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บทคัดย่อ
 การเลือกตั้งทั่วไปครั้งแรกของประเทศไทยในรอบ 8 ปี ที่จะจัดขึ้นในวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2562 ในการ
เลือกตั้งครั้งนี้ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป็นครั้งแรกมีจ�านวนมากกว่า 6 ล้านคน วัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ เพื่อ
พัฒนาแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา
สถาบนัอดุมศกึษาในก�ากับของรฐัในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างแบบจ�าลองความสมัพันธ์เชงิสาเหตท่ีุพัฒนาข้ึนกับข้อมลูเชงิประจกัษ์  เป็นการวิจยัเชงิส�ารวจ ตวัอย่าง
ทีใ่ช้ในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ นักศกึษาสถาบนัอดุมศกึษาในก�ากับของรฐัในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
จ�านวน  95,960 คน กลุ่มตัวอย่างได้มาโดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จ�านวน 450 ตัวอย่าง เพ่ือ
หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูป แบบ
จ�าลองวิจัยนี้ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่  1) ด้านอัตลักษณ์ของพรรค การเมือง  2) ด้านการบอกต่อปาก
ต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 3) ด้านบทบาทของพรรคการเมืองที่ดี 4) ด้านภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง 
และ 5) ด้านความนิยมที่มีต่อพรรคการเมือง
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ได้แก่  
ภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง (ค่าอิทธิพลรวม 0.87) รองลงมา ได้แก่ การบอกต่อปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าอิทธิพลรวม 0.71) และอัตลักษณ์ของพรรคการเมือง (ค่าอิทธิพลรวม 0.54) โดยมีค่า 

แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมือง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาในก�ากับของรัฐ

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

Causal Relationship Model of Brand Preference of Political Party Through  
Social Media Among The National University Student in Bangkok and Vicinity.
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สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ 0.98 ซึง่หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของพรรคการเมอืง การบอกต่อปากต่อปากผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และอัตลักษณ์ของพรรคการเมือง ร่วมกันอธิบายอิทธิพลที่มีต่อความนิยมพรรคการเมือง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ร้อยละ 98 ซึ่งพรรคการเมืองสามารถน�าผลการวิจัยนี้ไปใช้ปรับปรุงการสื่อสาร
การเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพเพื่อสร้างความนิยมพรรคการเมือง
ค�าส�าคัญ: ภาพลักษณ์พรรคการเมือง, แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ, การบอกต่อปากต่อปาก

Abstract
 The first general elections in 8 years will be held in Thailand on March, 2019, in this election 
the first voters has more than 6 million people. The purpose of this research were to develop a 
causal relationship model of the preference of political party through social media among the 
national university student in Bangkok and vicinity and to examine the validity of the developed 
model with empirical data. The research using survey research methods and the sample group is 
students from nine national universities in Bangkok and vicinity, with an amount of 95,960 people. 
The samples were obtained using multi-stage sampling method of 450 samples. The tool used in 
this research is online questionnaires and the structural equation modeling techniques by using 
the computer software and to analyze the factors that effecting the preference of political party :  
1) identity of political party 2) electronics word of mount 3) authenticity of political party 4) image 
of political party and 5) preference of political party.  
 The results of the study revealed that the model was consistent with the empirical data and the 
image of a political party is the most influential factor that effecting the preference of political party 
through social media (total effecting value 0.87),the second most influential factor is electronics 
word of mouth (total effecting value  0.71),and the last is identity of political party(total effecting 
value  0.54), and the adjusted R Square of 0.98,  which means the preference of political party 
are influenced by the image of a political party, electronics word of mouth and identity of political 
party by 98.0% while the remaining 2.0% is influenced by other variables. The political parties can 
be used this study to develop their political communication in order to gain popularity. 
Keyword: Image, Preference of political party, Social media, Causal Relationship Model.

บทน�า
 ปัจจุบันน้ีสื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงช่วยให้การท�างานง่ายข้ึนเท่านั้น แต่ยังท�าให้คนทั่วโลกกว่าร้อยละ 
80 เปลี่ยนวิธีคิด การเรียนรู้ และก่อให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่ๆมากมาย (Tapscott, 2015)  สถาบัน Suomen 
Toivo-Think Tank องค์กรวิจัยไม่แสวงหาก�าไรในประเทศฟินแลนด์ ศึกษาวิจยัเรือ่ง สือ่สงัคมออนไลน์ : พลงั
อ�านาจใหม่ที่มีอิทธิพลต่อการเมือง (Social Media : The New Power of Political Influence) รายงานใน
วารสาร Centre for European Studies เมื่อปี ค.ศ.2014 ว่า สื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมและถูกใช้ใน
การสือ่สารการเมอืงเพ่ิมมากขึน้อย่างมนียัส�าคญั เน่ืองจากเป็นพ้ืนทีท่ีเ่ปิดโอกาสให้ประชาชนแสดงความคดิ
เห็นทางการเมืองได้อย่างอิสระ ทั้งการวิพากษ์วิจารณ์ โต้แย้ง คัดค้าน สนับสนุน และตรวจสอบนักการเมือง 
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ส่วนนักการเมืองก็ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสื่อสารแนวคิด นโยบาย และแสวงหาคะแนนนิยมทางการเมือง
อย่างแพร่หลาย 
 การสือ่สารการเมอืงผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ท่ีถือได้ว่าเป็นต้นแบบความส�าเรจ็ของนกัการเมอืง ได้แก่ แผน
รณรงค์การเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐ ในปี ค.ศ. 2008 ของนายบารัค โอบามา (McGuire, 2010) บารัค 
โอบามา ตัวแทนจากพรรคเดโมแครตใช้วิธีการสื่อสารการเมืองถึงผู้มีสิทธิเลือกตั้งผ่านสื่อสังคมออนไลน์
หลากหลายกลุ่มอย่างมีประสิทธิภาพ โดยท่ีเนื้อหาและวิธีการได้ถูกออกแบบมาเป็นอย่างดีให้สอดคล้อง
กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของทกุกลุม่เป้าหมาย ท�าให้บารคั โอบามา สามารถสือ่สารถงึผูม้ีสทิธิ
เลอืกตัง้ได้ทกุกลุม่อย่างมีประสิทธิภาพ และมีส่วนท�าให้เขาไดร้บัชนะในการเลือกตัง้ (พชิติ วจิติรบุญยรกัษ์, 
2554) 
 ประเทศไทยก�าลังก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์มีความส�าคัญทั้งทางด้านเศรษฐกิจ
และสังคมเพิ่มมากขึ้น (พัทยา สว่างวงศ์, 2561) ขณะเดียวกันสื่อสังคมออนไลน์ก็ถูกน�าไปใช้ในการสื่อสาร
ทางการเมอืงมากขึน้ ประชาชนนยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการแสดงความคดิเห็น และแบ่งปันข้อมลูข่าวสาร
มากขึน้ ส่วนนักการเมอืงกใ็ช้สือ่สงัคมออนไลน์สือ่สารการตลาดทางการเมอืงเพ่ิมมากขึน้เช่นกัน (ปญุญวันต์ 
จิตประคอง, 2559) แนวคิดการสื่อสารการตลาดการเมือง เป็นการน�ารูปแบบมาจากการสื่อสารการตลาด 
กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดมีเป้าหมายเพื่อขายสินค้าแลกกับเงินของผู้บริโภค ส่วนการสื่อสารการเมือง 
พรรคการเมืองผลิตสินค้าการเมืองในรูปแบบของนโยบายทางการเมืองเพ่ือแลกกับคะแนนเสียงของผู้มี
สิทธิเลือกตั้ง นอกจากสินค้าทางการเมืองแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆที่ผู้มีสิทธิเลือกตั้งน�ามาใช้ตัดสินใจร่วมด้วย 
เช่น อัตลักษณ์ที่โดดเด่นแตกต่าง ความซื่อสัตย์สุจริต ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ที่ดี ความสามารถในการ
บริหาร อุดมการณ์ และจุดยืนทางการเมือง รวมทั้งสัมพันธภาพที่ดีระหว่างพรรคการเมืองกับผู้มีสิทธิเลือก
ตั้ง (Newman, 1994)  
ประเทศไทยก�าหนดให้จัดการเลือกตั้งทั่วไปขึ้นในวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2562 และเป็นที่คาดหมายกันว่าจะ
เป็นการเลือกตั้งที่มีการแข่งขันกันมากที่สุดอีกครั้งหนึ่งในประวัติศาสตร์ นันทนา นันทวโรภาส ให้สัมภาษณ์
ทางสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส เมื่อวันที่ 24 เมษายน พ.ศ. 2561 ว่า การเลือกตั้งครั้งนี้จะมีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุดในประวัติศาสตร์การเมืองไทย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือดึงดูดใจ
กลุม่ผูม้สีทิธิเลอืกตัง้ครัง้แรก (First Voter) ซึง่เป็นกลุม่คนท่ีมพีฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์มากกว่ากลุม่
อื่นๆ  จากสถิติของส�านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2560) พบว่า จ�านวนผู้
มีสิทธิ์เลือกตั้งครั้งแรก ในการเลือกตั้งครั้งนี้ มีจ�านวนรวมทั้งสิ้น 6,426,014 คน ซึ่งส่วนหนึ่งมีสถานภาพเป็น
นิสิตนักศึกษาที่ก�าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษา 
 ผูวิ้จยัจงึได้มคีวามสนใจท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัทีม่ผีลต่อความนิยมทีม่ต่ีอพรรคการเมอืงผ่านสือ่สงัคมออนไลน์
ของนกัศกึษาท่ีก�าลงัศกึษาในระดบัปรญิญาตรใีนสถาบนัอดุมศกึษาในก�ากับของรฐัในกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ�านวน 9 แห่ง โดยใช้กรอบแนวคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความนิยมพรรคการเมืองของ Obas 
(2016)
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  ที่มา : Obas, 2016

 โดยน�ามาใช้ในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ด้านอัตลักษณ์ของพรรคการเมือง(Identity of Political Party) ด้านการบอก
ต่อกันแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ (Electronics Word of Mouth) ด้านบทบาทของพรรคการเมอืง
ทีด่ ี(Authenticity of Political Party) และด้านภาพลกัษณ์ของพรรคการเมอืง (Image of Political Party) ข้อ
ค้นพบทีไ่ด้จากการวิจยัในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ส�าหรบัพรรคการเมอืง และสถาบนัทางการเมอืงภาครฐั โดย
สามารถน�าเอาความรู้ท่ีได้จากการวิจัยน้ีไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาทางการเมือง และเป็นที่ยอมรับของประชาชนอย่างแทจ้ริง

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือพัฒนาแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
นักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาในก�ากับของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อตรวจสอบความ
ของสอดคล้องของแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

วิธีการวิจัย
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นิสิตนักศึกษาที่ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2561 ใน
สถาบันอุดมศึกษาในก�ากับของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�านวน 9 แห่ง ได้แก่ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล มหาวิทยาลัย
ศิลปากร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
พระจอมเกล้าธนบุรี และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ จ�านวนรวมทั้งสิ้น 95,960 คน
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีสถาบันอุดมศึกษาในก�ากับของรัฐในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีสนใจและติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวของพรรคการเมืองผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์อยู่เสมอ ในการก�าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable)  นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอ
ว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้   
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ดูจากค่าสถิติ Hoelster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่าแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยค�านวณจาก 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 15 ตัวแปร ดัง
นั้น กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเท่ากับ 300 ตัวอย่างโดยประมาณ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความ
น่าจะเป็นแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage sampling) โดยการวจิยัในครัง้น้ีรวบรวมตวัอย่างได้ 450 ตวัอย่าง 
แบ่งออกเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยละประมาณ 50 ตัวอย่าง 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งเป็นค�าถามปลายปิดมาตราส่วน
ประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็นค�าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านอัตลักษณ์ของพรรคการเมือง (Identity of political 
party)) จ�านวน 3 ข้อ, ปัจจัยด้านการบอกต่อกันแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics word 
of mouth) จ�านวน 3 ข้อ, ปัจจัยด้านบทบาทของการเป็นพรรคการเมืองที่ดี (Authenticity of political party) 
จ�านวน 3 ข้อ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง (Image of political party) และปัจจัยด้านความ
นิยมที่มีต่อพรรคการเมือง(Preference of political party) จ�านวน 3 ข้อ  ซึ่งผู้วิจัยพัฒนาข้อค�าถามจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนักวิชาการต่างๆ (Omo-Obas, 2016  ; East, R., Uncles, D. 
M., Romaniuk, J., & Hand, C. 2017 ; Algesheimer, R., Dholakia, M. & Herrmann, A. 2005 ; Phipps, 
M., Brace-Govan, J., & Jevons, C. 2010 ; Sääksjärvi, M., & Samiee, S. 2011; Newman,B. 1994 ; 
นันทนา นันทวโรภาส 2548 ; บุรฉัตร พานธงรักษ์, 2555)  
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  (1)  ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยการพิจารณาด้าน
เนื้อหา ความหมาย และการใช้ภาษาจากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการสื่อสารการเมืองและการตลาดดิจิทัล รวม 5 
ท่าน ซึง่ข้อค�าถาม 15 ข้อมค่ีา IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ซึง่ไม่น้อยกว่า 0.50 ถอืว่าเป็นค่าความตรงทีเ่หมาะ
สมสามารถน�ามาใช้ได้ ซึ่งผู้วิจัยได้ท�าการปรับปรุงและน�าไปทดลองใช้(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 
30 คน จากน้ันจึงน�าไปทดสอบในข้ันตอนถัดไป (2) วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ 
Cronbach’s Alpha  ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.82  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ด�าเนินการดังนี้ (1) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Google Form 
Application โดยใช้ค�าถามคดักรอง ได้แก่ “ท่านสนใจการเมอืงผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เป็นประจ�าหรอืไม่” (กลุม่
ตวัอย่างต้องเลอืกตอบว่าใช่) และ “ท่านก�าลงัศกึษาในระดบัปรญิญาตรใีนมหาวิทยาลยัทัง้ 9 สถาบนั”(ระบ)ุ 
หากเลอืกตอบข้ออืน่ทีไ่ม่ตรงกับท่ีได้ก�าหนดเงือ่นไขไว้  ระบบจะท�าการคดักรองและจบการตอบแบบสอบถาม
ทนัท ี (2) ผูว้จิยัได้ขอความร่วมมอืจากนกัศกึษาให้ตอบแบบสอบถามออนไลน์โดยการเชญิชวนผ่านช่องทาง
สื่อออนไลน์เครือข่ายของนักศึกษามหาวิทยาลัยต่างๆ และขอความอนุเคราะห์ให้แชร์ต่อ เพ่ือให้นักศึกษา
คนอื่นๆได้เห็นและเข้ามาตอบแบบสอบถามดังกล่าว (3) ผลการตอบกลับคืน ได้ทั้งสิ้น 500 คน ตรงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 450 คน  คิดเป็นร้อยละ 90  และคัดกรองข้อมูลให้ได้ตามที่ก�าหนดเพื่อให้มีจ�านวนที่มากพอและ
สามารถน�ามาใช้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรที่มีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจ�านวน 450 ตัวอย่าง ระหว่างวันที่ 12 มกราคม ถึง 12 
กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 โดยด�าเนนิการดงัน้ี (1) วิเคราะห์เพ่ือหาค่าความตรงเชงิเนือ้หาของข้อค�าถาม โดยมค่ีา
อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 (2) วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha  ซึ่งผล
การวิเคราะห์พบว่าค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.82 (3) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร
สังเกตได้ในแต่ละปัจจัยโดยวิเคราะห์ความเบ้ (Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) พบว่ามีค่าความเบ้อ
ยู่ระหว่าง 0.114 ถึง -0.481  และมีค่าความโด่งอยู่ ระหว่าง –0.595 ถึง -0.959 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าคะแนน
ของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 15 ตัวแปร มีการกระจายของข้อมูลท่ีมีลักษณะของการแจกแจงปกติ เน่ืองจาก 
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อยู่ในช่วง  ± 1.96 ทีร่ะดบันยัส�าคญั 0.05 และ (4) ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้างด้วยวิธีสถิตกิารวเิคราะห์ 
พบว่า ค่า Chi-Square = 89.0, P value = 0.053, df = 69,  CMIN/df = 1.29, GFI = 0.97, AGFI = 0.96, 
CFI = 0.98, IFI = 0.98, TLI  = 0.97, RMSEA = 0.02,  SRMR = 0.05 และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส�าคัญ 
0.05 = 451 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก�าหนดแสดงว่าโครงสร้างมคีวามสอดคล้องและกลมกลนืด ี(กัลยา วานิช
บัญชา, 2556) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ความเบ้ และค่าความโด่ง และสถิติอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือเป็นการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง และการวิเคราะห์เส้นทาง
อิทธิพล (Path Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยแบบสมการเชิงโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม
ส�าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล

ผลการวิจัย
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ จ�านวนทั้งสิ้น 450 คน พบว่า เป็นเพศหญิง จ�านวน 220 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.90 เพศชาย จ�านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 51.10 ก�าลังศึกษาในชั้นปีที่ 1 จ�านวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80, ชั้นปีที่ 2 จ�านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 29.60, ชั้นปีที่ 3 จ�านวน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.20, ชั้นปีที่ 4 จ�านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 15.60 และสูงกว่าชั้นปีที่ 4 จ�านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.90   
 1.ผลการสร้างแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
นกัศกึษาสถาบนัอดุมศกึษาในก�ากับของรฐัในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลวิจยัพบว่าปัจจยัทีม่ผีล
ต่อความนยิมพรรคการเมอืงผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ประกอบด้วยปัจจยัทีเ่ป็นตวัแปรอสิระจ�านวน 5   ตวัแปร  
จ�าแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จ�านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ อัตลักษณ์ของพรรคการเมือง การบอกต่อกันแบบ
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และบทบาทของพรรคการเมืองท่ีดี และตัวแปรแฝงภายใน จ�านวน 2 
ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง และความนิยมที่มีต่อพรรคการเมือง โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและ
ยกร่างรูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักในการพัฒนาแบบจ�าลองเชิง
สมมติฐานของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังรูปที่ 2

รูปที่ 2  แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาในก�ากับของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มา : ผู้วิจัย
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 2. การตรวจสอบความสอดคล้องระหวา่งแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมือง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ผลการเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยม
พรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง

และกลมกลืน

เกณฑ์พิจารณา 

(กัลยา วานิชย์

บัญชา, 2556)

แบบจ�าลองก่อนปรับ

แบบจ�าลองหลังปรับ 

(สอดคล้องและกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์)

ค่าที่ได้ ผลการ

วิเคราะห์

ค่าที่ได้ ผลการ

วิเคราะห์

สถิติไค-สแควร์ (Chi-square) 

และค่าระดับนัยส�าคัญทางสถิติ (P)

ไม่มีนัยส�าคัญทาง

สถิติ (P > 0.05)

338.11

(P =0.000)

ไม่ผ่าน 114.83

(P=0.053)

ผ่าน

ค่าองศาอิสระ (df) - 84 69

CMIN/df หรือ ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 

(Relative Chi-square : ꭓ2/df)

≤ 2.00 ดีเยี่ยม 4.03 ไม่ผ่าน 1.29 ผ่าน

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี 

(GFI)

≥ 0.90 0.91 ผ่าน 0.97 ผ่าน

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี   

ที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI)

≥ 0.90 0.87 ไม่ผ่าน 0.96 ผ่าน

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

เชิงเปรียบเทียบ (CFI)

≥ 0.90 0.77 ไม่ผ่าน 0.98 ผ่าน

ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

(Hoelter) ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05

≥ 200 142 ไม่ผ่าน 451 ผ่าน

ดัชนีรากของก�าลังสองเฉลี่ยของเศษ

ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< 0.05 0.12 ไม่ผ่าน 0.05 ผ่าน

ดัชนีรากที่สอง

ของความคลาดเคลื่อน ในการ

ประมาณ (RMSEA)

< 0.05 0.08 ไม่ผ่าน      0.02 ผ่าน

 2.2  จากตารางที ่1 พบว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างแบบจ�าลองความสมัพันธ์เชงิสาเหตุ
ความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความสอดคล้องและ
กลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยค่าไค-สแควร์ลดต�า่ลงเป็น 114.83 ที่องศาอิสระเท่ากับ 69.00 และ
ค่า p = 0.053 และผู้วิจัยจึงได้พิจารณาดัชนีรากที่สองของก�าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน  
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(Standardized RMR) มีค่าเท่ากับ 0.05 ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA)  
มีค่าเท่ากับ 0.02  ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 และในส่วน
ของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05  มีค่าเท่ากับ 0.97 , 0.96, 0.98 และ 451  
ตามล�าดับ  ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00  จึงเป็นรูปแบบที่เหมาะ
สมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05 ต้องมีค่าที่สูงกว่าหรือเท่ากับ 200  ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า
แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถแสดงค่าสถิติจากแบบจ�าลองที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังรูปที่ 3

Chi-square = 89.01, df = 69, p = 0.053, CMIN/df = 1.290 SRMR = 0.05, RMSEA = 0.02,
GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 0.98 , Hoelter = 451, *p < .05 หรือ ***p < .001 

 รูปท่ี  3  แสดงค่าสถิติจากแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังค
มออนไลน์ฯ (แบบจ�าลองที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
 จากรปูที ่3 ผูวิ้จยัได้วิเคราะห์ค่าอทิธิพลทางตรง อทิธิทางอ้อม และอทิธิพลรวมระหว่างตวัแปรแฝง แบบ
จ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ปรากฏผลดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง  ในแบบจ�าลองความ
สัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ตัวแปรผล ภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง ความนิยมที่มีต่อพรรคารเมือง

ตัวแปรเหตุ  TE IE DE TE IE DE

อัตลักษณ์ของพรรคการเมือง 0.37*** - 0.37*** 0.54 0.32 0.22**

การบอกต่อกันปากต่อปาก 0.82** - 0.82** 0.71 0.71 -

บทบาทพรรคการเมืองที่ดี 0.06 - 0.06 0.07 0.05 0.02*

ภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง - - - 0.87 - 0.87***

TE = Total Effect (อิทธิพลรวม), IE = Indirect Effect (อิทธิพลทางอ้อม), DE = Direct Effect 
(อิทธิพลทางตรง) *p < 0.05 หรือ ***p < 0.001

 จากตารางที่ 2 แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
พบว่า ความนิยมพรรคการเมืองได้รับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยภาพลักษณ์ของพรรคการเมืองมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.87 อย่างมีนัยยะส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย
อัตลักษณ์ของพรรคการเมืองเท่ากับ 0.22 อย่างมีนัยยะส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้รับอิทธิพลทาง
ตรงจากปัจจัยบทบาทการเป็นพรรคการเมืองที่ดีเท่ากับ 0.02 อย่างมีนัยยะส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล
 ผลการวิจัยครั้งน้ี พบว่า แบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งมีปัจจัยท่ีส่งผลต่อความนิยมพรรคการเมือง 
จ�านวน 4 ปจัจยั โดยปัจจยัแต่ละตวัส่งผลต่อความนยิมทีม่ต่ีอพรรคการเมอืงผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ฯ ดงัราย
ละเอียดต่อไปนี้
 1. ปัจจัยด้านอัตลักษณ์ของพรรคการเมืองเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรง ส่งผลทางอ้อม และส่งผล รวมต่อ
ความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Sääksjärvi, M., Samiee S. 
(2011) ที่พบว่าอัตลักษณ์สามารถสร้างความตระหนักรู้ (Awareness) ท�าให้แบรนด์มีความ โดดเด่นแตก
ต่างจากคู่แข่ง ท�าให้จดจ�าและยังสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคอีกด้วย และงานวิจัยของ  Tuškej, U., 
Golob, U., & Podnar, K. (2013) ท่ีพบว่า อตัลกัษณ์มคีวามสมัพันธ์กับภาพลกัษณ์และท�าให้เกดิความนยิม
ที่มีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shankar, V., Pablo, A. & Fuller, M. (2008) ที่พบ
ว่า ผู้บริโภคส่วนมากเลือกยอมรับแบรนด์ท่ีมีอัตลักษณ์ท่ีชัดเจนโดดเด่น ผู้บริโภคนิยมแบรนด์ท่ีสอดคล้อง
กับบคุลกิของผูบ้รโิภคและแบรนด์ทีส่ะท้อนถึงอตัลกัษณ์ความเป็นท่ีเป็นตวัตนของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะเป็น
แบรนด์ที่ทรงพลัง     
 2.ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อม และส่งผล
รวมต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Luong, Duy Binh.,  Vo, 
Thi Huong Giang., Le, Khoa Huan. (2017) ที่พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์
มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ และผลการวิจัย 
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ของ East, R., Uncles, D.M., Romaniuk, J., & Hand, C. (2017) ที่พบว่า การบอกต่อกันแบบปากต่อปาก
เป็นผลมาจากความสัมพันธ์ด้านบวกระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ส�าหรับแบรนด์พรรคการเมือง การบอกต่อ
กันปากต่อปากอาจส่งผลทัง้ด้านลบและด้านบวกต่อความนิยมพรรคการเมอืง  นอกจากนียั้งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Tuškej, U., Golob, U., & Podnar, K. (2013) ที่พบว่า  อัตลักษณ์ของแบรนด์สามารถสร้าง
ผลกระทบเชงิบวกและส่งผลให้เกิดพฤตกิรรมการบอกต่อกันแบบปากต่อในเชงิบวกได้ด้วยเช่นกัน และท�าให้
แบรนด์มภีาพลกัษณ์เป็นทีย่อมรบัและได้รบัความนิยมมากขึน้ และการวิจยัของ Algesheimer, R. Dholakia, 
M. & Herrmann, A. (2005) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะช่วยสนับสนุนแบรนด์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับ
โดยการแนะน�าแบรนด์ไปยงัผูบ้รโิภคอืน่ๆ โดยวธิกีารให้ข้อมลูเชงิบวกทีส่่งผลให้แบรนด์มภีาพลกัษณ์ทีด่ขีึน้    
 3.ปัจจยัด้านการเป็นพรรคการเมอืงทีด่ ีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลทางตรงและส่งผลรวมต่อความนิยมพรรคการเมอืง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ilicic, J. & Webster, C. (2014) และ Napoli, J., 
Dickinson, S., Beverland, M, & Farrelly, F. (2014) ที่พบว่า แบรนด์ที่มีความเป็น แบรนด์ที่ดีอย่างแท้จริง
สามารถสร้างสมัพันธภาพและทศันคตเิชงิบวกให้แก่ผูบ้รโิภคได้ในระยะยาว การสร้างสมัพันธภาพในเชงิบวก
บวกมีผลต่อความนิยมชมชอบและความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการวิจัยของ Schallehn, M., 
Burmann, C. & Riley, N. (2014) ท่ีพบว่า เงือ่นไขส�าคญัท่ีผูบ้รโิภคจะให้การยอมรบัว่าแบรนด์ใดเป็นแบรนด์
ที่ดีอย่างแท้จริงได้นั้น ต้องมาจากสถานะและบริบทของแบรนด์ในอดีต แบรนด์ที่รักษาความเป็นแบรนด์ที่ดี
แท้จริงอย่างสม�่าเสมอ จะสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าและคุณประโยชน์อย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนาน และจะ
เป็นแบรนด์ในใจของผู้บริโภคอย่างยั่งยืนได้ในที่สุด
 4.ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง เปน็ปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับการวิจัยของ Phipps, M., Brace-Govan, J. & Jevons, C. (2010) ที่พบ
ว่า ภาพลักษณ์ของพรรคการเมืองเกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ของนักการเมือง พฤติกรรมของนักการเมืองและ
พรรคการเมืองจึงเป็นปัจจัยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีน่าเชื่อถือ หรือเป็นท่ียอมรับ และได้รับความนิยม
จากประชาชน และผลการวิจัยของ Sääksjärvi, M., Samiee, S. (2011) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์
มีความโน้มเอียงและมีความเป็นไปได้อย่างมากที่จะสะท้อนถึงความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ผู้
บริโภคยอมที่จะสร้างความผูกพันธ์และเชื่อมั่นแบรนด์ได้นั้น ต้องเกิดจากความรู้สึกว่าแบรนด์มีภาพลักษณ์
ที่ดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Maryani, D. (2015) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ทางการเมืองก็เสมือน
กับกลยุทธ์ในการสร้างต�าแหน่งในใจ(Positioning) ของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง โดยภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง
ท�าให้ได้ชัยชนะในทางการเมืองนั่นเอง    

สรุป 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแบบจ�าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดจากงานของ Promise Omo-Obas 
(2016) โดยอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ฯ  สรุปได้ดังนี้  
 1. ปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เรียงล�าดับตามค่าอิทธิพล
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของพรรคการเมอืง  อตัลกัษณ์ของพรรคการเมอืง และการแสดงบทบาท
ของพรรคการเมืองที่ดี  
 2. ปัจจัยที่ส่งผลทางอ้อมต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เรียงล�าดับตามค่าอิทธิพล
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ และอตัลกัษณ์ของพรรคการเมอืง
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 3. ปัจจัยที่ส่งผลรวมต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เรียงล�าดับตามค่าอิทธิพลจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของพรรคการเมอืง  การบอกต่อปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส์ และอตั
ลักษณ์ของพรรคการเมือง

ข้อเสนอแนะ
 จากผลการวิจัยข้างต้น ตัวเลขที่แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตัวแปร
แฝงต่างๆที่มีต่อความนิยมพรรคการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถน�าข้อค้นพบจากงานวิจัย
มาประยุกต์ใช้ และเพื่อน�าไปใช้ในการวิจัยครั้งต่อไป ได้แก่ ประเด็นส�าคัญ ดังนี้
 1. อัตลักษณ์ของพรรคการเมือง เป็นปัจจัยที่ช่วยให้พรรคการเมืองมีความแตกต่าง และโดดเด่น จดจ�า
ง่าย อตัลกัษณ์ของพรรคการเมอืง ได้แก่ บคุลกิภาพของหัวหน้าพรรคการเมอืง นโยบายทีพ่รรคการเมอืงเสนอ
ต่อประชาชน อุดมการณ์ จุดยืนทางการเมือง รวมถึงการแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นที่ประชาชนก�าลังให้
ความสนใจ เป็นที่น่าสังเกตว่าแม้จ�านวนพรรคการเมืองของไทยจะมีเป็นจ�านวนมาก แต่พรรคการเมืองส่วน
มากขาดอัตลักษณ์ที่โดดเด่นและขาดความชัดเจน พรรคการเมืองใหม่ท่ีขาดอัตลักษณ์ท่ีชัดเจน ท�าให้การ
สร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับของประชาชนไม่อาจท�าได้โดยง่าย พรรคการเมืองจึงจ�าเป็นต้องแสวงหา
ความแตกต่างเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งในสายตาประชาชน 
 2. ผูใ้ช้สือ่สงัคมออนไลน์เพ่ิมมากขึน้อย่างรวดเรว็ การส่งต่อเน้ือหาโดยการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน
สือ่สงัคมออนไลน์มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจของประชาชนมากขึน้ การพัฒนากลยุทธ์การบอกต่อกันแบบปาก
ต่อปากผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เพ่ือสือ่สารการเมอืงมคีวามจ�าเป็นมากขึน้ พรรคการเมอืงต้องค�านงึถึงธรรมชาติ
และข้อเท็จจริงที่ว่า กระบวนการการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นกลไกท่ีควบคุมได้ยาก และมีความเป็น
ไปได้ท่ีมีผลกระทบท้ังด้านบวกและด้านลบ หากพรรคการเมืองคาดหวังผลลัพธ์ด้านบวก พรรคการเมือง
ควรวางแผนและก�าหนดกลยุทธ์การสื่อสารเน้ือหา และท�าความเข้าใจพฤติกรรมผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้
ละเอียดอย่างถ่องแท้ นอกจากนั้นยังต้องประเมินผลลัพธ์และอารมณ์ความรู้สึกของสังคมอยู่ตลอดเวลา 
รวมทั้งต้องเตรียมแผนการบริหารจัดการความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากสาเหตุที่ไม่คาดคิด 
 3. พรรคการเมืองที่ดี (Authenticity) จะมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาประชาชน พรรคการเมืองจึงต้อง
แสดงบทบาทของพรรคการเมอืงท่ีดใีนระยะยาวอย่างต่อเน่ือง ให้เห็นว่าพรรคการเมอืงมคีวามมุง่มัน่ทีด่อีย่าง
แท้จรงิ ไม่ใช่การสร้างภาพลวงตา บทบาทของพรรคการเมอืงทีด่ทีีท่�าให้ประชาชนรบัรูไ้ด้ ได้แก่ ความซือ่สตัย์
สุจริต ความเป็นนักบริหารมืออาชีพ ความสามารถในการผลิตนโยบายที่มีคุณภาพท�าให้ประชาชนพึงพอใจ 
การแสวงหาบคุลากรทีม่คีวามรูแ้ละเชีย่วชาญ และแสดงให้ประชาชนเหน็ว่าพรรคการเมอืงตัง้ใจท�างานเพ่ือ
ประโยชน์ของประเทศชาติและประชาชนด้วยความจริงใจ
 4. การสร้างภาพลักษณ์พรรคการเมืองให้เป็นท่ียอมรับของประชาชนอย่างย่ังยืนได้น้ัน ไม่สามารถ
ท�าให้ส�าเร็จได้ในระยะเวลาอันสั้น พรรคการเมืองต้องก�าหนดวิสัยทัศน์ เป้าหมาย รวมท้ังก�าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารภาพลักษณ์ในระยะยาวอย่างเป็นรูปธรรม เน่ืองจากภาพลักษณ์ที่ดีที่ประชาชนยอมรับเกิดจาก
การรับรู้ ประสบการณ์ และสัมพันธภาพที่ดีระหว่างพรรคการเมืองกับผู้สนับสนุน ที่ไม่อาจท�าให้บรรลุผลได้
ในระยะเวลาอันสั้น
 5. การบอกต่อกันแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีแนวโน้มว่าจะถูกน�ามาใช้สื่อสารการเมือง
มากขึน้ อย่างไรก็ตามรปูแบบและพฤตกิรรมการบอกต่อกันผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์อาจส่งผลทัง้ด้านบวกและ
ด้านลบต่อพรรคการเมอืง การศกึษาวิจยัในโอกาสต่อไปควรศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการก�าหนดพฤตกิรรมการ
บอกต่อกันแบบปากต่อปากผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในเพื่อท�าความเข้าใจให้เกิดประโยชน์มากขึ้น
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