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บทคัดยอ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของการตลาดสื่อสังคมการเมืองที่มีตอ
ความไววางใจทางการเมืองและพฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนเจนเนอเรชั่น Y และ 
Z โดยผูวิจัยไดเก็บขอมูล 1,600 ตัวอยางจาก 4 ภูมิภาคในประเทศไทย และนำมาวิเคราะหผล
ดวยสถิติวิเคราะหถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา องคประกอบของการตลาดส่ือสังคมการเมืองไดแก เนื้อหาและความ
นาเชื่อถือพยากรณรวมกันตอความไววางใจทางการเมืองที่สัมประสิทธิ์พยากรณรอยละ 33 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้ องคประกอบของการตลาดสื่อสังคมการเมือง
เชน เนื้อหา ความนาเชื่อถือ การพูดปากตอปาก และการปฏิสัมพันธ สามารถพยากรณรวมกัน
ตอพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งที่สัมประสิทธิ์พยากรณรอยละ 70 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ .01 อยางไรก็ตาม ความไววางใจทางการเมืองสามารถพยากรณตอพฤติกรรมออกเสียง
เลือกตั้งที่สัมประสิทธิ์พยากรณรอยละ 44 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .00 ดังนั้น ผูวิจัยจึง
สรุปวา การพัฒนากลยุทธการตลาดส่ือสังคมของพรรคการเมืองและนักการเมืองตองเนนเนื้อหา
และความนาเชื ่อถือของขอความที่สื ่อสารรวมทั้งคำมั ่นสัญญาหรือวาทกรรมทางการเมือง
ระหวางการรณรงคทางการเมืองท่ีสงถึงกลุมคนในรุน Y และ Z  

 
คำสำคัญ: การตลาดส่ือสังคมการเมอืง; ความไววางใจทางการเมอืงและพฤตกิรรมการออกเสียง 

   เลือกตั้ง 

 
Abstract 

 
This study aims to analyze the influence of political social media marketing 

on political trust and voting behavior of Generation Y and Z. The researcher 
collected 1,600 usable samples in 4 regions of Thailand before analyzed the data 
by multi regression analysis.  

The results show that the components of political social media marketing 
in terms of content and creditability predicted significantly and simultaneously to 
political trust at R2 = .33 (Sig .01). Additionally, the components of political social 
media marketing such as content, creditability, word-of-mouth and interaction 
predicted significantly and simultaneously to voting behavior at R2 = .70 (Sig .01). 
However, political trust predicted significantly to voting behavior at R2 = .44 (Sig 
.00). Hence, the researcher conclude that the development of political social 
media marketing strategy must emphasize on the content and credibility of the 
communication messages including promised words or political discourse during 
political campaign which convey to Generation Y and Z voters.  

 
Keywords: political social media marketing; political trust and voting behavior 
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1. บทนำ  
จากสถิติขอมูลประชากร ณ 30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2567 ประเทศไทยมีประชากรที่อยู

ในชวงอายุของกลุม Gen Z ทั่วราชอาณาจักรจำนวนรวมทั้งสิ้น 13,174,792 คน จากประชากร
รวมทุกชวงวัยทั ้งหมด 65,597,899 คน โดยคิดเปนรอยละ 20.1 ของประชากรทั ้งหมด 
นอกจากนี้ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม โดยสำนักงานสถิติแหงชาติรวมกับสำนักงาน
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (สำนักงาน 
กสทช.) สำรวจพฤติกรรมการใชและการเขาถึงโทรคมนาคม พ.ศ. 2567 ผลสำรวจพบวา
ประชาชนรอยละ 96.2 ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี และกลุมอายุ 25 - 42 ป ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีคิด
เปนรอยละ 98.5 โดยมีวัตถุประสงคในการใชงานอินเทอรเน็ตเพื่อติดตามขาวสารทั่วไป (รอยละ 
82.5) และมีสวนรวมในการดำเนินการภาครัฐ (รอยละ 79.0) (สำนักงานสถิติแหงชาติ, 2567) 
จะเห็นไดวา สื่อสังคมเจริญเติบโตในรูปแบบของแพลตฟอรมเพื่อใหประชาชนมีการบริโภค
ขาวสาร (News) และแบงปน (Sharing) ขอมูลทางการเมือง โดยเฉพาะการใช Twitter มีผูใชถึง 
70% เพื ่อรายงานขาว การโตเถียงทางการเมืองที่มีผลกระทบตอความคิดเห็นสาธารณะใน
ระดับชาติและทั่วโลก (Magdaci, Mataln, & Yamin, 2022) ดวยเหตุผลดังกลาว นักการตลาด
ทางการเมือง (Political Marketers) จึงใหความสนใจตอการใชสื่อสังคม เพื่อใหมีผลเชิงบวกตอ
ผูรับสมัครรับเลือกตั้ง (Candidate) (Teran & Yirgu, 2019) ดังนั้น ผลกระทบที่เพิ่มขึ้นของ
เครือขายสื่อสังคมที่มีตอการใชวาทกรรมทางการเมือง (Political Discourse) จึงเปนรูปแบบ
ใหมของการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) (Vesnic-Alujevic, 2013) 
 อยางไรก็ตาม Abid, Aslam, Alghamdi, & Kumar (2023) อธิบายวา ส่ือสังคม (Social 
Media) ทำใหเก ิดการเปลี ่ยนแปลงอยางมีน ัยสำคัญตอการเมือง สังคมและบรรยากาศ            
เชิงพฤติกรรมของชีวิตคน รวมท้ังทำใหนักวิชาการหลายทานใหความสนใจเกี่ยวกบัการเมืองและ
การตลาด (Marketing) เพราะการตลาดมีบทบาทสำคัญตอการเมืองในอนาคต เชน การเลือกตั้ง
ในประเทศสหรัฐอเมริกาทที่นักการเมืองและพรรคการเมืองใชงบประมาณ1.6 พันลาน US$     
ในการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ในปเลือกตั้ง 2020 (Homonoff, 2020)  
 การเลือกตั ้ง (Voting) เปนคุณคาที ่ล้ำเลิศของระบอบประชาธิปไตย เนื ่องจากการ
เลือกตั้งเปนสิทธิมนุษยทุกคนในการมีเสรีภาพ (Liberty) ในการเลือกรัฐบาลและความเสมอภาค 
(Equality) ในการตัดสินผลลัพธของการเลือกตั้ง (Pennock, 1979) ทั้งนี้ ผลของการเลือกตั้งใน
สังคมประชาธิปไตยในระยะหลายปที่ผานมามีผูไมออกเสียงเลือกตั้ง (Voter Burnout) มากขึ้น 
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ทามกลางการแพรระบาดของวิกฤตไวรัสโควิด-19 (Constantino, Cooperman, & Moreira, 
2021) จึงไดมีการศึกษาการวางแผนในการเลือกตั้งของบุคคลจากอิทธิพลของการแทรกแซงดาน
บรรทัดฐาน (Norm Intervention) ทั้งนี้ ดวยเหตุที่บุคคลมีการวางแผนเพียงเล็กนอยเพราะ
ไมไดรับความผูกพันธถึงวิธีการเขารวมในการเลือกตั้ง ในขณะที่บุคคที่มีการวางแผนของตนเองที่
ดีในการไปเลือกตั้งไดรับอิทธิพลจากบรรทัดฐานทางสังคมที่กระตุนใหเกิดกระบวนการเรียนรูใน
การไปเลือกตั้ง (Bourgeois & Sablonniere, 2022) 
 และ Song, Zúñiga, & Boomgaarden (2021) ไดสรุปเหตุผลเบื้องตนของการใชส่ือ
สังคมของผูใชเพื ่อเปนการรักษาความสัมพันธกับเพื ่อน (Peers) และครอบครัว (Families) 
โดยเฉพาะคนกลุมเจนเนอเรชั่น Y และ Z ทำใหเกิดการบริโภคขาว (News Consumption) 
และมีผลเชิงลบหรือบวกตอการเมืองโดยผานการไดรับขอมูล การแบงปน (Sharing) และ       
การปรึกษาหารือ (Discussion) ทั้งนี้ ขอมูลที่ไดรับจากเครือขายส่ือสังคมมีอิทธิพลตอทัศนะของ
ผูใช (Users’ View) และเพ่ิมโครงสรางของอัตลักษณ (Political Identity) (Mummolo, 2016) 
ทางการเมือง เนื่องจากผูใชสื่อสังคมสามารถแสดงความเห็นและพยายามสรางอิทธิพลตอผูอื่น
เพื่อเปลี่ยนทัศนคติทางการเมืองและพฤติกรรมไดทั้งทางตรงและทางออม (Weeks, Ardèvol-
Abreu, & Gil de Zúñiga, 2015) 
 นอกจากนี ้ Saeed & Ilkhanizadeh (2021) ไดตั ้งขอสังเกตวา การตลาดการเมือง 
(Political Marketing) เกิดขึ ้นอยางรวดเร็วในชวงทศวรรษที่ผานมาจึงมีการศึกษาในหัวขอ
การตลาดการเมืองในหลายสาขาวิชาโดยเนนเนื้อหาการตลาดทั้งนี้พรรคการเมืองไดใชการตลาด
สื่อสังคม (Social Media Marketing) เปนเครื่องมือและเปนสวนหนึ่งที่สำคัญในการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้ง (Electoral Campaign) (Towner & Munoz, 2016) โดยมีการใชสื ่อสังคมตาม
วัตถุประสงคสำคัญ นอกจากนี้ สื่อสังคม (Social Media) มีแนวโนมในการใชสูงขึ้นบนชองทาง
อินเตอรเน็ตในการรณรงคหาเสียงทางเว็บไซต ที่ทำใหนักการเมืองสามารถติดตอประชาชน 
ปฏิสัมพันธกับผู มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้ง แสดงความคิดเห็น วิสัยทัศนและการเปนผู สมัคร       
รับเลือกตั้ง รวมทั้งการไดรับขอมูลของความคิดเห็นและทัศนคติของผูมีสิทธิออกเสียงเลือกตั้ง 
(Yu & Chen, 2020) ดวยเหตุผลดังกลาว สื่อสังคมจึงมีอิทธิพลตอการเลือกตั้ง (Elections) เชน 
ความเร็วของการสื่อสารและจำนวนผูมีสิทธิ์เลือกตั้งเขารวม ดังนั้นสื่อสังคมเปนรูปแบบสำคัญใน
ดานการเลือกเชิงจิตวิทยาของผูมีสิทธิออกเสียงเลือกตั้ง เพราะสื่อสังคมมีบทบาทสำคัญในการ
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ผลักดันความตระหนักของผูมีสิทธิเลือกตั้งและเปาหมายของผูมีสิทธิออกเสียงเลือกตั้งเพื่อการ
ชนะการเลือกตั้ง (Hoewe & Sherrill, 2019)  
 ดวยเหตุผลของความเจริญกาวหนาของขอมูลและเทคโนโลยีการสื่อสาร (Information 
and Communication Technology: ICT) ไดนำมาถึงการเปลี่ยนแปลงในการสื่อสารและการ
ตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะดานสื่อ(Media) เชน Facebook และ Twitter (Park, Kang, & 
Lee, 2020) สื่อสังคม (Social Media) ถูกใช (Users) ที่เปนกลุมคน Generation Y สวนใหญ
เปนเรื่องราวในการสื่อสารประจำวัน การใชจายงบประมาณในการรณรงคทางการเมืองตามการ
ประชาสัมพันธแบบดั้งเดิม (Traditional Advertising) ไมอาจมีอิทธิพลหรือมีกำลังที่จะทำให
ประชาชนเชื่อหรือเปล่ียนพฤติกรรมได จึงตองมีวิธีทางเลือกอื่นเพ่ือผูฟงที่เปนเปาหมาย (Target 
Audience) (Reis & Reis, 2002) ซึ่ง นวพร วงษสุวรรณ, กิตติศักดิ์ เจิมสิทธิประเสริฐ, วิทยาธร 
ทอแกว, และ กานต บุญศิริ (2567) ก็ไดอธิบายส่ิงท่ีผูมีสิทธิเลือกตั้งอยากรูเกี่ยวกับตัวผูสมัครรับ
เลือกตั้ง รวมถึงใชในการตัดสินใจลงคะแนนเสียง ซึ่งเปนคําถามสําคญัในทางการส่ือสารการเมอืง
ปจจุบัน โดยผูมีสิทธิเลือกตั้งใหความสําคัญกับขอมูลดานปจจัยทางการเมือง ไดแก นโยบายดาน
ตางๆ อุดมการณทางการเมือง จุดยืนตอรัฐบาล และประสบการณทางการเมือง ความมั่งคั่งของ
ครัวเรือน และอุดมการณทางการเมืองยังเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่เปนเงื่อนไขสําคญัซึง่
แสดงใหเห็นถึงแนวโนมบางประการของการใชปจจัยตางๆ ในการตัดสินใจลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งอีกดวย 
 

 

 

 

ภาพที่ 1. กรอบแนวคิดวิจัย 
 

 
 
 
 



 
   
ปท่ี 8 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม - ธันวาคม 2568)               วารสารวิชาการวิทยาลัยบริหารศาสตร  6   

 
 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเนื้อหา ความนาเชื่อถือ และการปฏิสัมพันธในการตลาดส่ือสังคมที่

มีตอความไววางใจทางการเมืองและพฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนเจนเนอเรชัน่ Y 
และ Z ในประเทศไทย 
 
3. วิธีดำเนินการวิจัย 
 3.1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.1 ประชากร (Population) หมายถึง จังหวัดที่อยูใน 4 ภาคของประเทศไทย
และมีกลุมคนเจนเนอเรชั่น Y ผูที่เกิดชวงป พ.ศ.2524-2543 หรืออายุระหวาง 22-41 ป กลุมคน
เจนเนอเรชั่น Z เปนผูที ่เกิดตั้งแตป พ.ศ 2544 เปนตนมา ซึ่งอายุต่ำกวา 22 ป (Electronic 
Transactions Development Agency, 2022) โดยกล ุ  มคน เจน เนอ เรช ั ่ น  Y ม ี จำนวน 
15,144,468 คน และกลุมคนเจนเนอเรชั่น Z ที่มีชวงอายุ 18-21 ป มีจำนวน 7,670,354 คน 
(สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) หรือคิดเปนรอยละ 41.54 จากจำนวน
ประชากรทั้งหมดเมื่อสิ้นป 2566 จำนวน 66,052,615 คน  (https://www.mcot.net/view/ 
fGWaCzvp) เปนผูใหขอมูลดวยความสมัครใจ รวมถึงมีพฤติกรรมการใชสื่อสังคมในการติดตาม
ขอมูลขาวสารทางการเมืองเปนประจำ อีกทั้งยังเคยแสดงความเห็นเกี่ยวกับสถานการณทาง
การเมืองในชวงปจจุบันนี้ หรืออาจเปนสมาชิกพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่ง ตลอดจนเคย
เขารวมรับฟงการหาเสียงเลือกตั้งทั้งในระดับชาติ หรือระดับทองถิ่นมากอน และที่สำคัญคือ       
1) สมัครใจในการใหขอมูล 2) ยินดีเขารวมเปนเครือขาย หรือผูชวยวิจัยในแตละภูมิภาค หรือ
จังหวัด 
 3.1.2 ขนาดกลุมตัวอยาง (Sample size) ผูวิจัยกำหนดขนาดกลุมตัวอยางตาม
สัดสวนรอยละ 20 จากจำนวนจังหวัดทั้ง 4 ภูมิภาคและศึกษาขอมูลกลุมตัวอยางรอยละ 40       
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 กับยอมรับขอผิดพลาดที่เกิดขึ้นไดจากการสุมตัวอยางรอยละ 5 
ไดกลุมตัวอยางในแตละภูมิภาคจำนวน 368.64 และผูวิจัยบวกเพิ่มใหครบภูมิภาคละ 400 คน
เพื่อปองกันขอผิดพลาดที่อาจเกดิขึ้นไดจากการเก็บขอมูล ทำใหไดกลุมตัวอยางในแตละภูมิภาค
จำนวนภูมิภาคละ 400 คนรวม 4 ภูมิภาคมีขนาดกลุมตัวอยางจำนวน 1,600 คน กับเนนการให
ไดขอมูลดีมีความเปนตัวแทนของทุกหนวยประชากร หรือหมายถึงตัวแทนในแตละภูมิภาคของ
ประเทศไทยที ่จัดแบงตามเขตการปกครองออกเปน 4 ภูมิภาคไดแกภาคตะวันออกเฉียง           
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21 จังหวัด ภาคเหนือ 15 จังหวัด ภาคกลาง 27 จังหวัด และภาคใต 14 จังหวัดรวม 77 จังหวัด
โดยแบงกลุ มขอมูลตัวอยางภาคละ 400 คนรวมขนาดตัวอยางทั ้งหมดจำนวน 1,600 คน       
(กัญญสิริ จันทรเจริญ, 2554) 
 3.1.3 วิธีสุมตัวอยาง (Random sampling) ผูวิจัยสุมตัวอยางแบบจับสลากตาม
บัญชีรายชื่อผูสมัครใจเขารวมโครงการวิจัยของแตละภูมิภาคจำแนกตามกลุมคนในรุน Y และ Z 
พรอมทั้งประสานความรวมมือในการบอกตอเพื่อนสนิทที่สมัครใจในการใหขอมูล (Lottery & 
Snowball) จากการประชาสัมพันธและประกาศรับสมัครผูใหขอมูลผานผูชวยวิจัยในแตละ
ภูมิภาคแลวนำมาจัดทำบัญชีรายชื่อ ดำเนินการจับสลากรายชื่อผูใหขอมูลตามสัดสวนกลุม
ตัวอยางในรุน Y และ Z สัดสวน 2:1 ตามขนาดประชากร กับขอความรวมมือจากผูมีรายชื่อที่จับ
สลากไดในการบอกตอเพ่ือนสนิทรุนอายุเดียวกันที่สมัครใจในการใหขอมูล  
 
ตารางท่ี 1 สัดสวนตัวอยางกลุมคนในรุน Y และ Z ของแตละภูมิภาค 

ภูมิภาค กลุมคนในรุน Y กลุมคนรุน Z ขนาดตัวอยาง 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 267 133 400 

ภาคเหนือ 267 133 400 

ภาคกลาง 267 133 400 

ภาคใต 267 133 400 

รวม 1,068 532 1,600 

 

จากตารางผูวิจัยกำหนดกลุมตัวอยางที่เก็บในแตละภูมิภาคจำนวน 400 คนโดยแยกเปน
กลุมคนในรุน Y จำนวน 267 คนรวม 4 ภูมิภาคคิดเปนจำนวน 1,068 คนและเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่เปนกลุมคนในรุน Z อีกจำนวน 532 คนรวมมีเก็บขอมูลกลุมตัวอยางเปาหมายจำนวน
ทั้งหมด 1,600 คน โดยใหความสำคัญกับความสมัครใจในการใหขอมูล (Voluntary) กับการ
แนะนำ ทั้งนี้มีหลักเกณฑสำคัญในการตัดเลือกกลุมตัวอยางที่ความสมัครในการใหขอมูลโดย
ปราศจากเงื่อนไขใดใดตอรอง  
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 3.2 เครือ่งมือวิจัย 
 3.2.1 ผูวิจัยพัฒนาแบบสอบถามจากการนำเอาผลการวิเคราะหและสังเคราะหได
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งการนิยามความหมาย องคประกอบและตัวบงชี้ในการสังเกต
พฤติกรรมมารางเปนขอคำถามแลวนำไปทดสอบคุณภาพแบบสอบถามกอนนำไปปรับปรุงแกไข 
โดยมีลักษณะของแบบสอบถามตอไปนี้  
 แบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับตามตัวเลข 1, 2, 3, 4 และ 5 กับมีความหมาย
กำกับตัวเลขแตละตัววา 1 (นอยที่สุด), 2 (นอย), 3 (ปานกลาง), 4 (มาก) และ 5 (มากที่สุด) โดย
แบงออกเปนหลายตอนตอไปนี้  

- ตอนที ่1 สอบถามขอมูลสวนบคุคลของผูใหขอมูลจำนวน 6 ขอ ความสนใจทาง
การเมอืง 2 ขอ การใชส่ือสังคม จำนวน 7 ขอ ทัศนคตติอหนวยงานรัฐ 8 ขอ 

- ตอนท่ี 2 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับการตลาดส่ือสารทางการเมือง จำนวน 20 ขอ 
- ตอนท่ี 3 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับความไววางใจทางการเมือง จำนวน 11 ขอ 
- ตอนท่ี 4 สอบถามความเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้ง จำนวน 22 ขอ 
- ตอนท่ี 5 คำถามปลายเปด ใหแสดงความเห็นอิสระตอแนวทางพัฒนา จำนวน 1 ขอ  

 3.2.2 ขั้นตอนการนำไปทดลองใช เปนขั้นตอนที่ผูวิจัยนำเอาแบบสอบถามที่ไดรับ
การพัฒนาคุณภาพมาแลว ไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางอื่นเพื่อทดสอบความตรงและความ
เชื่อมั่นตามเกณฑที่ไดกำหนดตอไปนี้  
 1) เกณฑทดสอบความตรง ผูวิจัยใชคา Goodness of fit อยางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ .000 เปนเกณฑทดสอบความตรงกัน ความสอดคลองและลงตัวกันพอดีของขอสรุป
เชิงทฤษฎีกับขอมูลที่รวบรวมกลับคืนมาได รวมถึงสังเกตคา KMO มากกวา .80 ทดสอบความ
เหมาะสมของจำนวนขอมูลที ่นำมาทดสอบ คา Extraction สังเกตน้ำหนักตัวบงชี ้แตละตัว
มากกวา .50 ขึ้นไปและความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนสะสมขององคประกอบแตละ
ตัวแปรมากกวารอยละ 60 ขึ้นไปเปนเกณฑทดสอบความตรงแบบสอบถามงานวิจัยนี้ (วีระศักดิ์ 
จินารตัน, 2564)  
 2) เกณฑทดสอบความเชื่อมั่น ผูวิจัยใชคา Alpha มากกวา .80 ขึ้นไปกับ
ความเที่ยงตรงรายขอตั้งแต .40 เปนเกณฑทดสอบความเชื่อมั่น (ประสพชัย พสุนนท, 2557) 
และไดผลการทดสอบคุณภาพแบบสอบถามตอไปนี้ 
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 แบบสอบถามน ี ้ม ีความตรงตามค า KMO ท ี ่  .97, .96 และ .96 ม ีคา 
Extraction ระหวาง .58-.76, .76-.90 และระหวาง .57-.83 มีคา Variance ที ่ 61.92, 80.83 
และ 62.98 รวมถึงมีคา Alpha ที่ .96, .96 และ .94 มีความเที่ยงตรงรายขอระหวาง .70-.81, 
.82-.91 และระหวาง .51-.74 
 3.3 การรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยรวบรวมขอมูลนี้ดวยตนเองและมีผูชวยวิจัยในแตละพื้นที่คอยใหความชวยเหลือ 
ติดตอประสานงานกับผูใหขอมูล และติดตามผลการเก็บขอมูลกลับคืนผูวิจัย และผูวิจัยคาดวาจะ
ไดขอมูลดีกลับคืนมาสำหรับการวิเคราะหผลไมนอยกวารอยละ 80 ของจำนวนขอมูลที่ไดรับ
กลับคืนมา  
 3.4 การวเิคราะหผล 
 ผู ว ิจัยใชสถิติวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise คัดเอาตัวแปรเหตุเขาสมการ
พยากรณ และนำเอาความสามารถในการพยากรณของตัวแปรอิสระมาใชสรางสมการพยากรณ
ตามระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ได  
 
4. สรุปผลการวิจัย 
 4.1 องคประกอบการตลาดสื่อสังคมการเมืองมีความสามารถพยากรณความไววางใจ
ทางการเมืองไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีผลทดสอบความแปรปวนที่คา F = 8.40 
(Sig. 004) กับมีสัมประสิทธิ์พยากรณที่ .33 และมีคะแนนมาตรฐานขององคประกอบอิทธิพล
ตอไปนี้ 
 องคประกอบความนาเชือ่ถอืมีคะแนนมาตรฐานที่ .42 และ 
 องคประกอบเนื้อหามีคะแนนมาตรฐานท่ี .17 ตามตารางประกอบตอไปนี ้ 
 
ตารางท่ี 2 ความสามารถพยากรณตอความไววางใจทางการเมือง PT 

Independent B Beta Std e. t-test Sig. 

คาคงที่ -.34 - .22 -1.53 .124 

ความนาเชื่อถือ CR .82 .42 .11 7.22*** .000 

เนื้อหา CT .34 .17 .11 2.89** .004 

R = .58            R2 = .33         F = 8.40 Sig. 004 

Std es 1.30       a = -.34 
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  จากตารางผลวิจัยพบวา  
 องคประกอบการตลาดส่ือสังคมการเมืองมีความสามารถพยากรณความไววางใจทางการ
เมืองไดตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธกำลังสอง r2 ที่ .33 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีองคประกอบความนาเชื่อถือความสามารถพยากรณความไววางใจทางการเมืองไดตาม
คะแนนมาตรฐานที่ .42 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .00 มีผลทดสอบ        t = 7.22 (Sig. 
000) และองคประกอบเนื้อหาความสามารถพยากรณความไววางใจทางการเมืองไดตามคะแนน
มาตรฐาน Beta ที่ .17 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีผลทดสอบ t = 2.89 (Sig. 004) 
 ตามรูปของสมการพยากรณตอไปนี้  
    PT=.42CR+.17CT 
 ดังนั ้นผลวิจัยสรุปไดวา องคประกอบการตลาดสื ่อสังคมการเมืองมีความสามารถ
พยากรณตอความไววางใจทางการเมืองของกลุมคนในรุน Y และ Z อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ
ผานองคประกอบเนื้อหาและความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสาร คำพูดไปจนถึงการลงมือปฏิบัติ
ของพรรคการเมือง นักการเมืองไปจนถึงเจาหนาที่หนวยงานรัฐที่มีความรับผิดชอบตอประชาชน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล ผลวิจัยพบวา องคประกอบการตลาดสื่อสังคมการเมืองมี
ความสามารถพยากรณพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มี
ผลทดสอบ F = 10.21 (Sig. 001) และมีสัมประสิทธิ์พยากรณที่ .70 กับมีคะแนนมาตรฐานของ
องคประกอบพยากรณตอไปนี้  
 องคประกอบเนื้อหามีคะแนนมาตรฐานในการพยากรณที่ .31 
 องคประกอบความนาเชือ่มคีะแนนมาตรฐานในการพยากรณท่ี .25 
 และองคประกอบปฏิสัมพันธมีคะแนนมาตรฐานในการพยากรณที่ .15 
 กับองคประกอบการพูดปากตอปากมีคะแนนมาตรฐานในการพยากรณที่ .16 ตามตาราง
ประกอบตอไปนี้  
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ตารางท่ี 3 ความสามารถพยากรณตอพฤตกิรรมออกเสียงเลือกตั้ง VB 
Independent B Beta Std e. t-test Sig. 

คาคงท่ี .57 - .07 7.84 .000 

เน้ือหา CT .30 .31 .04 6.73*** .000 

ความนาเช่ือถือ CR .22 .25 .04 5.37*** .000 

การพูดปากตอปาก WM .15 .16 .04 3.78*** .000 

ปฏิสัมพันธ IT .14 .15 .04 3.20** .001 

R = .83            R2 = .70         F = 10.21 Sig. 001 

Std es .41       a = .57 

 จากตารางผลวิจัยพบวา  
 องคประกอบทั้ง 4 ดานของการตลาดสื ่อสังคมการเมืองสามารถอธิบายขนาดของ
พฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งไดตามคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ r2 .70 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 และมีสัมประสิทธิ์แตละองคประกอบตอไปนี้ 
 องคประกอบเนื้อหาสามารถพยากรณพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งไดอยางมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .00 มีผลทดสอบ t = 6.73 (Sig. 000) กับสามารถพยากรณไดรอยละ 31  
 ขณะที่องคประกอบความนาเชื่อถือสามารถพยากรณพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งได
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .00 มีผลทดสอบ t = 5.37 (Sig. 000) กับสามารถพยากรณได
รอยละ 25 
 และองคประกอบการพูดปากตอปากสามารถพยากรณพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งได
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .00 มีผลทดสอบ t = 3.78 (Sig. 000) กับสามารถพยากรณได
รอยละ 16 
 กับองคประกอบปฏิสัมพันธสามารถพยากรณพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งไดอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีผลทดสอบ t = 3.20 (Sig. 001) กับสามารถพยากรณไดรอยละ 
15 
 รวมถึงเมื่อนำเอาคะแนนมาตรฐานของแตละองคประกอบที่พยากรณไดไปจัดสรางเปน
สมการประกอบขอคำแนะนำการพัฒนากลยุทธการตลาดส่ือสังคมการเมืองใหมีผลตอพฤติกรรม
ออกเสียงเลือกตั้ง จะไดรูปของสมการพยากรณตอไปนี้  
   VB = .31Ct+.25CR+.16WM+.15IT 
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 ดังนั ้นสรุปผลวิจัยไดวา องคประกอบการตลาดสื ่อสังคมการเมืองมีความสามารถ
พยากรณตอความไววางใจทางการเมืองและพฤตกิรรมออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนในรุน Y และ 
Z ไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยเฉพาะความสามารถขององคประกอบเนื ้อหากับความ
นาเชื่อถือซึ่งสามารถนำไปปรับใชเปนกลยุทธการตลาดสื่อสังคมการเมืองใหมีผลตอพฤติกรรม
ออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนทั้งสองรุนไดโดยตรง แตอยางไรก็ตามเพื่อความสมบูรณแบบของ
ความรู ผูวิจัยไดวิเคราะหอำนาจพยากรณของความไววางใจทางการเมืองที่มีตอพฤติกรรมออก
เสียงเลือกตั้ง และไดผลวิจัยตอไปนี้  
 ความไววางใจทางการเมอืงมีอำนาจพยากรณตอพฤติกรรมออกเสียงเลือกตั้งไดอยางมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .00 มีผลทดสอบ F = 575.25 (Sig. 000) และมีสัมประสิทธิ์พยากรณ
ที่ .44 กับมคีะแนนมาตรฐานท่ี .66 ตามตารางประกอบตอไปนี ้
 
ตารางท่ี 4 ความสามารถพยากรณของความไววางใจทางการเมือง 

Independent B Beta Std e. t-test Sig. 

คาคงที่ 2.30 - .05 42.44 .000 

ความไววางใจทางการเมือง PT .31 .66 .01 23.98 .000 

R = .66            R2 = .44         F = 575.25 Sig. 000 

Std es .56       a = 2.30 

 
จากตารางผลวิจัยพบวา ความไววางใจทางการเมืองสามารถพยากรณพฤติกรรมออก

เสียงเลือกตั้งไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และมีผลทดสอบ t = 23.98 (Sig. 000) กับมีคะแนน
มาตรฐานที่ .66 กับมีสัมประสิทธิ์พยากรณที่ .44  

ดังนั้นจากผลวิจัยสรุปไดวา ความไววางใจทางการเมืองมีอำนาจทำนายผลตอพฤติกรรม
ออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนในรุน Y และ Z ซึ่งอาจเกี่ยวของกับความซื่อสัตยของนักการเมือง
และการแสดงความรับผิดชอบของทั้งนักการเมืองและพรรคการเมืองที่สามารถสื่อสารไปถึง
ประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งทั้งสองกลุม 
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ภาพที่ 2. พฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนรุน Y และ Z 
 

 จากภาพประกอบแสดงถึงพฤติกรรมการออกเสียงเลือกตั้งของกลุมคนรุน Y และ Z ที่
อาศัยความไววางใจทางการเมืองที่เปนผลเกิดจากทั้งความซื่อสัตยของนักการเมืองและความ
รับผิดชอบของนักการเมืองกับพรรคการเมือง และดวยเหตุนี้ทำใหความซื ่อสัตยและความ
รับผิดชอบเปนปจจัยที่มีผลตอการออกไปใชเสียงเลือกตั้งของกลุมคนท้ังสองรุน  
 
5. อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลวิจัยที ่สรุปไดชวยใหการรณรงคหาเสียงมีความหมายมากขึ ้นสำหรับพรรค
การเมืองและนักการเมืองที่ตองการเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติของตนเองใหเปนที่ยอมรับของกลุม
คนในรุน Y และ Z ที่นอกจากปฏิเสธความไมซื่อสัตยสุจริตในการปฏิบัติหนาที่แลว ยังเปน     
สองกลุมคนที่ตองการเห็นการเปลีย่นแปลงทางการเมืองจากเดิมที่ไมซื่อสัตย ไมรักษาคำพดูและ
ไมสามารถแกไขปญหาความเดือดรอนของประชาชนไดมาเปนพรรคการเมืองและนักการเมืองท่ี
สามารถปฏิบัติไดตามคำพูด หรือคำสัญญาที่ไดใหไวกับประชาชนรวมไปถึงทุ มเททุกกำลัง
ความสามารถเพื่อรักษาประโยชนสูงสุดของประชาชนและเปนปฏิปกษตอการทุจริตทุกแบบใน
สังคมไทย ประเด็นคือการเมืองมีความสัมพันธมากกับปญหาทุจริตที่เกิดขึ้นในอดีตมาจนถึง
ปจจุบัน และตองการไดรับการแกไขใหหมดไปไดดวยพรรคการเมือง นักการเมืองและเจาหนาท่ี
รัฐผูรักในความยุติธรรมมีความรังเกียจตอการทุจริตทุกแบบที่เกิดขึ้นในสังคมและตอตาน โดย
หวังวาความซื่อสัตยสุจริตจะชวยใหประชาชนมีคุณภาพชวีิตที่ดีขึ้นกวาเดิม และดวยเหตุนี้ความ
ซื่อสัตยสุจริตเปนแนวโนมของกลุมคนในรุน Y และ Z เปนรูปธรรมชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับ   
ผลสรุปวา การศึกษาวิจัยมักจะศึกษาผลของการคอรัปชั่นสาธารณะ (Public Corruption) และ

ความซื่อสัตยของนักการเมือง 

ความรับผิดชอบของนักการเมือง

และพรรคการเมือง 

ความไววางใจทางการ

เมืองของกลุมคนรุน Y 

และ Z 

พฤติกรรมการออก

เสียงเลือกตั้ง 
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ความไววางใจทางการเมือง (Political Trust) เนื่องจาก การคอรัปชั่นทางการเมือง (Political 
Corruption) และเกิดการใชอำนาจของเจาหนาที่รัฐบาลเพื่อความไมชอบธรรมตอเอกชน การที่
เจาหนาที่รัฐบาลเขารวมกับการคอรัปชันเปนการเบี่ยงเบนอำนาจที่ไววางใจ หรือการทรยศกับ
ความไววางใจตอสาธารณะที่ตองมีความซื่อสัตย (Integrity) หรือความเปนธรรม (Fairness) 
ทั้งนี้ คอรัปชั่นเปนสิ่งที่ทำลายความไววางใจของประชาชนที่มีประสบการณจากการไดยินหรือ
สังเกตุเกี่ยวกับการคอรัปชั่น การคอรัปชั่นจึงมีผลตอความไววางใจสถาบันโดยออมและมีผล    
เชิงลบตอความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ (Economic Growth) (Moore, 1995) นอกจากนี้ 
ไพบูลย สุขเจตนี, ยุทธนา ประณีต, และ สุรพล สุยะพรหม (2564) ไดอธิบายเกี่ยวกับความ
ไววางใจทางการเมือง (Political Trust) ของประชาชนที่มีตอนักการเมืองระดับทองถิ่น (Local 
Politician) ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของนักการเมือง นโยบายของพรรคการเมืองท่ี นักการเมือง
สังกัด การสื่อสารของนักการเมือง และการบริหารงานรวมกับองคกรปกครองสวน ทองถิ่น โดย 
พฤติกรรมของนักการเมือง ตองซื่อสัตย จริงใจ มีจิตสำนึกตอหนาที่ ใหประชาชน รูสึกอุนใจ 
เพราะเขาใจ เขาถึง พึ่งได เห็นแกประโยชนสวนรวม นโยบายที่หาเสียงไวก็พยายาม ทำใหเปน
จริงไดมากที่สุด การสื่อสาร นักการเมืองระดับทองถิ่นตองลงพื้นที่ หาวิธีเขาถึงทุก ชุมชน รับรู
ปญหา และหาแนวทางแกไขหรือบรรเทาให ทำไมไดก็พยายามหาหนวยงานที่เกี่ยวของเขามา
ชวยเหลือแกปญหา การบริหารงานทองถิ ่นรวมกับองคกรปกครองสวนทองถิ ่น ไมเขาไป 
แทรกแซง การทำงาน มีความรับผิดชอบตอหนาท่ี  

รวมถึงผลวิจัยของ Ruscio (1999) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ระดับของความไววางใจทาง  
การเม ืองข างตนสะทอนถึงการตัดสินของความซื ่อส ัตย (Integrity) และความสามารถ 
(Capability) ของเจาหนาที่รัฐดวยความเชื่อมั่นในโครงสรางสถาบันที่ปฏิบัติการ อยางไรก็ตาม มี
การศึกษาถึงปจจัยที่กอใหเกิดความไววางใจทางการเมือง ไดแก คุณธรรม (Morality) และ
สมรรถนะ (Competence) ของรัฐบาลที่มีอิทธิพลตอความไววางใจทางการเมือง (Seyd, 2015) 
ทั้งนี้ การคอรรัปชั่น (Corruption) เปนเนื้อหาคุณธรรมของรัฐบาลที่ทำลายความไววางใจของ
ประชาชน (People’s Trust) ในภาครัฐและประชาชนไมไววางใจ (Distrust) รัฐบาล เพราะ
ประชาชนคิดวา การคอรัปชั่นของรัฐบาลเปนเรื่องปกติ สวนสมรรถนะ (Competence) ของ
ร ัฐบาลสะทอนผลการปฏิบ ัต ิงานของร ัฐบาล (Government Performance) โดยที ่ม ีผล
การศึกษาที่แสดงวา ผลการปฏิบัติงานของรัฐบาลที่ดีจะนำไปสูระดับความไววางใจตอเจาหนาที่
ร ั ฐส ู ง  (Seyd, 2015) แต การศ ึกษาของ Bouckaert & Vande Walle (2003) ได สร ุปวา 
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ความสัมพันธระหวางผลการปฏิบัติงานของรัฐบาลและความไววางใจทางการเมืองยังไมชัดเจน 
(Blurred)  
 ดังนั้นปจจัยการตัดสินใจเลือกตั้งของประชาชน ประกอบดวยปจจัยดานตัวบุคคลซึ่ง
เปนคุณสมบัติของผูสมัครรับเลือกตั้งที่ประชาชนใชประกอบการตัดสินใจเลือกใหเปนผูแทน 
ไดแก ความรูความสามารถความซื่อสัตยสุจริต มีระดับการศึกษาสูงกับพฤติกรรมของผูมีสิทธิ
ออกเสียงเลือกตั้งครั้งตอไปมีเหตุผล เชน การพัฒนาคุณภาพ สมรรถนะและความซื่อสัตยของ
ผูสมัครรับเลือกตั้งเปนสำคัญ 
 
6. องคความรูจากการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3. กลยุทธการตลาดสื่อสังคมการเมืองที่มีผลตอความไววางใจและการออกเสียง
เลือกตั้งของกลุมคนในรุน Y และ Z 

 
 จากภาพประกอบผลวิจัยพบวา การพัฒนากลยุทธการตลาดสื่อสังคมการเมืองที่เนน
เนื้อหาและความนาเชื่อถือของขอความที่ส่ือสารออกไปยังผูมีสิทธิเลือกตั้งท้ังในรุน Y และ Z บน
พื้นฐานของความจริง ความถูกตองมีความซื ่อสัตยและแสดงความรับผิดชอบตอประชาชน
โดยเฉพาะคำมัน่สัญญาท่ีไดใหไวในระหวางการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง โดยเฉพาะการเอาปญหา
และความตองการของประชาชนเปนที่ตั้งในการปฏิบัติงานที่มีผลลัพธตรงกันกับที่ไดใหสัญญา
เอาไวกับประชาชน ยอมมีผลโดยตรงใหกลุมคนในรุน Y และ Z ไววางใจทางการเมืองแลวไปออก

ความ

นาเช่ือถือ 

เน้ือหา 

การตลาดสื่อสังคม

การเมือง 

ความไววางใจ

ทางการเมือง 

พฤติกรรมออก

เสียงเลือกตั้งของ

กลุมคนในรุน Y 

และ Z 

ผลกระทบจากการประกอบอาชีพ รายได 

ภูมิภาคท่ีอาศยัและการเลือกตั้งครัง้ตอไป 
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เสียงเลือกตั้งใหกับพรรคการเมืองหรือนักการเมืองที่มีคุณสมบัติการรักษาคำพูดที่ไดใหไวกบัตน 
หากแตตองตระหนักถึงผลกระทบทั้งในดานอาชีพ รายได ภูมิภาคที่อาศัยและการออกไปเลือกตัง้
ครั้งตอไป 
 
7. ขอเสนอแนะ 
 7.1 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

7.1.1 การพัฒนากลยุทธดานเนื้อหา ประกอบดวย การใชขอความเนื้อหาในส่ือ
สังคมของพรรคการเมืองมีความนาเชื่อถือตอผูมีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้ง การใชขอความเนื้อหาใน
ส่ือสังคมของพรรคการเมืองแสดงสิทธิประโยชนของประชาชน การใชเนื้อหาบนส่ือสังคมมุงสราง
วิสัยทัศนเปนคำมั่นสัญญาตอการปรับปรุงผลลัพธทางเศรษฐกิจการเมือง การใชขอความเนื้อหา
บนสื่อสังคมแสดงนาสนใจ สนุกสนาน นาติดตามขาวสารรัฐบาล และจัดใหมีการโตแยงบน      
ส่ือสังคมในดานการเมืองและการบริการสาธารณะอยางกวางขวาง 
 7.1.2 การพัฒนากลยุทธดานความนาเชื่อถือ ประกอบดวย การใชส่ือสังคมที่มีความ
นาเชื ่อถือและแสดงความจริงของขอมูลตอสาธารณะ การนำเสนอวัตถุประสงคการตลาด
การเมืองบนแพลตฟอรมส่ือสังคม การอธิบายโครงสรางของความนาเชื่อถือเชน แหลงขอมูลและ
การโฆษณาที่เปนไปไดในสื่อสังคม การประเมินผูบริโภคสื่อสังคมตอความเชื่อของเนื้อหาท่ี
แบงปนบนสื่อสังคม และการใชขอความนำเสนอในสื่อสังคมสรางความไววางใจในแหลงขอมูล   
ทำใหเกิดทัศนคติและยอมรับในตราพรรคการเมืองหรือผูสมัครรับเลือกตั้ง 
 7.1.3 การพัฒนาคุณสมบัติดานความซื่อสัตย ความรับผิดชอบในการปฏิบัติหนาท่ี 
พัฒนาความสามารถในการแกไขปญหาความเดือดรอนแกประชาชนไปจนถึงการรักษา
ผลประโยชนของประชาชนไดอยางเต็มกำลังความสามารถ รวมไปถึงพัฒนาความเปน
นักการเมืองท่ีสามารถปฏิบัติตามสัญญาที่ไดพูดไวกับประชาชนโดยไมบิดเบือน 
 7.2 ขอเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งตอไป  

ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความสัมพันธของความซื่อสัตยและความรับผิดชอบตอคำมั่น
สัญญาของผูผานการคดัเลือก 
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