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ABSTRACT 
This review article is a collection of information, research, academic papers, and various analytical columns 
related to political communication. By the beginning of this writing, the author was inspired by the 
phenomenon that occurred before the election of the governor of Bangkok ( political campaign for election, 
campaign banners, and messages communicated through old and new media channels) until the election day, 
resulted counting and official announcement. All of them have been interesting issues to study and may 
encourage those who are interested to study and further develop into a large number of research projects. 
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บทคัดย่อ 
บทความปริทัศน์ฉบับนี้เป็นการรวบรวมข้อมูล งานวิจัย บทความวิชาการและคอลัมน์วิเคราะห์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
ทางการเมือง โดยจุดเริ่มต้นของงานเขียนนี้ ผู้เขียนได้แรงบันดาลใจจากปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นก่อนการเลือกตั้งผู้ว่าราชการจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (การปราศรัยหาเสียง การรณรงค์หาเสียงรูปแบบต่าง ๆ ป้ายหาเสียง ข้อความที่สื่อสารผ่านช่องทางสื่อเก่าและ
สื่อใหม่) จนกระทั่งวันลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง การนับผลและประกาศผลอย่างเป็นทางการ ที่กล่าวมานั้นล้วนมีประเด็นให้น่าศึกษา
และอาจช่วยกระตุ้นให้ผู้ที่สนใจ น าไปศึกษา ต่อยอดเป็นงานวิจัยได้อีกจ านวนมาก 
 

ค าส าคัญ:  การรณรงค์หาเสียงเลอืกตั้ง;  การตลาดการเมือง;  ปรากฏการณ์การสื่อสาร;  ภาษา;  กลยุทธ์ 
 

1. บทน า 
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการจังหวัดกรุงเทพมหานครเมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม 2565 ที่ผ่านมา นับเป็นปรากฏการณ์ที่ไม่อาจปล่อย

ผ่านไป ทั้งแง่มุมการเมือง การครอบครองพ้ืนท่ีสื่อ รวมถึงด้านภาษาและการสื่อสารด้วยเช่นกัน  
     ส านักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง (Office of The Election Commission of Thailand) ได้ประกาศผล ดังนี ้หมายเลข 8 
นายชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ผู้สมัครรับเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร สังกัดอิสระ ได้รับคะแนนเสียงเลือกตั้งสูงสุด จ านวน 
1,386,215 คะแนน โดยสร้างสถิติใหม่ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้รับความไว้วางใจจากประชาชนมากที่สุด
นับตั้งแต่ที่มีการเลือกตั้งมา BBC News Thai (2022, Online) มีการน าเสนอตัวเลขไว้ว่านายชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ท าลายสถิติที่ 
ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร ท าไว้จากการเลือกตั้งปี พ.ศ. 2556 ด้วยคะแนนเสียง 1,256,349 คะแนน และก่อนหน้าน้ี คือ นายสมัคร 
สุนทรเวช ท่ีชนะการเลือกตั้งปี พ.ศ. 2543 ด้วยคะแนนเสียง 1,016,096 คะแนน  
     ผู้มีสิทธิเลือกตั้งในบัญชีรายช่ือผู้มีสิทธิเลือกตั้ง จ านวน 4,402,948 คน โดยผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มาแสดงตนขอรับบัตรเลือกตั้ง 
จ านวน 2,673,696 คน คิดเป็นร้อยละของผู้มาใช้สิทธิ 60.73 เป็นบัตรดี จ านวน 2,561,447 บัตร คิดเป็นร้อยละ 95.80 และบัตร
เสีย จ านวน 40,017 บัตร คิดเป็นร้อยละ 1.50 และบัตรไม่ประสงค์ลงคะแนน จ านวน 72,227 บัตร คิดเป็นร้อยละ 2.70 
     นายชัชชาติ สิทธิพันธุ์ จึงเป็นผู้ว่าราชการจังหวัดกรุงเทพมหานคร คนที่ 17 โดยมีคะแนนทิ้งห่างผู้สมัครรายอื่น ๆ อันดับ 2 
นายสุชัชวีร์ สุวรรณสวัสดิ์ พรรคประชาธิปัตย์ 254,647 คะแนน อันดับ 3 นายวิโรจน์ ลักขณาอดิศร พรรคก้าวไกล 253,851 
คะแนน อันดับ 4 นายสกลธี ภัททิยกุล สมัครในนามอิสระ 230,455 คะแนน อันดับ 5 พล.ต.อ.อัศวิน ขวัญเมือง สมัครในนาม
อิสระ 214,692 คะแนน 
     ทั้งหมดล้วนเป็นปรากฏการณ์ทางการเมืองที่น่าสนใจ การเป็นผู้น าทางความหวังในนามอิสระ การน าเสนอนโยบายมากถึง  
214 ข้อ  ไอเดียการหาเสียงเลือกตั ้ง ตามแนวคิด “หาเสียงแบบรักเมือง” ไอเดียป้ายหาเสียงที ่สร้างความน่าสนใจ 
แปลกใหม่ ทั้งการลดขนาด ลดจ านวนและสามารถน ามารีไซเคิลให้เกิดประโยชน์ได้ รวมถึงพลังของการครอบครองพ้ืนท่ีสื่อ 

 
 
 

รูปท่ี 1 นโยบายของชัชชาต ิ214 ข้อ แบ่งตามหมวดหมู่ต่าง ๆ 
ท่ีมา: Sittipunt (2022, Online)                                             

https://www.ect.go.th/ect_th/
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  รูปที่ 2 ป้ายหาเสียง ที่มีขนาดเลก็ลง เพื่อไม่ให้ขวางทางเท้า          รูปที ่3 ป้ายหาเสียง ที่น ามารียสู รีไซเคลิให้เกดิประโยชน์ 

          ที่มา: Sittipunt (2022, Online)                                            ที่มา: Khaosod (2022, Online) 
 

 

     ผู้เขียนได้สังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางการศึกษาที่อาศัยข้อมูลการสื่อสารทางการเมืองเป็นโจทย์ตั้ง พร้อมยกตัวอย่าง
งานวิจัย และสรุปแนวโน้มของการศึกษาท่ีน่าสนใจ ดังนี ้
 

1) คณะ สาขาวิชาท่ีศึกษา 
เมื่อผู้เขียนอ่านทบทวน ติดตามข้อมูลข่าวสารจากบทความทางวิชาการ บทวิเคราะห์และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามี

ส าขาวิ ช า  คณะที่ ท า ง านวิ จั ย  ครอบคลุ ม เ รื่ อ งการรณรงค์ หา เสี ย ง  (Political campaign) การปราศรั ยหา เสี ย ง 
(Political campaign speech) แนวคิดการสื่อสารการเมือง  (Political communication) กลยุทธ์การตลาดการเมือง  
(Political marketing) การจัดการภาพลักษณ์ทางการเมือง (Political image management tactics) จ าแนกเป็น 3 หมวดหมู่ ดังนี ้ 

1.1 คณะรัฐศาสตร์ คณะรัฐศาสตร์และรัฐประศาสนศาสตร์ วิทยาลัยการเมืองการปกครอง สถาบันพระปกเกล้า วิทยาลัย
สื่อสารการเมือง คณะพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อม  

1.2 คณะสื่อสารมวลชน สาขาประชาสัมพันธ์และการโฆษณา คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการสื่อสาร
การเมือง คณะนิเทศศาสตร์ สาขาประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ  

1.3 คณะอักษรศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ คณะศิลปศาสตร์ สาขาภาษาและการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 
 2) ด้านกลยุทธ ์
     กลยุทธ์คือแนวทางหรือวิธีการที่มีอุบาย กลวิธีที่แยบยล (ในเชิงบวก) มีเป้าหมาย มีการวางแผนเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จ ส าหรับ
งานวิจัยด้านกลยุทธน์ั้น ผู้เขียนขอสรุปไว้ 4 ด้าน ดังนี้ กลยุทธ์ด้านวาทกรรม ด้านวัจนกรรม ด้านการตลาด และด้านการรณรงค์หาเสียง  

2.1 กลยุทธ์ด้านวาทกรรม 
     Somlok and Jeawkow (2020, pp. 166-180) ศึกษากลยุทธ์การจูงใจและวาทกรรมของป้ายโฆษณาหาเสียง จังหวัดปัตตานี 
พบการจูงใจทั้งสิ้น 17 กลยุทธ์ ได้แก่ การใช้จุดจูงใจให้สิ่งตอบแทน การขอโอกาสจากประชาชน การใช้ภาษาแสดงถึงความเป็น
พวกพ้องเดียวกัน การออกอุบาย การแนะน า เตือนใจผู้รับสาร การให้ค าสัญญา การอธิบายรายละเอียดข้อมูล การเร้าอารมณ์ผู้รับ
สาร การให้ความรู้สึกถึงการท าความดีเพื่อคนอ่ืน การใช้ค าขวัญ การใช้ช่ือเสียงส่วนตัวเป็นเครื่องจูงใจ การใช้ความเชี่ยวชาญของผู้
ส่งสารชักจูงไปในทางบวก การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการสื่อสาร การ “ให้” ก่อนแล้วจึง “รับ” กลยุทธ์ด้านศีลธรรม การ
เรียกร้องโดยตรงไปยังผู้รับสาร และการเน้นจุดเด่นของพรรคการเมือง  
     ส่วนวาทกรรมป้ายโฆษณาหาเสียง มีทั้งหมด 13 วาทกรรม ได้แก่ การปราบปรามการทุจริตคอร์รัปชัน การโน้มน้าวให้
ประชาชนมีส่วนร่วม การลดอ านาจรัฐเพิ่มอ านาจประชาชน การต่อต้านเผด็จการ การปฏิรูปประเทศไทย การใช้เรื่องตัวเลขและ
เศรษฐกิจ ความยากจน คนรุ่นใหม่ การน าประเทศไปสู่ประชาธิปไตยที่ยั่งยืน การสร้างความสุขความหวังให้ประชาชน การเป็นผู้มี
ความเข้าใจถึงต้นตอปัญหาของชุมชน-ประเทศ การเป็นตัวกลางและในฐานะเป็นตัวแทน 
 
 
 

https://www.khaosod.co.th/politics/news_6973842
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2.2 กลยุทธ์ด้านวัจนกรรม 
     Phuengchangam (2011, pp. 72-77) การใช้วัจนกรรมและกลวิธีทางภาษาบนป้ายโฆษณาหาเสียงเลือกตั้ง ปี พ.ศ. 2554  
ศึกษาเฉพาะวัจนภาษาบนป้ายโฆษณาหาเสียง อันรวมถึงภาษาถ้อยค าต่าง ๆ บนป้ายหาเสียง ได้แก่ ช่ือพรรค ข้อความโฆษณา 
รายละเอียดของผู้สมัครรับเลือกตั้ง และอวัจนภาษา อาทิ การใช้สี พื้นหลัง ขนาดตัวอักษร รูปภาพ การจัดวางรูปภาพ ผล
การศึกษาด้านวัจนกรรมพบดังน้ี วัจนกรรมกลุ่มผูกมัด วัจนกรรมกลุ่มชี้น า วัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว วัจนกรรมกลุ่มแสดงความรูส้กึ 
และวัจนกรรมกลุ่มแถลงการณ์ ส่วนกลวิธีทางภาษาที่พบ 6 กลวิธี ได้แก่ การใช้ภาษาแสดงข้อมูลเท็จจริงเพื่อน าเสนอสารซ้ า ๆ 
การใช้ส านวนโวหาร การใช้ภาษาแนะน าเตือนใจผู้รับสาร การใช้ภาษาแสดงอารมณ์ขัน การใช้ภาษาเน้นอารมณ์ผู้รับสาร และการ
ใช้ภาษาให้ความรู้สึกถึงการท าความดีเพื่อคนอ่ืน  

2.3 กลยุทธ์ด้านการตลาด  
     Newman (1994) อธิบายรูปแบบของการท าการตลาดทางการเมือง (The model of political marketing) และการรณรงค์
โฆษณา (The marketing campaign) ไว้ในหนังสือ The marketing of the president: Political marketing as campaign 
strategy โดย Nukulwatanavichai (2016, pp. 122-144) ได้น าแนวคิดการตลาดทางการเมืองดังกล่าวมาเป็นกรอบการวิจัย 
และสรุปกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งไว้ คือ 1) การจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้ง (Voter segmentation) 2) 
การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมือง (Candidate (Party) positioning) 3) แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ (Strategy 
formulation and implementation) ประกอบด้วย 3.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 3.2) การตลาดแบบผลักดัน (Push marketing) 
3.3) การตลาดแบบดึงดูด (Pull marketing) และ 3.4) การส ารวจความนิยม (Polling)  
     ผู้เขียนเคยน าเสนอบทความเรื่องกลยุทธ์ทางการเมือง ภาษา การตลาด การโฆษณาไว้ (Thabthan, 2005, pp. 67-74) 
ช่วงระยะเวลา 17 ปีที่ผ่านมา เกิดการเปลี่ยนแปลงมากมาย จากเดิมประชาชนจะเช่ือถือ ให้ความไว้วางใจนักการเมือง และเลือก
ผู้สมัครที่สังกัดพรรคการเมืองอย่างชัดเจน หรือที่เรียกว่า คนคือพรรค พรรคคือคน ซึ่งแตกต่างกับปัจจุบันมาก ที่ความนิยมของ
พรรคการเมืองถดถอย พรรคการเมืองเก่าแก่ที่เคยมีฐานเสียงมหาศาล หรือแม้แต่พรรคการเมืองหน้าใหม่ ก็ไม่มีแรงสนั บสนุน
เพียงพอต่อการจูงใจให้ประชาชนตัดสินใจเลือก 
     การศึกษาการเลือกตั้งผู้ว่าราชการจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในปี พ.ศ. 2548 นั้นผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะ Political semantic 
ที่เน้นวิเคราะห์ค าส าคัญ ค าขวัญ โดยพิจารณาว่าแต่ละพรรคเลือกใช้อย่างไร พบว่าการหาเสียงตรงกับท่วงท านองของภาษา
การเมืองเพื่อชักชวน (Hortatory languages) โน้มน้าว ปลุกเร้าอารมณ์ความรู้สกึของประชาชนตามที ่Edelman (1970) ได้เสนอ
ไว้ ลักษณะเดียวกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้า กล่าวคือใช้กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านเครื่องมือทางภาษา ซึ่งกระท าได้หลาย
วิธี ที่พบเป็นประจ าคือ การเลือกใช้ค าพูดเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี  การเลือกใช้ค าพูดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อฝ่ายตรง
ข้าม รวมถึงการเลือกใช้ถ้อยค าที่จดจ าได้ง่าย สั้น ๆ คล้องจอง และพยายามใช้ค าซ้ า ๆ เพื่อให้เกิดความคุ้นเคยและอยู่ในความทรง
จ า ซึ่งผู้เขียนได้วิเคราะห์กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงไว้ ดังนี้ 

กลยุทธ์ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ พบว่า คนคือพรรค พรรคคือคน  
กลยุทธข์้อความโฆษณา ใช้วัจนภาษา วาทศิลป์ที่สะท้อนจุดขาย ประกอบกับอวัจนภาษา ท่าทาง น้ าเสียงท่ีแสดงออก 
กลยุทธ์สื่อโฆษณา พบหลายรูปแบบ เช่น กลยุทธ์การลงพื้นที่แบบเคาะประตู เพื่อใกล้ชิดประชาชน 
กลยุทธ์สื่อป้ายโฆษณา ประกอบด้วยข้อความ สีและการใช้ตัวอักษรบนป้ายโฆษณา รวมถึงรูปภาพและฉากประกอบ 

พื้นหลัง นอกเหนือจากนี้ยังพบกลยุทธ์สื่อมวลชน กลยุทธ์สื่อเคลื่อนที่ สื่อคาราวานทางน้ า สื่อโบกี้การเมือง  
กลยุทธ์การเข้าถึง ความถี่และต่อเนื่อง กระตุ้นให้ประชาชนรับทราบข้อมูลอย่างถูกที่ ถูกเวลาและตอ่เนื่อง  

     กลยุทธ์ต่าง ๆ ท่ีใช้จะประสบความส าเร็จหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการเลือกใช้ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ และช่วงเวลา 
หากเลือกใช้ค าและภาพให้เข้าถึงจิตใจ ตรงกับความต้องการของประชาชน นโยบายตอบโจทย์ แก้ปัญหาได้ ก็จะช่วยส่งเสริมให้
ผู้สมัครน่าเชื่อถือและเป็นที่ไว้วางใจ 
     Chanrojanakij (2021, pp. 1-3) ท าวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารของพรรคการเมือง ผ่านแนวคิดเรื่องการตลาดการเมือง 
(Political marketing) เพื่อสร้างความนิยมทางการเมืองไทย: กรณีศึกษาการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2562 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
วิเคราะห์แนวทางการตลาดการเมือง ศึกษาและท าความเข้าใจรูปแบบการสื่อสารของพรรคการเมืองผ่านแนวคิดการตลาด
การเมืองเพื่อการแสวงหาความนิยมของพรรคการเมือง เพื่อแสวงหาตัวแบบในการวิเคราะห์ความส าเร็จ ซึ่งเป็นการศึกษาเชิง
คุณภาพ ได้แก่ สื่อที่พรรคการเมืองต่าง ๆ ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง โดยครอบคลุมสื่อดั้งเดิมต่าง ๆ เช่น  การตั้งเวทีปราศรัย 
ป้ายหาเสียงโฆษณาต่าง ๆ รถแห่ ทางสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และสื่อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ 
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เป็นต้น รวมถึงการสัมภาษณ์อย่างเจาะลึกหรือการท าสัมมนากลุ่มย่อยกับผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้บริหาร พรรคการเมือง สมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎร           
     นอกจากน้ียังพบงานท่ีศึกษาด้านภาวะผู้น า ภาพลักษณ์ ที่ช่วยสง่เสริมการท ากลยุทธ์การตลาดใหป้ระสบความส าเรจ็ ดังนี้ 
     Saengnimnuan (2009, pp. 20-21) กล่าวถึงคุณสมบัติของผู้น าที่คนไทยช่ืนชอบ จากการส ารวจความคิดเห็นของคนไทย 
ในประเด็นความต้องการผู้น า พบว่า ผู้น าต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต มีความยุติธรรม มีความรับผิดชอบ มีวิสัยทัศน์ มีความคิด
สร้างสรรค์ มีการท างานเป็นทีม มีความเป็นผู้น า มีความเสียสละ มีการวางแผนและมีวุฒิภาวะ 
     Chantarawong (1997, pp. 1-2) ท าวิจัยเรื่อง การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 2539: การศึกษายุทธศาสตร์การ
สร้างภาพได้เสนอกรอบทฤษฎี Image theory ผนวกรวมเข้ากับทฤษฎี Perceptual balance เพื่ออธิบายการสร้างภาพของ
นักการเมืองอีกแง่มุมหนึ่งกล่าวคือ ทฤษฎี Image theory อธิบายว่าภาพของผู้สมัครถูกก าหนดโดยคุณสมบัติต่าง ๆ ที่ 
ตัวผู้สมัครฉายภาพไปสู่ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ซึ่งภาพที่ผู้สมัครสร้างขึ้นแล้วฉายออกไปนั้น หากได้รับความนิยมสูงสุด ก็จะดึงดูดคะแนน
เสียงได้มากที่สุดตามไปด้วย และอาจท าให้ได้รับชัยชนะในการเลือกตั้ง Image theory จึงให้ความส าคัญอย่างมากต่อคุณสมบัติ 
สไตล์ รวมไปถึงเทคนิคท่ีผู้สมัครจะน ามาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
     การสร้างภาพลักษณ์ทางการเมืองในปัจจุบันนั้นมีการน าแนวคิดของการตลาดมาปรับใช้ให้เข้ากับความต้องการของประชาชน
มากขึ้น โดยพรรคการเมืองหรือนักการเมืองมักใช้วิธีการทางการตลาดคือ “ข้อเสนอการขายที่แปลกเฉพาะ” และ “การท าให้ง่าย” 
เพราะสื่อมวลชนสมัยใหม่ไม่สามารถถ่ายทอดเนื้อหาที่มีความซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
     Sombatsiri (2020, pp. 15-16) กล่าวถึงการจัดการภาพลักษณ์ทางการเมืองในปัจจุบันไม่ต่างกับธุรกิจ มีความยุ่งยากเพราะ
การแข่งขันทางการเมืองสูง และท าให้โดดเด่นเป็นที่ต้องการของประชาชนยาก ซึ่งกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ผ่านแนวคิด 
การจัดการความประทับใจ อาทิ การจัดการภาพลักษณ์ทางการเมืองด้วยตัวผู้น าทางการเมืองผ่านทางกายภาพ เช่น การแต่งกาย 
แต่งหน้า ทรงผม การน าเสนอหรือบรรยายคุณลักษณะของผู้น าทางการเมืองเพื่อสร้างหรือสนับสนุนภาพลักษณ์ เช่น เล่าประวัติ 
ที่ประสบความส าเร็จ ความสามารถ และความถ่อมตน เน้นการให้ความส าคัญต่อผู้อื่น ลดความส าคัญของตน และการแสดงตน
เป็นบุคคลตัวอย่างที่ดี ซื่อสัตย์ สุจริต รับผิดชอบ 

2.4 กลยุทธ์ด้านการรณรงค์หาเสียง 
     กลยุทธ์การโฆษณาเพื่อการหาเสียง คือ กระบวนการที่พรรคการเมืองและผู้สมัครรับเลือกตั้งพยายามสร้าง “สารโฆษณา”  
เพื่อสร้างความนิยมในตัวผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งผ่านสื่อกลยุทธ์คือแนวทางหรือวิธีการท างานที่แยบยล เพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์  
Auychaiwat (2011, pp. 107-121) อธิบายกลยุทธ์การใช้สื่อของนักการเมืองว่ามีเป้าหมาย 5 ประการที่มุ่งให้มีผลกระทบจาก
ความต้องการของผู้ส่งสารมายังผู้รับสารเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior) คือ  

- ขั้นตื่นตัว คือ ก่อนการเลือกตั้ง แต่ละพรรคก็จะตื่นตัว เช่น การหาตัวผู้สมัคร การลงพื้นที่เพ่ือให้ประชาชนยอมรับ  
- ขั้นสนใจ คือ การที่พรรคส่งข้อมูลไปยังประชาชนได้มากขึ้นและสามารถสนองต่อความอยากรู้อยากเห็นของประชาชน

ได้มากข้ึน  
- ขั้นประเมิน คือ เป็นขั้นตอนหลังจากการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ไปแล้วว่าเกิดผลกระทบต่อผู้รับสารได้มากน้อยแค่ไหน  
- ขั้นลองปฏิบัติ คือ หลังจากที่โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ไปแล้วอาจจะมีการใช้สื่อใหม่ ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เพื่อเข้าถึง

ประชาชนได้มากขึ้น  
- ขั้นยอมรับ คือ เป็นขั้นตอนสุดท้าย หลังจากลองใช้สื่อแล้วประสบความส าเร็จ จนสามารถท าให้ประชาชนเกิดการยอมรับ  

     Jenpasit (2019, Online) เผยแพร่บทความเรื่อง 4 กลยุทธ์ทางการตลาดที่นักการเมืองนิยมใช้ในช่วงหาเสียง โดยสรุปข้อมูล
ของ ดร.เอกก์ ภทรธนกุลที่กล่าวไว้ในรายการ Biz Genius ของวิทยุจุฬาฯ ถึงเรื่องการตลาดดิจิทัล (Digital marketing) กลยุทธ์
ทางการตลาด (Strategic marketing) และการสร้างแบรนด์ระดับบุคคล (Personal branding) รวมถึง 4S ที่นักการเมืองใช้ 
ประกอบด้วย  

Sensation คนใช้อารมณ์ตัดสิน และพิจารณาภาพลักษณ์ภาพนอก 
Story ท าอย่างไรให้คนจดจ า ผ่านการเล่าเรื่องที่ท าให้นักการเมืองคนนั้นมีคุณค่า ส่งผลให้คนเชื่อใจ 
Speed อิงกระแสที่เกิดขึ้นทันที รวดเร็ว ทันสมัย เช่น กระแสความหลากหลายทางเพศ  
Social media ใช้เครื่องมือการสื่อสารผ่าน Facebook, Instagram, Twitter, Line, TikTok  

     ดร.เอกก์ ย้ าเตือนว่าประชาชนต้องมีสติ เพราะนักการเมืองเล่นกับอารมณ์ สร้างเรื่องราวตามกระแสรวดเร็ว เราอาจหลงสนุกไปด้วย 
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 3) ด้านเนื้อหาและภาษาที่ใช้สือ่สาร  
     วิไลวรรณ จงวิไลเกษม อาจารย์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  อ้างถึงไว้ใน 
Kanittakul (2022, Online) เสื้อ สี ท่าโพสต์ ป้ายหาเสียงผู้ว่าฯ กทม. สะท้อนภาพลักษณ์อย่างไร ? ได้อธิบายถึงป้ายหาเสียงว่า 
“ป้ายโฆษณาหาเสียงไม่ต่างกับโฆษณาชวนเช่ือ เพราะมันบอกข้อมูลแค่ครึ่งเดียว ไม่ได้บอกทั้งหมด ทุกคนจึงสร้างภาพลักษณ์
ตัวเองขึ้น เลือกภาพที่ดีท่ีสุด ค าพูดที่ดีท่ีสุดมาใส่ในป้ายหาเสียง” การวิเคราะห์ท่าทาง สีสัน เสื้อผ้าที่ผู้สมัครเลือกใช้ในป้ายหาเสยีง 
บอกอะไรกับเราได้ และยังช่วยตอกย้ าภาพลักษณ์ของผู้สมัครแต่ละคน ดังรูปที่ 4-6 
 

 

รูปที่ 4  ปา้ยหาเสียง นโยบาย สีที่ใช้ของผู้สมัครหมายเลข 8 ชัชชาติ สิทธิพันธุ ์
ที่มา: Keeranan (2022, Online) 

สีที่เลือกใช้คือ “สีเขียว” ซึ่งสอดคล้องไปกับ
นโยบาย “เมืองน่าอยู่ ส าหรับทุกคน”  
 

ภาพพื้นหลังที่มักเลือกใช้รูปต้นไม้  ท าให้เห็นว่า
ให้ความส าคัญกับป่าในเมือง (Urban forest)  
 

ภาพที่เลือกใช้ ชัชชาติอยู่ในชุดเสื้อยืดสีด า และ
ภาพกราฟิกที่ทีมงานวาดให้ในชุดสีด า คู่กับ
รองเท้าวิ่ง สะท้อนว่าเป็นคนกระฉับกระเฉง 
คล่องตัว เบาสบาย พร้อมลงไปลุยกับปัญหาใหญ่
ในกรุงเทพฯ เช่น น้ าท่วม 
 

ข้อความ “ท างาน ท างาน ท างาน” ซึ่งปรากฏ
บนเสื้อตอกย้ าภาพลักษณ์ว่าเป็นคนเน้นท างาน  

 

รูปที่ 5  ปา้ยหาเสียง นโยบาย สีที่ใช้ของผู้สมัครหมายเลข 4 สุชัชวีร์ สุวรรณสวสัดิ์ 
ที่มา: Keeranan (2022, Online) 

สีที่ เลือกใช้ “สีฟ้า” แต่ไม่ ใช่สีฟ้าเฉดเดียว
ทั้งหมด มีสีส้มแซมอยู่ สะท้อนว่าเป็นผู้สมัคร
จากพรรคประชาธิปัตย์  และยังคงอัตลักษณ์
ความเป็นตัวตนไว้ แสดงว่าไม่ใช่เป็นคนของ
พรรคล้วน ๆ  
 

เส้นขนานด้านหลัง สะท้อนถึงความรวดเร็ว 
ความเปลี่ยนแปลงและเทคโนโลยี ซึ่งสอดรับกับ
แนวคิดและจริตของชนช้ันกลาง  
 

การแต่งกายสวมเสื้อคอกลมแล้วทับด้วยสูท 
แสดงถึงความเป็นกันเอง ไม่ได้สูงส่งจนเอื้อมไม่
ถึง คงภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดับสูงไว้ 
 

ภาพลักษณ์ดี มีความเป็นคนรุ่นใหม่  ทันสมัย 
ขณะเดียวกันก็คุ้นเคยกับการท างานกับสื่อ 
เพราะเคยด ารงต าแหน่งอธิการบดีมหาวิทยาลัย
มาก่อน 

https://thematter.co/author/sutthipat-kanitkul
https://thematter.co/bkk65/message-from-bkk-governor-election-poster/171949
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รูปที่ 6  ปา้ยหาเสียง นโยบาย สีที่ใช้ของผู้สมัครหมายเลข 1 วิโรจน ์ลักขณาอดศิร 
ที่มา: Keeranan (2022, Online) 

สีที่เลือกใช้ “สีสม้” เป็นสีของพรรคก้าวไกล  
 

ภาพในแผ่นป้ายหาเสียงของวิโรจน์เป็นรูปฉีกยิ้ม 
ยิ งฟั น  ส ะท้ อนถึ ง ค ว าม เป็ นคน เปิ ด เ ผ ย 
โปร่งใส ติดป้ายหาเสียงไว้หลังรถตุ๊กตุ๊ก หรือ
รถเข็นผลไม้ สะท้อนว่าพวกเขาต้องการสื่อว่าตน
ค านึงถึงคนรากหญ้า ตอกย้ าข้อความ “เมืองคน
เท่ากัน” 
 

เสื้อเช้ิตสีขาวที่สวมใส่ บวกกับปากกาสีแดงและ
น้ าเงินซึ่งเหน็บอยู่ที่กระเป๋าเสื้อ ท าให้นึกถึง
ภาพลักษณ์ของธนาธร จึงรุ่ งเรืองกิจ อดีต
หัวหน้าพรรคอนาคตใหม่  
 

ชูนโยบาย “หมดเวลาซุกปัญหาไว้ใต้พรม” ซึ่ง
สะท้อนแนวคิดแก้ปัญหาที่โครงสร้างของพรรค
อนาคตใหม่  

 

     ป้ายหาเสียงจึงไม่ต่างอะไรกับโฆษณาชวนเช่ือ เพราะบอกความจริงไม่หมด และจงใจเผยแต่ด้านดี ๆ ของผู้สมัครออกมา โดยมี
ทีมงานร่วมแสดงความคิดเห็น วิเคราะห์ เลือกวางกลยุทธ์ทุกขั้นตอน และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงไปตามช่วงเวลา 
กลุ่มเป้าหมาย  
     ปัจจุบันป้ายหาเสียงมีรูปแบบที่พัฒนา ฉีกแนว เป็นการแข่งขันเชิงการตลาดมากขึ้น ด้วยข้อจ ากัดเรื่องขนาดพื้นที่ จึงต้อง
เลือกสรรค าที่อ่านและเข้าใจได้ทันที การรับรู้ของประชาชนผ่านสี รูปภาพ สะท้อนภาพลักษณ์ บุคลิกของผู้สมัครได้ นอกจากนี้
ผู้สมัครยังต้องแสดงวิสัยทัศน์ ตอบค าถาม การดีเบตจึงเป็นเวทีส าคัญในการสื่อสารความคิด ประชาชนจะตัดสินท่ีคาแรกเตอร์และ
การสื่อสารของผู้สมัครว่าจะท าให้ประชาชนเช่ือได้อย่างไรว่าท าได้จริง สร้างความมั่นใจให้ประชาชนว่าตนสามารถท าได้อย่างที่
เสนอนโยบายไว้ในป้ายหาเสียง (Thabthan, 2005, pp. 67-74) 
 

 4) ด้านรูปแบบ 
     ผู้เขียนพบงานท่ีศึกษาการสื่อสารทางการเมืองหลายแบบ ทั้งการศึกษาเฉพาะเจาะจงตัวบุคคล พรรคการเมือง การศึกษาเชิง
เปรียบเทยีบ และการศึกษาจากสือ่เก่าและสื่อใหม ่

4.1 ศึกษาตัวบุคคล  
     Mettasat (2013, pp. 1-4) ท าดุษฎีนิพนธ์เรื่องการสื่อสารทางการเมืองผ่านการตลาดทางการเมืองของนายชูวิทย์ กมลวิศิษฎ์: 
ศึกษากรณีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เมื่อวันที่ 3 กรกฎาคม 2554 โดยมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ  
1) ศึกษาบริบททางการเมือง เศรษฐกิจและสังคมที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 2) ศึกษาแนวทางการตลาดทางการเมือง 
(Political marketing) และแนวคิดการก าหนดวาระของสื่อ (Agenda-setting) มาประยุกต์ใช้ในกระบวนการรณรงค์หาเสียง  
โดยครอบคลุมทั้งรูปแบบ เนื้อหา และวิธีการ 
     Sombatsiri (2020, pp. 15-16) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ทางการเมืองและกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ของผู้น ารัฐบาล:
กรณีศึกษา พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา ภาพลักษณ์ทางการเมืองเป็นภาพของบุคคลหรือสถาบันทางการเมืองที่เกิดขึ้นในความคิด
ของบุคคลหรือประชาชน ซึ่งเป็นความประทับใจ ซื่อเสียงหรือความนิยมอันเป็นองค์ประกอบของข้อเท็จจริงกับการประเมินสว่นตวั
ของประชาชน ผลการวิจัยว่าภาพลักษณ์ของพลเอกประยุทธ์ในปี พ.ศ. 2557 มีความเด็ดเดี่ยว แข็งแกร่ง เป็นทหาร มีภาวะผู้น าสงู 
รักสถาบัน เป็นคนตรงไปตรงมา ไม่มีนโยบายแอบแฝง เป็นผู้แก้ไขความสงบในบ้านเมือง และเป็นผู้เตรียมข้อมูลได้ดี   ใน 
ปี พ.ศ. 2558-2559 มีภาพลักษณ์เป็นผู้น าประเทศที่มีหน้าที่ในการบริหารราชการแผ่นดิน  และในปี พ.ศ. 2560-2561  
มีภาพลักษณ์การเป็นนักการเมืองอาชีพ 



สรียา ทับทัน 
วารสารครุศาสตร์อุตสาหกรรม ปีที่ 21 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม   

2565 

 

 
 

A8 

 4.2 ศึกษาพรรคการเมือง  
     Ngo Chirasak (2009, pp. 1-4) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการสร้างตราสินค้าทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์ พบว่าพรรค
ประชาธิปัตย์น าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการสร้างตราสินค้าทางการเมืองของพรรคอย่างเต็มรูปแบบ พรรคได้จ าแนกส่วน
การตลาด โดยมีการวางต าแหน่งทางการเมืองเป็นพรรคการเมืองคุณภาพ ก าหนดภาพลักษณ์ให้หัวหน้าพรรคเป็นผู้ น าที่มี
ความสามารถสูง มีวิสัยทัศน์กว้างไกลและมีความซื่อสัตย์สุจริต ท างานเพื่อประชาชน 

   Nukulwatanavichai (2016, pp. 122-144) การตลาดทางการเมือง: ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสยีงเลือกตัง้ของ
พรรคประชาธิปัตย์ และพรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556  จากการศึกษาพบว่าพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยได้น าแนวคิดการตลาดทางการเมืองมาใช้อย่างเต็มรูปแบบ แต่ใช้กระบวนการสื่อสารทางการเมือง
ที่แตกต่างกันออกไป จากเหตุการณ์ความขัดแยง้ทางการเมืองที่เกิดขึ้นก่อนการเลือกตัง้ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 
และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ท าให้พรรคประชาธิปัตย์เลือกที่จะน าสภาพแวดล้อมทางการเมืองที่เป็นผลกระทบเชิงลบ  
มาเป็นกลยุทธ์การหาเสียงเชิงลบ โจมตีพรรคเพื่อไทยอย่างเต็มรูปแบบ โดยส่งสารที่มุ่งตรงถึงผู้ที่มีแนวคิดและอุดมการณ์เดียวกับ
พรรคและผสมผสานกับกลยุทธ์ด้านนโยบายเข้าไว้ด้วยกัน    
    Chanrojanakij (2021, pp. 1-3) การศึกษาการสื่อสารของพรรคการเมืองผ่านแนวคิดเรื่องการตลาดการเมือง (Political 
marketing) เพื่อสร้างความนิยมทางการเมืองไทย: กรณีศึกษาการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2562 พรรคการเมืองมีการใช้แนวทาง
การตลาดการเมืองอย่างต่อเนื่อง พบยุทธวิธีการได้มาซึ่งความนิยมของพรรคและคะแนนเสียง 4 รูปแบบ ดังนี้  

รูปแบบแรก คือ พรรคที่มีลักษณะของสถาบันการเมืองสูงและใช้ช่ือเสียงในอดีตมาเป็นจุดขาย เป็นผลิตภัณฑ์ทางการเมือง  
รูปแบบที่สอง คือ พรรคการเมืองหน้าใหม่ แต่ใช้ฐานคิดการตั้งพรรคและการด าเนินงานแบบเก่า ไม่ว่าจะเป็นอ านาจรัฐ  

สายสัมพันธ์ เครือข่ายเชิงอุปถัมภ์ และบารมี เพื่อใหไ้ด้ชัยชนะในการเลือกตั้ง  
รูปแบบที่สาม คือ พรรคการเมืองใหม่ แต่ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบสร้างอนาคตร่วมกัน และการสร้างตลาดเฉพาะ  

ซึ่งประสบความส าเร็จในระดับที่หลากหลาย  
รูปแบบสุดท้าย คือ พรรคการเมืองที่พยายามใช้โอกาสทางการเมืองในการสร้างความสนใจในทุกรูปแบบ กลุ่มนี้จะประสบ

ผลส าเร็จน้อยที่สุด 
     Nantee (2020, pp. 816-826) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการได้รับคะแนนเสียงของพรรคอนาคตใหม่: กรณีศึกษากลุ่มผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งครั้งแรก (First time voters) ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง พบว่าพรรคอนาคตใหม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เชิง กล
ยุทธ์ในการหาเสียงบนเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ที่มีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางช่องทางสื่อสารที่สามารถ
โต้ตอบกันได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร โดยสื่อท่ีพรรคอนาคตใหม่ใช้ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ไลน์ เป็นต้น การใช้สื่อใน
การเลือกตั้งครั้งนี ้พรรคอนาคตใหม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกได้อย่างง่ายและตรงจุด รวมถึง
เรื่องนโยบายที่พรรคอนาคตใหม่มีความแตกต่าง แปลกใหม่ ตรงใจ ถือว่าเรื่องนโยบายของพรรคท าให้เกิดกระแสในสื่อสังคม
ออนไลน์แบบรายวัน ซึ่งแตกต่างไปจากพรรคการเมืองอื่น 
  4.3 ศึกษาสื่อที่ใช้ 
     ข้อแตกต่างระหว่าง “สื่อเก่า” (Traditional media) เช่น วิทยุ โทรทัศน์ กับ “สื่อใหม่” (New media) ก็คือ การสื่อสารผ่าน
สื่อใหม่นั้นเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two way) การสื่อสารแบบสื่อใหม่นั้นจะท าให้พื้นที่สาธารณะที่เกิดขึ้นในชุมชนออนไลน์
หรือสังคมไซเบอร์สเปซ (The public sphere in cyberspace) กลายเป็นพื้นที่แลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
marketplace) ประชาชนสามารถท่องไปยังเว็บต่าง ๆ ได้ 
     Laowichaya (2012, pp. 105-109) จากการศึกษาแสดงให้เห็นถึงพลังอันยิ่งใหญ่ของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อระบบการเมือง
ทั้งในประเทศไทย และต่างประเทศ จากสถิติบ่งช้ีแล้วว่าผู้ที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีมากขึ้นทุกป ีท าใหเ้ป็นที่คาดกันว่าอนาคต
ข้างหน้านั้น คงจะได้เห็นการแข่งขันทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์กันอย่างสูง  มากกว่าที่เป็นอยู่  การให้ข้อมูลของ 
กลุ่มการเมืองแต่ละฝ่ายก็ยังคงมุ่งหวังปกป้องผลประโยชน์ส่วนตนอยู่เสมอ ดังนั้น หน้าที่ส าคัญของผู้รับสารก็คือต้องแยกแยะ
ข้อเท็จจริง และขวนขวายหาข้อมูลให้รอบด้าน และส าคัญที่สุดคือ ต้องไม่ด่วนสรุปข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาว่าเป็นจริงหรือเท็จ 
เพื่อท่ีจะไม่ต้องตกเป็นเหยื่อของนักการเมืองในยุคสื่อสังคมออนไลน์นี้    
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     Boonsiri (2019, pp. 1-11) การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเป็นรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง เป็นการเปิด
โอกาสให้ประชาชนผู้รับสารได้รับข้อมูลข่าวสารทางการเมืองของบุคคลที่สมัครรับเลือกตั้ง  เพื่อให้ประชาชนร่วมตัดสินว่าใคร
สมควรเป็นตัวแทนของประชาชนในการบริหารบ้านเมือง กลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้งสามารถกระท าได้หลายช่องทางตามยุคสมัย
และตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี จากเดิมการหาเสียงโดยเปิดเวทีปราศรัย การเดินเคาะประตูบ้าน การแจกใบปลิว รถโมบาย
พร้อมเครื่องขยายเสียง การติดป้ายตามเสาไฟฟ้า จนปัจจุบันพรรคการเมืองไทยใช้สื่อใหม่เป็นเครื่องมือรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
เพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับพรรคอนาคตใหม่ที่ใช้สื่อใหม่อย่างเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูป 
เป็นต้น 
 
ตารางที่ 1 สรุปแนวทางการศึกษา แบ่งตามสาขาวิชา ตามกลยุทธ์ ตามเน้ือหาการสื่อสาร และตามรูปแบบที่ศึกษา 

แนวทางการศึกษา รายละเอียด  
ก. คณะ สาขาวชิาที่
ศึกษา 
 

คณะรัฐศาสตร์ 
คณะรัฐศาสตร์และรัฐประศาสนศาสตร์ 
วิทยาลยัการเมืองการปกครอง  
วิทยาลยัสื่อสารการเมือง  
สถาบันพระปกเกล้า 
คณะพัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อม  

 

 คณะสื่อสารมวลชน สาขาประชาสัมพันธ์และการโฆษณา 
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน สาขาการสื่อสารการเมือง 
คณะนิเทศศาสตร์ สาขาประชาสัมพันธ ์ 
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 

 

 คณะอักษรศาสตร์ 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
คณะศิลปศาสตร์  ภาษาและการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  

 

ข. ดา้นกลยุทธ์ที่ศึกษา   
-ด้านวาทกรรม  Somlok and Jeawkow (2020, pp. 166-180) กลยุทธ์การจูงใจและวาทกรรม

ของป้ายโฆษณาหาเสียง จังหวัดปัตตาน ี
 

-ด้านวัจนกรรม Phuengchangam (2011, pp. 72-77) การใช้วจันกรรมและกลวิธีทางภาษาบน
ป้ายโฆษณาหาเสียงเลือกตั้ง ปี พ.ศ. 2554  

 
-ด้านการตลาด 
การสร้างแบรนด์ 
การวิเคราะห์คู่แข่ง 
ภาวะผู้น า บุคลิกภาพ  

1) Chantarawong (1997, pp. 1-2) การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
2539: การศึกษายุทธศาสตร์การสร้างภาพ 

2) Saengnimnuan (2009, pp. 20-21) ภาวะผู้น ากับธรรมาภิบาลในการ
บริหารงานองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 

3) Thabthan (2005, pp. 67-74) กลยุทธ์ทางการเมือง ภาษา การตลาด การ
โฆษณา 

4) Sombatsiri (2020, pp. 15-16) ภาพลักษณ์ทางการเมืองและกลยุทธก์าร
จัดการภาพลักษณ์ของผู้น ารัฐบาล:กรณีศึกษา พล.อ.ประยุทธ ์จันทร์โอชา 

5) Chanrojanakij (2021, pp. 1-3) การศึกษาการสื่อสารของพรรคการเมืองผ่าน
แนวคิด เร่ืองการตลาดการเมือง (Political marketing) 

 

 3)   
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ตารางที่ 1 (ต่อ)  
แนวทางการศึกษา รายละเอียด  

-ด้านการรณรงค์หาเสียง 1) Auychaiwat (2011, pp. 107-121) กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของ    
   พรรคการเมืองไทย  
2) Ketprayoon (2016, pp. 1-4) กลยทุธ์การรณรงค์หาเสียงการเลือกตั้งนายก

องค์กรบริหารส่วนจังหวัดสงขลา 
3) Bamrungchit (2021, pp. 13-21) กลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งของผู้สมคัร

นายกองค์การบริหารส่วนบุคคล กรณีศึกษาองค์การบริหารส่วนต าบลป่าขะ ใน
การเลือกตั้งวันที่ 28 พฤศจิกายน 2564 

 

ค) ด้านเนื้อหาการ
สื่อสารที่ศึกษา  
ประกอบดว้ย  เนื้อหา  
ภาษา เป้าหมาย 

1) Thabthan (2005, pp. 67-74) กลยุทธ์ทางการเมือง ภาษา การตลาด การ
โฆษณา 

2) Kanittakul (2022, Online) เส้ือ สี ท่าโพสต์ ปา้ยหาเสียงผู้ว่าฯ กทม. สะทอ้น
ภาพลักษณ์อยา่งไร?  

 

ง) ด้านรูปแบบที่ศึกษา   
 
-ศึกษาตัวบุคคล 

1) Mettasat (2013, pp. 1-4) การสื่อสารทางการเมืองผ่านการตลาดทาง
การเมืองของนายชวูิทย ์กมลวิศิษฎ์: ศึกษากรณีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎร เมื่อวันที ่3 กรกฎาคม 2554 

2) Nindam (2015, pp. 1-11,271) การสื่อสารทางการเมืองของนายกรัฐมนตรี
ที่มาจากทหาร 

3) Sombatsiri (2020, pp. 15-16) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ทางการเมืองและกลยทุธ์
การจัดการภาพลักษณ์ของผู้น ารัฐบาล: กรณีศึกษา พล.อ.ประยุทธ ์จันทร์โอชา 

 

-ศึกษาพรรคการเมือง 1) Ngo Chirasak (2009, pp. 1-4) การสร้างตราสินค้าทางการเมืองของพรรค
ประชาธิปัตย์  

 
2) Nantee (2020, pp. 816-826) ปัจจัยที่มีผลต่อการได้รับคะแนนเสียงของ

พรรคอนาคตใหม่: กรณีศึกษากลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก (First time voters) 
ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง 

 
3) Chanrojanakij (2021, pp. 1-3) การศึกษาการสื่อสารของพรรคการเมืองผ่าน

แนวคิด เร่ือง การตลาดการเมือง (Political marketing) เพื่อสรา้งความนิยม
ทางการเมืองไทย: กรณีศึกษาการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2562 

 
4) Phornprapha (2021, pp. 1-3) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางการเมือง

ผ่านสื่อสังคมของพรรคอนาคตใหม่ 
 

   1) 

   2) 

   3)  

 4) 
 

 
 
 
 
 

http://www.commartsreview.siam.edu/2017/images/review/year11-vol12/year11-vol12-08.pdf
http://www.commartsreview.siam.edu/2017/images/review/year11-vol12/year11-vol12-08.pdf
https://thematter.co/author/sutthipat-kanitkul
https://thematter.co/bkk65/message-from-bkk-governor-election-poster/171949
https://thematter.co/bkk65/message-from-bkk-governor-election-poster/171949
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ตารางที่ 1 (ต่อ)  
แนวทางการศึกษา รายละเอียด  

-ศึกษาจากสื่อ  
 สื่อเก่า (หนังสื่อพิมพ ์   
 โทรทัศน์ วิทยุ การลง 
 พื้นที่ รถแห่หาเสียง ฯลฯ)  

1) Kamwonkpen (2001, pp. 3-4) กลยุทธ์ในป้ายหาเสียงเลือกตั้งในจังหวัด
เชียงใหม่ 

 
2) Auychaiwat (2011, pp. 107-121) กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของ  
   พรรคการเมืองไทย  

 

- สื่อใหม่  
  สื่อออนไลน์  
  สื่อโซเซียลมีเดีย 
 

1) Laowichaya (2012, pp. 105-109) สื่อสังคมออนไลน์กับการสื่อสารการ
เมืองไทย 

 
2) Boonsiri (2019, pp. 1-11) กลยุทธก์ารใช้สื่อใหม่ในการรณรงค์หาเสียง

เลือกตั้งของพรรคอนาคตใหม่  
 
3) Tangprasert (2022, pp. 25-38) กลยุทธ์และวิธกีารสื่อสารของพรรคการ

เมืองไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2562 

 1) 

 3) 
-การศึกษาเชงิ   
 เปรยีบเทยีบ 

Nukulwatanavichai (2016, pp. 122-144) การตลาดทางการเมือง: ศึกษา
เปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์ และพรรค
เพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

 

บทวิเคราะห์จากเพจ 
ส านักข่าวต่าง ๆ 

BBC News Thai (2022, Online) 
Trisuwan (2022, Online) ผ่ากลยุทธส์ร้างแบรนด์ ชัชชาติ วโิรจน์ ในชว่งโค้งแรก  

 
 The Matter 

Kanittakul (2022, Online) เส้ือ สี ท่าโพสต์ ป้ายหาเสียงผู้ว่าฯ กทม. สะท้อน
ภาพลักษณ์อยา่งไร? 

 
 Thumbsup.in.th  

Jenpasit (2019, Online) 4 กลยุทธ์ทางการตลาดที่นักการเมืองนิยมใช้ใน 
ช่วงหาเสียง  

 
 
บทสรุป ข้อวิพากษ์ แนวโน้มที่ควรศึกษาและพัฒนาต่อไป 
     สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมืองส่งผลต่อการรับรู้ การตัดสินใจ และระดับอารมณ์ทางการเมืองของประชาชน การไม่มี
เลือกตั้งมาอย่างยาวนาน รวมถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับสื่อของประชาชน การใช้เทคโนโลยี การเสพสื่อของกลุ่มคน 
รุ่นใหม่ เจอเนอเรชัน Y Z จะรับข้อมูลผ่านทางออนไลน์และสื่อสังคมมากขึ้น ปรากฏการณ์การสื่อสารทางการเมืองที่เกิดขึ้น 
จึงสามารถน ามาศึกษาได้หลายแง่มุม หลายศาสตร์ หลากแนวคิด ขึ้นอยู่กับว่าแว่นตาของนักคิด นักวิชาการจะมองหรือใช้ทฤษฎี 
แนวคิดใดมาพิจารณา แม้แต่ประชาชนทั่วไปก็สามารถวิเคราะห์ ตัดสินใจตามอัตวิสัย  (Subjective) หรือใช้ข้อมูลเชิงภาววิสัย 
(Objective) ประกอบการพิจารณาได้เช่นกัน 
 

https://thematter.co/author/sutthipat-kanitkul
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