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บทนําและความสําคัญของปญหา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 การสื่อสารทางการเมือง (Political communication) ระหวางพรรคการเมืองกับประชาชนผูมี
สิทธิเลือกตั้ง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งถือเปนกลไกสําคัญในการปกครองในระบอบประชาธิปไตย ใน
ปจจุบันไดมีการนํากลยุทธและหลักการตลาดมาใชในการสื่อสารทางการเมือง และเกิดเปนแนวคิดแนว
ใหมท่ีเรียกวา การตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication) ข้ึน เพ่ือโนมนาวและชัก
จูงใจใหประชาชนเชื่อถือตลอดจนวางใจในนโยบายของพรรค และหวังผลในการเลือกต้ัง (McNair, 2007) 

 การสื่อสารทางการเมืองท่ีนํากลยุทธทางการตลาดและหลักทางการตลาดมาใชเพ่ือการเมือง 
(Political marketing) เริ่มตนข้ึนเปนครั้งแรกท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง
ประธานาธิบดีของประเทศอเมริกา โดยในป พ.ศ. 2495 พรรค Republican ไดนําเอากลยุทธการตลาด
มาใชในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ดวยการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาอยาง B.B.D.O. (Barton, 
Barton, Durstin and Osborn) มารับผิดชอบการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง นอกจากนี้ ยังมีการวาจาง
Thomas Roser Reeves Jr. ผูท่ีมีชื่อเสียงดานการตลาดมาดําเนินการบริหารการใชสื่อโทรทัศนเพ่ือการ
รณรงคหาเสียงเลือกตั้งดวย ทีมการรณรงคหาเสียงนี้ไดมีการประยุกตใชกลยุทธตาง ๆ ทางการตลาดใน
การรณรงคหาเสียงของพรรค Republican ใหมีจุดขายท่ีมีความเปนเอกภาพ โดดเดนและแตกตาง 
(Unique selling proposition: USP) และสงผลใหจอมพล Dwight Eisenhower ไดรับชัยชนะในการ
เลือกตั้ง 

 ตอมาในป พ.ศ. 2499 ซ่ึงมีการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา พรรค 
Democrat ไดวาจาง Norman, Graig และ Kummel มาเปนท่ีปรึกษาดานการตลาดเพ่ือการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้ง เพ่ือแขงขันกับจอมพล Dwight Eisenhower เชนเดียวกัน หลังจากนั้น แนวคิดในการจาง
บริษัทตัวแทนโฆษณา หรือท่ีปรึกษาดานการตลาดเพ่ือการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังไดแพรหลายไปสู
ประเทศอังกฤษ โดยชวงหลังสงครามโลกครั้งท่ีสอง Margaret Thatcher หัวหนาพรรค Conservative 
ไดสรางทีมการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังของพรรคข้ึนมา มี Tim Bell ผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
Saachi and Saachi และ Gordon Reece ผูอํานวยการฝายการสื่อสารของพรรค รวมมือกันริเริ่ม
ประยุกตใชการตลาดในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ผลการจากการประยุกตใชกลยุทธการตลาด และ
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง สงผลให Margaret Thatcher และพรรค 
Conservative ไดรับชัยชนะในการเลือกตั้งท่ัวไปในป พ.ศ. 2522 พ.ศ. 2526 และพ.ศ. 2530 โดย 
Margaret Thatcher ไดดํารงตําแหนงนายกรัฐมนตรีอังกฤษติดตอกันนานท่ีสุดในประวัติศาสตรอังกฤษ 
คือเปนระยะเวลา 11 ป (Wring, 2002) 
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 นอกเหนือจากการนําเอากลยุทธการตลาด และการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing) 
มาประยุกตใชในการรณรงคหาเสียงทางการเมือง เชน การนําสวนประสมทางการตลาดมาประยุกตใช
ในทางการเมือง (4Ps) ดวยการกําหนดใหภาพลักษณของพรรคการเมือง ภาพลักษณของผูนําพรรค
การเมือง นโยบายของพรรคการเมือง มาประยุกตใชเปนสินคาทางการเมือง (P1: Product) การ
กําหนดใหความรูสึกของผูมีสิทธิเลือกตั้ง ความคาดหวังในเชิงเศรษฐกิจ เชิงจิตวิทยา และเชิงความ
ปลอดภัยของผูมีสิทธิเลือกตั้ง มาประยุกตใชเปนราคาทางการเมือง (P2: Price) การกําหนดใหสมาชิก
ท่ัวไปของพรรคการเมืองในระดับรากหญา อาสาสมัครชวยการรณรงคหาเสียง การรณรงคหาเสียงใน
ระดับทองถ่ินและระดับภูมิภาค มาประยุกตใชเปนชองทางการจัดจําหนาย (P3: Place) การกําหนดให
การใชสื่อตาง ๆ ในการรณรงคหาเสียง ท้ังท่ีมีการจายเงินและไมมีการจายเงิน มาประยุกตใชเปนการ
สงเสริมการตลาดเพ่ือการเมือง (P4: Promotion) (Wring, 2002) การเมืองยังมีการนําเอากลยุทธและ
เทคนิคตาง ๆ ของการสรางตราสินคา (Branding) มาใชดวย เชน การสรางการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand awareness) การสรางคานิยมใหกับตราสินคา (Brand value added) การกําหนดตําแหนงตรา
สินคา (Brand positioning) การสรางบุคลิกของตราสินคา (Brand personality) และการสราง           
อัตลักษณของตราสินคา (Brand identity) มาใชในทางการเมืองมากข้ึนดวย (กาลัญ วรพิทยุต, 2548) 

 การนําแนวคิดในการสรางตราสินคามาใชในทางการเมืองจึงมีบทบาท มีความสําคัญกับพรรค
การเมืองตาง ๆ ในปจจุบัน เนื่องจากแนวคิดการสรางตราสินคาสามารถประยุกตใชบริหารจัดการชื่อของ
พรรคการเมืองเหมือนกับการบริหารจัดการตราสินคา สงผลใหประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งเห็นวา พรรค
การเมืองเปนตราสินคาท่ีดี มีความหมาย เกิดความเชื่อม่ันวาพรรคนั้นดี มีคุณภาพ แตกตางและโดดเดน
กวาพรรคการเมืองอ่ืน ๆ ทําใหตราสินคาหรือชื่อของพรรคการเมืองเปนเครื่องรับประกันคุณภาพวา พรรค
นั้นมีการบริหารจัดการ และนโยบายท่ีเหนือกวาพรรคคูแขงอ่ืน ๆ ทําใหพรรคการเมืองนั้นเปนท่ีนาจดจํา 
และอยูในใจของประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ัง เม่ือมีการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ผูมีสิทธิเลือกตั้งจึงเกิดความ
ม่ันใจและวางใจพรรคการเมือง และลงคะแนนเสียงเลือกต้ังใหสมาชิกของพรรคการเมืองนั้น ทําใหพรรค
การเมืองไดรับชัยชนะเหนือพรรคการเมืองคูแขงขันอยางงายดาย 

 สําหรับประเทศไทย พรรคการเมืองของไทยไดมีการนําเอาการตลาดเพ่ือการเมืองและการสราง
ตราสินคามาประยุกตใชกับการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังเชนเดียวกับพรรคการเมืองในตางประเทศ ในยุค
แรกซ่ึงถือเปนตัวอยางของการนํา “การตลาด” เขามาสูการเมืองไทยท่ีมีรูปแบบชัดเจน มีกลยุทธและมี
ความโดดเดน คือ การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งผูวาราชการกรุงเทพมหานคร เม่ือป พ.ศ. 2528 โดย 
พล.ต.ต. จําลอง ศรีเมือง ไดนํากลยุทธและเครื่องมือการตลาดมาใชในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง (สมบัติ 
จันทรวงศ, 2533) ตลอดจนการวางแผนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
marketing communication) จนสงผลให พล.ต.ต จําลอง ศรีเมือง ชนะการเลือกต้ังดวยคะแนนเสียง
ทวมทน เหตุการณครั้งนั้นเปนจุดเริ่มตนท่ีทําใหพรรคการเมืองและนักการเมืองหันมาสนใจและให
ความสําคัญตอการวางแผนการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง การตลาดเพ่ือการเมือง รวมถึงการสรางตราสินคา
มากยิ่งข้ึน (กาลัญ วรพิทยุต, 2548) 
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จากนั้น ในการเลือกตั้งท่ัวไป ปพ.ศ. 2444 พรรคไทยรักไทยก็ไดนําเอาแนวความคิดทางการ
ตลาดและการสรางตราสินคา มาประยุกตใชในการรณรงคหาเสียงอยางเต็มรูปแบบ โดยการวาจางทีมงาน
รณรงคหาเสียงของGeorge W. Bush มาวางแผนการสรางตราสินคา มีการใชแนวคิดการสรางตราสินคา 
และการตลาดเพ่ือการเมืองมาวางเปนกรอบและดําเนินการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง (“กลยุทธธุรกิจปน
ทักษิณสูนายก,” 2544) จากการใชการรณรงคหาเสียงท่ีมีการวางแผนสรางสรรคตราสินคาท่ีชัดเจน 
ประกอบกับการสื่อสารตราสินคาท่ีเปนเอกภาพ (Unity) สงผลใหพรรคไทยรักไทยท่ีเปนพรรคซ่ึงกอตั้ง
ใหมมาไมถึง10 ป ไดรับชัยชนะในการเลือกต้ังท่ัวไป มีจํานวนสมาชิกสภาผูแทนราษฎรไดรับเลือกต้ังเปน
จํานวนมาก (นิชาภา ศิริวัฒน, 2548)  

จากท่ีกลาวมาแลวท้ังหมดขางตน จะเห็นไดวารูปแบบการสื่อสารการเมืองในประเทศไทยใน
ปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป เริ่มตนจากการนําแนวคิดทางการตลาดตาง ๆ มาประยุกตใชทางการเมือง 
จนเกิดเปนแนวคิดการตลาดเพ่ือการเมือง และแนวคิดการสรางตราสินคาเพ่ือการเมือง ซ่ึงเขามามีบทบาท
ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทางการเมืองในประเทศไทยมากข้ึน เม่ือกลาวถึงกระบวนการสรางตรา
สินคา ท่ีสําคัญสวนหนึ่งของพรรคไทยรักไทย ก็คือ การสรางบุคลิกภาพตราของพรรค (Brand 
personality) โดยอาศัยบุคลิกภาพของพ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร หัวหนาพรรค ทําใหมองเห็นบุคลิกภาพ
ตราของพรรคท่ีเพ่ิงกอตั้งไดอยางเปนรูปธรรม (ปฐมาพร เนตินันทน, 2552) 

การสรางบุคลิกภาพของตราสินคาจะสามารถทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง โดดเดน แตกตาง 
เหนือคูแขงอยางแทจริง เนื่องจากการลอกเลียนบุคลิกภาพของผูอ่ืนนั้นกระทําไดยาก อีกท้ังการนํา
บุคลิกภาพของมนุษยมาเชื่อมโยงเขาไปในตราสินคา จะทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจ รูสึกจับตองตรา
สินคาไดมากยิ่งข้ึน (Aaker, D., 2012) นอกจากนี้ การสรางบุคลิกภาพตราสินคา ยังแสดงใหเห็นอีกวา 
ตราสินคามีตัวตนเปรียบเสมือนบุคคลคนหนึ่ง ดังนั้น หากจะเอยถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ผูบริโภคจะ
สามารถกลาวถึงบุคลิกลักษณะของตราสินคานั้นไดราวกับวากําลังกลาวถึงบุคลิกลักษณะของคน ๆ หนึ่ง 
ซ่ึงรวมถึงลักษณะทางประชากร (Demographic) เชน อายุ เพศ สถานะทางสังคม เชื้อชาติ มีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyle) เชน กิจกรรม ความสนใจ ทัศนคติ ลักษณะนิสัยสวนตัว (Traits) เชน การสนใจสิ่ง
รอบขาง การยอมรับงาย ความนาเชื่อถือ (Aaker, 2012) ท้ังนี้บุคลิกภาพของตราสินคาจะทําใหผูบริโภค
รับรู (Perceive) ถึงคุณภาพของตราสินคานั้น ๆ ไดชัดเจนยิ่งข้ึน (Ramaseshan and Hsiu-Yaun, 
2007) เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา (Purchase intention) เกิดการใชสินคา (Product usage) (Sirgy, 
1985, cited in Berkman, Lindquist and Sirgy, 1997) และเกิดความภักดีของผูบริโภค (Consumer 
loyalty) (Siguaw, Mattila and Austin, 1999)  

การสรางบุคลิกภาพของตราสินคาเปนกลไกสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเห็นตราสินคามีความหมาย
มากไปกวาการเปนเพียงแคสินคา ทําใหผูบริโภคไมไดเกิดความตองการคุณประโยชนจากตัวสินคา 
(Product benefits) เพียงอยางเดียว (Gray, อางถึงใน ดํารงศักดิ์ และคณะ, 2540) แตทําใหผูบริโภค
รับรูคุณภาพของตราสินคา มองเห็นถึงความแตกตางและโดดเดนจากตราสินคาอ่ืน โดยพิจารณาจาก
คุณคาและความหมายของสินคาท่ีสอดคลองความเปนตัวตนของผูบริโภคและบุคลิกภาพของตัวผูบริโภค 
(Sirgy, 1985, cited in Berkman, Lindquist and Sirgy, 1997) บุคลิกภาพของตราสินคาจึงทวี
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ความสําคัญ และมีบทบาท ตลอดจนมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
กรณีท่ีสินคามีความแตกตางกันนอย บุคลิกภาพของตราสินคาจึงถูกจัดใหเปนองคประกอบท่ีสําคัญอยาง
หนึ่งของกลยุทธการตลาดในการสรางตราสินคา (Koter, อางถึงใน วิทวัส ชัยปาณี, 2541) 

จากท่ีกลาวมาแลวขางตน จะเห็นไดวา พรรคไทยรักไทยก็นับไดวาเปนพรรคการเมืองท่ีสําคัญ
และเปนผูริเริ่มและมีบทบาทในการประยุกตใชกลยุทธทางการตลาด การสรางตราสินคาในการสื่อสารทาง
การเมือง ผานการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปในป พ.ศ. 2544 และ พ.ศ. 2548 และประสบความสําเร็จ
ไดรับชัยชนะในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปดังกลาวติดตอกันท้ังสองครั้ง จนสามารถโคนลมพรรค
ประชาธิปตย ซ่ึงเปนพรรคการเมืองท่ีเกาแกท่ีสุดในประเทศไทย และเปนพรรครัฐบาลในขณะนั้นลงได      
(นิชาภา ศิริวัฒน, 2548)  

พรรคไทยรักไทยยังเปนพรรคการเมืองประวัติศาสตรพรรคแรกและพรรคเดียวของประเทศไทยท่ี
สามารถจัดต้ังรัฐบาลจากสมาชิกสภาผูแทนราษฎรของพรรคการเมืองเดียวได (“ขอมูลสถิติ และผลการเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผูแทนราษฎร พ.ศ. 2548,” 2553) กลาวคือ พรรคไทยรักไทยมีอายุทางการเมืองเพียงแค 9 ป 
เนื่องจากจดทะเบียนและกอตั้งพรรคเม่ือวันท่ี 14 กรกฎาคม พ.ศ. 2541 (“พรรคไทยรกั    ไทย,”2553)  8

จากนั้น 8เม่ือวันท่ี 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2550 8พรรคไทยรักไทยก็ 8ถูกยุบพรรคตามคําวินิจฉัยของศาล
รัฐธรรมนูญ เนื่องจากบุคคลากรซ่ึงดํารงตําแหนงสําคัญของพรรคไทยรักไทยใหเงินสนับสนุนพรรคอ่ืน เพ่ือ
การลงสมัครรับเลือกตั้งท่ัวไป โดยเจตนาหลบเลี่ยงกรณีผลการเลือกต้ังเปนโมฆะ กรณีเขตการเลือกตั้งมี
ผูสมัครรับเลือกตั้งเพียงคนเดียว  และมีผูมาใชสิทธิเลือกตั้งในเขตนั้นไมถึงรอยละ 20 (“ทรท. อวสาน ยุบ/
ตัดสิทธิ 5 ป – ‘ปชป.’ รอด ‘111’ กก. ไทยรักไทยวูบ! ‘อภิสิทธิ์’ เนื้อหอมทันที ‘เติ้ง-สมศักดิ์’ โทร.ยินดี 
ชีค้ะแนนนยิม ‘เต็มหีบ’,” 2550)  

ภายหลังจากพรรคไทยรักไทยถูกศาลรัฐธรรมนูญตัดสินใหยุบพรรค บทบาททางการเมืองของ
พรรคไทยรักไทยก็ยังไมไดจบสิ้นลงไป กลุมแกนนําและอดีตสมาชิกสภาผูแทนราษฎรของพรรคไทยรักไทย
ก็ยังคงมีบทบาททางการเมืองอยูอยางตอเนื่องในพรรคการเมืองอ่ืน ๆ เชน พรรคพลังประชาชน และ
พรรคเพ่ือไทย กลาวคือ ราวเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2550 กลุมแกนนําและอดีตสมาชิกสภาผูแทนราษฎร
ของพรรคไทยรักไทยไดเขารวมกลุมและสมัครเปนสมาชิกพรรคพลังประชาชน เพ่ือลงเตรียมความพรอม
สําหรับการลงสมัครรับเลือกตั้งท่ัวไป ครั้งท่ี 22 ซ่ึงจัดใหมีข้ึนในวันท่ี 23 ธันวาคม พ.ศ. 2550 (“พรรค
พลังประชาชน,” 2553 8) โดยไดเชิญสมัคร สุนทรเวช อดีตหัวหนาพรรคประชากรไทยและสมาชิกพรรค
พลังประชาชน มาดํารงตําแหนงเปนหัวหนาพรรคพลังประชาชน (“‘หมัก’ หนาบานแฉง สมาชิกพปช. รับ
อบอุน,” 2550) 

พรรคพลังประชาชนประสบความสําเร็จไดรับชัยชนะในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป ครั้งท่ี 
22ผูลงสมัครรับเลือกต้ังของพรรคไดรับการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งไดเขาไปเปนสมาชิกสภาผูแทนราษฎร 
รวมท้ังสิ้นมากเปนอันดับท่ี 1 คือ 233 คน (“ประเด็นแถลงขาว วันท่ี 25 ธันวาคม 2550 เวลา 13.30 น.,” 
2550) 

ภายหลังการเลือกตั้งผานพนไป พรรคพลังประชาชนไดจัดตั้งรัฐบาลผสมรวมกับพรรคอ่ืน ๆ อีก 5 
พรรค ไดแก พรรคชาติไทย พรรคเพ่ือแผนดิน พรรคมัชฌิมาธิปไตย พรรคประชาราช พรรครวมใจไทย
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ชาติพัฒนา รวมเปนรัฐบาลผสม 6 พรรค จํานวน 315 เสียงในสภา (“6 พรรคอางความชอบธรรม จัดต้ัง
รัฐบาล สมัครฉุนถูกซักโหวตนายก,” 2551) จากนั้น สมัคร สนุทรเวช หัวหนาพรรคพลังประชาชน ก็ไดรับ
การเสนอชื่อและไดรับเสียงสนับสนุนใหเปนเปนนายกรัฐมนตรีเม่ือเปดสภา (“‘สมัคร’ นั่งนายกฯ คนท่ี 25 
ขีดเสนตั้ง ครม.,” 2551)   

พรรคพลังประชาชนปฏิบัติหนาท่ีเปนรัฐบาลไดเพียง 11 เดือนก็มีคดีความเรื่องการทุจริตจากการ
เลือกตั้ ง ท่ัวไป ครั้ ง ท่ี  22 ระหวางท่ีพรรคพลังประชาชนรอผลการวินิจฉัยคดีความอยูนั้นเอง 
คณะกรรมการบริหารและสมาชิกสภาผูแทนราษฎรของพรรคพลังประชาชนไดทยอยลาออกจากการเปน
สมาชิกพรรค   แลวยายมาสังกัดท่ีพรรคเพ่ือไทยซ่ึงเปนพรรคท่ีพรรคพลังประชาชนไดจดทะเบียนกอตั้ง
ข้ึนเม่ือวันท่ี 20 กันยายน พ.ศ. 2551 (“พรรคเพ่ือไทย,” 25538) 

เม่ือวันท่ี 2 ธันวาคม พ.ศ. 2551ศาลรัฐธรรมนูญก็ไดมีคําตัดสินใหยุบพรรคพลังประชาชนและ
เพิกถอนสิทธิเลือกตั้งกรรมการบริหารพรรค จํานวน 37 คน (“ปดฉากยุบ 3 พรรค,” 2551) เปน
ระยะเวลา 5 ปเนื่องจากกรรมการบริหารพรรคพลังประชาชนทุจริตการเลือกตั้ง (“ศาลสั่งยุบ 3 พรรค 
สมชายจบ ‘เหลิม’ ลุนนายกฯ,” 2551) สงผลใหสภาตองมีเปดประชุมสภาเพ่ือเลือกนายกรัฐมนตรีคนใหม 
8แทนสมชาย วงศสวัสดิ์ อดีตนายกรัฐมนตรีและหัวหนาพรรคพลังประชาชนคนท่ี 2 ซ่ึงไดรับตําแหนงภาย
หลังจากท่ี สมัคร สุนทรเวช นายกรัฐมนตรีและหัวหนาพรรคพลังประชาชนคนแรกลาออกไป 8และตองมี
การเลือกตั้งซอม 8(“’หมัก’ ออกพปช. และข้ีเหร‘งับ’ ยี้,” 2551)  

จะเห็นไดวา ถึงแมพรรคไทยรักไทยจะถูกยุบไปแลว แตพรรคไทยรักไทยก็ยังคงมีบทบาทในทาง
การเมืองของประเทศไทย เม่ือมีการยุบพรรคกรรมการบริหารพรรคและอดีตสมาชิกสภาผูแทนราษฎรของ
พรรคไทยรักไทยจะยายไปอยูพรรคใหม อยางเชน พรรคพลังประชาชนหรือพรรคเพ่ือไทย ดังนั้น พรรค
การเมืองท้ังสองพรรคดังกลาวจึงถูกมองวาเปนพรรคตัวแทนของพรรคไทยรักไทย หรือพรรคตัวแทนของ
พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร หัวหนาพรรคไทยรักไทย จนถูกรองเรียนจากศาลรัฐธรรมนูญวาเปน “พรรคนอ
มีนี” (Nominee) ของพรรคไทยรักไทย (“พรรคเพ่ือไทย,” 25538) 

การวิจัยในครั้งนี้ จะทําใหเห็นถึงการท่ีพรรคการเมืองไทย จํานวน 3 พรรค คือ พรรคไทยรักไทย 
พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ไดนําสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (4Ps) มาใชในการ
สื่อสารทางตลาดเพ่ือการเมือง ผานประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง
ท่ัวไป ซ่ึงผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับถึงลักษณะการเปดรับ ปจจัยท่ีสัมพันธตอทัศนคติ 
การรับรูบุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้ง การรับรูบุคลิกภาพตราพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว 
และพฤติกรรมการใชสิทธิเลือกตั้งของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 แบงเปน 2 ตอน คือ  

ตอนท่ี 1 การศึกษาสภาพการณโดยภาพรวมของลักษณะทางประชากร ลักษณะ ระดับ
การเปดรับ ทัศนคติตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง การรับรูบุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้ง
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ในเขตกรุงเทพมหานครเอง การรับรูบุคลิกภาพตราพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว และการแสดง
พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตอนท่ี 2  การศึกษาเพ่ือหาความสัมพันธแตละคูของสิ่งท่ีศึกษา มีวัตถุประสงค 6 ขอ ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยหลัก (Core factors) ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
(Political Marketing Communication Tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปท่ีมีผลกระทบ 
(Effect) ตอคาเฉลี่ยระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 
communication tool perception) ตามแนวคิดของ Dominic Wring (1996) 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง (Political marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 
(Political party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลัง
ประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer 
Aaker ท่ีปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ซ่ึงผูมีสิทธิเลือกต้ัง
ในเขตกรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self - Personality Perception) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู
บุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค
ดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing 
communication tools) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political 
party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปของผู
มีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร   

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude toward political marketing 
communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมือง (Political behavior) ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
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ผูวิจัยจะใชแนวคิดเก่ียวกับแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication)การ
การตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing) ของ Dorminic Wring (2002) แนวคิดบุคลิกภาพตรา
สินคา(Brand personality) ของ Jennifer Aaker (1997) ทฤษฎีกระบวนการรับรูของผูบริโภค 
(Consumer Perception Process) ของ Schiffman และ Kanuk (2010) และทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) เพ่ือใชในการวิเคราะหคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพภาพ
ของตราสินคาพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว โดยเลือกศึกษาคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู
บุคลิกภาพตราพรรคการเมืองดังกลาว ผานกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ท้ังสิ้น 27 เครื่องมือ หรือ
สามารถแบงออกเปนกลุมประเภทสื่อ จํานวน 5 กลุมประเภทสื่อ ไดแก กลุมท่ี 1 กลุมการโฆษณามวลชน 
กลุมท่ี 2 กลุมการประชาสัมพันธ กลุมท่ี 3 กลุมการตระเวนปราศรัยหาเสียง กลุมท่ี 4 กลุมผูมีอิทธิพลทาง
ความคิดเห็น และกลุมท่ี 5 กลุมสื่ออินเทอรเน็ต  

ผูวิจัยเลือกศึกษาการสื่อสารการตลาดในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป เนื่องจากเปนชวงท่ีมี
การสื่อสารทางการเมืองกับผูมีสิทธิเลือกตั้งอยางเขมขน มีการใชเครื่องมือตาง ๆ ในการสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมืองอยางเต็มรูปแบบมากท่ีสุด เลือกใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บ
ขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 7 หนา 4 ตอน จากกลุมตัวอยางของประชากร คือ   
ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และใชโปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอรในการวิเคราะห
ขอมูล ตามวัตถุประสงคการวิจัย และการทดสอบสมมุติฐาน 5 ขอ โดยเก็บขอมูลเปนระยะเวลา 2 เดือน 
กลาวคือ ชวงเดือนกรกฎาคม – สิงหาคม 2556 

 

สมมติฐานของการวิจัย  

ในการวิจัยครั้งนี้มีการตั้งสมมติการวิจัย จํานวน 5 ขอ ดังนี้  

สมมุติฐานขอท่ี 1 มีความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง (Political marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป 

สมมุติฐานขอท่ี 2 มีความสัมพันธระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political 
party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน 
และพรรคเพ่ือไทย ตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ี
ปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ซ่ึงผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 
communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

สมมุติฐานขอท่ี 3 มีความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self - Personality Perception) ของ กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
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รับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค
ดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

สมมุติฐานขอท่ี 4 มีความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing 
communication tools) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political 
party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไปของผู
มีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร   

สมมุติฐานขอท่ี 5 มีความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude toward political marketing 
communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมือง (Political behavior) ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท 

 การเปดรับของผูบริโภค (Consumer Perception) หมายถึง ผลท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการ
รับรู (Perception Process) ขอมูล ขาวสาร สื่อตาง ๆ ของผูบริโภคท่ีประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ 4 
ข้ันตอน คือ ข้ันตอนท่ี 1 คือ การเลือกท่ีจะเปดรับ คนหาสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสาร (Selective 
exposure) ข้ันตอนท่ี 2 คือ เลือกท่ีจะใหความสนใจสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารเปนบางสวน 
(Selective attention) ข้ันตอนท่ี 3 คือ เลือกท่ีจะปกปองตนเองจากการรับรู (Perceptual defense) 
และ ข้ันตอนท่ี 4 คือ เลือกท่ีจะปดก้ันการรับรูสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสาร (Perceptual blocking) 
เปนกลไกในการปกปองตนเองอีกอยางหนึ่งของผูบริโภค  

 ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับการเปดรับ ระดับ
ทัศนคติและความเชื่อถือในการเปดรับขอมูล ขาวสารจากลื่อตาง ๆ ซ่ึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป  

 การตลาดเพ่ือการเมือง (Political Marketing) ท่ีปรากฏตามแนวคิดของ Dominic Wring 
(2002) หมายถึง การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพ่ือการสื่อสารทางการเมืองเปนการตลาดเพ่ือการเมือง
คือ การกําหนดใหการสื่อสารทางการเมืองของพรรคการเมือง จะตองประกอบไปดวยสวนประสมทาง
การตลาดทางการเมือง (Political marketing mixed: 4Ps) กลาวคือ สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ 
P1: Product สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place สวนประสมท่ี 3 ราคา 
หรือ P3: Price และ สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
รวมท้ังสิ้น 42 องคประกอบ  
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 ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การสื่อสารในทางการเมืองของพรรคการเมือง จะตองมีการ
ประยุกตใชสวนประสมทางการตลาดทางเพ่ือการเมือง 4Ps ดังท่ีกลาวมาแลวขางตนมาใชเปนเครื่องมือ
ตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ดังมีรายละเอียดตอไปนี้  

สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 
12 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 
ภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 3 ภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรค
การเมือง องคประกอบท่ี 4 ชื่อเสียงของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 5 ความเกาแกของพรรคการเมือง 
องคประกอบท่ี 6 ชื่อพรรคการเมืองท่ีจดจํางาย องคประกอบท่ี 7 ชื่อพรรคการเมืองท่ีมีความหมายดี
แสดงนโยบายท่ีชัดเจน องคประกอบท่ี 8 บุคลิกภาพพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 9 บุคลิกภาพลูก
พรรคผูสมัครพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 10 หมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 
11 หมายเลขผูสมัครพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 12 นโยบายพรรคการเมือง 

สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ประกอบดวย
องคประกอบตาง ๆ จํานวน 10 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผูบริหารพรรคการเมือง 
องคประกอบท่ี 2 ลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนสส. มานาน องคประกอบท่ี 3 ลูกพรรคผูสมัคร
พรรคการเมืองท่ีเปนคนมีชื่อเสียงศิลปนดารานักรองนักแสดง องคประกอบท่ี 4 ลูกพรรคผูสมัครพรรค
การเมืองท่ีตนเองชื่นชอบ องคประกอบท่ี 5 คนในครอบครัว องคประกอบท่ี 6 เพ่ือนสนิท องคประกอบท่ี 
7 เพ่ือนรวมงานชั้นเรียน องคประกอบท่ี 8 ครู อาจารย องคประกอบท่ี 9 หัวหนาชุมชนหมูบาน
หัวคะแนน องคประกอบท่ี 10 แฟน สามีภรรยา  

สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 3 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมือง
เปนหลัก องคประกอบท่ี 2 ผลประโยชนท่ีสวนรวมประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก 
องคประกอบท่ี 3 สินน้ําใจหรือของท่ีระลึกท่ีพรรคการเมืองมอบให 

สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 17 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี1การโฆษณาทาง
โทรทัศน องคประกอบท่ี 2 การโฆษณาทางวิทยุ องคประกอบท่ี 3 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
องคประกอบท่ี 4 การโฆษณาทางปายโฆษณา องคประกอบท่ี 5 การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 
องคประกอบท่ี 6 การโฆษณาทางรถแห องคประกอบท่ี 7 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะ
กิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน องคประกอบท่ี 8 การประชาสัมพันธ
ขาวพรรคการเมืองทางโทรทัศนวิทยุ องคประกอบท่ี 9 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพ องคประกอบท่ี10การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการจัดงานปราศรัย องคประกอบท่ี 
11 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ องคประกอบท่ี 
12 เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ องคประกอบท่ี 13 เว็บไซตอ่ืน ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 
องคประกอบท่ี 14 ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube องคประกอบท่ี 15 
สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 16 สังคม
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ออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน 
องคประกอบท่ี 17 สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม 
ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 

เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในงานวิจัยชิ้นนี้หมายถึงเครื่องมือท้ังสิ้น 27 เครื่องมือ 
ไดแก 1) การโฆษณาทางโทรทัศน 2) การโฆษณาทางวิทยุ 3) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  4) การ
โฆษณาทางปายโฆษณา 5) การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สติ๊กเกอร 6) การโฆษณาทางรถแห 7) ขาว
พรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 8) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 9) ขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพ 10) การจัดกิจกรรมของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจกรรม
เพ่ือประชาชน สังคม สิ่งแวดลอม 11) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 12) การพบปะ
ประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 13) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบาย
ท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 14) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว 15) ผูมีอิทธิพลทาง
ความคิด-เพ่ือนสนิท 16) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน 17) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ครู 
อาจารย 18) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 19) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-
หัวหนาพรรคการเมือง 20) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 21) ผูมีอิทธิพล
ทางความคิด-แฟน สามีภรรยา 22) เว็บไซดของพรรคการเมือง 23) เว็บไซดอ่ืน ๆ ท่ีไมใชของพรรค
การเมือง 24) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 25) สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 26) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, 
Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน และ 27) สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 

 กลุมประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การนํา
เครื่องมือสื่อสารการตลาดท้ังสิ้น 27 เครื่องมา มาจัดแบงเปนกลุมประเภทเครื่องมือ จํานวน 5 กลุม
ประเภท ดังนี้ 1) กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) รวมท้ังสิ้น 6 เครื่องมือ 2) กลุมประเภทสื่อการ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) รวมท้ังสิ้น 5 เครื่องมือ 3) กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง 
(Canvassing) รวมท้ังสิ้น 2 เครื่องมือ 4) กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) รวม
ท้ังสิ้น 8 เครื่องมือ และ 5) กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) รวมท้ังสิ้น 6 เครื่องมือ มีรายละเอียด ดังนี้  

  1) กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) รวมท้ังสิ้น 6 เครื่องมือ ไดแก 1.1) การโฆษณา
ทางโทรทัศน 1.2) การโฆษณาทางวิทยุ 1.3) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 1.4) การโฆษณาทางปายโฆษณา 1.5) 
การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 1.6) การโฆษณาทางรถแห  

  2) กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) รวมท้ังสิ้น 5 เครื่องมือ ไดแก 2.1) 
ขาวพรรคการเมืองตาง ๆทางโทรทัศน 2.2) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆทางวิทยุ 2.3) ขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพ 2.4) การจัดกิจกรรมของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุนผูใหความชวยเหลือกิจกรรมเพ่ือ
ประชาชนสังคมสิ่งแวดลอม 2.5) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ี
รัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน  
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  3) กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) รวมท้ังสิ้น 2 เครื่องมือ ไดแก 
3.1) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 3.2) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ  

  4) กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) รวมท้ังสิ้น 8 เครื่องมือ 
ไดแก 4.1) คนในครอบครัว 4.2) เพ่ือนสนิท 4.3) เพ่ือนรวมงานชั้นเรียน 4.4) ครู อาจารย 4.5) หัวหนาชุมชน 
หมูบาน หัวคะแนน 4.6) หัวหนาพรรคการเมือง 4.7) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 4.8) แฟน สามีภรรยา  

  5) กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) รวมท้ังสิ้น 6 เครื่องมือ ไดแก 5.1) เว็บไซตของ
พรรคการเมือง 5.2) เว็บไซตอ่ืน ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 5.3) ชุมชนออนไลนอยาง pantip, sanook, 
dekdee, YouTube  5.4) สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 5.5) สังคม
ออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิดอยาง คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน 5.6) 
สังคมออนไลนอยาง Facebook Instagram Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  

การรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง (Election Campaign) หมายถึง กระบวนการสื่อสารทางการ
เมืองของประเทศท่ีปกครองในระบอบประชาธิปไตย ท่ีพรรคการเมืองแตละพรรคจะมีการนําเสนอขอมูล
ขาวสารตาง ๆ เชน พรรค ผูนําพรรค นักการเมืองในพรรค นโยบายพรรค ผูสมัครรับเลือกตั้ง สาขาพรรค 
สมาชิกพรรค ผานเครื่องมือการสื่อสารตาง ๆ เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การใชสื่อบุคคล สื่อเฉพาะ
กิจ การตลาดเชิงกิจกรรม อินเทอรเน็ต  ฯลฯ เพ่ือโนมนาวชักจูงใจใหผูมีสิทธิเลือกตั้งลงคะแนนเสียงเลือก
ผูสมัครรับเลือกตั้งพรรคของตนเอง ไดมีเสียงสวนมากในรัฐสภา สามารถจัดตั้งรัฐบาลเพ่ือเปนตัวแทนใน
การปกครองบริหารประเทศดวยความชอบธรรม  

ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป (General Election Campaign) 
ท่ีทําการสื่อสารทางการเมือง ดวยการใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง สื่อตาง ๆ เพ่ือรณรงค
หาเสียง โนมนาวใจใหผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจใชสิทธิในการลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งใหกับพรรคการเมืองของตนเองไดมีเสียงสวนมากในรัฐสภาและสามารถจัดตั้งรัฐบาลได 

ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภค 
ทิศทางของความรูสึก หรือแนวโนมของพฤติกรรม หรือความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปน
ผลมาจากการรับรู ประสบการณโดยตรงและทางออมของผูบริโภค  

ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ความชอบ ความสนใจ กิจกรรมท่ีทํา วิถีการใชชีวิต ความรูสึก และ
ความเชื่อท่ีมีตอขอมูล ขาวสาร สื่อตาง ๆ ท่ีพรรคการเมืองไทยทําการสื่อสารกับผูมีสิทธิ์เลือกตั้งในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ผานเครื่องมือตาง ๆ ของการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวของกับการท่ี
คนแตละคนกลุมบุคคลท่ีมีการบริโภค อยางเชน ครอบครัว สโมสร องคกรตาง ๆ หนวยงานท้ังท่ีแสวงหา
กําไร และไมแสวงหาผลกําไร ชุมชนประเทศชาติ ซ่ึงมีการเลือก ซ้ือ ใช และท้ิงตราสินคา บริการ แนวคิด 
หรือประสบการณ เพ่ือท่ีจะสรางความพึงพอใจ ตอบสนองตอความจําเปน ความตองการ ความอยากได 
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ความปรารถนาเปนปฏิกิริยาโตตอบกลับท่ีมีพลังแหงการขับเคลื่อนตลอดเวลาของผลกระทบทางดาน
ความรูสึก (Affect) การคิดแกไขปญหา (Cognition) พฤติกรรม (Behavior) และสิ่งแวดลอมท่ีอยูรอบๆ 
บรรยากาศของการแลกเปลี่ยน (Exchange) ของผูบริโภคกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสามารถ
แบงออกเปนข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอน ตามแนวคิดของ Grewal และ Levy (2013)  กลาวคือ ข้ันตอนท่ี 
1 คือ การตระหนักถึงความจําเปน ความตองการ (Need recognition) ข้ันตอนท่ี 2 คือ การคนหาขอมูล 
(information searching) ข้ันตอนท่ี 3 คือ การประเมินทางเลือกตาง ๆ (Evaluation alternatives) สิ่ง
สําคัญอยางหนึ่งท่ีเปนเกณฑในการประเมินทางเลือกของผูบริโภค ก็คือ ความเชื่อตาง ๆ (Beliefs) 
เก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด ซ่ึงความเชื่อของผูบริโภคจะเก่ียวของ และถือเปนสวนหนึ่งของ
ทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภคแตละคนวามีความรูสึก (Feeling) นึกคิด (Thinking) วาสิ่งใดมี
ความสําคัญสําหรับตนเอง ข้ันตอนท่ี 4 คือ การซ้ือและการบริโภค (Purchase and consumption) 
ข้ันตอนท่ี 5 หลังจากการซ้ือใช (Post purchase) ถือเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค  

ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมตาม
กระบวนการตัดสินใจซ้ือใช ซ่ึงก็คือ การแสดงพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งท่ัวไป จํานวน 3 ดาน 
คือ 1) ระดับการใหความสําคัญตอการเมืองโดยภาพรวม 2) ระดับความรูสึกวา การเมืองเปนเรื่องใกลตัว 
3) ความถ่ีในการไปใชสิทธิ์ลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป โดยกอนการแสดงพฤติกรรมจะตองมีการไดรับ
ขอมูลขาวสารตาง ๆ จากการสื่อสารของพรรคการเมืองไทย ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป มีการ
ประเมิน หรือการกําหนดหลักเกณฑในการประเมินตราพรรคการเมืองไทยพรรคตาง ๆ กอนท่ีจะทําการ
เลือกลงคะแนนเสียงใหกับพรรคนั้น ๆ  

 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อเรียกสินคา สัญลักษณตราสินคา เครื่องหมายการคา โลโก และ
ทุกสิ่งทุกอยางท่ีประกอบกันเปนสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนตัวสินคาหรือบริการ คุณภาพ ชองทางการ
จัดจําหนาย ราคา การสงเสริมการตลาด การสงเสริมการขาย การใหบริการหลังการขาย ประวัติความ
เปนมา ซ่ึงถูกสรางสรรคข้ึนมา เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู เขาใจ รูสึก เห็นถึงคุณคา และจดจําไดวา 
สินคาหรือบริการหนึ่ง ๆ นั้น มีเอกลักษณ มีความแตกตางจากสินคาหรือบริการในกลุมประเภทเดียวกัน  

 ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ชื่อ ทุก ๆ สิ่งทุก ๆ อยางท่ีเก่ียวของและประกอบกันข้ึนเปนพรรค
การเมือง เชน ชื่อพรรค ตราสัญลักษณ โลโก สโลแกน หัวหนาพรรค นักการเมือง สาขาพรรค หัวคะแนน 
ฯลฯ และองคประกอบอ่ืน ๆ ในการสื่อสารทางการตลาดของพรรคผานการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ซ่ึงทํา
ใหผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร เกิดการรับรูไดวา พรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่ง มีความ
แตกตางกับพรรคการเมืองอ่ืน 

บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ท่ีปรากฏตามแนวคิดของJennifer Aaker 
(1997) หมายถึง การเชื่อมโยงคุณลักษณะตาง ๆ ของมนุษยเขากับตราสินคา เชน อายุ เพศ สถานะทาง
สังคม ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกและนิสัยใจคอตาง ๆ เชน ลักษณะความแข็งแกรง ลักษณะความจริงใจ 
ลักษณะความอบอุน ท่ีมีความสอดคลองหรือใกลเคียงกับบุคลิกภาพท่ีอยูในเกณฑการวัดบุคลิกภาพของ
ตราสินคา “The Big Five” ของJennifer Aaker (1997) ซ่ึงเปนกลุมบุคลิกภาพ 5 ประเภท ไดแก กลุม
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บุคลิกภาพแบบท่ี 1 Sincerity หรือคนท่ีมีความซ่ือตรง จริงใจ กลุมบุคลิกภาพแบบท่ี 2 Excitement 
หรือคนท่ีมีความตื่นเตนเราใจ สนุกสนาน ทาทาย มีความฝนและจินตนาการ กลุมบุคลิกภาพแบบท่ี 3 
Competence หรือคนท่ีมีความสามารถ ความเฉลียวฉลาด นาเชื่อถือ นาวางใจ กลุมบุคลิกภาพแบบท่ี 4 
Sophistication หรือคนท่ีมากประสบการณ มีความพิถีพิถัน หรู เฉียบเท มีระดับ เจาเสนห กลุม
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 Ruggedness หรือคนท่ีมีความกักขระ แกรง เขมแข็ง บึกบึน ชอบอิสระ ตะลุย 
อดทน  

ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง การท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉลี่ยโดยรวมระดับ
การรับรูบุคลิกภาพของตนเอง และการท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉลี่ยโดยรวมระดับ
การรับรูบุคลิกภาพตราพรรคการเมืองไทย จํานวน 3 พรรค ไดแก พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน 
และพรรคเพ่ือไทย จากการเปดรับ และการมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองใน
การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

ปจจัยท่ีสัมพันธกัน หมายถึง ตัวแปรตน (Independent variable) และตัวแปรตาม 
(Dependent variable) ในงานวิจัยวิจัยชิ้นนี้ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ตัวแปรตนและตัวแปรตามมี
ความสัมพันธตอกัน และหรือ มีผลกระทบตอกัน ท้ังในเชิงแปรผันตามกันหรือแปรผกผันกันก็ตาม เชน  

 เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง แตละเครื่องมีผลกระทบตอระดับการเปดรับ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองดวยน้ําหนักท่ีแตกตางกัน  

ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันมีระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองท่ีแตกตางกัน 

 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง 

 การรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรค
พลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทยของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกัน  

การรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเองมีความสัมพันธกับการ
รับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว  

ทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว 

ทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองมีความสัมพันธกับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
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1) ประโยชนในเชิงวิชาการ 

1. เพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลของกลุมประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง (4Ps) ของพรรคการเมืองไทยท่ีมีการนําเสนอผานการการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป ตาม
แนวคิดของ Dorminic Wring (2002) 

2. เพ่ือทราบถึงการรับรูบุคลิกภาพตราพรรคการเมืองไทย 3 พรรคดังกลาว ตามแนวคิด
ของ Jennifer Aaker (1997) ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการนําเสนอผานกลุม
ประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง 

3. เพ่ือทราบถึงความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครกับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีการนําเสนอ
ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

4. เพ่ือทราบถึงความสอดคลองตอเนื่องของการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 
พรรคดังกลาว ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย 
ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ท่ีมีการนําเสนอผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้งท่ัวไป 

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป กับการรับรูบุคลิกภาพ
ของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว  

7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมี
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป กับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

8. เพ่ือเสริมสรางองคความรูเรื่องการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง การสรางบุคลิกภาพ
ตราพรรคการเมืองไทย ดวยการนําเสนอผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงค
หาเสียงเลือกตั้งท่ัวไป ในเชิงการสื่อสารทางการเมือง การตลาดเพ่ือการเมือง สําหรับการรณรงคหาเสียง
เลือกตั้งท่ัวไป 

  

 2) ประโยชนในเชิงวิชาชีพ 

1. เปนแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง การสรางบุคลิกภาพตรา
พรรคการเมืองไทยท่ีมีการนําเสนอผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียง
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เลือกตั้งท่ัวไป สําหรับนักการตลาดนักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง นักสรางตราสินคา พรรคการเมือง
ตาง ๆ และรัฐบาลในการสื่อสารกับประชาชน ผูมีสิทธิเลือกตั้ง หรือพลเมือง  

2. เปนแนวทางในการประยุกตใช การพัฒนาการสื่อสารทางการเมือง การสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมือง การสรางบุคลิกภาพตราสินคาทางการเมือง หรือการสื่อสารประเภทอ่ืน ๆ เชน การรณรงค
ทางทางเมือง สังคม วัฒนธรรม เพ่ือสรางความรูความเขาใจ การยินยอมพรอมใจ ใหความรวมมือจาก
ประชาชน ผูมีสิทธิเลือกตั้ง หรือพลเมือง ในดานตาง ๆ ดังท่ีไดกลาวไปแลว ตอไปในอนาคต 
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