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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง การรับรู้ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าใน

บริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ที่มีผลต่อการเลือกตั้งสมาชิก
สภาองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี เขตเลือกตั้งที่ 1 อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือ
ทราบเกี่ยวกับการรับรู้และการจดจ าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และความภักดีต่อตราสินค้าเมื่อ
กล่าวถึงตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี โดย
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กีย่วข้องดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางการเมือง 
2.3  แนวคิดเรื่องกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และการจดจ าตราสินค้า 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง 

การสื่อสารทางการเมืองถือเป็นการสื่อสารที่ส าคัญอีกทั้งเพ่ือให้เกิดความหมายเดียวกันแล้วผู้ให้
สารจึงจ าเป็นต้องให้สารที่ชัดเจนเพื่อให้ผู้รับสารได้เข้าใจตรงกัน 

การสื่อสารทางการเมือง (Political communication) เป็นศาสตร์ที่มีจุดเริ่มต้นมาตั้งแต่ยุคกรีก
โบราณ ซึ่งเน้นในเรื่องวาทวิทยา (Rhetoric) การเมืองจริยธรรม เป็นการน าการโฆษณาชวนเชื่อมา
ผสมผสานกับเนื้อหาทางการเมืองและสื่อสารเข้าด้วยกันเพ่ือให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในทางการเมือง การ
สื่อสารทางการเมืองจึงเป็นแนวทางการศึกษาที่ตระหนักถึงการสื่อสารในฐานะเครื่องมือของการ
ก าหนดยุทธศาสตร์เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายทางการเมือง โดยอาศัยการสื่อสารสร้างแนวทางการยอมรับ
ขึ้นในกลุ่มประชาชน ผู้รับสาร ซึ่งในการด าเนินการทางการเมืองการปกครองของทุกสังคมจะมีความ
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารทางการเมืองไม่ลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ท าให้เกิดการท าหน้าที่ของ
ระบบการเมือง (ยุทธพร อิสรชัย, 2559) 

การสื่อสารทางการเมืองจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารและโทรคมนาคม รวมทั้งทุน
นิยมแบบโลกาภิวัตน์ได้ส่งผลให้เกิดความเปลี่ยนแปลงอย่างมากมาย ความเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้
ก่อให้เกิดวิถีชีวิตแบบใหม่ของคนในสังคม รวมไปถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางการเมือง ดังนั้น 
กระบวนการสื่อสารทางการเมืองในยุคโลกาภิวัตน์จึงมีความเปลี่ยนแปลง โดยกระบวนการถูก
ผสมผสานเข้ากับสื่อรูปแบบต่าง ๆ  นอกจากนี้อิทธิพลของแนวคิดด้านการตลาดและการโฆษณาใน
กระแสโลกาภิวัตน์ยังส่งผลให้เกิดการสื่อสารการตลาดทางการเมืองอย่างกว้างขวาง (บาว นาคร, 
2566) 
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การสื่อสารทางการเมือง เป็นการสื่อสารของนักการเมืองโดยเป็นผู้สื่อสาร แล้วยังท าหน้าที่เป็น
สื่อมวลชนที่ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดข่าวสารทางการเมืองไปยังประชาชน ซึ่งสื่อมวลชนนั้นมีหลาย
ประเภท อาทิเช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ในปัจจุบันการสื่อสาร
ทางการเมืองเกิดการเปลี่ยนแปลงโน้มน้าวการน าเสนอให้มีความสนใจมากขึ้น โดยการน าเอาความ
บันเทิงเข้ามาผสมผสานโดยปรับให้กับวัฒนธรรมประชานิยม เป็นการน าสื่อการตลาดเข้ามามีส่วน
เกี่ยวข้องมากขึ้นเพ่ือสร้างการรับรู้ตัวบุคคลเพ่ือให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลหรือข่าวสารได้ง่ายและรวดเร็ว 
(ปนัดดา รักษาแก้ว, 2561) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สารสื่อสารทางการเมืองเป็นการผสมผสานการโฆษณา
ชวนเชื่อกับเนื้อหาทางการเมืองเข้าด้วยกันเพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัด
อุบลราชธานี 

2.1.1  ความหมายของการสื่อสารทางการเมืองของนักการเมือง 
 ความหมายของการสื่อสารทางการเมืองของนักการเมือง มีนักวิชาการให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 พัททดล เสวตวรรณ และพระครูอุทัยกิจพิพัฒน์ (2565) การสื่อสาร (Communication) 

เป็นพฤติกรรมขั้นพ้ืนฐานซึ่งมีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตของมนุษย์ การสื่อสารเป็นรากฐานของ
กิจกรรมทางสังคมและการเมืองทุกชนิด มนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือในการด าเนิน
กิจกรรมใด ๆ ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองและอาศัยการสื่อสารเพ่ือให้อยู่ร่วมกันกับผู้คนในสังคม
เป็นโดยปกติสุข การสื่อสาร คือ การที่มนุษย์พยายามที่แลกเปลี่ยน (Share) ข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ความคิด (Idea) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งกันและกัน การสื่อสารทางการเมืองจึง
หมายรวมถึงการถ่ายทอดความหมาย สัญญาณ หรือสัญลักษณ์ระหว่างบุคคลเพ่ือต้องการมีอิทธิพลต่อ
บุคคลอื่นในสังคม ประกอบด้วย 

(1) การสื่อสารใด ๆ ที่สัมพันธ์ระหว่างการเมืองกับบริบททางสังคม ได้แก่ รัฐบาล     
พรรคการเมือง กลุ่มกดดันทางการเมือง การเคลื่อนไหวทางการเมืองของประชาชน ซึ่งกุล่มบุคคล
เหล่านี้อาจจะเป็นทั้งผู้ส่งหรือผู้รับสาร 

(2) การสื่อสารทางการเมืองเป็นเรื่องของการโน้มน้าวใจ จัดท า หรือการหลอกลวงเพ่ือ
น าไปสู่อ านาจ อุดมการณ์ ผลประโยชน์ ความขัดแย้ง และประชามต ิ

(3) การสื่อสารอาจจะเป็นไปในรูปแบบของข่าว เหตุการณ์เสมือนจริง การโฆษณาชวน
เชื่อ การเบี่ยงเบนข้อเท็จจริง โดยวิธีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

(4) การสื่อสารทางการเมืองเกี่ยวข้องกับการตลาดทางการเมือง โดยเฉพาะกระบวนการ
เลือกตั้ง การหยั่งเสียง อันเป็นเครื่องมือส าคัญในระบอบประชาธิปไตยแบบตัวแทน 

 ปิยะพล พวงแก้ว (2563) ได้กล่าวถึง ความหมายของการสื่อสารทางการเมือง โดยการ
สื่อสารเป็นการใช้เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ สร้างความ
เข้าใจ สร้างการมีส่วนร่วมทางสังคมและให้เกิดความสนใจ โดยการสื่อสารที่เผยแพร่ไปยังผู้รับสาร
จ านวนมากและรับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและรับข้อมูลซ้ าได้ โดยการใช้ช่องทางการสื่อสารที่
หลายหลายเพ่ือให้เข้าถึงประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้มีหลักการและเหตุผล 4 องค์ประกอบ
ดังนี้ 
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(1) ผู้ส่งสาร ต้องเป็นผู้มีองค์ความรู้ ความเข้าใจในนโยบายและข้อมูล มีความเชี่ยวชาญ
ในการเรียบเรียง ถ่ายทอดข้อมูลอย่างเป็นระบบในการน าเสนอ เพ่ือการสื่อสารและประชาสัมพันธ์
ข้อมูลข่าวสารได้อย่างมีความเหมาะสม มีความน่าเชื่อถือ 

(2) ข้อมูลข่าวสาร เกี่ยวกับเนื้อหาข้อมูล ภาพถ่ายภาพเคลื่อนไหว มีการออกแบบอินโฟ
กราฟิกให้มีความน่าสนใจ โดดเด่นเป็นที่จดจ า น าเสนอให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้อง มีความ
น่าเชื่อถือชัดเจน ครบถ้วนในข้อมูล ทันเหตุการณ ์มีคุณค่าเป็นประโยชน์ 

(3) ช่องทางในการส่ง รูปแบบช่องทางการสื่อดั้งเดิม อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
และสื่อใหม่ในรูปแบบดิจิทัลแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน อาท ิFacebook 
Youtube Twitter Instagram และ Line official เพ่ือน าเสนอข้อมูลข่าวสารทั้งภาพและเสียงให้มี
ความหลากหลายและแตกต่าง เพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างการจดจ าในข้อมูลข่าวสาร 

(4) ผู้รับสาร เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความเก่ียวข้องและมีส่วนได้ส่วนเสียกับข้อมูลข่าวสาร
โดยตรง ได้แก่ บุคคล กลุ่มบุคคล หรือประชาชนที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร และมีปฏิกิริยาตอบกลับหรือส่ง
สารต่อไปยังกลุ่มบุคคล เครือข่าย รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และรับข้อมูลซ้ าได้ 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความหมายของการสื่อสารทางการเมืองของ
นักการเมือง คือ การโน้มน้าวใจซึ่งเกี่ยวข้องกับการตลาดทางการเมือง โดยเฉพาะกระบวนการเลือกตั้ง
เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าใน
บริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 

2.1.2  องค์ประกอบของการสื่อสารทางการเมือง 
 องค์ประกอบของการสื่อสารทางการเมือง มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวไว้ดังนี้ 
 การสื่อสารทางการเมืองเป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสารที่มีความเปลี่ยนแปลงและมี

ความต่อเนื่องกัน โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบต่อกัน ซึ่งองค์ประกอบที่
ส าคัญในการสื่อสารมี 5 องค์ประกอบ (ชนิษฐา จิตชินะกุล, 2557) ดังนี้ 

 (1) ผู้ส่งสาร คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ถ่ายทอดข่าวสารไปยังบุคคลอีกฝ่ายที่เรียกว่า
ผู้รับสาร ซึ่งบุคคลทั้งสองฝ่ายอาจท าหน้าที่ผลัดเปลี่ยนกันในขณะสื่อสาร โดยเฉพาะการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลที่ส่งสาร เมื่อส่งสารไปยังผู้รับสาร ผู้รับสารจะรับทราบ ตีความสารและมีปฏิกิริยาตอบ
กลับไม่ว่าจะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ เพ่ือให้ผู้ส่งสารได้รับรู้และเกิดการสื่อสารต่อไป ทั้งนี้คุณลักษณะของ
ผู้ส่งสารนับว่ามีความส าคัญอีกประการหนึ่ง เพราะผู้ส่งสารที่ดีย่อมสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่
ผู้รับสารได้ ปัจจัยของการเป็นผู้ส่งสารที่ดี (McCroskey and Richmond, 1996) มีดังนี้ 

(1.1) ความสามารถผู้ส่งสาร ควรมีความรู้ในเรื่องที่จะสื่อสารและสามารถควบคุม
สถานการณ์การสื่อสารได้ เช่น ระงับการประหม่าตื่นเต้นในขณะที่พูด ไม่แสดงอารมณ์ความไม่พอใจ
หากมีบุคคลอ่ืนพูดนอกประเด็นที่ก าลังน าเสนอหรือสื่อสาร 

(1.2) บุคลิกลักษณะ ผู้ส่งสารความมีบุคลิกท่ีสุขุมเยือกเย็นและมีความจริงใจในการ
สื่อสาร ไม่ปิดบังข้อมูลเพราะจะช่วยสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับผู้รับสาร 

(1.3) การยอมรับลักษณะ ผู้ส่งสารเป็นบุคคลที่สังคมให้การยอมรับ รวมทั้งเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือมีประสบการณ์ในเรื่องที่ก าลังสื่อสารจะช่วยท าให้ผู้รับสารมีความเชื่อถือในข้อมูล 
ดังนั้น ผู้ส่งสารจึงควรค านึงถึงองค์ประกอบในการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นสาร สื่อ และผู้รับสาร รวมทั้ง     
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ผู้ส่งสารควรมีความรู้ ความสามารถ และความพร้อมในการสื่อสาร เพ่ือให้การสื่อสารนั้นประสบ
ความส าเร็จได ้

 (2) สาร คือ เรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อความหมายไปยังผู้รับสาร สารนั้นอาจเป็น
ข้อเท็จจริงหรือข้อคิดเห็นที่ผู้ส่งสารได้ใช้ภาษาหรือสัญลักษณ์ที่จะท าให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารเกิดการ
รับรู้ร่วมกัน และเมื่อผู้รับสารเกิดการรับรู้ความหมายแล้วจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง ทั้งนี้สารจะ
ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ รหัสสาร เนื้อหาสาระ และการจัดการเรียงล าดับสาร 

(2.1) รหัสสาร คือ ภาษา (Language) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) หรือสัญญาณ 
(Signal) ที่มนุษย์คิดขึ้นเพ่ือน าเสนอความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น รหัสสารนี้แสดง
ออกเป็นภาษาพูดหรือภาษาเขียน หรือแสดงออกเป็นกิริยาท่าทาง อากัปกิริยา ทั้งนี้ผู้ส่งสารจะต้อง
เลือกใช้รหัสสารให้เหมาะสมกับผู้รับสาร 

(2.2) เนื้อหาสาร คือ เรื่องราวต่าง ๆ ที่ผู้ส่งสารต้องการจะถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร
ทั้งนี้ เนื้อหาของสารที่มนุษย์สื่อสารกันนั้นสามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท คือ ข้อเท็จจริงและ
ข้อคิดเห็น 

(2.2.1) ข้อเท็จจริง คือ สารที่เป็นความจริง สามารถพิสูจน์ตรวจสอบได้ 
(2.2.2) ข้อคิดเห็น คือ สารที่เป็นความรู้สึก ความเชื่อ หรือความคิดที่ผู้ส่ง

สารมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข้อคิดเห็นนี้ไม่สามารถพิสูจน์ตรวจสอบได้ว่าเป็นจริงหรือเท็จ 
  (2.3)  การจัดเรียงล าดับสาร คือ รูปแบบวิธีการการน ารหัสสารมาเรียบเรียงให้ได้

ใจความตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ โดยอาจจะจัดเรียงตามโครงสร้างทางภาษา การล าดับความจากยากไป
หาง่าย ลักษณะการจัดเรียงล าดับสารนี้จะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลหรือแต่ละจุดม่งหมายหรือที่
เรียกว่า Styles เช่น การจัดเนื้อหาในโฆษณา ผู้จัดสารมักจะเรียงสารมีเนื้อหาที่มีสีสันสะดุดตาตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น จนท าให้ผู้รับสารตัดสินใจซื้อสินค้านั้นหรือบริการนั้น ๆ ใน
การสื่อสารแต่ละครั้งผู้ส่งสารอาจน าสารมาถ่ายทอดให้ผู้รับสาร 2 ลักษณะดังนี้ 

(2.3.1) วัจนภาษา เป็นการสื่อสารที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารใช้ภาษาพูดหรือ
ภาษาเขียนที่มีความหมายมาสื่อสารกัน เช่น การพูดคุยกันในที่ประชุม การเขียนบันทึก เป็นต้น 

(2.3.2) อวัจนภาษา ผู้ส่งสารอาจใช้อวัจนภาษาสอดแทรกไปกับวัจนภาษาให้
ค าพูดมีความชัดเจนมากยิ่งขั้น เช่น เมื่อกล่าวค าว่าขอบคุณ พร้อมทั้งยิ้มให้อย่างจริงใจ หรือหาก
ต้องการกล่าวค าปฏิเสธว่าไม่ ผู้ส่งสารจะโบกมือหรือส่ายหน้าประกอบค าพูด เป็นต้น แต่บางครั้งก็อาจ
สื่อสารด้วยการแสดงออกทางท่าทางกิริยา เช่น การแสดงออกทางสีหน้าที่บึ้งตึงในกรณีที่ไม่พอใจ หรือ
เมื่อคนที่รักต้องการจากไป บุคคลนั้นแสดงความเสียใจด้วยการร้องไห้คร าครวญ เป็นต้น 

 (3)  สื่อ คือ ช่องทางที่จะน าข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งหากการสื่อสาร
ไม่มีสื่อ การสื่อสารย่อมเกิดขึ้นไม่ได้ สื่อในที่นี้จะรวมถึงคลื่นแสง คลื่นเสียง อากาศ รวมถึงระบบ
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์ที่สามารถรับรู้ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การดมกลิ่น การสัมผัส 
และการลิ้มรส 

 (4)  ผู้รับสาร คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ส่งสารต้องการส่งสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน
กับผู้ส่งสาร ดังนี้ผู้รับสารจะมีบทบาทพ้ืนฐานที่ส าคัญ 2 ประการ คือ การก าหนดรู้ความหมายของ
เรื่องราวที่ส่งสารและการมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้ส่งสารจะมีบทบาทพ้ืนฐานที่ส าคัญ 2 ประการ คือ 
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การก าหนดรู้ความหมายของเรื่องราวที่ส่งสารและการมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อผู้ส่งสาร การสื่อสาร   
แต่ละครั้งผู้รับสารจะต้องค านึงถึงองค์ประกอบของการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

(4.1) การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพได้ก็ต่อเมื่อบุคคลทั้งสองฝ่ายคือ ผู้ส่งสารและ   
ผู้รับสารมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่สอดคล้องกัน และมีความเข้าใจในข่าวสารที่ตรงกัน ซึ่งเป็น
หน้าที่ของผู้ส่งสารที่จะต้องเลือกใช้ภาษา สื่อ หรือช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมแก่ผู้รับสาร 

(4.2) การสื่อสารที่จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพนั้นผู้ส่งข่าวสารที่เหมาะสมต่อผู้รับสาร 
ตลอดทั้งต้องมีความรู้และความเข้าใจในความต้องการของผู้รับสาร โดยทั่วไปมี 4 ประการ คือ 

(4.2.1) ความต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตน 
(4.2.2) ความต้องการข่าวสารที่สอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ

ของตน 
(4.2.3) ความต้องการข่าวสารที่สะดวกต่อการรับรู้ แม้ว่าข่าวสารนั้นจะมี

ประโยชน์และสอดคล้องกับความต้องการ แต่ถ้าข่าวสารนั้นไม่สะดวกต่อการเปิดรับสาร ผู้รับสาร
อาจจะไม่เปิดรับสารนั้น 

(4.2.4) ความสนใจ เป็นความต้องการของผู้รับสารที่ต้องการความรู้ หรือมี
ประสบการณ์ในเรื่องหนึ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมปัจจุบันที่มีความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และ
มีความซับซ้อนมากขึ้น จึงเป็นเหตุให้มีผู้รับสารเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น 

   (4.3)  การสื่อสารบางครั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารอาจไม่จ าเป็นจ าต้องเผชิญหน้ากัน
เพราะมีสื่อที่สามารถน าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ แต่ผู้ส่งสารจะต้องเลือกใช้สื่อให้สอดคล้องกับ
การเปิดรับสื่อของผู้รับสาร 

 (5)  ผลของการสื่อสาร คือ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้รับสารได้รับรู้หรือ
ตอบสนองต่อสารของผู้ส่งสาร ซึ่งการรับรู้และตอบสนองนั้นอาจท าให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปไม่ว่าด้านความรู้ ความคิด ความเชื่อ ที่แสดงออกท้ังเจตนาและไม่เจตนา 

 อลงกรณ์ อรรคแสง (2553) ได้กล่าวถึง การสื่อสารทางการเมืองโดยแมคแนร์ ในปี 2003 
ได้อธิบายว่า การสื่อสารทางการเมือง คือ ทั้งหมดของวาทกรรมทางการ เมือง (All political 
discourse) ซึ่งไม่จ ากัดอยู่เฉพาะภาษาพูดและภาษาเขียน หากรวมถึงความหมายของการมองเห็น
ด้วยสายตา เช่น การแต่งกาย การท าผม การออกแบบโลโก้ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์
หรืออัตลักษณ์ทางการเมือง ซึ่งแมคแนร์ได้เขียนแบบจ าลองขององค์ประกอบของการสื่อสารการเมือง
ไว้ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.1  แบบจ าลองขององค์ประกอบของการสื่อสารการเมืองของ Brian McNair 
ที่มา: อลงกรณ์ อรรคแสง (2553; อ้างอิงจาก Brian McNair, 2003) 

 
 จากภาพที่ 2.1 แบบจ าลองขององค์ประกอบของการสื่อสารการเมืองของ Brian McNair 

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ศิรัฐนันท์ ไทยานันท์ (2556) ดังนี้ 
(1) องค์กรทางการเมือง เช่น พรรคการเมือง รัฐบาล องค์กรสาธารณะ กลุ่มพลังทาง

การเมือง กลุ่มก่อการร้าย ฯลฯ ซึ่งในแบบจ าลองนี้จะเน้นไปที่การสื่อสารของพรรคการเมือง โดยมีฐาน
คติที่ว่าพรรคการเมือง คือ กลุ่มคนที่ร่วมกันโดยมีอุดมการณ์เหมือนกันตกลงที่จะน าองค์กรไปสู่
เป้าหมายเดียวกัน โดยน าเสนอแนวนโยบายสู่ประชาชนและหาวิธีการที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ประชาชน เพ่ือเป็นหนทางที่จะน าไปสู่การน านโยบายไปปฏิบัติภายหลังได้รับการเลือกตั้ง 

(2) กลุ่มสื่อ ท าหน้าที่ 2 ประการคือ เป็นตัวส่งผ่านข้อมูลจากพรรคการเมืองและส่งขาว
สารที่สร้างขึ้นเอง เช่น บทบรรณาธิการ บทวิเคราะห์ ข้อวิจารณ์ต่าง ๆ ไปยังกลุ่มที่สาม คือ ประชาชน 

(3) กลุ่มประชาชน ไม่ว่าลักษณะและจ านวนของกลุ่มผู้รับสารจะเป็นอย่างไร การสื่อสาร
ทางการเมืองทุกประเภทมุ่งที่จะบรรลุผลส าเร็จจากการส่งสารนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งสมาชิกสภาจนถึงประธานชุมชน นักการเมืองเหล่านี้พยายามที่จะสร้างภาพเชิงบวกให้เกิดขึ้น
ในใจและส่งผลต่อพฤติกรรมทางการเมืองของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า องค์ประกอบของการสื่อสารการเมือง ประกอบด้วย ผู้ส่งสาร 
สาร สื่อ ผู้รับสาร และผลของการสื่อสาร เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้าและการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วน
จังหวัดอุบลราชธานี นักการเมืองจ าเป็นต้องมีการด าเนินการให้ครบทุกองค์ประกอบเพ่ือให้การสื่อสาร
เกิดประโยชน์สูงสุด 

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางการเมือง 

การตลาดทางการเมืองมีความสลับซับซ้อนมากกว่าการรณรงค์เพ่ือหาเสียงเลือกตั้งและการ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทางการเมืองจึงไม่ได้หมายถึงเพียงผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้ง 
แต่หมายถึงบุคคลต่าง ๆ ที่มีความสนใจและร่วมลงทุนในพรรคการเมืองหรือผู้สมัครรับเลือกตั้ง เช่น 
สมาชิกหรืออาสาสมัครภายในพรรคการเมืองหรือในการหาเสียงเลือกตั้ง  นักการเมือง ล็อบบี้ยิสต์  

สื่อ 

องค์กรทางการเมือง 

ประชาชน 
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กลุม่ผลประโยชน์ ผู้บริจาคเงินทางการเมือง สหภาพวิชาชีพ หรือสหภาพแรงงานต่าง ๆ คณะกรรมการ
การเลือกตั้ง เจ้าหน้าที่พรรคการเมือง หรือเจ้าหน้าทีข่องรัฐบาล 

ประเด็นที่ส าคัญในเรื่องของการตลาดทางการเมืองโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องกิจกรรมการตลาด
ทางการเมือง เช่น การเลือกใช้ข้อความ ท่าทาง และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในการตอบสนองต่อประเด็น
ด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงของการหาเสียงเลือกตั้งผู้น าทางการเมืองอาจจะใช่กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม การแข่งขันเบสบอลในสหรัฐอเมริกา การแข่งขันฟุตบอลในสหราชอาณาจักรหรือประเทศ
อ่ืน ๆ ที่นิยมการแข่งขันฟุตบอลหรือหากไม่เป็นวัฒนธรรมแบบ Pop Culture ซึ่งอาจจะใช้กิจกรรม
ของกลุ่มชาติพันธุ์ต่าง ๆ เป็นต้น 

ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (Political Production) ผลิตภัณฑ์ทางการเมืองไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ 
“นโยบายสาธารณะ” เทา่นั้น แตย่ังมีความเก่ียวข้องกับพฤติกรรมทั้งหมดขององค์กรทางการเมืองและ
ผู้ปฏิบัติการทางการเมือง ผู้น าทางการเมืองและอาสาสมัครด้วยผลิตภัณฑ์บางเรื่องที่ควบคุมไม่ได้หรือ
มองไม่เห็นผลผลิตทางการเมืองเป็นสิ่งที่ไม่หยุดนิ่งและมีพัฒนาการไปตลอดซึ่งต่างกับการตลาดแบบ
ธรรมดาที่เราจะเห็นว่าสินค้าบางชนิดเมื่อผู้บริโภคไดห้ยิบมาจากชั้นวางของแล้วสิ่งนั้นก็จะไม่เปลี่ยนแปลง 
เช่น หากเราซื้อโทรทัศน์มาแล้วเมื่อใช้ไปเรื่อย ๆ สินคา้ชนิดนั้นก็ยังเป็นโทรทัศน์ แต่ผลิตภัณฑท์างการเมือง
จะแตกต่างไปโดยตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ทางการเมือง เช่น (1) ผู้น าหรือผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งมีความ
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ บารมี บุคลิกภาพ ได้รับความสนับสนุนความสัมพันธ์ของบุคคลผู้นั้นกับสื่อ
สาธารณะ (2) สมาชิกสภานิติบัญญัติซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรหรือวุฒิสภา
หรือผู้ลงสมัครรับเลือกตั้ง อุดมการณ์ทางการเมือง บุคลิกภาพ กิจกรรมความจงรักภักดี พฤติกรรม
และความสัมพันธ์กับผู้น าคนอ่ืน ๆ (3) สมาชิกหรือผู้สนับสนุนอย่างเปน็ทางการ (4) เจ้าหน้าที ่(นักวิจัย
ผู้ให้ค าปรึกษาผู้เชี่ยวชาญ) ซึ่งเกี่ยวข้องถึงบทบาทและอิทธิพลอ านาจตามกฎหมายหรือข้อบังคับและ
ความสัมพันธ์กับส่วนอ่ืน ๆ ของพรรคการเมือง สัญลักษณ์ ชื่อ โลโก้ของพรรคการเมืองหรือเพลงปลุก
ใจของพรรคการเมือง กฎหมายหรือข้อบังคับ (5) กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเสวนา การสัมมนาทาง
วิชาการ การจัด event ต่าง ๆ หรือการประชุม เป็นต้น และ (6) นโยบาย ทั้งนโยบายที่ได้รับการ
น าเสนอและนโยบายที่ถูกน าไปปฏิบัติ 

การตลาดการเมืองเป็นสิ่งที่เกี่ยวกับองค์กรทางการเมืองและบรรดาผู้ที่เกี่ยวข้องใช้เครื่องมือทาง
การตลาด ตลอดจนแนวคิดทางการตลาดเพ่ือสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์
ทางการเมืองเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตลาดซึ่งรวมไปถึงการสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับ
ตลาดการเมืองเพ่ือจะบรรลุเป้าประสงค์ทางการเมือง องค์ประกอบพ้ืนฐานของการตลาดทางการเมือง 
ประกอบด้วย เป้าหมายทางการเมือง (Political Goals) ตลาดทางการเมือง (Political Market) และ
ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (Political Product) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ (บัณฑิต จันทร์โรจนกิจ, 2564) 

(1) การสร้างความเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย รวมทั้งการสร้างวาทะทางการเมือง การแสวงหา
การสนับสนุนจากสาธารณะ การสื่อสารเรื่องวิสัยทัศน์และการผ่านร่างกฎหมาย 

(2) การปรับปรุงและส่งเสริมให้คนกลุ่มน้อย  
(3) การปรับพฤติกรรมในสังคม เช่น การลดการเมาแล้วขับ 
(4) การแสวงหาการสนับสนุนจากคนกลุ่มใหม่ในสังคม เช่น ผู้รับบ านาญที่มีสุขภาพดีกว่า 
(5) การสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกในระยะยาวกับผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียงในเขตเลือกตั้งหนึ่ง ๆ 
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(6) การเพ่ิมจ านวนและระดับของกิจกรรมในกลุ่มอาสาสมัครในการรณรงค์ของพรรค หรือการ
เคลื่อนไหวทางการเมือง 

(7) การจดัการความคาดหวังที่มีต่อผู้น าการเมือง 
(8) การเพ่ิมความน่าเชื่อถือ 
(9) การแสวงหาการสนับสนุนหรือกการดึงดูดคะแนนเสียง 
การตลาดทางการเมืองโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของความแตกต่างระหว่าง “สินค้า” และ 

“บุคคล” เพราะการตลาดทางการเมืองเป็นการท าการตลาดกับบุคคลที่มีอุดมการณ์ มีนโยบายและมุ่ง
ที่จะท างานทางการเมืองเพ่ือการเข้าไปมีอ านาจทางการเมือง ดังนั้น การตลาดทางการเมืองจึงเป็นการ
ท าการตลาดกับสิ่งที่มีความไม่เป็นกลางทางการเมือง ผู้บริโภคในทางการเมืองหรือผู้มีสิทธิลงคะแนน
เสียงเลือกตั้งอาจจะต้องการข้อมูลจากสินค้ามากกว่าการเลือกซื้อสินค้า และผู้ที่ลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งอาจจะไม่ได้เลือกการบริการหรือสินค้าในทันทีที่มีการตกลงปลงใจเลือกตั้งใครสักคนหนึ่ง    
แตก่ารจะไดส้ินค้าหรือบริการหลังจากนั้นจะต้องมีกระบวนการอ่ืน ๆ เช่น ผู้สมัครรับเลือกตั้งที่ผู้มีสิทธิ
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งได้เลือกขึ้นมาจะเป็นตัวแทนในเขตนั้นหรือไม่ ดังนั้น หากเปรียบเทียบว่าการท า
การตลาดให้กับผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งไม่ต่างอะไรกับการท าการตลาดให้กับสินค้าและบริการต่าง ๆ ก็
จะเป็นการมองการตลาดทางการเมืองง่ายเกินไปและท าให้ละเลยความเป็นเอกลักษณ์ของการตลาด
ทางการเมืองมากเกินไป 

จากภายใต้การแข่งขันในการเลือกตั้งเมื่อเทียบกับหลักแนวคิดและทฤษฎีการผลิต ผู้ผลิตเปรียบ
ได้กับผู้ประกอบการ (Entrepreneur) ที่ต้องการท าหน้าที่ผลิตสินค้า (Product) ที่อยู่ในรูปแบบของ
เนื้อหาหรือสาร (Message) เพ่ือสื่อสารไปยังประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งให้เกิดความพึงพอใจมากเพียง
พอที่จะยินยอมลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้ โดยผู้สมัครเลือกตั้งมีพรรคการเมืองต้นสังกัดเป็นเหมือนตรา
ยี่ห้อ (Brand) ของสินค้า และมีนโยบายหาเสียงเช่นเดียวกับนโยบายของบริษัทที่ผู้สมัครสามารถน า
มารว่มใช้ในการผลิตเป็นสินค้าออกสู่ตลาดเลือกตั้งในรูปแบบต่าง ๆ (สุระชัย ชูผกา, 2554) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาดทางการเมืองเป็นการตลาดซึ่งรวมไปถึงการ
สื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับตลาดการเมืองเพ่ือจะบรรลุเป้าประสงค์ทางการเมือง องค์ประกอบพื้นฐาน
ของการตลาดทางการเมือง ประกอบด้วย เป้าหมายทางการตลาดทางการเมือง ผลิตภัณฑ์ทาง
การเมืองที่มีต่อการรับรู้และจดจ าตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี  
 
2.3  แนวคิดเรื่องกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล 

กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลมีกระบวนการดังต่อไปนี้ 
2.3.1  ความหมายของการสร้างแบรนด์บุคคล   
 การสร้างแบรนด์บุคคล เป็นการสร้างเอกลักษณ์บุคคลที่มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการ

ตอบสนองและมีความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมหรือบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณภาพของบุคคล
นั้น ๆ และสอดคล้องกับธุรกิจของบุคคลนั้น การสร้างแบรนด์บุคคล ยังหมายความรวมถึงภาพลักษณ์ 
(Image) ของตัวบุคคล ภาพลักษณ์ที่บุคคลนั้น ๆ ต้องการจะสื่อความหมายถึงบุคคลภายนอก         
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หากเชื่อมโยงระหว่างตัวบุคคลกับบริษัทหรือองค์การ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทหรือองค์การ 
จ าเป็นต้องอาศัยภาพลักษณ์ของบุคคลด้วย (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2564) 

 ธีรพงศ์ ประดิษฐ์กุล (2566: เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายของการสร้างแบรนด์ คือ แบรนด์
ส่วนบุคคลมีความคล้ายคลึงกับแบรนด์องค์กรในหลาย  ๆ ด้าน อาทิเช่น คุณเป็นใคร สิ่งที่คุณยืนหยัด
เพ่ือคุณค่าที่คุณยอมรับ และวิธีที่คุณแสดงออกถึงคุณค่าเหล่านั้น โดยการคิดให้ออกว่าคุณเป็นใคร 
ก าหนดสิ่งที่คุณต้องการให้เป็นที่รู้จัก ก าหนดผู้ชมของคุณ ศึกษาสิ่งที่คุณต้องการ 

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2566: เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายของการสร้างแบรนด์บุคคล 
หรือ Personal Branding คือ การน าเสนอความเป็นตัวตนของตัวคุณเองที่ผสมผสานเรื่องของทักษะ 
ความช านาญ ประสบการณ์ บุคลิกลักษณะ ผ่านการเล่าเรื่องราวในรูปแบบต่าง ๆ ที่มีความแตกต่าง
จากคนอ่ืน ๆ ให้ออกมาน่าสนใจ ซึ่งการท า Personal Branding นั้นจะท าให้เกิดประโยชน์ทั้งในการ
ท าธุรกิจของตัวเอง หรือแม้แต่การท างานในองค์กรต่าง ๆ  

 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ความหมายของการสร้างแบรนด์บุคคล เป็นการน าเสนอความ
เป็นความเป็นเอกลักษณ์ ความเป็นตัวตนของตัวเราเอง เพ่ือให้บุคคลภายนอกที่ได้เห็นเกิดการจดจ า
และเกิดการยอมรับในตัวตนของเรา 

2.3.2  กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคล (The Personal Branding Process) 
 แบรนด์บุคคคลมีส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์ที่อยู่ใน

ธุรกิจบริการ บุคคลหรือพนักงานของแบรนด์นั้น  ๆ จะต้องถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์ ไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น แบรนด์จะต้องใส่ใจในการพัฒนาแบรนด์บุคคล ซึ่งหมายรวมถึงพนักงานของแบ
รนด์ด้วย นอกจากนี้เมื่อแบรนด์บุคคลมีความแข็งแกร่งเราสามารถพัฒนาให้แบรนด์บุคคลขยายไปสู่แบ
รนด์ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจอ่ืน ๆ ด้วย แบรนด์บุคคลยังมีความส าคัญต่อตนเองด้วยการขับเคลื่อนให้
บุคคลได้มีโอกาสท าความเข้าใจและบริหารจัดการความสามารพิเศษ (Talent Management) ของ
ตนเองให้มีความชัดเจนมากขึ้น การสร้างแบรนด์บุคคล กระบวนการตั้งแต่การส ารวจค้นหา 
(Discover) การสร้าง (Create) การสื่อสาร (Communication) การรักษาให้คงไว้  (Maintain) ใน
กระบวนการดังกล่าวผู้ที่ท าหน้าที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์บุคคลจะต้องตระหนักถึงองค์ประกอบ
ส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล เช่น ความรู้ของบุคคล (Knowledge) ประสบการณ์ของ
บุคคล (Experience) ต าแหน่ง (Credentials) การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) การมี
ผู้สนับสนุน (Contributors) การแสดงออกด้วยเครื่องหมายสัญลักษณ์ (Signals) ปฏิกิริยาตอบกลับ 
(Feedback) บริบท (Context) ค่านิยมของสังคม (Social Value) และการเชื่อมต่อ (Connections) 
การสร้างแบรนด์บุคคลคือการสร้างเอกลักษณ์บุคคลที่มีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองและมี
ความหมายในเชิงอารมณ์ต่อผู้ชมหรือบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับคุณค่าหรือคุณภาพของบุคคลนั้น ๆ และ
สอดคล้องกับธุรกิจที่บุคคลนั้นก าลังท าอยู่ นอกจากนี้การสร้างแบรนด์บุคคลยังหมายความรวมถึง
ภาพลักษณ์ (Image) ของตัวบุคคลภาพลักษณ์ที่บุคคลนั้น ๆ ต้องการจะสื่อความหมายถึงบุคคลภายนอก
ถ้าหากเชื่อมโยงระหว่างตัวบุคคลกับองค์การ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทหรือองค์การก็
จ าเป็นต้องอาศัยภาพลักษณ์ของบุคคลด้วยเป็นกระบวนการที่บุคคลใช้ในการแยกความแตกต่างออก
จากคู่แข่งขันหรือบุคคลอ่ืนด้วยการก าหนดคุณค่าที่โดดเด่นไม่ซ้ าหรือเหมือนกับคนอ่ืนจากนั้นพยายาม
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สื่อสารหรือถ่ายทอดความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นให้มีความสอดคล้องกับคุณค่าที่ก าหนดไว้ (กฤษณะ 
อิสระ, 2556) 

 สถาบันพัฒนาและสนับสนุนผู้ประกอบการ SME (2562) ได้กล่าวถึง กระบวนการสร้างแบ
รนด์บุคคลโดยมีวิธีการสร้างแบรนด์บุคคลให้เป็นที่จดจ าเหนือกว่าคู่แข่ง ดังนี้ 

 (1) น าเสนอตัวตนของคุณ ขั้นตอนแรกของการสร้างแบรนด์บุคคล คือการน าเสนอตัวตน
ของคุณและต้องอยู่บนพื้นฐานของความจริง สิ่งที่ง่ายที่สุดในการน าเสนอตัวตนของคุณก็คือการส ารวจ
ดูว่าตัวคุณเองนั้นมีอะไรที่โดดเด่นบ้าง อาทิเช่น ทักษะหรือความสามารถของคุณที่ผ่านการฝึกฝน 
ความเชี่ยวชาญ หรือรางวัลที่คุณเคยได้รับ ความสนใจหรือความชอบต่อสิ่งที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจของคุณ
และยังรวมไปถึงความเชื่อ ค่านิยมต่าง ๆ ที่คุณยึดถือ คุณสามารถน าสิ่งเหล่านี้มาน าเสนอภายใต้
องค์ประกอบดังนี้ 

(1.1) วิสัยทัศน์ต้องการเป็นที่รู้จักในด้านใดด้านหนึ่ง 
(1.2) ภารกิจอาจต้องตอบค าถามที่ว่า “ท าไมคุณต้องการสร้างแบรนด์บุคคลและ

จุดประสงค์ของคุณคืออะไร คุณต้องการมีอิทธิพลต่อใคร คุณต้องการท าอะไรให้ส าเร็จ” 
(1.3) สารที่คุณอยากจะส่งต่อ สาระส าคัญที่คุณต้องการสื่อคืออะไร สารใดที่คุณ

ต้องการเน้นความส าคัญทั้งการท าคอนเทนต์และการตลาดหรือค าแนะน าที่คุณต้องการจะสื่อไปถึงคน
ฟังหากคุณสามารถแนะน าเขาได้เพียง 1 เรื่อง 

(1.4) บุคลิกภาพ คือ สิ่งที่คุณอยากจะให้ผู้ อ่ืนมองเห็นในตัวของคุณ เช่น ความ
เชี่ยวชาญหรือความเป็นมืออาชีพ 

 (2) เลือกกลุ่มเป้าหมาย การสร้างแบรนด์บุคคลโดยไม่รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของคุณเป็นใคร
คือความผิดพลาดอย่างใหญ่หลวงเพราะคุณไม่สามารถดึงดูดความสนใจของทุก  ๆ คนได้ หากคุณ
พยายามจะท าเช่นนั้นคุณก็จะสูญเสียกลุ่มเป้าหมายที่จะกลายมาเป็นทั้งผู้ติดตามและลูกค้าของคุณไป
ในทันที คุณไม่จ าเป็นต้องเข้าถึงคนทุก ๆ คนแต่สิ่งที่คุณต้องพยายามท าก็คือการเข้าถึงกลุ่มคนที่มี
แนวโน้มจะกลายมาเป็นลูกค้าของคุณต่างหาก โดยคุณจ าเป็นต้องสร้างภาพของกลุ่มเป้าหมายเอาไว้  
กลุ่มเป้าหมายของคุณคือใคร เช่น ข้อมูลทั่ว ๆ ไป ได้แก่ เพศ อายุ การ ศึกษา อาชีพ สถานะตา่ง ๆ 

 (3) สร้างโซลูชั่นในการแก้ปัญหาที่ไม่อาจปฏิเสธได้ การท าอะไรตามสิ่งที่มีอยู่ก่อนคือ
ความผิดพลาด ส่วนใหญ่มักท าเมื่อคุณท าตามในสิ่งที่คนอ่ืน ๆ ท าก็มีผลลัพธ์ที่ยากที่จะประสบ
ความส าเร็จเพราะฉะนั้นสิ่งที่คุณควรจะสร้างขึ้นมาในการท าแบรนด์บุคคลคือโซลูชั่นในการแก้ปัญหาที่
ไม่ว่าใครก็ยากที่จะปฏิเสธได้โดยคุณจ าเป็นต้องวางตัวเองในฐานะของผู้เชี่ยวชาญที่สามารถให้
ค าปรึกษาแนะน าให้แก่ลูกค้าหรือผู้ติดตาม โซลูชั่นที่ไม่อาจปฏิเสธได้จะวางอยู่บนค าถาม 2 ประการ
ดังนี้ 

(3.1) สิ่งที่คุณท าคืออะไร มีคุณค่ามากพอไหมที่จะสร้างมูลค่าในตัวเองจนกระทั่ง
ลูกค้าต้องยอมจ่าย 

(3.2) วิธีการที่คุณจะท าคืออะไรและต้องตั้งชื่อสิ่งที่คุณท าให้มีความพิเศษจน
สามารถสร้างความแตกต่างจากสิ่งที่มีอยู่แล้วได้ 

 (4) สร้างเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพเป็นของตนเอง การมีเว็บไซต์เป็นของตนเองเป็น
องค์ประกอบส าคัญในการสร้างแบรนด์บุคคล การมีสถานะที่แข็งแกร่งในโซเชียลมีเดียก็มีความส าคัญ



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

18 
 

 

 

เช่นกันแต่ไม่ได้เป็นเจ้าของแพลตฟอร์มโซเชียลอย่างแท้จริง เว็บไซต์ของคุณที่เป็นแพลตฟอร์มที่คุณ
เป็นเจ้าของตัวจริง การเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ของคุณเป็นหนึ่งในขั้นตอนส าคัญที่กลุ่มเป้าหมายของ
คุณที่จะท าและสุดท้ายจะกลายมาเป็นกลุ่มลูกค้าของคุณในภายหลังเมื่อกลุ่มเป้าหมายเข้ามายัง
เว็บไซต์ของคุณเป็นครั้งแรก พวกเขาต้องรู้ทันทีว่าคุณเป็นใครและสามารถช่วยเหลือเขาได้อย่างไร 
พวกเขาต้องรู้สึกว่ามาถูกที่แล้ว กระบวนการเหล่านี้ไม่ควรเกิดขึ้นมากกว่า 2-3 วินาทีเพราะพวกเขาจะ
ออกไปจากหน้าเว็บของคุณเพ่ือไปหาตัวเลือกอ่ืนทันที องค์ประกอบที่ส าคัญนอกเหนือไปจากโลโก้และ
รูปภาพคือเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับตัวคุณ เนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหา call to action      
ที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้ว่าเขาควรจะท าอย่างไรต่อไปและช่องทางติดต่อที่จะได้รับค าปรึกษาจากคุณ
ได้ในทันท ี

 (5) สร้างคอนเทนต์ที่มีเนื้อหาโดนใจ การสร้างและเผยแพร่คอนเทนต์ฟรีเป็นหนึ่งในวิธีที่
มีประสิทธิภาพสูงสุดในการท าแบรนด์บุคคลและสร้างความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมายได้แทนที่จะ
พยายามโน้มน้าวผู้ติดตามว่าคุณสามารถช่วยพวกเขาได้ แต่ให้เปลี่ยนเป็นการสร้างเนื้อหาที่ช่วยพวก
เขาได้จริงซึ่งจะช่วยให้คุณเป็นผู้เชี่ยวชาญในวงการธุรกิจโดยกลยุทธ์ในการสร้างคอนเทนต์ที่อยากจะ
แนะน าก็คือให้ลิสต์หัวข้อทั้งหมดที่จะเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย จากนั้นให้วางแผนการสร้างโดย
ค านึงถึง keyword ที่จะไปปรากฏใน search engine อย่าง Google เมื่อได้หัวข้อแล้วค่อยตัดสินใจ
ว่าคุณจะสร้างคอนเทนต์ออกมาในรูปแบบใดโดยคุณต้องค านึงถึงคุณภาพและความสม่ าเสมอของการ
สร้างคอนเทนต์ อย่าเผยแพร่เนื้อหาที่จะส่งผลเสียต่อคุณเป็นอันขาด การสร้างคอนเทนต์จ าเป็นต้องอาศัย
ระยะเวลาในการแสดงผล แต่ผลลัพธ์สุดท้ายที่ได้ย่อมคุ้มค่ากว่าที่คุณคิดอย่างแน่นอน 

 (6)  สร้างกลยุทธ์ในการถูกมองเห็นการเผยแพร่ เนื้อหาบนแพลตฟอร์มของคุณเองเป็นวิธี
ที่ ยอดเยี่ยมในการสร้างกลุ่มเป้าหมายแต่กระนั้นก็ใช้เวลานานมาก ดังนั้น วิธีที่เร็วกว่าในการสร้าง
กลุ่มเป้าหมายของคุณคือการไปปรากฏยังแพลตฟอร์มของผู้อ่ืน เช่น 

(6.1) บทสัมภาษณ์และประชาสัมพันธ์  เช่น การได้รับการสัมภาษณ์ในฐานะ
ผู้เชี่ยวชาญ 

(6.2) บล็อกผู้เยี่ยมชม เช่น การเขียนบทความส าหรับบล็อกอ่ืน ๆ ที่กลุ่มเป้าหมาย
ของคุณอ่าน 

(6.3) การพูดในที่สาธารณะ คือ การพูดในกิจกรรมพบปะในท้องถิ่นและการประชุม
ที่กลุ่มเป้าหมายของคุณเข้าร่วม 

(6.4) ความร่วมมือและการร่วมทุน เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์
ร่วมกันกับบุคคลอื่นและบริษัทซึ่งสามารถพัฒนาไปสู่โอกาสต่าง ๆ ต่อไป 

 (7)  สร้างชุมชนของคุณ การสร้างชุมชนที่เป็นศูนย์กลางที่รวบรวมคนที่มีความสนใจใน
เรื่องเดียวกันเป็นวิธีการที่น่าสนใจในการท าแบรนด์บุคคลที่จะมุ่งเน้นไปที่คนกลุ่มใหญ่ การสร้างชุมชน
ที่เป็นศูนย์กลางขึ้นมาจะท าให้สมาชิกมีโอกาสสร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันร่วมแบ่งปันข้อมูลดี  ๆ ให้กันและ
สามารถติดต่อถึงคุณได้โดยตรงช่องทางที่นิยมในการสร้างชุมชนบนโลกออนไลน์  ได้แก่ Facebook 
Fanpage เว็บบอร์ดต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งกิจกรรมออฟไลน์เช่นการจัดมีตติ้งเพ่ือพบปะกันในหมู่
สมาชิก 
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 การสร้างแบรนด์บุคคลที่จะโดดเด่นและอยู่เหนือกว่าคู่แข่ง วิธีสร้างแบรนด์บุคคลคือสิ่งที่
จ าเป็นโดยไม่อาจมองข้ามเพราะทุกอย่างที่กล่าวมามีแนวโน้มที่ประชาชนจะติดตามตัวบุคคลนั้นมี
มากกว่าการติดตามธุรกิจโดยตรง หากต้องการให้ได้รับคะแนนเสียงมากและประสบความส าเร็จ    
การท าแบรนด์บุคคลคือกุญแจสู่ความส าเร็จ 

 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นการน าเสนอตัวตนเพ่ือให้
ประชาชนเกิดการรับรู้ถึงตัวนักการเมืองถึงการมีความรู้ ความสามารถทางด้านใดด้านหนึ่ง และมีความเป็น
ลักษณะเอกลักษณ์ของตัวนักการเมืองเพ่ือให้การรับรู้ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 

2.3.3  องค์ประกอบส าคัญของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคล 
 องค์ประกอบส าคัญของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคล ประกอบด้วย 4 ประการ ดังนี้ 

(1) ความแตกต่างแบรนด์จ าเป็นต้องหาแนวทางที่ โดดเด่นเฉพาะทางเนื่องจากการ
ลอกเลียนแบบจะท าให้เป็นแค่ตัวส ารองจากแบรนด์อ่ืน ๆ เท่านั้น 

(2) มุ่งความสนใจก าหนดนิยามสั้น ๆ เพียง 12 ค า หรือน้อยกว่านี้เพ่ือสามารถเจาะทะลุ
เข้าสู่ความคิดท่ีเป็นใจความส าคัญในเวลาอันรวดเร็วอย่างตรงเป้า 

(3) เป็นต้นต ารับกลยุทธ์ต้องตั้งอยู่บนพ้ืนฐานความเป็นตัวตนโดยใช้คุณสมบัติและ
ประสบการณ์ท่ีสามารถอ้างได้ แต่ประสบการณ์บางอย่างก็สามารถสร้างขึ้นมาใหม่ได้เช่นกัน 

(4) เป็นที่ร่ าลือความส าเร็จหรือล้มเหลวคือผลตอบรับที่เกิดจากกลุ่มเป้าหมายจะสะท้อน
สิ่งที่แบรนด์ได้กระท าออกไปหากไม่ได้รับการตอบสนองจากเป้าหมายให้กลับไปเริ่มที่องค์ประกอบข้อ
แรกอีกครั้ง 

 กลยุทธ์แบรนด์บุคคลจะแสดงออกถึงค ามั่นสัญญาเป็นค ามั่นสัญญาที่แบรนด์บุคคลให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย จุดประสงค์เพ่ือสนับสนุนเป็นเหตุผลที่ท าให้เชื่อในค ามั่นสัญญานั้นได้เป็นสิ่งซึ่งบุคคล
อ่ืนไม่สามารถแทนท่ีได้ 

 องค์ประกอบในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล (กฤษณะ อิสระ, 2556) กล่าวถึง
องค์ประกอบหลักของการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลประกอบด้วย 10 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

(1) ความรู้ (Knowledge) แบรนด์บุคคลควรต้องตระหนักถึงการมีองค์ประกอบด้าน
ความรู้เพราะจะแสดงถึงความช านาญเฉพาะในขอบเขตที่ตนเองสนใจแสดงถึงประสบการณ์ความ
ช านาญนี้เองจะน าไปสู่ความมีชื่อเสียงในที่สุด 

(2) ประสบการณ์ (Experience) มักใช้แทนกันได้กับค าว่าความช านาญ คนที่มีความ
ช านาญจะได้เรียนรู้จากประสบการณ์  ความรู้และความสามารถจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยการมี
ประสบการณ์ในเรื่องนั้น ๆ 

(3) ต าแหน่ง (Credentials) ต าแหน่งนับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งในการสร้างความ
น่าเชื่อถอืให้กบัแบรนด์บุคคลซึ่งสามารถพบเห็นได้ในหลาย ๆ รูปแบบที่แตกต่างกัน  

(4) การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) จัดเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส่งเสริม
สนับสนุนแบรนด์ได้ เช่น ทนายความ หมอ สถาปนิก จะได้รับประโยชน์จากการแนะน าจากลูกค้าที่มี
ความพึงพอใจเมื่อใช้บริการ ค าแนะน าและความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อบุคคลจะมีส่วนช่วยเพ่ิม
ประวัติของบุคคลให้มีชื่อเสียงมากขึ้น 
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(5) ผู้สนับสนุน (Contributors) เป็นองค์ประกอบในการน ามาซึ่งชื่อเสียงของแบรนด์
บุคคลอีกประการหนึ่ง เช่น หากอาจารย์มหาวิทยาลัยเผยแพร่รายงานการวิจัยที่ผู้ช่วยวิจัยซึ่งปรากฎ
อยู่ในหน้าปกหรือหน้าชื่อเรื่องวิจัยที่ผู้ร่วมวิจัยมีส่วนร่วม ชื่อของอาจารย์ก็จะมีส่วนสนับสนุนในการ
สร้างชื่อเสียงของผู้ช่วยวิจัยเหล่านั้นได้ทางหนึ่งหรือการที่บุคคลสร้างแบรนด์ตนเองผ่านการแต่ง
หนังสืออาจจะมีผู้สนับสนุนซึ่งก็คือผู้เขียนค่านิยมนั้นเอง ผู้ที่ให้เกียรติเขียนค่านิยมก็จะเป็นผู้สนับสนุน
ผู้แต่งหนังสือได้อีกทางหนึ่ง 

(6) การแสดงออกด้วยเครื่ องหมายสัญลักษณ์  (Signals)  เครื่ องหมายเป็น อีก
องค์ประกอบหนึ่งที่จะช่วยประกาศถึงความมีชื่อเสียงของแบรนด์บุคคล เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์
เหล่านี้จะถูกถ่ายทอดออกมาผ่านงานกราฟิกภาพและมีการตอกย้ าซ้ าเตือนบ่อย ๆ ผ่านการสื่อสาร
การตลาดเพื่อเชื่อมโยงกับบุคคลนั้น ๆ 

(7) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) แบรนด์บุคคลไม่สามารถที่จะพิสูจน์ถึงความมี
ชื่อเสียงของตนเองได้ ชื่อเสียงจะถูกก าหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชน ปฏิกริิยาตอบกลับจะเป็น
กลไกท่ีใช้ในการประมวลความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีต่อแบรนด์บุคคล 

(8) บริบท (Context) ชื่อเสียงของแบรนด์บุคคลจะต้องถูกตีความโดยเชื่อมโยงกับบริบท
ของสังคมและสภาพแวดล้อม บริบทจะต้องสอดคล้องกับลักษณะทางสังคม เช่น กฎระเบียบของสังคม 
หากแบรนด์บุคคลฉีกแนวออกจากกรอบหรือบริบททางสังคมอาจจะไม่ได้รับการยอมรับ  ดังนั้น       
แบรนด์บุคคลที่ต้องการไปอยู่ในบริบทใหม่หรืออีกบริบทหนึ่งจะต้องไม่ลืมที่จะท าความเข้าใจบริบท
ทางสังคมนั้น ๆ ด้วยปัจจัยนี้อาจจะมีผลต่อการสร้างแบรนด์บุคคลของนักการเมืองที่จะต้องท าความ
เข้าใจสภาพแวดล้อมของพ้ืนที่ที่ลงหาเสียงเลือกตั้ง 

(9) ค่านิยมของสังคม (Social Value) กระบวนการในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์
บุคคลมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อย่างมากกับระบบสังคมซึ่งถูกก าหนดโดยค่านิยมในบริบททางสังคม
อย่างโลกการศึกษา ต าแหน่งอาจมีความส าคัญกว่าบริบทอ่ืน ในแวดวงแพทย์ที่ท าหน้าที่ผ่าตัดหัวใจ
อาจถูกให้ความส าคัญกับประสบการณ์มากกว่าต าแหน่งทางวิชาการ ความรู้ ประสบการณ์และการ
รับรองอาจจะมีผลกระทบต่อการสร้างแบรนด์บุคคลในแนวทางที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับค่านิยมของ
สังคม 

(10) การเชื่อมต่อหรือการต่อติดกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) เป็นปัจจัยที่จะช่วย
เชื่อมโยงแบรนด์บุคคลเข้ากับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องและน ามาซึ่งชื่อเสียง การจะเชื่อมต่อหรือต่อติด
กับกลุ่มเป้าหมายได้นั้นจะต้องอาศัยกระบวนการของการสื่อสารผ่ านช่องทางต่าง ๆ อาทิ สื่อสังคม 
(Social Media) การปรากฏตัวต่อสาธารณชนในกิจกรรมการแสดงพฤติกรรมของบุคคลในพ้ืนที่
สาธารณะเป็นต้น 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า องค์ประกอบส าคัญของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์
บุคคลจะต้องมีความแตกต่างแบรนด์ มุ่งความสนใจความส าเร็จที่ผ่านมา การแสดงออกด้วยเครื่องหมาย
สัญลักษณ์เพ่ือสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าใน
บริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และการจดจ าตราสินค้า 
จากการศึกษาทฤษฎีการรับรู้และการจดจ าตราสินค้า ได้มีผู้ให้ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับ

ทฤษฎีการรับรู้และการจดจ าตราสินค้า ไว้ดังต่อไปนี้ 
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการรับความรู้สึกและตีความหมาย โดยใช้ความสามารถในการ

คิดวิเคราะห์ต่าง ๆ ที่เข้ามากระทบจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีตของบุคคล หรือใช้ความเชื่อจาก   
สิ่งหนึ่งสิ่งใดมาคิดวิเคราะห์รว่มกัน (อุษา ธีระธ ารงชัยกุล 2561; อ้างอิงจาก Chaplin, 1985)  

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการจัดการหรือตีความหมายของสิ่งที่บุคคลคนนั้นได้สัมผัสจาก
ประสาทสัมผัสของตนเอง โดยการตีความจะอาศัยประสบการณ์ การเรียนรู้ ทัศนคติ และค่านิยมของตน 
และเมื่อรับรู้ในเรื่องนั้นในลักษณะใด ก็จะมีพฤติกรรมที่แสดงออกไปในลักษณะนั้นด้วย (อ าพล ชะโยมชัย, 
2566: เว็บไซต์) 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่สิ่งมีชีวิตท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผ่านประสาทสัมผัส การ
รับรู้ทางสังคมนั้นจะถูกตีความผ่านประสาทสัมผัสภายใต้ประสบการณ์ส่วนบุคคลของแต่ละคนซึ่งมี
ความแตกต่างกัน การที่บุคคลมองของสิ่งเดียวกันแต่รับรู้คนละอย่างและจากการรับรู้ที่แตกต่างกันนั้น
ก็จะท าให้เกิดมุมมองความทุกข์ ความสุข และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน (ดวงกมล ทองอยู่, 2559) 

ดังนั้น การรับรู้ส าหรับในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การจดจ า ระลึกถึงเมื่อกล่าวอ้างถึงตราสินค้า 
และมุมมองการเชื่อมโยงที่มีต่อตราสินคา้ในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัด
อุบลราชธานี 

ในด้านความหมายของการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) นั้น ไดม้ีผู้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคในการระลึกและจ าแนกตราสินค้าภายใต้

สถานการณ์ต่าง ๆ รวมถึงความสามารถในการเชื่อมโยงชื่อ ตราสัญลักษณ์  เครื่องหมาย และ
องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้าในความทรงจ า (อุษา ธีระธ ารงชัยกุล 2561; อ้างอิงจาก Keller, 1998) 

การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง การเรียนรู้จากสิ่งเร้าต่าง ๆ ท าให้เกิดความรู้ ความเชื่อ และ
ประสบการณ์ต่อสิ่งนั้น ซึ่งจะสะท้อนความโน้มเอียงของจิตใจทางบวกหรือทางลบ การที่จะทราบถึง
ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อสัญลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นเครื่องมือที่จะหาค าตอบของความรู้สึก          
(ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ, 2558) 

การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง กระบวนการในรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการทีผู่้บริโภคนั้นได้สัมผัส
สิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วเกิดการวิเคราะห์หรือขยายความออกมาจากการรับรู้  เช่น การสังเกตเห็น ชื่อแบรนด์ 
ข้อความ สี สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่สามารถสื่อสารหรือตีความได้ถึงตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ ซ่ึงรวมไป
ถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้าและความรู้สึกในจิตใจของผู้บริโภคต่อ ตราสินค้า 
(แพรวพรรณราย พิณเพ็ชร, 2565) 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การรับรู้และการจดจ าตราสินค้าในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่
ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะท าให้เกิด
กระบวนการระลึกถึงตราสินค้าและสิ่งที่เชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นในความทรงจ าได ้
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2.4.1  ระดับการรับรู้ตราสินค้า 
 การรับรู้ตราสินค้าเป็นเรื่องความแข็งแกร่งในความทรงจ าของผู้บริโภคซึ่งจะท าให้

ผู้บริโภคมีความสามารถที่จะแยกแยะหรือระบุตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันได้ โดยระดับการรับรู้ตรา
สินค้าสามารถแบง่ออกเป็น 2 ระดับ (อุษา ธีระธ ารงชัยกุล, 2561; อ้างอิงจาก Keller, 1998) ดังนี้ 

(1) การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถระบุตรา
สินค้าได้อย่างถูกต้องเมื่อได้เห็นหรือได้ยินสิ่งที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบของตราสินค้านั้น เช่น เมื่อ
เห็นกระปอ๋งน้ าอัดลมสีแดงแล้วสามารถจ าไดว้่าเป็นตราสินค้าโคก้ เป็นต้น 

(2) การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถระบุตราสินค้าได้
เมื่อ  นึกถึงประโยชน์ของสินค้าหรือหมวดหมู่ของสินค้าประเภทนั้น เช่น เมื่อนึกถึงน้ าอัดลมนึกถึงตรา
สินคา้โคก้ เป็นต้น  

 การรับรู้ตราสินค้า เป็นจุดเริ่มต้นส าคัญบนการซื้อของผู้บริโภค หากปราศจากการรับรู้ว่า
ตราสินค้าค่อนข้างยากที่เราจะพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในขั้นต่อ ๆ ไป ในการพัฒนาให้รับรู้หรือ
รู้จักสินค้าคุณได้ การวางกลุ่มเป้าหมายของระดับการรับรู้ตราสินคา้ (ชัยพร อุดมชนะโชค, 2565) ดังนี้ 

 ระดับท่ี 1 ผู้บริโภคไม่รับรู้ในตราสินค้าเลย (Unaware of Brand) เป็นขั้นที่กลุ่มเป้าหมาย
ไม่รู้จักสินค้าของคุณ ไม่เคยได้ยิน หรือพบเห็นแบรนด์ของคุณมาก่อน 

 ระดับท่ี 2 ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นขั้นที่กลุ่มเป้าหมายเริ่ม
จดจ าแบรนด์ของคุณได้นิดๆ แต่ต้องมีตัวช่วยเพื่อให้จ าได้ยิ่งข้ึน 

 ระดับที่ 3 ผู้บริโภคระลึกในตราสินค้าได้ (Brand Recall) การรับรู้ในขั้นนี้เป็นระดับที่สูง
ขึ้นมาจากขั้นก่อน คือ ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือระลึกถึงแบรนด์ได้เอง โดยไม่ต้องมีตัวช่วยใด ๆ 

 ระดับท่ี 4 ผู้บริโภคยกให้ตราสินค้าเป็นที่หนึ่งในใจ (Top of Mind) การรับรู้ของผู้บริโภค
ในระดับนี้เป็นขั้นสูงสุดของทุกแบรนด์ 

 สุลักษณา แก้วมาลา และวรุณ ตันตระบัณฑิตย์ (2557) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้าเป็น
ความสามารถที่ผู้บริโภคจะจดจ าหรือระลึกตราสินค้านั้นได้ซึ่งอยู่ในความสามารถการเชื่อมโยงระหว่าง
หมวดสินค้าและตราสินได้ ทั้งนี้สามารถแบ่งระดับการรับรู้ตราสินค้าหรือความลึกในแนวดิ่ง ดังนี้  

(3) Unaware of Brand ระดับล่างสุดหรือระดับสี่ จัดเป็นระดับที่แย่มาก ถ้าออกแบบ
ส ารวจแล้วผู้บริโภคไม่รับรู้หรือไม่รู้จัก ไม่คุ้นกับตราสินค้าท่ีท าการส ารวจถือว่าเป็นตราสินค้าที่มีปัญหา 
จ าเป็นต้องแสวงหาสาเหตุว่าท าไมคนถึงจ าไม่ได้ 

(4) Brand Recognition (Aided Recall) การระลึกตราได้จากการเห็นหมวดหมู่หรือ
คุณลักษณะภายนอกของตรา ปัญหาของการระลึกได้อาจเป็นการจ าผิดเนื่องจากมีคู่แข่งที่มีตรา
คล้ายคลึงกัน  

(5) Brand Recall (Unaided Recall) การระลึกตราได้โดยไม่ต้องเห็นหมวดหมู่หรือ
คุณลักษณะภายนอกของตราสินค้า นักการตลาดทุกคนต้องการให้ตราสินค้าอยู่ในระดับนี้เป็นอย่าง
น้อย เพราะนั่นคือการเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคแล้ว 

(6) Top-of-Mind ตราแรกในดวงใจ ผู้บริโภคจะระลึกถึงก่อนเป็นอันดับแรกเสมอเมื่อ
เกิดความต้องการในสินค้าใด ๆ 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ระดับของการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในตรา
สินค้ามีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจ การจดจ าตราสินค้า และการระลึกถึงตราสินค้า ดังนั้น 
นักการเมืองจ าเป็นต้องสร้างระดับการรับรู้ตราสินค้าให้มากที่สุดเพ่ือให้ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งมีการ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าในบริบทของตนเองเพ่ือให้ เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมือง
ท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 

2.4.2  คุณค่าการรับรู้ตราสินค้า 
 คุณค่าการรับรู้ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค้าในสายตาของ

ผู้บริโภคซึ่งแนวคิดและแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (อมรรัตน์ แย้มรส, 2561; อ้างอิงจาก 
Aaker,1996) อธิบายไว้ว่าคุณค่าของตราสินค้านั้นมี 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 

(1) การรู้จักชื่อตราสินค้า การรู้จักชื่อสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า
โดยถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าเพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่
ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลังซื้อสินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ย่อมแสดงให้เห็นว่าตราสินค้านั้นมีความ
มั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการน าปสู่การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Value) และมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

(2) คุณภาพที่ถูกรับรู้  เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความ
แตกต่างของสินค้า ความเข้าใจในคุณภาพของสินค้าอันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้สึกที่
มีต่อตราสินค้า 

(3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ภาพลักษณ์มาจากค าว่า Image คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ความประทับใจในสิ่งที่รู้สึกต่อคนใดคนหนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งซึ่งจะเรียกว่า
ชื่อเสียง   ก็ได้ โดยมาจากการรู้จัก การมีประสบการณ์ โดยต้องมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร้าง
เป็นภาพได้ โดยอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือทางลบก็ได้ ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะ
เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

(4) ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
ที่มีความส าคัญเพราะจะเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ ซึ่ง
ถือว่าเป็นองค์ประกอบหลักท่ีท าให้เกิดการซื้อซ้ าของผู้บริโภค 

(5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า เช่น เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร หรือ
ความสัมพันธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น 

 ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ได้กล่าวถึง คุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค การ
รับรู้ตราสินค้าเกิดมาจากประสบการณ์ที่ได้สัมผัสกับแบรนด์นั้น ๆ โดยเฉพาะปัจจุบันนี้มีตราสินค้าต่าง 
ๆ มากมายที่เราใช้อยู่ในชีวิตประจ าวัน และสิ่งที่อยู่รอบตัวเราตลอด ซึ่งตราสินค้ามีความหมายทั้งใน
เชิงรูปธรรมและนามธรรม 

(1) ในเชิงรูปธรรม คือ ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการสร้างชื่อ การออกแบบสัญลักษณ์ 
บรรจุภัณฑ์ และสภาวะแวดล้อมอ่ืน ๆ ที่สะท้อนลักษณะเฉพาะของตราสินค้าที่ปรากฏต่อสาธารณชน 

(2) ในเชิงนามธรรม ตราสินค้าเกี่ยวข้องกับชื่อเสียงและการสร้างการรับรู้จากจุดเด่นของ    
ตราสินค้าทีมี่ในด้านคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งต้องเอาทั้ง 2 สิ่งมารวมกัน  
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า คุณค่าการรับรู้ตราสินค้าเกิดจากผู้บริโภครับรู้ตราสินค้า
มาจากประสบการณ์ที่ได้สัมผัสโดยการรู้จักชื่อตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าหรือกลับมาบริโภคซ้ า 

2.4.3  ความหมายของตราสินค้า 
 ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค าพูด สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการระบุถึง

สินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  และถือเป็นสิ่งที่ท าให้สินค้ามีความ
แตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วย โดยมี 6 องค์ประกอบ ดังนี ้ Kotler (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554; 
อ้างอิงจาก Kotler, 1997) 

(1) ลักษณะภายนอกของสินค้า (Attribute) ที่สามารถท าให้เกิดการจดจ าได้ 
(2) คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) ที่ท าให้เกิดประโยชน์จาการใช้สินค้า 
(3) คุณค่าของสินค้า (Value) ที่ท าให้เกิดความรู้สึกว่าใช้แล้วภาคภูมิใจ 
(4) วัฒนธรรม (Culture) ของตราสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ 
(5) บุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ที่ใช้แล้วเกิดบุคลิกภาพตามสินค้า  
(6) ผู้ใช้ (User) เป็นสินค้าที่สามารถบอกตราสินค้า  

 Kotler and Armstrong (ก่อพงษ ์พลโยราช, ชนากานต ์อุณาพรหม และศุภกร ศิริสุนทร, 
2565; อ้างอิงจาก Kotler and Armstrong, 2007) ตราสินค้า โดยทั่วไปเป็นการกล่าวถึงตราสินค้า
ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นเพียงชื่อ สัญลักษณ์ หรือโลโก้ แต่ยังหมายถึงความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า
และบริการนั้น ๆ ตราสินค้าจึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างนักการตลาด
และผู้บริโภค ตราสินค้า สะท้อนถึงสิ่งที่สื่อสารไปยังผู้บริโภคในรูปของ ชื่อ สัญลักษณ์ การออกแบบ 
และบรรจุภัณฑ์ ไปจนถึงประสบการณ์หรือความรู้สึกร่วมกับตราสินค้า ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
สินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืน ๆ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542); โฉมฉาย โฉมฉาย (2555) ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค า เงื่อนไข 
รูปลักษณ์ การออกแบบ เครื่องหมายต่าง ๆ ที่รวมกันแล้วสามารถท าให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้า  
อ่ืน ๆ เมื่อผู้บริโภคได้พบเห็นตราสินคา้นั้นเป็นประจ าจะท าให้เกิดการจดจ า คุน้เคย ชื่นชอบ และไว้วางใจ 

 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ตราสินค้า เป็นการผสมผสานค า รูปลักษณ์ การออกแบบ 
เครื่องหมายต่าง ๆ สร้างความม่ันคงให้กับอนาคตของบริษัท ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ ด้วยการสร้าง
ความภักดีในกลุ่มลูกค้า โดยใช้คุณค่าทางอารมณ์และเหตุผลประกอบกันเพ่ือให้เกิดตราสินค้าใน
รูปแบบของเราเองเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและยอมรับในตราสินค้าในบทนักการเมืองท้องถิ่น 

 2.4.3.1  ลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค้า  
   บุคลิกภาพตราสินค้า  (Brand Personality) ราวกับว่าเป็นชุดข้อมูลของ

คุณลักษณะต่าง ๆ ของมนุษย์ที่สัมพันธ์กับตราสินค้า และได้พัฒนาระดับมาตรวัดสินค้าแยกเป็น         
5 ลักษณะนิสัย ซึ่งเชื่อมโยงกับตราสินค้าต่าง ๆ ได้แก่ ความตื่นเต้น ความจริงใจ ความสามารถ ความ
ซับซ้อน และความห้าวหาญ Aaker (ก่อพงษ์ พลโยราช, ชนากานต์ อุณาพรหม และศุภกร ศิริสุนทร, 
2565; อ้างอิงจาก Aaker, 1997) ดังนี้ 

1) บุคลิกภาพแบบจริง ใจ  ( Sincerity)  ประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย            
11 คุณลักษณะ ได้ แก่ ติดดิน (Down-to-earth) ซื่อสัตย์ (Honest) มีประโยชน์ (Wholesome) 
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สนุกสนานร่าเริง (Cheerful) รักครอบครัว (Family-oriented) ซื่อตรงแบบลูกทุ่ง (Small-town) 
จริงใจ (Sincere) มีตัวตน จับต้องได้ (Real) เป็นแบบดั้งเดิม (Original) อ่อนไหวง่าย (Sentimental) 
และเป็นมิตร (Friendly) 

2) บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น ( Excitement) ประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย 
11 คุณลักษณะ ได้แก่ มีความกล้าท้าทาย (Daring) มีความมุ่งมั่น (Spirited) ช่างจินตนาการ 
(Imaginative) ทันสมัย (Up-to-date) น าสมัย (Trendy) น่าตื่นเต้น (Exciting) ยอดเยี่ยม (Cool)      
มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young) มีเอกลักษณ์ของตนเอง (Unique) เป็นตัวของตัวเอง (Independent) 
และร่วมสมัย (Contemporary) 

3) บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วยคุณลักษณะ
ย่อย 9 คุณลักษณะ ได้แก่  น่า เชื่อถือ (Reliable)  ฉลาด ( Intelligent)  ประสบความส าเร็จ 
(Successful)   ขยันขันแข็ง (Hard-working) มั่นคง (Secure) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) มีความ
เป็นองค์กร (Corporate) มีความเป็นผู้น า (Leader) และม่ันใจในตัวเอง (Confident) 

4) บุคลิกภาพแบบโก้หรูมีระดับ (Sophisticated) ประกอบด้วยคุณลักษณะ
ย่อย 6 คุณลักษณะ ได้แก่ มีระดับ (Upper- class) มีเสน่ห์ (Charming) หรูหรา (Glamorous) ดูดี 
(Good-looking) มีความอ่อนโยนเหมือนผู้หญิง (Feminine) และเรียบหรู (Smooth) 

5) บุคลิกภาพแบบเข้มแข็ง (Ruggedness) ประกอบด้วยคุณลักษณะย่อย        
5 คุณลักษณะ ได้ แก่ ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy) แข็งแกร่ง (Tough) เข้มแข็งบึกบึนแบบ
ผู้ชาย (Masculine) ดูลุย ๆ (Western) และดุดัน (Rugged) 

   บุคลิกภาพตราสินค้าที่สื่อบุคลิกภาพของมนุษย์เป็นที่นิยมของนักจิตวิทยาใน
ด้านบุคลิกภาพมายาวนาน การศึกษาจ านวนมากได้สนับสนุนความแนวคิดโครงสร้างบุคลิกภาพของ
มนุษย์ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ ความไม่เสถียรทางอารมณ์ ความสนใจต่อสิ่งภายนอก ความยินยอมเห็นใจ 
ความเปิดรับประสบการณ์ และความพิถีพิถัน (สาธิกา พูลคลองตัน, 2562) 

   บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นคุณสมบัติหนึ่งของสินค้าโดยผู้บริโภคจะให้ความหมาย
เชิงนามธรรมที่สอดคล้องกับตัวตนของผู้บริโภค โดยตราสินค้าอาจสื่อสารบุคลิกภาพด้วยรูปแบบต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคตีความหมายเชื่อมโยงความคิด ความรู้สึก และภาพลักษณ์ของตราสินค้าจากสิ่งที่
ผู้บริโภค   เรียนรู้จากตราสินค้า คลิกภาพตราสินค้าจะใช้สัญลักษณเ์พ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
เป็นตัวตน (ศรัณย์ อมาตยกุล และก่อพงษ์ พลโยราช, 2559) 

   จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค้าในบุคลิกภาพของมนุษย์
เป็นการสื่อความตื่นเต้น ความจริงใจ ความสามารถ ความซับซ้อน และความห้าวหาญ ที่แสดงออกถึง
บทบาทความเป็นตัวตนของผู้บริโภคมากกว่าการบริโภคในคุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้า 

 2.4.3.2  คุณสมบัติของตราสินค้า 
   การสร้างตราสินค้าจะต้องค านึกถึงคุณลักษณะดังต่อไปนี้ (วรรณระวี หลักชัย 

2562; อ้างอิงจาก Shimp, 2003)  
1) ความดึงดูดใจ เป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการน าเสนอสินค้าต่าง ๆ การดึงดูดใจ

ทางกายภาพ โดยผู้น าเสนอสินค้าจะต้องมีรูปร่างหน้าตาที่น่าดึงดูดใจ รวมไปถึงการมีทั้งทักษะและ
ความสามารถ 
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2) ความไว้วางใจ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้การน าเสนอสินค้าที่มาจากความ
ซื่อสัตย์ ความถูกต้อง และความน่าเชื่อถือในตัวของผู้น าเสนอสินค้า 

3) ความช านาญเชี่ยวชาญ เป็นการน าเสนอสินค้าโดยผู้ที่มีชื่อเสียงสามารถ
รับประกันความน่าเชื่อถือในตัวสินค้าได้ และใช้ผู้น าที่มีชื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญมาน าเสนอ 

4) ความเคารพ ผู้บริโภคเกิดความนิยมชมชอบจากความส าเร็จของผู้น าเสนอ
สินค้าท่ีมาจากการแสดงผ่านสื่อต่าง ๆ หรือความชื่นชอบส่วนตัว โดยทั่วไปผู้บริโภคจะให้ความเคารพผู้
น าเสนอสินค้าที่ได้รับความนิยมชมชอบที่เกิดจากพฤติกรรมและหน้าตาเป็นองค์ประกอบ 

5) ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นลักษณะสุดท้ายของลักษณะที่น่าดึงดูด
เป็นการแสดงให้เห็นถึงระดับของผู้น าเสนอสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในลักษณะ
ความสัมพันธ์ในการน าเสนอสินค้า 

   การสร้างตราสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะจะต้องค านึกถึงคุณสมบัติของตราสินค้า
ดังต่อไปนี้ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และลักขณา ลีละยุทธโยธิน, 2566: เว็บไซต์) 

   เอกลักษณ์ของตราสินค้า คือ องค์ประกอบของตราสินค้าที่สามารถมองเห็นได้
ด้วยตาเปล่า เช่น โลโก้ ข้อความ การออกแบบ หรือสี เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ตราสินค้านั้นโดด
เด่นเหนือคู่แข่ง และท าให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้านั้นได้ง่ายขึ้นด้วย ให้สอดคล้องกันกับความคาดหวังใน
ส่วนที่เกี่ยวกับตัวสินค้า 

   ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ ผลที่เกิดจากการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าท่ี
มีต่อลูกค้า ซึ่งจะท าให้ลูกค้าจดจ าในสิ่งที่ตราสินค้าท าให้อยู่ในรูปแบบของค าที่เราเรียกว่า “ภาพลักษณ์” 
ซึ่งภาพลักษณจ์ะดีหรือไม่ดีนั้นขึ้นอยู่กับว่า “ตราสินค้า” นั้นกระท าต่อลูกค้า 

   จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า คุณสมบัติของตราสินค้าเป็นการสร้าง
ตราสินค้า การสื่อสารทางการตลาดของตราสินค้าให้มีลักษณะที่ดีเป็นลักษณะเฉพาะเพ่ือให้อยู่ในจิตใจ
ของผู้บริโภคเป็นอันดับต้น ๆ นักการเมืองจ าเป็นต้องสร้างคุณสมบัติตราสินค้าเพ่ือให้เกิดการรับรู้และ
จดจ า ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมือง
ท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 
 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 

2.5.1  ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
 หมะหมูด หะยีหมัด (2556) ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภค

ที่มีต่อสินค้าและบริการ และผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซ้ึงต่อตราสินค้าและบริการนั้น จึงเป็น
สาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า 

 ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการรับรู้ถึงคุณภาพและยังมีความหมายว่า การที่ตราสินค้า
ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือมีความเหนือกว่าสินค้า และบริการอื่น ๆ โดยมีวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติ
ของการใช้งานของสินค้านั้น ๆ และคุณภาพที่ไม่สามารถจับต้องได้แต่สามารถวัดได้เนื่องจากออกจาก
ความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้เรื่องคุณภาพของตราสินค้านั้นจะแตกต่าง
กันตามประเภทของสินค้า Aaker (วุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2559; อ้างอิงจาก Aaker, 1991) 
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 การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือ
ตรงใจผู้บริโภคจะส่งผลให้เกิดการชื้อช้ าต่อเนื่องตลอดมา ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ที่เรียกว่าผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้านั้น (อนุชา ลังสุ่ย, 2560; อ้างอิงจาก ภาณ ุลิมมานนท,์ 2548) 
 Schiffman and Lazar (อนุชา ลังสุ่ย, 2560; อ้างอิงจาก Schiffman and Lazar, 2007) 
กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความพึงพอใจที่มีความคิดสม่ าเสมอ หรือการตัดสินใจชื้อสินค้าใน
ตราสินค้าเดิม ในผลิตภัณฑ์เดิมของบริษัทเดิม ๆ จะประกอบด้วย (1) ความภักดีด้านพฤติกรรม คือ 
เกิดความรู้สึกต่อตราสินค้า (2) ความภักดีด้านทัศนคติ คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และจะ
พยายามที่จะชื้อตราสินค้านั้น อย่างต่อเนื่อง 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพฤติกรรมที่
แสดงออกในด้านพฤติกรรมและด้านความรู้สึกที่แสดงออกในการนึกถึงตราสินค้าหรือที่จะกลับมาใช้
บริการซ้ าในรูปแบบการให้บริการของบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัด
อุบลราชธานี 

2.5.2  การแบ่งกลุ่มของลูกค้าตามระดับความจงรักภักดี 
 Werner and Kumar (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2566: เว็บไซต์; อ้างอิงจาก Werner and 

Kumar, 2006) ได้เสนอการแบ่งกลุ่มลูกค้า โดยใช้ระยะเวลาการเป็นลูกค้ารวมไปถึงความสามารถของ
การท าก าไรเป็นเกณฑ์ไว้ดังนี้  

 กลุ่มที่ 1 ลูกค้าคนแปลกหน้า (Strangers) (ลูกค้าที่มีก าไรต่ าและซื้อสินค้าหรือบริการ
จากเราในระยะสั้น) ลูกค้ากลุ่มนี้ไม่มีความภักดีและไม่มีการสร้างก าไรให้บริษัท การสนองตอบความ
ต้องการของสินค้าหรือบริการมีน้อยมาก ดังนั้น การสร้างก าไรจากลูกค้ากลุ่มนี้จะมีโอกาสน้อย จึงต้อง
มีการระบุตัวลูกค้ากลุ่มนี้ให้ได้ตั้งแต่เนิ่น ๆ และไม่ควรลงทุนในลักษณะที่เป็นการสร้างความสัมพันธ์ 
การซื้อในแต่ละครั้งของลูกค้ากลุ่มนี้อาจจะเป็นครั้งสุดท้ายก็ได้เพราะฉะนั้นจึงจะต้องแสวงหาก าไรจาก
ลูกค้ากลุ่มนี้ในการซื้อขายแต่ละครั้ง 

 กลุ่มที่ 2 ลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อ (ลูกค้าที่มีก าไรสูงและซื้อสินค้าหรือบริการ
จากเราในระยะสั้น) เป็นกลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความแน่นอน แต่เราสามารถท าก าไรจากกลุ่มนี้ได้มาก โดย
ลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่ค่อยแสดงความภักดีในทางพฤติกรรม และพร้อมที่จะเปลี่ยนไปได้ตลอดเวลา ลูกค้า
กลุ่มนี้จะมีการซื้อในช่วงเวลาสั้น ๆ แต่ซื้อจ านวนมาก หลังจากนั้นจะเปลี่ยนไปซื้อจากผู้ขายรายอ่ืนที่
เป็นคู่แข่ง ลูกค้ากลุ่มนี้มักจะไม่ก่อความสัมพันธ์กับบริษัทใดบริษัทหนึ่งในระยะยาว แต่พร้อมจะเปลี่ยน
ได้ตลอดหากมีข้อเสนอท่ีดีกว่า 

 กลุ่มที่ 3 เพ่ือแท้ True Friends (ลูกค้าที่มีก าไรสูงและซื้อสินค้าหรือบริการเป็นระยะ
เวลานาน) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีและสามารถสร้างก าไรให้กับบริษัท เรียกว่า เพ่ือนแท้ ลูกค้า
กลุ่มนี้จะมีการซื้อสินค้าหรือบริการอย่างสม่ าเสมอเป็นเวลานาน ลูกค้ากลุ่มนี้มีความยินดีที่จะเข้าร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ ของบริษัท ดังนั้น จึงควรที่จะให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ของลูกค้ากลุ่มนี้ เนื่องจาก
พวกเขาอาจจะสามารถสร้างก าไรในระยะยาวใหเ้รามากท่ีสุด 

 กลุ่มที่ 4 ลูกค้าที่เกาะติดบริษัท Barnacles (ลูกค้าที่สร้างก าไรต่ า แต่มีการซื้อสินค้าจาก
เราเป็นระยเวลานาน) ลูกค้ากลุ่มนี้เปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ที่เกาะติดอยู่ใต้ท้องเรือ ซึ่งถูก
มองว่าเป็นตัวถ่วงน้ าหนักของเรือ หากเราไม่สามารถจัดการกับลูกค้ากลุ่มนี้ให้ดีก็อาจจะท าให้สูญเสีย
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ทรัพยากรเป็นจ านวนมากโดยไร้ประโยชน์ การซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้มีจ านวนไม่มากซึ่งอาจจะไม่คุ้มค่า
กับการลงทุนทีจ่ะต้องมีการส่งเสริมการขายและรักษาความสัมพันธ์กับพวกเขา หากเรามีความสามารถ
ในการบริหารลูกค้ากลุ่มนี้ได้และเปลี่ยนให้เป็นลูกค้าในกลุ่ม True Friends ได ้พวกเขาก็จะกลายกลุ่ม
ลูกค้าท่ีสามารถสร้างก าไรในอนาคต 

 วารัตน์ สันติวงษ์ (พลอยปภัส อริยะกมลรัตน์, 2562; อ้างอิงจาก วารัตน์ สันติวงษ์, 2549) 
ได้สรุประดับความภักดีออกเป็น 6 ระดับดังนี ้

(1) กลุ่มบุคคลที่มีความเป็นไปได้ว่าจะเป็นลูกค้า กลุ่มนี้เป็นกลุ่มบุคคลที่ถูกองค์การ
ประเมินว่าน่าจะเป็นบุคคลที่ซื้อสินค้า 

(2) ผู้คาดว่าจะซื้อและใช้สินค้า เป็นกลุ่มลูกค้าที่ได้รับการประเมินว่าเป็นผู้ที่น่าจะมี
ศักยภาพในการซื้อและใช้สินค้าโดยกลั่นกรองและเลือกสรรจากกลุ่มแรก 

(3) กลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อและใช้บริการในครั้งแรก ลูกค้ากลุ่มนี้คือลูกค้าที่ตัดสินใจ
เลือกซื้อและได้ใช้สินค้าขององค์การแล้ว 

(4) กลุ่มลูกค้าที่ซื้อหรือใช้สินค้าซ้ า เป็นกลุ่มลูกค้าที่พึงพอใจและประทับใจในตัวสินค้า
ของธุรกิจ 
5. กลุ่มลูกค้าประจ า กลุ่มนี้จะมีการซื้อและใช้สินค้าอย่างปกติ 

(5) กลุ่มลูกค้าผู้ภักดี เป็นกลุ่มลูกค้าที่สนับสนุนธุรกิจอย่างต่อเนื่องตลอดมาและพร้อมที่
จะแกต่้างใหห้ากมีใครเขา้ใจและมีทัศนคติที่ผิด ๆ ต่อธุรกิจ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ระดับความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการจัดกลุ่มระดับลูกค้า
ที่มีแนวโน้มในความภักดีต่อตราสินค้าหรือการบริการในบริบทของนักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 

2.5.3  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty)  
 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง การที่ลูกค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าให้การยอมรับใน

สินค้าหรือบริการ มีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า ซึ่งน าไปสู่การซื้อหรือการใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
รวมไปถึงการแนะน าบอกต่อข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงบวกไปยังบุคคลอ่ืน  และการไม่
เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าหรือไปใช้บริการของตราสินค้าอ่ืนอีกด้วย (ลลิตา พ่วงมหา, 2563) 

 ความภักดีในตราสินค้า นอกจากหมายถึงการซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่าง
สม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากขึ้นกว่านั้นคือการมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วม
อยู่ด้วย Hawkins, Best and Coney (ลลิตา พ่วงมหา, 2563; อ้างอิงจาก Hawkins, Best and Coney, 
2001) 

 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) หมายถึง ความซื้อสัตย์ ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้านั้นซ้ า ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่ามีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า (สุกัญญา สุทธิวิเศษพงศ์, 2550; อ้างอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2547) 

 Oliver (คมกริช ฤทธิกล้า, 2559, อ้างอิงจาก Oliver, 1999) ความภักดีต่อตราสินค้าหรือ
การบริการนั้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรม ทัศนคติ และความรู้ โดยสามารถสรุปปัจจัยที่ใช้ในการ
วัดความภักดีต่อตราสินค้าหรือการบริการได ้ดังนี้ 
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(1) พฤติกรรมการซื้อซ้ า เป็นการแสดงถึงความผูกพันที่แสดงออกโดยพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคมีต่อการใช้สินค้าและบริการ 

(2) การบอกปากต่อปาก เป็นผลของการวัดความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพต่อการ
บอกเล่าถึงเรื่องของสินค้าและบริการที่เกิดขึ้น รวมถึงการแนะน าผู้อ่ืนด้วยและคนที่มีความภักดีก็จะ
ส่งผลในทางบวกอย่างต่อเนื่อง  

(3) ช่วงเวลาของการใช้บริการ เป็นการประเมินความต่อเนื่องของการเข้าใช้บริการ เช่น 
จ านวนครั้งในการใช้บริการในแต่ละเดือน ซึ่งจะส่งผลสะท้อนให้เห็นว่าการบริโภคจะเกิดขึ้นเป็นความ
ภักดีในระยะยาวหรือไม่ 

(4) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาที่เปลี่ยนแปลง แม้ว่าสินค้าและบริการมีราคาสูงขึ้น 
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีก็ยังเลือกซื้อและใช้บริการของเราอยู่ ท าให้ทราบว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือก
ซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค 

(5) ความตั้งใจซื้อซ้ า เป็นการเลือกซื้อและใช้สินค้าบริการแบบเดิมเป็นประจ า 
(6) ความชอบมากกว่า ผู้บริโภคมีความภักดีที่แท้จริงจะแสดงความชอบอย่างเห็นได้

ชัดเจน 
(7) การลดตัวเลือก ผู้บริโภคที่มีความภักดีจะมีการหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจน้อยลง 

หรืออาจไม่น าสินค้าหรือบริการอื่นมาเป็นตัวเปรียบเทียบและตัดสินใจต่อการซื้อและการใช้บริการ 
(8) สิ่งแรกที่เกิดขึ้นในใจ การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหากผู้บริโภคมีความ

ภักด ี
 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และเมื่อได้ใช้สินค้า
แล้วเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้าจนกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องซึ่งท าให้เกิดการ
รับรู้และจดจ าตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบท
นักการเมืองท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 
 
2.6  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้และจดจ าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และความภักดีต่อสินค้า 
ผู้วิจัยได้รวบรวมไว้หลายฉบับ ได้แก่ 

พระมหาศิวพล พลเมธี (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการเมืองของนักการเมือง
ท้องถิ่นกับประชาชนในเขตเทศบาลเมืองบึงยี่โถ อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์การวิจัย
เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการเมืองของนักการเมืองท้องถิ่นกับประชาชนในเขตเทศบาลเมืองบึงยี่โถ  
อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของประชาชนต่อการสื่อสารทาง
การเมืองของนักการเมืองท้องถิ่นในเขตเทศบาลเมืองบึงยี่โถ อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี โดยจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคลและเพ่ือศึกษาปัญหาอุปสรรคและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง
ของนักการเมืองท้องถิ่นกับประชาชนในเขตเทศบาลเมืองบึงยี่โถ อ าเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
ผลการวิจัยพบว่าประชาชนมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารทางการเมืองของนักการเมืองท้องถิ่ นอยู่ใน
ระดับมาก ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยปัญหา
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และอุปสรรคคือประชาชนส่วนใหญ่ยังไม่มีความเข้าใจในเรื่องของการมีส่วนร่วมทางการเมืองและมี
ความเห็นว่าข่าวสารทางการเมืองท้องถิ่นยังคงมีปัญหาในการแบ่งพรรคแบ่งพวก การขาดจริยธรรม
ของนักการเมืองส่วนหนึ่งมีความรู้สึกเบื่อหน่ายการเมือง ควรมีการรณรงค์ให้มีการติดตามข่าวสารผ่าน
สื่อและศึกษาภูมิหลังของนักการเมืองท้องถิ่นก่อนการเลือกตั้ง 

ลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดทางการเมือง: ศึกษา
เปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ   
กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือ
ไทย และเพ่ือวิเคราะห์การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย การวิจัยนี้ผ่านการวิเคราะห์ภายใต้กรอบ
แนวคิดการตลาดทางการเมืองและการสื่อสารทางการเมืองโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการศึกษาและ
วิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากผลการวิจัยพบว่า  พรรคประชาธิปัตย์และพรรค
เพ่ือไทยได้น าแนวคิดการตลาดทางการเมืองมาใช้อย่างเต็มรูปแบบแต่ใช้กระบวนการสื่อสารทาง
การเมืองที่แตกต่างกันออกไปจากเหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองที่เกิดขึ้นก่อนการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครปี 2556 และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท าให้พรรคประชาธิปัตย์เลือกที่
จะน าสภาพแวดล้อมทางการเมืองที่เป็นผลกระทบเชิงลบมาเป็นกลยุทธ์การหาเสียงเชิงลบโจมตีพรรค
เพ่ือไทยอย่างเต็มรูปแบบโดยส่งสารที่มุ่งตรงถึงผู้ที่มีแนวคิดและอุดมการณ์เดียวกับพรรคและ
ผสมผสานกับกลยุทธ์ด้านนโยบายเข้าไว้ด้วยกันแทนที่จะใช้นโยบายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเพียง
อย่างเดียวซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ออกมาในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนวันเลือกตั้งเพียงไม่กี่วันและก่อให้เกิดกระแส
วิพากษ์วิจารณ์ที่มีต่อพรรคเพ่ือไทย พรรคเพ่ือไทยซึ่งหลีกเลี่ยงสภาพแวดล้อมที่เป็นผลกระทบเชิงลบ
ต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคจึงเลือกใช้กลยุทธ์ด้านนโยบายเป็นจุดหลักในการดึงคะแนน
เสียงแทน 

วรรณระวี หลักชัย (2562) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินค้าบุคคลของแบรนด์ วทา
นิกา งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินผลกระทบที่เกี่ยวข้องของคุณลักษณะที่ส าคัญของแบรนด์ส่วน
บุคคลที่มีต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และเพ่ือค้นคว้าว่าการะรับรู้ของคนต่อวทานิกา (VATANIKA) 
ในฐานะคนดังจะมีผลต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า VATANIKA และความไว้วางใจอย่างไร ตัวแปรที่
ท าการศึกษา ตัวแปรอิสระการใช้ผู้มีชื่อเสียงให้การรับรองสินค้าและบริการ (Celebrity Endorsement) 
ได้แก่ ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ด้านความเคารพ ด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ความเชื่อใจในแบรนด์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ตัวแปรตาม ได้แก่ 
ความเชื่อใจในแบรนด์ การรับรู้คุณภาพของสินค้าและความภักดีในตราสินค้า เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
คือแบบสอบถามออนไลน์ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ในแง่ของการเป็นแบรนด์บุคคล 
Respect กับ Similarity เป็นสิ่งที่น่าสนใจมากในงานนี้ ทั้ง 2 อย่างมีความสัมพันธ์กับ Brand Trust 
และ Perceived Quality ทั้งสิ้น โดยผลต่อมาในการที่จะท าให้เกิด Brand Loyalty ได้นั้นพบว่า 
Perceived Quality ส่งผลมากกว่าซึ่งการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่กล่าวถึงในงานวิจัยนี้วัดที่ 
Personal Brand ไม่ใช่เรื่องสินค้า ดังนั้น ความภักดีในตราสินค้าที่พูดถึงคือการกลับไปดูรายการ This 
is me VATANIKA ซ้ าในภาค 2 ต่อไป 
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นริสรา พ่ึงโพธิ์สภ และคณะ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณะแบรนด์ การสร้าง
แบรนด์ภายใน และความยึดมั่นด้านความรู้สึกต่อแบรนด์องค์กรของบุคลากรในมหาวิทยาลัย         
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีความส าคัญต่อการสร้างองค์กรให้มีความโดดเด่นตามวิสัยทัศน์และ
สามารถแข่งขันได้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์การจึงเป็นงานที่มหาวิทยาลัยทุกแห่งท าอยู่แล้วไม่มาก
ก็น้อย งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือท าความเข้าใจการสร้างแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนและ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์องค์กรจากมุมมองของ
บุคลากรในมหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรของบุคลากรใน
มหาวิทยาลัย และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกับความยึดมั่นด้าน
ความรู้สึกต่อแบรนด์องค์กรของบุคลากร กลุ่มตัวอย่างคือบุคลากรในสังกัดของมหาวิทยาลัยเอกชน
จ านวน 279 คน และมหาวิทยาลัยราชภัฏจ านวน 131 คน ซึ่งเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวกเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามทางออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า (1) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่บุคลากร
ของมหาวิทยาลัยเอกชนและมหาวิทยาลัยราชภัฏส่วนใหญ่นึกถึงมีลักษณะเฉพาะที่คล้ายคลึงและ
แตกต่างกันทั้งภาพลักษณ์รวมและภาพลักษณ์รายด้าน (2) บุคลากรในสังกัดมหาวิทยาลัยเอกชนและ
มหาวิทยาลัยราชภัฏมีการรับรู้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทั้งด้านรวมและรายด้านคล้าย
คลึงกันคือใช้การประชุมกลุ่มย่อยในการสร้างแบรนด์และ (3) ปัจจัยที่ส าคัญในการท านายความยึดมั่น
ด้านความรู้สึกต่อแบรนด์องค์กรของมหาวิทยาลัยราชภัฏคือการสร้างแบรนด์ภายในแบบการให้อ านาจ
แก่บุคลากรในการท างาน การใช้สื่อออนไลน์เพื่อการสื่อสารแบรนด์ด้านการวิจัยและการใช้สื่อออนไลน์
เพ่ือการสื่อสารแบรนด์ด้านบริการวิชาการ ในขณะที่ปัจจัยส าคัญของมหาวิทยาลัยเอกชนคือด้านการ
ปฏิบัติภาวะผู้น าและด้านการฝึกอบรมแต่อ านาจการท านายยังอยู่ในระดับต่ า จากข้อค้นพบนี้
เสนอแนะให้มหาวิทยาลัยส่งเสริมการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรให้มากข้ึน 

ภาคภูมิ หรรนภา (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดเพ่ือการเมืองของพรรค
อนาคตใหม่ในการเลือกตั้งปี 2562 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ในสื่อออนไลน์ในการเลือกตั้งปี 2562 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพกลุ่ม
ตัวอย่างที่ศึกษาคือพรรคอนาคตใหม่ท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงเนื่องจากเป็น
พรรคการเมืองใหม่ที่ได้รับความสนใจจากประชาชนมากที่สุดจากการจัดล าดับของสวนดุสิตโพล พ.ศ. 
2561 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดจากเว็ปไซต์หลักของพรรคอนาคตใหม่  
ผลการวิจัยพบว่า (1) สินค้าทางการเมืองประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งและส่วน
นโยบายพบว่าพรรคอนาคตใหม่ 90 เปอร์เซ็นต์ของผู้สมัครไม่เคยมีประวัติหรือประสบการณ์ทาง
การเมืองมาก่อน ส่วนนโยบายตามกรอบแนวคิดการตลาดเพ่ือการเมืองนั้นพบว่าพรรคอนาคตใหม่นั้นมี
นโยบายประชานิยมเน้นเสนอต่อกลุ่มผู้มีรายได้น้อยและมุ่งแก้ไขปรับปรุงรัฐธรรมนูญฉบับ พ.ศ. 2560 
(2) การตลาดแบบผลักดันของพรรคอนาคตใหม่มีเครือข่ายสมาชิกทั่วประเทศและการลงพ้ืนที่จัดเวที
ปราศรัยและที่ส าคัญใช้การหาเสียงรูปแบบพิเศษ Event Marketing (3) การตลาดแบบดึงดูดผ่านการ
สื่อสาร 2 ช่องทางคือสื่อมวลชนและสื่อออนไลน์พบว่าพรรคอนาคตใหม่สื่อสารผ่านสื่อมวลชน
เหมือนกันโดยส่งตัวแทนพรรคไปออกรายการโทรทัศน์ขึ้นเวทีแสดงวิสัยทัศน์ซึ่งจัดโดยองค์กรต่าง  ๆ 
เพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายพรรค ส่วนเรื่องการใช้สื่อออนไลน์พรรคอนาคตใหม่ใช้สื่อออนไลน์เป็น
ช่องทางหลักในการสื่อสารไปยังผู้มีสิทธิเลือกตั้งโดยตรง และ (4) การส ารวจความคิดเห็นพบว่าพรรค
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อนาคตใหม่ใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือศึกษารายละเอียดเชิงลึกซึ่งเป็นกระบวนการ
ผลิตนโยบายความถ่ีในการส ารวจและหน่วยงานวิจัยโดยพรรคอนาคตใหม่มีการส ารวจเป็นประจ า เช่น 
การลงพื้นที่ของพรรคและมีทีมวิจัยเป็นของตนเองในการส ารวจ 

พัททดล เสวตวรรณ และพระครูอุทัยกิจพิพัฒน์ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่องการสื่อสารทาง
การเมืองของนักการเมือง การสื่อสารทางการเมืองของนักการเมืองจากอดีตจนถึงปัจจุบันตั้งแต่กรุง
สุโขทัยเป็นราชธานีจนถึงกรุงรัตนโกสินทร์ล้วนมีวาทกรรมทางการเมืองมาตลอด ต่างกันแต่ในอดีตไม่มี
สื่อสารให้รู้กันมากนักเห็นมีแต่หลักสิลาจารึกจดหมายเหตุเท่านั้น ต ารามีน้อยมากแต่การสื่อสารทาง
การเมืองของนักการเมืองนั้นมีมากมากเหลือเกินและกระบวนการสร้ างการสื่อสารทางการเมืองของ
นักการเมืองเองยังสลับซับซ้อน มีผลเสียโดยตรงต่อฝ่ายตรงกันข้ามกับฝ่ายตนเอง ฉะนั้น ฝ่ายผู้ที่ได้รับ
ข่าวสารและผู้ส่งสารทางการเมืองจึงควรใช้จิตส านึกในการรับฟังควรพิจารณาข้อมูลทางการเมืองอย่าง
ละเอียดถี่ถ้วนเป็นธรรมว่าพูดอย่างไรท าอย่างนั้นตามหลักธรรมทางพระพุทธศาสนาและกระบวนการ
สร้างวาทกรรมควรเป็นไปตามหลักผลประโยชน์ส่วนรวม 

เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างแบรนด์บุคคล: ปั้นคนให้เป็นแบรนด์การ
สร้างแบรนด์ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่ผลิตภัณฑ์บริการเท่านั้น แต ่“บุคคล” ยังจัดว่าเป็นแบรนด์ประเภท
หนึ่งเช่นกัน การสร้างแบรนด์บุคคลจะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องมีสอดคล้องกับความต้องการกับกลุ่มเป้าหมายภายใต้แก่นแท้ของแบรนด์ที่ชัดเจน
แบรนด์บุคคลมีความส าคัญต่อทั้งธุรกิจและตัวบุคคลนั้น ๆ เองในมิติความส าคัญของแบรนด์บุคคลต่อ
ธุรกิจจะเป็นการพัฒนาศักยภาพให้กลุ่มเป้าหมายได้ เล็ง เห็นถึงความสามารถหลัก  (Core 
Competency) อีกทั้งพัฒนาปรับปรุงศักยภาพของตนเองเพ่ือให้กลายเป็นทรัพย์สินหรือแบรนด์ที่มี
คุณค่า แบรนด์บุคคลยังมีส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนองค์การโดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์ที่อยู่ในธุรกิจ
บริการบุคคลหรือพนักงานของแบรนด์นั้น ๆ จะต้องถ่ายทอดตัวตนของแบรนด์ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
ดังนั้น แบรนด์จะต้องใส่ใจในการพัฒนาแบรนด์บุคคลซึ่งหมายรวมถึงพนักงานของแบรนด์ด้วย 
นอกจากนี้เมื่อแบรนด์บุคคลมีความแข็งแกร่งเราสามารถพัฒนาให้แบรนด์บุคคลขยายไปสู่แบรนด์
ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย แบรนด์บุคคลยังมีความส าคัญต่อตนเองด้วยการขับเคลื่อนให้
บุคคลได้มีโอกาสการท าความเข้าใจและบริหารจัดการความสามารถพิเศษ (Talent Management) 
ของตนเองให้มีความชัดเจนมากขึ้น การสร้างแบรนด์บุคคลมีกระบวนการตั้งแต่การส ารวจค้นหา    
การสร้างการสื่อสารการรักษาให้คงไว้ในกระบวนการดังกล่าว ผู้ที่ท าหน้าที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง      
แบรนด์บุคคลจะต้องตระหนักถึงองค์ประกอบส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคล  เช่น 
ความรู้ของบุคคลประสบการณ์ของบุคคลต าแหน่งการสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า การมี
ผู้สนับสนุนการแสดงออกด้วยเครื่องหมายสัญลักษณ์ปฏิกิริยาตอบกลับบริบทค่านิยมของสังคมการ
เชื่อมต่อ 

ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างแบรนด์บุคคลในยุคประเทศไทย 4.0 
วัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างและสื่อสารแบรนด์บุคคล โดยเนื้อหาแสดงให้
เห็นถึงการการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์บุคคลในประเทศไทย วิธีการสร้างและสื่อสาร แบรนด์
บุคคล การสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์บุคคลมีโอกาสที่แบรนด์บุคคลจะประสบความส า เร็จได้จริงและ
จะเกิดผลดีต่อธุรกิจของบุคคลนั้น ๆ ถ้ากระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลเป็นไปในทิศทางที่ดีมี
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ภาพลักษณ์หรืออัตลักษณ์ที่โดดเด่น ผู้บริโภคก็เกิดการรับรู้และจดจ าแบรนด์นั้น ๆ และเกิดความ
เชื่อถือ ส่งผลประโยชน์มากมายต่อธุรกิจ ดังนั้น หากแบรนด์บุคคลนั้น ๆ แข็งแกร่งก็จะส่งผลด้านดีต่อ
การขยายแบรนด์บุคคลสู่ธุรกิจและประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์บุคคล 

ปนัดดา รักษาแก้ว (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง บทบาทและการสื่อสารทางการเมืองของพล
ต ารวจเอกพงศพัศ พงษ์เจริญ: ศึกษาช่วงในเวลาปี 2521-2561 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาบริบททาง
การเมืองที่ส่งผลต่อบทบาทและการสื่อสารทางการเมืองของพลต ารวจเอกพงศพัศ พงษ์เจริญ: ศึกษา
ช่วงในเวลาปี 2521-2560 และศึกษาบทบาทและกรบวนการในการสื่อสารทางการเมืองของพลต ารวจ
เอกพงศพัศ พงษ์เจริญ: ศึกษาช่วงในเวลาปี 2521-2560 ผลการศึกษามีกระบวนการสื่อสารทางการ
เมืองในช่วงปี 2521-2560 อย่างมีประสิทธิภาพในฐานะผู้ส่งสาร พลต ารวจเอกพงศพัศ พงษ์เจริญ     
เป็นผู้ที่มีความสามารถและมีทักษะในการสื่อสารเป็นอย่างดี รวมทั้งมีทัศนคติต่อตนเองและอาชีพ 
พร้อมยึดถือความถูกต้องและความยุติธรรมเป็นหลัก ส่วนสารที่สื่อสารออกไปมีความแตกต่างออกไป
ในแต่ละบทบาทซึ่งภาพรวมเป็นสารที่สร้างภาพลักษณ์เชิงบวก ด้านช่องทางการสื่อสารจะมีการสื่อสาร
ผ่านสื่อมวลชนทุกแขนง 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมืองการตลาดทางการเมือง
กระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลการรับรู้และการจดจ าตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า  ผู้วิจัยพบว่า
การรับรู้ตราสินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมือง
ท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือให้การเลือกตั้งสมาชิกสภาองค์การบริหาร
ส่วนจังหวัดอุบลราชธานีสมัยถัดไปได้รับคะแนนเสียงมากและได้รับเลือกเป็นสมาชิกสภาองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ผู้มีสิทธิเลือกตั้งสมาชิกสภาองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี 
เขตเลือกตั้งที่ 1 อ าเภอเขื่องใน จังหวัดอุบลราชธานี ต้องมกีารรับรู้และการจดจ าตราสินค้าโดยแบรนด์
บุคคล (Personal branding)/แบรนด์บุคคลในบริบทนักการเมือง และการสื่อสารการตลาดด้าน
โฆษณาและด้านประชาสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัด
องค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ได้แก่ ความภักดีด้านทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม 
 
ตารางท่ี 2.1  สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
แนวคิด 

 
ทฤษฎี 

การรับรู้และการจดจ าตราสินค้า
และการสื่อสารการตลาด 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 

ด้านแบรนด์
บุคคลในบริบท
นักการเมือง 

ด้านโฆษณา
และด้าน

ประชาสัมพันธ์ 

ด้าน 

ทัศนคติ 
ด้าน 

พฤติกรรม 

พระมหาศิวพล พลเมธี (2565)     

พัททดล เสวตวรรณ และพระ
ครูอุทัยกิจพิพัฒน์ (2565) 

    

เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2564)     
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ตารางท่ี 2.1  สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย (ต่อ) 
 

 
แนวคิด 

 
ทฤษฎี 

การรับรู้และการจดจ าตราสินค้า
และการสื่อสารการตลาด 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ด้านแบรนด์

บุคคลในบริบท
นักการเมือง 

ด้านโฆษณา
และด้าน

ประชาสัมพันธ์ 

ด้าน 

ทัศนคติ 
ด้าน 

พฤติกรรม 

ภาคภูมิ หรรนภา (2564)     
วรรณระวี หลักชัย (2562)     
ตระหนักจิต ยุตยรรยง (2561)  - -  
ปนัดดา รักษาแก้ว (2561)     
ลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย
(2560) 

    

อนุชา ลังสุ่ย (2560) - -   

นริสรา พ่ึงโพธิ์สภ และคณะ 
(2559) 

    

ความถี่ 9 8 9 9 
  

จากตารางที่ 2.1 สรุปแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวข้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย  พบว่าการรับรู้ตรา
สินค้าและการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมืองท้องถิ่นสังกัด
องค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ การรับรู้และการจดจ าตรา
สินค้าโดยแบรนด์บุคคล (Personal branding)/แบรนด์บุคคลในบริบทนักการเมือง และการสื่อสาร
การตลาดด้านโฆษณาและด้านประชาสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในบริบทนักการเมือง
ท้องถิ่นสังกัดองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ได้แก่ ความภักดีด้านทัศนคติและความภักดีด้าน
พฤติกรรม  




