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      การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการ

เมืองกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูมีสิทธิเลือกตั้ง เปนผูมีสัญชาติไทย อายุไมต่ํากวา 18 ปบริบูรณ 

ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา 

   กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 18 - 24 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาท  

    กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดานปจจัยทางการตลาดการเมืองโดยรวมอยูในระดับสําคัญ

ปานกลาง เมื่อพิจารณารายดานพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดานแนวนโยบายพรรครวมอยูใน

ระดับสําคัญ ดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางรวมอยูในระดับปานกลาง 

ดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆรวมอยูในระดับปานกลาง และดานการหยั่ง

เสียงรวมอยูในระดับปานกลาง 

    กลุมตัวอยางสวนใหญมพีฤติกรรมการตดิตามขาวสารของพรรคการเมืองที่ตนชื่นชอบ และ

พบวาขาวที่ไมดีของพรรคการเมืองมีผลกระทบตอการตัดสินใจในการเลือกผูสมัครหรือพรรคการเมือง  

   พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองผูมีสทิธิ์เลือกตั้งใชเกณฑการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง

โดยเฉลี่ยรอยละ 67 สวน และเกณฑการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครโดยเฉลี่ยรอยละ 66  

   เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัครแตกตางกันโดยเพศหญิงมี

แนวโนมในการเลือกที่ตัวผูสมัครมากกวาเพศชาย สวนสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองแตกตางกันโดยกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดจะตัดสินใจเลือกพรรค

การเมืองดวยตนเอง สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสหรืออยูดวยกันมีแนวโนมเลือกพรรค

การเมืองตามคูของตน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคในดานการใหความสําคัญที่พรรค

โดยรวมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัครโดยมีทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

สวนดานภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัว

ผูสมัคร โดยมีทิศทางตรงขามในระดับตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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         The purpose of this research is to study the relationships between Political Marketing 

Factors and Behavior of the People’s Party electorate in Bangkok Metropolitan Area.  

The sample group used in this research comprised of electorate 385 samples; all thai 

national aged over 18 years old. Data is gathered through questionnaires. 

            The result of this research found as follows: 

            The majority of the sample group is single, females, 18 to 24 years old, with  

a bachelor’s degree. They mostly work as private company employees and their average 

monthly income is in the range between 10,001 and 20,000 Baht. 

            The sample group has a moderate opinion towards Political Marketing Factors. 

However, they have a good opinion towards the Party’s Product factor, namely the relevant 

Party and the members of the Party, A moderate opinion was held towards communication 

by Party member canvassing, and similarly towards the use of Media as a means of 

Communication. Polling also attracted a moderate opinion in this research. 

             The largest portion of the electorate tended to follow the activities of their favorite 

party through the media. Any negative media reports had an effect on the sample group. 

             The research also looked at the decision behavior of the People’s Party electorate 

based on the factors of voting for Party Policy and voting for a Party member, and found 

results of 67% and 66% respectively. 

    The gender of the electorate affected the decision behavior toward the election. 

Females tended to vote for a Party member rather than the Party Policy. Moreover, the 

marital status had an effect on the voting behavior. Most single voters are self - decided, 

whereas the married  voters voted as their spouses, at statistical significance levels of 0.05. 

 

 



              The Party’s Product factor was found to be related to the decision behavior of the 

People’s Party electorate through factors of Policy importance to the voters at the statistical 

significant level of 0.01.The correlation is positive at the low level. However, the People’s 

Party Image importance to the voters was at the statistical significant level of 0.01.The 

correlation is negative at the low level. 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

    สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี โดยไดรับความชวยเหลืออยางดียิ่งจาก อาจารยที่ปรึกษา         

รศ.สุพาดา สิริกุตตา ที่ใหคําแนะนําชวยเหลือ ตลอดจนแกไขขอบกพรองตางๆ อันเปนประโยชนอยาง

ยิ่งแกผูวิจัย ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูง 

  ขอขอบพระคุณ รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน และ ผศ.ดร.ณักษ กุลิสร ที่ใหความอนุเคราะหเปน

ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและคณะกรรมการสอบสารนิพนธ และให

ขอเสนอแนะตางๆเพื่อปรับปรุงแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนตอการทํางานวิจัยชิ้นนี้ 

  ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเพื่อนๆที่เรียนประสาน

มิตรทั้งปริญญาตรีและปริญญาโททุกทาน ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยชิ้นนี้ 

  ขอกราบขอบพระคุณมารดา ลลิตภัทร เบญจพรรังสิกุล คุณยาย คุณปา นาสาวคนเล็ก  

คุณลุงที่อยูขางๆ ใหกําลังใจเสมอ ตลอดจนไดเลี้ยงดูและอบรมสั่งสอนผูวิจัยใหเปนคนดี ขยัน อดทน 

ซื่อสัตย มีคุณธรรม และมอบโอกาสการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัว เพื่อทดแทนคุณตอสังคมและ

ประเทศชาติ ขอขอบคุณพี่ชายสําหรับแรงบันดาลใจที่ยิ่งใหญ และนองชายทั้งสองคนที่คอยชวยเหลือ

ตลอดมา  

  สุดทายนี้ คณุประโยชนและความดีอันพึงจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา

พระคุณมารดา ญาติและบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา

ตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 

  

        พิรุณธร เบญจพรรังสิกุล 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
        หลังจากการเปลี่ยนแปลงการปกครองมาเปนระบอบประชาธิปไตยเมื่อป พ.ศ. 2475 นั้นทํา

ใหประชาชนเริ่มเขามามีสวนรวมในการบริหารประเทศมากขึ้นโดยการรวมตัวกันเปนกลุมของคนที่มี

ความเห็นคลายคลึงกันทางการเมือง โดยการจัดตั้งเปนองคกรเพื่อจุดมุงหมายการเขาเปนรัฐบาล

ปกครองประเทศ องคกรที่กลาวนี้ก็คือ “พรรคการเมือง” 
   พรรคการเมืองเร่ิมเขามามีบทบาทในการบริหารประเทศผานระบบการเลือกตั้ง ดวยการสง

สมาชิกเขารับสมัครรับเลือกตั้งโดยมุงหวังที่จะเปนรัฐบาล หรือถาไมไดเปนรัฐบาลก็เพื่อจะไดมีสวนรวม

ในการควบคุมสอดสองการบริการของรัฐบาลโดยทําหนาที่เปนฝายคาน (พรศักดิ์ ผองแผว. 2544: 47) 

ดังนั้นพรรคการเมือง การเลือกตั้งและประชาชน จึงเปนองคประกอบที่มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน 

กลาวคือ พรรคตองอาศัยการเลือกตั้งเปนชองทางสูอํานาจในการบริหารประเทศ และประชาชนตองใช

กระบวนการเลือกตั้งเลือกผูแทนของตน หากพรรคการเมืองตองการเสียงสนับสนุนของประชาชนผูมี

สิทธิเลือกตั้ง พรรคการเมืองนั้นๆก็ตองสรางความสัมพันธระหวางพรรคการเมืองตอประชาชนในทางที่

ดีสนับสนุนตอพรรค ในขณะที่ประชาชนก็ตองอาศัยผูที่มีความสัมพันธอันดีกับพวกเขาที่สามารถ

ไววางใจใหพรรคใดพรรคหนึ่งในการบริหารประเทศ 

  ดังนั้นเพื่อใหประชาชนเลือกพรรคการเมือง พรรคการเมืองตองใชการตลาดทางการเมืองเพื่อ

ทําใหเกิดทัศนะคติที่ดีในใจของประชาชน พรรคการเมืองจําเปนตองทําความเขาใจประชาชนเกี่ยวกับ

อุดมการณ แนวความคิดและนโยบายตางๆเพื่อใหไดรับความสนใจและนําไปสูการลงคะแนนเสียง 

เพื่อใหไดรับเลือกเขามาทํางานนั้นเนื่องจากการสรางการจดจําที่ดีนั้นมีความสําคัญอยางยิ่งที่สงผลให

สมาชิกไดรับเลือกเขาไปเปนรัฐบาล (เสรี วงษมณฑา. 2550: 61 - 72) แตเนื่องดวยในปจจุบันมีพรรค

การเมืองเกดิใหมเปนจํานวนมาก และพรรคการเมืองที่มีอยูก็มีนโยบายใกลเคียงกัน จนทําใหประชาชน

เกิดความสับสนในพรรคการเมืองในเรื่องของตราสินคาทางการเมือง จึงเปนที่มาของพรรคการเมืองที่

พยายามนําการตลาดทางการเมืองเขามาทําใหพรรคการเมืองของตนเปนที่รูจัก จดจําและสรางความ

จงรักภักดีในพรรคการเมือง และเพื่อสงผลตอการเลือกตั้งในอนาคต  

   ดวยสาเหตุที่กลาวขางตนจึงทําใหการดําเนินกิจกรรมทางการเมืองตางๆในปจจุบันไดมีการ

นําปจจัยทางการตลาดมาใชดําเนินกิจกรรมทางการเมืองมากขึ้น เพื่อใชจูงใจประชาชนใหคลอยตาม

ขอเสนอของตนและเพื่อใหผูสมัครในสังกัดพรรคไดรับคะแนนเสียงสูงสุดหรือการไดรับชัยชนะการ

เลือกตั้ง พรอมกับการทําใหพรรคของตนเปนที่รูจักและยอมรับ โดยนําการตลาดมาประยุกตใชในการ

ดําเนินกิจกรรมทางการเมืองนั้น จะเปนการนําการตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) และ
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การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) มาผสมผสาน โดยผาน 2 ชองทางหลัก คือ ทางแรก ใช

การตลาดแบบผลักดัน โดยการเผยแพรขอมูลของพรรค ผานทางกลไกพรรคในระดับทองถิ่น ซึ่งจะ

เขาถึงประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งในระดับทองถิ่นไดดีกวาเพราะจะสามารถติดตอกับทางสมาชิกพรรค

ไดโดยตรง และทางที่สอง ใชการตลาดแบบดึงดูด โดยการรณรงคผานสื่อมวลชนตางๆ เชน วิทยุ 

โทรทัศน เพื่อเปนการสรางความจดจําและประชาสัมพันธถึงความเคลื่อนไหวของพรรค และสวนที่ขาด

ไมไดของการทําการตลาดทางการเมืองนั้นคือการทําการหยั่งเสียง (Polling) เปนการสํารวจความ

ตองการของประชาชน และนําขอมูลที่ไดมาจัดทํานโยบาย เพื่อสนองความตองการของประชาชนอยาง

แทจริง 

  อยางไรก็ตามการนําเอากลยุทธทางการตลาดมาประยุกตใชเพื่อประโยชนทางการเมืองนั้น มี

ความแตกตางไปจากการใชในเชิงธุรกิจการคา เนื่องจากกลยุทธดังกลาวอาจกอใหเกิดผลที่ไมพึง

ประสงคได กลาวคือ หากประชาชนไมสามารถวิเคราะหขอมูลขาวสารนั้นไดวาผูแทนหรือพรรค

การเมืองที่ตนเลือกนั้นมีคุณภาพจริงหรือไม นโยบายที่นําเสนอมีความสมเหตุสมผลหรือมีความเปนไป

ไดมากนอยเพียงใดอาจสงผลตอประเทศชาติและประชาชนมากยิ่งขึ้น เนื่องจากพรรคการเมือง คือ 

สถาบันหลักของประชาธิปไตยและเปนสมบัติของสาธารณชน การใชอํานาจเงินและนําการตลาดมา

ชี้นําการเมือง หรือการสรางตราสินคาทางการเมือง โดยมุงหวังเพียงเพื่อชัยชนะและกําไรทางการเมือง 

จึงไมอาจนําไปสูการพัฒนาและบริหารประเทศไปในทางที่ดีได 

   ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจและทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

เปนพื้นที่ที่มีความหลากหลายทางดานประชากร และมีความชื่นชอบตอพรรคเมืองที่แตกตางกัน ทั้งนี้

เพื่อเปนประโยชนตอพรรคการเมอืงในการทําการตลาดกับประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งตอไปในอนาคต

และเปนการใหความรูเกี่ยวกับการตลาดทางการเมืองแกประชาชน เพื่อจะไดรูเทาทันกลยุทธการตลาด

ของพรรคการเมือง 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 

1.  เพื่อศึกษาปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได 

เฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา ที่มีผลตอ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดไดแก แนวนโยบายของพรรค  

การสื่อสารแนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อ
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โฆษณาตางๆ และ การหยั่งเสียง กับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางที่เกิดประโยชนดังตอไปนี้ 

1.  ขอมูลในการวิจัยสามารถนําไปใชประโยชนในการกําหนดรูปแบบทางดานนโยบายของ 
พรรคและตัวผูสมัคร การเขาถึงเครื่องมือเผยแพรขอมูลขาวสาร และประสิทธิผลของการใชส่ือมวลชน

ตางๆเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง 

2. เปนประโยชนในการกําหนดรูปแบบ กระบวนการ เนื้อหาที่สําคัญ และระดับความ

เขมขนของการใชสื่อตางๆของพรรคการเมืองไทย 

3. ขอมูลงานวิจัยสามารถใหประชาชนทั่วไปศึกษาถึงกลยุทธทางการตลาดทางการเมือง
ที่พรรคการเมืองใชในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

   การศึกษาคนควานี้ เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานครมีขอบเขตการศึกษา

คนควาดังนี้ 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดแก ผูมีสิทธิเลือกตั้ง เปนผูมีสัญชาติไทย อายุไมต่ํา

กวา 18 ปบริบูรณ และตองมีชื่ออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานครติดตอกันไมนอยกวา 1 ป 

นับถึงวันเลือกตั้ง โดยมีจํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้งในป 2552 ทั้งสิ้น 4,245,147 คน (สํานักงาน

คณะกรรมการการเลือกตั้ง. 2552: online)  
 ตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ไดแก ผูมีสิทธิเลือกตั้ง เปนผูมีสัญชาติไทย อายุไมต่ํากวา 18 ป

บริบูรณ และตองมีชื่ออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานครติดตอกันไมนอยกวา 1 ป นับถึงวัน

เลือกตั้ง การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยทราบจํานวนประชากร จึงใชสูตรทาโรยามาเน  

(Taro Yamane) (วิเชียร เกตุสิงห. 2541) โดยมีคาความคลาดเคลื่อน 5% และมีระดับความเชื่อมั่น 

95%  
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       n       =             N  

             1 + Ne2 

 

        n       =           4245147 

           1 + 4245147(0.05)2 

 

              n      =      400 

 

   จากการคํานวณขนาดของตัวอยางไดเทากับ 400 คน และผูวิจัยสํารองเผื่อแบบสอบถามที่

ไมสมบูรณจํานวน 20 คน โดยไมนับรวมเปนตัวอยาง  

 
             วิธีการสุมตัวอยาง 
    วิธีการสุมกลุมตัวอยางเลือกแบบตามขั้นตอน ซึ่งประกอบไปดวย 3 ขั้นตอนดังตอไปนี้ 

    ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก 

10 เขต จาก 50 เขตการปกครอง ในกรุงเทพมหานคร ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต

พระนคร เขตบางนา เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตพระโขนง เขตลาดพราว เขตราชเทวี 

    ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดตัวอยาง 

ดังนั้นจึงกําหนดใหเก็บเขตละ 40 ตัวอยาง 

    ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ

ขอมูลประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งตามเขตที่กลาวขางตน  

 
                ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปน 

   1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

     1.1 เพศ  

                                1.1.1 ชาย  

                                1.1.2 หญิง 

    1.2 อายุ 

     1.2.1  18 – 24 ป 

     1.2.2  25 – 31 ป 

     1.2.3  32 – 37 ป 
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     1.2.4  38 – 44 ป 

     1.2.5  45 – 51 ป 

     1.2.6  52 ปข้ึนไป 

   1.3  สถานภาพ 

     1.3.1  โสด   

     1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 

     1.3.3  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

   1.4  การศึกษา 

     1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

     1.4.2  ปริญญาตรี 

     1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.5  อาชีพ 

     1.5.1  นักเรียน / นักศึกษา 

      1.5.2  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

     1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

     1.5.4  ธุรกิจสวนตัว  

     1.5.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ   

   1.6  รายไดตอเดือน 

     1.6.1   ไมเกิน 10,000 บาท 

     1.6.2   10,001 – 20,000 บาท 

     1.6.3   20,001 – 30,000 บาท   

     1.6.4   30,001 – 40,000 บาท 

     1.6.5   40,001 บาทขึ้นไป 

   1.2  การตลาดทางการเมือง ไดแก 

  1.2.1   แนวนโยบายของพรรคและผูสมัคร 

 1.2.2 การสื่อสารแนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทาง 

 1.2.3 การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อโฆษณาตางๆ 

 1.2.4 การหยั่งเสียง 
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2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก     

 พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 
            นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. พรรคการเมือง หมายถึง การรวมตัวกันของกลุมบุคคลที่มีอุดมการณทางการเมือง

คลายกัน โดยมีการจัดตั้งองคการเพื่อจุดมุงหมายการเขาไปเปนรัฐบาล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2. ประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง หมายถึง บุคคลที่มีสัญชาติไทย อายุไมต่ํากวา 18 ปบริบูรณ 

และตองมีชื่ออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานครติดตอกันไมนอยกวา 1 ป นับถึงวันเลือกตั้ง 

  3. การตลาดทางการเมือง หมายถึง การที่พรรคการเมืองนําปจจัยทางการตลาดมา

ประยุกตใชเพื่อสนองความตองการของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ดวยกลยุทธการตลาดดังนี้ 

       3.1 ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก นโยบายและผูสมัคร 

         - การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค 

         - การใหความสําคัญที่พรรคการเมอืง 

         - ดานความไววางใจในพรรค 

         - ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ 

         - ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก 

        3.2 การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

นโยบายและผูสมัครผานไปทางกลไกของพรรค สูสมาชิกพรรคและผูสนับสนุนพรรคในระดับทองถิ่น 

โดยใชสื่อของพรรคเปนหลัก โดยสื่อสารแก อาสาสมัคร สมาชิกพรรค สาขาพรรค การติดตอส่ือสาร

ตางๆเปนการติดตอโดยตรง เชน การใชโทรศัพท สารของพรรค จดหมายตรง การเคาะประตูบาน การ

ปราศรัย  

        3.3 การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) เปนการรณรงคผานสื่อมวลชน ไดแก 

หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต ฯลฯ  

        3.4 การหยั่งเสียง (Polling) เคร่ืองมือที่มีความสําคัญในการที่จะไดขอมูลเพื่อนํามา

จัดทํานโยบายและตรวจสอบประสิทธิผลของการรณรงค  

  4. พฤติกรรมเลือกตั้ง หมายถึง ความถี่ในการไปเลือกตั้ง การติดตามขาวสารการเมือง 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินในเลือกและเกณฑการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคหรือการตัดสินใจเลือกที่

ตัวผูสมัคร 
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ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 
- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

 
 
 
 

 
พฤติกรรมการเลือก
พรรคการเมอืงไทย 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
ในการวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกพรรค

การเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent variables)          ตัวแปรตาม (Dependent variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

 

 

ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง  
1. แนวนโยบายของพรรค (Product) 

2. การสื่อสารแนวนโยบายพรรค
ผานเครือขายชองทาง (Push 

Marketing) 

3. การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดย
มุงเนนการใชส่ือโฆษณาตางๆ 

(Pull Marketing ) 

4. การหยั่งเสยีง (Polling) 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง  

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2.  ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง ไดแก แนวนโยบายของพรรค การสื่อสารแนวนโยบาย

พรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อโฆษณาตางๆ และ  

การหยั่งเสียง มีความสัมพันธกับกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
    ในงานดําเนินการศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น ผูวิจัยไดนําแนวคิด 

ทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินวิจัยดังนี้ 

     1. แนวคิดการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

     2.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการไปใชสิทธิเลือกตั้ง (Political behavior) 

     3.  แนวคดิเรื่องประชากรศาสตร (Demographic Characteristics) 

     4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง  
     การตลาดทางการเมือง หมายถึง  การนําเอาการตลาดทางดานการคามาประยุกตใชใน

การตลาดทางการเมืองวา เพิ่งเกิดขึ้นมาใหมเมื่อไมกี่ศษวรรษ เนื่องจากเทคนิคการสงเสริมและการ

ขายทางดานผลิตภัณฑสินคา วิธีการใหมๆ ในการดําเนินการดานการตลาดไดกาวหนาไปมากนั่นเอง  

   คําจํากัดความของคําวา “การตลาด” นั้นดั้งเดิมหมายถึง วิธีการตั้งแตการจัดตั้งองคกรธุรกิจ

ขึ้นมา การธํารงรักษาไว และการพัฒนาการตลาด หรือ “ลูกคา” ของธุรกิจ และตอบสนองความพึง

พอใจของลูกคา การตลาดจึงมีบทบาทหนาที่มากมายเริ่มต้ังแตผลิตสินคาไปจนตลอดถึงการสิ้นสุด

ของวงจรชีวิตของสินคา 

   ในอีกทางหนึ่ง เร่ืองการตลาดทางการเมือง วัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหประชาชนสนองตอบ

ตอเปาหมายของการตลาดและการรณรงคหาเสียงของนักการเมือง โดยเฉพาะอยางยิ่งในการเลือกตั้ง 

จึงแตกตางจากเปาหมายของการตลาดเพื่อการคา โดยทั่วไป ประชาชนไมสามารถคาดหวัง

ผลประโยชนโดยตรงไดจากการเลือกตั้งในระยะสั้น ประชาชนไมไดรับความพึงพอใจอะไรตอบแทน 

ดังนั้นการตลาดทางการเมืองจึงตองนําเปาหมายที่เกี่ยวกับคานิยมที่ใชไดจริงมาประกอบการพิจารณา

ดวย (Phillppe J. Maarek.1995: 25) 

  การตลาดทางการเมือง หมายถึง การที่องคกรทางการเมือง (พรรคการเมือง/กลุม

ผลประโยชน/องคการการปกครองทองถิ่น) ไดนําเอาแนวคิดและเทคนิคทางการตลาดขององคกรธุรกิจ

เขามาประยุกตใชในการคนหาความตองการของประชาชนรวมทั้งการสื่อสารเพื่อนําเสนอ “ผลิตภัณฑ” 

อยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหบรรลุเปาหมายทางการเมืองดังนั้นคําวา “ตลาดการเมือง” จึงถูกกําหนด

ขึ้นมาใหมีความหมายวา เปนระบบการแลกเปลี่ยนโดยผูขายเสนอความเปนตัวแทนแกผูซื้อ เพื่อให
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ไดรับเสียงสนับสนุนเปนการตอบแทน โดยนักการเมืองและนโยบายเปรียบเทียบเหมือนสินคาทีมีพรรค

การเมืองเปนตราสินคา 

     สําหรับประเภทของพรรคการเมือง Marshment แบงตามวัตถุประสงคหลักเปน 3 ประเภท 

ดังนี้ 

       1.  พรรคที่มุงเนนผลิตภัณฑ (A Product – Oriented Party)  

            คือ พรรคที่ใหความสําคัญกับ “ผลิตภัณฑ” หมายถึงตัวสมาชิกพรรค ผูบริหารพรรค 

การจัดการองคกรของพรรค โครงสรางการบริหารพรรคและนโยบาย ซึ่งมีลักษณะที่แข็งแกรงและไม

ยืดหยุน เชนเดียวกับระบบราชการ พรรคประเภทนี้จะยึดมั่นในจุดยืนและอุดมการณของพรรคอยาง

เหนียวแนน และปฏิเสธการเปลี่ยนแปลง แมจะแพการเลือกตั้งก็ตาม 

       2.  พรรคที่มุงเนนการขาย (A Sales - Oriented Party)  

            เปนยุคที่ตอเนื่องจากยุคแรก จึงมีทัศนคติที่ใหความสําคัญตอ “ผลิตภัณฑ” ที่ได

ออกแบบไวแลวเชนเดียวกัน แตพรรคจะทุมเทความพยายามไปในการโฆษณาเพื่อโนมนาวจูงใจให

ประชาชนไปเลือกตั้งมากกวา เชนเดียวกับการที่พนักงานขายพยายามที่จะขายของใหไดดวยวิธีการ

สรางความตองการใหเกิดข้ึนกับลูกคา มากกวาที่จะตองสนองสิ่งที่ลูกคา มากกวาจะตอบสนองสิ่งที่

ลูกคาตองการ (พรรคจะไมเปลี่ยนแปลงในสิ่งที่ประชาชนตองการ แตจะทําใหประชาชนตองการในสิ่งที่

พรรคมีให) 

       3.  พรรคที่มุงเนนการตลาด (A Market - Oriented Party)  

            คือ พรรคที่ใหความสําคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑตามความพึงพอใจของผู

เลือกตั้ง ซึ่งผลิตภัณฑนี้จะตองพัฒนาไปตามความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 

พรรคจะออกแบบนโยบายใหเหมาะสมกับผูเลือกตั้งโดยไมพยายามเปลี่ยนสิ่งที่ประชาชนคิด แตมอบ

ส่ิงที่ประชาชนตองการให โดนมีเคร่ืองมือทางการตลาดเปนตัวคนหาความตองการของผูเลือกตั้ง 

ขณะเดียวกันพรรคจะตองรอบคอบในการรําเสนอนโยบายที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง ผูเลือกตั้งจะ

ไมพอใจและพรรคอาจสูญเสียเสียงสนับสนุนการเลือกตั้งครั้งตอไป ซึ่งพรรคการเมืองประเภทนี้มี

แนวโนมที่จะสรางคววามพึงพอใจใหลกับผูเลือกตั้งมากกวาพรรคการเมืองสองประเภทแรก และมี

โอกาสที่จะรักษา “ลูกคา”ไวไดในระยะยาวนานกวาพรรคการเมืองประเภทอื่น 

 

                   กิจกรรมการตลาดทางการเมือง 

           ขั้นที่ 1 การออกแบบผลิตภัณฑ พรรคที่เนนการขายและเนนที่ผลิตภัณฑจะออกแบบ

พฤติกรรมตามที่เขาคิดวาดีที่สุด และกําหนดพฤติกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูมีสิทธิออก

เสียง 
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            ข้ันที่ 2 กลยุทธทางการตลาด (เฉพาะพรรคที่เนนการขายและการตลาด) พรรคจะพบ

ผูเลือกตั้งเพื่อรับฟงกระแสขาวถึงกิจกรรมของพรรคและทําการวิจัยเชิงปริมาณ (ผลการเลือกตั้ง/การ

หยั่งเสียง) และการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน Focus Group  อีกทั้งพรรคการเมืองที่เนนการขายและ

การตลาดนั้นมีความตองการสื่อสารทั้งกลุมผูที่สนับสนุนพรรคและกลุมที่ไมสนับสนุนพรรคอยาง

ตอเนื่อง 

            ขั้นที่ 3 การปรับปรุงผลิตภัณฑ (เฉพาะพรรคที่เนนการตลาด) พรรคจะออกแบบ

ผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับผูเลือกตั้งกลุมใหญ ซึ่งตองดําเนินการใหสอดคลองกับปจจัยตางๆ 

            ขั้นที่ 4 การนําไปปฏิบัติ (เฉพาะพรรคที่เนนการตลาด) จากขั้นตอนที่ 1 – 3 นําไปสู

การปฏิบัติ บุคลากรภายในพรรคจะตองใหความรวมมือและปฏิบัติตาม 

            ขั้นที่ 5 การสื่อสาร รวมถึงการรณรงคระยะยาวและตอเนื่อง พรรคการเมืองทั้งหลาย

จะสื่อสารถึงพฤติกรรมของพรรค ไมเพียงแตผูนําพรรคเทานั้นที่จะส่ือสารกับผูเลือกตั้ง แตรวมถึงส.ส

และสมาชิกพรรคทั้งหมด  พรรคการเมืองที่เนนการขายและการตลาด พยายามสรางความั่นใจวาการ

ส่ือสารที่สงออกไปถึงสาธารณะจะชวยใหประสบความสําเร็จในการเลือกตั้ง แผอิทธิพลไปใน

กระบวนการสื่อสาร ตอนักหนังสือพิมพและพรรคฝายคาน และใชเทคนิคการขาย เชน การสงจดหมาย

ตรงและการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย (Marshment.2001: 692) 
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ที่มา: ขวัญขาว โงวจิระศักดิ.์ (2552). การสรางตราสินคาทางการเมืองของประชาธิปตย. หนา 8 

 

ภาพประกอบ 2 กระบวนการทางการตลาดของพรรคที่มีเปาหมายทีผ่ลิตภัณภัณฑการขาย และการตลาด  



13 
 

 

     บรูซ ไอ นิวแมน (Bruce I.Newman. 1999: 3) ไดใหความหมายของ การตลาดทาง

การเมืองไววา กระบวนการทําการตลาดเพื่อการเมืองนั้นเหมือนกับกระบวนการตลาด กลาวคือบริษัท

ตองเลือกกลุมเปาหมาย วิเคราะหความตองการของกลุมเปาหมายและใชนวัตกรรมในการพัฒนา

สินคา ราคา กลยุทธในการจัดจําหนาย โดยใชขอมูลของกลุมเปาหมายนั้นเปนหลัก แตการตลาดทาง

การเมืองจะเปลี่ยนศูนยกลางจากผูบริโภค มาเปนประชาชนพลเมือง หรือ ผูมีสิทธิเลือกตั้งแทน 

    และจากหลักกลยุทธทางการตลาดซึ่งประกอบดวย 4 องคประกอบ (4 Ps) ซึ่ง P แรก คือ 

สินคาหรือบริการ (Product or Service) P ที่สอง คือ การสงเสริมการตลาด (Promotion) P ที่สาม คือ 

การกําหนดราคา (Pricing) และ P สุดทาย คือ ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ไดถูกนํามาประยุกต

เปนหลักกลยุทธการตลาดทางการเมือง ดังนี้ 

    1. ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑสําหรับพรรคการเมืองไดแก นโยบายและผูสมัคร ถือวา

เปนสวนสําคัญสําหรับแผนการรณรงคทางการเมือง 

    2. การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

นโยบายและผูสมัครโดยใชชองทางเครือขายของพรรค ในระดับรากหญา ไดแก อาสาสมัคร สมาชิก

พรรค สาขาพรรค การติดตอส่ือสารกับกลุมคนเหลานี้จะเปนการติดตอโดยตรง เชน การใชโทรศัพท 

สารของพรรค จดหมายตรง การเคาะประตูบาน การปราศรัย การระดมทุนเพื่อหาเสียงก็ดําเนินการกับ

คนกลุมนี้เปนหลัก สิ่งที่สําคัญที่สุดในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูสนับสนุนก็คือการปรากฎตัวของ

ผูสมัคร  

    3. การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) เปนการรณรงคผานสื่อมวลชนเปนหลัก ไดแก 

หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต ฯลฯ โดยทั่วไปพรรคการเมืองมักจะจางที่ปรึกษามืออาชีพดาน

โฆษณาเขามาดําเนินการดานนี้โดยเฉพาะ การโฆษณาทางการเมืองมีทั้งโฆษณาดานบวกและดานลบ 

โฆษณาดานบวกนั้นจะนําเสนอนโยบายที่สอดคลองกับความตองการของผูเลือกตั้งใหเห็นเปนรูปธรรม

มากที่สุด สวนโฆษณาดานลบนั้น มุงโจมตีนโยบายของผูสมัครฝายตรงขาม 

    4. การหยั่งเสียง (Polling) เปนเครื่องมือที่มีความสําคัญในการที่จะไดขอมูลเพื่อนํามา

จัดทํานโยบายและตรวจสอบประสิทธิผลของการรณรงค  
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ที่มา: นันทนา นันทวโรภาส (2549). ชนะเลอืกตั้งดวยพลงัการตลาด. หนา 23 

ภาพประกอบ 3 แบบจําลองการตลาดทางการเมือง ของ Bruce I. Newman  
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                 สําหรับองคประกอบ 4 ประการที่เปนเครื่องมือทางการตลาดในการรณรงคทางการเมือง

ประกอบดวย 

    1. การจําแนกสวนทางการตลาดของผูเลือกตั้ง (Market (Voter) Segmentation) 

    2. การวางตําแหนงของผูสมัครและพรรค (Candidate (Party) Positioning) 

    3. แบบแผนกลยุทธและการปฎิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

    4. สภาพแวดลอมที่มีผลตอการเลือกตั้ง (Environmental Forces) 

                1. การจําแนกสวนทางการตลาดของผูเลือกตั้ง (Market (Voter) Segmentation) 

    การจําแนกกลุมเปาหมายทางการเมืองมีแนวคิดมาจาก Market Segmentation โดย

นักการตลาดตระหนักวาสินคาและบริการของเขา ไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจใหกับผูบริโภค

ทุกคนได ดังนั้นจึงตองมีการตั้งกลุมเปาหมายของสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่

เฉพาะเจาะจง ในทํานองเดียวกัน นักการเมืองตองใชเครื่องมือในการจําแนกผูเลือกตั้ง โดยแบง 

“พฤติกรรมของผูเลือกตั้ง” ออกเปน 5 ประเภท คือ 

        1.1  ความคาดหวังในเชิงคุณประโยชนจากนักการเมือง (Functional Value) ผูเลือกตั้ง

กลุมนี้มองหานโยบายที่จะตอบสนองความตองการและการแกปญหาใหพวกเขา เชน ประเด็นทาง

เศรษฐกิจ การวางงาน ภาษี สวัสดิการทางสาธารณสุข ฯลฯ 

        1.2  ความคาดหวังทางสังคม (Social Value) ผูเลือกตั้งกลุมนี้จะมองหานักการเมืองที่มี

จุดยืนอยูบนคานิยมเดียวกันกับเขา เชน เปนผูนําทางธุรกิจ ฯลฯ 

        1.3 ความคาดหวังในเชิงอารมณ (Emotional Value) ผูเลือกตั้งกลุมนี้จะมองหา

นักการเมืองที่มีจุดยืนอยูในกระแสอารมณรวมของสังคมขณะนั้น เชน นักการเมือง นักบริหาร ใน

เศรษฐกิจตกต่ํา ฯลฯ 

       1.4  ความคาดหวังในสถานการณเฉพาะหนา (Conditional Value) ผูเลือกตั้งกลุมนี้จะ

มองหาผูนํามาจัดการปญหาเฉพาะหนาอยางใดอยางหนึ่ง เชน ปญหาการกอการราย ปญหาสงคราม

ระหวางประเทศ ฯลฯ 

       1.5  ความคาดหวังในสิ่งใหม (Epistemic Value) เปนกลุมที่แสวงหาสิ่งใหมไมพอใจในสิ่ง

ที่ดํารงอยู ตองการการเปลี่ยนแปลง การนําเสนอการรณรงคในเชิงนวัตกรรมใหม ส่ิงใหมทางการเมือง

จึงไดผลกับคนกลุมนี้ 

การกําหนดกลุมเปาหมายทางการเมือง (Targeting Segments) คือการคนหากลุมผู

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง โดยจัดแบงเปนกลุมๆซึ่งมีเกณฑในการพิจารณาแบงกลุมไดหลายเกณฑ ดัง

ตัวอยาง 
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   - เกณฑทางดานประชากรศาสตร ไดแก ปจจัยดาน เพศ วัย การศึกษา ฯลฯ 

   - เกณฑทางดานภูมิศาสตร ไดแก การแบงเขตพื้นที่การเลือกตั้งเปนอําเภอ จําหวัด ภาค 

หรือรัฐตางๆ 

   - เกณฑดานยุทธศาสตรการเลือกตั้ง ไดแก เขตพื้นที่ที่ไดรับการสนับสนุนมากที่สุด (The 

Top-End States) เขตพื้นที่ที่ไมไดรับการสนับสนุนเลย (The Play Hard States) เขตพื้นที่ที่เปนกลาง 

(The Big Challenge States) 

    อยางไรก็ตาม Newman เสนอวาการวิเคราะหจําแนกกลุมผูเลือกตั้งใหแมนยําและศึกษา

ประเมินความตองการอยางถูกตองเพื่อจัดวางตําแหนง (Positioning) ใหเหมาะสมยอมนําไปสู

ความสําเรจ็ทางการเมือง 

                2. การวางตําแหนงของผูสมัครและพรรค (Candidate (Party) Positioning) 

    การจัดวางตําแหนงของสินคาเปนความสัมพันธระหวางการจัด Segment กับผลิตภัณฑ 

เปนการหาตําแหนงที่เหมาะสมและเปนที่ยอมรับของผูเลือกตั้ง การจัดวางตําแหนงทางการเมืองนั้น 

มักเชื่อมโยงกับอุดมการณทางการเมืองของพรรค ซึ่งแตเดิมอุดมการณทางการเมืองมักจะมั่นคงไม

เปลี่ยนแปลง แตในปจจุบันแนวทางการตลาด ผลักดันใหอุดมการณทางการเมืองเปลี่ยนแปลงไปตาม

ผลการวิจัยความตองการของประชาชน การนําเสนอประเด็นในการรณรงคจึงขึ้นอยูกับผลการวิจัยใน

หวงเวลานั้นๆ  

    Newman เสนอขั้นตอนของการจัดวางตําแหนงทางการเมือง โดยเริ่มจากการที่พรรคและ

ผูสมัครตองประเมินจุดแข็งและจุดออนของตนเอง กอนจะเริ่มประเมินจุดออนและจุดแข็งของคูแขง 

จากนั้นจัดแบงสวนแบงการตลาดของผูเลือกตั้ง แลวจึงคัดเลือกกลุมเปาหมายที่มีแนวโนมวาจะเลือก

ตนเองออกมา ลําดับตอไปจึงเปนกระบวนการสรางภาพลักษณ นั่นคือการนําเอาจุดยืนและบุคลิกภาพ

ของผูสมัครเขาไปประทับไวในใจของผูเลือกตั้ง 

   การวางตําแหนงทางการเมืองของผูสมัครสามารถทําได 2 วิธี ไดแก การใชนโยบายพรรค

การเมืองนํา และการสรางภาพลักษณของตนขึ้นมาใหม ทั้งนี้การสรางภาพลักษณจะตองพิจารณาให

สอดคลองกับกลุมเปาหมายที่กําหนดไว ในขณะเดียวกันนโยบายทางการเมืองก็สามารถใชเปนสวน

หนึ่งในการเนนย้ําภาพลักษณของผูสมัครไดดวย 
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                 3. แบบแผนกลยุทธและการปฎิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

    การเขียนแผนกลยุทธนั้น หัวใจสําคัญอยูที่องคประกอบ 4Ps ดังแบบจําลองตอไปนี้ 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

  

     ภาพประกอบ 4 กลยุทธทางการตลาด 4Ps ของ Bruce I. Newman 

 

ที่มา: ขวัญขาว โงวจิระศักดิ.์ (2552). การสรางตราสินคาทางการเมืองของประชาธิปตย. หนา 15 

 

               4. สภาพแวดลอมที่มีผลตอการเลือกตั้ง (Environmental Forces) 

   ในสภาพแวดลอมทางการเมือง มีปจจัยมากมายที่มีอิทธิพลตอการเลือกตั้งทางการเมือง มี

ปจจัยมากมายที่มีอิทธิพลตอการเลือกตั้ง ซึ่งอาจจัดแบงปจจัยเหลานี้ออกเปน 3 กลุม ใหญไดแก 

       4.1  ปจจัยการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยี ไดแก นวัตกรรมดานคอมพิวเตอร การจัดทํา

ฐานขอมูลสมาชิก และกลุมเปาหมายดวยระบบคอมพิวเตอร การประมวลขอมูลการวิจัย การใช

อินเตอรเนตติดตอกับผูเลือกตั้ง เทคโนโลยีดานโทรทัศนมีการพัฒนาไปมาก โดยเฉพาะอุตสาหกรรม

เคเบ้ิลทีวี และโทรทัศนแบบปฏิสัมพันธ (Interactive) มีผลตอการรณรงคทางการเมืองยุคใหมเปน

อยางมาก การสื่อสารโดยตรง (Direct Mail) เปนการมุงเนนที่จะสรางสัมพันธระยะยาวกับผูเลือกตั้ง 

      4.2  ปจจัยการเปลี่ยนแปลงดานโครงสรางทางการเมือง ไดแก การเปลี่ยนแปลงกฎหมาย

การเลือกตั้งในแงมุมตางๆ เชน กฎหมายกําหนดงบประมาณการหาเสียง ขอกําหนดในการใชสื่อ

โทรทัศน – วิทยุในการหาเสียง กฎหมายการบริจาคเงินใหแกพรรคการเมือง ฯลฯ 

Product  
(campaign platform) 

 

Strategy 

 

Push Marketing 
(grass-roots efforts) 

 

Pull Marketing  
(mass media) 

 

Polling 
(Research) 
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        4.3  ปจจัยการเปลี่ยนแปลงตัวแทนแหงอํานาจ กลุมบุคล 7 ประเภทที่มีอํานาจใน

กระบวนการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ไดแก พรรคการเมือง ผูสมัคร ที่ปรึกษามืออาชีพ ผูทําโพล 

สื่อมวลชน กลุมผลประโยชน และผูมีสิทธิเลือกตั้ง กลุมบุคคลทั้ง 7 กลุม มีผลกระทบตอการเลือกตั้ง

อยางเชื่อมโยงและตอเนื่องกัน ซึ่งทั้งหมดนี้นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทางอํานาจอยางสําคัญในทาง

การเมือง 

       จากกรอบแนวคิด เร่ืองของการตลาดทางการเมือง ที่กลาวมาทั้งหมดนั้น ในที่นี้ผูวิจัย

นําเอาแนวคิดของ Newman ที่นําเสนอโดยใชเครื่องมือทางการตลาดมาประยุกตกับแบบแผนทางการ

เมืองไดโดยแบงแยกและการจําแนกสัดสวนทางการตลาดอยางชัดเจน มาเปนแนวคิดหลักในการ

ดําเนินงานวิจัย 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการไปใชสิทธิเลือกตั้ง  
      พฤติกรรมทางการเมือง (Political behavior) หมายถึงการแสดงกิริยาอาการและความรูนึก

คิดในการเมืองของมนุษย การแสดงอาการกิริยาและความนึกคิดดังกลาว เปนปฏิกิริยาตอบสนอง

กระบวนการทางการเมือง การปกครองที่มีอยูในแตละระบบการเมือง กลาวคือพฤติกรรมทางการเมือง 

หมายถึงรูปแบบของการมีสวนรวมทางการเมืองแบบตางๆ เชน การออกเสียงเลือกตั้ง การปฏิบัตติาม

กฎหมาย ความสนใจทางการเมือง ความเบื่อหนายทางการเมือง และความเชื่อมั่นทางการเมือง 

      นักสังคมศาสตรไดแบงทฤษฎีของการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งออกเปน 3 ประเด็น คือ 

ทฤษฎีปจจัยตัวกําหนด (determinative theories) ทฤษฎีความสํานึกเชิงเหตุผล (consciously 

rational theories) และทฤษฎีระบบ (system theories) ดังนี้ (สุจิต บุญบงการและพรศักดิ์ ผองแผว. 

2525) 

       1. ทฤษฎีปจจัยตัวกําหนด ทฤษฎีปจจัยตัวกําหนดระบุวาพฤติกรรมการลงคะแนนเสียง

เลือกตั้งกําหนดโดยปจจัยทางสังคมเปนภูมิหลังของบุคคลที่จะมีการตัดสินใจ มีอิทธิพลอยางสําคัญตอ

พฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

       2. ทฤษฎีความสํานึกเชิงเหตุผล ทฤษฎีความสํานึกเชิงเหตุผลเนนไปที่ปฏิกิริยาของความ

สํานึกไตรตรองของผูไปใชสิทธิออกเสียงที่มีตอการบริหารการเลือกตั้ง นโยบายของพรรคและสภาพ

ของผูสมัครรับเลือกตั้ง 

       3. ทฤษฎีระบบ เปนทฤษฎีที่ใชในการศึกษาพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ทฤษฎี

ระบบจะเปนที่นิยมในหมูนักรัฐศาสตร และนักสังคมศาสตรทั่วไปในปจจุบันแตปรากฎวามีผูนําไปใชใน

การศึกษาพฤติกรรมการเมืองและพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งอยางจริงจังคอนขางนอย 
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        4. ทฤษฎีเกี่ยวกับผูอุปถัมภและผูรับอุปถัมภ อธิบายถึงความสัมพันธระหวางบุคคลสอง

ฝาย ซึ่งตางชวยเหลือซึ่งกันและกัน ซึ่งเปนความสัมพันธที่เทาเทียมกัน ความสัมพันธทั้งสองฝายอาจ

เปนไปไดตั้งแตเชิงเศรษฐกิจ การชวยหลือตางๆ ตลอดจนถึงใหความคุมครองและที่ สําคัญ 

ความสัมพันธแบบนี้จะอยูบนพื้นฐานของความสัมพันธสวนตัวเปนหลัก ซึ่งแตละฝายในสังคมจะมี

อิสระที่จะเลือกผูอุปถัมภ หรือผูรับอุปถัมภและยังมีอิสระในการกําหนดจํานวนบุคคลที่มีความสัมพันธ

และความสัมพันธในรูปแบบนี้อาจสิ้นสุดลงเมื่อไหรก็ได 
 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกตั้ง 
    สําหรับประเทศที่มีการพัฒนามุงสูการเปนประชาธิปไตยและเนนใหประชาชนมีสวนรวม

ทางการเมืองแลวยอมคาดหวังที่จะใหประชาชนมีความสนใจทางการเมืองและแสดงออกทางการเมือง

ผานกระบวนการเลือกตั้ง (Cord. 1985: 217) การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกตั้งของประชาชน

จึงมุงที่จะตอบคําถาม เปนตนวาทําไมประชาชนจึงไปลงคะแนนเลือกตั้ง และการไปลงคะแนนนั้น

ประชาชนพิจารณาเลือกตั้งอยางไร 

   จากการสํารวจงานการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ “พฤติกรรมการเลือกตั้ง” พบวา ผูศึกษาไดให

ความสนใจปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกตั้ง โดยอาจแยกเปน 3 ปจจัย กลาวคือ 

     1. ภูมิหลังทางเศรษฐกิจ และสังคม 

     2. การรับรูขอมูลขาวสาร เชน การเสนอขาวผานสื่อตาง ๆ การจัดทําและนําเสนอแบบ 

สํารวจความคิดเห็น (poll) 

     3. อิทธิพลจากการโนมนาวชกัจูงดวยวิธีการตาง ๆ เชน การใชอิทธิพลผูนําชุมชน การใช 

เงินและสิ่งของจูงใจ (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมในงานวิจัยที่เกี่ยวของ) 

 

แนวคิดเรื่องประชากรศาสตร  
     ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2538:  41 – 42) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปร

ดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัด

ไดของประชากรชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม 

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถ

เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมี

ลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 
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       1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกันนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่

แตกตางของสวนตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง

ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น และอายุยังเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของ

ความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดี

มากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ 

ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน 

ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกันคนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวา

ความบันเทิง 

       2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษา

ตัวแปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 

เชน เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย

ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความ

แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนด

บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

       3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 

รายไดและสถานภาพทางสังคมของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสง

สารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยาง

ที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 

เชน อาชีพ (Occupation) ที่แตกตางกันมีแนวคิด ความตองการ อุดมการณตอเหตุการณตางๆไม

เหมือนกัน เพราะอาชีพเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการกําหนดรูปแบบของเวลาและสถานที่ ทําใหมีผลตอ

การรับส่ือของแตละบุคคลดวย หรือ รายได (Income) เปนปจจัยกําหนดความเปนอยู ความตองการ 

ความคิดเห็น ตลอดจนพฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้นบุคคลที่มีรายไดสูง จึงเปนปจจัยการสนับสนุน

ใหบุคคลเปดรับส่ือไดหลากหลายกวาบุคคลที่มีรายไดต่ํา ภูมิลําเนา ที่อยูอาศัย จะเกี่ยวของกับ

สถานภาพทางเศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรมทองถิ่น ทําใหบุคคลที่อยูในพื้นที่แตกตางกัน  

       4. สถานภาพสมรส (Marital Status) (ธีระภทัร  เอกผาชัยสวัสด์ิ, 2551) หมายถึง การ

ครองเรือนซึ่งอาจแบงออกไดเปน คนโสด สมรส หมาย หยา หรือแยกกันอยู ลักษณะความแตกตาง

ดานขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางดานศาสนา ยอมมีอิทธิพลตอสถานภาพการสมรส ซึ่งมี

ผลโดยตรงตอการรับรูขาวสาร  สถานภาพสมรสของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจ
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และอิทธิพลตอ กระบวนการคิดการวิเคราะหขอมูลขาวสาร   สตรีที่สมรสแลวและสตรีที่ยังโสดยอมมี

กระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกัน อันเนื่องมาจากสภาพครอบครัว  และอิทธิพลของจํานวนบุคคล

รอบขาง 

       5. การศึกษา (Education) การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ

และพฤติกรรมแตกตางกันคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปน

ผูมีความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล

เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาตํ่ามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมี

การศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะ

แสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น 

   นอกจากลักษณะทางประชากรศาสตรจะทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการสื่อสารเหมือนหรือ

แตกตางกัน ยังเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหประชากรมีทัศนคติตอตัวผูสมัครรับเลือกตั้งตางกันดวย  

(วิชชุตา วัจนะรัตน,2551) 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   ศูนยวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยศรีปทุม (2550) ทําวิจัยเรื่อง “ปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอการเลือกผูสมัครรับเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร (สส.) พบวา ปจจัยทาง

การตลาดที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครใชในการตัดสินใจเลือก ส.ส. 5 อันดับแรก ไดแก ความรู

และความสามารถของผูสมัคร ประวัติความนาเชื่อถือของผูสมัคร ผลงานของพรรค และนโยบายของ

พรรค และการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือก ส.ส. จําแนกตามลักษณะ

ประชากร เพศหญิง ชวงอายุตั้งแต 18 – 24 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีนั้น 

ใหความสําคัญตอความรูและความสามารถของผูสมัครมากที่สุด 

   ภคกุล ศิริพยัคฆ (2536) ทําวิจัยเรื่อง “การใชสื่อมวลชนของพรรคการเมืองในการเลือกตั้ง

ผูวาราชการกรุงเทพมหานคร” พบวา พรรคการเมืองทั้ง 4 พรรคที่ทําการศึกษา คือ พรรคการ

ประชาธิปตย พรรคมวลชน พรรคพลังธรรม และ พรรคประชากรไทย ใหความสําคัญกับการใช

ส่ือมวลชนในการเลือกตั้งมาก โดยถือวาเปนนโยบายหลักของการรณรงคหาเสียงและมีการวาง

แผนการใชส่ือกันอยางจริงจัง 

   อยางไรก็ตาม การใชสื่อมวลชนของพรรคการเมืองกลุมดังกลาวก็มีอุปสรรคบางประการ 

เชน ขอจํากัดของความสามารถในการใชสื่อมวลชนขึ้นอยูกับงบประมาณ ทีมงาน ความชํานาญในการ

ผลิตสื่อ ประชาสัมพันธ ความสัมพันธของนักการเมืองกับผูบริหารสื่อมวลชน รวมทั้งการปดกั้น หรือ

เลือกนําเสนอเฉพาะขาวสารบางขาว หรือนําเสนอเฉพาะบางพรรค 
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    ไพฑูรย อินทรัตนชัยกิจ (2537) ทําวิจัยเรื่อง “การศึกษาการเลือกตั้ง: ศึกษาเฉพาะยุทธวิธี

การรณรงคหาเสียงของพรรคการเมืองในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา กลยุทธการหาเสียงของพรรค

ประชาธิปตย พรรคประชากรไทยและพรรคพลังธรรมมีความแตกตางกันคือ การปราศรัยใหญ ปราศรัย

ยอย การตั้งวงสนทนาโดนอาศัยบุคลิกภาพที่โดดเดนกับความสามารถในการพูดคุยของหัวหนาพรรค

เปนจุดขายและพยายามสรางประเด็นทางการเมืองตลอดเวลา โดยเนนไปที่การเคาะประตูบาน สวน

พรรคประชาธิปตยใชวิธี การปราศรัยและเคาะประตูบาน 

     ดวงทิพย วรพันธและคณะ (2536) ทําวิจัยเรื่อง “การเลือกใชส่ือและกลยุทธการใชสื่อของ

พรรคการเมืองตางๆ” พบวา นอกเหนือจากคุณสมบัติ ชื่อ เสียง และความนาเชื่อถือของผูสมัครรับ

เลือกตั้งแลว สิ่งสําคัญที่จะชวยใหผูสมัครไดรับคะแนนเสียงจนไดรับชัยชนะในการเลือกตั้งก็คือ สื่อหา

เสียงและสื่อมวลชน เพราะทั้งสื่อหาเสียงและสื่อมวลชนสามารถสรางคุณสมบัติ ชื่อเสียงและความ

นาเชื่อถือใหกับผูสมัครในสายตาของประชาชน 

     โดยภาพรวมพรรคการเมืองและผูสมัครรับเลือกตั้ง จะเปดตัวหรือแนะนําตัวกับผูมีสิทธิ์

เลือกตั้ง โดยใชแผนพับซ่ึงบอกนโยบายพรรคหลังจากนั้นจะแจกเอกสารเผยแพร ใบปลิวแผนโฆษณา 

รูปลอกระหวางการปราศรัยหาเสียงในที่ชุมนุม การเดินเยี่ยมพบปะตามบาน(เคาะประตู) ขอคะแนน

เสยีง ติดโปสเตอร ปายโฆษณาขนาดใหญตามสี่แยก และเกาะกลางถนน สลับกับการสงไปรษณียบัตร 

จดหมายทางไปรษณียถึงบาน เพื่อเตือนความจําผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ประมาณ 2 – 3 สัปดาหสุดทายกอน

ถึงวันเลือกตั้ง ก็จะโหมโฆษณาโดยใชรถติดเครื่องขยายเสียงตระเวนไปทั่วถนน พรอมๆกับเพิ่มความถี่

ในการออกสปอต (Spot) วิทยุโทรทศัน ปราศรับทางโทรทัศน รวมรายการสนทนาถาม – ตอบ ซึ่งสถานี

จัดขึ้น ในการเลือกตั้งครั้งนี้ไดมีการวาจางบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทผูผลิตสื่อมาทําสปอต 

(Spot) หาเสียงใหกับพรรคการเมืองตางๆ  

     บุณฑริกา เจี่ยงเพชร (2543) ทําวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการสื่อสารทางการเมืองผาน

สื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่ออินเตอรเน็ต และทัศนคติทางการเมืองแบบประชาธิปไตยที่มีตอความรู 

ทัศนคติ และกิจกรรมการมีสวนรวมทางการเมืองที่เกี่ยวกับการเลือกตั้งระบบใหมของกลุมผูใช

อินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร” พบวา พฤติกรรมการสื่อสารทางการเมืองจากทุกสื่อ (ยกเวนสื่อ

โทรทัศน)มีความสัมพันธกับกิจกรรมการมีสวนรวมทางการเมืองในการเลือกตั้งระบบใหม และพบวา

สื่ออินเตอรเน็ตเปนสื่อหนึ่งที่มีบทบาทในการทําใหเกิดกิจกรรมการมีสวนรวมทางการเมืองที่เกี่ยวกับ

การเลือกตั้งระบบใหมมากที่สุด 

 

 

 



23 
 

 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกตั้ง 
   1. พฤติกรรมเลือกตั้งกับสภาพเศรษฐกิจและสังคม 

    รายงานวิจัยจํานวนมากในตางประเทศเห็นวาตัวแปรทางดานสถานะทางเศรษฐกิจและ

สังคม เชน เพศ เชื้อชาติ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได การนับถือศาสนา และที่อยูอาศัย เปนตน 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกตั้งของประชาชน เชน งานของ เวอรบา,นี,คิม,ลิปเซ็ตและได

มอนด (Verba, Nie ;& Kim (1978),Lipset (1997) และ Diamond (1997) เปนตน และสําหรับ

งานวิจัยซึ่งกระทําในประเทศไทยที่มุงพิจารณาปจจัยทางเศรษฐกิจ และสังคมวามีความเกี่ยวของกับ

พฤติกรรมการเลือกตั้งของประชาชนมีอยูพอสมควร อาทิ  

    ปยะนุช เงินคลาย และคณะ (2539) ทําการวิจัยเรื่อง “การมีสวนรวมทางการเมืองของ

ประชาชน: ศึกษาเปรียบเทียบประชาชนในเขตเมืองกับประชาชนในเขตชนบท” ซึ่งเปนการ

ทําการศึกษาการมีสวนรวมของประชาชนเพื่อเปรียบเทียบการมีสวนรวมของประชาชนในเขตเมืองและ

เขตชนบท รวมทั้งทัศนคติของประชาชนตอการปฏิบัติหนาที่ของสมาชิกสภาผูแทนราษฎรเพื่อ

เปรียบเทียบทัศนคติดังกลาวของประชาชนในเขตเมืองและเขตชนบท โดยมุงพัฒนาการปฏิบัติหนาที่

ของสมาชิกสภาผูแทนราษฎรใหเปนที่ยอมรับของประชาชน ผลการวิจัยพบวา การมีสวนรวมของ

ประชาชนจะแตกตางกันเมื่อมีภูมิหลังที่แตกตางกัน ยกเวนตัวแปรดานเขตที่อยูอาศัย ระดับรายได และ

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ไมทําใหการมีสวนรวมทางการเมืองแตกตางกัน สวนทัศนคติตอการ

ปฏิบัติหนาที่ของสมาชิกสภาผูแทนราษฎร พบวาความแตกตางดานเพศเทานั้นที่ทําใหความคิดเห็น

แตกตางกัน ตัวแปรอื่น ๆ ไดแก ระดับอายุ ระดับรายได อาชีพ และการศึกษาไมทําใหความคิดเห็น

แตกตางกัน และยังพบวาความคิดเห็นของประชาชนตอบทบาทหนาที่ของสมาชิกสภาผูแทนราษฎรที่

คาดหวังและที่ปฏิบัติจริง มีความแตกตางกันเฉพาะบทบาทหนาที่ในการลงมติไมไววางใจรัฐบาล  

การเปนฝายคานเพื่อตรวจสอบรัฐบาล การใหสัตยาบันสนธิสัญญาระหวางประเทศ/ประกาศสงคราม 

การแกไขปญหาทองถิ่น/การดูแลทุกขสุขของประชาชน และการพัฒนาความเจริญในทองถิ่น 

     สมนึก พิพิธรังษี (2540) ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของ

ประชาชนอายุ 18-19 ป : ศึกษากรณีจังหวัดนครราชสีมา” โดยมีสมมติฐานในการวิจัยคือ ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของประชาชนอายุ 18-19 ป ไดแก ปจจัยทางดาน

เศรษฐศาสตร ปจจัยทางดานสังคมวิทยา และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยปจจัยทางสังคมวิทยามี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของประชาชนอายุ 18-19 ปมากที่สุด ผลการวิจัยสรุป

ไดวา ประชาชนอายุ 18-19 ป ในจังหวัดนครราชสีมาสวนใหญมีเหตุผลในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง

เพราะตองการไดผูสมัครที่มีความรูความสามารถ สวนเหตุผลที่จะไมไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้งเพราะ

ติดธุระมากที่สุด สวนใหญไมเห็นดวยกับการซื้อเสียง สวนใหญมีความรูความเขาใจทางการเมือง



24 
 

 

สามารถตัดสินใจเลือกผูสมัครไดนานแลว เปนผูตัดสินใจเลือกดวยตนเอง และมีเกณฑในการ

ลงคะแนนเสียงโดยนิยมตัวบุคคลมากกวาพรรคการเมือง ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของประชาชนอายุ 18-19 ปในจังหวัดนครราชสีมาไดแก ปจจัยทาง

เศรษฐศาสตร ปจจัยทางสังคมวิทยา และปจจัยทางจิตวิทยา โดยภาพรวมแลวปจจัยทางสังคมวิทยา

อันไดแก เขตที่อยูอาศัย, อาชีพ, การศึกษา, รายไดของครอบครัวตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ลงคะแนนเสียงมากที่สุด 

    จากงานวิจัยขางตนพบวาพฤติกรรมการเลือกตั้งมีความสัมพันธกับสภาพเศรษฐกิจและ

สังคม โดยมีผูศึกษาหลายทานพบวา เพศ การศึกษา อายุ รายไดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกตั้ง ซึ่ง

รวมถึงการเขามามีสวนรวมในการเลือกตั้ง โดยปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคมเหลานั้นจะมีอิทธิพล

ตอการรับรูและความเชื่อของประชาชนดวย 

   2. พฤติกรรมการเลือกตั้งกับการรับรูขาวสาร 

    นอกจากปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมดังที่กลาวไปแลว อลัน อาร บอลและปเตอร (Alan 

R. Ball; & B.Guy Peters. 2000) กลาวในงานของพวกเขาถึงความสําคัญของการรับรูขอมูลขาวสาร

ผานสื่อกลางตางๆ เชน ครอบครัว สถานศึกษา สื่อมวลชน องคกรของรัฐ รวมทั้งตัวแทนของผูสมัคร

และพรรคการเมืองวามีผลตอพฤติกรรมการเลือกตั้งของประชาชนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับการ

สํารวจงานวิจัยในประเทศไทย พบวา มีงานวิจัยหลายชิ้นที่สามารถยืนยันขอสรุปดังกลาว อาทิ 

    นฤพนธ เศรษฐสุวรรณ (2533) ทําการวิจัยเรื่อง “การรับรูขาวสารและพฤติกรรมการไปใช

สิทธิเลือกตั้ง : ศึกษากรณีการเลือกตั้งผูวาราชการจังหวัดกรุงเทพมหานคร  วันที่ 7 มกราคม  

พ.ศ.2533” มีผลการวิจัยที่นาสนใจวา สื่อมวลชนที่ไดรับความเชื่อถือมากที่สุดในการเผยแพรขาวการ

เลือกตั้งผูวาราชการกรุงเทพมหานคร ไดแก โทรทัศน และในดานความสัมพันธระหวางการรับรูขาวสาร

กับกิจกรรมการไปใชสิทธิเลือกตั้งนั้นพบวา ผูที่เปดรับขาวการเลือกตั้งมากจะตัดสินใจไดเร็วกวาผูที่

เปดรับนอย 

    ร.ต.อ.จิตติพล ผลพฤกษา (2536) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการรับรูเหตุการณทางการเมือง

ที่มีผลตอพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร” เปนการทําการศึกษาถึง

อิทธิพลของการรับรูเหตุการณทางการเมืองตอพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง โดยเลือกศึกษา

เฉพาะกรณีการเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎรที่จังหวัดจันทบุรี เมื่อวันที่ 13 กันยายน 2535 ผล

การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีระดับของการรับรูเหตุการณขาวสารทางการเมืองคอนขางสูง 

กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกตางกัน อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และประสบการณทางการเมืองความสัมพันธระดับการรับรูเหตุการณขาวสารทางการเมืองแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ กลุมตัวอยางสวนมากรับรูขาวสารจากสื่อมวลชนโดยใหความเชื่อถือแหลงขาวสาร
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คือ “โทรทัศน” มากที่สุดและติดตามเกือบทุกวัน กลุมตัวอยางสวนมากมีแบบแผนพฤติกรรมการ

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งคลายคลึงกัน การรับรูเหตุการณขาวสารทางการเมืองกอนการเลือกตั้งมี

อิทธิพลในระดับปานกลางถึงคอนขางมาก ตอการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง กลุมตัวอยางสวน

ใหญไปเลือกตั้ง โดยความสํานึกในหนาที่และตองการเสริมสรางระบอบประชาธิปไตยมากกวาตองการ

เปลี่ยนแปลงตัว ส.ส. หรือรัฐบาล เกณฑตัดสินใจในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งถือเอานโยบายหรือ

พรรคการเมืองและคุณสมบัติสวนตัวของผูสมัครรับเลือกตั้งเปนเกณฑสําคัญมากกวาขาวสารทาง

การเมืองที่ไดรับ นอกจากนี้ยังพบวาสวนใหญมีพฤติกรรมการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งเปลี่ยนแปลงไป

จากเดิม โดยเปลี่ยนแปลงการลงคะแนนใหตัวผูสมัครรับเลือกตั้งและพรรคการเมือง โดยเฉพาะพรรค

ประชาธิปตยไดรับความนิยมและไดรับการลงคะแนนเสียงใหมากที่สุด 

   จากงานวิจัยในดานการรับรูขอมูลขาวสารทางการเมืองที่เกี่ยวของกับการเลือกตั้งนั้น 

ประชาชนไดรับทางสื่อโทรทัศนมากที่สุด เนื่องจากเปนสิ่งที่แพรหลาย และยังเปนสื่อที่ประชาชนให

ความเชื่อถือมากที่สุดดวยเนื่องจากมีทั้งภาพและเสียงประกอบ สวนการใชวิธีสํารวจนั้นถึงแมมีผูเชื่อวา

มีผลตอการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง แตมีผูวิจัยบางทานพบวาไมไดทําใหประชาชนเปลี่ยน

ทัศนคติ อยางไรก็ตาม อาจสรุปในเบื้องตนไดวาการรับรูขอมูลขาวสารเปนปจจัยสําคัญอันหนึ่งที่มี

อิทธิพลตอประชาชนในการพิจารณาตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

   3.อิทธิพลจากการโนมนาวชักจูงดวยวิธีการตาง ๆ 

    การเลือกตั้งเปนพื้นฐานที่สําคัญของการปกครองในระบอบประชาธิปไตย เนื่องจากเปน

กจิกรรมทางการเมืองที่แสดงออกถึงการมีสวนรวมของประชาชนผูเปนเจาของอํานาจอธิปไตย ดวยการ

ไปออกเสียงเลือกตั้งผูแทนของตน เพื่อเขาไปทําหนาที่ในรัฐสภาและรัฐบาล ดังนั้น ความมุงหวัง

ประการสําคัญของการเลือกตั้งก็คือ ตองการใหเปนเครื่องสะทอนความตองการที่แทจริงของประชาชน 

ผานการเลือกผูแทนหรือกลุมทางการเมืองหรือพรรคการเมืองที่มีอุดมการณหรือมีนโยบายที่สอดคลอง

กับความตองการของตน แตจากประสบการณที่พบในประเทศกําลังพัฒนาทั่วไป กลับพบวาบอยครั้งที่

ประชาชนมิไดไปลงคะแนนตามเจตจํานงที่แทจริงของประชาชนเอง 

    พรศักดิ์ ผองแผวและสุจิต บุญบงการ (2527) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงคะแนน

เสียงเลือกตั้งของไทย พบวาคนไทยไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้งดวยความสํานึกวาเปนหนาที่มากกวา

เพื่อแสดงออกซึ่งความตองการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลหรือควบคุมรัฐบาล หรือเพื่อพอใหคนที่ตนพอใจเขา

ไปทํางาน คนไทยสวนใหญยังเห็นวา ส.ส. มีหนาที่หรือบทบาทเพียงเพื่อเปนปากเสียงแทนตนเทานั้น 

การไปเลือกตั้งจึงไมใชเร่ืองที่เกิดจากความรูสึกวาตนเองมีอิทธิพล มีอํานาจ หรือมีประสิทธิภาพทาง

การเมืองที่จะผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในตัวรัฐบาล ในนโยบายของรัฐบาลหรือเพื่อใหผูที่ตน

สนับสนุนไดรับเลือกตั้งเขาไปทํางาน การไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้งเปนเพียงเรื่องของปฏิบัติหนาที่ของ
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พลเมือง ดังนั้นจึงมีโอกาสที่จะถูกชักจูงไปลงคะแนนเสียงไดมากเปนลักษณะของการมีสวนรวม

ทางการเมืองแบบถูกระดม (mobilized participation) อันจะเห็นไดจากอัตราการไปลงคะแนนเสียง

ของประชาชนในชนบทหรือตางจังหวัดซึ่งมีสูงมากกวาในกรุงเทพมหานคร 

    จะเห็นไดวา พฤติกรรมเลือกตั้งของประชาชนที่ตกอยูในอิทธิพลของการโนมนาวชักจูงดวย

วิธีการตางๆ โดยเฉพาะวิธีการเสนอผลประโยชนตอบแทนให ไดนําไปสูปญหาทางการเมืองจํานวน

มาก และสําหรับระบบการเมืองไทยเทาที่ผานมาเปนที่ยอมรับโดยทั่วไปวาปญหาดังกลาวเปนอุปสรรค

ตอการพัฒนาระบอบประชาธิปไตยของประเทศ 

      เดวิด เอช เวฟเวอร (David H. Weaver. 1982) และคณะ ทําวิจัยเรื่อง “Media Agenda-

setting in a Presidential Election: issues,Image and Interest ” พบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทอยาง

ยิ่งในการทําใหประเด็นการเมือง ตัวผูสมัคร คุณสมบัติและภาพพจนของผูสมัครมีความสําคัญ และ

เปนที่โดดเดนในใจของประชาชนผูออกเสียงเลือกตั้ง ความบอยครั้งของการเปดรับส่ือโทรทัศนเพื่อ

ติดตามการเมืองในการเลือกตั้งมีความสัมพันธกับความสนใจในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง

ประธานาธิบดี นอกจากนี้ ผูออกเสียงเลือกต้ังที่มีความสนใจในเรื่องของการเมืองมากก็จะยิ่งเรียนรู

บุคลิกลักษณะและสไตลของผูสมัครมากขึ้นดวย  

       เจอรามี่ เบกเกอรและคณะ  (ภคกุล ศิริพยัคฆ.2552; อางอิงจาก Jeromie Backer. 1969) 

พบวาการใชสื่อมวลชนมีผลกับพฤติกรรมทางการเมือง อธิบายไดวาผูที่สนใจกิจกรรมทางการเมือง 

หรือเคยรวมในกิจกรรมทางการเมือง จะสนใจขาวสารทางการเมืองมากกวาผูที่ไมเคยรวม นอกจากนี้ผู

ที่มีความศรัทธาในระบบการเมือง ดูเหมือนวาจะมีสวนชวยสังคมไดนั้น จะเปนผูที่มีการศึกษาระดับสูง 

มีฐานะทางเศรษฐกิจดี และเปนผูที่ติดตามขาวสารทางการเมืองอยางสม่ําเสมอ 

      จากงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนนั้นมีสวนเกี่ยวของในการศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาด

ทางการเมืองเปนอยางมาก ไมวาจะเปนเรื่องของการใชส่ือตางๆเปนเครื่องมือในการสื่อสารทาง

การเมือง หรือการศึกษาการเปดรับขาวสารทางการเมืองวาปจจัยทางการสื่อสารใดมีอิทธิพลและมี

ประสิทธิผลมากที่สุดเพื่อนําไปเปนสวนหนึ่งในการสรางแบบสอบถามและแนวทางในการศึกษาเรื่อง

กลยุทธทางการตลาดทางการเมืองที่ใชผานสื่อตางๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ โทรทัศน เปนตน  

      จากทฤษฎีและแนวคิดที่กลาวมาทั้งในเรื่องของแนวคิดการตลาดทางการเมือง พฤติกรรม

การไปใชสิทธิเลือกตั้ง และแนวคิดเรื่องประชากรศาสตรนั้น ทางผูวิจัยไดเลือกแนวคิดดังนี้ แนวคิด

การตลาดการเมืองของ Bruce I New man ,ทฤษฎีการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งไดเลือกใชของ 

สุจิต บุญบงการและพรศักดิ์ ผองแผว สวนทฤษฎีประชากรศาสตรนั้นไดนําเอาแนวคิดของศิริวรรณ เสรี

รัตนมาเปนแนวทางในการทําวิจัยในครั้งนี้ 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินศึกษาคนควา 

 
     การวิจยัในครั้งนี้เปนการศึกษาเกีย่วกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองทีม่ีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธเิลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ดําเนนิงานตามขั้นตอนตอไปนี ้

1.  การกาํหนดกลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือทีใชในการวิจัย 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.  การจัดและกระทําและการวิเคราะหขอมลู 

5.  การกาํหนดสถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 
 

1. การกําหนดกลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชในการวจิยั 

    ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้นี้ไดแก ผูมีสิทธิเลือกตั้ง เปนผูมีสัญชาติไทย อายุไม

ต่ํากวา 18 ปบริบูรณ และตองมีชื่ออยูในทะเบยีนบานในเขตกรุงเทพมหานครติดตอกันไมนอยกวา 1 ป 

นับถงึวนัเลือกตั้ง โดยมจีํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้งในป 2552 ทั้งสิน้ 4,245,147 คน (สํานักงาน

คณะกรรมการการเลือกตั้ง. 2552: online)  
  ตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

   ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก ผูมีสทิธิเลือกตัง้ เปนผูมีสัญชาติไทย อายุไมต่ํากวา  

18 ปบริบูรณ และตองมีชื่ออยูในทะเบียนบานในเขตกรุงเทพมหานครติดตอกันไมนอยกวา 1 ป นบัถึง

วันเลอืกตั้ง การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ผูวจิัยทราบจํานวนประชากร จึงใชสูตรทาโรยามาเน  

(Taro Yamane) (วิเชียร เกตุสิงห.2541) โดยมีคาความคลาดเคลื่อน 5% และมีระดับความเชื่อมั่น 

95%  

 

       n       =             N  

             1 + Ne2 

        n       =           4245147 

           1 + 4245147(0.05)2 

              n      =      400 
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   จากการคํานวณขนาดของตัวอยางไดเทากับ 400 คน และผูวิจัยสํารองเผื่อแบบสอบถามที่

ไมสมบูรณจํานวน 20 คน โดยไมนับรวมเปนตัวอยาง  

 

วิธีการสุมตัวอยาง 
   วิธีการสุมกลุมตัวอยางเลือกแบบตามขั้นตอน ซึ่งประกอบไปดวย 3 ขั้นตอนดังตอไปนี ้

   ข้ันตอนที ่1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือก 

10 เขต จาก 50 เขตการปกครอง ในกรงุเทพมหานคร ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต

ยานนาวา เขตพระนคร เขตบางนา เขตปทุมวนั เขตจตุจักร เขตพระโขนง เขตลาดพราว  

   ข้ันตอนที ่2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกาํหนดตัวอยาง ดังนัน้

จึงกาํหนดใหเก็บเขตละ 40 ตัวอยาง 

 

ตาราง 1 จํานวนตัวอยางทีเ่ก็บในแตละเขต 

 

            สาขา             จาํนวนตัวอยาง 

          เขตดินแดง                         40 

          เขตหวยขวาง                         40 

          เขตวัฒนา                         40 

          เขตราชเทว ี                         40 

          เขตพระนคร                         40 

          เขตบางนา                         40 

          เขตปทมุวัน                         40 

          เขตจตุจักร                         40 

          เขตพระโขนง                         40 

          เขตลาดพราว                         40 

           รวม                   400 

 

     ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บ

ขอมูลประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งตามเขตทีก่ลาวขางตน   
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
    เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิจยัไดสรางขึ้นเพื่อ

การศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง และพฤติกรรมการเลอืก

พรรคการเมืองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน คือ 

สวนที ่1 คําถามเกีย่วกบัลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ 

เปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 6 ขอ  

ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญงิ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal 

Scale)  

ขอที่ 2 อาย ุเปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) โดยการกาํหนดชวง

อายุเร่ิมตนตัง้แต 18 ป เพราะเปนอายุเร่ิมแรกที่มีสิทธิ์เลอืกตั้ง (สํานักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง

,2552: online) ซึ่งคํานวณการแบงอันตรภาคชั้นไดดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 195)  

จากสูตรความกวาง อัตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมลูที่มีคาต่ําสุด  

                 จํานวนชั้น  

การวิจยัครั้งนีแ้บงออกเปน 6 ชวง ดังนี ้

  ชวงอายุ   =              60 – 18 

              6 

      =         7 

      การแบงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถามจึงสามารถแบงได ดังนี ้

  -  18 – 24 ป 

               -  25 – 31 ป 

     -  32 – 37 ป 

     -  38 – 44 ป 

     -  45 – 51 ป 

     -  52 ปข้ึนไป 

    ขอที ่3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) โดยมี

การแบงเปน3 กลุมดังนี ้ 
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1. ต่ํากวาปรญิญาตรี  

2. ปริญญาตรี  

3. สูงกวาปริญญาตรี  

ขอที่ 4 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดย

มีการแบงออกเปน 3 กลุมดังนี ้ 

1. โสด  

2. สมรส / อยูดวยกนั  

3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  

ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) โดยมีการแบง

ออกเปน 4 กลุมดังนี ้ 

1. นักเรยีน / นักศึกษา  

2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  

3. พนักงานบริษัทเอกชน  

4. เจาของธุรกจิ  

5. อ่ืนๆ โปรดระบุ …………… 

ขอที่ 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่ง

สามารถคาํนวณการแบงอันตรภาคชั้นไดดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 195)  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,000 – 60,000 บาท (เปรมชัย โรจนอารีย. 2551: 73) 

ดังนัน้การวิจัยครั้งนี้จงึไดใชชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได  

ชวงรายไดตอเดือน  =  60,000 – 10,000  

5  

=      10,000  

จึงไดการแบงชวงรายไดครอบครัวตอเดือนดังนี ้ 

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน  

2. 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน  

3. 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน  

4. 30,001 – 40,000 บาทตอเดือน  

5. 40,001 บาท ข้ึนไป  
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  สวนที ่2 ปจจัยการตลาดทางการเมือง มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน

ประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 41 ขอ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี ้ 

1 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง  

2 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเหน็ดวย  

3 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ เฉย ๆ  

4 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดบั เห็นดวย  

5 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ

อันตรภาคชั้น ดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 129)  

 

  ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  ขอมูลที่มีคาสงูสุด - ขอมูลทีม่ีคาต่ําสุด  

        จํานวนชัน้  

=    5 - 1  

  5  

= 0.80  

  การแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ของลักษณะที่ตรงกับความคิดเห็นดานปจจยัการตลาด

ทางการเมืองมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 23 ขอ 

โดยมีเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยดังนี ้ 

1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูมีสิทธิ์เลือกตัง้มีความคิดเห็นในระดับไมสําคัญมาก  

1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูมีสิทธิ์เลือกตัง้มีความคิดเห็นในระดับไมสําคัญ  

2.61 – 3.40 หมายถงึ ผูมีสิทธิ์เลือกตัง้มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  

3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูมีสิทธิ์เลือกตัง้มีความคิดเห็นในระดับสําคัญ  

4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูมีสิทธิ์เลือกตัง้มีความคิดเห็นในระดับสําคัญมาก 

 

 สวนที่ 3  พฤติกรรมการเลอืกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตัง้ 

แบบสอบถามที่เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) จํานวน 6 ขอ  

แบบสอบถามที่เปนการวัดขอมูลประเภทเติมคําตอบ  (Ratio Scale)   จํานวน 2 ขอ 
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ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ  
1. ศึกษาคนควาตําราเอกสารและงานวจิยัตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือกพรรค

การเมือง เพื่อศึกษาตัวแปรที่เกีย่วของแลวนาํมาวางแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

2. ศึกษาขอมลู แนวความคดิดานการตลาดทางการเมือง ทฤษฎทีางการตลาดเกี่ยวกับ

ปจจัยทางการตลาดและปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ เพื่อใชเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม  

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามที่เกีย่วกับปจจัยทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง  

4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนออาจารยที่ปรึกษาของการศกึษาเพื่อขอรับคําแนะนํา และนํา

กลับมาปรับปรุงแกไข  

5. นําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) คร้ังที ่1 กับกลุมประชากรทีไ่มใชกลุมตัวอยาง

จํานวน 40 ชุด เพื่อนํากลับมาทดสอบหาคาความนาเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข

ขอบกพรองเพือ่ใหไดขอคําถามที่สมบูรณ  

6. นําแบบสอบถามไปเก็บกบักลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด และนํามาวเิคราะหหาคาความ

นาเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดย

ใชวิธีสัมประสทิธิ์แอลฟา ( α -Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach) เพื่อหาคาความเชือ่มั่น

ของแบบสอบถามคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์

ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนี ้

    คาแอลฟาที่ไดจะแสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่

ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามคีวามเชื่อมัน่สงู (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546) 

คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 40 ชุดดังนี ้

1. แนวนโยบายของพรรครวมมีคาเทากับ 0.881  

2. การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางรวมมีคาเทากับ 0.767 

3. การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อรวมมคีาเทากับ 0.771 

4. ดานการหยัง่เสียงรวม มีคาเทากับ 0.737 
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การเก็บรวบรวมขอมลู  
  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม จากขอบเขตและ

จํานวนตวัอยางที่ไดกําหนดไวตามกระบวนการสุมตัวอยาง โดยผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล

ชวงเวลาเดยีว (Closed- section approach)  
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
   นําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบจากกลุมตัวอยางทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณได

จํานวน 400 ชุดจากการลงรหัส (Coding) ตามคูมือการลงรหัสแลวตรวจสอบความถูกตองอีกครั้งกอน

นําไปบนัทึกขอมูลใน SPSS data editor แลวจึงนําขอมลูดังกลาวไปทาํการวิเคราะหในโปรแกรมสถิติ

สําเร็จรูป Statistic Package for Social Science for Window เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลและทดสอบ

สมมติฐาน โดยจะมีขั้นตอนตางๆ ดังนี ้

   1. นําขอมูลในสวนที ่1 ซึ่งเปนคําถามเกีย่วกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อาย ุการศึกษา อาชพี ระดับรายได ระดับที่เรียน โดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด นาํมา

แจกแจงความถี่ และหาคารอยละ เพื่อนาํมาสรุปผล  

      2. นําขอมลูในสวนของสวนที ่2 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกบัปจจัยการตลาดทางการเมือง  

มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) จํานวน 41 ขอ โดยมีเกณฑ

การใหคะแนนดังนี ้ 

1 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง  

2 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ ไมเหน็ดวย  

3 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ เฉย ๆ  

4 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวย  

5 หมายถงึ มีระดับความคิดเห็นในระดับ เห็นดวยอยางยิ่ง 

       3 .นําขอมูลในสวนที่ 3 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของ

ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนแบบสอบถามที่เปนคําถามปลายเปด  

(Open end) จํานวน 2 ขอ แบบสอบถามที่เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

จํานวน 4 ขอ แบบสอบถามที่เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) จํานวน 1 ขอ ของ

ผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงความถี่ 
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                  4. ทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชสถิติ t-test และ One-Way ANOVA (F-test) เพื่อทดสอบความ

แตกตางในการวิเคราะหความแตกตาง รวมทั้งการวิเคราะหเพื่อหาคา Pearson Correlation 

Coefficient เพื่ออธิบายความสัมพันธของสมมติฐานแตละขอ 

 

การวิเคราะหขอมูล  
      1. การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชวิเคราะหขอมูล

เพื่ออธิบายลักษณะประชากร  

   1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนที ่1 ลักษณะ 

ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน  

   1.2  คาเฉลีย่ (Mean) ใชวิเคราะหขอมลูจากแบบสอบถามสวนที ่2 ปจจัยทาง 

การตลาดทางการเมือง  

   1.3   คาสวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard deviation) ใชวิเคราะหขอมูลจาก 

แบบสอบถามสวนที ่2 ปจจยัทางการทางการเมืองและ สวนที ่3 พฤตกิรรมการเลือกพรรคการเมอืง 

      2. การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูล

เพื่อทดสอบสมมุติฐาน  

   2.1  สถิติ Independent t-test เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม 

ประชากร 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ดานเพศ และสถานภาพ  

   2.2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เพื่อ 

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดาน 

อายุ ระดับการศึกษา กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู 

โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ

กลุมประชากร  

   2.3  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment  

correlation coefficient) สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบ

สมมติฐานขอที ่2  
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   1. สถิติพื้นฐานประกอบดวย 
    1.1 การหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม มาตราสวนประมาณคาโดยใชสูตร 

สัมประสทิธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัด (Cronbach) (กัลยา วาณิชยบญัชา, 2545: 449) 
 

  
ianceariancek

ianceariancekAlPhasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=  

 

   เมื่อ Cronbach’s Alpha แทน สัมประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 

     k                แทน จํานวนคาํถามของแบบสอบถาม 

    covariance              แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 

    variance    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 

 

  ในกรณีที่มกีาร Standardized แตละคําถาม คา Cronbach’s Alpha จะกลายเปน 

   Cronbach’s Alpha  =  kr 

               1+ (k-1) r 

   r  แทน คาเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธระหวางคําถามตาง ๆ 
 

  คารอยละ (Percentage) เพือ่ใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม 

   คารอยละ   = จํานวนความถี่ x 100 

         จํานวนผูตอบทั้งหมด 

 

   คาเฉลี่ยเลขคณิต (mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใช 

สูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 34-35) 

 

n
XX ∑

=
 

 

   เมื่อ   X    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

      ΣΧ  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศ 

รัตนะ.2541: 65) 
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   เมื่อ   S.D.   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

      �X 2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวอยางยกกําลังสอง 

         (�X) ²  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

       n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  

 
    2. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
     2.1 คา t-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกนั ใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ดานเพศ โดยใชสถิติ 

Independent Sample t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 

     ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากนั 2
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   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน 2
2

2
1 SS =  ใชสูตร 
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    Degree of Freedom 2)( 21 −+= nndf  
 

 เมื่อ  t     แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

1X 2X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมตัวอยางที ่2ตามลําดับ 

1S  , 2S         แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมตัวอยางที ่2      

       ตามลําดบั    

1n  , 2n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมตัวอยางที ่2 ตามลําดับ 

  df    แทน  องศาความอิสระ 

 

  5.2.2 คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดู

คาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 

ANOVA(F) หรือ คา Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ 1 ขอมูลสวนบุคคลอื่น ๆ 

(ยกเวนดานเพศ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 142) ใชสูตรดังนี้ 

    

 ตาราง 2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
 

ระหวางประชากร 
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เมื่อ    k    แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

F    แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

bSS   แทน  ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

1−k  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

wSS   แทน  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 

kn −  แทน  ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม 

bMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

     Between Groups) 

wMS   แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

     Within Groups) 

  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 

สามารถเขยีนได ดังนี ้
 

        
MSW
MSBB =  

 

     โดยคา 2

1
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k

i
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n

MSW ∑
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 เมื่อ  B     แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

   MSB    แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม(Mean Square Between Groups) 

   MSW   แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe  

         (Mean Square Within Groups for Brown-forsythe) 

   k     แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

   n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   N    แทน  ขนาดประชากร 

   2
iS    แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิจะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธ ีLeast 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 161) 
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 เมื่อ  LSD   แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่i และ j 

   MSE   แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

   k   แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

   n    แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

   α   แทน  ความคลาดเคลื่อน 

 

  สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982: 153-155) สามารถ

เขียนได ดังนี ้

S
MSq

d ASD
D

)(2 /=  

 เมื่อ  Dd  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dunnett test 

Dq   แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

ASMS /  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 

S    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  5.2.3 คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชในการหาความสมัพันธของตัวแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกันทีแ่ต

ละตัว มีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ข้ึนไปเพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 

2, 3, 4 , 5 และ 6 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 280) ใชสูตรดังนี้ 

 

    [ ][ ]2222 )()(
))((

YYnXXn
YXXYnrXY

∑−∑∑−∑

∑∑−∑
=  

 

 เมื่อ  XYr    แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

    x∑   แทน  ผลรวมของคะแนน X 

y∑    แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
2x∑    แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 
2y∑   แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 
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xy∑    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   n     แทน  จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 

 

 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกนัขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ

ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศเดียวกนั คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม 

แตถา X ลด Y จะลดดวย 

3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 

4. คา r เขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพนัธกนั 

6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย 

 

 เกณฑการแปลความหมายคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 324) มีดังนี ้

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวามีความสมัพันธระดับสูงมาก 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90 แสดงวามีความสมัพันธระดับสูง 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30 แสดงวามีความสมัพันธระดับตํ่า 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากบั 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชงิเสนตรง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก   

พรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิเคราะหขอมูลและการแปล

ผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

     n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    X    แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 

    S.D.  แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

    t    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

    F  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

   SS แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 

   MS  แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

   df  แทน  ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

   r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย (Pearson Correlation) 

  Prob.  แทน  คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือยอมรับ    

           สมมติฐาน 

   *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  Sig  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม  

                          SPSS คํานวณไดใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H0  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
     การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 3 สวน ดังนี้ คือ 

  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดทางการเมือง 

  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง 

    ผลการวิเคราะหขอมูล 
             ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
      การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ประกอบดวยผล

การวิเคราะห 3 สวน  
             สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
     ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาอาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังตารางที่ 4 ดังนี้  

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
             ชาย 173 43.2 

             หญิง 227 56.8 

รวม 400 100.0 
 2.    อายุ   
            18 – 24 ป 98 24.5 

            25 – 31 ป 85 21.2 

         32 – 37 ป 64 16.0 

         38 - 44 ป 56 14.0 

           45 – 51 ป                                                                  

                                                 

            52 ปข้ึนไป 

50 

47 

12.5 

11.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 )ตอ(  
 

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน(คน) รอยละ 

3.     สถานภาพสมรส   
            โสด 234 58.5 

            สมรส/อยูดวยกัน 136 34.0 

            หมาย/หยาราง  /แยกกันอยู  30 7.5 

รวม 400 100.0 
4.     การศึกษา   
         ต่ํากวาปริญญาตรี 112 28.0 

         ปริญญาตรี 229 57.2 

         สูงกวาปริญญาตรี 59 14.8 

รวม 400 100.0 
5.    อาชีพ   
        นักเรียน /นักศึกษา  69 17.2 

        รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  31 7.8 

        พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.5 

        ธุรกิจสวนตัว 86 21.5 

        อ่ืนๆ เชน รับจาง แมบาน รปภ  .ลูกจาง  28 7.0 

รวม 400 100.0 

 

 

 

 

6.    รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

        ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 113 28.2 

        10,001 – 20,000 บาท 151 37.8 

        20,001 – 30,000 บาท 67 16.8 

        30,001 – 40,000 บาท 

        40,000 บาทขึ้นไป 

38 

31 

9.4 

7.8 

รวม 400 100.0 
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                   จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 

จําแนกไดดังนี้ 

         1 . ดานเพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 227 คน 

คิดเปนรอยละ 56.8  รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน  173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 

         2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 18 - 24 ป จํานวน  

98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 รองลงมาคือชวงอายุ 25 - 31 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ชวง

อายุ 32 - 37 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 .0 ตามลําดับ 

         3. ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด

จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือสถานภาพสมรส /อยูดวยกัน จํานวน 136 คน คิดเปน

รอยละ 34.0  สถานภาพ หมาย /หยาราง/แยกกันอยู จํานวน  30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 

         4. ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.2 รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน  

112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 59 คนคิดเปนรอยละ 14.8 

ตามลําดับ 

         5. ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาคือทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 86 คน คิด

เปนรอยละ 21.5 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 ตามลําดับ 

         6  . ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง  10,001 – 20,000 บาท จํานวน 151 คนคิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมาคือชวง

รายไดต่ํากวา  10,000 บาท จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 และชวงรายได 20,001 – 30,000 

บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 ตามลําดับ  

  เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ  มีความถี่ของขอมูลและการ

กระจายตัวไมสม่ําเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้นเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 

ผูวิจัยจึงทําการรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานอาย ุ เนื่องจากมี

คานอยกวารอยละ 5 ของขอมูลทั้งหมด ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ คือ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานสวนบุคคลของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง  

      ในเขตกรุงเทพมหานครดังนี้ 

   

               จากตาราง 4 สามารถสรุปไดวา ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาคือทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 

86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.2 และอาชีพรับ

ราชการ   /พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอ่ืนๆ เชน รับจาง ลูกจาง รปภ .จํานวน  59 คน คิดเปนรอยละ  

14.8 ตามลําดับ 

 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดทางการเมือง 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับขอมูลดานปจจัยทางการตลาด 

      ทางการเมือง  

อาชีพ   

นักเรียน /นักศึกษา  69 17.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.5 

ประกอบธุรกิจสวนตัว /คาขาย  86 21.5 

รับราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอื่นๆ เชน รับจาง ลูกจาง รปภ.   59 14.8 

รวม 400 100.0 

ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง                   
                                                                           
               

 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

แนวนโยบายของพรรค  
- การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค  

   

   1 . ความมีชื่อเสียงของผูสมัคร 3.700 .826 สําคัญ 

   2 . ความรูความสามารถของผูสมัคร 4.327 .698 สําคัญมาก 

   3 . ผลงานที่ผานมาของผูสมัคร 4.240 .734 สําคัญมาก 

   4 . วิสัยทัศนของผูสมัคร 4.150 .812 สําคัญ 

   5. รูปรางหนาตาของผูสมัคร 2.560 1.046 ไมสําคัญ 

   6. จริยธรรม  /จรรยาบรรณของผูสมัคร  4.407 .868 สําคัญมาก 

X
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ตาราง 5 (ตอ)      

                                                                                
       

 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

- การใหความสําคัญที่พรรคการเมือง 3.897 .457 สําคัญ 

  1 . นโยบายดานพัฒนาเศรษฐกิจ 4.350 .689 สําคัญมาก 

  2. นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม 4.265 .762 สําคัญมาก 

  3. นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปชั่น 

การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม 

4.357 

4.351 

.826 

.636 

สําคัญมาก 

สําคัญมาก 
- ความไววางใจในพรรค 
  1. ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตยปราศจาก

คอรัปชั่น 

 

4.270 

 

854 

 

สําคัญมาก 

  2.ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทํางานแทนทานได 4.198 .775 สําคัญ 

  3. ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่น

สัญญา 

4.153 .846 สําคัญ 

  4.  ความไววางใจในพรรครวม 4.207 .700 สําคัญมาก 
- ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ  

    1.  ชื่อเสียง  /ประวัติความเปนมา  /ผลงาน         

    2.  ระยะเวลาในการกอต้ัง 

    3 . นโยบายของพรรค 

    4 .  จริยธรรม   /จรรยาบรรณของพรรคภาพลักษณของพรรคดาน

ความรูความเขาใจรวม 

 

3.983 

3.283 

4.045 

4.288 

3.900 

 

.815 

1.116 

.800 

.867 

.615 

 

สําคัญ 

ปานกลาง 

สําคัญ 

สําคัญมาก 

สําคัญ 
- ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก  

    1 . ความเชื่อมั่นตอช่ือเสียงของพรรค  
  

3.897

  

      

 

.783 

 

สําคัญ 

    2 . ความนาเชื่อถือของพรรค 4.035   .758 สําคัญ 

    3 . ความชื่นชมในพรรค 3.697   .826 สําคัญ 

    4.  ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น 3.680 2.206 สําคัญ 

    5. ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม 3.827   .811 สําคัญ 

    6. แนวนโยบายของพรรครวม 4.006   .467 สําคัญ 

X
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ตาราง 5 (ตอ)                                 

                                                                               
          

 S.D ระดับความ
คิดเห็น 

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง    
   1.การหาเสยีงโดยเคาะตามประตูบาน 3.220 .982 ปานกลาง 

   2.การปราศรัยตามที่สาธารณะ 3.510 .895 สําคัญ 

   3.การหาเสยีงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่

บาน ,การสง E-mail 

2.930 .943 ปานกลาง 

   4. การใชทมีงานในพรรคลงพืน้ที่ในการหาเสยีง 3.560 .859 สําคัญ 

   5. การใชหวัคะแนนชวยหาเสียง 3.040 .987 ปานกลาง 

   6. การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางรวม 3.252 .665 ปานกลาง 

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ 

   1.การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน 

 

3.420 

 

.942 

 

สําคัญ 

   2.การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน 3.470 .816 สําคัญ 

   3.การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว 3.280 .856 ปานกลาง 

   4.การหาเสียงทางวิทย ุ 3.170 .889 ปานกลาง 

   5.การหาเสียงทางโทรทัศน 3.400 .931 ปานกลาง 

   6.การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ  เชน  โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ

,นิตยสาร  

3.340 .903 ปานกลาง 

   7.การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนที่กระจายเสียง 3.250 .836 ปานกลาง 

   8.การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต 3.150 .915 ปานกลาง 

   การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆรวม 3.310 .648 ปานกลาง 
ดานการหยั่งเสียง  
   1.ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง 

 

3.320 

 

.974 

 

ปานกลาง 

   2.ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถกระตุนใหทานไปใช

สิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ 

3.360 .979 ปานกลาง 

   3.ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจใน

การเลือกพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป 

3.190 .968 

 

ปานกลาง 

 

ดานการหยั่งเสียง )Polling) 3.289 .876 ปานกลาง 

ดานปจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.864 .765 ปานกลาง 

X
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     จากตาราง 5 ผลวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดทางการเมือง ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

 )แนวนโยบายของพรรคและผูสมัคร  (ดานการตลาดแบบผลักดัน   )การสื่อสารแนวนโยบายพรรคผาน

เครือขายชองทาง  (ดานการตลาดแบบดึงดูด   )การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อ

โฆษณาตางๆ (และดานการ หยั่งเสียง พบวาผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาด

ทางการเมืองโดยรวม .765 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.864 ซึ่งสามารถจําแนกไดดังนี้ 

     ดานแนวนโยบายของพรรค    )ผลิตภัณฑ (  ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีระดับความคิดเห็นปจจัยทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.006 เมื่อพิจารณาดานการ

ใหความสําคัญตางๆทางดานผลิตภัณฑพบวา ระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญมากคือ การให

ความสําคัญที่พรรคการเมืองรวมและความไววางใจในพรรครวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.351 และ 4.207 

รองลงมาคือระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญ คือ การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรครวม 

ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวมและภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.897 3.900 และ 3.827 และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญ

มากคือความรูความสามารถของผูสมัคร ผลงานที่ผานมา จริยธรรม     / จรรยาบรรณของผูสมัครและ

พรรค นโยบายดานพัฒนาเศรษกิจ สังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม และดานความซื่อสัตยสุจริต 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.327 4.240 4.407 4.350 4.265 4.357 4.270 

4.288 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญ คือ ความมีชื่อเสียงและวิสัยทัศนของผูสมัคร 

ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนได ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ให

คํามั่นสัญญา ชื่อเสียง   /ประวัติคว ามเปนมา   /ผลงาน นโยบายของพรรค ความเชื่อมั่นตอชื่อเสียงของ

พรรค ความนาเชื่อถือ ความชื่นชมในพรรค และความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.700 4.150 4.198 4.153 3.983 4.045 3.897 4.035 3.697 3.680 ถัดมาคือ ระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง คือ ระยะเวลาในการกอต้ัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.283 และระดับ

ความคิดเห็นไมสําคัญ คือ รูปรางหนาตา มีคาเฉลี่ย 2.560 ตามลําดับ 

    ดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง  )การตลาดแบบผลักดัน ( ผูมี

สิทธิ์เลือกตั้งมีระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดดานการตลาดแบบผลักดันรวมอยูในระดับปาน

กลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.252  เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูระดับสําคัญ คือ 

การปราศรัยตามที่สาธารณะและการใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.510 

และ 3.560 รองลงมาคือ ระดับความคดิเห็นปานกลาง คือ การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบานและ

การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน  ,การสง  E-mail มีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.930 และ 3.040 ตามลําดับ 
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    ดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ )การตลาดแบบดึงดูด ( ผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งมีระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดดานการตลาดแบบดึงดูดโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.310 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญ คอื 

การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน และการหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.420 และ 3.470 รองลงมาคือ ระดับความคิดเห็นปานกลาง คือ การหาเสียงโดยใช

แผนพับ   /ใบปลิว การหาเสียงทางวิทยุ การหาเสียงทางโทรทัศน การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน 

โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ ,นิตยสาร การหาเสียงโดยใชสื่อเคลื่อนที่กระจายเสียง และการหาเสียงโดยใช

อินเตอรเนต มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.280 3.170 3.400 3.340 3.250 และ 3.150 ตามลําดับ 

    ดานการหยั่งเสียง ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดดานการหยั่ง

เสียงโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.289 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับปานกลาง คือ ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิ

มากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ ผลการหยั่งเสียงประชามติ )โพล (หลังการเลือกตั้งมีผล

ตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.320 3.360 

และ 3.190 ตามลําดับ 

 

ตาราง 6 แสดงจํานวนของผูมีสิทธิ์เลือกตั้งและพฤติกรรมการเลือกพรรคการมือง 

 

 จํานวน (คน) รอยละ 

1. พฤติกรรมในการเลือกตั้งของทานที่ผานมาเปนอยางไร   
             ไปเลือกทุกครั้ง 

             ไปเลือกบางครั้ง 

223 

163 

55.8 

40.7 

             ไมไปเลือกเลย 14 3.5 

รวม                                                           400              100.0                      

 จํานวน (คน) รอยละ 

2.  ทานติดตามขาวการเมืองของพรรคการเมืองที่ทานชอบ 
อยูเสมอ 

  

            ใช 

            ไมใช 

221 

179 

55.2 

44.8 

รวม 400 100.0 
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 จํานวน (คน) รอยละ 

3.   ขาวดานลบของพรรคการเมืองที่ทานชอบ เชน การซ้ือ
เสียง การโกงเงิน สงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกผูสมัคร
หรือพรรคการเมือง 

  

            ใช 

            ไมใช 

303 

97 

75.8 

24.2 

รวม 400 100.0 

 จํานวน (คน) รอยละ 

4.   ทุกครั้งที่มีการเลือกตั้ง ทานเลือกผูสมัครหรือพรรค
เดียวกันทุกครั้ง 

  

            ใช 

            ไมใช 

199 

201 

49.8 

50.2 

 

รวม 400 100.0 

 จํานวน (คน) รอยละ 

5.   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง   

           ตนเอง   

           คนในครอบครัว 

           เพื่อน    

           เจานาย /ผูบังคับบัญชา  

           บุคคลที่เคารพนับถือ   

           อ่ืนๆ 

307 

63 

3 

1 

22 

4 

76.7 

15.8 

0.8 

0.2 

5.5 

1.0 

รวม 400 100.0 

ตาราง 6 (ตอ) 
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ตาราง 6 (ตอ) 

6.   ทานคิดวาจะเลือกพรรคตางๆตอไปนี้ในอนาคต   

            พรรคประชาธิปตย   

            พรรคเพื่อไทย 

            พรรคเพื่อแผนดิน   

            พรรคภูมิใจไทย 

            พรรคการเมืองใหม   

            ไมแนใจ 

136 

147 

2 

1 

6 

108 

34.0 

36.8 

0.5 

0.2 

1.5 

27.0 

รวม 400 100.0 

 

              จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง 

     1  . เร่ืองพฤติกรรมในการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญไปเลือกทุกครั้งจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8  รองลงมาคือไปเลือก

บางครั้งจํานวน  163 คน คิดเปนรอยละ 40.7 และไมไปเลือกเลยจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

ตามลําดับ 

     2. เร่ืองการติดตามขาวของพรรคการเมืองของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ติดตามขาวของพรรคการเมืองที่ชอบอยูเสมอจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 

55.2 และไมติดตามขาวของพรรคการเมืองที่ชอบจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 ตามลาํดับ 

     3. เร่ืองขาวไมดีของพรรคการเมืองตอผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง เชน การซื้อเสียง การโกงเงิน สงผล

กระทบตอการตัดสินใจเลือกผูสมัครหรือพรรคการเมืองแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ตอบวาใชจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 75.8 และตอบวาไมใชจํานวน 97 คนคิดเปนรอยละ 24.2 

ตามลําดับ 

     4. เร่ืองการเลือกตั้งวาผูมีสิทธิ์เลือกผูสมัครหรือพรรคเดียวกันทุกครั้ง แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ไมใชจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.2 และตอบวาใชจํานวน 199 คนคิด

เปนรอยละ 49.8 ตามลําดับ 

     5. เร่ืองบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ คือตนเองจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.7 รองลงมาคือ คนในครอบครัว

จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และบุคคลที่เคารพนับถือจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 

ตามลําดับ  

 จํานวน (คน) รอยละ 
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      6  . เร่ืองการเลือกพรรคในอนาคตแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกพรรค

เพื่อไทยจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาเลือกพรรคประชาธิปตยจํานวน 136 คน คิด

เปนรอยละ 34 และตอบไมแนใจจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 ตามลําดับ 

 

ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานเกณฑการตัดสินใจในการเลือกของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมดานเกณฑการตัดสินใจในการเลือกของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง พบวา  

 
 เกณฑการตัดสินใจในการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองประมาณ 67% เกณฑต่ําสุดคือ 

0%  )หมายความวา  ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งใหเกณฑการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองเปน 0) เกณฑ

สูงสุดคือ 100% โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 22.479 

  
 เกณฑการตัดสินใจในการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครประมาณ 66% เกณฑต่ําสุดคือ 0% 

 )หมายความวา ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งใหเกณฑการตัดสินใจในการเลือก ตัวผูสมัครเปน 0) เกณฑสูงสุดคือ 

100% โดยมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 22.429 

 
  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน เกี่ยวกับการศึกษาเรื่องความแตกตางของ

ขอมูลสวนบุคคลที่มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งแบงเปนการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของ

ประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง Minimum Maximum  S.D. 

1 . เกณฑการตัดสินใจในการเลือกที่พรรคการเมือง 0 100 67.21 22.479 

  2 . เกณฑการตัดสินใจในการเลือกที่ตัวผูสมัคร 0 100 65.90 22.429 

X
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 พฤติกรรมการเลือกตั้ง จะวิเคราะหในดาน 
  -  ดานการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง 

 -  ดานการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

   Ho: ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไม

แตกตางกัน 

   H1: ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตาง

กัน 

 

ตาราง 8 ตารางแสดงขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานเพศกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย  

      ของผูมีสิทธเลือกตั้ง ดวย Levene Test  

 

  จากตาราง 8 การทดสอบความแปรปรวนของขอมูลดวย Levene test พบวา พฤตกิรรมดาน

การตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง มีคา Sig. เทากับ.253 และ .157 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวามีคา

ความแปรปรวนเทากัน จึงใช t-test กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของผูมีสิทธิ์

เลือกตั้ง 

Levene's test  for Equality of Variances 

  F Sig. 

1 . พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรค

การเมือง 

Equal variances assumed 1.311 .253 

Equal variances not assumed   

2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร Equal variances assumed 2.007 .157 

Equal variances notassumed   
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ตาราง 9 แสดงความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของผูมีสิทธิ์  

      เลือกตั้ง 

  

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่

ตัวพรรคการเมือง พบวามีคา Sig. เทากับ .846 ซึ่งมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 

หมายความวา ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมดานการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง 

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศกับพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร

พบวามีคา Sig. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวาผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมดานการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครมากกวา

เพศชาย 

 

  สมมติฐาน 1.2 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

 Ho: ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไม

แตกตางกัน 

 H1: ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตาง

กัน 

 

 

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

ของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง 

t-test for Equality of Means 

 เพศ n  S.D. t df Sig. 

1  .พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่

พรรคการเมือง 

ชาย 173 66.96 23.629 -.194 398 .846 

หญิง 227 67.40 21.613 

2.  พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่

ตัวผูสมัคร 

ชาย 173 62.98 23.481 -2.288* 398 .023 

หญิง 227 68.13 21.377  

X
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 สาหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว  (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

   ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้

 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใชวค  Levene’s test ซึ่งมี

สมมติฐานดังนี้ 

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 10 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

              จากตาราง 10 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

   1. พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง p เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้

แตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดังตาราง 11 

   2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกทีตัวผูสมัคร p เทากับ .035 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดังตาราง 11 

 

 

 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 3.489* 5 394 .004 

พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 2.431* 5 394 .035 
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ตาราง 11 แสดงความแตกตางของอายุและพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย จําแนกตาม 

      อายุโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

 

              จากตาราง 11 พบวา  

     1. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง (p) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา 0.05 

คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที

พรรคการเมืองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

     2. พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร (p) เทากับ .611 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกทีตัว

ผูสมัครไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานที่ 1.3  ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการ

เมืองไทยแตกตางกัน 

 Ho : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไม

แตกตางกัน 

 H1 : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 แหลงความแปรปรวน Statistica df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกทพีรรคการเมือง 

Brown-Forsythe 2.029 5 344.016 .074 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมคัร 

Brown-Forsythe 0.717 5 347.447 .611 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ง  

 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐาน

ดังนี้ 

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 12 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 1.376 2 397 .254 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 1.022 2 397 .361 

             จากตาราง 12 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 1 .พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง  p เทากับ .254 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 13 

  2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร p เทากับ .361 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 13 
 

ตาราง 13 ทดสอบความแตกตางดานสถานภาพของพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย  

      โดยใชสถิติ F-test  
 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่พรรคการเมือง 

ระหวางกลุม 5663.088 2 2831.544 5.737* .003 

ภายในกลุม 195957.272 397 493.595   

รวม 201620.360 399    

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 

ระหวางกลุม 1880.943 3 940.472 1.878 .154 

ภายในกลุม 198833.057 397 500.839   

รวม 200714.000 399    
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   จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกดานสถานภาพ พบวา 

   พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง มีความนาจะเปน (p) เทากับ .003 ซึ่งนอย

กวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

สถานภาพที่ตางกันมีพฤติกรรมการเลือกตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองไทยในกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงในตาราง 14 

 

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ในกรุงเทพมหานคร  

      กับปจจัยดานสถานภาพเปนรายคูโดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) 

 

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

              จากตาราง14 พบวา 

   1. กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดกับกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแตงงาน/อยูดวยกัน อยู มีคา 

p เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองในกรุงเทพมหานคร มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแตงงาน/อยู

ดวยกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 6.406 

   2. กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแตงงาน/อยูดวยกันกับกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/

แยกกันอยูอยู มีคา p เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพ

แตงงาน/อยูดวยกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองในกรุงเทพมหานคร มากกวากลุม

สถานภาพ Mean โสด แตงงาน/อยู

ดวยกนั 

หยาราง/แยกกันอยู 

โสด 65.51 - -6.406* 

(.008) 

6.413 

(.137) 

แตงงาน/อยูดวยกนั 71.92 - - 12.819* 

(.004) 

หยาราง/แยกกันอยู 59.10 - - - 
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ตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ย 6.413 

 สวนดานพฤตกิรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ .154  ซึง่

มากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ดานสถานภาพที่ตางกันมพีฤตกิรรมการ

ตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 สมมติฐานที่ 1.4  ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการ

เมืองไทยแตกตางกัน 

 Ho : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไม

แตกตางกัน 

 H1 : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐาน

ดังนี้ 

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง15 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 3.110* 2 397 .046 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 0.255 2 397 .775 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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            จากตาราง 15 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 1  . พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง p เทากับ .046 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้

แตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ ดังตาราง 16 

 2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร p เทากับ .775 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 17 

 

 ตาราง 16 แสดงความแตกตางของการศึกษาและพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย โดยใชสถิติ   

       Brown-Forsythe 

 

 แหลงความ 
แปรปรวน Statistica df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกทีพรรคการเมือง Brown-

Forsythe 

0.182 2 219.841 .834 

    จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการศึกษาและการเลือกพรรคการ

เมืองไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา 

   พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง(p) เทากับ .074 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา การศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที

พรรคการเมืองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

ตาราง 17 ทดสอบความแตกตางดานการศึกษาของพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย  

       โดยใชสถิติ F-test  

 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 

ระหวางกลุม 659.596 2 329.798 .654 .520 

ภายในกลุม 200054.404 397 503.915   

รวม 200714.000 399    
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   จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางดานการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกพรรคการ

เมืองไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา 

    พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร มีความนาจะเปน (p) เทากับ .520  ซึ่ง

มากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ดานการศึกษาที่ตางกันมีพฤติกรรมการ

เลือกพรรคการเมืองไทยในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

    สมมติฐานที่ 1.5 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

 Ho : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไม

แตกตางกัน 

 H1 : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

   ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

  โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช  Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐาน

ดังนี้ 

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

ตาราง 18 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 2.958* 4 395 .020 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 1.761 4 395 .136 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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            จากตาราง 18 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 1  .พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองก  p เทากับ .020 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ 

ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้

แตกตางกัน จึงใชสถิติ Brown-Forsytheในการทดสอบ ดังตาราง 19 

 2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร p เทากับ .136 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 20 

 

ตาราง 19 แสดงความแตกตางของอาชีพและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองไทย  โดยใช  

      สถิติ Brown-Forsythe 

 

 แหลงความ 
แปรปรวน Statistica df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกทีพรรคการเมือง Brown-Forsythe 2.151 4 235.969 .075 

  จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของการศึกษาและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

พรรคการเมืองไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา 

 พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวพรรคการเมือง(p) เทากับ .075 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา อาชีพตางกันมีพฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกทีพรรค

การเมืองไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 20 ทดสอบความแตกตางดานอาชีพของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร  

      โดยใชสถิติ F-test 

  

 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 

ระหวางกลุม 939.187 4 234.797 .464 .762 

ภายในกลุม 199774.813 395 505.759   

รวม 200714.000 399    
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  จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

จําแนกดานอาชีพ พบวา 

  พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร มีความนาจะเปน (p) เทากับ .762  ซึ่งมากกวา 

0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ดานอาชีพที่ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ที่ตัวผูสมคัร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

  สมมติฐานที่ 1.6 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย

แตกตางกัน 

  Ho : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 โดยทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช  Levene’s test ซึ่งมีสมมติฐาน

ดังนี้ 

 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 21 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง .257 4 395 .905 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 1.999 4 395 .094 
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  จากตาราง 21 แสดงคาความแปรปรวนโดยใช Levene’s test พบวา 

 1 .พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง  p เทากับ .905 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 22 

 2. พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร p เทากับ .094 ซึ่งมากกวา 0.05 คือยอม

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกัน 

จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ ดังตาราง 22 

 

ตาราง 22 ทดสอบความแตกตางดานรายไดของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองไทย โดยใช 

      สถิติ F-test  

 

 

  จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกดานอาชีพ พบวา 

 1  .พฤติกรรมเร่ืองการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง มีความนาจะเปน  (p) เทากับ .055 ซึ่ง

มากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ดานรายไดที่ตางกันมีพฤติกรรมการ

เลือกพรรคการเมืองไทยในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 2   .พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .247  ซึ่ง

มากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ดานรายไดที่ตางกันมีพฤติกรรมการ

เลือกพรรคการเมืองไทยในกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 แหลงความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่พรรคการเมือง 

ระหวางกลุม 4657.460 4 1164.365 2.335 .055 

ภายในกลุม 196962.900 395 498.640   

รวม 201620.360 399    

พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 

ระหวางกลุม 2727.603 4 681.901 1.360 .247 

ภายในกลุม 197986.307 395 501.231   

รวม 200714.000 399    
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 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง ไดแก แนวนโยบายของพรรค การ

ส่ือสารแนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อ

โฆษณาตางๆ และ การหยั่งเสียง มีความสัมพันธกับกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของ

ประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง  พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย จะวิเคราะหในดานพฤติกรรมเรื่อง

การตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง  พฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคกับ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 

 H1:  ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน  (Pearson Product Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร

ทั้งสองตัว ถามีคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 23 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคกับ  

      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรค 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกที่พรรค
การเมือง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

-  การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรคความมี

ชื่อเสียงของผูสมัคร 

 

-.025 

 

.619 

 

ไมมีความสัมพันธ 

ความรูความสามารถของผูสมัคร .030 .544 ไมมีความสัมพันธ 

ผลงานที่ผานมาของผูสมัคร -.032 .522 ไมมีความสัมพันธ 

วิสัยทัศนของผูสมัคร .029 .564 ไมมีความสัมพันธ 

รูปรางหนาตาของผูสมัคร -.005 .917 ไมมีความสัมพันธ 

จริยธรรม  /จรรยาบรรณของผูสมัคร  .018 .720 ไมมีความสัมพันธ 
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การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรครวม .007 .890 ไมมีความสัมพันธ 

-  การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองนโยบายดาน

พัฒนาเศรษฐกิจ 

 

.008 

 

.873 

 

ไมมีความสัมพันธ 

นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหา

สิ่งแวดลอม 

 

-.042 

 

.402 

 

ไมมีความสัมพันธ 

นโยบายดานความซื่ อ สัตยสุ จ ริตปราศจาก

คอรัปชั่น 

 

.048 

 

.338 

 

ไมมีความสัมพันธ 

การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม .007 .890 ไมมีความสัมพันธ 

- ความไววางใจในพรรค 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกเปนพรรคที่

ซื่อสัตยปราศจากคอรัปชั่น 

 

 

.024 

 

 

.639 

 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทํางาน

แทนทานได 

 

-.016 

 

.744 

 

ไมมีความสัมพันธ 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทําสิ่งที่

ใหคํามั่นสัญญา 

 

.027 

 

.595 

 

ไมมีความสัมพันธ 

ความไววางใจในพรรครวม .014 .776 ไมมีความสัมพันธ 

ภาพลักษณของพรรคดานความรู ความเขาใจรวม .095 .057 ไมมีความสัมพันธ 

-  ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกความเชื่อมั่นตอ

ชื่อเสียงของพรรค 

 

.079 

 

.116 

 

ไมมีความสัมพันธ 

ความนาเชื่อถือของพรรค .058 .250 ไมมีความสัมพันธ 

ความชื่นชมในพรรค -.010 .837    ไมมีความสัมพันธ 

ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น .066 .189    ไมมีความสัมพันธ 

ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม .075 .137    ไมมีความสัมพันธ 

ดานแนวนโยบายของพรรครวม .057 .256    ไมมีความสัมพันธ 

ตาราง 23 (ตอ) 
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ตาราง 23 (ตอ) 

 

   จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรคกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 

   ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรครวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกที่พรรคการเมืองมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.256 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1  (หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรคโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค 
   ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรคโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.938 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรครวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่

พรรคการเมือง ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   1  . ความมีชื่อเสียงของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.619 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความมีชื่อเสียงของ

ผูสมัครไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรค 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกที่พรรค
การเมือง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

- ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ  

ชื่อเสียง  /ประวัติความเปนมา  /ผลงาน  

 

.053 

 

.290 

 

ไมมีความสัมพันธ 

ระยะเวลาในการกอต้ัง .019 .712 ไมมีความสัมพันธ 

นโยบายของพรรค .128* .010 ไมมีความสัมพันธ 

จริยธรรม  /จรรยาบรรณของพรรค .078 .118 ไมมีความสัมพันธ 
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   2  . ความรูความสามารถของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.544   ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรู

ความสามารถของผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   3 .  ผลงานที่ผานมาของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.522 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลงานที่ผานมาของ

ผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

   4  . วิสัยทัศนของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.564 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา วิสัยทัศนของผูสมัคร ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

   5  . รูปรางหนาตาของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.917  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปรางหนาตาของผูสมัคร 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   6  .จริยธรรม   /จรรยาบรรณของผูสมัคร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.917 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จริยธรรม  /

จรรยาบรรณของผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การใหความสําคัญที่พรรคการเมือง 
  ดานการใหความสําคัญที่พรรคการเมืองโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.890 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   1 .นโยบายดานพัฒนาเศรษฐกิจ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.873 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นโยบายดานพัฒนา

เศรษฐกิจของพรรคการเมืองไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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   2  .นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.402 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอมของพรรคการเมืองไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

   3.  นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.338 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปชั่นของพรรคการเมืองไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ความไววางใจในพรรค 
  ดานความไววางใจในพรรคโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.776 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานความไววางใจใน

พรรครวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 1  . ความไววางใจวาพรรคที่เลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตยปราศจากคอรัปช่ัน  มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.639 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจวาพรรคที่เลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตยปราศจากคอรัปชั่นไมมีความสัมพันธ

กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  . ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งไดมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.744  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งไดไมมีความสัมพันธ

กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่นสัญญาไดมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.595 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่นสัญญาไดไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ 
 ดานภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.057 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  1 . ชื่อเสียง  /ประวัติความเปนมา  /ผลงานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.290 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชื่อเสียง   /ประวัติ

ความเปนมา    /ผลงานไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  .ระยะเวลาในการกอตั้งของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.712  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการ

กอตั้งของพรรคไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 

 3 .  นโยบายของพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นโยบายของพรรคไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 4 . จริยธรรม   /จรรยาบรรณของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จริยธรรม  /

จรรยาบรรณของพรรคไมมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก 
 ดานภาพลักษณพรรคดานความรูสึกโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.137 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดาน

ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 1  . ความเชื่อมั่นตอชื่อเสียงของพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความเชื่อมั่นตอ

ชื่อเสียงของพรรคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 
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 2  .ความนาเชื่อถือของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.250 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาเชื่อถือของพรรค

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ความชื่นชมในพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.837 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความชื่นชมในพรรคไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 4 . ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่นมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.189 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 24 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคกับ  

      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

 

 

 

 

 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบาย 

ของพรรค 

                      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 
 

-  การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรคความมีชื่อเสียง

ของผูสมัคร 

 

-.050 

 

.320 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ความรูความสามารถของผูสมัคร .095 .058 ไมมีความสัมพันธ  

ผลงานที่ผานมาของผูสมัคร .027 .590 ไมมีความสัมพันธ  

วิสัยทัศนของผูสมัคร .159** .001 ต่ํา เดียวกนั 

รูปรางหนาตาของผูสมัคร -.067 .184 ไมมีความสัมพันธ  

จริยธรรม  /จรรยาบรรณของผูสมัคร  .144** .004 ต่ํา เดียวกนั 
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ตาราง 24 (ตอ)  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบาย 

ของพรรค 

                      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 
 

การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรครวม .084 .095 ไมมีความสัมพันธ  

-  การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองนโยบายดานพัฒนา

เศรษฐกิจ 

 

.093 

 

.064 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม .110* .028 ไมมีความสัมพันธ  

นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปชั่น .158* .002 ต่ํา เดียวกนั 

การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม .146** .004 ต่ํา เดียวกนั 

- ความไววางใจในพรรค  

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตย

ปราศจากคอรัปชั่น 

 

 

.117* 

 

 

.019 

 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทํางานแทน

ทานได 

 

.000 

 

.997 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทําสิ่งที่ให

คํามั่นสัญญา 

 

.024 

 

.628 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ความไววางใจในพรรครวม .057 .253 ไมมีความสัมพันธ  

-  ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจชื่อเสียง   /

ประวัติความเปนมา  /ผลงาน  

 

.016 

 

.757 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ระยะเวลาในการกอต้ัง -.008 .874 ไมมีความสัมพันธ  
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ตาราง 24 (ตอ)  
 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

    จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรคกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

   ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคโดยรวมกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.439 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1  (หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมือง

ดานแนวนโยบายของพรรคโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 

 

 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบาย 

ของพรรค 

                      พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ทิศทาง 
 

นโยบายของพรรค .097 .052 ไมมีความสัมพันธ  

จริยธรรม  /จรรยาบรรณของพรรค  .125* .012 ต่ํา เดียวกนั 

ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวม .077 .123 ไมมีความสัมพันธ  

- ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก  

ความเชื่อมั่นตอช่ือเสียงของพรรค 

 

.009 

 

.858 

 

ไมมีความสัมพันธ 

 

ความนาเชื่อถือของพรรค -.049 .330 ไมมีความสัมพันธ  

ความชื่นชมในพรรค -.100* .046 ต่ํา ตรงขาม 

ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น -.160** .001 ต่ํา ตรงขาม 

ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกรวม -.144** .004 ต่ํา ตรงขาม 

ดานแนวนโยบายของพรรครวม .039 .439 ไมมีความสัมพันธ  
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ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค 
 ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรคโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.095 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานการใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรครวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัว

ผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 1  . ความมีชื่อเสียงของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.320 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความมีชื่อเสียงของ

ผูสมัครไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  .ความรูความสามารถของผูสมัคร มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.058  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูความสามารถ

ของผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 3 .  ผลงานที่ผานมาของผูสมัคร มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.590 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลงานที่ผานมาของ

ผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 4   .วิสัยทัศนของผูสมัคร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา วิสัยทัศนของผูสมัครมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

กลาวคือ ถาผูสมัครมีวิสัยทัศนที่ดี ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร

เพิ่มข้ึน 

 5   .รูปรางหนาตาของผูสมัคร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.184 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปรางหนาตาของผูสมัคร 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 6   .จริยธรรม    /จรรยาบรรณของผูสมัคร  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา จริยธรรม  /

จรรยาบรรณของผูสมัคร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูสมัครมีจริยธรรม   /จรรยาบรรณ ดีขึ้น 

ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน 
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การใหความสําคัญที่พรรคการเมือง 
 ดานการใหความสําคัญที่พรรคการเมืองโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการให

ความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือผูมีสิทธิ์เลือกตั้งใหความสําคัญที่พรรคการเมือง

โดยรวม ไดแก นโยบายความไววางใจ ภาพลักษณดานความรู ความเขาใจและความรูสึก 

 1  .นโยบายดานพัฒนาเศรษฐกิจ มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นโยบายดานพัฒนา

เศรษฐกิจของพรรคการเมืองไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2 .นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.028 

ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอมของพรรคการเมืองมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกท่ีตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา

กลาวคือถาผูสมัครมีนโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอมที่ดีประชาชนผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน 

 3 .  นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปชั่น มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรปัชั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่

ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากลาวคือ ถามีนโยบายดานความซื่อสัตย

สุจริตปราศจากคอรัปชั่นที่ดี ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน 

 
ความไววางใจในพรรค 
 ดานความไววางใจในพรรครวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.253 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานความไววางใจใน

พรรครวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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 1  .ความไววางใจวาพรรคที่เลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตยปราศจากคอรัปช่ัน มีคา  Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจในพรรคที่ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งเลือกเปนพรรคที่ซื่อสัตยปราศจาก

คอรัปชั่นนั้น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถาประชาชนมีความไววางใจในพรรควาเปนพรรคที่ซื่อสัตย

ปราศจากคอรัปชั่นมาก ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน  

 2  . ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งไดมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.997 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งไดไมมีความสัมพันธ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่นสัญญาไดมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.628 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่นสัญญาไดไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ 
 ดานภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.123 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ดานภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 1 .ช่ือเสียง  /ประวั ติความเปนมา  /ผลงานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.757 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชื่อเสียง   /ประวัติ

ความเปนมา  /ผลงานไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 

 2  .ระยะเวลาในการกอตั้งของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.874  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการ

กอต้ังของพรรคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิต ิ0.05 
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 3 .  นโยบายของพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นโยบายของพรรคไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 4 . จริยธรรม   /จรรยาบรรณของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา จริยธรรม   /จรรยาบรรณ

ของพรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือ ถาพรรคมีจริยธรรม   /จรรยาบรรณที่ดี ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมี

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน  

 
ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก 
 ดานภาพลักษณพรรคดานความรูสึกโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความภาพลักษณพรรค

ดานความรูสึกโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่ากลาวคือประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งใหความสําคัญ

ภาพลักษณพรรคดานความรูสึกมาก จะมีพฤติกรรมเลือกตัวผูสมัครลดลง นั่นหมายถึงประชาชนผูมี

สิทธิ์เลือกตั้งชื่นชมในตัวบุคคลมากกวาตัวพรรคการเมือง 

 1  . ความเชื่อมั่นตอชื่อเสียงของพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.858 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความเชื่อมั่นตอ

ชื่อเสียงของพรรคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 2  .ความนาเชื่อถือของพรรคมีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.330 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนาเชื่อถือของพรรค

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ความชื่นชมในพรรคมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความชื่นชมในพรรค มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.100 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามใน

ระดับตํ่ากลาวคือ ถาประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีความชื่นชมในพรรคมาก จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกผูสมัครลดลง นั่นหมายถึงชื่นชมในตัวบุคคลมากกวาตัวพรรคการเมือง 
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 4 . ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่นมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูสึกที่

ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่ากลาวคือถาประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีความรูสึกที่ดีตอ

พรรคนั้นที่เหนอืกวาพรรคอื่น จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครลดลง นั่นหมายถึงประชาชนผูมี

สิทธิ์เลือกตั้งชื่นชมในตัวบุคคลมากกวาตัวพรรคการเมือง 

 

ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของ 

      พรรคผานเครือขายชองทางกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 

 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ

ส่ือสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง 

 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง

การตลาดแบบผลักดัน (โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.629 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการตลาดแบบผลักดันโดยรวมไมมี

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ
สื่อสารแนวนโยบายของพรรคผาน

เครือขายชองทาง 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกที่พรรคการเมือง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน .016 .749 ไมมีความสัมพันธ 

การปราศรัยตามที่สาธารณะ .056 .262 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การ

สงจดหมายตรงที่บาน ,การสง E-mail 

-.055 .271 ไมมีความสัมพันธ 

การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง .004 .920 ไมมีความสัมพันธ 

การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง -.068 .173 ไมมีความสัมพันธ 

การสื่ อสารแนวนโยบายของพรรคผาน

เครือขายชองทางรวม 

-.024 .629 ไมมีความสัมพันธ 
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ

เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 1  . การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.749 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดย

เคาะตามประตูบานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  . การปราศรัยตามที่สาธารณะ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.262 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปราศรัยตามที่

สาธารณะ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 3 .  การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน  ,การสง  E-mail  มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.271 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน  ,การ

สง  E-mail  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 4  . การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.920  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 5  . การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.173 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใชหัวคะแนนชวยหา

เสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมืองที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 
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ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบาย  

       ของพรรคผานเครือขายชองทางกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ

ส่ือสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร 

 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง

)การตลาดแบบผลักดัน( โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัครมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.545 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 (

หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขาย

ชองทางโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 1  .การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.264 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดย

เคาะตามประตูบานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ
สื่อสารแนวนโยบายของพรรคผาน

เครือขายชองทาง 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกตวัผูสมัคร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน .056 .264 ไมมีความสัมพันธ 

การปราศรัยตามที่สาธารณะ .075 .135 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การ

สงจดหมายตรงที่บาน ,การสง E-mail 

-.062 .218 ไมมีความสัมพันธ 

การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง .030 .546 ไมมีความสัมพันธ 

การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง .011 .822 ไมมีความสัมพันธ 

การสื่ อสารแนวนโยบายของพรรคผาน

เครือขายชองทางรวม 

.030 .545 ไมมีความสัมพันธ 
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 2  .การปราศรัยตามที่สาธารณะ มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การปราศรัยตามที่

สาธารณะ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 3 .  การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน  ,การสง  E-mail มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.218 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน  ,การ

สง  E-mail ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 4  .การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง มีค  า Sig. (2-tailed) เทากับ 0.546 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมัคร 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 5  . การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.822 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใชหัวคะแนนชวยหา

เสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกตัวผูสมคัร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบาย 

      ของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง  27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 

 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ

โดยรวม  )การตลาดแบบดึงดูด ( กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.387 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนน

สื่อตางๆไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสาร
แนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกพรรคการเมือง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ     
ทิศทาง 

การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน -.047 .345 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน .147** .003 ต่ํา          เดียวกัน 

การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว .114* .022 ต่ํา           เดียวกัน 

การหาเสียงทางวิทยุ .019 .707 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงทางโทรทัศน -.009 .852 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร ,หนังสือพิมพ

,นิตยสาร  

.004 .942 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนที่กระจายเสียง .069 .169 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต -.019 .705 ไมมีความสัมพันธ 

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ

รวม 

.043 .387 ไมมีความสัมพันธ 
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 1  .การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.345 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  .การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดย

ใชปายประกาศตามถนน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือถาใชปายประกาศตามถนนในการหาเสียงมากขึ้น 

จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองมากขึ้น 

 3.  การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยใชแผน

พับ/ใบปลิว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ากลาวคือถาใชการหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิวมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองมากขึ้น  

 4  . การหาเสียงทางวิทยุ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.707 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงทางวิทยุ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 5  .การหาเสียงทางโทรทัศน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.852 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงทางโทรทัศน 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 6 . การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ ,นิตยสาร  มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.942 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ ,นิตยสาร  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 7  .การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนที่กระจายเสียง  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.169 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียง

โดยใชสื่อเคลื่อนที่กระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 8  .การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.705 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยใช

อินเตอรเนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 

ตาราง 28 แสดงความสัมพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองการสื่อสารแนวนโยบายของ  

      พรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

  จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

  ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ

โดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.938 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองการสื่อสาร
แนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อ

ตางๆ 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกที่ตัวผูสมัคร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทาง

โทรทัศน 

-.020 -694 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน .049 .326 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว .051 .308 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงทางวิทย ุ -.018 .718 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงทางโทรทัศน -.082 .102 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,

หนังสือพิมพ,นิตยสาร  

.013 .795 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนที่กระจายเสียง .071 .156 ไมมีความสัมพันธ 

การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต -.026 .601 ไมมีความสัมพันธ 

การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนน

สื่อตางๆรวม 

.004 .938 ไมมีความสัมพันธ 
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 หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อ

ตางๆโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 1  .การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.694 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

ปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัว

ผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  .การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.326 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียง

โดยใชปายประกาศตามถนน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3.  การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.308 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยใช

แผนพับ/ใบปลิว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 4  .การหาเสียงทางวิทยุ มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.718 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงทางวิทยุ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 5  .การหาเสียงทางโทรทัศน มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.102 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงทางโทรทัศน 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 6 . การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ ,นิตยสาร  มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.795 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร  ,หนังสือพิมพ ,นิตยสาร  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 7  .การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนที่กระจายเสียง  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.156 ซึ่งมากกวา 

0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียง

โดยใชสื่อเคลื่อนที่กระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 8  .การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.601 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การหาเสียงโดยใช

อินเตอรเนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงกับ  

       พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

การหยั่งเสียงกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 

 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

พรรคการเมอืงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.535 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1  (หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่เสียง

โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 1  . ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรค

การเมือง  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.265 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผล

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ

หยั่งเสยีง 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกพรรคการเมือง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสมัพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการ

เลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

พรรคการเมือง 

-.056 .265 ไมมีความสัมพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถ

กระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น  เพื่อให

ผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ 

.001 .990 ไมมีความสัมพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (หลังการ

เลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

พรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป 

-.029 .564 ไมมีความสัมพันธ 

การหยั่งเสียงรวม -.031 .535 ไมมีความสัมพันธ 
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ตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรค

การเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2  . ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่

เลือกไดรับชัยชนะ มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.990 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถกระตุน

ใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่เลือกไดรับชัยชนะ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรค

การเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.564 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ )โพล (

หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป  ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงกับ  

       พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร 

 

 
ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการ

หยั่งเสยีง 

พฤติกรรมเรือ่งการตัดสนิใจเลือกผูสมคัร 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการ

เลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

พรรคการเมือง 

-.081 .107 ไมมีความสัมพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถ

กระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น  เพื่อให

ผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ 

-.085 .089 ไมมีความสัมพันธ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (หลังการ

เลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก

พรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป 

-.058 .248 ไมมีความสัมพันธ 

การหยั่งเสียงรวม -.083 .098 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

การหยั่งเสียงกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร 

 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ผูสมัครมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.098 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1  (หมายความวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงโดยรวม

ไมมีความสัมพันธกับ  พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวา 

 1  .ผลการหยั่งเสียงประ ชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรค

การเมือง มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (กอนการเลือกตั้งมีผล

ตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร  

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

 2  .ผลการหยั่งเสียงประชามติ )โพล (สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่

เลือกไดรับชัยชนะ มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.089 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (สามารถกระตุน

ใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่เลือกไดรับชัยชนะ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3 .  ผลการหยั่งเสียงประชามติ  )โพล (หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรค

การเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป มีคา  Sig. (2-tailed) เทากับ 0.248 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผลการหยั่งเสียงประชามติ )โพล (

หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งตอไป ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 ดังนี ้

 

 
พฤติกรรมการเลือกพรรคการ

เมืองไทย 

ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 

เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1. การตัดสินใจเลือกที่พรรคการเมือง       

2. การตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัคร       

 

ตาราง 32 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกพรรค 

      การเมืองไทยกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรค ดังนี้ 

 

 
พฤติกรรมการ
เลือกพรรคการ

เมืองไทย 

ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายพรรค 

การให

ความสาํคัญตัว

ผูสมัครใน

พรรค 

การให

ความสาํคัญที่

พรรคการเมือง 

การสื่อสาร

โดยมุงเนน

ส่ือตางๆ 

ความ

ไววางใจใน

พรรค 

ภาพลักษณของ

พรรคดาน

ความรูความ

เขาใจ 

ภาพลักษณ

พรรคดาน

ความรูสึก 

1. การตัดสินใจ

เลือกทีพ่รรค

การเมือง 

      

2. การตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 
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ตาราง 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกพรรค 

      การเมืองไทยกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขาย  

      ชองทาง 

 

 

พฤติกรรมการเลือก

พรรคการเมืองไทย 

ปจจยัทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง 

การหาเสียงโดย

เคาะตามประตูบาน 

การใหความสําคัญ

ที่ 

พรรคการเมือง 

การหาเสียงโดยการ

สงจดหมายตรง เชน 

การสง E-mail 

การใชทีมงานใน

พรรคลงพื้นที่ใน

การหาเสียง 

การใช

หัวคะแนนชวย

หาเสียง 

1. การตัดสินใจเลือกที่

พรรคการเมือง 

     

2. การตัดสินใจเลือกที่ตัว

ผูสมัคร 
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ตาราง 34 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกพรรค 

      การเมืองไทยกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อ 

       ตางๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการ

เลือกพรรคการ

เมืองไทย 

ปจจยัทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ 

การปราศรัยของ

ผูนําพรรค

การเมืองทาง

โทรทัศน 

การหาเสียง

โดยใชปาย

ประกาศตาม

ถนน 

การหาเสียง

โดยใชแผน

พับ/ใบปลิว 

การหาเสียง

โดยเคาะ

ตามประตู

บาน 

การหา

เสียงทาง

วิทย ุ

การหาเสียง

ทาง

โทรทัศน 

การใชสือ่

สิ่งพิมพ 

เชน

,หนังสือพิ

มพ 

การหาเสียง

โดยใชสื่อ

เคล่ือนที่

กระจายเสียง 

การหา

เสียงโดย

ใช

อินเตอร 

เนต 

1. การตัดสินใจ

เลือกที่พรรค

การเมือง 

         

2. การตัดสินใจ

เลือกที่ตัวผูสมัคร 
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ตาราง 35 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ดานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกพรรค 

      การเมืองไทยกับปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อ  

      ตางๆ 

 

 

พฤติกรรมการเลือกพรรค

การเมืองไทย 

ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานดานการหยั่งเสียง  

ผลการหยั่งเสียงประชามติ(โพล)

กอนการเลือกตั้งมีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกพรรค

การเมือง 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ(โพล)

สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิ

มากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่ทาน

เลือกไดรับชัยชนะ 

ผลการหยั่งเสียงประชามติ(โพล)

หลังการเลือกต้ังมีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง

ในการเลือกตั้งครั้งตอไป 

1. การตัดสินใจเลือกที่พรรค

การเมือง 

   

2. การตัดสินใจเลือกที่ตัว

ผูสมัคร 

   

 
หมายเหตุ 
เครื่องหมาย    หมายถึง   สอดคลองกับสมมติฐาน H1 )มีความสัมพันธ(  

เครื่องหมาย     หมายถึง   ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1 )ไมมีความสัมพันธ(  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ตองการศึกษาถึง “ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่ง

ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้จะนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธในการดําเนินงาน

ทางการตลาดสําหรับพรรคการเมือง เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง อีกทั้ง

ขอมูลงานวิจัยสามารถใหประชาชนทั่วไปศึกษาถึงกลยุทธทางการตลาดทางการเมืองที่พรรคการเมือง

ใชในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได 

เฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา ที่มีผลตอ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดไดแก แนวนโยบายของพรรค การ

สื่อสารแนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชส่ือ

โฆษณาตางๆ และ การหยั่งเสียง กับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง ไดแก แนวนโยบายของพรรค การสื่อสารแนวนโยบาย

พรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชส่ือโฆษณาตางๆ และ  

การหยั่งเสียง มีความสัมพันธกับกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิ

เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถ

สรุปผลการศึกษาคนควาไดดังนี ้
 

      1. ผลการศึกษาวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
 ผลการศึกษาวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา

คร้ังนี้จํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเปน 

รอยละ 56.8  รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน  173 คน คิดเปนรอยละ 43.2 มีอายุ 18 - 24 ป จํานวน 

98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 มีสถานภาพโสดจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.2 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 186 คน  

คิดเปนรอยละ 46.5  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 151 คนคิดเปน

รอยละ 37.8 
 2. การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางการตลาดทางการเมือง 
 ดานแนวนโยบายของพรรค (ผลิตภัณฑ) 
 ผลการวิเคราะหปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีระดับ

ความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับสําคัญ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.006 เมื่อ

นํามาพิจาณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นที่สําคัญมากคือการใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม

และความไววางใจในพรรครวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.351 และ 4.207 ตามลําดับ 
 ดานการสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยผานเครือขาย (การตลาดแบบผลักดัน) 
 ผลการวิเคราะหปจจัยการตลาดดานการตลาดแบบผลักดันของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ผูมีสิทธิ์

เลือกต้ังมีระดับความคิดเห็นปจจัยดานการตลาดแบบผลักดันในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.252 เมื่อนํามาพิจาณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูระดับสําคัญ คือ การปราศรัยตามที่

สาธารณะและการใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.510 และ 3.560 

ตามลําดับ 
 ดานสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชสื่อโฆษณาตางๆ (การตลาดแบบ
ดึงดูด) 
 ผลการวิเคราะหปจจัยการตลาดดานการตลาดแบบดึงดูดของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งมีระดับความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดดานการตลาดแบบดึงดูดโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.310 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูในระดับสําคัญ คือ 
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การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน และการหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.420 และ 3.470 ตามลําดับ 

  
 ดานการหยั่งเสียง  
 ผลการวิเคราะหปจจัยการตลาดดานการหยั่งเสียงผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีระดับ

ความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดดานการหยั่งเสียงโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.289 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง คือ ผลการหยั่งเสียง

ประชามติ(โพล)กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่งเสียง

ประชามติ(โพล)สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากข้ึน เพื่อใหผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ ผล

การหยั่งเสียงประชามติ(โพล)หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการ

เลือกตั้งครั้งตอไป ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.320 3.360 และ 3.190 ตามลําดับ 
 3.การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง 
 เร่ืองพฤติกรรมในการเลือกพรรคการเมือง 
 ผลการวิเคราะหเร่ืองพฤติกรรมในการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง แสดงใหเห็น

วา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไปเลือกทุกครั้งจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8   

      ผลการวิเคราะหเร่ืองการติดตามขาวของพรรคการเมืองของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง แสดงใหเห็นวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ติดตามขาวของพรรคการเมืองที่ชอบอยูเสมอจํานวน 221 คน คิดเปน

รอยละ 55.2  

 ผลการวิเคราะหเร่ืองขาวไมดีของพรรคการเมืองตอผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง เชน การซื้อเสียง การโกง

เงิน สงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกผูสมัครหรือพรรคการเมืองแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญตอบวาใชจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 75.8 

 ผลการวิเคราะหเร่ืองการเลือกตั้งวาผูมีสิทธิ์เลือกผูสมัครหรือพรรคเดียวกันทุกครั้ง แสดงให

เห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ไมใชจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.2  

 ผลการวิเคราะหเร่ืองบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง แสดงใหเห็นวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือตนเองจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.7 

      ผลการวิเคราะหเร่ืองการเลือกพรรคในอนาคตแสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ เลือกพรรคเพื่อไทยจํานวน 147 คน  
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4. ผลการวิเคราะหพฤตกิรรมดานเกณฑการตัดสนิใจในการเลือกของผูมสีิทธิ์
เลือกตั้ง 
เกณฑการตัดสินใจในการเลือกทีพ่รรคการเมือง 
ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกทีพ่รรคการเมืองประมาณ 67% โดยมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 22.479 
 
เกณฑการตัดสินใจในการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งมีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมคัรประมาณ 66% โดยมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 22.429 
5. ผลการวิเคราะหขอมลูเพื่อทําการทดสอบสมมตฐิาน 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกพรรคการเมืองไทยของ

ประชาชนผูมสีิทธิเลือกตัง้ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 

 1.1 ผูมีสิทธิ์เลอืกตั้งทีม่ีเพศตางกนัมพีฤตกิรรมการเลือกพรรคการเมอืงไทยแตกตางกนั 
 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 เพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมดานการเลือกที่พรรคการเมืองไมแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 เพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมดานการเลือกที่ตัวผูสมัครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครมากกวาเพศชาย 

 

 1.2 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตางกัน 
 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกทีพรรคการเมืองไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกทีผูสมัครไมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 1.3 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตาง

กัน 

 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยใน

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ สถานภาพที่แตกตางมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง กลาวคือ ผูที่มีสถานภาพสมรสจะมีแนวโนมเลือกพรรค

การเมืองตามคูของตน 
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกผูสมัครในกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 1.4  ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตาง

กัน 
 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยใน

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกผูสมัครในกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 1.5 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตางกัน 
 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมี สิทธิ์ เลือกตั้ งที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยใน

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกผูสมัครในกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 1.6 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยแตกตางกัน 
 ดานการเลือกที่พรรคการเมือง 
 ผูมีสิทธิ์ เลือกตั้งที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทยใน

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานการเลือกที่ตัวผูสมัคร 
 ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกผูสมัครในกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาดทางการเมือง ไดแก แนวนโยบายของพรรค 
การสื่อสารแนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทาง การสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดย
มุงเนนการใชสื่อโฆษณาตางๆ และ การหยั่งเสียง มีความสัมพันธกับกับพฤติกรรมการเลือก
พรรคการเมืองไทยของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง 
  
  2.1 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายโดยรวมของพรรคไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 

   2.1.1 การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค กลาวคือ ความมีชื่อเสียง 

ความรูความสามารถ ผลงานที่ผานมา วิสัยทัศน รูปรางหนาตา และจริยธรรม/จรรยาบรรณของผูสมัคร 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย  

     2.1.2 ดานการใหความสําคัญที่พรรคการเมือง กลาวคือ นโยบายดาน

พัฒนาเศรษฐกิจ ดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอม และนโยบายดานความซื่อสัตยสุจริต

ปราศจากคอรัปชั่นของพรรคการเมือง ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 

      2.1.3 ความไววางใจในพรรคกลาวคือ ไววางใจวาพรรคที่เลือกเปนพรรคที่

ซื่อสัตยปราศจากคอรัปชั่น ไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งได และ

ไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่นสัญญาไดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

พรรคการเมืองไทย 

     2.1.4 ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ กลาวคือชื่อเสียง / 

ประวัติความเปนมา / ผลงาน ระยะเวลาในการกอต้ัง นโยบายของพรรค และจริยธรรม/จรรยาบรรณ

ของพรรค ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง  

     2.1.5 ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก กลาวคือ ความเชื่อมั่นตอชื่อเสียง 

ความนาเชื่อถือ ความชื่นชมในพรรค ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย 
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    2.2 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายโดยรวมของพรรคไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

    2.2.1 การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรคโดยรวม ความรูความสามารถ 

ความรูความสามารถ ผลงานที่ผานมา รูปรางหนาตาของผูสมัคร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกผูสมัคร แตพิจารณารายขอพบวา 

               2.2.1.4 วิสัยทศันของผูสมัครมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูสมคัรมีวิสัยทัศนที่ดี ประชาชน

ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกผูสมัครเพิ่มข้ึน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

               2.2.1.6 จริยธรรม / จรรยาบรรณของผูสมัคร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.144 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

    2.2.2 การใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.146 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

            2.2.2.1 นโยบายดานพัฒนาเศรษฐกิจของพรรคการเมืองไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

            2.2.2.2 นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหาสิ่งแวดลอมของ

พรรคการเมืองมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

              2.2.2.3 นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปช่ัน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐาน 

     2.2.3 ความไววางใจในพรรครวม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือก

ผูสมัคร 

              2.2.3.1 ความไววางใจในพรรคที่ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งเลือกเปน

พรรคที่ซื่อสัตยปราศจากคอรัปชั่นนั้น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญ



103 
 

ทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

                2.2.3.2 ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทํางานแทนผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งไดไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

                2.2.3.3 ความไววางใจวาพรรคที่เลือกสามารถทําสิ่งที่ใหคํามั่น

สัญญาไดไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

     2.2.4 ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจรวม ไมมีความสัมพันธ

กับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

               2.2.4.1 ชื่อเสียง / ประวัติความเปนมา / ผลงานไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

               2.2.4.2 ระยะเวลาในการกอตั้งของพรรคไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

               2.2.4.3 นโยบายของพรรคไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือก

ผูสมัคร 

               2.2.4.4 จริยธรรม / จรรยาบรรณของพรรค มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.125 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

     2.2.5 ภาพลักษณดานความรูสึกโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางขามในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

              2.2.5.1 ความเชื่อมั่นตอช่ือเสียงของพรรคไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

                           2.2.5.2 ความนาเชื่อถือของพรรคไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม

การเลือกผูสมัคร 

                           2.2.5.3 ความชื่นชมในพรรค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.100 แสดงวาตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

      2.2.5.4 ความรูสึกที่ดีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูสมัคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่า ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐาน 

     2.3 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการตลาดแบบผลักดันโดยรวม 

กลาวคือการหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน การปราศรัยตามที่สาธารณะ การหาเสียงโดยการสง

จดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน,การสง E-mail การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหา

เสียง และการใชหัวคะแนนชวยหาเสียง ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

     2.4 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการตลาดแบบผลักดันโดยรวม 

กลาวคือการหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน การปราศรัยตามที่สาธารณะ การหาเสียงโดยกีารสง

จดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน,การสง E-mail การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหา

เสียง และการใชหัวคะแนนชวยหาเสียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

    2.5 ปจจัยทางการตลาดดานการสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใช

ส่ือโฆษณาตางๆ รวมไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

          2.5.1 การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน ไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

          2.5.2 การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกพรคคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

           2.5.3 การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกพรคคการเมือง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

            2.5.4 การหาเสียงทางวิทยุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

พรรคการเมือง 

            2.5.5 การหาเสียงทางโทรทัศน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลือกพรรคการเมือง 

            2.5.6 การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,หนังสือพิมพ,นิตยสาร 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

            2.5.7 การหาเสียงโดยใชสื่อเคลื่อนที่กระจายเสียง ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 
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            2.5.8 การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกพรรคการเมือง 

 

    2.6 ปจจัยทางการตลาดดานการสื่อสารแนวนโยบายพรรคโดยมุงเนนการใชส่ือ

โฆษณาตางๆ โดยรวม กลาวคือ การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน การหาเสียงโดยใช

ปายประกาศตามถนน การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว การหาเสียงทางวิทยุ การหาเสียงทาง

โทรทัศน การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,หนังสือพิมพ,นิตยสาร การหาเสียงโดยใชส่ือ

เคลื่อนที่กระจายเสียง และการหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือก

ผูสมัคร  

    2.7 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงโดยรวม กลาวคือ ผลการ

หยั่งเสียงประชามติ (โพล)กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่ง

เสียงประชามติ (โพล)สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่เลือกไดรับชัยชนะ และ

ผลการหยั่งเสียงประชามติ (โพล) หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองใน

การเลือกตั้งครั้งตอไป ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

    2.8 ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียงโดยรวมกลาวคือ ผลการหยั่ง

เสียงประชามติ (โพล)กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่ง

เสียงประชามติ (โพล)สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่เลือกไดรับชัยชนะ และ

ผลการหยั่งเสียงประชามติ (โพล) หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองใน

การเลือกตั้งครั้งตอไป ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกผูสมัคร 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกตั้งของ

ประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายดังนี้ 

 1. ขอมูลสวนบุคคลของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ระดับ การศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

 จากการศึกษาวิจัยพบวาเพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน

มีพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน เนื่องจากประชาชนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งจะสนใจที่ตัว

บุคคลมากกวาตัวพรรคการเมือง อีกทั้งตองอาศัยปจจัยอื่นประกอบ เชน ภูมิหลัง,ส่ิงแวดลอม เปนตน  
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 โดยสอดคลองกับทฤษฎีตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการมีสวนรวมทางการเมืองของ

แมคคลอสกี้ สังคมวิทยาการเมือง (2529) ไววาตัวแปรตางๆที่สงผลตอลักษณะการเขารวมทาง

การเมืองประกอบไปดวย ตัวแปรดานสิ่งแวดลอม ที่ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดและพื้นที่ที่อยูอาศัย และตองอาศัยตัวแปรดานจิตวิทยา คือ การที่บุคคลตางๆจะเขารวม

กิจกรรมทางการเมืองนั้นก็เพื่อตอบสนองความตองการตางๆของตัวเอง  

 แตเมื่อพิจารณารายดานพบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกตัวผูสมัครแตกตางกัน 

โดยเพศหญิงจะมีแนวโนมในการตัดสินใจเลือกที่ตัวบุคคลมากกวาเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงมี

แนวโนมรับสารมากกวาเพศชาย การรับส่ือที่มากกวายอมมีผลตอการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของณัฐนันท ศิริเจริญ(2553) พบวาผลกระทบจากการเปดรับขาวสารทางการเมือง ยังคงเปน

ปจจัยสําคัญสวนหนึ่งในการโนมนาวจิตใจ ใหความรู สรางความเขาใจ รวมทั้งการชี้นํา ครอบงํา และ

ยังสงผลไปถึงขั้นตอนตอไป คือ การสามารถเขาไปมีสวนในดานการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความพึง

พอใจของผูรับสารทั้งในเชิงลบและเชิงบวกไดอยางมีนัยสําคัญเห็นผลเปนรูปธรรมชัดเจน อีกทั้ง

สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกตัวพรรคการเมืองแตกตางกัน ที่เปนเชนนี้เพราะอิสระใน

การตัดสินใจอาจจะถูกจํากัดโดยสภาพแวดลอมและอิทธิพลของคนในครอบครัว ซึ่งสอดคลองกับ

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.(2538: 41 – 42) กลาววาสถานภาพสมรสของ

บุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอ กระบวนการคิดการวิเคราะหขอมูล

ขาวสาร   สตรีที่สมรสแลวและสตรีที่ยังโสดยอมมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกัน อัน

เนื่องมาจากสภาพครอบครัว 

  2. ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรค ไดแก การใหความสาํคญัตัว

ผูสมัครในพรรค การใหความสําคัญทีพ่รรคการเมือง ความไววางใจในพรรค ภาพลักษณของพรรคดาน

ความรูความเขาใจ ภาพลกัษณพรรคดานความรูสึก มีความสัมพนัธกบั พฤตกิรรมการเลือกพรรคการ

เมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกนั 

 จากการศึกษาวิจัยพบวา ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรครวม ไดแก 

การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค การใหความสําคัญที่พรรคการเมือง ความไววางใจในพรรค 

ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก ไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชาชนใหความสําคัญที่ตัว

บุคคลมากกวาพรรคการเมือง จะเห็นไดจากการศึกษาวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก

พรรคการเมืองนั้น สวนหนึ่งมาจาก วิสัยทัศนจริยธรรม ความซื่อสัตยและความไววางใจของตวัผูสมัคร 

ส่ิงเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกที่ตัวผูสมัครมากกวาที่พรรคการเมือง ซึ่งเมื่อพิจารณารายดาน

พบวาดานการใหความสําคัญที่พรรคการเมืองรวมและความไววางใจในพรรครวมนั้นมีความสัมพันธ
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ตอพฤติกรรมการเลือกที่ตัวผูสมัครอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของปฐมาพร เนตินันท (2549) 

กลาววา ประชาชนสนใจแตภาพลักษณของนักการเมือง ซึ่งภาพลักษณของนักการเมืองจะหมายถึง 

ภาพลักษณที่แสดงคุณสมบัติดานการเมือง ไมวาจะเปนเรื่องความสามารถ ความนาไววางใจ และ

ความเปนผูนํา  

 ปจจัยทางการตลาดการเมืองดานแนวนโยบายของพรรคเปนสิ่งที่สําคัญมาก เปรียบเสมือน

กับสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกใช ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพยอมสงผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ หาก

พรรคการเมือง วางภาพลักษณ นโยบายที่ดี ยอมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองเชนกัน 

 

 3. ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง 

ไดแก การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน การปราศรัยตามที่สาธารณะ การหาเสียงโดยการสง

จดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน,การสง E-mail การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหา

เสียง การใชหัวคะแนนชวยหาเสียงมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 จากการศึกษาวิจัยพบวา ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของ

พรรคผานเครือขายชองทาง ไดแก การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน การปราศรัยตามที่สาธารณะ 

การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสงจดหมายตรงที่บาน,การสง E-mail การใชทีมงานใน

พรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือก

พรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากสวนใหญการหาเสียงแบบใชเครือขายของพรรค

การเมืองในเขตกรุงเทพมหานครนั้นเปนชวงระยะเวลาสั้นๆกอนการเลือกตั้ง โดยใชเวลาเพียง 1 ถึง 2 

เดือนกอนการเลือกตั้ง ระยะเพียงเทานั้นอาจไมสงผลตอพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง ไมสามารถ

เขาถึงหรือโนมนาวผูมีสิทธเลือกตั้งไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ตองอาศัยเกณฑทางดานภูมิศาสตรเขา

มาชวยในการแบงกลุม และเครื่องมือใหเหมาะสมกับพื้นที่นั้นๆ เพื่อจะเขาถึงความตองการที่แทจริง

ของประชาชนที่มีสิทธิ์เลือกตั้ง 

      ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการจําแนกสวนการตลาดทางการเมืองของ Bruce I. Newman 

กลาววา นอกเหนือจากบรบิททางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม และสื่อตางๆนั้นตองอาศัยขอมูลจาก

การลงทะเบียน และใชเกณฑทางดานประชากรศาสตรและภูมิศาสตรในการแบงกลุมผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง 

เพื่อคนหานโยบายมาตอบสนองความตองการของแตละกลุม โดยอางถึงในงานวิจัยของนันทนา 

นันทวโรภาส  (2548) พบวา  การแบงกลุมเปาหมายโดยจัดแบงตามสภาพภูมิศาสตรและ

ประชากรศาสตรนั้นมีสวนสําคัญมากในการรณรงคหาเสียง เพราะนักการเมืองไมสามารถดึงดูดใจผู

เลือกตั้งทุกๆคน ในทุกๆคําหาเสียง ดังนั้นเขาตองระบุไดวาใครคือผูที่จะเลือกเขา โดยจัดแบงกลุมผูมี
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สิทธิเลือกตั้งออกเปนกลุมยอยที่มีลักษณะแตกตางกันไป จากนั้นจึงทําการรณรงคโดยหาประเด็นทาง

การเมืองหรือนโยบายที่ตอบสนองตอกลุมคนนั้นๆ 

  

 4. ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ 

ไดแก การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน การ

หาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว การหาเสียงทางวิทยุ การหาเสียงทางโทรทัศน การหาเสียงทางสื่อ

ส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,หนังสือพิมพ,นิตยสาร การหาเสียงโดยใชสื่อเคลื่อนที่กระจายเสียง การหาเสียง

โดยใชอินเตอรเนต มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

 จากการศึกษาวิจัยพบวา ปจจัยการตลาดทางการเมืองดาน การสื่อสารแนวนโยบายของ

พรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ ไดแก การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน การหาเสียงโดยใช

ปายประกาศตามถนน การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว การหาเสียงทางวิทยุ การหาเสียงทาง

โทรทัศน การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,หนังสือพิมพ,นิตยสาร การหาเสียงโดยใชสื่อ

เคลื่อนที่กระจายเสียง การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรค

การเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากตราสินคาของพรรคการเมืองในปจจุบันมีเปนจํานวน

มาก และการใชส่ือใกลเคียงกัน อาจทําใหเกิดการสับสนในตราสินคาของพรรคการเมือง ดังนั้นการใช

ส่ือตางๆเพื่อจะเขาถึงผูมีสิทธิ์เลือกตั้งนั้นจึงเปนไปไดยาก หรืออีกนัยหนึ่งอาจเกิดจากประชาชนผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งใหความสําคัญกับตัวบุคคลมากกวาตัวพรรคการเมืองจากงานวิจัยที่กลาวมาแลวในขางตน  

 แตเมื่อพิจารณารายดานพบวาการหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนนและการหาเสียงโดย

ใชแผนพับ/ใบปลิว การหาเสียงทางวิทยุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง ดังนั้น

หากตองการใชสื่อเพื่อใหเขาถึงผูที่มีสิทธิ์เลือกตั้งแลวควรเลือกเนนการใชส่ือสองชนิดนี้เพราะนาจะทํา

ใหเกิดประสิทธิผลไดดี 

 5.ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียง ไดแก ผลการหยั่งเสียงประชามติ(โพล)

กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่งเสียงประชามติ(โพล)

สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากขึ้น เพื่อใหผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ ผลการหยั่งเสียง

ประชามติ(โพล)หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้ง

ตอไป มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 จากการศึกษาวิจัยพบวา ปจจัยการตลาดทางการเมืองดานการหยั่งเสียง ไดแก ผลการหยั่ง

เสียงประชามติ(โพล)กอนการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่งเสียง

ประชามติ(โพล)สามารถกระตุนใหทานไปใชสิทธิมากข้ึน เพื่อใหผูสมัครที่ทานเลือกไดรับชัยชนะ ผล
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การหยั่งเสียงประชามติ(โพล)หลังการเลือกตั้งมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการ

เลือกตั้งครั้งตอไปไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากประชาชนสวนใหญจะมีความเชื่อมั่นในตนเอง มีความรอบรู ศึกษาปจจัยอ่ืนนอกเหนือจาก

ผลการหยั่งเสียงกอนการไปใชสิทธิ์ และเลือกรับขอมูลขาวสารเฉพาะสวนที่เปนประโยชนของตนเอง

เทานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Almond & Powell (1976) พบวา ประชาชนสวนใหญจะมีความ

เชื่อมั่นในตนเอง ในการเขาไปมีสวนรวมทางการเมือง มีความสนใจ และรอบรู โดยเฉพาะการใชเหตุผล

ในการพิจารณาดําเนินการตางๆและแสดงบทบาททางการเมืองอยางแข็งขันตามความเห็นของตน 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. พรรคการเมืองควรเนนประชาสัมพันธหรือหากลยุทธที่สอดคลองกับกลุมเปาหมายที่เพศ
หญิงที่มีสถานภาพโสด เพราะจากงานวิจัยพบวาเพศหญิงมีแนวโนมในการตัดสินใจเลือกที่ตัวบุคคล

มากกวาเพศชายโดยเพศหญิงเปนเพศที่สามารถจูงใจไดงายมากกวาเพศชาย สวนดานสถานภาพโสด
นั้นสามารถโนมนาวไดงายกวาผูหญิงที่มีสถานภาพแตงงาน / อยูดวยกัน 

 2. พรรคการเมืองควรศึกษาหาความตองการของผูมีสิทธิ์เลือกตั้ง และศึกษาเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดใดที่ใชแลวไดประสิทธิผลมากที่สุด เพื่อปรับปรุงกลยุทธและวิธีที่จะเขาถึงผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผลการวิจัยพบวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดาน

แนวนโยบายของพรรค เมื่อพิจารณารายดานพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับนโยบายดาน

พัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และการแกปญหาสิ่งแวดลอม และดานความซื่อสัตยสุจริตมาก 

 2. พรรคการเมืองควรใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวผูสมัครและ

คัดเลือกบุคคลที่มีความรู ความสามารถดี และเคยมีผลงานที่ดีในการบริหารมารวมพรรคการเมือง ดัง

จะเห็นไดจากงานวิจัยในสวนปจจัยทางการตลาดทางการเมืองดานแนวนโยบายของพรรค กลาวคือ 

การใหความสําคัญตัวพรรคการเมือง นโยบาย และสมาชิกพรรคกลุมตัวอยางใหความคิดเห็นอยูใน

ระดับสําคัญมาก 

 3. การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทางนั้น เปนการสื่อสารโดยใชส่ือ

บุคคลในการหาเสียงในพื้นที่ วิธีนี้อาจมีจุดเดนที่ ผูสมัครรับเลือกตั้งสามารถใชความพยายามเพื่อจูงใจ

ของกลุมเปาหมายไดทันที แตการใชสื่อบุคคลยังมีขอจํากัดในการเขาถึงคนในกรุงเทพมหานคร นาจะ

เกิดจากคนสวนใหญไมมีเวลาในการเปดรับสาร ซึ่งจะเห็นไดจากงานวิจัย ในดานการสื่อสาร

แนวนโยบายพรรคผานเครือขายชองทางนั้นอยูในระดับปานกลาง  
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 4. พรรคการเมืองควรใหความสําคัญปจจัยทางการตลาดทางการเมืองการสื่อสาร

แนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ นั้นเปนสิ่งที่สําคัญในการที่จะประชาสัมพันธถึง

แนวนโยบาย วิสัยทัศน และภาพลักษณของพรรค เนื่องจากสิ่งเหลานี้มีผลตอพฤติกรรมการเลือกพรรค

การเมือง ยิ่งสรางความจดจําและรับรูไดดี จะทําใหไดเปรียบกับคูแขง และภาพลักษณที่ดียังมีผลตอ

ความรูสึก ดังนั้นการที่พรรคการเมืองมีภาพลักษณที่ดีจึงมีแนวโนมวาประชาชนจะรูสึกดีตอพรรค

การเมืองดวย เนื่องจากงานวิจัยพบวา ปจจัยดานแนวนโยบายของพรรค เมื่อพิจารณารายดานการให

ความสาํคัญที่ตัวผูสมัครในพรรครวมนั้นอยูในระดับสําคัญ 

 ดานการสื่อสารโดยมุงเนนสื่อตางๆนั้น อาจเนนไปที่การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน 

และการใชแผนพับ / ใบปลิว ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยวาสื่อสองตัวนี้มีความสัมพันธตอพฤติกรรมใน

การเลือกพรรคการเมือง 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูศึกษาวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1.ควรศึกษาเจาะจงพรรคการเมือง พรรคใดพรรคหนึ่ง หรือ ศึกษาตัวบุคคลที่ประสบ

ความสําเร็จในการใชการตลาดทางการเมือง เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพ

ของกลยุทธที่ใชหาเสียง  

 2. ควรระบุกลุมตัวอยางจากประชาชนที่เคยเลือกตั้ง เพื่อจะวัดประสิทธิผลของพฤติกรรมการ

เลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งอยางมีคุณภาพมากขึ้น 

 3.ควรศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชนผูมีสิทธิ์

เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครกับในเขตชนบท 

 4. ควรเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อใหไดขอมูลใกลเคียงกับความจริงมากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของประชาชน 

ผูมีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนที ่1  ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจงโปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน   ที่ตรงกับขอมูลและความเปนจริงมากที่สุด 

1.  เพศ 

    ชาย     หญิง 

2. อายุ 

     18 – 24 ป     25 – 31 ป 

  32 – 37 ป     38 – 44 ป 

  45 - 51 ป     52 ปขึ้นไป 

 3.  สถานภาพ 

     โสด 

     สมรส / อยูดวยกนั 

     หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 

     ต่ํากวาปริญญาตรี 

     ปริญญาตรี 

     สูงกวาปริญญาตรี 

 5.  อาชีพ 

     นักเรียน / นักศึกษา    รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 

     พนักงานบริษทัเอกชน   ธุรกิจสวนตัว 

     อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................... 

 6. ชวงรายไดตอเดือน 

     ไมเกิน 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 

  40,001 บาทขึน้ไป 
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สวนที ่2  ทานคิดวาปจจัยทางการตลาดทางการเมืองของพรรคการเมืองมีอิทธิพลตอการเลือกพรรคการเมือง 

ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอทิธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

สําคัญ
มาก
ท่ีสุด 

สําคัญ ปาน
กลาง 

ไมสําคัญ ไมสําคัญ
มาก 

แนวนโยบายของพรรค  
- การใหความสําคัญตัวผูสมัครในพรรค 
1. ความมีช่ือเสียงของผูสมัคร 

     

2. ความรูความสามารถของผูสมัคร      

3. ผลงานที่ผานมาของผูสมคัร      

4. วิสัยทัศนของผูสมัคร      

5. รูปรางหนาตาของผูสมัคร      

6.จริยธรรม / จรรยาบรรณของผูสมัคร      

- การใหความสําคัญทีพ่รรคการเมือง 
1.นโยบายดานพัฒนาเศรษฐกิจ 

     

2. นโยบายดานพัฒนาสังคมและการแกปญหา

ส่ิงแวดลอม 

     

3.นโยบายดานความซื่อสัตยสุจริตปราศจากคอรัปช่ัน      

- ความไววางใจในพรรค 
1. ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกเปนพรรคที่

ซ่ือสัตยปราศจากคอรัปช่ัน 

     

2.ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทํางาน

แทนทานได 

     

3. ความไววางใจวาพรรคที่ทานเลือกสามารถทาํสิ่งที่

ใหคํามัน่สัญญา 

     

- ภาพลักษณของพรรคดานความรูความเขาใจ 
1.ช่ือเสียง / ประวัติความเปนมา / ผลงาน 

     

2.ระยะเวลาในการกอตั้ง      

3. นโยบายของพรรค      

4.จริยธรรม / จรรยาบรรณของพรรค      

- ภาพลักษณพรรคดานความรูสึก 
1. ความเชื่อมั่นตอช่ือเสียงของพรรค 
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ปจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอทิธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมือง 

สําคัญ
มากที่สุด 

สําคัญ ปาน
กลาง 

ไมสําคัญ ไมสําคัญ
มาก 

2. ความนาเชื่อถือของพรรค      

3.ความชืน่ชมในพรรค      

4.ความรูสึกทีด่ีตอพรรคนั้นที่เหนือกวาพรรคอื่น      
การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคผานเครือขายชองทาง 

1.การหาเสียงโดยเคาะตามประตูบาน 
     

2.การปราศรัยตามที่สาธารณะ      

3.การหาเสียงโดยการสงจดหมายตรง เชน การสง

จดหมายตรงที่บาน,การสง E-mail 

     

4. การใชทีมงานในพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง      

5. การใชหัวคะแนนชวยหาเสียง      
การสื่อสารแนวนโยบายของพรรคโดยมุงเนนสื่อตางๆ 

1.การปราศรัยของผูนําพรรคการเมืองทางโทรทัศน 
     

2.การหาเสียงโดยใชปายประกาศตามถนน      

3.การหาเสียงโดยใชแผนพับ/ใบปลิว      

4.การหาเสียงทางวทิย ุ      

5.การหาเสียงทางโทรทัศน      

6.การหาเสียงทางสื่อส่ิงพิมพ เชน โปสเตอร,

หนังสือพิมพ,นิตยสาร 

     

7.การหาเสียงโดยใชส่ือเคลื่อนทีก่ระจายเสียง      

8.การหาเสียงโดยใชอินเตอรเนต      

ดานการหยั่งเสียง (Polling) 
1.ผลการหยั่งเสียงประชามต(ิโพล)กอนการเลือกตั้งมี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง 

     

2.ผลการหยั่งเสียงประชามต(ิโพล)สามารถกระตุนให

ทานไปใชสิทธมิากขึ้น เพื่อใหผูสมัครทีท่านเลือกไดรับ

ชัยชนะ 

     

3.ผลการหยั่งเสียงประชามต(ิโพล)หลังการเลือกตั้งมี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองในการ

เลือกตั้งครั้งตอไป 
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สวนที ่3 พฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองของผูมีสิทธิเลือกตั้ง 

1. พฤติกรรมในการเลือกตั้งของทานที่ผานมาเปนอยางไร 

  ไปเลือกทกุครั้ง       ไปเลือกบางครั้ง    ไมไปเลือกเลย 

2. ทานติดตามขาวการเมืองของพรรคการเมืองที่ทานชอบอยูเสมอ 

   ใช      ไมใช 

        3. ขาวดานลบของพรรคการเมืองที่ทานชอบ เชน การซื้อเสียง การโกงเงิน สงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกผูสมัคร

หรือพรรคการเมือง 

   ใช      ไมใช 

4.  ทุกครั้งที่มีการเลือกตั้ง ทานเลือกผูสมัครหรือพรรคเดียวกนัทกุครั้ง 

  ใช       ไมใช 

5. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกพรรคการเมือง 

  ตนเอง     คนในครอบครัว 

  เพื่อน     เจานาย/ผูบังคับบัญชา 

  บุคคลที่เคารพนับถือ   อ่ืนๆ (ระบ)ุ....................... 

6. ทานคิดวาจะเลือกพรรคตางๆตอไปนี้ในอนาคต  

   พรรคประชาธิปตย   พรรคเพื่อไทย 

   พรรคเพื่อแผนดนิ   พรรคภูมิใจไทย 

   พรรคการเมืองใหม   ไมแนใจ 

 7. เกณฑการตัดสินใจในการเลือกของทาน เลือกที่ตัวพรรค   ________%  (คิดจาก 100 %) 

 8. เกณฑการตัดสินใจในการเลือกของทาน เลือกที่ตัวผูสมัคร ________%  (คิดจาก 100 %) 
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