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บทคัดย่อ

	 การตลาดคอืกระบวนการสร้างความพงึพอใจให้แก่ผูบ้รโิภค และเมือ่ผูบ้ริโภคพอใจ
ในสินค้าและบริการแล้วก็จะเกิดกิจกรรมการแลกเปลี่ยนกับผู้ผลิต โดยท่ีการ 
แลกเปลี่ยนทางการตลาดนั้นผู้ผลิตจะได้เม็ดเงินจากผู้บริโภค และผู้บริโภคเองนั้นก็จะ
ได้รับความพึงพอใจตอบแทน แนวคิดข้างต้นนี้ยังคงใช้ได้แม้ในยุคที่การตลาด 
มนีวัตกรรมและการพฒันาอย่างไม่หยดุยัง้ เพราะว่าหากพจิารณาให้ลึกซึง้แล้ว การสร้าง 
ความพึงพอใจไม่ใช่เรื่องง่ายดายในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการท่ีเฉพาะ
เจาะจง และกลุ่มผู้บริโภคเองนั้นก็มีการเพิ่มจ�ำนวนขึ้นอย่างมากมาย ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่ง 
ที่ไม่สามารถปฏิเสธได้ถึงจ�ำนวนที่เพิ่มขึ้นและอ�ำนาจในการซื้อก็มีมากเช่นกัน ผู้บริโภค 
กลุม่นัน้คอื กลุม่เพศนอกกรอบ หากกล่าวถงึผูบ้รโิภคกลุม่เพศนอกกรอบกส็ามารถจ�ำกดั
ความได้อย่างสั้นๆ ว่า “เพศที่นอกเหนือจากเพศก�ำเนิด” ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคมีกลุ่มที่
แตกต่างกัน ความต้องการย่อมแตกต่าง ฉะนั้น นักการตลาดในยุคปัจจุบันต้องเป็น
มากกว่านักการตลาดที่เน้นในเรื่องการขายสินค้า แต่ต้องเพิ่มทักษะในเรื่อง 
ความคิดสร้างสรรค์ จนอาจจะสามารถเรียกว่า นักความคิดสร้างสรรค์ที่ท�ำหน้าที ่
นักการตลาด เพราะมีหน้าท่ีมากกว่าการขายสินค้า แต่มีหน้าที่ที่จะต้องน�ำเสนอความ
คิดสร้างสรรค์ออกมาอีกด้วย
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Abstract
	 Marketing refers to the process of satisfying the consumers, and when 
consumers are satisfied with the goods and services, transaction is  
conducted. In marketing exchange process, the producers receive money 
from the consumers, and the consumers will gain satisfaction in return. 
The ideas are still valid when marketing is constantly developed and  
innovated. With due consideration, bringing satisfaction to the consumers 
is not easy today since the number of consumers has been increasing 
largely and they have specific needs. It cannot be denied that there is one 
group of consumers that have high purchasing power, and the number of 
this group members is increasing. This group is homosexuals: gay, lesbian, 
bisexual, and the others in the movie called “Queer.” Consequently, the 
more diverse the consumers are, the more varied the demands are. Today, 
not only the marketers need to focus on selling products but also to have 
wellspring of creative energy. They are known as the creative marketers 
who are responsible for more than selling the goods as their duty is to be 
creative.

บทน�ำ
	 การตลาดเป็นกระบวนการส่งมอบความพึงพอใจ ซึ่งหมายความว่าต้องมีขั้นตอน
ต่างๆ เพือ่ทีจ่ะท�ำให้วตัถปุระสงค์บางอย่างทีว่างไว้ให้เกดิผลส�ำเรจ็ โดยทีก่ารสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคนั้นในอดีตไม่ยากมากนัก เพราะในอดีตผู้บริโภคมีตัวเลือกในการ
ตัดสินใจซ้ือน้อย และท่ีส�ำคัญสินค้าแต่ละชนิดก็แตกต่างกัน ซึ่งสามารถยกตัวอย่างได้
จากกรณศีกึษาทางการตลาดพืน้ฐาน เช่น ตราสนิค้าบางตราในอดตีกลายมาเป็นชือ่แทน
สนิค้าในปัจจบุนั เช่น ผงซกัฟอก “แฟ๊บ” ซึง่สามารถเหน็ได้ชดัเจนว่าปัจจบุนัแม้ “แฟ๊บ” 
จะมีคู่แข่งขันอื่นเข้ามา เช่น บรีส  เปา โอโม แอทแทค เอสเซ้นซ์ เป็นต้น ปัจจุบันยังมี
ผงซักฟอกอีกหลากหลายตราสินค้าที่ออกมาเพื่อแข่งขันในสงครามการแย่งมวลชน 
ผู้บริโภค การที่ยกตัวอย่างให้เป็นสินค้าที่สามารถพบเห็นได้ง่ายในร้านสะดวกซื้อ และ
ร้านโชห่วยต่างๆ จนไปถงึห้างสรรพสนิค้าทีม่ขีนาดใหญ่เพ่ือจะได้ท�ำให้ง่ายต่อความเข้าใจ 
ซึง่การตลาดมหีน้าทีท่ีจ่ะแลกเปล่ียนความพงึพอใจระหว่างกนั ระหว่างผูผ้ลติและผูบ้ริโภค 
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เมื่อผู้บริโภคพอใจในสินค้าหรือบริการแล้ว ก็จะเกิดการแลกเปล่ียนกับผู้ผลิต โดยการ
แลกเปลี่ยนทางการตลาดนั้น ผู้ผลิตจะได้เม็ดเงินจากผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคก็จะได้รับ
ความพงึพอใจตอบแทน แนวคิดข้างต้นนี ้ยังคงใช้ได้แม้ในยคุทีก่ารตลาดมนีวตักรรมและ
การพฒันาอย่างไม่หยดุยัง้ ดงัเช่นค�ำกล่าวของปรมาจารย์ด้านการตลาดผูม้เีชือ่เสยีงทีว่่า 
	
	 “...ท่ีใดก็ตาม ทั้งที่เป็นสถานที่หรือไม่มีสถานที่ ที่มีอุปสงค์และอุปทานในสินค้า 
หรอืบรกิารมาพบกนั จนท�ำให้เกดิราคาทีม่าจากกลไกตลาด โดยเศรษฐกจิในระบบตลาด
นี้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การที่ราคาลดลงโดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอ
ขายสนิค้าเป็นต้น ทางด้านทฤษฎนีัน้ เห็นว่าเศรษฐกิจในระบบตลาดทีแ่ท้จรงินัน้ จ�ำเป็น
ต้องประกอบไปด้วยเงือ่นไขต่างๆ ดงันีค้อื ผูผ้ลติสนิค้าทีม่ขีนาดเลก็ ผูบ้รโิภคจ�ำนวนมาก
รวมถึงมาตรการในการกีดกนัการเข้าตลาดทีน้่อย เงือ่นไขเหล่านีถ้้ามคีรบทัง้หมดจะถอืว่า
เป็นตลาดที่สมบูรณ์ซึ่งพบได้มากในโลกปัจจุบัน...”

							       (Kotler, 2003)

	 จากค�ำกล่าวข้างต้น สามารถแสดงให้เห็นว่า การตลาดนั้นไม่ได้อยู่ห่างไกลจาก 
ผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไปเลย แต่ในทางกลับกันการตลาดอยู่ใกล้ชิดกับชีวิตประจ�ำวัน
ของผู้บริโภคทุกๆ คนอย่างมากมาย การตลาดเกิดจากความพึงพอใจของท้ังสองฝ่าย  
คือ ผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยที่ผู้ผลิตพึงพอใจในการตั้งราคาเพื่อความอยู่รอดของ 
องค์กรธุรกิจ และผู้บริโภคพอใจและยอมรับได้ในราคาสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพื่อแลก
กับความพึงพอใจ ความสมฐานะ หรือความสมเหตุสมผลของการใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
และทีส่�ำคญัอกีประการหนึง่คอื การพยายามทีจ่ะเปลีย่นความคดิทางการตลาดจากเดมิ
ทีใ่ห้ความส�ำคญัและการมุง่เน้นทีร่าคาและการกระจายสนิค้า (Price and Distribution)  
ไปสู่การเน้นความสนใจรวมทั้งความต้องการของลูกค้า (Meeting Customer’s Need) 
ความพึงพอใจ และประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์และบริการ (Benefits Receives 
from a Product or Service) หากอธิบายค�ำว่าการตลาดให้มีความเข้าใจได้ไม่ยากนัก
โดยอิงค�ำกล่าวของปรมาจารย์ด้านการตลาด คือ การสร้างความพึงพอใจให้กันและกัน
ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย โดยการสร้างความพึงพอใจนัน้จ�ำเป็นทีจ่ะต้องสร้างความพงึพอใจ
ทั้งก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังซื้อ แม้ค�ำกล่าวข้างต้นจะไม่ได้มีรายละเอียดครบถ้วน 
แต่ก็สามารถอธิบาย “การตลาด” ได้อย่างครบถ้วน กล่าวคือ หากก่อนซื้อไม่ม ี
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ความพอใจ การปิดการขายกไ็ม่ส�ำเรจ็หรือท�ำได้ยาก และหากไม่มคีวามพงึพอใจระหว่าง
ซ้ือหรือหลังซื้อนั้น หมายความว่า อนาคตของสินค้าหรือบริการนั้นไม่สามารถสร้าง 
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่กลับมาใช้บริการหรือซื้อซ�้ำ  
การที่จะสร้างความพึงพอใจได้นั้น ในการตลาดยุคปัจจุบัน ยุคที่ผู้บริโภคมีความรู้  
ความสามารถ และสามารถเปรียบเทียบคุณค่าและความพึงพอใจได้จากการ “คลิ๊ก” 
เพยีงครัง้เดียวเท่านัน้ ดงันัน้ นกัการตลาดจ�ำเป็นต้องมทีกัษะในด้าน “ความคดิสร้างสรรค์” 
อย่างมาก ในการตอบสนองความพึงพอใจอย่างสูงสุดและรอบด้าน
	 ดังท่ีกล่าวตอนต้นไปแล้วว่า ความคิดสร้างสรรค์มีความจ�ำเป็นอย่างมากในการ
สร้างความประทับใจ และการสานต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้ส่งสารและ 
ผู้บริโภคหรือผู้รับสาร หรือสามารถเรียกได้ว่า พลังความคิดสร้างสรรค์กับสงคราม 
การตลาด (The Power of Creativity)
	 การตลาดส�ำคัญอย่างไรในการแข่งขันยุคปัจจุบัน
	 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: 
AMA) ให้นิยามค�ำว่าการตลาดไว้ดังนี้ “การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและ
บริหารในด้านแนวความคิด การก�ำหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ�ำหน่าย
สินค้าหรือบริการ เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ ซ่ึงท�ำให้ผู้บริโภคได้รับ
ความสุข ความพอใจ และบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร” (American Marketing  
Association, 2008) หรือสามารถให้ความหมายเพ่ิมเติมได้ว่า การตลาดเป็น 
กระบวนการทางสังคมในการคาดคะเน หรือขยายความต้องการในสินค้าหรือบริการ 
ทางเศรษฐกิจ (ศรัณย์ รัตนสิทธิ์, 2555) แล้วจึงตอบสนองความต้องการนั้นโดยการใช้
ความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตสินค้าหรือบริการ แล้วน�ำเสนอสินค้าหรือบริการน้ัน 
ออกไปเพื่อแลกเปลี่ยนกับความพึงพอใจสูงสุดที่จะได้รับพร้อมกันทั้งสองฝ่าย คือ ผู้ผลิต
หรือผู้ส่งสาร และผู้บริโภคหรือผู้รับสาร
	 ดร. ฟิลิป คอตเลอร์ (Dr. Philip Kotler) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด ผู้ได้รับยกย่อง
ให้เป็นปรมาจารย์ด้านการตลาดที่มีชื่อเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ให้นิยามของ
การตลาดว่า “การตลาด คือ กิจกรรมต่างๆ ที่มนุษย์กระท�ำขึ้นเพื่อตอบสนองต่อ 
ความจ�ำเป็นและความต้องการให้เป็นที่พอใจโดยผ่านกระบวนการการแลกเปลี่ยน” 
	 หากจะท�ำการอธบิายองค์ประกอบทางการตลาดให้เข้าใจได้ไม่ยากนกั โดยสามารถ
อธิบายได้ว่า “การตลาด คือ การแลกเปลี่ยนความพึงพอใจของกันและกัน” ที่การตลาด
น้ันเป็นกระบวนการท่ีประกอบด้วย การวเิคราะห์ (Analysis), การวางแผน (Planning), 
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และการควบคุม (Control) (Kotler, P., & Kotler, P., 1976) ซึ่งทั้ง 3 องค์ประกอบนี้
สามารถใช้ร่วมกันได้
	 การวเิคราะห์ (Analysis) คอื การพยายามในการแบ่งกลุม่ตลาด กลุม่ของผูบ้ริโภค
ออกจากกัน หรือที่นักการตลาดเรียกว่า การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) และการ
แบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Market Targeting) คือ การแบ่งส่วนตลาดให้เล็กลงเพื่อให้ง่ายต่อ
การตอบสนองความต้องการนัน้ๆ ในแต่ละกลุม่ เพราะในแต่ละกลุม่กจ็ะมีจ�ำนวนผูบ้ริโภค
ที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน และเพื่อสร้างความต้องการ (Want) ให้แปรเปลี่ยนเป็น
ความจ�ำเป็น (Need) และสุดท้าย คือ การวางต�ำแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
กล่าวคือ การวางต�ำแหน่งของสินค้าและบริการให้เหมาะสม เพื่อที่จะได้ท�ำการสื่อสาร
ทางการตลาดต่อไปให้ถูกต้องและตรงกับทุกๆ ส่วนตลาดที่แบ่งไว้
	 การวางแผน (Planning) คือ การพยายามวางรูปแบบที่จะบริการลูกค้าในแต่ละ
กลุ่มให้ครบถ้วน และพยายามใช้กลวิธีต่างๆ เพื่อจูงใจผู้บริโภค ซึ่งส่วนนี้ มักต้องอาศัย
ทักษะด้านความคิดสร้างสรรค์มาร่วมด้วยเพื่อความแปลกใหม่ของการแข่งขัน และ 
ความได้เปรียบทางการตลาด 
	 และสุดท้าย การควบคุม (Control) คือ การด�ำเนินการทุกอย่างท่ีได้ท�ำการ 
แบ่งส่วน วางแผน และน�ำวิธีการทั้งหมดนั้นมาใช้และควบคุมให้ครบถ้วนและถูกต้อง 
โดยการควบคุมนั้นสามารถประเมินผลได้หลายหลายรูปแบบ เช่น ยอดขาย ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด หรือแม้กระทั่งการสอบถามลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งปัจจุบันก็มีวิธี
ทีส่ามารถเหน็ได้อย่างแพร่หลาย คอื การใช้หน้าเพจ (Fan Page) ทางเฟซบุก๊ (Facebook) 
ในการประเมินการรับรู้ของผู้บริโภคโดยอาจวัดจากการกดติดตาม (Like) หรือการถูก
พูดถึง ซึ่งปัจจุบันเฟซบุ๊ก (Facebook) ก็ได้มีส่วนวิเคราะห์ให้พิจารณาง่ายขึ้น 
	 อีกหนึ่งองค์ประกอบที่ถือได้ว่ามีความส�ำคัญมาก คือ ส่วนที่จะกระตุ้นให้เกิด 
ความพึงพอใจต่อผู้บริโภค มีองค์ประกอบด้วยกัน 4 องค์ประกอบซึ่งสามารถเรียกว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยที่ ดร. ฟิลลิป คอตเลอร์ (Dr. Philip 
Kotler) ปรมาจารย์ด้านการตลาดผู้มีชื่อเสียง อธิบายส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) ไว้ว่า เป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เร้าทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกได้หลายชนิด หลากหลายต�ำรา แต่ที่นิยมใช้กันมากที่สุด
มักแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ คือ
	 1) Product คอื ชิน้งานหรอืผลติภณัฑ์ ทีส่ามารถรวมถึงสนิค้าหรอืบรกิาร คุณภาพ 
บรรจุภัณฑ์ องค์ประกอบของสีสัน การตกแต่ง และความสวยงามต่างๆ ซึ่งตรงตาม 
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ความต้องการของผู้บริโภค เป็นที่น่าสนใจว่าการเริ่มต้นด้วยผลิตภัณฑ์นั้น ย่อมแสดงให้
เหน็ว่าผลิตภณัฑ์มคีวามส�ำคญัทีสุ่ด และยังคงมปัีจจัยทีส่�ำคญัและมรีายละเอยีดทีจ่ะต้อง
พิจารณาอีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety)  
ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับ
ประกนัผลิตภณัฑ์ (Warranties) และการรบัคนืผลติภณัฑ์ (Returns) (ชวีรรณ เจรญิสขุ, 
2547) และปัจจุบันยังมีอีกประการที่ส�ำคัญ คือ การบริการหลังการขาย รวมทั้งการ
บริการขนส่งสินค้าให้ผู้บริโภค  
	 2) Price คือ การตั้งราคา การตั้งราคาขายถือเป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญ ซึ่งนอกจาก
ราคาจะสามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได้แล้ว การตัง้ราคาขายยงัเป็นกลวธิอีย่าง
หนึง่ทีท่�ำให้สามารถต่อสูก้บัคูแ่ข่งขนัได้ในธรุกจิประเภทเดยีวกนั เช่น ก�ำหนดให้มส่ีวนลด
เมื่อซ้ือตามจ�ำนวน ก�ำหนดราคาตามขนาดและปริมาณของสินค้า ซึ่งหากพิจารณา
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันแล้ว สถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจุบัน มีผู้บริโภคจ�ำนวน
ไม่น้อยที่มักพิจารณาราคาก่อนสังเกตการผลิต หรือแม้กระทั่งคุณภาพของสินค้า  
การตั้งราคามักมีกลยุทธ์ต่างๆ เช่น การตั้งราคาก่อนบวกก�ำไร ตั้งราคาแบบบวกก�ำไร 
หรือแม้กระท่ังการตั้งกลยุทธ์ราคาเลข 9 หรือเลขคู่ รวมทั้งการซื้อชิ้นที่ 2 ในราคา  
1 บาท เป็นต้น ทัง้หมดนี ้ปัจจัยหลกัคอืการอยูร่อดขององค์กรธรุกจิ รวมทัง้ความต้องการ
ที่จะระบายสินค้าในปริมาณที่มากของผู้ผลิต เพราะเมื่อใดก็ตามที่สินค้าไม่มีการระบาย
ออกนั้น อาจจะเป็นผลมาจากความผิดพลาดของการวางแผน (Planning) 
	 3) Place หรือ Distribution Channel กล่าวถึงช่องทางจัดจ�ำหน่าย และการน�ำ
สนิค้าทีม่อียูใ่ห้ออกมาพบกบัผูบ้รโิภคให้ได้มากทีส่ดุ ซึง่ส่วนนีม้คีวามส�ำคญัเช่นกนั ตัง้แต่
อดีตจนถึงปัจจุบันจะพบว่าสินค้าและบริการมากมายพยายามจะน�ำสินค้าหรือบริการ
เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของร้านสะดวกซือ้อย่าง Seven Eleven (7-11) Lawson 108 Shop 
รวมทั้ง Tesco Lotus ตลาด mini Big C เป็นต้น เพราะร้านสะดวกซื้อดังกล่าวนั้นมี
สาขามากมาย และสาขาทีม่นีัน้กส็ามารถน�ำยอดขายมาสูผู่ผ้ลติ อกีท้ังการทีผู่บ้รโิภคพบ
สินค้าหรือบริการนั้นบ่อยๆ ในสาขาต่างๆ ของร้านสะดวกซ้ือก็ยิ่งสร้างความจดจ�ำ  
ซึง่ปัจจบุนั มกัพบเหน็สินค้ามากมายท่ีขายในร้านสะดวกซือ้ เช่น อาหารพร้อมรบัประทาน 
(Ready to Eat Food) เครือ่งดืม่พร้อมดืม่ (Beverage) สนิค้าอปุโภค (Grocery) เป็นต้น 
อีกท้ังในปัจจุบันนี้ ยังพบเห็นสินค้าท่ีมีความแตกต่างจากอดีต เช่นน�้ำพริกผักสด  
กล้วยหอม กล้วยน�้ำว้า ผลส้มปอกเปลือกพร้อมรับประทาน หรือแม้กระทั่งกับข้าว 
พร้อมรับประทานท่ีสามารถอุ่นแล้วรับประทานได้ทันที เช่น ไข่พะโล้ แกงจืด ต้มย�ำ 
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เป็นต้น แม้สินค้าดังกล่าวในอดตีอาจไม่มีความจ�ำเป็นใดทีต้่องใช้บรกิาร แต่ในสถานการณ์
ปัจจุบันกลับพบว่า ไข่ต้มท่ีปอกเปลือกพร้อมทานก็ยังสามารถจัดจ�ำหน่ายได้ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใช้ซื้อและการบริโภคท่ีเปลี่ยนไป (ศิริวรรณ  
เสรรีตัน์, 2538) ฉะนัน้ จงึมสีนิค้าและบริการมากมายทีพ่ยายามจะน�ำเข้ามาพบผูบ้รโิภค
ในร้านสะดวกซื้อมากขึ้น ไม่เพียงแค่นั้น บางสาขาของร้านสะดวกซื้อสามารถให้บริการ 
ถ่ายเอกสาร ร้านอาหารตามสั่ง กาแฟสด เบเกอร์รี่ บริการซักอบรีดผ้าได้ด้วย ทั้งหมดนี้ 
จึงยิ่งตอกย�้ำถึงความส�ำคัญของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายว่าในปัจจุบันมีความส�ำคัญ 
อย่างมาก เพราะความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป (Grönroos, C., 1994;  
JapanKakkoii.com, 2558)
	 4) Promotion หรือการส่งเสริมการขาย ไม่ได้หมายความถึงกลยุทธ์หรือวิธีการ 
กระตุ้นยอดขายเท่านั้น แต่หมายรวมถึงกระบวนการต่างๆ ที่ส่งข้อความทางการตลาด
ไปยังผู้บริโภค หรือผู้รับสาร (Grönroos, C., 1994) หลายครั้งที่มีนักการตลาดหรือ 
ผู้สนใจการตลาดมักเข้าใจผิดว่า การส่งเสริมการขาย คือ การลดราคา หรือการแข่งขัน
ด้านราคา การแจกของแถม แต่ความเป็นจริงแล้ว การส่งเสริมการขาย คือ การน�ำเสนอ 
การกล่าวถึงสรรพคุณ หรือแม้กระทั่งการแจ้งข้อมูลข่าวสาร รวมท้ังสิทธิประโยชน ์
บางอย่างท่ีผู้บริโภคพึงได้รับเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ หรือการเพิ่มเป็นสมาชิก หรือ 
ครอบครองสนิค้าอยูไ่ม่ว่าด้วยวธิกีารใดกต็ามให้ผูบ้รโิภคได้รบัรู ้การส่งเสรมิการขายรวม
ทั้งการตลาดผ่านการสื่อสาร หรือที่สามารถเรียกว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications; IMC) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising), การขายโดยใช้พนักงาน (Personal 
Selling), การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion), การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  
(Publicity and Public Relation), การตลาดทางตรง (Direct Mmarketing) เป็นต้น 
มีการส่งเสริมการขายจ�ำนวนมากที่น�ำเรื่องราวทางเพศ เพศวิถี หรือเพศนอกกรอบ 
มาประกอบการน�ำเสนอการขาย เช่น น�้ำหอมของผู้หญิง มักน�ำพนักงานเพศชาย 
หน้าตาดีมาเป็นพนักงานขาย อีกทั้งบริการที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพมักน�ำผู้ชายที่ม ี
สุขภาพดี มีกล้ามเนื้อสวยงามมาเป็น Presenter ในการส่งเสริมการขาย บางครั้งก็น�ำ 
“(Inter) Net idol” ที่มีชื่อเสียงซึ่งอยู่ในแวดวงเพศนอกกรอบ และมีภาพยนตร์หรือ
ละครชดุไม่น้อยน�ำฉากหล่อแหลมทีเ่กีย่วข้องกบัเพศนอกกรอบมาเสนอให้ผูช้มได้ชมเป็น
ตัวอย่างของภาพยนตร์ หรือละครชุดในตอนต่อไป จนท�ำให้เกิดวัฒนธรรม “คู่จิ้น”  
ขึ้นในปัจจุบัน ส่วนนี้อาจมาจากการวิเคราะห์สถานการณว์่า ความจริงแล้วผู้รับสารหรือ
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ผูบ้ริโภคต้องการอะไร จนท�ำให้ผูส่้งสารหรอืผูผ้ลติสามารถส่ือได้ตรงประเดน็ (Kalyakorn 
Brand and Design Consultant, 2559)
	 อีกทั้งหากวิเคราะห์ให้ลึกแล้ว แม้การสร้างความพึงพอใจไม่ใช่เรื่องง่ายดายนัก 
ในปัจจบุนั เนือ่งจากผูบ้รโิภคมคีวามต้องการทีเ่ฉพาะเจาะจง ความต้องการท่ีหลากหลาย 
ความต้องการที่แปลกใหม่ไม่จ�ำเจ และกลุ่มผู้บริโภคเองนั้นก็มีการเพิ่มจ�ำนวนขึ้นอย่าง
มากมายและหลากหลายในความแตกต่าง รวมท้ังการเกิดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มหน่ึงที่มี
ปริมาณมากมายในปัจจุบันและนักการตลาดก็ไม่สามารถปฎิเสธได้ถึงจ�ำนวนที่เพิ่มขึ้น
และอ�ำนาจในการซื้อที่มีมากเช่นกัน ผู้บริโภคกลุ่มนั้น คือ “กลุ่มเพศนอกกรอบ”  
หากกล่าวถึงผู้บริโภคกลุ่มเพศนอกกรอบก็สามารถจ�ำกัดความได้อย่างสั้นๆ ว่า “เพศที่
นอกเหนือจากเพศก�ำเนิด” 
	 ดงันัน้ เมือ่กลุม่ผู้บริโภคมคีวามแตกต่างกนัทัง้ความต้องการและเพศ ความต้องการ
จึงย่อมแตกต่างกัน ฉะน้ัน นักการตลาดในยุคปัจจุบันต้องเป็นมากกว่านักการตลาด 
ที่เน้นในเรื่องการขายสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ต้องเพ่ิมทักษะในเร่ือง “ความคิด
สร้างสรรค์” จนสามารถเรียกได้ว่า “นักความคิดสร้างสรรค์ที่ท�ำหน้าที่นักการตลาด” 
เพราะไม่ได้มีหน้าที่แค่ขายสินค้า แต่มีหน้าที่ที่จะต้องน�ำเสนอความคิดสร้างสรรค์ 
ออกมาด้วย เพื่อจูงใจ เพื่อสร้างความแปลกและแตกต่างจากคู่แข่ง
	 เพศนอกกรอบมีอะไรที่นอกกรอบ
	 ปัจจุบันแทบไม่สามารถปฏิเสธได้เลยว่า เรื่องเพศเป็นสิ่งท่ีสังคมไทยก�ำลัง 
เผชญิหน้ากบัเพศต่างๆ อย่างหลากหลาย ซึง่ไม่ใช่แค่เพศหญงิหรอืเพศชายทีม่ใีนปัจจบุนั
เท่านั้น เพศยังเป็นสิ่งที่บอกถึงสถานภาพทางสังคมว่าคนๆ นั้นต้องมีบริบททางสังคม
อะไรบ้าง ต้องรับผิดชอบอะไรบ้าง มีข้อห้ามอะไรบ้าง ซึ่งในบทความฉบับนี้จะเน้นไปใน
ส่วนของเพศนอกกรอบ (กลุ่มชายรักชาย) ซึ่งคนในสังคมส่วนใหญ่ยังมีความสับสนเรื่อง
เพศชายทั่วไป เพศชายที่มีความสุภาพเรียบร้อยมากอย่างเห็นได้ชัด ผู้ชายที่ดูแลสุภาพ
ร่างกายอย่างดีเย่ียม หรือผู้ชายที่มีกิริยามารยาทคล้ายกับผู้หญิง นอกจากคนในสังคม
จะสับสนและไม่เข้าใจรวมทั้งยังมองบุคคลเหล่านี้ไปในทางลบ รวมถึงหลายครั้งมักถูก 
“เหมารวม” ว่าเพศนอกกรอบเป็นคนไม่ดี (ปณิธี บราวน์, 2557) หรือหากในครอบครัว
ใดมเีพศนอกกรอบเป็นสมาชกิในครอบครวันัน้ หรอืสมาชกิในครอบครวัคนใดมีแนวโน้ม
จะเบ่ียงเบนมาชอบเพศเดียวกันก็มักจะไม่ได้รับการยอมรับ หรือในบางครอบครัว 
ที่ร้ายแรงมาก สมาชิกเพศนอกกรอบคนนั้นอาจถูกว่ากล่าวและดูถูกดูแคลนจากบุคคล
รอบข้างได้ (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2556; ปณิธี บราวน์, 2557) ทั้งนี้ ผู้เสนอบทความจะ
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ขอท�ำความเข้าใจว่า ผู้ชายในปัจจุบันสามารถจัดกลุ่มได้ 3 กลุ่มย่อยๆ ซึ่งประกอบด้วย  
กลุ่มแรกคือ กลุ่มผู้ชายที่รักผู้หญิง (มีความต้องการทางเพศแบบผู้ชายทั่วไป รสนิยม 
ทางเพศทีช่อบบคุคลต่างเพศ) ซ่ึงสังคมทัว่ไปยอมรับ เพราะถอืว่าเป็นเรือ่งปกติท่ัวไปของ
ธรรมชาติที่ธรรมชาติสร้างเพศชายและเพศหญิงมาคู่กัน กลุ่มที่สอง กลุ่มผู้ชายที่รู้สึกว่า
ตัวเองเป็นผู้ชายแต่รักผู้ชายด้วยกัน (ซึ่งตลอดบทความนี้จะใช้ค�ำว่า “เพศนอกกรอบ” 
ชายรกัชายมคีวามต้องการทางเพศหรือรสนิยมทางเพศทีช่อบเพศเดียวกัน) ซึง่มักนิยาม
ตัวเองว่า เกย์ (GAY) มาจากรากศัพท์ภาษาอังกฤษที่แปลว่า สดใส ร่าเริง และกลุ่มที่สาม 
คือ กลุ่มผู้ชายที่มีจิตใจเป็นผู้หญิง หรือเป็นผู้หญิงที่อยู่ในร่างของผู้ชายนั่นเอง ภาษาไทย
มักใช้ว่า “กะเทย” (TRANSGENDER หรือ TRANSSEXUAL) (สมาคมการวางแผน
ครอบครัวในพระบรมราชูปถัมภ์ สมเด็จพระศรีนครินทรา บรมราชชนนี, 2555) 
	 ซึ่งหากสรุปค�ำนิยามของค�ำว่าเพศนอกกรอบในบทความชิ้นนี้ สามารถสรุปได้ว่า 
เพศนอกกรอบ หมายถึง ผู้ชายที่รักผู้ชายด้วยกัน แต่ยังคงพอใจในความเป็นชาย คือ  
การแต่งกายเป็นผู้ชายและมีอุปนิสัยเป็นผู้ชาย จนท�ำให้สังคมสามารถจ�ำแนกคนกลุ่มนี้
ออกจากเพศชายปกตไิด้ยาก (กิง่รกั องิคะวตั, 2552; นฤพนธ์ ด้วงวเิศษ, 2556; เบญจรงค์ 
ถิระผลิกะ, 2560) ที่จ�ำแนกได้ยากนั้นไม่ใช่เหตุผลว่ากลุ่มเพศนอกกรอบไม่กล้าเปิดเผย
ตัวตน แต่เพราะลักษณะทางกายภาพท้ังหมดน้ันยังคงเป็นเพศชายที่เหมือนผู้ชาย  
เพียงแต่ว่ากลุ่มเพศนอกกรอบต้องการจะมีกิจกรรมทางเพศ หรือแม้กระทั่งการคบหา
ดูใจกับผู้ชายที่เป็นเกย์ด้วยกันเท่านั้น ซึ่งก่อนหน้านี้ ผู้ศึกษาได้ประดิษฐ์ค�ำศัพท์ที่ใช้
ประกอบในการเขยีนบทความวชิาการ และบทความวจิยัอกีหนึง่ค�ำ คอื “เพศนอกกลุม่”  
หมายถึง บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ดังสามารถยกตัวอย่างได้เช่น เกย์  
เลสเบี้ยน ทอม ผู้ข้ามเพศต่างๆ รวมทั้งเพศที่ถือก�ำเนิดขึ้นใหม่เป็นต้น ค�ำว่า  
“เพศนอกกลุ่ม” นี้ มีนิยามมาจากการที่ในสังคมไทยปัจจุบันคงสงวนไว้ในการระบุเพศ 
คอื หากเกดิมาแล้วมอีวยัวะเพศชาย ก็จะน�ำทารกคนนัน้บรรจไุว้ในสถานะผูช้าย มคี�ำน�ำ
หน้าว่า เด็กชาย นาย เป็นต้น เช่นกันหากเด็กที่เกิดมามีอวัยวะเพศเป็นหญิง ก็จะน�ำเด็ก
คนนั้นบรรจุไว้ในสถานะผู้หญิง มีค�ำน�ำหน้าช่ือว่า เด็กหญิง นางสาว นาง ตามล�ำดับ  
โดยไม่ได้ค�ำนึงถึงพฤติกรรมทางเพศวิถีว่า ทารกคนนั้นอาจไม่ต้องการเป็นผู้หญิง หรือมี
ความต้องการแบบผู้หญิง หรือทารกผู้นั้นอาจไม่ได้ต้องการเป็นผู้ชายหรือเพศวิถี 
เป็นผู้ชาย โดยที่ในปัจจุบันมีนักวิชาการหลายท่านพยายามในการที่จะน�ำเสนอค�ำศัพท์
ใหม่ๆ ออกมา เพือ่ท่ีจะอธบิายเพศเหล่านีเ้ช่นค�ำว่า เกย์ ทีห่มายความถงึ ผูช้ายทีรั่กผูช้าย
ด้วยกันทางอารมณ์ ทางความสัมพันธ์ทางเพศหรือทางกายภาพ หรือค�ำว่า  
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MSM (Men who have sex with men) อีกทั้งค�ำว่า ชรช. หรือค�ำว่าชายรักชาย  
ซึ่งมีความหมายว่า ผู้ชายที่รักผู้ชายด้วยกัน เป็นค�ำที่นิยมใช้เรียกผู้ชายที่เป็นเกย์ (บุษกร 
สุริยสาร, 2557) แต่มีจาก 2 ส�ำนักท่ีมีการใช้อย่างแพร่หลาย คือ “เพศนอกกรอบ”  
ของ ดร.นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ แห่งศูนย์มานุษยวิทยาสิรินธร (องค์การมหาชน) (นฤพนธ์ 
ด้วงวิเศษ, 2556), “เพศนอกขนบ” โดย รองศาสตราจารย์ ดร. กนกวรรณ ธราวรรณ 
แห่งสถาบันวิจัยประชากรสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล (กนกวรรณ ธราวรรณ, 2555) 
	 ปริมาณประชากรเพศนอกกรอบส�ำคัญแค่ไหน ท�ำไมนักการตลาดจึงสนใจ
	 ในปัจจุบัน มีการศึกษาของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล 
โดย นิพนธ์ ดาราวุฒิมาประกรณ์ ใช้วิธีการส�ำรวจขนาดและลักษณะกลุ่มประชากร  
ณ จุดรวมตัวท่ีกลุ่มคนเพศนอกกรอบมาท�ำกิจกรรมในแต่ละครั้ง ในช่วงทศวรรษ 
ทีผ่่านมากระทรวงสาธารณสขุ โดยกรมควบคุมโรค ใช้ความพยายามในการค้นหาจ�ำนวน
ทีแ่ท้จรงิของกลุ่มประชากรชายรกัชายในประเทศไทย โดยใช้วธิกีารคาดประมาณจ�ำนวน
ชายรักชายในประเทศไทยด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การคาดประมาณด้วยวิธี Network 
Scale up หรือวิธีการค�ำนวณจากสัดส่วนของการสอบถามเครือข่ายของคนที่รู้จัก 
กลุ่มชายรักชายในพ้ืนที่ที่ศึกษา หรือการคาดประมาณโดยใช้ข้อมูลจากหลายแหล่ง 
(Multiple Source Method) โดยเฉพาะข้อมูลจากระบบบริการต่างๆ ที่ปรากฏว่ามี
ชายรักชายเข้ามารับบริการอยู่ การคาดประมาณด้วยวิธี Programmatic Mapping  
คือ การส�ำรวจขนาดและลักษณะกลุ่มประชากร ณ จุดรวมตัว (Hot Spot)  
ท่ีกลุ่มชายรักชายจะมารวมตัวกันในสถานที่ต่างๆ และใช้การค�ำนวณเทียบเคียงกับ 
จ�ำนวนประชากรทั่วไปจนได้ตัวเลขเชื่อได้ว่า ชายรักชายคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3 ของ
ประชากรชาย ที่มีอายุระหว่าง 15–59 ปี และหากเทียบค่าทางสถิติจะพบว่า  
กลุ่มชายรักชายมีจ�ำนวนไม่น้อยกว่า 600,000 คน เมื่อเทียบกับประชากรจ�ำนวน  
20 ล้านคน (นิพนธ์ ดาราวุฒิมาประกรณ์, 2559) รวมทั้งผลจากการส�ำรวจวิจัยเรื่อง 
TRENDY WORKING STYLE-GAY ของบริษัท นาโน เซิร์ช จ�ำกัด เกี่ยวกับพฤติกรรม 
การจบัจ่ายใช้สอยและสไตล์การแต่งตวัของกลุม่เพศนอกกรอบวยัท�ำงานทีม่อีายรุะหว่าง 
25-35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่าง ท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร พื้นที่การเก็บข้อมูลเป็นที่ท่ีมีการกระจุกตัวของอาคารส�ำนักงาน 
และห้างสรรพสินค้าท่ีมีการกระจุกตัวของก�ำลังซ้ือ เป็นต้น “ตลาดเกย์เป็นตลาดที่มี 
ขนาดใหญ่และน่าสนใจ” (เชษฐพล มานิตย์, 2559) รวมทั้งจากการส�ำรวจพบว่า  
ชายไทย 1 ใน 3 ที่เป็นเกย์นั้น หมายถึงมีชายไทยเกือบ 10 ล้านคนที่เป็นชายรักชาย  
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(ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์, 2548) ซึ่งมีทั้งที่แสดงออก และไม่แสดงออก (Marketing 
Oops!, 2555; บริษัท Zocial inc., 2556) จากการศึกษาในปีพุทธศักราช 2555 พบว่า 
อายุของกลุ่มเพศนอกกรอบในวัยท�ำงาน (25-35 ปี) รายได้ 15,001-20,000 บาท  
ค่าใช้จ่ายในการซื้อของใช้ที่เกี่ยวข้องกับการแต่งกายต่อเดือนๆ ละ 3,000 บาท และ 
ส่วนใหญ่หมดไปกับค่าใช้จ่ายเรื่องเสื้อผ้า และเครื่องแต่งกาย 
	 การศึกษาอีกหน่ึงชิ้นในปีพุทธศักราช 2557 พบว่า กลุ่มเพศนอกกรอบมีรายได้ 
40,000-80,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงเพิ่มขึ้นเป็นเท่าตัว เป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซื้อค่อนข้างสูง 
และซื้อเพื่อมุ่งสร้างความพึงพอใจสูงสุดในสินค้าและบริการน้ันๆ ส�ำหรับการเปิดรับ
ข่าวสารนั้น เพศนอกกรอบมีเวลาในการบริโภคสื่อสารมวลชนในแต่ละวันค่อนข้างมาก
หากเทียบกับเพศชายโดยปกติ โดยมีเวลาในการอ่านนิตยสารและหนังสือพิมพ ์
วันละ 1.61 ชั่วโมง ฟังวิทยุวันละ 2.81 ชั่วโมง เล่นอินเทอร์เน็ตวันละ 2.70 ชั่วโมง และ
ดูโทรทัศน์วันละ 4.61 ชั่วโมง กลุ่มอ้างอิงในการซื้อสินค้าหรือบริการมาจากแฟน  
เพศนอกกรอบมกัปรกึษาแฟนหรอืบคุคลท่ีเชือ่ฟังมากท่ีสดุ รวมท้ังเพศนอกกรอบมคีวาม
จงรักภักดีในตราสินค้า กล่าวคือ หากสินค้าหรือบริการใดสามารถสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้แก่กลุ่มคนเพศนอกกรอบได้ ก็มักจะท�ำให้กลุ่มเพศนอกกรอบยินดีที่จะกลับไป
ใช้บริการอย่างสม�่ำเสมอ (ไทยรัฐออนไลน์, 2555ก) ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่า ในปัจจุบัน
กลุ่มคนเพศนอกกรอบมีปริมาณที่มากขึ้น และที่ส�ำคัญกลุ่มคนเพศนอกกรอบมีความ
สามารถในการซื้อสินค้าหรือบริการอย่างมากเช่นกัน จากผลการศึกษายิ่งตอกย�้ำถึง 
การเพิ่มปริมาณอย่างต่อเนื่องทั้งจ�ำนวนประชาการและกลุ่มรายได้ แม้ว่าปริมาณ 
การซ้ือหากสังเกตตัวเลขในอดีตจะพบว่า การซื้อในแต่ละครั้งในปริมาณที่ไม่มากนัก  
แต่หากกลุ่มคนเพศนอกกรอบพอใจในบริการของกิจการหรือร้านค้าใดก็จะเกิด 
ความจงรักภักดี อีกทั้งเพศนอกกรอบมักจะปรึกษาบุคคลใกล้ชิดซึ่งไว้ใจได้ โดยสามารถ
จ�ำแนกได้ 6 กลุ่ม คือ 1 คู่รักหรือแฟนเป็นบุคคลท่ีเขาเช่ือฟังเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 
มากที่สุด อันดับที่ 2 ได้แก่ บิดาหรือมารดา อันดับที่ 3 ได้แก่ เพื่อนสนิท อันดับที่ 4  
ได้แก่ ญาติพ่ีน้อง อันดับที่ 5 คือเจ้านายและครู อาจารย์ ส่วนอันดับสุดท้ายก็คือ 
พนักงานขายทั่วไป 
	 จากกลุ่มคนดังกล่าว หากนักส่ือสารหรือนักการตลาดสามารถจูงใจหรือสร้าง 
ความพึงพอใจระดับสูงสุดได้ ก็จะสามารถเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of 
Mouth) ได้อย่างไม่ยากนัก รวมทั้งการส่งเสริมการขายที่ถือว่าส�ำเร็จที่สุดส�ำหรับ 
กลุ่มคนเพศนอกกรอบคือการให้ Gift Voucher จากผลการศึกษาข้างต้นยังพบอีกว่า 
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เหตุผลทีเ่พศนอกกรอบชอบนัน้เพราะเสมอืนการได้ทดลองใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้จรงิๆ 
แม้ว่าส่วนลดมีความจ�ำเป็น แต่การได้ทดลองใช้หรือทดลองรับบริการนั้นจะท�ำให้ 
ยิ่งตัดสินใจได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดภายในจิตใจ 
ได้หรือไม่
	 กิจกรรมของเพศนอกกรอบมีอะไรบ้าง
	 ด้านกจิกรรมทีเ่พศนอกกรอบส่วนใหญ่ท�ำในวนัหยดุ คอื พกัผ่อนอยูบ้่าน เทีย่วกบั
แฟน และท่องเที่ยวกลางคืน ส่วนกิจกรรมที่ท�ำน้อยที่สุด คือ การแต่งแฟนซีเป็นหญิง 
สูบบุหรี่ และเล่นการพนัน ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การที่สังคมมองกลุ่มเพศนอกกรอบ  
เป็นผู้ชอบมั่วสุม เล่นการพนัน สูบบุหรี่ เป็นการมองกลุ่มเพศนอกกรอบส่วนที่ 
คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ผลการวิจัยยังพบอีกว่า กลุ่มเพศนอกกรอบส่วนใหญ่ 
65% ไม่สูบบุหรี่ เพราะเป็นห่วงสุขภาพและภาพลักษณ์ (วันวิสาข์ เจริญนาน, 2555)
	 ส่วนด้านการให้ความสนใจต่อเรือ่งต่างๆ พบว่า กลุม่เพศนอกกรอบในกรงุเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มีความระมัดระวังต่อโรคเอดส์สูง ด้วยการสวมถุงยางอนามัยทุกครั้งเมื่อมี 
เพศสมัพนัธ์ 83% มคีวามมุง่มัน่ทีจ่ะประสบความส�ำเรจ็ด้านการงานหรอืการเรยีน 83% 
อีกทั้งให้ความส�ำคัญกับการรักษารูปร่าง 77% และพิถีพิถันการแต่งกาย 65%  
ด้านความคิดเห็นต่อสังคม กลุ่มเพศนอกกรอบ ส่วนใหญ่มีความตระหนักถึงการรักษา
สิ่งแวดล้อม 93% และคิดว่าควรสะสมทรัพย์สินให้มากเผื่อไว้ยามแก่ 80% และคิดว่า
ตนมีความรู้เรื่องเอดส์ดีพอ 85% ประเด็นที่น่าสนใจ คือ เพศนอกกรอบส่วนใหญ่ 65% 
มีความพอใจในความเป็นเพศนอกกรอบ ส่วนในปัจจุบัน เพศนอกกรอบรู้สึกมี 
ความสุขได้ไม่ต่างจากเพศชายจริงเพศหญิงแท้ แตกต่างจากเมื่อ 20 ปีก่อนที่ผูกติดกับ
ชีวิตท่ีผิดหวัง โดดเดี่ยว ไม่มีความสุขจากหลายสาเหตุ แต่สาเหตุหนึ่งที่ส�ำคัญ  
คอื การทีก่ลุม่เพศนอกรอบไม่ได้รบัการยอมรบัจากสงัคมในยคุก่อน (หนงัสอืพมิพ์กรงุเทพ
ธุรกิจ Section จุดประกาย, 2555) อีกท้ังเพศนอกกรอบชื่นชอบการท่องเที่ยว 
ในสถานทีต่่างๆ เพือ่เป็นการพกัผ่อนและเปิดรบัประสบการณ์ใหม่ๆ แต่สถานทีเ่หล่านัน้
มักยอมรับตัวตนของเพศนอกกรอบได้ (ทอม อี รอธ, 2554, เบญจรงค์ ถิระผลิกะ,  
ว่าที่ร้อยตรี, 2560) 
	 มีการศึกษาทางวิชาการมากมายให้การยอมรับเร่ืองราวของเพศนอกกรอบอย่าง
กว้างขวาง มีการศึกษา การตีพิมพ์บทความวิชาการ การเสวนาต่างๆ ที่มีเนื้อหาของ 
เพศนอกกรอบ รวมทั้งมีกลุ่มเพศนอกกรอบเข้าร่วมอย่างมาก เช่น มหาวิทยาลัยมหิดล 
มีการจัดท�ำวารสารเพื่อเผยแพร่บทความที่เกี่ยวข้องกับเพศนอกกรอบโดยตรง  
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โดยใช้ชื่อวารสารว่า “วารสารเพศวิถีศึกษา” รวมทั้งมีการประชุมวิชาการที่จัดโดย 
หน่วยงานของรัฐ มหาวิทยาลัยต่างๆ และมีการศึกษา งานวิจัยมากมายที่สนใจศึกษา
เรื่องราวของเพศนอกกรอบ เช่น มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยศูนย์มานุษยวิทยา 
สรินิธร (องค์การมหาชน) ทีศ่กึษาเพศนอกกรอบ ปัจจยัต่างๆ ทีอ่ธบิายว่าเพศนอกกรอบ
เป็นอย่างไร เป็นต้น รวมท้ังกิจกรรมต่างๆ ท่ีสามารถพบเพศนอกกรอบจ�ำนวนมาก 
ที่มารวมตัวกัน เช่น พิธีมหาศิวะราตรี (พิธีบูชาองค์พระศิวะมหาเทพ) ณ วัดพระศรีมหา
อุมาเทวี (วัดแขกสีลม) เทศกาลสงกรานต์ เทศกาลถือศีลกินเจ หรืองานการกุศลต่างๆ 
เป็นต้น และยังมีสื่อส่ิงพิมพ์นิตยสารต่างๆ เช่น Attitude นิตยสารเกย์หัวอินเตอร์ 
เล่มแรกในประเทศไทย (ผู้จัดการ Online, 2554) อีกทั้งนิตยสารต่างๆ อีกมากมายที่
ถูกจัดกลุ่มไว้ให้มีฐานผู้อ่านเป็นกลุ่มเพศนอกกรอบ ดังนี้ NEED+, THE KNOT, SNAKE 
PLUS, KFM SPECIAL, STAGE SPECIAL, FIT MAGAZINE, SPORT MODEL, MO-
MENT, STEP SPECIAL, STRIPPED!, TUFF, ATTITUDE SPECIAL, FIRM SPECIAL,  
SHOWER, TUFF SPECIAL, FIRM, GAGA MAGAZINE, HARUEHUN AIRRY, FULL, 
STEP, DOPOOCHAI, FULL EXTRA, KFM, KFM DOUBLE, HERO, HEY!, THE 
ANATOMY OF MEN, STAGE เป็นต้น รวมทั้งยังมีนิตยสารออนไลน์อีกมากมายที่มี 
กลุ่มผู้อ่านเป็นเพศนอกกรอบโดยเฉพาะ 
	 จากข้อมูลส่วนน้ีสามารถอธิบายได้ถึงปริมาณของผู้อ่านที่มีจ�ำนวนมาก และยัง
สามารถอธิบายได้ถึงก�ำลังการซื้อที่ยังท�ำให้นิตยสารยังคงอยู่ได้ในสถานการณ์ที ่
สื่อสิ่งพิมพ์หลากหลายส�ำนักต้องปิดตัวลงไป
	 ไลฟ์สไตล์ของเพศนอกกรอบเป็นอย่างไร 
	 การแบ่งประเภทของเพศนอกกรอบ จากการศึกษาของ ภาคภูมิ เดชะอนันต์วงศ์ 
(2555) : การยอมรับตนเองด้านความโน้มเอียงทางเพศของชายรักชาย : การวิจัยเชิง
คุณภาพแบบทีมผู้วิจัยเห็นชอบร่วมกัน (SELF-ACCEPTANCE OF SEXUAL  
ORIENTATION IN GAY MEN : A CONSENSUAL QUALITATIVE RESEARCH)  
ได้ศึกษาและแบ่งกลุ่มเพศนอกกรอบ (ชายรักชาย) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งจากรูปแบบ 
การใช้ชีวิตที่ประกอบด้วย กลุ่มกิจกรรม (Activities) กลุ่มความสนใจ (Interests) และ
กลุ่มความคิดเห็น (Opinions) โดยใช้หลักการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
หาค่าทางสถิติ จัดแบ่งรูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) ได้เป็น 6 รูปแบบที่แตกต่าง
กันดังนี้
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	 1. HOMEY GAY LIFESTYLE เป็นรปูแบบการด�ำเนนิชีวติท่ีมกัชืน่ชอบท�ำกจิกรรม
ในบ้านและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับศาสนา รวมทั้งกิจกรรมเพื่อเสริมสร้างความรู้  
เช่น ชอบปลูกต้นไม้ เข้าครัว พักผ่อนอยู่บ้านวันหยุด ชอบท�ำบุญ นอกจากนี้ ยังชอบ 
เข้าห้องสมดุ และชมนทิรรศการต่างๆ เพือ่ศึกษาหาความรูเ้พ่ิมเตมิ (หนังสอืพมิพ์กรงุเทพ
ธุรกิจ Section จุดประกาย, 2555)
	 2. NIGHT GOING GAY LIFESTYLE เป็นรูปแบบการด�ำเนินชีวิตที่ชอบเที่ยว
กลางคืน ชอบเต้นร�ำ สูบบุหรี่ ดื่มเหล้า เพราะคิดว่าไม่ใช่เรื่องเสียหาย คิดว่าการซุบซิบ
นินทา เป็นเรื่องสนุกปาก มีความเห็นว่า ยาเสพย์ติด ยาอี เป็นสิ่งคลายเครียด มองว่า
สินค้าไทยไม่มีคุณภาพ รวมท้ังมองการแสดงของไทยบางอย่างเป็นส่ิงล้าสมัย (ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2555)
	 3. OBVIOUSLY GAY LIFESTYLE เป็นรูปแบบการด�ำเนินชีวิต ที่เปิดเผย 
ความเป็นเกย์เต็มตัว นิยมแต่งตัวแฟนซีเป็นผู้หญิงบ้างบางโอกาส มักเปลี่ยนคู่นอนบ่อย 
ให้ความส�ำคัญกับรูปร่างหน้าตาของผู้ที่จะมาเป็นแฟนด้วย มีความสนใจในเร่ือง 
สวยๆ งามๆ คิดว่าผู้ชายแต่งหน้าอ่อนๆ ได้ และคิดว่าการแต่งตัวแปลกๆ เวอร์ๆ  
ดเูท่ดี ชอบกิจกรรมการพนนั กลุม่นีพ้ร้อมให้ความร่วมมอืกับกิจกรรมของกลุม่หรอืสงัคม
เพศนอกกรอบเป็นอย่างดี ชอบเข้าสังคม (ภาคภูมิ เดชะอนันต์วงศ์, 2555)
	 4. TRENDY GAY LIFESTYLE เป็นรปูแบบการด�ำเนนิชวีติทีส่นใจในความก้าวหน้า
ของชีวิต และความก้าวหน้าทางวิทยาการใหม่ๆ ใฝ่หาความรู้เพิ่มเติมอยู่เสมอ  
ให้ความส�ำคัญกับการติดต่อสื่อสาร เช่น ขาดอุปกรณ์ติดต่อส่ือสารไม่ได้ เปิดรับ 
สือ่ต่างๆ มาก ชอบลองของใหม่ก่อนเพือ่น รกัอสิระ เป็นตัวของตวัเองสงู แต่ขณะเดยีวกนั  
ก็มีสังคมกลุ่มเพื่อนที่เหนียวแน่น
	 5. CONSERVATIVE GAY LIFESTYLE เป็นรปูแบบการด�ำเนนิชีวติทีน่ยิมใช้ชีวติ
แบบระมัดระวังตัว เช่น ตระหนักถึงการเก็บออม ออกก�ำลังกาย เล่นกล้าม มีความใส่ใจ
ในการรักษารูปร่างให้ดี หลีกเลี่ยงอาหารที่มีไขมันหรือน�้ำตาลสูง พิถีพิถันการแต่งกาย 
นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมด้านการท่องเที่ยวสูง ชอบเที่ยวต่างจังหวัดและต่างประเทศ
	 6. HEALTHY GAY LIFESTYLE เป็นรูปแบบการใช้ชีวิตที่ค�ำนึงถึงสุขภาพ 
เป็นหลัก มีกิจกรรมด้านกีฬา ออกก�ำลัง การเล่นกล้าม มีความใส่ใจด้านสุขภาพสูง  
เช่น เล่ียงอาหารมัน อาหารหวาน พิถีพิถันการแต่งกาย ชอบท่องเท่ียว (ภาคภูมิ  
เดชะอนันต์วงศ์, 2555) 
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	 จากท้ัง 6 กลุ ่ม ท�ำให้ได้ทราบถึงความแตกต่างของความต้องการของ 
เพศนอกกรอบในแต่ละกลุ่มมากขึ้น ทั้งนี้ ปัจจุบันอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปบ้าง แต่ก็ยัง
สังเกตได้ว่าทั้ง 6 กลุ่ม เป็นกลุ่มใหญ่ที่สามารถจะน�ำเสนอสินค้าและบริการให้ตรง 
กลุ่มได้อย่างไม่ยากนัก แม้ว่าหากมองโดยผิวเผินนั้น กลุ่มที่ 5 และ 6 อาจมี 
ความคล้ายคลึงกัน แต่กลุ่มตัวอย่างแสดงอัตลักษณ์ผ่านพฤติกรรมเช่น กลุ่มที่ 5 จะเป็น 
กลุ่มที่เชื่อว่าตนเองเป็นคนหัวโบราณ ระมัดระวังการใช้ชีวิต ไม่ชอบความเสี่ยง  
ส่วนกลุ่มที่ 6 นั้น เน้นใส่ใจเรื่องสุขภาพเป็นหลัก แบกรับความเสี่ยงได้บ้าง เช่น เรื่อง 
การทดลองใช้บริการใหม่ๆ หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนวิถีการด�ำเนินชีวิตไปบ้าง กลุ่มที่ 5 
อาจมีความกังวลใจ หากนักสื่อสารเข้าใจกลุ่มเพศนอกกรอบแต่ละกลุ่มให้มากขึ้น  
รวมทัง้สามารถหาสนิค้าและบรกิารมาตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุม่ได้อย่างดี 
อีกทั้งหากศึกษาผ่านธุรกิจบริการประเภทธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวยังพบว่า  
มีบริษัทจัดการท่องเที่ยวจัดแผนการท่องเที่ยวให้เฉพาะกลุ่มเพศนอกกรอบเช่นกัน  
ยกตัวอย่างเช่น Thailand Gay Travel, Travel Gay Asia, Travel Gay Thailand 
เป็นต้น โดยทั้งหมดนั้น เป็นตัวอย่างแฟนเพจ (Fan Page) ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ส�ำหรับกลุ่มเพศนอกกรอบเพื่อวันส�ำคัญๆ หรือเทศกาลต่างๆ ที่มียอดผู้ติดตามมากกว่า  
30,000 คน รวมทัง้มกีารบรรยายสถานทีท่่องเทีย่วหรอืกจิกรรมต่างๆ เป็นภาษาองักฤษ
อกีด้วย และอีกส่วนหนึง่ทีม่คีวามส�ำคัญมาก คือ การด�ำเนนิวธิกีารทางการตลาดสร้างสรรค์
โดยใช้ “Gay-Friendly” คือ วิธีการใช้พนักงานที่มีความเข้าใจประเด็นที่อ่อนไหว 
ของคนกลุ่มนี้มาร่วมในการตัดสินใจซื้อ และวิธีการนี้จะสร้างมูลค่าเพิ่มได้อย่างโดดเด่น
เพราะเพศนอกกรอบจะมีความเชื่อใจและไว้ใจรวมทั้งมีการบอกต่อ หากองค์กรธุรกิจใด
เพิม่วิธีการทางการตลาดสร้างสรรค์แบบ “Gay-friendly” เข้าไปในวิธีการทางการตลาด 
องค์กรธรุกจินัน้ก็มกัจะเป็น TAG “Gay-Friendly Accommodations Directory” คอื 
องค์กรธุรกิจใดก็ตามที่มีคุณสมบัติที่เป็นมิตรกับกลุ่มคนเพศนอกกรอบ (ทอม อี รอธ, 
2554) รวมทั้งแอพลิเคชั่นต่างๆ อีกด้วย ยิ่งท�ำให้องค์กรธุรกิจนั้นได้รับการไว้วางใจและ
ถกูกล่าวถงึในกลุม่ของเพศนอกกรอบเพือ่แนะน�ำให้มาใช้บริการต่อ ซึง่วธีิการนีม้คี�ำเรียก
เฉพาะว่า TAG Marketing (ทอม อี รอธ, 2554) ส่วนนี้ยังสามารถอธิบายถึงการมี
ประชากรเพิ่มขึ้นของกลุ่มคนเพศนอกกรอบอย่างเห็นได้ชัด และกลุ่มเพศนอกกรอบเอง
กพ็ร้อมทีจ่ะท�ำกิจกรรมต่างๆ ในสถานทีต่่างๆ สามารถหมายความว่ากลุม่เพศนอกกรอบ
มีก�ำลังในการซ้ืออีกด้วยเช่นกัน โดยจากข้อมูลดังกล่าวสามารถพิจารณาร่วมกับวิธีการ
ทางการตลาด คือ การวิเคราะห์ (Analysis) ข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นส่วนๆ  
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การวิเคราะห์ในส่วนนี้คือ การพยายามแบ่งกลุ่มตลาดของกลุ่มคนเพศนอกกรอบตาม 
วิถีชีวิตได้ออกมาเป็น 6 กลุ่ม เพื่อจะได้สะดวกในการบริการกลุ่มผู้บริโภค หรือผู้รับสาร
ได้อย่างละเอยีดมากขึน้ หรอืทีน่กัการตลาดเรยีกว่า การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
ต่อมาหลังจากการแบ่งส่วนตลาดแล้วจึงแบ่งกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะ
ได้ตอบสนองความต้องการสูงสุดได้ ซึ่งการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Market Targeting)  
เพื่อให้ง่ายต่อการตอบสนองในกลุ่มต่างๆ ที่แบ่งไว้ เพราะแต่ละกลุ่มก็จะมีกลุ่มผู้บริโภค
ที่แตกต่างกันอย่างมาก แม้ประชากรทุกคนในกลุ่มจะเป็นกลุ่มคนเพศนอกกรอบ  
แต่ความต้องการในแต่ละกลุ่มต่างกนั รวมทัง้เพือ่การพยายามสร้างความต้องการ (Want) 
ให้แปรเปลี่ยนเป็นความจ�ำเป็นในการบริโภค (Need) และสุดท้าย คือ การวางต�ำแหน่ง
ทางการตลาด (Positioning) กล่าวคือ การวางต�ำแหน่งของสินค้าบริการให้เหมาะสม
กบักลุม่ของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัสาร เพือ่ทีจ่ะได้เหมาะสมกบัการสือ่สารทางการตลาดเช่น 
กลุม่ที ่1 คอื กลุม่ HOMEY GAY LIFESTYLE ซึง่สามารถอธบิายได้ว่ากลุม่เพศนอกกรอบ
กลุม่นีใ้ช้ชวีติส่วนใหญ่ในบ้างพัก อาจมกีารออกนอกบ้านพกัเพือ่ท่องเทีย่วบ้างแต่ไม่บ่อย 
รวมทั้งการออกไปท�ำบุญในโอกาสต่างๆ ฉะนั้น สินค้าหรือบริการรวมท้ังรูปแบบ 
การสือ่สารต้องมคีวามเกีย่วโยงกนั และสนิค้านัน้อาจต้องน�ำเสนอเกีย่วกบัสนิค้าทีใ่ช้เพือ่
อ�ำนวยความสะดวกภายในบ้านพัก หรือห้องชุด (คอนโดมิเนียม) รวมทั้งขนาดที่อาจจะ
ไม่ต้องการความใหญ่โต แต่ควรตอบสนองความต้องการที่ครบถ้วน และการคัดเลือก
สีสันก็อาจจะต้องเลือกสีในโทนสุภาพเรียบร้อยแต่ไม่ดูเก่าหรือล้าสมัยจนเกินไป  
รูปแบบการสื่อสารอาจสื่อสารถึงความสะดวกสบายในพื้นที่ส่วนตัวที่เหมาะกับ 
สภาพแวดล้อม รวมทั้งการบริการหลังการขายที่ประทับใจเพื่อการแนะน�ำหรือบอกต่อ
ในกลุ่มเพศนอกกรอบหรือทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงได้รับ 
ความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน
	 ท�ำไมต้องคิดสร้างสรรค์ ความคิดสร้างสรรค์ส�ำคัญอย่างไร
	 ความคิดสร้างสรรค์ คือ วิธีการคิดและพัฒนาสิ่งต่างๆ รวมทั้งการสร้างความ 
แปลกใหม่ ความคิดสร้างสรรค์นั้น “ต้องกล้าที่จะเดินออกจากกรอบ วิถี และความคิด 
แบบเดิมๆ ที่มีสภาวะแวดล้อมต่างๆ เป็นตัวก�ำหนด” (วิเชียร ลัทธิพงศ์พันธ์, สัมภาษณ์, 
22 สงิหาคม 2559) ผลของความคิดสร้างสรรค์นัน้จะ “ท�ำให้เรือ่งธรรมดากลายเป็นเรือ่ง
น่ามหัศจรรย์” (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, สัมภาษณ์, 31 มีนาคม 2560) หากอธิบายค�ำว่า 
ความคิดสร้างสรรค์ให้ครบถ้วน สามารถกล่าวได้ว่า ความคิดสร้างสรรค์หมายถึง  
ความคิดที่ไม่มีกรอบตายตัว มีอิสระในความคิด มีความกล้าหาญในการคิด โดยการน�ำ
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ความคิดนั้นออกจากกรอบเดิมที่มีอยู่ และสามารถน�ำความคิดสร้างสรรค์ท่ีได้นั้นมา 
เชื่อมโยงกันได้ รวมทั้งจากความคิดเพียงชุดเดียวก็สามารถขยายแนวคิด (Idea) ออกไป
ได้อย่างมากมาย ไม่ซ�้ำกัน และสิ่งที่ส�ำคัญที่สุด คือ ความคิดสร้างสรรค์จ�ำเป็นที่จะต้อง
สามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้ จึงจะเรียกได้ว่าเป็นความคิดสร้างสรรค์ (เบญจรงค์  
ถิระผลิกะ, 2559) และกระบวนการความคิดสร้างสรรค์เป็นทักษะที่พัฒนาได้ เรียนรู้ได้ 
ไม่เกี่ยวข้องกับพรสวรรค์ส่วนตัว ความคิดสร้างสรรค์ไม่ได้เกิดจากแรงบันดาลใจ 
เพียงเท่านั้น (Edward de Bono, 1992) ความคิดสร้างสรรค์จึงไม่ได้เป็นเรื่องเฉพาะ
บุคคล แต่สภาพแวดล้อมขององค์กร และบริบททางสังคมก็ล้วนแต่เป็นแหล่งที่มาและ
เป็นตัวเร่งให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ได้ (ชาตรี บัวคลี่, 2557) ดังนั้น ความคิดสร้างสรรค์
จึงมีบทบาทส�ำคัญต่อการพัฒนาทางการตลาดอย่างมาก ดังมีค�ำกล่าวที่เกิดขึ้นมากมาย
ในปัจจุบัน เช่น การตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative Marketing) เป็นการน�ำเอา 
ความคดิสร้างสรรค์มาประยกุต์เพือ่ท�ำการตลาด หรอืสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดทีม่คีวาม
แปลกใหม่มากข้ึน หรือมีการน�ำเอาลูกเล่นทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่กว่าคู่แข่ง
มาน�ำเสนออยู่ตลอดเวลา ท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ได้รับความแปลกใหม่ 
อยู่เสมอ (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2556) รวมทั้งยังเป็นข้อเสนอที่นักการตลาดปัจจุบัน  
ควรมีในยุคท่ีความคิดสร้างสรรค์มีความส�ำคัญต่อการท�ำการตลาด การบริหารธุรกิจ  
การสื่อสารไปยังผู้บริโภค (วิกรานต์ มงคลจันทร์, 2558; INCquity, ม.ป.ป) 
	 ฉะนั้น ความคิดสร้างสรรค์จ�ำเป็นต่อการจูงใจกลุ่มเพศนอกกรอบ หรือแม้แต ่
เพศในกรอบอย่างมากเพราะเป็นการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นในสังคมปัจจุบันที่มี
สิ่งที่คล้ายๆ กัน ดังจะเห็นได้ว่าสินค้าหรือบริการบางตราสินค้ามีลักษณะภายนอก 
เหมอืนกนั ดงันัน้ สิง่ทีท่�ำให้คณุค่าของสนิค้าและบรกิารในตลาดทีม่แีต่สนิค้าและบรกิาร
ซ�้ำๆ กัน คือ ความคิดสร้างสรรค์ เพราะจากการศึกษาข้างต้นมีทิศทางเดียวกันคือ 
การที่เพศนอกกรอบจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ นั้นสินค้าหรือบริการนั้นต้อง 
ตอบสนองความต้องการอย่างสงูสดุ เพราะความคดิสร้างสรรค์จะท�ำให้สนิค้าหรอืบรกิาร
รวมทั้งข้อความทางการตลาดน้ันโดดเด่นมากกว่าสินค้าและบริการอื่นๆ ที่มีการท�ำ 
การตลาดและการสือ่สารในรปูแบบเดมิๆ หรอืทีส่ามารถกล่าวได้ว่า ขายแบบเดมิๆ และ
จบลงแบบเดิมๆ ท�ำให้ผู้รับบริการหรือผู้ซื้อสินค้าหรือรับบริการมีความเบื่อหน่าย และ
อาจส่งผลร้ายหรอืภาพลบต่อตราสนิค้าด้วยเช่นกนั แต่ถ้าหากน�ำระบบความคดิสร้างสรรค์
หรือความคิดสร้างสรรค์มาใช้ในการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการ นอกจากจะสามารถเป็น
ที่รู้จักของผู้บริโภคแล้วยังเพิ่มการไว้วางใจต่อลูกค้าอีกด้วย ในอนาคตจะยิ่งท�ำให ้
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ตราสินค้าชิ้นนั้นมีความย่ังยืนในการบริหารธุรกิจ การตลาด และการสื่อสาร  
(Sustainable Brand) อีกด้วย (ทอม อี รอธ, 2554)
	 ดังกรณีตัวอย่างที่เกิดขึ้นเมื่อไม่นานมานี้ นอกจากบริษัทแอปเปิ้ล (Apple Inc.) 
เปิดตวั “ไอโฟน 7” (iPhone7) โดยในภาพยนตร์โฆษณาทีม่เีรือ่งราวของเพศนอกกรอบ
สอดแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณา แม้การสอดแทรกเรื่องราวเพศนอกกรอบจะท�ำให้ได้
รบัเสยีงวพิากษ์วจิารณ์ทัง้เชงิบวกและเชงิลบ แต่กท็�ำให้กลุ่มเพศนอกกรอบมคีวามสนใจ 
“ไอโฟน 7” (iPhone7) และ บริษัทแอปเปิ้ล (Apple Inc.) มากยิ่งขึ้น เพราะอย่างน้อย
บรษิทัแอปเป้ิล (Apple Inc.) แสดงให้เห็นถงึการยอมรบัเรือ่งราวของเพศนอกกรอบโดย
เริ่มตั้งแต่การสร้างอิโมติคอน (Emoticon) เป็นรูปธงสีรุ้ง ซึ่งธงสายรุ้งหรือสีรุ้งนั้นเป็น
สัญลักษณ์ของกลุ่มเพศนอกกรอบท่ีใช้อย่างแพร่หลายในต่างประเทศ รวมทั้งในวงการ
ฟตุบอลเช่นกนั (นพพร ทองม,ี 2558; VANESA10, 2559) รวมไปถงึการออกมาร่วมต่อสู้
เรือ่งการแต่งงานของเพศเดยีวกนัในประเทศออสเตรเลยี จงึยิง่ท�ำให้กลุม่เพศนอกกรอบ
มองบริษัทแอปเปิ้ล (Apple Inc.) นอกจากจะช่วยผลักดันให้เทคโนโลยีก้าวหน้าแล้ว  
ยังผลักดันให้ทุกคนมีความเท่าเทียมกันอีกด้วย (ten@10ten, 2559)
		  จริงๆ แล้วเพศนอกกรอบต้องการอะไรจากสังคมไทย
	 “...เกย์ถ้าจะเลือกซื้อเสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า และเครื่องส�ำอางบ�ำรุงหน้า  
เขาต้องการมาตรฐานความมั่นใจสูง จึงเลือกซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้าเป็นหลัก จะไม่
ค่อยซื้อตามข้างทาง แผงลอย และเลือกซื้อสินค้าที่มีแบรนด์เป็นส่วนใหญ่ ขณะที่ผู้หญิง
เน้นแบรนด์สินค้าเป็นส�ำคัญ แต่จะเลือกซื้อที่ไหนก็ได้...”

							       (ภูสิต เพ็ญศิริ, 2548)
	
	 จากข้อความดังกล่าวสามารถสรุปได้ถึงความต้องการของเพศนอกกรอบว่า ยังคง
ต้องการความพึงพอใจอย่างสูงสุด รวมทั้งสามารถอนุมานจากข้อมูลข้างต้นว่า  
เพศนอกกรอบยงัเป็นกลุ่มบคุคลที่มีก�ำลงัซื้ออย่างมาก นิยมซื้อสนิค้าและบริการทีแ่สดง
ถึงสถานะทางสังคม รวมทั้งสิ่งของที่บริโภคหรืออุปโภคนั้นต้องเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง
และต้องตอบสนองความต้องการสูงสุด หากกล่าวให้เข้าใจชัดเจนขึ้น คือ ต้องมีทั้งความ
ต้องการหลกั (Functional) และความต้องการเพือ่ตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional)  
กล่าวคือ ต้องมีประโยชน์ คุณภาพดี และต้องตอบสนองทางด้านอารมณ์ ความสวยงาม  
สมฐานะและความพึงพอใจ ซ่ึงท้ังสองส่วนท่ีกล่าวมาน้ัน ปัจจบุนัจะพบเหน็ได้อย่างชดัเจน
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ไม่ว่าอุตสาหกรรมใดที่ต้องการฐานลูกค้าหรือผู้บริโภคกลุ่มเพศนอกกรอบมากขึ้น  
หากจะยกตัวอย่างผ่านสื่อหลักที่ปรากฏอย่างชัดเจนปัจจุบันนี้คงหนีไม่พ้นสื่อโทรทัศน์
ซึ่งมีการแข่งขันอย่างชัดเจนที่พยายามจะสอดแทรกเรื่องราวที่เพศนอกกรอบสนใจและ
พยายามจะเชื่อมต่อกับสินค้าบริการนั้นๆ เช่น รายการโทรทัศน์ชื่อดัง The Face  
Thailand แม้จะเป็นที่ถกเถียงถึงการจัดเรตติ้ง (Rating) ว่าเหมาะสมหรือไม่ ซึ่งสะท้อน
ภาพความรุนแรงและการใช้ภาษาที่ไม่เหมาะสมกับเยาวชน แต่ในขณะเดียวกันก็ม ี
การพยายามที่จะสอดแทรกสินค้าและบริการต่างๆ ให้ตรงกับกลุ่มไลฟ์สไตล ์
เพศนอกกรอบ โดยการใช้ตัวละครหรือที่เรียกว่า “เมนเทอร์ (Mentor)” มาขับเคลื่อน
เรือ่งราวต่างๆ อย่างมากมายจนกลายเป็นกระแสทีม่กีารพดูต่อจนกระทัง่เกดิค�ำศพัท์เช่น 
“ทีมแม่บี” หรือ #เราจะไม่ท�ำให้คุณแม่บีผิดหวัง #teammarsha หากสังเกตจะพบว่า
เกิดกลุ่มค�ำที่ตามมา เช่น เรียกผู้หญิงที่เก่งกล้าว่า “คุณแม่” ซึ่งค�ำกล่าวดังกล่าวนั้นเกิด
ขึ้นในกลุ่มเพศนอกกรอบ ซึ่งน่าจะมาจากรากค�ำศัพท์ที่ว่า “แม่ครัวใหญ่” ซึ่งหมายถึง  
ผู้เริ่มต้นในการนินทา หรือผู้ใหญ่กว่า สูงอายุกว่า และให้ความรักความเคารพ อาจใช้ได้
ตามแต่สถานการณ์ (ไทยรัฐออนไลน์, 2555ข) หรือแม้กระทั่งรายการที่ได้รับความนิยม 
ซึ่งวัดจากมีผู้ชมมากที่สุดคือ รายการ The Mask Singer หน้ากากนักร้อง ที่คัดเลือก
และวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปัจจบุนัได้อย่างกระจ่างทีส่ดุคอื การทีผู่บ้รโิภคต้องการ
เสพความคิดความสร้างสรรค์ และไม่น่าเบื่อ (Voice TV, 2560) รวมทั้งการเลือกพิธีกร
ทีเ่คยถกูจัดอนัดบัเป็นพธีิกรขวัญใจทัง้ผูห้ญงิแท้ และกลุม่เพศนอกกรอบ และการทีพ่ธิกีร 
คือ กันต์ กันตถาวร รับเล่นภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเพศนอกกรอบ  
เรื่อง “รักของเรา The Moment” ยิ่งท�ำให้กันต์ กันตถาวร เป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเพศ
นอกกรอบมากขึ้น เนื่องจากภาพยนตร์เรื่อง “รักของเรา The Moment” นั้นมีเนื้อหา
ที่เกี่ยวข้องกับความรักแบบนอกกรอบที่เม่ือผู้ชายแท้ๆ คนหนึ่งเกิดมีใจให้กับผู้ชายอีก
คนหน่ึงทีไ่ม่ใช่แฟนของตนเองทีเ่ป็นผูใ้หญ่ แม้การศกึษาหลายช้ินยงัไม่ช้ีชัดว่าพิธกีรท่ีช่ือ 
กันต์ กันตถาวร จะส่งผลต่อเพศนอกกรอบมากน้อยเพียงใด แต่ก็ท�ำให้ทราบได้ว่า 
กลุม่เพศนอกกรอบกม็กัติดตามนกัแสดงทีถู่กจดัอนัดบัโดยส่ือมวลชนให้เป็นดาราขวญัใจ
เพศนอกกรอบ หรือแม้กระท่ังละครชุดที่มีเนื้อหาเก่ียวข้องกับเพศนอกกรอบมากมาย 
เช่น ละครชุดเรื่องบางรักซอย 9/1 ท่ีสอดแทรกเร่ืองราวของเพศนอกกรอบไว้ใน 
ตัวละครเอก รวมท้ัง ละครชุดเร่ือง รุ่นพ่ี Secret Love, The Underwear  
รักชั้นนัย พี่ว ้ากตัวร้ายกับนายปีหนึ่ง ตกหลุมหัวใจยัยปิศาจ boyfriend  
แฟนผมเป็นผู้ชาย Gay ok Bangkok อกหักมารักกับผม together with me  
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เดอืนเกีย้วเดอืน (2 Moon the series) waterboyy the series เป็นต้น โดยจากทัง้หมด
ที่ยกมาเป็นเพียงตัวอย่างที่ท�ำให้เห็นว่าเนื้อหาของละครชุดหรือที่สามารถเรียกได้ว่า  
“ซีรีส์” ทั้งหมดนี้เกี่ยวข้องกับเพศนอกกรอบทั้งหมด ซึ่งสามารถอนุมานได้สองประการ
ด้วยกัน ประการที่หนึ่ง เพื่อสนับสนุนเหตุผลข้างต้นว่ากลุ่มเพศนอกกรอบมีปริมาณ 
ทีเ่พิม่มากขึน้ และอาจมากข้ึนอกีในอนาคต ฉะน้ัน ผู้ผลิตจงึพยายามสร้างละครชดุต่างๆ 
เพื่อตอบโจทย์กลุ่มเพศนอกกรอบและวัฒนธรรมคู่จิ้น ประการที่สอง คือ สังคมไทยใน
ยุคปี 2560 อาจเปิดใจยอมรับเรื่องราวของเพศนอกกรอบมากขึ้น จึงท�ำให้มีละครชุด 
แมก้ระทัง่ละคร ภาพยนตรท์ี่มเีนือ้หาเกีย่วขอ้งกับเพศนอกกรอบออกมามากขึ้น รวมทั้ง
ที่ส�ำคัญคือ การท่ีสื่อหลักในปัจจุบันพยายามที่จะเสนอความพึงพอใจสูงสุดให้กับ 
กลุ่มเพศนอกกรอบและกลุ่มเพศในกรอบ จากเหตุผลทั้งหมดที่กล่าวมาอธิบายว่า 
เพศนอกกรอบต้องการอะไร สามารถอธิบายได้ว่าอันที่จริงแล้วเพศนอกกรอบต้องการ
ให้สังคมยอมรับ ต้องการการเสพสื่อที่แสดงออกถึงความคิดสร้างสรรค์ และเปิดพื้นที่
บางส่วนเพื่อให้กลุ่มเพศนอกกรอบได้เปิดเผยหรือแสดงพฤติกรรมบางอย่างออกมาให้
สงัคมรบัรู ้ประการต่อมา คอื การทีก่ลุม่เพศนอกกรอบต้องการได้รบัความพงึพอใจสงูสดุ 
ดงัยกตัวอย่างขา้งต้นแลว้ว่า ต้องการให้ความต้องการทั้ง 2 ส่วนได้รบัการตอบสนอง คอื 
ความต้องการหลัก (Functional) และความต้องการเพื่อตอบสนองทางอารมณ์  
(Emotional) กล่าวคือ ต้องมีประโยชน์ คุณภาพดี และต้องตอบสนองทางด้านอารมณ์ 
ความสวยงาม สมฐานะและความพึงพอใจ และหากจะยกตัวอย่างเป็นรายการโทรทัศน์
จะพบว่า รายการจ�ำนวนไม่น้อยที่เลือกกลุ่มเพศนอกกรอบเป็นฐานผู้ชม เช่น รายการ 
Picnicly ซึ่งเป็นรายการที่ออกอากาศทาง Youtube Channel เพียงช่องทางเดียวแต่
ก็มีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก สาเหตุที่รายการ Picnicly ถูกกล่าวถึงในรายการที่เกี่ยวข้องกับ
เพศนอกกรอบและมีฐานผู้ชมเป็นเพศนอกกรอบนั้นมาจาก “Picnicly” ได้รับเลือกจาก 
Youtube ให้เป็นตัวแทนของประเทศไทยเพื่อเข้าร่วมแคมเปญ Proud to Be ให้ก�ำลัง
ใจชาว LGBT ทั่วโลก โดยกลุ่ม LGBT ซึ่งเป็นตัวย่อที่สื่อถึง “กลุ่มบุคคลที่มีความหลาก
หลายทางเพศ” โดยค�ำว่า LGBT มาจากการรวมอักษรตัวหน้าของเพศทางเลือกต่างๆ 
คือ Lesbian (เลสเบี้ยน), Gay (เกย์), Bisexual (ไบเซ็กชวล) และ Transgender หรือ 
Transsexual (คนข้ามเพศ) โดยที่ผู้สร้างสรรค์รายการนี้คือ ลุค แคสซาดี ดอเรียน  
ซึ่งเป็นชาวนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา แต่เขาถือเป็นเจ้าของผลงานสุดสร้างสรรค์
ซ่ึงน�ำเสนอเป็นวิดีโอภาษาไทยกับเร่ืองราวในแง่มุมต่างๆ ผ่านช่องทางของ Picnicly  
ซึ่งปัจจุบันมีผู ้สนใจติดตามมากกว่า 137,000 คน (ไทยรัฐออนไลน์, 2559)  
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ซึ่งใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างรายการเพื่อการสร้างความสุข และการแนะน�ำ 
สถานที่ท่องเที่ยวหรือวัฒนธรรมต่างๆ ทั้งของไทยและต่างชาติให้เป็นที่แพร่หลาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งวัฒนธรรมไทย เพราะพิธีกรด�ำเนินรายการเป็นชาวต่างชาติที่พูด 
ภาษาไทยท้ังหมด อีกทั้งพยายามที่จะสื่อสารว่าเพศนอกกรอบไม่ได้มีแค่เร่ืองราวของ
ความตลกเท่านัน้ แต่ก็ได้สอดแทรกเรือ่งราวในชวีติประจ�ำวัน เพราะหากใครได้ชมรายการ
กจ็ะพบว่า พธิกีรรายการแสดงความรักผ่านการโอบกอด กบัแฟนซึง่เป็นเพศชายด้วยกนั
ในหลากหลายตอน และทีส่�ำคญัท้ังคูไ่ด้ผ่านพธีิการแต่งงานรปูแบบศาสนาครสิต์ทีป่ระเทศ
สหรัฐอเมริกามาแล้ว และรายการ Picnicly ก็ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีไม่ว่าจะจาก
ผู้ชมชาวไทยหรือต่างประเทศ
	 นัก (คิดสร้างสรรค์) การตลาดควรเสนออะไรในยุคนี้ เพื่อมัดใจเพศนอกกรอบ
	 สามารถสรุปได้ในประเด็นที่กล่าวถึงนักการตลาดควรเสนออะไร หากในกลุ่มของ
สินค้าอุปโภค บริโภค เพศนอกกรอบยังคงมีพฤติกรรมการซ้ือหรือการตัดสินใจซ้ือ 
เช่นเดิม คือ การใช้สินค้าและบริการที่โดดเด่น มีคุณภาพสูงและราคาที่สมเหตุสมผล  
รวมทั้งการที่จะต้องได้รับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งหากจะกล่าวถึงความพึงพอใจสูงสุด 
สามารถอธิบายได้ว่า สินค้าหรือบริการนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการท้ัง 2 ด้าน  
คือ ความต้องการหลัก (Functional) และความต้องการเพื่อตอบสนองทางอารมณ์ 
(Emotional) ให้ได้มากที่สุด และหากศึกษาผ่านรูปแบบรายการต่างๆ ก็จะพบว่า 
เพศนอกกรอบต้องการเป็นทีย่อมรบัของสงัคม และต้องการให้สงัคมเข้าใจเพศนอกกรอบ
ให้มากที่สุด ซึ่งหมายถึงการมีชีวิตที่ไม่ต่างจากเพศปกติทั่วไป การมีความสุข ความทุกข์ 
การใช้ชีวิตท่ีไม่ต่างจากเพศปกติ เพื่อลดช่องว่างของความซับซ้อนทางเพศที่มีอยู่อย่าง
มากมาย (เบญจรงค์ ถิระผลิกะ, 2560) รวมทั้งต้องการสื่อแขนงต่างๆ สื่อสารความเป็น
เพศนอกกรอบที่มีความเป็นมนุษย์มากที่สุด และเมื่อไหร่ก็ตามที่นักการตลาด 
ท่ีมีความคิดสร้างสรรค์สามารถวิเคราะห์และเข้าใจความต้องการจริงๆ ของ 
กลุ่มเพศนอกกรอบแล้ว ก็จะท�ำให้สินค้าหรือบริการหรือสื่อชิ้นนั้นได้รับการตอบรับที่ดี
จากกลุม่คนเพศนอกกรอบทีใ่นปัจจบุนัมปีริมาณเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ ดงับทสมัภาษณ์ทีว่่า 
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	 “...ลูกค้าของเราไม่ได้มีเฉพาะผู้หญิงกับผู้ชายเท่านั้น ทุกวันนี้เราขายของให ้
เกย์กรุ๊ปเยอะมาก เพราะพวกนี้มีรสนิยมดี ให้ความส�ำคัญกับการแต่งตัว กล้าแสดงออก 
และมีก�ำลังซื้อสูง ซึ่งเราไม่ได้มุ่งไปที่ความเป็นเกย์นะ แต่มองที่ไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต
ของเขามากกว่า คือเราต้องรู้ว่าลูกค้าเป็นใคร พูดภาษาอะไร และปรับตัวให้พูด 
ภาษาเดียวกับลูกค้าให้ได้ เพื่อให้รู้ถึงความต้องการและรู้ทันความคิดของเขา โดยเซนมี
คอนเซ็ปว่า ‘Peace of Mind...Art of Live: ศิลปะการใช้ชีวิตที่คุ ้มค่าอย่าง 
มีความสุข’...’’

						      (จินดาวรรณ สิ่งคงสิน, 2550)
	
	 จากข้อความข้างต้น ท�ำให้ทราบว่ากลุ่มเพศนอกกรอบมีความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้ามากกว่าเพศอื่นๆ (ทอม อี รอธ, 2554; อาทิตย์ วิรารัตน์ และนิตนา 
 ฐานิตธนกร, 2554; กฤช เตชะประเสริฐ, 2556) ในปัจจุบันมีธุรกิจหลากหลายกลุ่ม 
ปรับตัวเพื่อให้สินค้าและบริการของตนเองนั้นตอบสนองความต้องการ เช่น  
บริษัทประกันชีวิต รวมทั้งธุรกิจธนาคารที่ก่อนหน้านี้ผู้กู้ (ร่วม) จะต้องมีหลักฐานการ 
จดทะเบียนสมรส ซึ่งปัจจุบันไม่มีความจ�ำเป็น (เชษฐพล มานิตย์, 2559)
	 หากนักการตลาด นักสื่อสาร ผู้มีความคิดสร้างสรรค์สามารถดึงลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ได้
หมายความว่าธรุกจิหรอืบรษิทักจ็ะได้ฐานลกูค้าขนาดใหญ่ทีม่คีวามจงรกัภกัด ี(Loyalty) 
อย่างมาก ส่วนนี้จึงเป็นโจทย์ส�ำคัญส�ำหรับนักการตลาด นักคิดและนักสร้างผลงาน
สร้างสรรค์ แม้กระท่ังนักสื่อสารมวลชนในการวิเคราะห์ Big Data ของทุกเพศทุกวัย
อย่างละเอียดและถูกต้อง เพราะถ้าเมื่อใดก็ตามที่เกิดความผิดพลาดขึ้นในกระบวนการ
สือ่สาร ความไม่ซ่ือสัตย์ด้านคณุภาพในสนิค้าหรอืบรกิาร กจ็ะเกดิผลกระทบทีร่นุแรงขึน้ 
เหตุผลก็เพราะ อันดับแรก ปัจจุบันกระแสของ Social Network ที่รุนแรงอย่างมาก 
ในการ “คลิ๊ก” ก็จะส่งผลเสียต่อธุรกิจทันที และมีผลอย่างรวดเร็วจนในบางครั้ง 
ก็ไม่สามารถแก้ไขอะไรได้ เพราะสังคมไทยทั้งหมดคนทุกเพศทุกวัยเสพสื่อออนไลน์และ
เชื่อสิ่งที่สื่อออนไลน์เผยแพร่เสียแล้ว และประเด็นสุดท้าย คือ การพยายามตอบโจทย์ 
ผู้บริโภคหรือผู้รับสารอย่างสร้างสรรค์และนอกกรอบ รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดความ 
อยากรูอ้ยากเหน็ คาดเดากนัไปต่างๆ ว่าจะมอีะไรเกดิขึน้หลงัจากนี ้รวมทัง้การพยายาม 
ให้ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสารเข้าถงึกจิกรรมในทกุๆ ช่องทางเพือ่ให้เกดิกจิกรรมร่วมมากทีส่ดุ 
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เร็วที่สุด ทันเวลาที่สุดอย่างพร้อมกันทุกช่องทาง (Convergence) (The Momentum, 
2560) เพราะเมื่อใดก็ตามที่ความสร้างสรรค์ ความแปลกใหม่ ท�ำให้ผู้บริโภคหรือ 
ผู้ชมเกิด Wow! Moment ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า Wow! Moment คือช่วงเวลาใด 
ช่วงเวลาหนึง่ทีผู้่รบัสารถกูสิง่ใดกต็ามทีค่าดไม่ถงึมาปะทะกบัความปกตทิางด้านร่างกาย
และจิตใจรวมทั้งจิตใต้ส�ำนึก (Jenkins, Henry, 2007; วิเชียร ลัทธิพงศ์พันธ์, 2557) 
โดยที่ Wow! Moment มักจะเป็นอารมณ์ในทางบวกหรือสร้างความประทับใจ ถึงแม้
จะเป็นความประทับใจเพียงเล็กน้อย แต่ความประทับใจนั้นจะยังคงอยู่ในจิตใต้ส�ำนึก
ของผู้บริโภคหรือผู้รับสารเสมอ (WHAT IS A WOW! MOMENT?, n.d.) และอารมณ์ 
Wow! Moment จะมีผลต่อการบอกต่อ การกล่าวถึงอย่างมหภาคส�ำหรับผู้คิดงานหรือ
กิจกรรมสร้างสรรค์นั้น 
	 Wow! Moment จึงส่งผลอย่างมากส�ำหรับองค์กรธุรกิจใดก็ตามที่พยายามสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด จึงมีผลให้ผู้ผลิตหรือนักสื่อสารจะมีความสามารถในการครองใจ
ลูกค้าหรือผู้รับสารได้ แต่เป็นโจทย์ที่ส�ำคัญอย่างยิ่ง คือ หากผู้ผลิตสามารถสร้างชิ้นงาน
หรือสินค้าบริการได้จนผู้รับสารหรือผู้บริโภคเกิดความประทับใจ หรือการบอกต่อแล้ว 
หลงัจากน้ันกลุม่ลกูค้ากจ็ะพยายามจนิตนาการถงึความสามารถในการคดิสร้างสรรค์ของ
ผู้ผลิตที่สูงขึ้น เพราะฉะน้ัน หากในครั้งต่อไปผู้ผลิตไม่สามารถท�ำให้ผู้บริโภคหรือ 
ผู้รับสารเกิด Wow! Moment ได้อีกครั้งก็จะท�ำให้ผู้บริโภคผิดหวัง และอาจส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์และความไว้วางใจของผู้รับสารหรือลูกค้าต่อองค์กรธุรกิจ หรือของ 
 นกัสือ่สารได้รวมทัง้จะไม่สร้างความยัง่ยนืในการบรหิารตราสนิค้าและการบรหิารธรุกิจ  
(Sustainable Brand) ในอนาคต
 	 ฉะนัน้ สิง่ทีจ่�ำเป็นต้องได้รบัการพฒันาเพือ่ความยัง่ยืนในการส่ือสารทางการตลาด
นอกจากผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ความคิดสร้างสรรค์ก็ยังคงเป็นปัจจัยส�ำคัญในการ
พัฒนารวมทั้งการเติบโตที่ยั่งยืนของธุรกิจ แม้สุดท้ายแล้วเรื่องราวของเพศนอกกรอบ 
หรือลูกค้าที่มีเพศวิถีแตกต่างจากเดิมจะเป็นอย่างไรก็ตาม สิ่งที่ส�ำคัญคือองค์กรธุรกิจ
ต่างๆ ควรให้ความส�ำคัญกับผู้บริโภคในด้านความซื่อสัตย์ ไม่เช่นนั้นแล้ว แต่ให้พัฒนา
สนิค้าหรอืบรกิารดเียีย่มเพยีงใด การเตบิโตนัน้กจ็ะไม่มคีวามยัง่ยนื (Sustainable Brand)
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