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ABSTRACT 
The research aims to answer 2 questions: First, what  factors influenced the election campaigns of the Pheu 

Thai and the Democrat parties. Second, how the two parties applied the political marketing concept  during the 
election campaign process.  This qualitative research is expected to study and understand the strategies that the Pheu 
Thai and the Democrat parties used in the election campaigns by using the concept and theory of political marketing 
and political communication as a framework.  The data was collected by in-depth interviews and documentary 
research.  

The study found that the Pheu Thai and the Democrat parties had extensively employed the political 
marketing concept during the general election on July 3, 2011.  However, due to political conflicts from 2005 to 2011, 
the structure shifts and the advancement of communication technology, the Pheu Thai and the Democrat parties’ 
election campaign strategy utilized different approach andtechnique. . The Pheu Thai party chose to promote past 
concrete policies successfully implemented under the Thai Rak Thai government as the mainstay to generate 
confidence in the party’s product.   The Democrat party, meanwhile, chose to promote personal trust in Mr. Abhisit 
Vejjajiva to gain the major support for the party’s product. 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตอบค าถามงานวิจัย 2 ประการคือ  บริบททางการเมืองและปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์  และพรรคการเมืองทั้งสองพรรคน าแนวคิดการตลาด
การเมืองมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอย่างไร  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาและท าความ
เข้าใจกลยุทธ์ที่พรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์น ามาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง  ผ่านการน าแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง 
 

  บทความวิจัย เสนอในการประชุมหาดใหญ่วิชาการ ครั้งที่ 4 วันที่ 10 พฤษภาคม 2556  (204)                             1 

 



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการ  ครั้งที่ 4 2    เรื่อง  “การวิจัยเพื่อพัฒนาสังคมไทย” 

การตลาดการเมืองและการสื่อสารทางการเมืองมาเป็นกรอบในการศึกษา  โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
และการวิจัยเอกสาร  ผลการวิจัยพบว่า  ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  พ.ศ. 2554  พรรคเพื่อไทยและพรรค
ประชาธิปัตย์ได้น าแนวคิดการตลาดการเมืองมาใช้อย่างเต็มรูปแบบ  แต่ผลสืบเนื่องจากความขัดแย้งทางการเมืองที่ปรากฏขึ้น
อย่างชัดเจนในปี พ.ศ. 2548 จนถึงปี พ.ศ. 2554  และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสาร  ส่งผลให้พรรคเพื่อไทยและ
พรรคประชาธิปัตย์มีรูปแบบการน าเสนอและวิธีการด าเนินการที่แตกต่างกัน  ซึ่งพรรคเพื่อไทยเลือกที่จะน าความส าเร็จทาง
นโยบายในรัฐบาลพรรคไทยรักไทยมาเป็นตัวสนับสนุนและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผลิตภัณฑ์ของพรรค  ส าหรับพรรค
ประชาธิปัตย์เลือกที่จะน าความเชื่อมั่นในตัวบุคคลคือนายอภิสิทธิ์  เวชชาชีวะ  มาเป็นตัวสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของพรรค 
 ค าส าคัญ:  การตลาดการเมือง, การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง, ความขัดแย้งทางการเมือง  

 

บทน า 
พรรคการเมืองถือเป็นสถาบันที่ส าคัญอยํางยิ่งในระบบการเมืองสมัยใหมํ  สถาบันที่เป็นตัวแทนการแสดงออก

ซึ่งเจตนารมณ์ของประชาชนในการคัดสรรผู๎เข๎ามาท าหน๎าที่เป็นตัวแทนในการบริหารปกครองประเทศ  ดังค ากลําวที่วํา 
“ในระบอบเสรีประชาธิปไตยพรรคการเมืองเป็นสถาบันทางการเมืองเพียงสถาบันเดียวที่สามารถจัดตั้งรัฐบาลได๎อยํางมี
ความชอบธรรม” (สิริพรรณ  นกสวน  สวัสดี, 2553: 129)  นอกจากน้ีพรรคการเมืองยังมีหน๎าที่เสนอทางเลือกให๎กับ
ประชาชนผํานการจัดท านโยบายเพื่อใช๎ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง  และน านโยบายไปปฏิบัติหากพรรคการเมือง
น้ันๆ ได๎รับชัยชนะในการเลือกตั้ง  

การเลือกตั้งเป็นกิจกรรมที่ส าคัญของกระบวนการทางการเมืองสมัยใหมํ  เป็นวิธีการหน่ึงในการเลือกสรร
ผู๎ปกครอง (สุจิต  บุญบงการ และ พรศักดิ์  ผํองแผ๎ว, 2527: 1) แนวนโยบายและแนวทางการพัฒนาประเทศ และยังเป็น
กิจกรรมทางการเมืองที่แสดงออกถึงการใช๎สิทธิและการมีสํวนรํวมจากประชาชนอยํางกว๎างขวาง  สิทธิและเสียงที่แตํละ
พรรคการเมืองตํางต๎องการครอบครองให๎มากที่สุดเพื่อชัยชนะในการเลือกตั้ง ประกอบกับการพัฒนาเทคโนโลยีด๎าน
การสื่อสารมวลชนและสื่อแขนงตํางๆ อาทิ  สื่อสิ่งพิมพ์   โทรทัศน์  และวิทยุ  ที่ท าให๎ประชาชนสามารถเข๎าถึงข๎อมูล
ตํางๆ ได๎ด๎วยตนเองมากขึ้น ปัจจัยแวดล๎อมเหลําน้ีสํงผลให๎พรรคการเมืองจ าเป็นต๎องปรับตัวให๎สอดคล๎องกับความ
เปลี่ยนแปลง  และด๎วยเหตุผลหลักในการแขํงขันคือชัยชนะในการเลือกตั้ง  พรรคการเมืองจึงมีความพยายามในการ
ประยุกต์ใช๎ศาสตร์และศิลป์แขนงตํางๆ เพื่อให๎สามารถเข๎าถึงประชาชนจ านวนมากที่สุด ในเวลาสั้นที่สุด  และศาสตร์ที่
พรรคการเมืองเลือกน ามาใช๎ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งคือ “การตลาด” (Marketing) 

ในยุคของการเมืองสมัยใหมํการตลาดเป็นศาสตร์แขนงหน่ึงที่เชื่อมโยงการแลกเปลี่ยนระหวํางผู๎ครอบครอง
ทรัพยากร โดยมีเป้าหมายให๎การแลกเปลี่ยนน้ันเกิดประโยชน์สูงสุด  ด๎วยลักษณะการใช๎ชํองทางการสํงเสริมการขาย
และเทคนิคการขายเพื่อการรักษาและการเพิ่มสํวนแบํงการตลาดของกลุํมลูกค๎า (Maarek, 2003: 33)  ซึ่งการตลาดเข๎ามา
มีบทบาทมากขึ้นโดยเฉพาะอยํางยิ่งการให๎ความส าคัญกับผู๎บริโภคในตลาดที่ปรากฏภาวะการแขํงขันสูงอันเน่ืองมาจาก
การมีผู๎ผลิตมากราย  และเพื่อหลีกเลี่ยงความล๎มเหลวและเพื่อให๎แนํใจวําผู๎บริโภคจะได๎รับสิ่งที่ต๎องการผู๎ผลิตยิ่ง
จ าเป็นต๎องหาแนวทางในการระบุความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎เหนือคูํแขํ งรายอื่น  ซึ่งก็เป็นกรณีเดียวกันกับการ
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แขํงขันในสนามเลือกตั้ง  ที่การตลาดเข๎ามามีบทบาทในการวางกลยุทธ์เพื่อชํวยให๎ผู๎สมัครรับเลือกตั้งหรือพรรค
การเมืองสามารถหลีกเลี่ยงความล๎มเหลวที่อาจเกิดขึ้นได๎และเพื่อหวังผลชัยชนะในการเลือกตั้ง  (Newman, 1994: 33)   
โดยแนวทางการรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองจึงเริ่มจากการมองผู๎มีสิทธิเลือกตั้งเป็นกลุํมลูกค๎าผู๎บริโภค  ที่พรรค
การเมืองต๎องแสวงหาแนวทางในการระบุความต๎องการให๎ได๎มากที่สุด  โดยน ามาจัดท าเป็นนโยบายที่เปรียบเหมือนกับ
สินค๎าเพื่อใช๎แลกเปล่ียนกับคะแนนเสียง  ความนิยมและการยอมรับ  สํงผลให๎การตลาดเข๎ามามีบทบาทในทางการเมือง
มากขึ้นตามล าดับ   
 การเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 ถือวําเป็นการเลือกตั้งที่มีการแขํงขันระหวํางพรรคการเมืองมาก
ที่สุดครั้งหน่ึงในประวัติศาสตร์การเมืองไทย เน่ืองจากเป็นการเลือกตั้งที่เกิดขึ้นในภาวะที่สังคมมีความขัดแย๎งทาง
การเมืองอยํางรุนแรง  อันเป็นความขัดแย๎งท่ีสืบเน่ืองมาจากปัญหาโครงสร๎างทางเศรษฐกิจ  สังคม  การเมืองที่ทับถมกัน
มานานและกลํุมเคลื่อนไหวตํางๆเริ่มกํอตัวปรากฏชัดเจนขึ้นหลังเหตุการณ์รัฐประหารเม่ือวันที่ 19  กันยายน พ.ศ. 2549 
และทวีความรุนแรงมากขึ้นจนเป็นการชุมนุมทางการเมืองครั้งใหญํในปี พ.ศ. 2552 และปี พ.ศ. 2553  

อยํางไรก็ตามประสบการณ์การเลือกตั้งที่ผํานมาพรรคการเมืองไทยตํางมีการเรียนรู๎และปรับตัวไปในทิศทาง
ของการตลาดการเมืองมากขึ้น  ท าให๎ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 มีรูปแบบการรณรงค์หาเสียงที่
หลากหลาย  ทั้งการโฆษณาผํานป้ายผู๎สมัครและพรรคการเมือง  ผํานสื่อโทรทัศน์  วิทยุ โซเชียลเน็ตเวิร์ค รวมถึงการชู
ค าขวัญการรณรงค์  และการชูผู๎ที่จะเข๎ามาด ารงต าแหนํงนายกรัฐมนตรีอยํางชัดเจน โดยเฉพาะอยํางยิ่งพรรคเพื่อไทย
และพรรคประชาธิปัตย์ที่มีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอยํางเข๎มข๎นและมีการน ากลยุทธ์การตลาดมาปรับใช๎กับ
ยุทธศาสตร์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอยํางเต็มรูปแบบ 

ดังน้ันการศึกษาการน าแนวคิดการตลาดการเมืองมาใช๎ในกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพื่อไทย
และพรรคประชาธิปัตย์  รวมถึงการปรับตัวของของพรรคการเมืองให๎สอดรับกับบริบท และอารมณ์ทางเมืองและ
กฎหมายเลือกตั้งในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554  จึงมีความส าคัญตํอการสร๎างความเข๎าใจ
กระบวนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งเป็นการเสริมสร๎างองค์ความรู๎เชิงพฤติกรรมศาสตร์ของพรรคการเมืองไทยใน
ขอบเขตท่ีกว๎างขวางมากยิ่งขึ้น 
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กรอบแนวคิดดังกลําวได๎แสดงให๎เห็นถึงการรวมตัวของการตลาดและการเมืองไว๎วํา  “การตลาด” คือ
กระบวนการแลกเปล่ียนรูปแบบหน่ึงที่มีผู๎ขายเป็นจุดศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนสินค๎าของตนกับเงินในกระเป๋าของผู๎
ซื้อหรือผู๎บริโภค  การแลกเปลี่ยนน้ีเป็นการด าเนินการที่มีการใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดโดยผู๎ขาย  และเม่ือมีการน า
หลักการตลาดมาประยุกต์ใช๎กับการเมืองแล๎วน้ัน  กระบวนการแลกเปลี่ยนของผู๎สมัครแขํงขันทางการเมืองที่มํุงหวัง
ต าแหนํงน้ันคือการด าเนินการแลกเปลี่ยนคะแนนเสียงจากประชาชนผู๎มีสิทธิเลือกตั้ง  จึงน ามาสูํการพัฒนากรอบ
การศึกษา “การตลาดการเมือง” ที่ศึกษาการน าเครื่องมือทางการตลาดมาประยุกต์ใช๎เพื่อให๎เกิดความส าเร็จในการ
รณรงค์ประชาสัมพันธ์ทางการเมืองโดยแบํงออกเป็น 3 สํวนหลักคือ  การจ าแนกสํวนทางการตลาดของผู๎มีสิทธิเลือกตั้ง 
(market/voter segmentation)  การวางต าแหนํงทางการเมืองของพรรค/ผู๎สมัคร (party/candidate position) และแบบแผน
กลยุทธ์และการปฏิบัติ (strategy formulation and implementation)  ด๎วยหลัก 4Ps 

2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการเมือง(Political Communication)ของ Brian McNair รํวมกับ                                
David  K. Berlo 

แนวคิดการสื่อสารทางการเมืองของ Brian McNair เป็นแนวคิดที่ศึกษาถึงการไหลเวียนของข๎อมูลขําวสาร 
ระหวํางองค์กรทางการเมือง  สื่อมวลชน  และประชาชน(Brian McNair, 2007:4) ซึ่งมีลักษณะการสื่อสารดังน้ี 
 1)  การสื่อสารทุกรูปแบบท่ีด าเนินการโดยนักการเมืองหรือตัวแสดงทางการเมืองเพื่อการบรรลุซึ่งเป้าหมายใด
เป้าหมายหน่ึง 
 2)  การสื่อสารที่ตัวแสดงทางการเมืองสํงถึงตัวแสดงอื่นๆ โดยผู๎สํงสารไมํใชํนักการเมืองหรือองค์กรทาง
การเมือง  เชํน  ผู๎มีสิทธิเลือกตั้ง  นักเขียนคอลัมน์  เป็นต๎น 
 3)  การสื่อสารเก่ียวกับกิจกรรมของตัวแสดงทางการเมืองที่ถูกถํายทอดในการรายงานขําว  บทบรรณาธิการ  
รวมถึงการสื่อสารผํานสื่อมวลชนทางการเมืองรูปแบบอ่ืนๆ   
 อยํางไรก็ตามสภาพสังคมปัจจุบันมีการพัฒนาด๎านเทคโนโลยีการสื่อสารจึงมีการน าแนวคิดดังกลําวไป
ประยุกต์รํวมกับทฤษฎีการสื่อสารขั้นพื้นฐาน (SMCR)  ของ David K. Berlo (นันทนา  นันทวโรภาส, 2548: 16)  ที่ได๎
อธิบายองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสาร 4 ประการคือ S = Sender (ผู๎สํงสาร)  M = Message (สาร)  C = Channel 
(สื่อ/ชํองทางการสื่อสาร)  และ R = Receiver (ผู๎รับสาร)  สํงผลให๎ทั้งพรรคการเมือง  สื่อมวลชน  และประชาชน  มี
หน๎าที่ทั้งเป็นผู๎สํงสารและผู๎รับสารในเวลาเดียวกัน  ดังน้ันพรรคการเมืองจึงสามารถสื่อสารและเปลี่ยนข๎อมูลกับ
ประชาชนได๎โดยตรง  รํวมกับการสื่อสารกับสื่อมวลชน 
 จากแนวคิดการตลาดการเมืองและการสื่อสารการเมืองในข๎างต๎น  ผู๎วิจัยได๎น ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาเรื่องการตลาดการเมืองของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์  ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  
พ.ศ. 2554  ดังน้ี 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
                                                                     

บริบททางการเมือง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยพบวําบริบททางการเมืองโดยเฉพาะอยํางยิ่งความขัดแย๎งทางการเมืองในชํวงปี พ.ศ. 2548 – 2553 

สํงผลกระทบตํอกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์โดยตรง  และเม่ือพิจารณา
ประวัติศาสตร์การเมืองไทยในชํวงดังกลําวพบวํา  วิกฤตการณ์ความขัดแย๎งทางการเมืองที่กํอตัวขึ้นอยํางชัดเจนในปี  
พ.ศ. 2548  ผํานการชุมนุมประท๎วงตํอต๎านรัฐบาลอยํางตํอเน่ืองยาวนานของกลุํมพันธมิตรประชาชนเพื่อประชาธิปไตย
น ามาซึ่งการรัฐประหารในปี พ.ศ. 2549  ตามมาด๎วยการยุบพรรคไทยรักไทยในปี พ.ศ. 2550 และพรรคพลังประชาชนปี 
พ.ศ. 2551 สํงผลกระทบเชิงลบตํอพรรคเพื่อไทย  เน่ืองจากผลจากการยุบพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนท า
ให๎บุคคลากรที่เป็นฝ่ายบริหารและเป็นผู๎มีความรู๎ความสามารถของพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนที่ด ารง
ต าแหนํงคณะกรรมการพรรคถูกเพิกถอนสิทธิทางการเมืองเป็นระยะเวลา 5 ปี  รวมแล๎วมากถึง 220  คน   

การจ าแนกสํวน
ทางการตลาด 
 
1. การเข๎าถึงความ
ต๎องการและข๎อมูล
ของผู๎มีสิทธิ
เลือกต้ัง 
 
2. การก าหนดกลุํม
ผู๎มีสิทธิเลือกต้ัง   

สภาพแวดล๎อม 
 
1. การ
เปลี่ยนแปลงเชิง
โครงสร๎าง 
2. การ
เปลี่ยนแปลงของ
กลุํมตัวแทน
อ านาจ 
3. พัฒนาการของ
เทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน 

การวางต าแหนํง /
ภาพลักษณ์ 
 
1. การเข๎าใจคํูแขํง 

2. การสร๎าง
ภาพลักษณ์ 
 

กลยุทธ์การรณรงค์
หาเสียง 
 
1. ผลิตภัณฑ์ของ
พรรคการเมือง 
2. การตลาดแบบ
ผลักดัน 
3. การตลาดแบบ
ดึงดูด 
4. การส ารวจความ
นิยม 

พรรคการเมือง 

สื่อมวลชน 

 

ประชาชน 
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 ซึ่งตํอมาเหตุการณ์ดังกลําวได๎แปรเป็นผลกระทบเชิงบวกตํอพรรคประชาธิปัตย์  โดยหลังจากที่พรรคพลัง
ประชาชนถูกยุบพรรคได๎เกิดการแตกขั้วทางการเมือง  กลุํมเพื่อนเนวินซึ่งแตํเดิมให๎การสนับสนุนพรรคพลังประชาชน
ได๎จัดตั้งพรรคการเมืองใหมํคือพรรคภูมิใจไทยและหันมาให๎การสนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์  การเปลี่ยนขั้วทาง
การเมืองดังกลําวสํงผลให๎นายอภิสิทธ์ิ  เวชชาชีวะ  หัวหน๎าพรรคประชาธิปัตย์ได๎มติเสียงข๎ างมากในการประชุมสภา
ผู๎แทนราษฎรสมัยวิสามัญครั้ง ที่ 1/2551 วันที่ 15 ธันวาคม  พ.ศ. 2551  ขึ้นด ารงต าแหนํงนายกรัฐมนตรีคนที่ 27 ของ
ประเทศไทย 
  อยํางไรก็ตามความขัดแย๎งทางการเมืองที่กํอตัวขึ้นไมํได๎จบลงที่การรัฐประหารหรือการยุบพรรคการเมือง  
หลังจากนายอภิสิทธ์ิ   เวชชาชีวะ  ขึ้นด ารงต าแหนํงนายกรัฐมนตรี  กลุํมผู๎สนับสนุนอดีตนายกรัฐมนตรี พ.ต.ท.ทักษิณ  
ชินวัตร  และพรรคไทยรักไทย  ภายใต๎ชื่อกลุํมแนวรํวมประชาธิปไตยตํอต๎านเผด็จการแหํงชาติ (กลุํม นปช.) ได๎รวมตัว
กันจัดกิจกรรมอยํางตํอเน่ืองจนน าไปสูํการชุมนุมประท๎วงครั้งใหญํในเขตกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2552 และปี                
พ.ศ. 2553  และในขณะที่กลุํม นปช. เคลื่อนไหวตํอต๎านพรรคประชาธิปัตย์น้ัน  กลุํม นปช.ได๎แสดงออกถึงการให๎ความ
สนับสนุนพรรคเพื่อไทยอยํางชัดเจนและมีการใช๎สัญลักษณ์สีแดงรํวมกัน  นอกจากน้ัน  การจัดกิจกรรมทางการเ มือง
อยํางตํอเน่ืองท าให๎กลุํม นปช. มีชํองทางในการสื่อสารกันอยํางตํอเน่ืองเพิ่มเติมจากการสื่อสารโดยหัวคะแนนและสื่อที่
จัดท าโดยพรรคเพื่อไทย และกลายเป็นแรงหนุนส าคัญที่ให๎พรรคเพื่อไทยยังคงสามารถรักษาฐานคะแนนเสียงในพื้นที่
ตํางๆ ได๎   

จากผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบที่พรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ต๎องเผชิญในแตํละ
ชํวงเวลาน าไปสูํการก าหนดแนวคิด  รูปแบบ  วิธีการด าเนินการ  และการสื่อสารในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่
แตกตํางกัน   
 พรรคเพื่อไทยแม๎จะด ารงอยูํในฐานะพรรคการเมืองฝ่ายค๎านในสภาผู๎แทนราษฎรแตํมีความได๎เปรียบพรรค
ประชาธิปัตย์ในด๎านฐานก าลังและฐานการสนับสนุนที่สํงตํอมาจากพรรคไทยรักไทยที่ได๎น าแนวคิดการตลาดการเมือง
มาใช๎อยํางเต็มรูปแบบตั้งแตํการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2544  มีการวางฐานก าลังทั้งเครือขํายสมาชิก กลุํมผู๎ชื่นชอบ
นโยบาย  และกลุํมสนับสนุนอุดมการณ์ของพรรคผํานการสื่อสารรูปแบบตํางๆอยํางตํอเน่ือง  อันเป็นปัจจัยเก้ือหนุนให๎
พรรคเพื่อไทยได๎รับชัยชนะในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  พ.ศ. 2554   
 ส าหรับพรรคประชาธิปัตย์น้ัน  ความขัดแย๎งทางการเมืองที่สะสมเรื้อรังตํอเน่ืองอยํางยาวนานสํงผลให๎พรรค
ประชาธิปัตย์ต๎องประสบกับความท๎าทายอยํางมากในการรับมือกับวิกฤตการณ์ดังกลําวท้ังในชํวงของการเป็นพรรคแกน
น าฝ่ายรัฐบาลและชํวงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง  อยํางไรก็ตามพรรคประชาธิปัตย์ก็ได๎แสดงให๎เห็นถึงความพยายาม
ในการน าแนวคิดการตลาดการเมืองมาประยุกต์ใช๎ซึ่งถือวําท าได๎ดีที่สุดภายใต๎เง่ือนไขดังกลําว  จุดน้ีแสดงให๎เห็นถึง              
ทิศทางการแขํงขันในสนามการเลือกตั้งของไทยในอนาคตที่การตลาดการเมืองได๎เข๎ามามีบทบาทตํอการวางกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองมากขึ้นตามล าดับ 
 จากการศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ด๎วยเครื่องมือทาง
การตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาดการเมืองของ Bruce I. Newman สามารถอธิบายได๎ดังน้ี 
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ผลิตภัณฑ์ (Product) 
การก าหนดผลิตภัณฑ์ของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 

2554 ได๎วํา  โดยทั่วไปแล๎วนโยบายของทั้งสองพรรคมีความคล๎ายคลึงกันคือการผลิตนโยบายสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของประชาชนได๎มากที่สุดตามหลักการตลาด  อันได๎แกํนโยบายในกลุํมการเพิ่มรายได๎  การลดรายจําย  และ
การเพิ่มสวัสดิการให๎กับประชาชนในทุกกลุํมอาชีพ  แตํด๎วยแนวคิดการออกแบบนโยบายที่แตกตํางกันคือ  พรรคเพื่อ
ไทยมีแนวคิดการออกแบบให๎ตรงตามความต๎องการและความคาดหวังของประชาชน  พรรคประชาธิปัตย์เน๎นการน าไป
ปฏิบัติได๎จริง  น ามาซึ่งวิธีการออกแบบและการสื่อสารนโยบายที่แตกตํางกัน  อยํางไรก็ตามการศึกษาการก าหนด
ผลิตภัณฑ์ของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์  ผู๎ศึกษาได๎ค๎นพบข๎อสังเกตส าคัญ 2 ประการซึ่งสอดคล๎องกับ
สมมติฐานที่ได๎ต้ังไว๎คือ 

1. พรรคเพื่อไทยด าเนินกลยุทธ์เสริมความเชื่อม่ันให๎กับผลิตภัณฑ์ประเภทบุคคล ผํานการชูนางสาวยิ่งลักษณ์  
ชินวัตร  พร๎อมกับแคมเปญ “ทักษิณคิด  เพื่อไทยท า” และ “ขอคิดใหมํ  ท าใหมํ  เพื่อไทยทุกคนอีกครั้ง”  ซึ่งเป็นการ
แสดงออกถึงการน าแคมเปญท่ีแสดงผลสัมฤทธ์ิของนโยบายในสมัยพรรคไทยรักไทยมาสนับสนุนผู๎สมัครรับเลือกตั้ง 

2. พรรคประชาธิปัตย์ด าเนินกลยุทธ์เสริมความเชื่อม่ันให๎กับผลิตภัณฑ์ผํานการน าภาพลักษณ์นายอภิสิทธ์ิ   
เวชชาชีวะ  ซึ่งคือผลิตภัณฑ์ประเภทบุคคลของพรรคประชาธิปัตย์เสนอควบคูํพร๎อมกับแคมเปญและนโยบายที่ใช๎ใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง  ลักษณะดังกลําวแสดงให๎เห็นถึงการน าตัวบุคคลมาสนับสนุนและสร๎างความเชื่อม่ันให๎กับ
ผลิตภัณฑ์อื่นๆของพรรค 

การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) 
การตลาดแบบหลักดันหรือการท าสงครามภาคพื้นดิน(Ground War) เป็นกลไกส าคัญที่พรรคการเมืองสื่อสาร

กับประชาชนในลักษณะของการเข๎าถึงประชาชนในแตํละพื้นท่ีอยํางเฉพาะเจาะจง  จากการศึกษาพบวํา  พรรคเพื่อไทย
และพรรคประชาธิปัตย์ตํางแสวงหาแนวทางในการเข๎าถึงประชาชนโดยใช๎กลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันผํานทาง
ชํองทางตํางๆ อยํางเต็มรูปแบบ   

พรรคเพื่อไทยมีการด าเนินกลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันด๎วยการดึงประโยชน์ต๎นทุนเดิมของพรรคคือการวาง
ฐานสมาชิกแบบเครือขํายลูกโซํหรือระบบการตลาดแบบขายตรงหลายชั้น (MLM) ตั้งแตํสมัยพรรคไทยรักไทย  รวมถึง
กลุํม นปช. ที่มีการเคลื่อนไหวและการจัดกิจกรรมอยํางตํอเน่ืองเป็นกลไกหลักในการสํงตํอและเผยแพรํข๎อมูลจากพรรค  
สํงผลให๎สมาชิกพรรคเพื่อไทยมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางกันอยูํเสมอ  ซึ่งในสํวนน้ีเป็นประโยชน์ตํอพรรคเพื่อไทยในด๎าน
ฐานคะแนนเสียงและการระดมเสียงสนับสนุนระหวํางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอีกด๎วย 

พรรคประชาธิปัตย์ปรากฏการวางเครือขํายผํานการจัดตั้งสาขาพรรคทั่วประเทศ อยํางไรก็ตามข๎อมูลจากการ
สัมภาษณ์พบวําสาขาของพรรคประชาธิปัตย์สํวนหน่ึงเปิดท าการอยํางเต็มรูปแบบในชํวงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
เทําน้ัน  ประกอบกับความเข๎มแข็งของแตํละสาขาแตกตํางกันเน่ืองจากขึ้นอยูํกับการมีผู๎แทนฯหรือผู๎ได๎รับชัยชนะในเขต
เลือกตั้งน้ันๆ เป็นหลัก  สํงผลให๎การสื่อสารกับประชาชนผํานกลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันของพรรคประชาธิปัตย์ใน
บางพื้นที่ขาดความตํอเน่ือง  ท าให๎ไมํสามารถเข๎าถึงประชาชนได๎เม่ือไมํมีผู๎แทนฯ ติดตํอกันเป็นเวลานาน  ปัจจัยดังกลําว



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการ  ครั้งที่ 4 8    เรื่อง  “การวิจัยเพื่อพัฒนาสังคมไทย” 

สํงผลกระทบโดยตรงตํอการลงพื้นที่รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของผู๎สมัครพรรคประชาธิปัตย์ในพื้นที่ รวมถึงแกนน าของ
พรรคเมื่อถึงชํวงฤดูกาลหาเสียงเลือกตั้ง   
 นอกจากน้ันความส าเร็จของการตลาดแบบผลักดันยังขึ้นอยูํกับการประยุกต์ใช๎สื่อสาธารณะและการสร๎าง
กิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจทั้งจากประชาชนในพื้นที่และการน าเสนอของสื่อมวลชนอีกด๎วย 

การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) 
การตลาดแบบดึงดูดหรือการท าสงครามทางอากาศ (Air War) ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  พ.ศ.  

2554  ของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์มีการด าเนินการอยํางเต็มรูปแบบ  โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากการพัฒนา
ทางเทคโนโลยีด๎านตํางๆ ที่ท าให๎ประชาชนผู๎มีสิทธิเลือกตั้งสามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎อยํางสะดวกและรวดเร็วมากขึ้นผําน
ชํองทางอันหลากหลายทั้ง  วิทยุ  โทรทัศน์  อินเตอร์เน็ต  โดยเฉพาะอยํางยิ่งการเข๎าถึงข๎อมูลผํานสมาร์ทโฟนที่มีการ
พัฒนาและเอื้อตํอการสื่อสารระหวํางบุคคลมากยิ่งขึ้น 
 จากการศึกษาพบวําในชํวงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสื่อมวลชนมีบทบาทอยํางมากในการติดตามประเด็น
และการน าเสนอขําวเก่ียวกับพรรคการเมืองอยํางตํอเน่ืองซึ่งส าหรับพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ไมํมีความ
แตกตํางกันมากนัก  แตํทั้งสองพรรคได๎ใช๎กลยุทธ์การตลาดแบบดึงดูดผํานการน าเอาการพัฒนาทางเทคโนโลยีมา
ประยุกต์ใช๎ในการสื่อสารกับประชาชน ดังน้ี 
 พรรคเพื่อไทยอาศัยความได๎เปรียบจากการมีสถานีโทรทัศน์ดาวเทียมและสถานีวิทยุชุมชนที่สนับสนุน
อุดมการณ์และแนวทางการท างานของพรรคเป็นชํองทางในการสื่อสารกับประชาชน  ซึ่งมีการด าเนินการตั้งแตํชํวง
กํอนการก าหนดให๎มีการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  พ.ศ. 2554 ในสํวนน้ีชี้ให๎เห็นวําพรรคเพื่อไทยให๎ความส าคัญ
กับการสื่อสารกับประชาชนเฉพาะกลํุมเพื่อให๎ข๎อมูลและขําวสารของพรรคสํงตรงไปยังกลุํมผู๎สนับสนุนพรรคโดยตรง
ผํานทางชํองทางการสื่อสารในกลุํมสื่อกระแสหลักหรือสื่อเกํา (Old Media)    จึงสามารถสรุปได๎วําการด าเนินกลยุทธ์
การตลาดแบบดึงดูดของพรรคเพื่อไทยมีการด าเนินการอยํางตํอเน่ือง และเพิ่มความเข๎มข๎นมากยิ่งขึ้นในชํวงรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งผํานการระดมรณรงค์หาเสียงทั้งในสื่อท่ีสนับสนุนพรรคและสื่อสาธารณะ 
 พรรคประชาธิปัตย์มีความได๎เปรียบพรรคการเมืองอื่นๆ ในการสื่อสารกับประชาชนเน่ืองจากพรรคด ารงอยูํใน
ฐานะพรรคแกนน าฝ่ายรัฐบาล  มีหัวหน๎าพรรคด ารงต าแหนํงนายกรัฐมนตรี  กิจกรรมตํางๆที่ด าเนินการโดยรัฐบาลจึง
แสดงถึงการท างานของพรรคประชาธิปัตย์โดยตรง  การน ากลยุทธ์การตลาดแบบดึงดูดของพรรคประชาธิปัตย์จึงเริ่มต๎น
อยํางเต็มรูปแบบตั้งแตํการเข๎ามาบริหารประเทศในฐานะรัฐบาล  ผํานการใช๎สื่อสาธารณะในการสื่อสารกับประชาชน
ทั้งรายการของรัฐบาล  และการน าเสนอขําวโดยสื่อมวลชน  นอกจากน้ันพรรคประชาธิปัตย์ยังสร๎ างปรากฏการณ์ใหมํ
ให๎กับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งทั่วไปปี พ.ศ. 2554 คือการใช๎สื่อออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์คซึ่งเป็นชํองทางการ
สื่อสารในกลุํมสื่อใหมํ (New Media) อยํางเต็มรูปแบบ  แม๎ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  พ.ศ. 2554 จะยังไมํ
ปรากฏผลส าเร็จของการน าสื่อกลุํมน้ีอยํางชัดเจน เนื่องจากกลุํมผู๎สามารถเข๎าถึงเครือขํายอินเตอร์เน็ตและผู๎มีศักยภาพใน
การครอบครองอุปกรณ์เพื่อใช๎ในการรับข๎อมูลผํานชํองทางดังกลําวยังจ ากัดอยูํในกลุํมมีผู๎มีฐานะทางการเงินดีและพัก



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการ  ครั้งที่ 4 9    เรื่อง  “การวิจัยเพื่อพัฒนาสังคมไทย” 

อาศัยในเขตเมืองเทําน้ัน  อยํางไรก็ตามการด าเนินการดังกลําวพรรคประชาธิปัตย์ได๎แสดงออกถึงการประยุกต์ใช๎การ
สื่อสารรูปแบบใหมํๆ ที่สอดคล๎องกับการพัฒนาทางเทคโนโลยีในศตวรรษท่ี 21  

การส ารวจความนิยม (Polling) 
การส ารวจความนิยมเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญเป็นอยํางยิ่งในการก าหนดและวางแผนการตลาด   

ซึ่งพรรคการเมืองในปัจจุบันได๎แสดงให๎เห็นถึงการให๎ความส าคัญกับกระบวนการดังกลําวมากขึ้น  เน่ืองจากเป็นการ
จัดท าฐานข๎อมูลท่ีพรรคสามารถน าไปตํอยอดทั้งในระยะสั้นและระยะยาวได๎ 
 จากการศึกษาพบวําพรรคเพื่อไทยให๎ความส าคัญกับการส ารวจความนิยมทางการเมืองเป็นอยํางมาก  ไมํเฉพาะ
แตํในชํวงท่ีมีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเทําน้ัน  แตํพรรคเพื่อไทยได๎การด าเนินการส ารวจอยํางเป็นระบบและรายงาน
ผลตํอคณะกรรมการบริหารพรรคเพื่อไทยอยํางตํอเน่ือง  จากน้ันยังมีการจัดท าการส ารวจโดยละเอียดครอบคลุมทั้งด๎าน
นโยบายและความนิยมของผู๎สมัครรับเลือกตั้งใน แตํละพื้นท่ีและถือเป็นความลบัของพรรค 

พรรคประชาธิปัตย์ให๎ความส าคัญกับการส ารวจความนิยมทางการเมืองเชํนเดียวกัน  แตํมีการด าเนินการ
ส ารวจเฉพาะในประเด็นหลักในบางเรื่อง  และไมํได๎ด าเนินการอยํางตํอเน่ือง  ซึ่งในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม  
พ.ศ. 2554 พรรคประชาธิปัตย์ได๎แสดงออกวําพรรคมีการด าเนินการเพื่อส ารวจความนิยมทางการเมือง  โดยเป็นเรียกวํา
เป็น “โพลของพรรค” เพื่อระบุคะแนนเสียงในแตํละพื้นที่ระหวํางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง  ผลจากการที่พรรค
ประชาธิปัตย์ไมํได๎ด าเนินการส ารวจอยํางตํอเน่ืองสํงผลให๎พรรคประชาธิปัตย์ได๎น าผลการส ารวจโดยส านักโพลตํ างๆ 
มาวิเคราะห์รํวมกัน  ดังปรากฏในการปรับกลยุทธ์บางสํวนตามผลการส ารวจที่จัดท าโดยส านักโพลตํางๆ เชํน  การจัด
เวทีปราศรัยบริเวณสี่แยกราชประสงค์  ภายหลังจากผลส ารวจคะแนนความนิยมของพรรคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
ลดลง  เป็นต๎น 

ดังน้ันแม๎วําความส าเร็จและชัยชนะของการเลือกตั้งสํวนหน่ึงจะมาจากการส ารวจความนิยมหรือการส ารวจ
คิดเห็นจากประชาชน  แตํการด าเนินการส ารวจของแตํละพรรคก็น ามาซึ่งรูปแบบของข๎อมูลท่ีแตกตํางกันอัน 
ประกอบด๎วยปัจจัยตํางๆ ดังน้ี 

1)  เงินทุน  เน่ืองจากการด าเนินการวิจัยและการส ารวจจ าเป็นต๎องใช๎ระยะเวลาและทีมงานวิเคราะห์ข๎อมูลที่มี
ประสิทธิภาพ 

2) ความละเอียดของการรายงานผลข๎อมูล  ข๎อมูลที่ได๎จากการส ารวจที่มีมีการด าเนินการอยํางตํอเน่ืองจะ
ชี้ให๎เห็นถึงการเปล่ียนแปลงของข๎อมูลท่ีมีนัยส าคัญจนน าไปสูํการก าหนดนโยบายและรูปแบบการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งที่ตรงจุด 

 

ข้อเสนอแนะ 
ในอนาคตการตลาดการเมืองจะถูกน ามาประยุกต์ใช๎มากขึ้นทั้งในชํวงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและในชํวง

ปกติที่พรรคการเมืองทั้งฝ่ายรัฐบาล  ฝ่ายค๎าน  และพรรคการเมืองที่ไมํมีที่น่ังในสภาผู๎แทนราษฎรจ าเป็นต๎องสร๎างฐาน
ก าลังเพื่อให๎พรรคการเมืองมีความพร๎อมที่สุดในสนามการเลือกตั้ง  ซึ่งน ามาสูํความพยายามในการสร๎างภาพลักษณ์และ
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การแสวงหานโยบายที่ตรงกับความต๎องการและความคาดหวังของประชาชนให๎มากที่สุด  จนเกิดเป็นการแขํงขันเชิง
ภาพลักษณ์และนโยบายเชิงประชานิยมซึ่งอาจสํงผลกระทบตํอประชาชนในภายหลังหากพรรคการเมืองที่ได๎รับชัยชนะ
ในการเลือกตั้งไมํสามารถน านโยบายไปปฏิบัติได๎อยํางเป็นรูปธรรม  หรือนโยบายดังกลําวอาจสํงผลกระทบตํอประเทศ
ในระยะยาวได๎  ดังน้ันการน าการตลาดการเมืองมาประยุกต์ใช๎ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งจึงควรได๎รับการตรวจสอบ
จากประชาชน  ทั้งยังอาจเพิ่มแนวทางการศึกษาวิจัยในอนาคตเป็นการศึกษามุมกลับเพื่อศึกษาผลของการใช๎การตลาด
น าการเมืองในอนาคตได๎อีกด๎วย 
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