
 
 

บทที ่4 
ผลการวิจยั 

 
งานวิจัยเร่ือง “การเปดรับ ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป 

และปจจัยท่ีสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพตราของพรรคการเมือง และการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง ของผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน พรรคเพ่ือไทย” ซึ่งเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด ในชวงเดือนตุลาคม 2556- ธันวาคม 
2556 เมื่อนําแบบสอบถามไปลงรหัสในโปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร สามารถหาคาความเท่ียงตรง (Validity) ไดเทากับ 
0.982 ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 

ผลการวิจัยเร่ืองนี้สามารถแบงออกเปนหัวขอยอยได 2 ตอน โดยยึดจากวัตถุประสงคการวิจัยเปนหลัก ดังนี้ คือ ตอนท่ี 
1 สภาพการณท่ัวไปของผลการวิจัยคร้ังนี้ แบงเปนตอนยอยได 4 ตอนยอย และตอนท่ี 2 การหาตัวแปร และการทดสอบ
ความสัมพันธระหวางคูตัวแปรท่ีจะศึกษา แบงเปนตอนยอยได 6 ตอนยอย ดังนี้  

 ตอนที ่1 สภาพการณทัว่ไปของผลการวจิยัครัง้นี ้แบงเปนตอนยอยได 4 ตอน  มีรายละเอียดดังนี้  
ตอนที่ 1.1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 ขอ 

ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพการสมรส ถ่ินท่ีอยูอาศัย  
ตอนที่ 1.2 การเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 

4Ps ของ Dorminic Wring (2002) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป จํานวน 27 เคร่ืองมือ ไดแก 1) การโฆษณาทาง
โทรทัศน 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าวพรรค
การเมืองทางหนังสือพิมพ 10) การจัดกิจกรรมของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจกรรมเพ่ือประชาชน 
สังคม สิ่งแวดลอม 11) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 12) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 13) การ
ประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาให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) ลูก
พรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 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 แบง
ผลการวิจัยออกเปน 2 ตอนยอย  ไดแก  

 ตอนที่ 1.2.1 ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 27 เคร่ืองมือ 

 ตอนที่ 1.2.2 ลักษณะและระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing communication tools) ตามแนวคิดของ Grewalและ 
Levy (2010) จํานวน 27 เคร่ืองมือ 
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 ตอนที่ 1.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพ (Brand personality perception) โดยการแบงลักษณะ
บุคลิกภาพออกเปน 5 กลุมลักษณะ ยึดตามแนวคิด “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ีปรากฏอยูในหนังสือ “Building 
Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ประกอบดวยกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ กลาวคือ กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง 
(Sophisticated) และกลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 

 ตอนที่ 1.3.1 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self–
personality perception)  
  ตอนที่ 1.3.2 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย จํานวน 3 พรรค กลาวคือ 
พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย จากการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราของพรรคการเมืองไทยประเภท
ตาง ๆ ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร แบงผลการวิจัยออกเปน 3 ตอนยอย 
ดังนี้  
   ตอนที ่1.3.2.1 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย 
   ตอนที ่1.3.2.2 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน 
   ตอนที ่1.3.2.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทย 

 ตอนที่ 1.4 พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดกระบวนตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Decision making process) แบงผลการวิจัยออกเปน 4 ตอนยอย ไดแก 

  ตอนที่ 1.4.1 ลักษณะและระดับการพิจารณาใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 
(Political marketing mixed: 4Ps) เปนเกณฑในกระบวนการตัดสินใจ (Criteria of decision making process) ลง
เสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 42 หลักเกณฑหรือองคประกอบยอย แบง
ออกเปน 4 สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง กลาวคือ สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product สวนประสมท่ี 2 
สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price และ สวนประสมท่ี 4 การสงเสริม
สนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง 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 ชื่อพรรค
การเมืองท่ีมีความหมายดีแสดงนโยบายท่ีชัดเจน องคประกอบท่ี 8 บุคลิกภาพพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 9 บุคลิกภาพลูก
พรรค ผูสมัครพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 10 หมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 11 หมายเลขผูสมัคร
พรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 12 นโยบายพรรคการเมือง 

  สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ประกอบดวยองคประกอบ
ตาง ๆ จํานวน 10 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผูบริหารพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 ลูกพรรค ผูสมัครพรรค
การเมืองท่ีเป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  
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  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 สินน้ําใจหรือของท่ีระลึกท่ี
พรรคการเมืองมอบให  

   สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 17 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี1การโฆษณาทางโทรทัศน 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 การ
ประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน องคประกอบท่ี 8 
การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางโทรทัศนวิทยุ องคประกอบท่ี 9 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 
องคประกอบท่ี10การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการจัดงานปราศรัย องคประกอบท่ี 11 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิง
การตลาดดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ องคประกอบท่ี 12 เว็บไซตของพรรคการเมืองต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 ของพรรคการเมือง 
องคประกอบท่ี 16 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือน
สนิท แฟน องคประกอบท่ี 17 สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน 
ดารา นักรอง นักแสดง  

  ตอนที่ 1.4.2 ลักษณะและระดับการใหความสําคัญกับการเมือง (Political involvement) ของตัวผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง จํานวน 1 ขอ 

  ตอนที่ 1.4.3 ลักษณะและระดับการใหความสําคัญกับการเมืองวา เปนเร่ืองใกลตัวของผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  ตอนที่ 1.4.4 ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Voter 
behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอ 
  ตอนที่ 1.4.4 คาเฉล่ียโดยรวมลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการนําลักษณะพฤติกรรมทางการเมืองในตอนท่ี 1.4.2.1 – ตอนท่ี 1.4.2.3 จํานวน 3 ขอ มาหา
คาเฉลี่ยโดยรวมลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ตอนที ่2 การหาตัวแปร และการทดสอบความสัมพันธระหวางคูตัวแปรท่ีจะศึกษาตามสมมติฐานการวิจัย แบง
ผลการวิจัยออกเปน 6 ตอนยอย มีรายละเอียดดังนี้  

  ตอนที่ 2.1 การหาปจจัยหลัก (Core factors) ของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปท่ีมีผลกระทบ (Effect) ตอคาเฉล่ียระดับการ
เปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication tool perception) ตามแนวคิดของ 
Dominic Wring (1996) ดวยการทดสอบน้ําหนักปจจัยของตัวแปรเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 
เคร่ืองมือ  

  ตอนที่ 2.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครกับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป 
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  ตอนที่ 2.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political 
party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย 
ตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ีปรากฏอยูในหนังสือ “Building 
Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป 

  ตอนที่ 2.4 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตนเอง (Self - 
Personality Perception) ของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง กับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพ
ของพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป 

  ตอนที่ 2.5 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป กับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) 
ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร   

  ตอนที่ 2.6 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง (Attitude toward political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป กับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง (Political behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 โดยผูวิจัยจะขอนําเสนอรายละเอียดของผลการวิจัยตามการแบงผลการวิจัยคร้ังนี้ในแตละตอนตามลําดับ มี
รายละเอียดดังนี้ 

ตอนท่ี 1 สภาพการณท่ัวไป 
ตอนที่ 1.1 ลักษณะทางประชากร (Demographic Patterns) ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7 

ขอ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพการสมรส ถ่ินท่ีอยูอาศัย  
 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 51.0 หรือ จํานวน 
204 คน สวนผูหญิง คิดเปนรอยละ 49.0 หรือ จํานวน 196 คน ดังแผนภาพท่ี 4.1 

 
 
 

แผนภาพท่ี 4.1: ลักษณะทางประชากร – เพศของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีอายุ 20 – 30 ป มีจํานวนมากท่ีสุดเปนอันดับ 
1 คือ คิดเปนรอยละ 50.5 หรือ 202 คน อันดับท่ี 2 คือ 40 – 50 ป คิดเปนรอยละ 17.3 หรือ 69 คน อันดับท่ี 3 มี 2 
ชวงอายุ คือ 30 - 40 ป คิดเปนรอยละ 14.8 หรือ 59 คน และชวงอายุ50 – 60 ป คิดเปนรอยละ 14.8 หรือ 59 คน 
สวนอายุ 60 ปขึ้นไปมีจํานวนนอยท่ีสุดเปนอันดับ 5 คิดเปนรอยละ 3.0 หรือ 12 คน ดังแผนภาพท่ี 4.2 
 

แผนภาพท่ี 4.2: ลักษณะทางประชากร – อายุของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีการศึกษาอันดับ 1 คือ ป.ว.ส. ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา คิดเปนรอยละ 55.8 หรือ 223 คน อันดับท่ี 2 มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 19.0 หรือ 76 คน อันดับ
ท่ี 3 คือ ป.ว.ช. อนุปริญญาหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 15.5 หรือ 62 คน ดังแผนภาพท่ี 4.3 

 
แผนภาพท่ี 4.3: ลักษณะทางประชากร – ระดับการศึกษาของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีรายไดตอเดือนอันดับ 1 คือ 10,000 – 
20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 34.0 หรือ 136 คน อันดับ 2 คือ 20,000 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.8 หรือ 91 
คน อันดับท่ี 3 คือ นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.5 หรือ 82 คน ดังแผนภาพท่ี 4.4 
 
 
 

แผนภาพท่ี 4.4: ลักษณะทางประชากร – รายไดของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีลักษณะครอบครัว อันดับ 1 คือ อยูกับพอแม 
และหรือพ่ีนอง คิดเปนรอยละ 40 หรือ 160 คน อันดับ 2 มีครอบครัวและมีบุตรแลว คิดเปนรอยละ 31.8 หรือ 127 คน 
อันดับ 3 คือ อยูคนเดียว คิดเปนรอยละ 11.3 หรือ 45 คน สวนท่ีอยูอาศัยสวนใหญอาศัยอยูในเขตตัวเมืองกรุงเทพ คิดเปน
รอยละ 67.5 หรือ 270 คน ท่ีเหลืออยูในเขตชานเมืองกรุงเทพและหรือปริมณฑล คิดเปนรอยละ 32.5 หรือ 130 คน ดัง
แผนภาพท่ี 4.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพท่ี 4.5: ลักษณะทางประชากร – ลักษณะครอบครัวของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



102 
 

 
 
 ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญอาศัยอยูในเขตตัวเมืองกรุงเทพ คิดเปนรอยละ 
67.5 หรือ 270 คน ท่ีเหลืออยูในเขตชานเมืองกรุงเทพและหรือปริมณฑล คิดเปนรอยละ 32.5 หรือ 130 คน ดังแผนภาพท่ี 
4.6 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพท่ี 4.6: ลักษณะทางประชากร – ถ่ินท่ีอยูอาศัยของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนที่ 1.2 การเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง 
4Ps ของ Dorminic Wring (2002) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป จํานวน 27 เคร่ืองมือ ประกอบดวยผลการวิจัย 
จํานวน 2 ตอนยอย ไดแก  

ตอนที่ 1.2.1 ลักษณะและระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 เมื่อพิจารณาภาพรวมลักษณะและระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาลักษณะการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองครบทุกเคร่ืองมือ 
ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ระดับการเปดรับอยูในชวงต้ังแตนอยถึงปานกลางคาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ มีคาเฉล่ียอยูในระดับนอย คือ (Mean = 
1.5486, S.D. = 0.7019)  

 เมื่อพิจารณาถึงลักษณะและระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองในการรณรงคหาเสียง
เลือกตั้งทั่วไปของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร แตละเครื่องมือ ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ผลการวิจัยพบวา ผูมีอิทธิพล
ทางความคิด–คนในครอบครัว เปนเคร่ืองมือท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับเปนอันดับ 1 คือ การเปดรับอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 1.9725, S.D. = 1.05334) อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางโทรทัศน การเปดรับอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.9175, S.D. = 0.96593) อันดับ 3 คือ ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน การเปดรับอยูในระดับ
ปานกลาง (Mean = 1.8750, S.D. =  1.07109) อันดับ 4 คือ การโฆษณาทางปายโฆษณาการเปดรับอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.8575, S.D. = 0.96411) อันดับ 5 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท การเปดรับอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.7525, S.D. = 0.97397) และเคร่ืองมือท่ีมีการเปดรับเปนอันดับสุดทายอันดับ 27 คือ เว็บไซตของ
พรรคการเมือง การเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.2600, S.D. = 1.04888) ดังตารางท่ี 4.1 และตารางตอท่ี 4.1.1 

 
ตารางท่ี 4.1:  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปแตละเคร่ืองมือ ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ 
 

เคร่ืองมือสือ่สารตลาดเพื่อการเมือง 
(Political marketing communication tool perception) 

ในการรณรงคหาเสยีงเลือกตั้งท่ัวไป 
คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1)   การโฆษณาทางโทรทัศน 1.9175 ปานกลาง 0.96593 
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2)   การโฆษณาทางวิทยุ 1.3125 นอย 0.97067 
3)   การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 1.7275 ปานกลาง 1.02022 
4)   การโฆษณาทางปายโฆษณา 1.8575 ปานกลาง 0.96411 
5)   การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 1.5200 นอย 0.97054 
6)   การโฆษณาทางรถแห 1.5550 นอย 0.91327 
7)   ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 1.8750 ปานกลาง 1.07109 
8)   ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทย ุ 1.2875 นอย 0.97838 
9)   ขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 1.6950 ปานกลาง 1.03907 
10)  การจัดกิจกรรมของพรรคการเมือง ในการเปนผูสนับสนุนผูให           ความ

ชวยเหลือกิจกรรมเพือ่ประชาชน สังคม สิ่งแวดลอม 1.5900 นอย 1.08851 
11)  การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 1.3175 นอย 1.00460 
12)  การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 1.5100 นอย 1.03323 
13)  การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาล

จัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 1.6750 ปานกลาง 1.06640 
14)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว 1.9725 ปานกลาง 1.05334 
15)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนสนิท 1.7525 ปานกลาง 0.97397 
16)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 1.6600 ปานกลาง 0.96526 
17)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ครู อาจารย 1.4200 นอย 1.01793 
18)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 1.3175 นอย 1.00958 
19)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาพรรคการเมือง 1.5225 นอย 1.03546 
20)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 1.3700 นอย 0.95676 
21)  ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟน สามีภรรยา 1.4875 นอย 1.13934 

 
ตารางตอท่ี 4.1.1:  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับ

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปแตละเคร่ืองมือ ท้ังสิ้น 27 
เคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือสือ่สารตลาดเพื่อการเมือง 
(Political marketing communication tool perception) 
ในการรณรงคหาเสยีงเลือกตั้งท่ัวไป 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
22)  เว็บไซตของพรรคการเมือง 1.2600 นอย 1.04888 
23)  เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.3225 นอย 1.02524 
24)  ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 1.4475 นอย 1.10240 
25)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 1.5025 นอย 1.14160 
26)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ี    ใกลชิด 

อยางคนในครอบครัว เพื่อนสนิท แฟน 1.5450 นอย 1.13189 
27)  สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ี                

มีช่ือเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.4375 นอย 1.26890 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง ท้ังสิน้ 27 
เคร่ืองมือ 1.5486 นอย 0.70193 

 
เมื่อพิจารณาลักษณะและระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง โดยนําเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาด ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ มาแบงเปนกลุมประเภทสื่อ จํานวน 5 กลุมประเภทสื่อ ไดแก 1) กลุมประเภทสื่อการโฆษณา 
(Advertising) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 2) กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 3) กลุม
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ประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย หาเสียง (Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 4) กลุมประเภทสื่อบุคคล (Influencer) ท้ังสิ้น 
8 เคร่ืองมือ และ 5) กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 

ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสือ่ที ่1 กลุมประเภทสือ่การโฆษณา (Advertising) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ มี
การเปดรับสื่อการโฆษณาในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวม
ของระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง กลุมประเภทสื่อการโฆษณา ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ อยูในระดับปาน
กลางคาเฉลี่ย (Mean = 1.6466, S.D. = 0.75126)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับการโฆษณาทางโทรทัศนเปนอันดับ 1 คือ ระดับ
การเปดรับอยูในระดับปานกลางคาเฉล่ีย (Mean = 1.9075, S.D. = 0.97536) อันดับ 2 คือการโฆษณาทางปายโฆษณา
ระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ย (Mean = 1.8475, S.D. = 0.97294) อันดับ 3 คือการโฆษณาทาง
หนังสือพิมพระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลางคาเฉลี่ย (Mean = 1.7200, S.D. = 1.02676) และการโฆษณาทางวิทยุ
มีระดับการเปดรับเปนอันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6483, S.D. = 
0.75126) ดังตารางท่ี 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) 
ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 

 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1  
กลุมสื่อการโฆษณา (Advertising) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคาระดับ 
การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) ทางโทรทัศน 1.9175 ปานกลาง 0.97536 
2) ทางวิทยุ 1.3125 นอย 0.97227 
3) ทางหนังสอืพิมพ 1.7275 ปานกลาง 1.02676 
4) ทางปายโฆษณา 1.8575 ปานกลาง 0.97294 
5) ทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 1.5200 นอย 0.96983 
6) ทางรถแห 1.5550 นอย 0.91382 
คาเฉล่ียโดยรวมของระดบัการเปดรับเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง 
กลุมประเภทสื่อการโฆษณา ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 

1.6483 ปานกลาง 0.75126 

ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสื่อกลุมที่ 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public relations) 
ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับสื่อประชาสัมพันธในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป
โดยรวมอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 
5 เคร่ืองมือ อยูในระดับนอย (Mean = 1.5643, S.D. = 0.83884)   

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศนเปนอันดับ 
1 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8750, S.D. = 1.071094) อันดับ 2 คือขาวพรรคการเมืองทาง
หนังสือพิมพระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6950, S.D. = 1.03907) อันดับ 3 คือการประชาสัมพันธ
ทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากันระดับการเปดรับอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.6750, S.D. = 1.06640) และระดับการเปดรับขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ เปนอันดับสุดทาย 
อันดับ 5 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.2875, S.D. = 0.97838) ดังตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือการ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กลุมประเภทสื่อประชาสัมพันธ (Public 
Relations) ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 

 
กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2  

กลุมสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1)  การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลง

นโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 1.6750 ปานกลาง 1.06640 

2)  ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 1.8750 ปานกลาง 1.07109 
3)  ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 1.2875 นอย 0.97838 
4)  ขาวพรรคการเมืองทางหนังสอืพิมพ 1.6950 ปานกลาง 1.03907 
5)  การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธของพรรคการเมือง 
     ในการเปนผูสนับสนุนผูใหความชวยเหลือกิจกรรม 
     เพื่อประชาชนสังคม สิ่งแวดลอม 

1.5900 นอย 1.08851 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง  
กลุมประเภทสื่อประชาสัมพันธ ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 

1.8025 ปานกลาง 0.78232 

ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสื่อกลุมที่ 3 กลุมประเภทสื่อกลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย หาเสียง 
(Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียงในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมอยูในชวงระดับนอยท้ังสิ้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมของระดับการเปดรับสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองกลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียงท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ อยูในระดับนอย (Mean = 1.4138, S.D. = 
0.95023)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับการพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 
1 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.5100, S.D. = 1.03323) และอันดับ 2 คือการจัดกิจกรรมพิเศษดวย
การจัดงานปราศรัยระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.3175, S.D. = 1.00460) ดังตารางท่ี 4.4 
ตารางท่ี 4.4: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือการ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองตาง ๆ ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กลุมประเภทสื่อ
การตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) รวมท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 

 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3  
กลุมสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสยีง (Canvassing) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 1.3175 นอย 1.00460 
2) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 1.5100 นอย 1.03323 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง  
กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 

1.4138 นอย 0.95023 
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ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสื่อกลุมที่ 4 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิดใน
การรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองกลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ อยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.6841, S.D. = 0.75685)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนใน
ครอบครัวเปนอนัดับ 1 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.9725, S.D. = 1.05334) อันดับ 2 คือ สื่อ
บุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิทระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.7525, S.D. = 0.97397) 
อันดับ 3 คือ สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนรวมงานชั้นเรียนระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.6600, S.D. = 0.96526) และสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชนหมูบานหัวคะแนน มีระดับการเปดรับ
เปนอันดับสุดทาย อันดับ 8 คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.3175, S.D. = 1.00958) ดังตารางท่ี 4.5  
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.5: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับ              การ

เปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป               กลุมประเภท
สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ 

 
กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4  

กลุมสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธพิลทางความคิด 
(Influencer) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) คนในครอบครัว 1.9725 ปานกลาง 1.05334 
2) เพื่อนสนิท 1.7525 ปานกลาง 0.97397 
3) เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 1.6600 ปานกลาง 0.96526 
4) ครู อาจารย 1.4200 นอย 1.01793 
5) หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 1.3175 นอย 1.00958 
6) หัวหนาพรรคการเมือง 1.5225 นอย 1.03546 
7) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 1.3700 นอย 0.95676 
8) แฟน สามีภรรยา 1.4875 นอย 1.13934 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง 
กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธพิลทางความคิด (Influencer)  
ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ 

1.6841 ปานกลาง 0.75685 

ผลการวิจัยพบวา กลุมประเภทสื่อกลุมที่ 5 กลุมประเภทสื่อกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 
ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต ในการรณรงคหาเสียง
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เลือกต้ังท่ัวไป อยูในชวงระดับนอยท้ังสิ้น คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองกลุม
ประเภทสื่ออินเทอรเน็ต ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ (Mean = 1.41917, S.D. = 0.95352) 

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการเปดรับสื่อสังคมออนไลน อยาง Facebook, 
Instagram, Twitter ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของคนท่ีใกลชิดอยางคนในครอบครัวเพ่ือนสนิทแฟนเปนอันดับ 1 
คือ ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.5450, S.D. = 1.13189) อันดับ 2 คือ สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมืองระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.5025, S.D. = 
1.14160) อันดับ3คือ สื่อชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee,  YouTube ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย 
(Mean = 1.4475, S.D. = 1.10240) และระดับการเปดรับเว็บไซตของพรรคการเมือง เปนอันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ 
ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.2600, S.D. = 1.04888) ดังตารางท่ี 4.6  

 
ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับ 

การเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป               กลุม
ประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Media) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 
 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 5  
กลุมสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Media) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1)  เว็บไซตของพรรคการเมือง 1.2600 นอย 1.04888 
2)  เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.3225 นอย 1.02524 
3)  ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 1.4475 นอย 1.10240 
4)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ       
     พรรคการเมือง 1.5025 นอย 1.14160 

5)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 
    คนท่ีใกลชิดอยางคนในครอบครัว เพื่อนสนิท แฟน 1.5450 นอย 1.13189 

6)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ      
    คนท่ีมีช่ือเสียงในสงัคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.43750 นอย 1.26890 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) ท้ังสิน้ 

6 เคร่ืองมือ 
1.41917 นอย 0.95352 

เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง (Political 
marketing communication tools perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป โดยแบงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ออกเปนกลุมประเภทสื่อจํานวน 5 กลุมประเภทสื่อ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับสื่อครบท้ัง 5 กลุมประเภทสื่อ อยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมระดับ
การเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ัง 5 กลุมประเภทสื่ออยูในระดับนอย (Mean = 1.5936, S.D. = 
0.67913)  

คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุม
ประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เปนอันดับ 1 คือ คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับ
ปานกลาง (Mean = 1.6841, S.D. = 0.75685) อันดับ 2 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี  1 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา 
(Advertising) คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6483, S.D. = 0.74876) อันดับ 3 
คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยู
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ในระดับปานกลาง (Mean = 1.6245, S.D. = 0.84598) อันดับ 4 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 5 กลุมประเภทสื่อ
อินเทอรเน็ต (Internet) คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.41917, S.D. = 0.953526) และ
กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเปน
อันดับสุดทาย เปนอันดับ 5 ระดับการเปดรับอยูในระดับนอย (Mean = 1.4138, S.D. = 0.95023) ดังตารางท่ี 4.7 

 
ตารางท่ี 4.7: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือการ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป โดยการแบงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ออกเปนกลุมประเภทสื่อ จํานวน 5 กลุมประเภทสื่อ 

 
เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพือ่การเมือง 

กลุมประเภทสื่อตาง ๆ 
คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การเปดรับ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1. กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) 

ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 1.6483 ปานกลาง 0.74876 

2. กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations)  
ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 1.6245 ปานกลาง 0.84598 

3. กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing)               
ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 1.4138 นอย 0.95023 

4. กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธพิลทางความคิด (Influencer) ท้ังสิ้น 8 
เคร่ืองมือ 1.6841 ปานกลาง 0.75685 

5. กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet)  
ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 1.41917 นอย 0.953526 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง  
ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือหรือ 5 กลุมประเภทสื่อ 1.5936 นอย 0.67913 

 

 ตอนที่ 1.2.2 ลักษณะและระดบัทศันคติของผูมสีทิธเิลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเพื่อการเมือง (Attitude towards political marketing communication tools)  

  เมื่อพิจารณาภาพรวมของลักษณะและระดับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองใน
การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไป ทั้งสิ้น 27 เครื่องมือ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอ
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองครบทุกเคร่ืองมือ ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ย
โดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6901, S.D. = 0.69610)  

  เมื่อพิจารณาลักษณะและระดับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองในการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้งทั่วไป แตละเครื่องมือ จากท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ผลการวิจัยพบวา ผูมีอิทธิพลทางความคิด – คนในครอบครัว 
เปนเคร่ืองมือท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติ เปนอันดับ 1 คือ ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean 
= 2.1350, S.D. = 1.03414) อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางโทรทัศน ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.0025, 
S.D. = 0.94059) อันดับ 3 คือ ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.9825, S.D. = 0.89677) อันดับ 4 คือ การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลง
นโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.9100, S.D. = 0.97944) 
อันดับ 5 คือ ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8475, S.D. = 
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0.97808) และอันดับสุดทาย อันดับ 27 คือ การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร ทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 
1.4725, S.D. = 0.88101) ดังตารางท่ี 4.8 และตารางตอท่ี 4.8.1  

 
ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ทัศนคติท่ีมีตอ 
  เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป แตละเคร่ืองมือ ท้ังสิ้น 27 

เคร่ืองมือ 
 

เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพือ่การเมือง  
(Political Marketing Communication Tools)  

ในการรณรงคหาเสยีงเลือกตั้งท่ัวไป 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1)   การโฆษณาทางโทรทัศน 2.0025 ปานกลาง 0.94059 
2)   การโฆษณาทางวิทยุ 1.5225 นอย 0.93095 
3)   การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 1.8250 ปานกลาง 0.96004 
4)   การโฆษณาทางปายโฆษณา 1.6900 ปานกลาง 0.92793 
5)   การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 1.4725 นอย 0.88101 
6)   การโฆษณาทางรถแห 1.5625 นอย 0.95045 
7)   การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือ    การ

แถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 1.9100 ปานกลาง 0.97944 

8)   ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 1.9825 ปานกลาง 0.89677 
9)   ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 1.5000 นอย 0.93391 
10) ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 1.8475 ปานกลาง 0.97808 

 
 
 
ตารางตอท่ี 4.8.1: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ทัศนคติท่ีมีตอ 
  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป แตละเคร่ืองมือ รวม

ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ 
 

เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพือ่การเมือง  
(Political Marketing Communication Tools)  

ในการรณรงคหาเสยีงเลือกตั้งท่ัวไป 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับ

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
11) การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุนผูใหความ

ชวยเหลือกิจกรรมเพือ่ประชาชนสังคม สิ่งแวดลอม 1.7725 ปานกลาง 0.98903 

12) การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 1.6650 ปานกลาง 1.04427 
13) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 1.8175 ปานกลาง 1.06397 
14) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว 2.1350 ปานกลาง 1.03414 
15) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนสนิท 1.8225 ปานกลาง 0.93712 
16) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 1.6900 ปานกลาง 0.92793 
17) ผูมีอิทธพิลทางความคิด-ครู อาจารย 1.5650 นอย 1.06235 
18) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 1.4175 นอย 1.00285 
19) ผูมีอิทธพิลทางความคิด-หัวหนาพรรคการเมือง 1.6200 ปานกลาง 1.00155 
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20) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรคผูสมัครของพรรคการเมือง 1.5450 นอย 0.94616 
21) ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟน สามีภรรยา 1.6775 ปานกลาง 1.17129 
22) เว็บไซตของพรรคการเมือง 1.4850 นอย 1.00613 
23) เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.4625 นอย 0.96224 
24) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 1.6025 นอย 1.04029 
25) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ             

พรรคการเมือง 1.5875 นอย 1.03925 

26) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ                
คนท่ีใกลชิดอยางคนในครอบครัวเพือ่นสนิทแฟน 1.6350 ปานกลาง 1.00713 

27) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ           คนท่ีมี
ช่ือเสียงในสงัคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.4875 นอย 1.01855 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สาร 
การตลาดเพื่อการเมืองท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ  1.6901 ปานกลาง 0.69610 

เมื่อพิจารณาลักษณะและระดับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง โดยนําเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ มาแบงเปนกลุมประเภทสื่อ จํานวน 5 กลุมประเภทสื่อ ไดแก 1) กลุมประเภทสื่อการ
โฆษณา (Advertising) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 2) กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 
3) กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย หาเสียง (Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 4) กลุมประเภทสื่อบุคคล (Influencer) 
ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ และ 5) กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 

ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับทัศนคติท่ีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมกับกลุมประเภทสื่อ กลุมที่ 1 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา 
(Advertising) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียของระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.6792, S.D. = 0.74702)  

ระดับทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศนเปนอันดับ 1 คือระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
2.002550, S.D. = 0.94059) อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.8250, S.D. = 0.96004) อันดับ 3 คือการโฆษณาทางปายโฆษณา ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.6900, S.D. = 0.92793) และการโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร มีระดับทัศนคติเปนอันดับสุดทาย เปนอันดับ 6 
ระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.4725, S.D. = 0.88101) ดังตารางท่ี 4.9  

 
ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  
  กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 
 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1  
กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) ทางโทรทัศน 2.0025 ปานกลาง 0.94059 
2) ทางวิทยุ 1.5225 นอย 0.93095 
3) ทางหนังสอืพิมพ 1.8250 ปานกลาง 0.96004 
4) ทางปายโฆษณา 1.6900 ปานกลาง 0.92793 
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5) ทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 1.4725 นอย 0.88101 
6) ทางรถแห 1.5625 นอย 0.95045 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) 

ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 
1.6792 ปานกลาง 0.74702 

 
 
 

ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับทัศนคติท่ีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมกับกลุมประเภทสือ่ กลุมที ่2 กลุมประเภทสือ่การ
ประชาสมัพนัธ (Public Relations) ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลางคาเฉลี่ยของระดับทัศนคติอยู
ในระดับปานกลาง (Mean = 1.8025, S.D. = 0.78232)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติตอขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ  ทาง
โทรทัศนเปนอันดับ 1 คือ ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.9825, S.D. = 0.89677) อันดับ 2 คือการ
ประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน ระดับทัศนคติอยู
ในระดับปานกลาง (Mean = 1.9100, S.D. = 0.97944) อันดับ 3 คือขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆทาง
หนังสือพิมพ ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8475, S.D. = 0.97808) และขาวประชาสัมพันธพรรค
การเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ มีระดับทัศนคติเปนอันดับสุดทาย เปนอันดับ 6 ระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.5000, 
S.D. = 0.88101) ดังตารางท่ี 4.10  

 
ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  
  กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 
 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2  
กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคติ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Std. 

Deviation) 
1) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาล

จัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 1.9100 ปานกลาง 0.97944 

2) ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 1.9825 ปานกลาง 0.89677 
3) ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 1.5000 นอย 0.93391 
4) ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสอืพิมพ 1.8475 ปานกลาง 0.97808 
5) การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุนผูใหความ

ชวยเหลือกิจกรรมเพือ่ประชาชนสังคม สิ่งแวดลอม 1.7725 ปานกลาง 0.98903 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สาร 
การตลาดเพื่อการเมือง กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ                     
(Public Relations) ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 

1.8025 ปานกลาง 0.78232 
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ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับทัศนคติท่ีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมกับกลุมประเภทสื่อ กลุมที่ 3 กลุมประเภทสื่อการตระเวน
ปราศรัยหาเสียง (Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ อยูในชวงระดับปานกลางท้ังสิ้น คาเฉลี่ยโดยรวมของระดับทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 1.7413, S.D. = 0.99494) 

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติตอการพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 
1 คือ ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8175, S.D. = 1.06397) และอันดับ 2 คือการจัดกิจกรรมพิเศษ
ดวยการจัดงานปราศรัย ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6650, S.D. = 1.04427) ดังตารางท่ี 4.11  

 
ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ

สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหา
เสียง (Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 

 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3  
กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) การจัดกิจกรรมพิเศษ ดวยการจัดงานปราศรัย 1.6650 ปานกลาง 1.04427 
2) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 1.8175 ปานกลาง 1.06397 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สาร 
การตลาดเพื่อการเมือง กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง 
(Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ 

1.7413 ปานกลาง 0.99494 

ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับทัศนคติท่ีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมกับกลุมประเภทสื่อ กลุมที่ 4 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.6841, S.D. = 0.75685)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติตอสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนใน
ครอบครัวเปนอันดับ 1 คือ ระดับทัศนคติรับอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.1350413, S.D. = 1.03414) อันดับ 2 คือ 
สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8225, S.D. = 0.93712) 
อันดับ 3 คือ สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.6900, S.D. = 0.92793) สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน เปนสื่อบุคคลหรือผูมี
อิทธิพลท่ีมีระดับทัศนคติเปนอันดับสุดทาย เปนอันดับ 8 คือ ระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.4175, S.D. = 
1.00285) ดังตารางท่ี 4.12  

 
ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติ 

ท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป               กลุม
ประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ 
 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4  
กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธพิลทางความคิด 

(Influencer) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) คนในครอบครัว 2.1350 ปานกลาง 1.03414 
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2) เพื่อนสนิท 1.8225 ปานกลาง 0.93712 
3) เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 1.6900 ปานกลาง 0.92793 
4) ครู อาจารย 1.5650 นอย 1.06235 
5) หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 1.4175 นอย 1.00285 
6) หัวหนาพรรคการเมือง 1.6200 ปานกลาง 1.00155 
7) ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 1.5450 นอย 0.94616 
8) แฟน สามีภรรยา 1.6775 ปานกลาง 1.17129 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือ      ผูมี
อิทธิพล (Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ 

1.6841 ปานกลาง 0.75685 

ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับทัศนคติท่ีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปโดยรวมกับกลุมประเภทสื่อ    กลุมที่ 5 กลุมประเภทสื่อ
อินเทอรเน็ต (Internet) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียอยูในระดับนอย (Mean = 
1.5433, S.D. = 0.87665)  

 ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติตอสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook Instagram 
Twitter ของคนใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน เปนอันดับ 1 คือ ระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean 
= 1.6350, S.D. = 1.00713)  อันดับ 2 คือ ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube ระดับ
ทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.6025, S.D. = 1.04029) อันดับ 3 คือ สื่อชุมชนออนไลน อยาง pantip, 
sanook, dekdee, YouTube ระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.4475, S.D. = 1.10240)  และมีระดับทัศนคติ
ตอสังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง เปน
อันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ ระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.4875, S.D. = 1.01855) ดังตารางท่ี 4.13  
 
 
ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติ 

ท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง  ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  
กลุมประเภทสื่อสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Media) ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 
 

กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 5  
กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Media) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1) เว็บไซตของพรรคการเมือง 1.4850 นอย 1.00613 
2) เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.4625 นอย 0.96224 
3) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee,  YouTube 1.6025 นอย 1.04029 
4) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรค

การเมือง 1.5875 นอย 1.03925 

5) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 
   คนท่ีใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพื่อนสนิท แฟน 1.6350 ปานกลาง 1.00713 

6) สังคมออนไลนอยาง Facebook Instagram Twitter ของ 
   คนท่ีมีช่ือเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.4875 นอย 1.01855 



115 
 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือ 
สื่อสารการตลาดเพือ่การเมือง กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 
ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 

1.5433 นอย 0.87665 

เมื่อพิจารณาคาเฉลีย่โดยรวมระดบัทศันคตทิี่มตีอเครื่องมอืสือ่สารการตลาดเพือ่การเมอืง ในการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้งทั่วไป โดยการแบงเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ออกเปน 5 กลุมประเภท
สื่อ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอกลุมประเภทสื่อ ท้ัง 5 กลุมประเภทสื่อ อยูในชวง
ต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมของระดับทัศนคติท่ีมีตอท้ัง 5 กลุมประเภทสื่อ อยูในระดับปานกลาง (Mean 
= 1.6901, S.D. = 0.69610)   

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉล่ียโดยรวมระดับของทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนอันดับ 1 คือ 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8025, S.D. = 0.78232)  อันดับ 2 คือ กลุมประเภท
สื่อ กลุมท่ี 3 กลุมการปราศรัยการตระเวนหาเสียง (Canvassing) คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.7413, S.D. = 0.99494)  อันดับ 3 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพล 
(Influencer) คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6841, S.D. = 0.75685)  อันดับ 4 คือ 
กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.6792, S.D. = 0.74702) และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 5 กลุมประเภทสื่อ
อินเทอรเน็ต (Internet) คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับนอย (Mean = 1.5433, S.D. = 0.87665) ดังตาราง
ท่ี 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับทัศนคติ 

ท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  
โดยการแบงเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ออกเปน 
กลุมประเภทสื่อตาง ๆ  จํานวน 5 กลุมประเภท 
 

คาเฉล่ียโดยรวม 
ระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง 

กลุมประเภทสื่อตาง ๆ 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

ทัศนคต ิ

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
1. กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising)  

ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 1.6792 ปานกลาง 0.74702 

2. กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations)  
     ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ 1.8025 ปานกลาง 0.78232 

3.  กลุมประเภทสื่อการปราศรัยการตระเวนหาเสียง (Canvassing)  ท้ังสิ้น 2 
เคร่ืองมือ 1.7413 ปานกลาง 0.99494 

4.  กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธพิล (Influencer)                    
ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ 1.6841 ปานกลาง 0.75685 

5. กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet)  
     ท้ังสิ้น 6 เคร่ืองมือ 1.5433 นอย 0.87665 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สาร 
การตลาดเพื่อการเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือหรือ 5 กลุมประเภทสื่อ 1.6901 ปานกลาง 0.69610 
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 ตอนที่ 1.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพ (Brand personality perception) โดยการแบงลักษณะ
บุคลิกภาพออกเปน 5 กลุมลักษณะ ยึดตามแนวคิด “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ีปรากฏอยูในหนังสือ “Building 
Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ประกอบดวยกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ กลาวคือ กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง 
(Sophisticated) และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) แบงออกเปน 2 ตอนยอย ดังนี้  

 
 
ตอนที่ 1.3.1 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self–

personality perception)  
  ผลจากการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรูบุคลิกภาพของตนเอง ครบท้ัง 5 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในชวงต้ังแตระดับปานกลางถึงมาก คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของ
ตนเองอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.5590, S.D. = 0.71470)  
  เมื่อพิจารณาแตละบุคลิกภาพ จากท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีการรับรูบุคลิกภาพของตนเองแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) เปนอันดับ 1 คือ การรับรูอยูในระดับมาก (Mean = 
3.0650, S.D. = 0.71558) อันดับ 2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) การ
รับรูอยูในระดับมาก (Mean = 2.6600 433, S.D. = 0.85512)  อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมี
ความสามารถ (Competent) การรับรูอยูในระดับมาก (Mean = 2.5975, S.D. = 0.8137) อันดับ 4 คือ กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) การรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2950, S.D. = 
1.15165) และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated)การรับรูอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 2.07755, S.D. = 0.9239) ดังตารางท่ี 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพตัว

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self – Personality Perception) 
 

กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบตาง ๆ ของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งใน
เขตกรุงเทพมหานครเอง 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา
ระดับการรับรู 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) 3.0650 มาก 0.71558 
แบบท่ี 2 เปนคนชอบความตื่นเตน (Excitement) 2.6600 มาก 0.85512 
แบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) 2.5975 มาก 0.81373 
แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) 2.0775 ปานกลาง 0.92392 
แบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 2.2950 ปานกลาง 1.15165 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของตนเอง  
(Self – Personality Perception)  
ท้ังสิ้น 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ 

2.5590 มาก 0.71470 

 
  ตอนที่ 1.3.2 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย จํานวน 3 พรรค กลาวคือ 
พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย จากการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงค
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หาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมี
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในชวงระดับ
ปานกลางท้ังสิ้นคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพ ท้ัง 3 พรรคดังกลาว อยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.7288, 
S.D. = 0.94238)  
  แตละพรรคมีระดับการรับรูบุคลิกภาพอยูในระดับปานกลางท้ังสิ้น โดยพรรคไทยรักไทยมีคาเฉล่ียการรับรู
บุคลิกภาพพรรค เปนอันดับ 1 (Mean = 1.8380, S.D. = 0.93538)  ลักษณะบุคลิกภาพพรรคท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครรับรูได คือ แบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) แบบ
ท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) สวนพรรคพลังประชาชน มีคาเฉล่ียการรับรูบุคลิกภาพพรรค เปนอันดับ 2  
(Mean = 1.6855, S.D. = 0.91678)  ลักษณะบุคลิกภาพพรรคท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูได คือ แบบท่ี 
2 คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) แบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ 
(Competent) และพรรคสุดทาย พรรคท่ี 3 คือ พรรคเพ่ือไทยมีคาเฉล่ียการรับรูบุคลิกภาพพรรค เปนอันดับ 3 (Mean = 
1.6630, S.D. = 0.97499) ลักษณะบุคลิกภาพท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูได คือ แบบท่ี 2 คนท่ีชอบ
ความต่ืนเตน (Excitement) เปน แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) แบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 
  เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว แตละพรรค
การเมือง สามารถแบงผลการวิจัยออกเปน 3 ตอนยอย ดังนี้  
   ตอนที่ 1.3.2.1 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย ผลการวิจัยพบวา ผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในชวงระดับปานกลางท้ังสิ้นคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพ ท้ัง 5 กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8380, S.D. = 0.93538)  เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียระดับการรับรูบุคลิกภาพ
พรรคไทยรักไทยแตละกลุมลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย แบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) 
เปนอันดับ 1 คือ ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.9275, S.D. = 1.03920)  
อันดับ2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.9150, S.D. = 1.07035)  อันดับ 3 คือกลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) ระดับ
การรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8675, S.D. = 1.15901) อันดับ 4 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 5 เปน
คนสมบุกสมบัน (Ruggedness) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.7925, S.D. = 1.13254) และอันดับ
สุดทาย อันดับ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean 
= 1.6875, S.D. = 1.16973)  ดังตารางท่ี 4.16  
 
ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการรับรูกลุมลักษณะ

บุคลิกภาพ (Brand personality perception) พรรคไทยรักไทย 
 

กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบตาง ๆ ของพรรคไทยรักไทย คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การรับรู 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) 1.6875 ปานกลาง 1.16973 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความตื่นเตน (Excitement) 1.9275 ปานกลาง 1.03920 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) 1.8675 ปานกลาง 1.15901 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) 1.9150 ปานกลาง 1.07035 
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบนั (Ruggedness) 1.7925 ปานกลาง 1.13254 
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คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
พรรคไทยรักไทย ท้ังสิ้น 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ 1.8380 ปานกลาง 0.93538 

 
   ตอนที่ 1.3.2.2 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน ผลการวิจัยพบวา ผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน ครบท้ัง 5 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในชวงปานกลางท้ังสิ้น คาเฉลี่ยโดยรวมเฉลี่ยระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
ท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ อยูในระดับปานกลาง  (Mean = 1.6855, S.D. = 0.91678)   

เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน แตละกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพพรรค
พลังประชาชน แบบท่ี 2 คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.7425, S.D. = 1.03386) อันดับ 2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) ระดับการรับรูอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 1.7075, S.D. = 1.10453)  อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 3 เปนคนมี
ความสามารถ (Competent) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6925, S.D. = 1.06338)  อันดับ 4 คือ 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.6625, S.D. = 1.05184)  และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง 
(Sophisticated) ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6225, S.D. = 0.99874)  ดังตารางท่ี 4.17 
ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการรับรูกลุมลักษณะ

บุคลิกภาพ (Brand personality perception) พรรคพลังประชาชน  
 

กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบตาง ๆ ของพรรคพลังประชาชน คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การรับรู 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) 1.7075 ปานกลาง 1.10453 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความตื่นเตน (Excitement) 1.7425 ปานกลาง 1.03386 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) 1.6925 ปานกลาง 1.06338 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) 1.6225 ปานกลาง 0.99874 
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบนั (Ruggedness) 1.6625 ปานกลาง 1.05184 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
พรรคพลังประชาชน ท้ังสิ้น 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ  1.6855 ปานกลาง 0.91678 

 
   ตอนที่ 1.3.2.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคเพื่อไทย  ผลการวิ จัยพบว า  ผู มี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทย ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ ท้ัง 5 กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพลักษณะ อยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6630, S.D. = 0.97499)   

เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน แตละกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 
2 คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.7325, S.D. = 
1.53260)  อันดับ 2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) ระดับการรับรูอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.7250, S.D. = 1.12808)  อันดับ 3 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 
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ระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6675, S.D. = 1.13586)  อันดับ 4 คือ บุกลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 
3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) ระดับการรับรูอยูในระดับนอย (Mean = 1.6025, S.D. = 1.11921)  และอันดับ
สุดทาย อันดับ 5 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพ แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) ระดับการรับรูอยูในระดับนอย(Mean = 
1.5875, S.D. = 1.13382)  ดังตารางท่ี 4.18 

 
 

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการรับรูกลุมลักษณะ
บุคลิกภาพ (Brand personality perception) พรรคเพ่ือไทย  

 

กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบตาง ๆ ของพรรคเพือ่ไทย คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การรับรู 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) 1.5875 นอย 1.13382 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความตื่นเตน (Excitement) 1.7325 ปานกลาง 1.14640 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) 1.6025 นอย 1.11921 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) 1.7250 ปานกลาง 1.12808 
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบนั (Ruggedness) 1.6675 ปานกลาง 1.13586 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
พรรคเพือ่ไทย ท้ังสิ้น 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ 1.6630 ปานกลาง 0.97499 

ตอนที่ 1.4 พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดกระบวนตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Decision making process) แบงผลการวิจัยออกเปน 4 ตอนยอย ไดแก 

  ตอนที่ 1.4.1 ลักษณะและระดับการพิจารณาใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง 
(Political marketing mixed: 4Ps) เปนเกณฑในกระบวนการตัดสินใจ (Criteria of decision making process)  

  ในงานวิจัยคร้ังนี้หมายถึงการตัดสินใจและการลงเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร กลาวคือ สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย 
หรือ P2: Place สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price และ สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง 
หรือ P4: Promotion รวมท้ังสิ้น 42 องคประกอบ ตามแนวคิดของ Dominic Wring (1996) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้  

  ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมที่ 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 12 องคประกอบ ไดแก 
องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 
3 ภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 4 ชื่อเสียงของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 5 ความ
เกาแกของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 6 ชื่อพรรคการเมืองท่ีจดจํางาย องคประกอบท่ี 7 ชื่อพรรคการเมืองท่ีมีความหมายดี
แสดงนโยบายท่ีชัดเจน องคประกอบท่ี 8 บุคลิกภาพพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 9 บุคลิกภาพลูกพรรค ผูสมัครพรรค
การเมือง องคประกอบท่ี 10 หมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย องคประกอบท่ี 11 หมายเลขผูสมัครพรรคการเมืองท่ี
จดจําไดงาย องคประกอบท่ี 12 นโยบายพรรคการเมือง 

  ผลการวิจัย พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือ
ใชประเมิน (Evaluate) พรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ังสําหรับการเลือกต้ังท่ัวไปของ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคาหรือ 
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P1: Product ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ ครบทุกหลักเกณฑหรือองคประกอบ ระดับการพิจารณาหลักเกณฑหรือ
องคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product อยู
ในชวงต้ังแตระดับนอยถึงมาก คาเฉล่ียโดยรวมของระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2710, S.D. = 
0.68505)   

  เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 
1 ตัวสินคา หรือ P1: Product รวมท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ ผลการวิจัยพบวา  ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับองคประกอบภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรคการเมือง 
เปนอันดับ 1 คือ ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 2.8275, S.D. = 0.91916) อันดับ 2 คือ องคประกอบ
ภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 2.8000, S.D. = 
2.25560) อันดับ 3 คือ องคประกอบภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 
2.7800, S.D. = 0.99704) อันดับ 4 คอื องคประกอบบุคลิกภาพพรรคการเมืองระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean 
= 2.6875, S.D. = 0.87851) อันดับ 5 คือ องคประกอบบุคลิกภาพลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองระดับพิจารณาอยูใน
ระดับมาก (Mean = 2.5750, S.D. = 0.92277) สวนองคประกอบหมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย ถือเปน
หลักเกณฑท่ีผูมีสิทธ์ิเลือกต้ังพิจารณาเปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 12 ระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 
1.5925, S.D. = 1.16397) ดังตารางท่ี 4.19 และตารางตอท่ี 4.19.1  
 
ตารางท่ี 4.19: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

หรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
เพ่ือการเมือง (Political marketing mixed: 4Ps)  
สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ  

 
หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ  

ซ่ึงเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาดเพือ่การเมือง 
สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง 2.7800 มาก 0.99704 
องคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรคการเมือง 2.8275 มาก 0.91916 

ตารางตอท่ี 4.19.1:  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา
หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
เพ่ือการเมือง (Political marketing mixed: 4Ps) สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product 
ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ  

 
หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ  

ซ่ึงเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาดเพือ่การเมือง 
สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
องคประกอบท่ี 3 ภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง 2.8000 มาก 2.25560 
องคประกอบท่ี 4 ช่ือเสียงของพรรคการเมือง 2.3075 ปานกลาง 0.96190 
องคประกอบท่ี 5 ความเกาแกของพรรคการเมือง 2.3275 ปานกลาง 0.97345 
องคประกอบท่ี 6 ช่ือพรรคการเมืองท่ีจดจํางาย 1.7300 ปานกลาง 1.14033 
องคประกอบท่ี 7 ช่ือพรรคการเมืองท่ีมีความหมายดีแสดงนโยบายท่ีชัดเจน 1.6400 ปานกลาง 1.03105 

องคประกอบท่ี 8 บุคลิกภาพพรรคการเมือง 2.6875 มาก 0.87851 
องคประกอบท่ี 9 บุคลิกภาพลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง 2.5750 มาก 0.92277 
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องคประกอบท่ี 10 หมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย 1.5925 นอย 1.16397 
องคประกอบท่ี 11 หมายเลขผูสมัครพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย 1.6925 ปานกลาง 1.14727 
องคประกอบท่ี 12 นโยบายพรรคการเมือง 2.2925 ปานกลาง 0.97433 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวน
ประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product  
ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ 

2.2710 ปานกลาง 0.68505 

 ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมที่ 2 สถานที่ ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 10 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 ผูบริหารพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 2 ลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนสส. มา
นาน 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ประกอบ
ท่ี 7 เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน องคประกอบท่ี 8 ครู อาจารย องคประกอบท่ี 9 หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน องคประกอบ
ท่ี 10 แฟน สามีภรรยา  

  ผลการวิจัย พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือ
ใชประเมิน (Evaluate) พรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ังสําหรับการเลือกต้ังท่ัวไปของ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชอง
ทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ท้ังสิ้น 10 หลักเกณฑหรือองคประกอบ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
พิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี 
ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ครบท้ัง 10 หลักเกณฑหรือองคประกอบ คาเฉลี่ยโดยรวมของระดับการพิจารณาอยู
ในระดับปานกลาง (Mean = 2.0017, S.D. = 0.61865)  

เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑหรือองคประกอบ เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ท้ังสิ้น 10 หลักเกณฑหรือองคประกอบ 
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับ
องคประกอบผูบริหารพรรคการเมืองเปนอันดับ 1 คือ ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 2.6550, S.D. = 
0.89048)  อันดับ 2 คือ องคประกอบลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีตนเองชื่นชอบระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก 
(Mean = 2.4350, S.D. = 0.92081) อันดับ 3 คือ องคประกอบลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนคนมีชื่อเสียง 
ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2600, S.D. = 0.95639) อันดับ 4 
คือ องคประกอบบุคลิกภาพพรรคการเมือง ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 2.6875, S.D. = 0.87851) 
อันดับ 5 คือ องคประกอบผูมีอิทธิพลทางความคิด – คนในครอบครัว ระดับพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
2.1700, S.D. = 0.95045) สวนองคประกอบท่ี 8 ผูมีอิทธิพลทางความคิด – ครู อาจารย ถือเปนหลักเกณฑท่ีผูมีสิทธ์ิ
เลือกต้ังพิจารณาเปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 10 ระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 1.5300, S.D. = 
1.01572) ดังตารางท่ี 4.20 และตารางตอท่ี 4.20.1 
 
ตารางท่ี 4.20: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

หรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 
mixed: 4Ps) สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑ
หรือองคประกอบ 
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ตารางตอท่ี 4.20.1: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา
หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing mixed: 4Ps) สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place 
ท้ังสิ้น 12 หลักเกณฑหรือองคประกอบ 

 

  ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมที่ 3 ราคา หรือ P3: Price ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 10 องคประกอบ ไดแก 
องคประกอบท่ี 1 ผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก องคประกอบท่ี 2 ผลประโยชนท่ี
สวนรวมประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก องคประกอบท่ี 3 สินน้ําใจหรือของท่ีระลึกท่ีพรรคการเมืองมอบ
ให 

  ผลการวิจัย พบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ เพ่ือ
ใชประเมิน (Evaluate) พรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียงเลือกต้ังสําหรับการเลือกต้ังท่ัวไปของ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ 
P3: Price ท้ังสิ้น 3 หลักเกณฑหรือองคประกอบ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑหรือ
องคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ครบท้ัง 3 
หลักเกณฑหรือองคประกอบ คาเฉล่ียโดยรวมของระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2750, S.D. = 
0.71810)  

หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ 
ซ่ึงเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาดเพือ่การเมือง 

สวนประสมท่ี 2 
สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

องคประกอบท่ี 1  ผูบริหารพรรคการเมือง 2.6550 มาก 0.89048 
องคประกอบท่ี 2  ลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปน สส. มานาน 1.9725 ปานกลาง 1.03413 

หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ 
ซ่ึงเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาดเพือ่การเมือง 

สวนประสมท่ี 2 
สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

องคประกอบท่ี 3  ลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนคนมีช่ือเสียง ศิลปน ดารา 
นักรอง นักแสดง 2.2600 ปานกลาง 0.95639 

องคประกอบท่ี 4  ลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมืองท่ีตนเองช่ืนชอบ 2.4350 มาก 0.92081 
องคประกอบท่ี 5  ผูมีอิทธิพลทางความคิด – คนในครอบครัว 2.1700 ปานกลาง 0.95045 
องคประกอบท่ี 6  ผูมีอิทธิพลทางความคิด - เพื่อนสนิท 1.8300 ปานกลาง 0.95308 
องคประกอบท่ี 7  ผูมีอิทธิพลทางความคิด – เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 1.7375 ปานกลาง 0.91962 
องคประกอบท่ี 8  ผูมีอิทธิพลทางความคิด – ครู อาจารย 1.5300 นอย 1.01572 
องคประกอบท่ี 9  ผูมีอิทธิพลทางความคิด – หัวหนาชุมชน หมูบานหัวคะแนน 1.5700 นอย 1.01126 
องคประกอบท่ี 10 ผูมีอิทธิพลทางความคิด – แฟน สามีภรรยา 1.8575 ปานกลาง 1.08634 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 
สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี  ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place  
ท้ังสิ้น ท้ังสิ้น 10 หลักเกณฑหรือองคประกอบ 

2.0017 ปานกลาง 0.61865 
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เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 
3 ราคา หรือ P3: Price ท้ังสิ้น 3 หลักเกณฑหรือองคประกอบ ผลการวิจัยพบวามีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณา
หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับองคประกอบผลประโยชนท่ีสวนรวม ประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรค
การเมืองเปนหลัก เปนอันดับ 1 ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก (Mean = 2.8925, S.D. = 1.13762) อันดับ 2 คือ 
องคประกอบผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก ระดับการพิจารณาอยูในระดับมาก 
(Mean = 2.5875, S.D. = 1.14263) และอันดับ 3 อันดับสุดทาย คือ องคประกอบสินน้ําใจหรือของท่ีระลึกท่ีพรรค
การเมืองมอบให มีระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 1.3450, S.D. = 1.11088)  ดังตารางท่ี 4.21  
 
ตารางท่ี 4.21:  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับ 

การพิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
เพ่ือการเมือง (Political marketing mixed: 4Ps) สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ท้ังสิ้น 3 
ลักษณะหรือองคประกอบ 
 

หลักเกณฑหรือองคประกอบตาง ๆ  
ซ่ึงเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาดเพือ่การเมือง 

สวนประสมท่ี 3 ราคาหรือ P3: Price 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
องคประกอบท่ี 1 ผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจากนโยบายพรรคการเมือง

เปนหลัก 2.5875 มาก 1.14263 
องคประกอบท่ี 2 ผลประโยชนท่ีสวนรวมประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรค

การเมืองเปนหลัก 2.8925 มาก 1.13762 
องคประกอบท่ี 3 สินนํ้าใจหรือของท่ีระลึกท่ีพรรคการเมือง มอบให 1.3450 นอย 1.11088 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง  
สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ท้ังสิ้น 3 หลักเกณฑหรือองคประกอบ 2.2750 ปานกลาง 0.71810 

  ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง สวนประสมที ่4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: Promotion ประกอบดวยองคประกอบตาง 
ๆ จํานวน 17 องคประกอบ ไดแก องคประกอบท่ี 1 การโฆษณาทางโทรทัศน องคประกอบท่ี 2 การโฆษณาทางวิทยุ 
องคประกอบท่ี 3 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ องคประกอบท่ี 4 การโฆษณาทางปายโฆษณา องคประกอบท่ี 5 การโฆษณา
ทางแผนพับใบปลิวสต๊ิกเกอร องคประกอบท่ี 6 การโฆษณาทางรถแห องคประกอบท่ี 7 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวม
การเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน องคประกอบท่ี 8 การประชาสัมพันธขาวพรรค
การเมืองทางโทรทัศนวิทยุ องคประกอบท่ี 9 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ องคประกอบท่ี 10 การจัด
กิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการจัดงานปราศรัย องคประกอบท่ี 11 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการตระเวน
พบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ องคประกอบท่ี 12 เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ องคประกอบท่ี 13 เว็บไซตอื่น ๆ ท่ี
ไมใชของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 14 ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube องคประกอบท่ี 15 
สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง องคประกอบท่ี 16 สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน องคประกอบท่ี 17 สังคมออนไลน
อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  

  ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดเพื่อ
การเมือง (Political Marketing Mixed: 4Ps) สวนประสมที่ 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: 
Promotion ทั้งสิ้น 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ เพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียง
เลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
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พิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุน
การตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ท้ังสิ้น 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ ในทุกลักษณะหรือหลักเกณฑ คาเฉล่ีย
โดยรวมของระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8004, S.D. = 0.66549) 

เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 
4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ท้ังสิ้น 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ ผลการวิจัยพบวามี
สิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับองคประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการ
ตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 1 ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.1200, S.D. 
= 0.97621) อันดับ 2 คือ องคประกอบการประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัด
เวลาใหพรรคตาง ๆ เทากันระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลางคาเฉล่ีย (Mean = 2.0475, S.D. = 0.91780) อันดับ 
3 คือ องคประกอบการประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางหนังสือพิมพ ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.9425, S.D. = 0.91449) อันดับ 4 คือ องคประกอบการโฆษณาทางโทรทัศน ระดับการพิจารณาอยูในระดับ
ปานกลาง (Mean = 1.9000, S.D. = 0.996234) อันดับ 5 คือ องคประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการ
จัดงานปราศรัย ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8250, S.D. = 0.93892) และอันดับสุดทาย คือ 
องคประกอบการโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร ระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 1.5625, S.D. = 
0.89616) ดังตารางท่ี 4.22 และตารางตอท่ี 4.22.1 

 
ตารางท่ี 4.22: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

ตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสม  ท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุน
การตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ท้ังสิ้น 17ลักษณะหรือหลักเกณฑ เพ่ือใชประเมินพรรค
การเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเ ลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4  
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง  

หรือ P4: Promotion 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับการให
ความสําคัญ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Std. 

Deviation) 
องคประกอบท่ี 1   การโฆษณาทางโทรทัศน 1.9000 ปานกลาง 0.99623 
องคประกอบท่ี 2   การโฆษณาทางวิทย ุ 1.5800 นอย 0.95177 
องคประกอบท่ี 3   การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 1.7475 ปานกลาง 0.95184 
องคประกอบท่ี 4   การโฆษณาทางปายโฆษณา 1.7000 ปานกลาง 0.93926 
องคประกอบท่ี 5   การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สติ๊กเกอร 1.5625 นอย 0.89616 
องคประกอบท่ี 6   การโฆษณาทางรถแห 1.6500 ปานกลาง 0.88002 
องคประกอบท่ี 7   การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ                 

หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 2.0475 ปานกลาง 0.91780 
องคประกอบท่ี 8   การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางโทรทัศน วิทย ุ 1.6525 ปานกลาง 0.89931 
องคประกอบท่ี 9   การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 1.9425 ปานกลาง 0.91449 
องคประกอบท่ี 10 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการจัดงานปราศรัย 1.8250 ปานกลาง 0.93892 
องคประกอบท่ี 11 การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการตระเวนพบปะประชาชน

ตามสถานท่ีตาง ๆ 2.1200 ปานกลาง 0.97621 
องคประกอบท่ี 12 เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ 1.6025 นอย 1.04269 
องคประกอบท่ี 13 เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.6450 ปานกลาง 1.03763 
องคประกอบท่ี 14 ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee,  YouTube 1.6200 ปานกลาง 1.05754 
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องคประกอบท่ี 15 สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรค
การเมือง 1.6400 ปานกลาง 1.06218 

ตารางตอท่ี 4.22.1: คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสม  ท่ี 4 การ
สงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ท้ังสิ้น 17ลักษณะหรือหลักเกณฑ 
เพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4  
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง  

หรือ P4: Promotion 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับการให
ความสําคัญ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Std. 

Deviation) 
องคประกอบท่ี 16  สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ี

ใกลชิด อยางคนในครอบครัว เพือ่นสนิท แฟน 1.7775 ปานกลาง 1.02500 
องคประกอบท่ี 17  สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมี

ช่ือเสียงในสงัคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.6650 ปานกลาง 1.04187 
ระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง 
สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง  
หรือ P4: Promotion ท้ังสิ้น 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.8004 ปานกลาง 0.66549 

ผลการวจิยัพบวา ผูมสีทิธิเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานครมีลกัษณะและระดับการพจิารณา
หลักเกณฑตาง ๆ ทีเ่กีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด สวนประสมที่ 4 การสงเสริมสนบัสนนุการตลาดเพือ่การเมอืง หรอื 
P4: Promotion ผานกลุมประเภทสือ่การโฆษณา  (Advertising) ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ทุก
ลักษณะหรือหลักเกณฑ ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ ระดับการพิจารณาอยูในชวงต้ังแตนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง คือ (Mean = 1.6900, S.D. = 0.77134)  

เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด สวนประสมท่ี 4 การ
สงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising)  
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณาการโฆษณาทางโทรทัศน เปนอันดับ 1 ระดับการพิจารณาอยูในระดับ
นอยถึงปานกลาง (Mean = 1.9000, S.D. = 0.99623) อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ระดับการพิจารณาอยู
ในระดับปานกลาง (Mean = 0.95184, S.D. = 1.7475)  อันดับ 3 คือ การโฆษณาทางปายโฆษณาระดับการพิจารณาอยู
ในระดับปานกลาง (Mean = 1.7000, S.D. = 0.93926) อันดับ4 คือ การโฆษณาทางรถแหระดับการพิจารณาอยูในระดับ
ปานกลาง (Mean = 1.6500, S.D. = 0.88002) อันดับ 5 คือ การโฆษณาทางวิทยุ ระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย 
(Mean = 1.5800, S.D. = 0.95177) และอันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิวสต๊ิกเกอร ระดับ
การพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 1.5625, S.D. = 0.89929) ดังตารางท่ี 4.23 

 
ตารางท่ี 4.23: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือ
การเมือง หรือ P4: Promotionผานกลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) เพ่ือใชประกอบการ
ประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  
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หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
เพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาด         เพื่อ

การเมือง หรือ P4: Promotion  
ผานกลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

1) ทางโทรทัศน 1.9000 ปานกลาง 0.99623 
2) ทางวิทยุ 1.5800 นอย 0.95177 
3) ทางหนังสอืพิมพ 1.7475 ปานกลาง 0.95184 
4) ทางปายโฆษณา 1.7000 ปานกลาง 0.93926 
5) ทางแผนพับ ใบปลิว สติ๊กเกอร 1.5625 นอย 0.89616 
6) การโฆษณาทางรถแห 1.6500 ปานกลาง 0.88002 
คาเฉล่ียระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวนประสม
ท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: Promotion ผาน
กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising)  
ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.6900 ปานกลาง 0.77134 

ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดเพื่อ
การเมือง สวนประสมที่ 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการ
ประชาสัมพันธ (Public Relations) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ 
ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปทุกลักษณะหรือหลักเกณฑ ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ คาเฉล่ีย
โดยรวมระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.5625, S.D. = 0.89929) 1.8808 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เทากับ 0.76760 

 เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด สวนประสมท่ี 4 การ
สงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ 
หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน เปนอันดับ 1 คือ ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 2.0475, S.D. = 0.91780) อันดับ 2 คือ การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางหนังสือพิมพระดับ
การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.9425, S.D. = 0.91449) และอันดับ 3 คือ การประชาสัมพันธขาวพรรค
การเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศนหรือวิทยุระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลางถึงปานกลาง (Mean = 1.6525, S.D. = 
0.89931) ดังตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือ
การเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations) เพ่ือใช
ประกอบการประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

เพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาด          เพื่อ
การเมือง หรือ P4: Promotion  

ผานกลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ 
(Public Relations) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
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1) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ                                        
หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 

2.0475 ปานกลาง 0.91780 

2) การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศนหรือวิทย ุ 1.6525 ปานกลาง 0.89931 
3) การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางหนังสอืพิมพ 1.9425 ปานกลาง 0.91449 

คาเฉล่ียระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 
4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพือ่การเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุม
ประเภทสื่อการประชาสัมพันธ 
ท้ังสิ้น 3 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.8808 ปานกลาง 0.76760 

 
ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด สวน

ประสมที่ 4 การสงเสริมสนบัสนนุการตลาดเพื่อการเมอืง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสือ่การจัดกิจกรรมพิเศษเชงิ
การตลาด การตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใชประเมินพรรค
การเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ทุกลักษณะหรือหลักเกณฑ ท้ังสิ้น 2 ลักษณะหรือ
หลักเกณฑ คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง คือ (Mean = 1.9725, S.D. = 0.86667) 

 เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด สวนประสมท่ี 4 การ
สงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด การ
ตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับการจัด
กิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 1 คือ ระดับการพิจารณาอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 2.1200, S.D. = 0.97621) และอันดับ 2 คือ การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวยการจัด
งานปราศรัย ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8250, S.D. = 0.93892) ดังตารางท่ี 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ 
P4: Promotionผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด การตระเวนปราศรัยหาเสียง 
(Canvassing) เพ่ือใชประกอบการประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป  

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

เพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาด          เพื่อ
การเมือง หรือ P4: Promotion  

ผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด  
การตระเวนปราศรัย หาเสียง (Canvassing) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

1) การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการจัดงานปราศรัย 1.8250 ปานกลาง 0.93892 
2) การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ี

ตาง ๆ 2.1200 ปานกลาง 0.97621 

คาเฉล่ียระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง          สวน
ประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: Promotion 
ผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษ 
เชิงการตลาดการตระเวนปราศรัยหาเสยีง (Canvassing)  
ท้ังสิ้น 2 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.9725 ปานกลาง 0.86667 
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ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดเพื่อ
การเมือง สวนประสมที่ 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อ
อินเทอรเน็ต (Internet) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการ
ตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ทุกลักษณะหรือหลักเกณฑ ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
พิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean =1.6583, S.D. = 0.91770)   

 เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสม
ท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการพิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับสังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, 
Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน เปนอันดับ 1 คือ มีระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.7775, S.D. = 1.02500) อันดับ 2 คือ สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมี
ชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6650, S.D. = 
1.04187) อันดับ 3 คือ เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
1.6450, S.D. = 1.03763) อันดับ 4 คือ สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 
ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6400, S.D. = 1.06218)  อันดับ 5 คือ ชุมชนออนไลน อยาง 
pantin, sanook, dekdee, YouTube ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6200, S.D. = 1.05754) 
และอันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ มีระดับการพิจารณาอยูในระดับนอย (Mean = 1.6025, 
S.D. = 1.04269) ดังตารางท่ี 4.26 และตารางตอท่ี 4.26.1  
 
ตารางท่ี 4.26: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณาหลักเกณฑ

ซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือ
การเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด การตระเวน
ปราศรัยหาเสียง (Canvassing) เพ่ือใชประกอบการประเมินพรรคการเมือง และตัดสินใจเลือกลงคะแนน
เสียงสําหรับการเลือกต้ังท่ัวไป  

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง 

หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

1)  เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ 1.6025 นอย 1.04269 
2)  เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 1.6450 ปานกลาง 1.03763 
3)  ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 1.6200 ปานกลาง 1.05754 
4)  สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 1.6400 ปานกลาง 1.06218 

ตารางตอท่ี 4.26.1: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา
หลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุน
การตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่อการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด 
การตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) เพ่ือใชประกอบการประเมินพรรคการเมือง และตัดสินใจ
เลือกลงคะแนนเสียงสําหรับการเลือกต้ังท่ัวไป  
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หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 
สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 

การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง 
หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

5) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด
อยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน 1.7775 ปานกลาง 1.02500 

6) สังคมออนไลนอยาง Facebook, Instagram, Twitter  
ของคนท่ีมีช่ือเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 1.6650 ปานกลาง 1.04187 

คาเฉล่ียระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง        สวน
ประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ผานกลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 
ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.6583 ปานกลาง 0.91770 

คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
เพื่อการเมอืง สวนประสมที ่4 การสงเสรมิสนบัสนนุการตลาดเพือ่การเมอืง หรือ P4: Promotion ผานกลุมประเภทสือ่ตาง ๆ 
ทั้งสิ้น 4 กลุมประเภทสื่อ หรือ 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อใชประเมินพรรค
การเมืองตาง ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้งทั่วไป คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 
(Mean = 1.6025, S.D. = 1.04269) 1.8004 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทากับ0.66549 

 เมื่อพิจารณาแตละกลุมประเภทสื่อซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวน
ประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีระดับการ
พิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับกลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง เปนอันดับ 1 คือ ระดับการพิจารณาอยูในระดับปาน
กลาง (Mean = 1.9725, S.D. = 0.86667) อันดับ 2 คือ กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธระดับการพิจารณาอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 1.8808, S.D. = 0.76760) อันดับ 3 คือ กลุมประเภทสื่อการโฆษณา ระดับการพิจารณาอยูใน
ระดับปานกลาง (Mean = 1.6900, S.D. = 0.77134) และอันดับสุดทาย อันดับ 4 คือ กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต ระดับ
การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.6583, S.D. = 0.91770) ดังตารางท่ี 4.27 
 
ตารางท่ี 4.27: คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา

หลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุน
การตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotionผานเคร่ืองมือสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมืองรวม
ท้ังสิ้น 4 กลุมประเภทสื่อ หรือ 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ เพ่ือใชประกอบการประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ 
ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง สวนประสมท่ี 4 
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง 
หรือ P4: Promotion ผาน Promotion 

ผานเคร่ืองมือสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพือ่การเมือง 
ท้ังสิ้น 4 กลุมประเภทสื่อ หรือ 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

คาเฉล่ีย 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Std. 

Deviation) 

1) กลุมประเภทสื่อการโฆษณา ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 1.6900 ปานกลาง 0.77134 
2) กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ ท้ังสิ้น 3 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 1.8808 ปานกลาง 0.76760 
3) กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง ท้ังสิ้น 2 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 1.9725 ปานกลาง 0.86667 
4) กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต ท้ังสิ้น 6 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 1.6583 ปานกลาง 0.91770 
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คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง P4: 
Promotion ผานเคร่ืองมือสงเสริมสนับสนุนการตลาดท้ังสิ้น 4 กลุมประเภทสื่อ 
หรือ 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

1.8004 ปานกลาง 0.66549 

คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
เพื่อการเมือง ทั้ง 4 สวนประสม (Political Marketing Mixed; 4Ps) ไดแก สวนประสมที่ 1 ตัวสินคา หรือ P1: 
Product สวนประสมที่ 2 สถานที่ ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place สวนประสมที่ 3 ราคา หรือ P3: Price และ
สวนประสมที ่4 การสงเสริมสนบัสนนุการตลาดเพื่อการเมอืง หรือ P4: Promotionรวมทั้งสิ้น 4 สวนประสมการตลาด หรือ 
42 ลักษณะหรือหลักเกณฑของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ ประกอบการ
ตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป คาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.0871, S.D. = 0.54149)  

 เมื่อพิจารณาแตละสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังมี
ระดับการพิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price เปน
อันดับ 1 ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2750, S.D. = 0.68505) อันดับ 2 คือ สวนประสมท่ี 1ตัว
สินคา หรือ P1: Product ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.2710, S.D. = 0.68505) อันดับ 3 คือ 
สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 
2.0017, S.D. = 0.61865)  และอันดับสุดทาย อันดับ 4 คือ สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง 
หรือ P4: Promotion ระดับการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง (Mean = 1.8004, S.D. = 0.66549) ดังตารางท่ี 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28:  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ลักษณะและระดับการพิจารณา

หลักเกณฑซึ่งเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (Political Marketing Mixed; 4Ps) 
ท้ังสิ้น 4 สวนประสมรวมท้ังสิ้น 42 ลักษณะหรือหลักเกณฑ เพ่ือใชประกอบการประเมินพรรคการเมืองตาง 
ๆ ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

 
หลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับ 

สวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมือง ท้ัง 4 สวนประสม 
หรือ 4Ps: Marketing Mixed รวมท้ังสิ้น 42 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

คาเฉล่ีย
โดยรวม 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การพิจารณา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(Std. 

Deviation) 
สวนประสมท่ี 1  ตัวสินคา หรือ P1: Product  
                    ท้ังสิ้น 12 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 2.2710 ปานกลาง 0.68505 

สวนประสมท่ี 2  สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ท้ังสิ้น 
10 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 2.0017 ปานกลาง 0.61865 

สวนประสมท่ี 3  ราคา หรือ P3: Price  
                    ท้ังสิ้น 3 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 2.2750 ปานกลาง 0.71810 

สวนประสมท่ี 4  การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพื่อการเมือง หรือ P4: 
Promotion  

                    ท้ังสิ้น 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 
1.8004 ปานกลาง 0.66549 

ระดับการพิจารณาสวนประสมทางการตลาดเพื่อการเมืองท้ังหมด หรือ 4Ps: 
Marketing Mixed หรือ 4 สวนประสม 
ท้ังสิ้น 42 ลักษณะหรือหลักเกณฑ 

2.0871 ปานกลาง 0.54149 
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  ตอนที่ 1.4.2 ลักษณะและระดับพฤติกรรมทางการเมืองเกี่ยวกับการใหความสําคัญกับการเมืองโดยรวม 
(Political Involvement) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 ขอยอย คือ ตอนท่ี 1.4.2.1 การให
ความสําคัญกับภาพรวมทางการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง และตอนท่ี 1.4.2.2 การมีความรูสึกวา 
การเมืองเปนเร่ืองใกลตัวของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

   ตอนที่ 1.4.2.1 การแจกแจงความถี่ รอยละ จํานวน พฤติกรรมทางการเมืองเกี่ยวกับการให
ความสําคัญกับภาพโดยรวมทางการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง 

ผลจากการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ คือ รอยละ 36.5 หรือ 
จํานวน 146 คน คิดวา การเมืองมีความสําคัญกับตนเองในระดับปานกลาง อันดับ 2 รอยละ 36.0 หรือจํานวน 144 คน คิด
วา การเมืองมีความสําคัญกับตนเองในระดับมาก อันดับ 3 รอยละ 13.0  หรือจํานวน 53 คน คิดวา การเมืองมีความสําคัญ
กับตนเองในระดับมากท่ีสุด อันดับ 4 รอยละ 11.5 หรือจํานวน 46 คน คิดวา การเมืองมีความสําคัญกับตนเองในระดับนอย 
และอันดับสุดทาย อันดับ 5 รอยละ 2.8 หรือจํานวน 11 คน คิดวา การเมืองไมมีความสําคัญกับตนเองเลย ดังตารางท่ี 4.29 
และแผนภาพท่ี 4.7  

 
ตารางท่ี 4.29: การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน พฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการใหความสําคัญกับภาพโดยรวม

การเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง 
 

ระดับการใหความสําคัญกับภาพรวม
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกตัง้ 

ความถ่ี 
(Frequency) 

รอยละ 
(Percent) 

Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

ไมมีเลย 11 2.8 2.8 2.8 
นอย 46 11.5 11.5 14.2 
ปานกลาง 146 36.5 36.5 50.7 
มาก 144 36.0 36.0 86.8 
มากท่ีสุด 53 13.3 13.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 

แผนภาพท่ี 4.7:  การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน พฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการใหความสําคัญกับภาพโดยรวม
การเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง 
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ตอนที่ 1.4.2.2 การแจกแจงความถี่ รอยละ จํานวน พฤติกรรมทางการเมืองเกี่ยวกับการมี
ความรูสึกวา การเมืองเปนเรื่องใกลตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลจากการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ คือ รอยละ 34.8 หรือ 
จํานวน 137 คน รูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัวในระดับมาก อันดับ 2 รอยละ 34.8 หรือจํานวน 139 คน คิดวารูสึกวา
การเมืองเปนเร่ืองใกลตัวในระดับปานกลาง อันดับ 3 รอยละ 16.5  หรือจํานวน 66 คน รูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัวใน
ระดับนอย  อันดับ 4 รอยละ 11.5 หรือจํานวน 46 คน รูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัวในระดับมากท่ีสุด และอันดับสุดทาย 
อันดับ 5 รอยละ 3.0 หรือจํานวน 12 คน รูสึกวาการเมืองไมไดเปนเร่ืองใกลตัวเลย ดังตารางท่ี 4.30 และแผนภาพท่ี 4.8  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4.30: การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน ระดับพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการมีความรูสึกวา การเมืองเปน

เร่ืองใกลตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความรูสึกวาการเมือง 
เปนเร่ืองใกลตัว 

ผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความถ่ี 
(Frequency) 

รอยละ 
(Percent) Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

ไมมีเลย 12 3.0 3.0 3.0 
นอย 66 16.5 16.5 19.5 
ปานกลาง 137 34.3 34.3 53.8 
มาก 139 34.8 34.8 88.5 
มากท่ีสุด 46 11.5 11.5 100.0 
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Total 400 100.0 100.0  
 
แผนภาพท่ี 4.8: การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน ระดับพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการมีความรูสึกวา การเมืองเปน

เร่ืองใกลตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
ตอนที่ 1.4.3 การแจกแจงความถี่ รอยละ จํานวน ระดับพฤติกรรมทางการเมืองเกี่ยวกับการ

แสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงเสียงเลือกตั้งทั่วไป (Voter Behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
1 ขอ 

ผลจากการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ คือ รอยละ 28.0 หรือ 
จํานวน 112 คน มีการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองดวยการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับมาก คือ ไปใช
สิทธิเลือกต้ังท่ัวไปแทบทุกคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป อันดับ 2 รอยละ 35.3 หรือจํานวน 141 คน มีการแสดงพฤติกรรมการไป
ใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปทุกคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป อันดับ 3 
รอยละ 27.3 หรือจํานวน 109 คน มีการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับปานกลาง คือ 
ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปคร่ึงหนึ่งของจํานวนคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป อันดับ 4 รอยละ 7.8 หรือจํานวน 7 คน มีการแสดง
พฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับนอย คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปตํ่ากวาคร่ึงหนึ่งของจํานวน
คร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป และอันดับสุดทาย และอันดับสุดทาย อันดับ 5 รอยละ 1.8 หรือจํานวน 7คน ไมมีการแสดง
พฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปเลย ดังตารางท่ี 4.31 และแผนภาพท่ี 4.9 
 
ตารางท่ี 4.31: การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน การแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต

กรุงเทพมหานคร (Political Behavior) เก่ียวกับการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Voting)  
ระดับความถ่ีในการแสดงพฤติกรรม 

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 
ความถ่ี 

(Frequency) 
รอยละ 

(Percent) 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
ไมมีเลย (ไมมีการแสดงพฤติกรรมการลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งท่ัวไปเลย) 7 1.8 1.8 1.8 

นอย (ไปใชสิทธิเลือกตั้งท่ัวไปต่ํากวาคร่ึงหน่ึงของจํานวนคร้ัง
ท่ีมีการเลือกตั้งท่ัวไป) 31 7.8 7.8 9.5 

ปานกลาง (ไปใชสิทธิเลือกตั้งท่ัวไปคร่ึงหน่ึงของจํานวนคร้ังท่ี 109 27.3 27.3 36.8 
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มีการเลือกตั้งท่ัวไป) 
มาก (ไปใชสิทธิเลือกตั้งท่ัวไปแทบทุกคร้ังท่ีมีการเลือกตั้ง
ท่ัวไป) 112 28.0 28.0 64.8 

มากท่ีสุด (ไปใชสิทธิเลือกตั้งท่ัวไปทุกคร้ังท่ีมีการเลือกตั้ง
ท่ัวไป) 141 35.3 35.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพท่ี 4.9: การแจกแจงความถ่ี รอยละ จํานวน การแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต

กรุงเทพมหานคร (Political Behavior) เก่ียวกับการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Voting)  
 

 
 
ตอนที่ 1.4.4 คาเฉลี่ยโดยรวมลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง ของผูมีสิทธิ

เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จากการนําลักษณะพฤติกรรมทางการเมืองในตอนท่ี 1.4.2.1 – ตอนท่ี 1.4.2.3 จํานวน 3 ขอ 
มาหาคาเฉล่ียโดยรวมมาหาคาเฉล่ียโดยรวมลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 เมื่อพิจารณาภาพโดยรวมการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง (Political Behavior) ของผูมี
สิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ การใหความสําคัญกับภาพรวมทางการเมืองของตัวผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง และตอนท่ี 1.4.2.2 การมีความรูสึกวา การเมืองเปนเร่ืองใกลตัวของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร และตอนท่ี 1.4.2.3 การแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับการ
ไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองจากท้ังสิ้น 3 
ตอน อยูในระดับมาก (Mean = 2.5600, S.D. = 0.77179)   
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ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับการแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปสูงเปนอันดับ 1 คือ ระดับการแสดงพฤติกรรม
การไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไปอยูในระดับมาก (Mean = 2.8725, S.D. = 1.03872) อันดับ 2 คือ การแสดง
ความคิดเห็นวาภาพรวมทางการเมืองเปนเร่ืองสําคัญตอตนเอง ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (Mean = 2.4550, S.D. 
= 0.95407) และอันดับสุดทาย อันดับ 3 คือ การแสดงความรูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองสําคัญ เปนเร่ืองใกลตัว ระดับ
ความรูสึกอยูในระดับปานกลาง (Mean = 2.3525, S.D. = 0.98523) ดังตารางท่ี 4.32 และตารางตอท่ี 4.32.1  

 

ตารางท่ี 4.32: แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ภาพรวมลักษณะและระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมือง (Political Behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังสิ้น 3 
ลักษณะ 

 

ภาพรวมลักษณะและระดับ 
การแสดงพฤติกรรมทางการเมือง (Political Behavior)  

ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังสิ้น 3 ลักษณะ 

คาเฉล่ีย
โดยรวม 
(Mean) 

การแปลคา 
ระดับ 

การแสดง
พฤติกรรม            

ทางการเมือง 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

1) การแสดงความคิดเห็นวาภาพรวมทางการเมืองเปนเร่ืองสําคัญตอตนเอง 2.4550 มาก 0.95407 
2) การแสดงความรูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองสําคัญ เปนเร่ืองใกลตัว 2.3525 ปานกลาง 0.98523 
3) การแสดงพฤติกรรมทางการเมืองเกีย่วกับการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิ

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งท่ัวไป 2.8725 มาก 1.03872 
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการแสดงพฤตกิรรมทางการเมือง 
ของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังสิ้น 3 ลักษณะ 2.5600 มาก 0.77179 

 
 

ตอนที ่2 การหาตวัแปร และการทดสอบความสมัพนัธระหวางคูตวัแปรที่จะศึกษาตามสมมตฐิานการวิจยั แบง
ผลการวิจัยออกเปน 7 ตอนยอย มีรายละเอียดดังนี้  

  ตอนที่ 2.1 การหาปจจัยหลัก (Core factors) ของเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง(Political 
marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไปที่มีผลกระทบ (Effect) ตอคาเฉลี่ยระดับการ
เปดรับเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดเพื่อการเมอืง (Political marketing communication tool perception) ตามแนวคดิของ 
Dominic Wring (1996) ดวยการทดสอบน้ําหนักปจจัยของตัวแปรเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 
เคร่ืองมือ โดยการใชการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติแบบ Factor analysis หมุนแกนแบบ VARIMAXX ท่ีระดับความเชื่อมั่น 
0.01 

เมื่อนําลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Media perception of 
political marketing communication tools) จํานวนรวมท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ มาคนหาปจจัยหลักของเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองท่ีสามารถอธิบายขอมูลไดดีท่ีสุด โดยใชวิธีวิเคราะหองคประกอบ (Factor analysis methods 
) แลวสกัดปจจัยดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal component analysis) หมุนแกนองคประกอบดวยวิธีแวริ
แมกซ (VARIMAX) ท่ีระดับความเชื่อมั่นท่ี 0.05 หรือ 95% พบวา ตัวแปรท้ังหมดจํานวน 27 ตัวแปร ถูกจัดอยูในปจจัย
หลัก 4 ปจจัย ท่ีผานเกณฑการพิจารณา กลาวคือ มีคา KMO (Kaiser-Olkin measure of sampling adequacy) หรือ
คาท่ีใชวัดความเหมาะสมของขอมูลตัวอยาง ใกล 1 คือ เทากับ 0.935 ซึ่งถือวาขอมูลของกลุมตัวอยางมีความเหมาะสมแลว
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ในการใชการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) และผลของการวิเคราะหปจจัยหลักท้ังหมด 4 ปจจัย 
จะสามารถนําไปใชอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 65.879 มีตัวแปร3 ตัวแปรท่ีถูกตัดออกไป คือ 1) ตัวแปรการโฆษณา
ทางโทรทัศน 2) ตัวแปรการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธของพรรคการเมืองในการเปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจรรมเพ่ือ
ประชาชน สังคม และสิ่งแวดลอม และ 3) ตัวแปรผูมีอิทธิพลทางความคิด – ครู อาจารย ดังนั้น คงเหลือตัวแปร 24 ตัวแปร
ซึ่งถือเปนตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง ดังตารางท่ี 4.33 

 
ตารางท่ี 4.33: การสกัดคาปจจัยหลักของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 

communication tools) ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal component 
analysis) แลวหมุนแกนองคประกอบดวยวิธีแวริแมกซ (VARIMAX) ท่ีระดับความเชื่อมั่นท่ี 0.05 

 
Component  Extraction Rotation Sums of Squared Loading 

Cumulative% Total % of Variance Cumulative % 
1 46.341 5.254 19.460 19.460 
2 56.703 4.882 18.081 37.541 
3 61.913 4.281 15.855 53.395 
4 65.879 3.371 12.484 65.879 

5-27     
คา KMO เทากับ 0.935 

ปจจัยหลักที่ 1 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธและผูมีอิทธิพลทางความคิดซึ่งเกี่ยวของกับพรรค
การเมอืงโดยตรง (Public relations and direct political parties influencers)รวม 8 ตัวแปร โดยมีคาน้ําหนักตัวแปร
ในองคประกอบอยูระหวาง 0.534 – 0. 817 มีคาไอเกน เทากับ 12.512 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 
19.460 ผลจากการวิเคราะหน้ําหนักตัวแปรท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คือผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาพรรค
การเมือง มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ 0.8170 อันดับ 2 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 
มีคาน้ําหนักองคประกอบเทากับ 0.754 อันดับ 3 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน มีคาน้ําหนัก
องคประกอบเทากับ 0.709 และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 8 คือ ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ มีคา
น้ําหนักองคประกอบเทากับ 0.534 และมีคาคะแนนปจจัย (Factor score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุมตัวแปรในกลุมปจจัย
หลักท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ และผูมีอิทธิพลทางความคิดซึ่งเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรงเทากับ 
1.42847 ดังตารางท่ี 4.34 ตารางท่ี 4.35 และตารางตอท่ี 4.35.1  

 
ตารางท่ี 4.34: แสดงคาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉลี่ย คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ

การเมืองท่ีมีผลกระทบ (Effect) ตอการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง สําหรับ
ปจจัยหลักท่ี 1  

 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลัก (Core factor) ท่ี 1 
จํานวน 8 ตัวแปร 

คานํ้าหนัก 
(Factor 
loading) 

Mean Std. 
Deviation 

1 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาพรรคการเมือง 0.817 1.5225 1.03546 
2 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 0.754 1.3700 0.95676 
3 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 0.709 1.3175 1.00958 
4 การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 0.642 1.5100 1.03323 
5 การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 0.640 1.3175 1.00460 
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6 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ี
รัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 0.638 1.6750 1.06640 

7 ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 0.583 1.8750 1.07109 
8 ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสอืพิมพ 0.534 1.6950 1.03907 

หมายเหตุ เรียงลําดับตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมากไปหานอย 
 
ตารางท่ี 4.35: คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication 

tools) สําหรับปจจัยหลักท่ี 1 
 
 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลักท่ี 1 จํานวน 8 ตัวแปร คานํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

คาของตัวแปรใน
รูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของ 
ตัวแปร 

1 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาพรรคการเมือง 0.155 -1.39479 0.30154 
2 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมือง 0.161 1.46378 0.34497 

 
ตารางตอท่ี 4.35.1: คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 

communication tools) สําหรับปจจัยหลักท่ี 1 
 
 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลักท่ี 1 จํานวน 8 ตัวแปร คานํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

คาของตัวแปรใน
รูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณของ 
ตัวแปร 

3 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 0.146 0.85355 0.10637 
4 การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 0.159 -0.66814  0.07098 
5 การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 0.163 0.40763 0.02708 
6 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือ          การ

แถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 0.159 -1.42053 0.32085 
7 ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน 0.155 1.16181 0.20922 
8 ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสอืพิมพ 0.148 0.56630 0.04746 

คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง สําหรับปจจัยหลักท่ี 1 1.42847 
  
  ปจจัยหลกัที่ 2  กลุมประเภทสือ่อนิเทอรเนต็ (Internet) จํานวน 6 ตัวแปร โดยมีคาน้ําหนักตัวแปรในองคประกอบ
อยูระหวาง 0.670 - 0.883  มีคาไอเกน เทากับ 2.798 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 18.081 ผลจาก
การวิเคราะหน้ําหนักตัวแปรท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คือ ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, 
YouTube มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.883 อันดับ 2 คือ เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง มีคาน้ําหนัก
องคประกอบ เทากับ 0.842 อันดับ 3 คือ สังคมออนไลน  อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง
 มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.838 และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 6 คือ สังคมออนไลน อยาง Facebook, 
Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียง มีคาคะแนนปจจัย (Factor score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุมตัวแปรในกลุม
ปจจัยหลักท่ี 2 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต เทากับ 1.65124 ดังตารางท่ี 4.36 ตารางตอท่ี 4.36.1 และตารางท่ี 4.37 
 
ตารางท่ี 4.36: คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉลี่ย คาความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของผลกระทบของเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง 
สําหรับปจจัยหลักท่ี 2 
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ตัวแปรท่ี ปจจัยหลัก (Core factor) ท่ี 2 
จํานวน 6 ตัวแปร 

คาน้ําหนัก 
(Factor loading) Mean Std. 

Deviation 
1 ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 0.883 1.4475 1.10240 
2 เว็บไซตอื่น  ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 0.842 1.3225 1.02524 

ตารางตอท่ี 4.36.1: คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉลี่ย คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง 
สําหรับปจจัยหลักท่ี 2 

 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลัก (Core factor) ท่ี 2 
จํานวน 6 ตัวแปร 

คาน้ําหนัก 
(Factor loading) Mean Std. 

Deviation 
3 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 0.838 1.5025 1.14160 
4 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 

คนท่ีใกลชิดอยางคนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน 0.830 1.5450 1.13189 
5 เว็บไซตของพรรคการเมือง 0.731 1.2600 1.04888 
6 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 

คนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 0.670 -1.4375 1.2689 
หมายเหตุ เรียงลําดับตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมากไปหานอย 

 
ตารางท่ี 4.37: คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง สําหรับปจจัยหลักท่ี 2 
 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลักท่ี 2 คานํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

คาของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 0.204 1.75129 0.35726 
2 เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง 0.202 0.61505 0.12424 

3 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 
พรรคการเมือง 0.200 1.88576 0.37715 

4 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 
คนท่ีใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพือ่นสนิท แฟน 0.201 1.81924 0.36567 

5 เว็บไซตของพรรคการเมือง 0.192 0.92264 0.17715 

6 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของ 
คนท่ีมีช่ือเสียงในสังคมศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง 0.168 -1.48670 0.24977 

คะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง สําหรับ
ปจจัยหลักท่ี 2 1.65124 

ปจจัยหลักที่ 3 สื่อการโฆษณาตาง ๆ และสื่อการประชาสัมพันธทางวิทยุ(Advertising Media and Radio 
Media for Public Relations) จํานวน 6 ตัวแปร มีคาน้ําหนักตัวแปรในองคประกอบอยูระหวาง 0.568 - 0.720 มี
คาไอเกน เทากับ 1.407 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 15.855ผลจากการวิเคราะหน้ําหนักตัวแปรท่ีมี
ความสําคัญมากท่ีสุดเปนอันดับ 1  คือ การโฆษณาทางปายโฆษณา มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.720 อันดับ 2 คือ 
การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.704 อันดับ 3 คือ การโฆษณาทางรถแห มีคา
น้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.663 และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 6 คือ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ มีคาน้ําหนักองคประกอบ 
เทากับ 0.568 และมีคาคะแนนปจจัย (Factor score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุมตัวแปรในกลุมปจจัยหลักท่ี 3 สื่อการ
โฆษณา       ตาง ๆ และสื่อการประชาสัมพันธทางวิทยุ เทากับ 0.84192 ดังตารางท่ี 4.38 และตารางท่ี 4.39 
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ตารางท่ี 4.38: คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉลี่ย คาความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของผลกระทบของเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง 
สําหรับปจจัยหลักท่ี 3 

 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลัก (Core factor) ท่ี 3 
จํานวน 6 ตัวแปร 

คานํ้าหนัก 
(Factor 
loading) 

Mean Std. 
Deviation 

1 การโฆษณาทางปายโฆษณา 0.720 1.6900 0.92793 
2 การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 0.704 1.4725 0.88101 
3 การโฆษณาทางรถแห 0.663 1.5625 0.95045 
4 การโฆษณาทางวิทยุ 0.648 1.5225 0.93095 
5 ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 0.637 1.5000 0.93391 
6 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 0.568 1.8250 0.96004 

หมายเหตุ เรียงลําดับตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมากไปหานอย 
 
ตารางท่ี 4.39: คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง สําหรับปจจัยหลักท่ี 3 
 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลักท่ี 3 คานํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

คาของตัวแปร 
ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 การโฆษณาทางปายโฆษณา 0.214 0.15685 0.03357 
2 การโฆษณาทางแผนพับใบปลิวสติ๊กเกอร 0.225 1.24746 0.28068 
3 การโฆษณาทางรถแห 0.217 -0.93628 0.20317 
4 การโฆษณาทางวิทยุ 0.202 -0.72007 0.14545 
5 ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ 0.212 -0.12788 0.02711 
6 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 0.211 -0.72007 0.15194 

คะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง สําหรับ
ปจจัยหลักท่ี 3 0.84192 

ปจจัยหลักที่ 4 สื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดที่ไมไดเกี่ยวของกับพรรคการเมืองโดยตรง(Indirect Political 
Parties Influencers) จํานวน 4 ตัวแปร มีคาน้ําหนักตัวแปรในองคประกอบอยูระหวาง 0.533 - 0.759 มีคาไอเกน 
เทากับ 1.071 ซึ่งสามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 13.549 ผลจากการวิเคราะหน้ําหนักตัวแปรท่ีมีความสําคัญ
มากท่ีสุดเปนอันดับ 1  คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.7592 อันดับ 2 คือ ผูมี
อิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียนมีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.677 อันดับ 3 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-
คนในครอบครัว มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.623 และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 4 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟน 
สามี ภรรยา มีคาน้ําหนักองคประกอบ เทากับ 0.533 และมีคาคะแนนปจจัย (Factor score) หรือคะแนนผสมรวมของกลุม
ตัวแปรในกลุมปจจัยหลักท่ี 4 สื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีไมไดเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง เทากับ  1.0279 
ดังตารางท่ี 4.40 และตารางท่ี 4.41 

 
ตารางท่ี 4.40:  คาน้ําหนักองคประกอบ คาเฉลี่ย คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของผลกระทบของเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคการเมือง 
สําหรับปจจัยหลักท่ี 4 
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ตัวแปรท่ี ปจจัยหลัก (Core factor) ท่ี 4 
จํานวน 4 ตัวแปร 

คานํ้าหนัก 
(Factor 
loading) 

Mean Std. 
Deviation 

1 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนสนิท 0.759 1.7525 0.97397 
2 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนรวมงาน ช้ันเรียน 0.677 1.6600 0.96526 
3 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว 0.623 1.9725 1.05334 
4 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟนสามีภรรยา 0.533 1.4875 1.13934 

หมายเหตุ เรียงลําดับตามคานํ้าหนักองคประกอบจากมากไปหานอย 
 
ตารางท่ี 4.41: คาคะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง สําหรับปจจัยหลักท่ี 4 
 

ตัวแปรท่ี ปจจัยหลักท่ี 4 คานํ้าหนัก 
ของตัวแปร 

คาของตัวแปร 
ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

ผลคูณ 
ของตัวแปร 

1 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนสนิท 0.297 0.04058 0.01205 
2 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพื่อนรวมงานช้ันเรียน 0.329 1.01177 0.33287 
3 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว 0.302 -1.43359 0.43294 
4 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟนสามีภรรยา 0.277 0.90278 0.25007 

คะแนนปจจัยของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง สําหรับ
ปจจัยหลักท่ี 4 1.02793 

  ตอนที่ 2.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมือง (Political 
marketing communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 โดย
ต้ังสมมติฐาน ดังนี้  
  สมมติฐานขอที่ 1 มีความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรผูมีสิทธิในการเลือกต้ังกับระดับการเปดรับ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยภาพรวม แบงออกเปน 2 สมมติฐานรอง ดังนี้    

สมมติฐานรองขอที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 
ตัวแปร ไดแก ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) ตัวแปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 อาชีพ (Occupation) ตัวแปร
ท่ี 6 ลักษณะของครอบครัว (Family) และตัวแปรท่ี 7 ถ่ินท่ีอยูอาศัย (Area) แตกตางกันมีระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวมแตกตางกัน 

จะใชสถิติแบบ One – Way ANOVA ใชสําหรับการวิเคราะหขอมูลท่ีมีตัวแปรตนเปนลักษณะ
ทางประชากร (Demographics) ของประชาชนผูมีสิทธิในการเลือกต้ังจํานวน 5 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) ตัว
แปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 อาชีพ (Occupation) ตัวแปรท่ี 6 ลักษณะของครอบครัว (Family) 
และตัวแปรท่ี 7 ถ่ินท่ีอยูอาศัย (Area) ซึ่งมีลักษณะเปนขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมีตัวแปรตามไดแก 
ระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวมมีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio 
scale) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554)  

กําหนดสมมติฐานทางสถิติ 
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เมื่อ  α = 0.05  

H 0:  เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะของครอบครัวและถ่ินท่ีอยูอาศัยแตกตางกันมี
ระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวมไม
แตกตางกัน 

H 1:  เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะของครอบครัวและถ่ินท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน
แตกตางกันมีระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดย
ภาพรวมแตกตางกัน 

ผลการวิจัยพบวา ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 หรือ α= 0.05 คาความนาจะเปนในการยอมรับ
สมมติฐานของตัวแปรท้ัง 5 ตัวแปร มีคา Sig = 0.000 มีคานอยกวาคา α ท่ีผูวิจัยกําหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H 0 และยอมรับสมมติฐาน H 1 สามารถสรุปผลไดวา เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะของครอบครัวและถ่ิน
ท่ีอยูอาศัยแตกตางกันแตกตางกันมีระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวมแตกตางกัน 
ดังตารางท่ี 4.42 

 
ตารางท่ี 4.42: ความสัมพันธของเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะของครอบครัว และถ่ินท่ีอยูอาศัยกับระดับการเปดรับ

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยรวม ดวยการใชสถิติวิเคราะหขอมูลแบบการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

 

ตัวแปร Mean Std. 
Deviation n F-value F-prob 

1) เพศ (Sex) 1.493 0.5006 400 2.694 0.000* 
2) การศึกษา (Education) 2.585 0.9354 400 3.431 0.000* 
3) อาชีพ (Occupation) 3.707 1.2732 400 3.085 0.000* 
4) ลักษณะครอบครัว (Family) 2.898 1.2574 400 2.785 0.000* 
5) ถิ่นท่ีอยูอาศยั (Area) 1.325 0.4690 400 2.515 0.000* 

สมมติฐานรองขอที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 
ตัวแปร ไดแก ตัวแปรท่ี 2 อายุ (Age) และตัวแปรท่ี 5 รายไดตอเดือน (Income) มีความสัมพันธกับระดับการเปดรับกลุม
ประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทย โดยภาพรวม 

ใชสถิติแบบสหสัมพันธ (Paired – Simple T Test) ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
สําหรับตัวแปรตนซึ่งเปนลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 ตัว
แปร ไดแก ตัวแปรท่ี 2 อายุและตัวแปรท่ี 5 รายไดตอเดือนมีลักษณะขอมูลเปนขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval Scale) 
สําหรับตัวแปรตาม ไดแก ระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยรวมมีลักษณะ
ขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 
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กําหนดสมมติฐานทางสถิติ 

H 0:0  µ1   =  µ2 

H 1:0  µ1     ≠  µ2 

เมื่อ  α = 0.05  

H 0 : อายุ รายไดตอเดือนกับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ของพรรคการเมืองไทยโดยรวมไมมีความสัมพันธกัน 

H 1 : อายุ รายไดตอเดือนกับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ของพรรคการเมืองไทยโดยรวมมีความสัมพันธกัน 

ผลการวิจัยพบวา ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 หรือ α= 0.05 คาความนาจะเปนในการยอมรับ
สมมติฐานของตัวแปรท้ัง 2 ตัวแปร มีคา Sig ของตัวแปรอายุ = 0.597 และคา Sig ของตัวแปรรายไดตอเดือน = 0.492 
คา Sig จึงมีคามากกวาคา α ท่ีผูวิจัยกําหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 สามารถ
สรุปผลไดวา อายุ รายไดตอเดือนกับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองไทย โดย
ภาพรวม มีความสัมพันธกัน ดังตารางท่ี 4.43 

 
ตารางท่ี 4.43: ผลการทดสอบความสัมพันธของอายุ รายไดตอเดือนกับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม ดวยการใชสถิติแบบสหสัมพันธ (Paired Sample T-Test) 
 

 Mean Std. 
Deviation N t-value t-prob 

Pair 1 
อาย–ุคาเฉล่ียโดยรวมระดบัการเปดรับเคร่ืองมือสือ่สาร
การตลาดเพื่อการเมืองท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ หรือ 5 
กลุมประเภทสื่อ 

0.45144 1.42210 400 6.349 0.597 

Pair 2 
รายไดตอเดอืน - คาเฉล่ียโดยรวมระดบัการเปดรับ
เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพือ่การเมืองท้ังสิ้น 27 
เคร่ืองมือ หรือ 5 กลุมประเภทสื่อ 

1.09144 1.56995 400 13.904 0.492 

  

  ตอนที่ 2.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 
(Political party brand personality perception) ทั้ง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และ
พรรคเพื่อไทย ตามแนวคดิกลุมลักษณะบคุลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ที่ปรากฏอยู
ในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ซึ่งผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครรับรูจาก
การเปดรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเพือ่การเมอืง (Political marketing communication tool perception) ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 3 โดยต้ังสมมติฐาน ดังนี้  
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  สมมติฐานขอที่ 2 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย 
พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปมีความสอดคลอง สัมพันธกัน 

  ใชสถิติ Paired Simple T-Test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และคนหาทิศทางของความสัมพันธระหวางตัว
แปร ซึ่งไดแก ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ซึ่งท้ังตัวแปรท้ัง 3 ตัวแปรมีลักษณะขอมูลแบบ
ระดับอัตราสวน (Ratio scale) โดยจะจับคูตัวแปรทีละคูจนครบคูตัวแปรท้ังหมด (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

เมื่อ  α = 0.05  

H 0: คาเฉลี่ยระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทยไมมี
ความสัมพันธกัน หรือ  

H 1: คาเฉลี่ยระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทยมี
ความสัมพันธกัน หรือ  

 ผลการวิจัยพบวา ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาวมีความสัมพันธกันท่ี
ระดับความเชื่อมั่น 0.01 ดังนี้  

 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนมีความสัมพันธกัน เนื่องจากคา Sig. (2-
tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 กลาวคือ ระดับการ
รับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยมีความสัมพันธกับพรรคพลังประชาชนในระดับสูง เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.819 มีคาเขา
ใกล 1.0  

 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยและพรรคเพ่ือไทยมีความสัมพันธกัน เนื่องจากคา Sig. (2-
tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 กลาวคือ ระดับการ
รับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยมีความสัมพันธกับพรรคเพ่ือไทยในระดับสูง เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.837 มีคาเขาใกล 
1.0  
 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชนและพรรคเพ่ือไทยมีความสัมพันธกัน เนื่องจากคา Sig. (2-
tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 กลาวคือ ระดับการ
รับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทยมีความสัมพันธกับพรรคเพ่ือไทยในระดับสูง เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.815 มีคาเขาใกล 
1.0 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.44 
 
ตารางท่ี 4.44: ความสัมพันธระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรค

พลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ดวยการทดสอบความสัมพันธแบบสหสัมพันธ (Pearson Correlation)  
 

คาเฉล่ียโดยรวม 
ระดับการรับรูบุคลิกภาพ 

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพ 
พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน พรรคเพือ่ไทย 

พรรคไทยรักไทย 
Pearson Correlation 1 0.819** 0.837** 
Sig. (2-tailed)  0.000 0.000 
N 400 400 400 

พรรคพลังประชาชน Pearson Correlation 0.819** 1 .815** 
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Sig. (2-tailed) 0.000  .000 
N 400 400 400 

พรรคเพือ่ไทย 
Pearson Correlation 0.837** 0.815** 1 
Sig. (2-tailed) 0.000 0.000  
N 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
  
ตอนที่ 2.4 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกตั้ง

ในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self - Personality Perception) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการ
เมืองไทย (Political party brand personality perception) ทั้ง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไป 
กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพื่อไทยตามแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big 
Five” ของ Jennifer Aaker ซึ่งปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ David Aaker (2012) ท่ีผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Media Exposure of 
Political Marketing Communication Tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ตามวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 4 
โดยต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 3 มีความสัมพันธกันระหวางระดับการรับรู บุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครเองกับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ผานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองโดยรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ของกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

ใชสถิติ Pearson Correlation เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และคนหาทิศทางของความสัมพันธของตัวแปร
แบบ Pearson Correlation โดยจับคูตัวแปรคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครกับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาวในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป ซึ่งท้ังตัวแปรตนและตัวแปรตามมีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) โดยจะใชวิธีจับคูคาเฉล่ีย
โดยรวมของตัวแปรตนและตัวแปรตาม (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

เมื่อ  α = 0.05  

H 0: คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครกับคาเฉลี่ย
โดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคไมมีความสัมพันธกัน หรือ 

 
H 1: คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครกับคาเฉลี่ย

โดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคมีความสัมพันธกัน หรือ  

 ผลการวิจัยพบวา ระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเองมีความสัมพันธกับ
ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ท่ี
ระดับความเชื่อมั่น 0.01 เนื่องจากคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 
0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 กลาวคือ ระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง มีความสัมพันธกับ
ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ในระดับตํ่า เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.229 จึงไมไดเขา
ใกล 1.0 มากนัก ดังตารางท่ี 4.45 
 
 



145 
 

 
 
 
 
ตารางท่ี 4.45: ความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครกับ

คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรค คือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลัง
ประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ดวยการทดสอบความสัมพันธแบบสหสัมพันธ (Pearson Correlation)  

 
คาเฉล่ียโดยรวม 

ระดับการรับรูบุคลิกภาพ ตัวผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครเอง 

พรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดงักลาว 
Pearson Correlation 0.229** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

ตอนที่ 2.5 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเพือ่การเมอืง (Attitude towards political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง
ทั่วไปกับคาเฉลีย่โดยรวมระดบัการรับรูบคุลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) 
ทั้ง 3 พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ตามวัตถุประสงคของการ
วิจัยขอท่ี 5 โดยต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

  สมมติฐานขอที่ 4 มีความสัมพันธระหวางระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
โดยรวม (Attitude towards political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับระดับ
การรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดยรวม (Political Party brand personality perception) 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ของกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ใชสถิติการวิเคราะหทิศทางความสัมพันธของตัวแปรแบบ Pearson Correlation โดยจับคูตัวแปร
คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว ท้ังตัวแปรตน
และตัวแปรตามมีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) โดยจะใชวิธีจับคูคาเฉล่ียของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
(ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

เมื่อ  α = 0.05  

H 0: คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองกับคาเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาวไมมีความสัมพันธกัน หรือ 

 
H 1: คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองกับคาเฉลี่ยโดยรวม

ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาวมีความสัมพันธกัน หรือ  

 ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธระหวางระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 
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พรรคดังกลาว ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 เนื่องจากคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 0.000 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 โดยระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองโดยรวมกับระดับ
ทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองไทยโดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.495 มีคาเขาใกล 1.0 ดังตารางท่ี 4.46 
 
ตารางท่ี 4.46: ความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครกับ

คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรค
พลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ดวยการทดสอบความสัมพันธแบบสหสัมพันธ (Pearson Correlation)  

 

คาเฉล่ียโดยรวม ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 
ทั้งสิน้ 3 พรรค 

ระดับทัศนคติที่มีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองทั้งสิน้ 27 
เคร่ืองมือ 

Pearson Correlation 0.495** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

   
 
 
 
ตอนที่ 2.6 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดเพือ่การเมอืง (Attitude toward political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง
ทั่วไปกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ตามวัตถุประสงค
ของการวิจัยขอท่ี 6 โดยต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

สมมตฐิานขอที ่5 มีความสัมพันธระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

ใชสถิติการวิเคราะหทิศทางความสัมพันธของตัวแปรแบบ Pearson Correlation โดยจับคูตัวแปรคาเฉลี่ย
โดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหา
เสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ท้ังตัวแปรตนและตัวแปรตามมีลักษณะขอมูลแบบระดับอัตราสวน (Ratio scale) โดยจะใชวิธีจับคูคาเฉลี่ยของตัวแปรตนและ
ตัวแปรตาม (ศิริชัย พงษวิชัย, 2554) 

เมื่อ  α = 0.05  
H 0: ระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ

การเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกัน หรือ  
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H 1: ระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกัน หรือ  

 ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 เนื่องจากคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 คือ มีคาเทากับ 
0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H 0 ยอมรับสมมติฐาน H 1 โดยระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า เนื่องจากคา r มีคาเทากับ 0.357 ไมไดมีคาเขาใกล 1.0 
มากนัก ดังตารางท่ี 4.47 

 
 

ตารางท่ี 4.47: ความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครดวยการทดสอบความสัมพันธแบบ
สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 

 
คาเฉล่ียโดยรวม ระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง 

ของผูผูมีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพื่อการเมือง 
ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ หรือ 5 กลุมประเภทสื่อ 

Pearson Correlation 0.357** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 400 

 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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