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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ฆฤณา มหกจิเดชาชัย : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค. ( INTEGRATED 
MARKETING COMMUNICATIONS OF BRANDS WITH LGBTQ CONTENT,MEDIA EXPOSURE, 
ATTITUDE AND PURCHASING BEHAVIOR) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ธีรดา จงกลรตันาภรณ ์

  
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการใช้สื่อและเนื้อหาใน

การสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในประเทศไทย (2) ศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากลายทางเพศ (3) ศึกษาความแตกต่างกัน
ในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพแตกต่างกัน ต่อสินค้าและบริการที่มี
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ และ (4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศวิถีอื่น ๆ (LGBTQIA+) ที่มี
อาย ุ18 ปีขึ้นไป จ านวน 430 คน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

ผลการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ตราสินค้ามีการใช้ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อ
ออนไลน์ท่ีปรากฎมากท่ีสุด คือ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม ส่วนลักษณะเนื้อหาการ
สื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่ปรากฎน้อยที่สุด คือ เนื้อหาที่สัญลักษณ์สีรุ้ง และช่องทางที่ตราสินค้าใช้ในการ
สื่อสารที่ปรากฎมากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ส่วนช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารที่ปรากฎน้อยที่สุด  คือ เว็บไซต์ต่าง 
ๆ นอกจากนี้ผลการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 
18-26 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 25,001-35,000 บาทมากที่สุดนั้น มีการรับเปิดสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีการเปิดรับสูงบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊ก และสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อที่พรีเซนเตอร์ผู้มี
ความหลากหลายทางเพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้าในระดับสูง ส่วนทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศนั้นอยู่ในระดับสูง โดยเห็นว่าเป็นเนื้อหาที่มีความทันสมัย ส่วนพฤติกรรมการซื้อต่อการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  อีกทั้งผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลาย
ทางเพศแตกต่างกัน และการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อนั้นมีความสัมพันธ์กัน 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 
ปีการศึกษา 2565 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ง 

 
บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6480006428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Integrated marketing communications, LGBTQ, Attitude, Purchasing behavior 
 Krinna Mahakijdechachai : INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS OF 

BRANDS WITH LGBTQ CONTENT,MEDIA EXPOSURE, ATTITUDE AND PURCHASING BEHAVIOR. 
Advisor: Asst. Prof. TEERADA CHONGKOLRATTANAPORN, Ph.D. 

  
This mixed-method study research’s objectives to (1) Integrated marketing communication 

with LGBTQ content in Thailand; (2) Consumer’s media exposure, attitude, and purchasing behavior 
towards products and services with LGBTQ content; (3) Differences in media exposure, attitude, and 
purchasing behavior of consumers with different gender identities towards products and services with 
LGBTQ content; and (4) Correlation between media exposure, attitude, and purchasing behavior. The 
data was collected from a sample group of 430 consumers, including male, female, and other gender 
identities (LGBTQIA+) has aged 18 years and above, in April 2023. 

The qualitative findings indicated that brands predominantly utilized content related to 
implied LGBTQ in their online marketing communication. Conversely, the least prevalent content was 
the use of rainbow symbolism. In terms of communication channels, Facebook emerged as the most 
extensively used platform, while various websites were the least utilized channel. Additionally, the 
quantitative research findings indicated that most of the consumer sample group consisted of 
females, aged between 18-26 years, single, graduated with a bachelor's degree, company employee, 
with a monthly income ranging from 25,001-35,000 Baht. They exhibited a moderate level of media 
exposure towards LGBTQ content marketing communication, with higher perceptions on Facebook 
and a marketing communication featuring LGBTQ presenters or representatives displaying. The 
attitudes towards LGBTQ content marketing communication were heightened, reflecting contemporary 
perspectives. For, the purchasing behavior of consumers towards LGBTQ content marketing 
communication was moderate. Moreover, consumers with different gender identities showed 
variations in media exposure, attitudes, and purchasing behavior towards products and services with 
LGBTQ content. Moreover, the study uncovers significant correlations between media exposure, 
attitudes, and purchasing behavior. 

 
Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

หน้านี้ เป็นหน้าแรกที่ เริ่มเขียนของวิทยานิพนธ์เล่มนี้ก่อนที่จะท าการวิจัยด้วยซ ้าไป 
เนื่องจากว่าไม่คิดไม่ฝันว่าจะมีวันนี้ วันที่ผ่านพ้นวิกฤตทั้งหลายมาได้ โดยตลอดการท าศึกษางานวิจัย
เรื่องนี้เหมือนได้ใช้โควต้าอ่านหนังสือทั้งชีวิตแล้ว 

ซึ่งวิทยานิพนธ์เล่มนี้จะไม่สามารถส าเร็จได้ด้วยดีหากขาดบุคคลส าคัญเหล่านี้  ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผศ.ดร.ธีรดา จงกลรัตนาภรณ์ ที่รับลูกศิษย์คนนี้อยู่ในอ้อมอกอ้อมใจ
และผลักดันด้วยแรงอะไรก็ตามจนสามารถท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนสมบูรณ์  ขอขอบพระคุณ รศ.ดร. 
สมิทธิ์ บุญชุติมา ที่กรุณาเป็นประธานกรรมการสอบสุดแสนเท่ให้กับนิสิตคนนี้ ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร. 
อริชัย อรรคอุดม ที่ให้เกียรติและความกรุณาเป็นคณะกรรมการสอบพร้อมทั้งให้ค าแนะน าที่น่ารักและดี
ต่อใจนิสิตคนนี้รวมถึงส าหรับวิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นอย่างดี รวมถึงพ่ีโมที่คอยมาช่วยให้ค าแนะน าในการ
ท าสถิต ิหากขาดพ่ีไปน้องคนนี้คงขาดใจ 

ขอบคุณขอบคุณเพ่ือนทุก ๆ คนในกลุ่มในรุ่นที่ให้ก าลังใจและช่วยเหลือตลอดช่วงการเรียน
จนถึงการท าวิทยาพนธ์ส าเร็จไปด้วยกัน  โดยเฉพาะแก๊งค์ลูกแม่เน (ทีมดีมากและอีกหลายชื่อตาม
สถานการณ์นั้นๆ) พ่ีไทด์ และมิ้นต์ที่คอยเปลี่ยนเรื่องทุกข์ให้มันทุกข์มากขึ้นเข้าไปอีก ฮา รวมถึงเพ่ือนที่
ยังไม่เลิกคบกันเพราะไม่ไปเจอหน้า แต่ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในวิทยานิพนธ์เล่มนี้พร้อมยังให้ก าลังใจผ่านค า
ชื่นชมและเสียงบ่นด่ามาเป็นแรงผลักดันจนสามารถท าจนจบได้ 

ขอบคุณครอบครัว แม่ ป๊า พ่ีเตอร์ พ่ีโมสต์ อลิส วิปปิ้ง แองกัส และภาริสที่คอยอยู่ข้างๆ ให้
ก าลังใจเสมอตลอดการท าวิจัย 

ขอบคุณตัวเองที่อดทนกับการเดินทางครั้งนี้ถึงแม้มีความคิดแว่บเข้ามาตั้งแต่แรกว่าจะลาออก
ดีไหม แต่ก็สามารถสู้กับมันมาได้ตลอด 2 ปีเต็ม โดยเฉพาะปีที่ 2 ที่ต้องเริ่มท าวิจัยแม้ตอนแรกทางเดิน
จะขรุขระ เดินสะดุดล้มเจ็บตัวกันไปหลายรอบ สุดท้ายก็สามารถวิ่งถึงปลายทางได้จริงๆ โคตรดีใจกับ
ตัวเองเลยจากคนที่ไม่รู้จักสถิติสักตัวจนสามารถท าการวิจัยแบบผสมได้เนี่ยนะ โยเกิตต์ เธอมันเริ่ดที่สุด! 

และสุดท้ายนี้ ไม่ว่าใครก็ตามท่ีก าลังเริ่มท าการวิจัยหัวข้อเรื่องอะไรก็ตามแล้วบังเอิญได้มาอ่าน
วิทยานิพนธ์เล่มนี้ โปรดจ าไว้ว่าความพยายามอยู่ที่ไหน ความพยายามก็อยู่ตรงนั้นล่ะ มันไม่ได้การันตี
ความส าเร็จ แต่อยากให้รู้ว่าวันนี้ฉันท าได้แล้วค่า 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
“เราทุกคนบนโลกใบนี้ล้วนมีเฉดสีที่แตกต่างกัน” นั้นเป็นค ากล่าวที่สามารถบอกถึงความ

หลากหลายทางเพศได้เห็นภาพที่สุด โดยพ้ืนฐานสังคมไทยมีลักษณะเป็นสังคมรูปแบบของพหุ

วัฒนธรรม ซึ่งผู้คนมีการยอมรับความแตกต่างของวัฒนธรรมเพ่ิมมากขึ้นกว่าในอดีตทั้งด้านเชื้อชาติ 

ศาสนา อายุ โดยเฉพาะความหลากหลายทางเพศ และรสนิยมทางเพศ (ปัญญธิดา ตรังจิระเสถียร, 

2562) การมีอิสระในการเลือกจึงเป็นที่มาในการผสมผสานที่ก่อเป็นความหลากหลายให้กับบุคคลได้

แสดงตัวตนหรืออัตลักษณ์ทางเพศของมนุษย์ที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นไปตามบรรทัดฐานในสังคม ไม่จ ากัด

เพียงเพศชาย เพศหญิงเท่านั้น แต่ยังมีเพศที่หลากหลายนอกเหนือจากนั้น โดยไม่ถือว่าผู้ที่ความ

แตกต่างทางรสนิยมทางเพศและการแสดงออกทางเพศเป็นผู้ที่ผิดปกติ ซึ่งประเทศไทยเองมักถูกมอง

ว่าเป็นประเทศที่เปิดกว้างทางความคิดของเพศ (ดสพร เกิดทิม และคณะ, 2564) จนบุคคลในสังคม

เองก็เริ่มตระหนักถึงความส าคัญในเรื่องความหลากหลายและความเท่าเทียมกันมากขึ้น จากมีการ

เปิดรับสื่อจากการสื่อสารของตราสินค้าที่มีการพูดถึงประเด็นทางสังคมเหล่านี้เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภค

รับรู้ถึงความเป็นฝ่ายเดียวกัน รวมถึงในมุมมองของตราสินค้าหรือนักการตลาดเริ่มมีความสนใจและ

พยายามท าความเข้าใจในพฤติกรรม ทัศนคติ วิธีคิดและความรู้สึกที่มีต่อประเด็นความหลากหลาย

ทางเพศเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดจากผู้บริโภคมากข้ึน  

ยิ่งไปกว่านั้น ในเดือนมิถุนายนของทุกปีได้ถูกก าหนดให้เป็นเดือนแห่งความหลากหลายทาง

เพศ (Pride Month) ที่องค์กรและตราสินค้าต่าง ๆ ทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยได้มีการท าสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ไม่ว่ากิจกรรมหรือแคมเปญต่าง ๆ  เพ่ือส่งเสริมความหลากหลายทางเพศ 

อาทิเช่น การเปลี่ยนสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ให้มีสัญลักษณ์สีรุ้ง การออกผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่น

พิเศษในธีมสีรุ้งหรือการโพสต์ข้อความที่สื่อถึงการสนับสนุนความหลากหลายทางเพศผ่านช่องทางสื่อ

สังคมต่าง ๆ (Suomio, 2021) นอกจากนี้ยังมีการปรับเปลี่ยนจากภายในองค์กรอย่าง การเพ่ิม

สวัสดิการให้กับพนักงานกลุ่มหลากหลายทางเพศท่ีสามารถลาไปผ่าตัดแปลงเพศได้ หรือการประกาศ

การสนับสนุนความเท่าเทียมทางเพศที่เปิดโอกาสให้บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเข้ามาท างาน

ในองค์กร (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) 
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ซึ่ งในปัจจุบันตลาดของกลุ่มเพศทางเลือก เองก็ ได้ เติบโตขึ้น  จากข้อมูลของ LGBT-

Captial.com ได้ระบุว่า ในทวีปเอเชียนั้นมีจ านวนประชากรกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศมาก

ถึง 288 ล้านคน และประเทศไทยนั้นเป็นล าดับที่ 4 โดยมีประชากรกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง

เพศประมาณ 4 ล้านคน ในขณะที่ Bangkok Rainbow Organization ได้กล่าวว่าในประเทศไทยอาจ

มีประชากรกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมากถึง 10 – 12 ล้านคน (eukeik .ee, 2563) 

ภาพที่ 1 จ านวนประชากรกลุ่มความหลากหลายทางเพศ 

 

ที่มา : https://marketeeronline.co/archives/143432 

กล่าวคือ เป็นโอกาสที่นักการตลาดเข้ามาท าการตลาดกับกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง

เพศมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการออกผลิตภัณฑ์และบริการส าหรับเฉพาะกลุ่ม เช่น เมืองไทยประกันชีวิตมี

ประกันชีวิตส าหรับคู่รักเพศเดียวกัน การสื่อสารตราสินค้าผ่านโฆษณาต่าง ๆ เช่น ตราสินค้าโค้ก  ใน

โฆษณาชุดยิ่งเปิดใจยิ่งใกล้ที่น าเสนอการเปิดใจของลูกชายที่เป็นเกย์กับแม่ นอกจากนั้นการส ารวจ

พบว่าร้อยละ 71 ของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศพร้อมสนับสนุนตราสินค้าที่มีการสื่อสาร

การตลาดที่แสดงออกถึงความเท่าเทียมในสังคม (Poggi, 2015) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sprout 

Social (2017) ที่ศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในการแสดงจุดยืน

เกี่ยวกับประเด็นทางสังคม พบว่าผู้บริโภคต้องการให้ตราสินค้ามีการสื่อสารกับประเด็นทางสังคม 

โดยเฉพาะแสดงผ่านช่องทางสื่อออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 66 และยังพบว่าการที่ตราสินค้าออกมา

สื่อสารประเด็นทางด้านสังคมที่มีทิศทางสอดคล้องกับผู้บริโภคนั้นจะส่งผลดีต่อทัศนคติโดยรวม  ซึ่ง

ส่งผลต่อความประทับใจและมีประสบการณ์ร่วมที่ดีต่อตราสินค้า ในขณะเดียวกันหากการสื่อสารของ
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ตราสินค้าไม่ได้มีทิศทางเดียวกับผู้บริโภคมักจะเกิดการวิพากษ์วิจารณ์ต่อตราสินค้า โดยในปีเดียวกัน 

Just Capital องค์กรวิจัยไม่แสวงหาก าไรของอเมริกาได้ท าการส ารวจความคิดเห็นของคนอเมริกัน

กว่า 81,000 คนที่มีต่อธุรกิจในประเทศ พบว่าร้อยละ 63 ของผู้ตอบแบบส ารวจคิดว่าผู้บริหาร

ระดับสูงของบริษัทใหญ่ ๆ ควรแสดงจุดยืนและความรับผิดชอบต่อประเด็นปัญหาด้านสังคมที่มี

ความส าคัญ (Pajaree R., 2563) โดยเครื่องมือที่ท าให้ทราบถึงการสนับสนุนนั้นคือการสื่อสารต่าง ๆ 

ของตราสินค้า รวมไปถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในเครื่องมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น

การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงเพ่ือ

ช่วยในการกระจายข้อมูล เนื้อหาข่าวสารอย่างสม ่าเสมอที่ทางตราสินค้าต้องการให้ผู้บริโภคนั้นเกิ ด

การรับรู้สอดคล้องไปกับผลิตภัณฑ์สินค้าที่ทางตราสินค้าต้องการน าเสนอ เพ่ือทัศนคติเชิงบวกของ

ผู้บริโภคต่อตราสินค้าและเกิดพฤติกรรมตั้งใจซื้อ เมื่อตราสินค้าได้ท าการสื่อสารถึงประเด็นความ

หลากหลายทางเพศ (พิชชาภา พุทธจรูญ, 2563) 

ทั้งนี้ตราสินค้าที่มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศนั้น

เริ่มมีเพ่ิมมากขึ้น ผ่านการใช้สื่อหลากหลายประเภท โดยจากงานส ารวจ โครงการพัฒนาแห่ง

สหประชาชาติ  หรือ  United Nations Development Programme : UNDP (2562) กล่ าวว่า

เว็บไซต์เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมที่สุดคิดเป็นร้อยละ 81 รองลงมาเป็นแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ใน

อินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อย 71 โดยน าเสนอผ่านภาพ (Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือสัญลักษณ์ 

(Symbol) ที่บ่งบอกถึงความหลากหลายทางเพศทั้งทางตรงและทางอ้อม อาทิเช่น การท าแผนรณรงค์

ทางการตลาด (Marketing Campaign) การน าบุคคลเป็นเพศทางเลือกที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอ

สินค้า (Presenter) การใช้ภาษาของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศในการสื่อสาร (Slogan) การใช้

สัญลักษณ์อย่างธงสีรุ้ง สามเหลี่ยมสีชมพู ตัวอย่างตราสินค้าที่มีการท าสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ โดยจะยกตัวอย่างตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 

อย่าง ตราสินค้าแสนสิริ และตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต ่า (Low Involvement) อย่าง ตรา

สินค้าศรีจันทร์ ดังนี้ 
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ตราสินค้า “แสนสิริ” องค์กรที่สนับสนุนความหลากหลายทางเพศที่ท าแคมเปญต่างๆ ที่ช่วย

ผลักดันให้สังคมไทยเปิดกว้างยอมรับความเท่าเทียมอย่างสานต่อแคมเปญ “Live Equally : เรา

เท่ากัน ฉันเท่าเธอ” ในปีที่ 3  (ข่าวสดออนไลน์, 2565) รวมถึงเดือนมิถุนายนในปี 2564 ที่ผ่านมาได้

จัดกิจกรรมรณรงค์ อาทิเช่น ลดตราสัญลักษณ์ (Logo) ของแสนสิริที่จ านวน 5 ชั้น เหลือเพียง 2 ชั้น 

เพ่ือสะท้อนถึงเครื่องหมายเท่ากับ (=) สื่อถึงความเท่าเทียม และเปลี่ยนตราสัญลักษณ์สินค้าเป็นสีรุ้ง 

อีกทั้งยังเป็นบริษัทแรกในไทยที่ลงนามกับมาตรฐานข้อปฏิบัติทางธุรกิจขององค์การสหประชาชาติ 

(UN) เพ่ือสนับสนุนความเท่าเทียมในสังคม เคารพสิทธิมนุษยชนของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง

เพศ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2564) 

ภาพที่ 2 เศรษฐา ทวีสิน ประธานอ านวยการและประธานกรรมการ บริษัท แสนสิริ จ ากัด 

(มหาชน) 

 

 

 

 

 

ที่มา :  https://www.prachachat.net/csr-hr/news-

684398?fbclid=IwAR3tAhXQYEZlF54wMzAocnT9pBMh2BAElCquPY0TsaOSeOwWBtIELH

9NrpA 

ในขณะที่ตราสินค้า “ศรีจันทร์” ได้ท าการสื่อสารการตลาดโดยกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลง

ภายในองค์กร โดยบุคคลกรของตราสินค้านั้นมีพนักงานที่หลากหลายช่วงอายุ ตั้งแต่เจเนอเรชั่น           

เบบี้บูมเมอร์ไปถึงเจเนอเรชั่นซี (คมชัดลึกออนไลน์, 2565) จึงมีสวัสดิการที่เหมาะสมส าหรับพนักงาน

ทุกกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นการให้พนักงานลาเพ่ือเข้ารับการผ่าตัดแปลงเพศ (Medical Leave for Gender 

Reassignment Surgery) สูงสุด 1 เดือน หรือการที่ให้พนักงานสามารถลางานเพ่ือดูแลภรรยา และ

บุตรได้ 30 วัน (Parental Leave) (ไทยนิวส์ออนไลน์ , 2565) นอกจากนี้ยังมีท าแคมเปญ “Be 

Yourself & More เป็นตัวเองให้สุด” พร้อมเปลี่ยนสัญลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือสนับสนุนให้ทุกคนรักและ

ให้เกียรติตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นใคร เพศอะไรก็สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ของศรีจันทร์ได้ (ศรีจันทร์, 2565) 
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ภาพที่ 3 แสดงถึงสวัสดิการใหม่ส าหรับพนักงานศรีจันทร์ 

 

ที่มา : 

https://www.facebook.com/srichandlife/photos/a.107149691393469/37322895145220

7/?type=3 

การท าสื่อสารการตลาดเองนอกจากเรื่องความหลากหลายทางเพศที่ประเด็นที่ใช้ความ

ระมัดระวังในการสื่อสารแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อย่างเรื่องความต่อเนื่องและความจริงใจของการสื่อสาร

ตราสินค้าที่มีต่อสังคมและผู้บริโภค โดยมีหลากหลายตราสินค้าที่ต่างพยายามจะท าการตลาดเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศเพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น ด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าสีรุ้งแล้ว

กล่าวอ้างว่าสนับสนุนความหลากหลายทางเพศ แต่เมื่อผ่านช่วงเดือนมิถุนายนหรือเดือนแห่งความ

หลากหลาย (Pride month) ไปแล้ว มักจะหยุดการน าเสนอถึงความหลากหลายทางเพศทันที ซึ่งท า

ให้ผู้บริโภคสามารถแยกออกว่าตราสินค้าไหนสนับสนุนความหลากหลายทางเพศ ต่อสู้เพ่ือสิทธิความ

เท่าเทียมอย่างแท้จริง หรือตราสินค้าไหนท าเพ่ือการค้าเท่านั้น อย่างความจริงใจที่ตราสินค้ามีต่อ

ผู้บริโภคนั้นต้องเริ่มต้นจากภายในองค์กรก่อน อย่างการสนับสนุนพนักงานที่มีความหลากหลายทาง

เพศด้วยการมีนโยบายส่งเสริมสภาพแวดล้อมให้มีความปลอดภัยทั้งร่างกายและจิตใจของพนักงาน 

เพ่ือเป็นแนวทางในการขับเคลื่อนองค์กรจนสามารถชนะใจผู้บริ โภคได้ อีกทั้งการเลือกภาษาที่

เหมาะสมกับการสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยการสื่อสารระหว่างตราสินค้าไปยังผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่อง

ส าคัญที่ควรจะต้องท าความเข้าใจให้ดี เพราะมีผู้บริโภคกลุ่มเพศชายและเพศหญิงที่อาจไม่เข้าใจ

ค าศัพท์ที่จะสื่อ หากตราสินค้าใช้ค าเฉพาะส าหรับกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ ในส่วนสุดท้าย

การมองความหลากหลายทางเพศเป็นเรื่องปกติของสังคม อย่างโฆษณาของ Gillette ในปี 2019 ได้

ท าการสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่กลุ่มคนหลากหลายทางเพศสนใจ อย่างการเล่าเรื่องราว “พ่อสอน
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ลูกชายข้ามเพศให้โกนหนวดเป็นครั้งแรก” เพ่ือกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอย่างยั่งยืน โดยไม่

พ่ึงพาผลิตภัณฑ์สินค้าสีรุ้งในการท าสื่อสารการตลาด (ธนาคารกรุงเทพ, 2564) 

ดังนั้นจากที่กล่าวมาข้างต้นนั้น เห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาดในเรื่องของความหลากหลาย

ทางเพศเป็นประเด็นที่มีความอ่อนไหว โดยการเลือกช่องทางหรือเนื้อหาสารที่จะมาน าเสนอนั้นมี

ความส าคัญเป็นอย่างมากผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศว่าจะส่งผลต่อผู้บริโภคอย่างไร โดยศึกษาจากการวิเคราะห์เอกสารใน

ส่วนของรูปแบบเนื้อหาสื่อสารและช่องทางในการสื่อสาร รวมถึงการวิจัยเชิงปริมาณที่หาความ

แตกต่างของลักษณะประชากรนั้นส่งผลต่อการเปิดรับ ทัศนคติ และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคอย่างไร โดยผลการวิจัยสามารถน าไปประยุกต์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลัก 

 

1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการใช้สื่อและเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ

ในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการ

ที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่

มีเพศสภาพแตกต่างกัน ต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ  

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 

1.3 ปัญหาน าวิจัย  
1. การใช้สื่อและเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศใน

ประเทศไทย เป็นอย่างไร 

 2. การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ เป็นอย่างไร 
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 3. ความแตกต่างทางเพศสภาพของผู้บริโภค มีความแตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ หรือไม่ 

อย่างไร 

 4. มีความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หรือไม่ 

อย่างไร 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างทางเพศสภาพ มีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

ต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน 

 2. การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กัน 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย  
 ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่ส่งผลต่อการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

โดยแบ่งระเบียบวิธีวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนแรก เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การวิเคราะห์ตัวบท 

(Textual Analysis)  เพ่ือศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความ

หลากหลายทางเพศ และช่องทางการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า เพ่ือให้ทราบถึงวิธีการที่ตรา

สินค้าใช้สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์รวมถึงแก่นสาระเนื้อหาที่

เกี่ยวข้อง 

 ส่วนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามให้กลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered) ด้วยการสร้าง

แบบสอบถามออนไลน์แบบกูเกิลฟอร์ม (Google Form) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือผู้บริโภคทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศวิถีอ่ืนๆ (LGBTQIA+) ที่มีอายุ 18 

ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนขึ้นไป 
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1.6 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 

หมายถึง กลยุทธ์ขององค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้เครื่องมือของการสื่อสารที่มีอยู่หลากหลายตัวร่วมกัน 

อาทิเช่น การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และ

การตลาดทางตรง เป็นต้น เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดที่ท าให้ผู้บริโภคเปิดรับสื่อ จดจ า มีทัศนคติที่ดี 

จนเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านการสื่อสารเนื้อหาการตลาดต่าง ๆ โดยงานในงานวิจัยชิ้นนี้ กล่าวถึง 

การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

 2. ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) หมายถึง ค านิยามของกลุ่มที่มีอัตลักษณ์ทางเพศ 

เพศวิถีไม่ได้ตรงตามบรรทัดฐานของสังคม โดยมีค าเรียกกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศโดยย่อว่า 

LGBTQ ได้แก่ ผู้หญิงทีร่ักผู้หญิง (Lesbian) ผู้ชายทีร่ักผู้ชาย (Gay) บุคคลที่รักทั้งสองเพศ (Bisexual) 

บุคคลข้ามเพศ (Transgender) และเควียร์ (Queer) โดยงานวิจัยชิ้นนี้ กล่าวถึง ภาพ วิดีโอ การใช้ค า

และสัญลักษณ์ที่มีการสื่อถึงความหลากหลายทางเพศโดยตรงและโดยนัย 

 3. การเปิดรับ (Media Exposure) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากการ

สื่อสารผ่านช่องทางสื่อ ได้แก่ การฟัง การอ่าน การดู การตีความและการจดจ าเนื้อหา ซึ่งผู้บริโภค

สามารถจะเลือกรับชมหรือหลีกเลี่ยงนั้นขึ้นอยู่กับความต้องการ และความสนใจของผู้บริโภค โดย

ผู้บริโภคมีรูปแบบเปิดรับและเลือกแตกต่างกันไป เช่น สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

ทวิตเตอร ์และเว็บไซต์ต่างๆ รวมถึงกิจกรรมร่วมสนุกกับตราสินค้า เป็นต้น 

4. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การรับรู้ ตีความ จนเกิดการประเมินผล ท าให้แสดง

พฤติกรรมออกมาในรูปแบบของความรู้สึกที่ชอบหรือไม่ชอบ นอกจากนี้เมื่อเกิดทัศนคติแล้วจะอยู่

อย่างยาวนาน แต่เป็นสิ่งที่ไม่คงทนถาวรสามารปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ที่พบ ซึ่งส่งผลต่อการ

เกิดพฤติกรรมผู้บริโภค โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบของผู้บริโภค

ที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
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 5. พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ

ปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการเลือกซื้อ เลือกใช้และทิ้งสินค้าหรือบริการ โดยมีความคิดหรือ

ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจต่าง ๆ 

(Solomon, 2018) โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ วัดจากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคผ่านการแสดงออก

ตั้งแต่ก่อนซื้อ ซื้อ และหลังซื้อ  

 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เพ่ือเพ่ิมองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ทางวิชาการในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

ประเด็นความอ่อนไหวอย่างเรื่องความหลากหลายทางเพศ 

 2. เพ่ือเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจต่อการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

 3. เพ่ือเป็นประโยชน์ในการวางแนวทางส าหรับตราสินค้าหรือนักการตลาด น าไปประยุกต์ใช้

ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” ผู้วิจัยจึงได้ท า

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

 2.2 แนวคิดความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ)  

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 

 2.4 แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

  2.4.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

  2.4.2 แนวคิดพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า 

 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 

 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อผู้บริโภคที่แตกต่างกัน

ไปตามแต่ละบุคคล ซึ่งมีการกล่าวถึงในภาพกว้างของการสื่อสารการตลาดเพ่ือท าความเข้าใจเพ่ิมมาก

ขึ้น ซึ่งประกอบไปด้วยความหมายของการสื่อสารการตลาด กระบวนการสื่อสารการตลาด จากนั้นจึง

มามุ่งเน้นในส่วนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ รวมไปถึงการสื่อสารเนื้อหาตราสินค้า 

ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

นักการตลาดได้พัฒนารูปแบบการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เพ่ิมมากขึ้น โดยท าการ

สื่อสารรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ซึ่งประกอบไป

ด้วย 2 ส่วนประกอบคือ การสื่อสาร (Communication) และการตลาด (Marketing) ดังนี้ 
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1. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดความคิด ความหมายและ

ข่าวสาร (Message) ระหว่างบุคคลหรือองค์กรที่ เป็นผู้ส่ งสาร (Sender) กับบุคคลผู้รับสาร 

(Receiver) ด้วยวิธีการใช้สัญญาณผ่านสื่อ (Medium) หรือช่องทาง (Channel) นอกจากนี้ยังมีผล

ตอบรับ (Feedback) ที่เป็นส่วนช่วยให้ผู้ส่งสารได้รู้ถึงผลลัพธ์ของสารที่ส่งออกไปด้วย (Schiffman & 

Kanuk, 2000) 

2. การตลาด (Marketing) หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยแลกเปลี่ยนคุณค่าของ

สินค้าหรือบริการระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เช่นเดียวกับ  Kotler (2003) ที่ได้ให้ความหมายของ

การตลาด คือ กระบวนการที่สังคมมีการสร้าง การเสนอและการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการอย่าง

อิสระต่อกัน อาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

โดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2017) ได้ให้

ความหมายของการตลาดไว้ว่า กิจกรรมทางธุรกิจในการก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจัด

จ าหน่ายเพ่ือให้สินค้าและบริการเกิดการแลกเปลี่ยนจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร  

สอดคล้องกับ สิทธิ์ ธีสรณ์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดคือองค์ประกอบของการ

สื่อสารและการตลาด น ามาผสมเป็นส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้ท าการสื่อสารทาง

การตลาดจะมุ่งท าการตลาดให้แก่ตราสินค้า วางต าแหน่งตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง  และส่งสาร

ไปยังกลุ่มเป้าหมายรับรู้ 

ขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมใน

การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม

วัตถุประสงค์ของแผนการตลาดในตราสินค้านั้น ๆ  ในการสื่อสารทางการตลาดนั้นอาจสื่อสารผ่าน

ภาพ (Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) แต่อย่างไรก็ตามนักการตลาดจะต้อง

สื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคโดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจหรือ             

กระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

ซึ่งจะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในท้ายทีสุ่ด 

 ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงเป็นการรวมองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดของ         

ตราสินค้า (Brand’s marketing mix) เพ่ือท าการสื่อสารกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ อาทิเช่น 

การก าหนดรูปแบบสินค้าหรือบริการ รวมถึงการตั้งราคา การส่งเสริมการตลาดและการจัดจ าหน่าย              
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เป็นต้น โดยอาจสื่อสารผ่านการใช้ภาพ ถ้อยค า หรือสัญลักษณ์ เพ่ือส่งไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ท าให้รู้จักในตราสินค้า (Awareness) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) เกิดความเข้าใจที่ดี 

(Creating understanding) เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู้ (Changes attitudes and perceptions) 

ความจงภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) และเกิดการแลกเปลี่ยนมูลค่าของตราสินค้า ซึ่งเป็น

กระบวนการที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เป็นต้น หรือกระบวนการที่

เกิดข้ึนโดยไม่ตั้งใจ เช่น รูปลักษณะของสินค้า บรรจุภัณฑ์ของสินค้า เป็นต้น (Shimp, 2000) 

 

กระบวนการสื่อสารการตลาด  

การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีลักษณะการสื่อสาร                   

4 องค์ประกอบหลัก คือ ผู้ส่งสาร (Source / Sender) สาร (Message) สื่อ (Channel) และผู้รับสาร 

(Receive) โดยสามารถน ามาประยุกต์เป็นแบบจ าลองแสดงกระบวนการของการสื่อสารการตลาดได้ 

ดังภาพที่ 4 

ภาพที่ 4 แสดงกระบวนการสื่อสาร 

 

ที่มา : นธกฤต วันต๊ะเมล์. (2555), การสื่อสารการตลาด Marketing communication. 

กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, หน้า 6. 

เริ่มจาก 1) แหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสาร (Source/Sender) นั้นเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการ

สื่อสารกับผู้บริโภค เนื่องจากเป็นผู้เริ่มต้นในการติดต่อสื่อสารสามารถเป็นการส่งสารที่เป็นทางการ

หรือไม่เป็นทางการก็ได้ โดยแหล่งข่าวที่เป็นทางการอาจเป็นทั้งองค์กรที่มุ่งหวังก าไรหรือองค์กรที่ไม่
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แสวงหาก าไร ส่วนแหล่งข่าวที่ไม่เป็นทางการ หมายถึง ข่าวสารที่มาจากคนรอบข้าง อย่างเพ่ือนหรือ

ครอบครัว ส่วนมากผู้บริโภคจะเชื่อถือแหล่งข่าวสารที่ไม่เป็นทางการในการใช้เป็นข้อมูลในการ

ตัดสินใจซื้อมากกว่า เนื่องจากเป็นผู้ที่อยู่ใกล้ชิดและมองว่าเป็นผู้ที่แบ่งปันข้อมูลจจากการใช้งานจริง 

รวมถึงเเหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสารสามารถนั้นท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดหรือทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า

นั้น ๆ โดยมีความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) คือการอ้างอิงถึงความน่าเชื่อถือใน

มิติของผู้บริโภค และความน่าดึงดูดของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness) คือ ความดึงดูดของ

แหล่งข้อมูลซึ่งมาจากความการให้คุณค่าของสังคม  

2) ผู้ รั บ ส าร  (Receiver) เป็ น กลุ่ ม ผู้ บ ริ โภ คที่ เป็ น ลู ก ค้ า ห รื อ ผู้ รั บ ส าร เป้ าห ม าย                     

(Target audience) รวมถึงผู้รับสารที่เป็นคนกลาง (Intermediary audience) และผู้รับสารที่ไม่ได้

ตั้งใจในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดนั้น จะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลัก กล่าวคือ ไม่ใช่ในฐานะลูกค้า

ขององค์กร แต่เป็นกลุ่มผู้รับสารที่มีส่วนได้ส่วนเสียหรือมีความเกี่ยวข้องในด้านอ่ืน ๆ กับองค์กร ที่มี

เพ่ือเป้าหมายด้านอ่ืน ๆ เช่น พ่อค้าส่ง (Wholesalers) พ่อค้าปลีก (Retailer) และผู้จัดจ าหน่าย 

(Distributor) ที่ท าหน้าที่ในการกระจายสินค้า การเก็บคลังสินค้า เป็นต้น ส่วนผู้รับสารที่ไม่ได้ตั้งใจ 

(Unintended audiences) ประกอบไปด้วย บุคคลที่ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการกระจายข่าวสารไป

ยังบุคคลอ่ืนทั้งที่เป็นผู้รับสารเป้าหมายและผู้รับสารที่ไม่ใช่เป้าหมาย เช่น ผู้ถือหุ้น เจ้าหนี้ ชุมชนใน

ท้องถิ่น เป็นต้น  

3) ช่องทาง (Channel) หมายถึง บุคคลหรือช่องทางที่ใช้ในการส่งสาร ดังนั้น ช่องทางอาจใช้

พนักงานขายที่เป็นระดับบุคคลไปจนถึงระดับสื่อมวลชน (Belch & Belch, 2018) อาจเรียกว่าสื่อ 

(Medium) โดยออกเป็น 3.1) รูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคล คือ การสื่อสารระหว่าง 2 คน ขึ้นไป 

เป็นได้ทั้งการสนทนาต่อหน้า สนทนาผ่านโทรศัพท์ จดหมายอีเมล การแชท การถ่ายทอดแบบ                

ปากต่อปาก (Word of mouth) ถือเป็นรูปแบบหนึ่งที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีความสามารถการ

ตอบกลับและสามารถระบุช่องทางการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้ ขณะที่ 3.2) การสื่อสารที่ไม่ใช่

ส่วนตัวบุคคล คือ สื่อที่น าเสนอข้อความโดยไม่มีการผสมความคิดส่วนตัว ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ 

ป้ายโฆษณา ป้ายประชาสัมพันธ์ สื่อออนไลน์ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ 

4) เนื้อหาสาร (Message) คือ สิ่งที่ผู้ส่งต้องการจะส่งไปยังผู้รับสาร อาจอยู่ในรูปแบบของ

ความคิด (Ideal) ทัศนคติ (Attitude) ภาพลักษณ์ (Image) หรือข้อมูลอ่ืน ๆ (Other information) 

ขององค์กร (Schiffman & Kanuk, 2000) ซึ่งสารสามารถเป็นค าพูด (Verbal) หรือลายลักษณ์
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เกี่ยวข้องกับข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรได้ โดยมักจะใช้ร่วมกับรูปภาพ ซึ่งจะให้เกิดการ

รับรู้ของข้อมูลได้ดีกว่าการใช้ เพียงค าพูดอย่างเดียว และสารอาจจะเป็นแบบที่ ไม่ ใช้ค าพูด 

(Nonverbal) เรียกได้ว่าเป็นการสื่อสารโดยการใช้สัญลักษณ์ (Symbolic communication) เช่น 

การใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ดนตรี (Music) และกิริยาท่าทาง (Gesture) เป็นต้น หรือสาร

อาจจะใช้ทั้งเป็นค าพูดและแบบที่ไม่ใช้ค าพูดสองอย่างรวมกัน โดยการเลือกใช้ค าหรือรูปแบบการ

สื่อสารที่ต่างกันส่งผลต่อผู้รับสารหรือผู้บริโภค หากสอดคล้องและใกล้ชิดมากพอสามารถเป็นปัจจัยที่

ก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกได้ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ในทางตรงกันข้ามสามารถกลายเป็น

ปัจจัยในเชิงลบได้เช่นกัน 

และ 5) ผลตอบรับ (Feedback) เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญทั้งในส่วนของการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างบุคคลและไม่ใช่บุคคล ผลตอบรับนั้นท าให้ผู้ส่งสารสามารถทราบถึงผลลัพธ์ของผู้รับสารได้

อย่างทันที และน าไปปรับปรุงเนื้อหาสารให้ดียิ่งขึ้นได้ เพ่ือให้แน่ใจว่าการส่งสารนั้นถูกต้องไปในทาง

เดียวกันกับสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการ และผู้รับสารมีความเข้าใจในตัวสารง่ายต่อการได้รับการตอบสนอง 

ทั้งแบบใช้ค าพูดและไม่ใช้ค าพูด 

Kotler and Armstrong (2016) กล่าวว่า  หลังจากการสื่อสารทางการตลาดทั้งหมดแล้วใน

ขั้นตอนสุดท้าย คือการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ได้สื่อสารออกไปว่าผู้บริโภคสามารถจดจ าข้อความ

เนื้อหาสารได้มากแค่ไหน มีความชอบหรือไม่ เพ่ือน ามาปรับปรุงการสื่อสารในอนาคตให้การกระตุ้น

การขายในรูปแบบต่าง ๆ ให้ดีขึ้น และตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 

นอกจากนี้ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้กล่าวว่า การใช้สื่อรวมไปถึงเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง

และการตลาดออนไลน์ ได้ส่งผ่านไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เมื่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับ

ข่าวสารแล้วจะมีการส่งปฏิกิริยาตอบสนอง (Receiver response) กลับมาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการเกิดพฤติกรรมซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและบริการ เกิดทัศนคติเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสินค้าและ

บริการ จนไปถึงท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ในใจทั้งด้านบวกและด้านลบต่อตราสินค้านั้น ๆ โดยใน

ระหว่างการสื่อสารการตลาดที่ทางตราสินค้าได้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้น อาจ

เกิดสิ่งรบกวน (Noise) หรือเกิดอุปสรรคระหว่างการสื่อสาร เช่น ข้อมูลข่าวสารที่ส่งไปมีความไม่

ชัดเจนหรือซับซ้อนเกินไป สื่อที่ใช้นั้นไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และ

การที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายขาดองค์ความรู้หรือตีความหมายของข่าวสารผิดเพ้ียนไป เป็นต้น ดังนั้น
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ในการท าการสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องตรวจสอบ เพ่ือที่จะสามารถลดปัญหาที่เกิดขึ้นจากอุปสรรค

เหล่านี้ให้น้อยลงมากที่สุด  

 จากการแข่งขันการสื่อสารการตลาดที่สูงขึ้นท าให้ตราสินค้าปรับปรุงและพัฒนาให้มี

ประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น โดยเล็งเห็นถึงความเหมาะสมกับความต้องการในตลาดพร้อมสามารถส่ง

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ชัดเจน จนท าให้กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับและมีทัศนคติอันดีต่อตราสินค้า แต่ถึงอย่างไรก็ตามการใช้

เพียงเครื่องมือเดียวในสื่อสารการตลาดไม่สามารถท าการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องพิจารณาในการเลือกใช้ เครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ ที่มีอยู่

หลากหลายอย่างเหมาะสมและท าให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด จนท าให้เกิดแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดในรูปแบบใหม่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication : IMC) 

  

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

สมาคมบริษั ทตั วแทนโฆษณ าแห่ งสหรัฐอเมริกา (The American Association of 

Advertising Agencies) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเป็นวิธีการที่องค์กรใช้ใน

การติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคผ่านเครื่องมือต่าง ๆ อย่างการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น นั้นน ามาใช้อย่างครอบคลุมเพ่ือให้เกิดผลอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

Schultz and Schultz (2004) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการว่า การ

ที่นักการตลาดมองการสื่อสารในลักษณะภาพรวมพร้อมทั้งท าการสื่อสารไปยังทิศทางเดียวกันและมี

ความสอดคล้องซึ่งกันและกัน รวมถึงยังสามารถเห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ อันได้แก่ 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาด

ทางตรง เพ่ือให้ผู้บริโภคนั้นเกิดการจดจ า เกิดความสัมพันธ์ทีด่ีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

สิทธิ์ ธีสรณ์ (2562) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หรือการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรนั้นเป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีชั้นเชิง เพ่ือสร้างข่าวสารที่

สม ่าเสมอผ่านการใช้สื่อในรูปแบบใหม่ ๆ และสื่อเดิมที่มีอยู่แล้ว นอกจากนี้ยังมีการน าสื่อต่าง ๆ มาใช้

งานร่วมกัน 
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เช่นเดียวกับ Kotler (2006) อ้างถึงใน นัทธฤดี ศรีสอน (2559) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ นั้นคือ รูปแบบการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยเพ่ิมมูลค่าของ

แผนการตลาดรวมถึงการประเมิน กลยุทธ์การสื่อสาร เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ตอบสนองทางตรง การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ก่อให้เกิดความ

สอดคล้องกันของผู้บริโภคและตราสินค้า มีการผสมผสานกันอย่างกลมกลืนของเนื้อหาและท าให้เกิด

ประสิทธิผลอย่างสูงสุด 

 

ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 Shimp (2000) ได้กล่าวเกี่ยวกับลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการ

สื่อสารที่มีลักษณะประกอบไปด้วย 5 แบบ ดังนี้ 

 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเริ่มจากการมองความต้องการของผู้บริโภคหรือผู้ที่

คาดว่าจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องศึกษาพฤติกรรมที่มุ่งเน้นมองจากภายนอก

สู่ภายใน (Outside-in Approach) และท าความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก 

เพ่ือที่จะสามารถก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

 2. นักการตลาดต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารหลายอย่างให้เป็นหนึ่งเดียวกัน (Synergy) หนุน

เสริมความต่างของการตลาดโดยพยายามให้ความเข้มแข็ง (Strength) ของสิ่งหนึ่งไปชดเชยข้อด้อย 

(Weakness) ของอีกสิ่ งหนึ่ ง ดั งนั้นการสื่อสารจึงมีลักษณะเสียงเดียวหรือทิศทางเดียวกัน         

(One voice) เพ่ือท าให้ตราสินค้ามีความชัดเจน และมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างไปจากตราสินค้าคู่แข่ง 

พร้อมท าให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าจนน าไปสู่เกิดคุณค่าในใจของผู้บริโภค 

 3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั้นใช้รูปแบบการสื่อสารทุกประเภทในการสื่อสารไป

ยังผู้บริโภค ดังนั้น จึงเป็นในลักษณะการสื่อสารสองทาง (Two-way communication) ที่ผู้บริโภค

สามารถให้ข้อมูลย้อนกลับยังตราสินค้า เพ่ือที่จะทราบถึงผลลัพธ์เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาปรับปรุง 

และพัฒนาสินค้า หรือบริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด 
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4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดี (Build relationships) 

กับผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์อันดีจะส่งผลไปยังผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและรับรู้ถึง

คุณค่าตราสินค้าจนเกิดพฤติกรรมการซื้อซ ้า (Repeat purchasing) ความภักดีต่อตราสินค้า             

(Brand loyalty) และการถ่ายทอดแบบปากต่อปาก (Word of mouth) 

 5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา ไม่ใช่เพียงแค่เกิดการรับรู้

หรือทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเพียงเท่านั้น แต่ยังกระตุ้นไปยังผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมตอบสนอง 

(Affect behavior) นั้นคือ การเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

 ในขณะที่ Sirgy (1998) ได้กล่าวถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการว่า เป็นความ

ต่อเนื่องของการส่งตัวสาร ข้อความท่ีเป็นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านเครื่องมือสื่อสาร

ที่มีหลากหลายรูปแบบ โดยการสื่อสารต้องมีความสัมพันธ์ในลักษณะ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

 1. ความสัมพันธ์ทางกายภาพ (Physical continuity) คือ ในแต่ละส่วนขององค์ประกอบของ

ตราสินค้านั้นมีความสัมพันธ์ต่อกันและมีทิศทางเดียวกันทั้งในเชิงความสร้างสรรค์และสิ่งที่ต้องการจะ

สื่อสาร อาทิเช่น  เครื่องหมายการค้า (Trademark) ประโยคที่บ่งบอกสิ่งที่เป็นตราสินค้า (Tagline) 

ประโยคที่ใช้สื่อสารของสินค้า (Slogan) เป็นต้น 

 2. ความสัมพันธ์ทางจิตใจ (Physiological continuity) คือ การสร้างการรับรู้และทัศนคติที่

ดีต่อตราสินค้า โดยผ่านทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้ใจความหลัก (Theme) ภาพลักษณ์ (Image) 

และแนวทางของชิ้นงาน (Mood and Tone) ที่มีความสอดคล้องกัน ความสม ่าเสมอเพ่ือสร้าง

เอกลักษณ์และการจดจ าของตราสินค้า  

 

ประเภทเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

P. Kotler et al. (2017) ได้จ าแนกเครื่องมือที่ใช้ในทางการตลาดแบบบูรณาการ โดยแต่ละ

รูปแบบก็มีลักษณะที่แตกต่างกันทั้งเรื่องธรรมชาติของการใช้งานและค่าใช้จ่าย ออกมาเป็น 5 รูปแบบ

หลัก ๆ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารเพ่ือน าเสนอแนวคิดของสินค้าหรือบริการ โดย

เป็นได้ทั้งแบบระบุตัวบุคคลและไม่ระบุตัวบุคคล การโฆษณาจึงเป็นวิธีการที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค

เป็นจ านวนมากและวงกว้าง จากการน าเสนอผ่านการส่งข้อความหรือเนื้อหาสารให้แก่ผู้บริโภคได้
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หลายครั้ง โดยเฉพาะในการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์สามารถเข้าถึงกลุ่มมวลชนขนาดใหญ่และยัง

สามารถขยายผลต่อไปบนช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนั้นยังใช้สื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด 

สร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าหรือสื่อสารเพ่ือกระตุ้นยอดขาย โดยการโฆษณามีรูปแบบ

ย่อย คือ การออกอากาศผ่านวิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ และสื่อกลางแจ้ง ซึ่งกลยุทธ์ใน

การโฆษณาจะประกอบไปด้วย กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) ยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมาก 

สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค โดยพนักงานขาย

มุ่งเน้นไปที่การสังเกตผู้บริโภคเพ่ือช่วยแก้ปัญหาหรือปมในใจของผู้บริโภคผ่านการให้ค าแนะน า และ

สร้างความน่าเชื่อถือไปจนถึงกระตุ้นให้เกิดการซื้อเป็นวิธีการสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยการเผชิญหน้า

โดยตรงหรือผ่านทางโทรศัพท์ก็ได้ การขายโดยพนักงานขายจะมีค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารในแต่

ละครั้งมากกว่าแบบมวลชน ดังนั้นจึงเหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนหรือมีความเกี่ยวพันสูง 

(High involvement) จึงจ าเป็นที่จะต้องมีพนักงานขายคอยให้ค าแนะน า และตัวพนักงานขายเองนั้น

จ าเป็นที่จะต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี  

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งกระตุ้นส าหรับหน่วยงานขาย (Sale 

force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Ultimate consumer) ที่ใช้ระยะเวลา

สั้น เพ่ือให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์หรือบริการในทันทีจะมีผลเพียงชั่วคราว และไม่สามารถใช้ในการ

สร้างคุณค่าให้ตราสินค้าหรือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้ โดยมีกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมี 

3 รูปแบบ ตามความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วย (Etzel et al., 2007) 

3.1) การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer promotion) คือ การส่งเสริมการขายที่

มุ่งเน้นกับผู้บริโภค มักใช้กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) เป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผ่านวิธีการลดราคา การแจกคูปอง การแจก

สินค้าตัวอย่าง สินค้าทดลอง ของแถม เป็นต้น  

3.2) การกระตุ้นคนกลาง (Trade promotion) คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นกับ

คนกลาง มักใช้กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือผลักดันให้เกิด

การซื้อ เก็บ จัดแสดง โฆษณา แนะน าผลิตภัณฑ์ อาจน าไปจัดรายการส่งเสริมการขายที่ทาง

องค์กรนั้นมีส่วนลดให้ส าหรับคนกลางเพ่ือเป็นคนกระตุ้น 
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3.3) การกระตุ้นพนักงานขาย (Sales force promotion) คือ การส่งเสริมการขาย

ที่มุ่งเน้นกับพนักงาน มักใช้กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงาน

ผลักดันสินค้าไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การกระตุ้นพนักงานขายอาจใช้เครื่ องมือหลายตัว

รวมกัน ดังนี้ การฝึกอบรม การใช้อุปกรณ์ส าหรับการขาย การแข่งขันยอดขายเพ่ือจูงใจใน

การหาลูกค้าใหม่ เป็นต้น  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations : PR) เป็นเครื่องหนึ่งที่มีความน่าเชื่อถือเป็นอย่าง

มาก เนื่องจากมีความเสมือนจริงในสร้างการรับรู้ผู้บริโภคแตกต่างจากการใช้โฆษณา เพราะเป็นการ

น าเสนอความคิดเห็นหรือข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร สินค้าหรือบริการในรูปแบบข่าวสารหรือเหตุการณ์ 

เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าใจในกิจกรรม การด าเนินงานขององค์กรจนเกิด

ทัศนคติที่ดี เกิดการยอมรับและเป็นที่สนใจในวงกว้าง โดยการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์นั้นเป็น

การใช้สื่อโดยไม่มีการจ่ายเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างเช่น สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น ซึ่ง

จุดมุ่งหมายหลักของการประชาสัมพันธ์นั้นเพื่อส่งเสริม รักษา และปกป้องภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ

สื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีความหลากหลายเป็นอย่างมาก โดยสื่อสารอย่างเจาะจงกับ

กลุ่มเป้าหมายที่ท าให้เกิดการตอบสนองทันที และปรับรูปแบบเนื้อหาสารหรือข้อความที่ใช้ในการ

สื่อสารตามแต่ละบุคคล ดังนั้นจึงต้องอาศัยข้อมูลของลูกค้าและสื่อต่าง ๆ ในการสื่อสาร เช่น การใช้

โฆษณาซึ่งท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) จากผู้รับฟังหรือผู้ชม 

ท าการตอบสนองกลับไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย ส่วนการตลาดเชื่อมตรงหรือการ

โฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Marketing หรือ E-marketing) ซึ่งเป็นการโฆษณาผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เพ่ือส่งเสริมการ

ขายสินค้า การตลาดทางตรงจึงถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่คู่แข่งขันไม่สามารถติดตามความ

เคลื่อนไหวของธุรกิจได้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

ขณะที่เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวถึง รูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการสามารถแบ่งประเภทย่อยได้ ดังตารางที่ 1   
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ตารางท่ี 1 แสดงเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. การโฆษณา (Advertising) เช่นโทรทัศน์ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

12. การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) 

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 13. การให้บริการ (Service) 
3. การส่งสริมการขาย (Sale Promotion) 14. การใช้พนักงาน (Employee) 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) 15. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 16. การ ใช้ พ าห น ะขอ งบ ริ ษั ท เค ลื่ อ น ที่  
(Transit) 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

17. การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 

7. การจัดแสดงสินค้า (Display) 18. การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอ 
นิส์ (Internet) 

8. การจัดโชว์รูม (Showroom 19. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 

9. การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า 
(Demonstration Center) 

20. การให้สัมปทาน (Licensing) 

10. การจัดสัมมนา (Seminar) 21. คู่มือสินค้า (Manual) 
11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 22. อ่ืนๆ 

ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา (2540) ครบเรื่องเครื่องการสื่อสารการตลาด. หน้า 110 

โดยรูปแบบเหล่านี้อาจไม่ครบถ้วนตามรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แต่

เป็นรูปแบบที่นิยมใช้ สามารถจ าแนกออกได้ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 

(Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้  

1.1) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) อย่าง

รวดเร็วและกว้างขวาง  

1.2) ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) เช่น การสร้าง

ต าแหน่งทางการตลาดว่า สินค้าของโพรเทคส์นั้นเป็นสบู่ป้องกันแบคทีเรีย 

1.3) ใช้การโฆษณาเมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (lmpact) ที่ยิ่งใหญ่ เช่น โครงการ

บ้านจัดสรรราคาสูงส าหรับทายาทเศรษฐีนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนน้อย แต่เพ่ือท าให้
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โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่าเป็นการโฆษณาให้มีผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์ (lmage) และ

ผลกระทบ (lmpact) ทางด้านการพูดคุยในกลุ่มลูกค้า  

1.4) ถ้าหากสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับกลุ่มผู้บริโภค (Educated) 

แต่ต้องการย ้าถึงต าแหน่งสินค้า (Brand positioning) สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 

จนท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมที่ไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้า เช่น แชมพูซันซิล หมากฝรั่ง

ล็อตเต้ คุณสมบัติของสินค้าที่ไม่มีแนวความคิดใหม่ ๆ เหล่านี้ไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนโครงสร้าง

ความคิดของผู้บริโภคใด ๆ ทั้งสิ้น เพียงสร้างการรู้จัก (Awareness) แสดงจุดขาย (Selling 

point) และต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (positioning) ให้ชัดเจน 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) คือ รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง

สารไปยังผู้รับสารโดยตรง หรืออาจเรียกว่าการติดต่อสื่อสารระหว่างตัวบุคคล (Interpersonal 

communication)  ซึ่งผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที โดยการ

ขายโดยใช้พนักงานขายจะใช้ในกรณีต่อไปนี้  

2.1) สินค้าประเภทขายตามบ้าน (Door to door selling) เช่น ประกันชีวิต 

เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง  

2.2) สินค้าที่มีลักษณะต้องให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product knowledge) 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อนจนไม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass media) ได้ เช่น 

เครื่องจักร รถยนต์ เครื่องดูดฝุ่น เครื่องท าน ้าแข็ง สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ รวมไปถึงกลุ่ม

สินค้าประเภทเทคโนโลยี เช่น สมาร์ทโฟน 

2.3) สินค้าที่ต้องการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งพนักงานขายมีบทบาท

ส าคัญมาก เนื่องจากต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย ทั้งเป็นผู้บริการ 

แนะน า ติดตั้ง รวมถึงซ่อมบ ารุง  

2.4) ธุรกิจที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) ระหว่างผู้ซื้อ

และผู้ขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคนกลาง (ยี่ปั๊วและซาปั๊ว) หากคนกลางไม่ให้ความร่วมมือ

นั้นจะจัดวางต าแหน่งสินค้าไม่โดดเด่นจนยอดขายของสินค้าลดลง 
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3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ เครื่องมือที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์

ระยะสั้น หรือเป็นสิ่งที่จูงใจมีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (Sale force) ผู้จัดจ าหน่าย 

(Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) ซึ่งมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

3.1) การดึงลูกค้าใหม่ (Attract new users) การที่จะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้านั้น 

จะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค อย่างการลด แลก แจกและแถมเป็น

วิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงดังกล่าวได้ เป็นสิ่งที่จะเอาชนะความเฉื่อย (lnershier) ของการคิด

เปลี่ยนแปลง และกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างฉับพลัน  

3.2) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold current customer) ในกรณีที่ตราสินค้าคู่แข่งมี

การออกสินค้าใหม่ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลอง แต่ยังไม่แน่ใจ

ในคุณภาพสินค้า ดังนั้นจะต้องแก้ไขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรือ 

dilute) โดยการลดความเข้มข้นลงในด้านการส่งเสริมการขายนั้น ๆ  

3.3) การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load present user) 

กรณีนี้อาจไม่เก่ียวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดข้ึนเมื่อทางตราสินค้าไม่แน่ใจว่าผู้บริโภคจะกลับมา

ซื้อสินค้ากับตนอีก หรือไม ่ 

3.4) การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์  ( Increased product usage) เกิดขึ้นเมื่อ

ต้องการให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ้นกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเนื่อง ตัวอย่างเช่น การสะสมไมล์ 

เพ่ือให้ใช้บริการจากสายการบินนั้นอย่างต่อเนื่อง หรือการสะสมคะแนนหลังจากใช้บัตร

เครดิต 

3.5) การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) โดยให้ซื้อ

สินค้าที่มีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้นหรือมีคุณภาพดีขึ้น ตัวอย่างเช่น ให้ผู้บริโภคน ารถยนต์

โตโยต้ารุ่นเก่ารุ่นใดก็ได้มาแลกซ้ือรถยนต์รุ่นใหม่ 

3.6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce brand advertising) 

หลังจากโฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่ น

พับ ใบปลิว หรือชั้นวางที่พูดได้ (Shelf talker) เมื่อผู้บริโภคเดินผ่านจะเกิดประปฏิสัมพันธ์

เป็นการเพ่ิมการรู้จัก (Increased awareness) และสร้างผู้รับข่าวสาร (Audience ship) 
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เกิดความได้เปรียบบนชั้นวาง (Shelf advantage) ท าให้สามารถดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภค 

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) คือ การติดต่อสื่อสารขององค์กรกับกลุ่ม                

ต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร ผู้จ าหน่าย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือลูกค้า โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้

ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก้ไขข้อผิดพลาด  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ ระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้

สื่อหนึ่ งอย่างขึ้นไปเพ่ือให้ เกิดการตอบสนองที่สามารถวัดได้  อย่างเช่น การตลาดทางไกล 

(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail order) 

การสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ต หรือการซื้อของออนไลน์ (Shopping online) โดยการตลาดทางตรงนั้น

น ามาใช้ในกรณีต่าง ๆ ดังนี้ 

5.1) เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอ ในกรณีที่ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 

อยู่ที่ไหน ส่งผลให้ประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าการใช้สื่อทั่ว ๆ ไป   

5.2) เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized marketing) 

ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญ ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า

และตราสินค้า 

5.3) เมื่อต้องการใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up strategy) เพ่ือเป็นการ

เตือนความทรงจ าและการเร่งรัดการตัดสินใจของผู้บริโภค 

5.4) เมื่ อต้ องการเตื อนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรงเพ่ื อ

ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เช่น ต่ออายุนิตยสาร วารสาร 

หนังสือพิมพ์ หรือบัตรสมาชิกอ่ืน ๆ เมื่อใกล้ถึงเวลาหมดอายุแล้ว 
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การสื่อสารเนื้อหาตราสินค้า (Branded Content Communication) 

Joe Pulizzi (2012) ผู้ริเริ่มปลุกกระแสการตลาดแบบเน้นเนื้อหา และผู้ที่ก่อตั้ง Content 

Marketing Institute ได้อธิบายถึงการท าการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content Marketing) ไว้ว่า 

เนื้อหาของตราสินค้าที่มีการสื่อสารออกไปควรจะต้องสร้างคุณค่าให้แก่ผู้รับสาร ซึ่งเนื้อหาที่มีคุณค่า

นั้นจะน าไปสู่การดึงดูดใจของผู้บริโภคจนเกิดการพิจารณาใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้าใน

อนาคตได้ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดในปัจจุบันควรเน้นเนื้อหาที่เป็นการขายสินค้าแบบไม่ขายสินค้า

มากเกินไป กล่าวคือ เน้นไปที่การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ก่อคุณค่ามากกว่าการพูดถึง

ลักษณะผลิตภัณฑ์สินค้าเพียงอย่างเดียว เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงคุณค่าที่ได้รับจากเนื้อหาแล้วจะเกิด

การเลือกใช้สินค้าของตราสินค้านั้นพร้อมกับความเต็มใจ เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีที่เกิดขึ้น

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น ตราสินค้าต้องหาจุดกึ่งกลางระหว่างวัตถุประสงค์ในการสื่อสารของ

องค์กรกับความพึงพอใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างและสื่อสารเนื้อหา

ตราสินค้าที่เหมาะสม 

โดยทั่วไปแล้วตราสินค้าจะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา                    

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นต้น ใน

การสื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ที่

องค์กรไดต้ั้งไว้ (Aaker, 1991; Kitchen & Pelsmacker, 2004)  ดังนี้   

1. เพ่ือสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการ เช่น วิธีใช้ ประโยชน์ ประเภทสินคา้ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย  

2. เพ่ือสร้างการจดจ า (Brand Recall) การสื่อสารซ ้า ๆ โดยใช้สโลแกนสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภค

เกิดการจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าเป็นอันดับแรก 

3. เพ่ือโน้มน้าวใจ (Brand Persuade) เป็นการชักจูง โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญมาให้

การรับรองสินค้าเพ่ือให้เกิดการกระตุ้นซื้อสินค้า 

4. เพ่ื อสร้ างภาพลักษณ์  (Brand Image) ให้ ผู้ บ ริ โภคเกิดทั ศนคติที่ ดี และเกิดการ

ตีความหมายเชิงบวกกับตราสินค้า  
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5. เพ่ือสร้างความจงรักภักดี (Brand Loyalty) เพ่ือเป็นย ้าเตือนว่าสินค้านั้นยังคงมีอยู่ใน

ตลาดและยังสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยไม่จ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้

ตราสินค้าอ่ืน 

 จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือ กลยุทธ์ขององค์กร

หรือตราสินค้าที่ใช้เครื่องมือของการสื่อสารที่มีอยู่หลากหลายตัวร่วมกัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด

ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า จนเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าผ่านการสื่อสารเนื้อหาการตลาดต่าง ๆ 

ที่มีความเก่ียวข้องกับความหลากหลายทางเพศท่ีจะกล่าวในแนวคิดต่อไป 

 

2.2 แนวคิดความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ)  
ในปัจจุบันความเข้าใจในสังคมเกี่ยวกับความหมายของค าว่าเพศของบุคคลนั้น ไม่ได้จ ากัด

เพียงเรื่องเพศที่ปรากฏตามสรีระร่างกายเท่านั้น โดยสังคมนั้นมีการให้ค านิยามศัพท์ที่ใช้เรียกบุคคลที่

ไม่ได้แสดงออกทางเพศตามเพศก าเนิดได้ปรากฏขึ้นมากมายไม่ว่าจะเป็น เกย์ ทอม ดี้ ไบ เลสเบียร์ 

ผู้หญิงข้ามเพศ ผู้ชายข้ามเพศ สาวสอง เควียร์ เป็นต้น ดังนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญที่ควรเข้าใจแนวคิด

เรื่องเพศซึ่งมีความหลากหลายในบริบทสังคมไทยที่ซับซ้อน ดังนั้นผู้วิจัยจะกล่าวถึงความหมายของค า

ว่าเพศและเพศที่หลากหลาย กระแสเรื่องความหลากหลายทางเพศในสังคม และการสื่ อสารเรื่อง

ความหลากหลายของเพศเพ่ือท าความเข้าใจเพ่ิมมากข้ึน 

ความหมายของเพศ 

1. เพศสรีระ (Sex) หรือเพศก าเนิด หมายถึง ลักษณะเพศทางกายภาพที่มีเพศอวัยวะที่บ่ง

บอกว่าเป็นเพศอะไร สามารถมองเห็นจากภายนอกมักเป็นตัวก าหนดเพศของบุคคลในทางกฎหมาย 

หรือถูกรับรองอย่างเป็นทางการโดยระบบของรัฐ 

2. เพศสภาพ (Gender) หรือเพศภาวะ คือค าที่มีความหมายเดียวกัน ซึ่งหมายถึงการแสดง

ถึงความเป็นหญิง หรือชายตามท่ีสังคมก าหนด (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ และคณะ, 2556) 

นอกจากนี้ ปิยพร โกมุที (2563) ได้กล่าวว่า เพศสภาพ หมายถึง บทบาทความเป็นเพศที่ถูก

ก าหนดขึ้นจากขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม ประเพณีและกลไกทางสังคม ซึ่งมีผลต่อการนิยามตนเอง

หรืออัตลักษณ์ทางเพศ (Gender Identity) และการแสดงบทบาททางเพศหรือตัวตนทางเพศของ

บุคคลในสังคม เช่น การแสดงบทบาทความเป็นหญิง ชาย หรือความเป็นเพศอ่ืน ๆ ในสังคม โดยเพศ
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สภาพนั้นเป็นผลลัพธ์จากกระบวนการขัดเกลาทางสังคมที่หล่อหลอมของบริบททางสังคม ซึ่งไม่มี

ลักษณะตายตัวสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามยุคสมัยและความแตกต่างทางสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้น

การที่บุคคลเลือกเพศสภาพและรับรู้เกี่ยวกับตัวตนทางเพศของตน นั้นไม่จ าเป็นจะต้องสอดคล้องกับ

เพศสรีระหรือเพศก าเนิดก็ได้ กล่าวคือ เพศสภาพจึงมีความหมายมากว่าความเป็นหญิงและความเป็น

ชาย 

3. เพศวิถี (Sexuality)  

บุษกร สุริยสาร (2557) ได้อธิบายว่า เพศวิถี คือ ความสามารถของบุคคลที่เก่ียวกับแรงดึงดูด

อันล ้าลึกด้านอารมณ์ เสน่หา ด้านเพศและความสัมพันธ์ทางเพศกับบุคคลที่มีเพศสภาพที่แตกต่าง 

เพศเหมือนกันหรือมีมากกว่าหนึ่งเพศสภาพ นอกจากนี้ ปิยพร โกมุที (2563) ได้กล่าวว่า วิถีทางเพศ

ในทางกามารมณ์และในด้านความรู้สึกซึ่งหมายความรวมถึงรสนิยมทางเพศ ความรู้สึกดึงดูด ความ

ปรารถนาทางเพศ ความรู้สึกรักใคร่ ชอบพอ หรือพฤติกรรมในความสัมพันธ์ทางเพศของบุคคลการท า

ความเข้าใจในเรื่องความซับซ้อนของเพศเป็นสิ่งส าคัญเพ่ือท าความเข้าใจความหลากหลายทางเพศ 

และอัตลักษณ์ทางเพศของผู้คนในสังคมปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ดังนั้น จะให้เห็นว่าเพศ

ไม่ได้ถูกจ ากัดเพียงแค่เพศชายและเพศหญิงเท่านั้น แต่เป็นสถานะที่ไม่ได้มีการก าหนดชัดเจนแน่นอน

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสภาพสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้น เพศของบุคคลจึงไม่ได้ถูกก าหนดและ

ควบคุมโดยเพศสรีระหรือเพศก าเนิด แต่เป็นสิ่งที่บุคคลพึงแสดงออกตามความต้องการของตน 

เช่นเดียวกับ Foucault (1976) ได้กล่าวว่า เพศวิถี นั้นเกิดขึ้นตามเงื่อนไขชีววิทยา จึงท าให้

ความรู้เกี่ยวกับเพศจะอยู่ภายใต้ความรู้ ความดูแลของแพทย์และนักจิตวิทยา ซึ่งในอดีตมักจะมองว่า

เป็นผู้ป่วยทางจิต ท าให้ไม่ยอมรับในสังคม จึงท าให้ฟูโก้ได้เขียนหนังสือ The History of Sexuality 

ออกมาโดยน าแนวคิดเรื่องเพศวิถีของสังคมตะวันตกในยุคสตวรรษที่ 19 ในมุมมองของนักวิชาการใน

ยุคนั้น จะเห็นได้ว่า เพศวิถีเป็นสิ่งที่ถูกกดทับตามค่านิยมในยุคศตวรรษที่ 19 หรือยุคสมัยของ

วิคตอเรียน ซึ่งมีวัฒนธรรมที่ปิดกั้นเรื่องกามรมณ์และไม่สามารถพูดเกี่ยวกับเพศในสังคมได้ เนื่องจาก

คิดว่าวัฒนธรรมนี้จะส่งผลต่อการเจริญก้าวหน้าของมนุษยชาติ แต่ทางกลับกันฟูโก้ปฏิเสธวัฒนธรรมนี้

เนื่องจากปัญหาที่เกิดขึ้นในยุคนั้น ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการปิดกั้น แต่เกิดจากการสร้างวาทกรรมที่เกี่ยวกับ

เพศวิถี โดยวาทกรรมก่อให้เกิดการมีหมวดหมู่ มีชนชั้นของมนุษย์ อีกทั้งฟูโก้อธิ บายถึงการจัด

หมวดหมู่ของเพศวิถีไว้ว่า การใช้อ านาจมากดทับในสิ่งที่ไม่ได้เกิดข้ึนเองอย่างธรรมชาติ ส่งผลให้มนุษย์

ที่เชื่อตามบรรทัดฐานของสังคม ก่อความทุกข์ใจที่สังคมมิยอมให้แสดงออกทางอัตลักษณ์ อารมณ์ทาง
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เพศ จนคิดว่าพฤติกรรมหรือสิ่งที่อยู่ติดตัวมานั้นจะอยู่ภายใต้อ านาจของการจัดหมวดหมู่ของเพศวิถีที่

สังคมเป็นผู้ตีกรอบขึ้นมา และสุดท้ายนี้ เพศวิถีไม่ใช่คุณลักษณะพ้ืนฐานที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิด แต่เป็น

เพียงวาทกรรมเท่านั้น (ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์, 2556) 

 

ความหมายของเพศที่หลากหลาย 

 ปัจจุบันกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นเป็นค าที่มีความหมายโดยรวม เพ่ือเป็น

การเปิดกว้างแสดงอัตลักษณ์ในเพศวิถีของแต่ละบุคคล และค าเรียกกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทาง

เพศนั้นมาจากกลุ่มค าย่อในภาษาอังกฤษ คือ LGBTIQ (Lesbian, Gay, Bisexual, Transsexual, 

Intersex and Queer) ซึ่งมีการใช้ค าเหล่านี้มาตั้งแต่ ค.ศ. 1980 ได้ดัดแปลงมาจากอักษรย่อ แอลจีบี 

(LGB) ใช้แทนค าว่าเกย์ในความหมายที่กว้างข้ึน (Healey, 2014) เพ่ือสื่อถึงความหลากหลายและการ

แสดงเพศทางสังคม 

มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของเพศท่ีหลากหลาย ทั้งในบริบทของสังคมไทยและ

ต่างประเทศ ดังนี้  (Hilton-Morrow & Battles, 2015; บุษกร สุริยสาร, 2557; สุไลพร ชลวิไล , 

2562) 

เลสเบี้ยน (Lesbian) หมายถึง ผู้หญิงที่รักผู้หญิงด้วยกันหรือมีความดึงดูดทางอารมณ์ 

ความสัมพันธ์ทางเพศหรือทางกาย ซึ่งอดีตเคยเป็นค าที่เรียกผู้หญิงที่มีความเป็นชายมากกว่าความเป็น

หญิง โดยการวิจัยในต่างประเทศมักเรียกกลุ่มหญิงรักหญิงเพศเดียวรวมกันว่า เลสเบี้ยน แต่ส าหรับ

สังคมไทยจะมีการแบ่งแยกประเภทตามลักษณะพฤติกรรม ตัวตน หรือบทบาท ได้แก่ ทอมและดี้  

(พิมพ์สิริอร ศิริทิณพงษ,์ 2554) 

เกย์ (Gay) หมายถึง ผู้ชายที่รักผู้ชายด้วยกันหรือมีความดึงดูดทางอารมณ์ ความสัมพันธ์ทาง

เพศหรือทางกาย ในต่างประเทศนั้นเกย์สามารถหมายถึงผู้หญิงที่รักเพศเดียวกันอีกด้วย ดังนั้น

บางครั้งเกย์จึงหมายถึงบุคคลที่รักเพศเดียวกัน ซึ่งเป็นค าที่ยอมรับและมีความหมายเชิงบวกกว่าการ

เรียกว่า คนรักร่วมเพศ (Homosexual) แต่ในบริบทของประเทศไทยนั้นหมายถึงผู้ชายเท่านั้น 

เนื่องจากในประเทศไทยมีค าอ่ืน ๆ ที่แบ่งหญิงที่รักเพศเดียวกัน อาทิเช่น ทอม ดี้ เลสเบี้ยน เป็นต้น 

โดยขึ้นอยู่กับตัวบุคคลที่แสดงออกผ่านอัตลักษณ์ทางเพศ 
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ไบเซ็กซ์ชวล (Bisexual) หมายถึง บุคคลที่ชื่นชอบหรือรักทั้งสองเพศ ซึ่งอาจหมายถึงผู้หญิง

หรือผู้ชายก็ได้ที่มีความดึงดูดทางอารมณ์ ความสัมพันธ์ทางเพศหรือทางกาย โดยที่มาคือค าว่า Bi นั้น

ไม่ได้มีความหมายอย่างตรงตัวว่า สอง แต่หมายถึงมากกว่าหนึ่ง กล่าวคือ ผู้หญิงที่เป็นไบ (Bisexual 

women) อาจมีความสนใจและความชอบต่อผู้หญิง ผู้ชาย เกย์ หรือเพศวิถีอ่ืน ๆ ซึ่งในปัจจุบันใน

ประเทศไทยนั้นไม่นิยมเปิดเผยตนเองว่าเป็นบุคคลรักสองเพศ (อัญมณี สัจจาสัย, 2565) 

ทรานส์เจนเดอร์ (Transgender) หมายถึง คนข้ามเพศหรือบุคคลที่เกิดมาโดยไม่พึงพอใจกับ

เพศสรีระของตนเอง และต้องการแสดงตัวตนของตนเองเป็นเพศตรงข้ามกับเพศสรีระ ซึ่งเป็น

ความหมายกว้าง ๆ ที่บ่งบอกถึงความไม่สัมพันธ์กันของอัตลักษณ์ทางเพศท่ีบุคคลมีความรู้สึกแตกต่าง

กับลักษณะชีวภาพที่มีแต่ก าเนิด บุคคลในกลุ่มนี้จึงมีความรู้สึกว่าตนเองเกิดมาผิดเพศสภาพ 

นอกจากนี้ค าศัพท์ที่ใช้เรียกคนที่มีจิตใจเหมือนเพศตรงข้ามว่า ทรานเซ็กซ์ชวล (Transsexual)  นั้น

เป็นศัพท์ทางการแพทย์ที่ระบุถึงบุคคลที่ต้องการเปลี่ยนอวัยวะร่างกายในสอดคล้องกับเพศสภาพทาง

จิตใจ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ฮอร์โมนหรือการผ่าตัดแปรงเพศ โดยผู้ชายที่มีพฤติกรรมการแสดงออกเป็น

ผู้หญิง เรียกว่า ผู้หญิงข้ามเพศ หรือทรานส์วูแมน (Transwomen) และผู้หญิงที่มีพฤติกรรมการแสดง

ออกเป็นผู้ชาย เรียกว่า ผู้ชายข้ามเพศ หรือทรานส์เมน (Transman) 

อินเตอร์เซ็กซ์ (Intersex) หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิดมากับสรีระร่างกายหรืออวัยวะเพศ

ก ากวม ไม่ชัดเจนว่าเป็นอวัยวะเพศชายหรืออวัยวะเพศหญิง หรือมีลักษณะของทั้งสองอวัยวะเพศใน

ร่างกาย  

เควียร์ (Queer) หมายถึง บุคคลที่มีวิถีทางเพศลื่นไหลและปฏิเสธการยอมรับอัตลักษณ์ทาง

เพศแบบใดแบบหนึ่งให้เป็นอัตลักษณ์ทางเพศของตนเองเพียงอัตลักษณ์เดียว ซึ่งในอดีตนั้นมี

ความหมายเชิงลบที่มีลักษณะการดูถูกแฝงไว้อยู่ ถึงแม้กระนั้นในปัจจุบันเริ่มมีการยอมรับและ

ความรู้สึกเชิงบวกเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากเป็นค าที่มีความหมายเป็นกลาง ไม่มีการแบ่งแยกเพศและ

บุคคลที่ระบุว่าตนเองเป็นเควียร์นั้นสามารถเลี่ยงการก าหนดตัวเองเป็นเพศใด 

นอนไบนารี่ (Non-binary) หมายถึง ค าที่ท าให้เห็นว่าอัตลักษณ์ทางเพศ หรือการแสดงออก

ทางเพศนั้นอยู่นอกเหนือจากการนิยามเรื่องเพศที่มีเพียงแค่เพศชายและเพศหญิง นอกจากนี้ยังเป็นค า

ที่ทลายก าแพงการด ารงชีวิตของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศที่ ต้องด ารงชีวิตและปฎิบัติให้

สอดคล้องกับเพศหญิงหรือเพศชายนั้น (รณภูมิ สามัคคีคารมย์, 2562) 
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นอกจากนี้ในสังคมไทยยังมีค าศัพท์อีกหลายค าที่คนนิยมใช้เรียกหรือนิยามตัวตนของกลุ่มคน

ที่มีความหลากหลายทางเพศ อาทิเช่น กระเทย สาวประเภทสอง ตุ๊ด ทอม ดี้ ไม้ป่าเดียวกัน อีแอบ 

อัดถั่วด า เล่นดนตรีไทย มนต์รักฟักทองบด เป็นต้น ซึ่งค าเหล่านี้มักจะมีนิยามค่อนข้างแง่ลบ อาจท า

ให้ผู้ฟังนั้นเกิดความไม่พึงพอใจเนื่องจาก เป็นค าที่มีนัยยะแฝงทั้งเชิงดูถูก ล้อเลียน และอคติ ดังนั้นค า

ที่ใช้เรียกบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศควรจะระมัดระวังในการใช้ ไม่ควรน าค ามาเรียกเพ่ือตี

ตรา สร้างอคติด้านลบหรือความรุนแรงด้านภาษาและละเมิดสิทธิมนุษยชนของบุคคลที่มีความ

หลากหลายทางเพศ (รณภูมิ สามัคคีคารมย์, 2562) 

 

กระแสความหลากหลายเพศในสังคมไทย 

 เรื่องราวของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบันนั้นมีมาอย่างยาวนาน 

แม้ไม่ได้มีการกล่าวถึงในประวัติศาสตร์เป็นหลัก แต่มีหลักฐานอ่ืน ๆ อีกมากมายที่สามารถยืนยันถึง

เพศวิถีอ่ืนนอกจากชายและหญิง ได้แก่ ภาพวาด ภาพจิตกรรมฝาผนังของวัดต่าง ๆ เช่น ภาพที่มี

เรื่องราวเชิงสังวาสเพศเดียวกันที่พระที่นั่งพุทไธสวรรย์ วัดสุวรรณาราม วัดพระสิงห์ เป็นต้น เรื่องเล่า 

วรรณคดีไทย กลอนต่าง ๆ เช่น กลอนยาว เรื่องหม่อมเป็ดสวรรค์ แต่งโดยคุณสวรรณที่มีเนื้อหา

กล่าวถึงความสัมพันธ์ของคู่ชายในเชิงล้อเลียนและหลักฐานกฎหมายตราสามดวง ซึ่งเป็นระบบ

กฎหมายที่สันนิษฐานว่าใช้สืบต่อกันมาตั้งแต่ต้นกรุงศรีอยุธยาหรือก่อนก่อตั้งกรุงศรีอยุธยา จนถึงสมัย

รัชกาลที่  5 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์ปรากฏการณ์กล่าวถึง กะเทยและบัณเฑาะก์ในพระอัยการ

ลักษณภญาน ในส่วนที่กล่าวถึงบุคคล 33 จ าพวก ที่จะเอามาเป็นพยานมิได้ (ชีรา ทองกระจาย, 

ม.ป.ป. อ้างถึงใน อัญมณี สัจจาสัย, 2565) โดยกลุ่มคนเหล่านี้เป็นบุคคลชายขอบที่สังคมไม่ยอมรับให้

เท่าเทียมกับผู้อ่ืน นอกจากนี้ เทอดศักดิ์ ร่มจ าปา (2545) กล่าวว่า กะเทยและบัณเฑาะก์ ในกฎหมาย

ตราสามดวงมีการบัญญัติค าแยกออกจากกัน แสดงว่าคน 2 ประเภทนี้มีความแตกต่างกัน บัณเฑาะก์ 

หมายถึงคนที่ไม่ปรากฏเพศหญิงหรือเพศชายหรือคนที่มีอวัยวะเพศที่ไม่สามารถระบุบอกเพศได้แน่ชัด 

(Intersex, Hermaphrodite) ส่วนค าว่ากะเทย หมายถึงบุคคลที่มีกิริยาท่าทางตรงข้ามกับเพศของตน 

จึงสามารถสรุปได้ว่า กะเทยและบัณเฑาะก์เป็นกลุ่มบุคคลที่มีตัวตนและเป็นส่วนหนึ่ งในสังคมไทย

ตั้งแต่อดีต โดยระบบกฎหมายในสมัยนั้นยอมรับการมีอยู่และก าหนดสิทธิบางประการของสิทธิบุคคล 

หลังจากนั้นในยุคของรัชกาลที่ 4 เริ่มได้รับอิทธิพลจากชาติตะวันตก ได้มีการยกเลิกกฎหมายตราสาม

ดวงและปรับเปลี่ยนกฎหมายลักษณะอาญา ร.ศ. 127 ซึ่งเป็นกฎหมายแรกและกฎหมายเดียวใน
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ประเทศไทยที่มีการระบุถึงความผิดฐานช าเราผิดแปลกธรรมดาของมนุษย์และบทลงโทษของ

พฤติกรรมรักเพศเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นหญิงหรือชายอย่างชัดเจน การเลียนแบบดังกล่าวมีจุดประสงค์

จะพัฒนาระบบกฎหมายไทยให้มีความเป็นสากล ทัดเทียมและทันสมัยเช่นเดียวกันประเทศตะวันตก 

แต่อย่างไรก็ตามหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเริ่มถูกมองใน

มุมมองใหม่และกลายเป็นกระแสในสังคมประเด็นเรื่องสิทธิ เสรีภาพ ความเสมอภาคและความเป็น

ประชาธิปไตย ต่อมาในวันที่ 29 มกราคม พ.ศ. 2545 ประเทศไทยได้รับรองว่าการรักเพศเดียวกัน

ไม่ใช่ความผิดปกติทางจิตอย่างเป็นทางการโดยกรมสุขภาพจิตและองค์การอนามัยโลกได้ตัด

พฤติกรรมการรักเพศเดียวกันออกจากการจัดกลุ่มโรคระดับนานาชาติ ในช่วงนั้นถึงแม้มีการรับรอง

ทางการแพทย์ แต่ทางสังคมเองกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศยังคงมีการโดนเลือกปฏิบัติและอคติ

ด้านเกี่ยวกับเพศอยู่  หลังจากนั้นในปี พ.ศ.2550 คณะกรรมการสิทธิมนุษยชนแห่งชาติได้

พระราชบัญญัติส่งเสริมความเท่าเทียมระหว่างเพศ จนมีการร่างกฎหมายส าหรับรับรองสิทธิจด

ทะเบียนคู่ชีวิตหรือพระราชบัญญัติคู่ชีวิต (ร่าง พ.ร.บ.คู่ชีวิต) เพ่ือประโยชน์ส าหรับครอบครัวเพศ

ทางเลือก 

ร่าง พ.ร.บ.คู่ชีวิตนั้นผ่านการพิจารณามาหลายยุคสมัยและน ามาปรับปรุงอีกครั้งในปี                

พ.ศ.2559 เพ่ือเข้าสู่กระบวนการพิจารณาทางกฎหมายโดยมีทั้งกลุ่มที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย จน

มาถึงช่วงหลังเลือกตั้งปี พ.ศ.2562 โดยจะเห็นได้ว่าประชาชนทุกภาคส่วนมีความต้องการและมุ่งหวัง

ที่จะได้เห็นร่าง พ.ร.บ.คู่ชีวิตออกเป็นกฎหมายและถูกบังคับใช้กับประเทศไทย  แต่ร่างกฎหมาย

ดังกล่าวก็ยังไม่ประกาศผลแสดงว่าผ่านออกมาบังคับใช้ จนกระทั่งปีพ.ศ.2563 สมาชิกสภาผู้แทน

ราษฎรพรรคฝ่ายค้านได้เสนอร่างพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

(ร่าง พ.ร.บ. แก้ไข ป.พ.พ.) เพ่ือแก้ไขจากที่จ ากัดการสมรสแค่ส าหรับเพศชาย -หญิง เป็นการสมรส

ระหว่างบุคคลสองฝ่ายโดยที่ไม่ได้มุ่งเน้นจ ากัดเรื่องเพศหรือเรียกว่าสมรสเท่าเทียม โดยกฎหมายที่ต้อง

แก้ไขนั้นค้างอยู่ในระเบียบวาระการประชุมสภาผู้แทนราษฎรเกินหนึ่งปี ท าให้ปลายปีพ.ศ.2564 

ประชาชนจึงใช้วิธีลงชื่อเสนอกฎหมายเสนอร่าง พ.ร.บ.อีกหนึ่งฉบับ โดยก าลังอยู่ในระหว่างการ

รวบรวมรายชื่อประชาชนผ่านช่องทางเว็บไซต์ท าให้กระแสในสังคมไทยประเด็นเรื่องความหลากหลาย

ทางเพศมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีขึ้น ผู้คนมีการตื่นตัวเห็นความส าคัญของสิทธิความเท่าเทียม

ของตนเองและผู้อ่ืน รวมถึงสังคมมีความรู้ ความเข้าใจต่อผู้มีความหลากหลายทางเพศเพ่ิมมากขึ้นอีก

ด้วย 
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นอกจากนี้กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศเองได้สร้างสัญลักษณ์ขึ้นมาเพ่ือน ามาสื่อสารถึง

ตัวตน อัตลักษณ์และการแสดงออกถึงความเป็นหนึ่งเดียวกันของกลุ่ม โดยสัญลักษณ์ที่เป็นที่ยอมรับ

ในระดับสากล คือ สัญลักษณ์ธงสีรุ้ง สามเหลี่ยมสีชมพู (Gilbert Baker Foundation, 2018) โดยมี

ความหมายดังต่อไปนี้ 

สามเหลี่ยมกลับหัวสีชมพู เดิมทีนั้นมีความหมายในทางลบ เนื่องจากในยุคสมัยการฆ่าล้าง

เผ่าพันธุ์ ในค่ายกักกันของนาซีได้ใช้สัญลักษณ์ในการบ่งบอกถึงกลุ่มคน อย่างสามเหลี่ยมสีชมพูนั้นคือ

ชายรักชาย แต่ในปัจจุบันเป็นหนึ่งในสัญลักษณ์แห่งความภาคภูมิใจ และใช้ในการเคลื่อนไหวสิทธิของ

เกย์ (ฉัตรชนก ชัยวงศ์, 2564) 

ธงสีรุ้ง เป็นสัญลักษณ์ของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศที่สร้างโดยศิลปินและนัก

ขับเคลื่อนสิทธิมนุษยชนที่ชื่อ กิลเบิร์ต เบคเกอร์ โดยธงสีรุ้งมีทั้งหมด 8 สี โดยแต่ละสีมีความหมายที่

แตกต่างกันไปดังนี้ สีชมพูหมายถึง เพศวิถี สีแดงหมายถึงชีวิต สีส้มหมายถึงการเยียวยา สีเหลือง

หมายถึงแสงอาทิตย์ สีเขียวหมายถึงธรรมชาติ สีฟ้าเทอคอยซ์หมายถึงความมหัศจรรย์ สีคราม

หมายถึงความสามัคคี สีม่วงหมายถึงจิตวิญญาณ หลังจากนั้นได้มีการปรับสีให้เหลือเพียง 6 สี ด้วย

การตัดสีชมพูและสีฟ้าเทอคอยซ์ออก ถึงกระนั้นธงสีรุ้งได้กลายมาเป็นสัญลักษณ์ที่ใช้ในการต่อสู้

เรียกร้องเพ่ือกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศสากล เพราะสีรุ้งมีนัยยะถึงความหลากหลายที่

สามารถอยู่ร่วมกันได้ (Amnesty International Thailand, 2564a) 

เครื่องหมายสัญลักษณ์เพศเดียวกัน หมายถึง สัญลักษณ์ใหม่ที่น าสัญลักษณ์สากลที่แสดง

ความเป็นเพศชาย เพศหญิงมาดัดแปลงด้วยการน าสัญลักษณ์มาไขว้กันเพ่ือเพ่ิมความหมายขึ้นมา แต่

เนื่องจากสัญลักษณ์ดังกล่าวยังไม่ได้มีข้อมูลรับรองทางกฎหมายที่ชัดเจน สัญลักษณ์นี้จึงมีความ

หลากหลายและยังไม่ได้มีการรับรองที่แน่ชัด (กาญจนา ตวงสุวรรณ, 2556) 

เช่นเดียวกับ Suomio (2021) ได้แบ่งประเภทการตลาดที่มีการใช้สัญลักษณ์หรือธีม 

(Themes) ของกลุ่มหลากหลายทางเพศโดยเฉพาะในช่วงเดือนมิถุนายนไว้ ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงตัวอย่างของความพยายามทางการตลาด (Marketing efforts) 

ประเภทการตลาดเพ่ือกลุ่ม LGBTQ ขยายความ 
มีการเปลี่ยนโลโก้เป็นสีรุ้ง หรือสัญลักษณ์ธงสีรุ้ง การใช้โลโก้แบบใหม่บนเว็บไซต์ หรือช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ขององค์กร ตราสินค้าแทนโลโก้
แบบเดิม 

มีการโพสต์สนับสนุนกลุ่มคนที่มีความหลากหลาย
ทางเพศผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในเดือน
หรือสัปดาห์ที่มีเทศกาลไพรด์ (Pride) 

การโพสต์สามารถใช้ได้หลากหลายช่องทางของ
สื่อสังคมออนไลน์ 

มีการท าสินค้ารุ่นพิเศษ การท าผลิตภัณฑ์ออกมาในธีมหรือสัญลักษณ์ที่
เกี่ยวข้องกับสีรุ้งหรือกลุ่มคนที่มีความหลากหลาย
ทางเพศ 

มีการลดราคาในช่วงเดือนหรือสัปดาห์ที่ มี
เทศกาลไพรด์ (Pride) 

การลดราคาสินค้าโดยเฉพาะการท าสื่อสาร
โฆษณาลดราคาที่เกี่ยวกับการเฉลิมฉลองงาน
ไพรด์เท่านั้น  

มีการน าเสนอโฆษณาหรือแคมเปญด้วยบุคคลที่
เป็น LGBTQ 

จ้างบุคคลที่มีอัตลักษณ์หรือบุคคลิกเป็น LGBTQ 
เพ่ือท าการโฆษณา 

มีการใช้ภาษา ค าแสดงถึงกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาหรือแคมเปญ 

การใช้ค า วลี ภาษาโดยตรงและโดยนัยยะแฝง 
เช่น เท่าเทียมเท่ากับเท่ากัน พร้อมอยู่เคียงข้าง
ทุกความรักของคุณ และเป็นตัวของตัวเอง เป็น
ต้น 

มีผู้สนับสนุน พันธมิตรในการจัดงานเทศกาล
ไพรด์ 

การท ากิจกรรมระหว่างช่วงงานเทศกาลไพรด์เพ่ือ
สนับสนุนกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 

มีการบริจาคเพ่ือกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง
เพศ 

การบริจาคหรือสมทบทุนให้แก่องค์กรการกุศล
เพ่ือคนที่พบเจอปัญหาที่เกิดจากเพศวิถี โดยการ
แบ่งยอดขายส่วนหนึ่งจากการขายสินค้ารุ่นพิเศษ 

ที่มา : Emma Suomio (2021) Authentic Rainbow Marketing - Avoiding Pitfalls in 

Pink washing. 
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การสื่อสารประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศของตราสินค้า 

 การสื่อสารทางการตลาดส าหรับการกล่าวถึงกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีเพ่ิมมาก

จากอดีต โดยเฉพาะในปัจจุบันมักจะเห็นธงสีรุ้ง ป้ายแสดงออกถึงความเท่าเทียม  การแต่งตัวแบบ

แดร็กควีน (Drag: Dressed Resembling A Girl) หรือคู่รักที่มีความหลากหลายทางเพศแสดงความ

รักต่อกันในที่สาธารณะมากขึ้น ส่วนหนึ่งเกิดจากความหลากหลายทางเพศเป็นเรื่องที่หลายคนให้

ความส าคัญและเป็นประเด็นที่ได้รับการยอมรับมากขึ้น แม้ปัจจุบันสังคมไทยมองเพศหลากหลายใน

เชิงบวกและเปิดพ้ืนที่ให้มากขึ้น แต่ในความเป็นจริงผู้มีความหลากหลายทางเพศนั้นก็ยังถูกตีตรา 

แบ่งแยก ถูกเลือกปฏิบัติและความหลากหลายทางเพศยังเป็นเรื่อง (TK DreamMakers, 2564) จน

ท าให้ตราสินค้านั้นต้องระมัดระวังในการสื่อสารเป็นอย่างยิ่ง ส าหรับบางตราสินค้าหรือบางองค์กรอาจ

ไม่ใช่เรื่องใหม่ แต่อีกหลาย ๆ ตราสินค้านับว่าการสื่อสารประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศเป็น

เรื่องใหม่ในการที่จะสื่อสารเพื่อแสดงออกให้เห็นถึงการสนับสนุนกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 

โดยพบว่าตราสินค้าควรสื่อสารด้วยความจริงใจ ไม่ใช้ภาษาหรือถ้อยค าที่ล้อเลียนหรือสร้างบทบาทท่ีมี

ความขบขัน ซึ่งนอกนั้นการท าโฆษณา แคมเปญในช่วงเดือนมิถุนายนที่มีเทศกาลไพรด์เพียงอย่างเดียว

อาจไม่พอ การสนับสนุนควรท าตรงจุดและต่อเนื่องตลอดทั้งปี  (Okuda & Mckenty, 2565) โดย    

ตราสินค้าที่ได้สื่อสารถึงประเด็นความหลากหลายทางเพศผ่านเนื้อหาสาร (Content) โดยใช้ช่องทาง

สื่อในรูปแบบต่าง ๆ ได้สื่อสารถึงการให้ความส าคัญกับชุมชนกลุ่มมีความหลากหลายทางเพศ                

(LGBTQ community) จะช่วยสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย ไม่

ว่าจะเป็นการรณรงค์ การสนับสนุนสิทธิต่าง ๆ ที่ควรพึงจะได้อย่างการสมัครงานของผู้ ที่มีความ

หลากหลายทางเพศอย่างเท่าเทียม การลาผ่าตัดแปลงเพศ การใช้พรีเซนเตอร์ผู้ที่มีความหลากหลาย

ทางเพศ (Fogel, 2018) รวมถึงการใช้ภาพ สี ค าพูด และสัญลักษณ์ในการแสดงออกเองก็สามารถ

สร้างความสนใจและการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้ โดยกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศเองก็มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกในสัญลักษณ์ที่ใช้แทนกลุ่ม โดยส่วนใหญ่ตราสินค้าแสดงถึงความเป็นมิตรกับ

กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศผ่านการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ และมักใช้ในช่วงเดือนมิถุนายนของ

ทุกปี (Fedder, 2015) 
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2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) 
การเปิดรับสื่อเพ่ือให้ได้มาของข้อมูลข่าวสาร เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการท ากิจกรรม

ต่าง ๆ ของมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงการมีความคิดเห็นในประเด็น

ทางสังคมต่าง ๆ อย่างความหลากหลายทางเพศ ยิ่งท าให้สังคมในสภาวะปัจจุบันที่มีความซับซ้อนของ

ด้านเทคโนโลยีส่งผลกระทบไปยังความเชื่อมั่นและพฤติกรรมรับสื่อของผู้บริโภคในวงกว้าง ดังนั้นการ

เข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคจึงยิ่งมีความส าคัญเพ่ิมมากขึ้นต่อนักการสื่อสารการตลาด  

ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาในส่วนของความหมายและความส าคัญ กระบวนการเปิดรับและประเภทสื่อ 

ซึ่งเป็นส่วนส าคัญท่ียังส่งผลไปยังพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

ความหมายและความส าคัญของการเปิดรับสื่อ 

Assael (2004) และ Solomon (2020) ได้กล่าวสอดคล้องกันว่า การเปิดรับ (Exposure) 

หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสิ่งต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าซึ่งถูกกระตุ้นผ่านสิ่ง

เร้า (Stimuli) ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส และการได้กลิ่น โดยผู้บริโภคนั้นเองจะเลือก

ว่าสิ่งเร้าใดท่ีตรงกับความต้องการหรือความสนใจของตน ในขณะเดียวกันก็จะหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ตนเอง

ไม่สนใจ ซ่ึงเช่นเดียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หากข่าวสารใดไม่สอดคล้องกับความรู้ ความคิดเห็น 

ค่านิยม หรือทัศนคติของผู้รับสารนั้นก็จะไม่ได้รับความสนใจ ผู้รับสารอาจไม่เกิดพฤติกรรมเปิดรับหรือ

ถ้าเปิดรับก็จะไม่สนใจอย่างแท้จริง ท าให้มีผลต่อการตีความสารที่ได้รับอาจตีความหมายผิดเพ้ียนอีก

ด้วย (สายทิพย์ วชิรพงศ์, 2556) 

ในขณะที่ Gunter and Furnham (1992) ได้กล่าวว่า เป็นการศึกษาเพ่ือสร้างความเข้าใจ

เกี่ยวกับลักษณะการใช้สื่อของผู้บริโภคว่ามีลักษณะอย่างไร อย่างเช่น ผู้บริโภคที่มีความกระตือรือร้น

ในการใช้สื่อ (Active) หรือเป็นผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อแบบเฉื่อย (Passive) ซึ่งในบางกรณีที่

ผู้บริโภคคนเดียวกันแต่หากอยู่ในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ผลลัพธ์ในการตัดสินใจที่จะเลือก

เปิดรับสื่อและเปิดรับเนื้อหาสารเองก็แตกต่างกัน ซึ่งจะขึ้นอยู่กับความต้องการข่าวสารของผู้บริโภคใน

ขณะนั้น ดังนั้น นักการตลาดที่สามารถเข้าใจพฤติกรรมของการเลือกเปิดรับสื่อของผู้บริโภคได้จะท า

ให้สามารถเข้าใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ จนสามารถเลือกช่องทางสื่อ (Medium) 

และออกแบบเนื้อหาสาร (Message) ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสื่อต่างๆ 

(Media) ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์  สื่ อสิ่ งพิมพ์ สื่อ โฆษณานอกบ้าน (Out of Home: OOH)         
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สื่ออินเทอร์เน็ต เว็บไซต์เองเป็นตัวกลางที่ส าคัญของกระบวนการสื่อสารที่จะช่วยในการส่งสารจากผู้

ส่งไปยังผู้รับสาร (Receiver)  (O'Guinn et al., 2000) 

กิติมา สุรสนธิ (2548) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างเข้ามาสู่ตัวเองทั้งหมด 

แตเ่ป็นการเลือกรับเข้ามาเพียงบางส่วนที่คาดว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านเข้าไป

ถึงบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ จึงมักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา  ดังนั้นข่าวสารที่น่าดึงดูดน่าสนใจ มี

ประโยชน์และมีความเหมาะสมตามความคิดของผู้รับสาร มักเป็นสารที่ประสบความส าเร็จในการ

สื่อสาร 

นอกจากนี้ Becker and Roberts (1992) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดย

จ าแนกตามพฤติกรรมของการเปิดรับสื่อและข้อมูลข่าวสาร ดังนี้ 1. การแสวงหาข้อมูล (Information 

Seeking) หมายถึง บุคคลที่จะค้นหาข้อมูล เมื่อบุคคลอยากมีความรู้เท่าทันกับคนอ่ืน ๆ ในเรื่องใด

เรื่องหนึ่ง  2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง บุคคลจะเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับสิ่งที่สนใจ และ 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience 

Receptivity) หมายถึง บุคคลที่จะเปิดรับข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการในการท าสิ่งหนึ่งสิ่งใด

เพ่ือการผ่อนคลายความอารมณ์ 

จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสารของบุคคล เกิดขึ้นจาก

ความสนใจ ความต้องการที่มีต่อสื่อและข่าวสารหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ ในบางสถานการณ์ผู้บริโภค เองก็

เปิดรับข้อมูลข่าวสาร แต่ไม่ได้ให้ความสนใจเท่าที่ควร จากค านิยามของนักวิชาการหลาย ๆ ท่าน จึง

สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากการสื่อสารผ่าน

ช่องทางสื่อแต่ละประเภท ซึ่งผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับหรือหลีกเลี่ยงข้อมูลดังกล่ าวได้ โดยขึ้นอยู่

กับความต้องการ ความคิด ความสนใจของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสและกระบวนการการเลือกรับ

ข่าวสารท่ามกลางสิ่งเร้าจ านวนมากที่มีอยู่รอบตัว  

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

กระบวนการเปิดรับ 

Klapper (1967) ได้ กล่ าวถึ ง  ก ระบ วนการ เลื อก รับ ข่ าวส าร  (Selective Process) 

เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ โดยมีการแบ่งขั้นตอนกระบวนการเลือกรับสื่อ 

ไว้ 4 ขั้นตอน ดังนี้  

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจาก

แหล่งสารต่าง ๆ เพ่ือใช้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของตน แต่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่

ขัดแย้งกับความรู้สึกของตนเอง  การเลือกเปิดรับเป็นกระบวนการภายในบุคคลที่พิจารณาว่าจะ

เปิดรับสารหรือไม่ และเลือกเปิดรับสารประเภทไหน จากสื่อใด เวลาใด   

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้รับสารจะมีแนวโน้มจะเลือกให้ความ

สนใจสารที่สอดคล้องกับทัศนคติและความรู้ที่มีอยู่ของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิม ในขณะเดียวกันก็

หลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติหรือความรู้สึกเดิมของตน ที่เรียกว่าความไม่สอดคล้อง

ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) และมีแนวโน้มค้นหาข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจ

นั้นมากกว่าที่จะค้นหาข่าวสารที่ขัดกับสิ่งที่กระท าลงไป  

3. ก า ร เลื อ ก รั บ รู้ แ ล ะ ตี ค ว า ม ห ม า ย  ( Selective Perception and Selective 

Interpretation) เมื่อผู้รับสารมีการเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้รับสารอาจมีการ

เลือกรับรู้และเลือกตีความที่ได้รับตามประสบการณ์ของแต่ละคน โดยตีความสารที่ได้รับมาตามความ

เข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความคาดหวังและแรงจูงใจของตนในขณะนั้น ดังนั้นแต่ละ

คนอาจตีความสารที่แตกต่างออกไปตามลักษณะดังกล่าวอาจท าให้สารมีการบิดเบือนหรือตัดทอนสาร

ไปเพือ่เป็นความพึงพอใจของบุคคล 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เมื่อผ่านขั้นตอนของการเลือกเปิดรับสาร           

การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมายข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติ

และความเชื่อของตนแล้ว ผู้รับสารยังเลือกที่จะจดจ าเนื้อหาของสารในส่วนที่ต้องการ และมักจะไม่

จดจ าสิ่งที่ตนเองไม่สนใจหรือขัดแย้งกับความคิดเดิม  

สาเหตุที่เป็นแรงกระตุ้นที่ท าให้บุคคลเปิดรับสื่อ Atkin (1973) ได้อธิบายไว้ว่า บุคคลจะ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือเป็นเครื่องมือช่วยในการตัดสินใจ เพ่ิมพูนความรู้  ความคิด และ
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ความสามารถในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าบุคคลโดยทั่วไปมีวัตถุประสงค์ในการ

เปิดรับสื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการหลัก 7 ประการ ได้แก่  

1. เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์โดยการสังเกตการณ์และติดตามความเคลื่อนไหวต่าง  ๆ จาก

สื่อมวลชน  

2. เพ่ือให้รู้เท่าทันต่อเหตุการณ์รอบข้างให้ทันสมัยและท าการคัดเลือกข่าวสารเฉพาะที่มี

ความส าคัญส าหรับการเรียนรู้ของตน  

3. เพ่ือต้องการค าแนะน าในการปฏิบัติตนให้ถูกต้องและช่วยการตัดสินใจในชีวิตประจ าวัน  

4. เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการสนทนากับผู้อ่ืน โดยการเปิดรับข่าวสารจากสื่อนั้นได้น าข้อมูล

ที่ได้รับไปใช้ในการสนทนาในชีวิตประจ าวัน  

5. เพ่ือต้องการมีส่วนร่วมในเหตุการณ์และความเป็นไปต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัว ถึงแม้จะไม่ได้

เข้าไปอยู่ในเหตุการณ์นั้น  

6. เพ่ือเสริมสร้างความคิดเห็นเดิมให้มั่นใจยิ่งขึ้นหรือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท า 

และ 7. เพ่ือความบันเทิง เพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์และหลีกหนีความกังวลใน

ชีวิตประจ าวัน  

นอกจากนี้ จากผลส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของคนไทยของส านักงาน

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2562) อ้างถึง

ใน นัทชนิดา วัชรินทร์ (2562) ได้ท าการส ารวจทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ พบว่าคนไทยนิยมบริโภคสื่อ

ที่เป็นภาพเคลื่อนไหวมากที่สุด ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ รองลงมาเป็นสื่อกลางแจ้งและป้าย

โฆษณาต่างๆ และสื่อสิ่งพิมพ์เป็นจ านวนน้อยที่สุด นอกจากนั้นยังพบถึงความแตกต่างระหว่างช่วง

อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างกันด้วย ในแง่ของอิทธิพลจากสื่อที่มีต่อ

การตัดสินใจ พบว่าโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ยังคงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคผู้สูงวัยมาก

ที่สุด ส่วนโฆษณาในสื่อออนไลน์นั้นจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มเจ

เนอเรชันวาย (Generation Y) และเจเนอเรชันวายซี (Generation Z)  ที่ชอบเปิดรับสื่อในรูปแบบที่

เป็นออนดีมานด์ (On Demand) เช่น ภาพยนตร์และมิวสิกสตรีมมิง (Music Streaming) 
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จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีความหลากหลายไปตาม

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดและความต้องการของผู้บริโภคนั้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักสื่อสาร

ทางการตลาดจะต้องเลือก และวางแผนการใช้สื่อให้มีความเหมาะสมและตรงกับความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารทางการตลาดของสินค้าค้าหรือตราสินค้า  

ในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้แยกประเภทของสื่อที่ จะศึกษาออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สื่อดั้งเดิม 

(Traditional Media) และสื่ อ ใหม่  (New Media) (Shimp, 2010) ซึ่ งสื่ อทั้ งสองป ระเภทนี้ มี

คุณสมบัติและลักษณะที่แตกต่างกันออกไป หากนักการตลาดสามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ นั้นส่งผลให้การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่สื่อถึงความหลากหลายทางเพศนั้นนั้น

ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน 

 

ประเภทของสื่อ 

1. สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หรือสื่อเก่า (Old Media)  

เป็นสื่อในยุคแรกก่อนที่จะมีอินเทอร์เน็ต เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ซึ่งสื่อ

เหล่านี้ ถือเป็นสื่อสารมวลชนที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารเป็นอย่างมากในอดีต ท าให้ผู้รับสารเกิดความ

สนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งได้อย่างกว้างขวางจนสามารถก าหนดวาระข่าวสาร (Agenda Setting)  

Shimp (2007) ได้แบ่งประเภทของสื่อดั้งเดิมออกเป็น 2 รูปแบบหลัก ได้แก่ รูปแบบที่ 1 สื่อ

สิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร รูปแบบที่ 2 สื่อกระจายเสียง (Broadcast 

Media) ได้แก่ วิทยุและโทรทัศน์ 

1.1 หนังสือพิมพ์ (Newspaper) หนังสือพิมพ์เป็นสื่อที่มีราคาถูกและเป็นสื่อกระแสหลักของ

การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังผู้อ่านจ านวนมากโดยมุ่งเน้นการน าเสนอข้อเท็จจริง (Facts) ที่เกิดขึ้น

ที่ความน่าสนใจทั้งในประเทศและต่างประเทศผ่านการน าเสนอรูปภาพ รายละเอียดของข่าวสารและ

ข้อมูลอ่ืนๆ ที่มีความส าคัญรวมถึงน าเสนอความคิดเห็น (Opinions) ผ่านบทความวิเคราะห์ เพ่ือสร้าง

ความน่าสนใจและดึงดูดใจผู้อ่านให้มากขึ้น สามารถเลือกขนาดของหน้าที่จะลงได้ตามความต้องการ 

ทั้งนี้ หนังสือพิมพ์ยังถือเป็นสื่อที่ผู้อ่านต้องมีทักษะในการอ่านและใช้เวลาในการรับสาร ดังนั้นผู้ที่อ่าน

ค่อนข้างท่ีจะต้องมีพ้ืนฐานความรู้อยู่พอสมควร   
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1.2 นิตยสาร (Magazine) นิตยสารเป็นสื่อที่สิ่งพิมพ์ที่ส่งสารไปสู่มวลชนเช่นเดียวกัน แต่

นิตยสารมีลักษณะเฉพาะ คือมีขนาด รูปแบบ รูปทรงที่หลากหลายและการเย็บรูปเล่มที่สวยงาม โดย

มักจะถูกน ามาใช้ในทางโฆษณามีเนื้อหาหลากหลายด้าน ทั้งข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิงและเนื้อหา

พิเศษอ่ืนๆ ของผู้บริโภค รวมถึงธุรกิจและอุตสาหกรรมต่างๆ ผ่านการน าเสนอด้วยภาพ การออกแบบ

และสีสันที่มีความสวยงามประกอบกับรายละเอียดและค าบรรยาย จึงต้องใช้ทักษะในการอ่านและถือ

เป็นสื่อที่มีราคาสูง เป็นสื่อที่สามารถจ าแนกตามภูมิศาสตร์หรือพ้ืนที่ มีลักษณะการออกรูปเล่มเป็น

รายประจ า เช่น รายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถจ าแนกเนื้อหาตาม

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย เช่น โฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม มักจะปรากฎ

อยู่ในนิตยสารที่ผู้หญิงนิยมอ่าน  

ในปัจจุบัน สื่อออนไลน์ได้เข้ามาแทนที่ จะเห็นได้ชัดว่าพฤติกรรมการอ่านหนังสือพิมพ์และ

นิตยสารได้มีเปลี่ยนแปลงไป กล่าวได้ว่าเป็นช่วงที่ตกต ่าที่สุดของสื่อสิ่งพิมพ์ก็ว่าได้ ธุรกิจสิ่งพิมพ์มี

รายได้จากการขายโฆษณาลดลงและทยอยปิดตัวลงอย่างต่อเนื่อง (รัตติยา อังกุลานนท์, 2561) 

ในขณะที่สวนทางกับการเติบโตของสื่อออนไลน์ที่รายได้จากค่าโฆษณาเพ่ิมสูงขึ้นกว่า 5 เท่าตัว จนสื่อ

เก่าได้มีการปรับตัวหันไปผลิตสื่อเนื้อหาออนไลน์และยังมีเว็บไซต์ข่าวเกิดขึ้นใหม่อีกมากมาย อาทิเช่น 

The Standard, The MATTER, The Momentum, 101. world, The Cloud (TKpark, 2562) 

เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการในการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

1.3 สื่อโทรทัศน์ (Television) โทรทัศน์ถือเป็นสื่อกระแสหลักที่สามารถเข้าถึงมวลชนได้

จ านวนมาก มีทั้งภาพนิ่ง เสียงและภาพความเคลื่อนไหวที่น่าสนใจ รูปแบบรายการมีความหลากหลาย

และมีลักษณะของเนื้อหาที่แตกต่างกันหลายประเภทไม่ว่าจะเป็นข่าวสาร ความรู้ และสาระบันเทิง 

สร้างความดึงดูด จ าจดและประสบการณ์ในการเข้าถึงของผู้ชมผู้ฟังได้เป็นอย่างดี จึงถือเป็นสื่อที่ทรง

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท าให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามีราคาสูง ทางสถานีโทรทัศน์จะ

เป็นผู้ก าหนดโฆษณาและนาทีโฆษณาก็จะมีราคาแตกต่างกันไปตามแต่ละช่วงเวลา ในด้านการ เลือก

รับสารผู้ชมสามารถเปลี่ยนช่องในรายการที่ตนเองไม่สนใจได้ (Zapping) และสามารถข้ามโฆษณาที่

ตนเองไม่ต้องการรับฟัง (Zipping) ได้ (Solomon, 2018) และการรับชมข่าวสารและเนื้อหาต่างๆ 

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และการเติบโตอย่างต่อเนื่องของ OTT Platform (Over The Top Platform) 

นั้นเป็นสิ่งที่ท าให้สถานการณ์ของการเปิดรับสื่อทางโทรทัศน์เปลี่ยนไป  ซึ่งเป็นรูปแบบของการ

ให้บริการสื่อวิดีโอและโทรทัศน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น ยูทูป (YouTube) ไลน์ทีวี (Line TV) วิว 

(Viu) หรือเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) (อรัชมน พิเชฐวรกุล, 2561) 
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1.4 สื่อวิทยุ (Radio) สื่อวิทยุเป็นสื่อที่ใช้การน าเสนอค าพูด (Spoken words) เสียงเพลง 

(Song) และเสียงประกอบ (Sound effect) น าเสนอในรูปแบบรายการต่าง ๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์

ที่ก าหนดไว้ โดยสามารถเข้าถึงผู้ฟังได้ในวงกว้างและสามารถส่งสารไปยังผู้ฟังจ านวนมากได้ ทั้งผู้ฟังใน

เมืองและในต่างจังหวัด จากแนวคิดของ Piirto (1991) เชื่อว่าพฤติกรรมของผู้ฟังรายการวิทยุมีความ

คล้ายคลึงกับแมกกาซีน คือ มีความภักดีในสถานีที่ตนเองรับฟังมากกว่าผู้ชมรายการโทรทัศน์ 

เนื่องจากผู้ฟังรายการวิทยุสามารถรับสารได้ตลอดเวลา อาจฟังในขณะขับรถหรือท ากิจกรรมอ่ืนๆ อยู่

ก็เป็นได้ โดยไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาเพ่ือตั้งใจฟัง อีกทั้งการเข้าถึงสื่อวิทยุนั้นจะมีราคาถูกกว่าการเข้าถึง

สื่อโทรทัศน์  

นอกจากนี้ ยังมีสื่อดั้งเดิมอีกบางประเภทที่ Shimp (2007) ได้กล่าวถึง ว่าเป็นสื่อที่มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเช่นกัน นั่นคือ สื่อที่อยู่ภายนอกบ้าน (Out-of-Home-Media) ซึ่ง

ประกอบไปด้วย 

1.5 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Out-of-Home Advertising) เป็นสื่อที่นักโฆษณามักใช้เพ่ือ

สนับสนุนสื่อกระแสหลัก และใช้แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือเข้าถึงในวงกว้างและมีความถี่ในการ

เข้าถึงสูง ซึ่งไม่ใช่มีเพียงแค่บิลบอร์ด (Billboard) เท่านั้น แต่ยังรวมถึงสื่อทุกอย่างที่อยู่นอกบ้าน ไม่ว่า

จะเป็น รถเคลื่อนที่ สื่อที่ป้ายรถเมล์ โฆษณาบนรถโดยสารสาธารณะอย่างรถเมล์ รถตุ๊กตุ๊ก เป็นต้น ซึ่ง

สื่อเหล่านี้มักมีความผูกพันกับผู้บริโภคโดยไม่รู้ตัว เพราะเป็นสื่อที่ เห็นอยู่บ่อยครั้งในชีวิตประจ าวัน

ระหว่างการเดินทางหรือออกนอกบ้านในทุกๆ วัน และยังเป็นสื่อที่ช่วยกระตุ้นเตือนให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมในการซื้อได้อีกด้วย  

1.6 ป้ายโฆษณาร้านค้า (On-premises Signage) เป็นสื่อพ้ืนฐานในการช่วยโฆษณาของ

ร้านค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจค้าปลีก และยังเป็นสื่อต้นทุนต ่าที่ร้านค้าควรใช้โดยออกแบบให้

สะดุดตา เพ่ือที่จะดึงดูดความสนใจให้ได้มากที่สุด สื่อประเภทนี้จะช่วยท าให้ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าใหม่

ได้รู้จักร้านค้าหรือที่ตั้งของร้านค้า และยังช่วยกระตุ้นการซื้อแบบตัดสินใจทันทีอีกด้วย ( Impulse 

Purchase)  

1.7 สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Advertising) เป็นสื่อที่จะเข้ามามีผลในขั้น

สุดท้ายของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งบางครั้งผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าหรือ 

สินค้าที่อยากได้ไว้ในใจแล้ว แต่ถูกกระตุ้นให้เปลี่ยนใจด้วยสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และยังเป็นเครื่องมือที่
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เป็นประโยชน์ในการใช้แจ้งข้อมูลข่าวสาร เตือนความจ า หรือแจ้งข้อมูลกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่ง

อาจส่งผลต่อการตัดสินใจและสามารถท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจได้ 

2. สื่อใหม่ (New Media)  

คือ สื่อดิจิทัล (Digital Media) ซึ่งเป็นสื่อที่มีความเกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี มี

ความหลากหลายและสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้สื่อดิจิทัลมีความสามารถในการเคลื่อนที่สูง

จึงสะดวกแก่การพกพา ดัดแปลงหรือเปลี่ยนรูปได้ เชื่อมต่อกันได้ง่าย รวดเร็ว ใช้ประโยชน์ได้ทุกที่   

ทุกเวลา และมีลักษณะของความไร้พรมแดน (กาญจนา แก้วเทพ & นิคม ชัยขุนพล, 2555) 

Dewdney and Ride (2006) ให้ค านิยามไว้ว่า สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง สื่อที่เกิด

จากแนวคิดของวัฒนธรรมร่วมสมัย (Contemporary Culture Concept) และบริบทสังคมแวดล้อม 

(Context) ของการน าสื่อมาใช้ ดังนั้นสื่อใหม่จึงมีโอกาสที่จะเปลี่ยนเป็นสื่อเก่าได้เมื่อมีสื่อส าคัญที่ใหม่

กว่าเข้ามาแทนที่ ทั้งนี้หากเป็นสื่อที่พัฒนาการขึ้นอยู่ กับเทคโนโลสมัยใหม่จะเรียกว่า สื่อดิจิทัล 

(Digital Media) แต่ทั้งสื่อใหม่และสื่อดิจิทัลต่างก็มีคุณสมบัติร่วมกัน นั้นคือ ความใหม่ (Newness) 

ดังนั้นนักวิชาการส่วนใหญ่จึงใช้ค าท้ังสองในความหมายไปทางเชิงเดียวกัน 

Burnett and Marshall (2003) ได้ให้ความหมายของสื่อใหม่ไว้ว่า สื่อที่เป็นตัวกลางในการ

ท าให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถที่จะส่งสารและรับสารได้ในเวลาเดียวกันและเป็นการสื่อสารแบบ

สองทาง (Two-Way Communication) ที่สามารถส่งสารได้หลากหลายรูปแบบไปพร้อมกัน เช่น 

รูปภาพ เสียงและข้อความ โดยใช้ความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีในการท าการสื่อสารผ่านระบบ

เครือข่าย จึงมีศักยภาพเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) เช่นเดียวกับ Shimp (2007) ที่กล่าวว่า 

ลักษณะส าคัญของอินเทอร์เน็ตและการท าโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ต คือ  

1. การเกิดปฏิกิริยาระหว่างกัน (Interactivity) โดยเกิดขึ้นไปพร้อมๆ กัน ซึ่งผู้รับสารจะเป็น

ผู้เลือกว่าจะตอบรับหรือปฏิเสธเนื้อหาที่มาจากผู้ส่งสารนั้น  และสามารถที่จะสื่อสารโต้ตอบกับผู้ส่ง

สารได้โดยตรง  

2. การเข้าถึงเฉพาะบุคคล (Individualization) เนื่องจากผู้บริโภคจะเป็นผู้ก าหนดและ

ควบคุมเนื้อหาของสื่อที่ตนเองต้องการเปิดรับ ท าให้ผู้ส่งสารก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้รับสารได้เป็น

รายบุคคลขึ้นอยู่กับความสนใจของบุคคลนั้น 
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Wertime and Fenwick (2008) ได้นิยามสื่อใหม่ไว้ว่า เป็นการแสดงถึงเนื้อหา (Content) 

ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล โดยลักษณะส าคัญของเนื้อหาอยู่ในรูปแบบดิจิทัล ประกอบด้วยอิสระ                     

5 ประการ (5 Freedoms) ดังนี้  

1. อิสระในข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) ที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถ

เลือกรับและส่งข่าวสารได้ในเวลาที่ต้องการ และไม่จ าเป็นต้องรับชมตามเวลาที่ก าหนด 

2. อิสระจากข้อจ ากัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เนื่องจาก

เนื้อหาในรูปแบบดิจิทัลนั้น เป็นข้อมูลที่สามารถค้นหาตามความต้องการจากที่แห่งหนใดของโลกก็

เป็นได้และสามารถกระจายได้อย่างรวดเร็ว  

3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเนื้อหาที่จะใช้ในการสื่อสารนั้น

สามารถย่อหรือขยายขนาดหรือเครือข่ายได้ เช่น การปรับเนื้อหาให้เหมาะสมกับวิธีการเผยแพร่ทั่ว

โลกหรือปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้  

4. อิสระจากข้อจ ากัดในด้านของรูปแบบ (Freedom from Formats) เนื้อหาแบบดิจิทัลไม่

จ าเป็นจะต้องรูปแบบที่ตายตัวเหมือนสื่อดั้งเดิม เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ต้องจะต้องมีรูปครึ่งหน้าหรือเต็มหน้า 

มีการเน้นค า ขนาดตัวอักษร โทรทัศน์เองก็ถูกจ ากัดเวลาสปอร์ตโฆษณาให้มีความยาวไม่เกิน 30 

วินาที เป็นต้น แต่สื่อดิจิทัลจะมีรูปแบบของการน าเสนอหรือความยาวจะสารนั้นเป็นแบบใดก็ได้ และ

ยังสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสมไดอ้ยู่เสมอ  

 5. อิสระจากยุคที่นักการตลาดเป็นผู้สร้างเนื้อหากลายมาเป็นยุคที่ผู้บริโภคเป็นผู้ริเริ่มสร้าง 

แ ล ะ ค ว บ คุ ม เนื้ อ ห า เอ ง  (From Marketer-driven to Consumer-initiated, Created and 

Controlled) ด้วยพัฒนาการเทคโนโลยีดิจิทัล ท าให้เจ้าของสื่อไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของสื่อ

ได้เหมือนในอดีต เช่น บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เนื้อหาที่พบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอ

ในเว็บไซต์ของยูทูป (YouTube) และสื่อผสมใหม่ ๆ อาจเกิดมาจากการสร้างสรรค์ของผู้บริโภคคนใด

ก็ได้ เกิดเป็นเนื้อหาที่สร้างจากผู้บริโภค (Consumer-created content) หรือเป็นค าพูดแบบบอกต่อ

ปากต่อปากรูปแบบออนไลน์ (Online Word-of-mouth) ที่แพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว 
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ส าหรับการแบ่งประเภทสื่อใหม่นั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ด้วยกัน ได้แก่ 

เว็บท่า (Portals Web) โปรแกรมช่วยสืบค้นข้อมูล (Search Engines) การส่งข้อความ (Messaging) 

และเว็บไซต์ที่ผู้ใช้เป็นผู้สร้างเนื้อหาเอง (User-generated sites) (Vivian, 2013) อ้างถึงใน (ชนัญญา 

เภกะนันทร์, 2556) 

เว็บท่า (Portal Web) คือ เว็บที่เป็นศูนย์กลางในการรวบรวมลิงก์เว็บไซต์  หรือบทความ     

ต่าง ๆ ที่มีการจัดหมวดหมู่ให้ง่ายต่อการค้นหา ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วและตรงตาม

วัตถุประสงค์ ลักษณะการให้บริการของเว็บท่า มีทั้งเว็บท่าที่ให้บริการทั่วไป (General Portal) 

กล่าวคือ เป็นเว็บที่มีการน าเสนอหลากหลายครบทุกหมวดหมู่  หรือเว็บท่าที่ให้บริการเฉพาะ เช่น            

เว็บท่าสุขภาพ (Health Portal) เว็บท่าข่าว (News Portal) เว็บท่าอาหาร (Food Portal) เว็บท่า  

ที่อยู่อาศัย (House Portal) เว็บท่าสัตว์เลี้ยง (Pet Portal) เว็บหางาน (Job Portal) หรือเว็บท่า

มัลติมีเดีย (Multimedia Portal) เป็นต้น (ส านักการศึกษาระบบสารสนเทศ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริ

หารศาสตร์, 2563) นอกจากนั้นแล้วเว็บท่ายังมีลักษณะในการเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของ

ผู้คนในสังคมในเรื่องเกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ซึ่งเรียกว่าเว็บชุมชน (Community Web) คือเป็นเว็บที่

ให้บริการพ้ืนที่แก่กลุ่มคนผู้ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้เข้ามาแลกเปลี่ยนและแสดงความคิดเห็น

กัน 

โปรแกรมช่วยสืบค้นข้อมูล (Search Engines) คือ โปรแกรมที่ออกแบบมาเพ่ือเป็นเครื่องมือ

ส าหรับใช้ในการช่วยค้นหาข้อมูล มักจะเป็นแหล่งที่ผู้บริโภคใช้ เพ่ือการหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือ

ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งผู้ใช้จะต้องกรอกข้อมูลหรือค าส าคัญท่ีต้องค้นหา (Keyword) ต่าง ๆ ป้อนลง

ไป จากนั้นโปรแกรมก็จะประมวลผลออกมาเป็นเว็บไซต์ที่ เกี่ยวข้องกับค าค้นหาที่ผู้ใช้ต้องการ                  

ในปัจจุบัน กูเกิล (Google) โปรแกรมช่วยสืบค้นที่ผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก  (Anet Internet, 2562) 

โดยข้อมูลมักจะมีการบันทึกประวัติการค้นหา และการเลือกผลลัพธ์ของผู้ใช้ไว้ด้วย หลังจากนั้นจะน า

ประวัติที่บันทึกไว้มาช่วยกรองผลลัพธ์ในการค้นหาครั้งต่อ ๆ ไป ซึ่งข้อดีจะช่วยการค้นหานั้นประสบ

ความส าเร็จได้ข้อมูลที่ตรงกับค าค้นหามากที่สุด 

การส่งข้อความ (Messaging) แบ่งเป็น 2 ประเภทย่อย ได้แก่ การส่งอีเมล (Email) และการ

ส่งข้อความ (Texting)  

การส่งอีเมล (Email) คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะต้องใช้อีเมลเป็นเครื่องมือ หนึ่งในการ

สื่อสาร และการส่งข้อมูลต่าง ๆ ระหว่างกันผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถลดต้นทุนในการใช้



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 44 

จดหมายแบบดั้งเดิม ทั้งยังสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ยังมีการส่งนิตยาสาร

อีเมล (E-zine หรือ Email Magazine) เป็นการส่งนิตยาสารออนไลน์ให้ผู้บริโภคได้อ่านอีกด้วย 

รวมถึงการโฆษณาทางการตลาดผ่านทางอีเมล (E-Mail Marketing) จึงเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก 

เพราะสามารถส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 

ส่วนการส่งข้อความ (Texting) คือ การส่งข้อความจากโทรศัพท์เครื่องหนึ่งไปยังอีกเครื่อง

หนึ่ง ข้อความนั้นจะไปปรากฏอยู่บนหน้าจอโทรศัพท์ ผู้ใช้งานสามารถเปิดอ่านข้อความได้เลยหรือ

เลือกเปิดอ่านในภายหลังก็ได้  

เว็บไซต์ที่ผู้ใช้เป็นผู้สร้างเนื้อหาเอง (User-generated sites) คือ สื่อที่ผู้ใช้งานเองสามารถ

เป็นผู้ส่งสารถึงผู้รับสารจ านวนมากได้โดยตรงผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง สื่อสังคม

สังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการเป็น ช่องทางการ

สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ช่วยในการติดต่อสื่อสารอย่างง่ายดายและสะดวกรวดเร็ว การมีปฏิสัมพันธ์ 

การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนภาพ วิดีโอ หรือเสียงระหว่างกันของผู้ใช้งาน โดย

สังคมออนไลน์ (Social Media) มีลักษณะส าคัญนั้น ประกอบไปด้วย (Campbell et al., 2017; 

Cheong & Morrison, 2008) 

1. เป็นชุมชนของการแลกเปลี่ยนเนื้อหาของผู้บริโภค (Community)  

2. เนื้อหานั้น ถูกสร้างข้ึนมาโดยผู้บริโภคเอง (User Generated Content)  

3. เกิดการปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (Interactive) 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการสื่อสารผ่านการมีส่วนร่วม

(Participation) การพูดคุย (Conversation) การแบ่งปัน (Sharing) การร่วมมือ (Collaboration) 

และการเชื่อมต่อ (Linkage) นอกจากนี้  ยั งมีการเปิดกว้างให้ผู้ อ่ืนคนอ่ืนแสดงผลตอบกลับ 

(Feedback) (ชานนท์ ศิริธร, 2554) สื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ผู้คนจ านวนมากสามารถใช้เพ่ือ

แบ่งปันข้อมูลระหว่างกันสื่อประเภทนี้จึงเป็นเสมือนแหล่งข้อมูลข่าวสารขนาดใหญ่ของผู้บริโภค

ปัจจุบัน  โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่ เป็นที่นิยมในปัจจุบัน ได้แก่  เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และ                   

อินสตาแกรม เป็นต้น 
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ชานนท์ ศิริธร (2554) ยังได้กล่าวอีกว่า ประเภทของสื่อใหม่ที่ถูกใช้งานอย่างแพร่หลายใน

ประเทศไทยสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภทย่อย ประกอบไปด้วย 

1. สื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งหมายถึงเว็บไซต์ทั่วไป มีผู้ใช้งานจ านวนมาก ได้รับการพัฒนาอย่าง

ต่อเนื่องเพ่ือให้เข้ากับสภาพแวดล้อมและบริบทของสังคม โดย Nattapon Muangtum (2565) จาก 

We Are Social เผ ยผลส ารวจ  “Thailand Digital Stat 2022” ถึ งสถาน การณ์ ก ารใช้ งาน

อินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2565 มีสถิติน่าสนใจดังนี้ ในปี 2565 มีจ านวนผู้ใช้สื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดย

ที่ผ่านมาคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตนานขึ้น 22 นาที หรือคิดเป็นเพ่ิมขึ้นร้อย 4.2 ท าให้เวลาออนไลน์โดย

เฉลี่ยของคนไทยสูงถึง 9 ชั่วโมงแต่การเติบโตภายในปีที่ผ่านมาของอินเทอร์เน็ตนั้นมีเพียงร้อยละ 0.2 

เท่านั้น 

ภาพที่ 5 คนไทยใช้เวลาในกับการออนไลน์วันละ 9 ชั่วโมง 6 นาท ี

 

ที่มา : https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/insight-thailand-digital-

stat-2022-we-are-social/ 

 

2. สื่อสังคม (Social media) คือ สื่อสิ่งใหม่ที่เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตซึ่งเกิดจาก

รูปแบบการติดต่อสื่อสารของคนในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปจนเกิดการพัฒนาขึ้นเป็นยุคดิจิทัล (Digital 

platform) โดยพฤติกรรมการสื่อสารที่เปลี่ยนไปนั้นอาจเชื่อมโยงต่อกันจนขยายตัวเป็นเครือข่าย เช่น 

เว็บไซต์เฟซบุ๊ก ยูทูบ และทวิตเตอร์ที่มีการติดต่อสื่อสารด้วยโทรศัพท์มือถือ (Connecting) การค้นหา

ข้อมูล (Knowledge) การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น (Comment) การแสดงตัวตนผ่านช่องทาง (Self-
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expression) การเปิดรับชมความบันเทิง (Entertainment) และการถ่ายรูปและแชร์รูปให้ผู้ อ่ืน 

(Photo) โดยสื่อสังคม (Social media) สามารถแบ่งประเภทต่าง ๆ ที่ใช้กันบ่อย ได้ดังนี ้

2.1 ประเภทบล็อก (Blog) เช่น บล็อกเกอร์ (Blogger) และ เวิร์ดเพรส (WordPress) 

2.2 ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไฮไฟว์

(Hi5) และ ลิงค์อิน (LinkedIn) 

2.3 ประเภทไมโครบล็อก (Micro blogging) หรือ  (Micro sharing) เช่น  ทวิต เตอร์  

(Twitter) และ ทัมเบลอร์ (Tumblr) 

2.4 ประ เภทบริการแบ่ งปั น สื่ อออน ไลน์  (Video and Photo sharing) เช่ น  ยูทู บ 

(YouTube)  ฟลิคเกอร์ (Flickr) และอินสตาแกรม (Instagram) 

2.5 ประเภทวิกิและพ้ืนที่สาธารณะของกลุ่ม (Wikis) เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) และกูเกิล 

(Google) 

2.6 ประเภทเกมออนไลน์ที่มีผู้เล่นหลายคน (Online multiplayer gaming platform) เช่น 

Second life และ World of Warcraft 

2.7 ประเภทข้อความสั้น (Instant messaging) เช่น ข้อความสั้น (SMS) 

2.8 ประเภทแสดงตัวตนว่าอยู่สถานที่ใด (Geo-spatial tagging) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

และ Foursquare 

โดยสื่อสังคมที่ได้รับความนิยมอย่างสูงในประเทศไทยในปี 2565 ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) และติ๊กต๊อก (TikTok) 
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ภาพที่ 6 สื่อสังคมที่คนไทยใช้มากท่ีสุดในปี 2565 
 

 

 

 

 

 

 

ที่ ม า  : https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/insight-thailand-digital-

stat-2022-we-are-social/ 

 

3. อีเมล (E-mail) คือ ระบบการส่งข้อมูลต่าง ๆ ระหว่างกัน ซึ่งช่วยในการลดต้นทุนการใช้

จดหมายทางตรงแบบดั้ งเดิม (Traditional direct mail) และยังช่วยในเรื่องของการจัดการ

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคได้ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่งในปัจจุบันรูปแบบในการส่งอีเมลมีเพ่ิมมากข้ึน นอกจาก

การส่งอีเมลข่าวสารยังมีการส่งนิตยสารอีเมล (E-mail magazine) หรือเรียกว่าอีซีน (E-Zine) นั้นคือ

การแจกนิตยสารออนไลน์ฟรีไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้อ่านเนื้อหาได้ 

4. โปรแกรมสืบค้นข้อมูล (Search Engine) คือ โปรแกรมท่ีช่วยในการสืบค้นหาข้อมูล มักจะ

เป็นแหล่งที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือการหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซึ่ง Yahoo (ยาฮู) ถือเป็นผู้

ให้บริการเจ้าแรกโดยใช้ค าหลัก (Keywords) ที่ต้องการให้พบข้อมูลป้อนเข้าสู่ระบบ แต่ว่าในปัจจุบัน 

กูเกิล (Google) ถือเป็นเสิร์ชเอนจินที่มีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก 

5. โปรแกรมสนทนาแบบส่งข้อความทันที (Instant Messaging) คือ การส่งข้อความระหว่าง

สองคนหรือกลุ่มคน โดยผ่านอินเทอร์เน็ตแบบทันที (Real time) ซ่ึงเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน 

โดยเริ่มตั้งแต่ MSN Messenger Service จนมาถึงปัจจุบันได้มีโปรแกรมสนทนาแบบส่งข้อความทันที

เกิดขึ้นใหม่อีกมาก เช่น เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) WhatsApp (วอตส์แอปป์) 

ไลน์  (Line) และ วีแชท (WeChat) เป็นต้น  และจากผลส ารวจของ We are Social พบว่า                
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แอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) รองลงมาคือ ไลน์ 

(Line) เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ (Facebook Messenger) และอินสตาแกรม (Instagram) ตามล าดับ 

โปรแกรมสนทนาแบบส่งข้อความทันทีจึงกลายเป็นอีกช่องทางหลักในการรับส่งข้อมูลข่าวสารของ

ผู้บริโภค (Nattapon Muangtum, 2565) 

6. โทรศัพท์มือถือ (Mobile platforms) คือสื่อที่มีความส่วนตัวสูงมาก เป็นสื่อที่อนุญาตให้

บุคคลเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา โดยมีจุดเด่นคือความสะดวกสบายในการพกพา ท าให้สามารถสื่อสารกับ

ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนั้นยังมีความสามารถในการท างาน (Functions) ที่หลากหลาย เช่น 

บริการส่งข้อความสั้น (SMS) บริการส่งข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ถ่ายภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว 

และระบบสร้างสัญญาณเชื่อมต่อหรือสัญญาณอินเทอร์เน็ตในพ้ืนที่ส่วนบุคคล เป็นต้น 

 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้ข้างต้นนั้น ท าให้เล็งเห็นว่าพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีเติบโตหรือประสบเจอมา 

อย่างเช่น การเปิดรับสื่ออย่างการพบเห็นโฆษณาหรือเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ จากตราสินค้า   

ความคิดเห็น ความสนใจ รวมไปถึงข้อมูลเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในแต่ละชุดความคิดของ

ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะเมื่อความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าสื่อสารประเด็นที่มีความ

อ่อนไหวอย่างเรื่องความหลากหลายทางเพศ จึงยิ่งมีความซับซ้อนเพ่ิมมากขึ้นจนส่งผลต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ผู้วิจัยจึงศึกษาเกี่ยวกับความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการ

สนับสนุนตราสินค้า จนถึงเจเนเรชันของผู้บริโภค 

 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

Solomon (2018) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาถึงขั้นตอนกระบวนการที่

เกี่ยวข้องกับตัวบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการเลือกสรร ใช้และทิ้งสินค้าหรือบริการ ผ่านความคิดหรือ

ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการเลือกใช้สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา

ให้ได้รับความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภค  
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Peter and Olson (2010) กล่ าวว่า พฤติกรรมผู้บริ โภคเกี่ ยวข้องกับความคิดและ

ประสบการณ์ความรู้สึกของผู้คน ส่งผลไปยังการการกระท าที่แสดงในกระบวนการบริโภค นอกจากนี้

ยังรวมถึงสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกและการกระท า ดังนั้นพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคจึงมีความเป็นระบบเก่ียวข้องกับการมีปฎิสัมพันธ์และการแลกเปลี่ยน 

นอกจากนี้ Lantos (2011) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการส ารวจถึงกระบวนการ

ความคิด และการกระท าของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคเองจะเลือกจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงิน เวลาและ

พลังงานในการเลือก การซื้อ การบริโภคและการจ ากัดผลิตภัณฑ์ 

เช่นเดียวกับ Schiffman and Kanuk (2004) ได้ให้ค านิยามถึงพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก ทั้งการแสวงหา การซื้อ การประเมิน หรือบริโภคสินค้า และบริการที่

ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ นอกจากนี้นักการตลาดยังมองว่า

พฤติกรรมบริโภคเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ไม่ได้เกิดขึ้นแค่เฉพาะเวลาที่ผู้บริโภคซื้อ

สินค้าเท่านั้น แตร่วมไปถึงกระบวนการที่เกิดข้ึนหลังจากการซื้อและการบริโภคสินค้าอีกด้วย 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคนั้นเลือกซื้อ ใช้ และก าจัดสินค้า

หรือบริการ โดยที่ผู้บริโภคจะต้องจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ท าการแลกเปลี่ยนและด าเนินการใน

กระบวนการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องความปรารถนาและความพึงพอใจต่าง ๆ ของตนเองเป็น

ช่วงเวลาที่ก่อพฤติกรรมอย่างต่อเนื่อง 

โดยนักวิชาการอย่าง Assael (2004) ได้กล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  

1. ปัจจัยภายในเฉพาะบุคคล (Individual Consumer) ได้แก่ การรับรู้ (Perception) การ

เรียนรู้  (Learning) ความจ า  (Memory) แรงจู ง ใจ  (Motivation) บุ คลิ กภ าพ  (Personality) 

ความรู้สึก (Emotion) และทัศนคติ (Attitude)  

2. ปัจจัยด้ านสิ่ งแวดล้อมภายนอก (Environment Influencers) ได้แก่  วัฒนธรรม 

(Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ประชากรศาสตร์ (Demographic) ค่านิยม กลุ่มอ้างอิง

ต่างๆ หรือแม้กระทั่งเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Activity) ซึ่งทั้งหมดเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making)  
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เช่นเดียวกับ Hawkins and Mothersbaugh (2010) ที่ ได้อธิบายเพ่ิมเติมและแยกกลุ่ม

ปัจจัยให้เห็นชัดเจน โดยแบ่งออกเป็นปัจจัยภายในส่วนบุคคล ( Internal Influencer) และปัจจัย

ภายนอก (External Influencer) ซึ่งจะส่งผลต่อแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) และรูปแบบ

การด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่จะก่อให้เกิดความต้องการภายในจิตใจของผู้บริโภค และน าไปสู่

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (ตามภาพที่ 7) 

 

ภาพที่ 7 แบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 

ที่มา: Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: Building 

marketing strategy (11th ed.). Boston, McGraw-Hill Irwin, p. 25. 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

Hawkins et al. (1992) ได้อธิบายเกี่ยวกับความจริงของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการท า

หน้าที่เกี่ยวข้องกับบุคคล ประเภทสินค้าและสถานการณ์ที่เกิดขึ้น โดยผู้คนจะมีความชื่นชอบที่

แตกต่างกัน เช่น รายการโทรทัศน์ เสื้อผ้า อาหารหรือเครื่องดื่ม เมื่อผู้บริโภคมีความชอบแตกต่างกัน 
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ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าก็แตกต่างกันตามไป โดยเฉพาะเมื่อต้องตัดสินใจซื้อประเภทสินค้า

ที่แตกต่างกันไป เช่น การตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือนั้นจะยากกว่าการเลือกซื้อเครื่องดื่มจาก

ร้านค้า กระบวนการเลือกซื้อสินค้าย่อมมีความแตกต่างกัน และท้ายที่สุดแม้พฤติกรรมการบริโภค

สินค้าเดียวกันก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตามสถานการณ์ที่ผู้บริโภคเผชิญอยู่ กล่าวได้ว่า พฤติกรรม

ผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะของบุคคล ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ และ

ลักษณะเฉพาะของสถานการณ์ (ตามภาพที่ 8) 

 

ภาพที่ 8 แสดงลักษณะที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 

  

 

 

 

 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (1992). Consumer 

behavior : implications for marketing strategy (5th ed). Homewood, Ill: Irwin. 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่มักคิดถึงผู้บริโภคว่าเป็นบุคคลที่ก าหนด

ความจ าเป็นหรือความต้องการในการจับจ่ายสินค้า และจ ากัดสินค้าทิ้งไปในสามล าดับขั้ นตอนของ

กระบวนการบริโภค (ภาพที่ 10) แต่ถึงอย่างไรก็ตาม ผู้ซื้อและผู้ใช้งานอาจเป็นคนละคนกัน อาทิเช่น 

พ่อแม่ผู้ปกครองซื้อสินค้าอย่างเสื้อผ้าให้ลูก นอกจากนี้บุคคลยังท าหน้าที่เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้อ่ืนทั้ง

ในการแนะน าและการแสดงความต่อต้านสินค้า ทั้งที่ความจริงแล้วอาจจะไม่เคยซื้อหรือใช้บริการ

สินค้านั้น และท้ายที่สุดแล้วบุคคลที่อยู่รอบตัวจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ลักษณะเฉพาะของบุคคล 

ลักษณะเฉพาะของ

ผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะเฉพาะ

สถานการณ์ในการบริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค กลยุทธ์ทางการตลาด 
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ขณะที่ John Dewey อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า

กระบวนการดังกล่าวนั้นเป็นรูปแบบของการแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ซ่ึงพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแบ่งกระบวนการ 7 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การตระหนักถึงการต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) เป็นการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการภายในของตนที่ เกิดขึ้นจาก

ความแตกต่างของสภาพที่เป็นอยู่หรือสิ่งกระตุ้น ได้แก่ ความต้องการของร่างกาย (Physiological 

Needs) อย่างการกระหายน ้า ความรู้สึกหิวข้าว และความต้องการด้านจิตใจ (Psychological 

Needs) อย่าง ความต้องการแต่งกายตามทันสมัย เห็นโฆษณาสินค้าแล้วเกิดความรู้สึกอยากซ้ือสินค้า 

เป็นต้น 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมี

การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมโดยเริ่มจากความทรงจ าที่มีอยู่แล้ว หากไม่เพียงพอจึงหาจากสิ่งแวดล้อม

ภายนอก เพ่ือน ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ (Pre-purchase Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้วผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินตัวเลือกหลาย ๆ ทาง ซึ่ง

กระบวนการประเมินทางเลือกไม่ใช่สิ่งที่ง่าย อาจไม่สามารถใช้กระบวนการเดียวกับผู้บริโภคทุกคน 

โดยมีการประเมินจากการเปรียบเทียบจากเกณฑ์ต่าง ๆ เช่น ข้อดี ข้อเสีย ราคา ความสามารถ ความ

ช านาญ ความน่าเชื่อถือ ยี่ห้อ ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

4. การซื้อสินค้า (Purchase) หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะ

สินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนที่สุด จนเข้าสู่ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) 

ด้วยการจ่ายเงินแลกกับการได้มาของสินค้าและบริการ แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาซื้ออาจมีปัจจัยอ่ืน

ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อได้อีก เช่น ปัจจัยทางด้านสังคม (Social factor) และปัจจัยด้าน

สถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) เป็นต้น 

5. การบริโภค (Consumption) คือ การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

6. การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post-purchase Alternative Evaluation) หลังจาก

ซื้อและทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ แล้วจะเกิดการประเมินระดับความพึงพอใจของสินค้า ซึ่ง
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ความพอใจของผู้บริโภคเกิดจากระดับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีผลเปรียบเทียบจากความคาดหวัง

และผลประโยชน์ที่ได้รับจากหลังใช้สินค้า 

7. การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช้ (Divestment) นั้นคือการจัดการกับสิ่งที่เหลือจากที่บริโภค

สินคา้แล้ว หรืออาจไม่ได้บริโภคสินค้านั้น 

 ทั้งนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้เสนอรูปแบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภคไว้ดังภาพที่ 9 

 

ภาพที่ 9 กระบวนการตัดสินใจของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 8). 

ปทุมธานี: โรงพิมพ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 

จากภาพ สรุปได้ว่าขั้นตอนพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการจะมีความแตกต่างกัน

จากปัจจัยหลายด้าน ดังนี้  
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1. ตัวกระตุ้นทางการตลาด หรือข่าวสารทางการตลาด คือ เครื่องมือของนักการตลาดที่ใช้ใน

การจูงใจผู้บริโภค หรือ กลยุทธ์ 4Ps ได้แก่ 1.1 สินค้า (Product) 1.2 ราคา (Pricing) 1.3 ช่อง

ทางการจ าหน่ าย (Place หรือ  Channel of distribution) และ 1.4 การส่ งเสริมการตลาด 

(Promotion หรือ Marketing Communication) เป็นปัจจัยหลักและมีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อ

สินค้า และบริการในทุกขั้นตอน 

2. อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม ได้แก่ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว อิทธิพลจากตัวบุคคลและสถานการณ์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมการ

ซ้ือของผู้บริโภค 

3. อิทธิพลจากความแตกต่างของปัจเจกบุคคล นั้นเป็นปัจจัยภายในที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจ เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่าง อายุ อาชีพ วงจรชีวิต แรงจูงใจ ความรู้ความสามารถ 

ค่านิยม บุคลิกภาพ ความเชื่อและทัศนคติของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน  

4. กระบวนการทางจิตวิทยา คือ กระบวนการคิด วิเคราะห์หรือการประเมินของผู้บริโภค

ก่อนหรือภายหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงการกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่าง ๆ  

 

 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  Solomon (2018) ได้อธิบายถึงขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 

Decision Process) ซึ่งมี 5 ขั้นตอน ไว้ดังต่อไปนี้ (ภาพท่ี 10) 
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ภาพที่ 10 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 

ที่มา : Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: Buying, having, and being 

(12th ed., Global ed.). Pearson, Prentice Hall. 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะรับรู้ ตระหนักถึง

ปัญหาที่มีทั้งจากภายใน (Internal) และภายนอก (External) เมื่อใดก็ตามที่สิ่งที่ผู้บริโภคนั้นมีอยู่แล้ว

กับความปรารถนาของผู้บริโภคนั้นไม่สอดคล้องกันจะเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งต่าง ๆ มา

ตอบสนองและแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้ เช่น มีความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการหนึ่ง ซึ่งสาเหตุอาจมา

จากที่ผู้บริโภคมีความต้องการใหม่เกิดขึ้น หรือมาจากสิ่งที่ก าลังบริโภค อุปโภคก าลังหมดลงจึง

ต้องการซื้อสินค้าใหม่เพ่ิม 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนที่หลังจากตระหนักถึงปัญหาแล้ว 

ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการ โดยเริ่มต้นหาจากข้อมูลภายใน หรือ

ความจ า ประสบการณ์ในอดีตที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อน (Internal Search) หากไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะหา

ข้อมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก (External Search) โดยประเภทการหาข้อมูลจากภายนอก แบ่งเป็น 2 
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ประเภท ได้แก่ Ongoing Search คือ การหาข้อมูลอยู่ตลอดเวลา และ Purchase-specific Search 

คือ การหาข้อมูลเฉพาะเวลาที่จะซื้อสินค้าเท่านั้น 

3. การประเมินผลจากทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าข้อมูล

ต่าง ๆ ที่หามาได้อย่างเพียงพอแล้วน ามาเปรียบเทียบ ประเมินข้อมูลทั้งหมดก่อนที่จะท าการเลือกซื้อ

สินค้า บางกรณีผู้บริโภคจะประเมินข้อมูลในภาพรวม (Compensatory rule) บางกรณีจะใช้วิธี

ประเมินจากเกณฑ์ขั้นต ่าที่ยอมรับในสินค้านั้น ๆ ได้ (Non-compensatory rule) บางกรณีใช้วิธีการ

จัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติที่ต้องการเพ่ือใช้ในการเลือกตราสินค้า  (Mixed strategy) หรือ

แม้แต่เลือกจากความสวยงาม เพ่ือนบอกต่อ ราคา สี ที่ไม่ได้ดูข้อมูลคุณลักษณะใด ๆ ของสินค้า 

(Decision heuristics) อย่างไรก็ดี ในมุมมองของตราสินค้านั้น นักการตลาดล้วนต้องการให้สินค้า

ขอ งต น อยู่ ใน  Evoke Set ห รื อ  Consideration Set ของผู้ บ ริ โภ ค  (Karen, Fernandez, & 

Lastovicka, 2011, as cited in Solomon 2018) กล่าวคือ เป็นกลุ่มตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภค 

(Acceptable Brands) ซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าในเชิงบวก ยอมรับในตราสินค้า และมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้านั้น โดยแต่ละบุคคลจะมีกลุ่มตราสินค้าที่แตกต่างกันไป ดังภาพที่ 11 

 

ภาพที่ 11 The Evoke Set of Brands 

 
 

 

 

  

 

 

ที่มา : The evoked set of brands. From 

https://www.researchgate.net/figure/The-evoked-set-of-brands-taken-from-Pearson-

Education-Inc-Publishing-as-Prentice-Hal_fig2_293198662 
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4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการนั้น 

หรืออาจจะไม่ซื้อเลยก็ได้ โดยขั้นการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท  

4.1 Fully Planned Purchase ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูล จนกระทั่งวางแผนการซื้อไว้ทั้ง

หมดแล้ว ไม่ว่าจะเป็นประเภทสินค้า หรือตราสินค้าท่ีต้องการจะซื้อ  

4.2 Partially Planned Purchase ผู้บริโภคมีการวางแผนเพียงประเภทสินค้าที่จะซื้อ แต่ยัง

ไม่ได้ตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าจากตราสินค้าใด  

4.3 Unplanned purchase ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนทั้งประเภทสินค้าและตราสินค้าที่จะซื้อ

มาก่อนล่วงหน้าโดยสามารถแบ่งประเภทย่อยได้อีก 4 ประเภทย่อย  

4.3.1 Pure impulse คือ ซื้อเนื่องจากเห็นสินค้าแล้วอยากได้เลยทันที โดยไม่ได้

วางแผนมาก่อน 

 4.3.2 Suggestion effect คือ ซื้อเนื่องจากสินค้าอยู่ใกล้ ณ จุดจ่ายเงิน มีบุคคล

แนะน าสินค้า  

 4.3.3 Planned impulse คือ ซื้อโดยรู้ว่ามีสินค้าก าลังลดราคาอยู่ แต่ยังไม่ได้

ตัดสินใจว่าซื้ออะไร 

 4.3.4 Reminder effect คือ ซื้อสิ่งในสิ่งที่เคยจะต้องซื้อ แต่ลืมไปก่อนเมื่อพบเจอ

เลยจ าได ้

ส่วนสุดท้าย (End-up) ผู้บริโภคอาจไม่ซื้อสินค้าหรือบริการก็เป็นได้สาเหตุนั้นมีหลากหลาย เช่น 

สินค้าไม่ตรงตามที่คิดไว้ ราคาของสินค้าเปลี่ยนไป มีตราสินค้าอ่ืนถูกใจมากกว่า คุณภาพของสินค้า

เปลี่ยนไป หรือ สินค้าหมดนั้นเอง 

 5. พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังการซื้อ (Post purchase considerations) เป็นขั้นตอนที่

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ หรือมีการประเมินหลังใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยขั้น

ตอนนี้มีความส าคัญ เนื่องจากหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจหลังจากได้บริโภคสินค้าแล้ว จะน าไปสู่

การซื้อซ ้า การบอกต่อ และในระยะยาวสามารถเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) แต่

หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจจะท าให้ไม่กลับมาซื้อซ ้า หรืออาจเกิดการบอกต่อในเชิงลบได้ ในขั้นตอนนี้มี 

3 รูปแบบดังนี้  
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 1. การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ (Normal / Habitual decision making)  

เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต ่า (Low 

Involvement) ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากหน่วยความจ าระยะยาว (Long-term memory) 

และจะท าการซื้อซ ้า ๆ จนเป็นนิสัย ซึ่งการตัดสินใจซื้อในระดับนี้จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ 

คือ 1) การตัดสินใจซื้อจากความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty decision) ซึ่งเกิดจากความพึง

พอใจที่ได้รับจากการใช้สินค้าในอดีต โดยที่ความพึงพอใจนี้จะเกิดการสะสมอยู่ภายในความนึกคิดของ

ผู้บริโภค และเปลี่ยนเป็นความผูกพัน (Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภค

เลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไป และอีกรูปแบบคือ 2) การตัดสินใจซื้อซ ้าจนเป็นนิสัย 

(Repeat purchase loyalty decision) เป็น การตัดสินใจซื้อซ ้าเพราะผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าเดิม

สามารถตอบสนองความพึงพอใจขั้นต ่าที่ตนตั้งไว้ได้ และการประเมินข้อมูลใหม่จะท าให้เสียเวลาท าให้

เกิดความไม่คุ้มค่ากับตนเอง การตัดสินใจนี้ เรียกได้อีกอย่างว่าเป็นความภักดีแบบจอมปลอม 

(Spurious loyalty) 

 2. การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited decision making)  

เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต ่าเหมือนกับ

การตัดสินใจซื้อใน ระดับปกติ การตัดสินใจแบบจ ากัดนั้นผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลจากทั้งภายใน

และภายนอกได้อย่างจ ากัด เนื่องจากมีทางเลือกน้อย ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้ออย่างง่าย ๆ โดย

การเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าเพียงไม่ก่ีอย่าง และท าการประเมินสินค้าหลังการซื้อเพียงไม่ก่ีข้อ

เท่านั้น ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนจากการตัดสินใจซื้อในระดับปกติเป็นการตัดสินใจซื้อแบบจ ากัดได้ 

เนื่องจากต้องการตอบสนองทางด้านอารมณ์หรือสภาพแวดล้อม เช่น มีสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด มีการ

เปลี่ยนแปลงบางอย่างในสินค้าที่วางขายอยู่ ผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายยิ่งขึ้นหรือเบื่อตรา

สินค้าเดิม นอกจากนี้ (Assael, 1998) ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า การตัดสินใจแบบจ ากัดเป็นการ

ตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างความรู้คิด (Cognitive process) และเป็นกระบวนการ

เรียนรู้ในรูปแบบการซึมซับข้อมูล (Passive learning) คือผู้บริโภคจะอยู่กับที่และรอคอยให้ข้อมูล

ข่าวสารต่าง ๆ เข้ามาหามากกว่าที่จะออกไปหาข่าวสารด้วยตนเอง (Active learning)  

3. การตดัสินใจแบบเปิดกว้าง (Extended decision making)  

เป็นการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าที่ ผู้ บริ โภคมีความเกี่ ยวพันกับสินค้าในระดับสู ง (High 

Involvement) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเป็นอย่างมากทั้งจากภายในและภายนอกเพ่ือน ามาใช้ใน
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ประกอบการตัดสินใจ การตัดสินใจแบบเปิดกว้างเป็นการตัดสินใจที่มีความยุ่งยากและซับซ้อนมาก 

เพราะมีทางเลือกที่หลากหลายและต้องดูว่าตราสินค้าใดสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง

ได้มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ (Assael, 1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจแบบเปิดกว้าง เป็นการ

ตัดสินใจที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เพราะสินค้ามีราคาสูงท าให้ผู้บริโภคอาจได้รับความเสี่ยงจาก

สินค้าในด้านต่าง ๆ เช่น การตัดสินใจซื้อบ้าน รถ ที่ดิน โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

Fishbein and Ajzen (2010) ให้ความหมายของทัศนคติ คือ อารมณ์ที่ซ่อนเร้นหรือการ

ตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ ว่ามีความชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบของแต่ละบุคคล โดยแสดงออกมาในรูปแบบ

ความเชื่อ ความรู้สึกและพฤติกรรม 

ซึ่งสอดคล้องกับ Hoyer and Maclnnis (2001) กล่าวว่า ทัศนคติในเชิงพฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การประเมินภาพรวมที่แสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่ งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้ง

วัตถุ ประเด็นหรือเรื่องราว บุคคล กิจกรรม การกระท าต่างๆ ทัศนคติเกิดจากกระบวนการเรียนรู้ของ

บุคคล อาจมีผลของทัศนคติทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติขึ้นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วจะ

คงอยู่ยาวนาน แต่ไม่จ าเป็นต้องอยู่อย่างถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ 

นอกจากนั้น Schiffman and Kanuk (2004) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกต

ได้โดยตรง แต่ต้องอนุมานจากที่สิ่งแต่ละบุคคลพูดหรือการกระท าที่แสดงออกมา โดยทัศนคตินั้นเกิด

จากการเรียนรู้ ดังนั้น การได้รับประสบการณ์โดยตรงด้วยตนเอง ข้อมูลจากการบอกต่อจากสื่อ 

โฆษณาต่าง ๆ หรือข้อมูลจากตราสินค้า ล้วนส่งผลต่อทัศนคติและมีความส าคัญต่อการเกิดพฤติกรรม

การซื้อ  

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 แนวคิด ได้แก่ 

1. ทัศนคติมีสามองค์ประกอบ แนวคิดนี้ได้ระบุว่าทัศนคติสามารถแบ่งได้ 3 องค์ประกอบ 

ดังนี้  
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1.1) องค์ประกอบด้านรับรู้ (Cognitive Component) คือ ความเชื่อ (Beliefs) 

ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

อาจแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล  

1.2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก  (Affective Component) คือ ความรู้สึกที่

สะท้อนอารมณ์ (Emotion) ของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ความชอบ 

ความพึงพอใจ 

1.3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavior Component) คือ สะท้อนถึง

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค (Decision) หรือแนวโน้มการกระท าที่แสดงออกอย่างการ

ซื้อสินค้า 

2. ทัศนคติมีสององค์ประกอบ แนวคิดนี้ได้ระบุทัศนคติมี 2 องค์ประกอบ คือองค์ประกอบ

ด้านปัญญา (Cognitive Component) และองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) 

โดยองค์ประกอบด้านปัญญา หมายถึง ความเชื่อของบุคคนั้นเป็นตัวส่งเสริม หรือขัดขวางในค่านิยม

ของบุคคล ส่วนองค์ประกอบด้านความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกที่บุคคลมีเมื่อถูกกระตุ้นด้วยทัศนคติ 

ทั้งสององค์ประกอบนี้จะร่วมกันในการก าหนดว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมอย่างไร  

3. ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว แนวคิดนี้ระบุว่ามีเพียงองค์ประกอบด้านความรู้สึก กล่าวคือ 

ทัศนคตินั้นเป็นความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบเท่านั้นหรือชอบ ไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

จากที่กล่าวมานั้น การรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม มีความสัมพันธ์ในการเกิดทัศนคติของ

ผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติของผู้บริโภคสามารถใช้หลากหลายทฤษฎีในการอธิบาย ในที่นี้

จะกล่าวถึง ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen และ 

Fishbein โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

Fishbein และ Ajzen (1975) อ้างถึงใน Rutter and Bunce (1989) กล่าวว่า การกระท า

ของบุคคลมีเหตุผลมาจากความเชื่อโดยการประเมินข้อมูลที่มี ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory 

of Reasoned Action) อธิบายว่า ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการแสดงพฤติกรรมของบุคคลโดยตรง คือ 

เจตนาแสดงพฤติกรรม (Behavioral intention) ซึ่งมีปัจจัย 2 ประการที่ก่อให้ เกิดเจตนาแสดง

พฤติกรรมขึ้นมา ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective 

Norm) ดังภาพที่ 12 
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ภาพที่ 12 แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : Hale, Jerold L.; Householder, Brian J.; & Greene Kathryn L. (2002) The 

Theory of Reasoned Action. In The Persuasion Handbook: Developments in Theory 

and Practice. pp.261 

ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude) คือ การประเมินของบุคคลที่มีต่อภาพรวมของพฤติกรรม 

รวมไปถึงผลที่ตามมาของพฤติกรรม ซึ่งมีท้ังด้านบวกและด้านลบ คือถ้าผลการประเมินต่อผลที่ตามมา

ของพฤติกรรมที่บุคคลได้กระท าเป็นทางด้านบวก บุคคลนั้นจะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรม ในทาง

ตรงกันข้าม ถ้าการประเมินต่อผลที่ตามมาของพฤติกรรมที่บุคคลได้กระท าเป็นทางด้านลบ บุคคลนั้น

จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น  

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) คือการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับความต้องการ

หรือความคาดหวังของสังคมที่มีผลต่อบุคคล ซึ่งเป็นได้ทั้งกลุ่มคนใกล้ชิดที่มีอิทธิพลต่อบุคคลนั้น  เช่น 

พ่อแม่ลูก สามีภรรยา เพ่ือน เป็นต้น หรือเป็นกลุ่มคนไกลที่มีอิทธิพลต่อบุคคลนั้น เช่น หัวหน้า 

อาจารย์ ดารา เป็นต้น ในการที่จะกระท า หรือไม่กระท าพฤติกรรมใด ๆ หากตัวบุคคลมีการประเมิน

ว่ากลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อเขาต้องการให้แสดงพฤติกรรม จะท าให้แนวโน้มที่พฤติกรรมจะถูก

แสดงออกจะเพ่ิมมากขึ้น ในทางกลับกันบุคคลจะไม่แสดงพฤติกรรมนั้น หากเกิดการรับรู้ว่ากลุ่มบุคคล

ที่มีอิทธิพลนั้นไม่ต้องการให้แสดงพฤติกรรม 

 

 

ทัศนคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

(Subjective Norm) 

เจตนาแสดงพฤติกรรม 

(Behavioral intention) 

พฤติกรรม  

(Behavioral) 
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หน้าที่ของทัศนคติ 

 Katz (1960) อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร (2556) แบ่งหน้าที่ของทัศนคติไว้ 4 ประการ ดังนี้ 

1. ทัศนคติมีหน้าที่จัดองค์ความรู้ (Knowledge function) ทัศนคติเปรียบเสมือนกรอบ

อ้างอิงที่บุคคลสะสมไว้เพ่ือใช้ในการแปลความหมาย และท าความเข้าใจกับสภาพแวดล้อมได้ดีขึ้น 

2. ทัศนคติมีหน้าที่น าไปสู่สิ่ งที่ต้องการ  (Instrumental function) เนื่องจากบุคคลจะ

ประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าสิ่งนั้นให้ประโยชน์หรือให้โทษ การสื่อสารการตลาดจึงต้องกระตุ้น

ทัศนคติด้านบวกของผู้บริโภคโดยการแสดงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นให้เห็น 

3. ทัศนคติมีหน้าที่แสดงค่านิยม (Value expressive function) เนื่องจากทัศนคติเป็นสิ่งที่

สะท้อนให้ทราบถึงค่านิยม การสื่อสารการตลาดที่ดีจึงต้องแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงค่านิยมบางประการ

ของตราสินค้าท่ี สอดคล้องกับความคิดของผู้บริโภค 

4. ทัศนคติมีหน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego defensive function) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ช่วยปกป้อง

รักษาศักดิ์ศรีของบุคคลจากสิ่งแวดล้อมภายนอก และความรู้สึกภายในตนเอง  

นอกจากนั้น Fazio and Petty (2008) ได้กล่าวว่า หน้าที่หลักของทัศนคติคือ คุณสมบัติใน

การใช้ประโยชน์ (Utilitarian function) กล่าวคือ ทัศนคตินั้นเป็นเครื่องมือช่วยการตัดสินใจใน

ประเมินว่าสิ่งใดดีหรือไม่ดี ซึ่งท าให้บุคคลสามารถตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ได่ง่ายขึ้น รวดเร็วขึ้น        

มีคุณภาพที่ดีขึ้น และสามารถปรับตัวกับสถานการณ์ใหม่ รวมถึงสามารถหาสิ่งที่มีประโยชน์และ

หลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษแก่ตนเอง 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ทัศนคติของผู้บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู้  ตีความ จนเกิดการ

ประเมินผล ท าให้แสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบที่ชอบหรือไม่ชอบ นอกจากนี้เมื่อเกิดทัศนคติแล้ว

จะอยู่อย่างยาวนาน แต่เป็นสิ่งที่ไม่คงทนถาวรสามารปรับเปลี่ยนได้ตามสถานการณ์ที่พบ ซึ่งส่งผลต่อ

การเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค โดยในงานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งศึกษาตราสินค้าที่สื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง

ต่าง ๆ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศนั้นส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคอย่างไร 
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พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า 

Samuel (2018) ได้กล่าวว่า การสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) นั้นเกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า บริการ เพ่ือ

การสร้างหรือให้ประโยชน์ต่อผู้อื่นในการตัดสินใจซื้อและการบริโภค การสนับสนุนตราสินค้าอาจไม่ได้

เป็นไปอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือใครคนใดคนหนึ่งแต่เป็นโดยรวมแก่ชุมชน (Community) อาจมีการ

การโพสต์บนเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการแสดงความคิดเห็นไปในทางเชิงบวกที่ตัวบุคคลนั้นมี

ต่อตราสินค้า สินค้าหรือบริการ จนมีการแนะน าให้ผู้อ่ืนเกิดความรู้สึกร่วมและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ

สินค้า แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่สนับสนุนตราสินค้าส่วนใหญ่มักไม่แสดงออก เว้นแต่จะถูกกระตุ้น

ด้วยค าถามหรือการกล่าวถึงตราสินค้า สินค้าหรือบริการในเชิงลบ เมื่อเผชิญการกระตุ้นในลักษณะ

เช่นนี้ ผู้บริโภคที่สนับสนุนตราสินค้าจะออกมาแสดงตัวเพ่ือแนะน าและปกป้องตราสินค้าที่ตนรัก 

(Philip Kotler et al., 2017) 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wilk et al. (2018) และนักวิชาการหลาย ๆ ท่านได้กล่าวไว้ว่า 

การสนับสนุนตราสินค้านั้นเกิดข้ึนจากที่ผู้บริโภคมีการสื่อสารไปทางเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้า รวมถึง

การแนะน าตราสินค้าไปยังผู้อ่ืนหรือปกป้องตราสินค้าเมื่อถูกกล่าวถึงในเชิงลบ (Keller, 2007) โดย

ผู้บริโภคบางคนมองว่าการสนับสนุนตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้คนเต็มใจในการให้แนะน าและสนับสนุนตรา

สินค้าอย่างกระตือรือร้น (Jillapalli & Wilcox, 2010) หรือสามารถมองได้ว่าการสนับสนุนตราสินค้า

นั้นมีความเหมือนกับการบอกต่อ (Word of mouth :WOM) ในเชิงบวกหรือการให้ค าแนะน าจาก

ผู้บริโภค (Jones & Taylor, 2007) เช่น รีวิวจากลูกค้า (Customer Review) และเมื่อเกิดความ

พอใจจากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วจะเกิดพฤติกรรมซื้อซ ้า โดยมีแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

AIDA ที่สร้างขึ้นเพื่ออธิบายกระบวนการการรับรู้ไปยังการตัดสินใจซื้อ โดยประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน 

ได้แก่ การรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตัดสินใจซื้อ 

(Action)  

อย่างไรก็ตาม ได้มีการเปลี่ยนแปลงพัฒนาแบบจ าลอง AIDA เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ยุคดิจิทัลที่มีอินเทอร์นเน็ตเข้ามามีบทบาทเพ่ิมช่องทาง (Channel) ออนไลน์ในการซื้อขายสินค้าและ

สื่อสารติดต่อกับลูกค้า จึงก่อให้เกิดขั้นตอนติดต่อสอบถาม (Ask) และการสนับสนุน (Advocate) เป็น

ส่วนที่ท าให้ลูกค้าต้องการหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือให้ได้ความรู้ ประสบการณ์ใช้งานจริงของสินค้าจาก
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ลูกค้าคนอ่ืน ๆ อย่างกระตือรือร้นจนเป็นแบบจ าลอง The Five A’s ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 

ได้แก่ (Kotler et al. (2016) อ้างถึงใน ชัชวาลย์ หลิวเจริญ, 2563) (ดังภาพที่ 13) 

1. การรับรู้ (aware) คือ การท าให้ลูกค้ารับรู้ เรียนรู้ จดจ าถึงการมีอยู่ของตราสินค้าจาก

ประสบการณ์ การสื่อสารการตลาดหรือการแนะน าสนับสนุนโดยบุคคลอ่ืน 

2. ความสนใจ (appeal) คือ ลูกค้าประมวลผลข้อมูลจากการรับรู้ ความทรงจ า รู้สึกสนใจใน

ตราสินค้าและเริ่มพิจารณาในตราสินค้านั้น ๆ ช่องทางการติดต่อต่าง ๆ ของตราสินค้ามีความส าคัญ

เป็นอย่างยิ่ง 

3. การสอบถาม (ask) คือ หลังจากลูกค้าได้ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากเพ่ือน ครอบครัว  สื่อ

ต่าง ๆ รวมถึงจากตราสินค้าโดยตรง เริ่มมีการเปรียบเทียบราคา สินค้าทดลองใช้สินค้าตัวอย่าง ณ 

ร้านค้า หรือรีวิวจากผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ  

4. การซื้อ (act) คือ หลังจากได้รับรู้ข้อมูลทั้งหมดแล้ว ลูกค้าจึงตัดสินใจซื้อสินค้าพร้อมทั้งใช้

งานสินค้าหรือใช้บริการนั้น เมื่อผ่านขั้นตอนนี้หากลูกค้าไม่ชอบก็จะบ่นหรือร้องเรียนถึงปัญหาจาก

การใช้งาน หากลูกค้าชอบ ประทับใจจะท าให้เกิดการซื้อซ ้ารวมถึงการบอกต่อ 

5. การสนับสนุน (advocate) คือ เมื่อเวลาผ่านไป ลูกค้าเริ่มพัฒนาความรู้สึกของตนเป็น

ความรู้สึกดใีนตราสินค้า ซึ่งแสดงผ่านการใช้ ซื้อซ ้า รวมถึงแนะน าผู้อื่นต่อไป 

 
ภาพที่ 13 แบบจ าลอง The Five A’s 

 

ที่มา : https://www.peerpower.co.th/blog/5a-marketing-plan 
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ทั้งนี้ กระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนไม่จ าเป็นต้องเรียงต่อกัน ลูกค้าอาจข้ามบางขั้นตอนได้ เช่น 

ลูกค้าไม่ได้เกิดความสนใจในตัวตราสินค้าในช่วงแรก แต่ได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนจึงน าไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ลูกค้าได้ข้ามขั้นของความสนใจ โดยเริ่มจากขั้นการรับรู้ไปยังขั้นการสอบถาม

โดยตรงเลยก็เป็นได้ หรือลูกค้าเองก็สามารถข้ามขั้นตอนของการสอบถามไปยังขั้นของการซื้อโดย

ตัดสินใจจากการรับรู้และความสนใจของตนเองเพียงอย่างเดียว (Samuel, 2018) 

นอกจากนี้ Kallas (2021) แบ่งกลุ่มของตัวชี้วัดของสื่อสังคมออนไลน์ที่พฤติกกรรมผู้บริโภค

ใช้งานออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่  

1) ศักยภาพในการเข้าถึงหรือกระจายข้อมูล (Reach or distribution potential) เช่น 

จ านวนผู้ติดตาม (Fans and Followers) จ านวนการกล่าวถึงบุคคลอ่ืน (Mentions) จ านวนลิงก์ที่

เชื่อมต่อมายังเว็บไซต์ (Inbound links)  

2) การสร้างความผูกพันและการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแฟนคลับกับผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด 

(Engagement and interaction with fans and influencers) เช่น จ านวนการกดถูกใจ (Likes) 

จ านวนแสดงความคิดเห็น (Comments) จ านวนแบ่งปันหรือรีทวิตผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

media sharing, retweets) จ านวนให้คะแนน (Rate something) จ านวนรีวิว (Reviews) จ านวน

ผู้คนชมจากสื่อสังคม (Unique visitors from social media) จ านวนเวลาที่ใช้ในการเข้าชมไซต์ 

(Time spent on site)  

3) ตัวชี้วัดการมี อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social media KPIs: Influence) เช่น 

คะแนนของความผูกผันที่มีต่อตราสินค้า (Net Promoter Score) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ผล

การแยกแยะอารมณ์เชิงบวก เฉย ๆ หรือเชิงลบ (Sentiment positive, neutral or negative)  

4) พฤติกรรม ผลลัพธ์ และผลตอบแทนจากการลงทุน (Action, results, and ROI) เช่น

จ านวนคนที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Conversions) รายได้ยอดขาย (Sales revenue) จ านวน

ว่าที่ลูกค้าในอนาคต (Number of leads) ที่ดูจากจ านวนลงทะเบียน (Registrations)  

และ 5) ตัวชี้วัดด้านการผลิตเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ (Internal social media KPIs) เช่น 

จ านวนวิดีโอ (Videos) จ านวนการอัปเดตเฟซบุ๊ก (Facebook updates) จ านวนทวีต (Tweets) 

จ านวนการโพสต์กระทู้ (Forum posts)  
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จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยชิ้นนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดย

ท าการศึกษาจากการสนับสนุนตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่มีการสื่อสารในหลากหลายช่องทางอย่าง เฟซบุ๊ก (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และเว็บไซต์ต่าง ๆ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเพ่ิมเติมจาก

งานวิจัยของ ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคผ่าน

ช่องทางอินสตาแกรม ซึ่งพบว่าพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคแบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ การ

แสดงออกต่อสื่อสารบนสังคมและการแสดงออกทางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและจากค านิยามของ

การสนันสนุนตราสินค้าจึงเพ่ิมการบอกต่อ ดังนี้ 

1. การแสดงออกต่อการสื่อสารบนสื่อสังคม โดยประเมินจาก 

1.1 การกดติดตามบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของตราสินค้า (Follow)   

1.2 การกดถูกใจภาพหรือคลิปวิดีโอบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของตราสินค้า (Like) 

1.3 การแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาที่ตราสินค้าโพสต์ลงบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

(Comment) 

1.4 การกดแบ่งปันหรือรีทวิต ต่อเนื้อหาที่ตราสินค้าโพสต์ลงบนบัญชีสื่อสังคม

ออนไลน์ (Share or Retweet) 

2. การแสดงออกทางพฤติกรรมทางการตัดสินใจซื้อ โดยประเมินจากการซื้อและบริโภคตรา

สินค้าท่ีมีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

3. การแสดงออกทางพฤติกรรมหลังจากการซื้อ โดยประเมินจาก 

3.1 การกลับไปซื้ออีกครั้งหลังจากซื้อและบริโภคจากตราสินค้าที่มีการสื่อสาร

การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

3.2 การบอกต่อหลังจากซื้อและบริโภคจากตราสินค้าที่มีการสื่อสารการตลาด

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

3.3 การปกป้องตราสินค้าที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
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2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 
ตราสินค้าถือว่าเป็นส่วนหนึ่งในการเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยเฉพาะใน

ปัจจุบันที่เป็นส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า และแยกความแตกต่าง

ของสินค้าและบริการได้ ดังนั้นจึงควรเข้าใจถึงความหมายของตราสินค้าเสียก่อน ผู้วิจั ยจึงได้ศึกษา

เพ่ิมเติมในส่วนของความหมาย ความส าคัญและองค์ประกอบ 

 ความหมายของตราสินค้า  

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ได้ให้ค า

นิยามของตราสินค้าไว้ว่า ชื่อ (Name) ป้าย (Term) สัญลักษณ์ (Sign) การออกแบบ (Design) หรือ

น าทั้งหมดเข้าด้วยกันที่สามารถระบุถึงตัวสินค้าหรือบริการ เพ่ือที่ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจาก

คู่แข่ง เช่นเดียวกันกับ Schultz and Barnes (1999) ที่นิยามว่า ตราสินค้า เป็นจุดต้นก าเนิดของ

ผลิตภัณฑ์สินค้า ที่ช่วยท าให้เห็นถึงความแตกต่างกันระหว่างผลิตภัณฑ์คู่แข่ง และตราสินค้าเป็นสิ่งที่

ระบุถึงความแตกต่างกันระหว่างตราสินค้า 

สอดคล้องกับ Aaker (1991) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อและสัญลักษณ์ที่มีความโดด

เด่นออกมา อย่างเช่น สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบสินค้า 

เพ่ือที่จะสามารถระบุถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการของผู้ขายกับคู่แข่งรายอ่ืน นอกจากนั้น

ตราสินค้าช่วยปกป้องลูกค้าเข้าใจผิดกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะเหมือน ๆ กัน เช่นเดียวกับ Kotler 

and Keller (2016) กล่าวว่า ตราสินค้าคือ สินค้าหรือบริการที่มีความแตกต่างบางลักษณะของสินค้า

หรือบริการนั้น กับสินค้าหรือบริการอ่ืน ๆ รวมถึงตราสินค้าจะถูกออกแบบขึ้น เพ่ือตอบสนอง ความ

ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 

โดย Keller (2013) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ตราสินค้านั้นเป็นมากกว่าผลิตภัณฑ์ เนื่องจากตรา

สินค้าเปรียบเสมือนค าสัญญาที่บริษัท องค์กรที่ให้กับผู้บริโภคได้น าเสนอคุณประโยชน์และการบริการ

เพ่ือตอบสนองความต้องการ โดยตราสินค้าที่ดีนั้นควรสามารถสื่อสารความหมายให้ได้ 6 ระดับ 

ดังต่อไปนี้ 

1. คุณลักษณะ (Attributes) ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึง จดจ าถึงคุณลักษณะ

หรือสมบัติต่าง ๆ ของสินค้าได้ เช่น ตราสินค้า Mercedes จะท าให้นึกถึงรถที่มีราคาสูง มีโครงสร้าง

แข็งแรง ระบบวิศกรรมดี หรูหราและมีชื่อเสียงด้านรถยนต์ 
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2. คุณประโยชน์ (Benefits) คือ คุณลักษณะที่น าไปสู่คุณประโยชน์ในด้านการใช้งาน 

(Functional Benefits) และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เช่น คุณลักษณะ

ความคงทน คือคุณลักษณะในการใช้งาน และราคาสูงเป็นคุณลักษณะด้านอารมณ์ 

3. คุณค่า (Values) ตราสินค้าสามารถบ่งชี้ถึงคุณค่าของผู้ผลิต เช่น ตราสินค้า Mercedes 

แสดงถึงคุณค่า การมีสมรรนะสูง มีชื่อเสียง และความปลอดภัย 

4. วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินค้าเป็นตัวแทนในการสะท้อนวัฒนธรรรม เช่น ตราสินค้า 

Mercedes เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมชาวเยอรมันท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และมีคุณภาพสูง 

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าสามารถแสดงบุคลิกภาพ เช่น ตราสินค้า Mercedes 

น าเสนอ ความเป็นผู้น า เคร่งขรึมของบุคคล (Person) สิงโตจ่าฝูงของสัตว์ (Animal) หรือ พระราชวง

ของสิ่งของ (Object)  

และ 6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าสามารถบ่งบอกลักษณะหรือประเภทบุคคลที่ซื้อหรือใช้สินค้า

นั้นได้ เช่น ผู้ขับขี่รถตราสินค้า Mercedes จะเป็นผู้บริหารระดับสูงที่มีอายุมากกว่าพนักงานอายุน้อย 

 

ความส าคัญของตราสินค้า 

Keller (2013) ได้กล่าวว่า ตราสินค้านั้นมีความส าคัญเชิงหน้าที่ส าหรับผู้บริโภค โดยตรา

สินค้าจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งตราสินค้ามีความหมายต่อผู้บริโภค 

เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์และแผนทางการตลาด น ามาสู่การค้นหาตรา

สินค้าที่สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนั้นตราสินค้าเปรียบได้กับบันทึกที่

ผู้บริโภคเกิดการจดจ าเวลาตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น สามารถสรุปบทบาทของตราสินค้า

ได้ ดังนี้ 

1. สามารถระบุแหล่งที่มาสินค้า โดยผู้บริโภคจะสามารถทราบถึงแหล่งที่มา ผู้ผลิต และผู้จัด

จ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ 

2. ความรับผิดชอบจากผู้ผลิตสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถก าหนดความรับผิดชอบจากผู้ผลิต

หรือผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้อย่างเฉพาะเจาะจง 
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3. ก าหนดความคาดหวังและลดความเสี่ยง ซึ่งตราสินค้าสามารถความเสี่ยงในการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภครับรู้และจดจ าตราสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ เช่น 

การเลือกซ้ือสินค้าของตราสินค้าที่รู้จักเป็นอย่างดี หรือตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบจากประสบการณ์

ในอดีต ซึ่งความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้แบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้  

3.1 ความเสี่ยงในหน้าที่ (Functional Risk) 3.2 ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical 

Risk) 3.3 ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) 3.4 ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) 

3.5 ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) และ 3.6 ความเสี่ยงด้านเวลา (Time 

Risk) 

4. ลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อหรือหาข้อมูล โดยตราสินค้าที่มีความคุ้นเคยหรือจดจ าได้

จะช่วยสามารถความมั่นใจให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เช่น สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 

Involvement) เช่น รถยนต์ บ้านหรืออสังหาริมทรัพย์ต่าง ๆ ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคนึกถึง

ชื่อเสียง ความเชื่อใจและรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ ในการตัดสินใจซื้อ 

5. ตราสินค้ายังช่วยสร้างความหมายแก่ผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นส่วนหนึ่งเกี่ยวกับเอกลักษณ์ของ

ผู้บริโภค กล่าวคือ ตราสินค้าสามารถแสดงความเป็นตัวตน อัตลักษณ์บางอย่างที่ผู้บริโภคชื่นชอบและ

อยากจะเป็น 

6. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้าสามารถส่งส่งสัญญาณลักษณะบางอย่างของ

ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งสามารถจ าแนกออกมาได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 

6.1 สินค้าใช้การหาข้อมูล อย่าง สินค้าอุปโภค บริโภคทั่ว ๆ ไป โดยผู้บริโภคจะท า

การประเมินจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์จากประสาทสัมผัส สายตา เช่น ขนาด สี 

ออกแบบ น ้าหนัก วัสดุและความแข็งแรง 

6.2 สินค้าใช้ประสบการณ์ ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถที่จะประเมินคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ เช่น ความทนทาน ความปลอดภัย ความสะดวกสบายการใช้งาน คุณภาพสินค้า 

6.3 สินค้าใช้ความเชื่อถือ อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ค่อยได้ใช้งาน มีความรู้ ความ

เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อย เช่น ประกันภัย 
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องค์ประกอบตราสินค้า  

Aaker (1996) ได้อธิบายถึงความแตกต่างของสินค้าและตราสินค้า ไว้ว่า สินค้า (Product) 

คือส่วนส าคัญของตราสินค้าที่ถูกน าเสนอไปสู่ตลาดเพ่ือสร้างความน่าสนใจและกระตุ้นการบริโภค 

ดังนั้นสินค้าจะประกอบไปด้วยคุณลักษณะต่าง ๆ เช่น 1) ขอบเขต (Scope) 2) คุณสมบัติ  

(Attributes) 3) คุณภาพหรือคุณค่า (Quality or Value) 4) การใช้งาน (Uses)  

ภาพที่ 14 องค์ประกอบของตราสินค้า 

 

ที่มา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free Press. P. 74 

จากภาพที่ 14 จะเห็นได้ว่าส่วนที่เติมเต็มให้ตราสินค้ามีความสมบูรณ์เพ่ิมมากขึ้น นั้นคือ 

องค์ประกอบของตราสินค้าในส่วนที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User imagery, 

Brand User) 2) แหล่งก าเนิดตราสินค้า (Country of origin) 3) การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับ

องค์กร (Organization Association) 4 ) บุ คลิ กภาพของตราสินค้ า (Brand Personality) 5 ) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-customer relationships) 6) สัญลักษณ์  

(Symbols) 7) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotion Benefits) และ 8) คุณประโยชน์ทางด้าน

การแสดงตัวตนของผู้ใช้ (Self-expressive Benefits) 

นอกจากนี้  Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเกณฑ์ ในการเลือก

องค์ประกอบตราสินค้า มีทั้งหมด 6 ข้อ ดังต่อไปนี้ 1) จดจ าง่ายและโดดเด่น (Memorable) เมื่อง่าย

ที่จะจ าตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดการตระหนักรู้ตราสินค้าได้ง่าย (Brand Awareness) 2) มี

ความหมาย (Meaningful) ความหมายของตราสินค้าควรจะมีความหมายที่ดี สามารถบ่งบอกถึง
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ลักษณะเด่นของสินค้า 3) เข้าถึงได้ง่ายและดึงดูดลูกค้า (Likeable) ความสร้างสรรค์นั้นจะท าให้

ลักษณะของตราสินค้าชัดเจนยิ่งขึ้น และชื่อตราสินค้าอาจไม่จ าเป็นต้องเชื่อมโยงกับสินค้าก็เป็นได้           

4) น าไปใช้งานได้ง่าย (Transferable) ชื่อของตราสินค้าควรจะมีความเป็นกลาง ไม่จ ากัดแค่สินค้า

ประเภทใดประเภทหนึ่ง และควรมีความหมายที่ไม่เสียดสีกับวัฒนธรรมอ่ืน ๆ  ทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ 5) สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามเวลา (Adaptable) สัญลักษณ์ของตราสินค้าควรท าให้ง่าย

ต่อยุคสมัย สามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ทันสมัย (Update) และเข้ากับผู้บริโภคได้ง่าย 6) ช่วยป้องกัน

จากตราสินค้าคู่แข่ง (Protectable) ชื่อ คุณลักษณะ และบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าควรท าให้มี

เอกลักษณ์ (Keller, 2013) 

โดย Millward (2014) บริษัทวิจัยทางการตลาด ได้แบ่งหมวดหมู่ตราสินค้าออกเป็น 5 

หมวดหมู่ ได้แก่ 

1. ตราสินค้าอุปโภค บริโภคและขายปลีก สามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ย่อย ๆ ได้แก่ ตราสินค้า

ค้าปลีก ตราสินค้าเครื่องนุ่มห่ม ตราสินค้าเพ่ือดูแลตัวเอง ตราสินค้าหรูหรา และตราสินค้ารถยนต์ 

2. ตราสินค้าอาหารและเครื่องดื่ม สามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ย่อย ๆ ได้แก่ ตราสินค้าอาหาร

จานด่วน ตราสินค้าเครื่องดื่มมีแอลกอฮอล์ และตราสินค้าเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 

3. ตราสินค้าสถาบันทางการเงิน สามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ย่อย ๆ ได้แก่ ตราสินค้าระดับ

ภูมิภาค ตราสินค้าธนาคารระดับโลก และตราสินค้าประกันภัย 

4. ตราสินค้าโภคภัณฑ์ ได้แก่ ตราสินค้าน ้ามันและแก๊ส 

5 ตราสินค้าเทคโนโลยี ได้แก่ ตราสินค้าเทคโนโลยี และตราสินค้าโทรคมนาคม 

ดังนั้นจากความหมายที่กล่าวไปข้างต้นนั้นสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ 

(Name) ป้าย (Term) สัญลักษณ์ (Sign) การออกแบบ (Design) หรือรวบรวมองค์ประกอบเหล่านี้ไว้

ด้วยกัน เพ่ือระบุความเป็นเจ้าของ รวมความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า อีกทั้งตราสินค้าเป็นส่วน

ส าคัญที่จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า แยกแยะความแตกต่างของสินค้าในแต่ละตราสินค้านั้นมี

ความแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ๆ อย่างไร และช่วยสร้างความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค รวมถึงความ

เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า  
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ณัฐธยาน์ สุวรรณโรจน์ (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของอัลคาซ่าร์

และภาพ ตัวแทนเพศที่สาม” โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลัก คือ 1. การศึกษาด้านการรับรู้ 

ทัศนคติ พฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซาร์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมทั้ง

ชาวไทยและชาวต่างชาติให้การตอบรับที่ดีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซาร์ โดยในด้านการรับรู้

วัดจากประสบการณ์จากประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดอยู่

ในระดับมาก ด้านทัศนคติพบว่าผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมที่ดีต่อการสื่อสารการตลาดของอัลคาซาร์ 

และยังมีพฤติกรรมในเชิงบวกท้ังก่อนและหลังการแสดง คือมีการค้นหาข้อมูลก่อนเข้าชมการแสดง มี

การถ่ายรูปร่วมกับนักแสดงหลังการเข้าชม และมีแนวโน้มที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการรับชม

ให้กับผู้อื่น ในประเด็นที่ 2. คือ ความคิดเห็นต่อเพศท่ีสามจากนักแสดงอัลคาซาร์ และความคิดเห็นต่อ

เพศที่สามในสังคมไทย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมมีความคิดเห็นต่อเพศที่สามจากการชมอัลคาซาร์ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย กล่าวคือมีการยอมรับถึงรูปร่างหน้าตาที่สวยงาม มีการแสดงออกทาง

เพศที่น่าสนใจชัดเจน และท าให้ยอมรับและเข้าใจลักษณะของเพศที่สามมากขึ้น ในด้านความคิดเห็น

ต่อเพศที่สามในสังคมไทยพบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย กล่าวคือผู้ชมเข้าใจว่าเพศที่สามเป็น

เพศที่รักสวย รักงามและมีความอ่อนโยน และความคิดเห็นของผู้ชมต่อเพศที่สามในสังคมเป็นที่

ยอมรับ 

ศรันยา หงษ์ทอง (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ

หลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 แฟคทอเรียล มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบเพศของนักแสดงในงานโฆษณาด้านความหลากหลายทางเพศที่มีต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค เช่น อารมณ์ความรู้สึก การรับรู้เข้าใจผู้อ่ืนของผู้บริโภค เป็นต้น และผลกระทบ

จากเพศของนักแสดงที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็ นนิสิตและ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี อายุ 18 - 25 ปี ทั้ งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 141 กลุ่ม จาก

ผลการวิจัยพบว่า เพศของนักแสดงที่ใช้จินตภาพส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญ 

และเพศของนักแสดงต่อระดับการจินตภาพส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไม่มี

นัยส าคัญเช่นกัน  

 นันท์ชญา เดชผล (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพล

ด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศ และการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค” 

โดยการวิจัยนี้แบ่งเป็น 2ส่วนหลัก โดยส่วนแรก ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความ
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งามที่มีความหลากหลายทางเพศมีแนวทางในการสื่อสารการตลาดให้น่าสนใจโดยใช้ลักษณะเฉพาะ

บางอย่างของผู้มีความหลากหลายทางเพศ เช่น น ้าเสียง วิธีการพูด ลักษณะท่าทาง และความคิด

สร้างสรรค์ ทั้งนี้ผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่จะ

สร้างมากกว่าอัตลักษณ์ในเรื่องเพศ และเข้าใจว่าการสนับสนุนการสื่อสารเรื่องความงามของผู้มีความ

หลากหลายทางเพศเป็นการแสดงจุดยืนของตราสินค้าในเรื่องความเท่าเทียมทางเพศ  นอกจากนี้ส่วน

ที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้และทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับสูง

และค่อนข้างสูง  

 พิชชาภา พุทธจรูญ (2563) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้าประเด็นเรื่อง

ความหลากหลายทางเพศ ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันมี” โดยการวิจัย

เชิงส ารวจ มีกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคเจเนอเรชันมี ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคารและปริมณฑล

จ านวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับการสื่อสารตราสินค้าประเด็นความ

หลากหลายทางเพศ และมีการตัดสินใจซื้อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง อีกท้ังเมื่อตัดสินใจเลือกซื้อแล้วจะ

ไม่เปลี่ยนในอยู่ในระดับสูงเช่นกัน นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันมีที่ไม่ระบุเพศมีทัศนคติต่อการ

สื่อสารตราสินค้าประเด็นความหลากหลายทางเพศเชิงบวกมากกว่าเพศชายและเพศหญิงอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และทัศนคติต่อการสื่อสารตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ เป็นความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูงและมีทิศทาง

แปรตามกัน 

Um (2014) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารตราสินค้าประเด็นเรื่องความหลากหลาย

ทางเพศสร้างผลกระทบต่อตราสินค้าหรือไม่” ด้วยวิธีเชิงทดลองแบบ 2x2x2 แฟคทอเรียล ซึ่งมีตัว

แปรเพศ ความเข้าใจถึงรักร่วมเพศ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง 461 คน ผล

การศึกษาพบว่า การใช้สัญลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับความหลากหลายทางเพศ ส่งผลต่อผู้บริโภคที่มีความ

หลากหลายทางเพศสามารถเข้าใจและตีความสัญลักษณ์ เช่น สีรุ้งและสามเหลี่ยมสีชมพู ในขณะที่

กลุ่มรักต่างเพศไม่สามารถตีความได้ นอกจากนี้ผู้บริโภคกลุ่มรักต่างเพศมีทัศนคติต่อโฆษณาต่อตรา

สินค้าในเชิงบวกน้อยเมื่อมีการเปิดรับโฆษณาที่สื่อสารประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศเมื่อ

เทียบกับการสื่อสารผ่านโฆษณาทั่วไป ขณะที่กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวก

ต่อตราสินค้าและโฆษณาในเชิงบวก และน าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าสูงกว่ากลุ่มรักต่างเพศ 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การวิจัยเชิงปริมาณ 

 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 

การเปิดรับช่องทาง

การสื่อสาร 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ลักษณะประชากร 

- เพศ   - วัย   - รายได ้

- อาชีพ  - ระดับการศึกษา  -  สถานภาพ 

เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 

 

 

ช่องทางการสื่อสาร 

 

 

 

ทัศนคติต่อเนื้อหา H2.1 H2.2 

H1 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าที่มีเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค” ได้ใช้ระเบียบวิธีการ

วิจัยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยในส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช้การ

วิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และในส่วนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวม

ข้อมูลผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้

ก าหนดรูปแบบระเบียบวิธีวิจัยไว้ ดังต่อไปนี้ 

 

 เกณฑ์ในการคัดเลือกตราสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย 

 งานวิจัยชิ้นนี้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศที่มีต่อการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกตราสินค้าจากเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 

 1. พิจารณาตราสินค้าที่มีส่วนร่วมในการสนับสนุนความหลากหลายทางเพศ โดยเป็นตรา

สินค้าท่ีมีการพูดถึงประเด็นความหลากหลายทางเพศมานานไม่ต ่ากว่า 2 ปี 

 2. พิจารณาตราสินค้าที่เป็นตราสินค้ามีชื่อเสียงระดับประเทศ มีผู้บริโภครู้จักในระดับกว้าง 

 3. พิจารณาตราสินค้าที่มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้เครื่องมือไม่ต ่ากว่า 2 

ประเภท โดยทั้งยังมีการเคลื่อนไหวอยู่ตลอดจนถึงช่วงเก็บข้อมูล 

 4. พิจารณาจากประเภทสินค้าที่มีความแตกต่างกัน โดยแบ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง

(High-Involvement) และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต ่า (Low-Involvement) 
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จากเกณฑ์พิจารณาข้างต้นนั้น มีตราสินค้าที่ตรงตามเกณฑ์ และผู้วิจัยได้เลือกศึกษา 2 ตรา

สินค้า ดังนี้ 

1. ตราสินค้า แสนสิริ 

 2. ตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
การวิจัยในส่วนนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 

Research) ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เพ่ือศึกษาเนื้อหาการสื่อสารการตลาดของ

ตราสินค้าที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ และช่องทางการสื่อสารการตลาดของตรา

สินค้า เพ่ือให้ทราบถึงวิธีการที่ตราสินค้าใช้รูปแบบเนื้อหาในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่อ

ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ใช้ส าหรับตั้งค าถามในส่วนการวิจัยเชิงปริมาณต่อไป 

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
ผู้วิจัยท าการศึกษาจากแหล่งข้อมูล แบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

1.1.1 ศึกษารูปแบบเนื้อหาการสื่อสารการตลาดที่มีความเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทาง

เพศ ด้วยการสร้างตารางบันทึกเพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาเพ่ือหาความสัมพันธ์ของเนื้อหา โดยอ้างอิงจาก

คมกฤษ ทองค า (2562) ที่สร้างตารางบันทึกเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลของเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอที่

ทางบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) และพริ้งภัทรา กฤษณะโลม (2563) ได้สร้างตาราง

บันทึกวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบข้อความสั้นบนทวิตเตอร์ผ่านผู้มีชื่อเสียงและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

เจเนอเรชั่นวาย จึงน ามาสู่การสร้างตารางบันทึกในงานวิจัยนี้ โดยคัดเลือกจากแก่นสาระ (Theme) 

ของเนื้อหาที่ตราสินค้าได้มีการน าเสนอผ่านรูปภาพ คลิปวิดีโอ การใช้ค า และสัญลักษณ์ต่าง ๆ 

1.1.2 ศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ และสื่อออฟไลน์ โดยเป็น

แหล่งข้อมูลจากบัญชีผู้ ใช้อย่างเป็นทางการของตราสินค้าบนสื่อ สังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก                 

อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และเว็บไซตต์่าง ๆ ส่วนสื่อออฟไลน์จากกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
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1.1.2.1 สื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ต่าง ๆ โดยผู้วิจัยวิเคราะห์จากสื่อสังคม

ออนไลน์บัญชีหลักของแต่ละตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้าแสนสิริ และตราสินค้าศรีจันทร์ เพ่ือ

ศึกษาการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีดังนี้ 

• เฟซบุ๊ก 

- https://www.facebook.com/sansirifamily  (เฟซบุ๊ กหลักของตราสินค้า

แสนสิริ) 

- https://www.facebook.com/srichand1948  (เฟซบุ๊กหลักของตราสินค้าศรี

จันทร์) 

• อินสตาแกรม 

- https://www.instagram.com/sansiriplc/ (อินสตาแกรมหลักของตรา

สินค้าแสนสิริ) 

- https://www.instagram.com/srichand1948/ (อินสตาแกรมหลักของตรา

สินค้าศรีจันทร์) 

• ทวิตเตอร ์

- https://twitter.com/SansiriPLC (ทวิตเตอร์หลักของตราสินค้า

แสนสิริ) 

- https://twitter.com/srichand1948  (ทวิตเตอร์หลักของตราสินค้า

ศรีจันทร์) 

• เว็บไซต์ 

 - https://thestandard.co/    (เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด) 

 - https://positioningmag.com/    (เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์) 

 - https://www.brandbuffet.in.th/   (เว็บไซต์แบรนด์บุฟเฟต์) 

 - https://www.sansiri.com/thai/   (เว็บไซต์ตราสินค้าแสนสิริ) 
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 - https://srichand.co.th/th    (เว็บไซต์ตราสินค้าศรีจันทร์) 

1.1.2.2 กิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยผู้วิจัยวิเคราะห์จากสื่อของแต่ละตราสินค้า 

ได้แก่ ตราสินค้าแสนสิริและตราสินค้าศรีจันทร์ เพ่ือศึกษาการส่งเสริมการขายและการ

ประชาสัมพันธ์ มีดังนี ้

• กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น กิจกรรมร่วมสนุกกับนักแสดงซีรีส์วายเมื่อ

ซื้อสินค้าท่ีก าหนด และกิจกรรมลดราคาสินค้าหรือบริการ  

1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

อีกทั้งผู้วิจัยยังศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารต่าง ๆ ได้แก่ บทความวิชาการ หนังสือ           

วิทยานิพนธ์ วารสารบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือท าความเข้าใจถึงแนวคิดและรูปแบบในการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบคุณภาพของตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) โดยการตรวจสอบ

หลักเกณฑ์ที่ใช้เป็นกรอบในวิเคราะห์เนื้อหาด้วยแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากการศึกษาทบทวน

วรรณกรรม รวมถึงได้รับการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญในการค าชี้แนะและแก้ไข เพ่ือให้เครื่องมือเกิด

ความถูกต้องในการวิเคราะห์มากท่ีสุด 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือการสื่อสารและรูปแบบเนื้อหาที่น าเสนอจากทั้ง 2 

ตราสินค้าใช้สื่อสารกับผู้บริโภค โดยก าหนดระยะเวลาการเก็บข้อมูลรวม 3 เดือน ตั้งแต่เดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 เนื่องจากเป็นช่วงที่มีการระบาดของโรค 

COVID-19 ลดน้อยลง อีกทั้งมีงานนฤมิตไพรด์ (Pride Month) จัดเฉลิมฉลองในเดือนมิถุนายน ปี

พ.ศ. 2565   
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การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล 
หลังจากผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดทั้งหมดแล้ว น า

ข้อมูลมาจัดท าตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เพ่ือจัดกลุ่มแยกประเภทเนื้อหาและบันทึกจาก

การวิเคราะห์ช่องทางสื่อสารและแก่นสาระของเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

ใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือน ามาประมวลผลและน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง

พร้อมค าอธิบายสรุปผลจากการวิเคราะห์แหล่งข้อมูลทั้งหมดด้วยตนเอง รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการ

จัดท าแบบสอบถามเพ่ือจัดเก็บผลการศึกษาเชิงปริมาณ 

  

ส่วนที่ 2 วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรซึ่งเป็นผู้บริโภคทั้งเพศชาย เพศหญิง และ

เพศวิถีอ่ืนๆ ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่

แน่นอนและประชากรมีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยใช้สูตรการค านวณ

ที่ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2559) ซึ่งก าหนดค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 

95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ไม่เกิน 5% ดังนี้ 

 

 

เมื่อ 

 

 

 

สามารถแทนค่าในสูตรได้ ดังนี้ 

 

 

n = 𝑧2

4𝑒2
 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
z = ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ก าหนดไว้ที่ 95%  

(1.96) 
e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 

(e = 0.05) 

n = (1.96)2

4(0.05)2
 

n ≈ 384.16  
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ทั้งนี้จะมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 385 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่สะดวกใน

การประเมินง่ายต่อการวิเคราะห์ข้อมูล และเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม จึงท าการส ารองไว้เพ่ิม

อีกจ านวน 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยทั้งสิ้นเป็นจ านวน 400 ตัวอย่างขึ้นไป 

 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิจัยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วย

การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงตามคุณสมบัติกลุ่มตัวอย่าง  (Purposive Random 

Sampling Method) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง               

(Self- administered) ด้วยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์แบบกูเกิลฟอร์ม (Google Form) และ

ท าการกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เช่น ช่องทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม

และทวิตเตอร์ของผู้วิจัย และวิธีแบบแนะน าต่อเป็นเครือข่าย (Snowball Sampling) โดยการให้

ผู้ตอบแบบสอบถามแนะน าแบบสอบถามและส่งลิงค์แบบสอบถามไปยังบุคคลที่รู้จักท่ีมีคุณสมบัติตรง

กับท่ีก าหนดไว้ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยส่วนนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

ข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยการศึกษาข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดยผู้วิจัยได้ดัดแปลงค าถามจาก นลินมาส เหล่าวิวัฒน์ (2556) 

และพิชชาภา พุทธจรูญ (2563) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างค าถามให้เหมาะสม ดังนี้ 

2.1 คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศบนสื่อ

ดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด 
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2.2 คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศรูปแบบ

ดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด 

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดยดัดแปลงค าถามจาก นันท์ชญา เดชผล (2562) และจากแนวคิด

ตราสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างค าถามให้เหมาะสม ดังนี้ 

3.1 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น มีความ

น่าเชื่อถือ 

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น มีความน่า

ดึงดูด 

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น มีความคิด

สร้างสรรค ์

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น มีความทันสมัย 

- คุณรู้สึกว่าการใช้สินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น ให้คุณค่า

แก่ตนเอง และสังคม 

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางงเพศนั้น สามารถแสดง

ถึงวัฒนธรรมของสังคมได้ 

- คุณรู้สึกว่าสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น สามารถแสดง

ถึงบุคลิกภาพบางอย่าง เช่น ความเป็นผู้น า กล้าแสดงออก เป็นต้น 

- คุณรู้สึกว่าการใช้สินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศนั้น สามารถ

แสดงความเป็นตัวตน หรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ    

บูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดยดัดแปลงค าถามจากชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) และ 

Kemp et al. (2012) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างค าถามให้เหมาะสม ผู้วิจัยได้แบ่งชุดค าถามเป็น 2 

ส่วน โดยส่วนที่ 1 เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง และส่วนที่ 2 เกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการที่มีความเก่ียวพันต ่า โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

4.1 ก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ 

- คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ 

- คุณกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร

การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

- คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือ

บริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

- คุณแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่สินค้าหรือ

บริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

- คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share or Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่

สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

4.2 ซื้อสินค้าหรือบริการ 

- คุณจะซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

4.3 หลังซื้อสินค้าหรือบริการ 

- คุณจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

อีกครั้ง 

- คุณจะบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาด

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

- คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
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ตัวแปรในการวิจัย 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยสามารถแบ่งออกเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตามตามสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างทางเพศสภาพมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น เพศสภาพของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กัน 

ตัวแปรต้น การเปิดรับสื่อ  

ตัวแปรตาม ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 

การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยการเปิดรับสื่อของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และ

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด และจะให้กลุ่มตัวอย่าง

เลือกตอบจากค าตอบที่ ก าหนดไว้ (Multiple Choice) จ านวน 6 ข้อ  

1.1 เพศ โดยเพศ ดังนี้ 

- เพศ ก าหนดตัวเลือก 3 แบบ คือ เพศชาย เพศหญิง และ LGBTQIA+ 

1.2 อาย ุ

- 18 – 26 ปี  

- 27 – 35 ปี  

- 36 – 42 ปี 
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- 43 – 50 ปี  

- 51 – 58 ปี 

- 59 ปีขึ้นไป  

1.3 สถานภาพ 

- โสด 

- มีคู่รักแล้ว 

- สมรส 

- หม่าย/หย่า 

- แยกกันอยู ่

1.4 ระดับการศึกษา 

- ต ่ากว่าปริญญาตรี 

- ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

- สูงกว่าปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ 

- นักเรียน นิสิต นักศึกษา 

- พนักงานบริษัทเอกชน 

- ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

- ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

- อาชีพอิสระ (Freelance) 

- อ่ืน ๆ (โปรดระบุ........) 

1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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- 15,000 บาท หรือน้อยกว่า 

- 15,001 – 25,000 บาท 

- 25,001 – 35,000 บาท    

- 35,001 – 45,000 บาท 

- 45,001 – 55,000 บาท  

- 55,001 บาท ขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ ประกอบด้วย 1) ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทาง

สื่อ และ 2) ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ 

ข้อที่ 2.1 คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศบนสื่อ

ดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด โดยใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) และได้ก าหนด

เกณฑ์การวัดแบบ 5 ระดับด้วยวิธี Likert Scale  สามารถแบ่งเป็นช่วงตั้งแต่เป็นประจ า จนถึง ไม่เคย

เลย ซึ่งก าหนดเกณฑ์ด้วยตัวเลข  5 – 1 เพื่อแทนความหมายแต่ละระดับ ดังนี้ 

เป็นประจ า 
บ่อยมาก 
ปานกลาง 
ไม่ค่อยบ่อย 
ไม่เคยเลย 

เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 

5 คะแนน 
4 คะแนน 
3 คะแนน 
2 คะแนน 
1 คะแนน 

 

หลังจากนั้นจึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์ แปลง

ความหมายค่าเฉลี่ย โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) 
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 เกณฑ์การประเมิน 

 

 

จากเกณฑ์การประเมินของค่าเฉลี่ย สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 

หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 

มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับสูงมาก 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับสูง 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับปานกลาง 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับต ่า 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับต ่ามาก 

 

ข้อที่ 2.2 คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ

รูปแบบดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด โดยใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) และได้

ก าหนดเกณฑ์การวัดแบบ 5 ระดับด้วยวิธี Likert Scale  สามารถแบ่งเป็นช่วงตั้งแต่เป็นประจ า จนถึง 

ไม่เคยเลย ซึ่งก าหนดเกณฑ์ด้วยตัวเลข  5 – 1 เพื่อแทนความหมายแต่ละระดับ ดังนี้ 

เป็นประจ า 
บ่อยมาก 
ปานกลาง 
ไม่ค่อยบ่อย 
ไม่เคยเลย 

เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 

5 คะแนน 
4 คะแนน 
3 คะแนน 
2 คะแนน 
1 คะแนน 

 

หลังจากนั้นจึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์แปลง

ความหมายค่าเฉลี่ย โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) 

 เกณฑ์การประเมิน 

 

 

ค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วง
 

แทนค่า = 
= 

5 − 1

5
 

0.8 

ค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วง
 

แทนค่า = 
= 

5 − 1

5
 

0.8 
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จากเกณฑ์การประเมินของค่าเฉลี่ย สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 

หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 

มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับสูงมาก 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับสูง 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับปานกลาง 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับต ่า 
มีการเปิดรับข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดในระดับต ่ามาก 

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดยใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) และได้

ก าหนดเกณฑ์การวัดแบบ 5 ระดับด้วยวิธี Likert Scale  สามารถแบ่งเป็นช่วงตั้งแต่เห็นด้วยมากที่สุด 

จนถึง ไม่เห็นด้วยมากที่สุด ซึ่งก าหนดเกณฑ์ด้วยตัวเลข 5 – 1 เพื่อแทนความหมายแต่ละระดับ ดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด 
เห็นด้วยมาก 
ไม่แน่ใจ/เฉย ๆ 
ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 

5 คะแนน 
4 คะแนน 
3 คะแนน 
2 คะแนน 
1 คะแนน 

หลังจากนั้นจึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์ แปลง

ความหมายค่าเฉลี่ย โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) 

 เกณฑ์การประเมิน 

 

 

จากเกณฑ์การประเมินของค่าเฉลี่ย สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 

หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 

มีทัศนคติอยู่ในระดับสูงมาก (เชิงบวก) 
มีทัศนคติอยู่ในระดับสูง 
มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 
มีทัศนคติอยู่ในระดับต า่ 
มีทัศนคติอยู่ในระดับต ่ามาก (เชิงลบ) 

ค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วง
 

แทนค่า = 
= 

5 − 1

5
 

0.8 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดยใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 

และได้ก าหนดเกณฑ์การวัดแบบ 5 ระดับด้วยวิธี Likert Scale  สามารถแบ่งเป็นตั้งแต่เป็นประจ า 

จนถึง ไม่เคยเลย ซึ่งก าหนดเกณฑ์ด้วยตัวเลข 5 – 1 เพื่อแทนความหมายแต่ละระดับ ดังนี้ 

เป็นประจ า 
บ่อยมาก 
ปานกลาง 
ไม่ค่อยบ่อย 
ไม่เคยเลย 

เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 
เท่ากับ 

5 คะแนน 
4 คะแนน 
3 คะแนน 
2 คะแนน 
1 คะแนน 

 

หลังจากนั้นจึงน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยแล้วน ามาเทียบกับเกณฑ์เพ่ือวิเคราะห์ แปลง

ความหมายค่าเฉลี่ย โดยจะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) 

 เกณฑ์การประเมิน 

 

 

จากเกณฑ์การประเมินของค่าเฉลี่ย สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 

หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 

มีพฤติกรรมการซื้อในระดับสูงมาก 
มีพฤติกรรมการซื้อในระดับสูง 
มีพฤติกรรมการซื้อในระดับปานกลาง 
มีพฤติกรรมการซื้อในระดับต ่า 
มีพฤติกรรมการซื้อในระดับต ่ามาก 
 

 

 

 

ค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนช่วง
 

แทนค่า = 
= 

5 − 1

5
 

0.8 
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การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง

ของเครื่องมือ (Reliability) โดยมีวิธีการ ดังนี้ 

1. การทดสอบความตรง (Validity) ใช้วิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามา

จัดท าแบบสอบถาม แล้วจึงน ามาแบบสอบถามตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษาและ

คณะกรรมการวิทยานิพนธ์ได้พิจารณาตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของ

แบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามดังกล่าวให้มีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของ

การวิจัยเหมาะสมกับการใช้จริง  

2. การทดสอบความเที่ยง (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท าการทดสอบ (Pre-test) กับ

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน และน าค าตอบที่ได้มาวิเคราะห์ความ

น่าเชื่อถือเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) หรือค่าอัลฟา (α) ผ่านโปรแกรม IBM SPSS Statistics โดย

แบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.908 จึงสามารถสรุปได้ว่า แบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อในระดับท่ียอมรับได้ โดยแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ดังนี้ 

- การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทาง

เพศ มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า = 0.817 

- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า = 0.889 

- พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า = 0.930 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามในแบบสอบถามด้วยตนเอง 

(Self-administered Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ อีกทั้งผู้วิจัยได้ท าจดหมายเพ่ือขอความร่วมมือกับแอดมินเพจต่าง ๆ ใน 

เฟซบุ๊กเพ่ือช่วยโพสต์กระจายแบบสอบถามเกี่ยวกับการวิจัยครั้งนี้ ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล และรายงานผล 
หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลครบแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่สมบูรณ์มา

ตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และลงรหัส (Coding) จากนั้นใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการ

ประมวลผลและค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Description analysis) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทาง

ประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา โดยระบุค่ าของข้อมูล เป็นการแทนค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตารางแจกแจง

ความถี ่(Frequency) เพ่ือน ามาเสนอข้อมูล 

2. การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ด้วยสถิติ 

ดังนี้ 

- การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) 

หลังจาก นั้นท าการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post Hoc โดยการใช้สถิติวิธี 

LSD (Least Significant Difference) โดยใช้การวิเคราะห์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพ่ือท า

การทดสอบหาความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่มในสมมติฐานที่ 1 อย่างตัวแปรต้น 

เพศสภาพของผู้บริโภค และตัวแปรตามการเปิดรับสื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

- สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) โดยใช้

การวิเคราะห์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพ่ือท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการ

เปิดรับสื่อ ตัวแปรทัศนคติ และตัวแปรพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
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บทที่ 4  
ผลการศึกษา 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาความหลากหลาย

ทางเพศ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาด้วย

ระเบี ยบวิธีการวิจั ยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจั ย เชิ งคุณ ภาพ 

(Qualitative Research) และการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) โดยรายงานผล

ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เพ่ือตอบ

ปัญหาน าวิจัย  ข้อ 1) การใช้สื่อและเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทาง

เพศในประเทศไทย เป็นอย่างไร และข้อ 2) การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ เป็นอย่างไร 

ส่วนที่  2 ผลการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) เพ่ือ

ตอบปัญหาน าวิจัย ข้อ 3) ความแตกต่างทางเพศสภาพของผู้บริโภค มีความแตกต่างกันในการเปิดรับ

สื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทาง

เพศหรือไม่ อย่างไร และข้อ 4) มีความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

  

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหา และการใช้สื่อของการสื่อสารการตลาดโดยมีความเกี่ยวข้องกับความ

หลากหลายทางเพศ ซึ่ งเป็นส่วนของระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพนั้นใช้การวิจัยเชิงเอกสาร 

(Documentary Research) ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) และตารางบันทึกส าหรับ

การวิเคราะห์เนื้อหา (Content  Analysis) เพ่ือศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า 

และรูปแบบเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลากหลาย

ทางเพศที่สื่อออกมา โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาผ่านช่องทางสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์รวมถึงรูปแบบ

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องของตราสินค้า และใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จาก

เกณฑ์พิจารณาที่ก าหนดไว้ข้างต้นนั้น ได้แก่ตราสินค้าดังต่อไปนี้  
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1. ตราสินค้าแสนสิริ 

 2. ตราสินค้าศรีจันทร์ 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากบัญชีหลักของตราสินค้า อันได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และ

ทวิตเตอร์ทั้ง 2 บัญชีตราสินค้า รวมถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ ในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 

ถึงวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 ทั้งหมดจ านวน 117 โพสต์ (Post) ประกอบด้วยตราสินค้าแสนสิริ 

จ านวน 66 โพสต์ (Post) และตราสินค้าศรีจันทร์ จ านวน 51 โพสต์ (Post) ซึ่งมีประเด็นในการ

วิเคราะห์เนื้อหา ได้แก่ ลักษณะเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ และช่องทางการใช้สื่อ

ของสื่อสารการตลาด โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์เนื้อหาเป็น 2 ส่วน ตามประเด็นที่ใช้ในการ

วิเคราะห์เนื้อหา ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1.1 ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ 

 ส่วนที่ 1.2 ช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาด 

โดยผลการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1.1 ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ 
ผู้วิจัยจ าแนกลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์จากบัญชีหลักของตราสินค้า  

อันได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ทั้ง 2 บัญชีตราสินค้า รวมถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ ด้วยแก่น

สาระ (Theme) ของโพสต์ (Post) เนื้อหาในแต่ละครั้ง เป็น 7 ลักษณะ ประกอบด้วย เนื้อหาที่ใช้พรี

เซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 

เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง เนื้อหาที่ใช้ความ

หลากหลายทางเพศในการท าการตลาด เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน 

และเนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
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สามารถแจกแจงความถี่และร้อยละ ดังตารางที่ 3 

ตารางท่ี 3 ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ของทั้ง 2 ตราสินค้า 

ตราสินค้า/ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารตลาดบน
สื่อออนไลน์ 

จ านวนที่ปรากฏ รวม 
(ร้อยละ) แสนสิริ ศรีจันทร์ 

1. เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลาย
ทางเพศ 

4 
(3.41) 

12 
(10.25) 

16 
(13.67) 

2. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทาง
เพศอย่างชัดเจน 

11 
(9.40) 

4 
(3.41) 

15 
(12.82) 

3. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทาง
เพศโดยอ้อม 

7 
(5.98) 

17 
(14.52) 

24 
(20.51) 

4. เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง 6 
(5.12) 

1 
(0.85) 

7 
(5.98) 

5. เนื้ อหาที่ ใช้ความหลากหลายในการท า
การตลาด 

7 
(5.98) 

14 
(11.96) 

21 
(17.94) 

6. เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทาง
เพศของพนักงาน 

14 
(11.96) 

3 
(2.56) 

17 
(14.52) 

7. เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลาย
ทางเพศ 

17 
(14.52) 

0 
(0.00) 

17 
(14.52) 

รวม  
(ร้อยละ) 

66 
(56.41) 

51 
(43.58) 

117 
(100.00) 

 n=117 

 จากข้อมูลตามตารางที่ 3 พบว่าบัญชีตราสินค้าแสนสิริและบัญชีศรีจันทร์มีลักษณะเนื้อหา

การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่ปรากฏมากท่ีสุด คือ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทาง

เพศโดยอ้อมจ านวน 24 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 20.51 ล าดับที่ 2 คือ เนื้อหาที่ใช้ความ

หลากหลายในการท าการตลาด จ านวน 21 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 17.94 ล าดับที่ 3 คือ เนื้อหา

ที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน และเนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลาย

ทางเพศ มีจ านวนเท่ากันอยู่ที่ 17 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 14.52 ล าดับถัดมามีจ านวนใกล้เคียง

กัน คือ เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ และเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ
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หลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน โดยมีจ านวน 16 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 13.67 และ 15 โพสต์ 

(Post) คิดเป็นร้อยละ 12.82 ตามล าดับ และลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่

ปรากฎน้อยที่สุด คือ เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง จ านวน 7 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 5.98 ทั้งนี้

สามารถอธิบายรายละเอียดของลักษณะเนื้อหา ดังนี้ 

 จากข้อมูลข้างต้นนั้น ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดที่ปรากฏมากที่สุด คือ เนื้อหาที่มี

ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม ซึ่งตราสินค้าแสนสิริ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ

หลากหลายทางเพศโดยอ้อมเพียง 7 โพสต์คิดเป็นร้อยละ 5.98 โดยทางตราสินค้าจะน าเสนอด้วย

ข้อความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอที่สื่อถึงความหลากหลายทางเพศในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้

ค า วลี ประโยคท่ีบ่งบอกถึงเป็นตราสินค้า (Tagline) หรือประโยคท่ีใช้สื่อสารของสินค้า (Slogan) ที่มี

ความหมายแฝง ไม่ได้กล่าวถึงความหลากหลายทางเพศอย่างตรงไปตรงมา เช่น ความแตกต่างไม่ใช่

เรื่องแปลก รู้จักตัวตนความเป็นYou เป็นผู้ชายท าไมชอบสีชมพู ตัวตนที่แท้จริง  เราเท่ากัน... ฉันเท่า

เธอ ฟุตบอลไม่ใช่แค่กีฬาของผู้ชายแต่เป็นของทุกคน เป็นต้น (ดังภาพที่ 15-18) ดังนั้นผู้อ่านจึงจะต้อง

อ่านท าความเข้าใจเพียงเล็กน้อยถึงเข้าใจในประเด็นความหลากหลายทางเพศที่แฝงเอาไว้ 

 

ภาพที่ 15 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 
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ภาพที่ 16 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

                 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ภาพที่ 17 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อ 
มบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

                                                                        

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 18 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ในส่วนตราสินค้าศรีจันทร์มีเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อมอยู่ถึง 17 

โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 14.52 โดยส่วนมากจะน าเสนอด้วยข้อความ รูปภาพ แต่มีเพียงบาง

โพสต์ (Post) ที่จะน าเสนอด้วยคลิปวิดีโอ (ดังภาพที่ 19-20) แต่ทั้งหมดนั้นสามารถสื่อถึงความ

หลากหลายทางเพศได้โดยมีนัยยะแฝงในรูปแบบของค า วลี ประโยคที่บ่งบอกถึงตราสินค้า (Tagline) 

หรือประโยคที่ใช้สื่อถึงสินค้า  (Slogan) ที่มักจะไม่ได้กล่าวถึงความหลากหลายทางเพศอย่าง

ตรงไปตรงมา ตัวอย่างเช่น Let’s Be Yourself & More เป็นตัวเองให้สุด ความงดงามของตัวเอง 

ความงามไร้ซึ่งกรอบ เผยตัวตนและโชว์ความเป็นตัวเอง ไม่ว่าคุณจะเป็นใครก็สามารถดูดีได้ในแบบที่

อยากเป็น เป็นต้น ดังนั้นผู้อ่านจึงจะต้องอ่านท าความเข้าใจ หรือตีความเล็กน้อยจึงจะเข้าใจว่าตรา

สินค้าจะต้องการแสดงความเห็นหรือต้องการสื่อถึงประเด็นทางสังคมนั้น ๆ เป็นในทิศทางใด (ดังภาพ

ที ่21-24) 
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ภาพที่ 19 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 

ภาพที่ 20 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 21 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 

ภาพที่ 22 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อมบน 
บัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 
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ภาพที่ 23 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 
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ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 

 

ภาพที่ 24 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 
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ล าดับที่ 2 คือ เนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด ซึ่งตราสินค้าแสนสิริกล่าวถึง

เพียง 7 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 5.98 โดยน าเสนอด้วยข้อความ หรือรูปภาพนิ่ง ที่มีการเชิญชวน

ร่วมกิจกรรมตอบค าถามหรือกิจกรรมร่วมสนุกลุ้นรางวัลให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วม ด้วยการโยง

ค าถาม ข้อความที่กระตุ้นหรือชักชวนผู้อ่านเกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับบัญชีตราสินค้าได้ เช่น น าค าถาม

ที่มีความเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศโยงเข้ากับชื่อแคมเปญ คอนเซ็ป (Concept) หรือ

สวัสดิการพนักงานแบบใดที่ถูกใจกับสังคมในสื่อสังคมออนไลน์มากกว่ากัน โดยสามารถแสดง

ความชอบผ่านการรีทวิต (Retweet) หรือกดถูกใจ (Like) (ดังภาพที่ 25-26) เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของ

ผู้บริโภคทั้งด้านชื่อแคมเปญ และสวัสดิการที่แสนสิริมี นอกจากนี้ยังมีข้อความที่กล่าวถึงพันธมิตร

ธนาคารและสอดแทรกด้วยโปรโมชันส าหรับเดือนแห่งความหลากหลายทางเพศ (Pride month) (ดัง

ภาพที่ 27) และบริการการวางแผนการเงินเพ่ือผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ สามารถวางแผนกู้เงิน 

จัดเตรียมเอกสาร ติดตามผล ตลอดจนราคาพิเศษส าหรับคู่รักเพศเดียวกัน (ดังภาพที่ 28) จากที่กล่าว

มาสามารถสังเกตุได้ว่าตราสินค้าแสนสิรินั้นเน้นการจับนโยบาย หรือสวัสดิการมาผูกกับการท า

การตลาดเข้าด้วยกันอย่างเนียบเนียนให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือรับรู้ถึงสิ่งที่ตราสินค้าได้สร้างขึ้น 

ซึ่งก่อประโยชน์ทั้งตราสินค้าและผู้บริโภคท้ังสองฝ่าย 

 

ภาพที่ 25 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

                                      

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 26 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 

 

ภาพที่ 27 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 28 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ในขณะทีต่ราสินค้าศรีจันทร์กล่าวถึง 14 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 11.96 โดยส่วนมากจะ

น าเสนอด้วยข้อความ หรือรูปภาพนิ่งที่มีการท าราคาลดพิเศษหรือการท าโปรโมชันในเดือนแห่งความ

หลากหลายทางเพศ (Pride month) รวมถึงการน ารูปที่มีพรีเซนเตอร์ถือร่วมกับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน

แคมเปญเกี่ยวข้องกับความหลากหลาย (ดังภาพที่ 29-30) นอกจากนี้ยังมีการเชิญชวนท ากิจกรรมร่วม

สนุกลุ้นเป็นผู้โชคดีพบนักแสดงซีรีส์วายด้วยการให้ผู้บริโภคใช้จ่ายซื้อของผลิตภันฑ์สินค้าให้มูลค่ามาก

ที่สุด (Top spender) (ดังภาพที่ 31) ดังนั้นผู้บริโภคจึงเกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับบัญชีตราสินค้าศรี

จันทร์ ไม่ว่าจะเป็นการกดถูกใจ (Like) กดแบ่งปัน (Share, Retweet) หรือตอบกลับในโพสต์ (Post) 

นั้นๆ เนื่องจากต้องการติดตามข้อมูล ต้องการทราบรายชื่อผู้โชคดี (ดังภาพที่  32-33) หรือต้องการ

รับชมภาพบรรยากาศในงาน (ดังภาพท่ี 34) 
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ภาพที่ 29 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 
ภาพที่ 30 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 

บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 31 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

                

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 

ภาพที่ 32 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 33 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 

 

 

ภาพที่ 34 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 
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ล าดับที่ 3 คือ เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน ซึ่งตราสินค้าแสน

สิริกล่าวมากถึง 14 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 11.96 โดยการน าข้อความ รูปภาพหรือคลิปวิดีโอที่

เกี่ยวข้องกับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ที่บุคคลในองค์กรได้รับ ไม่ว่าจะเป็นสวัสดิการพนักงาน ได้แก่ ลา

สมรสไม่เกิน 6 วันต่อปี ลาผ่าตัดแปลงเพศไม่เกิน 30 วันต่อปี ลาฌาปนกิจคู่ชีวิตไม่เกิน 15 วันต่อปี 

ลาเพ่ือดูแลคู่ชีวิตและบุตรบุญธรรมไม่เกิน 7 วันต่อปี นอกจากนี้ยังครอบคลุมไปถึงคู่ชีวิตของพนักงาน 

เช่น วัคซีนทางเลือก ประกันสุขภาพ เป็นต้น (ดังภาพที่ 35-36) พร้อมกับได้ร่วมลงนามในสัญญา UN 

Global Standards of Conduct for Business ภายใต้การสนับสนุนของ UNDP เปิดกว้างรับ

พนักงานความหลากหลายทางเพศ และปฏิบัติงานอย่างเท่าเทียม (ดังภาพที่ 37) อีกทั้งวางโรดแม็ป 

(Road map) พันธกิจระยะยาว 3 ปี ร่วมกันกับดีแทค (dtac) และยูนิลีเวอร์ (Unilever) เพ่ือเป็น

บรรทัดฐานองค์กรต้นแบบความเท่าเทียม (ดังภาพท่ี 38-39) 

 

ภาพที่ 35 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศ 
ของพนักงานบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 36 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศ 
ของพนักงานบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Uthaisangsuk. (2566) 

 

 
ภาพที่ 37 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศ 

ของพนักงานบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 38 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศ 

ของพนักงานบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 39 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงานบนเว็บไซต์ 
ฃฃ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : https://positioningmag.com/1387741 

 

ในส่วนตราสินค้าศรีจันทร์มีกล่าวถึงเพียงแค่ 3 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 2.56 โดยจะ

น าเสนอเพียงข้อความ หรือรูปภาพที่มีความเกี่ยวข้องกับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ ที่บุคคลในองค์กรได้รับ 

ไม่ว่าจะเป็นสวัสดิการพนักงาน ได้แก่ การเพ่ิมวันลาคลอดเป็น 180 วัน สามีสามารถลาเพ่ือดูแล

ภรรยาและลูกได้ 30 วัน ลาผ่าตัดแปลงเพศไม่เกิน 30 วัน และการลาพักใจ ในกรณีเสียบุคคลที่รัก  

10 วัน นอกเหนือจากกรณีลากิจ เพื่อประกอบพิธีทางศาสนา (ดังภาพที่ 40) จากการโพสต์ (Post) ที่

กล่าวถึงสวัสดิการใหม่ของศรีจันทร์นั้น เกิดกระแสสังคมบนสื่อออนไลน์มากดถูกใจ (Like) แสดงความ

คิดเห็น (Comment) ที่เห็นด้วยกับสวัสดิการใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลง อย่างเช่น “ส าคัญสุดๆเลยครับ 

ลูกผมก าลังจะคลอดเดือนหน้าแล้วครับ ถ้าได้อยู่กับลูกในเดือนแรกคงจะดีมากๆ” “เพ่ิมวันลาคลอด

ให้ สุดยอดมากๆค่ะ”“เราเป็นสาวข้ามเพศค่ะ เคยร่วมงานกับศรีจันทร์ รู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่ง

ของแบรนด์” พร้อมชมผลิตภัณฑ์สินค้าของศรีจันทร์ เป็นต้น (ดังภาพที่ 41) นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์

ต่าง ๆ ที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์ถึงการเปลี่ยนแปลงสวัสดิการใหม่ของตราสินค้าแสนสิริ พร้อม

กล่าวถึงเหตุผล อาทิเช่น ศรีจันทร์นั้นเป็นองค์กรที่รวมพนักงานทุกเจนเนอรชันเอาไว้ ตั้งแต่เบบี้บูม

เมอร์ (Baby Boomer) จนถึงเจนเนอเรชันซี (Gen Z) โดยมีพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศถึง
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ร้อยละ 10 จากพนักงานทั้งหมด (ดังภาพที่ 42-43) จึงต้องมีการปรับเปลี่ยนสวัสดิการให้เข้ากับความ

ต้องการของพนักงานให้มากขึ้น และทันต่อยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลง 

 

ภาพที่ 40 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand Life. (2566) 

 

ภาพที่ 41 ตัวอย่าง ความคิดเห็นตอบรับบนสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand Life. (2566) 
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ภาพที่ 42 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงานบนเว็บไซต์ 

 

  

ที่มา: https://positioningmag.com/1387309 

 

ภาพที่ 43 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงานบนเว็บไซต์ 

 

 

ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2022/06/srichand-x-4-new-welfare-

benefit/ 
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ล าดับถัดมา คือ เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ ซึ่งตราสินค้าแสนสิริ

กล่าวมากถึง 17 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 14.52 โดยพูดถึงเกี่ยวกับการเรียกร้องสิทธิความเท่า

เทียมทางเพศในระดับคนในสังคม และน าเสนอในรูปแบบของวิดีโอที่น าผู้คนที่มาจากหลากหลาย

พ้ืนที่ หลากหลายต าแหน่งหน้าที่อย่างคุณแม่และนักเขียน (วีรพร นิติประภา) นักแสดงอิสระ (ภูมิภัทร 

ถาวรศิริ) พนักงานบริษัทแสนสิริ จ ากัด มหาชน (ทศพร กรกิจ) และสมาชิกผู้แทนราษฎร (ธัญวัจน์ 

กมลวงวัฒน์) มาพูดถึงปัญหาและมุมมองต่าง ๆ ของความหลากหลายทางเพศท่ีมองว่าความเท่าเทียม

คือเรื่องของสังคมที่ควรจะต้องมีการเปลี่ยนแปลง (ดังภาพที่ 44) อีกทั้งยังน าบทความ “Life out in 

the open” บนหนังสือพิมพ์แบงค็อกโพสต์ที่คุณเศรษฐา ทวีสิน ประธานอ านวยการ และประธาน

ผู้จัดการใหญ่ของบริษัทแสนสิริในปีพ.ศ. 2565 เพ่ือแสดงออกถึงการสนับสนุนเรื่องความหลากหลาย

ทางเพศ โดยเน้นย ้าถึงความเท่าเทียมกันทางเพศและยอมรับความแตกต่างในทุก ๆ วัน ไม่ใช่เฉพาะใน

เดือน Pride Month เท่านั้น (ดังภาพที่ 45) พร้อมกับการร่วมมือกับกูเกิล (Google) ประเทศไทยใน

การประกาศจุดยืนผลักดันความเท่าเทียมในองค์กรและร่วมเป็นองค์กรพันธมิตรเป็นล าดับที่ 3 (ดัง

ภาพที่ 46) นอกจากการโพสต์ (Post) เกี่ยวกับพูดถึงสิทธิความเท่าเทียมแล้วนั้น ยังมีการกล่าวถึงการ

ให้คนที่มีความหลากหลายทางเพศสามารถกู้ร่วมเพ่ือซื้อบ้าน โดยน าเสนอในรูปแบบของรูปภาพที่

อธิบายข้อมูลเบื้องต้นของบุคคลที่สามารถกู้ เอกสารที่ต้องเตรียม และสินเชื่อที่สามารถให้กู้ง่ายขึ้น ให้

ค าอธิบายในแต่ละขั้นและให้แนะน าในการเตรียมเอกสารในรูปแบบของวิดีโอ พร้อมกับรายละเอียด

ในโพสต์จะมีการกล่าวถึง 8 ธนาคารที่ร่วมมือกับทางบริษัท แสนสิริ จ ากัด มหาชน ได้แก่ ธนาคารไทย

พาณิชย์ ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารออมสิน ธนาคาร

ทีเอ็มบีธนชาติ และธนาคารยูโอบี (ดังภาพที่ 47-50) นอกจากการกล่าวถึงสิทธิ การสนับสนุน และ

การกู้ร่วมของบุคคลหลากหลายทางเพศแล้ว ยังมีเนื้อหาที่กล่าวถึงไลฟ์สไตล์เรื่องทั่ว ๆ ไป อย่าง 

ภาพยนตร์ที่เก่ียวกับความเท่าเทียมท่ีสะท้อนสังคม (ดังภาพท่ี 51-52) 
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ภาพที่ 44 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ภาพที่ 45 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 
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ภาพที่ 46 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 

 

ภาพที่ 47 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 48 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 

 

ภาพที่ 49 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศบนเว็บไซต์ 

 

ที่มา: https://blog.sansiri.com/videos/ 
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ภาพที่ 50 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศบนเว็บไซต์ 

 

ที่มา: https://thestandard.co/sansiri-offers-home-loans-for-lgbtq-couples/ 

 

ภาพที่ 51 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิร ิ

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 52 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหากล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ในขณะตราสินค้าศรีจันทร์ไม่มีปรากฎเนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ  

 

ล าดับที่ 5 คือ เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งตราสินค้าแสนสิริมีเพียง 

4 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 3.41 มักจะน าเสนอด้วยข้อความ หรือรูปภาพที่น าพรีเซนเตอร์ที่เป็น

บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ อย่างคุณนิมิต มนัสพล (โยชิ) (ดังภาพที่ 53) หรือการน าบุคคล

เพศสภาพตามเพศก าเนิดเป็นพรีเซนเตอร์ก็สามารถสื่อถึงความความหลากหลายได้ ตัวอย่างเช่น คุณ

ณัฐวดี ไวกาโล (ซูซี่) โดยมีข้อความสื่อถึงความแตกต่างของบุคคล ไม่ว่าจะเป็นทางกายภาพ เชื้อชาติ 

หรือเพศเองก็สามารถมีตัวตนที่แตกต่างกันไปได้ (ดังภาพที่ 54) รวมถึงพรีเซนเตอร์ที่น าเสนอเป็นภาพ

คู่รักที่มีเพศสภาพเป็นชาย-ชาย สามารถสื่อถึงความหลากหลายทางเพศได้อย่างเห็นได้ชัดเจน (ดัง

ภาพที่ 55) น ามาเล่าเรื่องราวเกี่ยวกบัการเลือกซ้ือบ้าน หรือแม้แต่พรีเซนเตอร์ท่านนั้นอาจไม่ใช่บุคคล

หลากหลายทางเพศหรือคุณบิว ที่เป็นนักแสดงน าจากซีรีส์วาย (ดังภาพท่ี 56)  
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ภาพที่ 53 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 
 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ภาพที่ 54 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 55 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 

 

ภาพที่ 56 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

  

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 
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ในขณะที่ตราสินค้าศรีจันทร์มีเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศมากถึง 12 

โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 10.25 และน าเสนอด้วยข้อความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอที่สามารถสื่อถึง

ความหลากหลายทางเพศ โดยมีพรีเซนเตอร์ถ่ายทอดภาพลักษณ์ที่มีความหลากหลายออกมาด้วย

แนวทางของรูปภาพ (Mood and Tone) ที่มีความสอดคล้องถึงความหลากหลายทางเพศ (ดังภาพที่ 

57) อย่างเช่น การน าพรีเซนเตอร์ที่มีเพศสภาพเป็นชายนั้นมาถือเครื่องส าอาง หรือการน าพรีเซนเตอร์

เพศสภาพหญิงที่มีผมสั้นเองก็สามารถสื่อถึงเพศวิถีอ่ืนได้ พร้อมกับการน าประโยคที่ใช้สื่อสารใน

แคมเปญ (Slogan) ยิ่งตอกย ้าถึงความไหลลื่นของเพศ อีกทั้งการน าผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด  

(Influencer) ที่มีเพศวิถีอ่ืน อย่างคุณลลนา ก้องธรนินทร์ (เจี๊ยบ) หรือคุณภัทรดนัย เสตสุวรรณ 

(เข่ือน) มาถ่ายทอดถึงเรื่องราวความหลากหลายทางเพศที่ตนเคยพบเจอ พร้อมกับกล่าวถึงผลิตภัณฑ์

สินค้าของศรีจันทร์ให้มีความน่าสนใจยิ่งขึ้นผ่านคลิปวิดีโอ (ดังภาพท่ี 58-59) 

 
ภาพที่ 57 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 

บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 
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ภาพที่ 58 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 
ภาพที่ 59 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ 

บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ล าดับรองสุดท้าย คือ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน ซึ่งตรา

สินค้าแสนสิริมีจ านวน 11 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 9.40 มักจะน าเสนอด้วยข้อความ รูปภาพ 

หรือคลิปวิดีโอที่สื่อถึงความหลากหลายทางเพศในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ไม่ว่าจะเป็นการใช้ค า ประโยค

ที่มีความหมายโดยตรงอย่างชัดเจนว่ากล่าวถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศ เช่น เดือนแห่งความเท่า

เทียม Pride Month ความหลากหลายของคุณ ความเท่าเทียม คู่รักเพศเดียวกัน ชาวLGBTQIA+ 

เป็นต้น (ดังภาพที่ 60-65) นอกจากนี้ทางบัญชีของตราสินค้าแสนสิริ มีการเชิญชวนให้คนในสื่อสังคม

ออนไลน์เล่าเรื่องประสบการณ์เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ (ดังภาพที่ 66) ซึ่งในสื่อออนไลน์

อย่าง ทวิตเตอร์มีผลตอบรับไปทางเชิงบวก ที่น าประสบการณ์ในการเปิดเผยอัตลักษณ์ทางเพศของตน 

(Come out) มาเล่าท าให้รับรู้ถึงการยอมรับเพศที่แตกต่างในสังคมเพ่ิมมากขึ้น หรือเล่าเหตุการณ์ทั้ง

ดีหรือร้านที่เคยพบเจอร่วมกับเพื่อนไม่ว่าเพศใด ๆ ก็ตาม ผ่านการรีทวิต (Retweet) (ดังภาพท่ี 67) 

 

ภาพที่ 60 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 61 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีพนักงานแสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Uthaisangsuk. (2566) 

 

ภาพที่ 62 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีพนักงานแสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Uthaisangsuk. (2566) 
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ภาพที่ 63 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ภาพที่ 64 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนบนเว็บไซต์ 

 

ที่มา: https://www.sansiri.com/thai/แสนสิริเพื่อสังคม 
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ภาพที่ 65 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนบนเว็บไซต์ 

 

ที่มา: https://blog.sansiri.com/social-culture/ 

 

ภาพที่ 66 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ Sansiri PLC. (2566) 
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ภาพที่ 67 ความคิดเห็นตอบรับบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @mimilkss. (2566)  ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Bunroda. (2566) 

 

 

 

  

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @noyneungmakeup. (2566) 
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ในส่วนตราสินค้าศรีจันทร์ มีเพียง 4 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 3.41 น าเสนอด้วยข้อความ 

รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอที่สื่อถึงความหลากหลายทางเพศในรูปแบบที่เข้าใจง่าย อ่านแล้วเข้าใจทันทีถึง

การเฉลิมฉลองเดือนแห่งความหลากหลายทางเพศ (Pride month) ไม่ว่าจะเป็นการใช้ค า วลี หรือ

ประโยคที่มีความหมายโดยตรงอย่างชัดเจนว่ากล่าวถึงเรื่องความหลากหลายทางเพศ เช่น Happy 

Pride Month  ไม่ว่าจะเพศใด LGBTQ Genderless เป็นต้น (ดังภาพที่ 68-70) นอกจากนี้ทางบัญชี

ของตราสินค้าศรีจันทร์ มีการน าผลิตภัณฑ์สินค้าของตนมาจัดเรียงเป็นสีรุ้งที่เป็นสัญลักษณ์สื่อถึงความ

ความหลากหลายทางเพศ (ดังภาพท่ี 71) 

 

ภาพที่ 68 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 69 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 

 
ภาพที่ 70 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 

บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 
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ภาพที่ 71 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 
บนบัญชีตราสินค้า ศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 

 

 และล าดับสุดท้าย คือ เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง ซึ่งตราสินค้าแสนสิริกล่าวถึง 6 โพสต์ 

(Post) คิดเป็นร้อยละ 5.12 น าเสนอด้วยรูปภาพที่แสดงถึงความหลากหลายทางเพศ อย่างการเปลี่ยน

สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ให้มีความสอดคล้องกับเดือนแห่งความเท่าเทียมด้วยการเปลี่ยนเป็นสีรุ้ง 

(ดังภาพที่ 72 และภาพที่ 76) นอกจากนั้นยังมีกล่าวถึงว่ามีสัญลักษณ์สีรุ้งอยู่ในบริเวณอาคาร Sansiri 

Campus (ดังภาพที่ 73) หรือการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ (Profile) ของพนักงานขณะที่ถือแก้วน ้าที่มี

สัญลักษณ์สีรุ้งประกอบอยู่ในภาพ (ดังภาพที่ 74) อีกท้ังการน าผ้าสีรุ้งไปผูกให้กับสัตว์เลี้ยงทั้งสุนัขและ

แพะ เพ่ือให้มีความเป็นมิตรและเข้าถึงได้ง่ายขึ้น และการใช้สัญลักษณ์สีรุ้งในการแบ่งห้องน ้าของแต่

ละเพศ (ดังภาพที่ 75 และภาพที่ 76-77) เพ่ือความสะดวกใจในการใช้บริการห้องน ้าในตามที่ตนเอง

สะดวก 
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ภาพที่ 72 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

 

ภาพที่ 73 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีพนักงานแสนสิริ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Thavisin. (2566) 
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ภาพที่ 74 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีพนักงานแสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Uthaisangsuk. (2566) 

 

ภาพที่ 75 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีพนักงานแสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @PringAF5. (2566) 
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ภาพที่ 76 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri Backyard. (2566) 

 
ภาพที่ 77 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีตราสินค้า แสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri Backyard. (2566) 
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ภาพที่ 78 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีพนักงานแสนสิริ 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @PringAF5. (2566) 

 

ส าหรับตราสินค้าศรีจันทร์มีเพียง 1 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 0.85 และน าเสนอด้วย

รูปภาพที่แสดงถึงความหลากหลายทางเพศ อย่างการเปลี่ยนสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ให้มีความ

สอดคล้องกับเดือนแห่งความเท่าเทียม (Pride month) โดยเปลี่ยนเป็นสีรุ้ง (ดังภาพท่ี 79)  

ภาพที่ 79 ตัวอย่างลักษณะเนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบนบัญชีตราสินค้าศรีจันทร์ 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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โดยสามารถสรุปลักษณะเนื้อหาของทั้ง 2 ตราสินค้าได้ดังตารางที่ 4 

ตารางท่ี 4 ตารางสรุปลักษณะเนื้อหาทั้ง 2 ตราสินค้า 
ลักษณะเนื้อหาการสื่อสาร

การตลาด 
แสนสิร ิ ศรีจันทร์ 

1. เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มี
ความหลากหลายทางเพศ 

น าเสนอด้วยขอ้ความหรือรูปภาพของ 

− พรีเซนเตอร์ LGBTQ  

− พรีเซนเตอร์บุคคลที่มเีพศสภาพตามเพศก าเนิดแต่
สามารถสือ่ถึงความหลากหลายได ้

− พรีเซนเตอร์คู่รกัทีม่ีเพศสภาพเป็นชาย-ชาย 

− พรีเซนเตอร์จากซีรีส์วาย 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพหรอืคลิปวิดโีอของ 

− พรีเซนเตอร์ทีม่ีภาพลักษณ์ LGBTQ ด้วย Mood 
and Tone ของรูปภาพสอดคลอ้งกนั 

− ผู้ที่มอีิทธิผลทางความคิดที่มีเพศวิถีอืน่ กล่าวถึง
เรื่องราวในชีวิตและผลิตภณัฑ์สินค้าผ่านวิดโีอ 

2. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ
หลากหลายทางเพศอย่ า ง
ชัดเจน 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพหรอืคลิปวิดโีอ 

− ในรูปแบบทีเ่ข้าใจง่าย อย่างการใช้ค า ประโยคที่
ความหมายโดยตรงอย่างชัดเจน 

− เช่น เดือนแห่งความเท่าเทียม Pride Month 
ความหลากหลายของคุณ ความเท่าเทียม คูร่ักเพศ
เดียวกนั ชาวLGBTQIA+ 

− มีการเชิญชวนให้ผู้บรโิภคเล่าประสบการณ์
เกีย่วกับ LGBTQ  

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพหรอืคลิปวิดโีอ 

− ในรูปแบบทีเ่ข้าใจง่าย อา่นแล้วเข้าใจทนัทถีงึการ
เฉลิมฉลอง Pride month จากการใช้ค า วลี หรือ
ประโยคที่สือ่โดยตรง 

− เช่น Happy Pride Month ไม่ว่าเพศใด LGBTQ 
Genderless 

− น าผลิตภัณฑ์จัดเรยีงเป็นสีรุ้งที่เป็นสญัลกัษณ์ 
ความหลากหลายทางเพศ 

3. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ
หลากหลายทางเพศโดยอ้อม 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพหรอืคลิปวิดโีอ 

− ผ่านการใช้ค า วลทีี่บ่งบอกถึงตราสินค้าที่มี
ความหมายแฝง ไม่ไดก้ล่าวอย่างตรงไปตรงมา 

− เช่น ความแตกต่างไม่ใชเ่รือ่งแปลก รูจ้ักตวัตน
ความเป็นYou เป็นผูช้ายท าไมชอบสีชมพู ตัวตนที่
แท้จริง เราเท่ากัน ฟตุบอลเปน็กฬีาของทกุคน 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพหรอืคลิปวิดโีอ 

− สื่อถึงความหลากหลายทางเพศแบบมนีัยยะแฝงใน
รูปแบบของค า วลี ประโยคที่บ่งบอกถึงตราสินค้า
หรือสินค้า  

− เช่น Let's be yourself & more เป็นตัวเองให้สุด 
ความงดงามของตวัเอง ความงามไรก้รอบ เผยตัวตน 

− ผู้บริโภคต้องอ่านแล้วท าเข้าใจเลก็นอ้ยจึงจะเข้าใจ
ถึงประเดน็ที่ตราสนิค้าส่ือ 

4. เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง น าเสนอด้วยรูปภาพ 

− เปลี่ยนโลโก้ตราสนิค้าเป็นสีรุ้ง 

− มีสัญลกัษณ์สีรุ้งภายในอาคารแสนสริ ิ

− พนักงานเปลีย่นรูปโปรไฟล์ที่มสีีรุ้ง 

− น าผ้าสีรุ้งผกูกับสัตว์เลีย้งทั้งสุนขัและแพะ 

− ใช้สัญลักษณ์สรีุ้งในการแบ่งห้องน ้า 

น าเสนอด้วยรูปภาพ 

− เปลี่ยนโลโก้ตราสนิค้าเป็นสีรุ้ง 
 

5. เนื้อหาที่ใช้ความ
หลากหลายในการท า
การตลาด 

น าเสนอด้วยขอ้ความหรือรูปภาพ 

− เชิญชวนท ากจิกรรมร่วมสนกุลุ้นรางวัลให้ผูบ้ริโภค
ตอบค าถามผ่านการรทีวิตหรือกดถกูใจ โดย
สอดแทรกชือ่แคมเปญ สวสัดิการ ประเดน็ความ
หลากหลายทางเพศ 

− โปรโมชนัส าหรับคู่รกั LGBTQ ซ้ือบ้าน 

น าเสนอด้วยขอ้ความหรือรูปภาพ 

− โปรโมชนัในชว่ง Pride month 

− แคมเปญเกีย่วกับความหลากหลายทางเพศ 

− เชิญชวนท ากจิกรรมร่วมสนกุลุ้นเป็นผู้โชคดเีจอ
นักแสดงซีรีส์วาย 
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6. เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความ
ห ล าก ห ล าย ท าง เพ ศ ขอ ง
พนักงาน 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวิดโีอ 

− สิทธิประโยชน์ของพนกังาน 

− ลงนามกับ UN ในการสนับสนุนความหลากหลาย
ทางเพศภายในองค์กร 

− Road map 3 ปีกับองคก์รอื่นเพื่อเป็นองคก์ร
ต้นแบบความเท่าเทยีม 

น าเสนอด้วยขอ้ความหรือรูปภาพ 

− สิทธิประโยชน์ของพนกังาน 
 
 

7. เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสาร
ความหลากหลายทางเพศ 

น าเสนอด้วยขอ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวิดโีอ 

− บุคคลหลากหลายหน้าที่ อาชีพในการเล่าปัญหาและมมุมองต่างๆ ของความหลากหลายทางเพศ 

− บทความของคุณเศรษฐา ทีแ่สดงออกถึงสนบัสนุนความหลากหลายทางเพศและความเท่าเทียม 

− ร่วมมอืกับกูเกิลประเทศไทยในประกาศจุดยืน 

− อธิบายข้อมลูกูย้ืมเงิน สนิเชือ่ พร้อมค าแนะน า 

− ภาพยนตร์ทีส่ะทอ้นความหลากหลายทางเพศ 
 

 

จากข้างต้นสามารถกล่าวสรุปในภาพรวมความแตกต่างทั้ง 2 ตราสินค้าได้ว่า เนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศของตราสินค้าแสนสิริมุ่งเน้นที่สิทธิของพนักงาน ข่าวสารความหลากหลายทาง

เพศและกล่าวถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน ซึ่งกล่าวถึงความหลากหลายทางเพศในเชิงลึก

ทั้งนโยบายของตราสินค้า สวัสดิการต่าง ๆ ของพนักงานองค์กรที่ควรพึงจะได้ ข่าวสารเชิงโครงสร้าง

ทางสังคม รวมถึงข้อมูลมีรายละเอียดที่หากผู้บริโภคต้องการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องบ้าน สามารถอ่านจาก

โพสต์ทางตราสินค้าได้อย่างครบถ้วน ตั้งแต่การกู้ผ่อนซื้อบ้าน เอกสารที่จะต้องใช้ เทคนิคในการยื่น

เอกสาร หรือแม้แต่ธนาคารที่เหมาะสมกับคู่รักเพศเดียวกัน      

ในขณะที่เนื้อหาความหลากหลายทางเพศของตราสินค้าศรีจันทร์ส่วนมากเน้นที่กล่าวถึง

ความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม การใช้พรีเซนเตอร์และการท าการตลาด เพ่ือเชื่อมโยงไปยัง

ผลิตภัณฑ์สินค้าของตราสินค้า ผ่านการเน้นย ้าแคมเปญ สโลแกน ผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่นใหม่เพ่ือทุกเพศ 

รวมถึงกิจกรรมลุ้นพบเจอนักแสดงซีรีส์วาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงผลิตภัณฑ์สินค้าที่แฝงถึงความ

หลากหลายทางเพศ  
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ส่วนที่ 1.2 ช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาด 
ผู้วิจัยจ าแนกช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่ามีการใช้

ช่องทางสื่อออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ทั้ง 2 บัญชีตราสินค้า รวมถึง

เว็บไซต์ต่าง ๆ อาทิเช่น เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์ เว็บไซต์แบรนด์บุฟเฟต์ 

และเว็บไซต์ของตราสินค้า เป็นต้น และช่องทางสื่อออฟไลน์ อันได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

อย่างกิจกรรมร่วมสนุกลุ้นพบเจอนักแสดงซีรีส์วาย เป็นต้น โดยเป็นช่องทางที่มีความสอดคล้องกับ

แก่นสาระ (Theme) เนื้อหาของโพสต์ (Post) ในข้างต้น สามารถแจกแจงความถี่และร้อยละ ดัง

ตารางที่ 5 

ตารางท่ี 5 ช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ของสื่อสารการตลาดทั้ง 2 ตราสินค้า 
ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารตลาดบนสื่อออนไลน์ จ านวนที่ปรากฏ 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เว็บไซต์ 

1. เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทาง
เพศ 

4 10 2 - 

2. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศ
อย่างชัดเจน 

3 2 8 2 

3. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศ
โดยอ้อม 

6 10 8 - 

4. เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง 4 - 3 - 
5. เนื้ อห าที่ ใช้ ความหลากหลายในการท า
การตลาด 

13 - 8 - 

6. เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศ
ของพนักงาน 

8 - 5 4 

7. เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทาง
เพศ 

6 - 7 4 

รวม (ร้อยละ) 44 
(37.60) 

22 
(18.80) 

41 
(35.04) 

10 
(8.54) 

 n=117 

จากข้อมูลตามตารางที่ 5 พบว่าช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ของสื่อสารการตลาดทั้ง 2 ตรา

สินค้าที่ปรากฏมากที่สุด คือ ช่องทางเฟซบุ๊ก จ านวน 44 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 37.60                  
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ล าดับที่  2 คือ ทวิตเตอร์ จ านวน 41 โพสต์  (Post) คิดเป็นร้อยละ 35.04 ล าดับถัดมา คือ                     

อินสตาแกรม จ านวน 22 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 18.80 และช่องทางการใช้สื่อออนไลน์ของ

สื่อสารการตลาดทั้ง 2 ตราสินค้าที่ปรากฏน้อยที่สุด คือ เว็บไซต์ จ านวน 10 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อย

ละ 8.54 ทั้งนี้สามารถอธิบายรายละเอียดของช่องทางการใช้สื่อได้ดังนี้ 

ช่องทางที่มีการสื่อสารออกมาที่สุดที่มีการเผยแพร่ระหว่างวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึง

วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 คือ เฟซบุ๊ก โดยจะมีลักษณะการให้ข้อมูลที่เยอะ มักจะเป็นข้อมูลที่

หลากหลายที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการอ่าน และน าเสนอพร้อมกับรูปภาพ คลิปวิดีโอ หรือมีการใช้อิโมจิ 

(Emoji) ธงสีรุ้งที่ปรากฎในบัญชีหลักของตราสินค้า ส าหรับตราสินค้าแสนสิริ นั้นมักจะน าเสนอถึง

ข่าวสาร เรื่องราวชีวิต หรือสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ เป็นส่วนมาก ตัวอย่างเช่น แคมเปญ  “You are 

made for life” ที่น าเรื่องราวของบุคคลในหลาย ๆ ท่านมาเล่าเรื่องราวที่ มีความสอดคล้องกับ

แคมเปญ เช่น คุณนิมิต มนัสพล (โยชิ) มาเล่าถึงในสมัยในช่วงที่ยังไม่เปิดเผยอัตลักษณ์ของตน แต่เมื่อ

เริ่มมีชื่อเสียงในวงการบันเทิงเพ่ิมมากขึ้น การไม่เปิดเผยตัวตนจึงเป็นสิ่งที่ท าให้เครียด จึงเริ่มที่จะ

เปิดเผยกับครอบครัวเป็นล าดับแรก เมื่อผลตอบรับจากครอบครัวมาในทิศทางที่ดีจึงสามารถเป็นตัว

ของตัวเองได้ดียิ่งขึ้น หรือน าเสนอรูปแบบบ้านใหม่ ๆ ที่สามารถดีไซน์เหมาะคนทุกเพศ ทุกวัย ให้

เหมาะสมกับความแตกต่างที่สามารถเสมอภาคได้อย่างเท่าเทียม (ดังภาพท่ี 80) 

ภาพที่ 80 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 

  

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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นอกจากน าเสนอเรื่องราวที่สอดคล้องกับแคมเปญแล้ว มักจะน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับความก้าวหน้า

ขององค์กรที่ต้องการความเท่าเทียมอยู่สม ่าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมมือกับ 2 บริษัทใหญ่ อย่าง

ดีแทคและยูนิลีเวอร์ น าเสนอวางโรดแม็ป (Road map) ที่มีการอธิบายเป้าหมายแต่ละปีอย่าง

ละเอียด หรือการร่วมงานกับกูเกิลประเทศไทย (ดังภาพที่ 81)  

ภาพที่ 81 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 

นอกจากนี้ยังกล่าวถึงสิทธิ สวัสดิการต่าง ๆ ส าหรับพนักงานแสนสิริที่ได้รับอย่างละเอียดที่น าเสนอ

พร้อมกับรูปภาพและข้อความสั้น ๆ บนรูปภาพเพ่ือให้เข้าใจง่ายยิ่งขึ้น อีกทั้งยังน าเสนอเรื่องราวไลฟ์

สไตล์ไม่ว่าจะเป็น วิธีการกู้ธนาคารส าหรับบุคคลรักร่วมเพศ เทคนิคในการกู้เงินให้ผ่านโดยง่าย หรือ

น าเสนอภาพยนตร์ที่มีความเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศ พร้อมน าวลีดัง ประโยคเด็ดจาก

ภาพยนตร์มาน าเสนอให้มีความน่าสนใจเพิ่มมากข้ึน เป็นต้น (ดังภาพท่ี 82) 

ภาพที่ 82 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Sansiri PLC. (2566) 
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ส าหรับตราสินค้า ศรีจันทร์ นั้นมักจะเป็นการน าเสนอถึงผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเป็น

ส่วนมาก ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชันราคาพิเศษ ผลิตภัณฑ์สินค้าออกรุ่นใหม่ที่มีการโยงถึงความไหลลื่นทาง

เพศ กิจกรรมร่วมลุ้นเจอนักแสดง ตัวอย่างเช่น แคมเปญ “Be Yourself & More เป็นตัวเองให้สุดใน

แบบที่เราอยากเป็น” จะน าเสนอด้วยข้อความที่มีการเกริ่นถึงความเชื่อที่ทุกคนสามารถเป็นตัวของ

ตัวเองได้อย่างทุกรูปแบบ พร้อมกับสนับสนุนให้เปิดเผยตัวตนที่อยากเป็น โดยโยงความสัมพันธ์การ

แต่งหน้าเข้ากับเพศไว้ด้วยกัน (ดังภาพที่ 83) และน าผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ที่

เสนออัตลักษณ์ของตัวเองอย่างเปิดเผย อย่างคุณเจี๊ยบ ลลนา และคุณเขื่อน ภัทรดนัย น าเสนอผ่าน

คลิปวิดีโอกล่าวถึงผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีร่วมแคมเปญ (ดังภาพท่ี 84) 

ภาพที่ 83 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 84 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566)  

นอกจากกล่าวถึงแคมเปญแล้ว มักจะโพสต์ (Post) เกี่ยวกับโปรโมชันลดราคาทั้งในช่วง Pride 

month และผลิตภัณฑ์สินค้าจากแคมเปญ พร้อมทั้งอธิบายและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าในแต่ละชนิด 

ช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้า และช่วงเวลาที่มีการลดราคา (ดังภาพที่ 85) อีกทั้งมีโพสต์ 

(Post) ที่เกี่ยวกับกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์สินค้าใหม่งาน Srichand Super C Serum – Way to 

Bright x แม้ก - ณฐ โดยน าเสนอข้อมูลวิธีร่วมกิจกรรม ประกาศผลผู้โชคดี และภาพบรรยากาศในงาน 

เป็นต้น (ดังภาพท่ี 86) 

ภาพที่ 85 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

   

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 
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ภาพที่ 86 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีเฟซบุ๊ก Srichand ศรีจันทร์. (2566) 

 

 ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีการเผยแพร่รองลงมา คือ ทวิตเตอร์ โดยจะมีลักษณะการให้

ข้อมูลที่น้อย สั้น กระชับ แต่หากต้องการเสนอข้อมูลเยอะมักจะแนบลิงค์ส าหรับผู้บริโภคที่ต้องการ

อ่านข้อมูลต่อ และน าเสนอพร้อมกับรูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ และใช้อิโมจิ (Emoji) ธงสีรุ้งที่ปรากฎใน

บัญชีหลักของตราสินค้า ส าหรับตราสินค้าแสนสิริ นั้นมักจะน าเสนอถึงข่าวสารเป็นหลัก เช่นเดียวกับ

ช่องทางเฟซบุ๊ก แต่ว่าช่องทางบัญชีทวิตเตอร์นั้นเน้นให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้ามากกว่า

ผ่านการรีทวิต (Retweet) หรือโควทข้อความ (Quote tweet) ตัวอย่างเช่น ให้คนในชุมชนความ

หลากหลายทางเพศมาแบ่งปันประสบการณ์ โดยมีเหล่าผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ใน

ทวิตเตอร์นั้นออกมาแบ่งบันกัน ไม่ว่าจะเป็นคุณมิลค์เศษใจ คุณบุญรอด และคุณน้อยหน่า (ภาพที่ 87) 

หรือน ากิจกรรมแจกรางวัลให้กับผู้เข้าร่วมกิจกรรมลุ้นรับ Fujifilm Instax mini 11 โดยการเลือก

สวัสดิการพนักงานที่ชื่นชอบ ผ่านการรีทวิต (Retweet) หรือกดถูกใจ (Like) (ดังภาพท่ี 88) 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 143 

ภาพที่ 87 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง ทวิตเตอร์ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @mimilkss. (2566)  ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Bunroda. (2566)  

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @noyneungmakeup. (2566) 

 

ภาพที่ 88 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง ทวิตเตอร์ 
  

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @SansiriPLC. (2566) 
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ส าหรับตราสินค้า ศรีจันทร์ นั้นมักจะเป็นการน าเสนอถึงผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ส่วนมากจะ

กล่าวถึงกิจกรรมร่วมลุ้นเจอนักแสดง โดยน าผลิตภัณฑ์สินค้าออกรุ่นใหม่ที่มีการโยงถึงความลื่นไหล

ทางเพศ ตัวอย่างเช่น กิจกรรมลุ้นเป็นผู้โชคดีเข้าร่วมงานกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์สินค้าใหม่งาน 

Srichand Super C Serum – Way to Bright x แม้ก – ณฐ ที่โพสต์ (Post) ถึงการเชิญชวนให้เข้า

ร่วมสนุกกิจกรรม ข้อมูลรายละเอียดในการร่วมกิจกรรม และภาพบรรยากาศในงานกิจกรรม (ดังภาพ

ที่ 89) นอกจากนี้มีโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับแคมเปญ “Be Yourself & More” ในลักษณะถึงสนับสนุน

และส่งเสริมให้ทุกคนสามารถเป็นตัวของตัวเองได้ ไม่ว่าจะเป็นใคร เพศอะไร (ดังภาพท่ี 90)  

ภาพที่ 89 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง ทวิตเตอร์ 
 

 

 

  

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 

 
ภาพที่ 90 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง ทวิตเตอร์ 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บัญชีทวิตเตอร์ @Srichand1948. (2566) 
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 ช่องทางการสื่อสารการตลาดถัดมา คือ อินสตาแกรม  โดยจะมีลักษณะการให้ข้อมูลที่น้อย 

อ่านเข้าใจง่าย และน าเสนอพร้อมกับรูปภาพ หรือคลิปวิดีโอที่ปรากฎในบัญชีหลักของตราสินค้า และ

ใช้อิโมจิ (Emoji) ธงสีรุ้งในกรณีโพสต์ (Post) ส าหรับกล่าวถึงเดือน Pride  ส าหรับตราสินค้าแสนสิริ 

นั้นไม่พบข้อมูลในการโพสต์ (Post) เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ โดยข้อมูลทั้งหมดบนบัญชี

อินสตาแกรมตราสินค้า แสนสิรินั้นเกี่ยวกับบ้านเท่านั้น ในขณะที่ตราสินค้า ศรีจันทร์มักจะโพสต์ 

(Post) น าเสนอผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเป็นส่วนมาก อย่างโปรโมชันราคาพิเศษ และผลิตภัณฑ์สินค้าออก

รุ่นใหม่ที่มีการโยงถึงความลื่นไหลทางเพศ ตัวอย่างเช่น แคมเปญ “Be Yourself & More เป็นตัวเอง

ให้สุดในแบบที่เราอยากเป็น” จะน าเสนอด้วยข้อความที่มีการเกริ่นถึงความมั่นใจ และเชื่อว่าทุกคน

สามารถเป็นตัวของตัวเองได้อย่างทุกรูปแบบ พร้อมกับสนับสนุนให้เปิดเผยตัวตนที่อยากเป็น โดยโยง

ความสัมพันธ์การแต่งหน้าเข้ากับเพศไว้ด้วยกันโดยใช้ค า วลี ประโยคที่บ่งบอกถึงเป็นตราสินค้า 

(Tagline) (ดังภาพที่ 91) สอดคล้องกับแคมเปญเช่นเดียวกับช่องทางเฟซบุ๊ก และช่องทางทวิตเตอร์ 

นอกจากนี้โพสต์ (Post) ส่วนใหญ่แล้วนั้นจะน าเสนอถึงพรีเซนเตอร์ (Presenter) ที่มีอัตลักษณ์แสดง

ถึงความไหลลื่นทางเพศและรูปภาพผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่นใหม่  (ดังภาพที่ 92) 

 

ภาพที่ 91 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง อินสตาแกรม 

 

ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 
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ภาพที่ 92 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง อินสตาแกรม 

 

 

ที่มา: บัญชีอินสตาแกรม srichand1948. (2566) 

 

 และช่องทางการสื่อสารการตลาดสุดท้าย คือ เว็บไซต์ มีทั้งเว็บไซต์จากสื่อนอก อาทิเช่น 

เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์ เว็บไซต์แบรนด์บุฟเฟต์ และเว็บไซต์หลักของ

ตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้ เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์ เว็บ ไซต์       

แบรนด์บุฟเฟต์ นั้นจะมีลักษณะการให้ข้อมูลที่เยอะ มักจะเป็นข้อมูลที่มีรายละเอียดซึ่งผู้บริโภคใช้

เวลาในการอ่าน และน าเสนอพร้อมกับรูปภาพประกอบ ส าหรับเว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ดนั้นมิพบ

ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ศรีจันทร์และประเด็นความหลากหลายทางเพศ ระหว่างวันที่ 1 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 แต่พบข้อมูลที่เกี่ยวข้องตราสินค้า แสนสิริและประเด็น

ความหลากหลายทางเพศ โดยน าเสนอด้วยการสรุปหัวข้อที่มีสาระส าคัญ จากนั้นจึงเป็นข้อมูลที่รับรู้

ในวงกว้างเชิงพ้ืนฐานก่อนจึงน าเข้าสู่ประเด็นเกี่ยวกับตราสินค้าและความหลากหลายทางเพศ ซึ่งมี

เนื้อหาเก่ียวกับการรณรงค์ความเท่าเทียมในองค์กร (ดังภาพท่ี 93) 
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ภาพที่ 93 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด 

 

ที่มา: https://thestandard.co/sansiri-dtac-unilever-for-lgbtq/ 

 

ส่วนเว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์นั้นพบข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและประเด็นความหลากหลาย

ทางเพศ ทั้ง 2 ตราสินค้า ซึ่งมีเนื้อหารายละเอียดเกี่ยวกับสัญญาที่องค์กรจะปฏิบัติต่อพนักงานที่มี

ความหลากหลายทางเพศอย่างเท่าเทียม และสวัสดิการส าหรับพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศ 

(ดังภาพที่ 94) และเว็บไซต์แบรนด์บุฟเฟต์นั้นไม่พบข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า แสนสิริและประเด็น

ความหลากหลายทางเพศ ระหว่างวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 

แต่พบข้อมูลที่เกี่ยวข้องตราสินค้า ศรีจันทร์และประเด็นความหลากหลายทางเพศ โดยน าเสนอด้วย

การให้เหตุผลในการเปลี่ยนแปลงสวัสดิการของพนักงานเป็นล าดับแรก จากนั้นจึงอธิบายรายละเอียด

ของสวัสดิการที่พนักงานได้รับ (ดังภาพท่ี 95) 

 
ภาพที่ 94 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์ 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://positioningmag.com/1387741 ที่มา: https://positioningmag.com/1387309 
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ภาพที่ 95 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เว็บไซต์แบรนด์บุฟเฟต์ 

 

ที่มา: https://www.brandbuffet.in.th/2022/06/srichand-x-4-new-welfare-benefit/ 

 

ในส่วนของเว็บไซต์หลักของตราสินค้าแสนสิรินั้น จะมีลักษณะการให้ข้อมูลที่เยอะ มักจะเป็น

ข้อมูลที่มีรายละเอียดซึ่งผู้บริโภคใช้เวลาในการอ่าน การใช้ภาษาที่มีการน าเสนอข้อมูลนั้นอ่านเข้าใจ

ได้ง่าย และน าเสนอพร้อมกับรูปภาพประกอบ และคลิปวิดีโอในบางโพสต์ (Post) ตัวอย่างเช่น การ

เขียนข้อมูลสรุปในแต่ละหัวข้อผ่านบล็อก (Blog) ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลข่าวสาร แคมเปญของตราสินค้า 

เรื่องในชีวิตประจ าวัน (ดังภาพที่ 96) หรือเทคนิคในการกู้ร่วมกับทางธนาคารน าเสนอด้วยคลิปวิดีโอ

ด้วยการอธิบายแบบเข้าใจได้ง่าย (ดังภาพที่ 97) เป็นต้น ในขณะที่เว็บไซต์หลักของตราสินค้า ศรี

จันทร์ไม่มีข้อมูลที่เก่ียวกับความหลากหลายทางเพศ มีเฉพาะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจองค์กร ประวัติ

ความเป็นมา ต าแหน่งงานที่เป็นรับสมัคร และวิธีติดต่อเพียงเท่านั้น 

ภาพที่ 96 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เว็บไซต์หลักตราสินค้า แสนสิริ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://blog.sansiri.com/ 
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ภาพที่ 97 ตัวอย่างการสื่อสารผ่านช่องทาง เว็บไซต์หลักตราสินค้า แสนสิริ 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: https://blog.sansiri.com/ 

 

ในส่วนของช่องทางการใช้สื่อออฟไลน์ของสื่อสารการตลาดทั้ง 2 ตราสินค้านั้น มีรายละเอียด

ดังนี้ 

ตราสินค้าแสนสิริไม่พบข้อมูลว่ามีการใช้สื่อออฟไลน์ในการสื่อสารอย่างเป็นทางการ มีเพียง

เป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบรูปภาพจากโพสต์ (Post) ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ว่า มีการใช้สัญลักษณ์สี

รุ้งภายในอาคาร Sansiri Campus (ดังภาพที่ 98) เพ่ือแสดงถึงความสนับสนุนในความหลากหลาย

ทางเพศ และรณรงค์ให้เกิดความเท่าเทียมภายในองค์กรและชุมชนแสนสิริ ตัวอย่างที่เห็นเป็นรูปธรรม

ที่สุดนั้นคือ ห้องน ้า LGBTQIA+ ภายในโครงการของแสนสิริ (The Standard team, 2564) 

ภาพที่ 98 “คุณเศรษฐา” ภายในอาคาร Sansiri Campus 

 

ที่มา: https://www.marketingoops.com/news/biz-news/pride-month/ 
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ตราสินค้าศรีจันทร์ นั้นมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยเป็นการจัดกิจกรรมร่วมสนุกลุ้น

พบเจอนักแสดงซีรีส์วาย หากผู้บริโภคมีการใช้จ่ายสินค้าเป็นล าดับต้น ๆ (Top Spender) เพ่ือเป็น

การเพ่ิมยอดขายให้กับตราสินค้าศรีจันทร์ และเป็นการเน้นย ้าถึงความไหลลื่นของทางเพศท่ีมีเพ่ิมมาก

ขึ้น เนื่องจากในงานกิจกรรมร่วมสนุกดังกล่าวนั้น เป็นกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์สกินแคร์ตัวใหม่ของ

ตราสินค้า ซึ่งในงานนั้นเองเป็นมีทั้งแพทย์หญิง ธิดากานต์ รุจิพัฒนกุล (คุณหมอผิง) ในการให้ข้อมูล

เกี่ยวผลิตภัณฑ์ และน าพรีเซนเตอร์ที่มีเพศสภาพชายที่น าเสนอถืงความหลากหลายทางเพศจากการ

แสดงซีรีส์วายมาร่วมงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของตราสินค้า ทั้งนี้ กิจกรรมจึงถือว่าเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์และเผยแพร่ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภครับรู้  (ดังภาพที่ 99) 

ภาพที่ 99 ตัวอย่างกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 

 

ที่มา: https://twitter.com/girldailydotcom 

 

โดยสามารถสรุปช่องทางการใช้สื่อทั้ง 2 ตราสินค้าได้ดัง ตารางที่ 6 
ตารางท่ี 6 ตารางสรุปช่องทางการใช้สื่อทั้ง 2 ตราสินค้า 

ช่องทางการ
ใช้สื่อ 

แสนสิร ิ ศรีจันทร์ 

 เฟซบุ๊ก − น าเสนอข้อมูลที่มีรายละเอียด มกัเป็นขอ้มูลที่ต้องใช้

เวลาในการอา่น อย่างข่าวสาร เรื่องราวชีวิต หรือสิทธิ

ประโยชน ์

− น าเสนอรูปแบบบา้นที่มีความเหมาะสมกับคนทุกเพศ 

ทุกวัย รวมถึงวธิีกูธ้นาคาร 

− น าเสนอความกา้วหนา้ขององค์กรเกี่ยวกับความ

หลากหลายทางเพศและความเท่าเทียม 

− กล่าวถึงสิทธ ิสวัสดิการของพนักงาน 

− น าเสนอไลฟ์สไตล์อย่าง ภาพยนตร์ วลีดงัของเร่ืองนั้น 

− น าเสนอข้อมูลที่ค่อนข้างเยอะ มักเป็นขอ้มูลที่ต้องใช้เวลา

ในการอ่าน 

− น าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นหลัก อยา่งเช่น โปรโมชัน

ราคาพิเศษ สินค้ารุ่นใหม่ที่เช่ือมโยงกับความลื่นไหลทาง

เพศ กิจกรรมร่วมลุ้นเจอนกัแสดง 

− น าเสนอคลิปวิดีโอผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดบอกเล่า

เร่ืองราวของตนพร้อมผูกกับสินค้า 
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ทวิตเตอร์ − ลักษณะให้ข้อมูลสั้น กระชับ  

− โดยมักน าเสนอข่าวสารแต่เน้นให้ผู้บริโภคมีปฎิสัมพันธ์

ผ่านการรีทวิต โควทข้อความ และกดถกูใจ 

− หากผู้บริโภคต้องการอา่นต่อ สามารถตดิตามผ่านลิงค์

ที่แนบไว ้

− ลักษณะให้ข้อมูลสั้น กระชับ  

− โดยส่วนมากมักจะน าเสนอผลิตภัณฑ์สนิค้า และกจิกรรม

ร่วมลุ้นเจอนักแสดงซีรีส์วาย 

− น าเสนอแคมเปญสนับสนุนความหลากหลายทางเพศเพียง

เล็กน้อย 

อินสตาแกรม − ไม่พบโพสต์ที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ โดย

โพสต์ทั้งหมดนั้นเกี่ยวกับบ้านเท่านั้น 

 

− มีลักษณะข้อมูลที่น้อย อา่นเข้าใจง่าย และส่วนใหญ่โพสต์

น าเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

− น าเสนอโปรโมชัน สินค้ารุ่นใหม ่แคมเปญ ผ่านพรีเซน

เตอร์ที่มีอัตลักษณแ์สดงถึงความหลากหลายเพศ 

เว็บไซต์ − มีลักษณะข้อมูลรายละเอียดเยอะ ใช้เวลาในการอ่าน 

− น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการรณรงค์ความเท่าเทียมใน

องค์กร (เว็บไซต์เดอะแสตนดาร์ดและโพซิชันน่ิง) 

− น าเสนอข้อมูลข่าวสาร แคมเปญ เร่ืองไลฟ์สไตล์ และ

เทคนิคในการกู้ร่วมกับทางธนาคาร (เวบ็ไซต์ตรา

สินค้า) 

− มีลักษณะข้อมูลรายละเอียดเยอะ ใช้เวลาในการอ่าน 

− น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิ สวัสดิการพนักงาน (เว็บไซต์

โพซิชันน่ิงและแบรนดบ์ุฟเฟต์) 

− เว็บไซต์ตราสินค้าพบข้อมูลเกี่ยวกับธุรกจิองค์กร ไม่มี

ข้อมูลเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

 

สื่อออฟไลน ์ − ไม่พบข้อมูลการใช้สื่อออฟไลน์เกี่ยวกับความ

หลากหลายทางเพศอย่างเป็นทางการ พบเฉพาะสว่น

หนึ่งในองค์ประกอบรูปภาพผ่านช่องทางทวิตเตอร์ว่ามี

การใช้สัญลักษณ์สีรุ้งภายในอาคาร Sansiri Campus  

− มีจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างกิจกรรมร่วมสนุกลุ้น

พบเจอนักแสดงซีรีส์วาย 

 

 

จากข้างต้นสามารถกล่าวสรุปในภาพรวมความเหมือนกันทั้ง 2 ตราสินค้าได้ว่า มีการใช้

ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับกับเนื้อหาที่ต้องการจะสื่อ หากต้องการอธิบายข้อมูลที่มีจ านวน

เยอะ พร้อมต้องการให้ผู้บริโภคอ่านข้อมูลอย่างละเอียดนั้นต้องท าการสื่อสารผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ในขณะที่ช่องทางทวิตเตอร์นั้นทั้ง 2 ตราสินค้าเน้นการสร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Engagement) 

โดยผ่านการกดถูกใจ (Like) รีทวิต (Retweet) และโควทข้อความ (Quote tweet) เพ่ือแสดง

ความเห็น แบ่งปันประสบการณ์ หรือร่วมกิจกรรมที่ตราสินค้าจัด และช่องทางเว็บไซต์สื่อนอกที่

น าเสนอตราสินค้าเกี่ยวกับข้อมูลที่มีรายละเอียด ใช้เวลาในการอ่าน และน าเสนอเนื้อหาไปในทิศทาง

เดียวกันนั้นคือ การกล่าวถึงที่มาในการเปลี่ยนแปลงสิทธิต่าง ๆ ขององค์กร สวัสดิการของพนักงานผู้ที่

มีความหลากหลายทางเพศ 
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ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
จากผลการวิเคราะห์เนื้อหา และการใช้สื่อของการสื่อสารการตลาดโดยมีความเกี่ยวข้องกับ

ความหลากหลายทางเพศ พบว่ามักปรากฎรูปแบบการใช้ค า ประโยคผ่านรูปภาพ คลิปวิดีโอ และการ
ใช้สัญลักษณ์นั้นเกิดขึ้นพร้อม ๆ  กัน ซึ่งผู้วิจัยได้น าผลการศึกษาดังกล่าวมาพัฒนาแบบสอบถาม ท า
ให้ในส่วนของระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) หลังจากได้ท า
การส ารวจด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 430 ชุด และด าเนินการวิเคราะห์ ข้อมูล จึง
สามารถน าเสนอผลการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศ  
ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ  
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ  
ส่วนที่ 5 การแจกแจงความถี่ด้วยตาราง Crosstabulation 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 2.1. ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2.1.1 เพศ 

ตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศสภาพ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 108 25.12 
หญิง 228 53.02 

LQBTQIA+ 94 21.86 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่ 7 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 53.02รองลงมาเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 25.12 ส่วนกลุ่ม LGBTQIA+ มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 21.86 
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2.1.2 อายุ 

ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

18-26 ปี 139 32.33 
27-35 ปี 138 32.09 
36-42 ปี 46 10.70 
43-50 ปี 49 11.40 

51-58 ปี 55 12.79 
59 ปีช้ึนไป 3 0.70 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่ 8 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 18-26 ปี มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 32.33 รองลงมามีอายุระหว่าง 27-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.09, 51-58 ปี คิดเป็นร้อย

ละ 12.79, 43-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.4 และ 36-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามล าดับ ส่วนผู้มีอายุ 

59 ปีขึ้นไป มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.7 
  

2.1.3 สถานภาพ 

ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 200 46.51 

มีคู่รักแล้ว 127 29.53 
สมรส 96 22.33 

หม้าย/หย่า 5 1.16 
แยกกันอยู่ 2 0.47 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่ 9 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 46.51 รองลงมามีสถานภาพมีคู่รักแล้ว คิดเป็นร้อยละ 29.53 , สมรส คิดเป็นร้อยละ 22.33 
และหม้าย/หย่า คิดเป็นร้อยละ 1.16 ตามล าดับ ส่วนสถานภาพแยกกันอยู่ มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
0.47 
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2.1.4 ระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตร ี 23 5.35 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 284 66.05 

สูงกว่าปริญญาตร ี 123 29.60 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่ 10 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่ามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.05 รองลงมามีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

29.6 ส่วนผู้มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5.35 
 

2.1.5 อาชีพ 

ตารางท่ี 11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 58 13.49 

พนักงานบริษัทเอกชน 148 34.42 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 103 23.95 

ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตัว 70 16.28 
อาชีพอิสระ (Freelance) 40 9.30 

อื่นๆ 11 2.56 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่  11 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.42 รองลงมาประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็น

ร้อยละ 23.95, ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 16.28 , นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 

13.49, อาชีพอิสระ (Freelance) คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดับ ส่วนอาชีพอ่ืนๆ เช่น ว่างงาน/

เกษียณ มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 2.56 
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2.1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

15,000 หรือน้อยกว่า 38 8.84 
15,001-25,000 บาท 64 14.88 
25,001-35,000 บาท 103 23.95 
35,001-45,000 บาท 77 17.91 

45,001-55,000 บาท 54 12.56 
55,001 บาท ขึ้นไป 94 21.86 

รวม 430 100.00 

 จากตารางที่ 12 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.95 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาท 

ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 21.86, 35,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.91, 15,001-25,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 14.88, 45,001-55,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.56 ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15 ,000 

บาทหรือน้อยกว่า มีน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 8.84 
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ส่วนที่ 2.2 การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ  
2.2.1 ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ : คุณเคยเห็นการสื่อสาร

การตลาดทีม่ีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศบนสื่อดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด? 
ตารางท่ี 13 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ 

การเปิดรับ 
การสื่อสาร
การตลาด 

เป็น
ประจ า 

บ่อยมาก ปานกลาง 
ไม่ค่อย
บ่อย 

ไม่เคยเลย ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความถี่ 

1. เฟซบุ๊ก 
19.07% 

(82) 
33.72% 
(145) 

23.02% 
(99) 

18.84% 
(81) 

5.35% 
(23) 

3.42 1.151 เปิดรับสูง 

2. อินสตา
แกรม 

16.98% 
(73) 

29.77% 
(128) 

25.81% 
(111) 

17.91% 
(77) 

9.53% 
(44) 

3.27 1.212 
เปิดรับปาน

กลาง 

3. ทวิตเตอร ์
20.23% 

(87) 
26.74% 
(115) 

20.47% 
(88) 

15.35% 
(66) 

17.21% 
(74) 

3.17 1.375 
เปิดรับปาน

กลาง 
4. เว็บไซต์
ต่างๆ 

8.14% 
(35) 

15.12% 
(65) 

29.30% 
(126) 

29.77% 
(128) 

17.67% 
(76) 

2.66 1.170 
เปิดรับปาน

กลาง 

5. กิจกรรม
ส่งเสริมการ
ขาย 

6.74% 
(29) 

27.44% 
(118) 

28.60% 
(123) 

23.72% 
(102) 

13.49% 
(58) 

2.90 1.146 
เปิดรับปาน

กลาง 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อโดยรวม 3.09 0.939 
เปิดรับปาน

กลาง 

 จากตารางที่ 13 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่อโดยรวมในระดับ เปิดรับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.09) เมื่อวิ เคราะห์
องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊กใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย=3.42) ส่วนการเปิดรับบนช่องทางสื่ออินสตาแกรม อยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย=3.27) เช่นเดียวกับการเปิดรับสื่อบนทวิตเตอร์ (ค่าเฉลี่ย=3.17), กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
(ค่าเฉลี่ย=2.90) และบนเว็บไซต์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ย=2.66) ตามล าดับ 
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2.2.2 ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบส่ือ: คุณเคยเห็นการสื่อสาร
การตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศรูปแบบดังต่อไปนี้ บ่อยครั้งเพียงใด? 
ตารางท่ี 14 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ 

การเปิดรับ 
การสื่อสารการตลาด 

เป็น
ประจ า 

บ่อยมาก 
ปาน
กลาง 

ไม่ค่อย
บ่อย 

ไม่เคย
เลย 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความถี่ 

1. พ รีเซนเตอร์ที่ มี
ความหลากหลายทาง
เพศเป็นผู้แสดงหรือ
น าเสนอสินค้า 

20.00% 
(86) 

32.56% 
(140) 

29.53% 
(127) 

15.81% 
(68) 

2.09% 
(9) 

3.53 1.045 
เปิดรับ

สูง 

2. ใช้ค าพูด/ค าแสลงที่
ห ม า ย ถึ ง  ค ว า ม
หลากหลายทางเพศ
อย่างชัดเจน  

15.12% 
(65) 

23.95% 
(103) 

29.07% 
(125) 

24.42% 
(105) 

7.44% 
(32) 

3.15 1.169 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 

3. ใช้ค าแสดงถึงความ
หลากหลายทางเพศ
โดยอ้อม 

15.12% 
(65) 

27.67% 
(119) 

24.65% 
(106) 

25.81% 
(111) 

6.74% 
(29) 

3.19 1.173 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 

4. ใช้สัญลักษณ์ สีรุ้ ง 
เช่น เปลี่ยนโลโก้ตรา
สินค้า, มีการใช้สีรุ้งใน
ผลิตภัณฑ์ 

14.42% 
(62) 

25.81% 
(111) 

23.02% 
(99) 

25.35% 
(109) 

11.40% 
(49) 

3.07 1.242 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 

5. ใช้ความหลากหลาย
ท า ง เพ ศ ใน ก า รท า
การตลาด 

12.56% 
(54) 

27.21% 
(117) 

27.21% 
(117) 

22.09% 
(95) 

10.93% 
(47) 

3.08 1.195 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 

6. กล่าวถึงสิทธิของ
พ นั ก งาน ที่ มี ค ว าม
หลากหลายทางเพศ 

8.14% 
(35) 

15.58% 
(67) 

22.79% 
(98) 

26.98% 
(116) 

26.51% 
(114) 

2.52 1.258 
เปิดรับ

ต ่า 

7. กล่ าวถึ งข่ าวสาร
เ กี่ ย ว กั บ ค ว า ม
หลากหลายทางเพศ 

9.30% 
(40) 

16.51% 
(71) 

23.49% 
(101) 

29.53% 
(127) 

21.16% 
(91) 

2.63 1.244 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อโดยรวม 3.02 0.962 
เปิดรับ 
ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 14 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบสื่อโดยรวมในระดับเปิดรับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.02) เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ
ย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อที่พรีเซนเตอร์ผู้
มีความหลากหลายทางเพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้าในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย=3.53) รองลงมาเป็น
การเปิดรับสื่อที่ใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อมในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.19) 
เช่นเดียวกับใช้ค าพูด/ค าแสลงที่หมายถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย=3.15), ใช้
ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาด (ค่าเฉลี่ย=3.08), ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง เช่น เปลี่ยนโลโก้ตรา
สินค้า, มีการใช้สีรุ้งในผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย=3.07) และการกล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลาย
ทางเพศ (ค่าเฉลี่ย=2.63) ส่วนการเปิดรับสื่อในรูปแบบที่กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความ
หลากหลายทางเพศอยู่ในระดับต า่ (ค่าเฉลี่ย=2.52) 
 

2.2.3 ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม 
ตารางท่ี 15 ค่าเฉลี่ยและระดับความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม 

การเปิดรับสื่อสารการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความถี่ 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อโดยรวม 3.09 0.939 
เปิดรับปาน

กลาง 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อโดยรวม 3.02 0.962 
เปิดรับปาน

กลาง 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม 3.05 0.874 
เปิดรับปาน

กลาง 

 จากตารางที่ 15 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดโดยรวมในระดับเปิดรับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.05) เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อโดยรวมในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย=3.09 ) เช่นเดียวกับความถี่ ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อโดยรวม 
(ค่าเฉลี่ย=3.02) 
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ส่วนที่ 2.3. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 16 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและระดับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวม 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

ไม่แน่ใจ/
เฉยๆ 

ไม่ 
เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคต ิ

1. มีความน่าเชื่อถือ 
10.70% 

(46) 
32.79% 
(141) 

47.91% 
(206) 

7.21% 
(31) 

1.40% 
(6) 

3.44 0.830 สูง 

2. มีความน่าดึงดูด 
19.30% 

(83) 
40.47% 
(174) 

33.72% 
(145) 

4.88% 
(21) 

1.63% 
(7) 

3.71 0.888 สูง 

3. มีความคิดสร้างสรรค์ 
27.44% 
(118) 

44.88% 
(193) 

22.09% 
(95) 

4.19% 
(18) 

1.40% 
(6) 

3.93 0.886 สูง 

4. มีความทันสมัย 
29.77% 
(128) 

48.37% 
(208) 

16.28% 
(70) 

4.42% 
(19) 

1.16% 
(5) 

4.01 0.862 สูง 

5 . ก าร ใช้ สิ น ค้ าห รื อ
บริการนั้น ให้คุณค่าแก่
ตนเองและสังคม 

22.79% 
(98) 

37.21% 
(160) 

30.70% 
(132) 

6.74% 
(29) 

2.56% 
(11) 

3.71 0.976 สูง 

6 . ส าม ารถแส ด งถึ ง
วัฒนธรรมของสังคมได้ 

17.67% 
(76) 

41.63% 
(179) 

30.00% 
(129) 

5.81% 
(25) 

4.88% 
(21) 

3.61 1.001 สูง 

7 . ส าม ารถแส ด งถึ ง
บุคลิกภาพบางอย่างได้ 

24.65% 
(106) 

40.00% 
(172) 

25.35% 
(109) 

6.74% 
(29) 

3.26% 
(14) 

3.76 1.003 สูง 

8 . ก าร ใช้ สิ น ค้ าห รื อ
บ ริ ก า รนั้ น  ส าม ารถ
แสดงความเป็นตัวตน 
ห รื อ อั ต ลั ก ษ ณ์ ข อ ง
ผู้บริโภคได้ 

20.23% 
(87) 

39.30% 
(169) 

25.81% 
(111) 

10.00% 
(43) 

4.65% 
(20) 

3.60 1.060 สูง 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวม 

3.72 0.765 สูง 
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จากตารางที่ 16 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวมในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย=3.72) เมื่อวิเคราะห์
องค์ประกอบย่อยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดดังกล่าวในระดับเชิงบวก (สูง) โดย
เห็นว่ามคีวามทันสมัย (ค่าเฉลี่ย=4.01) เช่นเดียวกับเห็นว่ามีความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ย=3.93), การ
ใช้สินค้าหรือบริการนั้น สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพบางอย่างได้ (ค่าเฉลี่ย=3.76), ให้คุณค่าแก่ตนเอง
และสังคม (ค่าเฉลี่ย=3.71), มีความน่าดึงดูด (ค่าเฉลี่ย=3.71), สามารถแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคม
ได้ (ค่าเฉลี่ย=3.61), สามารถแสดงความเป็นตัวตนหรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภคได้ (ค่าเฉลี่ย=3.60) 
และมีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย=3.44) 
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ส่วนที่ 2.4. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
2.4.1 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง 

ตารางท่ี 17 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มี 
ความเกี่ยวพันสูง 

พฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภค 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

ไม่แน่ใจ/
เฉยๆ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

พฤติกรรม 

ก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ 

1. คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือก
ซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลาย
ทางเพศ 

9.77% 
(42) 

24.19% 
(104) 

29.77% 
(128) 

19.53% 
(84) 

16.74% 
(72) 

2.91 1.222 ปานกลาง 

2. คุณกดติดตาม (Follow) บัญชี
สื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

8.14% 
(35) 

21.86% 
(94) 

23.95% 
(103) 

25.58% 
(110) 

20.47% 
(88) 

2.72 1.242 ปานกลาง 

3. คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิป
วิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มี
การสื่อสารการตลาดเน้ือหาความ
หลากหลายทางเพศ 

13.02% 
(56) 

24.88% 
(107) 

26.74% 
(115) 

19.77% 
(85) 

15.58% 
(67) 

3.00 1.262 ปานกลาง 

4 . คุ ณ แ ส ด ง ค ว า ม คิ ด เห็ น 
(Com m ent) ต่ อ เนื้ อห าความ
หลากหลายทางเพศที่สินค้าหรือ
บริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ 

4.19% 
(18) 

11.86% 
(51) 

20.93% 
(90) 

23.49% 
(101) 

39.53% 
(170) 

2.18 1.945 ต ่า 

5. คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share 
or Retweet) ต่อ เนื้ อหาความ
หลากหลายทางเพศที่สินค้าหรือ
บริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ 

7.44% 
(32) 

17.21% 
(74) 

21.63% 
(93) 

22.09% 
(95) 

31.63% 
(136) 

2.47 1.295 ต ่า 

ซื้อสินค้าหรือบริการ 

6. คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มี
การสื่อสารการตลาดเน้ือหาความ
หลากหลายทางเพศ 

13.72% 
(59) 

24.88% 
(107) 

28.60% 
(123) 

20.23% 
(87) 

12.26% 
(54) 

3.07 1.225 ปานกลาง 
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หลังซื้อสินค้าหรือบริการ 

7. คุณ จะกลับ ไป ซ้ือสิน ค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศอีก
ครั้ง 

11.86% 
(51) 

28.84% 
(124) 

25.58% 
(110) 

20.47% 
(88) 

13.26% 
(57) 

3.06 1.224 ปานกลาง 

8. คุณ จะบอกต่อหรือแนะน า 
(Recom m end ) สินค้ าห รือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

12.79% 
(55) 

25.81% 
(111) 

31.40% 
(135) 

17.21% 
(74) 

12.79% 
(55) 

3.09 1.204 ปานกลาง 

9. คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่
มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ 

11.40% 
(49) 

27.67% 
(119) 

27.44% 
(118) 

20.47% 
(88) 

13.02% 
(56) 

3.04 1.208 ปานกลาง 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินคา้หรือบริการทีม่ีความเกีย่วพันสูงโดยรวม 2.84 1.003 ปานกลาง 

จากตารางที่ 17 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือ
บริการที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยรวมในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.84) เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ
ย่อยพบว่า ในขั้นตอนก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือ
เนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.00) เช่นเดียวกับจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.91) และกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.72) 
ตามล าดับ ส่วนพฤติกรรมการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share or Retweet) ต่อเนื้อหาดังกล่าวที่สินค้า
หรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับต ่า (ค่าเฉลี่ย=2.47) เช่นเดียวกับการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อเนื้อหาดังกล่าวที่สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย=2.18) 

ขั้นตอนการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.07) 

หลังซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) 
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย=3.09) เช่นเดียวกับจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว
อีกครั้ง (ค่าเฉลี่ย=3.06) และจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว 
(ค่าเฉลี่ย=3.04) 
 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 163 

2.4.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันต ่า 
ตารางท่ี 18 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มี 
ความเกี่ยวพันต ่า 

พฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภค 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

ไม่แน่ใจ/
เฉยๆ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

พฤติกรรม 

ก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ 

1. คุณจะค้นหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
ที่ มี ก ารสื่ อส ารการตล าด
เน้ือหาความหลากหลายทาง
เพศ 

6.28% 
(27) 

24.42% 
(105) 

30.93% 
(133) 

23.95% 
(103) 

14.42% 
(62) 

2.84 1.135 ปานกลาง 

2. คุณกดติดตาม (Follow) 
บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของ
สิ น ค้ าห รื อ บ ริ ก ารที่ มี ก า ร
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ 

6.98% 
(30) 

20.00% 
(86) 

23.26% 
(100) 

29.07% 
(125) 

20.70% 
(89) 

2.63 1.211 ปานกลาง 

3. คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ 
คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชี
สื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการที่ มี ก ารสื่ อสาร
ก า ร ต ล า ด เนื้ อ ห า ค ว า ม
หลากหลายทางเพศ 

10.47% 
(45) 

20.23% 
(87) 

26.98% 
(116) 

20.47% 
(88) 

21.86% 
(94) 

2.77 1.285 ปานกลาง 

4 . คุณ แสด งค วาม คิ ด เห็ น 
(Comment) ต่อเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศที่สินค้า
หรือบริการมีการสื่อสารบน
บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

3.72% 
(16) 

12.09% 
(52) 

20.93% 
(90) 

22.33% 
(96) 

40.93% 
(176) 

2.15 1.190 ต ่า 

5. คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต 
(Share  o r Retw eet) ต่ อ
เนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศที่สินค้าหรือบริการมีการ
สื่ อ ส า รบ น บั ญ ชี สื่ อ สั งค ม
ออนไลน์ 

7.21% 
(31) 

17.91% 
(77) 

20.00% 
(86) 

23.26% 
(100) 

31.63% 
(136) 

2.46 1.294 ต ่า 

ซื้อสินค้าหรือบริการ 

6. คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการ
ที่ มี ก ารสื่ อส ารการตล าด
เน้ือหาความหลากหลายทาง
เพศ 

10.23% 
(44) 

26.74% 
(115) 

29.77% 
(128) 

20.93% 
(90) 

12.33% 
(53) 

3.02 1.176 ปานกลาง 
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หลังซื้อสินค้าหรือบริการ 

7. คุณจะกลับไปซื้ อสินค้า
หรือบริการที่ มี การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด เ น้ื อ ห า ค ว า ม
หลากหลายทางเพศอีกครั้ง 

8.60% 
(37) 

27.67% 
(119) 

27.91% 
(120) 

22.79% 
(98) 

13.02% 
(56) 

2.96 1.171 ปานกลาง 

8. คุณจะบอกต่อหรือแนะน า 
(Recommend) สินค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ 

8.37% 
(36) 

25.12% 
(108) 

27.21% 
(117) 

24.88% 
(107) 

14.42% 
(62) 

2.88 1.183 ปานกลาง 

9. คุณจะปกป้องสินค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ 

9.53% 
(41) 

24.65% 
(106) 

26.28% 
(113) 

25.12% 
(108) 

14.42% 
(62) 

2.90 1.203 ปานกลาง 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินคา้หรือบริการทีม่ีความเกีย่วพันต ่าโดยรวม 2.73 1.004 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 18 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือ
บริการที่มีความเกี่ยวพันต ่าโดยรวมในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.73) เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ
ย่อยพบว่า ในขั้นตอนก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.84) 
เช่นเดียวกับจะกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือ
บริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.77) และการกดติดตาม (Follow) บัญชี
สื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.63) ส่วน
การกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share or Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายที่สินค้าหรือบริการมีการ
สื่อสารบนบัญชีสื่ อสังคมออนไลน์อยู่ ในระดับต ่ า (ค่าเฉลี่ย=2.46) และแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ต่อเนื้อหาดังกล่าวที่สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 
(ค่าเฉลี่ย=2.15)  
  ขั้นตอนการซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความดังกล่าวในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.02) 

หลังซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศอีกครั้งในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.96) เช่นเดียวกับจะ
ปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.90) และจะบอกต่อหรือ
แนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย=2.88) 
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2.4.3 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศโดยรวม 
ตารางท่ี 19 ค่าเฉลี่ยและระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวม 

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับพฤติกรรม 

พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ 
ที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยรวม 

2.84 1.003 ปานกลาง 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคต่อสินค้าหรือบริการ 
ที่มีความเกี่ยวพันต ่าโดยรวม 

2.73 1.004 ปานกลาง 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคที่มตี่อการสื่อสารการตลาด 
แบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวม 

2.79 0.946 ปานกลาง 

จากตารางที่ 19 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวมในระดับ ปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย=2.79) เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบย่อยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยรวมในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.84) เช่นเดียวกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันต ่าโดยรวม (ค่าเฉลี่ย=2.73) 
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ส่วนที่ 2.5. การแจกแจงความถี่ด้วยตาราง Crosstabulation 
2.5.1 เพศและการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ 

1) ความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ 

1.1) เฟซบุ๊ก 

ตารางท่ี 20 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊ก 

เพศ/ 
ความถี่การ

เปิดรับเฟซบุ๊ก 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  25 30.49 25 30.49 32 39.02 82 19.07 

บ่อยมาก  36 24.83 78 53.79 31 21.08 145 33.72 
ปานกลาง  19 19.19 63 63.64 17 17.17 99 23.02 

ไม่ค่อยบ่อย  22 27.16 51 62.96 8 9.88 81 18.84 
ไม่เคยเลย 6 26.09 11 47.83 6 5.35 23 5.35 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 20 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ

เฟซบุ๊กบ่อยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.72 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทาง

เพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊กเป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 39.02 

จากทั้งหมด 82 ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊กบ่อยมากมากท่ีสุด 

คิดเป็นร้อยละ 53.79 จากทั้งหมด 145 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 24.83 จาก

ทั้งหมด 145 ค าตอบ 
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1.2) อินสตาแกรม 

ตารางท่ี 21 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่ออินสตาแกรม 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับ

อินสตาแกรม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  15 20.55 29 39.73 29 39.73 73 16.98 

บ่อยมาก  23 17.97 72 56.25 33 25.78 128 29.77 
ปานกลาง  22 19.82 70 63.06 19 17.12 111 25.81 

ไม่ค่อยบ่อย  29 37.66 39 50.65 9 11.69 77 17.91 
ไม่เคยเลย 19 46.34 18 43.90 4 9.76 41 9.53 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 21 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ

อินสตาแกรมบ่อยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.77 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเปิดรับ

สื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่ออินสตาแกรมบ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 56.25 จากทั้งหมด 128 

ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 25.78 จาก

ทั้งหมด 128 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่ออินสตาแกรม คิดเป็น

ร้อยละ 37.66 จากทั้งหมด 77 ค าตอบ 
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1.3) ทวิตเตอร์ 

ตารางท่ี 22 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่อทวิตเตอร์ 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับ

ทวิตเตอร ์

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  16 18.39 33 37.93 38 43.68 87 20.23 

บ่อยมาก  26 22.61 60 52.17 29 25.22 115 26.74 
ปานกลาง  21 23.86 51 57.95 16 18.18 88 20.47 

ไม่ค่อยบ่อย  15 22.73 43 65.15 8 12.12 66 15.35 
ไม่เคยเลย 30 40.54 41 55.41 3 4.05 74 17.21 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 22 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ

ทวิตเตอร์บ่อยมากมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 26.74 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทาง

เพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อทวิตเตอร์เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 43.68 

จากทั้งหมด 87 ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อทวิตเตอร์บ่อยมาก คิด

เป็นร้อยละ 52.17 จากทั้งหมด 115 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เคยเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทาง

สื่อทวิตเตอร์เลย คิดเป็นร้อยละ 40.54 จากทั้งหมด 74 ค าตอบ 
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1.4) เว็บไซต์ต่างๆ 

ตารางท่ี 23 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่อเว็บไซต์ต่างๆ 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับ

เว็บไซตต์่างๆ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  13 37.14 14 40.00 8 22.86 35 8.14 

บ่อยมาก  9 13.85 32 49.23 24 36.92 65 15.12 
ปานกลาง  21 16.67 73 57.94 32 25.40 126 29.30 

ไม่ค่อยบ่อย  32 25.00 71 55.47 25 19.53 128 29.77 
ไม่เคยเลย 33 43.42 38 50.00 5 6.58 76 17.67 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 23 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ

เว็บไซต์ต่างๆไม่ค่อยบ่อยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.77 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเปิดรับ

สื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อเว็บไซต์ต่างๆ ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 57.94 จากทั้งหมด 126 

ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 25.4 จากทั้งหมด 

126 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เคยเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อเว็บไซต์ต่างๆ เลย คิดเป็นร้อย

ละ 43.42 จากทั้งหมด 76 ค าตอบ 
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1.5) กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

ตารางท่ี 24 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดบนช่องทางสื่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับ

กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  5 17.24 14 48.28 10 34.48 29 6.74 

บ่อยมาก  23 19.49 54 45.76 41 34.75 118 27.44 
ปานกลาง  22 17.89 81 65.85 20 16.26 123 28.60 

ไม่ค่อยบ่อย  33 32.35 55 53.92 14 13.73 102 23.72 
ไม่เคยเลย 25 43.10 24 41.38 9 15.52 58 13.49 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 24 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อ

กิจกรรมส่งเสริมการขายปานกลางมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้มีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย

บ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 34.75 จากทั้งหมด 118 ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดบน

ช่องทางสื่อกิจกรรมส่งเสริมการขายปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 65.85 จากทั้งหมด 123 ค าตอบ ส่วน

เพศชายไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดบนช่องทางสื่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย คิดเป็นร้อยละ 32.35 

จากทั้งหมด 102 ค าตอบ 
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2) ความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ 

2.1) พรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้า 

ตารางท่ี 25 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบพรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้า 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ
รูปแบบพรีเซนเตอร ์

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  19 22.09 33 38.37 34 39.53 86 20.00 
บ่อยมาก  38 27.14 77 54.29 25 18.57 140 32.56 

ปานกลาง  29 22.83 76 59.84 22 17.32 127 29.53 
ไม่ค่อยบ่อย  18 26.47 39 57.35 11 16.18 68 15.81 

ไม่เคยเลย 4 4.44 4 4.44 1 11.11 9 2.09 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 25 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบพรี

เซนเตอร์บ่อยมากมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 32.56 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทาง

เพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบพรีเซนเตอร์เป็นประจ า คิดเป็นร้อยละ 39.53 

จากทั้งหมด 86 ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบพรีเซนเตอร์บ่อยมาก คิดเป็น

ร้อยละ 54.29 จากทั้งหมด 140 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 27.14 จากทั้งหมด 

140 ค าตอบ 
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2.2) การใช้ค าพูด/ค าแสลงที่หมายถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 

ตารางท่ี 26 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบการใช้ค าพูด/ค าแสลงที่หมายถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ

รูปแบบค าชัดเจน 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  13 20.00 31 47.69 21 32.31 65 15.12 

บ่อยมาก  23 22.33 55 53.40 25 24.27 103 23.95 
ปานกลาง  22 17.60 72 57.60 31 24.80 125 29.07 

ไม่ค่อยบ่อย  30 28.57 60 57.14 15 14.29 105 24.42 
ไม่เคยเลย 20 62.50 10 31.25 2 6.25 32 7.44 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 26 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการ

ใช้ค าพูด/ค าแสลงที่หมายถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนปานกลางมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 

29.07 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้ค าพูด/ค าแสลงที่

หมายถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจนปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 57.6 จากทั้งหมด 125 

ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 24.8 จากทั้งหมด 

125 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้ค าพูด/ค าแสลงที่หมายถึง

ความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน คิดเป็นร้อยละ 28.57 จากทั้งหมด 105 ค าตอบ 
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2.3) การใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 

ตารางท่ี 27 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบการใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ

รูปแบบค าอ้อม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  10 15.38 38 58.46 17 26.15 65 15.12 

บ่อยมาก  23 19.33 60 50.42 36 30.25 119 27.67 
ปานกลาง  15 14.15 71 66.98 20 18.87 106 24.65 

ไม่ค่อยบ่อย  39 35.14 51 45.95 21 18.92 111 25.81 
ไม่เคยเลย 21 72.41 8 27.59 0 0.00 29 6.74 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 27 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการ

ใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อมบ่อยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.67 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้

ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อมบ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 30.25 จากทั้งหมด 119 

ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศ

โดยอ้อมปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 66.98 จากทั้งหมด 106 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่ค่อยเปิดรับสื่อสาร

การตลาดในรูปแบบการใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม คิดเป็นร้อยละ 35.14 จาก

ทั้งหมด 111 ค าตอบ 
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2.4) การใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง เช่น เปลี่ยนโลโก้ตราสินค้า, มีการใช้สีรุ้งในผลิตภัณฑ์ 

ตารางท่ี 28 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบการใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ
รูปแบบสญัลักษณ์สรีุ้ง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  14 22.58 31 50.00 17 27.42 62 14.42 

บ่อยมาก  27 24.32 55 49.55 29 26.13 111 25.81 
ปานกลาง  15 15.15 58 58.59 26 26.29 99 23.02 

ไม่ค่อยบ่อย  30 27.52 59 54.13 20 18.35 109 25.35 
ไม่เคยเลย 22 44.90 25 51.02 2 4.08 49 11.40 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 28 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการ

ใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบ่อยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.81 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความ

หลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้สัญลักษณ์สีรุ้งบ่อยมาก 

คิดเป็นร้อยละ 26.13 จากทั้งหมด 111 ค าตอบ ส่วนเพศหญิงไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดใน

รูปแบบการใช้ค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม คิดเป็นร้อยละ 54.13 จากทั้งหมด 109 

ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 27.52 จากทั้งหมด 109 ค าตอบ 
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2.5) การใช้ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาด 

ตารางท่ี 29 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบการใช้ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาด 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ
รูปแบบสญัลักษณ์สรีุ้ง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  12 22.22 25 46.30 17 31.48 54 12.56 

บ่อยมาก  24 20.51 59 49.57 35 29.91 118 27.25 
ปานกลาง  19 16.24 74 62.39 23 21.37 116 27.21 

ไม่ค่อยบ่อย  27 28.42 55 57.89 13 13.68 95 20.09 
ไม่เคยเลย 26 55.32 17 36.17 4 8.51 47 10.93 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 29 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการ

ใช้ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาดบ่อยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.25 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้

ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาดบ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 29.91 จากทั้งหมด 118 

ค าตอบ และเพศหญิงเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้ความหลากหลายทางเพศในการท า

การตลาดปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 62.39 จากทั้งหมด 116 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่ค่อย เปิดรับ

สื่อสารการตลาดในรูปแบบการใช้ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาด คิดเป็นร้อยละ 28.42 

จากทั้งหมด 95 ค าตอบ 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 176 

2.6) กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 30 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบที่กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศ 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ
รูปแบบสิทธิพนักงาน 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  7 20.00 19 54.29 9 25.71 35 8.14 

บ่อยมาก  10 14.93 30 44.78 27 40.30 67 15.58 
ปานกลาง  19 19.39 54 55.10 25 25.51 98 22.79 

ไม่ค่อยบ่อย  31 26.72 69 59.48 16 13.79 116 26.98 
ไม่เคยเลย 41 35.96 56 49.12 17 14.91 114 26.51 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 30 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่

กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศไม่ค่อยบ่อยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.98 

โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดใน

รูปแบบที่กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศบ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 40.3 จาก

ทั้งหมด 67 ค าตอบ ส่วนเพศหญิงไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่กล่าวถึงสิทธิของ

พนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศ คิดเป็นร้อยละ 59.48 จากทั้งหมด 116 ค าตอบ เช่นเดียวกับ

เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.72 จากทั้งหมด 116 ค าตอบ 
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2.7) กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 31 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับความถี่ในการเปิดรับสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบที่กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

เพศ/ 
ความถี่การเปดิรับสื่อ

รูปแบบข่าวสาร 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เป็นประจ า  9 22.50 20 50.00 11 27.50 40 9.30 

บ่อยมาก  12 18.31 33 47.89 26 33.80 71 16.51 
ปานกลาง  15 14.85 62 61.39 23 23.76 101 23.49 

ไม่ค่อยบ่อย  34 26.77 70 54.33 23 18.90 127 29.53 
ไม่เคยเลย  37 40.66 43 47.25 11 12.09 91 21.16 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 31 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่

กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศไม่ค่อยบ่อยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.53 โดย

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่

กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศบ่อยมาก คิดเป็นร้อยละ 33.80 จากทั้งหมด 71 

ค าตอบ และเพศหญิงไม่ค่อยเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความ

หลากหลายทางเพศ คิดเป็นร้อยละ 54.33 จากทั้งหมด 127 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เคย เปิดรับ

สื่อสารการตลาดในรูปแบบที่กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ คิดเป็นร้อยละ 40.33 

จากทั้งหมด 91 ค าตอบ 
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2.5.2 เพศและทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ 

1) มีความน่าเชื่อถือ 

ตารางท่ี 32 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความน่าเชื่อถือ 

เพศ/ 
ทัศนคติด้านมีความ

น่าเชื่อถือ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 6 13.04 24 52.17 16 34.78 46 10.70 
เห็นด้วยมาก 19 13.48 84 59.57 38 26.95 141 32.79 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 60 29.13 111 53.88 35 16.99 206 47.91 

ไม่เห็นด้วย 19 61.29 8 25.81 4 12.90 31 7.21 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 4 66.67 1 16.67 1 16.67 6 1.40 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 32 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความน่าเชื่อถือที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.91 

โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 26.95 จาก

ทั้งหมด 141 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศด้านความน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 53.88 จากทั้งหมด 206 ค าตอบ 

เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 29.13 จากทั้งหมด 206 ค าตอบ 
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2) มีความน่าดึงดูด 

ตารางท่ี 33 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความน่าดึงดูด 

เพศ/ 
ทัศนคติด้านมีความ

น่าดึงดูด 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 11 13.25 35 42.17 36 44.58 82 19.30 

เห็นด้วยมาก 41 23.56 96 55.17 38 21.26 175 40.47 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 38 26.21 90 62.07 17 11.72 145 33.72 

ไม่เห็นด้วย 13 61.90 6 28.57 2 9.52 21 4.88 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 5 71.43 1 14.29 1 14.29 7 1.63 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 33 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความน่าดึงดูดที่เห็นด้วยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.47 

โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศด้านความน่าดึงดูด คิดเป็นร้อยละ 55.17 จากทั้งหมด 175 ค าตอบ 

เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 23.56 จากทั้งหมด 175 ค าตอบ และผู้มีความหลากหลายทาง

เพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 21.26 จากทั้งหมด 175 ค าตอบ 
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3) มีความคิดสร้างสรรค์ 

ตารางท่ี 34 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความคิดสร้างสรรค์ 

เพศ/ 

ทัศนคติด้านความคดิ
สร้างสรรค ์

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 20 16.95 49 41.53 49 41.53 118 27.44 
เห็นด้วยมาก 43 22.28 123 63.73 27 13.99 193 44.88 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 32 33.68 48 50.53 15 15.79 95 22.09 

ไม่เห็นด้วย 9 50.00 6 33.33 3 16.67 18 4.19 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 4 66.67 2 33.33 0 0.00 6 1.40 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 34 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความคิดสร้างสรรค์ที่เห็นด้วยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

44.88 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากที่สุดต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความคิดสร้างสรรค์ คิดเป็น

ร้อยละ 41.53 จากทั้งหมด 118 ค าตอบ และเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความคิดสร้างสรรค์ คิดเป็นร้อยละ 63.73 จาก

ทั้งหมด 193 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 22.28 จากทั้งหมด 193 ค าตอบ 
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4) มีความทันสมัย  

ตารางท่ี 35 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความทันสมัย 

เพศ/ 

ทัศนคติด้านความคดิ
สร้างสรรค ์

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 19 14.84 67 52.34 42 32.81 128 29.77 
เห็นด้วยมาก 56 26.92 111 53.37 41 19.71 208 48.37 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 19 27.14 43 61.43 8 11.43 70 16.28 

ไม่เห็นด้วย 12 63.16 5 26.32 2 10.53 19 4.42 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 2 40.00 2 40.00 1 20.00 5 1.16 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 35 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความทันสมัยที่เห็นด้วยมากมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.37 โดย

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากที่สุดต่อการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านความทันสมัย คิดเป็นร้อยละ 32.81 

จากทั้งหมด 128 ค าตอบ และเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศด้านความทันสมัย คิดเป็นร้อยละ 53.37 จากทั้งหมด 208 ค าตอบ 

เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.92 จากทั้งหมด 208 ค าตอบ 
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5) การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ให้คุณค่าแก่ตนเองและสังคม 

ตารางท่ี 36 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านคุณค่าแก่ตนเองและสังคม 

เพศ/ 

ทัศนคติด้านคุณค่าแก่
ตนเองและสังคม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 13 13.27 49 50.00 36 36.73 98 22.79 
เห็นด้วยมาก 31 19.38 91 56.88 38 23.75 160 37.21 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 38 28.79 77 58.33 17 12.88 132 30.70 

ไม่เห็นด้วย 17 58.62 9 31.03 3 10.34 29 6.74 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 9 81.82 2 18.18 0 0.00 11 2.56 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 36 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านคุณค่าแก่ตนเองและสังคมที่เห็นด้วยมากมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 37.21 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านคุณค่าแก่ตนเองและสังคม คิดเป็นร้อยละ 56.88 จากทั้งหมด 

160 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 23.75 จาก

ทั้งหมด 160 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่แน่ใจ/เฉยๆ ต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศด้านคุณค่าแก่ตนเองและสังคม คิดเป็นร้อยละ 28.79 จากทั้งหมด 132 

ค าตอบ 
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6) สามารถแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมได้ 

ตารางท่ี 37 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคม 

เพศ/ 
ทัศนคติด้าน

วัฒนธรรมของสังคม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 12 15.79 42 55.26 22 28.95 76 17.67 

เห็นด้วยมาก 36 20.11 99 55.31 44 24.58 179 41.63 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 34 26.36 73 56.59 22 17.05 129 30.00 

ไม่เห็นด้วย 12 48.00 8 32.00 5 20.00 25 5.81 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 14 66.67 6 28.57 1 4.76 21 4.88 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 37 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคมที่เห็นด้วยมากมากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 41.63 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงวัฒนธรรมของสังคม คิดเป็นร้อยละ 55.31 จาก

ทั้งหมด 179 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 24.58 

จากทั้งหมด 179 ค าตอบและเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20.11 จากทั้งหมด 179 ค าตอบ 
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7) สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพบางอย่างได้ เช่น ความเป็นผู้น า การกล้าแสดงออก เป็นต้น 

ตารางที่ 38 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงบุคลิกภาพบางอย่าง 

เพศ/ 

ทัศนคติด้านแสดงถึง
บุคลิกภาพ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 12 11.32 57 53.77 37 34.91 106 24.65 
เห็นด้วยมาก 36 20.93 96 55.81 40 23.26 172 40.00 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 34 31.19 63 57.80 12 11.01 109 25.35 

ไม่เห็นด้วย 16 55.17 9 31.03 4 13.79 29 6.74 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 10 71.43 3 21.43 1 7.14 14 3.26 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 38 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงบุคลิกภาพบางอย่างที่เห็นด้วยมากมากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 40 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการแสดงถึงบุคลิกภาพบางอย่าง คิดเป็นร้อยละ 55.81 จาก

ทั้งหมด 172 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 23.26 

จากทั้งหมด 172 ค าตอบและเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20.93 จากทั้งหมด 172 ค าตอบ 
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8) การใช้สินค้าหรือบริการนั้นสามารถแสดงความเป็นตัวตนหรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 

ตารางที่ 39 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการสามารถแสดงความเป็นตัวตน
หรืออัตลักษณ์ 

เพศ/ 

ทัศนคติด้านแสดง
ตัวตนหรืออัตลักษณ์ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 13 14.94 48 55.17 26 29.89 87 20.23 
เห็นด้วยมาก 26 15.38 99 58.58 44 26.04 169 39.30 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 31 27.93 64 57.66 16 14.41 111 25.81 
ไม่เห็นด้วย 23 53.49 14 32.56 6 13.95 43 10.00 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 15 75.00 3 15.00 2 10.00 20 4.65 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 39 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการสามารถแสดงความเป็นตัวตนหรืออัตลักษณ์ที่เห็นด้วยมาก
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.3 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการสามารถแสดงความเป็นตัวตนหรืออัต
ลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ 58.58 จากทั้งหมด 169 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 26.04 จากทั้งหมด 169 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่แน่ใจ/เฉยๆ ต่อการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศด้านการสามารถแสดงความเป็น
ตัวตนหรืออัตลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ 27.31 จากทั้งหมด 111 ค าตอบ 
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2.5.3 เพศและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

1) พฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูง 
1.1) คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาด

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ  
ตารางที่ 40 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

ค้นหาข้อมูล 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 10 23.81 13 30.95 19 45.24 42 9.77 
เห็นด้วยมาก 33 31.73 45 43.27 26 25.00 104 24.19 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 26 20.31 79 61.72 23 17.97 128 29.77 
ไม่เห็นด้วย 17 20.24 50 59.52 17 20.24 84 19.53 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 22 30.56 41 56.94 9 12.50 72 16.74 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 40 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมก่อนซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 29.77 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคเพศชายเห็นด้วยมากในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 31.73 
จากทั้งหมด 104 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 25 
จากทั้งหมด 104 ค าตอบ ส่วนเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าและ
บริการ คิดเป็นร้อยละ 61.72 จากทั้งหมด 128 ค าตอบ 
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1.2) คุณกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 41 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

กดติดตาม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 8 22.86 16 45.71 11 31.43 35 8.14 

เห็นด้วยมาก 16 17.02 48 51.06 30 31.91 94 21.86 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 18 17.48 72 69.90 13 12.62 103 23.95 

ไม่เห็นด้วย 30 27.27 51 46.39 29 26.36 110 25.58 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 36 40.91 41 46.59 11 12.50 88 20.47 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 41 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 25.58 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วย
มากในการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 31.91 
จากทั้งหมด 94 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 69.9 จากทั้งหมด 103 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็น
ด้วยมากท่ีสุดในการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
40.91 จากทั้งหมด 88 ค าตอบ 
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1.3) คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของ
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 42 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

กดถูกใจ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 10 17.86 28 50.00 18 32.14 56 13.02 

เห็นด้วยมาก 10 9.35 69 64.49 28 26.17 107 24.88 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 23 20.00 74 64.35 18 15.65 115 26.74 

ไม่เห็นด้วย 29 34.12 36 42.35 20 23.53 85 19.77 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 36 53.76 21 31.34 10 14.93 67 15.58 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 42 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ
ที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ คิดเป็นร้อยละ 26.74 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) เห็นด้วยมากในการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 26.17 จากทั้งหมด 107 ค าตอบ และเพศหญิงไม่
แน่ใจ/เฉยๆ ในการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 64.35 จากทั้งหมด 115 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยมากที่สุดในการ
กดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็น
ร้อยละ 53.76 จากทั้งหมด 67 ค าตอบ 
 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 189 

1.4) คุณแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศท่ี
สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 43 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 
แสดงความคดิเห็น 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 2 11.11 10 55.56 6 33.33 18 4.19 

เห็นด้วยมาก 10 19.61 33 64.71 8 15.69 51 11.86 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 13 14.44 54 60.00 23 25.56 90 20.93 

ไม่เห็นด้วย 17 16.83 53 52.48 31 30.69 101 23.49 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 66 38.82 78 45.88 26 15.29 170 39.53 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 43 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่ไม่เห็น
ด้วยมากที่สุดมากสุด คิดเป็นร้อยละ 39.53 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) ไม่เห็นด้วยมากในการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของ
สินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 30.69 จากทั้งหมด 101 ค าตอบ และเพศหญิงไม่เห็นด้วยมากที่สุด
ในการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อย
ละ 45.88 จากทั้งหมด 170 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 38.82 จากทั้งหมด 170 
ค าตอบ 
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1.5) คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศท่ีสินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 44 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้า
หรือบริการบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

กดแบ่งปันหรือรีทวิต 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 15.63 17 53.13 10 31.25 32 7.44 

เห็นด้วยมาก 10 13.51 48 64.86 16 21.62 74 17.21 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 10 10.75 62 66.67 21 22.58 93 21.63 

ไม่เห็นด้วย 13 13.68 56 58.95 26 27.37 95 22.09 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 70 51.47 45 33.09 21 15.44 136 31.63 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากกตารางที่ 44 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมก่อนซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความ
เกี่ยวพันสูงด้านการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ไม่เห็นด้วยมากที่สุดมากสุด คิดเป็นร้อยละ 31.63 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิง
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 66.67 จากทั้งหมด 93 ค าตอบ และผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) ไม่เห็นด้วยในการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบน
บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 27.37 จากทั้งหมด 95 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยมาก
ที่สุดในการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 51.47 จากทั้งหมด 136 ค าตอบ 
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2) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูง 
2.1) คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลาย

ทางเพศ 
 ตารางท่ี 45 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมการซื้อ 

 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 13 22.03 19 32.20 27 45.76 59 13.72 

เห็นด้วยมาก 24 23.36 57 53.27 25 23.36 106 24.88 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 25 20.33 80 64.23 19 15.45 124 28.60 

ไม่เห็นด้วย 22 25.29 48 55.17 17 19.54 87 20.23 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 23 42.59 25 46.30 6 11.11 54 12.56 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 45 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากที่สุดในการซื้อสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
45.76 จากทั้งหมด 59 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการซื้อสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อย
ละ 64.23 จากทั้งหมด 124 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20.33 จากทั้งหมด 124 
ค าตอบ 
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3) พฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูง 
3.1) คุณจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศอีกครั้ง 
ตารางท่ี 46 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้า 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 
กลับไปซื้ออีกครั้ง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 9 17.65 18 35.29 24 47.06 51 11.86 

เห็นด้วยมาก 27 21.77 70 56.45 27 21.77 124 28.84 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 23 20.91 69 62.73 18 16.36 110 25.58 

ไม่เห็นด้วย 23 26.14 45 51.14 20 22.73 88 20.47 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 26 45.61 26 45.61 5 8.77 57 13.26 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 46 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้าที่เห็นด้วยมาก คิดเป็นร้อยละ 28.84 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากในการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้า คิดเป็นร้อยละ 56.45 จาก
ทั้งหมด 124 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 21.77 
จากทั้งหมด 124 ค าตอบและเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 21.77 จากทั้งหมด 124 ค าตอบ 
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3.2) คุณจะบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 47 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 
กลับไปซื้ออีกครั้ง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 13 23.64 18 32.73 24 43.64 55 12.79 
เห็นด้วยมาก 20 18.02 65 58.56 26 23.42 111 25.81 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 27 20.00 85 62.96 23 17.04 135 31.40 
ไม่เห็นด้วย 23 31.08 38 51.35 13 17.57 74 17.21 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 25 45.45 22 40.00 8 14.55 55 12.79 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 47 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
สูงด้านการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 31.4 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากใน
การบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 23.42 จากทั้งหมด 111 
ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการ 
คิดเป็นร้อยละ 62.96 จากท้ังหมด 135 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20 จากท้ังหมด 
135 ค าตอบ 
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 3.3) คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ 
ตารางท่ี 48 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงด้านการปกป้องสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

ปกป้อง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 8 16.33 22 44.90 19 38.78 49 11.40 
เห็นด้วยมาก 19 15.97 69 57.98 31 26.05 119 27.67 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 27 22.88 70 59.32 21 17.80 118 27.44 
ไม่เห็นด้วย 26 29.55 44 50.00 18 20.45 88 20.47 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 28 50.00 23 41.07 5 8.93 56 13.02 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 48 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพัน
สูงด้านการปกป้องสินค้าหรือบริการทีเ่ห็นด้วยมาก คิดเป็นร้อยละ 27.67 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผู้
มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากในการปกป้องสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
26.05 จากทั้งหมด 119 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการปกป้องสินค้าหรือบริการ คิดเป็น
ร้อยละ 59.32 จากทั้งหมด 118 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยมากที่สุดในการปกป้องสินค้าหรือ
บริการ คิดเป็นร้อยละ 50 จากท้ังหมด 56 ค าตอบ 
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4) พฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่า 

4.1) คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาด

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 49 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ  

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

ค้นหาข้อมูล 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 3 11.11 19 70.37 5 18.52 27 6.3 
เห็นด้วยมาก 15 14.29 64 60.95 26 24.76 105 24.42 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 24 18.05 72 54.14 37 27.82 133 30.93 

ไม่เห็นด้วย 33 32.04 50 48.54 20 19.42 103 23.95 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 33 53.23 23 37.10 6 9.68 62 14.42 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 49 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต า่ด้านการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.93 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 
54.14 จากท้ังหมด 133 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อย
ละ 27.82 จากทั้งหมด 133 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยในการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสินค้าและ
บริการ คิดเป็นร้อยละ 32.04 จากทั้งหมด 103 ค าตอบ 
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4.2) คุณกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 50 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

กดติดตาม 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 6 20.00 18 60.00 6 20.00 30 6.98 

เห็นด้วยมาก 6 6.98 61 70.93 19 22.09 86 20.00 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 16 16.00 62 62.00 22 22.00 100 23.26 

ไม่เห็นด้วย 27 21.60 65 52.00 33 26.40 125 29.07 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 59.55 53 22 24.72 14 15.73 89 20.70 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 50 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต ่าด้านการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่ไม่เห็นด้วย คิดเป็น
ร้อยละ 29.07 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงไม่เห็นด้วยในการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 52 จากทั้งหมด 125 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 26.4 จากทั้งหมด 125 ค าตอบ ส่วนเพศชาย
ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุดในการกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็น
ร้อยละ 59.55 จากทั้งหมด 89 ค าตอบ 
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4.3) คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของ
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 51 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 

กดถูกใจ 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 4 8.89 32 71.11 9 20.00 45 10.47 

เห็นด้วยมาก 7 8.05 58 66.67 22 25.29 87 20.23 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 22 17.97 70 60.34 24 20.69 116 26.98 

ไม่เห็นด้วย 16 18.18 50 56.82 22 25.00 88 20.47 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 59 62.77 18 19.15 17 18.09 94 21.86 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 51 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต ่าด้านการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือ
บริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.98 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงไม่แน่ใจ/
เฉยๆ ในการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือ
บริการ คิดเป็นร้อยละ 60.34 จากทั้งหมด 116 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
(LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 20.69 จากทั้งหมด 116 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยมากที่สุดใน
การกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือเนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิด
เป็นร้อยละ 62.77 จากทั้งหมด 94 ค าตอบ 
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4.4) คุณแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่
สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 52 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 
แสดงความคดิเห็น 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 2 12.50 11 68.75 3 18.75 16 3.72 

เห็นด้วยมาก 8 15.38 40 76.92 4 7.69 52 12.09 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 10 11.11 56 62.22 24 26.67 90 20.93 

ไม่เห็นด้วย 16 16.67 52 54.17 28 29.17 96 22.33 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 72 40.91 69 39.20 35 19.89 176 40.93 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 52 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต า่ด้านการแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่ไม่เห็น
ด้วยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.93 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศชายไม่เห็นด้วยมากที่สุดในการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
40.91 จากทั้งหมด 176 ค าตอบ เช่นเดียวกับเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 39.20 จากทั้งหมด 176 
ค าตอบและผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 19.89 จากทั้งหมด 176 
ค าตอบ 
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4.5) คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศท่ีสินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

ตารางท่ี 53 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมก่อนซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหา 
สินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

เพศ/ 
พฤติกรรมก่อนซื้อ 
แบ่งปันหรือรีทวิต 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 4 12.90 19 61.29 8 25.81 31 7.21 

เห็นด้วยมาก 7 9.09 59 76.62 11 14.29 77 17.91 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 7 8.14 57 66.28 22 25.58 86 20.00 

ไม่เห็นด้วย 19 19.00 56 56.00 25 25.00 100 23.26 
ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 71 52.21 37 27.21 28 20.59 136 31.63 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 53 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมกอ่นซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต ่าด้านการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.63 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมาก
ในการแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ คิด
เป็นร้อยละ 76.62 จากท้ังหมด 77 ค าตอบ และเพศชายไม่เห็นด้วยมากที่สุดในการแบ่งปันหรือรีทวิต 
(Share/Retweet) เนื้อหาสินค้าหรือบริการบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ 52.21 จาก
ทั้งหมด 136 ค าตอบ และผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 20.59 จาก
ทั้งหมด 136 ค าตอบ 
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5) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่า 

5.1) คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลาย
ทางเพศ 

ตารางท่ี 54 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการซื้อสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมการซื้อ 

 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 4 9.09 30 68.18 10 22.73 44 10.23 

เห็นด้วยมาก 23 20.00 57 49.57 35 30.43 115 26.74 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 32 25.00 75 58.59 21 16.41 128 29.77 

ไม่เห็นด้วย 20 22.22 51 56.67 19 21.11 90 20.93 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 29 54.72 15 28.30 9 16.98 53 12.33 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 54 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต ่าด้านการซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.77 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากในการซื้อสินค้าและบริการ คิดเป็น
ร้อยละ 30.43 จากท้ังหมด 115 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการซื้อสินค้าและบริการ คิด
เป็นร้อยละ 58.59 จากทั้งหมด 128 ค าตอบเช่นเดียวกับเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 25 จากท้ังหมด 128 
ค าตอบ 
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6) พฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่า 

6.1) คุณจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศอีกครั้ง 

ตารางท่ี 55 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้า 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 
กลับไปซื้ออีกครั้ง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 13.51 23 62.16 9 24.32 37 8.60 

เห็นด้วยมาก 19 15.97 67 56.30 33 27.73 119 27.67 
ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 24 20.00 71 59.17 25 20.83 120 27.91 

ไม่เห็นด้วย 28 28.57 52 53.06 18 18.37 98 22.79 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 32 57.14 15 26.79 9 16.07 56 13.02 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

จากตารางที่ 55 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต ่าด้านการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้าที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.91 โดยกลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) เห็นด้วยมากในการกลับไปซื้อสินค้าหรือ
บริการซ ้า คิดเป็นร้อยละ 27.73 จากท้ังหมด 119 ค าตอบ และเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการกลับไป
ซื้อสินค้าหรือบริการซ ้า คิดเป็นร้อยละ 59.17 จากทั้งหมด 120 ค าตอบ ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยมาก
ที่สุดในการกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการซ ้า คิดเป็นร้อยละ 57.14 จากทั้งหมด 56 ค าตอบ 
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6.2) คุณจะบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ตารางท่ี 56 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

บอกต่อหรือแนะน า 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 13.89 24 66.67 7 19.44 36 8.37 
เห็นด้วยมาก 14 12.96 67 62.04 27 25.00 108 25.12 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 17 14.53 70 59.83 30 25.64 117 27.21 
ไม่เห็นด้วย 34 31.78 49 45.79 24 22.43 107 24.88 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 38 61.29 18 29.03 6 9.68 62 14.42 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 56 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน
ต า่ด้านการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 27.21 โดยกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการบอกต่อหรือแนะน า 
(Recommend) สินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 59.83 จากทั้งหมด 117 ค าตอบ เช่นเดียวกับผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) คิดเป็นร้อยละ 25.64 จากท้ังหมด 117 ค าตอบ ส่วนเพศชาย
ไม่เห็นด้วยมากที่สุดในการการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 
61.29 จากทั้งหมด 62 ค าตอบ 
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 6.3) คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ
หลากหลายทางเพศ 
ตารางท่ี 57 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมหลังซื้อของผู้บริโภคต่อ
สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต า่ด้านการปกป้องสินค้าหรือบริการ 

เพศ/ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

ปกป้อง 

ชาย หญิง LGBTQIA+ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เห็นด้วยมากที่สุด 5 12.20 27 65.85 9 21.95 41 9.23 
เห็นด้วยมาก 13 12.26 69 65.09 24 22.64 106 24.65 

ไม่แน่ใจ/เฉยๆ 16 14.16 65 57.52 32 28.36 113 26.28 
ไม่เห็นด้วย 38 34.26 50 46.30 21 19.44 109 25.12 

ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 36 59.68 17 27.42 8 12.90 61 14.42 

รวม 108 25.12 228 53.02 94 21.86 430 100.00 

 จากตารางที่ 57 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพัน

ต ่าด้านการปกป้องสินค้าหรือบริการที่ไม่แน่ใจ/เฉยๆ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.28 โดยกลุ่ม

ตัวอย่างผู้บริโภคเพศหญิงเห็นด้วยมากในการปกป้องสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 65.09 จาก

ทั้งหมด 106 ค าตอบ และผู้มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQIA+) ไม่แน่ใจ/เฉยๆ ในการปกป้อง

สินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 28.36 จากทั้งหมด 113 ค าตอบ  ส่วนเพศชายไม่เห็นด้วยในการ

ปกป้องสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 34.26 จากทั้งหมด 109 ค าตอบ 
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ส่วนที่ 2.6. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติต่างๆ มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างทางเพศสภาพมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น: เพศสภาพของผู้บริโภค  

ตัวแปรตาม: 1) ความถ่ีในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม  

 2) ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวม 

 3) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยรวม 

 
ตารางท่ี 58 ความแตกต่างระหว่างเพศสภาพของผู้บริโภคกับการเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มี
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

การเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่า F ค่า Sig 

ชาย 2.77 0.968 

19.281 0.00* 

หญิง 3.01 0.771 

LGBTQIA+ 3.49 0.838 

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาด
โดยรวม 

3.05 0.874 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 58 ผลการทดสอบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีเพศสภาพแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อสินค้า

และบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จากนั้น

ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post Hoc โดยการใช้สถิติวิธี 

LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 59 
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ตารางท่ี 59 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของระหว่างผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพแตกต่างกันกับ 
การเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

การเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 

ชาย หญิง LGBTQIA+ 

ชาย 2.77 - 
-0.24* 

(Sig=0.01) 
-0.72* 

(Sig=0.00) 

หญิง 3.01 
0.24* 

(Sig=0.01) 
- 

-0.48* 
(Sig=0.00) 

LGBTQIA+ 3.49 
0.72* 

(Sig=0.00) 
0.48* 

(Sig=0.00) 
- 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จากตารางที่ 59 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post 
Hoc โดยการใช้สถิติวิธี LSD (Least Significant Difference) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มี
การเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับที่สูงกว่าเพศชายและหญิง 
ส่วนเพศหญิงมีการเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาดังกล่าวในระดับที่ สูงกว่าเพศชายที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 60 ความแตกต่างระหว่างเพศสภาพของผู้บริโภคกับทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหา 
ความหลากหลายทางเพศ 

ทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่า F ค่า Sig 

ชาย 3.29 0.819 

30.636 0.00* 
หญิง 3.79 0.689 

LGBTQIA+ 4.06 0.654 

ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวม 3.72 0.765 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
จากตารางที่ 60 ผลการทดสอบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีเพศสภาพแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อสินค้าและ

บริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จากนั้นท า



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 206 

การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post Hoc โดยการใช้สถิติวิธี LSD 

(Least Significant Difference) ดังตารางที่ 61 
 

ตารางท่ี 61 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของระหว่างผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพแตกต่างกันกับ 
ทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 

ชาย หญิง LGBTQIA+ 

ชาย 3.29 - 
-0.50* 

(Sig=0.00) 
-0.77* 

(Sig=0.00) 

หญิง 3.79 
0.50* 

(Sig=0.00) 
- 

-0.27* 
(Sig=0.00) 

LGBTQIA+ 4.06 
0.77* 

(Sig=0.00) 
0.27* 

(Sig=0.00) 
- 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จากตารางที่ 61 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post 
Hoc โดยการใช้สถิติวิธี LSD (Least Significant Difference) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มี
ทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับเชิงบวกสูงกว่าเพศชายและ
หญิงที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนเพศหญิงมีทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาดังกล่าวใน
ระดับเชิงบวกสูงกว่าเพศชายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 62 ความแตกต่างระหว่างเพศสภาพของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่
มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

พฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ค่า F ค่า Sig 

ชาย 2.27 0.953 

24.236 0.00* 
หญิง 2.94 0.907 

LGBTQIA+ 3.00 0.807 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคโดยรวม 2.79 0.946 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 62 ผลการทดสอบความแตกต่างด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way ANOVA) พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีเพศสภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อต่อ

สินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post Hoc โดยการใช้

สถิติวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางที่ 63 
 

ตารางท่ี 63 ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของระหว่างผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพแตกต่างกันกับ 
พฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

พฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

เพศสภาพ ค่าเฉลี่ย 
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 

ชาย หญิง LGBTQIA+ 

ชาย 2.27 - 
-0.67* 

(Sig=0.00) 
-0.73* 

(Sig=0.00)  

หญิง 2.94 
0.67* 

(Sig=0.00) 
- 

-0.06 
(Sig=0.60) 

LGBTQIA+ 3.00 
0.73* 

(Sig=0.00) 
0.06 

(Sig=0.60) 
- 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จากตารางที่ 63 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยการวิเคราะห์ Post 
Hoc โดยการใช้สถิติวิธี LSD (Least Significant Difference) พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ และ
เพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศในระดับเชิงบวก
สูงกว่าเพศชายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 2 การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กัน 

ตัวแปรต้น: ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม 
ตัวแปรตาม: 1) ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวม  

     2) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยรวม 

 

ตารางท่ี 64 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปร 
ค่าสหสัมพันธ ์ ค่า Sig ระดับความสัมพันธ ์

ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวม 

ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวม 0.535 0.00* ปานกลาง 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคโดยรวม 0.533 0.00* ปานกลาง 

*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 64 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาด

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง (ค่า

สหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.535) และความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคโดยรวมในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง (ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน=

0.533) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

หมายเหตุ: เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (สมถวิล วิจิตรวรรณา, 2565) 

ค่า 1.00 - 0.81 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

ค่า 0.80 - 0.61 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันสูง 

ค่า 0.60 - 0.41 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 

ค่า 0.40 - 0.21 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันต ่า 

ค่า 0.20 - 0.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันต ่ามาก 
(+ หมายถึง การมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน, - หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม) 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าท่ีมีเนื้อหาความหลากหลาย
ทางเพศ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค” หลังจากผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
ด้วยระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed methods research) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และท าการวิเคราะห์
ผลการศึกษาแล้ว จึงสรุปผลการวิจัยและน าเสนอการอภิปรายผลในประเด็นส าคัญเพ่ือตอบปัญหาน า
การวิจัย รวมถึงข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้ 
 

สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาวิเคราะห์เอกสารที่มีเนื้อหาปรากฎบนสื่อของตราสินค้าทั้ง 2 ตรา

สินค้า สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

 1. ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ 
 ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทาง
เพศจากการวิเคราะห์แก่นสาระ (Theme) ในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 
31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 ทั้งหมดจ านวน 117 โพสต์ (Post) ประกอบด้วยตราสินค้าแสนสิริ จ านวน 
66 โพสต์ (Post) และตราสินค้าศรีจันทร์ จ านวน  51 โพสต์ (Post) พบว่าสามารถจ าแนกได้ 7 
ลักษณะ คือ เนื้อหาที่พรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ
หลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน  เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม เนื้อหาที่ใช้
สัญลักษณ์สีรุ้ง เนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายทางเพศในการท าการตลาด เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความ
หลากหลายทางเพศของพนักงาน และเนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ โดยลักษณะ
เนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่ปรากฎมากที่สุด คือ เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความ
หลากหลายทางเพศโดยอ้อม โดยมีจ านวนทั้งหมด 24 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 20.51 จาก
ทั้งหมด 117 โพสต์ (Post) ส่วนลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่ปรากฎน้อยที่สุด 
คือ เนื้อหาที่สัญลักษณ์สีรุ้ง โดยมีจ านวนทั้งหมด 7 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 5.98 จากทั้งหมด 
117 โพสต์ (Post) 
 ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศจากทั้ง 
2 บัญชีตราสินค้ามีลักษณะแตกต่างกัน โดยตัวแทนของตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) อย่างตราสินค้าแสนสิรินั้นมุ่งเน้นการท ากลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์  และให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสิ่งที่ตราสินค้าท าเป็นหลัก (Branding) ผ่านทุกช่องทางการสื่อสารของตราสินค้าแสนสิริจะ
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เห็นได้ว่ามุ่งเน้นย ้าถึงคุณค่า ความเชื่อในหลักความเท่าเทียม และการร่วมมือกับพันธมิตรกับตรา
สินค้าอ่ืน ๆ อย่างดีแทค ยูนิลีเวอร์ และทั้ง 8 ธนาคาร ในส่วนตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต ่า 
(Low Involvement) อย่างตราสินค้าศรีจันทร์มุ่งเน้นการท าการตลาดที่ช่วยในการสื่อสารถึง
ผลิตภัณฑ์สินค้า (Product) เป็นหลัก โดยน าความหลากหลายทางเพศนั้นเข้ามาเชื่อมโยง ผ่านการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านราคาโปรโมชันในช่วงเดือนแห่งความหลากหลายทางเพศ (Pride 
month) สินค้ารุ่นใหม่ที่น าเสนอถึงความลื่นไหลทางเพศ สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า พรีเซนเตอร์ที่มี
เพศสภาพแสดงถึงความหลากหลาย รวมถึงกิจกรรมที่ให้ผู้บริโภคลุ้นเข้าร่วมสนุกนั้นน านักแสดงซีรีส์
วายที่สื่อถึงความหลากหลายทางเพศ 
 

2. ช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาด 
 จากการจ าแนกช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลาย
ทางเพศในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 พบว่า มี
การใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ทั้ง 2 บัญชีของตราสินค้า 
รวมถึงเว็บไซต์ต่าง ๆ อย่าง เว็บไซต์เดอะสแตนดาร์ด เว็บไซต์โพสิชันนิ่งออนไลน์ เว็บไซต์แบรนด์
บุฟเฟต์ และเว็บไซต์ของตราสินค้า รวมถึงช่องทางสื่อออฟไลน์ คือ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
อย่างกิจกรรมเปิดตัวสินค้าใหม่พร้อมร่วมสนุกลุ้นพบนักแสดงซีรีส์วาย โดยช่องทางที่น าเสนอนั้นมี
ความสอดคล้องกับแก่นสาระ (Theme) เนื้อหาของโพสต์ (Post) โดยช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารที่
ปรากฎมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก โดยมีจ านวนทั้งหมด 44 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 37.6 จากทั้งหมด 
117 โพสต์ (Post) ส่วนช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารที่ปรากฎน้อยที่สุด คือ เว็บไซต์ต่าง ๆ โดยมีจ านวน
ทั้งหมด 10 โพสต์ (Post) คิดเป็นร้อยละ 8.54 จากท้ังหมด 117 โพสต์ (Post) 
 ทั้งนี้ช่องทางการใช้สื่อของสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศจาก
ทั้ง 5 ช่องทางของทั้ง 2 ตราสินค้านั้นมีลักษณะที่น าเสนอเนื้อหาคล้ายคลึงกัน โดยเฟซบุ๊กเน้นในการ
อธิบายพร้อมให้ข้อมูลที่ครบถ้วนในทุกด้านไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์สินค้า ช่องทางในการซื้อ ราคา 
ช่วงเวลาที่มีการลดราคา รวมถึงสิทธิพนักงานที่มีการปรับเปลี่ยนและข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวข้องกับ
ความหลากหลายทางเพศที่มักจะต้องใช้เวลาในการอ่าน และน าเสนอด้วยรูปภาพ คลิปวิดีโอ 
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ช่องทางสื่อสารการตลาดต่อมา คือ ทวิตเตอร์เน้นให้ข้อมูลที่สั้น  กระชับ 
เข้าใจง่ายที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้า อีกทั้งกิจกรรมที่ต้องการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมผ่านการรี
ทวิต (Retweet) หรือการกดถูกใจ (Like) และน าเสนอด้วยรูปภาพ คลิปวิดีโอ สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง ช่องทางการสื่อสารการตลาดถัดมา คือ อินสตาแกรมเน้นอ่านเข้าใจง่าย ให้ข้อมูลที่เกี่ยว
ผลิตภัณฑ์สินค้าเป็นหลักทั้งด้านราคา สินค้ารุ่นใหม่ สถานที่จัดจ าหน่าย และน าเสนอด้วยรูปภาพ 
คลิปวิดีโอ และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และในส่วนของเว็บไซต์ต่าง ๆ นั้นเน้นในการอธิบาย
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ข้อมูลเยอะ มีรายละเอียดซึ่งผู้บริโภคใช้เวลาในการอ่าน ส่วนใหญ่จะกล่าวถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับสิทธิ 
สวัสดิการของพนักงาน การรณรงค์ความเท่าเทียมในองค์กร ข่าวสารที่เกี่ยวกับความหลากหลายทาง
เพศ และน าเสนอพร้อมรูปภาพประกอบ และคลิปวิดีโอในบางโพสต์ (Post) ในส่วนสุดท้ายคือ
ช่องทางออฟไลน์ เน้นในส่วนกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยจัดกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์สินค้าตัวใหม่
โดยน านักแสดงซีรีส์วายในการเชิญชวนผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม  
 
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 430 คน เป็นเพศ

หญิงมากที่สุด จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 53.02 มีอายุในช่วง 18-26 ปีมากที่สุด จ านวน 139 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.33 สถานภาพโสดมากที่สุด จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 46.51 มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 66.05 ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 34.42 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-

35,000 บาทมากที่สุด จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 23.95 

2. ความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ

โดยรวมของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.05) โดยผู้บริโภคเปิดรับสื่อสารการตลาดบน

ช่องทางสื่อโดยรวมในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=3.09) ซึ่ งเปิดรับสูงบนช่องทางสื่อเฟซบุ๊ก 

(ค่าเฉลี่ย=3.42) และมีการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อโดยรวมในระดับ ปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ย=3.02) ซึ่งเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อที่พรีเซนเตอร์ผู้มีความหลากหลายทางเพศ

เป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้าในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย=3.53) 

3. ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ

โดยรวมของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย=3.72) โดยเห็นว่าเป็นเนื้อหาที่มีความทันสมัย 

(ค่าเฉลี่ย=4.01) 

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหาความหลากหลายทาง

เพศโดยรวมของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.79) โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อ

สินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูงอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย=2.84) เช่นเดียวกับพฤติกรรม

การซื้อต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่าโดยรวม (ค่าเฉลี่ย=2.73) 

5. ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคที่มี เพศสภาพแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศแตกต่างกันที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มีการเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มีเนื้อหา



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 212 

ดังกล่าวในระดับที่สูงกว่าเพศชายและเพศหญิง ขณะที่เพศหญิงมีการเปิดรับสื่อสินค้าและบริการที่มี

เนื้อหาดังกล่าวในระดับที่สูงกว่าเพศชาย, ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มีทัศนคติต่อสินค้าและบริการที่มี

เนื้อหาดังกล่าวในระดับเชิงบวกสูงกว่าเพศชายและเพศหญิง ขณะที่เพศหญิงมีทัศนคติต่อสินค้าและ

บริการที่มีเนื้อหาดังกล่าวในระดับเชิงบวกสูงกว่าเพศชาย ส่วนพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าและบริการที่

มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศของผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ และเพศหญิงอยู่ในระดับเชิงบวกสูง

กว่าเพศชายที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

6. การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยความถี่ในการเปิดรับสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ

ผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง (ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.535) และความถี่ในการ

เปิดรับสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกันในระดับ

ปานกลาง (ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน=0.533) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
ตารางท่ี 65 สรุปการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศของสินค้าที่มีระดับความ

เกี่ยวพันสูงและสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต ่า 
ตัวแปร เพศชาย เพศLGBTQIA+ เพศหญิง 

การ
เปิดรับสื่อ 

รูปแบบ พรีเซนเตอร์บ่อยมาก พรีเซนเตอร์เป็นประจ า 
สัญลักษณ์สีรุ้ง การตลาด สิทธิและ
ข่าวสารบ่อยมาก 

พรีเซนเตอร์บ่อยมาก 
 

ช่องทาง เฟซบุ๊กบ่อยมาก เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์เป็นประจ า 
อินสตาแกรมและกิจกรรมส่งเสริม
การขายบ่อยมาก 

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม  

ทวิตเตอร์บ่อยมาก 

ทัศนคต ิ เห็นด้วยมากว่ามีความ
ทันสมัย 

เห็นด้วยมากทีสุ่ดว่ามีความคดิ

สร้างสรรค์  ทันสมัย เห็นด้วยมาก

ว่ามีความน่าเชื่อถือ  

เห็นด้วยมากวา่มีความน่า 

ทันสมัย 

พฤติกรรม
การซื้อ 

ระดับความ
เกี่ยวพันสูง 

เห็ นด้ วยมากว่ าจะซื้ อ
สินค้า 

เห็นด้วยมากทีสุ่ดว่าจะซื้อสินค้า  
 

ไม่แน่ใจว่าจะซื้อสินค้า 

ระดับความ
เกี่ยวพันต ่า 

ไม่แน่ใจว่าจะซื้อสินค้า เห็นด้วยมากว่าจะซื้อสินค้า ไม่แน่ใจว่าจะซื้อสินค้า 
แต่ เห็ น ด้ วยม ากว่ าจ ะ
ปกป้องตราสินค้า 
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อภิปรายผลการวิจัย 
1. การท าสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ใช้ เนื้อหาความหลากหลายทางเพศของ            

ตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน 

จากการศึกษาวิจัยพบว่า  ตั วแทนของตราสินค้าที่ มี ระดับความเกี่ ยวพันสู ง (High 

Involvement) และตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต ่า (Low Involvement) อย่างตราสินค้า          

แสนสิริ และตราสินค้าศรีจันทร์ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบคุณลักษณะเนื้อหาและช่องทางสื่อแล้ว

พบว่า 2 ตราสินค้ามีคุณลักษณะที่แตกต่างและคล้ายคลึงกัน ซึ่งแสดงถึงตราสินค้าที่มีการสื่อสาร

การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศนั้นสะท้อนความเป็นตราสินค้าเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

ส าหรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้าแสนสิริได้มีการท าอย่างโดดเด่นและแตกต่าง

จากตราสินค้าศรีจันทร์นั้นคือ สร้างการจดจ าให้กับตราสินค้า (Brand Recall) ว่าความหลากหลาย

ทางเพศเป็นประเด็นหนึ่งที่ตราสินค้าแสนสิริให้ความส าคัญ โดยจะเห็นว่าตราสินค้าแสนสิริมักจะให้

ข้อมูลเชิงลึก สิทธิต่าง ๆ นโยบายเชิงโครงสร้างทางสังคม หรือข่าวสารที่เกี่ยวกับประเด็นความ

หลากหลายทางเพศมาโดยตลอดอย่างสม ่าเสมอไม่เพียงแค่ช่วงเดือนแห่งความภาคภูมิใจความ

หลากหลายทางเพศ (Pride month) เพ่ือต้องการให้องค์กรนั้นเป็นพ้ืนที่ปลอดภัยส าหรับบุคคลที่มี

ความหลากหลายทางเพศรวมถึงผู้บริโภค ลูกค้า และพนักงานของบริษัท แสนสิริ จ ากัด ที่มีการเพ่ิม

สวัสดิการพนักงานบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ การร่วมมือกับหลากหลายองค์กรเพ่ือต้องการ

ยกระดับความเท่าเทียมทางเพศให้มีมาตรฐานส าหรับองค์กร ร่วมมือกับธนาคารเพ่ือให้บุคคล

หลากหลายทางเพศสามารถกู้ร่วมส าหรับซื้อบ้านคู่รัก พร้อมทั้งสามารถเชื่อมโยงแคมเปญของตรา

สินค้ากับความหลากหลายทางเพศที่ทางตราสินค้าสนับสนุนนั้นได้เนียบเนียน ไม่ว่าจะเป็นแคมเปญ

เราเท่ากัน... ฉันเท่าเธอ #YOUAreMadeforlife และแคมเปญ Live Equally ประกอบกับสามารถ

ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญ คุณค่ากับประเด็นความหลากหลายทางเพศ ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1967) ที่ได้กล่าวว่าผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจาก

แหล่งสารต่าง ๆ พร้อมทั้งตีความหมายสารที่ได้รับมาตามความเข้าใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความ

เชื่อ จดจ าในสิ่งที่ตนให้ความสนใจและสอดคล้องกับทัศนคติ ความเชื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของตนเอง  

ส าหรับตราสินค้าศรีจันทร์นั้นมีภาพจ าส าหรับผู้บริโภคที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง จึงเป็นเรื่อง

ยากที่ท ากลยุทธ์สร้างการจดจ าให้เป็นตราสินค้าที่สามารถเชื่อมโยงกับความหลากหลายทางเพศ จึง

จะต้องใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเน้นย ้าผ่านการท าการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้าที่น าเสนอ
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ความหลากหลายทางเพศ และกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างกิจกรรมเปิดตัวผลิตภัณฑ์สินค้ารุ่นใหม่ที่

น านักแสดงซีรีส์วายมาร่วมกิจกรรมในครั้งนี้ด้วย สามารถช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือผู้บริโภคต้องการเป็นผู้โชคดีในกิจกรรม ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการขายเช่นนี้นับว่า

เป็นการช่วยเพ่ิมความสนใจและดึงดูดผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการรับรู้ และสามารถเชื่อมโยงถึงความ

หลากหลายทางเพศได้ จนกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี 

วงษ์มณฑา (2540) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า 

โดยสามารถดึงลูกค้าใหม่ให้ซื้อสินค้าด้วยการชนะความเฉื่อย (Inershier) ของการคิด และกระตุ้นให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ทางตราสินค้าศรีจันทร์ยังมีการสื่อสารการตลาดที่

กล่าวถึงสิทธิพนักงานที่มีความหลากหลายทางเพศเพ่ิมตอบสนองความเปลี่ยนไปของยุคสมัย และ

ตอบโจทย์กับความต้องการของพนักงานในบริษัท นับว่าเป็นวิธีการประชาสัมพันธ์ถึงคุณค่า การ

ยอมรับความเท่าเทียมทางเพศนี้ เพ่ือสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร สะท้อนให้เห็นถึง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงให้ทันสมัยยิ่งขึ้น มีความเป็นสากล  

ซึ่งมีทิศทางขัดแย้งกับงานวิจัยของ Gomes and Cantu (2023) ศึกษาเกี่ยวกับการท า

โฆษณาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศของบริษัทเครื่องส าอางในประเทศบราซิล พบว่าเกิดผล

กระทบต่อตราสินค้าและผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบ เนื่องจากวัฒนธรรม ศาสนา และเกิดการต่อต้าน

ความหลากหลายทางเพศของกลุ่มอนุรักษ์นิยม จึงท าให้การสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลาย

ทางเพศยังไม่เหมาะสมในประเทศบราซิล ถึงแม้ตราสินค้าที่ท าจะเป็นตราสินค้าที่มีระดับความ

เกี่ยวพันต ่า (Low Involvement) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถเห็นได้ว่าทั้ง 2 ตราสินค้ามีความแตกต่างกัน คือ การใช้เนื้อหา

สื่อที่ต้องการสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) มี

การใช้ข้อมูลสื่อสารเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในเชิงลึก เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของ

ผู้บริโภคและสังคม ในขณะที่ตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันต ่า (Low Involvement) นั้นจะ

เชื่อมโยงความหลากหลายทางเพศกับผลิตภัณฑ์สินค้าเป็นหลัก แม้ไม่ต้องสื่อสารเชิงลึกเท่ากับสินค้าที่

มีความเกี่ยวพันสูง แต่อย่างไรก็ตามทั้ง 2 ตราสินค้ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะ

เนื้อหาที่แตกต่างกันตามความเหมาะสมกับตราสินค้าที่ต้องการจะสื่อ ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่คล้ายคลึง

กันของทั้ง 2 ตราสินค้า คือ การใช้ช่องทางสื่อที่สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค โดยใช้อย่างหลากหลาย

เครื่องมือเพ่ือให้ผู้บริโภคเปิดรับ และรับรู้เนื้อหาสื่อดังที่ตราสินค้าต้องการ โดยตราสินค้าแสนสิริ

มุ่งเน้นใช้ลักษณะเนื้อหาที่กล่าวคุณค่า คุณประโยชน์ของทางตราสินค้าที่มีผลงานที่เคยท ามากระจาย
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ข้อมูลผ่านช่องทางสื่อสังคมที่สามารถติดตามข่าวสารได้รวดเร็วอย่างเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ตามความ

เหมาะสมของเนื้อหา ขณะที่ตราสินค้าศรีจันทร์จะมุ่งลักษณะเนื้อหาที่กล่าวถึงลักษณะคุณประโยชน์

ของผลิตภัณฑ์สินค้า ราคา ผลิตภันฑ์รุ่นใหม่ สถานที่จัดจ าหน่ายผ่านช่องทางสื่อสังคมที่สามารถดู

รูปภาพประกอบได้อย่างชัดเจนอย่างเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมเป็นส่วนใหญ่  

 

2. การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ นั้นไม่ใช่เป็น

ตัวช้ีวัดในการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

จากการศึกษาวิจัยพบว่าผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับตราสินค้าที่มีการพูดถึงประเด็นความ

หลากหลายทางเพศ  สะท้อนจากทัศนคติ โดยรวมของผู้บริ โภคมีค่ า เฉลี่ ย อยู่ ในระดับสู ง                         

ค่าเฉลี่ย = 3.72 แต่เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอยู่แค่ในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันสูง = 2.84 และค่าเฉลี่ยของ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันต ่า = 2.73 มีสาเหตุจากทัศนคติโดยรวมของ

ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นมีทัศนคติที่ดีต่อประเด็นความหลากหลายทางเพศทั้งด้านมีความน่าเชื่อถือ ความ

น่าดึงดูด ความคิดสร้างสรรค์ ความทันสมัย และด้านสามารถแสดงถึงคุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ

หรืออัตลักษณ์ได้ จึงอยากสนับสนุนตราสินค้าที่มีการพูดถึงความหลากหลายทางเพศแต่มีปัจจัยอื่น ๆ 

ที่มีผลต่อการเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้า เช่น ประเด็นความหลากหลายทางเพศเมื่อถึงเดือนมิถุนายนหรือ

เดือนแห่งความภาคภูมิใจของบุคคลที่มีความหลากหลายทางนั้น มักจะมีการท าการตลาดแบบ

ฉาบฉวยผ่านทุกช่องทางการสื่อสารของทุกตราสินค้าไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ (Profile) ตรา

สัญลักษณ์ของตราสินค้าให้มีสีรุ้ง หรือท าผลิตภันฑ์รุ่นพิเศษที่มีสีรุ้งประดับเป็นเพียงการตลาดที่ท า

ตามกระแสของสังคมเท่านั้น ไม่มีการแสดงออกถึงความจริงใจในการสนับสนุนความหลากหลายที่

แท้จริง ดังนั้นหากตราสินค้ามีการสื่อสารการตลาดแบบเพียงตื้นเขินจะท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความ

สนใจและสนับสนุนตราสินค้าเท่าท่ีควร  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Suomio (2021) ที่พบว่าหากตราสินค้าที่มีการสื่อสาร

การตลาดประเด็นความหลากหลายอย่างผิวเผิน ไม่สามารถแสดงถึงตัวตน (Represent) ของกลุ่ม

บุคคลความหลากหลายทางเพศได้อย่างแท้จริงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบมากกว่าทัศนคติเชิง

บวก อาทิเช่น การสื่อสารการตลาดนั้นเป็นเพียงการตลาดที่ท าตามกระแสหรือพยายามหา

ผลประโยชน์ในเดือนแห่งความหลากหลาย เป็นต้น จนส่งผลให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคลดลง      

แต่หากตราสินค้าที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยไม่ได้ค านึงถึงความ
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แตกต่างของเพศเป็นประเด็นหลัก และแสดงเนื้อหาความหลากหลายทางเพศนั้นเป็นเรื่องปกติของ

สังคม ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและส่งผลให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

เพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hong (2018) ที่พบว่าผู้บริโภคจะมีความรู้สึกร่วมเป็น

ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่มีการพูดถึงประเด็นสังคมและประเด็นการเมือง 

ดังนั้นหากตราสินค้าแสดงความคิดเห็นหรือสนับสนุนประเด็นที่อยู่ตรงข้ามกับความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคนั้นก็เสี่ยงที่จะโดนต่อต้านสินค้าจากตราสินค้า หรือไม่สนับสนุนตราสินค้านั้น ๆ และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shetty et al. (2019) ที่พบว่าผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้าควรจะมีการ

เคลื่อนไหวเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมที่ผู้บริโภคสนับสนุน เช่น ประเด็นทางเพศ วัฒนธรรม และสังคม 

เป็นต้น เพ่ือให้เกิดการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงในสังคม โดยการเคลื่อนไหวผ่านการสื่อสารการตลาด 

การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา หรือการรณรงค์ ซึ่งหากตราสินค้าเคลื่อนไหวไม่สอดคล้องกับคุณค่า

ของผู้บริโภคก็อาจส่งผลในเชิงลบต่อตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าเป็นเพียงการสื่อสาร

การตลาดที่ฉาบฉวยและขัดกับจุดยืนของผู้บริโภค จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบและหยุดการ

สนับสนุนซื้อสินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การใช้สื่อสารการตลาดนั้นไม่ใช้ปัจจัยหลักในการเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค ถึงแม้ผู้บริโภคนั้นจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลาย

ทางเพศ แต่หากตราสินค้าไม่ได้มีการท าสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่

สม ่าเสมอ จริงใจ หรือท าการสื่อสารการตลาด โฆษณา แคมเปญที่มีเนื้อหาความหลากหลายเพียงแค่

ฉาบฉวยตามกระแสสังคมในช่วงเดือนมิถุนายนเพียงช่วงเดียวอาจไม่ เพียงพอ  (Amnesty 

International Thailand, 2564b) โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับโฆษณาที่ต้องได้รับการยอมรับจาก

สมาคมหรือองค์กรที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ ซึ่งยิ่งต้องแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจต่อบุคคล

ในกลุ่มนี้ไม่ใช่เพียงการเพ่ิมยอดขายหรือผลประโยชน์ทางตราสินค้าเพียงอย่างเดียว (Fedder, 2015)  

 

3. การสื่อสารการตลาดรูปแบบพรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นสามารถท า

ให้ผู้บริโภคเปิดรับได้สูง 

จากการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับต่อสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่พบว่าการเปิดรับสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ

ที่มีพรีเซนเตอร์ (Presenter) ผู้มีความหลากหลายทางเพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้านั้นอยู่ใน

ระดับสูง สะท้อนจากค่าเฉลี่ย=3.53 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์ชญา เดชผล (2562) พบว่า
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อิทธิพลของผู้น าทางความคิดด้านความงามท่ีมีความหลากหลายทางเพศส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่าง

มีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับสูงและทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยผู้บริโภคมองว่าผู้น า

ทางความคิดด้านความงามที่มีความหลากหลายทางเพศมีความน่าเชื่อถือในการสื่อสารและแนะน า

ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งการสื่อสารการตลาดของผู้น าทางความคิดที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมี

ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ในเชิงบวกต่อการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่งานวิจัย

ของ ศรันยา หงษ์ทอง (2560) พบว่าชิ้นงานโฆษณาที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นไม่ได้ส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคยังให้ความสนใจในการโฆษณาโดยไม่ได้ค านึงถึงเพศ นอกจากนี้

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อตราสินค้าไม่แตกต่างกับชิ้นงานโฆษณาที่ไม่ได้สื่อสารผ่านผู้

ที่มีความหลากหลายทางเพศอีกด้วย 

จากการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับสูงนั้นสอดคล้องจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มความ

หลากหลายทางเพศที่ดีรวมถึงการใช้พรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศ ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Belch and Belch (2018) ที่กล่าวถึงแหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสาร (Source/Sender) เป็น

ส่วนส าคัญในการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยเฉพาะแหล่งข้อมูลนั้นมีความน่าเชื่อถือ (Source 

Credibility) ว่ามีความใส่ใจในความหลากหลายทางเพศที่ตราสินค้าได้น าเสนอ และความน่าดึงดูด 

(Source Attractiveness) ของรูปแบบสื่อสามารถตอบสนองกับสิ่งที่ทางผู้บริโภคได้ให้คุณค่า ดังนั้น

ผู้บริโภคจึงเกิดความรู้สึกชื่นชอบ และสนใจในแหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสารที่ตราสินค้าน าเสนอผ่านการ

ใช้พรีเซนเตอร์ที่มีความหลากลายทางเพศในการน าเสนอการสื่อสารการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี

การกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ที่ Fishbein and Ajzen (2010) กล่าวว่า 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) นั้นคือการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความต้องการ

ของสังคมที่มีผลต่อตัวบุคคล  ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งกลุ่มบุคคลใกล้ชิดและกลุ่มบุคคลคนไกลที่มีอิทธิพล

ต่อบุคคลนั้น ในผลการศึกษาวิจัยชิ้นนี้จะกล่าวถึงกลุ่มบุคคลคนไกลที่มีอิทธิพลต่อบุคคลอย่างเช่น 

ดารา ผู้น าทางความคิดและพรีเซนเตอร์ โดยผู้บริโภคจะมีการประเมินว่ากลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อตน

นั้นต้องการให้แสดงพฤติกรรมในไปทิศทางใด ก่อให้มีแนวโน้มให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมนั้นเพ่ิมมาก

ขึ้น 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การสื่อสารการตลาดที่ใช้รูปแบบพรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทาง

เพศนั้นเป็นส่วนหนึ่งในการเปิดการรับรู้ของผู้บริโภคผ่านรูปแบบสื่อที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจาก

ผู้บริโภคมีการรับรู้ เห็นสื่อในรูปแบบพรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นประจ าและบ่อย

มาก โดยกลุ่มเพศ LGBTQIA+ มีความถี่มากที่สุดหรือเห็นเป็นประจ า กลุ่มเพศชายและเพศหญิงมี
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ความถี่ไม่น้อยกว่ากันคือเห็นบ่อยมาก ซึ่งแสดงได้ว่าถึงแม้เป็นผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน คงยัง

สามารถเกิดการรับรู้ จดจ าถึงสื่อที่มีรูปแบบลักษณะพรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทางเพศได้ 

พร้อมทั้งสอดคล้องกับบริบทของสังคมที่ในปัจจุบันมีการยอมรับและเปิดกว้างต่อความหลากหลาย

ทางเพศที่เพ่ิมมากขึ้น ผู้คนมีการตื่นตัวเห็นความส าคัญของความหลากหลาย จากที่สังคมมีการ

เรียกร้องให้มีพ.ร.บ. สมรสเท่าเทียม ให้สิทธิต่อคู่ชีวิตเพศเดียวกัน และให้รับรองสิทธิในการก่อตั้ง

ครอบครัวอย่างเท่าเทียมให้ทุกเพศสภาวะ ถึงแม้การผ่านกฎหมายนั้นอยู่ในช่วงผลักดัน แต่แนวโน้ม

พฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดีขึ้น (รัชไท กีรติพงศ์ไพบูลย์, 2565) 

 

4. ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มีทัศนคติเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มี

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ และพฤติกรรมการซื้อสูงกว่าเพศชายและหญิง  

จากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ มีทัศนคติเชิงบวกต่อการ

สื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศมากกว่าเพศชายและหญิง 

โดยเฉพาะด้านความน่าเชื่อถือ ที่ผู้บริโภคกลุ่ม LGBTQIA+ เห็นด้วยมากร้อยละ 26.95 จาก 141 

ค าตอบ ด้านความคิดสร้างสรรค์ เห็นด้วยมากที่สุดร้อยละ 41.53 จาก 118 ค าตอบ และด้านความ

ทันสมัยเห็นด้วยมากที่สุดร้อยละ 32.81 จาก 128 ค าตอบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sabala (2020) 

ที่พบว่า ผู้น าทางความคิดที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นไม่ได้ส่งผลต่อผู้รับชมสื่อช่องทางยูทูบและ

อินสตาแกรมที่เป็นบุคคลรักต่างเพศมากนัก ซ่ึงผู้รับชมเพศชายและเพศหญิงจะมีการรับรู้ ทัศนคติเชิง

บวกน้อยกว่า โดยส่วนใหญ่แล้วผู้รับชมนั้นไม่ได้สนใจเนื้อหาที่รับชม แต่เน้นยังภาพลักษณ์ของผู้น า

ทางความคิด แต่ผู้รับชมกลุ่ม LGBTQ มีระดับรับรู้ และทัศนคติเชิงบวกสูงกว่าผ่านการแสดงความ

คิดเห็นในยูทูบและอินสตาแกรม และสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงคุณภาพของ Demunter and 

Bauwens (2023)`ที่ศึกษาในบริบทประเทศเบลเยียมเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภคเพศ 

LGBTQ ต่อการโฆษณาที่มีเนื้อหาความหลากหลาย พบว่าผู้เข้าร่วมวิจัยส่วนใหญ่มีการประเมินและ

ทัศนคติเชิงบวกต่อการสื่อสารโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศ เนื่องจากบริบทสังคม

การเมืองในประเทศเบลเยียมมีการยอมรับและเปิดกว้างต่อเรื่องคู่รักเพศเดียวกัน  รวมถึงการมี

กฎหมายสมรมเพศเดียวกันและการรับบุตรส าหรับพ่อ-พ่อ แม่-แม่ สะท้อนถึงเหตุผลที่โฆษณาเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศมีเพ่ิมมากข้ึน 

นอกจากนี้กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างเพศ LGBTQIA+ มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการจาก

ตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศโดยรวมสูงกว่าเพศชายและเพศหญิง ทั้งสินค้าหรือ
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บริการที่มีความเกี่ยวพันสูงและความเก่ียวพันต ่า ในส่วนของสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูงนั้น

กลุ่มผู้บริโภคเพศ LGBTQIA+ มีแนวโน้มเห็นด้วยสูงกว่าเพศชายและเพศหญิงตั้งแต่พฤติกรรมก่อนซื้อ

สินค้าหรือบริการ อย่างการเห็นด้วยมากในการติดตาม (Follow) บัญชีตราสินค้าร้อยละ 31.91 จาก 

94 ค าตอบ เห็นด้วยมากในการกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอร้อยละ 26.17 จาก 107 ค าตอบ 

น ามาสู่พฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคเพศ LGBTQIA+ มีแนวโน้มจะซื้อสินค้ามากที่สุด โดยมีความเห็น

ด้วยมากที่สุดในการซื้อสินค้าหรือบริการร้อยละ 45.76 จาก 59 ค าตอบ และพฤติกรรมหลังซื้อสินค้า

หรือบริการอย่างการเห็นด้วยมากในการบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) สินค้าหรือบริการร้อย

ละ 23.42 จาก 111 ค าตอบ เห็นด้วยมากในการปกป้องสินค้าหรือบริการ ร้อยละ 26.05 จาก 119 

ค าตอบ ในขณะที่ของสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวพันต ่านั้นพฤติกรรมก่อนซื้อสินค้าหรือบริการมี

ผู้บริโภค LGBTQIA+ แนวโน้มใกล้เคียงกับเพศชายและเพศหญิง แต่มีพฤติกรรมการซื้อในระดับที่สูง

กว่าโดยเห็นด้วยมากที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารเนื้อหาความหลากหลายทางเพศอยู่ที่ร้อย

ละ 30.43 จาก 115 ค าตอบ และพฤติกรรมหลังซื้อสินค้าหรือบริการอย่างเห็นด้วยมากในการกลับไป

ซื้อสินค้าหรือบริการซ ้าร้อยละ 27.73 จาก 119 ค าตอบ ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ พิชชาภา พุทธจรูญ (2563) บ้างในบางส่วน กล่าวคือ ผู้บริโภคตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการของตราสินค้าที่มีการสื่อสารประเด็นความหลากหลายทางเพศแล้ว กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม

พิจารณาถึงการซื้อสินค้าซ ้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแบบจ าลอง The Five A’s ของ Kotler et al. 

(2016) อ้างถึงใน ชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2563) ตามล าดับที่แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดนั้น

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จากตราสินค้า (Aware) จนเกิดความสนใจ (Appeal) น าไปสู่การ

สอบถามค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Ask) หลังจากรับรู้ข้อมูลทั้งหมดแล้วผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้า (Act) 

หากเกิดผู้บริโภคชื่นชอบ ประทับใจส่งผลให้เกิดการสนับสนุน (Advocate) ผ่านการซื้อซ ้า แนะน า

บอกต่อผู้อื่นในที่สุด 

ส่วนพฤติกรรมการก่อนซื้อที่กลุ่มตัวอย่างเพศ LGBTQIA+ มีแนวโน้มเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ 

การแสดงความเห็น (Comment) และการกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share/Retweet) ต่อเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศที่สินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ นันท์ชญา เดชผล (2562) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองในส่วนการแสดงความ

คิดเห็น (Comment) เนื้อหาของผู้มีอิทธิพลด้านความงานที่มีความหลากหลายทางเพศน้อยที่สุด โดย

ผู้น าทางความคิดจะมีกลยุทธ์เพ่ือสร้างปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านการให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมของผู้น าทางความคิดท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดี และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
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ชนิดา กิ่งรุ้งเพชร์ (2561) ที่พบว่าผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อโพสต์ (Post) ของผู้น าทางความคิดด้าน

อาหารในส่วนการแสดงความคิดเห็น (Comment) ในโพสต์อินสตาแกรมส าหรับอาหารและเครื่องดื่ม

น้อยที่สุด โดยผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นต่อเมื่อต้องการสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเท่านั้น อีกทั้งยัง

ส่วนใหญ่มักจะส่งข้อความส่วนตัวถึงผู้น าทางความคิดได้ จึงมีการแสดงความคิดเห็นบนเนื้อหาของผู้มี

อิทธิพลทางความคิดเป็นส่วนน้อย 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเพศ LGBTQIA+ มีทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

ต่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศมากที่สุด สามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคเพศ 

LGBTQIA+ นั้นเปิดรับสื่อเนื้อหาที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศทั้งด้านคุณประโยชน์ต่อปัจเจก

บุคคลและสังคม เช่น เปิดรับสื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้าที่มีเพ่ือกลุ่มบุคคลหลากหลายทางเพศ การ

ท าแคมเปญ โปรโมชันในช่วงเดือนแห่งความภาคภูมิใจในความหลากหลาย (Pride Month) การรับรู้

ถึงสิทธิสวัสดิการพนักงานในองค์กรตราสินค้าที่มีการกล่าวถึง การตื่นตัวในการเปลี่ยนแปลงเพ่ือสังคม

ของตราสินค้า เป็นต้น ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกกับเนื้อหาความหลากหลายทางเพศที่ตราสินค้า

สื่อสารออกมา จึงเป็นที่สาเหตุพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพศ LGBTQIA+ สูงกว่าเพศชายและเพศ

หญิง  
 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 จากกระบวนการเลือกตัวแทนตราสินค้าในการศึกษาวิจัยนี้มีเพียง 2 ตราสินค้าส่งผลให้มี

ข้อจ ากัดในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามอาจไม่ใช่กลุ่มลูกค้าของตราสินค้า

แสนสิริ ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และตราสินค้าศรีจันทร์ ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีระดับ

ความเกี่ยวพันต ่า อีกทั้งตราสินค้าศรีจันทร์เป็นตราสินค้าที่ท าเกี่ยวกับเครื่องส าอางจึงอาจท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศชายไม่สนใจและยากที่จะท าความเข้าใจ จึงอาจท าให้การเก็บข้อมูลมีความ

คลาดเคลื่อนได ้

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการประยุกต์ใช้ 
 การศึกษาวิจัยนี้สามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะส าหรับองค์กร ตราสินค้า นักสื่อสารการตลาด 

และนักโฆษณาได้ ดังนี้ 

 1. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก และในรูปแบบสื่อพรีเซนเตอร์ที่มี

ความหลากหลายทางเพศในการน าเสนอมากท่ีสุด ดังนั้นตราสินค้าจึงควรมีการวางแผนกลยุทธ์ในการ
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สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางและรูปแบบอ่ืน ๆ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้น พร้อมทั้งตรา

สินค้าควรยังท าการสนับสนุนความหลากหลายทางเพศผ่านการสื่อสารการตลาดต่อไป 

2. จากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงมีความเป็นพันธมิตรกับความหลากหลาย

ทางเพศ ถึงแม้ไม่ใช่บุคคลในกลุ่มความหลากหลาย ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับเพศหญิงและเพศ 

LGBTQIA+ สามารถใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศเข้าไปได้ แต่

ตราสินค้าที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเพศชายเป็นหลัก อาจต้องรอเวลาที่เหมาะสมกว่านี้ 

 3. จากผลการศึกษาวิจัยส่วนหนึ่งพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกในระดับสูง 

แต่มีพฤติกรรมในการซื้ออยู่ในระดับปานกลาง คือทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดเนื้อหาความ

หลากหลายทางเพศนั้นไม่ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สามารถกล่าวได้ว่าการ

สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศอาจไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสิน ใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค รวมถึงการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้นไม่ได้ค านึงถึงระดับความเกี่ยวพันของสินค้า

ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม ดังนั้นการท าสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ

ของตราสินค้าจึงส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าที่มี

ความน่าสนใจที่น าเรื่องประเด็นสังคมอย่างความหลากหลายทางเพศเป็นใจความหลักในการสื่อสาร 

หากการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปสามารถต่อยอดจากงานวิจัยนี้ได้ ดังนี้ 

 1. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปสามารถต่อยอดในส่วนการท าวิจัยเชิงคุณภาพในด้านการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับองค์กร ตราสินค้า นักการตลาด หรือนักโฆษณาที่มี

ความเกี่ยวข้องด้านความหลากหลายทางเพศโดยตรง เพ่ือสอบถามความคิดเห็นในการท าสื่อสาร

การตลาดประเด็นความหลากหลายทางเพศ พร้อมน าข้อมูลเชิงลึกมาต่อยอดในการศึกษาวิจัย 

 2. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปควรเลือกศึกษาตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทางเพศท่ี 

สามารถเข้าถึงได้ทุกเพศ อย่างการศึกษาสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เช่น สินค้าเกี่ยวกับเทคโนโลยี เป็นต้น 

 3. การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปสามารถศึกษาในเนื้อหาที่มีความอ่อนไหวในเรื่องอ่ืน ๆ ในการ

สื่อสารการตลาดเพ่ิมเติมได้ เช่น การเมือง สิ่งแวดล้อม สิทธิความเท่าเทียมของตัวบุคคล เช่น เพศใน

ด้านอื่น ๆ ร่างกาย การศึกษา และการกลั่นแกล้ง (Bully) เป็นต้น  
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ภาคผนวก 
ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) 

1. ตราสินค้า แสนสิร ิ

1.1 ตัวอย่างตารางบันทึกข้อมูลลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 

ตราสินค้า แสนสิร ิ ล าดับวัน / เดือนที่โพสต์ 

ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 1 2 3 ... XX 
 1. เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ      

2. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน      

3. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม      
4. เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง      

5. เนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด      

6. เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน      
7. เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ      

 

1.2 ตัวอย่างตารางบันทึกข้อมูลช่องทางการใช้สื่อ 

ตราสินค้า แสนสิร ิ ล าดับวัน / เดือนที่โพสต์ 

ช่องทางสื่อบัญชีตราสินค้า 1 2 3 ... XX 

1. เฟซบุ๊ก      
2. อินสตาแกรม      

3. ทวิตเตอร์      

4. เว็บไซต์ต่าง ๆ      
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2. ตราสินค้า ศรีจันทร ์

2.1 ตัวอย่างตารางบันทึกข้อมูลลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 

ตราสินค้า ศรีจันทร ์ ล าดับวัน / เดือนที่โพสต์ 
ลักษณะเนื้อหาการสื่อสารการตลาด 1 2 3 ... XX 

 1. เนื้อหาที่ใช้พรีเซนเตอร์มีความหลากหลายทางเพศ      
2. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน      

3. เนื้อหาที่มีค าแสดงถึงความหลากหลายทางเพศโดยอ้อม      

4. เนื้อหาที่ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง      
5. เนื้อหาที่ใช้ความหลากหลายในการท าการตลาด      

6. เนื้อหาที่กล่าวถึงสิทธิความหลากหลายทางเพศของพนักงาน      

7. เนื้อหาที่กล่าวถึงข่าวสารความหลากหลายทางเพศ      

 

1.2 ตัวอย่างตารางบันทึกข้อมูลช่องทางการใช้สื่อ 

ตราสินค้า ศรีจันทร ์ ล าดับวัน / เดือนที่โพสต์ 
ช่องทางสื่อบัญชีตราสินค้า 1 2 3 ... XX 

1. เฟซบุ๊ก      

2. อินสตาแกรม      
3. ทวิตเตอร์      

4. เว็บไซต์ต่าง ๆ      
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แบบสอบถามงานวจิัย 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าที่มีเนื้อหาความหลากหลายทาง

เพศ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในระดับปริญญาโท คณะนิเทศ

ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความจริง

ให้ครบถ้วนทุกข้อ และข้อมูลของท่านจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดถือเป็น

ความลับ ผู้วิจัยใช้เพ่ือวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณทุก

ท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องตัวเลือกที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

  ชาย    หญิง   LGBTQIA+  

2. อายุ   

  18 - 26 ปี    27 – 35 ปี   36 – 42 ปี 

43 – 50 ปี   51 – 58 ปี  59 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ    

  โสด    มีคู่รักแล้ว  สมรส 

หม่าย/หย่า   แยกกันอยู่   

4. ระดับการศึกษา    

ต ่ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า  

สูงกว่าปริญญาตรี 
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5. อาชีพ   

   นักเรียน นิสิต นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 

   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

   อาชีพอิสระ (Freelance)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ........) 

  

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

   15,000 บาท หรือน้อยกว่า  15,001 – 25,000 บาท 

   25,001 – 35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 

   45,001 – 55,000 บาท   55,001 บาท ขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องตัวเลือกที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

1. คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศบนสื่อดังต่อไปนี้ 

บ่อยครั้งเพียงใด 

การเปิดรับการสื่อสาร
การตลาด 

สินค้าและบริการ 

ไม่เคยเลย ไม่ค่อยบ่อย 
(1 คร้ัง/สัปดาห์) 

ปานกลาง 
(2 - 3 คร้ัง/

สัปดาห์) 

บ่อยมาก 
(4 - 5 คร้ัง/

สัปดาห์) 

เป็นประจ า 
(มากกว่า 5 

ครั้ง/สัปดาห์) 
1. เฟซบุก๊      
2. อินสตาแกรม      

3. ทวิตเตอร์      

4. เว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น The 
Standard, Positioning, 
Brand Buffet เป็นต้น 
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5. กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เช่น กิจกรรมร่วมสนุกกับ
นักแสดงเมื่อซื้อสินค้า, ลดราคา
สินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

     

 

2. คุณเคยเห็นการสื่อสารการตลาดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศรูปแบบต่อไปนี้ 

บ่อยครั้งเพียงใด 

การเปิดรับการสื่อสารการตลาด สินค้าและบริการ 

ไม่เคยเลย ไม่ค่อย
บ่อย 

(1 คร้ัง/
สัปดาห์) 

ปานกลาง 
(2 - 3 คร้ัง/

สัปดาห์) 

บ่อยมาก 
(4 - 5 คร้ัง/

สัปดาห์) 

เป็น
ประจ า 

(มากกว่า 5 
ครั้ง/สัปดาห์) 

1. พรีเซนเตอร์ที่มีความหลากหลายทาง
เพศเป็นผู้แสดงหรือน าเสนอสินค้า 

     

2. ใช้ค าพูด ค าแสลงที่หมายถึง
หลากหลายทางเพศอย่างชัดเจน เช่น 
คู่รักเพศเดียวกัน, LGBTQ, Pride 
Month, ความหลากหลายทางเพศ, 
ความเท่าเทียมทางเพศ, Genderless 
เป็นต้น 

     

3. ใช้ค าแสดงถึงความหลากลายทาง
เพศโดยอ้อม เช่น เป็นตัวเองให้สุด, เรา
เท่ากัน ฉันเท่าเธอ, ความแตกต่างใน
แบบของตัวเอง เป็นต้น 

     

4. ใช้สัญลักษณ์สีรุ้ง เช่น เปลี่ยนโลโก้
ตราสินค้า, มีการใช้สีรุ้งในผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น 

     

5. ใช้ความหลากหลายทางเพศในการ
ท าการตลาดเช่น โปรโมชันส าหรับ 
Pride Month, กิจกรรมร่วมสนุกท่ี
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เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ เป็น
ต้น 
6. กล่าวถึงสิทธิของพนักงานที่มีความ
หลากหลายทางเพศ เช่น เพ่ิมวันลา
ให้กับพนักงานLGBTQ ในการผ่าตัด
แปลงเพศ, มีห้องน ้าไม่ระบุเพศให้กับ
พนักงาน เป็นต้น 

     

7. กล่าวถึงข่าวสารเกี่ยวกับความ
หลากหลายทางเพศ เช่น ประวัติความ
เป็นมาของLGBTQ, ภาพยนตร์เกี่ยวกับ
ความเท่าเทียม, วิธีกู้กับธนาคารในกรณี
เป็นผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ เป็น
ต้น 

     

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีเนื้อหา

ความหลากหลายทางเพศ 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องตัวเลือกที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

1. เมื่อคุณพบเห็นสินค้าหรือบริการที่มีการพูดถึงเนื้อหาความหลากหลายทางเพศนั้น คุณรู้สึกเห็นด้วย

กับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ทัศนคติของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

ไม่เห็นด้วย
มากที่สุด 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่แน่ใจ/
เฉยๆ 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

1. มีความน่าเชื่อถือ      
2. มีความน่าดึงดูด      

3. มีความคิดสร้างสรรค์      

4. มีความทันสมัย      
5. การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ให้
คุณค่าแก่ตนเองและสังคม 
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6. สามารถแสดงถึงวัฒนธรรมของ
สังคมได ้

     

7. สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพ
บางอย่างได้ เช่น ความเป็นผู้น า 
การกล้าแสดงออก เป็นต้น 

     

8. การใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
สามารถแสดงความเป็นตัวตน 
หรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภคได้ 

     

 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย “✓”ลงในช่องตัวเลือกที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด  

1. คุณมีพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูง เช่น บ้าน คอนโดมิเนียม 

อสังหาริมทรัพย์ รถยนต์บ่อยครั้งเพียงใด 

พฤติกรรมการซื้อ สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันสูง 
อย่าง บ้าน คอนโดมิเนียม อสังหาริมทรัพย์ รถยนต์ 

ไม่เคยเลย ไม่ค่อย
บ่อย 

(1 คร้ัง/
สัปดาห์) 

ปาน
กลาง 
(2 - 3 
ครั้ง/

สัปดาห์) 

บ่อยมาก 
(4 - 5 คร้ัง/

สัปดาห์) 

เป็น
ประจ า 

(มากกว่า 5 
ครั้ง/สัปดาห์) 

ก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ  

1. คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศ  

     

2. คุณกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

     

3. คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือ      
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เนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศ 

4. คุณแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อ
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศทีส่ินค้าหรือ
บริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

     

5. คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share or 
Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ
ทีส่ินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ 

     

ซื้อสินค้าหรือบริการ  

6. คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

     

หลังซื้อสินค้าหรือบริการ  

7. คุณจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ อีกครั้ง 

     

8. คุณจะบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) 
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

     

9. คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ 
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2. คุณมีพฤติกรรมการซื้อต่อสินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่า เช่น เครื่องส าอาง ของใช้ใน

ชีวิตประจ าวัน อาหาร บ่อยครั้งเพียงใด 

พฤติกรรมการซื้อ สินค้าหรือบริการที่มีความเก่ียวพันต ่า 
เช่น เครื่องส าอาง ของใช้ในชีวิตประจ าวัน อาหาร เป็นต้น 

ไม่เคยเลย ไม่ค่อย
บ่อย 

(1 คร้ัง/
สัปดาห์) 

ปาน
กลาง 
(2 - 3 
ครั้ง/

สัปดาห์) 

บ่อยมาก 
(4 - 5 คร้ัง/

สัปดาห์) 

เป็น
ประจ า 

(มากกว่า 5 
ครั้ง/สัปดาห์) 

ก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ  

1. คุณจะค้นหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศ  

     

2. คุณกดติดตาม (Follow) บัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์ของสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
 

     

3. คุณกดถูกใจ (Like) ภาพ คลิปวิดีโอหรือ
เนื้อหาบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของสินค้า
หรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาดเนื้อหา
ความหลากหลายทางเพศ 

     

4. คุณแสดงความคิดเห็น (Comment) ต่อ
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศท่ีสินค้าหรือ
บริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ 

     

5. คุณกดแบ่งปันหรือรีทวิต (Share or 
Retweet) ต่อเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ
ทีส่ินค้าหรือบริการมีการสื่อสารบนบัญชีสื่อ
สังคมออนไลน์ 

     

ซื้อสินค้าหรือบริการ  

6. คุณจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสาร
การตลาดเนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 
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หลังซื้อสินค้าหรือบริการ  

7. คุณจะกลับไปซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ อีกครั้ง 

     

8. คุณจะบอกต่อหรือแนะน า (Recommend) 
สินค้าหรือบริการที่มีการสื่อสารการตลาด
เนื้อหาความหลากหลายทางเพศ 

     

9. คุณจะปกป้องสินค้าหรือบริการที่มีการ
สื่อสารการตลาดเนื้อหาความหลากหลายทาง
เพศ 

     

 

- จบแบบสอบถาม - 
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