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บทคัดย่อ

	 การวิิจััยครั้้�งน้ี้� วัตถุุประสงค์์เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลขององค์์ประกอบลัักษณะบุุคลิิกภาพและภาพลักษณ์์

ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองที่่�มีีผลต่่อความไว้้วางใจของประชาชนไปออกเสีียงเลืือกตั้้�งปีี พ.ศ. 2566 เป็็นการ

วิิจััยเชิิงสำำ�รวจ โดยผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถามเป็น็เครื่่�องมืือในการเก็บ็รวบรวมข้อ้มููลผู้้�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�งทั่่�วประเทศ

จำำ�นวน 2,000 คน และนำำ�กลัับมาวิิเคราะห์์ผลด้้วยสถิิติิวิิเคราะห์์ถดถอยพหุคููณ 

	 ผลการวิิจััยพบว่่า องค์์ประกอบของลัักษณะบุุคลิิกภาพนักการเมืืองตามความเห็็นของกลุ่่�มคน

รุ่่�น X, Y และ Z ประกอบด้้วย ความยิินยอมเห็็นใจ อารมณ์ไม่่มั่่�นคง การเปิิดรัับ และลัักษณะสนใจสิ่่�ง

ภายนอกเป็น็ปัจจััยที่่�มีีอิทธิิพลพยากรณ์ต่์่อความไว้้วางใจทางการเมือืงได้อ้ย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญทางสถิติิิที่่�ระดัับ 

0.05 โดยปััจจััยทั้้�งหมดมีีสัมประสิิทธิ์์�ถดถอย R2 .42 ต่อตััวแปรผล นอกจากน้ี้� ผลวิิจััยพบว่่า ภาพลักษณ์์

ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองส่่งผลต่่อการพยากรณ์์ความไว้้วางใจทางการเมืืองของประชาชนผู้�มีีสิทธิิเลืือก

ตั้้�งอย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 และมีีสัมประสิิทธิ์์�อิิทธิิพลที่่�ค่่า R2 .31 และที่่�สำำ�คัญผลวิิจััยพบว่่า 

* ได้้รัับบทความ: 22 มีีนาคม 2566; แก้้ไขบทความ: 31 มีีนาคม 2567; ตอบรัับตีีพิมพ์: 31 มีีนาคม 2567       
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ความไว้้วางใจทางการเมืืองส่่งผลต่่อการไปออกเสีียงเลืือกตั้้�งร้้อยละ 22 อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิมีีค่า F 

= 6.19 (Sig. 013)

คำำ�สำำ�คัญ: ลักษณะบุุคลิิกภาพนักการเมืือง; ภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืือง; ความไว้้วางใจทางการ

เมืือง; การไปออกเสีียงเลืือกตั้้�ง

Abstract

	 The objective of this research is to study the influence of the elements of the 

effecting of personality trait and brand personality on political trust and representative 

voting of generation x, y and z in 2023, Thailand. The researcher used a questionnaire as 

a tool for collecting 2,000 respondents of voters and analyzed the data with multi- 

regression analysis. 	

	 The research results revealed that: the elements of political personality trait 

such as agreeableness, neuroticism, openness and extroversion influenced and predicted 

simultaneously and significantly on political trust at R2 = .42, (Sig. = .05). Besides, the results 

also contributed that political brand personality predicted significantly on people’s  

political trust at R2 = .31, (Sig. = .05). Importantly, political trust also influence significantly 

on voting at 22%, F = 6.19 (Sig. = .013). 

Keywords: Personality Trait; Brand Personality; Political Trust; Voting

1. 	บทนำำ�
	 นัักวิิชาการในประเทศไทยหลายคนได้้ช้ี้�ให้้

เห็็นว่า การเลืือกตั้้�งในปี 2566 มีีความสำำ�คัญต่่อจุุด

เปลี่่�ยนประเทศไทยเพ่ื่�อการเปลี่่�ยนฝ่่ายกองพััน 

ฝ่่ายอนุุรัักษ์์นิิยมออกจากการเมืืองโดยสัันติ โดยที่่�

กลไกของรััฐ องค์์กรอิิสระ กองพัันไม่่ได้้ครอบคลุุม

การเลืือกตั้้�ง มิฉะนั้้�นจะเกิิดความขัดแย้้งจากผลการ

เลืือกตั้้�ง (เสกสรรค์ ์กิตติิทวีีสิน, 2565) พรรคการเมืือง

ได้้ใช้้นโยบายทางการเมืืองและผู้้�นำำ�พรรคเพ่ื่�อเสนอ

ช่ื่�อเป็็นฝ่่ายรััฐมนตรีี  เพ่ื่�อขยายทางการเมืืองที่่�เป็็น

ประชานิิยม รัฐสวััสดิิการ การยกระดัับคุุณภาพชีีวิิต

ประชาชน  การปฏิิรููประบบราชการ การกระจาย 

อำำ�นาจไปสู่่�ท้องถิ่่�น  เป็็นต้น  เพ่ื่�อเป็็นนโยบาย

เศรษฐกิิจที่่�ชััดเจน (คำำ� ผกา, 2565)

	 นอกจากน้ี้�แล้้ว สัญญา เคณาภููมิ (2559, 

หน้า 101-126) อธิิบายว่่า การเมืืองในระบอบ

ประชาธิิปไตยเป็็นการเมืืองที่่�ให้้ความสำำ�คัญกัับ

พลเมืืองของรััฐเป็็นหลัก ซ่ึ่�งมีีฐานคติิว่่า อำ ำ�นาจ

อธิิปไตยเป็็นของประชาชน  ประชาชนเป็็นผู้�ใช้้

อำำ�นาจอธิิปไตย และอำำ�นาจอธิิปไตยที่่�ใช้้ไปก็็เพ่ื่�อ
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ผลประโยชน์์สููงสุุดของประชาชนสามหลักการดััง

กล่่าวนำำ�มาสู่่�การพิิจารณากระบวนการตััดสิินใจ

ทางการเมืืองของพลเมืืองในระบอบประชาธิิปไตย 

เพราะการตััดสิินใจทางการเมืืองมัันมีีความสัมพันธ์

เกี่่�ยวโยงกัับความเป็็นเจ้้าของอำำ�นาจอธิิปไตย  

รููปแบบและวิิธีีการใช้้อำำ�นาจอธิิปไตยตลอดจนผล

ประโยชน์์หรืือผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�น  อย่่างไรก็็ดีีการ

ตััดสิินใจทางการเมืืองที่่�เกิิดขึ้้�นย่่อมขึ้้�นอยู่่�กับพื้้�น

ฐานของอรรถประโยชน์์ทางการเมืือง ดั งนั้้�น  การ

ให้้ความสำำ�คัญและยึดึประชาชนเป็น็ศููนย์ก์ลางของ

การดำำ�เนิินกิจกรรมทางการเมืือง การเมืืองจึึงเป็็น

เร่ื่�องของคนทุกคน เพราะทุุกคนไม่่สามารถปฏิิเสธ

ผลกระทบที่่�เกิิดจากการเมืืองต่่อการดำำ�เนิินชีีวิิต

ของตนได้้ ที่่ �สะท้้อนในรููปของการมีีส่่วนร่่วม

ทางการเมืือง (Political participation) ในหลาย

ลัักษณะ เช่่น การสนัับสนุุนเพ่ื่�อเรีียกร้้องต่่อรััฐบาล 

(Support and demand) ความพยายามเพ่ื่�อก่่อ

ให้้เกิิดสััมฤทธิ์์�ผลการในการใช้้อิิทธิิพลต่่อการ

ปฏิิบััติิงานรัฐบาล (Influence) การกระทำำ�ที่่�ถููก

ต้้องตามกฎหมายของพลเมืือง (Legitimate) การก

ระทำำ�ที่่�มีีตัวแทนทางการเมืือง (Representation) 

การไม่่เข้้ามามีีส่วนร่วมทางการเมือืง (Alienation) 

ความกระตืือรืือร้้นในการเข้้าร่่วมทางการเมืือง  

(Active) หรืื อแม้้แต่่ความตื่�นตัวทางการเมืืองเป็็น

พิิเศษ (Activists) โดยเป็็นการกระทำำ�ที่่�มีีต่อเน่ื่�อง

อยู่่�ตลอดเวลา (Persistence continuum) การเข้้า

มามีีอิทธิิพลเหนืือการปฏิิบััติิการของราชการ  

(Bureaucratic actions) และนโยบายสาธารณะ 

(Public policy) การกระทำำ�ที่่�มีีผลต่่อการเมืืองใน

ระดัับชาติิ (National politics) และการเมืืองใน

ระดัับท้้องถิ่่�น การกระทำำ�ทางการเมืือง (Political 

action) (Wiener, 1971) 

	 ทั้้� ง น้ี้�  การศึึกษาเกี่่�ยวกับบุุคลิิกภาพ  

(Personality) ของบุุคคลจะแสดงพฤติิกรรมใน

ด้้านต่างๆ เช่่น การตััดสิินใจ (Decision-Making) 

และความต้องการในสถานการณ์์ต่่างๆ โดยเฉพาะ

ในสถานการณ์์ทางการเมืืองที่่�บุุคคลสนใจไม่่ว่่าจะ

เป็็นสถานการณ์์ของรััฐบาลหรืือด้้านพรรคการเมืือง

และนัักการเมืือง จึ งได้้มีีการใช้้รููปแบบของ Big 

Five Model หรืือ OCEAN ได้้แก่่ 1) การเปิิดรัับ 

( O p e n n e s s )  ก า ร แ ส ด ง ค ว า มถูู  ก ต้้ อ ง  

(Conscientiousness) การสนใจสิ่่�งภายนอก  

(Extroversion) การยินิยอมเห็็นใจ (Agreeableness) 

และความไม่่มั่่�นคงทางอารมณ์ (Neuroticism) 

(Sihag, 2021, pp. 35-52) ซ่ึ่�งนัักจิิตวิิทยาทางการ

เมืือง (political psychology) อธิิบายพฤติิกรรม

การเลืือกตั้้� งของบุุคคลขึ้้�นอยู่่�กับบุุคลิิกภาพ  

(Personality) แรงจููงใจ (Motivation) การกล่่อม

เกลาทางการเมืือง (Socialization) สภาพทาง

เศรษฐกิิจสังคม (Socio-Economic Status) และ

ทััศนคติิ (Attitude) ดังนั้้�น ผู้�มีีสิทธิ์์�เลืือกตั้้�ง (Voter) 

จึึงขึ้้�นอยู่่�กับทััศนะเกี่่�ยวกับสถานการณ์์ทางการ

เมืืองขณะนั้้�นเพ่ื่�อตััดสิินใจเลืือกหรืือไม่่เลืือก 

(Sihag, 2021) อย่่างไรก็็ตาม การเข้้าร่่วมทางการ

เมืือง (Political Engagement) ของบุุคคลขึ้้�นอยู่่�

กัับลัักษณะ (Trait) ของบุุคคลที่่�มีีลักษณะคงที่่�

ตลอดชีีวิิตเช่่น ผู้�มีีลักษณะสนใจสิ่่�งภายนอกมีีแนว

โน้้มเข้้าร่่วมทางการเมือืงในขณะที่่�ผู้้�ที่่�มีีลักษณะการ

แสดง ความถููกต้้องมีีแนวโน้้มที่่�จะปฏิิบััติิตาม

กระแสสัังคม (McCrare & Costa, 2008) ดังนั้้�น 
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ลัักษณะบุุคลิิกภาพ (Personality Traits) จึงเป็็น

หัั วข้อสำำ�คัญที่่� มีี ก า ร ศึึกษา ในหลายบ ริิบท  

(Context) ทางสัังคมศาสตร์์การพยากรณ์์ลักัษณะ

บุุคลิิกภาพของมนุษย์์จึึงเป็็นเทคนิิคที่่�มีีเพ่ื่�อวััด

ลัักษณะ (Features) ของบุุคคล (Individual) และ

มีีการวััดที่่�แตกต่่างกััน  (Bledorn & Hopwood, 

2019, pp. 1-20) แนวคิดเกี่่�ยวกับบุุคลิิกภาพ 

(Personality) จึ งเป็็นแนวคิดของทางจิิตวิิทยาที่่�

อธิิบายความสัมพันธ์ที่่�เป็็นพลวััตในการตััดสิินใจ

ของบุุคคลในการปฏิิสััมพันธ์กัับผู้้�อื่�นในสิ่่�งแวดล้้อม

และเ ง่ื่�อนไขต่่างๆ การประเมิินบุคลิิกภาพ  

(Personality Assessment) จึ งเป็็นการประเมิิน

ได้้หลายแนวทางที่่�เกี่่�ยวกับลัักษณะของมนุษย์์  

(Human character) ที่่ �รวมถึงความสนใจ  

(Intention) วิิธีีคิด (Way of Thinking) และการ

ปฏิิสััมพันธ์กัับผู้้�อื่�น  (Interaction with others) 

โดยการสััมภาษณ์์ รายงานตนเองและการประเมิิน

พฤติิกรรม (Schuliz & Schultz, 2016) 

	 อย่่างไรก็็ตาม Kavanagh (1995) อธิิบาย

ว่่า การตลาดได้้กลายเป็็นส่วนหนึ่่�งของการเลืือกตั้้�ง

รััฐบาลและเป็็นทฤษฎีีการตลาดทางการเมืือง 

(Theory of political marketing) ในประเทศ

สหรัฐอเมริกาโดยผ่่านกระบวนการตลาดมาเป็็น

ทฤษฎีีการเมืือง (Kotler, 1995, pp. 761-769) 

การตลาดทางการเมืือง (Political marketing) ได้้

เปลี่่�ยนมุ่่�งเน้้นที่่�การแสดงออกของนัักการเมืืองมา

เป็็นความสนใจของผู้้�มีีสิทธิ์์�ออกเสีียงเลืือกตั้้�งที่่�มีีต่อ

ลัักษณะผู้้�สมััครรัับเลืือกตั้้�ง ประวััติิผู้้�สมััครรัับ 

เลืือกตั้้�ง และความสัมพันธ์ส่่วนตัว  (Ormrod,  

Henneberg, & O'Shaughnessy, 2013) เช่่น 

ลัักษณะส่่วนตัวที่่�มีีวิิสััยทััศน์ของผู้้�สมััครรัับเลืือกตั้้�ง

ประธานาธิิบดีีในประเทศสหรััฐอเมริิกา (Spiller, 

& Bergner, 2011) รวมถึงความรอบรู้้�ทางการเมืือง 

(Political Efficacy) อาจมีีผลกระทบต่อ่การมีีส่ว่น

ร่่วมของเยาวชนเน่ื่�องจากเยาวชนมีีความเช่ื่�อมั่่�นใน

ตนเอง (Self-Confidence) ในการแสดงออกทาง

พฤติิกรรม น อกจากน้ี้� ความรอบรู้้�ทางการเมืือง

ทำำ�ให้้เกิิดความรับผิิดชอบต่่อสัังคม  (Social  

Responsibility) และมีีคุณค่่าในการแสดงออกเพ่ื่�อ

ความต้องการของผู้้�อื่�น สรุุปว่่า ความเสมอภาคใน

ประสบการณ์์การเรีียนทำำ�ให้้นัักศึึกษาหรืือเยาวชน

เพิ่่�มความรู้�สึกส่่วนบุคคล ความรอบรู้้�ทางการเมืือง 

(Political Efficacy) และความไว้้วางใจ  (Trust) 

(Capara et al., 2007, pp. 393-405)

	 ขณะที่่� Coppock & Green (2016, pp. 

1044-1062) ยั งได้้แสดงความเห็็นว่าการเลืือกตั้้�ง 

(Voting) เป็็นความสนใจในทางการเมืืองความรู้�สึก

อย่า่งสููงในหน้า้ที่่�พลเมืืองจึึงแสดงออกในการเลืือก

ตั้้�ง อย่่างไรก็็ตาม สรุุปไว้้ว่่า การเลืือกตั้้�ง (Voting) 

เป็็นความประพฤติิ (Habit) เป็็นการเพิ่่�มความสนใจ

ทางการเมืือง ความรู้�ทางการเมืือง การเป็็นส่วน

หนึ่่�งของสัังคม  และความตระหนักในสังคม  แต่่ที่่�

สำำ�คัญคืือในสนามท้้องถิ่่�นหลายร้้อยหลายพัันแห่่ง 

ต่่างมีีคนรุ่่�นใหม่ที่่�เสนอตััวเพ่ื่�อทำำ�งานให้้กัับพี่่�น้้อง

ประชาชน  โดยเฉพาะคนรุ่่�น  Gen Y เกิิดในช่วง 

พ.ศ. 2523-2540 หรืืออายุุระหว่าง 24-41 ปีที่่�เริ่่�ม

เข้้ามามีีบทบาทในสนามการเมืืองทุุกระดัับมากยิ่่�ง

ขึ้้�น  คน  Gen Y เกิิดมาท่่ามกลางสภาพแวดล้้อม

เทคโนโลยีีใหม่ในโลกส่ื่�อสารแบบดิิจิิทััล การได้้รัับ

รู้้�ข่าวสารจำำ�นวนมากรวมทั้้�งการได้้มีีโอกาสทางการ
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ศึึกษาทั้้�งโดยตรงจากห้้องเรีียนและประสบการณ์์

ตรงนอกห้้องเรีียนความคิดเห็็นทางการเมืืองก็็เริ่่�ม

หลากหลายมากยิ่่�งขึ้้�น  ขณะที่่�คนรุ่่�น Gen Z เกิิด

หลัง พ.ศ. 2540 หรืืออายุุ 24 ปีลงมาก็็เช่ื่�อมต่อกัับ

รุ่่�น Gen Y อย่า่งดีี นอกจากน้ี้� การเลืือกตั้้�งที่่�จะเกิิด

ขึ้้�นในเดืือนพฤษภาคม ปี ี2566 มีีผู้�มีีสิทธิ์์�ออกเสีียง

เลืือกตั้้�ง 52,322,000คน แบ่่งตามประเภทกลุ่่�มคน

ได้้ดัังน้ี้� 1) กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�น Z (18-25 ปี) จำำ�นวน 

7 ล้ านคน  2) กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�น  Y (26-41 ปี ) 

จำำ�นวน 15 ล้านคน 3) ลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�น Z (42-57 

ปีี) จำำ�นวน 16 ล้านคน (ลม เปลี่่�ยนทิศ, 2566)

	 นอกจากนั้้�นแล้้ว กลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�น X, 

Y และ Z ที่่ �มีีผลต่่อแนวโน้้มในการไปออกเสีียง

เลืือกตั้้�ง (Voting) โดยเฉพาะการเลืือกตั้้�งผู้้�แทน

ราษฎรเน่ื่�องจาก ปั จจััยสิ่่�งแวดล้้อมและบริิบท 

(Contextual and Environment Factors)  

มีีบทบาทสำำ�คัญที่่�มีีผลต่่อความสัมพันธ์ระหว่าง

ลัักษณะบุุคลิิกภาพ (Personality Trait) และการ

มีีส่วนร่วมทางการเมืือง (Political Participation) 

(Ha, Kim, & Jo, 2013, pp. 511-532) ดังนั้้�น การ

เลืือกตั้้�งนัักการเมืืองทั้้�งในระดัับท้้องถิ่่�นและใน

ระดัับประเทศควรอย่่างยิ่่�งที่่�จะต้้องทำำ�ความเข้้าใจ

ถึึงอิิทธิิพลของลัักษณะบุุคลิิกภาพกับความไว้้วางใจ

ทางการเมืืองที่่�มีีผลต่่อภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของ

นัักการเมืืองตามความคาดหวังของประชาชน 

	 และสำำ�หรับักรณีีน้ี้� Bastian, Jones, Moore, 

& Roe (2017) อธิิบายบุุคลิิกภาพ  (Personal 

Trait) ว่ าเป็็นลักษณะที่่�แสดงความแตกต่่างด้้าน

ความคิิดและพฤติิกรรมจากคนอื่่�น ลั กษณะ

บุุคลิิกภาพจึงหมายถึึง ลักษณะที่่�คงที่่�ทางจิิตวิิทยา

ของบุุคคลที่่�เกิิดขึ้้�นจากอิิทธิิพลของความคิดและ

พฤติิกรรม  ซ่ึ่�ง Allpost (1961) ตั้้ �งให้้นิิยามของ

ลัักษณะบุุคลิิกภาพว่าเป็็นพลังขัับเคล่ื่�อนในองค์์กร

ของจิิตวิิทยาส่่วนบุคคลที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์และมีีการ

ปรัับตััวเข้้ากัับสิ่่�งแวดล้้อม ดังนั้้�น บุคลิิกภาพจึงเป็็น

ผลรวมของบุุคคลที่่�แสดงออกผ่่านรููปแบบความคิด 

การแสดงออกทางอารมณ์ (Emotional Expansion) 

และลัักษณะของพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างจากผู้้�อื่�น 

(Wang, Yong, & Jaitrong, 2021, pp. 117-157) 

ขณะที่่�ทฤษฎีี Big Five หรืือ Five Factor Model 

(FFM) เป็็นทฤษฎีีแบ่่งประเภทของบุุคลิิกภาพ 

(Personality Trait) ที่่�มีีการพััฒนาจาก Goldberg 

(1990, pp. 1216-1229) และ Costa & McCare 

(1992, pp. 5-13) John & Seivastava (1999) 

ได้้แบ่่งลัักษณะบุุคลิิกภาพออกเป็็น 5 ลักษณะได้้แก่่ 

1) ลั กษณะสนใจสิ่่�งภายนอก (Extroversion) 2) 

ลัักษณะยิินยอมเห็็นใจ (Agreeableness) 3) การ

แสดงความถููกต้้อง (Conscientiousness) 4) การ

มีีอารมณ์ไม่่มั่่�นคง (Neuroticism) 5) การเปิิดรัับ 

(Openness) ขณะเดีียวกันที่่� Martineau (1958, 

pp. 49-58) ได้้อธิิบายความสำำ�คัญของลัักษณะของ

สััญลัักษณ์์ (Symbolic) ของผลิิตภััณฑ์์ (Product) 

เพ่ื่�อพรรณนาภาพลัักษณ์์ส่่วนบุคคล (Brand  

Personality) ว่ าเป็็นชุดขององค์์ประกอบภาพ

ลัักษณ์์เพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภคได้้ยอมรับ (Perception)  

ในภาพลักษณ์์ และ Gardner & Levy (1955, pp. 

33-39) อธิิบายเพิ่่�มเติิมว่าภาพลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล 

(Brand Personal) เป็็นการเผยแพร่ภาพลักษณ์์ที่่�

ไม่่เป็็นทางการ (Nonfunctional Brand) โดย 

Park, Jaworski, & MacInnis (1986, pp. 135-
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145) อธิิบายลัักษณะบุุคลิิกภาพ  (Personality 

Trait) ของการสะท้้อนในส่วนที่่�มีีลักษณะ (Symbolic) 

ภ าพลัั กษ ณ์์ที่่� เ ป็็ นทา งกา ร เป็็ นประ โยช น์์  

(Functional Benefit Brand)

	 ขณะเดีียวกันที่่� Azoulay & kapferer 

(2003, pp. 143-155) อธิิบายภาพลักษณ์์

บุุคลิิกภาพ (Brand Personality) เป็็นการอธิิบาย

เพ่ื่�อให้้เข้้าใจทัศนคติิและการยอมรับของผู้้�บริิโภค

ที่่�มีีต่อภาพลัักษณ์์ (Brand) Aaker (1997, pp. 

347-356) จึ งให้้ความหมายของภาพลักษณ์์

บุุคลิิกภาพว่า เ ป็็นชุดของลัักษณะบุุคคลที่่�

แสดงออกโดยได้้แบ่่งภาพลักษณ์์บุุคลิิกภาพแบ่่ง

ออกเป็็นมาตรการวััด (Scale) ได้้แก่่ 1) ความ

จริงใจ(Sincerity) 2) ความตื่�นเต้้น (Excitement) 

3) สมรรถนะ (Competency) 4) มีีประสบการณ์์ 

(Sophisticate) และ 5) เข้้มแข็็ง (Ruggedness) 

รวมไปถึึง Cantor & Mischel (1979, pp. 187-

205) ได้้นำำ�เสนองานวิิจััยในการอธิิบายสิ่่�งกระตุ้้�น

ในจิตใจ  (Heuristic in Mind) แนวคิดการเลืือก

นัักการเมือืงหรืือผู้้�นำำ�ที่่�หลากหลายลัักษณะรวมกันั

บุุคลิิกภาพ  (Personality) เป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นในจิตใจ

ให้้ผู้้�มีีสิทธิ์์�เลืือกตั้้�งค้้นหาข้้อมููลเกี่่�ยวกับผู้้�สมััครรัับ

เลืือกตั้้�งเพ่ื่�อการลงคะแนนเสีียง (Voting) แนวคิด

ในเร่ื่�องของสมรรถนะ (Capacity) ความซื่�อสััตย์์ 

(Integrity) ภาวะผู้้�นำำ�  (Leadership) และความ

เอาใจใส่่ (Empathy) เกิิดขึ้้�นสิ่่�งกระตุ้้�นในจิตใจของ

ผู้้�มีีสิทธิ์์�ออกเสีียงเลืือกตั้้�ง (Vote)  

	 เพราะฉะนั้้�นความสัมพันธ์ระหว่างลัักษณะ

บุุคลิิกภาพนักการเมืืองกัับภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคล

ของนัักการเมืืองย่่อมแสดงผลต่่อความไว้้วางใจ

ทางการเมืืองของประชาชนไปออกเสีียงเลืือกตั้้�งไม่่

มากก็็น้้อย

2.  วัตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลองค์์ประกอบลัักษณะ

บุุคลิิกภาพและภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการ

เมืืองที่่�มีีผลต่่อความไว้้วางใจของประชาชนไปออก

เสีียงเลืือกตั้้�งปีี พ.ศ. 2566 

3.  วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 การวิิจััยครั้้�งน้ี้� เป็็นการวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ 

ประชากรและกลุ่่�มตัวอย่่าง หม ายถึึง ประชาชน 

ผู้้�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�งสมาชิิกสภาผู้้�แทนราษฎร หรืื อมีี

สิิทธิิเลืือกตั้้�งทั่่�วไปทั้้�งประเทศจำำ�นวน 65,106,481 

คน จำ ำ�นวนราษฎรเฉลี่่�ย 162,766 คน ต่ อผู้้�แทน

ราษฎร 1 คน รวมผู้�แทนราษฎร 400 คน (มติชน

ออนไลน์์, 2566) และแบ่่งภููมิภาคตามเขตการเมืือง

ออกเป็็น 4 ภาคโดยแต่่ละภาคมีีจำำ�นวนจัังหวัดไม่่

เท่่ากััน  ได้้ขนาดกลุ่่�มตัวอย่่าง (Sample Size)  

ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างตามกลุ่่�มภููมิิภาค 

ทั้้�งน้ี้�เพราะมีีประชากรจำำ�นวนมากและต่่างกัันใน

แต่่ละพื้้�นที่่� โดยผู้้�วิิจััยกำำ�หนดตัวัอย่า่งที่่�ระดัับความ

เช่ื่�อมั่่�นร้อยละ 95 และความคลาดเคล่ื่�อนร้อยละ 5 

กัับสััดส่่วนเก็็บข้้อมููลได้้ร้้อยละ 20 ได้้ขนาดกลุ่่�ม

ตััวอย่่างของแต่่ละภููมิภาคจำำ�นวน  500 คน  

รวมตัวอย่่างจำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น  2,000 คน  (กััญญสิิริิ 

จัันทร์์เจริญ, 2554)

	 วิิธีีสุ่่�มตัวอย่า่ง (Random Sampling) เพ่ื่�อ

ให้้โอกาสกัับทุุกหน่วยประชากรได้้รัับการเลืือกให้้

เป็็นผู้�ให้้ข้้อมููลผู้้�วิิจััยสุ่่�มตัวอย่า่งแบบหลายขั้้�นตอน 
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(ธวัชชััย วรพงศธร, 2561, หน้า 11-22) เริ่่�มต้นจาก

การกำำ�หนดสัดัส่่วนจำำ�นวนจัังหวัดในแต่่ละภููมิภาคๆ 

ละ 4 จัังหวัดแล้้วสุ่่�มแบบจัับสลากรายช่ื่�อจัังหวัด

ของแต่่ละภููมิภาคเพ่ื่�อดำำ�เนิินการสุ่่�มตัวอย่่างแบบ

สะดวกในการให้้ข้้อมููลจัังหวัดละ 125 คนเท่่ากััน 

ดัังตารางต่่อไปน้ี้�

ตารางที่่� 1 ประชากรและขนาดตััวอย่่าง

ภููมิิภาค จำำ�นวนผู้้�มีีสิิทธิิเลืือกตั้้�ง
จำำ�นวน

จัังหวััด
สััดส่่วนจัังหวััด ขนาดตััวอย่่าง

ภาคกลาง 19,607,277 26 4*125 500

ภาคเหนืือ 10,137,349 18 4*125 500

ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ 18,916,073 20 4*125 500

ภาคใต้้ 3,662,126 14 4*125 500

รวม 52,322,824 78 16*125 2,000

	 ทั้้�งน้ี้�ผู้้�วิิจััยได้้กำำ�หนดคุุณสมบัติิของกลุ่่�ม

ตััวอย่่างที่่�ให้้ข้้อมููลต่่อไปน้ี้� 1) เป็็นผู้�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�ง

ในปี พ.ศ. 2566 และอาศััยอยู่่�ในประเทศไทยเป็็น

ปััจจุบััน 2) สมััครใจในการให้้ข้้อมููลโดยปราศจาก

เง่ื่�อนไข 3) สามารถให้้ข้้อมููลผู้้�วิิจััยได้้เม่ื่�อร้้องขอ

	 เคร่ื่�องมืือวิิจััย ผู้ �วิิจััยสร้้างและพััฒนา

แบบสอบถามชนิิดมาตรวััดหลายระดัับมาใช้้เป็็น

เคร่ื่�องมืือวิิจััยสำำ�หรับรวบรวมข้อมููลมาวิิเคราะห์์ผล 

โดยมีีขั้้�นตอนการพััฒนาแบบสอบถามต่อไปน้ี้� 1) 

ขั้้�นตอนการทบทวนวรรณกรรมแล้้วนำำ�เอาสาระ

สำำ�คัญที่่�วิิเคราะห์์ได้้ไปนิิยามความหมาย ทำำ�ความ

เข้้าใจในเหตุและผลรวมไปถึึงนำำ�ไปสัังเคราะห์์ตัวับ่ง

ช้ี้�หรืือองค์์ประกอบตลอดจนถึึงแนวปฏิิบััติิที่่�

สามารถนำำ�ไปสร้้างเป็็นข้อคำำ�ถามสำำ�หรัับการเก็็บ

ข้้อมููลได้้ 2) ขั้้ �นตอนการร่่างข้้อคำำ�ถามและตรวจ

สอบความถููกต้้องของการใช้้ภาษา เป็็นขั้้�นตอนที่่�ผู้้�

วิิจััยนำำ�เอาตััวชี้�วััดที่่�ได้้จากนิิยามเชิิงปฏิิบััติิการใน

แต่่ละตััวแปรไปสร้้างเป็็นข้อคำำ�ถามที่่�ช่ว่ยให้้ผู้้�ตอบ

คำำ�ถามหรืือผู้้�ให้้ข้้อมููลแสดงความเห็็นตรงกัับความ

รู้้�สึกจริงของแต่่ละคนและด้้วยเหตุน้ี้�ผู้้�วิิจััยเลืือกที่่�

จะตรวจสอบคำำ�ศัพท์และรููปประโยคที่่�ช่่วยให้้กลุ่่�ม

ตััวอย่่างเลืือกและตััดสิินใจได้้ชััดเจน

	 แต่่อย่า่งไรก็ต็ามแบบสอบถามที่่�พััฒนาขึ้้�น

มาได้้น้ี้�มีีลักษณะเป็็นแบบสอบถามชนิิดมาตรวััด

หลายระดัับ และแบ่่งออกเป็็น 3 ตอนประกอบด้้วย 

ตอนที่่� 1 คำ ำ�ถามเกี่่�ยวกับข้้อมููลส่่วนบุคคลจำำ�นวน 

7 ข้อ ตอนที่่� 2 คำำ�ถามแบบมาตรวััด 5 ระดัับ ที่่�มีี

ตััวเลขกำำ�กับความหมาย 1 เห็็นด้วยน้้อยที่่�สุุด 2 

เห็็นด้วยน้้อย 3 เห็็นด้วยปานกลาง 4 เห็็นด้วยมาก 

และ 5 เห็็นด้วยมากที่่� สุุด เกี่่�ยวกับลัักษณะ

บุุคลิิกภาพ จำำ�นวน 27 ข้อความไว้้วางใจ จำำ�นวน 8 

ข้้อ และตอนที่่� 3 คำำ�ถามแบบมาตรวััด 7 ระดัับที่่�มีี
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ตััวเลขกำำ�กับความหมายว่่า 1 ไม่่ชอบมากที่่�สุุด 2 

ไม่่ชอบ 3 ไม่่ชอบเล็็กน้้อย 4 ชอบเล็็กน้้อย 5 ชอบ 

6 ชอบมาก และ 7 ชอบมากที่่�สุุด เกี่่�ยวกับภาพ

ลัักษณ์์ส่่วนบุคคลจำำ�นวน 31 ข้อ

	 ขั้้�นตอนการทดลองใช้้และทดสอบคุณุภาพ

แบบสอบถาม (Test & Qualification) เป็็นขั้้�นตอน

ที่่�ผู้้�วิิจััยนำำ�เอาแบบสอบถามที่่�ปรัับปรุุงมาแล้้วตาม

คำำ�แนะนำำ�ของผู้้�เชี่่�ยวชาญแล้้วนำำ�ไปทดลองใช้้กัับ

กลุ่่�มตัวอย่า่งอ่ื่�นเพ่ื่�อทดสอบความตรงเชิิงโครงสร้้าง 

(Construct Validity) ความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability test)

	 เกณฑ์์ทดสอบความตรง ผู้ �วิิจััยใช้้เกณฑ์์

ทดสอบตามค่า Goodness of fit วัดความตรงกััน

ระหว่างข้้อสรุุปเชิิงทฤษฎีีกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ที่่�

รวบรวมกลัับมาคืืนได้้ (วีีระศัักดิ์์� จินารััตน์์, 2564) 

นอกจากนั้้�นแล้้วผู้�วิิจััยกำำ�หนดเกณฑ์์ตามค่า KMO 

ตั้้�งแต่่ .80 ค่ า Extraction ม ากกว่่า .50 กั บค่่า 

Variance ตั้้ �งแต่่ร้้อยละ 50 ขึ้้ �นไปสำำ�หรับการ

ทดสอบความตรงของแบบสอบถามงานวิิจััยน้ี้�  

(วีีระศัักดิ์์� จินารััตน์์, 2564)

	 เกณฑ์์ทดสอบความเช่ื่�อมั่่�น ผู้ �วิิจััยใช้้ค่่า 

Alpha ตั้้�งแต่่ .80 กับความเที่่�ยงตรงรายข้้อตั้้�งแต่่ 

.40 ขึ้้�นไปเป็็นเกณฑ์์ทดสอบ (ประสพชัย พสุนนท์, 

2557) และได้้ผลทดสอบความตรงเชิิงโครงสร้้าง

ทฤษฎีีตามตารางต่่อไปน้ี้�

ตารางที่่� 2 ผลทดสอบความตรงเชิิงโครงสร้้างทฤษฎีี

ตััวแปร Goodness of fit KMO Extraction Variance

ลัักษณะบุุคลิิกภาพ
Chi-Square 3183.27

df 273, Sig. 000
.96 .64-.89 70.18%

ความไว้้วางใจ
Chi-Square 935.08

df 20, Sig. 000
.91 .60-.82 69.19%

ภาพลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล
Chi-Square 5473.80

df 375, Sig. 000
.96 .70-.91 70.10%

	 จากตารางพบว่่า แบบทดสอบน้ี้�มีีความ

ตรงเชิิงโครงสร้้างเฉพาะตััวแปรลัักษณะบุุคลิิกภาพ 

และภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลส่่วนตัวแปรความไว้้

วางใจผู้�วิิจััยนำำ�ไปปรัับปรุุงแก้้ไขก่่อนนำำ�ไปใช้้เก็็บ

ข้้อมููล 

	 แ ต่่อ ย่่ า ง ไร ก็็ตามผลทดสอบพบว่่า

แบบสอบถามน้ี้�มีีความตรงเชิิงโครงสร้้างโดยมีีค่า 

Goodness of fit อย่า่งมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 

.000 และมีีค่า KMO ที่่� .96, .91 และ .96 ขณะ

เดีียวกัันมีีค่่าน้ำำ��หนักของแต่่ละปััจจััยมากกว่่า .50 

ขึ้้�นไปโดยมีีค่าระหว่าง .64-.89 กับระหว่าง .60-.82 

และระหว่า่ง .70-.91 รวมถึงึมีีค่าแปรปรวนร้อ้ยละ 

70.18 ร้อยละ 69.19 และร้้อยละ 70.10 ส่วนผล

ทดสอบความเช่ื่�อมั่่�นตามตารางต่่อไปน้ี้�
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ตารางที่่� 3 ผลทดสอบความเช่ื่�อมั่่�น

ตััวแปร Alpha Corrected items

ลัักษณะบุุคลิิกภาพ .94 .63-.78

ความไว้้วางใจ .94 .61-.84

ภาพลัักษณ์์ส่่วนบุุคคล .97 .62-.82

	 จากตารางพบว่่าแบบสอบถามน้ี้�มีีความ

เช่ื่�อมั่่�นตามเกณฑ์์ที่่�ได้้กำำ�หนด 1) มีีค่ า Alpha ที่่ � 

.94, .94 และ .97 และ 2) มีีค่าความเที่่�ยงตรงราย

ข้้อระหว่่าง .63-.78 และระหว่่าง .61-.84 กั ับ

ระหว่่าง .62-.82 เพราะฉะนั้้�นจึงสรุุปได้้ว่่า แบบ 

สอบถามน้ี้�มีีความเช่ื่�อมั่่�นตามเกณฑ์์ที่่�ได้้กำำ�หนดขึ้้�น

	 การเก็็บข้้อมููล ผู้�วิิจััยเก็็บข้้อมููลด้้วยตนเอง

ตามขั้้�นตอนต่อไปน้ี้� 1) ประชาสััมพันธ์และประกาศ

รัับสมััครผู้้�ช่วยวิิจััยกัับอาสาสมััครเข้้าร่่วมโครงการ

วิิจััยในแต่่ละภููมิภาค และแต่่ละจัังหวัดที่่�จัับสลาก

ได้้ 2) จััดประชุุมชี้�แจงวััตถุุประสงค์์วิิจััยและตอบ

ข้้อสงสััยกัับทุุกฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้อง โดยเฉพาะเครืือข่่าย

ที่่�เป็็นตัวแทน หรืื อผู้้�ช่วยวิิจััยในแต่่ละจัังหวัดที่่�

สลากได้้ 3) จััดเตรีียมแบบสอบถามพร้อมหนังสืือ

ยิินยอมการเข้้าร่่วมโครงการวิิจััย 4) จััดส่่ง

แบบสอบถามพร้อมหนังสืือยิินยอมการเข้้าร่่วม

โครงการวิิจััยให้้กัับทุุกคนที่่�เข้้าร่่วมพร้้อมซอง

จดหมายส่่งกลัับคืืนผู้�วิิจััย 5) ติ ดตามการนำำ�ส่ง

แบบสอบถามและปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นพร้อมทั้้�งดำำ�เนิิน

การแก้้ไขปััญหา 6) ตรวจสอบแบบสอบถามที่่�ได้้รัับ

กลัับคืืนมา และคััดแยกเอาแบบสอบถามที่่�มีีคำำ�

ตอบครบทุุกข้้อไว้้สำำ�หรับวิิเคราะห์์ผล และการ

วิิเคราะห์์ข้้อมููล ผู้ �วิิจััยใช้้สถิิติิวิิเคราะห์์ถดถอย

พหุคููณแบบ Stepwise คั ดตััวแปรเหตุเข้้าสมการ

พยากรณ์์ 

4.  สรุปผลการวิิจััย
	 จากการวิิจััยเร่ื่�อง อิ ทธิิพลของลัักษณะ

บุุคลิิกภาพและภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการ

เมืืองที่่�มีีต่อความไว้้วางใจทางการเมืืองและแนว

โน้้มการไปออกเสีียงเลืือกตั้้�งสมาชิิกสภาผู้้�แทน

ราษฎรของกลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�น X, Y และ Z ใน

ประเทศไทย พบว่่า ลักษณะบุุคลิิกภาพนักการเมืือง

มีีอิทธิิพลพยากรณ์์ต่่อความไว้้วางใจทางการเมืือง

ได้้อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 และมีี

สััมประสิิทธิ์์�สหสัมพันธ์ร่่วมกันของตััวแปรเหตุที่่�ค่่า 

R2 .42 ความคลาดเคล่ื่�อนสะสมร้อยละ 72 กับผล

ทดสอบความแปรปรวนที่่�ค่่า F 364.01 (Sig. 000) 

ทั้้�งน้ี้�โดยมีีอิทธิิพลพยากรณ์ข์องความยินิยอมเห็น็ใจ

ร้้อยละ 50 อารมณ์ไม่่มั่่�นคงร้้อยละ 25 การเปิิดใจ

ร้้อยละ 18 และสิ่่�งสนใจภายนอกร้้อยละ 8 ตาม

ตารางประกอบต่่อไปน้ี้�
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ภาพที่่� 1 อิทธิิพลภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืือง

ตารางที่่� 4 อิทธิิพลองค์์ประกอบลัักษณะบุุคลิิกภาพต่อความไว้้วางใจทางการเมืือง

ตััวแปรเหตุุ คะแนน

มาตรฐาน

ผล

ทดสอบ t

นััยสำำ�คัญ ความเป็็นพหุุตััวแปร

ค่่าคงท่ี่� - 3.38 .001 Tolerance .25-.97

VIF 1.02-3.93

Collinearity .01-.93

Durbin-Watson 1.35

ความยิินยอมเห็็นใจ .50 16.61 .000

อารมณ์์ไม่่มั่่�นคง .25 14.50 .000

การเปิิดใจ .18 6.01 .000

สิ่่�งสนสนใจภายนอก -.08 -2.56 .010

R2 .42, Std. error .72 F = 364.01 Sig. 000

	 และเม่ื่�อนำำ�เอาคะแนนมาตรฐานมาสร้้าง

เป็็นสมการพยากรณ์์จะได้้รัับสมการต่่อไปน้ี้� 

	 ความไว้้วางใจ = .50 ความยิินยอมเห็็นใจ 

+ .25 อารมณ์ไม่่มั่่�นคง + .18 การเปิิดรัับ + .08 

สิ่่�งสนใจภายนอก 

	 เพราะฉะนั้้�น จากผลวิิจััยที่่�สรุุปได้้น้ี้�พบว่่า 

นัักการเมืืองที่่�ประชาชนรู้�สึกช่ื่�นชอบ และอยากลง

คะแนนเสีี ย ง เลืื อกตั้้� ง ใ ห้้นั้้� นต้องมีีลั กษณะ

บุุคลิิกภาพที่่�เน้้นความยินยอมเห็็นใจมาก่่อนกับการ

แสดงอารมณ์ไม่่มั่่�นคง โดยเฉพาะที่่�เกี่่�ยวกับ 1) 

นัักการเมืืองมีีอารมณ์์แปรปรวนไปมาอยู่่�เสมอ 2) 

นัักการเมืืองมีีความขัดแย้้งสููง (High level of 

conflict) ต่อฝ่่ายตรงข้้าม 3) นักการเมืืองมีีความ

กระวนกระวายเม่ื่�อต้้องตััดสิินใจภายใต้้แรงกดดััน 

4) นั กการเมืืองมัักแสดงความกังวลออกมาให้้เห็็น

อยู่่�บ่อยครั้้�ง 5) นั กการเมืืองมัักแสดงความไม่่มีี

เหตุผลเสมอ 

	 นอกจากน้ี้�แล้้ว  ผลวิิจััยยัังพบว่่าภาพ

ลัักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองส่่งผลต่่อการ

พยากรณ์์ความไว้้วางใจทางการเมือืงของประชาชน

ผู้้�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�งอย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 

.05 และมีีสัมประสิิทธิ์์� อิิทธิิพลที่่� ค่่า R2 .31 

ความคลาดเคล่ื่�อนสะสมร้อยละ 78 กั บความ

แปรปรวนที่่� 184.90 (Sig. 000) ดังภาพ
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	 จากภาพประกอบผลวิิจััยพบว่่า การมีี

ประสบการณ์์ความรู้� ความตื่�นเต้้น และความจริงใจ

มีีอิทธิิพลเชิิงบวกต่่อความไว้้วางใจทางการเมืือง

ของประชาชน ขณะที่่�สมรรถนะและความเข้้มแข็็ง

มีีอิทธิิพลในเชิิงลบ และอาจเป็็นแนวทางสำำ�หรับนำำ�

ไปพััฒนาภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองให้้

มีีผลในเชิิงบวกได้้ รวมถึงการยอมรับในสมมติฐาน

ข้้อที่่� 2 ว่ า องค์์ประกอบภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคล 

(Brand Personality) มีีอิ ทธิิพลต่่อการพยากรณ์์

ความไว้้วางใจทางการเมืือง (Political Trust) อย่า่ง

มีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิและที่่�สำำ�คัญผลวิิจััยพบว่่า 

ความไว้้วางใจทางการเมืืองส่่งผลต่่อการไปออก

เสีียงเลืือกตั้้�งร้้อยละ 22 อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิ

ที่่�ระดัับ .05 มีีค่า F = 6.19 (Sig. 013) 

ภาพที่่� 2 อิทธิิพลความไว้้วางใจทางการเมืืองต่่อการไปออกเสีียงเลืือกตั้้�ง

	 จากภาพประกอบผลวิิจััยพบว่่า ความไว้้

วางใจทางการเมืืองมีีผลต่่อการไปออกเสีียงเลืือกตั้้�ง

ของผู้้�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�ง โดยเฉพาะความไว้้วางใจ

นัักการเมืืองเพราะมีีความสนิิทสนมต่อกัันร้อยละ 

12 กับความเช่ื่�อใจนักการเมืืองเพราะมีีประสบการณ์์

ในการติิดต่่อพููดคุุยกัับนัักการเมืืองร้้อยละ 8

5.  อภิิปรายผลการวิิจััย
	 จากผลวิิจััยที่่�สรุุปน้ี้�ช้ี้�ชััดเจนขึ้้�นอีีกระดัับ

หนึ่่�งว่่า นักการเมืืองที่่�ประชาชนรู้�สึกช่ื่�นชอบ และ

อยากลงคะแนนเสีียงเลืือกตั้้�งให้้นั้้�นต้องมีีลักษณะ

บุุคลิิกภาพที่่�เน้้นความยินยอมเห็็นใจมาก่่อนกับการ

แสดงอารมณ์์ไม่่มั่่�นคง ทั้้ �งน้ี้�เน่ื่�องจากนัักการเมืือง

เดิิมมีีบุคลิิกภาพไม่่เหมาะสมและส่่งผลให้้เกิิดความ

ไม่่ไว้้วางใจของประชาชนที่่�มีีสิทธิิเลืือกตั้้�ง โดย

เฉพาะที่่� เกี่่�ยวกับ 1) นั กการเมืืองมีีอารมณ์์

แปรปรวนไปมาอยู่่�เสมอ 2) นักการเมืืองมีีความขัด

แย้้งสููง (High level of conflict) ต่อฝ่่ายตรงข้้าม 

3) นั กการเมืืองมีีความกระวนกระวายเม่ื่�อต้้อง

ตััดสิินใจภายใต้้แรงกดดันั 4) นักการเมือืงมักัแสดง

ความกังวลออกมาให้้เห็็นอยู่่�บ่อยครั้้�ง 5) นั กการ

เมืืองมัักแสดงความไม่่มีีเหตุผลเสมอ ทั้้ �งน้ี้�เพราะ

เป็็นอารมณ์ที่่�แสดงออกมาจากความห่วงใยต่่อ

ปััญหาของราษฎร อั นเป็็นเหตุให้้อารมณ์ของ

นัักการเมืืองแปรปรวนไม่่มาได้้อัันเป็็นเหตุให้้

ประชาชนรู้�สึกช่ื่�นชอบต่่อบุุคลิิกภาพน้ี้� และเร่ื่�องน้ี้� 

Silvester & Dykes (2007, pp. 11-25) จำำ�แนก

ไว้้ว่่า อารมณ์ไม่่มั่่�นคงของนัักการเมืืองที่่�ดีีนั้้�นมัก

เกี่่�ยวข้องกัับ ความขัดแย้้งสููง (High level of 

conflict) ต่ อฝ่่ายตรงข้้าม มีี ความท้าทายส่่วนตัว 

(Interpersonal challenge) มีี การตััดสิินใจภาย

ใต้้แรงกดดััน  (Making-decision under stress) 

มีีความกังวลบ่่อยๆ (Mostly tanse) อารมณ์ไม่่

ปกติ ิ(Moody) กระวนกระวาย (Anxious) มีีระดับั

ความขัดแย้้งกัับฝ่่ายตรงข้้ามสููง (Height level of 

conflict opposition) รวมถึง Yang & Holzer 
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(2016, pp. 114-126) อธิิบายความไว้้วางใจ

ทางการเมืือง (Political Trust) ว่ามีีองค์์ประกอบ

ทั้้�งด้้านการรัับรู้้�  (Cognition) อารมณ์์ความรู้้�สึก 

(Emotion) และพฤติกิรรม (Behavior) จึงึสามารถ

แบ่่งออกได้้หลายประเภท 1) ความไว้้วางใจแบบมีี

เหตุมีีผล (Rational trust) และความไว้้วางใจจาก

อารมณ์ ความรู้้�สึก (Emotional trust) 2) ความไว้้

วางใจแบบมีีเหตุมีีผล (Rational trust) และความ

ไว้้วางใจทางความสัมพันธ์ (Relational trust) 3) 

ความไว้้วางใจเชิิงกลยุุทธ์์ (Strategic trust) และ

ความไว้้วางใจเชิิงคุุณธรรม (Moralistic trust) 4) 

ความไว้้วางใจเฉพาะ (Particularized or thick 

trust) และความไว้้วางใจทั่่�วไป (Generalized or 

thin trust)

	 ดัังนั้้�นการนำำ�เอาปัญัหาและความต้อ้งการ

ของประชาชนเป็็นที่่�ตั้้�งช่่วยให้้นัักการเมืืองมีีภาพ

ลัักษณ์์ส่่วนบุคคลเป็็นที่่�ช่ื่�นชอบของราษฎร ผลวิิจััย

พบว่่า การมีีประสบการณ์์ความรู้�  ความตื่�นเต้้น 

และความจริงิใจมีีอิทธิิพลเชิิงบวกต่อ่ความไว้้วางใจ

ทางการเมืืองของประชาชน ขณะที่่�สมรรถนะและ

ความเข้้มแข็็งมีีอิทธิิพลในเชิิงลบ และอาจเป็็น

แนวทางสำำ�หรับนำำ�ไปพััฒนาภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคล

ของนัักการเมืืองให้้มีีผลในเชิิงบวกได้้ รวมถึงการ

ยอมรับในสมมติฐานข้อที่่� 2 ว่า องค์์ประกอบภาพ

ลัักษณ์์ส่่วนบุคคล (Brand Personality) มีีอิทธิิพล

ต่่อการพยากรณ์์ความไว้้วางใจทางการเมืือง  

(Political Trust) อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิเพราะ

ฉะนั้้�นจากผลวิิจััยที่่�สรุุปได้้น้ี้�พบว่่า การพััฒนาภาพ

ลัักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองให้้แสดงผลต่่อ

ความไว้้วางใจทางการเมือืงของประชาชนผู้้�ไปออก

เสีียงเลืือกตั้้�งนั้้�น  อาจจำำ�เป็็นต้องพััฒนาเชิิงลบให้้

เป็็นเชิิงบวกมากขึ้้�นเพ่ื่�อให้้แสดงผลในทิศทาง

เดีียวกัน โดยเฉพาะการพััฒนาสมรรถนะและความ

เข็็มแข็็งของนัักการเมืือง อั นประกอบด้้วย 1) 

ทำำ�งานกลางแจ้้ง (Outdoorsy) 2) แนวคิดตะวััน

ออก (Eastern) 3) อดทน  (Tough) 4) เข้้มแข็็ง 

(Rugged) ทั้้ �งน้ี้�เพราะในช่วงที่่�ประเทศประสบกัับ

ปััญหาความยากลำำ�บากอย่่างมากมายประชาชน

ย่อ่มต้องการผู้้�นำำ�ที่่�เข็็มแข็็งมากกว่่าคุุณลัักษณะอ่ื่�น 

และเร่ื่�องน้ี้� Azoulay & kapferer (2003, pp. 

143-155) อธิิบายภาพลักษณ์์บุุคลิิกภาพ  (Brand 

Personality) เป็็นการเปรีียบเปรยเพ่ื่�อให้้เข้้าใจ

ทััศนคติิและการยอมรัับของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อภาพ

ลัักษณ์์ (Brand) Aaker (1997, pp. 347-356)  

จึึงให้้ความหมายของภาพลัักษณ์์บุุคลิิกภาพว่่า  

เป็็นชุดของลัักษณะบุุคคลที่่�แสดงออกโดยได้้แบ่่ง

ภาพลักษณ์์บุุคลิิกภาพแบ่่งออกเป็็นมาตรการวััด 

(Scale) ได้้แก่่ 1) ความจริงใจ (Sincerity) 2) ความ

ต่ื่�นเต้้น (Excitement) 3) สมรรถนะ (Competency) 

4) มีีประสบการณ์์ (Sophisticate) และ 5) เข้้มแข็็ง  

(Ruggedness) รวมถึง ความไว้้วางใจ (Trust) เป็็น

แนวคิดที่่�มีีการศึึกษาในหลายบริิบททางวิิชาการที่่�

สัังคมวิิทยา จิ ตวิิทยา รั ฐศาสตร์์ บริิหารธุุรกิิจ 

เป็็นต้น  องค์์ประกอบของความไว้้วางใจได้้แก่่ 1) 

ความปรารถนาดีี (Benevolence) เป็็นการเอาใจ

ใส่่เพ่ื่�อให้้ทำำ�ประโยชน์ ์2) ความซื่่�อสััตย์ ์(Integrity) 

การพููดความจริิงและการปฏิิบััติิตามคำำ�พููดที่่�พููดไว้้ 

3) สมรรถนะ (Competence) เป็็นความสามารถ

ในการกระทำำ� และ 4) การคาดการณ์ ์(Predictability) 

หมายถึึงความสามารถในการพยากรณ์์การกระทำำ� 
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ความไว้้วางใจ มีี ความเช่ื่�อ (Belief) ของบุุคคลใน

การตััดสิินใจไว้้วางใจบุคคลใดบุุคคลหนึ่่�ง ส่วนการ

ศึึกษาวิิจััยและพบว่่า สภาพแวดล้้อมทางสัังคม 

(Socio-Environment) และปััจจััยทางจิิตวิิทยา 

(Psychological Factors) มีีอิ ทธิิพลต่่อลัักษณะ

บุุคลิิกภาพ  (Personality Trait) น อกเหนืือจาก

ปััจจััยส่่วนบุคคล ทางกายภาพ  (Biological  

Factors) ดั งนั้้�น จึ งมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกับลัักษณะ

บุุคลิิกภาพที่่�สามารถพยากรณ์์การกระทำำ�ที่่�อาจเกิิด

ขึ้้�นได้้เช่่น ลั กษณะเปิิดรัับ (Openness) ได้้

ประสบการณ์์ของบุุคคล ลักษณะสนใจสิ่่�งภายนอก 

(Extroversion) และลัักษณะการแสดงความถููก

ต้้อง (Consciousness) พ ยากรณ์์ลัักษณะใน

อนาคตได้้ (Cornwell, & Kwon, 2020, pp. 607-

629) และจากความรู้�ที่่�ได้้นำำ�มากล่่าวอ้างถึึงทั้้�งหมด

ส่่งผลให้้มองเห็็นได้้ชััดเจนมากว่่า การพััฒนา

บุุคลิิกภาพของนัักการเมืืองจำำ�เป็็นต้องได้้รัับความ

ไว้้วางใจจากผู้้�ไปออกเสีียงเลืือกตั้้�ง โดยเฉพาะความ

ตรงไปตรงมาต่่อกลุ่่�มคนอายุุน้้อยแต่่มีีสิทธิิลง

คะแนนเสีียงเลืือกตั้้�งนัักการเมืืองที่่�ไว้้ใจได้้ไปทำำ�

หน้าที่่�แทนตนเอง

6.  ข้้อเสนอแนะ
	 1. 	 ข้้อเสนอแนะเชิิงนโยบาย

      	 	 จากข้้อค้้นพบสำำ�คัญของงานวิิจััยน้ี้� ผู้�

วิิ จัั ย มีีข้  อ เ ส น อ แน ะ สำำ�หรั  ั บ นัั ก ก า ร เ มืื อ ง 

พรรคการเมืืองตลอดจนผู้้�เกี่่�ยวข้องกัับการพััฒนา

ลัักษณะบุุคลิิกภาพและภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของ

นัักการเมืืองให้้ ส่่งผลต่่อความไว้้วางใจของ

ประชาชนไปออกเสีียงเลืือกตั้้�ง ปี  พ .ศ. 2566 

ประกอบด้้วยแนวทางพััฒนาต่่อไปน้ี้�

	 	 1.1	 การพััฒนาความยิินยอมเห็็นใจ 

และประกอบด้้วย 1) นักการเมืืองมีีบุคลิิกภาพที่่�น่่า

สนใจแตกต่่างกัันไป 2) นั กการเมืืองสามารถให้้

ความร่วมมืือกัับฝ่่ายตรงข้้ามได้้ โดยไม่่มุ่่�งประโยชน์์

ตนฝ่่ายเดีียว  3 นั กการเมืืองมัักกัังวลใจเกี่่�ยวกัับ

ความรู้�สึกของคนอื่�นเสมอ 4) นักการเมืืองไม่่ยึดึเอา

กติิกาเป็็นเร่ื่�องตายตััว  แต่่เน้้นการปรัับตััวได้้ง่่าย

มากกว่่า 5) นักการเมืืองไม่่นิิยมนำำ�เอาเร่ื่�องเก่่ามา

พููดให้้ขััดแย้้งกัันอีีก 6) นั กการเมืืองแสดงความ

สนใจต่อปััญหาความเดืือดร้้อนของประชาชน

	 	 1.2 	 การพััฒนาอารมณ์ไม่่มั่่�นคง 

ประกอบด้้วย 1) นักการเมืืองมีีอารมณ์แปรปรวน

ไปมาอยู่่�เสมอ 2) นั กการเมืืองมีีความขััดแย้้งสููง 

(High level of conflict) ต่ อฝ่่ายตรงข้้าม  3) 

นัักการเมืืองมีีความกระวนกระวายเมื่่�อต้้องตััดสิิน

ใจภายใต้้แรงกดดััน 4) นักการเมืืองมัักแสดงความ

กัังวลออกมาให้เ้ห็็นอยู่่�บ่อยครั้้�ง 5) นักการเมือืงมักั

แสดงความไม่่มีีเหตุผลเสมอ

	 	 1.3 	 การพััฒนาสมรรถนะ ประกอบ

ด้้วยความน่าเช่ื่�อถืือ ทำ ำ�งานหนััก ประสบความ

สำำ�เร็็จและมีีความเป็็นผู้�นำำ�สููง

	 	 1.4 	 การพััฒนาความเข้้มแข็็ง และ

ประกอบด้้วย 1) ทำำ�งานกลางแจ้้ง (Outdoorsy) 2) 

แนวคิดตะวัันออก (Eastern Concepts) 3) อดทน 

(Tough) 4) เข้้มแข็็ง (Rugged) โดยนำำ�เอาแนวคิด

ทั้้�ง 4 ม าผสมผสานกันไปตามบริิบทของนัักการ

เมืืองที่่�ต้้องการนำำ�ไปใช้้งาน 

	 2. 	 ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

	 	 นำำ�ผลวิิจััยน้ี้�ไปขยายการศึึกษาให้้กว้้าง
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ขวางยิ่่�งขึ้้�นในด้านของขอบเขตเนื้้�อหาและขอบเขต

พื้้�นที่่�ที่่�แตกต่่างกััน

7.  องค์์ความรู้้�ที่่�ได้้รับ
	 จากการวิิจััยอิิทธิิพลของลัักษณะบุุคลิิกภาพ

และภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการเมืืองที่่�มีีต่อ

ความไว้้วางใจทางการเมืืองและแนวโน้้มการไปออก

เสีียงเลืือกตั้้�งสมาชิิกสภาผู้้�แทนราษฎรของกลุ่่�มคน

เจนเนอเรชั่่�น  X, Y และ Z ในประเทศไทย องค์์

ความรู้�ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้รัับ เกี่่�ยวกับการพััฒนาทั้้�งลัักษณะ

บุุคลิิกภาพและภาพลักษณ์์ส่่วนบุคคลของนัักการ

เมืืองต่่างมุ่่�งสร้้างความไว้้วางใจของประชาชนออก

ไปใช้้สิิทธิิลงคะแนนเสีียงเลืือกตั้้�งให้้กัับนัักการเมืือง

ที่่�สามารถพัฒนาความไว้้วางใจให้้เกิิดกัับประชาชน

ผู้้�ไปออกไปใช้้สิิทธิิเลืือกตั้้�งได่่อย่่างตรงไปตรง ทั้้�งน้ี้�

เพราะนัักการเมืืองคืือผู้้�รับใช้้ของประชาชน

ภาพที่่� 3 องค์์ความรู้�ที่่�ได้้รัับ
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