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ารวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง แบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพื่อศึกษาผลกระทบหลักและ
ผลกระทบร่วมกันของ  2  ปัจจัย ได้แก่ (1) เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ 

หลากหลายทางเพศ (เพศหญิงและเพศชาย) และ (2) ระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา 
(จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัยและจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยแจ้ง) ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเช่ือมโยงกับสังคม การรับรู้
ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อ
ความหลากหลายทางเพศ และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลกับนิสิตและนักศึกษาระดับปริญญาตรีที่ มีอายุ
ระหว่าง 18 – 25 ปี จ านวน 141 คน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 ผลการวิจัยพบว่า เพศผู้แสดงแบบใน
งานโฆษณาท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศใน
โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มีนั ยส าคัญทางสถิติ 
นอกจากนั้น เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 
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This article was based on a thesis titled, “Effects of homosexual imagery in advertising on consumer behavior,” 
done by Sarunya Hongthong, under the supervision of Saravudh Anantachart while Suthiluck Vungsuntitum served as Chair 
of the thesis committee. 

his 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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บทน า 
 ความหลากหลายทางเพศในประเทศไทยเป็น
ประเด็นท่ีมีความซับซ้อนและขัดแย้งอยู่มาก แม้ว่าการรัก
เพศเดียวกันเริ่มปรากฏให้เห็นได้ทั่วไปมากขึ้น เนื่องด้วย
การขยายตัวอย่างรวดเร็วของสื่อและผลจากโลกาภิวัตน์ที่
ท าให้บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศปรากฏตัวตาม
สื่อต่างๆ มากขึ้น สังคมไทยจึงมีการยอมรับและมีทัศนคติ
ที่ดีต่อกลุ่มคนเหล่านี้เพิ่มขึ้นตามล าดับ (“สังคมไทยเปิดใจ
รับเพศท่ีสาม,” 2559) แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่า คนส่วนหนึ่งใน
สังคมก็ยังคงมีความชิงชังและมีอคติต่อกลุ่มคนกลุ่มนี้อยู่ 
(ส านักงานโครงการพัฒนาแห่งสหประชาชาติ และองค์กร
เพื่อการพัฒนาระหว่างประเทศของสหรัฐอเมริกา [UNDP 
และ USAID], 2557) 
 อย่างไรก็ตาม นักการตลาดกลับมองกลุ่มคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศเป็นกลุ่มผู้บริโภคในฝัน (Dream 
Consumer) เนื่องจากข้อมูลของ LGBT-Captial.com 
ระบุว่า ปัจจุบันในทวีปเอเชีย มีจ านวนบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศสูงถึง 270 ล้านคน ซึ่งประเทศไทย
เป็นอันดับที่ 4 โดยมีจ านวนประชากรกลุ่มนี้สูงถึง 4 ล้าน
คน พร้อมทั้งระบุว่า กลุ่มคนเหล่านี้มีรายได้รวมกันสูงถึง 
6 แสนล้านบาท (“LGBT เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคน
สีรุ้ง,” 2559) นักการตลาดจึงพยายามเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม
นี้กันอย่างเต็มที่ รวมถึงทางด้านโฆษณาก็เริ่มมีการใช้ผู้น า
เสนอสินค้ารวมทั้งการน าเสนอประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ
ความหลากหลายทางเพศมากขึ้นเช่นกัน แต่ทว่านักการ
ตลาดและนักโฆษณากลับไม่แน่ใจถึงผลกระทบที่จะ
เกิดขึ้น เนื่องด้วย Oakenfull และ Greenlee (2004) 
อธิบายว่า กลุ่มคนรักต่างเพศจะมีทัศนคติต่อกลุ่มชายรัก
ชายและหญิงรักหญิงแตกต่างกัน ซึ่งทัศนคติต่อกลุ่มคน
เหล่านี้จะส่งผลต่อทัศนคติของโฆษณาที่มีการใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศตามมา 
 ดังนั้น จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่า การสื่อสาร
ผ่านโฆษณาด้วยจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในบริบทของประเทศไทยจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างไร ทั้งในส่วนของเพศผู้แสดงแบบที่สื่อถึงการเป็น
ชายรักชายหรือหญิงรักหญิง และระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศที่มีทั้งแบบโดยนัยที่ต้องอาศัย
การตีความ และแบบโดยแจ้งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
อย่างชัดเจน ทั้งนี้  เพื่อสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ ไป
ประยุกต์ใช้ พร้อมทั้งเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดต่อไป 
 โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ (1) เพื่อศึกษา
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ของเพศผู้แสดงแบบใน
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่มีต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค (2) เพื่อศึกษาผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ของระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และ (3) เพื่อศึกษา
ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ของเพศผู้แสดง
แบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลาย
ทางเพศและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศ 
 สังคมในปัจจุบันไม่ได้มีเพียงกลุ่มคนรักต่างเพศ
เท่านั้น แต่ยังมีกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศด้วย 
ดังนั้นจึงมีการใช้เพศวิถี (Sexual Orientation) ที่เป็นค า
ที่ใช้ครอบคลุมเมื่อต้องการอ้างถึงปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับสิ่งที่ถูกดึงดูดทางเพศ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่
เกี่ยวข้องกับความรักใคร่หรือความสัมพันธ์ทางเพศขึ้นมา
เป็นเกณฑ์อีกประเภทหนึ่ง โดยสังคมไทยในอดีตยอมรับ
รูปแบบเพศวิถีเพียงแบบเดียวเท่านั้น คือ เพศวิถีแบบชอบ
เพศตรงข้าม แต่ในความเป็นจริงกลับพบว่า คนส่วนหน่ึงมี
แนวโน้มหรือพฤติกรรมที่แสดงออกทางเพศไม่ตรงตามเพศ
ของตน สังคมจึงมีการจ าแนกประเภทของคนตามเพศวิถี
ออกเป็นคู่ตรงกันข้าม โดยฝั่งที่มองว่าอยู่บนบรรทัดฐาน
เรียกว่ากลุ่มคนรักต่างเพศ (Heterosexual) คือ หญิงหรือ
ชายที่มีความสนใจต่อเพศตรงกันข้ามกับตน (“What’s in 
a word,” n.d.) ในขณะที่กลุ่มตรงข้าม คือ กลุ่มคนรัก
เพศเดียวกัน (Homosexual) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีรสนิยม
ทางเพศ พฤติกรรมทางเพศ หรือมีความสนใจคนในเพศ
เดียวกัน โดย Hilton-Morrow และ Battles (2015) 
อธิบายเพิ่มเติมว่า ปัจจุบันยังคงมีคนส่วนใหญ่ที่คิดว่าเพศ
วิถีแบ่งออกเป็น 2 ขั้วข้างต้นเท่านั้น อย่างไรก็ตาม การ
จ าแนกคนด้วยเพศวิถีบางครั้งก็มีการเพิ่มกลุ่มคนรักสอง
เพศ (Bisexual) เข้าไปด้วย 
 ส าหรับการเรียกกลุ่มคนที่รักเพศเดียวกันว่าเป็น
กลุ่มคนรักร่วมเพศนั้น ปัจจุบัน การเรียกเช่นนี้ถูกมองว่า
เป็นการให้ความหมายในเชิงลบเกินไป จึงอาจใช้ค าว่า 
กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศแทน เพื่อเป็นการ
สร้างพื้นที่ให้แก่เพศวิถีต่างๆ เนื่องจากมีความหมายที่
ครอบคลุมมากกว่า และรวมถึงผู้ที่มีรสนิยมรักสองเพศได้
ด้วย ซึ่งในภาษาอังกฤษมีการใช้ค าย่อว่า LGBT (Lesbian, 
Gay, Bisexual, and Transsexual) เพื่อสื่อถึงความ
หลากหลายและการแสดงเพศทางสังคม โดยอักษรย่อแต่
ละตัวหมายถึง (1) เลสเบี้ยน (Lesbian) หมายถึง ผู้หญิงที่
รักผู้หญิง มีความดึงดูดทางอารมณ์ ความสัมพันธ์ทางเพศ
หรือทางกายด้วยกัน (2) เกย์ (Gay) หมายถึง ผู้ชายที่รัก
ผู้ชายด้วยกัน หรือมีความดึงดูดทางอารมณ์ ความสัมพันธ์
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ทางเพศหรือทางกาย ซึ่งในต่างประเทศ เกย์ยังรวมถึง
หญิงท่ีรักเพศเดียวกันด้วย ฉะนั้น บางครั้งเกย์จึงหมายถึง
บุคคลที่รักเพศเดียวกัน แต่ในบริบทของประเทศไทยกลับ
หมายถึงผู้ชายเท่านั้น เนื่องจากในประเทศไทยจะเรียก
หญิงท่ีรักเพศเดียวกันว่า ทอม ดี้ หรือเลสเบี้ยน โดยขึ้นอยู่
กับอัตลักษณ์หรือการแสดงออกทางเพศของบุคคลนั้น (3) 
คนรักสองเพศ (Bisexual) หมายถึง บุคคลที่รักได้ทั้งชาย
และหญิง ซึ่งในประเทศไทยเรียกอย่างไม่เป็นทางการว่า 
‘ไบ’ และ (4) คนข้ามเพศ (Transgender) หมายถึง 
บุคคลที่พึงพอใจกับเพศภาวะหรืออัตลักษณ์ทางเพศที่ตรง
ข้ามกับเพศก าเนิดของตน เป็นความหมายกว้างๆ ที่บ่ง
บอกถึงความแตกต่างทางอัตลักษณ์ทางเพศของบุคคลที่
ลักษณะทางชีวภาพไม่สัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลนั้น 
(บุษกร สุริยสาร, 2557; American Psychological 
Association [APA] (2015); Hilton-Morrow & 
Battles, 2015; “What’s in a word,” n.d.) 
 ต่อมา เมื่อกล่าวถึงสังคมกับความหลากหลาย
ทางเพศ Miller (1976, as cited in Herek, 1986) 
อธิบายว่า การเป็นบุคคลรักเพศเดียวกันให้ความรู้สึกของ
การเป็นคนกลุ่มน้อยในสังคม ในขณะที่การเป็นคนรักต่าง
เพศจะได้ความรู้สึกถึงการเป็นคนกลุ่มหลักในสังคม ดังนั้น
จึงมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการกลัว การเกลียดชัง หรือ
การเลือกปฏิบัติต่อคนรักเพศเดียวกันขึ้น ซึ่งพบว่า กลุ่ม
คนรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงลบต่อชายรักชายมากกว่า 
เนื่องจากเห็นว่าชายรักชายเป็นสิ่งที่ผิดธรรมนองคลองธรรม 
(Herek & Glunt, 1993) โดยผู้ชายที่เป็นรักต่างเพศมักมี
ทัศนคติเชิงลบโดยรวมต่อคนรักเพศเดียวกันมากกว่า
ผู้หญิง และจะมีทัศนคติเชิงลบต่อผู้ชายที่เป็นรักเพศ
เดียวกันมากกว่า ในขณะที่หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมี
ทัศนคติต่อชายรักชายและหญิงรักหญิงไม่แตกต่างกันนัก 
(Herek, 1986, 1988; Louderback & Whitley, 1997; 
Um, 2014) 
 โดย Bhat, Laigh, และ Wardlow (1998) 
อธิบายว่า อารมณ์และทัศนคติของผู้บริโภคที่เป็นรักต่าง
เพศที่จะตอบสนองต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคแต่
ละคนว่ามีทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศอย่างไร 
ดังนั้น การวัดทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศจะท า
ให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชัดเจนมากขึ้น 
อีกทั้งยังท าให้เข้าใจผลกระทบที่จะเกิดขึ้นเมื่อมีการ
เปิดรับโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ได้ โดยใช้มาตรวัดทัศนคติต่อเกย์และเลสเบี้ยน (Scale 
Items for Attitudes toward Lesbians and Gay 
Men: ATLG) (Herek, 1988) เป็นตัววัด 

แนวคิดเกี่ยวกับจินตภาพในงานโฆษณา 
 โฆษณาที่มีประสิทธิผลต้องเกิดจากการท างาน
ร่วมกันของภาพและข้อความโฆษณาที่ดีและเหมาะสม 
เพราะโดยธรรมชาติของภาพแล้ว ภาพเป็นสิ่งเร้าภายนอก
ที่ก่อให้เกิดจินตภาพ โดย MacInnis และ Price (1987) 
ให้ค าจ ากัดความของจินตภาพ ( Imagery) ว่าเป็น
กระบวนการที่เกิดจากการรับข้อมูลจากประสาทสัมผัสที่
ปรากฏในส่วนที่เป็นความจ าระยะสั้น ส่วน Richardson 
(1969, as cited in Burns, Biswas, & Babin,1993) 
อธิบายว่า จินตภาพคือประสบการณ์กึ่งการรับรู้หรือกึ่งรับ
สัมผัสที่ผู้บริโภคตระหนักได้ และสามารถเกิดขึ้นได้
แม้กระทั่งช่วงที่ไม่มีสิ่งเร้าเหล่านั้นอยู่แล้ว นอกจากนั้น 
Goldstein (2015) อธิบายว่า จินตภาพคือความสามารถใน
การสร้างโลกของการรับรู้ขึ้นมาใหม่โดยปราศจากสิ่งเร้าทาง
กายภาพ 
 ส าหรับโฆษณาที่มีการใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศนั้น นักโฆษณาจะแทรกภาพที่
เกี่ยวข้องกับความรักหรือความสัมพันธ์ของบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศเข้าไป โดยการใช้พฤติกรรมทางเพศ
ในงานโฆษณา (Sexual Behavior) คือ การใช้พฤติกรรม
ทางเพศของปัจเจกบุคคลหรือระหว่างบุคคล เช่น การ
เกี้ยวพาราสี การสบตา การใช้สีหน้าท่าทางหรือการ
เคลื่อนไหวต่างๆ แม้กระทั่งค าพูดและการใช้เสียงด้วย 
โดยที่ Soley และ Kurzbard (1986, as cited in 
Reichert & Lambiase, 2003) ได้แบ่งระดับของ
พฤติกรรมทางเพศไว้ด้วยกัน 4 ระดับ ได้แก่ (1) การที่
นายแบบหรือนางแบบไม่มีการสัมผัสซึ่งกันและกัน (2) 
การสัมผัสแบบทั่วไป เช่น การจับมือ (3) การสัมผัสอย่าง
ใกล้ชิด เช่น การจูบ การสวมกอด และ (4) การใช้ภาพ
เพื่อแสดงถึงการมีสัมพันธ์ทางกายเกิดขึ้น 
 โดย Reichert และ Lambiase (2003) อธิบาย
ว่า ยังมีการแบ่งประเภทด้วยการประเมินความหมายที่
เกี่ยวกับเพศในงานโฆษณาด้วยการใช้ระดับของความชัด
แจ้ง (Explicitness) และระดับของความเข้ม (Intensity) 
เป็นตัวแบ่งอีกด้วย โดยระดับของความชัดแจ้ง ได้แก่ 
โฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศอย่างชัดแจ้ง (Explicit) เช่น 
โฆษณาที่ประกอบด้วยภาพของนางแบบที่อยู่ในระดับ
เปลือยกายหรือภาพที่สะท้อนพฤติกรรมทางเพศ ในขณะ
ที่โฆษณาที่ใช้การเล่นค า หรือมีภาพท่ีนางแบบแต่งตัวแบบ
ไม่โป๊เปลือยจะเรียกว่าโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศ
โดยนัย (Implicit) ในขณะที่ระดับของความเข้มสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ระดับเช่นกัน คือ ระดับความเข้มต่ า 
(Low Intensity) เช่น การแสดงท่าทางของนายแบบหรือ
นางแบบที่สามารถเห็นได้ทั่วไปแบบดั้งเดิม หรือภาพคู่รัก
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ที่ก าลั งหยอกล้อกัน และระดับความเข้มสูง ( High 
Intensity) เช่น การที่นางแบบหรือนายแบบในโฆษณา
แสดงท่าทางที่มีพฤติกรรมรุนแรงหรือก้าวร้าว หรือการใช้
ภาพที่ไม่ต้องจินตนาการต่อ อย่างการใช้นางแบบหรือ
นายแบบในระดับเปลือยหรือนุ่งห่มน้อยช้ิน เป็นต้น 
 ส า ห รั บ ง า น วิ จั ย ด้ า น โ ฆ ษ ณ า ที่ มี ค ว า ม
หลากหลายทางเพศ กรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย (2543) ได้
แบ่งโฆษณาที่มีจินตภาพความหลากหลายทางเพศออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ (1) โฆษณาที่มีเนื้อหารักร่วมเพศ
โดยนัย เป็นโฆษณาที่ประกอบด้วยภาพหรือข้อความ
โฆษณาที่บ่งบอกความเป็นรักร่วมเพศไม่ชัดเจน ผู้รับสาร
ต้องอาศัยการตีความ หรืออาจเป็นโฆษณาที่ประกอบด้วย
สัญลักษณ์ เช่น ริบบิ้น สายรุ้ง หรือสามเหลี่ยมหัวกลับสีชมพ ู
เป็นต้น นอกจากนั้น ยังรวมถึงการมีข้อความหรือค าพูดที่
แสดงความเป็นรักร่วมเพศ เช่นมีค าว่าเกย์ หรือเลสเบี้ยน
อยู่ในเนื้อหาหรือช้ินงานโฆษณานั้น และ (2) โฆษณาที่มี
เนื้อหารักร่วมเพศโดยแจ้ง  คือ โฆษณาที่มีการน าเสนอ
ภาพความเป็นคู่รักโดยไม่ต้องตีความหรือแปลความหมาย
ใดๆ หรืออาจประกอบด้วยค าพูดหรือข้อความที่แสดง
ความเป็นรักร่วมเพศอย่างชัดเจน 
 การใช้เพศในงานโฆษณาจึงนับเป็นกลยุทธ์หนึ่ง
ที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลได้ดี เพราะหลายองค์กรประสบ
ความส าเร็จในการใช้เพศในงานโฆษณาเนื่องจากสามารถ
สร้างความสนใจ และสามารถสร้างความเกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติของสินค้าได้ (Pardun, 2014) เพราะโฆษณา
เป็นการสร้างสารและส่งสารถึงคนกลุ่มหนึ่งโดยหวังว่า
พวกเขาเหล่านั้นจะตอบสนองตามที่คาดหวัง จึงปฏิเสธ
ไม่ ได้ว่ า  โฆษณาย่อมมีอิทธิพลต่อผู้คนและมีความ
เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงของสังคม โดยงานวิจัยของ 
Åkestam et al. (2017) ที่ศึกษาการใช้ภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณากับผลกระทบต่อสังคม
พบว่า โฆษณาที่แสดงภาพของความหลากหลายทางเพศ
สามารถท าให้ผู้บริโภคคิดถึงผู้อื่นมากขึ้น โดยอย่างน้อย
ที่สุดก็สามารถเพิ่มการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเช่ือมโยง
กับสังคม (Consumer-Perceived Social Connectedness) 
และการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อื่น (Consumer-perceived Empathy) ให้
เกิดขึ้น เพียง ช่ัวคราวได้  โดยผลกระทบเหล่ านี้ สืบ
เนื่องมาจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อความหลากหลาย
ทางเพศ ดังนั้น โฆษณาที่มีภาพของชนกลุ่มน้อยทางสังคม
รวมทั้งความหลากหลายทางเพศจะก่อให้เกิดผลกระทบ
เชิงบวกทางสังคม ทั้งต่อผู้บริโภคที่เป็นผู้บริโภคกระแส
หลั ก และ ผู้ บ ริ โ ภค ที่ เ ป็ น ชน กลุ่ ม น้ อ ย ทา ง สั ง ค ม 
นอกจากนั้นผลกระทบยังขยายไปถึงทัศนคติต่อโฆษณา 

ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วย โดยความ
เช่ือมโยงกับสังคม (Social Connectedness) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภครู้สึกเช่ือมโยงหรือเกี่ยวพันกับบุคคลอื่นๆ ใน
สังคม (Lee & Robbins, 1995) โดยเมื่อผู้บริโภคเปิดรับ
โฆษณาจะคิดถึงบุคคลในโฆษณาหรือบุคคลอื่นๆ ใน
มุมมองที่กว้างขึ้นมากกว่าการนึกถึงเพียงตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่โฆษณาเท่านั้น (Åkestam et al., 
2017)  และส าหรับความเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น 
(Empathy) นั้น หมายถึง การที่บุคคลเข้าใจความรู้สึก
ของผู้อื่น นอกจากนั้น ยังสามารถคาดเดาความคิด และ
กระท าของคนอื่นได้ (Dymond, 1949, as cited in 
Mehrabian & Epstein, 1972) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิจัยเกี่ยวกับผลของการใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในครั้งนี้
จะต้องท าความเข้าใจในเรื่องของการรับรู้ อารมณ์ และ
ทั ศ น ค ติ  โ ด ย มี ร า ย ล ะ เ อี ย ด ดั ง นี้  ( 1 )  ก า ร รั บ รู้ 
(Perception) เป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการที่
ประสาทสัมผัสถูกกระตุ้ น  โดยที่ การรับรู้ สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้จากการรับข้อมูลต่างๆ เพิ่มเข้ามา อีกทั้ง
ยังขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล ซึ่งการ
รับรู้เปรียบเสมือนทางผ่านของสิ่งเรา้ที่น าไปสู่กระบวนการ
ทางความคิด เนื่องด้ วยถ้าบุคคลปราศจากการรับรู้ 
กระบวนการต่างๆ ที่เกี่ยวกับการรู้คิดก็คงไม่สามารถ
เกิดขึ้นได้ (Goldstein, 2015) การรับรู้จึงเป็น
กระบวนการที่สิ่งเร้าถูกเลือกสรร (Select) ได้รับการ
จัดการ (Organize) และถูกตีความ (Interpret) ดังนั้น
การศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้จึงมุ่งสนใจว่าบุคคลได้เพิ่มเติม
หรือให้ความหมายอะไรต่อการรับสัมผัส โดยที่ความหมาย
เหล่านั้นเป็นอัตวิสัยเนื่องจากได้รับอิทธิพลมาจากความ
เชื่อและทัศนคติของแต่ละบุคคล (Jansson-Boyd, 2010; 
Solomon, 2015) 
 ต่อมา (2) อารมณ์ (Emotion) เป็นการตอบสนอง
ต่อสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจง ไม่ว่าจะเป็นเหตุการณ์ บุคคล 
หรือสถานการณ์ต่างๆ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ เกิดขึ้นในช่วง
ระยะเวลาสั้นๆ เท่านั้น นอกจากนั้น อารมณ์ยั งเป็น
กระบวนการที่ เกิ ดจากการปฏิสั มพันธ์ กันระหว่ าง
กระบวนการทางความคิดและกระบวนการท างานและ
ตอบสนองของอวัยวะต่างๆ (Holbrook & 
O'Shaughnessy, 1984) ซึ่งการวัดอารมณ์สามารถท าได้
หลายวิธี แต่ Bradley และ Lang (1994) ช้ีว่า การวัด
เชิงวัจนภาษามีความยุ่งยากในการวัดเนื่องจากต้องใช้เวลา
และความพยายามของผู้ตอบแบบสอบถามมากเกินไป 
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นอกจากนั้น การใช้มาตรวัดแบบวัจนภาษาก็ยากแก่การ
น าไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษ 
รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างที่มีปัญหาทางการใช้ภาษาหรือกลุ่มที่
สูญเสียความสามารถในการเข้าใจภาษา Lang (1980, as 
cited in Bradley & Lang, 1994) จึงได้คิดการวัดการ
ตอบสนองต่อวัตถุหรือเหตุการณ์ด้วยการใช้เครื่องมือที่
เป็นรูปกราฟฟิกเหมือนคนที่แสดงออกทางอารมณ์เพื่อ
ประเมินมิติทางอารมณ์ทั้ง 3 มิติ  ได้แก่  ความยินดี 
(Pleasure) ความตื่นตัว (Arousal) และความมีอ านาจ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Dominance) ที่เรียกว่า Self-Assessment Manikin 
(SAM) ขึ้น ซึ่งเป็นวิธีที่ง่าย สะดวก และมีประสิทธิผล 
และ (3) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวก
หรือเชิงลบต่อวัตถุ ประเด็น หรือพฤติกรรมเกิดจากการ
เรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบอย่าง
สอดคล้องกับลักษณะของแต่ละบุคคล อีกทั้งยังเป็นปัจจัย
ที่ ส่ งผลต่อความตั้ ง ใจในการแสดงพฤติกรรมด้วย 
(Loudon & Della Bitta, 1993; Lutz, 1991) ซึ่ง
หลังจากท าความเข้าใจแนวคิดทั้งหมดแล้ว สามารถสรุป
กรอบแนวคิด (แผนภาพท่ี 1) พร้อมทั้งสมมติฐานการวิจัย
ได้ ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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สมมติฐานที่ 1 เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้

จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลกระทบหลัก 
(Main Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

สมมติฐานที่  2 ระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3 เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบ
ร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research) แบบ 2x2 แฟคทอเรียล โดยมี
การจัดการทดลองในห้องทดลองที่เตรียมไว้ (Laboratory 
Experiment) โดยผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นนิสิตและ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ท่ีได้จากการประชาสัมพันธ์รับ
สมัครผู้เข้าร่วมการทดลอง ท้ังในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
และมหาวิทยาลัยอื่นๆ เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างการทดลองที่
หลากหลาย อายุ 18 - 25 ปี ทั้งเพศหญิงและเพศชาย 
จ านวน 141 คน โดยด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2561 ทั้งนี้ ได้แบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง
ออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 33 - 36 คน โดยผู้ที่เข้าร่วมการ
ทดลองแต่ละกลุ่มจะได้รับ ทรีทเม้นต์แตกต่างกันไป  
ดังตารางที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 1 แสดงรูปแบบการให้ทรีทเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 
 
 

ส าหรับเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยประกอบไปด้วย 
(1) ช้ินงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์สี โดยในส่วนของช้ินงาน
โฆษณานั้นมีการจัดวางองค์ประกอบให้อยู่ในลักษณะ
ใกล้เคียงกันมากที่สุด ซึ่งมีความแตกต่างกันเพียงแค่เพศ
ของผู้ แสดงแบบและระดับของจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศเท่านั้น (ดูแผนภาพที่ 1) และ (2) 
แบบสอบถามที่แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบไปด้วย 
ค าถามส าหรับวัดพฤติกรรมผู้บริโภค การตรวจสอบซ้ า 
และข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของผู้ร่วมการทดลอง 
 ในส่วนของการจัดท าช้ินงานโฆษณานั้น เริ่มด้วย 
(1) การคัดเลือกประเภทสินค้าเพื่อใช้ในการจัดท าช้ินงาน
โฆษณาสื่ อสิ่ งพิมพ์  ซึ่ งผลส าหรับงานวิจัยครั้ งนี้ ได้
ผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวประเภท ‘ช็อกโกแลต’ เป็นสินค้า
เพื่อใช้ในการจัดท าช้ินงานโฆษณา (2) การคัดเลือกช่ือตรา
สินค้า ซึ่งเป็นตราสินค้าที่ไม่มีอยู่จริง (Fictitious Brand) 
เพื่อหลีกเลี่ยงอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้นจากการที่ผู้เข้าร่วม
การทดลองเคยมีประสบการณ์ร่วมกับตราสินค้ามาก่อน 
โดยผลจากแบบสอบถามพบว่า ช่ือตราสินค้าที่มีความ

เหมาะสมที่สุด คือ Délicieux (3) การคัดเลือกภาพ
โฆษณาต้นแบบที่ มี ระดับของจินตภาพด้ านความ
หลากหลายทางเพศแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้คัดเลือก
ช้ินงานโฆษณาจากเว็บไซต์ www.adrespect.org ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่รวบรวมช้ินงานโฆษณาที่มีประเด็นเกี่ยวกับความ
หลากหลายทางเพศ (LGBT-themed Commercials) 
จากท่ัวโลก แล้วได้ท าการคัดเลือกให้เหลือช้ินงานโฆษณา
ต้นแบบเพียง 1 ช้ินต่อระดับของจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศเท่านั้น และ (4) การตรวจสอบซ้ า
ช้ินงานโฆษณาที่ใช้ก่อนการทดลอง 
 ส าหรับค าถามในการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น
ประกอบด้วย 7 ส่วนด้วยกัน คือ (1) อารมณ์ที่มีต่อ
โฆษณา ใช้มาตรวัดอารมณ์ SAM ที่เป็นมาตรวัดใน
ลักษณะของภาพกราฟฟิกบุคคลจากงานวิจัยของ Morris, 
Strausbaugh, และ Nthangeni (1996) (2) การรับรู้ด้าน
การเช่ือมโยงกับสังคม ใช้มาตรวัดของ Åkestam et al. 
(2017) โดยมีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 ข้อ (3) การรับรู้
ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น ใช้มาตรวัดของ 
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Åkestam et al. (2017) ซึ่งมาตรวัดดังกล่าว ประกอบไป
ด้วยค า คุณศัพท์ 7 ค า (4) ทัศนคติต่อโฆษณา ผู้วิจัยได้น า
มาตรวัดของ Oakenfull, Mccarthy, และ Greenlee 
(2008) มาใช้ (5) ทัศนคติต่อตราสินค้า ใช้มาตรวัดของ 
Um (2014) มีจ านวนค าถาม 5 ข้อ (6) ทัศนคติต่อความ

หลากหลายทางเพศ จากมาตรวัดของ Bhat et al. 
(1998) ซึ่ง เป็นมาตรวัดที่มีจ านวนค าถามทั้งสิ้น 9 ข้อ 
และสุดท้าย (7) ความตั้งใจซื้อ มาจากงานวิจัยของ 
Åkestam et al. (2017) ที่มีจ านวนค าถามท้ังหมด 2 ข้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2 แสดงการจัดวางองค์ประกอบของช้ินงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง 
 

นอกจากนั้ น  ยั งมีค าถามในส่วนของการ
ตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) เพื่อท าการ
ตรวจสอบให้แน่ใจว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองรับรู้ตัวแปร
อิสระได้ตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ โดยในที่นี้ คือ 
การตรวจสอบซ้ าในส่วนของช้ินงานโฆษณาว่า ผู้เข้าร่วม
การวิจัยรับรู้ช้ินงานโฆษณาว่าเป็นโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศหรือไม่ ผ่านการถาม
เกี่ยวกับการการแสดงออกของผู้แสดงแบบว่าอยู่ในบริบท
ของความสัมพันธ์หรือความรักใคร่มากน้อยเพียงใด ซึ่ง
ผู้วิจัยน ามาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Bhat et al. (1998) 
ซึ่งมีจ านวนค าถามท้ังสิ้น 3 ข้อ 
 ในขั้นตอนการวิเคราะห์และประมวลผล ผู้วิจัย
ป้อนข้อมูลผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical Packages 

for the Social Sciences) for Windows เพื่อวิเคราะห์
ข้อมูลและวัดผลกระทบที่เกิดขึ้น โดยทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Independent Sample t-test และ Analysis of 
Covariance (ANCOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
โดยทดสอบผลกระทบหลัก (Main Effects) ของตัวแปร
อิสระที่มีต่อตัวแปรตาม และทดสอบผลกระทบร่วม 
(Interaction Effects) ตามที่ตั้งไว้ โดยก าหนดค่า
นัยส าคัญทางสถิติไว้ท่ี .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95 % 
 
ผลการวิจัย 
 จากผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน 141 คน พบว่า 
มีแบบสอบถามจ านวน 2 ชุดที่มีอายุของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองเกินเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ คือ ช่วงอายุระหว่าง 18 – 
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25 ปี ดังนั้น แบบสอบถามที่น ามาใช้ประมวลผลจึงเหลือ
เพียง 139 ชุด โดยผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นเพศชาย
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และเพศหญิงจ านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และเมื่อจ าแนกด้วยเพศวิถี
ของผู้เข้าร่วมการทดลองพบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรักต่าง
เพศจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 ตามมาด้วยกลุ่ม 

 

ทีเ่ป็นรักสองเพศจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และ
กลุ่มรักเพศเดียวกันจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ14.7 
ทั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองไม่ระบุเพศวิถีจ านวน 3 คน 
โดยผลการวัดพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้เข้าร่วมการทดลองที่
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2 
 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวดัพฤติกรรมผู้บรโิภค 

 
ส าหรับการตรวจสอบซ้ าเพื่อให้แน่ใจว่าช้ินงาน

โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีใช้ในการทดลองมีระดับของจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาแตกต่างกันตามที่
ต้องการศึกษาเช่นเดียวกันกับการทดสอบในขั้นตอนก่อน
การด าเนินการ (Pretest) ซึ่งทดสอบด้วยค่าสถิติ One-
sample t-test ที่ก าหนดค่ากลางไว้ที่ 3.0 พบว่า ช้ินงาน
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศโดยแจ้ง เป็นโฆษณาที่ถูกรับรู้ว่าเป็นโฆษณาที่มีระดับ
ของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศสูง เนื่องจากมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (t [69] = 28.92, p < 0.5) ในขณะที่
ช้ินงานโฆษณาสื่ อสิ่ งพิมพ์ที่ ใ ช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยนัย เป็นโฆษณาที่ถูกรับรู้ว่าเป็น
โฆษณาที่มีระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศต่ า เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.56 ซึ่งต่ ากว่าค่ากลางที่
ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ( t [67] = 24.74, p 
< 0.5) 

ในส่วนต่อมา คือ ผลกระทบหลักของเพศ 
ผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ ใ ช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศ พบว่า เพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณา 
ที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน
ส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันอย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติในทุกตัวแปรย่อย (ดูตารางที่ 3) 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ระบุว่า เพศผู้แสดง
แบบในโฆษณาที่ ใ ช้จินตภาพด้านความหลากหลาย 
ทางเพศส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 

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 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านการเช่ือมโยงกับ
สังคม 

2.65 0.80 2.34 0.81 2.45 0.84 2.37 0.72 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านการเห็นใจ/
เข้าใจความรูส้ึกผู้อื่น 

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 
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ 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 
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ตารางที่ 3 แสดงผลทดสอบตัวแปรเพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จนิตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อ 
                  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
และส าหรับผลกระทบหลักของระดับจินตภาพ

ด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณา พบว่า ระดับ
จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาที่
แตกต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติในทุกตัวแปรย่อย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
เช่นเดียวกัน (ดูตารางที่ 4) ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานข้อที่ 2 ที่ระบุว่า ระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบหลัก (Main 
Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 เพศ 
ผู้แสดงแบบ 

M SD t df p 

อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา หญิง 3.02 0.67 
-0.73 131 .47 

ชาย 3.11 0.61 

การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคม 

หญิง 2.49 0.81 
0.60 137 .55 

ชาย 2.41 0.78 

การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เห็นใจ/เข้าใจความรู้สึกผู้อื่น 

หญิง 2.30 0.71 
-0.02 136 .98 

ชาย 2.30 0.67 

ทัศนคติต่อโฆษณา หญิง 2.83 0.89 
0.31 137 .76 

ชาย 2.78 0.71 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 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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ตารางที่ 4 แสดงผลทดสอบตัวแปรระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
 ล าดับต่อมา คือ การทดสอบผลกระทบร่วมกัน 
โดยท าการทดสอบตัวแปรร่วม (Covariate) ด้วย คือตัว
แปรด้านทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เนื่องจาก
เป็นตัวแปรที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผ่านการ
ทดสอบด้วยสถิติแบบ Analysis of Covariance 
(ANCOVA) เพื่อพยายามลดความแตกต่างภายในกลุ่มการ
ทดลอง โดยผลทดสอบพบว่า เพศผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศที่
ต่างกันและระดับจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
ในโฆษณาที่ต่างกันส่งผลกระทบร่วมกันต่ออารมณ์ที่มีต่อ
โฆษณาอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,125] = 0.25, p 
> .05) ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเช่ือมโยงกับ
สังคมไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 1.05, p > 
.05) ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือ
เข้าใจความรู้สึกผู้อื่นอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F 
[1,130] = 1.18, p > .05) ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (F [1,131] = 0.31, p > .05) 
ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
(F [1,131] = 0.20, p > .05) และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (F [1,131] = 0.10, p 
> .05) ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานข้อท่ี 3 

ที่ระบุว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาส่งผลกระทบร่วมกัน 
(Interaction Effect) ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนการ
วิเคราะห์ตัวแปรร่วมด้านทัศนคติต่อความหลากหลายทาง
เพศ พบว่า ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในด้านของการรับรู้ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจ
ความรู้สึกผู้อื่นเพียงด้านเดียวเท่านั้น (F [1,130] = 
12.49, p < .05) 
 หลังจากท าการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 สมมติฐาน
แล้วพบว่า ท้ังเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศและระดับของจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาไม่ได้ส่งผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จึงทดสอบ
ปัจจัยด้านระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เพศ 
และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองเพิ่มเติมว่าปัจจัยทั้ง
สามนี้ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งหลังจากท าการ
ทดสอบแล้วพบว่า ระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทาง
เพศของผู้เข้าร่วมการทดลองมีความสัมพันธ์และส่งผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึก

 ระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศ 

M SD t df p 

อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา โดยนัย 3.10 0.59 
0.63 131 .53 

โดยแจ้ง 3.03 0.72 

การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการ
เชื่อมโยงกับสังคม 

โดยนัย 2.55 0.82 
1.47 137 .15 

โดยแจ้ง 2.36 0.76 

การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเหน็
ใจ/เข้าใจความรู้สึกผู้อื่น 

โดยนัย 2.21 0.58 
-1.47 136 .15 

โดยแจ้ง 2.38 0.78 

ทัศนคติต่อโฆษณา โดยนัย 2.85 0.81 
0.68 137 .50 

โดยแจ้ง 2.76 0.80 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 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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ผู้อื่นเพียงด้านเดียวเท่านั้น ซึ่งระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่อการ
รับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [133] = 3.02, p 
< .05) โดยผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศต่ า มีค่าเฉลี่ยต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นที่ 2.59 ซึ่งสูงกว่า
ผู้เข้าร่วมการทดลองที่มีระดบัทัศนคติตอ่ความหลากหลาย
ทางเพศสูงที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.19 
 ส าหรับเพศและเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
พบว่า เพศและเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการทดลองที่แตกต่าง
กัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยต่ออารมณท์ี่มีตอ่โฆษณา การรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านการเช่ือมโยงกับสังคม การรับรู้ของผู้บริโภค
ด้านการเห็นใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่น ทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อแตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ส าหรับการอภิปรายผล สามารถแบ่งออกเป็น 4 
ประเด็นหลัก ได้แก่ (1) ผลของเพศผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค (2) ผลของระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (3) 
ผลของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และ 
(4) ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับ
ทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของ
ผู้เข้าร่วมการทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ประเด็นแรกคือ ผลของเพศผู้แสดงแบบในงาน
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจากผลวิจัยสรุปได้ว่า โฆษณาที่ใช้
จินตภาพของเกย์หรือเลสเบี้ยนจะไม่ส่ งผลให้ เกิด
พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับบริบท
ของสังคมไทย ที่แม้ปัจจุบันมีการยอมรับและเปิดกว้างต่อ
ความหลากหลายมากข้ึน แต่ก็ยังคงมีความคิดที่ว่ากลุ่มคน
รักต่างเพศยังคงเป็นคนกลุ่มหลักในสังคม จนส่งผลให้
สังคมมีมุมมองของรักต่างเพศเป็นหลักและรักเพศเดียวกัน
เป็นรอง จนก่อให้เกิดการเป็นชนกลุ่มน้อยหรือคนชาย
ขอบขึ้น (Reichert & Lambiase, 2003) ดังนั้น ไม่ว่าจะ
เป็นโฆษณาที่ใช้จินตภาพของชายรักชายหรือหญิงรักหญิง
ก็ตาม สังคมก็ยังคงมีความคิดว่า คนกลุ่มนี้เป็นแค่เพียง
กลุ่มคนท่ีมีความแปลกแยกและแตกต่างจากตนเองเท่านั้น 

จึงส่งผลให้ความแตกต่างระหว่างเพศผู้แสดงแบบไม่
เกิดขึ้น เนื่องจากเป็นการมองภาพรวมมากกว่าว่าทั้งสอง
เพศคือกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศ 
 ความไม่แตกต่างของชายรักชายและหญิงรักหญิง
นี้  ยังสามารถอธิบายได้ด้วยการรับรู้แบบเหมารวม 
(Stereotype) ของคนในสังคม ซึ่งในที่นี้ ผู้บริโภคแบ่ง
ประเภทของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทางเพศผ่าน
พฤติกรรมและความใกล้ชิดระหว่างคนที่มีเพศเดียวกัน 
โดย วุฒิ สุขเจริญ (2559) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะเก็บ
ความหมายของสิ่งกระตุ้นต่างๆ ไว้ โดยจะสะสมไว้เป็น
ภาพ และเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นที่มีความคล้ายคลึง
กัน ผู้บริโภคก็จะให้ความหมายต่อสิ่งเร้านั้นเหมือน
ความหมายที่มีอยู่แล้ว ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเห็นภาพของ
คนท่ีมีเพศเดียวกันแสดงพฤติกรรมอย่างที่คู่รักหรือคนที่มี
ความสัมพันธ์กันฉันชายหญิงท า จึงส่งผลให้ผู้บริโภคให้
ความหมายต่อภาพนั้นๆ ว่ า เป็นกลุ่ มคนที่มี ความ
หลากหลายทางเพศที่มีพฤติกรรมบางอย่างแตกต่างจาก
ตน กอปรกับการไม่เข้าใจในพฤติกรรมและวัฒนธรรมย่อย 
(Subculture) ของกลุ่มคนนี้ ผู้บริโภคต่างวัฒนธรรมซึ่งใน
ที่นี้คือวัฒนธรรมย่อยทางเพศ จึงมักมีข้อมูลที่จ ากัด
ระหว่างความแตกต่างในแต่ละเพศวิถี ซึ่งการที่มีข้อมูลอัน
จ ากัดนี้เองที่ส่งผลให้เกิดภาพเหมารวมระหว่างทั้งสองเพศ
วิถีนี้ข้ึนได้ 
 นอกจากนั้น การวิจัยครั้งนี้ยังเป็นการยืนยัน
งานวิจัยของบุษกร สุริยสาร (2557) ที่พบว่า บุคคลที่มี
ความหลากหลายทางเพศได้รับการยอมรับอย่างไม่แท้จริง 
แม้ สั งคมไทยปัจจุบันจะมี การ เปิดกว้ า งต่ อความ
หลากหลายมากขึ้นแล้วก็ตาม เนื่องด้วยอคติและความไม่
เข้าใจในเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศที่แตกต่างกัน จึง
ส่งผลให้ในสังคมไทยยังคงมีการตีตรา การเลือกปฏิบัติ 
พร้อมทั้งการกีดกันในหลายๆ รูปแบบ ซึ่งสังเกตได้จากผล
ของพฤติกรรมผู้บริโภค ที่แม้จะไม่มีความแตกต่างกัน แต่
ตัวแปรส่วนใหญ่มีผลค่อนไปในเชิงลบ ซึ่งผลที่ออกมาใน
เชิงลบนี้ ยังสามารถอธิบายผ่านแนวคิดเกี่ยวกับการใช้
แหล่งสารในโฆษณาได้ กล่าวคือ โดยปกติแล้วนักโฆษณาจะ
ใช้ความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness)  
ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค ผ่านลักษณะของแหล่งสารที่
สามารถเป็นที่ช่ืนชอบ (Source Likability) ของผู้บริโภค 
ไม่ว่าจะด้วยรูปร่าง พฤติกรรม หรือลักษณะนิสัยก็ตาม 
หรือผ่านลักษณะที่คล้ายคลึง (Source Similarity) 
ระหว่างผู้บริโภคกับแหล่งสาร ซึ่งในงานวิจัยช้ินนี้ แหล่ง
สารแสดงออกว่าเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 
ซึ่งผู้ เข้าร่วมการทดลองส่วนใหญ่เป็นกลุ่มรักต่างเพศ 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงไม่สามารถรู้สึกถึงความคล้ายคลึงกับ
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แหล่งสารในโฆษณาได้ เพราะมีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ที่แตกต่างกัน อีกทั้งแหล่งสารที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาจไม่
สามารถรู้สึกช่ืนชอบแหล่งสารในช้ินงานโฆษณาได้ และ
เมื่อขาดคุณสมบัติทั้งสองของการใช้เทคนิคดึงดูดใจหรือ
โน้มน้าวใจของแหล่งสาร การโฆษณาด้วยจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศจึงไม่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภค
เกิดความคิด ทัศนคติ หรือพฤติกรรมตามที่คาดหวังไว้ (G. 
Belch & M. Belch, 2012) 
 ในส่วนต่อมา แม้งานวิจัยช้ินนี้พบว่า เพศของผู้
แสดงแบบท่ีแตกต่างกันไม่ได้ส่งผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค
ให้แตกต่างกัน แต่เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของอารมณ์ที่
เกิดขึ้น พบว่า ผู้บริโภครู้สึกเป็นกลางต่อโฆษณาทั้งสอง
ประเภท ซึ่งต่างกับงานวิจัยของ Bhat et al. (1998) และ 
Angelini และ Bradley (2010) ที่พบว่า ผู้บริโภคมี
แนวโน้มการตอบสนองต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศไปในเชิงลบมากกว่า เนื่องจากจินตภาพ
เหล่านี้ไม่สอดคล้องกับโครงสร้างการรับรู้ (Schema) ของ
ผู้บริโภคที่มีอยู่ เดิม ดังนั้น การที่งานวิจัยช้ินนี้พบว่า
ผู้บริโภคมีอารมณ์ต่อโฆษณาเป็นกลาง อาจสืบเนื่องมาจาก
ปัจจุบันมี ช้ินงานโฆษณาที่ ใ ช้จิ นต ภาพด้ านความ
หลากหลายทางเพศมากขึ้นกว่าแต่ก่อน ดังที่ Oakenfull 
และ Greenlee (2005) ได้อธิบายว่า ตราสินค้าระดับโลก
ในอุตสาหกรรมแฟช่ันนิยมน าจินตภาพเหล่านี้มาใช้ในงาน
โฆษณาในสื่อกระแสหลัก เช่น Calvin Klein, Banana 
Republic, และ Benetton ดังนั้น ตามแนวคิดการ
เปิดรับแบบพัฒนาเชิงบวก (Mere Exposure) ที่อธิบาย
ว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกดหีรือชอบสิ่งๆ หนึ่งมากขึ้น เมื่อได้เห็น
สิ่งๆ นั้นบ่อยครั้ง (Solomon, 2015) เลยส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความเคยชินหรือมีการยอมรับโฆษณาเหล่านี้
สูงขึ้นอย่างไม่รู้ตัว 
 นอกจากนั้น ในส่วนของทัศนคติต่อโฆษณาและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยไม่สูงนักก็สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Um (2014) เช่นกัน ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจาก
กลุ่มรักต่างเพศคิดว่าโฆษณาเหล่านี้ไม่ได้สื่อสารหรือมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นพวกตน ตามแนวคิดกลุ่มวงในกลุ่มวง
นอก (In-group and Out-group) ที่นักสังคมวิทยาสร้าง
ขึ้นมาเพื่อช้ีให้เห็นถึงขอบเขตของกลุ่ม ซึ่งในที่นี้ กลุ่มรัก
ต่างเพศมองโฆษณาทั่วไปว่าเป็นโฆษณาที่สื่อสารกับตน 
ซึ่ งตรงกันข้ ามกับโฆษณาที่ ใ ช้จินตภาพด้ านความ
หลากหลายทางเพศที่น่าจะสื่อสารกับกลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศมากกว่า 
 ส าหรับตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อนั้น พบว่า เพศ
ของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า
ค่าเฉลี่ยต่อความตั้งใจซื้อไม่สูงนัก ซึ่งเป็นไปตามแนวคิด
ของ Aaker (1999) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมีกระบวนการ
ทา งความคิ ดที่ จ ะ เ ลื อกสิ นค้ า หรื อผลิ ตภัณฑ์ที่ มี
คุณลักษณะที่สอดคล้องกับตัวตนแห่งตน ตามแบบจ าลอง
ความสอดคล้องกับภาพลักษณ์แห่งตน ( Self-image 
Congruence Models) ดังนั้น โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศไม่ว่าจะเป็นจินตภาพของเกย์
หรือเลสเบี้ยน อาจส่งผลให้ผู้บริโภคที่เป็นรักต่างเพศคิดว่า
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้จะส่งผลให้ตนถูกมองว่าเป็น
สมา ชิกของกลุ่ มที่ มี ความหลากหลายทาง เพศได้ 
โดยเฉพาะกับผู้บริโภคที่ยังมีทัศนคติต่อความหลากหลาย
แบบไม่เปิดกว้างนัก ผู้บริโภคจึงพยายามหลีกเลี่ยงที่จะ
เลือกใช้สินค้าหรือตราสินค้าที่มีภาพของกลุ่มรักเพศ
เดียวกันเพื่อรักษาภาพลักษณ์ของตนนั่นเอง 
 ประเด็นต่อมา คือ ผลของระดับจินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรม
ผู้บ ริ โภค  ที่ พบว่ า  ระดับของจินตภาพด้ านความ
หลากหลายทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคไม่แตกต่างกันในทุกตัวแปรย่อย ทั้งนี้ อาจสืบ
เนื่องมาจากการที่สื่อปัจจุบันมีการปรากฏภาพของความ
ใกล้ชิดทางเพศ (Sexual Intimacy) แพร่หลายมากขึ้น 
ทุกวันน้ี ผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับเพศได้
หลากหลายช่องทางมากกว่าอดีต (Hilton-Morrow & 
Battles, 2015) และด้วยเหตุนี้เองที่อาจส่งผลให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงระดับของจินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
โดยแจ้งท่ีใช้ในครั้งนี้ไม่แตกต่างมากนักเมื่อเทียบกับระดับ
ของจินตภาพโดยนัย เนื่องจากท่าทางระหว่างผู้แสดงแบบ
ทั้งสองไม่ได้โจ่งแจ้งมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับภาพของ
พฤติกรรมทางเพศที่สื่อปัจจุบันน าเสนอ  
 นอกจากนั้น สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดการ
รับรู้ของผู้บริโภคในส่วนของการจัดการกับสิ่งเร้า กล่าวคือ 
สิ่งเร้าที่ผู้บริโภคเปิดรับมักมีความก ากวม ผู้บริโภคจึงมี
แนวโน้มที่ต้องจัดการกับสิ่งเร้าใหม่ โดยในที่นี้คือช้ินงาน
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศโดยนัย 
ซึ่งผู้บริโภคอาจจัดการกับสิ่งเร้าผ่านการใช้หลักความ
น่าจะเป็นของ Helmholtz (Helmholtz’s Likelihood 
Principle) โดย Goldstein (2015) อธิบายว่า ผู้บริโภค
จะประยุกต์เอาความรู้ที่มีมาอ้าง กอปรกับงานวิจัยของ 
Branchik (2007) ที่พบว่า ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา 
ความหลากหลายทางเพศได้รับการยอมรับมากขึ้น สังเกต
ได้ จ าก ช้ินงาน โฆษณาที่ มี ก า รน าบุ คคลที่ มี ค วาม
หลากหลายทางเพศมาน าเสนอในบทบาทและในประเภท
ของสินค้าและบริการที่หลากหลายมากขึ้น ดั งนั้น 
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ผู้บริโภคจึงมีชุดความรู้ที่สามารถน ามาอ้างผลลัพธ์ได้ว่า
ภาพโฆษณาใช้ผู้แสดงแบบเพศเดียวกันในบริบทที่ก ากวม
เป็นการสื่อถึงคู่หญิงรักหญิงและชายรักชายได้ จึงส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้จินตภาพด้านความหลากลหายทาง
เพศโดยนัยได้ง่ายและชัดเจนเท่าๆ กับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยแจ้ง ผลลัพธ์ของพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงไม่แตกต่างกันน่ันเอง 
 อีกทั้งยังสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดของความ
สม่ าเสมอ (Regularities) ซึ่งเป็นแนวคิดที่อธิบายว่า การ
รับรู้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากความรู้เกี่ยวกับความ
สม่ าเสมอหรือสิ่งที่เป็นปกติตามสภาพแวดล้อม ดังที่ 
UNDP และ USAID (2557) ระบุว่า ประเทศไทยมีการ
ยอมรับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศมากที่สุดใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
สังคมภาพรวมมีการมองเห็นความหลากหลายทางเพศ
มากขึ้นกว่าอดีต รวมทั้งการที่คนท่ีมีความหลากหลายทาง
เพศเลือกเปิดเผยตัวเองออกมา (Coming out) มากขึ้น
ด้วย ดังผลการวิจัยของปรภัต จูตระกูล (2560) ที่พบว่า 
กลุ่มชายรักชายมีการเปิดเผยตนเองในเฟซบุ๊กมากขึ้น สิ่ง
เหล่านี้จึงอาจเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศโดยนัยที่ เคยก ากวมจนส่งผลให้
ผู้บริโภคกระแสหลกัท่ัวไปแยกไม่ออก กลับสามารถรับรู้ได้
ทันทีว่าแท้จริงแล้วช้ินงานโฆษณารูปแบบนี้สื่อถึงความ
หลากหลายทางเพศ ด้วยความสม่ าเสมอของความหมาย 
(Semantic Regularities) ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเติม
ความหมายได้อย่างสมบูรณ์ (Goldstein, 2015) 
 และส าหรับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ไม่พบพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันระหว่างจินตภาพทั้งสองระดับนั้น 
อาจเนื่องมากจากผู้บริโภคมีความเข้าใจความหลากหลาย
ทางเพศในแง่มุมที่หลากหลายมากกว่าอดีต เนื่องจาก Um 
(2014)  กล่ าวว่ า  นอกจากการ เปลี่ ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมสื่อและเทคโนโลยีแล้ว การเคลื่อนย้ายของ
ทัศนคติของสังคมที่เกี่ยวกับเพศในช่วงของการตื่นตัวของ
สิทธิพลเมือง และการ เคลื่ อนไหวของผู้ ที่ มี ความ
หลากหลายทางเพศก็ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปิดกว้างต่อ
ความหลากหลายทางเพศ (Tolerance toward 
Homosexuality) มากขึ้นเช่นกัน ดังนั้น เมื่อผู้บริโภค
เปิดรับโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศ
โดยแจ้งแล้ว จึงไม่คิดว่าสิ่งเหล่านี้เป็นพฤติกรรมที่น่า
รังเกียจหรือรู้สึกต่อต้านมากเท่าไรนัก 
 หลังจากอภิปรายในส่วนของผลกระทบหลักของ
ตัวแปรอิสระแล้ว ประเด็นต่อไปจะอภิปรายในสว่นของผล
ของเพศผู้แสดงแบบในงานโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความ

หลากหลายทางเพศในโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยพบว่า การใช้ตัวแปรอิสระทั้งสองร่วมกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคไม่แตกต่างกันในทุกตัวแปรย่อย ซึ่ง
แย้งกับงานวิจัยของ Oakenfull และ Greenlee (2004) 
ที่พบว่า ทั้งเพศของผู้แสดงแบบและระดับของจินตภาพ
ด้านความหลากหลายทางเพศส่งผลร่วมกันต่อทัศนคติต่อ
โฆษณาของผู้บริโภค โดยอธิบายว่า ผู้ชายท่ีเป็นรักต่างเพศ
จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิงรัก
หญิงแบบโดยแจ้งมากกว่าโฆษณาที่ใช้จินตภาพของหญิง
รักหญิงแบบโดยนัย ในขณะที่ถ้าเป็นจินตภาพของชายรัก
ชาย ชายรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อจินตภาพ
โดยนัยมากกว่า ส่วนผู้หญิงที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติ
เชิงบวกต่อทั้งจินตภาพของชายรักชายและหญิงรักหญิง
แบบโดยนัยมากกว่า  
 อย่างไรก็ตาม สาเหตุที่ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่
แตกต่างกันนั้น อาจสืบเนื่องมาจากสังคมในช่วงหลังมี
โอกาสเปิดรับช้ินงานโฆษณาประเภทนี้มากขึ้น ไม่ว่าจะ
จากสื่อเฉพาะกลุ่มหรือสื่อกระแสหลักก็ตาม โดยเฉพาะ
โฆษณาสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายและเสื้อผ้าแฟช่ันที่
นิยมใช้จินตภาพเหล่านี้ ในโฆษณา ดังที่งานวิจัยของ 
Branchik (2007) พบว่า ในช่วงหลังมีการใช้ภาพของชาย
รักชายในมุมของผู้น าแฟ ช่ันที่มี ความทันสมั ย  ซึ่ ง 
Oakenfull และ Greenlee (2005) เพิ่มเติมว่า 
อุตสาหกรรมแฟช่ันเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่เป็นมิตรกับ
กลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ เนื่องจากตราสินค้าด้าน
แฟช่ันนิยมน าจินตภาพเหล่านี้มาใช้ในงานโฆษณาบ่อยครัง้ 
 และในบริบทของสังคมไทย แม้ว่ากรองกาญจน์ 
ชนะเสรีชัย (2543) จะพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยเห็น
โฆษณาที่มีความหลากหลายทางเพศในสื่อของไทย แต่หลาย
ปีที่ผ่านมา เทคโนโลยีได้พัฒนาอย่างก้าวกระโดดให้คน
เข้าถึงสื่ออินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น ดังนั้น แม้ว่าสื่อหลักใน
ประเทศไทยจะยังไม่ค่อยปรากฏช้ินงานประเภทนี้ แต่ก็
พบว่ามีการใช้จินตภาพเหล่านี้ในสื่อโฆษณาออนไลน์หลาย
ช้ินในช่วงปีท่ีผ่านมา เช่น ตราสินค้า KA ที่มีการใช้จินตภาพ
ของชายรักชายในโฆษณาลิปและครีมกันแดดที่โด่งดังไป
ยังต่างประเทศ (Whitehead, 2017) และตราสินค้า 
Sunsilk ที่ใช้จินตภาพของหญิงข้ามเพศในโฆษณายาสระ
ผม (Jackman, 2018) นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังสามารถ
เข้าถึงช้ินงานโฆษณาประเภทนี้ของต่างประเทศท่ีมีจ านวน
มากได้อีกด้วย ทั้งนี้ การที่ผู้บริโภคมีโอกาสเปิดรับช้ินงาน
โฆษณาเหล่านี้มากขึ้น เลยอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
กระบวนการปรับตัวต่อสิ่งเร้า (Adaptation) ได้ โดย
กระบวนการปรับตัวต่อสิ่งเร้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เคยชินเพราะได้เปิดรับสิ่งเร้าเหล่านั้นบ่อยครั้ง หรือเกิด



 

…103 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2562 

 
จากการที่ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าเหล่านั้นเป็นเวลานาน 
ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเคยเปิดรับช้ินงานโฆษณาเหล่านี้
บ่อยครั้งจนเกิดความเคยชิน โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศที่มีความแตกต่างกันทั้งในส่วน
ของเพศผู้แสดงแบบและระดับของจินตภาพจึงไม่ส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมผู้บริ โภคให้แตกต่างกันนั่นเอง 
(Loudon & Della Bitta, 1993; Solomon, 2015) 
 สุดท้าย ประเด็นเกี่ยวกับผลของการเปรียบเทียบ
ความแตก ต่ า งระหว่ า งระ ดับทั ศนค ติ ต่ อความ
หลากหลายทางเพศ เพศ และเพศวิถีของผู้เข้าร่วมการ
ทดลองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยพบว่า ความแตกต่าง
ระหว่างระดับทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศ ซึ่ง
สามารถแบ่ งออกเป็นระดับของทัศนคติต่ อความ
หลากหลายทางเพศต่ าและระดับทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูง มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริ โภค
แตกต่างกันในด้านของการรับรู้ของผู้บริโภคด้านการเห็น
ใจหรือเข้าใจความรู้สึกผู้อื่นเพียงด้านเดียวเท่านั้น ซึ่งจาก
การวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศที่อยู่ในระดับสูง ดังนั้น ย่อมแสดงว่า
ผู้บริโภคมองกลุ่มคนเหล่านี้ไม่แตกต่างจากตนเองมากนัก 
ซึ่งแสดงถึงการยอมรับว่าสิ่งเหล่านี้ไม่ใช่เรื่องผิดบาปหรือ
แปลกอะไร จึงส่งผลให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกกังวลใจหรือเห็นใจ
กลุ่มคนเหล่านี้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา เอี่ยมคง 
(2553) ที่พบว่า สังคมไทยมีแนวโน้มยอมรับผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศมากขึ้น ผ่านการที่สื่อมวลชนน าเสนอ
เรื่องที่เกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศในประเด็นที่
หลากหลายมากกว่าอดีต อีกทั้งยังมีสื่ออินเทอร์เน็ตที่เปิด
โอกาสให้กลุ่มคนเหล่านี้ได้อธิบายและเปิดเผยตัวตนให้คน
ในสังคมได้เข้าใจอีกด้วย 
 นอกจากนี้ยังพบว่า ทัศนคติต่อความหลากหลาย
ทางเพศในงานวิจัยครั้งนี้แตกต่างจากงานวิจัยในอดีต
หลายช้ิน เนื่องจากงานวิจัยที่ผ่านมาจะพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศต่ า แต่
งานวิจัยช้ินนี้กลับพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูงมาก อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภค Gen-Y ซึ่งจัดเป็นกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ที่มีลักษณะเฉพาะอยู่หลายแบบ เช่น มีความ
เป็นตัวเองสูง ท้าทายกฎระเบียบ คุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
ชอบการเปลี่ยนแปลง มองโลกในแง่ดี มีความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) ดังนั้น ด้วยลักษณะของ
กลุ่มผู้บริโภค Gen-Y นี้เองที่ส่งผลให้ทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศของการทดลองครั้งนี้อยู่ในระดับสูง 
 เช่นเดียวกันกับ Read, Driel, และ Potter 
(2018) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นรักต่างเพศ ไม่ได้ตอบสนอง

เชิงลบหรือรู้สึกว่าถูกท าให้แปลกแยกจากโฆษณาที่มีการ
ใช้ภาพของความหลากหลายทางเพศเสมอไปทุกคน ถ้า
ผู้บริโภครายนั้นเป็นคนที่มีทัศนคติที่เก็บไว้ภายในอย่าง
เท่าเทียมกันต่อความหลากหลายทางเพศ ( Implicit 
Egalitarian Attitudes toward Homosexuality) 
ดังนั้น คนที่มีทัศนคติที่เก็บไว้ภายในต่อความหลากหลาย
ทางเพศในเชิงบวกจึงมีแนวโน้มในการตอบสนองต่อ
โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศในเชิง
บวก เนื่องจากทัศนคติที่เก็บไว้ภายในเกิดขึ้นหรือมีอยู่โดย
ที่ผู้บริโภคไม่ทันตระหนักรู้ ในทางกลับกัน งานวิจัยช้ินนี้
กลับพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อความหลากหลายทาง
เพศสูงมากแต่กลับมีค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคไม่สูง
นัก อาจเกิดจากกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เก็บไว้ภายในต่อ
ความหลากหลายทางเพศค่อนไปในเชิงลบอยู่ ในขณะที่
ทัศนคติที่ผู้บริโภคแสดงออกให้เห็น (Explicit Attitude) 
กลับไปในทิศทางตรงกันข้าม เนื่องจากทัศนคติที่ผู้บริโภค
แสดงออกให้เห็นเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ตามสภาพแวดล้อมทางสังคม ซึ่งการที่กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภค Gen-Y อาจส่งผลให้ผู้บริโภค
พยายามแสดงทัศนคติในเชิงบวกเพื่อแสดงถึงการเป็นกลุ่ม
คนหัวก้าวหน้าก็ได้ เนื่องจากทัศนคติที่ผู้บริโภคแสดงออก
ให้เห็นไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องตามทัศนคติที่ผู้บริโภคเก็บ
ไว้ภายในเสมอไปนั่นเอง 
 ในส่วนต่อมา คือ ความแตกต่างระหว่างเพศ ซึ่ง
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคไม่แตกต่างกันเช่นกัน ทั้งนี้ 
สามารถอธิบายได้จากงานวิจัยของ Louderback และ 
Whitley (1997) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรัก
ใคร่ของเพศเดียวกัน (Perceived Erotic Value of 
Homosexuality) และทัศนคติเกี่ยวกับบทบาททางเพศ 
(Sex-role Attitudes) ส่งผลต่อทัศนคติต่อเกย์และ 
เลสเบี้ยน โดยบุคคลที่รับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของ
เพศเดียวกันได้สูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อเกย์และเลสเบี้ยน
มากกว่า ซึ่งพบว่า ผู้หญิงจะรับรู้ได้น้อยต่อทั้งเกย์และ 
เลสเบี้ยน ในขณะที่ผู้ชายรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่
ของเพศเดียวกันได้สูงต่อเลสเบี้ยนและรับรู้ได้ต่ าต่อเกย์ 
กล่าวคือ ผู้ชายมีทัศนคติเชิงลบต่อเกย์มากกว่าเลสเบี้ยน 
ในขณะที่ผู้หญิงจะมีทัศนคติที่ไม่ต่างกัน ซึ่งแย้งกับผลของ
งานวิจัยช้ินนี้ท่ีไม่พบความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภค
ระหว่างเพศทั้งสอง ทั้งนี้ อาจสืบเนื่องมาจากปัจจัยที่เคย
กล่าวไว้ข้างต้น เช่น การที่สื่อปัจจุบันน าเสนอประเด็นเชิง
บวกเกี่ยวกับความหลากหลายทางเพศมากขึ้น (วิภาดา 
เอี่ยมคง, 2553) การเปิดเผยตนเองในเฟซบุ๊กของกลุ่มชาย
รักชาย (ปรภัต จูตระกูล , 2560) และการที่สื่อ
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที่เปิดโอกาสให้กลุ่มคนที่มีความ
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หลากหลายทางเพศได้อธิบายตัวตนให้คนในสังคมได้
เข้าใจ อีกทั้งยังเป็นสื่อท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นโต้ตอบ
กันได้เต็มที่ (บุษกร สุริยสาร, 2557) ดังนั้น เมื่อผู้บริโภค
เกิดความเข้าใจในกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศมาก
ขึ้น ก็อาจส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเกี่ยวกับความรักใคร่ของ
เพศเดียวกันพร้อมกับการมีทัศนคติเกี่ยวกับบทบาททาง
เพศเปลี่ยนแปลงไป และการมีทัศนคติต่อบทบาททางเพศ
ที่เปลี่ยนไปนี้เองที่อาจเป็นปัจจัยส่งผลให้ความแตกต่าง
ระหว่างเพศไม่แตกต่างกันในงานวิจัยครั้งนี้ 
 ส าหรับความแตกต่างของเพศวิถีนั้น ผลการวิจัย
ครั้งนี้แย้งกับงานวิจัยของ Dotson, Hyatt, และ 
Thompson (2009) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนที่มี
ความหลากหลายทางเพศจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาที่
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศทั้งแบบโดยนัย
และโดยแจ้งมากกว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนรักต่างเพศ 
ในทางกลับกัน ผู้บริโภคที่เป็นรักต่างเพศจะมีทัศนคติเชิง
บวกต่อช้ินงานโฆษณาทั่วไปมากกว่า อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) กลับพบว่า โฆษณา
ที่มีภาพของชนกลุ่มน้อยทางสังคมรวมทั้งความหลากหลาย
ทางเพศจะก่อให้เกิดผลกระทบเชิงบวกกับสังคมทั้งต่อ
ผู้บริโภคที่เป็นผู้บริโภคกระแสหลักคือกลุ่มคนรักต่างเพศ 
และผู้บริโภคที่เป็นชนกลุ่มน้อยทางสังคมในท่ีนี้คือกลุ่มคน
รักเพศเดียวกัน ดังนั้น เมื่อเปรียบเทียบตามเพศวิถีแล้ว ผล
ของพฤติกรรมผู้บริ โภคที่ออกมาไม่แตกต่างกันอาจ
เนื่องมาจากโฆษณาที่มีจินตภาพด้านความหลากหลายทาง
เพศสามารถก่อให้เกิดการรับรู้ถึงผลกระทบเชิงบวกที่จะ
เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคทั้งสองประเภทได้ 
 
ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต 
 เนื่องจากงานวิจัยช้ินนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง 
ดังนั้น ในขั้นตอนของการผลิตช้ินงานโฆษณาจึงมีความ
จ าเป็นต้องควบคุมองค์ประกอบหลายส่วน เพื่อให้ช้ินงาน
โฆษณาทั้ง 4 ช้ินสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการทดลองได้
อย่างเที่ยงตรงและถูกต้องตามวัตถุประสงค์ นอกจากนั้น 
ด้วยข้อจ ากัดในเรื่องของเวลาที่ไม่ เอื้อต่อการพัฒนา
กระบวนการสร้างสรรค์ช้ินงานโฆษณาอย่างที่ควรจะเป็น 
ไม่ว่าจะในส่วนของการวิจัย หรือเก็บข้อมูลเพื่อหา
ความคิด ความรู้สึก หรือความต้องการแท้จริง ( Insight) 
ของผู้บริโภค รวมถึงงบประมาณและความช านาญในการ
ผลิต ช้ินงานโฆษณาในการทดลองจึงขาดความสมจริง ทั้ง
องค์ประกอบของภาพ ข้อความ และกา รจั ดวาง
องค์ประกอบต่างๆ อีกท้ังการใช้ช่ือตราสินค้าที่ไม่มีอยู่จริง

เนื่องจากต้องระวังอคติ (Bias) ที่อาจจะเกิดขึ้นก็อาจส่งผล
ต่อการวิจัยด้วยเ ช่นกัน เนื่องจากกลุ่มทดลองไม่มี
ความรูส้ึกหรือประสบการณ์ร่วมใดๆ มาก่อน  
 น อก จ า ก นั้ น  ยั ง พบ ข้ อ จ า กั ด ใ น ส่ ว น ขอ ง
แบบสอบถามของมาตรวัด SAM ที่ใช้วัดการตอบสนอง
ทางอารมณ์ ที่พบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวนหนึ่งไม่
เข้าใจและไม่แน่ใจความหมายของมาตรวัดว่าภาพแต่ละ
ภาพในมาตรวัดสามารถตีความหรือสื่อถึงอะไร ดังนั้น ใน
ส่วนของการใช้ SAM วัดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อ
โฆษณาของผู้บริโภคอาจมีความแตกต่างจากผลของการใช้
มาตรวัดอารมณ์ในลักษณะข้อความและค าคุณศัพท์ได้ 
 ส าหรับการวิจัยในอนาคต สามารถต่อยอดจาก
งานวิจัยนี้ได้หลายวิธี ส่วนแรกคือ การเพิ่มประเภทโฆษณา
ที่ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศให้มีความ
ครอบคลุมมากยิ่ งขึ้น ดังเช่นงานวิจัยของ Oakenfull 
(2013) Oakenfull et al. (2008) และ Oakenfull และ 
Greenlee (2005) ที่มีการใช้โฆษณาที่ใช้จินตภาพด้าน
ความหลากหลายทางเพศแบบไม่ใช้ผู้แสดงแบบ (Non-
gendered Gay Ad/Homosexual Subculture Ad) 
ผ่านการใช้สัญลักษณ์ของความหลากหลายทางเพศ เช่น ธง
สีรุ้งหรือสามเหลี่ยมสีชมพูแทน เพื่อที่จะได้ทราบถึงการ
ตอบสนองต่อโฆษณาที่ต้องการสื่อถึงประเด็นของความ
หลากหลายทางเพศได้อย่างครอบคลุมมากขึ้น นอกจากน้ัน 
การทดสอบร่วมกับโฆษณากระแสหลักทั่วไปที่ใช้ภาพของ
คู่รักต่างเพศ อย่างในงานวิจัยของ Åkestam et al. (2017) 
Angelini และ Bradley (2010) Bhat et al. (1998) 
Dotson et al. (2009) Oakenfull et al. (2008) และ 
Um (2014) ก็จะช่วยให้สามารถเปรียบเทียบผลของ
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ ว่าโดยรวมแล้วผู้บริโภคจะตอบสนอง
ต่างหรือไม่ต่าง หรือมีทิศทางเชิงบวกหรือลบกับโฆษณา
ประเภทไหนมากกว่ากัน 
 ส าหรับส่วนของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่ใช้ใน
การทดลองนั้น อาจเพิ่มหรือเปลี่ยนประเภทของสินค้าที่
จะใช้ประกอบช้ินงานโฆษณา ดังเ ช่นงานวิจัยของ 
Åkestam et al. (2017) เนื่องจากประเภทสินค้าที่มี
ระดับของความเกี่ยวพันแตกต่างกัน (Low-involvement 
Product Category/High-involvement Product 
Category) อาจมีส่วนให้ผลการวิจัยแตกต่างกันได้เช่นกัน 
 สุดท้าย ในส่วนของการศึกษาตัวแปรด้านการ
ตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคด้วยมาตรวัด SAM 
จากท่ีพบข้อจ ากัดว่า มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวนหนึ่งไม่
เข้าใจในความหมายของมาตรวัดว่าแต่ละภาพนั้นสื่อถึง
อะไร ดังนั้น ในอนาคต ถ้าต้องการใช้มาตรวัด SAM วัด
การตอบสนองทางอารมณ์ อาจวัดควบคู่กับมาตรวัด



 

…105 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2562 

 
อารมณ์ที่ใช้ค าคุณศัพท์เพื่อสามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไป
เปรียบเทียบว่าเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร หรืออาจใช้
มาตรวัด SAM อย่างเดียวก็ได้ แต่ผู้ด าเนินการวิจัยต้อง
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับมาตรวัด SAM ให้ผู้เข้าร่วม
การทดลองเข้าใจก่อนการทดลองจะเริ่มขึ้น เพื่อป้องกัน
และลดความผิดพลาดของผลการวิจัยให้เกิดขึ้นน้อยที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้ เป็นประโยชน์แก่นักโฆษณา
และนักการตลาดในการช่วยตัดสินใจเกี่ยวกับการพิจารณา
ว่า บริษัทหรือองค์กรต่างๆ สมควรจะใช้วิธีในการสื่อสาร
กับผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่สังคมมีความหลากหลายและ
เปิดกว้างมากขึ้นอย่างไร โดยเมื่อพิจารณาผลการวิจัยที่
พบว่า เพศผู้แสดงแบบในโฆษณาที่ใช้จินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศและระดับจินตภาพด้านความ
หลากหลายทางเพศไม่ส่งผลกระทบหลักและผลกระทบ
ร่วมต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว พบว่าสามารถน าข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้ได้ ดังนี ้
 ประการที่หนึ่ง ในส่วนของการตัดสินใจว่านักการ
ตลาดและนักโฆษณาสมควรยกประเด็นของความ
หลากหลายทางเพศมาใช้ในการสื่อสารหรือไม่นั้น พบว่า 
ในบริบทของประเทศไทยตอนนี้ แม้ว่าสังคมจะเปิดกว้าง
และไม่ได้กีดกันบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ดังที่
พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อความหลากหลายทางเพศสูง 
แต่อย่างไรก็ตาม ในส่วนของพฤติกรรมที่ตามมากลับ
พบว่า โฆษณาเหล่านี้ไม่ได้ก่อให้เกิดอารมณ์ในเชิงบวก
หรือเชิงลบ อีกทั้งเมื่อพิจารณาในส่วนของทัศนคติต่อ
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อนั้น ไม่ได้
มีผลไปในทิศทางเชิงบวกเช่นกัน ในทางตรงกันข้ามกลับ
ค่อนไปทางลบด้วยซ้ า ดังนั้น ถ้าต้องการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคโดยใช้ประเด็นของความหลากหลายเพื่อที่จะ
สร้างทัศนคติเชิงบวกหรือภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า 
นักโฆษณาและนักการตลาดควรเลือกประเด็นทางสังคม
อื่นๆ ที่สามารถสร้างการตอบสนองในเชิงบวกต่อตรา

สินค้าให้เกิดขึ้นได้มากกว่า เนื่องด้วยผลในส่วนของการ
รับรู้ด้านการเช่ือมโยงกับสังคม และการรับรู้ด้านความเห็น
ใจหรือเข้าใจความรู้สึกนั้นก็ไม่ได้สูงเช่นกัน ดังนั้น เมื่อ
เทียบกับต่างประเทศ การเลือกใช้ประเด็นของความ
หลากหลายทางเพศจึงอาจยังไม่ใช่ช่วงเวลาที่เหมาะสม
ส าหรับประเทศไทยในขณะนี้ 
 ประการที่สอง ส าหรับสินค้าหรือบริการใดที่มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ 
หรือมีแผนที่จะขยายกลุ่มเป้าหมายไปยังผู้บริโภคกลุ่มนี้
นั้น ในส่วนของการสร้างสรรค์โฆษณาอาจยังไม่ต้องกังวล
เรื่องการสื่อสารที่จะสร้างความรู้สึกแปลกแยกให้แก่คนที่
เป็นรักต่างเพศนัก เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกรังเกียจคน
กลุ่มนี้ อีกทั้งลักษณะทางประชาการที่แตกต่างกันในส่วน
ของเพศและเพศวิถี ก็ไม่ได้ส่งผลให้การตอบสนองต่างกัน
เช่นกัน อย่างไรก็ตาม การใช้รูปแบบของโฆษณากระแส
หลักทั่วไปกลับน่าจะเป็นตัวเลือกที่ดีกว่า เนื่องด้วย
โดยรวมแล้ว พฤติกรรมผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อโฆษณาที่
ใช้จินตภาพด้านความหลากหลายทางเพศนั้นมีทิศทางไป
ในเชิงลบ 

ประการสุดท้าย ส าหรับองค์กรหรือธุรกิจใดที่ยัง
ไม่ได้เริ่มวางแผนในการขยายกลุ่มเป้าหมายมายังกลุ่มที่มี
ความหลากหลายทางเพศนี้  เนื่องด้วยคิดว่าจ านวน
ประชากรไม่มากเท่ากับกลุ่มรักต่างเพศ อาจต้องคิด
ทบทวนและวางแผนใหม่ เพราะจากงานวิจัยช้ินนี้พบว่า 
ผู้เข้าร่วมการทดลองที่เป็นกลุ่มที่มีความหลากหลายทาง
เพศมีจ านวนไม่น้อย อีกทั้งสังคมก็มีทัศนคติต่อความ
หลากหลายทางเพศสูง และในอนาคตภายภาคหน้า ถ้า
ขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมมีการเรียกร้องและผลักดัน
สิทธิของความหลากหลายทางเพศในประเทศไทยได้มาก
ขึ้น ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าที่แสดง
ความเป็นมิตรกับกลุ่มคนท่ีมีความหลากหลายทางเพศอาจ
เปลี่ยนไปในเชิงบวก พร้อมกับการน ามาสู่ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคทั้งที่เป็นรักต่างเพศและผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลายทางเพศได้ทั้งสองกลุ่ม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 



 

106… Journal of Communication Arts Vol. 37 No. 3 September – December 2019 

 
รายการอ้างอิง 

ภาษาไทย 
กรองกาญจน์ ชนะเสรีชัย. (2543). การรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มรักต่างเพศและกลุ่มรักร่วมเพศที่มีต่อโฆษณารักร่วมเพศใน

สื่อสิ่งพิมพ์ และพฤติกรรมรักร่วมเพศในสังคมไทย.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

บุษกร สุริยสาร. (2557). อัตลักษณ์และวิถีทางเพศในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: องค์การแรงงานระหว่างประเทศ. 
ปรภัต จูตระกูล. (2560). รูปแบบการด าเนินชีวิต และการเปิดเผยตนเองผ่าน เฟซบุ๊กของกลุ่มชายรักชาย.  วิทยานิพนธ์

ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 
วิภาดา เอี่ยมคง. (2553). ผลสะเทือนของขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคมของผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในสังคมไทย . 

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการปกครอง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
วุฒิ สุขเจริญ. (2559). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: จี.พี.ไซเบอร์พริ้นท์. 
สังคมไทยเปิดใจรับเพศที่สาม. (2559, 29 พฤษภาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 กันยายน 2560, แหล่งที่มา http://www.jr-

rsu.net/article/2256 
ส านักงานโครงการพัฒนาแห่งสหประชาชาติ และองค์กรเพื่อการพัฒนาระหว่างประเทศของสหรัฐอเมริกา. (2557). Being 

LGBT in Asia: รายงานในบริบทของประเทศไทย . วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 กันยายน 2560, แหล่งที่มา 
http://www.asiapacific.undp.org/content/rba/en/home/operations/ projects/ overview/being-lgbt-
in-asia.html 

LGBT เทรนด์ตลาดเติบโตใหม่สนองคนสีรุ้ง. (2559, 30 กรกฎาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 กันยายน 2560, แหล่งที่มา 
https://scbsme.scb.co.th/sme-inspiration-detail/LGBT 

 
ภาษาอังกฤษ 
Aaker, J. L., (1999). The malleable self: The role of self-expression in persuasion. Journal of Marketing 

Research, 36(1), 45-57. 
Åkestam, N., Dahlen, M., & Rosengren, S. (2017). Think about it – Can portrayals of homosexuality in 

advertising prime consumer-perceived social connectedness and empathy? European Journal of 
Marketing, 51(1), 82-98. 

American Psychological Association. (2015). Key terms and concepts in understanding gender diversity 
and sexual orientation among students. Retrieved October 17, 2017, from 
https://www.apa.org/pi/lgbt/programs/safe-supportive/lgbt/key-terms.pdf 

Angelini, J. R., & Bradley, S. D. (2010). Homosexual imagery in print advertisements: Attended, 
remembered, but disliked. Journal of Homosexuality, 57(4), 485-502. 

Bhat, S., Leigh, T. W., & Wardlow, D. L. (1998). The effect of consumer prejudices on ad processing: 
Heterosexual consumers' responses to homosexual imagery in ads. Journal of Advertising, 27(4), 
9-28. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated marketing communications 
perspective (9th ed.). New York: McGraw-Hill/Irwin. 

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), 49-59. 

Branchik, B. J. (2007). Queer ads: Gay male imagery in American advertising. Consumption, Markets & 
Culture, 10(2), 147-158. 

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), 71-85. 

http://www.jr-rsu.net/article/2256
http://www.jr-rsu.net/article/2256
https://scbsme.scb.co.th/sme-inspiration-detail/LGBT


 

…107 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2562 

 
Dotson, J. M., Hyatt, M. E., & Thompson, P. L. (2009). Sexual orientation and gender effects of exposure to 

gay- and lesbian-themed fashion advertisements. Journal of Fashion Marketing and 
Management, 13(3), 431-447. 

Goldstein, B. E. (2015). Cognitive psychology: Connecting mind, research and everyday experience. 
Stamford, CT: Cengage Learning. 

Herek, M. G. (1986). On heterosexual masculinity: Some psychical consequences of the social construction 
of gender and sexuality. The American Behavioral Scientist, 29(5), 563-577. 

Herek, M. G. (1988). Heterosexuals’ attitudes toward lesbian and gay men: Correlates and gender 
differences. Journal of Sex Research, 25(4), 451-477. 

Herek, M. G., & Glunt, K. E. (1993). Interpersonal contact and heterosexuals’ attitudes toward gay men: 
Results from a national survey. Journal of Sex Research, 30(3), 239-244. 

Hilton-Morrow, W., & Battles, K. (2015). Sexual identities and the media: An introduction. New York: 
Routledge. 

Holbrook, M. B., & O'Shaughnessy, J. (1984). The role of emotion in advertising. Psychology & Marketing, 
1(2), 45-64. 

Jackman, J. (2018). Amazing advert tells fathers to accept their transgender children. Retrieved June 21, 
2018, from https://www.pinknews.co.uk/2018/06/13/ amazing-advert-tells-fathers-to-accept-their-
transgender-children/ 

Jansson-Boyd, C. V. (2010). Consumer psychology. Maidenhead, UK: McGraw-Hill Education. 
Lee, R. M., & Robbins, S. B. (1995). Measuring belongingness: The social connectedness and the social 

assurance scales. Journal of Counseling Psychology, 42(2), 232-241. 
Louderback, A. L., & Whitley, E. B. (1997). Perceived erotic value of homosexuality and sex-role attitudes 

as mediators of sex differences in heterosexual college students' attitudes toward lesbian and 
gay men. Journal of Sex Research, 30(3), 175-182. 

Loudon, D. L., & Della Bitta, A. J. (1993). Consumer behavior: Concepts and applications (4th ed.). New 
York: McGraw-Hill. 

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. 

MacInnis, D. J., & Price, L. L. (1987). The role of imagery in information processing: Review and extensions. 
Journal of Consumer Research, 13, 473-491. 

Mehrabian, A., & Epstein, N. (1972). A measure of emotional empathy. Journal of Personality, 40(4), 525-
543. 

Morris, J. D., Strausbaugh, K. L., & Nthangeni, M. (1996). Emotional response to advertisements (or 
commercials) across cultures. Proceedings of the 1996 Conference of the American Academy of 
Advertising. Austin, TX: The University of Texas at Austin. 

Oakenfull, G., & Greenlee, T. (2004). The three rules of crossing over from gay media to mainstream media 
advertising: Lesbians, lesbians, lesbians. Journal of Business Research, 57, 1276-1285. 

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), 421-439. 

Oakenfull, G. K., Mccarthy, M. S., & Greenlee, T. B. (2008). Targeting a minority without alienating the 
majority: Advertising to gays and lesbians in mainstream media. Journal of Advertising Research, 
48(2), 191-198. 

Pardun, C. J. (2014). Advertising and society: An introduction (2nd ed.). Malden, MA: Wiley Blackwell. 

https://www.pinknews.co.uk/2018/06/13/


 

108… Journal of Communication Arts Vol. 37 No. 3 September – December 2019 

 
Read, G. L., Driel, I. I., & Potter, R. F. (2018). Same-sex couples in advertisements: An investigation of the 

role of implicit attitudes on cognitive processing and evaluation. Journal of Advertising, 47(2), 
182-197. 

Reichert, T., & Lambiase, J. (2003). Sex in advertising: Perspectives on the erotic appeal. Mahwah, NJ: 
Lawrence Erlbaum. 

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

Um, N. (2014). Does gay-themed advertising haunt your brand? International Journal of Advertising, 33(4), 
811-832.  

What’s in a word. (n.d.). Retrieved October 12, 2017, from  http://www.nursingcenter 
.com/upload/static/289204/lgbtq_chapter_2.pdf 

Whitehead, M. (2017).  Thai lip balm ad goes viral for all the right reasons. Retrieved June 21, 2018, from 
https://www.sbs.com.au/topics/sexuality/fast-lane/article/ 2017/12/29/thai-lip-balm-ad-goes-viral-
all-right-reasons 

 
 
  

https://www.sbs.com.au/topics/sexuality/fast-

