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บทคัดย่อ 
 

      บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) บริบททางการเมือง ที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของผู้สมัครรับเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 2) กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัคร
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด  
  บริบทการเมืองที่ส่งผลต่อการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด ที่ผ่านมาบริบททาง
การเมือง จะขึ้นอยู่กับฐานของ ตระกูลใหญ่ที่ได้รับการย่อมรับในจังหวัดนั้น ๆ ตลอดจนการหนุนช่วยของเครือ
ญาติในระบบอุปถัมภ์ ที่มีในสังคมไทย การสนับสนุนของนักการเมืองระดับชาติ ที่สังกัดพรรคการเมืองใหญ่ 
อย่างพรรคประชาธิปัตย์ พลังประชาชน กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัคร  
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดที่น าไปสู่ชัยชนะในการเลือกตั้งภายใต้กรอบแนวคิดทางการตลาด การจ าแนก
ส่วนทางการตลาด การวางต าแหน่งของผู้เลือกตั้ง กลยุทธ์ในการหาเสียง  
 
ค าส าคัญ: การรณรงค์, กลยุทธ์, นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด  
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Abstract 
 

  The purposes of this article were 1 ) to study the political context affecting the 
campaign of candidates for chief executive of the provincial administration organization 2) to 
study the campaign strategies of candidates for chief executive of the provincial 
administration organization.In the past, the political context that affecting the election of 
chief executive of the provincial administration organization was under the influential 
families in that province, the patronage system in Thai society, the support of the politicians 
from Democrat Party or People Power Party, the campaign strategies of victorious candidates 
for chief executive of the provincial administration organization that laying in marketing 
segmentation concepts. 
 
Keywords: campaign, strategies, chief executive, provincial administration organization   
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บทน า 
ประเทศไทยปกครองในระบอบประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นพระประมุข หลักการ

ส าคัญคือ ประชาชนทุกคนเป็นเจ้าของอ านาจในการปกครองบริหารประเทศเป็นการเปิดโอกาสให้ประชาชน
เลือกตัวแทน เพ่ือท าหน้าที่ตามท่ีกฎหมายรัฐธรรมนูญก าหนดไม่ว่า การกระจายอ านาจให้กับประชาชนในส่วน
ภูมิภาค การเสนอกฎหมายว่าด้วยเทศบาล ท าให้ประชาชนได้มีโอกาสเรียนรู้หลักการปกครองตนเองใน
รูปแบบการปกครองท้องถิ่น โดยการเลือกตัวแทนเพ่ือท าหน้าที่ตามที่กฎหมายบัญญัติ และได้มีการพัฒนา
รูปแบบท้องถิ่นในลักษณะตามความเหมาะสมและจ าเป็น  และได้มอบอ านาจอธิปไตยให้แก่ตัวแทนที่ตนเลือก
เพ่ือให้ไปท าหน้าที่ ซึ่งในปัจจุบันประเทศไทยมีการเลือกตั้ง “ผู้แทน” เป็น 2 ระดับ คือ ผู้แทนระดับชาติ และ 
ผู้แทนระดับท้องถิ่น 

องค์การบริหารส่วนจังหวัด เป็นรูปแบบการบริหารราชการส่วนท้องถิ่นรูปแบบหนึ่ง โดยในระดับ
จังหวัด ได้จัดให้มี สภาจังหวัด เป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2476 (พฤทธิสาณ ชุมพล, 2535)เพ่ือเป็นองค์การ
ตัวแทนของประชาชน มีหน้าที่ให้ค าปรึกษาแก่คณะกรรมการจังหวัด แยกต่างหากจากการบริหารราชการส่วน
ภูมิภาค โดยถือเป็นหน่วยการปกครองส่วนท้องถิ่นตามกฎหมายแต่ยังมิได้มีฐานะเป็นนิติบุคคล ต่อมาได้มี
พระราชบัญญัติสภาจังหวัด พ.ศ. 2481 ซึ่งก าหนดให้สภาจังหวัดประกอบด้วยราษฎรที่ได้รับการเลือกตั้งขึ้นมา
ภายในจังหวัด ท าหน้าที่เป็นที่ปรึกษาของผู้ว่าราชการจังหวัดในการด าเนินกิจการของท้องถิ่น แต่การ
ด าเนินการดังกล่าวกลับต้องอาศัยระเบียบแบบแผนและนโยบายของราชการส่วนกลาง งบประมาณที่ใช้ในการ
ด าเนินงานก็ใช้งบประมาณจากส่วนกลาง การด าเนินงานจึง ไม่มีผลในทางปฏิบัติมากนักสภาจังหวัดไม่มีบทบาท
ใด ๆ ในทางปฏิบัติอย่างแท้จริง (โกวิทย์ พวงงาม, 2552) 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2540 ได้มีการประกาศใช้พระราชบัญญัติองค์การบริหารส่วนจังหวัด พ.ศ. 2540 โดย
ก าหนดให้การปกครองท้องถิ่นรูปแบบองค์การบริหารส่วนจังหวัด ในปัจจุบันมีฐานะเป็นหน่วยการปกครอง
ท้องถิ่นและเป็นนิติบุคคล แยกออกจากการบริหารราชการส่วนภูมิภาค โดยมีเขตพ้ืนที่ที่รับผิดชอบได้แก่เขต
จังหวัด หรือบริเวณเนื้อที่อาณาเขตจังหวัดทั้งหมด ไม่จ ากัดว่าจะอยู่ในเขตการปกครองท้องถิ่นอ่ืน เช่น 
เทศบาล องค์การบริหารส่วนต าบลและมีลักษณะโครงสร้างที่เปลี่ยนแปลงจากการที่ผู้ว่าราชการจังหวัดเป็น
นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดโดยต าแหน่งปรับเปลี่ยนเป็นนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดมาจากการ
เลือกตั้งของสภาองค์การบริหารส่วนจังหวัด รวมทั้งบทบาท และหน้าที่ อ่ืน ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลง ตาม
พระราชบัญญัติองค์การบริหารส่วนจังหวัด พ.ศ. 2540 ต่อมาได้มีการประกาศปรับปรุงพระราชบัญญัติองค์การ
บริหารส่วนจังหวัด (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2546 โดยให้นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดมาจากการเลือกตั้งโดยตรง
จากประชาชน (ปฤฐฎาง จันทรบุญเรือง, 2553) การเลือกตั้งโดยตรงจากประชาชนท าให้ผู้สมัครต้องปรับตัวใน
ด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม บุคลิกภาพ การสื่อสาร เป็นต้น เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของประชาชนในพ้ืนที่ ในขณะเดียวกันต้องน าเสนอ นโยบาย ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
หาผู้สนับสนุน ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นองค์ประกอบปัจจัยที่ส าคัญใช้ในการรณรงค์หาเสียงของผู้สมัครซึ่งล้วนแล้วแต่มี
ค่าใช้จ่ายและเป็นมูลค่าจ านวนมากเนื่องจากครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งจังหวัด  
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จากข้อเท็จจริงต่างๆที่ปรากฏ ท าให้ปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการที่ผู้สมัครบุคคลหนึ่ งบุคคลใดได้รับการ
เลือกตั้งในต าแหน่งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด (อบจ.)นั้นตัวผู้สมัครเองมีความส าคัญในบทบาทของ
ผลิตภัณฑ์  มีกลยุทธ์การสื่อสาร หรือ การรณรงค์หาเสียง ผ่านช่องทางการสื่อสารไปสู่ประชาชนที่มี
ประสิทธิภาพ มีสื่อที่เข้าถึงประชาชนได้หลากหลายช่องทางและมีสารที่ถูกประดิษฐ์ขึ้นมาบนฐานแนวความคิด
ด้านการตลาดที่โดนใจผู้ เลือกตั้ง มีการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มผู้ เลือกตั้ง มีการจัดโครงสร้างการ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ของผู้สมัครแต่ละคนให้
โดดเด่นกว่าผู้สมัครคนอ่ืนๆ (นิรัตน์ เพชรรัตน์, 2555) อีกทั้งผู้สมัครแต่ละคนนั้นก็จะมีการเลือกสรรกลยุทธ์
การรณรงค์หาเสียงที่ดีที่สุดโดยมีเป้าหมายเพื่อให้ผู้ที่มีสิทธิในการเลือกตั้งมาลงคะแนนเสียงให้กับตนมากที่สุด 
  
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาบริบททางการเมือง ที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัครรับเลือกตั้งนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัด  

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดที่น าไปสู่
ชัยชนะในการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด 
    
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมือง  
       การสื่อสารทางการเมืองเป็นเครื่องมือช่วยสร้างประสบการณ์การรับรู้และการสื่อความหมายด้าน
การเมืองให้แก่ประชาชน คือการใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารระหว่างบุคคล ของนักการเมืองเพ่ือชักจูงใจให้ผู้มี
สิทธิ์เลือกตั้งลงคะแนนให้ตนเอง  (เสถียร เชยประทับ (2540) ดังนั้นเมื่อน ากระบวนการสื่อสารมาอธิบาย
ทางการเมือง จึงเป็นการอธิบายถึงการกระท าหน้าที่ทางการเมืองโดยองค์ประกอบการสื่อสารทางการเมือง
ประกอบด้วย แหล่งสาร หรือผู้ส่งสารทางการเมือง หรือองค์กรทางการเมืองเช่น รัฐบาล นักการเมือง พรรค
การเมือง รัฐสภา ข่าวสารทางการเมือง เช่น นโยบาย หรือผลงานของนักการเมือง ช่องทางการสื่อสารทางการ
เมือง เช่น สื่อมวลชน การสื่อสารระหว่างบุคคล และผู้รับสารทางการเมือง คือ ประชาชน แม้ว่าแหล่งสาร ทาง
การเมืองจะมีหลายประเภท แต่กระบวนการสื่อสารทางการเมืองก็เป็นการเชื่อมสาระทางการเมืองจากแหล่ง
สารส่งไปถึงผู้รับสารทางการเมืองซึ่งคือประชาชน เพ่ือหวังคะแนนนิยมจากประชาชนในฐานะผู้มีสิทธิ์ออกเสียง
เลือกตั้ง ซึ่งการสื่อสารทางการเมืองจะเป็นการสะท้อนความพร้อมของผู้ส่งสารทางการเมือง ที่จะท าการ
ติดต่อสื่อสารไปยังผู้รับสารทางการเมือง เพ่ือให้เกิดการยอมรับ โดยการยอมรับเป็นการรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร 
การมีทัศนคติที่ดีต่อข้อมูลข่าวสารนั้น และในที่สุดอาจส่งผลถึงการมีพฤติกรรมที่เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้
ส่งสารทางการเมือง (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2544) ทั้งนี้สอดคล้องกับ อัลมอนด์ และ เพาเวลล์ (Almond & 
Powell, 1966) กล่าวถึงความส าคัญของการสื่อสาร ทางการเมือง ที่มีผลต่อระบบการเมือง ซึ่งเป็นการ
วิเคราะห์ตามการเมืองเชิงโครงสร้าง-หน้าที่  (Structural-Functional) ระหว่างการสื่อสารและการเมือง 
สามารถพิจารณาจากสภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นจะพบว่านักการเมืองในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นระดับขาติหรือระดับ
ท้องถิ่นต่างก็ให้ความส าคัญ โดยเฉพาะการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดอุบลราชธานี ปี พ .ศ.
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 2555 พบว่าผู้ได้รับการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด คือ นายพรชัย โควสุรัตน์ ได้น าแนวคิดการ
สื่อสารทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นและประสบความส าเร็จ 
(นิรัตน์ เพชรรัตน์, 2555) กล่าวได้ว่าการสื่อสารทางการเมืองได้ถูกหยิบยกให้ความส าคัญเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบันทั้งในระดับชาติและระดับท้องถิ่น โดยเฉพาะผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดได้ให้ความส าคัญ
และน ามาเป็นกลยุทธ์ในการส่งสารถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 
  
กลยุทธ์การเลือกตั้ง 

พ้ืนฐานของกลยุทธ์เป็นการวิเคราะห์พ้ืนที่และบริบท ขั้นตอนแรกของขบวนการการตลาดได้แก่การ
วิเคราะห์ประชากรกับสภาพภูมิศาสตร์ ซึ่งนักวิเคราะห์การตลาดการเมืองต้องน าการวินิจทางการแพทย์มาใช้
เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดการเมืองของผู้สมัครและคู่แข่ง เช่นภาพพจน์ของผู้สมัคร กลยุทธ์ในการหาเสียง
ในท้องถิ่นตนเองมีการวิเคราะห์ ข้อมูลด้านประชากร วัฒนธรรม กิจกรรมการตลาดการเมือง ซึ่งเป็นหัวใจ
ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้ง จะต้องมีการส ารวจฐานคะแนนอย่างเป็นระบบ ในพ้ืนที่หา
เสียงรวมถึงการส ารวจเชิงลึก ของผู้ออกเสียงเลือกตั้งและผู้ที่อยู่ในพ้ืนที่เลือกตั้ง 
        การก าหนดกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้งซึ่งนักการตลาดการเมืองสามารถน ากลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้ง
มาปรับใช้ในสองลักษณะที่ส าคัญ ภาพลักษณ์ของผู้สมัครและการหาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัคร ความส าคัญกับ
การสร้างกลยุทธ์ในรูปแบบใหม่เพ่ือให้โดนใจผู้เลือกตั้งหันมาเลือกตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการลงสมัครในนามพรรค
การเมืองระดับชาติเพ่ือท างานร่วมกันระหว่างท้องถิ่นกับระดับชาติ และก็สามารถโน้มน้าวให้กลุ่มผู้เลือกตั้งมา
เลือกตนเอง ซึ่งปรากฎการณ์ในลักษณะนี้เกิดขึ้นในหลายจังหวัดไม่ว่าจะเป็นจังหวัดสงขลา หรือ จังหวัด
เชียงราย ฯลฯ (พิมพ์บุญ  เตียไม้ไทย, 2555) 
 
แนวคิดการตลาดทางการเมือง  
            เจนนิเฟอร์ ลี มาสเมนท์( Lees-Marshment, 2001 อ้างในนันทนา นันทวโรภาส 2548) ได้นิยาม
ความหมายของค าว่า “การตลาดทางการเมือง” ว่า หมายถึง การที่องค์กรทางการเมือง (พรรคการเมือง/กลุ่ม
ผลประโยชน์/องค์การการปกครองท้องถิ่น)  
 ในตลาดการเมืองนี้ 4 P's ของ Political Marketing สามารถอธิบายได้ดังนี้ (นันทนา นันทวโรภาส, 
2547) 
 1. Product ส่วนที่ส าคัญที่สุดของสินค้าในทางการเมืองก็คือ แนวนโยบายของ พรรค หรือของ
ผู้สมัคร (Platform หรือ Campaign Platform) 
 2. Push Marketing  เป็นการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคหรือของผู้สมัครผ่านเครือข่ายช่องทาง 
ซึ่งได้แก่ ผู้สมัครของพรรค ผู้สนับสนุนในพื้นที่  
              3. Pull Marketing  เป็นการสื่อสารแนวนโยบายของพรรคหรือของผู้สมัครโดยเน้นไปที่การใช้ สื่อ
โฆษณา แสะการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ  
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             4. Polling  หมายถึง การท าโพลล์สิ่งที่เป็นปัญหาในปัจจุบันนี้คือ ภาพลักษณ์ของนักการเมือง ซึ่ง
ประชาชนมักไม่ ค่อยเชื่อถือและมักถูกทอดทิ้งจากนักการเมืองและพรรคการเมือง โดยเฉพาะเมื่อ หมดฤดูการ
เลือกตั้ง (Mortimore, 2003)  
            แนวคิดการตลาดทางการเมืองได้รับความสนใจเป็นอย่างมากโดยเฉพาะการเลือกตั้งนายกองค์การ
บริหารส่วนจังหวัด  อย่างกรณี การเลือกตั้งจังหวัดอุบลราชธานี ปี พ.ศ. 2555 พบว่าผู้ได้รับการเลือกตั้งนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัด คือ นายพรชัย โควสุรัตน์ ได้น าแนวคิดการตลาดทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบ ผ่านกระบวนการ 4Ps ทางการเมืองจนประสบความส าเร็จ (นิรัตน์ เพชรรัตน์
, 2555.)ในขณะเดียวกันบริบทสภาพแวดล้อมของพ้ืนที่ ปัจจัยด้านการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี โครงสร้าง
ทางการเมือง หรือกลุ่มอ านาจต่าง ๆ ทั้ง 7 กลุ่มก็มีบทบาทต่อการตัดสินใจของประชาชนด้วยเช่นกัน  
 
 การวางต าแหน่งทางการเมือง   

การวางต าแหน่งทางการเมือง (Positioning) เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่มีความส าคัญช่วยให้ผู้สมัครรับเลือกตั้ง
ได้ก าหนดจุดยืนบทบาทตลอดจนวิสัยทัศน์ของตนเองในการครองใจต่อกลุ่มเป้าหมายซึ่งจะท าให้เป็นที่จดจ า
และตอกย้ าถึงความส าคัญให้ผู้เลือกตั้งได้รับรู้และมองเห็นได้อย่างกระจ่างอย่างชัดเจนในท านองรูปแบบ
ลักษณะเดียวกันกับการสร้างภาพลักษณ์ (Image) เพ่ือให้เป็นที่จดจ าของกลุ่มเป้าหมายผู้เลือกตั้ง 

การวางต าแหน่งทางการเมืองในการเลือกตั้งนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด โดยการประยุกต์กล
ยุทธ์ทางการตลาดทางการเมืองของ Bruce I. Newman (1999) โดยกระบวนการจัดวางต าแหน่งตามขั้นตอน
กระท าโดยการที่พรรคหรือตัวผู้สมัครท าการประเมินจุดอ่อน จุดแข็งของตนเอง เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาปรับให้ไป
ในทิศทางที่กลุ่มผู้เลือกตั้งคาดหวัง  และการจัดแบ่งส่วนแบ่งการตลาดของผู้เลือกตั้ง แล้วท าการคัดเลือก
กลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มว่าจะเลือกตัวเองออกมา ต่อไปจึงเป็นกระบวนการสร้างภาพลั กษณ์เพ่ือน าจุดยืน
ตลอดจนบุคลิกภาพของผู้สมัครเข้าไปประทับไว้ในใจของผู้เลือกตั้ง การวางต าแหน่งทางการเมืองของผู้สมัคร
สามารถท าได้ 2 แนวทาง ได้แก่ การใช้นโยบายพรรคการเมืองน า และการสร้างภาพลักษณ์ของผู้สมัครขึ้นมา
ใหม่ ในการเน้นย้ าภาพลักษณ์ของผู้สมัคร (นันทนา นันทวโรภาส, 2554) 
 
การจ าแนกส่วนทางการตลาดผู้เลือกตั้ง  

การจ าแนกส่วนทางการตลาดผู้เลือกตั้ง (Voter Segmentation)เป็นการจ าแนกกลุ่มเป้าหมายทางการ
เมืองมีแนวคิดมาจาก Market Segmentation ซึ่ง นักการเมืองจะต้องจ าแนกผู้เลือกตั้งอย่างชัดเจน  

บรู๊ค ไอ นิวแมน (Bruce I. Newman) เสนอว่า หัวใจการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเชิงการตลาด คือ
นักการเมืองต้องตระหนักว่าเขาไม่สามารถจะดึงดูดใจผู้เลือกตั้งได้ทุก ๆ คน ในทุก ๆ ค าหาเสียง ดังนั้นเขา
จะต้องระบุได้ว่าใครคือผู้ที่จะเลือกเขา (Bruce I. Newman, อ้างถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, 2548) โดยแบ่ง
แต่ละกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งออกเป็นกลุ่มย่อยตามลักษณะอาชีพที่แตกต่างกันจากนั้ นจึงก าหนดประเด็นการ
รณรงค์หาเสียง 
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การก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการเมือง (Targeting Segments) คือ การค้นหากลุ่มผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 
โดยจัดแบ่งเป็นกลุ่มๆ ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งกลุ่มได้หลายเกณฑ์ คือ 
  1. เกณฑ์ทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้าน เพศ วัย การศึกษาฯลฯ 
 2. เกณฑ์ทางด้านภูมิศาสตร์ ได้แก่ การแบ่งเขตพ้ืนที่การเลือกตั้ง เป็นอ าเภอ จังหวัด ภาคหรือรัฐ
ต่าง ๆ 
  3. เกณฑ์ทางด้านยุทธศาสตร์การเลือกตั้ง ได้แก่ เขตพ้ืนการเลือกตั้งที่ได้รับการสนับสนุนมากที่สุด
(Top-End States) เขตพ้ืนที่ที่ไม่ได้รับการสนับสนุนเลย (ThePlay Hard States)และ เขตพ้ืนที่ที่เป็นกลาง  
(The Big Challenge States) 
              
 สรุป     

รูปแบบกลยุทธ์การรณณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัครนายกองค์การบริหารส่วนจังหวัด ในฐานะผู้
ส่งสาร มีลักษณะเฉพาะ กระบวนการในการคิดกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงของผู้สมัครแต่ละคนนั้นถือว่าเป็นกล
ยุทธ์ที่มีความสลับซับซ้อน ซึ่งผู้สมัครรับเลือกตั้งได้น าแนวคิด ทฤษฎี มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับสภาพแวดล้อม
และบริบททางการเมืองเพื่อน าไปสู่ชัยชนะในการเลือกตั้ง กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัครนายก
องค์การบริหารส่วนจังหวัด พบว่า ต่างก็ได้น าแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง การตลาดทางการเมือง   
แนวคิดการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง พรรคการเมือง นักการเมืองระดับชาติในท้องถิ่น และกลุ่มผลประโยชน์
ต่างๆ เช่น กลุ่มนายทุนในระดับท้องถิ่นหรือระดับประเทศ มาประยุกต์ใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสารไปสู่กลุ่มผู้
เลือกตั้งภายใต้บริบทสภาพแวดล้อมและภูมิหลังที่แตกต่างกันตลอดจนความเข้มข้นของข้อมูลข่าวสาร 
ตลอดจนช่องทางความถ่ีที่แตกต่างกันสืบ เนื่องจากแต่บุคคลที่สมัครต่าง ๆ มีปัจจัย ความสัมพันธ์ที่หลากหลาย
ส่งผลให้ผู้ที่ความพร้อมมากกว่าเป็นผู้ชนะ  แต่สิ่งที่ผู้สมัครต้องตระหนักในการรณรงค์หาเสียง  

1. กลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัครบางครั้ง กลยุทธ์มีทั้งผลดีและผลเสียต่อคะแนนเสียงของ
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง เช่นป้ายหาเสียงบางป้ายกีดขวางทัศนวิสัยในการมองเห็นของผู้ขับขี่โดยเฉพาะทางแยกต่าง 

2. กลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งของผู้สมัคร บางกลยุทธ์มีลักษณะกลยุทธ์ที่เป็นไปตามที่เคยปฏิบัติ
กันมา เข่นกลยุทธ์การใช้รถแห่ป้ายประชาสัมพันธ์ ควรจะมีการบูรณาการหรือผสมการสื่อสารหลากหลายและ
ลึกซึ้ง 

3. กลยุทธ์การลงพบปะประชาชนเป็นหมู่คณะของผู้สมัคร เป็นเพียงกลยุทธ์ที่ท าต่อกันมา ไม่ได้สร้าง
ความรู้สึกหรือไว้เนื้อเชื่อใจกับประชาชนอย่างลึกซ้ึง 
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