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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ1) ศึกษาส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรค
ก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไป ในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ 2) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของหลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปใน
เขตเลือกตั้งที่1 และ3) เสนอแนวทางการประยุกต์ใช้หลักส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรค
ก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ วิธีด าเนินการวิจัยเป็นการวิจัย
แบบผสานวิธี ประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการสุ่มขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ของทาโร่ ยามาเน่จ านวน 400 คน จากประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัด
นครสวรรค์ จ านวน 138,993 คน โดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหา
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
และวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูล จ านวน 17 รูป/คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์
และวิเคราะห์เนื้อหาเชิงพรรณนา ผลการวิจัย พบว่า ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าว
ไกลตามหลักสัปปุริสธรรม 7 ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ (x̅=4.29, S.D.=0.26) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกล (4Ps) โดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  
(x̅=4.17, S.D.=0.34) ขณะที่ความสัมพันธ์ของหลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทางการเมือง
ของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.01โดยมี
ความสัมพันธ์ในทางบวกหรือความสัมพันธ์กันในลักษณะที่คล้อยตามกันเป็นคู่ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับสูง (r=0.737**) และ แนวทางการประยุกต์ใช้หลักส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรค
ก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 พบว่า 1) ด้าน Product พรรคก้าวไกลอาจพิจารณา
ปรับปรุงหรือทบทวนนโยบายบางประการ 2) ด้าน Push Marketing การเพิ่มทรัพยากรเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ในการหา เสียง เลือกตั้ ง ให้มี จ านวนมากยิ่ งขึ้ น  3 )  ด้ าน Pull Marketing 
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรควรให้ความส าคัญกับการลงพื้นที่พบปะประชาชนอย่างต่อเนื่องและทั่วถึง 
4) ด้าน Polling ควรมีการด าเนินการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนให้ครอบคลุมในทุกมิติ 

 

ค าส าคัญ: การตลาดทางการเมือง, พรรคก้าวไกล, หลักสัปปุริสธรรม 
  

Abstract 
This research article aimed to:  ( 1)  examine the political marketing mix of 

the Move Forward Party in the general election in Constituency 1, Nakhon Sawan 
Province; (2) analyze the relationship between the principles of Sappurisa Dhamma 
and the political marketing mix of the Move Forward Party in the same election in 
Constituency 1; and (3) propose guidelines for applying the political marketing mix of 
the Move Forward Party in the general election in Constituency 1, Nakhon Sawan 
Province. The research employed a mixed-methods design, consisting of quantitative 
and qualitative approaches.  The quantitative component used random sampling to 
select a sample of 400 participants from a total of 138,993 eligible voters in 
Constituency 1, Nakhon Sawan Province, based on Taro Yamane’s formula. Data were 
collected using a questionnaire, and the statistical methods applied for analysis 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, and Pearson’s correlation 
coefficient.  The qualitative component involved in- depth interviews with 17 key 
informants, conducted using a structured interview guide, and the data were analyzed 
through descriptive content analysis. The research findings revealed that the political 
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marketing mix of the Move Forward Party, based on the seven principles of Sappurisa 
Dhamma, in the general election in Constituency 1, Nakhon Sawan Province, was 
generally at a high level, with a mean of 4. 29 and a standard deviation of 0. 26. 
Overall, opinions regarding the political marketing mix of the Move Forward Party 
(4Ps) were also at a high level, with a mean of 4.17 and a standard deviation of 0.34. 
The relationship between the principles of Sappurisa Dhamma and the political 
marketing mix of the Move Forward Party was statistically significant at the 0.01 level, 
showing a positive correlation, with an overall high correlation (r=0.737**). Regarding 
guidelines for applying the political marketing mix of the Move Forward Party in the 
general election in Constituency 1, the findings were as follows:  ( 1)  Product:  the 
Move Forward Party could consider revising or reviewing certain policies; ( 2)  Push 
Marketing:  increasing resources for election publicity to enhance outreach; ( 3)  Pull 
Marketing:  members of parliament should prioritize continuous and comprehensive 
engagement with the public; and ( 4)  Polling:  public opinion surveys should be 
conducted to cover all relevant dimensions. 
 

Keywords: Political Marketing, Move Forward Party, Sappurisa Dhamma Principles 
 
บทน า   

การเลือกตั้งถือเป็นกิจกรรมส าคัญในกระบวนการทางการเมืองและการปกครองใน
ระบอบประชาธิปไตย เพราะการเลือกตั้งถือเป็นการแสดงออกซึ่งเจตจ านงของประชาชนในการ
ปกครองประเทศ (ปิยะรัตน์ สนแจ้ง, 2561) ในการเลือกตั้งแต่ละครั้งนั้นจะเห็นได้ว่าการตลาดเพื่อ
การเมือง (Political Marketing) นับว่ามีบทบาทส าคัญในการท าให้ประชาชนมีข้อมูลข่าวสาร
ส าหรับการตัดสินใจออกมาใช้สิทธเิลือกตั้ง และเกิดการมีส่วนร่วมในทางการเมือง ในการรณรงค์เพือ่
หาเสียงเลือกตั้ง แต่เดิมนั้นพรรคการเมืองและผู้สมัครรับเลือกตั้งจะใช้วิธีเดินไปพบปะประชาชนผู้มี
สิทธิเลือกตั้ง พูดในที่สาธารณะ และใช้สื่อเอกสารสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณาประกาศ แผ่นพับ 
แผ่นพิมพ์ ต่อมาเมื่อมีสื่อมวลชน (Mass Media) เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และในยุคปัจจุบัน
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ไม่ว่าจะเป็น Facebook Twitter Instagram หรือ TikTok ต่าง
ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการหาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งได้กลายมาเป็นเครื่องมือการโฆษณาทางการเมือง 
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(Political Advertising) มีบทบาทในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งมากขึ้นทุกที และในฐานะที่เป็น
ตัวกลาง เป็นผู้น านโยบาย แนวความคิด ข่าวสาร ความรู้ไปสู่ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งให้ได้ทราบ
เป็นข้อมูลที่ช่วยในการตัดสินใจ นอกเหนือจากการโฆษณาทางการเมืองแล้วในยุคสื่อสารสังคม ยุค
สื่อสารการตลาด เรื่องการตลาดจึงถูกน ามาประยุกต์ใช้ในทางการเมืองมากขึ้น และเกิดเป็น
การตลาดเพื่อการเมือง แนวคิดการตลาดทางการเมืองมีความส าคัญในการช่วยวางกลยุทธ์ทาง 
การตลาดของพรรคการเมือง โดยน าทฤษฎีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ (ลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย, 
2560) เครื่องมือทางการตลาด คือ 1) สิ่งที่นักการเมืองเสนอขาย (Product) 2) การสื่อสารแบบ
เข้าถึงประชาชน (Push Marketing) 3) การสื่อสารผ่านมวลชน (Pull Marketing) 4) การหยั่งเสียง 
(Polling) (Newman, 1994)  

พรรคก้าวไกลได้ก่อก าเนิดขึ้นโดยมีค าประกาศอุดมการณ์ทางการเมืองของพรรคว่า  
1) พรรคก้าวไกล เชื่อมั่นว่ามนุษย์มีศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งที่ดีกว่า มนุษย์มีสิทธิในการ
ใฝ่ฝันถึงสังคมที่ดีกว่า และมนุษย์มีความชอบธรรมสูงสุดในการก าหนดอนาคตของตนเองและสังคม 
2) พรรคก้าวไกล เชื่อมั่นในความเป็นไปได้ โลกยุคใหม่ สังคมใหม่ และการเมืองแบบใหม่ เป็นไปได้
เสมอ 3) พรรคก้าวไกล ยืนยันหลักการประชาชนเป็นผู้ทรงอ านาจสูงสุด การใช้อ านาจรัฐต้อง
สัมพันธ์ยึดโยงกับประชาชน การด าเนินกิจกรรมของพรรคยึดหลักการมีส่วนร่วมของสมาชิกพรรค
เป็นส าคัญ โดยส่งเสริมประชาธิปไตยภายในพรรคพร้อมไปกับประสิทธิภาพในการท างาน และตอก
ย้ าด้วยวิสัยทัศน์ส าคัญ 3 ประการในการท างาน คือ ประการแรก จะเป็นพรรคการเมืองที่มุ่งมั่นการ
ท างานการเมืองอย่างสร้างสรรค์ ประการที่สอง จะเป็นพรรคการเมืองของประชาชน ประการ
สุดท้าย จะเป็นพรรคการเมืองที่มุ่งการท างานการเมืองระยะยาว อีกทั้งยังทิ้งท้ายว่า “ทั้งหมดนี้คือ
แนวทางของพรรคก้าวไกล ซึ่งการด าเนินการตามแนวทางนก็จะสามารถ “ปักธง” และ “ชิงพื้นที่” 
เพื่อเปลี่ยนภูมิทัศน์การเมืองไทย รวมถึง “สานต่อ” อุดมการณ์และภารกิจของพรรคอนาคตใหม่ที่
จะก้าวไกลเพื่อไปสู่อนาคตใหม่ด้วยกัน” (พรรคก้าวไกล, 2567) 

จากสถิติผลการเลือกตั้งเมื่อวันที่ 24 มีนาคม 2562 พบว่า พรรคอนาคตใหม่ได้ 
6,254,762 คะแนน ขณะที่ในการเลือกตั้งเมื่อวันท่ี 14 พฤษภาคม 2566 พรรคก้าวไกลได้ 
14,233,895 คะแนน สถิติดังกล่าวช้ีให้เห็นถึงปรากฏการณ์ทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในห้วง
เวลา 4 ปีที่มีความนิยมเกินเท่าตัว ซึ่งส่วนหนึ่งการที่พรรคก้าวไกลได้คะแนนเสียงอย่างท่วมท้นนั้น 
พรรคได้มีการใช้กลยุทธ์การตลาดทางการเมืองเพื่อจูงใจประชาชนให้คล้อยตามจนเกิดหลาย ๆ 
ปรากฏการณ์ เช่น “นายกโซเชียล ก้าวไกลโซเชียล” “มีลุงไม่มีเรา มีเราไม่มีลุง” และการเกิดแฮช
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แท็ก #ด้อมส้ม #หัวคะแนนธรรมชาติ ซี่งผลการเลือกตั้งที่เกิดขึ้นเกินความคาดหมายของใครหลาย 
ๆ คน ไม่ว่าจะเป็นบรรดานักวิชาการ นักวิเคราะห์ รวมถึงนักการเมืองด้วยกันเอง 

จังหวัดนครสวรรค์เป็นจังหวัดที่พรรคก้าวไกลได้รับคะแนนนิยมสูงเป็นอันดับหน่ึงในการ
เลือกตั้งทั่วไปปี 2566 โดยเมื่อเปรียบเทียบกับการเลือกตั้งปี 2562 พบว่า พรรคก้าวไกล (ซ่ึงเดิมคือ
พรรคอนาคตใหม่) มีคะแนนเพิ่มขึ้นอย่างมาก จาก 63 ,256 คะแนนเป็น 210,220 คะแนน 
โดยเฉพาะในเขตเลือกตั้งที่ 1 ผู้สมัครพรรคก้าวไกลได้รับเลือกตั้งด้วยคะแนน 31 ,671 คะแนน 
เพิ่มขึ้นจากเดิมเพียง 17,374 คะแนน และเคยอยู่อันดับที่ 4 ในปี 2562 สถานการณ์ดังกล่าว
สะท้อนให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการเลือกตั้งและความส าเร็จของพรรคก้าวไกลใน
การสื่อสารเชิงการเมือง จึงเกิดเป็นปัญหาวิจัยส าคัญว่า พรรคก้าวไกลสามารถประยุกต์ใช้ส่วนผสม
ทางการตลาดการเมือง (Political Marketing Mix) อย่างไร จึงน าไปสู่ความนิยมและชัยชนะในการ
เลือกตั้งปี 2566 เขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  
1. เพื่อศึกษาส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปใน

เขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566  
2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของหลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทางการเมือง

ของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 
พฤษภาคม 2566  

3. เพื่อเสนอแนวทางการประยุกต์ใช้หลักส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าว
ไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566  

 

วิธีด าเนินการวิจัย  
บทความวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods Research) ประกอบด้วย  
1. การศึกษาวิจัยเชิงเอกสาร โดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการเลือกตั้ง การตลาด

ทางเมือง โดยการใช้กรอบทฤษฎีแนวคิดของบรูซ ไอ. นิวแมน มาวิเคราะห์และเป็นกรอบใน
การศึกษา ขอบเขตด้านตัวแปร โดยมีตัวแปรต้น (Independent Variables)  ได้แก่ หลักสัปปุริส
ธรรม  ประกอบด้วย 1) ธัมมัญญุตา 2) อัตถัญญุตา 3) อัตตัญญุตา 4) มัตตัญญุตา 5) กาลัญญุตา 6) 
ปริสัญญุตา และ 7) ปุคคลัญญุตา และตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ตัวแปรที่ศึกษา
ผ่านแนวทางการประยุกต์ใช้ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกล (4Ps)  ในการ
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เลือกตั้งทั่วไปในวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 ในพื้นที่จังหวัดนครสวรรค์ ได้แก่ 1) Product 2) Push 
marketing 3) Pull Marketing และ 4) Polling 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของหลัก
หลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขต
เลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 โดยศึกษาได้มาจากประชาชนที่มี
สิทธิ์เลือกตั้งในเขตเลือกตั้งที่ 1 รวมจ านวน 400 คน ที่ได้จากสูตรของทาโร่ ยามาเน่ ( Taro 
Yamane) จากประชาชนที่มีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตเลือกตั้งที่ 1 ทั้งหมด รวมจ านวน 138,993 คน ซึ่ง
ใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 0.05 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ที่มีความเชื่อมั่นค่าความ
เชื่อมั่น 0.962 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย สถิติเชิงบรรยาย ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deflection) และสถิติอ้างอิง คือ สถิติอนุมาน (Inferential 
Statistics) ส าหรับการทดสอบสมมติฐานวิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

3. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In 
depth Interview) โดยก าหนดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นผู้ทรงคณวุฒิ 
ได้แก่ พระสังฆาธิการ ผู้สมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรพรรคก้าวไกล นักการเมือง นักการตลาด 
นักวิชาการด้านรัฐศาสตร์ และประชาชน เพื่อรวบรวมข้อมูลข้อเท็จจริงที่ชัดเจนสามารถอธิบายเสรมิ
สนับสนุนข้อโต้แย้งต่าง ๆ และเสริมให้มีความรู้ความเข้าใจ รวมถึงการเสนอแนะข้อคิดเห็นใน
ประเด็นที่มีข้อขัดแย้งหรือเห็นควรเพิ่มเติมความรู้ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นโดยใช้แบบสัมภาษณ์ 
(Interview Form) กับผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวน 17 รูป/คน จ าแนกเป็น 6 กลุ่ม ส าหรับการสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยใช้เทคนิควิเคราะห์เนื้อหาเชิงพรรณนา 

 

สรุปผลการวิจัย  
1. ผลการศึกษาส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไป

ในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่า เพศ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 อายุ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 - 30 ปี จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 การศึกษา 
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือสูงกว่า จ านวน 170 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.50 อาชีพ ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ จ านวน 
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125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และรายได้ต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี่รายได้ ต่ า
กว่า 10,000 บาท มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 

 

ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลตามหลักสัปปุริสธรรม 7 
ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 โดยภาพรวม 

 

(n = 400) 

ข้อ 
ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลตาม

หลักสัปปุริสธรรม 7 
ระดับความเห็น 

การแปลผล 
x̅ S.D. 

1. ธัมมัญญุตา (ปัจจัยในการก าหนดนโยบายที่ใช้ในการ
หาเสียงเลือกตั้ง) 

4.14 0.49 มาก 

2. อัตถัญญุตา (เป้าหมายในการก าหนดนโยบายของ
พรรคก้าวไกล)  

4.31 0.38 มาก 

3. อัตตัญญุตา (ความพร้อมของผู้สมัคร ทีมงาน และ
ผู้บริหารพรรคก้าวไกล) 

4.30 0.36 มาก 

5. กาลัญญุตา (จังหวะ เวลา และโอกาสท่ีเหมาะสมใน
การประชาสัมพันธ์หาเสียงทั้งเชิงรุกและรับ) 

4.35 0.41 มาก 

6. ปริสัญญุตา (การที่พรรคก้าวไกลรู้ เข้าใจ เข้าถึงบริบท
โดยรวมของชุมชน สังคมในแต่ละเขตเลือกตั้ง) 

4.18 0.46 มาก 

7. ปุคคลัญญุตา (การที่พรรคก้าวไกลก าหนดตัวบุคคล
หรือวางตัวบุคคลท่ีเหมาะสมลงสมัครรับเลือกตั้ง) 

4.21 0.46 มาก 

 รวมเฉล่ีย 4.29 0.26 มาก 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าว

ไกลตามหลักสัปปุริสธรรม 7 ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่  
14 พฤษภาคม 2566 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  x̅ = 4.29, S.D.=0.26 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลตามหลักสัปปุริส
ธรรม 7 ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 
มากที่สุดอยู่ที่ด้านมัตตัญญุตา (ความพอดี พอประมาณในศักยภาพที่พรรคก้าวไกลมี) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
x̅ = 4.53 รองลงมาคือด้านกาลัญญุตา (จังหวะ เวลา และโอกาสที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์
หาเสียงทั้งเชิงรุกและรับ) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่x̅ = 4.35 และน้อยที่สุดอยู่ที่ด้านธัมมัญญุตา (ปัจจัยในการ
ก าหนดนโยบายที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ x̅ = 4.14 ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกล (4Ps) ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขต
เลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 

 

(n = 400) 

ข้อ 
ส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าว

ไกล (4Ps) โดยภาพรวม 

ระดับความเห็น 
การแปลผล 

x̅  S.D. 

1. Product (ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมือง) 4.25 0.44 มาก 

2. Push Marketing (การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบ
ผลักดัน) รถแห่/เวทีปราศรัยย่อย/การเกาะติด
พื้นที่/ไลน์กลุ่ม/แฟนเพจ/ปา้ยหาเสียง) 

4.30 0.41 มาก 

3. Pull Marketing (การท่ีพรรคก้าวไกลใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบจูงใจ) ส่ือสิ่งพิมพ์ /สื่อบุคคล / 
โทรทัศน์/ ป้ายคัตเอาท์/สื่อออนไลน์) 

4.14 0.48 มาก 

4. Polling (การส ารวจกระแสความนิยม) ก่อน
เลือกตั้ง/ระหว่างหาเสียงเลือกตั้ง/เฉพาะกลุ่ม/
ภาพรวมในเขตเลือกตั้ง/ภาพรวมในเขตจังหวัด) 

3.98 0.51 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.17 0.34 มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของ

พรรคก้าวไกล (4Ps) ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 
พฤษภาคม 2566 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมการตลาด
ทางการเมืองของพรรคก้าวไกล (4Ps) ในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ 
เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 มากที่สุดอยู่ที่ด้าน Push Marketing (การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบ
ผลักดัน) รถแห่/เวทีปราศรัยย่อย/การเกาะติดพื้นที่/ไลน์กลุ่ม/แฟนเพจ/ป้ายหาเสียง) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
x̅ = 4.30 รองลงมาอยู่ที่ด้าน Product (ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมือง) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ x̅ = 4.5 และ
น้อยที่สุด คือ ด้าน Polling (การส ารวจกระแสความนิยม) ก่อนเลือกตั้ง/ระหว่างหาเสียงเลือกตั้ง/
เฉพาะกลุ่ม/ภาพรวมในเขตเลือกตั้ง/ภาพรวมในเขตจังหวัด) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ x̅ = 3.98 ของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถาม 
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2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของหลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทาง
การเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 
พฤษภาคม 2566 พบว่า มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์
ในทางบวกหรือความสัมพันธ์กันในลักษณะที่คล้อยตามกันเป็นคู่ โดยภาพรวมอยู่ในระดับสูง 
Pearson Correlation (r=0.737**) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน พบว่า คู่ของด้าน
กาลัญญุตา (จังหวะ เวลา และโอกาสที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์หาเสียงทั้งเชิงรุกและรับ) (X5) 
กับด้าน Push Marketing (การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผลักดัน) รถแห่/เวทีปราศรัยย่อย/การ
เกาะติดพื้นที่/ไลน์กลุ่ม/แฟนเพจ/ป้ายหาเสียง) (Y2) มีค่าความสัมพันธ์สูงที่สุด (r=0.509**) 
รองลงมา ได้แก่ คู่ของด้านปริสัญญุตา (การที่พรรคก้าวไกลรู้ เข้าใจ เข้าถึงบริบทโดยรวมของชุมชน 
สังคมในแต่ละเขตเลือกตั้ง) (X6) กับด้าน Pull Marketing (การที่พรรคก้าวไกลใช้กลยุทธ์การตลาด
แบบจูงใจ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคล / โทรทัศน์/ ป้ายคัตเอาท์/สื่อออนไลน์) (Y3) มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ 
r = 0.500** และน้อยที่สุด ได้แก่ คู่ของด้านอัตตัญญุตา (ผู้บริหารพรรคก้าวไกล ผู้สมัครในสังกัด
พรรคก้าวไกลหรือทีมงานในสังกัดของพรรคก้าวไกล) (X3) กับ ด้าน Product (ผลิตภัณฑ์ของพรรค
การเมือง) (Y1) มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ r = 0.241** 

3. แนวทางการประยุกต์ใช้หลักส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลใน
การเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 พบว่า 1) 
ด้าน Product พรรคก้าวไกลอาจพิจารณาปรับปรุงหรือทบทวนนโยบายบางประการ เพื่อให้
สอดคล้องกับบริบททางสังคมและความคาดหวังของประชาชน เช่น กรณี นโยบายแก้ไขมาตรา 112 
ซึ่งประชาชนบางส่วนเห็นว่าเป็นประเด็นอ่อนไหว ไม่ควรเข้าไปเปลี่ยนแปลงมากนัก ควรคงไว้เพื่อ
ความเหมาะสมกับโครงสร้างและระเบียบทางสังคมไทย นอกจากนี้ นโยบาย การปรับเพิ่มเบ้ียยังชีพ
ผู้สูงอายุเป็น 3,000 บาทต่อเดือน แม้จะเป็นแนวคิดที่มีเจตนาสนับสนุนคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุ 
แต่ก็มีเสียงสะท้อนว่าการด าเนินการอาจยังไม่สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจและข้อจ ากัดทางการคลัง
ของรัฐบาลในปัจจุบัน ในส่วนขอ บุคลากรและการท างานของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ประชาชนมี
ความคาดหวังให้มีการลงพื้นที่อย่างสม่ าเสมอและทั่วถึงยิ่งขึ้น เพื่อสร้างความใกล้ชิด ความคุ้นเคย 
และความเข้าใจร่วมกันระหว่างผู้แทนกับประชาชนในแต่ละพื้นที่  2) ด้านPush Marketing ด้วย
ข้อจ ากัดด้านทรัพยากร ไม่ว่าจะเป็นบุคลากร งบประมาณ หรืออุปกรณ์ที่ใช้ในการด าเนินงาน ส่งผล
ให้ในเขตพื้นที่กึ่งชนบท ประชาชนไม่ค่อยมีโอกาสได้รับรู้หรือสัมผัสกับการประชาสัมพันธ์หาเสียง
ของพรรคก้าวไกลอย่างทั่วถึง ประชาชนบางส่วนสะท้อนว่า การประชาสัมพันธ์ควรมีความ
หลากหลายและเข้าถึงพื้นที่มากยิ่งขึ้น เช่น การจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์หรือการใช้รถแห่หาเสียง 
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เพื่อเพิ่มการรับรู้ของประชาชนในระดับพื้นที่ เนื่องจากที่ผ่านมา การประชาสัมพันธ์ของพรรคก้าว
ไกลในบางเขตยังพบเห็นได้ไม่ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับพรรคการเมืองอื่นนอกจากนี้ ประชาชน
ส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายหรือผู้สมัครของพรรคก้าวไกลผ่านสื่อออนไลน์และสื่อกระแส
หลัก หรือเมื่อเดินทางเข้าสู่เขตเมืองจึงมีโอกาสเห็นป้ายหาเสียงหรือรถแห่ แต่ส าหรับพื้นที่หมู่บ้าน
กลับแทบไม่มีการประชาสัมพันธ์ให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม ถึงแม้ว่าสื่อออนไลน์ในปัจจุบันจะเป็น
ช่องทางส าคัญที่ช่วยให้ประชาชนจ านวนหนึ่งสามารถเข้าถึงข้อมูลนโยบายและรู้จักผู้สมัครได้ แต่
ส าหรับประชาชนที่ไม่ถนัดหรือไม่ใช้สื่อออนไลน์ การเข้าถึงข้อมูลดังกล่าวยังคงเป็นไปได้ยาก หากใน
ขณะเดียวกันผู้สมัครลงพื้นที่ไม่ทั่วถึง อาจส่งผลให้พรรคก้าวไกลประสบความยากล าบากในการสรา้ง
ฐานคะแนนเสียงในพื้นที่ดังกล่าว 3) ด้าน Pull Marketing สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรควรให้
ความส าคัญกับการลงพื้นที่พบปะประชาชนอย่างต่อเนื่องและทั่วถึง เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีกับประชาชนในพื้นที่และรักษาฐานคะแนนเสียงของตน ตลอดจนควรน าปัญหาและข้อเสนอแนะที่
ได้รับจากการลงพื้นที่มาสะท้อนและประมวลผล เพื่อน าไปสู่การก าหนดหรือปรับปรุงนโยบายให้
สอดคล้องกับสภาพปัญหาและความต้องการของประชาชนอย่างแท้จริง 4) ด้าน Polling ควรมีการ
ด าเนินการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนให้ครอบคลุมในทุกมิติ ทั้งในด้านช่วงวัย อาชีพ และ
พื้นที่ที่ประชาชนอาศัยอยู่ อันจะช่วยสะท้อนปัญหาและความต้องการที่แท้จริงของประชาชนในแต่
ละกลุ่ม ตลอดจนสามารถน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการปรับปรุงและก าหนดนโยบายให้สอดคล้องกับ
สภาพการณ์และความต้องการของประชาชนได้อย่างเหมาะสม 
 

อภิปรายผลการวิจัย  
การวิเคราะห์์ความสัมพันธ์ของหลักสัปปุริสธรรมกับส่วนผสมการตลาดทางการเมือง

ของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 
พฤษภาคม 2566 โดยภาพรวมนั้นมีความสัมพันธ์ในทางบวกหรือความสัมพันธ์กันในลักษณะที่
คล้อยตามกันเป็นคู่ อยู่ในระดับสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ Pearson Correlation (r) เท่ากับ 
.737 เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน พบว่า คู่ของด้านกาลัญญุตา (จังหวะ เวลา และโอกาส
ที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์หาเสียงทั้งเชิงรุกและรับ) (X5) กับด้านPush Marketing (การใช้กล
ยุทธ์การตลาดแบบผลักดัน) รถแห่/เวทีปราศรัยย่อย/การเกาะติดพื้นที่/ไลน์กลุ่ม/แฟนเพจ/ป้ายหา
เสียง) (Y2) มีค่าความสัมพันธ์สูงที่สุด (r=0.509**) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมนตรี เอี่ยมพิทักษ์
สกุล (2567) พบว่า การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของหลักสัปปุริสธรรมกับการมีส่วนร่วมทางการเมือง
ของประชาชนในเทศบาลต าบลเนินพระ อ าเภอโป่งน้ าร้อน จังหวัดระยอง โดยภาพรวมหลักสัปปุริส
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ธรรม (X) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของประชาชนในการไปใช้สิทธิเลือกตั้งท้องถิ่นในต าบลโป่ง
น้ าร้อน อ าเภอโป่งน้ าร้อน จังหวัดจันทบุรี (Y) โดยภาพรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกอยู่ในระดับสูง 
(r=0.719) 

แนวทางการประยุกต์ใช้หลักส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการ
เลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566  

1. พรรคก้าวไกลควรมีการปรับปรุง หรือแก้ไขในบางนโยบายให้สอดคล้องกับบริบท 
วัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อดั้งเดิมของสังคมไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของคมสันต์ บัวติ๊บ 
และจันทนา สุทธิจารี (2561) พบว่า ปัจจัยการเมืองภายใน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจในสภาท้องถ่ิน
เอง โดยนักการเมืองท้องถิ่นในฐานะตัวแทนของประชาชนในแต่ละเขตเลือกตั้ง ล้วนแล้วแต่ต่อสู้
แข่งขันแย่งชิงนโยบายสาธารณะเพื่อเข้าสู่พื้นที่ของตนเองตามที่ได้มีการหาเสียงไว้และผลงานของ
นักการเมืองย่อมเป็นเสียงสะท้อนถึงโอกาสที่นักการเมืองจะได้รับการเลือกตั้งในครั้งต่อไป ซึ่งส่งผล
ต่อภาพรวมขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในเขตอ าเภอทั้งหมด 

2. ด้วยทรัพยากรทางด้านการเงินของพรรคมีค่อนข้างที่จ ากัดส่งผลให้ทรัพยากรที่ใช้ใน
การประชาสัมพันธ์ เช่น รถแห่ ป้ายคัตเอาท์ มีค่อนข้างจ ากัดไปด้วย ทั้งนี้เพื่อให้การประชาสัมพันธ์
ครอบคลุม และเข้าถึงในทุกเขตพื้นที่พรรคก้าวไกลควรเพิ่มทรัพยากรในส่วนดังกล่าว ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของกวินธร เสถียร (2558) พบว่า ประชาชนรับรู้ข้อมูลผู้สมัครจากรถหาเสียง และป้าย
หาเสียงบริเวณถนนและพื้นที่ชุมชน ซึ่งมีจ านวนใกล้เคียงกันคือ มากกว่า 270 คน หรือกว่าร้อยละ 
70 

3. ในด้านการลงพื้นที่ว่าที่ผู้สมัครควรลงพื้นที่ให้ครอบคลุม และทั่วถึงเพื่อเข้าถึง
ประชาชนอีกทั้งเป็นการรับรู้ปัญหาในเชิงพื้นที่และน ามาผลิตเป็นนโยบายที่เป็นรูปธรรมให้กับ
ประชาชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของประคอง มาโต และคณะ (2565) พบว่า นักการเมืองควร
ปฏิบัติตนเป็นผู้ให้ การให้ความช่วยเหลือประชาชน ประกอบไปด้วยหลักการส าคัญ คือ สอบถาม 
รับเรื่อง ช่วยเหลือ ช่วยงาน เข้าพื้นที่ เพื่อพบปะประชาชนในพื้นที่อยู่เป็นประจ าและสม่ าเสมอ 
ปฏิบัติหน้าที่การเมืองนักการเมืองที่ดีและให้ประสบผลส าเร็จท างานด้วยจิตอาสา เข้าใจเข้าถึง
ประชาชน หาแนวทางในการท างานร่วมกับประชาชนกับส่วนร่วมท างานด้วยหลักการประจ าใจของ
การเป็นนักการเมือง เข้าไปดูแล สอบถาม แก้ปัญหาได้อย่างถูกที่ถูกเวลา ทุกครั้งที่มีโอกาสในการ
ท างานเพื่อประชาชนในพื้นที่ แก้ปัญหาตรงจุด ตรงใจประชาชน ให้ความช่วยเหลือในเบื้องต้น มี
ความสุขกับการแก้ไขปัญหา มีความสุขต่อการบริการประชาชน การรู ตัวตนว่าถ้าสิ่งใดไม่ถนัดอย่า
ไปท า ต้องรักที่จะท างานบริการให้พี่น้องประชาชน การท างานจิตอาสาเป็นการท างานเพื่อผู้อื่น การ
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ท างานอาสาเป็นกิจกรรมที่ท าคุณประโยชน์แก่ผู้อื่นเป็นที่ตั้ง ด้วยความตั้งใจที่ส่งเสริมสิ่งที่ดีหรือ
ปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้อื่นให้ได้รับสิ่งที่ดี เป็นการช่วยส่งเสริมความนิยมกับประชาชนที่มีต่อการ
เป็นนักการเมือง 

4. การส ารวจกระแสความนิยม หรือโพลควรท าให้ครอบคลุม และหลากหลาย เพื่อ
ความชัดเจนของข้อมูล อีกทั้งจะเป็นประโยชน์ต่อนักการเมืองและพรรคในการหาจุดบกพร่อง เพื่อที่
น าไปปรับปรุง เป็นแนวทางในการปฏิบัติ รวมถึงการเสนอนโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ประชาชนในพื้นที่ ส าหรับการเลือกตั้งในครั้งถัดไป ซึ่งสอดคล้องกลับงานวิจัยของพิรุณธร เบญจพร
รังสิกุล (2554) พบว่า ปัจจัยการตลาดทางการเมืองด้านการหยั่งเสียง ได้แก่ ผลการหยั่งเสียง
ประชามติ (โพล) ก่อนการเลือกตั้งมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมือง ผลการหยั่งเสียง
ประชามติ (โพล) สามารถกระตุ้นให้ท่านไปใช้สิทธิมากขึ้น เพื่อให้ผู้สมัครที่ท่านเลือกได้รับชัยชนะ 
ผลการหยั่งเสียงประชามติ (โพล) หลังการเลือกตั้งมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกพรรคการเมืองใน
การเลือกตั้งครั้งต่อไปไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกพรรคการเมืองไทย ในเขต
กรุงเทพมหานครเนื่องจากประชาชนส่วนใหญ่จะมีความเชื่อมั่นในตนเอง มีความรอบรู้ ศึกษาปัจจัย
อื่นอกเหนือจากผลการหยั่งเสียงก่อนการไปใช้สิทธิ์ และเลือกรับข้อมูลข่าวสารเฉพาะส่วนที่เป็น
ประโยชน์ของตนเองเท่านั้น 

 

องค์ความรู้ใหม่  
ผู้วิจัยขอน าเสนอองค์ความรู้ใหม่  
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ภาพที่ 1 องค์ความรู้จากการวิจัยจากการศึกษาส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการเลือกตั้ง
ทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 



 
 
 

 

 
 
 

Research Article 

Vol. 1 No. 1 (July-September 2025) Journal of Public Administration and Interdisciplinary Studies for Society 
e1839 
 

องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษาส่วนผสมการตลาดทางการเมืองของพรรคก้าวไกลในการ
เลือกตั้งทั่วไปในเขตเลือกตั้งที่ 1 จังหวัดนครสวรรค์ เมื่อวันที่ 14 พฤษภาคม 2566 พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลให้การตลาดทางการเมืองในด้าน Pull Marketing (การใช้กลยุทธ์การตลาดแบบจูงใจ) เกิดผล
อย่างเป็นรูปธรรมหรือประสบความส าเร็จ ประกอบด้วย การที่พรรคการเมืองมีเป้าหมายในการ
ก าหนดนโยบาย การเล็งเห็นถึงความเดือดร้อน ปัญหาทางสังคมที่ประชาชนจะต้องเผชิญและ
สมควรจะต้องได้รับการแก้ไขเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการผลิตเป็นนโยบายให้สอดคล้องกับความ
ต้องการและประโยชน์ของประชาชน (อัตถัญญุตา) ขณะเดียวกันความพร้อมของผู้สมัคร ทีมงาน 
และผู้บริหารพรรคการเมืองที่เข้มแข็ง สามารถแสดงศักยภาพในการเข้ามาแก้ไขปัญหาความ
เดือดร้อน และหาแนวทางให้ประชาชนสามารถมีคุณภาพชีวิตการเป็นอยู่ที่ดีขึ้น (อัตตัญญุตา) 
รวมถึงการผนึกก าลังของพรรค ทีมงานหรือหัวคะแนนเสียงในด้านการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ
เพื่อน าเสนอนโยบายให้เข้าถึงคนทุกกลุ่มวัยได้อย่างเข้าใจ และการมีฐานคะแนนเสียงในแต่ละเขต
พื้นที่จะผลักดันให้ชนะการเลือกตั้ง (มัตตัญญุตา)  

อีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญไม่น้อยที่ส่งผลให้การตลาดทางการเมืองในด้าน Pull Marketing 
ประสบผลส าเร็จ คือ การที่นักการเมืองรู้ และเข้าใจถึงบริบทโดยรวมของชุมชน สังคม ประเพณีใน
แต่ละเขตเลือกตั้งของตนที่จะเข้าไปเป็นแทน (ปริสัญญุตา) ในส่วนของการใช้กลยุทธ์การตลาดทาง
การเมืองในด้าน Product (ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมือง) สิ่งที่ส าคัญหรือปัจจัยที่ท าให้ในส่วน
ประเด็นด้าน Product นั้นเกิดผลส าเร็จ คือ การที่พรรคการเมืองจะต้องเข้าใจถึงปัจจัยหรือปัญหาที่
น าไปสู่การก าหนดนโยบายที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง ถ้าพรรคการเมืองสามารถรับรู้ถึงปัญหาในเชิง
พื้นที่และสะท้อนออกมาเป็นนโยบายจะส่งผลให้คนในพื้นที่เลือกพรรคการเมืองน้ันมากขึ้น (ธัมมัญญุ
ตา) ขณะเดียวกันพรรคการเมืองจะต้องท าความเข้าใจในเรื่องของบุคคลโดยเฉพาะหัวคะแนนเสียง
จัดตั้งหรือคะแนนเสียงธรรมชาติว่าในช่วงเวลานั้นคนเหล่านี้ที่เป็นพลังเงียบเขาต้องการหรือ
เรียกร้องในเรื่องใดหรือประเด็นไหนเป็นส าคัญ เพื่อที่จะให้พรรคการเมืองสามารถผลิตนโยบายหรือ
แนวทางในการแก้ไขประเด็นต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของคนเหล่านี้ได้ และคนกลุ่ม
คนนี้จะกลายมาเป็นเครือข่าย ทีมงาน หรือหัวคะแนนธรรมชาติที่ช่วยขับเคลื่อนในการหาเสียงของ
พรรคการเมืองส าเร็จยิ่งขึ้น (ปุคคลัญญุตา) นอกจากนั้นในด้าน Push Marketing (การใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบผลักดัน)  พรรคการเมืองจะต้องอาศัยจังหวะ เวลาและโอกาสที่เหมาะสมในการ
ประชาสัมพันธ์หาเสียงทั้งเชิงรุก และเชิงรับ (กาลัญญุตา) และสิ่งหนึ่งที่พรรคการเมืองไม่ควรละเลย
คือการส ารวจกระแสนิยมหรือเสียงตอบรับจากพี่น้องประชาชนหรือการใช้กลยุทธ์การตลาดทาง
การเมืองในด้าน Polling ซึ่งหลักสัปปุริสธรรม 7 ได้ส่งผลน้อยต่อการตลาดทางการเมืองในด้านนี้ 
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ข้อเสนอแนะ  
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  

1. ส าหรับการเลือกตั้งในครั้งถัดไปของจังหวัดนครสวรรค์พรรคประชาชน หรือ
พรรคการเมืองอื่น ๆ ควรให้ความส าคัญถึงการส ารวจกระแสความนิยม หรือโพล เพื่อค้นหา
จุดบกพร่องของพรรคหรือว่าที่ผู้สมัครในแต่ละเขตพื้นที่ รวมถึงการเสนอนโยบายที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของประชาชนในพื้นที่  

2. กลยุทธ์การตลาดด้าน Push Marketing ว่าที่ผู้สมัครควรเพิ่มความถี่ของการลง
พื้นที่เพื่อเข้าถึงประชาชน รวมถึงการให้ความส าคัญในด้านทรัพยากรที่ใช้ส าหรับการหาเสียง
ประชาสัมพันธ์ เช่น รถแห่ ป้ายคัทเอ้าท์ จะเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อเข้าถึง
ประชาชน  

3. การตลาดทางการเมืองถือเป็นปัจจัยส าคัญในการชนะการเลือกตั้ง ด้วยกลยุทธ์
วิธีการต่าง ๆ ที่เป็นองค์ประกอบ และพรรคก้าวไกลสามารถออกแบบและประยุกต์ใช้จนประสบ
ผลส าเร็จ ซึ่งพรรคการเมืองอื่น ๆ หรือว่าที่ผู้สมัครสามารถน าหลักการดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ได้
ส าหรับการเลือกตั้งในครั้งถัดไป ทั้งนี้ไม่เพียงแต่ส าหรับการเลือกตั้งในระดับชาติ ระดับท้องถิ่นก็
สามารถน าหลักการดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับบริบทในท้องถิ่นของตนได้ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

1. ด้าน Product พบว่า พรรคการเมืองควรให้ความส าคัญแก่นโยบายที่เน้นการ
แก้ไขปัญหาเชิงโครงสร้างที่เป็นปัญหาต่อสังคมไทย รวมถึงอุดมการณ์ทางการเมือง จุดยืนของพรรค 
และภาพลักษณ์ของตัวบุคคลหรือสมาชิกพรรคการเมือง  

2. ด้าน Push Marketing พบว่า พรรคการเมืองควรมีเครือข่ายในพื้นที่ รวมถึง
การให้ความส าคัญของหัวคะแนนธรรมชาติโดยเฉพาะกลุ่มของเด็กและเยาวชน ซึ่งในส่วนนี้เชื่อมโยง
กับการมีนโยบายที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนเหล่านี้ด้วย รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง 
ๆ ของว่าที่ผู้สมัครที่หน่วยงาน หรือองค์กรต่าง ๆ จัดขึ้นในช่วงเลือกตั้ง เช่น เวทีดีเบต ทั้งนี้การมี
ทรัพยากรที่ค่อนข้างจ ากัดของพรรค เช่น รถแห่ ป้ายประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงพื้นที่ที่ไม่ครอบคลุม 
และทั่วถึงล้วนก็เกิดผลกระทบในเชิงลบเช่นกัน  
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3. ด้าน Pull Marketing พบว่า ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียหรือสื่อสังคมออนไลน์เข้า
มามีบทบาทอย่างมากในการเลือกตั้ง ว่าที่ผู้สมัครและพรรคการเมืองควรจะมีกลยุทธ์ คอนเทนต์ 
หรือจะใช้สื่อออนไลน์อย่างไรในการดึงดูดใจหรือท าให้เป็นที่น่าสนใจแก่ Voter  

4. ด้าน Polling พบว่า การส ารวจความคิดเห็นเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ต่อ
การเมือง แต่หากขาดความครอบคลุมและมาตรฐานที่ชัดเจน ผลลัพธ์ย่อมขาดความน่าเชื่อถือและ
ท าให้ประชาชนไม่มั่นใจ อย่างไรก็ดี กระแสจากสื่อออนไลน์มีบทบาทสะท้อนความนิยมของ
ประชาชนได้ชัดเจนขึ้น และผลการเลือกตั้งที่ผ่านมาได้พิสูจน์ว่าสังคมออนไลน์สามารถสะท้อนสังคม
ในโลกความจริงได้ ดังนั้น การบูรณาการผลส ารวจและข้อมูลจากสื่อออนไลน์จึงควรถูกน าไปใช้ใน
การก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ทางการเมืองอย่างเหมาะสม 
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