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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณของนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี” 

ใชแนวความคิดตาง ๆ ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง 
3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 
 

คําวา “ภาพลักษณ” มาจากคําภาษาอังกฤษวา “Image” ซึ่งแตเดิมใชคําวา “ภาพพจน” 

เปนคําที่ใชเพี้ยนไปจากความหมายที่แทจริง เพราะ “พจน” มีความหมายวา ที่ทําใหเกิดภาพ 

ฉะนั้นจึงหมายถึงถอยคําที่ทําใหเกิดภาพในใจ ซึ่งตรงกับภาษาอังกฤษวา “Figure of Speech” 

(พรทิพย พิมลสินธุ, 2551, น. 3) ตอมาคณะกรรมการบัญญัติศัพท ราชบัณฑิตยสถานไดบัญญัติ

คําวา  “ภาพลักษณ” มาใชแทนที่ โดยพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2542 

(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546, น. 226) ใหความหมายวา เปนภาพที่เกิดขึ้นจากความนึกคิดหรือที่วา

ควรจะเปนเชนนั้น 

มีนักวิชาการไดใหคําจํากัดความของคําวา “ภาพลักษณ” ไวมากมาย อาทิ 

โบลดิ้ง (Boulding, อางถึงใน สุประสิทธิ์ สิทธิอารีย, 2543, น. 14-15) ใหความหมาย

วา ภาพลักษณเปนความรูและความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ ในโลกรอบตัวที่เราประสบ เปน

เร่ืองเกี่ยวกับกระบวนการความคิด จิตใจ ซึ่งเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกลิ่น ไดยิน และเห็นไดดวยตา 

รวมทั้งมีประสบการณในทางออมอ่ืน ๆ โดยตองอาศัยการตีความและใหความหมายสําหรับตัวเอง 

ดวยเหตุนี้ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายของสิ่งตาง ๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิง

ตีความหมาย (Interpreted sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏใหเห็น (Appearance) 

ความคลายคลึง (Similarity) หรือการแทนความหมายจากการรับรู (Perception)  

โรบินสัน และ บารโลว (Robinson & Barlow, อางถึงใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544, น. 77) 

ไดกลาวถึงภาพลักษณวา ภาพลักษณ หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิด

ตอองคกร ภาพในใจของบุคคลนั้น ๆ อาจไดมาจากประสบการณทางตรงและประสบการณทางออม
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ของตนเอง เชน ไดพบประสบมาดวยตนเอง หรือไดยินไดฟงจากคําบอกเลาของผูอ่ืน เพื่อนฝูง 

ญาติมิตร หรือจากกิตติศัพทเลาลือตาง ๆ  

เจฟกินส (Jefkins, อางถึงใน วิภา ประดิษฐผลพานิช, 2545, น. 34) มองวา ภาพลักษณ

เกิดขึ้นจากความประทับใจซึ่งไดมาจากการมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ  

บรูสติน  (Boorstin, อางถึงใน วิภา ประดิษฐผลพานิช, 2545, น. 34) ใหทัศนะวา 

ภาพลักษณเปนภาพที่มนุษยสรางขึ้นดวยเหตุการณเทียม (Pseudo-event) ซึ่งเปนสิ่งที่ถูกสราง

ข้ึนมาเพื่อจําลองเหตุการณที่ไมไดเกิดโดยธรรมชาติ เปนการสรางจากองคประกอบตาง ๆ ที่

มองเห็นไดชัด เขาใจงาย และสามารถเขาใจไดหลายความหมายและมีความนาเชื่อถือดวย 

นอกจากนี้ บรูสตินยังไดใหแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณวามีลักษณะ 6 ประการ ดังนี้ 

1. ภาพลักษณเปนการสังเคราะหหรือสรางขึ้นโดยมีการวางแผนไวลวงหนา (An 

image is synthetic) เพื่อใหสนองตอวัตถุประสงคโดยเฉพาะ เพื่อสรางความประทับใจใหเกิดแก

สาธารณชน ภาพลักษณเปนภาพคราว ๆ เกี่ยวกับบุคลิกภาพของปจเจกบุคคล สถาบัน องคกร 

สินคาหรือบริการที่มีการเสริมแตงอยางจงใจ 

2. ภาพลักษณถูกสรางขึ้นใหนาเชื่อถือ (An image is believable) การสรางภาพลักษณ

จะไมเกิดประโยชนหากไมมีความนาเชื่อถือ ภาพลักษณที่ความนาเชื่อถือตองสามารถเขาใจไดงาย 

ไมเกินจริง เปนที่ยอมรับของสาธารณชน 

3. ภาพลักษณควรสอดคลองกับความเปนจริง (An image is passive) ผูสราง

ภาพลักษณจะตองวางภาพลักษณนั้นใหเหมาะสมกับส่ิงที่นํามาสราง และภาพลักษณนั้นสามารถ

เขากันไดดีกับความคาดหวังของผูบริโภค ภาพลักษณเปนชนิดของอุดมคติ (Ideal) ซึ่งจะกลายมา

เปนความจริง 

4. ภาพลักษณสามารถตอบสนองเปาประสงคและดึงดูดความรูสึก (An image is 

vivid and concrete) ภาพลักษณที่ถูกสรางขึ้นควรเลือกเฉพาะคุณสมบัติที่โดดเดนมองเห็นได

ชัดเจนและเปนรูปธรรมที่สะดุดความรูสึก โดยจะตองตอบสนองเปาหมายไดดีที่สุด 

5. ภาพลักษณควรเปนสิ่งที่เขาใจงาย (An image is simplified) ภาพลักษณจะตอง

เปนสิ่งที่ดูงายเมื่อเห็นแลวรูสึกไดทันที ภาพลักษณที่มีประสิทธิผลมากที่สุดตองมีลักษณะพืน้ ๆ แต

พอจดจําได 

6. ภาพลักษณเปนสิ่งที่อยูระหวางจินตนาการกับความเปนจริง (An image is 

ambiguous) ภาพลักษณมีความคลุมเครือเพื่อใหผูบริโภคตีความหมายตามความคาดหวังของ

ตนเอง 
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เสรี วงษมณฑา (2541, น. 13) ใหคํานิยามภาพลักษณไววาคือ ขอเท็จจริง (Objective 

fact) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgment) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึก

นึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปน

จริงก็ได เพราะวาภาพลักษณไมใชเร่ืองของขอเท็จจริงแตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องของการรับรู 

(Perception) ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย ภาพลักษณจึงเปน

เร่ืองของการรับรูหรือการคิดคํานึงมากกวาขอเท็จจริง 

พรทิพย พิมลสินธุ (2540, น. 75) กลาววา ภาพลักษณเปนเรื่องของภาพที่เกิดขึ้นใน

ใจของบุคคลที่มีตอบุคคลอื่น วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย 

ทั้งนี้จะตองมีความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณ

ทางบวกหรือลบก็ได 

วิรัช ลภิรัตนกุล  (อางถึงใน รับพร หงสกุล, 2551, น. 13) ไดสรุปความหมายของ

ภาพลักษณไววา ภาพลักษณคือภาพที่มีตอบุคคล องคกร สถาบัน ฯลฯ และภาพดังกลาวอาจจะ

เปนภาพที่ส่ิงเหลานั้นเปนหรือไมเปนก็ได กลาวคือ บุคคล องคการ สถาบัน ฯลฯ หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

สรางใหเกิดแกจิตใจเราหรืออาจเปนภาพที่เรานึกสรางเองก็ได 

โดยสรุปแลว ภาพลักษณก็คือ ภาพหรือความคิดที่มีตอบุคคล วัตถุ องคกร หรือ

สถาบัน โดยเกิดจากการรับรูขอเท็จจริงจากประสบการณและการตีความสวนตัว เปนภาพในจิตใจ

ที่มีความประทับใจเพียงพอ ซึ่งจะฝงอยูในใจยาวนาน ยากตอการเปลี่ยนแปลง แตหากจะเปลี่ยนแปลง

จะตองอาศัยกระบวนการและระยะเวลาในการดําเนินการ เพราะไมสามารถเปลี่ยนแปลงไดภายใน

ระยะเวลาอันสั้น 

 
ความสําคัญของภาพลักษณ 
 
 เสรี วงษมณฑา (อางถึงใน สุประสิทธิ์ สิทธิอารีย, 2543, น. 19) ไดกลาวถึงความสําคัญ

ของภาพลักษณไวใน 2 ดาน คือ ดานจิตวิทยาและดานธุรกิจ 

1. ในดานจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือที่กําหนด

ทิศทางพฤติกรรมของปจเจกชนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่อยูรอบตัวนั้น ถาบุคคลนั้นมีภาพลักษณเชิง

บวกตอส่ิงใดแลวก็จะมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมเชิงบวก แตถาหากเขามีภาพลักษณเชิงลบตอ

ส่ิงใดก็จะมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมาเชนกัน และสิ่งสําคัญคือ ภาพลักษณนั้น

กอใหเกิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาพฤติกรรมของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เคยมีภาพลักษณมากอนหนานี้ 

เพราะภาพลักษณเปนเรื่องฝงใจยากที่จะแกไข 
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2. ในดานธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณในดานนี้ถือวาเปนมูลคาเพิ่ม (Value 

Added) ที่มีใหกับบุคคล สินคา และองคกร ซึ่งถือวาเปนผลประโยชนเชิงจิตวิทยา (Psychological 

Benefit) ที่มีอยูในตัวสินคา เปนตัวที่ทําใหสินคาหลายชนิดตั้งราคาสูงกวาคุณคาทางกายภาพและ

นับวันยิ่งมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ  

สวนพจน ใจชาญสุขกิจ (2548, น. 28) ไดใหนิยามคุณคาแหงภาพลักษณไววา เปน

ทรัพยสินที่มีคุณคามหาศาลของทั้งบุคคลและองคกร หากเปนภาพลักษณที่ดี ในทางตรงขามหาก

เปนภาพลักษณเชิงลบ ยิ่งมีมากเทาใด การแกไขกลับคืนมายอมทําไดยากยิ่ง โดยคุณคาแหง

ภาพลักษณสามารถแบงไดเปน 3 ประการ ดังนี้ 

1. สรางความนิยมใหเกิดขึ้นในหมูประชาชน เพื่อสรางความประทับใจ การยอมรับ 

การดึงดูดความสนใจบนพื้นฐานของขอเท็จจริงในการประชาสัมพันธ และเหตุการณที่เกิดขึ้น 

2. ปกปองและรักษาชื่อเสียงองคกรมิใหเสื่อมเสีย การรูจักยอมรับผิด การสื่อสาร

ใหกับองคกรใหเปนที่เขาใจภาพลักษณทั้งในทางดีงามและการยอมรับความผิดพลาดเปนการชวย

รักษาชื่อเสียงขององคกรได 

3. รักษาและเสริมสรางความสัมพันธ การตระหนักถึงความสําคัญของภาพลักษณที่
ดีทั้งภายในและภายนอกองคกรจะเปนปจจัยเสริมที่จะสรางความรูสึกที่ดีตอกัน อยากเขาไปมี

สวนรวมเพื่อชวยเหลือในส่ิงที่สามารถจะทําได 

ผลการวิจัยเรื่อง การรับรูทางการเมืองเกี่ยวกับภาพลักษณของนักการเมืองในทัศนะ

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเขตกรุงเทพมหานครของวิภา ประดิษฐผลพานิช (2545, น. 44) ระบุวา 

ภาพลักษณของนักการเมืองที่จะปรากฏแกสายตาของประชาชนเปนกลไกสําคัญที่เชื่อมโยงให

นักการเมืองในฐานะสมาชิกสภาผูแทนราษฎร คณะรัฐมนตรี เปนผูปกครองประเทศแทนประชาชน 

เปนผูสนองตอบตอความตองการของประชาชน ซึ่งถานักการเมืองคนใดมีคุณสมบัติของความเปน

นักการเมืองที่ดีหรือการมีภาพลักษณที่ดีในการลงสมัครรับเลือกตั้งครั้งใด นักการเมืองผูนั้นก็จะมี

โอกาสชนะการเลือกตั้ง ภาพลักษณของนักการเมืองจึงมีความสัมพันธกับผลทางการเมือง (Political 

Impact) ดวย เพราะในระบอบประชาธิปไตยนั้น ประชาชนสามารถตรวจสอบการปฏิบัติงานของ

นักการเมืองได ถาภาพลักษณของนักการเมืองเปนไปในทางที่ประชาชนไมใหการยอมรับ ก็ยากที่

จะมีโอกาสชนะการเลือกตั้ง หรือเมื่อไดรับการเลือกตั้งแลวอาจจะไมไดรับเลือกตั้งในครั้งตอไป 

เชนเดียวกับในตางประเทศกรณีของประธานาธิบดีบิล คลินตัน แหงสหรัฐอเมริกา เมื่อปรากฏ

ภาพลักษณเชิงชูสาวทําใหประชาชนสวนหนึ่งไมยอมรับ แตเขาก็ไดพยายามกูภาพลักษณที่ดีให

ประชาชนเห็น แมวาจะถูกถอดถอน (Impeach) ก็ตาม 
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ความสําคัญของการสราง “ภาพลักษณ” การเปนนักการเมืองที่ดีในสายตาประชาชน

เปนสิ่งจําเปน เพราะในปจจุบันประเทศไทยเขาสูยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ ประชาชนสามารถรับรู

ขอมูลขาวสารตาง ๆ ไดมากขึ้น ภาพของนักการเมืองที่แสดงออกมาจะเปนสวนสําคัญในการที่

ประชาชนจะตัดสินใจเลือกนักการเมืองคนใดใหเขามาบริหารประเทศ นักการเมืองที่ดีควรจะตองมี

คุณสมบัติสวนตัวที่ดี เปนผูนําที่ดี มีชีวิตโปรงใสทั้งในอดีตและปจจุบัน เพื่อบริหารประเทศให

เจริญกาวหนาได 

 
การเกิดภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เห็นบุคคลหรือหนวยงานเปนภาพใน

ลักษณะที่ไดรับอิทธิพลจากสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือหลายสิ่งเกี่ยวพันกับหนวยงานนั้นทั้งที่ประจักษ  

ไมประจักษ ภาพลักษณสามารถสรางได แกได และรักษาใหคงอยูในใจตลอดไปได ภาพลักษณ

อาจจะมีทั้งบวก หรือลบ หรือเกิดการสับสนได เพราะภาพลักษณเปนสิ่งที่สรางการรับรูใหเกิดขึ้น 

เร่ิมต้ังแตการนึกวาดภาพในใจ (Mental Picture) หรือการสรางจินตนาการเอง และเมื่อกระบวนการ

รับรู (Perception) ไดเกิดขึ้นกับบุคคลจากประสบการณตรง เปนเหตุการณจริงที่ไดสัมผัสมาหรือ

อาจจะเกิดจากการรับรูผานสื่อตาง ๆ ถาการรับรูนั้นไมประทับใจก็จะไมจดจํา ไมใสใจ ลืมเลือน

หายไป แตหากวาการรับรูนั้นประทับใจ (Impression) ก็จะเกิดการจดจํา และสะสมเปนภาพใน

ความนึกคิด ถามีการตอกย้ํา ปริมาณความจดจําก็จะมีมากขึ้น เชนเดียวกับการเผยแพรประชาสัมพันธ

ถาหากองคการมีการตอกย้ําอยางสม่ําเสมอ ความทรงจําก็จะมีนานเทานาน เปนภาพที่คงทน

ถาวรอยูในใจของสาธารณชนและมีผลสะทอนออกมาทางพฤติกรรมหรือวาการกระทํา (พรทิพย 

พิมลสินธุ, 2552, น. 13) 
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ภาพที ่2.1 

กระบวนการเกิดภาพลักษณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: “การบริหารงานประชาสัมพันธ,” โดย พรทิพย พิมลสินธุ, 2552, ใน การบริหารภาพลักษณ 

องคการ (หนวยที่ 11-15, น. 10 -14), นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

 

โดยสรุปกระบวนการเกิดภาพลักษณจะเกิดไดจากการรับรูเหตุการณตาง ๆ ผานสื่อ

หรือชองทางการสื่อสารประกอบกับองคประกอบเฉพาะของปจเจกบุคคล เชน การไดเห็น ไดสัมผัส 

ไดยิน และการรับรูเหลานั้นเปนความประทับใจในลักษณะที่เกี่ยวของกับคุณภาพและปริมาณของ

การจดจําไดมากและนาน จึงเกิดเปนภาพลักษณข้ึนได ซึ่งอาจจะเลือนรางหรือชัดเจนขึ้นอยูกับ

ความประทับใจมากนอย หรือไมมีความประทับใจเลย ภาพลักษณที่เกิดขึ้นตามขั้นตอนดังกลาว

ขางตนจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เนื่องจากการรับรูขอมูลจากองคการหรือไมไดรับขอมูล

จินตนาการเอง 

การรับรู 

ไมประทับใจ 

จดจํา 

เหตุการณที่ผาน

ส่ือตาง ๆ 
เหตุการณจริง 

ประทับใจ 

ผสมผสาน 

เงื่อนไขเวลา 

ภาพลักษณ 
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จากองคการเลย ก็จะเปนตัวแปรสําคัญของการปรับเปล่ียนหรือปรุงแตงภาพลักษณตอไป ฉะนั้น

กระบวนการเลือกรับรูขอมูลขาวสารในแตละบุคคลจึงแตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ 

ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิดที่ไมเหมือนกัน ซึ่งกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 

ขาวสาร 

กระบวนการเลือกสรรขาวสารในการรับรูของมนุษย ประกอบดวย 3 ข้ันตอน (พรทิพย 

พิมลสินธุ, 2552, น. 14-10) ดังนี้ 

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโนมที่ผูรับ

สารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดที่มีอยูดวยกันหลายแหง ทฤษฎีนี้พบวา

บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยูและหลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับ

ความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งนี้ เพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอยหรือไมสอดคลองกับ

ความรูสึก ความเขาใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยูแลวจะเกิดสภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความ

ไมสบายใจ ดังนั้น การลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวไดก็ตองแสวงหาขาวสารหรือเลือกเฉพาะ

ขาวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน และเมื่อบุคคลไดตัดสินใจในเรื่องหนึ่งเรื่องใดที่มีความ

เสียเปรียบไดเปรียบก้ํากึ่งกัน บุคคลยอมมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่จะสนับสนุนการตดัสนิใจ

นั้น ๆ มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่ขัดกับส่ิงที่กระทําลงไป 

2. การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

กระบวนการกลั่นกรองขั้นตอนตอมา เมื่อบุคคลเลือกรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดแลว ผูรับสาร

แตละคนอาจจะตีความหมายขาวสารชิ้นเดียวกันที่สงผานสื่อไดไมตรงกัน ความหมายของขาวสาร

ที่สงไปจึงมิไดอยูที่ตัวอักษร ภาพ หรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสารที่จะเลือกรับรูหรือเลือก

ตีความหมายตามความเขาใจของตนเอง ตามทัศนคติ ตามประสบการณ ตามความเชื่อ ตาม

ความตองการ ตามความคาดหวัง หรือตามแรงจูงใจ เปนตน  

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสาร

เฉพาะสวนที่ตรงกับความสนใจ ความตองการ และทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมในส่ิงที่ตนเอง

ไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงายกวา ดังนั้น การเลือกจดจําเนื้อหาขาวสารที่ไดรับ จึงเทากับเปนการ

ชวยเสริมใหภาพลักษณหรือความเชื่อเดิมของผูรับสารมากขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 

พรทิพย พิมลสินธุ (2552, น. 14-10) กลาวไววา ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 

2 ทาง คือ เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติโดยมิไดมีการปรุงแตง และเกิดขึ้นจากการปรุงแตง ซึ่งเกี่ยวของ

และสัมพันธกับการสื่อสารประชาสัมพันธที่เปนระเบียบ มีการวางแผน และไดรับความรวมมือจาก

ฝายอื่นประกอบดวย ทั้งนี้ ตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสารโนมนาวใจและการสื่อสารสองทาง

ประกอบกัน เชนเดียวกับอํานวย วีรวรรณ (อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, 2540, น. 90) ที่กลาววา 
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ภาพลักษณของบุคคลและองคกรเกิดขึ้นได 2 ทาง คือ เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติและเกิดขึ้นจากการ

ปรุงแตง  

ภาพลักษณที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ คือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอม

ที่มากระทบ ซึ่งภาพที่ออกมาอาจจะผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง เพราะอิทธิพลของทัศนคติในแต

ละสังคมที่ไมเหมือนกัน 

สวนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการปรุงแตงนั้น คือ การใชกระบวนการในการสราง

ภาพลักษณใหเกิดภาพที่เขาตองการใหเกิดออกมา ไมวาจะเปนภาพจริง หรือภาพลวงตาก็ตาม 

นอกจากนี้ อํานวย วีรวรรณ (อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, 2540, น. 91) ยังกลาว

เพิ่มเติมวา ไมวาภาพลักษณขององคกรจะเกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติหรือเกิดขึ้นจากการปรุงแตงก็ตาม 

ซึ่งในการศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณของนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี 

องคกรในที่นี้หมายถึงรัฐบาล ภาพลักษณขององคกรหรือรัฐบาล ก็สามารถแยกไดเปน 2 สวน คือ 

สวนที่เปนกิจกรรมและสวนที่เปนเรื่องเกี่ยวกับบุคคล 

สวนที่เปนกิจกรรม คือ สวนที่ไมมีชีวิตจิตใจขององคกร ไดแก เร่ืองที่เกี่ยวกับการ

ประกอบการตาง ๆ ที่ไมเกี่ยวกับบุคคล เชน ความมั่นคงของกิจการ บริการ และการนาํเทคโนโลยทีี่

ทันสมัยเขามาใช เปนตน 

สวนที่เปนเรื่องเกี่ยวกับบุคคล คือ สวนที่ทําใหองคกรมีชีวิตจิตใจนั่นเอง ถาเปรียบกับ

คน สวนที่หนึ่งก็เปรียบเสมือนรางกาย สวนที่สองก็คือสวนที่เปนจิตใจซึ่งทําหนาที่ควบคุมส่ังการให

รางกายแสดงพฤติกรรมออกมา 

การเกิดภาพลักษณเปนขั้นตอนตอจากกระบวนการรับรู เมื่อบุคคลมีการรับรู และมี

การตีความหมายตามความนึกคิดของบุคคลแลว ความประทับใจ (Impression) ซึ่งเปนการรับรู

อีกระดับหนึ่งที่เกี่ยวกับความทรงจําตอส่ิงที่ไดรับรูนั้น ทําใหเกิดภาพลักษณข้ึน 

เมื่อภาพลักษณที่มีอยูแลวไดรับการกระทบจากสิ่งที่ไดรับรูเขามาใหม เกิดการกระทบ

ตอภาพลักษณอาจมีส่ิงหนึ่งหรือหลายสิ่งในสามประการตอไปนี้เกิดขึ้นได คือ 

1. ภาพลักษณเดิมยังคงอยูไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 

2. ขอมูลใหมที่รับเขามามีทิศทางเดียวกับภาพลักษณเดิม จะสามารถเรียกรองความ

สนใจ ทําใหเกิดการประเมินคุณคาและอาจทําใหภาพลักษณเดิมเปลี่ยนแปลงไปบาง แตจะสามารถ

ใหคําอธิบายไดชัดเจนขึ้น 

3. ขอมูลใหมในสารทําใหภาพลักษณเดิมถูกเปลี่ยนแปลงโดยสิ้นเชิง ในกรณีที่

บางครั้งอาจกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอโครงสรางที่คํ้าจุนภาพลักษณนั้นอยู 
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ในขณะที่พงษเทพ วรกิจโภคาทร (อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, 2540, น. 123) ได

อธิบายแนวคิดการเกิดภาพลักษณไววา การเกิดภาพลักษณในแตละบุคคลนั้น เกิดจากการที่บุคคล

ไดรับเหตุการณตาง ๆ จากภายนอก ซึ่งยังไมสามารถสรางเปนภาพลักษณไดทันที แตจะมีการ

พัฒนาสรางเปนภาพขึ้นตามขั้นตอนและปจจัยที่เกี่ยวของ คือ  

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and Environment) บุคคลเปนสมาชิกของ

สังคม ซึ่งในสังคมนี้ก็มีเหตุการณเกิดขึ้นมากมาย แตมีเพียงบางเหตุการณหรือบางสวนของเหตุการณ

เทานั้นที่บุคคลจะรับเขามาได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นนี้จะมีคุณคาดีหรือเลว จะสําคัญ

หรือไม จะมีความหมายอะไร ยอมข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณและอยูโดยรอบ ซึ่งมี

อิทธิพลในการกําหนดคุณคานั้นทั้งกอนและหลังการรับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือ

การขาดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้น ๆ ดวย 

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) เหตุการณที่เกิดขึ้นจะสามารถ

เขาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ก็ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับรู

ความสมบูรณของเหตุการณตางกันไป ยิ่งกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดการขาวสาร และโครงสราง

ของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มีความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย ดังนั้น ชองทางการ

ส่ือสารจะเปนชองทางแรกของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนนี้ 

คุณสมบัติของขาวสาร ตัวสื่อ ยอมมีความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) องคประกอบหรือปจจัยเฉพาะ

บุคคลทั้ง 5 คือ ทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคม และวัฒนธรรม ตางมีอิทธิพลตอ

การรับรูเร่ืองราว เหตุการณ เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะมีภาพที่มีความหมายไมเหมือน

คนอื่นแตกตางกันไปตามปจจัยเฉพาะบุคคลเปนสําคัญ 

4. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณนั้นจะ

ไมสามารถเกิดขึ้นไดทันที เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และมีปจจัยเฉพาะ

บุคคลทั้ง 5 ประการ  ที่คอยพิจารณาเหตุผลนั้นกอน โดยการรับรูซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไป

ในความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น สวนความประทับใจมีความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะ

หนึ่ง จะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถามีความประทับใจมากก็จะจดจําได

มากและนาน ทําใหภาพลักษณนี้จะเจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอยหรือไมมีความ

ประทับใจเลย 

เชนเดียวกับเกรียงศักดิ์ โลหะชาละ (อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, 2540, น. 83-84) 

ที่กลาววา การสรางภาพลักษณมีสวนประกอบที่สําคัญอีกหลายประการ คือ 
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1. บุคลิกภาพสวนตัวที่เหมาะสม เปนขอสําคัญที่สุดในการสรางภาพลักษณ เราะจะ

เปนสิ่งแรกที่กระทบกับความรูสึกของคนสวนใหญ เมื่อแรกพบเห็น เพราะจะกอใหเกิดความประทับใจ 

ความนิยมเลื่อมใสนาเชื่อถือมากหรือนอยแคไหนขึ้นอยูกับการแสดงออก ไมวาจะเปนลกัษณะทาท ี

การแตงกายที่เหมาะสมกับกาลเทศะ การพูดจา ส่ิงเหลานี้เรียนรูไดหากตองการ 

2. การวางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่ตองการจะสรางใหเกิดขึ้นใน
จิตใจของคนทั่วไป กอนอื่นจะตองรูเสียกอนวา เราคือใคร มีสถานภาพอยางไรและมีแนวทางใน

การดําเนินงานในรูปใด มีจุดยืนอยูที่ไหนและมีความตองการที่จะใหภาพลักษณเปนไปในทางใด 

3. เทคนิคที่ใชในการสรางภาพลักษณ ตองเปนเทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงพอที่จะ
ดึงดูดความสนใจ หรือมีอิทธิพลที่จะโนมนาวชักจูงใหคนทั่วไปเกิดภาพลักษณตามที่เราตองการ 

หากใครทําใหประชาชนสนใจไดไมวาจะเปนลักษณะสวนตัวหรือโดยสวนรวม การเขาถึงและสื่อ

ความเขาใจจะเปนไปไดไมยาก เทคนิคที่ใชอาจเปนสื่อตาง ๆ ซึ่งผูใชนํามาพิจารณาถึงความเหมาะสม

กอนที่จะเผยแพรสูมวลชน 

4. มีมนุษยสัมพันธดี มีความศรัทธาอยางแรงกลาในการทํางานรวมกับบุคคลหลาย ๆ 

ฝาย และศรัทธาดังกลาวจะตองมั่นคง สม่ําเสมอในทุกสถานการณ รวมไปถึงกิริยามารยาท ทาทางที่

นาประทับใจในการติดตอกับบุคคลหลายประเภท สนใจผูอ่ืนมากกวาตนเองและไมนําตนเองเปน

หลักในการดําเนินงานหรือตัดสินใจ 

สําหรับทัศนะของพจน ใจชาญสุขกิจ (2550, น. 15-16) ที่กลาวถึงการสรางภาพลักษณ

นั้น เขาระบุวา การสรางภาพลักษณองคกรไมใชเพียงแตการมองจากมุมภายในขององคกรเพียง

อยางเดียว ตองมีการพิจารณาสิ่งแวดลอมและหาความสัมพันธเชื่อมโยงกับภายนอก ส่ือที่ใชจะตองมี

ความเปนเอกลักษณและใชไดตรงกับกลุมเปาหมายแตละกลุมวา จะสื่อขอมูลใดใหกลุมไหนและ

สงดวยวิธีอยางไรใหสอดคลองกับรูปแบบของการบริหารที่มีขอบขายหนาที่ชัดเจน ในขณะเดยีวกบั

ก็ตองมีความรับผิดชอบและมีสวนรวมตอสังคมดวย จึงจะกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอองคกร 

สินคา บริการ หรืออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (อางถึงใน ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 2542, น. 14) ไดเสนอการสราง

ภาพลักษณที่ดีนั้นสามารถทําไดโดย 

1. คนหาขอดีขอเสียหรือจุดออนขององคกร ซึ่งอาจทําไดโดยสํารวจความคิดเห็น
และทัศนคติของกลุมเปาหมาย แลวนํามาวิเคราะหปรับปรุงและหาแนวทางในการดําเนินงานขั้น

ตอไป 
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2. กําหนดภาพลักษณที่พึงประสงคขององคกร โดยวิเคราะหวาองคกรกําลังทําอะไร 
จุดยืนคืออะไร อะไรคือเอกลักษณ แลวนํามาวิเคราะหวา องคกรตองการใหเกิดภาพลักษณอะไร

ในใจของกลุมเปาหมาย จากนั้นจึงนํามาวางแผนประชาสัมพันธตอไป 

3. คิดหัวขอตาง ๆ เพื่อนํามาใชประกอบในการสรางภาพลักษณใหกับประชาชน

กลุมเปาหมาย หรืออาจใชคําขวัญเพื่อใหเกิดความประทับใจและจดจําภาพลักษณนั้น 

4. ใชเครื่องมือส่ือสารเพื่อการประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพสูงสุด และเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน เปนตน 

เฟรธ (Furth, อางถึงใน วิภา ประดิษฐผลพานิช, 2545, น. 38) ไดกลาวถึงแนวคิดที่

เกี่ยวกับหลักการรับรูที่มีความสอดคลองกับลักษณะการกอตัวของภาพลักษณในตัวบุคคลไว

แนวคิดหนึ่งคือ พัฒนาการของการรับรูที่เรียกวา “การกอรูปของความคิดจากการรับรูลักษณะ

ภายนอก (Figurative thinking) ในทางการเมืองมักเนนภาพที่ปรากฏตอสายตา (Appearance) 

และสไตลมากกวาเนื้อหาสาระ ใหความสนใจตอสวนที่เปนเพียงเคาโครงมากกวาจะลงลึกใน

รายละเอียดภายใน ภาพลักษณทางการเมืองจํานวนมากมีลักษณะเปนการกอรูปพรรณสัณฐาน 

(Configurative) ยิ่งกวาคุณสมบัติ 

การมีภาพลักษณทางการเมืองและภาพลักษณของนักการเมือง หากไดกอตัวหรือถูก

สรางขึ้นแลวยอมมีแนวโนมที่จะไปกําหนดพฤติกรรมทางการเมืองของประชาชนที่มีตอบุคคลหรือ

ระบบการเมืองโดยรวมไดเชนกัน โดยเฉพาะภาพลักษณเมื่อเกิดขึ้นแลวจะเปลี่ยนแปลงไดยาก 

เพราะการเปลี่ยนแปลงจะไปกระทบกระเทือนโครงสรางของพฤติกรรมมากมาย การพยายามสรร

หาขอมูลดังกลาวขัดแยงกับความคิดเห็น ความเชื่อเดิม ทัศนคติเดิม และคานิยมเดิมของบุคคล 

ขอมูลใหมที่ใหไปนั้นอาจจะถูกคิดวาผิดหรือเปนการบิดเบือนไปได 

ทัศนีย บุนนาค (อางถึงใน วิภา ประดิษฐผลพานิช, 2545, น. 40) ไดนําเสนอไวใน

รายงานการวิจัยเสริมหลักสูตร เร่ือง ภาพลักษณนักการเมืองในสายตาสื่อมวลชนวา การใหภาพลักษณ

เปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร เพททิต (Pettit) มองรูปแบบการสื่อสารวามันคือ แนวทางของการ

กระทําและอธิบายปฏิกิริยาของเราเองและของผูอ่ืน เลวิส และคณะ (Lewis et al.) มองวา การ

ถายทอดคือการใหความหมายในระดับหนึ่ง ตลอดจนปฏิกิริยาสนองกลับ (Feedback) ในการ

ส่ือสารเองก็เปนปฏิกิริยาหนึ่งที่เกี่ยวของกับการถายทอดหรือแมแตการขยายความหมายดวย 

ดังนั้น การรับรูและถายทอดจึงไมใชเร่ืองของกระบวนการเฉื่อย (Passive Process) แตเปน

กระบวนการตื่นของการเรียนรู (Active Process of Learning) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมอืง 
 

การสื่อสารเปนกระบวนการสําคัญในการบงชี้ถึงความเปนสิ่งมีชีวิตนอกเหนือจาก

ปจจัยทางชีววิทยา มนุษยเปนสิ่งมีชีวิตที่มีวิวัฒนาการการสื่อสารสมบูรณที่สุดเมื่อเทียบกับส่ิงมีชีวิต

อ่ืน ๆ รากฐานของการแลกเปลี่ยนประสบการณและการสื่อความหมายของมนุษยมาจากกระบวนการ

ส่ือสาร ซึ่งเปนกระบวนการที่เปนขอเท็จจริงตรงไปตรงมาที่สุดโดยประกอบดวย ตัวแหลงสารหรือ

ตัวผูสงสาร สารที่สงออกไปเพื่อการสื่อประสบการณและความหมาย ชองทางในการสื่อสารหรือตัว

ส่ือที่นําสารนั้นไป ตัวผูรับสาร และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสื่อสารนั้น โดยปกติความ

คาดหวังในผลกระทบของการสื่อสารยอมตองการใหเกิดความสอดคลองหรือการยอมรับระหวาง  

ผูสงสารและผูรับสาร 

 

ภาพที ่2.2 

กระบวนการสือ่สารพื้นฐาน 

 

ผูสงสาร         สาร  ชองทาง  ผูรับสาร 

 

ที่มา: การสื่อสารกับการเมือง, (พิมพคร้ังที่ 2, น. 59), โดย สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2537, กรุงเทพฯ:  

ประสิทธิ์ภัณฑ แอนด พร้ินติ้ง. 

 

สุรพงษ โสธนะเสถียร (2537, น. 59) กลาววา องคประกอบในการสื่อสารมีพื้นฐาน

แหงความพรอมของบุคคลที่สําคัญอยู 3 ประการ คือ ศักยภาพ อันตรกิริยา และการยอมรับ ซึ่ง

อาจเขียนความสัมพันธไดดังนี้ 
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ภาพที ่2.3 

การสื่อสารในสังคม 

 

ศักยภาพ      การยอมรับ 

 

อันตรกิริยา 

ที่มา: การสื่อสารกับการเมือง, (พิมพคร้ังที่ 2, น. 59), โดย สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2537, กรุงเทพฯ: 

 ประสิทธิ์ภัณฑ แอนด พร้ินติ้ง. 

 

ศักยภาพเปนความพรอมตอการสื่อสาร กลาวคือ พรอมในความรู ประสบการณ 

ความหมาย สัญลักษณ การคาดการณ รวมตลอดจนพลังที่ใชไปเพื่อทําใหการสื่อสารนั้นประสบ

ความสําเร็จเปนไปตามเจตจํานงของผูสงสาร ศักยภาพจะปรากฏเปนรูปธรรมเมื่อผานไปสูอันตร

กิริยา ซึ่งเปนการแลกเปลี่ยนสารระหวางผูสงสารกับผูรับสารเพื่อใหเกิดการยอมรับสารที่แลกเปลี่ยน

กันนั้น การยอมรับจึงเปนความเขาใจในขอสรุปหรือขอถกเถียงระหวางผูสงสารกับผูรับสารอันนําไปสู

ขอยุติของกระบวนการสื่อสารในระดับหนึ่ง ซึ่งสามารถลดความอลหมานของอันตรกิริยาได 

อยางไรก็ตามการยอมรับในทางการเมืองเปนการยอมรับเพื่อสรางความชอบธรรมในการบริหารงาน

หรือการปกครอง ซึ่งการยอมรับจะเกิดขึ้นโดยงายหากรัฐจะเขาใจถึงภูมิหลังของประชาชนอันเปน

สวนหนึ่งของศักยภาพในกระบวนการสื่อสารดวย ในระดับสังคมการเมืองแลวกระบวนการสื่อสาร

เร่ิมตนจากรัฐบาลในฐานะผูสงสารไปยังประชาชนซึ่งเปนผูรับสารจํานวนมาก จําเปนที่จะตอง

ตระหนักถึงกระบวนการสื่อสารอยางรอบดานและพินิจพิเคราะหมากขึ้นทั้งในดานศักยภาพของ

การสื่อสาร อันตรกิริยา และการยอมรับอันเปนผลพวงที่มาจากการสื่อสาร 

ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองแปลกแตอยางใดที่รัฐบาลไมวารูปแบบใดก็ตามจะตองเรงสราง

ศักยภาพทางการสื่อสาร โดยเฉพาะการขยายและเพิ่มพูนสื่อมวลชนในสวนที่เปนเครื่องมือของ

รัฐบาลออกไป ทั้งนี้ เพื่อใหอันตรกิริยาไมวาในรูปของการประชาสัมพันธทางการเมืองหรือรูปแบบ

อ่ืนไปถึงประชาชนทําใหเกิดการยอมรับกิจกรรมของรัฐบาล ทั้งในดานขาวสารนโยบายและการ

ปฏิบัติตามนโยบาย การยอมรับรัฐบาลจากประชาชนยอมกอใหเกิดการสืบเนื่องตอความชอบธรรม

ทางการเมืองการปกครอง การปรากฏตัวของนักการเมืองตามส่ือมวลชนทั้งจากภาครัฐบาลและ

เอกชน จึงเปนเรื่องปกติทางการเมือง 
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ในผลงานการวิจัยของสุเทพ เดชะชีพ (2547, น. 20-21) เร่ือง การสื่อสารทางการเมือง

ของนายชวน หลีกภัย ไดกลาวถึงองคประกอบของคําวาศักยภาพ ไดแก รูปแบบการสื่อสาร ความ

เหมาะสม สถานการณ และความสามารถในการใชภาษา 

1. รูปแบบการสื่อสาร (Communication Pattern) ความตั้งใจที่จะรวบรวมพฤติกรรม

ทางการสื่อสารทั้งหมดเขาไวดวยกัน ต้ังแตลักษณะภาษาในการสนทนา ระดับที่ใชประโยคนอยไป

ยังประโยคที่มากกวา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสาร รวมทั้งปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ

การสนทนาและพฤติกรรมทาทางตาง ๆ ที่สามารถไปดวยกันกับลักษณะการสื่อสารได 

2. ความเหมาะสม (Appropriate) แตละวัฒนธรรมไดกําหนดกฎระเบียบตาง ๆ 

ข้ึนมาเพื่อชวยในการตัดสินวาพฤติกรรมการสื่อสารแบบใดที่ควรไดรับการยอมรับและเหมาะสม

กับสถานการณที่กําหนดให กฎเหลานี้เปนบรรทัดฐานสําหรับการมีปฏิสัมพันธระหวางกันและยังมี

อิทธิพลตอการกําหนดบรรทัดฐานสําหรับการแปลความหมายจากการสื่อสารดวย สมาชิกแตละ

คนในสังคมสามารถเลือกอธิบายสถานการณตาง ๆ ตามความเขาใจของแตละคน 

3. สถานการณ (Situation) เหตุการณที่มีลักษณะทางกายภาพ จิตวิทยา และการมี

ปฏิสัมพันธ ซึ่งทําใหมีความแตกตางจากสถานการณอ่ืน ๆ  

4. ความสามารถในการใช (Ability to Use) เปนสิ่งที่กําหนดใหแตละคนสามารถ

จัดการ รักษา และใชความรูทางสังคมและวัฒนธรรมในการสรางสถานการณหรือพฤติกรรมการ

ส่ือสารที่เหมาะสม 

แมวากระบวนการสื่อสารจะมีความลึกซึ้งและมากมิติในการศึกษาก็ตาม แตในทาง

การเมืองแลว สวนประกอบของการสื่อสารในกระบวนการสื่อสารที่สําคัญมักไดแก ผูสงสารและ

ผูรับสาร โดยกลไกอื่นที่เหลือนั้นเปนปจจัยสนับสนุนสวนประกอบดังกลาวในการไปสูเปาหมาย

และความสําเร็จทางการเมือง 

ผูสงสารในทางการเมืองจะหมายถึง นักการเมือง โดยเฉพาะรัฐบาลอันเปนสวนหนึ่ง

ของนักการเมืองที่ไดรับชัยชนะในการเลือกตั้งและไดครอบครองปจจัยการสื่อสารในภาครัฐบาลจึง

ยอมเปนผูที่สงสารที่สําคัญที่สุดในการศึกษาการสื่อสารทางการเมือง ทั้งนี้ เพราะรัฐบาลยอม

ตองการสรางอันตรกิริยา เพื่อใหเกิดความนิยมในหมูประชาชนทั้งในดานปริมาณ คุณภาพ และ

ความตอเนื่อง 

กลไกการสื่อสารทางการเมืองมีเปาหมายประการหนึ่งคือมุงหวังการไปสูความสําเร็จ

ทางการเมือง การกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารทางการเมืองจึงเปนแนวทางในการดําเนินกิจกรรม

ของรัฐ ซึ่งหนึ่งในยุทธศาสตรดังกลาวตามแนวคิดของสุรพงษ โสธนะเสถียร (อางถึงใน สุเทพ เดชะชีพ, 

2547, น. 172) คือ ยุทธศาสตรการสื่อสารทางการเมืองในเชิงกระบวนการ โดยมีนักคิดทางดาน
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การสื่อสารการเมืองคนสําคัญ คือ ลาสเวลล (Lasswell) ที่มีแนวคิดคลายคลึงกับกระบวนการสื่อสาร

ของเบอรโล (Berlo) อันประกอบดวยผูสงสาร สาร ส่ือ และผูรับสาร แตลาสเวลลไดเพิ่มผลกระทบ

ที่เกิดจากการสื่อสารเขาไวในกระบวนการดวย 

1. ผูสงสารในทางการเมือง หมายถึง นักการเมือง พรรคการเมือง องคกร สถาบัน 

และโครงสรางของการปกครองทั้งในระดับทองถิ่นและระดับชาติ อยางไรก็ตาม กิจกรรมทาง

การเมืองเกิดขึ้นจากบุคคลเปนหลัก ดวยเหตุนี้นักการเมืองจึงเปนเรื่องที่ถูกนํามาศึกษาบอยครั้ง

กวาผูสงสารประเภทอื่น โดยเฉพาะนักการเมืองในระดับผูนําประเทศ ตัวอยางเชน ชัยชนะของ   

มิเตอรองคตอการชิงตําแหนงประธานาธิบดีฝร่ังเศส ยุทธศาสตรการสื่อสารการเมืองที่มิเตอรองค

นําไปใชในการหาเสียง ไดแก ความสําเร็จในการดึงสื่อมวลชนใหมาสนับสนุน ทําใหสามารถ

กําหนดวาระสารในการรณรงคทางการเมืองได ยิ่งกวานั้น ในการนําเสนอภาพลักษณของเขาผาน

สื่อมวลชน มิเตอรองคก็พยายามแสดงภาพลักษณในฐานะที่เปนรัฐบุรุษอาวุโส และเปนผูที่

เหมาะสมกับตําแหนงประธานาธิบดีมากที่สุด จนทําใหฝายตรงขามขาดบารมีและไมกลาลง

สนามแขงขันดวย 

แม็คครอสกี และ เจนสัน (McCroskey & Jenson, อางถึงใน ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 

2548, น. 33) มีความเห็นวา ความนาเชื่อถือของผูสงสาร หมายถึง การรับรูของผูรับสารเกี่ยวกับ

ภาพลักษณของผูสงสารนั้น ๆ ซึ่ง เบตติ้งฮอส (Bettinghaus) ไดเสริมวา ความนาเชื่อถือของแหลง

สารหรือผูสงสารนั้นขึ้นอยูกับบุคลิกหรือภาพลักษณที่ไมไดข้ึนอยูกับคุณสมบัติหนึ่งหรือคุณสมบัติ

ใดเพียงอยางเดียว แตประกอบไปดวยคุณลักษณะตาง ๆ ของผูสงสาร เชน อายุ เพศ การศึกษา 

เปนตน 

สําหรับการศึกษาผูสงสารในทางการเมืองนี้ สามารถนําเอาหลักการประเมิน

สถานการณ หรือ SWOT Analysis ในทางธุรกิจมาประยุกตใชวิเคราะหผูสงสารได เนื่องจาก SWOT 

Analysis เปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหเห็นภาพรวมทั้งหมดของการแขงขันทางการเมืองโดยจะทํา

ใหทราบถึงจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) 

เพื่อนําจุดออนที่วิเคราะหไดไปใชรวมกับขอมูลอ่ืน ๆ ในการวางแผนและกําหนดแนวทางการสื่อสาร

ตอไป 

2.  สารสนเทศทางการเมือง เปนเนื้อหาสาระของการสื่อสารทางการเมืองโดยตรง 

โดยปกติทรัพยากรสารสนเทศที่ใชเปนขอมูลทางการเมืองจะตองผานการกลั่นกรองจนเปนความรู

ที่มีการจัดระเบียบพรอมที่จะนําไปใชได ดวยเหตุนี้แหลงสารสนเทศจึงสามารถปรับเปลี่ยน ขยายตัว 

หรือทดแทนสารสนเทศที่ลาสมัย ตลอดจนสามารถเคลื่อนยาย แพรขยายออกไป และแบงปนขอมูล

รวมกันใช จึงทําใหแหลงสารสนเทศเปนแหลงทรัพยากรที่สําคัญในยุคสังคมขาวสารซึ่งเปนที่
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ตองการของทุกฝาย สารสนเทศที่ไดจากการประมวลดวยขอเท็จจริงและวิจารณญาณจะสามารถ

นําไปใชในการวางแผนยุทธศาสตรการสื่อสารทางการเมืองไดอยางถูกตอง 

3.  ชองทางการสื่อสาร ชองทางการสื่อสารทางการเมืองที่ เปนหลักนั้น ไดแก 

ส่ือสารมวลชน รัฐบาล (หรือพรรคการเมือง) ในหลายประเทศมักจะพยายามเขาไปมีอิทธิพลไม

มากก็นอยตอวงการสื่อมวลชน โดยอาศัยสื่อสารมวลชนเปนเครื่องมือผลักดันใหประชาชนมี

แนวความคิดที่ไมแตกตางไปจากรัฐบาลและยอมรับรัฐบาล เชื่อกันวาในปจจุบันประชาคมสวนใหญ

ของโลกอาศัยการสื่อสารสาธารณะที่พัฒนาชองทางการสื่อสารในรูปของสื่อกึ่งมวลชน (Quasi-

mass Media) มากยิ่งขึ้น ส่ือกึ่งมวลชนเปนสื่อที่มีลักษณะผสมผสานระหวางสื่อมวลชนกับส่ือ

ระหวางบุคคล เชน โทรทัศนระบบบอกรับสมาชิก เอกสารประชาสัมพันธ และจดหมายอเิลก็ทรอนกิส 

(E-mail) เปนตน แมวาสื่อกึ่งมวลชนจะเปนสื่อที่มีความหมายสําหรับการวางยุทธศาสตรการสื่อสาร

ทางการเมือง แตความสําเร็จของส่ือกึ่งมวลชนจะเกิดขึ้นไมไดเลย หากไมมีการขยายตัวทั้งในเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพของเครื่องคอมพิวเตอร รวมไปถึงการพัฒนาระบบโทรคมนาคม (ที่อาศัย

ดาวเทียมสื่อสารและใยแกว) ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถดึงประชาชนใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรมการ

ส่ือสารทางการเมือง 

การสื่อสารทางการเมืองในปจจุบันไดอาศัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดเขามา

ชวยเปนอยางมาก โดยใชเครื่องมือทางการสื่อสารตาง ๆ ที่หลากหลาย พฤติกรรมการบริโภคขอมูล

ขาวสารที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงรูปแบบการสื่อสารที่มีการพัฒนามากขึ้น สงผลใหนักการเมือง

และพรรคการเมืองตาง ๆ หันมาใหความสนใจการสื่อสารทางการเมืองในหลากหลายรูปแบบ  

นิวแมน (Newman, อางถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, 2549, น. 21) นักวิชาการ

ชาวอเมริกัน ผูเปนเจาของทฤษฎี Political Marketing ไดนําหลัก 4Ps ทางการตลาดมาประยุกต

เปนหลัก 4Ps ทางการเมือง ประกอบดวย  

1) ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑสําหรับพรรคการเมือง ไดแก นโยบายและ

ผูสมัคร ถือวาเปนสวนสําคัญสําหรับแผนการรณรงคทางการเมือง 

2) การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) เปนการเผยแพรขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับนโยบายและผูสมัครผานไปทางกลไกของพรรคสูสมาชิกพรรคและผูสนับสนุนพรรคใน

ระดับทองถิ่น โดยใชส่ือของพรรคเปนหลัก 

3) การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) เปนการรณรงคผานสื่อมวลชนเปน

หลัก ไดแก หนังสือพิมพ วิทยุ และโทรทัศน 

4) การสํารวจความคิดเห็น (Polling) เปนเครื่องมือที่มีความสําคัญในการที่จะ

ไดขอมูลเพื่อนํามาจัดทํานโยบายและตรวจสอบประสิทธิผลของการรณรงค 



 22 

นอกจากนี้ กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) ก็ไดถูกนํามาใชในทางการเมืองดวย โดยเปนการนําเอาการสื่อสารตางรปูแบบ

และเครื่องมือที่หลากหลายมาประกอบกันเพื่อประสิทธิผลที่มากขึ้นในการสื่อสาร ซึ่งสาเหตุที่ตอง

ใชการสื่อสารในลักษณะนี้เกิดจาก 4 ประการ (สุรัฏฐา จารุพันธุ, 2541, น. 21) คือ 

1) ส่ือมีหลายประเภท และแตละประเภทมีจํานวนมากขึ้นเนื่องจากมีการแขงขัน

ในธุรกิจส่ืออยางรุนแรง จากการนี้ทําใหส่ือบางสื่อไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได เพราะไมมี

ผูบริโภคคนใดบริโภคสื่อไดครบทุกประเภท 

2) ส่ือมีราคาแพง ราคาของสื่อจะเพิ่มข้ึนทุกป แตในขณะเดียวกัน จํานวนสื่อ

เพิ่มมากขึ้นดวย จึงทําใหประสิทธิภาพของสื่อที่ใชกันอยูเดิมลดลง ซึ่งจะเปนปญหาในการเขาถึง

ผูบริโภค 

3) ส่ือใดส่ือหนึ่งอาจไมเขาถึงหรือสรางความเขาใจในสินคาหรือชนะใจลูกคาได 
ดังนั้น การโฆษณาอยางเดียวอาจทําใหผูบริโภคไมรูจักสินคา หรือรูจักแตไมเขาใจในวิธีการใชหรือ

ประโยชนของสินคาได จึงจําเปนที่จะตองใชส่ืออ่ืนประกอบดวย 

4) วิธีการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคเปลี่ยนไป เนื่องจากบุคคลบางอาชีพ

ทํางานในเวลากลางคืน บางอาชีพทํางานกลางคืนบางกลางวันบาง บางอาชีพทํางานวันหยุดดวย 

นอกจากเวลาทํางานที่ไมเหมือนกันแลว วิถีชีวิตและคานิยมของคนก็แตกตางกันดวย ดังนั้น จึงทํา

ใหรสนิยมในการบริโภคสื่อแตกตางกันดวย 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2548, น. 125-126) กลาววา องคประกอบของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ มีดังนี้ 

1) กระบวนการ (Process) คือ การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ 

ประเภทพรอมกัน และใชอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดประสิทธิผลคือ การสรางพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใชเฉพาะเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีความ

เหมาะสมสอดคลองกับสินคาหรือบริการ ตลอดจนลักษณะของตลาด 

2) เครื่องมือส่ือสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communication) เนื่องจากเครื่องมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการ 

ตลอดจนสภาพแวดลอมทางการตลาดที่แตกตางกันไป ดังนั้น การเลือกเครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ 

รูปแบบนั้นจึงจําเปนตองพิจารณาดวยวาชวงเวลาใดควรเลือกใชเครื่องมือส่ือสารใด และเมื่อ

ระยะเวลาผานไปควรเปลี่ยนไปใชเครื่องมือส่ือสารใด หรือบางทีตองใชพรอม ๆ กัน แตเครื่องมือ

ส่ือสารทุกชนิดจะตองเนนถึงจุดขายเดียวกัน 
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3) การสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาคาดหวัง (Communication 

with Customers and Prospects) อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมลูกคา

เหลานั้น 

ประเภทของเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่สามารถนํามาประยุกตใช

กับการสื่อสารทางการเมืองนอกเหนือไปจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ พรรคการเมืองยัง

สามารถนําเครื่องมือส่ือสารอื่น ๆ ที่พัฒนาขึ้นมาใชเอง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารใหประชาชน

จดจําตราสินคา (Brand) ของพรรค และรูสึกวาตราสินคาของพรรคการเมืองมีคุณคาเหนือกวา

ตราสินคาอื่น สรุปประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดดังนี้ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 

อางถึงใน ขวัญขาว โงวจิระศักดิ์ , 2552, น. 28-30) 

1) การใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

เปนการสื่อสารแบบบุคคลตอบุคคลที่มีพนักงานขายพยายามโนมนาวให

ลูกคาคลอยตามและตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท การสื่อสารในแบบดั้งเดิม คือ แบบที่พนักงานขาย

ไดเผชิญหนากับลูกคา ที่เรียกวา Face-to-face แตเทคโนโลยีสมัยใหมไดทําใหวิธีการที่พนักงาน

เปลี่ยนแปลงไป เปนการสื่อสารผานโทรศัพท และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืน ๆ  

2) การโฆษณา (Advertising) 

เนนการสื่อสารที่มุงใหเกิดการขายสินคามากกวาภาพลักษณของตราสินคา 

ความลมเหลวของธุรกิจมักเกิดจากการที่บริษัทเจาของตราสินคาขาดการกําหนดแผนงานโดย

ละเอียด และแนวปฏิบัติกิจกรรมการโฆษณาที่ชัดเจน (Brand Strategy blueprint and platform) 

ตลอดจนภารกิจและวัตถุประสงคของแผนงานนั้น ๆ วาตองการใหบรรลุจุดมุงหมายใด 

ถามีการเขียนขอบขายของแผนงานโฆษณาอยางรัดกุม ชัดเจน และที่สําคัญ

จะตองปฏิบัติตามแผนงานที่กําหนดยอมสงผลใหการสรางตราสินคาเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสงเสริมการขายถือเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอคุณคา 

ขอเสนอหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra Value) ใหแกกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนผูบริโภค พนักงานขาย 

หรือแมกระทั่งผูจําหนายสินคา อยางรานคาเองก็ตาม เพื่อเรงใหเกิดการซื้อสินคาใหเร็วขึ้นและ

กอใหเกิดอัตราการซื้อใหมากขึ้นดวย ยิ่งภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันที่สงผลใหกลุมเปาหมายมีอัตรา

การบริโภคสินคาที่ลดลง เครื่องมือนี้ก็เขาไปมีบทบาทไมนอย เพื่อชวยเสริมกําลังเครื่องมือ IMC 

อ่ืน ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น นักสื่อสารการตลาดจะรูจักกลยุทธการสงเสริมการขายในรูปแบบ

ของการแจกสินคาตัวอยาง การใหคูปองลดราคา การแถมสินคา ตลอดจนการชิงโชคและการแขงขัน 

เปนตน 
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4) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship หรือ Event) 

Special Event บางตํารามี Exhibition เขาไปดวย จัดกิจกรรมทางการตลาด

เสริมเขาไปดวย เชน สินคาเกี่ยวกับกีฬาจะเห็นนักฟุตบอลทีมชาติไทยใสชุดกีฬาของ FBT ทําให

เจาของผลิตภัณฑหรือกิจกรรมที่องคนั้น ๆ จัด เปนที่สนใจของกลุมลูกคามากขึ้น หรือรวมกับองคกร

การกุศลที่กลุมลูกคาเปาหมายสนใจจัดกิจกรรมรวม เชน จัดแขง Rally เพื่อขยายกลุมเปาหมายให

กวางขึ้น 

5) การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดหนึ่งที่มุงเนนการสราง รักษา และแกภาพลกัษณ

ของตราสินคา และเปนเครื่องมือที่นิยมในยุคปจจุบันที่มีเศรษฐกิจตกต่ํา เนื่องจากจะชวยประหยัด

งบประมาณในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ถาจะเปรียบเทียบกับการทําโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธตางก็จําเปนสําหรับการสรางตราสินคา เพราะทําหนาที่และหวังผลในระยะเวลาที่

แตกตางกัน 

6) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

เปนเครื่องมือที่มุงเนนสื่อสารเพื่อใหเกิดการตอบสนองจากกลุมเปาหมาย

โดยตรงและยังพยายามที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคาแบบตัวตอตัวอีกดวยเครื่องมือ IMC อ่ืน 

การตลาดโดยตรงเขามามีบทบาทตอการทําตลาดในปจจุบันมากขึ้น เพือ่รองรับทศิทางของการตลาด

และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีการแบงยอยเปนสวน ๆ มากขึ้น รูปแบบของการตลาด

โดยตรงนี้มีหลายประเภทดวยกัน อาทิ การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct-response Advertising) 

การขายตรง (Direct Selling or Direct Sales) หรือแมกระทั่งทําการตลาดโดยตรงทางโทรศัพท 

(Telemarketing) เปนตน 

เครื่องมือการตลาดโดยตรงนี้มีจุดเดนเหนือเครื่องมือ IMC รูปแบบอื่นตรงทีว่า

เปนการสื่อสารสองทางที่เปดโอกาสใหกลุมเปาหมายสามารถวัดและประเมินผลไดอยางชัดเจน 

เนื่องจากสามารถตรวจสอบไดจากจํานวนตอบกลับ (Response Rate) ที่กลุมเปาหมายสงกลับ

คืนมานั่นเอง 

7) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communication) 

POP ยอมาจาก Point of Purchase คือ วัสดุสนับสนุนการสื่อสารทางการตลาด 

ณ จุดขาย มีชื่อเรียกมากมาย เปนเครื่องมือ IMC ที่ทําหนาที่ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจํา

ในตราสินคาและที่สําคัญเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาอยางทันทีทันใด ซึ่งเครื่องมือนี้อาจใชโปสเตอร 

สัญลักษณ ปายโฆษณา ปายติดชั้นวางของ (Shelf-Talker) หรือแมกระทั่งบัตรวางที่เคานเตอร 
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(Counter Cards) เองก็ตาม ตางก็มุงหวังที่จะมีอิทธิพลเหนือหรือผลักดันใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดซื้อสินคาเร็วขึ้น 

4.  ผูเปดรับส่ือทางการเมือง โดยปกติในการคัดเลือกขาวสารและการจัดวาระสาร 

(Agenda Setting) ผูเปดรับส่ือมักจะอาศัยหลักเกณฑวัดความสําคัญของขาวสารจากความนาเชื่อถือ

ของแหลงสาร (Source Credibility) มากกวาเกณฑอ่ืน ๆ ไมวาจะเปนเกณฑวัดในดานความรูสึกที่

เห็นพองกับการนําเสนอขาว หรือแมกระทั่งเกณฑการนําเสนอขาวสารที่กดดันตออารมณของผูเปดรับ

ส่ือ ปจจุบันโทรทัศนเปนสื่อการเมืองที่แพรหลายมากที่สุด เนื่องจากสามารถรับไดทั้งเสียงและภาพ

ที่เคลื่อนไหว เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือมวลชนอื่น ๆ แลว โทรทัศนเปนสื่อที่เหมาะสมกับบุคคลทุกระดับ

และทุกภูมิหลัง และมีพลังในการกระตุนหรือชักนําผูรับสารไดโดยงาย นอกจากนี้ บุคคลที่มี

ความรอบรูทางการเมืองที่แตกตางกัน ก็จะมีภาพความคิดในใจ (Schemata) ที่เกี่ยวกับการเมือง

ไมเหมือนกัน กลาวคือ ผูซึ่งเปนผูรูทางการเมือง (Expert) จะมีภาพความคิดในใจที่เกี่ยวกับการเมือง

ซับซอนมากกวาผูเรียนรูทางการเมือง (Novice) ซึ่งมีความรอบรูถึงความเปนไปไดของการเมือง

นอยมากเมื่อเปรียบเทียบกับพวกแรก 

แกรนท  (Grant, อางถึงใน กาลัญ วรพิทยุต, 2548, น. 132-134) ไดแบงกลุม

ผูบริโภคออกตามลักษณะของวิวัฒนาการตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน โดยเชื่อมโยงเปนการแบงกลุม

ผูบริโภคทางการเมือง ดังนี้ 

1) คนในยุคแรก “Scientific Selling” จะใหความสําคัญกับการเมืองมากเปน

พิเศษ เพราะเกิดขึ้นมาในชวงรอยตอของการเปลี่ยนแปลง การตอสูแขงขัน ความยากลําบากใน

การดําเนินชีวิตที่ตองทํางานหนัก ฉะนั้น นักการเมืองและพรรคการเมืองในอุดมคติของคนกลุมนี้

จึงเปนพรรคการเมืองที่ใหความสําคัญกับเร่ืองของความเปนอยูและปากทอง บุคลิกภาพของ

นักการเมืองที่โดนใจคนในยุคแรกจึงเปนนักการเมืองที่มีความมุงมั่น ต้ังใจ และมีความนาเชื่อถือ

สูง 

2) ในยุคที่สอง “Fantasy Image” ผูคนในยุคนี้มีความเครงเครียดที่นอยลงกวา

คนในยุคแรก ยังคงทํางานหนักแตก็มีเวลาพักผอนและใชการพักผอนนั้นใหคุมคาที่สุด แยกแยะทั้ง

สองสวนคือ การทํางานและการพักผอนออกจากกันอยางชัดเจน เปนยุคที่กลาวถึงการทําการตลาด

ดวยการสราง “ภาพลักษณ” เราจึงเห็นสินคาและบริการในยุคนั้นมีภาพที่เปนบวกเกินความเปน

จริง ถาเปนนักการเมืองและพรรคการเมืองเราก็จะเห็นความดีที่ดีมากของนักการเมือง และถาเปน

ภาพลักษณตรงกันขามก็จะเห็นภาพของนักการเมืองในลักษณะ “ยี้” ไมมีภาพของความพอดีเกิดขึ้น 

นักการเมืองและพรรคการเมืองจึงมุงเนนในการสราง “ภาพ” ใหเกิดขึ้นเกินความเปนจริง 
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3) ยุคที่สาม “Mind-altering marketing” เปนยุคของความเปนตัวของตัวเอง 

แตละคนจะมีรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีความชัดเจน ไมยึดติดและไมข้ึนอยูกับใคร เปนยุคแหง

การแสวงหาและการเรียนรูส่ิงใหม ๆ เปนยุคที่นักการตลาดตองทํางานกันหนัก เพราะภาพลักษณ

ที่สรางขึ้นมาตองมีพื้นฐานของ “ความจริง” เปนสิ่งสําคัญ กลาวคือ ภาพลักษณที่ถูกสรางขึ้นมา

ตองไดรับการตรวจสอบและตองมีความนาเชื่อถือ เราจึงเห็นวานักการเมืองและพรรคการเมืองตอง

สามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นดวยการมุงเนนการปฏิบัติมากกวาการสรางภาพดวยคําพูด

ที่สวยหรูเหมือนในอดีต และประชาชนในยุคนี้ก็พรอมที่จะเปลี่ยนแปลงจุดยืนและความเชื่อของ

ตนเอง ไมงมงายเหมือนในอดีตที่ผานมาที่มีความภักดี (Loyalty) ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งสูง  

นอกจากนี้ สถาบัน Standford Research หรือ SRI (อางถึงใน กาลัญ วรพิทยุต, 

2548, น. 142-143) ไดพัฒนาการสรางหมวดหมูของรูปแบบการใชชีวิต โดยสํารวจจากกิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็นของคนอเมริกัน สามารถแบงกลุมเปาหมายไดเปน 8 กลุมใหญ คือ 

1) กลุมที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต มี

ตําแหนงสูง สนใจสินคาใหมและเทคโนโลยีใหม ๆ  

2) กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fullfilleds) เปนผูที่มีการศึกษาสูง มีหลักการ

ต่ืนตัวที่จะแสวงหาความรู บริโภคสินคาที่มีระดับสูงกวามาตรฐานทั่วไป 

3) กลุมผูตาม (Believer) ใชสินคาที่มีการลดราคา อนุรักษนิยมเปดรับส่ือโทรทัศน

มากกวาปกติ 

4) กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) สนใจสินคามีระดับ เพื่อบงบอกภาพลักษณ

ของตน เชน สินคาที่มีราคาสูง 

5) กลุมผูมีความพยายาม (Striver) สนใจภาพพจนของตนเองเปนหลัก มีรายได

จํากัด จับจายในสินคาแฟชั่นมาก 

6) กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) นิยมของแปลกใหม ต่ืนเตน ใช

จายไปกับกิจกรรมสังคม ซื้อสินคาจากโฆษณานิยมเพลงเร็ว 

7) กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) มีรายไดพอเล้ียงชีพ ซื้อสินคาอุปโภคบริโภค

ทั่วไป ไมนิยมสินคาหรูหรา หรือสินคาฟุมเฟอย 

8) กลุมผูสูด้ินรน (Strugglers) รายไดตํ่า ซื้อสินคาจากโฆษณาและการสงเสริม

การขาย เชน คูปอง ของแถม ซื้อสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ 

5. ผลกระทบของการสื่อสารทางการเมือง เปนปรากฏการณที่ตามมาอันเนื่องมาจากการ
ส่ือสารหลังจากที่เกิดผลประโยชนอันเปนผลเฉพาะหนาไปแลว คือ การสื่อสารทําใหเกิดดุลยภาพของ
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ระบบสังคมการเมือง ชวยรักษาภาพลักษณของสถาบัน และสรางความเชื่อถือ ไววางใจแกสถาบัน 

เปนตน 

ลาสเวลล (อางถึงใน ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 2548, น. 21) กลาววาผลที่เกิดขึ้น

จากการสื่อสารเปนองคประกอบที่สําคัญของกระบวนการสื่อสาร เพราะหลายคนมักคิดวาการสื่อสาร

นั้นเปนเรื่องของการรับสงสารของผูสงสารและผูรับสารเทานั้น แตในความเปนจริงสารเมื่อสงไปยัง

ผูรับสารนั้นมิไดหยุดหรือหายเขาไปในตัวผูรับสาร แตอาจสงผลกระทบถัดออกมาไดทั้งตอสังคม 

ตอสภาพแวดลอม ผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสื่อสารจึงมีความหมายตอระบบการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม การดําเนินการสื่อสารของผูสงสารยอมหวังผลอยางใดอยางหนึ่งที่เกิดขึ้น 

ดังนั้น ผลของการสื่อสารจึงหมายถึง การรับรูอันเกิดจากการสารที่มีความหมายรวมกันระหวางผูสงสาร

และผูรับสาร ซึ่งจะมีอยู 3 ลักษณะ ไดแก 

1) ผลของการสื่อสารที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงตอผูรับสาร 
2) ผลของการสื่อสารที่กอใหเกิดอิทธิพลอยางใดอยางหนึ่งตอผูรับสาร 
3) ผลของการสื่อสารที่กอใหเกิดความสัมฤทธิผลของการสื่อสารจากผูรับสาร 
จะเห็นไดวา ทฤษฎีหรือแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารของลาสเวลลจะเนนให

ความสําคัญกับการสื่อสารในเชิงพฤติกรรม เมื่อเกิดการสื่อสารผลจากการกระทําการสื่อสารนั้น ๆ 

ตามมา ทฤษฎีการสื่อสารของลาสเวลลจึงมีประโยชนในการศึกษาครั้งนี้โดยใชเปนกรอบ

การศึกษาเพื่ออธิบายและวิเคราะหโครงสรางของกระบวนการสื่อสาร ดังนี้ 

1. การวิเคราะหผูสงสาร คือ การวิเคราะหลักษณะของผูสงสารและศึกษา

แนวคิดในการคัดเลือกขาวสารที่ทําการสงออกไป 

2. การวิเคราะหเนื้อหาหรือสารสนเทศของการสื่อสารวาเปนขาวสารประเภทใด
ประกอบดวยเนื้อหาดานใดบาง 

3. การวิเคราะหชองทางการสื่อสาร เพื่อศึกษาวาการสงสารนั้นใชส่ือใดในการ
นําพาขาวสารไปยังผูรับสาร เพราะเหตุใดจึงใชส่ือนั้น 

4. การวิเคราะหผูรับสาร เพื่อศึกษาวาผูรับสารเปนคนกลุมใด 

5. การวิเคราะหผลของการสื่อสาร เปนการศึกษาการรับรูสารสนเทศของการ
ส่ือสารของผูรับสาร 

 แตทฤษฎีการสื่อสารของลาสเวลลนั้นยังมีขอบกพรองอยูบางประการ ซึ่งมีผู

วิจารณวาการอธิบายกระบวนการสื่อสารของลาสเวลลเปนการอธิบายที่งายเกินไป ซึ่งความเปน

จริงกระบวนการสื่อสารมีความซับซอนมากกวาที่จะกลาวถึงเพียงแคการสงสารไปยังผูรับสารเทานั้น

เพราะยังมีปจจัยอื่นที่เกี่ยวของกับการสื่อสารที่ลาสเวลลไมไดกลาวถึง เชน ปจจัยสภาพแวดลอม
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ของการสื่อสาร หรือปฏิกิริยายอนกลับของการสื่อสาร ซึ่งมีความสําคัญที่ทําใหกระบวนการสื่อสาร

นั้นสมบูรณยิ่งขึ้น 

อิสตัน (Easton, อางถึงใน ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 2548, น. 23) ไดกลาวถึงปฏิกิริยา

ยอนกลับวาเปนกลไกการปรับตัวที่เกิดจากภายในและภายนอกระบบเอง โดยเปนความพยายามที่

ตองปรับหรือรักษาสมดุลของระบบเอาไวภายใตสภาพแวดลอมตาง ๆ ของระบบ โดยจะตองทําให

เกิดการกลับไปสูการที่ผูสงสารไดรับรูสถานการณวาผูรับสารเขาใจและพึงพอใจในขาวสารที่ไดรับ

เพียงใด หรือจะตองปรับปรุงแกไขการสงขาวนั้นตอไปอยางไร ดังนั้น ปฏิกิริยายอนกลับจึงเปนสวน

ที่ทําหนาที่รายงานผลการสื่อสารของระบบ รวมทั้งปฏิกิริยาที่มีตอการสื่อสารครั้งนั้นของผูรับสาร 

โดยทั่วไปการยอนกลับแบงออกเปนตัวยอนกลับในทางบวกและตัวยอนกลับในทางลบ อันหมายถึง

การใหผลในทางเห็นดวยหรือเขาใจในการสื่อสาร หรือเกิดผลในทางตรงกันขามคือไมเขาใจหรือไม

เห็นดวยนั่นเอง ซึ่งในการศึกษาการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณของนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ คร้ังนี้ 

ปฏิกิริยายอนกลับคือ การประเมินการรับรูภาพลักษณของประชาชนอยางเปนระบบนั่นเอง 

นอกจากนี้ บานลุนด (Barnlund, อางถึงใน ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 2548, น. 24) ได

เพิ่มปจจัยบรรยากาศหรือสภาพแวดลอมที่เรียกวา บริบทสังคม วาเปนปจจัยสําคัญในกระบวนการ

ส่ือสารเพราะเปนตัวกําหนดผลกระทบของการสื่อสาร และอธิบายเพิ่มเติมวากระบวนการสื่อสาร

นั้นมีความซับซอนเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา การสื่อสารเปนการกระทําที่ตอเนื่อง การ

ส่ือสารไมไดเปนกระบวนการกระทําที่เปนเสนตรงแตเปนวงกลม หมายถึงการที่ผูทําการสงสารนั้น

ตองมีการปฏิสัมพันธกับผูรับสารและสภาพสิ่งแวดลอมหรือบริบททางสังคมพรอม ๆ กันไปนั่นเอง 

ซึ่งสอดคลองกับอิสตัน (Easton) ที่กลาววา สภาพแวดลอมเปนสิ่งตาง ๆ ที่ลอมรอบระบบการสื่อสาร

อยูและมีอิทธิพลหรือผลกระทบตอระบบนั้นอยางใดอยางหนึ่ง โดยที่อิสตันนั้นไดแบงสิ่งแวดลอม

ของระบบออกเปน 2 ประการ ไดแก ส่ิงแวดลอมภายในสังคม อันไดแก ระบบนิเวศวิทยา ระบบ

ชีววิทยา ระบบบุคลิกภาพ และระบบของสังคมเอง เชน โครงสรางทางสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 

ประชากร และอื่น ๆ และสิ่งแวดลอมนอกระบบสังคม ไดแก ระบบการเมืองของประเทศ ระหวาง

ประเทศ และโลกาภิวัฒน เปนตน  

กระบวนการสื่อสารทางการเมืองนั้นเปนสวนหนึ่งของระบบการเมืองที่เปนกลไกสําคัญ

ในการเชื่อมโยงองคประกอบในระบบการเมืองเขาดวยกันใหเปนเอกภาพและประสิทธิภาพของ

ระบบใหเกิดขึ้น โดยที่เปนกระบวนการแปรสภาพจากปจจัยนําเขาและสงผลตอการเปลี่ยนแปลง

เพื่อผลิตปจจัยนําออกเปนนโยบายที่มีผลตอบุคคลโดยตรง ทั้งนี้ กระบวนการสื่อสารทางการเมือง

นั้นกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโดยเริ่มตนที่แหลงสาร สงขาวสารผานชองทางการสื่อสารไปยังผูรับ

สารกอใหเกิดผลอยางใดอยางหนึ่งขึ้น โดยมีการยอนกลับตอกระบวนการสื่อสารการเมืองนั้น 
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เพื่อใหเกิดการปรับตัวขององคประกอบในกระบวนการสื่อสารอีกครั้งหนึ่ง ผลของการสื่อสารที่เกิด

มีผลตอความรู ทัศนคติ และการกระทําของบุคคลในสังคมได ซึ่งสามารถแสดงใหเห็นไดจากภาพ 

 

ภาพที ่2.4 

กระบวนการสือ่สารทางการเมือง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ปจจัยในกระบวนการสื่อสารการเมืองขององคกรพัฒนาเอกชนที่ทํางานดานสตรีในประเทศไทย  

(น. 28), โดย ชูเกียรติ วงศเทพเตียน, 2548, วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร,  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน. 

 

จากกระบวนการสื่อสารทางการเมืองในภาพที่ 2.4 ดังกลาวนี้ ผูศึกษาจะไดนําไปเปน

แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดของการศึกษา ซึ่งจะศึกษาเกี่ยวกับตัวนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ 

รัฐบาล และพรรคประชาธิปตย ในฐานะผูสงสารทางการเมือง ศึกษาสารสนเทศในการสื่อสารทาง

การเมือง ชองทางการสื่อสารทางการเมือง ผูเปดรับส่ือทางการเมือง ผลกระทบของการสื่อสารซึ่ง

จะเชื่อมโยงกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ รวมทั้งจะศึกษาปฏิกิริยายอนกลับและสภาพแวดลอม

ทางการเมืองที่มีผลการกระบวนการสื่อสารดวย 

 

ผูสงสาร

ทางการเมือง 

สารสนเทศ

ทางการเมือง 

ชองทางการ

ส่ือสาร 

ผูเปดรับส่ือ

ทางการเมือง 

ผลกระทบของ

การสื่อสาร 

ปฏิกิริยา

ยอนกลับ 

ส่ิงแวดลอมทางการเมือง 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

การสํารวจงานวิจัยครั้งนี้มุงเนนการศึกษากระบวนการการสื่อสารที่สงผลตอการ

สรางภาพลักษณของบุคคลหรือองคกร พบวามีงานวิจัยอยูจํานวนหนึ่ง เชน งานวิจัยของขวัญชัย 

รุงฟาไพศาล (2548, น. บทคัดยอ) เร่ือง กระบวนการสรางภาพลักษณของนายกรัฐมนตรี พ.ต.ท.

ทักษิณ ชินวัตร ในความคิดเห็นของนักวิชาการสายสังคมศาสตรและมนุษยศาสตรและนักวิชาชีพ

หนังสือพิมพ โดยพ.ต.ท.ทักษิณ มีภาพลักษณในเชิงบวก คือ การเปนผูนํา มีวิสัยทัศน และภาพลกัษณ

เชิงลบ คือ เชื่อมั่นในตนเองมากเกินไป ใชอํานาจโดยไมคํานึงถึงสิทธิเสรีภาพของการมีสวนรวม 

ปากไว ใชอารมณของตนเองเปนใหญ แตมีกระบวนการสรางภาพลักษณอยางเปนระบบ มีการ

วางแผนอยางเปนขั้นตอนโดยมีการทําวิจัยความตองการของประชาชน และมีการติดตามประเมินผล

อยางใกลชิด รวมทั้งยังใหความสําคัญกับส่ือมวลชนเสมือนเปนเครื่องมือส่ือสารที่มีประสิทธิผลใน

การนําพาขาวสารตาง ๆ ไปสูประชาชน 

ในขณะที่งานวิจัยของขวัญขาว โงวจิระศักดิ์ (2552, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงการสราง

ตราสินคาทางการเมืองของพรรคประชาธิปตยโดยพบวา พรรคประชาธิปตยไดนําเอาแนวคิด

ทางการตลาดมาใชในการสรางตราสินคาทางการเมืองของพรรคอยางเต็มรูปแบบ โดยพรรคไดมี

การจําแนกสวนการตลาด มีการวางตําแหนงทางการเมืองของพรรค (Party Positioning) ที่หาไมไดใน

พรรคการเมืองรูปแบบเดิม คือ ตําแหนง “พรรคการเมืองคุณภาพ” และกําหนดภาพลักษณให

หัวหนาพรรค เปนผูนําที่มีความสามารถสูง มีวิสัยทัศนกวางไกล และมีความซื่อสัตยสุจริต ทํางาน

เพื่อประชาชน กําหนดภาพลักษณของพรรค ใหเปนพรรคการเมืองที่สรางสรรคนโยบายที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของประชาชนไดอยางชัดเจน รวมทั้งสรางภาพลักษณพรรคที่ประกอบไป

ดวยบุคลากรที่มีความรูความสามารถ นอกจากนั้น พรรคไดนําสวนผสมทางการตลาด 4Ps มา

ประยุกตใชในกระบวนการสรางตราสินคาทางการเมือง รูจักใชเทคโนโลยีอยางเหมาะสม และ

ปรับตัวเขากับส่ิงแวดลอมไดดี 

สวนภาพลักษณของพรรคชาติพัฒนาก็ไดมีผูศึกษาไวเชนกัน โดยปาริชาติ อินทรประทับ 

(2546, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ภาพลักษณพรรคชาติพัฒนาในทัศนะของชาวกรุงเทพมหานคร 

พบวา ภาพลักษณของพรรคมีคาเฉลี่ยเปนลบ ภาพลักษณดานผูนําปานกลาง ภาพลักษณดาน

สมาชิกพรรคเปนลบ ภาพลักษณดานการบริหารประเทศเปนลบ  

เชนเดียวกับสวนิต เสตสุวรรณ (2543, น. บทคัดยอ) ที่ไดศึกษาเรื่อง ทัศนคติประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอภาพลักษณพรรคไทยรักไทย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ รอยละ 44 

พึงพอใจตอความนาสนใจของขอมูลขาวสารที่พรรคนําเสนอสูสาธารณชน กลุมตัวอยางรอยละ 41 
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เชื่อมั่นและศรัทธาตอนโยบายและหลักการในการบริหารประเทศ แตเกรงวานโยบายการหยุด

คอรรัปชั่น หยุดสรางหนี้ เรงสรางรายได เรงฟนฟูประเทศ จะไมสามารถทําไดจริงถึงรอยละ 45 

และกลุมตัวอยางรอยละ 49 มีความเห็นวา การคัดเลือกบุคลากรของพรรคไมเหมาะสม 

พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2533, น. 181) ศึกษาเรื่องภาพพจนของนักการเมืองสตรี

เปรียบเทียบภาพพจนจากการรับรูตนเองของประชาชนและการนําเสนอในหนาหนังสือพิมพ พบวา 

ในหนาหนังสือพิมพจะพบขาวของนักการเมืองสตรีในคอลัมนซุบซิบมากที่สุด โดยมีการนําเสนอที่

เปนกลางมากกวาลบ และจากการสํารวจทัศนคติของประชาชนพบวา ประชาชนมีภาพพจนตอ

คุณสมบัติของนักการเมืองสตรีในดานมนุษยสัมพันธเปนคุณสมบัติที่ดีโดดเดนที่สุด สวนคุณสมบัติที่

ดอยคือ ความเฉียบขาด  

สวนงานวิจัยของวิชัย โวหารดี (2534, น. บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการรับ

ขาวสารทางการเมืองในระหวางการหาเสียงเลือกตั้งซอมสมาชิกสภาผูแทนราษฎร อ.เมือง จ.ยโสธร 

พบวา ประชาชนเปดรับขาวสารทางการเมืองจากสื่อวิทยุมากที่สุด การสื่อสารระหวางบุคคลนั้นมี

สวนทําใหประชาชนไดรับขาวสารทางการเมืองเพิ่มข้ึน และมีอิทธิพลตอการมีสวนรวมทางการเมือง 

พิทยา เศรษฐพิทยากุล (2530, น. บทคัดยอ) ศึกษากระบวนการและพฤติกรรมการ

เลือกตั้งผูวาราชการกรุงเทพมหานครพบวา ในการรณรงคการเลือกตั้ง พ.ศ. 2528 นั้น ไดมีการ

นําเอากลยุทธและเครื่องมือทางการตลาดมาใชหลายอยาง ไดแก การวิจัยตลาด การโฆษณาทาง

วิทยุและโทรทัศน และการหาเสียงแบบ “เคาะประตู”  

เชนเดียวกับนิภากร กําจรเมนุกูล (2540, น. บทคัดยอ) ซึ่งไดศึกษากลยุทธการสื่อสารใน

การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งของสตรีซึ่งเปนสมาชิก อบต. พบวา สมาชิกสภา อบต.สตรีใชส่ือบุคคล 

คือ การเดินเคาะประตูบาน การแบงเขตหาเสียง การปราศรัยหาเสียง และวิธีการแสวงหาโอกาสที่

เหมาะสม ส่ือเฉพาะกิจ คือ แผนปาย ใบปลิว บัตรแข็ง รถหาเสียง และหอกระจายขาวประจําหมูบาน 

ทั้งนี้ สวนใหญจะใชส่ือบุคคลเปนสื่อหลักและสื่ออ่ืนเปนสื่อสนับสนุน โดยมีเปาหมายการสื่อสาร

คือ ตองการใหรูวาตนเองลงสมัคร ตองการใหรูจักตัวตนผูสมัคร ตองการใหรูความสามารถ ตองการให

จดจําชื่อและเบอรผูสมัคร 

ดวงทิพย วรพันธุ, ชุลีพร เกษโกวิท, และ วรรณี สําราญเวทย (2536, น. บทคัดยอ) 

ไดศึกษาเกี่ยวกับพรรคการเมืองและพฤติกรรมการสื่อสารระหวางการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไป 

พ.ศ. 2535 พบวา ในการเลือกตั้งทั่วไป 22 มีนาคม 2535 และ 13 กันยายน 2535 พรรคการเมือง

ตาง ๆ มีการวางแผนรณรงคหาเสียงเลือกตั้งอยางเปนระบบโดยใชบริษัทโฆษณาชวยผลิตสื่อและ 

สปอตโฆษณา แบบผสมผสานหลายสื่อ ในรูปของการขอแรงและวาจางโดยไมเปดเผยใหไดรู
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เหมือนในตางประเทศ ทําใหเนื้อหาในสื่อหาเสียงแสดงภาพลักษณของพรรคและผูนําใหดูโดดเดน

อยางที่ไมเคยปรากฏมากอน 

สอดคลองกับงานวิจัยของจริญญา เจริญสุขใส (2540, น. 39-40) ที่ไดรวบรวมแนวคิด

เกี่ยวกับชองทางการสื่อสารทางการเมืองในการศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสารการเมือง วัฒนธรรม

ทางการเมืองกับการใชสิทธิออกเสียงเลือกตั้งของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ป 2538 กลาววา 

ชองทางการสื่อสารทางการเมืองแบงได 3 ชองทางตามลักษณะสื่อ คือ ชองทางการสื่อสารมวลชน 

ชองทางการสื่อสารระหวางบุคคล และสื่อเฉพาะกิจหรือส่ือพิเศษที่จัดทําขึ้นเพื่อการรณรงค 

 
กรอบแนวคดิของการศึกษา 

 
ภาพที ่2.5 

กรอบแนวคิดของการศึกษา เร่ือง การสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณ 

ของนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบจําลองนี้สามารถอธิบายถึงการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณของนายอภิสิทธิ์  

เวชชาชีวะ นายกรัฐมนตรี โดยอาศัยแนวคิดของกระบวนการสื่อสารทางการเมือง (Political 

Communication) ไดแก ผูสงสารทางการเมือง (บุคคลและองคกร) สารสนเทศทางการเมือง ชองทาง 

การสื่อสารทางการเมือง ผูรับสารทางการเมือง ผลกระทบของการสื่อสารทางการเมือง และ

- นายอภิสิทธิ์ ฯ 

- รัฐบาล 

- พรรคประชาธิปตย 

- นโยบาย 

- แนวคิด/ตัวตน 

- ผลงาน 

- เครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) 

- การรับรูของ
ประชาชน 

 

- ภาพลักษณเชิงบวก 

- ภาพลักษณเชิงลบ 

 

- การประเมินผลการ
รับรูของประชาชน 

 

- สภาพแวดลอมทางการเมือง 
เศรษฐกิจ และสังคม 

ผูสงสาร สารสนเทศ ชองทางการสื่อสาร ผูเปดรับสื่อ 

ปฏิกิริยายอนกลับ ผลกระทบ 
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ปฏิกิริยายอนกลับ ภายใตสภาพแวดลอมทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคมที่เกิดขึ้น มาประยุกต

เขากับกระบวนการเกิดภาพลักษณ เพื่อใชเปนแนวทางในการวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวของทั้งหมด 

เนื่องจากการสื่อสารถูกนํามาใชในกิจกรรมทางการเมืองในหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการสื่อสาร

ทางการเมืองที่มักถูกใชในการสรางความมีชื่อเสียง (Celebrity Making) การสรางภาพลักษณ (Image 

Building) ตลอดจนเพื่อนําเสนอนโยบายทางการเมืองของนักการเมือง 


