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บทคัดยอ 

การสื่อสารการตลาดทางการเมืองถูกพัฒนามาจากการตลาดแบบ

ดั้งเดิมโดยอาศัยหลักการ 4Ps สวนการตลาดทางการเมืองนั้นไดนำหลักการ

ดังกลาวมาประยุกตใช้กับการรณรงค์และประชาสัมพันธในการหาเสียง

เพื่อใหไดรับคะแนนนิยมจากการลงเลือกตั้ง และเมื่อชนะการเลือกตั้งไดเข้า

มาสูตำแหนงทางการเมืองแลวก็ยังคงตองใช้กลยุทธการสื่อสารทางการเมือง

เพื่อรักษาเสถียรภาพทางการเมืองใหดำรงอยูควบคู่กับการปฏิบัติหนาที่ใน

วาระตำแหนงทางการเมืองขององค์กรนั้น ๆ เพื่อก่อเกิดความรวมมือ เชื่อมั่น 

ศรัทธา และไดรับการสนับสนุน รวมถึงการสรางความนิยมทางการเมืองของ

ตนไว ผูบริหารทองถิ่นจึงตองใหความสำคัญกับการสื่อสารที่เข้าถึงประชาชน

หรือผูรับสารอยางทั่วถึง ถูกตอง แมนยำ รวดเร็ว และชัดเจนอยางตอเนื่อง

สม่ำเสมอ  

บทความวิชาการนี้ ผูเขียนไดเห็นความสำคัญกับการสื่อสารตลาด

ทางการเมืองของผูบริหารทองถิ่นที่ในการบริหารงานองค์กรและสรางความนิยม

ทางการเมืองควบคู่รวมดวย จึงไดศึกษาการสื่อสารการตลาดทางการเมือง

เพื่อนำมาประยุกตใช้กับการสื่อสารของผูบริหารทองถิ่น จึงไดข้อสรุปเห็นวา 

1) ภาพลักษณผูบริหารองค์กรและนโยบายทองถิ่นเปรียบเหมือนสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑที่ตองคัดสรร สราง และปรับปรุงเพื่อตอบสนองความตองการของ

ประชาชนในพื้นที่ 2) รูปแบบการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหาร

ทองถิ่นเปนการนำเสนอข่าวสารสาระตาง ๆ เข้าสูระบบสื่อสารขององค์กรใน

การเผยแพรข่าวสารถึงประชาชนที่ตองมีความหลากหลายที่มีความแตกตาง

ตามคุณลักษณะตาง ๆ ของกลุมประชากรเพื่อใหข่าวสารเข้าถึงประชาชน
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ดวยรูปแบบเนื้อหาและช่องทางที่หลากหลายตามบริบททองถิ่นของแตละ

พื้นที่ และ 3) การปฏิบัติการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหาร

ทองถิ่นเปนกระบวนการสื่อสารที่ใช้กับภายในองค์กรและกระบวนวิธีการ

สื่อสารของผูบริหารทองถิ่น โดยสามารถนำองค์ความรูดังกลาวมาประยุกตใช้

เพื่อเปนแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหาร

ทองถิ่นทั้ง 3 ดาน คือ 1) กลยุทธดานภาพลักษณ 2) กลยุทธดานสารและ

ช่องทางการสื่อสาร และ 3) กลยุทธดานการประเมินและการมีสวนรวม 
 

คำสำคัญ : การสื่อสารทางการเมือง, การตลาดทางการเมือง, ผูบริหารทองถิ่น 
 

Abstract 

Political marketing communication has evolved from 

traditional marketing by applying the 4Ps principles. In political 

marketing, these principles are used for campaigning and public 

relations to garner votes during elections. Once elected, politicians 

continue to employ political marketing communication strategies 

to maintain political stability while fulfilling their organizational 

responsibilities. This involves fostering cooperation, trust, belief, 

and garnering support, as well as maintaining their political popularity. 

Local leaders must prioritize communication that 

reaches the public or stakeholders accurately, promptly, and 

consistently. This academic article emphasizes the importance of 

applying political marketing communication to local leaderships 
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communication practices. The following key points are summarized: 

1) The image of organizational leaders and local policies is akin to 

products that must be selected, created, and improved to meet 

the needs of the local population, 2)  The political marketing 

communication style of local leaders involves presenting various 

informative content through the organizations communication 

channels. This is done to disseminate information to the public, 

tailored to the diverse characteristics of different demographic 

groups. The goal is to ensure that information reaches the public 

through various content formats and channels according to the 

context of each region, and 3) The political marketing communication 

practices of local leaders are internal processes that are used 

within the organization. These practices can be applied to 

develop and enhance the political marketing communication of 

local leaders in three key areas:  

1) Strategy related to image, 

2) Strategy related to information and communication 

channels,  

3) Strategy related to evaluation and participation. 
 

Keywords: Political Communication, Political Marketing, Local 

Government Executives 
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1. บทนำ 

การสื่อสารทางการเมืองเปนสิ่งที่ควบคู่กับนักการเมืองมาช้านาน

เพื่อใช้ในการสรางการรับรู ความเข้าใจ และถายทอดอุดมการณของตนกับ

กลุ มบุคคลหรือประชาชน ทั้งยังเปนเครื ่องมือที ่มีบทบาทสำคัญตอการ

บริหารงานของผูบริหารองค์กรในการที่จะช่วยประสานงาน ผลักดันนโยบาย 

สรางความสัมพันธเชื ่อมโยงเครือข่ายใหสำเร็จลุลวงตามเปาหมายและ

วัตถุประสงค์ เกิดความเชื ่อมั ่น ศรัทธา ความนิยมชมชอบและการรักษา

เสถียรภาพทางการเมืองใหดำรงอยูราบรื่นในบริหารงานอยางยาวนาน (เอกกร 

มีสุข, 2562) ซึ่งการเมืองทองถิ่นนั้นเปนภาคการเมืองที่มีความใกลชิดกับ

ประชาชนในดานการพัฒนารูปแบบ ความตองการ การแก้ปญหา และการ

สงเสริมการมีสวนรวมของประชาชนในการพัฒนาทองถิ่นรวมถึงการสงเสริม

ระบบประชาธิปไตยควบคู่กันไปดวย (ถวิลวดี  บุรีกุล, ปทมา  สูบกำปง,  

สติธร ธนานิธิโชติ และจารุวรรณ  กาบซ้อน, 2558) การสื่อสารทางการเมือง

จึงเปนปจจัยที่สำคัญของการบริหารงานปกครองทองถิ่นไปสูความสำเร็จของ

องค์กร (วัลลภ  ลำพาย, 2561) จากบทสรุปดังกลาวข้างตนกลาวไดวา 

ผูบริหารทองถิ่นจะตองบริหารงานองค์กรควบคู่ไปกับการสรางภาพลักษณ

เพื ่อก่อใหเกิดความไววางใจในการบริหารและประสานประโยชนใหกับ

ประชาชนในพื ้นที่ และนำไปสู การเกิดความเชื ่อมั ่น ศรัทธา ความนิยม

ชมชอบ และรักษาเสถียรภาพทางการเมืองของตนได โดยอาศัยการสื่อสาร

เปนเครื่องมือที่สำคัญในการสรางความสัมพันธเชื่อมโยงเครือข่ายเข้าดวยกัน

เพื่อใหการบริหารงานใหลุลวงตามเปาหมายและวัตถุประสงค์  
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การสื ่อสารทางการเมืองจากแนวคิดของ Brian MacNair ไดให

ความหมายสรุปไดวา การกระทำการสื่อสารนั้นมีเนื้อหาสาระและจุดมุงหมาย

ในการสรางภาพลักษณของผูกระทำการทางการเมืองไปสูผูรับสารเกี่ยวกับ 

การจัดสรรทรัพยากรสาธารณะ รายไดจากภาษี การแสดงออกทางพฤติกรรม

กรรมทางกาย วาจา และสัญลักษณตาง ๆ ที่มองเห็นดวยตาเปลา เช่น  

การแตงกาย เสื้อผา หนาผม (MacNair, 1995, อางในถึง ยุทธพร  อิสรชัย, 

2561) ความสำคัญของระบบการสื่อสารทางการเมืองมีความเชื่อมโยงดวย

กระบวนการสื ่อสารอยางแนบแนนระหวางกลุ มองค์กรทางการเมือง 

สื่อมวลชน และประชาชน (นันทพร  วงษเชษฐา, 2564) โดยผูกระทำทาง

การเมืองจะอาศัยการไหลเวียนของสารสนเทศในการกำหนดทิศทางใหสาร

นั้นบรรลุเปาหมายตามวัตถุประสงค์ของตน (ชนินธร  มาทอง, 2560) ปจจัย

ของความสำเร็จของการสื่อสารจะตองอาศัยพื้นฐานความสัมพันธระหวางผู

สงสาร ผู ร ับสาร บทบาทของภาษาหรือความหมาย และพฤติกรรมการ

สื่อสารของมนุษย ประกอบดวย 1) ผูสงสาร (sender) ตองเปนผูที่มีทักษะ

ความชำนาญในการสื ่อสารและมีความสามารถในการปรับระดับของ

ข้อมูลเหมาะสมกับระดับความรูของผูรับสาร 2) ข้อมูลข่าวสาร (message) 

หมายถึง เกี่ยวข้องทางดานเนื้อหา สัญลักษณ และวิธีการสงข่าวสาร คือ 

ตัวกลางหรือสื ่อที ่ข ่าวสารถูกสงผานไปยังผู ร ับสาร 3) ช่องทางการสง 

(channel) ช่องทางที่จะสงข่าวสารโดยการใหผู รับสารไดรับข่าวสาร

ข้อมูล โดยผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือเพียงสวนใดสวนหนึ่ง คือ การไดยิน 

การดู การสัมผัส การลิ้มรส หรือการไดกลิ่น และ 4) ผูรับสาร (receiver) คือ 

ตองเปนผูมีทักษะความชำนาญในการสื่อสารโดยมีความสามารถเช่นเดียว
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หรือคลายคลึงกันกับผูสงสารจึงจะทำใหการสื่อความหมายหรือการสื่อสาร

นั้นไดผล (Berlo, 1960 อางถึงใน สุรพงษ  โสธนะเสถียร, 2559) จากทัศนะ

ของนักวิชาการ สรุปไดวา ผูบริหารทองถิ่นในฐานะผูสงสารจะตองมีทักษะ

ความชำนาญในการสื ่อสารไปสู ประชาชนหรือผู ที ่เกี ่ยวข้อง และจะตอง

คำนึงถ ึงความชำนาญและทักษะของผู ท ี ่กระทำการสื ่อสารร วมดวย  

โดยเนื้อหาสาระจะตองมุงเนนการสรางการรับรู เข้าใจ และภาพลักษณที่ดี 

ฉะนั้นผูบริหารทองถิ่นจึงตองอาศัยกระบวนการสื่อสารในการกำหนดทิศ

ทางการไหลของข่าวสารที่สรางผลกระทบหรืออิทธิพลกับประชาชน โดยการ

คำนึงถึงปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จและสัมฤทธิ์ผลของการสื่อสารเปนสำคัญ 

ไดแก่ ผูบริหารทองถิ่นตองมีทักษะการสื่อสารที่เชี่ยวชาญ ข้อมูลข่าวสารที่

ถูกตองและตรงกับความตองการของประชาชน ช่องทางการสื่อสารที่ตรงกับ

พฤติกรรมของประชาชน และการคำนึงถึงความชำนาญและทักษะของ

ประชาชนในการรับข่าวสารนั้น ๆ 

การตลาดทางการเมืองถูกพัฒนาจากแบบจำลองของการตลาด

แบบดั้งเด ิม ประกอบดวย ส ินค ้า (product) การส งเสร ิมการตลาด 

(promotion) สถานที่ (place) และ ราคา (price) สวนการตลาดทางการ

เมืองนั ้นจะเปนการนำการประยุกตใช้โดยรูปแบบผสมผสานและจะไม

กลาวถึงการแสวงหาผลกำไร (Collins, 2002) โดย Newman (1999) ไดนำ

หลักของการตลาดแบบดั้งเด ิมมาประยุกตใช ้ก ับในทางการเมือง 4Ps 

ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ (product) คือ นโยบายและบุคคลทางการเมือง

ที ่มีสวนรวมสำคัญสำหรับการรณรงค์ 2) การตลาดแบบผลักดัน (push 

marketing) คือ การเผยแพรข้อมูลข่าวสารเกี ่ยวกับนโยบายและบุคคล
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ทางการเมืองผานกลไกกระบวนการสื่อสารหลักขององค์กรทางการเมืองไปสู

ประชาชนและผู สนับสนุนในระดับทองถิ ่น 3) การตลาดแบบดึง (pull 

marketing) คือ การรณรงค์ผานสื่อมวลชนและสื่อออนไลนเปนหลัก และ  

4) การสำรวจความคิดเห็น (polling) คือ เครื่องมือที่มีความสำคัญในการที่

จะได ข ้อม ูลเพ ื ่อนำมาจ ัดทำนโยบายและตรวจสอบประส ิทธ ิผลของ 

การสื่อสารและการรณรงค์ ในทัศนะของ นันทพร  วงษเชษฐา (2564) และ 

ปฐมาพร  เนตินันทน (2553) ไดใหความหมายและความสำคัญของการตลาด

ทางการเมืองไววา การสื่อสารขององค์กรทางการเมืองที่มีฐานะเปนเจ้าของ

ผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับผูบริโภคในตลาด ไดแก่ สาธารณชน พลเมือง 

หรือสมาชิกกลุ มใดกลุ มหนึ ่ง โดยสงสารสรางการรับรู ด วยการโฆษณา 

ประชาสัมพันธสอดประสานความตองการและความพึงพอใจดวยการ

แลกเปลี่ยนและเติมเต็มความตองการดวยการสัญญาเพื่อบรรลุเปาหมายทาง

การเมือง Wring (2004 อางถึงใน Lillerker, 2006) เห็นวาหัวใจสำคัญของ

การตลาดทางการเมือง คือ การนำการตลาดมาใช้ในทางการเมืองเพื่อใหเกิด

การสนับสนุนผูกพันกับผูบริโภคและช่วยใหจัดการกับข้อเสนอของตนใน

ฐานะตราสินค้าที่ตองดำเนินการแบบระยะยาวมากกวาการจูงใจระยะสั้น 

สรุปไดวา ผูบริหารทองถิ่นเปนบุคคลที่เปรียบเสมือนผลิตภัณฑหรือสินค้าของ

องค์กรทางการเมืองที่มาพรอมกับนโยบายการพัฒนาทองถิ ่นและการ

ตอบสนองความตองการของประชาชนในพื้นที่ โดยนโยบายพัฒนาทองถิ่น

ดังกลาวจะเข้าสูระบบการบริหารจัดการนโยบายและแผนงานผลักดันออกมา

เปนรูปธรรม ซึ่งผูบริหารทองถิ่นจะตองอาศัยกลไกกองงานประชาสัมพันธ

องค์กรหรือสื่อสารองค์กร เพื่ อการ โฆษณา  ประชาสัมพันธ เ ผยแพร
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ข้อมูลข่ าวสารและผลดำเนินงานตาง ๆ ในช่องทางสื่อสารทั้งรูปแบบสื่อ

ดั้งเดิม เช่น วารสาร ปายโฆษณา เปนตน และสื่อออนไลน เช่น เฟซบุก 

เว ็บไซต ไลน OA เปนตน ซึ ่งเปนที่ได ร ับความนิยมและมีผ ู ใช ้ก ันมาก  

รวมถึงใช้ทักษะการสื ่อสารในสรางภาพลักษณของตนเองไปสูประชาชน

โดยตรง ทั ้งยังตองรวบรวมความคิดเห็น ตรวจสอบความพึงพอใจจาก

ประชาชน การตอบสนองนโยบายพัฒนาทองถิ่นและการแก้ปญหาตาง ๆ 

เพื ่อใหเกิดความรวมมือสนับสนุน เชื ่อมั ่น ศรัทธา และความนิยมทาง

การเมืองของตนอยางยาวนานตอเนื่อง 

ผู บร ิหารทองถ ิ ่นท ี ่มาจากการเล ือกตั ้งตามร ัฐธรรมนูญแหง

ราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 มาตรา 78 กฎหมายที่ภาครัฐบาล

สวนกลางไดมอบอำนาจและหนาที ่ใหไวในการจัดสรรทรัพยากร การทำ

ประโยชนใหกับประชาชน และการแก้ปญหาตาง ๆ ในเขตพื้นที่การปกครอง

ทองถิ่นของตนเอง ไดแก่ นายกองค์การบริหารสวนจังหวัด นายกเทศมนตรี 

และนายกองค์การบริหารสวนตำบล (สิงห  สิงหขจร, 2560) โดยผูบริหาร

ทองถิ ่นจะตองใหความสำคัญกับการตอบสนองความตองการและการ

แก้ปญหาของประชาชนดวยความเทาเทียมยึดถือหลักธรรมาภิบาลในการ

บริหารงานอยางสุจริต รวมถึงการใช้อำนาจและหนาที่ในการสรางความนิยม

ทางการเมืองมีใหเกิดความเสียหายตอประเทศและประชาชน (ถวิลวดี  บุรีกุล, 

ปทมา  สูบกำปง, สติธร  ธนานิธิโชติ และจารุวรรณ  กาบซ้อน, 2558) สรุปไดวา 

ผูบรหิารทองถิน่ไดรับฉันทามติจากการเลือกตั้งจากประชาชนในทองถิ่นนั้น ๆ 

มีอำนาจและหนาที่ตามกฎหมายจากการกระจายอำนาจของภาครัฐบาล

สวนกลางสูการบริหารองค์กรปกครองทองถิ่นเพื่อการบริหารองค์กรในการ
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จัดสรรทรัพยากรในทองถิ ่นใหก่อเกิดประโยชนสูงสุด และยกระดับขีด

ความสามารถขององค์กร ตอบสนองความตองการของประชาชนดวยความ

เทาเทียมและยึดถือหลักธรรมาภิบาลในการบริหารงานอยางสุจริต  

จากทัศนะความคิดของนักวิชาการข้างตนนั้น สรุปไดวา การสื่อสาร

ทางการเมืองมีความสำคัญในการไหลของข้อมูลข่าวสารและเปนกระบวนการ

สื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงกลุมองค์กรทางการเมือง สื่อมวลชน สื่อออนไลน 

และประชาชนเข้าดวยกัน ซึ ่งองค์กรทางการเมืองจะสรางนโยบายและ

ภาพลักษณไปสูประชาชนดวยรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดทางการเมือง

โดยอาศัยวิธีการโฆษณา ประชาสัมพันธผลิตภัณฑหรือสินค้าของตน ไดแก่ 

นโยบาย หรือตัวบุคคลใหเข้าถึง ยอมรับ ชื่นชม ศรัทธา เพื ่อนำไปสูการ

ตัดสินใจสนับสนุนและเลือกสนับสนุนใหเปนผูบริหารทองถิ่นตอไป  

ดังนั ้น ตามทัศนะผู เขียนจึงเห็นวา ผูบริหารทองถิ ่นขณะดำรง

ตำแหนงผูบริหารองค์กรนอกจากจะตองใช้ทักษะการสื่อสารที่เชี่ยวชาญเปน

เครื่องมือในการบริหารชี้แนะ สั่งการ และแนะนำในฐานะผูบริหารสูงสุดของ

องค์กรแลวจะตองใหความสำคัญกับภาพลักษณขององค์กรและภาพลักษณ

ทางการเมืองของตนดวย จึงกลาวไดวา ผูบริหารทองถิ่นและองค์กรเปน

เหมือนภาพลักษณที่แยกออกจากกันไมได โดยกองงานประชาสัมพันธองค์กร

ปกครองสวนทองถิ่นมีหนาที่จะตองประชาสัมพันธเผยแพรผลดำเนินงานตาง ๆ 

และความคืบหนาในการแก้ปญหาของประชาชนสูสาธารณะใหรับรูโดยทั่วไป

อยางทั ่วถึงและจะตองเปนไปตามที่กฎหมายกำหนดไว ดังนั ้นผู เขียนจึง

ตระหนักถึงการสื ่อสารทางการเมืองและการตลาดทางการเมืองเพื ่อให

ผู บริหารทองถิ ่นนำองค์ความรูมาปรับใช้ใหสอดคลองกับองค์กรทองถิ่น
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ปกครองของตนใหก่อเกิดประโยชนกับประชาชน สังคม เศรษฐกิจของ

ทองถิ ่นใหพัฒนาก้าวหนา และนำไปสูความไววางใจ ความนิยม เชื ่อมั่น 

ศรัทธา และการรักษาเสถียรภาพทางการเมืองของตน 
 

2. ภาพลักษณผูบริหารองค์กรและนโยบายพัฒนาทองถ่ิน  

ผู บร ิหารทองถิ ่นถือไดว าเปนผลิตภัณฑที ่มาจากองค์กรทาง

การเมืองตั้งแตถูกคัดสรรเปนผูสมัครควบคู่กับนโยบายตาง ๆ ก่อนการเข้ามา

ดำรงตำแหนงเปนผูบริหารองค์กรที่มาจากการเลือกตั้งโดยฉันทามติของ

ประชาชน แตอยางไรก็ตามจะตองรักษาความเปนผลิตภัณฑทางการเมือง

ของตนไวดวยการสรางภาพลักษณผูบริหารทองถิ่นใหเปนที่ยอมรับและมี

ความนิยมทางการเมืองควบคู่กันไปดวย Gregory และ Wiechmann, 1991 

(อางในถึง อริสา  เหลาวิชยา, 2556) แสดงทัศนะไววา การสรางภาพลักษณ

จะตองมีเปาหมายที่ชัดเจนและสรางบทบาทที่สำคัญในการสรางการรับรูและ

การยอมรับใหเกิดอิทธิพลทางความคิดตอกลุมเปาหมายรวมถึงประชาชน

เพื่อใหรวมการสนับสนุน สงเสริมนโยบาย และความรวมมือในการทำงาน

รวมกับองค์กร อยางไรก็ตามผูบริหารทองถิ่นมีสถานภาพเปนบุคคลที่จะตอง

รักษาภาพลักษณขององค์กรและภาพลักษณของตนเองที่มีความเกี่ยวข้องกัน

อยางแยกออกจากกันไมไดในทางการเมือง ซึ่งความรูสึกนึกคิดและทัศนคติ

ของประชาชนที่มีความแตกตางกันในการรับรูข่าวสารที่มีอิทธิพลมาจาก 

การบริหารงานและการดำเนินงานขององค์กรเกี่ยวข้องกับผูคนที่อยูภายใน

และนอกองค์กร รุ งรัตน  ชัยสำเร็จ (2549); ชัยนันท  นันทพันธ (2534)  

ไดกลาวถึงวา ภาพลักษณบุคคลที่ประชาชนมีความรูสึกที่ดีตอบุคคลขึ้นอยูกับ
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ประสบการณหรือการไดรับข่าวสารของแตละคนและสามารถเปลี่ยนแปลงได

อ ย ู  เ ส ม อ  Cwalina, Falkowski and Newman, 2015 ( อ  า ง ใ น ถึ ง  

นันทพร  วงษเชษฐา, 2562) กลาวเสริมวา ภาพลักษณบุคคลนั้นสามารถ

ประกอบสรางขึ ้นมาหรือเปลี่ยนแปลงใหมีคุณลักษณะอันพึงประสงค์ตอ

ความรูสึกในเชิงบวกและมีอิทธิพลตอประชาชนไดอีกดวย  

ดังนั้น ผูเขียนจึงมีทัศนะและสรุปวา ภาพลักษณผูบริหารทองถิ่น

และนโยบายพัฒนาทองถิ ่นจะตองสรางและคัดสรรเพื ่อตอบสนองความ

ตองการของประชาชน โดยอาศัยกระบวนการสื ่อสารสรางการรับรู ไปสู

กลุ มเปาหมายและประชาชนเพื่อมุ งหวังใหไดการสนับสนุนและสงเสริม 

ฉะนั ้น ผู บริหารทองถิ ่นจะตองรักษาและสรางภาพลักษณองค์กรและ

ภาพลักษณของตนเอง ไดแก่ 1) ภาพลักษณองค์กรดานนโยบายพัฒนา

ทองถิ่นที่ตอบสนองและแก้ไขปญหาของประชาชนในพื้นที่ 2) ภาพลักษณ

ผูบริหารทองถิ่นดานการมีคุณสมบัติความเปนภาวะผูนำ บุคลิกภาพ การวางตน

ที่เหมาะสม รวมถึงความเปนผูนำองค์กร โดยผูบริหารทองถิ่นจะตองปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงและแก้ไขภาพลักษณองค์กรและภาพลักษณของตนเองในเชิง

บวกตอสาธารณะชนอยูเสมอเพื่อใหมีอิทธิพลตอความรูสึกของประชาชนที่

ก่อใหเกิดความรวมมือ ความนิยม เชื่อมั่น ศรัทธาและสนับสนุนนโยบายตาง ๆ 

รวมถึงการดำเนินงานกิจการทางการเมืองอยางราบรื่น  
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3. รูปแบบการส่ือสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหารทองถ่ิน 

การสื่อสารถือเปนการถายทอดแลกเปลี่ยนข่าวสาร ข้อเท็จจริง 

สรางความรับรู และเข้าใจระหวางผู สงสารกับผูรับสาร โดยมีการจำแนก

ออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก่ การสื่อสารแบบทางเดียวซึ่งผูสงสารกระทำการ

สื่อสารโดยปราศจากการปอนกลับจากผูรับสาร และการสื่อสารแบบสองทาง

ซึ่งผูสงสารและผูรับสารสามารถจะโตตอบสนองตอกันได (อัศวิน  เนตรโพธิ์แก้ว, 

2564) ผูบริหารทองถิ่นมีอำนาจหนาที่ในการเผยแพรข้อมูลข่าวสารตาม

พระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารของราชการ พ.ศ. 2540 โดยใหหนวยงานที่ตน

ปกครองจะตองกระทำมีการเผยแพรข้อมูลข่าวสารไปสูประชาชนและมีสิทธิ์

เข้าถึงข่าวสารของหนวยงานรัฐเพื่อความโปรงใสในการทำงาน ช่วยสนับสนุน

แก่ผูรับบริการและผูมีสวนไดสวนเสีย (สุภาภรณ  ศรีดี, 2564) ในสวนของ

การตลาดทางการเมืองที่ประยุกตใช้กับรูปแบบการสื่อสารทางการเมืองมี

ลักษณะแบบการตลาดแบบผลักดันที่เปนการสื่อสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

นโยบายและบุคคลทางการเมืองอาศัยกลไกกระบวนการสื่อสารตามหลักการ

สื่อสารขององค์กร และแบบการตลาดแบบจูงใจเปนการรณรงค์ผานสื่อมวลชน

เปนหลัก (Collins, 2002; Newman, 1999) ในทัศนะของ อัศวิน  เนตรโพธิ์แก้ว 

(2564) การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการปกครองทองถิ่น

จะตองใช้สื ่อในการจูงใจหลากหลายรูปแบบเพื่อสื ่อความหมายถายทอด

ความคิดไปยังกลุ มเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ บริการ โดยองค์กร

ปกครองสวนทองถิ่นตองอาศัยบูรณาการเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด

ทางการเมืองเพื่อช่วยใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ ไดแก่ การตลาดแบบ

ผลักดันซึ่งเปนการใช้การสื่อสารประชาสัมพันธขององค์กรโดยตรงในการ
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เผยแพรข้อมูลข่าวสารและการลงพื้นที่ของผูบริหารในบริบทสังคมตาง ๆ  

เพื ่อพบปะรวมถึงการสัมผัสกับปญหาของประชาชนอยางแทจริง และ

การตลาดแบบจูงใจอาศัยหลักการรณรงค์ข่าวสารผานสื่อมวลชนเปนหลัก 

ไดแก่ หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน และสื่อมวลชนรูปแบบสื่อออนไลนเปนตน 

เพื ่อเพิ ่มประสิทธิภาพในการสื ่อสารและเปนช่องทางที ่เข้าถึงประชาชน

จำนวนมาก 

ดังนั้น ผูเขียนจึงมีทัศนะและข้อสรุปวา ผูบริหารทองถิ่นตองให

ความสำคัญกับการสื่อสารองค์กรและในทางการเมืองควบคู่กันโดยการใช้

รูปแบบการสื่อสารที่เปนทางการขององค์กรและการสื่อสารที่ไมเปนทางการ

ในบริบทของสังคมเพื่อมุงหมายที่จะถายทอดเผยแพรข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

นโยบาย ผลดำเนินงาน การแก้ปญหา และรวมถึงภาพลักษณองค์กรและ

ภาพลักษณของตน โดยจะตองบูรณาการการสื่อสารองค์กรปกครองทองถิ่น

ผนวกกับการสื่อสารการตลาดทางการเมืองเข้าดวยกันในรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดทางการเมืองของผูบริหารทองถิ่น มีดังนี้ 

1) รูปแบบการตลาดแบบผลักดัน ประกอบดวย การสื่อสาร

ที่เปนทางการการเกี่ยวกับนโยบาย ผลดำเนินงาน การแก้ปญหา และรวมถึง

ภาพลักษณองค ์กรและภาพลักษณผ ู บร ิหารทองถ ิ ่น โดยอาศัยกลไก

กระบวนการสื่อสารตามหลักการสื่อสารขององค์กร ซึ่งในปจจุบันช่องทาง

การสื่อสารในการเผยแพรข่าวสารในระดับทองถิ่นเพื่อใหเข้าถึงประชาชนใน

ทองถิ่นอยางทั่วถึง เช่น วารสาร ปายประกาศ รถแหประชาสัมพันธ เปนตน 

และสื่อออนไลน ไดแก่ เว็บไซต เพจ เฟซบุก ไลน เปนตน ในขณะที่การ

สื่อสารที่ไมเปนทางเปนการลงพื้นที่ของผูบริหารทองถิ่นในบริบทสังคมตาง ๆ เช่น 
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งานประเพณี งานบวช งานแตง งานบุญ และเวทีสาธารณะ เปนตน เพื่อพบปะ

ประชาชนรับเรื่องราวรองทุกข์หรือความตองการตาง ๆ ในการขับเคลื่อน

นโยบายการพัฒนาทองถิ่น รวมถึงการประเมินในดานการบริหารงานตาง ๆ 

และความนิยมทางการเมืองของตนไดอีกดวย 

2) รูปแบบการตลาดแบบจูงใจ โดยอาศัยการรณรงค์ผาน

สื่อมวลชนในแขนงตาง ๆ เพื่อใหกระจ่ายข่าวสารในวงกวางยิ่งขึ้น ในสวนของ

สื่อมวลชนจะตองมีลักษณะเปนทางการและมีจรรยาบรรณรับผิดชอบในการ

นำเสนอข่าวอยางตรงไปตรงมาและมีความเปนกลางตอข้อมูลข่าวสาร ไดแก่ 

หนังสือพิมพทองถิ่น วิทยุชุมชน โทรทัศน เปนตน ซึ่งปจจุบันไมเปนที่นิยม

การติดตามข่าวสารจากช่องทางของสื่อมวลชนดังกลาวมากนัก จึงทำใหสื่อ

มวลชลดังกลาวไดมีการปรับตัวใหเข้ากับสถานการณการติดตามข่าวสารของ

ประชาชนผานระบบสื่อออนไลน เช่น เว็บไซต เพจ เฟซบุก และทำการผลิต

ข่าวสารปอนในระบบเพื่อใหประชาชนสามารถเข้าถึงไดตลอดเวลา ซึ่งในสวน

ของกองงานประชาสัมพันธสื ่อสารองค์กรปกครองสวนทองถิ ่นจะอาศัย

สื่อมวลชนในแขนงตาง ๆ ในการกระจายข่าวสารในภารกิจที่มีความตองการ

ของประชาชนจำนวนมาก ทั้งดานการแก้ปญหา ภาวะวิกฤติ ข้อเท็จจริง และ

การสรางการมีสวนรวมขององค์กรจำนวนมาก 

ทั ้งนี้ การสื ่อสารรูปแบบการตลาดทางการเมืองของผู บริหาร

ทองถิ่นจะตองคำนึงถึงกลุมเปาหมายและวิธีการกระตุนประชาชนหรือผูรับ

สารใหเกิดความสนใจเพื่อใหเกิดการตอบสนองตอการรับรูข่าวสารนั้น ๆ  

โดยอาศัยทักษะความชำนาญของผู ที ่กระทำการสงสาร เนื ้อหา รูปแบบ 
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ช่องทาง พฤติกรรมและบริบทอื่น ๆ รวมดวย ไดแก ่ความรวดเร็วถูกตองและ

การเข้าถึงของประชาชนหรือผูรับสารนั้น ๆ 
 

4. วิธีปฏิบัติการการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหาร

ทองถ่ิน 

การสื่อสารของผูบริหารทองถิ่นเปนปจจัยสำคัญของความสำเร็จใน

กระบวนการพัฒนาทองถิ่นที่สงผลกับการตัดสินใจและพฤติกรรมการใหการ

สนับสนุนทั้งภายในองค์กร ภายนอกองค์กร เครือข่าย ประชาชน และผูมีสวน

ไดสวนเสียก่อใหเกิดการพัฒนาตอยอดและประโยชนไปสูการพึ่งพา รวมถึง

การสรางภูมิคุ ้มกันพรอมเผชิญกับการเปลี่ยนแปลง ซึ่งผูบริหารทองถิ่นมี

ความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมตาง ๆ ขององค์กรและประชาชนในพื้นที่ ดังนั้น 

ผูบริหารทองถิ่นจึงตองใหความสำคัญกับดำเนินการวางแผนกิจกรรมตาง ๆ 

ขององค์กรควบคู่กับบริบททองถิ่นของแตละพื้นที่เพื่อใหบรรลุเปาหมาย และ

เปนที่ทราบกันดีวาผูบริหารทองถิ่นจะตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือใน

การบริหารองค์กรในรูปแบบเปนทางการเพื่อถายทอดและนำเสนอนโยบาย

การพัฒนาทองถิ่นและภาพลักษณของตน และรูปแบบแบบไมเปนทางการซึ่ง

จะกระทำการสื่อสารในลักษณะการลงพื้นที่พบปะประชาชนและการเข้ารวม

กิจกรรมตาง ๆ ตามบริบทสังคมทองถิ่น ซึ่งผูบริหารทองถิ่นมีบทบาทและ

ภาระหนาที่ของที่ตองพึงกระทำ (อัศวิน  เนตรโพธิ์แก้ว, 2564) จากแนวคิด

ของ Collins (2002); Newman (1999) ที่ไดประยุกตการตลาดทางการเมืองที่ไม

กลาวถึงการแสวงหาผลกำไรไดนำไปสูวิธีการสื่อสารตลาดทางการเมืองที่

สามารถปรับเปลี่ยนยุทธวิธีการสื่อสารแพรหลายในปจจุบัน Berlo (1960) 
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กลาวว า วิธ ีปฏิบ ัต ิการการสื ่อสารมีอยู ภายใตกระบวนการสื ่อสารที่

ประกอบดวย ผูสงสาร ข้อมูลข่าวสาร ช่องทางการสง และผูรับสารเปนสำคัญ 

บุษบา  หินเธาวร (2560) กลาวถึง ยุทธวิธีการสื ่อสารที่สามารถช่วยให

ประชาชนเกิดการเปลี ่ยนแปลงความรู  ทัศนคติ และพฤติกรรม ดังนี้  

1) การวิเคราะหกลุมเปาหมายผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายเพื่อทำใหเกิดการ

บริหารจัดการการสื ่อสารตามเปาประสงค์ โดยแบงออกเปนกลุ ม ๆ  

ตามลักษณะทางประชากร และคุณลักษณะตาง ๆ 2) การออกแบบสารที่

สรางสรรค์ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาเพื่อสื่อความหมายจากผูสงสารไปสู

ผูรับสารใหเกิดความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ของผูสงสาร  

3) การใช้สื่อ ประกอบดวย (1) การใช้สื่อผสมที่มีความหลากหลายเพื่อสราง

การสื ่อสารใหเกิดผลลัพธที ่ด ีที ่ส ุด เช่น สื ่อสังคมออนไลน สื ่อสิ ่งพิมพ  

(2) การใช้ส ื ่อทองถิ ่นในการถายทอดการสรางความรับร ู และการสื่อ

ความหมายในบริบทความเปนทองถิ่นโดยการใช้ภาษาและวัฒนธรรมทองถิ่น

นั ้น ๆ เช ่น การประชาสัมพันธเส ียงตามสาย การรับฟงความคิดเห็น  

(3) การใช้สื ่อกิจกรรมในการสรางความรวมมือโดยอาศัยกิจกรรมเปนสื่อ

กระตุนการรับรู ซึ่งสื่อกิจกรรมอาจดัดแปลงปรับปรุงใหเกิดความเหมาะสม

กับโอกาสและสถานการณ เช่น การจัดกิจกรรมตามวันสำคัญ กิจกรรม

รณรงค์ด านตาง ๆ การทำกิจกรรมประชาคมและข้อเสนอแนะ และ  

4) การสรางการมีสวนรวมของประชาชนใหมีความรูสึกเปนเจ้าของเข้ามารวม

ความคิด ตัดสินใจ การวางแผนดำเนินงาน รวมประเมินตรวจสอบ และรวม

รับผิดชอบรวมกัน อัศวิน  เนตรโพธิ์แก้ว (2564) กลาวสรุปวา การใช้การ

สื่อสารมีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมตาง ๆ ผูบริหารทองถิ่นจะตองดำเนินการ
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วางแผนกิจกรรมพรอมกับการวางเปาหมายควบคู่กับการใช้การสื่อสารมา

ช่วยขับเคลื่อนและคำนึงถึงบริบททองถิ่นของแตละพื้นทีด่วย 

ดังนั้นผูเขียนจึงมีทัศนะและข้อสรุปวา วิธีการปฏิบัติการสื่อสารของ

ผูบริหารทองถิ่นมีความสำคัญในฐานะเปนเครื่องมือในการบริหารงานภายใน

องค์กรในการสื่อสารนโยบายและผลดำเนินงานเพื่อสรางภาพลักษณองค์กร 

และภาพลักษณของตนเองดวยกระบวนการสื่อสารภายในองค์กรและบริบท

ทางสังคมของผูบริหารทองถิ่นผานช่องทางการการนำเสนอรูปแบบตาง ๆ 

ไปสูประชาชน โดยวิธีการสื่อสารตลาดทางการเมืองของผูบริหารทองถิ่นที่

จะตองคำนึงถึงเทคนิคทางการตลาดที่จะตองปรับเปลี่ยนกลยุทธการสื่อสาร

ใหทันสมัยตามบริบทและพฤติกรรมของประชาชนเปนสำคัญเพื่อใหสารนั้น

ถึงประชาชนในพื้นที่ เกิดการรับรู ยอมรับ และปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ของ

การนำเสนอที่ไดวางเปาหมายไว 

ผู บริหารทองถิ ่นจะตองกำหนดวิธีการสื ่อสารหรือสรางวิธีการ

สื่อสารที่ผานกระบวนการสื่อสารภายในองค์กรและกระบวนการสื่อสารของ

ตนเองเพื่อใหเปนเครื่องมือช่วยในการเข้าถึงประชาชนในพื้นที่หรือผูรับสาร

ใหเกิดประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลสูงสุด ดังนี้ 

1) กลุมเปาหมาย คือ ผูบริหารทองถิ่นในฐานะผูสงสาร

ขององค์กรจะตองวางแผนงานการสื่อสารองค์กรและของตนเองเพื่อการสราง

การร ับร ู  ยอมร ับให ความร วมม ือและปฏ ิบ ัต ิตาม  โดยการกำหนด

กลุมเปาหมายตามลักษณะของประชาชนในฐานะผูรับสารและคุณลักษณะ

ตาง ๆ ในการรับสารของกลุมประชากรตาง ๆ เพื่อกำหนดการบริหารจัดการ

การสื่อสารตามวัตถุประสงค์ 
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2) สาร คือ การคัดเลือกข่าวสารในการนำเสนอเข้าสู

กระบวนการการสร างสรรค ์สารที่ท ั ้ งว ัจนภาษาและอว ัจนภาษาที ่มี 

ความเกี่ยวขอ้งกับองค์กรและผูบริหารทองถิ่น ประกอบดวย รูปแบบแบบสาร 

และเนื้อหาสาร เพื่อใหตรงความตองการและพฤติกรรมการบริโภคข่าวสาร

ของประชาชน ซึ่งจะตองสอดคลองกับวัตถุประสงค์การสื่อสารและประเภท

รูปแบบช่องทางการสื่อสารของประชาชนในพื้นทีข่องทองถิ่นนั้น ๆ 

3) ช่องทางสื ่อสาร คือ การวางแผนดำเนินงานและ 

การนำเสนอข่าวสาร โดยการเลือกใช้ช่องทางสื ่อที ่ม ีความหลากหลาย 

เหมาะสม สามารถเข้าถึงประชาชนหรือกลุมเปาหมายที่กำหนดไวอยางทั่วถึง

แมนยำและถูกตอง พรอมทั้งแก้ไขปรับปรุงช่องทางใหทันสมัยตามบริบทของ

ประชาชนในฐานะผู ร ับสารแตละทองถิ ่นอยู เสมอเพื ่อใหเกิดผลลัพธใน 

การรับรู เกิดความรวมมือ และการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมนำไปสูการปฏิบัติตาม 

4) การประเมินผูรับสาร คือ การวางแผนและดำเนินการ

งานสำรวจความพ ึงพอใจท ั ้ งด านภาพล ักษณองค ์กร ประกอบด วย  

ผลดำเนินงานนโยบายตาง ๆ การใหบริการและงานสาธารณะที่อยูในความ

รับผิดชอบขององค์กร โดยการสรางการมีสวนรวมหรือการประเมินการ

สื่อสารทั้งในรูปแบบรวมคิด ตัดสินใจ การรวมรับผิดชอบ การแสดงความรูสึก

ตาง ๆ ในการรับรูข่าวสาร รวมถึงภาพลักษณผูบริหารทองถิ่นที่ประชาชน

แสดงความรูสึกหรือพฤติกรรม พูดถึง กลาวถึง หรือ แสดงกิริยาทาทางบง

บอกถึงความพอใจ ชอบหรือไมชอบ เปนตน 
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5. บทสรุป  

จากการศึกษาข้างตนสรุปไดวา ผูบริหารทองถิ่นมีอำนาจหนาที่

สูงสุดในการบริหารงานองค์กรที่อาศัยกระบวนการสื่อสารเปนเครื่องมือทั้ง

รูปแบบการสื่อสารที่เปนทางการและรูปแบบการสื่อสารที่ไมเปนทางการให

เกิดความรวมมือในทุกภาคสวนในการผลักดันนโยบายตาง ๆ ใหสำเร็จ

สัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงค์ของการพัฒนาทองถิ่นที่ตองยึดประโยชนของ

ประชาชนในพื ้นที ่เปนสำคัญ อยางไรก็ตามการบริหารงานขององค์กร

ปกครองทองถิ่นมีหลักใจความเพื่อการสรางการมีสวนรวมและการตอบสนอง

ความตองการของประชาชนดวยความเทาเทียมโดยจะตองยึดถือหลัก 

ธรรมาภิบาล ฉะนั้นผูบริหารทองถิ่นจึงตองนำเสนอข่าวสารตาง ๆ ตามหลัก

กฎหมายการเผยแพรสาระ ข่าวสาร และผลดำเนินงานสูสาธารณะชนอยาง

เปดเผย โปรงใส ตรวจสอบได และขณะเดียวกันผูบริหารทองถิ่นจะตองสราง

ความนิยมทางการเมือง เชื่อมั่น ศรัทธา และรักษาเสถียรภาพทางการเมือง

เพื่อใหปฏิบัติหนาที่ไดอยางราบรื่นอีกดวย ผูบริหารทองถิ่นจึงมีความจำเปน

และความสำคัญทั้งในแง่การสรางภาพลักษณขององค์กรและภาพลักษณ

ทางการเมืองของตนเอง โดยอาศัยช่องทางการสื่อสารที่เปนทางการของ

องค์กรหรือกิจกรรมตาง ๆ ขององค์กรเพื่อสื่อสารถึงประชาชนหรือผูรับสาร

เปนหลัก และช่องทางการสื ่อสารที ่ไมเปนทางการในรูปแบบกิจกรรม

วัฒนธรรม ประเพณีในบริบทสังคมของแตละพื้นที ่
ดังนั ้น ผูบริหารทองถิ ่นตองใหความสำคัญทั้งกระบวนการการ

สื่อสารขององค์กร และกระบวนการสื่อสารทางการเมืองในการนำเสนอสาระ 

ข่าวสาร ผลดำเนินงานตาง ๆ ไปสูประชาชนในพื้นที่ ซึ่งการสื่อสารการตลาด
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ทางการเมืองที่ไดนำรูปแบบการรณรงค์ ประชาสัมพันธที่ไมแสวงหาผลกำไร 

เพื่อนำมาใช้ในการสื่อสารทางการเมือง โดยผูบริหารทองถิ่นสื่อสารผานกอง

งานประชาสมัพนัธสือ่สารขององคก์รและการสือ่สารดวยตนเอง ซึ่งมีหลกัการ

สำคัญที ่เป นหัวใจในการสื ่อสารที ่สร างความผูกพัน ใหการสนับสนุน 

ก่อใหเกิดความนิยมชื่นชอบแบบระยะยาวมากกวาการจูงใจแบบระยะสั้น 

โดยผูบริหารทองถิ่นสามารถนำหลักการตลาดทางการเมืองมาประยุกตใช้กับ

การสื่อสารได ดังนี้ 

1) ภาพลักษณผูบริหารทองถิ่นและนโยบายการพัฒนา

ทองถิ่นเปรียบเหมือนผลิตภัณฑขององค์กรทางการเมืองที่ใหประชาชนซึ่ง

เปนผูบริโภคมีความสนใจและเรียกใช้ ฉะนั้นผูบริหารทองถิ่นจะตองสราง

ภาพลักษณขององค์กรดวยนโยบายและการแก้ปญหาสรางความประทับใจ

แก่ประชาชนในพื้นที่นั้น ทั้งยังตองรักษาภาพลักษณของตนดวยการสรางการ

รับรูเพื่อก่อใหเกิดอิทธิพลตอความรูสึกและพฤติกรรมของประชาชนใหเปนที่

ยอมรับ เกิดความรวมมือการใหการสนับสนุนตาง ๆ นิยมชมชอบ เชื่อมั่น 

ศรัทธาใหเกิดขึ้น 

2) รูปแบบการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหาร

ทองถิ่น จะตองคำนึงถึงการสื่อสารขององค์กรและในทางการเมืองควบคู่กัน 

ฉะนั้น กระบวนการสื่อสารและการจัดการการบริหารข่าวสารตาง ๆ มีความ

จำเปนที่จะตองบูรณาการการสื่อสารขององค์กรกับทางการเมืองเข้าดวยกัน 

ประกอบดวย รูปแบบการตลาดแบบผลักดันที่อาศัยกลไกตามหลักการ

สื ่อสารขององค์กร ช่องทางสื ่อสารและเครื ่องมือสื ่อสารขององค์กรใน 

การนำเสนอ และรูปแบบการตลาดแบบจูงใจที่อาศัยการกระจายข่าวสารผาน
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สื่อมวลชนในแขนงตาง ๆ ทั้งสื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพทองถิ่น วิทยุชุมชน 

โทรทัศน เปนตน และสื่อมวนชลในรูปแบบสื่อออนไลน เช่น เว็บไซต เพจ เฟซบุก 

เปนตน เพื่อตองการสงข่าวสารเข้าถึงประชาชนจำนวนมากหรือตามภารกิจที่จำเปน  

3) วิธีการปฏิบัติการสื ่อสารการตลาดทางการเมืองของ

ผูบริหารทองถิ่น ไดแก่ รูปแบบการสื่อสารเปนทางการ และการสื่อสารที่ไมเปน

ทางการ โดยผูบริหารทองถิ่นจะตองมีความตระหนักถึงวิธีการสื่อสารเพื่อใหเกิด

การรับรู การแลกเปลี ่ยนความคิดเห็น และการสรางความเปลี ่ยนแปลง

พฤติกรรมของประชาชนในเชิงบวกและจะตองยึดหลักองค์ประกอบของการ

สื่อสารในการกำหนดวิธีการสื่อสารหรือสรางกระบวนการสื่อสารภายในองค์กร

และการสื่อสารของตนเอง ไดแก่ กลุมเปาหมายที่เปนประชาชนเพื่อวางแผน

กำหนดกระบวนการการสื ่อสารในการนำเสนอใหตรงกับความตองการ 

พฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของประชาชน ช่องทางสื่อสารในการนำเสนอที่มี

ความหลากหลาย เหมาะสม แมนยำ รวดเร็ว ถูกตองเพื ่อใหเนื ้อหา สาระ

ข่าวสารสามารถเข้าถึงกลุมเปาหมายที่กำหนดไวตามวัตถุประสงค์การสื่อสาร 

และการประเมินการรับรูในรูปแบบตาง ๆ ที่สามารถนำมาประเมินไดทั้งก่อน

และหลังการรับรูข่าวสารหรือการรวมกิจกรรมตาง ๆเพื่อนำผลการประเมินการ

สื่อสารไปปรับปรุงเปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขในลำดับตอไป 
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ภาพที่ 1 แสดงหลักการตลาดทางการเมืองมาประยุกตใช้กับการสื่อสารของ

ผูบริหารทองถิ่น 
 

การสื่อสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหารทองถิ่นเปนการนำ

หลักการ 4Ps ทางการเมืองมาประยุกตใช้กับการสื่อสารองค์กรปกครองสวน

ทองถิ่นที่เปนสวนของราชการมาปรับใช้ในการสื่อสารของผูบริหารทองถิ่น

ขณะดำรงตำแหนงทางการเมืองและมีบทบาทหนาที่เปนผูบริหารองค์กร

สูงสุดขององค์กรที่จะตองสรางภาพลักษณองค์กรและภาพลักษณของตน

ในทางการเมืองในขณะเดียวกัน ประกอบดวย ภาพลักษณผูบริหารทองถิ่น

และนโยบายทองถิ่น โดยผูบริหารทองถิ่นสามารถนำองค์ความรูดังกลาวมา

ประยุกตใช้เพื่อเปนแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดทางการเมือง 

ประกอบดวย 3 ดาน ดังนี้  

1) กลยุทธดานภาพลักษณ เปนที่ทราบกันดีวาภาพลักษณ

องค์กรและภาพลักษณผูบริหารทองถิ่นเปนภาพลักษณที่แยกออกจากกัน

ไมได ซึ่งในการตลาดทางการเมืองเปรียบเสมือนผลิตภัณฑหรือสินค้าและ

กระบวนการสื่อสารอยูในฐานะผูสงสารที่ตองนำเสนอข้อมูลข่าวสาร นโยบาย 

ผลดำเนินงานตาง ๆ ไปสูประชาชนหรือผูรับสารอยางทั่วถึง โดยอาศัยการ

ประชาชน 

ผูรับสาร 

รูปแบบการส่ือสาร 

การตลาดแบบผลักดัน 

การตลาดแบบจูงใจ 

วิธีการปฏิบัติการส่ือสาร 

การสื่อสารท่ีเปนทางการ 

การสื่อสารท่ีไมเปนทางการ 

การประเมินการสื่อสาร 

ผูบริหารทองถิ่น 

ภาพลักษณผูบริหารองค์กร 

นโยบายพัฒนาทองถ่ิน 
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ประชาสัมพันธสื่อสารขององค์กรที่จะตองมีหนวยงานสื่อสารองค์กรอยางเปน

รูปธรรม เครื่องมือสื่อสารที่ทันสมัย และบุคลากรที่มีความชำนาญ และใน

สวนของผูบริหารทองถิ่นจะตองสรางภาพลักษณขององค์กร และการปฏิบัติ

ตนเปนตัวอยางแก่บุคลากรภายในองค์กรและประชาชน ประกอบดวย  

มีความเปนผูนำ มีจิตใจที่เข้มแข็ง เปนผูมีวิสัยทัศน มีศักยภาพทางการบริหาร 

และมีคุณลักษณะที่พึงประสงค์ของประชาชนในพื้นที ่

2) กลยุทธดานสารและช่องทางสื ่อสาร ประกอบดวย  

การสื่อสารองค์กรจะตองดำเนินการคัดแยกประเภทสารสาระตาง ๆ ตามความ

จำเปน เรงดวน และความสำคัญในการนำเสนอผานการออกแบบสาร เนื้อหา

สารที่เข้าใจง่าย และเปนไปตามวัตถุประสงค์เพื่อนำเข้าสูช่องทางการสื่อสาร

ถึงประชาชนหรือผูรับสารโดยคำนึงถึงคุณลักษณะของประชาชนในฐานะผูรับ

สารเปนสำคัญ และในสวนของผูบริหารทองถิ่นจะตองมีทักษะในการสื่อสาร

และใช้เครื่องมือในสื่อสารที่มีความจำเปนในการบริหารงานองค์กรและการ

สงข่าวสารตาง ๆ ถึงประชาชนในพื้นที่ได และจะตองเสริมสรางสมรรถนะ

การสื่อสารทางดานการพูด การฟง การนำเสนอ และการโนมนาวใจประชาชน

หรือผูรับสารใหเกิดความรูความคิดความเชื่อในสิ่งที่ตองการสื่อสารได 

3. กลยุทธดานการประเมินและการมีสวนรวม เปนขั้นตอน

ในการติดตามผลการสื่อสาร การดำเนินงานการสื่อสาร และการสรางการมี

สวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ ทั้งในสวนขององค์กรปกครองสวนทองถิ่นและ

กิจกรรมของผูบริหารทองถิ่นตามบริบทประเพณีและวัฒนธรรมของทองถิ่น

ในพื้นที่นั้น ที่สงผลในการรับรู ความคิด ความรูสึกของประชาชนหรือผูรับ
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สารใหเปนไปตามวัตถุประสงค์ เปาหมายที่วางไวหรือไม และหากไมเปนตาม

วัตถุประสงค์จะตองมีวิธีการแก้ไขปรับปรุงดำเนินการอยางไร 
 

 
ภาพที่ 2 แสดงแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของ

ผูบริหารทองถิ่น 
 

แนวทางการพัฒนาการส่ือสารการตลาดทางการเมืองของผูบริหารทองถิ่น 

กลยุทธดานภาพลักษณ 

ภาพลักษณองค์กร 

      -นโยบายการพัฒนาทองถ่ิน  -การใหบริการ 

ภาพลักษณผูบริหาร 

     -ความเปนผูนำและผูบริหาร  -วิสัยทัศน 

     -คุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ของประชาชน 

 
กลยุทธดานสารและช่องทางส่ือสาร 

สาร 

    -ประเภทสารและความจำเปนเรงดวน 

    -วัตถุประสงค์ 

    -การออกแบบสาร -เนื้อหาสาร 

ช่องทางการส่ือสาร 

    -ทักษะการสื่อสารของผูสง/ผูรับสาร 

    -เครื่องมือสื่อสาร  -สมรรถนะของการสื่อสาร 

 
กลยุทธดานการประเมินและการมีสวนรวม 

การประเมินการส่ือสาร 

    -การรับรู -การยอมรับ -การปฏิบัติตาม 

การมีสวนรวม 

    -การรวมคิด  -การรวมตัดสินใจ 

    -การรวมวางแผน ลงมือทำ และการรับผิดชอบ 

    -การแสดงออกถึงความรูสึก 
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