
  

…1 
วารสารการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา ปีที ่16 ฉบบัที ่2 2566 

การสำรวจผู้นำทางการเมืองในฐานะตราสินค้าบคุคล: 
กรณีศึกษาผู้วา่ราชการกรุงเทพมหานคร 

Exploring A Political Leader as A Personal Brand: A Case of Bangkok Governor 
Received: July 7, 2023 / Received in revised form: August 11, 2023 / Accepted: November 17, 2023  

  
 ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย Papaporn Chaihanchanchai* 

รมิดา จิตติมิตร Ramida Jittimitr 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย Chulalongkorn University 

 
บทคัดย่อ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (นศ.ด. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2559) ปัจจุบันเป็นผู้ช่วยศาสตราจารย์ ประจำสาขาวิชา

การโฆษณาและการสื่อสารตราสินค้า ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  และ รมิดา จิตติมิตร (ร.บ., 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2562) ปัจจุบันกำลังศึกษาอยู่ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

*Corresponding author: papaporn.c@chula.ac.th 
*Corresponding author: papaporn.c@chula.ac.th

  านวิจัยช้ินนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจผ่านช่องทางออนไลน์ (Online survey method) มีวัตถุประสงค์หลัก

คือ 1) เพื่อสำรวจคุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมือง (ชัชชาติ สิทธิพันธุ์) ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคม

ออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียงของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะของตราสินค้า

บุคคลทางการเมืองที่มีต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน ในแง่ของการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อ

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง และ 4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มีแนวคิดทางการเมืองแตกต่างกัน ในแง่ของการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติ

ต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ที่เป็นผู้มีสิทธิเลือกตั้งในกรุงเทพมหานคร จำนวน 465 คน จากผลการวิจัยช้ีว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อคุณลักษณะ 

(M = 4.36) มีทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ (M = 4.01) และมีความตั้งใจลงคะแนนเสียงให้ชัชชาติ 

สิทธิพันธุ์ (M = 4.06) ในระดับที่ดี โดยคุณลักษณะด้านความสามารถ ส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของชัชชาติ ( = 0.368) ส่วนความสามารถ ความยึดมั่นในคุณธรรม และเสน่ห์มวลรวม ส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการลงคะแนนเสียง (s = 0.35 0.196 และ 0.343 ตามลำดับ) นอกจากนี้ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ต่างเจเนอเรชันกัน 

และที่มีแนวคิดทางการเมืองต่างกัน ก็มีการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคม

ออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง แตกต่างกันเช่นกัน 

คำสำคัญ:  ตราสินค้าบุคคล, คณุลักษณะของแหล่งสาร, การตลาดทางการเมือง, การสื่อสารทางการเมือง,  
พฤติกรรมผู้มสีิทธิเลือกตั้ง 
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Abstract 
This research employed an online survey 

method. The objectives were to: 1) explore personal 
political brand characteristics (Chadchart Sittipunt), 
attitude toward his social media communication, and 
intention to vote, 2) analyze the influences of personal 
political brand characteristics on attitude toward social 
media communication and intention to vote, 3) 
compare the differences between Generation X, Y and 
Z voters, in terms of the aforementioned variables, and 
4) compare the differences between voters with 
different political orientations, in terms of such variables. 
The data were drawn from 465 voters across multiple 
districts in Bangkok, Thailand. The results indicated that 
the respondents had a good perception on Chadchart 
Sittipunt’s characteristics (M = 4.36), positive attitude 
toward his social media communication (M = 4.01), and 
high intention to vote for him (M = 4.06). Competency 
had a significant influence on voters’ attitude toward 
Chadchart Sittipunt’s social media communication  

( = 0.368), whereas competency, integrity, and 
charisma had significant influences on their intention to 

vote (s = 0.35, 0.196, and 0.343, respectively). In 
addition, voters with different generations and political 
orientations were different in such behaviors. 
 

Keywords: Personal brand, Source characteristics, 
Political marketing, Political 
communication, Voter’s behavior 

 

บทนำ  
การสร้างตราสินค้า (Branding) สามารถเกิดขึ้น

ได้กับสินค้าที่เป็นบุคคล กล่าวคือ ตราสินค้าทำให้สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ โดดเด่นท่ามกลางสินค้าคู่แข่งมากมายฉันใด  
ตัวบุคคลก็ต้องมีตราสินค้าบุคคล (Personal brand) เพื่อ
สร้างความโดดเด่นท่ามกลางผู ้คนที ่มีอยู ่มากมายฉันนั้น 

(Keller & Swaminathan, 2020) ซ ึ ่งการสร ้างตราส ินค้า
บุคคล มักจะเป็นไปอย่างตรงไปตรงมา และมีภาพลักษณ์ที่
ชัดเจน เพื่อให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจ เพิ่มความชื่นชอบ 
และเพิ่มการยอมรับในตัวบุคคลผู้นั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
บุคคลสาธารณะ เช่น นักการเมือง นักแสดง นักกีฬา หรือ
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร เป็นต้น (Keller, 2013) 

ตราสินค้าบุคคลเป็นการนำเสนอตนเอง (Self-
presentation) ในด้านต่าง ๆ  เช่น ความสามารถ คุณสมบัติ 
และวิถีชีวิต สิ่งเหล่านี้สามารถถ่ายทอดออกมาเป็นการเลา่เรือ่ง 
และการสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป (Gorbatov et 
al., 2018) ตราสินค้าบุคคลจึงถ ูกประเมินจากการร ับรู้  
(Perception) ของบุคคล ภายนอกที่มองตัวบุคคลนั้น ไม่ว่า
จะเป็นคุณลักษณะ (Attributes) คุณค่า (Values) และความ
เช่ือ (Beliefs) (Keller & Swaminathan, 2020) 

สำหรับงานวิจัยนี้ มุ่งศึกษาตราสินค้าบุคคลทาง
การเมือง (Personal political brand) เนื่องจากเป็นหนึ่งใน
บุคคลสาธารณะที ่ม ีบทบาทสำคัญทางสังคม อีกทั ้งใน
ปัจจุบัน พลเมืองไทยมีการตระหนักรู้และมีการเคลื่อนไหว
ทางการเมืองมากขึ้น (อภิญญา ฉัตรช่อฟ้า, 2563) อีกทั้งยัง
ไม่มีงานวิจัยด้านการตลาดทางการเมือง หรือการสื่อสารทาง
การเมืองของไทย ที่ศึกษาตราสินค้าบุคคลทางการเมืองจาก
แนวคิดการสร้างตราสินค้าบุคคล และคุณลักษณะของแหล่ง
สาร (Source characteristics) จากม ุมมองของผ ู ้ม ีส ิทธิ์
เลือกตั้ง (Voter) ในฐานะผู้บริโภคทางการเมือง (Kaid, 2004) 
ซึ่งการทำความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป็น
หนึ่งในปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความสำเร็จของแคมเปญการ
รณรงค์หาเสียง (Newman, 2001) 

นักการเมืองจำเป็นต้องสร้างตราสินค้าบุคคลขึ้น 
โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง ในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่
จะต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อให้ได้มาซึ่งคะแนนเสียง
จากผู้มีสิทธิเลือกตั้ง นักการเมืองในฐานะตราสินค้าบุคคลจึง
เป็นแหล่งสาร (Source) หรือนักสื่อสาร (Communicator) 
เช ่นกัน ซ ึ ่งบ ุคล ิกภาพ (Personality) หรือคุณลักษณะ 
(Characteristics) ของนักการเมือง หรือผู้ลงสมัครเลือกตั้ง 
(Candidate) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบเชิงความคิดของผู้มี
สิทธิเลือกตั้ง ที่มาจากการสื่อสารของผู้ลงสมัครเลือกตั้ง การ
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นำเสนอของสื่อ และข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ประกอบเข้า
ด้วยกัน ซึ่งเป็นแรงขับให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ (Newman, 
1999) ผลกระทบของนักสื่อสาร (Communicator effects) 
จ ึงม ีความสำค ัญและม ีบทบาทที ่ค ่อนข้างซ ับซ ้อนใน
กระบวนการการตลาดทางการเมือง (Kaid, 2004) 

ทั้งนี้ ในการศึกษาตราสินค้าบุคคล ควรเลือกบุคคล
เพื่อทำการศึกษา (Dewi, 2018; Valgarrðsson et al., 2020) 
ซึ่งในช่วงปี พ.ศ. 2565 ที่ผ่านมา มีการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครเกิดขึ้น และถือเป็นการเลือกตั้งที่น่าจับตา
มองเพราะเป็นการเลือกตั้งผู้ว่าฯ ในรอบ 9 ปี โดยบุคคลทาง
การเมืองที่โดดเด่นที่สุดในช่วงนั้นคือ ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ 
เนื่องจากเป็นผู้ที่ชนะการเลือกตั้งด้วยการสร้างสถิติคะแนน
เสียง 1,386,215 คะแนน (บีบีซีไทย, 2565) และได้คะแนน
เสียงเป็นอันดับหนึ ่งจากทั ่วทุกเขตในกรุงเทพมหานคร 
(BKKElection, 2565) โดยชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เป็นหนึ่งในผู้ลง
สมัครเลือกตั้ง (เบอร์ 8) ที่มีกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงที่โดด
เด่น เพราะมีการสร้างตราสินค้าบุคคลด้วยการใช้โลโก้สีเขียว
พร้อมชื่อของตนเอง และมีหมายเลข 8 กำกับ รวมถึงการใช้
ป้ายหาเสียงที่เป็นสีเขียวตลอดการหาเสียงเลือกตั้ง รวมถึงทำ
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจำ ซึ ่งหลังจาก
ได้รับตำแหน่งผู ้ว่าฯ ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ ก็ยังคงมีการสื่อ
สารตราสินค้าบุคคลของตนเองอย่างต่อเนื่อง โดยมีคำขวัญ
ประจำตัวคือ “ทำงาน ทำงาน ทำงาน” (ดูภาพประกอบใน
ภาคผนวก) โดยยังคงสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ โดยเฉพาะเพจ “ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์” บนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที่มักนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการลงพื้นที่สำรวจ
ปัญหาผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ การจัดกิจกรรมทางสังคม ซึ่งสื่อสังคม
ออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทดังกล่าวในการสื ่อสารทาง
การเมือง และการตลาดทางการเมืองเพิ่มมากขึ้น (McGregor, 
2018) ด้วยเหตุนี ้ ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ ผู ้ดำรงตำแหน่งผู ้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร คนปัจจุบัน จึงมีความเหมาะสมที่
จะนำมาศึกษาเป็นตราสินค้าบุคคลทางการเมืองในครั้งนี ้

นอกจากนี้ จากงานวิจัยก่อนหน้าพบว่า เจเนอเรชัน 
(Generation) และแนวคิดทางการเมือง (Political orientation) 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (Chongkolrattanaporn, 
2016; Lim et al., 2016; Williams & Gulati, 2013) ด ั งนั้ น 

งานวิจ ัยชิ ้นนี ้จ ึงมีว ัตถุประสงค์หลักคือ 1) เพื ่อสำรวจ
คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียง
ของผู้มีสิทธเิลือกตั้ง 2) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณลักษณะ
ของตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ที่มีต่อทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง 3) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน 
ในแง่ของการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อ
การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนน
เสียงเลือกตั้ง และ 4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มีแนวคิดทางการเมืองแตกต่างกัน ในแง่
ของการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง 

งานวิจ ัยในครั ้งน ี ้จะช่วยเพิ ่มองค์ความรู ้และ
ผลการวิจัยเชิงประจักษ์จากมุมมองของผู้มีสิทธิเลือกตั้งใน
ฐานะกลุ ่มผ ู ้บร ิโภคเป้าหมาย อันจะเป็นประโยชน์กับ
นักวิชาการที่สนใจด้านตราสินค้าบุคคล การตลาดทางการเมือง 
และการสื่อสารทางการเมือง รวมถึงบุคคลทั่วไปที่สนใจประเดน็
ทางการเมือง งานวิจัยช้ินนี้ยังช่วยเติมเต็มช่องว่างทางการวิจัย 
เนื่องจากงานวิจัยเชิงปริมาณที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
ตราสินค้าบุคคลทางการเมอืงด้วยมาตรวัดที่ชัดเจนยังมีอยู่นอ้ย 
(Henneberg & O’Shaughnessy, 2007) กอปรกับงานวิจัยใน
ทวีปเอเชียที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารทางเมืองยังมีอยู่อย่าง
จำกัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศสิงคโปร์ ไทย อินโดนีเชีย 
และมาเลเซีย (Kaid, 2004) ในระดับประเทศเอง ก็ยังไม่มี
งานวิจัยด้านการตลาดทางการเมือง หรือการสื่อสารทาง
การเมืองของไทย ที่ศึกษาบุคคลทางการเมืองจากแนวคิดการ
สร้างตราสินค้าบุคคล และท้ายสุด งานวิจัยชิ้นนี้จะช่วยเป็น
แนวทางให้กับผู ้ลงสมัครเลือกตั้ง นักการเมือง ตลอดจน
บุคคลสาธารณะที่มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนสังคมและ
องค์กร ที่ต้องอาศัยการสร้างและการสื่อสารตราสินค้าบุคคล 
เช่น ผู้นำองค์กร เป็นต้น (Chen & Chung, 2016) 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
การสื่อสารทางการเมืองและการตลาดทางการเมือง 

การสื่อสารทางการเมือง (Political communication) 
เริ่มต้นมาจากการศึกษาผลกระทบจากสื่อสิ่งพิมพ์และวิทยทุี่มี
ต่อการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของประชาชน โดยการสื่อสาร
ทางการเมือง หมายถึง การสื่อสารที่มีจุดมุ ่งหมายเกี ่ยวกับ
การเมือง ที ่นักการเมือง ผู ้เล่นการเมือง (Political actors) 
พยายามสร้างอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมทางการเม ืองที่
เกี่ยวข้องโดยรอบ (McNair, 2018) โดยส่งสารทางการเมืองไป
ยังบุคคล หรือผู้มีสิทธิเลือกตั้งผ่านสื่อต่าง ๆ การสื่อสารทาง
การเมืองจึงอยู ่ในรูปแบบของวัจนภาษา ที ่รวมภาษาทาง
การเมือง (Political language) และสัญลักษณ์เชิงภาษาศาสตร์ 
(Paralinguistics signs) ที่มีความหมายลกึมากไปกว่าการสือ่สาร
ที่เป็นคำพูด ในรูปแบบอวัจนภาษา เช่น ภาษากาย การแต่งตัว 
การแต่งหน้า ทรงผม หรือการออกแบบโลโก้ รวมไปถึงการ
กระทำทางการเมือง เช่น การคว่ำบาตร หรือการประท้วง เป็น
ต้น ซึ่งความหมายดังกล่าวยังถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ หรือ
เอกล ั กษณ ์ทางการเม ื อง (Political image/identity) 
(McNair, 2018) ดังนั้น การสื่อสารทางการเมืองจึงเช่ือมโยงกับ
สื่อสารศึกษา (Communication studies) และการสื่อสารมวลชน 
(Mass communication) ซึ่งสิ่งที่นักวิชาการสายการสื่อสารทาง
การเมืองให้ความสำคัญคือ การเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรม
ทางการเมือง เช่น การลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง (Benett & 
Iyengar, 2008; Kaid, 2004) 

อย่างไรก็ด ี แนวคิดทางการตลาดได้เข ้ามามี
บทบาทในการเลือกตั ้งของประเทศสหรัฐอเมริกา และมี
อิทธิพลในบริบททางการเมืองมากขึ้น จนเกิดเป็นแนวคิด
การตลาดทางการเมือง (Political marketing) โดยการตลาด
ทางการเมือง หมายถึง การนำเอาหลักการและกระบวนการ
ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้กับแคมเปญทางการเมืองโดย
กลุ ่มคนหรือองค์กร (Newman, 1999) ตลาดการเมืองจึง
คล้ายกับตลาดสินค้า โดยมีนโยบายเป็นสินค้า มีนักการเมือง
และพรรคการเมืองเป็นเจ้าของสินค้า ส่วนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
เป็นผู้บริโภค ความสัมพันธ์ระหว่างนักการเมืองกับผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งจึงคล้ายกันกับความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภค (Reeves et al., 2006) แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า

จึงเป็นเครื ่องมืออันทรงพลังที ่ช่วยให้เข้าใจถึงการสร้าง
ภาพลักษณ์ของนักการเมือง รวมไปถึงโครงสร้างของการ
สื่อสารทางการเมืองด้วย (Scammell, 2015) 

โดย Kaid (2004) ได ้อธ ิบายว ่า การเม ืองและ
การตลาด มีความคล้ายคลึงกันในแง่ของ 1) การใช้เครื่องมือ
และกลยุทธ์ทางการตลาด ไม่ว ่าจะเป็นการแบ่งกลุ ่มทาง
การตลาด (Segmentation) การเจาะกล ุ ่ ม เป ้ าหมาย 
(Targeting) การกำหนดตำแหน่ง (Positioning) ของผู้ลงสมัคร
เลือกตั้งหรือพรรคการเมือง การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
2) ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (Voter) สามารถวิเคราะห์ได้ในฐานะที่เป็น
ผู้บริโภค (Consumer) ของตลาดการเมือง และ 3) ทั้งการตลาด
และการเมืองต้องรับมือกับตลาดที่มีการแข่งขันสูง จึงต้องใช้
วิธีการต่าง ๆ เพื่อช่วยให้ได้รับชัยชนะ ซึ่งผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะมี
ความชื่นชอบตราสินค้าทางการเมืองหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการนำไป
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง (Banerjee & Chaudhri, 2022) นอกจากนี้ 
การประชาสัมพันธ์ยังถูกนำมาใช้เพื่อช่วยให้สาธารณชนมีความ
ประทับใจในตัวของผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งอีกด้วย (Rosenberg 
& McCafferty, 1987) ส่วนการโฆษณาก็ได้เข้ามามีบทบาทใน
การให้ความรู้เกี่ยวกับพรรคการเมืองหรือผู้ลงสมัครเลือกตั้ง 
(Gopal & Verma, 2018) ซึ ่งเมื ่อภาพลักษณ์ของผู ้ลงสมัคร
หรือพรรคการเมือง มีการพัฒนาในทางที่ดีขึ้น ข้อมูลที่ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งมีเกี่ยวกับผู้ลงสมัคร ก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนตามไป
ด้วย (Cundy, 1986) 

สำหรับในประเทศไทย มีงานวิจัยมากมายที่ศึกษา
เกี ่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง (ปวีนุช หาญชะนะ, 2555; 
วิเชียร ช่วยหนู, 2557; ยุพดี วิภัติภูมิประเทศ, 2558; สุเทพ 
เดชะชีพ, 2547) และการตลาดทางการเมือง (ขวัญข้าว โง้วจิระ
ศักดิ์, 2552; ทรายคํา เปลวจันทร์; 2563; ปานหทัย ตันติเตชา, 
2546; พันธกานต์ ทานนท์, 2563; ลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย, 
2559; อิทธิเดช สุพงษ์, 2553) ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ส่วน
งานวิจัยเชิงปริมาณจะนิยมใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (กฤติยา  
รุจ ิโชค, 2564; นราภรณ์ เตยหล้า, 2561; ปิยพล พวงแก้ว, 
2564; สืบแสง แสงทอง, 2564) และมีการวิจัยแบบผสมผสาน 
(กฤติยา รุจิโชค, 2564) ด้วยเช่นกัน 

ดังที ่กล่าวไปในข้างต้นว่า หากมองจากเลนส์
แบบจำลองการสื่อสารแล้ว ผู้ลงสมัครเลือกตั้ง นักการเมือง 
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หรือผู้นำทางการเมืองก็ดี ถือเป็นแหล่งสาร ซึ่งในแง่ของการ
ส ื ่อสารเพื ่อโน้มน้าวใจนั ้น ค ุณลักษณะของแหล่งสาร 
(Source characteristics) เป ็นปัจจ ัยสำคัญอันด ับต ้น ๆ 
(Brosius & Bathelt, 1994) ดังนั้น การศึกษาที่นักการเมือง
ในฐานะตราสินค้าบุคคลและแหล่งสาร จึงเป็นประเด็นท่ี
น่าสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในบริบทการตลาดทางการเมือง
แบบที ่ใช้ผู ้ลงสมัครเลือกตั ้งเป็นศูนย์กลาง (Candidate-
centered marketing) (Kaid, 2004) ซ ึ ่ งจากการทบทวน
วรรณกรรมในข้างต้น ยังไม่ม ีงานวิจ ัยด้านการสื ่อสาร
การตลาด หรือการสื่อสารทางการเมืองของไทย ที่ศึกษา
บุคคลทางการเมืองจากแนวคิดการสร้างตราสินค้าบุคคล 
และศึกษาจากมุมมองของผู้มีสิทธิเลือกตั้งในฐานะผู้บริโภค
ทางการเมือง ซึ่งการทำความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ง เป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความสำเร็จของ
แคมเปญการหาเสียง (Newman, 2001) สำหรับงานวิจัยช้ิน
นี้ มุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้งในแง่ของการรับรู ้ต่อ
คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมือง ทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง 

 

ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง และคุณลักษณะของแหล่งสาร 
นอกจากตราสินค้า (Brand) จะมีองค์ประกอบที่

จ ับต ้องได ้อย ่างเช่น โลโก้ บรรจุภ ัณฑ์ สโลแกน หรือ 
เครื่องแบบพนักงานแล้ว ตราสินค้ายังประกอบด้วยส่วนที่จับ
ต้องไม่ได้ ซึ่งก็คือ การรับรู้และความรู้สึกของผู้บริโภคใน
ภาพรวมที ่ม ีต ่อตราสินค้านั ้น (Keller & Swaminathan, 
2020) ตราสินค้าจึงมีความสำคัญอย่างยิ ่ง เพราะเป็นการ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น ๆ (Keller, 2013) ส่วน
ในมุมของผู้บริโภคนั้น ตราสินค้าเป็นทางลัดที่จะช่วยเพิ่ม
ความเชื่อมั่นในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งถ้าหากตรา
สินค้ามีความแข็งแกร่งมากเพียงพอ ก็จะสามารถครองใจของ
ผู้บริโภคได้ (Keller & Swaminathan, 2020) แต่ก็ต้องอาศัย
การสร้างตราสินค้า (Branding) และการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand communications) เพื ่อสร้างผลกระทบให้เกิดกับ
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบในเชิง
ความคิด ความรู้สึก หรือพฤติกรรม (Moriarty et al., 2019) 

บุคคลก็เช่นกันที่ต้องมีคุณลักษณะบางประการ
เพื ่อที ่จะทำให้ตราสินค้าบุคคลมีความแข็งแกร่ง โดดเด่น 
แตกต่าง และได้รับการยอมรับจากสาธารณชน (Harris & Rae, 
2011) กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ตราสินค้าบุคคลเป็นการรับรู้ของ
สาธารณชนต ่อค ุณล ักษณะ (Attributes) ทักษะ ค ุณค่า 
(Values) และความเชื่อ (Beliefs) ของบุคคลนั้น (Montaya & 
Vandehey, 2002) ตราสินค้าบุคคลจึงควรมีความเป็นของ
แท้ (Authenticity) โดยบุคคลนั้นต้องเข้าใจคุณค่าของตัวเอง
เพื ่อที ่จะสะท้อนลักษณะเฉพาะของตนเองโดยเนื ้อแท้  
(Philbrick & Cleveland, 2015; Rampersad, 2008) 
โดยเฉพาะอย่างยิ ่งกับบุคคลสาธารณะ เช่น นักการเมือง 
นักแสดง นักกีฬา หรือผู้นำองค์กร เป็นต้น (Keller, 2013) 
นอกจากนี้ ตราสินค้าบุคคลจะต้องสามารถสะท้อนคุณค่า 
(Values) ความหลงใหล (Passion) และความสามารถ 
(Competencies) รวมไปถึงคุณสมบัติความเป็นผู้นำ ที่แสดง
ให้เห็นถึงความสามารถ มาตรฐาน และรูปแบบความเป็นผู้นำ
ของบุคคลนั้นได้ (Roffer, 2001) 

ตราสินค้าบุคคลที่แข็งแกร่งมักจะมีคุณลักษณะ
สำคัญ คือ 1) ความชัดเจน (Clarity) โดยต้องแสดงออกถึง
ความสามารถที่ชัดเจน รวมถึงความชัดเจนในการสื่อสารถึง
มุมมองวิสัยทัศน์ คุณค่า และภารกิจ 2) ความเป็นเอกลักษณ์ 
(Uniqueness) ซึ่งเป็นกุญแจสำคัญในการแสดงออกถึงความ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่ทำให้บุคคลนั้นมีความแตกต่าง
จากบุคคลอื่น และ 3) ความเด็ดขาด (Finality) โดยเด็ดขาด
กับทุกการกระทำ และสามารถคงไว้ซึ ่งความสอดคล้อง
ระหว่างเรื่องส่วนตัวและความเป็นมืออาชีพได้ (Zabojnik, 
2018) ส่วน Harris และ Rae (2011) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 
ตราสนิค้าบุคคลที่แข็งแกร่งคือ การผสมผสานกันของความมี
ช ื ่อเส ียง (Reputation) ความไว ้ใจ (Trust) ความสนใจ 
(Attention) และการบริหาร (Execution) ตราสินค้าบุคคลที่
แข็งแกร่งจึงเป็นสินทรัพย์ที ่มีความหมายอย่างมากในยุค
สมัยใหม่ ที่เป็นยุคของสื่อออนไลน์ (Online) โลกเสมือนจริง 
(Virtual) และยุคปัจเจกบุคคล (Individual age) (Chen & 
Chung, 2016) 

ตราสินค้าบุคคลในฐานะแหล่งสารยังมีความสำคัญ
ในกระบวนการการตลาดทางการเมือง เพราะเป็นทั ้งข้อ
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โต้แย้งที่โน้มน้าวใจได้ (Persuasive argument) และเป็นทั้งสิ่ง
บ่งชี ้สายรอง (Peripheral cues) (Kaid, 2004) เช่น งานวิจัย
ของ Chatratichart (2011) ที ่พบว่า ภาพลักษณ์ของหัวหน้า
พรรคการเมืองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกตั ้งของ
เยาวชนไทยที่เป็นผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ยังไม่ตัดสินใจ (Floating 
voters) ซึ่งเมื ่อผู ้มีสิทธิเลือกตั้งไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลของ
พรรคการเมือง หรือนโยบายที่เป็นข้อมูลที่ซับซ้อนมากเกินไป 
ผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะพิจารณาจากสิ่งที่มองเห็นได้ชัดและเข้าใจ
ได้ง่ายมากที่สุด นั่นก็คือ การสังเกตจากบุคลิกลักษณะท่าทาง 
วาทศิลป์ หรือแม้กระทั่งการแต่งตัว และทรงผมของผู้นำพรรค
การเมือง 

แม้จะมีนักวิชาการที่อธิบายถึงคุณลักษณะของผู้ลง
สมัครเลือกตั้ง นักการเมือง หรือผู้นำทางการเมืองก็ดีตามที่
กล่าวมาข้างต้น แต่มาตรวัดที่นำมาใช้ศึกษาประเด็นดังกล่าวยงั
มีอยู่อย่างจำกัด (Henneberg & O’Shaughnessy, 2007) ซึ่ง
งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษาคุณลักษณะของนักการเมือง มักจะ
ศ ึกษาจากมาตรว ัดค ุณลักษณะของแหล ่งสาร (Source 
charateristics) ซึ ่งประกอบด้วย 2 ม ิต ิหล ักคือ 1) ความ
น่าเช ื ่อถ ือ (Credibility) ที ่ม ีองค์ประกอบย่อยคือ ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) และความน่าไว้วางใจ (Trsutworthiness) 
และ 2) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ที่มีองค์ประกอบ
ย่อยคือ ความชื ่นชอบ (Likability) และความคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) (Kaid, 2004) คุณลักษณะดังกล่าวนี้ถูกนำมาใช้
อย่างแพร่หลายเช่นกันในบริบทของการสื่อสารการตลาด เช่น 
พริตตี้ (ธันย์ชนก ชิตกันตะ และพัชนี เชยจรรยา, 2559) ผู้นำ
ทางความคิด (พิชชากร พุ่มพยุง และธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2561; 
สโรชา เลิศทวีเดช และสราวุธ อนันตชาติ, 2560) เป็นต้น 

อย่างไรก็ดี ในการศึกษาคุณลักษณะของผู้นำทาง
การเมือง ควรพิจารณาจากหลากหลายมิติเพื่อให้ครอบคลุม
คุณลักษณะต่าง ๆ ที ่ผ ู ้นำทางการเมืองพึงมี ด้วยเหตุนี้ 
งานวิจัยชิ ้นนี ้จ ึงใช้แนวคิดของ Miller et al. (1986) เป็น
กรอบในการศึกษาตราสินค้าบุคคลทางการเมือง เนื่องจาก
เป็นมาตรวัดในเชิงปริมาณที่วัดคุณลักษณะของนักการเมือง
จากโครงสร้างทางความคิด (Schema) ของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 
ซึ่งเปรียบได้กับโครงสร้างทางความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้า (Brand schema) (Assael, 2001) โดยคุณลักษณะ

ของน ักการเม ืองด ังกล ่าวพ ิจารณาจาก 5 ม ิต ิ  ค ือ 1) 
ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความสามารถ
ของผู้นำทางการเมืองในฐานะรัฐบุรุษ กล่าวคือ เป็นบุคคลที่
มีประสบการณ์เกี่ยวกับการเมือง รวมถึงมีความเข้าใจและมี
ไหวพริบเกี่ยวกับประเด็นทางการเมือง 2) ความยึดมั่นใน
คุณธรรม (Integrity) หมายถึง การบ่งบอกถึงความน่า
ไว้วางใจ รวมไปถึงความซื่อสัตย์ จริงใจ 3) ความน่าไว้วางใจ 
(Reliability) หมายถึง ความพึ่งพาได้ มุ่งมานะทำงาน การ
ตัดสินใจที่เด็ดขาด ความหนักแน่น ความแข็งแกร่ง 4) เสน่ห์
มวลรวม (Charisma) หมายถึง ค ุณสมบัต ิหลายด ้าน
ประกอบเข้าด้วยกัน ได้แก่ ความภูมิฐาน ความอ่อนน้อมถ่อม
ตน ความรักชาติ การเข้ากับผู้อื่นได้ และความสามารถในการ
สื่อสารเพื่อสร้างแรงบันดาลใจได้ และ 5) ด้านส่วนบุคคล 
(Personal) หมายถึง การผสมผสานคุณลักษณะที่สังเกตเห็น
จากรูปลักษณ์ภายนอกได้ เช่น อายุ สุขภาพ รอยยิ้ม รูปแบบ
การปราศรัย และภูมิหลัง เช่น ประสบการณ์ทางด้านความมี
วินัย ศาสนา ความมั่งคั่ง และอาชีพที่ทำก่อนหน้านี ้

 

การรับรู้ของผู้บริโภค 
การรับรู ้ (Perception) ถือเป็นด่านแรกของการ

เกิดปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภค เพราะการรับรู้เริ่มจาก
การเปิดรับสิ่งเร้าต่าง ๆ (Stimuli) ที่อยู่รอบตัว ที่ผ่านเข้า
มายังประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory receptors) การรับรู้จึง
เป็นการให้ความหมาย หรือการตีความสิ่งเร้า ซึ่งผู้บริโภค
สามารถต ี ความด ้ วยการจ ั ดประเภท (Perceptual 
categorization) หรือตีความด้วยการอ้างอิง (Perceptual 
inference) ก็ได้ โดยการตีความด้วยการจัดประเภท จะเป็น
การแปลความสิ่งเร้าที่เข้ามาให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคมีไว้อยู่ใน
ใจ หรือเรียกว่า Schema ซึ่งคือ โครงสร้างทางความคิด กลุ่ม
ข้อมูล หรือกลุ่มของความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
น ั ่นเอง (Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 
2000) การรับรู้ของผู้บริโภคจึงไม่จำเป็นต้องสอดคล้องกับ
ความเป็นจริงเสมอไป  

ดังนั้น การรับรู้จึงเป็นปัจจัยสำคัญอย่างยิ่งที่ส่งผล
ต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อตรา
สินค้าด้วย เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) เป็น
การรับรู ้ในภาพรวม (Total perception) หรือ “ภาพจำ” 
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ของผู ้บริโภคที ่มีต่อตราสินค้า ซึ ่งถูกสร้างขึ ้นจากการที่
ผ ู ้บร ิโภคอ้างอิงข้อมูลต่าง ๆ (Inference) เกี ่ยวกับตรา
สินค้าเข้าด้วยกัน ไม่ว่าข้อมูลจะมาจากสิ่งเร้าทางการตลาด
ภายนอก หรือจะมาจากความคิดของผู้บริโภคเอง (Assael, 
2001) ในบริบททางการเมืองนั้น การรับรู้ของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
ต่อพรรค หรือสมาชิกพรรค ตลอดจนนโยบาย คุณค่า และสิ่งที่
จะได้รับ ก็เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจ
ในการเล ือกต ั ้ งเช ่นก ัน (Voting intention) (Banerjee & 
Chaudhuri, 2022; Newman, 1999; O’Shaughnessy & 
Henneberg, 2007)  

 

ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ทัศนคติเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาที่มีความสำคัญ 

และศึกษากันอย่างแพร่หลายในศาสตร์พฤติกรรมผู้บริโภค
และการตลาด เนื่องจากทัศนคติสามารถชี ้นำความคิด มี
อิทธิพลต่อความรู ้สึก และส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
(Assael, 2001; Hoyer & McInnis, 2001) โดยท ัศนคต ิ  คือ 
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learned predisposition) 
ที ่มีต ่อส ิ ่งใดส ิ ่ งหน ึ ่ ง (Attitude object: Ao) เช ่น ส ินค้า 
บริการ ตราสินค้า องค์กร คน สถานที่ เหตุการณ์ ประเด็น 
และพฤติกรรมต่าง ๆ เป็นต้น กล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า ทัศนคติ
เป็นการประเมิน (Evaluation) สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นได้ทั้งใน
เชิงบวกและลบ (Solomon, 2020) ทั้งนี้ ทัศนคติถือเป็นส่วน
ของความร ู ้ส ึก (Affect) ซ ึ ่ งเป ็นม ุมมองท ัศนคต ิแบบ
องค์ประกอบเดียว (Unidimensional view) โดยที่ความคิด 
(Cognition) เป็นสาเหตุของทัศนคติ (Affection) ส่วนความ
ตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) เป็นผลลัพธ์
ของทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 1975; Lutz, 1991)  

สำหรับงานวิจัยชิ ้นนี ้ มุ ่งศึกษาทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เนื่องจากสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นช่องทางให้นักการเมืองนำเสนอนโยบาย 
คุณลักษณะเด่น และความเป็นตัวตนของตนเอง (McGregor, 
2018) ซึ ่งงานวิจัยที่ศึกษาตราสินค้าบุคคลทางการเมืองมัก
มองข้ามประเด็นดังกล่าว จึงมุ่งศึกษาแต่ที่คุณลักษณะ หรือ
บุคลิกภาพของตราสินค้าบุคคลเพียงอย่างเดียว โดยไม่ได้ศึกษา
ถึงการนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ เพื่อสร้างตราสินค้าบุคคลของ
ผู้นำทางการเมืองให้แข็งแกร่งขึ้นด้วย (Jain et al., 2018) ซึ่งใน

แง่ของความเป็นตราสินค้าแล้ว หากไม่ทำการสื่อสารออกไป 
หรือทำการสื่อสารไม่ต่อเนื่อง ผู้บริโภคก็คงไม่ทราบวา่มีสินค้า
หรือบริการนั้นอยู่ในท้องตลาด หรือผู้บริโภคอาจหันไปให้ความ
สนใจสินค้าคู่แข่งมากกว่า หรือแม้กระทั่งอาจจะลืมว่ามีตรา
สินค้านัน้ ๆ  อยู่ก็เป็นได้ (Clow & Baack, 2018)  

จากการศ ึกษาของ Chongkolrattanaporn (2016) 
พบว่า ในช่วงการเลืออกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในปี 
พ.ศ. 2556 ผู้ลงสมัครเลือกตั้งทั้ง 4 คน ที่นำมาศึกษา มีการใช้ 
เฟซบุ๊กในการสื่อสารมากที่สุด แต่ก็มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์
แพลตฟอร์มอื่นในช่วงการรณรงค์หาเสียงด้วย เช่น อินสตาแกรม 
และยูทูบ โดยใช้เพื ่อทำการสื ่อสาร มากกว่าที ่จะใช้เพื ่อให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจลงคะแนนเสียงให้กับตนเอง ในขณะที่ทาง
กลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งเองก็มองว่า สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้มผีลต่อ
การตัดสินใจลงคะแนนเสยีงตั้ง หากแต่เป็นการแสดงวิสัยทัศน์บน
เวทีปราศรัยเสียมากกว่า ส่วนการศึกษาของกฤติยา รุจิโชค 
(2564) พบว่า การสื่อสารทางการเมืองเพื่อรักษาภาพลักษณ์
รัฐบาลในสื่อยุคดิจิทัล มีรูปแบบการสื่อสารทั้งที่เป็นทางการ 
และไม่เป็นทางการ ผ่านสื่อดิจิทัล มีการสร้างเนื้อหา ภาพ 
วิดีโอ การฟิกให้เหมาะสมกับสื่อดิจิทัล และงานวิจัยของปิยพล 
พวงแก้ว (2564) ที่พบว่า ผู้ส่งสารเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สามารถ
พยากรณ์ประสิทธิผลของการสื่อสารบนดิจิทัลแพลตฟอร์มของ
กรุงเทพมหานครได้ 

 

ความต้ังใจลงคะแนนเสียงเลือกต้ัง 
ในการทำนายพฤติกรรมผู ้บริโภคนั ้น มักจะเป็น

การศึกษากับความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรม (Behavioral 
intention) เช่น ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) 
เพราะผู้บริโภคที่มีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม มีแนวโน้มที่
จะแสดงพฤติกรรม (Behavior) ในที่สุด (Fishbein & Ajzen, 
1975) ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาถึงความตั้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกตั้ง (Voting behavior) 
ถูกนำไปใช้ในการศึกษาและอธิบายปรากฏการณ์ทางการเมือง
อยู่บ่อยครั้ง อีกทั้งพฤติกรรมการเลือกตั้งเป็นมากกว่าการ
ตรวจสอบผลการเลือกตั้ง การรวบรวมสถิติการเลือกตั้ง และ
การคำนวณความเปลี่ยนแปลงทางการเลือกตั้ง (Eldersveld, 
1951) ซึ่งเป็นสิ่งที่นักวิชาการสายการสื่อสารทางการเมืองให้
ความสำคัญ การลงคะแนนเสียงเลือกตั้งจึงมักจะเป็นตัวแปร
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ตามหล ักในการศ ึกษา (Kaid, 2004) โดยบ ุคล ิกภาพหรือ
คุณลักษณะของนักการเมืองเป็นหนึ ่งในองค์ประกอบเชิง
ความคิดของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ที่มาจากการสื่อสารของผู้ลงสมัคร
เลือกตั ้ง การนำเสนอของสื ่อ และข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
ประกอบเข้าด้วยกันเป็นแรงขับให้เกิดพฤติกรรมทางการเมือง 
(Newman, 1999) 

จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยในข้างต้น จึง
นำมาสู่สมมติฐาน ดังนี ้

H1: คุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทางการเมือง มี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้มี
สิทธิเลือกตั้ง 

H2: คุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทางการเมือง มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

จากงานวิจัยก่อนหน้ายังพบว่า ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ต่าง
เจเนอเรชัน (Generation) กัน มีพฤติกรรมทางการเมืองที่แตกต่าง
กัน (อรวรรณ สว่างอารมณ์, 2564; Chongkolrattanaporn, 2016) 
ในขณะเดียวกัน แนวคิดทางการเมือง (Political orientation) ที่
หมายถึง ความเชื่อและอุดมการณ์เกี่ยวกับประเด็นทางการเมือง

และสังคม (Kim et al., 2016) ก็สามารถชี้นำความคิด ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของบุคคลได้ (Lim et al., 2016; Williams & 
Gulati, 2013) เช ่นกัน กล ่าวคือ ย ิ ่งม ีระดับความเกี ่ยวพัน 
(Involvement) กับสิ ่งนั ้นมาก ก็ยิ ่งมีผลต่อการประมวลผล
ข้อมูลของผู้บริโภคมาก (Petti et al., 1983) ในบริบททางเมืองก็
เช่นกัน ที่การฝักใฝ่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง (Partisanship) มีผลต่อการ
รับรู้ของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (Smith, 2009) จึงนำมาสู่สมมติฐาน 
และกรอบแนวคิดของการวิจัย (ดูแผนภาพที่ 1) ดังนี ้

H3: ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ต่างเจเนอเรชันกันมีความ
แตกต่างกันในแง่ของการรับรู้ตราสินค้าบุคคลทางการเมือง 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

H4: ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มีแนวคิดทางการเมืองต่างกัน
มีความแตกต่างกันในแง่ของการรับรู ้ตราสินค้าบุคคลทาง
การเมือง ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และ
ความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 
 

 

 
 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยช้ินนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Online survey method) (Malhotra, 2020) แบบวัดครัง้เดยีว 
(Cross-sectional design) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากรายงานจำนวนผู ้มีสิทธิเลือกตั ้งผู ้ว ่าราชการ

กรุงเทพมหานคร ณ วันที่ 17 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ชี ้ว่า มี
จำนวนผู้มีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 4,402,941 
คน (“กกต.รายงานจำนวนผู้มีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม.,” 2565) 
อย่างไรก็ดี เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย จึงเจาะจง
เลือกศึกษากับผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็นเจเนอเรชันเอกซ์ (Gen X) 
เจเนอเรชันวาย (Gen Y) และเจเนอเรชันแซด (Gen Z) เนื่องจาก
เป็นกลุ่มที่ใช้สื ่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [องค์การมหาชน], 2562) กลุ่ม
ตัวอย่างของงานวิจัยชิ้นนี้ จึงคือ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18 - 58 ปี (Gen Z: 
18-26 ปี, Gen Y: 27-42 ปี, Gen X: 43-58 ปี) (Kotler et al., 
2021) 

ผู้วิจัยจึงใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบกำหนดสัดส่วน 
(Quota sampling) ซึ่งถือเป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
2 ขั้นตอน (Two-stage purposive sampling) โดยในขั้นตอน
ที่ 1 เป็นการกำหนดสัดส่วนคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างให้
สอดคล้องกับสัดส่วนของประชากร (Malhotra, 2020) โดย
กำหนดสัดส่วน (Quota) ของแต่ละเจเนอเรชันไว้เท่ากันที่เจ
เนอเรชันละ 150 คน รวมทั้งสิ้น 450 คน ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ดังกล่าวมากเพียงพอที ่จะเป็นตัวแทนประชากร และเพียง
พอที่จะนำไปวิเคราะห์ทางสถิติ (Yamane, 1973) 

ส่วนขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยเจาะจงเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(Purposive sampling) ที่ติดตามหรือเคยเห็นสือ่สังคมออนไลน์
ของชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ ได้แก่ เพจ “ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์” บน 
เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ “เพื่อนชัชชาติ” บนอินสตาแกรม 
(Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ๊กต๊อก (TikTok) หรือยูทูบ 
(YouTube) อย่างน้อย 3 ครั้ง ในช่วง 5 เดือนที่ผ่านมา (เดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 – มีนาคม พ.ศ. 2566) เพื่อที่จะสามารถ

จดจำหรือระลึกถึงการสื่อสารของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ได้ ตามที่ 
Nelson (2002) พบว่า ผู ้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้า
ย้อนหลังได้ในระยะ 5 เดือน 

การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online questionnaire) โดยสร้างแบบสอบถามจาก Google 
forms และกระจายแบบสอบถามผ่านส ื ่อสังคมออนไลน์
ช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ เครือข่ายของผู้วิจัย, เพจ The Room 44, 
เพจสำนักข่าวราษฎร-Ratsadon News, เพจติ่งการเมือง เพจ
การเมืองวันนี้, เพจเที่ยวกรุงเทพ, เพจชมรมคนกรุงเทพ, เพจ
แนะนำที่กิน ที่เที่ยว ใกล้กรุงเทพ และเพจกรุงเทพ เป็นต้น 

 

การวัดค่าตัวแปร 
คุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทางการเมือง 

(Political personal brand: PPB) เป็นการวัดการรับรู ้ของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคุณลักษณะของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ โดยมา
จากการเลือก จัดเรียง และตีความข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
(McNally, 2002; Rampersad, 2008; Solomon, 2020) โดย
ว ัดค ุณล ักษณะด ังกล ่าวจาก 5 ม ิต ิ  (47 ข ้อ) ได ้แก ่  1) 
ความสามารถ (Competence) คือ การมีประสบการณเ์กี่ยวกบั
การเมือง รวมถึงมีความเข้าใจและมีไหวพริบเกี่ยวกับประเด็น
ทางการเมือง จำนวน 14 ข้อ 2) ความยึดมั ่นในคุณธรรม 
(Integrity) หมายถึง การมีความน่าไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ จริงใจ 
จำนวน 4 ข้อ 3) ความน่าไว้วางใจ (Reliability) เป็นความพึ่งพา
ได้ มุ่งมานะทำงาน มีการตัดสินใจที่เด็ดขาด มีความหนักแน่น
และแข็งแกร่ง จำนวน 5 ข้อ 4) เสน่ห์มวลรวม (Charisma) 
หมายถึง การมีความภูมิฐาน ความอ่อนน้อมถ่อมตน ความรัก
ชาติ การเข้ากับผู้อื่นได้ และความสามารถในการสื่อสารเพื่อ
สร้างแรงบันดาลใจได้ จำนวน 14 ข้อ และ 5) ด้านส่วนบุคคล 
(Personal) เป ็นคุณลักษณะที ่ส ังเกตเห็นจากร ูปล ักษณ์
ภายนอกได้ เช่น อายุ สุขภาพ รอยยิ้ม รูปแบบการปราศรัย 
และภูมิหลัง เช่น ประสบการณ์ทางด้านความมีวินัย ศาสนา 
ความมั่งคั่ง และ อาชีพที่ทำก่อนหน้านี้ จำนวน 10 ข้อ ตาม
มาตรว ัดของ Miller et al. (1986) ซ ึ ่ งเป ็นมาตรว ัดแบบ 
Semantic differential scale 5 ระดับ โดย 1= เห็นด้วยมาก
ที่สุดกับข้อความทางด้านขวา ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยมากที่สุด
กับข้อความด้านซ้าย 
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พฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้ง สำหรับงานวิจัยนี้คือ 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจใน
การลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

ทัศนคติต ่อการสื ่อสารบนสื ่อส ังคมออนไลน์  
(Attitude toward social media communication: ASM) 
เป็นการวัดความโน้มเอียง หรือระดับความชอบ/ไม่ชอบของกลุ่ม
ตัวอย่าง ที่มีต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ  
สิทธิพันธุ์ บนสื่อสังคมออนไลน์ เพจ “ชัชชาติ สิทธิพันธุ์” บน 
เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ “เพื่อนชัชชาติ” บนอินสตาแกรม 
(Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ติ ๊กต๊อก (TikTok) หรือยูทูบ 
(YouTube) ด้วยคำถามจำนวน 8 ข้อ โดยดัดแปลงมาตรวัดแบบ
ประมาณค่า 5 ระดับ (Five-pointed rating scale: 1 = ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) มาจาก Lee et al. 
(2017) โดยมีค่าความเที่ยง (Reliability) อยู่ที่ .94 

ความต ั ้ งใจในการลงคะแนนเส ียงเล ือกต้ัง 
(Intention to vote: ITV) เป็นการวัดแนวโน้มที่กลุ่มตัวอย่าง
จะลงคะแนนเสียงให้กับชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ในการเลือกตั้งครั้ง
หน้า โดยดัดแปลงมาตรวัดแบบประมาณค่า 5 ระดับ มาจาก 
Surya et al. (2021) ซึ ่งมีข้อคำถามจำนวน 4 ข้อ และมีค่า
ความเที่ยงอยู่ที่ .95 

เจเนอเรช ัน (Generation) ค ือ การแบ ่งกลุ่ม
ตัวอย่างที่เกิดในช่วงเวลาที่มีสภาพทางสังคมและประวัติศาสตร์
เดียวกัน และมีประสบการณ์ หรือเหตุการณ์สำคัญบางอย่าง
ร่วมกัน (Mannheim, 1953) โดยแบ่งเจเนอเรชันออกเป็น 3 
กลุ่ม คือ Gen X (เกิดในปี พ.ศ. 2508 – 2523) Gen Y (เกิดใน
ปี พ.ศ. 2524 – 2539) และ Gen Z (เกิดในปี พ.ศ. 2540 – 
2548) (Kotler et al., 2021) 

แนวคิดทางการเมือง (Political orientation: PO) 
คือ การแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดทางการเมือง 3 กลุ่ม โดย

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินตนเองจากคำถามที่ว่า “โดยทั่วไป คุณ
คิดว่าคุณมีมุมมองทางการเมืองแบบใด” โดย 1 = อนุรักษ์นิยม
มาก, 2 = อนุรักษ์นิยม, 3 = ปานกลาง, 4 = เสรีนิยม, 5 = เสรี
นิยมมาก ซึ่งคนที่ตอบข้อ 1 และ 5 จะถูกรวมเป็นกลุ่มแบ่งขั้ว
ทางการเมือง (Polarized political orientation) คนที่ตอบข้อ 
2 และ 4 จะถ ูกรวมเป ็นกล ุ ่มอ ุดมการณ์ทางการเม ือง 
(Ideological political orientation) และคนที่ตอบข้อที่ 3 จะ
เป็นกลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใด (Non-partisan political orientation) 
ตามการศึกษาของ Kim et al. (2016) 

เนื่องจากมาตรวัดตัวแปรต่าง ๆ ในข้างต้น นำมาจาก
การงานวิจัยก่อนหน้า ซึ่งมีคุณภาพด้านความเที่ยงอยู่ในเกณฑ์
ที่ดี (Hair et al., 2010) อีกทั้งยังผ่านการตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 2 ท่าน 
รวมทั้งได้ทำการทดสอบแบบ Think-aloud protocol กับกลุ่ม
คนที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 15 คน เพื่อให้
เครื่องมือวิจัยมีความถูกต้องสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นก่อนที่จะเก็บ
ข้อมูล (Malhotra, 2020) ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการทดสอบคุณภาพ
ของเครื่องมือด้านความเที่ยงเพิ่มเติม ดว้ยการวิเคราะห์ค่าความ
สอดคล้องภายใน (Internal consistency) และรายงานผลใน
ตารางที่ 1 

 

ผลการวิจัย 
หลังจากตรวจสอบความสมบูรณ์เร ียบร้อยของ

แบบสอบถามแล้ว มีจำนวนแบบสอบถามที่นำมาวิเคราะห์ได้
ทั้งสิ้น 465 ชุด โดยลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างแสดงไว้ใน
ตารางที่ 1 และนำเสนอผลการวิจัยเป็น 2 ส่วนคือ 1. ลักษณะ
พื้นฐานของตัวแปร  และ 2. ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 4 ข้อ  
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ตารางที่ 1 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลทั่วไป (%) ข้อมูลทั่วไป (%) 

เพศ  รายได้  
ชาย 35.7% 15,000 บาทหรือต่ำกว่า 14.8% 
หญิง 60.0% 15,001 - 30,000 บาท 40.3% 
นอน-ไบนารี ่   4.3% 30,001 - 50,000 บาท 24.5% 
อาย ุ  50,001 - 60,000 บาท   6.9% 
18-26 ป ี(Gen Z) 35.3% มากกว่า 60,000 บาท 13.5% 
27-42 ป ี(Gen Y) 32.5% เขตท่ีอยู่อาศัย  
43-58 ป ี(Gen X) 32.2% กรุงเทพกลาง 24.3% 
ระดับการศึกษา  กรุงเทพใต ้ 14.4% 
ต่ำกว่าปริญญาตร ี 17.4% กรุงเทพเหนือ 16.3% 
ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า 61.5% กรุงเทพตะวันออก 13.5% 
สูงกว่าปริญญาตร ี 21.1% กรุงธนเหนือ 17.8% 
อาชีพ  กรุงธนใต้ 13.5% 
นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานอิสระ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

21.1% 
17.6% 
34.2% 
21.1% 
  9.9% 
  5.6% 

แนวคิดทางการเมือง 
อนุรักษ์นิยมมาก 
อนุรักษ์นิยม 
ปานกลาง 
เสรีนยิม 
เสรีนยิมมาก 

 
  8.4% 
15.5% 
19.4% 
48.3% 
  8.4% 

เลือกชชัชาติ สิทธิพันธุ์ เป็นผู้ว่าฯ ปี พ.ศ. 2565
เลือก 

 
89.2% 

  

ไม่เลือก 10.8%   
หมายเหตุ: N = 465 
  
1. ลักษณะพ้ืนฐานของตัวแปร 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้
ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร คนปัจจุบัน 
มีคุณลักษณะของการเป็นตราสินค้าบุคคลทางการเมืองที่ดี (M 
= 4.36, SD = 0.54) ซึ่งค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะแต่ละด้าน
ใกล้เคียงกัน อย่างไรก็ดี ด้านความน่าไว้วางใจเป็นด้านที่มี
ค่าเฉลี ่ยสูงที ่ส ุด (M = 4.42, SD = 0.60) กลุ ่มตัวอย่างยัง
ประเมินการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ ในระดับ

ที่ดี (M = 4.01, SD = 0.60) โดยเห็นด้วยมากที่ส ุดว่า การ
สื่อสารนั้นทำให้จดจำตัวตนของชัชชาติได้ (M = 4.18, SD = 
0.87) และมีความตั้งใจอยู่ในระดับที่ดีที่จะลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งให้ชัชชาติ ในการเลือกตั้งครั้งถัดไป (M = 4.06, SD = 
0.81) โดยเห็นด้วยมากที่สุดว่า จะบอกต่อเกี ่ยวกับชัชชาติ
ในทางที่ดี และจะบอกคนรอบตัวให้เลือกชัชชาติ (M = 4.05, 
SD = 0.97) 
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ตารางที่ 2 ลักษณะพื้นฐานของตัวแปร 
ตัวแปร M SD α 

คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมือง 4.36 0.54 .98 
ความสามารถ 4.38 0.57 .95 
ความยึดมั่นในคณุธรรม 4.36 0.62 .88 
ความน่าไว้วางใจ 4.42 0.60 .89 
เสน่ห์มวลรวม 4.38 0.58 .95 
ด้านส่วนบุคคล 4.26 0.51 .85 

ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์ 4.01 0.60 .83 
ความต้ังใจลงคะแนนเสียงเลือกตัง้ 4.06 0.81 .91 

หมายเหตุ: 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 
2. การทดสอบสมมติฐาน 

2.1 อิทธิพลของตราสินค้าบุคคลทางการเมืองต่อ
พฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกต้ัง 

ในการว ิ เคราะห ์อ ิทธ ิพลของการร ับร ู ้ท ี ่ม ีต่อ
ค ุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทางการเม ือง (ช ัชชาติ  
สิทธิพันธุ ์) ต่อพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (ทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง) ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Stepwise multiple 
regression analysis) ด ้ วยว ิ ธี  Enter method โดยจากการ
ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล ทั้งเรื ่องของความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร และภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) 
พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะนำมาวิเคราะห์ (Hair et al., 
2010) 

จากค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ (R) ในตารางที่ 3 
แสดงให้เห็นว่า คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมืองทั้ง 5 
ด้าน มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อ

สังคมออนไลน์ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ และความตั้งใจลงคะแนน
เสียงเลือกตั้ง และมีขนาดความสัมพันธ์ระดับปานกลาง โดย
ตัวแปรทำนายดังกล่าวสามารถร่วมกันอธิบายการผันแปรของ
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้เท่ากับร้อยละ 
28 (R2 = 0.28, F =34.98, df = 5, p = .00) หมายความว่า 
คุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทั้ง 5 ด้าน ร่วมกันมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ ร้อยละ 28.0 
ส่วนอิทธิพลที่เหลืออีกร้อยละ 72.0 นั้น มาจากปัจจัยอื่น 

นอกจากนี ้ คุณลักษณะทั ้ง 5 ด้าน ดังกล่าวยัง
ร่วมกันอธิบายการผันแปรของความตั ้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้ง ได้เท่ากับร้อยละ 31.0 (R2 = 0.31, F =40.48, df = 
5, p = .00) หมายความว่า คุณลักษณะของตราสินค้าบุคคล
ทั้ง 5 ด้าน ร่วมกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ร้อยละ 31.0 ส่วนอิทธิพลที่เหลืออีกร้อยละ 
69.0 นั้น มาจากปัจจัยอื่น 
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรทำนายพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 
คุณลักษณะของ 
ตราสินค้าบุคคล 
ทางการเมือง 

ค่าสัมประสิทธิ ์ Collinearity statistics 

b  S.E.b t p Tolerance VIF 

ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน ์
ความสามารถ 0.388 0.368 0.111 3.499  .001    .142 7.024 
ความยึดมั่นในคณุธรรม 0.042 0.043 0.081 0.524  .601    .230 4.344 
ความน่าไว้วางใจ -0.162 -0.159 0.114 -1.424  .155    .127 7.891 
เสน่ห์มวลรวม 0.240 0.229 0.142 1.694  .091    .087     11.544 
ด้านส่วนบุคคล 0.062 0.053 0.098 0.635  .526    .228 4.383 
ค่าคงท่ี (a) 1.527 - 0.205 7.462  .000 - - 
R = 0.53    R2 = 0.28   Adjusted R2 = 0.27    S.E. = 0.52    F = 34.98    df = 5    Sig = .00 

ความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 
ความสามารถ                 0.493       0.350        0.145         3.393        .001            .142             7.024 
ความยึดมั่นใน                0.257       0.196        0.106         2.423        .016             .230             4.344 
  คุณธรรม 
ความน่าไว้วางใจ            -0.274      -0.201        0.149        -1.837        .067             .127             7.891 
เสน่ห์มวลรวม                0.482       0.343        0.186         2.597        .010             .087            11.544 
ด้านส่วนบุคคล              -0.217      -0.137        0.128        -1.687        .092             .228              4.383 
ค่าคงท่ี (a)                    0.793          -            0.268        2.955         .003              -                 - 
R = 0.55    R2 = 0.31   Adjusted R2 = 0.30    S.E. = 0.68    F = 40.48    df = 5    Sig = .00 

 
 จากตารางที ่ 3 ยังแสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ

คุณลักษณะด้านความความสามารถท่ีมีต่อทัศนคติต่อการ
สื ่อสารบนสื ่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์  มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน () เท่ากับ 0.368 ทิศทางบวก 
ขนาดต ่ำและม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิติ  (t = 3.499, p = .00) 
กล่าวคือ ผู้มีสิทธิเลือกตั ้งที่ร ับรู ้ว ่าชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ มี
ความสามารถเพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติต่อ
การสื ่อสารบนสื ่อสังคมออนไลน์ของ ชัชชาติ ส ิทธิพันธุ์  
เพิ่มขึ้น 0.368 หน่วย ส่วนคุณลักษณะด้านที่เหลือมีอิทธิพล
เชิงบวก ยกเว้นด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลเชิงลบอย่างไม่มี
นัยสำคัญทางสถิต ิดังนั้น ผลการวิจัยจึงยืนยันสมมติฐานข้อ
ที่ 1 เพียงบางส่วน  

โดยเม ื ่อนำต ัวแปรทั ้ งหมดที ่สามารถร ่วมกัน
พยากรณ์ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของ ชัช

ชาติ สิทธิพันธุ ์เขียนเป็นสมการถดถอยพหุในรูปคะแนนดิบจะ
ได้ ดังนี ้

ทัศนคติ = (1.527) + 0.388* (ความสามารถ) + 
0.042 (ความยึดมั่นในคุณธรรม) + -0.162 (ความน่าไว้วางใจ) 
+ 0.240 (เสน่ห์มวลรวม) + 0.062 (ด้านส่วนบุคคล) 

และเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี ้

Zทัศนคติ = 0.368* (Zความสามารถ) + 0.043 (Zความยึดมั่นใน

คุณธรรม) + -0.159 (Zความน่าไว้วางใจ) + 0.229 (Zเสน่ห์มวลรวม) + 0.053 
(Zด้านส่วนบุคคล) 

 

ในขณะเดียวกัน อิทธิพลของคุณลักษณะด้านความ

ความสามารถ ( = 0.350, t = 3.393, p = .00) ความยึดมั่น

ในคุณธรรม ( = 0.196, t = 2.423, p = .02) และเสน่ห์มวล
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รวม ( = 0.343, t = 2.597, p = .01) ที่มีต่อความตั ้งใจ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีทิศทางบวก 
ขนาดต่ำ และมีนัยสำคัญทางสถิติ กล่าวคือ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่
รับรู้ว่า ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีความสามารถ มีความยึดมั่นใน
คุณธรรม และเสน่ห์มวลรวม เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย มีแนวโน้มที่
จะลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เพิ่มขึ้น 0.368, 
0.196, 0.343 หน่วย ตามลำดับ ส่วนด้านความไว้วางใจ และ
ด้านส่วนบุคคล มีอิทธิพลเชิงลบ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ดังนั้น ผลการวิจัยจึงยืนยันสมมติฐานข้อที่ 2 เพียงบางส่วน  

โดยเม ื ่อนำต ัวแปรทั ้ งหมดที ่สามารถร ่วมกัน
พยากรณ์ทัศนคติต่อการสื ่อสารบนสื ่อสังคมออนไลน์ของ  
ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เขียนเป็นสมการถดถอยพหุในรูปคะแนน
ดิบจะได้ ดังนี ้

ความตั้งใจ = (0.793) + 0.493* (ความสามารถ) + 
0.257* (ความยึดมั่นในคุณธรรม) + -0.274 (ความน่าไว้วางใจ) 
+ 0.482* (เสน่ห์มวลรวม) + -0.217 (ด้านส่วนบุคคล) 

และเขียนสมการการถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี ้

Zความตั้งใจ = 0.350* (Zความสามารถ) + 0.196* (Zความยึด

มั่นในคุณธรรม) + -0.201 (Zความน่าไว้วางใจ) + 0.343* (Zเสน่ห์มวลรวม) + -
0.137 (Zด้านส่วนบุคคล) 

 
 

2.2 ความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน 

คือ Gen X, Gen Y, Gen Z ในแง่ของการรับรู้ต่อคุณลักษณะ 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ จึงใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (One-way 
analysis of variance: One-way ANOVA) และว ิ เคราะห์  
Post-hoc แบบ LSD ซึ่งพบว่า คะแนนเฉลี่ยของคุณลักษณะ
ตราสินค้าบุคคลมีความแตกต่างกัน (df = 2, M square = 
1.01, F = 3.48, p = .03) ดังนี้ 1) ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen 
X รับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีคุณลักษณะตราสินค้าบุคคลใน
ภาพรวม ด้านความสามารถ ความยึดมั่นในคุณธรรม และด้าน
ส่วนบุคคล มากกว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen Y และ 2) ผู้มี
สิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen X รับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีความ
ยึดมั่นในคุณธรรมมากกว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen Z อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (ดูตารางที่ 4) 

นอกจากนี้ Gen Y และ Gen Z มีทัศนคติต่อการ
สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ในระดับที่ดี 
มากกว่า Gen X (df = 2, M square = 1.83, F = 5.11, p 
= .01) แต่ทั ้ง 3 เจเนอเรชันมีความตั ้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ไม่ต่างกัน (df = 2, M square = 
0.23, F = 0.35, p > .05) ผลการวิจัยจึงยืนยันสมมติฐาน
การวิจัยข้อที่ 3 เพียงบางส่วน  
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจำแนกตามเจเนอเรชัน 

ตัวแปร 

Gen X 
(n = 150) 

Gen Y 
(n = 151) 

Gen Z 
(n = 164) F p Post-hoc 

M SD M SD M SD 

คุณลักษณะตราสินค้าบุคคล          
ความสามารถ 4.46 0.56 4.30 0.49 4.39 0.65 3.04 .05 1 > 2 
ความยึดมั่นในคณุธรรม 4.49 0.58 4.28 0.54 4.33 0.70 4.88 .01 1 > 2, 3 
ความน่าไว้วางใจ 4.49 0.58 4.35 0.51 4.42 0.67 2.22 .11  
เสน่ห์มวลรวม 4.44 0.58 4.32 0.49 4.39 0.64 1.55 .21  
ด้านส่วนบุคคล 4.35 0.49 4.16 0.41 4.26 0.60 4.89 .01 1 > 2 

รวม 4.44 0.51 4.28 0.44 4.36 0.63 3.49 .03 1 > 2 
Levene’s test: F = 10.62, df1 = 2, df = 462, p = .00 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อ

สังคมออนไลน ์
3.88 0.65 4.08 0.53 4.06 0.61 5.11 .00 1 < 2, 3 

Levene’s test: F = 2.59, df1 = 2, df = 462, p = .07 
ความต้ังใจลงคะแนนเสียง

เลือกตั้ง 
4.01 0.92 4.08 0.74 4.07 0.77 0.35 .70  

Levene’s test: F = 0.68, df1 = 2, df = 462, p = .51 
หมายเหตุ:  1 = Gen X, 2 = Gen Y, 3 = Gen Z 
 

2.3 ความแตกต่างระหว่างแนวคิดทางการเมือง 
เพื ่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างผู ้มีสิทธิ

เลือกตั้งที่มีแนวคิดทางการเมืองต่างกันทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม
แบ่งขั ้วทางการเมือง (Polarized political orientation) กลุ่ม
อุดมการณ์ทางการเมือง (Ideological political orientation) 
และกลุ่มไม่ฝกัใฝฝ่่ายใด (Non-partisan political orientation) 
ในแง่ต่าง ๆ จึงใช้เทคนิค One-way ANOVA และวิเคราะห์ 
Post-hoc แบบ Dunnett T3 ซ ึ ่ งพบว ่า คะแนนเฉลี ่ยของ
คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลมีความแตกต่างกัน (df = 2, M 
square = 2.75, F = 9.80, p = .00) ดังนี้ 1) ผู้มีสิทธิเลือกตัง้ที่
เป็นกลุ่มแบ่งขั ้วทางการเมืองรับรู ้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มี
คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลในภาพรวม ด้านความสามารถ 

ความยึดมั่นในคุณธรรม ความน่าไว้วางใจ เสน่ห์มวลรวม และ
ด้านส่วนบุคคล มากกว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เปน็กลุ่มอุดมการณ์
ทางการเมืองและกลุม่ไม่ฝกัใฝฝ่่ายใด และ 2) ผู้มีสิทธิเลือกตัง้ที่
เป็นกลุ ่มแบ่งขั ้วทางการเมืองมีความตั ้งใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มากกว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น
กลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05  
(ดูตารางที่ 5) 

อย่างไรก็ดี ทั้ง 3 กลุ่ม มีทัศนคติต่อการสื่อสารบน
สื ่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ ไม่แตกต่างกัน (df = 2, M 
square = 0.75, F = 2.07, p > .05) ผลการวิจ ัยจึงยืนยัน
สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 4 เพียงบางส่วน  
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวจำแนกตามแนวคิดทางการเมือง 

ตัวแปร 

กลุ่มแบ่งขั้วทาง
การเมือง 
(n = 78) 

กลุ่มอุดมการณ์
ทางการเมือง 
(n = 297) 

กลุ่มไม่ฝักใฝ่ 
ฝ่ายใด 

(n = 90) F p Post-hoc 

M SD M SD M SD 
คุณลักษณะตราสินค้าบุคคล          

ความสามารถ 4.59 0.47 4.37 0.58 4.22 0.57 9.25 .00 1 > 2, 3 
ความยึดมั่นในคณุธรรม 4.62 0.55 4.34 0.62 4.33 0.70 9.53 .00 1 > 2, 3 
ความน่าไว้วางใจ 4.63 0.54 4.41 0.59 4.26 0.59 8.38 .00 1 > 2, 3 
เสน่ห์มวลรวม 4.58 0.55 4.37 0.57 4.25 0.57 7.32 .00 1 > 2, 3 
ด้านส่วนบุคคล 4.46  0.49 4.24 0.52 4.14 0.45 9.05 .00 1 > 2, 3 

รวม 4.58 0.47 4.35 0.55 4.22 0.52 9.80 .00 1 > 2, 3 
Levene’s test: F = 5.61, df1 = 2, df = 462, p = .00 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อ

สังคมออนไลน ์
4.14 0.55 3.99 0.63 3.97 0.54 2.07 .13  

Levene’s test: F = 1.78, df1 = 2, df = 462, p = .17 
ความต้ังใจลงคะแนนเสียง

เลือกตั้ง 
4.21 0.77 4.06 0.82 3.91 0.80 3.09 .05 1 > 3 

Levene’s test: F = 1.10, df1 = 2, df = 462, p = .34 
หมายเหตุ:  1 = กลุ่มแบ่งขั้วทางการเมือง, 2 = กลุ่มอุดมการณ์ทางการเมือง, 3 = กลุ่มไม่ฝกัใฝ่ฝ่ายใด 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 เช่นเดียวกับสินค้า ตัวบุคคลเองก็ต้องมีตราสินค้า

บุคคลเพื่อสร้างความโดดเด่นท่ามกลางผู้คนที่มีอยู่มากมาย 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บุคคลสาธารณะอย่างนักการเมือง งานวิจัย

ชิ้นนี้จึงมุ่งศึกษาคุณลักษณะของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ในฐานะ

ผู้นำทางการเมืองผ่านแนวคิดการสร้างตราสินค้าบุคคล และ

ศึกษาพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกตั้งในแง่การรับรู้ ทัศนคติ และ

ความตั้งใจลงคะแนนเสียง โดยจะอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์

การวิจัยทั้ง 4 ข้อ ดังนี ้

1. คุณลักษณะตราสินค้าบุคคลทางการเมือง 
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจ
ลงคะแนนเสียง 

จากผลการวิจัยชี ้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู ้ว่า 
ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีคุณลักษณะของผู้นำทางการเมืองที่ดี และ
รับรู ้ว่าชัชขาติ สิทธิพันธุ์ มีความน่าไว้วางใจมากที่สุดจาก
คุณลักษณะทั้งหมด 5 ด้าน ซึ ่งอาจเป็นเพราะการนำเสนอ

ตัวตนของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ที ่มักจะลงพื้นที่สำรวจปัญหา 
และพูดคุยกับชาวบ้าน โดยมีการไลฟ์สดผ่านเฟซบุ๊ก รวมถึง
การใช้สโลแกน “ทำงาน ทำงาน ทำงาน” ที่ทำให้คนรับรู้ได้ถึง
ความตั้งใจในการทำงาน และความพร้อมที่จะแก้ปัญหาเพื่อ
คนกรุงเทพมหานคร ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ นอกจากนี้ ในการ
ตอบคำถามกับสื่อมวลชน ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มักจะตอบอย่าง
ตรงประเด็น เข้าใจง่าย ถ่อมตน ไม่โอ้อวด และเลี่ยงการพูดถึง
ผู ้อื ่น หรือการที่จะนำไปสู่ “ดราม่า” เสมอ (“ชัชชาติสยบ 
ดราม่าโลกออนไลน,์” 2565) ความสอดคล้องและความสม่ำเสมอ
ในความเป็น “ชัชชาติ” ทำให้ภาพจำนี้โดดเด่น และชัดเจนในใจ
ของคนกรุงเทพมหานคร ซึ่งเมื่อคนเช่ือมโยงข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้
เข้าด้วยกันทั้งจากข้อมูลเดิมที่มี และข้อมูลใหม่ที่เปิดรับเข้ามา 
จึงเกิดการตีความและรับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เป็นผู้นำที่ดี 
และมีความน่าไว้วางใจสูง (Assael, 2001; Solomon, 2020) 
ความน่าไว้วางใจนี้ยังมีพื้นฐานมาจากการประเมินการทำงาน 
และคุณสมบัติในภาพรวมของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ด้วย (Levi & 
Stoker, 2000) ผลการว ิจ ัยน ี ้สอดคล ้องก ับ Miller et al. 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0032321720928257#bibr41-0032321720928257
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(1986) และ Valgarrðsson et al. (2020) ที ่พบว่า ความน่า
ไว้วางใจเป็นคุณลักษณะสำคัญที่นักการเมืองพึงต้องมี และ
สอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Combs และ Keller (2010) ที่
พบว่า ประชาชนมีการรับรู้ว่าผู้ลงสมัครเลือกตั้งที่แสดงให้เห็น
ว่าไม่ได้คำนึงถึงผลประโยชน์ส่วนตัวเป็นที ่ตั ้ง มีความน่า
ไว้วางใจมากกว่าผู้ที่ทำเพื่อผลประโยชน์ตนเอง 

ผลการวิจัยนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่า ในการสร้างตรา
สินค้าบุคคลให้แข็งแกร่ง นอกจากตัวบุคคลจะต้องมีความ
ชัดเจน และเข้าใจคุณค่าของตนเองแล้ว ยังต้องมีการสื่อสาร
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ในทางที่ดี 
(Zabojnik, 2018) การรับรู ้จึงยังคงเป็นกุญแจสำคัญทั ้งใน
บริบทการสื่อสารตราสินค้า (Keller & Swaminathan, 2020) 
พฤติกรรมผู้บริโภค (Solomon, 2020) และการเมือง (Valgarrðsson 
et al., 2020) 

นอกจากนี ้ ผลการวิจ ัยยังชี ้ว ่า กลุ ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ โดยเห็นด้วยมากที่สุดว่า การสื่อสารนั้นทำให้จดจำ
ตัวตนของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ได้ นั่นอาจเป็นเพราะว่าชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ มักจะสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์เป็นประจำ ซึ่งทำให้
คนดูสามารถรับชมได้ทั้งภาพและเสียงของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ 
ที่สำคัญ การสื่อสารดังกล่าวเป็นแบบ Real time สิ่งที่เกิดขึ้น
คือ ณ ช่วงขณะนั้นจริง ๆ เช่น การพูดคุย การซักถาม การเดิน
ลงพื ้นที ่ จ ึงทำให้คนรับรู ้ถ ึงความเป็นต ัวตนของชัชชาติ  
สิทธิพันธุ์ ได ้ และรู ้ส ึกเสมือนหนึ ่งว ่าตนมีส่วนร่วมไปกับ
เหตุการณ์ในไลฟ์นั ้นด้วย สะท้อนให้เห็นว่า การนำสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เฟซบุ๊กไลฟ์ ช่วยตอกย้ำให้เอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าบุคคลเด่นชัดและจดจำง่ายมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
คำอธิบายของ Jain et al. (2018) ที่ว่า การนำสื่อสังคมออนไลน์
มาใช้สามารถช่วยสร้างตราสินค้าบุคคลของผู้นำทางการเมือง
ให้แข็งแกร่งขึ้นได้ และงานวิจัยของ Lo และ Pang (2022) ที่
พบว่า เอกลักษณ์อันโดดเด่นของบุคคลผู้มีชื่อเสียงไม่ได้เป็น
ปัจจัยเดียวที่จะสร้างตราสินค้าบุคคลให้ประสบความสำเร็จได้ 
แต่ต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ท่ีเหนียวแน่นกับกลุ่มแฟนคลับ
ด้วย อีกทั้งยังสะท้อนให้เห็นถึงหลักการ “ภาพเดียว เสียงเดียว” 
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 

communications: IMC) ที่อธิบายว่า การสื่อสารด้วยข้อความ
ที่สอดคล้องกันในทุก ๆ ช่องทางจะทำให้ตราสินค้ามีความ
ชัดเจน โดดเด่น และช่วยให้กลุ่มเป้าหมายจดจำตราสินค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น (Clow & Baack, 2018) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
McGregor (2018) ที ่พบว่า กลุ ่มตัวอย่างประเมินผู ้สมัคร
เลือกตั้งที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในระดับที่ดี โดยมองว่าทำให้
รับรู้ความเป็นตัวตนของผู้สมัครและเสมือนว่ามีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันได้ (Social presence) 

ท้ายสุด ผลการวิจัยชี้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจ
อยู่ในระดับที่ดีท่ีจะลงคะแนนเสียงให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ในการ
เลือกตั ้งครั ้งถัดไป โดยเห็นด้วยมากที ่ส ุดว่า จะบอกต่อ
เกี่ยวกับชัชชาติ สิทธิพันธุ์ในทางที่ดี และจะบอกคนรอบตัวให้
เลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างใน
ครั้งนี้เกือบร้อยละ 90.0 เลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ในการเลือกตั้ง
ครั้งที่ผ่านมา โดยผ่านมาประมาณ 1 ปี กลุ่มตัวอย่างได้เรียนรู้ 
(Learn) เกี ่ยวกับชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ประเมินแล้วว่าชัชชาติ 
สิทธิพันธุเ์ป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่ดี (Feel) จึงตั้งใจ
ที่จะเลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ (Do) ต่อไป กล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า 
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้เป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand loyalty) ซึ ่งเมื ่อได้รับความพึงพอใจจากตราสินค้า 
เปร ียบเสม ือนได ้ ร ับการเสร ิมแรงทางบวก (Positive 
reinforcement) จึงมีความตั้งใจที่จะใช้ตราสินค้านั้นต่อไป 
รวมถึงจะบอกต่อและแนะนำตราสินค้าให้กับผู้อื่นด้วย และ
ด้วยเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า จึงไม่ต้องเรียนรู้
และประเมินตราสินค้าในครั้งต่อ ๆ ไป โดยสามารถตัดสินใจ
ซื้อซ้ำได้เลยเพราะมีความเชื่อใจ (Trust) กับตราสินค้านั้นเป็น
ทุนเดิมอยู่เแล้วจากสมรรถนะหรือการทำงาน (Performance) 
ที่ผ่านมา (Assael, 2001; Solomon, 2020) ผลการวิจัยนี้ยัง
สอดคล้องกับหลักการสามเหลี่ยมแห่งการบูรณาการ (The 
Integration triangle) ของแนวคิด IMC ว่า การบูรณาการจะ
สมบูรณ์ได้ หากตราสินค้าทำ (Do) อย่างที่ตนเองนำเสนอ (Say) 
และกลุ่มเป้าหมายยืนยัน (Confirm) ว่าตราสินค้าเป็นเช่นนั้น
จร ิง ๆ (Moriarty et al., 2019) ผลการวิจ ัยนี ้ย ังสอดคล้อง
กับณัฐวรัญชน์ เขียววิจิตร (2565) ที่พบเช่นเดียวกันว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มสูงที ่จะเลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เป็นผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครในการเลือกตั้งครั้งหน้า 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0032321720928257#bibr41-0032321720928257
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2. อิทธิพลของคุณลักษณะของตราสินค้าบุคคล
ทางการเมืองต่อพฤติกรรมผู้มีสิทธิเลือกต้ัง 

ผลการวิเคราะห์ช้ีว่า ความสามารถเป็นคุณลักษณะ
ด้านเดียวของตราสินค้าบุคคลทางการเมืองที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และความตั้งใจ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ซึ่งอาจเนื่องมาจากตราสินค้าบุคคลใน
ที่น้ีคือ ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ที่ถือเป็นผู้นำของจังหวัด
อันเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย อีกทั้งยังมีปัญหาสะสม
เรื้อรังมานาน เช่น น้ำท่วม มลพิษ ปัญหาการเดินทางคมนาคม 
และการจราจร ดังนั้น สิ่งสำคัญที่จะแสดงถึงความเป็นผู้นำ
ของกรุงเทพมหานครได้ จึงคือ ความสามารถในการทำงาน 
(Jain et al., 2018) เมื่อชาวกรุงเทพมหานครรับรู้ว่าชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์มีความสามารถ จึงทำให้มีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร
บนสื่อสังคมออนไลนข์องชัชชาติ สิทธิพันธุ์ และมีความตั้งใจที่
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ในครั้งหน้า สอดคล้องกับงานวิจัยก่อน
หน้าที่พบว่า การรับรู้ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งต่อนักการเมืองสามารถ
ส่งผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจในการเลือกตั้งได้ (Banerjee & 
Chaudhuri, 2022; Newman, 1999; O’Shaughnessy & 
Henneberg, 2007) 

นอกจากนี ้  เสน่ห ์มวลรวม และความยึดม ั ่นใน
คุณธรรม ยังเป็นคุณลักษณะของตราสินค้าบุคคลทางการเมืองที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง เป็นเช่นนั้นอาจ
เป็นไปได้ว่า ในการเลือกนักการเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้นำ
ทางการเมือง ผู ้ม ีส ิทธิเลือกตั ้งก็มองหานักการเมืองที ่ให้
ประโยชน์ในเชิงหน้าที่ (Functional value) และประโยชน์ในเชิง
อารมณ์ (Emotional value) เช่นเดียวกันกับการเลือกตราสนิคา้ 
(Reeves et al., 2006; Solomon, 2020) โดยความสามารถใน
การทำงานเป็นประโยชน์เชิงหน้าที่ซึ่งถูกจัดอยู่ในลักษณะนิสยัที่
เกี่ยวกับการเมือง (Political trait) ส่วนประโยชน์ในเชิงอารมณ์ 
(Emotional value) อย่างเสน่ห์มวลรวม และความยึดมั่นใน
คุณธรรม เป็นลักษณะนิสัยที ่ไม่เกี ่ยวกับการเมือง (Non-
political trait) ตามงานว ิจ ัยของ Bittner (2011) ซ ึ ่ งหาก
ประชาชนรับรู้ว่า ผู้นำทางการเมืองนั้นมีความสามารถในการ
ทำงาน ควบคู่ไปกับความสามารถในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ 
สร้างแรงบันดาลใจ สร้างการเปลี่ยนแปลงได้ ดูภูมิฐาน ถ่อม
ตน มีความซื่อสัตย์ โปร่งใส และยึดมั่นในคุณธรรม ประชาชน

ก็จะรู้สึกว่า ผู้นำทางการเมืองผู้นั้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนและสังคมได้ทั ้ง 2 มิติ จึงมีแนวโน้มที ่จะ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ในครั้งต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัย
ก่อนหนา้ที่พบว่า การรับรู้ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งต่อนักการเมือง
สามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกตั้งได้ (Banerjee & 
Chaudhuri, 2022; O’Shaughnessy & Henneberg, 2007) 

ผลการว ิจ ัยย ั งสอดคล ้องก ับคำอธ ิบายของ 
Newman (1999) ที่ว่า บุคลิกภาพของนักการเมืองจะช่วยทำ
ให้ภาพจำของผู้มีสิทธิเลือกตั้งแข็งแกร่งขึ้น และเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความสำเร็จของแคมเปญการหาเสียง 
และสอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ Farrag (2013) ที ่พบว่า 
ภาพลักษณ์และบุคลิกลักษณะของผู ้ลงสมัครรับเลือกตั้ง
ประธานาธิบดีในประเทศอียิปต์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้มี
สิทธิเลือกตั้ง 

อีกทั้งยังสะท้อนให้เห็นว่า การรับรู้ถึงคุณลักษณะ
ของแหล่งสารมีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2000; 
Solomon, 2020) และสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ Smith 
(2009) ที่พบว่า แม้บุคลิกภาพของตราสินค้าทางการเมืองจะมี
ผลต่อพฤติกรรมการลงคะแนนเสียง แต่ก็ไม่ใช่เป็นปัจจัยเดียว
ที่มีผล เพราะผลการวิจัยนี้ช้ีว่า ยังมีปัจจัยอื่นที่สามารถทำนาย
พฤติกรรมดังกล่าวได้อีก 

3. ความแตกต่างระหว่างเจเนอเรชัน 
ผลการวิจัยชี้ว่า ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen X รับรู้

ว่า ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์มีคุณลักษณะทั้งในภาพรวม และด้านต่าง 
ๆ ได้แก่ ด้านความสามารถ ความยึดมั่นในคุณธรรม และด้าน
ส่วนบุคคล ในระดับที่ดีมากกว่า Gen Y ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ด้วย
ช่วงอายุของ Gen X ที่เรียกได้ว่า เป็นรุ่นเดียวกันกับชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ จึงได้รู้ได้เห็นและสั่งสมข้อมูลความรู้ที่มีเกี่ยวกับ
ตัวชัชชาติ สิทธิพันธุ ์และการทำงานของชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ก่อน
หน้านี้มาโดยตลอด เมื่อ Gen X รับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ เป็น
นักการเมืองที่ดีแล้ว เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาก็จะเช่ือมโยงกับ
โครงสร้างทางความคิดเดิมที่มีเกี่ยวกับชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ซึ่งโดย
ลักษณะของ Gen X ที่เชื่อในความคิดของตนเอง และมีความ
มั่นใจในตนเองค่อนข้างสูง (Shragray & Tziner, 2011) จึงยังคง
เช่ือมั่นว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์เป็นนักการเมืองที่ดีเช่นนั้นมาตลอด  
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ดังนั ้น ผู ้มีสิทธิเลือกตั้งที ่เป็น Gen X จึงรับรู ้ว่า 
ชัชชาติ สิทธิพันธุ์มีคุณลักษณะดังกล่าวในระดับที่ดีมากกว่า 
Gen Y สอดคล้องกับงานวิจัยของพงศกร วิลาสังข์ (2565) ที่
พบเช่นกันว่า ปัจจัยด้านส่วนบุคคลของผู้สมัครส่งผลต่อการไป
ใช้สิทธิเลือกตั้งของทั้งสามเจเนอเรชันแตกต่างกัน หรืองาน
ของ Farag et al. (2009) ที่พบว่า พนักงานในองค์กรที่อยู่คน
ละเจเนอเรชันกัน รับรู ้รูปแบบความเป็นผู้นำ (Leadership 
style) ขององค์กรแตกต่างกัน 

นอกจากนี้ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็น Gen Y และ Gen 
Z มีทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ ในเชิงบวกมากกว่า Gen X ซึ ่งอาจเป็นเพราะว่า 
หากกล่าวถึงสื ่อสังคมออนไลน์แล้ว Gen Y และ Gen Z มี
ความคุ้นเคย เชี่ยวชาญ และเปิดรับเนื้อหาจากหลากหลาย
แพลตฟอร์มมากกว่า Gen X (Andrea et al., 2016) จึงอาจจะ
ประเมินการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์
ในภาพรวม ในระดับที่ดมีากกว่า Gen X โดยรู้สึกชอบมากกว่า 
และมองว่าการสื่อสารดังกล่าวมีความโดดเด่น และเพลิดเพลิน
มากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ de Run และ Ting (2013) 
ที ่พบว่า ผู ้บริโภคที ่ต่างเจเนอเรชันกัน มีทัศนคติต่องาน
โฆษณาแตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม ทั้งสามเจเนอเรชัน มีความตั้งใจที่จะ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
เป็นไปได้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีนโยบายและแนวทางการ
ทำงานที่ให้ความสำคัญกับคนกรุงเทพมหานคร ไม่ว่าจะอยู่
ในช่วงอายุใด เช่น นโยบายกรุงเทพฯ 9 ดี ที่จะทำให้กรุงเทพฯ 
เป็นเมืองน่าอยู่สำหรับทุกคน (“กรุงเทพฯ 9 ดี จากชัชชาติ,” 
2565) ฉะนั้น ถึงแม้ว่าจะมีอายุช่วงอายุที่ต่างกัน แต่ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งก็พร้อมที่จะสนับสนุนนักการเมืองที่ให้ความสำคัญ
และมองเห็นปัญหาของตน (Munger & Plutzer, 2023) ดังนั้น 
ทั้งสามเจเนอเรชัน ที่รับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีคุณลักษณะ
ต่าง ๆ ของการเป็นผู้นำทางการเมืองที่ดี จึงทำให้มีแนวโน้มที่
จะเลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ให้ดำรงตำแหน่งในสมัยหน้าต่อไป 
ต่างกับงานวิจัยของณัฐวรัญชน์ เขียววิจิตร (2565) ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที ่มีอายุระหว่าง 24-41 ปี มีความตั้งใจที ่จะ
เลือกชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มากกว่ากลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า 23 ปี 
และอายุ 42-56 ปี 

4. ความแตกต่างระหว่างแนวคิดทางการเมือง 
เมื่อแบ่งกลุ่มคนตามแนวคิดทางการเมือง 3 กลุ่ม คือ 

1) กลุ่มแบ่งขั้วทางการเมือง (Polarized political orientation) 
ได้แก่ กลุ ่มอนุร ักษ์นิยมมาก และเสรีนิยมมาก 2) กลุ่ม
อุดมการณ์ทางการเมือง (Ideological political orientation) 
ได้แก ่กลุ่มอนุรักษ์นิยม และเสรีนิยม และ 3) กลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่าย
ใด (Non-partisan political orientation) ตามการศ ึกษาของ 
Kim et al. (2016) พบว่า ผู ้ม ีส ิทธิเล ือกตั ้งที ่ม ีแนวคิดทาง
การเมืองแบบแบ่งขั้ว (ทั้งอนุรักษ์นิยมมาก และเสรีนิยมมาก) มี
การรับรู้ที่ดีเกี่ยวกับคุณลักษณะของชัชชาติ สิทธิพันธุ์  ทั้ง 5 
ด้าน และมีความตั้งใจในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ มากกว่ากลุ่มอุดมการณ์ทางการเมือง (อนุรักษ์นิยม 
และเสรีนิยม) และกลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใดนั้น ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า 
กลุ่มแนวคิดทางการเมืองแบบแบ่งขั ้วมีความชื่นชอบในตัว 
ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์และมีความเกี่ยวพัน (Involvement) มากกวา่ 
จึงมีอคติในการเปิดรับและตีความข้อมูลไปในทิศทางบวก
มากกว่าอีก 2 กลุ ่ม ซึ ่งความชื ่นชอบที ่ม ีต ่อนักการเมือง 
(Preference for a candidate) ทำให้เกิดอคติในการประมวลผล
ข้อมูลได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากข้อมูลนั้นไม่ตรงกับสิ่งที่ตนเช่ือ 
(Klein & Ahluwalia, 2005) ในขณะที่ระดับของความเกี่ยวพัน 
(Level of involvement) ก็มีผลอย่างมากต่อการประมวลผล 
และการเก็บข้อมูลไว้ในความทรงจำของผู้บริโภค (Petti et al., 
1983) โดยทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgement 
theory) อธิบายว่า ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสิ่งใดสูง เมื่อ
เห็นด้วยกับข้อมูลที ่ตนเปิดรับมา ก็มักจะตีความไปในทิศ
ทางบวกมากเกินกว่าความเป็นจริง ที ่เร ียกว่า Assimilation 
effect ส่วนผู้บริโภคที่ไม่มีความเกี่ยวพันกับสิ่งนั้นจะมีช่วงของ
การยอมรับ (Latitude of acceptance) และช่วงของการวางเฉย 
(Latitude of non-commitment) ที่กว้าง จึงทำให้เปิดรับตรา
สินค้าต่าง ๆ มากกว่า และยินดีที ่จะพิจารณาตราสินค้าที่
หลากหลาย เพราะไม่ได้มีความผูกพันกับตราสินค้าใดเปน็พิเศษ 
(Solomon, 2020) 

ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าที่
พบเช่นเดียวกันว่า ความเชื่อและอุดมการณ์เกี่ยวกับประเด็น
ทางการเมืองและสังคม (Kim et al., 2016) สามารถชี ้นำ
ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมชองบุคคลได้ (Kushin & 
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Yamato, 2010 ; Lim et al., 2016; Williams & Gulati, 2013) 
เช่น งานวิจัยของ Smith (2009) ที่พบว่า ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มี
ระดับของการฝักใฝ่ต่ำและสูงต่างกัน มีการรับรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้าทางการเมืองต่างกัน และงานวิจัยของ Bavel และ Pereira 
(2018) ที่อธิบายว่า การเลือกข้างทางการเมืองทำให้เกดิอคติต่อ
การประมวลผลข้อมูลในสมองของมนุษย์ เช่น เปลี่ยนข้อมูลใน
ความทรงจำ ประเมินและตัดสินสิ่งต่าง ๆ  แบบสุดโต่ง อย่างไรก็
ดี ผลการวิจัยนี้น่าสนใจตรงที่ว่า แม้ทั้งสามกลุ่มจะมีแนวคิดทาง
การเมืองที่ต่างกัน แต่ทุกกลุ่มก็มีการรับรู้ว่า ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ 
มีคุณลักษณะของผู้นำทางการเมืองในระดับที่ดี และมีความ
ตั้งใจค่อนข้างสูงที่จะลงคะแนนเสียงให้กับชัชชาติ สิทธิพันธุ ์

 

ข้อจำกัดในการวิจัยและข้อเสนอแนะสำหรับ
การวิจัยในอนาคต 

แม้กลุ่มตัวอย่างจะมีความหลากหลายในแง่ของ
ลักษณะทางประชากร แต่เกือบร้อยละ 90 ได้เลือกชัชชาติ 
สิทธิพันธุเ์ป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในการเลือกตั้งครั้ง
ที่ผ่านมา จึงอาจส่งผลต่อการประเมินชัชชาติ สิทธิพันธุ์ในทาง
ที่ดี งานวิจัยในครั้งหน้าจึงควรคำนึงถึงประเด็นนี้ด้วย งานวิจัย
ในครั้งนี้ยังเป็นการวิจัยแบบวัดครั้งเดียว ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่น ๆ 
หลังจากนี้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้ แม้แต่
การบริหารงานของชัชชาติ สิทธิพันธุ์เอง ดังนั้น งานวิจัยครั้ง
หน้าสามารถศึกษาซ้ำในประเด็นเดียวกัน เพื่อจะได้เห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้น และสุดท้าย ควรทำการวิจัยเชิง
คุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกว่าคนกรุงเทพมหานครมีการ
รับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะด้านต่าง ๆ และความตั้งใจลงคะแนน
เสียงให้ชัชชาติ สิทธิพันธุ์อย่างไร หรืออาจทำการศึกษา
เปรียบเทียบกับผู้นำทางการเมืองคนอื่นควบคู่กันไปได้ 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจ ัยไป
ประยุกต์ใช ้

การสร้างตราสินค้าบุคคลมีความสำคัญ โดยเฉพาะ
อย่างยิ ่งบุคคลสาธารณะที ่เป ็นผู ้ข ับเคลื ่อนสังคมอย่าง
นักการเมือง โดยต้องสร้างคุณค่าทั้งในเชิงหน้าที่และคุณค่า
เชิงอารมณ์ ดังนี ้

1. สำหรับคุณค่าเชิงหน้าที่ให้เน้นไปที่ความสามารถ
ในการทำงาน โดยต้องอาศัยการมีการศึกษาที่ดี เพราะเป็นสิ่ง
ที่ประชาชนสะท้อนว่านักการเมืองผู้นั้นมีความสามารถ เห็นได้
จากการที่กลุ่มตัวอย่างประเมินชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ในข้อนี้สูง
ที่สุด โดยควรศึกษาให้ตรงกับสาขาที่เกี่ยวข้องกับการเมืองการ
ปกครอง ตลอดจนสาขาการบริหารธุรกิจและการจัดการ 
นอกจากนี ้ ความสามารถในการทำงานยังต้องอาศัยการมี
ประสบการณ์การทำงานที่มากพอ เพราะเป็นอีกหนึ่งข้อที่กลุ่ม
ตัวอย่างประเมินชัชชาติ สิทธิพันธุ์ สูงที่สุดเช่นเดียวกัน โดย
ต้องแสดงให้ประชาชนเห็นว่ามีผลงานที่ดี มีประสบการณ์ด้าน
การเมืองและการเจรจา เข้าใจปัญหาสังคม ทำงานได้จริง มี
ตรรกะเหตุผล ฉลาด มีไหวพริบ และมีการศึกษาที่ดี เป็นต้น 
ซึ่งนักการเมืองควรมุ่งสร้างคุณลักษณะด้านความสามารถนี้ให้
เป็นที่ประจักษ์ต่อสายตาประชาชน เพราะส่งผลต่อทัศนคติ
และความตั้งใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้งของประชาชน 

2. ส่วนคุณค่าเชิงอารมณ์นั้น นักการเมืองควรแสดง
ให้ประชาชนเห็นว่า ตนให้ความสำคัญกับประเทศ เพราะเป็น
สิ่งที่ประชาชนมองว่า นักการเมืองผู้นั้นมีความน่าไว้วางใจ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าชัชชาติ สิทธิพันธุ์ มีคุณลักษณะข้อนี้สูง
ที่สุดเช่นกัน นอกจากนี้ นักการเมืองสามารถสร้างหรือเพิ่ม
คุณลักษณะด้านเสน่ห์มวลรวม และด้านความยึดมั ่นใน
คุณธรรมควบคู่กันไป เพราะคุณลักษณะทั้งสองด้านนี้ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการลง คะแนนเสียงเลือกตั้งเช่นกัน ซึ่งสามารถ
ทำได้โดยพัฒนาทักษะการสื ่อสาร เน้นการสื ่อสารที ่ตรง
ประเด็น สื่อสารให้ประชาชนเข้าใจและมีความเช่ือมั่น ฝึกรู้จัก
ถ่อมตน ซื่อสัตย์ จริงใจ และบริหารงานด้วยความโปร่งใส ซึ่ง
กิจกรรมที่สามารถช่วยให้นักการเมืองแสดงคุณลักษณะเชิง
หน้าที่ และเชิงอารมณ์ได้ คือ การจัดเวทีอภิปรายถกเถียง 
หรือ Debate แบบ Panel เพราะนอกจากจะเป็นเวทีที ่ให้
นักการเมืองแสดงศักยภาพ และคุณลักษณะด้านต่าง ๆ แล้ว 
ยังช่วยลดโอกาสในการเลือกเปิดรับ (Selective exposure) 
ของกลุ่มคนที่ไม่สนับสนุนนักการเมืองผู้นั้นได้อีกด้วย (Kaid, 
2004) ทำให้ไม่ว่าประชาชนจะมีแนวคิดทางการเมือง หรืออยู่
ในเจเนอเรชันใด ก็มีโอกาสที่จะได้เห็นนักการเมืองฝ่ายตนเอง
และฝ่ายตรงข้ามแสดงฝีมือไปพร้อม ๆ กัน 
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3. หัวใจสำคัญคือ นักการเมืองต้องรู ้จักตัวตนของ
ตนเองก่อนว่ามีคุณค่าอะไร ซึ่งคุณค่านั้นต้องเป็นสิ่งที่แท้จริง 
(Authentic) ถึงแม้จะต้องสร้างมันขึ้นมา แต่ก็ต้องสร้างมาจาก
ตัวตนจริง ๆ และดึงเอาความแท้จริงนั้นออกมาใช้และนำเสนอ
ให้มีความชัดเจน สอดคล้อง และสม่ำเสมอในทุก ๆ  ช่องทาง 
ประชาชนจะได้เกิดการรบัรู้และจดจำภาพของนักการเมอืงนั้นได้ 
ดังเช่นในกรณีของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ที่กลุ่มตัวอย่างต่างมองไป
ในทิศทางเดียวกันว่าเป็นผู้นำที่มีคุณลักษณะทั้งห้าด้านที่ดี 

4. นอกจากนี้ นักการเมืองควรใช้สื่อสังคมออนไลน์
ผ ่านแพลตฟอร์มที ่กลุ ่มเป้าหมายใช้อย่างต่อเนื ่อง และ
สม่ำเสมอ เพราะช่วยทำให้ประชาชนมีภาพจำเกี ่ยวกับ
นักการเมืองที่ชัดเจนขึ้น และจดจำได้ง่ายขึ้น โดยเนื้อหาที่
นำเสนอควรเป็นข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายที่เป็นประโยชน์ ใช้คำ
ที่เข้าใจง่าย และทำให้เนื้อหามีความโดดเด่น รวมถึงให้ข้อมูล

ที่น่าเชื่อถือ ในขณะเดียวกัน ก็ควรมีเนื้อหาที่แสดงถึงความ
เป็นตราสินค้าบุคคลด้วย เช่น โพสต์คลิปการทำงาน การลง
พื้นที่สำรวจ และการพูดคุยกับประชาชน เป็นต้น ดังที่ชัชชาติ 
สิทธิพันธุ์ ได้ทำ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างก็มีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร
ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ซ้ำยังมองว่าทำให้จดจำความเป็นตัวตน
ของชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ได้อีกด้วย 

5. ท้ายสุด หากตราสินค้าบุคคลทางการเมืองมีความ
แข็งแกร่งในใจของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง กล่าวคือ มีคุณ ค่าที่ชัดเจน 
และโดดเด่น โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง ความสามารถในการทำงาน 
เสน่ห์มวลรวม และความยึดมั่นในคุณธรรม แม้กลุ่มเป้าหมายจะ
มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน หรือมีแนวคิดทางการเมืองที่แตกต่าง
กัน แต่ในท้ายที่สุดแล้ว ก็จะรับรู ้และประเมินไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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