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 พรรคไทยรักไทยนับไดวาเปนพรรคการเมืองท่ีเปนผูริเริ่มและมีบทบาทในการประยุกตใช
การตลาด การสรางตราสินคา การสื่อสารการตลาดเพ่ือทางการเมือง ถึงพรรคไทยรักไทยจะถูกยุบไป
แลว แตพรรคไทยรักไทยก็ยังคงมีบทบาทในทางการเมืองของประเทศไทยอยางตอเนื่องในพรรค
การเมืองอ่ืน ๆ เชน พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย จนสองพรรคดังกลาวถูกมองวาเปน
พรรคตัวแทนของพรรคไทยรักไทย การวิจัยเรื่องนี้จึงมุงศึกษาการเปดรับ ทัศนคติท่ีมีตอเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือ การเมือง สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองไทย ปจจัย
ท่ีสัมพันธของเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปกับการรับรู
บุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 
ความสอดคลองกันของการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว และพฤติกรรม
ทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ในการพิจารณาสวนประสมทางการตลาด
เพ่ือการเมือง หรือ Political marketing mixed: 4Ps เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียง
เลือกต้ัง การใหความสําคัญกับการเมืองวาเปนเรื่องใกลตัว และความถ่ีในการใชสิทธิลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง  

วิจัยนี้ เปนวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลจากแบบสอบถามจากผู มีสิทธิเลือกตั้งในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด ใชโปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอรในการวิเคราะหขอมูล เก็บ
ขอมูลเปนระยะเวลา 2 เดือน คือ กรกฎาคม – สิงหาคม 2556 แลวนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัส วิเคราะห
ขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป จากนั้นใชสถิติตาง ๆ เพ่ือคนหาขอเท็จจริงและทดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย คือ สถิติแบบ Frequency, Descriptive Analysis, Factor Analysis, One – 
Way ANOVA, Paired Simple T-Test และ Pearson Correlation  

ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับการเปดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาด ครบท้ัง 27 เครื่องมือ หรือ 5 กลุมประเภทสื่อ คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เปดรับอยูในระดับนอย เม่ือพิจารณาเปนกลุมเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 5 กลุม
ประเภทสื่อ ผลการวิจัยพบวา มีการเปดรับสื่อท้ัง 5 กลุมประเภท คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับ
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อยูในระดับนอย กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ กลุม
ประเภทสื่อการโฆษณา อันดับ 3 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ  

ลักษณะและระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 เครื่องมือ พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับ
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนกลุมเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 5 กลุมประเภทสื่อ 
ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ กลุมประเภทสื่อ
การปราศรัยการตระเวนหาเสียง อันดับ 3 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพล สอดคลองตาม
แนวคิดการเมืองเพ่ือการเมือง แนวคิดสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 4Ps ของ Dorminic 
Wring (2002) 

ผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูบุคลิกภาพของตัวเอง (Self – 
Personality Perception) ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูอยูใน
ระดับปานกลาง สอดคลองตามการแบงกลุมบุคลิกภาพออกเปน 5 ลักษณะบุคลิกภาพ ตามมาตรวัด
บุคลิกภาพ (Brand Personality Scale: BPS) ของ Jennifer Aaker  

ผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการ
เมืองไทย จํานวน 3 พรรค ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ สอดคลองตามการแบงกลุม
บุคลิกภาพออกเปน 5 ลักษณะบุคลิกภาพ ตามมาตรวัดบุคลิกภาพของ Jennifer Aaker โดยมีการ
รับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยคอนไปทางเปนคนชอบความต่ืนเตน เปนคนหัวสูง และเปนคนมี
ความสามารถ มีการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชนคอนไปทางเปนคนชอบความตื่นเตน เปน
คนจริงใจ และเปนคนมีความสามารถ มีการรับรูบุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทยคอนไปทางคนท่ีชอบความ
ตื่นเตน คนหัวสูง และเปนคนสมบุกสมบัน  

ผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชหลักเกณฑการพิจารณาสวนประสมทาง
การตลาดเพ่ือการเมืองประกอบการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียงเลือกตั้งสําหรับการเลือกตั้งท่ัวไป 
ตามแนวคิดของ Dominic Wring ครบท้ัง 4 สวนประสมหรือ 42 ลักษณะหรือหลักเกณฑ คาเฉลี่ย
โดยรวมระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง โดยสวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price เปน
อันดับ 1 อันดับ 2 คือ สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product อันดับ 3 สวนประสมท่ี 2 
สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place และอันดับสุดทาย อันดับ 4 คือ สวนประสมท่ี 4 
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion  

พฤติกรรมทางการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับการให
ความสําคัญการเมือง พบวา สวนใหญคิดวาการเมืองมีความสําคัญกับตนเองในระดับปานกลาง มี
ความรูสึกวาการเมืองเปนเรื่องใกลตัวในระดับมาก ความถ่ีในการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองดวย
การไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับมาก คือ ใชสิทธิแทบทุกครั้งท่ีมีการเลือกต้ัง
ท่ัวไป 

การคนหาปจจัยหลักของกลุมประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ผานการ
รณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป ซ่ึงมีผลกระทบตอคาเฉลี่ยระดับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง ดวยการทดสอบน้ําหนักปจจัยของตัวแปรเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง รวมท้ังสิ้น 27 เครื่องมือ ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติแบบ Factor analysis หมุนแกน
แบบ VARIMAXX ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือ ความคลาดเคลื่อน 0.05 พบวา ตัวแปรท่ีผาน
เกณฑการพิจารณามีคา KMO (Kaiser - Olkin measure of sampling adequacy) ใกล 1 คือ 
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เทากับ 0.935 ซ่ึงถือวาขอมูลของกลุมตัวอยางมีความเหมาะสมแลวในการใชการวิเคราะหขอมูลดวย
วิธีวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) ตัวแปร 27 ตัวแปรถูกตัดออกเหลือ 24 ตัวแปรท่ีมีผลกระทบ
ตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย จัดอยูในปจจัยหลัก 4 ปจจัย สามารถนําไปใชอธิบาย
สาเหตุความผันแปรไดรอยละ 65.879  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จํานวน 5 ขอ ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 0.01 มีดังตอไปนี้  
1. มีความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะ

ของครอบครัว และถ่ินท่ีอยูอาศัยของผูมีสิทธิในการเลือกตั้งกับระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม  

2. มีความสัมพันธในระดับสูง ระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 
พรรค คือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ซ่ึงผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียง
เลือกตั้งท่ัวไป   

3. มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับต่ํา ระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครเองโดยภาพรวมกับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค
ดังกลาว ผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองโดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง
ท่ัวไปของกลุมผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. มีความสัมพันธในระดับปานกลาง ระหวางระดับทัศนคติท่ีมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปโดยภาพรวม กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการ
เมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดยภาพรวมของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

5. มีความสัมพันธในระดับต่ํา ระหวางระดับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  


