
 
  472 Journal of Liberal Art of Rajamangala University of Technology Suvarnabhumi 

Vol.4 No.3 (September- December 2022) 

การบริการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสาร 
ส าหรับต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

COMMUNICATION CONSULTANCY SERVICES FOR CHIEF EXECUTIVE  
OF THE PROVINCIAL ADMINISTRATIVE ORGANIZATION 

 

นิสิต ท่อแก้ว, กานต์ บุญศิริ, สุภาภรณ์ ศรีดี, และจิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ 
Nisit Torkaew, Karn Boonsiri, Supaporn Sridee, and Jitraporn Sudhivoraseth 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช 
Sukhothai Thammathirat Open University 

E-mail: nisit.torkaew@gmail.com 

Received September 12, 2022; Revised November 26, 2022; Accepted December 23, 2022 
 
บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่ง
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด เกี่ยวกับ 1) ปัจจัยแวดล้อมการบริการ 2) รูปแบบการบริการ                
3) รูปแบบการจัดการบริการ และ 4) แนวทางการพัฒนาบริการ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยแวดล้อมการบริการ ผู้ใช้บริการมีความต้องการที่ปรึกษาทั้งก่อนการ
เลือกตั้งและหลังการด ารงต าแหน่งเพราะต้องการรักษาความนิยมอย่างต่อเนื่อง 2) รูปแบบการบริการ                
ช่วงก่อนด ารงต าแหน่งนายกฯ ประกอบด้วยการรณรงค์หาเสียง การสื่อสารสร้างความนิยม การสื่อสาร
ตอบโต้ทางการเมือง การสื่อสารนโยบายและคุณสมบัติ และการสื่อสารสุนทรพจน์  โดยที่ปรึกษาต้อง
มุ่งเน้นการศึกษาวิเคราะห์ปัญหา พฤติกรรมผู้รับสาร ก าหนดเป้าหมาย และวิธีการติดตามประเมินผล 
ส่วนหลังด ารงต าแหน่งนายกฯ ประกอบด้วยการสื่อสารภาพลักษณ์ การสื่อสารสุนทรพจน์ การสื่อสาร
นโยบายและผลงาน การสื่อสารงานนิติบัญญัติ การสื่อสารองค์กร และการสื่อสารภาวะวิกฤติ  ที่ปรึกษา
ต้องมุ่งเน้นการวิเคราะห์สภาพปัญหา การวางแผนการสื่อสาร และการติดตามประเมินผลการสื่อสาร  
3) รูปแบบการจัดการการบริการ ประกอบ (1) ที่ปรึกษาบริหารจัดการการสื่อสารด้วยทีมบุคลากรใน
องค์การ (2) ที่ปรึกษาการบริหารจัดการการสื่อสารโดยว่าจ้างผู้เชี่ยวชาญ 4) แนวทางการพัฒนาการ
บริการ ประกอบด้วย (1) พัฒนารูปแบบการให้บริการใหม่ ๆ โดยน านวัตกรรมที่ช่วยให้การสื่อสารมี
ประสิทธิภาพสูง ต้นทุนต่ า จัดการการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารได้หลากหลาย (2) พัฒนารูปแบบที่ปรึกษา
ที่มาจากหน่วยงานภายให้มีศักยภาพสูง รู้เท่าทันวิทยาการ ส่วนการว่าจ้างจากหน่วยงานภายนอกต้อง
จัดท าขอบเขตงานการสื่อสารทั้งเชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ และความคุ้มค่า 

ค าส าคัญ: การสื่อสาร, ที่ปรึกษา, นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 
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Abstract  
The purpose of this research was to study communication consultancy services 

for the Chief Executive of the Provincial Administrative Organization, in terms of 1) factors 
that influence decisions to hire communication consultants, 2) patterns of 
communication or services, 3) patterns of management or services, and 4) room for 
improvement of communication and management services. 

The results showed that 1) people who run for the office of PAO needed 
communication consultants during election campaign and also during the time running 
the office, so that they can maintain constant popularity. 2) patterns of communication 
or services during the period of election were a) election campaign, b) image 
communication, c) political responses, d) his/her policies and qualification 
communication, and e) public speech communication, which communication 
consultants had to concentrate on problem identification, audience behaviors, target 
setting, and evaluation methods. During the period of running the office, the Chief 
Executive PAO needed consulting services for a) image communication, b) public speech 
communication, c) his/her policies and achievements communication, d) PAO parliament 
duty communication, e) corporate communication, and f) communication during crisis. 
3) patterns of management or services were a) setting up system of communication in 
PAO, b) managing communication through experts outside organization, 4) room for 
improvement of communication and management services consisted of a) new patterns 
of communication through media innovation that would help the process of 
communication to be precise, cost-saving, and able to reach a wide range of audience 
groups, b) develop forms of consulting services inside the PAO to have high potential 
and stay current with latest technology. As for using experts outside the organization, 
the scope of communication work must be clear in terms of quantity, quality, and 
worthiness. 

Keywords: Communication, Consultant, Chief executive of the provincial administrative 
organization 

 
บทน า 

การสื่อสารมีบทบาทส าคัญทางการเมืองเป็นอย่างมาก เพ่ือให้เกิดความตระหนักและความ
เข้าใจของสังคมต่อแนวคิดการปกครองประเทศ การสรรหาผู้น า การบริหารราชการแผ่นดิน ผู้บริหาร
ประเทศ  อาทิเช่น ประธานาธิบดี นายกรัฐมนตรี คณะรัฐมนตรี รัฐมนตรี รวมถึงผู้บริหารท้องถิ่น บุคคล
เหล่านี้ต่างมีวัตถุประสงค์ท่ีต่างกันตามภาระหน้าที่และวาระต่าง ๆ ได้แก่การสร้างความชอบธรรมในการ



 
  474 Journal of Liberal Art of Rajamangala University of Technology Suvarnabhumi 

Vol.4 No.3 (September- December 2022) 

ท างานทางนิติรัฐ การก าหนดทิศทางของสังคม การได้มาซึ่งคะแนนเสียงของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป็นต้น                      
โดยภาระหน้าที่ต่าง ๆ ทางการเมืองยังต้องอาศัยการสื่อสารไปยังประชาชนและจากประชาชนมายัง
ผู้บริหารประเทศในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การเรียกร้องให้ พลเอก ประยุทธ์ จันทร์โอชา ลาออกจาก
ต าแหน่ง หลังศาลรัฐธรรมนูญพิจารณาการอยู่ในวาระครบ 8 ปี เป็นต้น (Wongcha-um, P. & 
Thepgumpanat, P., 2022)  

ในประเทศไทยมีปรากฏการการสื่อสารทางการเมืองที่มีความส าคัญหลายครั้งที่  เช่น 
ปรากฏการณ์ส าคัญทางการเมืองในปี 2562 ทีพ่รรคอนาคตใหม่ จัดตั้งพรรคขึ้นและประกาศลงเลือกตั้ง
เป็นครั้งแรกและได้รับคะแนนจากประชาชนจนท าให้มีจ านวนสมาชิกผู้แทนราษฎรมากถึง 80 ต าแหน่ง 
มากกว่าพรรคเก่าแก่พรรคประชาธิปัตย์ ที่ได้รับการเลือกตั้งมาจ านวนเพียง 53 ต าแหน่ง ส่งผลให้พรรค
อนาคตใหม่ได้รับคะแนนเสียงมาเป็นอันดับที่ 3 กลายเป็นพรรคขนาดใหญ่ขึ้นมาในทันที ซึ่งความส าเร็จ
ของการเลือกตั้งในครั้งนี้  มาจากการที่พรรคการเมืองได้ท าการสื่อสารอย่างแยบยลที่ เข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่เบื่อหน่ายกับการเมืองแบบเดิมและผู้มีสิทธิใช้เสียงครั้งแรก 
(New voter) ซึ่งมีอายุน้อย และอยู่ในยุคสมัยของเทคโนโลยี ชอบการเปลี่ยนแปลงและความรวดเร็วใน
การท างาน นโยบายการหาเสียงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากในการหา
เสียงที่ผ่านมา (กานต์ บุญศิริ, 2562) 

กิจกรรมการสื่อสารส าหรับผู้น าทางการเมืองดังกล่าวข้างต้นของผู้น าทางการเมืองจะเป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ มีประสิทธิผล จึงจ าเป็นต้องมีการให้การปรึกษาด้านการสื่อสารทางการเมืองใน
ระดับมืออาชีพ ซึ่งจะเห็นทั่วไปในประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และ ฝรั่งเศส โดยการเลือกตั้งแต่ละ
ครั้งจะมีทีมที่ปรึกษาในการดูแลการสื่อสาร ก าหนดกลยุทธ์ และ วิธีการสื่อสารเพื่อให้เกิดประโยชน์มาก
ที่สุดแก่ผู้หาเสียงฝั่งตนเอง รวมทั้งหลังการเลือกตั้งก็ยังมีทีมที่ปรึกษามาคอยให้ค าปรึกษาการสื่อสาร
ให้กับผู้น าทางการเมืองในการสื่อสารกับประชาชน สมาชิกสภา คณะผู้บริหาร และบุคลากรของ
หน่วยงาน ตัวอย่างในการหาเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาในปี  พ.ศ.2563 ของนายโจ              
ไบเดน ได้แต่งตั้ง เจน โอมอลลี่ เป็นผู้จัดการการหาเสียงเลือกตั้ง ที่มีบทบาทในการจัดการการสื่อสาร
กับประชาชน (Scherer, M., 2020) 

จากการกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสารทางการเมืองนั้นมีความส าคัญ
และมีบทบาทต่อทางการเมืองไม่น้อยไปกว่าที่ปรึกษาทางการเมืองด้านอ่ืน ๆ อาทิเช่น รูปแบบ กลยุทธ์ 
นโยบาย และ กฎหมาย เป็นต้น หากมีการศึกษาศึกษาและเข้าใจถึง ภารกิจ บทบาท หน้าที่ และ
ขอบเขตการให้บริการการสื่อสารทางการเมือง จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการสร้างบุคลากรให้เป็น               
ที่ปรึกษา สร้างงาน การสร้างธุรกิจ การสร้างผู้ประกอบการ และก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร    
ลดภาระทางค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้ส่งสาร และ เข้าใจผู้รับสารได้มากขึ้น ทั้งในภาพระดับประเทศและระดับ
ท้องถิ่น หากมีการสื่อสารที่สอดคล้องกันไปจะสามารถสร้างเครือข่ายทางการเมืองที่เข็มแข็งและมั่นคง
อีกด้วย ส่งผลต่อการยกระดับการเมืองการปกครองท้องถิ่นในที่สุด รวมทั้งงานวิจัยด้านการเป็นที่
ปรึกษาการสื่อสารยังไม่มีใครวิจัยมาก่อน การแสวงหาข้อค้นพบจะเป็นการเพ่ิมพูนความรู้ทางวิชาการ                 
สู่สังคมอีกด้วย 
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ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่งนายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดนั้นเป็นเรื่องทันสมัยและมีความต้องการเป็นอย่างมากในยุคสมัยประชาธิปไตยใหม่
และเทคโนโลยี การสื่อสารก้าวหน้า ที่มีคนหลากหลายความคิดและหลากหลายช่วงอายุ พร้อมทั้งมี
เทคโนโลยีด้านการจัดการฐานข้อมูลขนาดใหญ่มาเกี่ยวข้อง ส่งผลให้ผู้รับสารในยุคปัจจุบันมีความพอใจ
ในการเลือกรับสื่อไม่เหมือนกัน ดังนั้นส าหรับผู้สมัครและนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดในฐานะ
เป้าหมายในการให้บริการ จึงมีความต้องการมืออาชีพในการวางแผนและด าเนินการในงานสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด   
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยแวดล้อมการบริการการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่ง
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่งนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัด 

3. เพ่ือศึกษารูปแบบการจัดการการบริการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่ง
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

4. เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาการบริการการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับ
ต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ผู้วิจัยไดมี้การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 หมวดความรู้ ดังนี้ 
 หมวดความรู้ที่ 1 การได้มาซึ่งปัจจัยและรูปแบบการบริการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสาร
ประกอบไปด้วย (1) แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (McNair, B., 2018) ที่เสนอแนวคิดการสื่อสารทาง
การเมืองด้วยตัวแบบที่เชื่อมโยงตัวแสดงในระบบการสื่อสารทางการเมืองไว้ 3 ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่ 
องค์การทางการเมือง สื่อมวลชนและประชาชน เพ่ือให้เห็นความส าคัญและการสื่อสารระหว่างภาค
การเมืองและประชาชน (2) แนวคิดการตลาดการเมือง (Newman, B., 1999) ที่เสนอแนวคิดการท า
การตลาดเพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมายและการท าตลาดการเมืองแบบดึงดูดและผลักดัน เสริมความ
น่าสนใจในการสื่อสาร (3) การน าการตลาดดิจิทัล  (เอกก์ ภัทรธนกุลม, 2561) ที่กล่าวเรื่องการเลือกตั้ง
ในปัจจุบันได้มีการน าการตลาดดิจิทัล (digital marketing), กลยุทธ์ทางการตลาด (strategic 
marketing)  และการสร้างแบรนด์ในระดับบุคคล (personal branding) มาประยุกต์ใช้เพ่ือให้เกิดการ
มีส่วนร่วมมากข้ึนกับประชาชน (4) การก าหนดกรอบการท ากลยุทธ์ทางการเมือง (Conley, B. & Lees-
Marshment, J., 2019) ที่กล่าวถึงการการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ การวางต าแหน่งเชิงกลยุทธ์                  
เพ่ือในเกิดการจัดสรรทรัพยากรอย่างคุ้มค่า (5) แนวคิดการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง (Broom , G., 
& Sha, B.-L., 2012) ที่น าเสนอการจัดการกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการเมือง เพ่ือให้ประสบ
ผลส าเร็จ (6) การสร้างแบรนด์ทางการเมือง (Needham, C., 2015) ที่น าเสนอการสร้างภาพลักษณ์
ระยะยาวเพ่ือให้ได้ใจประชาชน (7) บุคลิกภาพของแบรนด์ทางการเมือง (Aaker, J., 1997) ที่กล่าวถึง
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ลักษณะบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ์การสร้างภาพลักษณ์ที่ตอบใจประชาชน 
(8) กลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤติ (Littman, J., & Hsiang, C., 2020) ที่กล่าวถึงการแบ่งกลยุทธ์
ส าหรับผู้น าในการสื่อสารในภาวะวิกฤติ 5 ประเด็นดังนี้ คือ การสื่อสารต้องรวดเร็วถูกต้อง มีความ
จริงใจตรงไปตรงมา สร้างก าลังใจ ให้ความส าคัญต่อทิศทางการด าเนินงาน และเปิดโอกาสให้ทุกคนมี
ส่วนร่วม ซึ่งความองค์ความรู้เหล่านี้ใช้ในการอธิบายการได้มาซึ่งปัจจัยและรูปแบบการสื่อสารของ
ต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด  

หมวดความรู้ที่ 2 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสาร  ผู้วิจัยศึกษา
แนวคิดการท างานของที่ปรึกษาการสื่อสาร ของธุรกิจการให้ค าปรึกษาด้านการเมือง  (Burford, L. D., 
2019) ที่เสนอแบบจ าลองการให้ค าปรึกษา (consultancy model) ได้รับการออกแบบมาส าหรับที่
ปรึกษาใหม่และมีประสบการณ์ตลอดจนธุรกิจที่ปรึกษาขนาดเล็ก โดยเริ่มจากแนวคิดบริการพ้ืนฐานของ
กิจการ และความต้องการของลูกค้าที่จะรับบริการ 

หมวดความรู้ที ่3 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับรูปแบบการจัดการการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสาร 
ผู้วิจัยทบทวนแนวคิดการปริหารจัดการที่ได้รับการยอมรับระดับชาติได้แก่ (1) แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาองค์กรสู่ความเป็นเลิศ (ส านักรางวัลคุณภาพแห่งชาติ , 2562) ที่กล่าวถึงหลักการจัดการพัฒนา
องค์กรให้เกิดความยั่งยื่น (2) แนวคิดการจัดการองค์กร (Greenberg, J., 1997) ที่กล่าวถึงการจัด
โครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมแก่สถานการณ์โดยสามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อภาวะปัจจุบัน                                   
(3) ทฤษฎีการให้การปรึกษาแบบวิเคราะห์ลักษณะบุคคลและองค์ประกอบ (Williamson, E.G., 1972) 
ที่กล่าวถึงการบริหารบุคคลโดยการเลือกบุคลากรให้ ให้ท างานที่มีความสามารถตรงกับงาน                             
ซึ่งองค์ความรู้เหล่านี้ใช้ในการอธิบายการจัดการองค์กรและการสื่อสารของต าแหน่งนายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัด 
 นอกจากนี้ได้มีการศึกษาเพ่ิมเติมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อการสื่อสารทางการเมืองเพ่ือหา
จุดเด่นที่สามารถมาออกแบบผลิตภัณฑ์การสื่อสาร เรื่อง การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมือง
ภายใต้รัฐธรรมนูญปี พ.ศ. 2560 (นันทนา นันทวโรภาส, 2562) 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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วารสารศิลปศาสตร์ราชมงคลสุวรรณภูมิ  
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก                  

(key informants) แบบเจาะจงจากผู้ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการให้ค าปรึกษาด้านการสื่อสารส าหรับ
ต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดที่มีความโดดเด่นในการการสื่อสารองค์กร รวมจ านวน 6 
จังหวัด จาก 4 ภูมิภาค ได้แก่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดพิษณุโลก จังหวัดสงขลา จังหวัดตรัง จังหวัด
สกลนคร จังหวัดสุพรรณบุรี และจังหวัดระยอง โดยมีผู้ให้ข้อมูลหลัก รวมจ านวน 16 คน (Guest, G. et 
al., 2005) (Mason, M., 2010) ประกอบด้วย 1) ผู้มีประสบการณ์ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหาร
ส่วนจังหวัด 6 คน จากผู้ด ารงต าแหน่งมาไม่น้อย 1 วาระ (4 ปี) หรือ ผ่านสนามการเลือกตั้งนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัดปี 2563 2) นักการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการจัดการการสื่อสารขององค์การ
บริหารส่วนจังหวัด จ านวน 6 คน 3) นักวิชาการที่เชี่ยวชาญการให้ค าปรึกษาด้านการสื่อสารทาง
การเมือง จ านวน 2 คน 4) นักวิชาชีพที่เชี่ยวชาญการให้ค าปรึกษาด้านการสื่อสารทางการเมือง จ านวน 
2 คน โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้าง ออกแบบเครื่องมือจาก
การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผ่านการตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยค านึงหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ ด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยจ าแนกข้อมูล จัดหมวดหมู่ ตัดทอนข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องออกไป ตีความ และสร้าง
ข้อสรุปตามประเด็นเนื้อหาที่ศึกษา 
 
ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมการบริการการให้ค าปรึกษาทางด้านการ
สื่อสารส าหรับต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด  พบว่ามี 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) ความต้องการ                  
ของผู้สมัครหรือผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดมีความต้องการเนื่องจากขาดความรู้                
ในการสื่อสารทาง การเมือง และไม่ดีเป็นผู้ช านาญในการสื่อสาร และ ต้องการผู้จัดการมืออาชีพ                       
ในการวางแผน การสื่อสาร การออกแบบสาร การใช้ช่องทางสื่อ และการก ากับติดตามเพ่ือน ามา
ประเมินผล 2) สภาพแวดล้อมการแข่งขันของผู้สมัครหรือผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหาร                    
ส่วนจังหวัดได้ แรงผักดันจากการแข่งขันการชิงต าแหน่งทางการเมือง เพราะในแต่ละครั้งมีผู้สมัคร                  
เข้ามาแข่งขันทุกครั้ง ส่งผลให้ผู้สมัครต้องการมีที่ปรึกษาทางด้านการสื่อสาร เพราะคาดหวังชัยชนะ                  
ในการเลือกตั้ง และผู้ชนะมีเพียงคนเดียว ในขณะที่ นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด ได้แรงผลักดันจาก
การแข่งขันการสร้างผลงานเทียบกับอดีตนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดท่านก่อนหน้า และต้องการให้
สมัยการด ารงต าแหน่งของตนเป็นที่โดนใจประชาชนและโดนใจพนักงาน จึงเกิดภาวะแข่งขันกับตนเอง 
และคาดหวังว่าสมัยการบริหารของตนต้องมีการสื่อสารที่ดีกว่าเดิม 3) ปัญหาการสื่อสารของผู้สมัครหรือ
ผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดคือ ขาดความรู้ความเข้าใจในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
การออกแบบสาร  ให้เลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม โดยนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด                      
พบปัญญาเพ่ิมเติมในเรื่องของการสื่อสารการท างานในสภา และการสื่อสารในภาวะวิกฤต                          
4) ความคาดหวังของประชาชนของผู้สมัครหรือผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด พบว่า 
ประชาชนคาดหวังการสื่อสารที่มีความรู้ความสามารถและทักษะสูงได้ประสิทธิภาพและมีรูปแบบใหม่ ๆ 
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 วัตถุประสงค์ที่ 2  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารของผู้สมัคร                  
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด พบว่า รูปแบบการให้บริการมี 5 บริการ ดังนี้ 

1) การรณรงค์หาเสียงการเลือกตั้ง พบว่ารูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษาก่อนด ารง
ต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์ กลวิธีในทุกกระบวนการเพ่ือสู่ชัยชนะใน
การเลือกตั้ง โดยเฉพาะวิธีการประเมินคะแนนนิยมและการเพ่ิมคะแนนนิยมในช่วงโค้งสุดท้าย                             
ในการเลือกตั้ง รวมทั้งการให้ค าปรึกษาท่ีถูกต้องในการสื่อสารภายใต้กฎหมายที่เก่ียวข้อง 

2) การสื่อสารในการสร้างความนิยมทางการเมือง พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษา
โดยมุ่งเน้นการจัดการวางแผนก่อนมีประกาศการเลือกตั้งและหลังจากมีประกาศการเลือกตั้ง โดยมุ่งเน้น
การสร้างการรับรู้แนวความคิด วิสัยทัศน์ นโยบายการพัฒนาจังหวัด การจัดการการตลาดทางการเมือง 
การจัดการแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและร่วมเป็นเครือข่ายสนับสนุน และการจัดท าโพลล์เพ่ือการประเมิน
ความนิยม 

3) การสื่อสารเพื่อการตอบโต้ทางการเมือง พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น
การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการเมือง การรับฟังเสียงประชาชนเกี่ยวกับประเด็นและวิธีการการโจมตี
หลักเกณฑ์และวิธีการตัดสินใจในการเลือกการตอบโต้หรือไม่ตอบโต้ การจัดการประเด็นและเนื้อหา 
และการประเมินผลการสื่อสารการตอบโต้ทางการเมือง 

4) การสื่อสารนโยบายและคุณสมบัติ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น                   
การออกแบบเนื้อหานโยบายที่โดนใจ แก้ปัญหาได้เฉพาะหน้า และแก้ปัญหาอย่างยั่งยืน และการค้นหา
ตัวตนคุณสมบัติที่โดดเด่นที่ใช้เป็นจุดขายเหนือกว่าคู่แข่งขันของผู้สมัครรับเลือกตั้ง กลยุทธ์การใช้สื่อ
ใหม่และสื่อดั้งเดิมให้มีพลังในการสื่อสารทั้งการปลุกกระแสความตื่นตัวในการไปเลือกตั้งและตัดสินใจ
เลือกที่ถูกต้อง 

5) การสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น                  
การสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะ ประกอบด้วย การวางโครงสร้างการพูดในโอกาสที่ผู้สมัครต้อง
ปรากฎตัวในทุกสถานการณ์ การเตรียมบทร่าง เทคนิคการอธิบายความ เทคนิคการขยายความ เทคนิค
การสร้างบรรยากาศในสนุก เทคนิคเร้าใจ ชวนติดตาม การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า และวิธีการลดอาการ
ตื่นเวทีด้วยการสั่นประหม่า บุคลิกภาพในการพูดของผู้สมัครที่ผู้ฟังประทับใจ   

ส่วนผลการวิจัยเกี่ยวกับการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารของนายกองค์การบริหารส่วน
จังหวัด พบว่ารูปแบบการให้บริการมี 7 บริการ ดังนี้ 

1) การสื่อสารภาพลักษณ์ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้นการบริการ
เกี่ยวกับกระบวนการ วิธีการศึกษาภาพลักษณ์ปัจจุบันและภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของนายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัด การก าหนดแผนเชิงกลุทธ์ในการสื่อสารในการสร้างภาพลักษณ์ การประเมิน
ภาพลักษณ์ปัจจุบัน การปรับปรุงแก้ไขภาพลักษณ์ปัจจุบัน การสร้างอัตลักษณ์เฉพาะตัวให้เป็นที่จดจ า
ของกลุ่มการเมืองในพ้ืนที่และกลุ่มภาคีเครือข่ายการปฏิบัติงานให้เกิดประทับใจอย่างยั่งยืน รวมทั้งการ
เป็นผู้น าองค์กรที่เป็นมืออาชีพ และเป็นผู้น าที่สุจริตเที่ยงธรรมในการปฏิบัติหน้าที่ 

2) การสื่อสารเพื่อการตอบโต้ทางการเมือง พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น
การจัดการอย่างมีกลยุทธ์และกลวิธีในการตอบโต้ทางการเมือง 
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3) การสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น                    
การจัดการอย่างมีกลยุทธ์ในสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะในโอกาสส าคัญต่าง ๆ 

4) การสื่อสารนโยบายและผลงาน พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้น                      
การสื่อสารนโยบายที่ได้ผล การสร้างในการมีส่วนร่วมในนโยบายจะท าให้มีพลังในการขับเคลื่อนและ
ร่วมเป็นเจ้าของ การออกแบบเนื้อหาผลงาน รูปแบบที่น่าสนใจ 

5) การสื่อสารในงานนิติบัญญัติ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้นการก าหนด
ประเด็นสารในการประชุม การน าประชุม การน าสนอข้อมูล การโน้มน้าวใจ การประชุมที่มีประสิทธิผล 
การสื่อสารการประชุมสภาองค์การบริหารส่วนจังหวัดสู่สาธารณชน การประเมินผลการประชุม 

6) การสื่อสารองค์กร พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้นระบบการสื่อสาร
องค์กร การสื่อสารในการวัฒนธรรมองค์กร การสื่อสารสร้างการมีส่วนร่วมในการท างาน การสื่อสาร
ชุมชน การจัดการเครือข่ายการสื่อสาร การสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่
ข่าวสารขององค์การบริหารส่วนจังหวัด 

7) การสื่อสารในภาวะวิกฤติ พบว่า รูปแบบการบริการการให้ค าปรึกษามุ่งเน้นการวิเคราะห์
สถานการณ์ การก าหนดขั้นตอนการสื่อสาร การก าหนดผู้ท าหน้าที่เป็นโฆษก การสื่อสารผ่านสื่อมวลชน 
และสื่อออนไลน์ การติดตามความเคลื่อนไหวข่าวสาร มาตรการการจัดการการแก้ไขปัญหา                             
และการเยียวยา การจัดการกับผู้ที่เกี่ยวข้องที่ได้รับผลกระทบ การแถลงข่าว และการจัดการการสื่อสาร
เพ่ือแสดงความรับผิดชอบขององค์กร 

วัตถุประสงค์ที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการของต าแหน่งนายกองค์การบริหาร
ส่วนจังหวัด พบว่า การจัดการสามารถด าเนินการมี 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1) การจัดการแบบมีหน่วยงานประจ าท าหน้าที่การสื่อสาร พบว่า การจัดการด้านโครงสร้าง
ของส่วนงานสื่อสารองค์กรองค์การบริหารส่วนจังหวัดจะประกอบด้วย งานบริหารทั่วไป งานวางแผน    
กลยุทธ์การสื่อสาร งานปฏิบัติการการสื่อสาร งานผลิตสื่อและเผยแพร่ งานนวัตกรรมและเทคโนโลยี      
การสื่อสาร สังกัดส านักปลัดองค์การบริหารส่วนจังหวัด  โดยการจัดการด้านบทบาทหน้าที่ พบว่า                
งานต่าง ๆ มีขอบเขตหน้าที่งานที่ครอบคลุมกิจกรรมที่รับผิดชอบ ได้แก่ (1) งานบริหารงานทั่วไป                         
มีหน้าที่ บริหารงานและงบประมาณ (2) งานวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร มีหน้าที่วางแผนการสื่อสาร                           
(3) งานปฏิบัติการการ มีหน้าที่การจัดการเนื้อหา ออกแบบเนื้อหา (4) งานผลิตสื่อและเผยแพร่ มีหน้าที่
เกี่ยวกับการผลิตสื่อใหม่และสื่อดั้งเดิมทุกรูปแบบ (5) งานนวัตกรรมและเทคโนโลยีการสื่อสาร หน้าที่
เกี่ยวกับการออกแบบนวัตกรรมการสื่อสาร ส่วนการจัดการด้านคุณสมบัติของบุคลากรพบว่าบุคลากร                
มีความรู้และทักษะเกี่ยวกับงานบริหารทั่วไป งานวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร งานปฏิบัติการการสื่อสาร 
งานผลิตสื่อและเผยแพร่ งานนวัตกรรมและเทคโนโลยีการสื่อสาร โดยส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
เป็นหลัก 

2) การจัดการแบบว่าจ้างหน่วยงานภายนอกท าหน้าที่การสื่อสาร พบว่า องค์กรต้องมี                    
การก าหนดขอบเขตงานให้ตรงตามความประสงค์ขององค์กรโดยเลือกจะเลือกองค์ประกอบที่เป็น
รายละเอียดปลีกย่อยให้ชัดเจน  การจัดการด้านคุณสมบัติของบุคลากร พบว่าด้านคุณสมบัติ                             
ของบุคลากรในแต่ละต าแหน่งจะต้องก าหนดความรู้และประสบการณ์ลดหลั่นกันไป องค์การบริหาร
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ส่วนจังหวัดต้องการผู้ที่มีคุณสมบัติสูง หรือ ผลงานสูง มีการก าหนดประสบการณ์ของที่ปรึกษา                          
และในส่วนของการจัดการด้านมาตรฐานงาน พบว่าต้องก าหนดมาตรฐานในการจ้างงานที่ปรึกษา                      
ในแต่ละงานโดยค านึงถึงจ านวนปริมาณงาน คุณภาพงาน ก าหนดเวลาส่งมอบงาน และเงื่อนไขต่าง ๆ 
ให้รอบคอบเพ่ือให้เกิดผลประโยชน์คุ้มค่าจากการใช้จ่ายงบประมาณ การจัดการด้านการประสานงาน
ระหว่างกัน พบว่า องค์การบริหารส่วนจังหวัดควรจัดท าแผนปฏิบัติงานร่วมกัน ซึ่งในแผนดังกล่าวจะ
ก าหนดวันเวลาและกิจกรรมในการประสานงานระหว่างผู้รับจ้างเป็นที่ปรึกษา  

วัตถุประสงค์ที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนารูปแบบการบริการให้ค าปรึกษาของ
ต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด พบว่า การให้บริการการสื่อสารของผู้สมัคร/นายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัด ต้องน านวัตกรรมการสื่อสารดิจิทัลเข้ามาใช้งานมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการแข่งขันและ
สถานการณ์แวดล้อมมีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวมทั้งการน าเทคโนโลยีมาติดตามและวิเคราะห์
การสื่อสารเพ่ือการวางแผนแก้ไขปัญหาการสื่อสารระยะสั้นและระยะยาว โดยการจัดการการสื่อสารใน
รูปแบบหน่วยงานประจ าควรก าหนดบทบาทหน้าทีของคนในหน่วยงาน ได้แก่ (1) งานวางแผนและ
ปฏิบัติการการสื่อสาร มีบทบาทหน้าที่ ในการวางแผนและปฏิบัติการการสื่ อสารนโยบาย                                
(2) งานเครือข่ายการสื่อสารสัมพันธ์ท าหน้าที่ รวบรวมสื่อมวลชนทุกประเภททั้ งส่วนกลาง                                 
และส่วนภูมิภาค (3) งานการออกแบบและผลิตสื่อ ท าหน้าที่ออกแบบสาร (4) งานเทคโนโลยี                         
การเผยแพร่และการประเมินผล หน้าที่ออกแบบระบบ เครื่องมือ และท าหน้า ติดตาม ประเมินผล                      
(5) งานการวิจัยและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร ท าหน้าที่ออกแบบการวิจัยประเมินผลการสื่อสาร                        
ทุกโครงการ/กิจกรรม  

 

อภิปรายผล 
จากงานวิจัย “การบริการให้ค าปรึกษาทางด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่งนายกองค์การ

บริหารส่วนจังหวัด” พบว่า วัตถุประสงค์ที่ 1 ปัจจัยแวดล้อมของผู้สมัครและผู้ด ารงต าแหน่งนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัด คือ ความต้องการ สภาพแวดล้อมการแข่งขัน ปัญหาด้านการสื่อสาร                    
และ ความความคาดหวัง ซึ่งสอดคล้องแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (McNair, B., 2018) ที่เกี่ยวกับ 
แนวคิดการสื่อสารทางการเมืองที่ว่า สื่อสารทางการเมืองนั้นต้องมีการเชื่อมโยงตัวแสดงในระบบการ
สื่อสารทางการเมืองไว้ 3 ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่ องค์การทางการเมือง สื่อมวลชนและประชาชน  

ในวัตถุประสงค์ข้อที่ 2, 3 และ 4 พบว่าผู้สมัครและผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วน
จังหวัดมีความต้องการใช้ที่ปรึกษาทางการเมือง  โดยมีความต้องการค าปรึกษาดังต่อไปนี้  

1) การรณรงค์หาเสียงการเลือกตั้ง ผลการศึกษาสอดคล้องกับทฤษฎีการรณรงค์ และ ทฤษฎี
เกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม ที่กล่าวไว้ว่า หากต้องการเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย
จะต้องใช้ความต่อเนื่องในการสร้างการเปิดรับ และ สร้างการรับรู้เพ่ือให้เปลี่ยนทัศนคติ และ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ หรือ พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับแนวคิดการเลือกตั้งกับตลาดดิจิทัล  
(เอกก์ ภัทรธนกุลม, 2561) ที่กล่าวว่าการเลือกตั้งนั้นใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายโดยใช้หลัก 4S 
ได้แก่ Sensation Story Speed Social Media และสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดทางสังคมออนไลน์ที่
ระบุว่าในการท าตลาดออนไลน์ต้องมีกระบวนการท าต่อไปนี้ การสร้างการรับรู้ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
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การย้ าการสื่อสาร รูปภาพในการสื่อสารต้องประทับใจ กระตุ้นต่อเนื่อง แสดงผลลัพธ์ และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของนันทนา นันทวโรภาส เรื่อง วิจัยการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองภายใต้
รัฐธรรมนูญปี พ.ศ. 2560 : ศึกษากรณีการเลือกตั้งทั่วไป วันที่ 24 มีนาคม 2562 ที่กล่าวว่า มากกว่า
หลัก 4Ps ของบรูซ นิวแมน แล้ว การตลาดการเมืองแบบใหม่ พรรคที่เสนอแนวทางใหม่ อย่างโดดเด่น
และ แตกต่าง มักได้รับชัยชนะและคะแนนนิยมในการเลือกตั้งเสมอ เหมือนพรรคเพ่ือไทยที่มีสโลแกน 
“คิดใหม่ ท าใหม่ เพ่ือไทยทั้งชาติการสื่อสารในการสร้างความนิยมทางการเมือง 

2) การสื่อสารภาพลักษณ์ หรือ การสร้างความนิยม ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของแบรนด์ทางการเมือง ของ เจนนิเฟอร์ เอนเกอร์ (Aaker, J., 1997) ที่กล่าวว่าบุคลิกภาพ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งในบริบทนี้ต้องมีการออกแบบให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายหรือออกแบบ
ภาพลักษณ์ให้เหมาะสมกับสิ่งที่คาดหวังของประชาชน และยังสอดคล้องแนวคิดการก าหนดกรอบ                 
การท ากลยุทธ์ทางการเมืองของไบรอัน  คอนลีย์ และ เจนนิเฟอร์ ลีส์ มาร์ชเมนท์ (Conley, B. & Lees-
Marshment, J., 2019) ที่ได้เขียนบทความเรื่องกลยุทธ์ทางการเมืองกล่าวว่าการที่จะเขียนโมเดล                 
กลยุทธ์ทางการเมืองนั้นไม่ใช้เรื่องง่ายเนื่องจากกลยุทธ์ทางการเมืองคือการที่หน่วยงานทางการเมืองหรือ
บุคคลวางแผนเพ่ือให้ได้ผลตามที่ตั้งใจไว้โดยพิจารณาผู้มีส่วนได้ เสีย ซึ่งในการก าหนดบุคลิกภาพ                         
ของผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดแล้วนั้น ต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการเมือง 
โดยการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ ท าการวิจัยความคาดหวังและออกแบบ เมื่อได้ภาพลักษณ์ที่จูงใจ                  
ก็ทดสอบและตดิตามผล อย่างต่อเนื่อง 

3) การสื่อสารเพ่ือการตอบโต้ทางการเมือง ช่วงก่อนและหลังมีอ านาจ ผลการศึกษามีความ
สอดคล้องกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการเมืองของบลูมและชา (Broom, G., & Sha, B.-L., 
2012) กล่าวว่า การจัดการประเด็นเป็นกระบวนการการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในการเตรียมตัวล่วงหน้า
ก่อนเกิดสถานการณ์ และการจัดการประเด็นกระบวนการที่มีเป้าหมายเพ่ือช่วยให้องค์การทางการเมือง
หรือบุคคลสามารถรักษาฐานมวลชน ลดความเสี่ยง สร้างโอกาส โดยต้องมีการติดตามและวิเคราะห์
สถานการณ์อย่างต่อเนื่อง  

4) การสื่อสารนโยบายและคุณสมบัติ หรือ การสื่อสารนโยบายและผลงาน ผลการศึกษา
สอดคล้องกับการก าหนดกรอบการท ากลยุทธ์ทางการเมืองของ ไบรอัน คอนลีย์ และ เจนนิเฟอร์ ลีส์ 
มาร์ชเมนท์ (Conley, B. & Lees-Marshment, J., 2019) ที่กล่าวว่ากระบวนการกลยุทธ์ทางการเมือง
มีหลายรูปแบบโดยในการท านโยบายสามารถท าได้ จากแนวคิดนโยบายของผู้สมัครและน าไปสื่อสาร 
แนวคิดนโยบายของผู้สมัครเอาไปทดสอบกับประชาชนและน าไปสื่อสาร และ แนวคิดจากประชาชน
ไปสู่นโนบาย ซึ่งผู้สมัครสามารถน าแนวคิดดังกล่าวไปท านโยบายได้หลากหลาย ขึ้นอยู่กับเวลาและ
บริบท ซึ่งไม่มีถูกและผิด แค่ขึ้นอยู่กับวิธีการ   

5) การสื่ อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะ  ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับกลยุทธ์                        
การประชาสัมพันธ์ทางการเมืองของบลูมและชา (Broom, G., & Sha, B.-L., 2012) ที่กล่าวว่า                          
งานผู้สนับสนุนสัมพันธ์คือการประชาสัมพันธ์องค์การหรือผู้สมัคร ในการสร้างและรักษาผลประโยชน์
ร่วมกันกับผู้มีส่วนได้เสีย หรือเพ่ือเรียกความสนใจกับผู้ที่อยู่ในชุมชนเพ่ือให้เกิดมูลค่าทางการตลาด
สูงสุด ซึ่งการสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะเป็นรูปแบบหนึ่งของงานว่างานผู้สนับสนุนสัมพันธ์                       
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หากมีการด าเนินการจะเป็นการช่วยบริหารจัดการคะแนนเสียงและสร้างฐานนิยมให้กับผู้สมัครหรือ                    
ผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 

6) การสื่อสารในงานนิติบัญญัติ ผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดการเมือง                        
ของ บรูซ นิวแมน (Newman, B., 1999) ที่กล่าวว่าหลักการวางแผนการตลาดผ่านหลัก 4Ps ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (Product) การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) การตลาดแบบผลักดัน 
(Push Marketing) การท าโพล (Polling) โดยพิจารณาการสื่อสารนิติบัญญัติ ผ่านการการตลาด                     
แบบดึงดูดโดยใช้สื่อที่เข้าถึงประชาชนได้มาก  

7) การสื่อสารองค์กร  ผลการศึกษาสอดคล้องกับการสื่อสารภายในองค์การ ของบลูม                          
และชา (Broom , G., & Sha, B.-L., 2012) ซึ่งมีใจความส าคัญว่าคณะท างานหรือพนักงานในองค์กร
ต้องรับรู้และเข้าใจเป้าหมายขององค์การภายใต้การด าเนินแผนงานและกิจกรรมการประชาสัมพันธ์                    
ทางการเมือง และจูงใจให้พวกเขาร่วมสร้างวัฒนธรรมองค์การที่สอดคล้องกับสิ่งที่องค์การ                                 
ต้องการน าเสนอ ซึ่งผู้ด ารงต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดที่เป็นผู้บริหารระดับสูงสุด                           
ต้องสร้างความเข้าใจและก าหนดเป้าหมายร่วมกัน เพราะหากพนักงานร่วมมือร่วมใจกัน เห็นเป้าหมาย
เดียวกัน การสื่อสารผลงานผ่านในและนอกองค์กรก็จะเกิดประสิทธิภาพและผลสูงที่สุดต้น 

8) การสื่อสารในภาวะวิกฤติ ผลการศึกษามีความสอดคล้องแนวคิดกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤติของโจนาธาน ลิตต์แมน และ คริส ฮเสียง (Littman, J., & Hsiang, C., 2020) โดยมีการแบ่ง                  
กลยุทธ์ส าหรับผู้น าในการสื่อสารในภาวะวิกฤติ 5 ประเด็น ได้แก่ การสื่อสารต้องรวดเร็วถูกต้อง                       
การมีความจริงใจตรงไปตรงมา การสร้างก าลังใจ การให้ความส าคัญต่อทิศทางการด าเนินงาน                            
การเปิดโอกาสให้ทุกคนมีส่วนร่วม   

9) การจัดการแบบมีหน่วยงานประจ าท าหน้าที่การสื่อสาร ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับ
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการจัดการการของกรีนเบิร์ก (Greenberg, J., 1997) ที่กล่าวว่า                         
การจัดการองค์สามารถท าได้หลายรูปแบบโดยรูปแบบ โดยหลักโครงสร้างขององค์การบริหารส่วน
จังหวัดจะแบ่งองค์การออกมาเป็นแบบโครงสร้างองค์กรแบบผสม (Hybrid structure) ที่แบ่งงาน
ระหว่างงานประจ าและงานจ้างบุคคลภายนอก เพ่ือให้เกินประสิทธิภาพสูงกับงานเฉพาะ อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาองค์กรสู่ความเป็นเลิศ (ส านักรางวัลคุณภาพแห่งชาติ , 
2562) ที่กล่าวถึงการพัฒนาบุคลากรและโครงสร้างองค์กรองค์กร ให้มีความรู้เท่าทันกับเทคโนโลยี                       
ที่เปลี่ยนไป 

10) การจัดการแบบว่าจ้างหน่วยงานภายนอกท าหน้าที่การสื่อสาร  ผลการศึกษานี้สอดรับกับ
ทฤษฎีการให้การปรึกษาแบบวิเคราะห์ลักษณะบุคคลและองค์ประกอบ (Williamson, E.G., 1972)               
ที่ให้ผู้ช านาญการในด้านต่าง ๆ ด าเนินงานเพื่อให้เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพของงานสูงสุด 

 
 
 
 



 
 

 483 
วารสารศิลปศาสตร์ราชมงคลสุวรรณภูมิ  
ปีที่ 4 ฉบับท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2565) 
 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย  

 
แผนภาพที่ 2 แสดงรูปแบบการให้ค าปรึกษาส าหรับต าแหน่งนายก อบจ. 

 
จากแผนภาพที่ 2 จะเห็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้สมัคร/นายก อบจ. กับที่ปรึกษาด้านการ

สื่อสาร ซึ่งเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการ สภาพการแข่งขัน เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในโลกปัจจุบันที่เต็มไปด้วยข้อมูลจากโลกดิจิทัลและข้อมูลภาคพ้ืนดิน จึงต้องมีระบบการติดตาม
จากโลกดิจิทัลตลอดเวลา (Social Listening) การสื่อสารกันระหว่างผู้ส่ งสารและประชาชน 
( Interactive Communication) และ การเก็บข้อมูลเ พ่ือให้ เกิดการเชื่อมต่อกันระหว่างข้อมูล
ภาคพ้ืนดินและดิจิทัล 

 
สรุป 

ในภาพรวมของบทความจะเห็นได้ว่ามีความต้องการที่ปรึกษาด้านการสื่อสารของต าแหน่ง
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดโดยแบบรูปแบบการสื่อสารออกเป็น 2 ช่วงได้แก่ 1) ช่วงก่อน/ระหว่าง
เลือกตั้ง ประกอบด้วยการสื่อสารดังนี้ การรณรงค์หาเสียงการเลือกตั้ง การสื่อสารในการสร้างความนิยม
ทางการเมืองการสื่อสารเพ่ือการตอบโต้ทางการเมือง การสื่อสารนโยบายและคุณสมบัติ การสื่อสาร
สุนทรพจน์ต่อสาธารณะ 2) ช่วงระหว่างบริหารงาน การสื่อสารภาพลักษณ์ การสื่อสารเพ่ือการตอบโต้
ทางการเมือง การสื่อสารสุนทรพจน์ต่อสาธารณะ การสื่อสารนโยบายและผลงาน การสื่อสารในงานนิติ
บัญญัติ การสื่อสารองค์กร การสื่อสารในภาวะวิกฤติ การจัดการแบบมีหน่วยงานประจ า  การจัดการ
แบบว่าจ้างหน่วยงานภายนอก ซึ่งแนวทางพัฒนาและตอบการสื่อสารคือการเพ่ิมเครื่องมือการสื่อสาร
และวิเคราะห์สถานการณ์ทั้งแบบดิจิทัลและพ้ืนฐาน ซึ่งต้องจัดให้มีนวัตกรรมการการสังเกตความ
เคลื่อนไหวในดิจิทัล และการสื่อสารแบบทันที ภายใต้ฐานข้อมูลที่ประสิทธิภาพเพ่ือท าการติดตามและ
แก้ไขการแข่งขันและบริหารงานได้ตลอดเวลา 
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ข้อเสนอแนะ 
จากผลวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1) ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1.1 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 และ 3 พบว่า ทีมงานด้านการสื่อสารขาดเรื่องความ

เข้าใจด้านที่ปรึกษาด้านการสื่อสาร โดยเข้าใจภาพการสื่อสารเป็นกิจกรรมแต่ละครั้ง แต่ไม่ได้เห็นการ
สื่อสารเป็นกิจกรรมต่อเนื่องขาดการพิจารณาแบบองค์รวมและกลยุทธ์ ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควร
ให้ความรู้ความเข้าใจ หรือ ค าแนะน าในการสื่อสารที่ดีทั้งนอกและในองค์กรจากผู้มีประสบการณ์จริง 
ได้แก่ ที่ปรึกษาหรือคณาจารย์ด้านการสื่อสารจะเป็นการแก้ปัญหาที่ดีที่สุด ทั้งนี้ต้องได้รับการสนับสนุน
จากผู้บริหารสูงสุดขององค์กรอีกด้วย เพราะการสื่อสารที่ดี สามารถแก้ไขปัญหาและบรรลุวัตถุประสงค์
ได้รวดเร็วและประหยัดงบประมาณ 

1.2 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า หน่วยงานองค์การบริหารส่วนจังหวัด ไม่มี
มาตรฐานการกลางในการจัดจ้างที่ปรึกษาด้านการสื่อสารอย่างเป็นรูปแบบ ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ควรให้หน่วยงานรัฐได้แก่กรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น หรือ องค์การบริหารส่วนจังหวัดจัดท า
มาตรฐานการจ้างที่ปรึกษาด้านการสื่อสาร 

2) ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบรูปแบบการให้บริการด้านการสื่อสารส าหรับต าแหน่งนายกองค์การ

บริหารส่วนจังหวัดที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์กับผู้สมัครรับการเลือกตั้งในท้องถิ่นได้ อีกทั้งยังสามารถ
ใช้ในการสื่อสารของนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดกับประชาชนเพื่อสร้างคะแนนนิยมทางการเมืองได้ 
ส าหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบบริการการใช้ค าปรึกษา                   
การสื่อสารรณรงค์เลือกตั้งเป็นการเจาะจงเพราะ เป็นรูปแบบที่มีลักษณะงานในรายละเอียดจ านวนมาก
ซึ่งประกอบด้วยการบริหารจัดการงบประมาณ การบริหารจัดการหัวคะแนน การบริหารความสัมพันธ์
ระหว่างสื่อมวลชน การออกแบบสาร และ การเลือกใช้ใช้สื่อที่เหมาะสมกับเป้าหมาย ซึ่งต้องมีการศึกษา
ในเชิงลึกต่อไป  
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