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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 อัฏฐพร จันทราสินธุ์ : ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของนิสิตนักศึกษาต่อการเคลื่อนไหวของแบ

รนด์เพื่อความเสมอภาคทางเพศ. ( ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION TOWARDS 
BRAND ACTIVISM ON GENDER EQUALITY) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติ  3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ ทัศนคติต่อแบรนด์และทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อ
ความเสมอภาคทางเพศ ตามทฤษฎีความสมดุล ความสัมพันธ์ระหว่างเพศและชนชั้นทางสังคมกับทัศนคติ
ต่อความเสมอภาคทางเพศ และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อความเสมอภาคทางเพศ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด้วย
การส ารวจ มีกลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตนักศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าในประเทศไทย เก็บรวบรวม
ข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 พฤษภาคม- 2 มิถุนายน พ.ศ.2564 กระจายแบบสอบถามทางทวิตเตอร์ ได้รับ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 408 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะรู้สึกดี เมื่อแบรนด์ที่ตนชอบออกมาเคลื่อนไหวเพื่อความเสมอ
ภาคทางเพศ ซึ่งสอดคล้องกับจุดยืนของตน อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ( X2 = 316.96) 
ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศไม่มีความสัมพันธก์ับเพศ (X2- Prob=0.076) และ ชนชั้นทางสงัคม (X2- 

Prob=0.358) และ ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าหรอื
บริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อความเสมอภาคทางเพศ อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
(r=0.193 , p-value<0.001) 

ผู้วิจัยยังพบอีกว่า กลุ่มตัวอย่างประมาณครึ่งหนึ่งเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมาแสดงจุดยืน
เกี่ยวกับความเสมอภาคทางเพศ และเชื่ออย่างมากว่าการที่แบรนด์ออกมาเคลื่อนไหวเพื่อความเสมอภาค
ทางเพศย่อมท าให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองนี้มากข้ึน และยังเชื่อว่าแบรนด์ต้องมีความรับผิดชอบ
หรือหน้าที่ในการเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคม โดยเฉพาะเรื่อง “การเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ” 
“การต่อต้านการคุกคามทางเพศ” และ “ความหลากหลายทางเพศ” 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6280041128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD:  
 Attaporn Chanthrasint : ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION TOWARDS BRAND 

ACTIVISM ON GENDER EQUALITY. Advisor: Assoc. Prof. Smith Boonchutima, Ph.D. 
  

This study research’s objectives were to explain the 3 relationship of attitudes 
consisting of attitude towards gender equality, brand and brand activism from balance 
theory, the relationship between Gender / social class and attitude towards gender 
equality and the relationship between attitude towards gender equality and purchase 
intention towards brand activism on gender equality. The research survey was collected 
from students who are studying in University or equivalent, during May 21-June 2 2021, 
by using questionnaire via twitter and selecting the 408 complete forms. 

This research findings showed that Thai students will be happy if their favorite 
brands take stance supporting gender equality which match with their attitude with 
statistically significant at the 0.05 level (X2= 316.96. Attitude towards gender equality does 
not depend on Gender (X2- Prob=0.076), Social Class (X2- Prob=0.358). And attitude towards 
gender equality have positive relation with purchase intention towards brand activism on 
gender equality with statistically significant at the 0.01 level (r=0.193, p-value<0.001). 

Researcher also found that Thai students have ever heard or seen brand take 
stance on Gender Equality and strongly believe that Brand Activism on Gender Equality 
can change the society on this issue including brand has responsibility and duty to be 
voice for society. Especially, about “gender equality” “sexual harassment” and “gender 
diversity”. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
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ศาสตร์ (NIDA) ที่ให้เกียรติและความกรุณาเป็นคณะกรรมการสอบ  พร้อมทั้งให้ค าแนะน าและชี้น า
แนวทางเพ่ือให้วิทยานิพนธ์ครั้งนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสารการตลาด และทฤษฎีความสมดุลทั้ง 3 ที่กรุณา
ตรวจสอบแบบสอบถามให้ถูกต้องสมบูรณ์ ได้แก่ รองศาสตราจารย์ ดร. ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารย์
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แบบสอบถามออนไลน์และการอัพเดทข้อมูลเอกสารโปรแกรม SPSS ตลอดจนคอยแก้ปัญหาในระหว่าง
การเก็บข้อมูล 

ขอขอบพระคุณเพ่ือนนิเทศศาสตร์ จุฬาฯ (เฟิร์น แตงกวี่ ฉลาม เต๋า บูม และพ่ีบุ้ม) ที่คอยให้
ก าลังใจ รับบทพ่ีอ้อย พ่ีฉอด คอยรับฟังและเป็นที่ระบายยามกดดันหรือเครียดในระหว่างการท า
วิทยานิพนธ์ รวมถึงกลุ่มนิสิตนักศึกษาชาวทวิตเตอร์ที่ร่วมท าแบบสอบถามในครั้งนี้ด้วยความเต็มใจ  ท า
ให้สามารถได้ข้อมูลที่ครบถ้วน สมบูรณ์จนสามารถน ามาวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัยได้ 
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อัฏฐพร  จันทราสินธุ์ 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ............................................................................................................................ ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ........................................................................................................................ ง 

กิตติกรรมประกาศ............................................................................................................................. จ 

สารบัญ .............................................................................................................................................. ฉ 

สารบัญตาราง ................................................................................................................................... ฌ 

บทที่ 1  บทน า .................................................................................................................................. 1 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา .................................................................................................... 1 

ปัญหาน าการวิจัย ......................................................................................................................... 4 

วัตถุประสงค์การวิจัย .................................................................................................................... 4 

กรอบแนวคิดการวิจัย ................................................................................................................... 5 

สมมติฐานการวิจัย ........................................................................................................................ 5 

นิยามค าศัพท์ ................................................................................................................................ 6 

ขอบเขตของการวิจัย ..................................................................................................................... 7 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ............................................................................................................ 7 

บทที่ 2  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ............................................................................... 8 

2.1 การเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) ...................................................................... 8 

2.2 แนวคิดเรื่องความเสมอภาคทางเพศ ..................................................................................... 27 

2.3 เพศกับการเรียกร้องความเสมอภาคในสังคมไทย .................................................................. 31 

2.4 ชนชั้นทางสังคมกับการเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ ...................................................... 33 

2.5 การเรียกร้องให้แบรนด์เคลื่อนไหว ....................................................................................... 35 

2.6 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ................................................................................ 39 

    



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ช 

2.7 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ......................................................... 44 

2.8 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ............................................................. 46 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง............................................................................................................... 48 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย .................................................................................................................. 50 

3.1 กลุ่มประชากรและตัวอย่าง .................................................................................................. 50 

3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ................................................................................................................ 50 

3.3 วิธีการเก็บข้อมูล .................................................................................................................. 51 

3.4 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล .................................................................................................... 51 

3.5 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ............................................................................................... 53 

3.6 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย .............................................................................. 58 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล .............................................................................................................. 59 

3.8 การน าเสนอข้อมูล ................................................................................................................ 59 

บทที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ....................................................................................................... 60 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว ................................................................................................................ 61 

ส่วนที่ 2  การรับรู้ทั่วไป .............................................................................................................. 65 

ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ แบรนด์ และการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อความ
เสมอภาคทางเพศ ตามทฤษฎีความสมดุล ............................................................................ 68 

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อ ............................................................................................................... 72 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ................................................................................. 73 

บทที่ 5  สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย ...................................................... 77 

5.1 สรุปผลการวิจัย .................................................................................................................... 77 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย ............................................................................................................. 80 

5.3 ข้อเสนอแนะ ........................................................................................................................ 85 

บรรณานุกรม ................................................................................................................................... 86 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ซ 

ภาคผนวก........................................................................................................................................ 95 

ประวัติผู้เขียน ................................................................................................................................ 102 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางท่ี 4.1 จ ำนวนและร้อยละเพศก ำเนิด .................................................................................... 61 

ตารางท่ี 4.2 จ ำนวนและร้อยละเพศวิถีหรือตัวตนทำงเพศ .............................................................. 61 

ตารางท่ี 4.3 จ ำนวนและร้อยละเพศโดยจ ำแนกตำมเพศก ำเนิดและเพศวิถีหรือตัวตนทำงเพศ ........ 62 

ตารางท่ี 4.4 จ ำนวนและร้อยละรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ...................................................................... 62 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ ำนวนและร้อยละรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว ....................................... 63 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ ำนวนและร้อยละอำชีพคนในครอบครัว........................................................... 63 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ ำนวนและร้อยละชนชั้นทำงสังคม โดยจ ำแนกรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 
ตั้งแต่ 1-28,900 บำท เป็นชนชั้นล่ำง (ศูนย์กลางองค์ความรู้ด้านการพัฒนาที่อยู่อาศัย, 2562) ....... 64 

ตารางท่ี 4.8 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงที่เคยรับรู้เกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อ
ควำมเสมอภำคทำงเพศ ................................................................................................................... 65 

ตารางท่ี 4.9 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้ทั่วไป ...................... 66 

ตารางท่ี 4.10 จ ำนวนและร้อยละประเด็นควำมเสมอภำคทำงเพศที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรให้แบรนด์
ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ................................................................................ 67 

ตารางท่ี 4.11 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของทัศนคติต่อแบรนด์ ..................................... 68 

ตารางท่ี 4.12 จ ำนวนและร้อยละของทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหว
ของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ ........................................................................................... 69 

ตารางท่ี 4.13 จ ำนวนของทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหวของแบ
รนด์ เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ตำมทฤษฎีควำมสมดุล ................................................................ 70 

ตารางท่ี 4.14 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่
เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ............................................................................................ 72 

ตารางท่ี 4.15 ค่ำ chi-square ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ...................................................... 74 

ตารางท่ี 4.16 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำง
เพศ ................................................................................................................................................. 75 

ตารางท่ี 4.17 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงชนชั้นทำงสังคมของนิสิตนักศึกษำกับทัศนคติต่อ
ประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศ ................................................................................................ 75 

ตารางท่ี 4.18 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติของนิสิตนักศึกษำต่อประเด็นเรื่องควำม
เสมอภำคทำงเพศกับควำมตั้งใจต่อแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ ....................... 76 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบัน แบรนด์ออกมามีส่วนร่วมในประเด็นทางสังคมและการเมือง โดยการแสดงความ
คิดเห็น รณรงค์ เลือกข้างหรือเรียกร้องประเด็นต่าง ๆ เช่น การสมรสระหว่างเพศเดียวกัน ประเด็น
การครอบครองอาวุธปืน การปฏิรูปสวัสดิการด้านสุขภาพและการอพยพลี้ภัย เป็นต้น (Hong, 2018) 
ผ่านการสื่อสารการตลาดของแบรนด์ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ โดย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือขับเคลื่อนสังคมให้เกิดความเปลี่ยนแปลง ซึ่งการเคลื่อนไหวของแบรนด์ลักษณะนี้
เรียกว่า “Brand Activism” (Sarkar & Kotler, 2018)  

ในภำษำไทย ค ำว่ำ “Activism” สำมำรถแปลได้หลำยค ำ เช่น “ลัทธิที่ด ำเนินกำรเพ่ือให้
บรรลุผลทำงกำรเมือง”“ลัทธิด ำเนินกำรเพ่ือวัตถุประสงค์ทำงกำรเมือง” เป็นต้น โดยเมื่อน ำค ำว่ำ 
“Activism” ไปรวมกับค ำอ่ืน ๆ ก็จะให้ควำมหมำยใหม่ที่ใกล้เคียงกัน เช่น ค ำว่ำ “Cyber Activism” 
ใช้ค ำภำษำไทยว่ำ “กำรเคลื่อนไหวที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือ”(อำทิตย์ สุริยะวงศ์กุล, 2555) หรือ
ค ำที่มีควำมหมำยใกล้เคียงกัน เช่น ค ำว่ำ  “Activist Art” ใช้ค ำภำษำไทยว่ำ “ศิลปะเพ่ือกำร
เคลื่อนไหวทำงกำรเมือง” (ลลินธร เพ็ญเจริญ, 2554) ดังนั้น แม้ว่ำค ำว่ำ “Brand Activism” จะ
สำมำรถใช้ค ำภำษำไทยได้อย่ำงหลำกหลำย แต่ในงำนวิจัยนี้จะแปลเป็นภำษำไทยว่ำ “กำรเคลื่อนไหว
ของแบรนด์”  

ในต่างประเทศ แบรนด์ที่มีชื่อเสียงหลายแบรนด์แสดงจุดยืนและเลือกข้างในประเด็นทาง
สังคมและการเมืองที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ผลที่เกิดขึ้นคือกว่า 64% ของผู้บริโภคให้การสนับสนุน ชื่น
ชมและซื้อผลิตภัณฑ์จากแบรนด์เพ่ิมขึ้น (Edelman, 2018) เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันคาดหวังให้
แบรนด์ใช้ชื่อเสียงและพ้ืนที่สื่อของตนแสดงจุดยืนสนับสนุนประเด็นทางสังคมและการเมืองที่เกิดขึ้น
และพร้อมสนับสนุนและให้รางวัลกับแบรนด์ที่มีจริยธรรมและอุดมการณ์สอดคล้องกับผู้บริโภค ในทาง
ตรงกันข้าม ผู้บริโภคอาจเลิกสนับสนุนหรือต่อต้านแบรนด์ที่มีจุดยืนหรือความคิดเห็นตรงข้ามกับ
ตนเอง (Shetty, Venkataramaiah, & Anand, 2019)  

ในประเทศไทย แบรนด์มักหลีกเลี่ยงการแสดงความคิดเห็นหรือความเกี่ยวข้องในประเด็น
ทางสังคมและการเมือง เนื่องจากกังวลว่าจะเกิดผลกระทบกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของแบรนด์ แต่
จากสถานการณ์ทางสังคมและการเมืองในปัจจุบัน ที่กลุ่มนิสิตนักศึกษาไทย ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน
แซด (Dimock, 2019) เริ่มมีการเคลื่อนไหวและตื่นตัวกับปัญหาทางสังคมและการเมืองมากขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องความเสมอภาคทางเพศที่ก าลังเป็นข้อถกเถียงในสังคมไทย จึงเกิดการรวมกลุ่ม
เพ่ือเรียกร้องสิทธิ เสรีภาพ และผลประโยชน์ทางกฎหมาย และการเลือกปฏิบัติทางเพศที่ไม่เท่าเทียม
ในสังคม เช่น การสมรสเท่าเทียม การต่อต้าน พรบ. คู่ชีวิต การผลักดันการท าแท้งเสรี การรับบริจาค
เลือดของกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ เป็นต้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) ที่ส่งผลกระทบ
โดยตรงกับประชาชน โดยกลุ่มคนท่ีออกมาขับเคลื่อนปัญหาเหล่านี้ มักเป็นผู้ที่มีความหลากหลายเพศ 
(LGBTQ) และเพศหญิง มากกว่าเพศชาย (Shetty, 2019) เนื่องจากได้รับผลกระทบจากโครงสร้าง
ทางสังคมปิตาธิปไตยหรือแนวคิดชายเป็นใหญ่ และแนวคิดแบบสองเพศที่ กดทับศักดิ์ศรีความเป็น
มนุษย์เพราะความแตกต่างทางเพศโดยตรง (กรกิต ชุ่มกรานต์, ยุวรี โชคสวนทรัพย์ และปรัทยุมน  
เลปนานนท์, 2560) นอกจากนี้มีการเรียกร้องให้แก้ปัญหาความเหลื่อมล้ าทางเศษฐกิจ ที่ยิ่งตอกย้ า
ความไม่เท่าเทียมกันในสังคม โดยผู้ที่มีชนชั้นทางสังคมต่ ากว่าย่อมได้รับการปฏิบัติที่แตกต่างจากผู้ที่มี
ชนชั้นทางสังคมที่สูงกว่า (ทองสุก เกตตุโรจน์ และสายพิณ ศุพุทธมงคล , ผู้แปล, 2554) ซึ่งปัญหา
ความเหลื่อมล้ าทางชนชั้นเป็นพื้นฐานส าคัญที่ก่อให้เกิดความไม่เท่าเทียมทางด้านอ่ืน ๆ เช่น การเลือก
ปฏิบัติทางเพศ การคุกคามทางเพศ หรือการจ ากัดบทบาทเพราะเหตุแห่งเพศ เป็นต้น  

นอกจากกลุ่มนิสิต นักศึกษาจะขับเคลื่อนสังคมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเรื่องความเหลื่อมล้ า
และการเลือกปฏิบัติทางเพศแล้ว ยังมีการรณรงค์ เรียกร้องให้ ผู้มีชื่อเสียง รวมถึงแบรนด์ต่าง  ๆ 
ออกมาให้การสนับสนุน แสดงความคิดเห็นและไม่นิ่งเฉยต่อความไม่ยุติธรรมที่เกิดขึ้น เนื่องจากความ
เชื่อที่ว่า บุคคลหรือแบรนด์ที่มีชื่อเสียงสามารถเป็นกระบอกเสียงท าให้ประเด็นเหล่านั้นได้รับความ
สนใจและน าไปสู่การแก้ไขปัญหาได้ง่ายและเร็วขึ้น (Sprout Social, 2018) จากปรากฏการณ์การ
เคลื่อนไหวทางสังคมที่เกิดขึ้น ท าให้แบรนด์ต้องเริ่มพิจารณาถึงกลยุทธ์การสื่อสารและการตลาดใน
การแสดงจุดยืนต่อประเด็นทางสังคมและการเมือง ดังนั้นเพศกับชนชั้นทางสังคมอาจเป็นปัจจัยส าคัญ
ของนิสิต นักศึกษาที่ออกมาเรียกร้องให้แบรนด์แสดงจุดยืนเรื่องความเสมอภาคในสังคมไทย 

ประเดน็ในการแสดงจุดยืนทางสังคมและการเมืองมีความหลากหลาย เช่น ประเด็นทางสังคม 
เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม กฎหมายและการเมือง เป็นต้น รวมถึงข้อถกเถียงในสังคม เช่น เห็นด้วยหรือ
สนับสนุนนโยบายนั้นหรือไม่ ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์ต้องพิจารณาให้ดี เนื่องจากมีความเสี่ยงที่จะโดน
กระแสตีกลับ (Backlash) หรือคว่ าบาตร (Boycott) หากผู้บริโภคไม่เห็นด้วยหรือไม่สนับสนุนจุดยืนที่
แบรนด์แสดงออกมา เช่น กรณี Starbucks ออกนโยบายจ้างผู้ลี้ภัยเป็นพนักงานกว่า 10,000 คน 
ได้รับการต่อต้านจากผู้บริโภคที่ไม่เห็นด้วยกับนโยบายดังกล่าว จนเกิดกระแส #BoycottStarbucks 
บนโลกออนไลน์ (CNBC, 2017) หรือ กรณี Nike ที่แสดงจุดยืนผ่านการเลือก Colin Kaepernick 
นักกีฬาผิวสีที่เรียกร้องการเหยียดเชื้อชาติและการกดขี่คนด าจากกระแส #Blacklivesmatter เป็น
เหตุท าให้ได้รับค าชื่นชมและแรงสนับสนุนจากผู้บริโภคที่เห็นด้วยกับอุดมการณ์ และแรงต่อต้านจาก
กลุ่มอนุรักษ์นิยม (BBC, 2020) 
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ในขณะที่การเคลื่อนไหวเกี่ยวกับการสมรสเท่าเทียมระหว่างคนเพศเดียวกันของแบรนด์ชื่อดัง
อย่าง Ben & Jerry’s, UNIQLO, Google และ Levi’s ที่ออกมาสนับสนุนกฎหมายการสมรสของเพศ
เดียวกันและความเสมอภาคทางเพศ เป็นต้น (Kulp, 2015) ก็ได้รับความชื่นชมจากผู้ที่สนับสนุน
ประเด็นดังกล่าวและกระแสต่อต้านจากคนที่ไม่เห็นด้วยเช่นกัน 

แม้ว่าแบรนด์จะออกมาแสดงจุดยืนสนับสนุนความเสมอภาคทางเพศมากมายในต่างประเทศ 
แต่ในประเทศไทยกลับยังไม่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะนี้ของแบรนไทยและนอก ทั้งท่ีประเทศไทยเอง 
เป็นประเทศที่มีการยอมรับกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศมากขึ้น ประกอบกับสัดส่วนของ
ประชากรที่เป็นกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBTQ มีจ านวนกว่า 4 ล้านคน ซึ่งนับเป็น
อันดับ 4 ของโลก (LGBT-Capital.com , 2019) จึงเป็นที่มาและความส าคัญของการศึกษาที่ผู้วิจัยที่
จะศึกษาในเรื่องการรับรู้ทั่วไป ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษาต่อการเคลื่อนไหวของแบ
รนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ เพ่ือดูแนวโน้มของความพึงพอใจและความเป็นไปได้ที่เกิดขึ้นของ
นิสิตนักศึกษาในกรณีที่แบรนด์จะออกมาสนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดงความคิดเห็นโดยเฉพาะ
ประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศในประเทศไทย 

ผู้วิจัยน าทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ซึ่งเป็นทฤษฎีจิตวิทยาสังคมท่ีเชื่อว่า เราจะมี
ทัศนคติไปในทิศทางเดียวกับคนที่เราชอบแต่เรามักจะมีทัศนคติตรงข้ามกับคนที่เราไม่ชอบ มาใช้
อธิบายทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกันทางอารมณ์ ประกอบด้วย 1) ทัศนคติต่อแบรนด์ 2) 
ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ 3) ทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทาง
เพศ โดยน าศึกษาความสัมพันธ์และพัฒนาการทางความคิดและความรู้สึกท่ีสอดคล้องกัน เพ่ือคาดเดา
ผลลัพธ์ของทัศนคติของนิสิตนักศึกษา เช่น ถ้าแบรนด์รู้ว่า ผู้บริโภคชอบประเด็นความเสมอภาคทาง
เพศ แบรนด์ก็สามารถใช้ข้อมูลเหล่านี้เพ่ือผลิตแคมเปญที่สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภคได้นั้นเอง 
นอกจากนี้ยังศึกษาต่อว่าความพอใจที่แบรนด์ออกมาเคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศสามารถ
ท าให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อหรือไม่  

โดยผลการวิจัยสามารถน าไปอธิบายแก่ผู้บริหารหรือนักสื่อสารการตลาดเพ่ือน าไปปรับใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์หรือองค์กรในประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ก่อให้เกิดผลลัพธ์เชิงบวกทางด้านภาพลักษณ์ สังคมและผลประกอบการของแบรนด์  
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ปัญหาน าการวิจัย  
 
1. ความสัมพันธ์ของทัศนคติทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ ทัศนคติ
ต่อแบรนด์ และทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ มีความสมดุลตาม
ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) หรือไม่ อย่างไร 
2. เพศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางหรือไม่ อย่างไร 
3. ชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศหรือไม่ อย่างไร 
4. ทัศนคตติ่อประเด็นความเสมอภาคทางเพศมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการจาก
แบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศหรือไม่ อย่างไร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
1. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อความเสมอภาคทาง
เพศ ทัศนคติต่อแบรนด์ และทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อความเสมอภาคทางเพศ 

2. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของเพศกับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  
3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของชนชั้นทางสังคมกับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  

4. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1 ความสัมพันธ์ของทัศนคตทิั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ 
ทัศนคติต่อแบรนด์ และทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ มีความ
สมดุล 
 

สมมติฐานที่ 2 เพศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  
 
สมมติฐานที่ 3 ชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  
 
สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า
หรือบริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ 
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นิยามค าศัพท์ 
 
1. ความเสมอภาคทางเพศ หมายถึง การได้รับโอกาสอย่างเท่าเทียมกันในด้านกฎหมาย การศึกษา 

การเข้าถึงทรัพยากร โดยไม่มีการเลือกปฏิบัติที่แตกต่างเพราะเหตุแห่งเพศ แต่ความเสมอภาค
ทางเพศยังต้องค านึงถึงความหลากหลายและความแตกต่างกันในปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น เพศสรีระที่
แตกต่างกันของเพศชายและหญิง ความหลากหลายของรสนิยมทางเพศ  

 
2. การเคลื่อนไหวของแบรนด์ หรือ Brand Activism หมายถึง การเคลื่อนไหวของแบรนด์ผ่าน

การแสดงจุดยืน แสดงควาคิดเห็น เลือกข้าง หรือมีส่วนร่วมในประเด็นที่มีการถกเถียงกันในสังคม 
เพ่ือสนับสนุนให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง ผ่านรูปแบบโฆษณาหรือการสื่ อสารการตลาดทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์  
 

3. ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกของนิสิต นักศึกษา ต่อแบรนด์ ประเด็นทางสังคม 
และแบรนด์ที่แสดงจุดยืนสนับสนุนความเสมอภาคทางเพศ  ซึ่งสามารถรู้สึกได้ทั้งชอบ (+) และ 
ไม่ชอบ (-) 
 

4. ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้า โดยวัดได้จาก
ความรู้สึกของผู้บริโภคกับแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์  

 
5. นิสิต นักศึกษา หมายถึง ผู้ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540-2545 โดยก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่าในประเทศไทยซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซด 
 

6. เพศ หมายถึง ตัวบ่งบอกเพศแบ่งออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ เพศก าเนิด (Sex) ที่แพทย์ก าหนด 
จากอวัยวะสืบพันธุ์และโครโมโซม  แบ่งออกเป็นเป็น เพศชายและเพศหญิง ในส่วนของ รสนิยม
ทางเพศ (Sex Orientation) แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง เพศชายที่มีความ
หลากหลายทางเพศ เช่น เกย์ ตุ๊ด สาวประเภทสอง  ผู้ที่ไม่ระบุเพศ ผู้ที่รักทั้งสองเพศ เป็นต้น 
และเพศหญิงที่มีความหลากหลายทางเพศ เช่น ทอม ดี้ เลสเบี้ยน ผู้ที่ไม่ระบุเพศ และผู้ที่รักทั้ง
สองเพศ เป็นต้น ซึ่งเป็นการก าหนดจากรสนิยมและวิถีทางเพศของปัจเจกที่มีความหลากหลาย
และไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกับเพศก าเนิดของตนเอง  
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7. ชนชั้นทางสังคม หมายถึง ต าแหน่งที่บ่งบอกถึงชนชั้นของบุคคล ซึ่งวัดจาก รายได้ อาชีพ โดยใน
วัยนิสิตนักศึกษา สามารถวัดระดับชนชั้นจากรายได้ของครอบครัวเป็นหลัก เนื่องจากชนชั้นทาง
สังคมสามารถสืบทอดจากครอบครัว  

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) วิธีการ 
ส ารวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามแบบ (Questionnaire) เพ่ือวัดทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 
นิสิต นักศึกษา โดยการอธิบายทัศนคติด้วยทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ ดังนี้ 1. ทัศนคติต่อประเด็นความเสมอภาคทางเพศ 2. ทัศนคติต่อแบรนด์ 3. ทัศนคติ
ต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ หลังจากนั้นจึงอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
เพศและชนชั้นทางสังคมกับทัศนคติต่อประเด็นความเสมอภาคทางเพศ และความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ นอกจากนี้ ยังมีการวัดการรับรู้ทั่วไป 
(General Perception) เกี่ยวกับการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ (Brand 
Activism on Gender Equality) เพ่ือใช้ประกอบการอภิปรายผล โดยสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นิสิตนักศึกษา (อายุระหว่าง 18-23 ปี ) ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 408 ชุดซึ่งเก็บแบบสอบถาม
ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564 

 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1. สามารถน าความผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารของแบรนด์ในการ

ออกมาเคลื่อนไหวเพื่อความเสมอภาคทางเพศ 

 

2. เพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory)  
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยในหัวข้อเรื่อง “ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของนิสิต นักศึกษาต่อการเคลื่อนไหวของ
แบรนด์เพื่อความเสมอภาคทางเพศ” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

  
2.1 การเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) 
2.2 แนวคิดเรื่องความเสมอภาคทางเพศ (Gender Equality) 
2.3 เพศกับการเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ 
2.4 ชนชั้นทางสังคมกับการเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ 
2.5 การเรียกร้องให้แบรนด์ออกมาเคลื่อนไหว 
2.6 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 
2.7 แนวคิดเรื่องความตั้งใจซื้อ (Purchasing Intention) 
2.8 แนวคิดเรื่องคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
2.1 การเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) 
 
2.1.1 ความหมาย 
  

มีผู้อธิบายความหมายของการเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) ดังนี้ 
 

Sarkar & Kotler (2018) นิยามว่า Brand Activism หมายถึงความพยายามของแบรนด์ที่จะ
พัฒนา ร่วมรณรงค์ หรือปฏิรูปเพื่อขับเคลื่อนสังคมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
แบรนด์ ซึ่งเป็นแนวคิดที่วิวัฒนาการมาจากโครงการเพ่ือสังคมหรือ CSR (Corporate Social 
Responsibility) และ ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental) สังคม (Social) และบรรษัทภิบาล 
(Governance) เนื่องจากเป็นโครงการที่ช้าเกินไปที่จะเปลี่ยนสังคมเพราะมุ่งเน้นขับเคลื่อนงานด้าน
การตลาดและองค์กร ในขณะที่การเคลื่อนไหวของแบรนด์ที่มีจุดมีมุ่งขับเคลื่อนสังคมโดยตรง โดยแบ
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รนด์สามารถท าได้ทั้งการพัฒนาสังคมไปข้างหน้า (Progressive) และการร่วมรณรงค์ต่อต้านไม่ให้
เกิดข้ึน (Regressive) ซึ่งประเด็นที่แบรนด์สามารถเคลื่อนไหวประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่  
- ด้านสังคม เช่น เรื่องความเสมอภาคทางเพศ เชื้อชาติ ศาสนา อายุ การศึกษา เป็นต้น 
- ด้านการเมือง เช่น สิทธิพลเมือง สิทธิการเลือกตั้ง นโยบายของรัฐบาล การทุจริต เป็นต้น 
- ด้านเศรษฐกิจ เช่น นโยบายทางเศรษฐกิจ กฎหมายแรงงาน เป็นต้น 
- ด้านสิ่งแวดล้อม เช่น กฎหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ปัญหาสิ่งแวดล้อม ภาวะโลกร้อน เป็นต้น 
- ด้านธุรกิจและองค์กร เช่น ค่าจ้างแรงงาน การชดเชยค่าจ้าง การบริหารการจัดการองค์กร เป็นต้น  
- ด้านกฎหมาย เช่น ภาษี เป็นต้น 

การเคลื่อนไหวของแบรนด์อาจส่งผลกระทบทั้งด้านบวก เช่น การเพ่ิมผลก าไรและยอดขาย
ของแบรนด์ และด้านลบ เช่น กระแสต่อต้านจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์ทั้ง ผู้บริโภค พนักงานที่
มีความคิดเห็นไม่ตรงกับจุดยืนของแบรนด์ 
  

Benner (2018) นิยามว่า Brand Activism หรือ การเคลื่อนไหวของแบรนด์คือการที่แบ
รนด์เข้าร่วมหรือมีส่วนร่วมในการเคลื่อนไหวทางสังคม (Social Movement) โดยการแสดงความ
คิดเห็นต่อประเด็นทางสังคมและการเมืองที่เกิดขึ้นผ่านช่องทางส่วนตัวของแบรนด์ เพ่ือหาจุด
เชื่อมโยงของแบรนด์กับผู้บริโภคในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ รวมถึงเป็นการโฆษณาเพ่ือ    
โปรโมทสินค้าและบริการ  

การเคลื่อนไหวของแบรนด์ต้องวางแผนกระบวนการความคิดที่สร้างสรรค์ในการสื่อสาร 
เพราะต้องเคลื่อนไหวในบริบทที่เหมาะสม มีนโยบายเป็นรูปธรรม และรับผิดชอบกับสิ่งที่แบรนด์
สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ ซึ่งการเคลื่อนไหวขององค์กรต้องไม่ใช่เพียงแค่การโฆษณากับข้อความเดิม ๆ 
เช่น การสร้างพลัง ความสงบสุข เสรีภาพ เท่านั้น แต่ต้องเฉพาะเจาะจงประเด็นทางสังคมที่ก าลังได้รับ
ความสนใจ รวมถึงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ก าลังมองหาแบรนด์ที่แสดงตัวเป็น
พลเมืองที่ดีและพยายามจะขับเคลื่อนสังคมอย่างจริงจัง แต่การเคลื่อนไหวในแนวความคิดที่ไม่ตรงกับ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคสามารถน าไปสู่ความขัดแย้งและการคว่ าบาตรของผู้บริโภคได้ 

แนวคิดของการเคลื่อนไหวของแบรนด์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ดังนั้น แบรนด์
จึงจ าเป็นต้องปรับตัวให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเสมอ 

 
Hong (2018) กล่าวว่า Brand Activism หรือการเคลื่อนไหวของแบรนด์ คือการที่แบรนด์

เข้ามาเกี่ยวข้องหรือมีส่วนร่วมกับปัญหาและประเด็นทางสังคมและการเมือง เช่น การสมรสระหว่าง
เพศเดียวกัน ประเด็นการครอบครองอาวุธปืน การปฏิรูปสวัสดิการด้านสุขภาพและการอพยพลี้ภัย 
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เป็นต้น ผ่านการแสดงความคิดเห็นผ่านโฆษณาและการตลาด โดยการแสดงจุดยืนของแ บรนด์
กลายเป็นปรากฎการณ์ของการโฆษณาและการตลาดที่น่าสนใจในเวลานี้ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อ
อารมณ์และความรู้สึกซึ่งส่งผลไปยังพฤติกรรมของผู้บริโภค 

โดยผลลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อจากการเคลื่อนไหวของ    
แบรนด์ทีแ่ตกต่างกัน ดังนี้  

- ผู้บริโภคจะสนับสนุน (Buycott) หรือการร่วมกันอุดหนุน บริโภคสินค้าและบริการจากแบ
รนด์เมื่อมีความรู้สึกเชื่อถือ ภูมิใจ พอใจ มีความหวัง ขอบคุณ การเปลี่ยนแปลง มีความสุข และเห็น
ด้วยกับแบรนด์  

- ผู้บริโภคจะคว่ าบาตร (Boycott) หรือการไม่สนับสนุนแบรนด์ด้วยการหลีกเลี่ยงสินค้าและ
บริการจากแบรนด์ เมื่อมีความรู้สึกโกรธ เหยียดหยาม รังเกียจ ไม่พอใจและเห็นด้วยกับแบรนด์ 

นอกจากนี้การแสดงจุดยืนของแบรนด์มีจุดประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
คาดหวังของผู้บริโภคที่เรียกร้องให้แบรนด์แสดงจุดยืนหรือแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อม จริยธรรม การเมือง และสังคม 
 

Gray (2019) อธิบายว่า เมื่อแบรนด์เริ่มให้ความส าคัญกับปัญหาด้านสังคมและการเมือง
มากกว่าสนใจแค่เรื่องการขายสินค้าและบริการ แบรนด์จะออกมาเคลื่อนไหวด้วยการแสดงความ
คิดเห็นหรือจุดยืนของแบรนด์ต่อประเด็นที่ก าลังถกเถียงกันในสังคมเพ่ือขับเคลื่อนสังคมให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง เช่น ประเด็นทางสังคม กฎหมาย ธุรกิจ เศรษฐกิจ การเมืองและสิ่งแวดล้อม ผ่านกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดหรือการท าแคมเปญบนโลกออนไลน์  
โดยการเคลื่อนไหวของแบรนด์ต้องค านึงถึงหลักส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

- การผลิตเนื้อหาควรมีความละเอียด ระบุประเด็นหรือปัญหาที่เจาะจงมากกว่าการท าเนื้อหา
แบบทั่วไป 

- การมุ่งเน้นถึงการแก้ปัญหาและผลกระทบในระยะยาว 
- การท าแคมเปญควรค านึงถึงกลุ่มผู้บริโภคทุกเพศ ไม่ใช่เฉพาะแค่เพศใดเพศหนึ่ง 
- การเคลื่อนไหวของแบรนด์เป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดบนโลกออนไลน์ เช่น ทวิต

เตอร์ (Twitter) ซึ่งมีการเคลื่อนไหวทางสังคมจ านวนมากและรวดเร็ว ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์สร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

- การเคลื่อนไหวของแบรนด์บนโลกออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่าง
มากเพราะผู้บริโภคคาดหวังว่าการที่แบรนด์ออกมาร่วมเคลื่อนไหวในประเด็นต่าง ๆ นั้นสามารถสร้าง
การเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นการเคลื่อนไหวของแบรนด์สามารถกระตุ้นยอดขาย ผลก าไร ภาพลักษณ์ที่ดี
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และเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของแบรนด์ แต่หากแบรนด์มีความคิดเห็นไม่ตรงกับ
ผู้บริโภคก็ท าให้แบรนด์เสียหายทั้งทางภาพลักษณ์และผลก าไรเช่นเดียวกัน 

Shetty, Venkataramaiah, & Anand (2019) อธิบายไว้ว่า การเคลื่อนไหวของแบรนด์
จะเกิดขึ้นเมื่อแบรนด์หรือองค์กรออกมาสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงในสังคม เช่น 
ประเด็นเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม วัฒนธรรม และปัญหาทางสังคม ที่สัมพันธ์กับคุณค่า (Core Value) 
และวิสัยทัศน์ (Vision) ของแบรนด์และองค์กร โดยการแสดงออกสามารถแสดงออกได้หลายรูปแบบ 
เช่น การประชาสัมพันธ์ การบริจาค การรณรงค์ การแถลงการณ์แสดงความคิดเห็นต่อสาธารณะผ่าน
การสื่อสารการตลาดหรือการโฆษณา 

 
ผลลัพธ์เกิดขึ้นของการเคลื่อนไหวของแบรนด์มีดังนี้ 
- ได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย 
- กระตุ้นยอดขาย ผลก าไร 
- สร้างความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 
- สร้างความสัมพันธ์ของบริโภคต่อแบรนด์ 

 
ในทางตรงข้ามการเคลื่อนไหวของแบรนด์ก็มีผลลัพธ์ในทางลบ ในกรณีที่การเคลื่อนไหวของแบ

รนด์ไม่เข้ากับสิ่งที่แบรนด์เป็น หรือวิสัยทัศน์ของแบรนด์ เพราะมันจะดูเป็นเพียงแค่การโฆษณาหรือ
ลูกเล่นทางการตลาดซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจและอาจขัดแย้งกับจุดยืนของผู้บริโภคด้วย 
มากกว่านั้นการเคลื่อนไหวของแบรนด์อาจน าไปสู่กระแสตีกลับ (Backlash) และการโดนคว่ าบาตร 
(Boycott) ซึ่งมาจากความแตกต่างทางความคิดและความเชื่อ 

 
หลักการส าคัญของการเคลื่อนไหวของแบรนด์ มีดังนี ้
- แบรนด์ไม่ควรแสดงจุดยืนตรงกลางระหว่างข้อขัดแย้งในประเด็นทางสังคม เพราะผู้บริโภค
โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย ต้องการให้แบรนด์เลือกข้างไปเลย 
- แบรนด์ควรเคลื่อนไหวด้วยนโยบายที่จริงจังและจริงใจเพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมีความสามารถ
ในการจับผิดสูง 
ดังนั้นการเคลื่อนไหวของแบรนด์ คือการผสมผสานทั้งทางวิทยาศาสตร์และศิลปะศาสตร์       

หากแบรนด์สามารถน ามาประยุกต์ได้อย่างลงตัว ผลลัพธ์คือความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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Tuason & Hermansen (2019) อธิบายไว้ว่า Brand Activism หรือการเคลื่อนไหวของ
แบรนด์ คือการแสดงความรับผิดชอบและส านึกต่อสังคม โดยการใช้พื้นที่และชื่อเสียงของแบรนด์เพ่ือ
ผลประโยชน์ขององค์กรและสังคม ในประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน   

การเคลื่อนไหวของแบรนด์เป็นวิวัฒนาการของการท าโครงการเพ่ือสังคมของแบรนด์หรือ 
CSR (Corporate Social Responsibility) คือนอกจากแบรนด์จะได้รับทั้งการจดจ าต่อแบรนด์ และ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ยังเป็นการท าประโยชน์เพ่ือสาธารณจากการใช้พลังและชื่อเสียงของแบ
รนด์ในการท าสิ่งดี ๆ เพื่อสังคม 

ในยุคที่ผู้บริโภคเชื่อว่า หากรัฐบาลไม่สามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและ
การเมืองเพ่ือประชาชนได้ แบรนด์จึงเป็นอีกหนึ่งความหวังของผู้บริโภคในการสร้างความเปลี่ยนแปลง 
เมื่อทิศทางของทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง แบรนด์ก็ต้องปรับตัวเช่นเดียวกัน
เพราะแบรนด์ต้องมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

 
Moorman (2020) ศึกษาเรื่อง Brand Political Activism หรือ การเคลื่อนไหวของแบ

รนด์ต่อประเด็นทางการเมือง พบว่าการแสดงออกลักษณะนี้เป็นทางลัดของการท าการตลาดที่จะท า
ให้แบรนด์โดดเด่นกว่าคนอื่น โดยการเคลื่อนไหวของแบรนด์หรือการเลือกข้างในประเด็นทางการเมือง
เพ่ือเปลี่ยนแปลงโลก ผ่านการแสดงความเห็นของแบรนด์ซึ่งสะท้อนความรู้สึกและความเป็นมนุษย์ทั้ง
ของแบรนด์และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหมดของแบรนด์ เช่น พนักงาน คู่ค้าทางธุรกิจ ผู้บริโภค และ
ผู้บริหาร เป็นต้น  

แบรนด์เข้ามามีส่วนร่วมและเลือกข้างได้หลากหลายประเด็นโดยระบุเจาะจงประเด็นที่
สนับสนุน เช่น  ต่อต้านการก่อให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม สิทธิของกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ 
การต่อต้านการเหยียดเชื้อชาติ การเพ่ิมค่าแรงขั้นต่ าของกลุ่มแรงงาน หรือการควบคุมการครอบครอง
อาวุธปืน การสมรสของเพศเดียวกัน ซึ่งประเด็นเหล่านี้ล้วนเกี่ยวข้องกับการเมืองทั้งสิ้น  

ความกังวลที่แบรนด์และองค์กรต้องค านึงถึงเมื่อเลือกจะแสดงจุดยืนในประเด็นทางการเมือง
คือ ความหลากหลายและความแตกต่างทางความคิด ซึ่งมีความเสี่ยงในการโดนโจมตีจากผู้บริโภคและ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อาจมีจุดยืนและความคิดเห็นไม่ตรงกับแบรนด์ 

 
  จากการนิยามของนักวิชาการเกี่ยวกับ “Brand Activism” ผู้วิจัยน ามาจ าแนกมิติของ
ความหมายมาในรูปแบบตาราง ดังนี้  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

ดังนั้น Brand Activism  จึงหมายถึง การเคลื่อนไหวของแบรนด์ผ่านการแสดงจุดยืน เข้า
ร่วม มีส่วนร่วม มีส่วนเกี่ยวข้อง แสดงความคิดเห็น หรือเลือกข้างต่อประเด็นที่มีการถกเถียงกันใน
สังคม เช่น ประเด็นทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อท ธุรกิจ กฎหมาย วัฒนธรรม เป็นต้น 
กล่าวคือ แบรนด์เห็นด้วยหรือสนับสนุนประเด็นที่เกิดขึ้นในสังคมหรือไม่ เพราะเหตุใด ผ่านรูปแบบ
การสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณา โครงการ นโยบาย หรือแคมเปญ ที่จริงจังและจริงใจอย่างเป็น
รูปธรรม มีข้อมูลน่าเชื่อถือและมีประโยชน์ต่อสาธารณะ เพ่ือผู้บริโภคทุกเพศ ทุกวัย โดยสามารถ
สื่อสารผ่านทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
 
จุดประสงค์ของแบรนด์ที่แสดงจุดยืน สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
 

ผลประโยชน์ต่อแบรนด์ 
- เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ ความเป็นมิตรและความเป็นมนุษย์ของแบรนด์ 
- เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของแบรนด์  
- เพ่ือกระตุ้นยอดขาย ผลก าไรของแบรนด์ 
- เพ่ือโปรโมทสินค้าและบริการของแบรนด์ 
- เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 
- เพ่ือสร้างความภักดีของแบรนด์กับผู้บริโภค 
- เพ่ือสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ผลประโยชน์ต่อสังคม 
- เพ่ือขับเคลื่อนสังคมให้เกิดการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลง 
- เพ่ือรณรงค์ ต่อต้านและยับยั้งปัญหาไม่ให้เกิดข้ึนในสังคม 
- เพ่ือแสดงความรับผิดชอบและส านึกต่อสาธารณชน 
- เพ่ือเป็นกระบอกเสียงแทนผู้บริโภคในการกระตุ้นการท างานที่ล้มเหลวของรัฐบาล 

 
ในทางตรงข้าม การเคลื่อนไหวของแบรนด์ย่อมมีความเสี่ยงในการเจอกระแสตีกลับหรือ 

Backlash จากผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นแตกต่าง ซึ่งน าไปสู่การต่อต้าน การคว่ าบาตร (Boycott) หรือ
การแบน (Ban) สินค้าและบริการจากแบรนด์ ดังนั้นจึงเป็นเหตุผลที่แบรนด์ควรศึกษาก่อนแสดงจุดยืน
เพ่ือไม่ให้เกิดกระแสด้านลบต่อแบรนด์และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์ เช่น พนักงาน ผู้บริโภค ผู้ถือ
หุ้น หรือผู้บริหาร เป็นต้น 
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2.1.2 ตัวอย่างการเคลื่อนไหวของแบรนด์ 
 
  จากกรณีการเสียชีวิตของ จอร์จ ฟลอยด์ (George Floyd) ชายผิวด า โดยการใช้เข่ากดทับ
ล าคอของต ารวจเพราะถูกต้องสงสัยว่าใช้ธนบัตรปลอม ในรัฐมินเนโซตา (BBC, 2020) ท าให้เกิดการ
ชุมนุมประท้ ว งและเหตุจลาจลในหลายเมืองทั่ วประเทศสหรัฐอเมริกา  รวมถึ งกระแส 
#BlackLivesMatter บนโลกออนไลน์ที่กระจายไปทั่วโลก เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นสะท้อนถึงการเลือก
ปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมเพราะความแตกต่างทางเชื้อชาติ และการกดข่ีศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ของคน
ผิวด า 
 ทั้งนี้ปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นท าให้แบรนด์ชื่อดังระดับโลก เช่น Nike  Netflix และ Ben & 
Jerry’s ออกมาแสดงจุดยืนสนับสนุนการเคลื่อนไหวผ่านแคมเปญ Black Lives Matter เพ่ือให้
ความส าคัญของมนุษย์ทุกคนรวมถึงต่อต้านการเหยียดเชื้อชาติและสนับสนุนความเสมอภาคทางเชื้อ
ชาติ (Campaignlive, 2020) 
 

 
ภาพจาก : Youtube.com ช่อง : Nike 

 
แบรนด์ Nike ปล่อยโฆษณา “For once, Don’t do it” บนช่องทางยูทูปของแบรนด์ด้วย

ข้อความที่สื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้สังคมไม่อยู่นิ่งหรือเพิกเฉยต่อการเหยียดหยามศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์
ของคนอ่ืน หรือการเลือกปฏิบัติเพราะความแตกต่างทางเชื้อชาติซึ่งน าไปสู่ความรุนแรงและการ
สูญเสีย รวมถึงสนับสนุนให้ผู้บริโภคทุกคนร่วมเป็นส่วนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงในเรื่องความเสมอ
ภาคทางเชื้อชาติ  
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ภาพจาก Twitter , บัญชี Netflix 

 
แบรนด์ Netflix ใช้พื้นที่ส่วนตัวของแบรนด์บนทวิตเตอร์ (Twitter) เพ่ือแสดงจุดยืนเรียกร้อง

ความเสมอภาคทางเชื้อชาติ และพยายามกระตุ้นให้สังคมไม่นิ่งเฉยกับการกระท าที่ผิด รวมถึงการที่
แบรนด์แสดงตัวเป็นกระบอกเสียงให้พนักงาน ผู้บริโภค และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์พร้อมกับ
สนับสนุนให้ทุกคนกล้าที่จะแสดงออกในสิ่งที่ถูกต้อง 

 
ภาพจาก Twitter , บัญชี Ben & Jerry’s 

 
แบรนด์ Ben & Jerry’s แสดงจุดยืนต่อต้านปัญหาการเหยียดเชื้อชาติที่เป็นปัญหาตั้งแต่อดีต

จนถึงปัจจุบันซึ่งก็ยังไม่ได้รับการแก้ไข รวมถึงเรียกร้องให้ปัญหาการเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรม
เพราะเชื้อชาติที่แตกต่างหมดไปเสียที พร้อมติดแฮชแท็ก #BlackLivesMatter #JusticeForFloyd 
เพ่ือทวงคืนความยุติธรรมให้กับการเสียชีวิตของจอร์จ ฟลอยด์ ทีช่่องทางส่วนตัวบนทวิตเตอร์ 
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2.1.3 ตัวอย่างการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อความเสมอภาคทางเพศ  
 

จำกกำรจัดอันดับ 10 แบรนด์ที่มีมูลค่ำสูงสุดของโลกในปี พ.ศ.2564 (Top 10 most 
valuable brand) ของ FXSSI (2021) พบว่ำแบรนด์ทั้ง 10 อันดับล้วนมีกำรสนับสนุนควำมเสมอ
ภำคทำงเพศผ่ำนกำรท ำแคมเปญหรือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดในช่องทำงส่วนตัวของแบรนด์โดยมี
รำยละเอียดดังนี้ 

 

1. Apple  
จำกข้อมูลทำงเว็บไซต์หลักของ Apple (2020)  พบว่ำมีกำรผลักดันให้เกิดควำมเสมอภำค

จำกควำมหลำกหลำยทำงเพศผ่ำนกำรจ้ำงงำนของบริษัทเพ่ือสนับสนุนควำมเสมอภำคของมนุษย์และ
เพศอย่ำงสม่ ำเสมอ โดยจำกกำรประเมินผลทำงบริษัทพบว่ำจ ำนวนผู้หญิงที่ได้รับต ำแหน่งบริหำรและ
หัวหน้ำมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นมำกกว่ำ 85% ในบริษัท Apple ทัว่โลก  

นอกจำกนี้บริษัทยังมีกำรส่งเสริมกำรก ำหนดค่ำตอบแทนอย่ำงเป็นธรรม (Pay Equity) โดย
ให้ค ำนึงถึงประสบกำรณ์และควำมสำมำรถของพนักงำนเป็นปัจจัยส ำคัญ เพ่ือลดปัญหำควำมเหลื่อม
ล้ ำทำงกำรจ้ำงแรงงำนและค่ำตอบแทน โดยในปี พ.ศ.2563 บริษัทได้รับผลกำรจัดอันดับให้อยู่ใน
ระดับดี (Grade B) ส ำหรับบริษัทที่มีกำรก ำหนดค่ำตอบแทนอย่ำงเป็นธรรมในกลุ่มอุตสำหกรรม
เทคโนโลยี โดยองค์กร Arjuna Capital’s Gender Pay Scorecard (2020) 

ด้ำนกำรสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศให้กับกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ บริษัทมี
กำรร่วมเฉลิมฉลองในช่วงเดือนมิถุนำยนซึ่งเป็นช่วงเดือนที่ชำว LGBTQ ออกมำแสดงออกถึงควำม
เสมอภำคทำงเพศเป็นประจ ำทุก ๆ ปี เพ่ือผลักดันให้สังคมมีควำมเข้ำใจและยอมรับในควำมแตกต่ำง
และควำมหลำกหลำย โดยในปี พ.ศ. 2562 ผู้บริหำรของบริษัทอย่ำงทิม คุก (Tim Cook) ได้รับรำงวัล 
GLSEN Champion award ในฐำนะที่เป็นผู้ต่อสู้และผลักดันสิทธิของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำง
เพศ (iMore, 2020) 

 

 

ที่มำ :  Macrumors.com 
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2. Amazon 
บริษัท Amazon มีจุดยืนสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศโดยเริ่มจำกพนักงำนในองค์กร

ด้วยกำรส่งเสริมให้เกิดควำมหลำกหลำย (Diversity) ควำมเสมอภำค (Equality) และกำรอยู่ร่วมกัน 
(Inclusion) ขึ้นภำยในองค์กรด้วยวัตถุประสงค์ที่จะให้พนักงำนมีควำมเข้ำใจและเคำรพในควำม
แตกต่ำงกัน รวมถึงกำรส่งเสริมให้พนักงำนทุกคนรู้สึกภูมิใจในกำรเป็นตัวของตัวเองซึ่งมีเอกลักษณ์
เฉพำะตัวและไม่เหมือนใคร (Aboutamazon, 2017) 

ในปี พ.ศ.2562 บริษัทได้ออกโครงกำร Amazon Amplify ซึ่งเป็นกำรเพ่ิมโอกำสให้ทั้งผู้หญิง
กลุ่ม ผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ และผู้พิกำรมีบทบำทและหน้ำที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีและนวัตกรรม
มำกขึ้นในองค์กร  (Aboutamazon, 2017) 

ในปี พ.ศ. 2564 บริษัทได้ออกมำแสดงจุดยืนควำมเสมอภำคทำงเพศด้วยกำรยกเลิกกำรขำย
หนั ง สื อ ที่ ชื่ อ ว่ ำ  When Harry Became Sally: Responding to the Transgender Moment 
เนื่องจำกหนังสือมีกรอบแนวคิดที่ว่ำผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศเป็นภำวะกำรป่วยทำงจิตชนิดหนึ่ง 
ซึ่ งเขียนโดยนักวิชำกำรฝ่ำยอนุรักษ์นิยมชื่อว่ำ ไรอัน  ที แอนเดอร์สัน (Ryan T. Andersan) 
(Thewallstreetjournal, 2021) โดยบริษัทได้ออกประกำศอย่ำงเป็นทำงกำรว่ำ ควำมคิดท่ีเชื่อว่ำ ผู้ที่
มีควำมหลำกหลำยทำงเพศเป็นอำกำรทำงจิตนับว่ำอันตรำยต่อเยำวชนเป็นอย่ำงมำกโดยเฉพำะเด็กที่
มีควำมหลำกหลำยทำงเพศและกำรที่บริษัทยุติกำรจ ำหน่ำยก็เป็นสิ่งส ำคัญที่จะช่วยหยุดยั้งควำมคิด
และควำมเชื่อลักษณะนี้ออกไปจำกสังคม เนื่องจำกสมำคมจิตเวชศำสตร์สหรัฐอเมริกำ (American 
Psychiatric Association) ก็ได้ยกเลิกกำรวินิจฉัยว่ำกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศมีควำม
ผิดปกติทำงจิตไปตั้งแต่ปี พ.ศ.2516 (Spectrum, 2021) 
 

 

ที่มำ : Aboutamazon.co.uk  
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3. Microsoft 
ข้อมูลจำกเว็บไซต์หลักของบริษัท Microsoft(2021) พบว่ำมีกำรแสดงจุดยืนสนับสนุนควำม

เสมอภำคทำงเพศตั้งแต่ปี พ.ศ. 2533 โดยเริ่มจำกกำรออกนโยบำยที่ไม่กีดกันและปิดกั้นพนักงำน
เพรำะเพศที่แตกต่ำง ซึ่งท ำให้บริษัทได้รับกำรประเมินเต็ม 100 คะแนนจำก HRC Corporate 
Equality Index ในเรื่องควำมเท่ำเทียมทำงเพศภำยในองค์กรกว่ำ 15 ปี 

ในปี พ.ศ.2561 บริษัทได้ออกแคมเปญ Who will you lift up ที่มีเนื้อหำส่งเสริมให้เกิดกำร
ยอมรับและควำมเท่ำเทียมกันในสังคมแม้เรำจะมีควำมหลำกหลำยและเพศท่ีแตกต่ำงกัน โดยกลุ่มผู้ที่
มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ บุคคลรักรวมเพศ อย่ำง เกย์(Gay) เลสเบี้ยน (Lesbian) และผู้ที่ไม่ระบุ
เพศ (Queer) หรือแม้กระทั่งแม่ของเด็กที่เป็นบุคคลข้ำมเพศ (Transgender) ซึ่งต้องกำรผลักดันให้
เกิดควำมเสมอภำคทำงเพศในโลกใบนี้ 

ในปัจจุบัน ไมโครซอฟต์ยังออกแคมเปญอย่ำงต่อเนื่อง เช่น แคมเปญ The more we talk, 
the more we understand  ซึ่งเป็นกำรพูดคุยในระหว่ำงคนในองค์กรที่เป็นกลุ่มคนที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศเพ่ือแลกเปลี่ยนมุมมองและเล่ำเรื่องรำวประสบกำรณ์ชีวิตที่คนในสังคมมักจะ
เข้ำใจผิดรวมถึงข้อเสนอแนะที่จะท ำให้ปัญหำและควำมเข้ำใจผิดเหล่ำนี้ได้รับกำรแก้ไข ผ่ำนโปรแกรม 
Microsoft 

นอกจำกนี้ไมโครซอฟต์ ยังมีโครงกำร If we don’t talk, how can we understand each 
other (ถ้ำเรำไม่พูดและเรำจะเข้ำใจซึ่งกันและกันได้อย่ำงไร) ซึ่งเป็นบทควำมเกี่ยวกับกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศในแง่มุมต่ำง ๆ ผ่ำนทำงเว็บไซต์ของบริษัท เช่น บทควำมเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหว
ของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศที่เคลื่อนไหวเรียกร้องควำมยุติธรรม หรือบทควำมเกี่ยวกับ
เหตุผลในกำรออกมำแสดงอัตลักษณ์และระบุตัวตนของควำมเป็นตัวเองให้สังคมรับรู้ 

 

 
แคมเปญ The more we talk, the more we understand 

ที่มำ : Microsoft.com 
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4. Google 
บริษัท Google พยำยำมแก้ไขปัญหำค่ำจ้ำงที่ไม่เป็นธรรมระหว่ำงเพศชำยและเพศหญิงมำ

อย่ำงต่อเนื่องหลังเจอปัญหำกำรฟ้องร้องของพนักงำนหญิงที่อ้ำงว่ำเธอไม่ได้รับค่ำจ้ำงอย่ำงเป็นธรรม
เมื่ อ เทียบกับผู้ ช ำยที่ ท ำงำนต ำแหน่ ง เดียวกันซึ่ งมีหน้ ำที่ และควำมรับผิดชอบ คล้ ำยกัน 
(Thenewyorktimes, 2019) 

นอกจำกนี้ Google แสดงจุดยืนสนับสนุนควำมเสมอภำคของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำง
เพศผ่ำนทำงเว็บไซต์ Pride.google (2021) ซึ่งน ำเสนอกำรต่อสู้เพ่ือควำมเท่ำเทียมต่อคนทุกกลุ่ม ซึ่ง
Google เองก็เป็นส่วนหนึ่งของกำรต่อสู้นั้นมำอย่ำงยำวนำน ทั้งกำรสนับสนุนกำรประท้วงหรื อกำร
ชุมนุมเพ่ือเรียกร้องสิทธิมนุษยชน กำรแสดงศิลปะเกี่ยวกับกำรต่อสู้ เพ่ือสิทธิและควำมยุติธรรมของ
กลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน หรือกำรบริจำคเงินกว่ำ 1.2 ล้ำนเหรียญ
สหรัฐ เพ่ือสนับสนุนองค์กรเกี่ยวกับผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศกว่ำ 70  องค์กรทั่วโลก เป็นต้น 
(Google.org, 2021) 

 

 

 

ที่มำ : Pride.google  
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5. Samsung 
บริษัท Sumsung มีกำรส่งเสริมควำมเท่ำเทียมทำงเพศให้เกิดขึ้นภำยในองค์กร ซ่ึงจุดยืนของ

บริษัทคือ นวัตกรรมคือผลงำนของมนุษย์ในกำรพัฒนำและขับเคลื่อนโลกใบนี้ ซึ่งตัวนวัตกรรมเองไม่มี
เพศ เชื้อชำติหรือศำสนำ ดังนั้นบริษัทจึงต้องกำรผลักดันให้พนักงำนหญิงที่มีควำมสำมำรถได้ท ำงำนที่
เหมำะกับศักยภำพของตนได้ในทุก ๆ ต ำแหน่งเพื่อสำมำรถผลิตและคิดค้นนวัตกรรมข้ึนมำ รวมถึงกำร
แก้ไขปัญหำค่ำจ้ำงแรงงำนที่ไม่เท่ำเทียมกันระหว่ำงผู้ชำยและผู้หญิง โดยมีค่ำเฉลี่ยควำมไม่เท่ำกันของ
ค่ำจ้ำงลดลงจำกปี พ.ศ. 2560 กว่ำ 10 % (Samsung, 2019) 

ในปี พ.ศ. 2562 Samsung ได้ปล่อยโฆษณำที่น ำเสนอเกี่ยวกับคู่รักที่ดูภำพอัลตรำซำวด์ 
(Ultrasound) ในโทรศัพท์ของ Samsung แต่คู่รักในโฆษณำคือผู้หญิง 2 คนซึ่งเป็นคู่หญิงรักหญิงหรือ
เลสเบี้ยน (Lesbian) และเมื่อโฆษณำตัวนี้ปล่อยออกไปก็ได้รับควำมสนใจจำกผู้ชมและชื่นชมที่ แบ
รนด์เปิดกว้ำงและน ำเสนอควำมรักของหญิงรักหญิง (Pinknews, 2019) 

ในปี พ.ศ.2563 Samsung ได้ปล่อยโฆษณำ Celebrating Women’s Equality Day 2020 
at Sumsung ผ่ำนทำงยูทูบ (Youtube) ในช่อง Samsung U.S. Newsroom โดยเนื้อหำเป็นกำรพูด
ถึงประเด็นควำมเสมอภำคของผู้หญิงผ่ำนมุมมองของพนักงำนของ   แบรนด์ทั้งเพศหญิงและเพศชำย
ในต ำแหน่งที่หลำกหลำย ทั้งนี้เพ่ือเฉลิมฉลองให้กับแนวควำมคิดเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศที่ไม่ใช่
แค่ประเด็นของเพศหญิงเท่ำนั้นแต่เป็นเรื่องของทุกคนในสังคม (news.samsung, 2020) 

 

  

      
     Celebrating Women’s Equality Day 2020 at Samsung     โฆษณำคู่รักหญิงรักหญิง 

      ที่มำ : ยูทูป (Youtube) ช่อง Samsung U.S. Newsroom        ที่มำ : Pinknews.com 
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6. Coca-Cola 
แบรนด์ Coca-Cola สนับสนุนกำรอยู่ร่วมกัน (Inclusion) และควำมหลำกหลำย (Diversity) 

ผ่ำนกำรท ำกำรตลำดเป็นระยะเวลำยำวนำนตั้งแต่ ปี พ.ศ.2514 ซึ่งนับว่ำเป็นหนึ่งในแบรนด์แรก ๆ ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกำที่ส่งเสริมควำมเท่ำเทียมของพนักงำนทุกคน ไม่ว่ำจะเป็นเพศใดก็ตำม รวมถึง
ต่อต้ำนกำรกลั่นแกล้งหรือคุกคำมทำงเพศภำยในองค์กร (Marketingtherainbow, 2021) 

นอกจำกนี้ Marketingtherainbow ได้รวบรวมกิจกรรมที่แบรนด์แสดงจุดยืนสนับสนุนควำม
เสมอภำคทำงเพศตั้งแต่ ปี พ.ศ.2547 จนถึงปัจจุบัน เช่น นโยบำยกำรจ้ำงงำนกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศและสร้ำงสังคมในองค์กรให้มีควำมหลำกหลำยและควำมแตกต่ำง กำรสนับสนุน
ประกันสุขภำพของบุคคลข้ำมเพศ และ กำรสนับสนุนกฎหมำยสมรสระหว่ำงเพศเดียวกัน เป็นต้น  

ในปี พ.ศ.2562 Coca-Cola ได้ออกแคมเปญ Love is Love ของสินค้ำ Coke Zero ใน
สโลแกน Zero Sugar, Zero Prejudice ซึ่งหมำยถึงเครื่องดื่มที่ปรำศจำกน้ ำตำล (Zero Sugar) และ
ปรำศจำกอคติ (Zero Prejudice) โดยใช้ภำพโฆษณำเป็นบุคคลรักรวมเพศ ทั้งเกย์ (Gay) และ        
เลสเบี้ยน (Lesbian) (Newnownext, 2019) เพ่ือสนับสนุนควำมรักของทุกเพศ แม้ว่ำแคมเปญนี้จะ
เกิดกระแสต่อต้ำนจำกกลุ่มอนุรักษ์นิยมที่มองว่ำเป็นกำรส่งเสริมรักร่วมเพศ แต่แบรนด์ก็ยังแสดง
จุดยืนโดยกำรออกแถลงกำรณ์ว่ำจะไม่ถอดโฆษณำออก (Brandbuffet, 2019) 

 

 

ที่มำ : Facebook ช่อง CokethaiClub 
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7. Toyota 
ข้อมูลจำกเว็บไซต์หลักของบริษัท Global.toyota (2020) พบว่ำมีกำรส่งเสริมให้เกิดควำม

หลำกหลำยขึ้นในองค์กร ทั้งกำรสนับสนุนให้เกิดกำรจ่ำยค่ำตอบแทนแรงงำนอย่ำงเท่ำเทียม กำร
สนับสนุนผู้หญิงให้ท ำงำนได้อย่ำงหลำกหลำยและเท่ำเทียมกับผู้ชำย และกำรเลื่อนต ำแหน่งผู้หญิงใน
ระดับผู้บริหำร โดยก ำหนดเป็นกลยุทธ์ของทำงบริษัทอย่ำงเป็นทำงกำรภำยในระยะเวลำ 5 ปี (ถึงปี 
พ.ศ. 2567) 

นอกจำกนี้ Toyota ยังต้องกำรปกป้องและสนับสนุนให้เกิดควำมเสมอภำคกับกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศภำยในองค์กรอีกด้วย เพ่ือแสดงให้สังคมเห็นว่ำ บริษัทมีจุดยืนสนับสนุนควำม
เสมอภำคทำงเพศมำตลอด โดยจำกกำรประเมินดัชนีควำมเท่ำเทียมกันขององค์กรหรือ Corporate 
Equality Index (CEI) ของ Human Right Campaign (HRC) พบว่ำบริษัทได้คะแนนเต็ม 100 มำ
เป็นระยะเวลำต่อกันถึง 14 ปีแล้ว ซึ่งเป็นสิ่งที่กำรันตีว่ำ Toyota มีนโยบำยที่ไม่มีกำรแบ่งแยกเพศ ไม่
ว่ำจะเพศใด ๆก็ตำม และมีสวัสดิกำรที่เป็นประโยชน์และยุติธรรมต่อทุกเพศรวมถึงกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศและครอบครัว  

ในปี พ.ศ.2563 Toyota ยังได้เข้ำร่วมกับองค์กรที่ไม่แสวงหำผลก ำไรในกำรสนับสนุนกลุ่มผู้ที่
มีควำมหลำกหลำยทำงเพศท่ีได้รับผลกระทบทำงสุขภำพจำกโรคระบำดโควิด-19 เช่น องค์กร Dallas 
Resource Center, Human Rights Campaign Foundation, Los Angeles LGBT Center, Point 
Foundation และ Trevor Project โดยกำรบริจำคและประสำนงำนผู้ที่ได้รับผลกระทบกับองค์กรที่
เกี่ยวข้อง เป็นต้น (Pressroom.toyota, 2020) 

 

 

ที่มำ : pressroom.toyota.com 
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8. Mercede-Benz 
แบรนด์ Mercedes Benz แสดงจุดยืนสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศผ่ำนทำงโฆษณำซึ่ง

เผยแพร่ทำงยูทูบ (Youtube) ช่อง Mercedes-Benz USA โดยในปี พ.ศ.2562 แบรนด์ได้ออก
แคมเปญที่ชื่อว่ำ No Limits ซึ่งต้องกำรท ำลำยควำมคิดเรื่องกำรเหมำรวมในเรื่องเพศ (Gender 
Stereotype) และควำมเชื่อที่ว่ำผู้หญิงไม่สำมำรถเป็นนักแข่งรถได้ เพ่ือเป็นแรงบันดำลใจให้
เด็กผู้หญิงที่มีควำมฝันเดินตำมควำมฝันนั้นถึงแม้ว่ำสังคมจะบอกว่ำเธอไม่สำมำรถท ำได้เพรำะเธอคือ
ผู้หญิง หรือผู้หญิงไม่เหมำะกับกำรท ำสิ่งนั้น 

นอกจำกนี้ ในปี พ.ศ.2563 แบรนด์ยังปล่อยโฆษณำ Mercedes-Benz Pride: With You, 
Always เพ่ือแสดงให้เห็นว่ำไม่ว่ำคุณจะเป็นใครหรือก ำลังประสบพบเจอกับอะไรในชีวิต แต่แบรนด์ก็
จะอยู่ในทุกช่วงชีวิตของผู้บริโภคทุกคนเสมอ โดยในโฆษณำน ำเสนอชีวิตของคู่ชำยรักชำย และหญิงรัก
หญิง เพื่อแสดงให้เห็นถึงควำมหลำกหลำยทำงเพศและประสบกำรณ์ในชีวิต 
 

 

 
แคมเปญ No limits และ Mercedes-Benz Pride: With You Always 

ที่มำ : Youtube ช่อง Mercedes Benz 
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9. Mcdonald’s 
ข้อมูลจำก Corporate.mcdonalds (2019) พบว่ำว่ำแบรนด์มีจุดยืนสนับสนุนทั้งควำม

หลำกหลำย (Diversity) ควำมยุติธรรม (Equity) และกำรอยู่ร่วมกัน (Inclusion) เพรำะแบรนด์เชื่อ
ว่ำมนุษย์ทุกคนไม่ว่ำจะเป็นใคร เชื้อชำติ ศำสนำหรือเพศใดก็ตำม ย่อมต้องได้รับโอกำสอย่ำงเท่ำเทียม
และยุติธรรมทั้งสิ้น ดังนั้นแบรนด์เองจึงต้องกำรเป็นอีกหนึ่งกระบอกเสียงที่จะส่งต่อควำมเสมอภำคนี้
ให้เกิดขึ้นในสังคม โดยแบรนด์เริ่มจำกกำรน ำควำมเสมอภำคนี้ ใส่ลงไปในนโยบำยและแผนของบริษัท 
ทั้งควำมพยำยำมกระจำยต ำแหน่งพนักงำนแต่ละเพศให้มีสัดส่วนเท่ำๆ กัน เป็นต้น  

หำกย้อนกลับไปในปี พ.ศ.2560 แบรนด์แสดงจุดยืนสนับสนุนกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำง
เพศ โดยกำรเข้ำร่วมเฉลิมฉลองเดือนแห่งควำมเท่ำเทียม (Pride Month) ด้วยกำรผลิตกล่องใส่        
มันฝรั่งที่มีสำยรุ้งซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ นอกจำกนี้แบรนด์ยังเป็น
ผู้สนับสนุนอย่ำงเป็นทำงกำรให้กับกิจกรรมต่ำง ๆ ที่จัดขึ้นในงำนที่กรุงวอชิงตัน ดีซี (Washington, 
D.C.) ในเดือนมิถุนำยนด้วย (Refinery29, 2017)  

 

 

ที่มำ : ทวิตเตอร์ (Twitter) ช่อง Mcdonald’s of DC และ เฟซบุ๊ก (Facebook) ช่อง Mcdonald’s 
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10. Disney 
จำกข้อมูลของ thewaltdisneycompany.eu (2018) พบว่ำดิสนีย์มีกำรสนับสนุนควำม

หลำกหลำย (Diversity) ควำมยุติธรรม (Equity) และกำรอยู่ร่วมกัน (Inclusion) ผ่ำนนโยบำยต่ำง ๆ 
ของบริษัท ทั้งค่ำตอบแทนที่ยุติธรรมระหว่ำงเพศชำยและหญิง เพ่ือลดควำมเหลื่อมล้ ำที่เกิดจำกอคติ
ทำงเพศภำยในองค์กร เป็นต้น 

ในปี พ.ศ. 2563 ผู้บริหำรดิสนีย์ บ๊อบ ชำเปก (Bob Chapek) ออกมำแสดงจุดยืนสนับสนุน
ควำมเสมอภำคทำงเพศโดยกำรให้สัญญำว่ำในภำพยนตร์ของดิสนีย์จะเริ่มมีตัวละครหลักที่เป็นผู้ที่มี
ควำมหลำกหลำยทำงเพศหรือ LGBTQ อย่ำงเปิดเผยมำกขึ้น เช่น กำรสร้ำงคำแรกเตอร์ของตัวละครที่
เป็นคู่หญิงรักหญิงหรือเลสเบี้ยน (Lesbian) ชำยรักชำยหรือเกย์  (Gay) และบุคคลข้ำมเพศ 
(Transgender) รวมถึงฉำกที่สะท้อนภำพลักษณ์ที่มีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น เช่น ฉำกจูบระหว่ำง
เพศเดียวกัน เป็นต้น (BBC, 2020) โดยภำพยนตร์เรื่องใหม่ล่ำสุดของดิสนีย์ที่ชื่อว่ำ Onward มีตัว
ละครหลักท่ีเป็นหญิงรักหญิงหรือเลสเบี้ยน (Lesbian) ที่ชื่อว่ำ Office Specter (Today, 2020) 

ในทำงตรงกันข้ำม เกิดกระแสต่อต้ำนจำกกลุ่มอนุรักษ์นิยมที่มองว่ำกำรแสดงจุดยืนสนับสนุน
ควำมเสมอภำคทำงเพศของดิสนีย์เป็นกำรท ำเพ่ือเอำใจกลุ่มคนจ ำนวนหนึ่งเท่ำนั้นและทำงดิสนีย์ควร
ค ำนึงถึงเยำวชนและครอบครัวมำกกว่ำนี้ นอกจำกนี้ยังมีกำรเปิดเผยรำยชื่อกว่ำ 400,000 รำยชื่อที่
เข้ำร่วมคัดค้ำนดิสนีย์ในกำรเป็นผู้จัดงำนเกี่ยวกับผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ (Pride Event) 
(nbcnews, 2020) ซึ่งท ำให้ทำงดิสนีย์ยังคงเงียบอยู่ต่อกระแสกำรต่อต้ำนที่เกิดขึ้น 

 

 

ที่มำ : nbcnews  
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2.2 แนวคิดเรื่องความเสมอภาคทางเพศ 
 
2.2.1 ความหมาย 
 
แนวคิดเรื่องความเสมอภาคทางเพศเป็นความคิดพ้ืนฐานที่ว่ามนุษย์ทุกคนล้วนมีศักดิ์ศรีความ

เป็นมนุษย์ไม่ว่าจะมีเพศใดก็ตาม ทุกคนย่อมต้องได้รับการรับรองและคุ้มครองจากกฎหมายอย่างเท่า
เทียมกันในฐานะมนุษย์ และหลักความเสมอภาคภายใต้กฎหมายเป็นเครื่องประกันถึงเสรีภาพที่มนุษย์
ทุกคนพึงมี ซึ่งท าให้เกิดการปฏิบัติต่อบุคคลอย่างเท่าเทียมหรือไม่เลือกปฏิบัติเพราะเพศที่แตกต่าง 
(เกรียงไกร เจริญธนาวัฒน์, 2548) 

นอกจากนี้ ความเสมอภาคยังรวมถึงการเข้าถึงโอกาสในทุกด้านอย่างเท่าเทียมกัน เช่น ทาง
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง อย่างไม่มีเงื่อนไข และห้ามมิให้ผู้ใดก็ตามสามารถการกีดกัน จ ากัด สิทธิ
ต่าง ๆ ของผู้อื่นไม่ว่าจะเป็นเพศใดก็ตาม (ศิรินทิพย์ สุวรรณรัตน์, 2560) 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดเรื่องความเสมอภาคเชิงสังคมศาสตร์ยังให้ความส าคัญกับความ
หลากหลายของมนุษย์ เช่น เพศ ซึ่งมนุษย์ต้องมีความแตกต่างและไม่เหมือนกัน แต่ไม่ใช่เหตุผลในการ
จ ากัดสิทธิไว้ไม่ให้เท่าเทียมกัน เพราะมนุษย์ทุกคนควรได้รับสิทธิประโยชน์และสวัสดิการอย่างทั่วถึ ง
และเท่าเทียมกันเองตามหลักสิทธิมนุษยชน ตามหลักกฎหมายและตามระบอบประชาธิปไตยหรือ
ความเสมอภาคในเรื่องจ าเป็นพื้นฐานของสังคม (ชุติมา ไชยพงษ์วิสุตษ์, 2559) 

หลักความเสมอภาคไม่ได้มีความหมายเหมือนกับค าว่าเท่าเทียม โดยเฉพาะในมุมมองทาง
กฎหมาย กล่าวคือ การปฏิบัติต่อมนุษย์ต้องค านึงถึงข้อแตกต่างด้านอ่ืน ๆ ด้วย ไม่ใช่แค่การปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมโดยไม่ค านึงถึงความแตกต่างหรือความจ าเป็นของบุคคลนั้น ๆ เช่น เพศสรีระ เป็นต้น 
(สิริปภา ภาคอตถ์, 2563) 

นอกจากประเด็นความเสมอภาคทางเพศจะเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์แล้ว ยังเป็นหนึ่งใน 
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน จาก 17 เป้าหมาย (17 Sustainable Development Goals, (SDGs) ) 
โดยโครงการพัฒนาแห่งสหประชาชติ (UNDP) ร่วมกับประเทศพันธมิตรของ UN ในการต้ังเปา้ที่จะให้
เกิดขึ้น ทั่วโลก (“The Global Goals For Sustainable Development”, 2015) เพ่ือสร้างอนาคต
ที่ยัง่ยืน 

แม้ว่าในปัจจุบัน ทุกเพศสามารถเข้าถึงการศึกษาได้เพ่ิมขึ้น ท าให้มีจ านวนผู้หญิงและผู้ที่มี 
ความหลากหลายทางเพศในตลาดแรงงานมากขึ้น แต่ในความเป็นจริง ยังมีความไม่เท่าเทียมกันในการ
เข้าถึงสิทธิแรงงานและค่าจ้าง รวมถึงปัญหาความรุนแรงทางเพศ การล่วงละเมิดทางเพศและการ
ได้รับค่าตอบแทนที่ไม่เป็นธรรม ซึ่งปัญหาเหล่านี้ล้วนเป็นอุปสรรคในการบรรลุเป้าหมายของการ
พัฒนาและอนาคตที่ยั่งยืน (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2564) 
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 จากรายงานความเท่าเทียมทางเพศของ Women, Business and The Law (2019) พบว่า
ประเทศที่มีสิทธิเท่าเทียมระหว่างเพศมากที่สุดมีเพียง 6 ประเทศ ได้แก่ เบลเยียม เดนมาร์ก ฝรั่งเศส 
ลัตเวีย ลักเซมเบิร์กและสวีเดน โดยในประเทศแถบอาเซียน ประเทศที่มี  ความเท่าเทียมคือประเทศ
ลาว ซึ่งประเทศไทยรั้งอยู่อันดับที่ 5 ของอาเซียนร่วมกับกัมพูชา (Thestandard, 2562) ดังนั้น 
ประเด็นความเสมอภาคทางเพศจึงเป็นประเด็นที่ควรได้รับการสนับสนุน ส่งเสริมให้เกิดขึ้นเพ่ือบรรลุ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนในสังคม 
 

2.2.2 ความเสมอภาคทางเพศในสังคมไทย 
 

แนวคิดเรื่องความเสมอภาคทางเพศปรากฏในรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 
2560 หมวด 3 กล่าวถึงเรื่องสิทธิและเสรีภาพของปวงชนชาวไทย มาตรา 27 บัญญัติไว้ว่า  

 
“บุคคลย่อมเสมอกันในกฎหมาย มีสิทธิและเสรีภาพและได้รับความ คุ้มครอง ตามกฎหมาย

เท่าเทียมกัน ชายและหญิงมีสิทธิเท่าเทียมกัน  
การเลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมต่อบุคคล ไม่ว่า ด้วยเหตุความแตกต่างในเรื่องถิ่นก าเนิด เชื้อ

ชาติ ภาษา เพศ อายุ ความพิการ สภาพทางกายหรือสุขภาพ สถานะของบุคคล ฐานะทางเศรษฐกิจ
หรือสังคม ความเชื่อทางศาสนา การศึกษาอบรม หรือความคิดเห็นทางการเมืองอันไม่ขัดต่อ
บทบัญญัติแห่งรัฐธรรมนญหรือเหตุอันใด จะกระท ามิได้”  

วรรคสามกล่าวถึง “การเลือกปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรม” ซึ่งขยายขอบเขตออกอย่างกว้างขวาง 
เช่น เรื่องเพศ เชื้อชาติ ภาษา อายุ สภาพทางกาย สุขภาพ (ราชกิจจานุเบกษา, 2560) 

 
แม้จะมีกฎหมายสนับสนุนความเสมอภาคทางเพศระหว่างชายและหญิงในรัฐธรรมนูญแต่

ปัญหาความเหลื่อมล้ าทางเพศ การเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมเพราะเพศที่แตกต่างและการกดขี่
ทางเพศในรูปแบบต่าง ๆ ยังคงเกิดขึ้นในสังคมไทย จากปัญหาเชิงโครงสร้างทางสังคมไทยกับกรอบ
แนวคิดปิตาธิปไตย (patriarchy) หรือระบบชายเป็นใหญ่ (กรกิต ชุ่มกรานต์ , 2560) ที่เป็นระบบ
แบ่งแยกบทบาทหน้าที่ระหว่างเพศมาเป็นระยะเวลายาวนาน ระบบนี้จ ากัดบทบาทผู้หญิงไว้เฉพาะ
เพียงบางบทบาทในสังคมเท่านั้น เช่น การจ ากัดบทบาทหน้าที่ของผู้หญิงไว้เพียงในบ้านและห้องครัว 
เพ่ือท ากับข้าว เป็นแม่บ้านแม่ศรีเรือน ท างานบ้าน ดูแลสามีและลูก พูดจาไพเราะ กิริยาเรียบร้อย 
และเป็นช้างเท้าหลังของผู้ชาย เป็นต้น  

ความเชื่อเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ลดทอนบทบาทหน้าที่ของผู้หญิงในการท างาน เช่น 
บทบาทด้านงานทางการเมืองที่ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย ท าให้เกิดความคิดทั่วไปว่านักการเมืองเป็นอาชีพ
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ของผู้ชายเพราะสามารถท าหน้าที่ได้ดีกว่า แม้ในปัจจุบัน ผู้หญิงจะเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในงานด้ าน
การเมืองแต่ก็ยังเป็นสัดส่วนน้อยกว่าผู้ชาย (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) 

จากโครงสร้างทางสังคมและแนวคิดชายเป็นใหญ่ ส่งผลท าให้เพศชายเป็นผู้มีอ านาจทาง
เศรษฐกิจ สังคม การเมืองและการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ในขณะที่เพศหญิงเป็นสัญลักษณ์ของการ
ตอบสนองความใคร่ของผู้ชายเพียงเท่านั้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) ท าให้ผู้หญิงยังคงเป็นเพศที่ไม่ได้
รับความเสมอภาคเทียบเท่ากับผู้ชายในหลาย ๆ ด้าน เช่น โอกาสการท างาน การประกอบสัมมาอาชีพ 
การเลือกปฏิบัติ และความรุนแรงทางเพศ เป็นต้น   

 
2.2.3 ความเสมอภาคทางเพศกับกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ)  

 
2.2.3.1 กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) 
 
จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า  Australian Sex Survey ข อ ง  The Queensland University of 

Technology (QUT) พบว่า มนุษย์มีเพศที่หลากหลายซึ่งสามารถแบ่งได้ถึง 33 กลุ่ม ด้วยแนวคิดที่
เชื่อว่ามนุษย์มีมากกว่า 2 เพศ (ชายและหญิง) อันเปลี่ยนไปตามเวลาและบริบทของสังคมและ
วัฒนธรรมซึ่งความแตกต่างขึ้นอยู่กับเพศวิถี (Sex Orientation) และอัตลักษณ์ทางเพศ (Gender 
Identity) โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นไปตามบรรทัดฐานหรือกฎเกณฑ์ของสังคม (อารยา สุขสม , 2559) 
โดยพฤติกรรม ความคิด และความรู้สึกสามารถแสดงออกได้อย่างหลากหลายโดยไม่จ าเป็นต้องยึดติด
กับเพศตามธรรมชาติ เพศก าเนิดหรือเพศสรีระ (นฤพนธ์ ด้วงวิเศษ, 2559) 
ในงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยเรียกว่า “กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ” หรือ LGBTQ ซึ่งประกอบด้วย 
5 กลุ่มใหญ่ ๆ ที่เป็นหนึ่งในความหลากหลายทางเพศ  มีรำยละเอียด ดังนี้  
 
L ย่อมาจาก Lesbian หมายถึง หญิงรักหญิงซึ่งรวมถึงคู่รักทอมดี้ในสังคมไทย หรือ Gay Woman 
G ย่อมาจาก Gay หมายถึง ชายรักชาย หรือ Gay Man 
B ย่อมาจาก Bisexual หมายถึง บุคคลรักสองเพศ  
T ย่อมาจาก Transgender หมายถึง บุคคลข้ามเพศ 
Q ย่อมาจาก Queer หรือ Questioning หมายถึง บุคคลที่ไม่จ ากัดหรือระบเุพศ  
 

แม้ว่าในความเป็นจริง ความหลากหลายทางเพศจะไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ 
เนื่องจาก มนุษย์มีความลื่นไหลทางรสนิยมมากมายที่ไม่จ าเป็นต้องระบุหรือจ ากัดนิยามของเพศ         
(Non Binary) ตามเพศก าเนิดหรือสรีระตามวิทยาศาสตร์ (Matsunol & Budge, 2017)  
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ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจ าแนกความหลากหลายทางเพศออกเป็น 2 กลุ่ม ซึ่งอ้างอิงตามเพศ
ก าเนิดและเพศวิถเีพ่ืออธิบายความแตกต่างทางคิด ทัศนคตแิละพฤติกรรม ดังนี้ 
1. กลุ่มที่มีเพศก าเนิดเป็นหญิง แต่มีเพศวิถีที่หลากหลาย เช่น Lesbian, Gay Woman, Bisexual, 

Transgender, Queer หรือ Non-Binary เป็นต้น 
2. กลุ่มท่ีมีเพศก าเนิดเป็นผู้ชาย แต่มีเพศวิถีที่หลากหลาย เช่น Gay Man, Bisexual, Transgender, 

Queer หรือ Non-Binary เป็นต้น 
 
2.2.3.2 ความเสมอภาคของกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในสังคมไทย 
 

แนวทางการรับรองสิทธิมนุษยชนจากองค์การสหประชาชาติที่น าหลักศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ 
หลักการห้ามเลือกปฏิบัติและหลักการคุ้มครองความเป็นส่วนตัว เพ่ือสนับสนุนและคุ้มครองความ
เสมอภาคให้กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ (อารยา สุขสม, 2559)  

ในประเทศไทย ถึงแม้ว่าจะมีการแก้ไขเชิงนโยบายเพ่ือลดปัญหาความเหลื่อมล้ ากับกลุ่มผู้ที่มี
ความหลากหลายทางเพศด้วยการออก พ.ร.บ.ความเท่าเทียมระหว่างเพศ ปี พ.ศ.2558 ซึ่งคุ้มครอง
สิทธิที่ไม่ใช่แค่เพียงผู้ชายหรือผู้หญิงเท่านั้นแต่รวมไปถึงกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศ (ไทยรัฐ
ออนไลน์, 2563) และประเทศไทยก็เป็นประเทศที่ต้อนรับและเป็นมิตรกับกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลาย
ทางเพศอย่างมากแต่ในทางปฏิบัติกลับไม่เป็นเช่นนั้นเพราะกฎหมาย เช่น การสมรส การรับรองรอง
บุตร ยังไม่รองรับให้เทียบเท่ากับบุคคลต่างเพศ รวมถึงการเลือกปฏิบัติ เช่น ประกาศรับสมัครงานที่ไม่
รับเพศที่สาม การบังคับแต่งกายตามเพศก าเนิดในการรับปริญญาบัตร การไม่ยอมรับเลือดของกลุ่มผู้มี
ความหลากหลายทางเพศในการบริจาคเลือด (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) และการดูถูกเหยียดหยามกลุ่ม
คนเหล่านี้ให้เป็นตัวตลกก็ยังเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอในสังคมไทย (เทิดเกียรติภณช์ แสงมณี
จีรนันเดชา และรัตพงษ์ สอนสุภาพ, 2562)  

นอกจากโครงสร้างทางสังคมกับแนวคิดชายเป็นใหญ่แล้ว สังคมไทยยังมีกรอบความคิดแบบ
สองเพศ ซึ่งเชื่อว่ามนุษย์มีแค่เพียงเพศชายและหญิงเท่านั้น จากโครงสร้างดังกล่าวยิ่งเป็นการกดทับ
กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศให้เป็นฐานต่ าสุดของชนชั้นทางเพศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สาว
ประเภทสอง ตุ๊ด ซึ่งมีอัตลักษณ์ทางเพศแตกต่างจากเพศก าเนิด มักจะเป็นเหยื่อในการโดนกลั่นแกล้ง
(Bully) และพยายามล่วงละเมิดทางเพศ สัมผัสอวัยวะเพศ แกล้งให้อับอาย ตบหัว เตะฟุตบอลใส่หน้า 
ใช้ค าหยาบคาย ในสมัยวัยเด็ก (BBC, 2018)  และจากผลการศึกษาของมหาวิทยาลัยมหิดล องค์การ
แพลน อินเตอร์เนชั่นแนล ประเทศไทยและยูเนสโกพบว่า นักเรียนที่ระบุตัวตนว่าเป็นกลุ่มผู้ ที่มีความ
หลากหลายทางเพศจะโดนรังแกท้ังค าพูด ร่างกาย ทางสังคมและโดนล่วงละเมิดทางเพศถึง 56 %  
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เนื่องจากสังคมไทยยังไม่ยอมรับกับความลื่นไหลและรสนิยมทางเพศที่หลากหลายของมนุษย์ 
(Adaymagazine, 2563) เนื่องจากสังคมยังมีความคิดว่ากลุ่มคนเหล่านี้มีความผิดปกติทางร่างกาย
และจิตใจไม่เหมือนกับเพศชายหรือหญิง ดังนั้นต้องมีความสามารถที่สูงมาก หน้าตาดี หรือต้องเป็น
คนตลก เพ่ือให้มีที่ยืนและได้รับการยอมรับในสังคมไทย (ประชาชาติธุรกิจ , 2563) ความคิดเหล่านี้
สะท้อนให้เห็นถึงการเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมที่ท าให้เกิดความอับอายและลดทอนศักดิ์ศรีความ
เป็นมนุษย์เพราะเพศท่ีแตกต่าง (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) 

ค่านิยม ความเชื่อและวัฒนธรรมเหล่านี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ยังไม่เกิดความเสมอภาคทาง
เพศในสังคมไทย ทั้งเพศชายและหญิง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศ (สุขุมา 
อรุณจิต, 2561) ถึงแม้ว่าประชากรเพศหญิงในประเทศไทยจะมีจ านวนมากกว่าเพศชายถึง 1,392,607 
คน จากประกาศส านักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ซึ่งออกประกาศ ณ วันที่ 
31 ธันวาคม 2562 และสัดส่วนของประชากรที่เป็นกลุ่มท่ีมีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBTQ จะ
มีจ านวนกว่า 4 ล้านคน ซึ่งนับเป็นอันดับ 4 ของโลกก็ตาม (LGBT-Capital.com , 2019) แต่ความ
เสมอภาคทางเพศก็ยังไม่เกิดขึ้น ดังนั้น ความเสมอภาคทางเพศจึงเป็นประเด็นที่ยังได้รับความสนใจ
และมีการพูดถึงอย่างต่อเนื่องในสังคมไทย 
 
2.3 เพศกับการเรียกร้องความเสมอภาคในสังคมไทย  
 

ในปัจจุบันที่มีชุมนุมประท้วงของประชาชนที่น าโดยกลุ่มนิสิต นักศึกษา ที่ไม่ใช่เพียงการ
เรียกร้องทางการเมืองเท่านั้น แต่ยังพูดถึงประเด็นที่ก าลังได้รับความสนใจจากประชาชนคือ การ
เรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ จากปัญหาการกดขี่ทางเพศในสังคมไทย น าโดยกลุ่มที่ใช้ชื่อว่า 
“ผู้หญิงปลดแอก” หรือ “เฟมินิสต์ปลดแอก” ซึ่งเป็นแกนน าหลักในการเรียกร้องความเท่าเทียมทาง
เพศ ด้วยความพยายามที่จะท าลายโครงสร้างแนวคิดปิตาธิปไตยที่ลดทอนคุณค่าความเป็นมนุษย์และ
กีดกันการเข้าถึงโอกาสและทรัพยากรของคนจากความแตกต่างทางเพศ รวมถึงสร้างแนวคิดความ
เสมอภาคทางเพศที่ไม่ใช่แค่เพียงการเรียกร้องสิทธิของเพศหญิงเท่านั้นแต่รวมถึงทุกเพศ (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2563) 
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นอกจากนี้ นิสิต นักศึกษาน าโดยกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศ (LGBTQ) ก็ร่วมกันจัด

กิจกรรมเพื่อเรียกร้องกฎหมายการสมรสเท่าเทียมเพ่ือรับรองสิทธิการแต่งงานในกลุ่มรักรวมเพศ และ
ข้อเรียกร้องอ่ืน ๆ เพ่ือสนับสนุนความเสมอภาคของทุกคน ทุกเพศในสิทธิความเป็นมนุษย์อย่างเท่า
เทียมกัน (Workpointtoday, 2563) เพ่ือยกระดับมาตรฐานของจริยธรรมโดยเฉพาะเรื่องเพศใน
สังคมไทย และการรณรงค์ต่อต้านการล่วงละเมิดทางเพศในขบวนการประชาธิปไตย โดยให้พ้ืนที่กับ
เพศหญิงและกลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศน าเสนอข้อเรียกร้องและแสดงเนื้อหาบนเวทีชุมนุม
ทางการเมืองอย่างเท่าเทียมและไม่แบ่งแยกกัน (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) 
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ประเด็นในการเรียกร้องของกลุ่มเยาวชนเพื่อความเสมอภาคทางเพศมีดังนี้ 
 
1. การเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ 
2. ต่อต้านการคุกคามทางเพศ 
3. การเรียกร้องสิทธิการท าแท้งเสรี 
4. การสมรสเท่าเทียม  
5. การเกณฑ์ทหารของกลุ่มเพศทางเลือก 
6. สิทธิพนักงานบริการทางเพศหรือการค้าประเวณีอย่างถูกกฎหมาย 
7. กฎหมายแก้ค าน าหน้า 
8. การท าแท้งถูกกฎหมาย 
9. การรับบริจาคเลือดของกลุ่มเพศท่ีสาม 

 
ซึ่งประเด็นดังกล่าวล้วนสะท้อนให้เห็นปัญหาความไม่เข้าใจในความหลากหลายทางเพศ การ

เลือกปฏิบัติทางเพศอย่างไม่เท่าเทียมและกฎหมายที่ไม่ครอบคลุมกับความหลากหลายทางเพศใน
สังคมไทย ซึ่งปัญหาเหล่านี้ยังไม่ได้รับการช่วยเหลือและแก้ไขเพราะยังคงมีการต่อต้านจากกลุ่มคนที่
คิดว่าข้อเรียกร้องเหล่านี้เป็นการเรียกร้องที่มากเกินไป ไม่สามารถเกิดขึ้นได้จริงและเป็นการเรียกร้อง
เพ่ือสิทธิพิเศษตามกระแสเท่านั้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) 

จากผลการศึกษาของ The American National Election Survey 2012 Time Series 
พบว่า กลุ่มผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศที่มีทัศนคติในเชิงบวกต่อการสนับสนุนแนวคิดเรื่องความ
เสมอภาคทางเพศมากกว่าเพศหญิงและชาย (Grollman, 2017) โดยเพศหญิงย่อมมีความเข้าใจและ
รู้สึกเปราะบางเกี่ยวกับความเสมอภาคทางเพศมากกว่าเพศชาย เนื่องจากได้รับผลกระทบจากความ
เหลื่อมล้ าและการเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรม (Shetty, 2019) ดังนั้นการเรียกร้องความเสมอภาค
ทางเพศจะยังคงเป็นประเด็นที่เกิดขึ้นในสังคมไทยอย่างต่อเนื่อง  โดยสัดส่วนของแกนน าจะเป็นกลุ่มผู้
ที่มีความหลากหลายทางเพศและเพศหญิงมากกว่าเพศชายในการเรียกร้องประเด็นนี้  
 
2.4 ชนชั้นทางสังคมกับการเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ 

 
 ชนชั้นทางสังคม (Social class) หรือสถานภาพทางสังคม (Social status) หมายถึง ต าแหน่ง
ที่ระบุฐานะทางเศรษฐกิจและทางสังคมของบุคคล เพ่ือจ าแนกประเภทของคนออกเป็นกลุ่ม ๆ (ทอง
สุก เกตตุโรจน์ และสายพิณ ศุพุทธมงคล, ผู้แปล, 2554) โดยสะท้อนให้เห็นโครงสร้างระหว่างคนรวย
และคนจน ซึ่งดัชนีที่ใช้วัดระดับชนชั้นทางสังคมมี 3 ตัวแปร ได้แก่ รายได้ (จ านวนเงินเดือน) ระดับ
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การศึกษา และอาชีพ (Schiffman & Wisenblit, 2015) ซึ่งชนชั้นทางสังคมจะส่งต่อผ่านสถานภาพ
ทางสังคมของครอบครัว หากครอบครัวมีระดับชนชั้นทางสังคมสูงก็ย่อมได้รับโอกาสมากกว่า
ครอบครัวที่มีระดับชนชั้นทางสังคมต่ ากว่า (ทองสุก เกตตุโรจน์ และสายพิณ ศุพุทธมงคล , ผู้แปล, 
2554) โดยชนชั้นทางสังคมที่แตกต่างสามารถน าไปสู่ความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
(เกรียงศักดิ์ จันทีนอก และ พลาญ จันทรจตุรภัทร, 2561)  

ชนชั้นทางสังคม เป็นเครื่องมือที่ชี้ให้เห็นถึงปัญหาความเหลื่อมล้ าที่เกิดในสังคมได้ อย่าง
ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นปัญหาความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจ สังคม และเพศ เพราะกลุ่มคนที่มีฐานะทาง
เศรษฐกิจต่ าย่อมได้รับผลกระทบและพยายามดิ้นรนเอาตัวรอดจากปัญหาที่ยากกว่าคนที่มีฐานะทาง
เศรษฐกิจมากกว่า รวมถึงปัญหาการเลือกปฏิบัติของคนรวยและคนจนที่ไม่เท่ากันหรือระบบสอง
มาตรฐาน (สิริปภา ภาคอัตถ์, 2563) 
 ปัญหาความเหลื่อมล้ าในสังคมไทยเกิดจากระบบเศรษฐกิจและการเมืองซึ่งเป็นปัจจัยหลัก 
เนื่องจากอ านาจของโครงสร้างทางสังคมส่วนใหญ่เป็นของกลุ่มชนชั้นสูงโดยมีการเอ้ือผลประโยชน์ซึ่ง
กันและกัน ท าให้เกิดช่องว่างระหว่างคนรวยและคนจนอยู่มาก ดังนั้น ปัญหาความเหลื่อมล้ าที่เกิดจาก
ชนชั้นทางสังคมก็ส่งผลไปยังด้านอื่นเสมอ  (สมาคมสิทธิเสรีภาพของประชาชน, 2563) ดังนี้ 
 
1. ความเหลื่อมล้ าด้านการศึกษา 
2. ความเหลื่อมล้ าทางสาธารณสุข 
3. ความเหลื่อมล้ าการจัดสวัสดิการของรัฐ 
4. ความเหลื่อมล้ าทางชาติพันธุ์ 
5. ความเหลื่อมล้ าด้านอายุ 
6. ความเหลื่อมล้ าด้านสังคม 
7. ความเหลื่อมล้ าด้านศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ (การดูถูก เหยียดหยามคนจน) 
8. ความเหลื่อมล้ าทางเพศสภาพ 
 

ดังนั้นผู้ที่มีชนชั้นทางสังคมต่ ากว่าย่อมเรียกร้องให้เกิดการแก้ปัญหาความเหลื่อมล้ าและ
สนับสนุนความเสมอภาคให้เกิดขึ้นในสังคมมากกว่าผู้ที่มีชนชั้นทางสังคมสูงกว่าซึ่งอาจไม่ได้รับ
ผลกระทบจากปัญหาความเหลื่อมล้ าโดยตรง และความไม่เสมอภาคทางเพศก็เป็นหนึ่งในปัญหาความ
เหลื่อมล้ า (สสส., 2563) ดังนั้นปัญหาความไม่เสมอภาคทางเพศกับระดับชนชั้นทางสังคมจึงเป็นเรื่อง
ที่เก่ียวข้องกัน (ทองสุก เกตตุโรจน์ และสายพิณ ศุพุทธมงคล, ผู้แปล, 2554) 
 การต่อสู้กับปัญหาความเหลื่อมล้ าเป็นการต่อสู้ของชนชั้นแรงงานที่มีฐานะทางสังคมต่ า 
ดังนั้นการเรียกร้องสิทธิและความเสมอภาคทางเพศไม่ใช่แค่การต่อสู้ของเพศหญิงและกลุ่มที่มีความ
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หลากหลายทางเพศเท่านั้น แต่รวมถึงกลุ่มที่มีระดับชนชั้นทางสังคมที่ต่ าด้วยเช่นกัน (ทองสุก เกตตุ
โรจน์ และ สายพิณ ศุพุทธมงคล, 2554)  
 
2.5 การเรียกร้องให้แบรนด์เคลื่อนไหว  
 

ในยุคสื่อดิจิทัล ผู้บริโภคมีการตื่นตัวและเข้าถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคมได้ง่ายมากขึ้นผ่านทาง
สังคมออนไลน์ (Social Media) ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีความคาดหวังจากแบรนด์สินค้าหรือองค์กรใน
การแสดงความรับผิดชอบหรือมีส่วนร่วมกับประเด็นทางสังคมมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อประเด็น
มีการแบ่งความเห็นออกเป็น 2 ฝ่าย ก็ยิ่งเกิดกระแสให้แบรนด์ออกมาเลือกจุดยืน เลือกข้างหรือแสดง
ความคิดเห็นต่อประเด็นนั้น ๆ (Sprout social, 2018)  

จากการส ารวจโดย Edelman Earned Brand (2017) พบว่า กว่า 57% ของผู้บริโภคจะ
สนับสนุนหรือคว่ าบาตรแบรนด์จากจุดยืนของแบรนด์ต่อประเด็นทางสังคมและการเมือง และ 67% 
เลือกที่จะสนับสนุนแบรนด์ที่มีอุดมการณ์เดียวกัน 
 อีกหนึ่งการส ารวจจาก Sprout Social (2018) พบว่า ผู้บริโภคกว่า 70% คิดว่าเป็นเรื่อง
จ าเป็นที่แบรนด์จะออกมาแสดงจุดยืนทางการเมืองหรือปัญหาทางสังคมซึ่งเพ่ิมขึ้นจากปี 2017 
จ านวน 6 % โดยผลส ารวจในปี 2019 ของ The Brands in Motion (2019) พบว่าผู้บริโภคต้องการ
ให้แบรนด์ออกมาแสดงความคิดเห็นส่วนตัวในเรื่องประเด็นทางสังคมและการเมืองถึง 74% ดังนั้น 
ความคาดหวังให้แบรนด์ออกมาเคลื่อนไหวหรือแสดงจุดยืนต่อประเด็นทางสังคมมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นทุกปี  
 

นอกจากนี้ Sprout Social (2018)  ส ารวจเหตุผลที่ผู้บริโภคคาดหวังและต้องการให้แบรนด์หรือ
องค์กรเคลื่อนไหวโดยการแสดงจุดยืนหรือแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นที่ส าคัญในสังคม มีดังนี้ 
1. แบรนด์สามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงสังคมได้จริง (66%)  
2. แบรนด์สามารถสร้างความตระหนักรู้ถึงปัญหาที่ส าคัญให้กับสังคมได้เพียงแค่แบรนด์แสดงจุดยืน

ต่อประเด็นนั้น ๆ (67%) 
3. แบรนด์น่าเชื่อถือ (44%) หากแบรนด์แสดงจุดยืนในประเด็นที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้บริโภค

ของแบรนด์ (37%) หรือเก่ียวกับธุรกิจของแบรนด์ (36%) 
4. ผู้บริโภคจะได้น ามาเป็นเหตุผลในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือคว่ าบาตรสินค้าของแบรนด์ (55%) 
5. การแสดงจุดยืนเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสาธารณชนของทั้งพนักงานในองค์กรและ 

แบรนด์ (77%)  
6. แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก (63%) 
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7. แบรนด์ควรมีความเป็นมนุษย์ มีความรู้สึกและความคิดเห็นต่อประเด็นในสังคมได้อย่างเปิดเผย 
(34%) 

8. แบรนด์ควรแสดงให้เห็นความคิดเห็นส่วนตัวทางการเมืองของแบรนด์ (31%) 
9. แบรนด์ควรมีส่วนร่วมกับปัญหาที่เกิดข้ึนในสังคม (19%) 
 

ระดับการเรียกร้องให้แบรนด์ออกมาเคลื่อนไหวของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศและชนชั้นทางสังคม  

จากการวิจัยทางจิตวิทยาพบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลท าให้มีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับประสบการณ์ การใช้ชีวิตและบทบาทในสังคม รวมถึง สถานะทาง
สังคมที่บ่งบอกถึงระดับชนชั้นสามารถท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ มุมมอง อุดมการณ์ในชีวิตที่ไม่
เหมือนกันระหว่างคนที่มีระดับชนชั้นที่สูงกว่ากับคนที่มีระดับชนชั้นที่ต่ ากว่า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 
2550)  
 
2.5.1 การเรียกร้องให้แบรนด์เคลื่อนไหวในประเทศไทย  
 

ในปี พ.ศ.2563 จากเหตุการณ์ความขัดแย้งและความตึงเครียดทางการเมืองไทย   ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการแบ่งความคิด ความเห็นและอุดมกาณ์ออกเป็นสองฝ่าย แบรนด์จึงได้รับความคาดหวัง
ให้เป็นอีกหนึ่งเสียงในการแสดงความคิดเห็นและเลือกข้างว่าจะอยู่ฝ่ายใด หากแบรนด์ไม่แสดงความ
คิดเห็นหรือมีความคิดเห็นตรงข้าม ผู้บริโภคจะแสดงปฏิกิริยาโต้กลับโดยการคว่ าบาตร (boycott) บน
สังคมออนไลน์ เช่น กระแสแฮชแท็ก (Hashtag) #แบนเนชั่น จากกลุ่มผู้ชุมนุมทางการเมืองไม่พอใจ
การน าเสนอข้อมูลที่กลุ่มผู้ชุมนุมคิดว่าบิดเบือนความจริงเกี่ยวกับเหตุการณ์การชุมนุมของสื่อช่อง
เนชั่นทีวี จนน าไปสู่ #แบนสปอนเซอร์เนชั่น ท าให้สปอนเซอร์ เช่น. ฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) ทยอย
ประกาศถอนโฆษณาสื่อในเครือเนชั่น (mgronline, 2020)  
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#แบนสปอนเซอร์เนชั่น โดยการรวบรวมแบรนด์สินค้าท่ีสนับสนุนช่องเนชั่นทีวี 

 
แถลงการณ์ระงับการโฆษณาของฟู้ดแพนด้า (Foodpanda) หนึ่งในผู้สนับสนุนช่องเนชั่นทีวี 
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ในทางตรงข้าม หากแบรนด์เลือกแสดงจุดยืนและแสดงอุดมการณ์ที่ตรงกับผู้บริโภค แบรนด์
ก็จะได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภค เช่น กระแสแฮชแท็ก (Hashtag)  #เราจะสู้ด้วยทุนนิยม เพ่ือ
ประกาศสนับสนุน ศิลปิน นักแสดง สินค้าและแบรนด์ที่กล้าออกมาพูดเรื่องการเมืองซึ่งเป็นสิทธิ
มนุษยชนขั้นพ้ืนฐาน (ประชาไท, 2563) นอกจากนี้ยังเพ่ือเป็นการแสดงออกว่าผู้บริโภคพร้อมช่วย
อุดหนุนสินค้าจากศิลปิน แบรนด์และองค์กรที่สนับสนุนประชาธิปไตย ความเสมอภาคและสิทธิขั้น
พ้ืนฐานของมนุษย์ด้วย (Thematter, 2563)  
 
2.5.2 การเรียกร้องให้แบรนด์เคลื่อนไหวเพื่อความเสมอภาคทางเพศใในประเทศไทย  

 
การเรียกร้องของผู้บริโภคที่ต้องการให้แบรนด์แสดงจุดยืนไม่ใช่แค่ประเด็นทางการเมือง

เท่านั้น แต่รวมถึงประเด็นอ่ืน ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมด้วย เช่น ความเสมอภาคทางเพศ เป็นต้น   
ในปี พ.ศ.2563 จากเหตุการณ์แบรนด์เครื่องส าอางชื่อดัง Cute Press& Oriental Princess 

ปฏิเสธการรับสาวประเภทสองหรือผู้หญิงข้ามเพศเข้าท างานด้วยเหตุผลที่ว่า “รับแค่ผู้หญิง” ท าให้
เกิดการตั้งค าถามบนสังคมออนไลน์ในวงกว้างถึงการเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมเพราะเพศที่
แตกต่างและเรียกร้องให้แบรนด์ออกมาแสดงความเห็นกับเรื่องนี้ จนแบรนด์ออกมาแถลงการณ์ขอ
โทษแต่ก็ไม่มีเหตุผลกับการกระท าดังกล่าวได้ (Spectrum, 2563)  

นอกจากนี้กรณีห้างสรรพสินค้าเซนทรัลเวสต์เกท (Central Plaza Westgate) ห้ามพนักงาน
สาวประเภทสองเข้าห้องน้ าหญิง โดยหากจะเข้าห้องน้ าต้องเข้าห้องน้ าชายตามเพศก าเนิดเท่านั้น ซึ่ง
เป็นข้อบังคับที่ถือว่าเข้าข่ายขัดต่อหลักการสิทธิมนุษยชน (Spectrum, 2563) โดยองค์กร CPN ออก
จดหมายแสดงความเสียใจและแสดงทัศนคติต่อกลุ่มพนักงานผู้ทีม่ีความหลากหลายทางเพศว่าองค์กร
เคารพหลักสิทธิมนุษยชนเป็นอย่างยิ่งและเปิดกว้างให้กับความหลากหลายรวมถึงสนับสนุนความเท่า
เทียมทางเพศ ทั้งนี้ได้มีการตักเตือนผู้บังคับบัญชาที่เกี่ยวข้องและมีการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือไม่ให้เรื่อง
ลักษณะนี้เกิดขึ้นอีก 

จากกรณีการเรียกร้องให้แบรนด์หรือองค์กรออกมาแสดงจุดยืนบนโลกออนไลน์ที่ส่งผล
กระทบโดยตรงกับแบรนด์สินค้า เช่น ยอดขาย โฆษณา และภาพลักษณ์ เป็นผลท าให้แบรนด์ไม่
สามารถปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงความต้องการของผู้บริโภคในการแสดงจุดยืนได้ (Thestandard, 2563) 
ดังนั้น การเรียกร้องให้แบรนด์ออกมาแสดงจุดยืนทางการเมืองจึงเป็นอาวุธของผู้บริโภคในยุคสังคม
ออนไลน์ที่ถูกใช้เพื่อต่อรองกับแบรนด์ในเชิงธุรกิจเป็นหลัก (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 
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2.6 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) 
 

ทฤษฎีความสมดุลของฟลิทซ์ ไฮเดอร์ (Fritz Heider’s Balance Theory) (Lantos, 2010) 
เป็นทฤษฎีจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ที่อธิบายความสัมพันธ์ของพัฒนาการด้านความเชื่อ 
(Beliefs) และทัศนคติ (Attitudes) ของมนุษย์ กล่าวคือมนุษย์จะต้องมีความคิด (Beliefs) และ
ความรู้สึก (Feelings) ที่สมดุลสอดคล้องกันภายในจิตใจระหว่างความคิดของตนเองและระหว่าง
บุคคล (interpersonal)(Heider, 1958) เช่น ถ้าคนที่เราจะมีทัศนคติไปในทิศทางเดียวกันกับคนที่เรา
ชอบแต่เรามักจะมีทัศนคติตรงข้ามกับคนที่เราไม่ชอบ  

ทฤษฎีความสมดุล สามารถเรียกได้อีกชื่อว่า Heider’ P-O-X Formulation หรือ Heider’ 
Three Elements System โดยอธิบายถึงความสัมพันธ์แวดล้อมของมนุษย์ซึ่งเป็นองค์ประกอบของ
โครงสร้างทางทัศนคติที่ส่งอิทธิพลซึ่งกันและกัน โดยต้องประกอบ 3 องค์ประกอบ (Lantos, 2010) 
ในงานวิจัยนี้ องค์ประกอบทั้ง 3 มีดังนี ้
P (Person) หมายถึง บุคคล (แทนด้วยนิสิต นักศึกษาผู้ท าแบบสอบถาม) 
O (Object) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนอ่ืน ๆ (แทนด้วยแบรนด์หรือองค์กร) 
X (Related Object) หมายถึง วัตถหุรือแนวคิด (แทนด้วยการเรียกร้องความเสมอภาคทางเพศ) 

เพ่ือทดสอบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง P-O-X เกิดความสมดุลหรือไม่ ต้องดูทัศนคติทั้งสาม
องค์ประกอบ ว่าเป็นไปในทิศทางใด ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งทางบวก (+) หรือทางลบ (-) โดยมี
ความหมาย  ดังนี้ 

 
เครื่องหมาย (+) หมายถึง ชอบ 
เครื่องหมาย (-) หมายถึง ไม่ชอบ 
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การแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง P-O-X จากทฤษฎีความสมดุล 

 
รูปแบบความสัมพันธ์ทั้งสามองค์ประกอบ จากทฤษฎีความสมดุล สามารถเกิดขึ้นได้ 8 แบบ 

ประกอบด้วยความสัมพันธ์ที่มีความสมดุลและความสัมพันธ์ที่ไม่มีความสมดุล ดังนี้ 
 
ความสัมพันธ์ที่มีความสมดุล 
 

คือ ความสัมพันธ์ทั้ง 3 องค์ประกอบมีความสอดคล้องและสมดุลทางความคิดและความรู้สึก จึง
ไม่มีแรงกดดันหรือความตึงเครียด โดยความสัมพันธ์ที่มีความสมดุลจะต้องมีลักษณะของความสัมพันธ์
ทั้งสามองค์ประกอบจะเป็นบวก (+) หรือมีความสัมพันธ์สององค์ประกอบเป็นลบ (-) และอีกหนึ่ง
องค์ประกอบเป็นบวก (+) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้ 4 รูปแบบ ดังนี้ 
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รูปแบบ สัญลักษณ์ ค ำอธิบำย 

 

P + X  
X + O 
P + O 

ถ้ำนิสิตชอบประเด็นควำมเสมอ
ภำคทำงเพศและแบรนด์ที่นิสิต
ชอบก็ชอบสนับสนุนควำมเสมอ
ภำคทำงเพศเหมือนกัน ดังนั้น
นิสิตก็จะชอบแบรนด์ที่แสดง

จุดยืนนี้ 

 
 

 

 

 

 

 
 

   

 

P - X  
X - O 
P + O 

ถ้ำนิสิตไม่ชอบประเด็นควำม
เสมอภำคทำงเพศและแบรนด์ที่

นิสิตชอบก็ไม่ชอบสนับสนุน
ควำมเสมอภำคทำงเพศ

เหมือนกัน ดังนั้นนิสิตก็จะชอบ
แบรนด์ที่แสดงจุดยืนนี้ 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

P - X  
X + O 
P - O 

ถ้ำนิสิตไม่ชอบประเด็นควำม
เสมอภำคทำงเพศแต่มีแบรนด์ที่
สนับสนุนควำมเสมอภำคทำง
เพศ ดังนั้นแม้จะเป็นแบรนด์ที่
นิสิตชอบหรือไม่ แต่นิสิตก็จะไม่

ชอบแบรนด์ที่แสดงจุดยืนนี้ 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

P + X  
X - O 
P - O 

ถ้ำนิสิตชอบประเด็นควำมเสมอ
ภำคทำงเพศแต่มีแบรนด์ที่ไม่
ชอบสนับสนุนควำมเสมอภำค

ทำงเพศ ดังนั้นแม้จะเป็นแบรนด์
ที่นิสิตชอบหรือไม่ แต่นิสิตก็จะ
ไม่ชอบแบรนด์ที่แสดงจุดยืนนี้ 
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ความสัมพันธ์ที่ไม่มีความสมดุล 
 

คือ ความสัมพันธ์ทั้งสามองค์ประกอบที่ไม่สอดคล้องหรือสมดุลกันด้านความคิดและความรู้สึก 
เมื่อเกิดความไม่สมดุลขึ้นก็จะเกิดความความตึงเครียดภายในใจ (Tension) หรือความไม่สอดคล้อง
ทางความคิด (Cognitive Dissonance) (Lantos & Craton, 2012) ซึ่งเกิดจากความขัดแย้งหรือ
ความไม่สบายใจ (Schiffman & Kanuk, 1998) ดังนั้นจึงต้องมีการเปลี่ยนแปลงความคิดหรือ
พฤติกรรมให้มีความสอดคล้องกันแทน (Assael, 1998)  เช่น การเปลี่ยนจากแบรนด์ที่ชอบเป็นไม่
ชอบแบรนด์ การอุดหนุนสินค้าเพ่ือสนับสนุนการเคลื่อนไหวของแบรนด์ หรือการเข้าใจประเด็นสิ่งที่
แบรนด์ก าลังเคลื่อนไหวหรือสนับสนุนมากขึ้น เช่น ประเด็นความเสมอภาคทางเพศ เป็นต้น 

โดยความสัมพันธ์ที่ไม่มีความสมดุลจะมีลักษณะของความสัมพันธ์ทั้งสามองค์ประกอบเป็นลบ (-) 
หรือมีความสัมพันธ์สององค์ประกอบเป็นบวก (+)  และอีกหนึ่งองค์ประกอบเป็นลบ (-) ซึ่งสามารถ
เกิดข้ึนได้มี 4 รูปแบบ ดังนี้ 
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รูปแบบ สัญลักษณ์ ค ำอธิบำย 

 

P - O  
X - O 
P - X 

นิสิตไม่ชอบประเด็นควำมเสมอภำค
ทำงเพศแต่กลับไม่ชอบแบรนด์ไม่ชอบ

สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ
เช่นเดียวกัน ดังนั้น นิสิตจึงอำจ

เปลี่ยนใจเป็นชอบแบรนด์หรือไชอบ
ประเด็นควำมเสมอภำคทำงเพศแทน 

          

 

 

P + X  
X + O 
P - O 

นิสิตชอบประเด็นควำมเสมอภำคทำง
เพศแต่กลับไม่ชอบแบรนด์ชอบ

สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ 
ดังนั้นนิสิตอำจเปลี่ยนใจเป็นชอบ 
แบรนด์ หรือไม่ชอบประเด็นควำม

เสมอภำคทำงเพศแทน 

           

 

 

P + X  
X - O 
P + O 

นิสิตชอบประเด็นควำมเสมอภำคทำง
เพศแต่กลับชอบแบรนด์ที่ไม่ชอบ
สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ดังนั้นนิสิตอำจเปลี่ยนใจเป็นไม่ชอบ
แบรนด์ หรือไม่ชอบสนับสนุนควำม

เสมอภำคทำงเพศแทน 

           

 

 

P - X 
X + O 
P + O 

นิสิตไม่ชอบประเด็นควำมเสมอภำค
ทำงเพศแต่กลับชอบแบรนด์ที่ชอบ
สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ดังนั้นนิสิตอำจเปลี่ยนใจเป็นไม่ชอบ
แบรนด์ หรือชอบประเด็นควำมเสมอ

ภำคทำงเพศแทน 

           

 

 
ข้อจ ากัดของทฤษฎีความสมดุล  มีดังนี้ 
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- ทฤษฎีความสมดุลกล่าวถึงแค่ความสัมพันธ์ของทัศนคติและความคิดภายในจิตใจของบุคคลและ
ระหว่างบุคคลที่มีความเก่ียวข้องทางอารมณ์เท่านั้น แต่ไม่ได้กล่าวถึงสาเหตุของความชอบหรือไม่ชอบ  
- ทฤษฎีความสมดุลไม่สามารถวัดระดับความมากน้อยของทัศนคติได้ 
- ทฤษฎีความสมดุลไม่สามารถอธิบายถึงความซับซ้อนของมนุษย์ที่เกิดขึ้นนอกเหนือจากทัศนคติทั้ง 8 
รูปแบบได ้

อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีความสมดุลสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติที่สอดคล้องภายใน
จิตใจของบุคคลและระหว่างบุคคลต่อวัตถุ สิ่งของหรือแนวคิดที่มีความเกี่ยวข้องกันทางอารมณ์ได้ดี 
ดังนั้น ทฤษฎีความสมดุลจะช่วยให้เกิดข้อคิดและแนวปฏิบัติของแบรนด์เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ในการแสดงจุดยืน (กรัณย์ เสริมกิจเสรี และสมโภช ศรีวิจิตรวรกุล , 2559) 
เช่น ถ้าแบรนด์รู้ว่าผู้บริโภคชอบในประเด็นสังคมและการเมืองด้านใด แบรนด์ก็ใช้ข้อมูลเหล่านี้เพ่ือ
ปรับใช้ในการท าแคมเปญและการสื่อสารให้สอดคล้องกับความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภค
นั้นเอง  

ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ทฤษฎีความสมดุลจึงใช้เพ่ือคาดเดาความสัมพันธ์ของทัศนคติว่านิสิต 
นักศึกษาชอบประเด็นความเสมอภาคทางเพศหรือไม่ เพ่ือที่แบรนด์สามารถน าข้อมูลมาปรับใช้ ในการ
เคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ เพ่ือให้นิสิตนักศึกษาเกิดทัศนคติทางบวกต่อ 
แบรนด์ 

 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 

 ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ ควำมคิดของผู้บริโภคเรื่องกำรซื้อสินค้ำ 
ซึ่งควำมตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยส ำคัญที่แสดงให้เห็นว่ำผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้ำจริง ๆ มำกกว่ำ
ผู้บริโภคท่ีไม่มีควำมตั้งใจจะซื้อ (Wee, Ariff, Zakuan และ Tajudin, 2014) ซึ่งควำมตั้งใจซื้อ สะท้อน
ให้เห็นถึงควำมเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อหรืออุดหนุนสินค้ำนั้น โดยแนวโน้มของพฤติกรรมจะมีกำร
เปลี่ยนแปลงหลังจำกได้รับข้อมูลหรือโฆษณำ เป็นต้น หำกผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่ำของสินค้ำนั้นสูง 
ควำมตั้งใจซื้อต่อสินค้ำนั้นก็ย่อมสูง  ซึ่งสอดคล้องกับณัฐกฤษณ์ รัตนเหม (2561) ที่ได้อธิบำยว่ำ ควำม
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นกำรคำดกำรณ์ควำมเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำหรือบริกำร
ซึ่งปัจจัยส ำคัญในกำรศึกษำแนวโน้มพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคในอนำคต ดังนั้น ควำมตั้งใจที่จะ
ซื้อย่อมมีโอกำสพัฒนำไปสู่พฤติกรรมกำรซื้อในอนำคตของผู้บริโภค 

Mirabi, Akbaiyeh และ Tahmasebifard (2015) อธิบำยว่ำ ควำมตั้งใจซื้อเป็นกระบวนกำร
ที่ซับซ้อน โดยปกติแล้วควำมตั้งใจซื้อจะมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรม (Behavior) กำรรับรู้  
(Perception) โดยควำมตั้งใจซื้อเป็นหนึ่งเครื่องมือส ำคัญที่ใช้ในกำรคำดเดำกระบวนกำรพฤติกรรม
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กำรซื้อของผู้บริโภค ซึ่งอำจได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ เช่น รำคำ คุณภำพของสินค้ำ 
ภำพลักษณ์ของแบรนด์หรือคุณค่ำของแบรนด์ที่ผู้บริโภครับรู้ (Zeitheml, 1988) กล่ำวคือ ทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำจำกแบรนด์  

นอกจำกนี้ปัจจัยที่จะส่งผลท ำให้เกิดควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคยังสำมำรถแบ่งออก 2 ปัจจัย
หลัก (Kotler, Keller, A., L. & Tan, 2006, อ้ำงถึงในกิติทัศน์ ทัศกุณีย์, 2559) ดังนี้ 

1. ปัจจัยภำยใน หรือปัจจัยที่เก่ียวกับตัวของผู้บริโภค เช่น ช่วงอำยุ เพศ รำยได้ เป็นต้น 
ปัจจัยดังกล่ำวมีผลท ำให้ผู้บริโภคมีประสบกำรณ์ชีวิตที่แตกต่ำงกันซึ่งส่งผลท ำให้ควำมตั้งใจ
ซื้อและพฤติกรรมกำรซื้อย่อมแตกต่ำงกัน เนื่องจำกเหตุผลและควำมซับซ้อนในกำรตัดสินใจที่
แตกต่ำงกัน เช่น ปัจจัยเรื่องเพศ ฐำนะทำงสังคม หรืออำยุ เป็นต้น 

2. ปัจจัยภำยนอก หรือปัจจัยที่ได้รับมำจำกผู้อื่น เช่น กลุ่มอ้ำงอิง ครอบครัว เป็นต้น  

ทัศนคติ ค่ำนิยมและพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำอำจได้รับอิทธิพลมำจำกผู้อ่ืนหรือคนรอบข้ำง 
เช่น คนที่เป็นผู้น ำทำงควำมคิด (ดำรำ ศิลปินหรือคนที่เรำชื่นชอบ) และคนในครอบครัว ที่
เป็นหนึ่งในเหตุผลที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีควำมต้องกำรซื้อเพ่ิมมำกข้ึน  
นอกจำกนี้ ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคยังอำจได้รับอิทธิพลจำกกำรสื่อสำรกำรตลำดของแบ

รนด์ผ่ำนทำงโฆษณำ ให้เกิดควำมต้องกำรหรือสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำขึ้นจนน ำไปสู่ควำมคิดที่จะซื้อ
สินค้ำนั้น 

จำกกำรศึกษำของ Delafrooz (2009) พบว่ำ ระดับควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
โดยตรงจำกทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์ และปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อทัศนคติประกอบด้วยหลำย
ปัจจัย เช่น กำรใช้สอยที่ได้จำกสินค้ำ (Utilitarian Orientation) ควำมสุขที่ได้จำกสินค้ำ (Hedonic 
Orientation) กำรรับรู้ประโยชน์จำกสินค้ำ (Perceived Benefits) ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ 
(Demographic Characteristics) เช่น เพศ อำยุและรำยได้ เป็นต้น  ซึ่งปัจจัยเหล่ำนี้มีควำมสัมพันธ์
อย่ำงมำกกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ และเม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ไม่ว่ำจะ
ด้วยสำเหตุใดก็ตำม ก็ย่อมท ำให้ผู้บริโภคมีควำมตั้งใจซื้อแบรนด์ 

Punyatoya (2015) ได้ศึกษำถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อ พบว่ำ 
ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อแบรนด์มีผลอย่ำงสูงที่จะท ำให้ผู้บริโภคมีควำมตั้งใจจะซื้อสินค้ำจำก
แบรนด์ โดยปัจจัยที่ท ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ คือ ควำมเชื่อมั่นในแบรนด์ (Brand Trust) 
และ คุณค่ำของแบรนด์ (Brand Value)  

ในสังคมทุนนิยม ผู้บริโภคย่อมมีอิสระเลือกซื้อสินค้ำจำกแบรนด์ที่พวกเขำต้องกำร โดยไม่ยึด
ติดกับแค่แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งเท่ำนั้น ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้ำจำกแบรนด์ที่มี
พันธกิจเพ่ือสังคมมำกขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจำก The Washington Post (2015) ว่ำ ปัจจัย
ส ำคัญที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้ำจำกแบรนด์ไหน ขึ้นอยู่กับนโยบำยของแบรนด์ต่อประเด็นทำงสังคม 
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Burggraaf & Larsson (2019) พบว่ำ กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) มี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กล่ำวคือ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ำจำก 
แบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวในประเด็นทำงสังคมและกำรเมืองโดยมีจุดยืนตรงกับผู้บริโภคและมี
แนวโน้มจะไม่ซื้อสินค้ำหรือคว่ ำบำตร (Boycotting) สินค้ำหรือแบรนด์ที่มีอุดมกำรณ์หรือจุดยืนใน
ประเด็นทำงสังคมและกำรเมืองตรงข้ำมกับผู้บริโภค ดังนั้นกล่ำวคือ กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เป็น
ปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยองค์ประกอบ เช่น ประเด็นที่แบรนด์เลือก
เคลื่อนไหว หรือ จุดยืนที่แบรนด์ออกมำแสดงควำมคิดเห็นต่อสำธำรณะ ก็เป็นส่วนที่ส ำคัญที่ผู้บริโภค
จะใช้ประกอบกำรตัดสินใจที่จะสนับสนุนแบรนด์ 

นอกจำกนี้ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยทั่วไปสำมำรถวัดได้จำกควำมคิดที่ว่ำ  “ฉันจะ
อุดหนุนสินค้ำจำกแบรนด์นี้มำกกว่ำแบรนด์อ่ืน ๆ” “ฉันจะท ำกำรค้นหำข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้ำ
ของแบรนด์นี้เพ่ือไปอุดหนุน” “ฉันจะคอยแนะน ำบอกต่อคนอ่ืน ๆ ให้อุดหนุนสินค้ำของแบรนด์นี้” 
“ฉันตั้งใจที่จะอุดหนุนสินค้ำจำกแบรนด์นี้ในเร็ว ๆ นี้ ” “ฉันจะไม่เปลี่ยนใจไปอุดหนุนสินค้ำจำก 
แบรนด์อ่ืน” และเมื่อเป็นกำรวัดควำมตั้งใจซื้อที่มำจำกกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์หรือ Brand 
Activism ดังนั้น มำตรวัดจึงมีกำรเพิ่มเติมเรื่องกำรคว่ ำบำตร (Boycott) เช่น  “ฉันจะไม่ซื้อสินค้ำจำก
แบรนด์ที่มีอุดมกำรณ์ต่ำงจำกฉัน” และกำรอุดหนุน (Buycott) “ฉันจะซื้อสินค้ำจำกแบรนด์ที่มี
อุดมกำรณ์ตรงกับฉัน” ทั้งนี้เพ่ือน ำมำวิเครำะห์ควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในมุมมองต่อกำรเคลื่อนไหว
ของแบรนด์  ทั้ ง  4 มิติ  ได้แก่  กำรค้นหำ (Search) กำรซื้ อในอนำคต (Future Purchase)  
กำรคว่ ำบำตร (Boycotting) และ กำรอุดหนุน (Buycotting) 
 

 

2.8 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 
 

Farquhar (1989) ได้นิยำมควำมหมำยของค ำว่ำ “คุณค่ำของแบรนด์ (Brand Equity)” เป็น 
คุณค่ำเพ่ิม (Value Added) ของแบรนด์ที่ส่งผ่ำนไปยังสินค้ำ ซึ่งผู้บริโภครับรู้และสัมผัสได้ทั้งในเชิง
รูปธรรม เช่น โลโก้ ชื่อ หรือมูลค่ำของแบรนด์ และเชิงนำมธรรม เช่น คุณค่ำทำงจิตใจที่ผู้บริโภคได้รับ
หลังจำกใช้สินค้ำจำกแบรนด์ เป็นต้น 

Aaker (1991) นิยำมว่ำ “คุณค่ำของแบรนด์” หมำยถึง มูลค่ำทั้งทำงสินทรัพย์และหนี้สินของ
แบรนด์ เช่น ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งล้วนสร้ำงมูลค่ำให้กับแบรนด์ทั้งสิ้นในมุมมองของ
ผู้บริโภค โดยสำมำรถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทท ำให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณค่ำของแบรนด์ ดังนี้ 

1. ควำมภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) 
2. กำรรับรู้ต่อชื่อของแบรนด์ (Name awareness) 
3. กำรรับรู้ถึงคุณภำพ (Perceived quality) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 47 

4. กำรเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand association) 
5. สินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์ (Other proprietary brand asset) 

Keller (2002) อธิบำยว่ำ คุณค่ำของแบรนด์ (Brand Equity) คือควำมโดดเด่นหรือควำม
พิเศษที่ท ำให้แต่ละแบรนด์มีควำมแตกต่ำงกัน โดย Keller อ้ำงถึงกำรสร้ำงแบรนด์ (Branding) ที่ใช้
องค์ประกอบ เช่น ชื่อ สัญลักษณ์ หรือสินทรัพย์ต่ำง ๆ ที่ท ำให้ผู้บริโภคนึกถึงแบรนด์นั้นได้ สิ่งเหล่ำนี้
ล้วนเป็น “คุณค่ำของของแบรนด์” ที่ผู้บริโภครับรู้ได้ทั้งสิ้น ซึ่งคุณค่ำของแบรนด์สำมำรถอธิบำยด้วย
แนวคิดด้ำน จิตวิทยำ (Psychology) เศรษฐศำสตร์ (Economics) และ สังคมวิทยำ (Sociology) ที่
ส่งผลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) ของผู้บริโภค  

Kotler (2003) อธิบำยว่ำ คุณค่ำของแบรนด์จะสะท้อนออกมำผ่ำนมุมมองของผู้บริโภคที่มี
ต่อแบรนด์ ซึ่งมักจะเป็นควำมรู้สึกทำงอำรมณ์ท่ีมำกกว่ำแค่ประโยชน์ใช้สอยของสินค้ำเพียงเท่ำนั้น ซึ่ง
คุณค่ำของแบรนด์จะดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกต้องกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรมำกกว่ำเพียงแค่
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้ำเพียงอย่ำงเดียว โดยผู้บริโภคจะสำมำรถรับรู้คุณค่ำของแบรนด์ผ่ำน
ทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดของแบรนด์ ทั้งนี้ คุณค่ำของแบรนด์น ำไปสู่ กำรเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand 
association) กำรรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) กำรรับรู้ถึงคุณภำพ (Perceived quality) 
และควำมภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (1991) 

ปรีดี นุกุลสมปรำรถนำ (2563) ได้อธิบำยเพ่ิมเติมว่ำ คุณค่ำของแบรนด์เกิดขึ้นจำกกำรที่แบ
รนด์สร้ำงคุณค่ำให้เกิดข้ึนให้ผู้บริโภครับรู้ได้ โดยสำมำรถท ำได้ 2 แบบ ดังนี้ 

1. Financial-based Brand Equity หรือคุณค่ำของแบรนด์โดยใช้กำรเงินเป็นฐำน ซึ่งเป็นกำร
ประเมินคุณค่ำของแบรนด์ผ่ำนสินทรัพย์ซึ่งสำมำรถแปรผลออกเป็นตัวเลขหรือมูลค่ำ เช่น 
รำยได้จำกกำรซื้อสินค้ำและบริกำร   

2. Customer- based Brand Equity หรือคุณค่ำของแบรนด์โดยใช้ผู้บริโภคเป็นฐำน ซึ่งเป็น
กำรประเมินผ่ำนควำมรู้สึกของผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น คุณค่ำทำงจิตใจที่ผู้บริโภคได้รับ
หลังจำกใช้สินค้ำและบริกำร  
Burggraaf & Larsson (2019) พบว่ำ กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism)ใน

ประเด็นที่ตรงกับควำมต้องกำรและควำมคำดหวังของผู้บริโภค ท ำให้คุณค่ำของแบรนด์ (Brand 
Equity) เพ่ิมข้ึนในทุกมิติ ทั้งกำรรับรู้ต่อแบรนด์ (Brand Awareness) ภำพลักษณ์ของแบรนด์(Brand 
Image) ควำมไว้วำงใจในแบรนด์ (Brand Credibility) ควำมรู้สึกนึกคิดของแบรนด์ (Brand Feeling) 
และ ปฏิสัมพันธ์ในแบรนด์ (Brand Engagement)  นอกจำกนี้ คุณค่ำของแบรนด์ยังส่งผลต่อ
ควำมรู้สึกซึ่งส่งผลไปยังควำมตั้งใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนำคต หำกผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณค่ำของแบรนด์ในเชิงบวก ก็ย่อมมีแนวโน้มท ำให้เกิดควำมตั้งใจซื้อสินค้ำต่อแบรนด์สูงขึ้น 
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จำกข้อมูลข้ำงต้น ท ำให้พบว่ำ กำรสร้ำงคุณค่ำให้กับแบรนด์สำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมี
ควำมตั้งใจซื้อในสินค้ำและบริกำรได้ และแบรนด์ควรให้ควำมส ำคัญกับคุณค่ำของแบรนด์ เนื่องจำก
เป็นปัจจัยส ำคัญที่น ำไปสู่ภำพลักษณ์  กำรรับรู้ ควำมรู้สึกนึกคิด และปฏิสัมพันธ์ที่ดีของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์ได้จนมีแนวโน้มสู่ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำของแบรนด์ได้ โดยปัจจุบันที่มีประเด็นทำงสังคมและ
กำรเมืองเกิดขึ้นมำกมำย กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือขับเคลื่อนสังคมก็เป็นอีกหนึ่งวิธีสร้ำงคุณค่ำ
ของแบรนด์ ในทำงตรงกันข้ำม จำกกำรศึกษำของ McGriff (2012) พบว่ำ หำกแบรนด์เคลื่อนไหวใน
ประเด็นทำงสังคมและกำรเมืองที่มีจุดยืนตรงข้ำมกับผู้บริโภค ก็สำมำรถท ำให้เกิดควำมเสียหำยที่
กระทบต่อคุณค่ำของแบรนด์ เช่น ภำพลักษณ์และชื่อเสียง จนน ำไปสู่กำรคว่ ำบำตร (Boycotting) 
ของผู้บริโภค รวมถึงกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ที่เป็นแค่เพียงเพ่ือกำรโฆษณำหรือไม่จริงใจต่อสังคมก็
สำมำรถส่งผลกระทบในแง่ลบต่อแบรนด์ (Vredenburg, Kapitan, Spry & Kemper, 2020) 

 
 

2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

Shetty, Venkataramaiah & Anand (2019) ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  Brand activism and 
millennials: an empirical investigation into the perception of millennial towards brand 
activism กล่าวคือ การศึกษามุมมองและการรับรู้ของผู้บริโภคในประเทศอินเดียเกี่ยวกับแบรนด์ที่
แสดงจุดยืน พบว่า ไม่มีความแตกต่างด้านมุมมองและทัศนคติของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย
ต่อแบรนด์ที่แสดงจุดยืนจากปัจจัยเรื่องเพศและรายได้ โดยผู้บริโภคจะยิ่งสนับสนุนสินค้าจากแบรนด์ที่
แสดงจุดยืนสนับสนุนประเด็นทางสังคมและการเมืองและจะหยุดสนับสนุนสินค้าจากแบรนด์ที่ไม่มี
จริยธรรม โดยทัศนคติทางบวกน าไปสู่การมองข้ามเรื่องราคาของแบรนด์ หากจุดยืนที่แบรนด์
แสดงออกมาตรงกับความต้องการของผู้บริโภค แต่แบรนด์ที่แสดงจุดยืนสามารถเกิดกระแสต่อต้าน
หรือการคว่ าบาตรจากผู้บริโภค ถ้าการแสดงจุดยืนไม่จริงใจ ฉาบฉวยและไม่เหมาะสม เนื่องจาก
ผู้บริโภคยุคใหม่มองออกว่าแบรนด์ไหนมีจุดยืนจริงหรือแค่เพียงการท าการตลาดเท่านั้น  

 
Cheng (2018) ศึกษาเรื่อง Boycotting or Buycotting? An Investigation of Consumer 

Emotional Responses towards Brand Activism กล่าวคือ การศึกษาผลลัพธ์ทั้งทางบวกและลบ
ของแบรนด์ที่แสดงจุดยืนสนับสนุนประเด็นทางสังคมและการเมืองจากการตอบสนองทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภค พบว่า การตอบรับทางอารมณ์ของผู้บริโภคเกิดจากความรู้สึกที่แตกต่างกัน เช่น อารมณ์
โกรธ โมโห รังเกียจ ภูมิใจ มีความหวัง ดีใจ หรือมีความสุข เป็นต้น ความรู้สึกเหล่านี้ส่งผลให้เกิด
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ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์และพฤติกรรมว่าจะคว่ าบาตรหรือสนับสนุนสินค้าจากแบรนด์ โดย
การคว่ าบาตรมาจากความรู้สึกโกรธและทัศนคติในทางลบต่อแบรนด์ 

 
 Peterson (2006) ศึกษาเรื่อง Improving Relationships with Small Business Buyers: 

Potential Contributions from Balance Theory กล่าวคือ การน าทฤษฎีความสมดุลของไฮเดอร์
มาหาความสัมพันธ์ทางความคิดและความรู้สึกภายในใจและระหว่างบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกันทาง
อารมณ์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ในแง่มุมการท าธุรกิจ พบว่ามนุษย์ต้องการให้เกิดความสมดุลทางคิด
และความรู้สึกภายในใจมากกว่าความไม่สมดุล ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของทฤษีความสมดุลของ 
ไฮเดอร์ จากกรณีศึกษาความแตกต่างทางทัศนคติของพนักงานต่อโรงงานผู้ผลิตที่ได้รับอิทธิพลจากคน
รอบข้าง คือ หากเจ้านายที่เราชอบ ชอบโรงงานผู้ผลิตผู้ผลิต เราก็จะชอบโรงงานนั้นไปด้วย แต่ถ้า
เจ้านายที่เราไม่ชอบ รู้สึกชอบโรงงานไหน เราจะไม่ชอบโรงงานนั้นแทน 

 
อารยา สุขสม (2559) ศึกษาเรื่อง สิทธิมนุษยชนในเรื่องวิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศในระบบ

กฎหมายไทย พบว่า ประเทศไทยมีการคุ้มครองสิทธิมนุษยชนของกลุ่มคนที่มีความหลากหลายทาง
เพศบนแนวคิดเรื่องระบบสองเพศ ที่แบ่งเพศออกเป็นเพศชายและหญิงท าให้ไม่เกิดการยอมรับความ
หลากหลายทางเพศทั้งการเลือกปฏิบัติในสังคมอย่างไม่เป็นธรรมและระบบกฎหมายซึ่งท าให้เกิด
อุปสรรคและข้อจ ากัดในประเทศไทยกับแนวคิดความเสมอภาคทางเพศตามแนวทางที่องค์การ
สหประชาชาติก าหนดไว้ ดังนั้นประเทศไทยสามารถสร้างความเสมอภาคทางเพศในสังคมได้ตาม 4 
ข้อแนะน า ได้แก่ 1. สร้างหลักคุ้มครองการใช้ความรุนแรงและการเลือกปฏิบัติเพราะความแตกต่าง
ทางเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศในรัฐธรรมนูญ 2. เพ่ิมมาตรการคุ้มครองและป้องกันความรุนแรง
และการเลือกปฏิบัติเพราะความแตกต่างทางเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศในพระราชบัญญัติความ
เท่าเทียมระหว่างเพศ พ.ศ.2558 3. ก าหนดมาตราการรับรองสถานะและความสัมพันธ์ทางกฎหมาย
เกี่ยวกับการเลือกปฏิบัติเพราะความแตกต่างทางเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศ และ 4. เสริมสร้าง
ความเข้มแข็งของระบบและแผนสิทธิมนุษยชนเกี่ยวกับเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษาต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์
เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ด้วยการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำง
เป็นนิสิตนักศึกษำที่ก ำลังศึกษำในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย  ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนด
ระเบียบขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 
3.1 กลุ่มประชากรและตัวอย่าง  
 

ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มประชากรเป้าหมายเป็นนิสิตนักศึกษา ช่วงอายุระหว่าง 18-23 ปี ที่บรรลุ
นิติภาวะตามกฎหมายของประเทศไทยโดยก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าในประเทศ
ไทย ซึ่งมีจ านวนประมาณการในปี พ.ศ. 2563 กว่า 2,181,601 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) 

โดยขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยคัดเลือกตัวแทนนิสิตนักศึกษา ตามการก าหนดขนาดตัวอย่าง
ส าเร็จรูปของ Yamane มีเงื่อนไขดังนี้ หากประชากรมีจ านวนมากกว่า 100,000 คน สามารถมีความ
คลาดเคลื่อน (e) ได้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่
เหมาะสมและสามารถน ามาใช้เป็นตัวแทนประชากรที่เชื่อถือได้คือจ านวน 400 ตัวอย่าง (Yamane, 
1973, อ้างถึงในศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558)  
 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช่หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านช่องทางทวิตเตอร์  (Twitter) 
เนื่องจากเป็นวิธีที่เก็บข้อมูลได้ง่ายและสะดวก โดยเฉพาะในสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถเลือกท าแบบสอบถามออนไลน์ในเวลาที่สะดวกและปลอดภัยจากความเสี่ยงในการ
แพร่ระบาดของโรคจากการท าแบบสอบถามได้  
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3.3 วิธีการเก็บข้อมูล 
  
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยตัวเองโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ และโพสต์ (Post) ผ่านทาง      
ทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากและมีการถกเถียงประเด็น
เกี่ยวกับความเสมอภาคทางเพศในหลากหลายมิติอย่างสม่ าเสมอ (Adaymagazine, 2563)  
 โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ทางข้อความส่วนตัว (Direct Message) โดยคัดจากผู้ติดตาม
ของบัญชีทวิตเตอร์ ที่คาดว่าจะมีกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากที่มีความรู้ ความเข้าใจในประเด็นเรื่องความ
เสมอภาคทางเพศ ดังนี้  เฟมินิสต์ปลดแอก Best Chitsanupong  Freeyouthth Thaiconsent  
เฟมินิสต์หน่อย และ Maynu Supicha รวมถึงแฮชแท็กที่ขึ้นเทรนทวิตเตอร์ในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล 
ซึ่งคาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่างจ านวนมาก ได้แก่ #Dek63 และ #Dek64 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 พฤษภำคม- 2 มิถุนำยน พ.ศ.2564 โดยผู้วิจัย
พยายามควบคุมจ านวนกลุ่มตัวอย่างให้มีปริมาณใกล้เคียงกันมากที่สุดโดยประมาณ ซึ่งแบ่งเป็น 4 
กลุ่ม ได้แก่ 1. เพศชาย 2. เพศหญิง 3. เพศชายที่มีเพศวิถีทีห่ลากหลาย และ 4. เพศหญิงที่มีเพศวิถีที่
หลากหลาย โดยเก็บแบบสอบถามได้ทั้งหมดจ านวน 720 ชุด หลังจากตรวจสอบข้อมูลแล้ว จึงคัด
ข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุดจ านวน 408 ชุด ซึ่งมีสัดส่วนของเพศและระดับชนชั้นทางสังคมที่ใกล้เคียงกัน
มากที่สุดในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
3.4 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยแบ่งชุดค าถามออกเป็น 4 ส่วน โดยเรียงล าดับจากค า
ชี้แจง ค าถามแต่ละส่วนและข้อมูลส่วนตัวทั่วไป เพ่ือใช้ส ารวจการรับรู้ทั่วไป ทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อของนิสิตนักศึกษาต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ โดยใช้ทั้งค าถามปลาย
ปิดและแบบประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งเป็น 7 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้  

 
3.4.1 ชื่อเรื่องและรายละเอียดของงานวิจัย รวมถึงค าชี้แจงว่ารายละเอียดส่วนตัวของผู้ตอบ 

แบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับและไม่เผยแพร่ไปยังสาธารณะ 
3.4.2 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง จ านวน 2 ข้อ ดังนี้ 

- คุณก ำลังศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย ใช่หรือไม่ 
- คุณอำยุ 18-23 ปี หรือไม่ 
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3.4.3 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับ2 กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำม
เสมอภำคทำงเพศ จ านวน 4 ข้อ โดยดัดแปลงค าถามมาจาก Burggraaf & Larsson 
(2019) ดังนี้ 
- คุณเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมาแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับประเด็นความเสมอภาคทางเพศหรือไม่ 
- คุณเชื่อว่าแบรนด์มีความรับผิดชอบหรือหน้าที่ในการเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคม

โดยเฉพาะเรื่องความเสมอภาคทางเพศซึ่งเป็นประเด็นส าคัญในสังคมไทย 
- คุณเชื่อว่าการท่ีแบรนด์ออกมาแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ความเสมอภาคทางเพศย่อมท าให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้มากข้ึน 
- คุณเชื่อว่าแบรนด์ควรออกมาแสดงจุดยืน สนับสนุน หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประเด็นความเสมอภาคทางเพศในเรื่องใดบ้าง (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

3.4.4 ส่วนที่ 3 แบ่งออกเป็น 2 ส่วน โดยข้อ 2.1 เป็นค าถามเกี่ยวกับความรู้สึกต่อแบรนด์
ตัวอย่าง 10 แบรนด์ ก่อนตอบค าถามในข้อ 2.2 ซึ่งเป็นค าถามวัดทัศนคติของนิสิต 
นักศึกษาต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศ  แบรนด์ และการเคลื่อนไหวของแบ
รนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ จ านวน 5 ข้อ โดยดัดแปลงค าถามมาจาก Peterson 
(2006) ดังนี้ 
- คุณรู้สึกอย่างไรกับแนวคิดเรื่อง “ความเสมอภาคทางเพศ” 
- คุณคาดคะเนว่าแบรนด์ที่คุณชอบ มีความรู้สึกอย่างไรกับแนวคิดเรื่อง “ความเสมอ

ภาคทางเพศ” 
- จากค าตอบข้อ 2 คุณมีความรู้สึกอย่างไร 
- คุณคาดคะเนว่าแบรนด์ที่คุณไม่ชอบ มีความรู้สึกอย่างไรกับแนวคิดเรื่อง “ความ

เสมอภาคทางเพศ”  
- จากค าตอบข้อ 4 คุณมีความรู้สึกอย่างไร 

 
3.4.5 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือ

ความเสมอภาคทางเพศ จ านวน 4 ข้อ โดยดัดแปลงค าถามมาจาก Burggraaf & 
Larsson (2019) ดังนี้  
- คุณจะหำข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ

เพ่ิมเติมเพ่ือไปสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้น 
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- คุณมีแนวโน้มจะซ้ือสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศในเร็ว ๆ นี้  

- คุณจะไม่อุดหนุน / ไม่สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหว
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 

- คุณจะอุดหนุน / สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือ
ควำมเสมอภำคทำงเพศ  

 
3.4.6 ส่วนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ เพศ ซึ่งประกอบด้วยการสอบถามเพศ

ก าเนิด (Sex) และเพศวิถี (Sex Orientation) รวมถึงค าถามวัดระดับชนชั้นทางสังคม
จากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตัวเอง ของครอบครัวและอาชีพของครอบครัวของกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือครอบคลุมระดับชนชั้นทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.5 การวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ส่วนที่ 2 ผู้วิจัยใช้การวัดตัวแปรของการรับรู้ทั่วไปทั้งแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส าหรับค าถามข้อ 1 และ 4 ซึ่งก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมาย (✓) ในค าตอบที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของตน โดยการวัดแบบอันตรภาค ( Interval Scale) ใช้กับค าถามข้อ 3 และ 4 ซึ่ง
แบ่งเป็น 7 ระดับตั้งแต่ ไม่เห็นด้วยอย่างมากที่สุด จนถึง เห็นด้วยอย่างมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนด
เกณฑ์ตัวเลข 1-7 เพ่ือแทนความหมายในแต่ละระดับ ดังนี้ 

   1   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
   2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างมาก 
   3  หมายถึง  ไม่ค่อยเห็นด้วย 
   4  หมายถึง  เฉย ๆ 
   5  หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 
   6  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างมาก 
   7  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างมากท่ีสุด 
 
 หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ยจากคะแนนที่ได้เพ่ือน ามาแปลความหมาย 
โดยออกเป็น 7 ระดับ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.00 - 1.86 ถือว่า ไม่เชื่อมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.87 - 2.72 ถือว่า ไม่เชื่ออย่างมาก 
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   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 2.73 - 3.58 ถือว่า ไม่ค่อยเชื่อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 3.59 - 4.44 ถือว่า เฉย ๆ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 4.45 – 5.30 ถือว่า ค่อนข้างเชื่อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 5.31 - 6.16 ถือว่า เชื่ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 6.17 – 7.00 ถือว่า เชื่อมากที่สุด 
 

ส่วนที่ 3 ข้อที่ 3.1 ผู้วิจัยใช้การวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) แบ่งเป็น 4 ระดับตั้งแต่ 
ไม่ชอบ จนถึง ชอบ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ตัวเลข 0-3 เพ่ือแทนความหมายในแต่ละระดับ ดังนี้ 

   0   หมายถึง  ไม่แสดงความคิดเห็น 
   1  หมายถึง  ไม่ชอบ 
   2  หมายถึง  เฉย ๆ 
   3  หมายถึง  ชอบ 
 
หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ยจากคะแนนที่ ได้เพ่ือน ามาแปลความหมาย โดย
ออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 0.00 - 0.75 ถือว่า ไม่แสดงความคิดเห็น 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 0.76 - 1.50 ถือว่า ไม่ชอบ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.51 - 2.25 ถือว่า เฉย ๆ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 2.26 - 3.00 ถือว่า ชอบ 

 
ข้อที่ 3.2 ผู้วิจัยใช้ค าถามปลายปิดเพื่อวัดทัศนคติของนิสิต นักศึกษาต่อต่อประเด็นเรื่องความ

เสมอภาคทางเพศ แบรนด์และแบรนด์ที่แสดงจุดยืนสนับสนุนความเสมอภาคทางเพศ โดยก าหนด

มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ซึ่งก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าเครื่องหมาย (✓) 
ในค าตอบที่ตรงกับความรู้สึก โดยแบ่งออกเป็นความรู้สึกชอบและไม่ชอบ  

ชอบ หมายถงึ ความรู้สึกเชิงบวก (+) 
ไม่ชอบ หมายถึง ความรู้สึกเชิงลบ (-) 

 
จากค าถามข้อที่ 1, 2 และ 4 เพ่ือวัดทัศนคติทั้งสามองค์ประกอบตามทฤษฎีความสมดุล 

(balance theory) ส่วนค าถามข้อ 3 และ 5 เป็นการประเมินพัฒนาการความคิดและความรู้สึกของ
นิสิต นักศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามว่ามีความสมดุลหรือไม่  
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยก าหนดการวัดแบบอันตรภาค ( Interval 
Scale) โดยแบ่งเป็น 7 ระดับโดยมีความหมายในแต่ละระดับ  ดังนี้ 

ข้อที่ 4.1 คุณจะหำขอ้มูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเพ่ิมเติม
เพ่ือไปสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้น 
   1   หมายถึง  ไม่หาข้อมูลเพิ่มเติมเลยแน่นอน 
   2  หมายถึง  ไม่หาข้อมูลเพิ่มเติม 
   3  หมายถึง  ไม่ค่อยหาข้อมูลเพิ่มเติม 
   4  หมายถึง  เฉย ๆ 
   5  หมายถึง  อาจจะหาข้อมูลเพิ่มเติม 
   6  หมายถึง  หาข้อมูลเพิ่มเติมเลย 
   7  หมายถึง  หาข้อมูลเพิ่มเติมเลยแน่นอน 
 
ข้อ 4.2 คุณมีแนวโน้มจะซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำค
ทำงเพศในเร็ว ๆ นี้ 
   1   หมายถึง  ไม่มีแนวโน้มจะซ้ือแน่นอน 
   2  หมายถึง  ไม่มีแนวโน้มจะซ้ือ 
   3  หมายถึง  ไม่ค่อยมีแนวโน้มจะซ้ือ 
   4  หมายถึง  เฉย ๆ 
   5  หมายถึง  มีแนวโน้มอาจจะซื้อ 
   6  หมายถึง  มีแนวโน้มจะซ้ือ 
   7  หมายถึง  มีแนวโน้มจะซ้ือแน่นอน 
 
หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ยจากคะแนนที่ได้เพ่ือน ามาแปลความหมาย โดย
ออกเป็น 7 ระดับ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.00 - 1.86 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.87 - 2.72 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 2.73 - 3.58 ถือว่า ไม่ค่อยมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 3.59 - 4.44 ถือว่า เฉย ๆ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 4.45 – 5.30 ถือว่า ค่อนข้างมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 5.31 - 6.16 ถือว่า มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 6.17 – 7.00 ถือว่า มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด 
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ข้อ 4.3 คุณจะไม่อุดหนุน / ไม่สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำม

เสมอภำคทำงเพศ ซึ่งผู้วิจัยกลับค่ำตัวเลข ดังนี้ 

   1   หมายถึง  อุดหนุนแน่นอนที่สุด 
   2  หมายถึง  อุดหนุนแน่นอน 
   3  หมายถึง  อาจจะอุดหนุน 
   4  หมายถึง  เฉย ๆ 
   5  หมายถึง  อาจจะไม่อุดหนุน 
   6  หมายถึง  ไม่อุดหนุน 
   7  หมายถึง  ไม่อุดหนุนแน่นอน 
 
หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ยจากคะแนนที่ได้เพ่ือน ามาแปลความหมาย โดย
ออกเป็น 7 ระดับ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.00 - 1.86 ถือว่า มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.87 - 2.72 ถือว่า มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 2.73 - 3.58 ถือว่า อาจจะมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 3.59 - 4.44 ถือว่า เฉย ๆ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 4.45 – 5.30 ถือว่า ไม่ค่อยมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 5.31 - 6.16 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 6.17 – 7.00 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด 
 
ข้อ 4.4 คุณจะอุดหนุน / สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำม
เสมอภำคทำงเพศ  
   1   หมายถึง  ไม่อุดหนุนแน่นอนที่สุด 
   2  หมายถึง  ไม่อุดหนุนแน่นอน 
   3  หมายถึง  อาจจะไม่อุดหนุน 
   4  หมายถึง  เฉย ๆ 
   5  หมายถึง  อาจจะอุดหนุน 
   6  หมายถึง  อุดหนุนแน่นอน 
   7  หมายถึง  อุดหนุนแน่นอนที่สุด 
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หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณหาค่าเฉลี่ยจากคะแนนที่ได้เพ่ือน ามาแปลความหมาย โดย
ออกเป็น 7 ระดับ ดังนี้ 
 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.00 - 1.86 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 1.87 - 2.72 ถือว่า ไม่มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 2.73 - 3.58 ถือว่า ไม่ค่อยมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 3.59 - 4.44 ถือว่า เฉย ๆ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 4.45 – 5.30 ถือว่า ค่อนข้างมีความตั้งใจซื้อ 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 5.31 - 6.16 ถือว่า มีความตั้งใจซื้ออย่างมาก 
   ค่าเฉลี่ยคะแนนตั้งแต่ 6.17 – 7.00 ถือว่า มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด 

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ เพศ และระดับชนชั้นทางสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ก าหนดการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยเพศแบ่งออกเป็นเพศก าเนิด (Sex) และเพศวิถี
หรือตัวตนทางเพศ มีรายละเอียดดังนี้ 

- เพศก าเนิด ก าหนดตัวเลือก 2 แบบ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง  
- เพศวิถีหรือตัวตนทางเพศ โดย ก าหนดตัวเลือกออกเป็น 9 แบบ ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง 

ชายข้ามเพศ (Trans Man) หญิงข้ามเพศ (Trans Woman) หญิงรักหญิง (Lesbian หรือ Gay 
Woman) ชำยรั กชำย  (Gay Man) ผู้ ที่ รั กทั้ ง สอง เพศ  (Bisexual) ผู้ ไ ม่ ร ะบุหรื อจ ำกั ด เพศ 
(Genderqueer) และตัวเลือกอ่ืน ๆ 

เพ่ือน าค าตอบที่ได้จ าแนกเพศของกลุ่มตัวอย่างเป็น 4 กลุ่มตามเพศสรีระและพฤติกรรมแม้
จะเป็นการแบ่งเพศอย่างสุดขั้วอยู่แต่ก็ยังมีความแตกต่างทางพฤติกรรม ประสบการณ์ชีวิตและ
ทัศนคติ ดังนี้ (จารุวรรณ คงยศ, 2560) 

- เพศชาย 
- เพศหญิง 
- เพศหญิงทีม่ีเพศวิถีหลากหลาย เช่น ทอม ดี้ เลสเบี้ยน ผู้ชายข้ามเพศ หรือหญิงรักหญิง  
- เพศชายที่มีเพศวิถีหลากหลาย เช่น เกย์ ผู้หญิงข้ามเพศ หรือชายรักชาย  
ในส่วนของค าถามวัดระดับชนชั้นทางสังคมเป็นค าถามปลายเปิดให้ระบุค าตอบ แบ่งออกเป็น 

ค าถามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของตนเอง ของครอบครัวและอาชีพของครอบครัว เพ่ือจัดระดับชนชั้น
ทางสังคม ออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

- ชนชั้นปานกลาง  
- ชนชั้นล่าง 
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เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีอายุ 18-23 ปี และก าลังศึกษาอยู่ ประกอบกับไม่สามารถจ าแนกชน
ชั้นทางสังคมจากอาชีพได้เนื่องจาก ระดับรายได้ที่แตกต่างกันแม้ว่าจะประกอบอาชีพเดียว ดังนั้นใน
งานวิจัยนี้จึงใช้เกณฑ์การจัดกลุ่มชนชั้นทางสังคม โดยประเมินจากจ านวนรายได้เฉลี่ยของครอบครัว 
จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 พ.ศ.2560-2564 ดังนี้ (ศูนย์กลางองค์ความรู้
ด้านการพัฒนาที่อยู่อาศัย, 2562) ชนชั้นทางสังคมระดับล่างซึ่งมีรายได้น้อย คือ กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อครัวเรือน ตั้งแต่ 1-28,900 บาท ชนชั้นทางสังคมระดับปานกลางซึ่งรายได้ปานกลาง คือ กลุ่มที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน ตั้งแต่ 28,901 บาทข้ึนไป 
 
3.6 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
  

ผู้วิจัยเลือกท าการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือหรือแบบสอบถามด้วย 2 วิธีการ ดังนี้ 
3.6.1. การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยการไปขอค าแนะน าจาก

ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านที่มีความเชี่ยวชาญด้านทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) และการสื่อสารแบ
รนด์ เพ่ือน าผลการตรวจสอบไปหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Congruence : IOC) และได้
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามทั้งหมดที่ 0.86 ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงเป็นค่าที่ยอมรับได้ 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) 

 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญทั้งด้านการสื่อสารแบรนด์และทฤษฎีความสมดุล จ านวน 

2 ท่าน ได้แก่  
1. รองศาสตราจารย์ ดร . ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อริชัย อรรคอุดม คณบดีคณะนิเทศศาสตร์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ผู้เชี่ยวชาญด้านทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) จ านวน 1 ท่าน ได้แก่ 
1. รองศาสตราจารย์ สุรชัย ธรรมทวีธิกุล อาจารย์ประจ าคณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย

ธนบุรี 
 
3.6.2. การตรวจสอบความเที่ยงหรือความน่าเชื่อถือในการวิจัย (Reliability) โดยการท าการ

ทดสอบ (Pretest) กับนิสิต นักศึกษาที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 
คน และน าค าตอบที่ได้มาวิเคราะห์หาความเที่ยงและความน่าเชื่อถือเ พ่ือตรวจสอบคุณภาพของ
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แบบสอบถามด้วยวิธีของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) หรือค่าอัลฟา (α) โดยระบุ
การยอมรับความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในระดับมากกว่า 0.60 (Griethuijsen et al., 2014) 

ทั้งนี้ ผลการทดสอบและค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) หรือค่าความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ด้วยวิธีของครอนบัคในแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ได้ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ด้านทัศนคติ    α= 0.80 

ส่วนที่ 2 ด้านความตั้งใจซื้อ    α= 0.66 
 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยน าข้อมูลมาลงรหัส (Coding) และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผลและ
ค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ในงานวิจัยครั้งนี้ จากนั้นจึงข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย
ในล าดับต่อไป โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

3.6.1. การวิเคราะห์สถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล
เบื้องต้นของนิสิต นักศึกษา ได้แก่ เพศ และชนชั้นทางสังคม รวมถึง การรับรู้ทั่วไป ทัศนคติและความ
ตั้งใจซื้อ โดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ในการน าเสนอข้อมูล  

3.6.2. การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน
ของตัวแปร (Chi - Square) ได้แก่ เพศ ชนชั้นทางสังคม และทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบตามทฤษฎี
ความสมดุล โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
เพ่ือดูความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อประเด็นความเสมอภาคทางเพศและความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ 

 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 

ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ในส่วนของข้อมูล
ส่วนตัว การรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาคทางเพศ ความสัมพันธ์
ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบตามทฤษฎีความสมดุล และความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการจากแบ
รนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

กำรวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษำต่อกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นกำรวิจัยเชิง
ส ำรวจ (Survey Research) ด้วยกำรแจกแบบสอบถำม (Questionnaire) โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำง
เป็นนิสิตนักศึกษำที่ก ำลังศึกษำในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 พฤษภำคม- 2 มิถุนำยน พ.ศ.2564 ผ่ำนกำรกระจำยแบบสอบถำมทำง
ทวิตเตอร์ จนได้ข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำงครบตำมที่ก ำหนด ซึ่งเก็บแบบสอบถำมได้ทั้งหมดจ ำนวน 720 ชุด 
และจึงน ำมำเลือกแบบสอบถำมที่สมบูรณ์จ ำนวน 408 ชุด เพ่ือน ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ผล 
 

ผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลและน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว  
ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือ

ควำมเสมอภำคทำงเพศผ่ำนทฤษฎีควำมสมดุล  
ส่วนที่ 4 ควำมตั้งใจซื้อ 
ส่วนที่ 5 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว  
 
ตารางท่ี 4.1 จ ำนวนและร้อยละเพศก ำเนิด 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 261 64.0 
ชำย 147 36.0 

รวม 408 100 
 

จำกตำรำงที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีเพศก ำเนิดเป็นเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย 
โดยเพศหญิงมีจ ำนวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ขณะที่เพศชำยมีจ ำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.0   

 
ตารางท่ี 4.2 จ ำนวนและร้อยละเพศวิถีหรือตัวตนทำงเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 156 38.2 
ชำย 83 20.3 
ผู้ที่รักทั้งสองเพศ (Bisexual) 67 16.4 
ชำยรักชำย (Gay, Gay man) 40 9.8 
ผู้ที่ไม่ระบุ/ไม่จ ำกัดเพศ (Queer) 36 8.8 
หญิงรักหญิง (Lesbian, Gay woman) 12 2.9 
ชำยข้ำมเพศ (Transman) 6 1.5 
อ่ืน ๆ เช่น Asexual, Non-Binary และ Pansexual เป็นต้น 6 1.5 
หญิงข้ำมเพศ (Transwoman) 2 0.5 

รวม 408 100 
 
จำกตำรำงที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่ระบุเพศวิถีว่ำเป็นเพศหญิงมำกที่สุดจ ำนวน 

156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 รองลงมำเป็นเพศชำยจ ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และจ ำนวน
ที่มำกที่สุดล ำดับที่ 3 คือ ผู้ที่รักทั้งสองเพศจ ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และกลุ่มตัวอย่ำงระบุ
ตัวตนทำงเพศว่ำเป็น หญิงข้ำมเพศ (Transwoman) มีน้อยที่สุด จ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
รองลงมำคือ เพศอ่ืน ๆ เช่น Asexual, Non-Binary และ Pansexual เป็นต้น ซ่ึงมีจ ำนวนเท่ำกับ ชำย
ข้ำมเพศ (Transman) คือจ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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ตารางท่ี 4.3 จ ำนวนและร้อยละเพศโดยจ ำแนกตำมเพศก ำเนิดและเพศวิถีหรือตัวตนทำงเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 144 35.3 
หญิงที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ 117 28.7 
ชำยที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ 80 19.6 
ชำย 67 16.4 

รวม 408 100 
 

จำกตำรำงที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่ำ เมื่อน ำเพศก ำเนิดและเพศวิถีของกลุ่มตัวอย่ำงมำจ ำแนก
เป็น 4 กลุ่ม พบว่ำเพศที่มีจ ำนวนมำกที่สุดคือ เพศหญิง โดยมีจ ำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
รองลงมำคือเพศหญิงที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ จ ำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 กลุ่มตัวอย่ำง
ที่เป็นเพศชำยที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ จ ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 และเพศที่น้อยที่สุด
คือเพศชำย จ ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4   

 
ตารางท่ี 4.4 จ ำนวนและร้อยละรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน (บำท) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่ำ – 14,450 318 77.9 
14,451 - 28,900 54 13.2 
28,901 – 43,350 6 1.5 
มำกกว่ำ – 43,350 4 1.0 
ไม่ระบุ 26 6.4 

รวม 408 100 
 
จำกตำรำงที่ 4.4 อธิบำยได้ว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่ำ 14,450 บำท 

มำกที่สุด จ ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 77.9 รองลงมำคือรำยได้ 14,451 - 28,900 บำท จ ำนวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่ระบุรำยได้จ ำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 รำยได้ 
28,901 – 43,350 บำท จ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และรำยได้มำกกว่ำ 43,350 บำท จ ำนวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ ำนวนและร้อยละรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน (บำท) จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
มำกกว่ำ – 43,350 246 60.3 
28,901 – 43,350 75 18.4 
14,451 - 28,900 63 15.4 
น้อยกว่ำ – 14,450 24 5.9 

รวม 408 100 
 

จำกตำรำงที่ 4.5 อธิบำยได้ว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัวมำกกว่ำ 
43,350 บำท มำกที่สุด จ ำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมำคือรำยได้ 28,901-43,350 
บำทจ ำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 โดยจ ำนวนรำยได้ 14,451 – 28,900 บำท มีจ ำนวนมำก
ที่สุดล ำดับ 3 จ ำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และรำยได้น้อยกว่ำ 14,450 บำท จ ำนวน 24 คิด
เป็นร้อยละ 5.9 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ ำนวนและร้อยละอำชีพคนในครอบครัว  

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ข้ำรำชกำร 86 21.1 
พนักงำนบริษัทเอกชน 79 19.4 
เจ้ำของกิจกำร/ธุรกิจส่วนตัว 67 16.4 
รับจ้ำงทั่วไป 60 14.7 
ค้ำขำย 59 14.5 
เกษตรกร 18 4.4 
อ่ืน ๆ เช่น ทนำย เภสัชกร 18 4.4 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 9 2.2 
ข้ำรำชกำรเกษียณ 8 2.0 
วิศวกร 4 1.0 

รวม 408 100 
 

จำกตำรำงที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่ำ ครอบครัวของกลุ่มตัวอย่ำงมีอำชีพข้ำรำชกำรมำกที่สุด 
จ ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 รองลงมำคือพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 79 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 19.4 และอำชีพที่มีจ ำนวนมำกเป็นล ำดับที่ 3 คือ เจ้ำของกิจกำรหรือธุรกิจส่วนตัว จ ำนวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.4  

โดยอำชีพที่มีจ ำนวนน้อยที่สุด 3 ล ำดับได้แก่ พนักงำนรัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 9 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.2 รองลงมำเป็นข้ำรำชกำรเกษียณจ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และวิศวกร จ ำนวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.0   
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ ำนวนและร้อยละชนชั้นทำงสังคม โดยจ ำแนกรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 
ตั้งแต่ 1-28,900 บำท เป็นชนชั้นล่ำง (ศูนย์กลางองค์ความรู้ด้านการพัฒนาที่อยู่อาศัย, 2562) 

ชนชั้นทำงสังคม จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชนชั้นปำนกลำง 321 78.7 
ชนชั้นล่ำง 87 21.3 

รวม 408 100 
 

 จำกตำรำงท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่ำ เมื่อน ำรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัวเป็นเกณฑ์ในกำร
จัดกลุ่มชนชั้นทำงสังคม  พบว่ำ ชนชั้นปำนกลำง จ ำนวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 78.7 ซึ่งมำกกว่ำชน
ชั้นล่ำง จ ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3  
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ส่วนที่ 2  การรับรู้ทั่วไป 
 
ตารางท่ี 4.8 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงที่เคยรับรู้เกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อ
ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เคย 219 53.7 
อำจจะ (ไม่แน่ใจ) 130 31.9 
ไม่เคย 59 14.5 
รวม 408 100 

 
จำกตำรำงท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงทีเ่คยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน 

สนับสนุนหรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศมีจ ำนวนมำกที่สุดถึง 219 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.7 รองลงมำคือกลุ่มที่อำจจะเคยหรือไม่แน่ใจว่ำเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำแสดง
จุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศ จ ำนวน 130 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 31.9 และ กลุ่มที่ไม่เคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำม
คิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศ มีจ ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 66 

ตารางท่ี 4.9 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้ทั่วไป 

ข้อควำม ค่ำเฉลี่ย  S.D. ควำมหมำย 
คุณเชื่อว่ำแบรนด์มีควำมรับผิดชอบหรือหน้ำที่ในกำร
เป็นกระบอกเสียงให้กับสังคมโดยเฉพำะเพ่ือควำม
เสมอภำคทำงเพศ 

5.54 1.483 เชื่ออย่ำงมำก 

คุณเชื่อว่ำกำรที่แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุน
หรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำง
เพศย่อมท ำให้สังคมเกิดกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้
มำกขึ้น 

6.01 1.158 เชื่ออย่ำงมำก 

กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเคลื่อนไหวของแบรนด์
โดยรวม 

5.78 1.15 เชื่ออย่ำงมำก 

 
จำกตำรำงที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่ำควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของ

แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมำก (X= 5.78 , S.D.= 1.15)    
 เมื่อพิจำรณำในรำยละเอียดของกำรรับรู้ ทั่วไป พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมเชื่ออย่ำงมำกว่ำ
กำรที่แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศ
ย่อมท ำให้สังคมเกิดกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้มำกขึ้น (X= 6.01, S.D.= 1.158) รวมถึงแบรนด์มีควำม
รับผิดชอบหรือหน้ำที่ในกำรเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคมโดยเฉพำะเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ (X= 
5.54, S.D.= 1.483) 
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ตารางท่ี 4.10 จ ำนวนและร้อยละประเด็นควำมเสมอภำคทำงเพศที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรให้แบรนด์
ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ประเด็น จ ำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

กำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศ (ไม่เลือกปฏิบัติต่อเพศที่
แตกต่ำง) 

382 93.6 

กำรต่อต้ำนกำรคุกคำมทำงเพศทุกรูปแบบ เช่น กำรลวนลำมทำงวำจำ 
เป็นต้น 

347 85.0 

กำรเรียกร้องควำมเข้ำใจเรื่องควำมหลำกหลำยทำงเพศ 305 74.8 
กำรสมรสเท่ำเทียม 260 63.7 
กำรเรียกร้องสิทธิกำรท ำแท้งเสรี (สิทธิเหนือร่ำงกำยของผู้หญิง) 238 58.3 
สิทธิพนักงำนบริกำรทำงเพศหรือกำรค้ำประเวณีอย่ำงถูกกฎหมำย 228 55.9 
กำรท ำแท้งถูกกฎหมำย 220 53.9 
กำรยกเลิกค ำสั่งห้ำมรับบริจำคเลือดของผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำง
เพศ 

206 50.5 

กฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำของบุคคลข้ำมเพศ 202 49.5 
ภำวะควำมเป็นชำยเป็นพิษ (Toxic Masculinity) 198 48.5 
กำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ 183 44.9 
อ่ืน ๆ เช่น กำรแต่งกำยตำมเพศสภำพ สิทธิกำรท ำงำนอย่ำงไม่มีอคติ
เพศ กำรแสดงออกทำงกำรเมืองของคนทุกเพศ  เป็นต้น 

6 1.5 

 
จำกตำรำงที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่ำประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรให้แบรนด์ออกมำแสดง

จุดยืน สนับสนุน หรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศมำกที่สุดคือ “กำรเรียกร้อง
ควำมเสมอภำคทำงเพศ (ไม่เลือกปฏิบัติต่อเพศที่แตกต่ำง)” จ ำนวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ 93.6 
รองลงมำคือเรื่อง “กำรต่อต้ำนกำรคุกคำมทำงเพศทุกรูปแบบ เช่น กำรลวนลำมทำงวำจำ เป็นต้น” 
จ ำนวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 85.0 และเรื่อง “กำรเรียกร้องควำมเข้ำใจเรื่องควำมหลำกหลำยทำง
เพศ” จ ำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8  โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงเลือกน้อยที่สุดได้แก่ 
“ประเด็นอ่ืน ๆ เช่น กำรแต่งกำนตำมเพศสภำพ สิทธิกำรท ำงำนอย่ำงไม่มีอคติทำงเพศ และกำร
แสดงออกทำงกำรเมืองของคนทุกเพศ เป็นต้น” จ ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 รองลงมำคือเรื่อง 
“กำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ” จ ำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 เรื่อง 
“ภำวะควำมเป็นชำยเป็นพิษ (Toxic Masculinity)” จ ำนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และ 
“เรื่องกฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำของบุคคลข้ำมเพศ” จ ำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5  
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ แบรนด์ และการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อความ
เสมอภาคทางเพศ ตามทฤษฎีความสมดุล 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของทัศนคติต่อแบรนด์  

แบรนด์ ค่ำเฉลี่ย S.D. ควำมหมำย 
Apple 2.62 0.547 ชอบ 
Amazon 1.99 0.646 เฉย ๆ 
Microsoft 2.37 0.592 ชอบ 
Google 2.69 0.562 ชอบ 
SAMSUNG 2.13 0.618 เฉยๆ 
Coca-Cola 2.45 0.640 ชอบ 
Toyota 2.09 0.576 เฉย ๆ 
Mercedenz-Benz 2.39 0.655 ชอบ 
McDonald's 2.37 0.688 ชอบ 
Disney 2.52 0.679 ชอบ 

 
จำกตำรำงที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่ำ แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงชอบมีจ ำนวน 7 แบรนด์ ได้แก่ 

Apple (M=2.62, S.D.=0.547) Microsoft (M=2.37, S.D.=0.592) Google (M=2.69, S.D.=0.562) 
Coca-Cola( M=2.45, S.D.=0.640)  Mercedenz-Benz ( M=2.39, S.D.=0.655)  McDonald's 
(M=2.37, S.D.=0.688) Disney  (M=2.52, S.D.=0.679) และแบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกเฉย ๆ 
จ ำนวน 3 แบรนด์ ได้แก่ Amazon (M=1.99, S.D.=0.646) SAMSUNG (M=2.13, S.D.=0.618) 
Toyota (M=2.09, S.D.=0.576) 
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ตารางท่ี 4.12 จ ำนวนและร้อยละของทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหว
ของแบรนด์เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ข้อค ำถำม จ ำนวนและร้อยละ จ ำนวนรวม  
ชอบ ไม่ชอบ 

1. คุณรู้สึกอย่ำงไรกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำค
ทำงเพศ” 

405 
(99.3) 

3 
(0.7) 

408 
(100) 

2. คุณคำดคะเนว่ำแบรนด์ที่คุณชอบ มีควำมรู้สึก
อย่ำงไรกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำคทำงเพศ” 

319 
(78.2) 

89 
(21.8) 

408 
(100) 

3. จำกค ำตอบข้อ 2 คุณมีควำมรู้สึกอย่ำงไร 324 
(79.4) 

84 
(20.6) 

408 
(100) 

4. คุณคำดคะเนว่ำแบรนด์ที่คุณไม่ชอบ มีควำมรู้สึก
อย่ำงไรกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำคทำงเพศ” 

230 
(56.4) 

178 
(43.6) 

408 
(100) 

5. จำกค ำตอบข้อ 4 คุณมีควำมรู้สึกอย่ำงไร 209 
(51.2) 

199 
(48.8) 

408 
(100) 

 
 จำกตำรำงที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 405 คนชอบและสนับสนุนแนวคิด
เรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ คิดเป็นร้อยละ 99.3  มีเพียงจ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 เท่ำนั้นที่
ไม่ชอบและไม่สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยเมื่อให้คำดคะเนว่ำแบรนด์ที่ชอบมีควำมรู้สึก
อย่ำงไรกับแนวคิดเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงคิดว่ำแบรนด์ที่ชอบนั้นชอบที่จะ
สนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดงควำมคิดเห็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ จ ำนวน 319 คน คิดเป็น
ร้อยละ 78.2 และกลุ่มตัวอย่ำงที่คิดว่ำแบรนด์ที่ชอบนั้น ไม่ชอบที่จะสนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดง
ควำมคิดเห็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ จ ำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 โดยกลุ่มตัวอย่ำงชอบ
ที่แบรนด์ที่ชอบมีควำมคิดข้ำงต้น มีจ ำนวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 79.4 และไม่ชอบที่แบรนด์ที่ชอบ
มีควำมคิดเช่นนั้น จ ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 
 เมื่อให้กลุ่มตัวอย่ำงคำดคะเนว่ำ แบรนด์ที่ไม่ชอบคิดอย่ำงไรกับแนวคิดเรื่องควำมเสมอภำค
ทำงเพศ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงคิดว่ำแบรนด์ที่ไม่ชอบนั้น ชอบจะสนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดงควำม
คิดเห็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ จ ำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 และกลุ่มตัวอย่ำงที่คิดว่ำ
แบรนด์ที่ไม่ชอบนั้น ไม่ชอบที่จะสนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดงควำมคิดเห็นเรื่องควำมเสมอภำคทำง
เพศ จ ำนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกชอบที่แบรนด์ที่ไม่ชอบมีควำมคิด
เช่นนั้น มีจ ำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 และไม่ชอบที่แบรนด์ที่ไม่ชอบมีควำมคิดเช่นนั้น 
จ ำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
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ตารางท่ี 4.13 จ ำนวนของทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหวของแบ
รนด์ เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ตำมทฤษฎีควำมสมดุล 

รูปแบบ จ ำนวน ควำมรู้สึก 
ชอบ ไม่ชอบ 

ควำมสัมพันธ์ที่สมดุล 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 
 

319 

 
 

317 

 
 
2 

นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 
 

175 

 
 

18 

 
 

157 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 0 0 0 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 3 2 1 
ควำมสัมพันธ์ที่ไม่สมดุล 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 230 190 40 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 86 5 81 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 0 0 0 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 3 1 2 

จ ำนวนรวม 816 533 283 
 
จำกตำรำงที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่ำ ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่ำงต่อประเด็นเรื่องควำมเสมอภำค

ทำงเพศ แบรนด์และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำมเสมอภำคเพศอธิบำยตำมทฤษฎีควำมสมดุล
ได้ควำมสัมพันธ์ที่สมดุลและไม่สมดุล 6 รูปแบบ  ดังนี้ 
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ควำมสัมพันธ์ที่สมดุล   
รูปแบบที่ 1  หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และแบ

รนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงชอบก็ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำผู้ที่มีควำมรู้สึก
ตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 319 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 317 คน ไม่พอใจ 
จ ำนวน 2 คน 

รูปแบบที่ 2 หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และแบ
รนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงไม่ชอบก็ไม่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำมีผู้ที่มี
ควำมรู้สึกตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 175 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 18 คน 
ไมพ่อใจ จ ำนวน 157 คน 

รูปแบบที่ 4 หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกไม่ชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และ
แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงชอบก็ไม่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำมีผู้ที่มี
ควำมรู้สึกตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 3 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 2 คน ไม่
พอใจ จ ำนวน 1 คน 
 
ควำมสัมพันธ์ทีไ่ม่สมดุล 

รูปแบบที่ 5 หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และแบ
รนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงไม่ชอบก็ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำมีผู้ที่มี
ควำมรู้สึกตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 230 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 190 คน 
ไมพ่อใจ จ ำนวน 40 คน 

รูปแบบที่ 6 หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ แต่แบ
รนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงชอบไม่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำมีผู้ที่มี
ควำมรู้สึกตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 86 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 5 คน ไม่
พอใจ จ ำนวน 81 คน 

รูปแบบที่ 8 หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงที่รู้สึกไม่ชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และ
แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่ำงไม่ชอบก็ไม่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ โดยปรำกฎว่ำมีผู้ที่มี
ควำมรู้สึกตำมรูปแบบนี้ จ ำนวน 3 คน โดยกลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกพึงพอใจกับรูปแบบนี้จ ำนวน 1 คน ไม่
พอใจ จ ำนวน 2 คน 
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ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อ 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่
เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ควำมตั้งใจซื้อ Mean S.D. ระดับ 
คุณจะหำข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหว
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเพ่ิมเติมเพ่ือไปสนับสนุน
สินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้น 

5.06 1.65 ค่อนข้ำงมำก 

คุณมีแนวโน้มจะซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่
ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศในเร็ว ๆ 
นี้ 

5.55 1.38 มำก 

คุณจะไม่อุดหนุน / ไม่สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำก
แบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำง
เพศ 

4.72 2.14 ค่อนข้ำงน้อย 

คุณจะอุดหนุน / สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบ
รนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 

6.09 1.12 มำก 

ควำมตั้งใจซื้อต่อกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์โดยรวม 5.35 1.01 มำก 
 

จำกตำรำงท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมตั้งใจซื้อต่อกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศโดยรวมอยู่ในระดับมำก (X= 5.35 S.D= 1.01)  

เมื่อพิจำรณำในรำยละเอียด พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจะอุดหนุนหรือสนับสนุนสินค้ำและบริกำร
จำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศในระดับมำกที่สุด (X = 6.09, S.D.= 
1.12) และมีแนวโน้มจะซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคเพศ
ในเร็ว ๆ นี้  ในระดับมำก (X = 5.55, S.D.= 1.38) และจะหำข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำ
เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเพ่ิมเติมเพ่ือไปสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้นใน
ระดับค่อนข้ำงมำก (X = 5.06, S.D.= 1.65) และไม่อุดหนุนหรือสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบ
รนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศในระดับค่อนข้ำงน้อย (X = 4.72, S.D.= 2.14) 
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ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
กำรศึกษำในครั้งนี้ มุ่งทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศและชนชั้นทำงสังคมของนิสิต

นักศึกษำต่อทัศนคติต่อประเด็นควำมเสมอภำคทำงเพศ กำรรับรู้ทั่วไปเรื่องกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศและควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำม
เสมอภำคทำงเพศ รวมถึงควำมสัมพันธ์ของทัศนคต่อควำมเสมอภำคทำงเพศและควำมตั้งใจซื้อ 
เพ่ือให้ผู้ที่ท ำงำนเกี่ยวข้องกับแบรนด์ ทั้งผู้บริหำรหรือนักกำรตลำดเข้ำใจและสำมำรถปรับกลยุทธ์ของ
แบรนด์ให้ตรงกับกำรรับรู้ ทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษำหรือ เจ
เนอเรชันแซด มำกขึ้น โดยเฉพำะประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ทั้งนี้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัยจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นนิสิตนักศึกษำที่ ก ำลังศึกษำใน
ระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย โดยใช้สถิติ Chi-square ส ำหรับอธิบำยควำมสัมพันธ์
ของทัศนคติตำมทฤษฎีควำมสมดุล และสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ส ำหรับอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศและชนชั้นทำงสังคม และ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติต่อประเด็นควำมเสมอภำคทำงเพศกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร
จำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 
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สมมติฐำนที่ 1  

ควำมสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อแบรนด์ ประเด็นเรื่องควำมเสมอภำค
ทำงเพศ และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ มีควำมสมดุล  
 
ตารางท่ี 4.15 ค่ำ chi-square ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ 

รูปแบบ จ ำนวน ควำมรู้สึก Chi-square 
ชอบ ไม่ชอบ 

แบรนด์ที่ชอบ 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 
 

319 

 
 

317 

 
 
2 

 
316.96 

นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 86 5 81 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 0 0 0 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ + แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 3 2 1 

จ ำนวนรวม 408 324 84 
แบรนด์ที่ไม่ชอบ  
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 230 190 40 

 
208.45 

นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 
 

175 

 
 

18 

 
 

157 
นิสิตนักศึกษำ + ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 0 0 0 
นิสิตนักศึกษำ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 
นิสิตนักศึกษำ - แบรนด์ 
แบรนด์ - ควำมเสมอภำคทำงเพศ 3 1 2 

จ ำนวนรวม 408 209 199 
 
จำกตำรำงที่ 4.15 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

ทัศนคติต่อแบรนด์ ประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำม
เสมอภำคทำงเพศ ด้วยค่ำสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.05 พบว่ำ ทัศนคติทั้งสำม
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องค์ประกอบ มีควำมสัมพันธ์กันตำมทฤษฎีควำมสมดุลโดยรูปแบบควำมสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 3 
องค์ประกอบเป็นบวก ซึ่งมีควำมหมำยว่ำ “นิสิตนักศึกษำที่มีควำมรู้สึกชอบประเด็นเรื่องควำมเสมอ
ภำคทำงเพศ ย่อมรู้สึกดี ถ้ำแบรนด์ที่ตนเองชอบออกมำสนับสนุน แสดงจุดยืนหรือแสดงควำมคิดเห็น
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ”  
 
สมมติฐำนที่ 2  
เพศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศ 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำค 
ทำงเพศ 
 ทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศ 

X2-Value X2- Prob ควำมหมำย 
เพศ 6.870 0.076 ไม่มีควำมสัมพันธ์ 

 
จำกตำรำงท่ี 4.16 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเพศกับทัศนคติของนิสิตนักศึกษำต่อ

ประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ ด้วยค่ำสถิติ Chi-square ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.05 พบว่ำ 
ทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศของนิสิตนักศึกษำไม่ข้ึนอยู่กับเพศ 
 
สมมติฐำนที่ 3  

ชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศ 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงชนชั้นทำงสังคมของนิสิตนักศึกษำกับทัศนคติต่อ
ประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 ทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศ 

X2-Value X2- Prob ควำมหมำย 
ชนชั้นทำงสังคม 0.843 0.358 ไม่มีควำมสัมพันธ์ 

 
จำกตำรำงท่ี 4.17 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงชนชั้นทำงสังคมกับทัศนคติของนิสิต

นักศึกษำต่อประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศด้วยค่ำสถิติ Chi-square  ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.05 
พบว่ำ ทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศของนิสิตนักศึกษำไม่ขึ้นอยู่กับชนชั้นทำงสังคม 
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สมมติฐำนที่ 4  

ทัศนคติต่อประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษำต่อ
แบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติของนิสิตนักศึกษำต่อประเด็นเรื่องควำม
เสมอภำคทำงเพศกับควำมตั้งใจต่อแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 ควำมต้ังใจซ้ือสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำง

เพศ 
ค่ำสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์ (r) p-value ควำมหมำย 

ทัศนคติต่อประเด็นควำม
เสมอภำคทำงเพศ 

0.193 >0.001 ควำมสัมพันธ์ต่ ำ 

 
จำกตำรำงที่ 4.18 ผลกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติของนิสิตนักศึกษำต่อ

ประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือ
ควำมเสมอภำคทำงเพศ ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.01 (r = 0.193) พบว่ำ ทัศนคติต่อประเด็นของควำม
เสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกในระดับต่ ำกับควำมควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบ
รนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 
 
 กำรวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษำต่อกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นกำรวิจัยเชิง
ส ำรวจ (Survey Research) ด้วยกำรแจกแบบสอบถำม (Questionnaire) โดยมีวัตถุประสงค์กำรวิจัย 
ดังนี้ 

1. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อความเสมอภาค
ทางเพศ ทัศนคติต่อแบรนด์ และทัศนคติต่อการเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือความเสมอภาค
ทางเพศ 

2. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของเพศกับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  
3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของชนชั้นทางสังคมกับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ  

4. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อประเด็นเรื่องความเสมอภาคทางเพศกับความตั้งใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือความเสมอภาคทางเพศ 

 

 ผู้วิจัยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงเป็นนิสิตนักศึกษำอำยุ 18-23 ปี ที่ก ำลังศึกษำอยู่ในระดับปริญญำ
ตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย จ ำนวน 408 คน โดยใช้สถิติวิเครำะห์แบบพรรณนำและอ้ำงอิงด้วย 
Chi-square และกำรวิเครำะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ในกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของ
ตัวแปร 
 จำกกำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล สำมำรถสรุปผลวิจัย อภิปรำยและข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที ่1  ข้อมูลส่วนตัว 
 จากการจ าแนกเพศ โดยเพศก าเนิดและเพศวิถีหรือตัวตนทางเพศ ผลการวิจัย พบว่า เพศ
หญิงเป็นเพศที่มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ เพศหญิงที่มีความหลากหลายทาง
เพศ (หญิงรักหญิง ชายข้ามเพศ ผู้ที่รักทั้งสองเพศ ผู้ที่ไม่ระบุเพศ ผู้ที่ไม่จ ากัดเพศ เป็นต้น) คิดเป็น
ร้อยละ 28.7 เพศที่มีจ านวนมากที่สุดอันดับ 3 คือ เพศชายที่มีความหลากหลายทางเพศ (ชายรักชาย 
หญิงข้ามเพศ ผู้ที่รักทั้งสองเพศ ผู้ที่ไม่ระบุเพศ ผู้ที่ไม่จ ากัดเพศ เป็นต้น)  คิดเป็นร้อยละ 19.6 และ
เพศที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 16.4 โดยชนชั้นทางสังคม ซึ่งจัดกลุ่มโดยจ าแนก
จากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว พบว่า ชนชั้นปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 78.7 มีจ านวนมากกว่า 
ชนชั้นล่างที่คิดเป็นร้อยละ 21.3 
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 ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือ
แสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.7 
 กลุ่มตัวอย่ำงเชื่ออย่ำงมำกว่ำกำรที่แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำม
คิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศย่อมท ำให้สังคมเกิดกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้มำกขึ้น รวมถึง
แบรนด์มีควำมรับผิดชอบหรือหน้ำที่ในกำรเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคมโดยเฉพำะเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศ 
 โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรให้แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุน หรือแสดงควำม
คิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศมำกที่สุดคือ “เรื่องกำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศ(ไม่
เลือกปฏิบัติต่อเพศที่แตกต่ำง)” คิดเป็นร้อยละ 93.6 รองลงมำคือ “กำรต่อต้ำนกำรคุกคำมทำงเพศ
ทุกรูปแบบ เช่น กำรลวนลำมทำงวำจำ เป็นต้น” คิดเป็นร้อยละ 85.0 และ กำรเรียกร้องควำมเข้ำใจ
เรื่องควำมหลำกหลำยทำงเพศ คิดเป็นร้อยละ 74.8 โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงเลือกน้อยที่สุด ได้แก่ 
“เรื่องกฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำของบุคคลข้ำมเพศ”คิดเป็นร้อยละ 49.5 “ภำวะควำมเป็นชำยเป็นพิษ 
(Toxic Masculinity)” คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมำคือ “กำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศ” คิดเป็นร้อยละ 44.9 และ กลุ่มตัวอย่ำงได้น ำเสนอประเด็นอ่ืน ๆ เช่น กำรแต่ง
กำยตำมเพศสภำพ สิทธิกำรท ำงำนอย่ำงไม่มีอคติเพศ กำรแสดงออกทำงกำรเมืองของคนทุกเพศ   
เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อ
ควำมเสมอภำคทำงเพศผ่ำนทฤษฎีควำมสมดุล  
 ทัศนคติต่อแบรนด์ ผลกำรวิจัยพบว่ำจำก 10 แบรนด์ที่มูลค่ำสูงที่สุดในโลกปี พ.ศ.2564 
(FXSSI, 2021) กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมรู้สึกชอบแบรนด์จ ำนวน 7 แบรนด์ ดังนี้ Apple, Microsoft, 
Google, Coca-Cola, Mercedenz-Benz, McDonald's และ Disney และรู้สึกเฉย ๆ ต่อแบรนด์ 
Amazon, SAMSUNG และ Toyota  
 ทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์ และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำม
เสมอภำคทำงเพศผ่ำนทฤษฎีควำมสมดุล ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจะมีทัศนคติเชิงบวก เมื่อ
ทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ทัศนคติต่อแบรนด์ ประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศและกำร
เคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ มีควำมสมดุลตำมรูปแบบที่ 1 หรือทัศนคติทั้งสำม
องค์ประกอบเป็นบวก กล่ำวคือ กลุ่มตัวอย่ำงรู้สึกดีถ้ำแบรนด์ที่ตนชอบออกมำสนับสนุน แสดงจุดยืน
หรือแสดงควำมคิดเห็นเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ  
  
 ส่วนที่ 4 ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำง
เพศ 
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือ
ควำมเสมอภำคทำงเพศโดยรวมในระดับมำก เมื่อพิจำรณำในรำยละเอียด พบว่ำมีแนวโน้มอย่ำงมำกที่
จะซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศในเร็ว ๆ นี้  
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นอกจำกนี้กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมตั้งใจมำกที่จะอุดหนุนหรือสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่
ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเช่นเดียวกัน ในขณะที่กลุ่มตัวอย่ำงค่อนข้ำงมีควำม
ตั้งใจมำกทีจ่ะหำข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเพ่ิมเติมเพ่ือไป
สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้น ในขณะที่มีแนวโน้มค่อนข้ำงน้อยที่จะไม่อุดหนุนหรือ
สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 
 ส่วนที่ 5 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนที่ 1 ควำมสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบ มีควำมสมดุล ผลกำรทดสอบ
สมมติฐำนสรุปได้ว่ำ ทัศนคติต่อแบรนด์ ทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ และทัศนคติต่อกำร
เคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์กันตำมทฤษฎีควำมสมดุล อย่ำงมี
นัยยะส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (Chi-square = 316.96) กล่ำวได้ว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงจะรู้สึกดี หำกมี
ทัศนคตทิั้ง 3 องค์ประกอบในเชิงบวก ซึ่งเป็นควำมสัมพันธ์ที่สมดุล จึงเป็นไปตำมสมมติฐำนที่ตั้งไว้  

สมมติฐำนที่ 2 เพศมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ โดยจำกผลกำร
ทดสอบสมมติฐำนด้วยค่ำสถิติ  Chi- square ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ เพศไ ม่ มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ (X2- Prob=0.076) กล่ำวได้ว่ำ ไม่ว่ำนิสิต
นักศึกษำจะเป็นเพศชำย เพศหญิง เพศชำยที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ หรือเพศหญิงที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศ ก็มีทัศนคติในเชิงบวกต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ จึงไม่เป็นไปตำมสมมติฐำนที่ตั้ง
ไว้  
 สมมติฐำนที่ 3 ชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ โดย
จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำนด้วยค่ำสถิติ Chi- square ที่ระดับนัยยะส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ ชนชั้น
ทางสังคมไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อความเสมอภาคทางเพศ (X2- Prob=0.358) กล่ำวได้ว่ำ ไม่
ว่ำนิสิตนักศึกษำจะมีชนชั้นทำงสังคมระดับกลำงหรือล่ำง ก็มีทัศนคตใินเชิงบวกต่อควำมเสมอภำคทำง
เพศ จึงไม่เป็นไปตำมสมมติฐำนที่ตั้งไว้  

สมมติฐำนที่ 4 ทัศนคติต่อประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจ
ซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ผลกำรทดสอบสมมติฐำน
สรุปได้ว่ำ ทัศนคติต่อประเด็นของควำมเสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับควำมควำม
ตั้งใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ อย่ำงมีนัยยะส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.01 (r=0.193) กล่ำวได้ว่ำ นิสิตนักศึกษำที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ
ย่อมมีควำมตั้งใจซื้อต่อสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ จึง
เป็นไปตำมสมมติฐำนที่ตั้งไว้ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ  
 ผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศเป็นจ ำนวนมำกที่สุด น่ำจะเป็นเพรำะได้รับข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์ซึ่งมีแบ
รนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศจ ำนวนมำกทั้งในประเทศไทยและต่ำงประเทศ  
 โดยในประเทศไทย แบรนด์หรือบริษัทที่มีชื่อเสียงเริ่มมีกำรเคลื่อนไหวสนับสนุนควำม
หลำกหลำยทำงเพศในช่วงเดือนมิถุนำยนซึ่งเป็นเดือนแห่งควำมภำคภูมิใจหรือ Pride Month เช่น 
ศูนย์กำรค้ำสำมย่ำนมิตรทำวน์กับแคมเปญ  Samyan Mitr Proud 100% Love (Thestandard, 
2564) ดังนั้น นิสิตนักศึกษำจึงอำจจะเห็นหรือได้ยินข่ำวเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ในเพ่ือ
ควำมเสมอภำคทำงเพศท้ังในและต่ำงประเทศบนสื่อออนไลน์ (Gray, 2019) 
 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่ำงเชื่อเป็นอย่ำงมำกว่ำกำรที่แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดง
ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศย่อมท ำให้สังคมเกิดกำรเปลี่ยนแปลงมำกขึ้น รวมถึงแบ
รนด์เองก็มีควำมรับผิดชอบหรือหน้ำที่ในกำรเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคมโดยเฉพำะเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศ ซ่ึงสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Burggraaf & Larsson (2019) ทีศ่ึกษำเรื่องกำรเคลื่อนไหว
ของแบรนด์ในประเทศสวีเดน พบว่ำคนสวีเดนเองก็สนับสนุนควำมคิดเห็นที่ว่ำกำรเคลื่อนไหวของแบ
รนด์สำมำรถน ำไปสู่กำรเปลี่ยนแปลงในสังคมและแบรนด์เองก็มีหน้ำที่และควำมรับผิดชอบในกำร
กระบอกเสียงให้กับสังคมเช่นกัน ท ำให้เห็นว่ำนิสิตนักศึกษำไทยเริ่มมีควำมคิดเป็นสำกลมำกข้ึน 
 โดยประเด็นที่กลุ่มนิสิตนักศึกษำต้องกำรให้แบรนด์ออกมำช่วยสนับสนุนมำกที่สุดคือเรื่อง 
“กำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศหรือไม่เลือกปฏิบัติต่อเพศที่แตกต่ำง” “กำรต่อต้ำนกำรคุกคำม
ทำงเพศทุกรูปแบบ” และ “กำรเรียกร้องควำมเข้ำใจเรื่องควำมหลำกหลำยทำงเพศ” ในขณะที่คน
สวีเดนเองก็ต้องกำรให้แบรนด์ออกมำเคลื่อนไหวเรื่อง“กำรคุกคำมทำงเพศ (Sexual Harassment)” 
“และควำมเสมอภำคทำงเพศ (Gender Equality)” เช่นกัน (Burggraaf & Larsson, 2019)  อำจ
เป็นเพรำะ นอกจำกเด็กรุ่นใหม่จะเริ่มมีควำมคิดเป็นสำกลมำกขึ้นแล้ว เด็กกลุ่มนี้ยังตระหนักถึงปัญหำ
ที่เกิดจำกควำมไม่เท่ำเทียมทำงเพศที่ส่งผลกระทบต่อทุกคนตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยมีที่มำจำก
โครงสร้ำงทำงสังคมจำกระบบปิตำธิปไตยและวัฒนธรรมกำรก ำหนดบทบำททำงเพศ ที่ท ำให้ควำม
เหลื่อมล้ ำทำงเพศเป็นปัญหำฝังลึกในสังคมมำอย่ำงยำวนำน ยำกท่ีแก้ไขได้ในระยะเวลำอันสั้น แต่ทั้งนี้
ก็ยังต้องกำรเรียกร้องให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Neyer, Lappegard & 
Vignoli (2013) ที่พบว่ำ ปัญหำจำกควำมไม่เสมอภำคทำงเพศยังคงปรำกฏอยู่ในสังคมและสร้ำง
ผลกระทบต่อประชำชนจนถึงปัจจุบัน เนื่องจำกประเด็นดังกล่ำวเป็นประเด็นที่มีควำมซับซ้อนและ
ยำกที่เข้ำใจในรำยละเอียดอย่ำงครบถ้วน เพรำะควำมลื่นไหลทำงเพศเป็นเรื่องสิทธิมนุษยชน และ
ควำมหลำกหลำยทำงเพศก็เป็นเรื่องปกติของมนุษย์  ซึ่งคนสวีเวนให้ควำมส ำคัญกับหลักสิทธิมนุษยชน
มำก ซึ่งปัญหำเหล่ำนี้ล้วนเป็นปัญหำละเมิดสิทธิและศักดิ์ศรีควำมเป็นมนุษย์ (มติชนออนไลน์ , 2563) 
จึงน่ำจะท ำให้ประเด็นเกี่ยวกับควำมเสมอภำคทำงเพศก็ยังคงเป็นประเด็นที่ทั้งคนสวีเดนและนิสิต
นักศึกษำไทยต้องกำรเรียกร้องให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงและกำรแก้ไขในสังคม 
 เมื่อพิจำรณำในรำยละเอียด พบว่ำ ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรให้แบรนด์ออกมำ
เคลื่อนไหวเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศน้อยที่สุด 4 อันดับ คือเรื่อง“กฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำของบุคคล
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ข้ำมเพศ” “ภำวะควำมเป็นชำยเป็นพิษ (Toxic Masculinity)” “กำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำม
หลำกหลำยทำงเพศ”  และ “ประเด็นอ่ืน ๆ เช่น กำรแต่งกำยตำมเพศสภำพ สิทธิกำรท ำงำนอย่ำงไม่
มีอคติเพศ กำรแสดงออกทำงกำรเมืองของคนทุกเพศ เป็นต้น” ทั้งนี้ น่ำจะเป็นเพรำะ ประเด็นข้ำงต้น
เป็นปัญหำของคนเฉพำะกลุ่ม เช่น ผู้ที่ได้รับผลกระทบจำกเรื่อง “กำรแก้ค ำน ำหน้ำชื่อ”และ”กำร
เกณฑ์ทหำรของเพศที่สำม” คือ บุคคลข้ำมเพศและสำวข้ำมเพศ ประกอบกับเป็นประเด็นที่มีควำม
ซับซ้อนและกลุ่มเป้ำหมำยบำงกลุ่มอำจไม่มีควำมรู้และควำมเข้ำใจเท่ำที่ควร เนื่องจำกไม่มี
ประสบกำรณ์กับประเด็นดังกล่ำว จึงอำจท ำได้รับควำมสนใจน้อยกว่ำประเด็นที่กำรเรียกร้องควำม
เสมอภำคทำงเพศในภำพรวม ที่ได้ผลประโยชน์ร่วมกันในวงกว้ำง  
   
 นิสิตนักศึกษำทุกเพศ ทุกชนชั้น ล้วนสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ  
 ไม่ว่ำนิสิตนักศึกษำจะมีเพศหรือชนชั้นทำงสังคมระดับใดก็ตำม ย่อมสนับสนุนควำมเสมอภำค
ทำงเพศ ทั้งนี้อำจจะเป็นเพรำะ เด็กรุ่นใหม่กลุ่มนี้มีควำมรู้และควำมเข้ำใจว่ำกำรเรียกร้องควำมเสมอ
ภำคทำงเพศเป็นกำรพูดถึงปัญหำจำกโครงสร้ำงทำงสังคมที่สะท้อนค่ำนิยมและวัฒนธรรมที่มีควำม
เหลื่อมล้ ำทำงเพศอย่ำงฝังลึกตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ประกอบกับกระแสกำรเรียกร้องควำมเท่ำเทียม
ทำงเพศในปัจจุบัน ยิ่งท ำให้เข้ำใจว่ำปัญหำดังกล่ำวส่งผลกระทบไปยังคนทุกเพศทั้งกำรปฏิบัติและ
กฎหมำย โดยกำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศก็เป็นหนึ่งในกำรเรียกร้องควำมยุติธรรมและทวง
คืนศักดิ์ศรีควำมเป็นมนุษย์ให้กับคนทุกเพศ (Thestandard, 2564) ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์ร่วมของทุก
คนในสังคม รวมถึงยังเป็นกำรเรียกร้องควำมเป็นธรรมให้กับบุคคลชำยขอบที่โดนกดทับและลดทอน
ควำมเป็นมนุษย์จำกปัญหำเชิงโครงสร้ำงที่ไม่ยุติธรรมเหล่ำนี้ 
 นอกจำกนี้ กำรเปิดรับข่ำวสำรในยุคดิจิทัลที่สำมำรถสื่อสำรกันทำงโลกออนไลน์อย่ำงไร้
ขีดจ ำกัดเรื่องเวลำและสถำนที่ ท ำให้เด็กรุ่นใหม่เห็นถึงกำรยอมรับและกำรให้เกียรติกันในควำม
หลำกหลำยทำงเพศจำกหลำกหลำยประเทศทั่วโลก ทั้งกำรปฏิบัติและกฎหมำยที่เอ้ือประโยชน์ให้กับ
คนทุกเพศอย่ำงเท่ำเทียมกัน เช่น กำรสมรสเพศเดียวกันหรือกำรท ำแท้งเสรีเพ่ือให้สิทธิเหนือร่ำงกำย
เพศหญิง (Kovary, 2018) เป็นต้น จึงอำจท ำให้เด็กรุ่นใหม่ต้องกำรสนับสนุนให้สังคมไทยมีควำมเท่ำ
เทียมทำงเพศทั้งทำงปฏิบัติและกฎหมำยเหมือนประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก  
 สอดคล้องกับงำนวิจัย Jakobsson & Kotsadam (2010) ที่พบว่ำคนสวีเดนและคนนอร์เวย์
ทั้งชำยและหญิงก็มีแนวคิดสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ เนื่องจำกเป็นปัญหำที่ละเมิดหลัก
มนุษยธรรมและศักดิ์ศรีควำมเป็นมนุษย์  

 แตกต่ำงจำกผลกำรวิจัยของ สมพร รุ่งเรืองกลกิจ อิงคฏำ โคตรนำรำ เนตรชนก แก้วจันทำ 
และ ชมพูนุท กำบค ำบำ (2560) ที่พบว่ำ นักศึกษำหญิงจะมีควำมคิดสนับสนุนควำมเสมอภำคทำง
เพศมำกกว่ำนักศึกษำชำย อำจจะเป็นเพรำะมีกำรศึกษำข้อมูลในช่วงปี พ .ศ.2559-2560 ซึ่งเป็น
ช่วงเวลำที่กลุ่มตัวอย่ำงอำจยังไม่ตื่นตัวหรือเข้ำใจเรื่องควำมหลำกหลำยทำงเพศมำกเท่ำปัจจุบัน 
เนื่องจำกกระแสกำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศจำกกำรชุมนุมเรียกร้องประชำธิปไตยเริ่มเกิด
กระแสโด่งดังในสังคมไทย ช่วงเดือนกุมภำพันธ์ พ.ศ. 2563 (ประชาชาติธุรกิจ, 2563)  ประกอบกับ
งำนวิจัยนี้เก็บข้อมูลออนไลน์ผ่ำนทำงทวิตเตอร์ ซึ่งเป็นช่องทำงที่ นิสิตนักศึกษำมีกำรพูดคุยและ
ถกเถียงกันอย่ำงสม่ ำเสมอเกี่ยวกับปัญหำที่เกิดจำกควำมเหลื่อมล้ ำทำงเพศ เช่น กำรคุกคำมทำงเพศ 
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อคติทำงเพศ กำรเลือกปฏิบัติเพรำะเพศที่แตกต่ำง (BBC, 2020) จึงท ำให้กลุ่มตัวอย่ำงยิ่งมีควำมรู้สึก
สนับสนุนประเด็นนี้ 
 นอกจำกนี้ จำกควำมคิดที่ว่ำคนที่รวยกว่ำอำจได้รับผลกระทบจำกปัญหำควำมไม่เสมอภำค
ทำงเพศน้อยกว่ำคนที่จนกว่ำ อำจไม่ได้มีผลต่อทัศนคติของนิสิตนักศึกษำต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 
เพรำะนิสิตนักศึกษำทุกชนชั้นล้วนสนับสนุนให้เกิดควำมเสมอภำคทำงเพศในสังคม ทั้งนี้ น่ำจะเป็น
เพรำะ ทุกคนในสังคมทั้งคนรวยหรือจน ย่อมอำจจะเคยได้เห็นหรือได้รับประสบกำรณ์ท้ังทำงตรงและ
ทำงอ้อม กับควำมไม่ยุติธรรมเพรำะควำมเหลื่อมล้ ำทำงเพศ ซึ่งสำมำรถเห็นได้จำกข่ำวกรณีดำรำสำว
ช่อง 7 โดนคุกคำมทำงเพศผ่ำนกำรส่งข้อควำมส่วนตัวเพ่ือขอซื้อต่อชุดชั้นในที่ใช้แล้ว หรือกรณี ว่ำที่
นิสิตชำยพูดถึงนิสิตหญิงคณะอ่ืนผ่ำนกลุ่มไลน์ Lawman จนเกิดกระแสต่อต้ำนกำรคุกคำมทำงเพศ
ผ่ำน #นิติจุฬำ (ไทยรัฐออนไลน์, 2564) แม้แต่ผู้ชำยเองก็ได้รับควำมกดดันจำกกรอบควำม“ควำมเป็น
ลูกผู้ชำย”ที่สังคมยัดเยียด (ติณณภพจ์ สินสมบูรณ์ทอง, 2561) รวมถึงกำรโดนคุกคำมทำงเพศก็
สำมำรถเกิดขึ้นกับผู้ชำยได้ เช่น กรณี #ก้อยนัตตี้ดรีม ที่เสนอเนื้อหำส่อคุกคำมทำงเพศดำรำชำยใน
รำยกำรออนไลน์ (ไทยรัฐออนไลน์, 2564) จนเป็นสำเหตุให้เกิดกำรวิพำกย์วิจำรณ์ประเด็นกำรคุกคำม
ทำงเพศรวมถึงรณรงค์ให้ทุกคนตระหนักถึงปัญหำเรื่องกำรกดขี่ กำรคุกคำมและควำมไม่เท่ำเทียมทำง
เพศในสังคมไทย ซึ่งกรณีข้ำงต้น แสดงให้เห็นถึงปัญหำจำกระบบโครงสร้ำงที่เหลื่อมล้ ำกับวัฒนธรรมที่
ฝังลึก ท ำให้ทุกคนในระบบไม่ว่ำจะมีเพศใดหรือระดับชนชั้นใดก็ตำม ย่อมได้รับปัญหำจำกควำมไม่
เทียมทำงเพศ ไม่ทำงใดก็ทำงหนึ่ง ดังนั้นจึงอำจเป็นเหตุผลที่เด็กรุ่นใหม่ต้องกำรสนับสนุนให้เกิดควำม
เสมอภำคทำงเพศในสังคมไทย   
  
 ควำมสัมพันธ์ที่สมดุลระหว่ำงทัศนคติทั้ง 3 องค์ประกอบและควำมตั้งใจซื้อ  
 แบรนด์ควรออกมำเคลื่อนไหวสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศในประเทศไทย 

จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ นิสิตนักศึกษำจะรู้สึกดี เมื่อทรำบว่ำแบรนด์ที่ตนชอบก็ออกมำ
เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศเหมือนตนเอง และเมื่อพิจำรณำในรำยละเอียด พบว่ำ ไม่ใช่แค่
เฉพำะแบรนด์ที่ชอบเท่ำนั้น แต่นิสิตนักศึกษำก็ต้องกำรให้แบรนด์ที่ตนไม่ชอบออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือ
ควำมเสมอภำคทำงเพศเช่นกัน อำจเป็นเพรำะนิสิตนักศึกษำกลุ่มนี้ต้องกำรให้ทุกแบรนด์เป็น
กระบอกเสียงเพ่ือสังคม โดยเฉพำะเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ 

ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่ำ ถ้ำแบรนด์ที่นิสิตนักศึกษำรู้สึกชอบ เช่น Apple, Microsoft, Google, 
Coca-Cola, Mercedenz-Benz, McDonald's และ Disney ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำค
ทำงเพศ ก็จะท ำให้นิสิตนักศึกษำที่สนับสนุนประเด็นนี้ มีควำมพอใจหรือรักแบรนด์มำกขึ้นจนน ำไปสู่
แนวโน้มที่จะอุดหนุนสินค้ำหรือบริกำรของแบรนด์ในอนำคต  
 ในขณะที่ ถ้ำแบรนด์ที่นิสิตนักศึกษำรู้สึกเฉย ๆ อย่ำง Amazon, SAMSUNG และ Toyota 
ออกมำเคลื่อนไหวสนับสนุนนควำมเสมอภำคทำงเพศ ก็อำจท ำให้ผู้บริโภคที่เป็นนิสิตนักศึกษำเปลี่ยน
จำกควำมรู้สึกเฉย ๆ เป็นชอบหรืออยำกท ำควำมรู้จักแบรนด์มำกขึ้นโดยกำรเริ่มหำข้อมูลสินค้ำจำก 
แบรนด์เพ่ือไปช่วยอุดหนุนในอนำคต (Assael, 1998) อำจเป็นเพรำะว่ำเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ
เป็นประเด็นที่นิสิตนักศึกษำส่งเสริมและต้องกำรให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงในสังคมไทย ดังนั้น หำก    
แบรนด์ใด ๆ ก็ตำม ออกมำเป็นแนวร่วมเพ่ือผลักดันหรือส่งเสริมควำมเสมอภำคทำงเพศ ก็ยิ่งสำมำรถ
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ท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงในสังคมได้เร็วขึ้น เพรำะแบรนด์เองก็มีอิทธิพลในกำรสื่อสำรและเข้ำถึง
ประชำชนในวงกว้ำง รวมถึงกำรส่งเสียงของแบรนด์ที่ดังมำกกว่ำประชำชนทั่วไป (Sprout Social, 
2018) 
 ในทำงตรงกันข้ำม นิสิตนักศึกษำจะรู้สึกไม่ดี หำกแบรนด์ไม่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศซึ่งเป็นประเด็นที่ตนเองสนับสนุน ต่อให้จะเป็นแบรนด์ที่ตนชอบหรือไม่ก็ตำม ซึ่งเป็น
เหตุผลที่อำจท ำให้ควำมรู้สึกที่มีต่อแบรนด์เปลี่ยนเป็นไม่ชอบแบรนด์แทน นอกจำกนี้ หำกแบรนด์
แสดงควำมคิดเห็นที่ไม่ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคก็อำจท ำให้ควำมรู้สึกต่อแบรนด์เปลี่ยนไป  
ทั้งนี้ น่ำจะเป็นเพรำะว่ำ นิสิตนักศึกษำอำจคิดว่ำ กำรที่แบรนด์ใด ๆ ก็ตำมไม่ออกมำเคลื่อนไหวใน
ประเด็นทำงสังคมและกำรเมืองที่ผู้บริโภคต้องกำร นับเป็นกำรละเลยต่อหน้ำที่และควำมรับผิดชอบใน
กำรเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคม รวมถึงเพิกเฉยต่อควำมพยำยำมของประชำชนที่ต้องกำรให้เกิดกำร
เปลี่ยนแปลงในสังคม โดยเฉพำะประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศที่สะท้อนปัญหำมำกมำยใน
ประเทศไทย และหำกแบรนด์ออกมำแสดงจุดยืนตรงข้ำมกับกำรสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศ ก็
ยิ่งท ำให้นิสิตนักศึกษำมีควำมรู้สึกไม่ดีต่อแบรนด์นั้นอย่ำงแน่นอน แม้ว่ำจะเป็นแบรนด์โปรดของ
ตนเอง  

ดังนั้น แบรนด์ไทยและต่ำงประเทศที่ด ำเนินธุรกิจในประเทศไทย ที่มีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นนิสิต
นักศึกษำ คนรุ่นใหม่ หรือเจเนอเรชันแซด ควรออกมำเคลื่อนไหวในประเด็นเรื่องกำรสนับสนุนควำม
เสมอภำคทำงเพศในประเทศไทย ผ่ำนช่องทำงส่วนตัวของแบรนด์ทั้งทำงออนไลน์หรือออฟไลน์ 
เพรำะกลุ่มตัวอย่ำงนิสิตนักศึกษำส่วนใหญ่สนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศและรักจนน ำไปสู่กำร
อุดหนุนแบรนด์  
 
 นิสิตนักศึกษำจะอุดหนุนแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 นิสิตนักศึกษำจะรู้สึกชอบหรือต้องกำรช่วยอุดหนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำ
เคลื่อนไหวในประเด็นที่มีอุดมกำรณ์และจุดยืนเดียวกันกับตน โดยเฉพำะแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหว
เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ เนื่องจำกทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจ
ซ้ือสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวในประเด็นนี้  ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Gray 
(2019) ที่พบว่ำ กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์สำมำรถท ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงแบรนด์และผู้บริโภค 
(Brand Engagement) มำกขึ้น จนท ำให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อและผลก ำไรที่เพ่ิมขึ้น  
 ตรงกับผลกำรวิจัยของ Shetty et al. (2019) ที่พบว่ำ ผู้บริโภคยอมจ่ำยเงินเพ่ือสนับสนุน
สินค้ำจำกแบรนด์ที่ออกมำแสดงจุดยืนที่ตรงกับอุดมกำรณ์ของตนเอง โดยมองข้ำมเรื่องของรำคำหรือ
คุณภำพของสินค้ำ เพรำะผู้บริโภคแค่ต้องกำรสนับสนุนแบรนด์ที่มีอุดมกำรณ์เดียวกัน 
 แต่ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ ก็เป็นควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ ทั้งนี้ อำจ
เป็นเพรำะกำรที่ผู้บริโภคจะมีควำมรู้สึกอยำกสนับสนุนหรืออุดหนุนแบรนด์ที่เคลื่อนไหวในจุดยืนหรือ
อุดมกำรณ์เดียวกัน แต่ก็ย่อมมีปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบกำรตัดสินใจ เช่น กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์นั้น
ต้องแสดงออกมำอย่ำงจริงใจหรือต้องกำรให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงในสังคมจริง ๆ ถึงจะท ำให้ผู้บริโภค
สนับสนุนสินค้ำได้ ไม่ใช่แค่ท ำอย่ำงฉำบฉวยหรือตำมกระแสสังคม โดยเฉพำะเรื่องควำมเสมอภำคทำง
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เพศที่มีควำมซับซ้อนเพรำะเกี่ยวข้องกับรสนิยมและควำมลื่นไหลทำงเพศของมนุษย์ ประกอบกับ
ปัญหำควำมเหลื่อมล้ ำทำงเพศที่มีมำกมำยกับคนทุกเพศ แบรนด์จึงควรต้องศึกษำข้อมูลที่ถูกต้อง 
ครบถ้วนสมบูรณ์ ก่อนที่จะแสดงควำมคิดเห็นหรือแสดงออกสู่สำธำรณะ 
 สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Shetty et al. (2019) ที่อธิบำยว่ำ แม้ผู้บริโภคจะชอบให้แบรนด์
ออกมำเคลื่อนไหวต่อประเด็นทำงสังคม แต่ถ้ำประเด็นที่แบรนด์ออกมำเคลื่อนไหวไม่ตรงกับจุดยืน
ของผู้บริโภค รวมถึงแสดงออกอย่ำงไม่จริงใจหรือท ำเพ่ือเพียงโฆษณำ ก็อำจส่งผลเสียและพบกลับ
กระแสด้ำนลบจำกผู้บริโภคเช่นกัน เนื่องจำกผู้บริโภคในปัจจุบันมีกำรสังเกตและรู้ทันกำรสื่อสำร
กำรตลำดของแบรนด์มำกขึ้น ท ำให้แบรนด์โดนจับผิดเรื่องกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ต่อประเด็นทำง
สังคมและกำรเมือง  
 และกำรวิจัยของ Hong (2018) พบว่ำ ผู้บริโภคใช้ควำมรู้สึกและอำรมณ์ส่วนตัวเป็นปัจจัย
หลักในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกแบรนด์ที่เคลื่อนไหวในประเด็นทำงสังคมและกำรเมือง ดังนั้น หำก
แบรนด์แสดงควำมคิดเห็นหรือแสดงจุดยืนสนับสนุนประเด็นที่ตรงข้ำมกับอุดมกำรณ์และควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค ก็อำจน ำมำซึ่งควำมเสี่ยงที่แบรนด์จะโดนคว่ ำบำตรหรือต่อต้ำนสินค้ำจำกแบ
รนด์ เพ่ือแสดงให้เห็นว่ำผู้บริโภคไม่พอใจกับจุดยืนแบรนด์  
 ดังนั้น หำกแบรนด์จะออกมำเคลื่อนไหวประเด็นใดก็ตำม นอกจำกจะศึกษำวิธีกำรน ำเสนอ  
วิธีกำรสื่อสำร กลุ่มเป้ำหมำย ประเด็นทำงสังคมและกำรเมือง รวมถึงจุดยืนของแบรนด์ ทั้งนี้ต้อง
สอดคล้องกับผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร ควำมคำดหวังหรือควำมรู้สึกจนอำจน ำมำสู่ควำม
ตั้งใจซื้อต่อแบรนด์  
 
ข้อจ ำกัดของกำรวิจัย 

1. กำรวิจัยนี้ ศึกษำทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ ซึ่งเป็นประเด็นที่คนส่วนมำกสนับสนุน ดังนั้น 
รูปแบบของทัศนคติจำกทฤษฎีควำมสมดุลจึงไม่ค่อยมีควำมหลำกหลำยและกระจำยไปรูปแบบอ่ืน ๆ ดังนั้น 
หำกต้องกำรอธิบำยทฤษฎีควำมสมดุลได้อย่ำงมีควำมหลำกหลำยยิ่งขึ้น ควรเก็บกลุ่มตัวอย่ำงเพิ่มขึ้น หรือ 
เลือกประเด็นที่มีควำมคิดเห็นที่แตกต่ำงและแบ่งข้ำงอย่ำงชัดเจน  

2. กำรวิจัยนี้ ศึกษำชนชั้นทำงสังคมแค่ระดับปำนกลำงและล่ำงเท่ำนั้น จึงท ำให้ไม่สำมำรถ
อธิบำยถึงทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพ่ือควำมเสมอภำคทำงเพศ
ของชนชั้นสูงในประเทศไทย 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรประยุกต์ใช้  

1. แบรนด์ไทยและต่ำงประเทศที่มีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นนิสิตนักศึกษำ หรือก ำลังเจำะกลุ่มเจเนอเร
ชันแซด ควรออกมำเคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศในประเทศไทย โดยแบรนด์ที่ยกตัวอย่ำงทั้ง 
10 แบรนด์  ได้แก่  Apple, Microsoft, Google, Coca-Cola, Mercedenz-Benz, McDonald's, 
Disney, Amazon, SAMSUNG และ Toyota เป็นแบรนด์ที่ล้วนเคยออกมำสนับสนุน แสดงจุดยืน
หรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศในต่ำงประเทศ แต่ไม่มีแคมเปญ
หรือกำรแสดงออกในประเทศไทย ดังนั้น งำนวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่ำนิสิตนักศึกษำรู้สึกดี จนอำจช่วย
สนับสนุนแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวประเด็นเหล่ำนี้ในประเทศไทย 

2. แบรนด์ที่ต้องกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคที่เป็นนิสิตนักศึกษำหรือเจเนอเรชันแซด 
สำมำรถแสดงออกหรือแสดงจุดยืนสนับสนุนควำมเสมอภำคทำงเพศได้ เพรำะกำรเคลื่อนไหวประเด็น
นี้สำมำรถท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ยิ่งขึ้น แม้ว่ำอำจจะมีควำมรู้สึกไม่ชอบหรือเฉย ๆ 
ก็ตำม  

3. แบรนด์สำมำรถน ำผลกำรวิจัยมำปรับใช้ให้เหมำะสมกับควำมต้องกำรของแบรนด์และ
กลุ่มเป้ำหมำย เช่น หำกแบรนด์สนใจที่จะออกมำเคลื่อนไหว ก็ควรเลือกประเด็นทำงสังคมและ
กำรเมืองที่ก ำลังเป็นที่ถกเถียงกันในสังคม รวมถึงแบรนด์เองก็มีจุดยืนหรือควำมคิดเห็นตรงกับ
ผู้บริโภค เพ่ือให้กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ได้รับกำรชื่นชอบและสนับสนุนจำกผู้บริโภค 

4. แบรนด์ที่ด ำเนินธุรกิจในประเทศไทยทั้งหมด ควรเข้ำใจว่ำกลุ่มตัวอย่ำงมีควำมเชื่ออย่ำงมำก
ว่ำแบรนด์มีหน้ำที่และควำมรับผิดชอบในกำรเป็นกระบอกเสียงที่สำมำรถท ำให้สังคมเกิดกำร
เปลี่ยนแปลงได้มำกขึ้นและพร้อมจะสนับสนุน หำกแบรนด์ออกมำเคลื่อนไหว โดยเฉพำะประเด็น
ควำมเสมอภำคทำงเพศ 

5. แบรนด์ที่ต้องกำรออกมำเคลื่อนไหวประเด็นทำงสังคมในประเทศไทย ควรเลือกเรื่อง “กำร
เรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศและกำรไม่เลือกปฏิบัติเพรำะเพศที่แตกต่ำง” เนื่องจำกกลุ่มตัวอย่ำง
ต้องกำรให้แบรนด์ออกมำเคลื่อนไหวมำกที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภำพ โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่ำง เพ่ือให้เข้ำใจถึง
ควำมเข้ำใจและทัศนคติเก่ียวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์โดยละเอียดมำกข้ึน  

2. ควรศึกษำประเด็นเรื่อง กฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำชื่อของบุคคลข้ำมเพศ เรื่องภำวะควำมเป็น
ชำยเป็นพิษ เรื่องกำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ เพรำะมีแนวโน้มท ำให้เกิด
รูปแบบของทัศนคติที่แตกต่ำงกัน และเห็นภำพพัฒนำกำรของทัศนคติจำกทฤษฎีควำมสมดุลได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น  

3. ควรศึกษำประเด็นทำงสังคมและกำรเมือง อ่ืน ๆ เช่น สิ่งแวดล้อม กำรทุจริต เป็นต้น เพ่ือ
สำมำรถพัฒนำต่อยอดกำรสื่อสำรของแบรนด์เพ่ือสังคมและตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกขึ้น 

4. ควรศึกษำเรื่องกำรสื่อสำรและวิธีกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ที่ผู้บริโภคต้องกำรหรือคำดหวัง
ต่อแบรนด์ เพ่ือน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช้กับแบรนด์ได้อย่ำงครบถ้วน 
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แบบสอบถำม 

เรื่อง ทัศนคติและควำมตั้งใจซื้อของนิสิตนักศึกษำต่อ 
กำรเคลื่อนไหวของแบรนด์เพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศ  

แบบสอบถำมนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยำนิพนธ์ หลักสูตรนิเทศศำสตรมหำบัณฑิต คณะนิเทศศำสตร์ 
จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย ด ำเนินกำรโดย อัฏฐพร จันทรำสินธุ์ โดยมี รศ.ดร. สมิทธิ์ บุญชตุิมำ เป็น

อำจำรย์ที่ปรึกษำ 
ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยนี้จะท ำให้เข้ำใจเรื่องกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) ซึ่งจะเป็น

ประโยชน์อย่ำงมำกต่อกำรพัฒนำควำมเสมอภำคทำงเพศในประเทศไทย 
ผู้วิจัยจะรำยงำนผลเป็นภำพรวมโดยไม่ระบุค ำตอบเป็นรำยบุคคล และจะเก็บข้อมูลท่ีได้เป็นควำมลับ 

ท่ำนสำมำรถยุติกำรท ำแบบสอบถำมได้ตลอดเวลำหำกท่ำนรู้สึกไม่สะดวกใจท่ีจะท ำแบบสอบถำมต่อไป  
ผู้วิจัยขอขอบคุณในควำมกรุณำและควำมร่วมมือเป็นอย่ำงสูงไว้ ณ ที่นี่ 

 
ส่วนที่ 1 ค ำถำมคัดกรอง 
ค ำชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบที่ตรงกับคุณมำกที่สุด  
 
คุณก ำลังศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำในประเทศไทย ใช่หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบกำรตอบแบบสอบถำม และขอขอบคุณในควำมอนุเครำะห์) 
 
คุณอำยุ 18-23 ปี หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบกำรตอบแบบสอบถำม และขอขอบคุณในควำมอนุเครำะห์) 
 
ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์ (Brand Activism) 
ค ำชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบที่ตรงกับคุณมำกท่ีสุด  
 

1. คุณเคยได้ยินหรือเห็นแบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ
ควำมเสมอภำคทำงเพศหรือไม่  

 เคย 

 ไม่เคย 

 อำจจะ (ไม่แน่ใจ) 
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ค ำชี้แจง กรุณำอ่ำนข้อควำมในข้อ 2 และ 3 จำกนั้นพิจำรณำว่ำคุณเห็นด้วยเพียงใด  

โดยค ำตอบแบ่งเป็น 7 ระดับ ระดับที่ 1 ด้ำนซ้ำยสุด หมำยถึง คุณไม่เห็นด้วยอย่ำงมำกไล่ระดับจนถึง
ระดับท่ี 7 ด้ำนขวำสุด ซึ่งหมำยถึงคุณเห็นด้วยอย่ำงมำกกับข้อควำมนั้น กรุณำเลื่อนปุ่มไปตำมระดับที่
ต้องกำร 

2. คุณเชื่อว่ำแบรนด์มีควำมรับผิดชอบหรือหน้ำที่ในกำรเป็นกระบอกเสียงให้กับสังคม
โดยเฉพำะเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศซึ่งเป็นประเด็นส ำคัญในสังคมไทย 

 
 

3. คุณเชื่อว่ำกำรที่แบรนด์ออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุนหรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม
เสมอภำคทำงเพศย่อมท ำให้สังคมเกิดกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องนี้มำกข้ึน 

 
 

4. คุณเชื่อว่ำแบรนด์ควรออกมำแสดงจุดยืน สนับสนุน หรือแสดงควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม
เสมอภำคทำงเพศในเรื่องใดบ้ำง (สำมำรถตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 กำรเรียกร้องควำมเสมอภำคทำงเพศ (ไม่เลือกปฏิบัติต่อเพศท่ีแตกต่ำง) 

 กำรต่อต้ำนกำรคุกคำมทำงเพศทุกรูปแบบ เช่น กำรลวนลำมทำงวำจำ เป็นต้น 

 กำรเรียกร้องสิทธิกำรท ำแท้งเสรี (สิทธิเหนือร่ำงกำยของผู้หญิง) 

 กำรสมรสเท่ำเทียม  

 กำรเกณฑ์ทหำรของกลุ่มผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ 

 สิทธิพนักงำนบริกำรทำงเพศหรือกำรค้ำประเวณีอย่ำงถูกกฎหมำย 

 กฎหมำยแก้ค ำน ำหน้ำของบุคคลข้ำมเพศ 

 กำรท ำแท้งถูกกฎหมำย 

 กำรยกเลิกค ำสั่งห้ำมรับบริจำคเลือดของผู้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ 

 กำรเรียกร้องควำมเข้ำใจเรื่องควำมหลำกหลำยทำงเพศ 

 ภำวะควำมเป็นชำยเป็นพิษ (Toxic Masculinity) 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………………………………………………….. 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อควำมเสมอภำคทำงเพศ แบรนด์และกำรเคลื่อนไหวของแบรนด์  

3.1 ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ✓ ในช่องที่ตรงกับควำมรู้สึกของคุณมำกท่ีสุด 
 
1. คุณมีควำมรู้สึกอย่ำงไรกับแบรนด์ต่อไปนี้ 
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3.2 ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ✓ ในช่องที่ตรงกับควำมรู้สึกของคุณมำกที่สุด 
ในแบบสอบถำมชุดนี้ “ควำมเสมอภำคทำงเพศ” หมำยถึง แนวคิดที่เชื่อว่ำบุคคลทุกเพศ เช่น 

ผู้ชำย ผู้หญิง หรือบุคคลที่มีควำมหลำกหลำยทำงเพศ ต้องมีสิทธิในกฎหมำย โอกำสในกำรท ำงำนและ
กำรด ำรงชีวิตอย่ำงเท่ำเทียมกันโดยไม่มีเพศใดเหนือกว่ำเพศใด แต่ยังเคำรพถึงควำมแตกต่ำงทำง
กำยภำพและควำมคิด เช่น เพศสรีระ ลักษณะทำงกำยภำพที่แตกต่ำงกันระหว่ำงผู้ชำย ผู้หญิงและ
กลุ่มท่ีมีควำมหลำกหลำยทำงเพศ เป็นต้น 

 
1. คุณรู้สึกอย่ำงไรกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำคทำงเพศ”  

 ชอบ(สนับสนุน) แนวคิดเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ  

 ไม่ชอบ(สนับสนุน) แนวคิดเรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ 

 
2. คุณคำดคะเนว่ำแบรนด์ที่คุณชอบ มีควำมรูส้ึกอย่ำงไรกบัแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำคทำงเพศ”  

 คิดว่ำแบรนด์ชอบที่จะ(สนับสนุน/แสดงจุดยืน/แสดงควำมคิดเห็น)เรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ  

 คิดว่ำแบรนด์ไม่ชอบท่ีจะ(สนับสนุน/แสดงจุดยืน/แสดงควำมคิดเห็น)เรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 

3. จำกค ำตอบข้อ 2 คุณมีควำมรู้สึกอย่ำงไร 

 ชอบที่แบรนด์ที่ชอบมีควำมรู้สึกเช่นนั้น  

 ไม่ชอบที่แบรนด์ที่ชอบมีควำมรู้สึกเช่นนั้น 

 

4. คุณคำดคะเนว่ำแบรนด์ที่คุณไม่ชอบ มีควำมรูส้ึกอย่ำงไรกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเสมอภำคทำงเพศ” 

 คิดว่ำแบรนด์ชอบที่จะ(สนับสนุน/แสดงจุดยืน/แสดงควำมคิดเห็น)เรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ  

 คิดว่ำแบรนด์ไม่ชอบท่ีจะ(สนับสนุน/แสดงจุดยืน/แสดงควำมคิดเห็น)เรื่องควำมเสมอภำคทำงเพศ 
 

5. จำกค ำตอบข้อ 4 คุณมีควำมรู้สึกอย่ำงไร 

 ชอบที่แบรนด์ที่ไม่ชอบมีควำมรู้สึกเช่นนั้น  

 ไม่ชอบที่แบรนด์ที่ไม่ชอบมีควำมรู้สึกเช่นนั้น 
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ส่วนที่ 4  ควำมตั้งใจซื้อ 
 
ค ำชี้แจง กรุณำอ่ำนข้อควำมในข้อ 1-4 จำกนั้นพิจำรณำว่ำคุณจะท ำพฤติกรรมอย่ำงไร โดยค ำตอบ
แบ่งเป็น 7 ระดับ กรุณำเลื่อนปุ่มไปตำมระดับที่ต้องกำร 
 

1. คุณจะหำข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพื่อควำมเสมอภำคทำงเพศเพ่ิมเติมเพ่ือ
ไปสนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์นั้น 
 

 
 

2. คุณมีแนวโน้มจะซ้ือสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอภำค
ทำงเพศในเร็ว ๆ นี้ 
 

 
 

3. คุณจะไม่อุดหนุน / ไม่สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพื่อควำม
เสมอภำคทำงเพศ 

 
 

4. คุณจะอุดหนุน / สนับสนุนสินค้ำหรือบริกำรจำกแบรนด์ที่ออกมำเคลื่อนไหวเพ่ือควำมเสมอ
ภำคทำงเพศ  
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ส่วนที ่ 5 ข้อมูลส่วนตัว 

ค ำชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับตัวคุณมากท่ีสุด  

1. โปรดระบุเพศของคุณ  
1.1 เพศก ำเนิดของคุณ (sex) 

 

เพศชำย  เพศหญิง 
 

1.2 เพศวิถีของคุณคือ (sex orientation) 
 

 เพศชำย       เพศหญิง 

 ชำยข้ำมเพศ (Trans man)      หญิงข้ำมเพศ (Trans woman) 

 หญิงรักหญิง (Lesbian หรือ Gay Woman)   ชำยรักชำย (Gay Man)  

 ผู้ทีร่ักทั้งสองเพศ (Bisexual)   ผู้ไม่ระบุ/จ ำกัดเพศ    
(Genderqueer) 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
 

2. โปรดระบุรำยได้เฉลี่ยของคุณ : …………………………………………………. บำทต่อเดือน 

 
3. โปรดระบุรำยได้เฉลี่ยของครอบครัวของคุณ :  ………………………..……. บำทต่อเดือน 

 
4. โปรดระบุอำชีพของคนในครอบครัวหรือผู้ปกครองของคุณ : ……………………………………………… 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายอัฏฐพร จันทราสินธุ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 8 กันยายน พ.ศ. 2535 
วุฒิการศึกษา คณะศิลปศาสตร์ สาขาภาษาอังกฤษธุรกิจ   

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ   
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