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บทคัดย่อ  
กรุงเทพมหานคร ว่างเว้นการเลือกตั้งผู้ว่าราชการมาเป็นระยะเวลา 9 ปี โดยในการเลือกตั้งเมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม 

2565 ได้มีผู้สมัครรับเลือกตั้งจ านวน 30 คน และมีการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ มากมาย เพื่อสื่อสารไปยังผู้มี
สิทธ์ิออกเสียงเลือกตั้ง งานวิจัยช้ินนีจ้ัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อสังเกตและรวบรวมรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง (2) เพื่อส ารวจรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งและการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มี
สิทธิ์ออกเสียงในการเลือกตั้ง และ (3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบผลจากรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งต่อ
การตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงใน 3 เจนเนอเรช่ัน  
 งานวิจัยช้ินนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสานวิธี ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพดว้ยวิธีการสงัเกตแบบไม่มสีว่น
ร่วม และเก็บข้อมูลเชิงปริมาณด้วยการแจกแบบส ารวจ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครจ านวน 474 คน (n = 474) แบ่งเป็นช่วงวัยตามช่วงอายุคือ เจเนอเรช่ัน X 204 คน เจเนอเรช่ัน Y 210 คน 
และ เจเนอเรช่ัน Z 60 คน วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติทั้งเชิงพรรณนาและอนุมานด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และทดสอบค่าที  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้สมัครรับเลือกตั้งมีการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ทั้งสิ้น 24 รูปแบบ ซึ่งสามารถจัดเป็น 5 ประเภท
คือ สื่อบุคคล สื่อเคลื่อนที่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และสื่อออนไลน์ โดยในสื่อออนไลน์ ยังพบลักษณะย่อยคือ การสร้างเนื้อหา
และการน าลงสู่ระบบโดยผู้สมัครหรือทีมงานเอง เนื้อหาที่ได้รับการส่งต่อ หรือการกล่าวถึง และเนื้อหาที่ได้รับการจัดท าเป็น
โฆษณา ทั้งนี้ เมื่อจัดเรียงตามประสิทธิภาพต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า สื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากสูงสูดไป
น้อยสุด คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อบุคคล สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อเคลื่อนที่ ตามล าดับ และถึงแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เจนเนอ
เรช่ัน ให้ข้อมูลที่ไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแล้ว พบว่า 4 ใน 5 ประเภทของสื่อที่ใช้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีเจนเนอเรช่ันต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ สื่อโทรทัศน์ ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรช่ัน Z มากกว่า เจเนอเรช่ัน Y และ X สื่อออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่าง
เจเนอเรช่ัน Y มากกว่า เจเนอเรช่ัน X และ Z ส่วนสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อเคลื่อนที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจของเจเนอเรช่ัน X มากกว่า
เจเนอเรช่ัน Y และ Z ในขณะที่ไม่พบความแตกต่างทางสถิติในสื่อบุคคล กับกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 เจเนอเรช่ัน  
ค าส าคัญ:     การเลือกตั้ง, สื่อเพือ่ประชาสัมพันธ์, เจเนอเรช่ัน, การตัดสินใจ, ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
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Abstract  
Bangkok had been in vacancy from Mayor Election for 9 years.  On 22nd May 2022, there was the 

first Mayor Election since then.  30 candidates employed various types of public relations media to reach 
their target audience. This research aims: (1) to observe and gather the types of public relations media of 
candidates used in the election, ( 2)  to survey the efficiency of the media toward the decision making of 
the voters, and ( 3)  to compare the efficiency of the public relations media toward the voters in 3 
generations.  
 This research employed sequential mixed method. The types of media used were gathered by the 
qualitative method –  non- participation observation.  Then, the survey questionnaire was generated to 
collect the data in quantitative method. The samples were 474 Bangkok voters (n = 474), segmented into 
3 generations:  Generation X 204 people, Generation Y 210 people, and Generation Z 60 people.  The 
analytical methods were in both descriptive and inferential statistics – One-Way ANOVA and t-test.  
 The results revealed that there were 24 types of the media used for public relations, categorized 
into 5 categories; person as medium, mobile media, print media, television media, and online media.  In 
online media, there were 3 subcategories; owned media, earned media, and paid media.  After ranking the 
efficiency of the media toward the decision making of the voters, the largest to the smallest efficient media 
were television media, person as medium, online media, print media, and mobile media.  Even all 3 
generations gave the same trends of thought, the details were found difference.  4 out of 5 groups of the 
media showed the significant statistical differences at p- value level of . 05 toward the decision making. 
Television media affected Generation Z more than Generation Y and X; online media affected Generation 
Y more than Generation Z and X; while print and mobile media affected Generation X more than Generation 
Y and X.  Meanwhile, there was no significant difference in person as medium reported from those 3 
Generations.  
Keywords:     Election, Public Relations Media, Generations, Decision Making, Bangkok Mayor 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

ก่อนหน้าการรัฐประหารที่เกิดขึ้นเมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 กรุงเทพมหานครได้มีการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 โดยผู้ที่ชนะการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในครั้งน้ันคือ ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร ผู้ลง
สมัครรับเลือกตั้งสังกัดพรรคประชาธิปัตย์ ท่ีสามารถชนะการเลือกตั้งไปด้วยคะแนนเสียงทั้งสิ้น 1,256,349 เสียง (iLAW, 
2565)  ภายหลังจากการรัฐประหารครั้งดังกล่าว คณะรักษาความสงบแห่งชาติ หรือ คสช. น าโดยพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา 
นายกรัฐมนตรีและรัฐมนตรีว่าการกระทรวงกลาโหมในปัจจุบัน ได้ใช้อ านาจพิเศษในการสั่งปลดผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร
และมีการแต่งตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครคนใหม่ขึ้นแทนที่ ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร ในปี พ.ศ. 2559 โดยแต่งตั้งให้ 
พล.ต.อ. อัศวิน ขวัญเมือง ด ารงต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครนับแต่นั้น โดยนับเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่มา
จากการแต่งตั้งในรอบ 31 ปี จนกระทั่งวันที่ 22 พฤษภาคม 2565 นับเป็นเวลาถึง 9 ปีที่ผู้มีสิทธ์ิออกเสียงในกรุงเทพมหานคร 
ได้มีโอกาสเลือกตั้งผู้ว่าราชการอีกครั้ง ซึ่งพบว่าในการเลือกตั้งครั้งนี้มีบรรยากาศการออกหาเสียงของผู้สมัครกันอย่างคึกคัก มี
ผู้สมัครรับเลือกตั้งและผู้แทนจากหลายพรรคการเมืองและในนามอิสระเข้าร่วม รวมถึงการตื่นตัวผู้มีสิทธิ์ออกเสียงใน
กรุงเทพมหานครและสื่อมวลชนด้วย (iLAW, 2565; มติชนออนไลน์, 2565) 



 

96 
http:// tci-thaijo.org/index.php/e-jodil/ 
ปีที่ 13  ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน 2566 

 

Electronic Journal of Open and Distance Innovative Learning (e-JODIL) 

 ก่อนหน้าการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครครั้งแรกในรอบ 9 ปีดังกล่าวจะเกิดขึ้น ทางคณะกรรมการการ
เลือกตั้งได้เปิดรับสมัครผู้สมัครรับเลือกตั้งขึ้น ในช่วงระหว่างวันที่ 31 มีนาคม ถึง 4 เมษายน 2565 มีผู้สมัครรับเลือกตั้งที่ลง
สมัครทั้งในนามตัวแทนพรรคการเมืองและสังกัดอิสระรวมทั้งสิ้น 30 คน ซึ่งจากทั้ง 30 คนนี้ พบว่าเป็นผู้สมัครที่ลงสมัครใน
นามสังกัดอิสระจ านวน 25 หมายเลข และจากพรรคการเมืองเพียง 5 หมายเลขเท่านั้น ได้แก่ พรรคก้าวไกล พรรค
ประชาธิปัตย์ พรรคไทยสร้างไทย พรรคประชากรไทย และพรรคกรีน (ประชาชาติธุรกิจ, 2565) และเมื่อการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพสิ้นสุดลงเมื่อเวลา 17.00 น. ของวันที่ 22 พฤษภาคม 2565 ผลการนับคะแนนพบว่า ผู้สมัครรับเลือกตั้ง
หมายเลข 8 รศ.ดร.ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ผู้สมัครสังกัดอิสระ ชนะการเลือกตั้งด้วยคะแนนเสียงสูงถึง 1,386,215 เสียง อันดับที่
สองคือผู้สมัครหมายเลข 4 ศ.ดร.สุชัชวีร์ สุวรรณสวัสดิ์ สังกัดพรรคประชาธิปัตย์ อันดับที่สามคือผู้สมัครหมายเลข 1 นาย
วิโรจน์ ลักขณาอดิศร สังกัดพรรคก้าวไกล ตามล าดับ (บีบีซีไทย, 2565; เดลินิวส์ ออนไลน์, 2565)  
 ข้อมูลด้านผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งผู้ว่ากรุงเทพมหานครโดยสถิติพบว่า จ านวนผู้มีสิทธิ์ออกเสียงมีการเพิ่มขึ้นจาก
ช่วง 10 ปีก่อนอยู่เล็กน้อย กล่าวคือ เมื่อเปรียบเทียบกับปี พ.ศ. 2553 มีจ านวนผู้มีสิทธิ์ออกเสียงในกรุงเทพมหานครอยู่ที่ราว 
4.1 ล้านคน จากจ านวนประชากรตามทะเบียนราษฎร์ 5.7 ล้านคน โดยในปี พ.ศ. 2565 นี้ พบว่ามีจ านวนผู้มีสิทธ์ิออกเสียงใน
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเป็นราว 4.4 ล้านคน จากจ านวนประชากรตามทะเบียนราษฎร์ 5,515,045 คน (ไทยพีบีเอส, 2565; 
ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) โดยในจ านวนผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 4,402,948 คนนั้น พบว่ามีผู้ออกมาใช้
สิทธิ์จ านวน 2,673,696 คน คิดเป็นร้อยละ 60.73 ของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้งหมด และในจ านวนผู้มาใช้สิทธิ์พบว่ามีการไม่
ประสงค์ลงคะแนนท้ังสิ้น 72,227 เสียง (เดลินิวส์ ออนไลน์, 2565) และเมื่อพิจารณาตามช่วงอายุของผู้มีสทิธ์ิออกเสียงเลอืกตัง้
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่ต้องเป็นผู้มีภูมิล าเนาในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุตั้งแต่ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไปในวันเลือกตั้ง 
พบว่า กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงช่วงอายุ 18 – 27 ปี ซึ่งถือได้ว่าเป็นผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครครั้งแรก (First-
Time Voters) มีจ านวนท้ังสิ้น 698,660 ราย คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 16 ของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ังหมด ช่วงอายุ 28 – 
40 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 1,013,270 คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 23 ของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้งหมด ช่วงอายุ 41 – 50 ปี มี
จ านวนทั้งสิ้น 871,272 ราย คิดเป็นประมาณร้อยละ 19 ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งทั้งหมด ช่วงอายุ 51 – 60 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 
826,760 ราย คิดเป็นประมาณร้อยละ 18 ของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้งหมด และช่วงอายุ 61 – 70 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 611,232 
ราย คิดเป็นประมาณร้อยละ 14 ของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ังหมด และช่วงอายุมากกว่า 71 ปีขึ้นไป มีจ านวนท้ังสิ้น 460,329 ราย 
คิดเป็นประมาณร้อยละ 10 ของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ังหมด (ทีเอ็นเอ็น ออนไลน์, 2565)   

หากมองในเชิงการสื่อสารและความเป็นผู้บริโภคแล้ว Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2021) ยังได้แบ่งกลุ่ม
ประชากรไว้ตามช่วงอายุ หรือ Generation ที่มีความแตกต่างกันในเชิงพฤติกรรมการสื่อสารและการบริโภค กล่าวคือ กลุ่ม
ประชากรที่เกิดในช่วงใน พ.ศ. 2540 – 2552 (อายุในช่วง 13 – 25 ปี) หรือท่ีเรียกว่า Generation Z จะเป็นกลุ่มที่เกิดและอยู่
ในเวลาที่มีการติดต่อสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตโดยตลอด ประกอบกับประสบการณ์ที่เห็นคนรุ่นพ่อแม่ต้องเผชิญความโหดร้ายใน
เศรษฐกิจ ท าให้คนในช่วงอายุนี้มีความต้องการที่จะมีเสถียรภาพทางการเงินมากที่สุด มองเงินเป็นปัจจัยหลักในการอุปโภค
บริโภค นอกจากนี้ คนในช่วงวัยนี้มีความช่ืนชอบสิ่งที่น าเสนอความเป็นจริง ไม่ตกแต่งจนเกินความเป็นจริง ในขณะที่กลุ่ม
ประชากรที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – 2539 (อายุในช่วง 26 – 41 ปี) หรือท่ีเรียกว่า Generation Y ซึ่งอยู่ในช่วงรอยต่อระหว่าง
การไม่มีอินเทอร์เน็ตและการมีอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวัน เป็นกลุ่มประชากรที่มีการยอมรับเทคโนโลยีได้ค่อนข้างดี ชอบ
แสดงออกความเป็นตัวตน ในขณะเดียวกันก็ชอบเปรียบเทียบตนเองกับคนรอบข้างด้วย มีแนวโน้มต้องการการยอมรับจาก
ผู้คน และถูกโน้มน้าวใจจากผู้คนรอบข้างได้ง่ายกว่าจากแบรนด์สินค้าในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ในขณะที่กลุ่มประชากร
ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2508 - 2523 (อายุในช่วง 42 – 57 ปี) หรือ Generation X จะมีความสัมพันธ์อย่างมากกับทั้งเพื่อนและ
ครอบครัว แต่ก็ต้องปรับตัวอย่างมากเช่นกันกับการเข้ามาของอินเทอร์เน็ตและสื่อท่ีเป็นออนไลน์ รวมถึงยังคงเป็นกลุ่มที่เคยชิน
กับสื่อที่เป็นสื่อมวลชนอยู่ เป็นกลุ่มประชากรที่เข้าสู่โลกของตลาดแรงงานในช่วงเศรษฐกิจขาขึ้น ประกอบกับเป็นช่วงที่
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ประชากรมีการเกิดน้อย ท าให้ประชากรในช่วงอายุดังกล่าว ยังคงเป็นก าลังในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจได้ในปัจจุบัน 
นอกจากนั้น กลุ่มประชากรที่มีอายุมากกว่า 57 ปีขึ้นไป หรือที่เรียกว่า Generation Baby Boomer เป็นกลุ่มที่มีความยึดโยง
กับสื่อโทรทัศน์เป็นอย่างมาก มีการยอมรับเทคโนโลยีค่อนข้างน้อย และยังคงยึดกับรูปแบบธุรกิจแบบเดิมๆ อยู่  

หากพิจารณาตามกฎหมายว่าด้วยผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ผู้ที่มีสิทธิ์เลือกตั้งจะต้องเป็นผู้ที่มี
อายุไม่ต่ ากว่า 18 ปีบริบูรณ์ในวันเลือกตั้ง (เกิดวันท่ี 24 พฤษภาคม 2547) เป็นผู้มีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้านในเขตเลือกตั้งมาแล้ว
ไม่น้อยกว่า 1 ปี หรือก่อนวันท่ี 23 พฤษภาคม 2564 (ไทยโพสต์, 2565) เมื่อเทียบเคียงกับการแบ่งช่วงอายุตาม Generation 
แล้ว ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2565 นี้ ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงจะครอบคลุมตั้งแต่ Generation Z, 
Generation Y, Generation X และ Baby Boomer ซึ่งมีพฤติกรรมในการบริโภคและในการสื่อสารที่แตกต่างกัน ทั้งผ่านสื่อ
กระแสหลัก และสื่อออนไลน์ ผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครจึงต้องมีการวางแผนและวางกลยุทธ์ในการใช้สื่อ
เพื่อประชาสัมพันธ์ตนเอง เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลายทั้งช่วงวัยและความต้องการ จะน าไปสู่การตัดสินใจ
ของกลุ่มเป้าหมายผู้มีสิทธ์ิออกเสียงเป็นส าคัญ  

เพื่อให้ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงได้มีข้อมูลส าหรับการตัดสินใจ ผู้สมัครรับเลือกตั้งจึงต้องมีการวางกลยุทธ์ด้าน สื่อเพื่อ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งแต่เดิมนิยมเป็นการลงพื้นที่ หาเสียงด้วยเวทีปราศรัยตามพื้นท่ีต่างๆ รวมถึงการติดแผ่นป้ายหาเสียงและรถ
เคลื่อนที่ (กานต์ บุญศิริ, 2562) ซึ่งในการเลือกตั้งครั้งนี้มีผู้สมัครที่มีการวางกลยุทธ์และแนวคิดในการออกแบบสื่อเพิ่มเตมิ เช่น 
แนวคิดในการลดขนาดป้ายหาเสียงของผู้สมัครอิสระบางราย ที่ยังคงมีไว้เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ได้ใช้สื่อออนไลน์เปน็หลกั 
โดยมีการลดทั้งขนาด เหลือเพียงแค่ 0.6 ม. x 2.4 ม. และ 0.6 ม. x 0.8 ม. (ประมาณครึ่งหนึ่งของแผ่นป้ายหาเสียงในขนาด
ปกติ) การวางแพทเทิร์นส าหรับการน าป้ายหาเสียงเป็นท าการใช้ใหม่ (Recycle) หรือ การเลือกใช้รถพลังงานไฟฟ้าส าหรับการ
หาเสียงเพื่อสะท้อนปัญหาและแนวทางแก้ไขเรื่องภาวะเรือนกระจก และเรื่องฝุ่น  PM 2.5 เป็นต้น (โพสต์ ทูเดย์, 2565) 
นอกจากสื่อที่เป็นสื่อออฟไลน์แล้ว พรรคการเมืองไทยยังมีการใช้เครื่องมืออย่างสื่อใหม่ในการรณรงค์หาเสียงอย่างแพร่หลาย 
เช่นการจัดท าเว็บไซต์ของพรรค การสร้างบัญชีในสื่อออนไลน์อย่าง Facebook Instagram หรือ Twitter เพราะการใช้สื่อใหม่
ท าให้เกิดการทันต่อกระแสโลกและกระแสสังคมได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยไม่จ าเป็นต้อง
ก าหนดเวลาเหมือนสื่อดั้งเดิม (กานต์ บุญศิริ, 2562) แต่ในขณะเดียวกัน สถานีโทรทัศน์ต่างๆ ก็ยังคงมีการจัดท ารายการพิเศษ 
หรือการสัมภาษณ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งในสื่อแบบดั้งเดิมอยู่ 

ในทุกการเลือกตั้งจะเกิดนวัตกรรมการแข่งขันต่างๆ ที่ส่งผลดีต่อประชาชนมากท่ีสุด (มติชนออนไลน์, 2565) ในการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในพ.ศ. 2565 นี้ ด้วยรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย และกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงที่มี
ความหลากหลายทั้งช่วงวัยและความต้องการดังกล่าว งานวิจัยเรื่อง การใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียง กรณีศึกษา: การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 จึงได้ถูกจัดท าขึ้น
โดยมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื่อสังเกตและรวบรวมรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้ง (2) เพื่อส ารวจรูปแบบ
ของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งและการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงในการเลือกตั้ง และ (3) เพื่อ
ศึกษาเปรียบเทียบผลจากรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 ช่วง
วัย  
 
วัตถุประสงค์  

1. เพื่อสังเกตและรวบรวมรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565  

2. เพื่อส ารวจรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งและการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออก
เสียง  
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3. เพื่อเปรียบเทียบผลจากรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียง
ทั้ง 3 ช่วงวัย  
 
นิยามศัพท์  

สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ หมายถึง เป็นการใช้สื่อเช่ือมต่อจากฝ่ายการเมือง ไม่ว่าจะเป็นนักการเมือง เจ้าหน้าท่ีรัฐ หรือ
องค์กรอิสระต่างๆ ไปยังประชาชนผู้รับสาร เพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจในทิศทางข้อมูลที่ตนเองต้องการ รวมถึงข้อมูล ความรู้ 
นโยบาย การตัดสินใจ เพื่อเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจอันดี (นันทวิช เหล่าวิชยา, 2554; ประทุม ฤกษ์กลาง, 2552) โดย
งานวิจัยช้ินนี้หมายถึง เครื่องมือทั้งในรูปแบบออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ และออฟไลน์ เช่น แผ่นพับ 
ป้ายหาเสียง ขบวนรถหาเสียง (กานต์ บุญศิริ, 2562; นันทวชิ เหล่าวิชยา, 2554) ที่มีการให้ข้อมูล กล่าวถึง หรือน าเสนอข้อมูล
ด้านใดด้านหนึ่งหรือมากกว่าเกี่ยวกับผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้มี
สิทธ์ิออกเสียงรับรู้ เข้าถึง และใช้เป็นข้อมูลประกอบในการตัดสินใจเลือกลงคะแนนเสียง  

ผู้สมัครรับเลือกต้ัง หมายถึง บุคคลที่มีสิทธ์ิและคุณสมบัตติามที่ส านักงานคณะกรรมการการเลอืกตั้ง (กกต.) ก าหนด 
ซึ่งสามารถลงเป็นผู้สมัครเพื่อรับการลงคะแนนเลือกตั้งจากผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งได้ โดยในงานวิจัยช้ินนี้หมายถึง ผู้ที่มีสิทธิ์และมี
คุณสมบัติตามที่ กกต. ก าหนดและได้ยื่นเอกสารครบถ้วนเพื่อสมัครเพื่อชิงต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในการเลอืกตัง้
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ทั้ง 30 คน 

ผลต่อการตัดสินใจ หมายถึง ทัศนคติ ความรู้สึก หรือความคิดของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงที่เกิดจากรูปแบบของสื่อเพื่อ
ประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้ง โดยในงานวิจัยช้ินนี้หมายถึง ระดับของทัศนคติของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท่ีรู้สึกว่า รูปแบบการใช้
สื่อในอย่างใดอย่างหน่ึงเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้ง ส่งผลต่อการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเพื่อเลือกผู้สมัครรับเลือกตั้ง
นั้นๆ ในวันเลือกตั้ง โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ 1 - ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด  2 – ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อย  3 - 
ส่งผลต่อการตัดสินใจบ้าง  4 - ส่งผลต่อการตัดสินใจมาก  และ 5 – ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด  

ผู้มีสิทธิ์ออกเสียง หมายถึง ประชากรที่มีสิทธิ์ในการเลือกลงคะแนนให้แก่ผู้สมัครรับเลือกตั้งที่คนเห็นว่าเหมาะสม 
โดยมีคุณสมบัติคือ อายุมากกว่า 18 ปีบริบูรณ์ในวันเลือกตั้ง มีภูมิล าเนาตามทะเบียนบ้านอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่า 
1 ปี นับจากวันเลือกตั้ง โดยในงานวิจัยช้ินนี้หมายถึง ประชากรที่เป็นคนไทยและมีช่ือในทะเบียนบ้านใน 1 จาก 50 เขตใน
กรุงเทพมหานคร และมีอายุอยู่ในช่วงใดช่วงหนึ่ง จาก 18 – 25 ปี (Generation Z) 26 – 41 ปี (Generation Y) หรือ 42 – 
57 ปี (Generation X) 

การเลือกต้ังผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 หมายถึง การจัดสรรเวลาและสถานที่เพื่อให้ประชาชนผู้มี
สิทธิ์เลือกตั้งมาใช้สิทธิ์ในการเลือกตั้งผู้สมัครรับเลือกตั้งที่ตนเห็นว่าเหมาะสม และสมควรต่อการด ารงต าแหน่งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครต่อไป โดยในงานวิจัยช้ินนี้หมายถึง การจัดให้มีการใช้สิทธิ์ออกเสียงของผู้มีสิ ทธิ์ออกเสียงเพื่อเลือกผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร ในช่วงเวลา 8.00 น. – 17.00 น. ของวันอาทิตย์ที่ 22 พฤษภาคม 2565  

 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  

1. ได้ข้อมูลด้านรูปแบบ ประเภท และประสิทธิภาพในการใช้สื่อเพื่อสื่อสารทางด้านการเมืองผ่านการเลือกตั้งใน
ระดับผู้ว่าราชการจังหวัด เพื่อเป็นกรณีศึกษาด้านสื่อสารการเมือง และการน าไปใช้เพื่อพัฒนากลยุทธ์ในการเลือกตั้ง 

2. เห็นถึงผลกระทบของรูปแบบสื่อในวัตถุประสงค์ด้านการเมือง ต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ังในภาพรวม 
และแยกออกตามช่วงอายุที่สามารถน าไปสู่การวางแผนเชิงกลยุทธ์การสื่อสารทางการเมืองได้ชัดเจนมากขึ้น 
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3. เห็นถึงแนวทางในการเลือกรูปแบบสื่อเพื่อการสื่อสารทางการเมืองที่ส่งผลต่อการตัดสินใจส าหรับผู้มีสิทธิ์ออก
เสียงในแต่ละช่วงวัย ผ่านการเลือกตั้งในระดับผู้ว่าราชการจังหวัด  เพื่อน าไปขยายผลหรือต่อยอดในเชิงวิชาการเพื่อ
เปรียบเทียบกับการเลือกตั้งในระดับที่กว้างขึ้นได้ต่อไป   
 
วิธีการวิจัย   

งานวิจัยเรื่อง การใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 
กรณีศึกษา: การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Sequential Mixed 
Method) กล่าวคือ ในช่วงแรกใช้ระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ด้วยวิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-
Participation Observation) เพื่อเก็บข้อมูลลักษณะของสื่อที่ผู้รับสมัครเลือกตั้งใช้ในการประชาสัมพันธ์ทั้งหมด จากนั้น น า
รูปแบบขอสื่อที่เก็บข้อมูลได้ ไปสร้างแบบส ารวจ เพื่อเก็บข้อมูลด้วยระเบียบวิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ด้วย
วิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาระดับการส่งผลต่อการตัดสินใจ และเพื่อเปรียบเทียบระดับการส่งผล
ต่อการตัดสินใจจากกลุ่มผู้รับสารทั้ง 3 ช่วงวัยต่อไป  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยช้ินนี้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรผู้มีสทิธ์ิเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ในวันท่ี 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เฉพาะช่วงอายุ 18 – 57 ปี (ครอบคลุมเฉพาะ 3 ช่วงวัย Generation X, 
Generation Y, และ Generation Z) และมีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 3,156,693 คน โดยค านวณจาก
ข้อมูลทางประชากรล่าสุด พ.ศ. 2564 (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) จากจ านวนผู้มีสิทธิ์ออกเสียง
เลือกตั้งท้ังสิ้น 4,402,948 คน (เดลินิวส์ ออนไลน์, 2565) โดยเมื่อค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามตารางของ Taro Yamane 
ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเก็บข้อมูลด้วยวิธีเชิงปริมาณจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยงานวิจัยช้ินนี้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) จ านวนทั้งสิ้น 474 คน (n = 474) แบ่งเป็น กลุ่มตัวอย่างที่
อยู่ในช่วงวัย Generation X (อายุ 41 – 57 ปี) จ านวน 204 คน กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงวัย Generation Y (อายุ 26 – 40 
ปี) จ านวน 210 คน และกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงวัย Generation Z (อายุ 18 – 25 ปี) จ านวนทั้งสิ้น 60 คน  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ในขั้นตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม ใช้การจด
บันทึกลักษณะของสื่อที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ไปยังผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งไว้ในอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ และ
ในขั้นตอนการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจัดท าแบบส ารวจ (Survey) เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบบส ารวจดังกล่าวแบ่ง
ข้อค าถามออกเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบส ารวจ เก็บข้อมูลในลักษณะเป็นการเลือกตอบเพียงข้อเดียว  
ตอนที่ 2 ระดับผลที่มีต่อการตัดสินใจจากสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เก็บข้อมูลด้วยการเลือกตอบเพียง

ข้อเดียวในลักษณะ Likert Scale 5 ระดับ จากตัวเลข 1 – 5 โดย 1 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด และ 5 หมายถึง 
ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด  

ตอนท่ี 3 สิ่งที่ต้องการให้ผู้ว่ากรุงเทพมหานครแก้ไขเป็นอันดับแรก เก็บข้อมูลในลักษณะค าถามปลายเปิด  
โดยแบบส ารวจชุดนี้ ได้รับการประเมิน IOC จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ซึ่งในแต่ละข้อค าถามได้ระดับคะแนน IOC ไม่

น้อยกว่า 0.6 ก่อนท่ีผู้วิจัยน าไปเก็บข้อมูล 
การเก็บข้อมูล ในขั้นตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมทั้งแบบออฟไลน์และ

ออนไลน์ โดยใช้เวลาในการเก็นข้อมูลตั้งแต่เดือนเมษายน - พฤษภาคม 2565 ในขั้นตอนการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเก็บข้อมูล
โดยการสร้าง Link เพื่อเช่ือมโยงผู้ตอบแบบส ารวจไปยังแบบส ารวจออนไลน์ ผ่าน Google Forms และกระจาย Link ดังกล่าว
ไปยังผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั้งในรูปแบบของบัญชีส่วนตัว และกลุ่มทางสังคมออนไลน์ ในช่วงเดือนพฤษภาคม - มิถุนายน 
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2565 โดยระบุถึงเกณฑ์ส าหรบัผูต้อบแบบสอบถามเฉพาะผู้มีสทิธ์ิออกเสียงเลือกตั้งผูว้่าราชการกรงุเทพมหานครใน พ.ศ. 2565 
เท่านั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล  ข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ และจัดหมวดหมู่รูปแบบของสื่อที่มีการใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 
น าเสนอเป็นลักษณะข้อความตัวอักษร และตาราง หรือแผนภาพ ข้อมูลที่ได้จากการเก็นข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยท าการ
วิเคราะห์ด้วยรูปแบบสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดยสถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์แบบแจงนับ หาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ส่วนสถิติเชิงอนุมาน ผู้วิจัยวิเคราะห์ความต่างระหว่างกลุ่มด้วยวิธีการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการพิสูจน์ค่า t (t-test) โดยก าหนดค่า p-Value ที่ระดับ 0.05 น าเสนอ
ข้อมูลในลักษณะข้อความตัวอักษร แผนภูมิ และตารางแสดงข้อมูล  
 
ผลการวิจัย  

งานวิจัยเรื่อง การใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 
กรณีศึกษา: การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ผู้วิจัยพบผลการวิจัยดังนี้  
รูปแบบของสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565  
 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2565 จากผู้สมัครทั้ง 30 คน ตามประกาศของคณะกรรมการการเลือกตั้ง พบรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้
ทั้งสิ้น 24 รูปแบบ ท่ีสามารถจัดได้ 5 ประเภทตามรูปแบบของสื่อ ดังนี้  

1. ประเภทสื่อบุคคล (Person as Medium) ได้แก่ 
1.1 การสื่อสารอัตลักษณ์ของตัวผู้สมัครเอง (จุดยืนทางการเมืองของผู้สมัครรับเลือกตั้ง การออกแบบและน าเสนอ

บุคลิกภาพ วิธีการสื่อสาร เพื่อสร้างตัวตนของผู้สมัครรับเลือกตั้ง)  
1.2 การเดินลงพื้นที่หาเสียงของผู้สมัคร 
1.3 การจัดเวทีปราศรัยสาธารณะของผู้สมัคร  
1.4 การถูกกล่าวถึงโดยผู้มีชื่อเสียง หรือบุคคลอื่นๆ  

2. ประเภทสื่อเคลื่อนที่ (Mobile Media) ได้แก่ 
2.1 รถหาเสียง หรือขบวนรถหาเสียง 
2.2 สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ที่รถโดยสารประจ าทาง  
2.3 สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ที่รถโดยสารไม่ประจ าทาง (เช่น ด้านหลังของรถตุ๊กตุ๊ก)  
2.4 สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้า และรถไฟใต้ดิน  

3. ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก ่
3.1 การปรากฏบนหน้าหนังสือพิมพ์ หรือสิ่งพิมพ์อื่น 
3.2 แผ่นป้ายหาเสียง  
3.3 แผ่นพับ โบรชัวร์ ใบปลิว  
3.4 บอร์ดประชาสัมพันธผ์ู้สมคัรทั้งหมด ณ คูหาเลือกตั้ง 
3.5 บิลบอร์ด โปสเตอร์ ป้ายด้านหลังป้ายรถโดยสารประจ าทาง  

4. ประเภทสื่อโทรทัศน์ (Television Media) ได้แก ่
4.1 รายการเฉพาะกิจที่น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกตั้ง  
4.2 รายการอภิปราย (Debate) ระหวา่งผู้สมัครรับเลือกตั้ง  
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4.3 รายการประเภทสมัภาษณ์ (Interview) ผู้สมัครรับเลือกตั้ง  
5. ประเภทสื่อออนไลน์ (Online Media) ได้แก ่

5.1 เว็บไซต์ของผูส้มัคร แอพพลิเคช่ัน หรือพรรคการเมืองที่ผูส้มัครสังกดัอยู่  
5.2 หน้า Fan page หรือบัญชีส่วนตัวทาง Facebook ของผู้สมัคร  
5.3 บัญชีส่วนตัวทาง Instagram ของผู้สมคัร  
5.4 บัญชีส่วนตัวทาง Twitter ของผู้สมัคร  
5.5 รูปภาพพร้อมข้อความที่ไดร้ับการส่งต่อ (Share) ในสังคมออนไลน ์
5.6 รูปภาพพร้อมข้อความที่ท าเป็น Sponsored Content ในสังคมออนไลน์  
5.7 ภาพเคลื่อนไหวพร้อมข้อความที่ได้รับการส่งต่อ (Share) ในสังคมออนไลน ์
5.8 ภาพเคลื่อนไหวพร้อมข้อความที่ท าเป็น Sponsored Content ในสงัคมออนไลน์  
โดยประเด็นที่น่าสนใจในการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งในครั้งนี้ คือ แผ่นป้ายหาเสียงของผู้สมัครมี

การจัดท าข้ึนในหลากหลายขนาดและสดัสว่น ตั้งแต่สัดส่วนสี่เหลีย่มผนืผ้าแนวตัง้แบบแคบยาว 0.6 ม. x 2.4 ม. ขนาดสี่เหลีย่ม
จัตุรัส 0.8 ม. x 0.8 ม. และขนาดสี่เหลี่ยมจัตุรัส 0.4 ม. X 0.4 ม. ซึ่งเป็นสิ่งที่แตกต่างออกไปจากขนาดของแผ่นป้ายหาเสียง
แบบเดิม คือ 1.2 ม. x 2.4 ม. แต่อย่างไรก็ตาม ผู้สมัครส่วนหนึ่งก็ยังมีการจัดท าแผ่นป้ายหาเสียงในขนาดเดิมอยู่ นอกจากนั้น 
ผู้วิจัยพบว่า ส าหรับผู้สมัครรับเลือกตั้งสังกัดอิสระส่วนใหญ่ ไม่ได้มีการจัดท าสื่อเฉพาะกิจ หรือสื่อ OOH หรือ Out-Of-Home 
Media (สื่อเคลื่อนที่ และสื่อสิ่งพิมพ์) แต่มุ่งเน้นไปท่ีการจัดท าสื่อออนไลน์ที่เป็นของตนเองมากข้ึน ทั้งเว็บไซต์ และบัญชีในสื่อ
สังคมออนไลน์ เป็นต้น  

ในขณะเดียวกัน สื่อประเภทรายการโทรทัศน์เอง ก็ยังมีการถ่ายทอดไว้ในระบบของสื่อประเภทออนไลน์ด้วย ซึ่งเป็น
การถ่ายทอดสัญญาณผ่านช่องทางออนไลน์ของสถานีโทรทัศน์นั้นๆ และท าให้เกิดการส่งต่อ (Share) กันต่อๆ ไปในสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งท าให้การจ าแนกลักษณะหรือรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์มีความซับซ้อนมากขึ้น กล่าวคือ รายการโทรทัศน์
ที่เกิดขึ้น ทั้งรายการเฉพาะกิจ รายการอภิปราย และรายการสัมภาษณ์ สามารถเป็นได้ทั้งสื่อมวลชน (Mass Media) ใน
ขณะเดียวกันเมื่อมีการถ่ายทอดสัญญาณไปยังช่องทางออนไลน์ ก็สามารถเป็น Earned Media (รูปแบบของสื่อท่ีผู้สมัครได้รับ
การกล่าวถึง หรือน าเสนอให้โดยบุคคลหรือองค์กรอื่น) ให้กับผู้สมัครรับเลือกตั้งได้เช่นกัน หรือแม้กระทั่งการเดินลงพื้นที่เพื่อ
หาเสียง การขึ้นเวทีปราศรัยของผู้สมัครรับเลือกตั้ง ก็มีการถ่ายทอดสัญญาณมาลงช่องทางออนไลน์ของผู้สมัครรับเลือกตั้งเอง 
เกิดเป็น Owned Media (รูปแบบของสื่อออนไลน์ที่ท าขึ้นและเผยแพร่ออกไปโดยผู้สมัครรับเลือกตั้งหรือองค์กรที่ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งสังกัดเอง) ขึ้น และเกิดเป็น Earned Media ขึ้นตามมา เมื่อมีการส่งต่อออกไปในโลกออนไลน์ของผู้ใช้งานอ่ืนๆ ท าให้
รูปแบบการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งในการเลือกตั้งครั้งนี้ มีความทับซ้อนในเชิงรูปแบบมากขึ้นรูปแบบของ
สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ทั้ง 24 รูปแบบ สามารถจัดกลุ่มประเภทของสื่อได้ตามรูปที่ 1 ดังนี ้
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รูปที่ 1: แผนภาพแสดงรูปแบบสื่อเพื่อประชาสมัพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งท่ีมีการใช้เพื่อสื่อสาร 

 
รูปแบบของสื่อเพ่ือประชาสัมพนัธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้ง 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบส ารวจ (Survey) จากกลุ่มตัวอย่างผู้มีสิทธ์ิเลอืกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 
จ านวนทั้งสิ้น 474 คน เป็นเพศชาย 166 คน (ร้อยละ 35.02) เพศหญิง 297 คน (ร้อยละ 62.63) และไม่ต้องการระบุเพศ 11 
คน (ร้อยละ 2.32) ระดับการศึกษาสูงสุดมัธยมปลาย 12 คน (ร้อยละ 2.53) ปวช. ปวส. 17 คน (ร้อยละ 3.59) ปริญญาตรี 
174 คน (ร้อยละ 36.71) ปริญญาโท 228 คน (ร้อยละ 48.10) และระดับปริญญาเอก 43 คน (ร้อยละ 9.07) โดยผู้วิจัยแบ่ง
ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างออกเป็นช่วงวัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงวัย Generation X (อายุ 41 – 57 ปี) จ านวน 204 คน 
(ร้อยละ 43.04) กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงวัย Generation Y (อายุ 26 – 40 ปี) จ านวน 210 คน (ร้อยละ 44.30) และกลุ่ม
ตัวอย่างทีอ่ยู่ในช่วงวัย Generation Z (อายุ 18 – 25 ปี) จ านวนทั้งสิ้น 60 คน (ร้อยละ 12.66) ดังแสดงในแผนภูมิ รูปที่ 2  
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รูปที่ 2: แผนภูมิวงกลมแสดงลักษณะทางประชากรช่วงอายุ และเพศของกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 

 
ผู้วิจัยก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบส ารวจเรื่องรูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครผู้ว่าราชการ

กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจของตนเอง ซึ่งผู้วิจัยก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างเลือกระดับความรู้สึก
ของตนเองเพียง 1 จาก 5 ระดับ แบบ Likert Scale โดยก าหนดให้ 1 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด และ 5 
หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด เมื่อพิจารณาจากทั้ง 24 รูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้รับสมัครผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 ได้ผลดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  รูปแบบของสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผูส้มัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครต่อการตดัสินใจของผู้มสีิทธ์ิออก
เสียง 

ประเภทของสื่อ รูปแบบสื่อเพื่อประชาสัมพันธ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

SD 
ค่าเฉลี่ยราย

ประเภท 

 

สื่อบุคคล 
 
 

การสื่อสารอัตลักษณ์ของตัวผู้สมัครเอง  4.620 0.718 

3.668 
การเดินลงพื้นที่หาเสียงของผู้สมัคร 3.380 1.257 

การจัดเวทีปราศรัยสาธารณะของผู้สมัคร  3.633 1.286 

การถูกกล่าวถึงโดยผู้มีชื่อเสียง หรอืบุคคลอื่นๆ  3.038 1.298 

 สื่อเคลื่อนที่ 
 

รถหาเสียง หรือขบวนรถหาเสียง 2.215 1.199 

2.288 
สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ที่รถโดยสารประจ าทาง  2.405 1.259 
สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ที่รถโดยสารไม่ประจ าทาง  2.228 1.056 
สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟา้ และรถไฟใต้ดิน  2.304 1.248 

 
การปรากฏบนหนา้หนังสือพิมพ ์หรือสิ่งพิมพ์อื่น 2.291 1.117 

2.858 
แผ่นป้ายหาเสียง  3.367 1.215 
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ประเภทของสื่อ รูปแบบสื่อเพื่อประชาสัมพันธ ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

SD 
ค่าเฉลี่ยราย

ประเภท 

สื่อสิ่งพิมพ์ แผ่นพับ โบรชัวร์ ใบปลวิ  2.696 1.248 

บอร์ดประชาสัมพันธ์ผู้สมัครทั้งหมด ณ คูหาเลือกตั้ง 2.722 1.293 
บิลบอร์ด โปสเตอร์ ปา้ยดา้นหลังป้ายรถโดยสารประจ าทาง  3.215 1.230 

 

สื่อโทรทัศน์ 
 

รายการเฉพาะกิจที่น าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกับการเลือกตั้ง  3.886 1.202 

4.219 รายการอภิปราย (Debate) ระหวา่งผู้สมัครรับเลือกตั้ง  4.430 0.924 

รายการประเภทสัมภาษณ์ (Interview) ผู้สมัครรับเลือกตั้ง  4.342 0.899 

 
 
 
 

สื่อออนไลน์ 
 
 
 

เว็บไซต์ของผู้สมัคร แอพพลิเคชั่น หรือพรรคการเมืองที่
ผู้สมัครสังกัดอยู่  

3.380 1.277 

3.310 

หน้า Fan page หรือบัญชีส่วนตวัทาง Facebook ของ
ผู้สมัคร  

3.481 1.283 

บัญชีส่วนตัวทาง Instagram ของผู้สมัคร  2.949 1.303 

บัญชีส่วนตัวทาง Twitter ของผู้สมัคร  3.013 1.402 

รูปภาพพรอ้มข้อความที่ได้รับการส่งต่อ  3.684 1.121 

ภาพเคลื่อนไหวพรอ้มข้อความที่ได้รับการส่งต่อ 3.722 1.191 

รูปภาพพรอ้มข้อความที่ท าเป็น Sponsored Content  3.051 1.222 

ภาพเคลื่อนไหวพรอ้มข้อความที่ท าเป็น Sponsored 
Content  

3.203 1.268 

 
จากผลการวิจัย เมื่อพิจารณาตามประเภทของสื่อพบว่า สื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงมาก

ที่สุด (คะแนนเฉลี่ย 4.219) รองลงมาเป็นสื่อบุคคล (คะแนนเฉลี่ย 3.668) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาตามรูปแบบของสื่อ ผลการวิจัย
พบว่า การสื่อสารอัตลักษณ์ของตัวผู้สมัครเอง ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงมากที่สุดด้วยคะแนนเฉลี่ย 4.620 
รองลงมาเป็นรายการประเภทอภิปราย (Debate) รายการประเภทสัมภาษณ์ (Interview) และรายการเฉพาะกิจที่น าเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกตั้งตามล าดับ ในขณะที่ล าดับที่ 5 และ 6 เป็น Earned Media ประเภทภาพเคลื่อนไหวและภาพนิ่งที่
ได้รับการส่งต่อ (Share) ตามล าดับ ส่วนประเภทของสื่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงน้อยที่สุดคือ สื่อเคลื่อนที่ 
(คะแนนเฉลี่ย 2.288) และเมื่อพิจารณาตามรูปแบบของสื่อแล้ว พบว่า สื่อเคลื่อนที่ประเภทรถหาเสียง หรือขบวนรถหาเสียง 
ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงน้อยท่ีสุด ด้วยคะแนนเฉลี่ย 2.215  
 นอกจากน้ัน เมื่อน าระดับคะแนนเฉลี่ยการส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงจากรูปแบบสื่อเคลื่อนที่ ไปท า
การทดสอบค่าที (t-test) กับระดับคะแนนเฉลี่ยจากสื่อรูปแบบอ่ืนๆ ผู้วจิัยพบว่า สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งแบบ
สื่อเคลื่อนที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงน้อยกว่าสื่อรูปแบบอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อีกด้วย 
ดังแสดงในตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการทดสอบค่าที ระหว่างสื่อเคลื่อนที่และสื่อในรูปแบบอ่ืนๆ ต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียง 

 สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ ์ สื่อโทรทัศน์ สื่อออนไลน ์

สื่อเคลื่อนที่ -23.031 
(0.00*) 

-9.218 
(0.00*) 

-31.455 
(0.00*) 

-15.808 
(0.00*) 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลเปรียบเทียบผลจากรูปแบบของสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
ช่วงวัย  
 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากแบบส ารวจ (Survey) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกตาม Generations เป็น 3 Generations 
คือ Generation X คือ ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงที่มีอายุอยู่ระหว่าง 41 – 57 ปี กลุ่ม Generation Y คือ ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงที่มีอายุ
ระหว่าง 26 – 40 ปี และกลุ่ม Generation Z คือ ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงที่มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี โดยน าผลจากการเก็บข้อมูล
มาวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการทดสอบค่าที (t-test) เพื่อหาความต่างระหว่างกลุ่มจาก
รูปแบบสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ประเภทต่างๆ โดยได้ผลการวิจัยดังนี้  
 

1. สื่อบุคคล (Person as Medium)  
เมื่อทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแล้ว ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่มีนัยส าคัญที่ระดับ 
.05 ในเรื่องการส่งผลของสื่อบุคคลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ัง 3 Generations ตามตารางที่ 3  
 

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียวผลของสื่อบุคคลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ
ประชาสัมพันธ ์

กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

SD F Sig. 

สื่อบุคคล 
Generation X 3.661 0.731 

1.859 0.157 Generation Y 3.721 0.878 
Generation Z 3.550 0.607 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
2. สื่อเคลื่อนที่ (Mobile Media) 

เมื่อทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแล้ว พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในเรื่องการส่งผลของสื่อเคลื่อนที่ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 Generations 
ตามตารางที่ 4  

 
ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียวผลของสื่อเคลื่อนที่ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ
ประชาสัมพันธ ์

กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

SD F Sig. 

สื่อเคลื่อนที่ 
Generation X 2.449 0.955 

7.514 0.0006* Generation Y 2.250 1.099 
Generation Z 1.875 0.985 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

และเมื่อน าผลที่ได้ไปท าการทดสอบค่าที (t-test) เพื่อหาความต่างรายคู่ พบว่า สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งในรูปแบบสื่อเคลื่อนท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง Generation X มากกว่า Generation Y และ 
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Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง Generation Y มากกว่า 
Generation Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ด้วย ตามตารางที่ 5  
 
ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบค่าที เพื่อหาความต่างผลของสื่อเคลื่อนที่ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง ค่าเฉลี่ย Generation X Generation Y Generation Z 

สื่อเคลื่อนที่ 

Generation X 2.449    

Generation Y 2.250 
1.963 

(0.025*) 
  

Generation Z 1.875 
3.994 

(0.000*) 

2.533 

(0.006*) 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

3. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 
เมื่อทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแล้ว พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในเรื่องการส่งผลของสื่อสิ่งพิมพ์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธ์ิออกเสียงท้ัง 3 Generations ตาม
ตารางที่ 6  
 

ตารางที่ 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียวผลของสื่อสิ่งพิมพ์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 

ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 
SD F Sig. 

สื่อสิ่งพิมพ์ 

Generation X 3.088 0.823 

14.824 0.000* Generation Y 2.726 0.840 

Generation Z 2.540 0.842 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

และเมื่อน าผลที่ได้ไปท าการทดสอบค่าที (t-test) เพื่อหาความต่างรายคู่ พบว่า สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธ์ิออกเสียง Generation X มากกว่า Generation Y และ Z 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างกลุ่ม Generation Y และ Z 
ตามตารางที่ 7  

 
  



http:// tci-thaijo.org/index.php/e-jodil/ 
 

ปีที่ 13  ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน 2566 

        

107 
 

วารสารอิเล็กทรอนิกส์การเรียนรู้ทางไกลเชิงนวตักรรม 

ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบค่าที เพื่อหาความต่างผลของสื่อสิ่งพิมพ์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง ค่าเฉลี่ย Generation X Generation Y Generation Z 

สื่อสิ่งพิมพ์ 

Generation X 3.088    

Generation Y 2.726 
4.437 

(0.000*) 
  

Generation Z 2.540 
4.458 

(0.000*) 
1.508 
(0.067) 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

4. สื่อโทรทัศน์ (Television Media) 
เมื่อทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแล้ว พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในเรื่องการส่งผลของสื่อโทรทัศน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 Generations 
ตามตารางที่ 8  
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียวผลของสื่อโทรทัศน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

SD F Sig. 

สื่อโทรทัศน์ 
Generation X 4.088 0.851 

5.165 0.006* Generation Y 4.286 0.883 
Generation Z 4.433 0.543 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

และเมื่อน าผลที่ได้ไปท าการทดสอบค่าที (t-test) เพื่อหาความต่างรายคู่ พบว่า สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งในรูปแบบสื่อโทรทัศน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง Generation Z มากที่สุด รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Generation Y โดยส่งผลต่อทั้งสองกลุ่มมากกว่า Generation X อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 แต่ไม่พบความแตกตา่ง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างกลุ่ม Generation Y และ Z ตามตารางที่ 9  

 

ตารางที่ 9 แสดงผลการทดสอบค่าที เพื่อหาความต่างผลของสื่อโทรทัศน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ
ประชาสัมพันธ ์

กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง ค่าเฉลี่ย Generation X Generation Y Generation Z 

สื่อโทรทัศน์ 

Generation X 4.088    

Generation Y 4.286 
-2.317 

(0.010*) 
  

Generation Z 4.433 
-3.750 

(0.000*) 
1.589 
(0.056) 

 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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5. สื่อออนไลน์ (Online Media) 
เมื่อทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแล้ว พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในเรื่องการส่งผลของสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 Generations 
ตามตารางที่ 10 
 

ตารางที่ 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียวผลของสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations  

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 

ค่าเฉลี่ย 

(Mean) 
SD F Sig. 

สื่อออนไลน์ 
Generation X 3.283 0.918 

15.451 0.000* Generation Y 3.496 0.991 

Generation Z 2.750 0.635 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

และเมื่อน าผลที่ได้ไปท าการทดสอบค่าที (t-test) เพื่อหาความต่างรายคู่ พบว่า สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งในรูปแบบสื่อออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง Generation Y มากที่สุด โดยมีค่ามากกว่า 
Generation X และ Generation Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รองลงมาเป็นกลุ่ม Generation X ซึ่งส่งผล
มากกว่า Generation Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เช่นกัน ตามตารางที่ 11  
 
ตารางที่ 11 แสดงผลการทดสอบค่าที เพื่อหาความต่างผลของสื่อออนไลน์ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงทั้ง 3 
Generations 

รูปแบบสื่อเพื่อ

ประชาสัมพันธ ์
กลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียง ค่าเฉลี่ย Generation X Generation Y Generation Z 

สื่อออนไลน์ 

Generation X 3.283    

Generation Y 3.496 
-2.273 

(0.011*) 
  

Generation Z 2.750 
5.116 

(0.000*) 

6.989 

(0.000*) 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

อภิปรายผล  
จากผลการวิจัยเรื่อง การใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 

กรณีศึกษา: การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้   
ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2565 มีผู้สมัครรับเลือกตั้งรวมทั้งสิ้น 30 คน โดยพบรูปแบบการใช้

สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งจ านวน 24 รูปแบบ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ทั้งสิ้น 5 ประเภท คือ 
สื่อบุคคล สื่อเคลื่อนที่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และสื่อออนไลน์ ซึ่งมีบางส่วนสอดคล้องกับงานวิจัยกลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์
ของพรรคไทยรักไทยในภาวะวิกฤติการเมือง ปี 2549 (สุทิษา ประทุมกุล, 2551) ที่ระบุถึงลักษณะของสื่อท่ีพรรคไทยรักไทยใช้
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เพื่อประชาสัมพันธ์ทางการเมืองในขณะนั้น ออกเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล รวมถึงมี
การจัดการแถลงข่าวโดยอาศัยสื่อมวลชน (Mass Media) นอกจากน้ันผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของสื่อออนไลน์ที่มีการใช้เพื่อ
ประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกตั้งนั้น มีรูปแบบท่ีหลากหลายถึง 8 รูปแบบ โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 3 รูปแบบของลักษณะ
สื่อออนไลน์ คือ 

(1) Owned Media รูปแบบที่ตัวผู้สมัคร หรือพรรคที่ผู้สมัครสังกัดอยู่เป็นผู้ผลิตเนื้อหาและน าเข้าสู่ระบบด้วยตนเอง 
ได้แก่ เว็บไซต์ / แอพพลิเคชั่น หน้า Facebook Fan Page บัญชีส่วนตัวทาง Instagram และ Twitter  

(2) Earned Media รูปแบบที่ผู้ใช้งานสื่อออนไลน์มีการส่งต่อ (Share) จากแหล่งข้อมูลอื่นๆ หรือจากช่องทางออนไลน์
ของผู้สมัครโดยตรง ได้แก่ รูปภาพพร้อมข้อความประกอบ และสื่อภาพเคลื่อนไหวพร้อมข้อความประกอบ  

(3) Paid Media รูปแบบที่เนื้อหาที่เกิดขึ้นมีการท าให้เป็น Sponsored Content เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้าง
ขึ้น ได้แก่ รูปภาพพร้อมข้อความประกอบ และสื่อเคลื่อนไหวพร้อมข้อความประกอบที่ขึ้นเป็น Sponsored 
Content 

โดยทั้ง 3 ลักษณะนี้ มีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการใช้งานสื่อออนไลน์ที่สามารถเกิดขึ้นได้ทั้ง 3 ลักษณะ คือ 
Owned Media, Earned Media, และ Paid Media อีกด้วย (Machado & Davim, 2016; Wilson & Ogden, 2014)  

รูปแบบการใช้งานสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อออนไลน์มีความหลากหลายมากที่สุดจากรูปแบบสื่อทั้ง 5 
ประเภท และมีการใช้งาน Platforms ที่มากกว่ารูปแบบของเว็บไซต์ทั่วไป ทั้งนี้ ผู้สมัครรับเลือกตั้งมีการใช้งานสื่อออนไลน์ใน
รูปแบบที่มีการเข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิ์ออกเสียงมากขึ้น โดยการใช้รูปแบบสังคมออนไลน์ อย่าง Facebook, Instagram, และ 
Twitter เข้ามาเพื่อเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์และสื่อสารมากขึ้น สอดคล้องกับ กานต์ บุญศิริ (2562) และ นันทวิช 
เหล่าวิชยา (2554) ที่กล่าวถึงแนวโน้มของการใช้สื่อออนไลน์ว่า กลยุทธ์การหาเสียงทางการเมืองและการเลือกตั้งมีการ
ปรับเปลี่ยนและจัดท าขึ้นในหลากหลายช่องทางตามยุคสมัยและการเปลี่ยนแปลงไปของเทคโนโลยี จากเดิมที่เคยเป็นการหา
เสียงแบบตั้งเวทีปราศรัย เดินเคาะประตูบ้าน แจกใบปลิว รถโมบายพร้อมเครื่องขยายเสียง การติดแผ่นป้ายตามเสาไฟฟ้า โดย
ในปัจจุบันพรรคการเมืองได้มีการใช้สื่อใหม่เป็นเครื่องมีอรณรงค์หาเสียงมากขึ้น อย่างเว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ซึ่งจากการใช้สื่อใหม่ในการประชาสัมพันธ์ทางการเมืองนี้ ท าให้กลุ่มผู้รับสารสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์ได้มากขึ้น 

ถึงแม้ว่าผู้สมัครรับเลือกตั้งมีการใช้สื่อออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบและวิธีการ ขณะเดียวกันผู้สมัครเองก็ยังคงมี
การสื่อสารโดยใช้สื่อในรูปแบบออฟไลน์ และสื่อ OOH (Out-Of-Home) Media อยู่ ซึ่งมีการถ่ายทอดสื่อออฟไลน์ต่างๆ ให้
เข้ามาอยู่ในรูปแบบของสื่อออนไลน์ได้ เช่น การจัดท าเวทีปราศรัย หรือการเดินลงพ้ืนท่ีหาเสียง ซึ่งเป็นสื่อบุคคล และเมื่อมีการ
ท าการถ่ายทอดสด (Live) มาลงในสื่อออนไลน์ ในเว็บไซต์ หรือในบัญชีผู้ใช้ของตนเองใน Platform ต่างๆ สื่อบุคคลแบบ
ดั้งเดิม ก็จะท าหน้าที่เป็นสื่อออนไลน์แบบ Owned Media ได้ หรือการที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งมีการได้รับการกล่าวถึงโดยบุคคล
อื่น การที่เนื้อหาได้รับการ Share ออกไปจากผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ การปรากฏในเนื้อหาของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ หรือ
การที่สถานีโทรทัศน์มีการถ่ายทอดสัญญาณรายการเฉพาะกิจ รายการอภิปราย หรือรายการสัมภาษณ์ มาลงในช่องทาง
ออนไลน์ ก็เป็นการสร้าง Earned Media ให้แก่ผู้สมัครรับเลือกตั้งได้เช่นกัน ซึ่งเป็นการได้รับประโยชน์จากการหลอมรวม 
(Convergence) จากโลกออฟไลน์ให้มาอยู่ในโลกออนไลน์ไดอ้ย่างชัดเจน โดยปรากฏการณ์นี้มีความสอดคลอ้งกับทฤษฎี New 
Media Theory โดย Mark Poster ที่ระบุว่า ภายหลังจากการเข้าสู่ยุคอินเทอร์เน็ต สื่อต่างๆ ที่เคยอยู่แบบแยกกันเด็ดขาด 
(Divergent) จะมีการหลอมรวม (Convergent) เข้าสู่สื่อออนไลน์มากขึ้นตามไปด้วย รวมถึงการผลิตสื่อก็จะมีความเป็นปัจเจก
มากขึ้น ผู้ใช้งานไม่จ าเป็นต้องมีเครื่องมือที่ซับซ้อนก็สามารถเป็นผู้ผลิตสื่อได้ (Littlejohn & Foss, 2008)  

 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบส ารวจผลของสื่อรูปแบบต่างๆ ต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีสิทธ์ิออกเสียง โดย
เก็บจากกลุ่มตัวอย่างผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 จ านวนทั้งสิ้น 474 คน เป็นเพศชาย 166 คน 
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Electronic Journal of Open and Distance Innovative Learning (e-JODIL) 

(ร้อยละ 35.02) เพศหญิง 297 คน (ร้อยละ 62.63) และไม่ต้องการระบุเพศ 11 คน (ร้อยละ 2.32) พบว่า รูปแบบสื่อท่ีมีผลตอ่
การตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ การสื่อสารอัตลักษณ์ของตัวผู้สมัครเอง (สื่อบุคคล) รองลงมาเป็นประเภทสื่อ
โทรทัศน์ทั้งหมด ได้แก่ รายการอภิปราย รายการสัมภาษณ์ และรายการเฉพาะกิจตามล าดับ ซึ่งรายการโทรทัศน์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเอง ก็มีการสื่อสารอัตลักษณ์ของความเป็นสื่อบุคคลอยู่ในนั้นด้วย ท้ังผ่านทัศนคติ การแสดงความคิดเห็น หรือการ
แสดงข้อมูลทีเ่ตรียมมาของผู้สมัครรับเลือกตั้งเอง แสดงให้เห็นว่าสื่อบุคคลไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารโดยตรง หรือผ่านสื่อมวลชน
อย่างรายการโทรทัศน์ ก็ยังส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งอย่างมากอยู่  ส่วนรูปแบบสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับสื่อประเภทอื่น คือ สื่อเคลื่อนที่ โดยรูปแบบขบวนรถหาเสียง
ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด ดังแสดงในรูปที่ 3  

 
รูปที่ 3: กราฟแท่งแสดงคะแนนเฉลี่ยรูปแบบสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุม่ตัวอย่าง 

 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 Generations จะมีทิศทางการตัดสินใจไปในทิศทางเดียวกันดังแสดงในภาพที่ 4 แต่

เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแล้ว สื่อเคลื่อนที่และสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็น OOH (Out-Of-Home) Media ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
กลุ่ม Generation X มากกว่า Generation Y และ Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในขณะที่สื่อออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่ม Generation Y มากกว่า Generation X และ Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และ สื่อโทรทัศน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจของกลุ่ม Generation Z มากกว่า Generation X และ Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เช่นกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎี Individual Differences Theory ที่ระบุว่า ความแตกต่างของบุคคลในด้านข้อมูลพื้นฐานอย่างเช่น เพศ ช่วงอายุ 
ระดับการศึกษา จุดยืนทางการเมือง ศาสนา และระบบความคิดอื่นๆ จะเป็นส่วนที่ท าให้อิทธิพลต่อการตัดสินใจจากสื่อ
ลักษณะเดียวกัน มีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละ Generation (Baran and Davis, 2008) และยังเป็นตัวสะท้อนได้ว่า 
รายการโทรทัศน์เองยังคงมีผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธ์ิออกเสียงที่เป็นคนรุ่นใหม่ ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่ม Generation Z ได้
ผ่านการ Live Streaming หรือการรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลังบนสื่อออนไลน์ ซึ่งเมื่อพิจารณาร่วมกับแนวคิดเรื่อง 
Generations ของ Kotler, Katajaya, and Setiawan (2021) มีความเป็นได้ว่า เพราะ Generation Z ให้ค่าการสื่อสารแบบ
ตรงไปตรงมา ไม่ประดิดประดอย หรือไม่ตกแต่งจนดีเกินจริง ต้องการความจริงใจในการสื่อสารมากเป็นพิเศษ และอาจมองว่า 
เนื้อหาที่เกิดขึ้นในโลกออนไลน์ สามารถเกิดจากการสร้างขึ้น ประกอบขึ้น และมีความเกินจริง เนื่องจากกลุ่ม Generation Z 
ใช้ชีวิตอยู่ในโลกออนไลน์มาโดยตลอด จึงอาจมองว่าสื่อที่มีความตรงไปตรงมามากกว่าสื่อออนไลน์ น่าจะเป็นรายการสดที่



http:// tci-thaijo.org/index.php/e-jodil/ 
 

ปีที่ 13  ฉบับที่ 1  มกราคม – มิถุนายน 2566 

        

111 
 

วารสารอิเล็กทรอนิกส์การเรียนรู้ทางไกลเชิงนวตักรรม 

ถ่ายทอดผ่านโทรทัศน์ อย่างรายการอภิปราย รายการสัมภาษณ์ซึ่งเป็นรายการถ่ายทอดสดได้ ทั้งนี้ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติในสื่อประเภทบุคคล จากกลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 กลุ่ม  

 

 
รูปที่ 4: แผนภาพแสดงอันดับของสื่อประเภทต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่ม 

 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัยเรื่อง การใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ผู้สมัครรับเลือกต้ังท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้มีสิทธิ์ออกเสียง 
กรณีศึกษา: การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2565 สามารถระบุข้อเสนอแนะได้ดังต่อไปนี้  

1. ผู้สมัครรับเลือกตั้งอาจพิจารณาเพื่อวางแผนการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์อย่างถูกต้องและเหมาะสมมากขึ้น โดย
พิจารณาจากผลต่อการตัดสินใจของกลุ่เป้าหมายเป็นส าคัญ โดยหากต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง Generation Z 
ควรใช้การสื่อสารผ่านรายการโทรทัศน์ที่มีการแสดงตัวตนและอัตลกัษณ์ของผู้สมัครรบัเลือกตั้งท่ีชัดเจน หากต้องการสื่อสารไป
ยัง Generation Y ควรเลือกใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ และ Social Media และหากต้องการสื่อสารไปยัง Generation X การใช้
สื่อสิ่งพิมพ์และรถหาเสียงจะให้ผลต่อการตัดสินใจได้มากกว่า Generation อื่นๆ 

2. การออกแบบและวางกลยุทธ์ในการสื่อสารความเป็นตัวตนของผู้สมัครรับเลือกตั้งในรูปแบบของสื่อบุคคล เป็ น
ปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจของทั้ง 3 Generations ดังนั้น ผู้สมัครรับเลือกตั้งหรือพรรคการเมือง ควรให้
ความส าคัญในการสื่อสารผ่านตัวบุคคลให้มากข้ึน ทั้งจุดยืน บุคลิกภาพ การแต่งกาย ตลอดจนการน าเสนออัตลักษณ์บุคคลใน
รูปแบบอื่นๆ   

3. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการใช้แบบสอบถามออนไลน์ ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาวิจัยที่ขยายผลออกไปสู่กลุ่ม
ผู้มีสิทธ์ิออกเสียงเลือกตั้งท่ีไม่ได้ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ า รวมถึงควรมีการศึกษาในเชิงการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลใน
เชิงคุณภาพที่มากข้ึนในด้านการตัดสินใจจากสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ในการเลือกตั้งต่อไป 

4. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาจากสถานการณ์การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการ
เลือกตั้งในระดับจังหวัดเท่านั้น อาจมีการศึกษาเพื่อขยายผลในเชิงพื้นที่ ในภูมิภาคอื่น หรือจังหวัดอื่น หรือจากสถานการณ์การ
เลือกตั้งในพ้ืนท่ีที่กว้างขึ้นได้  
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