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สรปุและอภปิรายผลการวจิยั 
 
สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเร่ือง “การเปดรับ ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป 
และปจจัยท่ีสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพตราของพรรคการเมือง และการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง ของผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน พรรคเพ่ือไทย” สามารถสรุปผลการวิจัยไดเปน 2 
ตอน คือ ผลการวิจัยตอนท่ี 1 สภาพการณท่ัวไปของผลการวิจัยคร้ังนี้ ประกอบดวยสรุปผลการวิจัย 5 ตอนยอย คือ ตอนท่ี 
5.1 – 5.5 และผลการวิจัยตอนท่ี 2 การหาตัวแปร และการทดสอบความสัมพันธระหวางคูตัวแปรท่ีจะศึกษาตามสมมติฐาน
การวิจัย ประกอบดวยสรุปผลการวิจัย 6 ตอนยอย กลาวคือ ตอนท่ี 5.6 เปนการหาปจจัยหลักเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง ตอนท่ี 5.7  – 5.11 เปนผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จํานวน 5 สมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้  

ผลการวิจัยตอนที่ 1 สภาพการณทั่วไป 
  5.1 ลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดเพ่ือการเมือง 4Ps ของ Dorminic Wring (2002) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป จํานวน 27 เคร่ืองมือ 
ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร  

   ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Political marketing communication tool perception) ครบท้ัง 27 
เคร่ืองมือ คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับนอย  

  เมื่อพิจารณาแตละเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ผลการวิจัยพบวา ผูมีอิทธิพลทางความคิด – 
คนในครอบครัว เปนเคร่ืองมือท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับเปนอันดับ 1 ระดับการเปดรับอยูในระดับปาน
กลาง อันดับ 2 การโฆษณาทางโทรทัศน อันดับ 3 ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน อันดับ 4 การโฆษณาทางปาย
โฆษณา อันดับ 5 ผูมีอิทธิพลทางความคิด - เพ่ือนสนิท ท้ัง 5 อันดับแรก ลวนมีการเปดรับอยูในระดับปานกลาง สวน
เคร่ืองมือท่ีมีการเปดรับเปนอันดับสุดทาย อันดับ 27 คือ เว็บไซตของพรรคการเมือง การเปดรับอยูในระดับนอย 

  เมื่อพิจารณาการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง โดยแบงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ ออกเปนเปน 5 กลุมประเภทสื่อ ผลการวิจัยพบวา มีการเปดรับสื่อท้ัง 5 กลุมประเภทสื่อ อยู
ในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ัง 5 กลุม
ประเภทสื่อ อยูในระดับนอย มีคาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับกลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) เปนอันดับ 1 คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง อันดับ 2 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา 
(Advertising) คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง อันดับ 3 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public 
Relations) คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง อันดับ 4 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) 
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คาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับนอย และกลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) คาเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเปดรับเปนอันดับสุดทาย อันดับ 5 การเปดรับอยูในระดับนอย 

5.2 ลักษณะและระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
เพ่ือการเมือง (Attitude towards political marketing communication tools) ตามแนวคิดของ Grewalและ Levy 
(2010) จํานวน 27 เคร่ืองมือ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองทุกเคร่ืองมือ ครบท้ัง 27 เคร่ืองมือ อยูในชวงต้ังแตนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง 

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
แตละเคร่ืองมือ จํานวน 27 เคร่ืองมือ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติอยูในชวงต้ังแตระดับ
นอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ระดับทัศนคติตอคนในครอบครัว เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ การ
โฆษณาทางโทรทัศน อันดับ 3 คือ ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน อันดับ 4 คือ การประชาสัมพันธทาง
โทรทัศนรวมการเฉพาะกิจหรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน อันดับ 5 คือ ขาวประชาสัมพันธ
พรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ ท้ัง 5 อันดับแรก มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 27 คือ การ
โฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร มี ทัศนคติอยูในระดับนอย 

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป เปนกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา (Advertising) ท้ังสิ้น 6 
เคร่ืองมือ มีทัศนคติตอการโฆษณาทางโทรทัศนเปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ อันดับ 3 คือ การ
โฆษณาทางปายโฆษณา ท้ัง 3 อันดับแรก มีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และการโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร 
เปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 6 มีทัศนคติอยูในระดับนอย  

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป เปนกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public relations) 
ท้ังสิ้น 5 เคร่ืองมือ มีทัศนคติอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีทัศนคติตอขาว
ประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะ
กิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน อันดับ 3 คือ ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทาง
หนังสือพิมพ ท้ัง 3 อันดับแรก มีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ  ทางวิทยุ 
เปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 6 มีทัศนคติอยูในระดับนอย  

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป เปนกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย หาเสียง 
(Canvassing) ท้ังสิ้น 2 เคร่ืองมือ มีทัศนคติอยูในชวงระดับปานกลางท้ังสิ้น โดยการพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปน
อันดับ 1 และอันดับ 2 คือ การจัดกิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย  

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป เปนกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด
(Influencer) ท้ังสิ้น 8 เคร่ืองมือ มีทัศนคติอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง มีทัศนคติตอคนในครอบครัว เปนอันดับ 1 
อันดับ 2 คือ สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท อันดับ 3 คือ สื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด – เพ่ือน



165 
 
รวมงาน ชั้นเรียน ท้ัง 3 อันดับแรก มีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และหัวหนาชุมชนหมูบานหัวคะแนน เปนสื่อบุคคลหรือ
ผูมีอิทธิพลมีระดับทัศนคติ เปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 8 มีทัศนคติอยูในระดับนอย 

เมื่อพิจารณาทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป เปนกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 5 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) ท้ังสิ้น 6 
เคร่ืองมือ มีระดับทัศนคติอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง มีทัศนคติตอสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook Instagram 
Twitter ของคนใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน เปนอันดับ 1 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง อันดับ 2 คือ 
ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube มีทัศนคติอยูในระดับนอย อันดับ 3 คือ สื่อชุมชนออนไลน 
อยาง pantip, sanook, dekdee,  YouTube มีทัศนคติอยูในระดับนอย และสังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, 
Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง เปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 6 มีทัศนคติอยูในระดับนอย 

เมื่อพิจารณาคาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีตอเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ หรือ 5 กลุมประเภทสื่อ พบวา ผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติ ท้ังสิ้น 27 
เคร่ืองมือ หรือ 5 กลุมประเภท อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติตอกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุม
ประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public relations) เปนอันดับ 1 คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง อันดับ 
2 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุมประเภทสื่อการปราศรัยการตระเวนหาเสียง (Canvassing) คาเฉล่ียโดยรวมระดับ
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง อันดับ 3 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่อบุคคลหรือผูมีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง อันดับ 4 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภทสื่อ
การโฆษณา (Advertising) คาเฉล่ียโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ กลุม
ประเภทสื่อ กลุมท่ี 5 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) คาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติอยูในระดับนอย 

5.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง (Self–
personality perception) โดยการแบงลักษณะบุคลิกภาพออกเปน 5 กลุมลักษณะ ยึดตามแนวคิด “Big Five” ของ 
Jennifer Aaker (2012) ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพ
ของตนเอง ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ ระดับการรับรูอยูในชวงต้ังแตมากถึงปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพของตนเอง แบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) เปนอันดับ 1 การ
รับรูอยูในระดับมาก อันดับ 2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) การรับรูอยูใน
ระดับมาก อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) การรับรูอยูในระดับมาก 
อันดับ 4 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) การรับรูอยูในระดับปานกลาง อันดับ
สุดทาย คือ อันดับ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) การรับรูอยูในระดับปานกลาง  
  5.4 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย จํานวน 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรัก
ไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย จากการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารตราของพรรคการเมืองไทยประเภทตาง ๆ ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร แบงผลการวิจัยออกเปน 3 ขอยอย ดังนี้  
   5.4.1 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย  ผลการวิ จัยพบว า  ผู มี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูลักษณะบุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ การรับรู
อยูในชวงระดับปานกลางท้ังสิ้น เมื่อพิจารณาแตละกลุมลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ มีการรับรู
บุคลิกภาพพรรคไทยรักไทย กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 เปนคนชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมี
ความสามารถ (Competent) อันดับ 4 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) และอันดับ
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สุดทาย คือ อันดับ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) ท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพมีคาเฉล่ีย
โดยรวมการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
   5.4.2 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ การ
รับรูอยูในชวงปานกลางท้ังสิ้น เมื่อพิจารณาแตละกลุมลักษณะกลุมลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ มี
ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคพลังประชาชน กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปน
อันดับ 1อันดับ 2 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบ
ท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) อันดับ 4 กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคนสมบุกสมบัน (Ruggedness) 
และอันดับสุดทาย คือ อันดับ 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) ท้ัง 5 กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพมีคาเฉลี่ยโดยรวมการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
   5.4.3 ลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทย ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทย ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ การรับรูอยูในชวงนอย
ถึงปานกลาง เมื่อพิจารณาแตละกลุมลักษณะกลุมลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ มีระดับการรับรู
บุคลิกภาพพรรคเพ่ือไทยกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 คนท่ีชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ 
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 4 เปนคนหัวสูง (Sophisticated) อันดับ 3 คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 5 เปนคน
สมบุกสมบัน (Ruggedness) การรับรูกลุมลักษณะบุคลิกภาพอันดับท่ี 1 – 3 มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง สวนอันดับ 4 
คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 3 เปนคนมีความสามารถ (Competent) และอันดับสุดทาย คือ อันดับ 5 กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปนคนจริงใจ (Sincerity) อันดับท่ี 4 – 5 มีการรับรูอยูในระดับนอย ท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพมี
คาเฉลี่ยโดยรวมการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
  5.5 พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดกระบวนตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Decision making process) แบงผลการวิจัยออกเปน 3 ขอยอย ดังนี้ 

   5.5.1 ลักษณะและระดับการพิจารณาใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง (Political 
marketing mixed: 4Ps) เปนเกณฑในกระบวนการตัดสินใจ (Criteria of decision making process) ลงเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังสิ้น 42 หลักเกณฑหรือองคประกอบยอย แบงออกเปน 4 สวน
ประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ดังมีรายละเอียดตอไปนี้  

  เมื่อพิจารณาแตละสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง จาก 4 สวนประสมทางการตลาดเพ่ือ
การเมือง ดังนี้ อันดับ1 พิจารณาสวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 2 คือ 
พิจารณาสวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product การพิจารณาอยูในระดับปานกลางอันดับ 3 คือ พิจารณาสวนประสมท่ี 
2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 4 คือ 
พิจารณาสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion การพิจารณาอยูในระดับปาน
กลาง เมื่อพิจารณาแตละสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สามารถสรุปผลการวิจัยแยกตามสวนประสมทางการตลาด
เพ่ือการเมืองไดดังนี้     

   สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ 
จํานวน 12 องคประกอบ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบ
ยอยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคาหรือ P1: Product ทุกลักษณะ
หรือหลักเกณฑหรือองคประกอบยอย การพิจารณาอยูในชวงต้ังแตระดับนอยถึงมาก คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑหรือองคประกอบยอย ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวน
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ประสมท่ี 1 ตัวสินคาหรือ P1: Product พบวา มีการพิจารณาองคประกอบภาพลักษณท่ีดีของหัวหนาพรรคการเมือง เปน
อันดับ 1 อันดับ 2 คือ องคประกอบภาพลักษณท่ีดีของลูกพรรคผูสมัครพรรคการเมือง การพิจารณาอยูในระดับมาก อันดับ 3 
คือ  องคประกอบภาพลักษณท่ีดีของพรรคการเมือง อันดับ 4 คือ องคประกอบบุคลิกภาพพรรคการเมือง การพิจารณาอยูใน
ระดับมาก อันดับ 5 องคประกอบบุคลิกภาพลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมือง ท้ังอันดับท่ี 1 – 5 การพิจารณาอยูในระดับมาก 
ท้ังสิ้น สวนองคประกอบหมายเลขพรรคการเมืองท่ีจดจําไดงาย ถือเปนหลักเกณฑท่ีผูมีสิทธ์ิเลือกต้ังพิจารณา เปนอันดับสุดทาย 
คือ อันดับ 12 การพิจารณาอยูในระดับนอย  

   สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนายหรือ P2: Place ประกอบดวย
องคประกอบตาง ๆ จํานวน 10 องคประกอบ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณา
หลักเกณฑหรือองคประกอบยอยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชอง
ทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place ทุกลักษณะหรือหลักเกณฑหรือองคประกอบยอย คาเฉลี่ยโดยรวมของการพิจารณาอยูใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑหรือองคประกอบยอยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวน
ประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place พบวา มีการพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับ
องคประกอบผูบริหารพรรคการเมือง เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ องคประกอบลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีตนเองชื่นชอบ 
อันดับ 3 คือ องคประกอบบุคลิกภาพพรรคการเมือง โดยอันดับท่ี 1 – 3 การพิจารณาอยูในระดับมาก อันดับ 4 คือ 
องคประกอบลูกพรรค ผูสมัครพรรคการเมืองท่ีเปนคนมีชื่อเสียง ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง  อันดับ 5 คือ องคประกอบคน
ในครอบครัว อันดับท่ี 4 – 5 การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง สวนองคประกอบครู อาจารย ถือเปนหลักเกณฑท่ีผูมีสิทธ์ิ
เลือกต้ังพิจารณา เปนอันดับสุดทาย คือ อันดับ 10 การพิจารณาอยูในระดับนอย  

   สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 3 
องคประกอบ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบยอยตาง ๆ 
ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ครบท้ัง 3 ลักษณะหรือ
หลักเกณฑหรือองคประกอบยอย คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑหรือ
องคประกอบยอยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price ท้ังสิ้น 3 
ลักษณะหรือหลักเกณฑ พบวา การพิจารณาองคประกอบผลประโยชนท่ีสวนรวม ประเทศชาติไดรับจากนโยบายพรรคการเมือง
เปนหลัก เปนอันดับ 1 การพิจารณาอยูในระดับมาก อันดับ 2 คือ องคประกอบผลประโยชนท่ีผูลงคะแนนเสียงไดรับจาก
นโยบายพรรคการเมืองเปนหลัก การพิจารณาอยูในระดับมาก และอันดับ 3 อันดับสุดทาย คือ องคประกอบสินน้ําใจหรือของท่ี
ระลึกท่ีพรรคการเมืองมอบให การพิจารณาอยูในระดับนอย 

   สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ จํานวน 17 องคประกอบ ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
พิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบยอยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การ
สงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ครบท้ัง 17 ลักษณะหรือหลักเกณฑหรือองคประกอบยอย 
คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาแตละหลักเกณฑหรือองคประกอบยอยท่ีเก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion พบวา 
มีการพิจารณาองคประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 1 
การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 2 คือ องคประกอบการประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลง
นโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 3 คือ องคประกอบการ
ประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางหนังสือพิมพ การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 4 คือ องคประกอบการ
โฆษณาทางโทรทัศน การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 5 คือ องคประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด ดวย
การจัดงานปราศรัย การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 17 คือ องคประกอบการโฆษณาทางแผนพับ 
ใบปลิว สต๊ิกเกอร การพิจารณาอยูในระดับนอย 
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 เมื่อพิจารณา แตละกลุมประเภทสื่อ จํานวน 4 กลุมประเภทสื่อ ในสวนประสมท่ี 4 
การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion ไดแก กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการ
โฆษณา (Advertising) จํานวน 6 เคร่ืองมือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ (Public 
relations) จํานวน 3 เคร่ืองมือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง (Canvassing) 
จํานวน 2 เคร่ืองมือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) จํานวน 6 เคร่ืองมือ ผลการวิจัย
พบวา คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณากลุมประเภทสื่อ จํานวน 4 กลุมประเภทสื่อ เพ่ือใชประเมินพรรคการเมืองตาง ๆ 
ประกอบการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป คาเฉลี่ยโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบแตละกลุมประเภทสื่อ จํานวน 4 กลุมประเภทสื่อขางตน ใน
สวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง สวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการพิจารณาหลักเกณฑเก่ียวกับกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุม
ประเภทสื่อการตระเวนปราศรัยหาเสียง เปนอันดับ 1 การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 2 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 
2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 3 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภท
สื่อการโฆษณา การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 4 คือ กลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่อ
อินเทอรเน็ต การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 

เมื่อพิจารณา เฉพาะกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการโฆษณา 
(Advertising) จํานวน 6 เคร่ืองมือ ในสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ผลการวิจัยพบวา คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง มีการพิจารณาการโฆษณาทางโทรทัศน เปนอันดับ 1 
อันดับ 2 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ อันดับ 3 คือ การโฆษณาทางปายโฆษณา โดยอันดับท่ี 1 – 3 การพิจารณาอยูในระดับ
ปานกลาง อันดับ 4 คือ การโฆษณาทางรถแห การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 5 คือ การโฆษณาทางวิทยุ และ
อันดับสุดทาย อันดับ 6 การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร อันดับท่ี 5 – 6 การพิจารณาอยูในระดับนอย  

เมื่อพิจารณา เฉพาะกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ 
(Public relations) จํานวน 3 เคร่ืองมือ ในสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: 
Promotion ผลการวิจัยพบวา คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง มีการพิจารณาการประชาสัมพันธทาง
โทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ การ
ประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางหนังสือพิมพ และอันดับสุดทาย อันดับ 3 การประชาสัมพันธขาวพรรคการเมือง
ตาง ๆ ทางโทรทัศนหรือวิทยุ การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง ท้ัง 3 อันดับ  

เมื่อพิจารณา เฉพาะกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 3 กลุมประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย
หาเสียง (Canvassing) จํานวน 2 เคร่ืองมือ ในสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: 
Promotion ผลการวิจัยพบวา คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง มีการพิจารณาการจัดกิจกรรมพิเศษเชิง
การตลาด ดวยการตระเวนพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ เปนอันดับ 1 และอันดับ 2 คือ การจัดกิจกรรมพิเศษเชิง
การตลาดดวยการจัดงานปราศรัย การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง ท้ัง 2 อันดับ เชนเดียวกัน  

เมื่อพิจารณา เฉพาะกลุมประเภทสื่อ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต 
(Internet) จํานวน 6 เคร่ืองมือ ในสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
ผลการวิจัยพบวา คาเฉล่ียโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง มีการพิจารณาสื่อสังคมออนไลน อยาง Facebook, 
Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ สื่อสังคมออนไลน 
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อยาง Facebook, Instagram, Twitter, ของคนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ศิลปน ดารา นักรอง นักแสดง อันดับ 3 คือ เว็บไซต
อื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง อันดับ 4 คือ สื่อสังคมออนไลน อยาง Facebook, 
Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง อันดับ 5 คือ สื่อชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 
โดยอันดับท่ี 1 – 5 การพิจารณาอยูในระดับปานกลาง และอันดับสุดทาย อันดับ 6 คือ เว็บไซตของพรรคการเมืองตาง ๆ 
การพิจารณาอยูในระดับนอย  

  5.5.2 ลักษณะและระดับการใหความสําคัญกับการเมืองโดยรวม (Political Involvement) 
ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปผลการวิจัยในตอนนี้ เปน 2 ขอยอย คือ  

    5.5.2.1 การใหความสําคัญการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง 
ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ คิดวาการเมืองมีความสําคัญกับตนเอง ในระดับปานกลาง 
เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คิดวาการเมืองมีความสําคัญกับตนเอง ในระดับมาก อันดับ 3 คิดวาการเมืองมีความสําคัญกับตนเอง 
ในระดับมากท่ีสุด อันดับ 4 คิดวาการเมืองมีความสําคัญกับตนเอง ในระดับนอย และอันดับสุดทาย คือ อันดับ 5 คิดวา
การเมืองไมมีความสําคัญกับตนเองเลย 

   5.5.2.2 การมีความรูสึกวา การเมืองเปนเร่ืองใกลตัว (Involvement) ผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีความรูสึกวา การเมืองเปนเร่ืองใกล
ตัว ในระดับมาก เปนอันดับ 1 อันดับ 2 รูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัว ในระดับปานกลาง อันดับ 3 รูสึกวาการเมืองเปนเร่ือง
ใกลตัว ในระดับนอย อันดับ 4 รูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัว ในระดับมากท่ีสุด และอันดับสุดทาย คือ อันดับ 5 รูสึกวา
การเมืองไมไดเปนเร่ืองใกลตัวเลย  

  5.5.3 ลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Voter 
Behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอ ผลการวิจัยพบวา สวนใหญมีการแสดงพฤติกรรมทาง
การเมืองดวยการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป อยูในระดับมาก คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปแทบทุกคร้ังท่ีมีการ
เลือกต้ังท่ัวไป เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ มีการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป อยูในระดับมาก
ท่ีสุด คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปทุกคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป อันดับ 3 คือ มีการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป อยูในระดับปานกลาง คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปคร่ึงหนึ่งของจํานวนคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป อันดับ 4 คือ มี
การแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังท่ัวไป อยูในระดับนอย คือ ไปใชสิทธิเลือกต้ังท่ัวไปตํ่ากวาคร่ึงหนึ่งของ
จํานวนคร้ังท่ีมีการเลือกต้ังท่ัวไป และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ ไมมีการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียง
เลือกต้ังท่ัวไปเลย 

5.5.4 คาเฉล่ียโดยรวมลักษณะและระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ัง
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการนําลักษณะพฤติกรรมทางการเมืองในตอนท่ี 1.4.2.1 – ตอนท่ี 1.4.2.3 จํานวน 3 ขอหรือ
ประการ คือ ประการท่ี 1 การใหความสําคัญกับการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง ประการท่ี 2  การ
แสดงความรูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร และประการท่ี 3 การแสดงพฤติกรรมการใช
สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง จากท้ัง 3 ประการ อยู
ในระดับมาก กลาวคือ มีระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองเก่ียวกับการแสดงพฤติกรรมการไปใชสิทธิลงคะแนนเสียง
เลือกต้ังท่ัวไปความคิดเห็นอยูในระดับมาก เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ การใหความสําคัญกับการเมืองของตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครเอง อยูในระดับมาก และอันดับสุดทาย อันดับ 3 การแสดงความรูสึกวาการเมืองเปนเร่ืองใกลตัวผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง 
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5.6 การหาปจจัยหลัก (Core factors) ของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง(Political 
Marketing Communication Tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปท่ีมีผลกระทบ (Effect) ตอคาเฉล่ียระดับการ
เปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication tool perception) ดวยการทดสอบ
น้ําหนักปจจัยของตัวแปรเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ การตามแนวคิดของ Dominic 
Wring (1996) ดวยการทดสอบน้ําหนักปจจัยของตัวแปรเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง รวมท้ังสิ้น 27 เคร่ืองมือ 
ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติแบบ Factor Analysis หมุนแกนแบบ VARIMAXX ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% หรือ 
ความคลาดเคลื่อน 0.05 
  ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรท่ีผานเกณฑการพิจารณา กลาวคือ มีคา KMO (Kaiser - Olkin measure 
of sampling adequacy) หรือคาท่ีใชวัดความเหมาะสมของขอมูลตัวอยาง ใกล 1 คือ เทากับ 0.935 ซึ่งถือวาขอมูลของ
กลุมตัวอยางมีความเหมาะสมแลวในการใชการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ตัวแปรจํานวน 27 
ตัวแปร เหลือตัวแปร 24 ตัวแปรท่ีถือเปนตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอการรับรูบุคลิกภาพของพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค
การเมือง ซึ่งถูกจัดอยูในปจจัยหลัก 4 ปจจัย สามารถนําไปใชอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 65.879 มีตัวแปร3 ตัว
แปรท่ีถูกตัดออกไป คือ 1) ตัวแปรการโฆษณาทางโทรทัศน 2) ตัวแปรการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธของพรรคการเมืองในการ
เปนผูสนับสนุน ผูใหความชวยเหลือกิจรรมเพ่ือประชาชน สังคม และสิ่งแวดลอม และ 3) ครู อาจารย ผลของการวิเคราะห
ปจจัยหลักท้ังหมด 4 ปจจัย จะสามารถนําไปใชอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 65.879  
  ปจจัยหลักท้ัง 4 กลาวคือ ปจจัยหลักท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ และผูมีอิทธิพลทางความคิด
ท่ีเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง (Advertising, public relations and influencers) รวม 8 ตัวแปร ปจจัยหลักท่ี 2 
กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) จํานวน 6 ตัวแปร ปจจัยหลักท่ี 3 สื่อการโฆษณารูปแบบตาง ๆ และสื่อการ
ประชาสัมพันธทางวิทยุ (Advertising media and supporting public relations media) จํานวน 6 ตัวแปร และปจจัย
หลักท่ี 4 สื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีไมไดเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง (Indirect political party 
influencers) จํานวน 4 ตัวแปร สามารถนําไปใชอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 65.879 ดังมีรายละเอียด คือ 
   ปจจัยหลักท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธและผูมีอิทธิพลทางความคิดซึ่งเก่ียวของกับ
พรรคการเมืองโดยตรง (Public relations and direct political party influencers) รวม 8 ตัวแปร สามารถอธิบาย
สาเหตุความผันแปรไดรอยละ 19.460 ตัวแปรท่ีมีความสําคัญ เปนอันดับ 1 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนาพรรค
การเมือง อันดับ 2 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-ลูกพรรค ผูสมัครของพรรคการเมืองอันดับ 3 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-หัวหนา
ชุมชน หมูบาน หัวคะแนน อันดับ 4 การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ อันดับ 5 การจัดกิจกรรมพิเศษ ดวยการจัดงาน
ปราศรัยอันดับ 6 การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาลจัดเวลาใหพรรคตาง ๆ 
เทากัน และอันดับสุดทาย อันดับ 7 ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน และอันดับท่ี 8 คือ ขาวการ
ประชาสัมพันธพรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ 
   ปจจัยหลักท่ี 2 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) จํานวน 6 ตัวสามารถอธิบายสาเหตุ
ความผันแปรได รอยละ 18.081 ตัวแปรท่ีมีความสําคัญเปนอันดับ 1 คือ ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook. Dekdee. 
YouTube อันดับ 2 คือ เว็บไซตอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรคการเมือง อันดับ 3 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, 
Twitter ของพรรคการเมือง อันดับ 4 สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีใกลชิด อยาง คน
ในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน อันดับ 5 เว็บไซตของพรรคการเมือง และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 6 คือ สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียง 
   ปจจัยหลักท่ี 3 สื่อการโฆษณาตาง ๆ และสื่อการประชาสัมพันธทางวิทยุ(Advertising media 
and radio media for public relations) จํานวน 6 ตัวแปร สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรได รอยละ 15.855 ตัว
แปรท่ีมีความสําคัญเปนอันดับ 1  คือ การโฆษณาทางปายโฆษณา อันดับ 2 คือ การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว สต๊ิกเกอร 
อันดับ 3 คือ การโฆษณาทางรถแห อนัดับ 4 คือ การโฆษณาทางวิทยุ อันดับ 5 คือ ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ 
ทางวิทยุและอันดับสุดทาย อันดับท่ี 6 คือ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ  
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   ปจจัยหลักท่ี 4 สื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีไมไดเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง 
(Indirect political party influencers) จํานวน 4 ตัวแปร สามารถอธิบายสาเหตุความผันแปรไดรอยละ 13.549 ตัวแปร
ท่ีมีความสําคัญเปนอันดับ 1  คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท อันดับ 2 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนรวมงาน ชั้น
เรียน อันดับ 3 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-คนในครอบครัว และอันดับสุดทาย อันดับท่ี 4 คือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด-แฟน 
สามี ภรรยา 

  5.7 การทดสอบความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครกับคาเฉล่ียโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing 
communication tool perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา มีความสัมพันธ
ระหวางลักษณะทางประชากรของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร กับระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองโดยภาพรวม กลาวคือ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะของครอบครัว และถ่ินท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน มีระดับการ
เปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองโดยภาพรวมแตกตางกัน และลักษณะทางประชากร อายุ และรายไดตอเดือนของ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับระดับการเปดรับกลุมประเภทเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดของพรรค
การเมืองไทยโดยภาพรวม ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 

5.8 การทดสอบความสัมพันธของระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political party brand 
personality perception) ท้ัง 3 พรรค กลาวคือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ตามแนวคิด
บุคลิกภาพตราสินคา 5 แบบ หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker (2012) ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร
รับรู จากการเปดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Political marketing communication tool perception) 
ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ผลการวิจัยพบวา มีความสัมพันธในระดับสูงระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการ
เมืองไทย ท้ัง 3 พรรค คือ พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพ่ือไทย ซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครรับรูจากการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ท่ีระดับความ
เชื่อมั่น 0.01  

 

5.9 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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมีสิทธิเลือกต้ังใน
เขตกรุงเทพมหานครเอง โดยภาพรวม กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรคดังกลาว ผานเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 

5.10 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง (Attitude towards political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับ
คาเฉล่ียโดยรวมระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย (Political party brand personality perception) ท้ัง 3 
พรรคดังกลาว ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
มีความสัมพันธในระดับปานกลาง ระหวางระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ังท่ัวไป โดยภาพรวม กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคดังกลาว โดยภาพรวมของผูมีสิทธิ
เลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01  

5.11 การทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมือง (Attitude toward political marketing communication tools) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป กับ
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คาเฉล่ียโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมือง (Political behavior) ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า ระหวางระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปกับระดับการแสดงพฤติกรรมทางการเมืองของผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับความเชื่อมั่น 0.01 

อภิปรายผล  
  ผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป (Political marketing communication Tool perception) ครบท้ัง 27 เคร่ืองมือ คาเฉล่ีย
โดยรวมระดับการเปดรับอยูในระดับนอย สอดคลองตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง 4Ps ของ Dorminic 
Wring (2002) ท่ีกลาววา การสื่อสารทางการเมืองในปจจุบันมีการประยุกตใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเขามาเปนเคร่ืองมือ
ในการสื่อสารระหวางผูมีสิทธิเลือกต้ังกับพรรคการเมือง สอดคลองกับ ผลงานวิจัยของ Catherine Needham (20067) ซึ่ง
เขียนเปนบทความประกอบการวิจัยเร่ือง “ตราสินคาและความภักดีทางการเมือง” (Brands and political loyalty) ไววา 
การเมืองมีการใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป รวมถึงมีการประยุกตใชหลักการตลาด การ
สรางตราสินคาในการรณรงคหาเสียงทางการเมือง และผลงานวิจัยในสวนนี้ยังสอดคลองกับสิ่งท่ี Henneberg และ 
Eghbalian (2002) ไดกลาวไววา การตลาดเพ่ือการเมืองใหความสําคัญกับการใชเคร่ืองมือ  กลยุทธ แนวคิดทางการตลาด
ในบริบททางการเมือง 

 สวนพฤติกรรมผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ครบ
ท้ัง 27 เคร่ืองมือ ยังแสดงใหเห็นวา พฤติกรรมการเปดรับสื่อตาง ๆ ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในปจจุบันมีความหลากหลายกวาใน
อดีต สอดคลองกับ Solomon (2013) ไดกลาวไววา นับต้ังแต ค.ศ. 2010 หรือ พ.ศ. 2554 กลุมผูบริโภคยุคปจจุบันกวา 
50% มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการคนหาและเปดรับขอมูลตาง ๆ จากสื่อทีละสื่อตอคร้ัง กลายมาเปนการมีพฤติกรรม
การคนหาและเปดรับขอมูลจากสื่อหลายๆ สื่อ ในเวลาเดียวกัน ไมวาจะเปนการใหความสนใจกับการใชโทรศัพทมือถือแบบ
สมารทโฟนไปพรอมๆ กับการรับชมรายการโทรทัศน การสงขอความสําเร็จรูป (Instant message) พูดคุยกับเพ่ือนๆ ผานทาง
สื่อสังคมออนไลนบนคอมพิวเตอร ระหวางท่ีทําการบาน หรือ เรียนหนังสือ  

 สิ่งท่ี Solomon (2013) กลาวดังขางตนยังสามารถนํามาอธิบายระดับการรับรูเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครท่ีอยูในระดับนอยไดอีกดวยวา สาเหตุท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานครเปดรับ รับรูเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังในระดับตํ่า นาจะมีสาเหตุมา
จากการท่ีมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อหลายๆ สื่อในเวลาเดียวกัน สงผลทําใหการรับรูไมเกิดข้ึนในระดับสูงกวาท่ีควรจะเปน ท้ังท่ี
พรรคการเมืองตาง ๆ มีการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองท่ีหลายหลายเคร่ืองมือในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป   

 เมื่อพิจารณาแตละเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ผลการวิจัยพบวา  ผูมีอิทธิพลทางความคิด–คนใน
ครอบครัว เปนเคร่ืองมือท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเปดรับเปนอันดับ 1 ระดับการเปดรับอยูในระดับปานกลาง 
อันดับ 2 การโฆษณาทางโทรทัศน อันดับ 3 ขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน อันดับ 4 การโฆษณาทางปายโฆษณา 
อันดับ 5 ผูมีอิทธิพลทางความคิด-เพ่ือนสนิท ท้ัง 5 อันดับแรก ลวนมีการเปดรับอยูในระดับปานกลาง สวนเคร่ืองมือท่ีมีการ
เปดรับเปนอันดับสุดทาย อันดับ 27 คือ เว็บไซตของพรรคการเมือง การเปดรับอยูในระดับนอย 
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 ผลการวิจัยในสวนนี้แสดงใหเห็นวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเลือกท่ีจะเปดรับขอมูล สารเก่ียวกับการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ัง จากเคร่ืองมือสื่อสารซึ่งเปนกลุมบุคคล หรือผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีมีความใกลชิดกับผูมีสิทธิเลือกต้ัง
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง คนในครอบครัว เพ่ือสนิท ในลําดับแรกๆ สอดคลองกับสิ่งท่ี  Hawkins และ Mothersbaugh 
(2013) ไดกลาวไววา ครอบครัว (Family) เพ่ือน (Friend) ถือวาเปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค (Influencer) ซึ่งใน
งานวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ในเชิงการเปดรับขอมูล สารตาง ๆ เนื่องจากกลุมผูมีอิทธิพลทาง
ความคิดเหลานี้ ถือไดวาเปนกลุมอางอิง (Reference groups) ซึ่งผูบริโภคเปาหมายนําความเชื่อ (Beliefs) คานิยม 
(Values) จารีต (Norms) ตาง ๆ ของเขามาใชในการแสดงพฤติกรรม และสอดคลองกับสิ่งท่ี Asseal (2005) ไดกลาวไว
วา นอกจากกลุมอางอิงนี้จะคอยกํากับมาตรฐานการใชชีวิตของกลุมผูบริโภคแลว ยังเปนผูท่ีมีอิทธิพลตอการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความจําเปนตาง ๆ (Needs) และการเกิดพฤติกรรมการซื้อใช (Purchasing behavior) ดวย  

 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา สื่อการโฆษณาทางโทรทัศนมีระดับการเปดรับ เปนอันดับท่ี 2 ไมไดเปนเคร่ืองมือท่ีมีการ
เปดรับเปนอันดับ 1เฉกเชนในอดีต สอดคลองกับสิ่งท่ี Vollmer และ Precourt (2008) ไดกลาวไว โฆษณาทางโทรทัศนใน
ยุคปจจุบันไมสามารถสรางผลกระทบตอการตระหนักรูกับผูบริโภคไดเชนในอดีต อาจจะเปนเพราะวา ปจจุบันนี้มีเคร่ืองมือการ
สื่อสารมากกวาในอดีต ผูบริโภคจึงมีความสนใจสื่อเฉพาะท่ีเหมาะสมกับตนเองมากข้ึน เกิดการเปดรับสื่อแยกเปนกลุมยอย ๆ 
เล็ก ๆ มากมาย  

ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นวา สื่อการประชาสัมพันธขาวพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน มีการเปดรับเปนอันดับ 3 
สอดคลองกับสิ่งท่ี Wring (2002) กลาวไววา เนื่องจากวาผูมีสิทธิเลือกต้ังยากท่ีจะมีโอกาสพบปะทําความรูจักตัวตนของผูนํา
พรรคหรือผูสมัครรับเลือกต้ัง การตัดสินใจลงคะแนนเสียงจึงข้ึนอยูบนภาพลักษณของผูลงสมัครรับการเลือกต้ังเปนสําคัญ สิ่งท่ี
จะชวยใหผูมีสิทธิเลือกต้ังตัดสินใจไดวาจะลงคะแนนเสียงใหกับใครก็คงมีเพียงแคภาพลักษณของผูนําพรรคหรือผูสมัครรับ
เลือกต้ังท่ีปรากฏผานสื่อเทานั้น  

เมื่อพิจารณาถึงลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรคการเมืองไทยในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร แยกเปนกลุมประเภทสื่อ จํานวน 5 จํานวน 5 กลุม
ประเภทสื่อ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมสื่อท่ีมีระดับการเปดรับเปนอันดับ 1 คือ กลุมท่ี 2 กลุมประเภทสื่อการ
ประชาสัมพันธ  อันดับ 2 คือ กลุมท่ี 4 กลุมประเภทสื่อบุคคล หรือ ผูมีอิทธิพลทางความคิด อันดับ 3 คือ กลุมท่ี 1  กลุม
ประเภทสื่อการโฆษณา อันดับ 4 คือ กลุมท่ี 5 กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต และอันดับสุดทาย อันดับ 5 คือ กลุมท่ี 3 กลุม
ประเภทสื่อการตระเวนปราศรัย หาเสียง  

ผลการวิจัยในสวนลักษณะและระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง
ท่ัวไป ไมสอดคลองกับผลงานวิจัยของศศิพร สิทธิพันธุ (2539) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “เงื่อนไขการเขาสูบทบาททาง
การเมืองของสตรี และการยอมรับสมาชิกสภาผูแทนราษฎรสตรี” แลวพบวา การเขาถึงตัวผูมีสิทธิออกเสียง หรือ วิธีเคาะประตู 
(Knock door) เปนวิธีท่ีนิยมมากท่ีสุด และยังเปนวิธีท่ีสามารถโนมนาวใจผูมีสิทธิเลือกต้ังไดมากท่ีสุดอาจจะมีสาเหตุมาจากใน
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ในปจจุบันนี้มีพฤติกรรมท่ี
เปลี่ยนแปลงไป สอดคลองกับสิ่งท่ี Grewal และ Levy (2013)  ไดกลาวไววา ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจาก 2 แหลง
ดวยกัน กลาวคือ จากแหลงขอมูลจากภายใน (Internal search for information) คือ ความทรงจํารวมกับประสบการณ
ตาง ๆ ในอดีต และคนหาขอมูลภายนอก (External search for information) ดวยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือ 
พนักงานขาย การเปดรับสื่อตาง ๆ ท้ังท่ีเปนการโฆษณาและไมไดเปนการโฆษณา  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีความสนใจ และเลือกท่ีจะเปดรับสื่อท่ีพรรคการเมืองไมไดมีการจายคา
เผยแพรมากกวาสื่อโฆษณาซึ่งตองมีการจายคาเผยแพร สอดคลองกับแนวคิดการตลาดเพ่ือการเมืองท่ี Domunic Wring 
(2002) ไดกลาวไววา สื่อ “ท่ีไมมีคาใชจาย” (Free media) หมายถึง สื่อท่ีเก่ียวของกับสาธารณะ (Publicity) ซึ่งพรรค
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การเมืองตาง ๆ ไดรับโดยไมตองเสียเงินซื้อ แตพรรคการเมืองจะควบคุมเร่ืองภาพลักษณของพรรค (สินคา) ซึ่งสื่อนําเสนอหรือ
เผยแพรผานสื่อท่ีไมมีคาใชจายนี้ออกไปไดนอยกวาสื่อท่ีมีการจายเงิน 

ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะและระดับการรับรูบุคลิกภาพของตนเอง (Self – Personality 
Perception) ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพสอดคลองกับแนวคิดมาตรวัดบุคลิกภาพ (Brand Personality Scale: 
BPS) หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ีปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brands” ของ David 
Aaker (2012) แสดงวามาตรวัดบุคลิกภาพดังกลาวสามารถนํามาประยุกตใชในการวัดประเภทบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภค 
ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครไดอยางสมบูรณ  

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย 
3 พรรคดังกลาว คาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคแตละพรรคในระดับปานกลาง
เชนเดียวกัน ดังมีรายละเอียดดังนี้ คือ ลักษณะบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาวท่ีมีระดับการรับรูเปนอันดับ 1 คือ  
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ชอบความต่ืนเตน (Excitement) เมื่อพิจารณาแตละพรรคการเมือง พบวา พรรคท่ี 1 พรรคไทยรักไทย มี
การรับรูลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 ชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หัวสูง 
(Sophisticated) และอันดับ 3 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competent) พรรคท่ี 2 พรรคพลังประชาชน มี
การรับรูลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 ชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ 
(Sincerity) และอันดับ 3 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competent) และพรรคท่ี 3 พรรคเพ่ือไทย มีการรับรู
ลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ี 2 ชอบความต่ืนเตน (Excitement) เปนอันดับ 1 อันดับ 2 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หัวสูง 
(Sophisticated) อันดับ 3 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 5 สมบุกสมบัน (Ruggedness)  

ผูมีสิทธิเลือกต้ังมีการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาว ครบท้ัง 5 กลุมลักษณะบุคลิกภาพ 
สอดคลองกับแนวคิดมาตรวัดบุคลิกภาพ (Brand Personality Scale: BPS) หรือ “Big Five” ของ Jennifer Aaker ท่ี
ปรากฏอยูในหนังสือ “Building Strong Brands” ของ David Aaker (2012) แสดงวามาตรวัดบุคลิกภาพดังกลาว
สามารถอธิบายบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรคดังกลาวไดอยางสมบูรณ  

ผลการวิจัยในสวนนี้แสดงใหเห็นถึงความแตกตางของผลงานวิจัยของ พรทิพย เลือดจีน (2544) เร่ือง “บุคลิกภาพ
ผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค” ซึ่งทําการศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภค 
บุคลิกภาพตราสินคา และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซื้อและ
สินคาท่ีใชความรูสึกในการซื้อ คือ รถยนตนั่งขนาดเล็กและเคร่ืองด่ืมอัดลมตามลําดับ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภคตราสินคาท้ัง 2 ประเภทมาจัดกลุม ตามแนวคิดบุคลิกภาพของ Jennifer Aaker ท้ังหมด 42 ลักษณะ มาตรวัด
ดังกลาวสามารถอธิบายบุคลิกภาพของผูบริโภคไดเพียง 33 ลักษณะเทานั้น กลาวคือ มีกลุมบุคลิกภาพท่ีเกิดข้ึนใหม เกิดจาก
การประกอบกันจากหลายกลุมบุคลิกภาพ มีความซับซอน ทําใหเห็นวามาตรวัดดังกลาวไมสามารถอธิบายบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคไดอยางสมบูรณ  

คาเฉล่ียโดยรวมระดับการพิจารณาหลักเกณฑหรือองคประกอบยอยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด
เพ่ือการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ัง 4 สวนประสม (Political Marketing Mixed; 4Ps) ไดแก 
สวนประสมท่ี 1 ตัวสินคา หรือ P1: Product สวนประสมท่ี 2 สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย หรือ P2: Place สวน
ประสมท่ี 3 ราคา หรือ P3: Price และสวนประสมท่ี 4 การสงเสริมสนับสนุนการตลาดเพ่ือการเมือง หรือ P4: Promotion 
รวมท้ังสิ้น 4 สวนประสมการตลาด หรือ 42 ลักษณะผลการวิจัยพบวา ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการใช
องคประกอบยอยตาง ๆ ของสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองเปนเกณฑในการพิจารณาลงคะแนนเสียงครบทุกลักษณะ มี
คาเฉลี่ยโดยรวมการพิจารณาอยูในระดับปานกลาง 
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ผลการวิจัยในสวนนี้แสดงใหเห็นวา ในการสื่อสารทางการเมือง ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ การรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง จะตองมี
การสื่อสารผานสื่อรูปแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การรายงานขาว บทบรรณาธิการ บทวิจารณของ
สื่อมวลชน เพราะเคร่ืองมือการสื่อสารตาง ๆ มีผลตอการสื่อสารทางการเมืองขององคกรทางการเมืองและประชาชน ดังท่ี 
Brian McNair (2007) ไดกลาวไว 

ผลการวิจัยในสวนนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา นันทวโรภาส (2547) ซึ่งศึกษาวิเคราะหเร่ือง “การ
สื่อสารทางการเมือง: ศึกษากรณีการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไปของพรรคไทยรักไทย” ซึ่งผลการวิจัยพบวา พรรคไทยรักไทย 
ไดนําเอาความคิดทางการตลาดเพ่ือการเมืองมาใชในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังอยางเต็มรูปแบบ ประกอบดวย การจําแนกสวน
การตลาดผูเลือกต้ัง (Voter segmentation) การวางตําแหนงทางการเมืองของพรรค (Party positioning) ท่ีและการสราง
ภาพลักษณของพรรคไทยรักไทย กลยุทธสวนผสมทางการตลาด 4Ps ซึ่ง P ตัวท่ี 1 คือ ผลิตภัณฑของพรรค คือ นโยบาย
พรรค ผูสมัครรับเลือกต้ัง P  ตัวท่ี 2 คือ การสํารวจความคิดเห็น (Polling) P ตัวท่ี 3 คือ การใชกลยุทธแบบผลัก (Push 
marketing) เปนการใชการสื่อสารผานระบบลูกโซ ใชหัวคะแนน ใชสื่อสาธารณะ เชน โปสเตอร ปายโฆษณาขนาดกลาง การ
เคาะประตูแนะนําตัว การปราศรัยหาเสียง และการจัดกิจกรรมพิเศษ P ตัวท่ี 4  คือ การใชกลยุทธแบบดึง (Pull 
marketing) เปนการใชการรณรงคหาเสียงผานสื่อมวลชนตาง ๆ  ท้ังการซื้อสื่อและการใชสื่อมวลชนของภาครัฐซึ่งเปนสื่อท่ีไม
ตองเสียเงินซื้อ 

การพิจารณาหลักเกณฑตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขต
กรุงเทพมหานคร ท้ัง 4 สวนประสม อยูในระดับปานกลาง ไมไดอยูในระดับสูง  อาจจะอธิบายดวยการเทียบเคียงกับผลจาก
การวิจัยของเอเยนซีโฆษณา Dentsu ประเทศสหรัฐอเมริกา ในป ค.ศ. 2010 หรือ พ.ศ. 2553 จากการสํารวจพฤติกรรม
การคนหาขอมูลของกลุมผูบริโภคชาวญ่ีปุน ชวงอายุต้ังแต 20 – 59 ป แสดงใหเห็นวา ภายหลังจากท่ีมีการเปดรับชมโฆษณา
แลวเกินกวาคร่ึงของกลุมผูบริโภคทุกชวงอายุภายหลังจากท่ีมีการเปดรับชมการโฆษณาผานสื่อมวลชน ลวนแลวแตมีการคนหา
ขอมูลเพ่ิมเติมจากสาร หรือ ขอความท่ีโฆษณานําเสนอผานสื่อมวลชน จากสื่อใหมดังกลาวท้ังสิ้น (Sugiyama & Andree, 
2011) ผูบริโภคยุคใหมมีความฉลาดในการตัดสินใจซื้อมากกวาในอดีต เปนกลุมผูบริโภค หรือ “กลุมลูกคาอัจฉริยะ” 
(Customer genius) ซึ่งรูจักการคนหา เปรียบเทียบขอมูลของตราสินคาตาง ๆ ไมไดเชื่อการโฆษณา หรือการสื่อสาร
การตลาดเพียงอยางเดียว (Fisk, 2009) ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ การสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง 
ดังนั้น พฤติกรรมดังกลาวอาจจะทําใหผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครมีการกําหนดหลักเกณฑ
ในการพิจารณาเคร่ืองมือและสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการเมือง หรือขอมูล ขาวสารของการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังไว
หลากหลายหลักเกณฑ   

รวมถึงในยุคปจจุบัน กลุมผูบริโภคทุกวัย ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ยังมีพฤติกรรมการ
เปดรับ คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลหลายๆ แหลงดวยกัน ไมไดอาศัยพ่ึงพิงขอมูล ขาวสาร หรือเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
เพียงอยางเดียว แตมีการคนหาขอมูล ขาวสาร ท้ังจากสื่อสมัยใหม อยางเชน สื่ออินเทอรเน็ต สื่อออนไลน สื่อท่ีมีปฏิกิริยา
โตตอบกลับ (Interactive media) คอมพิวเตอรพกพา โทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน รวมกับสื่อด้ังเดิม อยางเชน โทรทัศน 
หนังสือพิมพ และมีการรวบรวมขอมูลตราสินคาและบริการตาง ๆ จากแหลงตาง ๆ แลวทําการปะติดปะตอขอมูลเขาดวยกัน
ตามท่ี Fisk (2009) ไดกลาวไว  

ผลการวิเคราะห สกัดปจจัย (Factor Analysis) แสดงใหเห็นวา การใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ปจจัยหลักท่ี 1 กลุมประเภทสื่อการประชาสัมพันธ และผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง 
(Advertising, Public Relations and Influencers) จํานวน 8 ตัวแปร ไดแก 1) หัวหนาพรรคการเมือง 2) ลูกพรรค 
ผูสมัครของพรรคการเมือง 3) หัวหนาชุมชน หมูบาน หัวคะแนน 4) การพบปะประชาชนตามสถานท่ีตาง ๆ 5) การจัด
กิจกรรมพิเศษดวยการจัดงานปราศรัย 6) การประชาสัมพันธทางโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจ หรือการแถลงนโยบายท่ีรัฐบาล
จัดเวลาใหพรรคตาง ๆ เทากัน 7) ขาวการประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางโทรทัศน และ 8) ขาวการประชาสัมพันธ
พรรคการเมืองทางหนังสือพิมพ สามารถทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเกิดการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 
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3 พรรค ดังกลาวได สอดคลองกับสิ่งท่ี Wring (2002) ไดกลาวไววา  สินคาทางดานการเมือง (Political product) ซึ่งใน
ท่ีนี้ ก็คือ พรรคการเมืองไทย เกิดจากรวมกันของ 3 องคประกอบ คือ องคประกอบท่ี 1 ภาพลักษณของพรรค (Party 
image) องคประกอบท่ี 2 การประกาศนโยบาย หรือคําสัญญาท่ีเก่ียวของกับนโยบาย (Manifesto) และองคประกอบท่ี 3 
ภาพลักษณของผูนําพรรค (Leader image) ซึ่งในท่ีนี้ก็คือ การสรางภาพลักษณจากการทําการประชาสัมพันธรูปแบบตาง ๆ 
ของพรรคการเมืองไทย และกลุมผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิดท่ีเก่ียวของโดยตรงกับพรรคการเมืองไทย  

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการใชสื่อในทางการเมืองท่ี Wring (2002) ไดกลาวไววา การใชสื่อในทางการเมืองไววา
มีการใชสื่อ “ท่ีไมมีคาใชจาย” (Free media) หมายถึง สื่อท่ีเก่ียวของกับสาธารณะ (Publicity) ซึ่งพรรคการเมืองตาง ๆ 
ไดรับโดยไมตองเสียเงิน โดยความพยายามท่ีจะทําใหผูสมัคร หรือ พรรคของตนเองไดรับโอกาสในการเปนขาวผานสื่อแบบนี้ 
ดวยการพยายามท่ีจะสราง “โอกาสของการถูกถายรูป” (Photo-opportunities) ดวยการจัดงานแถลงขาว และการออกแบบ
กิจกรรมอื่น ๆ เพ่ือจัดฉาก สงเสริมสถานะ และการเผยแพรขาวสารของพรรค นักการเมือง หรือ ผูลงสมัครรับเลือกต้ังดวย ท่ี
นักการตลาดเพ่ือการเมืองเรียกวา “Spin doctor”  

ผลการวิจัยในสวนนี้ ยังแสดงใหเห็นวา การประชาสัมพันธมีความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
สอดคลองกับสิ่งท่ี Wring (2002) ไดกลาวไววา เนื่องจากวาผูมีสิทธิลงเสียงเลือกต้ังยากท่ีจะรูหรืออยากท่ีจะมีโอกาสได
พบปะทําความรูจักตัวตนของผูนําพรรค หรือผูลงสมัครรับเลือกต้ังจริง ๆ การตัดสินใจลงคะแนนเสียงของผูมีสิทธิเลือกต้ังจึง
ขึ้นอยูบนภาพลักษณของผูลงสมัครรับการเลือกต้ังเปนสําคัญ สิ่งท่ีจะชวยใหผูมีสิทธิเลือกต้ังตัดสินใจไดวาจะลงคะแนนเสียง
ใหกับใครก็คงมีเพียงแคภาพลักษณของผูนําพรรคหรือผูสมัครรับเลือกต้ังท่ีปรากฏผานสื่อเทานั้น ดังนั้น ผูนําพรรคหรือผูลงสมัคร
รับเลือกต้ังจะตองสรางความดึงดูดใจจากผูมีสิทธิเลือกต้ังดวยการสงเสริมภาพลักษณ (Promotion of the image) ของ
ตนเอง ทําใหนักขาวหนังสือพิมพนําเสนอขาวสาร ภาพเก่ียวกับผูนําพรรคหรือผูลงสมัครรับเลือกต้ังท่ีกําลังทํากิจกรรมตาง ๆ               
บอย ๆ จนทําใหผูนําพรรคหรือผูมีสิทธิเลือกต้ังเกิดภาพลักษณวาเปนผูท่ีมีศักยภาพและมีอนาคตไกล  

ผลจากการวิเคราะห สกัดปจจัย แสดงใหเห็นวา ปจจัยหลักท่ี 2  กลุมประเภทสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) จํานวน 
6 ตัวแปร ไดแก 1) ชุมชนออนไลน อยาง pantip, sanook, dekdee, YouTube 2) เว็บไซดอื่น ๆ ท่ีไมใชของพรรค
การเมือง 3) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของพรรคการเมือง 4) สังคมออนไลน อยาง 
Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ีมีชื่อเสียง 5) สังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter ของคนท่ี
ใกลชิด อยาง คนในครอบครัว เพ่ือนสนิท แฟน และ 6) เว็บไซดของพรรคการเมือง ผลจากการสกัดปจจัยในสวนนี้แสดงให
เห็นวา การสงเสริมสนับสนุนการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง (Promotion) ในปจจุบันมีหลากหลายรูปแบบ การรณรงคหา
เสียงเลือกต้ังท่ีประยุกตใชการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการเมืองสามารถใชการสื่อสารรูปแบบใหมๆ (New media) อยางการ
สื่อสารผานคอมพิวเตอร ซึ่งในท่ีนี้คือสื่ออินเทอรเน็ตรูปแบบตาง ๆ เปนสวนหนึ่งของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
ซึ่งสามารถทําใหไดกลุมมวลชนท่ีเพ่ิมมากข้ึน และทําใหไดกลุมมวลชนท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน ดังท่ี Wring (2002) 
ไดกลาวไว 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสอดคลองกับสิ่งท่ี Grewal และ Levy (2013) ไดกลาวถึงสื่ออินเทอรเน็ตไววา สื่ออีกสื่อ
หนึ่งท่ีผูบริโภคในยุคปจจุบันนิยมใชในการคนหาขอมูลดวยความถ่ี ก็คือ สื่ออินเทอรเน็ต สื่อออนไลน (Online search) อยาง 
Search engine เชน Google, Yahoo, Bing และ Ask.com ไดเขียนไวในหนังสือเร่ือง “M Start here: Marketing” วา
ผูบริโภคกวา 60% ในประเทศสหรัฐอเมริกาเร่ิมตนการคนหาขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ต หรือ สื่อออนไลน อยาง Search 
engine เชน Google, Yahoo และ 40% ใชวิธีการต้ังกระทู (Quest) ในสังคมออนไลน หรือชุมชนออนไลน อยาง 
Facebook และสอดคลองกับสิ่งท่ี Solomon (2013) ไดกลาวไววา ในบางคร้ังผูบริโภคก็อาจจะทําการคนหาขอมูลจากสื่อ
หรือชองทางตาง ๆ ประกอบกัน  

ผลการวิเคราะห สกัดปจจัย (Factor Analysis) แสดงใหเห็นวา กลุมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ปจจัยหลักท่ี 3 สื่อการโฆษณารูปแบบตาง ๆ และสื่อการประชาสัมพันธทางวิทยุ (Advertising media and supporting 
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public relations media) จํานวน 6 ตัวแปร ไดแก 1) การโฆษณาทางปายโฆษณา 2) การโฆษณาทางแผนพับ ใบปลิว 
สต๊ิกเกอร 3) การโฆษณาทางรถแห 4) การโฆษณาทางวิทยุ 5) ขาวประชาสัมพันธพรรคการเมืองตาง ๆ ทางวิทยุ และ 6) 
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ซึ่งตัวแปรในกลุมนี้สวนใหญเปนสื่อการโฆษณา ดังนั้น การโฆษณายังคงเปนเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีความสําคัญ  สอดคลองกับสิ่งท่ี Wring (2002) ไดกลาวถึงการใชสื่อในทางการเมืองไววา การ
สื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองจะตองใหความสําคัญกับสื่อ “ท่ีมีการจายเงิน” (Paid media) หมายถึง การโฆษณาท่ี
ออกอากาศและเผยแพร ทุกรูปแบบไมวาจะเปน โปสเตอรโฆษณา โฆษณาสิ่งพิมพ การโทรศัพท การตลาดทางตรง  

ผลการวิจัยในสวนนี้ยังแสดงใหเห็นวา การสื่อสารทางการเมือง ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ การรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง มีความ
จําเปนตองใชสื่อมวลชน (Media)  พรรคการเมือง และนักการเมืองจําเปนตองใชสื่อมวลชนเปนชองทางในการสงสารไปยัง
ประชาชนท่ีเปนกลุมเปาหมาย ขอมูล ขาวสารของพรรคการเมือง หรือนักการเมืองจะมีความหมายก็ตอเมื่อถูกสงผานมาจาก
สื่อมวลชนเทานั้น ดังนั้นพรรคการเมือง และนักการเมืองจึงพยายามท่ีจะเขาถึงสื่อมวลชน ดังท่ี Brian McNair (2007) ได
กลาวไว  และสอดคลองกับสิ่งท่ี Almond และ Powell (1966) ไดกลาวไววา สื่อมวลชน (Mass media) ถือเปนหนึ่งใน
โครงสรางของการสื่อสารทางการเมือง เปนสื่อท่ีสามารถสงขอมูลขาวสารใหแกประชาชนไดเปนจํานวนมาก โดยประหยัด
คาใชจาย ทําใหการสื่อสารทางการเมืองเปนไปไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว การเมืองสวนใหญจึงใชสื่อมวลชนเปนเคร่ืองมือ
ในการกระตุนกลุมผลประโยชนตาง ๆ ใหเขามามีสวนรวมทางการเมืองอยางท่ีตนตองการได  

ผลการวิเคราะห สกัดปจจัย (Factor analysis) แสดงใหเห็นวา กลุมเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง 
ปจจัยหลักท่ี 4 สื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดท่ีไมไดเก่ียวของกับพรรคการเมืองโดยตรง (Indirect political party 
influencers) จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก 1) เพ่ือนสนิท 2) เพ่ือนรวมงาน ชั้นเรียน  3) คนในครอบครัว และ 4) แฟน สามี 
ภรรยา เปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองท่ีสําคัญซึ่งผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครไววางใจในการเปดรับ
ขอมูล ขาวสารเก่ียวกับการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป  

ผลการวิจัยในสวนนี้ สอดคลองกับลักษณะของผูบริโภค (Nature of Consumer) ซึ่งศิวารัตน ณ ปทุม, สุรกิจเท
วกุล และปริญ ลักษิตานนท (2550) ไดกลาววา ผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ตองพ่ึงพา
แหลงขอมูลตาง ๆ ของตราสินคา ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ พรรคการเมืองตาง ๆ อยางนอย 4 แหลง คือ 1) เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาด 2) ครอบครัว 3) เพ่ือน กลุมอางอิง และ 4) ผูนําดานความคิด เพ่ือชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ 
การลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง  

ผลงานวิจัยในสวนนี้ยังสอดคลองกับสิ่งท่ี McDaniel, Lamp และ Hair (2012) ไดกลาวถึงกระบวนการคนหา
ขอมูลของผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร วา เมื่อเกิดความตองการ จะใชการคนหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลภายใน คือ ประสบการณท่ีตนเองมีและเก็บเปนความทรงจําเปนการสวนตัว (Personal experiences) เพ่ือหาทาง
เลือกในวาตนเองจะเลือก และในขณะเดียวกันผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก ดวยการใหเพ่ือนๆ หรือคนใน
ครอบครัว เปนผูแนะนําหรือเปนแหลงขอมูลท่ีเปนสื่อบุคคลซึ่งมีความสัมพันธแบบเปนสวนตัว (Personal source) วา ควรจะ
แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจอยางไร  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 แสดงใหเห็นวา มีความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ลักษณะของครอบครัว และถ่ินท่ีอยูอาศัยของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
กับระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง สอดคลองกับสิ่งท่ี  Kotler และ 
Armstrong (2011) ไดกลาวไววา ข้ันตอนท่ีสําคัญอยางหนึ่งของการตลาด ก็คือ กระบวนการเลือกหรือระบุกลุมเปาหมาย
ทางการตลาด ท่ีเรียกกันวา “S – T - P marketing” โดยการแบงสวนทางการตลาดนี้ ประกอบดวย S: Target 
segmentation คือ การแบงตลาด หรือ ผูบริโภคออกเปนกลุมยอย โดยแตละกลุมมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน สวนในกลุมยอย 
กลุมเดียวกันจะมีพฤติการณท่ีคลาย หรือ เหมือนกัน T: Target Marketing คือ การเลือกหรือการระบุกลุมเปาหมายท่ี
ตองการทําการตลาดดวย และ P: Positioning คือ การกําหนดตําแหนงของตราสินคาในใจผูบริโภค เพ่ือใหตราสินคามีความ
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แตกตางจากคูแขงขันในกลุมประเภทเดียวกัน จะไดมีความโดดเดนในตลาด เนื่องจากมีคุณสมบัติ คุณประโยชนท่ีไมเหมือน
คูแขงขันตามท่ี  

ผลการทดสอบสมมติฐานในขอท่ี 1 นี้ ยังสอดคลองกับสิ่งท่ี Kerin, Hartley และ Rudelius (2012) ไดกลาวไว
วา เนื่องจากผูบริโภคซึ่งเปนคนมีความจําเปน ความตองการท่ีแตกตางหลากหลาย การแบงสวนทางการตลาดจะทําใหนักการ
ตลาดสามารถท่ีจะรวบรวมผูบริโภคท่ีมีความจําเปนและความตองการท่ีเหมือนหรือคลายกันไวดวยกันได ซึ่งจะทําใหงายตอการ
ตอบสนองตอปญหา ความตองการ ความจําเปน หรือการสื่อสารทางการตลาด และสอดคลองกับสิ่งท่ี  Kotler และ 
Armstrong (2011) ไดกลาวไววา พฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร ไมวาจะ
เปนเร่ืองความตองการ ความจําเปน ปญหาท่ีตองการแกไขและหรือตอบสนองดวยการซื้อใชตราสินคาตาง ๆ ซึ่งในท่ีนี้ก็คือ การ
แสดงพฤติกรรมการเปดรับขอมูล ขาวสารในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ผานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง แปรผัน
ตามลักษณะทางประชากรของผูบริโภคท้ังสิ้น  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 แสดงใหเห็นวา มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองตาง ๆ กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาวในระดับปานกลาง  จาก
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ถึงแมคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ท้ัง 27 เคร่ืองมือ อยูในระดับนอย 
แตคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรูลักษณะบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว อยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นวา 
การสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคาชวยใหผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งในท่ีนี้ก็คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเกิดการ
รับรูเก่ียวกับตราสินคาไดดียิ่งข้ึน แมจะมีระดับการเปดรับไมมากนัก สอดคลองกับท่ี Tai & Chew (2008) กลาววา สิ่งท่ี
สําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนผูท่ีมีความแตกตางอยางดี (Good differentiator) คือ การสรางบุคลิกใหกับตราสินคา 
และสอดคลองกับสิ่งท่ี Temporal (2002) กลาววา การสรางบุคลิกภาพของคนใหกับตราสินคา ใหมีความ โดดเดน แตกตาง
จากคนท่ัวไปในฝูงชนคือวิธีท่ีดีท่ีสุดในการสรางความรูสึกใหกับตราสินคา เกิดเปนทัศนคติและความรูสึกดีในทางใดทางหนึ่ง 
เชนเดียวกับพรรคการเมืองท้ัง 3 พรรคดังกลาวสามารถทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครสามารถท่ีจะรับรูบุคลิกภาพ
พรรคของตนเองผานการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองได ทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังรับรูเขาใจบุคลิกภาพพรรค ท้ัง 3 พรรค 
ดังกลาว ในระดับปานกลาง  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 นี้ สอดคลองกับสิ่งท่ี Aaker (2012) ไดอธิบายกลยุทธของการสรางตราสินคา 
ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ พรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรคดังกลาว วา บุคลิกภาพตราสินคาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของโครงสราง
เอกลักษณตราสินคา (Identity Structure) บุคลิกภาพของตราสินคาวา ถึงแมวาบุคลิกภาพของตราสินคาจะไมไดเปน
องคประกอบอยูในเอกลักษณหลัก แตเปนองคประกอบหนึ่งในเอกลักษณเสริมท่ีชวยเพ่ิมเติมและใหรายละเอียดตาง ๆ ทําใหตรา
สินคานั้น ๆ มีความลึกซึ้งและมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 

ผลการวิจัยในสวนนี้ ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของสุมนทิพย ตันอธิคม (2542) ซึ่งไดทําการวิจัยเร่ือง “กลยุทธ
การสรางบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพ่ือความสวยงาม” ท่ีกลาววา หากมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาจะพิจารณาประกอบ
กับบุคลิกภาพของผูบริโภคท่ีแทจริงและบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคอยากจะเปน สําหรับข้ันตอนการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา 
ประกอบดวย การใชตัวแทนของผูใชตราสินคา (Endorser)             จินตนภาพผูใชตราสินคา (User Imagery) 
องคประกอบตาง ๆ ของชิ้นงานโฆษณา (Exceptional Elements) สัญลักษณ (Symbol) ความตอเนื่อง (Consistency) ก็
จะทําใหเกิดการรับรูบุคลิกภาพของตราสินคา ซึ่งในท่ีนี้ก็คือ บุคลิกภาพของพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรคดังกลาว  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 แสดงใหเห็นวา ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทยท้ัง 3 พรรคมี
ความสัมพันธเชิงบวกในระดับสูง สามารถอภิปรายผลท่ีเกิดขึ้นจากการทําวิจัยนี้ได 2 แนวทาง คือ  

แนวทางท่ี 1 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรคดังกลาวมีความสัมพันธเชิงบวกใน
ระดับสูง เกิดขึ้นจากการท่ีพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว มีความสัมพันธตอกันและกันตามธรรมชาติ เนื่องจากใหความ
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สนับสนุน พ.ต.ท ทักษิณ ชินวัตร ใหมีบทบาททางการเมืองของประเทศไทยอยางชัดเจนเปนมูลเหตุรากฐาน สอดคลองตามสิ่งท่ี 
Norman Peng และ Chris Hackley (2009) ซึ่งไดเขียนบทความวิจัยเร่ือง “ผูมีสิทธิเลือกต้ังคือผูบริโภคหรือ?” (Are 
voters, consumers?) วา  มีความเปนไปไดในการประยุกตใชการตลาดบางลักษณะในการทําการตลาดเพ่ือการเมือง 
เนื่องจากมีความคลายคลึงกันในเชิงบริบท (Context) ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ บริบทหรือสิ่งแวดลอมของการกอต้ังพรรคการเมืองท้ัง 3 
พรรคการเมือง ท่ีมีหัวหนาพรรค ผูนําพรรค กรรมการพรรค สมาชิกสภาผูแทนราษฎร สมาชิกพรรคมาจากแหลงเดียวกันเสีย
เปนสวนใหญ   

แนวทางท่ี 2 ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกใน
ระดับสูงเกิดข้ึนจากการใชกลยุทธในการสรางตราสินคา การสรางบุคลิกภาพตราสินคา สอดคลองกับสิ่งท่ี Temporal 
(2002) กลาววา การสรางบุคลิกภาพตราสินคาท่ีดี มีกลยุทธ จะทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับโดยไมมีการต้ังคําถามหรือต้ัง
ขอสงสัยใด ๆ ซึ่งในท่ีนี้ คือ การสรางบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ผานการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
อยางมีกลยุทธ ทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังสามารถรับรู เชื่อมโยงบุคลิกภาพพรรค ท้ัง 3 พรรควา มีความสัมพันธกันได  

ระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมืองไทย ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ในระดับสูง สอดคลองกับสิ่งท่ี Tai & 
Chew (2008) กลาววา การสรางบุคลิกภาพตราสินคาชวยใหตราสินคามีความไดเปรียบตราสินคาของคูแขง เปนตราสินคาท่ี
อยูในความตองการ (Desirable) และทําใหสินคา (Commodity) กลายเปนตราสินคาท่ีมีพลัง (Powerful brand) และ
สอดคลองกับสิ่งท่ี Aaker  (2012) ไดกลาวไววา การสรางบุคลิกภาพทําใหตราสินคามีเอกลักษณ ความแตกตางเฉพาะตัว มี
ความหมายท่ียั่งยืนขามกาลเวลา ยากตอการเปล่ียนแปลงซึ่งในท่ีนี้ก็คือการสรางบุคลิกทําใหพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค 
ดังกลาว มีความแข็งแกรง เปนท่ีนาจดจํา มีความนาสนใจ การทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครรับรูวา บุคลิกภาพ
พรรคเพ่ือไทยมีบุคลิกภาพท่ีสัมพันธกับพรรคไทยรักไทย และพรรคพลังประชาชน ในระดับสูง สงผลใหพรรคเพ่ือไทยเปนท่ี
ตองการ ไดรับความสนับสนุนจากผูมีสิทธิเลือกต้ังเชนเดียวกับพรรคไทยรักไทย และพรรคพลังประชาชน  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับตํ่า ระหวางระดับการรับรูบุคลิกภาพตัวผูมี
สิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครเอง กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว ผานเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมือง โดยภาพรวม ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังท่ัวไป ของกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 
อาจจะมีสามเหตุมาจาก ในปจจุบันนี้ ผูบริโภคซึ่งในท่ีนี้ คือผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตาง เนื่องจาก
สังคมไทยเปนสังคมขนาดใหญ มีวัฒนธรรมหลากหลาย มีความพึงพอใจท่ีตางกันไปในแตละบุคคล ตามท่ี Solomon (2013) 
ไดกลาวไว ทําใหการรับรูบุคลิกภาพของตัวเองกับบุคลิกภาพของพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว มีความสอดคลองกันใน
ระดับตํ่า  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 นี้ แสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธในระดับตํ่า กับบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว อาจจะเนื่องวามาจาก พรรคการเมือง ท้ัง 3 
พรรค ดังกลาว ประสบปญหาเร่ืองภาพลักษณพรรค ทําใหผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานครไมอยากจะถูกมองวา ตนเองมี
ลักษณะ แนวคิดในการใชชีวิต บุคลิกภาพสอดคลอง เก่ียวพันกับพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว สอดคลองกับแนวคิด
เก่ียวกับตนเองท่ี Levy (2013) หรือ Kahle และ Chiagouris (2009) ไดกลาวไววา “การกําหนดคานิยมของตนเอง” 
หรือ “Self–values” หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคอยางหนึ่งท่ีมีความสําคัญ เปนเปาหมายตาง ๆ สําหรับชีวิต 
ท่ีผูบริโภคเปนผูกําหนดข้ึนมาเอง ซึ่งคานิยมของตนเองท่ีผูบริโภคเปนผูกําหนดใหตนเองนั้น จะไปอยูท่ีความมีจิตสํานึกของ
ผูบริโภคแตละคน (Private self – consciousness) และกํากับการใชชีวิตอยูของผูบริโภค ซึ่งเปนแรงจูงใจทําใหผูบริโภค
พัฒนาภาพลักษณของตนเอง (Self – image) วา ตัวเองอยากเปนอยางไร และแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ตามวิถีทางเพ่ือใหเกิด
ภาพลักษณของตนเองตามท่ีอยากจะเปนนั้น เพ่ือทําใหความปรารถนา เปาหมายชีวิตของตนเองเกิดขึ้นจริง  
 รวมถึงผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 นี้ ยังสอดคลองกับ “การกําหนดแนวคิดเก่ียวกับตนเอง” หรือ “Self-
concept” หมายถึง การกําหนดภาพลักษณของตนเอง (Self – image) เปนภาพอุดมคติของคน หรือผูบริโภคท่ีมีตอตนเอง 
เชน คนท่ีมีเปาหมายในชีวิตวา จะไดรับการยอมรับวาเปนสวนหนึ่งของท่ีใดท่ีหนึ่ง อาจจะเห็นหรือตองการท่ีจะถูกมองวา ตนเอง
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เปนเปนคนเชนไร ซึ่ง Levy (2013) หรือ Kahle และ Chiagouris (2009) ไดกลาวถึงแนวคิดเก่ียวกับตนเอง หรือ
ภาพลักษณของตนเองของผูบริโภค ซึ่งในท่ีนี้ คือ ผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร เปนผูกําหนดแนวคิดหรือภาพลักษณ
ตนขึ้นมาเอง เปนลักษณะทางจิตวิทยาของผูบริโภคท่ีสงผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาหรือตราสินคาตาง ๆ เพ่ือท่ีจะ
ทําใหคน           อื่น ๆ สามารถรับรูแนวคิดของตนเองหรือภาพลักษณของตนเองผานการซื้อใชตราสินคาตาง ๆ ซึ่งในท่ีนี้ 
คือ การใหการสนับสนุนลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง  

ผลการทดสอบสมมติฐานดังกลาวในงานวิจัยนี้ ไมสอดคลองกับผลวิจัยของ Vanitha Swaminathan, Koren 
M. Stilley และ Rohni Ahluwalia (2009) เร่ือง “เมื่อบุคลิกภาพตราสินคากลายเปนสิ่งสําคัญ: บทบาทใหมของแนวการ
ผูกติด” (When brand personality matters: the moderating role of attachment styles) ซึ่งทําการศึกษาแนวการ
ผูกติดบุคลิกภาพตราสินคากับผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคเชิงการตัดสินใจเลือกและซื้อตราสินคา บทสรุปของงานวิจัยชิ้นนี ้
กลาววา การนําบุคลิกภาพของมนุษยมาสรางบุคลิกภาพตราสินคานั้น มีโอกาสท่ีจะทําใหตราสินคามีความสัมพันธท่ีแนนแฟ
นกับกลุมผูบริโภค ผูบริโภคแตละคนใชความหมายของตราสินคาเปนสัญลักษณในการสะทอนตัวตนของเขา เพ่ือเพ่ือนฝูงและ
ความสัมพันธ นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคายังถือเปนหัวใจสําคัญในการสราง สงเสริมการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคานอกจากจะชวยสะทอนตัวตนของผูบริโภคแลว ยังแสดงใหเห็นถึงบุคลิกภาพท่ีเขาอยากจะเปน  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5 พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับปานกลาง ระหวางระดับทัศนคติท่ีมีตอ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองโดยรวม (Attitude towards political marketing communication tools) ใน
การรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง กับระดับการรับรูบุคลิกภาพพรรคการเมือง ท้ัง 3 พรรค ดังกลาว โดยภาพรวม (Political party 
brand personality perception) ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับ
สิ่งท่ี Almond และ Powell (1966) ไดกลาวไววา การเมืองสวนใหญใชสื่อมวลชนเปนเคร่ืองมือในการกระตุนกลุม
ผลประโยชนตาง ๆ ใหเขามามีสวนรวมทางการเมืองอยางท่ีตนตองการได หรือใชสื่อมวลชนในการครอบงําเพ่ือเปล่ียนแปลง
ทัศนคติของประชาชนใหเปนไปตามท่ีตองการ สื่อมวลชนชวยใหประชาชนไดรับขอมูลขาวสารทางการเมือง มีความรูความ
เขาใจในทางการเมืองท่ีมากขึ้น รวมท้ังใชสื่อมวลชน เพ่ือโนมนาวใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองในทิศทางท่ีตนตองการได 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 6 พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับตํ่า ระหวางระดับทัศนคติของผูมีสิทธิเลือกต้ัง
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง กับระดับการแสดง
พฤติกรรมทางการเมืองของผูมีสิทธิเลือกต้ังในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท้ังขอท่ี 5 และ 6 ยังสอดคลองกับสิ่งท่ี Wright, East และ Vanhuele (2012-06-
30) ไดเขียนไวในหนังสืออิเล็กทรอนิกส (eBook) เร่ือง “Consumer behavior: Applications in marketing” วา 
นักการตลาดโดยสวนใหญมักมีความคิดวา ทัศนคติตาง ๆ (Attitudes) ท่ีมีตอตราสินคา บริการ แนวคิด ประสบการณตาง ๆ 
ของผูบริโภค ซึ่งเปนพ้ืนฐานสวนหนึ่งของความเชื่อ สามารถใชในการทํานาย (Predict) ความพรอมของการตอบสนองดวยการ
กระทํา (Readiness for response) เปนความต้ังใจท่ีจะตัดสินใจซื้อใช (Intention to buy) ในกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคได แตในความเปนจริงแลว บางกรณี ทัศนคติท่ีผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาก็ไมไดมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใช 
และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใชของผูบริโภค ผลจากการวิจัยแสดงใหเห็นวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีผูบริโภคท่ีมีตอ
ตราสินคาก็ไมไดมีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อใช และกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อใชของผูบริโภคเสมอไป ดังนั้น ทัศนคติตาง 
ๆ ท่ีมีตอตราสินคาจึงไมสามารถใชในการทํานายความต้ังใจหรือความพรอมท่ีจะแสดงซื้อใจของกลุมผูบริโภคในทางการตลาด
ไดในทุกๆ กรณี (Wright, East & Vanhuele, (2012-06-30)) 
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ขอเสนอแนะสําหรับผลงานวิจัยชิ้นนี้  

นักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองในยุคปจจุบัน ควรมีการกําหนดกรอบในการทํางานของการตลาดเพ่ือการเมืองท่ี
พัฒนามาจาก แบบจําลอง 4Ps ของการตลาดด้ังเดิม โดยการผสมผสานตัวแปรใน 4 P ซึ่งไดแก สินคา (Product) สถานท่ี 
(Place) ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ในการวางแผนการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง (Wring, 2002)  

กอนท่ีนักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองจะเลือกหรือกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Targeting) หรือกลุมผูมีสิทธิ
เลือกต้ังซึ่งเปนผูเปดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองแตละกลุมประเภทสื่อในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง นักสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองควรทําความเขาใจผลจากการวิจัยพฤติกรรมการเปดรับและการใชสื่อ (Media usage) ของ
กลุมเปาหมายกอนวา มีลักษณะอยางไร (Block, Schultz & BIGresearch, 2009)เพ่ือท่ีจะไดเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือการเมืองท่ีมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ัง และสามารถบริหารงบประมาณในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ังไดอยางคุมคา 

พรรคการเมืองควรมีการสรางบุคลิกภาพพรรคการเมือง ดวยการนํากลุมลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยมาเชื่อมโยง
เปนบุคลิกภาพของพรรคการเมือง  เพ่ือใหพรรคการเมืองสามารถบงบอกความหมายของพรรคไดชัดเจน เขาใจ และเขาถึงได
งายยิ่งขึ้นสําหรับกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ัง ทําใหพรรคการเมืองมีเอกลักษณ ความแตกตางเฉพาะตัว และมีความหมายท่ียั่งยืนขาม
กาลเวลา ยากตอการเปล่ียนแปลงเสริมใหพรรคการเมืองมีความแข็งแกรง เปนท่ีนาจดจํา มีความนาสนใจ และสามารถ
เชื่อมโยงกับชีวิตของผูมีสิทธิเลือกต้ัง (Aaker, 2012) เพ่ือท่ีพรรคการเมืองจะสามารถสรางความผูกพันท่ีแนบแนน 
(Engagement) กับกลุมผูมีสิทธิเลือกต้ังไดดียิ่งข้ึน ทําใหเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองมีสวนชวยทําใหการ
สื่อสารทางการเมืองของพรรคการเมืองประสบความสําเร็จไดมากยิ่งขึ้น (Block, Schultz & BIGresearch, 2009) 

นอกจากนี้ตามผลการวิจัยของ Chung K. Kim (2001) เร่ือง “ผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคาและอัตลักษณ
ตราสินคาท่ีมีตอความภักดีในตราสินคา: การประยุกตใชทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม” (The effect of brand personality 
and brand identity on brand loyalty: applying the theory of social identity) ยังแสดงใหเห็นวา พัฒนาการ
ของอัตลักษณตราสินคามีความสําคัญตอการสรางตราสินคา และความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค เมื่อใดท่ี
บุคลิกภาพตราสินคาดูเหมือนวาจะมีความดึงดูดใจผูบริโภค เมื่อนั้นอัตลักษณตราสินคาก็จะถูกสรางข้ึนดวย และเมื่ออัตลักษณ
ตราสินคาถูกสรางเพ่ิมมากขึ้น ผูบริโภคก็จะมีความซื่อสัตยตอตรามากยิ่งขึ้น การพัฒนาและรักษาอัตลักษณตราสินคานั้นใหคง
อยูจะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะมีความสัมพันธในระยะยาวกับตราสินคานั้น และสงผลตอการบริหารความสัมพันธระหวาง
ลูกคากับตราสินคา (Customer relationship management: CRM) ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกดวยวา ตราสินคาท่ีมี
บุคลิกภาพท่ีโดดเดน แตกตาง มีความสัมพันธในเชิงบวกกับคานิยมในเชิงสะทอนตัวตนของผูบริโภค (Self-expressive 
value) ของตราสินคานั้น นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคายังมีสวนชวยใหสรางภาพลักษณตราสินคาท่ีเปนท่ีชื่นชอบ 
(Favorable brand image) ใหกับผูบริโภคไดดวย 

เมื่อผูมีสิทธิเลือกต้ังใหความสําคัญกับสื่อบุคคล ผูมีอิทธิพลทางความคิดเห็นตาง ๆ เปนกลุมอางอิงในการตัดสินใจ
เลือกลงคะแนนเสียงกับพรรคใดพรรคหนึ่ง  พรรคการเมืองควรหันมาใหความสําคัญกับการใชกลุมอางอิงเหลานี้เปนสื่อในการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ัง และหันมาใชสื่อท่ีไมมีคาใชจาย (Free Media) หรือสื่อสาธารณะ (Publicity) ซึ่งพรรคการเมือง
ตาง ๆ ไดรับในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง ซึ่งโดยปรกติแลว พรรคการเมืองอาจจะไมไดใหความสําคัญกับสื่อท่ีไมมีคาใชจายนี้ 
แตจริง ๆ แลว สื่อแบบนี้มีความสําคัญมากกวาสื่อท่ีมีคาใชจาย (Paid Media) เพราะเปนสื่อท่ีสามารถใหขาวสารขอมูลของ
ผูสมัครหรือพรรคไดโดยไมมีคาใชจาย และผูมีสิทธิเลือกต้ังสนใจท่ีจะเปดรับ มีทัศนคติท่ีดีกับสื่อแบบนี้มากกวาสื่อท่ีเสีย
คาใชจาย พรรคหรือผูสมัครท่ีไดรับการนําเสนอ และเผยแพรผานสื่อท่ีไมมีคาใชจายนี้บอยคร้ัง เพ่ือจะไดสรางการรับรูวา พรรค
เปนผูท่ีมีบทบาทสําคัญทางการเมือง จึงไดรับความสนใจจากสาธารณะชน โดยไมตองเสียเงิน ดวยการทําใหผูนําพรรค ผูสมัคร
หรือพรรคของตนเองไดรับโอกาสในการเปนขาวผานสื่อแบบนี้ สรางโอกาสของการถูกถายรูป (Photo-Opportunities) ผาน
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การจัดงานแถลงขาว กิจกรรมพิเศษเชิงการตลาดอื่น ๆ เพ่ือจัดฉาก สงเสริมสถานะ และการเผยแพรขาวสารของพรรค ผูนํา
พรรค นักการเมือง หรือผูลงสมัครรับเลือกต้ังท่ีเรียกวา “Spin Doctor” (Wring, 2002)  

แทนท่ีนักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองจะกลัวการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมผูบริโภคยุคใหมหรือ
ผูมีสิทธิเลือกต้ังท่ีเปลี่ยนแปลงไป กลัวการท่ีจะไมมีโอกาสไดใชสื่อด้ังเดิมซึ่งตนเองใชในการวางแผนการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง 
กลัววาสื่อตาง ๆ จะไมสามารถมีประสิทธิภาพเพียงพอตอการทําใหการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองสรางผลกระทบ 
(Impact) ตอกลุมผูบริโภคเปาหมาย กลัวการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ (Bowdery, 2008)   

นักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองควรหันมาใหความสําคัญ และทําความเขาใจวา สื่อใหมตาง ๆ ท่ีผูมีสิทธิเลือกต้ัง
นิยมเปดรับ เชน อินเทอรเน็ต สื่อสังคมออนไลน อยาง Facebook, Instagram, Twitter สื่อชุมชนออนไลน อยาง sanook, 
kapok, dekdee, pantip วา สื่อใหมเหลานี้มีประสิทธิภาพอยางไร (Bowdery, 2008) และทําอยางไรจึงพัฒนา ประยุกต
การใชสื่อใหม ๆ เหลานี้เปนสวนหนึ่งของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ในการรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง เลิกการ
โฆษณา แตหันมาสรางตราสินคาเพ่ือการเมืองกับกลุมผูบริโภคหรือผูมีสิทธิเลือกต้ังยุคใหม ซึ่งเปนยุคท่ีผูบริโภคเปนผูควบคุมสื่อ
ในการตลาด (Consumer – controlled marketplace)  (Block, Schultz & BIGresearch, 2009)  

นักสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองควรวางแผนการสื่อสารโดยยึดการพยายามเผยแพรขาวสาร ขอมูล หรือท่ียุค
ปจจุบันเรียกกันวา “Content” เปนหลักในการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง ดวยการพิจารณาวา ทําอยางไรจึงจะใหเนื้อหา
ของสาร ขอมูลตราสินคา หรือพรรคการเมือง  มีความเหมาะสมท่ีจะใชสื่อใหมตาง ๆ เหลานี้การรณรงคหาเสียงเลือกต้ัง เพราะ
อยางไรก็ตาม เนื้อหาของสาร หรือ ขอมูลของตราสินคาหรือพรรคถือเปนสิ่งสําคัญท่ีสุดในการสื่อสาร เนื้อหาของสารหรือ
ขอความเปรียบเสมือนกษัตริยในการโฆษณา ดังคํากลาวท่ีวา “Content is a King” ตราบใดท่ีนักสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองสามารถทําใหกลุมเปาหมายหรือผูมีสิทธิเลือกต้ังรับรูสารหรือขอความได ก็นับไดวาการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมือง
นั้นประสบความสําเร็จไปแลวสวนหนึ่ง (Bowdery, 2008)      

พรรคการเมืองควรพัฒนาสินคาทางดานการเมือง (Political Product) ซึ่งในท่ีนี้ ก็คือ พรรคการเมืองไทย โดยการ
พิจารณาองคประกอบของตัวสินคาทางการเมือง 3 องคประกอบใหครบถวน กลาวคือ               1) ภาพลักษณของพรรค 
(Party Image) 2) การประกาศนโยบายหรือคําสัญญาท่ีเก่ียวของกับนโยบาย (Manifesto) และ 3) ภาพลักษณของผูนํา
พรรค (Leader Image) (Wring, 2002) 

นอกจากนี้ พรรคการเมืองควรพยายามสรางตราสินคาหรือพรรคการเมือง และความภักดีทางการเมือง (Brands 
and political loyalty) กลาวคือ พรรคการเมืองเปรียบไดกับผูผลิตสินคาและบริการ ควรจะรักษาระดับการขายหรือคะแนน
เสียงของตนไวใหไดยาวนาน เมื่อความภักดีของลูกคาหรือผูมีสิทธิเลือกต้ังถูกกระทบกระเทือน เนื่องจากการเปล่ียนแปลงทาง
สังคม และการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียงใหพรรคการเมืองจะตองใชการตลาด ไมใชเพียงเพ่ือชัยชนะในการขายหรือการ
รณรงคหาเสียงเลือกต้ังเทานั้น แตยังเพ่ือเพ่ิมพูนความภักดีตอตราสินคาหรือพรรคการเมือง และลดความไมพึงพอใจภายหลัง
การซื้อสินคาหรือภายหลังจากการลงคะแนนเสียงอีกดวย เพ่ือใหลูกคาหรือผูมีสิทธิเลือกต้ังลงคะแนนเสียงใหกับตราสินคาหรือ
พรรคการเมืองดังกลาวตอไปอีกในอนาคต พรรคท่ีไดรับความสําเร็จจึงตองพัฒนาความพึงพอใจในตราสินคาพรรคการเมือง 
โดยผูนําพรรคการเมืองจะตองรักษาสัจจะหรือนโยบายท่ีสัญญาวาจะมอบใหกับผูมีสิทธิเลือกต้ัง รักษาความสัมพันธกับ
ผูสนับสนุนพรรคการเมืองใหแนนแฟน หลังจากการซื้อขายหรือการเลือกต้ังแลวดวย (Needham, 2006) 

 สําหรับขอควรระวังในการประยุกตใชการตลาดเพ่ือการเมือง ก็คือ การทําการตลาดเพ่ือการเมืองจะตองระมัดระวัง
เร่ืองการต้ังขอสรุปเก่ียวกับการตอบสนองของผูบริโภคหรือผูมีสิทธิเลือกต้ัง ในเชิงการตลาดเพ่ือการเมืองวา อาจจะไมไดมีการ
ตอบสนองตอการทําการตลาดเพ่ือการเมืองเชนเดียวกันกับการทําการตลาดสินคา (Commercial Marketing) เนื่องจาก 
พรรคการเมืองและผูลงสมัครรับเลือกต้ังเปนสินคาท่ีมีความซับซอนและจับตองไดยาก (Complex & intangible) ไมเหมือน
สินคาท่ัวไป อีกท้ังยังมีขอจํากัดเร่ืองวัน เวลาในการเลือกตัดสินใจ การลงคะแนนเสียงเลือกต้ังใหกับพรรคการเมืองก็เปรียบ
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เหมือนกับซื้อสินคาหรือนโยบายดวยการชําระเงินหรือการลงคะแนนเสียงไวลวงหนา และถึงแมวาผูมีสิทธิเลือกต้ังนั้นจะไมได
เปนผูตัดสินใจลงคะแนนเสียงใหกับพรรคการเมืองท่ีบริหารประเทศอยูในขณะนั้นผูมีสิทธิเลือกต้ังก็ยังตองรับผลจากการเลือกต้ัง
คร้ังนั้นอยูดี (Wring, 2002) 

 

ขอเสนอแนะสําหรบัการวิจัยในอนาคต  

 ในปจจุบันกฎหมายการรณรงคหาเสียงเลือกต้ังมีขอกําหนดตาง ๆ มากยิ่งขึ้น เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
การเมืองบางเคร่ืองมือไมสามารถกระทําได อีกท้ังยังมีความซับซอนในการระดมทุน งบประมาณเพ่ือในการรณรงคหาเสียง
เลือกต้ัง ในการวิจัยตอไปในอนาคต อาจจะมีการกําหนดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการเมืองใหชัดเจนขึ้น สอดคลองกับ
กฎหมายการเลือกต้ังยิ่งขึ้น  

 กลุมเยาวชนอายุ 18 – 19 ป ซึ่งถือเปนผูมีสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกต้ังเปนคร้ังแรก อาจจะมีบทบาทในการรณรงค
หาเสียงเลือกต้ัง ดังนั้นในการเก็บขอมูลเก่ียวกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูมีสิทธิเลือกต้ังจึงควรหันมาใหความสนใจกับการศึกษา
พฤติกรรมการเปดรับ พฤติกรรมการใชสิทธิเลือกต้ังของกลุมนี้ดวย 

 เนื่องจากงบประมาณและขอจํากัดดานเวลา จึงทําใหผูวิจัยเก็บตัวอยางจากประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
หากมีความเปนไปได ในอนาคตควรมีการทําวิจัยเร่ืองนี้ในระดับประเทศ เพ่ือผลการวิจัยจะสามารถสรางประโยชน และมีคุณคา
ยิ่ง ๆ ขึ้นไป 
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