประจ าเป็นฐานส าคัญใช่ไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ลูกค้าประจ าค่อนข้างเยอะค่ะ ช่วงสงกรานต์เขาจะกลับมาทุกปี บางคนมาเที่ยวปีนี้
จ่ายเงินจองปีหน้าไว้เลย บางคนก็มาปีละครั้ง บางคนก็มาปีละ2ครั้ง ช่วงนี้ยังมีห้องนะ แต่เมื่อสัก5-6ปี
ที่แล้วคุณจะมาจองตอนนี้ไม่มีห้องแล้วนะ ช่วง2-3 ปีนี้เงียบลง แต่เราก็ยังพอได้อยู่ 
ผู้วิจัย :  มีแนวทางการให้บริการลูกค้ากลุ่มนี้ต่างจากทั่วๆไปอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ ก : พ่ีว่าก็ไม่ได้แตกต่างจากหญิงชายปกตินะ งานบริการยังไงเราก็ต้องดูแลลูกค้า เรา
อาจจะต้องใส่ใจในรายละเอียดมากกว่าโรงแรมธรรมดา อย่างของเราแม่บ้านจะเดินขึ้นไปที่พักแขก
ไม่ได้ จะขึ้นได้แค่ 7.00-16.00น. หลังจากนี้ไม่มีแม่บ้านแล้ว จะเป็นเบลบอยแทนซึ่งก็ท าหน้าที่ได้
เหมือนแม่บ้านแหละ  
ผู้วิจัย :  ช่วงเวลาที่เหมาะสมต่อการท่องเที่ยวคือช่วงไหนคะ  
ผู้ประกอบการ ก : ไฮซีซั่น ก็เริ่มตั้งแต่ปลายๆตุลา ถึงเมษา ประมาณ 7-8 เดือน เหมือนทั่วๆไป จากนี่
ก็มีไปเสม็ดบ้าง ไปพัทยา ไปภูเก็ตบ้าง 
ผู้วิจัย :  ลูกค้าจะท าการจองผ่านช่องทางไหนคะ  
ผู้ประกอบการ ก : เมื่อก่อนเราเคยท ากับ AGODA Booking แต่พอสัก 2 ปีพอเรามาดู มีความรู้สึกว่า
มันไม่ได้มากขึ้น หรือโอ้โหแน่นตลอด มันก็ไม่ใช่ มันก็เหมือนเดิมที่เราไม่ได้เสียค่าคอมมิชชั่น คือ 
AGODA จะเก็บค่าคอมมิชชั่น 25% ตอนหลังเราก็เลยยกเลิก กับ AGODA Booking Expedia นี่ไป  
ผู้วิจัย :  มีการรวมกลุ่มกันท าคอนแท็คกับกลุ่มโรงแรมประเภทเดียวกันในต่างจังหวัดไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ก : เราไม่เคยท าคอนแท็คกับกลุ่มโรงแรมที่ให้บริการลูกค้ากลุ่มเดียวกัน เราก็ไม่รู้
เหมือนกันว่าที่ไหนมีบ้าง 
ผู้วิจัย :  แล้วมีวิธีการสื่อสารการตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ ก : เราก็ดูว่าที่ไหนเขาเป็นกรุ๊ปเดียวกับเรา เค้ามีงานเช่นวันเกิดเขา วันเกิดร้าน เราก็
จะส่งบัตรฟรี เข้าซาวน่าฟรี หรือลด50% เราก็ให้เขาไป 50 ชุด 30 ชุด เอาไปให้เขาแจกรางวัลเวลา
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เล่นเกมส์ หรือเวลาเขาประกวดมิสทิฟฟานี่ เราก็เป็นเจ้าภาพซื้อโต๊ะให้เขา แล้วให้เขาประกาศชื่ อเรา 
แต่ก็ไม่ได้ช่วยโปรโมตให้เราเท่าไหร่นะ ที่เราได้จริงๆ คือการบอกต่อๆกันปากต่อปาก อย่างเช่นเขามา
เที่ยวแล้วเขาสนุกเขาก็บอกต่อๆกันไป ก็จะมีลูกค้าที่เคยมาแล้วประทับใจก็จะเหมาซื้อบัตรจากเราไป
เลย สมมติซื้อจากเราใบละ 300 เหมาไป500ใบ จะไปขายต่อเท่าไรก็เรื่องของเขาแล้ว อย่างนี่วันที่ 15 
สงกรานต์นี้เขาก็มาเหมาที่ร้านจัดงาน พ่ีก็ดีใจว่าจะได้ลูกค้าใหม่ๆที่ไม่เคยมาที่นี่ เพ่ิมอีกแล้ว โดยการ
ผ่านมาทางกรุ๊ปนี้ 
ผู้วิจัย :  สัดส่วนของลูกค้าเป็นอย่างไรคะ แล้วจ านวนผู้ใช้เฉลี่ยต่อวันเท่าไรคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ถ้าเป็นโรงแรมหน้าไฮก็ประมาณ 80-90% ได้อยู่ ถ้าช่วงโลว์ก็ครึ่งครึ่งเลยนะ 
สัดส่วนลูกค้าโรงแรมที่นี่คนไทยประมาณ 10% นอกนั้นเป็นต่างชาติ  
ผู้ประกอบการ ข : จ านวนผู้ใช้บริการประมาณ 400-500 ต่อวัน ซาวน่านี่ลูกค้าหลากหลายมาก บางที
เลิกงานก็ใส่ชุดท างานเดินเข้ามา เจ้านายก็จะรู้ว่าลูกค้าไม่ชอบให้มีคนมองเวลาที่ลูกค้าจะเดินเข้ามาใช้
บริการ จึงต้องสั่งแม่บ้านว่าตรงนี้ห้ามมานั่งคุยกันนะช่วงเวลาเย็นๆ  เขาสามารถมาใช้บริการได้
ตลอดเวลาโดยที่ไม่ต้องมีใครมาคอยมองเขา พ่ีว่าเขาก็ขี้อายหน่อยๆนะ  
ผู้วิจัย :  แสดงว่ามีลูกค้าประจ ามาใช้บริการตลอดใช่ไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ลูกค้ากลุ่มนี้เหนียวแน่นนะ พ่ีอยู่ที่นี่มา 8 ปี ก็เห็นว่าลูกค้าชื่อเดิมๆกลับมาใช้
บริการอยู่เสมอๆ  
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าจุดเด่น จุดขายของที่นี่คืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ ก :จุดเด่นของเราคืออาหารเช้าอร่อย ขึ้นชื่อเลยนะ อาหารเช้านี่เสิร์ฟไม่หยุดเลย 
ผู้ประกอบการ ข : ซาวน่าก็จะเป็นในส่วนของห้องอาหาร อย่างที่บอกคือเจ้านายจะดูแลเมนูทุกวัน มี
ทั้งอาหารจีน อาหารไทย อาหารฝรั่ง แต่ละเป็นแค่วันละชุดอ่ะ เราจะมีแค่วันนี้เรามีอะไรบ้าง ตั้งให้ดู
เลยว่าวันนี้เรามีอาหาร 4 ชุดนี่แหละ ให้เลือกเอา อาหารเราก็ไม่แพงมาก จานใหญ่ ใช้วัตถุดิบดี 
เจ้านายไม่ยอมข้ึนราคา  
ผู้วิจัย :  แสดงว่าจุดแข็งของพ่ีคือมีเจ้านายที่คอยใส่ใจงานอีกอย่างใช่ไหมคะ 
ผู้ประกอบการ : เจ้านายพ่ีตีสี่ เขาจะเดินตรวจงานแล้ว เค้าใส่ใจเพ่ือไม่ให้บริการมันดรอป เจ้านายพ่ี
ลูกค้าประจ านี่จะเชิญเข้าไปดินเนอร์ส่วนตัวที่บ้านเลย จุดประสงค์ไม่ได้แค่อยากรู้จักนะ แกจะแอบถาม
เลยว่ายูพอใจในบริการของเราไหม ตรงไหนดีไม่ดียังไง เป็นที่รู้กันว่าเราต้องพูดดีท าดีไว้ เพราะเราก็ไม่รู้
ว่าคนไหนเป็นเพ่ือนเจ้านาย คนไหนที่เจ้านายจะเรียกไปทานข้าวด้วย จริงๆเราไม่รู้เลยนะ ถ้าเรารู้ว่า
เขามีแคมเปญนี้ ถ้าเขามาบอกข้อมูลเรา เราก็จะส่งบัตรฟรี บัตรเข้าให้คุณมาเยี่ยมมาชมของเราก็ได้ นี่
ก็เป็นการโปรโมตอย่างหนึ่ง ให้คุณมาพัก มาใช้บริการฟรีเลย ซึ่งเจ้านายชอบมาก อย่างลูกค้าที่เข้าไป
ทานข้าวกับเจ้านาย นอกจะแค่ถามฟีดแบ็คแล้ว ยังถามว่ายู่ท าธุรกิจอะไร ยูเอาบัตรเข้าที่นี่พวกนี้ไป
แจกเพ่ือนยูเลยนะ แจกเพ่ือให้ลองมาลองนอนมาเที่ยวที่นี่ดู งวดหน้าถ้าติดใจจะได้มาเที่ยวที่นี่อีก บาง
ทีให้ส่งไปทุกเดือน เผื่อเขาจะไปแจกไทย 
ผู้ประกอบการ ข : ที่นี่ในเมืองไทยอาจจะเงียบๆนะ แต่ที่เมืองนอกจะดังมาก ที่นี่จะขึ้นชื่อเรื่องสะอาด 
สถานที่สวย อาหารอร่อย และราคาไม่แพงเลย ฟีดแบ็คจากลูกค้าที่ไปเที่่ยวที่ อ่ืนมา ที่เป็นเกย์จะ
กลับมาบอกว่า ไปมาแล้วไม่มีที่ไหนสู้ที่นี่ได้เลย อย่างที่ญี่ปุ่น รัสเซีย ฝรั่งเศสก็มีหมดนะที่แบบนี้ แต่ไม่
สะอาดแบบนี้ ไม่ถูกแบบนี้ และไม่สวยเท่านี้ นี่เราก็ฟังมาจากลูกค้าท่ีไปเที่ยวมา 
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ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าไทยควรเดินหน้าประชาสัมพันธ์เพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เข้ามาไหมคะ 
ผู้ประกอบการ ข : พ่ีว่าก็เหมาะนะ อย่างเดี๋ยวนี้คนไทยก็เปิดรับเรื่องนี้กันเยอะมากนะ อีกอย่างถ้า
สังเกตุเดี๋ยวนี้เด็กๆรุ่นใหม่ก็เป็นแบบนี้กันเยอะนะ สมันก่อนต้องไม่เปิดเผย สมัยนี้ยิ่งท าให้เด่นยิ่งเป็นที่
น่าสนใจ แล้วดูในทีวีนะ เดี๋ยวนี้ทุกช่องมีหมด ไม่ว่าจะเป็นพิธีกร หรือนักข่าว ดารา ไปต่อต้านก็ไม่ได้
หรอก พวกนี้บางคนเขาก็เก่งจริงๆ คนพวกนี้ที่มาเที่ยวที่นี่ที่เก่งๆก็มีเยอะนะ บางคนเป็นหมอ เป็นด็อก
เตอร์จากเยอรมัน เป็นวิศวะก็มี คนคนมีอาชีพ มีความสามารถ และมีก าลังจ่าย อย่างมาพักที่บ้านหลัง
นี้คืนนึงก็ 8,000 มาอยู่เป็นเดือนเลย เราไม่ลดราคาด้วยนะ ก็มาอยู่เต็ม 
ผู้วิจัย :  แล้วในเรื่องจุดอ่อนที่เราควรแก้ไขเพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เข้ามามากขึ้นล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ ข : จุดอ่อนของเราพ่ีว่ามันยังมีสถานที่แบบนี้ยังน้อย ถ้าจะให้ดีรัฐบาลต้องช่วยด้วย 
ช่วยส่งเสริม ช่วยโฆษณา ถ้าให้ผู้ประกอบการท าเองนี่ก็เหนื่อยนะ 
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าหัวใจหลักๆในการด าเนินธุรกิจคืออะไรคะ  
ผู้ประกอบการ ก : พ่ีว่าเราต้องเข้าใจเขาจริงๆนะว่าเขาต้องการอะไร เราถึงจะได้ใจพวกเขา บางคนมา
ทุกวันนะ เข้ามานั่งทุกวันก็มี บางที่เขาเห็นว่ากิจการเรารุ่งดีก็ท าตาม แต่เราต้องเข้าใจพวกนี้จริงๆว่า
เขาต้องการอะไร ตรงนี้เราท าให้เหมือนกับสบายๆ เหมือนเป็นบ้านเขา เป็นกันเอง   
ผู้วิจัย :  คิดว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของประเทศอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ ก : นักท่องเที่ยวกลุ่มเกย์มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของประเทศในด้านบวกคือถ้าเขา
รู้จักเยอะเข้ามามากขึ้น ก็น าเม็ดเงินเข้ามาให้เรามากข้ึน พ่ีว่าก็ไม่น่ามีอะไรเสียหายนะ เพราะกลุ่มพวก
นี้ก็มีสตางค์จริงๆ เขาทิปทีนี่ 500 1000 นะ  
ผู้วิจัย :  ที่นี้มาคุยในเรื่องของกลยุทธ์ด้านสินค้าและบริการ ที่นี่มีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
อย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ภาพลักษณ์ของที่นี่เป็นแบบไม่ทันสมัยมาก ไม่สว่างจ้า เป็นสีสลัวๆ ไฟเหลืองๆ 
บรรยากาศจะเป็นแบบโรมันผสมวินเทจ การตกแต่งเราจะต่างกับที่อ่ืน เจ้านายเราดีไซน์เอง แกเก็บ
รายละเอียดทั้งหมด  Product เป็นห้องพักท่ีเป็นห้องน้ ารวมด้วย ห้องน้ าในตัวด้วย สามารถไปอาบน้ า
รวมในห้องเดียวกันหมด เหมือนญี่ปุ่นน่ะ บางคนไม่ชอบอาบน้ ารวม ก็จองแบบห้องน้ าในตัว แต่บางคน
ก็ชอบแบบรวมมาก เพราะจะได้ออกไปเจอ ถ้าพวกหุ่นดีๆกล้ามโตๆ เขาก็ชอบโชว์หุ่นเขา  บริการที่นี่
เป็นกันเองที่ต่างจากที่อ่ืนนะ เราเคยท าซิวิเนีย แต่ก็ไม่เวิร์คนะ ลูกค้าเขาก็ไม่ซื้อกลับไป ตอนนี้ที่จะมีก็
แค่เสื้อยืดที่พอขายได้ ลูกค้าเห็นพนักงานใส่ก็อยากได้บ้าง ขอซื้อไปก็มี ยูนิฟอร์มของเราก็เป็นแบบนี้ 
สบายๆ เสื้อยืด ไม่ได้แขนยาวผูกไทด์เหมือนที่อ่ืน จะมีความเป็นกันเองสูง 
ผู้วิจัย : แล้วในเรื่องกลยุทธ์ด้านราคาล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ ก : กลยุทธ์ของเรา คือราคาไม่แพง ไม่ได้สูงจนถึงกับลูกค้ามาไม่ไหว แล้วอาหารก็ใช้
ของดี เราโชว์อย่างไร เราขายอย่างนั้น จุดขายก็อย่างที่บอกคือสถานที่สวย ห้องพักมีประมาณ 60 ห้อง 
ราคาห้องพักอยู่ที่ ห้องสแตนดาร์ดก็1700 ถ้ามีห้องน้ าในตัวก็ 2200 ถ้าเป็นหลังๆที่อยู่ในสวนก็จะอยู่ที่  
3000 4000 4500 ห้องจะกว้างและตกแต่งสวยกว่าบนตึก และก็มีบ้านใหญ่ ที่มี 3 ห้องนอน มี Free 
Wi-Fi เดี๋ยวนี้ที่ไหนก็ต้องมีให้เขาฟรี  
ผู้ประกอบการ ข : กลยุทธ์ด้านราคา เราก็ราคาถูกไว้ก่อน แต่ก็ไม่ได้ถูกจนเกินไป ก็ดูคุณภาพด้วย ตั้ง
ราคาก็ดูเรตราคาทั่วๆไป ปกติ 
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ผู้วิจัย :  กลยุทธ์ด้านพนักงานที่พาให้ธุรกิจของเราประสบความส าเร็จคืออะไรคะ แล้วมี
กระบวนการคัดสรรพนักงานอย่างไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ ก : พนักงานส่วนใหญ่ที่นี่ก็เป็นเกย์ เขาเลยจะรู้ความต้องการของลูกค้าเวลาที่ลูกค้ามี
ปัญหาเขาจะคุยกับพนักงานได้เลย อันนี้เขาเข้าใจกัน จะคุยกันรู้เรื่อง พนักงานถ้าเขาสมัครมาท างาน
ที่นี่ พี่ว่าเขาต้องเป็นนะ เพราะถ้าเป็นผู้ชายแท้ๆก็ไม่มาสมัครงานที่นี่หรอก 
ผู้วิจัย :  มีการจัดอบรมพนักงานบ้างไหมคะ แล้วมีการได้รับการร้องเรียนจากลูกค้าบ้างไหม 
ส่วนใหญ่เป็นเรื่องอะไรคะ 
ผู้ประกอบการ ก : เราอบรมพนักงานทุกอาทิตย์นะคะ ส่วนใหญ่ก็จะอบรมเรื่องมารยาท ส่วนใหญ่
ลูกค้าก็จะมาร้องเรียนเรื่องบริการ เช่นพูดจากับลูกค้าไม่ดี น้ าเสียงไม่ดี และก็มีเรื่องภาษา มีการเสิร์ฟ
อาหารผิด เพราะเด็กฟังภาษาไม่รู้เรื่อง  
ผู้วิจัย :  ช่องทางการขายมีช่องทางไหนบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ ก : ลูกค้าสามารถจองโรงแรมผ่านเว็บไซต์ของเรา ถ้าซาวน่าคุณก็โทรมาจองคิวหมอ
นวดได้ แต่ซื้อบัตรก็มาซื้อข้างหน้าได้เลย แม้แต่วันสงกรานต์ที่คนเยอะๆ เราก็ไม่ให้จองนะคะ ก็มา
เข้าคิวกัน แถวเรานี่ยาวไปถึงถนนเลยนะ  
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านโปรโมชั่นอะไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ ก : โปรโมชั่นก็มีหน้าโลว์ บางห้องลด 25% 50% ก็มี weekly rate หรือ monthly 
rate ถ้าอยู่หลายๆวันก็อีกเรตหนึ่งนะ  
ผู้วิจัย :  แล้วด้านการสื่อสารการตลาดล่ะคะ มีแนวทางอย่างไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ ก : เราก็มีประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นในเว็บไซต์เลย การประชาสัมพันธ์ของเราก็จะมีใน
เว็บไซต์ ปากต่อปาก การฝากโปรชัวร์ไปเช่นฝากเพ่ือนที่อยู่ต่างประเทศ หรือลูกค้าที่มาใช้บริการและ
จะกลับประเทศ หรือเจ้านายจะไปเที่ยวไหน ก็จะขอบัตรจากเราในออฟฟิศไป แล้วเวลาไปเที่ยวเจอ
ใครก็จะให้เขา แต่ก่อนเราเคยคิดจะท าแอพในมือถือ แต่ก็ยังไม่ถึงขั้นนั้น ตอนนี้ก็มีเว็บไซต์ไปก่อน  
ผู้ประกอบการ ข : ของเราก็มีพีอาร์ไม่เยอะ เช่นวันสงกรานต์ก็แต่งรถ ติดชื่อที่นี่ ก็ไปวิ่งแถวๆสีลม แค่
นี้ไม่ไปไกล แต่ย่านนี้เขาก็รู้จักเราอยู่แล้วล่ะ  
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านกระบวนการเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อลูกค้าและผู้ใช้งานอย่างไรบ้าง
คะ 
ผู้ประกอบการ ข : ใช้ระบบล็อกเกอร์ สายรัดข้อมือให้กับลูกค้าได้เก็บของมีค่า และอ านวยความ
สะดวกต่างๆ จะซื้อของ จะกินอาหารก็ค่อยคิดทีเดียวตอนเช็คเอ้าท์  
ผู้ประกอบการ ก : ด้านความสะดวกสบายในการเดินทาง พี่ว่าของเราก็ไม่สะดวกนะ เห็นไหมว่าเข้ามา
ลึก อีกอย่างลูกค้าของเราส่วนใหญ่ก็เป็นต่างชาติซึ่งไม่มีรถขับหรอก ก็เดินกันเข้ามา เวลาจะออกไป
ไหนเราก็มีตุ๊กๆไปส่งที่สถานีรถไฟฟ้าบริการตลอดนะ ตามที่ลูกค้าต้องการ  แต่บางคนเขาก็บอกว่าดีนะ 
ที่เข้ามาลึกหน่อย เพราะเวลาเดินเข้ามาก็ไม่มีคนเห็น ไม่พลุกพล่าน อาจเป็นจุดเด่นอย่างหนึ่ง  
ผู้ประกอบการ ก : ที่นี่เหมือนครอบครัว เจ้านายจ าได้แม้กระทั่งวันเกิดของคนสวน แกจะคอยสั่งว่าวัน
เกิดเขานะ อย่าลืมให้ตังค์ใส่ซองให้เขานะ ปีใหม่ก็จะเลี้ยงพนักงานหมดทุกคน พวกที่อยู่นานๆ แล้วมี
ลูกเข้าโรงเรียน จะช่วยสนับสนุนค่าเทอม ปีละ 2 ครั้ง เจ็บป่วยก็ช่วยค่ารักษาพยาบาล หรือที่อยู่นานๆ
ก็ซ้ือประกันชีวิต ประกันอุบัติเหตุให้เลย  
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ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าอะไรคือจุดขายของที่นี่คะ 
ผู้ประกอบการ ข : ที่นี่จะได้ครบเหมือนเป็นบ้านเลย เป็นกลุ่มของเกย์  ที่นี่เป็นสถานที่ที่ให้เรามาแล้ว
ได้รีเล็กซ์ มาแล้วได้ครบมาก ได้สถาปัตยกรรมการตกแต่งสถานที่สวยมาก ความสะอาด อาหารที่อร่อย 
ได้เล่นกีฬา ได้ออกก าลังกาย ได้พบปะเพ่ือนในหลายสาขาอาชีพที่มันแปลกๆ ที่มี100คน ก็จะมี100
สาขาอาชีพ ได้แลกเปลี่ยนความรู้กัน  
ผู้ประกอบการ ก : ที่นี่เราเวลคัมลูกค้า มีกิจกรรมที่ตอบแทนให้กับลูกค้า เพราะเจ้าของเขาเห็นลูกค้า
เป็นเพื่อน ที่นี่เหมือนสวรรค์ของกลุ่มเกย์ อยากท าไรท าเลย แต่อย่าไปก้าวก่ายสิทธิของคนอ่ืน  
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าคู่แข่งส าคัญของกรุงเทพฯ ในการประชาสัมพันธ์การเป็นจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกคืออะไรคะ  
ผู้ประกอบการ : กลุ่มเกย์ตอนนี้เค้าก็ไปประเทศเพ่ือนบ้านเรานะ น่ากลัวสุดคือเวียดนาม กับพม่า คือ
ตอนนี้ประเทศเขาก าลังเปิด เขาจะเปิดกว้าง อะไรก็ได้เขาอนุโลมหมด เด็กเวียดนามก็หน้าตาดี พม่า 
เด็กเขาก็หน้าตาคล้ายไทย คนก็แห่ไปที่โน่นหมด พิธีการเยอะก็ไม่มีใครอยากมา ศักยภาพในการ
จับจ่ายเขาเยอะมาก แค่ให้เขามาซื้อของก็เยอะแล้ว 
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บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและสถานบันเทิง แห่งที่ 1  
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อวันที่ 9 พฤษภาคม 2559 
 
ผู้วิจัย :  ร้านนี้เปิดมานานแล้วใช่ไหมคะ เหมือนเคยได้ยินชื่อเสียงมาตั้งนานแล้วนี่คะ 
ผู้ประกอบการ :  จริงๆแล้ว เนื่องจากว่าเรามีหุ้นส่วนที่มีความถนัดทางด้านการท าพีอาร์  รวมถึงมี
รสนิยม มีเทสต์ เพราะแต่ละคนก็เป็นผู้บริหารในองค์กรใหญ่ รวมถึงคนในวงการมารวมตัวเป็นหุ้นกัน 
และสร้างสรรค์ร้านนี่ขึ้นมา ประกอบกับตอนสมัยเรียน พ่ีชอบไปเที่ยวทองหล่อ เอกมัย  เราชอบ live 
band ในผับ ถึงเวลาเรามีผับ เราก็อยากเอา live band มาเล่นที่ผับเรา  เพราะตอนนั้นยังไม่มีบาร์เกย์
หรือผับเกย์ที่ไหนที่จะเอา live band  มาเล่น ปรากฏว่ามันก็เป็นอีกทางเลือกใหม่ นอกเหนือจาก
โปรโมชั่นของร้าน อีเว้นท์่ของร้าน ที่มีคอนเสิร์ต โน่นนี่นั่น มีธีมต่างๆ มีการเดคคอเรต ไล้ต์ติ้งหรือ
สถานที่ อีกส่วนหนึ่งคือ live band ที่น ามาสร้างความแตกต่าง ณ เวลานั้น ตอนนั้นก็มีคู่แข่งหลายที่
เหมือนกัน แต่ก็ค่อยๆปิดตัวลง 
ผู้วิจัย :  ท าไมถึงเลือกมาท าธุรกิจเกี่ยวกับเพศทางเลือกล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ :  จริงๆแล้วบอกเลยว่า เราไม่ได้โปรดปรานการเที่ยวบาร์เกย์เท่าไหร่นะ ถึงแม้ว่าเราจะ
เป็นเกย์ก็ตาม พ่ีไม่ได้มีเพ่ือนกลุ่มเกย์ เวลาไปเที่ยวก็ไปเที่ยวผับบาร์ทั่วๆไปที่เป็นสเต็รท ก็สนุกดี นานๆ
จะมาเที่ยวบาร์เกย์สักที แต่เพ่ือนชวนมาลงหุ้นกัน อาศัยเป็นคอนเน็คชั่น เลยได้มาเป็นส่วนหนึ่งของที่นี่ 
ผู้วิจัย :  แต่ก็บังเอิญมาตอยโจทย์ลูกค้ากลุ่มนี้เหรอคะ คือนี่เราเลือกลูกค้าไว้ตั้งแต่แรก หรือว่า
ลูกค้าเลือกท่ีจะมาใช้บริการของเราคะ 
ผู้ประกอบการ :  คือโซนนั้นของอตก. เป็นโซนที่เป็นผับเกย์อยู่แล้วด้วย แต่มันก็ไม่เหมือนบาบิลอนที่
เป็นซาวน่าที่ผู้หญิงห้ามเข้า ผู้หญิงก็เข้ามาเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆนะ ยิ่งตอนหลังที่เราเอาวงมาลง ช่วงแรกๆ 
ผู้หญิงก็เริ่มติด เริ่มมีนายแบบหล่อๆมาเดินผู้หญิงก็เริ่มติด ติดนายแบบ ติดเด็กเสิร์ฟ ติดวง ติดนักร้อง 
ฉะนั้นจริงๆแล้วทาร์เกตหลักๆ เป็นเกย์ก็จริงแหละ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นในส่วนของเพศปกติก็มีจ านวนหนึ่ง
ด้วยเหมือนกันที่จะมาเที่ยวบาร์เกย์แล้วแฮปปี้ เราไม่ได้ห้ามแบบบาร์ทอมดี้ ที่ผู้ชายเข้าไม่ได้ แต่อย่างงี้ 
ผู้ชายหญิงแท้ๆ ก็มาเที่ยวที่นี่เป็นเรื่องปกติ ถ้าต้องการมาสนุกกับเพ่ือน ผู้หญิงก็นิยมมาที่นี่ 
ผู้วิจัย :  แล้วหัวใจของการด าเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเพศทางเลือกคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  หัวใจในการด าเนินธุรกิจคือเราจะท ายังไงให้ธุรกิจของเราเป็นที่ชื่นชอบ กับลูกค้าที่
เป็นกลุ่มฐานลูกค้าของเราชื่นชอบ และประทับใจที่มาเที่ยวที่เฟค แล้วเขาเกิดการรอยัลตี้กับร้านของ
เรา แล้วกลายมาเป็นลูกค้าประจ า และบอกต่อๆกันอะไรประมาณนี้ คือสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดรอยัลตี้กับร้านเรา มันก็จะวินวินทั้งคู่ ลูกค้่าก็สนุกที่มาเที่ยวที่เฟค ร้านก็ได้ดูแล
บริการและได้รายได้จากลูกค้ากลับมา  
ผู้วิจัย :  ธุรกิจมีมีอัตราการเติบโตไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  ผับบาร์จะมีไซเคิลของมัน เปิดมาช่วงแรกๆสักปีสองปี คนจะเริ่มเบื่อ เพราะคนเที่ยว
ก็จะหาอะไรแปลกใหม่อยู่เสมอๆ เช่น ยุคพ่ีก็จะมีผับที่ดังมากๆเลยคือสองสลึง ปกติภายในครึ่งปีแรก 
เปิดมาจะต้องตู้มเลย ให้คนติด มันจะต้องคืนเงินภายในปีแรก ภายใน 4-6 เดือนต้องคืนทุนมาแล้ว เปิด
ปุ๊บต้องตู้ม ถ้าไม่ตู้มมันมีโอกาสที่จะเฟลไปเลย  เปิดร้านปุ๊บต้องตู้มเลย แล้วมันจะค่อยๆซาลงตามวัฏ
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จักรของคนเที่ยว  ช่วงที่มีการเวนคืนที่ดินอตก.มีผับใหม่เกิดขึ้นมาคือ APP และ G-STAR กลายเป็นว่า
พอเฟคปิดตัวลงเพ่ือไปเตรียมร้านใหม่ APP ได้ช่วงเวลาตรงนั้นที่ดึงลูกค้า กับG STAR แต่แอพมาใหม่
ล่าสุด ลูกค้าให้การตอบรับแอพดีมาก พอเราไปร้านที่รัชดา ด้วยสเปซมันกว้างใหญ่เลย แต่เรายังไม่
พร้อมที่จะเปิด เปิดแล้วมันไม่ตู้ม ด้วยตรงนั้นก็ยังไม่สมบูรณฺ์ตรงนี้ก็ยังไม่พร้อม แต่หุ้นจะเปิดแล้ว 
กลายเป็นว่าช่วงปีแรกที่รัชดา ลูกค้ายังไม่ติด ลูกค้ารู้สึกว่าเฟคมันไม่เฟคเหมือนแต่ก่อน มีหลายกลยุทธ์
มาก ที่เราหาวิธีการต่างๆ จนประสบความส าเร็จเมื่อปลายปีที่แล้ว กลับมายิ่งใหญ่อีกครั้ง โดยการปรับ
กลยุทธ์ทางการตลาด  
ผู้วิจัย :  กลยุทธ์ที่ใช้มีอะไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  เปลี่ยนผู้บริหาร มาแมเนจ และมีการระดมทุน เพ่ิมหุ้นส่วนใหม่เพ่ิมเติมเข้ามา 
ประกอบกับAPP เขาปิดตัวลงเมื่อหมดสัญญา ก็ยิ่งช่วงส่งเสริม จีสตาร์เจ๊ง มันก็เป็นปัจจัยเสริมคือ 

1. ปรับกลยุทธ์ใหม่ 
2. คู่แข่งปิดตัวลง ถ้าไม่นับสีลม บาร์เกย์ที่มีชื่อเสียง จริงๆจัง ยิ่งใหญ่ ก็จะเหลือเฟคท่ีเดียว  

อีกหนึ่งกลยุทธ์ที่เราปรับคือทาร์เก็ตลูกค้าโซนรัชดาจะเป็นตลาดล่างอีกตลาดหนึ่ง จะมีเกย์ที่มาจาก
ต่างจังหวัด แต่ก็รู้สึกว่าเกย์พวกนี้มีเงินซะเหลือเกิน และเกย์พวกนี้ก็เที่ยวกันทุกวันเลย เรามีการปรับ
ลงตลาดล่าง เรามีการเปิดเพลงลูกทุ่ง มันอาจไม่ใช่สไตล์เรา แต่เราต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือให้ได้กับฐาน
ลูกค้าที่เปลี่ยนไป เพ่ือความอยู่รอดทางธุรกิจ และการโชว์ของนายแบบก็เป็นการโชว์ที่จริงจัง ดูแฟชั่น 
เก๋ๆ มากขึ้น เพ่ิมโคโยตี้บอย เพ่ือเป็นการดึงลูกค้า นี่คือการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือความอยู่รอด 
และเป็นการท ารายได้ให้มากกว่าเดิม เห็นได้จากการปันผล จะปันทุกๆก าไรถึงยอดที่เราตั้งเอาไว้ พอ
ปรับกลยุทธ์เมื่อปีที่แล้ว ก าไรที่ได้เอาไปช าระค่าใช้จ่ายที่ดึงบิลเอาไว้หลายล้านบาท และก็หมดด้วย
ความรวดเร็วในระยะเวลาอันสั้น และได้ผลก าไรทุกเดิอน บางเดือนก็ได้ 2 เท่า 3 เท่า ของการปันแต่
ละครั้ง ก็ถือว่าการปรับกลยุทธ์ครั้งนี้  ค่อนข้างประสบความส าเร็จ  คนแน่นทุกวัน ร้านใหญ่ แต่แน่น  
เรายิ่งมีเงินมาท าโน่นท านี่ ท าอีเว้นท์ ท าคอนเสิร์ต ท าจอLED ใหญ่ๆ หรือไล้ตติ้ง เลเซอร์ เครื่องเสียง
ต่างๆ เรายิ่งมีเม็ดเงินที่จะมาพัฒนาตัวร้าน ในเรื่องของอุปกรณ์ วัตถุดิบต่างๆในร้านให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งเรื่อง 
Competitive Advantage มันค่อนข้างชัดเจนมาก มันมีพร้อมที่จะเปิดขึ้นมาและเป็นคู่แข่งทางธุรกิจ
เกิดข้ึนเสมอ  และเราก็เตรียมพร้อม อยู่ได้มาเป็น 10 ปี  
ผู้วิจัย :  แล้วมีแนวทางการให้บริการลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไรคะ  
ผู้ประกอบการ :  การให้บริการกับลูกค้ากลุ่มนี้ หนึ่งเลยคือแขกติดเด็กเสิร์ฟ เพราะฉะนั้นการให้บริการ 
เราต้องเน้นไปที่พีอาร์และเด็กเสิร์ฟเป็นส าคัญ ซึ่งเราก็ได้รับฟีดแบ็คมาว่า พวกเด็กเสิร์ฟที่นี่มันหยิ่ง มัน
รายได้เยอะ เพราะว่าฐานลูกค้ามันเยอะ มันหล่อก็จริง พวกนี้เป็นเด็กผู้ชายนะ แต่หยิ่ง มันก็จะเทค
แคร์ดีส าหรับลูกค้าของมัน หรือลูกค้าที่ให้ทิปเยอะๆ ถ้าเป็นลูกค้าขาจร หรือลูกค้าที่ที่ไม่ได้มีรีเลชั่นชิป
กับพวกมัน ก็จะทรีตไม่ค่อยดี ซึ่งเคยโดนลูกค้าไปโฟสต์ด่าในเฟสบุ๊ค หรือไอจี หลายครั้ง  มาตรฐานใน
การบริการไม่ว่าจะเป็นลูกค้าประจ าหรือลูกค้าวอล์คอินนี่ มันต้องทรีตให้อย่าให้เค้ารู้สึกว่ามันแตกต่าง  
ผู้วิจัย :  เคยได้รับการร้องเรียนเรื่องการบริการบ้างไหมคะ 
ผู้ประกอบการ : บ่อยครับ อย่างที่ร้านนี่จะขึ้นชื่อมากเรื่องเด็กเสิร์ๆมันหยิ่ง มันหน้าตาดี แต่มันหยิ่ง
เมื่อมีปัญหาที่เกิดขึ้นสิ่งที่ร้านท าการแก้ไขคือ ด้วยความที่พ่ีเป็นเทรนเนอร์ พ่ีเป็นวิทยากร พ่ีอบรมดูแล
ในเรื่องของการขาย และการบริการโดยตรง พ่ีก็เลยจัดอบรมหลักสูตรพิเศษเฉพาะส าหรับเด็กเสิร์ฟ
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ร้าน ทั้งที่เป็นเด็กที่เข้าใหม่ และเด็กเสิร์ฟเดิม ให้เค้ารู้ว่าการบริการที่ดีคืออะไร และสิ่งที่ไม่ควรท าคือ
อะไร ให้เขาเห็น DO กับ DON'T ให้เขาดูตัวอย่างการบริการที่แย่ๆ ของธุรกิจอ่ืนๆ ให้เขาเห็นว่าการ
บริการที่แย่ ก็จะถูกพูดกันปากต่อปาก และจะเป็นผลเสียต่อองค์กร 
ผู้วิจัย :  แล้วพ่ีได้ท าการอบรมบ่อยไหมคะ  
ผู้ประกอบการ :  พ่ีท าการอบรมแค่ครั้งเดียว แต่พ่ีไม่ได้ต่อยอด ถามว่าบริการตอนนี้ดีแล้วหรือยัง ก็ยัง
นะ ความคาดหวังของลูกค้ากลุ่มนี้คือ เค้ามากินเหล้า เค้าเสียค่ามิกซ์เซอร์ตั้งเท่าไหร่ Expectation 
เขาค่อนข้างสูง และการให้ทิปของเขานี่บางทีพ่ีก็เห็นบ่อยๆ บางทีทีละ 200 300 400 500 นี่ ฉะนั้น
เด็กเสิร์ฟก็ทรีตดี กับคนที่ให้ทิปเยอะ คนที่ให้ไม่เยอะมันก็ทรีตไม้ดี แต่ลูกค้าที่มาเที่ยวในผับเค้าก็ 
Expectation แล้วคนกินเหล้าบางทีมันก็มีปัจจัยอ่ืนๆขึ้นมาที่ท าให้เค้ามองการให้บริการของเรายังไม่
ค่อยโอเคเท่าไหร่  พ่ีเทรนไปช่วงเปิดร้านใหม่ๆ ซึ่งเป็นปีแล้ว แน่นอนว่าไม่อยู่หรอก อีกอย่างคือมันไม่มี
คนต่อยอดด้านการบริการ ก็ได้แต่อบรมตามสบายเหมือนอยู่กันเป็นครอบครัวแบบนี้ 
ผู้วิจัย :  แล้วมีการคัดเลือกพนักงานอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  เด็กเสิร์ฟนี่จริงๆแล้วก็คัดในระดับหนึ่ง 80 - 90% ต้องคัดหน้าตาด้วยเหมือนกัน มัน
เป็นผลในการดึงดูดลูกค้า  
ผู้วิจัย :  ช่วงไฮซีซั่น โลว์ซีซั่นของธุรกิจคือช่วงไหนคะ 
ผู้ประกอบการ :  ธุรกิจมี Hi season Low season ครับ เอาเป็น by weekly ก่อนนะ โดยปกติแล้ว 
วันจันทร์ อังคาร จะเป็นวันที่คนไม่ค่อยเที่ยว คนจะเริ่มเที่ยววันพุธเป็นต้นไป แล้วก็จะเยอะในช่วงศุกร์
กับเสาร์ อันนี้มันเป็นธุรกิจกลางคืนอยู่แล้ว ส่วนถ้าเกิดเป็นMonthly แน่นอนว่าจะเป็นช่วงสื้นเดือน ก็
จะเป็นช่วงพีคอีกช่วงหนึ่ง ถ้าเกิดเป็น Yearly มันก็จะขึ้นกับช่งที่เป็นเทศกาลที่มันติดกับวันหยุด คนก็
จะเยอะ ที่มันเป็นวันหยุดนักขัตฤกษ์ วันหยุดลองวัคเอนด์ คนจะมาเที่ยวเยอะ ในเรื่องของseason 
เทศกาลแน่นอนคนก็จะเยอะอยู่แล้ว เช่นวันฮาโลวีน คริสต์มาสต์ ปีใหม่ ถ้าให้พ่ีมองช่วงไฮ โลว์ ก็จะ
เหมือนกับธุรกิจท่องเที่ยวทั่วไปเหมือนกันนะ 
ผู้วิจัย :  มีวิธีการสื่อสารการตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  การสื่อสารทางการตลาด 1. เราจะมีคนที่ท าหน้าที่ในการดูเพจของทางร้านทั้ ง
เฟสบุ๊คและไอจี เราจะมีคนคอยอัพเดตข้อมูลข่าวสารหรือตอบข้อซักถาม หรือฟีดแบ็คต่างๆของลูกค้า 
รวมุถึงโปรโมชั่นต่างๆ และ 2. คือแอดที่อยู่ในร้านเอง ไม่ว่าจะเป็นยิงขึ้นท าวีทีอาร์ โปรโมชั่น ทรีดีใน
ร้าน หรือป้ายโฆษณาในบริเวณร้าน และมีตามโฆษณาตานิตยสารต่างๆ หนังสือต่างๆที่ติดต่อเรามาขอ
ถ้ายท า และท าพีอาร์ให้เราโดยอัตโนมัติ รวมถึงการถ่ายท าโฆษณา ถ้ายล าละคร ถ่ายท าหนัง หรือถ่าย
ท าภาพยนตร์ มันก็เป็นการพีอาร์ไปในตัวโดยที่เราไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการพีอาร์ร้าน รวมถึงการจัดอี
เว้นท์เป็นปาร์ตี้พิเศษที่ร้านก็มี เช่นงานเลี้ยงฉลองบรษัท Staff Party  
ผู้วิจัย :  ช่องทางใดได้รับผลตอบรับดีที่สุดคะ 
ผู้ประกอบการ :  ช่องทางที่ได้รับความนิยมที่สุดคือการปากต่อปากของลูกค้านั่นเอง อย่างที่บอกว่าชื่อ
ของเฟคมันติดตลาดอยู่แล้ว ลูกค้าชอบความเป็นเราและบอกต่อๆกัน ฉะนั้นเราจะถูกพีอาร์โดยลูกค้า
ที่มาใช้บริการจากเราเป็นหลัก การบอกต่อกันปากต่อปากนี่มันเป็นอะไรที่ดีงามมากๆในการที่จะช่วย
ให้ธุรกิจนั้นได้รับการตอบรับและมีรายได้เข้ามา 
ผู้วิจัย :  สัดส่วนลูกค้า ชาวไทยกับชาวต่างชาติเป็นอย่างไรบ้างคะ 
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ผู้ประกอบการ :  สัดส่วนลูกค้า จริงๆแล้วชาวต่างชาติที่ร้านอยู่ที่ 5-10% มันไม่ได้เยอะ ชาวต่างชาติ
ยังคงที่จะไปสีลม เพราะยังเป็นสถานที่บริการที่รองรับและตอบโจทย์ลูกค้าต่างชาติอย่างชัดเจน
มากกว่า แต่ถ้าเป็นเทศกาลก็จะเยอะหน่อยอาจจะเพ่ิมมาซัก 20%  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทศกาล
สงกรานต์ เกย์จากทั่วทุกสารทิศ โดยเฉพาะเกย์เอเซีย ก็จะมีความฝันอยากจะมาเที่ยวสงกรานต์ที่
เมืองไทย ก็จะมาที่นี่เยอะขึ้น หรือช่วงปลายปี ที่จะมาฉลองคริสมาสต์หรือปีใหม่ที่เมิองไทย ก็จะมีเกย์
ต่างชาติมาเที่ยวที่นี่เยอะขึ้น หลักๆ ก็มี2 ช่วงนี้ 
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่ากรุงเทพเหมาะที่จะให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เข้ามาไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  ก็เหมาะสมนะ คือในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เค้าก็อยากมีโอกาสมาเท่ียว
บาร์เกย์ที่เมืองไทยโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นเกย์เลย แล้วเมืองไทยค่อนข้างเปิดมากในยุคปัจจุบัน 
ฉะนั้นมันก็เป็นอะไรที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามา จึงมองว่าเป็นการดีในการที่จะโปรโมตอีกหนึ่งสถานที่
ท่องเที่ยวขึ้นมา ที่อาจจะเป็น Night Life ส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะในยามค่ าคืน ประเทศไทยก็มี
สถานบริการที่สนุก ดูดี และเป็นที่นิยมของทั้งคนไทยและก็เปิดกว้างให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้า
มา   
ถ้าภาครัฐและเอกชนต่างๆที่มีส่วนเกี่ยวข้องให้การสนับสนุนและโปรโมตธุรกิจหรือสถานบันเทิงส าหรับ
กลุ่มท่องเที่่ยวที่เป็นกลุ่มเฉพาะกลุ่มนี้ ก็จะดีมาก มันก็จะตอบโจทย์ในปีนี้ด้วยเหมือนกัน เพราะว่าได
เร็กชั่นของธุรกิจปีนี้ หลายๆบิสสิเนสเช่นธนาคารพานิชย์ต่างๆที่เป็นองค์กรใหญ่ๆ ก็จะให้ความส าคัญ
กับผู้ประกอบการที่เป็น SME ฉะนั้น หากภาครัฐและเอกชนให้ความส าคัญและช่วยสนับสนุนผลักดัน
อย่างจริงจัง มันก็น่าจะช่วยสร้างเม็ดเงินให้กับประเทศเรา และเกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจที่ดีขึ้น 
พ่ีว่าท าอะไรก็น่าจะจริงจัง อย่ามองว่ามันตลก แปลกแยก เพราะโอเพ่นมาขนาดนี้แล้ว ท าไรก็ท าให้สุด
ไปเลย จริงจังไปเลย  ถ้าเกิดว่างานวิจัยนี้สามารถช่วยผลักดันและเป็นข้อมูลที่ส าคัญให้กับภาครัฐและ
เอกชน ในการโปรโมตธุรกิจท่องเที่ยวแบบนี้ให้กับกลุ่มลูกค้าแบบนี้ ก็จะเป็นการดีมากๆ  
ผู้วิจัย :  แล้วพ่ีคิดว่าจุดอ่อนที่ควรได้รับการแก้ไขคืออะไรคะ  
ผู้ประกอบการ :   จุดอ่อนที่ค่วรจะต้องได้รับการแก้ไข อาจจะเป็นการพีอาร์ประชาสัมพันธ์ในการ
โปรโมตจากภาครัฐและเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เราอาจจะเริ่มโปรโมตในแถบเอเชียให้จริงจัง ดึงลูกค้าในแถบ
เอเชียมาให้ได้ และค่อยกระจายไปในประเทศอ่ืนๆ อย่างที่เห็นเลยคือตอนนี้คนจีน กับไต้หวันมาเที่ยวซะเป็น
ส่วนมาก  มากกว่าในส่วนของยุโรปหรืออเมริกาเอง เพราะฉะนั้นเกย์ไทยก็จะไม่ค่อยป็อปปูล่าในหมู่เกย์ฝรั่ง 
เพราะฉะนั้นเอเชียน่าตะเป็นกลุ่มทาร์เก็ตที่ชัดเจนที่สุด  มันไม่ได้มีการโปรโมตผ่านสื่ออย่างจริงจัง นี่คือ
จุดอ่อน และพ่ีมองว่าเป็นโอกาสที่ภาครัฐและเอกชนควรร่วมมือกันโปรโมตอย่างจริงจัง พ่ีมองว่าเป็นการต่อ
ยอดนะ เพราะเรามีฐานอยู่แล้วอ่ะ จะท าให้ดูจริงจัง ดูคึกคัก ดูน่าสนใจมากขึ้น ภาครัฐควรมาสร้างความมั่นใจ
ว่ามาเที่ยวก็ปลอดภัย ในตอนนี้ก็ไม่ได้มีข่าวอะไรที่เป็นข่าวแย่หรือภาพลบในธุรกิจเกี่ยวกับเกย์ โปรโมตได้ว่า 
เที่ยวที่นี่ก็สนุก ปลอดภัย และประเทศเขาก็ยอมรับ  

คนเรามีคมุมมองในเรื่องของความชอบไม่ชอบ เรื่องของมุมมอง ทัศนคติ กรอบความคิด แบ็ค
กราวด์ของคนเราไม่เหมือนกัน อย่าว่าแต่เรื่องเพศที่สามเลย ถ้าพ่ีบอกได้ จะบอกว่า ไม่ชอบไม่เป็นไร
นะ แต่ไม่จ าเป็นต้องมาพูดดูถูก หรือมาว่า เพราะว่าการที่คนเราจะเป็นคนดีหรือไม่ดี คนเก่งหรือไม่เก่ง 
มันไม่ได้ขึ้นอยู่กับเพศ มันขึ้นอยู่กับตัวบุคคลมากกว่า  มีสิทธืได้ที่จะชอบหรือไม่ชอบ แต่อย่ามาสร้าง
ความเดือดร้อนให้แก่กันดีกว่า  
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 พ่ีคิดว่างานวิจัยนี้น่าจะมีประโยชน์นะ อย่างไดเร็กชั่นของแบ็งค์ เช่นออมสิน SCB กรุงศรี ก็
เริ่มให้ความสนใจกับผู้ประกอบการรายย่อย SME ในทุกๆไซส์ให้ได้เยอะขึ้น กลุ่มเจ้าของกิจการที่เป็น
เพศท่ีสามก็มีเยอะ นี่เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยขับเคลื่อนเศษฐกิจ รวมถึงสถาบันการเงินที่เป็นธนาคาร
พานิชย์ หลายๆองค์กร เจ้าของธุรกิจเองกลุ่มเพศที่สามก็มีเยอะ ไม่ว่าจะเป็น ระดับ S M  SR SM ก็
ค่อนข้างเยอะ สิ่งที่ท าก็น่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่สเปซิฟิก ไปในกลุ่มที่เป็นเพศทางเลือก 
ก็จะเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐและเอกชนมากขึ้น เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ ช่วยต่อยอดให้
นักท่องเที่ยวจากต่างประเทศได้เข้ามาท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจ
ขึ้น และนี่ก็จะเป็นการวิน วินกัน ทั้งผู้ประกอบการ และภาครัฐและเอกชน 
ผู้วิจัย :  ทีนี้เรามามองกันที่กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการกันบ้าง ทางพ่ีมีกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ในการด าเนินธุรกิจอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  พ่ีว่าที่ส าคัญเลยคือ แบรนด์ ชื่อเฟคมันเป็นชื่อที่ติดปาก การคิดชื่อแบรนด์ขึ้นมาแล้ว
มันติดหู  สถานที่ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นคนกลุ่มนี้จ านวนมาก เดินทางมาสะดวก มีรถไฟใต้ดินด้วย  
รสนิยมของร้าน สไตล์การเด็คคอเร็ท รวมถึงการมีอีเว้นท์ต่างๆ มีรูปแบบอีเว้นท์ที่จะดูไฮโซ อีเว้นท์จะ
เป็นคอนเสิร์ตที่เชิญศิลปินดังๆมาเช่น ทาทา นิวจิ๋ว 2002ราตรี คริสติน่า เรามีศิลปินที่ตอบโจทย์ให้กับ
ลูกค้าท่ีมคีวามหลากหลาย  
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ด้านราคาล่ะคะ ใช้กลยุทธ์อะไร 
ผู้ประกอบการ :  ราคาเราตั้ งไว้ไม่สูง และไม่ต่ ามาก ตอบโจทย์กลุ่มคนที่มีตังค์หน่อย ราคาก็
สมเหตุสมผลกับราคาตลาด จะถูกไม่ได้ เพราะมันจะดูเป็นตลาดล่างไปอีก ราคาอยู่ในระดับกลาง 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านโปรโมชั่นอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  เราก็ท าโปรที่หลากหลาย ท าตอบโจทย์ให้กับลูกค้าที่มีหลายเจนเนอเรชั่่น ทั้ง X Y Z 
Baby Boommer โดยเน้นเรื่องการพีอาร์ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้รับรู้ 
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ด้านบุคลากรล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ :  เราก็เน้นในเรื่องการทบริการของพนักงาน ลูกค้าก็ติดพนักงาน เด็กเสิร์ฟคนหนึ่งก็มี
ฐานลูกค้าในมือ ซึ่งก็มีเยอะ ท าให้กลุ่มลูกค้าเรามีมาก 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านกระบวนการเพื่อเอ้ือความสะดวกให้ลูกค้าและผู้ใช้งานอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  เราก็มีแผนผังการจองโต๊ะเข้ามา พีอาร์จะสามารถแจ้งลูกค้าได้ว่า โต๊ะนี้โซนนี้ว่างไม่
ว่าง ชัดเจนมากขึ้น นี่ก็อาจจะเป็นอินโนเวชั่นเพ่ิมเติมที่เรามีการพัฒนาเข้ามา เราก็เอาระบบการท า
รายรับ - รายจ่ายเข้ามาใช้ อีกหนึ่งอย่างคือ เทคโนโลยีต่างๆ มีการปรับเอาเข้ามาใช้ให้เป็นระบบมาก
ขึ้น เช่น เรามีการเทรนนิ่ง จัดท าระบบด้านHR ที่มีคนมาดูแลเหมือนเป็นองค์กรย่อยๆ  อีกอย่างมี
ระบบบัญชี ระบบรายรับรายจ่าย มีระบบที่ชัดเจนมากขึ้นในการรับจองโต๊ะ เราได้รับ Lesson Learn 
มาจากในอดีต ที่เราสามารถปรับได้ เราก็ปรับให้มันดีขึ้น และเป็นการตอบโจทย์ลูกค้าให้ได้รับความ
สะดวกสบายมากที่สุด เพ่ือการที่เหนือกว่าคู่แข่งด้วย  
ผู้วิจัย :  แล้วเรื่องการตกแต่งสถานที่ ลักษณะทางกายภาพล่ะคะ 
ผู้ประกอบการ :  เราก็เน้นการออกแบบที่สวยงาม มีการใช้ไฟมา แสง สี มาช่วยท าให้ภาพลักษณ์ดูแพง 
มี Wi-Fi ฟรี  
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บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารและสถานบันเทิง แห่งที่ 2  
ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อวันที่ 7 พฤษภาคม 2559 
 
ผู้วิจัย :  หนูก าลังท าวิจัยเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวเพศทางเลือกค่ะ จริงๆคือต้องการหากลยุทธ์ที่
เหมาะสมที่สุดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกค่ะ เห็นว่าที่นี่เป็นสถานที่ที่มีชื่อเสียงในหมู่
นักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือกค่ะ เลยอยากมาขอข้อมูลว่ามีแนวทางการด าเนินธุรกิจอย่างไร ให้
ประสบความส าเร็จ และอยู่มาได้นานขนาดนี้ค่ะ 
ผู้ประกอบการ : อุปสรรคอย่างหนึ่งคือ โดยปกติคนกลุ่มนี้จะถูกมองเป็นเพศทางเลือก ที่ไม่ต้อง
รับทราบ เราไม่ได้อยู่ในทาร์เก็ตเขา มันเป็นเรื่องของการไม่ยอมรับ แท้ที่จริงแล้วเมืองไทยนี่ พ่ีก็ยังหา
ค าตอบไม่ได้นะ เมืองไทยนี่เป็นสวรรค์ส าหรับเกย์มาก หลายชนชาติเข้ามาที่นี่ แต่ความที่เราเป็นพุทธ
หรือเปล่า พ่ีก็ไม่แน่ใจนะ การกดขี่ การดูถูกเหยียดหยามนี่ไม่มีนะ มันมีเหมือนกัน แต่ไม่รุนแรง ไม่ถึง
ขั้นต้องออกจากบริษัท ลงโทษ ห้ามโน่นห้ามนี่ ถ้าจะให้พ่ีคอมแพร์บ้านเรากับหลายๆประเทศบนโลกใบ
นี้ ความเป็นเกย์บ้านเรานี่สุดยอด ดีมาก แต่ว่าแน่นอนว่าทางกฎหมายเอย สิทธิเท่าเทียมทั้งหลายนี่ 
มันก็ก าลังต่อสู้ ในทางกฎหมายนี่ก็ก าลังเวลคัม คุ้มครอง ให้ได้สิทธิเหมือนคนทั่วไป องค์กรที่ด าเนิน
เรื่องพวกนี้อยู่ ก าลังท านะ บางเรื่องก็ก าลังประสบความส าเร็จนะ เรื่องนี้ต้องใช้เวลา  

ในอดีต สักปี90 พี่ท างานไพรด์ งานเกย์ นี่ช่วงแรกๆก็ตื่นตัวมากเลย แต่พอยิ่งท าไปเรื่อยๆ มัน
ไม่ซักเซสอ่ะ มันก็เลยยิ่งท าไปยิ่งเรียนรู้ว่า อ๋อ เมืองไทยมันไม่มีความกดดันในเรื่องเพศที่สามอ่ะ มันก็
เลยอยู่กันแบบอิสระ ซึ่งเราก้ย้อนไปในอดีตในหลายๆประเทศท่ีเค้ามีงานไพร์ด งานเกย์ คาร์นิวัล แท้ที่
จริงแล้วมันเกิดจากการเรียกร้องสิทธิในอดีตนะ มันกลายเป็นจากกลุ่มเล็กๆ เป็นกลุ่มใหญ่ๆ และเป็น
องค์กรขึ้นมา มันกลายเป็นพาวเวอร์ในการเรียกร้องสิทธิต่างๆขึ้นมา สมมติว่าถ้าบ้านเรามีการกดขี่ คน
มันก็ต้องรวมตัวกันเพ่ือเรียกร้องสิทธิขึ้นมา พ่ีจัดงานเกย์  เพ่ือหาคอมมูนิตี้ หาการมีส่วนร่วม หาสิทธิ
ทางกฏหมาย ถ้าเราจับมือร่วมกัน แต่เราอยู่ในสังคมนี้ได้ โดยไม่มีความกดดัน อย่างในทีวีนี้คุณสังเกตุมี
ตุ๊ด มีเกย์ เต็มไปหมด  
 เวลาเราไปขอร่วมกับหน่วยราชการ มันไม่ค่อยได้รับการตอบรับ อย่างพ่ีจัดไพรด์ ต้องไปคอน
เน็คกับหลายๆหน่วย เช่น บชน. นครบาล สน. หรือ ททท. แต่เค้าก็ไม่ได้ให้ความส าคัญ ไม่สนใจเรา ถ้า
มันมีส่วนร่วมของหน่วยราชการ ททท. อะไรแบบนี้ งานมันก็จะใหญ่ คนก็อยากจะมา ที่พัก การกิน 
อาหาร โรงแรม มันก็จะเป็นการสร้างรายได้ คนต้องมีพาวเวอร์ มีศักยภาพในสังคม ต้องท าในเชิงธุรกิจ 
จะประสบความส าเร็จ 

ล่าสุดงานสงกรานต์เกย์เข้ามาท่องเที่ยวที่บ้านเราเยอะมาก จากต่างชาติในหลายๆประเทศ มี
งานอยู่ตัวหนึ่งที่จัดในช่วงสงกรานต์เป็นอีเว้นท์ใหญ่ จะมี 4 วัน 5 วันช่วงสงกรานต์ตามโรงแรม จะขาย
เป็นเแพ็คเก็จ คืองาน จี เซอร์กิต ก็มีคนเข้ามาใช้บริการเค้าเยอะมาก ปีนี่เค้าซักเซสนะ ถือว่าจัดได้ดี 
ประสบความส าเร็จ  
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่ากรุงเทพนี่เหมาะกับการเป็นจุดหมายส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก
ไหมคะ   
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ผู้ประกอบการ :  ณ ปัจจุบัน คนเป็นเกย์มาเที่ยวที่นี่ เค้าก็แฮปปี้ มีหลากหลาย ทั้งที่เที่ยว ที่กิน ผับ 
บาร์ เรามีให้เค้าเยอะมาก แม้กระท่ังที่พัก แต่พ่ีว่าก็ยังต้องมีคน ผู้ใหญ่ที่คอยสนับสนุน  
ผู้วิจัย :  แล้วมีแนวทางการให้บริการแตกต่างจากชายหรือหญิงไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  แท้ที่จริงแล้วมันไม่ได้ต่างกันหรอก ไม่ต่างกันเลยอยู่กินเหมือนกัน หลับนอน
เหมือนกัน มีความโลภ โกรธ หลงเหมือนกัน เพียงแต่ว่ารสนิยมเราไม่เหมือนกัน พวกท่ีเค้าไม่เป็นแบบ
เรา เค้าไม่มีวันเข้าใจ แต่เค้าจะยอมรับ จะเป็นไรก็เป็นไปเหอะ แต่ลึกๆแล้วเค้าไม่มีวันเค้าใจ คุณไม่ได้
รังเกียจพ่ี แต่คุณไม่เข้าใจ คุณเป็นเพศปกติ คุณไม่มีทางเข้าใจเพศอย่างพ่ี 
ผู้วิจัย :  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจของพ่ีคือกี่ปีแล้วคะ 
ผู้ประกอบการ : พ่ีท าร้านนี้มา 28 ปี ไม่มีสาขา จะเข้า 29 ปีเดือนหน้านี้แล้ว ย้อนไป 30 ปีที่แล้ว 
แรกเริ่มก็จะอยู่แถวๆนี้แหละ ไม่มีที่อ่ืนนะ สมัยก่อนจะมีทไวไลต์  แฮร์รี่ โรมคลับ มีไม่กี่ท่ี ซึ่งเวลาคนที่
จะมาท่องเที่ยวก็จะมาแถบๆนี้ จะเดินไม่ไกล แต่มีน้อยนะ ไม่ได้มีเยอะแบบปัจจุบันนะ  สมัยก่อน ไทย 
จีน ฝรั่ง เวสต์เทิร์นจะอยู่นี่หมด ไม่ได้แยกแบบสมัยนี้  
  แล้วอย่างบ้านเรามีสิ่งที่ดีคือ ความมีมนุษยสัมพันธ์ของคน เฟรนด์ลี่ของคน เพราะ
ต่างชาติไม่ได้เฟรนด์ลี่อย่างเรานะ เฮฮา ยิ้มแย้ม เทคแคร์ นี่คืออันดับแรก เป็นเฟิร์ส อิมเพรสชั่น  
ผู้วิจัย :  แล้วท าไปพี่ถึงเลือกมาท าธุรกิจตัวนี้คะ 
ผู้ประกอบการ :  มันบอร์น ทู บี เนอะ คือพ่ีอ่ะ ไม่ได้ท าอะไรแบบนี้งานแรกนะ พี่ท างานบริษัทมาก่อน 
ท าส่งออก ท างานที่เมืองนอก แต่นึกออกป่ะ เราเป็นเกย์ ถามว่าท าไมเรามาท าแบบนี้ ไม่รู้สิ มันบอร์นทู
บีอ่ะ อย่างพ่ีนี่มีความสุข พ่ีรักในการบริการ พ่ีไม่เบื่อนะท่ีมาท างานแบบนี้  
ผู้วิจัย :  แล้วจุดแข็งของธุรกิจเราคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  ที่นี่เราดูลูกค้าแบบกันเอง เฟรนด์ลี่ เป็นครอบครัวเดียวกัน เทเลโฟนมันก็เลยอยู่แบบ
นี้มาได้ อีกอย่าง พี่เป็นคนที่มีความคงเส้นคงวาตลอดเวลา มีความเสมอต้นเสมอปลายการเอนเตอร์เท
นคน ดูแลคน แม้กระทั่งกับลูกน้อง การบริการ อาหาร มีการพัฒนาให้มันดีอยู่ตลอดเวลาและมี
ความสุข พ่ีปกครองลูกน้องกับลูกค้าแต่ละคน พ่ีจะเรียกมาอบรมในฐานะที่เราเป็นพ่ี เราเป็นผู้ใหญ่ 
เห็นเค้าเดินทางที่ไม่ถูกไม่ควร พ่ีจะเรียกมาอบรมอยากให้เค้าเดินทางที่มันดี เหมือนเราเป็นครอบครัว
เดียวกัน มันก็เลยอยู่ได้  
ผู้วิจัย :  หัวใจในการด าเนินธุรกิจคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  หัวใจในการด าเนินธุรกิจกับกลุ่มเกย์ คือการให้บริการที่สม่ าเสมอ มีการดูแลแบบพ่ี
น้อง แบบครอบครัว และควรจะไปใช้ในทุกธุรกิจด้วยนะ ธุรกิจเป็นธุรกิจแต่ควรจะแฝงไปด้วยมนุษย
สัมพันธ์ ความเป็นกันเอง  
ผู้วิจัย :  แล้วพนักงานมีอายุงานเท่าไรบ้างคะ แล้วจ าเป็นไหมว่าต้องเป็นเกย์ 
ผู้ประกอบการ :  ลูกน้องอยู่ที่ร้านนานที่สุด 28 ปี พอๆกับร้านเปิดแรกๆ แหละ พนักงานที่นี่ไม่ได้เป็น
เกย์อย่างเดียว เป็นผู้หญิงก็มี ผู้ชายก็มี ไม่จะเป็นว่าท าธุรกิจกับเกย์ พนักงานต้องเป็นเกย์ พ่ีท างานกับ
ลูกน้อง พ่ีอบรม จะสอน ติ เพื่อก่อ พ่ีมองว่าเค้าเป็นครอบครัวเดียวกัน  
ผู้วิจัย :  มีการเทรน จัดอบรมพนักงานบ้างไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  ก็มีนะ ส่วนมากเราอบรมเรื่องการให้บริการ รวมทั้งการใช้ชีวิต การด ารงชีวิต ใช้ชีวิต
อย่างไรให้มีคุณค่า แม้กระท่ังการมีเซ็กส์อย่างไรให้ปลอดภัย 
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ผู้วิจัย :  ธุรกิจนี่มีอัตราการเติบโตไหมคะ ดีไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  ธุรกิจมีการเติบโตนะ แต่ก็โตอยู่ในนี้ หมายความว่าเราก็พัฒนาไปเรื่อยๆ เราต้องสร้าง
สิ่งใหม่ๆ มีการแข่งขัน ก็สูง เราก็ต้องพยายามหาอะไรใหม่ๆมาให้กับลูกค้าอยู่ตลอดเวลา  พ่ีเห็นมา
เยอะแล้วที่ท าแล้วพอเริ่มเป็นที่รู้จัก เริ่มมีชื่อเสียง ก็เริ่มปล่อย เริ่มคิดว่าฉันแน่แล้ว สุดท้ายเจ๊งท าธุรกิจ
กลางคืนปล่อยเครดิตยากนะ 
ผู้วิจัย :  หน้าไฮซีซั่นของที่นี่คือเมื่อไหร่คะ 
ผู้ประกอบการ :  พ่ีก็ขายได้ทั้งปีนะ เพียงแต่ยุ่งมากยุ่งน้อยแค่นั้นเอง มองง่ายๆ หลังสงกรานต์นี่โลว์ซี
ซั่นแล้ว คนเริ่มซาลงแล้ว ช่วงเข้าหน้าหนาวของเขา กันยา ตุลา นี่เขาก็เริ่มมาแล้ว  ช่วงพีคสุด คือ
ธันวาแหละ ก็เป็นแบบนี้สัก 6 เดือน นับเอาตั้งแต่เดือนตุลาเลย พ่ีอยู่ในย่านธุรกิจมันก็ไม่มีเงียบหรอก 
ย่านนี้ เดี๋ยวนี้เขามาเท่ียวกันก็ต้องเที่ยวเป็นสามเหลี่ยมทองค านะ บาบิลอน เทเลโฟน ดีเจ  
ผู้วิจัย :  แล้วรูปแบบการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ รวมถึงธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการด าเนินธุรกิจไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  สมัยก่อนเราก็ตีตราตัวเองว่าสังคมรังเกียจ เราไม่ใช่คนปกติ เวลาไปเที่ยว ออกไปไหน 
เราก็จะเงียบไม่แสดงตัว สมัยก่อนมี 2 แบบ เงียบไปเลย กับแต่งหญิงไปเลย ไม่มีหรอกเป็นเกย์แบบนี้ 
สมัยนี้มีแอพนี่โน่น เฟสงี้ คนสามารถแชทกันได้ เต็มไปหมด การจีบกันเป็นไปได้อย่างเปิดเผย แอ
พพวกเกย์แชทนี่มีเยอะมาก  
ผู้วิจัย :  แล้วการมีพวกเทคโนโลยีแบบนี้เข้ามาส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีมีผลกระทบกับพี่เยอะมาก เพราะแทนที่เขาจะออกมาหา
คู่ หาเพ่ือน ไม่จ าเป็นต้องออกมาแล้ว นั่งอยู่ในบ้านเฉยๆ ก็หาคู่ได้ เพราะฉะนั้น เราต้องตามเทคโนโลยี
ให้ทัน  
ผู้วิจัย :  แล้วมีวิธีการแก้ปัญหาอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  เราก็ประชาสัมพันธ์ให้เยอะขึ้น ใช้เทคโนโลยีในการประชาสัมพันธ์ ใช้เฟสบุค ใช้เว็บ 
เราต้องตื่นตัวตลอดเวลา หาทาร์เก็ตใหม่ๆเข้ามา อย่างที่นี่เราต้อนรับหมด เป็นสหทั่วไปที่มาใช้บริการ 
เราก็ให้บริการเหมือนกันหมด ไม่ได้เน้นแค่ลูกค้าเกย์อย่างเดียว ยิ่งธุรกิจแบบนี้เกิดขึ้นมามากเท่าไหร่ 
ทางเลือกของลูกค้าก็เยอะขึ้นมากเท่านั้น เราต้องท าให้ลูกค้าอยู่กับเราให้ได้  
ผู้วิจัย :  สัดส่วนลูกค้า ผู้ใช้บริการเป็นอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  สัดส่วนนักท่องเที่ยวต่างชาติ 70  คนไทย 30 ถ้าเป็นเมื่อก่อน 50 - 50 นะ สมัยก่อน
ที่เที่ยวมันจ ากัด คนก็ไม่มีที่ไป ก็จะอยู่ที่แค่ในนี้ แต่เดี๋ยวนี้ที่เที่ยวกระจาย ลูกค้ากลุ่มคนไทยมันแยก
ออกไป 
ผู้วิจัย :  เพราะอะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  แอพลิเคชั่นและโทรศัพท์มีส่วนให้ผู้ให้บริการทั้งหลาย เดี๋ยวนี้มันไม่ต้องออกมา ก็ไลน์
หากันได้ เดี๋ยวนี้เกย์ก็ไปเที่ยวที่สหก็เยอะนะ เพราะมันก็เปิดเยอะ 
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่ากรุงเทพเหมาะที่จะประชาสัมพันธ์ให้เป็นจุดหมายส าหรับนักท่องเที่ยวเพศ
ทางเลือกไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  กรุงเทพมหานครเหมาะกับการเป็นที่เที่ยวของกลุ่มเกย์แน่นอน อย่างมาก   
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์การเพิ่มยอดลูกค้าอย่างไรคะ เช่นจัดกิจกรรมพิเศษนี่มีไหม 
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ผู้ประกอบการ :  การจัดกิจกรรม ทุกวันนี้จัดเฉพาะงาน แท้ที่จริงแล้วการจัดงานมันไม่ได้เพ่ิมรายได้ 
มันเป็นค่าใช้จ่าย สิ่งที่ดีคือเป็นการพีอาร์ให้กับร้าน จัดกิจกรรมมีแต่ค่าใช้จ่าย ต้องไปซื้อโน่นนี่ จัดนี่
โน่น สมัยก่อนอยากดูคาบาเร่ต์ ตื่นเต้นมาก สมัยนี้เหรอ คาบาเร่ต์อีกแล้วเหรอ มันหมดยุคสมัยไปแล้ว  
ผู้วิจัย :  พ่ีมีหลักในการบริหารร้านอย่างไรคะ  
ผู้ประกอบการ :  มันก็เปลี่ยนไปตามยุคสมัย พ่ีถึงบอกว่า ความที่พ่ีเป็นคนคงเส้นคงวาเลยอยู่ได้ ถ้าพ่ี
ปล่อยปะละเลยมันอยู่ไม่ได้ เราต้องแข่งกับอะไรหลายๆอย่าง แข่งกับเวลา แข่งกับธุรกิจที่มันเปิดเยอะ
ขึ้นๆ ทางเลือกก็เยอะขึ้น แข่งกับเทคโนโลยี เดี๋ยวนี้คนไม่ต้องออกมาข้างนอกเพ่ือเจากันแล้ว มันนั่งอยู่
ที่บ้านก็เจอกันได้ เราต้องตามให้ทัน จะมานั่งหัวโบราณไม่ได้ มีแอพอะไรต้องามให้ทัน เพ่ือศึกษา แล้ว
ดูว่าพอจะมีลู่ทางอะไรเพ่ือจะบอกความเป็นเราให้ได้ ธุรกิจตัวนี้ต้องบริหารเหมือนกัน ต้องใช้ความคิด 
ความรู้ ประสบการณ์ ต้องกว้างต้องรู้เรื่องการตลาด ต้องศึกษา ต้องตามสถานการณ์ แม้กระทั่ง
การเมืองเศรษฐกิจ เราก็ต้องตาม การแข่งขันการเปลี่ยนแปลง การเคลื่อนไหวคู่แข่ง เค้าท าไร เราจะ
เอาไรไปสู้กับเขา เราต้องคิดคอนเซ็ปต์ ธีม เพื่อน ามาเสนอให้ลูกค้า  เราต้องกลับมาเรื่องของเทคโนโลยี 
เช่น เฟสบุ๊ค เว็บไซต์ ข้อมูลที่เราได้จากลูกค้ามา คอนเน็คชั่น เราก็ต้องมีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
นิวส์เลตเตอร์ ส่งให้ลูกค้า ว่าเรามีกิจกรรมอะไร เราท าอะไร เราก าลังมีโปรโมชั่นอะไร อยู่ ตลอดเวลา  
เพราะการแข่งขันมันสูงมาก เอาแค่ในซอยนี่ก็สูงแล้ว สมัยก่อนนี่ไม่ต้องมี Happy Hours อะไรอย่างงี้
เลย แต่ปัจจุบันนี้ต้องมี  พ่ีมีมาเพ่ือเสริม ต้องมีเพ่ือให้เป็นอีกทางเลือกหนึ่งให้กับลูกค้า ต้องสู้กับการ
แข่งขันด้วย เพราะฉะนั้น เราต้องรอบรู้เกี่ยวกับการตลาด ผ่านมุมมอง ผู้แข่งขัน การแข่งขัน  

สมาชิกที่นี่มีเยอะ พ่ีก็มีระบบสมาชิกด้วย เม็มเบอร์ของพ่ีเป็นตลอดชีวิตด้วยนะ 28 ปีนี่สร้าง
สมาชิกได้เยอะ ความที่เรามีสมาชิก มีบริการที่คงเส้นคงวา มีเอกลักษณ์อยู่อย่างนี้ตลอดเวลา เราก็ยัง
ยึดเขาได้อยู่ ระบบสมาชิกท าให้เราได้ข้อมูลจากลูกค้าด้วย ท าให้เรามีคอนเน็กชั่นกับลูกค้าอยู่ได้
ตลอดเวลา 
ผู้วิจัย :  มีช่องทางการสื่อสารการตลาดสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  เฟสบุ๊คมี เว็บมี แม็กกาซีนมี ไลน์ก าลังคิดอยู่ แต่พ่ีว่าต้องท าแน่ๆ นี่ไง เราก็ต้องตาม
เทคโนโลยีให้ทันไง พอเริ่มมาใช้เฟสบุ๊ค เราก็เริ่มมองเห็นถึงผลประโยชน์ อย่างน้อยๆ เฟสมันก็ช่วยเรา
ประชาสัมพันธ์ไปในตัว ไม่มากก็น้อย มันมีการแชร์ต่อๆกัน  
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าอะไรส าคัญท่ีสุดของธุรกิจบริการคะ 
ผู้ประกอบการ :  การเปิดกิจการเปิดธุรกิจบุคลากรนี่ส าคัญที่สุด บุคลากรที่มีคุณภาพ รักองค์กร มี
ความเอาใจใส่ รักความก้าวหน้า มันหายากมาก ณปัจจุบันการหาบุคลากร มันยากมากสุดๆ ทุกวันนี้
แรงงานต้องเป็นต่างชาตินะ เขมร พม่า ลาว คนไทยไม่ค่อยมีมาท างานเหมือนก่อน พ่ีจะมาเจ้าระเบียบ
เป๊ะไม่ได้แล้ว พ่ีจะต้อง flexible ที่สุด ใจเย็นที่สุด พยายามสอนที่สุด อยู่ใกล้ที่สุด ไม่ค่อยไปไหน 
ส่วนมากพนักงานเช่นโรงแรม ผู้บริหารเอย เป็นต่างชาติหมด เค้ามีศักยภาพกว่า ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสาร คนไทยปัจจุบันหายากมาก มีปัจจัยด้วย ค่าแรงก็มีส่วน 

เรื่องบุคลากรนี่ปัญหาใหญ่นะ หายากมาก การที่ไม่มีพนักงานเข้ามาสมัครงานตรงนี้ ชี้ให้เห็น
ว่า การศึกษามันดีขึ้น ถึงแม้ว่างานตรงนี้ ยังไงก็ได้รายได้ดีกว่า แต่มันดูไม่ค่อยมีเกียรติ ต้องเดินเสิร์ฟ 
ทุกวันนี้ถ้าได้ภาษา คุณมีชัยไปกว่าครึ่งนะ มันเป็นประโยชน์ส าหรับเค้า  
  



 
 

113 
 

 

 บันทึกจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจธุรกิจสปาและซาวน่า แห่งที่ 2 
 ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) 

เมื่อวันที่ 21 เมษายน 2559 
 
ผู้วิจัย :  ร้านนี้เปิดมานานหรือยังคะ แล้วช่วงเวลาการให้บริการตั้งแต่กี่โมงถึงก่ีโมงคะ 
ผู้ประกอบการ :  ร้านนี้เปิดมา 4 ปี เปิดร้านตั้งแต่บ่าย 2 ถึง 4 ทุ่ม ถ้ามีลูกค้าก็เปิดตลอด  
ผู้วิจัย :  แล้วท าไมถึงเลือกมาท าธุรกิจนี้คะ 
ผู้ประกอบการ :  ส่วนใหญ่งานด้านนี้เป็นงานของใจรัก ร้านสปาที่เกิดขึ้น เขาก็ท าในแนวทางเขา 
ผู้หญิงเขาก็อยากมาท าซึ่งสู้ไม่ได้แน่นอน เขาจะไม่เข้าใจหัวอกเกย์ 
ผู้วิจัย :  สามารถรองรับลูกค้าได้วันละกี่คนคะ 
ผู้ประกอบการ :  ที่นี่เป็นตึกพานิชย์ 4 ตึก มีห้องนวดมี14ห้อง ห้องอาบน้ าในตัว และชั้นบนเป็นฟิต
เนส สปาพวกนี้เพ่ือเซ็กซ์ จะเปิดมาเพ่ือสวยยังไงก็เพ่ือวัตถุประสงค์นี้แหละ  
ผู้วิจัย :  แล้วค่าบริการคิดอย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  ค่าบริการ 1 ชั่วโมง 1600 ร้านเอาไป 600 พนักงานเอาไป 1000 
ผู้วิจัย :  ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดไปสู่ลูกค้า โดยวิธีใดคะ 
ผู้ประกอบการ :  ลูกค้าก็จะมาตามเว็บที่ร้านไปฝากโฆษณาไว้ ส่วนใหญ่ก็จะมาปากต่อปาก หรือบางที
เด็กก็จะดึงลูกค้ามาเข้าร้าน ร้านพวกนี้จ าเป็นต้องมีแม่บ้าน ผู้จัดการ พีอาร์ คนคอยตอบไลน์ร้าน ร้าน
ถึงจะไปได้ พนักงานที่นี่จะไม่มีเงินเดือน จะเป็นฟรีแลนซ์ รับงานนอกได้  
ผู้วิจัย :  พนักงานไม่มีเงินเดือน แต่ยังอยู่ที่นี่ได้ เพราะอะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  ธุรกิจพวกนี้เงินดีนะ ดีจนพวกผู้ชายบางคนยังมาท าตามเลย แต่เขาก็ท าได้ไม่ดีหรอก  
คนที่มาท างานที่นี่พ้ืนฐานเขาจะชอบผู้ชายอยู่แล้ว จะมีความเข้าใจเรื่องนี้ รู้ลึก รู้จริง การพูดการจา 
การให้บริการ พวกผู้ชายแท้ๆนี่  สู้ เกย์ไม่ได้หรอก ลูกค้าที่นี่ เป็นผู้ชายอายุประมาณ 30 - 60 ปี 
ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งมากกว่า 2000 แน่นอน ยังมีทิปอีกนะ ลูกค้าต่างประเทศก็มีหลงมาบ้างนะคะ ไม่
เยอะเท่าไร แต่พนักงานร้านนี่ก็มีปัญหาทางการสื่อสาร 
ผู้ประกอบการ :  ธุรกิจนี่มีการเติบโตบ้างไหมคะ 
ผู้วิจัย :  นี่ก็เป็นธุรกิจที่น่าจะเติบโตได้ดี น่าจับตามอง แต่เราก็ควรจะพัฒนาด้านภาษากันได้
แล้ว ลูกค้าก็จะมีมาเรื่อยๆ ยิ่งถ้าเป็นวันหยุดยิ่งมากันเยอะ พอลูกค้ามาจะแจกนามบัตร ต่อไปก็เข้ามา
ดูโปร ดูอะไรในเว็บไซต์ร้าน แล้วก็มีแอดไลน์ร้าน เราก็เป็นสปอนเซอร์ให้ในหนังสือ นิตยสาร ปีหนึ่ง
จ่าย 300,000 เขาก็จะลงร้านเราให้ตลอด ที่ไม่เสียตังค์ก็คือในเว็บไซต์ เรามีไลน์ร้านที่เป็นลูกค้าของเรา
เดิมๆ แล้วก็มีนามบัตรที่ลูกค้าหยิบไป 
ผู้วิจัย :  พ่ีคิดว่าจุดแข็งของกรุงเทพของเราคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  เกย์บ้านเรานี่เฟรนด์ลี่ เอนเตอร์เทนกัน และตรงไปตรงมา เกย์ต่างชาติมาเขาจะชอบ
ตรงนี้ เพราะท่ีบ้านเขามันอึดอัดไง 
ผู้วิจัย :  แล้วจุดอ่อนล่ะคะ มีอะไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ :  จุดอ่อนของเรานี่ก็เรื่องภาษา และเรื่องการค้าประเวณีนะ ต่างชาติจะรู้กันว่าประเทศ
เราเด่นเรื่องการค้าประเวณี มันเป็นชื่อเสียนะ  
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ผู้วิจัย :  ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ เริ่มท าร้านนี้มานานหรือยังคะ 
ผู้ประกอบการ :  ร้านนี้ก็เปิดมา 16 ปีแล้วครับ 
ผู้วิจัย :  แล้วสินค้าและบริการภายในร้านมีอะไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  การบริการที่ร้านมี 3 อย่าง คือนวด ฟิตเนส และห้องพักจ านวน 16 ห้อง วีไอพี 2 
ห้อง วีไอพีนี่ห้องก็จะใหญ่ขึ้น และมีห้องน้ าในตัว  
ผู้วิจัย :  ราคาเริ่มต้นที่เท่าไรคะ แยกประเภทบริการอย่างไร 
ผู้ประกอบการ :  ราคานวดก็จะมี 1 ชั่วโมง 1,000 1ชั่วโมงครึ่ง 1,500  และ 2 ชั่วโมง คือ 2,000 และ
ก็จะมีค่าห้องนวดต่างหาก ห้องพักรายวันที่นี่เพ่ิงจะเปิดมา จะเอาไว้ส าหรับลูกค้าเพศทางเลือก แต่เรา
จะเปิดหลังจากร้านปิด คือ 5 ทุ่ม คือลูกค้าจะมาท้ิงของไว้ก่อนก็ได้ แล้ว 5 ทุ่มถึงจะเข้าห้องได้  
ผู้วิจัย :  ต าแหน่งที่ตั้งร้านนี่เข้าถึงยากไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  การเดินทางก็ไม่ยากนะครับติดบีทีเอส และสามารถนั่งมอเตอร์ไซค์รับจ้าง หรือเดิน
ไปก็ได้ ก็ถือว่าสะดวกดี 
ผู้วิจัย :  แล้วมีแนวการให้บริการลูกค้ากลุ่มนี้อย่างไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  ก็ไม่มีอะไรพิเศษ เราบริการเขาได้ เราเข้าใจ และความต้องการของเขาอยู่ในระดับที่
พอดี ไม่เรื่องมาก  แต่ก็มีบางคนก็เรื่องมากบ้าง คิดว่าเงินจะแก้ปัญหาได้หมด เราก็จัดการเขาไปตาม
รูปแบบของเรา 
ผู้วิจัย :  สัดส่วนลูกค้าผู้ใช้บริการเป็นอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  ที่นี่ลูกค้า 70% เป็นต่างชาติ เอเชียซะเป็นส่วนมาก 30% เป็นคนไทย  
ผู้วิจัย :  ธุรกิจนี้มีการเติบโตไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  ธุรกิจช่วงแรกๆมันโตมาก แต่ช่วงที่อตก.ปิดตัวลงยอดจะตกลง แต่ก็ไม่ได้ถึงขั้นอยู่
ไม่ได้  การที่ยอดขายตกลงมันเกิดจากมีคู่แข่งเกิดขึ้น ขนาบทั้ง 2 ฝั่งเลย ฝั่งหนึ่งดักลูกค้าคนไทย ฝั่ง
หนึ่งดักต่างชาติ 
ผู้วิจัย :  ช่วงเวลาที่ให้บริการ เปิดตั้งแต่ก่ีโมงถึงก่ีโมงคะ 
ผู้ประกอบการ :  เปิด วันจันทร์ ถึงวันพฤหัสบดี เปิดบ่าย3 ปิด 5 ทุ่มครึ่ง วันศุกร์เสาร์ เปิดบ่าย 2 ปิดตี 
2 วันอาทิตย์เปิดบ่าย2 ปิด5ทุ่มครึ่ง  
ผู้วิจัย :  แล้วเจ้าของนี่เป็นคนไทยหรือคนต่างชาติคะ 
ผู้ประกอบการ :  เจ้าของที่นี่ก็เป็นคนไทย และเป็นเกย์ด้วย อายุประมาณ 65 ปี  
ผู้วิจัย :  คิดว่าการให้บริการ นี่แตกต่างจากผู้ชายหรือผู้หญิงไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  การให้บริการกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ก็ไม่ได้ต่างกับชายหญิงทั่วๆไปนะครับ  ก็กลางๆ ก็ท า
ให้ดี ให้ประทับใจเป็นปกติของงานบริการ 
ผู้วิจัย :  ช่วงไฮ โลว์ซีซั่นคือช่วงไหนคะ  
ผู้ประกอบการ :  ช่วงม.ค.  – เม.ย. เราจะมีลูกค้ามากเป็นพิเศษ ลูกค้าประมาณ 450 คน ถ้าโลว์ซีซั่นก็
ตกอยู่ที่ประมาณ 90 คน ส่วนใหญ่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกก็มาใช้บริการประจ า 
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ผู้วิจัย :  ที่นี่มีระบบสมาชิกด้วยเหรอคเ 
ผู้ประกอบการ :  มีสมาชิกฟิตเนสด้วยครับ ราคาสมาชิกรายปีคือปีละ 10500 ถ้า 6 เดือนอยู่ที่ 6500 
ถ้ารายเดือนก็อยู่ที่ 1450 ครับ ลูกค้าสามารถใช้บริการฟิตเนส ซาวน่าได้หมด 
ผู้วิจัย :  มีวิธีการสื่อสารการตลาดไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  ประชาสัมพันธ์โดยการเข้าไปในผับ บาร์ เราก็จะเอาการ์ด เอาบัตรโปรโมชั่นไปแจก
เขา ปากต่อปากนี่ได้ผลตอบรับดีที่สุด เค้ารู้มาจากปากต่อปาก แล้วเขาก็ไปพิสูจน์ว่าร้านเป็นอย่างไร  
แล้วเราก็มีเฟสบุ๊ค ไลน์ร้านมีแอดมินต้องคอยดู คอยตอบค าถามลูกค้า มีเว็บไซต์ของร้านด้วย 
ผู้วิจัย :  ถ้ามีโอกาส อยากจะบอกให้คนอื่นๆ มองลูกค้ากลุ่มนักท่องเที่ยวเพศทางเลือกอย่างไร
คะ 
ผู้ประกอบการ :  ก็อยากให้มองอีกมุมมองใหม่ของเพศทางเลือก มองด้านดีของเขาด้วย เช่นเรื่อง
รายรับ รายได้ นักท่องเที่ยวกลุ่มเกย์นี่ถ้าอยู่กับกลุ่มเพ่ือนจะมีความกล้าใช้จ่ายมากกว่า อยู่กับเพ่ือนจะ
สปอร์ตมาก ซึ่งจะเป็นผลดีทางธุรกิจ 
ผู้วิจัย :  คิดว่าที่นี่เหมาะที่จะประชาสัมพันธ์ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว จุดหมายปลายทางของนัก
ท่องเที่นวกลุ่มเพศทางเลือกไหมคะ 
ผู้ประกอบการ :  คิดว่าประเทศไทยเหมาะนะครับที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามา ถ้าไทยต้อนรับพวก
เขาจริงๆ เราก็จะต้องพัฒนาตัวเอง เพราะคนพวกนี้ชอบความสวยความงาม ความอลังการ ซึ่งมันจะ
ท าให้อะไรๆเราดีขึ้นไปด้วย  
ผู้วิจัย :  แล้วคิดว่าจุดเด่นของเราคืออะไรคะ 
ผู้ประกอบการ :  จุดเด่นในการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเกย์ คือเราก็ไม่ได้แสดงความรังเกียจที่เขาเป็น
เกย์ และเราก็ค่อนข้างยอมรับเขาได้ ที่เที่ยวเราก็สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้ เช่นพัทยา เพราะมันก็มี
กลุ่มของเขา เช่น คาบาเร่ต์โชว์  
ผู้วิจัย :  แล้วคิดว่า การเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเพศทางเลือก จะส่งผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ของประเทศอย่างไรบ้างคะ 
ผู้ประกอบการ :  ภาพลักษณ์ที่ดี คนอ่ืนจะมองว่าเราเป็นประเทศที่เปิดกว้าง ไม่จ ากัดกลุ่มลูกค้า ไม่
เกี่ยงว่าเขาจะเป็นเพศทางเลือก ภาพลักษณ์ด้านลบคือ กลุ่มเกย์ที่มีอิทธิพล ก็คิดว่าเงินซื้อได้ทุกอย่าง 
มันก็จะสร้างความวุ่นวายให้สังคม พวกนี้ก็จะไม่ค่อยเคารพกฎ กติกา เท่าไร 
ผู้วิจัย :  มาดูท่ีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ คิดว่าอะไรคือจุดเด่นของที่ร้านคะ  
ผู้ประกอบการ :  ในส่วนของสินค้าและบริการจุดขายของเราคือขึ้นชื่อเรื่องความสะอาด เรียบหรูสบาย
ตา  ลูกค้าของร้านจะเป็นเกย์วัยท างาน และมีต าแหน่งหน้าที่การงานดี ฐานะดี พ้ืนที่ในร้านจะกว้าง
กว่าที่อ่ืน เน้นความสบายความสะอาด 
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ด้านราคาล่ะคะ ใช้กลยุทธ์อะไรที่สามารถเพ่ิมจ านวนผู้ใช้บริการได้ 
ผู้ประกอบการ :  มีหลายอย่างนะครับ แต่พยายามไม่ลดราคา เพราะการลดราคานี่ก็ท าให้ลูกค้ากลุ่ม
เดิมๆหายไป เพราะกลุ่มลูกค้าใหม่ที่ก าลังจ่ายน้อยกว่ามาแทนที่ ซึ่งจริงๆแล้วมันไม่โอเค แต่บางครั้งเรา
จ าเป็นต้องท ากับธุรกิจ เราลดราคาแต่ก็ไม่ได้ลดคุณภาพการบริการลงนะครับ ทุกอย่างคงเดิม ดีขึ้น
ด้วย  แล้วก็มีราคาส าหรับสมาชิก ซึ่งมีผลประโยชน์กับเมมเบอร์เช่นส่วนลดค่าอาหาร 30% ไม่ต้องเสีย
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ค่าเข้าปาร์ตี้ อันนี้เราก็พยายามดึงความมั่นใจให้ลูกค้าเดิมให้เขากลับมาใช้บริการเราอีกครั้ง  ค่าปาร์ตี้
อยู่ที่ 350 บาทรวมอาหารด้วย รวมเครื่องดื่มด้วย 
ผู้วิจัย :  กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นใครคะ อายุประมาณเท่าไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ : กลุ่มลูกค้าเป้าหมายก็จะเป็นกลุ่มข้าราชการ ที่พร้อมจะจ่าย เนื่องจากที่ตั้งร้านอยู่ใกล้
กับสถานที่ราชการเยอะ มีที่จอดรถ แต่ก็เหมือนอู่รถ คนที่ไม่ใช่ลูกค้าจะไม่รู้เลยว่าที่นี่คืออะไร  การ
ประชาสัมพันธ์ตอนนี้ก็ใช้โปสเตอร์ไปแปะตามสถานที่ที่กลุ่มลูกค้าเราจะไป และการใช้ปากต่อปาก สื่อ
ออนไลน์ 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย มีโปรอะไรบ้างที่ใช้แล้วประสบความส าเร็จ 
ผู้ประกอบการ :  โปรโมชั่นจะจัดขึ้นมาเพ่ือให้เขาสามารถดึงอีกกลุ่มเข้ามา เช่นเราให้ราคาโปรโมชั่น
กับลูกค้าที่อายุไม่เกิน 25 ปี เพ่ือหวังที่จะให้เขาล่าลูกค้าที่กลุ่มหนึ่งเข้ามา แบบนี้ เพราะผู้ใหญ่ก็ชอบ
เข้ามามองเด็กๆ นี่ก็เป็นอีกกลยุทธ์ที่จะดึงลูกค้ากลุ่มคนจีนที่ชื่นชอบคนไทยเข้ามา โปรโมชั่นก็มีราคา
พิเศษตามเทศกาลส าคัญ เช่นสงกรานต์เราจัดงาน 7 วันก็มีโปร 899 เข้าได้ทั้ง 7 วัน ก็มีลดราคาให้
กลุ่มลูกค้าที่อายุน้อยๆ  
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านกระบวนการใด ที่เอ้ือประโยชน์ และคอยอ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้า ผู้ใช้บริการคะ 
ผู้ประกอบการ :  ก็มี เช่นถ้าลูกค้าที่ไม่อยากเปิดเผยตัวตน เราก็มีใช้รหัสลับ ใช้เป็นเบอร์โทรศัพท์กับ
อักษรย่อของชื่อ เวลาเขาเข้ามาใช้บริการจะได้สบายใจว่าไม่มีใครรู้จักเขา 
ผู้วิจัย :  มีกลยุทธ์ด้านพนักงาน อย่างไรบ้าง 
ผู้ประกอบการ :  เรามีกระบวนการสรรหาพนักงาน เราก็หาจากกรมแรงงาน แล้วก็รับสมัครทาง
ออนไลน์ด้วย พนักงานยังไม่ต้องเข้ามาที่ร้านนะ เราก็จะคัดหน้าตา บุคลิกภาพก่อน มีการอบรม
พนักงานเรื่องการให้บริการ ถ้าได้รับคอมแพลนจะให้พนักงานทุกคนช่วยคิดว่าเราจะแก้ปัญหากัน
อย่างไร อยากให้พนักงานทุกคนคิดว่าที่นี่เป็นบ้านของตัวเอง ที่ท ามานี่จะมีผลเสียอะไรบ้าง เราจะจัด
อบรมปกติคือทุกวันที่ 1 ของเดือน 
ผู้วิจัย :  แล้วกลยุทธ์ด้านกายภาพ ลักษณะของร้าน มีอะไรที่คิดว่าดึงดูดผู้ใช้บริการบ้าง 
ผู้ประกอบการ :  สถานที่เราจะมีแต่งในช่วงเทศกาล จะจัดสถานที่ตามธีมงาน แต่ในช่วงปกติก็จะแต่ง
ตามรสนิยมของเจ้าของร้านที่ต้องการความหรู สบายตา สะอาด สะดวกในการใช้งาน และมีพ้ืนที่ให้
ลูกค้าได้มีความเป็นส่วนตัว   
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ภาคผนวก ค 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย 
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ภาคผนวก ง 
แบบสรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
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แบบสรุปผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

 
ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ รายการพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยการ

ตรวจสอบค่า  IOC 
สรุปผล 

1 อายุ 1 สอดคล้อง 

2 ระดับการศึกษา 1 สอดคล้อง 

3 ภูมิล าเนา 1 สอดคล้อง 

4 อาชีพ 1 สอดคล้อง 

5 รายได้ต่อเดือน 1 สอดคล้อง 

6 ความถี่ / ความนิยมในการเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศ 

1 สอดคล้อง 

7 ความถี่ / ความนิยมในการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

1 สอดคล้อง 

8 ท่านมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 1 สอดคล้อง 
9 วัตถุประสงค์ด้านนันทนาการที่ท่าน

ต้องการเมื่อเดินทางมาท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานคร 

1 สอดคล้อง 

10 ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานครในครั้งนี้ 

1 สอดคล้อง 

11 ค่าใช้จ่ายต่อวัน (โดยประมาณ) ในการ
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

1 สอดคล้อง 

12 สถานที่พักในระหว่างการท่องเที่ยว 1 สอดคล้อง 

13 รูปแบบการเดินทาง 1 สอดคล้อง 
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ตอนที่ 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 

ข้อ รายการพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยการ
ตรวจสอบค่า  

IOC 

ค่า
สัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของ 
คอนบราค 

สรุปผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1 ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว 1 0.956 สอดคล้อง 
2 ความหลากหลายของศิลปวัฒนธรรม 1 0.956 สอดคล้อง 
3 ความน่าสนใจในวิถีชีวิต ความเป็นอยู่  1 0.954 สอดคล้อง 
4 การมีสถานที่ท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ 1 0.954 สอดคล้อง 
5 สิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว 

เช่น ที่พัก ร้านอาหาร 
1 0.956 สอดคล้อง 

6 การคมนาคมและการเข้าถึง เช่น สนามบิน  
สถานีรถไฟ  ถนน MRT BTS 

1 0.956 สอดคล้อง 

7 ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว 1 0.955 สอดคล้อง 
ด้านราคา  (Price) 

8 ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย 1 0.954 สอดคล้อง 
9 ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่พักไม่สูง 1 0.954 สอดคล้อง 
10 ค่าใช้จ่ายในเรื่องที่อาหารไม่สูง 1 0.955 สอดคล้อง 
11 ค่าใช้จ่ายเรื่องการเดินทางไม่สูง 1 0.955 สอดคล้อง 
12 ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน

ในเอเชีย 
1 0.955 สอดคล้อง 

13 ค่าครองชีพไม่สูงเมื่อเทียบกับประเทศใน
ยุโรปและอเมริกา 

1 0.955 สอดคล้อง 

ด้านช่องทางการขาย (Place) 

14 สามารถเลือกซ้ือโปรแกรมท่องเที่ยวได้ง่าย
ด้วยตนเองทางออนไลน์ 

1 0.956 สอดคล้อง 

15 สามารถเลือกซ้ือ/จองที่พักผ่านเอเย่นต์
ต่างๆทางออนไลน์ได้สะดวก 

1 0.956 สอดคล้อง 

16 สามารถเลือกเลือกซ้ือโปรแกรมท่องเที่ยว
ได้จากเอเย่นต์ในท้องถิ่น 

1 0.955 สอดคล้อง 

17 สามารถเลือกซื้อ/จองที่พักผ่านโรงแรมได้โดยตรง 1 0.955 สอดคล้อง 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยการ
ตรวจสอบค่า  

IOC 

ค่า
สัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของ 
คอนบราค 

สรุปผล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย และขายโดยพนักงาน 

18 แคมเปญการท่องเที่ยว Go Thai Be Free 1 0.955 สอดคล้อง 
19 แพ็คเก็จการท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มมีความ

น่าสนใจ 
1 0.954 สอดคล้อง 

20 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวใน
ราคาพิเศษ 

1 0.955 สอดคล้อง 

21 ข้อมูลการท่องเที่ยวในสื่ออินเตอร์เน็ต หรือ 
Social media 

1 0.957 สอดคล้อง 

22 การออกบูธเพ่ือประชาสัมพันธ์การ
ท่องเที่ยวไทย 

1 0.955 สอดคล้อง 

23 โบชัวร์น าเที่ยวจากที่พัก หรือ Tourist 
information 

1 0.955 สอดคล้อง 

24 การโฆษณาทางแม็กกาซีนการท่องเที่ยว 1 0.955 สอดคล้อง 
ด้านบุคลากร (People) 

25 ความเป็นมิตรของคนไทย 1 0.956 สอดคล้อง 
26 การยอมรับความหลากหลายทางเพศของ

คนไทย 
1 0.954 สอดคล้อง 

27 พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวบริการด้วย
ความสุภาพ 

1 0.955 สอดคล้อง 

28 พนักงานในธุรกิจการท่องเที่ยวให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ 

1 0.955 สอดคล้อง 

 ด้านกระบวนการ (Process)    
30 มีจุดให้บริการนักท่องเที่ยวที่เข้าถึงง่าย 0.5 0.954 สอดคล้อง 
31 ความถูกต้องของการให้บริการ ในสถาน

บริการการท่องเที่ยว 
0.5 0.954 สอดคล้อง 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

32 ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว 1 0.954 สอดคล้อง 
33 ความปลอดภัย ด้านชีวิตและทรัพย์สิน 1 0.955 สอดคล้อง 
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ข้อ รายการพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยการ
ตรวจสอบค่า  

IOC 

ค่า
สัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของ 
คอนบราค 

สรุปผล 

34 ความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ 1 0.955 สอดคล้อง 
35 กรุงเทพฯได้รับการลงคะแนนให้เป็นเมือง

น่าเที่ยวที่สุดในโลกหลายครั้ง 
0.5 0.956 สอดคล้อง 

 
ตอนที่ 3  เปรียบเทียบความคาดหวังและประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ท่านได้รับเมื่อมาเยือน
กรุงเทพมหานคร 

ข้อ รายการพิจารณา 
ค่าเฉลี่ยการ
ตรวจสอบค่า  

IOC 

ค่า
สัมประสิทธิ์
แอลฟ่าของ 
คอนบราค 

สรุปผล 

1 มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย 1 0.956 สอดคล้อง 

2 มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 1 0.955 สอดคล้อง 

3 การบริการที่มีคุณภาพ 1 0.955 สอดคล้อง 

4 ความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่ 1 0.955 สอดคล้อง 

5 
ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว  และ
สถานบริการการท่องเที่ยว 

1 0.955 สอดคล้อง 

6 ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว 1 0.955 สอดคล้อง 

7 ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 1 0.955 สอดคล้อง 

8 ความคุ้มค่ากับการใช้จ่าย 0.5 0.955 สอดคล้อง 
9 ความสะดวกสบายของการคมนาคมขนส่ง 0.5 0.955 สอดคล้อง 

10 ที่พักที่มีมาตรฐาน 0.5 0.955 สอดคล้อง 

11 บริการอาหารเครื่องดื่มท่ีมีมาตรฐาน 0.5 0.954 สอดคล้อง 

12 อาหารไทย 0.5 0.955 สอดคล้อง 

13 ความถูกต้องของการให้บริการ 0.5 0.956 สอดคล้อง 

14 
การได้ประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับ
แคมเปญ Go Thai Be Free 

0.5 0.954 สอดคล้อง 

15 
การได้ความรู้เพิ่มเติมจากการท่องเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร 

1 0.956 สอดคล้อง 
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ประวัติผู้วิจัย 
ชื่อ – สกุล  นางสาวปิยพร  ทองสุข 

ที่อยู่ 207 หมู่ 1 ซอยทวีวัฒนา 13 แขวงทวีวัฒนา เขตทวีวัฒนา จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

ที่ท างาน บริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2550  ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 จาก 

โรงเรียนกาญจนาภิเษกวิทยาลัยนครปฐม (พระต าหนักสวนกุหลาบมัธยม)  
 พ.ศ. 2554  ส าเร็จการศึกษาศิลปศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาเอกภาษาจีน 
    คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 พ.ศ. 2557  ศึกษาต่อระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ 
    บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ประวัติการท างาน 

พ.ศ. 2554 - 2555 ต าแหน่งงาน International Coordinator งานมหกรรมพิชสวนโลก
เฉลิมพระเกียรติ ราชพฤกษ์ 2554 จังหวัดเชียงใหม่ 

พ.ศ. 2555 - 2556 ต าแหน่งงาน Project Coordinator (World Expo 2015 Milano) 
 บริษัทไร้ท์แมน จ ากัด 
พ.ศ. 2556 – ปัจจุบัน ต าแหน่งงาน เจ้าหน้าที่ติดต่อประสานงาน 
 ส านักประธานกรรมการ บริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์ 

 


