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บทคดัย่อ 
 

 งานวิจัยฉบับจัดท าขึ้นมาโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทาง
การเมอืงของแบรนดท์ีม่ตี่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ และศกึษาระดบัการ
ตดัสนิใจซื้อจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์ เพื่อเป็น
ขอ้มลูประกอบการวางแผนการตลาดแก่นกัการตลาดของแบรนด์สนิคา้และบรกิาร งานวจิยัฉบบั
นี้มีขอบเขตกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่โดยใช้วิธีการสุ่ม แบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จ านวน 400 คน จากหา้งสรรพสนิคา้สยามทีวแีละ Big C สาขาดอน
จัน่ เกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามเชงิส ารวจ ศกึษาวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติิ
เชงิอนุมาน 

 การวิจัยในครัง้นี้ผู้วิจัยพบว่าการสื่อสารทางการเมืองของแบรนด์นัน้มีอิทธิพลใน
ทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ แสดงว่ายิง่ผู้บรโิภคมกีาร
ตอบสนองต่อการสื่อสารทางการเมอืงมากเท่าไหร่ การตดัสนิใจซื้อกจ็ะมากขึ้นดว้ย โดยเฉพาะ
หากการเสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์นัน้ตรงกบัความเชื่อทางการเมอืงของผู้บรโิภค และ
การวจิยัในครัง้นี้ยงัพบอกีว่ายิง่ผูบ้รโิภคเป็นคนทีม่คีวามเป็นคนตดิตามการเมอืงมากเท่าไหร่ จะ
เป็นการส่งเสรมิตดัสนิใจซื้อมากขึน้ดว้ย จากการทีม่ปัีจจยัทางการเมอืงส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค
นัน้มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อทัง้การตอบสนองการสื่อสารของแบรนด์และการ
ตดัสนิใจซือ้นัน่เอง 

 

ค าส าคญั : ความเชื่อทางการเมอืง การสือ่สารทางการเมอืง การตดัสนิใจซือ้ 
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในยุคปัจจุบนั ประเด็นทางการเมอืงและสงัคมได้เข้ามามบีทบาทในทุกภาคส่วนของ
สงัคมมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นระดบับุคคลหรอืองคก์รธุรกจิ การแสดงออกทางการเมอืงของแบรนด์
(Brand Activism) หรอืการสื่อสารจุดยนืทางสงัคมและการเมอืงของบรษิทัต่าง ๆ เริม่เป็นที่พูด
ถงึอย่างแพร่หลาย เนื่องจากพฤตกิรรมการซื้อผู้บรโิภคสมยัใหม่มแีนวโน้มให้ความส าคญักบั
ค่านิยม (Values) และอุดมการณ์ (Ideology) ของแบรนด์ควบคู่ไปกบัคุณภาพสนิค้า (Kotler & 
Sarkar, 2017) หากแบรนด์สามารถสื่อสารและด าเนินกิจกรรมที่สอดคล้องกับความเชื่อทาง
การเมอืงหรอืทศันคตทิางสงัคมของผูบ้รโิภค กอ็าจไดร้บัการสนับสนุนเพิม่ขึน้ แต่ขณะเดยีวกนั
ก็เสี่ยงต่อการถูกต่อต้านจากผู้บริโภคที่มีมุมมองขดัแย้ง (Hussain & Quddus, 2020)จึงเกิด
ค าถามว่า “ความเชื่อทางการเมอืงของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่” มผีลมากน้อยเพยีงใดต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้เมื่อแบรนด์มจุีดยนื หรอืด าเนินกจิกรรมทางการเมอืงอย่างชดัเจน บางแบ
รนด์อาจเลอืกสนับสนุนประเดน็ทางสงัคม-การเมอืง เพื่อสร้างภาพลกัษณ์หรอืแสดงตวัตน แต่
บางครัง้กลบัก่อใหเ้กดิกระแสคว ่าบาตร (Boycott) จากผูบ้รโิภคทีม่มุีมมองทางการเมอืงต่างกนั 
นอกจากนี้ แบรนดบ์างแห่งในจงัหวดัเชยีงใหม่กเ็ริม่เปิดตวัโครงการหรอืแคมเปญทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
ประเด็นสงัคม-การเมอืงในพื้นที่ ท าให้ผู้บรโิภคบางกลุ่มประทบัใจและอาจตดัสนิใจซื้อสนิค้า
เพิม่ขึน้ ในขณะทีบ่างกลุ่มมองว่าไม่เหมาะสมทีจ่ะน าการเมอืงเขา้มาเกี่ยวขอ้งกบัการคา้ 
 จากปรากฏการณ์ดงักล่าว ผู้วจิยัจงึสนใจที่จะศกึษาปัจจยัด้านความเชื่อทางการเมอืง
ของผู้บรโิภค และการสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์ ที่อาจส่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อ
สินค้าในจงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงประจกัษ์ว่าปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลมากน้อย
เพยีงใด ทัง้นี้ ความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในประเด็นดงักล่าวจะช่วยให้ผู้ประกอบการในจงัหวดั
เชยีงใหม่หรอืผูท้ีท่ างานด้านการตลาด สามารถวางกลยุทธ์ในการสื่อสารไดอ้ย่างเหมาะสม ลด
ความเสีย่งจากการต่อตา้นของผูบ้รโิภคทีเ่หน็ต่างทางการเมอืง และเพิม่โอกาสในกลุ่มผูบ้รโิภคที่
ใหค้วามส าคญักบัจุดยนืทางการเมอืงของแบรนดไ์ด ้
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของการสือ่สารทางการเมอืงของแบรนดท์ีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัความเชื่อทางการเมอืงส่วนบุคคลของที่มตี่อ
การสือ่สารทางการเมอืงของแบรนด ์
 3. เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีอ่าจส่งผลต่อการตอบสนองการสือ่สารทางการเมอืงของ
แบรนด ์
 
 
 



สมมติฐานการวิจยั 
 1. ระดบัความเชื่อทางการเมอืงของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 2. ระดบัความเชื่อทางการเมอืงของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อการสื่อสารทางการเมอืง
ของแบรนด ์
 3. การสื่อสารทางการเมอืงแบรนด์สนิค้ามอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ประกอบไปด้วย ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางการเมอืง ความ
คิดเห็นต่อการสื่อสารทางการเมืองของแบรนด์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจงัหวดั
เชยีงใหม ่
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา คอืช่วงเวลาตัง้แต่เดือน ตุลาคม ถึง เดือนธนัวาคม พ .ศ. 
2567 
 4. ขอบเขตด้านพื้นที่ เช่น ห้างสรรพสินค้าสยามทีวี สาขาจังหวัดเชียงใหม่ และ 
หา้งสรรพสนิคา้ Big C สาขา ดอนจัน่ จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 
1. แนวคดิและทฤษฎคีวามเชื่อทางการเมอืง 
 ความเชื่อทางการเมืองคือชุดของค่านิยม ทัศนคติ และอุดมการณ์  ที่บุคคลยึดถือ
เกี่ยวกบัระบบการเมอืงและประเดน็สงัคม Carmines & D’Amico (2015) และผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
ความเชื่อทางการเมอืงแตกต่างกนั ย่อมมแีนวโน้มตอบสนองและใหคุ้ณค่ากบัประเดน็ทางสงัคม
และการตลาดทีต่่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเชื่อทางการเมอืงเขม้ขน้มกัมแีนวโน้ม “เลอืกซื้อ” หรอื 
“คว ่าบาตร” (Boycott) แบรนดท์ีข่ดัต่ออุดมการณ์ของตน Hussain & Quddus (2020) 
 จากวรรณกรรมต่างประเทศขา้งต้น สามารถอธบิายไดว้่า ความเชื่อทางการเมอืง เป็น
ปัจจยัหนึ่งทีอ่าจ ส่งเสรมิ หรอื ยบัยัง้ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคหากแบรนด์มกีารแสดงออก
ถงึความเชื่อทางการเมอืง 
 
2. แนวคดิและทฤษฎกีารสือ่สารทางการเมอืงของแบรนด ์
 การสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์คอืการทีแ่บรนด์หรอืองคก์รแสดงจุดยนืหรอืด าเนิน
กจิกรรมเชงิรุกในประเดน็ทางสงัคม การเมอืง และสิง่แวดลอ้มอย่างชดัเจน ไม่ใช่แค่การสื่อสาร
ทางการตลาดทัว่ไป แต่ยงัมุ่งเน้นสร้างการเปลี่ยนแปลงในเชงิบวกต่อสงัคมและสร้างคุณค่าแก่
ผูบ้รโิภค ซึง่อาจมทีัง้โอกาสและความเสีย่งในการรบัมอืกบักระแสตอบรบัของสาธารณะ  



 และการที่แบรนด์แสดงจุดยนืทางสงัคมหรอืการเมอืงอย่างชดัเจน สามารถสร้างความ
ผูกพนัทางอารมณ์และเพิม่ความเชื่อมัน่ในหมู่ผู้บรโิภคที่มคี่านิยมสอดคล้องกนั ส่งผลให้เกดิ
ความภกัดตี่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และสามารถกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อไดม้ากขึน้ อย่างไรก็
ตาม หากแบรนด์แสดงจุดยนืในประเดน็ที่ขดักบัความเชื่อหรอืค่านิยมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
อาจก่อให้เกดิกระแสวพิากษ์วจิารณ์ หรอืการคว ่าบาตร (Boycott) ซึ่งส่งผลเชงิลบต่อยอดขาย
และภาพลกัษณ์แบรนด ์(Kotler & Sarkar, 2017) 
 
กรอบแนวความคิดการวิจยั 
 
 ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมลีกัษณะเป็นการวจิยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม่ ทัง้นี้ เพื่ออธิบายอิทธิพลของการสื่อสารทางการเมืองของแบรนด์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ผู้วิจยัจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการ
ค านวณทางสถติขิอง Yamane (1967)ท าใหไ้ดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างมาจ านวน 400 คน โดยเลอืก
กลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผูท้ีม่าใช้บรกิารห้างสรรพสนิค้าสยาม
ทวี ีสาขาเชยีงใหม่และ หา้งสรรพสนิคา้ Big C สาขาดอนจัน่ จงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การท าการวจิยัในครัง้นี้ไดม้กีารใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูปทางสถติมิาใชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู โดย 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. อายุ 
2. เพศ 
3. การศกึษา 
4. รายได ้
 
ปัจจยัทางการเมือง 
1. ระดบัความเชื่อทาง
การเมอืง 

การสือ่สารทางการเมอืงของ 
แบรนด์ 

การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ 



 1. วเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ภตติเชงิพรรณนา โดยการหาค่าสถติริอ้ยละ หาค่าเฉลีย่ และ
การหาค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเพือ่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและ
ตวัแปรทุกตวัแปรตามกรอบแนวคดิการท าการวจิยัในครัง้นี้ 
 2. วเิคราะหข์อ้มูลทางสถติเิชงิอนุมานเพื่อความสมัพนัธ์ทีม่รีะดบัการมนีัยส าคญัที่ระดบั 
.05 โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติ ิPearson Correlation      
 2. วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติเิชงิอนุมานเพื่อหาความสมัพนัธ์ที่มรีะดบัการมนีัยส าคญัที่
ระดบั .05 โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติ ิPearson Correlation 
 3. วเิคราะหข์อ้มูลทางสถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานที่มรีะดบัการมนีัยส าคญัที่
ระดบั .05 โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้ (Linear Regression) 
 
ผลการวิจยั 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 240 คน คดิเป็นร้อยละ 60.00 อยู่
ในช่วงอายุระหว่าง 25 – 35 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 มีการศึกษาในระดับ
ปรญิญาตร ีจ านวน 236 คน คดิเป็นร้อยละ 59.00  และมรีายได้ต่อเดือนช่วงต ่ากว่า 20,000 
บาท จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.00 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัความ
เชื่อทางการเมอืงอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยที่ 5.63 ให้ความส าคญักบัการสื่อสารทางการเมอืง
อยู่ที่ระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย 9.18 และให้ความส าคญักบัการตดัสนิซื้อที่ระดบัปานกลาง ที่
ค่าเฉลี่ย 8.7325 พบว่าปัจจัยทางการเมืองส่วนบุคคลอย่างความเชื่อทางการเมืองนัน้ มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการสื่อสารทางการเมืองของแบรนด์และการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ดงัตารางที ่1 และ 2 
 
ตารางท่ี 1 ความสมัพนัธร์ะหว่างความเช่ือทางการเมืองและการส่ือสารทางการเมืองของ
แบรนด ์

 
ความเชื่อทาง
การเมอืง 

การสือ่สารทาง
การเมอืงของ 

แบรนด์ 
ความเชื่อทางการเมอืง Pearson Correlation 1 .353** 

Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 

การสือ่สารทางการเมอืงของ 
แบรนด์ 

Pearson Correlation .353** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 

 
 



ตารางท่ี 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างความเช่ือทางการเมืองและการตดัสินใจซ้ือ 

 
ความเชื่อทาง
การเมอืง การตดัสนิใจซือ้ 

ความเชื่อทางการเมอืง Pearson Correlation 1 .219** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 

การตดัสนิใจซือ้ Pearson Correlation .219** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 

 
 และจากตารางที่ 3 พบว่าการสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตารางท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารทางการเมืองของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 
1 .653a .426 .425 1.804 

 
ANOVA 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 961.866 1 961.866 295.668 .000b 
Residual 1294.774 398 3.253   
Total 2256.640 399    

 
Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.590 .399  11.492 .000 

การสื่อสารทาง
การเมอืง 
ของแบรนด ์

.729 .042 .653 17.195 .000 

 



อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและ
ระดับความเชื่อทางการเมือง ท าให้เห็นว่าอายุ ระดบัการศึกษา และรายได้ ล้วนแล้วแต่มี
ความสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แลว้ระดบัความเชื่อทางการเมอืงนัน้เองมี
ความสมัพนัธ์ทางบวกต่อทัง้การสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์และต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้ตอบแบบสอยถามอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 รวมไปถงึการศกึษาอทิธพิลของการ
สื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์ที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในทางบวก แสดงใหเ้หน็ว่า
ยิง่ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองกบัการสื่อสารทางการเมอืงของแบรนด์มากเท่าไหร่ยิง่กระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากขึ้นเท่านัน้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 สอดคล้องกบั
ทฤษฎทีีต่ ัง้เอาไว ้
 
ข้อเสนอแนะ 
 งานวจิยัน้ีชีใ้หเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญักบัจุดยนืทางการเมอืงอยู่บา้ง 
โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อย ดงันัน้แบรนดค์วรน าขอ้มลูงานวจิยัไปประกอบการ
วางแผนการตลาด พจิารณาร่วมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายของแบรนด ์ส าหรบัการวางแผน
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพหรอืยบัยัง้การสือ่สารทีผ่ดิพลาดในอนาคต 
 
ข้อเสนอเพื่อการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. เสนอใหเ้พิม่ปัจจยัอื่น ๆ เช่น ค่านิยมสว่นบุคคล ทศันคตทิางสงัคม แนวโน้มการ
บรโิภคขา่วสารผ่านสือ่ออนไลน์ ซึง่อาจสง่ผลต่อการตอบสนองและการตดัสนิใจซือ้อย่างมี
นยัส าคญัมากขึน้ 
 2. หากตอ้งการทราบบรบิททีแ่ตกต่างกนัในแง ่ภูมศิาสตร ์หรอื วฒันธรรม ควรเกบ็
ขอ้มลูในพืน้ทีอ่ื่นเพิม่เตมิ หรอืเปรยีบเทยีบกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตเมอืงและชนบท เพื่อดวู่าปัจจยั
ทางการเมอืงมอีทิธพิลมากน้อยเพยีงใดในแต่ละพืน้ที่ 
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