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บทคัดยอ่ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเสนอแบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัคร
หน้าใหม่ โดยอาศัยการสังเคราะห์แนวคิดจากการตลาดทางการเมืองและการสร้างแบรนด์ส่วนบุคคลเป็นกรอบ
ในการวิเคราะห์ ผู้เขียนได้ประยุกต์ใช้แนวคิด Brand Identity Prism ของ Kapferer ร่วมกับกระบวนการสร้างแบรนด์ 
3 ขั้นตอนของ Philip Kotler และ David Aaker ได้แก่ การวางต าแหน่งของแบรนด์ การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
และการพัฒนาอัตลักษณ์แบรนด์ เพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการส าหรับการสร้างแบรนด์บุคคล
ทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่ ผลการสังเคราะหน์ าไปสู่การเสนอแนวทาง การพัฒนาแบรนด์บุคคลทางการเมอืง
ผ่านองค์ประกอบ 6 มิติ ได้แก่ ลักษณะภายนอก บุคลิกภาพ วัฒนธรรม ความสัมพันธ์กับประชาชน ภาพสะท้อน
จากผู้สนับสนุน และการรับรู้ตนเองของประชาชน ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าวมีความสัมพันธ์เชิงพลวัตและท างานร่วมกัน
ในการสร้างอัตลักษณ์ทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่ แบบจ าลองที่น าเสนอสามารถใช้เป็นแนวทางเชิงกระบวนการ
ในการวางแผนและพัฒนาแบรนด์บุคคลทางการเมืองได้อย่างเป็นระบบ และมีความยืดหยุ่นในการประยุกต์ใช้กับผู้สมัคร
ที่มีภูมิหลังและบริบททางการเมืองที่แตกต่างกัน รวมถึงสามารถรองรับการเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารทางการเมือง
ในยุคปัจจุบัน อย่างไรก็ตามบทความนี้เป็นการศึกษาและวิเคราะห์เชิงแนวคิดในระยะเริ่มต้น ยังมิได้ผ่านกระบวนการ 
วิจัยเชิงประจักษ์ การศึกษาครั้งต่อไปควรด าเนินการผ่านกระบวนการวิจัยพื้นฐาน เช่น การสัมภาษณ์ การส ารวจ
ความคิดเห็น การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ตลอดจนการประเมินแบบจ าลองโดยผู้เชี่ยวชาญ และ
การทดลองใช้กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อพัฒนาแบบจ าลองให้มีความสมบูรณ์และสามารถน าไปใช้ในเชิงปฏิบัติได้อย่าง
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Abstract 
This article aims to propose a conceptual model of the political personal branding process 

for first-time political candidates by synthesizing key concepts from political marketing and personal 
branding literature. The model integrates Kapferer’s Brand Identity Prism with the three -stage 
branding process proposed by Philip Kotler and David Aaker, namely brand positioning, differentiation 
from competitors, and brand identity, to construct an integrated conceptual framework for political 
personal branding among new candidates. The synthesis results in a proposed branding framework 
consisting of six interrelated dimensions: physical appearance, personality, culture, relationships, 
reflection, and self-image. These dimensions interact dynamically and collectively contribute  
to the construction of political identity for first-time candidates. The proposed model serves 
as a process-oriented guideline for systematically planning and developing political personal  
branding and demonstrates flexibility in its application across candidates with diverse backgrounds 
and political contexts. It also accommodates the evolving nature of political communication  
in contemporary society. However, this study remains at an early conceptual and analytical stage 
and has not yet been validated through empirical research. Future studies should employ  
fundamental research methodologies, such as in-depth interviews, surveys, qualitative and 
quantitative data analysis, expert evaluation of the model, and pilot implementation with target 
groups, in order to refine the model and enhance its applicability and practical relevance. 
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1. บทน า 

การสื่อสารทางการเมอืงนับเป็นเครื่องมอืส าคัญในการสร้างความนิยมและการรณรงค์หาเสียง

เลือกตั้งในทุกระดับ เนื่องจากเป็นกระบวนการถ่ายทอดอุดมการณ์ นโยบาย และภาพลักษณ์ของพรรค

การเมืองหรือผู้สมัครไปสู่ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (Benoit, 2007) ที่ผ่านมาการประยุกต์ใช้แนวคิดและ

ทฤษฎีด้านการสื่อสารและการตลาดทางการเมืองได้แสดงให้เห็นถึงบทบาทที่ส าคัญต่อความส าเร็จ

ทางการเมืองในบริบทประเทศไทย ตัวอย่างเช่น พรรคไทยรักไทยที่น าแนวคิดการตลาดทางการเมือง

มาประยุกต์ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในปี พ.ศ. 2544 และ พ.ศ. 2548 จนประสบความส าเร็จ

อย่างสูง (นันทนา นันทวโรภาส, 2548) ตลอดจนการใช้วาทกรรมทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์

ในช่วงการชุมนุมของคณะกรรมการประชาชนเพื่อการเปลี่ยนแปลงปฏิรูปประเทศไทยใหเ้ป็นประชาธิปไตย

ที่สมบูรณ์แบบอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข (กปปส.) เพื่อสร้างการรับรู้และการสนับสนุนทาง

การเมอืงของกลุ่ม (สมศักดิ์ เงางาม และวินัย ผลเจรญิ, 2561)  

ตามหลักการของแนวคิดการตลาดทางการเมือง คือ การน าทฤษฎีและแนวคิดทางการตลาด

มาประยุกต์ใช้กับการสร้างความนิยมทางด้านการเมือง (Lees-Marshment, 2001) และ (Newman, 1994) 

ซึ่งในปัจจุบัน กระแสการท าการตลาดในการประกอบธุรกิจต่าง ๆ ได้พัฒนาไปมากกว่าแค่การท าประกอบ

แบรนด์ผลิตภัณฑ ์แต่ผู้บริโภคได้สนใจในเรื่องราวของผลิตภัณฑม์ากยิ่งขึน้ ซึ่งน าไปสู่การพัฒนาการสร้าง

แบรนด์ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล (Philbrick & Cleveland, 2015) และเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับตัวบุคคล

มากขึน้ โดยสามารถเห็นได้จากผลิตภัณฑท์ี่บุคคลมีชื่อเสียงใช้ออกสื่อในช่องทางต่าง ๆ และได้รับความนิยม

จากการบริโภคตามกระแสของผู้บริโภค ปัจจบุันแบรนด์ส่วนบุคคลได้พัฒนาเพิ่มขึ้นในหลายรูปแบบไม่ว่า

จะเป็นแบรนด์บุคคลมืออาชีพ แบรนด์บุคคลผู้มีชื่อเสียง แบรนด์บุคคลทางธุรกิจ และแบรนด์บุคคล

ทางการเมอืง เป็นต้น 

เทคโนโลยีการสื่อสารมีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและการเข้าถึงเทคโนโลยีดังกล่าวของประชาชน

ในประเทศไทยมีอย่างทั่วถึง การสื่อสารไม่ได้มีเพียงแค่การสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face 

Communication) และการสื่อสารผ่านสื่อทางเดียว (One Way Communication Media) อีกต่อไป อินเตอร์เน็ต

และสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวันของประชาชนคนไทย ไม่ว่าเพื่อจะ

เสพความบันเทิง สื่อสารกับบุคคลอื่น ๆ หรือแม้แต่ท าการค้าขายและประกอบธุรกิจในยุคสมัยใหม่ 

ล้วนด าเนินการผา่นสื่อสังคมออนไลน์มากยิ่งขึน้ ซึ่งจะเห็นได้จากประชากรชาวไทยมีอัตราเข้าถึงอินเตอร์เน็ต

ร้อยละ 88 และใช้เวลาบนสื่อสังคมออนไลน์เฉลี่ยวันละ 7.58 ช่ัวโมง (Kemp, 2024) ด้วยสภาวะที่ประชาชน

สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างไม่จ ากัดเช่นนี้ การสร้างความแตกต่างและโดดเด่นกว่าผู้สมัครรับเลือกตั้ง

คนอื่น ๆ ย่อมเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากในการคว้าชัยชนะในการเลือกตั้ง (ศศิธร ธรรมนิมิตเมตตา และ 

พัด ลวางกูร, 2565) 

การสรา้งแบรนด์ส่วนบุคคลทางการเมือง (Personal Political Branding) จงึเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้

ผูส้มัครรับเลือกตั้ง มีความโดดเด่นเหนอืคู่แข่งทางการเมอืงขึน้มา (ปรมะ ตันเดชาวัฒน์, 2565) โดยชัยชนะ

อันท่วมท้นของนายชัชชาติ สิทธิพันธ์ ในการเลือกตั้งผูว้่าราชการกรุงเทพฯ ปีพ.ศ. 2565 นั้นชี้ให้เห็นว่า



 

 

40       ปีที่ 3 ฉบับท่ี 1 

 (มกราคม - เมษายน 2569) 

แบรนด์บุคคลทางการเมอืงที่แข็งแกร่งจะท าใหป้ระชาชนผูม้ีสิทธิ์เลือกตั้งรับรู้ถึงคุณลักษณะและคุณสมบัติ

ที่ด ีซึ่งส่งผลท าให้ประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งมีทัศนคติที่ดี และมีแนวโน้มอย่างมากที่จะลงคะแนนเสียงให้ 

(ปภาภรณ ์ไชยหาญชาญชัย และรมดิา จติติมิตร, 2566) 

บทความนี้จึงมุ่งเน้นไปที่กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครรับเลือกตั้ง

หนา้ใหม่ เนื่องด้วยให้เป็นแนวคิดเพื่อต่อยอดในการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองแก่บุคคลหน้าใหม่

ให้เข้าสู่แวดวงการเมือง อีกทั้งคนรุ่นใหม่เริ่มมีความสนใจในเรื่องการเมืองและต้องการมีส่วนร่วมกับ

การเมอืงมากยิ่งขึน้ (อภญิญา ฉัตรช่อฟ้า, 2563) โดยคาดว่าจะได้องค์ความรู้ที่จะเป็นประโยชน์ทั้งในศาสตร์

ด้านการสื่อสารแบรนด์ การตลาดทางการเมือง และการสื่อสารทางการเมือง  โดยจะสามารถน าไป

ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการวางแผนในการรณรงค์การหาเสียงเลือกตั้งครั้งต่อไปของผู้สมัครหน้าใหม่

และพรรคการเมอืงที่ส่งผูส้มัครหนา้ใหม่ได้ในอนาคต 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 แนวคดิการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

 Lees-Marshment (2001) ได้ใหค้วามหมายของ การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

ไว้ว่า คอืการที่องค์กรทางการเมอืงได้น าแนวคิดและกลยุทธ์ทางการตลาดของการท าธุรกิจมาประยุกต์ใช้

ทางการเมือง โดยเปรียบเทียบตลาดการเมืองเป็นตลาดในด้านธุรกิจ มีผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์คือองค์กร

ทางการเมอืงหรอืนักการเมอืง โดยมีผลิตภัณฑ์เป็นนโยบาย และผูบ้ริโภคคือประชาชนผู้มสีิทธิ์เลือกตั้ง 

 ตามแนวคิดดังกล่าว Newman (1994) ได้น าเสนอแบบจ าลองการตลาดทางการเมืองไว้

ตามภาพที่ 1  

 

 
ภาพท่ี 1  แบบจ าลองการตลาดทางการเมืองของ Newman (1994) 

ที่มา: ดัดแปลงจาก นันทนา นันทวโรภาส (2548) 
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 ทั้งนี ้องค์ประกอบเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงตามแนวคิดของ Newman 

(1994) มีดว้ยกัน 4 ประการ ได้แก่ 

 2.1.1 การจ าแนกส่วนตลาด (Market Segmentation) 

การจ าแนกส่วนตลาดมากจากแนวคิดที่ว่า ผลติภัณฑ์ในแต่ละชิ้นนั้นไม่สามารถสร้าง

ความพึงพอใจใหก้ับทุกคนได้ ดังนั้นจงึมีการตั้งกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑเ์พื่อตอบสนองความพึงพอใจ

ของเป้าหมาย หากน ามาประยุกต์ในด้านการตลาดทางการเมือง  สามารถจ าแนกพฤติกรรมของผู้มีสิทธิ์

เลือกตั้งได้หลายประเภท เช่น ความคาดหวังในเชิงคุณประโยชน์จากนักการเมือง ทางสังคม ทางอารมณ์ 

หรือคาดหวังในสิ่งใหม่ ๆ นอกจากนี้ยังอาจจะมีเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดจากด้านประชากรศาสตร์  

เชน่ เพศ อายุ หรอื การศกึษา เป็นต้น หรอืการแบ่งส่วนตลาดจากพื้นที่อยู่อาศัย เชน่ ประชาชนในภาค

หรอืพืน้ที่จังหวัดต่าง ๆ เป็นต้น 

 2.1.2 การวางต าแหน่ง (Product Positioning) 

 การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ต้องสัมพันธ์กับการแบ่งส่วนการตลาด โดยในทาง

การเมอืงนั้นมักจะเป็นไปทางเดียวกันกับอุดมการณ์ของตัวพรรคการเมอืง โดยการวางต าแหน่งทางการเมือง

ของผูส้มัครนั้นมีอยู่ 2 วิธี ได้แก่ การใช้นโยบายของพรรคการเมืองน า และการสร้างภาพลักษณ์ขึ้นมาใหม่ 

อย่างไรก็ตามปัจจัยส าคัญในการวางต าแหน่งของผูส้มัครจะต้องสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ได้วางไว้ 

 2.1.3 แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ 

 นันทนา นันทโรภาส (2548) อา้งอิง (Newman, 1994)  ได้อธิบายแผนกลยุทธ์การตลาด

ทางการเมอืงผ่านหลัก 4Ps ของทฤษฎีทางการตลาดโดยอ้างอิงแบบจ าลองการตลาดทางการเมอืงดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  เป็นส่วนส าคัญที่สุดของการตลาดทางการเมือง นั่นก็คือ 

นโยบายของพรรคการเมอืง ตัวพรรคการเมอืง และ คุณสมบัติของบุคคลทางการเมือง  

 2) การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing)  เป็นการสื่อสารแนวนโยบายไปยังสมาชิก 

พรรคและประชาชนในพื้นที่โดยตรง โดนผ่านเครือข่ายบุคคลของตัวพรรคหรอืผูส้มัคร 

 3) การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing)  เป็นการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อกระจาย 

ข้อมูลนโยบาย ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ หนังสอืพิมพ์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

 4) การส ารวจความคิดเห็น (Polling)  เป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อจัดท า 

นโยบายและตรวจสอบประสิทธิภาพของการรณรงค์หาเสียง 
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ภาพท่ี 2  แผนภาพแสดงแนวคดิ 4Ps ของการตลาดทางการเมือง 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Newman (1994) 

 

2.1.4 ภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environment Force) 

ในสภาพแวดล้อมทางการเมือง มีปัจจัยมากมายที่ส่งผลกระทบแต่ผลการเลือกตั้ง  

โดยสามารถจ าแนกออกเป็น 3 ปัจจัยใหญ่ ๆ ได้แก่  

1) ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี  ได้แก่ การเข้ามาของการสื่อสารแบบใหม่

ทางอนิเตอร์เน็ต หรอื การเข้ามาวิเคราะหข์้อมูลของปัญญาประดิษฐ์ เป็นต้น 

2) ปัจจัยด้านการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางการเมือง  ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงด้าน

กฎหมายเลือกตั้งตา่ง ๆ หรือ การแบ่งเขตเลือกตั้งใหม่ เป็นต้น  

3) ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงตัวแทนแห่งอ านาจ  การเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ระหว่าง 

กลุ่มบุคคลที่มีอ านาจในการเลือกตั้ง อาจส่งผลกระทบต่อการเลือกตั้ง กลุ่มบุคคล 7 ประเภท ได้แก่  

พรรคการเมอืง ผูส้มัคร ที่ปรึกษามอือาชีพ ผูท้ าโพล สื่อมวลชน กลุ่มผลประโยชน์ และผูม้ีสทิธิ์เลือกตั้ง  

2.2 แนวคดิการสร้างแบรนด์ (Branding) 

  การสรา้งแบรนด์เป็นเครื่องมอืทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ที่สรา้งภาพจ าและประสบการณ์

ให้กับผู้บริโภค จนเกิดเป็นเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในการสื่อสารทางการเมอืง 

การสรา้งแบรนด์ขององค์กรและบุคคลทางการเมอืง มีใหเ้ห็นอย่างตอ่เนื่องมาตั้งแตใ่นอดีต 

  จากแนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน ค านยิามของแบรนด์ได้พัฒนาจากมุมมองต่อแบรนด์

พัฒนาจากสิ่งที่จับต้องได้ เช่น โลโก้ สัญลักษณ์ หรอืชื่อ ไปสู่ความเชื่อมโยงเชิงทางอารมณ์และประสบการณ์

ต่อผู้บริโภคที่ลึกซึ้งมากขึ้น ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์ หมายถึง องค์ประกอบที่จับต้องได้

และจับต้องไม่ได้ ที่สร้างขึ้นเพื่อสื่อถึงผลิตภัณฑ์ บริการ ตัวบุคคล หรือองค์กรให้แตกต่างจาก

คู่แข่ง โดยแบรนด์ไม่ได้ป็นเพียงแค่ช่ือ สัญลักษณ์ หรอืการออกแบบเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงคุณค่า 

ความคาดหวัง ความทรงจ า เรื่องราว และความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจของ
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ผู้บริโภค นอกจากน้ีแบรนด์ยังสะท้อนอุดมคติ คุณลักษณะเฉพาะตัว และความผูกพันที่เกิดขึ้น

ในใจของผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 

  กระบวนการสร้างแบรนด์ในปัจจุบัน (Kotler, 2016) ได้น าแนวคิดของ Philip Kotler (1967) 

ที่กล่าวว่า ขั้นตอนของการสร้างแบรนด์มีอยู่ 4 ขั้นตอน ได้แก่ เป้าหมายของแบรนด์ (Brand Purpose) 

การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) ความแตกต่างจากคู่แข่งของแบรนด์ (Brand Differentiation) 

และอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ต่อมา David Aaker (1998) ได้กล่าวว่า แบบจ าลองของ Kotler 

ควรจะต้องมีเป้าหมายด้านอารมณ์เพิ่มเติมจากเป้าหมายทางด้านการใช้การเท่านั้น ซึ่งท าใหม้ีการเพิ่มอีก 

2 ขั้นตอน คือ ความเชื่อมั่นของแบรนด์ (Brand Trust) และการสร้างประโยชน์ของแบรนด์ (Brand 

Beneficence) ซึ่งท าให้แบบจ าลองการสรา้งแบรนด์เป็นไปตามภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3  แบบจ าลองการสร้างแบรนด์ 6 ขั้นตอนของ Philip Kotler และ David Aaker 

ที่มา: Kotler (2016) 

 

2.3 แนวคดิปรซิึมอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity Prism) 

 Jean-Noël Kapferer (1986) ได้สร้างแบบจ าลองเพื่อวิเคราะห์และสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ 

ด้วยองค์ประกอบ 6 อย่าง ได้แก่ 

 2.3.1 ลักษณะทางกายภาพ (Physique)  คือ องค์ประกอบที่จับต้องได้ ได้แก่ โลโก้ สี รูปแบบ 

ผลติภัณฑ ์หรอืการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์  

 2.3.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality)  คือ ลกัษณะนิสัยหรอืคุณลกัษณะที่แบรนด ์

ต้องการสื่อถึงผู้บริโภค ยกตัวอย่างเชน่ แบรนด์ Harley-Davidson ที่สื่อถึงความกล้าหาญและอสิระ 

 2.3.3 วัฒนธรรม (Culture)  คือ ค่านิยม ความเชื่อ หรอืจุดยืนทางสังคมที่แบรนด์สะท้อน 

ออกมาให้เห็น ยกตัวอย่างเช่น Jim Thompson ที่สะท้อนถึงศิลปะการทอผ้าไหมไทยและวิถีชีวิตไทยโบราณ

ที่หรูหรา 

 2.3.4 ความสัมพันธ์กับผู้บรโิภค (Relationship)  คือ วิธีที่แบรนด์สร้างความสัมพันธ์และ 

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ยกตัวอย่างเช่น AIS ที่ให้บริการลูกค้าผ่าน Call Center ได้อย่างรวดเร็วและฉับไว 
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 2.3.5 ภาพสะท้อนจากลูกค้า (Reflection)  คือ ภาพลักษณ์ที่แบรนด์สะท้อนให้ลูกค้า 

รู้สกึเป็นคนที่มบีุคลิกอย่างไร ยกตัวอย่างเชน่ Apple ที่ท าให้ลูกค้าลูกสึกเป็นคนที่ทันสมัยและมคีวามคิด

สร้างสรรค ์ 

 2.3.6 ภาพลักษณ์ในความคิดตนเองของผู้บริโภค (Self-image)  คือ ความรู้สึกหรือ 

การรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตนเองเมื่อใช้แบรนด์ ยกตัวอย่างเช่น Tesla ที่ผู้ใชม้องว่าตนเองเป็นนักคิดที่มอง

การณไ์กล ใส่ใจสิ่งแวดล้อม และสนับสนุนเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า 

 

 

 
 

ภาพท่ี 4  แบบจ าลองปริซึมอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity Prism) 

ที่มา: ดัดแปลงจาก Teja (2023) 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ปณิชา ชาญฤทธิเสน และคณะ (2566) ศกึษากลยุทธ์การตลาดทางการเมอืงในการหาเสียง

เลือกตั้งของผู้สมัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรหน้าใหม่ที่เป็นสตรีจากพรรคพลังประชารัฐในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นใน 4 ด้าน ได้แก่ 1) นโยบายที่ใช้ในการหาเสียง 2) คุณสมบัติของผู้สมัคร  

ได้แก่ บุคลิกภาพ ความมุ่งมั่น และประสบการณ์ทางการเมือง พร้อมเครือข่ายที่สนับสนุนการสื่อสาร

เชงิรุกและดึงดูด 3) จุดยืนและนโยบายของพรรค และ 4) แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ ได้แก่ การสื่อสาร

ทางการเมอืงแบบเล่าเรื่อง การพัฒนาทักษะการสื่อสาร กลยุทธ์ออนไลน์ที่สร้างอารมณร์่วม และการใช้

แนวคิดการวางต าแหน่งทางการเมือง งานวิจัยชี้ให้เห็นถึงการใช้ประโยชน์จากสื่อออนไลน์ การตลาด

แบบกลุ่มสังคม และการมสี่วนร่วมของประชาชนในการส่งเสริมภาพลักษณ์และสร้างความโดดเด่นของ

ผูส้มัครในการหาเสียงเลือกตั้ง  
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 กิตติโชค นิธิเสถียร (2566) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเทคนิคการตลาดการเมืองที่ส่งผลต่อผลการ

เลือกตั้งทั่วไปในปี พ.ศ. 2566 พบว่ากรอบแนวคิดทางการตลาดการเมืองของนักการเมืองส่วนใหญ่

ยังคงเน้นที่นโยบายเป็นหลัก ซึ่งคล้ายกับการตลาดการเมอืงในการเลือกตั้งทั่วไปปี พ.ศ. 2562 ส่งผลท าให้

สื่อทางการตลาดมีความคล้ายคลึงกันในหลายพรรค และเป็นเหตุท าให้ความโดดเด่นของนโยบายพรรค

ลดลงในสายตาผูม้ีสทิธิเลือกตั้ง จากสถานการณ์ดังกล่าว ผูม้ีสทิธิเลือกตั้งได้เปลี่ยนการตัดสินใจจากการ

เปรียบเทียบนโยบายไปเป็นการตัดสินใจตามแนวโน้มที่คนส่วนใหญ่เลือก (Bandwagon Effect) รวมถึง

การมองหาผู้สมัครที่ โดดเด่นที่มีคุณลักษณะความเป็นคนธรรมดาที่ เข้าถึงได้ง่าย (Glittering 

Generalities)  

 ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และรมิดา จิตติมิตร (2566) ได้ท าการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจผ่านช่องทางออนไลน์กับกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งในกรุงเทพมหานคร จ านวน 

465 คน เพื่อส ารวจคุณลักษณะแบรนด์บุคคลทางการเมืองของนายชัชชาติ สิทธิพันธุ์ ผู้ว่าราชการ

จังหวัดกรุงเทพฯ ในด้านทัศนคติตอ่การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจในการลงคะแนนเสียง

เลือกตั้ง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณลักษณะแบรนด์บุคคลทางการเมืองในระดับดี  

โดยเฉพาะด้านความสามารถที่ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ และพบว่า 

ความสามารถ ความยึดมั่นในคุณธรรม และเสน่ห์มวลรวม ได้มผีลอย่างยิ่งตอ่ความตั้งใจลงคะแนนเสียง

ของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง นอกจากนี้งานวิจัยยังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลและบริบททางสังคมมอีิทธิพลต่อการ

รับรู้และการตัดสินใจทางการเมอืง ได้แก่ ความแตกต่างของวัย และ แนวคิดทางการเมอืงที่แตกต่างกัน

ในแต่ละบุคคล เป็นต้น 

 วนภรณ ์จักรมานนท์ และคณะ (2566) ได้ศกึษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมอืง

ผ่านบทกลอนมโนราห์ เพื่อใช้ในการหาเสียงเลือกตั้งของทีมไพเจน มากสุวรรณ์ ในการเลือกตั้งนายก

องค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลา โดยเน้นการประยุกต์ใช้วัฒนธรรมท้องถิ่นภาคใต้ร่วมกับศาสตร์

การสื่อสารทางการเมือง จนเกิดเป็นนวัตกรรมการสื่อสารที่สร้างความโดดเด่นและความแตกต่างในการ

หาเสียงเลือกตั้งระดับท้องถิ่น มีการใชก้ลยุทธ์ส าคัญประกอบด้วย 1) กลยุทธ์การออกแบบสารนโยบาย 

ผา่นการแปลงนโยบายเป็นบทกลอนมโนราห์ 2) กลยุทธ์กระตุ้นความสนใจ โดยใช้ความมชืี่อเสียง ภาษา

ถิ่นใต้ และท านองบทกลอนที่เข้ากับบริบทพื้นที่ 3) กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ผ่านนโยบายพัฒนาท้องถิ่น

และกิจกรรมที่เหมาะสมกับเวลา และ 4) กลยุทธ์การสร้างความบันเทิง ผา่นบทกลอนที่สนุกสนาน การมี

ส่วนรว่มของผูฟ้ัง และวาทศิลป์ของคณะมโนราห ์ซึ่งกลยุทธ์เหล่านีช่้วยสร้างการรับรู้ ความจดจ า และ

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นให้กับทีมไพเจน มากสุวรรณ์ ในฐานะทีมการเมืองท้องถิ่นหน้าใหม่ และส่งผลให้

สามารถชนะการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาได้ส าเร็จ 

 รติกา พันธ์สวัสดิ์ และคณะ (2567) ได้ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ บริบท ที่มา ปัจจัย

แวดล้อมทางการเมอืง และการสร้างแบรนด์ทางการเมอืงของพรรคก้าวไกล โดยเก็บข้อมูลผา่นการสัมภาษณ์

เชงิลกึ โดยมีผู้ให้ขอ้มูลส าคัญ ได้แก่ สมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎร (ส.ส.) เขตบางกะปิ ผูจ้ัดการการสื่อสาร

และรณรงค์ของพรรคก้าวไกล รวมถึงการศกึษาข้อมูลเอกสาร และการสังเกตการณ์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
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(TikTok) ระหว่างวันที่ 1 กุมภาพันธ์ - 31 พฤษภาคม 2566 โดยวิเคราะหข์้อมูลผ่านกรอบแนวคิดการตลาด

ทางการเมอืงของ Lee-Marshment และการวิเคราะหว์าทกรรมวิพากษ์ 3 มิติของ Fairclough ทั้งนีผ้ลการวิจัย

พบว่า พรรคก้าวไกลมีการสร้างแบรนด์ทางการเมืองที่แข็งแกร่ง โดยใช้กลยุทธ์การตลาดทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ รวมถึงมีการหาเสียงเชงิสร้างสรรค์ที่น าไปสู่การเกิดวลี “หัวคะแนนธรรมชาติ” หรอืกระแส

ความนยิมที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสิทธิภาพ  

 นอกจากงานวิจัยในประเทศที่เกี่ยวข้องแล้ว ยังได้ท าการทบทวนและศกึษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ในต่างประเทศ โดยข้อค้นพบและรายละเอียดมีดังนี้ 

 Malmi (2014) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองในสื่อสังคมออนไลน์ โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อการสร้างแบรนด์บุคคลให้มีประสิทธิภาพในบริบทของการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านวิธีการเปรียบเทียบมาตรฐาน (Benchmarking) ร่วมกับข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ และข้อมูลอ้างอิงจากงานวิจัย หนังสือ รวมถึงบทความออนไลน์เกี่ยวกับการสร้าง

แบรนด์บุคคล ผลการศึกษาครอบคลุมกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ที่อิงผลิตภัณฑ์ 

การสร้างแบรนด์บุคคล และการสื่อสารในสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการวิเคราะห์ช่องทางการสื่อสาร  

การสร้างเนื้อหา การมีสว่นร่วม และการสร้างความผูกพันในบริบทของการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมือง

ในสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศกึษาน าเสนอแนวปฏิบัติในการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมอืงเพื่อถ่ายทอด

ข้อความของแบรนด์และเพิ่มการมองเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ ตลอดจนวางรากฐานที่มั่นคงส าหรับการ

รักษาและเสริมสรา้งตัวตนของแบรนด์บุคคลทางการเมอืงในสื่อดังกล่าว 

 Pich et al. (2014) ได้ศึกษาความส าคัญของการสื่อสารภายใน ( Internal Communications) 

ในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองที่แข็งแกร่ง โดยใช้แนวคิดปริซึมอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity Prism) 

ของ Kapferer เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย งานวิจัยนี้มุ่งส ารวจทัศนคติของสมาชิกพรรคอนุรักษนิยม

แหง่สหราชอาณาจักร (UK Conservative Party) ที่มตี่อการพัฒนาแบรนด์ทางการเมืองของพรรค ซึ่งสะท้อน

ผา่นบุคลิกภาพของ David Cameron ผลการวิจัยชีใ้ห้เห็นถึงความส าคัญของการมีส่วนร่วมของสมาชิกพรรค

ในฐานะตลาดภายใน (Internal Market) ในการรว่มสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

 Armannsdottir et al. (2019) ได้ศึกษาแนวคิดเรื่องนักการเมืองในฐานะแบรนด์ส่วนบุคคล

ทางการเมือง (Personal Political Brands) ซึ่งเป็นประเด็นที่ยังได้รับการวิจัยและพัฒนาน้อย โดยเน้น

กระบวนการพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ตั้งใจน าเสนอ ( Intended Brand Identity) จากมุมมองของ

ผู้สร้างแบรนด์ งานวิจัยนี้ใช้กรณีศึกษาของสมาชิกรัฐสภาแห่งสาธารณรัฐไอซ์แลนด์ และใช้วิธีวิจัย

เชิงคุณภาพเพื่อส ารวจวิธีการสร้าง จัดการ และสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ส่วนบุคคลทางการเมือง  

ผลการศึกษาพบว่า การจัดการแบรนด์บุคคลทางการเมืองด าเนินการผ่านค าขวัญประจ าแบรนด์ (Brand 

Mantra) ที่ชัดเจนและการใช้เครื่องมือสื่อสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการเชื่อมโยงกับแบรนด์

ของพรรคการเมอืง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยยังชีใ้หเ้ห็นถึงความท้าทายในการจัดการอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

เช่น การรักษาความจริงแท้ (Authenticity) และการบูรณาการ (Integration) โดยเฉพาะในกรณีของการ

ร่วมมือกับพันธมิตรทางการเมือง (Coalition Partners) งานวิจัยนี้เสนอเครื่องมือปฏิบัติการที่สามารถใช้
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ในการประเมินอัตลักษณ์ของแบรนด์บุคคลทางการเมืองแบบมุมมองภายใน (Personal Political Brand 

Identity Appraisal Framework) เพื่อให้ผู้ปฏิบัติการทางการเมืองในบริบทต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์และ

พัฒนาแบรนด์สว่นบุคคลทางการเมอืงได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 Pich et al. (2020) ได้ศึกษากระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมือง ในบริบทของเมอืง

เกิร์นซีย์ (Guernsey) ซึ่งเป็นดินแดนในความปกครองของอังกฤษที่ไม่มีระบบพรรคการเมอืง โดยที่สมาชิก

รัฐสภา (Deputies) ลงสมัครรับเลือกตั้งในฐานะผู้สมัครอิสระ นักการเมืองในเมืองนี้ต้องสร้างแบรนด์

ส่วนบุคคลของตนเองเพื่อใหส้อดคล้องและเชื่อมโยงกับผู้มสีิทธิเลือกตั้งในชุมชน โดยใช้ทรัพยากรที่จ ากัด

และปราศจากพรรคการเมือง ผลการศึกษาพบว่า นักการเมืองในเกิร์นซีย์ สร้างตัวตนทางการเมือง 

(Political Identity) ของตนเองจากองค์ประกอบส าคัญ เช่น มรดกทางวัฒนธรรม (Legacy and Heritage) 

ประสบการณ์ บุคลิกภาพ และค่านิยมส่วนบุคคล มากกว่าด้านนโยบาย โดยงานวิจัยได้ข้อค้นพบว่า  

การสรา้งแบรนด์ส่วนบุคคลเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง โดยต้องรักษาการปรากฏตัวในพืน้ที่และสื่อสาร

แรงบันดาลใจส่วนตัวอย่างสม่ าเสมอ งานวิจัยนีไ้ด้เสนอกรอบแนวคิด Personal Brand Identity Framework 

ซึ่งเป็นเครื่องมอืเชงิกลยุทธ์ส าหรับการประเมนิและปรับปรุงแบรนด์บุคคลทางการเมอืง 

 โดยสรุปจากการทบทวนและศึกษางานวรรณกรรม แม้จะมีแนวคิดด้านการสร้างแบรนด์

ผลติภัณฑ์และการตลาดทางการเมืองอยู่เป็นจ านวนมาก แตย่ังขาดกรอบแนวคิดที่ประยุกต์องค์ความรู้

เหล่านี้กับการสร้างแบรนด์ส่วนบุคคลในบริบทของผู้สมัครหน้าใหม่อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในมิติ

ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์อย่างครอบคลุม ผูว้ิจัยได้แนวคิดหลักการพัฒนาแบรนด์บุคคลทางการเมือง 

ว่าสามารถน าแนวคิดการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์มาประยุกต์ใช้กับการสร้างแบรนด์ส่วนบุคคลทางการ

เมอืงได้ตามแนวคิดการตลาดทางการเมืองที่ประยุกต์หลักการตลาดของผลิตภัณฑม์าใช้กับบุคคลทางการ

เมือง โดยสามารถแบ่งกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองได้ 4 ขั้นตอนได้แก่ 1) วางต าแหน่งของ

แบรนด์ 2) ความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง 3) อัตลักษณ์ของแบรนด์ผ่านแนวคิดปริซึมอัตลักษณ์แบ

รนด์ และ 4) ความเช่ือม่ันของแบรนด์ 

 

3. การสังเคราะห์กรอบแนวคดิ “แบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของ 

 ผู้สมัครหน้าใหม่” 

จากแนวคิดการตลาดทางการเมืองที่ว่า น าแนวคิดและกลยุทธ์ทางการตลาดของการท าธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์มาประยุกต์ใช้กับทางการเมือง โดยในบริบทนี้ ได้น าเอาแบรนด์บุคคลมาประยุกต์ใช้กับ

ทางการเมอืง ซึ่งแบรนด์บุคคล ได้มนีักวิจัยได้ให้ค านิยามไว้หลากหลาย ดังนี้ 

สุภาวดี จรุงธรรมโชติ และรุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2560) กล่าวว่า แบรนด์บุคคล คือ การสร้าง

ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของผูป้ระกอบการ เพื่อสร้างความไว้วางใจและความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า 

รมิดา โพธิกุลธร และ อภริัตน์ กังสดารพร (2562) ได้ใหค้ านิยาม แบรนด์บุคคลว่าเป็นการสร้าง

ตัวตนและภาพลักษณ์ที่ชัดเจนผา่นสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์กับผูต้ิดตาม 
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Digimusketeers (2022) ได้ให้ค านิยาม แบรนด์บุคคล ว่าคือการน าเอาตัวบุคคลมาเป็นตัวแทน

ภาพลักษณ์ที่จะบ่งบอกความเป็นตัวตนของแบรนด์ใหผู้บ้ริโภครับรู้ หรอืเรียกว่าเป็นการน าเอาเอกลักษณ์

เฉพาะตัวของบุคคลนั้น เช่น ความเช่ียวชาญ ไลฟ์สไตล์ บุคลิก การสื่อสารการพูด ประสบการณ์ แนวคิด

หรอืการแต่งตัว เข้ามาผสมผสานกับแบรนด์แลว้สื่อสารออกมา 

จากแนวคิดของนักวิชาการที่กล่าวมาข้างต้น หากน ามาประยุกต์ให้เข้ากับบริบททางการเมือง 

ผูว้ิจัยสามารถสรุปได้ว่า แบรนด์บุคคลทางการเมอืง คือ การสร้างตัวตน ภาพลักษณ์ และความน่าเชื่อถือ

ของบุคคลที่ด ารงต าแหน่งทางการเมือง หรอืผูส้มัครทางการเมือง ผา่นการสื่อสารที่มเีอกลักษณ์เฉพาะตัว 

ทั้งในเชิงอุดมการณ ์บุคลิกภาพ ความเช่ียวชาญ และวิถีชีวติเพื่อสร้างความไว้วางใจ ความสัมพันธ์ และ

การยอมรับจากประชาชนหรอืกลุ่มเป้าหมายในสังคม 

หากน านิยามของแบรนด์บุคคลทางการเมือง มาพิจารณาประกอบกับแบบจ าลองการสร้างแบ

รนด์ 6 ขั้นตอนของ Philip Kotler และ David Aaker จะพบว่า ในส่วนองค์ประกอบด้านเป้าหมายของ

แบรนด์ (Brand Purpose) และการสร้างประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Beneficence) โดยภาพรวมจะมี

แนวทางแน่นอนส าหรับแบรนด์บุคคลทางการเมือง นั่นก็คือ มีเป้าหมายในการสร้างความไว้วางใจและ

ความเชื่อมั่นในตัวบุคคลที่ด ารงต าแหน่งทางการเมือง หรือผู้สมัครทางการเมือง รวมถึงการสร้าง

ประโยชน์ของแบรนด์ ที่ต้องมีความมุ่งมั่นต่อการท าประโยชน์ต่อสังคมและผลประโยชน์ของประชาชน

เป็นที่ตั้ง 

ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมอืง สามารถท าได้ผ่าน 4 ขัน้ตอน

ของแบบจ าลองการสรา้งแบรนด์ของ Philip Kotler และ David Aaker ดังนี้ 

1. การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning)  กล่าวได้ว่าเป็นการตั้งกลุ่มเป้าหมาย 

ของประชาชนที่จะสนับสนุนตัวบุคคลทางการเมือง เช่น ประชาชนในพื้นที่ชนบท ประชาชนในเขตเมือง  

กลุ่มขา้ราชการ หรอื เยาวชนที่มแีนวคิดทันสมัย เป็นต้น  

2. ความแตกต่างจากคู่แข่งของแบรนด์ (Brand Differentiation)  เป็นการชูจุดเด่นของบุคคล 

ทางการเมอืงเมื่อเทียบกับคู่แขง่ในพืน้ที่ ยกตัวอย่างเชน่ ระดับการศกึษาที่สูงกว่า มปีระสบการณท์ างาน

ที่โดดเด่นกว่า หรอืสายสัมพันธ์ที่ดกีับกลุ่มประชาชนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเป็นพิเศษ เป็นต้น 

3. อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity)  คือ ตัวตนของแบรนด์ของบุคคลทางการเมือง 

ที่ประชาชนสามารถสัมผัสได้ทั้งทางตรงหรอืทางอ้อม รวมไปถึงความรู้สกึและความผูกพันที่มีกันระหว่าง

ต่อประชาชน ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดปริซึมอัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity Prism) ที่ประยุกต์

กับบริบททางการเมอืง โดยมีองคป์ระกอบ 6 อย่าง ได้แก่ 

3.1 ลักษณะทางกายภาพ (Physique)  หมายถึง คุณลักษณะที่สามารถมองเห็นหรอืรับรู้ 

ได้จากภายนอก ซึ่งสะท้อนตัวตนหรือภาพลักษณ์ โดยรวมถึงการแต่งกาย ท่าทาง สี สัญลักษณ์ และ

การออกแบบสื่อการรณรงคห์าเสียงต่าง ๆ 
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3.2 บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง ลกัษณะนิสยั คุณลักษณะเฉพาะตัว และลักษณะ 

การแสดงออกที่สะท้อนถึงตัวตน ผ่านวิธีการพูด การสื่อสาร ท่าทาง และพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล

ทางการเมอืง 

3.3 วัฒนธรรม (Culture)  หมายถึง ชุดของค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และอุดมการณ์  

ที่สะท้อนถึงตัวตน จุดยืนทางการเมืองของผูส้มัครสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรหน้าใหม ่โดยสอดคล้องกับ

ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย ผา่นการสื่อสารนโยบาย การแสดงท่าทีตอ่ประเด็นสังคม หรอืการใช้สัญลักษณ์

ที่สะท้อนถึงอุดมการณท์างการเมอืง 

3.4 ความสัมพันธ์กับประชาชน (Relation)  หมายถึง การเชื่อมโยงและการปฏิสัมพันธ์ 

ระหว่างบุคคลทางการเมืองกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการสร้างความไว้วางใจ ความเชื่อมั่น และความผูกพัน

กับกลุ่มเป้าหมาย ผา่นกิจกรรม การสื่อสาร และการแสดงออกทั้งในรูปแบบทางตรงและทางออ้ม 

3.5 ภาพสะท้อนจากประชาชน (Reflection)  หมายถึง ภาพลักษณ์ที่ประชาชนหรอืกลุ่ม 

ผู้สนับสนุนต้องการให้ผู้อื่นรับรู้เกี่ยวกับตัวเอง โดยอาศัยตัวบุคคลทางการเมืองที่ตัวเองสนับสนุนเป็น

สัญลักษณ์หรอืเครื่องมือในการแสดงออกถึงค่านิยม ความเช่ือ หรอืจุดยืนที่พวกเขาเชื่อมโยงดว้ย 

3.6 การรับรู้ตนเองของประชาชน (Self-image)  หมายถึง ความรู้สกึหรือการตระหนักรู ้

เกี่ยวกับตัวตนของตนเองในเชิงจติวิทยา เมื่อประชาชนเลือกสนับสนุนบุคคลทางการเมอืง ซึ่งสะท้อนถึง

บทบาท คุณค่า หรือจุดยืนที่ประชาชนรู้สึกว่าเป็นหรือแสดงออกเมื่อเชื่อมโยงกับบุคคลทางการเมือง

ดังกล่าว 

4. ความเชื่อมั่นของแบรนด์ (Brand Trust)  คือ ระดับความเชื่อมั่นและความไว้วางใจที่ประชาชน 

หรอืผูส้นับสนุนมตี่อบุคคลทางการเมอืง ที่จะท าให้แบรนด์สว่นบุคคลทางการเมืองคงอยู่อย่างแข็งแกร่ง

ได้ในระยะยาว ซึ่งสร้างขึ้นจากปัจจัยส าคัญ ได้แก่ ความโปรงใส การรักษาค ามั่นสัญญา ความสามารถ 

ความเข้าอกเข้าใจ และภาพลักษณ์ที่ดี  

อย่างไรก็ตาม หากเป็นผู้สมัครลงรับเลือกตั้งหน้าใหม่แล้ว การสรา้งความเชื่อมั่นของแบรนด์ 

(Brand Trust) เป็นเรื่องที่เป็นไปได้ยาก เนื่องจากขั้นตอนนี้โดยส่วนมากเป็นขั้นตอนในการรักษาแบรนด์

บุคคลทางการเมืองให้อยู่ในระยะยาวมากกว่า ดังนั้นผู้วิจัยสามารถสรุปกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล

ทางการเมอืงของผูส้มัครหนา้ใหม่ตามภาพที่ 5 
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 ภาพท่ี 5  แบบจ าลองการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองหน้าใหม่ แสดงให้เห็นกระบวนการ

สร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่ โดยเริ่มจากการก าหนดต าแหน่ง

ของแบรนด์ (Positioning) ชูความแตกต่าง (Differentiation) และพัฒนาอัตลักษณ์

ของแบรนด์ (Identity) ที่อธิบายผ่านแนวคดิ Brand Identity Prism ที่ปรับใช้กับบรบิท

ของผู้สมัครทางการเมือง 

 

ตัวอย่างการประยุกตใ์ช้แบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมอืงของผู้สมัคร

หน้าใหม่ 

เพื่อให้เห็นภาพการน าแบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครหน้า

ใหม่ไปใช้ในเชิงปฏิบัติ  ผู้ เขียนได้ขอยกตัวอย่างการประยุกต์ใ ช้แบบจ าลองผ่านกรณีผู้สมัคร

สมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎรหน้าใหม่ในเขตตัวเมือง ซึ่งไม่เคยมีประสบการณด์ ารงต าแหน่งทางการเมืองมา

ก่อน แต่มีภูมิหลังด้านการท างานภาคประชาสังคมและมีบทบาทในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่อง 

กรณีตัวอย่างนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงให้เห็นกระบวนการแปลงแนวคิดเชิงทฤษฎีไปสู่การวาง

กลยุทธ์การสื่อสารและการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองอย่างเป็นระบบ โดยไม่ได้มุง่เน้นผลลัพธ์ของ

การเลือกตั้งเป็นหลัก หากแต่มุ่งเน้นกระบวนการสร้างแบรนด์ในแต่ละขั้นตอนตามแบบจ าลองที่น าเสนอ 
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การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) 

ผูส้มัครก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นประชาชนวัยท างานตอนต้นถึงวัยกลางในเขตเมอืง ซึ่งให้

ความส าคัญกับความโปร่งใส ความทันสมัย และการมีสว่นร่วมทางการเมือง โดยวางต าแหนง่ของตนเอง

เป็น “นักการเมืองท างานจริง เข้าถึงง่าย และพร้อมรับฟังประชาชน” ทั้งนี้การวางต าแหน่งดังกล่าว

สอดคล้องกับภูมหิลังของผูส้มัครที่มปีระสบการณท์ างานรว่มกับภาคประชาชน 
 

การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (Brand Differentiation) 

ในขั้นตอนการสร้างความแตกต่าง ผูส้มัครหน้าใหม่ได้เลือกเน้นจุดเด่นด้านประสบการณ์การท างาน

เชิงพื้นที่ การใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีเพื่อวิเคราะห์ปัญหาชุมชน และการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ในลักษณะที่ไม่เป็นทางการและเป็นกันเอง แตกต่างจากคู่แข่งที่ยังคงใช้รูปแบบการสื่อสารแบบทางการ

หรอืการรณรงค์หาเสียงเชงินโยบายเพียงอย่างเดียว 
 

การพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

การพัฒนาอัตลักษณ์ของแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่สามารถอธิบายผ่าน

องค์ประกอบทั้ง 6 ของแนวคิด Brand Identity Prism ที่ปรับใช้กับบริบททางการเมอืง ดังนี้ 

ลักษณะทางกายภาพ (Physique) ผูส้มัครหน้าใหม่เลือกใช้การแต่งกายเรียบงา่ย ใช้โทนสีที่สะท้อน

ความเป็นมืออาชีพและความเป็นมิตร พร้อมออกแบบสื่อการรณรงคท์ี่เน้นความชัดเจนและเข้าถึงงา่ย 

บุคลิกภาพ (Personality) ผูส้มัครหนา้ใหม่สื่อสารด้วยภาษาที่เป็นกันเอง แสดงความจริงใจ และ

เปิดรับความคิดเห็นที่แตกต่าง 

วัฒนธรรม (Culture) ผู้สมัครหน้าใหม่สะท้อนค่านิยมด้านประชาธิปไตย การมีส่วนร่วมและ

ความเท่าเทียมผ่านจุดยืนทางสังคมและการสื่อสารนโยบาย 

ความสัมพันธ์กับประชาชน (Relationship) ผู้สมัครหน้าใหมเ่น้นการลงพื้นที่อย่างสม่ าเสมอและ

การโต้ตอบกับประชาชนผา่นสื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

ภาพสะท้อนจากประชาชน (Reflection) กลุ่มผูส้นับสนุนรับรู้ว่าตนเองเป็นประชาชนที่มีบทบาท 

มีเสียง และมีสว่นร่วมในการก าหนดทิศทางการเมอืง 

การรับรู้ตนเองของประชาชน (Self-image) ประชาชนที่สนับสนุนผูส้มัครรับรู้วา่ตนเองเป็น “พลเมอืง

ตื่นรู”้ ที่ให้ความส าคัญกับการเมอืงเชิงคุณค่า 

ตัวอย่างดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นว่า แบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมอืง

ของผู้สมัครหน้าใหม่ที่น าเสนอสามารถใช้เป็นกรอบเชิงกลยุทธ์ในการออกแบบการสื่อสารและการสร้าง

แบรนด์บุคคลทางการเมอืงของผูส้มัครหนา้ใหม่ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
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4. การอภิปรายเชิงแนวคดิ 

แบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่ที่น าเสนอในบทความ

นี้ เป็นผลจากการสังเคราะห์แนวคิดทางการตลาดและการสื่อสารแบรนด์จากหลากหลายแหล่ง

ทฤษฎีเข้าด้วยกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การผสมผสานแนวคิดการตลาดทางการเมืองจาก Lees-Marshment 

(2001) และ Newman (1994) ประกอบกับกระบวนการสร้างแบรนด์ของ Kotler และ Aaker ที่ได้ผนวกกับ

แนวคิด Brand Identity Prism ของ Kapferer (1986) ซึ ่ง เป ็นกรอบว ิเคราะห ์ที ่สามารถอธ ิบาย

องค์ประกอบของ อัตลักษณ์แบรนด์บุคคลได้อย่าง ครอบคลุมทั้งมิติที่จับต้องได้และมิติทางความรู้สึก

ของกลุ่มเป้าหมายที่สะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายเอง 

แบบจ าลองที่เสนอสามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายเฉพาะทาง คือผู้สมัครหน้าใหม่ที่จะลงรับ

เลือกตั้ง ซึ่งมักไม่มีฐานเสียงทางการเมืองมาก่อน การมีกระบวนการสร้างแบรนด์ที่มีแบบแผนชัดเจน

ตั้งแตก่ารก าหนดต าแหน่งของแบรนด์ การสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง ไปจนถึงการพัฒนาอัตลักษณ์

ของแบรนด์ จงึถือเป็นแนวทางส าคัญที่ช่วยให้ผู้สมัครหน้าใหม่สามารถวางกลยุทธ์ทางการสื่อสารได้อย่าง

มีระบบ โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่การรับรู้ของประชาชนส่วนใหญ่ล้วนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แนวคิด 

Brand Identity Prism จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการช่วยให้เข้าใจว่าแบรนด์บุคคลทางการเมืองนั้น

ควรแสดงออกในลักษณะใด และเชื่อมโยงกับประชาชนได้ผ่านทางลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ 

วัฒนธรรม ความสัมพันธ์ ภาพสะท้อนจากประชาชน และการรับรู้ตนเองของประชาชน 

ข้อดีของแบบจ าลองนีค้าดว่ามีความยืดหยุ่นในการปรับใช้กับผูส้มัครได้หลากหลาย โดยแบบจ าลอง

สามารถท าใหแ้ต่ละกลุ่มก าหนดกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับตัวตนของตนเองได้ ทั้งนีแ้บบจ าลองนีย้ังตอบสนอง

ต่อพฤติกรรมของประชาชนในยุคใหม่ ที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ ทัศนคติ และจุดยืนของผู้สมัคร

มากกว่าการพิจารณาเพียงแค่นโยบายหรือสังกัดพรรคอย่างเดียว ซึ่งถือเป็นความเปลี่ยนแปลงที่สอดคล้อง

กับลักษณะการเมอืงในสมัยใหมม่ากขึ้น 

แบบจ าลองนีย้ังมีข้อจ ากัดส าคัญ กล่าวคือยังไม่ได้รับการทดสอบในทางปฏิบัติจริง ข้อมูลและ

การอธิบายยังอยู่ในระดับแนวคิดเชิงทฤษฎี ทักษะในการสื่อสารและทรัพยากรของผู้สมัครก็เป็นอีกปัจจัย

ที่อาจท าให้ประสทิธิภาพของแบบจ าลองแตกต่างกันในแต่ละกรณี 

ท้ายที่สุด หากแบบจ าลองที่เสนอได้มีศึกษาต่อยอด ผ่านการทดลอง หรือให้ความเห็นจาก

ผูเ้ชี่ยวชาญ คาดว่าจะสามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมอืวางแผนในการสร้างแบรนด์และรณรงคห์าเสียงของ

ผูส้มัครหนา้ใหม่ได้ ทั้งในระดับรายบุคคลและในเชิงกลยุทธ์ของพรรคการเมอืงที่ต้องการสร้างบุคลากร

รุ่นใหม่เข้าสู่สนามการเมืองในอนาคต อีกทั้งยังเป็นพื้นฐานที่ดีส าหรับการวิจัยในอนาคต ไม่ว่าจะเป็ น

การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้สมัคร การวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อที่ใช้รณรงค์ หรือการส ารวจความรับรู้ของ

ผูม้ีสทิธิ์เลือกตั้ง เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน และความเหมาะสมของแบบจ าลองให้สามารถ

ใช้ได้จริงในทุกบริบท 
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5. ข้อสรุปและข้อเสนอแนะ 

 บทความนีไ้ด้เสนอแบบจ าลองกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลทางการเมืองของผู้สมัครหน้าใหม่ 

โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่ออธิบายกระบวนการที่ผู้สมัครหน้าใหม่สามารถใช้ในการสร้างความน่าเชื่อถือ สื่อสาร

คุณค่า และสร้างความผูกพันกับประชาชนผูม้ีสิทธิ์เลือกตั้ง โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทยที่มีการ

เปลี่ยนแปลงทางการเมืองอย่างรวดเร็ว และประชาชนมแีนวโน้มให้ความสนใจกับบุคลิกภาพ อุดมการณ์ 

และภาพลักษณ์ของผูส้มัครมากขึ้นกว่าที่เคยเป็นในอดีต 

แบบจ าลองที่น าเสนอในบทความนีเ้ป็นผลจากการสังเคราะหแ์นวคิดจากหลายแขนง ทั้งการตลาด

ทางการเมือง การสร้างแบรนด์ และการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ โดยโครงสร้างหลักของแบบจ าลองประกอบด้วย

สามขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ การวางต าแหน่งของแบรนด์ (Brand Positioning) การสรา้งความแตกต่างจาก

คู่แข่ง (Brand Differentiation) และการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) ซึ่งในขั้นตอนสุดท้าย

ได้ประยุกต์แนวคิด Brand Identity Prism ของ Kapferer เพื่อให้เข้าใจมิติที่ซับซ้อนของแบรนด์บุคคล

ทางการเมืองในเชิงจิตวิทยาและสังคม โดยเฉพาะในแงมุ่มของความสัมพันธ์ระหว่างผู้สมัครกับผู้มีสิทธิ์

เลือกตั้ง 

จากการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองนี้สามารถใช้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ใหก้ับผู้สมัครหน้าใหม่

ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมีความยืดหยุ่นต่อความหลากหลายของภูมิหลังผูส้มัคร และสามารถปรับใช้ได้กับ

ช่องทางการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม การใชแ้บบจ าลองนีย้ังคงมี

ข้อจ ากัดในด้านการตรวจสอบความถูกต้องเชิงประจักษ์ เนื่องจากบทความนี้เป็นบทความเชิงแนวคิด  

ผูว้ิจัยจงึขอเสนอให้มกีารศึกษาต่อเนื่องในเชิงภาคสนาม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูส้มัครที่ใช้กลยุทธ์

สร้างแบรนด์อย่างเป็นระบบ หรือการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนต่อภาพลักษณ์และอัตลกัษณ์

ของผู้สมัคร 

ในเชิงทฤษฎี แบบจ าลองนี้สามารถเป็นกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาการสื่อสารทางการเมือง

ในบริบทของการเมอืงแบบบุคคลนิยม ที่ตัวบุคคลมีบทบาทส าคัญ ส่วนในเชิงปฏิบัติ แบบจ าลองนีส้ามารถ

ใช้เป็นแนวทางใหแ้ก่ผูส้มัครสมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎรหน้าใหม่ในการก าหนดกลยุทธ์การหาเสียง วางต าแหน่ง

ตนเองในสายตาประชาชน และสร้างแบรนด์ส่วนบุคคลที่มีพลังในเชิงสื่อสาร ทั้งนี ้พรรคการเมอืงยังสามารถ

ใช้แบบจ าลองนีเ้ป็นเครื่องมอืในการพัฒนาและสนับสนุนผูส้มัครใหม่ใหม้ีความพร้อมมากยิ่งขึ้นในการแข่งขัน

ในสนามเลือกตั้งที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ในอนาคตควรมีการวิจัยเชิงประจักษ์เพื่อทดสอบความแม่นย าของแบบจ าลอง ทั้งในเชิงการสร้าง

อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้มสีิทธิ์เลือกตั้งและในเชงิความส าเร็จของผู้สมัครในสนามเลือกตั้งจริง ซึ่งจะช่วย

ยืนยันศักยภาพและความสมบูรณ์ของแบบจ าลองใหส้ามารถน าไปใช้ในเชิงวิชาการและภาคสนามได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ 
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