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 การวิจัยเร่ือง “การเปดรับ ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป และปจจัยท่ีสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพตราของพรรคการเมือง และการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง ของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน พรรคเพ่ือไทย” ผูวิจัยจะใชการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุงศึกษาการประยุกตใชแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง แนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา ทฤษฎีการรับรูของผูบริโภค ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ในการเปดรับ 
ทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือเมืองของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป การรับรูบุคลิกภาพตราพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว และการแสดงพฤติกรรมการใชสิทธิเลือกต้ัง 

 ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือเมืองของพรรคการเมืองไทยผานการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป เนื่องจากเปนชวงท่ีมีการสื่อสารทางการเมืองกับผูมีสิทธิเลือกต้ังอยางเขมขน มีการใชเคร่ืองมือตาง ๆ ในการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองอยางเต็มรูปแบบมากท่ีสุด โดยการเก็บขอมูลตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการใชแบบสอบถาม 
7 หนา จํานวน 400 ชุด เก็บขอมูลจากผูมีสิทธ์ิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหงานวิจัยชิ้นนี้จะสามารถแสดงใหเห็น
ระดับการเปดรับ ระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง การรับรูบุคลิกภาพตราของพรรคการเมืองไทย 
ท้ัง 3 พรรคดังกลาว จากมุมมองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง และพฤติกรรมการตัดสินใจใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไป 
 
รูปแบบการวิจัย 
 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุงการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 5 ขอดวยกัน ใชการ
เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด 4 ตอน จากกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร แลวนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัส ใชการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป  

 สวนของแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ผูวิจัยไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง และ
แนวคิดการสื่อสารตราสินคา มากําหนดเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับการ
สื่อสารทางการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง เพ่ือวัดระดับของการเปดรับ ทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง โดยรวมรวบได 27 เคร่ืองมือ ไดแก 1) การโฆษณาทางโทรทัศน 2) การโฆษณาทางวิทยุ 3) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
4) การโฆษณาทางปายโฆษณา 5) การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร 6) การโฆษณาทางรถแห 7) ขาวพรรคการเมืองตาง 
ๆ ทางโทรทัศน 8) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 9) ขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 10) การจัดกิจกรรมของพรรค
การเมืองในการเปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจกรรมเพ่ือประชาชน สังคม สิ่งแวดลอม 11) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัด
งานปราศรัย 12) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 13) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลง
นโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ  เทากัน 14) คนในครอบครัว 15) เพ่ือนสนิท 16) เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน 17) ครู อาจารย 
18) หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 19) หัวหนาพรรคการเมือง 20) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 21) แฟน สามี ภรรยา 
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22) เว็บไซดของพรรคการเมือง 23) เว็บไซดอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 24) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, 
dekdee, YouTube 25) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 26) สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน และ 27) สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  

 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองท้ัง 27 เคร่ืองมือดังกลาว นํามาจัดกลุมประเภท แบงออกเปนกลุมประเภทสื่อ 5 
กลุมใหญ กลาวคือ 1) กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) รวมท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ ไดแก 1.1) การโฆษณาทางโทรทัศน 
1.2) การโฆษณาทางวิทยุ 1.3) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 1.4) การโฆษณาทางปายโฆษณา 1.5) การโฆษณาทางแผนพับใบปลิว
สต๊ิกเกอร 1.6) การโฆษณาทางรถแห 2) กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) รวมท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ ไดแก 
2.1) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน          2.2) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 2.3) ขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพ 2.4) การจัดกิจกรรมของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุนผูใหความชวยเหลือกิจกรรมเพ่ือประชาชนสังคม
สิ่งแวดลอม 2.5) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 3) 
กลุมประเภทสือ่การตระเวนปราศรัย หาเสียง (Canvassing) รวมท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ ไดแก 3.1) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัด
งานปราศรัย 3.2) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ  4) กลุมประเภทสื่อบุคคล หรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
รวมท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ ไดแก 4.1) คนในครอบครัว 4.2) เพ่ือนสนิท 4.3) เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน 4.4) ครู อาจารย 4.5) หัวหนา
ชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 4.6) หัวหนาพรรคการเมือง 4.7) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 4.8) แฟน สามีภรรยา และ 5) 
กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) รวมท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ ไดแก 5.1) เว็บไซตของพรรคการเมือง 5.2) เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใช
ของพรรคการเมือง 5.3) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 5.4) สังคมออนไลน อยาง Facebook, 
Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 5.5) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยาง คน
ในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน และ 5.6) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม 
ศิลปน ดารา นักรองนักแสดง เพ่ือนํามาวัดระดับการเปดรับ ทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

 สวนแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนวคิด “Big Five” หรือ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ของ Jennifer 
Aaker ซึ่งปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 
1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) กลุมลักษณะบุคลิกภาพ
แบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) และกลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) ผูวิจัยไดนํามาประยุกตใชเปนมาตรวัดการรับรูลักษณะบุคลิกภาพของตัวผู
มีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง และมาตรวัดบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 3 พรรคดังกลาว  
 
วิธีการดําเนินการศึกษา 

ศึกษาขอมูลซึ่งเก็บมาจากกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร แลวนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัส 
ใชการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป จากนั้นจะทําการศึกษาวิจัยโดยการใชสถิติตาง ๆ เพ่ือคนหา
ขอเท็จจริง ตามวัตถุประสงคการวิจัย 6 ขอ และทดสอบสมมติฐานการวิจัยจํานวน 5 ขอ ดวยสถิติแบบ Frequency, 
Descriptive Analysis, Factor Analysis, One – Way ANOVA, Paired Simple T-test, และ Pearson 
Correlation ขึ้นอยูกับสมมติฐานการวิจัย และวัตถุประสงคของการวิจัย 
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การคดัเลอืกพรรคการเมืองไทย จาํนวน 3 พรรคการเมือง เปนกรณศีกึษา 
เนื่องจากพรรคการเมืองของไทย นับต้ังแตอดีตจนกระท่ังถึงปจจุบันนั้น มีมากมายถึง 128 พรรคการเมือง 

(รายชื่อพรรคการเมืองไทย, 25528)8 สวนพรรคในปจจุบันท่ีไดจดทะเบียนและยังมีสถานะเปนพรรคการเมืองในประเทศไทยมี
อยูท้ังหมด 66 พรรค (ขอมูลพรรคการเมืองท่ียังดําเนินการอยู (จํานวน 66 พรรคการเมือง) ณ วันท่ี 20 มิถุนายน 2551, 
ม.ป.ป.) เนื่องจากขอจํากัดดังกลาวจึงทําใหไมสามารถเก็บขอมูลวิจัยจากทุกพรรคการเมืองได  

 ผูวิจัยจึงไดทําการคัดเลือกพรรคการเมืองไทยจํานวน 3 พรรคการเมืองมาเปนกรณีศึกษา สําหรับการศึกษาวิจัย
เร่ืองนี้ โดยเกณฑท่ีใชในการคัดเลือก ไดแก ขนาดของพรรค บทบาทของพรรคและหัวหนาพรรค ลักษณะการสื่อสารตรา
สินคาของพรรค และความสัมพันธในเชิงการกอต้ังและการบริหารงานพรรคและคัดเลือกพรรคไทยรักไทย พรรคเพ่ือไทย 
และพรรคพลังประชาชนมาเปนกรณีในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากเหตุผลดังท่ีไดกลาวไปแลวในท่ีมา และความสําคัญของ
ปญหาในบทท่ี 1 ของงานวิจัยคร้ังนี้ นอกจากนี้ยังสามารถสรุปเหตุผลในการเลือกศึกษาวิจัยพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรค
ดังกลาว ไดเปนประเด็น ได 2 ประการ ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 เหตุผลประการท่ี 1 พรรคไทยรักไทยเปนพรรคการเมืองไทยท่ีมีการประยุกตใชการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง และการสรางตราสินคาในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง กลาวคือ แมวาพรรคไทยรักไทยจะมีบทบาทในการ ถึงแม
พรรคไทยรักไทยจะเปนพรรคการเมืองท่ีมีอายุนอยท่ีสุด คือ มีอายุเพียงแค 10 ปเศษเทานั้น จนกระท่ังถูกสั่งใหยุบโดยคํา
วินิจฉัยของตุลาการรัฐธรรมนูญ4 (คําวินิจฉัยใหยุบพรรคไทยรักไทยคณะตุลาการศาลรัฐธรรมนูญ, 2550) แตพรรคไทยรัก
ไทยก็ถือไดวาเปนพรรคการเมืองท่ีมีบทบาทสําคัญในการประยุกตใชการตลาดเพ่ือการเมือง การสรางตราสินคา มา
ประยุกตใชในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังไดอยางมีประสิทธิภาพ จนทําใหตราสินคาของพรรคไทยรักไทยเปนท่ีรูจัก ยอมรับ
ของประชาชนผูมีสิทธิเลือกต้ัง สงผลใหไดรับชัยชนะอยางทวมทนในการเลือกต้ังท่ัวไป เมื่อป พ.ศ. 2548 สามารถจัดต้ัง
รัฐบาลเพียงพรรคเดียวไดเปนคร้ังแรกในประวัติศาสตรการเมืองของประเทศไทย ดังจะเห็นไดจากผลการวิจัยของลักขณา ศิ
ริวัฒน (2546) ซึ่งทําการศึกษาเร่ือง “การสื่อสารตราสินคาของพรรคการเมือง : กรณีศึกษาพรรคไทยรักไทย” และนันทนา 
นันทวโรภาส (2547) ซึ่งศึกษาวิเคราะหเร่ือง “การสื่อสารทางการเมือง : ศึกษากรณีการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของ
พรรคไทยรักไทย” 

 เหตุผลประการท่ี 2 พ.ต.ท. ดร.ทักษิณ ชินวัตร และผูบริหารพรรคไทยรักไทย ถูกสันนิฐานวาเปนผูกอต้ังพรรค
การเมืองอีก 2 พรรค คือ พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย พรรคท้ัง 2 พรรคดังกลาวเปนพรรคภาพตัวแทนของพรรค
ไทยรักไทย กลาวคือ ภายหลังจากพรรคไทยรักไทยถูกศาลรัฐธรรมนูญตัดสินใหยุบพรรค บทบาททางการเมืองของพรรคไทย
รักไทยก็ยังไมไดจบสิ้นลงไป กลุมแกนนําและอดีตสมาชิกสภาผูแทนราษฎรของพรรคไทยรักไทยก็ยังคงมีบทบาททาง
การเมืองอยูอยางตอเนื่องในพรรคการเมืองอื่น ๆ เชน พรรคพลังประชาชน (“พรรคพลังประชาชน,” 25538) 8 และพรรคเพ่ือ
ไทย (“พรรคเพ่ือไทย,” 25538) 8สงผลใหพรรคการเมืองท้ังสองพรรคดังกลาวจึงถูกมองวาเปนพรรคตัวแทนของพรรคไทยรัก
ไทย หรือพรรคตัวแทนของพ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร หัวหนาพรรคไทยรักไทย จนถูกรองเรียนจากศาลรัฐธรรมนูญวาเปน 
“พรรคนอมีน”ี (Nominee) ของพรรคไทยรักไทย (“พรรคเพ่ือไทย,” 25538) 
 
ประชากร 
 การคัดเลือกประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารทางการเมือง (Political communication) ซึ่งมี
การประยุกตใชสื่อประเภทตาง ๆ หรือสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ (Marketing mixed: 4 Ps) ในการสื่อสาร

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B9%E0%B8%8D
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การตลาดเพ่ือการเมือง (Wring,2002) เนื่องจาก ในปจจุบันนี้ สื่อตาง ๆ เหลานี้มีบทบาทสําคัญในฐานะของเคร่ืองมือการ
สื่อสารทางการเมือง เปนผูถายทอดขอมูล ขาวสาร ความรูทางการเมือง จัดระเบียบวาระเก่ียวกับประเด็นปญหาทาง
การเมือง (Agenda setting) ปลูกฝงความเชื่อทางการเมือง เผยแพร พัฒนาความรู สรางการมีสวนรวมทางการเมืองของ
ประชาชนหรือผูมีสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง (Voters) (McNaire, 2007)  แตเนื่องจากผูวิจัยมีขอจํากัดทางดาน
งบประมาณการวิจัย งานวิจัยชิ้นนี้ จึงเลือกเก็บขอมูลวิจัยจากประชาชนผูมีสิทธ์ิเลือกต้ังท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
เทานั้น  

 
กลุมตวัอยาง 
 ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ เมื่อกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางโดยยึดตามจํานวนกลุมประชากรซึ่ง
เปนผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จากขอมูลสถิติของกรุงเทพมหานคร เมื่อป พ.ศ. 2554 พบวา ในเขต
กรุงเทพมหานครมีประชาชนจํานวน 5,674,873 คน (“สถิติ 2554 กรุงเทพมหานคร”, 2554) มาตรฐานของ Taro 
Yamane ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 หรือความคลาดเคล่ือน 0.5 จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
 
วธิีการสุมกลุมตวัอยาง 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ใชการสุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยมีการสุมตัวอยาง 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 การสุมกลุมตัวอยาง ขั้นตอนท่ี 1 คือ การใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) (ประทุม ฤกษ
กลาง, 2554) เนื่องจากขอจํากัดทางดานงบประมาณการวิจัย จึงไมสามารถเก็บขอมูลวิจัยจากผูมีสิทธิเลือกต้ังในระดับทุก
จังหวัด ท่ัวประเทศได ผูวิจัยจึงเลือกเก็บขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง กลาวคือ เลือกเก็บขอมูลจากผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครเพียงอยางเดียว 
 การสุมกลุมตัวอยาง ขั้นตอนท่ี 2 คือ การใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 
(ประทุม ฤกษกลาง, 2554) ผูวิจัยเลือกใชวิธีการเก็บขอมูลจากผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูท่ีมีความ
สะดวก สมัครใจ และยินดีใหความรวมมือในการใหขอมูล ตอบแบบสอบถามเทานั้น 

โดยเลือกสถานท่ีเก็บขอมูลแบบเฉพาะเจาะจง คือ เก็บขอมูลจากประชาชนในหางสรรพสินคาและซูเปอรมารเก็ต
ตาง ๆ จํานวน 12 แหง รวมทังสิ้น 400 ชุด ไดแก 1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ลาดพราว จํานวน 30 ชุด 2. 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ปนเกลา จํานวน 40 ชุด 3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เวิลด จํานวน 40 ชุด 4. หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล พระรามสอง จํานวน 30 ชุด 5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล พระราม 3 จํานวน 30 ชุด 6. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
บางนา จํานวน 40 ชุด 7. หางสรรพสินคาพารากอน จํานวน 30 ชุด 8. บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต สาขาพระรามสี่ จํานวน 
40 ชุด 9. บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต สาขาสะพานควาย จํานวน 30 ชุด 10. บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต สาขาลาดพราว จํานวน 30 
ชุด 11.  บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต สาขาวงศสวาง จํานวน 30 ชุด 12. บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต สาขาติวานนท จํานวน 30 ชุด 
  
เครือ่งมอืทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมลู 
 เคร่ืองมือท่ีผูศึกษาใชในการศึกษาในคร้ังนี้ ไดแก  
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1. เอกสารตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ (Documentary research) คือ ขาวหนาหนึ่งและขาวตอหนาหนึ่งจากหนา
หนังสือพิมพท่ีเก่ียวของกับพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3พรรคดังกลาว ท่ีมีเนื้อหาเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
การนําเสนอบุคลิกภาพตราของพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของพรรคการ
เมืองไทย 

2. แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 12 หนา แบงออกเปน 4 ตอน กลาวคือ  
แบบสอบถามตอนท่ี 1 คือ ขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographics) ของกลุมตัวอยาง ประกอบดวยขอ

คําถาม จํานวน 7 ขอ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพการสมรส ถ่ินท่ีอยูอาศัย โดยใหเลือก
คําตอบดวยการทําเคร่ืองหมาย หนาคําตอบเลือกตอบแบบปรนัย ลักษณะขอมูลเก่ียวกับเพศ อาชีพ การศึกษา 
สถานภาพการสมรสเปนนามบัญญัติ (Nominal data) และขอมูลเก่ียวกับอายุ รายไดตอเดือน เปนชวงแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval data)  

แบบสอบถามตอนท่ี 2 คือ ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 2 ตอนยอย ไดแก  

 ตอนท่ี 2.1) ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
(Media Exposure of Political Communication tools) จํานวน 27 เคร่ืองมือ ลักษณะการเก็บขอมูลใหทํา
เคร่ืองหมาย  ในชองท่ีใกลเคียงกับตนเอง แบงเปน 5 ชวงคะแนน แบบอันตภาคชั้น (Interval data)  

 ตอนท่ี 2.2) ทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards to 
Political Communication tools) จํานวน 27 เคร่ืองมือ ไดแก 1) การโฆษณาทางโทรทัศน 2) การโฆษณาทางวิทยุ 3) 
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 4) การโฆษณาทางปายโฆษณา 5) การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร 6) การโฆษณาทางรถ
แห 7) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 8) ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 9) ขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 10) 
การจัดกิจกรรมของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจกรรมเพ่ือประชาชน สังคม สิ่งแวดลอม 11) การจัด
กิจกรรมพิเศษ ดวยการจัดงานปราศรัย 12) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 13) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการ
เฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 14) คนในครอบครัว 15) เพ่ือนสนิท 16) เพ่ือนรวมงาน 
ชั้นเรียน 17) ครู อาจารย 18) หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 19) หัวหนาพรรคการเมือง 20) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรค
การเมือง 21) แฟน สามี ภรรยา 22) เว็บไซดของพรรคการเมือง 23) เว็บไซดอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง           24) 
ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 25) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ
พรรคการเมือง 26) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท 
แฟน และ 27) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  

แบบสอบถามตอนท่ี 3 คือ ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะการเก็บขอมูลใหทํา
เคร่ืองหมาย  ในชองท่ีใกลเคียงกับตนเอง แบงเปน 5 ชวงคะแนน แบบอันตภาคชั้น (Interval data)  แบงออกเปน 2 
ตอนยอย คือ 

 ตอนท่ี 3.1) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของตัวกลุมตัวอยางเอง (Self-personality) ตาม
แนวคิดของ Jennifer Aaker (1997) ท่ีปรากฏอยูใหหนังสือ “Building Strong Brands” ของ David Aaker 
(2012) ประกอบดวยขอคําถามเก่ียวกับกลุมลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ กลาวคือ กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) 
และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 



71 
 

 ตอนท่ี 3.2) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ของ
กลุมตัวอยางตามความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาตาง ๆ ของมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนวคิดของ Jennifer 
Aaker (1997) ท่ีปรากฏอยูใหหนังสือ “Building Strong Brands” ของ David Aaker (2012) จํานวน 5 กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพ ตอ 1 พรรคการเมอืง ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 3 ขอใหญ ไดแก  

  ตอนท่ี 3.2.1) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคไทยรักไทย ประกอบดวยขอ
คําถาม จํานวน 5 ขอ 

  ตอนท่ี 3.2.2) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคพลังประชาชน ประกอบดวยขอ
คําถาม จํานวน 5 ขอ  

  ตอนท่ี 3.2.3) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคเพ่ือไทย ประกอบดวยขอคําถาม 
จํานวน 5 ขอ  

แบบสอบถามตอนท่ี 4 คือ ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจใชสิทธิเลือกต้ังดวยการ
ลงคะแนนเสียง ลักษณะการเก็บขอมูลใหทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีใกลเคียงกับตนเอง แบงเปน 5 ชวงคะแนน แบบอันต
ภาคชั้น (Interval data) ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 4 ตอน คือ   

 ตอนท่ี 4.1) หลักเกณฑในการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียง โดยใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองท่ีแบงตามสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองท้ังหมด (Political marketing mixed: 4Ps) จากแนวคิดของ 
Dorminic Wring (2002) เปนเกณฑ ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 4 ขอใหญ ไดแก กลาวคือ สวนประสมท่ี 1 ตัว
สินคา หรือ P1: Product สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ 
P3: Price และ สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion รวมท้ังสิ้น 42 
องคประกอบ ดังมีรายละเอียดตอไปนี้  

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

  สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ประกอบดวย
องคประกอบตาง ๆ จํานวน 10 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผูบริหารพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 ลูกพรรค 
ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนสส. มานาน องคประกอบท่ี 3 ลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนคนมีชื่อเสียง ศิลปน ดารา 
นักรอง นักแสดง องคประกอบท่ี 4 ลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีตนเองชื่นชอบ องคประกอบท่ี 5 คนในครอบครัว 
องคประกอบท่ี 6 เพ่ือนสนิท องคประกอบท่ี 7 เพ่ือนรวมงานชั้นเรียน องคประกอบท่ี 8 ครู อาจารย องคประกอบท่ี 9 
หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน องคประกอบท่ี 10 แฟน สามีภรรยา  

  สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 3 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก 
องคประกอบท่ี 2 ผลประโยชนท่ีสวนรวมประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก องคประกอบท่ี 3 สินน้ําใจ
หรือของท่ีระลึกท่ีพรรคการเมืองมอบให 
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  สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 17 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 การโฆษณาทางโทรทัศน องคประกอบ
ท่ี 2 การโฆษณาทางวิทยุ องคประกอบท่ี 3 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ องคประกอบท่ี 4 การโฆษณาทางปายโฆษณา 
องคประกอบท่ี 5 การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสต๊ิกเกอร องคประกอบท่ี 6 การโฆษณาทางรถแห องคประกอบท่ี 7 การ
ประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน องคประกอบท่ี 
8 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางโทรทัศนวิทยุ องคประกอบท่ี 9 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพ องคประกอบท่ี10 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการจัดงานปราศรัย องคประกอบท่ี 11 การจัด
กิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ องคประกอบท่ี 12 เว็บไซตของพรรค
การเมืองตาง ๆ องคประกอบท่ี 13 เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 14 ชุมชนออนไลน อยาง 
pantip, sanook, dekdee, YouTube องคประกอบท่ี 15 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ
พรรคการเมือง องคประกอบท่ี 16 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยาง คนใน
ครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน องคประกอบท่ี 17 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมี
ชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 

  ตอนท่ี 4.2) ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการใหความสําคัญกับการเมือง 
(Political Involvement) ของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง จํานวน 1 ขอ 

  ตอนท่ี 4.3) ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการคิดวา การเมืองเปนเร่ือง
ใกลตัว (Political Involvement) ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอ 

  ตอนท่ี 4.4) ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับความถ่ีในการไปใชสิทธิลงเสียง
เลือกต้ัง (Voter Behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอ 

3. แบบลงรหัส (Coding Chart) และโปรแกรมวิเคราะหขอมูลคอมพิวเตอรสําเร็จรูป คือ การต้ังและลงรหัสคา
ตาง ๆ ของตัวแปรจากแบบสอบถามในโปรแกรมวิเคราะหขอมูลคอมพิวเตอรสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหขอมูล และทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย  

 
การทดสอบคุณภาพเครือ่งมอืทีใ่ชในการวจิยั 

ในการสรางเคร่ืองมือสําหรับการทําวิจัย ผูวิจัยไดทําการทดสอบความตรง (Validity) และความเท่ียง 
(Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยผูวิจัยไดดําเนินการดังนี้ 

1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามเสนอตอผูเชี่ยวชาญ จํานวน 2 ทานจะเปนผู
พิจารณาความนาเชื่อถือ (Credibility) และความถูกตอง แมนยํา (Validity) ความหมายของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (4Ps) ตามแนวคิดของ Dorminic Wring (2002) และความหมายของ
กลุมลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker (1997) เปนผู
พิจารณาแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือพิจารณาตรวจสอบในดานความตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาท่ีใช (Wording) เพ่ือขอคําแนะนํา และนํามาปรับปรุงแกไขตอไป รวมถึงพิจารณาความ
ถูกตองของการกําหนดแบบลงรหัส (Coding Chart) กอนนําไปลงขอมูลท่ีไดจากมาจากการเก็บแบบสอบถามไปลงรหัส 
(ศิริชัย พงษวิชัย, 2554)  
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2. ความเท่ียง (Reliability) ผูศึกษาวิจัยทําการเก็บขอมูลเบ้ืองตน (Pre-test) จํานวน 40 ชุด หลังจากนั้น 
แลวนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับดวยการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
Coefficiency) ของ Cronbach (กาสัก เตะขันหมาก, 2553, หนา 146) ตามสูตร ดังนี้ 
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เมื่อ α           =         คาสัมประสิทธ์ิความเชื่อมั่น 
  n           =         จํานวนขอของคาํถาม 
 ∑ 2

1s       =          ผลรวมของความแปรปรวนของแตละขอคําถาม 
 2

tS         =         ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
คาอัลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0  <α< 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 

มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง เกณฑการแปลผลคาความเชื่อมั่น ดังนี้ 
0.00 – 0.20 หมายถึง  มีความเชื่อมั่นตํ่ามาก/ ไมมีเลย 
0.21 – 0.40 หมายถึง  มีความเชื่อมั่นตํ่า 
0.41 – 0.70 หมายถึง  มีความเชื่อมั่นปานกลาง 
0.71 – 1.00 หมายถึง  มีความเชื่อมั่นสูง 
 

 โดยคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม หรือ คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ท่ียอมรับจะตองมีคา
มากกวา 0.70 ขึ้นไป โดยคาเฉล่ียของระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมท้ังหมดเทากับ 0.982 ซึ่งคาดังกลาวเขาใกล 
1 หมายความวาแบบสอบถามชุดนี้มีคาความเชื่อมั่นท่ีสามารถยอมรับ และสามารถนําไปใชในการเก็บขอมูลได 
 
เกณฑการใหน้ําหนักคะแนน และการแปลความหมายน้ําหนักคะแนน 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ขอ ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะครอบครัว และถ่ินท่ีอยูอาศัย โดยคําถามเปน
ลักษณะใหเลือกตอบ (Multiple Choice) ตอบไดเพียงคาํตอบเดียว เปนคําถามปลายปด (Close Ended 
Question) ไดแก 

       ขอท่ี 1.1) เพศ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
       ขอท่ี 1.2) อายุ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval Scale) 

ขอท่ี 1.3) ระดับการศึกษา ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
       ขอท่ี 1.4) อาชีพ ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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       ขอท่ี 1.5) รายไดตอเดือน ใชมาตราวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval Scale) 
       ขอท่ี 1.6) ลักษณะครอบครัวใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
       ขอท่ี 1.7) ถ่ินท่ีอยูอาศัย ใชมาตราวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 

ตอนที่ 2  ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง จํานวน 
27 เคร่ืองมือการสื่อสาร  

ขอท่ี 2.1) การเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง  
ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ต้ังลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert 
Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) โดยกําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
  จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
 =  (4 – 0) 
       5 
 =           0.8 
 
สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาการตลาดเพ่ือการเมือง 

ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดย
มีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 

   คะแนนเฉล่ีย  ระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาการตลาดเพ่ือการเมือง 
   3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
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   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย 

ขอท่ี 2.2) ทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ต้ังลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม 
ฤกษกลาง, 2554) โดยกําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี ้

มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
  จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
 =  (4 – 0) 
       5 
 =           0.8 
 
สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมี

ตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง  ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดย
มีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 

   คะแนนเฉล่ีย  ระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด 
เพ่ือการเมือง 

   3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย 

 
ตอนที่ 3 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา  
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ขอท่ี 3.1) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง ต้ังลักษณะคําถามเปน
ลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) โดยกําหนดการใหคะแนน 5 
ระดับ ดังนี้ 

มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
  จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
 =  (4 – 0) 
       5 
 =           0.8 
 
สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวประชาชน                     
ในเขตกรุงเทพมหานครเอง มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 

คะแนนเฉล่ีย  การรับรูบุคลิกภาพของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

    3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
    2.41 – 3.20   มาก 
    1.61 – 2.40   ปานกลาง 
    0.81 – 1.60   นอย 

   0.00 – 0.80   ไมเลย 
ขอท่ี 3.2) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง จํานวน 3 พรรคการเมือง ภายหลังจากการเปดรับ

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองตาง ๆ จํานวน 3 ขอ  
 ขอท่ี 3.2.1)  ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ “พรรคไทยรักไทย” จํานวน 5 ขอคําถาม 

ลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษ
กลาง) โดยกําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี ้
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  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใช

หลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร 
ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 2538) 
ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
=     (4 – 0) 

                                     5 
=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ 
“พรรคไทยรักไทย”มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 
   คะแนนเฉล่ีย ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพ  
     ของ “พรรคไทยรักไทย” 
   3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย  

ขอท่ี 3.2.2)  ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ “พรรคพลังประชาชน” จํานวน 5 ขอคําถาม ลักษณะ
คําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales)  (ประทุม ฤกษกลาง, 2554)  
โดยกําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 
  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
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ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการ
แบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห, 2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 

=     (4 – 0) 
                                     5 

=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ “พรรค
พลังประชาชน” มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 

คะแนนเฉล่ีย  ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพ 
    ของ “พรรคพลังประชาชน” 
 3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
 2.41 – 3.20   มาก 
 1.61 – 2.40   ปานกลาง 
 0.81 – 1.60   นอย 
 0.00 – 0.80   ไมเลย  

 
ขอท่ี 3.2.3)  ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ “พรรคเพ่ือไทย” จํานวน 5 ขอคําถาม ลักษณะคําถามเปน

ลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) โดยกําหนดการให
คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

   
มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 

  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง
การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 
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ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 

=     (4 – 0) 
                                     5 

=        0.8 
 
สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพของ “พรรคเพ่ือ

ไทย”มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 
   คะแนนเฉล่ีย  ระดับการรับรูบุลักษณะบุคลิกภาพ  
      ของ “พรรคเพ่ือไทย”   
    3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
    2.41 – 3.20   มาก 
    1.61 – 2.40   ปานกลาง 
    0.81 – 1.60   นอย 

     0.00 – 0.80   ไมเลย 
 
 
ตอนที่ 4 การแสดงพฤติกรรมการทางการเมอืงของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอท่ี 4.1) ลักษณะและระดับการพิจารณาใชสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง 4 สวนประสม เปนเกณฑใน
กระบวนการตัดสินใจลงเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 42 
หลักเกณฑหรือองคประกอบ 

 ระดับการพิจารณาสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง 4 สวนประสม จํานวน 42 ขอคําถาม 
ลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) โดย
มีการกําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน  
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ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง
การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 

=     (4 – 0) 
                                     5 

=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการพิจารณาใชสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง 
4 สวนประสม เปนเกณฑในกระบวนการตัดสินใจลงเสียงเลือกต้ัง มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการ
กําหนดการใหคะแนน ดังนี ้

คะแนนเฉล่ีย  ระดับการพิจารณาใชสวนประสมการตลาดเพ่ือการเมือง  
   4 สวนประสม เปนเกณฑในกระบวนการตัดสินใจ   
  ลงเสียงเลือกต้ัง 

   3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 

0.0 – 0.80   ไมเลย 
 

ขอท่ี 4.2)  ระดับการใหความสําคัญกับการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง จํานวน 1 ขอ
คําถาม ลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) 
โดยกําหนดการใหคะแนน5 ระดับ ดังนี ้

  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 
 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง
การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 
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ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 

      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
=     (4 – 0) 

                                     5 
=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนระดับการใหความสําคัญกับการเมืองของตัวผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี ้

คะแนนเฉล่ีย  ระดับการใหความสําคัญกับการเมืองของตัวประชาชน  
  ในเขตกรุงเทพมหานครเอง  

3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย   
  

ขอท่ี 4.3) ระดับการใหความสําคัญกับการเมืองวา เปนเร่ืองใกลตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เอง 
จํานวน 1 ขอคําถาม ลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษ
กลาง, 2554) โดยกําหนดการใหคะแนน5 ระดับ ดังนี้ 

  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 

 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 

=     (4 – 0) 
                                     5 
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=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของระดับการใหความสําคัญกับการเมืองวาเปนเร่ืองใกลตัวผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง มีคะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี้ 

   คะแนนเฉล่ีย  ระดับการใหความสําคัญกับการเมืองวา เปนเร่ืองใกลตัว 
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 
   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย   
  

ขอท่ี 4.4) ความถ่ีของการใชสิทธิในการเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง จํานวน 1 ขอคําถาม  
ลักษณะคําถามเปนลักษณะมาตราวัดแบบลิเคอรท (Likert Scales) (ประทุม ฤกษกลาง, 2554) โดย
กําหนดการใหคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

  มากท่ีสุด  หมายถึง  4    คะแนน 
  มาก  หมายถึง  3    คะแนน 
  ปานกลาง หมายถึง  2    คะแนน 
  นอย  หมายถึง  1    คะแนน 
  ไมเลย  หมายถึง  0    คะแนน 

 
ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคัญของคะแนน โดยใชหลักการแบงชวง

การแปลผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสูตร ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห, 
2538) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น  = คาสูงสุด – คาตํ่าสุด 
      จํานวนชวง หรือระดับท่ีตองการแปลผล 
 

=     (4 – 0) 
                                     5 

=        0.8 
 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของความถ่ีของการใชสิทธิในการเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง มี
คะแนนท้ังหมด 5 ระดับ โดยมีการกําหนดการใหคะแนน ดังนี ้
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คะแนนเฉล่ีย  ความถ่ีของการใชสิทธิในการเลือกลงคะแนน 
    เสียงเลือกต้ัง 
 3.21 - 4.00   มากท่ีสุด 

   2.41 – 3.20   มาก 
   1.61 – 2.40   ปานกลาง 
   0.81 – 1.60   นอย 
   0.00 – 0.80   ไมเลย 
 
การวิเคราะหขอมลู  
  

 1) การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุม
ตัวอยาง เรียงลําดับตามแบบสอบถาม จํานวน 7 หนา 4 ตอน (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) ดังนี้ 

การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนตามแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 วิเคราะหความตัวแปรลักษณะทางประชากร 
(Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) ตัวแปรท่ี 2 อายุ 
(Age) ตัวแปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 อาชีพ (Occupation) ตัวแปรท่ี 5 รายไดตอเดือน (Income) ตัว
แปรท่ี 6 ลักษณะของครอบครัว (Family) และตัวแปรท่ี 7 ถ่ินท่ีอยูอาศัย (Area)  จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละ  

การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน ตามแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 การวิเคราะหลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง จํานวน 27 เคร่ืองมือการสื่อสาร  

 แบบสอบถาม ตอนท่ี 2.1) การวิเคราะหการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ัง จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละ
คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 แบบสอบถาม ตอนท่ี 2.2) การวิเคราะหทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ัง จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละ
คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน ตามแบบสอบถาม ตอนท่ี 3 การวิเคราะหลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพ 

  แบบสอบถาม ตอนท่ี 3.1 การวิเคราะหระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง 
จํานวน 5 ลักษณะบุคลิกภาพ (Brand Personality) จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  



84 
 

 แบบสอบถาม ตอนท่ี 3.2 การวิเคราะหลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง จํานวน 3 พรรค
การเมือง ภายหลังจากการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองตาง ๆ จํานวน 3 ตอน  

   แบบสอบถาม ตอนท่ี 3.2.1 การวิเคราะหลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของ “พรรคไทยรัก
ไทย” จํานวน 5 ขอคําถามจะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

   แบบสอบถาม ตอนท่ี 3.2.2 การวิเคราะหลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของ “พรรคพลัง
ประชาชน” จํานวน 5 ขอคําถาม จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

   แบบสอบถามตอนท่ี 3.2.3 การวิเคราะหลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของ “พรรคเพ่ือไทย” 
จํานวน 5 ขอคําถาม จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและ
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน ตามแบบสอบถาม ตอนท่ี 4  การวิเคราะหลักษณะและระดับแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

   แบบสอบถาม ตอนท่ี 4.1 การวิเคราะหลักษณะและระดับพิจารณาใชสวนประสมการตลาดเพ่ือ
การเมือง จํานวน 4 สวนประสมการตลาด เปนเกณฑในการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง จํานวน 42 ขอคําถาม จะใชสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

   แบบสอบถามตอนท่ี 4.2 การวิเคราะหระดับการใหความสําคัญกับการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ัง
ในเขตกรุงเทพมหานครเอง จํานวน 1 ขอคําถาม จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)  

แบบสอบถาม ตอนท่ี 4.3 การวิเคราะหระดับการใหความสําคัญกับการเมืองวา เปนเร่ืองใกลตัวผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอคําถาม จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจก
แจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉล่ีย (Mean) และคาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

แบบสอบถามตอนท่ี 4.4 การวิเคราะหความถ่ีของการใชสิทธิในการเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง
จํานวน 1 ขอคําถาม จะใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จะใชสถิติเชิงแจกแจงความถ่ี (Frequency) จํานวนและ
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนรอยละคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 

2. การวิเคราะหขอมลูเพือ่ตอบปญหานาํวจิัย และหรือ วัตถุประสงคของการวิจัย โดยจะกลาวถึงเฉพาะสวนท่ีไมได
นําเสนอในการวิเคราะหขอมูลตามแบบสอบถามซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ มีการวิเคราะหขอมูลเพ่ิมเติมตามสมมติฐานการวิจัย 
จํานวน 5 ขอ ไดแก 
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การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 1 การวิเคราะหเพ่ือหาปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพล (Factors) ของกลุมประเภท
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication tools) ของพรรคการเมืองไทยโดย
ภาพรวม ท่ีมีการนําเสนอผานการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป จะใชสถิติในการวิเคราะหปจจัยแบบ Factor Analysis 
ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 1 

การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 2 การวิเคราะหเพ่ือหาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) 
ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร กับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการ
เมืองไทย (Political marketing communication tool perception) โดยภาพรวม ท่ีมีการนําเสนอผานการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 2 และสมมติฐานขอท่ี 1 แบงสมมติฐานออกเปน สมมติฐานรอง 
จํานวน 2 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานรอง ขอท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากรของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ตัว
แปร ไดแก ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) ตัวแปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 อาชีพ (Occupation) ตัวแปรท่ี 6 
ลักษณะของครอบครัว (Family) และตัวแปรท่ี 7 ถ่ินท่ีอยูอาศัย (Area) แตกตางกันมีระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวมแตกตางกัน 

จะใชสถิติแบบ One – Way ANOVA ใชสําหรับการวิเคราะหขอมูล ท่ีมีตัวแปรตนเปนลักษณะทาง
ประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) 
ตัวแปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 อาชีพ (Occupation) ตัวแปรท่ี 6 ลักษณะของครอบครัว (Family) 
และตัวแปรท่ี 7 ถ่ินท่ีอยูอาศัย (Area) โดยตัวแปรท้ัง 5 ตัวแปรดังกลาว มีลักษณะเปนขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) และมีตัวแปรตาม คือ ระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม มีลักษณะ
ขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554)  

สมมติฐานรอง ขอท่ี 1.2 ลักษณะทางประชากรของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 ตัว
แปร ไดแก ตัวแปรท่ี 2 อายุ (Age) และตัวแปรท่ี 5 รายไดตอเดือน (Income) มีความสัมพันธกับระดับการเปดรับเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทย โดยภาพรวม 

จะใชสถิติแบบ Paired Sample T-Test การวิเคราะหทิศทางความสัมพันธของตัวแปรสําหรับตัวแปร
ตน ซึ่งเปนลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก 
ตัวแปรท่ี 2 อายุ (Age) และตัวแปรท่ี 5 รายไดตอเดือน (Income) มีลักษณะขอมูลเปนขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval 
Scale) สําหรับตัวแปรตาม ไดแก ระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทย โดยภาพรวม มี
ลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale)  (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 3 การวิเคราะหเพ่ือหาความสัมพันธระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการ
เมืองไทย (Political party brand personality) จํานวนท้ัง 3 พรรค คือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และ
พรรคเพ่ือไทย ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูผานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามวัตถุประสงคของ
การวิจัยขอท่ี 3 และสมมติฐานขอท่ี 2 
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สมมติฐาน ขอท่ี 2 มีความสัมพันธกันของระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย จํานวน  3 
พรรคดังกลาว ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูผานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองโดยภาพรวม ใน
การรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป   

  จะใชสถิติ Pearson Correlation เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และคนหาทิศทาง ความสัมพันธระหวางตัว
แปร ซึ่งไดแก คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตรา (Brand personality) ของพรรคการเมืองไทย จํานวนท้ัง 3 
พรรคดังกลาว ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรู โดยตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปร มีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน 
(Ratio scale) ใชวิธีการจับคูตัวแปรทีละคู เพ่ือทดสอบสมมติฐาน จนครบคูตัวแปร ท้ังหมด 3 คู (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554)  

 

การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 4 การวิเคราะหเพ่ือหาความสัมพันธระหวางคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพ
ตนเอง (Self - Personality Perception) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร กับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรู
บุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ของท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ตาม
วัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 4 และสมมติฐานขอท่ี 3 

สมมติฐานขอท่ี 3 มีความสัมพันธระหวางระดับการรับรูคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครเอง กับระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ผานกลุมเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองโดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

จะใชสถิติ Pearson Correlation เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และคนหาทิศทาง ความสัมพันธของตัวแปร 
โดยจับคูคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง กับคาเฉล่ียโดยรวม
ระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมือง ท้ัง  3 พรรคดังกลาว ซึ่งตัวแปรตนและตัวแปรตาม มีลักษณะขอมูลแบบระดับ
อัตราสวน (Ratio scale) ใชวิธีจับคูคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรตนและตัวแปรตาม (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 5 การวิเคราะหเพ่ือหาความสัมพันธระหวางระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing 
communication tools) ของพรรคการเมืองไทย โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับระดับการรับรู
บุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ของท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดย
ภาพรวม ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 5 และสมมติฐานขอท่ี 4 

  สมมติฐานขอท่ี 4 มีความสัมพันธระหวางระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอ
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทย โดยภาพรวม กับระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ของ
ท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดยภาพรวม มีการนําเสนอผานกลุมเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป     

  จะใชสถิติการวิเคราะหทิศทางความสัมพันธของตัวแปรแบบ Pearson Correlation โดยจับคูตัวแปร
คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง โดย
ภาพรวม กับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมือง ของท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดยภาพรวม ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ซึ่งท้ังตัวแปรตนและตัวแปรตามมีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) ใชวิธี
จับคูคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรตนและตัวแปรตาม (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

 

การวิเคราะหขอมูล ขอท่ี 6 การวิเคราะหเพ่ือหาความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing 
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communication tools) โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 6 และสมมติฐานขอท่ี 5 

สมมติฐานขอท่ี 5 มีความสัมพันธระหวางระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอ
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง โดยภาพรวม โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับระดับการ
แสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

จะใชสถิติการวิเคราะหทิศทางความสัมพันธของตัวแปรแบบ Pearson Correlation โดยจับคูตัวแปร
คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง โดย
ภาพรวม กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง โดยภาพรวม จํานวน 3 ลักษณะ ซึ่งท้ังตัวแปรตนและ
ตัวแปรตาม มีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) ใชวิธีจับคูคาเฉล่ียโดยรวมของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
(ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 
  โดยสมมติฐานขอท่ี 2 – 6 หรือ ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 4 – 7 ผูวิจัยไดกําหนดคาในการ
แปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของ Bartz (1999) ไวเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

คาสหสัมพันธ 0.20 หรือตํ่ากวา  หมายถึง ตํ่ามาก 
คาสหสัมพันธ 0.21 - 0.40   หมายถึง ตํ่า 
คาสหสัมพันธ 0.41 - 0.60   หมายถึง ปานกลาง 
คาสหสัมพันธ 0.61 - 0.80   หมายถึง สูง 
คาสหสัมพันธ มากกวา 0.81   หมายถึง สูงมาก 


