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บทคดัย่อ 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อตอบค าถามงานวจิยั ไดแ้ก่ อะไรคอืขอ้จ ากดัของการใช้กลยุทธก์ารตลาดการเมอืงและการ
รณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ของพรรคเพื่อไทยในการเลอืกตัง้สมาชกิสภาผู้แทนราษฎรปี พ.ศ.2554 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อศกึษาและท าความเขา้ใจการน ากลยุทธก์ารตลาดการเมอืงมาใชเ้ป็นเครื่องมอืในการ
รณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานครของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธปิตัย์ผ่านการวเิคราะหภ์ายใต้กรอบ
แนวคดิการตลาดการเมอืง โดยใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มูลการวจิยัเอกสารและการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ผลการวจิยัพบว่า การ
เลอืกตัง้สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรปี พ.ศ.2554 ในเขตกรุงเทพมหานคร พรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธปิตัยใ์ชก้ลยุทธ์
การตลาดการเมอืงเป็นเครื่องมอืในการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ โดยมปีจัจยัทีส่ง่ผลใหพ้รรคเพื่อไทยไม่ประสบความส าเรจ็ใน
การเลอืกตัง้ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ภายใตก้รอบแนวคดิการตลาดการเมอืง ไดแ้ก่ พรรคเพื่อไทยมกีารน าเสนอนโยบายที่
ไม่ตรงกับ ความต้องการของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตัง้ส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ประกอบกับตราสินค้า พรรค
ประชาธปิตัย์ที่เป็นที่นิยมในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าพรรคเพื่อไทย นอกจากน้ียงัมปีจัจยัที่นอกเหนือไปจากกรอบ
แนวคดิการตลาดการเมอืง ไดแ้ก่ บรบิทความขดัแยง้ทางการเมอืงที่เป็นผลสบืเนื่องมาตัง้แต่ปี พ.ศ.2548 จนถึงปี พ.ศ.
2554 และระบบการเลอืกตัง้แบบเขตเดยีวเบอรเ์ดยีวทีม่อีทิธพิลต่อ การรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้และส่งผลถงึผลการเลอืกตัง้
ในวนัที ่3 กรกฎาคม พ.ศ.2554 
ค าส าคญั: การตลาดการเมอืง, การรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้, กรุงเทพมหานคร, พรรคเพื่อไทย, พรรคประชาธปิตัย ์
 
Abstract 
The research aims to answer a question: What are the limitations in using the political marketing strategy and the 
election campaign of the Pheu Thai party during Bangkok 2011 general election. This qualitative research is 
expected to study and understand the strategies that the Pheu Thai and the Democrat parties used during the 
election campaigns in Bangkok by using the concept and theory of political marketing as a framework. The data 
was collected by documentary research and in-depth interviews. The study discovered that the Pheu Thai and 
Democrat parties had applied the political marketing concept during the 2011 general election in Bangkok. 
However, the failure of the Pheu Thai party during the 2011 general election in Bangkok owing to the important 
factors. In the political marketing concept, the Pheu Thai’s the policy platforms were not attractive also the brand 
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Pheu Thai party was unacceptable for well-educated and urban middle class voters. Moreover, there were 
additional two factors due to the political conflict from 2005 to 2011 and the environmental forces: the single-
member district or single-winner voting system influenced the Pheu Thai’s election campaign and had an impact 
on winning the 2011 general election in Bangkok. 
Keywords: Political Marketing, Election Campaign, Bangkok, Pheu Thai Party, Democrat Party 
 
บทน า 
ความเปลี่ยนแปลงในบริบทการเมืองเมืองอนัมีผลมาจากยุคพฤษภาทมิฬ พ.ศ.2535 เป็นจุดเปลี่ยนที่ท าให้เกิดการ
เปลีย่นแปลงการเมอืงไทยในมติดิา้นต่างๆที่มอีทิธพิลอย่างส าคญัต่อการเมอืงไทยในปจัจุบนั ภายหลงัเหตุการณ์พฤษภา
ทมฬิ การเลอืกตัง้ไดก้ลายเป็นเป็นกระบวนการหนึ่งทีม่คีวามส าคญัในระบอบประชาธปิไตย เกดิการแข่งขนัทางการเมอืง
เพื่อหวงัผลทางการเลอืกตัง้ของพรรคการเมอืงต่างๆทีม่ ีความเขม้ขน้ขึน้จากในอดตีจนกลายเป็นการเมอืงเรื่องการเลอืกตัง้ 
(Electoral politics) และน าไปสู่ การก่อใหเ้กดิการเมอืงโดยรฐัสภา (Parliamentary politics) ซึง่ใชร้ะบบการเลอืกตัง้เป็น
เครื่องมอืหนึ่ง ในกระบวนประชาธปิไตย (เอก ตัง้ทรพัย์วฒันา, 2548: 3) ประกอบกบัการเปลี่ยนแปลงรฐัธรรมนูญแห่ง
ราชอาณาจกัรไทยปี พ.ศ.2540 ไดเ้กดิการปฏริปูทางการเมอืงทีส่่งผลใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงในบรบิททางการเมอืงอกีครัง้
ทีส่ าคญัและน าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงระบบการเลอืกตัง้อนัเป็นรากฐานส าคญัของการก่อเกดิระบบพรรคการเมอืง สองพรรค
ใหญ่ในรฐัสภามาจนถงึปจัจบุนั ไดแ้ก่ พรรคประชาธปิตัยแ์ละพรรคไทยรกัไทยหรอื พรรคพลงัประชาชนหรอืพรรคเพื่อไทย 
เมื่อการเลือกตัง้กลายเป็นกระบวนการหนึ่งที่ส าคญัทางการเมือง จึงท าให้หลกัการตลาดได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้เป็น
เครื่องมอืในการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ โดยในการตลาดทางการเมอืงนัน้มรีะบบการแลกเปลีย่นซื้อขายเหมอืนกบัระบบ
ตลาดในทางธุรกจิ ผูข้ายคอืพรรคการเมอืงหรอืนกัการเมอืงท าการเสนอขายนโยบายและความเป็นตวัแทนอนัถอืไดว้่าเป็น
ผลติภณัฑ์ให้แก่ผู้ซือ้หรอืผูบ้รโิภคอนัไดแ้ก่ประชาชนผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้เพื่อใหไ้ด้รบัเสยีงสนับสนุนเป็นการตอบแทน 
(นนัทนา นนัทวโรภาส, 2554: 23)  
พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน และพรรคเพื่อไทย เป็นพรรคการเมืองที่ถูกกล่าวถึงว่า เป็นพรรคที่ประสบ
ความส าเร็จในการน าการตลาดมาใช้เป็นเครื่องมือในการรณรงค์หาเสยีงและด าเนินกิจกรรมทางการเมือง โดยมีงาน
ศึกษาวิจยัพบว่า ในการเลือกตัง้ปี พ.ศ.2544 พรรคไทยรกัไทยใช้กลยุทธ์ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ควบคู่กบักระบวนการสือ่สารทางการเมอืง (ปานหทยั ตนัตเิตชา, 2546) ใน
การเลอืกตัง้ปี พ.ศ.2548 พรรคไทยรกัไทยใชก้ลยุทธก์ารตลาดการเมอืง ไดแ้ก่ กลยุทธท์างการเมอืง กลยุทธท์างการสือ่สาร 
และยุทธศาสตรส์รา้งฐานเครอืขา่ยสมาชกิลกูโซ่ (นนัทนา นนัทวโรภาส, 2548) ผลการศกึษาทัง้สองชิน้บ่งชีว้่าพรรคไทยรกั
ไทยประสบความส าเรจ็ในการเลอืกตัง้ส่วนหนึ่งมาจากการน าการตลาดมาใชเ้ป็นเครื่องมอืทางการเมอืง โดยนับตัง้แต่การ
เลอืกตัง้ปี พ.ศ.2544 เป็นต้นมา พรรคไทยรกัไทย พรรคพลงัประชาน และพรรคเพื่อไทย เป็นพรรคการเมอืงที่ประสบ
ความส าเรจ็ ในการเลอืกตัง้และไดเ้สยีงขา้งมากจากประชาชนเป็นพรรคก่อตัง้รฐับาลมาโดยตลอดรวมถงึการเลอืกตัง้ ครัง้
ล่าสดุในปี พ.ศ.2554 ซึง่เป็นการเลอืกตัง้ทีผ่่านวกิฤตการณ์ความขดัแยง้ทางการเมอืงทีส่ะสมมาตัง้แต่ ปี พ.ศ.2548 ผลการ
เลอืกตัง้สะท้อนว่าพรรคเพื่อไทยประสบความส าเรจ็ในการเลอืกตัง้ในระดบัประเทศ แต่ในขณะทีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
พรรคเพื่อไทยกลบัไม่ประสบความส าเรจ็ในการเลอืกตัง้ อา้งองิจากจ านวนสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตของพรรค
เพื่อไทยในกรุงเทพมหานครทีไ่ดร้บัการเลอืกตัง้เพยีงจ านวน 10 คน จากทัง้หมด 33 เขตเลอืกตัง้ ทัง้นี้จากผลการเลอืกตัง้
ในเขตกรุงเทพมหานครจงึน าไปสูท่ีม่าของงานศกึษาเรื่อง “ความลม้เหลวของพรรคเพื่อไทยในการใชก้ารตลาดทางการเมอืง
ในการรณรงค ์หาเสยีงเลอืกตัง้ทัว่ไปปี 2554 ในกรุงเทพมหานคร” เพื่อทีจ่ะท าความเขา้ใจถงึภาพรวมของการรณรงค ์หา
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เสยีงเลือกตัง้ในกรุงเทพมหานครของทัง้พรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปตัย์ โดยศกึษาวิเคราะห์ การรณรงค์หาสยีง
เลอืกตัง้ภายใตก้รอบแนวคดิการตลาดการเมอืงรวมถงึการท าความเขา้ใจบรบิทแวดลอ้มภายนอกทีน่อกเหนือไปจากกรอบ
แนวคดิการตลาดการเมอืงทีม่อีทิธพิลต่อการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ และสง่ผลถงึผลการเลอืกตัง้ในวนัที ่3 กรกฎาคม พ.ศ.
2554 
 
วตัถปุระสงค ์
1. เพื่อศกึษายุทธศาสตรแ์ละกลยุทธใ์นการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธปิตัยใ์นการเลอืกตัง้
ทัว่ไป ปี พ.ศ.2554 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาปญัหาขอ้จ ากดัของการใชยุ้ทธศาสตรแ์ละกลยุทธก์ารตลาดการเมอืงของพรรคเพื่อไทยในการเลอืกตัง้ทัว่ไป ปี 
พ.ศ.2554 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
แนวคดิการตลาดการเมอืง (Political Marketing) ของ บรูซ ไอ. นิวแมน (Bruce I. Newman) เป็นแนวคดิที่ประยุกต์ใช้
แนวคดิทางการตลาดในการอธบิายกระบวนการทางการตลาดการเมอืง โดยในทางการตลาดการเมอืงพรรคการเมอืงหรอื
ผูส้มคัรรบัการเลอืกตัง้จะเป็นผูเ้สนอขายความเป็นตวัแทนและ ขายความคดิอนัเป็นนโยบายในการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้
เพื่อที่จะสร้างความเชื่อมัน่ให้กบัผู้มสีทิธิใน การเลือกตัง้ว่าประชาชนผู้มีสทิธใินการเลอืกตัง้จะได้รบัจากผลติภณัฑ์ทาง
การเมอืงทีพ่รรคการเมอืงและผูส้มคัรรบัการเลอืกตัง้เสนอขายอย่างไรบา้ง (นันทนา นันทวโรภาส, 2554: 25-26) ในทาง
การตลาดการเมอืงมเีครื่องมอืทางการตลาดในการรณรงค์ทางการเมอืงที่คล้ายกบัการตลาดทางธุรกจิอนัประกอบดว้ย 3 
องคป์ระกอบส าคญัเพื่อทีจ่ะท าใหพ้รรคการเมอืงและ/หรอืผูส้มคัรรบัการเลอืกตัง้ประสบความส าเรจ็ในการรณรงคห์าเสยีง
เลอืกตัง้ อนัได้แก่ การจ าแนกส่วนทางการตลาดกลุ่มผู้มสีทิธเิลอืกตัง้ การวางต าแหน่งของตวัผูส้มคัรรบัการเลอืกตัง้ห รอื 
พรรคการเมอืงและกลยุทธก์ารตลาดการเมอืง ทัง้นี้ในสว่นของกลยุทธก์ารตลาดการเมอืงประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบดงันี้ 
(นนัทนา นนัทวโรภาส, 2554: 33-34)  
1. ผลติภณัฑท์างการเมอืง (Product) ผลติภณัฑท์างการตลาดการเมอืง ไดแ้ก่ ผูส้มคัรเขา้รบั การเลอืกตัง้ (Candidate) 
และนโยบายทีใ่ชใ้นการรณรงคห์าเสยีง (The Policy Platform) 
2. การตลาดแบบผลกัดนั (Push Marketing) เป็นช่องทางการเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบันโยบายและตวัผูส้มคัรรบัการ
เลอืกตัง้โดยตรงและไม่ผ่านสือ่มวลชนใดๆ โดยใชช้่องทางเครอืข่าย ของพรรคในระดบัรากหญ้า (Grass-Roots Effort) อนั
ไดแ้ก่ อาสาสมคัร สมาชกิพรรค สาขาพรรค เป็นต้น โดยจะเป็นการตดิต่อสื่อสารโดยตรงกบัสมาชกิและผูส้นับสนุนพรรค 
เช่น การใชโ้ทรศพัท ์สารของพรรค จดหมายตรง การเคาะประตูบา้น และการปราศรยั เป็นตน้ 
3. การตลาดแบบจูงใจ (Pull Marketing) เป็นช่องทางการรณรงคห์าเสียงเลอืกตัง้ผ่านสื่อมวลชน (The Mass Media) เป็น
หลกั อนัเป็นช่องทางทีจ่ะสามารถสือ่สารกบัคนจ านวนมากๆไดแ้ละเป็นกลยุทธ ์การรณรงคห์าเสยีงทีม่ปีระสทิธภิาพสงู อนั
ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และสือ่อนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 
4. การหยัง่เสยีง (Polling) การหยัง่เสยีงลกัษณะทัว่ไปม ี2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การส ารวจปญัหาเพื่อจดัท านโยบายโดยการหยัง่
เสยีงจะถูกน ามาใช้ในการส ารวจวจิยัเพื่อค้นหาถึงความต้องการของประชาชน ผู้มีสทิธใินการเลอืกตัง้และน าไปใช้เป็น
แนวทางในการจดัท านโยบายเพื่อใช้ในการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ในขัน้ต่อไป ส่วนการหยั ง่เสยีงอกีลกัษณะหนึ่งคอืการ
ส ารวจคะแนนนิยมของพรรคและผูส้มคัร รบัการเลอืกตัง้ ซึง่เป็นการหยัง่เสยีงส ารวจความเหน็ของผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้ว่า
จะมแีนวโน้มความนิยมไปในทศิทางใด 
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อย่างไรกต็ามในการปฏบิตัิการตามแผนกลยุทธ์การตลาดการเมอืงจะต้องค านึงถึงสภาพแวดล้อมที่มผีลต่อการเลอืกตัง้ 
(Environmental Forces) อนัเป็นปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ โดยนิวแมนได้จ าแนกปจัจยัส าคญั
ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดงัน้ี ได้แก่ ปจัจยัการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี (Technology) ปจัจยัการเปลี่ยนแปลงด้าน
โครงสรา้งทางการเมอืง (Structural Shifts) และปจัจยั การเปลีย่นแปลงตวัแทนแห่งอ านาจ (The Power Brokers) (นนัทนา 
นนัทวโรภาส, 2554: 36-39; Newman, 1994: 42-61) 
จากแนวคดิขา้งตน้ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิการตลาดการเมอืงมาพฒันาเป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาเรื่อง “ความลม้เหลวของ
พรรคเพื่อไทยในการใชก้ารตลาดทางการเมอืงในการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ทัว่ไป ปี 2554 ในกรุงเทพมหานคร” ดงันี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลการวิจยั 
ผลการวจิยัพบว่าภายใต้กรอบแนวคดิการตลาดการเมอืง ผลติภณัฑ์ทางการเมอืงของพรรคเพื่อไทยไดแ้ก่ นโยบายของ
พรรคเพื่อไทยทีใ่ชใ้นการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานครไดถู้กน าเสนอเป็น 2 ภาพใหญ่ทีม่คีวามเกีย่วขอ้ง
กนัคอืภาพนโยบายภายใตแ้บรนดข์อง พ.ต.ท.ทกัษณิ ชนิวตัร ดว้ยสโลแกนในการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ “ทกัษิณ คดิเพือ่
ไทยท า” และภาพนโยบายภายใตแ้บรนด ์พรรคไทยรกัไทยดว้ยการน านโยบายที่เป็นผลงานเก่าของพรรคไทยรกัไทย เช่น 
โครงการ 30 บาทรกัษา ทุกโรค โครงการกองทุนหมู่บ้าน และโครงการโอทอป เป็นต้น มาน าเสนอเป็นนโยบายในการ
รณรงค ์หาเสยีงเลอืกตัง้ ผลการเลอืกตัง้สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรทัง้ประเทศในปี พ.ศ.2554 ไดพ้สิจูน์ใหเ้หน็ว่าพรรคเพื่อ
ไทยประสบความส าเรจ็ในการขายผลติภณัฑ์นโยบายผ่านแบรนด์พ.ต.ท.ทกัษิณ ชนิวตัร และ แบรนด์พรรคไทยรกัไทย 
ในขณะทีไ่ม่ประสบความส าเรจ็ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเน่ืองมาจากปจัจยัสองประการไดแ้ก่ ประการแรกคอืนโยบายที่
พรรคเพื่อไทยใชใ้นการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้มุ่งเน้นไปที ่การน าเสนอนโยบายต่อกลุ่มผูม้รีายไดน้้อยดงันัน้กลุ่มนโยบาย

สภาพแวดลอ้มทางการเมืองท่ีมีผลต่อ
การเลือกตัง้ (Environmental Forces) 

> การเปลีย่นแปลงระบบการเลอืกตัง้ 
> แบรนดพ์รรคการเมอืง  
> โพลลเ์อกชน 

ความขดัแย้งทางการเมอืง (Political 
Conflict) 

วกิฤตการณ์ทางการเมอืงตัง้แต่ปีพ.ศ.
2548-2553 อนัน าไปสูก่ารแบ่งขัว้ทาง

การเมอืง 

แนวคิดการตลาดการเมือง 
(the Marketing Campaign) 

การจ าแนก 
กลุ่มผูมี้สิทธิในการ

เลือกตัง้ 
(Voter Segmentatiom) 

 

การวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์

(Positioning) 

กลยุทธก์ารรณรงคห์าเสียง 
(Strategy Formulation and 

Implementation) 
> ผลติภณัฑท์างการเมอืง 
> การตลาดแบบผลกัดนั 
> การตลาดแบบจงูใจ 
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จงึไม่ตอบโจทย์ความต้องการของผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้ในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นกลุ่มชนชัน้กลางระดบักลางเป็นส่วน
ใหญ่ ประการทีส่องคอื การน าเสนอนโยบายภายใต้แบรนด์ พ.ต.ท.ทกัษิณ และแบรนดพ์รรคไทยรกัไทยซึง่เคยเป็นทีน่ิยม
ของกลุ่มผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้ในกรุงเทพมหานครในการเลอืกตัง้ปี พ.ศ.2544 และปี พ.ศ.2548 แต่ต่อมาภายหลงัการเกดิ
กลุ่มพนัธมติรประชาชนเพื่อประชาธปิไตยหรอืกลุ่มคนเสือ้เหลอืงซึง่มผีูร้่วมชุมนุมเป็นกลุ่มชนชัน้กลางระดบักลางและกลุ่ม
ชนชัน้กลางอนุรกัษนิยมในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ริม่ออกมาเคลื่อนไหวทางการเมอืงตัง้แต่ปลายปี พ.ศ.2548 โดยออกมา
ต่อต้าน พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร ด้วยข้อกล่าวหาว่า พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร เป็นนักการเมืองที่ทุจริต คอรัปชัน เอื้อ
ผลประโยชน์ใหแ้ก่กลุ่มธุรกจิในเครอืข่ายและพวกพอ้งของตนเองและเป็นบุคคลทีไ่ม่จงรกัภักดต่ีอสถาบนัพระมหากษตัรยิ ์
ดงันัน้นบัตัง้แต่ปี พ.ศ.2548 จงึเริม่มแีรงตา้นต่อแบรนด ์พ.ต.ท.ทกัษณิ ชนิวตัร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของแรงต้านได้
สะทอ้นออกมาอย่างชดัเจนในการเลอืกตัง้ปีพ.ศ.2550 พรรคพลงัประชาชน (พรรคการเมอืงรุ่นทีส่องทีด่ าเนินกจิกรรมทาง
การเมืองต่อจากพรรคไทยรักไทยที่ถูกศาลรัฐธรรมนูญวินิฉัยยุบพรรคและตัดสิทธิกรรมการบริหารพรรค) มี
สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตทีไ่ดร้บัการเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานครเพยีง 9 คน จากทัง้หมด 36 คน จากแรง
ต้านที่มีต่อแบรนด์ พ.ต.ท.ทกัษิณ ชินวตัร นี้จึงท าให้ผลติภณัฑ์นโยบายของพรรคเพื่อไทย (พรรคการเมืองรุ่นที่สามที่
ด าเนินกจิกรรมทางการเมอืงต่อจากพรรคไทยรกัไทยและพรรคพลงัประชาชน) ทีน่ าเสนอขายภายใตแ้บรนด์ พ.ต.ท.ทกัษิณ 
ชินวัตร อาจจะไม่สามารถขายได้ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบกบันโยบายของพรรคเพื่อไทยยงัถูกวิจารณ์จาก
นักวชิาการบางส่วนและพรรคประชาธปิตัย์ว่าเป็นนโยบายทีเ่ป็นการให้สวสัดกิารแก่ประชาชนโดยไม่ค านึงถึงผลเสยีต่อ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศ และมีนโยบายที่ มุ่งให้ประโยชน์ต่อ พ.ต.ท.ทกัษิณ ชินวตัร ในขณะที่พรรคประชาธิปตัย์
น าเสนอนโยบายรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ภายใตแ้นวคดิอุดมการณ์ว่าพรรคประชาธปิตัยไ์ม่มุ่งน าเสนอนโยบายเพื่อคนใดคน
หน่ึงอย่าง พรรคเพื่อไทย และนโยบายของพรรคประชาธปิตัยเ์ป็นนโยบายทีจ่ะไม่ท าใหเ้กดิผลเสยีต่อระบบเศรษฐกจิของ
ประเทศซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของกลุ่มคนชนชัน้กลางระดบักลางและกลุ่มชนชัน้กลางอนุรกัษ์นิยมในกรุงเทพมหานครที่
ไม่เหน็ดว้ยกบันโยบายของพรรคเพื่อไทยอยู่แล้ว ดงันัน้นโยบายทีใ่ชใ้นการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ของพรรคเพื่อไทยจงึ
กลายเป็นผลติภณัฑท์างการเมอืงทีไ่ม่ประสบความส าเรจ็ในการรณรงค ์หาเสยีงเลอืกตัง้ในกรุงเทพมหานคร 
แรงตา้นทีม่ต่ีอพ.ต.ท.ทกัษณิ ชนิวตัร ยงัส่งผลต่อผูส้มคัรสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบบัญชรีายชื่อล าดบัที ่1 หรอืผูส้มคัร
ชงิต าแหน่งนายกรฐัมนตร ีซึง่มคีวามส าคญัในการเป็นผูน้ าพรรคในการเลอืกตัง้ พรรคเพื่อไทยน าเสนออย่างชดัเจนว่า น.ส.
ยิง่ลกัษณ์ ชนิวตัร คอืตวัแทนของ พ.ต.ท.ทกัษิณ ชนิวตัร ดงันัน้จงึอาจไม่ถูกใจกลุ่มคนชนชัน้กลางระดบักลางและกลุ่มชน
ชัน้กลางอนุรกัษ์นิยมในกรุงเทพฯทีเ่ป็นกลุ่มคนทีต่่อตา้น พ.ต.ท.ทกัษณิ ชนิวตัร ประกอบกบักระแสสงัคมเรื่อง “วาทะกรรม
โกง” โดยนยัแลว้หมายถงึการทุจรติคอรปัชนัของ พ.ต.ท.ทกัษณิ ชนิวตัร สง่ผลใหก้ระแส “ต่อตา้นโกง” และ “วาทะกรรมคน
ด”ี ถูกน าเสนอขึน้มาในสงัคมพร้อมกบัที่การน าเสนอภาพนักการเมอืงในอุดมคติที่ไม่เคยมภีาพลกัษณ์ด้านลบหรอืมขี้อ
กล่าวหาในเรื่องการทุจริตคอรัปชัน ซึ่งสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของนายอภิสิทธิ ์เวชชาชีวะ ผู้สมัครชิงต าแหน่ง
นายกรฐัมนตรพีรรคประชาธปิตัย ์ทัง้น้ีจงึท าใหแ้บรนดข์องนกัการเมอืงอย่าง นายอภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ ประสบความส าเรจ็ใน
การเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร แมว้่านายอภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ ในขณะด ารงต าแหน่งนายกรฐัมนตรใีนปี พ.ศ.2553 จะมี
กรณีภาพลกัษณ์ดา้นลบเรื่องการสัง่สลายการชุมนุม กลุ่มแนวร่วมประชาชนต่อต้านเผดจ็การแห่งชาตหิรอืกลุ่มคนเสือ้แดง
ซึง่เป็นฐานเสยีงผูส้นับสนุนพรรค เพื่อไทย และส่งผลให้กลุ่มผูชุ้มนุมและประชาชนผูไ้ม่มสี่วนเกีย่วขอ้งไดร้บับาดเจบ็และ
เสยีชวีติ แต่อย่างไรกต็ามกลุ่มผูชุ้มนุมและประชาชนผูไ้ม่มสีว่นเกีย่วขอ้งทีไ่ดร้บับาดเจบ็และเสยีชวีตินัน้ส่วนใหญ่แลว้ไม่ใช่
กลุ่มผู้มสีทิธใินการเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้เหตุการณ์การสลายการชุมนุมจงึไม่มผีลต่อความเชื่อมัน่ในตวั
ผูน้ าพรรคในการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ของนายอภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ 
ผลจากการทีน่โยบายพรรคเพื่อไทยทีไ่ม่ตอบโจทยค์วามต้องการของชนชัน้กลางระดบักลางและแรงต้านต่อพรรคเพื่อไทย
ของชนชัน้กลางระดบักลางและกลุ่มคนชนชัน้กลางอนุรกัษ์นิยมซึง่เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานครและเป็นฐาน
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เสยีงของพรรคประชาธปิตัยท์ีส่ง่ผลต่อคะแนนนิยมในผลติภณัฑน์โยบาย ผูส้มคัรชงิต าแหน่งนายกรฐัมนตรแีละแบรนดข์อง
พรรคเพื่อไทยได้ส่งผลให้การน าเสนอนโยบายและผูส้มคัรชงิต าแหน่งนายกรฐัมนตรขีองพรรคเพื่ อไทยผ่านช่องทางการ
น าเสนอต่างๆมขีอ้เสยีเปรยีบพรรคประชาธปิตัย ์ไม่ว่าจะเป็นในช่องทางการน าเสนอผลติภณัฑก์ารตลาดแบบผลกัดนั ไดแ้ก่ 
การน าเสนอผ่านป้ายรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้และการปราศรยั และช่องทางการน าเสนอผลติภณัฑก์ารตลาดแบบจูงใจ ไดแ้ก่ 
การสือ่สารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยพรรคเพื่อไทยมขีอ้บกพร่องในช่องทางการน าเสนอผลติภณัฑข์องพรรคผ่าน
สือ่เฟซบุ๊คทีไ่ม่เป็นทีนิ่ยมเมื่อเทยีบกบัพรรคเฟซบุ๊คของนายอภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ ทีเ่ป็นเพจน าเสนอผลติภณัฑท์างการเมอืง
ของพรรคประชาธิปตัย์ เน่ืองด้วยกรุงเทพมหานครเป็นเขตพื้นที่มีความเป็นเมืองสูงเหมาะกบัการรณรงค์หาเสยีงผ่าน
ช่องทางการตลาดแบบจงูใจซึง่ใชก้ารสื่อสารผ่านสื่อเป็นหลกั ประกอบกบัในขณะนัน้เฟสบุ๊คเป็นสื่อทีป่ระชาชนส่วนมากใน
เขตกรุงเทพมหานครนิยมบรโิภคขา่วสารในชวีติประจ าวนั แต่ทว่าพรรคเพื่อไทยไม่สามารถใชช้่องทางการตลาดแบบจูงใจ
ในการน าเสนอผลติภณัฑข์องพรรคไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑน์โยบายและผลติภณัฑผ์ูส้มคัรสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ โดยทีพ่รรคเพื่อไทยเองกต็ระหนักว่าการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ของพรรคยงัมจีุดบกพร่องทีส่่งผลใหพ้รรคเพื่อ
ไทยไม่สามารถเขา้ถงึประชาชนผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้สว่นใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างไรกต็ามนอกจากปจัจยัภายใตก้รอบแนวคดิการตลาดการเมอืงของพรรคเพื่อไทยจะไม่ตรงต่อความตอ้งการของชนชัน้
กลางระดบักลางซึง่เป็นกลุ่มคนสว่นใหญ่ในกรุงเทพมหานครแลว้ ปจัจยัทีน่อกเหนือไปจากเรื่องการตลาดการเมอืงอนัไดแ้ก่
ปจัจยัเรื่องความขดัแยง้ทางการเมอืง ไดแ้ก่ วกิฤตการณ์ทางการเมอืงตัง้แต่ปี พ.ศ.2548-2554 และสภาพแวดลอ้มทางการ
เมอืงทีม่ผีลต่อการเลอืกตัง้ ไดแ้ก่ การเปลีย่นแปลงระบบการเลอืกตัง้ ยงัมอีทิธพิลต่อการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้และส่งผล
ส าคญัต่อผลการเลอืกตัง้ จะเหน็ไดว้่าในช่วงระยะเวลาของการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ ส านักโพลลห์ลายส านักไดท้ าการ
ส ารวจความเห็นประชาชนต่อความนิยมในพรรคการเมืองและสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรทัง้ตัวผู้สมัครชิงต าแหน่ง
นายกรฐัมนตรแีละสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขต ไม่ว่าจะเป็นกรุงเทพโพลล ์บา้นสมเดจ็โพลล ์ธุรกจิบณัฑติโพลล ์
เป็นต้น ผลส ารวจจากโพลล์ทุกส านักบ่งชี้ว่าพรรคเพื่อไทยจะครองที่นัง่จ านวนสมาชกิสภาผู้แทนราษฎรแบบแบ่งเขตใน
สดัส่วนทีม่ากกว่าพรรคประชาธปิตัย์ ทัง้น้ีเมื่อวเิคราะหผ์ลการเลอืกตัง้กบัผลการส ารวจโพลลท์ีอ่อกมาช่วงก่อนทีจ่ะมกีาร
เลอืกตัง้ในวนัที ่3 กรกฎาคม พ.ศ.2554 แลว้พบว่าผลการเลอืกตัง้กบัผลการส ารวจของโพลลส์ านกัต่างๆมคีวามตรงกนัขา้ม
กนัโดยสิน้เชงิ เน่ืองมาจากกรณีทีช่่วงเวลาการส ารวจโพลลม์รีะยะเวลาห่างกบัวนัเลอืกตัง้จรงิ โดยทีส่ านกัโพลลม์กัจะเริม่ต้น
ท าการส ารวจความเหน็ประชาชนในช่วงแรกของการรณรงคห์าเสยีงเลอืกตัง้ประมาณวนัที ่20 พฤษภาคม พ.ศ.2554 และ
ท าการส ารวจโพลลช์่วงโคง้สดุทา้ยไม่เกนิในวนัที่ 23 มถุินายน พ.ศ.2554 ซึง่ในช่วงการส ารวจโพลลค์รัง้สดุทา้ยสิน้สดุลงนัน้
หมายถงึว่าเหลอืระยะเวลาใหผู้ม้สีทิธใินการลงคะแนนเสยีงเลอืกตัง้สามารถทีจ่ะใชร้ะยะเวลาอย่างน้อย 10 วนั ในการคดิ
พจิารณารวมถงึเปลีย่นแปลงการตดัสนิใจว่าจะเลอืกพรรคการเมอืงใด นอกจากนี้ยงัสามารถทีจ่ะมสีภาพแวดลอ้มอื่นๆซึง่
เป็นปจัจยัอนัอาจส่งผลต่อ การลงคะแนนเสยีงเลอืกตัง้ของประชาชนได้ อาทเิช่น กระแสการเมอืง การน าเสนอของสื่อ 
รวมถึงผลโพลล์ เป็นต้น ปจัจยัหน่ึงที่ส าคญัและมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจของประชาชนผู้มีสทิธิในการเลือกตัง้ในเขต
กรุงเทพฯ คอืการปราศรยั ”ถอนพษิราชประสงค”์ ของพรรคประชาธปิตัย ์ในคนืวนัที ่23 มถุินายน พ.ศ.2554 ซึง่มุ่งปราศรยั
ประเดน็ทางการเมอืง ไดแ้ก่ ปราศรยัตอบโตป้ระเดน็การสัง่สลายการชุมนุมในปี พ.ศ.2553 พรอ้มกบัปราศรยัตอบโต้พรรค
เพื่อไทยในกรณีทีก่ลุ่มแนวร่วมประชาชนต่อต้านเผดจ็การแห่งชาตซิึง่เป็นผูส้นับสนุนหลกัหรอืฐานเสยีงของพรรคเพื่อไทย
ในประเดน็ “แดงเผาเมอืง” โดยเป็นการย ้าใหป้ระชาชนในเขตกรุงเทพมหานครนึกถงึเหตุการณ์จลาจลภายหลงัแกนน ากลุ่ม
แนวร่วมประชาชนต่อต้านเผด็จการแห่งชาติกลุ่มเผาเมืองประกาศสลายการชุมนุมแล้วแต่ผู้ชุมนุมยงัคงท าการชุมนุม
เคลื่อนไหวทางการเมอืงต่อจนเกดิเหตุจลาจลในพืน้ทีบ่รเิวณราชประสงค ์เหตุการณ์จลาจลดงักล่าวไดส้่งผลต่อความรูส้กึ
ของประชาชนทีอ่ยู่อาศยัทีแ่ถบราชประสงคแ์ละประชาชนสว่นใหญ่ทีอ่ยู่อาศยัในเขตกรุงเทพฯซึง่เป็น กลุ่มประชาชนทีไ่ม่ใช่
ผูส้นบัสนุนและเป็นฐานเสยีงของพรรคเพื่อไทยอยู่แลว้ ใหม้คีวามรูส้กึในดา้นลบต่อ กลุ่มแนวร่วมประชาชนต่อตา้นเผดจ็การ
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แห่งชาตแิละพรรคเพื่อไทย จนทา้ยทีสุ่ดแลว้กลายเป็นปจัจยัหน่ึงทีใ่หพ้รรคประชาธปิตัยช์นะการเลอืกตัง้ในเขตกรุงเทพฯ 
โดยชนะไปในสดัสว่นจ านวนทีน่ัง่สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตในเขตกรุงเทพฯทีม่ากกว่าพรรคเพื่อไทยถงึ 13 ที่
นัง่ แต่มผีลคะแนนรวมเมื่อนับจากผลคะแนนทัง้หมดที่ผู้สมคัรสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรแบบแบ่งเขตของแต่ละพรรคที่
แตกต่างกันเพียง 110,615 คะแนน ซึ่งเป็นคะแนนที่กระจายไปในเขตต่างๆ 23 เขตที่พรรคเพื่อไทยไม่ได้ที่นั ง่
สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมหีลายเขตเลอืกตัง้ทีผู่ส้มคัรสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎร
แบบแบ่งเขตของพรรคเพื่อไทยมคีะแนนห่างจากผู้สมคัรของพรรคประชาธปิตัย์อยู่ไม่มาก ทัง้น้ีหากถ้าหากใช้ระบบการ
เลอืกตัง้แบบแบ่งเขตที่ก าหนดใหส้ามารถมผีู้สมคัรสมาชกิสภาผู้แทนราษฎรได้มากกว่า 1 คน แต่ผูม้สีทิธใินการเลอืกตัง้
สามารถลงคะแนนเสยีงไดเ้พยีง 1 เสยีงเท่านัน้ ผูช้นะการเลอืกตัง้คอืผูท้ีไ่ดร้บัคะแนนสงูสดุเรยีงล าดบัลงมาตามเท่าจ านวนผู้
แทนทีใ่นเขตนัน้ๆพงึจะม ีพรรคเพื่อไทยกจ็ะไดร้บัจ านวนสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตในอตัราส่วนทีใ่กลเ้คยีงกบั
พรรคประชาธปิตัย ์แต่ในการเลอืกตัง้ปี พ.ศ.2554 ใชร้ะบบการเลอืกตัง้สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตทีก่ าหนดให้
หนึ่งเขตมตีวัแทนไดเ้พยีงหนึ่งคน ผูส้มคัรสมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรทีไ่ดร้บัคะแนนเสยีงสงูสุดจะเป็นผู้ชนะ การเลอืกตัง้ใน
เขตนัน้ๆ ดงันัน้การที่พรรคเพื่อไทยไม่ประสบความส าเร็จในการเลือกตัง้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรแบบแบ่งเขตใน
กรุงเทพมหานครจึงมีเหตุที่มาจากอีกปจัจัยหน่ึงคือระบบการเลือกตัง้ที่ไม่เอื้อให้พรรคเพื่อไทยได้รับจ านวนที่นัง่
สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรแบบแบ่งเขตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อเสนอแนะ 
ในอนาคตการตลาดจะถูกน ามาประยุกต์ใชใ้นทางการเมอืงมากขึน้ทัง้ในช่วงเวลาของการรณรงค ์หาเสยีงเลอืกตัง้และใน
ช่วงเวลาปกตโิดยองคก์รทางการเมอืงต่างๆทีไ่มใ่ชเ่ฉพาะแค่พรรคการเมอืง ทัง้นี้ การน าการตลาดมาใชเ้ป็นเครื่องมอืในการ
ส ารวจความตอ้งการและ/หรอืความเหน็ของประชาชนต่อ/ขององคก์รทางการเมอืงเป็นขอ้ด ีประการแรกคอืท าใหป้ระชาชน
ไดม้สีว่นร่วมในกระบวนการทางการเมอืงอย่างน้อยทีส่ดุคอืการออกความเหน็ไมใ่ชเ่ป็นเพยีงประชาชนผูถู้กระท าจากองคก์ร
ทางการเมอืงโดยทีไ่ม่มสีว่นร่วมใดๆ ประการทีส่องคอืท าใหอ้งคก์รทางการเมอืงไดร้บัรูถ้งึความเหน็จากเสยีงของประชาชน
อย่างแท้จริง ประการสุดท้ายคือท าให้เกดิการแข่งขนัระหว่างองค์กรทางการเมืองเพื่อเอาชนะใจประชาชนหรอืเพื่อให้
ประชาชนไดม้โีอกาสเลอืกตวัเลอืกทีพ่งึพอใจสงูสุด อย่างไรกต็ามการน าการตลาดมาใชเ้ป็นเครื่องมอืทางการเมอืงเพื่ อให้
ประชาชนพึงพอใจที่สุด องค์กรทางการเมืองควรท าการศึกษาถึงรายละเอียดของผลดีและผลเสียที่อาจจะกระทบต่อ
ประชาชนในอนาคตรวมถงึควรเปิดโอกาสใหป้ระชาชนไดม้สีว่นร่วมในการตรวจสอบดว้ย 
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