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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) กระบวนการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทาง

การเมือง และ 2) ปัญหาและแนวทางการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู้สมัคร
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลา ที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ
มุ่งศึกษาผู้ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ จำนวน 27 คน จาก 7 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) ผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 2) ที่ปรึกษาในการวางแผนการส่ือสารแบ
รนด์ 3) นักปฏิบัติการส่ือสารแบรนด์ 4) หัวคะแนน 5) ประชาชนในฐานะผู้รับสาร 6) ผู้สมัคร
สมาชิกสภา และ 7) นักวิชาการด้านการส่ือสารแบรนด์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบ
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สัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้าง เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์รายบุคคลและวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยการวิเคราะห์เขิงเน้ือหาและสรุปประเด็นสำคัญ  

ผลการวิจัย พบว่า 1) การสร้างแบรนด์ทางการเมืองที่มีประสิทธิภาพต้องดำเนินการ
อย่างเป็นระบบ ตั ้งแต่การวิเคราะห์บริบท การกำหนดอัตลักษณ์ การวางกลยุทธ์ และการ
เลือกใช้สื ่อที่เหมาะสม ควบคู่กับ 2) การแก้ไขปัญหาการสื่อสารด้วยยุทธศาสตร์ที่ชดัเจน 
การบูรณาการส่ือ การใช้ข้อมูลที่โปร่งใส และการบริหารทีมอย่างเป็นระบบ เพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือ ความไว้วางใจ และการจดจำในระยะยาว ทั้งน้ี งานวิจัยได้พัฒนา “โมเดล S-U-P-H-
I-T B-R-A-N-D-I-N-G” ซึ ่งเป ็นกรอบแนวคิดที ่ครอบคลุมต ั ้งแต่การวิเคราะห์บริบท การ
กำหนดอัตลักษณ์ การวางกลยุทธ์ การส่ือสารแบบบูรณาการ ไปจนถึงการบริหารจัดการวิกฤต 
การรับมือข้อโจมตี การเชื ่อมโยงภาพลักษณ์กับนโยบาย และการสร้างความสัมพันธกั์บ
ประชาชนอย่างย่ังยืน สามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพในระดับท้องถ่ิน 
คำสำคัญ: การสื ่อสาร, การสร้างแบรนด์, นักการเมือง, ผู ้สมัครนายกองค์การบริหารสว่น
จังหวัด, การเลือกตั้ง 
 
Abstract 

This study aimed to examine (1) the communication process in political 
branding, and (2) the problems and communication strategies used in political 
branding of the winning candidate for President of the Songkhla Provincial 
Administrative Organization in the 2025 election. It was a qualitative research 
focusing on individuals directly involved in political branding communication. The 
sample consisted of 27 purposively selected participants from seven groups: the 
candidate for provincial administrative organization president, communication 
branding strategists, branding practitioners, campaign supporters, citizens as 
message receivers, council candidates, and communication branding scholars. 
Data were collected through semi-structured in-depth interviews and individual 
interviews, and analyzed using content analysis and thematic summarization. 

The findings indicate that 1) effective political branding must be 
conducted systematically, starting from contextual analysis, identity formation, 
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strategy development, and appropriate media selection, together with 2) 
addressing communication problems through clear strategies, media integration, 
transparent data use, and systematic team management in order to build 
credibility, trust, and long-term recognition. In addition, the study has developed 
the “S-U-P-H-I-T B-R-A-N-D-I-N-G Model,” a conceptual framework that 
encompasses contextual analysis, identity formation, strategic planning, 
integrated communication, crisis management, response to attacks, alignment of 
image with policy, and the development of sustainable relationships with the 
public. This model can be effectively applied to political communication at the 
local level. 
Keywords:  communication, political branding, politicians, provincial administrative 
organization chief executive candidate, election 
 
บทนำ  

ในบริบทของการแข่งขันทางการเมืองยุคใหม่ การส่ือสารเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอด
นโยบายหรือประชาสัมพันธ์ตัวบุคคลและเป็น “กลไกหลักของการสร้างแบรนด์ทางการเมือง” 
ที่มีบทบาทอย่างย่ิงตอ่การรับรู้ การจดจำ ความเช่ือมั่น และการตัดสินใจของประชาชนผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ง การสร้างแบรนด์ทางการเมือง (Political Branding) เป็นกระบวนการที่ทำให้ผู้สมัคร
ถูกมองในฐานะ “นักการเมือง” และจดจำในฐานะ “ตัวแทนของคุณค่า วิสัยทัศน์ และความ
คาดหวังของสังคม” (Scammell, 2015; Keller, 2013)  

การสร้างแบรนด์ทั้งในเชิงองค์กรและการเมืองมักเผชิญปัญหาการส่ือสารในการสร้าง
แบรนด์ ซึ ่งหมายถึงความคลาดเคลื่อนหรืออุปสรรคในการถ่ายทอดอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ 
วิสัยทัศน์ และนโยบายไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้เกิดความสับสนในการรับรู้และลดความ
เช่ือมั่นของผู้รับสาร (Keller, 2013; วิทยาธร ท่อแก้ว, 2564) ปัญหาดังกล่าวสามารถแบ่งได้
เป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่ ด้านการรับรู้และการจดจำ ด้านข้อโจมตี และด้านการจัดการทมีส่ือสาร 
ซึ ่งล้วนส่งผลกระทบต่อความเข้มแข็งของแบรนด์ในระยะยาว (McNair, 2018)ดังนั ้นจึง
จำเป็นต้องมีแนวทางการแก้ไขอย่างเป็นระบบ เช่น การส่ือสารอย่างต่อเน่ืองเพ่ือแก้ปัญหาการ
รับร ู้และการจดจำ การสื ่อสารเชิงรุกโดยใช้ข้อมูลเชิงหลักฐานเพื่อรับมือข้อโจมตี และการ
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พัฒนาการจัดการทีมด้วยการสร้างเอกภาพของสารและเพิ่มศักยภาพบุคลากร (Grunig & 
Hunt, 1984; Kotler & Kotler, 2021)  

การสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู้สมัครนายกองค์การบริหารสว่น
จังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในวันเสาร์ที ่1 กุมภาพันธ์ 2568 ปี 2568 คือ นายสุพิศ พิทักษ์
ธรรม นับเป็นกระบวนการส่ือสารเชิงยุทธศาสตร์ที่ดำเนินการอย่างเป็นระบบ ครอบคลุมตั้งแต่
การวิเคราะห์บริบทพ้ืนที่และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การกำหนดอัตลักษณ์ผู้นำ การออกแบบกล
ยุทธ์การส่ือสาร ตลอดจนการกำหนดข้อความด้านคุณลักษณะ วิสัยทัศน์ และนโยบายอย่าง
ชัดเจน การส่ือสารดังกล่าวผสานทั้งส่ือดั้งเดมิและส่ือใหม่เข้าดว้ยกันอย่างบรูณาการ โดยใช้ปา้ย
หาเสียง การลงพื้นที่ รถแห่ ผู้ช่วยหาเสียง ควบคู่กับ LINE เฟซบุ๊กเพจ และส่ือข่าวออนไลน์ 
เพื ่อสร้างการรับรู ้ ความเชื่อมั ่น และการจดจำในวงกว้าง จุดเด่นสำคัญคือการสื่อสารที ่ยึด
ประชาชนเป็นศูนย์กลาง เช่ือมโยงภาพลักษณ์ผู้นำเข้ากับนโยบายที่จับต้องได้ ทำให้ประชาชน
เห็นทั้งตัวตน ความตั้งใจ และความสามารถเชิงบริหารอย่างเป็นรูปธรรม จนนำไปสู่ชัยชนะใน
การเลือกตั้งระดับจังหวัดได้  

การวิจัยเรื่อง “การส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู้สมัครนายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดสงขลาที ่ชนะการเลือกตั้ง ป ี 2568” เกิดจากบริบทการเมืองท้องถิ่นที่
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วภายใต้อิทธิพลของส่ือดิจิทัลและการแข่งขันทางการ เมืองที่ เข้ม ข้น 
ส่งผลให้การเมืองไม่ได้แข่งขันเพียงนโยบายหรือฐานเสียงแบบเดิม แต่ยังแข่งขันในมิติของ “แบ
รนด์ทางการเมือง” ที่สะท้อนตัวตน ความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ของผู้นำ อย่างไรก็ตาม ยัง
ขาดองค์ความรู้เชิงลึกที่อธิบายกระบวนการจัดการการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ผู้นำท้องถ่ิน
อย่างเป็นระบบ ทั้งในด้านกระบวนการ ปัญหาอุปสรรค และแนวทางแก้ไขในบริบทจริงของ
จังหวัดสงขลา จึงทำให้การวิจัยนี้มุ ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยใช้กรณีศึกษาผู้ชนะการ
เลือกตั้งเพ่ือสร้างความเข้าใจเชิงกระบวนการและเชิงปฏิบัติที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้อย่าง
เหมาะสม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1) เพ่ือศึกษากระบวนการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู้สมัครนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568  



1190 | Journal of Interdisciplinary Social Development (JISDIADP) Vol.4 No.5(September – October 2026)                               

2) เพื ่อศ ึกษาปัญหาและแนวทางการสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของ
ผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568 
 
วิธีดำเนินการวิจัย  

รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบก่ึงโครงสร้างกับ

ผู ้เกี ่ยวข้องกับการสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู ้ชนะเลือกตั้งนายก อบจ. 
สงขลา ปี 2568 เพ่ือศึกษากระบวนการวางแผน กลยุทธ์ อัตลักษณ์ การใช้ส่ือ รวมถึงปัญหา
และแนวทางแก้ไขอย่างรอบด้าน และให้เข้าใจบริบทสังคม การเมือง และวัฒนธรรมของพื้นที่
อย่างลึกซ้ึงและใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการศึกษาครั้งน้ี คือ บุคคลที่มีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงกับการส่ือสารในการ

สร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู ้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที ่ชนะการ
เลือกตั้ง ปี 2568 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก จำนวน 27 คน ประกอบด้วย 7 กลุ่ม ได้แก่ 
1) ผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 1 คน 2) ที่ปรึกษาในการวางแผนการส่ือสารแบ
รนด์ 4 คน 3) นักปฏิบัติการส่ือสารแบรนด์ 4 คน 4) หัวคะแนนจาก 6 เขตการเลือกตั้ง 6 คน 
5) ประชาชนในฐานะผู้รับสารจาก 6 เขตการเลือกตั้ง รวมเป็น 6 คน 6) ผู้สมัครสมาชิกสภา 
อบจ. 3 คน และ 7) นักวิชาการด้านการส่ือสารแบรนด์ 3 คน 

วิธีการได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกบุคคลที่มี

คุณสมบัติเฉพาะ คือ มีบทบาท มีประสบการณ ์หรือมีส่วนเก่ียวข้องกับโดยตรงกับประเด็นการ
วิจัย โดยมีความรู้ ความเช่ียวชาญ และมีบทบาทสำคัญในการส่ือสาร การสร้างแบรนด์ทาง
การเมือง เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้รับมีความลึก เช่ือมโยงกันได้ และสะท้อนภาพรวมของกระบวนการ 
ปัญหา และแนวทางการแก้ไขปัญหาในการสร้างแบรนด์ได้อย่างรอบด้าน 

การสร้างเครื่องมือและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
การวิจัยน้ีใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือหลัก โดยพัฒนาอย่าง

เป ็นระบบจากการศึกษาวัตถุประสงค์ กรอบแนวคิด และงานวิจัยที ่เกี่ยวข้อง แล้วกำหนด
ประเด็นคำถามปลายเปิดให้ครอบคลุมด้านประสบการณ์ กระบวนการ ปัญหา และแนวทาง
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แก้ไข จากน้ันตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา(Content Validity) โดยผู้เช่ียวชาญ 3 คน และ
ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ ก่อนนำไปทดลองใช้กับกลุ่มใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้เครื่องมือมี
ความชัดเจน น่าเช่ือถือ และสามารถเก็บข้อมูลเชิงลึกได้อย่างมีคุณภาพ 

เครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี  
ส่วนที่ 1 กระบวนการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ผู้สมัคร มีประเด็นคำถามหลัก ดังน้ี  

1) การวิเคราะห์บริบทและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการเลือกตั้งเป็นอย่างไร  
2) การกำหนดอัตลักษณ์แบรนด์ทางการเมืองเป็นอย่างไร  
3) การออกแบบกลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์ทางการเมืองเป็นอย่างไร  
4) การกำหนดข้อความการส่ือสารแบรนด์ด้านคุณลักษณะเป็นอย่างไร  
5) การกำหนดข้อความการส่ือสารแบรนด์ทางการเมืองเป็นอย่างไร  
6) การกำหนดข้อความการส่ือสารแบรนด์ทางการเมือง ด้านนโยบายเป็นอย่างไร  
7) การใช้ส่ือดั้งเดิมในการส่ือสารแบรนด์ทางการเมือง เป็นอย่างไร  
8) การใช้ส่ือใหม่ในการส่ือสารแบรนด์ทางการเมือง เป็นอย่างไร  
9) การประเมินผลการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมือง เป็นอย่างไร  

ส่วนที่ 2 ปัญหาและแนวทางการแก้ไขการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ผู้สมัคร ประเด็น
คำถามหลัก ดังน้ี  

1) ปัญหาและแนวทางการแก้ไขการรับรู้และการจดจำแบรนด์ทางการเมือง เป็น
อย่างไร  

2) ปัญหาและแนวทางการแก้ไขข้อโจมตีแบรนด์ทางการเมือง เป็นอย่างไร  
3) ปัญหาและแนวทางการแก้ไขดา้นการจัดการทมีปฏิบัติงานการส่ือสารแบรนดท์าง

การเมือง เป็นอย่างไร  
การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยนี ้ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ ่งโครงสร้างเป็น

เครื่องมือหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มใช้บัญชีผู้ให้ข้อมูลหลักตามที่เลือกไว้จากกลุ่มที่มี
ส่วนเกี ่ยวข้องโดยตรงกับกระบวนการสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของผู้สมัคร 
จากน้ันผู้วิจัยทำการติดต่อประสานงานเพ่ือนัดหมายวัน เวลา และสถานที่สัมภาษณ์อย่างเป็น
ทางการ พร้อมช้ีแจงวัตถุประสงค์การวิจัยและขอความยินยอมในการให้ข้อมูล ในระหว่างการ
สัมภาษณ์ ผู้วิจัยดำเนินการตามลำดับคำถามที่กำหนดไว้ในแบบสัมภาษณ์อย่างเคร่งครัด แต่
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เปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถอธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมได้อย่างอิสระตามหลักการของการ
สัมภาษณ์เชิงลึก มีการบันทึกเสียงและจดบันทึกภาคสนามควบคู่กันไปเพ่ือป้องกันการตกหล่น
ของข้อมูล เมื่อส้ินสุดการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูลทันที และ
ถอดเทปคำสัมภาษณ์อย่างละเอียดเพ่ือนำไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประเด็นต่อไป ทั้งน้ี 
กระบวนการเก็บข้อมูลทั ้งหมดคำนึงถึงจริยธรรมการวิจัย ความเป็นส่วนตัว และการรักษา
ความลับของผู้ให้ข้อมูลเป็นสำคัญ  

การวิเคราะห์ข้อมูล ดำเนินการด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงประเด ็น (Thematic 
Analysis) อย่างเป็นระบบ เริ่มจากการถอดความคำสัมภาษณ์จากไฟล์เสียงเป็นข้อความโดยคง
ถ้อยคำของผู้ให้ข้อมูลไว้ครบถ้วน จากน้ันอ่านทบทวนหลายรอบเพ่ือทำความเข้าใจภาพรวม
ของข้อมูลและบริบทการสนทนา ข้ันต่อมาคือการกำหนดรหัสข้อมูล โดยคัดเลือกข้อความหรือ
เหตุการณ์ที่สะท้อนความหมายสำคัญและกำหนดรหัสส้ัน ๆ  เพ่ือแทนสาระน้ัน ๆ แล้วนำรหัสที่
มีความหมายใกล้เคียงกันมาจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่ พัฒนาเป็นประเด็นย่อย และสังเคราะห์เป็น
ประเด็นหลักที่ครอบคลุมมากขึ้น ผู ้ว ิจ ัยได้ตรวจสอบความสอดคล้องของประเด็นที ่ได้โดย
ย้อนกลับไปพิจารณาข้อมูลต้นฉบับ เปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลายราย และพิจารณา
ความแตกต่างของมุมมองเพื่อเพิ่มความรอบด้าน สุดท้ายจึงเรียบเรียงและตีความเชงิลึก 
เช่ือมโยงกับบริบทและกรอบแนวคิดทางทฤษฎี เพ่ือให้ได้ข้อค้นพบที่มีความชัดเจน เป็นระบบ 
และมีความน่าเช่ือถือทางวิชาการ 
 
ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมือง
ของผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568  
 ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมือง เป็น
กระบวนการเชิงระบบที ่บูรณาการตั ้งแต่การวิเคราะห์บริบท การกำหนดอัตลักษณ์ การ
ออกแบบกลยุทธ์ การกำหนดสาร และการเลือกใช้ส่ืออย่างเหมาะสมทั้งส่ือดั้งเดิมและส่ือใหม่ 
ส่งผลให้แบรนด์ทางการเมืองมีความชัดเจน น่าเช่ือถือ สร้างความเช่ือมั่น และนำไปสู่ชัยชนะใน
การเลือกตั้งอย่างเป็นรูปธรรม  

1) การวิเคราะห์บริบทและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการเลือกตั ้ง พบว่า กระบวนการ
ดังกล่าวช่วยให้การกำหนดตัวตนแบรนด์ จุดยืนทางการเมือง สารนโยบาย และรูปแบบการ
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สื ่อสารมีความสอดคล้องกับความเป็นจริงของพื้นที ่และความต้องการของประชาชนอยา่ง
แท้จริง  

2) การกำหนดอัตลักษณ์ พบว่า อัตลักษณ์ถูกกำหนดข้ึนอย่างชัดเจน สอดคล้องกับ
บริบทพื้นที่ ต ั ้งอยู่บนความจริงของตัวตน และถูกสื่อสารอย่างต่อเนื่องผ่านทุกมิติของการ
รณรงค์  

3) การออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร พบว่า ต ั ้งอยู ่บนหลักการความชัดเจน ความ
สอดคล้อง ความเหมาะสมกับบริบท และความต่อเนื ่อง ตลอดจนถูกนำไปปฏิบัติอย่างเป็น
ระบบผ่านการส่ือสารเชิงบูรณาการ การขับเคล่ือนผ่านเครือข่าย และการบริหารสถานการณ์
อย่างมีประสิทธิภาพ  

4) การกำหนดข้อความการส่ือสารแบรนด์ พบว่า (1) ด้านคุณลักษณะ สะท้อนผ่าน
การเป็นผู้นำที่เข้าใจบริบทพ้ืนที่อย่างลึกซ้ึง สามารถบริหารงานเชิงระบบไดอ้ย่างมปีระสิทธภิาพ 
ควบคู่กับการเป็นผู้นำที่เข้าถึงประชาชน ยึดประชาชนเป็นศูนย์กลางในการกำหนดนโยบายและ
การพัฒนา มีความจริงใจ โปร่งใส และยึดหลักคุณธรรมเป็นรากฐานของการทำงาน อีกทั้งยังมี
วิสัยทัศน์การพัฒนาจังหวัดที ่ชัดเจน เป ็นร ูปธรรม และสอดคล้องกับความต้องการของ
ประชาชน นอกจากน้ี ยังมีความสามารถดา้นการส่ือสารเชิงสร้างสรรค ์การสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือในทุกภาคส่วน เปิดกว้างต่อนวัตกรรม กล้าตัดสินใจ และพร้อมรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ 
รวมถึงมีความมุ่งมั่นทุ่มเทต่อบทบาทหน้าที่อย่างต่อเน่ือง (2) ด้านวิสัยทัศน์ ถูกกำหนดบน
พ้ืนฐานของความชัดเจน ความสอดคล้องกับบริบทพ้ืนที่ ความเช่ือมโยงกับอัตลักษณ์ผู้นำ และ
การสร้างพลังแห่งความหวัง อีกทั้งยังถูกนำไปปฏิบัติอย่างเป็นระบบผ่านการส่ือสารเชิงบูรณา
การ และ (3) ด้านนโยบาย เป็นกระบวนการเชิงยุทธศาสตร์ที่สะท้อนถึงความเป็นระบบ ความ
เช่ือมโยงกับบริบทพ้ืนที่ และการมุ่งประโยชน์ประชาชนเป็นศูนย์กลางอย่างชัดเจน  

5) การใช้ส่ือดั้งเดิมในการส่ือสาร พบว่า มีการใช้ส่ือดั้งเดิมในการส่ือสาร ได้แก่ (1) 
การใช้ป้ายหาเสียง เป็นการแสดงช่ือผู้สมัครหรือหมายเลขเลือกตั้งเท่าน้ันและเป็น “เครื่องมือ
ส่ือสารอัตลักษณ์แบรนด์” ที่ถูกออกแบบอย่างมีระบบและมีเป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์อย่าง
ชัดเจน (2) การเดินเคาะประตูและการปราศรัยหาเสียง เป็นส่ือดั้งเดิมเชิงปฏิสัมพันธ์ที่มีพลังสูง
ต่อการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกกับประชาชน เป็น “หัวใจของการส่ือสารแบรนด์เชิงพ้ืนที่” 
โดยเน้นการส่ือสารแบบเผชิญหน้า การรับฟังปัญหา และการถ่ายทอดวิสัยทัศน์แบบเข้าถึงง่าย 
(3) การใช้รถแห่หาเสียง มีบทบาทสำคัญในการ “กระจายแบรนด์เชิงพื้นที่กว้าง” โดยเฉพาะใน
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ชุมชนชนบทและพ้ืนที่ที่ประชาชนยังเข้าถึงส่ือดิจทิัลไดจ้ำกัด (4) การใช้ผู้ช่วยหาเสียง ทำหน้าที่
เป็น “ตัวแทนแบรนด์” ที่ถ่ายทอดอัตลักษณ์ แนวคิด และนโยบายของผู้สมัครไปสู่ประชาชน
อย่างใกล้ชิด และ (5) การใช้แผ่นพับ ในการส่ือสารข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผู้สมัครและนโยบาย 
ถูกออกแบบให้เป็น “ส่ือเสริมพลังแบรนด์เชิงเหตุผล” ที่ช่วยอธิบายรายละเอียดนโยบายและ
ภาพลักษณ์ผู้นำอย่างเป็นระบบ  

6) การใช้ส่ือใหม่ในการส่ือสาร พบว่า มีการใช้ส่ือใหม่ในการส่ือสาร ได้แก่ (1) การใช้
ส่ือไลน์ (LINE) เป็น “ส่ือเชิงปฏิสัมพันธ์ตรง” ที่เช่ือมโยงผู้สมัครกับประชาชนในลักษณะใกล้ชิด 
รวดเร็ว และต่อเน่ืองมากที่สุด (2) การใช้เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ทำหน้าที่เป็นเวทีหลัก
ของการสื ่อสารแบรนด์ทางการเมือง ที ่รวมเอาการสื่อสารด้านตัวตน วิสัยทัศน์ นโยบาย 
กิจกรรม และการลงพื้นที่ไว้อย่างครบถ้วน และ (3) การใช้เว็บไซต์ข่าวออนไลน์ ในการสร้าง
ความน่าเช่ือถือเชิงสาธารณะและความกลางทางการเมือง  

7) การประเมินผลการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมือง พบว่า การประเมินผล
การส่ือสารมีบทบาทอย่างสูงต่อการยืนยันว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ทางการเมืองตลอดช่วง
หาเสียงสามารถเปล่ียน “สาร” ให้กลายเป็น “พลังความเช่ือมั่น” และนำไปสู่ “ชัยชนะทาง
การเมือง” ได้อย่างเป็นรูปธรรม  

วัตุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัญหาและแนวทางการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ทาง
การเมืองของผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568  

ผลการวิจัย พบว่า ปัญหาและแนวทางการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ผู้สมัครนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568 ดังน้ี  

1) ป ัญหาด้านการรับร ู้และการจดจำในการสร้างแบรนด์ พบว่า เกิดจาก “ความ
ซับซ้อนของการส่ือสารทางการเมืองในบริบทจังหวัดที่มีความหลากหลายสูง” ทั้งด้านประชากร 
สื ่อ และการแข่งขันทางการเมือง แนวทางการแก้ไขที ่สำคัญประกอบด้วยการสื ่อสารเชิง
แบ่งกลุ่ม การเน้นย้ำสารหลักอย่างเป็นระบบ การบูรณาการส่ือดั้งเดิมกับส่ือใหม่ การเช่ือมโยง
ภาพลักษณ์กับนโยบาย และการสร้างทุนความน่าเช่ือถือในระยะยาว หากสามารถดำเนินการ
ตามแนวทางดังกล่าวไดอ้ย่างตอ่เน่ือง จะช่วยยกระดับการรบัรูจ้าก “การรู้จัก” ไปสู่ “การจดจำ
และผูกพัน” อันเป็นรากฐานสำคัญของความสำเร็จทางการเมืองในระดับท้องถ่ินอย่างย่ังยืน 

2) ป ัญหาข้อโจมตีในการสร้างแบรนด์ พบว่า มีการโจมตีทั้งในมิติบุคคล นโยบาย 
ข้อมูลเท็จ อุดมการณ์ และวาทกรรมชุมชน ซ่ึงล้วนเป็นพลวัตปกติของการแข่งขันทางการเมือง
ในระดับท้องถ่ิน แนวทางการแก้ไขที่มีประสิทธิภาพต้องอาศัยการส่ือสารเชิงรุก ความโปร่งใส 
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การใช้ข้อมูลเชิงหลักฐาน การตอบสนองอย่างรวดเร็ว และการสร้างเครือข่ายส่ือสารเชิงบวก 
หากสามารถดำเนินการได้อย่างเป็นระบบ ข้อโจมตีจะทำลายแบรนด์ผู้นำ ในทางกลับกันอาจ
กลายเป็น “แรงเสริมความแข็งแกร่งของแบรนด์” ในสายตาของประชาชน 

3) ด้านการจัดการทีม พบว่า เป็นปัญหาเชิง “โครงสร้างทีม กระบวนการตัดสินใจ 
และศักยภาพบุคลากร” มากกว่าป ัญหาเฉพาะหน้าเชิงตัวบุคคล แนวทางการแก้ไขที่มี
ประสิทธิภาพจึงต้องเน้นการสร้างระบบการส่ือสารภายในที่เป็นเอกภาพ จัดตั้งทีมตอบสนอง
ฉุกเฉิน พัฒนาทักษะเชิงนโยบายของทีมงาน สร้างเครือข่ายเฝ้าระวังข่าวลบ และดูแลมิติทาง
จิตใจของบุคลากรควบคู่กันไป หากสามารถดำเนินการได้อย่างเป็นระบบ ทีมปฏิบัติงานจะ
รับมือกับข้อโจมตีได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถใช้วิกฤตเป็นโอกาสในการ เสริมความ
แข็งแกร่งของแบรนด์ผู้นำ  
 
อภิปรายผล  

1) วัตถ ุประสงค์ที่ 1 กระบวนการสื่อสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมอืงของ
ผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลา ที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568  

ผลการศึกษาบ่งช้ีว่า กระบวนการจัดการการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมือง
ของผู้ชนะเลือกตั้งนายก อบจ. สงขลา ปี 2568 เป็นกระบวนการเชิงยุทธศาสตร์ที่เริ่มจากการ
วิเคราะห์บริบทและผู้มีส่วนไดส่้วนเสีย กำหนดอัตลักษณ์แบรนด ์ออกแบบกลยุทธ์ส่ือผสมผสาน
ทั้งส่ือดั้งเดิมและส่ือใหม่ รวมถึงการติดตามประเมินผลและรับมือข้อโจมตีทางการเมืองอย่าง
ต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดการเมืองแบบมุ่งตลาด (market-oriented) ที่เน้น
การศึกษาความต้องการของประชาชนก่อนออกแบบแบรนด์และนโยบาย (Lees-Marshment, 
2009) นอกจากน้ี พบว่า การให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์ปัญหาเชิงโครงสร้างของจังหวัด 
การรับฟังเสียงประชาชน และการจำแนกผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเป ็นระบบของทีมสุพิศ 
สอดคล้องกับแนวคิด voter-/citizen-oriented ที่เริ่มจากความต้องการของประชาชนก่อน
ออกแบบภาพลักษณ์และแคมเปญทางการเมือง (Lees-Marshment, 2009) ในด้านอัตลักษณ์
ถูกกำหนดภาพลักษณ์เป็นผู้นำที่เข้าใจพื้นที่ เข้าถึงประชาชน และเน้นการพัฒนาเชิงระบบ ซ่ึง
ถูกถ่ายทอดไปยังทีมงานทุกระดับ สอดคล้องกับแนวคิด political brand identity system 
และการสร้างความมีส่วนร่วมภายในองค์กร (Pich, Dean, & Punjaisri, 2016) ขณะเดียวกัน 
การใช้กลยุทธ์ส่ือแบบผสมผสานทั้งส่ือดั้งเดิม (เช่น ป้ายหาเสียง รถแห่ การลงพื้นที่) และส่ือ
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ดิจิทัล (เช่น LINE และ Facebook) สะท้อนรูปแบบ hybrid campaigning ที่ผสานการส่ือสาร
ทั้งสองรูปแบบเพ่ือเข้าถึงประชาชนทุกกลุ่ม (Gibson & Ward, 2009; Lilleker & Jackson, 
2011) โดยรวม ผลการศึกษาช้ีว่า กระบวนการดังกล่าวช่วยเสริมการรับรู้และความน่าเช่ือถือ
ของแบรนด์ทางการเมือง จนพัฒนาไปสู่การจดจำและความเช่ือมั่นของประชาชน สอดคล้องกับ
แนวคิด brand equity ในงานวิชาการด้านการตลาดการเมือง (French & Smith, 2010) 

2) วัตถประสงค์ที ่ 2 ปัญหาและแนวทางการสื ่อสารในการสร้างแบรนด์ทาง
การเมืองของผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาที่ชนะการเลือกตั้งในปี 2568 

ผลการวิจัยช้ีว่า ปัญหาการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทั้งด้านการรับรู้ การโจมตี และ
การจัดการทีม เป ็นผลจากความซับซ้อนของสนามการเมืองท้องถิ ่นในจังหวัดที ่มีความ
หลากหลายสูง แนวทางแก้ไขที่ถูกนำมาใช้เน้นการวางยุทธศาสตร์ส่ือสารเชิงแบ่งกลุ่ม การเน้น
ย้ำสารหลัก การบูรณาการส่ือดั้งเดิม–ส่ือใหม่ การใช้ความโปร่งใสและข้อมูลเชิงหลักฐานเป็น
ฐาน และการจัดการทีมส่ือสารอย่างเป็นระบบ หากดำเนินการตอ่เน่ือง จะช่วยยกระดับแบรนด์
จากการเป็นที่รู้จัก ไปสู่การเป็นที่จดจำและไว้วางใจ ซ่ึงเป็นเงื่อนไขสำคัญของความสำเร็จทาง
การเมืองในระยะยาวของผู้นำท้องถ่ินระดับจังหวัด สำหรับทางด้านการจัดการข้อโจมตีและข่าว
บิดเบือนโดยการใช้กลยุทธ์ส่ือสารเชิงรุก ระบบเฝ้าระวังข่าวสาร การช้ีแจงผ่านช่องทางทางการ 
และการใช้เครือข่ายในชุมชนเป็น “แนวป้องกันเชิงสังคม” สอดคล้องกับแนวคิดการส่ือสาร
ภาวะว ิกฤตและการบริหารภาพล ักษณ์  ( issue & crisis communication)  ท ี ่ เน ้นการ
ตอบสนองอย่างรวดเร ็ว บนฐานข้อมูลข้อเท็จจริง และรักษาโทนของแบรนด์ให ้มั ่นคง 
(Coombs, 2007; Hallahan et al., 2007) โดยสรุป เมื่อเทียบกับงานวิจัย กรณีศึกษาน้ีไม่ได้
ขัดแย้งแต่ช่วย “ต่อเติม” ภาพให้ชัดข้ึนในบริบทท้องถ่ินไทย โดยเฉพาะระดับองค์การบริหาร
ส่วนจังหวัด ซ่ึงยังมีงานศึกษาด้านการสร้างแบรนด์การเมืองไม่มากนัก 
 
องค์ความรู้ใหม่ 

องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัยน้ี เสนอ “โมเดล S-U-P-H-I-T B-R-A-N-D-I-N-G” 
เป็นกรอบแนวคิดเชิงกระบวนการที่พัฒนาข้ึน S – Situation & Stakeholder Analysis (การ
วิเคราะห์บริบทและผู้ม ีส่วนได้ส่วนเสีย) U – Unique Political Identity (การกำหนดอัต
ลักษณ์ทางการเมืองที่โดดเด่น) P – Proactive Strategic Planning (การวางแผนเชิงรุกอย่าง
เป็นระบบ) H – Human-centered Branding (การสร้างแบรนด์ที่ยึดประชาชนเป็นศูนย์กลาง) 
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I – Integrated Communication Channels (การบูรณาการสื ่อดั ้งเด ิมและสื่อใหม่)  T – 
Trust & Transparency (ความไว้วางใจและความโปร่งใส) B – Barrier Diagnosis (การ
วินิจฉัยอุปสรรคการรับรู้) R – Response System for Attacks (ระบบรับมือข้อโจมตี) A – 
Alignment of Image & Policy (การ เช ื ่ อมโยงภาพล ักษณ์ก ับนโยบาย) N – Network 
Communication Power (พลังเครือข่ายการสื ่อสาร) D – Data-driven Communication 
(การส่ือสารบนฐานข้อมูล) I – Internal Team Integration (การจัดการทีมส่ือสารภายใน) N 
– Narrative Control (การควบคุมกรอบการเล่าเรื ่อง) G – Growth of Political Loyalty 
(การเติบโตของความผูกพันทางการเมือง)  

โมเดล S-U-P-H-I-T B-R-A-N-D-I-N-G MODEL สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์
ทางการเมืองของผู้สมัครนายก อบจ. ในยุคปัจจุบันต้องอาศัย การวิเคราะห์บริบทอย่างลึกซ้ึง 
การกำหนดอัตลักษณ์ที่แท้จริง การวางกลยุทธ์เชิงรุก การใช้ส่ือผสมผสาน การบริหารความ
ไว้วางใจ ควบคู่กับระบบการรับมือปญัหาและข้อโจมตอีย่างเป็นระบบ โมเดลน้ีจึงเป็นทั้ง โมเดล
เชิงกระบวนการ (Process Model) และ โมเดลเชิงการจัดการวิกฤต (Crisis & Branding 
Management Model) ท ี ่สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับการสื ่อสารทางการเมืองในระดับ
ท้องถ่ินทั่วประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ  

ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการจัดการการส่ือสารในการสร้างแบรนด์ทางการเมืองของ
นายสุพิศ พิทักษ์ธรรม เป็นกระบวนการเชิงระบบที่บูรณาการตั้งแต่การวิเคราะห์บริบท การ
กำหนดอัตลักษณ์ การออกแบบกลยุทธ์ การกำหนดสาร และการเลือกใช้ส่ืออย่างเหมาะสมทั้ง
ส่ือดั้งเดิมและส่ือใหม่ ส่งผลให้แบรนด์ทางการเมืองมีความชัดเจน น่าเช่ือถือ สร้างความเช่ือมั่น 
และนำไปสู่ชัยชนะในการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลา ปี พ.ศ. 2568 อย่าง
เป็นรูปธรรม สำหรับปัญหาการส่ือสารในการสร้างแบรนด์นายสุพิศ พิทักษ์ธรรม ทั้งด้านการ
รับรู้ การโจมตี และการจัดการทีม มิใช่ปัญหาความล้มเหลว แต่เป็นผลจากความซับซ้อนของ
สนามการเมืองท้องถ่ินในจังหวัดที่มคีวามหลากหลายสูง แนวทางแก้ไขที่ถูกนำมาใช้เน้นการวาง
ยุทธศาสตร์ส่ือสารเชิงแบ่งกลุ่ม การเน้นย้ำสารหลัก การบูรณาการส่ือดั้งเดิม–ส่ือใหม่ การใช้
ความโปร่งใสและข้อมูลเชิงหลักฐานเป็นฐาน และการจัดการทีมส่ือสารอย่างเป็นระบบ หาก
ดำเนินการต่อเน่ือง จะช่วยยกระดับแบรนด์จากการเป็นที่รูจ้ัก ไปสู่การเป็นที่จดจำและไว้วางใจ 
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ซ่ึงเป็นเงื่อนไขสำคัญของความสำเร็จทางการเมืองในระยะยาวของผู้นำท้องถ่ินระดับจังหวัด
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย จากผลการวิจัยดังกล่าว องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินควรยกระดับ 
“การสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์ผู้นำและองค์กร” เป ็นยุทธศาสตร์หลัก เพื ่อสร้างภาพลกัษณ์ 
ความเช่ือมั่น และความไว้วางใจระยะยาว พร้อมพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานการส่ือสารดิจิทัล ลด
ความเหล่ือมล้ำด้านข้อมูล และส่งเสริมการมีส่วนร่วมของประชาชนอย่างเท่าเทียม รวมถึง
กำหนดมาตรฐานจริยธรรมการส่ือสารทางการเมืองเพ่ือป้องกันข่าวปลอมและส่งเสริมความ
โปร่งใส ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบการ
สร้างแบรนด์ทางการเมืองในหลายจังหวัด และใช้วิธีว ิจัยเชิงปริมาณหรือแบบผสมผสาน 
(Mixed Methods) เพื ่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบรนด์ทางการเมืองกับ
ทัศนคติ ความเชื่อมั่น และพฤติกรรมการเลือกตั ้งของประชาชนในเชิงสถิติ เพื ่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือทางวิชาการ พร้อมทั้งสามารถใช้โมเดล S-U-P-H-I-T B-R-A-N-D-I-N-G MODEL เป็น
กรอบในการศึกษาที่ครอบคลุมกระบวนการสร้างแบรนดท์างการเมืองในระดับท้องถ่ินอย่างเปน็
ระบบ 
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