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The objectives of this research are : (1) to measure among the heterosexual and 

homosexual consumers regarding their perception on advertisements for homosexual group in print 
media , (2) to study their attitude towards advertisements for homosexual in print media , (3) to study 
their attitude towards homosexuality  in Thai society.  The sample  of this research are 200 
heterosexual and 200 homosexual respondents aged  20 – 40 years old who live in Bangkok. 

 
The research tools are 2 print obvious advertisements for homosexual group and, 2 print 

imagery advertisements for homosexual groups and questionnaire administered to 400 samplings.  
Data were analyzed by SPSS for windows to find basic statistics values, including percentage and 
mean. Inferential statistics were used to analyze relationship among main variables. 

Results of survey research are as follows  
1. Statistical analysis shows significant difference at 0.05 level between heterosexual and 

homosexual groups in terms of perception on advertisements for homosexual. For the perception of 
imagery advertisements, the statistical difference between heterosexual and homosexual groups are 
not found. 

2.  Heterosexual and homosexual groups are significantly different in terms of attitude 
towards obvious advertisements for homosexual and their attitude for homosexual practices.   

3.  Perception of advertisements for homosexual is not related to attitude towards 
advertisements for homosexual. 

4.  Attitude towards obvious and imagery advertisements for homosexual consumers are 
positively related to attitude towards homosexuality in Thai society at 0.01 significant level. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดีได ผูวิจัยตองกราบขอบพระคุณผูมีพระคุณทั้ง 2 ทาน
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บทที่ 1 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 กลุมรักรวมเพศ (Homosexual) ในปจจุบันนี้นั้น นับไดวากลายเปนคนกลุมหนึ่งในสังคม
ไทยไปแลว  โดยกลุมคนเหลานี้ไดอยูในทุก ๆ แขนงอาชีพ  โดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่อยูในอาชีพที่ตอง
ใชความคิดสรางสรรค เชน คนโฆษณา คนทําหนังสือ นักออกแบบ นักเสริมสวย หรืออาชีพดาน
การบริการ เชน พนักงานสายการบิน พนักงานโรงแรม หรือแมแตธุรกิจการตลาด เชน พนักงาน
ธนาคาร พนกังานประกันภัย เปนตน (เพ-ชร ณ สาครชัย, 2538 อางถึงใน กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542)  
หากแตยังไมมีการเปดเผยตัวตนอันเนื่องจากขอจํากัดทางดานการยอมรับของคนในสังคม และ 
วัฒนธรรมไทยที่ยังมองวาเปนเรื่องผิดธรรมชาติ 
 
 จากหลักฐานทางประวัติศาสตร จะเห็นไดวากลุมรักรวมเพศนั้น มีมาตั้งแตสมัยโบราณ
แลว ดังจะเห็นไดจากพฤติกรรมรักรวมเพศชายในกรณีของกรมหลวงรักษรณเรศ เสนาบดีผูใหญใน
สมัยรัชกาลที่ 3 วาทานเปนผูรักสองเพศ แตนิยมเพศชายมากกวาเพราะไมยุงกับภรรยาเลยตั้งแต
คลุกคลีกับนายละครที่เปนชาย (ถิรนันท อนวัช และ อนุสรณ บุญชิต, 2529 อางถึงใน กิ่งรัก อิงคะ
วัต, 2543) นอกจากนี้ยังมีภาพตามจิตรกรรมฝาผนัง หรือแมแตมีระบุในกฎหมายตราสามดวงใน
สมัยรัชกาลที่ 4 ที่หามพระสงฆกระทํากริยารักรวมเพศกับสามเณร หรือเด็กวัด แตเนื่องจากสังคม
ประเพณีไทยที่มีความเครงครัดมาก  ทําใหพฤติกรรมเชนนี้ มักจะไมปรากฏใหทราบกันโดยทั่วไป 
และไมปรากฏในสื่อมวลชน (รักใจ จินตวิโรจน, 2541) 
 
 สําหรับกลุมหญิงรักหญิงในประเทศไทยนั้น มีประวัติศาสตรจารึกไวในสมัยรัชกาลที่ 3 
เชนกันวา หมอมเปด และ คุณโมง เปนคูเลนเพื่อนที่โดงดังที่สุดในราชสํานัก  คําวา “เลนเพื่อน” 
เปนคําเกาตามพจนานุกรมหมายถึงคบเพื่อนหญิงดวยกันตางชูรัก ตรงกับกับคําในความหมาย
ภาษาอังกฤษวา เลสเบี้ยน (Lesbian) ที่หมายความวา มีความสัมพันธทางเพศระหวางผูหญิงและ
ผูหญิง (อเนก นาวิกมูล, 2542) 
 
 อยางไรก็ตาม ในสังคมสมัยโบราณนั้นยังไมยอมรับชายและหญิงที่มีพฤติกรรมรักรวมเพศ 
อีกทั้งยังถูกตอตาน เพราะถือวาการรักรวมเพศผิดปรกติ หรือ เปนโรคจิต มักจะไมเปนที่เปดเผย
โดยทั่วไป เวนแตจะเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักของสังคม และมีผูใกลชิดเปนจํานวนมาก ที่ไม
สามารถปกปดพฤติกรรมดังกลาวได 
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ตอมา  การตอตานไดลดลงเพราะสังคมถือวาคนที่ผิดปรกติทางเพศ คือคนที่ตองทําใหตน
เองหรือคนอ่ืนเดือดรอนเมื่อมีความสัมพันธทางเพศกัน แตกลุมรักรวมเพศนั้นมีความสัมพันธกัน
โดยสมัครใจ ไมทําใหใครเดือดรอน ดังนั้น ภาวะรักรวมเพศ (Homosexuality) ทั้งหญิงรักหญิง 
และ ชายรักชาย จึงไมใชโรคจิต หรือ โรคประสาท ไมไดเปนความเจ็บปวยทางจิตใจและไมใช
ความผิดปรกติทางเพศ (Sexual Disorder) แตถือวาเปนการเลือกของแบบแผนชีวิต (Alternative 
Life Style) หรือรสนิยมทางเพศ (Sexual Preference) ที่แตกตางกันไป  และตั้งแตป ค.ศ. 1960  
ทางสมาคมจิตแพทยอเมริกันก็ไมไดจัดวาการมีรักรวมเพศเปนความผิดปรกติทางเพศอีกตอไป 
(วิทยา นาควัชระ, 2543) 

 
สําหรับการตลาดที่มุงไปยังกลุมรักรวมเพศในประเทศไทยนั้นเกิดขึ้นเมื่อใดไมแนชัด แตที่

มีการบันทึกไวเมื่อ พ.ศ. 2493 ถึงการกําเนิดถนนพัฒนพงษวา นับต้ังแตส้ินสงครามโลกครั้งที่สอง 
ไดมีชาวตางชาติอาศัยอยูในประเทศไทยมากขึ้น ทําใหนายอุดม พัฒนพงษพานิช ไดชักชวนบริษัท
หางรานชาวตางชาติมาเชาที่ของตน โดยในป 2506 คลองสีลมไดถูกถมเปนถนน ถนนพัฒนพงษ
จึงเริ่มเปลี่ยนแปลง มีบาร และไนทคลับ เกิดการขายบริการทางเพศตามสถานเริงรมยตางๆ และ
ชาวตางชาติไดนําวัฒนธรรมรักรวมเพศเขามาเผยแพรดวยการใชสวนสาธารณะตางๆ ในการจับคู    
เชน     บริเวณสวนลุมพินี สนามหลวง สะพานพุทธ วังสราญรมย    เมื่อมีทหารสหประชาชาติเขา
มาอยูในเมืองไทยก็เร่ิมมีกะเทยออกหากิน โดยการคาประเวณี บารขายบริการทางเพศของผูชาย
เร่ิมกอตัวขึ้นครั้งแรกประมาณ พ.ศ. 2507 ในชื่อเฟรมมิ่ง เฮาส และมีบารชื่อบานยศวดี  ซีแฮก  
บารทิวลิป ตามมาเปนลําดับ จํานวนธุรกิจเกยคอย ๆ เพิ่มจํานวนขึ้นเรื่อย ๆ และเพิ่มมากขึ้นในป 
2525-2526 (ประกอบ ศรีวัจนะ, 2538 อางถึงใน ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุล และ คณะ, 2543) 

 
ในป พ.ศ. 2525 กลุมรักรวมเพศเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในธุรกิจแฟชั่น ศิลปะ และบันเทิง  

โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมรักรวมเพศชาย โดยมีการกอต้ังคณะโชวคาบาเรต ที่ใชผูแสดงเปนสาว
ประเภทสองขึ้น 2 คณะ คือ “ALCAZAR” และ “TIFFANY” และยังคงประสบความสําเร็จมาจนถึง
ปจจุบัน 

 
ในป พ.ศ. 2538 มีธุรกิจอสังหาริมทรัพยที่จับกลุมรักรวมเพศที่เปนชายโดยเฉพาะที่ชื่อวา 

“โครงการเมืองดอกไม” โดยมีแนวความคิดเปนสถานที่พัก พรอมส่ิงอํานวยความสะดวกครบวงจร
และเปนเขตปลอดผูหญิง แตโครงการดังกลาวก็ไมประสบความสําเร็จเนื่องจากไมมีผูบริโภคที่เปน
รักรวมเพศชายกลาเพียงพอที่จะเขารวมและซื้อโครงการนี้ และกลุมรักรวมเพศสวนมากไมตองการ
เปดเผยตนเองเพราะเกรงวาสังคมสวนใหญจะไมยอมรับ 
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ในป พ.ศ. 2539 บริษัท บุญรอดบริวเวอรร่ี จํากัด ไดออกสินคา “สิงหโกลดไลทเบียร” ที่
พยายามสื่อถึงรสชาติของเบียรที่มีแอลกอฮอลบางเบาไปยังเพศที่สามดวยรูปแบบของการโฆษณา
ที่ใชสรีระความเซ็กซี่ของผูชายเปนจุดสรางความดึงดูด แตตอนหลังตองปรับหันมามุงเนนไปยัง
เพศหญิงแทนดวยจุดขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่นอกจากจะบางเบาและยังมีแคลลอร่ีต่ํา
เหมาะสําหรับผูหญิงโดยเฉพาะ  (สมบุญ รุจิขจร และ วุฒิกร สินธุวาทิน, 2539) 

 
และเมื่อเดือนมกราคม 2542 คายเทปเพลง Rock Record ไดออกอัลบ้ัม Gay Power ซึ่ง

เปนเทปเพลง และ ซีดีที่จับกลุมตลาดเกยโดยเฉพาะขึ้นเปนครั้งแรกในประเทศไทย โดยรวบรวม
เพลงแนวเตนรําในยุค 80’s วางจําหนายตามแผงเทปทั่วไป และสถานบันเทิงเฉพาะกลุมของเกย 
โดยมีการทํากจิกรรมทางการตลาดรวมกับ Absolute Vodka เปดตัวอัลบ้ัมเพลงที่รานอาหารเกย 
พรอมทั้งมีคูปองสวนลดสถานที่เที่ยวของเกยแนบอยูในตลัปเทป (วสันต หอมแสงประดิษฐ อางถึง
ใน กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542) 

 
จากการวิจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการเปดรับส่ือ

ของกลุมประชารักรวมเพศชายในกรุงเทพมหานคร(กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542) พบวากลุมประชากรรัก
รวมเพศชายสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,000 – 
20,000 บาท อยางไรก็ตามตัวเลขนี้ก็ไมสามารถนําไปอางอิงกับกลุมรักรวมเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานครได แตสามารถนําเสนอไดในมุมกวางเมื่อเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยของประชา
กรกรุงเทพที่เทากับ 7,888 บาท ตอคนตอเดือน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2541) ซึ่งแสดงใหเห็นวา
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีรายไดสูงกวากลุมคนทั่วไป 

 
นอกจากนี้ยังพบวากลุมผูบริโภครักรวมเพศชายมีสัดสวนการใชจายในสินคาประเภทเสื้อ

ผา เครื่องแตงกาย กิจกรรมเพื่อสุขภาพ และ กิจกรรมบันเทิง สูงกวาของครอบครัวคนกรุงเทพอีก
ดวย กลาวคือ ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติระบุวาคาใชจายตอเดือนตอครัวเรือนของคน
กรุงเทพ (เฉลี่ย 3.4 คนตอครอบครัว) ในประเภทเครื่องนุงหมและรองเทามีสัดสวนอยูที่ 3.3% คา
ตรวจรักษาพยาบาล คาใชจายเพื่อสุขภาพที่ 2.9% คาใชจายดานการบันเทิงและการอานที่ 2.4% 
ในขณะที่กลุมตัวอยางชายรักรวมเพศมีสัดสวนการใชจายกับคาเสื้อผา เครื่องแตงกาย 14.2% กิจ
กรรมเพื่อสุขภาพ 5.32% และกิจกรรมบันเทิงทองเที่ยว 13.82% (กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542) เปนผล
ทําใหในชวงระยะเวลาหลายปที่ผานมานี้ กลุมรักรวมเพศเริ่มมีอิทธิพลตอนักการตลาดและนัก
โฆษณา  โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวากลุมรักรวมเพศมีรายไดเฉลี่ยสูงกวา
ชาวอเมริกันทั่วไป มีรสนิยมดี มีความภักดีในตราสินคาหรือบริการสูง (Suzanne Bedlake, 1998 
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cited in Wells, Burnett and Moriarty, 2000) และเปนตัวอยางของกลุมผูบริโภคเฉพาะกลุม 
(Niche-Consumer Market) ที่มีศักยภาพสูง โดยพบวา รายไดโดยเฉลี่ยตอปของประชากรชายรัก
รวมเพศในสหรัฐอเมริกาเทากับ $42,698 และสําหรับประชากรรักรวมเพศหญิงเทากับ $36,072 
เปรียบเทียบกับรายไดของชาวอเมริกันที่เทากับ $34,076 จึงเปนเหตุผลที่ทําใหCynthia Conen 
ประธานกรรมการบริษัท Consumer Marketing Firm Marketplace 2000 ในประเทศสหรัฐ
อเมริกากลาววา บริษัทจําเปนตองปรับปรุงสินคา และ พัฒนาพนักงานขายเพื่อจับตลาดกลุมนี้ 
(ชนชญาณ และ คนอื่น ๆ, 2543) เนื่องจากกลุมคนเหลานี้ไมมีสามีและภรรยา ไมมีลูกตองดูแล 
ชอบทองเที่ยว แตงตัวดี ใสใจในรูปรางและสุขภาพเสมอ  มีโลกทัศนกวางไกล และมีอํานาจจับจาย
ใชสอยสูง (Asia Week, 1998)  

 
ดังนั้นจะเห็นไดวามีโฆษณาที่มีภาพของกลุมรักรวมเพศปรากฎออกสูสายตาชาวอเมริกัน

มากขึ้น มีบริษัทผูผลิตสินคาหลายรายที่หันมาเจาะกลุมเปาหมายกลุมนี้ ตัวอยางเชนบริษัท
ไอบีเอ็ม คอรปอเรชั่น ที่ลงโฆษณาในสื่อของชาวเกยโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังมีบริษัทซีแกรม
อเมริกาผูผลิต 
Absolute Vodka ที่มุงจับตลาดรักรวมเพศมาเปนเวลานานแลว และในปจจุบันนี้ก็มีบริษัทอีกมาก
ที่เร่ิมเจาะกลุมตลาดนี้ อาทิเชน America Online, Benetton, Versarce, Diesel, Dolce & 
Gabbana, Sisley, Johnson & Johnson, Budweiser Beer, Merril Lynch & Co., Samsung 
Electronics America, Subaru of America, United Airlines , Banana Republic และ SAAB
เปนตน 
 

แมวาในขณะนี้สื่อของกลุมรักรวมเพศจะยังจํากัดอยูเฉพาะนิตยสารระดับประเทศ และ 
หนังสือพิมพทองถิ่น แตจากตัวเลขรายไดคาโฆษณาของสื่อประเภทนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา
แสดงใหเห็นวามีอัตราที่เพิ่มสูงขึ้นมากถึง 28.9%จากป 2539 เปน 95ลานเหรยีญสหรัฐ (สุทัศน 
โจทยกระโทก, 2540) 

 
สําหรับการโฆษณาในสหัสวรรษใหมนี้ บริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาจํานวนมากมีการ

ทําตลาดและการโฆษณาที่มุงเปาหมายไปยังกลุมลูกคาที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยรวมไปถึงกลุม
เกยและเลสเบี้ยนดวย และหลายบริษัทที่มีการใชขอความที่มีความหมายโดยนัยเพื่อเขาสูกลุมลูก
คาที่เปนรักรวมเพศ เพราะโฆษณาประเภทนี้จะชวยสื่อสารกับกลุมคนรักรวมเพศในที่สาธารณะ
หรือโดยผานสื่อส่ิงพิมพไดโดยไมตองเสี่ยงตอกระแสการตอตานของคนทั่วไป  อยางไรก็ดีโฆษณา
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โดยนัยโดยการใชส่ือสัญลักษณและสโลแกน (slogan) มักไมเปนที่นิยมของผูบริโภคที่เปนชายและ
หญิง (ประชาชาติธุรกิจ, 2542) 

 
ตัวอยางเชน ในโฆษณาทางโทรทัศนชิ้นหนึ่งของรถยนตโฟลกสวาเกน จะเห็นชายสองคน

ที่กําลังขับรถโฟลกสวาเกนจอดรถลงเก็บเกาอี้เกา ๆ บนถนน จากนั้นก็ปดเศษผงที่ติดอยูบนเกาอี้ 
ซึ่งในสายตาของกลุมคนรักรวมเพศแลว เกาอี้จะสื่อถึงอุปนิสัยการชื่นชอบการตกแตงบาน และ
การปดเศษผงจะมีความหมายโดยนัยแสดงถึงการรักความพิถีพิถัน และ ความสะอาดเรียบรอย ซึ่ง
เปนอุปนิสัยที่เปนสัญลักษณของกลุมคนดังกลาว 

 
นอกจากนี้ ยังมีโฆษณาซูบารุที่ติดบนแผนปายโฆษณากลางแจงและขางรถโดยสารใน

สหรัฐอเมริกา โดยรถยนตซูบารุติดสติ๊กเกอร (Sticker) สีฟา-เหลืองที่ส่ือความหมายของความเทา
เทียมกันและเปนเครื่องหมายโครงการสิทธิมนุษยชนที่กลุมเกยใหการสนับสนุนไดทั่วไป ภายในชิ้น
งานมีสโลแกน วา “ถึงคนขับจะแตกตาง ถนนจะตางเสนทาง แตก็รถเหมือนกัน” นอกจากนี้ตัวรถ
ยังใชแผนปายทะเบียน XENA LVY P-TOWNIE ซึ่งหมายความถึงรายการโทรทัศน Xena : 
Warrior Princess ที่ไดรับความนิยมในหมูสาวชาวเลสเบี้ยน   และ P-TOWNIE     ซึ่งก็ส่ือถึงเมือง
โพรวินสทาวนในรัฐแมสซาซูเซตตที่ถือเปนเมืองแสวงบุญของชาวเกย (ประชาชาติธุรกิจ,2542) 

 
บริษัทที่ปรึกษาดานการตลาดหลายแหงในสหรัฐอเมริกาไดใหความเห็นวา การนํา

สัญลักษณชาวเกยมาทําการโฆษณาไดสรางความสั่นสะเทือนใหแกวงการผูบริโภคกลุมชาวเกย
อยางมาก เชน ในโฆษณาเบียรคัวรสไลด จะมีรูปสามเหลี่ยมสีชมพู ขณะที่โฆษณาของเบเนตอง
จะใชริบบิ้นโรคเอดสติดอยูบนกางเกงชั้นใน และบัตรเครดิตวีซาก็จะมีรูปสายรุงทอดยาวอยูบน
การด และเบียรมิลเลอรไลตที่ทําดวยแกวสีสายรุง 

 
โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร เรด เลเบิ้ลก็ใชชายรูปรางหนาตาหลอเหลาสามคนและเสน

ตรงเปนสื่อ “มันไมใชแคหนทางหนึ่งในการดําเนินชีวิต แตเปนชีวิต” โจน แกรี่ ผูอํานวยการบริหาร 
Gay and Lesbian Alliance Against Defamation กลาววา ผูที่เปนชายจริงหญิงแทสวนใหญมัก
จะไมคอยเขาใจโฆษณา แตคําพูดนี้จะชวยสื่อถึงความไมพอใจที่เกยและเลสเบี้ยนจํานวนมากถูก
มองวา เปน “อีกทางเลือกในการดําเนินชีวิต” 

 
ในขณะที่บางบริษัทโฆษณาใชสัญลักษณถอยคําหรือการแสดงออกโดยตรง บางบริษัทก็

จะเลือกใชวิธีการที่ปลอดภัยในการสื่อความหมายถึงชาวเกยและเลสเบี้ยนอยางที่นักการตลาด
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เรียกวา“โฆษณากลุมชาวเกยที่คลุมเครือ” โดยจะปลอยใหผูอานเปนผูเดาวาเปนเขาหรือเธอกัน
แน? เชนโฆษณาธนาคารเชสแมนฮัตตันในนิตยสารเกยที่มีผูแสดงเปนชายหนุมรูปรางหนาตาดี
สองคนกําลังจับมือทักทายกันและกลาวสงเสริมการบริการของธนาคารดวยการใชคําวา สําหรับ 
“ผูที่มีบุคลิกเฉพาะตัว” 

 
ผูเชี่ยวชาญดานการตลาดบางรายใหความเห็นถึงโฆษณาของบุหร่ียี่หอพารเลียเมนตไลท

ของฟลิปมอรริสในนิตยสารชื่อดังหลายฉบับที่มีชายหญิงคูหนึ่งยืนอยูบนชายหาดสวยงาม แต
สําหรับในโฆษณานิตยสารชาวเกย โฆษณานี้แทนที่จะใชคนสองคนและมีตางเพศกันเปนตัวแสดง 
แตจะเพิ่มตัวแสดงชายเขามาเพิ่มในฉากพรอมๆกับคงตัวแสดงหญิงสาวไว 

 
สําหรับบางบริษัทนั้นกลับพบวา โฆษณาที่สื่อดวยถอยคําตรง ๆ กับหมูชาวเกยจะประสบ

ความสําเร็จมากกวาการใชสัญลักษณ อยางเชน เสื้อผายี่หอดอกเกอรของบริษัทลีวายสเตราสที่ใช
เกยเปนตัวแสดงลงในนิตยสารเอาต (Out Magazines) หรือบริษัทไอบีเอ็มที่ประสบความสําเร็จ
จากการใหชาวเกยมาโฆษณาดวยถอยคําที่ใชสื่ออยางระมดัระวัง โฆษณานี้จะอธิบายถึงคูรักชาว
เกยที่ทําธุรกิจรานถายภาพในรัฐแคลิฟอรเนีย โดยใชถอยคําที่วา “เราไมไดดําเนินธุรกิจดวยวิธีทั่ว
ไปอยางที่พอ-แมทํามา” ซึ่งหมายความถึงการดําเนินธุรกิจเล็ก ๆ ของครอบครัวที่ทํากันทั่วไป และ
ในขอความนี้ยังกลาวเสริมอีกดวยวา “เราไมไดดําเนินธุรกิจอยางที่พอ-พอทั่วไปทํากันดวย”ทั้งนี้ 
ความหมายในโฆษณาที่ไอบีเอ็มตองการจะสื่อถึง คือ การริเร่ิมใหมๆของผูบริโภคชาวเกยที่เปนเจา
ของธุรกิจและใชชีวิตรวมกันมาเปนหัวใจหลักของแคมเปญ และขณะเดียวกันมอรีน แม็กไกว รอง
ประธานฝายตลาดสัมพันธโลกของบริษัทไอบีเอ็มกลาวทิ้งทายดวยวา “จากการวิจัยของเราพบวา 
ผูอาน/ผูชมโฆษณาของเรามักพูดถึงโฆษณาบอย ๆ พวกเขาปรารถนาที่จะใหบริษัทสื่อคําพูดในเชิง
แฟชั่นไมใชเร่ืองหนัก ๆ ” (ประชาชาติธุรกิจ, 2542) 

 
ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุลและคณะ (ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุลและคณะ, 2543) ไดทําการ

สัมภาษณบุคคลในแขนงอาชีพตาง ๆ ถึงประเด็นที่วาควรอนุญาตใหมีชิ้นงานโฆษณาที่มุงสื่อสาร
ไปยังกลุมคนรักรวมเพศในสื่อมวลชนของไทยหรือไมนั้น ผลการสัมภาษณไดมีความคิดเห็นที่ทั้ง
เห็นดวยและไมเห็นดวย ในกรณีที่เห็นดวยคือเราไมอาจปฏิเสธไดวามีคนกลุมนี้อยูในสังคมจริง ดัง
นั้นการที่มีโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมคนที่รักรวมเพศนั้นจึงสามารถทําไดแตควรจะแสดงออก
มาในทางที่สรางสรรค และ ไมกอใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ อาจจะมีการเลือกลงในนิตยสาร
เฉพาะกลุม หรือเลือกเวลาในการลงโฆษณา  
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สําหรับแนวคิดที่ไมเห็นดวยกับการโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศ ผูถูก
สัมภาษณใหเหตุผลวาโฆษณาอาจทําใหเด็กหรือเยาวชนที่ยังไมบรรลุนิติภาวะหรือไมมีวิจารณ
ญาณที่เพียงพอในการพิจารณาเกิดความเขาใจวาเปนเรี่องที่สังคมยอมรับหรือช่ืนชมซึ่งอาจเกิด
พฤติกรรมเลียนแบบไดดวยความรูเทาไมถึงการณ  นอกจากนี้ในกรณีที่บุคคลมีความโนมเอียงไป
ในทางที่จะเปนรักรวมเพศอยูกอนแลว การไดรับสารโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศอาจ
ไปกระตุนใหบุคคลนั้นเปดเผยพฤติกรรมแฝงดงักลาวใหมีความชัดเจนและเปดเผยตัวเองมากขึ้น 
สงผลใหมีจํานวนประชากรรักรวมเพศที่เปดเผยเพิ่มมากขึ้น อันจะมีสวนใหเกิดปญหาสังคมอื่น ๆ 
ตามมาได เชน ปญหาครอบครัว ปญหาโรคเอดส เปนตน 

 
แตหากเราพิจารณาตามรัฐธรรมนูญแหงราชาอาณาจักรไทย พ.ศ. 2540 มาตรา 39 ความ

วา 
“บุคคลยอมมีเสรีภาพในการพูด การเขียน การพิมพ การโฆษณา และการสื่อความหมาย

โดยวิธีอ่ืน การจํากัดเสรีภาพเชนวานี้ จะกระทํามิได เวนแตโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหง
กฎหมายโดยเฉพาะ เพื่อรักษาความมั่นคงของรัฐ หรือเพื่อคุมครองสิทธิเสรีภาพ เกียรติยศ หรือช่ือ
เสียงของบุคคลอื่น หรือ เพื่อรักษาความสงบเรียบรอย หรือศีลธรรมอันดีของประชาชน หรือเพื่อ
ปองกัน หรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจ หรือสุขภาพของประชาชน”  ดังนั้นการหามการ
โฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศจึงเปนสิ่งที่กระทํามิได (ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุลและ
คณะ, 2543) 

 
เปนที่ทราบกันดีอยูแลววา การทําโฆษณาสําหรับคนกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะนั้นจะทํา

ใหเกิดประสิทธิภาพอยางมาก ไมเวนแมกระทั่งกลุมรักรวมเพศ แตสิ่งหนึ่งที่ควรจะพิจารณาถึงก็คือ
กลุมผูบริโภครักตางเพศนั้นยังคงดูโฆษณาชิ้นเดียวกันนี้อยู ซึ่งนักการตลาดจํานวนมากมักไม
ประกาศอยางชัดเจนวา โฆษณาสินคาหรือบริการของตนนั้นมุงสื่อสารกับกลุมคนรักรวมเพศ นอก
จากจะลงแตสื่อนิตยสาร รานอาหาร หรือรานเสื้อผาเฉพาะกลุมรักรวมเพศเองเทานั้น เนื่องจาก
สังคมไทยในปจจุบันยังไมใหโอกาสกับคนกลุมนี้มากนัก  ดังนั้นนักการตลาด และ นักโฆษณาจะ
ตองนําเสนอภาพกลุมคนรักรวมเพศไปในทางที่เหมาะสม  

 
งานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ

ในสื่อส่ิงพิมพและพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย”        เปนการศึกษาที่มุงวิเคราะหการรับรู 
และทัศนคติที่แตกตางกันออกไปของคนในสังคมทั้งกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศที่มีตอ
โฆษณารักรวมเพศ โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทยที่ยังไมมีโฆษณารักรวมเพศออกสูสายตา
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ประชาชนในที่สาธารณะ ซึ่งสามารถนํามาใชเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจในแขนงตาง ที่สนใจ
กับตลาดกลุมรักรวมเพศหรือผูบริโภคเฉพาะกลุม 

 
 

ปญหานําวิจัย 
1. กลุมผูบริโภครักตางเพศและกลุมรักรวมเพศมีการรับรูตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม

เพศตางกันหรือไม 
2.  กลุมผูบริโภครักตางเพศและรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางไร 
3.  กลุมผูบริโภครักตางเพศและรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศอยางไร 

 
 
วัตถุประสงค 

1. เพื่อวัดการรับรูของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศในนิตยสาร 

3. เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศ
ในสังคมไทย 

 
 
สมมติฐาน 

1. กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีการรับรูตอโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศตางกัน 

2. กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศตางกัน 

3. กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรัก
รวมเพศใน สังคมไทยตางกัน 

4. การรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาทีม่ี
เนื้อหารักรวมเพศ 

5. ทัศนคติตอโฆษณารักรวมเพศมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวม
เพศในสังคมไทย 
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 ทัศนคติ คือ ความรูสึกภายในของแตละบุคคลที่แสดงออกในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะเปนการประเมินตอส่ิงที่ไดพบ สําหรับในการวิจัยครั้งนี้หมายถึงทัศนคติที่มี
ตอโฆษณารักรวมเพศ และ พฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย 
 บุคคลที่เปนรักตางเพศ  คือ  บุคคลที่มีความสนใจทางเพศตอบุคคลที่เปนเพศตรงขาม
กับตน 

บุคคลที่เปนรักรวมเพศ  คือ  บุคคลที่มคีวามปรารถนาและการจินตนาการตอบุคคลที่
เปนเพศเดียวกัน และบุคคลที่มีพฤติกรรมที่ไดรับอิทธิพลจากความปรารถนา และการจินตนาการ
ทางเพศนั้นไมไดมาจากการสรางขึ้น 
 โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ  คือ การโฆษณาที่นําเสนอภาพความเปนรักรวมเพศโดย
แสดงออกอยางเปดเผย หรือ การโฆษณาโดยใชขอความ รูปภาพหรือ สัญลักษณที่สื่อความหมาย
รักรวมเพศโดยนัย อยางไมชัดเจน ตองใหผูอานแปลหรือตีความความหมายเอาเอง (ทั้งนี้ สินคาที่
มีกลุมเปาหมายเปนกลุมคนรักรวมเพศแตไมไดมีการเฉพาะเจาะจง หรือ สอความหมายไปในทาง
รักรวมเพศไมถือวาเปนโฆษณารักรวมเพศ) 
 โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน มีลักษณะดังตอไปนี้ 

1.  นําเสนอภาพความเปนคูรักอยางชัดเจน โดยไมตองตีความหรือแปลความหมาย 
เชน  ภาพคูรักมีความสัมพันธกันอยางลึกซึ้ง เชน การเปลือยกายรวมกัน การกอด การจูบ 
การหอมแกม   

2.  ประกอบดวยคําพูด หรือ ขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศอยางชัดเจน   เชน มี
คําวาเกย  หรือเลสเบี้ยน เปนหัวเรื่อง (Headline)   หรือ นําเรื่องยอย (Sub headline)    
ประกอบอยูในชิ้นงานโฆษณา 

 โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย มีลักษณะดังตอไปนี้ 
1.  ประกอบดวยภาพ หรือ ขอความที่โฆษณาบงบอกความเปนรักรวมเพศอยางเปน

นัย ไมชัดเจน ตองใหผูอานเดาหรือแปลความหมายเอาเอง  
2.  มีสัญลักษณ แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน ริบบ้ิน สายรุง  สามเหลี่ยมกลบัหัวสี

ชมพู การเจาะหู เสื้อหนัง(leather jacket) สัญลักษณเพศเดียวกันแสดงปรากฏอยูคูกัน ไดแก 
♂♂ หรือ ♀♀ หรือ สีมวง เปนตน 

3.  ประกอบดวยคําพูดหรือขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน มีคําวา เกย หรือ 
เลสเบี้ยน เปนเนื้อหาโฆษณา หรือรายละเอียด (Body copy ) ในชิ้นงานโฆษณา 
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ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษากลุมคนที่เปนรักรวมเพศ และ กลุมรักตางเพศอายุ 20 – 40 ป
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อเปนประโยชนตอเจาของสินคา และ นักโฆษณา ในการเขาใจ และศึกษาถึงกลุม
รักรวมเพศ 

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักโฆษณาในการนําไปพัฒนา และปรับปรุง ในการสราง
สรรคงานโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศ 

3. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการประยุกตเพื่อวางแผนการตลาดสําหรับ
สินคาเฉพาะกลุม 

4. เพื่อใหขอมูลและเกิดความรูความเขาใจในสถานการณปจจุบันที่มีกลุมรักรวมเพศ
มากขึ้น 



บทที่ 2 
 

ทฤษฎี และ แนวคิดที่เกี่ยวของ 
 
 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวิจัยเรื่อง “การรับรู และ ทัศนคติของกลุม
รักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมรักรวมเพศ
ในสังคมไทย”  โดยผูวิจัยไดแบงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 4 หัวขอใหญดังนี้ 
 

1. แนวคิดเรื่องรักรวมเพศ 
2. ทฤษฎีการรับรู 

• แนวคิดเชิงสัญญวิทยา (Semiology) 
•  แนวคิดการโฆษณาโดยจินตภาพ (Imagery Advertising) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
• ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับกรอบอางอิง 

4. แนวคิดเกี่ยวอิทธิพลของโฆษณาตอสังคม 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 

 
 

แนวคิดเรื่องรักรวมเพศ 
 
 Michale Ruse (Ruse,1988) ไดใหคําจํากัดความของคําวา Homosexual วา คือ บุคคลที่
เปนรักรวมเพศ ไมวาชายหรือหญิงที่มีความรูสึกสนใจตอผูที่เปนเพศเดียวกับตน “Homosexual is 
someone, male or female, who in erotically attracted to members of his/her own sex.” 
โดยความรูสึกสนใจทางเพศ (erotic attraction) ในที่นี้หมายถึง (อยางนอยที่สุด) การจินตนาการ
เกี่ยวกับการมีความรูสึกสัมพันธทางเพศ  
 การที่บุคคลรูสึกสนใจอีกบุคคลหนึ่ง โดยปราศจากการจินตนาการถึงการมีความสัมพันธ
ทางเพศ  ไมนับวาเปนความรูสึกสนใจทางเพศ  
  บคุคลที่เปนรักตางเพศ (Heterosexual) คือบุคคลที่มีความสนใจทางเพศตอบุคคลที่เปน
เพศตรงกันขามกับตน 
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 ไพรัช พฤกษชาติคุณากร (2534) ไดสรุปความหมายของคําวา “รักรวมเพศ” ไววา
ประกอบดวยลักษณะดังนี้ (รักใจ จินตวิโรจน, 2541) 

1. มีจินตนาการวามีเพศสัมพันธกับคนเพศเดียวกัน 
2. มีเพศสัมพันธกับเพศเดียวกันจริง 
3. รูสึกวาเอกลักษณภายในของตนเปนรักรวมเพศ 
4. อยูในสังคมอยางเปดเผยในบทบาทของรักรวมเพศ 

 
 การเปนรักรวมเพศก็คลาย ๆ กับการสนใจในเรื่องเพศ ในแงมุมอ่ืน ๆ ตรงที่วามักจะมีคํา
ศัพทแสลงมากมาย  มีคําศัพทสองคําที่มาจากคําศัพทแสลงและไดใชกันเปนปกติในปจจุบันวิสัย
เปนคําซึ่งกลุมคนรักรวมเพศนิยมใชเอง (โดยเฉพาะอยางยิ่งเพศชาย) คือคําวาเกย (Gay) ซึ่งหมาย
ถึงบุคคลที่เปนรักรวมเพศ และคําวา ตรง/แท (Straight) ซึ่งหมายถึงบุคคลที่เปนรักตางเพศ  
 ในพจนานุกรมภาษาอังกฤษจะไมมีคําศัพทที่หมายความถึงชายรักรวมเพศ (Male 
homosexuals) แตมีคําวา เลสเบี้ยน (Lesbian) ที่เปนคําศัพทเฉพาะที่หมายความถึงหญิงรักรวม
เพศ (Female homosexuals) 
 Kinsey (Kinsey et al 1953; Pomeroy 1975; Stoller 1975) ไดกลาววามีคําอยูสองคําที่
เรามักจะใชกันอยางสับสน สองคํานั้นคือบุคคลที่แตงกายตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตนเพื่อ
กระตุนความรูสึกทางเพศ (Tranvestite) และ บุคคลที่แสดงตนเปนเพศตรงกันขามกับเพศที่แทจริง
ของตน (Transsexual) 

Tranvestite  คือ บุคคลที่แตงกายตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตน เพื่อกระตุนความรู
สึกทางเพศ กลาวคือ บุคคลที่แตงกายดวยเครื่องนุงหมที่ในวัฒนธรรมของบุคคลนั้นพิจารณาแลว
วาเปนเครื่องนุงหมของเพศตรงขาม ถาบุคคลนั้น ๆ ไมมีความตั้งใจที่จะกระตุนความรูสึกทางเพศ 
บุคคลนั้นก็ควรจะจัดอยูในกลุมที่เรียกวา บุคคลที่แตงกายตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตน 
(Cross-dresser) โดยที่บุคคลที่แตงกายตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตนเพื่อกระตุนความรูสึก
ทางเพศ (Tranvestite) นั้น ไมไดมีการบงบอกถึงเพศที่บุคคลนั้นสนใจจะมีความสัมพันธทางเพศ
ดวยแตอยางใด ตัวอยางเชน ผูชายที่สวมยกทรงกอนที่เขาจะมีความสัมพนัธทางเพศกับภรรยา 
เปนบุคคลที่แตงกายตรงกันขามกับเพศที่แทจริงชองตนเพื่อที่จะกระตุนความรูสึกทางเพศ อันที่จริง
แลวบุคคลประเภทนี้สวนใหญเปนบุคคลที่เปนรักตางเพศ ถาไมมีสิ่งใดที่เกินเลยไปจากนั้น 

Transsexual  คือ บุคคลที่แสดงตนเปนเพศตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตน กลาวคือ 
บุคคลที่เพศ (Sex) และเพศที่แสดงตน (Gender) เปนคนละอยางกัน บางคนมีรางกายเปนชาย แต
ภายในแสดงตนวาเปนพวกเดียวกับเพศหญิง  บางคนมีรางกายเปนหญิงแตแสดงตนวาเปนพวก
เดียวกับเพศชาย มีหลายคนคิดวาบุคคลที่แสดงตนเปนเพศตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตน 
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(Transsexual) คือบุคคลที่เขาขายอยูในความเปนรักรวมเพศขั้นหนัก แตจริง ๆ แลว บุคคลที่แสดง
ตนเปนเพศตรงกันขามกับเพศที่แทจริงของตน (Transsexual) กับบุคคลที่เปนรักรวมเพศ 
(Homosexual) นั้นเปนคนละประเภทกัน ตัวอยางเชน เพศชายที่แสดงตนเปนเพศหญิง 
(Transsexual male) จะมีความพึงพอใจในความเปนชาย (Masculinity) ของตนและไมได
ปรารถนาจะเปลี่ยนเปนเพศหญิง 

สําหรับนักจิตวิทยาของไทยนั้น ศ.ดร.นพ.วิทยา นาควัชระ(2543) ไดใหคําจํากัดความของ
คาํวา Transsexual และ Tranvestite ที่แตกตางไปกับของ Kinsey โดยแยงวากลุม Tranvestite ก็
เปนกลุมคนรักรวมเพศอีกประเภทหนึ่ง โดยแบงกลุมรักรวมเพศชายได 3 ระดับดังนี้คือ 

1. พวกเกยทั่วไป  (Gay) จะไมแสดงออกแบบเปนเพศหญิง โดยยังพอใจความเปนเพศ
ชายของตนเอง มีการแตงกาย ภาษาพูด กิริยาทาทาง และ มาตรฐานชีวิตและสังคม
แบบชาย ไมอยากเปนผูหญิง มักจะรักและผูกพันกับพวกเกยดวยกันเอง โดยแยกเปน
ฝายเกยคิง (คือคนที่ทําบทบาทของสามี) และ เกยควีน (คือคนที่ทําบทบาทเปน
ภรรยาซึ่งสวนใหญจะไมแสดงเปนผูหญิงเชนเดียวกัน) 
  พวกเกยทั่วไปนี้ สวนใหญจะไมเปดเผยใหสังคมทราบ นอกจากในกลุมคนสนิท
เกยบางคนบอกวาสามารถรวมเพศไดกับทั้งหญิงและชาย และเรียกตัวเองวาเปน 
Bisexual นั้น สวนใหญจะกลายเปนพวกรักรวมเพศ (Homosexual) ตอไป  และมี
พวกที่เกลียดเกย ตามรังแก กดขี่ วิจารณ  กลาวหาหรือทําราย เรียกวาเปนพวก
เกลียดเกย (Homophobia) ซึ่งอาจจะมาจากการที่มีรอยจารึกในใจที่ไมดีเกี่ยวกับ
การเปนเกยมากอน หรือตัวเองเปนเกยที่ปกปดไมสามารถรับความเปนเกยได  จึง
แสดงความเกลียดชังออกมาเกินปรกติ เพื่อปกปองตัวเองวาไมไดเปนเกย เปนกลไกที่
ซับซอนทางจิตใจที่เจ็บปวดของเขาเอง 

2. พวกลักเพศ (Transvestitism) หมายถึงผูชายที่มีรสนิยมทางเพศชอบเพศชายดวยกัน 
แตมีความพึงพอใจที่จะเลียนแบบเพศหญิงดวยการแตงตัวเลียนแบบ บุคลิกภาพ
ภายนอกบงชี้ไดงายมีจริตกิริยา ภาษาพูด ทาทางเหมือนผูหญิง แตงหนา มีหนาอก 
ผมยาว ฉีดฮอรโมน แตไมไดแปลงเพศ  มักจะถูกสังคมเรียกวาเปนพวกแตว ตุด 
กะเทย มักจะมีจิตใจอยากมีคนรักเปนชายแท ๆ  

3.  พวกแปลงเพศ (Transsexuals หรือ Transgender) หมายถึงผูชายที่มีรสนิยมทาง
เพศชอบเพศชายดวยกันมีความตองการเปนเพศหญิง และแปลงเพศเปนผูหญิงแลว 
จะรักผูชายแท ๆ และอยากแตงงานเปนแบบสามีภรรยากับผูชายแท ๆ 



 14

สําหรับแนวคิดรักรวมเพศของ คินซี่ย นั้นไดจัดลําดับความเปนรักตางเพศและรักรวมเพศ 
โดยยึดถือหลักปฎิกิริยาตอบสนองดานจิตวิทยาและดานประสบการณที่เปดเผย จะสามารถจัด
ลําดับของปจเจกบุคคลไดดังตอไปนี้ 

 

 
 

0 คือ  เปนรักตางเพศเพียงอยางเดียว  โดยไมมีความเปนรักรวมเพศเลย 
1 คือ  เปนรักตางเพศมากกวา  โดยมีความเปนรักรวมเพศเพียงนอยนิด 
2 คือ  เปนรักตางเพศมากกวา  โดยมีความเปนรักรวมเพศบาง 
3 คือ  มีความเปนรักตางเพศและความเปนรักรวมเพศเทา ๆ กัน 
4 คือ  เปนรักรวมเพศมากกวา  โดยมีความเปนรักตางเพศบาง 
5 คือ  เปนรักรวมเพศมากกวา  โดยมีความเปนรักตางเพศเพียงนอยนิด 
6 คือ  เปนรักรวมเพศเพียงอยางเดียว  โดยไมมีความเปนรักตางเพศเลย 

 
 
 



 15

ความแตกตางของบุคคลที่เปนรักตางเพศกับบุคคลที่เปนรักรวมเพศ (Heterosexual –
Homosexual differences) 
 จากการสํารวจครั้งหนึ่งใชกลุมตัวอยางชายรักรวมเพศ (Homosexual men) 44 คน และ 
ชายรักตางเพศ (Heterosexual men) สรุปวามีความแตกตางทางดานรางกายอยูจริง โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง Evan (1972) พบวาถึงแมชายรักรวมเพศและชายรักตางเพศจะมีความสูงไลเลี่ยกัน แต
ชายรักตางเพศมีน้ําหนักมากกวาชายรักรวมเพศ อยางมีนัยสําคัญ เฉลี่ย 6.25 ก.ก. และชายรัก
รวมเพศมีกลามเนื้อที่แข็งแรงกวาชายรกัตางเพศอยางมีนัยสําคัญ (วัดโดยการใชไดนาโมมิเตอร) 
และเครื่องมือแฮนด-กริป ทั้งนี้อาจจะมีความลําเอียงในการวัดเกิดขึ้นบาง 
 สําหรับผูหญิงนั้น ความแตกตางระหวางเลสเบี้ยน (Lesbians) และ หญิงรักตางเพศ 
(Heterosexual female) โดยรวมแลวพบวาแทบจะไมมีลักษณะใดที่เดนชัดอันเปนลักษณะของ
เลสเบี้ยนโดยเฉพาะ (lesbian type) และจากการศึกษาของ Kenyon (1968) โดยการสํารวจ 
เลสเบี้ยน 123 คน และ กลุมควบคุมจํานวนใกลเคียงกันกลุมหนึ่งวามีการวัดใน 3 ตําแหนงที่
สามารถจําแนกลักษณะของเลสเบี้ยนออกมาได ไดแกน้ําหนัก, เอว และ รอบอก พบวา เลสเบี้ยนมี
น้ําหนักมากกวา มีรอบอกและเอวที่ใหญกวา และ เตี้ยกวากลุมควบคุม (ถึงแมวาความแตกตางนี้
ไมเรียกวามีนัยสําคัญ แตก็เกือบจะถึงระดับ 5%) และก็มีสะโพกที่ใหญกวากลุมควบคุมเล็กนอย 
(Ruse,1988: 48) แตกระนั้นก็ดี มีการวิจัยอื่น ๆ ภายหลังที่ไดขอสรุปแตกตางกันไปบาง  
 จาการวิจัยตาง ๆ ไมอาจจะใหคําตอบที่แนนอนและเชื่อถือไดเสมอไป แตเปนสิ่งที่สามารถ
นํามาพิจารณาประกอบเพิ่มเติมในสวนอื่น ๆ ได 
 

สาเหตุของการแปลงเพศนั้น จากสถิติในปจจุบัน ผูที่แปลงเพศจะแปลงจากเพศชายเปน
เพศหญิง สวนผูที่แปลงจากเพศหญิงเปนเพศชายนั้นยังมีจํานวนนอยมาก  ซึ่งผูศึกษาวิจัยถึง
สาเหตุที่ทําใหผูชายแปลงเพศเปนเพศหญิง ไดแก Stoller (1976) และ Green (1976) ไดพบวา
สาเหตุหลักนั้นมักจะเกิดจากชีวิตในวัยเด็ก  ซึ่งเด็กผูชายนั้นมักจะมีหนาตาสวยนารักเหมือนเด็กผู
หญิง รวมทั้งไมมีพอที่คอยเปนแบบอยางในบทบาทของลูกผูชาย  มีเพียงแมที่อยูใกลชิดและมีแต
เพื่อนเลนที่เปนเด็กผูหญิงมากกวาเพื่อนผูชาย  แตอยางไรก็ตาม  เราก็ยังไมสามารถสรุปไดวา เด็ก
ผูชายที่มีปจจัยครบทั้งสามอยาง คือ มีหนาตาสวยนารัก ใกลชิดกับแมมาก และไมมีพอ จะตอง
กลายเปนกะเทยเมื่อโตเปนผูใหญ  เนื่องจากจํานวนผูที่นํามาเปนกลุมตัวอยางในการศึกษานั้นเปน
เพียงสวนนอยในสังคม 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปนรักรวมเพศ 
 Freud ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการเปนบุคคลรักรวมเพศไววา ในชวงเวลาที่เด็กกาวเขาสูชวง
ปมโอดิปุส (Oedipus Complex) คือในชวงอายุ 4-5 ป เด็กจะมีพฤติกรรมรักพอหรือแมที่เปนเพศ
ตรงกันขามกับตน เชน เด็กชายจะรักแมและอิจฉาพอ สวนเด็กหญิงจะรักพอและอิจฉาแม  ถาหาก
เด็กคนนั้นถูกปฎิเสธความรักหรือถูกทอดทิ้งโดยพอหรือแมที่เปนเพศตรงขามแลว เด็กคนนั้นจะเกิด
ความไมพอใจอยางรนุแรง และจะกอใหเกิดแนวโนมการเปนบุคคลรักรวมเพศได  และหากเด็กคน
นั้น ๆ เติบโตขึ้นเปนวัยรุนแลว และสามารถเปลี่ยนการทุมเทความรักไปสูพอและแมไปเปนการสน
ใจเพศตรงขามคนอื่น ๆ แทน  เด็กคนนั้นก็จะไมเปนบุคคลรักรวมเพศ   แตถาหากเด็กยังคงฝงกับ
ความรักแบบเดิมและไดเกิดเหตุการณที่ทําใหรูสึกตนเองถูกทรยศ  เชนเมื่อเด็กสาวไดนองชายคน
ใหมที่เพิ่มคลอด  และพอหันไปรักและดูแลเอาใจใสลูกคนใหมและภรรยาอยางมาก  จนดูเหมือน
ไมสนใจลกูสาว  เด็กสาวคนนั้นจะเกิดความคับแคนใจอยางรุนแรง  จนถึงขั้นสาบานวาจะเลิกชีวิต
ความเปนผูหญิงที่รักผูชายและเปลี่ยนไปเปนเลสเบี้ยนแทน 
 ไดมีผูพยายามจะศึกษาถึงสาเหตุที่ทําใหผูหญิงเปนเลสเบี้ยน เชน Bene (1965) Kaye 
และคณะ (1976)  Kremer และ Rilkin (1967) ซึ่งไดทําการศึกษาถึงทัศนคติของหญิงเลสเบี้ยน ที่
มีตอพอและแมของตน  ผลการศึกษาเหลานี้จะเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หญิงที่เปน 
เลสเบี้ยนมักจะมีทัศนคติที่ไมดีกับพอแมของตน  และยังมีความทรงจําในทางลบกับแมของตนดวย 
 นอกจากนี้ Kinsey ยังพบดวยวา เลสเบี้ยนสวนใหญที่เขาศึกษา จะมีพฤติกรรมในวัยเด็ก
ที่ไมสอดคลองกับเพศของตน เชน ชอบแตงตัวเปนเด็กผูชาย ชอบเลนกีฬาของผูชาย เชน ฟุตบอล 
หรือ เบสบอล และไมชอบเลนตุกตาเปนตน 
 
แนวคิดการเรียนรูทางสังคมกับการเกิดรักรวมเพศ 
 West (1976) ไดกลาวไววา พฤติกรรมที่คนเราจะมุงไปเปนเพศใดนั้น ข้ึนอยูกับชีวิตในวยั
เด็ก  ซึ่งเด็กจะยึดถือพอแมเปนแบบอยางของบทบาทในสังคม  แตอยางไรก็ตาม การที่บุคคลจะ
กลายเปนรักรวมเพศ ก็สามารถเกิดขึ้นจากประสบการณในวัยหนุมสาวได เชน เมื่อเกิดประสบ
การณอันเลวรายจากความรักแบบตางเพศ อาจทําใหผูที่มีแนวโนมจะเปนรักรวมเพศอยูแตเดิม
เปลี่ยนเปนบุคคลรักรวมเพศในเวลาตอมา 
 นอกจากนี้ Churchill (1967) ยังไดสนับสนุนแนวคิดนี้ โดยเสนอวา ส่ิงที่บุคคลประสบใน
วัยหนุมสาว มีผลกระทบอยางมากตอพฤติกรรมทางเพศเมื่อเติบโตเปนผูใหญ กลาวคือ ถาบุคคล
นั้นมีประสบการณที่ดีกับการเปนรักรวมเพศก็จะเปนรักรวมเพศตอไป แตถามีประสบการณที่ดีกับ
รักตางเพศ ก็จะเปนรักตางเพศตอไปเร่ือย ๆ ซึ่งสิ่งเหลานี้เกิดจากการเรียนรูจากประสบการณของ
แตละบุคคล 
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 อยางไรก็ตาม ยังคงมีขอโตแยงอยูวา เด็กสามารถจะเรียนรูบทบาททางสังคมจากบุคคล
อ่ืน ๆ ไดดวย เชน ครูอาจารย เพื่อน หรือดาราภาพยนตร ซึ่งเปนแบบอยางของบทบาททางเพศที่
นอกเหนือไปจากพอและแม นอกจากนี้ ในกรณีของเด็กที่ไมเคยมีประสบการณดานรักตางเพศมา
กอนเลย  แตกลับเติบโตขึ้นเปนผูใหญรักรวมเพศ ก็สามารถทําใหเราเห็นวา การผิดหวังในดาน
ความรักไมใชสาเหตุเดียวที่จะทําใหบุคคลกลายเปนรักรวมเพศ 
 
ทฤษฎีการพัฒนาความรูความเขาใจ (Cognitive Developmental Theory) 
 Kohlberg (1963) นักจิตวิทยาชาวอเมริกัน ไดเสนอทฤษฎีการพัฒนาความรูความเขาใจ 
เพื่ออธิบายถึงสาเหตุของการเปนรักรวมเพศวา ในวัยเด็กที่อายุประมาณ 3 ปนั้น เด็กจะมีความคิด
เกี่ยวกับตนเองวาเปนเพศใด โดยไมจําเปนตองมีตนแบบ  ตัวอยางเชน “ฉันเปนผูชาย ดังนั้นฉันจึง
ตองการทําในสิ่งที่เด็กผูชายทํา  แลวฉันจะไดรางวัลตอบแทน”  ซึ่งทฤษฎีนี้จะแตกตางไปจากแนว
คิดเรื่องการเรียนรูทางสงัคมที่วา บุคคลมีความเขาใจวาตนเองเปนเพศใดอยูกอนแลว จึงคอยมี
พฤติกรรมเปนไปตามบทบาทของเพศนั้น ในขณะที่การเรียนรูทางสังคมจะเริ่มจากการเรียนรูบท
บาททางเพศจากตนแบบคนอื่นๆ แลวจึงนํามาปฏิบัติตาม 
 
แนวคิดความเปนคนสองเพศปนกันอยู 
 L.J. Hatterer กลาววา บุคคลที่เปนชายจริงหญิงแทจะไมสนใจเพศเดียวกันเลย ซึ่งมีเปน
สวนนอย สวนใหญคนเรามักจะมีความเปนชายและหญิงปนกันอยู กลาวคือผูชายก็จะมีความเปน
ผูหญิงปนอยู สวนผูหญิงก็จะมีความเปนผูชายปนอยูดวย ซึ่งถาหากมีโอกาสแสดงความรูสึกของ
อีกเพศหนึ่งออกมาได ก็จะแสดงออกมา พบไดมากในกลุมนักเรียนประจํา กองทหาร หรือบาง
ประเทศที่ไมยอมใหชายหญิงมีเพศสัมพันธกันไดงาย ๆ เชน ประเทศในแถบตะวันออกกลาง 
เปนตน (รูจักชีวิต, มิถุนายน 2529:182-191อางถึงใน กิ่งรัก อิงคะวัต, 2542) 
 
แนวคิดทางพันธุกรรม 
 แนวคิดนี้กลาววา คนที่เปนรักรวมเพศนั้นเกิดมาเพื่อจะเปน (Born to be) เปนสิ่งที่ติดตัว
มาทางพันธุกรรม มีผูศึกษาเปรียบเทียบเซลลสมองของผูชายและผูหญิงจํานวนหนึ่งพบวา สมอง
สวน Hypothalamus ซึ่งมีชื่อเซลลวา 3rd Interstitial Nucleus of Antrrior Hypothalamus หรือ
INAH3 นั้น จะมีขนาดแตกตางกันในผูหญิงและผูชาย โดยที่ผูหญิงจะมีขนาดของ INAH3 เล็กกวา 
ผูชาย 3 เทา และสําหรับผูชายที่มีพฤติกรรมเบี่ยงเบนทางเพศนั้น พบวามีขนาดเซลล INAH3 เล็ก
กวาผูชายแททั่วไป และที่เสนโครโมโซม X จะมีสวนที่เรียกวา Xq28 ซึ่งเปนสวนที่ไดรับจากมารดา 
จะมีลักษณะแตกตางจากผูชายทั่วไปดวย (โตมร สุขปรีชา, 2538) 
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ทัศนคติตอกลุมรักรวมเพศตามทฤษฎี ATGL (Attitude toward Gay and Lesbians) 
 Gregory M. Herek (1984) ไดทําการศึกษาวิเคราะหเกี่ยวกับรักรวมเพศโดยไดศึกษาถึง
ปจจัยที่มีการอดทนตอการถูกประนาม(Condemnation tolerance factor)  พบวาแตละปจจัยนั้น
มีโครงสรางและองคประกอบที่สอดคลองกับทัศนคติสวนบุคคล และ ทัศนคติที่มีตอวัฒนธรรม
ทางสังคมที่นิยมเรียกกันวา การเกลียดพวกรักรวมเพศ (Homophobia) โดย Herekไดออกแบบ
เครื่องมือเพื่อใชวัดทัศนคติทีมีตอเลสเบี้ยน และ เกย จากการใชแบบสอบถาม ตามวิธี Likert  
scale ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2  ตารางแสดงระดับทัศนคติที่มีตอเลสเบี้ยน และ เกย 
ระดับทัศนคติที่มีตอเลสเบี้ยน 
1. กลุมรักรวมเพศหญิงไมเหมาะสมกับสังคมบานเรา (สหรัฐอเมริกา) 
2. การเปนรักรวมเพศหญิงไมควรจะเปนสาเหตุใหเกิดการกีดกันทางอาชีพ 
3. การเปนรักรวมเพศหญิงเปนส่ิงที่ไมเอื้อประโยชนตอสังคม เพราะจะทําใหเกิดการลมสลายในระหวางเพศ 
4. รัฐควรจะมีกฎหมายที่ผอนปรนพฤติกรรมการเปนรักรวมเพศหญิง 
5. การเปนรักรวมเพศหญิงถือเปนบาป 
6. การเพิ่มจํานวนการเปนรักรวมเพศหญิงในศีลธรรม (สหรัฐอเมริกา) แสดงอัตราสวนที่ลดลง 
7. การเปนรักรวมเพศหญิงไมนาจะมีปญหาแตอยางใด  แตถาสังคมทําใหเปนรักรวมเพศจะกอใหเกิดปญหา 
8. กลุมรักรวมเพศหญิงถือเปนการคุกคามตอสถาบันสังคม 
9. กลุมรักรวมเพศหญิงเปนเพศที่ชั้นต่ํา 
10. กลุมรักรวมเพศหญิงถือเปนกลุมที่มีอาการปวยทางจิต 
ระดับทัศนคติที่มีตอเกย 
11. คูรักที่เปนรักรวมเพศชายควรจะไดรับอนุญาตใหอุปการะเลี้ยงดูเด็กไดเหมือน ๆ กับคูรักที่เปนรักตางเพศ 
12. ฉันคิดวาคนที่เปนรักรวมเพศชายนั้นนาขยะแขยง 
13. คนที่เปนรักรวมเพศชายนั้นไมควรจะไดรับอนุญาตใหสอนในโรงเรียน 
14. การเปนรักรวมเพศชายนั้นเปนการผิดทํานองคลองธรรม 
15. การเปนรักรวมเพศชายนั้นเปนการบงบอกเพศตามธรรมชาติเหมือนมนุษยทั่ว ๆ ไป 
16. ถาคนเรามีความรูสึกที่เปนรักรวมเพศ  เขาควรจะทําอะไรก็ไดทุกอยางเพื่อที่จะเอาชนะความรูสึกนั้น 
17. ฉันจะไมรูสึกเสียใจมากนักถาฉันรูวาลูกชายฉันเปนพวกรักรวมเพศ 
18. พฤติกรรมการรักรวมเพศระหวางชายดวยกันเปนส่ิงที่ผิดอยางแนนอน 
19. ความคิดที่ชายรักรวมเพศแตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะเยาะสําหรับฉัน 
20. การเปนรักรวมเพศชายนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกประนาม 
ที่มา : Beverly Greene, Gredory M. Herek. Lesbian and Gay Psychology : Theory, Research and 
Clinical Applications. (London : SAGE, 1994), 210. 
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จากการสรางระดับทัศนคติตาง ๆ นี้ พบวา กลุมตัวอยางเพศชายมีทัศนคติในดานลบตอพฤติ
กรรมการเปนรักรวมเพศ  โดยมีความสัมพันธกับปจจัยดังตอไปนี้ 

1. ทัศนคติตอบทบาททางเพศที่มีมาแตโบราณ 
2. ความเชื่อในระบบความคิดจากครอบครัวที่มีมาแตโบราณ 
3. เกิดจากการวินิจฉัยโดยพลการ 
4. เกิดจากการยอมรับในทัศนคติของเพื่อนอีกคนหนึ่งที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศ 
5. เกิดจากการขาดการมีปฏิสัมพันธที่ดีกับกลุมรักรวมเพศในอดีต 
 
สําหรับกลุมตัวอยางเพศหญิงนั้น  พบวามีพฤติกรรมที่เหมือนกับกลุมตัวอยางเพศชายโดยยัง

มีปจจัยอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับระดับทัศนคติที่มีตอกลุมรักรวมเพศ ดังนี้ 
1. การเขารวมกิจกรรมทางศาสนาบอยครั้ง 
2. เปนสมาชิกกับกลุมอนุรักษลัทธิ และ นิกายทางศาสนา 
3. มีความศรัทธาในตัวแทนของผูกอต้ังคริสเตียน 
4. มีเพื่อนที่เปนรักรวมเพศนอย 
จากขอมูลขางตนนั้น เปนการวดัระดับทัศนคติที่มีตอกลุมรักรวมเพศในทางจิตวิทยา  ดังนั้น 

Herek จึงไดพยายามหาปจจัยหลักอื่น ๆที่มีความสัมพันธกับทัศนคติของกลุมรักตางเพศที่มีตอ
กลุมรักรวมเพศ ซึ่งปรากฏหลายปจจัยดวยกัน  ทั้งนี้ รวมไปถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตร เชน 
เพศ, การศึกษา เปนตน  โดยการสํารวจจากกลุมประชากร แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาที่ต่ําจะมีระดับทัศนคติไปในทางลบมากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูง 

 
นอกจากนี้  ระดับทัศนคติของกลุมรักตางเพศที่มีตอกลุมรักรวมเพศยังมีความสัมพันธอยาง

ตอเนื่องกับตัวแปรทางดานสังคมจิตวิทยา ดังตอไปนี้ (Herek,1987; Herek and Glunt,1993) 
1. ทัศนคติเกี่ยวกับเพศ และ บทบาทของครอบครัว 
2. ศาสนา 
3. ระบบความคิดทางการเมือง 
4. ระดับความสามารถในการปฏิสัมพันธกับกลุมรักรวมเพศ 
 
อยางไรก็ตาม แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของกลุมรักตางเพศที่มีตอกลุมรักรวมเพศ ก็ยังคงมี

ความคิดเห็นที่แตกตางไปในหลาย ๆ แนวคิดไดแก 
1. นักเสรีนิยม (Liberationist)  ไดพยายามเปลี่ยนแปลงสังคมใหเกิดการยอมรับกลุมรัก

รวมเพศอยางรวดเร็ว  โดยตองการที่จะใหมีการยกเลิกแนวคิดของการมุงเนนในเรื่องเพศ 
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(Sexual orientation)  โดยพวกเขาเชื่อวามนุษยเรามีสิทธิเทาเทียมกัน ไมมีการแบงเพศ
วาเปนเพศชาย หรือ เพศหญิง  นอกจากนี้ยังสนับสนุนใหกลุมคนรักรวมเพศมี “การเปด
เผยตัวเอง” (Coming out) ตอสาธารณชนทั่วไป 

2. นักปฏิรูป (Reformist)  ไดสนับสนุนกับความคิดที่วา กลุมรักรวมเพศเปนคนอีกกลุม
หนึ่งในสังคม  โดยที่ภายในสังคมกลุมดังกลาวนี้ก็มีความตองการ (Needs) มีเปาหมาย 
(Goals) และความสนใจ (Interest) ที่เขาพึงควรจะไดรับอยางถูกตองตามกฎหมายโดยที่
นักการตลาดที่มีความฉลาดหลักแหลมสามารถนํากลยุทธมาปรับใชกับกลุมคนเหลานี้ได 

 
จากแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องรักรวมเพศ และ แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอกลุมคนรักรวมเพศ

สามารถนํามาตั้งเปนสมมติฐานในงานวิจัยครั้งนี้ไดวาบุคคลหนึ่งจะมีทัศนคติอยางไรตอโฆษณา
รักรวมเพศนั้น ข้ึนอยูกับทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศซึ่งทัศนคติตอพฤติกรรมดังกลาว
ประกอบไปดวยหลายปจจัยขึ้นอยูกับความเชื่อด้ังเดิม วัฒนธรรม บริบททางสังคม ศาสนา และ 
ประสบการณ เปนตน 

 
 

ทฤษฎีการรับรู 
 
ความหมายของการรับรู (Perception)  
 การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลจัดกลุมกอนของการรับสัมผัสใหเปนความหมาย (Bruno, 
1980 อางถึงใน ปราณี รามสูตร, 2542) 
 Gleitman (1981) กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่รางกายสัมผัสส่ิงเรา แลวแปลความ
หมายการสัมผัสที่ไดรับนั้น โดยใชประสบการณเดิมเปนเครื่องชวยในการแปลงความหมายสิ่งนั้น 
ออกมาเปนความรูความเขาใจ 

การรับรู หมายถึงการที่บุคคลสําเหนียก (Aware) และมีปฎิกริยาตอบสนอง (Reaction) 
ตอส่ิงเรา  โดยปกติเรารับรูโดยผานระบบสัมผัสซึ่งไดแกระบบรีเซ็บเตอรใน ตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง 
และกลามเนื้อ ขาวสารที่ระบบสัมผัสรับจากสิ่งแวดลอมจะถูกสงตอไปยังสมอง เพื่อใหเกิดความรู
สึกเปนการไดเห็น การไดกลิ่น การไดรส ความรูสึกรอน หนาว เจ็บปวด ฯลฯ พฤติกรรมการรูสึก
หรือการรับสัมผัส (Sensation) เปนการตอบสนองขั้นแรกของเราตอการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวด
ลอม สมองจะตีความสิ่งที่รูสึกตอไปอีกขั้นหนึ่งเปนการรับรูวาสิ่งที่เห็น ไดยินหรือรูสึกนั้นคืออะไร 

ขบวนการรับรูจึงเปนการตีความขาวสารที่สมองไดรับ การตีความดังกลาวนี้ขึ้นอยูกับองค
ประกอบตาง ๆ เชน ประสาทรับสัมผัส ธรรมชาติของสิ่งเรา ประสบการณเดิม ความคาดหวังใน
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ขณะนั้น ความสนใจ การจัดหมวดหมูของสิ่งเรา ซึ่งทําใหแตละคนรับรูแตกตางกันออกไปแมวาจะ
มีสิ่งเราเดียวกัน และจะมีการรับรูตอส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันออกไปเมื่อสถานการณเปลี่ยน
แปลงไปดวย (สุปาณี สนธิรัตน, 2541) 

เมื่อเราทุกคนตางก็มีความตองการขั้นพื้นฐานที่แตกตางกันตามระดับความตองการมาก
นอย เชน ความตองการรูสึกเปนสุข ตองการใหดูสวยสงา ฯลฯ ถาสิ่งเราใดไปสัมพันธกับความ
ตองการขั้นพื้นฐาน สิ่งเรานั้นจะไดรับการสนใจจากทุก ๆ คน  นี่เองที่นักโฆษณาใชในการดึงดูดให
ลูกคาซื้อผลิตภัณฑของตนโดยเราเกี่ยวกับความตองการขั้นพื้นฐาน เชน การโฆษณาผลิตภัณฑที่
เกี่ยวของกับการเพิ่มความงามและชะลอความแก มักจะไดรับความสนใจจากสุภาพสตรีทั้งหลาย  
 
กระบวนการของการรับรู 
 เปนกระบวนการที่คาบเกี่ยวกันระหวางความเขาใจ การคิด การรูสึก ความจํา การเรียนรู 
การตัดสินใจ การแสดงพฤติกรรม โดยเขียนเปนแผนภูมิไดดังนี้ 

 
 
 ผูรับสัมผัสจะตองแปลความหมายของการสัมผัสออกมาโดยอาศัยประสบการณเดิม การ
แปลความหมายของความรูสึกจากการสัมผัสเรียกวา การรับรู ดังนั้น การรับรูจึงเปนผลของความรู
เดิมบวกกับการรับสัมผัส เมื่ออวัยวะรับสัมผัสจากสิ่งเราแลวสงไปที่สมองเกิดการคิด การเขาใจ 
เกิดการรับรู สมองจึงสงคําสั่งไปยังอวัยวะใหแสดงปฏิกิริยาตอบสนองพฤติกรรมที่เกิดเนื่องมาจาก
รางกายไดรับส่ิงเรานั้น ๆ โดยอาศัยความคิด ความเขาใจ ประสบการณ  

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ทฤษฎีการรับรูจะถูกนําไปโยงถึงการรับรูชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศ  ซึ่งได

แบงออกเปนชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน และชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศอยางเปนนัย   
สําหรับชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศโดยนัยนั้นตองอาศัยแนวคิดเชิงสัญญวิทยา และ แนวคิดการ
โฆษณาโดยจินตภาพ  เปนสวนประกอบในการที่จะพิจารณาและรับรูถึงชิ้นงานโฆษณาดังกลาวได 
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แนวคิดเชิงสัญญวิทยา (Semiology) 
สัญญวิทยา (Semiology) หรือ (Semiotics) นั้น O’sullivan (1983) ไดอธิบายและใหคําจํากัด

ความไววาเปนการศึกษาในเรื่องของ สัญญะ  (Sign) รหัส (Code) และวัฒนธรรม (Culture) ซึ่ง
เกี่ยวกับการแสดงใหเห็นถึงลักษณะที่สําคัญของสัญญะและการที่สัญญะนั้นถูกนํามาใชในสังคม  
ลักษณะสําคัญ 3 ประการของสัญญะคือ 

 
1. จะตองมีลักษณะทางกายภาพ 
2. จะตองมีความหมายถึงบางสิ่งบางอยางนอกเหนือจากตัวมันเอง 
3. จะตองถูกนํามาใชและรับรูโดยผูที่เกี่ยวของวาเปนสัญญะ 
 
Ferdenand de Saussur (อางถึงในศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา  แกวเทพ, 2531) อธิบายถึง

ความหมายของสัญญะวา เปนสิ่งซึ่งสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้งหา และเปนสิ่งที่คนกลุมหนึ่ง
ตกลงใชส่ิงนั้นเปนเครื่องหมาย (Mark) ถึงอีกสิ่งหนึ่งที่ไมไดปรากฎในสัญญะนั้น Saussure แบง
สัญญะออกเปนสองสวนคือ คือตัวหมาย (Signifier) กับ ตัวหมายถึง (Signified) ตัวหมาย คือส่ิงที่
ปรากฏใหเห็นเปนเครื่องหมาย เชน เมื่อเราเขียนคําวา “นิตยสาร” โดยมุงหมายถึงตัวนิตยสารจริง 
ๆ ตัวอักษรคําวา”นิตยสาร” เปนตัวหมาย สวนรูปเลมของตัวนิตยสารจริง ๆ เปนตัวหมายถึง 
กระบวนการนี้เรียกวา กระบวนการสรางความหมาย (Signification) 

Roland Barthes (cited in John Fiske, 1982) ไดใหแนวคิดในการวิเคราะหความหมายแฝงที่
อยูในการติดตอส่ือสาร โดยใหขั้นตอนในการแสดงความหมาย 2 ระดับ คือ ระดับที่หนึ่งเปนระดับ
ที่เกี่ยวของกับลักษณะของความเปนจริงตามธรรมชาติ นั่นคือ การตีความหมายโดยตรง  ระดับที่
สองเปนการตีความในระดับที่มีปจจัยทางวัฒนธรรมขามาเกี่ยวของคือการตีความหมายโดยนัย
แฝง 

 
การตีความหมายโดยตรง (Denotation) 

Denotation เปนความหมายขั้นแรก เหมือนที่ Saussure ไดศึกษาอธิบายถึงความสัมพันธ
ระหวางตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง (Signified) ในสัญญะ และความสัมพันธของสัญญะ
กับส่ิงที่กลาวถึงในความหมายที่ชัดแจงของสัญญะ เชน คําวา “แอปเปล” มีความหมายตรงเปน
ความหมายในระดับพื้นผิว คือ ผลไมชนิดหนึ่ง ความคิดรวบยอด (Concept) ของ “แอปเปล” มี
ความหมายนัยประหวัดนั้น แสดงถึง “ความบริสุทธิ์ของผลไมชนิดหนึ่ง “สุขภาพดี” “รสอรอย” เปน
ผลไมที่ซาตาน (ในคราบงูเหา) โดยถูกซาตานออกอุบายยุยงอีฟเอาใหอดัมกิน” เหลานี้เปนตน  
ความหมายนัยหรือนัยประหวัด เปนความหมายระดับลึก ซึ่งแตละคนจะรูสึกไมเหมือนกันหรือไม
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เทากัน   ทั้งนี้จะเห็นไดวา ความหมายนัยเปนความหมายที่เกิดจากบริบททางสังคม วัฒนธรรม คา
นิยม อคติ ความรูสึก และประสบการณของแตละบุคลเปนหลัก 

 
การตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotaion) 

การตีความหมายโดยนัยแฝง  และความเชื่อด้ังเดิม เปนชองทางสําคัญที่ทําใหสัญญะแสดงถึง
ความหมายในขั้นที่ 2 ซึ่งเปนขั้นที่มีปฏิสัมพันธระหวางสัญญะกับผูใช และ วัฒนธรรมของผูใช 
สัญญะเปนอยางมาก   
วิธีการสรางความหมายใหกับกระบวนการสรางความหมาย 
1. สัญลักษณ (Symbol) 

วัตถุจะกลายเปนสัญลักษณเมื่อมันแสดงถึงประเพณีนิยม และใหความหมายแทนสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง รถ Rolls Royce เปนสัญลักษณของความมั่งคั่ง และในบทละครที่ชายหนึ่งถูกบังคับใหขาย
รถ Rolls Royce ของเขาก็เปนสัญลักษณของความลมเหลวในธุรกิจและสูญเสีย ในบทละครเรื่อง 
Ivan The Terrible “ทอง” ไดถูกใหเปนสัญลักษณของความร่ํารวย อํานาจ และสถานภาพ 

การพิจารณาความหมายของสัญลักษณนั้น ตองดูวาเปนคําที่ใหความหมายตรง ๆ ตาม
พจนานุกรม หรือตามความนิยมทั่วไป หรือวาเปนสัญลักษณ หากเปนสัญลักษณ ก็ตองพิจารณา
วา ความหมายนั้นผูสงสารตองการใหความหมายอะไร ดวยการใชสัญลักษณ เขน การสรางตัว
ละคร เพื่อเปนสัญลักษณ เชน เร่ือง Jonathan Livingsion Seagull ซึ่งนับไดวาเปนสัญลักษณของ
การแสวงหาความรูและการตอสู เพื่ออิสรภาพขั้นสูงสุดของมนุษยเปนอิสรภาพที่นําไปสูชีวิตที่ดี
กวาและมีความหมายมากกวาเดิม 

ในการใชประโยชนสัญลักษณที่มีรูปแบบตาง ๆ ไดอยางสอดคลองตองกันกับสมาชิกคนอื่น ๆ 
ในสังคมนั้น บุคคลตาง ๆ จําเปนตองอาศัยกระบวนการทางจิตวิทยาสังคมที่สําคัญ 2 สวน
ประกอบกันดังนี้คือ (วรพล พรหมิกบุตร, 2534) 

1. กระบวนการเรียนรู (Learning Process)  ซึ่งเกิดขึ้นในระหวางการดําเนินชีวิตทาง
สังคมของแตละบุคคล  บางสวนการกระบวนการเรียนรูดังกลาวเกิดขึ้นในการรวมกิจ
กรรมภายในองคกรทางสังคมที่มีลักษณะเปนองคกรรูปนัย เชน การเรียนรูจากสถาบัน
การศึกษา  อยางไรก็ตามกระบวนการเรียนรูสัญลักษณอาจเกิดขึ้นในการดําเนินชีวิต
ประจําวันในสถานการณตาง ๆ ไดตลอดเวลาเชน การอานนิตยสาร หรือการเรียนรู
อยางไมเปนทางการภายในครอบครัวเปนตน 

2. กระบวนการตีความหมาย (Interpretive Process) เปนทักษะความสามารถเชิงจิต
วิทยาของบุคคลแตละรายที่มีประสบการณทางสังคมรวมกับผูอ่ืน  ภายในระยะเวลา
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และภายใตสถานการณตางกัน ซึ่งจําเปนตองอาศัยพื้นฐานจากกระบวนการเรียนรูที่
ไดสะสมมาในประสบการณทางสังคมของผูตีความหมาย 

ดังนั้นในการสรางความหมายสําหรับสารโฆษณา  ก็คือวิธีการกําหนดความหมายใหกับส่ิงเรา
ในงานโฆษณานั่นเอง  การกําหนดความหมายใหแกสิ่งหนึ่งสิ่งใดในงานโฆษณานั้น  อาจกอใหเกิด
เปนสัญลักษณรวมกันในสังคม  อันเปนที่ยอมรับกันทั่วไป  เชน  ภาพรถเข็นสําหรับคนปวย  ใน
โฆษณาสื่อส่ิงพิมพของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิต  มีความหมายถึงความพิการทุพพลภาพ    
ความหมายดังกลาวถูกกําหนดขึ้นในโฆษณาในบริบทของสังคมที่ตองเผชิญกับความเสีย่งของชวีติ
จากอุบัติเหตุ  หรือความปวยไขของคนเรา  สิ่งเราหรือภาพรถเข็นจึงมีความหมายตามบริบททาง
สังคม เพื่อสรางความหมายใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค 

 
2.   การอุปมา (Metaphor) 

 การอุปมาใชกับส่ิงเหมือนและสิ่งที่แตกตางกัน ซึ่งสามารถใชแทนที่กันไดในเชิงเหมือน แต
ก็แสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางพอเพียงในเชิงเปรียบเทียบ 
 

3.   การใหสวนหนึ่งแทนสวนที่ทั้งหมด (Metonymy) 
 การอุปมาอุปไมย เปนการสับเปลี่ยนคุณลักษณะของความจริง จากระดับหนึ่งไปสูอีก
ระดับหนึ่ง Metonymy เปนการปฏิบัติงานโดยการเชื่อมโยงความหมายในระดับเดียวกัน คําจํากัด
ความของ Metonymy คือ การใหสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด เชน “ The crowned heads of 
Europe” Jackobson กลาววา Metonymy เปน Predominant mode ของ Novel ในขณะที่ การ
อุปมาเปน Predominant mode ของ Poetry การแสดงภาพตัวแทนของความจริงแทนที่สวนทั้ง
หมด เชน ภาพถนนไมไดแทนถนนสายนั้นเทานั้น แตยังเปน Metonymy ของชีวิตในเมืองนั้นดวย 
 
4.  ความเชื่อด้ังเดิม (Myth) 
 ความเชื่อด้ังเดิมคือวีธีคิดทางวัฒนธรรมเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยางเปนความคิดรวบยอด
หรือความเขาใจในสิ่งนั้น เหมือนลูกโซที่คลองคอความคิด เชน ความเชื่อด้ังเดิมที่เปนประเพณีมา
แตโบราณเกี่ยวกับตํารวจอังกฤษ จึงรวมความคิดของความเปนมิตร ความมั่นใจ ความมั่นคง 
ความไมกาวราว และไมมีอาวุธ ถาการตีความหมายโดยนัยแฝงเปนการแสดงความหมายในขึ้นที่ 
2 ของตัวหมาย ความเชื่อด้ังเดิมก็เปนการแสดงความหมายในขั้นที่  2 ของตัวหมายถึง 
 คุณลักษณะหนึ่งของความเชื่อด้ังเดิมที่ Barthes ย้ํา คือ พลวัต (Dynamism) มันเปลี่ยน
แปลง และบางครั้งการเปลี่ยนแปลงก็เปนอยางรวดเร็ว เพื่อสนองความตองการและคานิยมที่
เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม 
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 การตีความหมายโดยนัยแฝง และ ความเชื่อด้ังเดิม เปนชองทางสําคัญที่สัญญะไดแสดง
ความหมายในขั้นที่ 2 ซึ่งเปนขั้นที่มีปฏิสัมพันธระหวางสัญญะกับผูใหสัญญะหรือวัฒนธรรมอยาง
มาก 
 
แนวคิดการโฆษณาโดยจินตภาพ (Imagery advertising) 
  McKee (1996) กลาววาการเปนรักรวมเพศนั้นควรจะมีสิ่งที่แสดงออกถึงความเปนตัวเอง 
หรือ ภาพลักษณ (Identity) ความเปนรักรวมเพศ ในการออกสูสาธารณะไดอยางถูกตอง  เพราะใน
ขณะนี้ภาพลักษณของกลุมรักรวมเพศทั้งในชายและหญิงนั้น ไดสรางลักษณะที่เปนตัวแทนของ
เขาเองไดในสื่อเฉพาะกลุมของเขาเทานั้น  แตอยางไรก็ตาม ยังคงเปนสิ่งยากที่จะกําหนดลงไปวา
เกยหรือเลสเบี้ยนนั้น ควรจะมีลักษณะเฉพาะแบบใด ภาพลักษณแบบใด และ ในแตละลักษณะ
เฉพาะนั้นเหมาะสมแลวหรือไม 
 สําหรับธุรกิจการโฆษณานั้น ถือไดวาเปนทางเลือกที่เหมาะสมที่จะไดแสดงวิธีการสื่อสาร
ถึงการจินตนาการภาพลักษณความเปนรักรวมเพศไดในหลากหลายรูปแบบ และสามารถสื่อสาร
ไดอยางสวยงาม ตัวอยางเชน การใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมรักรวมเพศ  การใชคูรักที่เปน
เพศเดียวกันแสดงออกถึงความรักอยางใกลชิด หรือ แมแตการลงโฆษณาองคกรในสื่อเฉพาะของ
กลุมรักรวมเพศ   
 นอกจากนี้  การระบุ หรือ ชี้เฉพาะความเปนรักรวมเพศยังสามารถสรางไดในสัญลักษณ
ตาง ๆ  ตัวอยางที่เห็นไดชัด คือ สัญลักษณรูปสามเหลี่ยมกลับหัวสีชมพู และ สัญลักษณรูปสายรุง
หลากสี  ชุดหนัง(Leather Jacket) ดังนั้นการใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศจึงถูกนํามา
ใชอยางมากมายในหลาย ๆ โครงการ เชน Gay Games, Pink Panthers และ Sister of Perpetual 
Indulgence ในประเทศอเมริกา  และยังสามารถนําออกสูสายตาสาธารณะได 
 แตอยางไรก็ตาม  การกําหนด หรือออกแบบ ลักษณะที่เปนตัวแทนการจินตนาการถึงสิ่ง
ตางๆ นั้น ยังไมมีกฎหมายใด ๆ มารองรับเปนที่แนนอนวาแตละตัวแทนนั้นถูกตองตามกฎหมาย 
และยังไมสามารถจดทะเบียนกับกรมทรัพยสินทางปญญาไดวาเปนของบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดย
เฉพาะ  แมวาแตละตัวแทนนั้นจะออกสูสายตาประชาชนแลวก็ตาม 
 Shimp (2000)  ไดใหคําจํากัดความของ จินตภาพ (Imagery)  วา  เปนการแสดงความรู
สึกจากประสบการณในความทรงจําที่เกิดขึ้นในชวงระยะสั้น ๆ  ซึ่งหมายความรวมถึง รูปภาพ คํา
พูด ขอความ เพื่อใหเกิดความเขาใจไดงายขึ้น 

การจินตภาพทางดานจิตใจเปนบทบาทที่สําคัญในการประมวลผลขอมูลตาง ๆ ของผู
บริโภคในหลายลักษณะทาทาง  อันไดแก ความรูความเขาใจ การระลึกได การดึงเอาขอมูลออกมา
ใช การกําหนดทัศนคติ และทางเลือกอื่น ๆ ที่ใชในทางปฏิบัติ 
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นักสื่อสารทางการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคเกิดจินตภาพไดดวยวิธีดังตอไปนี้คือ 
1. การใชเครื่องมือหรือรูปภาพชวยเปนตัวกระตุนใหเกิดจินตนาการ 
2. การใชคําพูดทางวาจาอยางเปนรูปธรรมเปนตัวกระตุนใหเกิดจินตภาพ 
3. ออกคําสั่งใหผูบริโภคเกิดจินตภาพเอง 
สําหรับวิธีที่สามนั้น จะไมนิยมใชอยางกวางขวางในกลุมนักสื่อสารทางการตลาด  แมวา

นักโฆษณาหรือตัวแทนพนักงานขายอาจใหผูฟง หรือ ผูอานเปนคนจินตภาพเองในบางโอกาสก็
ตาม 

 
จากทฤษฎีรหัส 2 ชั้น (Dual-coding Theory)  ซึ่งประกอบไปดวย รูปภาพ และขอความที่

ทําใหบุคคลเกิดจินตภาพ  เมื่อพิจารณาแลวจะเห็นไดวา รูปภาพจะกอใหเกิดจินตภาพไดมากกวา
คําพูด 

และจากการวิจัยพบวา ขอมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของตัวสินคานั้น จะสามารถถูกเรียก
กลับมาใชไดดีกวาเมื่อช้ินงานโฆษณานั้นประกอบไปดวยรูปภาพแทนที่จะมีแตคําพูดลอย ๆ   โดย
ที่คุณคาของรูปภาพนั้นจะยิ่งมีความสมบูรณยิ่งขึ้นเมื่อขอความในงานโฆษณานั้นทําใหเกิดการ
จินตภาพไดอยางต่ํา(Unnava และ J. Lutz, 1991 sited in Shimp, 2000) 

นอกจากนี้ การใชรูปภาพเพื่อใหเกิดจินตภาพจะมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเมื่อรูปภาพใน
งานโฆษณาแสดงใหผูชมเกิดจินตภาพรวมในสถานการณนั้น ๆ 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 
ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ  เปนศักยภาพของพฤติกรรมหรือสวนนําที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมทางบวก หรือ 
ทางลบตอสถานการณใดสถานการณหนึ่ง   ทัศนคติ  เปนคําที่มาจากรากศัพทภาษาลาตินวา 
“Aptus” (Gardon W. Allport : 1976) แปลวา  โนมเอียงเหมาะสม และ Mun ใหความหมายวา 
เปนความรูสึกและความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงของ บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอ
ใด ๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกริยาตอบสนองดวยพฤ
ติรรมตามแนวคิดนั้น 



 27

Allport (1967) เห็นวา ทัศนคติ คือ ภาวะทางจิต ซึ่งทําใหบุคคลพรอมที่จะโตตอบตอส่ิง
แวดลอมที่เกิดประสบการณ และเปนตัวกําหนดทิศทางที่แตละบุคคลจะตอบสนองตอส่ิงของและ
เหตุการณที่เกี่ยวของ 

Schiffman and Kanuk (1991) กลาววา ทัศนคติ คือ การแสดงออกถึงความรูสึกภายใน 
ที่สะทอนถึงแนวโนมของความชอบ หรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดของบุคคล  
 สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533) กลาววา ทัศนคติ เปนความคิดและความรูสึกอยางไรกับคน
รอบขาง วัตถุ หรือส่ิงแวดลอม โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสอพฤติกรรมใน
อนาคตได  ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา และ เปนมิติของการประเมิน
เพื่อแสดงวาชอบ หรือไมชอบตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคล 
(Intrapersonal communication) ที่เปนผลกระทบมาจากการรับสารอันเปนผลตอไป และทัศนคติ
เปนพรมแดนเชื่อมโยงความรูกับพฤติกรรม 

Fishbein ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติวา คือความโนมเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่จะ
แสดงตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ในทางสนับสนุน หรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นกอนพฤติกรรม และ 
ทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล  
 Milton Rokeach (1970) ใหความหมายทัศนคติวา  เปนการผสมผสานหรือจัดระเบียบ
ของความเชื่อที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือสถานการณหนึ่ง  ผลรวมของความเชื่อนี้จะเปนตัวกําหนด
แนวโนมของบุคคล ในการที่จะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบ 
 
องคประกอบของทัศนคติ 
 Zimbrado and Ebbesen (1977) กลาวถึงองคประกอบของทัศนคติ 3 ประการดังนี้ 

1. องคประกอบดานความรู  ความเขาใจ (Cognitive component) เปนสวนที่เปนความ
เชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ทั่วไป ทั้งสิ่งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู 
หรือ ความคิดวาสิ่งใดดีก็มักจะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น หากมีความรูมากอนวาสิ่งใดไม
ดีก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 

2. องคประกอบดานความรูสึก อารมณ (Affective component) คือ ลักษณะของการ
แสดงออกทางดานอารมณที่เกี่ยวเนื่องกับส่ิงตาง ๆ ซึ่งแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพ
ของคนนั้น เปนลักษณะที่เปนคานิยมของแตละคน 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral component) คือ การแสดงออกของบุคคล
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู 
ความคิด และ ความรูสึก 
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คุณลักษณะของทัศนคติ 
 มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา  โดยมนุษยจะมี
ระเบียบของแนวความคิดและความเชื่อตอทุกสิ่ง  เปนไปในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ  คือดี
และไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด  กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่
มีใจเปนกลาง  และเห็นทุกอยางเหมือนกัน  เพราะทุกคนมีสิ่งจูงใจและอารมณ (Motivational and 
Emotional characteristics) แตกตางกัน คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังนี้ คือ 
1. ทัศนคตเิปนสิ่งที่อยูภายใน  กลาวคือ  เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแต

ละคน 
2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่ติดตัวมาแตกําเนิด  แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเร่ืองราวตาง ๆ ที่

ตนไดเกี่ยวของอยูดวยจากภายนอก  และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยว
ของกับส่ิงภายนอก  ดังเชนที่ Myers  และ Reynolds มีความเห็นวา ทัศนคติเปนผลของการ
เรียนรูที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลนั้น ๆ ไดเกี่ยวของกับบุคคลอื่น 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะที่มั่นคงถาวร  กลาวคือ  ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว  ทัศ
นคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว  หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตามสม
ควร เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะหประเมิน  และสรุปจัดระเบียบ
เปนความเชื่อ  การเปลี่ยนแปลงก็ยอมตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลางเชนกัน 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ  ความหมายในที่นี้ก็คือ 
ทัศนคติจะมิใชเกิดขึ้นมาเองจากภายใน  หากแตเปนสิ่งที่กอตัว  หรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มี
ตัวตนที่อางอิงได  เชน ตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแม
แตความนึกคิดตาง ๆ 

 
บทบาทของทัศนคติ 
 สําหรับบทบาทของทัศนคตินี้ Katz ไดกลาวถึงบทบาทของทัศนคติไว 4 ประการคือ 

1. การปรับเพื่อใชงาน (Adjustment-utility)  อยางกรณีที่เราชอบสิ่งที่ตอบสนองตอ
ความตองการของเรา 

2. การปกปองความรูสึกตาง ๆ (Ego-defense)  ตัวอยางเชน เมื่อเราสรางทัศนคติข้ึน
เพื่อปกปดความไมมั่นคงทางความรูสึกของเรา หรือ เพื่อปกปองเราเมื่อมีส่ิงขมขวัญ
เกิดขึ้น 

3. การแสดงออกซึ่งคานิยม (Value expression)  อยางเชน การสรางทัศนคติข้ึนเพื่อ
แสดงออกถึงความเชื่อ หรือ คานิยมตาง ๆ 
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4. หนาที่เกี่ยวกับความรู (Knowledge) อยางเชน เมื่อใชทัศนคติเปนเครื่องชวยในการ
เขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน เร่ืองเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม เปนตน 

 
ประเภทของทัศนคติ 
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกันคือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก  เปนทัศนคติที่ชี้นําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอื่น  หรือเร่ืองราวใดเรื่องราวหนึ่ง  รวมทั้งหนวยงาน 
องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจกรขององคกรและอื่น ๆ 

2. ทัศนคติเชิงลบ  คือ  ทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย  ไมไดรับความเชื่อ
ถือ หรือไววางใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย  รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง  เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง  หรือหนวยงาน องคกร สถาบัน และการ
ดําเนินกิจการขององคกร และอื่น ๆ 

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว  หรือปญหาหนึ่งหรือตอบุคคล หนวย
งาน องคกร และอื่น ๆ โดยสิ้นเชิง 

 
ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้  บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ขึ้น

อยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือคานิยมอื่น ๆ ที่มีตอบุคคล  สิ่งของ การ
กระทํา หรือสถานการณ เปนตน  ยิ่งถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุนใหแสดงออกมา  ใน
รูปของความเห็นรวมกันก็จะเปลี่ยนเปน  “สาธารณมติ”  ไป 

 
ทัศนคติจึงสามารถแบงกวาง ๆ ไดเปน 2 ประเภท คือ 
1. ทัศนคติทั่วไป (General Attitude) ไดแก  สภาพจิตใจอันกวางขวางซึ่งเปนแนวคิดประจําตัว

ของบุคคลนั้นเปนพฤติกรรม  บุคลิกภาพอยางกวาง ๆ เชน การมองโลกในแงดี การเครงใน
ระเบียบประเพณี เปนตน 

2. ทัศนคติเฉพาะอยาง (Specific Attitude) ไดแก สภาพทางจิตใจที่บุคคลมีตอวัตถุส่ิงของ  
บุคคลอื่น สถานการณ และ สิ่งอื่น ๆ เปนอยาง ๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเชนนี้มักแสดงออกใน
ลักษณะที่วาชอบ หรือ ไมชอบ  ถาชอบหรือเห็นวาดี      ก็เรียกวามีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น หรือ
บุคคลนั้น ถาไมชอบหรือเห็นวาไมดี ก็เรียกวามีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น หรือ บุคคลนั้น 
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การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 W.J. McGuire (1968) ไดอธิบายขั้นตอนของขบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ซึ่งประกอบ
ดวยขั้นตาง ๆ 5 ขั้นดวยกัน  คือ 

1. การใสใจ  (Attention) 
2. ความเขาใจ   (Comprehension) 
3. การยอมรับ  (Yielding) 
4. การเก็บเอาไว  (Retention) 
5. การกระทํา  (Action) 

 
สิ่งที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินี้  เร่ิมตนดวยองคประกอบที่สําคัญอันหนึ่ง  คือ 

แหลงของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  อาจจะเปนบุคคลเดียว กลุมบุคคล หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน 
หรือส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติโดยตรง  โดยทั่วไปแหลงขาวตาง ๆ จะมีลักษณะที่แตกตางกันในดาน
ตาง ๆ เชน ความสามารถ ความเปนที่ดึงดูดความสนใจ ความคุนเคย ความเปนมิตร  จากการ
ศึกษาพบวา  แหลงขาวที่มีความสามารถ  มีความคุนเคยสามารถดึงดูดความสนใจและมีอํานาจ  
จะมีผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมากกวาแหลงขาวที่ไมมีคุณสมบัติเหลานี้   นอกจากนี้
องคประกอบอื่น ๆ เชน  เนื้อหาของขาวสาร (ควรพิจารณาถึงภาษา  ความยากงาย คําที่ใช ฯลฯ) 
วิธีการสงขาวสาร  เชน การพูดในชุมชน การแสดงสาธิต การสัมภาษณ การอภิปราย ฯลฯ และตัว
ผูรับสาร เชน ทักษะในการสื่อความหมาย ทัศนคติ ความรูระบบสังคม เปนตน  ก็เปนองคประกอบ
ในการกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
 
การวัดทัศนคติ 

Thurston (1976)  ไดสรุปลักษณะบางประการที่เกี่ยวของกับทัศนคติที่จะตองทําความเขา
ใจ  กอนที่จะทําการวัดทัศนคติไวดังนี้ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีความซับซอน  ไมสามารถอธิบายไดดวยตัวเลขเพียงตัวเดียว  
อยางไรก็ตาม เราสามารถหยั่งรูทัศนคติของมนุษยได  ถึงแมวาจะมีความซับซอนและ
มีลักษณะเชิงคุณภาพอยูมากก็ตาม 

2. ทัศนคติตอเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง  หมายถึง  ผลรวมของความรูสึก  ความโนมเอียง  อคติ  
ความกลัว  ความคิดอื่น ๆ ตอเร่ืองนั้น 

3. เราสามารถวัดทัศนคติไดโดยใช  ความคิดเห็น (Opinion)  เปนเครื่องมือ  แตการใช
ความคิดเห็นเปนเครื่องบงชี้ถึงทัศนคตินั้น  ทําใหมีความคลาดเคลื่อนในการวัด  จึงขอ
เสนอแนะวา  การกระทําของคนอาจจะเปนเครื่องบงชี้ถึงทัศนคติที่ดีกวาสิ่งที่เขาพูด  
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แตก็เปนไปไดที่บุคคลนั้นอาจบิดเบือนการกระทําของตนเอง  ดังนั้น  จึงยังใชความคิด
เห็นหรือการกระทําบางรูปแบบเพื่อใชบงชี้ถึงทัศนคติ 

4. มีความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นอยางแนนอน  ในการวัดความคิดเห็นหรือการกระทําที่เรา
ใชเปนเครื่องบงชี้ทัศนคติ  แตความคลาดเคลื่อนระหวาง  “เครื่องบงชี้”  และความจริง
ถือวาเปน  “สากล”  (Universal) 

5. ทัศนคติของแตละบุคคลไมจําเปนจะตองทํานายการกระทําของบุคคลนั้นไดถูกตอง
เสมอไป 

6. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได  อยางไรก็ตาม  การเปลี่ยนแปลงที่วัดไดอาจเกิดจาก
ความผิดพลาดในการวัด  ดังนั้น  จึงมีแนวคิดที่จะใชคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(Standard Error of Measurement)  เพื่อแยกความผิดพลาดของเครื่องมือที่ใชวัด
จากความเปลี่ยนแปลงของตัวทัศนคติเอง 

7. ไมสามารถใชคา “มาก” หรือ ”นอย”  อธิบายทัศนคติไดอยางสมบูรณ  เพราะทัศนคติ
มีหลายมิติ  อยางไรก็ตาม  ความคิดที่จะวัดทัศนคตินี้เปนความพยายามที่จะวัดคา
ทัศนคติในเชิงเสนตรง (Linear Measurement) 

 
แตRogers (1971) ไดอธิบายวา  ทศันคติกับพฤติกรรมของบุคคลนั้นไมไดสัมพันธกัน

อยางตอเนื่องเสมอไป  กลาวคือ  เมื่อมีการสื่อสารกอใหเกิดความรูและทัศนคติในทางบวกตอส่ิง
ที่เผยแพรนั้นแลว  แตในขั้นการยอมรับปฏิบัติอาจมีผลในทางตรงกันขามก็ได   

 
ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับกรอบอางอิง 

 โดยทั่วไปแลว  เรามักจะมีทัศนคติอยางไมหนักแนนจริงจังจนกวาเราจะไดมีประสบการณ
ทีซ้ํา ๆ กันหลายครั้งจนกอตัวเปนทัศนคติขึ้นมา  นอกจากนี้การกอตัวของทัศนคตินี้ไมจําเปนตอง
มาจากการมีประสบการณโดยตรงตอคน ส่ิงของ หรือสถาบันหนึ่งสถาบันใด แตอาจมาจากการได
ฟงหรือไดอานเกี่ยวกับเหตุการณนั้น ๆ ซึ่งทัศนคติแบบนั้นก็จะเปนรากฐานในการกําหนดการรับรู
และสรางทัศนคติใหม ๆ ของเราตอไป ทัศนคติที่กําหนดการรับรูของเรานี้เรียกวา กรอบอางอิง และ
กรอบอางอิงนี้เปนตัวชี้นําพฤติกรรมของเรา 
 กรอบอางอิงไมใชประกอบดวยทัศนคติอยางเดียว  ความเชื่อเปนสวนหนึ่งของกรอบอาง
อิงเชนกัน    ยิ่งผูรับสารมีความเชื่อแบบหลัก (Central) มากเทาใด ผูรับสารก็จะเปลี่ยนแปลงความ
เชื่อไดยากขึ้นเทานั้น ยิ่งถาความเชื่อนั้นเปนความเชื่อที่ไดรับการยอมรับในสังคมแลว ผูสงสารจะ
เปลี่ยนไดยากมากหรือไมไดเลย  อยางไรก็ตาม ถาความเชื่อนั้นยังไมเปนที่ยอมรับกันทั่วไปใน
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สังคม  ความเชื่อนั้นก็อาจเปลี่ยนได เชนบางคนเปลี่ยนความเชื่อที่วามีพระเจาสถิตยอยูก็เนื่องมา
จากรับสารที่โนมนาวใจ   

 ความเชื่อในเรื่องพฤติกรรมรักรวมเพศวาเปนสิ่งไมดีก็ถือเปนความเชื่อแบบหลักเชนกัน 
เนื่องจากไดมีการระบุไวในคัมภีรไบเบิลวาเมืองโสโดมและเมืองโกโมราหถูกพระเจาลงโทษอยาง
รุนแรงเนื่องจากเปนเมืองที่เต็มไปดวยภาพและพฤติกรรมรักรวมเพศชายอยางเปดเผย 
 
ปฏิสัมพันธระหวางกรอบอางอิงและสารที่บรรจุขอมูลใหม 

1.   ถากรอบอางอิงของคนๆ หนึ่งมีขอบขายกวางขวางและคอนขางเพียบสมบูรณ ขอมูลใหม 
ที่เขามามีสาระตรงขามกับที่เขารับทราบอยูจะทําใหเขาแทบไมถูกโนมนาวใจและไมเปลี่ยนพฤติ
กรรมเลย  ในกรณีเชนนี้ผูสื่อสารตองพยายามสื่อสารจนขอมูลใหมสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูรับ
สาร 

2.   ถากรอบอางอิงของคน ๆ หนึ่งมีขอบขายกวางขวางและคอนขางเพียบสมบูรณ ขอมูลใหม
ที่ไมคานกับกรอบอางอิงเกาจะทําใหการยึดมั่นกรอบอางอิงเกาแข็งแกรงยิ่งขึ้น 

3.  ถากรอบอางอิงของคน ๆ หนึ่งยังไมสมบูรณ ขอมูลใหมที่เขามาที่ตรงขามกับกรอบอางอิง
เดิมจะสรางสภาพสับสนอยูบาง ขอมูลใหมอาจจะไมถึงกับทําใหละทิ้งกรอบอางอิงเดิม แตจะทํา
ใหการใชกรอบอางอิงเดิมเปนเครื่องมือในการตัดสินใจเปนไปไดนอยลง 

4.  ถากรอบอางอิงของคน ๆ หนึ่งยังไมสมบูรณ  ขอมูลใหมที่ไมมีเนื้อหาสาระตรงขามกับ
กรอบอางอิงเกาจะลดสภาพสับสนลง  กรอบอางอิงที่ไดขอมูลใหมเพิ่มเติมจะสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
และเปนเครื่องมือสําคัญในการตัดสินใจของผูรับสาร 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อที่มีผลกระทบตอสังคมและปจเจกบุคคลใน
สังคมไทย 

 
สื่อมวลชน (Mass Media) ไดแก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร และ 

สื่ออ่ืน ๆ มีหนาที่ในการบอกเลาเรื่องราวความเปนไปในโลก ชวยชี้นําผูรับสารและชวยผอนคลาย
ความตึงเครียด ตามปกติแลว คนในสังคมอุตสาหกรรมจะทําความรูจักโลกโดยผานทางสื่อมวลชน 
(Mass-mediated experience) มากพอ ๆ กับผานทางประสบการณโดยตรง (Direct 
experience) เลยทีเดียว  ซึ่งอิทธิพลของสื่อมวลชนนี้ จะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับระดับความ
ตองการที่จะพึ่งพาสื่อของปจเจกบุคคลดวย  ตามปกติแลว ประชาชนที่อาศัยอยูในสังคมอุตสาห
กรรมจะมีความจําเปนตองพึ่งพาสื่อมวลชนมากกวาประชาชนที่อาศัยอยูในสังคมเกษตรกรรม 
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นอกจากสื่อมวลชนแลว ส่ืออ่ืน ๆ ที่ไมใชสื่อมวลชนก็มีอิทธิพลตอปจเจกบุคคลดวยเชนกัน 
 
สื่ออ่ืน ๆ ที่ไมใชส่ือมวลชน (Non-mass media) ไดแก สื่อบุคคล และสื่อที่ติดตั้งอยูเฉพาะ

จุด ไมไดเขาถึงมวลชนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ซึ่งสื่อเหลานี้ก็มีหนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร
และโนมนาวใจเชนเดียวกับส่ือมวลชน 

 
 โฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศ ไมเพียงแตสงผลกระทบตอกลุมรักรวมเพศเทา
นั้น แตยังมีอิทธิพลตอปจเจกบุคคลอื่น ๆ ในสังคมไทยดวย เนื่องจากวา ทัศนคติและพฤติกรรม
ตาง ๆ ของปจเจกบุคคลนั้น จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย 2 ประเภท นั่นคือ ปจจัยภายนอก และ 
ปจจัยภายใน 

1.1 ปจจัยภายนอก (External Influence) หมายถึงสิ่งที่บุคคลไดพบในชีวิตประจําวัน
เมื่ออยูในสังคมอันไดแก 

1.1.1 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง ทกุสิ่งทุกอยางที่มนุษยสรางขึ้น มีอิทธิพล
แทรกซึมอยูในการดําเนินชีวิตของบุคคล ถือเปนกรอบของความคิดและการกระทําของบุคคลใน
สังคม 

1.1.2 คานิยม (Values) คือ ความเชื่อที่บุคคลยึดถือ เกี่ยวกับส่ิงที่เปนที่ปรารถนา
ของคนในสังคม เชน การยกยองผูที่มีการศึกษาสูง คานิยมนี้อาจเปลี่ยนแปลงไดตามกาลเวลา เนื่อง
จากการพัฒนาของเทคโนโลยี หรือจากการเปดรับคานิยมมาจากวัฒนธรรมอื่น 

1.1.3 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของกลุมที่มีลักษณะ
เฉพาะซึ่งจะเปนกลุมยอยภายในสังคมขนาดใหญที่มีความสลับซับซอน ปกติลักษณะวัฒนธรรม
ยอย มักเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะทางประชากร เชน ถิ่นที่อยูอาศัย อายุ เชื้อชาติ 
ศาสนา เปนตน 

 1.1.4 สถานภาพทางสังคม (Social Status) คือ ประชากรที่มีความเทาเทียมกัน
ทางระดับของสังคม โดยถือเอาระดับรายได อาชีพ การศึกษา ทรัพยสิน และยานที่อยูอาศัยเปน
เกณฑในการแบง ซึ่งมีอยู 6 ระดับ คือ 

• กลุมช้ันสูงสวนบน (Upper-upper Class) 
• กลุมช้ันสูงสวนลาง (Lower-upper Class) 
• กลุมช้ันกลางสวนบน (Upper-middle Class) 
• กลุมช้ันกลางสวนลาง (Lower-middle Class) 
• กลุมช้ันต่ําสวนบน (Upper-lower Class) 
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• กลุมช้ันต่ําสวนลาง  (Lower-lower Class) 
1.1.5 ครอบครัว (Family) เปนสถาบันที่เล็กที่สุด แตมีผลตอพฤติกรรมของปจเจก

บุคคลมากที่สุด ครอบครัวหมายถือกลุมบุคคลซึ่งเกี่ยวของกันทางสายเลือด การแตงงาน หรือการ
รับอุปการะเลี้ยงดู คานิยมและทัศนคติของบุคคลจะถูกปลูกฝงโดยครอบครัว ดังนั้น ลักษณะของ
ครอบครัวที่ตางกันจึงมีผลทําใหความคิดและพฤติกรรมของปจเจกบุคคลตางกันดวย 

1.1.6 กลุมอางอิง (Reference group) หมายถึงบุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปที่มกีาร
เกี่ยวของกัน และตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซึ่งกันและกัน ซึ่งปจเจกบุคคลมักจะใชกลุมอางอิงเปน
เครื่องมือสําหรับการใหคําแนะนํา และชี้แนวทางเกี่ยวกับความคิดหรือพฤติกรรม  ตัวอยางของ
กลุมอางอิง เชน เพื่อนสนิท เพื่อนรวมงาน เปนตน 

1.1.7 ผูนําความคิด (Opinion leader) มีความคลายคลึงกับกลุมอางอิง แตผูนํา
ความคิด คือบุคคลที่สมาชิกของกลุมอางอิงที่เปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ หรือมี
อํานาจ ซึ่งความคิดเห็นของผูนําความคิดนี้จะเปนที่ยอมรับของกลุม  ยกตัวอยางเชน บุคคลใน
กลุมเพื่อนซึ่งมีความรูมากเกี่ยวกับเรื่องการเมือง ก็จะเปนผูนําความคิดของเพื่อนคนอื่น ๆ ในเรื่อง
การเมือง เปนตน ดังนั้น ความคิดเห็นของผูนําความคิดจึงถือเปนสิ่งสําคัญที่มีอิทธิพลตอปจเจก
บุคคล 
 
 1.2 ปจจัยภายใน (Internal Influence) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวของปจเจกบุคคล
ซึ่งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลนั้น ประกอบไปดวย 
  1.2.1 รูปแบบการเรียนรูหรือความทรงจํา (Learning style or Memory) บุคคลจะ
มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือ มีความโนมเอียงของพฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรูจาก
ประสบการณที่ผานมา แลวเก็บบันทึกไวในความทรงจํา  การเรียนรูนับเปนกระบวนการพื้นฐาน
สวนใหญของพฤติกรรม และบุคคลจะเลือกเรียนรูในสิ่งที่จะตอบสนองความตองการ และกอให
เกิดความพึงพอใจในรูปแบบที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล 
  12.2  แรงจูงใจ (Motives) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการกระตุนใหเกิดพฤติ
กรรมของบุคคล ทฤษฎีแรงจูงใจที่เปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวาง คือ ทฤษฎีแรงจูงใจของ 
มาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) อันประกอบไปดวย 

1) ความตองการดานกายภาพ (Physiological Needs) ไดแก ความตองการสิ่ง
จําเปนในการดําเนินชีวิต เชน น้ํา อาหาร ที่อยูอาศัย 

2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) 
3) ความตองการการยอมรับ  (Belongingness and Love) เชน ความตองการ

เปนสวนหนึ่งของหมูคณะ 
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4) ความตองการการยกยองนับถือ  (Esteem Needs) เชน ตองการมีฐานะดี 
และ มีชื่อเสียงในวงสังคม 

5) ความตองการไดรับความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) 
เชน ความตองการทําในสิ่งที่ตนปรารถนา ซึ่งไมจําเปนวาจะตองสําเร็จเหนือ
ผูอ่ืน 

12.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ผลรวมของแบบแผนคุณลักษณะของ
บุคคลแตละคน ที่ทําใหปจเจกบุคคลมีลักษณะเฉพาะตัว เปนโครงสรางทางจิตวิทยาที่มีความซับ
ซอน เกี่ยวของกับความเขาใจของบุคคล และมีผลตอการกําหนดพฤติกรรม  เชน บุคลิกภาพเปน
คนหัวโบราณ (Tradition-directed Personality), บุคลิกภาพเปนตัวของตัวเอง (Inner-directed 
Personality), หรือบุคลิกภาพเปนคนคลอยตามผูอ่ืน (Other-directed Personality) เปนตน 
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 จากแบบจําลองดังกลาว  จะเห็นไดวา สื่อมวลชนก็เปนสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของปจเจกบุคคล  และในฐานะที่การโฆษณาก็เปนสวนหนึ่งของสื่อมวลชน จึงปฏิเสธไม
ไดเลยวาปจเจกบุคคลยอมจะไดรับอิทธิพลจากโฆษณาดวย  และหากมีการโฆษณาที่มุงสื่อสารไป
ยังกลุมรักรวมเพศเผยแพรอยูในสวนมวลชนทั่ว ๆ ไป ก็อาจจะสงผลใหปจเจกบุคคลที่เปดรับสาร
โฆษณาไดรับอิทธิพล จนกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานทัศนคติ และพฤติกรรมจากโฆษณานั้น
ก็เปนได 
 
 นอกจากนี้ยังมีการวิพากษวิจารณอิทธิพลของการโฆษณาอยางกวางขวาง ประเด็นที่นา
สนใจกันมากคือ  อิทธิพลของการโฆษณาตอเด็กและเยาชน  เกรงวาเด็กและเยาวชนซึ่งอยูในชวง
วัยรุนจะเปนเหยื่อของการโฆษณา เนื่องมาจากเด็กและเยาวชนนั้นเปนผูที่ยังไมมีความคิดอาน
รอบคอบ สามารถจูงใจงาย สวนทางดานอนุรักษนิยมสนใจศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาในดานที่
ทําใหเกิดการเสื่อมเสียทางดานวัฒนธรรม และ ศีลธรรมอันดีของประชาชน  นักวิชาการที่ศึกษา
ทางดานอิทธิพลของการโฆษณากับสังคม จึงพยายามเรียกรองใหมีการควบคุมการโฆษณาดวย
การออกกฎหมาย การรวมกลุมผูบริโภคในการตอตาน รวมถึงการเรียกรองใหสื่อมวลชนมีความรับ
ผิดชอบในการโฆษณา 

แตอยางไรก็ตาม ศิริชัย ศิริกายะ และ กาญจนา แกวเทพ (2531) กลาววาในการนําเสนอ
เนื้อหาของสื่อนั้น ส่ือมวลชนจะเปนเพียงตัวเรงความตองการของประชาชนเพื่อตัวเองจะไดสนอง
ตอความตองการเหลานั้นเทานั้น (รักใจ จิตวิโรจน,2541)  นอกจากนี้ยังอาจกลาวไดอีกวา เนื้อหา
ของสื่อมวลชนนั้น  จะเปนทั้งกระจกสะทอนของความเปนจริงที่เกิดขึ้นในสังคม และเปนทั้ง
ตะเกียงสองชี้นําทางใหแกสังคมอีกดวย (กาญจนา แกวเทพ, 2541 อางถึงใน รักใจ จิตวิโรจน, 
2541) 

 
ดังนั้นการโฆษณาจึงมีอิทธิพลตออารมณ ความรูสึก ความนึกคิด ฯลฯ และสามารถทําให

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการ รวมทั้งตัดสินใจหรือมีพฤติกรรมในการซื้อสินคา หรือ
บริการนั้นได เนื่องจากการโฆษณามีลักษณะจูงใจใหคลอยตาม โดยการใชเทคนิคในการตอบ
สนองทางดานจิตวิทยาสวนบุคคลและจิตวิทยาสังคม  ดังนั้น พฤติกรรมของผูบริโภคโดยสวนใหญ
ก็จะมีลักษณะคลายคลึงกัน จึงกลาวไดวา การโฆษณานั้นมีอิทธิพลตอผูบริโภค 2 ระดับคือ 
(เบญจา แซเจีย , 2541) 

 
1. อิทธิพลตอสังคม  การโฆษณาทางสื่อตางๆ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานวัฒน

ธรรม โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ซึ่งมักเนนเปาหมายไปที่เด็กและเยาวชนเปนสวนใหญ เพราะเปน
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กลุมบุคคลที่สามารถชักจูงไดงาย และยอมรับการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงในดานตาง ๆ เชน ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ รูปแบบการดําเนินชีวิต ส่ิงตาง ๆ 
เหลานี้ยอมสงผลกระทบถึงวัฒนธรรมของชาติดวย  นอกจากจะทําใหผูบริโภคมีความรูและความ
เขาใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการแลว ยังสงผลใหเกิดการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง
ทั้งดานความคิด และพฤตกิรรมของคนในสังคมดวย  นอกจากนี้โฆษณายังมีอิทธิพลตอเศรษฐกิจ 
ชวยในการสรางอํานาจทางการตลาด ทําใหสินคาสามารถเขาสูตลาดไดรวดเร็วและมีผลตอยอด
ขาย 

 
2.  อิทธิพลตอตัวบุคคล  การโฆษณามีอิทธิพลตอบุคคลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คา

นิยม ฯลฯ สารโฆษณานั้นมีบทบาทเปนแรงเสริมทัศนคติ คานิยม ที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งใหมั่น
คงยิ่งขึ้น ถาสารโฆษณานั้นมีลักษณะที่ตรงกับความสนใจของบุคคล ก็จะยิ่งทําใหเกิดความมั่นใจ
ในคุณภาพสินคาหรือบริการนั้นมาขึ้น  และนอกจากนี้ยังมีผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน
หลาย ๆ ดาน  โดยลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษยนั้นมักชอบทําอะไรตามกัน เมื่อการโฆษณาสิน
คามีลักษณะจงูใจใหคลอยตามแลว  พฤติกรรมของผูบริโภคก็จะมีลักษณะคลายคลึงกันเพื่อตอบ
สนองทางดานจิตวิทยาสังคม  ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพเดิมไปสูบุคลิกภาพใหมได  
ทั้งนี้เพราะโฆษณาจะมีอิทธิพลตอบุคคลในดานตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณาเปนตัวสรางแรงจูงใจ  ความตองการ  เรงเราใหเกิดการซื้อสินคาหรือ
บริการ   

2. การโฆษณามีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิต ทําใหเกิดพฤติกรรมไลตามความเปลี่ยน
แปลงที่ถูกนําเสนอผานสื่อ  

3. การโฆษณามีอิทธิพลตอวัฒนธรรม  เชนการถายทอดลักษณะวัฒนธรรม ความคิด
สรางสรรคแบบตะวันตกผานงานโฆษณา ลวนแตเปนผลใหบุคคลสามารถเลียนแบบ
เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินชีวิต ซึ่งมีทั้งที่เปนผลดีและผลเสียตอสังคมไทย 

 
Batra, Mayer และ Aaker (1996) ไดกลาววา บทบาทของโฆษณาจึงดูเหมือนเปนปญหา

ขอขัดแยงที่ไมรูจบ เพราะความคิดเห็นที่แตกตางกัน  ดังนั้น สภาพปจจุบันและปญหาโฆษณาใน
ดานสังคมอาจแสดงไดในแผนภูมิขางลาง 
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ตารางที่ 3  แสดงสภาพปจจุบันและปญหาโฆษณาในดานสังคม 
 
การศึกษาเรื่องโฆษณากับสังคม มีองคประกอบหลัก 3 สวนตามแบบจําลอง คือ 
1.  ธรรมชาติและเนื้อหาของโฆษณาที่ผูคนใหความสนใจคือ 
 1.1  จรรยาบรรณ  เชน การโฆษณาบุหร่ีและเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ทําใหเกิดคําถามที่วา

จะโนมนาวใจใหคนเริ่มสูบบุหร่ีและดื่มสุราหรือไม  เพราะวัตถุประสงคทางการตลาดที่นอกเหนือ
จากการขายแลวนั้น โฆษณายังตองรับผิดชอบตอสังคมอีกดวย 

 1.2  อิทธิพลของโฆษณาที่สามารถจูงใจและมีบทบาทตออารมณ ความรูสึกของผูบริโภค
จนอาจกอใหเกิดการหลงเชื่อไดงาย 

 1.3  การโฆษณาถูกกลาวหาวา สรางสรรคข้ึนโดยเนนวัตถุประสงคทางการตลาดมากเกิน
ไป จนทําใหภาพที่ปรากฏออกมาขาดรสนิยม เชน ภาพการแสดงความรักระหวางชายหญิง การบุก
รุกความเปนสวนตัวของผูบริโภคอยางไมเหมาะสม เปนตน 

 1.4    การโฆษณาสําหรับเด็กบางชิ้นขาดความจริง ไมเหมาะสม และอยูในลักษณะที่เด็ก
ไมสามารถประเมินความจริงไดดวยตนเอง  ตลอดจนไมสงเสริมการพัฒนากระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของเด็กดวย 

การโฆษณาจึงมีผลกระทบตอเศรษฐกิจ คานิยม และ การดําเนินชีวิตของคนดังนี้ 
1.  ผลกระทบของการโฆษณาตอเศรษฐกิจ 

1.1  การโฆษณากระตุนใหเกิดการแขงขัน ในสินคาประเภทเดียวกันสูงขึ้น โดยสรางความ
แตกตางและความจงรักภักดีในตรายี่หอ 
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1.2  การโฆษณาชวยกระตุนการแนะนําสินคาใหม ๆ ดวยหนาที่ของการใหขอมูล สราง
ทางเลือก การแขงขัน อันยังประโยชนแกผูบริโภค 

1.3  การโฆษณาทําหนาที่เปนผูสนับสนุนสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ ใหดําเนินธุรกิจตอไปได
เพราะสื่อมวลชนหลายประเภทอยูไดดวยรายไดจากการโฆษณาเปนสําคัญ เชน ส่ิงพิมพ  ส่ือวิทยุ 
โทรทัศน 

 
2.  ผลกระทบของโฆษณาตอคานิยมและการใชชีวิตของคน 
 2.1  การโฆษณาสนับสนุนใหผูบริโภคซื้อสินคา ในการแกปญหาทุกปญหา และ ตอบ
สนองความตองการตลอดเวลา เปนสวนหนึ่งในการสงเสริมคานิยมทางดานวัตถุนิยม 
 2.2  การโฆษณาสรางขอบเขตของกลุมคนที่แตกตาง แบงชนชั้นในโอกาสการเปนเจาของ
สินคา  การกีดกันชนชาติ รวมถึงการสรางบทบาทและสถานภาพของผูหญิงในโฆษณาที่ไมเหมาะ
สม 
 2.3  การโฆษณาสรางประเภทสินคาใหหลากหลาย  โดยเฉพาะบุหร่ี และเครื่องดื่มที่มี 
แอลกอฮอล เพื่อใหผูบริโภคทดลองอยูเร่ือย ๆ ทําใหเกิดการรวมตัวเพื่อตอตานโฆษณาสินคา
ประเภทนี้ เพราะเห็นวาเปนสินคาที่มีอันตรายตอสุขภาพ 

 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

กิ่งรัก  อิงคะวัต 2541 “รูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤติกรรมการบริโภค  และพฤติกรรมการเปด
รับส่ือของกลุมชายรักชาย (เกย) ในกรุงเทพมหานคร”  เปนการวิจัยเพื่อศึกษา และหาความ
สัมพันธของรูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุม
ชายรักชาย (เกย) ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเปนกลุมวัฒนธรรมยอยกลุมหนึ่งในสังคม และมี
ขนาดเพียงพอที่จะเกิดเปนตลาดทางธุรกิจได  โดยทําการวิจัยจากกลุมตัวอยางที่เปนบุคคลชายรัก
ชาย 300 ราย เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม 

 
ผลการวิจัยพบวา 1. กลุมตัวอยางชายรักชาย (เกย) มีรูปแบบการดําเนินชีวิต 6 รูปแบบ คือรูป

แบบ HOMEY GAY LIFESTYLE รูปแบบ NIGHT GOING GAY LIFESTYLE รูปแบบ 
OBVIOUSLY GAY LIFESTYLE รูปแบบ TRENDY GAY LIFESTYLE รูปแบบ CONSERVATIVE 
GAY LIFESTYLE  และรูปแบบ HEALTHLY GAY LIFESTYLE 
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2. กลุมตัวอยางชายรักชาย (เกย) มีการใชจายเงิน และมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา และ
บริการในหมวดหมูแฟชั่น และบันเทิงทองเที่ยวสูง  

3.กลุมตัวอยางชายรักชาย (เกย) มีพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพในระดับ
สูง ชื่นชอบรายการทางโทรทัศน คอลัมนหนังสือพิมพ และนิตยสารประเภทบันเทิงในระดับสูง  มี
การเปดรับขอมูลดานกิจกรรมเกย หรือสถานบันเทิงเกย จากสื่อประเภทบุคคล 

4.กลุมตัวอยางชายรักชาย (เกย) มีความตระหนัก และระมัดระวังตอประเด็นในเรื่องเอดสสูง 
 
งานวิจัยนี้สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาถึงรูปแบบของชายรักรวมเพศ แนวคิด และ 

ทฤษฎีตาง ๆ ที่ใชในการวิจัย ทําใหเขาใจดียิ่งขึ้น 
 

รักใจ  จินตวิโรจน 2541 “การนําเสนอภาพชายรักรวมเพศในภาพยนตรไทย และ 
อเมริกัน” ซึ่งไดเปรียบเทียบวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรตั้งแตป 2513 ถึง 2542  ผลการวิจับพบวา 
พัฒนาการของการนาํเสนอภาพชายรักรวมเพศในภาพยนตรไทยและภาพยนตรอเมริกัน มี
ลักษณะแตกตางกันคือ การนําเสนอภาพชายรักรวมเพศในภาพยนตรอเมริกันจะมีพัฒนาการไป
ขางหนาอยางตอเนื่อง กลาวคือ ยิ่งเวลาผานไป ภาพยนตรที่นําเสนอภาพชายรักรวมเพศยิ่งมีเพิ่ม
ขึ้นเรื่อย ๆ  พัฒนาการของตัวละครรักรวมเพศมีความหลากหลาย และใกลเคียงกับชายหญิงทั่วไป
มากขึ้น สวนในการนําเสนอภาพชายรักรวมเพศในภาพยนตรไทยนั้น การนําเสนอในยุคกลางจะมี
พัฒนาการสูงสุด โดยแสดงใหเห็นจากจํานวนภาพยนตรที่มีมากที่สุด อีกทั้งพัฒนาการของตัว
ละครยังมีความหลากหลายและใกลเคียงกับชายหญิงทั่วไปมากที่สุดเมื่อเทียบกับยุคแรกและยุค
ปจจุบัน  นอกจากนี้ภาพยนตรอเมริกันยังสะทอนสังคมของชายรักรวมเพศไดดีกวาภาพยนตไทย 
และมีแนวโนมวาจะชี้นําผูชมไทยไดมากกวาภาพยนตรไทยดวย 

ผูวิจัยไดประโยชนจากงานวิจัยครั้งนี้โดยไดทราบถึงความเปนมาของชายรักรวมเพศและ
วิวัฒนาการการนําเสนอภาพชายรักรวมเพศในประเทศไทย 

 
 ชนชญาณ จันทรธิวัตรกุล และ คณะ, 2542  “ควรหรือไมควรที่จะอนุญาตใหมีการโฆษณา
ที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศในสื่อมวลชนไทย” โดยมีการรวบรวมเนื้อหาจากหนังสือในเชิงวิชา
การ หนังสือพิมพ นิตยสารตาง ๆ ทั้งที่มาจากตางประเทศและจากในประเทศไทย การสัมภาษณ
นักการตลาด นักโฆษณา นักวิชาการ บุคคลที่เปนรักรวมเพศและบุคคลทั่วไป 
 ผลการวิจัยไมอาจสรุปไดวาควรหรือไมควรอนุญาตใหมีการโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุม
รักรวมเพศในสื่อมวลชนไทย จึงแบงความคิดเห็นออกเปน 2 แนวความคิด ดังนี้ 
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1. แนวคิดที่วา “ควรอนุญาตใหมีชิ้นงานโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศในสื่อมวลชน
ไทย” ดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 
1.1 ประชาชนไทยมีเสรีภาพในการพูด การเขียน การพิมพ และการโฆษณา ตามรัฐธรรมนูญ

แหงราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2540 การหามการโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศ
จึงเปนสิ่งที่กระทํามิได 

1.2 การหามทําการโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศในสื่อมวลชนก็ถือวาขัดตอ “สิทธิ
มนุษยชน (Human rights)”  มนุษยทุกคนมีสิทธิในความเปนมนุษยเทาเทียมกัน  บุคคล
ที่เปนรักรวมเพศ (Homosexuals) ก็เปนมนุษย (Human beings) คนหนึ่งในสังคมเชน
เดียวกับบุคคลที่เปนรักตางเพศ (Heterosexuals) เหมือนกัน จึงควรไดรับการปฏิบัติ
อยางทัดเทียมกับบุคคลอื่น 

1.3 มนุษยทุกคนมีสิทธิที่จะรับรู (Right to know) ในสิ่งที่เกิดขึ้นบนโลกนี้  การหามโฆษณาที่
มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศอาจถือไดวาเปนการปกปดสิ่งที่เกิดขึ้นและเปนจริงใน
สังคม 

1.4 การทําการตลาดที่มุงเจาะกลุมรักรวมเพศเปนโอกาสทางการตลาดของธุรกิจหลาย
ประเภท 

1.5 ถึงแมวากลุมรักรวมเพศในประเทศไทย จะไมสามารถเปดรับโฆษณาดังกลาวในสื่อมวล
ชนไทย บุคคลก็สามารถเปดรับโฆษณาที่มาจากตางประเทศได  ทั้งที่เปนสื่อมวลชน 
(Mass media) และที่ไมใชสื่อมวลชน (Non-mass media) อาทิ สื่อนิตยสาร สื่อ
อินเตอรเน็ต หรือ ส่ือบุคคล  

2. แนวคิดที่วา “ไมควรอนุญาตใหมีชิ้นงานโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศในสื่อมวลชน
ไทย” มีเหตุผลดังตอไปนี้ 
2.1 การโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศอาจทําใหเด็กหรือเยาวชนที่ยังไมบรรลุนิติ

ภาวะ (Immature) หรือไมมีวิจารณญาณที่เพียงพอในการพิจารณา เกิดความเขาใจวา
เปนเรื่องที่สังคมยอมรับหรือช่ืนชม และอาจทําใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบไดดวย
ความรูเทาไมถึงการณ 

2.2 ในกรณีที่บุคคลมีความโนมเอียงไปในทางที่จะเปนรักรวมเพศอยูกอนแลว (Homosexual 
inclination) การไดรับโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศอาจไปกระตุนใหบุคคลนั้น
เปดเผยพฤติกรรมแฝงดังกลาวใหมีความชัดเจนและเปดเผยตัวเองมากขึ้น  สงผลใหมี
จํานวนประชากรรักรวมเพศที่เปดเผยเพิ่มมากขึ้น  อันจะมีสวนใหเกิดปญหาสังคมอื่น ๆ 
ตามมาได เชน ปญหาครอบครัว ปญหาโรคเอดส เปนตน 
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2.3 สําหรับผูที่ไมไดเปนรักรวมเพศ และไมใชกลุมเปาหมายของโฆษณาดังกลาว เมื่อไดเปด
รับสารโฆษณานั้นดวยแลว อาจเกิดการตอตาน วิพากษวิจารณ จนกอใหเกิดความขัด
แยงหรือความไมพอใจในสังคม 

2.4 ผูที่ไมไดเปนรักรวมเพศ  เมื่อไดรับเปดรับสารโฆษณาที่นําเสนอภาพของกลุมรักรวมเพศ
แลว อาจทําใหเกิดความคิดวา สิ่งที่เห็นนั้นสะทอนภาพความเปนจริงในสังคม และ
สามารถยอมรับไดมากขึ้นจนเห็นเปนเรื่องปกติธรรมดา  หรือเห็นวาเปนแฟชั่นสมัยนิยม 

2.5 การนําเสนอโฆษณาที่มุงสื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศอาจสงผลใหส่ือมวลชนแขนงอื่น 
เชน ละครโทรทัศน รายการวาไรตี้ คายเพลง เปนตน  เกิดความคิดที่จะนําเสนอสารที่มุง
สื่อสารไปยังกลุมรักรวมเพศมากขึ้น  อันอาจจะกอใหเกิดภาพของกลุมรักรวมเพศในสื่อ
มวลชนมากขึ้น 

2.6 การนําเสนอภาพหรือสารโฆษณาที่แสดงใหเห็นกลุมรักรวมเพศในสื่อมวลชน อาจทําให
ชาวตางชาติที่ไมเขาใจถึงสภาพความเปนจริงในสังคมไทย คิดไปไดวาประเทศไทยเต็มไป
ดวยบุคคลที่เปนรักรวมเพศ  ซึ่งหากชาวตางชาติเหลานั้นนําเอาความคิดนี้ไปเผยแพร ก็
อาจจะทําใหภาพลักษณของประเทศไทยเสียหายได 
 
การวิจัยยอยครั้งนี้เปนประโยชนอยางมากในการทําความเขาใจถึงนานาทัศนะของคนทั่ว

ไปที่มีตอกลุมรักรวมเพศในปจจุบัน และผูวิจัยไดนําขอมูลมาใชประกอบเพิ่มเติมในการทําการวิจัย 
 

 Subodh Bhat, Daniel L. Wardlow and Thomas W. Leigh (1998) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 
“ผลกระทบในการประมวลผลโฆษณาจากความลําเอียงของผูบริโภค : ปฏิกิริยาตอบสนองของ
กลุมรักตางเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ” (The Effect of Consumer Prejudices on Ad 
Processing : Heterosexual Consumers’ Responses to Homosexual Imagery in Ads)  การ
วิจัยพบวา  กลุมผูชมเกิดปฏิกิริยาตอตานตอโฆษณารักรวมเพศ  ซึ่งในแตละการประมวลผล
โฆษณาของแตละบุคคลเปนไปอยางอัตวิสัย  กลาวคือ  ในการประมวลผลโฆษณาในแตละบุคคล
นั้นเปนการตัดสินอยางไมมีหลักเกณฑ เหตุผล ทั้งนี้ข้ึนอยูกับวาคน ๆ นั้นเปนสมาชิกอยูในกลุมชน
ชาติใด มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนอยางไร และมีประสบการณเกี่ยวกับเรื่องรักรวมเพศที่ผานมา
อยางไร  นอกจากนี้ยังพบวาความรูสึก ทัศนคตขิองกลุมรักตางเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศนั้น
ข้ึนอยูกับทัศนคติโดยทั่วไปที่มีตอการเปนรักรวมเพศ  ดังนั้น ผลกระทบของทัศนคติที่มีตอตราสิน
คาที่โฆษณาจึงยังไมสามารถระบุได  
 ผูวิจัยไดใชงานวิจัยนี้เปนประโยชนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ในการศึกษาการเขียนแบบสอบ
ถาม แนวคําถามเพื่อเปนแนวทางในการทําการวิจัย  



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู และ ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มี
ตอโฆษณาของรักรวมเพศในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย” เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ในการวัด
การรับรู และทัศนคติ รวมไปถึงการยอมรับของกลุมรักรวมเพศและรักตางเพศที่มีตอโฆษณาของ
รักรวมเพศในสื่อสิงพิมพ  โดยมีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 
แหลงขอมูล 
1. ขอมูลเอกสาร 

1.1 บทความจากหนังสือพิมพและวารสารตาง ๆ ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมรักรวมเพศ และ 
โฆษณารักรวมเพศ 

1.2 หนังสือเกี่ยวกับรักรวมเพศตาง ๆ  
1.3 งานวิจัยและผลกการวิจัยเกี่ยวกับรักรวมเพศไมวาจะเปนโฆษณา หรือ รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของกลุมรักรวมเพศ 
 

2. ขอมูลที่เปนชิ้นงานโฆษณา 
ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศจากหนังสือ Archive ซึ่งเปนหนังสือรวบรวม
ชิ้นงานโฆษณาจากทั่วโลก และนิตยสารสําหรับเฉพาะกลุมรักรวมเพศ จากนั้นนําไปใหคณะ
กรรมการสอบวิทยานิพนธและผูทรงคุณวุฒิใหคะแนนโดยผานการเห็นชอบจากใหเหลือ 
จํานวน 4 ชิ้นโดยแบงเปน โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนจํานวน 2 ชิ้น ไดแก
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจนและ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) 
อยางชัดเจน โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย  จํานวน 2 ชิ้น ไดแก โฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ (ชาย)โดยนัย และ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
(ดูภาคผนวก) 
 1. โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจน ไดแก โฆษณาถุงยางอนามัยAnsell 
 2. โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจน ไดแก  โฆษณาโทรศัพทมือถือ 
Phillip   Savvy 
 3. โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)โดยนัย ไดแก โฆษณา Pridefest 2001  
 4.  โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย ไดแก โฆษณา Absolute Vodka 
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3. ขอมูลประเภทบุคคล 

จากการใชแบบสอบถามกับกลุมผูบริโภครักตางเพศและกลุมเปาหมายที่เปนรักรวมเพศ 
 
ตัวแปรในการทดลอง 
 สําหรับตัวแปรในการทดลองครั้งนี้กําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้คือ 

1. ตัวแปรอิสระ  คือ  ชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
2. ตัวแปรตาม  คือ  การรับรู ทัศนคติ ของกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศตอช้ิน

งานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ และพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย 
 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ผูวิจัยไดทําการเลือกจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 20 – 35 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งมี 1,508,605 คน เนื่องจากเปนกลุมที่มีอัตราการอุปโภคบริโภคสินคาสูง (ขอมูลสถิติประชากร
จากกองคลังขอมูลและสนเทศสถิติสํานักงานสถิติแหงชาติ ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2542) 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มี 2  กลุมประชากร ไดแก 
 กลุมที่ 1 เปนกลุมรักตางเพศที่มีอายุระหวาง 20 – 35 ป  

กลุมที่ 2  เปนกลุมรักรวมเพศที่มีอายุระหวาง 20 – 35  ป  
 
กลุมตัวอยาง 
 เนื่องจากกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยมีความแตกตางกันโดยแบงเปนประชากรรักตางเพศ
และประชารรักรวมเพศ แตเนื่องจากยังไมมีการสํารวจจํานวนประชากรรักรวมเพศเปนที่แนนอน   
ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรสําเร็จของ Taro Yamane  (อางถึงในวิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) 
 
  สูตร      n  =    N_____       

           (1 + Ne2)       
  N  คือ จํานวนหนวยทั้งหมด หรือขนาดของประชากร 
  n คือ จํานวนตัวอยางของกลุมตัวอยาง 
  e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดได 
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 โดยใหคาความนาเชื่อถือของการเลือกกลุมตัวอยาง 95% ยอมใหเกิดความผิดพลาดไดไม
เกิน 5% จึงไดตัวอยางเทากับ 399.98 หรือ ประมาณ  400  คน โดยแบงเปนกลุมรักตางเพศชาย
และหญิง 200 คน และกลุมรักรวมเพศชายและหญิง 200 คน 
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางหลายวิธีเนื่องจากมีขอจํากัดในการหา 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. วิธีสุมแบบกําหนดกลุมตัวอยาง (Quota Sampling)  
• กลุมรักตางเพศ : กําหนดกลุมตัวอยางจากจํานวนประชากรรายเขตที่มีผูอยูอาศัยมาก

ที่สุดจํานวน 1 ใน 4 ของเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร เทากับ 13 เขตจากทั้งหมด 
51 เขต (กองคลังขอมูลและสนเทศสถิติสํานักงานสถิติแหงชาติ, 2542) จํานวน 200 
คน  ไดแก 

1.  เขตธนบุรี  2.  เขตจอมทอง  3.  เขตบางแค 
4.  เขตจตุจักร  5.  เขตบางกะป  6.  เขตดินแดง 
7.  เขตดุสิต  8.  เขตดอนเมือง  9.  เขตคลองเตย 
10. เขตภาษีเจริญ         11. เขตคลองสาน           12. เขตปทุมวัน  
13. เขตบางเขน 
 

• กลุมรักรวมเพศ : ผูวิจัยไดทําการแบงกลุมตัวอยางทั้งกลุมรักรวมเพศชาย และ กลุม
รักรวมเพศหญิง จํานวน 200 คน  

 
2. วิธีการเก็บขอมูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  เพื่อใหเกิดความหลาก

หลายและมีการกระจายของกลุมตัวอยางมากที่สุด ทั้งในกลุมรักตางเพศและรักรวมเพศ โดยสุมตัว
อยางจากศูนยการคา สถาบันศึกษา และหางราน สําหรับกลุมรักรวมเพศทําการสุมจากสถานที่
ตาง ๆ อันเปนแหลงของชุมนุมของกลุมตัวอยาง เชน หางราน รานอาหาร สถานบันเทิงเฉพาะกลุม
อันไดแก (ขอมูลจาก Venus & Mars Freecard) 

1. At The Time    6.  Freeman Dance Arena 
2. Bank Studio    7.  Happen 
3. Dick’s Café    8.  ICON 
4. Disco Disco    9.  ICON The Club 
5. DJ Station    10.  Indigo 
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11.  Jet Set     20.  The Babylon 
12.  JJ Park     21.  The Balcony 
13.   Kitchenette    22.  The Obelisk 
14.  Masika Dance Pub   23.  Telephone Bar 
15.  Model Café    24.  Utopia Tour 
16.  Pharoans    25.  VIA Convent 
17.  Sake Coffee Pub   26.  Be My Guest 
18.  Silom Fitness Center   27.  Coffee Society 
19.  Stax Karaoke     
 

3. วิธีการเก็บขอมูลจากกลุมสังคมเพื่อน (Snowball Sampling) เนื่องจากกลุมตัว
อยางรักรวมเพศเปนคนกลุมนอยในสังคม  ดังนั้นผูวิจัยไดขอความรวมมือจากผูชวยวิจัยที่มีกลุม
เพื่อนเปนรักรวมเพศกระจายแบบสอบถามไปยังกลุมสังคมรักรวมเพศที่เขาเหลานั้นรูจัก 
 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
1. ชิ้นงานโฆษณา          

เปนเครื่องมือเพื่อวัดการรับรู และ ทัศนคติของกลุมคนรักตางเพศและกลุมคนรักรวมเพศที่มี
ตอโฆษณารักรวมเพศในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย โดยผูวิจัยไดทําการคัด
เลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศจากหนังสือรวบรวมชิ้นงานโฆษณา Archive ป 1999 – 
ป 2000 และ นิตยสารเฉพาะกลุมรักรวมเพศอันไดแก นิตยสาร Instinct ป 2001 จํานวน 11 ชิ้น  
จากนั้นนําไปใหกรรมการพิจารณาความชัดเจนของโฆษณาแตละชิ้น เพื่อทําการคัดเลือกใหเหลือ
ชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศทั้งสิ้น 4 ชิ้น โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 

เกณฑการใหคะแนนในการพิจารณาวาเปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนหรือ 
เปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย 
 
 โฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน มีลักษณะดังตอไปนี้ 

1.  นําเสนอภาพความเปนคูรักอยางชัดเจน โดยไมตองตีความหรือแปลความหมาย 
เชน  ภาพคูรักมีความสัมพันธกันอยางลึกซึ้ง เชน การเปลือยกายรวมกัน การกอด การจูบ 
การหอมแกม   
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2.  ประกอบดวยคําพูด หรือ ขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศอยางชัดเจน   เชน มี
คําวาเกย  หรือเลสเบี้ยน เปนหัวเรื่อง (Headline)   หรือ นําเรื่องยอย (Sub headline)    
ประกอบอยูในชิ้นงานโฆษณา 

 
 
 
 โฆษณารักรวมเพศโดยนัย มีลักษณะดังตอไปนี้ 
1.  ประกอบดวยภาพ หรือ ขอความที่โฆษณาบงบอกความเปนรักรวมเพศอยางเปน

นัย ไมชัดเจน ตองใหผูอานเดาหรือแปลความหมายเอาเอง  
2.  มีสัญลักษณ แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน ริบบ้ิน สายรุง  สามเหลี่ยมกลับหัวสี

ชมพู การเจาะหู เสื้อหนัง(leather jacket) สัญลักษณเพศเดียวกันแสดงปรากฏอยูคูกัน ไดแก 
♂♂ หรือ ♀♀หรือ สีมวง เปนตน 

3.  ประกอบดวยคําพูดหรือขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน มีคําวา เกย หรือ 
เลสเบี้ยน เปนเนื้อหาโฆษณา หรือรายละเอียด (Body copy ) ในชิ้นงานโฆษณา 

 
จากนั้นผูวิจัยไดนับคะแนนโดยคะแนนสูงสุด 2 ชิ้นแบงเปนหญิงและชาย เปน

โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน และ คะแนนที่ต่ําที่สุด 2 ชิ้น แบงเปนหญิงและ
ชายเปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนยั ไดผลออกมาดังนี้ คือ 

 
1) โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจน1  ชิ้น ไดแกโฆษณาถุงยางอนามัยAnsell 

โฆษณานําเสนอภาพชาย 2 คน รูปรางกํายํานอนเปลือยกายรวมกันอยูบนเตียง  ชายคน
หนึ่งถูกมัดขอมือไวกับหัวเตียงดวยถุงยางอนามัยที่เหนียวแนน  ใตภาพมีขอความปรากฎวา 
“Extra Strong Lifestyles Condoms from Ansell”  (ดูภาคผนวก) 

 
 2) โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)อยางชัดเจน 1  ชิ้น ไดแกโฆษณาโทรศัพทมือถือ 
Phillip   Savvy 
 โฆษณานําเสนอภาพหญิง 2 คน กําลังจะจูบกัน ใตภาพมีรูปหัวใจเต็มดวง  และมีผูชายนั่ง

หนาเศราคอตกมีรูปหัวใจราวอยูใตภาพ (ดูภาคผนวก) 
 
 3) โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัย 1  ชิ้นไดแกโฆษณา Pridefest 2001  
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โฆษณานําเสนอเปนกรอบรูปภาพเล็กๆ 4ภาพ ภาพแรกเปนรูปตนมะพราว ภาพที่ 2 เปนรูป 
ภาพชาย 2 คน กําลังวิ่งเลนลงทะเลอยางมีความสุข ภาพที่ 3 เปนรูปน้ําทะเล ภาพที่ 4 เปนรูปพระ
อาทิตยตก โดยมีรูปภาพสามเหลี่ยมสีรุงกลับหัว และแผนที่เมือง Florida พรอมรายละเอียดเกี่ยว
กับงานและที่พัก โดยสัญลักษณที่แสดงความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณานี้ไดแก ชื่อนิตยสาร 
ภาพาชาย 2 คน กําลังวิ่งเลนกัน ภาพสามเหลี่ยมกลับหัว ภาพสายรุง และสีมวง (ดูภาคผนวก) 

 
 4) โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)โดยนัย 1  ชิ้นไดแกโฆษณา Absolute Vodka 
 โฆษณานําเสนอภาพขวด Absolute ฝาขวดถูกเจาะเหมือนการเจาะหูเชื่อมติดกับตัวขวด 

ที่ขวดมีขอความวา Country of Sweden ใตภาพมีขอความวา Absolute Piercing โดยสัญลักษณ
ที่แสดงความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณานี้ไดแก  ชื่อสินคา ชื่อประเทศ และ การเจาะ  (ดู
ภาคผนวก) 

 
2. แบบสอบถาม 

เปนเครื่องมือวัดผลที่แจกใหกลุมตัวอยางทําภายหลังการชมชิ้นงานโฆษณา ประกอบไปดวย
คําถามชนิดปลายปด (Close-ended Question) และปลายเปด (Open-ended Question) โดย
แบงโครงสรางของแบบสอบถามดังนี้ 

สวนที่  1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร อันไดแก เพศ อายุ การศึกษา และรายได 
สวนที่  2 คําถามเกี่ยวกับการรับรูถึงชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศ 
สวนที่  3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
สวนที่  4 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย 
สวนที่  5 คําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะในการโฆษณารักรวมเพศ 

 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 สําหรับการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือนั้น ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลอง
ใช (Pre-test) กับกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่ไมไดเลือกเปนกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด 
เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา (Content Validity) และเพื่อตรวจสอบความเขาใจในคํา
ถาม และคําตอบวามีความสอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการจะศึกษาหรือไม แลวจึงทํา
การปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น จากนั้นไดทําการทดสอบความนาเชื่อ
ถือของเครื่องมือ โดยในสวนของทัศนคติซึ่งเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จึงใชวิธี
การหาคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient Alpha) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์     
อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s coefficient) ตามสูตรดังนี้ 
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 สูตร   ∞ =      ___k___   1 – ∑ Vi    
               k – 1         Vt 
 เมื่อ  ∞ = คาความเชื่อถือได 
   k = จํานวนขอ 
   V =  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
  ดังนั้น คา         ∞ =  0.7509 
 
 
 
 สําหรับแบบทดสอบวัดการรับรูที่มีการใหคะแนนแตละขอเปน 0 , 1 คือ ตอบถูกให 1 
คะแนน และตอบผิดให 0 คะแนน จะใชวิธีหาคาความนาเชื่อถือดวยวิธีของคูเดอร – ริชารดสัน 
(Kuder-Richardson’s) ดังสูตรตอไปนี้    
       
  r =       k      1-X (k – X) 

           ( k – 1)      k S2 
  เมื่อ r = คาความเชื่อถือ 
   k = จํานวนขอ 
   S = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับจากการ     

ทดสอบ 
   X = คะแนนเฉลี่ยของทั้งฉบับ 
 
  ดังนั้นคา kr = 0.8954 
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เกณฑการใหคะแนน 

1. ในการวัดทัศนคติของกลุมรักรวมเพศและกลุมรักตางเพศที่มีตอพฤติกรรมของรักรวมเพศ 
ชิ้นงานโฆษณาและพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยนั้น กําหนดคาคะแนนของแตละคําตอบดังนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
 เห็นดวย   4 คะแนน 
ปานกลาง  3 คะแนน 
 ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
จากนั้นนําผลที่ไดจากแบบสอบถามทุกขอที่วัดทัศนคติมาหาคาเฉลี่ย แลวใหความหมายดังนี้ 
  ทัศนคติเปน  บวก 3.21 – 5.00 คะแนน 
  ทัศนคติเปน  กลาง  2.81 – 3.20 คะแนน 
  ทัศนคติเปน  ลบ  1.00 – 2.99 คะแนน 

 
2. ในการวัดการรับรูเกี่ยวกับโฆษณารักรวมเพศมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

   ตอบใช  1 คะแนน 
   ตอบไมแนใจ 0 คะแนน 
   ตอบไมใช 0 คะแนน 

 
ผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนจากแบบสอบ

ถามขอ 4 และ ขอ 13และกําหนดคาคะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยจากแบบ
สอบถามขอ 22 ขอ30 ขอ 31 ขอ 32 ขอ 39 และขอ 40 (ดูภาคผนวก) 

 
 นําคะแนนรวมที่ไดมาหาคาเฉลี่ยแลวนําไปแปลคาเฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนระหวาง 1.40 – 2.00 แสดงวา  มีการรับรูในระดับสูง 
 คะแนนระหวาง 0.70 – 1.39 แสดงวา  มีการรับรูในระดับปานกลาง 
 คะแนนระหวาง 0.00 – 0.69 แสดงวา  มีการรับรูในระดับตํ่า 
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การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยเรื่องทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ 
ไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic)  สถิติอางอิง 
(Inferential Statistic) ดวยกระบวนการดังตอไปนี้ 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนการอธิบายขอมูลตามลักษณะ

ตาง ๆ ดังนี้ 
1.1 การอธิบายลักษณะประชากรในดาน อายุ เพศ ระดับการศึกษา และรายไดโดยใชคา

จํานวนและรอยละ 
1.2 การอธิบายทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ 

และ ตราสินคา โดยใชจํานวนคารอยละ คาเฉลี่ย และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.3 การอธิบายการรับรูของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ  

โดยใชจํานวนคารอยละ คาเฉลี่ย และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

2. สถิติอางอิง (Inferential Statistic) เปนการใชสถิติวิเคราะหเพื่อหาความสัมพันธระหวางทัศนค
ติ และ การรับรูกับตัวแปรที่ไดกําหนดไว 

2.1 ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสันโปรดักส โม
เมนท(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติ และ ตัวแปรเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได 

2.2  ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสันโปรดักส โม
เมนท(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึงความ
สัมพันธระหวางการรับรูกับตัวแปรเพศ อายุ ระดับการศึกษาและ รายได 

2.3 ใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสันโปรดักส โม
เมนท(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทราบถึงความ
สัมพันธระหวางการรับรูของชิ้นงานโฆษณา และ ทัศนคติ  

2.4 ใชการวิเคราะหสถิติแบบ t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติ ระหวาง
กลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศ 

2.5 ใชการวิเคราะหสถิติแบบ t-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของชิ้นงานโฆษณาทั้ง 
4 ชิ้น ระหวางชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศโดยนัยและชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศอยาง
ชัดเจน 
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การประมวลผลขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกตอง
ของขอมูล จากนั้นทําการลงรหัสขอมูล (Coding) และนําขอมูลที่ไดจากการลงรหัสไปวิเคราะห 
และประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวม
เพศในสื่อส่ิงพิมพ และ พฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย”  สามารถเสนอผลการวิเคราะหขอมูลได
ตามลําดับดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงบรรยาย 
  ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรในดาน อายุ เพศ การศึกษา และ รายได 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหการรับรูของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มี   
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มี
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศและพฤติกรรมรักรวมเพศใน
สังคมไทย 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอเสนอแนะเรื่องการโฆษณาสําหรับกลุมรัก  
รวมเพศ 

 
สวนที่  2 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิจัยเชิงสํารวจ 
สวนที่ 1  การอธิบายโดยใชสถิติเชิงบรรยาย 
ตอนที่  1  อธิบายลักษณะประชากรในดาน อายุ เพศ การศึกษา และ รายได  ซึ่งสามารถแจกแจง
ไดตามตารางตอไปนี้ 
 
 ตารางที่ 4  แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 92 23.0 
หญิง 108 27.2 

รักรวมเพศชาย 102 25.5 
รักรวมเพศหญิง 98 24.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4  พบวากลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ มีสัดสวนของเพศชายที่ 92 คน คิด
เปนรอยละ 23 เพศหญิง 108 คน คิดเปนรอยละ 27.2  กลุมรักรวมเพศชาย 102 คน คิดเปนรอย
ละ 25.5 และ กลุมรักรวมเพศหญิง 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5  
 

ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุ 
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
20 – 25 270 67.5 
26 – 30 85 21.3 
31 – 35 25 6.3 
36 - 40 20 5.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ แบงเปน 4 ชวงอายุ คือ 20 – 

25 ป จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 67.5  ชวงอายุ 26 – 30 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 
21.3  ชวงอายุ 31 – 35 ป คิดเปนรอยละ 6.3  และชวงอายุ 36 – 40 ป จํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 5  



 55

 ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาอนุปริญญา 32 8.0 

อนุปริญญา 28 7.0 
ปริญญาตรี  275 68.8 
ปริญญาโท 62 15.5 
ปริญญาเอก 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้มีระดับการศึกษาต่ํากวา
อนุปริญญาจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ระดับอนุปริญญา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 
ระดับปริญญาตรีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 68.8 ระดับปริญญาโท จํานวน 62 คนคิดเปนรอย
ละ 15.5 และ ระดับปริญญาเอก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 

ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนตัว 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 205 51.3 

10,001 – 15,000 บาท 28 7.0 
15,001 – 20,000 บาท 46 11.5 
20,001 – 25,000 บาท 76 19.0 
 มากกวา 25,000 บาท 45 11.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 7 พบวากลุมตัวอยางมีรายไดสวนตัวอยูในระดับตํ่าวา 10,000 บาท มากที่
สุดจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 19 รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดอยูในชวง 20,001 – 
25,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 กลุมตัวอยางที่มีรายไดอยูในชวง 10,001 – 
15,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 กลุมตัวอยางที่มีรายไดอยูในชวง 15,001 – 20,000 
บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และ กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 25,000 บาท 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 
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 ตารางที่ 8  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเห็นโฆษณารักรวมเพศในสื่อ
ของไทย 
 

เคยเห็นหรือไม จํานวน รอยละ 
เคย 103 25.8 
ไมเคย 297 74.2 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยเห็นโฆษณารักรวมเพศในสื่อของไทย
จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.2 กลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณารักรวมเพศในสื่อของไทย
จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 
 
 
 ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของโฆษณาสินคารักรวมเพศในสื่อของไทยที่กลุมตัว
อยางที่เคยเห็น 
 

ประเภทของสินคา จํานวน รอยละ 
1. เฟอรนิเจอร 6 1.3 
2. รถยนต 2 0.5 
3.ของใชสวนตัว (แชมพู,สบู,ครีมลางหนา) 19 4.8 
4. คอมพิวเตอร 6 1.5 
5. อาหาร, เครื่องดื่ม 24 6.0 
6. เครดิตการด/ธนาคาร/การเงิน 7 1.8 
7. เครื่องใชไฟฟา 4 1.0 
8. โรงแรม/สถานบันเทิง/รานอาหาร 36 9.0 
9. โทรศัพทมือถือ / วิทยุติดตามตัว 5 1.3 
10. เสื้อผา 27 6.8 
11. บาน 6 1.5 
12. ธุรกิจประกันภัย 3 0.5 
13. อ่ืน ๆ (เชนหนังสือ, เวปไซด,น้ําหอม) 20 5.0 
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จากตารางที่ 9 พบวากลุมตัวอยางที่เคยเห็นโฆษณารักรวมเพศในสื่อของไทยนั้น  เคยเห็น
สินคาประเภท โรงแรม, สถานบันเทิง, รานอาหาร มากที่สุดจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 รองลง
มาคือสินคาประเภทเสื้อผา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 รองลงมาคือสินคาประเภท อาหาร, 
เครื่องดื่ม จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 กลุมตัวอยางเคยเห็นสินคาประเภทของใชสวนตัว
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และกลุมตัวอยางเคยเห็นสินคาประเภทเฟอรนิเจอรจํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 1.5   

 
 ตารางที่ 10  แสดงจํานวนและรอยละของสื่อโฆษณาสินคารักรวมเพศในสื่อของไทยที่
กลุมตัวอยางที่เคยเห็น 
 

สื่อ จํานวน รอยละ 
1.  โทรทัศน 34 8.5 
2. หนังสือพิมพ 21 5.3 
3. ส่ือกลางแจง 3 0.8 
4. วิทยุ 31 0.8 
5. นิตยสาร 64 16.0 
6. อินเตอรเน็ต 61 15.3 

 
 จากตารางที่ 10  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางเคยเห็นสื่อโฆษณารักรวมเพศจากสื่อ
นิตยสารมากที่สุด จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16  รองลงมาคือส่ืออินเตอรเน็ต จํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 15.3  รองลงมาคือส่ือโทรทัศนจํานวน 34 คนคิดเปนรอยละ 8.5 
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ตอนที่  2 อธิบายการรับรูของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ 
 

ตารางที่ 11  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและการรับรูชิ้น
งานโฆษณาที่ 1 (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจน) 

 
ชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจน 

เพศ สําหรับกลุมรักตางเพศ  (%) สําหรับกลุมรักรวมเพศ (%) ไมทราบ(%) 
1. กลุมรักรวมเพศ 6 (1.5) 150 (37.5) 44 (11) 
2. กลุมรักตางเพศ 7 (1.8) 170 (42.5) 23 (5.8) 

รวม 13 (3.3) 320 (80.0) 67 (16.8) 
 
จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูวาชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

(ชาย) อยางชัดเจนวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศมากที่สุดจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 
37.5 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศที่ไมทราบวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมใดหรือคิดวา
สามารถเปนไดมีทั้งสําหรับกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11  
และกลุมตัวอยางรักรวมเพศที่คิดวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 6 คน คิดเปนรอย
ละ 1.5 

สําหรับกลุมรักตางเพศรับรูวาชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจนเปน
โฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 รแงลงมาคือจํานวนกลุมรัก
ตางเพศที่ไมทราบมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และกลุมตัวอยางรักตางเพศที่คิดวาเปน
โฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
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ตารางที่ 12 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและการรับรูชิ้นงาน
โฆษณาที่2 (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)อยางชัดเจน) 

 
การรับรูชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)อยางชัดเจน เพศ 

สําหรับกลุมรักตางเพศ (%) สําหรับกลุมรักรวมเพศ (%) ไมทราบ(%) 
1. กลุมรักรวมเพศ 15 (3.8) 136 (34) 48 (12) 
2. กลุมรักตางเพศ 11 (2.8) 147 (36.8) 42 (10.5) 

รวม 26 (6.5) 283 (70.8) 90 (22.5) 
 
จากตารางที่ 12 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูวาโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)

อยางชัดเจนเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศมากที่สุดจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 รอง
ลงมาคือจํานวนกลุมรักรวมเพศที่ไมทราบวาเปนมีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12  และกลุมตัว
อยางรักรวมเพศคิดวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

สําหรับกลุมรักตางเพศรับรูวาโฆษณาชิ้นที่ 2 เปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)
อยางชัดเจนมากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาคือกลุมรักตางเพศที่ไมทราบ
วาเปนโฆษณาสําหรับกลุมใดมีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5และกลุมตัวอยางคิดวาเปน
โฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศนอยที่สุด จํานวน 11คน คิดเปนรอยละ 2.8  
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ตารางที่ 13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและการรับรูชิ้นงาน
โฆษณาที่ 3 (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)โดยนัย) 

 
การรับรูชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)โดยนัย เพศ 

สําหรับกลุมรักตางเพศ  (%) สําหรับกลุมรักรวมเพศ (%) ไมทราบ(%) 
1. กลุมรักรวมเพศ 15 (3.8) 70 (17.5) 115 (28.8) 
2. กลุมรักตางเพศ 19 (4.8) 21 (5.3) 160 (40.0) 

รวม 34 (8.5) 91 (22.8 ) 275 (68.8) 
 
จากตารางที่ 13 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศสวนใหญไมทราบวาโฆษณาชิ้นที่ 3หรือ

โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)โดยนัยเปนโฆษณาสําหรับกลุมใดมีจํานวนมากที่สุดคือ 115 
คน คิดเปนรอยละ 28.8  รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีคะแนนการรับรูวาโฆษณาชิ้นที่ 3หรือ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)โดยนัย เปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศจํานวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5  รองลงมาคือเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 
3.8  

สําหรับกลุมรักตางเพศสวนใหญไมทราบวาโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ (ชาย)โดยนัย เปนโฆษณาสําหรับกลุมใดหรือคิดวาสามารถเปนไดกลุมรักตางเพศและกลุมรัก
รวมเพศมีจํานวนมากที่สุดคือ 160 คน คิดเปนรอยละ 40 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมี
คะแนนการรับรูวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3และคิดวา
เปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  
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ตารางที่ 14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศและการรับรูชิ้นงาน
โฆษณาที่ 4  (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง)โดยนัย) 

 
การรับรูชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง)โดยนัย เพศ 

สําหรับกลุมรักตางเพศ (%) สําหรับกลุมรักรวมเพศ (%) ไมทราบ(%) 
1. กลุมรักรวมเพศ 27 (6.8) 18 (4.5) 155 (38.8) 
2. กลุมรักตางเพศ 16 (4.0) 11 (2.8) 173 (43.3) 

รวม 43 (10.8) 29 (7.3) 328 (82.0) 
 
จากตารางที่ 14 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศสวนใหญไมทราบวาโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือ

โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง)โดยนัย เปนโฆษณาสําหรับกลุมใดหรือคิดวาสามารถเปนได
กลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศมีจํานวนมากที่สุดคือ 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมา
คือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนการรับรูวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 6.8 และคิดวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  

สําหรับกลุมรักตางเพศสวนใหญไมทราบวาโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ (หญิง)โดยนัย เปนโฆษณาสําหรับกลุมใดหรือคิดวาสามารถเปนไดกลุมรักตางเพศและกลุม
รักรวมเพศมีจํานวนมากที่สุดคือ 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตาง
เพศมีคะแนนการรับรูวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักตางเพศ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 และ
คิดวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8  
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ตารางที่ 15 แสดงคาเฉลี่ยและการเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศอยางชัดเจน (โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2) 

 
กลุมรักรวมเพศ กลุมรักตางเพศ รวม การรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหา 

รักรวมเพศอยางชัดเจน MEAN MEAN MEAN 
คะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ (ชาย)อยางชัดเจน 

0.85 
 

0.75 
 

คะแนนการรับรูรวมโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศ(หญิง)อยางชัดเจน 

0.73 0.68 

คะแนนการรับรูรวมโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศอยางชัดเจน 

1.44 1.59 

 
 

1.51 

 
หมายเหตุ  กําหนดเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
                 คาเฉลี่ย    ระดับการรับรู 
 1.4 0– 2.00       ระดับสูง 
 0.70 – 1.39       ระดับปานกลาง 
 0.00 – 0.69       ระดับตํ่า 
 
จากตารางที่ 15 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางรักรวมเพศและกลุมตัวอยางรักตางเพศมี

ระดับการรับรูตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนอยูในระดับสูงที่คาเฉลี่ย 1.51  โดยที่
กลุมตัวอยางรักตางเพศมีระดับการรับรูสูงกวากลุมรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 1.59 และกลุมตัวอยางรัก
รวมเพศมีคาเฉลี่ยการรับรูที่ 1.44 
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ตารางที่ 16 แสดงคาเฉลี่ยและการเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศโดยนัย (โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) 

 
กลุมรักรวมเพศ กลุมรักตางเพศ รวม การรับรูโฆษณาที่มี 

เนื้อหารักรวมเพศโดยนัย MEAN MEAN MEAN 
คะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ (ชาย)โดยนัย 
คะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ (หญิงโดยนัย 
คะแนนการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศโดยนัย 

0.35 
 

0.39 
 

1.08 

0.05 
 

0.10 
 

1.04 

 
 

        1.06 

 
หมายเหตุ  กําหนดเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
                 คาเฉลี่ย    ระดับการรับรู 
 1.4 0– 2.00       ระดับสูง 
 0.70 – 1.39       ระดับปานกลาง 
 0.00 – 0.69       ระดับตํ่า 
 
จากตารางที่ 16 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางรักรวมเพศและกลุมตัวอยางรักตางเพศมี

ระดับการรับรูตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยอยูในระดับปานกลางที่คาเฉลี่ย 1.06 โดยที่
กลุมตัวอยางรักตางเพศมีระดับการรับตํ่ากวากลุมรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 1.04 และกลุมตัวอยางรัก
รวมเพศมีระดับการรับรูที่คาเฉลี่ย 1.04 
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ตารางที่ 17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รับรูถึงสัญลักษณแสดงความเปนรัก
รวมเพศที่ใชในงานโฆษณาชิ้นที่ 3 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 3 ไดแก โฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ(ชาย) โดยนัย) 

 
สัญลักษณในงานโฆษณาที่ 3 เพศ 
ใช (%) ไมใช (%) 

1. กลุมรักรวมเพศ 71 (17.8) 129 (32.3) 
2. กลุมรักตางเพศ 36 (9.0) 164 (41)  

รวม 107 (26.8) 293 (73.3) 
  

จากตารางที่ 17 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศคิดวาโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศ(ชาย) โดยนัยไมใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศมากที่สุดจํานวน 129 คน 
คิดเปนรอยละ 32.3และคิดวาใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศจํานวน 71 คน คิดเปนรอย
ละ 17.8  
 สําหรับกลุมรักตางเพศคิดวาโฆษณาชิ้นที่ 3 ไมใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศ
มากที่สุดจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 และกลุมตัวอยางรักตางเพศที่คิดวาโฆษณาชิ้นที่ 3 ใช
สัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9  
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ตารางที่ 18  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รับรูวาใชสัญลักษณแสดงความเปน
รักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 3 ไดแก โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ(ชาย) โดยนัย) 

 
เพศ สัญลักษณแสดงความเปนรักรวม

เพศที่ใชในงานโฆษณาที่ 3 กลุมรักรวมเพศ (%) กลุมรักตางเพศ (%) 
1. ชื่อนิตยสาร 5 (1.3) 4 (1.0) 
2. ชาย 2 คนวิ่งเลนกัน 54 (13.5) 25 (6.3) 
3. น้ําทะเล 9 (2.3) 5 (1.3) 
4. พระอาทิตยตก 8 (2.0) 2 (0.5) 
5. สามเหลี่ยมกลับหัว 24 (6.0) 4 (1.0) 
6. สายรุง 40 (10.0) 7 (1.8) 
7. สีมวง 37 (9.3) 13 (3.3) 
8. ตนมะพราว 5 (1.3) 5 (1.3) 
9. อ่ืน ๆ เชน 3 (0.8) - 

 
จากตารางที่ 18 พบวา กลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูมากที่สุดวามีสัญลักษณแสดงความ

เปนรักรวมเพศที่ใชในงานโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย) โดยนัย คือ 
ภาพชาย 2 คนวิ่งเลนกัน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 รองลงมาคือรูปภาพสายรุง จํานวน 
40 คน คิดเปนรอยละ 10 รองลงมาคือ สีมวงจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และ รูปภาพ
สามเหลี่ยมกลับหัวจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

สําหรับกลุมตัวอยางรักตางเพศ รับรูมากที่สุดวามีสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศที่
ใชในงานโฆษณาชิ้นที่ 3 คือ ภาพชาย 2 คนวิ่งเลนกัน จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 รองลงมา
คือ สีมวงจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 รองลงมาคือ รูปภาพสายรุง จํานวน 7 คน คิดเปนรอย
ละ 1.8 
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ตารางที่ 19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รับรูถึงสัญลักษณที่ใชในงานโฆษณา
ชิ้นที่ 4 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 4 คือ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง) โดยนัย) 

 
สัญลักษณในงานโฆษณาที่ 4 เพศ 
ใช (%) ไมใช (%) 

1. กลุมรักรวมเพศ 25 (6.3) 175 (43.8) 
2. กลุมรักตางเพศ 22 (5.5) 178 (44.5)  

รวม 47 (11.8) 353 (88.3) 
  

จากตารางที่ 19 พบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศคิดวาโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือ โฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศ(หญิง) โดยนัยไมใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศมากที่สุดจํานวน 175 คน 
คิดเปนรอยละ 43.8  และกลุมตัวอยางรักรวมเพศที่คิดวาโฆษณาชิ้นที่ 4 ใชสัญลักษณแสดงความ
เปนรักรวมเพศจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3  
 สําหรับกลุมรักตางเพศนั้น พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคิดวาโฆษณาชิ้นที่ 4 ไมใช
สัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศมากที่สุดจํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 และคิดวา
โฆษณาชิ้นที่ 4 ใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  
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ตารางที่ 20  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่รับรูวาใชสัญลักษณแสดงความ
เปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 4 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 4 คือ โฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ(หญิง) โดยนัย) 

 
เพศ สัญลักษณแสดงความเปนรักรวม

เพศที่ใชในงานโฆษณาที่ 4 กลุมรักรวมเพศ (%) กลุมรักตางเพศ (%) 
1. ชื่อสินคา 8 (2.0) 3 (0.8) 
2. ชื่อประเทศ 5 (1.3) 2 (0.5). 
3. สีน้ําเงิน 2 (0.5) 3 (0.8) 
4. การเจาะ 16 (4.0) 14 (3.5) 
5. ขวด 6 (1.5) 6 (1.5) 
9. อ่ืน ๆ เชน 1 (0.3) 1 (0.3) 
 
จากตารางที่ 20 พบวา กลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูมากที่สุด วามีสัญลักษณแสดงความ

เปนรักรวมเพศที่ใชในงานโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือ  โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง) โดยนัยมากที่
สุด คือ ภาพการเจาะ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 รองลงมาคือช่ือสินคา จํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 2 รองลงมาคือรูปภาพขวดจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  

สําหรับกลุมตัวอยางรักตางเพศนั้นรับรูวามีสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศที่ใชใน
งานโฆษณาชิ้นที่ 4 มากที่สุด คือ ภาพการเจาะจํานวน  14  คน คิดเปนรอยละ 3.5 รองลงมาคือ 
รูปขวดจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
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ตอนที่  3 ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศและ
พฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย 

 
ตารางที่ 21  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบทัศนคติ

ของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาชิ้นที่ 1 (โฆษณาชิ้นที่ 1 คือ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)
อยางชัดเจน) 

 
กลุมรักตางเพศ กลุมรักรวมเพศ รวม ความคิดเห็น 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

1. ทานรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 1  2.32 1.05 3.02 1.08 2.67 1.12 
2. ทานรูสึกดีตอโฆษณาชิ้นที่ 1 2.57 1.06 3.03 1.01 2.80 1.06 
3.  ทานรูสึกวาโฆษณาชิ้นที่ 1 สวย 2.57 1.13 3.13 1.03 2.85 1.11 
4. ทานคิดวาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณา 
มีความสัมพันธอยางคูรักจริง 

 
3.02 

 
0.97 

 
3.05 

 
0.96 

 
3.03 

 
0.96 

*5.  ถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได 3.33 0.89 2.93 1.02 3.13 0.98 
6. นายแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ 2.95 0.95 3.06 1.06 3.00 1.01 
*7.โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะ 
จะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ  

 
2.86 

 
0.99 

 
2.38 

 
0.94 

 
2.61 

 
1.00 

*8. โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น 3.28 1.18 3.01 1.19 3.14 1.19 
 รวม  2.86 1.03 2.95 1.04 2.90 1.05 

 
หมายเหตุ  ขอที่มีเครื่องหมาย * แสดงความไมเห็นดวยตอโฆษณารักรวมเพศ ดังนั้นคะแนนจึงถูกปรับ

ใหมีคาไปในทิศทางเดียวกับขออื่น ๆแลว   
กําหนดเกณฑการแปลความหมาย ดังนี้ 
                     คาเฉลี่ย    ระดับทัศนคติ 
                  3.21 – 5.00       เห็นดวย 
     2.81 – 3.20       เฉย ๆ 
     1.00 – 2.80       ไมเห็นดวย 
 
จากตารางที่ 21 พบวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 1 ดังนี้ 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาที่มีเนื้อ

หารักรวมเพศ (ชาย)อยางชัดเจน นี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 3.14 
หรือ ในทางกลับกันแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัด
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เจนวาไมเหมาะสมถาจะลงในสื่อสาธารณะอยางเปดเผย รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดี
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนถาโฆษณาดังกลาวมีนายแบบเปนชาวตางชาติ
ที่คาเฉลี่ย 3.13 หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยางจะมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาดังกลาวถานาย
แบบในชิ้นงานโฆษณาเปนคนไทย รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติที่เปนกลางกับความคิดที่
วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่ 1 มีความสัมพันธอยางคูรักจริง ที่คาเฉลี่ย 3.03 รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเฉยๆ ตอความคิดนายแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 1 นี้เปนคนรักรวมเพศ
จริงๆ ที่คาเฉลี่ย 3.00 รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเฉยๆ วาโฆษณาชิ้นที่ 1 สวย ที่คาเฉลี่ย 
2.85 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยกับขอความที่วาโฆษณาที่ 1 นี้ดี ที่คาเฉลี่ย 
2.80 หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) 
อยางชัดเจน เนื่องจากมองวาเปนโฆษณาที่ไมดีเพราะชัดเจนมากจนเกินไป กลุมตัวอยางมีทัศนคติ
ไมเห็นดวยกับขอความที่วารูสึกชอบโฆษณาที่ 1 ที่คาเฉลี่ย 2.67 หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยาง
มีทัศนคติที่ไมชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจน และกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดี
ตอสินคาที่โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจน เนื่องจากกลุมตัวอยาง ไมเห็นดวยวา
โฆษณาประเภทนี้จะทําใหพวกเขาเหลานั้นไมกลาใชสินคานี้เพราะกลัวจะทําใหคนอื่นคิดวาเปน
พวกรักรวมเพศ 

 กลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนเฉลี่ยทัศนคติที่เห็นดวยมากที่สุดกับความคิดที่วา
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจนนั้น ถามีนายแบบเปนคนไทยคงรับไมได หรืออีก
นัยหนึ่งอาจกลาวไดวากลุมตัวอยางรักตางเพศจะมีทัศนคติที่ดีถานายแบบที่โฆษณาเปนชาวตาง
ชาติ ที่คาเฉลี่ย 3.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรัดตางเพศมีทัศนคติที่เห็นดวยกับความคิดเห็นที่วา
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)อยางชัดเจนนี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น หรือ 
ในทางกลับกันแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนวา
ไมเหมาะสมถาจะลงในสื่อสาธารณะอยางเปดเผย ที่คาเฉลี่ย 2.38 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรัก
ตางเพศรูสึกเฉย ๆ กับความคิดเห็นที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่ 1 มีความสัมพันธอยางคูรัก
จริงที่คาเฉลี่ย 3.02 รองลงมาคอืกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเฉยๆ กับความคิดที่วานายแบบในชิน้งาน
โฆษณาที่ 1 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆที่คาเฉล่ีย 2.95  รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่เปน
กลางกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวา
ฉันเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 2.86  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ไมดีตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจน และ คิดวาเปนโฆษณาที่ไมสวยที่มีคาเฉลี่ยเทากนั
คือ 2.57 และรูสึกไมชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.32 
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 กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนทัศนคติมากที่สุดเปนกลางหรือ เฉย ๆ ตอความคิดที่วา
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนสวยที่คาเฉล่ีย 3.13 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรัก
รวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วานายแบบที่โฆษณาในชิ้นงานโฆษณาที่1 หรือโฆษณา
ที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนจะเปนคนรักรวมเพศจริง ๆ ที่คาเฉลี่ย 3.06 รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณานี้มีความ
สัมพันธกันอยางคูรักจริงที่คาเฉลี่ย 3.05  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลาง
ตอความคิดที่วาโฆษณาชิ้นที่ 1 นี้ดี และความคิดที่วาเขาชอบโฆษณานี้ที่คาเฉลี่ย 3.03 และ 3.02 
ตามลําดับ รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วาโฆษณานี้นา
จะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 3.01 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศ
นคติเปนกลางตอความคิดที่วาถานายแบบที่โฆษณาในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยาง
ชัดเจนเปนคนไทยแลวเขาจะรับไมไดที่คาเฉลี่ย 2.93 และ กลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกไมเห็นดวย
วาถามีการโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนแลวจะทําใหเขาไมกลาใชสินคาเพราะ
กลัววาจะทําใหคนอื่นคิดวาเขาเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ 2.38 
 

ตารางที่ 22  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบทัศนค
ติของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณารักรวมเพศชิ้นที่ 2 จําแนกตามเพศ(โฆษณาชิ้นที่ 2 คือ โฆษณาที่
มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจน) 

 
กลุมรักตางเพศ กลุมรักรวมเพศ รวม ความคิดเห็น 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

1. ทานรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 2  2.66 0.99 3.01 1.00 2.84 1.01 
2. ทานรูสึกดีตอโฆษณาชิ้นที่ 2 2.69 0.99 3.03 0.91 2.86 0.96 
3.  ทานรูสึกวาโฆษณาชิ้นที่ 2 สวย 2.71 0.96 3.02 0.85 2.87 0.92 
4.  ทานคิดวาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณา 
มีความสัมพันธอยางคูรักจริง 

3.07 0.91 3.18 1.01 3.13 0.96 

*5. ถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได 3.06 0.86 2.84 0.97 2.95 0.92 
6. นางแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ 2.79 0.88 2.91 1.02 2.85 0.96 
*7.โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะ 
จะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ 

2.63 0.85 2.37 0.95 2.50 0.91 

*8. โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น 3.00 1.06 2.69 1.16 2.84 1.12 
รวม 2.82 0.94 2.88 0.98 2.85 0.97 

หมายเหตุ  ขอที่มีเครื่องหมาย * แสดงความไมเห็นดวยตอโฆษณารักรวมเพศ ดังนั้นคะแนนจึงถูกปรับ
ใหมีคาไปในทิศทางเดียวกับขออื่น ๆ 
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จากตารางที่ 22 พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 2 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนดังนี้ กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆ กับความคิดเห็นที่วาคนสองคนในชิ้น
งานโฆษณาที่ 2 มีความสัมพันธอยางคูรักจริงโดยมีคะแนนทัศนคติมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.13 รอง
ลงมาคือกลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆ กับความคิดเห็นที่วาถานางแบบในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
(หญิง) อยางชัดเจนเปนคนไทยฉันคงรับไมไดที่คาเฉลี่ย 2.95 หรืออีกนัยหนึ่งอาจกลาวไดวากลุม
ตัวอยางไมไดรูสึกอะไรถานางแบบในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนจะเปนคน
ไทย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรูสึกเฉย ๆ ตอโฆษณาในรูปแบบนี้ที่คาเฉลี่ย 2.87 รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางรูสึกเฉย ๆกับความคิดที่วาโฆษณาชิ้นที่ 2 เปนโฆษณาที่ไมดีที่คาเฉลี่ย 2.86  รองลงมาคือ 
กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆ กับความคิดเห็นที่วานางแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 2 นี้เปนคนรกัรวมเพศ
จริงๆที่คาเฉลี่ย 2.85 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรูสึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วา โฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น และกลุมตัวอยางรู
สึกเฉยๆ ตอโฆษณาชิ้นที่ 2 ที่คาเฉลี่ยเทากันที่ 2.84 และกลุมตัวอยางรูสึกไมเห็นดวยกับความคิด
เห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวม
เพศหรอื อาจกลาวไดวากลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยาง
ชัดเจน 

 
 สําหรับกลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนทัศนคติมากที่สุด คือมีทัศนคติที่เปนกลาง หรือ 
เฉย ๆตอเร่ืองที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้มีความ
สัมพันธอยางคูรักจริง ที่คาเฉลี่ย 3.07  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักตางเพศ รูสึกเฉย ๆ กับความ
คิดเห็นที่วาถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมไดที่คาเฉลี่ย 3.06  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรัก
ตางเพศรูสึกเฉยๆ กับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คา
เฉลี่ย 3.00  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดที่วานางแบบในชิ้น
งานโฆษณาที่ 2 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ ที่คาเฉลี่ย 2.79  กลาวคือกลุมตัวอยางรักตางเพศไมคิด
วานางแบบที่โฆษณานั้นจะเปนคนรักรวมเพศจริง ๆ   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนค
ติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้และรูสึกไมดีโฆษณานี้ที่คาเฉลี่ย 
2.69  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยาง
ชัดเจนนี้ที่คาเฉลี่ย 2.66  แตถึงอยางไรกลุมตัวอยางรักตางเพศก็ยังกลาใชสินคานี้และไมกลัววา
โฆษณาประเภทนี้จะทําใหคนอื่นคิดวาเขาเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 2.63 
 
 สําหรับกลุมรักรวมเพศนั้น  มีคะแนนทัศนคติมากที่สุด คือมีทัศนคติที่เปนกลาง หรือ เฉย 
ๆตอเร่ืองที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้มีความ



 72

สัมพันธอยางคูรักจริงเชนกัน ที่คาเฉลี่ย 3.18  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆวา
โฆษณาชิ้นที่ 2 เปนโฆษณาที่ไมดีที่คาเฉลี่ย 3.03  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆ 
ตอโฆษณาในรูปแบบนี้ที่คาเฉลี่ย 3.02  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลาง
หรือรูสึกเฉย ๆ ถานางแบบที่โฆษณาในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้จะเปน
คนรักรวมเพศจรงิ ที่คาเฉลี่ย 2.91  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆ กับความคิด
เห็นที่วาถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมไดที่คาเฉลี่ย 2.84  และกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกไม
เห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น แสดงใหเห็นวา
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนเพราะ
สามารถใหลงในสื่อสาธารณะอยางเปดเผยได ที่คาเฉลี่ย 2.69  และกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึก
ไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่น
คิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 2.37 
 

ตารางที่ 23  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบทัศนค
ติของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณารักรวมเพศชิ้นที่ 3 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณา
ที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัย) 

 
กลุมรักตางเพศ กลุมรักรวมเพศ รวม ความคิดเห็น 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

1. ทานรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 3  3.15 0.99 3.51 0.95 3.33 0.98 
2. ทานรูสึกดีตอโฆษณาชิ้นที่ 3 3.30 0.96 3.51 0.91 3.40 0.94 
3.  ทานรูสึกวาโฆษณาชิ้นที่ 3 สวย 3.31 0.94 3.57 0.89 3.44 0.93 
4.  ทานคิดวาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณามีความ 
สัมพันธอยางคูรักจริง 

2.32 0.80 2.61 0.99 2.47 0.91 

*5. ถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได 2.45 0.82 2.44 0.95 2.45 0.89 
6. นายแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ 2.26 0.75 2.53 0.97 2.39 0.87 
*7. โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น 2.31 0.94 2.41 1.09 2.36 1.02 

รวม 2.73 0.88 2.94 0.96 2.83 0.93 
หมายเหตุ  ขอที่มีเครื่องหมาย * แสดงความไมเห็นดวยตอโฆษณารักรวมเพศ ดังนั้นคะแนนจึงถูกปรับ

ใหมีคาไปในทิศทางเดียวกับขออื่น ๆแลว   
 
จากตารางที่ 23 พบวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 
หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.44   รองลงมาคือกลุม
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ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.40  รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 
3.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนกลาง หรือเฉย ๆ ตอความคิดเห็นที่วาคนสองคนใน
ชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยนี้มีความสัมพันธอยางคูรักจริงที่คาเฉลี่ย 2.47  
รองลงมาคือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยกับความเห็นที่วานายแบบที่โฆษณาในโฆษณาที่มี
เนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยนี้เปนคนไทยแลวจะรับไมไดที่คาเฉล่ีย 2.45  แสดงใหเห็นวากลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยถานายแบบจะเปนคนไทย  
รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นท่ีวานายแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 นี้
เปนคนรักรวมเพศจริงๆที่คาเฉลี่ย 2.39  และสุดทายคือกลุมตัวอยางรูสึกไมเห็นดวยกับความคิด
เห็นที่วาโฆษณาที่ 3 นี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น หรืออาจกลาวไดวากลุมตัว
อยางมีทัศนคติที่ดีถาโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยนี้จะลงในสื่อสาธารณะอยางเปด
เผยที่คาเฉลี่ย 2.36 

 
กลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

(ชาย) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 
หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.31   รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.30  
รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
(ชาย) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.15   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติไมเห็นดวยกับความ
คิดเห็นที่วาถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได หรือกลาวไดวากลุมตัวอยางรักตางเพศมทีศันคติ
ที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยถานายแบบเปนคนไทย ที่คาเฉลี่ย 2.45  รองลง
มาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณามี
ความสัมพันธอยางคูรักจริงที่คาเฉลี่ย 2.32    รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวย
กับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 2.31  และ
กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดที่วานายแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 นี้เปนคน
รักรวมเพศจริงๆที่คาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ 2.26 

 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

(ชาย) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 
หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.57   รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัย และกลุมตัวอยางมี
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ความรูสึกขอบตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัย  ที่คาเฉลี่ยเทากัน
คือ 3.51 รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติไมเห็นดวยกับความคิดที่วานายแบบในชิ้น
งานโฆษณาที่ 3 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆที่คาเฉลี่ย 2.61  รองมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศ
นคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัยถานายแบบเปนคนไทยที่คาเฉลี่ย 2.44     
รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะ
กลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 2.41 หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัยถาโฆษณาประเภทนี้จะลงในสื่อสาธารณะอยางเปดเผย 

 
ตารางที่ 24 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบทัศนค

ติของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณารักรวมเพศชิ้นที่ 4 จําแนกตามเพศ (โฆษณาชิ้นที่ 4 คือโฆษณาที่
มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง)โดยนัย) 

 
กลุมรักตางเพศ กลุมรักรวมเพศ รวม ความคิดเห็น 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

1. ทานรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 4  3.40 0.86 3.26 1.06 3.33 0.96 
2. ทานรูสึกดีตอโฆษณาชิ้นที่ 4 3.46 0.85 3.24 1.01 3.35 0.94 
3.  ทานรูสึกวาโฆษณาชิ้นที่ 4 สวย 3.57 0.87 3.33 1.01 3.45 0.95 
*4.โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะ
ทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ 

2.14 0.94 2.14 0.85 2.14 0.89 

*5. โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น 2.05 0.89 2.12 0.85 2.08 0.87 
รวม 2.92 0.88 2.82 0.96 2.87 0.92 

หมายเหตุ  ขอที่มีเครื่องหมาย * แสดงความไมเห็นดวยตอโฆษณารักรวมเพศ ดังนั้นคะแนนจึงถูกปรับ
ใหมีคาไปในทิศทางเดียวกับขออื่น ๆแลว   

 
จากตารางที่ 24 พบวา  กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศ (หญิง)โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 
หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.45   รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.35  รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 
3.33 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทศันคติไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําให
ฉันไมกลาใชสินคานี้ที่คาเฉลี่ย 2.08 นั่นคือกลุมมีตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ (หญิง)โดยนัย 
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สําหรับกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ (หญิง) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้น
ที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.57   รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) 
โดยนัยที่คาเฉล่ีย 3.46   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ (หญิง) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.40  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวย
กับความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉัน
เปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 2.14 นั่นคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดตีอโฆษณารักรวม
เพศ(หญิง)โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่
วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 2.05 

 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

(หญิง) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 4 
หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยสวยมากที่สุดที่คาเฉล่ีย 3.33   รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางรักรวมเพศรูสึกชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยที่คาเฉลี่ย 3.26  รองลง
มาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
(หญิง) โดยนัยที่คาเฉล่ีย 3.24   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยกับ
ความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปน
พวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ย 2.14 นั่นคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณารักรวมเพศ
(หญิง)โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วา
โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้นที่คาเฉลี่ย 2.12 
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ตารางที่ 25 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบทัศนค
ติของกลุมตัวอยางที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยจําแนกตามเพศ 

กลุมรักตางเพศ กลุมรักรวมเพศ รวม ความคิดเห็น 
MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

*1.  การเปนรักรวมเพศแสดงใหเห็นถึงการเสื่อมลงในศีลธรรมไทย 2.88 1.09 2.37 0.92 2.63 1.00 
*2. พฤติกรรมรักเพศเดียวกันเปนส่ิงที่ผิดอยูแลว 3.30 0.99 2.33 1.02 2.82 1.00 
3. การเปนรักรวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 
รูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิ 

3.21 0.90 3.92 1.03 3.56 0.96 

*4. การเปนรักรวมเพศถือเปนบาปอยางหนึ่ง 2.49 0.87 2.14 1.03 2.32 0.95 
*5. ฉันคิดวาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นนาขยะแขยง 2.89 1.04 1.98 1.05 2.43 1.05 
1. ถาคนเรามีความรูสึกที่จะเปนรักรวมเพศ เขา / เธอก็ควร 
จะทําทุกอยางตามความรูสึกนั้น 

3.03 0.94 3.11 1.11 3.07 1.02 

7. การเปนรักรวมเพศเองไมนาจะมีปญหา แตถาสังคมทําให 
เปนจะทําใหเกิดปญหาตามมา 

3.68 0.94 3.65 1.09 3.66 1.02 

*8. การเปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลองธรรม 
 

3.12 
 

0.95 2.37 1.06 
 

2.75 1.00 

*9. ความคิดที่คนรักรวมเพศแตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะเยาะ
สําหรับฉัน 

2.75 0.89 2.28 0.96 2.52 0.93 

รวม 3.03 0.85 2.68 1.03 2.86 1.03 
หมายเหตุ  ขอที่มีเครื่องหมาย * แสดงความไมเห็นดวยตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยดังนั้น

คะแนนจึงถูกปรับใหมีคาไปในทิศทางเดียวกับขออื่น ๆแลว   
 
จากตารางที่ 25 พบวากลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติเปนกลางหรือเฉย ๆ ตอพฤติ

กรรมรักรวมเพศในสังคมไทย และกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติดีตอพฤติกรรมรักรวมเพศใน
สังคมไทยดดยมีรายละเอียดดังนี้  กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่
วาการเปนรักรวมเพศเองไมนาจะมีปญหา แตถาสังคมทําใหเปนจะทําใหเกิดปญหาตามมาที่คา
เฉลี่ย 3.68  สวนแนวความคิดที่วาพฤติกรรมรักเพศเดียวกันเปนสิ่งที่ผิดอยูแลว กลุมตัวอยางรัก
ตางเพศเห็นดวยกับแนวความคิดดังกลาว โดยใหคะแนนระดับของทัศนคติเฉลี่ยอยูที่ 3.30  รองลง
มาที่คาเฉลี่ย 3.21 แสดงใหเห็นวากลุมรักตางเพศมีความคิดเห็นดวยกับแนวคิดที่วาการเปนรัก
รวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิ  รองลงมาคือกลุมตัว
อยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆ กับความคิดเห็นที่วาการเปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลอง
ธรรมที่คาเฉลี่ย  3.12    รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วาถาคน
เรามีความรูสึกที่จะเปนรักรวมเพศ เขา / เธอก็ควรจะทําทุกอยางตามความรูสึกนั้นที่คาเฉลี่ย 3.03  
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กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นนาขยะแขยงที่คา
เฉล่ีย 2.89 รองลงมาคือลกุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดเห็นที่วาการเปน
รักรวมเพศแสดงจํานวนลดลงในศีลธรรมไทยที่คาเฉลี่ย 2.88  และสุดทายคือกลุมตัวอยางรักตาง
เพศมีทัศนคติที่เปนกลางหรือรูสึกไมเห็นดวยกับแนวคิดที่วาความคิดเห็นที่วาคนรักรวมเพศแตง
งานกันนั้นดูนาหัวเราะเยาะสําหรับฉันที่คาเฉลี่ย 2.75  แสดงใหเห็นถึงกลุมตัวอยางรักตางเพศมี
ทัศนคติที่ดีตอพฤติกรรมรักรวมเพศ   

 
สําหรับกลุมตัวอยางรักรวมเพศนั้นมีทัศนคติเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาการ

เปนรักรวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิที่คาเฉล่ีย 3.92   
รองลงมาคือกลุมรักรวมเพศมีความคิดเห็นดวยวาการเปนรักรวมเพศเองไมนาจะมีปญหา แตถา
สังคมทําใหเปนจะทําใหเกิดปญหาตามมาที่คาเฉลี่ย 3.65  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรู
สึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วาถาคนเรามีความรูสึกที่จะเปนรักรวมเพศ เขา / เธอก็ควรจะทําทุก
อยางเพื่อที่จะชนะความรูสึกนั้นที่คาเฉลี่ย 3.11  กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเฉลี่ยทัศนคติไม
เห็นดวยที่เทากันกับความคิดเห็นวาการเปนรักรวมเพศแสดงใหเห็นถึงการเสื่อมลงในศีลธรรมไทย 
และ ความคิดที่วาการเปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลองธรรมที่คาเฉลี่ย 2.37 รองลงมา
คือกลุมตัวอยางรักรวมเพศไมเห็นดวยวาพฤติกรรมรักรวมเพศเปนสิ่งที่ผิดที่คาเฉลี่ย 2.33  และไม
เห็นดวยวาการที่คนรักรวมเพศแตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะเยาะที่คาเฉลี่ย 2.28 กลุมรักรวมเพศไม
เห็นดวยวาการเปนรักรวมเพศถือเปนบาปที่คาเฉลี่ย 2.14  และกลุมรักรวมเพศมีทัศนคติไมเห็น
ดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นดูนาขยะแขยงที่คาเฉลี่ย 1.98 
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ตอนที่  4 ผลการวิเคราะหขอเสนอแนะ 
 
 ตารางที่ 26  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความเหมาะสมของสิน
คาของกลุมรักรวมเพศที่ควรโฆษณาในสื่อของไทย 
 

เพศ รวม ประเภทของสินคาที่เหมาะสมกับการโฆษณา 
ของกลุมรักรวมเพศ รักตางเพศ (%) รักรวมเพศ (%) จํานวน (%) 
1.  เฟอรนิเจอร 15 (3.8) 41 (10.3) 56 (14) 
2. รถยนต 15 (3.8) 35 (8.8) 50 (12.5) 
3.ของใชสวนตัว (แชมพู,สบู,ครีมลางหนา) 98 (24.5) 104 (26.0) 202 (50.5) 
4. คอมพิวเตอร 15 (3.8) 37 (9.3) 52 (13.0) 
5. อาหาร, เครื่องดื่ม 27 (6.8) 58 (14.5) 85 (21.3) 
6. เครดิตการด/ธนาคาร/การเงิน 10 (2.5) 43 (10.8) 53 (13.3) 
7. เครื่องใชไฟฟา 6 (1.5) 25 (6.3) 31 (7.8) 
8. โรงแรม/สถานบันเทิง/รานอาหาร 138 (34.5) 117 (29.3) 255 (63.8) 
9. โทรศัพทมือถือ / วิทยุติดตามตัว 14 (4.3) 44 (11.0) 61 (15.3) 
10. เส้ือผา 109 (27.3) 120 (30.0) 229 (57.3) 
11. บาน 9 (2.3) 51 (12.8) 60 (15.0) 
12. ธุรกิจประกันภัย 5 (1.3) 38 (9.5) 43 (10.8) 
13. อื่น ๆ (เชน ถุงยางอนามัย) 14 (3.5) 23 (5.8) 37 (9.3) 

 
 จากตารางที่ 34 พบวา กลุมตัวอยางคิดวาสินคาที่เหมาะสมกับการโฆษณาของกลุมรัก
รวมเพศมากที่สุดไดแก โรงแรม / สถานบันเทิง / รานอาหาร จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 
รองลงมาไดแก เสื้อผา จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3  รองลงมาไดแกของใชสวนตัว จํานวน 
202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา คือสินคาประเภทอาหาร และเครื่องดื่ม จํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.3 รองลงมาคือ สินคาประเภทบาน จํานวน 60 คน และ เฟอรนิเจอร จํานวน 56 คน 
คิดเปนรอยละ 15 และรอยละ 14 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 27 แสดงจํานวน และ รอยละ ของกลุมตัวอยางจําแนกตามขอเสนอแนะในการ
ทําโฆษณาของกลุมรักรวมเพศ 

 
เพศ ขอเสนอแนะในการทําโฆษณาของกลุมรักรวมเพศ 

กลุมรักตางเพศ (%) กลุมรักรวมเพศ (%) 
 

รวม (%) 
1. ลงในสื่อเฉพาะกลุมเทานั้น 129 (32.3) 107 (26.8) 236 (59.0) 
2. ใชนางแบบ / นายแบบที่เปนคนรักรวมเพศจริง ๆ 33 (8.3) 51 (12.8) 84 (21.0) 
3. ใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศ 87 (21.8) 55 (23.8) 182 (45.5) 
4. ใชคําพูด หรือ ขอความที่บอกเปนนัย ๆ ไมชัดเจน 84 (21.0) 90 (22.5) 174 (43.5) 
5. มีคําวาเกย หรือ เลสเบี้ยนในชิ้นงานเลย 20 (5.0) 25 (6.3) 45 (11.3) 
6. อื่น ๆ เชน คํานึงถึงความเหมาะสม,  รูปแบบสวย ๆ 8 (2.0) 20 (5.0) 28 (7.0) 

 
จากตารางที่ 27 พบวากลุมตัวอยางมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาของกลุมรัก

รวมเพศวา  ควรจะลงโฆษณาในสื่อเฉพาะกลุมเทานั้น  มากที่สุด จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 
59  รองลงมาคือใหใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณา จํานวน 182 คน คิด
เปนรอยละ 45.5  รองลงมาคือใหใชคําพูด หรือ ขอความที่บอกความเปนรักรวมเพศอยางเปนนัย 
ๆไมชัดเจน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5  รองลงมาคือใหใชนางแบบ / นายแบบที่เปนคน
รักรวมเพศจริง ๆ จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 และ มีคําวาเกย หรือ เลสเบ้ียนในชิ้นงานเลย 
จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3  สําหรับขอเสนอแนะอื่น ๆ เชน ใหนําเสนอในรูปแบบที่สวย
งาม องคประกอบของศิลปสวย ๆ และ คํานึงถึงความเหมาะสมของสื่อ 
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สวนที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่  1  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักตางเพศมีการรับรูตอโฆษณารักรวม
เพศตางกัน 

ตารางที่ 28  แสดงผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศอยางชัดเจนระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศโดย t-test  (โฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศอยางชัดเจนไดแก โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2) 

 
กลุม จํานวน MEAN S.D. t p 

1. กลุมรักตางเพศ 200 1.59 0.60 
2. กลุมรักรวมเพศ 200 1.44 0.69 

-2.286 0.023 

  P <  0.05 
 

ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัด
เจนระหวางกลุมรักตางเพศและ กลุมรักรวมเพศ   พบวากลุมรักตางเพศมีคะแนนการรับรูตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนสูงกวากลุมรักรวมเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 
ตารางที่ 29  แสดงผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม

เพศโดยนัยระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศโดย t-test (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ
โดยนัย ไดแก โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) 

 
กลุม จํานวน MEAN S.D. t p 

1. กลุมรักตางเพศ 200 1.04 0.20 
2. กลุมรักรวมเพศ 200 1.08 0.27 

1.686 0.093 

  P <  0.05 
 

ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย
ระหวางกลุมรักตางเพศและ กลุมรักรวมเพศ   พบวากลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศมีคะแนน
การรับรูตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติตอโฆษณารักรวม
เพศตางกัน 
 

ตารางที่ 30  แสดงผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศอยางชัดเจนระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศโดย t-test  (โฆษณาที่มีเนื้อ
หารักรวมเพศอยางชัดเจนไดแก โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2) 

 
กลุม จํานวน MEAN S.D. t p 

1. กลุมรักตางเพศ 200 3.20 0.64 
2. กลุมรักรวมเพศ 200 3.62 0.63 

6.733 0.02 

  P <  0.05 
 

ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ
อยางชัดเจนระหวางกลุมรักตางเพศและ กลุมรักรวมเพศ  พบวากลุมรักรวมเพศมีคะแนนทัศนคติ
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนสูงกวากลุมรักตางเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 
ตารางที่ 31  แสดงผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศโดยนัยระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศโดย t-test (โฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศโดยนัยไดแก โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) 

 
กลุม จํานวน MEAN S.D. t p 

1. กลุมรักตางเพศ 200 3.95 0.65 
2. กลุมรักรวมเพศ 200 4.04 0.57 

1.547 1.123 

  P <  0.05 
 

ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดย
นัยระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศพบวากลุมรักรวมเพศและกลุมรักตางเพศมี
คะแนนทัศนคติตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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สมมติฐานที่ 3  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรัก
รวมเพศในสังคมไทยตางกัน 
 

ตารางที่ 32  แสดงผลทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวม
เพศระหวางกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศโดยสถิติ t-test 

 
กลุม จํานวน MEAN S.D. t p 

1. กลุมรักตางเพศ 200 3.53 0.66 
2. กลุมรักรวมเพศ 200 4.10 0.67 

8.595 0.000 

  P <  0.05 
 

ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศระหวาง
กลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศพบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวม
เพศสูงกวากลุมตัวอยางรักตางเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 

สมมติฐานที่ 4  การรับรูโฆษณารักรวมเพศมีความสัมพันธกับทันคติตอโฆษณารักรวมเพศ 
 

ตารางที่ 33  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ
อยางชัดเจน ไดแก โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2) 

 
คาสหสัมพันธเพียรสัน ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารัก

รวมเพศอยางชัดเจน 
p 

การรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 0.077 0.126 
P < 0.01 
 
จากตารางที่ 33  พบวาการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ  ไมมีความสัมพันธกับทัศนค

ติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 34  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศกับ     ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดย
นัย ไดแก โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) 

 
คาสหสัมพันธเพียรสัน ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศโดยนัย 
p 

การรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ -.028 0.581 
P < 0.01 
 
จากตารางที่ 34  พบวาการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ  ไมมีความสัมพันธกับทัศนค

ติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 

สมมติฐานที่ 5  ทัศนคติตอโฆษณารักรวมเพศมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวม
เพศในสังคมไทย 
 

ตารางที่ 35  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัด
เจน ไดแก โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2) 

 
คาสหสัมพันธเพียรสัน ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศอยางชัดเจน 
p 

ทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศ 
 

0.405** 
 

0.000 

P < 0.01 
 
จากตารางที่ 35  พบวาทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศ  มีความสัมพันธกับ  ทัศนคติที่มี

ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 36  แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย (โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางโดยนัย ได
แก โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) 

 
คาสหสัมพันธเพียรสัน ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา

รักรวมเพศโดยนัย 
p 

ทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศ 0.224** 
 

0.000 

P < 0.01 
 
จากตารางที่ 36  พบวาทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศ  มีความสัมพันธกับ  ทัศนคติที่มี

ตอโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของกลุมรักตางเพศ และกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ
ในสื่อส่ิงพิมพ และพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย” มีวัตถุประสงคในการวิจัยครั้งนี้เพื่อ 

1. วัดการรับรูของกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ   
2. เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ   
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของกลุมรักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศใน

สังคมไทย 
 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศัยการสํารวจ 

(Survey)  ใชชิ้นงานโฆษณาจํานวน 4 ชิ้น และ แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยกลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาครั้งนี้มี 2 กลุมใหญไดแก กลุมตัวอยางรักรวมเพศ จํานวน 200 คนและ กลุมตัวอยางรักตาง
เพศ จํานวน 200 คน ที่มีอายุระหวาง 20 – 40 ป โดยมีการสุมตัวอยางหลายวิธีดวยกัน ดังเชนวิธีการ
เก็บขอมูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling)  วิธีการเก็บขอมูลจากสังคมกลุมเพื่อน (Snowball 
Sampling)  และวิธีการกําหนกลุมตัวอยาง (Quota Sampling) 

 
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสิถิติเชิงพรรณนา   (Descriptive Statistic ) 

อธิบายลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง และ อธิบาย การรับรู ทัศนคติ โดยแสดงคาจํานวน คารอย
ละ และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  นอกจากนี้ยังใชสถิติอางอิง (Inferential Statistic)  ในการวิเคราะห
หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันโปรดักส โมเมนท (Peason’s product Moment Corelation 
Coefficient) ในการหาความสัมพันธระหวางทัศนคติและ การรับรู  ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มี
ตอโฆษณารักรวมเพศ และ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย  ใชสถิติแบบ t-test เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ 
และ พฤติกรรมรักรวมเพศ  และเปรียบเทียบความแตกตางการรับรูของกลุมรักตางเพศ และ กลุมรัก
รวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ 

 
 
 
 
 



 86

สรุปผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางครั้งนี้เปนกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศกลุมละ 200 คนเทา ๆ กันโดยมีชวง

อายุมากที่สุดไดแก 20 – 25 ป รองลงมาไดแก 26 –30 ป  มีระดับการศึกษาสวนใหญอยูที่ระดับ
ปริญญาตรี  รองลงมาไดแก ระดับปริญญาโท และมีกลุมตัวอยางครั้งนี้มีรายไดสวนใหญต่ํากวา 
10,000 บาท รองลงมาไดแก 20,001 – 25,000 บาท 
 
 การเปดรับชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศในสื่อของไทย 
 กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยเปดรับโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศในสื่อของไทยคิดเปนรอยละ 
74.2 สําหรับกลุมตัวอยางที่เปดรับโฆษณานั้น กลุมตัวอยางเปดรับสินคาประเภทโรงแรม สถานบันเทิง 
รานอาหารมากที่สุด รองลงมาไดแก เสื้อผา อาหาร เครื่องดื่ม และ ของใชสวนตัว ตามลําดับ  โดยกลุม
ตัวอยางเหลานี้เปดรับจากสื่อนิตยสาร มากที่สุด  รองลงมาไดแก อินเตอรเน็ท และ โทรทัศน และเปนที่
แนนอนวากลุมตัวอยางที่เปดรับสินคาเหลานี้ไดแก กลุมรักรวมเพศ 
 
 การรับรูของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
 ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางดูชิ้นงานโฆษณาทั้ง 4 ชิ้น ซึ่งแบงออกไดเปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศอยางชัดเจน (โฆษณาชิ้นที่ 1 และ โฆษณาชิ้นที่ 2)  และโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางโดยนัย 
(โฆษณาชิ้นที่ 3 และ โฆษณาชิ้นที่ 4) (ดูไดจากภาคผนวก)  จากนั้นทําการวัดการรับรูกับกลุมตัวอยาง
วาโฆษณาแตละชิ้นนั้นเปนโฆษณาสําหรับกลุมใด  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางรักตางเพศ และ 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีการรับรูวา โฆษณาทั้ง 4 ชิ้น เปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศอยูในระดับ
ปานกลาง  โดยกลุมตัวอยางรักตางเพศ และกลุมรักรวมเพศรับรูตรงกันวาโฆษณาที่ 1-2 หรือโฆษณาที่
มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน เปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศอยูในระดับสูง  โดยที่กลุมตัวอยาง
รักตางเพศมีการรับรูถึงโฆษณาดังกลาวสูงกวากลุมรักรวมเพศ 

สําหรับโฆษณาชิ้นที่ 3 – 4 หรือ โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยนั้น  กลุมตัวอยางทั้งกลุม
รักตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศสวนใหญไมทราบวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมใด และ คิดวาเปนไดกับ
ทั้งกลุมรักรวมเพศ และ กลุมรักตางเพศ ดังนั้นการรับรูในชิ้นงานโฆษราที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย
ของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศจึงอยุในระดับปานกลาง โดยที่กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีการรับ
รูถึงโฆษณาดังกลาวสูงกวากลุมรักตางเพศ  
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ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ และ พฤติกรรมรัก
รวมเพศในสังคมไทย 

1. ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่  1 ดังนี้ 

 กลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนเฉลี่ยทัศนคติที่เห็นดวยมากที่สุดกับความคิดที่วาโฆษณาที่มี
เนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจนนั้น ถามีนายแบบเปนคนไทยคงรับไมได หรืออีกนัยหนึ่งอาจกลาว
ไดวากลุมตัวอยางรักตางเพศจะมีทัศนคติที่ดีถานายแบบที่โฆษณาเปนชาวตางชาติ รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางรัดตางเพศมีทัศนคติที่เห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)อยาง
ชัดเจนนี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น หรือ ในทางกลับกันแสดงใหเห็นถึงทัศนคติที่ไมดี
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนวาไมเหมาะสมถาจะลงในสื่อสาธารณะอยางเปด
เผย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆ กับความคิดเห็นที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่ 
1 มีความสัมพันธอยางคูรักจริง รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีทัศนคติเฉย ๆ กับความคิดที่วานายแบบ
ในชิ้นงานโฆษณาที่ 1 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่เปนกลางกับ
ความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรกั
รวมเพศ รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)
อยางชัดเจน และ คิดวาเปนโฆษณาที่ไมสวยที่มีคาเฉลี่ยเทากัน และรูสึกไมชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนมากที่สุด  
 กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนทัศนคติมากที่สุดเปนกลางหรือ เฉย ๆ ตอความคิดที่วา
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนสวย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปน
กลางตอความคิดที่วานายแบบที่โฆษณาในชิ้นงานโฆษณาที่1 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)
อยางชัดเจนจะเปนคนรักรวมเพศจริง ๆ  รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอ
ความคิดที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณานี้มีความสัมพันธกันอยางคูรักจริง รองลงมาคือกลุมตัวอยาง
รักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วาโฆษณาชิ้นที่ 1 นี้ดี และความคิดที่วาเขาชอบโฆษณานี้ 
รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสือ่เฉพาะ
กลุมรักรวมเพศเทานั้น รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอความคิดที่วาถานาย
แบบที่โฆษณาในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนเปนคนไทยแลวเขาจะรับไมได และ 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกไมเห็นดวยวาถามีการโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัดเจนแล
วจะทําใหเขาไมกลาใชสินคาเพราะกลัววาจะทําใหคนอื่นคิดวาเขาเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ยต่ําที่
สุด 
 โดยสรุปแลว กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยารักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางหรือเฉย ๆ 
ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)อยางชัดเจน แตกลุมตัวอยางรักตางเพศเห็นวาการลงโฆษณา
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ประเภทนี้ควรจะลงในสื่อเฉพาะกลุมเทานั้น และอาจจะมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาดวย ถามีการลง
โฆษณาในรูปแบบนี้  เพราะเขารูสึกไมชอบและรูสึกวาโฆษณานี้ไมสวย 
 ในขณะที่กลุมรักรวมเพศมีทัศนคติเปนกลางตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)อยางชัด
เจนเชนกันแตเขาไมเห็นดวยวาถามีการลงโฆษณานี้แลวจะทําใหเขาไมกลาใชสินคาเพราะกลวัวาจะทาํ
ใหคนอื่นคิดวาเขาเปนรักรวมเพศ แสดงใหเห็นวากลุมรักรวมเพศนี้ตองการแสดงออกและตองการให
สังคมยอมรับมากขึ้น 
 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่  2 ดังนี้ 
กลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนทัศนคติมากที่สุด คือมีทัศนคติที่เปนกลาง หรือ เฉย ๆตอเร่ืองที่วาคน
สองคนในชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้มีความสัมพันธอยางคูรักจริง รอง
ลงมาคือ กลุมตัวอยางรักตางเพศ รูสึกเฉย ๆ กับความคิดเห็นที่วาถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได 
รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉยๆ กับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะ
กลุมรักรวมเพศเทานั้น รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดที่วานางแบบ
ในชิ้นงานโฆษณาที่ 2 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ กลาวคือกลุมตัวอยางรักตางเพศไมคิดวานางแบบที่
โฆษณานั้นจะเปนคนรักรวมเพศจริง ๆ   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ไมดีตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้และรูสึกไมดีโฆษณานี้ รองลงมาคือกลุมตัวอยางรัก
ตางเพศรูสึกไมชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้ แตถึงอยางไรกลุมตัวอยางรัก
ตางเพศก็ยังกลาใชสินคานี้และไมกลัววาโฆษณาประเภทนี้จะทําใหคนอื่นคิดวาเขาเปนพวกรักรวมเพศ 
 
 สําหรับกลุมรักรวมเพศนั้น  มีคะแนนทัศนคติมากที่สุด คือมีทัศนคติที่เปนกลาง หรือ เฉย ๆตอ
เร่ืองที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนนี้มีความสัมพันธอยาง
คูรักจริงเชนกัน รองลงมาคือ กลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆวาโฆษณาชิ้นที่ 2 เปนโฆษณาที่ไมดี 
รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆ ตอโฆษณาในรูปแบบนี้ที่ รองลงมาคือกลุมตัวอยางรัก
รวมเพศมีทัศนคติเปนกลางหรือรูสึกเฉย ๆ ถานางแบบที่โฆษณาในโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
(หญิง) อยางชัดเจนนี้จะเปนคนรักรวมเพศจริงรองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆ กับความ
คิดเห็นที่วาถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได และกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความ
คิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางรักรวม
เพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนเพราะสามารถใหลงในสื่อ
สาธารณะอยางเปดเผยได และกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณา
ประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศที่คาเฉลี่ยนอยที่
สุด 
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 โดยสรุปแลว  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศมีทัศนคติโดยรวมเปนกลางหรือเฉย 
ๆ ตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจน  และทั้งสองกลุมก็ไมไดปฏิเสธ หรือไมเห็นดวย
วาโฆษณาชิ้นนี้จะลงในสื่อสาธารณะ  ดังนั้นหากนักโฆษณาปรับเปลี่ยนรูปแบบใหสวยงามขึ้น อาจจะ
เปลี่ยนทัศนคติของกลุมตัวอยางรักตางเพศใหมีทัศนคติที่เปนไปไนทางที่ดีขึ้นได  ในขณะที่กลุมรักรวม
เพศก็มีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณานี้เปนกลางเชนกัน แตเขาก็คิดวาโฆษณาประเภทนี้นาจะลงในสื่อ
สาธารณะอยางเปดเผยได 
 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่  3 ดังนี้ 
กลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) 

โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักตางเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณา
ที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยสวยมากที่สุด รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ดีตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 
3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติไม
เห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได หรือกลาวไดวากลุมตัวอยางรักตาง
เพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยถานายแบบเปนคนไทย รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาคนสองคนในชิ้นงานโฆษณามีความ
สัมพันธอยางคูรักจริง รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณา
นี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น และกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกไมเห็นดวยกับความคิด
ที่วานายแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆที่คาเฉลี่ยต่ําที่สุด 

 
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) 

โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือโฆษณา
ที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) โดยนัยสวยมากที่สุด รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัย และกลุมตัวอยางมีความรูสึกชอบโฆษณาชิ้นที่ 3 หรือ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัย  ที่คาเฉลี่ยเทากัน รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศ
นคติไมเห็นดวยกับความคิดที่วานายแบบในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 นี้เปนคนรักรวมเพศจริงๆ รองมาคือ
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ(ชาย)โดยนัยถานายแบบเปนคน
ไทย รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีทัศนคติไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะ
กลุมรักรวมเพศเทานั้น หรืออาจกลาวไดวากลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหา
รักรวมเพศ(ชาย)โดยนัยถาโฆษณาประเภทนี้จะลงในสื่อสาธารณะอยางเปดเผย 
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 โดยสรุปแลวกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศมีทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศ(ชาย) โดยนัยอยูในระดับปานกลางโดยที่ทั้ง 2 กลุมมองวาโฆษณาชิ้นนี้สวย และสามารถจะลงใน
สื่อสาธารณะได อาจเปนเพราะเนื่องมาจากทั้ง 2 กลุมนี้รับรูความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาต่ํา 
เลยไมทําใหกลุมตัวอยางปฏิเสธ   
 

สําหรับโฆษณาชิ้นที่ 3 นั้น มีการใชสัญลักษณเปนตัวแทนแสดงความเปนรักรวมเพศในชิ้นงาน
โฆษณาดวย  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดถามถึงการรับรูของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับเร่ืองสัญลักษณที่ใชในชิ้นงาน  
โดยผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางรักรวมเพศสามารถรับรูไดวามีการใชสัญลักษณแสดงความเปนรัก
รวมเพศสูงกวากลุมรักตางเพศ โดยสัญลักษณที่กลุมตัวอยางรับรูไดแก ภาพชาย 2 คนวิ่งเลนกัน ภาพ
สายรุง สีมวง และ ภาพสามเหลี่ยมกลับหัว  ตามลําดับ 

ในความเปนจริงแลวนั้น สัญลักษณที่ใชแสดงแทนความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 
ไดแก ชื่อนิตยสาร ภาพชาย 2 คนวิ่งเลนกัน ภาพสามเหลี่ยมกลับหัว และ สีมวง 

 
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่  4 ดังนี้ 
สําหรับกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 

(หญิง) โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยสวยมากที่สุด รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศ
นคติที่ดีตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยาง
รักรวมเพศรูสึกชอบโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศ
มีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทํา
ใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ นั่นคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณารักรวม
เพศ(หญิง)โดยนัย และกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วา
โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น  

กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) 
โดยนัยดังนี้ กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วาโฆษณาชิ้นที่ 4 หรือโฆษณา
ที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัยสวยมากที่สุด รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศรูสึกชอบ
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอ
โฆษณาชิ้นนี้ รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยกับความคิดเห็นที่วา
โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ นั่นคือ
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณารักรวมเพศ(หญิง)โดยนัย และกลุมตัวอยางรักรวมเพศ
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มีทัศนคติรูสึกไมเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาโฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศ
เทานั้น 

โดยสรุปแลวกลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศรูสึกเฉย ๆ หรือเปนกลางตอโฆษณาที่
มีเนื้อหารักรวมเพศ(หญิง)โดยนัย  โดยที่ทัศนคติดังกลาวเปนไปในทิศทางที่ดี เนื่องจากทั้ง 2 กลุมรูสึก
ขอบ และมองวาโฆษณาชิ้นนี้ดี สวย และคิดวาสามารถลงในสื่อสาธารณะได 

สําหรับสัญลักษณที่ใชในชิ้นงานโฆษณาที่ 4 นั้นกลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูวามีการใช
สัญลักษณแสดงแทนความเปนรักรวมเพศสูงกวากลุมรักตางเพศ โดยกลุมตัวอยางรักรวมเพศรับรูวา
สัญลักษณที่ใชแสดงแทนความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 4 ไดแก การเจาะ ชื่อสินคา รูปภาพ
ขวดของสินคา และ ชื่อประเทศที่ปรากฏอยูบนขวดสินคา ตามลําดับ  สําหรับกลุมรักตางเพศนั้นมีการ
รับรูวาสัญลักษณที่ใชแสดงแทนความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 4 ไดแก การเจาะ รูปภาพ
ขวด ชื่อสินคา และ สีน้ําเงิน ตามลําดับ 

ในความเปนจริงแลวนั้น สัญลักษณที่ใชแสดงแทนความเปนรักรวมเพศในชิ้นงานโฆษณาที่ 4 
ไดแก การเจาะ ชื่อสินคา ชื่อประเทศ 

 
2.  ทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทย 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยดังนี้ 
กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศใน

สังคมไทยดังนี้กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาการเปนรักรวมเพศ
เองไมนาจะมีปญหา แตถาสังคมทําใหเปนจะทําใหเกิดปญหาตามมา สวนแนวความคิดที่วาพฤติกรรม
รักเพศเดียวกันเปนสิ่งที่ผิดอยูแลว กลุมตัวอยางรักตางเพศเห็นดวยกับแนวความคิดดังกลาว โดยให
คะแนนระดับของทัศนคติเฉลี่ยอยูที่ 3.30  รองลงมากลุมรักตางเพศมีความคิดเห็นดวยกับแนวคิดที่วา
การเปนรักรวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิ  รองลงมาคือ
กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆ กับความคิดเห็นที่วาการเปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลอง
ธรรม รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วาถาคนเรามีความรูสึกที่จะเปน
รักรวมเพศ เขา / เธอก็ควรจะทําทุกอยางตามความรูสึกนั้น กลุมตัวอยางรักตางเพศรูสึกเฉย ๆกับความ
คิดเห็นที่วาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นนาขยะแขยง รองลงมาคือลกุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติเปน
กลางตอความคิดเห็นที่วาการเปนรักรวมเพศแสดงจํานวนลดลงในศีลธรรมไทย และสุดทายคือกลุมตัว
อยางรักตางเพศมีตะแนนทัศนคติไมเห็นดวยมากที่สุดกับแนวคิดที่วาความคิดเห็นที่วาคนรักรวมเพศ
แตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะเยาะสําหรับฉัน แสดงใหเห็นถึงกลุมตัวอยางรักตางเพศมีทัศนคติที่ดีตอพฤติ
กรรมรักรวมเพศ   
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สําหรับกลุมตัวอยางรักรวมเพศนั้นมีทัศนคติมีทัศนคติไปในทางดที่ดีตอพฤติกรมรักรวมเพศใน
สังคมไทยโดยเห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาการเปนรักรวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต
อีกรูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิ รองลงมาคือกลุมรักรวมเพศมีความคิดเห็นดวยวาการเปนรักรวม
เพศเองไมนาจะมีปญหา แตถาสังคมทําใหเปนจะทําใหเกิดปญหาตามมา  รองลงมาคือกลุมตัวอยาง
รักรวมเพศรูสึกเฉย ๆกับความคิดเห็นที่วาถาคนเรามีความรูสึกที่จะเปนรักรวมเพศ เขา / เธอก็ควรจะ
ทําทุกอยางตามความรูสึกนั้น กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีคะแนนเฉลี่ยทัศนคติไมเห็นดวยที่เทากันกับ
ความคิดเห็นวาการเปนรักรวมเพศแสดงใหเห็นถึงการเสื่อมลงในศีลธรรมไทย และ ความคิดที่วาการ
เปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลองธรรม   รองลงมาคือกลุมตัวอยางรักรวมเพศไมเห็นดวยวา
พฤติกรรมรักรวมเพศเปนสิ่งที่ผิด  และไมเห็นดวยวาการที่คนรักรวมเพศแตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะ
เยาะ กลุมรักรวมเพศไมเห็นดวยวาการเปนรักรวมเพศถือเปนบาป   และกลุมรักรวมเพศมีทัศนคติไม
เห็นดวยมากที่สุดกับความคิดเห็นที่วาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นดูนาขยะแขยง 

 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณาสินคาของกลุมรักรวมเพศในสื่อของไทย 
กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวาสินคาที่เหมาะสมกับการโฆษณาของกลุมรักรวมเพศมากที่สุด ได

แก โรงแรม สถานบันเทิง รานอาหาร  รองลงมาคือ เสื้อผา ของใชสวนตัว  อาหาร และ เครื่องดื่ม  โดยที่
กลุมตัวอยางเห็นวาการโฆษณาสินคาของกลุมรักรวมเพศนั้น ควรจะลงแตในสื่อเฉพาะกลุมมากที่สุด  
รองลงมาคือใหใชสัญลักษณแสดงแทนความเปนรักรวมเพศ รองลงมาคือ ใหใชคําพูด หรือขอความที่
บอกความเปนรักรวมเพศอยางเปนนัย ๆ  

สําหรับความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาของกลุมรักรวมเพศนั้น  กลุมตัวอยางสวน
ใหญเห็นวานาจะกระทําได แตใหนําเสนอออกมาในรูปแบบที่เปนกลาง ๆ ไมชัดเจนจนเกินไป หรือดู
โจงแจงจนนาเกลียด  ควรจัดองคประกอบของศิลปใหดูออกมาแลวเปนศิลปะมากกกวา  สําหรับกลุม
ตัวอยางบางสวนที่คิดวาไมควรมีการโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศเลยนั้นใหเหตุผลวา จะทําใหเด็ก
และเยาวชนที่ยังไมมีคิดอานที่รอบคอบเพียงพอมองวาเปนเรื่องแฟชั่น จนทําใหเกิดการเลียนแบบและ 
ทําตามได 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1   กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีการรับรูตอโฆษณารัก

รวมเพศตางกัน 
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีการรับรูตอโฆษณาที่

มีเนื้อหารักรวมเพศแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยที่กลุมรักตางเพศสามารถรับรูได
สูงกวากลุมรักรวมเพศ 

เปนการยืนยันสมมติฐานที่ 1 ที่ไดกําหนดไว 
 
สมมติฐานที่ 2  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณารัก

รวมเพศตางกัน 
ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาที่

มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยที่กลุมรักรวมเพศมี
ทัศนคติตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศออยางชัดเจนดีกวากลุมรักตางเพศ 

สําหรับโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยนั้น ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรักตางเพศและ
กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยไมแตกตางกันที่ระดับนัย
สําคัญทางสถิติ 

เปนการยืนยันสมมติฐานที่ 2 ที่ไดกําหนดไว 
 
สมมติฐานที่ 3  กลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติติ่พฤติกรรมรัก

รวมเพศในสังคมไทยตางกัน 
ผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศระหวางกลุมรัก

ตางเพศ และ กลุมรักรวมเพศพบวา  กลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมรักรวมเพศสูงกวา
กลุมตัวอยางรักตางเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เปนการยืนยันสมมติฐานที่ 3 ที่ไดกําหนดไว 
 
สมมติฐานที่4 การรับรูชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโฆษณารัก

รวมเพศ 
ผลการวิจัยพบวา การรับรูชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศไมมีความสัมพันธกับทัศนคติที่

มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน และ การรับรูชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศไมมีความ
สัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย 

เปนการยืนยันสมมติฐานที่ 4 ที่ไดกําหนดไวเพียงบางสวน 
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สมมติฐานที่ 5   ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยมีความสัมพันธกับทัศนคติ
ที่มีตอโฆษณารักรวมเพศ 

ผลการวิจัยพบวา    ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคมไทยมีความสัมพันธกับ ทัศนค
ติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน และ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคม
ไทยมีความสัมพันธกับ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.01  

ซึ่งถือวาเปนการยืนยันสมมติฐานที่ 5 ที่ไดกําหนดไว 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 
จากตารางแสดงจํานวน และ รอยละของกลุมตัวอยางที่เคยเห็นโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ

ในสื่อของไทย (ตารางที่ 8) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เคยเห็นโฆษณาสินคาของกลุมรัก
รวมเพศนั้นเปนกลุมรักรวมเพศเสียสวนใหญ และสินคาที่กลุมดังกลาวไดเคยเห็นนั้นเปนสินคาประเภท 
เสื้อผา เครื่องนุงหม และ โรงแรม ซึ่งอาจวิเคราะหไดวากลุมตัวอยางดังกลาวมีการเปดรับจากสื่อเฉพาะ
กลุม และ อินเตอรเน็ทเฉพาะกลุมเชนกัน 

 
จากตารางแสดงการรับรูถึงชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศนั้น  ผลปรากฏวา กลุมรักรวม

เพศ และ กลุมรักตางเพศสามารถรับรูวาชิ้นงานโฆษณาทั้ง 4 ชิ้นนั้นเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศ
อยูในระดับปานกลาง  โดยที่กลุมรักรวมเพศมีการรับรูสูงกวากลุมรักตางเพศ 

สําหรับการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนนั้นพบวากลุมรักตางเพศลและกลุม
รักรวมเพศมีการรับรูแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยที่มีการรับรูอยูในระดับสูง และกลุมรัก
ตางเพศมีการรับรูสูงกวากลุมรักรวมเพศ ซึ่งอาจเปนไปไดวากลุมรักตางเพศสะดุดตาเนื้อหาและรูป
ภาพในชิ้นงานโฆษณาดังกลาว เนื่องจากไมคุนเคย ดังนั้นเมื่อกลุมรักตางเพศ หรือ ผูรับสัมผัสไดรับส่ิง
เราที่หมายถึงชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน แลวนําไปตีความ และ แปลความหมายโดยใช
ความคิด ความเขาใจ ความจํา การเรียนรู และประสบการณ เปนเครื่องชวยในการแปลงความหมาย
ออกมาเปนการรับรูวาโฆษณาดังกลาวเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศสูง (กันยา สุวรรณแสง, 
2540) หรืออีกนัยหนึ่งอาจกลาวไดวากลุมรักตางเพศมีทัศนคติที่ไมดีตอเร่ืองพฤติกรรมรักรวมเพศ เมื่อ
ทัศนคติดัวกลาวไดกอตัวขึ้นแลวก็จะเปนรากฐานในการกําหนดการรับรูตอช้ินงานโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศไดงายขิ้น ซึ่งจะสามารถสรางทัศนคติที่มีตอโฆษณาไดตอไป โดยที่ทัศนคติที่กําหนดการรับรูนี้
เรียกวา กรอบอางอิง (อรวรรณ ปลันธนโอวาท,2542)  ซึ่งกรอบอางอิงนี้ นอกจากประกอบดวยทัศนคติ
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แลว ความเชื่อก็เปนสวนหนึ่งของกรอบอางอิงดวยเชนกัน  โดยความเชื่อที่วารักรวมเพศเปนเรื่องที่ไมดี
และเปนสิ่งผิดนั้นถือไดวาเปนความเชื่อหลักซึ่งไดกลายเปนความเชื่อที่สังคมไทยยอมรับแลว ดังนั้นก็
ยิ่งจะทําใหกลุมรักตางเพศนี้เปลี่ยนแปลงความเชื่อ และ ทัศนคติที่มีตอเร่ืองรักรวมเพศไดยากมาก  
เมื่อกรอบอางอิงเกาคอนขางเพียบพรอมสมบูรณ แลวขอมูลใหมที่เขามาโนมนาวใจอันไดแกชิ้นงาน
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนในงานวิจัยนี้ซึ่งมีภาพแสดงความเปนรักรวมเพศอยางโจงแจง
ยิ่งทําใหกลุมรักตางเพศยึดมั่นกรอบอางอิงเกา และแสดงทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศอยางชัดเจนนี้ดังตารางที่ 21 และ ตารางที่ 22 

ในทางกลับกัน กลุมรักรวมเพศเองกลับมีการรับรูต่ํากวา อาจเนื่องมาจากความเคยชิน ความ
คิด ความเขาใจ และ ประสบการณที่วาการเปนรักรวมเพศเปนเรื่องปกติ ธรรมดา ทําใหมองช้ินงาน
โฆษณาดังกลาววาไมจําเปนตองเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศเสมอไป ดังนั้นนั้นจึงตีความ และ
แปลความหมายวาโฆษณาที่เห็นนั้นสามารถเปนไดทั้งกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศ  อยางไรก็
ตาม การตีความดังกลาวขึ้นอยูกับส่ิงเรา ประสบการณเกี่ยวกับเรื่องรักรวมเพศ และความสนใจ 
(สุปาณี สนธิรัตน, 2541)   

สําหรับการรับรูโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยนั้นพบวากลุมตัวอยางรักตางเพศมีการรับ
รูไมแตกตางจากกลุมรักรวมเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยที่กลุมรักรวมเพศมีการรับรูสูงกวากลุม
รักตางเพศวาโฆษณาดังกลาวเปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศ   ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมรักรวมเพศ
มีความคิด ความเขาใจ การจํา เร่ืองสัญลักษณที่ใชแสดงแทนความเปนรักรวมเพศ ดีกวากลุมรักตาง
เพศ โดยอาศัยจากการเรียนรู และประสบการณ  เนื่องจากสัญลักษณตาง ๆ ที่ใช เชน รูปภาพความ
สัมพันธอยางใกลชิดของคนเพศเดียวกัน รูปภาพสายรุง หรือ สีมวงนั้น เปนสัญลักษณที่ทราบกันใน
กลุมรักรวมเพศ และยังไมรูจักกันอยางกวางขวาง  ดังนั้นแนวคิดเชิงสัญญวิทยาในการใชสัญลักษณจึง
ถูกนํามาใชในงานโฆษณาประเภทนี้ เพื่อแสดงถึงเครื่องหมายถึงอีกสิ่งหนึ่งที่ไมไดปรากฎในสัญญะนั้น 
(Ferdenand de Saussur,1983) ซึ่งสัญลักษณตาง ๆ ไดแก ชื่อนิตยสาร ภาพชาย 2 คนวิ่งเลนกัน 
ภาพสามเหลี่ยมกลับหัว และ สีมวง ในชิ้นงานโฆษณาที่ 3 และภาพการเจาะ ชื่อสินคา ชื่อประเทศ ใน
ชิ้นงานโฆษณาที่ 4 ก็แสดงถึงเครื่องหมายถึงความเปนรักรวมเพศนั่นเอง โดยทั้งกลุมรักตางเพศ และ 
กลุมรักรวมเพศตองมีการตีความหมายโดยนัยแฝงจากแตละสัญลักษณนั้น ที่เรียกวา “กระบวนการตี
ความหมาย”  (Interpretive process) (วรพล พรหมมิกบุตร, 2534) 

 
สําหรับทัศนคติโดยรวมดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจนนั้น กลุมตัวอยางรักตาง

เพศมีทัศนคติแตกตางจากลุมรักรวมเพศ โดยมีคาเฉล่ียต่ํากวากลุมรักรวมเพศอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ทั้งนี้ อาจอธิบายไดวา การที่กลุมรักตางเพศมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน  
เมื่อมีทัศนคติที่ไมดีเกี่ยวกัยเรื่องรักรวมเพศและมีการรับรูในชิ้นงานโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจนสูง  
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เมื่อเกิดการเรียนรู และ รับรูวาเปนโฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจน จึงทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตอ
โฆษณารักรวมเพศอยางชัดเจนตามมา  ดังแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะของทัศนคติ กลาวคือทัศนคติ
จะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของกับส่ิงภายนอก หรืออาจกลาวไดวาทัศนคติเปนผลของ
การเรียนรูที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลนั้นไดเกียวของกับบุคคลอื่น (Myers และ Reynolds, 1973)  โดยที่
กลุมรักตางเพศเกิดการเรียนรูจากประสบการณ ความเชื่อจากบุคคลอื่นวาเรื่องรักรวมเพศเปนสิ่งที่ไมดี  
ทําใหกลุมรักตางเพศมีทัศนคติในทางลบตอพฤติกรรมรักรวมเพศ 

 
 สําหรับโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัยนั้น (จากตารางที่ 23 และ ตารางที่ 24) แสดงให
เห็นวากลุมตัวอยางรักตางเพศและกลุมตัวอยางรักรวมเพศมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวม
เพศโดยนัย  โดยมองวามีรูปแบบที่สวยงาม และไมชัดเจน โจงแจงจนเกินไป ทําใหการโฆษณาดังกลาว
สามารถกระทําไดนั้นเนื่องมาจากกลุมรักตางเพศมีการรับรูวาเปนโฆษณารักรวมเพศต่ํา  การที่มีรูป
ภาพ สัญลักษณ หรือขอความ คําพูดที่เปนนัย ๆ ไมชัดเจน ทําใหมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณารักรวมเพศได   
 

สําหรับทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศในสังคม
ไทยนั้นกลุมรักตางเพศมีทัศนคิแตกตางจากลุมรักรวมเพศโดยมีคาเฉลี่ยต่ํากวากลุมรักรวมเพศอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยกลุมรักรวมเพศมีทัศนคติตอพฤติกรรมที่ต่ํากวากลุมรักตางเพศ  ทั้งน้ีสามารถ
อธิบายไดวาการที่กลุมรักตางเพศ มีทัศนคติตอพฤติกรรมที่ดีนั้นอาจเนื่องมาจาก  ตองการแสดงออกซึง่
คานิยม (Value Expression)   เชน  ที่กลุมรักตางเพศและรักรวมเพศ  สรางทัศนคติตอพฤติกรรมรัก
รวมเพศขึ้นมาเพื่อแสดงออกถึงความเชื่อ หรือคานิยมในเรื่องรักรวมเพศ  โดยจะแสดงออกมาใหเห็นวา
กลุมรักตางเพศมีความเชื่อในเรื่องรักรวมเพศที่ไมดี ทําใหแสดงออกมาวามีทัศนคติที่ไมดีตอพฤติกรรม  
ในทางกลับกันกลุมรักรวมเพศเองก็แสดงทัศนคติออกมาในทางบวกแสดงใหเห็นถึงคานิยมและความ
เชื่อเร่ืองรักรวมเพศในแงบวก  นอกจากนี้แนวคิดทัศนคติที่สอดคลองกับพฤติกรรมยังกลาวอีกไดวาเมื่อ
กลุมรักรวมเพศมีพฤติกรรมรักรวมเพศแลว ดังนั้นทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมรักรวมเพศก็ยอมเปนไปใน
ทิศทางที่ดีดวย 

 
สําหรับผลจากขอเสนอแนะของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอการทําการโฆษณาที่

มีเนื้อหากลุมรักรวมเพศ  ปรากฏวามีทั้งที่เห็นดวยและไมเห็นดวย  โดยกลุมที่เห็นดวยนั้นเปรียบไดกับ
กลุมนักปฎิรูป (Reformist) (Herek, 1983) โดยกลาววาสามารถกระทําได แตควรจะใหลงในสื่อเฉพาะ
กลุม หรืออาจมีการใชสัญลักษณ ขอความ หรือคําพูดโดยนัย ที่แสดงความเปนรักรวมเพศในชิ้นงาน
โฆษณานั้น ๆ เพราะมองวากลุมรักรวมเพศก็เปนคนอีกกลุมหนึ่งในสังคมที่มีความตองการ (Needs)  มี
เปาหมาย(Goals)  และ ความสนใจ(Interest) ที่เขาเหลานั้นพึงควรจะไดรับ 
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อยางไรก็ตามก็ยังคงมีบางกลุมที่ไมเห็นดวยและมองวาการเปนรักรวมเพศเปนสิ่งที่ไมดี และ 
ยังไมยอมรับเปรียบไดกับ การเกลียดพวกรักรวมเพศ (Homophobia) (Herek, 1983) ซึ่งพฤติกรรมดัง
กลาวอาจมีสาเหตุมาจากทัศนคติสวนบุคคล และ ทัศนคติที่มีตอวัฒนธรรมทางสังคม  นอกจากนี้ การ
โฆษณาที่เปนสวนหนึ่งในสื่อมวลชนซึ่งมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของปจจเจกบุคคล ที่
สามารถทําใหเด็ก หรือ เยาวชนเกิดการเรียนรูแลวเก็บบันทึกไวในความทรงจํา กอใหเกิดการเลียนแบบ
และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได (ศิริชัย ศิริกายะ และ กาญจนา แกวเทพ, 2531)   

 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 การทําโฆษณาเพื่อหลีกเลี่ยงความรูสึกไมพอใจตอชิ้นงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยาง

ชัดเจนจนเกินไปอาจนําเสนอออกมาในรูปแบบที่สวยงาม  ไมมีภาพแสดงความเปนรักรวมเพศอยางชัด
เจนมากเกินไป  หรือใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศ ใชขอความหรือคําพูดที่บอกความเปนรัก
รวมเพศอยางเปนนัย ๆในชิ้นงานโฆษณา  

  จากงานวิจัยคร้ังนี้ทําใหพบวากลุมรักตางเพศยังไมสามารถยอมรับในพฤติกรรมรักรวมเพศ
ไดอยางสมบูรณ หรือเห็นเปนเรื่องปกติธรรมดา ดังนั้นการลงโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน
ควรลงในสื่อเฉพาะกลุมเทานั้นเพราะอาจจะทําใหเด็กหรือเยาวชนที่ยังไมมีความคิดอานที่รอบคอบ
เพียงพอเกิดการเลยีนแบบและปฎิบัติตามได 

 
 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 ในการวิจัยครั้งตอไปอาจวัดการรับรูถึงสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศที่ใชในงาน
โฆษณากับกลุมคนรักรวมเพศเพื่อการทําโฆษณาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น หรืออาจมีการทาํสนทนา
กลุม (Focus Group) กับกลุมคนรักรวมเพศที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับ 
ทัศนคติที่มีตอโฆษณารักรวมเพศใหลึกยิ่งขึ้น 
 
 ขอจํากัดในสําหรับการทําวิจัยครั้งนี้ 
 โฆษณาที่นํามาเลือกใชในการทําวิจัยครั้งนี้มีจํานวนจํากัด ทั้งที่เปนโฆษณารักรวมเพศอยาง
ชัดเจนและโดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณารักรวมเพศโดยนัย  นอกจากนี้โฆษณาที่นํามาเปนโฆษณาจาก
ตางประเทศทั้งสิ้นเนื่องจากยังไมมีโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศในประเทศไทยอยางชัดเจน  ทําให
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษานอยไมคอยเขาใจในความหมายของชิ้นงานโฆษณาบางชิ้น 
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เกณฑในการพิจารณาวาเปนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน หรือ โฆษณาที่มี
เนื้อหารักรวมเพศโดยนัย 

 
โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ  คือ การโฆษณาที่นําเสนอภาพความเปนรักรวมเพศโดยแสดง
ออกอยางเปดเผย หรือ การโฆษณาโดยใชขอความ รูปภาพหรือ สัญลักษณที่ส่ือความหมายรัก
รวมเพศโดยนัย อยางไมชัดเจน ตองใหผูอานแปลหรือตีความความหมายเอาเอง (ทั้งนี้ สินคาที่มี
กลุมเปาหมายเปนกลุมคนรักรวมเพศแตไมไดมีการเฉพาะเจาะจง หรือ สอความหมายไปในทางรัก
รวมเพศไมถือวาเปนโฆษณารักรวมเพศ) 
 โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศอยางชัดเจน มีลักษณะดังตอไปนี้ 

1.  นําเสนอภาพความเปนคูรักอยางชัดเจน โดยไมตองตีความหรือแปลความหมาย 
เชน  ภาพคูรักมีความสัมพันธกันอยางลึกซึ้ง เชน การเปลือยกายรวมกัน การกอด การจูบ 
การหอมแกม   

2.  ประกอบดวยคําพูด หรือ ขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศอยางชัดเจน   เชน มี
คําวาเกย  หรือเลสเบี้ยน เปนหัวเรื่อง (Headline)   หรือ นําเรื่องยอย (Sub headline)    
ประกอบอยูในชิ้นงานโฆษณา 

 โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย มีลักษณะดังตอไปนี้ 
1.  ประกอบดวยภาพ หรือ ขอความที่โฆษณาบงบอกความเปนรักรวมเพศอยางเปน

นัย ไมชัดเจน ตองใหผูอานเดาหรือแปลความหมายเอาเอง  
2.  มีสัญลักษณ แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน ริบบ้ิน สายรุง  สามเหลี่ยมกลับหัวสี

ชมพู การเจาะหู เสื้อหนัง(leather jacket) สัญลักษณเพศเดียวกันแสดงปรากฏอยูคูกัน ไดแก 
♂♂ หรือ ♀♀หรือ สีมวง เปนตน 

3.  ประกอบดวยคําพูดหรือขอความที่แสดงความเปนรักรวมเพศ เชน มีคําวา เกย หรือ 
เลสเบี้ยน เปนเนื้อหาโฆษณา หรือรายละเอียด (Body copy ) ในชิ้นงานโฆษณา 
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แบบประเมินผลของผูตัดสินทั้ง 3 ทานในการใหคะแนนความชัดเจนโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ 
กรุณาใหเครื่องหมาย หนาขอที่ทานเห็นดวยตามเกณฑที่ไดกําหนดให 

 
1. โฆษณา gay channel 

..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 

...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 

............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

2. โฆษณา Lesbian News 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

3. โฆษณา Hotel ‘village 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

4. โฆษณาเครื่องดื่ม Ph.D 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

5. โฆษณา Miller Lite Beer 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

6. โฆษณาโทรศัพทมือถือ Phillip Savvy 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

7. โฆษณาบัตรเครดิต American Express 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
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8. โฆษณาถุงยางอนามัย Ansell 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

9. โฆษณา Absolute Vodka 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

10. โฆษณา Pridefest 2001 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
 

11. โฆษณา Provincetown Events 
..........ชัดเจนมากที่สุด  ..........ชัดเจนมาก  .........คอนขางชัดเจน 
...........เฉย ๆ   ..........คอนขางไมชัดเจน ........ไมชัดเจน 
............ไมชัดเจนมากที่สุด 
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ผลการใหคะแนน 
 

ช้ินงานโฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ กรรมการที่  1 กรรมการที่ 2 กรรมการที่ 3 คะนนรวม 
1. โฆษณา gay channel 
2. โฆษณา Lesbian News 
3. โฆษณา Hotel village 
4. โฆษณาเครื่องดื่ม Ph.D 
5. โฆษณา Miller Lite Beer 
6. โฆษณาโทรศัพทมือถือ Phillip 

Savvy 
7. โฆษณาบัตรเครดิต American 

Express 
8. โฆษณาถุงยางอนามัย Ansell 
9. โฆษณา Absolute Vodka 
10. โฆษณา Pridefest 2001 
11. โฆษณา Provincetown Events 

 

6 
5 
5 
7 
2 
7 
 

5 
 

7 
2 
2 
4 

 

6 
5 
7 
7 
4 
7 
 

2 
 

5 
1 
2 
2 

 

6 
5 
7 
2 
6 
4 
 
6 
 
7 
2 
3 
5 

 

18 
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14 

 
19 
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11 

 
 
หมายเหต ุ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาจากคะแนนที่มากที่สุดสําหรับช้ินงานโฆษณาที่มีเนื้อหารัก
รวมเพศอยางชัดเจน  และ คะแนนนอยที่สุดสําหรับช้ินงานที่มีเนื้อหารักรวมเพศโดยนัย 
 ดังนั้น โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย) อยางชัดเจนไดแก  โฆษณาถึงยางอนามัย Ansell 
            โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) อยางชัดเจนไดแก  โฆษณาโทรศัพทมือถือ Phillip Savvy 
            โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (ชาย)  โดยนัยไดแก  โฆษณา Pridefest 2001 
                          โฆษณาที่มีเนื้อหารักรวมเพศ (หญิง) โดยนัย ไดแก  โฆษณา เครื่องดื่ม Absolute Vodka 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง  การรับรูและทัศนคติของกลุมรักตางเพศและกลุมรักรวมเพศที่มีตอโฆษณาในสื่อสิงพิมพ 
วัตถุประสงค  เพ่ือนําขอมูลไปใชประกอบวิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร  
                   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย ในขอที่เปนคําตอบของทานหรือเติมขอความลงในชองวาง 
สวนที่ 1 : การรับรูช้ินงานโฆษณารักรวมเพศ 
1) คุณเคยเห็นโฆษณารักรวมเพศในสื่อของไทยหรือไม 

1.  เคย    2.  ไมเคย ( ขามไปทําขอ  4 ) 
 

2)    สินคาประเภทใดบางที่คุณเคยเห็นโฆษณารักรวมเพศ (โปรดระบุตราสินคา) 
1.   เฟอรนิเจอร__________________  2.    รถยนต  __________________ 
3.   ของใชสวนตัว (แชมพู,สบู,ครีมลางหนา)_______ 4.    คอมพิวเตอร  ______________ 
5.   อาหาร, เครื่องดื่ม___________________ 6.    เครดิตการด / ธนาคาร / การเงิน____________ 
7.   เครื่องใชไฟฟา _____________________ 8.    โรงแรม / สถานบันเทิง / รานอาหาร _________ 
9.   โทรศัพทมือถือ / วิทยุติดตามตัว____________ 10.   เส้ือผา  __________________ 
11.  บาน  ______________________  12.   ธุรกิจประกันภัย  _________________ 
อื่น ๆ โปรดระบุ _____________ 
 

3)  คุณเคยเห็นโฆษณารักรวมเพศจากสื่อใดบาง 
1.  โทรทัศน  2.  หนังสือพิมพ  3.  ส่ือกลางแจง 
4.  วิทยุ   5.  นิตยสาร  6.  อินเตอรเน็ต 
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โฆษณาชิ้นที่ 1 
 
4) คุณคิดวาชิ้นงาน โฆษณาชิ้นที่ 1 มีกลุมเปาหมายเปนกลุมใด 

1.  กลุมรักตางเพศ  2.  กลุมรักรวมเพศ  3.  ไมทราบ 
 
 
สวนที่ 2 : ทัศนคติเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณา 
 
5) ทานรูสึกอยางไรตอโฆษณาชิ้นนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = ชอบมากที่สุด, 1 = ไมชอบมากที่สุด) 

…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

6) ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางไร (โปรดใหคะแนน 5 = ดีที่สุด, 1 = แยที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

7) ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาในรูปแบบนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = สวยที่สุด, 1 = นาเกลียดที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 

 
ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
 

ความคิดเห็น เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉย 
ๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

8)  คนสองคนในชิ้นงานโฆษณานี้มีความสัมพันธอยางคูรัก
จริง  

     

9)  ถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได      
10) นายแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริง ๆ      
11) โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะ
ทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ 

     

12) โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเศเทานั้น      
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โฆษณาชิ้นที่ 2 
 
13)  คุณคิดวาชิ้นงาน โฆษณาชิ้นที่  2 นี้เปนโฆษณาสําหรับกลุมรักรวมเพศหรือไม 

1.  กลุมรักตางเพศ   2.  กลุมรักรวมเพศ  3.  ไมทราบ 
 

14) ทานรูสึกอยางไรตอโฆษณาชิ้นนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = ชอบมากที่สุด, 1 = ไมชอบมากที่สุด) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

15) ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางไร (โปรดใหคะแนน 5 = ดีที่สุด, 1 = แยที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

16) ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาในรูปแบบนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = สวยที่สุด, 1 = นาเกลียดที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 

 
 
ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี ้
 

ความคิดเห็น เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉย 
ๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

17)  คนสองคนในชิ้นงานโฆษณานี้มีความสัมพันธอยางคู
รักจริง  

     

18)  ถานางแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได      
19) นางแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริง ๆ      
20) โฆษณานี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะจะทําใหคน
อื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ 

     

21) โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น      
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โฆษณาชิ้นที่ 3 
 
22) คุณคิดวาชิ้นงาน โฆษณาชิ้นที่ 3 มีกลุมเปาหมายเปนกลุมใด 

1.  กลุมรักตางเพศ   2.  กลุมรักรวมเพศ  3.  ไมทราบ 
 

23) ทานรูสึกอยางไรตอโฆษณาชิ้นนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = ชอบมากที่สุด, 1 = ไมชอบมากที่สุด) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

24) ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางไร (โปรดใหคะแนน 5 = ดีที่สุด, 1 = แยที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

25) ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาในรูปแบบนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = สวยที่สุด, 1 = นาเกลียดที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
 

ความคิดเห็น เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉย 
ๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

26)  คนสองคนในชิ้นงานโฆษณานี้มีความสัมพันธอยางคู
รักจริง  

     

27)  ถานายแบบเปนคนไทยฉันคงรับไมได      
28) นายแบบในชิ้นงานโฆษณานี้เปนคนรักรวมเพศจริง ๆ      
29) โฆษณานี้นาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศเทานั้น      
 
30) คุณคิดวาโฆษณาชิ้นนี้ใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศหรือไม 

1.  ใช  2.  ไมใช (ขามไปทําขอ 32) 
 

31) คุณคิดวาโฆษณาชิ้นนี้ใชสัญลักษณใดแสดงความเปนรักรวมเพศ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
1. ชื่อนิตยสาร  2.  ชาย 2 คน วิ่งเลนกัน  3.  น้ําทะเล  
4. พระอาทิตยตก  5.  สามเหลี่ยมกลับหัว  6.  สายรุง 
7. สีมวง   8. ตนมะพราว   9.  อื่น ๆ โปรดระบุ  …………  
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โฆษณาชิ้นที่ 4 
 
32) คุณคิดวาชิ้นงาน โฆษณาชิ้นที่ 4 มีกลุมเปาหมายเปนกลุมใด 

1.  กลุมรักตางเพศ   2.  กลุมรักรวมเพศ  3.  ไมทราบ 
 

33) ทานรูสึกอยางไรตอโฆษณาชิ้นนี้  (โปรดใหคะแนน 5 = ชอบมากที่สุด, 1 = ไมชอบมากที่สุด) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

34) ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้เปนอยางไร (โปรดใหคะแนน 5 = ดีที่สุด, 1 = แยที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

35) ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาในรูปแบบนี้ (โปรดใหคะแนน 5 = สวยที่สุด, 1 = นาเกลียดที่สุด ) 
…….  5  …….  4  …….  3  ……  2  …….  1 
 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
 

ความคิดเห็น เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็น
ดวย 

เฉย 
ๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

36)  โฆษณาประเภทนี้ทําใหฉันไมกลาใชสินคานี้เพราะ
จะทําใหคนอื่นคิดวาฉันเปนพวกรักรวมเพศ 

     

37) โฆษณาประเภทนาจะลงในสื่อเฉพาะกลุมรักรวมเพศ
เทานั้น 

     

38)  โฆษณาในรูปแบบนี้ดูนาเกลียด      
 
39) คุณคิดวาโฆษณาชิ้นนี้ใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศหรือไม 

1.  ใช  2.  ไมใช (ขามไปทําขอ 41) 
 
40) คุณคิดวาโฆษณาชิ้นนี้ใชสัญลักษณใดแสดงความเปนรักรวมเพศ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1. ชื่อสินคา   2.  ชื่อประเทศ   3.  สีน้ําเงิน  
4. การเจาะ   5.  ขวด    6.  อื่น ๆ โปรดระบุ  …………  
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สวนที่ 3 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องรักรวมเพศในสังคมไทย 
ทานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมรักรวมเพศอยางไร 
 

ความคิดเห็น เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

41)  การเปนรักรวมเพศแสดงใหเห็นถึงการเสื่อมลงในศีล
ธรรมไทย 

     

42) พฤติกรรมรักเพศเดียวกันเปนส่ิงที่ผิดอยูแลว      
43) การเปนรักรวมเพศนั้นเปนรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก

รูปแบบหนึ่งที่ไมควรจะถูกตําหนิ 
     

44) การเปนรักรวมเพศถือเปนบาปอยางหนึ่ง      
45) ฉันคิดวาคนที่เปนรักรวมเพศนั้นนาขยะแขยง      
46) ถาคนเรามีความรูสึกที่จะเปนรักรวมเพศ เขา / เธอ ก็

ควรจะทําทุกอยางเพื่อที่จะชนะมัน 
     

47) การเปนรักรวมเพศเองไมนาจะมีปญหา แตถาสังคม
ทําใหเปนจะทําใหเกิดปญหาตามมา 

     

48) การเปนรักรวมเพศนั้นเปนการผิดทํานองคลองธรรม      
49) ความคิดที่คนรักรวมเพศแตงงานกันนั้นดูนาหัวเราะ

เยาะสําหรับฉัน 
     

 
สวนที่ 4   : ขอเสนอแนะในการโฆษณารักรวมเพศ 
50)  คุณคิดวาสินคาประเภทใดที่เหมาะสมกับการโฆษณาของกลุมรักรวมเพศ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1.   เฟอรนิเจอร     2.    รถยนต 
3.   ของใชสวนตัว (แชมพู,สบู,ครีมลางหนา)  4.    คอมพิวเตอร 
5.   อาหาร, เครื่องดื่ม    6.    เครดิตการด / ธนาคาร / การเงิน 
7.   เครื่องใชไฟฟา     8.    โรงแรม / สถานบันเทิง / รานอาหาร 
9.   โทรศัพทมือถือ / วิทยุติดตามตัว   10.   เส้ือผา 
11.  บาน      12.   ธุรกิจประกนัภัย 
อื่น ๆ โปรดระบุ _____________ 
 

51) คุณคิดวาการโฆษณารักรวมเพศควรทําออกมาในรูปแบบใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  1.  ลงในสื่อเฉพาะกลุมเทานั้น  2.  ใชนางแบบ / นายแบบที่เปนคนรักรวมเพศจริง ๆ 
 3.  ใชสัญลักษณแสดงความเปนรักรวมเพศ 4.  ใชคําพูด หรือ ขอความที่บอกเปนนัย ๆ ไมชัดเจน 
 5. มีคําวาเกย หรือ เลสเบี้ยนในชิ้นงานเลย 6.  อื่น ๆ โปรดระบุ ___________________________ 
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52)   กรุณาระบุขอเสนอแนะเกี่ยวกับการโฆษณาของกลุมรักรวมเพศในสื่อส่ิงพิมพ 
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________ 
 
 
สวนที่ 5 : ขอมูลสวนตัว 
 
53) อายุ � 20 – 25 ป   

� 26 – 30 ป 
� 31 – 35 ป 
� 36 -  40 ป 
 

54) ระดับการศึกษา � ต่ํากวาอนุปริญญา  � อนุปริญญา   
� ปริญญาโท  � ปริญญาตรี 

  � ปริญญาเอก 
 

55)  รายไดของตนเองตอเดือน       � ต่ํากวา 10,000 บาท 
� 10,000  –  15,000 บาท 
� 15,001  –  20,000 บาท 
� 20,001  –  25,000 บาท 
� มากกวา 25,000 บาท 
 

56) ถาฉันตองระบุตัวเอง ฉันจะระบุวาเปน 
�   ชายรักชาย     �  ชายรักหญิง 
�   หญิงรักหญิง     �    หญิงรักชาย 
อื่น ๆ โปรดระบุ……………………… 
 

☺♀♀ ขอบคุณ พี่  ๆ นอง ๆ ที่ชวยตอบแบบสอบถามใหนะคะ ♂♂☺ 
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ประวัติผูเขียน 
 
 ผูเขียนชื่อ กรองกาญจน  ชนะเสรีชัย ชื่อเลนแม็คกี้ กําเนิดเมื่อ 29 กุมภาพันธ 2519 จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการบริหารโฆษณา   จากมหาวิทยาลัยอัสสัม
ชัญ ป พ.ศ. 2540 เขาศึกษาตอระดับปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร สาขาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ป พ.ศ. 2542 จบการศึกษา ป 2543 
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