
บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วของ 

 
 งานวิจัยเร่ือง “การเปดรับ ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป และปจจัยท่ีสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพตราของพรรคการเมือง และการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง ของผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน พรรคเพ่ือไทย” นี้ มีแนวคิด 
ทฤษฎท่ีีเก่ียวของ จํานวน 5 แนวคิด ทฤษฎ ีดังนี้คือ 

1) แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political communication) 
2) แนวคิดการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing) 
3) แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) 
4) ทฤษฎีกระบวนการรับรูของผูบริโภค (Perception Process)  
5) ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior)กลาวคือ  

 
1) แนวคดิการสือ่สารทางการเมอืง (Political communication) 
 ความหมายของการสื่อสารทางการเมือง  

G.A. Almond (1960) กลาววา ทุกสิ่งทุกอยางในทางการเมือง คือ การสื่อสารทางการเมือง หนาท่ีซึ่งกระทํา
ท้ังหมดในระบบการเมือง เชน การกลอมเกลาทางการเมือง (Political socialization) การเลือกสรรบุคลากรทางการ
เมือง (Political Recruitment) การรวมผลประโยชน (Interest aggregation) การแสดงผลประโยชนชัดแจง 
(Interest articulation) การวางกฎ (Rulemaking) การใชกฎ (Rule application) และการวินิจฉัยกฎ (Rule 
adjudication) ตองกระทําผานการสื่อสารทางการเมืองท้ังสิ้น  

Doris A. Graber (อางถึงใน อรรถพร กงวิไล, 2547) กลาววา การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง การสราง 
สง รับ วิเคราะห และใหความหมาย “สาร” ซึ่งมีแนวโนมท่ีจะมีผลกระทบทางการเมือง ไมวาจะในทางตรงหรือทางออม 
การสื่อสารทางการเมืองเปนสาขาวิชายอย (Sub discipline) ของวิชารัฐศาสตรซึ่งถือเปนสาขาวิชายอยใหมลาสุด แต
ถามองในแงการวิจัย เขาเห็นวา การวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารทางการเมืองมีความเดนชัดในตัวเอง เพราะนักวิจัยทางการ
สื่อสารทางการเมืองจําเปนตองมีความเชี่ยวชาญหลายๆ ดานหรือตองมีเทคนิคการวิจัยโดยเฉพาะ ตองผสมผสานองค
ความรูหลากหลายท้ัง รัฐศาสตร วารสารศาสตรนิเทศศาสตร สังคมวิทยาเขาดวยกัน  

Ralph Negrine (1996) กลาววา การสื่อสารทางการเมือง คือ บทบาทของสื่อสารมวลชนท่ีจะสรางความ
สนใจตอประเด็นสาธารณะ ถาสื่อสารมวลชนสามารถท่ีจะปลุกความสนใจของสาธารณชนหรือประชาชนได จะชวยชักจูง
โนมนาวใจใหประชาชนเกิดการวิพากษวิจารณ (Criticize) แสดงเหตุผล (Debate) ชวยทําใหประชาชนเกิดความเขาใจ
ทางการเมืองมากข้ึนได และมีความยินยอมพรอมใจ (Consent) กระทําตามรัฐบาล หนาท่ีของสื่อมวลชนในการสื่อสาร
ทางการเมืองจึงเปนประโยชนตอความสําเร็จของรัฐบาล ดังนั้น สื่อมวลชนควรจะแสดงความรับผิดชอบตอหนาท่ีดังกลาว 
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เพ่ือท่ีจะสรางพ้ืนฐานในเชิงเหตุผลดานขาวใหกับประชาชน เพ่ือท่ีประชาชนจะไดมีความสามารถในการตัดสินใจตาง ๆ 
เก่ียวกับนโยบายสาธารณะ หรือตัดสินใจท่ีจะแสดงความเปนพลเมืองดวยการลงเสียงเลือกต้ังในระบอบประชาธิปไตยได  

Brian McNair (2011) ไดใหคํานิยามของการสื่อสารทางการเมืองไววา เปนการสื่อสารท่ีมีวัตถุประสงค
เก่ียวเนื่องกับเร่ืองทางการเมือง โดยไมจํากัดวาจะเปนการสื่อสารในรูปแบบใด อาจจะเปนการใชวัจนภาษา อวัจนภาษา 
หรือ สัญลักษณใด ๆ ผานสื่อตาง ๆ เชน สื่อมวลชนหรือสื่อบุคคล เพ่ือวัตถุประสงคใดอยางหนึ่ง  

ความหมายอีกหนึ่งความหมายของการสื่อสารทางการเมือง คือ การสื่อสารทางการเมืองมี 2 มิติ ดังนี้ มิติท่ี 1 
มิติทางดานการสื่อสาร (Communication perspective) และมิติท่ี 2 มิติทางการเมือง (Political perspective) โดย
ความหมายของการสื่อสารทางการเมือง หากมองจากมิติทางดานการสื่อสารจะเห็นวา การสื่อสารมีบทบาทและ
ความสัมพันธกับระบบการเมืองซึ่งมีองคประกอบ (components) ตาง ๆ ท่ีตองมีการปะทะสังสรรค การใชอํานาจหนาท่ี
ในการจัดสรรทรัพยากรมนุษย หากทองจากมิติทางการเมือง จะเห็นวา การเมืองเปนผูมีบทบาทในการควบคุมการสื่อสาร 
บทบาทสื่อสารมวลชนจะกระทบและแปรเปล่ียนอยูเสมอตามความสัมพันธกับการเมือง การเมืองมีการใชสื่อมวลชนเปน
เคร่ืองมือในการสื่อสาร เปนตน หรือหากมองการสื่อสารทางการเมืองอยางกวาง ๆ ก็อาจจะใหความหมายการสื่อสารทาง
การเมืองไดวา เปนการเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนขาวสารทางการเมือง (Political information) การลงเสียงเลือกต้ัง 
(Voting) การลอบบ้ี (Lobby) การรณรงค (Campaign) ซึ่งเปนการปฏิบัติการทางการเมืองโดยผานกระบวนการและ
ขั้นตอนทางการสื่อสาร (สุรัตน เมธีกุล, 2547)      

จากการรวบรวมความหมายของการสื่อสารทางการเมือง ของ G.A. Almond (1960), Doris A. Graber 
(อางถึงใน อรรถพร กงวิไล, 2547), Ralph Negrine (1996), Brian McNair (2011), สุรัตน เมธีกุล (2547) 
ผูวิจัยสามารถสรุปความหมายของการสื่อสารทางการเมืองไดดังนี้ การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง การสื่อสารซึ่งมี
บทบาทและความสัมพันธกับระบบการเมือง ตัวอยางของการสื่อสารทางการเมือง คือ การแลกเปล่ียนขาวสารทางการ
เมือง (Political information) การลงเสียงเลือกต้ัง (Voting) การลอบบ้ี (Lobby) การรณรงค (Campaign)  

การสื่อสารทางการเมืองเปนการสราง การสง การรับ การวิเคราะห และใหความหมาย “สาร” และทุกสิ่งทุก
อยางในระบบการเมือง ไมวาจะเปนการใชวัจนภาษา อวัจนภาษา หรือสัญลักษณใดก็ตาม ทําการสื่อสารผานสื่อตาง ๆ 
เชน สื่อบุคคลหรือสื่อมวลชน ท้ังทางตรงและทางออม การสื่อสารทางการเมืองนั้นจะเกิดข้ึนดวยความต้ังใจหรือไมต้ังใจก็
ได แตมีแนวโนมท่ีจะมีผลกระทบทางการเมือง  

การสื่อสารทางการเมืองไมไดเปนการสื่อสารทางเดียว แตเปนกระบวนการ มีการเปล่ียนขอมูลขาวสารระหวาง
องคกรทางการเมืองกับประชาชน เพราะเมื่อองคกรทางการเมืองทําการสื่อสารทางการเมืองโดยนําเสนอขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับการตัดสินใจและนโยบายตาง ๆ ไปใหประชาชนไดรับรู นอกจากการสื่อสารทางการเมืองจะทําใหประชาชนเปนผู
ไดรับขอมูลขาวสารทางการเมืองแลว ประชาชนยังสามารถเปนผูทําใหองคกรทางการเมืองไดรับรูขอมูล ขาวสารตาง ๆ 
ของประชาชนไดเชนเดียวกัน โดยการนําขอเรียกรองหรือความตองการของประชาชนไปใหองคกรทางการเมืองไดรับรู  

เปาหมายสูงสุดของการสื่อสารทางการเมือง คือ การใหขอมูลขาวสารตาง ๆ ทางการเมือง เพ่ือท่ีประชาชนจะ
ไดแสดงความเปนพลเมืองไดอยางถูกตอง เหมาะสม เต็มศักยภาพ เชน การทําใหประชาชนเกิดการวิพากษวิจารณ 
(Criticize) แสดงเหตุผล (Debate) การมีความสามารถในการตัดสินใจตาง ๆ ในฐานะพลเมือง เชน เก่ียวกับนโยบาย
สาธารณะ การลงเสียงเลือกต้ังในระบอบประชาธิปไตย การสื่อสารทางการเมืองชวยสรางความเขาใจระหวางองคกรทาง
การเมืองและประชาชนใหเกิดมากขึ้น เกิดเปนความยินยอมพรอมใจ (Consent) ท่ีจะสนับสนุนหรือใหความรวมมือกระทํา
ตามองคกรทางการเมือง  
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จากท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยจึงเห็นควรวา การศึกษาวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารทางการเมือง ผานองคกรทาง
การเมือง อยางพรรคการเมือง การศึกษาบทบาทหนาท่ีเคร่ืองมือการสื่อสารทางการเมืองอยางสื่อบุคคล สื่อมวลชน และ
สื่ออื่น ๆ ในการสรางการรับรูทางการเมือง การแสดงพฤติกรรมทางการเมืองอยางเชน การใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป จึงถือไดวามีความสําคัญในการศึกษาวิจัย เพ่ือท่ีจะไดเกิดองคความรูเก่ียวกับการสื่อสารทางการเมืองเพ่ิมพูนขึ้น 

 
องคประกอบของการสื่อสารทางการเมือง 
Brian McNair (2007) กลาววา ในการสื่อสารทางการเมืองนั้นจะตองประกอบไปดวยองคประกอบ 3 

องคประกอบ คือ 
 องคประกอบท่ี 1 องคกรทางการเมือง (Political organization) ไดแก พรรคการเมือง รัฐบาล ทุกกลุม

กดดันหรือกลุมผลประโยชนตาง ๆ องคกรสาธารณะ องคกรสาธารณะ กลุมพลังทางการเมือง กลุมกอการราย เปนตน 
ท้ังนี้ ทุกกลุมตางตองการใชสื่อเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคทางการเมืองของตนเอง โดยอยางยิ่งพรรคการเมือง ซึ่งแตละ
พรรคก็จะพยายามโนมนาวชักจูงใจใหประชาชนเชื่อถือวางใจในนโยบายของพรรค เพ่ือหวังผลในการเลือกต้ังตอไป ใน
ปจจุบันนี้ พรรคการเมืองจะนํากลยุทธและหลักการตลาดในการดําเนินธุรกิจมาใช โดยมองวาประชาชนเปนลูกคาท่ีพรรค
ตองการเสียงสนับสนุน  ในสภาวการณท่ีพรรคการเมืองมีมากมายหลายพรรค โดยพยายามสรางความแตกตางใหพรรค
การเมืองของตนเองกับพรรคการเมืองอื่น ๆ ดวยการเผยแพรขาวสารเชิงบวกใหมากท่ีสุด และใหมีขาวสารเชิงลบใหนอย
ท่ีสุด  

 องคประกอบท่ี 2 ประชาชนหรือพลเมือง (Citizen) คือ ประชาชนหรือพลเมืองซึ่งเปนปจเจกชนท่ีมีสิทธิ
หนาท่ีตามกฎหมาย เปนกลุมผูรับสารเปาหมายสําคัญในกระบวนการสื่อสารทางการเมือง ซึ่งมีสื่อมวลชนเปนตัวกลางใน
การนําเสนอสารจากองคกรทางการเมืองมาสูประชาชน ในรูปของขาว บทบรรณาธิการ บทวิเคราะหวิจารณตาง ๆ และใน
ขณะเดียวกันประชาชนก็สามารถสงสารผานสื่อมวลชนกลับไปยังองคกรทางการเมือง ในรูปของจดหมาย การรองเรียนได
เชนกัน และสื่อมวลชนจะเปนผูนําสารจากประชาชนนั้น ไปถายทอดใหองคกรทางการเมือง ในรูปของขาว บท
บรรณาธิการ บทวิเคราะหวิจารณตาง ๆ อีกทอดหนึ่ง  

องคประกอบท่ี 3 สื่อมวลชน (Media)  พรรคการเมือง และนักการเมืองจําเปนตองใชสื่อมวลชนเปนชองทาง
ในการสงสารไปยังประชาชนท่ีเปนกลุมเปาหมาย สารของพรรคการเมือง หรือนักการเมืองจะมีความหมายก็ตอเมื่อถูก
สงผานมาจากสื่อมวลชนเทานั้น ดังนั้นพรรคการเมือง และนักการเมืองจึงพยายามท่ีจะเขาถึงสื่อมวลชน ท้ังนี้องคกร
ทางการเมืองและประชาชนจะมีความสัมพันธเชิงอํานาจซึ่งกันและกันโดยมีสื่อมวลชนเปนตัวกลางในการเชื่อมโยง
ความสัมพันธดังกลาว ตามแผนภาพท่ี 2.1  

 
 
 
 

แผนภาพท่ี  2.1 องคประกอบ 3 องคประกอบในการสื่อสารทางการเมือง 

 
 



21 
 

 
ท่ีมา:  Brian McNair. (2007). An Introduction to Political Communication. (p. 6). New York: Routledge.  

 
คุณลักษณะของการสื่อสารทางการเมือง 
Brian McNair (2007) ไดสรุปคุณลักษณะของการสื่อสารทางการเมืองไววา เปนการสื่อสารในรูปแบบใด ๆ 

ท่ีมีนักการเมืองหรือองคทางการเมืององคกรทางการเมืองเปนผูสงสาร มีกลุมบุคคลหรือ องคกรใด ๆ เชน ประชาชน และ
สื่อมวลชนเปนผูรับสาร เปนการสื่อสารในรูปแบบใด ๆ ท่ีมีนักการเมืองหรือองคทางการเมืององคกรทางการเมืองเปนผูรับ
สาร โดยผูสงสาร ไดแก บุคคล กลุมบุคคล หรือองคกรใด ๆ เชน ประชาชน และสื่อมวลชน เปนการสื่อสารในรูปแบบ
ใดๆ ท่ีมีเนื้อหาเก่ียวของกับนักการเมืองหรือ กิจกรรมทางการเมือง เชน การรายงานขาว บทความตาง ๆ  เปนตน 

องคประกอบในการสื่อสารทางการเมืองขางตนแสดงใหเห็นวา องคกรทางการเมือง สื่อมวลชน และประชาชนมี
ความเก่ียวพันกันอยางใกลชิดในกระบวนการสื่อสารทางการเมือง ผานการสื่อสารรูปแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การรายงานขาว บทบรรณาธิการ บทวิจารณของสื่อมวลชน มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองขององคกร
ทางการเมืองและประชาชน ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษารูปแบบตาง ๆ ของการสื่อสารทางการเมือง
รูปแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การรายงานขาว บทบรรณาธิการ บทวิจารณของสื่อมวลชน และผล
ของการสื่อสารทางการเมืองเหลานี้วามีผลตอการเปดรับ ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอการสื่อสารทางการเมืองรูปแบบตาง 
ๆ ผานการรณรงคการเสียงเลือกต้ัง คุณลักษณะของการสื่อสารทางการเมืองขางตนแสดงใหเห็นวา นักการเมืองหรือองค
ทางการเมืององคกรทางการเมือง บุคคล กลุมบุคคล หรือองคกรใด ๆ เชน ประชาชน และสื่อมวลชน 

 
โครงสรางของการสื่อสารทางการเมือง 
ตามแนวคิด Almond และ Powell (1966) ยังแบงโครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองเปน 5 ประเภท 

ดังนี้ 
โครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองประเภทท่ี 1 การสื่อสารแบบซึ่งหนาอยางไมเปนทางการ 

(Informal face-to-face contacts) เปนการสื่อสารโดยผานตัวกลางท่ีเรียกวา ผูนําความคิดเห็น (Opinion leader) 
เชน พระ กํานัน ผูใหญบาน  
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โครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองประเภทท่ี 2 การสื่อสารในโครงสรางสังคมจารีตแบบด้ังเดิม 
(Traditional social structure) เปนการสื่อสารท่ีพบในประเทศกําลังพัฒนา โดยในสังคมแบบด้ังเดิมนั้นจะมีผูนํา
ชุมชน เชน หัวหนาเผา ผูอาวุโสในครอบครัวขยาย หรือผูนําศาสนา  

โครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองประเภทท่ี 3 การสื่อสารในโครงสรางปจจัยนําเขาของระบบ
การเมือง (Political input structure) เปนการถายทอดขอเรียกรองหรือความตองการตาง ๆ จากประชาชนถึง
ผูปกครองผานองคกรทางการเมือง เชน กลุมผลประโยชน หรือพรรคการเมือง  

โครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองประเภทท่ี 4 การสื่อสารในโครงสรางปจจัยสงออกของระบบ
การเมือง (Political output structure) เปนการสื่อสารระหวางผูปกครองกับประชาชน โดยการกระจายขอมูลขาวสาร
ไปใหท่ัวถึงท้ังระบบ เพ่ือใหประชาชนรับรูความเคลื่อนไหวทางการเมืองตลอดเวลา  

โครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองประเภทท่ี 5 สื่อมวลชน (Mass media) เปนสื่อท่ีสามารถสง
ขอมูลขาวสารใหแกประชาชนไดเปนจํานวนมาก โดยประหยัดคาใชจาย และท่ีสําคัญ คือ ปองกันการบิดเบือนขอมูล
ขาวสารจากท่ีเกิดในการสื่อสารเปนไปไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว ผูปกครองสวนใหญจึงใชสื่อมวลชนเปนเคร่ืองมือใน
การกระตุนกลุมผลประโยชนตาง ๆ ใหเขามามีสวนรวมทางการเมืองอยางท่ีตนตองการได หรือใชสื่อมวลชนในการ
ครอบงําเพ่ือเปล่ียนแปลง ทัศนคติของประชาชนใหเปนไปตามท่ีตองการ สวนในดานของประชาชนนั้นสื่อมวลชนชวยให
ประชาชนไดรับขอมูลขาวสารทางการเมืองและมีความรูความเขาใจในทางการเมืองท่ีมากขึ้น รวมท้ังประชาชนสามารถใช
สื่อมวลชนในการติดตอกับผูปกครองหรือกลุมการเมืองอื่น ๆ เพ่ือโนมนาวใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางการเมืองในทิศทางท่ี
ตนตองการได 

จากลักษณะโครงสรางของการสื่อสารทางการเมืองขางตน ทําใหผูวิจัยสามารถนําโครงสรางของการสื่อสารทาง
การเมืองท้ัง 5 ประเภท กลาวคือ ผูนําความคิดเห็น ผูอาวุโสในครอบครัวขยาย ผูนําชุมชน  กลุมผลประโยชน พรรค
การเมือง สื่อมวลชน มากําหนดเปนตัวแปรเก่ียวกับเคร่ืองมือการสื่อสารทางการเมืองท่ีองคกรทางการเมือง ซึ่งในท่ีนี้ก็คือ 
พรรคการเมืองไทยใชเปนตัวกลางในการสื่อสารกับประชาชนหรือพลเมือง เพ่ือหวังผลในเชิงการเมือง ซึ่งในท่ีนี้ก็คือ การ
รับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง การมีทัศนคติท่ีดีตอพรรคการเมือง การใหความสําคัญกับการเมือง การแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองดวยการลงคะแนนเสียงสนับสนุนพรรคการเมือง  

 
บทบาทของการสื่อสารในฐานะของของเครื่องมือทางการเมือง  
Eugene J. Kolb (1978) กลาวไววา ในทางการเมือง ระบบทางการเมืองจะตองมีระบบการสื่อสารและการ

เชื่อมโยง เพ่ือเชื่อมประชาชนกับองคกรทางการเมืองเขาดวยกัน ทําใหเสนทางการสื่อสารในสังคมประชาธิปไตยเกิดขึ้นได 
ซึ่งบทบาทหนาท่ีสําคัญ 6 ประการซึ่งระบบการสื่อสารควรจะเปนตัวเชื่อมโยงของโครงสรางทางการเมืองตาง ๆ คือ 1) 
บทบาทหนาท่ีในการสื่อสารความเห็นและผลประโยชนของประชาชน 2) บทบาทหนาท่ีในการรวบรวมกล่ันกรองขอ
เรียกรอง ตลอดจนชวยแกปญหาขอขัดแยงตาง ๆ ระหวางกลุมในสังคม 3) บทบาทหนาท่ีในการเลือกสรรทางการเมือง 
4) บทบาทหนาท่ีในการกลอมเกลาการเรียนรูทางการเมือง บูรณาภาพทางการเมือง และการเสริมสรางแรงสนับสนุนทาง
การเมือง (5) บทบาทหนาท่ีในการชวยทําใหประชาชนสามารถมีอํานาจหรืออิทธิพลตอรัฐบาล และ 6) บทบาทหนาท่ีใน
การประสานโครงสรางและกระบวนการตาง ๆ ขององคกรทางการเมือง  

Robert G. Meadow (1980) กลาวเพ่ิมเติมอีกวา การสื่อสารและการเมืองตางมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน 
คือ การสื่อสารสรางโลกทางการเมือง สภาพแวดลอมทางการเมือง สรางกระบวนการสื่อสารก็เชนกัน และ Galnoor, I. 
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(1979) ไดกลาวไววา หากปราศจากการสื่อสารก็จะไมมีการเมือง การเมืองคือ ปฏิสัมพันธระหวางประชาชนในสังคม
ประชาธิปไตย  

สมควร กวียะ (2535) กลาววา การสื่อสารนั้นเปนเคร่ืองมือสําคัญของการสื่อสารทางการเมือง ดังนั้น การ
สื่อสารจึงมีบทบาทสําคัญในทางการเมือง ดังนี้คือ 1) ถายทอดขาวสารและความรูทางการเมืองผานสื่อบุคคล สื่อมวลชน 
และสื่อประเพณี 2) จัดระเบียบวาระ (Agenda setting) เก่ียวกับประเด็นปญหาทางการเมืองท่ีควรอภิปราย 3) ปลูกฝง
ความเชื่อทางการเมือง (Propagation and cultivation of political beliefs) และ 4) เผยแพรพัฒนาดานการเมือง 
และการเขามามีสวนรวมในกระบวนการทางการเมืองตาง ๆ  

จากขางตน จะเห็นไดวา การสื่อสารมีบทบาทสําคัญในทางการเมือง คือ เปนตัวกลางในการสื่อสารแบบมี
ปฏิสัมพันธตอกันระหวางองคกรทางการเมืองและประชาชน หากไมมีการสื่อสาร การเมืองก็จะไมเกิดข้ึน ผูวิจัยจะนํา
บทบาทการสื่อสารในฐานะของของเคร่ืองมือทางการเมือง เนื่องจากระบบการสื่อสารมีบทบาทเปนตัวเชื่อมโยง ประสาน
โครงสรางตาง ๆ ทางการเมือง ไมวาจะเปนความคิดเห็น ความเชื่อ ขอเรียกรอง ของประชาชน การกลอมเกลาทาง
การเมือง แนวทางการแกปญหา ความขัดแยง การนําเสนอนโยบายทางการเมือง การเสริมสรางแรงสนับสนุนทาง
การเมือง ผูวิจัยจึงนําบทบาทของการสื่อสารทางการเมืองในประเด็นท่ีวา การสื่อสารมีบทบาทในการสรางความคิดเห็น 
ความเชื่อทางการเมืองมากําหนดเปนตัวแปรเก่ียวกับทัศนคติท่ีประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง องคประกอบของสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมืองตาง ๆ ในงานวิจัยชิ้นนี้ 

แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง แสดงใหเห็นวา การสื่อสารทางการเมืองถือเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญในโครงสราง
การสื่อสารทางการเมือง สื่อตาง ๆ ท้ังสื่อบุคคล สื่อมวลชนถือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ ขาว บทความ ลวน
แลวแตเปนสื่อกลางท่ีสําคัญในกระบวนการสื่อสารทางเมืองระหวางองคกรทางการเมืองและประชาชนหรือพลเมือง หาก
ปราศจากการสื่อสารแลว การเมืองไมสามารถดํารงอยูได องคประกอบหลักของการสื่อสารทางการเมืองมีอยู 3 สวน คือ 
1) องคกรทางการเมือง 2) สื่อหรือเคร่ืองมือการสื่อสารตาง ๆ และ 3) ประชาชน ท้ัง 3 สวนนี้ตางมีปฏิสัมพันธตอกันใน
เชิงใหและรับขอมูล ขาวสารทางการเมือง และสงผลตอการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง อยางการมีความรูความเขาใจ 
การแสดงความคิดเห็น ความเชื่อ การแสดงพฤติกรรมคลอยตาม หรือสนับสนุนทางการเมือง   

สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดการสื่อสารทางการเมืองมาประยุกตใชในเปนแนวทางในการกําหนดตัว
แปรเก่ียวกับองคประกอบในการสื่อสารทางการเมือง กลาวคือ ประกอบดวย 3 สวนดวยกัน 1) พรรคการเมืองไทย ซึ่งใน
ท่ีนี้คือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย   2) เคร่ืองมือการสื่อสารทางการเมือง ไดแกสื่อกลุม
ประเภทตาง ๆ และ 3) ประชาชนหรือพลเมือง ซึ่งในท่ีนี้คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
2) แนวคดิการตลาดเพือ่การเมอืง (Political marketing) 
 การตลาดเพือ่การเมอืง : การนยิามความหมาย (Political marketing: definition) 

Newman (1999) กลาววา กระบวนการทําการตลาดเพ่ือการเมืองเหมือนกับกระบวนการตลาด กลาวคือ 
บริษัทตองเลือกกลุมเปาหมาย วิเคราะหความตองการกลุมเปาหมาย ใชนวัตกรรมในการพัฒนาสินคา ราคา กลยุทธใน
การจัดจําหนาย โดยใชขอมูลของกลุมเปาหมายเปนหลัก แตการตลาดเพ่ือการเมืองจะเปล่ียนศูนยกลางจากผูบริโภค มา
เปนประชาชน พลเมือง หรือผูมีสิทธิเลือกต้ังแทน และผสมผสานการสรางภาพลักษณของนักการเมือง หลักแนวคิดหรือ
อุดมการณทางการเมืองเขาไปในการสื่อสาร สําหรับราคาในการตลาดเพ่ือการเมืองจะเปนการยื่นคานิยม (Value) ใหกับ
ประชาชน พลเมือง หรือผูมีสิทธิเลือกต้ัง เพ่ือขอการสนับสนุนทางดานการลงคะแนนเสียง การเงิน การเปนอาสาสมัคร 
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หรือแมแตการใหความรวมมือท่ีดีในการตอบแบบสอบถามในการทําแบบสํารวจความคิดเห็น (Polling) และการทําตลาด
เพ่ือการเมืองนั้นตองใชผูเชี่ยวชาญทางดานเทคนิคจากหลาย ๆ สาขาวิชาชีพ เชน นักวิจัย นักสํารวจความคิดเห็น นักกล
ยุทธดานสื่อมวลชน ผูเชี่ยวชาญทางดานการสงจดหมายทางตรง และท่ีปรึกษาทางดานการเมือง เพ่ือท่ีจะชวยกันทําให
ไดรับชัยชนะในการเลือกต้ัง  

Farrell และ Worthmann (1987) ไดใหความหมายของการตลาดเพ่ือการเมืองไววา เปนระบบแลกเปล่ียน 
ของผูกระทําการ (Actors) 2 ผูกระทําการ คือ 1) ผูขาย (Sellers) และ 2) ลูกคา (Customers) โดยผูขายจะทําการ
แลกเปลี่ยนคานิยมของบางสิ่งกับลูกคา ซึ่งในทางการเมือง ผูขายจะเปนตัวแทนของการนําเสนอคานยิมทางการเมือง และ
ลูกคาจะซื้อสินคาหรือคานิยมทางการเมือง โดยการใหการสนับสนุนผูขายดวยการลงคะแนนเสียงสนับสนุน ซึ่งการ
แลกเปลี่ยนนี้จะเกิดขึ้นในชวงเวลาเลือกต้ัง ผูขายจะตองทําใหมั่นใจไดวาจะไดรับการสนับสนุนสูงสุดจากลูกคา ผูขายทํา
การตลาดตัวเองโดยการประยุกตใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดตาง ๆ สินคาของผูขาย ก็คือ รูปแบบในการเปนตัวแทน
การปกครอง ความใสใจในดานการปกครอง และรวมถึงภาพลักษณของพรรคการเมือง ภาพลักษณของผูนําพรรคการเมือง 
และการประกาศนโยบายหรือคําสัญญาท่ีเก่ียวของกับนโยบาย (Manifesto) กิจกรรมทางดานการตลาดของการตลาด
เพ่ือการเมือง ไดแก การออกแบบสินคาใหใกลเคียงกับความสนใจ ความตองการของตลาด การวิจัยทางการตลาด เพ่ือ
แบงกลุมการตลาดและระบุกลุมลูกคาเปาหมาย  

Henneberg และ Eghbalian (2002) ใหความหมายของการตลาดเพ่ือการเมืองวา ใหความสําคัญกับการใช
เคร่ืองมือ กลยุทธ แนวคิดทางการตลาด ในบริบททางการเมือง เคร่ืองมือสื่อสาร สวนบรรจุภัณฑ สินคา ภาพลักษณ ถือ
เปนเคร่ืองมือของการตลาดเพ่ือการเมือง กลยุทธของการตลาดเพ่ือการเมืองจะเก่ียวของกับการแบงกลุมการตลาด การ
กําหนดกลุมเปาหมาย ในขณะท่ีแนวคิดของการตลาดเพ่ือการเมืองจะเก่ียวของกับอุดมการณของพรรคการเมืองเปนหลัก 
มีการใชการวิจัยการตลาด เปนการกระทําเพ่ือท่ีจะสราง รักษา และสงเสริมความสัมพันธระหวางผูมีสิทธิเลือกต้ัง กับ
พรรคการเมือง โดยท่ีสังคมไดรับประโยชน  เพ่ือทําใหวัตถุประสงคท่ีองคกรพรรคการเมืองไดวางไว เหมาะสมกับความ
ตองการของผูมีสิทธิเลือกต้ังแตละคน ดวยการแลกเปลี่ยนและเติมเต็มความตองการดวยสัญญา  

นอกจากความหมายขางตนแลว ยังมีผูใหความหมายของการตลาดเพ่ือการเมืองไวอีกวา เปนการเมืองท่ีใช
การตลาดนํา (Marketing orientation in politics) แนวทางในการทําการตลาดเพ่ือการเมือง ไมไดแตกตางไปจาก
แนวทางในการทําตลาดสําหรับสินคาหรือบริการ ดังนั้น ข้ันตอนการทําการตลาดเพ่ือการเมืองจึงประกอบดวยข้ันตอน
เหมือนกับการทําการตลาดโดยท่ัวไป คือ มีการทําวิจัย (Research) การแบงตลาดออกเปนกลุมยอย (Market 
segmentation) การกําหนดกลุมเปาหมาย (Market target) การวางตําแหนงสินคา (Product positioning) การ
พัฒนากลยุทธทางดานการตลาด (Marketing strategies) การวางแผนการตลาด (Marketing planning) หากแตวา 
การตลาดเพ่ือการเมืองแตกตางไปจากการทําตลาดสินคาหรือบริการท่ัวไป กลาวคือ กลุมเปาหมายของการตลาดเพ่ือ
การเมืองไมไดเปนลูกคาหรือผูบริโภค (Consumer) แตเปนผูมีสิทธิลงคะแนนเสียง (Voter) การตลาดเพ่ือเมืองไมไดมี
เปาหมายในเชิงธุรกิจ ดวยการสรางผลกําไรหรือรายไดสูงสุดใหเกิดข้ึนกับองคกร แตการตลาดเพ่ือการเมืองมีเปาหมาย
เปนการไดรับคะแนนเสียง ใหผูมีสิทธิเลือกต้ังลงคะแนนซื้อความเชื่อจากแนวนโยบายและสัญญาของพรรคการเมือง ซึ่ง
แนวนโยบายและสัญญาของพรรคท่ีจะมีโอกาสเกิดข้ึนเปนรูปธรรม ก็ตอเมื่อพรรคไดรับการเลือกต้ัง ดังนั้น สินคาหรือ
ภารกิจเปาหมายตามท่ีไดใหสัญญาไวของพรรคการเมืองจะสงมอบตอกลุมเปาหมายไดก็ตอเมื่อพรรคนั้น ๆ ชนะการ
เลือกต้ังเทานั้น (อนุชิต เท่ียงธรรม, 2544) 

จากการรวบรวมความหมายของการตลาดเพ่ือการเมือง Newman (1999), Farrell และ Worthmann 
(1987), Henneberg และ Eghbalian (2002) และอนุชิต เท่ียงธรรม (2544) ผูวิจัยสามารถสรุปหมายความของ
การตลาดเพ่ือการเมืองเสียใหมเปนดังนี้ การตลาดเพ่ือการเมือง หมายถึง การนําเคร่ืองมือทางการตลาด กลยุทธทาง
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การตลาด แนวคิดทางการตลาด กระบวนการทางการตลาด มาใชในการรณรงคทางการเมือง รวมกับการใชเทคนิคการ
สรางภาพลักษณพรรคการเมือง ผูนําพรรคการเมือง (Party and leader image) โดยเปล่ียนพรรคการเมือง หัวหนา
พรรคการเมือง อุดมการณทางการเมือง เปนสินคาสําหรับการเมือง (Political product) เปล่ียนการทําการตลาดสินคา
กับผูบริโภค มาเปนทําตลาดกับผูมีสิทธิเลือกต้ัง (Voter) ทําการตลาดโดยยึดเอาผูมีสิทธิเลือกต้ังเปนจุดศูนยกลาง ซึ่ง
สินคาสําหรับการเมืองจะเปนสิ่งท่ีจับตองไดยาก มีความเปนรูปธรรมแตกตางจากสินคาท่ัวไปในทางการตลาด เนื่องจาก
สินคาทางการเมือง คือ แนวนโยบายและสัญญาของพรรคซึ่งนําเสนอในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ดังนั้น สินคาทาง
การเมืองซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังซื้อหรือลงคะแนนเสียงสนับสนุน คือ ความเชื่อในแนวนโยบายและสัญญาของพรรคการเมือง 
ซึ่งจะสามารถสงมอบกับผูมีสิทธิเลือกต้ังไดตามสัญญาท่ีไดใหไว ก็ตอเมื่อพรรคชนะการเลือกต้ังเทานั้น เปาหมายของ
การตลาดเพ่ือการเมืองก็แตกตางจากการทําการตลาดท่ัวไป เพราะการทําการตลาดเพ่ือการเมืองไมไดมีเปาหมายในเชิง
ธุรกิจ การสรางผลกําไร หรือรายไดสูงสุดใหเกิดข้ึนกับองคกร แตมีเปาหมายเปนการทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังสนับสนุนพรรคการเมือง
ในดาน ตาง ๆ เชน การลงคะแนนเสียง การเงิน การเปนอาสาสมัคร 

 
 จุดเริม่ตนของการตลาดเพือ่การเมอืง 

Maarek (1995) กลาววา คําจํากัดความด้ังเดิมของคําวา “การตลาด” หมายถึง วิธีการเร่ิมต้ังแตการจัดต้ัง
องคกรธุรกิจข้ึนมา การธํารงรักษาไว และการพัฒนาการตลาด หรือ “ลูกคา” ของธุรกิจดังกลาว แต “การตลาด
สมัยใหม” ไดวิวัฒนาการจากคําวา “การตลาดด้ังเดิม” แตในปจจุบัน การขายและการตลาดเปนสวนสําคัญใน
กระบวนการผลิต  การตลาดเร่ิมตนต้ังแตข้ันตอนการออกแบบผลิตภัณฑ และสามารถนําไปสูการแกไขการออกแบบ
ผลิตภัณฑ เนื่องจากรับรูความตองการของลูกคา การตลาดไดมีบทบาทหนาท่ีมากมาย ต้ังแตการเร่ิมตนผลิตสินคาไปจน
ตลอดถึงการสิ้นสุดของวงจรชีวิตของสินคาดังกลาว   

การนําการตลาดดานการคามาประยุกตใชในการตลาดเพ่ือการเมืองเพ่ิงเกิดขึ้นมาเมื่อไมก่ีทศวรรษนี้เอง การนํา
การตลาดดานการคามาใชในวงการสื่อสารเพ่ือการเมืองยอมหลีกเล่ียงความยุงยากไปไมได โดยเฉพาะอยางยิ่งการนํา
วิธีการทางดานการตลาดทางดานการคามาประยุกตใชกับการตลาดทางดานการเมืองโดยตรง เนื่องจากมีวัตถุประสงค
แตกตางกัน 

ในกรณีของสินคาเพ่ือการบริโภค เชน เคร่ืองทําความสะอาดดวยระบบสุญญากาศ การสรางบานสําเร็จรูป หรือ
รถยนต เปาหมายก็คือการใสบางสิ่งลงไปในจิตใจของลูกคา ทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาดังกลาว เนื่องจากเปน
ประโยชนสําหรับลูกคา และถาหากเปนไปได จะมีการพิจารณาลวงหนาไวกอนแลววา สินคานั้น ๆ ตรงกับความตองการ
ของลูกคาหรือไมประการใด ซึ่งสามารถท่ีจะรูได โดยการสํารวจความตองการของลูกคา หรือกลไกสงเสริมการขาย
บางอยางซึ่งกระทําไวลวงหนา ดวยวิธีการดังกลาว นักสังคมวิทยากลาววา การตลาดไดเพ่ิมคานิยมทางดานสัญลักษณ 
(Symbolic value) เขาไปในผลิตภัณฑหรือสินคา และเปนการเพ่ิมคานิยมทางดานการใชงานไดจริง (Practical 
value) เขาไป ตลอดจนไดกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑหรือสินคาดังกลาวดวยการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวย 
ดังแผนภาพท่ี 2.2 
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แผนภาพท่ี  2.2 การนําการตลาดมาใชเพ่ือการเมือง 

 
ท่ีมา: Maarek, Phillippe J. (1995). Political Marketing and Communication (1st ed.). London, LON: John Libbey. 

p. 27. 
  
ในทางตรงกันขาม การตลาดเพ่ือการเมืองมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหประชาชน พลเมือง สนองตอบตอ

เปาหมายการรณรงคหาเสียงของนักการเมือง โดยเฉพาะอยางยิ่งในการเลือกต้ัง จึงแตกตางจากเปาหมายการตลาดเพ่ือ
การคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง การตลาดเพ่ือการเมืองเปาหมายเก่ียวกับคานิยมการใชงานไดจริง (Practical value) แทบ
จะไมมีอยูเลย โดยท่ัวไปประชาชนไมสามารถคาดหวังผลประโยชนโดยตรงไดจากการเลือกต้ัง ในระยะสั้น ประชาชน
ไมไดรับความพึงพอใจอะไรตอบแทน ดังนั้น การตลาดทางดานการเมืองจึงตองนําสิ่งท่ีกลาวมาแลวขางตนมาประกอบการ
พิจารณาดวย ไมใชนําการตลาดทางดานการคา ซึ่งมีเปาหมายอยางชัดเจนในการขายและการใชผลิตภัณฑหรือสินคามา
ประยุกตใชในการตลาดเพ่ือการเมืองอยางงาย ๆ     

เปนการยากท่ีจะประยุกตใชเคร่ืองมือและวิธีการเก่ียวกับการตลาดเพ่ือการคา ไปใชกับการตลาดเพ่ือการเมือง
ไดท้ังหมด เนื่องจากการตลาดเพ่ือการเมือง ผูมีสิทธิเลือกต้ังไมไดเลือกตัดสินใจทางการเมือง ดวยการใชเกณฑในการ
ตัดสินใจ (Criteria of choice) เชนการเลือกตัดสินใจเก่ียวกับการตลาดเพ่ือการคา นอกจากนี้ การเลือกทางการเมือง
ยังไมมีแผนภูมิ กราฟ แสดงแนวโนมการขายและการตลาดไดอยางถูกตอง แนนอนเหมือนกับการตลาดเพ่ือการคา เชน 
การสํารวจความคิดเห็นดานการเมืองยังไมสามารถท่ีจะใหไดขอมูลในเชิงสถิติไดอยางถูกตอง แนนอนเหมือนการตลาดเพ่ือ
การคา เหตุการณทางการเมืองยากท่ีจะทํานายใหไดผลถูกตอง แนนอน ไวลวงหนาได ในขณะท่ีพฤติกรรมของผูบริโภค
สามารถทํานายไดอยางถูกตอง แนนอน ไวลวงหนากวากันมาก 
 กระบวนการ และสวนประสมของการตลาดเพื่อการเมือง (Political marketing process and the 
strategic mixed) 

Wring (2002) กลาววา กรอบการทํางานของการตลาดเพ่ือการเมืองถูกพัฒนามาจากแบบจําลองสวนประสม
การตลาด (Marketing mixed: 4Ps) ของแนวคิกหลักการตลาดด้ังเดิม โดยเนนท่ีบทบาทการทําตลาดท่ีแสดงออกมา
จากการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการเมือง การใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือการเมืองอยางมีกลยุทธ เชน การทําวิจัยตลาด 
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ข้ันตอนการทําการตลาดเพ่ือการเมืองมีการนําเอาการประสมองคประกอบในสวนประสมการตลาด หรือ P ท้ัง 4 ตัว 
ไดแก สินคา (P1: Product) สถานท่ี (P2: Place) ราคา (P3: Price) การสงเสริมการตลาด (P4: Promotion) เพ่ือ
ออกแบบการรณรงคทางการเมือง รายละเอียดดังแผนภาพท่ี 2.3 

 
แผนภาพท่ี 2.3 ขั้นตอนดําเนินการตลาดเพ่ือการเมือง 

ท่ีมีการนําสวนประสมการตลาด (Marketing mixed: 4Ps) จํานวน 4 องคประกอบ 
มาประยุกตใชในทางการเมือง 

 

 
 

ท่ีมา: Conceptualizing political marketing: A framework for election campaign  analysis, by D. Wring, 2002, in 
The idea of the political marketing (p. 175), edited by N. J. O'Shaughnessy 4& S. C. M. Henneberg, 
Connecticut: Praeger. 

 สําหรับกระบวนการทําการตลาดเพ่ือการเมือง โดยใชการผสมผสานสวนประสมทางการตลาด (Strategic 
mixed) ใหสอดคลองกันเปนกลยุทธสําหรับการตลาดเพ่ือการเมือง สามารถแบงกลยุทธนี้ ออกเปน 6 ขอ มีรายละเอียด
ดังนี้ (Wring, 2002) คือ  

กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 1 คือ การวิเคราะหบรรยากาศแวดลอม (Analysis 
the environment) เปนการวิจัยสํารวจความคิดเห็น ทัศนคติตาง ๆ ผานบทความ ขาวในหนังสือพิมพ นิตยสารเฉพาะ
การวิเคราะห วิจัยสํารวจความคิดเห็น จะทําใหมีขอมูลประกอบการตัดสินใจ และเขาใจเศรษฐกิจ สื่อ และเห็นถึงการรับรู 
(Perception) ความสนใจท่ีเปนรูปรางของกลุมผูมีสิทธิในการลงเสียงเลือกต้ัง สามารถท่ีจะเขียนการวางแผนการรณรงค
ออกมาได ผูเชี่ยวชาญการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคจะตองศึกษา ทําความเขาใจบรรยากาศแวดลอมรวมกับสวนผสม
ทางการตลาด (Marketing mixed - 4Ps) อันไดแก สินคา (Product) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ราคา 
(Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวย 

 
 

http://www.amazon.com/exec/obidos/search-handle-url/ref=ntt_athr_dp_sr_1?%5Fencoding=UTF8&search-type=ss&index=books&field-author=Nicholas%20J.%20O%27Shaughnessy
http://www.amazon.com/exec/obidos/search-handle-url/ref=ntt_athr_dp_sr_3?%5Fencoding=UTF8&search-type=ss&index=books&field-author=Stephan%20C.M.%20Henneberg
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กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 2 คือ การวิจัยทางการตลาด การแบงกลุมเปาหมาย 
และการวางตําแหนงสินคา (Market research, segmentation and positioning) การเลือกต้ังสมัยใหม หัวหนาพรรค
การเมืองหันมาใหความสนใจในการทําวิจัยเก่ียวกับความคิดเห็นของประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือนํา
ผลการวิจัยดังกลาวไปใชในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง การวิจัยตลาดเพ่ือการเมืองในปจจุบันจึงหันมาใชลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ลักษณะทางจิตวิทยา และลักษณะทางภูมิศาสตรรวมกันในการระบุกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังแทน  

พรรคการเมืองมีการทําการวิจัยเพ่ือแบงแยกกลุมเปาหมายออกเปนกลุม ประเภทตาง ๆ เพ่ือท่ีจะศึกษา
ความตองการ และความสามารถในการใหการสนับสนุนของกลุมประชาชนผูมีสิทธิลงคะแนนเสียง ท่ีมีตอการหยิบยื่น
ขอเสนอหรือนโยบายซึ่งพรรคการเมืองใชในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายในการตอสู 

พรรคการเมืองจะใชการวิจัยชวยใหพรรคหรือนักการเมืองสามารถกําหนดขอเสนอหรือนโยบายไดอยางเหมาะสม
ท่ีสุด ดีท่ีสุด ในการตลาดเพ่ือการเมืองได แนวความคิดเร่ืองการกําหนดตําแหนงสินคา (Positioning) จึงกลายมาเปนสิ่ง
สําคัญในการวิเคราะหการตลาดเพ่ือการเมือง นักกลยุทธการตลาดเพ่ือการเมืองจึงนิยมหันมากําหนดตําแหนงสินคาซึ่ง
ทางการเมือง คือ ขอเสนอหรือนโยบาย การกําหนดนโยบายในตําแหนงท่ีถูกตองจะชวยตอกย้ําใหประชาชนเห็นถึงคานิยม
ในขอเสนอหรือนโยบายของพรรคอยางตอเนื่อง ทําใหประชาชนเห็นถึงความสําคัญของหัวหนาพรรคผานการกําหนด
ตําแหนงนโยบายของพรรคใหมีจุดขายท่ีมีความแตกตาง โดดเดนจากพรรคอื่น ๆ ได  

กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 3 คือ ตัวสินคา หรือ P1: Product  สินคาทาง
การเมือง (Political product) ถือเปนศูนยกลางของสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง เปนขอกําหนดท่ีมีเงื่อนไขใน
การเลือกต้ัง สินคาทางดานการเมืองเกิดจากรวมกันของ 3 องคประกอบ คือ องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณของพรรค 
(Party image) องคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณของผูนําพรรค (Leader image) และองคประกอบท่ี 3 การประกาศ
นโยบายหรือคําสัญญาท่ีเก่ียวของกับนโยบาย (Manifesto) 

หากเปรียบสินคาทางการเมืองอยางพรรคการเมืองเปนรูปสามเหล่ียม และเปรียบองคประกอบของสินคา
ทางการเมืองอยางพรรคการเมืองซึ่งประกอบดวยองคประกอบ 3 องคประกอบ โดยองคประกอบของสินคาทางการเมือง
อยางพรรคการเมืองแตละองคประกอบท้ัง 3 องคประกอบดังกลาวจะมีอิทธิพลตอประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังแตกตางกัน 
ดังแตละมุมของสามเหล่ียม การมุงเนนการทําการตลาดเพ่ือการเมืององคประกอบใดองคประกอบหนึ่งจะทําใหแตละมุม
ของสามเหลี่ยมและตัวสามเหล่ียมขาดความสมดุล ผู เชี่ยวชาญการตลาดเพ่ือการเมืองจะตองพยามยามปรับให
องคประกอบของสินคาทางการเมืองอยางพรรคการเมืองในแตละองคประกอบท้ัง 3 องคประกอบดังกลาวใหมีความสําคัญ
เทา ๆ กันใหได ดวยการเนนใหประชาชนผูมีสิทธิในการลงเสียงเลือกต้ังเกิดความสนใจในตัวสินคาทางการเมืองแตละ
องคประกอบ ท้ัง 3 องคประกอบดังกลาวเทา ๆ กัน โดยเลือกนําเสนอองคประกอบของสินคาทางการเมืองอยางพรรค
การเมืองแตละองคประกอบใหสอดคลองกับเวลาแตละชวงเวลา 

ตัวอยางของการนําเสนอองคประกอบของสินคาทางการเมืองอยางพรรคการเมือง แตละองคประกอบให
สอดคลองกับเวลาแตละชวงเวลา เชน ผูลงสมัครรับเลือกต้ังตองสรางความดึงดูดใจประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังดวย
นําเสนอองคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณของพรรค ดวยการสงเสริมและสรางภาพลักษณ (Promotion of the image) 
ของผูลงสมัครรับเลือกต้ัง แลวภาพลักษณของผูลงสมัครรับเลือกต้ังจะสงผลตอการสงเสริมและสรางภาพลักษณของพรรค
การเมืองเอง ผูลงสมัครรับเลือกต้ังจะตองทําใหนักขาว นักหนังสือพิมพนําเสนอขาวสารของผูสมัครรับเลือกต้ังใหไดเปน
จํานวนมาก นอกจากนี้ภาพลักษณของพรรคการเมืองยังเกิดจากประวัติของพรรค และองคประกอบท่ี 3 นโยบายของ
พรรคการเมืองดวย หากมีการนําเสนอนโยบายของพรรคการเมืองท่ีมีความสอดคลอง มีเอกลักษณ ก็มีสวนในการสงเสริม
และสรางภาพลักษณของพรรคการเมือง สําหรับองคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณของผูนําพรรค ซึ่งเปนภาพลักษณของผูนําท่ี
มีศักยภาพ มีอนาคตไกล เกิดจากการท่ีสื่อตาง ๆ นําเสนอภาพผูนําพรรคการเมืองซึ่งกําลังทํากิจกรรมตาง ๆ บอย ๆ  
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การนําเสนอองคประกอบสินคาทางการเมือง ท้ัง 3 องคประกอบดังกลาวนี้อยางสมดุลมีความจําเปนมาก 
เนื่องจากประชาชนผูมีสิทธิลงเสียงเลือกต้ังจํานวนมาก ยากท่ีจะรับรูหรือยากท่ีจะมีโอกาสไดพบปะทําความรูจักตัวตนของ
ผูลงสมัครรับเลือกต้ังหรือพรรคการเมืองไดอยางแทจริง ดังนั้น การตัดสินใจลงคะแนนเสียงของประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ัง
จึงยังคงต้ังอยูบนภาพลักษณของผูลงสมัครรับการเลือกต้ัง ภาพลักษณของพรรคการเมืองเปนสําคัญ และสิ่งท่ีจะชวยให
ตัดสินใจไดวา ประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังจะลงคะแนนเสียงใหกับใครก็คงมีเพียงแคภาพลักษณของผูสมัครรับเลือกต้ังท่ี
ปรากฏผานสื่อเทานั้น  

 กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 4 ชองทางการจัดจําหนายทางการเมือง หรือ  P2:  
Place ชองทางการจัดจําหนายของการตลาดเพ่ือการเมืองเปนสิ่งสําคัญ โดยหัวใจของกลยุทธการกระจายชองทางการจัด
จําหนาย (Distribute)  คือ การสรางเครือขายของตัวแทนผูจัดจําหนายสวนภูมิภาค (Network of region suppliers) 
สวนชองทางการจัดจําหนายทางการเมือง หัวใจของกลยุทธการกระจายชองทางการจัดจําหนาย คือ การสรางความ
เทาเทียมกันของจํานวนองคกรทางการเมือง  จํานวนสมาชิกท่ัวไปของพรรคการเมืองในระดับรากหญา (The party at 
grassroots’ level) เพื่อใหสมาชิกทั่วไปของพรรคการเมืองในระดับรากหญานี้ชวยสนับสนุนผูสมัครรับเลือกต้ังใน
ระหวางการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังในระดับภูมิภาคและระดับทองถ่ิน ดวยการตระเวนหาเสียง (Canvassing)  การ
แจกใบปลิว การสื่อสารผานคอมพิวเตอร การระดมเงินชวยหาเสียงผานทางการโทรศัพท การใชจดหมายทางตรง  

 กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 5 ราคาทางการเมือง หรือ P3: Price เปนการต้ัง
ราคาทางการเมือง (Pricing) ในการตลาดเพ่ือการเมือง หมายถึง แนวทางท่ีองคกรทางการเมือง พรรคการเมืองจะทําให
เงินทุนซึ่งจะใชเพ่ือกิจกรรมการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังงอกเงย และยังหมายถึงการเพ่ิมความดึงดูดใจใหเกิดข้ึนกับสมาชิก
พรรค การต้ังราคาทางการเมืองจะเก่ียวของกับปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนในสิ่งแวดลอมทางการเมือง ซึ่งจะถูกตีความหมาย
ตามมุมมองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ัง ซึ่งประกอบดวยความรูสึก ความคาดหวังในเชิงเศรษฐกิจ ความคาดหวังในเชิง
ทางจิตวิทยาหรือความคาดหวังในเชิงความปลอดภัยของประชาชนผูสิทธิเลือกต้ัง สิ่งเหลานี้สะทอนใหเห็น “ราคา” ทาง
การเมือง  

Wring (2002) กลาววา นโยบาย “การต้ังราคา” สามารถกระทําได 2 ทาง คือ ทางท่ี 1 การดึงดูดใจ
ดานลบ (Negative appeal) เปนความจงใจของผูสมัครรับเลือกต้ังหรือพรรคการเมืองในการประณามพรรคคูแขงหรือ
ฝายตรงขาม ทําใหประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังเห็น เกิดความตกใจกลัวจุดบกพรองตาง ๆ ของพรรคคูแขงหรือฝายตรงขาม 
ทางท่ี 2 การดึงดูดใจดานบวก (Positive appeal) เปนความจงใจของผูสมัครรับเลือกต้ังหรือพรรคการเมืองท่ีจะรักษา
ตําแหนงทางการเมืองเอาไว ดวยการทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังเกิดความรูสึกดี สบายใจ และมั่นใจในผูสมัครรับเลือกต้ังหรือ
พรรคการเมือง  

กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ขอท่ี 6 การสงเสริมการตลาดเพ่ือการเมือง  (P4: 
Political marketing promotion) ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ แตท่ีเห็นชัดเจนท่ีสุด คือ การรณรงคทางการตลาดเพ่ือ
การเมืองดวยการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธการสงจดหมายทางตรง 
รวมถึงการสื่อสารรูปแบบใหม ๆ เชน จดหมายอิเล็กทรอนิกส (Electronic mail) ก็ถือเปนสวนหนึ่งของสวนประสมทาง
การตลาด องคประกอบท่ี 4 หรือ P4: การสงเสริมการตลาดเพ่ือการเมือง ซึ่งกลยุทธการใชการสงเสริมการตลาดเพ่ือ
การเมืองนี้จะสามารถทําใหไดกลุมประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังซึ่งเปนมวลชนเพ่ิมมากขึ้น แตในขณะเดียวกันก็ไดกลุม
ประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ังซึ่งเปนมวลชนแตมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  

การสงเสริมการตลาดเพ่ือการเมืองสามารถแบงออกไดเปน 2 สวนหลักดวยกัน คือ สวนท่ี 1 คือ การใช
สื่อท่ีตอง “ท่ีมีการจายเงิน” (Paid media) หมายถึง การโฆษณาท่ีออกอากาศและเผยแพรทุกรูปแบบไมวาจะเปน
โฆษณาสิ่งพิมพ โปสเตอรโฆษณา การโทรศัพท การตลาดทางตรง  สวนท่ี 2 คือ การใชสื่อ “ท่ีไมมีคาใชจาย” (Free 
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media) หมายถึง สื่อสาธารณะ (Publicity) ซึ่งพรรคการเมืองตาง ๆ ไดรับออกอากาศและเผยแพรโดยไมตองเสียเงิน 
เชน ผูสมัครเลือกต้ังหรือพรรคพยายามท่ีจะทําใหไดรับโอกาสในการเปนขาวผานสื่อ หรือท่ีเรียกวา การพยายามสราง 
“โอกาสของการถูกถายรูป” (Photo-opportunities) การจัดงานแถลงขาว และการออกแบบกิจกรรมอื่น ๆ เพ่ือจัดฉาก 
สงเสริมสถานะ และการเผยแพรขาวสารของพรรคการเมือง นักการเมือง หรือผูลงสมัครรับเลือกต้ังซึ่งนักการตลาดเพ่ือ
การเมืองเรียกการทําเชนนี้วา การปนใหเกิดกระแสขาวในวงกวาง หรือ “Spin doctor” 

ผูวิจัยจะนําการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing) สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 
(Political marketing mixed: 4Ps) กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองจํานวน 6 ขอ ตามแนวคิด
ของ Dorminic Wring (2002) มาประยุกตใชในการกําหนดตัวแปรเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองตาง 
ๆ ของพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว และกําหนดตัวแปรเก่ียวกับเกณฑในการพิจารณาตัดสินใจลงคะแนนเสียง
ใหกับพรรคใดพรรคหนึ่งของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดกําหนดองคประกอบของสวนประสมการตลาด
เพ่ือการเมือง จํานวน 4 องคประกอบ คือ P1: สินคาทางดานการเมือง (Political product) P2: ชองทางการจัด
จําหนายสินคาทางการเมือง (Political place) P3: ราคาทางการเมือง (Political price)  และการสงเสริมการตลาด
เพ่ือการเมือง (Political marketing promotion) รวมท้ังสิ้น 42 ตัวแปร ดังมีรายละเอียดตอไปนี้   

P1: สินคาทางดานการเมือง (Political product) ประกอบดวยองคประกอบ จํานวน 12 
องคประกอบ คือ องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรค
การเมือง องคประกอบท่ี 3 ภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 4 ชื่อเสียงของพรรค
การเมือง องคประกอบท่ี 5 ความเกาแกของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 6 ชื่อพรรคการเมืองท่ีจดจํางาย องคประกอบ
ท่ี 7 ชื่อพรรคการเมืองท่ีมีความหมายดีแสดงนโยบายท่ีชัดเจน องคประกอบท่ี 8 บุคลิกภาพพรรคการเมือง องคประกอบ
ท่ี 9 บุคลิกภาพลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 10 หมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 
11 หมายเลขผูสมัครพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 12 นโยบายพรรคการเมือง 

P2: ชองทางการจัดจําหนายสินคาทางการเมือง (Political place) ประกอบดวยองคประกอบ 
จํานวน 10 องคประกอบ คือ องคประกอบที่ 1 ผูบริหารพรรคการเมือง องคประกอบที่ 2 ลูกพรรคผูสมัครพรรค
การเมืองที่เปนสส. มานาน องคประกอบที่ 3 ลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมืองที่เปนคนมีชื่อเสียง ศิลปน ดารา 
นักรอง นักแสดง องคประกอบที่ 4 ลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมืองที่ตนเองชื ่นชอบ องคประกอบที่ 5 คนใน
ครอบครัว องคประกอบที่ 6 เพื่อนสนิท องคประกอบที่ 7 เพื่อนรวมงานชั้นเรียน องคประกอบที่ 8 ครู อาจารย 
องคประกอบท่ี 9 หัวหนาชุมชนหมูบานหัวคะแนน องคประกอบท่ี 10 แฟนสามีภรรยา 

P3: ราคาทางการเมือง (Political price) ประกอบดวยองคประกอบ จํานวน 3 องคประกอบ คือ 
องคประกอบท่ี 1 ผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก องคประกอบท่ี 2 
ผลประโยชนท่ีสวนรวมประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก องคประกอบท่ี 3 สินน้ําใจหรือของท่ีระลึกท่ี
พรรคการเมืองมอบให 

P4: การสงเสริมการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing promotion) คือ องคประกอบท่ี 1 
การโฆษณาทางโทรทัศน องคประกอบท่ี 2 การโฆษณาทางวิทยุ องคประกอบท่ี 3 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
องคประกอบท่ี 4 การโฆษณาทางปายโฆษณา องคประกอบท่ี 5 การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสต๊ิกเกอร องคประกอบท่ี 
6 การโฆษณาทางรถแห องคประกอบท่ี 7 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ี
รัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆเทากัน องคประกอบท่ี 8 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางโทรทัศนวิทยุ 
องคประกอบท่ี 9 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ องคประกอบท่ี 10 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิง
การตลาดดวยการจัดงานปราศรัย องคประกอบท่ี 11 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการตระเวนพบปะประชาชน
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ตามสถานท่ีตาง ๆ องคประกอบท่ี 12 เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ องคประกอบท่ี 13 เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของ
พรรคการเมือง องคประกอบท่ี 14 ชุมชนออนไลนอยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube องคประกอบท่ี 15 
สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 16 สังคมออนไลนอยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน องคประกอบท่ี 17 สังคม
ออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  

ผูวิจัยจะใชแนวคิดการตลาดเพ่ือการเมืองนี้ เพ่ือการกําหนด การจัดกลุมประเภทตัวแปรเก่ียวกับเคร่ืองมือ
การตลาด สวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง (4Ps) ท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังมีการเปดรับวา ผูมีสิทธ์ิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดใดบาง มากนอยเพียงใด 
มีระดับทัศนคติตอสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดใดบาง มากนอยเพียงใด ในการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ังท่ัวไปของพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาว การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยท่ีวาการเปดรับ ทัศนคติตอ
สวนประสมการตลาด เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรค
ดังกลาว และลักษณะการแสดงพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปหรือไม อยางไร  

 
3) แนวคดิบคุลกิภาพตราสินคา (Brand Personality) 
 ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา  

บุคลิกภาพของตราสินคา หมายถึง คุณสมบัติของสินคาท่ีมีความหมายมากกวาคุณสมบัติในเชิงกายภาพ 
(Physical attribute) ของสินคา เพราะบุคลิกภาพของตราสินคา รวมถึงคุณสมบัติของสินคาในเชิงจิตวิทยาดวย 
(Psychology attribute) บุคลิกของตราสินคาหมายถึงบุคลิกลักษณะท่ีมีความซับซอน หลากหลายยากท่ีจะแยกแยะ
หรือแจกแจงได แตบุคลิกของตราสินคาท่ีมีความเรียบงายชัดเจน ไมซับซอน จะทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จในการ
สื่อสารไดงายข้ึน   บุคลิกของตราสินคาก็การท่ีตราสินคาแสดงบุคลิกท่ีผูบริโภคเปาหมายชอบ (People-like 
personality) การมีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนสามารถทําใหตราสินคามีความแตกตางได การสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคาทํา
ไดยาก เนื่องจากตองมีการตรวจสอบใหมั่นใจวาทําการสื่อสารอยางถูกตอง และมีความตอเนื่อง (Tai & Chew, 2008) 

 Temporal (2002) กลาววา การกําหนดบุคลิกของตราสินคา (Brand personality) คือ วิธีท่ีดีท่ีสุด ใน
การสรางความรูสึกใหกับตราสินคา ดวยการสรางบุคลิกภาพของคนใหกับตราสินคา คนท่ีมีความโดดเดน แตกตางจากคน
ท่ัวไปในฝูงชน ก็คือ คนท่ีมีเสนห (Charisma) ซึ่งมีบุคลิกและทัศนคติซึ่งทําใหคนอื่น ๆ ใหความเคารพนับถือในทางใด
ทางหนึ่ง สามารถทําใหคนอื่น ๆ ทําตามไดโดยไมมีการต้ังคําถาม หรือ ต้ังขอสงสัย และรูสึกดี อยากอยูรายรอบคน ๆ นี้ 
ตราสินคาท่ีดีจึงตองมีการสรางบุคลิกของตราสินคาท่ีทรงอํานาจ และทําใหตราสินคาดึงดูดใจผูบริโภคเชนนี้  

Keller (2007) กลาววา บุคลิกภาพของตราสินคา เปนลักษณะบุคลิกของคน หรือ อุปนิสัย (Trait) ท่ีทําให
ผูบริโภคเปาหมายสามารถเขาใจถึงคุณสมบัติของตราสินคาได บุคลิกภาพสามารถสามารถแจงแจงแยกแยะไดหลายวิธี 
วิธีหนึ่งท่ีดีและงายท่ีสุดคือการการต้ังคําถามปลายเปดกับผูบริโภควาตราสินคานี้หากเปรียบเทียบเปนคนท่ีมีชีวิตอยู จะมี
ลักษณะยังไง ทําอะไร อยูท่ีไหน สวมใสเสื้อผาแบบไหน เร่ืองอะไรท่ีเขาจะพูดคุยเมื่ออยูในงานเลี้ยงสังสรรค      

Aaker, D. (1997) กลาววา บุคลิกภาพตราสินคา หมายถึง กลุมลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี
ผสมผสานอยูในตราสินคา (A Brand personality can be defined as the set of human characteristics 
associated with a given brand) รวมถึงบุคลิกลักษณะตาง ๆ อยางเชน เพศ (Gender) อายุ (Age) สถานภาพทาง
เศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic class) และรวมถึงลักษณะบุคลิกพ้ืนฐานของคนในเร่ืองอุปนิสัย เชน เปนคนอบอุน 
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(Warm) เปนคนวิตกกังวล (Concern) เปนคนออนไหวงาย (Sentimental) บุคลิกภาพตราสินคามีความเหมือน
บุคลิกภาพของคน กลาวคือ มีความแตกตางเฉพาะตัวและมีความทนทานผานขามกาลเวลายากตอการเปลี่ยนแปลง 

จากการรวบรวมความหมายของการสื่อสารทางการเมือง ของ Tai & Chew (2008), Temporal (2002), 
Keller (2007) และ Aaker, D. (2012) ผูวิจัยสามารถสรุปความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา เสียใหมไดวา กลุม
ลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีผสมผสานอยูในตราสินคา รวมถึงบุคลิกลักษณะตาง ๆ อยางเชน เพศ อายุ 
สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic class) และรวมถึงลักษณะบุคลิกพ้ืนฐานของมนุษยในเร่ืองอุปนิสัยตาง 
ๆ ท่ีถูกนํามาเชื่อมโยงเปนบุคลิกภาพของตราสินคา เพ่ือใหตราสินคาสามารถบงบอกความหมายของตราสินคาไดชัดเจน 
เขาใจ และเขาถึงไดงายยิ่งข้ึนสําหรับกลุมผูบริโภค ทําใหตราสินคามีเอกลักษณ มีความแตกตางเฉพาะตัว และมี
ความหมายของตราสินคาท่ีมีความทนทานผานขามกาลเวลายากตอการเปลี่ยนแปลง 
  
 บุคลิกภาพตราสินคาเปนองคประกอบสวนหนึ่งของตราสินคา 
 Aaker, D. (2012) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของโครงสรางเอกลักษณตรา
สินคา (Identity Structure) บุคลิกภาพของตราสินคาวา ถึงแมวาบุคลิกภาพของตราสินคาจะไมไดเปนองคประกอบอยู
ในเอกลักษณหลัก แตเปนองคประกอบหนึ่งในเอกลักษณเสริมท่ีชวยเพ่ิมเติมและใหรายละเอียดตาง ๆ ทําใหตราสินคานั้น 
ๆ มีความลึกซึ้งและมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น การท่ีสวนเอกลักษณเสริมทําหนาท่ีใหรายละเอียดตาง ๆ เก่ียวกับตรา เชน 
การนําเสนอพันธะสัญญา (Promising) ท่ีตราสินคามอบใหผูบริโภคเปาหมาย ถือเปนสวนกลยุทธของตราสินคาท่ีทําให
ตราสินคามีความสมบูรณแบบ  
 บุคลิกภาพของตราสินคาในสวนเอกลักษณเสริมทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง ตราสินคาเปนท่ีนาจดจําได
มากยิ่งข้ึน มีความนาสนใจยิ่งข้ึน และสามารถเชื่อมโยงกับชีวิตของผูบริโภคเปาหมายได เปรียบไดกับคนท่ีไมมีความ
นาสนใจ กลืนไปกับฝูงชน มีบทบาทในชีวิตของเราเพียงเล็กนอย เราจึงไมนึกถึงหรือพูดถึงมากนัก ตรงกันขามกับคนท่ี
นาสนใจซึ่งบุคลิกภาพหรือความเปนมืออาชีพของเขาสามารถดึงเราใหเขาไปเก่ียวของดวยนั้น เราจะนึกถึงพูดถึงมากกวา  
 Keller (2007) กลาวถึงบุคลิกของตราสินคาวาถือเปนสวนหนึ่งของคุณลักษณะตรา (Attribute) คลายคลึง
กับ Aaker, A. (2012) ถือเปนสวนประกอบยอยของคุณลักษณะของตราสินคาท่ีไมไดเก่ียวของโดยตรงกับตัวสินคา
กลาวคือ คุณลักษณะของตราสินคาประกอบดวย 2 คุณลักษณะ คือ คุณลักษณะท่ี 1 ไดแก คุณลักษณะท่ีเก่ียวของ
โดยตรงกับตัวสินคา และคุณลักษณะท่ี 2 ไดแก คุณลักษณะท่ีไมไดเก่ียวของโดยตรงกับตัวสินคา 
 คุณลักษณะท่ีเก่ียวของโดยตรงกับตัวสินคา (Product-Related-Attribute) คือ เปนคุณลักษณะท่ีเกิดจาก
หนาท่ีทางกายภาพของตราสินคาโดยตรง สวนคุณลักษณะท่ีไมไดเก่ียวของโดยตรงกับตัวสินคา (Non-Product-
Related-Attribute) ไมไดเกิดข้ึนโดยตรงจากตัวสินคา หรือการทําหนาท่ีเชิงกายภาพของสินคาโดยตรง แตเปน
คุณลักษณะท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยคุณลักษณะ ตาง ๆ 5 คุณลักษณะดวยกัน คือ ราคา 
(Price) จิตนะภาพลักษณะผูใชตราสินคา (User Imagery) จิตนะภาพลักษณะการใชตราสินคา (Usage Imagery) 
ความรูสึกและประสบการณท่ีมีตอตราสินคา (Feeling & Experiences) บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality)  
  
 บทบาทของการสรางบุคลิกภาพตราสินคากับการสรางตราสินคา  

ในงานประชุมวิชาการ “Global Brand Forum 200” David Aaker (Cited from Tai & Chew, 
2008) นักวิชาการท่ีมีชื่อเสียงแหงมหาวิทยาลัย University of Berkeley ไดกลาววาการสรางตราสินคาใหเปนตรา
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สินคาท่ีมีความแข็งแกรง คือ การสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และท่ีสําคัญยิ่งกวาการสรางความแตกตาง ก็คือ 
ความแตกตางของตราสินคานั้นจะตองถูกทําใหเก่ียวของกับกลุมผูบริโภคเปาหมายดวย  

Tai และ Chew (2008) กลาววา สิ่งท่ีสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนผูท่ีมีความแตกตางอยางดี (Good 
differentiator) คือ การคนหาจุดขายท่ีเปนขอเสนอของตราสินคาซึ่งมีความโดดเดน แตกตาง (Unique selling 
point proposition) การคนหากลยุทธท่ีจะชวยใหตราสินคามีความไดเปรียบตราสินคาของคูแขง และการคนหาความ
แตกตางท่ีเ ก่ียวของ (Relevant) กับผูบริโภคเปาหมาย ความเปนท่ีตองการในตราสินคา (Desirable) และ
ความสามารถท่ีตราสินคานั้น ๆ จะสามารถปกปองความแตกตางของตราสินคาเอาไวได (Defensibility) จะทําใหสินคา 
(Commodity) กลายเปนตราสินคาท่ีมีพลัง (Powerful Brand) กลยุทธท่ีสําคัญอยางหนึ่งในการทําใหตราสินคาเปนผูท่ี
มีความแตกตางอยางดี (Good differentiator) คือการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพราะการมีบุคลิกภาพท่ีดี 
ชัดเจน จะสรางความประทับใจ และการจดจําไดใหกับผูพบเห็น และทําใหตราสินคานั้น ๆ ประสบความสําเร็จในการ
สรางตราสินคาได  

บุคลิกของตราสินคา ไมไดเปนการนําเสนอขอดีในเชิงคุณลักษณะ (Aspect) ทางดานเหตุผลของตราสินคา แต
เปนการนําเสนอคุณลักษณะ (Aspect) ทางดานอารมณของตราสินคา โดยการกําหนดบุคลิกของคนใหกับตราสินคา วาถา
หากตราสินคาเปนคน นาจะมีบุคลิกแบบใด ตราสินคาท่ีดี จะตองกําหนดใหบุคลิกมีความเหมาะสม เขากันไดกับ
กลุมเปาหมาย ใหความสําคัญและเอาใจใสกับกลุมเปาหมาย ทําใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกชอบ อยากใหความสนใจ 
ซึ่งการกําหนดบุคลิกของตราสินคาเชนนี้ จะทําใหผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายเกิดความสัมพันธท่ีใกลชิดกับตราสินคา 
รูสึกวาตราสินคาใหความสําคัญกับตนเอง บุคลิกของตราสินคา และทัศนคติของตราสินคาเปนท่ีดึงดูดกลุมผูบริโภคท่ีเปน
เปาหมาย และเกิดความภักดีตอตราสินคาในทายท่ีสุด ในบางคร้ังการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาอาจจะเปนการ
ผสมผสานเอาท้ังบุคลิกลักษณะเชิงเหตุผล (Rational characteristics) เขากับบุคลิกลักษณะเชิงอารมณ (Emotional 
characteristics) แลวนําเสนอกลุมบุคลิกลักษณะของตราสินคาใดสินคาหนึ่ง (A set of characteristics) เชน ตรา
สินคาหนึ่งมีบุคลิกหลากหลายรวมกัน คือ กลุมบุคลิกท่ีเปนมิตร (Friendly) เทาทันเทคโนโลยี (Innovative) เปนท่ีนา
ไววางใจ (Trustworthy) มีความเขาอกเขาใจ (Understanding) และมีความรวมสมัย (Contemporary) 
(Temporal, 2002) 
 ผูวิจัยจะนําความหมาย วิธีการสรางตราสินคาดวยการสรางบุคลิกภาพ มาประยุกตใชในการวิจัยคร้ังนี้ โดยจะ
นําวิธีการสรางตราสินคาดวยการสรางบุคลิกภาพมาประยุกตใชวา ภายหลังจากท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมี
การเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาวแลว มีการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 
พรรคดังกลาวหรือไมอยางไร รวมถึงการทดสอบสมมติฐานวิจัยท่ีวา การเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาวหรือไมอยางไร นอกจากนี้ผูวิจัยจะทํา
การทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีวา การรับรูบุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเองมีความสัมพันธ
กับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาวหรือไม อยางไรดวย เนื่องจาก กลยุทธของการสรางบุคลิกภาพ
ตราสินคากลาววา บุคลิกภาพของตราสินคาจะตองมีความสอดคลอง มีความสัมพันธกับบุคลิกของผูบริโภคจึงจะสามารถ
ดึงดูด สรางความผูกพัน และความสัมพันธกับผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ สงผลใหการสรางตราสินคาเปน
ตราสินคาท่ีมีศักยภาพ มีความโดดเดน แตกตางจากตราสินคาของคูแขงขัน  
  
 การสรางบุคลิกภาพตราสินคา  
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 Batra, M. และ Aaker, D. (1996) ไดกลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาวา สามารถสรางได 2 
วิธีดวยกัน คือ  

 วิ ธี ท่ี 1 คือ บุคลิกท่ีสรางจากสินคา เปนความเชื่อมโยงโดยตรงจากสินคา (Product-related 
characteristics) ไดแก กลุมประเภทของสินคา (Product category) รูปแบบของหีบหอ (Package) ราคา (Price) 
คุณลักษณะของสินคา (Attribute) 
  วิธีท่ี 2 คือ บุคลิกท่ีไมไดสรางมาจากสินคา (Non-product-related characteristics) ไดแก จินตนา
ภาพของผูใชสินคา (User imagery) ท้ังท่ีเปนผูบริโภคจริง ๆ หรือ ผูบริโภคในอุดมคติ กิจกรรมท่ีตราสินคาใหการ
สนับสนุน (Sponsorship) สัญลักษณ (Symbol) อายุหรือเวลาการอยูในตลาด (Age) รูปแบบของการสรางสรรค
โฆษณา (Advertising Style) ถ่ินกําเนิดของตราสินคา (Country of origin) ภาพลักษณของบริษัท (Company 
image) ภาพลักษณของผูบริหาร (CEO identification) การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณา (Celebrity 
endorsement) 
 Batra, M. และ Aaker, D. (1996) ยังไดกลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาสําหรับการโฆษณา
วามี 3 ขั้นตอน กลาวคือ ขั้นตอนท่ี 1 การทําวิจัยเพ่ือการเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินคา (Researching brand 
personality association) ขั้นตอนท่ี 2 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Targeting a brand personality) และ
ขั้นตอนท่ี 3 การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา (Executing a brand personality) 
 Beil (1992) กลาวถึงการสรางบุคลิกของตราสินคาเกิดจากการถายทอดบุคลิกภาพตราสินคาไวคลายคลึงกับ 
Keller (2007) กลาวคือ การสรางบุคลิกของตราสินคาเกิดจากการถายทอดบุคลิกภาพตราสินคาผานองคประกอบตาง 
ๆ เชน ตัวแทนของผูใชตราสินคา (Endorser) ภาพรวมของตราสินคาท่ีอยูในใจผูบริโภค อันเปนภาพท่ีเกิดจากการรับรูท้ัง
สิ่งท่ีมีตัวตนสามารถสัมผัสได (Tangible attribute) ไดแก ประโยชนโดยตรงเชิงหนาท่ีของตราสินคาท่ีสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดและสิ่งท่ีไมมีตัวตน (Intangible attribute) ของตราสินคาไดแก ประโยชนเชิง
อารมณของตราสินคาในเชิงความพึงพอใจ อารมณ หรือประโยชนในเชิงการสะทอนตัวตนของผูบริโภคไปยังผูบริโภค 
จากนั้นผูบริโภคจะเกิดการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคานั้น โดยการประมวลจากภาพลักษณท่ีตราสินคาสรางข้ึน และ
ภาพลักษณของผูใชตราสินคา ซึ่งการรับรูของผูบริโภคดังกลาวอาจจะสอดคลอง หรือคลาดเคล่ือนจากท่ีนักการตลาด
กําหนดได ท้ังนี้ขึ้นอยูกับความชัดเจนและความสม่ําเสมอตอเนื่องในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคานั้น 
  
 ประเภทของบุคลิกภาพตราสินคา  
 มาตรวัดบุคลิกภาพ (Brand Personality Scale: BPS) ถูกพัฒนาข้ึนมาเมื่อราวป พ.ศ. 2473 โดย 
Gordon Allport, H.J. Eyssnok และ Raymond Cattell (Batra, Myers & Aaker, D.,1996) จากนั้น  
Jennifer Aaker (1997) ศาสตราจารยแหงมหาวิทยาลัย University of California, Los Angles ไดนําคําศัพท 
(Vocabulary) ของคนมาอธิบายบุคลิกภาพตราสินคา เพ่ือใหตราสินคาถูกนํามาอธิบายดวยลักษณะตาง ๆ ใหครอบคลุม
ท้ัง 3 ดาน คือ ดานท่ี 1 ไดแกลักษณะทางประชากร (Demographics) (อายุ เพศ ระดับชั้นทางสังคม และเชื้อชาติ) 
ดานท่ี 2 ไดแก วิถีการดํารงชีวิต (lifestyle) (การทํากิจกรรมตาง ๆ (Activities) ความสนใจตาง ๆ (Interests) 
ความคิดเห็นตาง ๆ (Opinions)) ดานท่ี 3 ไดแก อุปนิสัยตาง ๆ ของคน (Traits) เชน การเปนคนเปดเผยชอบเขา
สังคม (Extroversion) การเปนคนท่ีเปนมิตร เปนท่ีรักของผูอื่น (Agreeableness) การเปนคนมีภาวะพ่ึงพิงได 
(Dependability) 
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 การศึกษาและพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคานี้ พบวา บุคลิกภาพตราสินคาท่ีแข็งแกรง         ตาง ๆ 
สามารถแบงออกเปน 5 กลุมลักษณะใหญ ท่ีเรียกกันวา “The Big Five” และในแตละกลุมลักษณะบุคลิกภาพยัง
สามารถแบงเปนบุคลิกลักษณะยอย ๆ ไดอีกดวย มีรายละเอียดดังนี้  
 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 1 Sincerity หรือคนท่ีมีความซื่อตรง จริงใจ ประกอบดวยบุคลิกลักษณะ
ยอย ๆ 4 ลักษณะ ดังนี้  

 บุคลิกลักษณะยอยท่ี 1.1 คือ Down-To-Earth หรือคนทําตัวสบาย ติดดิน เชน คนท่ีให
ความสําคัญกับครอบครัว (Family-oriented) คนท่ีมาจากเมืองเล็ก (Small-Town) คนท่ียึดถือธรรมเนียมในการ
ปฏิบัติตัว (Conventional) คนทํางาน (Blue-Collar) คนท่ีดูมีความเปนชาวฝร่ัง หรือ ความเปนชาวอเมริกัน (All-
America) 

 

 บุคลิกลักษณะยอยท่ี 1.2 คือ Honest หรือคนซื่อสัตย เชน คนจริงใจ (Sincere) คนเอาจริง 
(Real) คนมีศีลธรรม (Ethical) คนท่ีคิดถึงคนอื่น (Thoughtful) คนท่ีหวงใยความรูสึกคนอื่น (Careful) 

 

 บุคลิกลักษณะยอยท่ี 1.3 คือ Wholesome หรือคนท่ีทําตัวเปนประโยชน เชน คนท่ีมีเอกลักษณ หรือ 
แบบฉบับของตัวเอง (Original) คนท่ีแสดงความเปนตัวตนของตัวเองจริง ๆ (Genuine) คนท่ีทําตัวไมแก (Ageless) 
คนท่ีทําตัวเปนตามฉบับด้ังเดิม (Classic) คนลาสมัย (Old-Fashion) 

 

 บุคลิกลักษณะยอยท่ี 1.4 คือ Cheerful หรือคนท่ีมีความสดใส เชน คนท่ีมีความออนไหว 
(Sentimental) คนท่ีเปนมิตร (Friendly) คนท่ีมีความอบอุน (Warm) คนท่ีดูมีความสุข (Happy) 

 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 2 Excitement หรือคนท่ีมีความต่ืนเตนเราใจ สนุกสนาน ทาทาย มีความ
ฝนและมีจินตนาการ ประกอบดวยบุคลิกลักษณะยอย ๆ 4 ลักษณะ ดังนี้  
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 2.1 คือ Daring หรือคนท่ีเปนคนกลา เชน คนท่ีมีความรวมสมัย (Trendy) 
คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) คนท่ีชอบทําอะไรออกนอกกฎเกณฑ (Off-Beat) คนท่ีชอบอะไรแบบหวือหวา 
(Flashy) คนท่ีถูกยั่วยุไดงาย (Provocative) 
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 2.2 คือ Spirited หรือคนท่ีมีความกระฉับกระเฉง เชน คนท่ีมีความเทห 
(Cool) คนท่ีมีชีวิตชีวา (Lively) คนท่ีชอบออกสังคม (Outgoing) คนท่ีชอบการผจญภัย (Adventure)  
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 2.3 คือ Imaginative หรือคนชางจินตนาการ เชน คนท่ีมีความโดดเดน
แตกตาง (Unique) คนท่ีมีอารมณขัน (Humorous) คนท่ีชอบเร่ืองประหลาดใจ (Surprising) คนท่ีมีความเปนศิลปน 
(Artistic) คนท่ีมีความสนุกสนาน (Fun) 
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 2.4 คือ Up-To-Date หรือคนทันสมัย เชน คนท่ีมีความเปนตัวของตัวเองไม
พ่ึงใคร (Independent) คนท่ีมีความสมัยใหม (Contemporary) คนท่ีมีหัวสรางสรรคสิ่งใหม (Innovative) คนท่ีมีหัว
กาวหนา (Aggressive) 

 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 3 Competence หรือคนท่ีมีความสามารถ ความเฉลียวฉลาด นาเชื่อถือ 
นาวางใจประกอบดวยบุคลิกลักษณะยอย ๆ 3 ลักษณะ ดังนี้  
   บุคลิกลักษณะยอยท่ี 3.1 คือ Reliable หรือคนท่ีพ่ึงพาได เชน คนท่ีทํางานหนัก (Hardworking) 
คนท่ีมีมั่งคง (Secure) คนท่ีมีประสิทธิภาพ (Efficient) คนท่ีไวใจได (Trustworthy) คนท่ีมีความเปนหวงเปนใย 
(Caring) 
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   บุคลิกลักษณะยอยท่ี 3.2 คือ Intelligent หรือคนฉลาด เชน คนท่ีมีกลวิธีในการทําสิ่งตาง ๆ 
(Technical) คนท่ีชอบใหความรวมมือ (Cooperate) คนจริงจัง (Serious)  
   บุคลิกลักษณะยอยท่ี 3.3 คือ Successful หรือคนท่ีประสบความสําเร็จ เชน คนท่ีมีความเปนผูนํา 
(Leader) คนท่ีมีความมั่นใจในตัวเอง (Confident) คนท่ีมีอิทธิพลตอคนอื่น (Influential) 
  กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 Sophistication หรือคนท่ีมากประสบการณ มีความพิถีพิถัน หรู เฉียบ
เท มีระดับ เจาเสนห ประกอบดวยบุคลิกลักษณะยอย ๆ 2 ลักษณะ ดังนี้  
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 4.1 คือ Upper Class หรือคนท่ีเปนชนชั้นสูง เชน คนท่ีมีความหรูหรา 
(Glamorous)  คน ท่ี ดู ดี  (Good-Looking)  คน ท่ี ชอบ เสแสร ง  (Pretending)  คน ท่ีมากด วยป ระสบการณ 
(Sophisticated) 
  บุคลิกลักษณะยอยท่ี 4.2 คือ Charming หรือคนมีเสนห เชน คนท่ีมีความเปนผูหญิงสูง (Feminine) 
คนท่ีนุมนวล (Smooth) คนท่ีมีเสนหทางเพศ (Sexy) คนท่ีมีความออนโยน (Gentle)  

 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 5 Ruggedness หรือคนท่ีมีความกักขระ แกรง เขมแข็ง บึกบึน ชอบอิสระ 
ตะลุย อดทน ประกอบดวยบุคลิกลักษณะยอย ๆ 2 ลักษณะ ดังนี้  
   บุคลิกลักษณะยอยท่ี 5.1 คือ Outdoorsy หรือคนท่ีชอบทํากิจกรรมอยูกลางแจง เชน คนท่ีมีความ
เปนชายสูง (Masculine) คนท่ีดูเปนชาวฝร่ัง หรือ ชาวตะวันตก (Western) คนท่ีมีความกระตือรือรน (Active) คนท่ีมี
รางกายแข็งแรง กํายํา ดูเปนนักกีฬา (Athletic)  
   บุคลิกลักษณะยอยท่ี 5.2 คือ Tough หรือคนท่ีดูแข็งแกรง เชน คนท่ีดูกักขระ (Rugged) คนท่ีมี
ความเขมแข็ง (Strong) คนท่ีไมชอบเร่ืองไรสาระ ไมมีอารมณออนไหว (No-Nonsense) 
 ผูวิจัยจะนําแนวคิดการแบงกลุม มาตรวัดกลุมลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา ออกเปน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker (Cited from Aaker, 2012) มากําหนดตัวแปรเก่ียวกับกลุมลักษณะบุคลิกภาพเพ่ือ
ใชในการเก็บขอมูลวิจัย โดยแบงกลุมลักษณะบุคลิกภาพในการวิจัยคร้ังนี้ ออกเปน  5 กลุม ดังนี้ บุคลิกภาพแบบท่ี 1 
เปนคนจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) บุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมี
ความสามารถ (Competent) บุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคน
สมบุกสมบัน (Ruggedness) และทําการเก็บขอมูลวิจัยวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูบุคลิกภาพ
ของตัวเองในลักษณะใดบาง มากนอยเพียงใด ภายหลังจากการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองแลว 
ประชาชนมีการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาวในลักษณะใดบาง มากนอยเพียงใด  มาตรวัด
บุคลิกภาพตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาของ Jennifer Aaker (Cited from Aaker, 2012) สามารถอธิบาย
ลักษณะบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ไดครอบคลุมหรือไม อยางไร  รวมถึงการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยวา บุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมืองดังกลาว ซึ่งในบทท่ี 1 ถูกกลาววา เปน
พรรคนอมินี (Nomine) ของพรรคไทยรักไทย มีลักษณะบุคลิกภาพท่ีสอดคลองตอเนื่องกันหรือไมอยางไร ในการรับรูของ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบสมมติฐานการวิจัยวา ระดับของทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองมีความสัมพันธกับการรับรูลักษณะ
บุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว หรือไม อยางไร ตอไป 

 
4) ทฤษฎีกระบวนการรับรูของผูบริโภค (Perception Process) 
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 Schiffman และ Kanuk (2010) กลาววา กระบวนการรับรูของผูบริโภค (Perception Process) ก็ถือเปน
ปจจัยภายในตัวของผูบริโภคซึ่งมีความสําคัญสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ และการแสดงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคโดยภาพรวมซึ่งธรรมชาติของผูบริโภคจะมีกระบวนการรับรูแบบเลือกสรร (Selection) ประกอบดวยข้ันตอนยอย 
4 ขั้นตอน คือ  
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 1 การเลือกท่ีจะเปดรับหรือคนหาสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสาร 
(Selective exposure) คือ การท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะเปดรับ หรือ คนหาสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารซึ่งทําใหตนเอง
สบายใจ หรือ แสดงใหเห็นวาเขาใจ เห็นอกเห็นใจตนเอง และหลีกหนีสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารซึ่งทําใหตนเองรูสึก
ไมสบายใจ  
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกท่ีจะใหความสนใจสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารเปน
บางสวน (Selective attention) คือ เมื่อผูบริโภคเลือกท่ีจะเปดรับแลว ก็ยังมีการเลือกท่ีจะใหความสนใจสาร ขอความ 
แหลงท่ีมาของสารเฉพาะบางสวนซึ่งสอดคลองกับคานิยม ความเชื่อ ทัศนคติของตนเอง  
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 3 การเลือกท่ีจะปกปองตนเองจากการรับรู (Perceptual defense) 
คือ การท่ีผูบริโภครูสึกวา เมื่อมีการเลือกท่ีจะเปดรับ เลือกท่ีจะสนใจสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารแลว แตเกิด
ความรูสึกวา ตนเองไมสบายใจ เนื่องจากสิ่งท่ีเปดรับมานั้นขัดแยง หรือไมสอดคลองกับคานิยม ความเชื่อ ทัศนคติของ
ตนเองผูบริโภคก็จะบิดเบือนสาร ขอความท่ีไดรับมา โดยการตีความหมายเขาขางตนเอง (Distort information) เพ่ือ
ทําใหตนเองรูสึกดีขึ้น เปนกลไกทางจิตวิทยาอยางหนึ่งในการท่ีผูบริโภคจะปกปองความรูสึกตนเอง หรือไมเชนนั้นก็จะลบ
สาร หรือขอความนั้นออกไปจากความทรงจําท่ีมีอยู ดวยการเลือกท่ีจะไมจดจําแทน  
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 4 คือ เลือกท่ีจะปดก้ันการรับรูสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสาร 
(Perceptual blocking) คือ กลไกในการปกปองตนเองอีกอยางหนึ่งของผูบริโภค เมื่อเรียนรูวา สาร ขอความ แหลงท่ีมา
ของสารนั้น เคยทําใหตนเองรูสึกไมสบายใจ ก็จะปดก้ัน ไมยอมเปดรับสาร ขอความ แหลงท่ีมาของสารนั้นอีกเลย 
 ผูวิจัยจะนําทฤษฎีกระบวนการรับรูของผูบริโภค ตามแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2010) มา
ประยุกตใชในงานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีกระบวนการรับรูเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในลักษณะใด มากนอยเพียงใด คือ มีการเลือกท่ีจะเปดรับ การเลือกท่ีจะใหความสนใจสาร 
ขอความ แหลงท่ีมาของสารเปนบางสวน การเลือกท่ีจะปกปองตนเองจากการรับรู ปดก้ันการรับรูสาร ขอความ แหลงท่ีมา
ของสารจากกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองจากเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ ในการรณรงค
หาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปเคร่ืองมือใดบาง มากนอยเพียงใด โดยวัดเปนระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง  
 
5) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ใหความหมายของ“พฤติกรรมผูบริโภค”ไววา เปนปฏิกิริยาโตตอบกลับท่ีมี
พลังแหงการขับเคล่ือนตลอดเวลาของผลกระทบทางดานความรูสึก อารมณ (Affect) และการคิดแกไขปญหา 
(Cognition) ของผูบริโภค การแสดงพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภค และสิ่งแวดลอมท่ีอยูรอบ ๆ บรรยากาศของ
การแลกเปลี่ยน (Exchange) ของผูบริโภคดังแผนภาพท่ี 2.4 
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แผนภาพท่ี 2.4 ปฏิกิริยาโตตอบกลับท่ีมีพลังแหงการขับเคลื่อนตลอดเวลาของพฤติกรรมผูบริโภค 
 

  
ท่ีมา: Peter & Olsen. (2005). Consumer Behavior and Marketing Strategy. NY. New York: McGraw-hill. p.1. 
 

Peter และ Olsen (2005) ไดกลาวขยายความถึง พฤติกรรมผูบริโภคมีพลังแหงการขับเคล่ือนตลอดเวลา 
(Dynamic) เอาไววา พลังแหงการขับเคล่ือนตลอดเวลา (Dynamic) นี้ เกิดจากการท่ีผูบริโภคมีการคิด (Thinking) 
มีความรูสึก (Feeling) และการกระทํา (Action) ซึ่ งพฤติกรรมผูบริโภคมีพลังแหงการขับเคล่ือนตลอดเวลา 
(Dynamic) ของผูบริโภคแตละคนและหรือผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน สังคมของผูบริโภคในยุคปจจุบันมีขนาดใหญ
กําลังอยูในภาวะของการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา สื่ออินเทอรเน็ตประเภทตาง ๆ ทําใหผูบริโภคเปล่ียนพฤติกรรมการ
การคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการไปจากเดิมในอดีต  

Mooij (2011) ใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค” ไววา คือ การศึกษากระบวนการท่ีเก่ียวของกับการ
เลือก ซื้อ ใช และท้ิงสินคา บริการ แนวคิด หรือประสบการณ เพ่ือท่ีจะสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) การ
ตอบสนองตอความจําเปน ความตองการ หรือความอยากได พฤติกรรมผูบริโภคยังรวมถึงการศึกษาปจจัยตาง ๆ เชน 
การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของคนแตละคน การศึกษาลักษณะทางสังคมวิทยาเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของกลุมคน ชนชั้น การศึกษาวัฒนธรรมวิทยาเพ่ือศึกษาการระดับเรียนรูของคนแตละคน ซึ่งปจจัยตาง ๆ 
เหลานี้มีอิทธิตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ังในกอน ระหวาง และหลังจากการซื้อแลว 

Asseal (2005) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบโตกับระหวางนักการตลาดและ
ผูบริโภคกระบวนการตัดสินใจซื้อใชของผูบริโภคเปนการรับรูตราสินคาและการประเมินขอมูลของตราสินคาท่ีเปนทางเลือก
วาตราสินคาใดท่ีจะสอดคลองตอความตองการ ความจําเปนของผูบริโภค จากนั้นจึงเกิดการตัดสินใจเลือกตราสินคา ซึ่ง
สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคานี้จะขึ้นอยูกับสาเหตุ 2 ประการ คือ สาเหตุประการท่ี 1 ตัวผูบริโภคเองแต
ละคน ซึ่งมีความจําเปน การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาท่ีเปนทางเลือก รวมถึงลักษณะทาง
ประชากร วิถีการดํารงชีวิต บุคลิกภาพสวนตัว และสาเหตุประการท่ี 2 สิ่งแวดลอมในขณะท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งสิ่งแวดลอมเหลานี้ก็คือ วัฒนธรรม (จารีตและคานิยมของสังคม) วัฒนธรรมยอย (สวนหนึ่งของสังคมท่ีทีจารีตและ
คานิยมของตนเอง ซึ่งตอนเองนับถือ)  และการทําตลาดก็ถือเปนสิ่งแวดลอมหนึ่งของการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค
ดวย  

ศิวารัตน ณ ปทุม, สุกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท (2550) ใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค” ไว
วา คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชสินคา รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ี
เกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา เชน กระบวนการทางจิตวิทยา สังคมวิทยาท่ีมีสวนสรางสมและขัด
เกลาทัศนคติ คานิยม พฤติกรรมผูบริโภคไมไดหมายถึงเพียงแตสิ่งท่ีผูบริโภคแสดงออกมาเห็นไดอยางชัดเจนเทานั้น แตยัง

 
 

http://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=bibliogroup:%22Consumer+Behavior+and+Marketing+Strategy:+J.+Paul+Peter,+Jerry+C.+Olson%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
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รวมไปถึงสิ่งท่ีอยูภายในความคิด จิตใจซึ่งเปนสิ่งท่ีมีอยูในตัวผูบริโภคท่ียากตอสังเกตไดดวย และมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจ ท้ังนี้ รวมถึงกิจกรรมการซื้อ (Buying activities) ดวยวา เกิดขึ้นท่ีไหน มีความถ่ีมากนอยเพียงใด เกิดขึ้น
ภายใตสถานการณอยางไร จึงจะสงผลใหผูบริโภคแสดงการซื้อสินคาท่ีแตกตางกัน 

Solomon (2013) ใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค”ไววา เปนกระบวนการซึ่งเก่ียวของกับคนแตละ
บุคคลในการเลือก ใช ท้ิงสินคา บริการ แนวความคิด หรือประสบการณตาง ๆ เพ่ือท่ีจะตอบสนองตอความจําเปน ความ
ปรารถนา ซึ่งผูบริโภคมีหลายหลายรูปแบบ เชน ผูบริโภคท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล องคกร ผูบริโภคอาจจะแสดงพฤติกรรม
การบริโภคต้ังแตการบริโภคสินคาหรือตราสินคา หลาย ๆ อยาง   รูปแบบของการบริโภคจึงมีหลายหลายรูปแบบ เชน 
การบริโภคขอมูลขาวสาร การลงคะแนนเสียงในระบบประชาธิปไตย การฟงดนตรี การไปชมคอนเสิรต การบริโภคสินคา 
แตการแสดงพฤติกรรมการบริโภคตาง ๆ ลวนแตเปนไปเพ่ือการตอบสนองตอความจําเปน ความปรารถนาตาง ๆ ท้ังสิ้น 
นับต้ังแต ความหิวโหย ความกระหายน้ํา การมีความรัก การมีสถานภาพทางเศรษฐกิจหรือสังคม รวมถึงการเติมเต็ม
ทางดานจิตวิญญาณของผูโภคดวย ดังนั้น ผูบริโภคจึงตองทําการคนหา ซื้อใชสินคา หรือ สิ่งตาง ๆ และประเมินผลจาก
การแสดงพฤติกรรมการซื้อใชนั้นวา ตนเองไดรับในสิ่งท่ีตองการหรือไม 

Arnuold, Price และ Zinkhan (2004) ใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค” ไววา ผูบริโภคอาจ
หมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลแตละคนท่ีไดรับสินคา บริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีมีการผานกระบวนการผลิตและ
การซื้อขายแลกเปล่ียน โดยสิ่งตาง ๆ เหลานี้ อาจจะไดรับมาจากการกระทําของตนเอง การคนหามา การสืบทอดมา 
จากนั้น ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมการบริโภค การใชสิ่งตาง ๆ เหลานี้ ดวยวิธีท่ีแตกตางกันไป  เชน การสะสม การ
บํารุงรักษา การทําความสะอาด การจัดเตรียม การประเมินผล การบริการ การจัดแสดง การจัดเก็บ การสวมใส การ
แบงปน การรับประทานหรือด่ืม ขึ้นอยูกับวา สิ่งท่ีไดรับมานั้นมีลักษณะอยางไร เมื่อบริโภคเสร็จแลวก็จะท้ิงและหรือนําสิ่ง
ตาง ๆ เหลานั้นกลับมาใชใหม หากยังคงใหประโยชนตอตนเองหรือตนเองยังตองพ่ึงพิงสิ่งตาง ๆ เหลานั้นอยู ดังนั้น หลัก
สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค (Domain of Consumer Behavior) นอกจากจะหมายถึงการแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคของผูบริโภคแตละคนแลว ยังหมายถึงการบริโภคของกลุมตาง ๆ อยางเชน ครอบครัว สโมสร องคกรตาง ๆ 
หนวยงานจัดซื้อในบริษัทและรัฐบาล รวมถึงองคกรท่ีไมแสวงหาผลกําไร ชุมชนในชนบทจนถึงประเทศชาติอีกดวย 

จากท่ีกลาวมาขางตน ผูเขียนสามารถสรุปความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค” ไดวาเปนกระบวนการท่ี
เก่ียวของกับการท่ีคนแตละคน กลุมบุคคล เชน ครอบครัว สโมสร องคกรตาง ๆ หนวยงานท้ังท่ีแสวงหากําไร และไม
แสวงหาผลกําไร ชุมชนประเทศชาติ ซึ่งมีการเลือก ซื้อ ใช และท้ิงตราสินคา บริการ แนวคิด หรือประสบการณ รูปแบบ
ของการบริโภคจึงมีหลายหลายรูปแบบ เชน การบริโภคขอมูลขาวสาร การลงคะแนนเสียงในระบบประชาธิปไตย การฟง
ดนตรี การไปชมคอนเสิรต การบริโภคสินคา เพ่ือท่ีจะสรางความพึงพอใจ ตอบสนองตอความจําเปน ความตองการ 
ความอยากได ความปรารถนา พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาโตตอบกลับท่ีมีพลังแหงการขับเคล่ือนตลอดเวลาของ
ผลกระทบทางดานความรูสึก (Affect) การคิดแกไขปญหา (Cognition) พฤติกรรม (Behavior) และสิ่งแวดลอมท่ีอยู
รอบ ๆ บรรยากาศของการแลกเปลี่ยน (Exchange) ของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภคไมไดหมายถึงเพียงแตสิ่งท่ีผูบริโภค
แสดงออกมาเห็นไดอยางชัดเจนเทานั้น แตยังรวมไปถึงสิ่งท่ีอยูภายในความคิด จิตใจซึ่งเปนสิ่งท่ีมีอยูในตัวผูบริโภคท่ียาก
ตอสังเกตไดดวย พฤติกรรมผูบริโภคจึงยากท่ีจะคาดเดา  

ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนอกจากจะตองทําการศึกษาความจําเปน ความตองการ การเลือก ซื้อ 
ใช และท้ิงสินคา บริการ แนวคิด หรือประสบการณวา เกิดข้ึนท่ีไหน มีความถ่ีมากนอยเพียงใด ภายใตสถานการณใด 
จะตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท้ังท่ีแสดงออกมาใหเห็นไดอยางชัดเจนและสิ่งท่ีอยูภายในความคิด จิตใจซึ่งสังเกตไดยาก
ควบคูกันไปดวย รวมถึงการศึกษาปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ังในกอน ระหวาง และหลังจากการซื้อแลว
ดวย เชน กระบวนการทางจิตวิทยา สังคมวิทยาท่ีมีสวนสั่งสม ขัดเกลาทัศนคติ คานิยมของผูบริโภคดวย   

ผูวิจัยจะนําแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาประยุกตใชในงานวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากสินคาท่ีผูบริโภคซึ่งในท่ีนี้
คือผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครซื้อใช คือ การลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป โดยผูวิจัยจะนําแนวคิดนี้มากําหนด
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เปนตัวแปรเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครวา มีการใหความสําคัญ
กับภาพรวมการเมือง ความรูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัว ความถ่ีในการแสดงพฤติกรรมลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป
อยางไร มากนอยเพียงใด  

  ลักษณะของ “พฤติกรรมผูบริโภค” (Consumer Behavior) 
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินคา (Buying Behavior) 

สะทอนใหเห็นวามีการกระทําการระหวางผูบริโภคกับผูผลิต ในขณะท่ีเกิดการซื้อขาย ดังนั้น แทท่ีจริงแลว พฤติกรรม
ผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนตลอดเวลา ไมใชเพียงแคขณะท่ีสงเงินหรือบัตรเครดิตแลวก็ไดรับสินคาหรือบริการ
บางอยางกลับมาเทานั้น (Solomon, 2013) 
 พฤติกรรมของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคนั้นมีลักษณะเปนวัฎจักร 
(The Circle of Consumption) พ้ืนฐานของวัฏจักร คือ ขอเท็จจริงท่ีเก่ียวของกับการผลิต การไดมาซึ่งสินคาหรือ
บริการ การบริโภคของผูบริโภค การท้ิงสินคาและบริการท่ีใชแลว ซึ่งวัฏจักรของพฤติกรรมผูบริโภคนี้ถือเปนสวนหนึ่งกิจ
กรรมการบริหารจัดการทางดานการตลาด เศรษฐกิจและสังคม (Arnould, Price & Zinkhan, 2004) พฤติกรรมของ
ผูบริโภคเก่ียวของกับผูกระทําการ (Actors) มากมายซึ่งมีความแตกตางกัน  ผูบริโภค คือ ผูท่ีมีความจําเปน ความ
ตองการ ความปรารถนา ทําการซื้อ ใช จากนั้นก็ท้ิงสินคาท่ีซื้อใช แลวเกิดความจําเปน ความตองการ ความปรารถนา 
และทําการก็ทําการซื้อ ใช จากนั้นก็ท้ิงสินคาอีกไปเร่ือย ๆ (Solomon, 2013) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making Process) 
Grewal และ Levy (2013) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไวในหนังสือ                   

เร่ือง “M Start here: Marketing” วา หมายถึง ขั้นตอนตาง ๆ ท่ีท่ีผูบริโภคตองผาน นับต้ังแตกอนการซื้อ ระหวางท่ี
ซื้อและหรือใช และภายหลังจากการซื้อและหรือใช สามารถแบงออกเปนขั้นตอนตาง ๆ ได 5 ขั้นตอน กลาวคือ  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 1 คือ การตระหนักถึงความจําเปน ความตองการ (Need 
recognition) เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการเมื่อผูบริโภค
เผชิญหนากับภาวะความไมสมดุล (Imbalance) ของการกระทําและความปรารถนาท่ีถูกปลุกเรา (Arouse) เพ่ือท่ีจะนํา
ผูบริโภคเขาสูกระบวนการตัดสินใจ (McDaniel, Lamp & Hair, 2012) เพ่ือท่ีจะซื้อใชตราสินคา หรือสินคาในการ
แกไขปญหา (Problem solving) และหรือตอบสนองความจําเปน ความตองการของตนเอง ท้ังในการตอบสนองทางดาน
หนาท่ีของการใชงาน (functional needs) เปนการท่ีตราสินคา หรือสินคาสามารถตอบสนองตอความจําเปน ความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางจับตองได ดวยตัวสินคา คุณสมบัติ คุณประโยชนอยางมีประสิทธิภาพ และการตอบสนอง
ทางดานจิตวิทยา (Psychological needs) เปนการท่ีตราสินคา หรือสินคาสามารถตอบสนองตอความจําเปนความ
ตองการของผูบริโภคไดในเชิงอารมณ ความรูสึก เชน การท่ีผูบริโภคมีความรูสึกซาบซึ้งใจ ยินดีเก่ียวกับตัวสินคา และ
หรือ ตราสินคา (Grewal & Levy, 2013)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 2 คือ การคนหาขอมูล (Information searching) เมื่อ
ผูบริโภคเกิดการตระหนักในการตองการแลว ผูบริโภคจะทําการคนหาสินคา หรือ ตราสินคา หรือ ทางเลือกตาง ๆ ท่ี
เปนไปได (Various alternatives available) เพ่ือท่ีจะทําใหตนเองเกิดภาวะท่ีสมดุล (Balance) และเกิดความพึง
พอใจ (Satisfy) (McDaniel, Lamp & Hair, 2012)  

ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจาก 2 แหลงดวยกัน กลาวคือ การคนหาขอมูลจากแหลงท่ี 1 คือ การคนหา
ขอมูลจากภายใน (Internal search for information) ซึ่งถูกเก็บอยูในความทรงจําของผูบริโภคเอง เปนความทรงจํา
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เก่ียวกับตัวสินคา หรือ บริการ รวมกับประสบการณตาง ๆ ท่ีเคยซื้อหรือใชมากอนในอดีต และการคนหาขอมูลจากแหลง
ท่ี 2 คือ การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search for information) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลท่ีอยู
นอกเหนือความทรงจําท่ีตนเองมีอยู เพ่ือเติมเต็มชองวางของความรู ดวยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือ พนักงานขาย 
การเปดรับสื่อตาง ๆ เพ่ือการขายท้ังท่ีเปนการโฆษณา และไมไดเปนการโฆษณา (Grewal & Levy, 2013)  

สื่ออีกสื่อหนึ่งท่ีผูบริโภคในยุคปจจุบันนิยมใชในการคนหาขอมูลดวยความถ่ี ก็คือ สื่ออินเทอรเน็ต สื่อออนไลน 
(Online search) อยาง Search engine เชน Google, Yahoo, Bing และ Ask.com ซึ่งผลจากการวิจัยแสดงใหเห็น
วา ผูบริโภคกวา 60% ในประเทศสหรัฐอเมริกาเร่ิมตนการคนหาขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ต หรือ สื่อออนไลน อยาง 
Search engine เชน Google, Yahoo และ 40% ใชวิธีการต้ังกระทู (Quest) ในสังคมออนไลน หรือ ชุมชนออนไลน 
อยาง Facebook (Solomon, 2013) ในบางคร้ังผูบริโภคก็อาจจะทําการคนหาขอมูลจากสื่อ หรือ ชองทางตาง ๆ 
ประกอบกัน (Grewal & Levy, 2013) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 3 คือ การประเมินทางเลือกตาง ๆ (Evaluation 
alternatives) เมื่อผูบริโภคมีความตระหนักถึงปญหา (Recognition of problem) (Grewal& Levy, 2013) และทํา
การคนหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ แลว ขอมูลตาง ๆ ท่ีผูบริโภคคนหาและไดรับมา สิ่งกระตุนของตราสินคาจะถูกจัดใหเปน
กลุมประเภทของทางเลือกตาง ๆ (Evoke of alternatives Set) จากนั้นผูบริโภคจะมีการกําหนดเงื่อนไขตาง ๆ เพ่ือใช
เปนหลักเกณฑ (Criteria) ในการประเมินทางเลือก (McDaniel, Lamp & Hair, 2012)  

หลักเกณฑในการประเมินทางเลือก เปนสิ่งท่ีมีมิติตาง ๆ (Dimensions) ซึ่งผูบริโภคใชในการตัดสินใจ 
เปรียบเทียบทางเลือกตาง ๆ (Competing options) ดวยการเปรียบเทียบตราสินคาทางๆ ท่ีเปนทางเลือก เกณฑในการ
ประเมินทางเลือกนี้ อาจจะเปนคุณลักษณะตาง ๆ (Attributes) หนาท่ีหรือการใชงานตาง ๆ  (Functions) หรือ
ประสบการณตาง ๆ ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา (Experiences) ก็ได (Solomon, 2013)     

ทางเลือกตาง ๆ นั้นมีความเก่ียวพันกับการคนหาขอมูลในข้ันตอนท่ี 2 ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะ ทําการ
ประเมินทางเลือกตาง ๆ ซึ่งในการประเมินทางเลือกนี้ บางกรณีก็อาจจะไมไดเปนไปดังท่ีผูบริโภคต้ังใจไวต้ังแตแรก 
เนื่องจากการประเมินทางเลือกข้ึนอยูกับกลุมท่ีมากระตุนทางการตลาด (Evoke set) ในระหวางการตัดสินใจซื้อใช เชน 
การตกแตงหนาราน ตราสินคา ตัวสินคา ราคาสินคา การลดราคา สถานท่ีจัดจําหนาย พนักงานขาย (Grewal & Levy, 
2013) และการเงิน อารมณ ความรูสึก การคิดแกปญหา สถานการณ หรือ สิ่งแวดลอมของผูบริโภคในขณะนั้น ๆ ดวย 
(Kardes, 2002)  

เกณฑท่ีผูบริโภคใชในการประเมิน (Evaluation criteria) ทางเลือกตาง ๆ มีหลายอยาง เชน ความ
แข็งแกรง (Durable) ความสําคัญ (Importance) คุณลักษณะท่ีเก่ียวกับตัวสินคา (Product attribute) ซึ่งแตกตาง
ไปจากตราสินคาอื่น ๆ เพราะผูบริโภคในยุคปจจุบันตองการความพิเศษ ความแตกตาง สอดคลองทางดานจิตวิทยาของ
ผูบริโภค (Grewal & Levy, 2013) แนวคิดท่ีมีตอตนเอง บุคลิกภาพ วิถีการใชชีวิต ราคาของตราสินคา วัฒนธรรม 
สถานภาพทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด แรงจูงใจ ความรูสึก หรือ อารมณตาง ๆ 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2012) โอกาสในการซื้อใช เวลาในการซื้อใช ประเภทของสินคาหรือตราสินคา สถานท่ี
ซื้อใช และวิธีการชําระเงิน ลวนแลวแตเปนเกณฑในการประเมินทางเลือกของผูบริโภคดวย (McDaniel, Lamp & 
Hair, 2012)   

ความเชื่อตาง ๆ (Beliefs) เก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด ถือเปนสิ่งสําคัญอยางหนึ่งท่ีผูบริโภคใชเปน
เกณฑในการประเมินทางเลือก (Solomon, 2013) ซึ่งความเชื่อจะเก่ียวของ และถือเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ 
(Attitude) ของผูบริโภคแตละคนวา มีความรูสึก (Feeling) นึกคิด (Thinking) วาสิ่งใดมีความสําคัญสําหรับตนเอง 
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(Wright, East & Vanhuele, (2012-06-30)) ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีความเชื่อเก่ียวกับคุณสมบัติ คุณประโยชนตาง ๆ 
ในตราสินคา ซึ่งเปนความคิดความเขาใจของตัวผูบริโภคเองวา สิ่งใดดีหรือไมดี สิ่งใดเหมาะสมหรือไมเหมาะสม สิ่งในมี
คานิยมหรือสิ่งใดไมมีคานิยม ซึ่งสงผลตอการประเมินตราสินคาท่ีเปนทางเลือก (Asseal, 2005) การประเมินทางเลือก
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Wright, East & Vanhuele, (2012-06-30)) 
 นักการตลาด หรือ นักโฆษณาโดยสวนใหญมักมีความคิดวา ทัศนคติตาง ๆ (Attitudes) ท่ีมีตอตราสินคา 
บริการ แนวคิด หรือประสบการณตาง ๆ ของผูบริโภค ซึ่งเปนสวนหนึ่งของความเชื่อ สามารถใชในการทํานาย (Predict) 
ความพรอมของการกระทําตอบสนอง (Readiness for response) ความต้ังใจท่ีจะตัดสินใจซื้อใช (Intention to buy) 
ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได แตในความเปนจริงแลว ผลจากการวิจัยบางกรณีแสดงใหเห็นวา  ทัศนคติท่ี
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาก็ไมไดมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใช หรือสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใช แสดงใหเห็นวา 
ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาก็ไมไดมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใช และกอใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อใชของผูบริโภคเสมอไป (Wright, East และ Vanhuele (2012-06-30)) 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 4 คือ การซื้อและการบริโภค (Purchase and 
consumption) หลังจากท่ีผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคจะเกิดความพรอมในการท่ีจะซื้อใชตราสินคา 
แตอยางไรก็ตาม ในบางกรณี ผูบริโภคก็ไมไดทําการซื้อใชตราสินคาท่ีตนเองประเมินทางเลือกไว เนื่องจากมีบางอยางมา
เปนขอจํากัด หรือมีตัวแปรอื่น ๆ มาแทรกกลางระหวางความต้ังใจซื้อใชนั้น ๆ กลับกลายเปนทําใหเกิดการซื้อใชตราสินคา
อื่น ๆ ท่ีไมไดต้ังใจซื้อใชไวก็เปนได (Grewal & Levy, 2013)   

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขั้นตอนท่ี 5 คือ หลังจากการซื้อใช (Post purchase) เปนขั้นตอน
สุดทายของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนขั้นตอนท่ีนักการตลาดควรใหความสําคัญอยางมาก เนื่องจากความพึง
พอใจ (Satisfaction) ของผูบริโภคเปนสิ่งท่ีทําใหนักการตลาดสามารถต้ังความหวัง และทําใหผูบริโภคท่ีซื้อสินคาของ
ตนเองกลายมาเปนผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty consumer) คือ การซื้อซ้ํา (Repurchase) 
และการยอมอุทิศตัว (Advocacy consumer) แนะนําใหขอมูลขาวสารตาง ๆ กลาวถึงตราสินคาท่ีตนมีความภักดีในเชิง
บวกกับผูบริโภคคนอื่น ๆ (Solomon, 2013) แบบปากตอปาก (Word of mouth) (Grewal & Levy, 2013)  
 ปจจัยที่เขามามีสวนเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มีอยู 5 ประการดวยกัน กลาวคือ 
  ประการท่ี 1 พฤติกรรมของผูบริโภคไมวาจะเปนเร่ืองความตองการ ความจําเปน ปญหาท่ีตองการ
แกไขและหรือตอบสนองดวยการซื้อใชตราสินคาตาง ๆ แปรผันตามลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท้ังสิ้น เชน เพศ
ชาย หรือ หญิงก็มีความตองการในประเภทหรือตราสินคาซึ่งแตกตางกัน อยางความตองการในสินคาประเภทเสื้อผา 
เคร่ืองสําอาง นิตยสาร รายไดท่ีแตกตางกันทําใหอํานาจในการซื้อแตกตางกัน อยางความตองการสินคาหรูหราหรือความ
สะดวกสบายท่ีแตกตางกัน (Kotler & Armstrong, 2011)  
  ประการท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภคแปรผันตามลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic  patterns) 
ของผูบริโภค ลักษณะทางจิตวิทยา คือ สิ่งท่ีเกิดจากกระบวนการเรียนรูของผูบริโภค เชน ทัศนคติ (Attitudes) ความ
เชื่อ (Believes) คานิยม (Values) ความสนใจ (Interests) แรงจูงใจ (Motivations) (Campbell, Martin & 
Fabos, 2013) การใหคุณคาของตนเอง (Self-values) การกําหนดแนวคิดของตนเอง (Self-concept) (Levy, 
2012) ลักษณะทางบุคลิกภาพ (Personal trait) ความพึงพอใจ (Preference) วิถีการใชชีวิต (Lifestyle) 
(Schiffman & Kanuk, 2012) ซึ่งลักษณะทางจิตวิทยาตาง ๆ สงผลตอการแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใชของ
ผูบริโภค (Kahle & Chiagouris, 2009)  
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  ผูวิจัยจะขอขยายความลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคบางสวนท่ีมีความสําคัญและเก่ียวของกับการ
วิจัยคร้ังนี้ ไดแก  
  “การกําหนดคานิยมของตนเอง” หรือ “Self–values” หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภค
อยางหนึ่งท่ีมีความสําคัญ เปนเปาหมายตาง ๆ สําหรับชีวิต ไมไดหมายถึงเปาหมายซึ่งคนหรือผูบริโภคแตละคนตองกระทํา
ใหสําเร็จในแตละวัน แตเปนความปรารถนา (Desires) ท่ีผูบริโภคเปนผูกําหนดข้ึนมาเอง (Levy, 2013) ซึ่งคานิยมของ
ตนเองท่ีผูบริโภคเปนผูกําหนดใหตนเองนั้น จะไปอยูท่ีความมีจิตสํานึกของผูบริโภคแตละคน (Private self – 
consciousness) และกํากับการใชชีวิตอยูของผูบริโภค (Kahle & Chiagouris, 2009) เชน ความตองการใหตนเอง
เปนท่ีเคารพ (Self – respect) ความตองการใหตนเองไดรับการเติมเต็ม (Self – fulfillment) หรือการไดรับ
ความรูสึกพิเศษวาเปนสวนหนึ่งของท่ีใดท่ีหนึ่ง (A specific sense of belonging) สิ่งเหลานี้เปนแรงจูงใจทําใหผูบริโภค
พัฒนาภาพลักษณของตนเอง (Self – image) วา ตัวเองอยากเปนอยางไร และแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ตามวิถีทาง
เพ่ือใหเกิดภาพลักษณของตนเองตามท่ีอยากจะเปนนั้น เพ่ือทําใหความปรารถนา เปาหมายชีวิตของตนเองเกิดขึ้นจริง 
(Levy, 2013)  
  “การกําหนดแนวคิดเก่ียวกับตนเอง” หรือ “Self-concept” หมายถึง การกําหนดภาพลักษณของ
ตนเอง (Self – image) เปนภาพอุดมคติของคนหรือผูบริโภคท่ีมีตอตนเอง เชน คนท่ีมีเปาหมายในชีวิตวา จะไดรับการ
ยอมรับวาเปนสวนหนึ่งของท่ีใดท่ีหนึ่งอาจจะเห็นหรือตองการท่ีจะถูกมองวาตนเองเปนคนรักสนุก ท่ีคนอื่น ๆ อยากท่ีจะอยู
รอบตัวเขา (Levy, 2013) แนวคิดเก่ียวกับตนเองหรือ ภาพลักษณของตนเองท่ีผูบริโภคเปนผูกําหนดข้ึนมาเอง เปน
ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือตราสินคาตาง ๆ เพ่ือท่ีจะทําใหคนอื่น 
ๆ สามารถรับรูแนวคิดของตนเองหรือภาพลักษณของตนเองผานการซื้อใชตราสินคาตาง ๆ เพ่ือเปลี่ยนแนวคิดเก่ียวกับ
ตนเองหรือ ภาพลักษณของตนซึ่งเปนความคิดเชิงนามธรรม (Abstract attribute) ไมสามารถจับตองได ใหเปนรูปธรรม
ทําใหคนอื่น ๆ สามารถรับรูแนวคิดเก่ียวกับตนเองหรือภาพลักษณของตนเองไดอยางชัดเจน สามารถจับตองได 
(Concrete attribute) ผานตราสินคาท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อใช คุณลักษณะของตราสินคา (Kahle & Chiagouris, 
2009) 
  นักการตลาดหรือนักโฆษณานําแนวคิดเก่ียวกับตนเองหรือภาพลักษณของตนเองมาประยุกตใช ดวย
การมุงไปท่ีการทําโฆษณาประเภทภาพลักษณของตราสินคาหรือองคกรเจาของตราสินคา (Image / Corporate 
advertising) ใหสัมพันธกับแนวคิดเก่ียวกับตนเองหรือภาพลักษณของตนเองซึ่งผูบริโภคกําหนดไว เพ่ือทําใหผูบริโภค
แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใชตราสินคาเมื่อเกิดความเชื่อวา ตราสินคานั้นมีภาพลักษณท่ีสอดคลองกับตนเอง 
(Kahle & Chiagouris, 2009) 
  ประการท่ี 3 แบบจําลองการคิดแกปญหา (The cognitive model) ของผูบริโภคจะเปนสิ่งท่ี
กอใหเกิดพฤติกรรม ซึ่งคิดแกไขปญหาท่ีเก่ียวของกับความจําเปน และความตองการของตนเอง ดวยการใชหลักเหตุและ
ผล สวนการตัดสินใจท่ีเหลือจะขึ้นอยูกับความเชื่อ (Beliefs) เก่ียวกับตราสินคาท่ีเปนทางเลือกตาง ๆ  
  ประการท่ี 4 การใหแรงสนับสนุน (Reinforcement) ชวยสงเสริมใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค เชน 
การไดรับการปรนนิบัติในระหวางท่ีแสดงพฤติกรรมการซื้อใช (Treating purchase) การตอบสนองตอโอกาสตาง ๆ ทาง
การตลาด (Opportunities) การไดรับรางวัลตาง ๆ จากการซื้อใช (Rewards) ราคา (Cost)  
  ประการท่ี 5 นิสัย (Habit) หรือพฤติกรรมการซื้อใชท่ีเคยชินกับการไดรับการปรนนิบัติซึ่งผูบริโภค
เรียนรูมาสิ่งกระตุนทางการตลาดตาง ๆ ในอดีต (Wright, East, Vanhuele, &Marc (2012-06-30)) 
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 ผูวิจัยจะนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน กระบวนการตัดสินใจซื้อข้ันท่ี 
1 การตระหนักถึงปญหา ความตองการ ความจําเปน ซึ่งกลาววา ผูบริโภคจะมีความสนใจตราสินคาหรือสินคาสามารถ
ตอบสนองตอความจําเปนความตองการของผูบริโภคไดในเชิงอารมณ ความรูสึก เชน การท่ีผูบริโภคมีความรูสึกซาบซึ้งใจ 
ยินดีเก่ียวกับตัวสินคาและหรือตราสินคา มาประยุกตใชในการกําหนดตัวแปรเก่ียวกับการวัดทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังท่ี
มีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง  
 ผูวิจัยจะนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 2 คือ การคนหาขอมูล
จากภายนอกเพ่ือเติมเต็มชองวางของความรู ดวยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือพนักงานขาย การเปดรับสื่อตาง ๆ 
อยางสื่ออินเทอรเน็ต สื่อออนไลน (Online search) สังคมออนไลน หรือ ชุมชนออนไลน อยาง Search engine เชน 
Google, Yahoo, Bing, Ask.com และ Facebook ท้ังท่ีเปนการโฆษณาและไมไดเปนการโฆษณา มาประยุกตใชในการ
กําหนดตัวแปรเก่ียวกับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง และสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมืองท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครเปดรับ และใชเปนเกณฑในการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง   
 ผูวิจัยจะนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 3 คือ การประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคมีการกําหนดเงื่อนไขตาง ๆ เพ่ือใชเปนหลักเกณฑ (Criteria) ในการประเมินทางเลือก มา
ประยุกตใชในการกําหนดตัวแปรเก่ียวกับหลักเกณฑตาง ๆ ซึ่งประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใชประกอบการตัดสินใจ
ลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง  รวมถึงสวนปจจัยท่ีเขามามีสวนเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน แนวคิดท่ี
มีตอตนเอง บุคลิกภาพ ความเชื่อตาง ๆ เก่ียวกับกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ สงผลตอ
การประเมินตราสินคาท่ีเปนทางเลือก ทําใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใชตราสินคาเมื่อเกิดความเชื่อวา ตรา
สินคานั้นมีภาพลักษณท่ีสอดคลองกับตนเอง มาประยุกตใชในการกําหนดตัวแปรเก่ียวกับการรับรูบุคลิกภาพของตนเองและ
การรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาววา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครใชอะไรเปนเกณฑ ให
ความสําคัญกับเกณฑใดบาง มากนอยเพียงใดในการลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง และทําการทดสอบสมมติฐานท่ีวา การรับรู
บุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเองมีความสัมพันธหรือไม อยางไรกับการรับรูบุคลิกภาพของ
พรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว  
 จากคํากลาวของ Wright, East และ Vanhuele (2012-06-30) ท่ีกลาวถึงทัศนคติในกระบวนการ
ตัดสินใจ ข้ันตอนท่ี 3 วา ผลจากการวิจัยบางกรณีแสดงใหเห็นวา ทัศนคติท่ีผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาก็ไมไดมี
ความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใช หรือสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใช ทําใหผูวิจัยมีความประสงคจะทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยท่ีวา ทัศนคติตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองมีความสัมพันธหรือไมอยางไรกับการแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือท่ีจะพิสูจนคํากลาวดังกลาวในงานวิจัยคร้ังนี้   
 สวนปจจัยท่ีเขามามีสวนเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เชน พฤติกรรมของผูบริโภคแปรผัน
ตามลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท้ังสิ้น ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาวา ลักษณะทางประชากร อยาง เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร โดยไดต้ังสมมติฐานการวิจัย
เก่ียวกับประเด็นนี้ไวในบท 3 จํานวน 2 ขอ  
   
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยจะขอนําเสนอวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการวิจัยเร่ือง “การนําเสนอบุคลิกภาพตราของพรรค
การเมืองไทย ผานการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กรณีศึกษา: พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือ
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ไทย” แบงเปน 2 ดาน กลาวคือ 1) วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดานการสื่อสารทางการเมือง การตลาดเพ่ือ
การเมือง และ 2) วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดานบุคลิกภาพตราสินคา ดังนี้ 

1) วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของดานการตลาดเพื่อการเมือง 
 บทความวิจัยของ Norman Pengและ Chris Hackley (2009, pp.171-186) ซึ่งไดเขียนบทความ
ประกอบการวิจัยเร่ือง “ผูมีสิทธิเลือกต้ังคือผูบริโภคหรือ?” (Are voters, consumers?) ซึ่งเปนการวิจัยคุณภาพเพ่ือ
สํารวจความคิดเห็นในเชิงเปรียบเทียบวา กลุมตัวอยางจะมีความคิดเห็นแตกตางหรือไมอยางไร เมื่ออยูในฐานะผูมีสิทธิ
เลือกต้ังและผูบริโภค ผูมีสิทธิเลือกต้ังเปนผูบริโภคในเชิงการตลาดเพ่ือการเมืองหรือไมอยางไร  ผลการวิจัยพบวา การทํา
การตลาดเพ่ือการเมืองจะตองระมัดระวังเร่ืองการต้ังขอสรุปเก่ียวกับการตอบสนองของผูมีสิทธิเลือกต้ัง หรือผูบริโภคในเชิง
การตลาดเพ่ือการเมืองวาจะไมไดมีการตอบสนองตอการทําการตลาดเพ่ือการเมืองเชนเดียวกันกับการทําการตลาดสินคา 
(Commercial marketing) ตลาดเพ่ือการเมืองมีขนาดแตกตางจากขนาดตลาดของสินคาท่ัวไป เนื่องจากการไดรับการ
ลงเสียงเลือกต้ังนั้นคือการบริหารประเทศอังกฤษท้ังประเทศในขณะท่ีขนาดตลาดสินคาท่ัวไปนั้นมีการครอบครองและ
บริหารจัดการสวนแบงตลาดท่ีแตกตางกันไปแตละตราสินคา พรรคการเมืองและผูลงสมัครรับเลือกต้ังเปนสินคาท่ีมีความ
ซับซอนและจับตองไดยาก (Complex & intangible) ไมเหมือนสินคาท่ัวไป การแนะนําพรรคการเมืองหรือผูลงสมัคร
หนาใหมทําไดยากไดเชิงการตลาดเพ่ือการเมือง แตการแนะนําสินคาท่ัวไป ซึ่งเปนสินคาใหมออกสูตลาดนั้นทําไดงายกวา  

บทความประกอบการวิจัยของ Aron O’cassv (1996, pp. 35-53) ซึ่งไดเขียนบทความประกอบการวิจัย
เร่ือง“แนวคิดการตลาดเพ่ือการเมืองและแนวคิดการตลาด” (Political marketing & marketing concept) ซึ่งเปน
การวิจัยประยุกตท่ีใชการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณท้ังวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพรวมกัน ท่ีทําการศึกษาการ
ประยุกตใชการตลาด ประสิทธิผล และระดับของความเขาใจของการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองในประเทศ
ออสเตรเลีย กลาวถึงผลการวิจัยในคร้ังนี้วา พรรคการเมืองมีการนําแนวคิดหลักและเนื้อหาสาระสําหรับของการตลาดมา
ประยุกตใชในบริบททางการเมือง แตการประยุกตใชแนวคิดการตลาดในทางการเมืองยังไมมีความรู ความเขาใจ
กระบวนการทําการตลาด วัตถุประสงคในการทําการตลาด แตมีทัศนคติในเชิงบวกตอการนําการตลาดมาประยุกตในใช
ทางการเมือง ดวยการใหการยอมรับกับการประยุกตใชแนวคิดการตลาดในทางการเมืองเปนอยางมาก แตมีทัศนคติในเชิง
ลบตอการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพ่ือการบริหารจัดการทางการเมือง  

บทความประกอบการวิจัยของ Catherine Needham (2006, pp. 178-187) ซึ่งไดเขียนบทความ
ประกอบการวิจัยเร่ือง “ตราสินคาและความภักดีทางการเมือง”(Brands and political loyalty) กลาววา มีการ
ประยุกตใชหลักการตลาด การสรางตราสินคาในการรณรงคหาเสียงทางการเมือง โดยกลาววา พรรคการเมืองท่ีไดชัยชนะ
ในการเลือกต้ัง ก็มีความคลายคลึงกับผูผลิตสินคา และบริการ ท่ีตองการรักษาระดับการขายของตนไวใหไดยาวนาน เมื่อ
ความภักดีของลูกคาถูกกระทบกระเทือน เนื่องจากการเปล่ียนแปลงทางสังคม และการตัดสินใจเลือก (Choice) พรรค
การเมืองนั้นตองใชการตลาด ไมใชเพียงเพ่ือชัยชนะในการขาย หรือการเลือกต้ังเทานั้น แตยังเพ่ือเพ่ิมพูนความภักดีตอตรา
สินคา และลดความไมพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาอีกดวย เพ่ือใหลูกคาซื้อสินคาดังกลาวตอไปอีกในอนาคต พรรคท่ี
ไดรับความสําเร็จจึงตองพัฒนาความพึงพอใจในตราสินคาของพรรคการเมือง โดยผูนําพรรคการเมืองจะตองรักษา
ความสัมพันธกับผูสนับสนุนพรรคการเมืองใหแนนแฟน หลังจากการซื้อขาย หรือ การเลือกต้ังแลวดวย การประยุกตใช
การตลาดเพ่ือการเมืองสามารถสรุปไดเปน 3 ประเด็นดังตอไปนี้  

ประเด็นท่ี 1 ผูมีสิทธิเลือกต้ังไดเลือกตราสินคาของพรรคการเมือง ในลักษณะท่ีคลายคลึงกับการท่ีลูกคาเลือก
ตราสินคาท่ัวไปในตลาด เพ่ือลดความยุงยากซับซอนเก่ียวกับการพิจารณาขอมูล ขาวสาร ตาง ๆ ของสินคาใหนอยลง 
ประเด็นท่ี 2 ตราสินคาเปนพ้ืนฐานสําหรับการทําใหความสัมพันธทางการตลาดดําเนินอยูตอไป โดยพรรคการเมืองท่ีไดรับ
ชัยชนะในการเลือกต้ังสามารถรักษาการสนับสนุนจากผูมีสิทธิเลือกต้ังใหซื้อสินคาดังกลาวตอไปอีก ประเด็นท่ี 3 ผูนํา
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พรรคการเมืองท่ีไดรับความสําเร็จจะสงเสริมสนับสนุนตราสินคาใหกลายเปนตราสินคาของตนเองมากกวาท่ีจะทําใหตรา
สินคาเปนตราสินคาของพรรคการเมือง โดยผูนําพรรคการเมืองจะสรางตราสินคา ดวยการเนนท่ีคุณสมบัติสําคัญบางอยาง
และนโยบายบางอยาง ทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตาง  ทําใหตราสินคานั้น มีความนายกยองชมเชย มีขาวสาร
เผยแพรออกมาอยางตอเนื่อง สรางนโยบายใหกลายเปนสัญลักษณ กลายเปนตราสินคาของผูนําพรรคนั้น 

งานวิจัยของศศิพร สิทธิพันธุ (2539) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “เงื่อนไขการเขาสูบทบาททางการเมืองของสตรี 
และการยอมรับสมาชิกสภาผูแทนราษฎรสตรี” พบวา การเขาถึงตัวผูมีสิทธิออกเสียง หรือ วิธีเคาะประตู (Knock door) 
เปนวิธีท่ีนิยมมากท่ีสุด และยังเปนวิธีท่ีสามารถโนมนาวใจผูมีสิทธิเลือกต้ังไดมากท่ีสุด เนื่องจากการหาเสียงแบบนี้ เปนวิธี
ท่ีทําใหเกิดความสัมพันธใกลชิดระหวางตัวผูสมัครและประชาชน การใชสื่อประชาสัมพันธ และการปราศรัยมีความสําคัญ
เทา ๆ กัน แลวแตกลยุทธของผูสมัครแตละคนจะเลือกใชใหเกิดประโยชน และสรางคะแนนเสียงใหกับตนใหมากท่ีสุด 
ท้ังนี้ การเลือกใชสื่อประชาสัมพันธจะเลือกใชสื่อหลาย ๆ สื่อรวมกัน และมีหลักเกณฑในการเลือกใชสื่อเพ่ือใหตรงกับ
กลุมเปาหมายมากท่ีสุด เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ โปสเตอร หรือใบปลิวหนังสือแนะนําตัวผูสมัคร  

งานการวิจัยของดวงทิพย วรพันธุ ชุลีพร เกษโกวิท และวรรณี สําราญเวทย (2536) ซึ่งไดทําการศึกษาวิจัย
เร่ือง “การเลือกใชสื่อและกลยุทธของการใชสื่อของพรรคการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป พ.ศ. 2535” นั้น 
พบวา พรรคการเมืองทุกพรรคเลือกใชสื่อหาเสียงหลายประเภท ยิ่งพรรคการเมืองใดมีจํานวนสมาชิกพรรคในปริมาณมาก 
เปนพรรคการเมืองท่ีมีความเกาแก มีหัวหนาพรรค ผูบริหารพรรค และมีผูสนับสนุนทางการเงินท่ีมีฐานะทางการเงินดี ก็จะ
ยิ่งมีการเลือกใชสื่อหลายหลายประเภท และมีการใชสื่อในปริมาณมาก ทุกพรรคการเมืองเลือกใชสื่อแบบลึก โดยอาศัยสื่อ
ทุกประเภทในการหาเสียง โดยยึดหลักท่ีวา สื่อเดียวยอมไมมีพลังในการสรางประสิทธิผลไดดีเทากับสื่อหลายสื่อ 
(Synergistic effects) และพยายามใชสื่อท่ีมีท้ังภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว (Sight, sound and motion) จึง
เลือกใชสื่อหลายประเภทท่ีมีคุณสมบัติดีดอยตางกัน ไดแก สื่อสิ่งพิมพ สื่อเฉพาะกิจ และสื่อ อิเล็กทรอนิกส นอกจากนี้
ผลการวิจัยพบวา เปาหมายของกลยุทธการใชสื่อเพ่ือการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังคร้ัง มี 3 เปาหมายดวยกัน คือ 
เปาหมายท่ี 1 การใชสื่อเพ่ือเปาหมายทางจิตวิทยา คือ มุงใหผูมีสิทธิลงคะแนนเสียงมีความรูสึกตอพรรคและผูสมัครรับ
เลือกต้ัง เปาหมายท่ี 2 การใชสื่อเพ่ือเปาหมายทาง       จินตภาพ คือ มุงใหผูมีสิทธิเลือกต้ังรูจักและเกิดความรูสึก
ยอมรับพรรคและผูสมัครรับเลือกต้ัง เปาหมายท่ี 3 การใชสื่อเพ่ือเปาหมายทางการกระทํา คือ มุงใหผูมีสิทธิเลือกต้ังไปใช
สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังใหพรรคและผูสมัครรับเลือกต้ัง   

งานวิจัยของนิภากร กําจรเมนุกูล (2540) ศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ของสตรีซึ่งเปนสมาชิกสภาองคกรบริหารสวนตําบล (อบต.)” เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ัง พบวา อบต. สตรี มีกลยุทธในการนําเสนอเนื้อหาของสารดังนี้ คือ เนนชื่อ-เบอรของผูสมัคร และใชกลยุทธตาง 
ๆ ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ไดแก กลยุทธท่ี 1 กลยุทธไมลองไมรู เพ่ือทําใหผูมีสิทธ์ิลงคะแนนเปดโอกาสทดลอง
เลือกสมาชิกสภา อบต. ท่ีเปนผูหญิง ใหผูหญิงเขามามีบทบาทในการพัฒนาหมูบานแทนผูชายบาง กลยุทธท่ี 2 กลยุทธ
อยางผูกมัดตนเอง หมายถึง การชี้แจงนโยบายและความต้ังใจในการแกปญหาดวยวิธีการตาง ๆ โดยผูสมัครจะไมเนน 
และระวังการใหคํามั่น กลยุทธท่ี 3 กลยุทธการสรางภาพในอนาคต หมายถึง การยกประเด็นปญหาท่ีชาวบานกําลังประสบ
อยูมาพูดพรอมกับเสนอตัวท่ีจะเขามาชวยแกไขปญหาในอนาคต กลยุทธท่ี 4 กลยุทธขอความเห็นใจ เพ่ือแสดงใหเห็นวา
ผูสมัครมีความจริงใจ และตองการเขามาทํางานดวยความต้ังใจจริง และกลยุทธท่ี 5 กลยุทธนําเสนอผลงานท่ีผาน 
สําหรับเปาหมายในการนําเสนอสารนั้น ผูสมัครตองการใหรูวาตนเองลงสมัคร ตองการความเห็นใจ ตองการใหเห็นถึง
ความสามารถของตนเอง ตองการใหไดรับการประเมินและตัดสินใจเองจากเหตุผลหรือขอมูลท่ีไดใหไป และตองการให
ชาวบานเกิดทัศนคติท่ีดีตอตัวผูสมัคร  
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สวนงานวิจัยของ William L. Benoit (2007, pp. 64-90) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “บทบาทของสื่อใน
การวิพากษการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง” ไดต้ังขอสังเกตท่ีเก่ียวของกับแนวคิดการตลาดเพ่ือการเมืองไวในงานวิจัยวา 
นักวิจัยบางทานเห็นวา การรณรงคในลักษณะท่ีเปนลบ จะทําใหมีผลกระทบตอการระดมผูมีสิทธิเลือกต้ังไปลงคะแนน
เลือกต้ัง (Demobilizing effect) ทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังบางสวนเบ่ือหนายท่ีจะไปลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง สวนการโจมตี
คูแขงขันทางการเมืองฝายตรงขามนั้น จะตองระมัดระวัง ไมกระทําบอยจนเกินไป เนื่องจากผูมีสิทธิเลือกต้ังอาจจะไม
พอใจผูสมัครท่ีชอบโจมตีทําใหผูสมัครเลือกต้ังคนอื่นมีมลทิน โดยเฉพาะอยางยิ่ง การโจมตีในเร่ือง ภาพลักษณสวนตัว ซึ่ง
มิใชในเร่ืองนโยบายจะทําใหผูโจมตีพายแพการเลือกต้ังได 

งานวิจัยท่ีทําการศึกษาการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังของพรรคไทยรักไทยโดยตรงนั้น มีอยูจํานวน 3 ชิ้นดวยกัน 
คือ งานวิจัยของ นันทนา นันทวโรภาส (2547) ซึ่งศึกษาวิเคราะหเร่ือง “การสื่อสารทางการเมือง: ศึกษากรณีการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของพรรคไทยรักไทย” การวิจัยของ ลักขณา ศิริวัฒน (2546) ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง “การ
สื่อสารตราสินคาของพรรคการเมือง: กรณีศึกษาพรรคไทยรักไทย” และผลงานวิจัยของ รติกร กีรติบูรณะ (2549) เร่ือง 
“การศึกษาเปรียบเทียบเนื้อหาของเว็บไซตพรรคการเมืองไทย: กรณีศึกษาพรรคไทยรักไทยและพรรคประชาธิปตย 
ระหวางการเลือกต้ังท่ัวไป วันท่ี 6 กุมภาพันธ 2448” 

งานวิจัยของ นันทนา นันทวโรภาส (2547) ซึ่งศึกษาวิเคราะหเร่ือง “การสื่อสารทางการเมือง: ศึกษากรณีการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของพรรคไทยรักไทย” ซึ่งทําการศึกษาวิจัยเร่ืองนี้โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัย
พบวา พรรคไทยรักไทย ไดนําเอาความคิดทางการตลาดเพ่ือการเมืองมาใชในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังอยางเต็มรูปแบบ 
ประกอบดวย การจําแนกสวนการตลาดผูเลือกต้ัง (Voter segmentation) การวางตําแหนงทางการเมืองของพรรค 
(Party positioning) ท่ีและการสรางภาพลักษณของพรรคไทยรักไทย กลยุทธสวนผสมทางการตลาด 4Ps ซึ่ง P ตัวท่ี 
1 คือ ผลิตภัณฑของพรรค คือ นโยบายและผูสมัครรับเลือกต้ัง ใชกลยุทธเลือกผูสมัครท่ีเปนสมาชิกสภาผูแทนราษฎรเดิม 
หรือเปนผูท่ีไดรับความนิยมจากผูมีสิทธิเลือกต้ัง สวนกลยุทธของนโยบาย ออกแบบและผลิตนโยบายท่ีตอบสนองตอคนทุก
กลุมอาชีพ P ตัวท่ี 2 คือ การสํารวจความคิดเห็น (Polling) มีการทําการสํารวจวิจัยเพ่ือหยั่งเสียงทัศนคติ หรือ สํารวจ
สาธารณมติเปนประจําทุกเดือน แลวนําผลการวิจัยนั้นมาปรับเปล่ียนกลยุทธการรณรงคหาเสียงใหมีความเหมาะสมยิ่งข้ึน
ตอไป P ตัวท่ี 3 คือ การใชกลยุทธแบบผลัก (Push marketing) กับผูมีสิทธิลงคะแนนเสียง เปนการใชการสื่อสารผาน
ระบบลูกโซ ใชหัวคะแนน ใชสื่อสาธารณะ เชน โปสเตอร ปายโฆษณาขนาดกลาง การเคาะประตูแนะนําตัว การปราศรัย
หาเสียง และการจัดกิจกรรมพิเศษ P ตัวท่ี 4  คือ การใชกลยุทธแบบดึง (Pull marketing) เปนการใชการรณรงคหา
เสียงผานสื่อมวลชนตาง ๆ  ท้ังการซื้อสื่อและการใชสื่อมวลชนของภาครัฐซึ่งเปนสื่อท่ีไมตองเสียเงินซื้อ 

งานวิจัยของ ลักขณา ศิริวัฒน (2546) ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารตราสินคาของพรรคการเมือง: 
กรณีศึกษาพรรคไทยรักไทย” ซึ่งเนนการศึกษากระบวนการคิดสรางสรรคตราสินคาของพรรคไทยรักไทย และ
กระบวนการสื่อสารตราสินคาของพรรคไทยรักไทยเปนหลัก นับต้ังแตกอต้ังจนถึงชวงกอนการเลือกต้ังท่ัวไปป พ.ศ. 2544 
ผลวิจัยพบวา กระบวนการสรางตราสินคาของพรรคไทยรักไทย ในสวนของการสรางชื่อตราสินคา (Brand name) พรรค
ไดเปดโอกาสใหประชาชนมีสวนรวมในการต้ังชื่อพรรคผานหนังสือพิมพ การสรางตราสัญลักษณ (Logo) “ท” นั้น 
เจาหนาท่ีภายในพรรคเปนผูออกแบบ ใหโลโกดังกลาวมีความหมายวา การรวมกันเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกันของคนไทย ท่ีจะ
คิดใหม ทําใหม พลิกฟนประเทศไทยใหกลับคืนสูความรุงเรือง  เชนเดียวกับคําขวัญ (Slogan) ของพรรคไทยรักไทย 
สําหรับการสรางภาพลักษณของพรรคไทยรักไทย (Brand positioning) นั้น พรรคไทยรักไทยวางตําแหนงพรรคไวท่ี
พรรคขนาดกลาง เนนคุณภาพ มุงสรางภาพลักษณในการดําเนินกิจกรรมทางการเมืองท่ีสรางสรรค เปนพรรคของคนรุน
ใหมท่ีมีคุณภาพ เนนหัวหนาพรรค คือ พันตํารวจโท ดร. ทักษิณ ชินวัตร เปนจุดขาย 
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 กระบวนการสื่อสารตราสินคาพรรคไทยรักไทย ซึ่งแบงออกเปน 3 ชวงดวยกัน คือ ชวงท่ี 1 กอนการกอต้ัง
พรรคมีการรณรงคผานสื่อมวลชนเพ่ือใหประชาชนมีสวนรวมในการต้ังชื่อพรรค เผยแพรนโยบายพรรค เนนสื่อสิ่งพิมพ 
และสื่ออินเทอรเน็ต มีการเปดตัวสินคาออกสูตลาดเร่ิมมีการโฆษณา                     สรรหาสมาชิกพรรคโดยเนน
คุณสมบัติเปนผูเสียสละ มีจุดยืนใกลเคียงพรรค ชวงท่ี 2 ชวงเร่ิมต้ังพรรค เปนการใหขอมูลเก่ียวกับผูนําพรรค นโยบาย
พรรค เปนหลัก ผานสื่ออินเทอรเน็ต วิทยุ โทรทัศน พ็อคเก็ตบุค  คูมือ แผนพับ ปายโฆษณากลางแจงจดหมายทางตรง 
และการใชการจัดกิจกรรมตาง ๆ ของพรรคเพ่ือสรางความสัมพันธระหวางพรรคกับผูมีสิทธิเลือกต้ัง ชวงท่ี 3 ชวงการ
รณรงคทางการเมือง พรรคไทยรักไทยไดมีการสื่อสารตราสินคาผานสื่อมวลชน โดยการใหขอมูลของพรรคผานการลง
โฆษณาทางวิทยุ โทรทัศนและหนาหนังสือพิมพ แบบลงเปนชุด (Series) การสื่อสารผานอินเทอรเน็ต การใชปายโฆษณา
กลางแจง โปสเตอร ปายโฆษณาเคล่ือนท่ีติดตามรถหาเสียงเคล่ือนท่ีไปตามท่ีตาง ๆ คูมือ สต๊ิกเกอร การสงจดหมาย
ทางตรง การใชเพลงประจําพรรค การสื่อสารผานการจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน การต้ังเวทีปราศรัยการจัดงานแถลงขาว 
การออกไปพบปะประชาชน  
 
 2) วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของดานบุคลิกภาพตราสินคา 
 บทความวิจัยของ Chung K. Kim (2001, pp. 195-206) เร่ือง “ผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคา
และอัตลักษณตราสินคาท่ีมีตอความภักดีในตราสินคา: การประยุกตใชทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม” (The effect of 
brand personality and brand identity on brand loyalty: applying the theory of social identity) ซึ่ง
เปนการวิจัยเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาและอัตลักษณตราสินคาโทรศัพทมือถือ จํานวน 5 ตราสินคา ตามแนวคิดของ 
David Aaker โดยการทําวิจัยเชิงปริมาณเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามผานอีเมลจากนักศึกษาในมหาวิทยาลัยตาง ๆ ใน
กรุงโซล ประเทศเกาหลีท่ีเขาไปใชเว็บไซด (Website) ของโทรศัพทมือถือ 5 ตราสินคา ผลการวิจัยพบวา บุคลิกภาพ
ตราสินคาโทรศัพทมือถือ ตามแนวคิดของ David Aaker ยังคงอยูใน 5 กลุมบุคลิกภาพหลัก หรือ “Big Five” แต
ลักษณะบุคลิกยอยตามแนวคิดนี้ซึ่งมี 42 ลักษณะยอย ถูกพบในตราสินคาโทรศัพทมือถือเพียง 36 ลักษณะยอยเทานั้น  
 ผลของการวิจัยซึ่งมุงศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาและอัตลักษณตราสินคา แสดงใหเห็นวา 
พัฒนาการของอัตลักษณตราสินคามีความสําคัญตอการสรางตราสินคา และความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค 
เมื่อใดท่ีบุคลิกภาพตราสินคาดูเหมือนวาจะมีความดึงดูดใจผูบริโภค เมื่อนั้นอัตลักษณตราสินคาก็จะถูกสรางข้ึนดวย และ
เมื่ออัตลักษณตราสินคาถูกสรางเพ่ิมมากข้ึน ผูบริโภคก็จะมีความซื่อสัตยตอตรามากยิ่งข้ึน กลาวคือ ผูบริโภคท่ีคนหา
ขอมูลจากเว็บไซดของตราสินคาโทรศัพทมือถือตราหนึ่งนั้น ก็จะไมเปล่ียนใจไปหาขอมูลจากเว็บไซดของ ตราสินคา
โทรศัพทมือถือตราอื่น ๆ 
 ในระยะชวงเวลาสั้น ๆ บุคลิกภาพตราสินคาโทรศัพทมือถือในเว็บไซดจะเปนสิ่งสําคัญท่ีทําใหตราสินคานั้นมี
ความแตกตางจากตราสินคาอื่น ๆ ถึงแมวาลักษณะทางกายภาพและคุณประโยชนของโทรศัพทมือถือตรานั้นจะไม
แตกตางจากตราสินคาอื่น ๆ สวนในระยะยาว การพัฒนาและรักษาอัตลักษณตราสินคานั้นใหคงอยูจะชวยใหผูบริโภค
ตัดสินใจท่ีจะมีความสัมพันธในระยะยาวกับตราสินคานั้น และสงผลตอการบริหารความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา 
(Customer relationship management: CRM) ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกดวยวา ตราสินคาท่ีมีบุคลิกภาพท่ีโดด
เดน แตกตาง มีความสัมพันธในเชิงบวกกับคานิยมในเชิงสะทอนตัวตนของผูบริโภค (Self-expressive value) ของตรา
สินคานั้น นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคายังมีสวนชวยใหสรางภาพลักษณตราสินคาท่ีเปนท่ีชื่นชอบ (Favorable brand 
image) ใหกับผูบริโภคไดดวย  
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 บทความวิจัยของ Vanitha Swaminathan, Koren M. Stilley และ Rohni Ahluwalia (2009, pp. 
985-1002) เร่ือง “เมื่อบุคลิกภาพตราสินคากลายเปนสิ่งสําคัญ: บทบาทใหมของแนวการผูกติด” (When brand 
personality matters: the moderating role of attachment styles) ซึ่งเปนบทความท่ีกลาวถึงการวิจัยเชิงปริมาณ
แบบการทดลอง ท่ีมุงทําการศึกษาแนวการผูกติดบุคลิกภาพตราสินคากับผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคใชเชิงการ
ตัดสินใจเลือกและซื้อตราสินคา โดยใชทฤษฎีการผูกติด (Attachment theory) ของ Bartholomew และ Horowitz 
โดยผูวิจัยเลือกทําการศึกษากลุมบุคลิกภาพตราสินคา 2 กลุม ตามแนวคิดของ David Aaker คือ กลุมบุคลิกภาพตรา
สินคาแบบคนท่ีมีความซื่อตรงจริงใจ (Sincere) และกลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบคนท่ีมีความต่ืนเตนเราใจ 
(Excitement)  
 บทสรุปของงานวิจัยชิ้นนี้กลาววา การนําบุคลิกภาพของมนุษยมาสรางบุคลิกภาพตราสินคานั้น มีโอกาสท่ีจะทํา
ใหตราสินคามีความสัมพันธท่ีแนนเฟนกับกลุมผูบริโภค นอกจากนี้บุคลิกภาพของตราสินคายังเปนสิ่งสําคัญท่ีการจัดสราง
สังคม (Social setting) เนื่องจากผูบริโภคใชตราสินคาเปนเคร่ืองมืออํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธในสังคม 
และสรางความสัมพันธระหวางคนในสังคม ผูบริโภคแตละคนใชความหมายของตราสินคาเปนสัญลักษณในการสะทอน
ตัวตนของเขาเพ่ือท่ีจะเพ่ือนฝูงและความสัมพันธ นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคายังถือเปนหัวใจสําคัญในการสราง 
สงเสริมการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคานอกจากจะชวยสะทอนตัวตนของผูบริโภคแลว 
ยังแสดงใหเห็นถึงบุคลิกภาพท่ีเขาอยากจะเปนดวย  
 บทความวิจัยของ Michelle Guthrie (2008, pp.164-181) เร่ือง “ผลกระทบของภาพท่ีแสดงหนาตาและ
การใชเคร่ืองสําอางบนการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา” (The effect of facial image and cosmetic usage on 
perception of brand personality” ซึ่งเปนงานวิจัยเชิงปริมาณเก็บขอมูลโดยแบบสอบถาม จากผูหญิงท่ีอาศัยอยูท่ี 
mid-Atlantic university เก่ียวกับผลในเชิงการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนวคิด Big five ของ David Aaker 
กับสินคาเคร่ืองสําอาง 3 ตราสินคา คือ Mac, Clinique และ Maybelline ซึ่งเกิดจากภาพท่ีแสดงหนาตาของผูบริโภค
และผลกระทบกับปริมาณและลักษณะการใชเคร่ืองสําอาง 
 ผลการวิจัยพบวา ภาพท่ีแสดงหนาตาของผูบริโภคมีผลกระทบกับการปริมาณการใชเคร่ืองสําอางอยางมี
นัยสําคัญ แตไมมีผลกระทบกับปริมาณการใชเคร่ืองสําอางในสถานการณท่ีแตกตางกัน ผลการวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นวา มี
ความสัมพันธระหวางภาพท่ีแสดงหนาตาและการรับรูตราสินคา นอกจากนี้ กลุมยอยของบุคลิกภาพของตราสินคายังมี
ผลกระทบตอทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเคร่ืองสําอางแตละตราดวย  
 เคร่ืองสําอางตราสินคา Mac มีบุคลิกภาพผสมผสานระหวาง 3 กลุมบุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพแบบคนท่ีมี
ความต่ืนเตนเราใจ (Excitement) คนท่ีมีความสามารถ (Competence) และคนท่ีมากประสบการณ (Sophistication) 
เคร่ืองสําอางตราสินคา Clinique มีบุคลิกภาพผสมผสานระหวาง 3 กลุมบุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพแบบคนท่ีมีความ
ซื่อตรงจริงใจ (Sincerity) คนท่ีมีความสามารถ (Competence) และคนท่ีมากประสบการณ (Sophistication) 
เคร่ืองสําอางตราสินคา Maybelline มีบุคลิกภาพเดียว คือ บุคลิกภาพแบบคนท่ีมีความสามารถ (Competence) 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอเคร่ืองสําอางท้ัง 3 ตราสินคาเปนทัศนคติในเชิงบวกท้ังสิ้น หากแตผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอ
ตราสินคา Clinique สูงท่ีสุด นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นวาผูหญิงท่ีมีความพึงพอใจในลักษณะหนาตาของ
ตนเองจะมีการใชเคร่ืองสําอางเปนประจํามากกวาท่ีจะเปล่ียนแปลงรูปแบบการใชเคร่ืองสําอาง รวมถึงมีการใช
เคร่ืองสําอางปริมาณมากขึ้นดวย    
 งานวิจัยของพรทิพย เลือดจีน (2544) เร่ือง “บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความต้ังใจซื้อ
ของผูบริโภค” ซึ่งทําการศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความต้ังใจซื้อของ
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ผูบริโภค ความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ คือ 
รถยนตนั่งขนาดเล็กและเคร่ืองด่ืมอัดลมตามลําดับ ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker (1997) 
 ผลการวิจัยพบวา เมื่อนําบุคลิกภาพของผูบริโภคตราสินคาท้ัง 2 ประเภทมาจัดกลุม ตามแนวคิดบุคลิกภาพของ 
Jennifer Aaker (1997) ท้ังหมด 42 ลักษณะ มาตรวัดดังกลาวสามารถอธิบายบุคลิกภาพของผูบริโภคไดเพียง 33 
ลักษณะเทานั้นเมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคาท้ัง 2 ประเภทมาวัดดวยมาตรวัดบุคลิกภาพตามแนวคิดบุคลิกภาพของ 
Jennifer Aaker (1997) พบวา กลุมสินคาเคร่ืองด่ืมอัดลมซึ่งถือเปนภาพตัวแทนของสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ  
ผูบริโภคมีการรับรูบุคลิกภาพของท้ัง Coke และ Pepsi ไมแตกตางกัน หมายถึงการทําการสื่อสารการตลาดของท้ัง 2 
ตราสินคาดังกลาว ยังไมสามารถทําใหผูบริโภคมองเห็นถึงความแตกตางของตราสินคาท้ัง 2 ได เมื่อพิจารณาถึงระดับของ
การรับรูตราสินคาประเภทเคร่ืองด่ืมอัดลมนั้น พบวา ผูบริโภคมีการรับรูตอตราสินคา Coke มากกวา Pepsi สวนกลุม
สินคาประเภทรถยนตนั่งขนาดเล็ก ซึ่งถือเปนภาพตัวแทนของสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซื้อ ผูบริโภคมีการรับรู
บุคลิกภาพของท้ัง Toyota และ Honda แตกตางกัน  
 สามารถสรุปไดวา Toyota มีบุคลิกภาพตราสินคาแบบผูมีความสามารถ (Competence) โดยมีลักษณะการ
ประสบความสําเร็จ ความเปนผูนํา มั่นใจในตนเอง สวน Honda มีบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) โดยมี
ลักษณะมุงมั่น เทห มีความเปนหนุมสาว บุคลิกภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาในเชิงบวกท้ังในสินคา
ท่ีใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใน
เชิงบวก ท้ังในสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ โดยสามารถทํานายความต้ังใจซื้อได
เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ พบวา ท้ัง 2 กลุมสินคามี
บุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน บุคลิกภาพท่ีใชการไตรตรองในการซื้อจะมีบุคลิกภาพท่ีซับซอนกวาสินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ 
 งานวิจัยของเสาวลักษณ อัศวเทววิช (2543) เร่ือง “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน” ซึ่งทําการศึกษารูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่น ๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคาตาง ๆ ท่ีนัก
โฆษณานําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา ตามแนวคิดของ ของ Jennifer Aaker (1997) โดยใชวิธีการวิจัย 2 วิธีการ 
คือ การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีเปนกลุมตัวอยาง คือ โฆษณาของตราสินคาประเภทรถยนตและ
รถกระบะ และเบียร 25 เร่ือง รวมกับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูท่ีเก่ียวของกับการกําหนดและการ
นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในงานโฆษณาท้ัง 16 ตราดังกลาว 
 ผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาท้ัง 25 เร่ือง จาก 16 ตราสินคา มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคารวม 
32 บุคลิกภาพ โดยองคประกอบท่ีนักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคามากท่ีสุด คือ รูปแบบการจูงใจในการ
โฆษณา (Appeal types) รองลงมาคือ การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and tone) และแบบแผน/
เทคนิคในการนําเสนอ (Format/Presentation techniques) ตราสินคาประเภทเบียรทุกตราใชรูปแบบการจูงใจดาน
อารมณในการนําเสนอบุคลิกตราสินคา สวนตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะมีการใชรูปแบบจูงใจท่ีหลากหลาย
องคประกอบอื่น ๆ ในภาพยนตรโฆษณาท่ีนักโฆษณานิยมใชมากท่ีสุดในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของสินคาท้ัง 2 
ประเภท คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle music) รองลงมา คือ โทนสีในภาพยนตรโฆษณา และการใชตัวแสดงท่ีเปน
วัตถุและตัวสินคา  
 สําหรับการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker (1997) ผลการวิจัยแสดงใหเห็น
วา ภาพยนตรโฆษณาของสินคาท้ัง 2 ประเภทมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาท้ังสิ้น 32 บุคลิกภาพ สินคาประเภท
เบียรมีการนําเสนอบุคลิกท่ีมีความแตกตางไปจากแนวคิดของ Jennifer Aaker (1997) จํานวน 4 แบบ สวน
องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาท่ีนักโฆษณานําเสนอ พบวา บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีชีวิตชีวา (Spirited) ถูก
นําเสนอในสินคาท้ัง 2 ประเภทมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาถึงประเด็นประสิทธิภาพขององคประกอบตาง ๆ ในภาพยนตร
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โฆษณา พบวา องคประกอบท่ีสามารถสะทอนบุคลิกไดหลากหลายท่ีสุด คือ รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา (Appeal 
types) รองลงมาคือ เสียงเพลงในโฆษณา (Jingle music)   
 งานวิจัยของสุมนทิพย ตันอธิคม (2542) ซึ่งไดทําการวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพู
เพ่ือความสวยงาม” เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพ่ือความสวยงาม และเพ่ือศึกษาถึงบุคลิก
ของตราสินคาแชมพูเพ่ือความสวยงามท่ีถูกถายทอดออกมาในชิ้นงานโฆษณา โดยใชการวิจัยคุณภาพ เก็บขอมูลจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) นักโฆษณาในฐานะผูสรางบุคลิกภาพของตราสินคาแชมพูเพ่ือความ
สวยงาม จํานวน 5 ตราสินคาผลการวิจัยพบวาบทบาทในการพัฒนากลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาแชมพูเพ่ือ
ความสวยงามมี 2 แนวทาง คือ แนวทางท่ี 1 การพัฒนากลยุทธฯ ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดท่ัวโลก โดยใชตรา
สินคาท่ีเปนมาตรฐานและการสื่อสารท่ีเปนมาตรฐาน (Standardized brand/product and standardized 
communication) แนวทางท่ี 2 การพัฒนากลยุทธฯ ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดท่ัวโลก โดยใชกลยุทธตราสินคาท่ี
ปรับใหเขากับทองถ่ินและการสื่อสารท่ีเปนมาตรฐาน (Locally-adapted brand/product and standardized 
communication) ผสมผสานกับตราสินคาท่ีเปนมาตรฐาน และการสื่อสารท่ีปรับใหเขากับทองถ่ิน (Standardized 
brand / product and locally - adapted communication)  
 สําหรับการวางตําแหนงตราสินคาและการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา พบวาแชมพูเพ่ือความสวยงามท้ัง 3 ตรา
สินคามีการวางตําแหนงตราสินคากอน จากนั้นจึงมีการกําหนดบุคลิกภาพและแชมพูเพ่ือความสวยงามแตละตราจะวาง
ตําแหนงและกําหนดบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันออกไป 
 กลยุทธการสรางบุคลิกภาพของตราสินคาแชมพูเพ่ือความสวยงาม มีการดําเนินกลยุทธการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคาใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะท่ี 1 ดําเนินกลยุทธฯ ดวยการวิจัย การกําหนด และการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
ครบทุกขั้นตอน ลักษณะท่ี 2 ดําเนินกลยุทธฯ เฉพาะการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเทานั้น สวนข้ันตอนการกําหนด
บุคลิกภาพตราสินคาจะพิจารณาประกอบกับบุคลิกภาพของผูบริโภคท่ีแทจริงและบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคอยากจะเปน การ
วิจัยเก่ียวกับแนวโนมสังคม (Trend) การวิเคราะหคูแขงและแนวโนมตลาด สําหรับข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกภาพตรา
สินคา ประกอบดวย การใชตัวแทนของผูใชตราสินคา (Endorser) จิตนะภาพลักษณะผูใชตราสินคา (User imagery) 
องคประกอบตาง ๆ ของชิ้นงานโฆษณา (Exceptional elements) สัญลักษณ (Symbol) ความตอเนื่อง 
(Consistency)  
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