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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ศรันยา หงษ์ทอง : ผลของโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค (EFFECTS OF HOMOSEXUAL IMAGERY IN ADVERTISING ON CONSUMER 
BEHAVIOR) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ{, 173 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง แบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก
และผลกระทบร่วมกันของ 2 ปัจจัย ได้แก่ (1) เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศ (เพศหญิงและเพศชาย) และ (2) ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณา (จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยและจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
โดยแจ้ง) ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลกับนิสิต
และนักศึกษาระดับปริญญาตรีที่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี จ านวน 141 คน ในช่วงเดือนเมษายน 
พ.ศ. 2561 ผลการวิจัยพบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบหลักต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  นอกจากนั้น เพศผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณา ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
เช่นเดียวกัน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5984673428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: HOMOSEXUAL IMAGERY / ADVERTISING / CONSUMER BEHAVIOR / 
EXPERIMENT 

SARUNYA HONGTHONG: EFFECTS OF HOMOSEXUAL IMAGERY IN ADVERTISING 
ON CONSUMER BEHAVIOR. ADVISOR: ASSOC. PROF. SARAVUDH 
ANANTACHART{, 173 pp. 

This research was a 2x2 factorial designed experimental study, with the 
objectives to examine main and interaction effects of model’s gender in homosexual 
imagery advertising (male and female) and level of homosexual imagery in 
advertising (implicit and explicit homosexual imagery) on consumer behaviors, which 
consisted of emotional response, consumer-perceived social connectedness, 
consumer-perceived empathy, attitude toward the ad, attitude toward the brand, 
attitude toward homosexuality, and purchase intention. The experiment was 
conducted with 141 undergraduate students between the ages of 18 and 25 years 
old, during April 2018. The findings showed that type of model’s gender in 
homosexual imagery advertising and level of homosexual imagery in advertising had 
no significant main effects on consumer behaviors. Furthermore, these two factors 
had also no significant interaction effects on consumer behaviors. 
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แม้ว่าทุกอย่างจะไม่มีทางเป็นไปตามความคาดหวังเสียหมด เฉกเช่นเดียวกับสมมติฐาน
ของงานวิจัยชิ้นนี้ ที่ทดสอบแล้วพบว่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่ประการใด แต่อย่างน้อย งานวิจัย
ชิ้นนี้ก็เป็นส่วนยืนยันสมมติฐานและความคิดของผู้วิจัยได้ดีว่า “นกดี…ต้องรู้จักเลือกก่ิงไม้เกาะ”  
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้วิจัยอาจจะไม่ใช่นกที่ดี แต่ด้วยกิ่งไม้ที่แข็งแรงและมั่นคง ก็สามารถให้ร่มเงา
ในวันที่ร้อนระอุ พร้อมทั้งให้ที่ก าบังยามเจอลมพายุจนนกตัวนี้สามารถผ่านร้อนผ่านหนาวมาได้ 
ทั้งนี้ ก็ด้วยกิ่งไม้เล็กใหญ่มากมายจากทั้งในและนอกรั้วจามจุรีแห่งนี้  

กิ่งหลักกิ่งหนึ่ง คงเป็นใครไปไม่ได้นอกจากที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่แม้จะมีภาระ
มากมายอยู่แล้ว แต่ก็ยังคงสละเวลาส่วนหนึ่งให้ผู้วิจัยได้ยึดเกาะไว้เพ่ือปรึกษา และพร้อมที่จะ
แนะน าจนสามารถผ่านความวุ่นวายต่างๆ นานามาได้ อีกทั้งยังเป็นส่วนหนึ่ง ที่ท าให้รู้สึกมั่นใ จ
เสมอมา ว่าแม้จะเจอปัญหาเล็กใหญ่เพียงใด อย่างไรทุกอย่างก็จะต้องผ่านไปด้วยดี นอกจากนั้น 
ประธานกรรมการสอบก็เป็นอีกกิ่งหนึ่งที่ท าให้นกตัวนี้รู้สึกผ่อนคลาย สบายใจ และท าให้
บรรยากาศในการท าวิทยานิพนธ์ไม่ได้น่าวิตกกังวลอย่างที่คิด รวมถึงกรรมการภายนอกที่ช่วยติชม 
พร้อมทั้งเสนอแนะจนงานวิจัยชิ้นนี้ออกมาเสร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนั้น ยังมีอาจารย์ เจ้าหน้าที่ และบุคคลากรอีกหลายท่าน ทั้งในและนอกคณะ 
ที่มีส่วนส าคัญให้งานวิจัยชิ้นนี้ลุล่วงมาได้ อีกทั้ง เพ่ือนๆ ที่เต็มใจช่วยเหลือกันเสมอมา แม้ว่าต่าง
คนต่างก็มีวิทยานิพนธ์ของตัวเองที่ต้องรับผิดชอบเช่นเดียวกัน และยิ่งไปกว่านั้น ขอบคุณเพ่ือนๆ 
จากรั้วยูงทอง ที่แม้จะจบจากกันมาหลายปี แต่ก็ยังคงยินดีช่วยงานวิจัยชิ้นนี้อย่างเต็มที่ไม่ได้ลด
น้อยถอยลงไปเลย 

สุดท้าย สิ่งส าคัญที่สุด คือก่ิงที่เรียกว่าครอบครัว ส่วนที่คอยสนับสนุนในทุกๆ ด้าน เป็น
ทั้งก าลังใจและก าลังทรัพย์ที่ท าให้งานวิจัยชิ้นนี้จบลงได้โดยไม่ต้องล่วงเลยไปอีกครึ่งปี  แม้ว่า
บางครั้ง นกตัวนี้จะงี่เง่าเอาแต่ใจ และพูดไม่รู้เรื่อง แต่ก็ขอบคุณที่อดทนและเข้าใจมาโดยตลอด 
จนมาถึงวันนี้ วันที่ได้มานั่งพิมพ์กิตติกรรมประกาศอย่างสบายใจและเต็มเปี่ยมไปด้วยความรู้สึก
ขอบคุณทุกคนอย่างยิ่ง ที่มีส่วนร่วมในอีกข้ันหนึ่งของความส าเร็จในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
ความหลากหลายทางเพศในประเทศไทยถือเป็นประเด็นที่มีความซับซ้อนและขัดแย้งอยู่มาก 

ในสมัยศตวรรษที่ 19 พบว่า สังคมไทยมองประเด็นความหลากหลายทางเพศเป็นเพียงเรื่องของเสื้อผ้า
และทรงผม อีกทั้งยังมองว่า เพศวิถีไม่ได้เป็นเรื่องส่วนตัวแต่เป็นส่วนหนึ่งของบรรทัดฐานทางสังคม 
จนกระท่ังศตวรรษท่ี 20 ตั้งแต่สมัยหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ข้อมูลเรื่องเพศภาวะและเพศวิถีจึงเริ่ม
เป็นที่แพร่หลาย (“สิทธิของ LGBTI ในประเทศไทย,” 2558) ส่งผลให้การรักเพศเดียวกันเริ่มปรากฏ
ให้เห็นได้ทั่วไปมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม ความชิงชังและอคติต่อกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ
ยังคงมีใหเ้ห็นอยู่เช่นเดิม (ส านักงานโครงการพัฒนาแห่งสหประชาชาติ และองค์กรเพ่ือการพัฒนา
ระหว่างประเทศของสหรัฐอเมริกา [UNDP และ USAID], 2557) 

 
นอกจากนั้น ในยุคทศวรรษท่ี 1950 ที่สื่อขยายตัวอย่างรวดเร็ว พร้อมทั้งผลกระทบจากโลกา

ภิวัตน์ในทศวรรษต่อมาที่ได้ส่งผลให้ข้อมูลเกี่ยวกับเพศภาวะและเพศวิถีมีมากข้ึน ในยุคนี้จึงเริ่มมีนัก
กิจกรรมหัวสมัยใหม่ให้เห็น (UNDP และ USAID, 2557) พร้อมกับการเริ่มปรากฏตัวตามสื่อต่างๆ 
ของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ เช่น หนังสือ ละคร และภาพยนตร์ สังคมไทยจึงมีการยอมรับ
และมีทัศนคติที่ดีต่อกลุ่มคนเหล่านี้เพิ่มขึ้นตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่า สื่อเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล
อย่างมากด้านการชี้น าสังคม พร้อมทั้งการเป็นตัวกลางที่คอยให้ความรู้ความเข้าใจจนเกิดการยอมรับ
บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศได้ (“สังคมไทยเปิดใจรับเพศท่ีสาม,” 2559) โดยหยุดการน าเสนอ
ภาพในเชิงลบที่มักมีแต่ความตลกและความรุนแรง หันมาสื่อสารในเชิงบวกเพ่ือให้สังคมเห็นมุมมอง
ใหม่ที่หลากหลายมากข้ึน เพราะในอดีต รายการโทรทัศน์และโฆษณามักน าเสนอกลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มที่แปลกแยกจากสังคม ซึ่งนอกจากจะท าให้ความจริงถูกบิดเบือนแล้ว ยัง
ท าให้เกิดการรับรู้ในทางที่ผิดอีกด้วย อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันที่มีการผลิตในลักษณะที่หลากหลายก็
ส่งผลให้ประเด็นความหลากหลายทางเพศถูกรับรู้และกลายเป็นเรื่องที่ลึกลับน้อยลง  

 
ปัจจุบันข้อมูลประชากรของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศยังไม่มีการส ารวจที่แน่ชัด 

แต่จากข้อมูลของ LGBT-Captial.com ระบุว่า ปัจจุบันในทวีปเอเชีย มีจ านวนบุคคลที่มีความ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

หลากหลายทางเพศสูงถึง 270 ล้านคน ซ่ึงประเทศไทยเป็นอันดับที่ 4 โดยมีจ านวนประชากรกลุ่มนี้สูง
ถึง 4 ล้านคน พร้อมทั้งได้รับการระบุว่า กลุ่มคนเหล่านี้มีรายไดร้วมกันสูงถึง 6 แสนล้านบาท (“LGBT 
เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคนสีรุ้ง,” 2559) นอกจากนั้น เวลากล่าวถึง ‘Gay Market’ ยังหมายถึง
กลุ่ม ‘DINKs’ (Double income, no kids) ซึ่งหมายถึงครอบครัวที่มีรายได้ทั้งสองคน โดยที่ทั้งสอง
คนไม่มีบุตร ดังนั้น การที่มีรายได้เข้ามาถึงสองทางแต่ไม่มีภาระท่ีต้องจ่ายให้กับบุตร จึงส่งผลให้ตลาด
กลุ่มนีม้ีก าลังใช้จ่ายในด้านอ่ืนๆ สูงกว่าครอบครัวที่มีบุตรทั่วไป (Target Gays, 2548) นอกจากนั้น 
การส ารวจยังพบว่า 71% ของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศยินดีที่จะสนับสนุนตราสินค้าที่มี
งานโฆษณาที่แสดงออกถึงความเท่าเทียมกันในสังคม และอีก 71% ก็ยังยินดีที่จะซื้อสินค้าและบริการ
จากตราสินค้าท่ีมีการบริจาคเงินให้กับองค์กรที่ด าเนินงานด้านความหลากหลายทางเพศด้วย (Poggi, 
2015) นักการตลาดจึงมองกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มผู้บริโภคในฝัน (Dream 
Consumer) เป็นตลาดเฉพาะกลุ่มใหม่ที่ก าลังเติบโตและมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลจากธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย (Exim Bank) ที่ระบุว่า 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีน่าจับตามองที่สุดในขณะนี้คือกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ (“กลุ่มคนข้ามเพศ
กระเป๋าหนัก,” 2559) ดังนั้น การท าการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงเสมือนกับการขยายจากขอบข่าย
เดิมไปสู่พรมแดนใหม่ที่มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ส่งผลให้นักการตลาดพยายามเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มนี้กันอย่างเต็มที่  

  
นอกจากมุมมองที่ว่า กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มท่ีน่าจับตามองแล้ว 

กลุ่มผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่เป็นกลุ่ม Millennial คือกลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 18 - 34 ปี หรือเกิดในช่วงปี 
ค.ศ. 1980 – 1996 ที่นับว่าเป็นกลุ่มประชากรที่มีอิทธิพลในการก าหนดทิศทางและพฤติกรรมของ
ตลาดก็เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับความเท่าเทียมกันในสังคมพร้อมกับเป็นกลุ่มที่ให้การสนับสนุน
การแต่งงานของเพศเดียวกันด้วย กลุ่มธุรกิจหรือบริษัทต่างๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาจึงเร่งปรับตัว
เพ่ือแสดงออกถึงการสนับสนุนกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศผ่านการสื่อสารการตลาดต่างๆ 
โดยหวังที่จะเอาชนะใจผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มนี้ที่ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพสูง (“โลกเปลี่ยน    
แบรนด์ดังมุ่งเจาะกลุ่ม LGBT,” 2559) ทว่านอกจากเพ่ือจะเอาชนะใจผู้บริโภคแล้ว ยังนับเป็นการ
แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ
ด้วย หรือท่ีเรียกว่า Gay-friendly Brand โดยที่ Human Right Campaign (HRC) องค์กรที่จัดตั้งขึ้น
เพ่ือสิทธิแห่งมนุษยชนเพ่ือกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศทีต่้องการให้โลกได้ตระหนักถึงสิทธิ
เสรีภาพขั้นพ้ืนฐานอย่างเปิดเผยตรงไปตรงมาได้ท าการส ารวจธุรกิจหรือตราสินค้าต่างๆ เพ่ือ
ตรวจสอบว่า องค์กรมีการปฏิบัติต่อลูกจ้างที่เป็นกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศอย่างเสมอภาค
เหมือนลูกจ้างทั่วไปหรือไม่ หลังจากนั้นจะมีการจัดท าคู่มือบัญชีรายชื่อเรียงเป็นหมวดหรือประเภท
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ธุรกิจรายปีเพื่อชี้น าให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศและผู้บริโภคท่ีให้การ
สนับสนุนคนกลุ่มนี้พิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่อไป (“กลุ่มคนข้ามเพศกระเป๋าหนัก,” 2559) 

 
ส าหรับประเทศไทย มีการส ารวจของรัฐบาลในปี พ.ศ. 2555 พบว่า ประชาชนร้อยละ 60 ไม่

เห็นด้วยกับการสมรสของคนที่มีเพศเดียวกัน ด้วยเหตุที่ว่า การแต่งงานเป็นเรื่องที่เก่ียวกับความดีงาม
และมีส่วนช่วยให้เกิดความมั่นคงในสังคม ไม่ใช่เรื่องที่ควรจะถกเถียงเพียงเพ่ือสิทธิในการได้แต่งงาน
เท่านั้น (UNDP และ USAID, 2557) อย่างไรก็ตาม Nestpick เว็บไซต์ทีใ่ห้บริการด้าน
อสังหาริมทรัพย์ของประเทศเยอรมนีได้จัดอันดับ 100 เมืองทั่วโลกที่มีความเป็นเป็นมิตรต่อกลุ่มที่มี
ความหลากหลายทางเพศประจ าปี พ.ศ. 2560 พบว่า ประเทศไทยอยู่อันดับที่ 61 ซึ่งเป็นอันดับที่สูง
ที่สุดของกลุ่มประเทศในแถบทวีปเอเชีย (Nestpick, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของ UNDP และ 
USAID (2557) ที่ระบุว่า ประเทศไทยมีการยอมรับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุดใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เมื่อเทียบกับประเทศลาว เขมร เวียดนาม พม่า โดยที่ประเทศ
มาเลเซียและสิงคโปร์ยังคงมีแนวคิดอนุรักษ์นิยมเนื่องจากอิทธิพลทางศาสนาที่นับถือศาสนาอิสลาม
หรือวัฒนธรรมจีนโบราณ จนถึงข้ันที่สิงคโปร์มีการออกกฎหมายห้ามเป็นเกย์เกิดขึ้น ดังนั้น การที่
สังคมไทยเปิดกว้างมากกว่าประเทศอ่ืนในแถบทวีปเอเชียอาจจะเป็นผลสืบเนื่องมาจากการสะท้อน
ของสื่อที่ท าให้สังคมภาพรวมมองเห็นความหลากหลายทางเพศ รวมทั้งการที่ปัจเจกบุคคลเลือก
เปิดเผยตัวเองออกมา (Coming out) มากขึ้น (“LGBT เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคนสีรุ้ง,” 2559) 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปรภัต จูตระกูล (2560) ที่พบว่า กลุ่มชายรักชายมีการเปิดเผยตนเอง
ในเฟซบุ๊กมากข้ึน ทั้งนี้ ผลการการจัดอันดับดังกล่าวสามารถน าไปใช้เป็นตัวชี้วัดแนวโน้มการขยายตัว
ของกลุ่มประชากรผู้มีความหลากหลายทางเพศเพ่ือพยากรณ์การขยายตัวทางเศรษฐกิจของเมืองนั้นๆ 
ในอนาคต เนื่องจากเป็นที่ทราบกันดีว่าเมื่อกลุ่มคนเหล่านี้อพยพไปอยู่ที่ใดก็มักจะมีส่วนช่วยให้
เศรษฐกิจของเมืองนั้นพัฒนาและขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นตามมา 

 
เมื่อความหลากหลายทางเพศก าลังเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจจากท้ังสื่อ เศรษฐกิจ สังคม 

รวมทั้งทางด้านการตลาด จึงนับเป็นโอกาสอันดีที่จะถือว่าสถานการณ์ตอนนี้เป็นการเปิดพ้ืนที่ให้คน
กลุ่มนี้มีสิทธิมีเสียงมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของประเทศ ที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ได้ท าการสื่อสารกับนานาชาติว่า ประเทศไทยเป็นสวรรค์ส าหรับการท่องเที่ยวของกลุ่มผู้มีความ
หลากหลายทางเพศ ยิ่งไปกว่านั้นในปี พ.ศ. 2561 นี้ ประเทศไทยได้จัดงาน Thailand LGBT Expo 
2018 ขึ้น เพ่ือผลักดันให้ประเทศเป็นศูนย์กลางในการท่องเที่ยว เป็นเวทีกลางในการพบปะ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น เป็นการแสดงออกถึงศักยภาพของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 
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รวมทั้งเป็นการเปิดโอกาสทางธุรกิจให้กับผู้ประกอบการที่มีสินค้าและบริการส าหรับคนกลุ่มนี้ด้วย 
(“ปรากฏการณ์ใหม่ทางการตลาดกลุ่มชาวสีรุ้ง,” 2560) 

 
การตื่นตัวในประเด็นนี้ยังรวมถึงในวงการโฆษณาระดับโลก ที่ Cannes Lions ในปี พ.ศ.  

2558 ได้เพ่ิมรางวัลหมวด Glass Lion ขึ้น เป็นสาขาที่มอบรางวัลให้กับชิ้นงานที่เรียกร้องสิทธิให้กับ
ความไม่เท่าเทียมทางเพศ หรือการสร้างให้คนรู้สึกถึงพลังบวกในด้านความเท่าเทียมเรื่องเพศ ช่วงหลัง
มานี้จึงเริ่มเห็นตราสินค้าที่ดังระดับโลกหันมาใช้ผู้น าเสนอสินค้าที่เป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทาง
เพศมากข้ึน แต่กว่าที่วงการโฆษณาจะมาถึงจุดที่ยอมรับความหลากหลายทางเพศอย่างเปิดเผยเช่นนี้
ได้ก็ต้องใช้เวลายาวนานกว่าหลายสิบปีเช่นกัน เนื่องจากในอดีต นักโฆษณาและนักการตลาดจะไม่ท า
การโฆษณากับคนกลุ่มนี้ในสื่อกระแสหลัก ด้วยเหตุที่ว่าคนกลุ่มนี้มีขนาดเล็กเมื่อเทียบกับกลุ่มคนรัก
ต่างเพศ อีกทั้งทัศนคติเชิงลบต่อความหลากหลายทางเพศในสังคมอเมริกัน นักโฆษณาจึงพยายาม
เลี่ยงความเสี่ยงที่จะก่อให้เกิดความรู้สึกแปลกแยกของสาธารณชนทั่วไป ดังนั้น ในอดีตถ้าจะท าการ
สื่อสารกับกลุ่มคนเหล่านี้จึงมักใช้ชิ้นงานโฆษณาทั่วไปแต่เลือกท่ีจะลงในสื่อส าหรับกลุ่มท่ีมีความ
หลากหลายทางเพศมากกว่า เช่น นิตยสาร Advocate และนิตยสาร Out ที่เป็นนิตยสารรายเดือน
แนวไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ เป็นต้น (Burnett, 2000)  

 
ยุคของโฆษณากับความหลากหลายทางเพศจึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ยุคใหญ่ๆ ได้แก่ (1) 

ยุคที่ความหลากหลายทางเพศในโฆษณายังคงถูกซ่อนเร้นอยู่ ซึ่งนับตั้งแต่อดีตจนถึงปี ค.ศ. 1941 (2) 
ยุคที่ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาเริ่มก่อตัวขึ้น นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 1941 – 1970 ซึ่งเป็นช่วงที่
องค์กรและธุรกิจต่างพยายามสร้างความเป็นมิตรกับคนกลุ่มนี้ งานโฆษณาในยุคนี้จึงเริ่มมีให้เห็นมาก
ขึ้นในสื่อเฉพาะของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ แต่ยังคงมีไม่มากในสื่อกระแสหลัก และ (3) ยุค
ที่ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาปรากฏอยู่ในสื่อกระแสหลัก ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1970 ถึงปัจจุบัน 
เนื่องจากได้รับผลกระทบจากขบวนการเคลื่อนไหวความเท่าเทียมของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ 
กอปรกับการยอมรับของสังคมต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ที่มีมากข้ึน ในยุคนี้ จึงเห็นโฆษณาที่มีภาพหรือ
ประเด็นที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในสื่อกระแสหลักมากขึ้น รวมถึงในธุรกิจที่หลากหลายขึ้น
ด้วย (Branchik, 2002) 

 
วิวัฒนาการของยุคต่างๆ สะท้อนให้เห็นว่า ตลาดของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศเป็นที่

น่าจับตามองในช่วงหลัง และมีตราสินค้ามากมายก าลังเจาะตลาดและสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
อย่างไรก็ตาม Oakenfull, McCarthy, และ Greenlee (2008) อธิบายว่า นักการตลาดเองก็ก าลัง
ประสบกับสภาวะล าบากเช่นกันเมื่อต้องท าโฆษณาสื่อสารกับคนที่มีความหลากหลายทางเพศโดยใช้
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สื่อที่เฉพาะเจาะจง เนื่องจากการใช้สื่อที่มีความเจาะจงอาจส่งผลให้นักการตลาดพลาดผู้บริโภคกลุ่ม
ใหญ่ที่เปิดรับสื่อกระแสหลักไป หรือถ้าท าการโฆษณาท่ีมีเนื้อหารักเพศเดียวกันอย่างชัดแจ้งในสื่อ
กระแสหลักที่สามารถน ามาซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในมุมมองของกลุ่มที่มีความหลากหลายทาง
เพศ ก็อาจน ามาซึ่งผลกระทบเชิงลบต่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มรักต่างเพศได้ นอกจากนั้น ถ้าเลือกใช้
รูปแบบโฆษณาทั่วไปในสื่อกระแสหลักก็อาจจะส่งผลให้นักการตลาดไม่สามารถสร้างความภักดีของ
กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าได้ 

 
อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบจ านวนชิ้นงานโฆษณาด้านความหลากหลายทางเพศตาม

ภูมิภาคแล้ว พบว่า ทวีปอเมริกาเหนือเป็นภูมิภาคท่ีมีจ านวนชิ้นงานโฆษณาเหล่านี้สูงที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 50.32 รองลงมาคือทางฝั่งทวีปยุโรปที่มีจ านวนชิ้นงานมากถึงร้อยละ 16.82 ในขณะที่ฝั่งทวีป
เอเชียกลับมีโฆษณาประเภทนี้เพียงร้อยละ 2.24 เท่านั้น (“Ad Library Statistics,” n.d.) จึงเห็นได้
ว่า ทางฝั่งทวีปเอเชีย การสื่อสารด้วยโฆษณาท่ีใช้ประเด็นหรือจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ยังไม่แพร่หลายเท่าที่ควรเมื่อเทียบกับฝั่งอเมริกาและยุโรปที่ปัจจุบันมีโฆษณาเหล่านี้ปรากฏให้เห็นใน
สื่อกระแสหลักมากมาย ทั้งนี้ อาจเนื่องด้วยสังคมเอเชียรวมถึงสังคมไทยยังคงตั้งอยู่บนบรรทัดฐาน
ของการมีเพียงสองเพศ อีกท้ังนักการตลาดก็ยังไม่แน่ใจกับผลกระทบที่จะเกิดข้ึน บางครั้งตราสินค้าจึง
เลือกที่จะสื่อสารด้วยการใช้ภาพหรือสัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงความหลากหลายทางเพศในลักษณะ
ก ากวมและคลุมเครือมากกว่าที่จะเลือกใช้ภาพแบบชัดแจ้ง เนื่องด้วยความกังวลถึงผลกระทบที่จะ
เกิดข้ึนต่อกลุ่มผู้บริโภคกระแสหลัก  

 
นอกจากนั้น การสัมภาษณ์บุคคลในแขนงต่างๆ ในประเด็นที่ว่า ควรอนุญาตให้มีชิ้นงาน

โฆษณาท่ีมุ่งสื่อสารไปยังกลุ่มคนรักเพศเดียวกันในสื่อมวลชนของไทยหรือไม่นั้นพบว่า มีทั้งส่วนที่เห็น
ด้วยและไม่เห็นด้วย ส าหรับฝ่ายที่เห็นด้วยให้เหตุผลว่าสังคมไม่อาจปฏิเสธการมีอยู่ของคนกลุ่มนี้ได้ 
การโฆษณาที่มุ่งสื่อสารไปยังคนกลุ่มนี้จึงสามารถท าได้ เพียงแต่ควรแสดงออกมาในรูปแบบที่
สร้างสรรค์ ส่วนฝ่ายที่ไม่เห็นด้วยให้เหตุผลว่า โฆษณาประเภทนี้อาจท าให้เด็กและเยาวชนเลียนแบบ
ด้วยความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ ซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหาสังคมอ่ืนๆ ตามมา (ชนชญาณ์ จันทร์ธิวัตรกุล และ
คณะ, 2543, อ้างถึงในกรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย, 2543) 

 
แม้ว่าการโฆษณากับกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศในสื่อกระแสหลักอาจก่อให้เกิด

ทัศนคติและผลกระทบเชิงลบ แต่นักการตลาดจ านวนหนึ่งก็ยังคงกล้าที่จะเสี่ยง เนื่องจากพบว่า เกย์
และเลสเบี้ยนจ านวนมากไม่ได้เปิดรับสื่อส าหรับผู้มีความหลากหลายโดยเฉพาะ นอกจากนั้น การยก
ประเด็นที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในสื่อกระแสหลักอาจน ามาซึ่งความรู้สึกท่ีดี หรืออาจ
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ส่งผลให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนรักเพศเดียวกันที่ต้องการผลักดันให้สังคม
ยอมรับความหลากหลายทางเพศมากข้ึนด้วย (Oakenfull & Greenlee, 2005) 

 
ดังนั้น การที่ตราสินค้าโฆษณาโดยใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศเพ่ือสนับสนุน

หรือแสดงความเป็นมิตร โดยมีจุดประสงค์ทางการตลาดในด้านมูลค่าและการยอมรับของผู้บริโภค 
ย่อมส่งผลต่อทั้งด้านความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภครวมทั้งผลกระทบในด้านของสังคมด้วย ซึ่ง 
Oakenfull และ Greenlee (2004) อธิบายว่า กลุ่มคนรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อกลุ่มชายรักชายและ
หญิงรักหญิงแตกต่างกัน ซึ่งทัศนคติต่อกลุ่มคนเหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติของโฆษณาท่ีมีการใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศตามมา นอกจากนั้น ความแตกต่างระหว่างชายและหญิงยังเป็นอีก
หนึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณานั้นแตกต่างกันด้วย 

 
ในหลายทศวรรษท่ีผ่านมา จึงมีงานวิจัยมากมายที่ศึกษาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการเมือง สื่อ วัฒนธรรม รวมถึงด้านโฆษณาและการตลาด เพราะปฏิเสธไม่ได้ว่า
บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมีอยู่ทั่วทุกสถาบันทางสังคม โดยการวิจัยทางด้านการตลาดและ
โฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กระแสหลักๆ ได้แก่ (1) 
การเติบโตของตลาดเกย์และเลสเบี้ยน (2) ลักษณะของสื่อและโฆษณาส าหรับกลุ่มเกย์และเลสเบี้ยน 
(3) การตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณาเกย์และเลสเบี้ยน และ (4) ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่มีต่อเกย์และเลสเบี้ยน (Ginder & Byun, 2015) และแม้ว่าความสนใจของนักการตลาดต่อกลุ่มที่มี
ความหลากหลายทางเพศได้เริ่มขึ้นตั้งแต่สมัยยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม (D’Emilio, 1983, as cited in 
Ginder & Byun, 2015) แต่ส าหรับประเทศไทย กลับมีการศึกษาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ
ในด้านโฆษณาไม่มากนัก เช่น งานวิจัยของกรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้
และทัศนคติของกลุ่มรักต่างเพศและกลุ่มรักร่วมเพศท่ีมีต่อโฆษณารักร่วมเพศในสื่อสิ่งพิมพ์และ
พฤติกรรมรักร่วมเพศสังคมไทย ที่พบว่า กลุ่มรักต่างเพศและกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมีการ
รับรู้ต่อโฆษณาที่มีความหลากหลายทางเพศแตกต่างกัน แต่ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีความหลากหลายทางเพศกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณา จึงนับเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่า 
การสื่อสารผ่านโฆษณาด้วยจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างไร เพราะแม้สังคมรับรู้และยอมรับการมีอยู่ของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศมานาน
หลายปี แต่นักโฆษณาและนักการตลาดยังขาดความเข้าใจที่ชัดเจนถึงแนวทางในการสื่อสาร หรือการ
ท าการตลาดที่เหมาะสมโดยไม่ให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อกลุ่มเป้าหมายเดิม หรือรวมทั้งความต้องการ
สร้างคุณค่าร่วมที่จะสะท้อนการเป็นตราสินค้าท่ีเล็งเห็นความส าคัญของความเท่าเทียมกันในสังคมต่อ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศหรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศ ทั้งนี้ เพื่อสามารถน า
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ข้อมูลเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ พร้อมทั้งเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์โฆษณาและการสื่อสารการตลาด
ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของเพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศในโฆษณาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3.เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่
มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ปัญหาน าการวิจัย 

 
1. เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลกระทบหลัก 

(Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ 
2. ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) 

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ 
3. เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพ

ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคหรือไม่ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษา
ผลกระทบของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ (เพศหญิง
และเพศชาย) และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยนัยและจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง) ที่มีต่อพฤติกรรม
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ผู้บริโภค โดยมีตัวแปรอิสระ (Independent  Variables) ได้แก่ เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาท่ีใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศ (Type of Model’s Gender in Homosexual Imagery 
Advertising) และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (Level of Homosexual 
Imagery in Advertising) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมผู้บริโภค ในเรื่อง
ของ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา (Emotion) การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม (Consumer-
perceived Social Connectedness) การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น 
(Consumer-perceived Empathy) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และมีตัวแปร
ร่วม (Covariate Variable) คือ ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ (Attitude toward 
Homosexuality) โดยท าการศึกษากับนิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรี อายุ 18 - 25 ปี ทั้งเพศ
หญิงและเพศชาย จ านวน 141 คน โดยด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 

 
นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (Homosexual Imagery in 
Advertising) หมายถึง การใช้ภาพน าเสนอความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดกระบวนการรับรู้ในความจ าระยะสั้น เป็นประสบการณ์กึ่งการรับรู้หรือกึ่งรับสัมผัสที่ผู้บริโภค
ตระหนักได้ ซึ่งเป็นภาพของความหลากหลายทางเพศที่เกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดว่าควรจะเป็น 
กล่าวคือ เกิดจากกระบวนการทางความคิดและขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานของประสบการณ์ส่วนบุคคล ซึ่งใน
งานวิจัยชิ้นนี้ จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร 
ได้แก่ เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ และระดับจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา ดังนี้ 
 
 1. เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ (Type of 
Model’s Gender in Homosexual Imagery Advertising) หมายถึง เพศ (Sex) ในรูปของ
คุณลักษณะทางชีวภาพ ที่แบ่งมนุษย์ออกเป็นหญิงและชาย โดยงานวิจัยชิ้นนี้ใช้ผู้แสดงแบบชิ้นละ 2 
คนทีเ่ป็นเพศเดียวกัน เพ่ือสื่อถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลทั้งสอง หรืออีกนัยหนึ่งคือเพื่อแสดงความ
เป็นคู่ระหว่างชายรักชายและหญิงรักหญิง เพ่ือสะท้อนความเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 
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 2. ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (Level of Homosexual 
Imagery in Advertising) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์ของคู่ผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณาท่ีใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศ โดยงานวิจัยชิ้นนี้แบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
 
  2.1 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยในงานโฆษณา (Implicit 
 Homosexual Imagery in Advertising) หมายถึง โฆษณาที่น าเสนอภาพความเป็นคู่รักเพศ
 เดียวกันอย่างไม่ชัดเจน ต้องให้ผู้บริโภคคาดเดาหรือแปลความหมายด้วยตัวเองว่าคู่ท่ีเห็นนั้น
 เป็นเพียงเพ่ือนหรือคนรัก ซึ่งความสัมพันธ์ที่ปรากฏในงานวิจัยชิ้นนี้อยู่ในบริบทของคู่ผู้แสดง
 แบบที่ก าลังคุยกันในระยะใกล้ชิด โดยที่ผู้แสดงแบบคนหนึ่งเท้าแขนลงบนไหล่พร้อมๆ กับ
 ก าลังมองไปที่ใบหน้าของผู้แสดงแบบอีกคนหนึ่ง 
 
  2.2 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งในงานโฆษณา (Explicit 
 Homosexual Imagery in Advertising) หมายถึง โฆษณาที่น าเสนอภาพความเป็นคู่รักเพศ
 เดียวกันอย่างชัดเจน โดยผู้บรโิภคไม่ต้องตีความหรือแปลความใดๆ ซึ่งความสัมพันธ์ที่ปรากฏ
 ในงานวิจัยชิ้นนี้อยู่ในบริบทของผู้แสดงแบบคนหนึ่งก าลังกอดคอพร้อมทั้งใช้จมูกและริม
 ฝีปากจรดลงบนแก้มของผู้แสดงแบบอีกคนหนึ่ง 
 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะศึกษาในประเด็นของ 
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 1. อารมณ์ต่อโฆษณา (Emotion) หมายถึง การตอบสนองต่อชิ้นงานโฆษณาที่เกิดข้ึนในช่วง
ระยะเวลาสั้นๆ เป็นการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอกที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค โดยเกิด
จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการทางความคิด และกระบวนการท างานและตอบสนองของ
อวัยวะต่างๆ ของร่างกาย ซึ่งสามารถน าไปสู่การกระท าหรือพฤติกรรมต่อไป โดยใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Morris, Strausbaugh, และ Nthangeni (1996) จ านวน 3 ข้อ 
 
 2. การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม (Consumer-perceived Social 
Connectedness) หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงหรือเก่ียวพันกับบุคคลอ่ืนๆ ในสังคม โดยเมื่อ
ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาจะคิดถึงบุคคลในโฆษณาหรือบุคคลอ่ืนๆ ในมุมมองที่กว้างขึ้นมากกว่าการนึก
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ถึงเพียงตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่โฆษณาเท่านั้น โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Åkestam 
et al. (2017) จ านวน 3 ข้อ 
 
 3. การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น (Consumer-perceived 
Empathy) หมายถึง มุมมองและความสามารถในการรู้สึกหรือเข้าใจผู้อ่ืน ซ่ึงเกิดจากการตระหนักรู้
ความกังวลใจของผู้อ่ืน หรือเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ทีเ่ป็นอารมณ์ของความกังวลใจส่วนบุคคล 
โดยบุคคลที่เข้าใจความรู้สึกของผู้อื่นจะสามารถจินตนาการการที่จะเป็นคนอ่ืนได้ อีกท้ังยังสามารถ
เข้าใจ คาดเดาความคิด ความรู้สึก รวมถึงการกระท าของคนนั้นๆ ด้วย โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัย
ของ Åkestam et al. (2017) จ านวน 7 ข้อ 
 
 4. ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ 
หรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้หรือการประเมินโดยภาพรวมที่แสดงออกในรูปของความชอบ
หรือไม่ชอบต่อโฆษณา ทั้งนี้ เป็นการตอบสนองอย่างสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละบุคคล โดยใช้
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Oakenfull et al. (2008) จ านวน 3 ข้อ 
 
 5. ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกหรือ
เชิงลบ หรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้หรือการประเมินโดยภาพรวมที่แสดงออกในรูปของ
ความชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้า ซ่ึงเป็นการตอบสนองอย่างสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละบุคคล 
โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Um (2014) จ านวน 5 ข้อ 
 
 6. ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ (Attitude toward Homosexuality) หมายถึง 
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ หรือความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้หรือการประเมินโดยภาพรวมที่
แสดงออกในรูปของความชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทาง
เพศ ซึ่งเป็นการตอบสนองอย่างสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละบุคคล โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัย
ของ Bhat et al. (1998)  จ านวน 9 ข้อ 
 
 7. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มของการกระท าส่วนบุคคลต่อ
สินค้าหรือบริการ นับเป็นแรงจูงใจของผู้บริโภคในลักษณะที่ผู้บริโภคมีแผนในการแสดงออกซ่ึง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าอย่างรู้ตัวหรือมีสติ โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ 
ของ Åkestam et al. (2017) จ านวน 7 ข้อ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  
 1. เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลของการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศในงานโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของสังคมไทย อีกท้ังยังเป็นการเพิ่มองค์ความรู้
ทางด้านวิชาการ พร้อมทั้งเป็นแนวทางในการศึกษาและการวิจัยในอนาคต 

 
2. เพ่ือเป็นข้อมูลแก่นักการตลาดและนักโฆษณาในการท าความเข้าใจ พร้อมทั้งสามารถน า

ข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและการสร้างสรรค์โฆษณาใน
แง่ของการใช้ภาพเกี่ยวกับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศให้เหมาะสมกับสภาวะของสังคมใน
ปัจจุบันที่มีการเปิดกว้างในเรื่องของความหลากหลายทางเพศมากข้ึน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ผลของโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” เป็นการศึกษาผลของการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในงานโฆษณาที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจงึได้ศึกษา รวบรวม พร้อมทั้งสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับความหลากหลายทางเพศ 
2. แนวคิดเก่ียวกับจินตภาพในงานโฆษณา 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 

 
  คนส่วนใหญ่เคยชินกับการจ าแนกคนออกเป็น 2 ประเภท คือ ชายและหญิง ด้วยการใช้
หลักเกณฑ์ท่ีว่าชายและหญิงมีความแตกต่างกันทางด้านชีววิทยา อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างระหว่าง
ชายกับหญิงมีมุมมองที่กว้างและหลากหลายกว่าที่คิด เช่น มุมมองทางด้านอุดมคติของความเป็นชาย
และความเป็นหญิงทางสังคม กล่าวคือ คนที่มีรูปร่างทางชีวภาพเป็นหญิงไม่ได้การันตีเสมอไปว่าบุคคล
นั้นจะเป็นบุคคลที่มีความเป็นหญิงหรือมีลักษณะอ่อนโยนอย่างที่ผู้หญิงควรจะเป็น  ในทางกลับกัน 
บุคคลที่มีรูปร่างทางชีวภาพว่าเป็นชายก็ไม่ได้เป็นเครื่องยืนยันเช่นเดียวกันว่าบุคคลนั้นจะมีความ
สมชายชาตรี  สิ่งเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า การจ าแนกประเภทของคนในโลกแห่งความเป็นจริงมักมี
ปัจจัยที่หลากหลายและซับซ้อนมากกว่าการใช้เพียงเพศทางด้านชีววิทยาเป็นเกณฑ์ (Lips, 2014) 
 
 ตามทฤษฎีพัฒนาการทางความคิด (Cognitive Theories) การรับรู้เพศของตนเองจะเริ่มขึ้น
ตั้งแต่ยังเด็ก เด็กสามารถจ าแนกกลุ่มคนที่เห็นได้ว่าเป็นหญิงหรือชาย และสามารถระบุได้ว่าตัวเด็กเอง
เป็นสมาชิกของคนกลุ่มไหน โดยที่เด็กจะให้ความสนใจในข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มของตน พร้อมทั้งใช้ภาพ
เหมารวมของเพศสร้างความประทับใจให้แก่ผู้อ่ืนโดยไม่ต้องอาศัยความพยายามในการผลักดันให้เด็ก
มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับเพศของตนมากนัก เพราะส่วนใหญ่เด็กจะมีความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้
เองโดยธรรมชาติ ทั้งนี้ การเรียนรู้เรื่องเพศไม่ได้จบลงแค่ในวัยเด็กเท่านั้น แต่กระบวนการเหล่านี้ยัง
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สืบเนื่องต่อไปในทุกช่วงวัยของชีวิต เช่น ในช่วงวัยรุ่น ถ้าเกิดบุคคลใดมีเพศภาวะที่ไม่เหมือนกับคน
ทั่วไปก็จะรู้สึกถูกกดดันทั้งจากเพ่ือนและคนรอบข้างได้ เนื่องจากความไม่สอดคล้องตามบรรทัดฐาน
ของสังคม ซึ่งความรู้สึกถูกกดดันนี้จะส่งผลต่อความม่ันใจในตัวเองของบุคคลนั้นๆ ให้ลดน้อยลงด้วย 
จึงปฏิเสธไม่ได้ว่า คนในสังคมส่วนใหญ่มักพยายามท าตัวให้เหมาะสมกับบรรทัดฐานทางสังคมด้วยการ
วางตัวให้เหมาะสมและสอดคล้องกับภาพที่คนส่วนใหญ่มองว่าเป็นสิ่งที่ปกติ (Lips, 2014) ดังนั้น 
ผู้หญิงและผู้ชายจึงมีประสบการณ์ ความคาดหวัง และถูกคาดหวัง รวมทั้งการถูกจัดบทบาทให้
แตกต่างกัน ซ่ึงความแตกต่างนี้ ส่งผลให้เกิดการพยายามท าให้โลกของสังคมสอดคล้องกับความเชื่อ
ที่ว่า มนุษย์มีเพียงสองเพศ คือ เพศหญิงและเพศชายเท่านั้น 
 
  อย่างไรก็ตาม มีคนจ านวนไม่น้อยทีรู่้สึกถึงความไม่สอดคล้องกับเพศภาวะของตน ซึ่งตาม
ความเชื่อของชาวอเมริกันดั้งเดิม มีการเรียกบุคคลที่เป็นชายแต่ระบุตัวตนและใช้ชีวิตอย่างเพศหญิง 
หรือผู้หญิงที่ระบุตัวตนหรือใช้ชีวิตอย่างชาย รวมทั้งบุคคลที่ดึงดูดทางเพศต่อคนที่เป็นเพศเดียวกันว่า
เป็นคนที่มีสองจิตวิญญาณ (Two-spirit People) บุคคลเหล่านี้จะได้รับความเคารพรวมถึงได้รับ
บทบาทส าคัญในการท าพิธีทางศาสนา (Lips, 2014) สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า ในความเป็นจริง
สังคมมีความหลากหลายและซับซ้อน ซึ่งปัจจุบันสามารถเห็นไดว้่า มนุษย์สามารถก้าวพ้นเพศสภาพที่
สังคมก าหนด มาสู่เพศวิถีที่สามารถแสดงความปรารถนาหรือแสดงออกทางเพศที่หลากหลายได้ จน
น ามาสู่มุมมองใหม่ของมิติทางสังคมที่ไม่ได้มีเพียงกลุ่มคนรักต่างเพศเท่านั้น แต่ในสังคม ยังมีกลุ่มคนที่
มีความหลากหลายทางเพศด้วย 
 
 ดังนั้น เพ่ือให้เข้าใจแนวคิดเก่ียวกับความหลากหลายทางเพศมากยิ่งขึ้น ในส่วนต่อไปจะ
อธิบายรายละเอียดของประเด็นต่างๆ ที่มีความส าคัญและมีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ โดยเริ่ม
จากการให้ความหมายต่อผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ สังคมกับความหลากหลายทางเพศ และ
ทัศนคติต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศตามล าดับ  
 
การให้ความหมายต่อผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ 

 
 คนในสังคมส่วนใหญ่มักจะมีวิธีคิดในการจ าแนกสิ่งต่างๆ ให้อยู่ในลักษณะที่เป็นคู่ตรงกันข้าม 
(Binary Opposition) ซึ่งสังคมมองว่า มนุษย์ตามธรรมชาติสามารถแบ่งออกเป็นสองพวก คือ เพศ
หญิงและเพศชาย ซึ่งเป็นการจ าแนกตามเพศ (Sex) ทีส่ื่อถึงเพศในรูปของคุณลักษณะทางชีวภาพ โดย
มีเกณฑ์ชี้วัดทางชีวภาพ เช่น โครโมโซมเพศและต่อมเพศ เป็นต้น แต่เมื่อพูดถึงเพศภาวะ (Gender) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

14 

จะหมายถึง เพศในรูปแบบของความเข้าใจในทางวัฒนธรรม หรือบทบาทหน้าที่โดยที่ไม่ได้มีความ
เกี่ยวข้องกับเพศทางชีววิทยา ซึ่งส่วนใหญ่นิยมใช้เพศภาวะเป็นตัวบ่งชี้ เนื่องจากเพศภาวะจะสามารถ
สะท้อนถึงลักษณะเฉพาะที่แต่ละสังคมและวัฒนธรรมได้ก าหนดว่าเหมาะสมและสอดคล้องต่อ
พฤติกรรมของชายและหญิงหรือไม่ เช่น เสื้อผ้า ทรงผม กิริยาท่าทาง เสียง และลักษณะทางการ
สื่อสาร เป็นต้น จึงเห็นได้ว่า เพศและเพศภาวะไม่สามารถแยกจากกันได้อย่างชัดเจน ดังนั้น เมื่อ
กล่าวถึงเพศและเพศภาวะจึงไม่ใช่เรื่องผิดถ้าหมายถึงความเป็นชายหรือความเป็นหญิง (“What’s in 
a word,” n.d.)  
 
 ในขณะที่อัตลักษณ์ทางเพศ (Gender Identity) หมายถงึ ความรู้สึกล้ าลึกภายในของบุคคล
เกี่ยวกับเพศภาวะ ซึ่งอาจสอดคล้องหรือตรงข้ามกับเพศโดยก าเนิด รวมทั้งความรู้สึกทางสรีระและ
การแสดงออกทางเพศภาวะ เช่น การแต่งกาย การพูดจา และกิริยาอ่ืนๆ ซึ่งหากสามารถเลือกได้ อาจ
เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงแก้ไขลักษณะและการท างานทางกายภาพด้วยวิธีทางการแพทย์ (บุษกร 
สุริยสาร, 2557) อัตลักษณ์ทางเพศจึงเป็นเรื่องของภายในตัวบุคคล โดยที่บุคคลอ่ืนอาจไม่รับรู้หรือ
มองเห็นได้จากลักษณะทางกายภาพหรือภายนอกของคนๆ นั้น (American Psychological 
Association [APA], 2015) ดังแผนภาพที่ 2.1 ที่อธิบายความแตกต่างของค าจ ากัดความที่เก่ียวข้อง
กับความหลากหลายทางเพศ ซึ่งชี้ว่า อัตลักษณ์ทางเพศเป็นสิ่งที่บุคคลให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับเพศ
ภาวะของตน โดยไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับเพศทางกายภาพที่ถูกก าหนดเมื่อเราเกิดมา 
 
 ส าหรับเพศวิถี (Sexual Orientation) เป็นค าที่ใช้ครอบคลุมเมื่อต้องการอ้างถึงปัจจัยต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่ถูกดึงดูดทางเพศ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับความรักใคร่หรือ
ความสัมพันธ์ทางเพศข้ึนมา (“What’s in a word,” n.d.) โดยบุษกร สุริยสาร (2557) อธิบายว่า 
เพศวิถี คือ ความสามารถของบุคคลที่เกี่ยวกับแรงดึงดูดอันล้ าลึกด้านอารมณ์ เสน่หา ด้านเพศ และ
ความสัมพันธ์ทางเพศกับบุคคลที่มีเพศภาวะที่แตกต่างกันหรือเหมือนกัน หรือมีมากกว่าหนึ่งเพศภาวะ 
นอกจากนั้น APA (2015) ได้ให้ค าจ ากัดความของเพศวิถีว่า เป็นองค์ประกอบของอัตลักษณ์ของ
บุคคลที่รวมถึงความดึงดูดทางอารมณ์หรือทางเพศของบุคคล และพฤติกรรมที่อาจเกิดจากผลลัพธ์
ของความดึงดูดนั้น ส่วน Plante (2006, as cited in Hilton-Morrow & Battles, 2015) ได้เพ่ิมเติม
ว่า เพศวิถียังรวมถึงจินตนาการของบุคคล ความรู้สึก และพฤติกรรมที่สามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลา ซึ่งเพศวิถีในมุมมองปัจจุบันก็มีหลากหลาย เช่น เลสเบี้ยน เกย์ คนรักต่างเพศ คนรักสอง
เพศ คนไม่ฝักใฝ่เพศ รวมถึงคนบางกลุ่มที่นิยามตัวเองว่าเควียร์ (Queer) ซึ่งเป็นค าที่เรียกรวมคนที่
ไม่ใช่รักต่างเพศ โดยที่ครอบคลุมทั้งอัตลักษณ์ทางเพศและการแสดงออกทางเพศท่ีไม่สอดคล้องกับ
บรรทัดฐานหลักของสังคม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

15 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงความแตกต่างของค าจ ากัดความเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 
 

 
 

ที่มา:  Hilton-Morrow, W., & Battles, K. (2015). Sexual identities and the media: An 
 introduction. New York: Routledge, p. 7. 
 
 ทั้งนี้ สังคมไทยในอดีตก็ยอมรับรูปแบบเพศวิถีเพียงแบบเดียวเท่านั้น คือ เพศวิถีแบบชอบ
เพศตรงข้าม ดังนั้น คนในสังคมจึงควรมีความต้องการทางเพศหรือมีพฤติกรรมทางเพศกับเพศตรง
ข้ามเท่านั้น แต่ในความเป็นจริงพบว่า คนในสังคมส่วนหนึ่งมีแนวโน้มหรือพฤติกรรมที่แสดงออกทาง
เพศไม่ตรงตามเพศของตน คือ เพศวิถีแบบชอบเพศเดียวกัน เมื่อการชอบเพศเดียวกันไม่ได้เป็นไปตาม
บรรทัดฐานที่สังคมก าหนดไว้ คนกลุ่มนี้จึงมักถูกจัดประเภทให้อยู่ในกลุ่มเบี่ยงเบนหรือเป็นกลุ่มที่มี
ความผิดปกติ สังคมจึงมีการจ าแนกประเภทของคนตามเพศวิถีออกเป็นคู่ตรงกันข้าม โดยฝั่งที่มองว่า
อยู่บนบรรทัดฐานเรียกว่ากลุ่มคนรักต่างเพศ (Heterosexual) คือ หญิงหรือชายที่มีความสนใจต่อ
เพศตรงกันข้ามกับตน (“What’s in a word,” n.d.) ในขณะที่กลุ่มตรงข้าม คือ กลุ่มคนรักเพศ
เดียวกัน (Homosexual) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีรสนิยมทางเพศ พฤติกรรมทางเพศ หรือมีความสนใจคน
ในเพศเดียวกัน โดย Hilton-Morrow และ Battles (2015) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ปัจจุบันยังคงมีคนส่วน
ใหญ่ที่คิดว่าเพศวิถีแบ่งออกเป็น 2 ขั้วข้างต้นเท่านั้น อย่างไรก็ตาม การจ าแนกคนด้วยเพศวิถีบางครั้ง
ก็มีการเพ่ิมกลุ่มคนรักสองเพศ (Bisexsual) เข้าไปด้วย โดยที่ Ruse (1988, อ้างถึงในกรองกาญจน์ 
ชนะเสรีชัย, 2543) กล่าวว่า การเป็นคนรักเพศเดียวกันนั้นอย่างน้อยที่สุดแม้ไม่เคยมีพฤติกรรมทาง
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เพศ ก็มีจินตนาการที่เกี่ยวกับการมีความรู้สึกสัมพันธ์ทางเพศกับเพศเดียวกันก็ได้ ซึ่งในอดีต ส าหรับ
คนที่มีพฤติกรรมเก่ียวข้องกับเพศเดียวกันนั้นไม่ได้คิดว่าตนเองแตกต่างจากคนอ่ืน เนื่องจากค าว่ารัก
เพศเดียวกันเริ่มใช้เมื่อ ค.ศ. 1860 – 1869 และการตีตราพฤติกรรมรักเพศเดียวกันก็เริ่มขึ้นจากทาง
การแพทย์ฝั่งตะวันตก ดังนั้น ส าหรับบางวัฒนธรรมแล้ว พฤติกรรมรักเพศเดียวกันจึงเป็นเพียงแค่สิ่งที่
บุคคลๆ หนึ่งกระท า มิได้หมายความว่าบุคคลนั้นๆ เป็น (“What’s in a word,” n.d.) 
 
 นอกจากเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศแล้ว เมื่อต้องท าการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นความ
หลากหลายทางเพศ ยังมีการกล่าวถึงค าว่าการแสดงออกทางเพศ (Gender Expression) ด้วย โดย
การแสดงออกทางเพศ หมายถึง การแสดงออกถึงอัตลักษณ์ทางเพศของแต่ละบุคคล และการ
แสดงออกท่ีรับรู้ในสายตาของผู้อื่นโดยทั่วไป ซึ่งรวมถึงการแสดงออกทางกายภาพและพฤติกรรมที่สื่อ
ถึงลักษณะของเพศภาวะหรือบทบาททางเพศได้ โดยที่การแสดงออกทางเพศไม่จ าเป็นต้องสอดคล้อง
กับอัตลักษณ์ทางเพศของบุคคลก็ได้ (บุษกร สุริยสาร, 2557; APA, 2015) ทั้งนี้ การแสดงออกทาง
เพศสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามการประกอบสร้างทางวัฒนธรรม ซึ่งอาจเกิดจากกระแส
แฟชั่น ความเชื่อทางศาสนา การขัดเกลาจากครอบครัว และปัจจัยอื่นๆ อีกมากมาย นอกจากนั้น นัก
ทฤษฎีบางคนยังใช้การแสดงออกทางเพศในบริบทของเพศและเพศภาวะด้วย (“What’s in a 
word,” n.d.) 
 
 ส าหรับการเรียกกลุ่มคนที่รักเพศเดียวกันว่าเป็นกลุ่มคนรักร่วมเพศนั้น ปัจจุบัน การเรียก
เช่นนี้ถูกมองว่าเป็นการให้ความหมายในเชิงลบเกินไป จึงอาจใช้ค าว่า กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลาย
ทางเพศแทน เพ่ือเป็นการสร้างพ้ืนที่ให้แก่เพศวิถีต่างๆ เนื่องจากมีความหมายที่ครอบคลุมมากกว่า 
และรวมถึงผู้ที่มีรสนิยมรักสองเพศไดด้้วย ซึ่งในภาษาอังกฤษมีการใช้ค าย่อว่า LGBT (Lesbian, Gay, 
Bisexual, and Transsexual) เพ่ือสื่อถึงความหลากหลายและการแสดงเพศทางสังคม ทั้งนี้ บางครั้ง
ก็สามารถเรียกรวมว่า LGBTQ ได้เช่นกัน ซึ่ง Q หมายถึงคนที่นิยามตนเองว่าเควียร์นั่นเอง  
 
 เมื่อกล่าวถึงบุคคลที่มีอัตลักษณ์ทางเพศและเพศวิถีที่หลากหลายโดยไม่ได้จ ากัดประเภทเพียง
เพศ หรือเพศภาวะแค่ชายหรือหญิงเฉกเช่นอดีต ปัจจุบันจึงมีค าศัพท์มากมายที่ใช้อธิบายถึงกลุ่มคนที่
ไม่ใช่รักต่างเพศ ทั้งในบริบทของสังคมไทยและต่างประเทศ ดังนี้ (บุษกร สุริยสาร, 2557; APA, 
2015; Hilton-Morrow & Battles, 2015; “What’s in a word,” n.d) 
 
 เกย์ (Gay) หมายถึง ผู้ชายที่รักผู้ชายด้วยกัน หรือมีความดึงดูดทางอารมณ์ ความสัมพันธ์ทาง
เพศหรือทางกาย ในต่างประเทศ เกย์ยังรวมถึงหญิงที่รักเพศเดียวกันด้วย ฉะนั้น บางครั้งเกย์จึง
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หมายถึงบุคคลที่รักเพศเดียวกัน ซึ่งเป็นค าท่ีเป็นที่ยอมรับและมีความหมายเชิงบวกมากกว่าการ
เรียกว่า ‘Homosexual’ แต่ในบริบทของประเทศไทยกลับหมายถึงผู้ชายเท่านั้น เนื่องจากในประเทศ
ไทยจะเรียกหญิงที่รักเพศเดียวกันว่า ทอม ดี้ หรือเลสเบี้ยน โดยขึ้นอยู่กับอัตลักษณ์หรือการแสดงออก
ทางเพศของบุคคลนั้น 
 
 เลสเบี้ยน (Lesbian) หมายถึง ผู้หญิงที่รักผู้หญิงด้วยกัน หรือมีความดึงดูดทางอารมณ์ 
ความสัมพันธ์ทางเพศหรือทางกาย ซึ่งในอดีต เคยเป็นค าส าหรับเรียกผู้หญิงที่มีความเป็นชายมากกว่า
ความเป็นหญิง ส าหรับในประเทศไทย เป็นค าที่ไม่ค่อยได้รับความนิยม เนื่องจากมีความหมายที่ค่อน
ไปทางลบว่าเป็นผู้หญิงที่มีความผิดปกติทางด้านจิตใจ 
 
 คนรักสองเพศ (Bisexual) หมายถึง บุคคลที่รักได้ทั้งชายและหญิง หรือมีความดึงดูดทาง
อารมณ ์ความสัมพันธ์ทางเพศหรือทางกาย ซึ่งในประเทศไทยเรียกอย่างไม่เป็นทางการว่า ‘ไบ’ 
 
 คนข้ามเพศ (Transgender) หมายถึง บุคคลที่พึงพอใจกับเพศภาวะหรืออัตลักษณ์ทางเพศท่ี
ตรงข้ามกับเพศก าเนิดของตน เป็นความหมายกว้างๆ ที่บ่งบอกถึงความแตกต่างทางอัตลักษณ์ทาง
เพศของบุคคลที่ลักษณะทางชีวภาพไม่สัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลนั้น บุคคลในกลุ่มนี้จึงอาจมี
ความรู้สึกว่าตนเกิดมาผิดเพศภาวะ โดยที่การรับรู้นี้อาจไม่ได้มีความสัมพันธ์กันกับความปรารถนาใน
การผ่าตัดแปลงเพศก็ได้ 
 
 คนมีจิตใจเหมือนเพศตรงข้าม (Transsexual) เป็นศัพท์ทางการแพทย์ที่ใช้ระบุบุคคลที่
ต้องการเปลี่ยนร่างกายให้สอดคล้องกับเพศภาวะทางจิตใจของตน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงด้วย
เครื่องส าอาง การใช้ฮอร์โมน หรือการผ่าตัดแปลงเพศ ได้แก่ ชายข้ามเพศ (Female-to-Male) คือ 
คนที่เกิดมาเป็นเพศหญิงโดยก าเนิดแต่มองว่าตนเป็นชายในภายหลัง อาจเรียกว่า Transman ก็ได้ 
และหญิงข้ามเพศ (Male-to-Female) คือ คนที่เกิดมาเป็นเพศชายโดยก าเนิดแต่มองว่าตนเป็นหญิง
ในภายหลัง หรือที่เรียกว่า Transwoman ก็ได้เช่นกัน ซึ่งบุคคลเหล่านี้ก าลังอยู่ในขั้นตอนแปลงเพศ
หรือแปลงเพศไปแล้วก็ได้                                                                                                                
 
 คนที่มีเพศก ากวม (Intersex) หมายถึง ภาวะที่บุคคลเกิดมาพร้อมกับสรีระทางเพศหรือ
อวัยวะสืบพันธุ์ที่ก ากวม อาจมีลักษณะที่ไม่ตรงกับเพศชายหรือหญิง หรือมีอวัยวะสืบพันธุ์ทั้งสองเพศ 
โดยตั้งแต่ปี ค.ศ. 2006 ทางการแพทย์ได้ให้ค านิยามว่า เป็นความผิดปกติของพัฒนาการของระบบ
อวัยวะเพศ (Disorders  of Sex Development) แต่ต่อมา ก็มีการปรับเรียกว่าความแตกต่างของ
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พัฒนาการของระบบอวัยวะเพศ (Differences of Sex Development) แทน เพ่ือป้องกันการมอง
สภาวะเช่นนี้ว่าเป็นโรคชนิดหนึ่ง 
 
 เควียร์ (Queer) เป็นค าที่ใช้เรียกคนที่ไม่ใช่รักต่างเพศ หรือไม่ได้มีวิถีเช่นเดียวกับคนรักต่าง
เพศ ซึ่งในอดีต เป็นค าท่ีมีความหมายไปในทางเสื่อมเสียหรือมีลักษณะของการดูถูกประกอบอยู่
อย่างไรก็ตาม บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศในปัจจุบันส่วนหนึ่งกลับมายอมรับค านี้เพราะรู้สึกถึง
ความเป็นกลาง ไม่มีการแบ่งแยก รวมถึงความรู้สึกเชิงบวกกับค านี้มากข้ึน เนื่องจากการระบุว่าตัวเอง
เป็นเควียร์สามารถหลีกเลี่ยงการถูกแบ่งออกเป็นสองขั้วระหว่างชายและหญิงได้นั่นเอง 
 
 กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBT) เป็นค าย่อที่รวมกลุ่มคนที่เป็นเลสเบี้ยน เกย์ 
คนรักสองเพศ และคนข้ามเพศ โดยที่มีความหมายเดียวกันกับ GLBT LGBTI ซึ่งรวมคนที่มีเพศก ากวม
และเควียร์เข้าไว้ด้วยเช่นกัน 
 
 ชายแต่งหญิงหรือหญิงแต่งชาย (Transvestite/Cross-Dresser) หมายถึง คนที่ชอบแต่งตัว
เป็นเพศตรงข้ามเป็นครั้งคราว และมีความรู้สึกเป็นเพศตรงข้ามตั้งแต่เล็กน้อยไปจนถึงอย่างชัดเจน 
โดยที่บางคนอาจได้รับความช่วยเหลือทางการแพทย์เพ่ือเปลี่ยนไปเป็นอีกเพศหนึ่งพร้อมกับการใช้
ชีวิตแบบเพศตรงข้ามอย่างถาวร ในขณะที่บางคนอาจพอใจเพียงแค่การแต่งกายเป็นเพศตรงข้ามเพียง
ครั้งคราวไปตลอดชีวิตเท่านั้น  
 
 นอกจากนั้น เมื่อกล่าวถึงการแบ่งกลุ่มคนที่เป็นรักต่างเพศและกลุ่มคนรักเพศเดียวกันแล้ว ยัง
มีแนวคิดของ Kinsey (1948, as cited in Kinsey, Pomeroy, & Martin, 1948) ที่ได้พิจารณาเพศ
วิถีว่า ความจริงไม่สามารถแบ่งออกเป็นรักต่างเพศ รักเพศเดียวกัน และรักสองเพศได้อย่างชัดเจน จึง
มีการพัฒนาแบบทดสอบขึ้นเพ่ือจัดล าดับการเป็นคนรักต่างเพศและการเป็นคนรักเพศเดียวกัน ดัง
แผนภาพที่ 2.2 โดยมีระดับตั้งแต่ 0-6 (Kinsey, Pomeroy, & Martin, 1948) ซึ่งช่วงแรกของ
การศึกษา Kinsey ได้ระบุสมมติฐานว่า การรักเพศเดียวกันควรเป็นค าที่ใช้กล่าวถึงในบริบทของ
พฤติกรรมมากกว่าที่จะเป็นการระบุจ าแนกประเภทของคน ดังนั้น การทดสอบจึงเป็นการวัดด้าน
ประสบการณ์และปฏิกิริยาตอบสนองทางด้านจิตวิทยามากกว่า โดยผลจากการทดสอบบนทุกจุดของ
มาตรวัดจะไม่มีใครมีความปกติกว่าใคร เพราะทุกค่าในผลทดสอบมีความเท่าเทียมกันทั้งสิ้น โดยมาตร
วัดชิ้นนี้ถูกเผยแพร่ครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1948 และได้รับความนิยมมาจนถึงปัจจุบัน มาตรวัดนี้จึงเป็น
เครื่องมือส าคัญที่ช่วยให้คนค้นพบและยืนยันตัวตนท่ามกลางโลกปัจจุบันที่มีความหลากหลายมากขึ้น
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ได้ โดยทีผ่ลลัพธ์สามารถเปลี่ยนแปลงได้อีกเมื่อประสบการณ์และความปรารถนาของบุคคลมีการ
เปลี่ยนแปลง (Drucker, 2012)  
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงมาตรวัดความเป็นรักต่างเพศ – ความเป็นรักเพศเดียวกัน 
 

 
 

ที่มา:  Kinsey, A. C., Pomeroy, W. B., & Martin, C. E. (1948). Sexual behavior in the 
human male. Oxford, UK: Saunders, p. 638. 

 
 ซึ่งค่าต่างๆ ในตารางสามารถแปลความหมายได้ดังต่อไปนี้  
 
 0  คือ เป็นรักต่างเพศเพียงอย่างเดียวโดยไม่มีความเป็นคนรักเพศเดียวกันเลย 
 1  คือ เป็นรักต่างเพศเป็นหลัก โดยมีความเป็นรักเพศเดียวกันเพียงน้อยนิด หรือ 
  บังเอิญมี ประสบการณ์มาบ้าง ไม่ว่าจะเป็นความเกี่ยวข้องของการตอบสนอง 
  ทางด้านกายภาพหรือทางด้านจิตใจอย่างใดอย่างหนึ่งก็ตาม ซึ่งอาจเกิดข้ึนโดยไม่ได้
  มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าหรือเกิดจากความอยากรู้อยากเห็นก็ได้ 
 2  คือ เป็นรักต่างเพศเป็นหลัก โดยมีความเป็นรักเพศเดียวกันหรือมีประสบการณ์รัก
  เพศเดียวกันมาบ้าง  
 3  คือ มีความเป็นรักต่างเพศและความเป็นรักเพศเดียวกันเท่าๆ กัน เป็นบุคลที่ไม่ 
  แสดงความชอบเพศใดเพศหนึ่งเป็นพิเศษ ซึ่งคนในกลุ่มนี้อาจเป็นบุคคลที่แต่งงาน
  และมีสัมพันธ์กับคู่สมรสปกติ แต่มีความสนใจทางเพศกับบุคคลที่มีเพศภาวะ 
  เดียวกันกับตนอย่างมาก หรืออาจเป็นบุคคลที่ไม่ได้แต่งงานที่มีสัมพันธ์กับบุคคลที่
  เป็นเพศเดียวกัน แต่มีจินตนาการในระดับสูงเก่ียวกับการมีสัมพันธ์กับเพศตรงข้าม 
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 4  คือ เป็นรักเพศเดียวกันเป็นหลัก โดยมีความรักต่างเพศหรือมีประสบการณ์รักต่าง
  เพศมาบ้าง 
 5  คือ เป็นรักเพศเดียวกันเป็นหลัก โดยมีความเป็นรักต่างเพศเพียงน้อยนิดหรือบังเอิญ
  มีประสบการณ์มาบ้าง 
 6  คือ เป็นรักเพศเดียวกันเพียงอย่างเดียวโดยไม่มีความเป็นรักต่างเพศเลย  
 
สังคมกับความหลากหลายทางเพศ 

 
ปัจจุบัน แม้ว่าสังคมจะมีความหลากหลายมากข้ึน แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่า กลุ่มคนรักต่างเพศ

ยังคงเป็นเสมือนคนกลุ่มหลักในสังคมที่มีทั้งอ านาจและความชอบธรรมตามกฎหมายมากกว่า 
นอกจากนั้น ยังรวมถึงด้านวัฒนธรรมและเศรษฐกิจอีกด้วย ยิ่งไปกว่านั้น กลุ่มคนรักต่างเพศยังเป็น
ฝ่ายก าหนดคุณค่าและบรรทัดฐานของคนในสังคม จนส่งผลให้สังคมภาพรวมยังคงมีมุมมองของกลุ่ม
รักต่างเพศเป็นหลักและรักเพศเดียวกันเป็นรอง การมองว่ากลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศเป็นชน
กลุ่มน้อยจึงเริ่มข้ึนเมื่อประมาณกลางศตวรรษที่ 20 ด้วยอิทธิพลจากทางวิทยาศาสตร์และการเมือง 
(Reichert & Lambiase, 2003) ดังนั้น ภายใต้บรรทัดฐานของสังคม กอปรกับความกดดันจากกลุ่ม
เพ่ือน กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศจึงพยายามหลีกเลี่ยงการถูกเยาะเย้ยหรือการถูกมองว่า
แปลกแยกจากสังคมด้วยการเลียนแบบลักษณะของกลุ่มคนรักต่างเพศ (Chung, 2007) เพราะผู้ชายที่
แสดงออกถึงความเป็นผู้หญิงจะถูกสังคมเยาะหยัน ในขณะที่เพศหญิงที่แสดงออกอย่างผู้ชายมักไม่ได้
รับการยอมรับในสังคม ซึ่งส่งผลไปถึงในบริบทของอุตสาหกรรมสื่อด้วย (Sailer, 1994, as cited in 
Chung, 2007) โดยเฉพาะสื่อมวลชนที่มักสร้างให้เกิดความหมายร่วม (Share Meaning) หรือสร้าง
ความเข้าใจในสังคมว่า การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นเป็นอย่างไร จึงปฏิเสธไม่ได้ว่า 
อัตลักษณ์ของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศในปัจจุบันนั้นมาจากการสร้างขึ้นหรืออย่างน้อยก็
ได้รับการเปลี่ยนแปลงจากองค์กรและสถาบันสื่อนั่นเอง ซึ่งส่วนใหญ่ในอดีตมักเป็นพวกอนุรักษ์นิยม 
โดยเฉพาะทางฝั่งประเทศสหรัฐอเมริกาที่มักเป็นเป็นผู้ชายผิวขาว วัยกลางคน และเป็นคนรักต่างเพศ 
(Reichert & Lambiase, 2003)  
 

สื่อในช่วงแรกน าเสนอภาพของเกย์และเลสเบี้ยนในเชิงลบหรือท าให้ดูเป็นกลุ่มคนที่แปลก
แยก โดย Hilton-Morrow และ Battles (2015) กล่าวว่า นิตยสารและหนังสือพิมพ์เริ่มมีการปรากฏ
ของเนื้อหาการแต่งงานข้ามเพศช่วงหลังศตวรรษท่ี 19 ซึ่งการน าเสนอเนื้อหาเหล่านั้นโน้มเอียงไปใน
เชิงที่ระบุว่า การแต่งกายข้ามเพศเป็นพฤติกรรมที่แปลก เนื้อหาส่วนใหญ่จึงเป็นเชิงตลกขบขัน
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จนกระท่ังรุนแรงถึงการน าไปโยงกับคดีอาชญากรรมต่างๆ นอกจากนั้น Chung (2007) ได้กล่าวถึง
ภาพของเลสเบี้ยนและเกย์ว่ามักถูกน าเสนอออกมาในบริบทของสังคมที่แตกต่างจากคนทั่วไป และถูก
น าเสนอในด้านความรักหรือความต้องการทางเพศที่เกิดขึ้น สืบเนื่องมาจากการดื่มเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล์ สารเสพติด การเที่ยวกลางคืน รวมทั้งการมีเพศสัมพันธ์โดยไม่ตั้งใจ การที่สื่อน าเสนอ
อย่างมีอคติเช่นนี้ จึงเสมือนการเน้นย้ าให้ภาพของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศผิดไปจาก
ความเป็นจริง เป็นกลุ่มคนที่ไม่อยู่ในศีลธรรมอันดี ถูกสังคมปฏิเสธ และท าให้ได้รับการปฏิบัติและสิทธิ
ที่ไม่เท่าเทียมกับคนทั่วไปตามมา  

 
ส าหรับสื่อปัจจุบันมีการปรากฏภาพของความใกล้ชิดทางเพศ (Sexual Intimacy) แพร่หลาย

มากขึ้น ซึ่งนอกจากการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมสื่อและเทคโนโลยีแล้ว การเคลื่อนย้ายของ
ทัศนคติของสังคมที่เก่ียวกับเพศในช่วงของการตื่นตัวของสิทธิพลเมือง หรือการเคลื่อนไหวทางสังคม
ของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศก็มีส่วนเช่นกัน ทุกวันนี้ ผู้รับสารมากมายจึงสามารถเข้าถึงเนื้อหาที่
เกี่ยวกับเพศได้หลากหลายช่องทางมากกว่าอดีตที่เคยมีมา  โดยท่ามกลางเนื้อหาที่เกี่ยวกับเพศที่
มากมายนั้นกลับพบว่าส่วนใหญ่เป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลรักต่างเพศ ในขณะที่การน าเสนอ
เนื้อหาที่เกี่ยวกับคู่รักเพศเดียวกันยังถูกจ ากัดอยู่ โดยภาพความสัมพันธ์ระหว่างหญิงรักหญิงนั้นถูก
น าเสนอเพ่ือตอบสนองชายที่เป็นรักต่างเพศ เช่นเดียวกับการใช้ภาพผู้หญิงในภาพยนตร์ตามแนวคิด 
Male Gaze ของ Mulvey (1975) ที่ใช้มุมกล้องแทนสายตาของผู้ชายที่ผู้หญิงถูกท าให้กลายเป็นวัตถุ
ที่ถูกมอง ดังนั้น การใช้ภาพความใกล้ชิดระหว่างผู้หญิงจึงถูกใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ชาย ซึ่ง
ต่างกับการใช้ภาพความสัมพันธ์ระหว่างชายรักชายในสื่อที่กลับสร้างความรู้สึกกระอักกระอ่วนให้คน
ส่วนใหญ่แทน จึงสะท้อนมุมมองของสังคมว่า ความสัมพันธ์ระหว่างชายรักชายยังคงควรเป็นเรื่องท่ีไม่
ควรเปิดเผยในที่สาธารณะ หรืออีกนัยหนึ่งคือควรเก็บเป็นเรื่องส่วนตัวมากกว่า เพราะผู้คนจ านวนมาก
ยังคงตอบสนองเชิงลบต่อความสัมพันธ์ระหว่างชายรักชายอยู่ (Hilton-Morrow & Battles, 2015) 
 

นอกจากนั้น สื่อยังนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการบ่มเพาะทางสังคมเกี่ยวกับบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศ เพราะสื่อไม่ได้ส่งอิทธิพลเพียงแค่ว่าบุคคลทั่วไปจะมีมุมมองหรือมองบุคคลที่มี
ความหลากหลายทางเพศอย่างไร แต่สื่อยังมีอิทธิพลต่อการมองตนเองของกลุ่มผู้มีความหลากหลาย
ทางเพศด้วย (Reichert & Lambiase, 2003) ดังนั้น อิทธิพลของสื่อจึงเป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้าม 
 

ต่อมา ในช่วงหลังยุคทศวรรษที่ 1980 กลับเป็นยุคแห่งการเปลี่ยนแปลง เมื่อความ
หลากหลายทางเพศถูกปรากฏในสื่อมากขึ้น ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล ชุมชน และระดับประเด็นทาง
สังคม ยุคหลังจากนี้เป็นต้นมาจึงเป็นยุคของการปรากฏตัวของคนกลุ่มนี้ในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งใน
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รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ นิตยสาร เพลง วีดิโอเกม หนังสือ ข่าว อินเทอร์เน็ต และโฆษณา ซึ่งไม่ได้
เกิดข้ึนจากผลพวงของการเคลื่อนไหวทางสังคมเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่
ส่งผลต่อโครงสร้างของธุรกิจสื่อด้วย ดังนั้น สื่อจึงมีการปรับเปลี่ยนมุมมองต่อผู้รับสารเป็นกลุ่มย่อย
มากขึ้น (Hilton-Morrow & Battles, 2015) 
 

ในปัจจุบัน นักการตลาดจึงมีมุมมองว่า กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มที่องค์กร
สามารถท าก าไรหรือสามารถเพ่ิมปริมาณการขายได้ เนื่องจากเป็นตลาดที่มีก าลังซื้อไม่แพ้กลุ่มอ่ืนๆ  
อีกท้ังยังเป็นกลุ่มที่ยังไม่ค่อยมีใครเข้าถึงมากนัก หรือเป็นส่วนตลาดที่ยังไม่ได้ใช้ประโยชน์ 
(Untapped Consumer Segment) นักการตลาดในปัจจุบันจึงเริ่มมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายจากเพศ
วิถีของผู้บริโภค ได้แก่ หญิงรักหญิง ชายรักชาย คนรักสองเพศ และคนข้ามเพศ โดยที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้
แสดงออกว่าสนใจ พร้อมทั้งยินดีที่จะจับจ่ายใช้สอยสินค้า อีกท้ังยังมีแนวโน้มที่จะมีความภักดีในตรา
สินค้าสูง ถ้าองค์กรสร้างสรรค์โฆษณาหรือสื่อสารกับพวกเขาโดยตรง (Oakenfull et al., 2008; 
Smith & Malone, 2003, as cited in Um, 2014) องค์กรต่างๆ จึงเริ่มตระหนักถึงก าลังซื้อของ
ตลาดกลุ่มนี้และเริ่มให้ความส าคัญว่าเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดที่น่าสนใจ จึงเริ่มมีการใช้โฆษณาผ่าน
การส่งจดหมายโดยตรง (Direct-mail Advertising) อีกช่องทางหนึ่งเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายนี้ 
(Hilton-Morrow & Battles, 2015) 
 
 ส าหรับประเทศไทย แม้ว่าจะมีภาพลักษณ์ว่าเป็นประเทศที่เปิดกว้างและยอมรับความ
หลากหลายทางเพศ แต่งานวิจัยของบุษกร สุริยสาร (2557) ได้แสดงให้เห็นว่า บุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศยังไม่ได้รับการยอมรับอย่างแท้จริงในสังคมไทย เนื่องด้วยอคติและความไม่เข้าใจ
ในเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดการตีตรา การเลือกปฏิบัติ พร้อมทั้งการกีด
กันในหลายๆ รูปแบบ ซึ่งการขาดการรับรองทางกฎหมายส าหรับอัตลักษณ์ข้ามเพศและคู่ชีวิตเพศ
เดียวกันก็เป็นปัจจัยหนึ่ง เนื่องจากกฎหมายในประเทศไทย อัตลักษณ์ข้ามเพศไม่ได้รับการรับรองตาม
กฎหมาย ในขณะที่คนที่มีเพศก ากวมสามารถขออนุญาตเปลี่ยนค าน าหน้าได้หากเลือกเพศหญิงหรือ
ชายแล้ว และได้ผ่านกระบวนการผ่าตัดแปลงเพศแล้ว แต่คนข้ามเพศท่ีผ่านการแปลงเพศแล้วไม่ได้รับ
สิทธิในการขอเปลี่ยนค าน าหน้านาม 
 
 ในปี พ.ศ. 2549 กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสิทธิมนุษยชนจากภูมิภาคและภูมิหลังต่างๆ ได้ร่วมกัน
ร่างและรับรองหลักการยอกยาการ์ตา (Yogyakarta Principles) ขึ้น ซึ่งนับว่าเป็นตราสารที่สมบูรณ์
ที่สุดในปัจจุบันในการปรับใช้กฎหมายสิทธิมนุษยชนระหว่างประเทศกับประเด็นเพศวิถีและอัตลักษณ์
ทางเพศ โดยในส่วนของสิทธิในการได้รับความเสมอภาคและการไม่ถูกเลือกปฏิบัติมีนั้นได้ระบุว่า 
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บุคคลทุกคนควรได้รับซึ่งสิทธิมนุษยชนโดยไม่มีการเลือกปฏิบัติด้วยเหตุแห่งวิถีหรืออัตลักษณ์ทางเพศ 
ซ่ึงการเลือกปฏิบัติด้วยเหตุแห่งวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (บุษกร สุริยสาร, 
2557, หน้า 14) 
 
  การเลือกปฏิบัติด้วยเหตุแห่งวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศ ได้แก่ การกีดกัน แบ่งแยก 
 จ ากัด หรือความล าเอียง บนพ้ืนฐานของวิถีทางเพศหรืออัตลักษณ์ทางเพศ ซึ่งมีจุดประสงค์
 หรือส่งผลท าให้ลบล้างหรือลดทอนความเสมอภาคตามกฎหมาย หรือการยอมรับ การได้รับ
 และใช้สิทธิมนุษยชนและเสรีภาพขั้นพ้ืนฐานอย่างเท่าเทียมกัน การเลือกปฏิบัติด้วยเหตุแห่ง
 วิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศอาจจะและมักจะถูกซ้ าเติม ด้วยการเลือกปฏิบัติอัน
 เนื่องมาจากเหตุอ่ืน เช่น เพศภาวะ เชื้อชาติ อายุ ศาสนา ความพิการ สุขภาพ และสถานะ
 ทางเศรษฐกิจ 
 
 นอกจากนั้นในรายงานของ บุษกร สุริยสาร (2557) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในปี พ.ศ. 2554 
ถือเป็นครั้งแรกในประวัติศาสตร์ที่คณะมนตรีสิทธิมนุษยชนแห่งสหประชาชาติได้รับรองมติว่าด้วยสิทธิ
ของคนที่มีความหลากหลายทางเพศในการไม่ถูกเลือกปฏิบัติ ไม่ว่าบุคคลผู้นั้นจะมีวิถีทางเพศหรืออัต
ลักษณ์ทางเพศเช่นไร ซึ่งต่อมา ได้มีการตีพิมพ์รายงานก าหนดข้อผูกพันส าคัญ 5 ประการที่รัฐพึงมีต่อ
บุคคลหลากหลายทางเพศ ได้แก่ 
 

1. คุ้มครองบุคคลจากความรุนแรงอันเนื่องมากจากการเกลียดกลัวคนรักเพศเดียวกันและ
คนข้ามเพศ 

2. ปกป้องคนที่มีความหลากหลายทางเพศจากการทรมานและการปฏิบัติที่โหดร้าย ไร้
มนุษยธรรม หรือดูหมิ่นเหยียดหยาม 

3. ยกเลิกการก าหนดว่าการรักเพศเดียวกันเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมาย 
4. ห้ามมิให้มีการเลือกปฏิบัติด้วยเหตุวิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศ 
5. เคารพเสรีภาพในการแสดงออก การสมาคม และการชุมนุมโดยสันติของกลุ่มคนที่มี

ความหลากหลายทางเพศ และคนที่มีเพศก ากวม  
 
 จากผลการวิจัยของบุษกร สุริยสาร (2557) ที่ศึกษาอัตลักษณ์และเพศวิถีในประเทศไทย
พบว่า ปัจจุบันบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศรุ่นใหม่รู้สึกว่าตนต้องเผชิญกับความเชื่อที่ยังฝังลึก
และการตีตราว่าเพศวิถีใดก็ตามท่ีนอกเหนือจากรักต่างเพศ ถือว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของความเบี่ยงเบน 
เป็นอาการป่วยทางจิต และสวนทางกับวัฒนธรรมไทย ส่วนใหญ่ต้องท าตามบทบาททางเพศตามความ
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คาดหวังของสังคม พร้อมทั้งต้องใช้ความพยายามมากกว่าคนอื่นๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งการยอมรับ ในการ
พิสูจน์ตัวเองกับครอบครัวและสังคมว่าเพศวิถีของตนไม่ได้ส่งผลต่อคุณค่าและบทบาทด้านอื่นๆ แต่ก็
ยอมรับว่ามีพ้ืนที่ทางสังคมมากกว่ารุ่นก่อนๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา เอี่ยมคง (2553) ที่
ศึกษาเรื่องผลสะเทือนของขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมของผู้มีความหลากหลายทางเพศใน
สังคมไทยพบว่า สังคมไทยมีแนวโน้มต่อการให้การยอมรับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศมากขึ้น เช่น 
การที่สื่อมวลชนน าเสนอข่าวที่เก่ียวข้องกับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในประเด็นที่หลากหลายขึ้น 
นอกจากนั้น สื่ออินเทอร์เน็ตยังเป็นช่องทางที่เปิดโอกาสให้กลุ่มคนเหล่านี้ได้อธิบายตัวตนให้คนใน
สังคมได้เข้าใจและแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกันได้เต็มที่ อย่างไรก็ตาม สื่ออินเทอร์เน็ตก็ยังมีข้อจ ากัด
ในการเข้าถึงส าหรับผู้มีฐานะยากจน ผู้ด้อยโอกาสทางการศึกษาและผู้ที่อยู่นอกพ้ืนที่เครือข่ายที่
ให้บริการอินเทอร์เน็ต 
 
 แต่เมื่อกล่าวถึงภาพรวมระดับประเทศนั้น รายงานของ UNDP และ USAID (2557) กล่าวว่า
สื่อในรูปแบบต่างๆ ทั้งสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ยังสร้างภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีความหลากหลายทาง
เพศในลักษณะคลุมเครือและถือว่าเป็นในทางลบอยู่  มักน าเสนอเพียงแค่มุมเล็กๆ ของชีวิตผู้ที่มี
ความชอบทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศท่ีหลากหลาย ความพยายามที่จะท าให้คนในสังคมเข้าใจและ
น าเสนอความสลับซับซ้อนทางอัตลักษณ์ทางเพศยังคงมีไม่มาก ซึ่งการละเลยดังกล่าวส่งผลที่สื่อขาด
ความครอบคลุมในภาพลักษณ์เชิงบวกของกลุ่มคนเหล่านี้ เช่น การที่ภาพลักษณ์ของสตรีข้ามเพศและ
เกย์ในละครมักเป็นเพียงตัวประกอบที่เป็นตัวตลกของเรื่อง ยิ่งไปกว่านั้น สื่อยังพิจารณาเรื่องประเด็น
ความหลากหลายทางเพศว่าเป็นเรื่องที่ไม่มีความส าคัญแม้ในเวลาที่มีประเด็นส าคัญเกิดขึ้น ดังนั้น 
การที่กลุ่มที่มีความหลากหลายไม่ได้รับการให้ความส าคัญในทั้งแง่ของสื่อดั้งเดิมและสื่อสมัยใหม่ ท า
ให้เกิดความไม่เข้าใจชีวิตจริงของกลุ่มคนเหล่านี้ยังคงมีอยู่ในสังคมต่อไป  
  
ทัศนคติต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 

  
  การเป็นบุคคลรักเพศเดียวกันให้ความรู้สึกว่าบุคคลนั้นเป็นส่วนหนึ่งของคนกลุ่มน้อยใน
สังคม เสมือนเป็นบุคคลที่ถูกวินิจฉัยว่ามีความผิดปกติทางจิตเช่นคนที่ป่วยเป็นจิตเวช ในขณะที่การ
เป็นคนรักต่างเพศจะได้ความรู้สึกถึงการเป็นคนกลุ่มหลักในสังคม ซึ่งสมาชิกของคนกลุ่มหลักในสังคม
ไม่ได้คิดว่าตนเป็นกลุ่มคนที่มีอภิสิทธิ์เหนือกว่าคนอ่ืนๆ แต่รับรู้ว่าตนนั้นเป็นบุคคลทั่วไป (Miller, 
1976, as cited in Herek, 1986) ดังนั้น เมื่อคนรักต่างเพศรับรู้ว่าตนเป็นคนทั่วๆ ไปจึงเป็นการตอก
ย้ าว่าบุคคลที่รักเพศเดียวกันเป็นคนละพวกกับตนเช่นกัน จึงมีงานวิจัยมากมายที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
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กลัว การเกลียดชัง หรือการเลือกปฏิบัติต่อคนรักเพศเดียวกันหรือที่มพีฤติกรรมรักเพศเดียวกันข้ึน ที่
เรียกว่าโฮโมโฟเบีย (Homophobia) โดยแสวงหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาและด้าน
สังคม จึงสังเกตได้ว่า โฮโมโฟเบียเกิดข้ึนได้ตั้งแต่ระดับปัจเจกบุคคลไปจนถึงระดับของสังคม ซึ่ง 
Herek (1984a, as cited in Herek, 1988) พบว่า บุคคลรักต่างเพศท่ีมีทัศนคติเชิงลบจะมีลักษณะ
การแสดงทัศนคติตามขนบธรรมเนียมที่มีมาแต่ก่อน พร้อมทั้งถูกจ ากัดด้านทัศนคติเก่ียวกับบทบาท
ทางเพศ เป็นบุคคลที่มีลักษณะและแสดงออกว่ามีความเป็นอ านาจนิยมสูง ไม่อยากรู้จักเป็นการ
ส่วนตัวกับท้ังชายรักชายและหญิงรักหญิง พร้อมทั้งเป็นบุคคลที่เห็นพ้องกับความเชื่อในอุดมคติ
ทางด้านศาสนาแบบอนุรักษ์นิยมด้วย 
 
 การเกลียดชังหรือกลัวบุคคลที่เป็นรักเพศเดียวกันนั้นไม่ได้ถูกแสดงออกแค่เพียงทางด้าน
ความคิดหรือทัศนคติต่อบุคคลนั้นๆ เท่านั้น แต่รวมถึงการกระท าและค าพูดด้วย โดยเห็นไดจ้าก
รายงานการส ารวจการใช้ความรุนแรงและการเลือกปฏิบัติต่อเกย์และเลสเบี้ยนของประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่พบว่า เกย์และเลสเบี้ยนถูกกีดกันและถูกเลือกปฏิบัติในหลายๆ ด้าน นอกจากนั้น 
รายงานยังแสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนเหล่านี้ตกเป็นเหยื่อทางความรุนแรงมากกว่าประชากรชาวอเมริกัน
ทั่วไป  (Gross, Aurand, & Addessa, 1988) ซึ่งกลุ่มคนรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบต่อชายรักชาย
มากกว่า เนื่องจากเห็นว่าชายรักชายเป็นสิ่งที่ผิดธรรมนองคลองธรรม อีกทั้งยังเป็นพฤติกรรมที่วิปริต 
(Herek & Glunt, 1993) โดยผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศมักมีทัศนคติเชิงลบโดยรวมต่อคนรักเพศเดียวกัน
มากกว่าผู้หญิง และจะมีทัศนคติเชิงลบต่อผู้ชายที่เป็นรักเพศเดียวกันมากกว่าทัศนคติต่อผู้หญิงรักเพศ
เดียวกัน ในขณะที่หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อชายรักชายและหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกันนัก 
(Herek, 1986, 1988; Louderback & Whitley, 1997;  Um, 2014) ซึ่งสาเหตุที่ชายรักต่างเพศ
อาจมีอาการโฮโมโฟเบียได้มากกว่าหญิงรักต่างเพศนั้น สืบเนื่องมากจากกลไกป้องกันการยอมรับ
ตัวตนของตัวเองไม่ได้ โดยหนึ่งในนั้นคือ บุคลิกลักษณะภายนอกของตนที่ผู้ชายควรจะมีลักษณะของ
ความเป็นชายเท่านั้นตามการประกอบสร้างทางวัฒนธรรมเกี่ยวกับบทบาท อัตลักษณ์ และรูปแบบ
พฤติกรรมของผู้ชาย นอกจากนั้น ยังรวมถึงความกดดันจากกลุ่มเพ่ือนและมาตรฐานทางสังคมด้วย 
ดังนั้น การท าตัวให้สอดคล้องกับมาตรฐานของสังคม กอปรกับกลไกลดความกังวลของตน จึงส่งผลให้
ชายรักต่างเพศโจมตีชายที่รักเพศเดียวกันเพ่ือเพ่ิมความรู้สึกภาคภูมิใจ (Self-esteem) ของตน 
(Herek, 1986) ในขณะที่ผู้หญิงที่มีความกดดันที่น้อยกว่าทางด้านการท าตัวให้สมกับความเป็นหญิง
เมื่อเทียบกับผู้ชาย จึงส่งผลให้ทัศนคติต่อชายรักชายและหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกัน (Louderback & 
Whitley, 1997) เพราะคิดว่ารักต่างเพศเป็นสิ่งที่ผิดน้อยกว่า พร้อมทั้งยังมีทัศนคติท่ีดีกว่าต่อคนที่
เป็นรักเพศเดียวกัน เนื่องจากผู้หญิงมีความเชื่อเกี่ยวกับภาพเหมารวมของกลุ่มคนรักเพศเดียวกันน้อย
กว่าผู้ชาย และมีการแสดงออกทางอารมณ์เชิงลบต่อกลุ่มรักเพศเดียวกันน้อยกว่าด้วย (Herek, 2002)  
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 Herek (1988) อธิบายว่า ทัศนคติต่อเลสเบี้ยนและเกย์นั้นมีอิทธิพลอย่างน้อยมาจาก 4 
ปัจจัย ได้แก่ (1) ความเกลียดชังที่สืบเนื่องทัศนคติที่สืบต่อกันมาเก่ียวกับเรื่องของเพศภาวะและ
บทบาทของครอบครัว (2) การรับรู้ว่าเพ่ือนก็มีทัศนคติเชิงลบเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ
เหมือนกับตน (3) การยึดมั่นเกี่ยวกับความคิดทางศาสนา และ (4) ประสบการณ์เชิงลบกับคนที่เป็นรัก
เพศเดียวกันของบุคคลนั้นๆ ในอดีต ในทางกลับกัน การที่บุคคลนับถือศาสนาที่เปิดกว้าง ไม่ก าหนด
หรือห้ามเก่ียวกับการรักเพศเดียวกัน หรือแม้กระทั่งการไม่นับถือศาสนาใดๆ การที่บุคคลมีมุมมอง
เกีย่วกับเพศภาวะและครอบครัวที่ไม่ได้ยึดตามขนบธรรมเนียมประเพณี และการที่บุคคลมี
ประสบการณ์ที่ดีต่อกลุ่มคนรักเพศเดียวกันจะท าให้บุคคลรักต่างเพศมีแนวโน้มยอมรับคนรักเพศ
เดียวกันมากขึ้น  
 
 นอกจากนั้น Herek และ Glunt (1993) ยังศึกษาต่อถึงการคาดการณ์ทัศนคติต่อเกย์และ  
เลสเบี้ยนด้วยการศึกษาปัจจัยจากการที่คนรักต่างเพศเคยติดต่อกับเกย์และเลสเบี้ยนมาก่อน ซึ่ง
ค้นพบว่า ปัจจัยนี้สามารถใช้คาดการณ์ทัศนคติได้ดีกว่าการใช้ตัวแปรลักษณะทางประชากรและตัว
แปรด้านจิตวิทยาสังคม โดยที่คนรักต่างเพศคนใดเคยมีประสบการณ์หรือเคยติดต่อกับเกย์และเลส 
เบี้ยนมาก่อน จะส่งผลให้บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีมากข้ึนต่อบุคคลที่เป็นเกย์ ซึ่งบุคคลเหล่านี้มักเป็น
บุคคลที่มีการศึกษาสูง มีแนวคิดเสรีนิยม มีอายุไม่มาก และเป็นเพศหญิง  
 
 ส่วน Louderback และ Whitley (1997) ได้ศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพ่ิมเติมพบว่าการรับรู้คุณค่า
เกี่ยวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกัน (Perceived Erotic Value of Homosexuality) และทัศนคติ
เกี่ยวกับบทบาททางเพศ (Sex-role Attitudes) ส่งผลต่อทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยน โดยบุคคลที่
รับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกันได้สูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อเกย์และเลสเบี้ยนมากกว่า ซึ่ง
พบว่า ผู้หญิงจะรับรู้ได้น้อยต่อทั้งเกย์และเลสเบี้ยน ในขณะที่ผู้ชายรับรู้คุณค่าเก่ียวกับความรักใคร่
ของเพศเดียวกันได้สูงต่อเลสเบี้ยนและรับรู้ได้ต่ าต่อเกย์ จึงส่งผลให้ผู้ชายมีทัศนคติเชิงลบต่อเกย์
มากกว่าเลสเบี้ยน ในขณะที่ผู้หญิงจะมีทัศนคติที่ไม่ต่างกัน และบุคคลที่มีทัศนคติที่สูงต่อการยึดถือ
บทบาททางเพศตามขนบธรรมเนียมประเพณีจะมีทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยนต่ ากว่า  
 
 ทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยนยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการคิดว่าผู้หญิงที่ไม่มีความดึงดูดเป็น
หญิงรักเพศเดียวกันอีกด้วย โดยมาจากการวิจัยของ Dew ในปี ค.ศ. 1985 ที่พบว่า การที่บุคคลมี
ทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยนในเชิงลบมากเท่าไร ก็ยิ่งจะส่งผลต่อความเชื่อที่ว่าผู้หญิงคนที่ไม่มีความ
ดึงดูดนั้นเป็นเลสเบี้ยนมากเท่านั้น ซึ่งผู้หญิงที่ถูกมองว่าเป็นเลสเบี้ยนยังมักถูกมองว่าเป็นบุคคลที่ไม่
ค่อยเปิดเผย แต่งตัวไม่ค่อยเป็น หน้าตาและทรงผมไม่ค่อยมีเสน่ห์ด้วย (Greene & Herek, 1994) 
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 ส าหรับการวัดทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยนนั้น มีการศึกษาและพัฒนามาตรวัดหลายครั้ง โดย
มาตรวัดต้นฉบับคือ มาตรวัดทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยน (Scale Items for Attitudes toward 
Lesbians and Gay Men: ATLG) ดังตารางที่ 2.1 ซึ่งประกอบด้วยประโยคค าถาม 20 ข้อ แบ่ง
ออกเป็นทัศนคติต่อเลสเบี้ยน (Attitudes toward Lesbians: ATL) 10 ข้อ และทัศนคติต่อเกย์ 
(Attitudes toward Gay Men: ATG) อีก 10 ข้อ นอกจากนั้น ยังมีการปรับมาตรวัดให้เหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ในการวิจัยที่หลากหลาย เช่น การปรับมาตรวัดให้เหมาะสมกับนักวิจัยที่ต้องการศึกษาผล
ของทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยนที่สามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้ หรือการปรับมาตรวัดให้จ านวน
ข้อค าถามลดลงเพ่ือความสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ต้องใช้ความพยายามมากจนเกินไป เป็น
ต้น (Herek, 1988) 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงมาตรวัดทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยน 
1.  หญิงรักเพศเดียวกันไม่เหมาะสมกับสังคมของเรา 
2.  การเป็นหญิงรักเพศเดียวกันไม่ควรจะเป็นสาเหตุให้เกิดการกีดกันทางอาชีพในทุกสถานการณ์ 
3.  การเป็นหญิงรักเพศเดียวกันเป็นภัยต่อสังคม เพราะเป็นการท าลายการแบ่งเพศตามธรรมชาติ 
4.  รัฐควรออกกฎหมายท่ีผ่อนปรน ยอมรับพฤติกรรมของหญิงรักเพศเดียวกัน 
5.  การเป็นหญิงรักเพศเดียวกันน้ันถือว่าเป็นบาป 
6.  จ านวนท่ีเพิ่มมากขึ้นของหญิงรักเพศเดียวกันสามารถบ่งชี้ได้ว่าศีลธรรมของอเมริกาก าลังเสื่อมถอยลง 
7.  การเป็นหญิงรักเพศเดียวกันน้ันไม่ใช่เรื่องที่ผิดโดยตัวของมันเอง แต่สังคมต่างหากที่ท าให้มันเป็นเรื่องที่ผิด 
8.  หญิงรักเพศเดียวกันน้ันเป็นภัยต่อสถาบันพื้นฐานทางสังคมมากมาย 
9.  หญิงรักเพศเดียวกันน้ันเป็นรูปแบบของสภาพทางเพศที่ด้อยกว่า 
10. การเป็นหญิงรักเพศเดียวกันน้ันถือว่าเป็นอาการป่วยอย่างหน่ึง 
11. คู่รักท่ีเป็นชายรักเพศเดียวกันน้ัน สมควรได้รับการอนุญาตให้สามารถรับเลี้ยงบุตรเช่นเดียวกันกับคู่รักต่างเพศได้ 
12. ฉันคิดว่าชายรักเพศเดียวกันน้ันเป็นสิ่งท่ีน่ารังเกียจ 
13. ชายรักเพศเดียวกันน้ันไม่สมควรได้รับอนุญาตให้สอนในโรงเรียนได้ 
14. ชายรักเพศเดียวกันน้ันถือว่าเป็นสิ่งวิปริต 
15. การเป็นชายรักเพศเดียวกันน้ันเป็นการแสดงออกทางเพศตามธรรมชาติของผู้ชายเฉกเช่นเดียวกันกับสิ่งมีชีวิตอื่น ๆ  
16. ถ้าผู้ชายมีความรู้สึกรักเพศเดียวกันแล้ว เขาควรท าทุกสิ่งเพื่อท่ีจะเอาชนะความรู้สึกนั้น 
17. ฉันจะไม่รู้สึกเสียใจมาก ถ้าฉันรู้ว่าลูกชายของฉันเป็นคนรักเพศเดียวกัน 
18. พฤติกรรมรักเพศเดียวกันระหว่างชายสองคนเป็นความผิดอย่างชัดเจน 
19. การแต่งงานของชายรักเพศเดียวกันเป็นความคิดท่ีน่าขันส าหรับฉัน 
20. การเป็นชายรักเพศเดียวกันเป็นเพยีงรูปแบบการด าเนินชีวิตอีกรูปแบบหนึง่เท่านั้น ซ่ึงเป็นสิ่งที่ไม่ควรถูกประณาม 

 
ที่มา:  Herek, M. G. (1988). Heterosexuals’ attitudes toward lesbian and gay men: 
 Correlates and gender differences. Journal of Sex Research, 25(4), p. 477. 
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 การวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อเกย์และเลสเบี้ยนท าให้สามารถเข้าใจผลกระทบที่จะเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาท่ีมีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศได้ โดย Bhat, Laigh, และ 
Wardlow (1998) ได้อธิบายว่า อารมณ์และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศท่ีจะตอบสนองต่อ
โฆษณาท่ีมีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละคนว่ามี
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศอย่างไร โดยการวิจัยครั้งนั้นพบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศมี
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศในเชิงลบเมื่อเปิดรับโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศ ส่งผลให้เกิดอารมณ์ไม่ยอมรับ (Disapproval) และประหลาดใจ (Surprise) โดยที่มิติด้าน
การยอมรับ (Approval) ไม่ปรากฏให้เห็น เนื่องจากจินตภาพนั้นไม่สอดคล้องกับข้อมูลหรือความคิด
ก่อนหน้าของบุคคลนั้น 
 
 จากงานวิจัยข้างต้น จึงเห็นได้ว่าทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัย
หนึ่ง เนื่องจากทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีเปิดรับ
ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศตอบสนองหรือมีพฤติกรรมที่แตกต่าง
กันได้ อย่างไรก็ตาม นอกปัจจัยด้านทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศที่นับว่าเป็นปัจจัยในส่วนของ
ผู้รับสารแล้ว ปัจจัยในส่วนของตัวสารเองก็ย่อมมีส่วนด้วยเช่นกัน ดังนั้น  ในส่วนถัดไปจึงเป็น
รายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านจินตภาพในงานโฆษณา  
  
2. แนวคิดเกี่ยวกับจินตภาพในงานโฆษณา 

 

การสื่อสารมีความส าคัญมากเมื่อมีความแตกต่างทางวัฒนธรรม เพราะอาจน ามาซึ่งความ
เข้าใจอันดีหรืออาจน ามาซึ่งความขัดแย้งก็ได้ โดยความแตกต่างทางวัฒนธรรม (Cultural Distances) 
จะยิ่งเพ่ิมมากข้ึนเมื่อแต่ละคนมีค่านิยมและความเชื่อที่แตกต่างกัน มีรูปแบบในการด าเนินชีวิตที่
แตกต่างกัน เพราะวัฒนธรรมรวมคนในสังคมเข้าด้วยกันพร้อมทั้งแบ่งคนในสังคมออกจากกัน ซึ่ง
โดยทั่วไปคนในสังคมมักให้ความส าคัญกับการเป็นสมาชิกของกลุ่มและมีความโน้มเอียงว่าวัฒนธรรม
ของกลุ่มตนมีค่าและมีความหมายมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554) สามัญทัศน์หรือการ
เหมารวมจึงเป็นสิ่งที่สร้างความคาดหวัง กรอบการปฏิบัติและการแสดงออกของคนในสังคมว่าควรจะ
มีพฤติกรรมอย่างไร ซึ่งภาพเหมารวมสามารถเติมเต็มตัวตนหรือสร้างอิทธิพลในการปฏิสัมพันธ์ของคน
ในสังคมให้มีความสอดคล้องตามบรรทัดฐานหรือตามความคาดหวัง (Jussim, 1991, as cited in 
Chung, 2007) 
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โฆษณาจึงเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีบทบาทอย่างมากในสังคม พร้อมทั้งเข้ามาเป็นส่วน
หนึ่งของการด าเนินชีวิตอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่สามารถพบเห็นได้ทั่วไป 
เพราะนอกจากจะมีจุดประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าและบริการแล้ว โฆษณายังรวมไปถึงการรณรงค์  
ต่างๆ เพื่อพัฒนาสังคมไปในทิศทางที่ดีขึ้นด้วย โดย Wells, Moriarty, Burnett, และ Lwin (2007) 
ได้อธิบายความหมายของโฆษณาว่า  โฆษณาเป็นการสื่อสารเชิงโน้มน้าวใจหรือพยายามสร้างอิทธิพล
ผ่านสื่อสู่ผู้รับสารในวงกว้างที่ต้องระบุผู้โฆษณาและมีค่าใช้จ่าย โดยมีวัตถุประสงค์และกลยุทธ์อัน
น ามาซึ่งผลกระทบต่อผู้บริโภคหลากหลายรูปแบบทั้งด้านความคิด ความรู้สึก หรือพฤติกรรม ซึ่งอาจ
เป็นการโฆษณาเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร สร้างการตระหนักรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ หรือองค์กรก็ได้  
 

จากข้างต้น โฆษณาในยุคปัจจุบันจึงประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) โฆษณาเป็นการ
สื่อสารที่ต้องมีการจ่ายเงินโฆษณา เพราการผลิตและเผยแพร่ชิ้นงานโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซื้อพ้ืนที่หรือซื้อเวลาในการโฆษณา ยกเว้นแค่โฆษณาบางประเภท เช่น โฆษณาเพ่ือ
สาธารณประโยชน์ (Public Service Announcements) ที่อาจจะไม่ต้องจ่ายเงินเพราะได้รับการ
บริจาคเวลาหรือพ้ืนที่ในสื่อให้ท าการโฆษณาเพ่ือสาธารณประโยชน์ได้ เช่น การโฆษณาเพ่ือการกุศล 
เป็นต้น (2) การโฆษณาต้องระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้ที่เป็นเจ้าของงานโฆษณา (Sponsor) (3) การโฆษณา
เป็นการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจหรือต้องการมีอิทธิพลเหนือผู้รับสารเป้าหมายในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (4) 
การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่จะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีขนาดใหญ่ที่มีศักยภาพมากกว่าที่จะ
เป็นการสื่อสารที่เจาะจงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (5) การโฆษณาเป็นการสื่อสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ 
หลายประเภท ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นสื่อมวลชน และในปัจจุบันก็มีเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
เช่น อินเทอร์เน็ต สมาร์ตโฟน ซึ่งสามารถสร้างนวัตกรรมในการโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็น
รายบุคคลได้ และ (6) การโฆษณาเป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มีการระบุวัตถุประสงค์เพ่ือความส าเร็จ
ทางธุรกิจของผู้โฆษณา โดยวัตถุประสงค์เหล่านั้นต้องเป็นวัตถุประสงค์ท่ีสามารถวัดได้ เพ่ือตรวจสอบ
ว่าโฆษณาเหล่านั้นมีประสิทธิผลหรือไม่ (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554; Wells et al., 2007) 
 

ส าหรับโฆษณาท่ีมีประสิทธิผลต้องเกิดจากการท างานร่วมกันของภาพและข้อความโฆษณาที่
ดีและเหมาะสม เพราะโดยธรรมชาติของภาพแล้ว ภาพเป็นสิ่งเร้าภายนอกที่ก่อให้เกิดจินตภาพ โดย 
Percy และ Rossiter (1980) พบว่า สารหรือเนื้อหาจากภาพ (Visual Content) ในโฆษณาสามารถ
เพ่ิมทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ได้เช่นเดียวกันกับสารเชิงวัจนภาษา (Verbal Content) ดังนั้น
นอกจากการใช้ข้อความเนื้อหาสารเพ่ือเป็นตัวกระตุ้นในการเพิ่มทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แล้ว การใช้จินต
ภาพด้านภาพ (Visual Imagery) ก็นับเป็นอีกช่องทางหนึ่งเช่นกัน โดยการวิจัยเชิงพฤติกรรมผู้บริโภค
เริ่มหันมาให้ความสนใจในผลของจินตภาพทางด้านของการโน้มน้าวใจ โดยการใช้ภาพเป็นสิ่งเร้าเป็น
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พ้ืนฐานของการก่อให้เกิดจินตภาพขึ้น อย่างไรก็ตาม จินตภาพก็สามารถเกิดขึ้นได้ผ่านการใช้ภาษา
ด้วยเช่นกัน (Mani & MacInnis, n.d.) โดยมีการวิจัยพบว่า การใช้จินตภาพด้านภาพนั้นมีประสิทธิผล
เช่นเดียวกันกับประสบการณ์จริง (Actual Experience) ของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่พฤติกรรมต่างๆ ได้ 
และยังสามารถสร้างหรือเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคโดยที่ไม่ต้องอาศัยข้อความโฆษณาอีกด้วย 
(Shepard, 1897, as cited in Percy & Rossiter, 1980) ดังนั้น จินตภาพในงานโฆษณาจึงนับเป็น
ตัวแปรส าคัญในงานโฆษณาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีกตัวแปรหนึ่งที่มีศักยภาพมากพอที่จะเพ่ิม
การเรียนรู้และความจ าได้  
 
 MacInnis และ Price (1987) ให้ค าจ ากัดความของจินตภาพ (Imagery) ว่าเป็นกระบวนการ
ที่เกิดจากการรับข้อมูลจากประสาทสัมผัสที่ปรากฏในส่วนที่เป็นความจ าระยะสั้นหรือ Working 
Memory โดยการประมวลผลทางด้านจินตภาพนั้นแตกต่างอย่างสิ้นเชิงจาก Information 
Structure หรือ Knowledge Storage เนื่องจากเป็นการสร้างตัวอย่างจากโครงสร้างทางความรู้ 
(Schema) จนเกิดเป็นจินตภาพขึ้น ซึ่งไม่ใช่ตัวโครงสร้างทางความรู้ในตัวของมันเอง ส่วน
Richardson (1969, as cited in Burns, Biswas, & Babin,1993) อธิบายว่า จินตภาพคือ
ประสบการณ์กึ่งการรับรู้หรือกึ่งรับสัมผัสที่ผู้บริโภคตระหนักได้ และสามารถเกิดข้ึนได้แม้กระทั่งช่วงที่
ไม่มีสิ่งเร้าเหล่านั้นอยู่แล้ว โดยกระบวนการทางด้านจินตภาพขึ้นอยู่กับความรู้ที่ได้รับการสะสมไว้ 
เนื่องจากความชัดเจน (Vividness) และการกระตุ้นภาพให้เกิดข้ึนมา (Evocation) ขึ้นอยู่กับระดับ
ของการพัฒนาทางด้านความรู้ด้วย นอกจากนั้น กระบวนการทางด้านจินตภาพยังประกอบด้วยการ
รับรู้หรือการรับข้อมูลที่คล้ายกับการรับรู้จากสิ่งเร้าภายนอก จินตภาพจึงเกี่ยวเนื่องกับการแสดงการ
รับข้อมูลที่เป็นรูปธรรมทั้งจากแนวความคิด ความรู้สึก และความทรงจ า รวมถึงการยินยอมให้เกิดการ
ดึงข้อมูลจากประสบการณ์ที่ผ่านๆ มา (Yuille & Catchpole, 1977, as cited in MacInnis & 
Price, 1987)  
 
 นอกจากนั้น Goldstein (2015) อธิบายว่า จินตภาพคือความสามารถในการสร้างโลกของ
การรับรู้ขึ้นมาใหม่โดยปราศจากสิ่งเร้าทางกายภาพ ซึ่งส่วนใหญ่มักเกิดข้ึนจากประสาทสัมผัสอ่ืนๆ 
มากกว่าการมองเห็น เพราะนอกจากการมองเห็นแล้ว บุคคลมีความสามารถในการจินตนาการถึง
รสชาติ กลิ่น และการสัมผัส ซึ่งมีคนจ านวนไม่น้อยที่สามารถจินตนาการถึงท่วงท านองของดนตรีได้ 
โดยช่วงแรกนักพฤติกรรมนิยมตีตราว่า การศึกษาเกี่ยวกับจินตภาพนั้นไม่ได้ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด 
เนื่องจากจินตภาพเป็นสิ่งที่มองไม่เห็นส าหรับคนอ่ืนๆ อย่างไรก็ตาม ก็มีการเปลี่ยนแปลงไปเมื่อ
การศึกษาเก่ียวกับการรู้คิดกลับมาเป็นที่นิยมอีกครั้งหนึ่ง นอกจากนั้น ยังมีการถกเถียงเกี่ยวกับความ
คาบเก่ียวระหว่างจินตภาพและการรับรู้ โดยสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เกิดขึ้นอัตโนมัติเมื่อเราเห็น
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หรือสัมผัสบางสิ่ง ซึ่งจะมีความเสถียรหรือคงอยู่ตราบเท่าที่บุคคลยังคงรับสัมผัส ในขณะที่จินตภาพ
ต้องใช้ความพยายามในการสร้างขึ้นมาและหายไปได้ง่ายๆ ถ้าความพยามยามในการสร้างขึ้นหมดลง 
 
 ทั้งนี้ การเกิดจินตภาพอาจเกิดได้จากพหุประสาทสัมผัส (Multi-sensory) ทั้งการรับรู้ด้วยรูป 
รส กลิ่น เสียง สัมผัสรวมกัน หรืออาจเกิดได้จากประสาทสัมผัสรูปแบบใดเพียงรูปแบบหนึ่ง (Single-
sensory) ก็ได้ โดย Bhat et al. (1998) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการประมวลข้อมูลจาก
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับภูมิหลัง ประสบการณ์ และแรงจูงใจ โดยการเป็นสมาชิกของกลุ่ม
และอัตลักษณ์ทางสังคมก็ส่งผลต่อการที่แต่ละบุคคลจะตอบสนองต่อเนื้อหาสารโฆษณาและจินตภาพ
ในโฆษณาได้แตกต่างกัน ส่วน MacInnis และ Price (1987) กล่าวว่า จินตภาพมีศักยภาพเพียง
พอที่จะท าให้ข้อมูลต่างๆ ที่ถูกเก็บไว้ในส่วนของความทรงจ าระยะยาวสามารถดึงกลับมาในส่วนของ
ความจ าระยะสั้นได้ ซึ่งการที่จินตภาพเกี่ยวข้องกับความทรงจ าระยะยาวนั้นเชื่อว่าจะน ามาซึ่งการ
สื่อสารที่มีประสิทธิผล นอกจากนั้น จินตภาพยังขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล เพราะขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานของ
ประสบการณ์ส่วนบุคคลและเกิดจากกระบวนการทางความคิดของแต่ละคนด้วย (McInnis & 
Jaworski,1989, as cited in Burns et al., 1993) อีกท้ังยังเป็นตัวกลางที่ท าให้เกิดผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การระลึกข้อมูล การเพ่ิมหรือลดลงของทัศนคติ เป็นต้น ซึ่งตามแผนภาพที่ 
2.3 ตัวแปรที่จะส่งผลต่อจินตภาพในโฆษณาก็มีหลากหลาย เช่น ประเภทของค า ไม่ว่าจะเป็นค าในรูป
ของนามธรรม (Abstract Wording) เช่นค าว่า สงบสุข และค าในเชิงของรูปธรรม (Concrete 
Wording) เช่นค าว่า แอปเปิ้ล เป็นต้น โดยค าที่อยู่ในเชิงรูปธรรมนั้นจะก่อให้เกิดจินตภาพได้ดีกว่า 
ทั้งนี้ รูปแบบของการประมวลผลข้อมูลที่ต่างกัน รวมทั้งความคุ้นเคยกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีมาก่อน
หรือไม่นั้นก็ส่งผลโดยรวมต่อกระบวนการทั้งหมดด้วย โดย Babin และ Burns (1997, as cited in 
Mani & MacInnis, n.d.) อธิบายเพิ่มเติมว่า โฆษณาโดยส่วนใหญ่แล้วมักประกอบด้วยข้อมูลที่ถูก
ออกแบบมาเพ่ือให้เกิดจินตภาพในเชิงบวกกับผู้บริโภคมากกว่า 
 
 จึงเห็นได้ว่า จินตภาพเป็นปัจจัยส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค อีกทั้ง
การใช้จินตภาพยังสามารถน ามาซึ่งประสิทธิผลของการสื่อสารได้อีกด้วย อย่างไรก็ตาม การใช้จินต
ภาพในงานโฆษณาก็มีหลากหลายรูปแบบ ดังนั้น ในส่วนของแนวคิดของจินตภาพในงานโฆษณานี้ จะ
ขอกล่าวถึงตั้งแต่ประเภทของโฆษณาท่ีเกี่ยวกับเพศท่ีสามารถจ าแนกได้หลากหลายรูปแบบ ซี่งรวมถึง
การแบ่งประเภทด้วยระดับของจินตภาพด้วย นอกจากนั้น ยังกล่าวถึงผลกระทบของโฆษณาต่อสังคม 
เพ่ือให้เห็นภาพในมุมกว้างที่โฆษณาสามารถส่งผลให้เกิดขึ้นได้ ไปจนถึงเรื่องของจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในงานโฆษณาเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในประเด็นนี้มากยิ่งข้ึน  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

32 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดจินตภาพจากโฆษณา 
 

 
 

ที่มา:  Burns, A. C., Biswas, A., & Babin, L. A. (1993). The operation of visual imagery 
as a mediator of advertising effects. Journal of Advertising, 22(2), p. 74. 

 
  
ประเภทของโฆษณาที่เกี่ยวกับเพศ 

 
การประยุกต์ใช้เพศในงานโฆษณาช่วงแรกมีการอ้างว่าเป็นแค่เพียงรูปแบบการน าเสนอ

รูปแบบหนึ่งของนักสร้างสรรค์โฆษณาเพ่ือสร้างความน่าสนใจเท่านั้น แต่ในความเป็นจริง คือการ
พยายามสร้างจุดจูงใจเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เพ่ือโน้มน้าวใจ 
เพ่ือเสริมย้ า สร้างความแตกต่าง จนกระทั่งเพ่ือการขายสินค้าและบริการ (Reichert, Heckler, & 
Jackson, 2001, as cited in Reichert & Lambiase, 2003) เช่น ท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้า
สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความน่าดึงดูดใจทางเพศมากข้ึน ดังนั้น การใช้นางแบบหรือนายแบบ หรือ
แม้กระทั่งฉากต่างๆ ในงานโฆษณาที่สะท้อนเกี่ยวกับเพศจึงเป็นตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกตรา
สินค้าพร้อมๆ กับการที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคไปด้วยพร้อมกัน ซึ่งการใช้ข้อความหรือภาพที่
เกี่ยวกับเพศในงานโฆษณาสามารถสร้างสรรค์ได้หลายระดับ เช่น การใช้ภาพโป๊เปลือยในงานโฆษณา
สะท้อนการใช้เพศระดับชัดแจ้ง ในขณะที่การเล่นค าหรือการประชดประชันแบบเป็นนัยจะสะท้อน
การใช้เพศในระดับที่ต่ ากว่า  
 

โดย Reichert และ Lambiase (2003) ได้แบ่งประเภทของโฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศไว้ 
5 ประเภท ดังนี้ 
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1. การใช้ภาพโป๊เปลือยหรือไม่โป๊เปลือยในงานโฆษณา (Nudity/Dress) คือ สไตล์ของการ
แต่งกาย การสวมใส่เสื้อผ้าของนายแบบหรือนางแบบในงานโฆษณา ตั้งแต่การสวมใส่เสื้อผ้าแบบ
ธรรมดา การสวมใส่เสื้อผ้าแบบรัดรูป ไปจนถึงการเปลือยกาย ซึ่ง Soley และ Reid (1988, as cited 
in Reichert & Lambiase, 2003) ได้ศึกษาระดับของความโป๊เปลือยโดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ 
(1) แบบเป็นนัย (Suggestive) คือ การสวมเสื้อผ้าที่เปิดเผยร่างกายบางส่วน เช่น การสวมเสื้อผ้าแบบ
รัดรูป การสวมกระโปรงสั้น เป็นต้น (2) การแต่งกายแบบปิดแค่เพียงบางส่วน (Partially Revealing) 
เช่น การแต่งกายแบบสวมใส่ชุดว่ายน้ า เป็นต้น (3) แบบเปลือย ( Nude) โดยที่นายแบบหรือนางแบบ
ไม่สวมใส่เสื้อผ้า ซึ่งโดยปกติแล้วในโฆษณากระแสหลักจะใช้ภาพแค่เพียงเห็นด้านหลัง ด้านข้าง หรือ
เห็นแค่เพียงบางส่วนของนายแบบหรือนางแบบเท่านั้น 
 

2. การใช้พฤติกรรมทางเพศในงานโฆษณา (Sexual Behavior) คือ การใช้พฤติกรรมทาง
เพศของปัจเจกบุคคลหรือระหว่างบุคคล เช่น การเก้ียวพาราสี การสบตา การใช้สีหน้าท่าทางหรือการ
เคลื่อนไหวต่างๆ แม้กระทั่งค าพูดและการใช้เสียงด้วย โดยที่ Soley และ Kurzbard (1986, as cited 
in Reichert & Lambiase, 2003) ได้แบ่งระดับของพฤติกรรมทางเพศไว้ด้วยกัน 4 ระดับ ได้แก่ (1) 
การที่นายแบบหรือนางแบบไม่มีการสัมผัสซึ่งกันและกัน (2) การสัมผัสแบบทั่วไป เช่น การจับมือ (3) 
การสัมผัสอย่างใกล้ชิด เช่น การจูบ การสวมกอด และ (4) การใช้ภาพเพ่ือแสดงถึงการมีสัมพันธ์ทาง
กายเกิดขึ้น 
 

ต่อมา 3. การใช้ความดึงดูดทางกายในงานโฆษณา (Physical Attractiveness) คือ การใช้
ความงามของนายแบบหรือนางแบบ ไม่ว่าจะเป็นส่วนของใบหน้า ผิว ผม หรือเรือนร่าง 4. การใช้สิ่ง
อ้างอิงเก่ียวกับเพศในงานโฆษณา (Sexual Referents) คือ การใช้ภาพ ข้อความ เหตุการณ์ หรือวัตถุ
เพ่ืออ้างอิงถึงเรื่องเพศอย่างเป็นนัย (Implicit) รวมถึงปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ที่ส่งเสริมให้เกิดการ
ตีความหมายได้ เช่น ฉาก เพลง แสง เทคนิคการใช้กล้อง หรือการตัดต่อ เป็นต้น โดยการใช้ภาพหรือ
ค าอย่างแฝงนัยยะนั้นจะมีความชัดเจนน้อยกว่าการใช้ภาพโป๊เปลือยหรือการใช้พฤติกรรมทางเพศใน
งานโฆษณา ซึ่งทางด้านโฆษณานั้น นับว่าเป็นองค์ประกอบของสารรูปแบบหนึ่ง ซึ่งรูปแบบของสาร
เหล่านี้จะไปปรากฏในความคิดของผู้รับสารที่ไม่ใช่ในตัวชิ้นงานโฆษณา จึงนับว่าเป็นรูปแบบที่
แตกต่างจากประเภทอ่ืนๆ เนื่องจากขึ้นอยู่กับการตีความของผู้รับสารเพราะเกิดขึ้นในระดับของ
ความคิดท่ีปล่อยให้ผู้รับสารสร้างความคิดเกี่ยวกับประเด็นเรื่องเพศข้ึนมาเอง 
 

และสุดท้าย 5. การฝังเรื่องเพศเข้าไปในงานโฆษณา (Sexual Embed) คือ การที่เนื้อหา
โฆษณาถูกตีความว่ามีความเกี่ยวข้องเก่ียวกับเรื่องเพศแบบที่ผู้รับสารไม่รู้ตัว หรือเกิดขึ้นในระดับ
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ภายใต้จิตส านึกเช่นค าว่า ‘Sex’ หรือหมายถึงวัตถุที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศแต่สามารถตีความได้ว่ามี
ความเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศในระดับท่ีนักจิตวิทยาเรียกว่าการรับรู้แบบซ่อนเร้น (Subliminal 
Perception) เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้นักสร้างสรรค์โฆษณาจะใช้เพ่ือไม่ให้ผู้รับสารรับรู้หรือตรวจหาได้
ขณะก าลังเปิดรับโฆษณา 
 

การใช้เพศในงานโฆษณาจึงนับเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลได้ดี เพราะหลาย
องค์กรประสบความส าเร็จในการใช้เพศในงานโฆษณาเนื่องจากสามารถสร้างความสนใจ และสามารถ
สร้างความเก่ียวข้องกับคุณสมบัติของสินค้าได้ เพราะตราบเท่าท่ีบุคคลยังคงมีความต้องการเป็นที่
ดึงดูด และมีความปรารถนาด้านความรักและความใกล้ชิด โฆษณาจึงยังคงสามารถเป็นเครื่องมือที่
ช่วยให้สินค้าสามารถเข้าไปตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ โดยการใช้เพศในโฆษณานั้นต้องมี
ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ต้องเป็นการใช้เพศในโฆษณาท่ีไม่ก่อให้เกิดการกีดกัน หรือการ
แบ่งแยกทางเพศ นอกจากนั้นการใช้เพศในโฆษณาต้องไม่จับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มคนที่สามารถ
ได้รับความกระทบกระเทือนต่อจิตใจได้ง่าย (Pardun, 2014) 
 

อย่างไรก็ตาม ในความเป็นจริงนั้นมีความยากต่อการแบ่งประเภทโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
เพศได้อย่างชัดเจน เนื่องจากในชิ้นงานโฆษณาหนึ่งชิ้นอาจมีทั้งการใช้ทั้งระดับของความโป๊เปลือย 
พฤติกรรมทางเพศ รวมถึงการใช้ข้อความรวมอยู่ด้วย ดังนั้น Reichert และ Lambiase (2003) จึง
อธิบายว่า มีการแบ่งประเภทด้วยการประเมินความหมายที่เกี่ยวกับเพศในงานโฆษณาด้วยการใช้
ระดับของความชัดแจ้ง (Explicitness) และระดับของความเข้ม (Intensity) เป็นตัวแบ่ง โดยระดับ
ของความชัดแจ้ง ได้แก่ โฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศอย่างชัดแจ้ง (Explicit) เช่น โฆษณาท่ี
ประกอบด้วยภาพของนางแบบที่อยู่ในระดับเปลือยกายหรือภาพที่สะท้อนพฤติกรรมทางเพศ ในขณะ
ที่โฆษณาที่ใช้การเล่นค า หรือมีภาพที่นางแบบแต่งตัวแบบไม่โป๊เปลือยจะเรียกว่าโฆษณาที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับเพศโดยนัย (Implicit) ในขณะที่ระดับของความเข้มสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับเช่นกัน คือ 
ระดับความเข้มต่ า (Low Intensity) เช่น การแสดงท่าทางของนายแบบหรือนางแบบที่สามารถเห็นได้
ทั่วไปแบบดั้งเดิม หรือภาพคู่รักท่ีก าลังหยอกล้อกัน และระดับความเข้มสูง (High Intensity) เช่น 
การที่นางแบบหรือนายแบบในโฆษณาแสดงท่าทางที่มีพฤติกรรมรุนแรงหรือก้าวร้าว หรือการใช้ภาพ
ที่ไม่ต้องจินตนาการต่อ อย่างการใช้นางแบบหรือนายแบบในระดับเปลือยหรือนุ่งห่มน้อยชิ้น เป็นต้น  
 

ส าหรับงานวิจัยด้านโฆษณาท่ีมีความหลากหลายทางเพศ กรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) 
ได้แบ่งโฆษณาที่มีจินตภาพความหลากหลายทางเพศในงานวิจัยเรื่องการรับรู้และทัศนคติของกลุ่มรัก
ต่างเพศและกลุ่มรักร่วมเพศที่มีต่อโฆษณารักร่วมเพศในสื่อสิ่งพิมพ์ และพฤติกรรมรักร่วมเพศใน
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สังคมไทยออกได้เป็น 2 ประเภท คือ (1) โฆษณาที่มีเนื้อหารักร่วมเพศอย่างชัดเจน คือ โฆษณาที่มี
การน าเสนอภาพความเป็นคู่รักโดยไม่ต้องตีความหรือแปลความหมายใดๆ  หรืออาจประกอบด้วย
ค าพูดหรือข้อความที่แสดงความเป็นรักร่วมเพศอย่างชัดเจน และ (2) โฆษณาท่ีมีเนื้อหารักร่วมเพศ
โดยนัย เป็นโฆษณาท่ีประกอบด้วยภาพหรือข้อความโฆษณาท่ีบ่งบอกความเป็นรักร่วมเพศไม่ชัดเจน 
ผู้รับสารต้องอาศัยการตีความ หรืออาจเป็นโฆษณาท่ีประกอบด้วยสัญลักษณ์ เช่น ริบบิ้น สายรุ้ง หรือ
สามเหลี่ยมหัวกลับสีชมพู เป็นต้น นอกจากนั้น ยังรวมถึงการมีข้อความหรือค าพูดที่แสดงความเป็นรัก
ร่วมเพศ เช่นมีค าว่าเกย์ หรือเลสเบี้ยนอยู่ในเนื้อหาหรือชิ้นงานโฆษณานั้น  
  
ผลกระทบของโฆษณาต่อสังคม  

 
โฆษณาเป็นการสร้างสารและส่งสารถึงคนกลุ่มหนึ่งโดยหวังว่าพวกเขาเหล่านั้นจะตอบสนอง

ตามท่ีคาดหวัง โดยบทบาทของโฆษณาท่ีส าคัญอย่างหนึ่งคือ การสร้างความต้องการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค จึงปฏิเสธไม่ได้ว่า โฆษณาย่อมมีอิทธิพลต่อผู้คนและมีความเกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงของ
สังคม เพราะโฆษณาส่งผลกระทบต่อสังคมในทางเดียวกันกับที่สังคมเองก็ส่งผลกระทบต่อโฆษณาด้วย
เช่นกัน 
 

โฆษณาจึงนับว่ามีบทบาทต่อสังคมในหลายๆ ด้าน เพราะโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ดี
ขึ้นด้วยการน าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ช่วยในการเปรียบเทียบสินค้า ราคา คุณสมบัติต่างๆ ช่วยให้
ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมและประเด็นส าคัญที่เกิดขึ้นในสังคม โฆษณายังสะท้อนความเป็นอยู่ แฟชั่น 
และรูปแบบการใช้ชีวิตของคนในสังคม สร้างให้เกิดสุนทรียะต่างๆ ตามมา และยังสร้างให้คนในสังคม
เกิดการเรียนรู้ใหม่ๆ เกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการที่ก่อให้เกิดความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลได้
อย่างกว้างขวาง นอกจากนั้น โฆษณายังส่งผลต่อบุคคลในการสร้างภาพและแสดงออกตามบุคคล
ต้นแบบที่แต่ละคนมี (Wells et al., 2007) เพราะโฆษณาสร้างอุดมคติให้กับผู้บริโภคผ่านการ
ถ่ายทอดทางความคิด ท าให้เกิดการระดมพลของอัตลักษณ์หลายๆ อัตลักษณ์ ซึ่งการสร้างอุดมคติของ
โฆษณานั้นยังสามารถแบ่งได้เป็นอีก 2 หน้าที่ตามแผนภาพที่ 2.4 คือ (1) โฆษณาสร้างความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรมสังคม หรือสนับสนุนให้เกิดวัฒนธรรมใหม่หรือนวัตกรรมทางสังคม เพราะโฆษณาได้สื่อ
สารภาพที่ไม่ได้ยึดตามธรรมเนียมเดิมออกสู่สาธารณะ เช่น การน าเสนอภาพของชายหญิงที่มีความ
แตกต่างจากท่ีเคยถูกก าหนดไว้เป็นบรรทัดฐาน (Standard Gender Code) เป็นต้น และ (2) โฆษณา
ส่งเสริมให้การบริโภคเป็นกิจกรรมทางสังคมที่มีความหมายและไม่ผิดกฎเกณฑ์ทางสังคม เช่น การ
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โฆษณาในปัจจุบันที่ใช้ภาพที่ดูขัดแย้งในเรื่องเชื้อชาติ อายุ ชนชั้นทางสังคม และเพศ  ซึ่งการที่
ผู้บริโภคเป็นบุคคลในสังคมที่มีอัตลักษณ์ต่างๆ บุคคลแต่ละบุคคลจึงมีการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย 
 
แผนภาพที่ 2.4  แสดงหน้าที่ของการโฆษณา  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  วงหทัย ตันชีวะวงศ์. (2554). การโฆษณาข้ามวัฒนธรรม. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์  
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, หน้า 71. 
 

อย่างไรก็ตาม โฆษณาไม่ได้ส่งผลต่อสังคมในเชิงบวกเพียงอย่างเดียวเท่านั้น เพราะในความ
เป็นจริงโฆษณาก็ส่งผลในเชิงลบด้วยเช่นกัน เสรี วงษ์มณฑา (2546) กล่าวว่า การจะมีโฆษณาหรือไม่
นั้นไม่ใช่ปัญหา แต่ปัญหาอยู่ที่ว่าจะใช้โฆษณาอย่างไรให้มีคุณค่าต่อสังคม เพราะโฆษณาด้วยตัวของ
มันเองแล้วนั้นไม่ใช่สิ่งที่ดีหรือเลว แต่ขึ้นอยู่กับการน าไปใช้มากกว่า อย่างไรก็ตาม Wells et al. 
(2007) อธิบายว่า ปัจจุบันผู้บริโภคเชื่อว่าโฆษณาส่วนมากนั้นผิดศีลธรรมจรรยาและไร้จรรยาบรรณ 
เพราะพวกเขาเชื่อว่าโฆษณาท าให้สินค้าต่างๆ มีราคาที่สูงขึ้น โฆษณาเป็นสิ่งที่ไม่ได้พูดความจริง ใช้
เล่ห์เหลี่ยมกับผู้บริโภค และบางครั้งกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาก็เป็นกลุ่มท่ีไม่เหมาะสม เช่น การ
โฆษณากับเด็ก ซึ่งเด็กท่ีอายุยังน้อยนับเป็นผู้บริโภคท่ียังไม่สามารถมีวิจารณญาณเพียงพอในการ
ตัดสินใจได้ นอกจากนั้นยังมีการกล่าวว่าโฆษณาก่อให้เกิดความต้องการจอมปลอม ท าให้วัฒนธรรม
เสื่อมถอย ท าลายภาพลักษณ์ของคน (Self-image) และเสริมย้ าภาพเหมารวมที่ผิดๆ ของคนในสังคม
ด้วย  
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โดยการเหมารวม (Stereotype) หมายถึง ภาพตัวแทนของกลุ่มคนที่มีลักษณะไม่แตกต่างกัน 
หรืออีกนัยหนึ่งคือกลุ่มคนที่ขาดบุคลิกลักษณะเฉพาะของแต่ละคน โดยการจัดแบ่งประเภทหรือ
ลักษณะของคนในสังคมอาจแบ่งตามลักษณะทางเชื้อชาติ รูปลักษณ์ภายนอก หรือการแสดง
พฤติกรรม ซึ่งคนในวัฒนธรรมหนึ่งย่อมมีมุมมองถึงคนในอีกวัฒนธรรมหนึ่งที่แตกต่างออกไป และการ
แบ่งประเภทคนในสังคมในโฆษณานั้นก็เพ่ือให้เห็นถึงประเภทของคนที่ต้องการน าเสนอหรือสื่อสาร
ด้วย เพราะโฆษณาใช้เวลาเพียงไม่กี่วินาทีหรือมีพ้ืนที่โฆษณาที่จ ากัด การสร้างสรรค์โฆษณาจึงต้องท า
ให้สะดุดตา น่าสนใจ และสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554) แต่
การแบ่งคนออกเป็นประเภทต่างๆ นั้นผู้รับสารบางคนอาจรู้สึกขัดแย้งและต่อต้าน เพราะเหมือนกับ
เป็นการดูถูกและแบ่งแยกทางสังคม (Social Discrimination) ดังนั้น ความคิดในเรื่องการท าโฆษณา
ที่ต้องแบ่งประเภทคนให้ต่างกันจึงอาจมีผลอย่างมากท่ีจะก่อให้เกิดผลดีหรือผลเสียกับงานโฆษณาชิ้น
นั้นได้ 
 

ปัจจัยหนึ่งในการเหมารวมและแบ่งแยกคนในงานโฆษณานั้นปฏิเสธไม่ได้ว่าเกิดขึ้นจาก
วัฒนธรรมภายในสังคม ซึ่งวัฒนธรรมเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคม
ยอมรับ ดังนั้น ในการสื่อสาร นักโฆษณาจึงต้องศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมเพื่อน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์
การโฆษณาให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรมต่างๆ เช่น อุดมการณ์หรือหลักคิดของคนในสังคม 
(Ideology) ค่านิยม (Value) ซึ่งเป็นสิ่งที่คนในสังคมใช้ยึดว่าอะไรถูกและอะไรผิด ภาษา (Language) 
โลกทัศน์ของคนในสังคม (World Views) แนวทางปฏิบัติตามครรลองชีวิต (Rituals) ธรรมเนียม
ปฏิบัติและสิ่งต้องห้าม (Mores and Taboos) เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ซึ่งวัฒนธรรมใน
สังคมประกอบด้วยวัฒนธรรมหลัก (Dominant Culture/Mainstream Culture/Umbrella 
Culture) หมายถึง วัฒนธรรมที่เป็นของคนส่วนใหญ่ในสังคมที่มีอิทธิพลมากกว่าวัฒนธรรมอื่นๆ และ
วัฒนธรรมร่วมหรือวัฒนธรรมย่อย (Co-cultural/Sub Cultural) คือกลุ่มคนหรือชุมชนที่มีค่านิยม 
ความเชื่อ และธรรมเนียมปฏิบัติเป็นของตนเองที่แตกต่างออกไปจากวัฒนธรรมหลัก ซึ่งวัฒนธรรม
ย่อยสามารถจ าแนกได้ด้วย เชื้อชาติ ศาสนา อายุ อาชีพ สีผิว และเพศ เป็นต้น โดยในบริบทของสื่อ
และโฆษณากลุ่มคนรักต่างเพศถือเป็นกลุ่มวัฒนธรรมกระแสหลัก ในขณะที่กลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศถือเป็นวัฒนธรรมกระแสรอง 
 

เมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาในฐานะที่โฆษณาเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมหรือสาระทาง
วัฒนธรรม (Cultural Text/Cultural Commodity) โฆษณาจึงเป็นสิ่งถ่ายทอดความหมายสู่ผู้บริโภค 
แต่เมื่อผู้บริโภคมีวัฒนธรรมที่ต่างกัน ผู้บริโภคจึงย่อมรับรู้สารโฆษณาได้ต่างกันด้วย ดังนั้น การ
ถ่ายทอดทางวัฒนธรรมหรือสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมจากวัฒนธรรมหนึ่งไปสู่อีกวัฒนธรรมหนึ่ง
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ย่อมขึ้นอยู่กับการยอมรับหรือความคล้ายคลึงกันของวัฒนธรรมนั้นๆ (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554) 
ดังนั้น การโฆษณาต่างๆ ที่ปรากฏภาพของคนที่มีความหลากหลายทางเพศท่ีนับว่าเป็นวัฒนธรรม
กระแสรองที่ปรากฏในสื่อกระแสหลักซ่ึงส่วนใหญ่มีผู้ที่เปิดรับเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศท่ีตั้งตนว่า
วัฒนธรรมของตนเป็นวัฒนธรรมกระแสหลักในสังคม ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคในสังคมที่ต่างก็มีความต่าง
ทางวัฒนธรรมมีการตีความหมายที่แตกต่างกันรวมทั้งรับรู้สารในโฆษณาได้ต่างกันด้วย 
 
 Courtney และ Whipple (1983) กล่าวว่า ผลกระทบจากการเหมารวมในงานโฆษณานับว่า
มีอิทธิพลที่ส าคัญในการเสริมย้ าการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมและข้อจ ากัดระหว่างเพศภาวะ ผลการวิจัย
ชี้ว่า โทรทัศน์มีอิทธิพลต่อการพัฒนาขอระดับสติปัญญา การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ  สอนให้เด็ก
เรียนรู้ที่จะเป็นผู้บริโภค มีทัศนคติและพฤติกรรมที่เอ้ือในทางสังคม และมีส่วนก่อเกิดพฤติกรรม
ก้าวร้าวของเด็ก อีกท้ังยังมีส่วนในการให้ข้อมูลที่ก่อให้เกิดการขัดเกลาทางสังคมในเรื่องบทบาททาง
เพศ สอนให้เด็กและผู้ใหญ่รับรู้บทบาทของตนในสังคม นอกจากนั้น การเหมารวมในงานโฆษณายัง
เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการสร้างภาพเหมารวมของชนกลุ่มน้อยในสังคมที่สะท้อนให้สังคมส่วนใหญ่มอง
ว่า ชนกลุ่มน้อยนี้เป็นกลุ่มคนที่ไม่มีตัวตน ซึ่งการรับรู้ว่าตนเป็นกลุ่มที่ไม่มีตัวตนนั้นส่งผลกระทบต่อ
สุขภาพจิตและความเป็นอยู่ที่ดี รวมถึงการที่สังคมปฏิบัติต่อคนกลุ่มนี้ด้วย อย่างไรก็ตาม นักวิพากษ์
ไม่ได้เชื่อว่าโฆษณาจะเป็นเพียงปัจจัยเดียวในการก่อให้เกิดปัญหาสังคมต่างๆ แต่เชื่อว่าโฆษณาเป็น
เพียงปัจจัยหนึ่งที่ขับเคลื่อนและมีส่วนในการก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ เหล่านี้ขึ้น  
 
 อย่างไรก็ตาม โฆษณาที่มีความรับผิดชอบหรือเอาใจใส่มากพอต่อประเด็นทางสังคมจะช่วย
ส่งเสริมและเปลี่ยนแปลงสังคมให้เป็นไปในทิศทางท่ีดีขึ้น เช่น การที่องค์กรต่างๆ น าเสนอภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณา ไม่ใช่เพียงเพ่ือต้องการสื่อสารกับกลุ่มที่มีความหลากหลายทาง
เพศอย่างเดียวเท่านั้น แต่องค์กรเหล่านั้นต้องการสร้างผลกระทบเชิงสังคมด้วย โดยงานวิจัยของ 
Åkestam et al. (2017) ที่ศึกษาการใช้ภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณากับผลกระทบต่อ
สังคมพบว่า โฆษณาท่ีแสดงภาพของความหลากหลายทางเพศสามารถท าให้ผู้บริโภคคิดถึงผู้อ่ืนมาก
ขึ้น โดยอย่างน้อยที่สุดก็สามารถเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม (Consumer-
Perceived Social Connectedness) และการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
ผู้อื่น (Consumer-perceived Empathy) ให้เกิดข้ึนเพียงชั่วคราวได้ โดยผลกระทบเหล่านี้สืบ
เนื่องมาจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อความหลากหลายทางเพศ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ระบุว่า โฆษณาท่ี
มีภาพของชนกลุ่มน้อยทางสังคมรวมทั้งความหลากหลายทางเพศจะก่อให้เกิดผลกระทบเชิงบวกทาง
สังคม ทั้งต่อผู้บริโภคท่ีเป็นผู้บริโภคกระแสหลักและผู้บริโภคท่ีเป็นชนกลุ่มน้อยทางสังคม นอกจากนั้น
ผลกระทบยังขยายไปถึงทัศนคติต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 
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 การทีโ่ฆษณาท่ีแสดงภาพความหลากหลายทางเพศสามารถเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคม และการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น สะท้อนได้ว่า การใช้ภาพที่
มีความหลากหลายทางเพศท่ีนับเป็นวัฒนธรรมกระแสรองสามารถส่งผลเชิงบวกต่อสังคมมากกว่าที่จะ
เป็นเพียงแค่การโฆษณาที่สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคกระแสรองหรือขายสินค้าและบริการได้เพียง
อย่างเดียวเท่านั้น (Åkestam et al., 2017) 
 
 โดยความเชื่อมโยงกับสังคม (Social Connectedness) หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึก
เชื่อมโยงหรือเก่ียวพันกับบุคคลอื่นๆ ในสังคม (Lee & Robbins, 1995) โดยความเชื่อมโยงกับสังคม
นับเป็นองค์ประกอบหรือมุมมองหนึ่งของความต้องการมีส่วนร่วม (Belongingness) ซึ่งเป็นความรู้สึก
ที่ผู้คนต้องการหลีกเลี่ยงจากความโดดเดี่ยวและความรู้สึกของการเป็นคนแปลกแยก โดย Kohut 
อธิบายทฤษฎีจิตวิทยาแห่งตน (Self-psychology) ว่า เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาที่เน้นในด้านการ
พัฒนาการเป็นตนเอง การเห็นคุณค่าแห่งตน (Self-esteem) ความสามารถท่ีจะควบคุมความรู้สึกมี
คุณค่าของตนเอง และสามารถจ าแนกแยกแยะตนเองจากผู้อ่ืนได้ เขาเสนอว่าตัวตน (Self) ของแต่ละ
คนเป็นศูนย์กลางการจัดการที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ซึ่งประกอบด้วยความต้องการ (Needs) 3 
รูปแบบด้วยกัน คือ (1) ความโอ้อวด (Grandiosity) ที่เป็นมุมมองว่าตนดีกว่าผู้อ่ืนอันน าไปสู่ความรู้สึก
หลงตัวเองจนมองคนอ่ืนด้วยความดูถูกหรือด้อยกว่า (2) ความต้องการเป็นแบบอย่าง (Idealization) 
และ (3) ความต้องการมีส่วนร่วม (Alter Ego/Belongingness) โดยความต้องการทั้งสามด้านนี้จะ
น ามาซึ่งแบบแผนและแรงจูงใจในการแสดงออกทางตัวตน (Self-expression) ของแตล่ะคน (Kohut, 
1971, 1977, 1984, as cited in Lee & Robbins, 1995) 
 
 Lee และ Robbins (1995) ได้พัฒนามาตรวัดเพ่ือวัดความต้องการมีส่วนร่วมข้ึน โดยเสนอ
ว่า ความต้องการมีส่วนร่วมประกอบด้วย 3 มุมมอง ได้แก่ (1) ความเป็นมิตร (Companionship) ที่
พัฒนาขึ้นตั้งแต่วัยเด็กและยาวไปตลอดช่วงชีวิตของคน โดยเด็กอาจจะพัฒนาความสัมพันธ์โดยเริ่ม
จากพ่อและแม่ ต่อมาเม่ือเด็กโตขึ้นความรู้สึกเหล่านี้ก็อาจจะขยายไปสู่คนใกล้ชิดและวัตถุหรือสิ่งของ
อ่ืนๆ ได้ ซึ่งถ้ามีการพัฒนาที่ผิดพลาดอาจส่งผลให้คนสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับคนอื่นๆ ที่มี
ความแตกต่างจากเราได้ยาก และบุคคลนั้นอาจชอบแยกตัวจากสังคมเพ่ือหลีกเลี่ยงโอกาสที่จะถูก
ปฏิเสธจากคนอื่นๆ ได้ (2) ความผูกพันหรือเกี่ยวเนื่องกับผู้อ่ืน (Affiliation) เป็นการพัฒนาที่ส าคัญ
ในช่วงของวัยเด็กที่ก าลังก้าวสู่วัยรุ่นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับเพื่อนๆ ซึ่งถ้าการพัฒนาในช่วงนี้เกิด
ปัญหาขึ้นบุคคลเหล่านี้อาจยังคงมีความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-on-one Relationship) แต่
อาจมีปัญหากับการมีส่วนร่วมแบบกลุ่มได้ ซึ่งอาจน าไปสู่การมีความสัมพันธ์แบบผิวเผิน หรือการเข้า
ร่วมกับกลุ่มกับคนแปลกๆ ได้ เพื่อลดความรู้สึกคับข้องใจของการไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของคนกลุ่มใหญ่
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นั่นเอง  (Wolf, 1988, as cited in Lee & Robbins, 1995) และ (3) ความเชื่อมโยงกับผู้อื่น 
(Connectedness) เริ่มพัฒนาขึ้นตั้งแต่วัยรุ่นและพัฒนาต่อไปตลอดช่วงชีวิตของคน ท าให้คนรู้สึก
อบอุ่นใจและมีความมั่นใจท่ามกลางสังคมที่กว้างใหญ่มากกว่าแค่การใช้ชีวิตกับเพ่ือนและครอบครัว 
แสดงถึงการเป็นสิ่งที่คงไว้ซึ่งความรู้สึกของความเป็นคนท่ามกลางผู้คนมากมาย (Being Human 
among Humans) รวมถึงการรับรู้ถึงคนที่มีความแตกต่างจากตนว่ามีความเหมือนกันด้วย (Kohut, 
1984, as cited in Lee & Robbins, 1995) โดยหลังจากวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
แล้ว สามารถแบ่งมาตรวัดความต้องการมีส่วนร่วมออกได้เป็น 2 มาตรวัด คือ มาตรวัดความเชื่อมโยง
กับสังคม (Social Connectedness Scale) และ มาตรวัดการรับรองทางสังคม (Social Assurance 
Scale)  
 
   ส าหรับความเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน (Empathy) ได้มีการนิยามไว้ 2 แนวทาง
ด้วยกัน ได้แก่ (1) แนวคิดการรู้คิดถึงความเข้าใจผู้อ่ืน (Cognitive Role-taking Approach) อธิบาย
ว่า บุคคลที่เข้าใจความรู้สึกของผู้อื่นสามารถจินตนาการในการที่จะเป็นคนอ่ืนได้ นอกจากนั้น ยัง
สามารถเข้าใจ คาดเดาความคิด ความรู้สึก รวมถึงการกระท าของคนนั้นๆ ด้วย (Dymond, 1949, as 
cited in Mehrabian & Epstein, 1972) และ (2) ความเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน เป็นการตอบสนองทาง
อารมณ์ที่มาจากการรับรู้อารมณ์ของผู้อื่น (Stotland, 1969, as cited in Mehrabian & Epstein, 
1972) โดยเมื่อเปรียบเทียบความหมายของทั้งสองแนวคิดพบว่า แนวคิดแรกเปรียบเสมือนกับการรู้
อารมณ์ของผู้อ่ืน ในขณะที่แนวคิดท่ีสองเปรียบเสมือนการแบ่งปันความรู้สึกด้วยกัน โดยที่ความรู้สึก
นั้นอย่างน้อยก็อยู่ในระดับผิวเผิน เช่น ความรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจ เป็นต้น (Mehrabian & 
Epstein, 1972) 
 
 Piliavin, Piliavin, และ Rodin (1975, as cited in Coke, Batson, & McDavis, 1978) 
เสนอว่า อารมณ์เข้าใจผู้อ่ืนหรือความเห็นใจผู้อ่ืนนั้น  เป็นอารมณ์ของความกังวลใจส่วนบุคคล ซึ่ง
ความเห็นอกเห็นใจนั้นจะรวมอยู่กับอารมณ์ท่ีต้องการหลีกเลี่ยงจากสถานการณ์อันเลวร้ายของบุคคล
อ่ืนที่เรารับรู้อยู่ นอกจากนั้น Batson, Darley, และ Coke (1987, as cited in Coke et al., 1978) 
กล่าวว่า อารมณ์เข้าใจผู้อ่ืนเกิดจากการตระหนักรู้ความกังวลใจของผู้อ่ืน โดยประกอบด้วย 2 
องค์ประกอบคือ (1) ความเห็นใจผู้อ่ืน (Empathic Concern) ซึ่งความรู้สึกเห็นใจผู้อื่นจะส่งผลต่อ
ความต้องการลดความกังวลของบุคคลอ่ืน ในขณะที่ (2) ความกังวลส่วนบุคคล (Personal Distress) 
จะเป็นการลดความกังวลของตน หรือถ้าเป็นการช่วยเหลือก็จะเป็นการช่วยเหลือบุคคลอ่ืนเพราะการ
ช่วยเหลือนั้นสามารถลดความกังวลของตนได้ ดังนั้น การวัดความเข้าใจหรือความเห็นใจผู้อื่นจึง
สามารถวัดได้ภายใต้ 2 องค์ประกอบนี้ ซึ่งตัวอย่างดัชนีสะท้อนความเห็นใจผู้อ่ืน เช่น ความใจอ่อน 
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(Soft-hearted) ความเป็นมิตร (Warm) ความเป็นห่วง (Concerned) ความสงสาร 
(Compassionate) และดัชนีสะท้อนความกังวลส่วนบุคคล เช่น ความกลัดกลุ้ม (Upset) ความตื่น
กลัว (Alarmed) ความยุ่งยากใจ (Troubled) เป็นต้น (Archer, Diaz-Loving, Gollwitzer, Davis, & 
Foushee, 1981)  
 
 นอกจากนั้น นักจิตวิทยาก็ได้ศึกษาบทบาทของแนวโน้มของความเห็นอกเห็นใจผู้อื่นที่ส่งผล
ต่อการเกิดพฤติกรรมที่เห็นแก่ผู้อื่น เช่น การให้ความช่วยเหลือบุคคลที่ต้องการความช่วยเหลือ โดย
พบว่า ความเห็นอกเห็นใจนั้นมี 2 ระดับด้วยกัน คือ (1) ความรู้สึกอบอุ่น เมตตากรุณา และความเป็น
ห่วงผู้ที่ได้รับความเสียหาย และ (2) ความรู้สึกไม่สบายใจที่ผู้สังเกตการณ์ประสบได้ ซึ่งความรู้สึกนี้
ไม่ได้เกิดแก่ผู้ที่ได้รับความเสียหายนั้น ซึ่งก็คล้ายกับองค์ประกอบที่ Batson et al. (1987, as cited 
in Coke et al., 1978) ได้อธิบายไว้ข้างต้น 
 
 Coke et al. (1978) ได้เสนอแบบจ าลองสองขั้นของการช่วยเหลือ (Two-stage Model of 
Empathic Mediation of Helping) ขึ้นในปี ค.ศ. 1978 พร้อมอธิบายว่า การรับเอามุมมองของผู้ที่
ต้องการความช่วยเหลือมา ส่งผลให้บุคคลมีแนวโน้มเพ่ิมการตอบสนองเชิงอารมณ์ทางด้านความ
เข้าใจผู้อ่ืนขึ้น และเมื่อมีอารมณ์เข้าใจผู้อ่ืนก็จะเพ่ิมแรงกระตุ้นในการที่ต้องการเห็นความต้องการของ
ผู้อื่นนั้นลดลง ซึ่งก่อนหน้านั้น Mehrabian และ Epstein (1972) พบว่า อารมณ์เข้าใจความรู้สึกผู้อื่น
ส่งเสริมให้เกิดการช่วยเหลือขึ้น โดยบุคคลที่มีความสามารถในการเข้าใจผู้อื่นมักจะตอบสนองเชิง
อารมณ์กับความต้องการของบุคคลนั้น ยิ่งถ้าบุคคลมีแนวโน้มที่ในการเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืนสูงก็ยิ่งจะถูก
กระตุ้นด้วยอารมณ์ของคนอ่ืนมากขึ้นตามมา ซึ่ง Coke et al. (1978) เสริมว่า บุคคลที่มีอารมณ์
เข้าใจความรู้สึกของผู้อื่นสูงที่สุดก็มักจะเสนอความช่วยเหลือให้บุคคลอ่ืนมากท่ีสุดด้วยเช่นกัน  
 
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในงานโฆษณา 

 
โฆษณาท่ีมีการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศนับว่ามีมาช่วงระยะเวลาหนึ่งแล้ว 

โดยนักโฆษณาจะแทรกภาพท่ีเกี่ยวข้องกับความรักหรือความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีความหลากหลาย
ทางเพศเข้าไป ซึ่งในช่วงแรกผู้บริโภคกระแสหลักอาจรับรู้ว่าเป็นเพียงศิลปะอีกรูปแบบหนึ่งเท่านั้น 
โดย Lukenbill (1999, as cited in Reichert & Lambiase, 2003) กล่าวว่า ส่วนใหญ่มักเป็นการ
โฆษณาท่ีใช้การเข้ารหัสเพ่ือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการกับตลาดกระแสหลักพร้อมๆ กับการสื่อสารให้
เกย์และเลสเบี้ยนรู้สึกและเข้าใจได้ว่าโฆษณาชิ้นนี้สื่อสารกับตนเช่นกัน ด้วยการเข้ารหัสผ่านรูปภาพ
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หรือองค์ประกอบอ่ืนๆ ในงานโฆษณา โดยเทคนิคนี้เรียกว่า ‘Doublespeak’ ซึ่งอาจใช้การเสียดสี
หรือการประชดประชันเข้ามาประกอบด้วย โดยบุคคลที่จะเข้าใจสิ่งที่ผู้โฆษณาต้องการสื่อสารนั้นจะ
เป็นกลุ่มคนที่สามารถถอดรหัสสารเหล่านี้ได้เท่านั้น  
 

นอกจากนั้น Hilton-Morrow และ Battles (2015) ได้อธิบายว่า การโฆษณาที่พยายาม
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายทางเพศโดยไม่ให้กระทบต่อกลุ่มเป้าหมายหลักที่เป็นกลุ่มคน
รักต่างเพศในสื่อกระแสหลัก ท าได้โดยการใช้ภาพที่มีนัยแฝงที่สามารถเข้าใจได้เฉพาะบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศเท่านั้น โดยพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ภาพของคู่รักต่างเพศอย่างชัดแจ้ง เช่น ภาพ
ของชายและหญิงที่สวมแหวนแต่งงาน แต่ให้ใช้ภาพที่มีความก ากวมแทน เช่น ภาพปัจเจกบุคคล ซึ่ง
เทคนิคเหล่านี้อาศัยการตีความตัวบทโฆษณาที่หลากหลายของผู้รับสาร โดยเรียกโฆษณาเหล่านี้ว่า 
Gay Vogue หรือ Gay-window Advertising ซึ่งเป็นที่รู้กันดีว่าภาพสามารถตีความหมายได้
หลากหลาย หรือมีความหมายหลายนัยเพราะภาพมีความก ากวม โดยมีงานวิจัยชี้ว่า วัฒนธรรมมีผล
ต่อการตีความจากภาพ โดยที่ชาวเอเชียจะมองภาพในมุมกว้าง (Holistic) มากกว่า พร้อมทั้งยังใส่ใจ
คนอ่ืนๆ มากกว่าชาวอเมริกัน โดยสิ่งเหล่านี้อาจสืบเนื่องมาจากการที่ชาวตะวันออกอาศัยอยู่ภายใต้
สังคมท่ีซับซ้อน และมีความใส่ใจบริบทโดยรวมมากกว่า ในขณะที่ลักษณะของชาวตะวันตกจะท างาน
ให้เสร็จ คิดวิเคราะห์เพ่ือให้จบๆ ไป และมักจะแยกวัตถุกับบริบทออกจากกัน เพ่ือหลีกเลี่ยงความ
ขัดแย้งพร้อมทั้งใช้ตรรกะมากกว่า ดังนั้น ชาวตะวันออกจึงมีความอดทนและเปิดกว้างต่อความขัดแย้ง
หรือการขัดกันมากกว่า (Cohen & Gunz, 2002; Nisbett, 2003; as cited in Frith & Mueller, 
2010) 

 
ต่อมา เมื่อนักโฆษณาต้องการขยายกลุ่มเป้าหมายไปยังบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ

มากขึ้น จินตภาพที่ใช้จึงเริ่มชัดเจน การเข้ารหัสต่างๆ จึงเริ่มแตกต่างออกไป โดยสาเหตุที่ต้องการ
ขยายตลาดสู่กลุ่มคนหลากหลายทางเพศนั้นก็สืบเนื่องจากการตระหนักว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีจ านวนไม่
น้อยทั้งยังเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อสูง ดังนั้น ทางฝั่งตะวันตกที่เริ่มมีการใช้จินตภาพที่ชัดเจนมากขึ้น และ
ปรากฏให้เห็นได้ท่ัวไป ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถกดดันให้องค์กรต่างๆ ปรับปรุงแก้ไข หรือถอด
โฆษณาได้ เมื่อผู้บริโภคพบว่ามีโฆษณาชิ้นใดที่ไม่พึงประสงค์ หรือส่งผลกระทบต่อกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศ อย่างไรก็ตาม การกระท าเช่นนี้ก็ไม่ได้เกิดข้ึนกับทุกประเทศโดยเฉพาะประเทศใน
แถบเอเชียที่ยังคงมีแนวคิดอนุรักษ์นิยมที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศอยู่ การท าโฆษณากับ
คนกลุ่มนี้จึงต้องใช้การบอกเป็นนัยแทนโดยไม่ให้ผู้บริโภคกระแสหลักจับได้ เพราะแม้ว่าหลายประเทศ
ในเอเชียจะเปิดกว้างมากข้ึน แต่ก็ไม่ใช่ทุกประเทศที่จะอนุญาตให้มีโฆษณาท่ีเกี่ยวกับความ
หลากหลายทางเพศแบบชัดแจ้งได้ (Frith & Mueller, 2010) 
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ส าหรับภาพรวมของโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ Branchik (2007) ได้
ศึกษาวิวัฒนาการของจินตภาพของชายรักชายในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ในช่วงปี ค.ศ. 1917-2004 ผล
ส ารวจตามตารางท่ี 2.2 พบว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ช่วงใหญ่ๆ ได้แก่ (1) ช่วงก่อนทศวรรษ 
1920 เป็นช่วงที่ไม่มีโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายแบบชัดแจ้งปรากฏให้เห็นในสื่อกระแสหลัก
เลย แต่ยังคงมีการใช้ภาพที่สื่อแบบเป็นนัยปรากฏอยู่ (2) ช่วงทศวรรษ 1920-1970 เป็นช่วงที่ชายรัก
ชายในงานโฆษณาถูกน าเสนอในเชิงของได้รับการเย้ยหยัน (3) ช่วงทศวรรษ 1970 ถึงกลางทศวรรษที่ 
1990 ภาพของชายรักชายถูกน าเสนอในมุมของผู้น าแฟชั่นที่มีความน าสมัย และ (4) ตั้งแต่ช่วงกลาง
ทศวรรษที่ 1990 เป็นต้นมา ซึ่งเป็นช่วงที่ภาพของชายรักชายได้รับการยอมรับมากขึ้น 
 
ตารางท่ี 2.2 แสดงวิวัฒนาการของโฆษณาชายรักชาย 
 
Clark (1969) Framework Adopted to Gay male Imagery in Advertising 

Targeted 
Recognition 

Ridicule/Scorn Cutting Edge Respect 

  Late-1920  1970       mid-1990 
 
ที่มา:  Branchik, B. J. (2007). Pansies to parents: Gay male images in American print 

advertising. Journal of Macromarketing, 27(1), p. 49. 
 

ส าหรับความเป็นมาของโฆษณาท่ีมุ่งสื่อสารกับกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศต้องย้อน
ไปเมื่อประมาณทศวรรษท่ี 1960 โดยในช่วงนี้โฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศจะ
ยังคงไม่มีปรากฏให้เห็นในสื่อกระแสหลัก แต่มีการตีพิมพ์หรือเผยแพร่ไม่มากนักตามนิตยสารส าหรับ
เกย์โดยเฉพาะและสถานบันเทิง ต่อมา ประมาณทศวรรษที่ 1990 เมื่อเกิดนิตยสารกระแสหลัก
ส าหรับกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศโดยเฉพาะอย่างนิตยสาร Advocate ขึ้น ผู้โฆษณาอย่าง IBM 
สายการบิน United Airlines บริษัทยาสูบ R. J. Reynolds และ Absolute Vodka จึงเริ่มลง
โฆษณาในนิตยสารเหล่านี้มากขึ้น อย่างไรก็ตาม ชิ้นงานโฆษณาก็ไม่ได้มีความแตกต่างจากงานโฆษณา
ส าหรับคนรักต่างเพศในสื่อกระแสหลักนัก นอกจากการเปลี่ยนเพศของผู้น าเสนอสารโฆษณาเท่านั้น  
 

ต่อมา ในปี ค.ศ. 2000 เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนมากขึ้น เมื่อบริษัทเบียร์ Adolph 
Coors ท าโฆษณาโดยใช้ภาพนายแบบสองคนยืนกอดคอกันอย่างใกล้ชิดลงในนิตยสาร Instinct ซ่ึง
เป็นนิตยสารไลฟ์สไตล์ส าหรับเกย์ จึงถือเป็นครั้งแรกของงานโฆษณาท่ีใช้ภาพแสดงความสัมพันธ์
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ระหว่างผู้ชายสองคนอย่างใกล้ชิด (Reichert & Lambiase, 2003) แต่ส าหรับโฆษณาทางโทรทัศน์
ของประเทศสหรัฐอเมริกา โฆษณาชิ้นแรกที่แสดงถึงความสัมพันธ์ฉันเกย์ คือ โฆษณาของ IKEA ที่มี
ภาพผู้ชายผิวขาววัยกลางคนสองคนเลือกซ้ือโต๊ะทานอาหาร ซึ่งทั้งสองคนต่างมีรสนิยมในการตกแต่งที่
ต่างกัน พร้อมทั้งมีการอธิบายถึงความแข็งแรงของเฟอร์นิเจอร์โดยอิงถึงความสัมพันธ์ที่มั่นคงของคน
ทั้งคู่ด้วย (Badgett, 2001, as cited in Wan-Hsiu, 2011) แต่ก็ไม่ได้แสดงออกถึงความใกล้ชิดอย่าง
โฆษณาเบียร์ Coors Light ข้างต้น ซึ่งการที่ IKEA ใช้คู่รักชายรักชายในงานโฆษณานั้นเป็นไปได้ว่าเกิด
จากการที่ IKEA พิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายของ IKEA มีทั้งกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศและกลุ่มที่
เป็นรักต่างเพศท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อคนรักเพศเดียวกัน นอกจากนั้น การใช้ภาพของความ
หลากหลายทางเพศยังพบได้ในสื่อโฆษณากระแสหลัก เนื่องจากตราสินค้าด้านแฟชั่นนิยมน ามาใช้ใน
งานโฆษณา เช่น Calvin Klein, Banana Republic และ Benetton เป็นต้น ส่งผลให้อุตสาหกรรม
แฟชั่นกลายเป็นอุตสาหกรรมที่เป็นมิตรกับกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ การใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศจึงกลายเป็นที่ยอมรับโดยปราศจากการต่อต้านในอุตสาหกรรมนี้ 
(Oakenfull & Greenlee, 2005) 
 

ส าหรับสื่อเฉพาะส าหรับคนที่มีความหลากหลายทางเพศอย่างนิตยสาร Out ที่เป็นนิตยสาร
ไลฟ์สไตล์ส าหรับเกย์ และนิตยสาร Curve ที่เป็นนิตยสารไลฟ์สไตล์ส าหรับเลสเบี้ยนนั้น Um (2012) 
พบว่า ในนิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเลสเบี้ยนจะมีโฆษณาท่ีมีเนื้อหาส าหรับคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศโดยเฉพาะ (Gay-specific Content Ad) มากกว่าในนิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นชายรักชาย โดยในนิตยสารส าหรับชายรักชายพบว่ามักมีการใช้จุดจูงใจในลักษณะเชิงกามารมณ์ 
(Eroticism) และมีสินค้าประเภทแฟชั่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สินค้าประเภทการเดินทาง และ
รถยนต์ ในขณะที่นิตยสารส าหรับหญิงรักหญิงจะใช้จุดจูงใจในลักษณะเชิงพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) 
โดยมีสินค้าประเภทบริษัทท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ นอกจากนั้น โฆษณาส าหรับคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศโดยเฉพาะพบว่า มักใช้จุดจูงใจในลักษณะเชิงพักผ่อน ในขณะที่โฆษณา
ทั่วไปในนิตยสารมักใช้จุดจูงใจด้านความร่ ารวย (Wealth) โดยในนิตยสารเฉพาะทางเหล่านี้ โฆษณา
สินค้าท่ีพบมากที่สุดคือ โฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับแฟชั่นและเครื่องแต่งกาย นอกจากนั้น ผู้แสดงแบบใน
นิตยสารส าหรับชายรักชายมักเป็นผู้แสดงแบบเพศชาย ในขณะที่ในนิตยสารส าหรับหญิงรักหญิงมัก
เป็นผู้แสดงแบบเพศหญิง โดยโฆษณาส่วนใหญ่นั้นใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ (Emotional Appeals) 
มากกว่าเชิงเหตุผล (Rational Appeals) 
 

นอกจาการใช้ภาพบุคคลเพศเดียวกันเพ่ือแสดงจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในงาน
โฆษณาแล้ว ยังมีการใช้สัญลักษณ์ที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในงานโฆษณาด้วย โดยในช่วง
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แรก ตราสินค้าที่ใช้สัญลักษณ์เหล่านี้ เช่น Anheuser-Busch, Subaru และ Absolute Vodka ทั้งนี้
เป็นการสื่อสารในสื่อเฉพาะทางเพ่ือแสดงความเป็นพันธมิตรที่ดีต่อกันระหว่างตราสินค้าและกลุ่มที่มี
ความหลากหลายทางเพศ (Oakenfull & Greenlee, 2005) โดยสัญลักษณ์ที่เก่ียวกับความ
หลากหลายทางเพศมีอยู่มากมาย ดังแผนภาพที่ 2.5 เช่น ธงสีรุ้งที่เริ่มใช้ตั้งแต่ช่วงทศวรรษที่ 1970 
แสดงถึงชายรักชาย หญิงรักหญิง คนรักสองเพศ และคนข้ามเพศ รูปสามเหลี่ยมสีชมพูแทนการ
เคลื่อนไหวทางสิทธิของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ สัญลักษณ์แสดงเพศภาวะชายใช้แทนกลุ่ม
ชายรักชาย สัญลักษณ์แสดงเพศภาวะหญิงที่ใช้แทนความเป็นหญิงรักหญิง รูปริบบิ้นสีแดงใช้เป็น
สัญลักษณ์เพ่ือสร้างการตระหนักถึงโรคเอดส์ รูปขวานลาบรินธ์แสดงถึงกลุ่มหญิงรักหญิงและกลุ่ม       
เฟมินิสต์ที่ใช้แทนความเข้มแข็งและการพ่ึงตนเองได้ และสัญลักษณ์แลมดาแสดงถึงความห่วงใยซึ่งกัน
และกันระหว่างเกย์และเลสเบี้ยน (Um, 2012) โดยสัญลักษณ์ที่พบในโฆษณาในนิตยสารมากที่สุดคือ 
ธงสีรุ้ง ริบบิ้นแดง สามเหลี่ยมสีชมพู ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม นิตยสารประเภทนี้มักใช้ข้อความหรือ
ภาพแบบชัดแจ้งมากกว่าภาพหรือข้อความโดยนัย อีกท้ังยังมีจ านวนโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสาระเก่ียวกับ
ความหลากหลายทางเพศมากกว่าจ านวนของโฆษณาแบบทั่วไปด้วย (Um, Kim, Kwon, & Wilcox, 
2013) 
 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงสัญลักษณ์ต่างๆ แทนความหลากหลายทางเพศ 
 

 
ที่มา:  Um, N. (2012). Seeking the holy grail through gay and lesbian consumers: An 

exploratory content analysis of ads with gay/lesbian-specific content. Journal 
of Marketing Communications, 18(2), p. 149. 
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การน าเสนอภาพชายรักชายในโฆษณา Branchik และ O’Leary (2016) ได้ศึกษาการ
น าเสนอภาพของชายรักชายในเชิงลบของสื่อโฆษณาระหว่างปี ค.ศ. 1900-2014 พบว่า การน าเสนอ
ภาพของชายรักชายในเชิงลบเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมากตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2000 สะท้อนให้เห็นว่าสังคมใน
วงกว้างสามารถคุ้นชินและรับรู้ถึงการมีตัวตนของชายรักชายได้เพ่ิมข้ึน โดยลักษณะของภาพชายรัก
ชายที่ถูกน าเสนอมากท่ีสุดคือ ภาพของชายที่ถูกปฏิเสธจากบุคคลรอบข้างเมื่อเขาเหล่านั้นทราบว่า
ชายคนดังกล่าวเป็นเกย์ ตามด้วยภาพของชายที่แต่งหญิง และภาพของชายที่ให้ความสนใจชายอื่น
ตามล าดับ ซึ่งในช่วงก่อนที่ภาพในเชิงลบจะถูกน าเสนอมากนั้น ภาพของชายรักชายมักจะถูกแสดงใน
รูปแบบของการถูกเย้ยหยันในเชิงตลกขบขัน ในขณะที่ยุคปัจจุบันมีภาพของชายรักชายในลักษณะ
ใหม่เข้ามาคือ ภาพของชายรักต่างเพศท่ีกังวลหรือกลัวการถูกมองว่าเป็นเกย์ ภาพของชายที่ตอบโต้
เมื่อถูกจีบโดยชายอื่นเพราะรู้สึกถึงความน่ารังเกียจและความน่าขายหน้า และสุดท้ายคือ ภาพที่ถูกจัด
ว่าเป็นภาพเชิงลบที่สุดคือภาพการใช้ความรุนแรงต่อผู้ชายที่มีลักษณะหรือพฤติกรรมแบบเกย์ 

 
ข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ช่วงหลังมานี้ นักการตลาดเริ่มที่จะลงโฆษณาที่มีเนื้อหาหรือ

ภาพที่เก่ียวกับความหลากหลายทางเพศในสื่อกระแสหลักมากข้ึน เนื่องจากคิดว่ากลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศจ านวนมากยังคงเปิดรับสื่อกระแสหลักอยู่ (Oakenfull & Greenlee, 2004) 
อย่างไรก็ตาม ยังคงมีหลักฐานยืนยันว่ากลุ่มคนรักต่างเพศยังไม่พร้อมที่จะต้อนรับกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในสังคมกระแสหลัก (Oakenfull et al., 2008) และการใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในงานโฆษณายังอาจน ามาซึ่งการประเมินตราสินค้าในเชิงลบ
อีกด้วย (Um, 2014)  
 

ส าหรับประเทศไทยนั้น โฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศสามารถพบเห็นได้
เรื่อยมา แต่จะอยู่ในบริบทของการถูกน าเสนอเป็นตัวประกอบเพื่อสร้างสีสัน หรือถูกผูกติดกับการเป็น
ตัวตลกให้กับเรื่องราวมากกว่าการน ามาเป็นผู้น าเสนอสินค้าของตราสินค้าโดยตรง โดยมีงานโฆษณา
หลายชิ้นที่ถูกถอดออกอากาศเนื่องจากได้รับการฟ้องร้องจากกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศว่าเป็น
การโฆษณาที่เข้าข่ายการดูถูกและเหยียดหยามบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ เช่น โฆษณา IKEA 
ที่ชื่อว่า ‘ลืมแอ๊บ’ ซึ่งออกอากาศเม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ. 2546 ที่แสดงภาพเสี่ยผู้ชายเดินควงมากับ
หญิงสาวพร้อมกับก าลังคุยกันอย่างสนิทสนม แต่เมื่อผู้หญิงเห็นสินค้าลดราคาก็ตกใจหลุดพูดโดยใช้
เสียงจริงที่คล้ายผู้ชายออกมา โฆษณาชิ้นนี้จึงถูกมองว่าเป็นการเหมารวมและท าให้เกิดความเข้าใจผิด
เกี่ยวกับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศในเชิงลบ (Leach, 2013)  
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ส าหรับงานวิจัยของกรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยเห็น
โฆษณาท่ีมีความหลากหลายทางเพศในสื่อของไทย โดยในส่วนน้อยที่เคยเห็นพบว่าเคยเห็นจากสื่อ
นิตยสารมากที่สุด ตามด้วยสื่ออินเทอร์เน็ต นอกจากนั้น ผู้บริโภคคิดว่าสินค้าที่เหมาะสมกับการ
โฆษณาของกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศได้แก่ (1) โรงแรม สถานบันเทิง ร้านอาหาร (2) เสื้อผ้า 
(3) ของใช้ส่วนตัว เช่น ยาสระผม สบู่ ครีมล้างหน้า ตามล าดับ โดยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการ
โฆษณาสินค้าของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศว่า ควรจะลงโฆษณาในสื่อเฉพาะกลุ่มเท่านั้น หรือ
ควรลงโฆษณาโดยใช้สัญลักษณ์ที่แสดงความหลากหลายทางเพศ หรือใช้ค าพูดและข้อความท่ีแสดงถึง
ความหลากหลายอย่างเป็นนัย 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  
 โฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ดังนั้น การศึกษาโฆษณาจึง
มีความจ าเป็นที่ต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้เข้าใจควบคู่ไปด้วย เพราะแม้ว่าปัจจุบันโลกจะ
เปลี่ยนแปลงรวดเร็วเพียงใด อย่างไรพ้ืนฐานส าคัญทางด้านการตลาดก็ยังคงให้ความส าคัญกับการ
เริ่มต้นที่ผู้บริโภคและจบลงที่ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลง ซึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับผลของการใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในครั้งนี้จะต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคในด้านของ
กับการรับรู้ อารมณ์ และทัศนคติ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
การรับรู้ของผู้บริโภค 

 
 การรับรู้ (Perception) เป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการที่ประสาทสัมผัสถูกกระตุ้น โดยที่
การรับรู้สามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการรับข้อมูลต่างๆ เพิ่มเข้ามา อีกทั้งยังข้ึนอยู่กับประสบการณ์ใน
อดีตของแต่ละบุคคล เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและยังคล้ายคลึงกับกระบวนการแก้ไข
ปัญหา (Problem Solving) หรือการใช้เหตุผล (Reasoning) เช่น การช่วยให้บุคคลสามารถระบุได้ว่า
วัตถุท่ีเห็นคืออะไร โดยบุคคลอาจน าข้อมูลจากประสบการณ์มาช่วยในการระบุวัตถุนั้นๆ ก็ได้ ซึ่ง
บทบาทของการรับรู้ยังมีมากกว่าแค่การระบุวัตถุหรือช่วยให้บุคคลตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมต่างๆ  
เพราะการรับรู้เปรียบเสมือนทางผ่านของสิ่งเร้าที่น าไปสู่กระบวนการทางความคิด เนื่องด้วยถ้าบุคคล
ปราศจากการรับรู้ กระบวนการต่างๆ ที่เกี่ยวกับการรู้คิดก็คงไม่สามารถเกิดข้ึนได้ (Goldstein, 2015) 
การรับรู้จึงเป็นกระบวนการที่สิ่งเร้าถูกเลือกสรร (Select) ได้รับการจัดการ (Organize) และถูก
ตีความ (Interpret) เพราะเป็นไปไม่ได้ที่บุคคลจะให้ความสนใจกับสิ่งเร้าต่างๆ ทั้งหมดรอบตัว ดังนั้น
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โดยปกติแล้วบุคคลจะสังเกตและเปิดรับสิ่งเร้าเพียงแค่จ านวนหนึ่งเท่านั้น ทั้งนี้ การรับรู้มีความ
แตกต่างกับการรับสัมผัส (Sensation) โดยการรับสัมผัสเป็นเพียงแค่การตอบสนองของอวัยวะรับ
สัมผัสเท่านั้น ซึ่งปรากฏให้บุคคลรับรู้ในรูปของ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่ยัง
ไม่ได้รับการตีความหมาย ในขณะที่การรับรู้จะเกิดจากการเลือก จัดการ และตีความผัสสะนั้นๆ ดังนั้น
การศึกษาเก่ียวกับการรับรู้จึงมุ่งสนใจว่าบุคคลได้ปรุงแต่ง เพิ่มเติม หรือให้ความหมายอะไรต่อการรับ
สัมผัส โดยที่ความหมายเหล่านั้นเป็นอัตวิสัยเนื่องจากได้รับอิทธิพลมาจากความเชื่อและทัศนคติของ
แต่ละบุคคลด้วย ขั้นตอนของการรับรู้จึงประกอบด้วย 3 ขั้นตอนดังแผนภาพที่ 2.6 ซึ่งประกอบไป
ด้วย (1) การเปิดรับ (Exposure) (2) การเลือกสนใจ (Attention) และ (3) การตีความ 
(Interpretation) (Jansson-Boyd, 2010; Solomon, 2015)   
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

 
 

ที่มา:  Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th 
ed., Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 206. 

  
 ทั้งนี้ จากข้างต้นที่กล่าวว่าการรับรู้เป็นกระบวนการที่สิ่งเร้าถูกเลือกสรร ได้รับการจัดการ 
และถูกตีความ ดังนั้น ในกระบวนการของการเลือกสรรจึงประกอบไปด้วยการเลือกท่ีจะเปิดรับหรือ
ปฏิเสธสิ่งเร้าบางตัว (Selective Exposure) โดย Loudon และ Della Bitta (1993) อธิบายว่า การ
เปิดรับของผู้บริโภคต้องเผชิญกับสิ่งเร้ามากมายเกินกว่าที่ผู้บริโภคจะสามารถประมวลผลได้ ผู้บริโภค
จึงมีกลไกที่ช่วยให้ผู้บริโภคลดความสับสนต่อสิ่งเร้าจ านวนมาก คือ (1) ระดับที่สามารถตระหนักถึงสิ่ง
เร้าได้ (Awareness Thresholds) คือ ช่วงที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้สิ่งเร้าได้ ได้แก่ ระดับต่ าสุดที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ (Absolute Threshold) และระดับสูงสุดที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
(Terminal Threshold) ทั้งนี้ ถ้าสิ่งเร้าอยู่ต่ ากว่าหรือสูงกว่าสองช่วงที่กล่าวมาข้างต้น สิ่งเร้าเหล่านั้น
จะหลุดรอดจากการรับรู้ของผู้บริโภคทันที และ (2) ระดับความต่างน้อยสุดที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ 
(Differential Thresholds) ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ความต่างได้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

49 

เรียกว่าจุดความต่างที่สามารรับรู้ได้ หรือ J.N.D. (Just Noticeable Different) ซึ่งมักเป็นจุดที่
นักการตลาดนิยมน ามาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการปรับราคาสินค้า ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ว่าต้องการให้ผู้บริโภครับรู้การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนหรือไม่ ซึ่งตามกฎของ Weber 
อธิบายว่า การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อยก็สามารถสังเกตเห็นได้ถ้าสิ่งกระตุ้นนั้นมีขนาดเล็ก ในทาง
กลับกัน หากสิ่งกระตุ้นมีขนาดใหญ่การเปลี่ยนแปลงที่ต้องการให้สังเกตได้ก็ต้องเปลี่ยนแปลงใน
สัดส่วนที่มากขึ้นตามกัน  
 

โดย Loudon และ Della Bitta (1993) อธิบายเพิ่มเติมว่า ปกติแล้วมีความเชื่อที่ว่า 
ผู้บริโภคจะประเมินผลิตภัณฑ์หรือสิ่งเร้าต่างๆ จากลักษณะทางกายภาพหรือคุณลักษณะของสิ่งเร้า
นั้นๆ ที่เรียกรวมได้ว่า สิ่งกระตุ้นจากภายใน (Intrinsic Cues) เช่น ขนาด รูปร่าง คุณภาพของ
ส่วนประกอบ แต่ในความเป็นจริงกลับพบว่า ผู้บริโภคไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างของ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์บางชนิดได้ เช่น ความแตกต่างระหว่าง Coke กับ Pepsi ผู้บริโภคจึง
พิจารณาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนแทน เช่น ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ ข้อความโฆษณา และค าแนะน าจาก
เพ่ือน ซึ่งเรียกว่า สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Extrinsic Cues)  

 
 นอกจากความต้องการของนักการตลาดที่อยากให้ผู้บริโภครับรู้สารแล้ว Solomon (2015) 
อธิบายว่า มีโฆษณาหลายชิ้นถูกออกแบบมาให้ผู้บริโภครับรู้สารบางอย่างโดยไม่รู้ตัว (Subliminal 
Perception) คือ โฆษณาเหล่านั้นมีสิ่งเร้าบางอย่างที่อยู่ต่ ากว่าจุดที่ผู้บริโภคจะรับรู้ได้ แม้ว่าจะไม่มี
การยืนยันอย่างแน่ชัด แต่ก็มีความเชื่อว่าการใช้เทคนิคการรับรู้โดยไม่รับรู้ หรืออีกนัยหนึ่งคือระดับต่ า
กว่าจุดต่ าสุดที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนไม่ได้ต้องการ
ได้ โดยมักมาในรูปของการฝังภาพหรือเสียงไว้ในโฆษณา โดย Loudon และ Della Bitta (1993) 
ระบุว่ามีเทคนิคอยู่ 3 รูปแบบหลักๆ คือ (1) การน าเสนอสิ่งเร้าที่เป็นภาพในช่วงเวลาสั้นๆ (2) การใช้
ข้อความเสียงในระดับต่ าและเร็ว และ (3) การฝังหรือซ่อนภาพหรือค าลงในภาพ 
 
 หลังจากการเลือกท่ีจะเปิดรับหรือปฏิเสธสิ่งเร้าบางตัวแล้ว ขั้นตอนของการเลือกสรรยัง
ประกอบไปด้วยการเลือกใส่ใจข้อมูลที่ผู้บริโภคสนใจ (Selective Attention) โดยถ้าสิ่งเร้าได้รับความ
สนใจมากเท่าไร ผู้บริโภคจะยิ่งตระหนักถึงและเข้าใจสิ่งเร้าได้มากขึ้นเท่านั้น ซึ่งการเลือกใส่ใจสามารถ
แบ่งออกได้ 2 รูปแบบ คือ (1) การเลือกใส่ใจโดยสมัครใจ (Voluntary Attention) หมายถึง การ
เลือกใส่ใจสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับเป้าหมายหรือกิจกรรมที่ผู้บริโภคก าลังกระท าอยู่ และ (2) การเลือกใส่
ใจโดยไม่ได้ตั้งใจ (Involuntary Attention) ซึ่งอาจเกิดจากการที่ผู้บริโภคเจอกับสิ่งเร้าที่มีความ
แปลกใหม่ หรือมีลักษณะเด่นกว่าสิ่งเร้าอ่ืนๆ โดยที่สิ่งเร้าเหล่านั้นไม่ได้เกี่ยวข้องกับเป้าหมายหรือ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

50 

กิจกรรมที่ผู้บริโภคก าลังกระท าอยู่ เช่น โฆษณาตลก หรือโฆษณาที่มีความแปลกใหม่ในรูปแบบของ
การน าเสนอ ซึ่งโดยทั่วไปในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคการเลือกใส่ใจมักจะมาในรูปแบบที่ผู้บริโภค
ไม่ได้ตั้งใจมากกว่า (Loudon & Della Bitta, 1993) 
 
 ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใส่ใจของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ (1) 
ปัจจัยจากสิ่งเร้า (Stimulus Factors/Stimulus Selection Factors) คือ ลักษณะของสิ่งเร้าที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าจะรับรู้หรือเมินเฉยต่อสิ่งเร้านั้น ซึ่งโดยทั่วไป คุณลักษณะของสิ่งเร้ามัก
ท าหน้าที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติด้านการกระตุ้นอารมณ์ เช่น สีที่
เป็นที่ชื่นชอบ ขนาดและต าแหน่งของสิ่งเร้า เช่น โฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ก็มักจะมีจ านวนผู้บริโภคท่ีเห็น
มากขึ้นตามสัดส่วน เป็นต้น และ (2) ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Factors/Personal Selection 
Factors) อันสืบเนื่องมาจากสิ่งที่ถูกประมวล ณ ขณะหนึ่งนั้นจะมีจ านวนจ ากัด ส่งผลให้ระยะเวลาที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจ (Attention Span) ก็มีจ ากัดตามกัน จึงเป็นผลให้เวลาสร้างสรรค์โฆษณา นัก
โฆษณาต้องย่อยสารให้เรียบง่ายที่สุดเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจภายในระยะเวลาอันสั้น ต่อมาคือ
กระบวนการปรับตัวต่อสิ่งเร้า (Adaptation) ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเคยชิน ไม่สามารถรับรู้หรือ
สังเกตสิ่งเร้าเหล่านั้นได้อีก โดยเกิดจากการที่ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าเป็นเวลานาน จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ที่ท าให้นักโฆษณาและนักการตลาดต้องหาวิธีน าเสนอโฆษณารูปแบบใหม่ๆ รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑ์
อยู่เสมอ นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังมกีารเลือกที่จะเปิดรับสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของตนหรือ
ที่เรียกว่าการรับรู้แบบใส่ใจ (Perceptual Vigilance) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกไวเพ่ิมข้ึนต่อ
สิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับตนซึ่งส่งผลให้ระดับความเกี่ยวพันต่อสิ่งเร้านั้นสูงขึ้นตามมา ในทางกลับกัน 
ผู้บริโภคก็มีกลไกการป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) โดยผู้บริโภคอาจเลือกที่จะบิดเบือน
ความหมายเพ่ือที่จะได้สามารถยอมรับสิ่งเร้านั้นได้มากขึ้น หรือในบางครั้งถ้าสิ่งเร้านั้นท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกไม่ดีหรือรู้สึกว่าก าลังถูกคุกคาม ผู้บริโภคอาจเลือกที่จะไม่ประมวลสิ่งเร้านั้นเลยก็ได้ (Loudon & 
Della Bitta, 1993; Solomon, 2015)  
 
 หลังจากสิ่งเร้าถูกเลือกสรรแล้ว ล าดับต่อมาคือ การจัดการกับสิ่งเร้า เพราะสิ่งเร้าที่ผู้บริโภค
รับมามักมีความก ากวมไม่ชัดเจน ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่จะจัดระเบียบสิ่งเร้าใหม่ โดยแนวคิดเก่ียวกับ
การรับรู้วัตถุท่ีจะกล่าวถึงในครั้งนี้มี 4 แนวคิดด้วยกัน ได้แก่ (1) หลักความน่าจะเป็น  (2) หลักการ
รับรู้ของกลุ่ม Gestalt (3) หลักความสม่ าเสมอ และ (4) หลักการอนุมาน  
 
 Goldstein (2015) ได้อธิบายหลักความน่าจะเป็นของ Helmholtz (Helmholtz’s 
Likelihood Principle) ว่า เกิดจากการตระหนักว่าภาพที่ปรากฏบนจอประสาทตามีความก ากวม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

51 

ดังนั้น รูปทรงก ากวมที่ปรากฏจึงอาจเป็นวัตถุได้หลากหลายชนิด Helmholtz จึงเกิดค าถามข้ึนว่า
บุคคลตัดสินใจได้อย่างไรว่าสิ่งที่รับรู้เป็นอะไร ค าตอบของค าถามนี้จึงอธิบายได้ด้วยหลักของความ
น่าจะเป็น กล่าวคือ กระบวนการรับรู้มีความคล้ายคลึงกับกระบวนการแก้ไขปัญหา ซึ่งในที่นี้ ปัญหา
คือต้องการระบุให้ได้ว่าวัตถุท่ีเห็นเป็นรูปร่างนั้นคืออะไร การหาค าตอบจึงมาจากกระบวนการรับรู้ที่
ประยุกต์เอาความรู้ของผู้สังเกตมาอ้างว่าผลลัพธ์นั้นคืออะไร ทั้งนี้ กระบวนการทั้งหมดเกิดขึ้นอย่าง
รวดเร็วและเป็นไปอย่างอัตโนมัติโดยที่บุคคลไม่ทันรู้ตัว 
 
 ส าหรับหลักการรับรู้ของกลุ่ม Gestalt (Gestalt Principles of Organization) มี
แนวความคิดพ้ืนฐานว่า ภาพรวมเป็นมากกว่าผลรวมของแต่ละส่วน หรือหมายความว่าการตีความสิ่ง
เร้าโดยรวมจะดีกว่าการตีความสิ่งเร้าย่อยๆ แยกกัน โดยนักจิตวิทยากลุ่มนี้ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
การจัดการการรับรู้จากสิ่งเร้าหลายแนวคิดด้วยกัน เช่น แนวคิดเก่ียวกับการเติมเต็ม (Closure 
Principle) ที่อธิบายว่า บุคคลมีแนวโน้มที่จะรับรู้ภาพที่ไม่สมบูรณ์ให้กลายเป็นภาพที่สมบูรณ์ โดย
การเติมส่วนที่ขาดจากประสบการณ์ที่เคยมีมา แนวคิดเก่ียวกับความคล้ายคลึง (Principle of 
Similarity) คือ การจัดกลุ่มวัตถุที่คล้ายกันเข้าด้วยกัน โดยที่การจัดกลุ่มอาจมาจากความคล้ายของ
ขนาด รูปร่าง หรือทิศทาง เป็นต้น ส าหรับแนวคิดเก่ียวกับภาพและพ้ืน (Figure-ground Principle) 
ที่มักน ามาใช้ในการออกแบบโฆษณา คือ การมองสิ่งเร้าว่าส่วนที่เด่นจะเป็นส่วนภาพ ส่วนส่วนที่ถอย
ห่างออกมาจะเป็นส่วนของพ้ืนหลัง ต่อมา คือแนวคิดเกี่ยวกับความต่อเนื่อง (Principle of Good 
Continuation) คือ บุคคลจะรับรู้ว่าสิ่งเร้ามีความต่อเนื่องหรือเป็นสิ่งเร้าจ าพวกเดียวกัน ผ่านการรับรู้
รูปร่าง รูปทรง สี หรือลักษณะอ่ืนๆ ของสิ่งเร้าที่มีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีช่วยอธิบายได้ว่า
ท าไมบุคคลถึงสามารถแยกสิ่งเร้าต่างๆ ที่หลากหลายออกจากกันได้ แม้ว่าสิ่งเร้าเหล่านั้นอาจจะทับ
ซ้อนกันอยู่ก็ตาม (Goldstein, 2015; Solomon, 2015) 
 
 แนวคิดต่อมาคือ หลักความสม่ าเสมอ (Regularities) เป็นแนวคิดท่ีอธิบายว่าการรับรู้ได้รับ
อิทธิพลมาจากความรู้เกี่ยวกับความสม่ าเสมอหรือสิ่งที่เป็นปกติตามสภาพแวดล้อม โดยที่ความ
สม่ าเสมอแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) ความสม่ าเสมอทางกายภาพ (Physical Regularities) 
คือคุณลักษณะทางกายภาพที่เป็นปกติของสภาพแวดล้อม เช่น การที่บุคคลสามารถรับรู้สิ่งเร้าใน
แนวนอนกับแนวตั้งได้ดีกว่าสิ่งเร้าในแนวอ่ืนๆ เนื่องจากท้ังสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติหรือ
สภาพแวดล้อมที่มนุษย์สร้างขึ้นส่วนใหญ่มักประกอบด้วยสิ่งเร้าในแนวนอนและแนวตั้งมากกว่าแนว
เฉียง และ (2) ความสม่ าเสมอของความหมาย (Semantic Regularities) ลักษณะที่เก่ียวข้องกับการ
เติมความหมายได้อย่างสมบูรณ์ในแต่ละสถานที่หรือเหตุการณ์ โดยในแต่ละเหตุการณ์มักจะมีข้อมูล
ของแต่ละเหตุการณ์อยู่แล้ว เช่น เหตุการณ์ขณะเตรียมอาหาร เหตุการณ์ขณะซื้อบัตรโดยสาร ซึ่งการ
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ใช้ข้อมูลเหล่านี้แม้ว่าบุคคลจะไม่ค่อยรู้ตัวก็ตาม แต่ข้อมูลเหล่านี้ก็มีส่วนช่วยในการรับรู้สิ่งเร้าที่มีความ
ก ากวมแก่ผู้บริโภคได้ (Goldstein, 2015) 
 
 สุดท้าย คือแนวคิดเก่ียวกับหลักการอนุมานของ Bayesian (Bayesian Inference) โดย 
Goldstein (2015) อธิบายว่า การอนุมานนี้มาจากปัจจัย 2 ปัจจัย ได้แก่ (1) ปัจจัยที่มีมาก่อนหรือ
ความน่าจะเป็นที่มีมาก่อน(Prior/Prior Probability) ซึ่งหมายถึงความเชื่อตั้งต้นของความน่าจะเป็น
ของผลลัพธ์ และ (2) ส่วนเพิ่มเติมของหลักฐานที่ปรากฏที่สอดคล้องกับผลลัพธ์ หรือเรียกสั้นๆ ว่า
ความน่าจะเป็น (Likelihood) ซึ่งเมื่อน าสองปัจจัยนี้มารวมกันก็จะได้ข้อสรุปที่น่าจะเกิดขึ้น 
ตัวอย่างเช่น นาย ก มีความเชื่อตั้งต้นว่าอาการจุกเสียดกลางอกและหวัดสามารถเกิดขึ้นได้ แต่โรค
ปอดไมน่่าจะเกิดข้ึนได้ง่าย ต่อมา นาย ก พบว่าเพ่ือนของเขามีอาการไอ นาย ก จึงคิดว่าเพ่ือนของเขา
มีโอกาสเป็นได้ทั้งสามโรคท่ีกล่าวมา ต่อมา นาย ก ค้นหาข้อมูลและพบว่าอาการไอเกี่ยวข้องกับหวัด
และโรคปอดแต่ไม่เก่ียวข้องกับอาการจุกเสียดกลางอก ดังนั้น นาย ก จึงสรุปว่าเพ่ือนของเขาเป็นหวัด 
เป็นต้น 
 
 จะเห็นได้ว่าที่กล่าวมาท้ัง 4 แนวคิดนั้น หลักความน่าจะเป็นของ Helmholtz หลักความ
สม่ าเสมอ และหลักการอนุมานของ Bayesian มีแนวคิดคล้ายๆ กัน คือ ผู้บริโภคใช้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมและประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตช่วยในการรับรู้และตัดสินใจว่าสิ่งเร้าต่างๆ คืออะไร 
นักจิตวิทยาจึงมองกระบวนการการเกิดการรับรู้ในลักษณะนี้ว่าเริ่มต้นจากสมอง (Top-down 
Processing) ในขณะที่หลักการรับรู้ของกลุ่ม Gestalt จะเน้นย้ าเรื่องการจัดการสิ่งเร้าว่าเป็นสิ่งที่ถูก
สร้างข้ึน แม้ว่าจะยอมรับว่าประสบการณ์ก็มีส่วนต่อการรับรู้ก็ตาม ซึ่งล าดับของกระบวนการรับรู้ใน
ลักษณะนี้มองว่าเกิดขึ้นจากดวงตาไปสู่สมอง (Bottom-up Processing) ทั้งนี้นักจิตวิทยาสมัยใหม่ได้
ลดความส าคัญของแนวคิดของกลุ่ม Gestalt ลง เนื่องจากมองว่าการจัดการสิ่งเร้าต่างๆ สร้างขึ้นจาก
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (Goldstein, 2015) 
 
 หลังจากสิ่งเร้าได้ถูกเลือกและจัดการแล้ว ล าดับต่อไปคือ การตีความความสิ่งเร้า โดย 
Solomon (2015) อธิบายว่าการตีความ คือ การให้ความหมายต่อสิ่งเร้าต่างๆ ที่มากระตุ้นประสาท
การรับรู้ ซึ่งการให้ความหมายต่อสิ่งเร้าจะขึ้นอยู่กับโครงสร้างทางความรู้หรือชุดความเชื่อของแต่ละ
บุคคล ดังนั้น ความหมายที่แต่ละบุคคลให้ต่อสิ่งเร้าจึงอาจแตกต่างกัน ซึ่งโดยทั่วไปสารทางการตลาด
มักประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ (1) วัตถุ (Object) คือ สินค้าหรือสิ่งที่สัญญะอ้างความถึง 
(2) สัญญะ (Sign) ภาพหรือสิ่งที่แสดงความหมายของวัตถุ และ (3) ความแปลหรือความหมาย 
(Interpretant) คือ ความหมายที่ได้มาจากสัญญะนั้นๆ ตัวอย่างเช่น ภาพคาวบอยคือสัญญะที่นักการ
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ตลาดใช้อ้างถึงบุหรี่ Marlboro และเม่ือผู้บริโภคตีความก็จะรับรู้ถึงความห้าวหาญและความเป็น
อเมริกันจากภาพนั้น เป็นต้น ซึ่งตามแนวคิดของ Peirce สญัญะจะอ้างความถึงวัตถุได้ 3 รูปแบบ คือ 
(1) รูปสัญญะ (Icon) คือ การที่สัญญะมีรูปร่างคล้ายกับวัตถุมากที่สุด เพียงแค่ได้เห็นบุคคลก็สามารถ
ถอดความถึงวัตถุได้อย่างง่ายดาย (2) ดัชนี (Index) คือ สัญญะที่มีความเกี่ยวพันแบบเป็นเหตุเป็นผล
โดยตรงกับวัตถุ การถอดรหัสจึงต้องอาศัยเหตุผลเชื่อมโยง และ (3) สัญลักษณ์ (Symbol) คือ สัญญะ
ที่ความหมายเกิดจากการตกลงร่วมกันในหมู่ผู้ใช้สัญญะ การถอดรหัสจึงต้องอาศัยการเรียนรู้ร่วมกัน
ของผู้ใช้สัญญะด้วย 
 
 นอกจากนั้น Loudon และ Della Bitta (1993) กล่าวว่า ประสบการณ์และความรู้ของ
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตีความ โดยผู้บริโภคจะพยายามจัดหมวดหมู่ของสิ่งเร้าเข้ารวมกับสิ่งเร้า
อ่ืนๆ ที่มีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค (Categorization Process) ซึ่งกระบวนการนี้จะเกิดขึ้น
อัตโนมัติโดยที่ผู้บริโภคไม่ทันรู้ตัว โดยประโยชน์ของกระบวนการจัดหมวดหมู่ท าให้การตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผล เพราะสิ่งเร้าใหม่จะถูกตอบสนองในลักษณะเดียวกันกับ
สิ่งเร้าเดิมท่ีเหมือนกัน นั่นหมายความว่า ผู้บริโภคจะตีความสิ่งเร้าจากลักษณะและบริบทจริงที่ปรากฏ
ร่วมกับความหมายตามประเภทหรือตามหมวดหมู่ที่มีอยู่ และยิ่งผู้บริโภคมีความรู้หรือประสบการณ์
ต่อสิ่งเร้านั้นมากเท่าไร การจัดประเภทและการตีความก็จะยิ่งสะดวกและใช้เวลาน้อยลงเท่านั้น 
 
 จึงเห็นได้ว่า กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ เพราะเปรียบเสมือนด่านแรก
ของสิ่งเร้าทีจ่ะถูกผู้บริโภคเลือก จัดการ และตีความ ก่อนที่จะน าไปสู่กระบวนการต่างๆ ของ
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อไป และเมื่อเห็นภาพรวมของการรับรู้แล้ว ในส่วนต่อไป จะกล่าวถึงการ
ตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการทางด้านความคิดและความรู้สึกที่มีความ
ซับซ้อนและมีมุมมองที่หลากหลาย โดยจะเริ่มอธิบายตั้งแต่ประเภทของอารมณ์ไปจนถึงการวัด
อารมณ์รูปแบบต่างๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น 
 
อารมณ์ของผู้บริโภค 

 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น นักจิตวิทยามีมุมมองว่าผู้บริโภคมีความสนใจในการหา
ข้อมูล รับรู้ และประเมินข้อมูลในการตัดสินใจเลือกตราสินค้าตามทฤษฎีกระบวนการประมวลข้อมูล 
(Information-processing Theory) สอดคล้องกับที่ Wright (1973, as cited in Batra & Ray, 
1986) กล่าวว่า การยอมรับโฆษณาของผู้บริโภคเกิดจากการตอบสนองทางความคิดที่มาจากการ
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เปิดรับเนื้อหาสาร  ดังนั้น จึงมองโฆษณาว่าเป็นแหล่งข้อมูลเบื้องต้นที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
หรือในอีกมุมหนึ่งคือ ผู้บริโภคใช้ข้อมูลหรือเหตุผลในการตัดสินใจ การศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจและ
อารมณ์จึงถูกแทนที่จนเป็นเหตุให้มีความไม่ชัดเจนอยู่มาก แต่ต่อมา มีการเสนอแบบจ าลองที่เกี่ยวกับ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญต่อการตอบสนองต่อสาร (Petty & Cacioppo, 
1979, as cited in Batra & Ray, 1986) ซึ่งอธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันมากกว่าจะมี
แรงจูงใจในการประมวลข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันน้อย ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีความ
เกี่ยวพันน้อย (Less Involved Consumer) จึงถูกชักจูงได้ง่ายกว่าจากวิธีการน าเสนอและแหล่งสาร
ที่เป็นที่ชื่นชอบ (Source Likability) ด้วยเหตุนี้ นักวิจัยจึงเริ่มหันมาให้ความสนใจในการประเมินและ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อรูปแบบการน าเสนองานโฆษณา (Ad-execution Style) ที่ก่อให้เกิด
อารมณ์ต่างๆ ตามมา เช่น ความสุข ความเศร้า ความกลัว และความโกรธ เป็นต้น Holbrook และ 
O'Shaughnessy (1984) จึงได้ท าการศึกษาด้านอารมณ์เพ่ิมเติม เนื่องจากมองว่าการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคสามารถมาจากปัจจัยทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective-emotional Factors) ได้
พอๆ กับข้อมูลที่เกี่ยวกับข้อเท็จจริงและเหตุผล และการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
ไม่ใช่ขั้นตอนสุดท้ายหรือจุดสิ้นสุดที่นักการตลาดมองหรือคาดหวัง เนื่องจาก Oliver (1980, as cited 
in Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) กล่าวว่า สิ่งส าคัญคือความพึงพอใจจากประสบการณ์การ
บริโภค (Consumption Experience) ที่รวมองค์ประกอบด้านอารมณ์เข้าไปด้วย ดังนั้น อารมณ์จึง
เป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการเลือกใช้กลยุทธ์ในงานโฆษณาเพ่ือตอบว่าตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์จะสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ให้เหมาะสมกับการบริโภคของผู้บริโภคได้อย่างไร 
 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับอารมณ์ (Emotion) มีความทับซ้อนกับแรงจูงใจ 
(Motivation) และความรู้สึก (Affect) โดยอารมณ์เกิดจากการถูกกระตุ้นจากภายนอกหรือ
สถานการณ์ภายนอกที่ส่งผลต่อการตอบสนองของร่างกาย ในขณะที่แรงจูงใจเกิดจากการถูกกระตุ้น
จากภายในแล้วน าไปสู่การกระท าหรือพฤติกรรม (Kleinginna & Kleinginna,1981, as cited in 

Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) ต่อมา Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) ได้เสนอว่า
แรงจูงใจและความรู้สึกมีขอบข่ายที่กว้างมาก โดยอารมณ์เป็นเพียงแรงจูงใจและความชอบประเภท
หนึ่งเท่านั้น ดังตารางที่ 2.3 ที่อธิบายถึงการจัดประเภทของแรงจูงใจและความรู้สึกซ่ึงประกอบด้วย
เกณฑ์ความต่าง 3 ด้าน ได้แก่ (1) เกิดขึ้นเองหรือเกิดข้ึนโดยมีเป้าหมาย (Active) หรือถูกท าให้เกิดข้ึน
หรือเกิดจากการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม (Reactive) (2) เกิดข้ึนระยะสั้น (Acute) หรือเกิดขึ้น
ระยะยาว (Chronic) และ (3) มีความเฉพาะเจาะจง (Specific) หรือทั่วไป (General)  
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ตารางท่ี 2.3 แสดงการจัดประเภทของการเกิดแรงจูงใจและความรู้สึก 
 

A Typology of Motivational/Affective Constructs 
  Acute Chronic 

Active Specific 
General 

Desire 
Drive 

Attitude 
Want 

Reactive Specific 
General 

Emotion 
Mood 

Sentiment 
Personally 

 
ที่มา:  Holbrook, M. B., & O'Shaughnessy, J. (1984). The role of emotion in 

advertising. Psychology & Marketing, 1(2), p. 49. 
 
 จากตารางข้างต้น อารมณ์จึงเป็นการตอบสนองต่อสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจง ไม่ว่าจะเป็น
เหตุการณ์ บุคคล หรือสถานการณ์ต่างๆ อีกท้ังยังเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาสั้นๆ เท่านั้น 
นอกจากนั้น อารมณ์ยังเป็นกระบวนการที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างกระบวนการทาง
ความคิดและกระบวนการท างานและตอบสนองของอวัยวะต่างๆ ดังแผนภาพที่ 2.7 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงปัจจัยและกระบวนการด้านอารมณ์ 
 

 
 

ที่มา:  Holbrook, M. B., & O'Shaughnessy, J. (1984). The role of emotion in 
advertising. Psychology & Marketing, 1(2), p. 50. 

 
จากแผนภาพแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ทางอารมณ์เริ่มต้นจากสาร วัตถุ หรือเหตุการณ์

ต่างๆ ที่ก่อให้เกิดการประเมินทางความคิด โดยที่มีความเชื่อและค่านิยมของบุคคลเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการประเมินนั้นๆ นอกจากนั้น การประเมินยังอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงที่เก่ียวข้องกับ
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กระบวนการท างานของอวัยวะต่างๆ เช่น ต่อมเหงื่อ ระบบกล้ามเนื้อ และคลื่นสมอง  ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงของกระบวนการท างานของอวัยวะต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์อาจจะส่งผลต่อ
ความรู้สึก (Feeling) หรือไม่ก็ได้ แต่เมื่อเกิดความปรารถนาขึ้นแล้วก็จะน ามาสู่การแสดงออกทาง
พฤติกรรมต่อไป 

 
ด้าน Mizerski และ White (1986) ก็ได้อธิบายเกี่ยวกับอิทธิพลของอารมณ์ต่อพฤติกรรมที่

เกี่ยวข้องกับการตลาดเช่นกัน โดยมองว่า อารมณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนระยะสั้นจากสิ่งกระตุ้นที่หลากหลาย
ของโฆษณา ซึ่งในที่นี้ อารมณ์เกิดจากกระบวนการทั้งทางกายภาพหรือการท างานของอวัยวะต่างๆ 
พร้อมๆ กับกระบวนการทางความคิดเช่นเดียวกัน ดังแผนภาพที่ 2.8 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของกระบวนการด้านอารมณ์ 
 

 
 

ที่มา:  Mizerski, R. W., & White, D. J. (1986). Understanding and using emotions in 
advertising. Journal of Consumer Marketing, 3(4), p. 61. 

 
 จากแผนภาพข้างต้น Mizerski และ White (1986) อธิบายว่า พฤติกรรมาทางการตลาด
สามารถเกิดขึ้นได้ผ่านการกระตุ้นของโฆษณาท่ีก่อให้เกิดอารมณ์ โดยกระบวนการนี้ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบที่เริ่มต้นด้วยสิ่งกระตุ้นจากโฆษณา เช่น ฉาก หรือเหตุการณ์ต่างๆ โดยถ้าสิ่งกระตุ้น
เหล่านั้นสามารถท างานได้ผลก็จะก่อให้เกิดอารมณ์อย่างน้อยหนึ่งประเภทขึ้น ซึ่งมีความเชื่อว่าอารมณ์
ที่เกิดขึ้นนั้นเกิดจากการกระบวนการทางด้านความคิดและกระบวนการทางด้านการท างานของ
อวัยวะต่างๆ ร่วมกัน จากนั้น อารมณ์จะก่อให้เกิดแนวโน้มหรือแผนในการตอบสนองที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการเกิดพฤติกรรมต่อไป 
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ประเภทของอารมณ์ 

 
 การจัดประเภทของอารมณ์มีหลายรูปแบบ โดยแรกเริ่มเป็นที่ทราบกันว่า การรายงาน
ความรู้สึกภายในของบุคคลมีความหลากหลายในความหมายต่อสิ่งเร้า วัตถุ หรือเหตุการณ์ต่างๆ 
นอกจากนั้น ยังมีความทับซ้อนของแรงจูงใจและอารมณ์ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่า นักวิชาการหลายคนยัง
ไม่สามารถหาค าจ ากัดความได้อย่างชัดเจนและลงตัวร่วมกันได้ จึงส่งผลให้บางครั้งมีการเรียก 
Emotions, Moods, Feeling, และ Drives รวมกันว่า Affect ซึ่งการศึกษาเก่ียวกับอารมณ์มีความ
หลากหลายมากทั้งด้านระเบียบวิธีวิจัย วัตถุประสงค์ของงานวิจัย หรือประเภทสิ่งเร้าที่แตกต่างกัน 
ส่งผลให้การจัดแบ่งประเภทของอารมณ์ในแต่ละงานวิจัยมีความหลากหลายและทับซ้อนกันดังตาราง
ที่ 2.4 ที่ชี้ให้เห็นว่า การจัดแบ่งประเภทของอารมณ์ในงานวิจัยชิ้นหนึ่งอาจจะไม่ปรากฏในงานวิจัยชิ้น
อ่ืนก็ได้ หรือถ้ามีการจัดแบ่งชนิดของอารมณ์ท่ีคล้ายกัน บางครั้งอารมณ์ประเภทนั้นกลับมีการน าเอา
ตัวแปรอื่นเข้ามารวมด้วย (Batra & Ray, 1986)  
 
 หนึ่งในรูปแบบที่เป็นที่นิยมในการแบ่งอารมณ์ออกเป็นประเภทย่อยๆ คือ การแบ่งอารมณ์
พ้ืนฐานออกเป็น 8 ประเภทของ Plutchik ในปี ค.ศ. 1980 ซึ่งประกอบด้วย (1) อารมณ์กลัว (Fear) 
(2) อารมณ์โกรธ (Anger) (3) อารมณ์เบิกบาน (Joy) (4) อารมณ์เศร้า (Sadness) (5) อารมณ์ของ
การยอมรับ (Acceptance) (6) อารมณ์ชัง (Disgust) (7) อารมณ์คาดหวัง (Anticipation) และ (8) 
อารมณ์ประหลาดใจ (Surprise) ต่อมา Wundt (1896, as cited in Bradley & Lang, 1994) ได้จัด
อารมณ์ให้เหลือเพียง 3 มิติพ้ืนฐาน คือ ความยินดี (Pleasure) ความตึงเครียด (Tension) และการ
ยับยั้งชั่งใจ (Inhibition) ซึ่งการจัดหมวดหมู่อารมณ์พ้ืนฐานออกเป็น 3 มิติตามการแบ่งของ 
Wundt นี้ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายจนกลายมาเป็นมิติทางอารมณ์ 3 มิติที่นิยมใช้ศึกษากันใน
ปัจจุบัน คือ ความยินดี (Pleasure) ความตื่นตัว (Arousal) และความมีอ านาจ (Dominance)   
 

นอกจากนั้น Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) กล่าวว่า อีกวิธีหนึ่งที่ได้รับการ
ยอมรับนั้นมาจากการวิเคราะห์ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการผสมผสานระหว่างอารมณ์เชิงบวกและ
อารมณ์เชิงลบกับมิติทางอารมณ์ทั้ง 3 มิติที่ประยุกต์มาจากงานวิจัยของ Mehrabian และ Russell 
(1974, as cited in Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) ที่ท าการศึกษากรอบความคิดเก่ียวกับ 
PAD (Pleasure, Arousal, Dominance) กับงานวิจัยของ Osgood, Suci, และ Tannenbaum 
(1957) ที่ได้ศึกษาการวัดแบบ Semantic Differential Scale ดังตารางที่ 2.5 
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ตารางท่ี 2.4 แสดงรูปแบบประเภทของอารมณ์ที่แตกต่างกัน 
 

 
 
ที่มา: Batra, R., & Ray, M. L. (1986). Affective responses mediating acceptance of 
 advertising. Journal of Consumer Research, 13(2), p. 237. 
   

จากตารางที่ 2.5 สามารถแบ่งมิติทางอารมณ์ออกเป็น 3 มิติเช่นเดียวกัน ได้แก่ (1) ความ
ยินดี (Pleasure) (2) ความตื่นตัว (Arousal) และ (3) ความมีอ านาจ (Dominance) ซึ่งการจัด
หมวดหมู่เช่นนี้สามารถช่วยให้นักวิจัยทางการตลาดสามารถเข้าใจบทบาทของอารมณ์ต่องานโฆษณา
ได้ อีกท้ังยังสามารถจัดการเก่ียวกับการวางกลยุทธ์โฆษณาได้อย่างชัดเจนมากข้ึนด้วย โดย Holbrook 
และ O'Shaughnessy (1984) อธิบายว่า การใช้โฆษณาท่ีให้สาระแก่ผู้บริโภคควรใช้เพ่ือสร้างการ
ระลึกถึงสินค้า เช่น รถยนต์ และกล้องถ่ายรูป ในขณะที่โฆษณาประเภทที่ใช้จุดจูงใจเชิงอารมณ์ควรใช้
เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านทัศนคติ โดยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้อารมณ์หรือความรู้สึกในการ
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เลือกซื้อ เช่น เครื่องประดับและเครื่องส าอาง นอกจากนั้น การแบ่งมิติทางอารมณ์ออกเป็น 3 มิติยัง
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานโฆษณาได้ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 2.5 แสดงการจัดประเภทของอารมณ์ 
 

A Typology of Emotional Content 

                                                       Positive                              Negative 
    Pleasure Joy 

Friendliness 
Sadness 

Loneliness 
    Arousal Vitality 

Liveliness 
Sluggishness 

Overstimulation 
    Dominance Competence 

Self-Fulfillment 
Futility 
Ennui 

 
ที่มา:  Holbrook, M. B., & O'Shaughnessy, J. (1984). The role of emotion in 

advertising. Psychology & Marketing, 1(2), p. 54. 
 
 Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) กล่าว่า การน ามาประยุกต์ใช้ประการแรกคือ การ
ใช้อารมณ์จูงใจด้านมิติของความยินดีจะถูกน ามาเชื่อมโยงกับสินค้าโดยใช้การสร้างอารมณ์ให้เกิด
ความยินดี ความสะดวกสบายทางกาย หรือความสนิทสนมใกล้ชิดและความเป็นกันเองในสังคม โดย
ผ่านการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) โดยการให้สิ่งเร้าที่ไม่ต้องวางเงื่อนไข 
(Unconditioned Stimulus) เช่น ข้อความโฆษณา จะก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองอย่างไม่มีเงื่อนไข 
(Unconditioned Response) เช่น ความเบิกบานใจ (Joy) ที่เป็นอารมณ์ของความยินดีเชิงบวกข้ึน 
พร้อมกับการถูกท าซ้ าอย่างต่อเนื่องกับสิ่งเร้าที่ต้องวางเงื่อนไข (Conditioned Stimulus) เช่น ชื่อ
ตราสินค้า จนกระทั่งสิ่งเร้าที่ต้องวางเงื่อนไขสามารถท าให้เกิดการตอบสนองแบบไม่มีเงื่อนไขขึ้นได้ 
คืออารมณ์ที่ชอบต่อตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งสามารถสันนิษฐานได้ว่า หลังจากการวางเงื่อนไขไปแล้ว เมื่อ
ผู้บริโภคได้เห็นสินค้านั้นๆ ก็จะถูกกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ท่ีพึงพอใจขึ้นมาได้  
 
 ประการที่สอง Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) อธิบายว่า การใช้อารมณ์จูงใจด้าน
มิติของความตื่นตัวจะถูกน ามาเชื่อมโยงกับสินค้าโดยสร้างความปรารถนาการมีชีวิตชีวา มีความ
สนุกสนานร่าเริง หรือการมีพละก าลังให้แก่ผู้บริโภค โดยพยายามหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดอารมณ์เฉื่อย
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ชา หรือการกระตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคมากจนเกินพอดี ดังโฆษณาเครื่องดื่มน้ าอัดลมที่สามารถพบ
เห็นได้ทั่วไปว่ามักมีผู้แสดงเป็นวัยรุ่นที่ชอบแสดงอารมณ์หรือสีหน้าสนุกสนานมีชีวิตชีวาเมื่อได้ดื่ม
เครื่องดื่ม เป็นต้น 
 
 และสุดท้าย ประการที่สาม การใช้อารมณ์จูงใจด้านมิติของความมีอ านาจนั้นมักเก่ียวข้องกับ
แรงกระตุ้นเพื่อตอบสนองประโยชน์ของตนเอง เพ่ือเติมเต็มความปรารถนาของตน หรือเพ่ือสร้าง
ความรู้สึกของการมีความสามารถ มีอ านาจที่สามารถควบคุมสิ่งอ่ืนๆ ได้ เพราะในทางตรงกันข้ามเม่ือ
ชีวิตไม่มีความท้าทายหรือมีความท้าทายมากจนเกินไปจะก่อให้เกิดอารมณ์เชิงลบ คือ อารมณ์เบื่อ
หน่ายหรืออารมณ์ของความรู้สึกว่าไม่ส าคัญและไร้ประโยชน์ ดังนั้น ในงานโฆษณาจึงสร้างอารมณ์
ด้านมิติของความมีอ านาจเพื่อต่อสู้กับความรู้สึกคับข้องใจ หรือเพ่ือต่อกรกับอุปสรรคที่ขัดขวางการ
เติมเต็มตัวตน ดังนั้นตราสินค้าที่สามารถเข้ามาแก้ไขอุปสรรคเหล่านี้ได้ย่อมเป็นการสร้างโอกาสเพ่ือให้
ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้น (Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) 
 
 การประยุกต์น าอารมณ์มาใช้กับงานโฆษณาข้างต้นนั้น ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mizerski และ White (1986) ที่กล่าวว่า อารมณ์ได้ถูกน ามาใช้กับงานโฆษณา 3 รูปแบบใหญ่ๆ 
ด้วยกัน คือ (1) การน าอารมณ์มาใช้เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกยินดี เกิดทัศนคติที่ดี รวมทั้งเกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อทั้งผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (2) การน าอารมณ์มาใช้เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นภาพ หรือ
รับรู้คุณประโยชน์ที่แตกต่างจากการเลือกหรือบริโภคผลิตภัณฑ์และตราสินค้านั้นๆ และ (3) การน า
อารมณ์มาใช้ในวิธีการน าเสนอในงานโฆษณาเพ่ือช่วยให้การส่งสารมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก
งานวิจัยของ Zajonc และ Markus (1982, as cited in Mizerski & White, 1986) พบว่า โฆษณาท่ี
น าอารมณ์มาใช้สามารถท าให้นักโฆษณาสร้างการตระหนักรู้ต่อผู้บริโภคได้ส าเร็จ 
 

การวัดอารมณ์ 

 
 Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) กล่าวว่า การวัดอารมณ์สามารถท าได้ 2 วิธี คือ 
(1) การวัดอารมณ์ด้วยวัจนภาษา (Verbal Measures) ซึ่งเป็นการวัดการตอบสนองทางอารมณ์ด้วย
การใช้มาตรวัดที่เป็นค าเพ่ือบันทึกอารมณ์ที่มีต่อชิ้นงานโฆษณา เช่น การวัดด้วย PAD ของ 
Mehrabian และ Russell (1974, as cited in Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) หรือการวัด
อารมณ์พ้ืนฐาน 8 ชนิดของ Plutchik (1980, as cited in Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) ) 
โดยมาตรวัดในลักษณะนี้มีจุดอ่อนคือ แม้จะสามารถใช้ประเมินทางด้านความคิดได้ แต่กลับสะท้อน
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การเปลี่ยนแปลงหรือวัดกระบวนการท างานของอวัยวะต่างๆ ได้ไม่ชัดเจน และนักวิชาการหลายคน
แย้งว่าผลกระทบของโฆษณาที่ใช้อารมณ์หรือความรู้สึกจะถูกท าให้เห็นได้ชัดเจนด้วยการตอบสนอง
เชิงอวัจนภาษา หรือการตอบสนองทางกายภาพมากกว่า เนื่องจากมีงานวิจัยจ านวนหนึ่งพบว่าการ
ตอบสนองเชิงวัจนภาษาไม่สามารถสะท้อนกระบวนการทางกายภาพหรือการเปลี่ยนแปลงทางอวัยวะ
ได้น่าเชื่อถือพอ  
 
 และ (2) การวัดอารมณ์แบบจิตสรีรวิทยา (Psychophysiology Measures) เช่น การวัด
เหงื่อบริเวณผิวหนัง หรือ Electrodermal Activity (EDA), การตรวจคลื่นไฟฟ้าหัวใจ หรือ 
Electrocardiography (ECG/EKG), และการตรวจวัดคลื่นกล้ามเนื้อลูกตา หรือ Electroculogram 
(EOG) เป็นต้น โดย Bradley และ Lang (1994) กล่าวว่า ด้วยเทคโนโลยีและระเบียบวิธีการวัดส่งผล
ให้การวัดปฏิกิริยาตอบสนองทางกายภาพนี้อาจจะเป็นที่นิยมและสะดวกมากกว่า อย่างไรก็ตาม แม้ว่า
การวัดอารมณ์หรือความรู้สึกจะถูกท าให้เห็นได้ชัดเจนด้วยการตอบสนองทางกายภาพและสามารถ
ประเมินค่าความเข้มของการตอบสนองเชิงอารมณ์ได้ แต่การวัดอารมณ์แบบจิตสรีรวิทยาก็ไม่สามารถ
ชี้ทิศทางของอารมณ์ท่ีตอบสนองต่อโฆษณาได้อย่างชัดเจนว่าเป็นอารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ อีกท้ังยัง
ไม่สามารถบอกลักษณะเชิงคุณภาพของอารมณ์ได้ (Holbrook & O'Shaughnessy, 1984) 
 
 เมื่อการวัดการตอบสนองทางอารมณ์ยังมีจุดบกพร่องอยู่ทั้งสองวิธี นักวิจัยจึงพยายามพัฒนา
มาตรวัดอย่างต่อเนื่อง โดย Bradley และ Lang (1994) ชี้วา่ การวัดเชิงวัจนภาษาตัวอย่างเช่นการวัด
ของ Mehrabian และ Russell (1974, as cited in Bradley & Lang, 1994) ที่ประกอบด้วยชุด
ค าคุณศัพท์สองขั้ว 18 คู่ ก็พบว่ามีความยุ่งยากในการวัดเนื่องจากต้องใช้เวลาและความพยายามของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมากเกินไป พร้อมทั้งข้อมูลที่ได้มาก็มากจนนักวิจัยต้องมีความช านาญในการใช้
สถิติในการประมวลข้อมูล นอกจากนั้น การใช้มาตรวัดแบบวัจนภาษาก็ยากแก่การน าไปประยุกต์ใช้
กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษ รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างที่มีปัญหาทางการใช้ภาษาอย่างกลุ่มที่เป็น
เด็ก หรือกลุ่มที่สูญเสียความสามารถในการเข้าใจภาษา เช่น คนที่ได้รับการกระทบกระเทือนทาง
สมอง เป็นต้น  Lang (1980, as cited in Bradley & Lang, 1994) จึงได้คิดการวัดการตอบสนองต่อ
วัตถุหรือเหตุการณ์ด้วยการใช้เครื่องมือที่เป็นรูปภาพเพ่ือประเมินมิติทางอารมณ์ท้ัง 3 มิติ ที่เรียกว่า 
Self-Assessment Manikin (SAM) ขึ้น ดังแผนภาพที่ 2.9 ซึ่งนับว่าเป็นวิธีการวัดแบบอวัจนภาษา 
(Nonverbal Method) โดยในช่วงแรกเป็นการวัดผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ แต่ต่อมา ก็มีการพัฒนา
ให้สามารถน าไปใช้ในรูปแบบของแบบสอบถามท่ีเป็นกระดาษและดินสอ (Paper-and-pencil 
Version) ได้ 
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แผนภาพที่ 2.9  แสดงมาตรวัดอารมณ์ Self-Assessment Manikin (SAM) 
 

 
 

ที่มา: Bradley, M. M., & Lang, P. J. (1994). Measuring emotion: The self-assessment 
manikin and the semantic differential. Journal of Behavior Therapy and 
Experimental Psychiatry, 25(1), p. 51. 

 
 จากแผนภาพข้างต้นเป็นการวัดอารมณ์ด้วย SAM ในรูปแบบของแบบสอบถามที่เป็น
กระดาษและดินสอ ซึ่งเป็นรูปภาพที่สะท้อนมิติทางอารมณ์ทั้ง 3 มิติ โดยในมิติของความยินดีจะ
ประกอบด้วยภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีหน้ายิ้มไปจนถึงภาพกราฟฟิกบุคคลที่ท าหน้าบึ้งตึง ส่วนทางด้าน
มิติของความตื่นตัว จะแสดงภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีอาการตื่นเต้นไปจนถึงภาพกราฟฟิกบุคคลที่รู้สึก
ผ่อนคลาย และในมิติสุดท้ายคือ มิติของความมีอ านาจจะสะท้อนผ่านด้วยภาพกราฟฟิกบุคคลที่มี
ขนาดแตกต่างกัน โดยความรู้สึกที่ตัวเองสามารถควบคุมสถานการณ์ได้หรือมีความเหนือกว่าจะ
สะท้อนผ่านภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีขนาดใหญ่ ในทางตรงกันข้ามถ้าบุคคลรู้สึกถูกควบคุมหรือมี
บางอย่างที่มีอ านาจเหนือกว่าตนก็จะสะท้อนผ่านภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีขนาดเล็ก 
 
 Bradley และ Lang (1994) อธิบายเพิ่มเติมว่า การใช้ SAM วัดการตอบสนองด้านอารมณ์
สามารถใช้วัดได้กับสถานการณ์หรือสิ่งเร้าที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ ดนตรี หรือโฆษณา อีก
ทั้งยังเป็นวิธีที่ง่าย สะดวก และมีประสิทธิผล เนื่องด้วยเมื่อเปรียบเทียบกับการวัดแบบ Semantic 
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Differential Scale ในมิติของความมีอ านาจนั้น การวัดด้วย SAM อาจจะดีกว่าเนื่องจากการวัดแบบ 
Semantic Differential Scale อาจก่อให้เกิดความสับสนว่าสิ่งที่วัดนั้นคืออารมณ์ของบุคคล หรือ
อารมณ์ต่อสิ่งเร้านั้น ๆ กันแน่ ในขณะที่การวัดด้วย SAM จะสามารถสะท้อนอารมณ์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ เนื่องด้วยเป็นการใช้รูปกราฟฟิกเหมือนคนที่แสดงออกทางอารมณ์แทน จึงเป็นการ
สะท้อนว่าภาพเหล่านั้นคือตัวแทนของผู้ตอบแบบสอบถามนั่นเอง 
 
 ส าหรับการวัดอารมณ์ด้วย SAM และ PAD สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการประเมินโฆษณา 
การสร้างสรรค์กลยุทธ์ในการโฆษณา รวมถึงการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย โดย Morris 
(1995) อธิบายว่า การน ามาประยุกต์ใช้วิธีแรก คือ การน าค่าคะแนนของโฆษณาแต่ละชิ้นที่ได้รับ
ประเมินอารมณ์ทั้ง 3 มิติมาวัดความส าเร็จของนักโฆษณาในการบรรลุความปรารถนา ระดับการ
ตอบสนอง หรือเป้าหมายที่ผู้บริโภคมีต่อชิ้นงานโฆษณานั้นๆ โดยสามารถน าค่าคะแนนที่ได้มา
เปรียบเทียบกับค่าคะแนนของชิ้นงานโฆษณาอ่ืนๆ ทั้งจากงานชิ้นก่อนของตราสินค้าตน หรืออาจเป็น
ชิ้นงานของตราสินค้าคู่แข่งก็ได้ นอกจากนั้น ค่าคะแนนที่ได้ยังสามารถน าไปเปรียบเทียบกับค่า
คะแนนของเครื่องมือส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ได้อีกด้วย 
 
 ส าหรับการน ามาประยุกต์ใช้วิธีที่สอง คือ การน าโฆษณาแต่ละชิ้นมาจัดวางในเกณฑ์ของมิติ
ความยินดีและมิติของความตื่นตัว ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ช่องคล้ายแผนภาพที่ 2.10 ซ่ึงแต่ละชอ่งจะมี
ระดับของมิติทางอารมณ์ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งงานโฆษณาท่ีได้รับการประเมินลงในแต่ละช่องก็จะได้รับ
การพิจารณาถึงการวางต าแหน่งว่าเหมาะสมแล้วหรือไม่ หรือสามารถใช้ในการเปรียบเทียบกับโฆษณา
ที่อยู่ในช่องเดียวกันก็ได้เช่นกัน และท้ายสุด ส าหรับการประยุกต์ใช้ดูได้จากแผนภาพที่ 2.10 ที่ในแต่
ละช่องจะมีค าคุณศัพท์แสดงอารมณ์ของ Mehrabian และ Russell (1977) อยู่จ านวน 135 ค า ที่
ได้รับการคิดคะแนนจาก SAM ในมิติความยินดีและมิติของความตื่นตัว ซึ่งค าคุณศัพท์เหล่านั้นได้ถูก
วางลงในช่องต่างๆ เช่นเดียวกันกับชิ้นงานโฆษณาที่ถูกวัดการตอบสนองเชิงอารมณ์แล้ว จึงเห็นได้ว่า
ค าคุณศัพท์ที่อยู่รายล้อมชิ้นงานโฆษณานั้นสามารถแสดงถึงอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อชิ้นงานโฆษณา
นั้นๆ ได้ นอกจากนั้น ค าคุณศัพท์เหล่านี้ยังสามารถน ามาพัฒนากลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาให้ดีขึ้น
ได้โดยการเลือกใช้วิธีการน าเสนอโฆษณาให้เหมาะสม รวมทั้งยังสามารถดูและเปรียบเทียบกับตรา
สินค้าคู่แข่งได้เช่นกัน (Morris, 1995) 
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงการรับรู้อารมณ์ต่อชิ้นงานโฆษณาในมิติของความยินดีและความตื่นตัว 
 

           

 
 

ที่มา:  Morris, J. D. (1995). Observations: SAM: The self-assessment manikin. Journal 
of Advertising Research, 35(6), p. 66. 

 
 ส าหรับผลของอารมณ์ต่อผู้บริโภคนั้น Batra และ Ray (1986) พบว่า การตอบสนองเชิง
อารมณ์ (Affective Responses) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติต่อโฆษณาน้อย
กว่าการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติต่อตราสินค้า นอกจากนั้น การตอบสนองเชิงอารมณ์ยังเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Holbrook และ Batra 
(1987) ที่พบว่า มิติทางอารมณ์ท้ังสามมิติเป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
โฆษณา อีกท้ังอารมณ์และทัศนคติที่มีต่อโฆษณาก็ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเช่นกัน 
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 นอกจากนั้น Escalas และ Stern (2003) ได้ศึกษาประเภทของโฆษณาที่ส่งผลต่ออารมณ์
ของความเห็นอกเห็นใจของผู้บริโภค โดยพยายามแยกความแตกต่างให้ชัดเจนระหว่างอารมณ์ของ
ความเห็นใจ (Sympathy) ว่าเป็นอารมณ์ท่ีบุคคลมีความรู้ตัว (Self-Conscious) เป็นอารมณ์ที่เกิดข้ึน
ต่อสิ่งเร้าโดยมีตัวเองเป็นเพียงผู้พบเห็นหรือผู้สังเกตการณ์เท่านั้น กล่าวคือ บุคคลมีความเข้าใจแต่ไม่
เอาอารมณ์นั้นมาเป็นของตน ในขณะที่อารมณ์ของความเข้าอกเข้าใจความรู้สึกของผู้อื่น (Empathy) 
จะเกิดจากการที่บุคคลมักไม่ค่อยรู้ตัวว่าตนได้เอาตัวเองไปมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์นั้นๆ แล้ว หรือ
หมายถึงการเกิดอารมณ์ร่วมนั่นเอง ซึ่งผลจากการวิจัยพบว่า ประเภทของโฆษณาแบบท่ัวไป
(Classical Drama Advertising) ที่เล่าเป็นล าดับเหตุการณ์จะกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ทั้งสองรูปแบบ
ข้างต้นได้ดีกว่าโฆษณาแบบที่เล่าเป็นเหตุการณ์สั้นๆ ตัดสลับไปมา (Vignette Advertising) 
นอกจากนั้น ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ท้ังสองประเภทที่มีต่อโฆษณาดังแผนภาพที่ 2.11 ที่
แสดงให้เห็นว่าอารมณ์ของความเห็นใจสามารถเกิดขึ้นได้ง่ายกว่าอารมณ์ของความเข้าใจความรู้สึก
ของผู้อ่ืน อาจเนื่องด้วยระยะเวลาที่จ ากัดของโฆษณาท่ีมีเพียง 60 วินาทีที่ยากต่อการก่อให้เกิด
อารมณ์ร่วมที่จะน าไปสู่ความเข้าอกเข้าใจผู้อ่ืนได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ชมบางคนก็สามารถตอบสนองต่อ
โฆษณาไปถึงขั้นนั้นได้ เนื่องจากความโน้มเอียงต่อการเกิดอารมณ์ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
ทั้งนี้ อารมณ์ของความเข้าอกเข้าใจผู้อ่ืนนั้นเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภคด้วย 
  
แผนภาพที่ 2.11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ของความเห็นใจและอารมณ์ของความเข้าใจ  

ความรู้สึกผู้อ่ืน 
 

 
 

ที่มา: Escalas, J. E., & Stern, B. B. (2003). Antecedents and consequences of 
emotional responses to advertising. Advances in Consumer Research, 30,  

 p. 86. 
 
 ส าหรับการเปิดรับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศนั้น Angelini และ 
Bradley (2010) พบว่า ผู้บริโภคจะตอบสนองด้านอารมณ์เชิงลบต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของคนรักต่างเพศ แม้ในงานวิจัยจะพบว่า ผู้บริโภค
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ใช้เวลาในการเปิดรับโฆษณาที่ใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศมากกว่าก็ตาม เนื่องจากจินต
ภาพเหล่านี้ไม่สอดคล้องกับโครงสร้างการรับรู้ (Schema) ของผู้บริโภคท่ีมีอยู่เดิม อีกท้ังผู้บริโภคยัง
สามารถจดจ าโฆษณาในรูปแบบนี้ได้ดีกว่าอีกด้วย อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลับชอบโฆษณาท่ีใช้จินต
ภาพของความหลากหลายทางเพศน้อยกว่า ซึ่งส่งผลให้ทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าน้อยลงด้วย
เมื่อเทียบกับโฆษณาปกติ 
 
 จากงานวิจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่า การตอบสนองทางอารมณ์ต่อชิ้นงานโฆษณาของผู้บริโภค
สามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าได้ ดังนั้น ในส่วนถัดไป ผู้วิจัยจะขอ
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งนับเป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากต่อ
การศึกษาและการวิจัยในครั้งนี้  
 
ทัศนคติของผู้บริโภค  

 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคตินับเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ การ
ปรับการวางต าแหน่งตราสินค้า การสร้างสรรค์แผนรณรงค์โฆษณา จนกระทั่งการท านายหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้น การท าความเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติว่ามีผลต่อผู้บริโภค
อย่างไร เกิดหรือพัฒนาได้อย่างไรจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้การวางแผนต่างๆ ประสบความส าเร็จ 
(Loudon & Della Bitta, 1993)  
 
 นิยามของทัศนคตินั้น Lutz (1991) อธิบายว่า ส่วนใหญ่มักหมายถึงความรู้สึกเชิงบวกหรือ
เชิงลบต่อวัตถุ ประเด็น หรือพฤติกรรม ขณะที่ Baron และ Byrne (1987, as cited in Solomon 
2015) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การประเมินโดยรวมต่อบุคคล วัตถุ โฆษณา หรือประเด็นต่างๆ ที่เมื่อ
ผู้บริโภคประเมินแล้วจะมีความคงทนหรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก นอกจากนั้น ทัศนคติยังหมายถึง ความ
โน้มเอียงหรือแนวโน้มที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองอย่างสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละ
บุคคลต่อวัตถุหนึ่งๆ ว่าชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in 
Lutz, 1991)  
 

จากค านิยามของ Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) จึงเห็นได้ว่า 
ทัศนคติประกอบด้วย 4 คุณลักษณะ คือ (1) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ผ่าน
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบผ่านข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ หรือจากประสบการณ์ตรง รวมทั้งจาก
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สื่อมวลชนด้วย (2) ทัศนคติเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตอบสนอง ไม่สามารถสังเกตได้เพราะเป็นการ
ตอบสนองภายในบุคคล แต่เป็นสิ่งที่สามารถใช้ท านายหรืออธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เนื่องจาก
แนวโน้มในการตอบสนองจะน าไปสู่พฤติกรรมต่างๆ ในล าดับต่อไป (3) ทัศนคติทัศนคติเป็นสิ่งที่
เกิดข้ึนต่อวัตถุหนึ่งๆ เสมอ ซึ่งไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นสิ่งของที่จับต้องได้เพียงเท่านั้น แต่ยังรวมถึง
แนวคิด บุคคล ประเด็นหรือเหตุการณ์ และพฤติกรรมต่างๆ ก็ได้ และ (4) ทัศนคติเป็นการตอบสนอง
ที่มีความสอดคล้องอย่างเป็นรูปแบบต่อวัตถุที่ชอบหรือไม่ชอบ กล่าวคือ ถ้าบุคคลชอบวัตถุหนึ่งการ
ตอบสนองย่อมเป็นไปในเชิงบวกต่อวัตถุนั้น ในทางตรงกันข้าม ถ้าบุคคลไม่ชอบวัตถุนั้น การ
ตอบสนองก็จะเป็นไปในเชิงลบ (Loudon & Della Bitta, 1993;  Lutz, 1991) ซึ่งสอดคล้องกับที่ 
Loudon และ Della Bitta (1993) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีทิศทาง (Direction) มีระดับ 
(Degree) และมีความเข้ม (Intensity) ซึ่งทิศทางเป็นสิ่งที่บ่งว่าชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุนั้น โดยที่จะมี
ระดับเป็นตัวชี้ว่าชอบหรือไม่ชอบมากน้อยแค่ไหน นอกจากนั้น ยังมีความเข้มที่เป็นตัวชี้ว่าบุคคลมี
ความมั่นใจในการแสดงออกต่อวัตถุนั้นเพียงไรด้วย ซึ่งทั้งหมดนี้จะเป็นสิ่งที่ใช้ประเมินความพร้อมใน
การตอบสนองต่อวัตถุ หรือประเมินความพร้อมในการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้   
 

มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
 Lutz (1991) กล่าวว่า มุมมองหลักเก่ียวกับทัศนคติมี 2 มุมมอง ได้แก่ (1) มุมมองที่ว่า
ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) คือ (1) ด้านความคิด ความ
เชื่อ หรือความรู้ (Cognition) ที่ผู้บริโภคมีต่อวัตถุ (2) ด้านความรู้สึก (Affection) คือ การที่ผู้บริโภค
ตอบสนองเชิงอารมณ์ในทางบวกหรือทางลบต่อวัตถุ และ (3) ด้านพฤติกรรม (Conation/Behavior) 
คือ แนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม โดยทั้งสามองค์ประกอบแสดงถึง
ความสัมพันธ์ภายในของทัศนคติ ซึ่งเรียกแบบจ าลองนี้ว่า ABC Model of Attitudes นอกจากนั้น
การมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบร่วมกับแบบจ าลองการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision-Making 
Model) สามารถอธิบายล าดับขั้นระหว่างการเกิดทัศนคติได้ตามแผนภาพที่ 2.12  โดยล าดับที่เกิดขึ้น
จะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับระดับความเกี่ยวพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุ เช่น ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูงกับผลิตภัณฑ์ การเกิดทัศนคติจะเริ่มจากความรู้หรือความเชื่อ ตามด้วยความรู้สึก
แล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรม ซึ่งในสถานการณ์นี้มองว่า ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจ านวนมากมาใช้ในการ
ประเมินเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ ดังนั้น ทัศนคติจึงเกิดจากกระบวนการประมวลผลข้อมูล ในขณะที่ถ้า
ผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีความเกี่ยวพันต่ ากับสินค้า ล าดับขั้นจะเริ่มต้นจากความเชื่อ พฤติกรรม 
และตามด้วยความรู้สึก เนื่องด้วยผู้บริโภคไม่ได้ชอบตราสินค้าใดเป็นพิเศษ หรือไม่ได้เห็นความส าคัญ
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ของการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ทัศนคติจึงเกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อหรือใช้สินค้าแล้ว 
หรือเรียกว่าทัศนคติเกิดจากกระบวนการเรียนรู้เชิงพฤติกรรมนั่นเอง และรูปแบบสุดท้ายคือ ทัศนคติ
ที่เกิดจากการบริโภคเพ่ือความพึงพอใจ โดยล าดับขั้นเริ่มต้นที่ความรู้สึกแล้วตามด้วยพฤติกรรม 
หลังจากนั้น จึงเกิดความเชื่อหรือความรู้ทีหลัง ซึ่งมุมมองนี้มองว่าบุคคลตอบสนองในเชิงอารมณ์ อาจ
สืบเนื่องมาจากคุณลักษณะของสินค้าที่จับต้องไม่ได้ หรือเกิดจากแรงจูงใจที่เน้นความพอใจส่วนตน
หรือความเพลิดเพลินใจเป็นหลัก   
 

ทั้งนี้ มุมมองที่ว่าทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบกลับไม่ได้รับความนิยมมากนัก เนื่อง
ด้วยยากแก่การวัดผลเชิงประจักษ์ เพราะมาตรวัดส่วนใหญ่สามารถวัดได้เพียงด้านความรู้สึกเท่านั้น 
(Lutz, 1991; Solomon, 2015) 
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงล าดับของการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค 
 

  
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th 
ed., Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 325. 

 
 จากข้างต้นที่กล่าวว่า การวัดทัศนคติภายใต้มุมมองที่มี 3 องค์ประกอบนั้นยากแก่การวัด จึง
น ามาสู่มุมมองต่อมา คือ (2) มุมมองที่มองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View 
of Attitude) เป็นมุมมองที่พัฒนามาจากมุมมองแรก ซึ่งดึงองค์ประกอบด้านความคิดและด้าน
พฤติกรรมออกดังแผนภาพที่ 2.13 ที่ปรับมามองว่า ความคิดเป็นความเชื่อที่เป็นตัวแปรต้นอันน ามาสู่
การเกิดทัศนคติที่มีเพียงด้านความรู้สึกเท่านั้น ส่วนด้านพฤติกรรมก็มองเป็นตัวแปรตามหรือผลลัพธ์
ซึ่งแยกออกมาเป็นความตั้งใจที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา (Lutz, 1991)  
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 ทั้งนี้ นักการตลาดจึงหันมาให้ความส าคัญกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ
ผู้บริโภคมากข้ึน เนื่องจาก Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Spears & Singh, 2004) 
กล่าวว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผ่านตัวแปรความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรม โดย Eagly และ 
Chaiken (1993, as cited in Spears & Singh, 2004) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อมีความแตกต่างกับ
ทัศนคติ เพราะทัศนคติเป็นผลสรุปของการประเมินของผู้บริโภค ในขณะที่ความตั้งใจเป็นแรงจูงใจ
ของผู้บริโภคในลักษณะที่ผู้บริโภคมีแผนในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมอย่างรู้ตัวหรือมีสติ ดังนั้น ความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจึงเป็นแผนในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้า
โดยที่ผู้บริโภครู้ตัวหรือมีสติ หรือที่ Ostrom (1969, as cited in Spears & Singh, 2004) กล่าวว่า
เป็นแนวโน้มของการกระท าส่วนบุคคลต่อสินค้าหรือบริการ 
 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจ าลองมุมมองทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว 
 

 
 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991) The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 
T. S. Robertson (Eds.) Perspective in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 
หน้าที่ของทัศนคติ 

 

 Loudon และ Della Bitta (1993), Lutz (1991) และ Solomon (2015) กล่าวว่า หน้าที่
ของทัศนคติมีพ้ืนฐานมาจากแรงจูงใจที่สร้างและเสริมย้ าทัศนคติเชิงบวกต่อเป้าหมายอันน ามาซึ่ง
ความพอใจ อีกท้ังสร้างและเสริมย้ าทัศนคติเชิงลบต่อสิ่งที่เป็นภัยหรือเป็นโทษแก่ตน นอกจากนั้น ยัง
ช่วยปกป้องและสนับสนุนภาพลักษณ์ท่ีบุคคลมีแก่ตนเอง หรืออีกนัยหนึ่งของการมีอยู่ของทัศนคติคือ
เพ่ือช่วยให้บุคคลไปสู่เป้าหมายที่หวัง หรือเพ่ือช่วยเติมเต็มความต้องการของแต่ละบุคคลนั่นเอง ซึ่ง
หน้าที่ของทัศนคติประกอบด้วย 4 หน้าที่หลักๆ ได้แก่ (1) หน้าที่ให้อรรถประโยชน์ 
(Adjustment/Utilitarian Function) เกี่ยวข้องกับหลักการพื้นฐานของการให้รางวัลและการลงโทษ 
โดยที่ปกติ บุคคลจะต้องการในสิ่งที่เป็นคุณกับตนมากข้ึน ในขณะที่พยายามลดสิ่งที่เป็นโทษกับตนให้
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น้อยลง (2) หน้าที่การป้องกันตนเอง (Ego-defensive Function) กล่าวคือ ทัศนคติท าหน้าที่ปกป้อง
ภาพลักษณ์ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกไม่มั่นคงภายในจิตใจของตน หรือป้องกันอันตรายจาก
ภายนอกก็ได้ นอกจากนั้น ยังช่วยปกปิดความรู้สึกและความปรารถนาที่อาจเป็นที่ไม่พึงประสงค์ของ
สังคมด้วย (3) หน้าที่แสดงค่านิยม (Value-expressive Function) เกี่ยวข้องกับการแสดงออกของ
มโนภาพแห่งตน ที่ช่วยสนับสนุนภาพลักษณ์ของแต่ละคน ซึ่งจะช่วยให้เห็นว่า แต่ละคนมีค่านิยมใน
เรื่องต่างๆ อย่างไร และ (4) หน้าที่ด้านความรู้ (Knowledge Function) ช่วยเป็นกรอบอ้างอิงในการ
ตีความหรือจัดหมวดหมู่วัตถุตามความรู้ที่มีมาก่อน อีกท้ังยังช่วยจัดการกับความซับซ้อนและวุ่นวาย
ของสิ่งเร้าในโลกแห่งความเป็นจริงให้ชัดเจนเรียบง่ายและสอดคล้องกับตัวเองมากข้ึน                                                                   
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเกิดและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 

 

 Loudon และ Della Bitta (1993) กล่าวว่า โดยปกติแล้วบุคคลพยายามรักษาความคิดและ
จิตใจให้สอดคล้องกับทัศนคติ ถ้าพบว่าความคิดไม่สอดคล้องกับทัศนคติจะมีกลไกทางความคิดที่
พยายามพัฒนาเพ่ือปรับให้ความคิดกลับมาสอดคล้องกับทัศนคติอีกครั้งหนึ่ง ส่วนทางด้านการตลาด 
Lutz (1991) ได้อธิบายว่า การสร้างและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากเวลา
น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใหม่นักการตลาดต้องพยายามท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้น ในขณะที่ถ้าเป็นสินค้าท่ีมีอยู่ในตลาดแล้ว นักการตลาดก็ต้องพยายาม
รักษาหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติให้ไปในทิศทางเชิงบวกมากข้ึน ซึ่งในท่ีนี้จะกล่าวถึง 3 ทฤษฎีที่ช่วย
อธิบายการเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่ ทฤษฎีความสมดุล ทฤษฎีความไม่
สอดคล้องทางความคิด และแบบจ าลองคุณลักษณะหลายประการ 
 
 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ของ Heider (1946, as cited in Lutz, 1991)
เกิดจากความเชื่อที่ว่าบุคคลจะพยายามรักษาความสมดุลระหว่างความคิดและความรู้สึก ซึ่งจะรับรู้ใน
ลักษณะที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ตัวบุคคล (2) วัตถุ และ (3) วัตถุ บุคคล หรือ
คุณลักษณะที่เกี่ยวข้อง  โดยความสัมพันธ์ระหว่างทั้ง 3 องค์ประกอบจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเชิง
บวกและเชิงลบ ซึ่งถ้าเกิดภาวะไม่สมดุลขึ้นระหว่างองค์ประกอบทั้งสาม ความตึงเครียดก็จะเกิดขึ้น 
แล้วส่งผลให้บุคคลปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเพ่ือให้กลับมาสู่
ภาวะสมดุลอีกครั้ง (Loudon & Della Bitta, 1993; Lutz, 1991; Solomon, 2015)  
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 ทฤษฎีที่สองคือ ทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางความคิด (Theory of Cognitive 
Dissonance) ของ Festinger (1957, as cited in Lutz, 1991) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลรับรู้เกี่ยวกับ
ความคิด 2 แบบที่บุคคลมีว่าไม่สอดคล้องกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ที่บุคคลมีความ
เกี่ยวพันสูง เช่น เวลาซื้อสินค้าคงทนหรือสินค้าท่ีมีราคาแพง เพราะสินค้าเหล่านี้ผู้บริโภคต้องลงทุนทั้ง
เงินและเวลา และเมื่อเผชิญกับความคิดท่ีไม่สอดคล้องกันจะส่งผลให้เกิดความตึงเครียดที่จะกระตุ้นให้
บุคคลพยายามกลับมาสร้างความสมดุลอีกครั้งหนึ่ง หลังจากนั้น ความตึงเครียดก็จะลดลง โดยความ
ไม่สอดคล้องสามารถเกิดข้ึนได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) ความไม่สอดคล้องเชิงตรรกะ เช่น ลูกอมทุกชนิด
มีรสหวาน แต่ลูกอมเม็ดนี้กลับมีรสเปรี้ยว (2) ความไม่สอดคล้องระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งจะ
เกิดข้ึนระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม หรือเกิดข้ึนระหว่างพฤติกรรมกับพฤติกรรมก็ได้ เช่น คนหนึ่ง
ชอบรองเท้า Nike มาก แต่กลับซื้อรองเท้าของ New Balance แทน และ (3) ความไม่สอดคล้องกับ
ความคาดหวัง เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความคาดหวัง แต่ความคาดหวังกลับไม่ได้เป็นไปตามที่คิด เช่น 
บุคคลคาดหวังว่าสินค้ายี่ห้อนี้มีคุณภาพดี แต่เมื่อซื้อมาใช้แล้วกลับพบว่ามีคุณภาพต่ า เป็นต้น ทั้งนี้ 
เมื่อเกิดภาวะไม่สมดุลขึ้น บุคคลสามารถลดภาวะไม่สมดุลได้ 3 แนวทางหลักด้วยกัน ได้แก่ (1) การใช้
เหตุผล (2) การเสาะหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือน ามาสนับสนุนพฤติกรรมของตน และ (3) ก าจัดหรือ
เปลี่ยนแปลงส่วนประกอบที่ก่อให้เกิดความไม่สอดคล้อง ซึ่งทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางความคิดช่วย
ให้นักการตลาดเข้าใจว่า เหตุใดการประเมินสินค้าจึงสูงขึ้นหลังจากการซื้อสิ้นค้านั้นๆ แล้ว โดย
สถานการณ์เหล่านี้เรียกว่าความไม่สอดคล้องหลังการซื้อ (Post-purchase Dissonance) ซึ่งจะ
เกิดข้ึนเมื่อบุคคลซื้อสินค้าหรือเลือกตราสินค้าหนึ่งท่ามกลางตัวเลือกมากมายในหมวดหมู่สินค้า
ประเภทเดียวกันแล้วเกิดความไม่สอดคล้องทางความคิดขึ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถเข้ามามี
ส่วนช่วยสนับสนุนผู้บริโภคใหม้ีความม่ันใจหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้วได้ เช่น การมอบบริการ
หลังการขาย หรือการรับประกันสินค้า เป็นต้น (Loudon & Della Bitta, 1993; Solomon, 2015)  
 
 สุดท้าย ทฤษฎีที่สาม แบบจ าลองทัศนคติที่มีคุณลักษณะหลายประการ (Multiattribute 
Attitude Models) เป็นแบบจ าลองท่ีเกิดข้ึนจากความคิดที่ว่าทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นจากความ
เชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อวัตถุที่มีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะหลายอย่าง โดยแบบจ าลองที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด
คือแบบจ าลองของ Fishbein (1983, as cited in Solomon, 2015) ซึ่งอธิบายว่า การวัดทัศนคติ
ต้องค านึงถึง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความเชื่อหลักของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุ (2) ความน่าจะเป็นที่
วัตถุนั้นจะมีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะตามความเชื่อที่ผู้บริโภคคิด และ (3) การประเมินคุณลักษณะ
ต่างๆ ทั้งนี้ เมื่อวัตถุมีหลายคุณลักษณะ แล้วแต่ละคุณลักษณะก็จะได้รับการประเมิน ส่งผลให้นักการ
ตลาดสามารถประยุกต์ใช้ประโยชน์จากแบบจ าลองนี้ได้โดยการวิเคราะห์จุดอ่อนและจุดแข็งของตรา
สินค้าตน หรือใช้เพื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง นอกจากนั้น ยังใช้ในการปรับกลยุทธ์โฆษณาโดย
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ดูจากการประเมินคุณลักษณะที่ส าคัญเพ่ือที่จะน ามาเลือกเป็นสิ่งที่ใช้ในการสื่อสารได้อีกด้วย 
(Loudon & Della Bitta, 1993; Solomon, 2015)  
 

ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรม 

 
 จากข้างต้นที่กล่าวว่า นักการตลาดใช้ประโยชน์จากแบบจ าลองทัศนคติท่ีมีคุณลักษณะหลาย
ประการเพ่ือพัฒนาสินค้าและกลยุทธ์ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม ก็ยังพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคยัง
ไม่อาจสามารถท านายพฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนได้ จึงมีการพัฒนาจากแบบจ าลองของ Fishbein (1975, 
as cited in Lutz, 1991) และ Ajzen (1980, as cited in Lutz, 1991) ต่อมา จนน ามาสู่ทฤษฎีการ
กระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ขึ้น ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ใช้คาดการณ์พฤติกรรม
ของผู้บริโภค โดยมองว่าทัศนคติต่อพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางสังคมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมซึ่งจะมีผลต่อการเกิดพฤติกรรมต่อไป (Loudon & Della Bitta, 1993) 
โดยแบบจ าลองนี้ชี้ให้เห็นว่า ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมมีความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรมเป็น
ปัจจัยส าคัญ อีกทั้งความตั้งใจยังเป็นแนวโน้มส่วนบุคคลว่าบุคคลจะกระท าพฤติกรรมเหล่านั้นหรือไม่ 
(Lutz, 1991) 
  
 จากข้างต้นที่มีแนวคิดว่า ความตั้งใจเป็นตัวแปรที่สามารถท าให้นักการตลาดคาดการณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ จึงมีงานวิจัยมากมายที่ศึกษาความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคร่วมกับทัศนคติต่อ
โฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า เช่น งานวิจัยของ MacKenzie, Lutz, และ Belch (1986) ที่ศึกษา
ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีมองว่า ทัศนคติต่อโฆษณาเป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอ่ืนๆ ผ่าน
แบบจ าลอง 4 แบบตามแผนภาพที่ 2.14 ซึ่งน าเสนอความเป็นไปได้ตามแนวคิดล าดับขั้นของ
ผลกระทบ โดยแบบจ าลองทั้ง 4 แบบสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้ 
 
 แบบจ าลองแรกคือ แบบจ าลองทัศนคติทิศทางเดียว (Affect Transfer Hypothesis) โดย 
MacKenzie et al. (1986) อธิบายว่า แบบจ าลองนี้ได้น าเสนอในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล
ทิศทางเดียวจากทัศนคติต่อโฆษณาสู่ทัศนคติต่อตราสินค้า โดยมองว่า เกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ท่ีมี
ความเกี่ยวพันต่ า คือ ทัศนคติต่อตราสินค้าในสถานการณ์นี้เกิดข้ึนผ่านการประมวลข้อมูลจากเส้นทาง
สายรอง (Peripheral Route) ที่ส่งอิทธิพลต่อการประมวลผลจากเส้นทางสายหลัก (Central Route) 
โดยตามแบบจ าลองความน่าจะเป็น (Elaboration Likelihood Model) อธิบายว่า ระดับความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภคกับความสามารถในการประมวลผลจะส่งผลต่อการเกิดและการเปลี่ยนแปลงของ
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ทัศนคติ กล่าวคือ ถ้าทัศนคติเกิดจากการที่ผู้บริโภคประมวลผลโดยปราศจากข้อมูลหรือมีข้อมูลน้อย 
หรือปราศจากการโน้มน้าวใจจากสารที่อธิบายถึงคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ แสดงว่า ผู้บริโภค
ถูกโน้มน้าวใจจากสิ่งชี้แนะ (Cues) เช่น ดนตรี หรือโฆษกจากโฆษณา ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภค
ประมวลผลผ่านเส้นทางสายหลัก คือได้ประมวลข้อมูลผ่านกระบวนการคิดแสดงว่าผู้บริโภคให้ความ
ใส่ใจต่อข้อมูล ซึ่งในแบบจ าลองนี้ ทัศนคติต่อโฆษณาส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเพียงอย่าง
เดียว (Petty & Cacioppo, 1981, as cited in MacKenzie et al., 1986)  
 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจ าลองการเป็นตัวแปรกลางของทัศนคติต่อโฆษณา 4 รูปแบบ 
 

 
 

ที่มา: MacKenzie, S. B., Lutz, R. J., & Belch, G. E. (1986). The Role of attitude toward 
the ad as a mediator of advertising effectiveness: A test of competing 
explanations. Journal of Marketing Research, 23(2), p. 131. 

 
ในขณะที่แบบจ าลองการแทรกซ้อนสองทาง (Dual Mediation Hypothesis) นั้น ทัศนคติ

ต่อโฆษณาได้ส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลอ้างอิงของตราสินค้าด้วย กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคชอบหรือมี
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาเท่าไร ผู้บริโภคก็ยิ่งจะเต็มใจยอมรับเนื้อหาเก่ียวกับตราสินค้ามากขึ้น ส่วน
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แบบจ าลองผลกระทบสองฝ่าย (Reciprocal Mediation Hypothesis) อธิบายว่าทัศนคติต่อโฆษณา
และทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อนจะ
ส่งผลต่อทัศนคติที่จะมีต่อโฆษณาเช่นกัน สุดท้ายคือ แบบจ าลองทัศนคติท่ีเป็นอิสระ (Independent 
Influences Hypothesis) ที่อธิบายว่า ทัศนคติต่อโฆษณาไม่ได้ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า แต่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เช่น กรณีศึกษาของ Gorn (1982) ที่พบว่า เพลงในโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโดยที่ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาข้อดีข้อเสียของสินค้านั้นๆ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยชิ้นนี้ระบุ
ว่า แบบจ าลองการแทรกซ้อนสองทางเป็นแบบจ าลองที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ
ของโฆษณาต่อตัวแปรอ่ืนๆ ได้ดีกว่าแบบจ าลองอ่ืนๆ (MacKenzie et al., 1986)   
  
 นอกจากนั้น Mitchell (1986) ได้ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านภาพและข้อความใน
โฆษณาท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้า โดยผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าเกิดขึ้น
ผ่านสองปัจจัย ดังแผนภาพที่ 2.15 คือทั้งจากปัจจัยด้านภาพและจากปัจจัยด้านข้อความ นอกจากนั้น
องค์ประกอบด้านภาพสามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าได้ 2 แนวทาง คือ (1) ผู้บริโภคอาจสรุป
หรืออนุมานเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านข้อมูลจากภาพที่ถูกน าเสนอ โดยที่การอนุมานนี้อาจเปลี่ยนความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าได้ และ (2) ภาพที่ถูกน าเสนอในโฆษณาจะถูกประเมินในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่ง
การประเมินนี้จะส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาแล้วส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าตามมา ส่วน
องค์ประกอบด้านข้อความก็ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าได้ 2 แนวทางเช่นเดียวกัน กล่าวคือ ข้อมูล
เหล่านั้นส่งผลต่อการเกิดหรือการเปลี่ยนแปลงต่อความเชื่อของคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้า 
และข้อมูลก็ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ ถ้าข้อมูลจากภาพและข้อความก่อให้เกิด
ความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าได้เท่าๆ กัน องค์ประกอบด้านภาพจะสามารถสร้างทัศนคติให้
เกิดข้ึนแตกต่างกันได้ผ่านการประเมินในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อองค์ประกอบด้านภาพนั้นๆ  
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แผนภาพที่ 2.15 แสดงแบบจ าลองผลของปัจจัยด้านภาพและปัจจัยด้านข้อความต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้า 

 

 
 
ที่มา: Mitchell, A. A. (1986). The effect of verbal and visual components of 

advertisements on brand attitudes and attitude toward the 
advertisement. Journal of Consumer Research, 13(1), p. 21. 

 
สุดท้าย จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือประกอบการวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ

ด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค” นั้นพบว่า การใช้ความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณามีข้อควรพึงระวังอยู่มาก เพราะผลกระทบที่จะตามมามีความแตกต่างจากงานโฆษณาทั่วไป ไม่
ว่าจะเกิดจากปัจจัยของทัศนคติต่อกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ สังคมและวัฒนธรรม หรือ
ความแตกต่างระหว่างเพศภาวะและเพศวิถีของคนที่เปิดรับสารโฆษณาก็ตาม เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ย่อม
ส่งผลต่อการตอบสนองต่อชิ้นงานโฆษณาด้วยกันทั้งสิ้น ซึ่ง Oakenfull และ Greenlee (2005) ได้
กล่าวว่า การจะผลักดันโฆษณาที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ หรือโฆษณา
ที่มีการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศให้เข้ามาอยู่ในสื่อโฆษณากระแสหลัก นักการตลาด
ต้องประเมินปัจจัยต่างๆ ให้ดี โดยเฉพาะการน าเสนอภาพเกี่ยวกับเพศภาวะของผู้แสดงแบบใน
โฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับเกย์และเลสเบี้ยน เนื่องจากการใช้ภาพคู่รักเพศเดียวกันไม่ว่าจะเป็นเพศ
หญิงหรือชายอาจน ามาซึ่งการตอบสนองเชิงลบจากผู้บริโภคกระแสหลัก เพราะกลุ่มคนเหล่านี้มี
ทัศนคติเชิงลบต่อความหลากหลายทางเพศอยู่ก่อนแล้ว อีกทั้งยังส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าซึ่งมี
ส่วนต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา จึงมีงานวิจัยมากมายที่พยายามศึกษาผลกระทบของโฆษณาท่ีมี
เนื้อหาเก่ียวกับความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสามารถสรุปสาระส าคัญได้ดังนี้ 
 

ส าหรับทัศนคติของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศต่อโฆษณาและสื่อกระแสหลัก Burnett 
(2000) พบว่า ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติที่แตกต่างกับผู้ที่เป็นรักต่างเพศ โดยผู้ที่มี
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ความหลากหลายทางเพศไม่ได้เห็นคุณค่าของโฆษณาในการช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการได้ดีขึ้นหรือง่ายขึ้น เนื่องจากกลุ่มเพ่ือนเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากกว่า 
นอกจากนั้น กลุ่มนี้ยังไม่เชื่อในสิ่งที่โฆษณาน าเสนอ ไม่ว่าจะเป็นการโน้มน้าวด้วยข้อมูลของตัวสินค้า
และบริการ หรือแม้กระทั่งการดึงดูดใจด้วยเหตุและผลก็ตาม โดยรวมแล้วกลุ่มนีจ้ึงไม่ชอบและไม่
ไว้วางใจในงานโฆษณาจากสื่อกระแสหลัก เนื่องจากรู้สึกว่าตัวเองถูกท าให้แปลกแยกและแตกต่างจาก
สังคมส่วนใหญ่ เพราะโฆษณาส่วนใหญ่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มคนรักต่างเพศ ดังนั้น ผลที่ตามมาคือ
โฆษณาไม่สามารถสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศได้ เว้นเสียแต่ว่า สื่อกระแส
หลักจะท าการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศผ่านเนื้อหาที่สอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมาย มีการน าเสนอภาพของกลุ่มได้อย่างถูกต้องเหมาะสม ถ้าเป็นเช่นนี้ได้สื่อถึงจะได้รับ
ผลตอบรับเชิงบวกมากข้ึน  
 

นอกจากนั้น Oakenfull et al. (2008) ยังได้ศึกษาทัศนคติของคนรักต่างเพศและคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศต่อโฆษณาประเภทต่างๆ พบว่า กลุ่มคนรักต่างเพศมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาท่ี
ใช้วัฒนธรรมย่อยของของความหลากหลายทางเพศ (Homosexual Subculture Advertising) ใน
งานโฆษณาพอๆ กับโฆษณากระแสหลักทั่วไป แต่ยังคงมีทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาที่ใช้ความ
หลากหลายทางเพศอย่างชัดแจ้ง ในขณะที่กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณาท่ีใช้ความหลากหลายทางเพศอย่างชัดแจ้งพอๆ กับโฆษณาท่ีใช้วัฒนธรรมย่อยเข้ามา แต่กลับ
มีทัศนคติเชิงบวกน้อยกว่าส าหรับโฆษณากระแสหลักทั่วไป จึงสะท้อนให้เห็นว่า การน าวัฒนธรรมย่อย
ของกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศมาใช้ในงานโฆษณาจะสามารถเพ่ิมทัศนคติต่อกลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศได้โดยที่ไม่ท าลายทัศนคติของกลุ่มคนรักต่างเพศ  
 

ส าหรับทัศนคติของกลุ่มรักต่างเพศต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
พบว่า โดยรวมแล้วกลุ่มรักต่างเพศชอบโฆษณาที่มีความหลากหลายทางเพศน้อยกว่า (Angelini & 
Bradley, 2010; Bhat et al. 1998; Um, 2014) ซึ่งอาจสืบเนื่องมาจากกลุ่มรักต่างเพศคิดว่าโฆษณา
เหล่านี้ไม่ได้สื่อสารหรือมีกลุ่มเป้าหมายเป็นพวกตน (Um, 2014) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Dotson, Hyatt, และ Thompson (2009) ที่พบว่า กลุ่มรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาท่ี
ใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศโดยนัยมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศแบบชัดแจ้ง โดยที่ทัศนคติของชายรักต่างเพศมีความแตกต่างกับหญิงรักต่างเพศ (Oakenfull 
& Greenlee, 2004) โดยผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบมากกว่าผู้หญิงที่เป็นรักต่างเพศ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเปิดรับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชาย เพราะผู้หญิงที่เป็นรักต่างเพศไม่
สนใจในความถูกต้องเหมาะสมของการน าเสนอภาพที่เกี่ยวกับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศเท่ากับ
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ชายที่เป็นรักต่างเพศ ทัศนคติของหญิงรักต่างเพศจึงไม่แตกต่างมากนักเม่ือเปิดรับโฆษณาที่มีจินตภาพ
ของทั้งชายรักชายและหญิงรักหญิง ดังนั้น การโฆษณาต่อกลุ่มหญิงรักต่างเพศจึงไม่เสี่ยงเท่ากับการ
โฆษณากับผู้ชายรักต่างเพศ  (Burnett, 2000; Oakenfull & Greenlee, 2004; Oakenfull et al., 
2008; Um, 2014) ในขณะที่ชายที่เป็นรักต่างเพศกลับมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับ
หญิงรักหญิงมากกว่าที่หญิงรักต่างเพศมี อย่างไรก็ตาม Åkestam et al. (2017) กลับพบว่า กลุ่มรัก
ต่างเพศมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณา
กระแสหลักทั่วไป จึงเป็นการแย้งกับงานวิจัยข้างต้นที่ว่า จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาจะส่งผลให้กลุ่มคนรักต่างเพศรู้สึกถึงความแปลกแยกหรือเกิดทัศนคติเชิงลบได้ 
 

อย่างไรก็ตาม เมื่อดูตามประเภทของโฆษณาที่แบ่งเป็นการใช้จินตภาพของความหลากหลาย
ทางเพศแบบชัดแจ้งและการใช้จินตภาพโดยนัยพบว่า ผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
การใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบชัดแจ้งมากกว่าการใช้จินตภาพของชายรักชายแบบชัดแจ้ง 
ในขณะที่ทั้งหญิงและชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรัก
ชายแบบชัดแจ้งน้อยกว่าโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายแบบธรรมดา จึงสรุปได้ว่า การใช้จินต
ภาพของชายรักชายในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบเชิงลบต่อชายรักต่างเพศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าใช้
จินตภาพของชายรักชายในระดับชัดแจ้งจะยิ่งส่งผลกระทบเชิงลบต่อทั้งชายและหญิงที่เป็นกลุ่มคนรัก
ต่างเพศ (Oakenfull & Greenlee, 2004) 
 

ต่อมาในปี ค.ศ. 2005 Oakenfull และ Greenlee ได้ศึกษาการโฆษณาท่ีมีเป้าหมายเป็น
กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศในสื่อกระแสหลักอีกครั้งหนึ่ง โดยพยายามที่จะท าความเข้าใจว่าจะ
ท าอย่างไรไม่ให้ผู้บริโภคกระแสหลักรู้สึกแปลกแยกเม่ือเห็นโฆษณาเหล่านี้ โดยท าการเปรียบเทียบ
โฆษณา 4 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ (1) โฆษณากระแสหลักท่ัวไป (2) โฆษณาที่ใช้จินตภาพชายรักชาย
แบบชัดแจ้ง (3) โฆษณาที่ใช้จินตภาพรักหญิงแบบชัดแจ้ง และ (4) โฆษณาที่ใช้จินตภาพชายรักชาย
หรือหญิงรักหญิงโดยนัย ซึ่งในการทดลองครั้งนี้ ใช้โฆษณาเชิงสัญญะสื่อความหมายของความ
หลากหลายทางเพศผ่านรูปสามเหลี่ยมสีชมพูและธงสีรุ้งพร้อมกับข้อความโฆษณาท่ีสื่อถึงการเปิดเผย
ตัวตนของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศว่า ‘Another One Coming Out’ โดยผลวิจัยดังตารางที่ 
2.6 พบว่า กลุ่มรักต่างเพศมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณากระแสหลักมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของ
ชายรักชายและหญิงรักหญิงแบบชัดแจ้ง นอกจากนั้น ยังมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ชายรักชายหรือหญิงรักหญิงโดยนัยมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายและหญิงรักหญิงแบบ
ชัดแจ้ง ส่วนทางด้านกลุ่มชายรักชายและหญิงรักหญิงมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพชาย
รักชายหรือหญิงรักหญิงโดยนัยมากกว่าโฆษณากระแสหลักทั่วไป ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า โฆษณาท่ีใช้จินต
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ภาพชายรักชายหรือหญิงรักหญิงโดยนัยนั้นเป็นที่ยอมรับส าหรับกลุ่มคนรักต่างเพศพอๆ กับโฆษณา
กระแสหลักทั่วไป อาจเนื่องมาจากการที่กลุ่มรักต่างเพศไม่สามารถรู้ถึงสัญญะที่ใส่รหัสมาในชิ้นงาน
โฆษณานั่นเอง ซึ่งงานวิจัยนี้พบว่า การที่ผู้บริโภคสามารถแยกแยะหรือระบุสัญลักษณ์ของความ
หลากหลายทางเพศได้หรือไม่นั้นเป็นกุญแจส าคัญของการตอบสนองต่อโฆษณา เพราะถ้าผู้บริโภคไม่
สามารถระบุได้ว่า สัญลักษณ์นั้นๆ สื่อถึงความหลากหลายทางเพศ ผู้บริโภคก็จะรับรู้ว่าโฆษณาชิ้นนั้น
เป็นโฆษณากระแสหลักทั่วไป ในขณะที่ถ้าผู้บริโภคสามารถระบุได้ก็จะสามารถตีความได้ว่าโฆษณา
ต้องการสื่อสารกับกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศ นอกจากนั้น สิ่งที่น่าสนใจอีกอย่างหนึ่งคือการที่
ทั้งกลุ่มรักต่างเพศและกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณากระแสหลักพอๆ กัน 
อาจเนื่องมาจากการที่กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศใช้ชีวิตในสังคมท่ีมีกลุ่มรักต่างเพศเป็นกลุ่ม
หลักในสังคมตลอดมา จึงเกิดการยอมรับสิ่งเหล่านี้ว่าเป็นบรรทัดฐานของสังคมตามมา (Oakenfull & 
Greenlee, 2005) 
 
ตารางท่ี 2.6 แสดงผลกระทบของโฆษณาประเภทต่างๆ ต่อผู้บริโภคที่เป็นรักต่างเพศและผู้บริโภค

ที่มีความหลากหลายทางเพศในสื่อโฆษณากระแสหลัก 

 

                                                              Type of Advertising Content 

 Mainstream Explicit Gay & 
Lesbian 

Implicit  Gay & 
Lesbian 

Type of 
Consumer 

Mainstream Targeting Alienation No Alienation 
Gay & Lesbian No Alienation Targeting Targeting 

 

ที่มา:  Oakenfull, G. K., & Greenlee, T. B. (2005). Queer eye for a gay guy: Using 
market-specific symbols in advertising to attract gay consumers without 
alienating the mainstream. Psychology & Marketing, 22(5), p. 436. 

  
Pounders และ Mabry-Flynn (2016) ได้ศึกษาปัจจัยทางด้านเพศวิถี ประเภทของ

ผลิตภัณฑ์ และความเหมาะสมระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้แสดงแบบ (Model-product Fit) ในงาน
โฆษณาพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของเกย์และเลสเบี้ยนได้สอดคล้อง
กับผลิตภัณฑ์มากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของเกย์และเลสเบี้ยนไมส่อดคล้องกับผลิตผลิตภัณฑ์ 
สะท้อนให้เห็นว่า การใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งอาจน ามาซึ่งการประเมิน
โฆษณาในเชิงบวกได้เมื่อจินตภาพเหล่านั้นสอดคล้องเหมาะสมกับโครงสร้างการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีอยู่
เดิม และนอกเหนือจากทัศนคติต่อโฆษณาแล้ว ผู้บริโภคยังมีความตั้งใจที่จะบอกต่อ (WOM) ในเชิง
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บวกอีกด้วย โดยจากแผนภาพที่ 2.16 สามารถอธิบายได้ว่า ประเภทของผลิตภัณฑ์ส่งผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อเพศวิถีในงานโฆษณา ซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาอีกทีหนึ่ง 
นอกจากนั้น ความเหมาะสมระหว่างผลิตภัณฑ์และผู้แสดงแบบยังสามารถผันแปรได้ตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
 
แผนภาพที่ 2.16 แสดงแบบจ าลองผลกระทบของประเภทผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Pounders, K., & Mabry-Flynn, A. (2016). Consumer response to gay and 
 lesbian imagery: How product type and stereotypes affect consumers' 
 perceptions. Journal of Advertising Research, 56(4), p. 433. 
 

นอกจากนั้น Um (2014) ได้ศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพิ่มเติมที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
โฆษณาท่ีมีความหลากหลายทางเพศด้วย ได้แก่ การเปิดกว้างต่อความหลากหลายทางเพศ 
(Tolerance toward Homosexuality) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) โดย
พบว่า บุคคลที่มีความเปิดกว้างต่อความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่า นอกจากนั้น บุคคลที่มีระดับของการเปิดกว้างต่อความ
หลากหลายทางเพศสูง และมีระดับของความผูกพันกับตราสินค้าสูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา
มากกว่าบุคคลที่มีระดับของการเปิดกว้างต่อความหลากหลายทางเพศต่ า และมีระดับของความผูกพัน
กับตราสินค้าต่ า 
 
 ส าหรับทัศนคติของกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศพบว่า ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งและโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย
มากกว่าคนรักต่างเพศ (Dotson et al., 2009)  

Product Type 
Model-

product Fit 
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Orientation 

Attitude 
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 สุดท้าย Oakenfull (2013) ศึกษาผลกระทบของทัศนคติของเลสเบี้ยนกับการพิจารณาถึง
การเป็นสมาชิกหรือไม่เป็นสมาชิกกับกลุ่มเกย์ต่อโฆษณาประเภทต่างๆ พบว่า เลสเบี้ยนที่คิดว่าตนเป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มเกย์มีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายมากกว่าเลสเบี้ยนที่
พิจารณาว่าตนไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเกย์ เพราะเลสเบี้ยนที่ไม่ได้คิดว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม
เกย์จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงมากกว่าโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของ
ชายรักชาย อีกทั้งยังมีทัศนคติต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยไม่ระบุเพศ 
หรือการใช้สัญลักษณ์ที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านชายรัก
ชาย ซึ่งในที่นี้หมายความว่า การใช้โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านชายรักชายในการสื่อสารกับกลุ่มที่มี
ความหลากหลายทางเพศอาจจะไม่สามารถมีอิทธิพลต่อเลสเบี้ยนที่ไม่ได้คิดว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่มเกย์ แม้ว่าเลสเบี้ยนกับเกย์มักจะถูกนับรวมว่าเป็นกลุ่มรักเพศเดียวกันก็ตาม  
 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศ การใช้
จินตภาพในงานโฆษณา และพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถน ามาสรุปกรอบแนวคิดพร้อมทั้ง
ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

เพศของผู้แสดงแบบ 

 ชาย 

 หญิง 
 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ 

 จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศแบบชดัแจ้ง 

 จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศแบบโดยนยั 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

 อารมณ์ 

 การรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 

 การรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเขา้ใจ
ความรู้สึกผูอ้ื่น 

 ทัศนคติต่อโฆษณา 

 ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 ความตั้งใจซ้ือ 
 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
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 ในส่วนของสมมติฐานการวิจัย เนื่องจากต้องการศึกษาผลกระทบของโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้จึงจับคู่ระหว่างปัจจัยด้านเพศของผู้
แสดงแบบและระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ จึงก่อให้เกิด
สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 

สมมติฐานที่ 1 เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผล
กระทบหลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
สมมติฐานที่ 2 ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก 

(Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
สมมติฐานที่ 3 เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและ

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) 
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล เพื่อศึกษา
ผลกระทบของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณา และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีการจัดการทดลองในห้องทดลองที่เตรียมไว้ (Laboratory 
Experiment) ซึ่งผู้วิจัยได้วางรูปแบบการด าเนินการวิจัยเอาไว้ดังนี้ 
 
รูปแบบการวิจัย 

 
 เนื่องจากการวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบแฟคทอเรียล ดังนั้นจึงประกอบไปด้วยตัว
แปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) และตัวแปรร่วม 
(Covariate Variable) ดังต่อไปนี้ 
 
 ตัวแปรอิสระ 
 
 จากการศึกษาเรื่องจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาท่ีผ่านมาพบว่า กลุ่มคน
รักต่างเพศมีทัศนคติต่อกลุ่มชายรักชายและหญิงรักหญิงต่างกัน ซึ่งทัศนคติต่อกลุ่มคนเหล่านี้จะส่งผล
ต่อทัศนคตติ่อโฆษณาท่ีมีการใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศตามมา โดยผลการวิจัยระบุว่า 
ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายมากกว่าที่ผู้หญิงมี 
เนื่องจากหญิงรักต่างเพศมีทัศนคติที่ไม่ต่างกันนักระหว่างโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายและ
หญิงรักหญิง (Oakenfull & Greenlee, 2004) นอกจากนั้น กลุ่มคนที่เป็นรักต่างเพศจะตอบสนอง
เชิงบวกต่อโฆษณากระแสหลักท่ัวไป แต่ในทางกลับกันจะตอบสนองเชิงลบต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศ ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศที่จะตอบสนองเชิง
บวกต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่า (Oakenfull et al., 2008) จึง
เห็นได้ว่า การใช้ภาพคู่รักเพศเดียวกันไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชายอาจน ามาซึ่งการตอบสนอง
เชิงลบจากผู้บริโภคกระแสหลักได ้เพราะกลุ่มคนเหล่านี้มีทัศนคติเชิงลบต่อความหลากหลายทางเพศ
อยู่ก่อนแล้ว (Oakenfull & Greenlee, 2005)  
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 นอกจากนั้น ยังมีงานวิจัยของ Angelini และ Bradley (2010), Bhat et al. (1998), และ 
Um (2014) ที่สอดคล้องกับงานวิจัยข้างต้น โดยระบุว่า ภาพรวมของกลุ่มรักต่างเพศนั้นชอบโฆษณาที่
มีความหลากหลายทางเพศน้อยกว่า อีกท้ัง Dotson, Hyatt, และ Thompson (2009) ยังพบว่า 
กลุ่มรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศโดยนัย
มากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศแบบชัดแจ้งอีกด้วย อย่างไรก็ตาม ใน
งานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) กลับพบว่า กลุ่มรักต่างเพศมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่มีจินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณากระแสหลักท่ัวไป จึงเป็นการแย้งกับงานวิจัยก่อน
หน้าที่ว่า จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาจะส่งผลให้กลุ่มคนรักต่างเพศรู้สึกถึงความ
แปลกแยกหรือเกิดทัศนคติเชิงลบได้  
 
 จากงานวิจัยข้างต้นส่งผลให้งานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ  
 
 (1) เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ (Type of 
Model’s Gender in Homosexual Imagery Advertising) ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้แสดงแบบเพศ
หญิงและผู้แสดงแบบเพศชาย ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้จะใช้ผู้แสดงแบบชิ้นละ 2 คนเพ่ือสามารถสื่อถึง
ความสัมพันธ์ระดับต่างๆ ได้ หรืออีกนัยหนึ่งคือเพ่ือแสดงความเป็นคู่ระหว่างชายรักชายและหญิงรัก
หญิงนั่นเอง  
 
 (2) ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (Level of Homosexual 
Imagery in Advertising)  ประกอบไปด้วย จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย (Implicit 
Homosexual Imagery in Advertising) และจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง 
(Explicit Homosexual Imagery in Advertising)  
 
 ตัวแปรตามและตัวแปรร่วม 
 
 การวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้เป็นการศึกษาผลของโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีผู้วิจัยสนใจศึกษาประกอบไปด้วยตัวแปรตาม 6 
ตัวแปร และตัวแปรร่วม 1 ตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
 
  ตัวแปรตาม 
  (1) อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา (Emotion)  
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  (2) การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม (Consumer-perceived  
      Social Connectedness) 
  (3) การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น (Consumer- 
      perceived  Empathy) 
  (4) ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
  (5) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)  
  (6) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
   
  ตัวแปรร่วม 
  (1) ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ (Attitude toward Homosexuality) 
  
การให้ทรีทเมนต์ 

 

 การวิจัยในลักษณะ 2 x 2 แฟคทอเรียลครั้งนี้ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศผู้
แสดงแบบในโฆษณา คือ เพศหญิงและเพศชาย และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณา คือ จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย และจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยแจ้ง ดังตารางที่ 3.1 ที่แสดงกลุ่มการทดลองทั้ง 4 กลุ่มท่ีได้รับการให้ทรีทเมนต์ระหว่างตัว
แปรอิสระทั้งสองต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงรูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 จินตภาพด้านความ 
หลากหลายทางเพศโดยนัย 

จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยแจ้ง 

เพศผู้แสดงแบบ (หญิง) กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 
เพศผู้แสดงแบบ (ชาย) กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

 
 กลุ่ม 1 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยนัยที่มีผู้แสดงแบบเป็นเพศหญิง 
 กลุ่ม 2 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งทีม่ีผู้แสดงแบบเป็นเพศหญิง 
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 กลุ่ม 3 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยนัยทีม่ีผู้แสดงแบบเป็นเพศชาย 
 กลุ่ม 4 ผู้เข้าร่วมการทดลองได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งทีม่ีผู้แสดงแบบเป็นเพศชาย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เครื่องมือในการวิจัย 2 ส่วนด้วยกัน คือ ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์จ านวน 
4 ชิ้น และแบบสอบถาม  
  
 ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 
 
 ในส่วนของชิ้นงานโฆษณานั้นเป็นโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สีขนาด A4 ที่มีการจัดวางองค์ประกอบ 
(Layout) ให้อยู่ในลักษณะใกล้เคียงกันมากท่ีสุด ทั้งนี้ ในชิ้นงานโฆษณาแต่ละชิ้นจะมีความแตกต่าง
กันเพียงแค่เพศของผู้แสดงแบบและระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศเท่านั้น โดยการ
จัดวางองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาท้ัง 4 ชิ้นเป็นไปตามแผนภาพที่ 3.1 ซึ่งรายละเอียดของ
ขั้นตอนในการจัดท าชิ้นงานโฆษณาเพ่ือใช้ในการทดลองมีดังต่อไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 3.1 แสดงการจัดวางองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง 
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 1. การคัดเลือกประเภทสินค้าเพ่ือใช้ในการจัดท าชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ ผู้วิจัยใช้ค าถาม
ปลายเปิดกับนิสิตปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อายุระหว่าง 18 – 23 ปี จ านวน 10 คน โดย
ให้นิสิตระบุประเภทสินค้าหรือบริการที่สามารถใช้ผู้แสดงแบบน าเสนอจินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศได้อย่างเหมาะสมมาจ านวน 5 ประเภทตามล าดับ (ดูภาคผนวก ก) หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้
คัดเลือกประเภทสินค้าที่ได้รับการระบุมากท่ีสุดเพ่ือน ามาใช้ในการผลิตชิ้นงานโฆษณาส าหรับการวิจัย
ในขั้นต่อไป 
 
 โดยผลจากแบบสอบถามพบว่า ประเภทสินค้าหรือบริการที่สามารถใช้ผู้แสดงแบบน าเสนอ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศได้อย่างเหมาะสมมากท่ีสุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ขนม 
เครื่องส าอาง และเสื้อผ้า ตามล าดับ ดังนั้น ประเภทของสินค้าท่ีจะน าไปผลิตเป็นชิ้นงานโฆษณาสื่อ
สิ่งพิมพ์จึงเป็นสินค้าประเภทขนม ซึ่งถือเป็นประเภทสินค้าที่มีความเหมาะสมส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
เนื่องจาก Solomon (2015) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลจากเส้นทางสายรอง (Peripheral 
Route) เมื่อผู้บริโภคไม่ได้สนใจในตัวสินค้า หรือสินค้านั้นเป็นสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ า 
รวมทั้งไม่สนใจข้อมูลหรือการอ้างเหตุผลต่างๆ จากนักการตลาดมากนัก ผู้บริโภคจึงมักได้รับอิทธิพล
หรือถูกโน้มน้าวใจจากสิ่งชี้แนะ (Cues) เช่น ความดึงดูดใจของแหล่งสารมากกว่า ดังนั้น การใช้สินค้า
ประเภทขนมเป็นสินค้าส าหรับการผลิตชิ้นงานโฆษณาจึงมีความเหมาะสมเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีมีความ
เกี่ยวพันต่ า และวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษาผลของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในส่วนของการใช้ภาพในโฆษณาซึ่งนับว่าเป็นสิ่งกระตุ้นหรือตัวชี้แนะรอง (Peripheral Cues)  
 
 ส าหรับสินค้าประเภทขนมนั้น Nielsen Company (2014) ได้อธิบายว่า ตลาดขนมขบเคี้ยว
สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ (1) ขนมขบเคี้ยวชนิดเค็ม (Salted Snacks) (2) 
ขนมขบเคี้ยวประเภทเบเกอรี่ (Bakery Snacks) (3) ขนมขบเคี้ยวประเภทลูกอมและขนมหวาน 
(Confectionery) และ (4) ขนมขบเค้ียวประเภทแช่แข็งและอ่ืนๆ (Specialty & Frozen Snacks) 
ทั้งนี้ ผลส ารวจผู้บริโภคจ านวน 30,000 ราย จาก 60 ประเทศทั่วโลกพบว่า ขนมขบเคี้ยวที่ได้รับความ
นิยมสูงสุดคือ ช็อกโกแลต อีกทั้งเม่ือวิเคราะห์ตามภูมิภาคแล้วยังพบว่า บริเวณเอเชีย-แปซิฟิก ขนม
ขบเค้ียวที่ได้รับความนิยมสูงสุดก็คือ ช็อกโกแลต เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกช็อกโกแลตเป็น
สินค้าเพ่ือใช้ในการจัดท าชิ้นงานโฆษณาส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
 
 2. การคัดเลือกชื่อตราสินค้าหลังจากได้ประเภทสินค้าที่เหมาะสมส าหรับการวิจัยแล้ว ผู้วิจัย
ได้คิดชื่อตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทช็อกโกแลตขึ้นมาใหม่จ านวน 5 ชื่อ ได้แก่ Chocoluv, 
Chocolicious, Délicieux, Cioccolato, และ Savourer ซึ่งเป็นตราสินค้าที่ไม่มีอยู่จริง (Fictitious 
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Brand) เพ่ือใช้ในการคัดเลือกเบื้องต้น ทั้งนี้ มีจุดประสงค์เพ่ือหลีกเลี่ยงอคติ (Bias) ที่อาจเกิดข้ึนจาก
การที่ผู้เข้าร่วมการทดลองเคยมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้ามาก่อน โดยให้นิสิตและนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 20 คนคัดเลือกชื่อตราสินค้าที่คิดว่าเหมาะสมที่สุดส าหรับผลิตภัณฑ์ขนมประเภท
ช็อกโกแลตผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์ (ดูภาคผนวก ข) ซึ่งผลจากแบบสอบถามพบว่า ชื่อ
ตราสินค้าที่มีความเหมาะสมที่สุด คือ Délicieux ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกชื่อ Délicieux เพ่ือใช้ในการ
ทดลองในครั้งนี้ 
 
 3. การคัดเลือกภาพโฆษณาต้นแบบที่มีระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
แตกต่างกัน ผู้วิจัยได้คัดเลือกชิ้นงานโฆษณาจากเว็บไซต์ www.adrespect.org ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่
รวบรวมชิ้นงานโฆษณาท่ีมีประเด็นเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ (LGBT-themed 
Commercials) จากทั่วโลก หลังจากนั้นได้จัดหมวดหมู่ชิ้นงานโฆษณาที่คัดเลือกไว้ออกเป็น 2 ระดับ 
ได้แก่ โฆษณาที่มีระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย และโฆษณาท่ีมีระดับของ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งตามนิยามของ Reichert และ Lambiase (2003) 
ประยุกต์ร่วมกับงานวิจัยของ กรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) ระดับละ 4 ชิ้น พร้อมทั้งได้ใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ตัดข้อความโฆษณาและตราสินค้าของชิ้นงานโฆษณาทุกชิ้นออก อีกท้ังปรับ
ขนาดของภาพให้อยู่ในอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกัน เพื่อหลีกเลี่ยงอคติที่อาจเกิดข้ึนได้จากข้อความโฆษณา 
ขนาดของภาพ หรือการมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้าเหล่านั้นมาก่อน จากนั้น จึงน าภาพจาก
ชิ้นงานโฆษณาไปให้นิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 20 คนเลือก ผ่านการตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ (ดูภาคผนวก ข)  เพ่ือที่ผู้วิจัยจะได้น าภาพโฆษณาที่ได้รับเลือกมาเป็นภาพ
ต้นแบบในการผลิตชิ้นงานโฆษณาต่อไป  
 
 โดยผลจากแบบสอบถามพบว่า ภาพโฆษณาต้นแบบที่มีการใช้ผู้แสดงแบบน าเสนอจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยได้เหมาะสมกับนิยามที่ให้ไว้ที่สุด คือ ภาพโฆษณาชิ้นที่ 2  ซึ่ง
เป็นภาพที่ผู้แสดงแบบทั้งสองคนมีระยะห่างระหว่างกันมากที่สุด ส่วนภาพโฆษณาต้นแบบที่มีการใช้ผู้
แสดงแบบน าเสนอจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งได้เหมาะสมกับนิยามที่ให้ไว้ที่สุด 
คือ ภาพโฆษณาชิ้นที่ 4 ซึ่งเป็นภาพที่ผู้แสดงแบบคนหนึ่งกอดคอพร้อมทั้งสัมผัสผู้แสดงแบบอีกฝ่าย
หนึ่งอย่างชัดเจน ดังนั้น ภาพโฆษณาต้นแบบส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือโฆษณาชิ้นที่ 2 และ 4 (ดู
ภาคผนวก ข) 
 
 4. การตรวจสอบซ้ าชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ก่อนการทดลอง ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Bhat et al. 
(1998) มาใช้วัดหลังจากได้ผลิตชิ้นงานโฆษณาข้ึนใหม่แล้ว (ดูภาคผนวก ค) ซึ่งเป็นมาตรวัดที่ใช้ในการ

http://www.adrespect.org/
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ตรวจสอบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าชิ้นงานโฆษณาท้ัง 4 ชิ้น เป็นโฆษณาที่มีเนื้อหาในเชิงของ
ความสัมพันธ์หรือความรักใคร่มากน้อยเพียงใด โดยมาตรวัดมาในรูปของ Semantic Differential 
Scale 7 ระดับ จ านวน 3 ข้อ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดให้เหลือ 5 ระดับ เพื่อความเหมาะสมกับ
งานวิจัย โดยมาตรวัดมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ .77 หลังจากนั้น ให้นิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 20 คนตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ชุดตามทรีทเม้นต์ที่ใช้ในการ
ทดลอง แล้วให้นิสิตนักศึกษาดูชิ้นงานโฆษณาท่ีผลิตขึ้นใหม่แล้วตอบแบบสอบถามอย่างละ 5 คน 
หลังจากนั้น น าผลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า  ชิ้นงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศโดยแจ้ง เป็นโฆษณาที่ถูกรับรู้ว่าเป็นโฆษณาที่มีระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศสูงกว่าชิ้นงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย เนื่องจากมีการ
แสดงออกของผู้แสดงแบบที่อยู่ในบริบทของความสัมพันธ์หรือความรักใคร่มากกว่า โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.87  และ 2.87 ตามล าดับ  
 
 แบบสอบถาม 
 
 ส าหรับแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน ประกอบไปด้วย 
ค าถามส าหรับวัดพฤติกรรมผู้บริโภค การตรวจสอบซ้ า และข้อมูลด้านประชากรของผู้ร่วมการทดลอง 
โดยรายละเอียดของแต่ละส่วนมีดังต่อไปนี้ (ดูภาคผนวก ง) 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับวัดพฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยมาตรวัดต่างๆ ดังนี้ 
 
 1. อารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อชิ้นงานโฆษณา โดยการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดอารมณ์ 
SAM (Self-Assessment Manikin) มาจากงานวิจัยของ Morris, Strausbaugh, และ Nthangeni 
(1996) มาวัดอารมณ์ทั้ง 3 มิติ โดยมาตรวัดดังกล่าวมีระดับค่าความเชื่อมั่นของมิติด้านความยินดี 
(Pleasure) อยู่ที่ .98 มิติด้านความตื่นตัว (Arousal) อยู่ที ่.89 และมิติด้านความมีอ านาจ 
(Dominance) อยู่ที่ .96 โดยเป็นมาตรวัดในลักษณะของของภาพกราฟฟิกบุคคลที่แตกต่างกันไป
ตามแต่ละมิติของอารมณ์ โดยมิติของความยินดีจะเป็นภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีหน้ายิ้มไปจนถึงหน้าบึ้ง
ตึง ส่วนทางด้านมิติของความตื่นตัวเป็นภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีอาการตื่นเต้นไปจนถึงอาการผ่อน
คลาย และในมิติสุดท้ายคือมิติของความมีอ านาจจะสะท้อนผ่านด้วยภาพกราฟฟิกบุคคลที่มีขนาดเล็ก
ไปจนถึงขนาดใหญ่ ทั้งนี้เป็นมาตรวัด 9 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับเพ่ือความ
เหมาะสมกับงานวิจัย จ านวน 3 ข้อ ดังนี้ 
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 กรุณาระบุระดับอารมณ์ของท่านที่มีต่อชิ้นงานโฆษณาข้างต้น 

 

 
 

 
 

  
 2. การรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Åkestam et al. (2017) มา
ใช้ โดยมาตรวัดดังกล่าวมาในรูปแบบของ Likert Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 
ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัย โดยระดับ 1 คือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึงระดับ 5 คือเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ซ่ึงมาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .81 โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 ข้อ ได้แก่  
 

(1) ท่านรู้สึกว่าตัวเองก็เป็นคนเช่นเดียวกันกับบุคคลในโฆษณา 
(2) ท่านรู้สึกว่าตัวเองมีความคล้ายคลึงกับบุคคลในโฆษณาเช่นเดียวกัน 
(3) ท่านรู้สึกทางบวกกับบุคคลในโฆษณาข้างต้น  

   

 3. การรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Åkestam et 
al. (2017) มาใช้ โดยมาตรวัดดังกล่าวมาในรูปแบบของ Likert Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็น
มาตรวัด 5 ระดับ เพื่อความเหมาะสมกับงานวิจัย ซ่ึงมาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .77 ประกอบไป
ด้วยค าคุณศัพท์ 7 ค า ได้แก่ (1) สะเทือนใจ (2) ใจอ่อน/มีเมตตา (3) เศร้าใจ (4) จับใจ (5) เป็นมิตร 
(6) เป็นกังวล และ (7) เห็นใจ 
    
 4. ทัศนคติต่อโฆษณา ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Oakenfull et al. (2008) มาใช้ โดยมาตรวัด
ดังกล่าวมาในรูปแบบของ Semantic Differential Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 
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ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัย ทั้งนี้มาตรวัดมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ .96 โดยมีจ านวนค าถาม
ทั้งสิ้น 3 ข้อ ดังนี้ 
 
 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับชิ้นงานโฆษณาข้างต้น 
    (1)    (2)    (3)    (4)    (5)     
ทา่นคิดวา่โฆษณาชิน้นีแ้ยม่าก                  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ท่านคิดว่าโฆษณาชิ้นนี้ดีมาก 

ท่านรู้สึกไม่ชื่นชอบโฆษณาชิ้นนี้เป็นอย่างมาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ท่านรู้สึกชื่นชอบโฆษณาชิ้นนี้เป็นอยา่งมาก 
ท่านไม่ชอบโฆษณาชิ้นนี้เป็นอย่างมาก           ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ท่านชอบโฆษณาชิ้นนี้เป็นอยา่งมาก 
 

 5. ทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Um (2014) มาใช้ โดยมาตรวัดดังกล่าวมา
ในรูปแบบของ Semantic Differential Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ เพื่อ
ความเหมาะสมกับงานวิจัย ทั้งนี้ มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .97 โดยมาตรวัดนี้มีจ านวนค าถาม
ทั้งสิ้น 5 ข้อ ดังนี้ 
 
 จากโฆษณาข้างต้น ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับตราสินค้า ‘Délicieux’ ในโฆษณา 
       (1)     (2)      (3)      (4)      (5)       
  ไม่ดึงดูดใจ         ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดึงดูดใจ 
  ไม่ดี                   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ดี 
  ไม่น่าพอใจ              ____ : ____ : ____ : ____ : ____ น่าพอใจ 
  ไม่ชื่นชอบ                 ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ชื่นชอบ 
  ไม่ชอบ                    ____ : ____ : ____ : ____ : ____ ชอบ 

 
 6. ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดส าหรับการวัดทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมาจากงานวิจัยของ Bhat et al. (1998) ซึ่งมาตร
วัดดังกล่าวมาในรูปแบบของ Likert Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ เพื่อความ
เหมาะสมกับงานวิจัย โดยระดับ 1 คือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึงระดับ 5 คือเห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้
มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .94 เป็นมาตรวัดที่มีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 9 ข้อ ได้แก่  
 

(1) จ านวนที่เพ่ิมมากข้ึนของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศสามารถบ่งชี้ได้ว่าศีลธรรม
ของไทยก าลังเสื่อมถอยลง 

(2) พฤติกรรมรักเพศเดียวกันเป็นสิ่งที่ผิดอยู่แล้ว 
(3) การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนับเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ควรถูก

ประณาม 
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(4) การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศถือว่าเป็นบาปอย่างหนึ่ง 
(5) ท่านคิดว่าบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นสิ่งที่น่ารังเกียจ 
(6) ถ้ามีความรู้สึกรักเพศเดียวกันแล้ว บุคคลควรท าทุกสิ่งเพ่ือที่จะเอาชนะความรู้สึกนั้น 
(7) การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นเรื่องที่ผิดด้วยตัวของมันเอง 
(8) การรักเพศเดียวกันถือว่าเป็นพฤติกรรมนอกลู่นอกทาง 
(9) ความคิดเกี่ยวกับการแต่งงานของบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นความคิดท่ีน่า

ขันส าหรับฉัน 
   

 7. ความตั้งใจซื้อ โดยผู้วิจัยได้น ามาตรวัดของ Åkestam et al. (2017) มาใช้ ซ่ึงมาตรวัด
ดังกล่าวมาในรูปแบบของ Semantic Differential Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตรวัด 5 
ระดับ เพ่ือความเหมาะสมกับงานวิจัย ทั้งนี้ มาตรวัดมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .90 เป็นมาตรวัดที่มี
จ านวนค าถามท้ังหมด 2 ข้อ ดังนี้ 
 
 ถ้าท่านก าลังจะซื้อขนมประเภท ‘ช็อกโกแลต’ ท่านมีแนวโน้มจะเลือกช็อกโกแลตของ 
‘Délicieux’ หรือไม่ 
         (1)      (2)      (3)      (4)     (5) 
  ไม่น่าเป็นไปได้   ____ : ____ : ____ : ____ : ____ เป็นไปได้  
  ไม่น่าจะเกิดขึ้น  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ น่าจะเกิดขึ้น  
  

 ส่วนที่ 2 ค าถามส าหรับการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check)  
 
 ค าถามส าหรับการตรวจสอบซ้ า เป็นส่วนที่ใช้ในการวัดตัวแปรอิสระ เพื่อท าการตรวจสอบให้
แน่ใจว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ตัวแปรอิสระตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการ โดยในที่นี้คือการตรวจสอบซ้ า
ในส่วนของชิ้นงานโฆษณาว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยรับรู้ชิ้นงานโฆษณาว่าเป็นโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศหรือไม่ ผ่านการถามเกี่ยวกับการการแสดงออกของผู้แสดงแบบว่าอยู่ใน
บริบทของความสัมพันธ์หรือความรักใคร่มากน้อยแค่ไหน ซึ่งผู้วิจัยน ามาตรวัดมาจากงานวิจัยของ 
Bhat et al. (1998) ซึ่งเป็นมาตรวัดในรูปแบบของ Likert Scale 7 ระดับ แต่ผู้วิจัยปรับให้เป็นมาตร
วัด 5 ระดับ เพื่อความเหมาะสมกับงานวิจัย โดยระดับ 1 คือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึงระดับ 5 คือ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ทั้งนี้ มาตรวัดมีค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ .77 โดยมีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 3 ข้อ ดังนี้ 
 

(1) ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาดูราวกับว่าทั้งคู่มีความสนใจเชิงรักใคร่
กัน 
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(2) ผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณาต่างมีความดึงดูดทางกายซึ่งกันและกัน 
(3) ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาดูราวกับว่าทั้งคู่ก าลังคบหากันอยู่ 

   
 ส่วนที่ 3 ค าถามด้านลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง  
 
 ส าหรับข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลองในการวิจัยครั้งนี้
ประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 3 ค าถาม ได้แก่ เพศ เพศวิถี และอายุ  

 
ผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 
 ผู้เข้าร่วมการทดลองในครั้งนี้เป็นนิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรี อายุ 18 - 25 ปี ทั้งเพศ
หญิงและเพศชาย จ านวน 141 คน โดยด าเนินการเก็บข้อมูลในเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 ทั้งนี้ ได้
แบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 33 - 36 คน โดยผู้ที่เข้าร่วมการทดลองแต่ละ
กลุ่มได้รับทรีทเม้นต์แตกต่างกันไปตามรูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง
ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น ทั้งนี้ ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละคนได้รับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยอันประกอบไป
ด้วย ค าชี้แจงชุดแบบสอบถาม ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สีจ านวน 1 ชิ้น พร้อมกับแบบสอบถาม
จ านวน 1 ชุด 
 
ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

 
 1. ท าการติดต่อไปยังคณะต่างๆ ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อขออนุญาตประชาสัมพันธ์
รับสมัครผู้เข้าร่วมการทดลอง พร้อมทั้งได้ประชาสัมพันธ์ไปยังมหาวิทยาลัยอื่นๆ เพ่ือให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างการทดลองที่หลากหลายและได้จ านวนผู้สมัครเข้าร่วมการทดลองตามที่ตั้งไว้ขึ้นต่ า 120 คน 
ซึ่งมีจ านวนนิสิตและนักศึกษาลงทะเบียนเข้ามาทั้งสิ้นจ านวน 150 คน หลังจากนั้นได้ติดต่อคณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อขอใช้สถานที่ส าหรับท าการทดลองและเก็บข้อมูลในวันที่ 26 
เมษายน พ.ศ. 2561 
 
 2. ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลกับนิสิตนักศึกษาจ านวน 141 คน โดยวิธีการ
แจกชุดเอกสารให้แก่นิสิตและนักศึกษานั้น เป็นการแจกโดยนิสิตและนักศึกษาที่นั่งติดกันจะได้รับ
เอกสารคนละชุด (Random Assignment) ซึ่งจะแตกต่างกันที่ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สีตาม
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รูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ทั้งนี้ เอกสาร 1 
ชุดประกอบไปด้วย ค าชี้แจงชุดแบบสอบถาม ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สี และแบบสอบถาม 
 
 3. หลังจากแจกเอกสารให้แก่นิสิตและนักศึกษาครบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้อธิบาย
วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ให้แก่ผู้เข้าร่วมการวิจัย ซึ่งวัตถุประสงค์ดังกล่าวไม่ใช่วัตถุประสงค์ท่ี
แท้จริง (Disguise) ทั้งนี้ เพื่อเป็นการป้องกันการเกิดอคติในการตอบแบบสอบถาม รวมทั้งอธิบาย
เกี่ยวกับเอกสารประกอบการทดลองที่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้รับ 
 
 4. ท าการทดลองโดยเริ่มจากให้นิสิตและนักศึกษาดูชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่ได้รับแล้วลง
มือตอบแบบสอบถามจนครบทุกข้อ โดยผู้วิจัยให้เวลาในการท าแบบสอบถามทั้งสิ้นไม่เกิน 20 นาที 
ทั้งนี้ ถ้านิสิตและนักศึกษาคนใดมีค าถามหรือข้อสงสัยสามารถยกมือถามกับผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้
ตลอดเวลา 
 
 5. เมื่อครบเวลาที่ก าหนดและเก็บรวบรวมเอกสารคืนจากนิสิตและนักศึกษาเรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจัยได้ชี้แจงวัตถุประสงค์ที่แท้จริง (Debriefing) ในการท าวิจัยครั้งนี้ พร้อมกล่าวขอบคุณนิสิตและ
นักศึกษาท่ีได้สละเวลาในการเข้าร่วมการทดลองพร้อมมอบของที่ระลึกให้กับนิสิตและนักศึกษาทุกคน 
 
การประมวลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในขั้นตอนการวิเคราะห์และประมวลผล ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลพร้อมตรวจสอบความถูกต้อง
ทั้งหมด จากนั้นจึงป้อนข้อมูลผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical Packages for the Social 
Sciences) for Windows เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและวัดผลกระทบที่เกิดข้ึน โดยทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent Sample t-test และ Analysis of Covariance (ANCOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย โดยทดสอบผลกระทบหลัก (Main Effects) ของตัวแปรอิสระท่ีมีต่อตัวแปรตาม พร้อมทั้ง
ทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ตามท่ีตั้งไว้ และใช้การวิเคราะห์สถิติแบบ Pearson’s 
Product Moment Correlation เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดค่านัยส าคัญ
ทางสถิติไว้ที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

   การวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล เพื่อศึกษา
ผลกระทบของเพศผู้แสดงแบบในโฆษณา และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา
ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีการจัดการทดลองในห้องทดลองท่ีเตรียมไว้ (Laboratory 
Experiment) เพ่ือน ามาศึกษาผลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดย
กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการทดลองครั้งนี้ คือ นิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรี อายุ 18 – 25 ปี ซึ่ง
ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มการทดลองออกเป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มได้รับการให้ทรีทเมนต์ระหว่างตัวแปร
อิสระทั้งสองต่างกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงรูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 จินตภาพด้านความ 
หลากหลายทางเพศโดยนัย 

จินตภาพด้านความ 
หลากหลายทางเพศโดยแจ้ง 

เพศผู้แสดงแบบ (หญิง) กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 
เพศผู้แสดงแบบ (ชาย) กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

 
 ส าหรับการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผล
ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 1: ลักษณะเบื้องต้นของการทดลอง 
 ส่วนที่ 2: ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 ส่วนที่ 3: ผลกระทบหลัก (Main Effect) ของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศ และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 ส่วนที่ 4: ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 5: ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยง
กับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ 
 ส่วนที่ 6: ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ
เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ส่วนที่ 1: ลักษณะเบื้องต้นของการทดลอง 

 
 ในส่วนของข้อมูลเบื้องต้นนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งการรายงานผลออกเป็น 3 ประเด็นด้วยกัน 
ประกอบด้วย (1) ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง (2) ผลการตรวจสอบซ้ า 
(Manipulation Check) และ (3) ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของค าถามที่ใช้ในการวิจัย โดย
รายละเอียดของแต่ละส่วนจะถูกน าเสนอตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 
 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งสิ้นจ านวน 141 คน โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยวจิัย
ได้แจกแบบสอบถามในห้องวิจัยจ านวน 141 ชุด และเมื่อได้รับแบบสอบถามคืนหลังจากท าการ
ทดลองเสร็จสิ้นแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า มีแบบสอบถามจ านวน 
2 ชุดที่มีอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองเกินเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ คือ ช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 ปี ดังนั้น 
แบบสอบถามที่น ามาใช้ประมวลผลจึงเหลือเพียง 139 ชุด และเม่ือน ามาแยกตามกลุ่มการทดลองท้ัง 
4 กลุ่ม สามารถแบ่งจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองได้ดังนี้ (1) กลุ่ม 1 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 35 
คน (2) กลุ่ม 2 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 36 คน (3) กลุ่ม 3 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 33 
คน และ (4) กลุ่ม 4 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 35 คน (ดูตารางที่ 4.2) 
 

จากผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 139 คนนั้น (ดูตารางที่ 4.3) พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลอง
เป็นเพศชายจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และเพศหญิงจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0   
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่ม 

เพศผู้แสดงแบบ 
จินตภาพด้านความ 

หลากหลายทางเพศโดยนัย 
จินตภาพด้านความ

หลากหลายทางเพศโดยแจ้ง 
รวม 

หญิง กลุ่ม 1: 35 คน กลุ่ม 2: 36 คน  71 คน 
ชาย กลุ่ม 3: 33 คน กลุ่ม 4: 35 คน  68 คน 
รวม           68 คน           71 คน 139 คน 

   
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังหมดจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย  51 คน  37 
หญิง  87 คน  63 
รวม 138 คน 100 

หมายเหตุ: มีผู้เข้าร่วมทดลองไม่ตอบ 1 คน 
 
 ซึ่งจากผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 139 คนนี้ เมื่อถูกแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มตามการให้ทรีท
เมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง จะมีรายละเอียดของแต่ละกลุ่มดังต่อไปนี้ (1) กลุ่ม 1 มี
เพศชาย 14 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และเพศหญิงจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 (2) กลุ่ม 2 มี
เพศชาย 17 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 และเพศหญิงจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 51.4 ทั้งนี้ มีผู้ไม่
ตอบจ านวน 1 คน (3) กลุ่ม 3 มีเพศชาย 10 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 และเพศหญิงจ านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.7 และ (4) กลุ่ม 4 มีเพศชาย 10 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 และเพศหญิงจ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 
 
 นอกจากนั้น เมื่อแบ่งตามเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองส่วน
ใหญ่เป็นรักต่างเพศ ซึ่งมีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 ถัดมาเป็นกลุ่มรักสองเพศ ซึ่งมีจ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มรักเพศ
เดียวกันซึ่งมีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ระบุเพศวิถีจ านวน 3 
คน (ดูตารางที่ 4.4) 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนผู้เข้าร่วมการทดลองท้ังหมดจ าแนกตามเพศวิถี 
เพศวิถี จ านวน ร้อยละ 

รักต่างเพศ  90 คน    66.2 
รักเพศเดียวกัน  20 คน    14.7 

รักสองเพศ  26 คน    19.1 
รวม 136 คน  100.0 

หมายเหตุ: มีผู้เข้าร่วมทดลองไม่ตอบ 3 คน 
 
 ทั้งนี้ จากผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมดจ านวน 139 คน เมื่อถูกแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มตามการ
ให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง จะมีรายละเอียดของแต่ละกลุ่มดังต่อไปนี้ (1) 
กลุ่ม 1 มีรักต่างเพศจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 รักเพศเดียวกันจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3 และรักสองเพศจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 (2) กลุ่ม 2 มีรักต่างเพศจ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 67.6 รักเพศเดียวกันจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และรักสองเพศจ านวน 3 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.8 ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ตอบจ านวน 2 คน (3) กลุ่ม 3 มีรักต่างเพศจ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 รักเพศเดียวกันจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และรักสองเพศจ านวน 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 และมีผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ตอบจ านวน 1 คน และ (4) กลุ่ม 4 มีรักต่าง
เพศจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 68.6 รักเพศเดียวกันจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 และรักสอง
เพศจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9  
 
 ผลการตรวจสอบซ้ า 
 
 ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยไดท้ าการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) เพ่ือให้แน่ใจว่า
ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้ในการทดลองมีระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณา (Level of Homosexual Imagery in Advertising) ที่แตกต่างกันตามที่ต้องการศึกษา
เช่นเดียวกันกับการทดสอบในขั้นตอนก่อนการด าเนินการ (Pretest) ทั้งนี้ ระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ (1) จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยนัยในโฆษณา (Implicit Homosexual Imagery in Advertising) และ (2) จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งในโฆษณา (Explicit Homosexual Imagery in Advertising) โดย
ค าถามที่ใช้ในการตรวจสอบซ้ ามาจากมาตรวัดของ Bhat et al. (1998) เพ่ือตรวจสอบว่า ผู้เข้าร่วม
การทดลองรับรู้ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ว่าเป็นโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
หรือไม่ ผ่านการถามเก่ียวกับการแสดงออกของผู้แสดงแบบว่า อยู่ในบริบทของความสัมพันธ์หรือ
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ความรักใคร่มากน้อยเพียงใด โดยค าถามเป็นมาตรวัดในรูปแบบของ Likert Scale 5 ระดับ จ านวน 3 
ข้อ ประกอบไปด้วย 
 

(1) ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาดูราวกับว่าทั้งคู่มีความสนใจเชิงรักใคร่
กัน 

(2) ผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณาต่างมีความดึงดูดทางกายซึ่งกันและกัน 
(3) ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาดูราวกับว่าทั้งคู่ก าลังคบหากันอยู่ 

 
 ซึ่งผลทดสอบค่าสถิติ One-sample t-test ที่ก าหนดค่ากลางไว้ที่ 3.0 พบว่า ชิ้นงานโฆษณา
สื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง เป็นโฆษณาท่ีถูกรับรู้ว่าเป็นโฆษณาท่ีมี
ระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศสูง เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 ซึ่งสูงกว่าค่ากลาง
ที่ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [69] = 28.92, p < 0.5) ในขณะที่ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์
ที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย เป็นโฆษณาท่ีถูกรับรู้ว่าเป็นโฆษณาท่ีมีระดับของ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่ า เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.56 ซ่ึงต่ ากว่าค่ากลางที่ก าหนด
ไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [67] = 24.74, p < 0.5) ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงผลการตรวจสอบซ้ าระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ 

ระดับจินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

M SD t df p 

จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย 2.56  0.86 24.74 67 .00 
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง 3.54 1.03 28.92 69 .00 

หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
             ค่ากลางในการทดสอบเท่ากับ 3.0 
 
 ความเชื่อม่ันของค าถามท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 ค าถามที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด้วยค าถามที่ใช้วัดพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัย
ได้ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha พบว่า ค าถามที่ใช้วัด
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา จ านวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .42 ค าถามที่ใช้วัดการรับรู้ของผู้บริโภค
ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม จ านวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .74 ค าถามที่ใช้วัดการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน จ านวน 7 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .73 ค าถามที่ใช้
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วัดทัศนคติต่อโฆษณา จ านวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .87 ค าถามที่ใช้วัดทัศนคติต่อตราสินค้า 
จ านวน 5 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .87 ค าถามที่ใช้วัดทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ จ านวน 
9 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่.92 และค าถามที่ใช้วัดความตั้งใจซื้อ จ านวน 2 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 
.92 ดังแสดงในตารางที่ 4.6  
 
 ทั้งนี้ ตัวแปรด้านอารมณ์เป็นมาตรวัดแบบ Pictorial Scale 5 ระดับ ส่วนการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน และ
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ในขณะที่ตัวแปรด้าน
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อเป็นมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale 5 ระดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าความเชื่อม่ันของค าถามที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรตาม จ านวนข้อ ค่าความเชื่อมั่น 
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา 3 .42 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 3 .74 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 7 .73 
ทัศนคติต่อโฆษณา 3 .87 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 5 .87 
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 9 .92 
ความตั้งใจซื้อ 2 .92 

 
ส่วนที่ 2: ผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 
 ส าหรับผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้เข้าร่วมการทดลอง แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน 
ซ่ึงแต่ละกลุ่มการทดลองได้รับการให้ทรีทเมนต์ที่แตกต่างกันตามที่ระบุไว้ โดยค่าเฉลี่ยผลการวัด
พฤติกรรมผู้บริโภคของแต่ละกลุ่มการทดลอง มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.7 ดังนี้ 
 
 กลุ่ม 1 คือ กลุ่มท่ีได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยนัยที่มีผู้แสดงแบบเป็นเพศหญิง โดยผลค่าเฉลี่ยของกลุ่มนี้ พบว่า ค่าเฉลี่ย
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณาอยู่ที่ 3.05 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอยู่ที่ 2.65 
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ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นอยู่ที่ 2.15 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติ
ต่อโฆษณาอยู่ที่ 2.90 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 2.81 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศอยู่ที่ 4.72 และค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 2.81 
 
 ในขณะที่กลุ่ม 2 คือ กลุ่มที่ได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งที่มีผู้แสดงแบบเป็นเพศหญิง โดยผลค่าเฉลี่ยของกลุ่มนี้ พบว่า 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่มีต่อโฆษณาอยู่ที่ 3.00 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอยู่ที่ 
2.34 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนอยู่ที่ 2.44 ค่าเฉลี่ยของ
ทัศนคติต่อโฆษณาอยู่ที่ 2.76 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 2.65 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศอยู่ที่ 4.74 และค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 2.75 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม 
กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

M SD M SD M SD M SD 
อารมณ์ทีม่ีต่อโฆษณา 3.05 0.61 3.00 0.78 3.16 0.56 3.06 0.66 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านการ 
   เชื่อมโยงกับสังคม 

2.65 0.80 2.34 0.81 2.45 0.84 2.37 0.72 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านการ 
   เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก  
   ผู้อื่น 

2.15 0.55 2.44 0.83 2.27 0.61 2.33 0.73 

ทัศนคติต่อโฆษณา 2.90 0.80 2.76 0.97 2.80 0.84 2.76 0.58 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 2.81 0.71 2.65 0.97 2.93 0.76 2.93 0.52 
ทัศนคติต่อความหลากหลาย 
   ทางเพศ 

4.72 0.50 4.74 0.51 4.27 0.53 4.66 0.50 

ความตั้งใจซื้อ 2.81 1.00 2.75 1.15 3.19 0.97 3.00 1.01 

  หมายเหตุ: การให้คะแนนเป็นแบบ 5 ระดับ 
         
 ต่อมา กลุ่ม 3 คือ กลุ่มท่ีได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยนัยที่มีผู้แสดงแบบเป็นเพศชาย โดยผลค่าเฉลี่ยของกลุ่มนี้ พบว่า ค่าเฉลี่ย
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณาอยู่ที่ 3.16 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอยู่ที่ 2.45
ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นอยู่ที่ 2.27 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติ
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ต่อโฆษณาอยู่ที่ 2.80 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 2.93 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศอยู่ที่ 4.27 และค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.19  
 
 และสุดท้าย กลุ่ม 4 คือ กลุ่มที่ได้เปิดรับชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งที่มีผู้แสดงแบบเป็นเพศชาย โดยผลค่าเฉลี่ยของกลุ่มนี้ พบว่า 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่มีต่อโฆษณาอยู่ที่ 3.06 ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอยู่ที่ 
2.37ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนอยู่ที่ 2.33 ค่าเฉลี่ยของ
ทัศนคติต่อโฆษณาอยู่ที่ 2.76 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่ที่ 2.93 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศอยู่ที่ 4.66 และค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออยู่ที่ 3.00  
 
ส่วนที่ 3: ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง

เพศ และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 การศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการศึกษาตัวแปรอิสระ 2 ตัว
แปร อันประกอบไปด้วย เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งในที่นี้ 
พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยตัวแปรย่อย 6 ตัวแปร ได้แก่ อารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยแยกตัวแปรด้านทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศออก เนื่องจากเป็นตัวแปรร่วมที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค
เท่านั้น โดยผลการวิเคราะห์ที่ได้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย

ทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในการทดลองครั้ง
นี้ ประกอบไปด้วย เพศหญิงและเพศชาย ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน จะมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ ในการ
ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ได้ท าการทดสอบด้วยสถิติแบบ Independent Sample t-test เพ่ือ
ทดสอบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลกระทบ
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หลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังตารางที่ 
4.8 ดังนี้ 
 
 (1) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศที่มตี่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ย
ที่ 3.02 และ 3.11 (t [131] = -0.73, p > .05) 
 
 (2) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศที่มตี่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม พบว่า เพศของผู้
แสดงแบบที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมมีความ
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.49 และ 2.41 (t [137] = 0.60, p > .05) 
 
 (3) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศที่มตี่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น พบว่า 
เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อ่ืนมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 2.30 (t [136] 
= -0.02, p > .05) 
 
 (4) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อโฆษณาพบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน ส่งผล
ให้ค่าเฉลี่ยต่อทัศนคติต่อโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.83 
และ 2.78 (t [137] = 0.31, p > .05) 
 
 (5) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ย
ที่ 2.73 และ 2.93 (t [137] = -1.52, p > .05) 
 
 และสุดท้าย (6) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่าง
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กัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อความตั้งใจซื้อมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
2.78 และ 3.09 (t [136] = -1.75, p > .05) 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลทดสอบตัวแปรเพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ

หลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เพศ 

ผู้แสดงแบบ 
M SD t df p 

 
อารมณ์ทีม่ีต่อ  
  โฆษณา 
 

หญิง 3.02 0.67 
-0.73 131 .47 

ชาย 3.11 0.61 

การรับรู้ของ 
  ผู้บริโภคด้าน 
  การเช่ือมโยง 
  กับสังคม 

หญิง 2.49 0.81 
0.60 137 .55 

ชาย 2.41 0.78 

การรับรู้ของ  
  ผู้บริโภคด้าน 
  การเห็นใจ 
  หรือเข้าใจ 
  ความรู้สึกผู้อื่น 

หญิง 2.30 0.71 

-0.02 136 .98 

ชาย 2.30 0.67 

 
ทัศนคติต่อ 
  โฆษณา 
 

หญิง 2.83 0.89 
0.31 137 .76 

ชาย 2.78 0.71 

 
ทัศนคติต่อ 
  ตราสินค้า 
 

หญิง 2.73 0.85 
-1.52 137 .13 

ชาย 2.93 0.67 

 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 
 

หญิง 2.78 1.07 

-1.75 136 .08 

ชาย 3.09 0.99 
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จากผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคทั้ง 6 ตัวแปรย่อยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เพศผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ระบุว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาท่ีใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

ผลกระทบหลักของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรม
 ผู้บริโภค 
 
 ส าหรับระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาในการทดลองครั้งนี้ 
ประกอบด้วย จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยและจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยแจ้ง ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่
แตกต่างกันจะมีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ได้ท าการทดสอบด้วย
สถิติแบบ Independent Sample t-test เพ่ือทดสอบว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ โดยตารางที่ 4.9 
แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
 (1) ผลกระทบหลักของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่มต่ีอ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา พบว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.10 และ 3.03 (t [131] = 0.63, p > .05) 
 
 (2) ผลกระทบหลักของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่มต่ีอ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม พบว่า ระดับจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคมมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.55 และ 2.36    
(t [137] = 1.47, p > .05) 
 
 (3) ผลกระทบหลักของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่มต่ีอ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน พบว่า ระดับ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาแบบที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

105 

ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.21 และ 2.38 (t [136] = -1.47, p > .05) 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงผลทดสอบตัวแปรระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ระดับจินต

ภาพด้านความ
หลากหลาย

ทางเพศ 

M SD t df p 

 
อารมณ์ทีม่ีต่อ  
  โฆษณา 
 

โดยนัย 3.10 0.59 
0.63 131 .53 

โดยแจ้ง 3.03 0.72 

การรับรู้ของ 
  ผู้บริโภคด้าน  
  การเช่ือมโยง 
  กับสังคม 

โดยนัย 2.55 0.82 
1.47 137 .15 

โดยแจ้ง 2.36 0.76 

การรับรู้ของ 
  ผู้บริโภคด้าน 
  การเห็นใจ 
  หรือเข้าใจ 
  ความรู้สึกผู้อื่น 

โดยนัย 2.21 0.58 

-1.47 136 .15 

โดยแจ้ง 2.38 0.78 

 
ทัศนคติต่อ 
  โฆษณา 
  

โดยนัย 2.85 0.81 
0.68 137 .50 

โดยแจ้ง 2.76 0.80 

 
ทัศนคติต่อ 
  ตราสินค้า 
 

โดยนัย 2.87 0.73 
0.62 137 .53 

โดยแจ้ง 2.79 0.81 

ความตั้งใจซื้อ 
 
 

โดยนัย 2.99 0.99 
0.67 136 .50 

โดยแจ้ง 2.87 1.08 
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(5) ผลกระทบหลักของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาท่ีมีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อทัศนคติต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.87 และ 2.79 (t [137] = 0.62, p > .05) 
 
 และสุดท้าย (6) ผลกระทบหลักระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่มี
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความตั้งใจซื้อ พบว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อความตั้งใจซื้อมีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 2.99 และ 2.87 (t [136] = 0.67, p > .05) 
 
 จากผลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่
แตกต่างกันไม่ส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อ
ที่ 2 ที่ระบุว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ส่วนที่ 4: ผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ

หลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 หลังจากได้ศึกษาผลกระทบหลัก (Main Effect) ของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยได้ศึกษาผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) เพ่ือเป็นการทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 3 ที่ว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและ
ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) 
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ พร้อมทั้งท าการทดสอบตัวแปรด้านทัศนคติต่อความหลากหลายทาง
เพศของผู้เข้าร่วมการทดลอง ซึ่งนับว่าเป็นตัวแปรร่วม (Covariate) ที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ได้ ผ่านการทดสอบด้วยสถิติแบบ Analysis of Covariance (ANCOVA) เพ่ือพยายามลดความ
แตกต่างภายในกลุ่มการทดลอง เนื่องจากตัวแปรดังกล่าวอาจส่งผลต่อค่าสังเกตที่จะวัดจากหน่วย
ทดลองนอกเหนือจากอิทธิพลขอของทรีทเมนต์ ทั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะอธิบายรายละเอียด
แยกตามชนิดของตัวแปรตาม ดังต่อไปนี้ 
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 (1) ด้านอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศที่ต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกัน
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[1,125] = 0.25, p > .05) นอกจากนั้น ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ  (F [1,125] = 1.87, p > .05) เช่นกัน (ดูตารางที่ 4.10) 
 
 (2) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม จากตารางที่ 4.11 พบว่า เพศผู้
แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่ต่างกัน และระดับจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกันส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 1.05, p > .05) 
นอกจากนั้น ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [1,131] = 0.59, p > 
.05) เช่นเดียวกัน  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน

ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่ออารมณ์ที่มีต่อโฆษณา 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

      0.29    1 0.29 0.67 .41 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

      0.18    1 0.18 0.43 .52 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

      0.11    1 0.11 0.25 .62 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ       .81    1   .81 1.87 .17 
Error    54.11 125 0.43   
Total 1208.11 130    
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

    0.07    1 0.07 0.11 .75 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

    1.32    1 1.32 2.18 .14 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

    0.63    1 0.63 1.05 .31 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ     0.36    1 0.36 0.59 .45 
Error   79.53 131 0.61   
Total 882.67 136    

  
 (3) ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น พบว่า เพศผู้แสดงแบบ
ในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่ต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกันส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,130] = 1.18, p > 
.05) ทั้งนี ้ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [1,130] = 
12.49, p < .05) ดังแสดงในตารางที่ 4.12 
 
 (4) ด้านทัศนคติต่อโฆษณา พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศที่ต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกัน
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[1,131] = 0.31, p > .05) นอกจากนั้น ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [1,131] = 0.18, p 
> .05) (ดูตารางที่ 4.13) 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

     0.04    1 0.04 0.10 .75 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

     0.54    1 0.54 1.30 .26 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

    0.49    1 0.49 1.18 .28 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ    5.20    1 5.20 12.49 .00 
Error   54.12 130 0.42   
Total 768.92 135    

  
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน

ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่อทัศนคติต่อโฆษณา 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

     0.01 1 0.01 0.01 .92 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

     0.41 1 0.41 0.64 .42 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

     0.20 1 0.20 0.31 .58 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ     0.12    1 0.12 0.18 .67 
Error    82.68 131 0.63   
Total 1135.89 136    
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 (5) ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า จากตารางที่ 4.14 พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่ต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาที่ต่างกันส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 0.20, p > .05) นอกจากนั้น ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ
ของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F 
[1,131] = 1.08, p > .05) เช่นกัน  
 
 (6) ด้านความตั้งใจซื้อ พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศท่ีต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกัน
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความตั้งใจซื้ออย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[1,131] = 0.10, p > .05) (ดูตารางที่ 4.15) นอกจากนั้น ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (F [1,131] = 
0.39, p > .05) เช่นกัน 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน

ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

     1.59    1 1.59 2.66 .11 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

     0.32    1 0.32 0.54 .46 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

     0.12    1 0.12 0.20 .65 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ     0.64    1 0.64 1.08 .30 
Error    78.13 131 0.60   
Total 1168.52 136    
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ตารางท่ี 4.15 แสดงผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาต่อความตั้งใจซื้อ 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F p 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพ 
ด้านความหลากหลายทางเพศ 

     3.51    1 3.51 3.20 .08 

ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศในโฆษณา 

     0.53    1 0.53 0.48 .49 

เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน 
ความหลากหลายทางเพศและระดบัจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 

     0.11    1 0.11 0.10 .75 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ      0.43    1 0.43 0.39 .53 
Error   143.64 131 1.10   
Total 1315.75 136    

  
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามชนิดของตัวแปรตามข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า เพศผู้แสดง
แบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศท่ีต่างกัน และระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกัน ไมส่่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้น 
ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ระบุว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบ
ร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนั้น จากการวิเคราะห์ตัวแปรร่วมด้าน
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ พบว่า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านของการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อ่ืนเท่านั้น  
 
ส่วนที่ 5: ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับ

สังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ 

 
 หลังจากวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมกันของตัวแปรอิสระทั้ง 
2 ตัวแปรแล้ว ล าดับต่อมาคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 
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อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ ด้วยการทดสอบด้วยสถิติความสัมพันธ์ (Pearson’s Product 
Moment Correlation) โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.16 ดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
การรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อที่ระดับ .43, .24, .29, .31 และ .24 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้นอารมณ์ที่มีต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศท่ีระดับ -.12 อย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้
ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อจะแปรผันตามอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคมีการตอบสนองทางอารมณ์ต่อชิ้นงานโฆษณาสูง ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมอ่ืนๆ 
ตามมาสูงด้วย ในขณะที่ถ้าผู้บริโภคมีการตอบสนองทางอารมณ์ต่อชิ้นงานโฆษณาต่ า ก็จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมอ่ืนๆ ตามมาน้อยลงด้วยเช่นกัน 
 
 ต่อมา ในส่วนของการรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีระดับ .51 ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีระดับ .43 และความตั้งใจซื้อที่ระดับ .27 
ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่การรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนที่ระดับ .15 และทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศท่ีระดับ .07 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อจะแปรผันตามการรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคมสูง ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสูงขึ้นตามไปด้วย 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และ
ความตั้งใจซื้อ 

ความสัมพันธ์ระหว่าง r p 
อารมณ์ทีม่ีต่อโฆษณา -  การรับรู้ของผู้บรโิภค 

   ด้านการเช่ือมโยงกับสังคม 
- การรับรู้ของผู้บริโภค 
   ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ 
   ความรู้สึกผู้อื่น 
- ทัศนคติต่อโฆษณา 
- ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
- ความตั้งใจซื้อ 

 .43 .00 

 .24 .01 

 .29 .00 

 .31 .00 
-.12 .17 

 .24 .01 

การรับรู้ของผูบ้ริโภค 
  ด้านการเช่ือมโยงกับสังคม 

- การรับรู้ของผู้บริโภค 
   ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ 
   ความรู้สึกผู้อื่น 
- ทัศนคติต่อโฆษณา 
- ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
- ความตั้งใจซื้อ 

 .15 .08 

 .51 .00 

 .43 .00 

 .07 .45 

 .27 .00 

การรับรู้ของผูบ้ริโภค 
  ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรูส้ึกผู้อื่น 

- ทัศนคติต่อโฆษณา 
- ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
- ความตั้งใจซื้อ 

 .17 .04 
 .17 .05 

-.29 .00 
-.04 .63 

ทัศนคติต่อโฆษณา - ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
- ความตั้งใจซื้อ 

 .65 .00 

-.04 .66 
 .33 .00 

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
- ความตั้งใจซื้อ 

-.10 .27 
 .53 .00 

ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ - ความตั้งใจซื้อ  .05 .56 
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 ทางด้านของการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนนั้น พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าเท่ากันที่ระดับ .17 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศที่ระดับ     
-.29 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจซื้อที่ระดับ -.04 อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าจะแปรผันตาม
การรับรู้ด้านการการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านการการเห็น
ใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนสูง ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าสูงตามไปด้วย 
ในขณะที่ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศจะแปรผกผันกับการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจ
หรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ซึ่งหมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูง 
ผู้บริโภคก็จะมีการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนน้อยนั่นเอง  
 
 ส่วนทัศนคติต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออยู่
ที่ระดับ .65 และ .33 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ทัศนคติต่อโฆษณากลับมีความสัมพันธ์
เชิงลบกับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศที่ระดับ -.04 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถ
อธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อจะแปรผันตามทัศนคติต่อโฆษณา ในที่นี้
หมายความว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและมีความตั้งใจซื้อสูง เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ต่อโฆษณาสูง แต่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อโฆษณา ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า
พร้อมทั้งมีความตั้งใจซื้อต่ าตามไปด้วยเช่นกัน  
 
 ส าหรับทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่ระดับ .53 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศท่ีระดับ    
-.10 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถอธิบายได้ว่า ความตั้งใจซื้อแปรผันตามทัศนคติต่อตราสินค้า 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสูง แต่ในทาง
กลับกัน ถ้าเกิดผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคก็จะลดน้อยลงตามไป
ด้วยเช่นกัน 
 
 สุดท้าย คือ ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อที่ระดับ .05 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ส่วนที่ 6: ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทาง 
เพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ นอกจากจะมีการศึกษาในส่วนของเพศผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในโฆษณา
ที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่
แตกต่างกันในโฆษณาแล้ว ระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วม
การทดลองที่แตกต่างกันยังอาจส่งผลให้เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย ทั้งนี้ จึงได้ท าการ
ทดสอบด้วยสถิติแบบ Independent Sample t-test เพ่ือทดสอบว่า ระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
หรือไม่ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 จากการทดสอบตัวแปรร่วมในขั้นตอนของการทดสอบผลกระทบร่วมกันระหว่างตัวแปรอิสระ
ทั้งสองตัวแปรข้างต้น และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นเพียงด้านเดียวเท่านั้น ดังนั้น จึงท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
เฉพาะตัวแปรด้านการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนเพียงตัวแปรเดียว 
ทั้งนี้ พบว่า ระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [133] = 
3.02, p < .05) โดยผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศต่ า มีค่าเฉลี่ย
ต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นที่ 2.59 ซึ่งสูงกว่าผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่มีระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูงที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.19 (ดตูารางที่ 4.17) 
 

ส าหรับผลกระทบของเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น จากตารางที่ 
4.18 พบว่า เพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
ผู้อื่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติแต่อย่างใด 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงผลทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

 ระดับทัศนคติ
ต่อความ

หลากหลาย 
ทางเพศ 

M SD t df p 

การรับรู้ของ  
  ผู้บริโภคด้านการ 
  เห็นใจหรือเข้าใจ 
  ความรู้สึกผู้อื่น 

ต่ า 2.59 0.69 
3.02 133 .00 

สูง 2.19 0.64 

  
ตารางท่ี 4.18 แสดงผลทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

 เพศของ
ผู้เข้าร่วม

การทดลอง 
M SD t df p 

อารมณ์ทีม่ีต่อ 
  โฆษณา 

ชาย 3.14 0.67 
1.04 130 .30 

หญิง 3.02 0.65 

การรับรู้ของ 
  ผู้บริโภคด้านการ 
  เชื่อมโยงกับสังคม 

ชาย 2.57 0.80 
1.29 136 .20 

หญิง 2.39 0.80 

การรับรู้ของ  
  ผู้บริโภคด้านการ 
  เห็นใจหรือเข้าใจ 
  ความรู้สึกผู้อื่น 

ชาย 2.36 0.74 

0.95 135 .35 
หญิง 2.25 0.65 

ทัศนคติต่อ 
  โฆษณา 

ชาย 2.93 0.73 
1.42 136 .16 

หญิง 2.73 0.84 

ทัศนคติต่อ 
  ตราสินค้า 
 

ชาย 2.79 0.64 
-0.47 136 .64 

หญิง 2.85 0.84 

 
ความตั้งใจซื้อ 
 

ชาย 2.81 1.05 
-0.97 135 .34 

หญิง 2.99 1.03 
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 สุดท้าย คือ ส่วนของเพศวีถีของผู้เข้าร่วมการทดลองที่จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
หรือไม่นั้น ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มการเปรียบเทียบออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มรักต่างเพศ ซึ่งคิดเป็นร้อย
ละ 66.2 ของผู้เข้าร่วมการทดลอง (90 คน) และ (2) กลุ่มรักเพศเดียวกันและกลุ่มรักสองเพศ ที่คิด
เป็นร้อยละ 33.8 ของผู้เข้าร่วมการทดลอง (46 คน) ทั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.19 
พบว่า เพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
ผู้อื่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติเช่นกัน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศวิถตี่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

 เพศวิถีของผู้เข้าร่วม 
การทดลอง 

M SD t df p 

อารมณ์ทีม่ีต่อ  
  โฆษณา 

รักต่างเพศ 3.02 0.67 
-1.01 128 .31 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 3.14 0.63 

การรับรู้ของ  
  ผู้บริโภคด้านการ 
  เชื่อมโยงกับสังคม 

รักต่างเพศ 2.39 0.77 
-1.42 134 .16 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 2.59 0.86 

การรับรู้ของ 
  ผู้บริโภคด้านการ 
  เห็นใจหรือเข้าใจ 
  ความรู้สึกผู้อื่น 

รักต่างเพศ 2.27 0.68 
-0.24 133 .67 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 2.30 0.72 

ทัศนคติต่อ 
  โฆษณา 

รักต่างเพศ 2.81 0.85 
0.43 134 .67 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 2.75 0.64 

ทัศนคติต่อ 
  ตราสินค้า 
 

รักต่างเพศ 2.80 0.77 
-0.19 134 .85 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 2.83 0.70 

 
ความตั้งใจซื้อ 
 

รักต่างเพศ 2.87 1.00 
-0.71 133 .48 

รักเพศเดยีวกัน– รักสองเพศ 3.00 1.13 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5  
สรุปและอภิปรายผล 

 การวิจัยเรื่อง “ผลของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบ 2 x 2 แฟคทอเรียล เพื่อศึกษา
ผลกระทบของเพศผู้แสดงแบบในโฆษณา (เพศชายและเพศหญิง) และระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณา (จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย และจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง) ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้
ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดย
มีการจัดการทดลองในห้องทดลองท่ีเตรียมไว้ (Laboratory Experiment) ทั้งนี้ สามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยได้ ดังต่อไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 

 

 ผลกระทบจากโลกาภิวัตน์และการขยายตัวอย่างรวดเร็วของสื่อส่งผลให้ยุคปัจจุบันคนมีความ
เท่าเทียมกันพร้อมทั้งมีสิทธิและเสรีภาพมากข้ึน สังคมไทยก็เช่นเดียวกัน ปัจจุบันผู้คนในสังคมมีการ
เปิดกว้างในเรื่องของความหลากหลายทางเพศ พร้อมทั้งมีการยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อกลุ่มคน
เหล่านี้เพิ่มขึ้นตามล าดับ (“สังคมไทยเปิดใจรับเพศที่สาม,” 2559) กอปรกับผลส ารวจที่พบว่ากลุ่มคน
ที่มีความหลากหลายทางเพศมีจ านวนไม่น้อยในสังคมไทย พร้อมทั้งรวมกันแล้วมีรายได้สูง กลุ่มคน
เหล่านี้จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่นักการตลาดจับตามอง (“LGBT เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคนสี
รุ้ง,” 2559) และยิ่งเมื่อพบว่าผู้บริโภคยุคใหม่เป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับความเท่าเทียมกันในสังคม 
ตราสินค้าต่างๆ จึงเร่งปรับตัวเพ่ือแสดงออกถึงการสนับสนุนกลุ่มคนเหล่านี้ผ่านการสื่อสารการตลาด 
โดยหวังที่จะเอาชนะใจผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มนี้ที่ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพสูง (“โลกเปลี่ยนแบ
รนด์ดังมุ่งเจาะกลุ่ม LGBT,” 2559) ปัจจุบันจึงเริ่มมีการน าเสนอประเด็นที่เก่ียวกับความหลากหลาย
ทางเพศในโฆษณามากข้ึน ซึ่งหนึ่งในนั้นคือการน าเสนอผ่านผู้แสดงแบบในงานโฆษณานั่นเอง 
 
 ทั้งนี้ นักการตลาดเองก็ก าลังประสบกับสภาวะล าบากเนื่องจากยังไม่แน่ใจกับผลกระทบที่จะ
เกิดขึ้น เพราะจากงานวิจัยจะพบว่า กลุ่มคนรักต่างเพศมีทัศนคติต่อกลุ่มชายรักชายและหญิงรักหญิง
แตกต่างกัน ซึ่งทัศนคติต่อกลุ่มคนเหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาท่ีมีการใช้จินตภาพด้านความ
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หลากหลายทางเพศตามมา โดยผลการวิจัยที่ผ่านมายังระบุอีกว่า ชายรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบ
ต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายมากกว่าที่ผู้หญิงมี เนื่องจากหญิงรักต่างเพศมีทัศนคติที่ไม่
ต่างกันนักระหว่างโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายและหญิงรักหญิง (Oakenfull & Greenlee, 
2004) นอกจากนั้น เมื่อดูตามประเภทของโฆษณาท่ีแบ่งเป็นการใช้จินตภาพของความหลากหลาย
ทางเพศแบบชัดแจ้งและการใช้จินตภาพโดยนัยยังพบว่า กลุ่มรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศโดยนัยมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศแบบชัดแจ้ง (Dotson et al., 2009) อย่างไรก็ตาม Åkestam et al. (2017) 
กลับพบว่า กลุ่มรักต่างเพศมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
มากกว่าโฆษณากระแสหลักทั่วไป 
 
 จากข้างต้นจึงเห็นได้ว่า ประเภทของผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศ และระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศยังไม่มีความชัดเจนมากนัก 
โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยที่สังคมและวัฒนธรรมมีความแตกต่างกับสังคมและวัฒนธรรม
ของฝั่งยุโรปและอเมริกา ดังนั้น การศึกษาในบริบทของประเทศไทยที่สังคมมีการเปิดกว้างมากขึ้น 
พร้อมทั้งตราสินค้าต่างๆ เริ่มให้ความส าคัญกับประเด็นของความหลากหลายทางเพศมากขึ้น จึงเป็น
ทีม่าของการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ 
 
 ทั้งนี้ ในส่วนของการสรุปผลการทดลองนั้น สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักด้วยกัน ได้แก่
(1) ผลกระทบหลักของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ 
และระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (2) ผลกระทบ
ร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ และ (4) ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ส าหรับกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองในครั้งนี้เป็นนิสิตและนักศึกษาอายุ 18 – 25 ปี มีจ านวน
ทั้งสิ้น 141 คน แต่หลังจากเก็บข้อมูลแล้วพบว่า มีแบบสอบถามจ านวน 2 ชุดที่มีอายุของผู้เข้าร่วม
การทดลองเกินเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ ดังนั้น แบบสอบถามที่น ามาใช้ประมวลผลจึงเหลือเพียง 139 ชุด  
โดยกลุ่มการทดลองในครั้งนี้แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม มีรายละเอียดดังนี้ (1) กลุ่ม 1 มีผู้เข้าร่วมการ
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ทดลองจ านวน 35 คน (2) กลุ่ม 2 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 36 คน (3) กลุ่ม 3 มีผู้เข้าร่วมการ
ทดลองจ านวน 33 คน และ (4) กลุ่ม 4 มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 35 คน 
 
 จากผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 139 คนนั้น พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นเพศชายจ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และเพศหญิงจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 นอกจากนั้น เมื่อแบ่ง
ตามเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่เป็นรักต่างเพศ ซึ่งมีจ านวน 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 ถัดมาเป็นกลุ่มรักสองเพศ ซึ่งมีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และ
กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มรักเพศเดียวกันซึ่งมีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.7 ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ระบุเพศวิถีจ านวน 3 คน 
 
 ส าหรับผลการวิจัย พบว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ (1) ค่าเฉลี่ยอารมณ์ท่ีมีต่อ
โฆษณาที่เกิดจากผู้แสดงแบบเพศหญิงอยู่ที่ 3.02 และค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่มีต่อโฆษณาที่เกิดจากผู้แสดง
แบบเพศชายอยู่ที ่3.11 (2) ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมที่เกิดจากผู้แสดง
แบบเพศหญิงอยู่ที่ 2.49 และค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมที่เกิดจากผู้แสดง
แบบเพศชายอยู่ที ่2.41 (3) ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนที่
เกิดจากผู้แสดงแบบเพศหญิงและเพศชายอยู่ที่ 2.30 เท่ากัน (4) ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิด
จากผู้แสดงแบบเพศหญิงอยู่ที่ 2.83 และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อโฆษณาทีเ่กิดจากผู้แสดงแบบ
เพศชายอยู่ที่ 2.78 (5) ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากผู้แสดงแบบเพศหญิงอยู่ที่ 2.73 
และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าทีเ่กิดจากผู้แสดงแบบเพศชายอยู่ที่ 2.93 และ (6) 
ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากผู้แสดงแบบเพศหญิงอยู่ที่ 2.78 และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยของความ
ตั้งใจซื้อทีเ่กิดจากผู้แสดงแบบเพศชายอยู่ที่ 3.09  
  
 โดยในส่วนของการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่าง
ไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติในทุกตัวแปรย่อยที่ท าการทดสอบ ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ข้อที่ 1 ที่ระบุว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลกระทบ
หลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ดูตารางท่ี 4.8) 
 
 ต่อมา ในส่วนของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ (1) ค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่มีต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ
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ด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยอยู่ที่ 3.10 และค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่มีต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งอยู่ที ่3.03 (2) ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับ
สังคมต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยอยู่ที่ 2.55 และค่าเฉลี่ยการรับรู้
ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง
อยู่ที ่2.36 (3) ค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนต่อโฆษณาที่ใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยอยูท่ี่ 2.21 และค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งอยู่ที ่
2.38 (4) ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อโฆษณาที่เกิดจากโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
โดยนัยอยู่ที ่2.85 และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อโฆษณาทีเ่กิดจากโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งอยู่ที ่2.76 (5) ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตราสินค้าที่เกิดจากโฆษณาที่
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยอยู่ที่ 2.87 และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อตรา
สินค้าทีเ่กิดจากโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งอยู่ที ่2.79 และ (6) 
ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยอยู่ท่ี 
2.99 และค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อทีเ่กิดจากโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยแจ้งอยู่ที่ 2.87  
  
 ดังนั้น ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ระดับจินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในทุกตัวแปรย่อยแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ จึงส่งผลให้การวิจัยครั้งนี้ปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ระบุว่า ระดับจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (ดูตาราง
ที่ 4.9) 
 
 ส าหรับการทดสอบผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบตัวแปรร่วม (Covariate) ด้วย คือตัวแปรด้านทัศนคติ
ต่อความหลากหลายทางเพศ เนื่องจากเป็นตัวแปรที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผ่านการทดสอบ
ด้วยสถิติแบบ Analysis of Covariance (ANCOVA) เพ่ือพยายามลดความแตกต่างภายในกลุ่มการ
ทดลอง โดยผลทดสอบพบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศท่ีต่างกันและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ต่างกันส่งผลกระทบ
ร่วมกันต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,125] = 0.25, p > .05) ส่งผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 1.05, p > .05) 
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ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[1,130] = 1.18, p > .05) ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 
0.31, p > .05) ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 0.20, p > 
.05) และส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (F [1,131] = 0.10, p > .05)  
 
 ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ระบุว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาท่ีใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา
ส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทุกตัวแปรย่อย (ดูตารางที่ 4.10 
– 4.15) ส่วนการวิเคราะห์ตัวแปรร่วมด้านทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ พบว่า ทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้าน
ของการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนเท่านั้น (F [1,130] = 12.49, p < .05) (ดูตาราง
ที่ 4.12) 
  
 ล าดับต่อมาคือ ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผู้วิจัยเรียงล าดบั
ของตัวแปรตามมุมมองของทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว โดยเริ่มจากตัวแปรด้านความคิด 
(Cognition) ความรู้สึก (Affection) และพฤติกรรม (Conation) ตามล าดับ ซึ่งประกอบไปด้วย การ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
ผู้อื่น อารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทาง
เพศ และความตั้งใจซื้อ โดยจะกล่าวถึงเฉพาะตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
เท่านั้น (ดูตารางที่ 4.16)  
 
 ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคด้าน
การเชื่อมโยงกับสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอารมณ์ท่ีระดับ .43 ทัศนคติต่อโฆษณาที่ระดับ .51 
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ระดับ .43 และความตั้งใจซื้อที่ระดับ .27 ส าหรับตัวแปรด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอารมณ์ที่ระดับ .24 
ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าเท่ากันที่ระดับ .17 ในขณะที่มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศที่ระดับ -.29 ในส่วนของอารมณ์นั้นพบว่า อารมณ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อโฆษณาที่ระดับ .29 ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีระดับ .31 และความ
ตั้งใจซื้อที่ระดับ .24 ส าหรับทัศนคติต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีระดับ 
.65 และความตั้งใจซื้อที่ระดับ .33 และสุดท้ายคือความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าและ
ความตั้งใจซื้อ เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ที่ระดับ .53 
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 สุดท้ายคือ ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับของทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ส าหรับ
ระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของผู้เข้าร่วมการทดลองมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนเพียงด้านเดียวเท่านั้น ซึ่งระดับทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือ
เข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [133] = 3.02, p < .05) โดยผู้เข้าร่วม
การทดลองที่มีระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศต่ า มีค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้าน
การเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นที่ 2.59 ซึ่งสูงกว่าผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูงที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.19 (ดูตารางที่ 4.17) 
 
 ส าหรับเพศและเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลอง พบว่า เพศและเพศวิถขีองผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยง
กับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (ดตูารางที่ 4.18 – 4.19) 
 
 การอภิปรายผลการวิจัย 

 
 จากผลการวิจัยข้างต้น สามารถแบ่งการอภิปรายผลได้เป็น 5 ประเด็นหลัก ได้แก่ (1) ผลของ
เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค    
(2) ผลของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (3) ผลของ
เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (4) ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อ
โฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือ
เข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 
และความตั้งใจซื้อ และ (5) ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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1. ผลของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค  

 
 ส าหรับการทดสอบในส่วนของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศนั้น ประกอบไปด้วย (1) คู่ผู้แสดงแบบเพศหญิง ที่สื่อถึงการเป็นชิ้นงานโฆษณาท่ี
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศของหญิงรักเพศเดียวกัน หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า        
เลสเบี้ยน และ (2) คู่ผู้แสดงแบบเพศชาย ที่สื่อถึงการเป็นชิ้นงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศของชายรักชายหรือเกย์ พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา
สินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
 จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า โฆษณาท่ีใช้จินตภาพของเกย์หรือเลสเบี้ยนจะไม่ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคล้องกับบริบทของสังคม ที่แม้ปัจจุบันมี
การยอมรับและเปิดกว้างต่อความหลากหลายมากขึ้น แต่ก็ยังคงมีความคิดที่ว่ากลุ่มคนรักต่างเพศ
ยังคงเป็นคนกลุ่มหลักในสังคมที่มีอ านาจและความชอบธรรมมากกว่า ไม่ว่าจะเป็นทางด้านเศรษฐกิจ 
สังคม การเมือง หรือวัฒนธรรม อีกทั้งยังมองว่ากลุ่มคนรักต่างเพศเป็นฝ่ายก าหนดและควบคุมการให้
คุณค่าต่างๆ จนส่งผลให้สังคมมีมุมมองของรักต่างเพศเป็นหลักและรักเพศเดียวกันเป็นรอง จนก่อเกิด
การเป็นชนกลุ่มน้อยหรือคนชายขอบขึ้น (Reichert & Lambiase, 2003) จนกลายเป็นว่า สังคมเยาะ
หยันผู้ชายที่แสดงออกถึงความเป็นหญิง รวมถึงผู้ชายที่ชอบเพศเดียวกัน อีกทั้งสังคมยังไม่ยอมรับเพศ
หญิงที่แสดงออกอย่างผู้ชาย หรือเพศหญิงที่รักเพศหญิงด้วยกันเอง (Chung, 2007) ดังนั้น ไม่ว่าจะ
เป็นโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายหรือหญิงรักหญิงก็ตาม สังคมก็ยังคงมีความคิดว่า กลุ่มคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศกลุ่มนี้เป็นแค่เพียงกลุ่มคนที่มีความแปลกแยกและแตกต่างจากตนเองกลุ่ม
หนึ่งเท่านั้น โดยไม่ว่าจะเป็นเกย์หรือเลสเบี้ยนก็ไม่มีความแตกต่างมากมาย เพราะถึงอย่างไรก็ไม่ใช่คน
กลุ่มหลักของสังคม ดังนั้น ความแตกต่างระหว่างเพศผู้แสดงแบบจึงไม่เกิดขึ้นเนื่องจากเป็นการมอง
ภาพรวมมากกว่าว่าทั้งสองเพศคือกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 
 
 ความไม่แตกต่างของชายรักชายและหญิงรักหญิงนี้ ยังสามารถอธิบายได้ด้วยการรับรู้แบบ
เหมารวม (Stereotype) ของคนในสังคม ซึ่งการเหมารวมนี้หมายถึง ภาพตัวแทนของกลุ่มคนที่มี
ลักษณะไม่แตกต่างกัน หรือกล่าวคือ กลุ่มคนที่ขาดบุคลิกลักษณะเฉพาะของแต่ละคน โดยการจัด
ประเภทหรือลักษณะของคนในสังคมอาจแบ่งตามลักษณะทางเชื้อชาติ รูปลักษณ์ภายนอก หรือการ
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แสดงพฤติกรรมก็ได้ ซึ่งในที่นี้ ผู้บริโภคแบ่งประเภทของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศผ่าน
พฤติกรรมและความใกล้ชิดระหว่างคนที่มีเพศเดียวกันซึ่งมีพฤติกรรมทางเพศหรือการแสดงออกทาง
เพศท่ีแตกต่างจากกลุ่มคนรักต่างเพศ โดย วุฒิ สุขเจริญ (2559) อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคจะเก็บ
ความหมายของสิ่งกระตุ้นต่างๆ ไว้ ซึ่งนับเป็นความคาดหวังต่อสิ่งกระตุ้น โดยจะสะสมไว้เป็นภาพ 
และเม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นที่มีความคล้ายคลึงกัน ผู้บริโภคก็จะให้ความหมายต่อสิ่งเร้านั้นเหมือน
ความหมายที่มีอยู่แล้ว ทั้งนี้ วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554) กล่าวว่า สาเหตุของการใช้ภาพเหมารวมใน
โฆษณาของนักโฆษณาและนักการตลาดนั้น เพ่ือให้เห็นถึงประเภทของคนที่ต้องการน าเสนอหรือ
สื่อสารด้วย เนื่องจากโฆษณาใช้เวลาเพียงไม่กี่วินาทีหรือมีพ้ืนที่ในการโฆษณาที่จ ากัด การสร้างสรรค์
โฆษณาจึงต้องท าให้สะดุดตา น่าสนใจ และสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้น เมื่อ
ผู้บริโภคเห็นภาพของคนที่มีเพศเดียวกันแสดงพฤติกรรมอย่างที่คู่รักหรือคนที่มีความสัมพันธ์กันฉัน
ชายหญิงท า จึงส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความหมายต่อภาพนั้นๆ ว่าเป็นกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง
เพศท่ีมีพฤติกรรมบางอย่างแตกต่างจากตน  กอปรกับการไม่เข้าใจในพฤติกรรมและวัฒนธรรมย่อย 
(Subculture) ของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ ผู้บริโภคต่างวัฒนธรรมซึ่งในที่นี้คือ
วัฒนธรรมย่อยทางเพศ จึงมักมีข้อมูลที่จ ากัดระหว่างความแตกต่างในแต่ละเพศวิถี ซึ่งการที่มีข้อมูล
อันจ ากัดนี้เองที่ส่งผลให้เกิดภาพเหมารวมระหว่างทั้งสองเพศวิถีนี้ขึ้นได้ 
 
 นอกจากนั้น Hilton-Morrow และ Battles (2015) กล่าวว่า ในสื่อต่างๆ มีการใช้ภาพความ
ใกล้ชิดระหว่างผู้หญิงเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ชายเท่านั้น ในขณะที่การใช้ภาพความสัมพันธ์
ระหว่างชายรักชายในสื่อกลับไม่ได้สร้างความพึงพอใจให้ทั้งหญิงและชาย ในทางกลับกัน ภาพ
เหล่านั้นกลับสร้างความรู้สึกกระอักกระอ่วนให้คนส่วนใหญ่แทน จึงสะท้อนให้เห็นว่าความสัมพันธ์
ระหว่างหญิงรักเพศเดียวกันและชายรักเพศเดียวกันยังคงเป็นเรื่องท่ีไม่ได้รับการยอมรับมากนัก กลับ
กลายเป็นว่าความสัมพันธ์รูปแบบนี้ยังคงควรเป็นเรื่องที่ไม่ควรเปิดเผยในที่สาธารณะ หรืออีกนัยหนึ่ง
คือควรเก็บเป็นเรื่องส่วนตัวมากกว่า จึงเป็นสิ่งที่ยังคงสามารถสะท้อนให้เห็นได้ว่า เหตุใดพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงไม่มีความแตกต่างกันระหว่างการเปิดรับโฆษณาทั้งสองประเภทข้างต้น 
  
 นอกจากในบริบทของต่างประเทศแล้ว งานวิจัยของบุษกร สุริยสาร (2557) ยังแสดงให้เห็น
ว่า บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศยังไม่ได้รับการยอมรับอย่างแท้จริงในสังคมไทย เนื่องด้วยอคติ
และความไม่เข้าใจในเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศท่ีแตกต่างกัน จึงส่งผลให้ในสังคมไทย ยังคงมีการตี
ตรา การเลือกปฏิบัติ พร้อมทั้งการกีดกันในหลายๆ รูปแบบ จึงสังเกตเห็นได้จากผลของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ที่แม้จะไม่มีความแตกต่างกัน แต่ทุกตัวแปรกลับมีผลค่อนไปในทิศทางเชิงลบ 
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 ผลที่ออกมาในเชิงลบนี้ สามารถอธิบายผ่านแนวคิดเกี่ยวกับการใช้แหล่งสารในโฆษณาได้ 
กล่าวคือ โดยปกติแล้วนักโฆษณาจะใช้ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) ในการ
โน้มน้าวใจผู้บริโภค ผ่านลักษณะของแหล่งสารที่สามารถเป็นที่ชื่นชอบ (Source Likability) ของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะด้วยรูปร่าง พฤติกรรม หรือลักษณะนิสัยก็ตาม หรือผ่านลักษณะที่คล้ายคลึง 
(Source Similarity) ระหว่างผู้บริโภคกับแหล่งสาร ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ แหล่งสารที่ผู้บริโภครับรู้คือ
บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศทั้งชายรักชายและหญิงรักหญิง ซึ่งคนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรักต่างเพศ 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่สามารถรู้สึกถึงความคล้ายคลึงกับแหล่งสารในโฆษณาได้ เพราะมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกต่างกัน อีกทั้งแหล่งสารที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นเพียงบุคคลธรรมดา
ทั่วไปที่ไม่ใช่ดาราและนักแสดงที่ผู้บริโภครู้จัก ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาจไม่สามารถรู้สึกชื่นชอบแหล่งสาร
ในชิ้นงานโฆษณาได้ ดังนั้น เมื่อขาดคุณสมบัติทั้งสองของการใช้เทคนิคดึงดูดใจหรือโน้มน้าวใจของ
แหล่งสาร การโฆษณาด้วยจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจึงไม่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความคิด ทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามที่คาดหวังไว้ (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 
 อย่างไรก็ตาม ผลของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีไม่แตกต่างกันหลังจากเปิดรับเพศของผู้แสดงแบบ
ในงานโฆษณาที่ต่างกันนั้น นอกจากจะเกิดข้ึนในกรณีของโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศแล้ว ส าหรับชิ้นงานโฆษณาทั่วไปที่มีผู้น าเสนอเป็นรักต่างเพศก็พบผลที่ไม่แตกต่าง
เช่นเดียวกัน เช่น งานวิจัยของ Sawatari (2005) ที่ศึกษาการรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Source 
Credibility) และความดึงดูดใจ (Source Attractiveness) ของผู้บริโภคต่อผู้สนับสนุนสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์กีฬาที่มีเพศที่แตกต่างกันแล้วพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันของผู้สนับสนุนสินค้าไม่ส่งผลต่อ
ผู้บริโภคท้ังชายและหญิงในด้านของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อสินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึงความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น จึงสังเกตได้ว่า การใช้เพศผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันก็มีโอกาสให้เกิด
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีไม่แตกต่างกันได้ 
 
 ในส่วนของบริบทประเทศไทยนั้น แม้ว่าบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศจะยังไม่ได้รับการ
ยอมรับอย่างแท้จริง แต่จากงานวิจัยครั้งนี้ยังมีส่วนพบว่า เมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคมและการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน แม้ว่าเพศท่ีแตกต่างกันของผู้แสดงแบบจะไม่ส่งผล
ให้ค่าเฉลี่ยทั้งสองที่ไม่สูงนักแตกต่างกันก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) 
ที่ศึกษาการใช้ภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาเปรียบเทียบกับชิ้นงานโฆษณาท่ัวไปว่าจะ
ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมหรือไม่แล้วพบว่า โฆษณาที่แสดงภาพของความหลากหลายทางเพศ
สามารถท าให้ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้บริโภคกระแสหลักและผู้บริโภคท่ีเป็นชนกลุ่มน้อยทางสังคมคิดถึงผู้อ่ืน
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มากขึ้น โดยอย่างน้อยที่สุดก็สามารถเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม และการรับรู้
ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนให้เกิดขึ้นเพียงชั่วคราวได้ นอกจากนั้น ยังอธิบาย
เพ่ิมเติมว่า โฆษณาท่ีมีภาพของชนกลุ่มน้อยทางสังคมรวมทั้งความหลากหลายทางเพศจะก่อให้เกิด
ผลกระทบที่สามารถขยายไปถึงทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคด้วย  
 
 นอกจากจะส่งผลต่อผู้บริโภคในขั้นของความคิดแล้ว จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ยังสามารถส่งผลในส่วนของอารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณาได้เช่นกัน แม้งานวิจัยชิ้นนี้พบว่า เพศของผู้แสดง
แบบที่แตกต่างกันไม่ได้ส่งผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคให้แตกต่างกันก็ตาม แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของ
อารมณ์ที่เกิดขึ้น พบว่า โดยรวมแล้วผู้บริโภคไม่ได้มีอารมณ์ทั้งเชิงลบหรือเชิงบวก แต่กลับรู้สึกเป็น
กลางต่อโฆษณาทั้งสองประเภท ซ่ึงต่างกันกับงานวจัิยของ Bhat et al. (1998) ที่พบว่า เมื่อผู้บริโภค
เปิดรับโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจะก่อให้เกิดอารมณ์ไม่ยอมรับ 
(Disapproval) และประหลาดใจ (Surprise) โดยที่มิติด้านการยอมรับ (Approval) ไม่ปรากฏให้เห็น 
สอดคล้องกับ Angelini และ Bradley (2010) ที่ศึกษาอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาที่ใช้จินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศเปรียบเทียบกับโฆษณารักต่างเพศท่ัวไป พบว่า ผู้บริโภคจะ
ตอบสนองด้านอารมณ์เชิงลบต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณาท่ี
ใช้จินตภาพของคนรักต่างเพศ ทั้งนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคใช้เวลาในการเปิดรับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของ
ความหลากหลายทางเพศมากกว่า สืบเนื่องจากจินตภาพเหล่านี้ไม่สอดคล้องกับโครงสร้างการรับรู้ 
(Schema) ของผู้บริโภคท่ีมีอยู่เดิม ดังนั้น สาเหตุที่งานวิจัยชิ้นนี้พบว่าผู้บริโภคมีอารมณ์ต่อโฆษณา
เป็นกลาง หรืออีกนัยหนึ่งคือไม่ได้ตอบสนองเชิงลบอย่างชัดเจน อาจสืบเนื่องมาจากปัจจุบันมีชิ้นงาน
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศให้เห็นมากข้ึนกว่าแต่ก่อน ทั้งในรูปแบบของชาย
รักชายและหญิงรักหญิง ดังนั้น ตามแนวคิดการเปิดรับแบบพัฒนาเชิงบวก (Mere Exposure) ที่
อธิบายว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกดีหรือชอบสิ่งๆ หนึ่งมากข้ึน เมื่อได้เห็นสิ่งๆ นั้นบ่อยครั้ง (Solomon, 
2015) เลยส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเคยชินหรือมีการยอมรับโฆษณาเหล่านี้สูงขึ้นอย่างไม่รู้ตัว ท าให้
หลังจากเปิดรับโฆษณาแล้ว ผู้บริโภคไม่ได้มีการตอบสนองไปในเชิงลบอย่างที่หลายงานวิจัยค้นพบ 
 
 ต่อมา ในส่วนของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าก็พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่
แตกต่างกันส่งผลต่อตัวแปรตามท้ังสองแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Oakenfull และ Greenlee (2004) บางส่วน ที่พบว่า ผู้หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมี
ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายและจินตภาพของหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกัน ในขณะ
ที่ผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศกลับมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิง แต่กลับมี
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ทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชาย ทั้งนี้ สาเหตุที่ชายและหญิงมีทัศนคติต่อ
โฆษณาท่ีแตกต่างกันนั้นอาจสืบเนื่องมาจากบทบาททางเพศ (Sex Role) ตามท่ีทฤษฎีอัตลักษณ์ทาง
สังคม (Social Identity Theory) ที่อธิบายว่า บุคคลจะมีตัวตนหลากหลายรูปแบบตามกลุ่มหรือ
สังคมท่ีเราเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น การเป็นสมาชิกกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อท้ังความรู้สึก ความคิด และ
พฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ ซึ่งเพศทางกายภาพ กล่าวคือ หญิงและชาย ก็ถือเป็นรูปแบบของกลุ่ม
ประเภทหนึ่งเช่นกัน บุคคลจึงพยายามปฏิบัติตนให้สอดคล้องกับความคาดหวังในกลุ่มหรือวัฒนธรรม
นั้น ซึ่งวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยู่ก็จะเป็นตัวก าหนดว่าหญิงและชายควรปฏิบัติตนหรือแสดงออก
อย่างไร (Solomon, 2015) นอกจากนั้น สุจิตรา สามัคคีธรรม (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องวัฒนธรรม
กับการจัดการความขัดแย้งโดยเปรียบเทียบระหว่างประเทศ พบว่า คุณค่าแบบเอเชียให้ความส าคัญ
ต่อความกลมเกลียวภายในกลุ่ม อ่อนน้อมถ่อมตน ไม่ชอบการเผชิญหน้าต่อความขัดแย้ง อีกท้ังยัง
รักษาหน้าของทุกๆ ฝ่าย ในขณะที่ทางฝั่งอเมริกันจะเปิดเผยอย่างตรงไปตรงมา และไม่รักษาหน้าคน
อ่ืน ดังนั้น การที่เราอยู่ในสังคมไทยที่มีคุณค่าแบบเอเชียนี้เอง จึงส่งผลให้ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีใช้จินต
ภาพของชายรักชายและหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกัน  
 
 นอกจากนั้น ยังสามารถอธิบายเพิ่มเติมด้วยงานวิจัยของ Branchik (2007) ที่ได้ศึกษา
วิวัฒนาการของจินตภาพของชายรักชายในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ในประเทศสหรัฐอเมริกาช่วงปี ค.ศ. 
1917-2004 ที่พบว่า วิวัฒนาการของจินตภาพของชายรักชายสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ช่วงใหญ่ๆ 
ได้แก่ (1) ช่วงที่ไม่มีโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายแบบชัดแจ้งปรากฏให้เห็นในสื่อกระแสหลัก 
แต่ยังคงมีการใช้ภาพที่สื่อแบบเป็นนัยปรากฏอยู่ (2) ช่วงที่ชายรักชายในงานโฆษณาถูกน าเสนอในเชิง
ของได้รับการเย้ยหยัน (3) ช่วงทีภ่าพของชายรักชายถูกน าเสนอในมุมของผู้น าแฟชั่นที่มีความน าสมัย 
และ (4) ช่วงที่ภาพของชายรักชายได้รับการยอมรับมากขึ้น ดังนั้น เมื่อปัจจุบันที่มีจ านวนชิ้นงาน
โฆษณาของชายรักชายปรากฏให้เห็นมากข้ึน กอปรกับขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมที่ส่งผลต่อความ
เข้าใจและการยอมรับกลุ่มชายรักชาย จึงส่งผลให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชาย
รักชายในเชิงลบน้อยลงหลังจากท่ีในอดีตผู้บริโภคไม่คุ้นชินภาพของชายรักชายเท่าไรนัก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Branchik และ O’Leary (2016) ที่ได้ศึกษาการน าเสนอภาพของชายรักชายในเชิงลบ
ของสื่อโฆษณาระหว่างปี ค.ศ. 1900-2014 พบว่า การน าเสนอภาพของชายรักชายในเชิงลบเพิ่มข้ึน
เป็นอย่างมากตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมา แต่อย่างไรก็ตาม ด้วยจ านวนชิ้นงานโฆษณาท่ีมากข้ึน
นี้เองทีส่ะท้อนให้เห็นว่าสังคมในวงกว้างจะมีความคุ้นชินและรับรู้ถึงการมีตัวตนของชายรักชายได้
เพ่ิมข้ึน นอกจากนั้น สาเหตุของการที่มีจ านวนชิ้นงานโฆษณาด้านความหลากหลายทางเพศท่ีมากขึ้น 
Oakenfull และ Greenlee (2005) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า เกิดจากการที่ตราสินค้าระดับโลกใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นนิยมน าจินตภาพเหล่านี้มาใช้ในงานโฆษณาในสื่อกระแสหลัก เช่น Calvin Klein, 
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Banana Republic, และ Benetton เป็นต้น ดังนั้น จากการที่ชายและหญิงที่เป็นรักต่างเพศมัก
ตอบสนองไม่แตกต่างระหว่างจินตภาพของหญิงรักหญิงอยู่แล้ว บวกกับความคุ้นชินในจินตภาพของ
ชายรักชายที่ปรากฏให้เห็นมากข้ึน จึงส่งผลให้การใช้จินตภาพทั้งสองประเภทส่งผลไม่แตกต่างกัน 
 
 นอกจากนั้น Um (2014) ยังพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าใน
เชิงบวกน้อยเมื่อเปิดรับโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศเทียบกับชิ้นงานโฆษณา
กระแสหลักทั่วไป ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจากกลุ่มรักต่างเพศคิดว่าโฆษณาเหล่านี้ไม่ได้สื่อสารหรือมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นพวกตน ตามแนวคิดกลุ่มวงในกลุ่มวงนอก (In-group and Out-group) ทีน่ักสังคม
วิทยาสร้างข้ึนมาเพ่ือชี้ให้เห็นถึงขอบเขตของกลุ่ม ซึ่งในที่นี้ กลุ่มรักตา่งเพศมองโฆษณาทั่วไปว่าเป็น
โฆษณาท่ีสื่อสารกับตน ซึ่งตรงกันข้ามกับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศท่ีน่าจะ
สื่อสารกับกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมากกว่า ดังนั้น ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตรา
สินค้าส าหรับชิ้นงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจึงน้อยเช่นเดียวกับค่าเฉลี่ย
ของงานวิจัยชิ้นนี้ เนื่องจากผู้เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรักต่างเพศ 
 
 เมื่อกล่าวถึงแนวคิดกลุ่มวงในกลุ่มวงนอกแล้ว Oakenfull (2013) ที่ได้ศึกษาผลกระทบของ
ทัศนคติของหญิงรักเพศเดียวกันกับการพิจารณาถึงการเป็นสมาชิกหรือไม่เป็นสมาชิกกับกลุ่มชายรัก
ชายต่อโฆษณาประเภทต่างๆ พบว่า หญิงรักเพศเดียวกันที่คิดว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มชายรักชาย
จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายมากกว่าหญิงรักหญิงที่พิจารณาว่าตน
ไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มชายรักชาย เพราะหญิงรักหญิงที่ไม่ได้คิดว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มชาย
รักชายจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงมากกว่า อีกทั้งยังมีทัศนคติต่อ
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยไม่ระบุเพศหรือการใช้สัญลักษณ์ที่เก่ียวกับ
ความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านชายรักชายอีกด้วย ทั้งนี้ งานวิจัยของ 
Oakenfull (2013) สอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งเป็นในส่วนของการตอบสนองต่อเพศผู้
แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ ตรงที่เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้ว 
Oakenfull พบว่า กลุ่มหญิงรักเพศเดียวกันมีทัศนคติต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายและ
หญิงรักหญิงแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
 นอกจากกลุ่มหญิงรักเพศเดียวกันมีทัศนคติต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายและหญิง
รักหญิงไม่ต่างกันแล้ว  งานวิจัยของ Oakenfull และ Greenlee (2005) ก็พบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่ม
ที่มีความหลากหลายทางเพศมีทัศนคติต่อโฆษณาชายรักชายและหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกันเช่นกัน 
ในขณะที่ Oakenfull et al. (2008) พบว่า กลุ่มที่เป็นรักต่างเพศตอบสนองเชิงลบต่อโฆษณาท่ีใช้
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จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ จากผลการวิจัยทั้ง 3 ชิ้นข้างต้นจะเห็นได้ว่า กลุ่มรักต่างเพศ
จะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบในลักษณะของการเป็นรักต่างเพศ ในขณะที่กลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาท่ีน าเสนอภาพของกลุ่มตน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจะ
พบว่า เกิดจากหน้าที่แสดงค่านิยม (Value-expressive Function) จากแนวคิดหน้าที่ของทัศนคติ
นั่นเอง ซึ่งหน้าที่ของทัศนคติอันนี้จะเกี่ยวข้องกับการแสดงออกของมโนภาพแห่งตน ที่ช่วยสนับสนุน
ภาพลักษณ์ของแต่ละคน เพ่ือทีจ่ะช่วยให้เห็นว่าแต่ละคนมีค่านิยมในเรื่องเพศอย่างไร (Katz, 1960, 
as cited in Solomon, 2015)  
 
 ส าหรับตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อ พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อความตั้งใจซื้อไม่สูงนัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hooten, 
Noeva, และ Hammonds (2009) ที่พบว่า การใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา
ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยที่ Aaker (1999) 
อธิบายว่า ผู้บริโภคจะมีกระบวนการทางความคิดท่ีจะเลือกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะที่
สอดคล้องกับตัวตนแห่งตน ตามแบบจ าลองความสอดคล้องกับภาพลักษณ์แห่งตน (Self-image 
Congruence Models) จึงเห็นแนวโน้มได้ว่า ในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าพร้อมๆ กับการ
พิจารณาความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้านั้นควบคู่ไปด้วย เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ดังนั้น จึงเป็นสาเหตุที่ผู้บริโภคมักจะประเมิน
ความหมายว่าภาพลักษณ์ที่ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นๆ มี สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนหรือไม่ 
ทั้งนี้ ผู้บริโภคสามารถประเมินภาพลักษณ์ผ่านชิ้นงานโฆษณาได้ (Hong & Zinkhan, 1995) ดังนั้น 
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศไม่ว่าจะเป็นจินตภาพของเกย์หรือเลสเบี้ยน อาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศคิดว่าการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้จะส่งผลให้ตนถูกมองว่าเป็น
สมาชิกของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศได้ โดยเฉพาะกับผู้บริโภคท่ียังมีทัศนคติต่อความ
หลากหลายแบบไม่เปิดกว้างนัก ผู้บริโภคจึงพยายามหลีกเลี่ยงที่จะเลือกใช้สินค้าหรือตราสินค้าท่ีมี
ภาพของกลุ่มรักเพศเดียวกันเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตนนั่นเอง 
 
 นอกจากเพ่ือรักษาภาพลักษณ์แห่งตนแล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคด้วย โดยพบว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ซึ่งเป็นบุคคลหรือเป็นกลุ่มบุคคลที่
ผู้บริโภคอาจจะเป็นหรือไม่ได้เป็นสมาชิกก็ได้ แตเ่ป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในทิศทางเชิงบวกหรือเชิงลบก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าผู้บริโภคควรมี
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับสิ่งที่กลุ่มคาดหวังให้ตนท าหรือปฏิบัติตาม (Positive Membership 
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Groups) ในทางกลับกัน ถ้าผู้บริโภคมีกลุ่มท่ีตนไม่ต้องการเกี่ยวข้องด้วย (Avoidance Groups) 
ผู้บริโภคก็จะแสดงออกในทิศทางตรงกันข้ามกับสิ่งที่กลุ่มนั้นเป็น ดังนั้น ผู้บริโภคจะมีความระมัดระวัง
หรือพยายามหลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถระบุหรือชี้ชัดว่าตนเป็นส่วนหนึ่งกับกลุ่ม
ที่ตนต้องการหลีกเลี่ยง (Solomon, 2015) จึงอาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศท่ี
เป็นกลุ่มผู้บริโภคกระแสรอง เป็นกลุ่มที่มีผู้บริโภคจ านวนหนึ่งต้องการหลีกเลี่ยง จึงส่งผลดังที่งานวิจัย
นี้ค้นพบว่า เพศผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน โดยที่มีค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อต่ า 
 
 การหลีกเลี่ยงข้างต้นนี้ ยังอาจสืบเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived 
Risk) ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับความหลากหลายทางเพศก็ได้ โดย Hoyer และ  
MacInnis (2010) อธิบายว่า ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคอาจเผชิญในกระบวนการตัดสินใจซื้อมีหลาย
ประเภท ซึ่งความเสี่ยงที่เกิดขึ้นนี้มีสาเหตุจากการที่ผู้บริโภคไม่สามารถรู้ถึงผลที่จะเกิดตามมาในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้คือผลิตภัณฑ์ขนมประเภทช็อกโกแลต แม้ว่าตัวผลิตภัณฑ์จะมีความ
เกี่ยวพันต่ าต่อผู้บริโภค แต่ด้วยการโฆษณาที่มีการใช้จินตภาพของชายรักชายและหญิงรักหญิง จึงอาจ
เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์นี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่เจาะกลุ่มคนที่มีความ
หลากหลายทางเพศหรือไม่ เพราะถ้าเกิดผู้บริโภคเลือกใช้แล้วส่งผลให้คนอื่นๆ มองว่าไม่ดี คนรอบตัว
ไม่ยอมรับหรือคิดว่าตนเป็นคนที่มีความหลากหลายทางเพศ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ความ
เสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) ขึ้นมา จึงอาจต้องจัดการความเสี่ยงด้วยการพิจารณาจากตัวตรา
สินค้าเป็นล าดับต่อมา ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้เป็นตราสินค้าที่ไม่มีอยู่จริง (Fictitious Brand) จึงอาจส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อต่ าอย่างไม่แตกต่างกัน 
 
2. ผลของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
 ส าหรับผลพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกิดจากระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาท่ีประกอบด้วย (1) โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย และ (2) 
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งนั้น พบว่า ระดับของโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
กล่าวคือ ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่ออารมณ์ที่มีต่อโฆษณา 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งแย้งกับ
งานวิจัยของ Oakenfull และ Greenlee (2004) ที่พบว่า ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อ
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โฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบโดยแจ้งมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบ
โดยนัย ในขณะที่หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบ
โดยนัยมากกว่าโฆษณาท่ีใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบโดยแจ้ง ซึ่งผลจากงานวิจัยของ Oakenfull 
และ Greenlee นี้เอง ที่เป็นตัวสะท้อนให้เราเห็นว่าระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
นั้นมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีต่างกัน 
 
 นอกจากนั้น Dotson et al. (2009) ยังพบว่า กลุ่มรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา
ที่ใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศโดยนัยมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศแบบโดยแจ้ง ซึ่งสอดคล้องกับผลของ Oakenfull และ Greenlee (2005) เช่นกัน ในขณะที่
กลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศจะชอบโฆษณาท่ีน าเสนอหรือใช้จินตภาพแบบชัดแจ้งมากกว่า  
 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้ยังมีส่วนที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oakenfull et al. 
(2008) บ้างบางส่วน กล่าวคือ ส าหรับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ การเปิดรับ
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศแบบโดยแจ้งกับการเปิดรับโฆษณาท่ีใช้วัฒนธรรม
ย่อยของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ เช่น การใช้สัญลักษณ์ของความหลากหลายทางเพศต่างๆ 
ซึ่งในท่ีนี้สามารถจัดโฆษณาประเภทนี้ให้อยู่ในรูปแบบหนึ่งของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศแบบโดยนัยได้ โดยที่ความต่างของระดับจินตภาพจะไม่ก่อให้เกิดทัศนคติต่อ
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน และนอกจากนั้น ส าหรับผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่ไม่แตกต่างกันนั้น ก็
สอดคล้องกับผลวิจัยของ Dotson et al. (2009) ในส่วนที่ ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อตรา
สินค้าเม่ือเปิดรับโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศของหญิงรักหญิงท้ังสองระดับไม่
แตกต่างกัน  
 
 ส าหรับสาเหตุที่ระดับของจินตภาพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น อาจสืบ
เนื่องมาจากการที่สื่อปัจจุบันมีการปรากฏภาพของความใกล้ชิดทางเพศ (Sexual Intimacy) 
แพร่หลายมากข้ึน ทุกวันนี้ ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงเนื้อหาที่เก่ียวกับเพศได้หลากหลายช่องทาง
มากกว่าอดีตที่เคยมีมา (Hilton-Morrow & Battles, 2015) และด้วยเหตุนี้เองที่อาจส่งผลให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งที่ใช้ในครั้งนี้ไม่แตกต่างมาก
นักเมื่อเทียบกับระดับของจินตภาพโดยนัย เนื่องจากท่าทางระหว่างผู้แสดงแบบทั้งสองอยู่ในบริบท
ของการสวมกอดและฝ่ายหนึ่งจรดจมูกลงบนแก้มอีกฝ่ายหนึ่งอย่างแผ่วเบาเท่านั้น ซึ่งไม่ได้โจ่งแจ้ง
มากนักเมื่อเปรียบเทียบกับภาพของพฤติกรรมทางเพศที่สื่อปัจจุบันน าเสนอ ทั้งนี้ ท่ามกลางเนื้อหาที่
เกี่ยวกับเพศท่ีปรากฏอย่างดาษดื่น กลับพบว่าส่วนใหญ่ภาพความสัมพันธ์เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
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บุคคลรักต่างเพศมากกว่า ในขณะที่การน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับคู่รักเพศเดียวกันยังถูกจ ากัดอยู่ ด้วย
เหตุนี้ ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคหลังจากเปิดรับชิ้นงานโฆษณาด้านความหลากหลายทางเพศ
แล้วจึงไม่สูงนัก 
 
 นอกจากนั้น สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดการรับรู้ของผู้บริโภคในส่วนของการจัดการกับสิ่ง
เร้าที่ผู้บริโภคเปิดรับมา กล่าวคือ สิ่งเร้าที่ผู้บริโภคเปิดรับมักมีความก ากวมไม่ชัดเจน ผู้บริโภคจึงมี
แนวโน้มที่ต้องจัดการกับสิ่งเร้าใหม่ ซึ่งในที่นี้คือชิ้นงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยนัย เนื่องจากจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยเป็นการน าเสนอภาพความเป็น
คู่รักเพศเดียวกันอย่างไม่ชัดเจน ผู้บริโภคต้องคาดเดาหรือแปลความหมายด้วยตัวเองว่าคู่ที่เห็นนั้นเป็น
เพ่ือนหรือเป็นคนรัก ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องจัดการกับสิ่งเร้าโดยที่ผู้บริโภคอาจใช้หลักความน่าจะเป็น
ของ Helmholtz (Helmholtz’s Likelihood Principle) ซ่ึง Goldstein (2015) อธิบายว่า เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักว่าภาพที่ปรากฏบนจอประสาทตามีความก ากวม แล้วรูปทรงก ากวมที่
ปรากฏอาจเป็นวัตถุได้หลากหลายชนิด โดยในบริบทนี้คือผู้บริโภคอาจไม่แน่ใจว่าภาพโฆษณาที่เปิดรับ
ซึ่งเป็นภาพของผู้แสดงแบบเพศเดียวกันก าลังคุยกันในระยะใกล้นั้นคืออะไร Helmholtz จึงอธิบาย
ด้วยหลักของความน่าจะเป็นว่า กระบวนการรับรู้มีความคล้ายคลึงกับกระบวนการแก้ไขปัญหา ซึ่งใน
ที่นี้ปัญหาคือต้องการระบุให้ได้ว่าภาพคนสองคนที่คุยกันนั้นคืออะไร การหาค าตอบจึงมาจาก
กระบวนการรับรู้ที่ประยุกต์เอาความรู้ของผู้สังเกตมาอ้าง ซึ่งจากงานวิจัยของ Branchik (2007) 
พบว่า ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา ความหลากหลายทางเพศได้รับการยอมรับมากขึ้น สังเกตได้จาก
ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีการน าบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมาน าเสนอในบทบาทและในประเภทของ
สินค้าและบริการที่หลากหลายมากขึ้น ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีชุดความรู้ที่สามารถน ามาอ้างผลลัพธ์ได้ว่า
ภาพโฆษณาใช้ผู้แสดงแบบเพศเดียวกันในบริบทที่ก ากวมเป็นการสื่อถึงคู่หญิงรักหญิงและชายรักชาย
ได้ ดังนั้น เมื่อเปิดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับของจินตภาพต่างกัน จากที่จะตีความเป็นความสัมพันธ์
แบบเพ่ือนก็สามารถรับรู้ได้ทันทีว่าเป็นความสัมพันธ์ฉันคู่รักแทน ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
ง่ายและชัดเจนเท่าๆ กับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง ผลลัพธ์ของพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงไม่แตกต่างกัน 
 
 ซึ่งสอดคล้องกับที่ Loudon และ Della Bitta (1993) อธิบายว่า ประสบการณ์และความรู้
ของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตีความ โดยผู้บริโภคจะพยายามจัดหมวดหมู่ของสิ่งเร้าเข้ารวมกับสิ่ง
เร้าอื่นๆ ที่มีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค (Categorization Process) ซึ่งกระบวนการนี้จะเกิดขึ้น
อัตโนมัติโดยที่ผู้บริโภคไม่ทันรู้ตัว ทั้งนี้ ประโยชน์ของกระบวนการจัดหมวดหมู่ท าให้การตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิผล เพราะสิ่งเร้าใหม่จะถูกตอบสนองในลักษณะเดียวกันกับ
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สิ่งเร้าเดิมท่ีเหมือนกัน นั่นหมายความว่า ผู้บริโภคจะตีความสิ่งเร้าจากลักษณะและบริบทจริงที่ปรากฏ
ร่วมกับความหมายตามประเภทหรือตามหมวดหมู่ที่มีอยู่ และยิ่งผู้บริโภคมีความรู้หรือประสบการณ์
ต่อสิ่งเร้านั้นมากเท่าไร การจัดประเภทและการตีความก็จะยิ่งสะดวกและใช้เวลาน้อยลงเท่านั้น 
 
 นอกจากนั้น ยังสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของความสม่ าเสมอ (Regularities) ซ่ึงเป็น
แนวคิดท่ีอธิบายว่า การรับรู้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากความรู้เกี่ยวกับความสม่ าเสมอหรือสิ่งที่
เป็นปกติตามสภาพแวดล้อม แม้ว่าปัจจุบัน สังคมยังคงอยู่บนพื้นฐานของรักต่างเพศเป็นหลัก รักเพศ
เดียวกันเป็นรอง แต่ UNDP และ USAID (2557) ก็ระบุว่า ประเทศไทยกลับเป็นประเทศที่มีการ
ยอมรับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมากท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งสะท้อนให้
เห็นว่า สังคมภาพรวมมีการมองเห็นความหลากหลายทางเพศมากข้ึนกว่าอดีต รวมทั้งการที่คนที่มี
ความหลากหลายทางเพศเลือกเปิดเผยตัวเองออกมา (Coming out) มากขึ้นด้วย ดังผลการวิจัย
ของปรภัต จูตระกูล (2560) ที่พบว่า กลุ่มชายรักชายมีการเปิดเผยตนเองในเฟซบุ๊กมากข้ึน ที่กล่าวมา
นี้จึงอาจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยที่เคยก ากวม ผู้บริโภค
กระแสหลักทั่วไปแยกไม่ออกว่าเป็นชิ้นงานโฆษณาท่ีมีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศหรือไม่
นั้น สามารถรับรู้ได้ทันทีว่าแท้จริงแล้วชิ้นงานโฆษณารูปแบบนี้สื่อถึงความหลากหลายทางเพศ ด้วย
ความสม่ าเสมอของความหมาย (Semantic Regularities) ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเติมความหมายได้
อย่างสมบูรณ์ เนื่องจากในแต่ละสถานที่หรือเหตุการณ์มักจะมีข้อมูลของแต่ละเหตุการณ์อยู่แล้ว 
ดังนั้น จากสิ่งเร้าที่เคยไม่ชัดเจน เมื่อเห็นบ่อยครั้งข้ึนก็จะช่วยให้การรับรู้ของผู้บริโภคชัดเจนมากขึ้น 
ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้โฆษณาท่ีใช้ระดับของจินตภาพโดยนัยว่าเป็นภาพของคู่รักเพศเดียวกันไม่ต่าง
กับโฆษณาที่ใช้ระดับของจินตภาพโดยแจ้ง (Goldstein, 2015) 
 
 Um (2014) กล่าวว่า นอกจากการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมสื่อและเทคโนโลยีแล้ว การ
เคลื่อนย้ายของทัศนคติของสังคมที่เกี่ยวกับเพศในช่วงของการตื่นตัวของสิทธิพลเมือง และการ
เคลื่อนไหวทางสังคมของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศก็ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปิดกว้างต่อความ
หลากหลายทางเพศ (Tolerance toward Homosexuality) มากขึ้นตามมา ซึ่งการเปิดกว้างต่อ
ความหลากหลายทางเพศนี้จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศ ดังนั้น ส าหรับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ไม่พบพฤติกรรมที่แตกต่างระหว่างจินตภาพทั้ง
สองระดับ อาจสืบเนื่องมากจากการที่ผู้บริโภคมีความเข้าใจความหลากหลายทางเพศในหลากหลาย
แง่มุมมากกว่าอดีต จนเล็งเห็นว่าแท้จริงแล้ว คนที่มีความหลากหลายทางเพศก็มิได้มีความแตกต่างกับ
ตน เพราะต่างก็เป็นคนเหมือนๆ กัน ดังนั้น เมื่อเปิดรับโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยแจ้งแล้วจึงไม่คิดว่าสิ่งเหล่านี้เป็นพฤติกรรมที่น่ารังเกียจหรือรู้สึกต่อต้าน ผลที่ตามมาจึงส่งให้
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ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาไม่แตกต่างกัน ซึ่งผลการวิจัยของ Um ก็ช่วยยืนยันข้อสันนิษฐานนี้ได้ 
โดยพบว่า บุคคลที่มีความเปิดกว้างต่อความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่าคนที่ไม่เปิดกว้าง นอกจากนั้นยังพบว่า การเปิดรับ
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจะส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคไม่
แตกต่างกัน เนื่องจากทัศนคติต่อโฆษณาเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนเร็วเมื่อผู้บริโภคเปิดรับ ในขณะที่ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าจะมีความคงทนและมั่นคงมากกว่าเนื่องจากเป็นสิ่งที่ต้องใช้ระยะเวลา นอกจากนั้น ถ้า
อธิบายตามแบบจ าลองทัศนคติที่เป็นอิสระ (Independent Influences Hypothesis) ที ่
MacKenzie et al. (1986) อธิบายว่า ทัศนคติต่อโฆษณาไม่ได้ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า แต่กลับ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยตรงแทน จึงเห็นได้ว่า บางครั้งการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาก็ไม่ได้
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าดังที่คาดหวัง ดังนั้น การที่งานวิจัยชิ้นนี้ไม่พบความแตกต่างของทัศนคติ
ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อจึงอาจสืบเนื่องมาจากสาเหตุข้างต้นที่กล่าวไป 
 
3. ผลของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับ

จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
 ในส่วนของการศึกษาผลกระทบร่วมกันระหว่างเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา พบว่า การ
ใช้เพศผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันและการใช้ระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่ต่างกัน 
ส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ การใช้ตัวแปรอิสระ
ทั้งสองร่วมกัน ไม่ส่งผลต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคให้แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาดูแล้วจะพบว่า ผลการวิจัยในครั้งนี้ แย้ง
กับงานวิจัยของ Oakenfull และ Greenlee (2004) ที่พบว่า ทั้งเพศของผู้แสดงแบบและระดับของ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภค โดยอธิบายว่า 
ผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบโดยแจ้ง
มากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรักหญิงแบบโดยนัย แต่ในทางกลับกัน จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพของชายรักชายแบบโดยนัยมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายแบบโดย
แจ้ง ในขณะที่หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้จินตภาพของชายรักชายและหญิง
รักหญิงแบบโดยนัยมากกว่าโดยแจ้ง 
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  อย่างไรก็ตาม งานวิจัยครั้งนี้กลับไม่พบความแตกต่างในทุกๆ ตัวแปรที่ศึกษา ทั้งนี้ อาจสืบ
เนื่องมาจากท่ีสังคมในช่วงหลังมีโอกาสเปิดรับชิ้นงานโฆษณาประเภทนี้มากข้ึน ไม่ว่าจากสื่อเฉพาะ
กลุ่มหรือสื่อกระแสหลักก็ตาม โดยเฉพาะโฆษณาสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายและเสื้อผ้าแฟชั่น ที่
นิยมใช้จินตภาพของความหลากหลายทางเพศในโฆษณา ดังที่งานวิจัยของ Branchik (2007) ที่ศึกษา
วิวัฒนาการของจินตภาพของชายรักชายในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์แล้วพบว่า ในช่วงหลังมีการน าเสนอ
ภาพของชายรักชายในมุมของผู้น าแฟชั่นที่มีความทันสมัย รวมถึงปัจจุบันที่ภาพของชายรักชายได้รับ
การยอมรับมากขึ้น ซ่ึง Oakenfull และ Greenlee (2005) เพ่ิมเติมว่า อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็น
อุตสาหกรรมหนึ่งที่เป็นมิตรกับกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ เนื่องจากตราสินค้าด้านแฟชั่นนิยม
น าจินตภาพเหล่านี้มาใช้ในงานโฆษณา การใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศจึงกลายเป็นที่
ยอมรับมากข้ึน ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นโอกาสให้ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีโอกาสเห็นการใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศเหล่านี้ผ่านตามากขึ้นตามล าดับ เพราะเทคโนโลยียุคปัจจุบันสร้างโอกาสให้คน
เข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่าย  
 
 แม้ว่างานวิจัยของกรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) จะพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยเห็น
โฆษณาท่ีมีความหลากหลายทางเพศในสื่อของไทย หรือส่วนน้อยที่เคยเห็นก็เห็นจากสื่อนิตยสารมาก
ที่สุด แต่หลายปีที่ผ่านมา เทคโนโลยีได้พัฒนาอย่างก้าวกระโดด ให้คนเข้าถึงสื่ออินเทอร์เน็ตได้มากข้ึน 
ดังนั้น แม้ว่าสื่อหลักในประเทศไทยจะยังไม่ค่อยปรากฏชิ้นงานประเภทนี้ แต่ก็พบว่ามีการใช้จินตภาพ
เหล่านี้ในสื่อโฆษณาออนไลน์หลายชิ้นในช่วงปีที่ผ่านมา เช่น ตราสินค้า KA ที่มีการใช้จินตภาพของ
ชายรักชายในโฆษณาลิปและครีมกันแดดที่โด่งดังไปยังต่างประเทศ (Whitehead, 2017) ตราสินค้า 

Sunsilk ทีใ่ช้จินตภาพของหญิงข้ามเพศในโฆษณายาสระผม (Jackman, 2018) และก่อนหน้านั้นก็มี
ทั้งตราสินค้าใหญ่ๆ ในประเภทของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย เช่น Mistine, Hirusca, และ IKEA ที่
เลือกใช้จินตภาพด้านนี้ด้วยเช่นกัน (“เจาะลึกแตกต่างอย่างไรให้เหนือคู่แข่ง,” 2559; “อ๊อฟ ปองศักดิ์ 
พรีเซ็นเตอร์คนใหม่ Mistine,” 2559; Hsu, 2013) นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังสามารถเข้าถึงชิ้นงาน
โฆษณาประเภทนี้ของต่างประเทศที่มีจ านวนมากได้อีกด้วย ทั้งนี้ การที่ผู้บริโภคมีโอกาสเปิดรับชิ้นงาน
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่มากข้ึน จึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการ
ปรับตัวต่อสิ่งเร้า (Adaptation) ได้ โดยกระบวนการของการปรับตัวต่อสิ่งเร้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเคยชินเพราะได้เปิดรับสิ่งเร้าเหล่านั้นบ่อยครั้ง หรือเกิดจากการที่ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าเหล่านั้น
เป็นเวลานาน ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเคยเปิดรับชิ้นงานโฆษณาเหล่านี้บ่อยครั้งจนเกิดความเคยชิน 
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่มีความแตกต่างกันทั้งในส่วนของเพศผู้แสดงแบบ
และระดับของจินตภาพจึงไม่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคให้แตกต่างกันนั่นเอง (Loudon & 
Della Bitta, 1993; Solomon, 2015) 
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 นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังมกีารเลือกที่จะเปิดรับสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับความต้องการของตนหรือ
ที่เรียกว่าการรับรู้แบบใส่ใจ (Perceptual Vigilance) ขึ้นได้ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกไว
เพ่ิมข้ึนต่อสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับตนหรือสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ ณ ขณะนั้น (Solomon, 
2015) ดังนั้น ในช่วงเวลาของการเก็บข้อมูลการวิจัย ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ก าลังมีความต้องการที่จะดู
ชิ้นงานโฆษณาหรือก าลังต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ขนมขบเค้ียวประเภทช็อกโกแลตอยู่ก็ได้ ด้วยเหตุนี้ จึง
อาจเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคหรือในที่นี้หมายถึงผู้เข้าร่วมการทดลองประเมินทั้งการรับรู้ 
อารมณ์ ทัศนคติ และความต้องการซื้อออกมาไม่แตกต่างกัน 
 
 ยิ่งไปกว่านั้น การวิจัยครั้งนี้นับว่าเป็นงานวิจัยในบริบทของคนไทยที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน
กับทางฝั่งทวีปอเมริกาและยุโรป ดังนั้น การที่ผลวิจัยออกมาต่างกันจึงอาจจะมาจากปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรมด้วย โดยมีงานวิจัยที่ระบุว่า วัฒนธรรมมีผลต่อการตีความจากภาพ โดยพบว่าชาวเอเชียจะ
มองภาพในมุมกว้าง (Holistic) มากกว่าชาวอเมริกัน นอกจากนั้น ชาวเอเชียยังมีความใส่ใจบุคคล
อ่ืนๆ มากกว่าด้วย โดยสิ่งเหล่านี้อาจสืบเนื่องมาจากการที่ชาวเอเชียอาศัยอยู่ภายใต้สังคมที่
สลับซับซ้อน ชาวเอเชียจึงมีความอดทนและเปิดกว้างต่อความขัดแย้งหรือการขัดกันมากกว่า (Cohen 
& Gunz, 2002; Nisbett, 2003; as cited in Frith & Mueller, 2010) ดังนั้น โฆษณาที่ใช้ภาพของ
กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศท้ังในส่วนของเพศผู้แสดงแบบและระดับของจินตภาพที่แตกต่าง
กัน จึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคให้แตกต่างกัน เนื่องจากเราที่เป็นคนเอเชียมีการเปิดกว้างต่อ
ความขัดแย้งมากกว่า  
 
 เมื่อกล่าวถึงด้านวัฒนธรรมนั้น วงหทัย ตันชีวะวงศ์ (2554) อธิบายเกี่ยวกับผลกระทบของ
โฆษณาต่อสังคมที่ว่า โฆษณาสามารถสร้างอุดมคติให้กับผู้บริโภคผ่านการถ่ายทอดทางความคิด ท าให้
เกิดการระดมพลของอัตลักษณ์หลายๆ อัตลักษณ์ โดยโฆษณาเป็นส่วนที่สามารถสร้างความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรมสังคม หรือสนับสนุนให้เกิดวัฒนธรรมใหม่หรือนวัตกรรมทางสังคมได ้เนื่องจากโฆษณา
ได้สื่อสารด้วยภาพที่ไม่ได้ยึดตามธรรมเนียมเดิมออกสู่สาธารณะ เช่น การน าเสนอภาพของชายหญิงที่
มีความแตกต่างจากสิ่งที่เคยถูกก าหนดไว้เป็นบรรทัดฐาน (Standard Gender Code) ดังภาพที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ ดังนั้น การที่ไม่ได้ยึดติดกับขนบเดิมๆ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อโฆษณาที่มีจินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศอย่างไม่แปลกแยกแตกต่างนั่นเอง 
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4. ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ  

 
 หลังจากอภิปรายในส่วนของผลกระทบจากตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามแล้ว ในส่วนต่อมาจะ
เป็นการอภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งประกอบไปด้วย 7 
ตัวแปรด้วยกัน ได้แก่ การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืน อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ ซึ่งในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเท่านั้น 
 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาตัวแปรตามตามมุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ ที่มองว่าทัศนคติม ี3 
องค์ประกอบด้วยกัน ได้แก่ ด้านความคิด ความเชื่อ หรือความรู้ (Cognition) ด้านความรู้สึก 
(Affection) และด้านพฤติกรรม (Conation) จะสามารถจัดหมวดหมู่ของตัวแปรตามได้ดังนี้ (1) ด้าน
ความคิด ประกอบไปด้วย การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม และการรับรู้ของผู้บริโภค
ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น (2) ด้านความรู้สึก ประกอบไปด้วย อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ และ (3) ด้าน
พฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ แต่อย่างไรก็ตาม เนื่องจากมุมมองที่ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบยากแก่
การวัดผลเชิงประจักษ์ จึงมีการปรับโดยดึงองค์ประกอบด้านความคิดและด้านพฤติกรรมออกมา สู่ 
มุมมองทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) โดยมองว่าความคิด
เป็นความเชื่อที่เป็นตัวแปรต้นอันน ามาสู่การเกิดทัศนคติที่มีเพียงด้านความรู้สึกเท่านั้น ส่วนด้าน
พฤติกรรมก็มองเป็นตัวแปรตามหรือผลลัพธ์ซึ่งแยกออกมาเป็นความตั้งใจที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม
ตามมา (Lutz, 1991; Solomon, 2015) ดังนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจึงเป็นมากกว่า
องค์ประกอบ แต่เป็นสิ่งที่มีผลต่อกันและกัน 
 
 จากการจัดหมวดหมู่ประเภทของตัวแปรข้างต้น การวิจัยครั้งนี้พบความสัมพันธ์ด้วยกัน
ทั้งหมด 14 คู่ ได้แก่ (1) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมกับ
อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา (2)  คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมกับ
ทัศนคติต่อโฆษณา (3) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (4) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมกับ
ความตั้งใจซื้อ (5) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
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ผู้อื่นกับอารมณ์ที่มีต่อโฆษณา (6) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือ
เข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนกับทัศนคติต่อโฆษณา (7) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนกับทัศนคติต่อตราสินค้า (8) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนกับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ (9) คู่
ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ต่อโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณา (10) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์
ต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า (11) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
(12) คู่ความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า (13) คู่ความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณาและความตั้งใจซื้อ และ (14) คู่ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า
และความตั้งใจซื้อ โดยรายละเอียดของความสัมพันธ์ มีดังต่อไปนี้ 
 
 การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอารมณ์ท่ีมีต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดย Lee และ Robbins (1995) 
อธิบายว่า การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคม เป็นการที่ผู้บริโภครู้สึกเชื่อมโยงหรือ
เกี่ยวพันกับบุคคลอ่ืนๆ ในสังคม ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกอบอุ่นใจท่ามกลางสังคมที่กว้างใหญ่ ไม่รู้สึกโดด
เดี่ยวหรือแปลกแยก ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ความเชื่อมโยงกับสังคมนั้นมี
ความสัมพันธ์มากท่ีสุดกับทัศนคติต่อโฆษณาเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น นอกจากนั้น การรับรู้ด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคมยังมีความสัมพันธ์สูงต่ออารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าด้วย ซึ่ง 

Åkestam et al. (2017) ชี้ให้เห็นว่า โฆษณาสามารถส่งผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมได้ ไม่ว่าจะเป็น
การเพ่ิมความคิดสร้างสรรค์ หรือการก่อให้เกิดความรู้สึกเมตตาข้ึนกับผู้บริโภค ทั้งนี้ เมื่อผู้บริโภค
เปิดรับชิ้นงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศแล้วรับรู้ถึงความเชื่อมโยงในสังคม 
โฆษณาเหล่านี้จึงสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค อีกท้ังเมื่อผู้บริโภคเล็งเห็นถึงผลกระทบเชิงบวกในวงกว้าง
ต่อสังคมที่โฆษณาสามารถสร้างให้เกิดขึ้นได้มากกว่าแค่การขายสินค้าหรือบริการ จึงย่อมก่อให้เกิด
ทัศนคติที่ดีตามมา ทั้งต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อให้ไปในทิศทางเดียวกัน 
 
 นอกจากการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเชื่อมโยงกับสังคมจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อตัวแปร
อ่ืนๆ แล้ว การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นก็มีความสัมพันธ์กับอารมณ์ที่
มีต่อโฆษณา ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า เช่นเดียวกัน สาเหตุที่โฆษณาที่มีจินต
ภาพด้านความหลากหลายทางเพศสามารถส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อ่ืนแล้วไปมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรเหล่านี้ เป็นไปตามแบบจ าลองสองขั้นของการ
ช่วยเหลือ (Two-stage Model of Empathic Mediation of Helping) ที ่Coke et al. (1978) 
อธิบายว่า การรับเอามุมมองของผู้ที่ต้องการความช่วยเหลือมา จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเพ่ิมการ
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ตอบสนองเชิงอารมณ์ทางด้านความเข้าใจผู้อ่ืนขึ้น อีกท้ัง Escalas และ Stern (2003) ยังพบว่า 
อารมณ์ของความเข้าอกเข้าใจผู้อื่นเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาของผู้บริโภคเช่นกัน ดังนั้น 
เมื่อพิจารณาภายใต้บริบทปัจจุบัน ที่กลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มที่สังคมส่วนหนึ่งยัง
รับรู้ว่าเป็นกลุ่มที่ไม่ได้รับความเท่าเทียม ถูกแบ่งแยก และมองว่ามีพฤติกรรมที่สังคมส่วนหนึ่งยังไม่
ยอมรับ เมื่อผู้บริโภครับรู้เช่นนี้ หลังจากเปิดรับชิ้นงานโฆษณาจึงก่อให้เกิดการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือ
เข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนขึ้น ซึ่ง Mehrabian และ Epstein (1972) เพ่ิมเติมว่า การรับรู้ด้านการเห็นใจ
หรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นนี้จะส่งเสริมและก่อให้เกิดให้เกิดการช่วยเหลือขึ้น ซึ่งหมายความว่าเมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ด้านนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมในเชิงบวก นอกจากนั้น Coke et al. (1978) เสริมว่า บุคคล
ที่มีอารมณ์เข้าใจความรู้สึกของผู้อื่นสูงที่สุดก็มักจะเสนอความช่วยเหลือให้บุคคลอ่ืนมากที่สุดด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยครั้งนี้ ที่สามารถเห็นทิศทางเชิงบวกหรือการแปรผันตรงของการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวให้
ประจักษ์ตามผลทดสอบความสัมพันธ์ข้างต้น 
 
 อย่างไรก็ตาม จากผลทดสอบความสัมพันธ์กลับพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจ
หรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นมคีวามสัมพันธ์เชิงลบกับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ ทั้งนี้ สืบเนื่อง
จากอารมณ์เข้าใจผู้อื่นหรือความเห็นใจผู้อ่ืนเป็นอารมณ์ของความกังวลใจส่วนบุคคล เกิดจากการ
ตระหนักรู้ความกังวลใจของผู้อ่ืน ซึ่งความเห็นอกเห็นใจนั้นจะรวมอยู่กับอารมณ์ที่ต้องการหลีกเลี่ยง
จากสถานการณ์อันเลวร้ายของบุคคลอื่นที่เรารับรู้อยู่ (Piliavin & Piliavin, 1975, as cited in Coke 
et al., 1978, Batson, Darley, & Coke, 1987, as cited in Coke et al., 1978) ดังนั้น เมื่อ
ผู้บริโภคมีการเปิดกว้างหรือมีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ เท่ากับว่าผู้บริโภค
รับรู้ว่ากลุ่มคนเหล่านี้ไม่ได้น่าสงสารหรือเป็นกลุ่มคนที่น่าเห็นใจ ตามมาตรวัดที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
ที่มีการถามภาพรวมในเรื่องของการเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศว่าไม่ได้เป็นรูปแบบของ
การด าเนินชีวิตที่ควรถูกประณาม ไม่ได้เป็นสิ่งที่ผิดหรือน่ารังเกียจ จึงท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างสอง
ตัวแปรนี้แปรค่าผกผันกันตามผลการวิจัยนั่นเอง 
 
 ในส่วนต่อมาคือ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นไปตามที่ Holbrook และ O'Shaughnessy (1984) ได้
ท าการศึกษาด้านอารมณ์ ที่พบว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถมาจากปัจจัยทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกได้ สอดคล้องกับสิ่งที่ Mizerski และ White (1986) กล่าวไว้ว่า อารมณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
ระยะสั้นจากสิ่งกระตุ้นที่หลากหลายของโฆษณา ซ่ึงอิทธิพลของอารมณ์จะมีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมด้านการตลาด หรือก่อให้เกิดแนวโน้มหรือแผนในการตอบสนองที่มี
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อิทธิพลอย่างมากต่อการเกิดพฤติกรรม นักการตลาดจึงมักสร้างให้โฆษณาสามารถสร้างอารมณ์ให้เกิด
แก่ผู้บริโภค โดยรูปแบบหนึ่งที่นิยมใช้ คือ การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจขึ้น ซึ่งความรู้สึก
พึงพอใจนี้จะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีรวมทั้งเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อทั้งผลิตภัณฑ์และตราสินค้าตามมา จึง
เห็นได้ว่า เมื่อโฆษณาก่อให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวกแล้ว ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อทั้ง
โฆษณาและตราสินค้า ซึ่งทัศนคติเหล่านั้นจะส่งผลให้เกิดแนวโน้มการตัดสินใจซื้อในเชิงบวกด้วย
เช่นกัน แต่ในทางกลับกัน ถ้าชิ้นงานโฆษณาก่อให้เกิดอารมณ์ในเชิงลบ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อก็จะ
แปรผันตามอารมณ์ไปด้วย นอกจากนั้น Holbrook และ Batra (1987) ยังขยายเพ่ิมเติมว่า มิติทาง
อารมณ์ทั้งสามมิติ อันได้แก่ มิติด้านความยินดี มิติด้านความตื่นตัว และมิติด้านความมีอ านาจ ที่ใช้ใน
การศึกษาและวิจัยครั้งนี้เป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา นอกจากนั้น 
ยังระบุว่า อารมณ์และทัศนคติที่มีต่อโฆษณาก็ส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอีกทีหนึ่งเช่นกัน 
ดังเช่นผลการวิจัยของ Angelini และ Bradley (2010) ทีพ่บว่า ผู้บริโภคจะตอบสนองด้านอารมณ์
เชิงลบต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของคนรัก
ต่างเพศ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าน้อยลงตามมาเมื่อเทียบกับ
โฆษณาแบบปกติ  
 
 ถัดมาคือ ทัศนคติต่อโฆษณาท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้อ และคู่ของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อที่มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวก โดยงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
ตราสินค้าสูงที่สุดเมื่อเทียบกับทุกคู่ของตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จากท่ีกล่าวมานี้จะเห็นได้
ว่าตัวแปรทั้งสามล้วนมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอีกท้ังยังมีทิศทางไปการตอบสนองที่สอดคล้องกัน
ด้วย โดย Loudon และ Della Bitta (1993) และLutz (1991) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นการตอบสนอง
ที่มีความสอดคล้องอย่างเป็นรูปแบบต่อวัตถุที่ชอบหรือไม่ชอบ กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคชอบชิ้นงาน
โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ การตอบสนองของผู้บริโภคย่อมเป็นไปในเชิงบวก 
ในทางกลับกัน ถ้าผู้บริโภคไม่ชอบชิ้นงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ การ
ตอบสนองก็จะเป็นไปในเชิงลบ จึงเห็นได้ว่า ทัศนคติมีทิศทาง (Direction) มีระดับ (Degree) และมี
ความเข้ม (Intensity) ซึ่งทิศทางเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุหรือโฆษณานั้น 
โดยที่จะมีระดับเป็นตัวชี้ว่าชอบหรือไม่ชอบมากน้อยแค่ไหน นอกจากนั้น ยังมีความเข้มที่เป็นตัวชี้ว่า
บุคคลมีความม่ันใจในการแสดงออกต่อวัตถุนั้นเพียงไรด้วย ซึ่งทั้งหมดนี้จะเป็นสิ่งที่ใช้ประเมินความ
พร้อมในการตอบสนองหรือการประเมินความพร้อมในการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่อไป  
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 นอกจากนั้น มุมมองที่มองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of 
Attitude) ยังเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสามนี้ได้เช่นเดียวกัน เนื่องจากมีการ
ดึงองค์ประกอบด้านความคิดและด้านพฤติกรรมแยกออกจากองค์ประกอบของทัศนคติ จากเดิมท่ีมอง
ว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ปรับมามองว่าความคิดเป็นความเชื่อท่ีเป็นตัวแปรต้นอันน ามาสู่การเกิด
ทัศนคติที่มีเพียงด้านความรู้สึกเท่านั้น ส่วนด้านพฤติกรรมก็มองเป็นตัวแปรตามหรือผลลัพธ์ซึ่งแยก
ออกมาเป็นความตั้งใจที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมนั่นเอง (Lutz, 1991) ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเปิดรับ
ชิ้นงานโฆษณา ข้อมูลที่มาในรูปของภาพหรือข้อความท่ีเป็นส่วนที่ให้ข้อมูลด้านความคิดหรือความเชื่อ
แก่ผู้บริโภคจะเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความรู้สึก ซึ่งหมายถึงทัศนคติต่อทั้งโฆษณาและต่อตราสินค้า 
ตามที่ MacKenzie, Lutz, และ Belch (1986) ที่ศึกษาทัศนคติต่อโฆษณาแล้วมีมุมมองว่า ทัศนคติ
ต่อโฆษณาเป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นๆ โดยแบบจ าลองการแทรกซ้อนสองทาง 
(Dual Mediation Hypothesis) อธิบายว่า ทัศนคติต่อโฆษณาได้ส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลอ้างอิง
ของตราสินค้าด้วย ดังนั้น ยิ่งผู้บริโภคชอบหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณาเท่าไร ผู้บริโภคก็ยิ่งจะเต็มใจ
ยอมรับเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินค้ามากขึ้น 
 
 ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ที่เน้นศึกษาผลของจินตภาพนั้น ก็มีงานวิจัยอธิบายถึงผลของภาพใน
โฆษณากับทัศนคติเช่นกัน โดย Mitchell (1986) ชี้ว่า องค์ประกอบด้านภาพและข้อความในโฆษณา
ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า โดยผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบด้านภาพ
สามารถส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าได้ 2 แนวทาง คือ (1) การที่ผู้บริโภคสรุปหรืออนุมานเกี่ยวกับ
ตราสินค้าผ่านข้อมูลจากภาพที่ถูกน าเสนอ โดยที่การอนุมานนี้อาจเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า
ได้ และ (2) ภาพที่ถูกน าเสนอในโฆษณาจะถูกประเมินในเชิงบวกหรือเชิงลบก่อน ซึ่งการประเมินนี้จะ
ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาแล้วส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าตามมา 
 
5. ผลของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เพศ 

และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 หลังจากการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อข้างต้นและพบว่า ทั้งเพศผู้แสดงแบบและระดับของ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศไม่ส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
แล้วนั้น ผู้วิจัยจึงได้ทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลาย
ทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยทั้งสาม
ด้านนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือไม่ 
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 ผลการทดสอบพบว่า ความแตกต่างระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ ซ่ึง
สามารถแบ่งออกเป็นระดับของทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศต่ าและระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูง มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันในด้านของการรับรู้ของผู้บริโภคด้าน
การเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น โดยผู้บริโภคที่มีระดับทศันคติต่อความหลากหลายทางเพศต่ าจะมี
การรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนสูงกว่าผู้บริโภคที่มีระดับทัศนคติต่อความหลากหลาย
ทางเพศสูง ในขณะที่พฤติกรรมผู้บริโภคในด้านอื่นๆ ไม่มีความแตกต่างกัน  
 
 ในกรณีของระดับทัศนคติที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก
ผู้อื่นนั้น สืบเนื่องมาจากการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นเป็นอารมณ์ของความกังวลใจ
ที่ท าให้ผู้บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงจากสถานการณ์ที่ท าให้ตนรู้สึกไม่ดี เพ่ือต้องการลดความกังวลของ
ตน โดยการเข้าใจความรู้สึกผู้อ่ืนสามารถส่งเสริมให้เกิดการช่วยเหลือขึ้น ยิ่งถ้าบุคคลมีแนวโน้มในการ
เห็นอกเห็นใจผู้อ่ืนสูงก็ยิ่งจะถูกกระตุ้นด้วยอารมณ์ของคนอ่ืนมากขึ้นด้วย (Coke et al., 1978; 
Mehrabian & Epstein, 1972) ดังนั้น จากการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศท่ีอยู่ในระดับสูงนั้น ย่อมแสดงว่าผู้บริโภคมองกลุ่มคนเหล่านี้ไม่แตกต่างจาก
ตนเองมากนัก ซึ่งแสดงถึงการยอมรับว่าสิ่งเหล่านี้ไม่ใช่เรื่องผิดบาปหรือแปลกอะไร จึงส่งผลให้
ผู้บริโภคไม่รู้สึกกังวลใจหรือเห็นใจกลุ่มคนเหล่านี้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา เอ่ียมคง 
(2553) ที่ศึกษาเรื่องผลสะเทือนของขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมของผู้มีความหลากหลายทางเพศ
ในสังคมไทย พบว่า สังคมไทยมีแนวโน้มยอมรับผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศมากข้ึน ผ่านการที่
สื่อมวลชนน าเสนอเรื่องที่เก่ียวกับความหลากหลายทางเพศในประเด็นที่หลากหลายมากกว่าอดีต อีก
ทัง้ยังมสีื่ออินเทอร์เน็ตทีเ่ปิดโอกาสให้กลุ่มคนเหล่านี้ได้อธิบายและเปิดเผยตัวตนให้คนในสังคมได้
เข้าใจอีกด้วย 
 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจะพบว่า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศในงานวิจัยครั้งนี้แตกต่าง
จากงานวิจัยในอดีตหลายชิ้น เนื่องจากงานวิจัยที่ผ่านมาจะพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศต่ า โดยจากรายงานส ารวจการใช้ความรุนแรงและการเลือกปฏิบัติต่อเกย์และ    
เลสเบี้ยนของประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า เกย์และเลสเบี้ยนถูกกีดกันและถูกเลือกปฏิบัติในหลายๆ 
ด้าน นอกจากนั้น รายงานยังแสดงให้เห็นว่า กลุ่มคนเหล่านี้ตกเป็นเหยื่อทางความรุนแรงมากกว่า
ประชากรชาวอเมริกันทั่วไป (Gross, Aurand, & Addessa, 1988) สอดคล้องกับท่ี Herek และ 
Glunt (1993) พบว่า กลุ่มคนรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบต่อกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อชายรักชายหรือเกย์ เนื่องจากเห็นว่าชายรักชายเป็นสิ่งที่ผิดและเป็นพฤติกรรมที่
แปลกประหลาด ในขณะที่งานวิจัยชิ้นนี้กลับพบว่า ผู้ร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อความหลากหลาย
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ทางเพศสูงมาก อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ถูกก าหนดให้มีช่วงอายุ 18 – 25 ปีที่ถือ
ว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภค Gen-Y ซึ่งจัดเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีลักษณะเฉพาะอยู่หลายแบบ เช่น มีความ
เป็นตัวเองสูง ท้าทายกฎระเบียบ คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ชอบการเปลี่ยนแปลง มองโลกในแง่ดี มี
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) ซึ่งแตกต่างกับสิ่งที่ Herek (1984a, as cited in 
Herek, 1988) อธิบายถึงลักษณะของคนที่จะมีทัศนคติเชิงลบต่อความหลากหลายทางเพศว่า เป็นคน
ทีม่ีลักษณะการแสดงทัศนคติตามขนบธรรมเนียมที่มีมาแต่ก่อน พร้อมทั้งถูกจ ากัดด้านทัศนคติ
เกี่ยวกับบทบาททางเพศ เป็นบุคคลที่ไม่อยากรู้จักเป็นการส่วนตัวกับท้ังชายรักชายและหญิงรักหญิง 
พร้อมทั้งเป็นบุคคลที่เห็นพ้องกับความเชื่อในอุดมคติทางด้านศาสนาแบบอนุรักษ์นิยม ดังนั้น ด้วย
ลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค Gen-Y นี้เองที่ส่งผลให้ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของการทดลอง
ครั้งนี้อยู่ในระดับสูง 
 
 ในขณะที่  Read, Driel, และ Potter (2018) ได้ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของทัศนคติท่ีเก็บไว้
ภายใน (Implicit Attitude) ของผู้บริโภคต่อการตอบสนองต่อคู่ผู้แสดงแบบเพศชายในงานโฆษณา
แล้วพบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศ ไม่ได้ตอบสนองเชิงลบหรือรู้สึกว่าถูกท าให้แปลกแยกจากโฆษณา
ที่มีการใช้ภาพของความหลากหลายทางเพศเสมอไปทุกคน ถ้าผู้บริโภครายนั้นเป็นคนที่มีทัศนคติที่
เก็บไว้ภายในอย่างเท่าเทียมกันต่อความหลากหลายทางเพศ (Implicit Egalitarian Attitudes 
toward Homosexuality) ดังนั้น คนที่มีทัศนคติที่เก็บไว้ภายในต่อความหลากหลายทางเพศในเชิง
บวกจึงมีแนวโน้มในการตอบสนองต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในเชิงบวก 
เนื่องจากทัศนคติท่ีเก็บไว้ภายในเกิดข้ึนหรือมีอยู่โดยที่ผู้บริโภคไม่ทันตระหนักรู้ ในทางกลับกัน 
ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ที่พบว่า ผู้ร่วมการทดลองมีทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูงมากแต่กลับมี
ค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคไม่สูงนัก อาจเกิดจากกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เก็บไว้ภายในต่อความ
หลากหลายทางเพศค่อนไปในเชิงลบอยู่ ในขณะที่ทัศนคติที่ผู้บริโภคแสดงออกให้เห็น (Explicit 
Attitude) กลับไปในทิศทางตรงกันข้าม เนื่องจากทัศนคติท่ีผู้บริโภคแสดงออกให้เห็นเป็นสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับค่านิยม สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสภาพแวดล้อมทางสังคม จึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถ
ปรุงแต่งและปรับเปลี่ยนได้ ซึ่งการที่กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภค Gen-Y ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น อาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคพยายามแสดงทัศนคติในเชิงบวกเพ่ือแสดงถึงการเป็นกลุ่มคนหัวก้าวหน้าก็ได้ ทั้งนี้ 
สืบเนื่องจากทัศนคติที่ผู้บริโภคแสดงออกให้เห็นไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องตามทัศนคติที่ผู้บริโภคเก็บไว้
ภายในเสมอไปนั่นเอง 
 
 นอกจากนั้น Herek และ Glunt (1993) ไดศ้ึกษาการคาดการณ์ทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยน
ด้วยการศึกษาปัจจัยจากการที่คนรักต่างเพศเคยติดต่อกับเกย์และเลสเบี้ยนมาก่อน ทั้งนี้ พบว่าปัจจัย
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จากการที่คนรักต่างเพศเคยติดต่อกับเกย์และเลสเบี้ยนมาก่อนสามารถใช้คาดการณ์ทัศนคติได้ โดยที่
คนรักต่างเพศคนใดเคยมีประสบการณ์หรือเคยติดต่อกับเกย์และเลสเบี้ยนมาก่อน จะส่งผลให้บุคคล
นั้นมีทัศนคติที่ดีมากข้ึนต่อบุคคลที่เป็นเกย์ ซึ่งบุคคลเหล่านี้มักเป็นบุคคลที่มีการศึกษาสูง มีแนวคิด
เสรีนิยม อีกท้ังยังมีอายุไม่มาก ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ที่เป็นนิสิตและ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ที่นับว่าเป็นกลุ่มคนที่มีการศึกษา กอปรกับที่ปัจจุบันมีรายงานว่าในทวีป
เอเชียมีจ านวนบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศสูงถึง 270 ล้านคน ซึ่งประเทศไทยเป็นอันดับที่ 4 
โดยมีจ านวนประชากรกลุ่มนี้สูงถึง 4 ล้านคน (“LGBT เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคนสีรุ้ง,” 2559) 
จึงส่งผลให้โอกาสทีจ่ะเคยติดต่อกับกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศมีมากไปด้วย จึงไม่น่าแปลกใจว่า
เหตุใดผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจึงมีระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูงขึ้น ดังที่ Herek 
(1988) อธิบายว่า การที่บุคคลมีมุมมองเก่ียวกับเพศภาวะและครอบครัวที่ไม่ได้ยึดตามขนบธรรมเนียม
ประเพณี หรือมีประสบการณ์ที่ดีต่อกลุ่มคนรักเพศเดียวกันจะท าให้บุคคลรักต่างเพศมีแนวโน้ม
ยอมรับคนรักเพศเดียวกันไดม้ากข้ึน 
 
 ในส่วนต่อมา คือ ความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชาย ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคไม่
แตกต่างกัน ทั้งนี้ สามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ Louderback และ Whitley (1997) ที่พบว่า 
การรับรู้คุณค่าเก่ียวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกัน (Perceived Erotic Value of 
Homosexuality) และทัศนคติเกี่ยวกับบทบาททางเพศ (Sex-role Attitudes) ส่งผลต่อทัศนคติต่อ
เกย์และเลสเบี้ยน โดยบุคคลที่รับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกันได้สูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อ
เกย์และเลสเบี้ยนมากกว่า ซ่ึงพบว่า ผู้หญิงจะรับรู้ได้น้อยต่อทั้งเกย์และเลสเบี้ยน ในขณะที่ผู้ชายรับรู้
คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกันได้สูงต่อเลสเบี้ยนและรับรู้ได้ต่ าต่อเกย์ กล่าวคือ ผู้ชายมี
ทัศนคติเชิงลบต่อเกย์มากกว่าเลสเบี้ยน ในขณะที่ผู้หญิงจะมีทัศนคติที่ไม่ต่างกัน ซึ่งแยง้กับผลของ
งานวิจัยชิ้นที่ไม่พบความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่างเพศท้ังสอง ทั้งนี้ อาจสืบเนื่องมาจาก
ปัจจัยที่เคยกล่าวไว้ข้างต้น เช่น การที่สื่อปัจจุบันน าเสนอประเด็นเชิงบวกเก่ียวกับความหลากหลาย
ทางเพศมากข้ึน (วิภาดา เอี่ยมคง, 2553) การเปิดเผยตนเองในเฟซบุ๊กของกลุ่มชายรักชาย (ปรภัต    
จูตระกูล, 2560) และการทีส่ื่ออินเทอร์เน็ตยังเป็นช่องทางที่เปิดโอกาสให้กลุ่มคนที่มีความหลากหลาย
ทางเพศได้อธิบายตัวตนให้คนในสังคมได้เข้าใจ อีกทั้งยังเป็นสื่อที่สามารถแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกัน
ได้เต็มที ่(บุษกร สุริยสาร, 2557) ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลาย
ทางเพศมากข้ึน ก็อาจส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของเพศเดียวกันพร้อมกับการมี
ทัศนคติเกี่ยวกับบทบาททางเพศเปลี่ยนแปลงไป และการมีทัศนคติต่อบทบาททางเพศท่ีเปลี่ยนไปนี้
เองที่อาจเป็นปัจจัยส่งผลให้ความแตกต่างระหว่างเพศไม่แตกต่างกันในงานวิจัยครั้งนี้ 
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 ส าหรับความแตกต่างของเพศวิถีนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้แย้งกับงานวิจัยของ Dotson et al. 
(2009) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาท่ี
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศทั้งแบบโดยนัยและโดยแจ้งมากกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคน
รักต่างเพศ ในทางกลับกัน ผู้บริโภคท่ีเป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อชิ้นงานโฆษณาท่ัวไป
มากกว่า แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) กลับพบว่า โฆษณาท่ีมีภาพของชน
กลุ่มน้อยทางสังคมรวมทั้งความหลากหลายทางเพศจะก่อให้เกิดผลกระทบเชิงบวกกับสังคมทั้งต่อ
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้บริโภคกระแสหลักคือกลุ่มคนรักต่างเพศ และผู้บริโภคท่ีเป็นชนกลุ่มน้อยทางสังคมใน
ที่นี้คือกลุ่มคนรักเพศเดียวกัน ดังนั้น เมื่อเปรียบเทียบตามเพศวิถีแล้ว ผลของพฤติกรรมผู้บริโภคที่
ออกมาไม่แตกต่างกันอาจเนื่องมาจากโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศสามารถ
ก่อให้เกิดการรับรู้ถึงผลกระทบเชิงบวกท่ีจะเกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคท้ังสองประเภทได้นั่นเอง นอกจากนั้น
ยังได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การรับรู้ถึงผลกระทบเชิงบวกท่ีจะเกิดข้ึน นอกจากจะส่งผลต่อทัศนคติต่อ
โฆษณาแล้ว ยังส่งผลกระทบไปถึงทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อด้วย 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 
 เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง ดังนั้น ในขั้นตอนของการผลิตชิ้นงานโฆษณา
จึงมีความจ าเป็นต้องควบคุมองค์ประกอบหลายส่วน เพ่ือให้ชิ้นงานโฆษณาท้ัง 4 ชิ้นสามารถใช้เป็น
เครื่องมือในการทดลองได้อย่างเที่ยงตรงและถูกต้องตามวัตถุประสงค์ นอกจากนั้น ด้วยข้อจ ากัดใน
เรื่องของเวลาที่ไม่เอ้ือต่อการพัฒนากระบวนการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาอย่างที่ควรจะเป็น ไม่ว่าจะ
ในส่วนของการวิจัย หรือเก็บข้อมูลเพ่ือหาความคิด ความรู้สึก หรือความต้องการแท้จริง (Insight) 
ของผู้บริโภค รวมถึงงบประมาณและความช านาญในการผลิต ชิ้นงานโฆษณาในการทดลองจึงขาด
ความสมจริง ทั้งองค์ประกอบของภาพ ข้อความ และการจัดวางองค์ประกอบต่างๆ  อีกทั้งการใช้ชื่อ
ตราสินค้าที่ไม่มีอยู่จริงเนื่องจากต้องระวังอคติ (Bias) ที่อาจจะเกิดขึ้นก็อาจส่งผลต่อการวิจัยด้วย
เช่นกัน เนื่องจากกลุ่มทดลองไม่มีความรู้สึกหรือประสบการณ์ร่วมใดๆ มาก่อน ดังนั้น จึงอาจส่งผลให้
การตอบของผู้บริโภคแตกต่างไปจากการเปิดรับชิ้นงานโฆษณาจริงได้  
 
 นอกจากนั้น ยังพบข้อจ ากัดในส่วนของแบบสอบถาม กล่าวคือในส่วนของมาตรวัด SAM ที่ใช้
วัดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อชิ้นงานโฆษณาของผู้บริโภค ที่พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวนหนึ่ง
ไม่เข้าใจและไม่แน่ใจความหมายของมาตรวัดว่าภาพแต่ละภาพในมาตรวัดสามารถตีความหรือสื่อถึง
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อะไร ดังนั้น ในส่วนของการใช้ SAM วัดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อโฆษณาของผู้บริโภคอาจมีความ
แตกต่างจากผลของการใช้มาตรวัดอารมณ์ในลักษณะข้อความและค าคุณศัพท์ได้  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 
 ส าหรับการวิจัยในอนาคต สามารถต่อยอดจากงานวิจัยนี้ได้หลายวิธี สว่นแรกคือ การเพิ่ม
ประเภทโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศให้มีความครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ดังเช่น
งานวิจัยของ Oakenfull (2013) Oakenfull et al. (2008) และ Oakenfull และ Greenlee 
(2005) ที่มีการใช้โฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศแบบไม่ใช้ผู้แสดงแบบ (Non-
gendered Gay Ad/Homosexual Subculture Ad) ผ่านการใช้สัญลักษณ์ของความหลากหลาย
ทางเพศ เช่น ธงสีรุ้งหรือสามเหลี่ยมสีชมพูแทน เพ่ือที่จะได้ทราบถึงการตอบสนองต่อโฆษณาที่
ต้องการสื่อถึงประเด็นของความหลากหลายทางเพศได้อย่างครอบคลุมมากข้ึน นอกจากนั้น การ
ทดสอบร่วมกับโฆษณากระแสหลักท่ัวไปที่ใช้ภาพของคู่รักต่างเพศ อย่างในงานวิจัยของ Åkestam et 
al. (2017) Angelini และ Bradley (2010) Bhat et al. (1998) Dotson et al. (2009) Oakenfull 
et al. (2008) และ Um (2014) ก็จะช่วยให้สามารถเปรียบเทียบผลของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ ว่า
โดยรวมแล้วผู้บริโภคจะตอบสนองต่างหรือไม่ต่าง หรือมีทิศทางเชิงบวกหรือลบกับโฆษณาประเภท
ไหนมากกว่ากัน 
 
 ส าหรับส่วนของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ใช้ในการทดลองนั้น อาจเพิ่มหรือเปลี่ยนประเภท
ของสินค้าที่จะใช้ประกอบชิ้นงานโฆษณา ดังเช่นงานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) เนื่องจาก
ประเภทสินค้าท่ีมีระดับของความเก่ียวพันแตกต่างกัน (Low-involvement Product 
Category/High-involvement Product Category) อาจมีส่วนให้ผลการวิจัยแตกต่างกันได้เช่นกัน 
นอกจากนั้น อาจเปลี่ยนมาลองใช้ตราสินค้าที่มีอยู่จริง แต่เปลี่ยนรูปแบบการวัดทัศนคติมาเป็นการวัด 
2 ครั้ง คือ ก่อนและหลัง พร้อมทั้งอาจคุมลักษณะของตราสินค้า ที่ต้องเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคย (Brand Similarity) และตราสินค้าที่มีความดึงดูด (Brand Attractiveness) เพ่ือที่จะได้
ทราบการเปลี่ยนแปลงที่สามารถเกิดได้จริงกับตราสินค้าท่ีมีอยู่จริง ดังเช่นงานวิจัยของ Oakenfull et 
al. (2008) นอกจากนั้น ยังสามารถใช้ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีอยู่จริงมาศึกษาได้อีกด้วย แม้ว่าอาจจะยาก
แก่การควบคุมองค์ประกอบของชิ้นงานโฆษณาและตัวแปรที่ต้องการศึกษาบ้างก็ตาม  
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 อย่างไรก็ดี งานวิจัยเกี่ยวกับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาในประเทศไทย
ยังมีไม่มากนัก ดังนั้น การศึกษาลักษณะและรูปแบบของโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศในประเทศไทย ดังเช่นงานวิจัยของ Branchik (2007) Branchik และ O’Leary (2016) และ
Um (2012, 2013) น่าจะเป็นข้อมูลที่ส าคัญท่ีช่วยให้สามารถเข้าใจภายใต้บริบทของประเทศไทยมาก
ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อเฉพาะของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศหรือสื่อกระแส
หลักท่ัวไป หรือการวิเคราะห์ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอว่าเป็นเชิงลบหรือเชิงบวก รวมทั้ง
การศึกษาวัฒนธรรมย่อยที่ถูกใช้ในชิ้นงานโฆษณาของไทยก็ล้วนแต่จะช่วยให้มีความเข้าใจและมี
ประโยชน์ในการอภิปรายถึงความเหมือนหรือแตกต่างกับบริบทของต่างประเทศด้วย 
 
 สุดท้าย ในส่วนของการศึกษาตัวแปรด้านการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคด้วยมาตร
วัด SAM จากที่พบข้อจ ากัดว่า มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวนหนึ่งไม่เข้าใจในความหมายของมาตรวัด
ว่าแต่ละภาพนั้นสื่อถึงอะไร ดังนั้น ในอนาคต ถ้าต้องการใช้มาตรวัด SAM วัดการตอบสนองทาง
อารมณ์ อาจวัดควบคู่กับมาตรวัดอารมณ์ท่ีใช้ค าคุณศัพท์เพ่ือสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไป
เปรียบเทียบว่าเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร หรืออาจใช้มาตรวัด SAM อย่างเดียวก็ได้ แต่
ผู้ด าเนินการวิจัยต้องอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับมาตรวัด SAM ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองเข้าใจก่อนการ
ทดลองจะเริ่มขึ้น เพ่ือป้องกันและลดความผิดพลาดของผลการวิจัยให้เกิดข้ึนน้อยที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้ เป็นประโยชน์แก่นักโฆษณาและนักการตลาดในการช่วยตัดสินใจ
เกี่ยวกับการพิจารณาว่า บริษัทหรือองค์กรต่างๆ สมควรจะใช้วิธีในการสื่อสารกับผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันที่สังคมมีความหลากหลายและเปิดกว้างมากขึ้นอย่างไร โดยเมื่อพิจารณาผลการวิจัยที่พบว่า 
เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศไม่ส่งผลกระทบหลักและผลกระทบร่วมต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว พบว่าสามารถ
น าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 
 
 ประการที่หนึ่ง ในส่วนของการตัดสินใจว่านักการตลาดและนักโฆษณาสมควรยกประเด็นของ
ความหลากหลายทางเพศมาใช้ในการสื่อสารหรือไม่นั้น พบว่า ในบริบทของประเทศไทยตอนนี้ แม้ว่า
สังคมจะเปิดกว้าง ยอมรับ และไม่ได้กีดกันบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ดังที่พบว่าผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูง แต่อย่างไรก็ตาม ในส่วนของพฤติกรรมที่ตามมากลับพบว่า 
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โฆษณาเหล่านี้ไม่ได้ก่อให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบ อีกทั้งเมื่อพิจารณาในส่วนของทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อนั้น ไม่ได้มีผลไปในทิศทางเชิงบวกเช่นกัน ในทาง
ตรงกันข้ามกลับค่อนไปทางลบด้วยซ้ า ดังนั้น ถ้าต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยใช้ประเด็นของความ
หลากหลายเพื่อที่จะสร้างทัศนคติเชิงบวกหรือภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า นักโฆษณาและนักการ
ตลาดควรเลือกประเด็นทางสังคมอ่ืนๆ ที่สามารถสร้างการตอบสนองในเชิงบวกต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้น
ได้มากกว่า เนื่องด้วยผลในส่วนของการรับรู้ด้านการเชื่อมโยงกับสังคม และการรับรู้ด้านความเห็นใจ
หรือเข้าใจความรู้สึกนั้นก็ไม่ได้สูงเช่นกัน ดังนั้น เมื่อเทียบกับต่างประเทศ การเลือกใช้ประเด็นของ
ความหลากหลายทางเพศจึงอาจยังไม่ใช่ช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรับประเทศไทยในขณะนี้ 
 
 ประการที่สอง ส าหรับสินค้าหรือบริการใดที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลที่มีความหลากหลาย
ทางเพศ หรือมีแผนที่จะขยายกลุ่มเป้าหมายไปยังผู้บริโภคกลุ่มนี้นั้น ในส่วนของการสร้างสรรค์
โฆษณาอาจยังไม่ต้องกังวลเรื่องการสื่อสารที่จะสร้างความรู้สึกแปลกแยกให้แก่คนที่เป็นรักต่างเพศนัก 
เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกรังเกียจคนกลุ่มนี้ อีกทั้งลักษณะทางประชาการที่แตกต่างกันในส่วนของ
เพศและเพศวิถี ก็ไม่ได้ส่งผลให้การตอบสนองต่างกันเช่นกัน อย่างไรก็ตาม การใช้รูปแบบของโฆษณา
กระแสหลักทั่วไปกลับน่าจะเป็นตัวเลือกที่ดีกว่า เนื่องด้วยโดยรวมแล้ว พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตอบสนอง
ต่อโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศนั้นมีทิศทางไปในเชิงลบ  
 

และประการสุดท้าย ส าหรับองค์กรหรือธุรกิจใดท่ียังไม่ได้เริ่มวางแผนในการขยาย
กลุ่มเป้าหมายมายังกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศนี้ เนื่องด้วยคิดว่าจ านวนประชากรไม่มากเท่ากับ
กลุ่มรักต่างเพศ อาจต้องคิดทบทวนและวางแผนใหม่ เพราะจากงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า ผู้เข้าร่วมการ
ทดลองที่เป็นกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศมีจ านวนไม่น้อย อีกทั้งสังคมก็มีทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูง และในอนาคตภายภาคหน้า ถ้าขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมมีการเรียกร้อง
และผลักดันสิทธิของความหลากหลายทางเพศในประเทศไทยได้มากข้ึน ทัศนคติต่อโฆษณาและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่แสดงความเป็นมิตรกับกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศอาจเปลี่ยนไปใน
เชิงบวก พร้อมกับการน ามาสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท้ังที่เป็นรักต่างเพศและผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลายทางเพศได้ทั้งสองกลุ่ม  
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้า 

 
  
 
 
 
 
 
 
 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา (Homosexual Imagery in 
Advertising) หมายถึง การใช้ภาพน าเสนอความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดกระบวนการรับรู้ในความจ าระยะสั้น เป็นประสบการณ์กึ่งการรับรู้หรือกึ่งรับสัมผัสที่ผู้บริโภค
ตระหนักได้ ซึ่งเป็นภาพของความหลากหลายทางเพศท่ีเกิดจากความนึกคิดหรือที่คิดว่าควรจะเป็น 
กล่าวคือเกิดจากกระบวนการทางความคิดและขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานของประสบการณ์ส่วนบุคคล 

 
จากนิยามข้างต้น กรุณาระบุประเภทสินค้าหรือบริการที่สามารถใช้ผู้แสดงแบบ (Model) 

น าเสนอจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศได้อย่างเหมาะสมมาจ านวน 5 ประเภทตามล าดับ 
(มาก – น้อย ) 

 

1. ______________________________________ 

2._______________________________________ 

3. ______________________________________ 

4._______________________________________ 

5. ______________________________________ 

 

- ขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ  - 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเก่ียวกับจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาและพฤติกรรมผู้บริโภค ในขั้นตอนของการคัดเลือก
ประเภทสินค้าเพ่ือน าไปผลิตชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือน าผลไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกชื่อตราสินค้าและภาพต้นแบบ 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 1. กรุณาเลือกชื่อตราสินค้า (Brand) ที่คิดว่าเหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ขนมประเภท 
'ช็อกโกแลต' มากที่สุด 

 

 

ชื่อตราสินค้า 

 Chocolicious 

 Délicieux 

 Cioccolato 

 Savourer 

 Chocoluv 

 

 

 

 

 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเก่ียวกับจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาและพฤติกรรมผู้บริโภค ในขั้นตอนของการคัดเลือกชื่อ
ตราสินค้าและภาพต้นแบบเพ่ือน าไปผลิตชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ จึงขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อน าผลไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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 2. กรุณาเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีการใช้ผู้แสดงแบบ (Model) น าเสนอจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศ 'โดยนัย' ได้ตรงตามนิยามที่ระบุมากที่สุดแบบสอบถามเพื่อคัดเลือกชื่อ
ตราสินค้าและภาพต้นแบบ 

  

 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยในงานโฆษณา (Implicit Homosexual 
Imagery in Advertising) หมายถึง โฆษณาท่ีน าเสนอภาพความเป็นคู่รักเพศเดียวกันอย่างไม่ชัดเจน 
ต้องให้ผู้บริโภคคาดเดาหรือแปลความหมายด้วยตัวเองว่าคู่ที่เห็นนั้นเป็นเพียงเพ่ือนหรือคนรัก ซึ่ง
ความสัมพันธ์ที่ปรากฏอาจอยู่ในบริบทของการสัมผัสหรือกอดกันอย่างหลวมๆ เท่านั้น 

 
 

 3. กรุณาเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีการใช้ผู้แสดงแบบ (Model) น าเสนอจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศ 'โดยแจ้ง' ได้ตรงตามนิยามที่ระบุมากที่สุด 

 

 จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้งในงานโฆษณา (Explicit Homosexual 
Imagery in Advertising) หมายถึง โฆษณาท่ีน าเสนอภาพความเป็นคู่รักเพศเดียวกันอย่างชัดเจน 
โดยผู้บริโภคไม่ต้องตีความหรือแปลความใดๆ ซึ่งอาจอยู่ในบริบทของการกอด จูบ หรือการมี
ความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดและลึกซึ้ง 
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ภาคผนวก ค 
ชิ้นงานโฆษณาส าหรับกลุ่มที่ 1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ชิ้นงานโฆษณาส าหรับกลุ่มที่ 2 
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ชิ้นงานโฆษณาส าหรับกลุ่มที่ 3 
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ชิ้นงานโฆษณาส าหรับกลุ่มที่ 4 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถามกลุ่ม ___ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าชี้แจง 
 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อประกอบการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาและ
พฤติกรรมผู้บริโภค จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อน าผลไป
ใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป ท้ังนี้ชุดแบบสอบถามประกอบไปด้วย 
 
  1. ค าชี้แจงชุดแบบสอบถาม  จ านวน   1  หน้า 
  2. ชิ้นงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์  จ านวน   1  ชิ้น 
  3. แบบสอบถาม    จ านวน   5  หน้า 
 
 หากท่านได้รับเอกสารไม่ครบหรือมีข้อสงสัยใดๆ ในการตอบแบบสอบถาม กรุณายกมือ
เพ่ือเรียกผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้ตลอดเวลา 
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1 2 3 4 5 

1. ท่านรู้สึกว่าตัวเองก็เป็นคนเช่นเดียวกันกับบุคคล 
    ในโฆษณา 

     

2. ท่านรู้สึกว่าตัวเองมีความคล้ายคลึงกับบุคคลใน   
    โฆษณาเช่นเดียวกัน 

     

3. ท่านรู้สึกทางบวกกับบุคคลในโฆษณาข้างต้น       

1. 

2. 

3. 

ส่วนที่1: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับระดับอารมณ์ของท่านที่มีต่อชิ้นงาน 
            โฆษณาข้างต้นมากที่สุด 
 

ส่วนที่2: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับระดับความรู้สึกของท่านที่มีต่อชิ้นงาน   
           โฆษณาข้างต้นมากที่สุด 
 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง ข้อความ 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 
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      (1)       (2)        (3)       (4)       (5)       
 1. สะเทือนใจ 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 2. ใจอ่อน/มีเมตตา 
  น้อยที่สุด        _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 3. เศร้าใจ 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 4. จับใจ 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 5. เป็นมิตร 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 6. เป็นกังวล 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 7. เห็นใจ 
  น้อยที่สุด _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มากที่สุด 
 

 
 
 
 
 
 

ส่วนที่3: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับระดับความรู้สึกของท่านที่มีต่อชิ้นงาน 
            โฆษณาข้างต้นมากที่สุด  
   โดยเลือก  ช่องที่ 1 ถ้าท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย 
   ช่องที่ 2 ถ้าท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
   ช่องท่ี 3 ถ้าท่านมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
   ช่องที่ 4 ถ้าท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
   ช่องที่ 5 ถ้าท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 
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  (1)       (2)        (3)         (4)        (5)        
1. ท่านคิดว่าโฆษณา   

ชิ้นนี้แย่มาก           
_____ : _____ : _____ : _____ : _____ 
    

ท่านคิดว่าโฆษณาชิ้นนี้
ดีมาก 

2. ท่านรู้สึกไม่ชื่น
ชอบโฆษณาชิ้นนี้
เป็นอย่างมาก     

_____ : _____ : _____ : _____ : _____ ท่านรู้สึกชื่นชอบ
โฆษณาชิ้นนี้เป็นอย่าง
มาก 

3. ท่านไม่ชอบ
โฆษณาชิ้นนี้เป็น
อย่างมาก 

_____ : _____ : _____ : _____ : _____ ท่านชอบโฆษณาชิ้นนี้
เป็นอย่างมาก 

 
 
 
 
 
            (1)       (2)        (3)       (4)       (5)       
     
 1. ไม่ดึงดูดใจ        _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ดึงดูดใจ 
     2. ไม่ดี  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ดี 
   3. ไม่น่าพอใจ  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  น่าพอใจ 
     4. ไม่ชื่นชอบ  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ชื่นชอบ 
     5. ไม่ชอบ  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  ชอบ 
     

ส่วนที่4: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมีต่อชิ้นงาน 
            โฆษณาข้างต้นมากที่สุด 
            โดยเลือก  ช่องที่ 1 ถ้าท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านซ้าย 
   ช่องที่ 2 ถ้าท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านซ้าย 
   ช่องท่ี 3 ถ้าท่านมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความท้ังสอง 
   ช่องที่ 4 ถ้าท่านเห็นด้วยกับข้อความด้านขวา 
   ช่องที่ 5 ถ้าท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความด้านขวา 
 

ส่วนที่5: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อตราสินค้า  
           ‘Délicieux’จากชิ้นงานโฆษณาข้างต้นมากที่สุด 
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1 2 3 4 5 

1. จ านวนที่เพ่ิมมากข้ึนของบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศสามารถบ่งชี้ได้ว่าศีลธรรมของ
ไทยก าลังเสื่อมถอยลง 

     

2. พฤติกรรมรักเพศเดียวกันเป็นสิ่งที่ผิดอยู่แล้ว      

3. การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ
นับเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ควรถูกประณาม 

     

4. การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศถือว่า 
เป็นบาปอย่างหนึ่ง 

     

5. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็น
สิ่งที่น่ารังเกียจ 

     

6. ถ้ามีความรู้สึกรักเพศเดียวกันแล้ว บุคคลควรท า
ทุกสิ่งเพ่ือที่จะเอาชนะความรู้สึกนั้นมิให้เกิดขึ้น 

     

7. การเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศเป็น
เรื่องท่ีผิดด้วยตัวของมันเอง  

     

8. การรักเพศเดียวกันถือว่าเป็นพฤติกรรมนอกลู่ 
นอกทาง 

     

9. ความคิดเกี่ยวกับการแต่งงานของบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศเป็นความคิดท่ีน่าขัน 

     

 
 
 ถ้าท่านก าลังจะซื้อขนมประเภท ‘ช็อกโกแลต’ ท่านมีแนวโน้มจะเลือกช็อกโกแลตของ 
‘Délicieux’ หรือไม่    
            (1)       (2)        (3)       (4)       (5)       
 1. ไม่น่าเป็นไปได้  _____ : _____ : _____ : _____ : _____  เป็นไปได้  
 2. ไม่น่าจะเกิดข้ึน _____ : _____ : _____ : _____ : _____  น่าจะเกิดขึ้น  

ข้อความ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

ส่วนที่6: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ส่วนที่7: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
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1 2 3 4 5 

1. ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณา
ดูราวกับว่าทั้งคู่มีความสนใจเชิงรักใคร่กัน 

     

2. ผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณาต่างมีความดึงดูด
ทางกายซึ่งกันและกัน 

     

3. ภาพของผู้แสดงแบบที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณา
ดูราวกับว่าทั้งคู่ก าลังคบหากันอยู่  

     

   
  
 
 
 
1. เพศ (Sex)                 (1) ชาย (Male)                        (2) หญิง (Female) 
 
2. เพศวิถี (Sexual Orientation)  
 หมายถึง แรงดึงดูดอันล้ าลึกด้านอารมณ์ ความสนใจ ความชอบ หรือความต้องการทางเพศ   
    รวมถึงจินตนาการทีมี่ต่อบุคคลที่มีเพศที่แตกต่างกันหรือเหมือนกัน 
 
    (1) รักต่างเพศ (Heterosexual)      (2) รักเพศเดียวกัน (Homosexual) 

    (3) รักสองเพศ (Bisexual) 
 
3. อายุ  ...........................   ปี 

 
- ขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ  - 

    

ส่วนที่8: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อชิ้นงาน 
โฆษณาข้างต้นมากที่สุด 

 

ข้อความ 

ส่วนที่9: กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน 
* ไม่มีข้อมูลใดที่สามารถระบุถึงตัวท่านได้ ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับท่านจะถูกน าเสนอใน     
งานวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น 

เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวศรันยา หงษ์ทอง ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี กลุ่มวิชาโฆษณา คณะ
วารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 2557 จากนั้น ได้
ท างานเป็นผู้เขียนข้อความโฆษณา (Copywriter) ก่อนกลับเข้ามาศึกษาต่อในระดับปริญญาโท 
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2559 
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