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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ี	 ศึกษาการเปิดรับโฆษณาที่

มีบุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	 เพื่อศึกษา

ทัศนคติที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีต่อ

เพศที่สาม	และเพื่อศึกษาการยอมรับบุคคลเพศที่

สามของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร		

	 การวิจัยครั้งนี้	เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	โดย

ใช้วิธีการส�ารวจ	และใช้แบบสอบถาม	 เป็นเครื่อง

มือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนกลุ่ม

ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร		และประมวลผล

ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป	 	ผลการวิจัย

พบวา่	ในด้านการเปดิรับ	ส่วนมากเคยเปดิรบัและ

ชืน่ชอบ	ปอย	ตรชีฏา	เป็นพรเีซ็นเตอร์โฆษณามาก

ท่ีสุด	ลกัษณะความสนใจรบัชมโฆษณาจะสนใจใน

ตัวผลิตภัณฑ์	 ส่วนความถี่ในการรับชมโฆษณา

ที่มีบุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์คือทุกวัน	

ปฏกิริยิาในการรบัชมส่วนมากมคีวามรูส้กึต้องการ

มีส่วนร่วมต่อโฆษณาในการรับชมโฆษณาที่มี

บคุคลเพศทีส่ามเป็นพรเีซน็เตอร์		และส่วนมากจะ

รบัชมโฆษณาทีม่บีคุคลเพศทีส่ามเป็นพรเีซน็เตอร์

นั้นตลอดเรื่องจนโฆษณาจบ

	 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อเพศที่สามภาพ

รวมเชิงบวกระดับสูง	ในประเด็นที่ว่า	เพศที่สามมี

ผลต่อการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า	 ผลิตภัณฑ์	 และ

บริการในโฆษณา	กลุ่มตัวอย่างยอมรับเพศที่สาม

ด้านการแสดงในโฆษณา	 ในระดับสูง	 ว่าเพศที่

สามมฝีีมอืการแสดงทีเ่ป็นธรรมชาตไิม่ด้อยไปกว่า

ชายจริงหรือหญิงแท้	 กลุ่มตัวอย่างยอมรับเพศที่

สามด้านการตัดสินใจเลือกสินค้า	ผลิตภัณฑ์	และ

*	 นักศึกษาหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต	สาขาวิชาการสื่อสารพัฒนาการ	คณะมนุษยศาสตร์	มหาวิทยาลัยรามค�าแหง

บรกิารจากโฆษณา	ในระดบัสงู	ว่าเพศทีส่ามท�าให้

จดจ�าตราสัญลักษณ์	 (logo)	 ได้มากกว่านักแสดง

เพศชายและหญิง	กลุ่มตัวอย่างยอมรับเพศที่สาม

ด้านสงัคม/ทัว่ไป	ในระดบัสงู	ว่ายนิดทีีจ่ะท�าความ

รู้จักกับเพศที่สามเพื่อให้เป็นเพื่อน	 หรือคนรู้จัก

สนิทสนม	 และให้โอกาสเพศที่สามเทียบเท่า	

เพศอื่นๆ	ในทุกๆ	กรณี	

	 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพและรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีการเปิดรับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่

สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	 แตกต่างกัน	 กลุ่มตัวอย่าง

ที่มีอายุต่างกันจะมีทัศนคติต่อเพศที่สามแตกต่าง

กัน	 ทัศนคติต่อเพศที่สามมีความสัมพันธ์กับการ

ยอมรับเพศที่สาม	 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่

ระดับ	 0.001	 	 ซึ่งเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก	 ใน

ระดับปานกลาง		

ค�ำส�ำคัญ :	 บุคคลเพศที่สาม,	 พรีเซ็นเตอร์

โฆษณา,	ทัศนคติ,	การยอมรับ

Abstract

	 This	 research	 studies	 exposure	 to	 the	

commercials	 in	 which	 the	 transgendered	

persons	are	presenters,	as	well	as	explores	

attitude	and	acceptance	of	people	in	Bangkok	

towards	the	transgendered	persons.	

	 This	research	is	a	quantitative	research	

using	questionnaires	as	tool	in	collecting	data	

from	 the	 samples	 	 in	 Bangkok.	 The	 results	

are	 as	 following:	Poyd	Treechada	 is	mostly	

กำรเปิดรับโฆษณำที่มีบุคคลเพศที่สำมเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
ทัศนคติ และกำรยอมรับเพศที่สำมของประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนคร
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accepted	 as	 commercial	 presenter.	 The	

product	is	the	main	interest	of	the	audience.	

The	 frequency	of	watching	 the	commercials	

featured	by	the	transgendered	person	is	seven	

days	per	week.	The	reaction	of	the	audience	is	

the	desire	to	participate	in	the	advertisement	

featuring	the	transgendered	person.	Most	of	

them	watch	the	commercials	featured	by	the	

transgendered	person	from	beginning	to	end.	

	 The	 sample	 members	 have	 such	

a	 high	 level	 of	 positive	 attitude	 towards	

transgendered	persons	that	this	can	influence	

their	decision	of	buying	the	product	or	service	

in	 the	 commercials.	 The	 sample	members	

accept	the	transgendered	persons	in	respect	

of	 their	 performance	 ability	 and	 agree	 that	

their	ability	is	not	inferior	to	that	of	real	men	

or	 women.	 The	 sample	 members	 highly	

accept	the	transgendered	persons	in	respect	of	

their	decision	of	buying	the	product	or	service.	

Moreover,	 the	 transgendered	persons	make	

them	recognize	the	logo	much	more	than	male	

or	female	actors.	The	sample	members	highly	

accept	the	transgendered	persons	in	the	social	

and	general	aspects	and	are	pleased	to	make	

friends	with	them.	The	sample	members	are	

also	willing	to	treat	the	transgendered	persons	

the	 same	 way	 they	 do	 with	 real	 men	 and	

women.	However,	the	sample	members	with	

different	ages	have	different	attitudes	towards	

the	 transgendered	 people.	 The	 relationship	

between	 the	 attitudes	 and	 the	 acceptance	

for	 the	 transgendered	 people	 is	 statistically	

significant	 at	 level	 of	 0.001,	 which	 is	 a	

moderate	positive	correlation.

Keywords :	 Transgendered	 Persons,	

Commercial	Presenters,	Attitude,	Acceptance

บทน�ำ

	 การโฆษณานัน้เป็นการกระท�าทีม่เีป้าหมาย

เพื่อที่จะดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายไปสู่

การกระท�า	คอืการซือ้ผลติภณัฑ์ทีโ่ฆษณา	เจ้าของ

ผลิตภัณฑ์หรือผู ้สร้างสรรค์งานโฆษณาจึงได้

คดิค้นเลอืกสิง่เร้าในการโฆษณาให้ดทีีส่ดุ	โดยต้อง

พิจารณาองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องต่างๆ	กัน	ได้แก่		

จดุมุง่หมายและนโยบายของการโฆษณา		ลกัษณะ

ของกลุ่มเป้าหมาย		ลักษณะของผลิตภัณฑ์		และ

สื่อที่ใช้โฆษณาอย่างถ่องแท้	 	 เพื่อค้นหาสิ่งเร้า

ที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์	 สิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับผู้

บริโภค	และสิ่งเร้าอื่นๆ	ที่เกี่ยวข้อง

	 การน�าเสนอบทบาทเพศที่สามในสังคมไทย

ในยคุเริม่ต้น	พบว่า	เป็นการใช้สือ่สิง่พมิพ์ประเภท

ต่างๆ	เป็นช่องทางการสือ่สารส�าคญัทีท่�าให้บคุคล

ทัว่ไปได้มคีวามรู	้ความเข้าใจต่อกลุม่ผูร้กัร่วมเพศ

ดขีึน้	แม้ในระยะแรกจะเป็นภาพลกัษณ์เชงิลบบ้าง	

ต่อมาเม่ือมีนิตยสารเกย์ก็ช่วยท�าให้กลุ่มผู้รักร่วม

เพศได้มีโอกาสสื่อสารกับกลุ่มผู้รักร่วมเพศอื่นๆ	

และสังคมยิ่งข้ึน	 นอกจากน้ีสื่อมวลชนแขนงอื่นๆ	

ได้เปิดกว้างขึ้น	 น�าเสนอเรื่องราวของกลุ่มผู้รัก

ร่วมเพศในแง่มมุทีห่ลากหลายมากยิง่ขึน้	จงึท�าให้

สภาพการณ์ของกลุ่มผู้รักร่วมเพศในสังคมไทยดี

ขึ้นตามล�าดับ

	 สื่อภาพยนตร์ที่มีการน�าเสนอหรือถ่ายทอด

เร่ืองราวของเพศที่สามเป็นคร้ังแรก	 เร่ิมข้ึนในปี	

พ.ศ.	 2519	 ช่ือเร่ือง	 “เกมส์”	 เป็นการเสนอตีแผ่

ภาพของเพศที่สามแต่เป็นเชิงลบ	 เพราะเป็นการ

น�าเสนอเพียงด้านเดียวของผู้หญิงที่ได้รับความ

เสียใจที่มีความสัมพันธ์กับผู้ชายที่เป็นเกย์	ต่อมา	

พิศาล	อัครเศรณี	 ได้น�าเรื่องราวของสาวประเภท

สอง	 คณะโชว์คาบาเรต์แห่งเมืองพัทยามาสร้าง

เป็นภาพยนตร์	 ในเรื่อง	 “เพลงสุดท้าย”	ภาคที่	 1	

และภาคที่	2	ในปี	พ.ศ.	2528	และปี	พ.ศ.	2529	

ตามล�าดับ	และ	ดร.เสรี	วงศ์มณฑา	ซึ่งโด่งดังจาก

การท�าละครเวที	 เรื่อง	 “ฉันผู้ชายนะยะ”	 อันเป็น

เร่ืองราวของสาวประเภทสองกลุม่หนึง่ทีม่าอยูร่วม

กัน	 เป็นพวกปากจัด	 ชอบวิพากษ์วิจารณ์สังคม
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และการเมือง	ซึง่เป็นละครเวททีีเ่ปิดรอบการแสดง

ได้มากที่สุดแห่งยุค	จนกลายมาเป็นภาพยนตร์ใน

ชื่อเรื่องเดียวกันในปี	 พ.ศ.	 2531	 โดยได้รับการ

สนับสนุนจากประชาชนอย่างล้นหลาม

	 ปัจจุบัน	 นอกจากจะมีการใช้พรีเซ็นเตอร์

ท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิงแล้ว	 ยังมีการเริ่มน�า

บุคคลเพศที่สามมาแสดงในงานโฆษณา	 ซึ่งไม่

เพียงเป็นส่วนประกอบหรอืตวัเสรมิในเรือ่งเท่านัน้	

หากแต่เพศทีส่ามได้ถกูน�ามาสร้างความน่าเชือ่ถือ

หรอืความน่าสนใจต่อสนิค้าและบรกิาร	ทีน่บัวนัยิง่

จะมีการแข่งขันที่สูงขึ้นจากผู้ผลิตและผู้ประกอบ

การแทบทุกชนิด	ท�าให้ต้องมีการตอบสนอง	และ

ดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด	 และปฏิเสธไม่

ได้ว่า	มีการน�าเพศทีส่ามมาแสดงเป็นพรเีซน็เตอร์

ในงานโฆษณามากขึ้น

	 การน�าเสนอบทบาทเพศที่สาม	 	 ทางสื่อ

โทรทัศน์ตลอดจนสื่ออื่นๆ	 มีการเพิ่มจ�านวนมาก

ข้ึนในช่วง	 5	 ปีที่ผ่านมา	 ทั้งนี้เนื่องจากการเปิด

โอกาสและการยอมรับเพศที่สามในสังคมไทยมี

มากกว่าในอดีต	ตลอดจนบทบาทของเพศทีส่ามใน

รายการต่างๆ	มักจะสร้างความบันเทิงสนุกสนาน	

สร้างจุดดึงดูดความน่าสนใจให้แก่ผู้รับชม	 ท�าให้

เพศที่สามกลายเป็นจุดเด่น	ทั้งในสื่อธุรกิจบันเทิง	

สื่อสิ่งพิมพ์	สื่อโทรทัศน์		ฯลฯ	เพิ่มมากขึ้น

	 ด้วยเหตุนี้	 ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจใคร่ที่จะ

ศึกษาในเรื่องการเปิดรับโฆษณาที่มีบุคคลเพศ

ที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	 ทัศนคติ	 และการยอมรับ

เพศที่สามของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร	

ว่าการที่บุคคลเพศที่สามมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน

โฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ	 นั้น	 ประชาชน

ที่บริโภคงานโฆษณานั้นๆ	 จะมีทัศนคติและการ

ยอมรับเพศที่สามเป็นอย่างไร	 เพื่อใช้ผลวิจัยที่ได้

เป็นข้อศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาที่

เกี่ยวข้องต่อไป

วิธีด�ำเนินกำรวิจัย

	 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยัครัง้นี	้คือ	ประชาชน

ที่อาศัยอยู ่ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร	 โดย

ท�าการสุ่มตัวอย่างระหว่างเดือนพฤศจิกายนถึง

เดือนธันวาคม	 ปี	 พ.ศ.	 2555	 ด้วยการใช้ตาราง

ส�าเร็จรูปตามสูตรของ	 Taro	 Yamane	 (1973,	

pp.886-887)	 ระดับความเช่ือม่ันร้อยละ	 95	 และ

ก�าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ	 5	

หรือระดับนัยส�าคัญ	 0.05	 จ�านวนกลุ่มตัวอย่าง

ประชาชน	 400	 คน	 กลุ ่มตัวอย่างที่ผู ้วิจัยใช้

ในการวิจัยในคร้ังน้ี	 ได้จากวิธีการสุ ่มตัวอย่าง

แบบหลายขั้นตอน	 โดยใช้กลุ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานคร	 ซึ่งแบ่งเขตการปกครองตาม

เกณฑ์การแบ่งเขตของกรมการปกครอง	กระทรวง

มหาดไทย	ครอบคลุม	50	เขต	(ค้นเมื่อ	5	ธันวาคม	

พ.ศ.	 2555,	 จาก	 http://www.dopa.go.th)	 แบ่ง	

ออกเป็น	 3	 กลุ่ม	 ได้แก่	 เขตชั้นใน	 เขตชั้นกลาง	

และเขตชั้นนอก	ดังนี้	

	 1.	 เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน	 มีทั้งหมด	

21	เขต	ได้แก่		พระนคร		ปทุมวัน		บางรัก		สาทร		

ป้อมปราบศัตรูพ่าย	 	 สัมพันธ์วงศ์	 ยานนาวา		

บางคอแหลม	 ดุสิต	 	 บางซื่อ	 	 พญาไท	 ราชเทวี		

ธนบุรี		ห้วยขวาง	คลองเตย		จตุจักร		คลองสาน		

บางกอกน้อย	บางกอกใหญ่		ดินแดง	และวัฒนา

	 2.	 เขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง	มีทั้งหมด	

18	 เขต	 ได้แก่	 	 พระโขนง	 	 ประเวศ	 	 บางเขน		

บางกะปิ		ลาดพร้าว		บึงกุ่ม		บางพลัด		ภาษีเจริญ		

จอมทอง	ราษฎร์บูรณะ		สวนหลวง	บางนา		ทุ่งครุ		

บางแค		วังทองหลาง		คันนายาว		สะพานสูง	และ

สายไหม

	 3.	 เขตกรุงเทพมหานครช้ันนอก	 มีทั้งหมด	

11	 เขต	 ได้แก่	 	 คลองสามวา	 	ดอนเมือง	หลักสี่		

ตลิง่ชนั		หนองจอก		มนีบรีุ		ลาดกระบงั	หนองแขม		

บางบอน		บางขุนเทียน	และทวีวัฒนา

	 จากนั้นใช้วิธีการจับฉลากเขตการปกครอง

มา	1	ใน	5	จากจ�านวน	3	กลุ่มเขต	ซึ่งได้ผล	ดังนี้

	 1.	 กลุ่มเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน	 5	 เขต	

ได้แก่	เขตปทุมวัน	เขตพระนคร	เขตพญาไท	เขต

ห้วยขวาง	และเขตจตุจักร
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	 2.	 กลุ่มเขตกรงุเทพมหานครช้ันกลาง	3	เขต	

ได้แก่	เขตบางเขน	เขตลาดพร้าว	และเขตบางกะปิ

	 3.	 กลุ่มเขตกรงุเทพมหานครชัน้นอก	2	เขต	

ได้แก่	เขตดอนเมือง	และเขตหลักสี่

	 โดยผู้วิจยัท�าการเกบ็ข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง

ในแต่ละเขต	จ�านวน	10	เขต	เขตละ	40	คน	ได้กลุม่

ตัวอย่างประชาชนจ�านวน	400	คน

	 การวิจัยครั้งนี้ 	 ผู ้วิจัยใช ้แบบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล	 ซึ่งเป็น

แบบสอบถามปลายปิด	โดยแบ่งโครงสร้างค�าถาม

ออกเป็น	4	ส่วน	ดังนี้	 ส่วนที่	 1	ค�าถามเกี่ยวกับ

ลักษณะทางประชากร		ได้แก่	เพศ		อายุ		ระดับ

การศึกษา	 	 อาชีพ	 	 รายได้	 ลักษณะค�าถามเป็น

แบบเลือกตอบ	จ�านวน	 	5	ข้อ	ส่วนที่	 2	ค�าถาม

เกี่ยวกับการเปิดรับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สาม

เป็นพรีเซ็นเตอร์	 ได้แก่	 เรื่องที่ชอบ	 ความสนใจ	

ความถี่บ่อย	 ปฏิกิริยาต่อการรับชม	 ลักษณะ

ค�าถามเป็นแบบเลือกตอบ	จ�านวน		5		ข้อ	ส่วนที่	

3	 ค�าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อเพศที่สาม	 ลักษณะ

ค�าถามเป็นชนิดมาตราส่วนประเมินค่า	 (Rating		

scale)		ตามวิธีของ	Likert-5	ระดับ	จ�านวน	9	ข้อ	

ส่วนที่	4	ค�าถามเกี่ยวกับการยอมรับเพศที่สามใน

ด้านการแสดงโฆษณา	 การตัดสินใจเลือกสินค้า	

ผลิตภัณฑ์	 และบริการจากโฆษณา	 และด้าน

สงัคม/ทัว่ไป		ลักษณะค�าถามเป็นชนดิมาตราส่วน

ประเมินค่า	(Rating		scale)		ตามวิธีของ	Likert-5	

ระดับ	จ�านวน	19	ข้อ	

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	 ใช้สถิติเชิงพรรณนา

เพื่ออธิบายข้อมูลตัวแปรต่างๆ	ที่ศึกษา	น�าเสนอ

ข้อมูลด้วยตารางแจกแจงความถี่	 ร้อยละ	 และ

ค่าเฉลี่ย	 และท�าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน

เพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยแบบ	T-test	และ	F-test				

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว	 (One-

way	 ANOVA)	 และการทดสอบรายคู่ของเชฟเฟ่	

(Scheffe)	ในการอธบิายค่าความแตกต่างระหว่าง

สถานภาพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร	

ในการเปิดรับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็น

พรีเซ็นเตอร์	 	 	 และใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน	 (Pearson	 Correlation	

Coefficeint)	เพือ่หาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติ

และการยอมรับบุคคลเพศที่สามของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร

ผลกำรวิจัย

	 การวิจัยเรื่อง	 “การเป ิดรับโฆษณาที่มี

บุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	 ทัศนคติ	 และ

การยอมรับเพศที่สามของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร”	 	 เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

จ�านวน		400	คน	ส่วนมากมีเพศหญิง	อายุ	31-40	

ปี		ระดับการศึกษาปริญญาตรี		อาชีพรับราชการ/

พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ		และรายได้ต่อเดือน	

10,000-20,000บาท	 	 พบว่าส่วนมากเคยเปิดรับ

และชืน่ชอบ	ปอย	ตรีชฏา	เป็นพรีเซน็เตอร์โฆษณา

มากที่สุด	 ลักษณะความสนใจรับชมโฆษณาจะ

สนใจในตัวผลิตภัณฑ์	 ส่วนความถ่ีในการรับชม

โฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์คือ

ทุกวัน	ปฏิกิริยาในการรับชมส่วนมากมีความรู้สึก

ต้องการมีส่วนร่วมต่อโฆษณาในการรับชมโฆษณา

ทีม่บีคุคลเพศทีส่ามเป็นพรเีซน็เตอร์		และส่วนมาก

รับชมโฆษณาทีมี่บคุคลเพศทีส่ามเป็นพรีเซน็เตอร์

นั้นตลอดเร่ืองจนโฆษณาจบ	 	 กลุ่มตัวอย่างที่มี

อาชพี	และรายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั	มกีารเปิด

รับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็น	พรีเซ็นเตอร	์

แตกต่างกัน	 ส่วนมากมีทัศนคติต่อเพศที่สามใน

ระดับทัศนคติเชิงบวก	 ในระดับสูง	 ประเด็นที่มี

ทัศนคติเชิงบวกสูงที่สุด	 คือ	 เพศที่สามมีผลต่อ

การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า	ผลิตภัณฑ์	และบริการ

ในโฆษณา		กลุม่ตวัอย่างทีม่อีายตุ่างกนัมทีศันคติ

ต่อเพศที่สามแตกต่างกัน	 ส่วนมากยอมรับเพศที่

สาม	ในระดบัสงู	ทัง้ด้านการแสดงในโฆษณา	ด้าน

การตัดสินใจเลือกสินค้า	 ผลิตภัณฑ์	 และบริการ

จากโฆษณา	ด้านสังคมทั่วไป		ซึ่งประเด็นที่มีการ

ยอมรับสงูทีส่ดุของแต่ละด้าน	คอื	เพศทีส่ามมฝีีมอื

การแสดงที่เป็นธรรมชาติไม่ด้อยไปกว่าชายจริง

หรือหญงิแท้		เพศทีส่ามท�าให้จดจ�าตราสญัลกัษณ์	
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(logo)	ได้มากกว่านักแสดงเพศชายและเพศหญิง	

และยนิดทีีจ่ะท�าความรูจั้กกับเพศทีส่ามเพ่ือให้เป็น

เพื่อน	 หรือคนรู้จักสนิทสนม	 และให้โอกาสเพศที่

สามเทียบเท่าผู้อื่นเพศทัว่ๆ	ไปในทุกๆ	กรณี	ตาม

ล�าดับ	 และทัศนคติต่อเพศที่สาม	มีความสัมพันธ์

กับการยอมรับเพศที่สาม	 อย่างมีนัยส�าคัญทาง

สถิติที่ระดับ	0.001		ซึ่งเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก	

ในระดับปานกลาง		

สรุปและวิจำรณ์ผล

	 1.	 ในด้านการเปิดรับโฆษณาที่มีบุคคลเพศ

ที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	พบว่า	กลุ่มเป้าหมายส่วน

มากเคยเปิดรับและช่ืนชอบ	 ปอย	 ตรีชฏา	 เป็น

พรเีซ็นเตอร์โฆษณามากทีส่ดุ	ลักษณะความสนใจ

รับชมโฆษณาจะสนใจในตัวผลิตภัณฑ์	 ความถ่ี

ในการรับชมโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็น

พรีเซ็นเตอร์คือทุกวัน	 ปฏิกิริยาในการรับชมส่วน

มากมีความรู้สึกต้องการมีส่วนร่วมต่อโฆษณา

ในการรับชมโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็น

พรีเซ็นเตอร์	 	 และส่วนมากจะรับชมโฆษณาที่มี

บคุคลเพศทีส่ามเป็นพรเีซน็เตอร์นัน้ตลอดเรือ่งจน

โฆษณาจบ	ซึ่งประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

มากกว่าร้อยละ	80	เคยเหน็	ได้ยนิ	และมรีะดบัการ

จดจ�าโฆษณาทีม่บีคุคลเพศทีส่ามเป็นพรเีซน็เตอร์

ผ่านสื่อโทรทัศน์ในรูปแบบโฆษณาตรงได้เป็น

อย่างดี	 ซึ่งจัดว่าอยู่ในระดับสูงมาก	 ตามเกณฑ์

วัดค่าตัวแปรของผู้วิจัย	 โดยกลุ่มตัวอย่างมีทั้ง

สามารถจ�าตัวภาพยนตร์โฆษณาได้	 สามารถจ�า

ค�าพูด	 หรือประโยคในตัวโฆษณาได้	 หรือกลุ่ม

ตัวอย่างบางคนสามารถจ�าได้ทั้งหมด	 (สุภาพร	

อัทธกุลวัฒน์,	 2541,	 หน้า	 18)	 กระบวนการการ

เลือกข่าวสาร	มีทั้งหมด	3	ชั้น	คือ	การเลือกเปิด

รับหรือเลือกสนใจ	การเลือกรับรู้หรือตีความ	และ

กระบวนการเลือกจดจ�า	โดยเมื่อกลุ่มตัวอย่างเกิด

ความสนใจในตวัโฆษณา	จงึเกดิพฤตกิรรมการรบั

รู	้และการตคีวามโฆษณาผ่านสือ่โทรทศัน์	และเกดิ

กระบวนการการเลือกจดจ�าโฆษณาในเวลาต่อมา	

และตรงกับทฤษฎีของ	Zimbardo,	et	al.	 (2003,	

p	 247)	 ที่กล่าวว่า	 ความจ�าของมนุษย์	 คือระบบ

การคดิทีป่ระกอบไปด้วย	3	ระดบัทีท่�างานร่วมกนั

อย่างเป็นระบบ	คือ	ถอดรหัส	(การรับชมโฆษณา

ทางโทรทัศน์)	 จัดเก็บ	 (การจดจ�า)	 และการเรียก

ข้อมูล	 (การระลึกถึงโฆษณาหลังจากการรับชม	

หรือเมื่อได้เห็นผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการนั้น)	

	 2.	 จากการศึกษาทัศนคติต ่อเพศที่สาม	

พบว่า	 ส่วนมากมีทัศนคติต่อเพศที่สามในระดับ

ทัศนคติเชิงบวก	 ในระดับสูง	 ประเด็นที่มีทัศนคติ

เชิงบวกสูงที่สุด	 คือ	 เพศที่สามมีผลต่อการ

ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า	 ผลิตภัณฑ์	 และบริการใน

โฆษณา	โดย	Schiffman	and	Kanuk	(อ้างถึงใน	

อรวิภา	 คณิตสรพันธุ์,	 2546)	 กล่าวว่า	 ทัศนคติ

ของประชาชนที่มีต่อสื่อโฆษณาน้ัน	 สามารถเป็น

ไปได้ทั้งในแง่บวกและในแง่ลบ	ซึ่งผลกระทบจาก

ทัศนคติที่ถูกสร้างข้ึนคือ	 ประชาชนจะเกิดความ

พึงพอใจต่อตัวโฆษณามากน้อยเพียงใด	 ซึ่งถ้า

คนที่ได้รับชมโฆษณาเกิดความพึงพอใจหรือเกิด

ทัศนคติในทางบวก	 ย่อมมีส่วนที่ท�าให้สินค้าหรือ

บริการนั้นเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อคนที่ได้รับชม	

และท�าให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการที่ปรากฏ

ในโฆษณาในเวลาต่อมา	 แต่ในทางกลับกัน	 ถ้ามี

ทัศนคติในทางลบหรือไม่พึงพอใจต่อสื่อโฆษณา	

ผู้ที่ได้รับชมโฆษณาย่อมปฏิเสธสินค้าและบริการ

นั้นๆ	จากผลงานวิจัยนี้ย่อมหมายความว่า	เพศที่

สามมีผลต่อการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า	ผลิตภัณฑ์	

และบริการในโฆษณา	ท�าให้สนิค้า	ผลติภณัฑ์	และ

บริการในโฆษณาได้รับความสนใจ	 เกิดการเลือก

ซื้อ	เลือกใช้ตามมา

	 3.	 จากการศึกษาการยอมรับเพศที่สาม	

พบว่า	ส่วนมากยอมรับเพศที่สาม	ในระดับสูง	ทั้ง

ด้านการแสดงในโฆษณา		ด้านการตัดสินใจเลือก

สนิค้า	ผลติภณัฑ์	และบรกิารจากโฆษณา	และด้าน

สังคม/ทั่วไป	 	 ซึ่งประเด็นที่มีการยอมรับสูงที่สุด

ของแต่ละด้าน	 คือ	 เพศที่สามมีฝีมือการแสดงที่

เป็นธรรมชาติไม่ด้อยไปกว่าชายจริงหรือหญิงแท้	

เพศที่สามท�าให้ท่านจดจ�าตราสัญลักษณ์	 (logo)	

ได้มากกว่านักแสดงเพศชายและเพศหญิง	 และ

ยินดีที่จะท�าความรู้จักกับเพศที่สามเพื่อให้เป็น
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เพื่อน	 หรือคนรู้จักสนิทสนม	 และให้โอกาสเพศที่

สามเทียบเท่าผู้อื่นเพศทัว่ๆ	ไปในทุกๆ	กรณี	ตาม

ล�าดับ	

	 4.	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ

กับการยอมรับเพศที่สาม	พบว่า	 ทัศนคติต่อเพศ

ที่สาม	 มีความสัมพันธ์กับการยอมรับเพศที่สาม	

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.001	 	ซึ่งเป็น

ความสัมพันธ์เชิงบวก	 ในระดับปานกลาง	 	 ซึ่ง

หมายความว่า	การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อเพศที่

สามแล้ว		ก็จะเกิดการยอมรับเพศที่สามมากตาม

ไปด้วย	 ซึ่งเป็นแบบแผนของผลกระทบต่อสังคม	

(formulation	 of	 effects)	 	 ที่เมื่อหลังจากบุคคล

ได้รับสารสนเทศแล้ว	จะเกิดอะไรขึ้น		โดยเฉพาะ

ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อจารีตวัฒนธรรม	 (cultural	

norms)	 ของสังคม	 	 อันมีผลต่อความรู้	 ทัศนคติ	

และพฤติกรรมของบุคคลในสังคม	 	 โดยผลการ

วิจัยนี้แสดงถึงการที่เกิดทัศนคติสัมพันธ์กับการ

ยอมรับที่มีต่อเพศที่สาม	ที่เป็นไปในเชิงบวก	 ซึ่ง

นับว่ามีผลดีต่อเพศที่สามมากพอสมควร

	 5.	 จากการเปรียบเทียบการเปิดรับโฆษณา

ที่มีบุคคลเพศที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ของประชาชน	

จ�าแนกตามสถานภาพ	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างที่มี

อาชพี	และรายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั	มกีารเปิด

รับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์

แตกต่างกัน	ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ	0.05	และ	

0.001	 ตามล�าดับ	 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อที่	

1	 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน	 10,000-

20,000	บาท	และมากกว่า	30,000	บาท	มกีารเปิด

รับโฆษณาที่มีบุคคลเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์	

มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต�่ากว่า	

10,000	บาท	แสดงให้เหน็ถงึการเปิดรบัโฆษณาที่

มีบคุคลเพศทีเ่ป็นพรเีซน็เตอร์นี	้ผูม้รีายได้สงูนัน้มี

การเปิดรบัมากกว่า	เพราะสนิค้าและบรกิารทีเ่พศ

ที่สามแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น	ส่วนใหญ่มีมูลค่า

ที่ค่อนข้างสูง	และเป็นสินค้าบริการที่ฟุ่มเฟือย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรน�ำผลกำรวิจัย

ไปใช้

	 1.	 การเลือกใช้บุคคลเป็นพรีเซ็นเตอร์ใน

โฆษณา	 มีหลักอยู่อย่างหนึ่งคือ	 ต้องเลือกใช้ให้

เหมาะกับสินค้า	 ผลิตภัณฑ์	 และบริการ	 จากการ

ศึกษาพบว่า	 เพศที่สามมีผลต่อการตัดสินใจที่จะ

ซื้อสินค้า	ผลิตภัณฑ์	และบริการในโฆษณา	ตลอด

จนเพศทีส่ามท�าให้ท่านจดจ�าตราสญัลกัษณ์	(logo)	

ได้มากกว่านักแสดงเพศชายและเพศหญิง	 ซึ่ง

หมายความว่า	 ประชาชนจะจดจ�าตรายี่ห้อต่างๆ	

ได้จากการระลึกย้อนถึงตัวพรีเซ็นเตอร์ที่เป็น

เพศที่สาม	 โดยหากมีความเกี่ยวเนื่องกับสินค้า	

ผลติภณัฑ์	และบรกิารนัน้ๆ	เช่น	สนิค้าและบรกิาร

ด้านความสวยความงามแล้ว	 ย่อมจะท�าให้เกิด

ความชัดเจนในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ

บริการ	ไม่เกิดความสับสน	

	 2.	 ผู้จัดท�าโฆษณา	 บุคคลเพศที่สาม	 และ

ประชาชน	 ควรร่วมกันให้ความส�าคัญกับการเผย

แพร่โฆษณา	ที่ในปัจจุบันมีการเปิดกว้างส�าหรับ

ทุกเพศสภาพมากขึ้น	 ซึ่งมีผลต่อผู้รับชมหรือผู้

บริโภค	ไม่ว่าจะเป็นผูท้ีเ่ลอืกใช้สนิค้าและบริการดงั

กล่าวหรือไม่ก็ตาม	เพราะคุณวุฒิ	วัยวุฒิของผู้รับ

ชมย่อมมีความแตกต่างกัน	การที่ผู้จัดท�าโฆษณา	

ทราบว่า	การใช้พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นเพศที่สามย่อม

เป็นที่จดจ�าและน่าสนใจน้ัน	 ผู ้จัดท�าโฆษณาก็

ควรสร้างบรรทดัฐานทีเ่ป็นมาตรฐานเทยีบเท่ากบั

เพศทั่วไป	 เช่น	 ด้านจรรยาบรรณในการผลิต

โฆษณา	 เป็นต้น	 นอกจากนี้	 บุคคลเพศที่สามที่

มีโอกาสได้เป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณา	 ก็มีโอกาส

ที่จะแสดงศักยภาพให้สมกับที่ประชาชนเกิด

ทศันคตทิีด่แีละมกีารยอมรับทีม่ากขึน้ในสงัคมยคุ

ปัจจุบัน	 ตลอดจนประชาชนในฐานะผู้บริโภคเอง	

ควรใช้วิจารณญาณ	 กอปรกับความเป็นกลาง	

พร้อมให้โอกาสทุกเพศสภาพได้ท�างานที่สุจริต	

และตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการอย่าง

ละเอียดรอบคอบ	ไม่ขาดความมีเหตุและผล	และ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกัน
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรมกีารขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่าง	

ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ ่มตัวอย่างเฉพาะในเขต

กรุงเทพมหานครน้ัน	 ควรมีการท�าการศึกษาใน

ระดับประเทศต่อไป

	 2.	 ควรต่อยอดการศึกษาครั้งนี้ให้ละเอียด

มากขึ้น	 เช่น	 ทัศนคติและ/หรือการยอมรับด้าน

บุคลิกภาพ	 การแสดงออก	หรือการแต่งกายของ

เพศที่สามในงานโฆษณา	เป็นต้น

	 3.	 ควรมีการขยายช่วงเวลาในการศึกษา

ค้นคว้าข้อมูลยาวนานยิ่งขึ้นกว่านี้		เช่น	ช่วงเวลา

ตั้งแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม	หรือระยะเวลา	1	ปี		

เพือ่ศกึษารายละเอยีดในแต่ละช่วงเวลาว่ามสีนิค้า

และบริการประเภทใด	ที่ต้องโฆษณาตามฤดูกาล	

และมีการเลือกเพศที่สามเป็นพรีเซ็นเตอร์หรือไม่	

เป็นต้น



186 วารสารมนุษยศาสตร์  ฉบับบัณฑิตศึกษา

เอกสำรอ้ำงอิง

กระทรวงมหาดไทย.	 (2554).	 เกณฑ์การแบ่งเขตของกรมการปกครอง. ค้นเม่ือ	 5	 ธันวาคม	 2555,	

จาก	http://www.dopa.go.th.

สภุาพร	อทัธกลุวัฒน์.	(2541).	การแสวงหาข่าวสารและการใช้ประโยชน์จากสือ่มวลชนของประชาชน 

กรงุเทพมหานคร หลงัการประกาศค่าเงนิบาทลอยตวั.	กรงุเทพฯ:	มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์.	

อรวิภา	 คณิตสรพันธุ ์.	 (2546).	 ทัศนคติของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครต่อการตลาดแบบ 

Telemarketing: กรณีศึกษา Pizza Hut.	วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต,	สาขาวิชาการ

โฆษณา,		คณะนิเทศศาสตร์,	มหาวิทยาลัยรังสิต.

Yamane,	T.	(1973).	Statistic: An Introductory analysis (3rd ed.).	New	York:	Harper	&	Row.

Zimbardo,	Philip	G,	Ann	L.	Weber	and	Robert	L.	Johnson.	(2003). Psychology Core Concepts 

(4th ed).	Boston:	Allyn	and	Bacon.	


