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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่องการเมืองคณาธิปไตยกับพลวัตของสื่อกับการเลือกตั้งทั่วไปครั้งที่ 28 พ.ศ. 2562 ใช้ทุน
ส่วนตัวในการดําเนินการ    

 

    ทความวิจัยเรื่องกระบวนการทางการตลาดและการสื่อสารการเมืองของพรรคการเมืองไทย: ศึกษา
การเลือกตั้งทั่วไปครั้งที่ 28 ของประเทศไทย (วันที่ 24 มีนาคม 2562) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการทาง
การตลาดและการสื่อสารการเมืองของพรรคการเมือง ใช้แนวคิดการตลาดทางการเมือง เป็นการวิจัยเอกสารและ
การสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่าง 4 พรรคและสื่อในเครือพรรค แหล่งข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ข้อมูลประเภท
เอกสาร และข้อมูลประเภทบุคคลคือ ผู้บริหารงานสื่อสารของพรรคการเมือง และผู้บริหารสื่อ ผลการศึกษาพบว่า 
พรรคประชาธิปัตย์ใช้แนวทางแบบพรรคที่มุ่งเน้นการขาย ผสมผสานการชูหัวหน้าพรรคและการเมืองซื่อสัตย์ เน้น
เปิดเวทีปราศรัยใหญ่สื่อสารกับสวิงโหวต ใช้ทีมโฆษกสื่อสารสู่สาธารณะผ่านสื่อหลักและสื่อของพรรค พรรคเพื่อ
ไทยใช้แนวทางแบบพรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ ชูความเป็นพรรคฝ่ายประชาธิปไตย เน้นสื่อสารความสําเร็จในอดีต
ผ่านฐานสมาชิกเก่า สื่อหลักและสื่อในเครือ พรรคพลังประชารัฐใช้แนวทางแบบพรรคที่มุ่งเน้นการขาย ชูวาทกรรม
ความสงบและการสานต่อนโยบายประชารัฐของรัฐบาลกองทัพผ่านสื่อหลักและสื่อของรัฐ และดึง ส.ส.เก่าเข้า
พรรค สื่อสารผ่านเวทีปราศรัยเล็กแบบโต้ตอบ พรรคอนาคตใหม่ใช้แนวทางแบบพรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์
ผสมผสานแนวทางพรรคที่มุ่งเน้นการตลาดและการสร้างภาพลักษณ์ทางการเมือง ชูนโยบายก้าวหน้า หัวหน้า
พรรค และต่อต้านการสืบทอดอํานาจ สื่อสาร 2 ทางกับคนรุ่นใหม่ผ่านสื่อออนไลน์ของพรรคและการจัดกิจกรรม 
สร้างกระแสในสื่อออนไลน์ให้สื่อหลักสนใจ การสื่อสารการเมืองในการเลือกตั้งของทั้ง 4 พรรค ในภาพรวมมี
รูปแบบคล้ายคลึงกัน แต่มีจุดเน้นที่แตกต่างกัน กุญแจที่ทําให้ได้รับชัยชนะคือการสร้างฐานสมาชิกพรรคและ
สื่อสารอย่างสม่ําเสมอ อย่างไรก็ดี กลไกการเลือกตั้งที่ถูกออกแบบมาเพื่อเอื้อประโยชน์ให้พรรคที่ได้รับการ
สนับสนุนจากกองทัพ พรรคที่ชนะการเลือกตั้งครั้งนี้ถูกขัดขวางไม่ให้ตั้งรัฐบาลและนําไปสู่การแบ่งขั้วทางสังคม
อย่างลึกซึ้งระหว่างอุดมการณ์และคนรุ่นต่างกัน  
 
ค าส าคัญ: การตลาดทางการเมือง, การสื่อสารการเมือง, การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง, การรณรงค์ทางการเมือง

ออนไลน์, ความเป็นการเมืองของสื่อ 
 

 

 

 

 

บ

ก

บ

ก

ง

ก 



 

  

124… 
      Journal of Communication Arts Vol. 40 No. 3 September – December 2022 

 
Political Marketing and Communication Processes of 

Thai Political Parties: A study on the 28th General Election 
in Thailand (24 March 2019) 

Received: September 27, 2021 / Received in revised form: July 1, 2022 / Accepted: September 20, 2022 
    

Arin Jiajanpong 
 

Abstract 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Arin Jiajanpong (M.A. Mass Communication. Chulalongkorn University,2003; Email: arin_115@hotmail.com) Assistant 
Professor at Faculty of Information and Communication Technology, Silpakorn University  

This article is part of the research "Oligarchy and the Dynamics of Media in Thailand’s 2019 General Election" by personal 
funds.

   his research article was aimed to study the political marketing and communication used by 
political parties in the electoral campaigns during Thailand’s 28th General Election in 2019. The study applies 
political marketing concepts and uses the data obtained from both documentary research and in-depth 
interviews with the chiefs of communications of four major political parties and the heads of their affiliated 
media organisations. The study result shows that the Democrat Party’s campaign has combined a sales-oriented 
party with the party leader character and political integrity concept. The Democrat Party held rallies to 
communicate with swing voters and utilizing spokesperson and public relations team to communicate with the 
public through the mainstream and party media. Pheu Thai Party’s campaign has adopted a product-oriented 
party, advertised itself as a democratic party, and focused on communicating its successful policies in the past 
through its existing members via the mainstream and affiliated media outlets. Palang Pracharat Party’s campaign 
has adopted a sales-oriented party, propagated a peaceful discourse and "Pracharat" policy of the former military 
government, and advertised through mainstream media and state-run media outlets. The Party has expedited 
the formation of its own stronghold by poaching several old-timer politicians from other parties and 
communicated through interactive small fora. Future Forward Party’s campaign has blended a product-oriented 
party, a market-oriented party and a political image building by promoting progressive policies, charismatic 
leader and against military power. The party has used two-way communication with the young generations 
through its online media and party activities. The campaign has strategically created a trend in online media first 
to attract mainstream media attention. Overall, the four parties' political communications in this election shared 
similar patterns but had distinctive focuses. The key to winning this election was building a party membership 
base and consistent communication. However, the electoral mechanisms designed to favor the military-backed 
camp resulted in the winning party in the election being prevented from forming a government coalition and 
led to deepening socio-political divisions among different ideologies and generations.   

 

Keywords: Political Marketing, Political Communication, Electoral Campaign, Online Political Campaign, Media 
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บทน า 
พรรคการเมืองคือการรวมตัวของกลุ่มคนที่มี

ความคิดทางการเมืองหรือลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจที่
คล้ายกันจัดตั้งเป็นองค์กรพรรคการเมือง ผลักดันความ
ต้องการทางนโยบายผ่านการแข่งขันในการเลือกตั้งเพื่อให้มี
ตัวแทนเข้าไปเป็นรัฐบาลโดยมีกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป็น
ผู้สนับสนุน (อรรถสิทธิ์ พานแก้ว, 2564: 273-278) เมื่อ
พรรคการเมืองเป็นตัวเช่ือมระหว่างประชาชนกับรัฐ พรรค
การเมืองจึงเป็นสถาบันทางการเมืองที่สําคัญของระบอบ
ประชาธิปไตย ความเข้มแข็งและความยั่งยืนของพรรค
การเมืองมีผลต่อการเติบโตของประชาธิปไตย โดยพรรค
จะต้องดําเนินการได้และต้องมีการเลือกตั้งอย่างต่อเนื่อง
ควบคู่กัน  

ประเทศไทยหลังเหตุการณ์เดือนพฤษภาคม 2535 
(ค.ศ. 19921) เริ่มมีการเลือกตั้งอย่างสม่ําเสมอ ประชาชน
รู้สึกถึงอํานาจของตนผ่านหีบบัตร ตื่นตัวทางการเมือง มี
สํานึกประชาธิปไตยและมีความต้องการมีส่วนร่วมทางการ
เมืองสูง ตั้งแต่ก่อนปี 2540 (1997) การเมืองไทยเข้าสู่ความ
เป็น “การเมืองมวลชน” หมายถึง การที่ประชาชนทั่วไปไม่
จํากัดเฉพาะกลุ่มใด ได้เข้ามาร่วมต่อรองเชิงนโยบายผ่าน
การเลือกตั้งหรือการกดดันโดยวิธีอื่นเพื่อให้เกิดผลต่อการ
กําหนดนโยบายสาธารณะเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจและสังคมทําให้คนจํานวนมากมีวิถีชีวิตการทํามา
หากินผูกพันกับนโยบายรัฐ (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2556ก) แต่  
ณ เวลานั้น พรรคการเมืองที่มีอยู่ยังไม่มีกลไกรองรับการ
ขยายตัวของการเมืองมวลชนโดยเฉพาะการสื่อสารไปสู่
มวลชนวงกว้าง (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2556ข) ซึ่งการจะสร้าง
พรรคการเมืองให้ได้รับความนิยมจากมวลชนต้องอาศัยการ
สื่อสารการตลาดเพื่อรับรู้ความต้องการและออกแบบ
นโยบายให้ตรงใจผู้มีสิทธิออกเสียง และอาศัยการสื่อสาร
การเมือง (political communication) เพื่อสื่อสารกับฐาน
เสียง ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังเลือกตั้ ง ขณะเดียวกัน 
สื่อมวลชนก็เป็นผู้มีบทบาทสําคัญในการคัดเลือกประเด็น 

สนับสนุน วิพากษ์วิจารณ์ เป็นพื้นที่ถกเถียงอภิปราย
นโยบายต่าง ๆ ที่พรรคการเมืองนําเสนอไปสู่ประชาชน  
เป็นตัวแสดงทางการเมือง (political actor) เพราะเป็นผู้
กําหนดความเป็นจริงทางการเมืองช้ีนําสังคมได้ (นันทนา 
นันทวโรภาส, 2558)  

การปรากฏตัวของพรรคไทยรักไทยในปี 2540 
(1997) ได้เริ่มนําหลักการตลาดทางการเมือง (political 
marketing) มาใช้สร้างนโยบายบนความต้องการของ
ประชาชน จึงสร้างความนิยมครองใจต่อเนื่อง อย่างไรก็ดี 
อุปสรรคในการสร้างพรรคการเมืองไทยช่วง 20 ปีที่ผ่านมา 
คือ ชนช้ันนําขัดขวางการสร้างพรรคการเมืองให้เป็นสถาบัน
ประชาธิปไตยที่แข็งแกร่ง หรืออีกนัยหนึ่งคือการกีดกันคน
ส่วนใหญ่ออกไปจากกระบวนการทางการเมือง มีการ
รัฐประหารล้มการเลือกตั้ง 2 ครั้งคือ 19 กันยายน 2549 
(2006) และ 22 พฤษภาคม 2557 (2014) มีการยุบพรรค
การเมืองถึง 110 พรรค รวมถึงพรรคไทยรักไทยและพรรค
พลังประชาชน ในปี 2550 และ 2551 (2007 และ 2008) 
(ไทยพับลิก้า, 2563) มีการออกกฎหมายที่ไม่เอื้อในการสร้าง
พรรคการเมืองตั้งแต่รัฐธรรมนูญ กฎหมายพรรคการเมือง 
และกฎหมายเลือกตั้ ง (ยุทธพร อิสรชัย, 2555) ขณะที่
สื่อมวลชนก็เป็นตัวแสดงทางการเมืองที่สําคัญ เช่น การ
เลือกตั้งทั่วไปของไทยครั้งที่ 27 วันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2557 
(2014) ท่ามกลางความพยายามขัดขวางการเลือกตั้งของกลุ่ม 
กปปส. สื่อบางสํานักอย่างมติชน วอยซ์ทีวี และประชาไท 
ช้ีนําสนับสนุนการเลือกตั้ง ส่วน บางกอกโพสต์ ไทยพีบีเอส 
และไทยพับลิก้า แสดงบทบาทเป็นคนกลาง ขณะที่ ไทยรัฐ 
และ ททบ. 5 แสดงบทบาทไม่สนับสนุนการเลือกตั้ง ถัดมา
เมื่อกองทัพทํารัฐประหาร 22 พฤษภาคม ไทยรัฐแสดง
บทบาทยอมรับความจําเป็นในการรัฐประหาร ส่วน ททบ. 5 
ช้ีนําสนับสนุนรัฐประหาร (อริน เจียจันทร์พงษ์, 2561)  

สําหรับการเลือกตั้งทั่วไปของไทยครั้งที่ 28 จัดขึ้น
วั น ที่  24 มี น า ค ม  2562 (2019) เ ป็ น ก า ร เ ลื อ กตั้ ง
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) ครั้งแรกหลังประชาชนไทย

 

1 ในบทความจะระบุปี ค.ศ. ไว้ในวงเล็บหลังปี พ.ศ. ทกุจุดเพื่อให้ผู้อ่านสามารถเทียบเคียงกับบริบทโลกได้ชัดเจนขึน้ 
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อยู่ภายใต้การปกครองของรัฐบาลทหารในนามคณะรักษา
ความสงบแห่งชาติ (คสช.) มานานเกือบ 5 ปี แม้ พล.อ.
ประยุทธ์ จันทร์โอชา ผู้นํารัฐบาลทหาร เคยประกาศว่าจะ
จัดให้มีการเลือกตั้งตั้งแต่ปลายปี 2558 (2015) แต่ก็เลื่อน
มาเรื่อย ๆ ถึง 6 ครั้ง (ประชาไท, 2562ก: ออนไลน์) และจัด
ภายใต้กติการัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย 2560  
(2017) ซึ่งถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่า มีที่มาและเนื้อหาไม่เป็น
ประชาธิปไตย ผู้ยกร่างมาจากการแต่งตั้งโดยคณะรัฐประหาร 
และวางกลไกสืบทอดอํานาจ มีบทเฉพาะกาล 5 ปีแรก ให้
สมาชิกวุฒิสภา (ส.ว.) ที่มาจากการแต่งตั้งจาก คสช. 250 คน 
ลงมติเลือกนายกรัฐมนตรีร่วมกับ ส.ส. 500 คน ที่มาจากการ
เลือกตั้ง (ไอลอว์, 2560: ออนไลน์) ส่วนกติกาการเลือกตั้ง ใช้
ระบบใหม่ที่เรียกว่า “จัดสรรปันส่วนผสม2” พ.ร.บ.ประกอบ
รัฐธรรมนูญว่าด้วยพรรคการเมือง พ.ศ. 2560 (2017) มาตรา 
57 กําหนดให้พรรคการเมืองต้องแสดงที่มาของงบประมาณ
ในนโยบายที่หาเสียง ประกอบกับรัฐธรรมนูญ 2560 (2017) 
มาตรา 64-65 และ 275 บัญญัติให้รัฐต้องกําหนดนโยบาย
ตามยุทธศาสตร์ชาติที่ผู้จัดทํามาจากการแต่งตั้งของ คสช. ทํา
ให้พรรคการเมืองไม่มีอิสระออกแบบนโยบาย บทเฉพาะกาล
มาตรา 140 ของกฎหมายพรรคการเมือง (แก้ไขเพิ่มเติมตาม
คําสั่ง คสช. ที่ 53/2560) ยังกําหนดให้สมาชิกพรรคแต่เดิมมี
หนังสือยืนยันการเป็นสมาชิกต่อหัวหน้าพรรค เท่ากับว่า 
พรรคต้องหาสมาชิกใหม่ให้ครบตามกติกา แต่รัฐบาล คสช. 
เพิ่งออกคําสั่งที่ 13/2561 วันที่ 14 กันยายน 2561 (2018) 
ให้พรรคการเมืองเริ่มดําเนินกิจกรรมทางการเมืองได้ เท่ากับ
มีเวลาเพียง 6 เดือนก่อนเลือกตั้ง (ข่าวสดออนไลน์, 2561)  

ก่อนถึงวันเลือกตั้ง ศาลรัฐธรรมนูญได้สั่งยุบพรรค
ไทยรักษาชาติ พรรคที่แตกออกมาจากพรรคเพื่อไทย เมื่อ
วันที่ 7 มีนาคม 2562 (2019) สืบเนื่องจากพรรคได้เสนอพระ
นามทูลกระหม่อมหญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนาพรรณ
วดี เป็นนายกรัฐมนตรีในบัญชีของพรรค อ้างเหตุผลสําคัญว่า 
การกระทําของพรรคมีผลให้หลักการพื้นฐานของระบอบ
ประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุขของไทยที่
ถือว่าพระมหากษัตริย์ทรงราชย์ แต่มิได้ทรงปกครอง ถูกเซาะ

กร่อนบ่อนทําลายให้เสื่อมทราม (บีบีซีไทย, 2562ก) โดยที่คืน
วันที่ 8 กุมภาพันธ์ วันเดียวกับที่พรรคได้เสนอพระนาม มี
ประกาศสถาบันพระมหากษัตริย์ตามรัฐธรรมนูญแห่ง
ราชอาณาจักรไทย ความสําคัญตอนหนึ่งด้วยว่า บทบัญญัติ
ของรัฐธรรมนูญทุกฉบับมีหลักการพระมหากษัตริยท์รงดํารง
อยู่ เหนือการเมืองและความเป็นกลางทางการเมืองซึ่ง
ครอบคลุมถึงพระบรมราชวงศ์ทุกพระองค์ จึงไม่สามารถ
ดํารงตําแหน่งใด ๆ ในทางการเมืองได้ เพราะจะเป็นการขัด
กับเจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญ (มติชนออนไลน์, 2562) คืน
ก่อนวันเลือกตั้ง โทรทัศน์รวมการเฉพาะกิจแห่งประเทศไทย
ได้เผยแพร่ประกาศสํานักพระราชวังว่า สมเด็จพระเจ้าอยู่หัว 
ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้เลขาธิการพระราชวังอัญเชิญ
พระบรมราโชวาทพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพล-
อดุลยเดชมหาราช บรมนาถบพิตร ท่ีได้พระราชทานไว้ในพิธี
เปิดงานชุมนุมลูกเสือแห่งชาติ ครั้งที่ 6 ณ ค่ายลูกเสือ
วชิราวุธ อ.ศรีราชา จ.ชลบุรี วันพฤหัสบดี ที่ 11 ธันวาคม 
2512 (1969) ว่าด้วยการส่งเสริมคนดี ให้คนดีได้ปกครอง
บ้านเมือง และควบคุมคนไม่ดี ไม่ให้มีอํานาจ ไม่ให้ก่อความ
เดือดร้อนวุ่นวายได้ (บีบีซีไทย, 2562ง: ออนไลน์) 

ในการจัดเลือกตั้ง คณะกรรมการการเลือกตั้ง 
(กกต.) ถูกวิจารณ์หลายเรื่อง อาทิ แบ่งเขตเลือกตั้งเอื้อให้
พรรคที่มีแนวโน้มสนับสนุน คสช. (พีพีทีวีออนไลน์, 2561) 
เลือกตั้งนอกราชอาณาจักรบางหน่วยผู้ใช้สิทธิต้องรอใช้สิทธิ
หลายช่ัวโมงและหีบบัตรเป็นลังกระดาษ เอกสารแนะนําตัว
ผู้สมัคร ส.ส. ผิดพลาด บัตรเลือกตั้งถูกตีกลับ ลงทะเบียน
เลือกตั้งล่วงหน้าล่าช้าหรือระบบล่ม (บีบีซีไทย, 2562จ) 
เลือกตั้งล่วงหน้าในประเทศวันท่ี 17 มีนาคม ผู้ใช้สิทธิต้อง
รอใช้สิทธิหลายช่ัวโมง หีบบัตรไม่มีสายรัด แจกบัตรเลือกตั้ง
ผิดเขตถ้ากาถือเป็นบัตรเสีย ไม่แจ้งว่าพรรคไทยรักษาชาติ
ถูกยุบพรรค (ไทยพีบีเอส, 2562ข) วันเลือกตั้ง ในบางหน่วย
ที่มีทหารไปลงคะแนน มีทหารนายอื่นเดินไปมองผู้ใช้สิทธิที่
คูหา หีบบัตรบางเขตเป็นกล่องใส หีบเลือกตั้งไม่มีสายรัด 
การขานคะแนนเป็นบัตรดีบัตรเสียน่าสงสัย บัตรลงคะแนน
จากนิวซีแลนด์ประมาณ 1,500 ใบ ไปไม่ถึงหน่วยทันเวลาที่

 

2 รัฐธรรมนูญ 2560 (2017) มาตรา 83 86 และ 91 กําหนดให้มี ส.ส. แบบแบ่งเขต 350 คน แข่งขันกันแบบเขตเดียวเบอร์เดียว และ ส.ส. บัญชีรายชือ่ 150 

คน ประชาชนกาบัตรลงคะแนน 1 ใบ เลอืกทั้งคนและพรรคในครั้งเดียว คะแนนจะถกูนํามาคิดสัดสว่น ส.ส. ที่พึงมทีั้งประเทศ หากพรรคใดชนะเลือกตั้ง 
ส.ส. แบบแบ่งเขตครบจํานวนสัดส่วนที่พึงมแีล้วจะไม่ได้ ส.ส. บัญชรีายชื่อ 
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นับคะแนนและไม่ถูกนับคะแนน จํานวนบัตรไม่ตรงกับ
จํานวนผู้มาลงคะแนน คะแนนที่  กกต. เผยแพร่ผ่านสื่อ
เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา และเปิดเผยเพียงผู้ได้คะแนนสูงสุดราย
เขต แต่ไม่เปิดเผยคะแนน ส.ส. แบบแบ่งเขตของแต่ละพรรค 
และอ้างว่า เปิดเผยคะแนนได้ 94 เปอร์เซ็นต์ของทั้งหมด
เท่านั้น (วอยซ์ทีวี, 2562) 

สําหรับผลการเลือกตั้ง ปรากฏว่า พรรคเพื่อไทย
ชนะเลือกตั้ง ได้ ส.ส. มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ 136 ที่นั่ง 
แบ่งเป็นแบบแบ่งเขต 136 บัญชีรายช่ือ 0 ที่นั่ง อันดับ 2 
คือ พรรคพลังประชารัฐ ได้ ส.ส. รวม 116 ที่นั่ง แบ่งเป็น
แบบแบ่งเขต 97 บัญชีรายช่ือ 19 ที่นั่ง อันดับ 3 คือ พรรค
อนาคตใหม่ ได้ ส.ส. รวม 81 ท่ีนั่ง แบ่งเป็นแบบแบ่งเขต 31 
ที่นั่ ง บัญชีรายช่ือ 50 ที่นั่ ง และอันดับ 4 คือ พรรค
ประชาธิปัตย์ ได้ ส.ส. รวม 53 ที่นั่ง แบ่งเป็นแบบแบ่งเขต 
33 ทีนั่ง บัญชีรายช่ือ 20 ท่ีนั่ง อย่างไรก็ดี กกต. ถูกวิจารณ์
เรื่องการใช้สูตรคํานวณที่เปิดทางให้พรรคที่ได้คะแนนต่ํา
กว่าค่าเฉลี่ยในการมี ส.ส. พึงมีได้ 1 คน คือ 71,168 คะแนน 
โดยมี 11 พรรคการเมืองที่ได้ ส.ส. บัญชีรายช่ือพรรคละ 1 
คน ด้วย (ได้คะแนน 3.3 หมื่น-6.8 หมื่นเสียง) ทําให้ที่นั่งใน
สภาของพรรคการเมือง 7 พรรค ที่เรียกตัวเองว่า ฝ่าย
ประชาธิปไตย นําโดยพรรคเพื่อไทย พรรคอนาคตใหม่ พรรค
เสรีรวมไทย พรรคประชาชาติ พรรคเศรษฐกิจใหม่ พรรค
เพื่อชาติ และพรรคพลังปวงชนไทย ก่อนหน้านี้ที่รวมกันได้
เกินกึ่งหนึ่งคือ 255 เสียง มีเสียงลดลงเหลือ 245 เสียง (บีบี
ซีไทย, 2562ข) 

เมื่อการสร้างพรรคให้เข้มแข็งเป็นส่วนสําคัญของ
การเติบโตของประชาธิปไตย การจะสร้างพรรคได้ต้องอาศัย
การสื่อสาร และต้องผ่านการเลือกตั้งและผลการออกเสียง 
การเลือกตั้งครั้งนี้จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างยิ่งว่า พรรค
การเมืองได้สื่อสารนโยบายเพื่อโน้มน้าวจูงใจประชาชน
อย่างไร และทํางานร่วมกับสื่ออย่างไรเพื่อให้ได้รับชัยชนะ 
ภายใต้สถานการณ์ที่ถือว่า เป็นทางสองแพร่ง ระหว่างการ
เปลี่ยนผ่านไปสู่ประชาธิปไตย หรือคงสภาพการรักษา
อํานาจของรัฐบาลทหารผ่านกลไกการเลือกตั้ ง และ
รัฐธรรมนูญ 2560 (2017) 
 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
เพื่อศึกษากระบวนทางการตลาดและการสื่อสาร

การเมืองของพรรคการเมืองในการเลือกตั้งครั้งที่ 28 ของ
ประเทศไทย 
 

กรอบแนวคิด 
 การศึกษาครั้งนี้ต้องการหาคําตอบว่า พรรค
การเมืองมีกลยุทธ์การสื่อสารแบบใดเพื่อบรรลุเป้าหมายทาง
การเมือง จึงใช้แนวคิดการตลาดทางการเมือง (political 
marketing) ของ Jennifer Lees-Marshment (2001) เพื่อ
วิเคราะห์ว่า พรรคการเมืองเสนออะไรเพื่อให้ได้รับเสียง
สนับสนุนจากประชาชนเป็นการตอบแทน แนวคิดนี้เป็นการ
นําแนวคิดและเทคนิคด้านการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการ
ค้นหาความต้องการของประชาชน การตอบสนองความ
ต้องการของประชาชน และสื่อสารเพื่อนําเสนอผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ในที่น้ีคือ ผู้สมัครและนโยบายพรรค เพื่อให้ชนะการเลือกตั้ง 
Lees-Marshment (2001) เสนอว่า สามารถแบ่งพรรค
การเมืองตามวัตถุประสงค์หลักได้เป็น 3 ประเภท คือ  
1. พรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (a product-oriented party) 
คือ พรรคที่ให้ความสําคัญกับบรรดาสิ่งที่พรรคเสนออย่าง
ต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น ความเป็นผู้นํา ส.ส. และผู้สมัครรับ
เลือกตั้ง สมาชิกพรรค สัญลักษณ์ รัฐธรรมนูญ กิจกรรม 
ต่าง ๆ ของพรรค และนโยบายพรรค โดยที่พรรคยืนหยัดใน
สิ่งที่ตนเองเช่ือมั่น และเช่ือว่า ผู้มีสิทธิออกเสียงจะตระหนัก
ว่า แนวทางของพรรคเป็นสิ่งที่ถูกต้องและลงคะแนนให้ 
พรรคประเภทนี้จะไม่เปลี่ยนแปลงความคิดหรือนโยบายของ
ตนแม้ว่าจะล้มเหลวในการเลือกตั้งก็ตาม 2. พรรคที่มุ่งเน้น
การขาย (a sales-oriented party) คือ พรรคที่มุ่ งขาย
นโยบายของพรรคที่กําหนดไว้ล่วงหน้า แต่พรรคตระหนักว่า 
ผู้มีสิทธิออกเสียงอาจไม่ได้ต้องการสิ่งที่พรรคเสนออย่าง
อัตโนมัติ จึงใช้ข้อมูลทางการตลาดเพื่อทําความเข้าใจผู้มี
สิทธิออกเสียงและใช้เทคนิคการโฆษณาและการสื่อสารโน้ม
น้าวผู้มีสิทธิออกเสียงว่า แนวทางของพรรคเป็นสิ่งที่ถูกต้อง 
พรรคจะไม่เปลี่ยนนโยบายเพื่อให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้มีสิทธิออกเสียง แต่จะพยายามทําให้ผู้มีสิทธิออกเสียง
ต้องการในสิ่งที่พรรคเสนอ และ 3. พรรคที่มุ่งเน้นการตลาด 
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(a market-oriented party) คือ พรรคที่เน้นการออกแบบ
นโยบายเพื่อให้ผู้มีสิทธิออกเสียงพึงพอใจโดยใช้ข้อมูลทาง
การตลาดค้นหาและวินิจฉัยความต้องการของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ง จากนั้นจึงกําหนดผู้สมัครและนโยบายให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้มีสิทธิอออกเสียง พรรคไม่พยายาม
เปลี่ยนสิ่งที่ประชาชนคิด แต่จะมอบสิ่งที่ประชาชนต้องการ 
แต่พรรคจะไม่เสนอนโยบายเพียงแค่เป็นสิ่งที่ผู้มีสิทธิออก
เสียงต้องการ เพราะต้องมั่นใจว่า จะสามารถปฏิบัติตาม
นโยบายนั้นได้ด้วยหากได้เป็นรัฐบาล หากทําไม่ได้ก็มีผลต่อ
การสูญเสียการสนับสนุนในระยะยาว และยังต้องแน่ใจว่า 
จะได้รับการยอมรับจากภายในพรรค 
 Lees-Marshment (2001) เห็นว่า ไม่ว่าจะเป็น
พรรคประเภทใด การจะประสบความสําเร็จได้ก็ต้องดําเนิน
กิจกรรมหลายอย่างผ่านกระบวนการทางการตลาด โดย
กิจกรรมการตลาดทางการเมืองของพรรค 3 ประเภทนี้ 
แตกต่างกันในรายละเอียดของการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
(product design) กล่าวคือ พรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์จะ
ออกแบบนโยบายตามที่พรรคคิดว่าดีที่สุดเป็นขั้นแรก 
จากนั้นจะนํานโยบายไปสื่อสาร (communication) เป็นขั้น
ที่ 2 รณรงค์หาเสียง (campaign) เป็นขั้นที่ 3 และหากชนะ
ในการเลือกตั้งทั่วไป (ขั้นที่ 4) ก็จะนํานโยบายไปปฏิบัติ 
(delivery) ส่วนพรรคที่มุ่งเน้นการขายจะออกแบบนโยบาย
ตามที่พรรคคิดว่าดีที่สุดเป็นข้ันแรกเช่นเดียวกัน แต่ขั้นถัด
มาจะดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาด (market intelligence) 
โดยการฟังเสียงประชาชนและทําวิจัยเพื่อค้นหาว่า กลุ่มใด
ไม่สนับสนุนนโยบายพรรคและกําหนดกลุ่มเป้าหมายการ
สื่อสารให้สอดคล้อง จากนั้นนํานโยบายไปสื่อสารเป็นขั้นที่ 
3 รณรงค์หาเสียงเป็นข้ันท่ี 4 และหากชนะในการเลือกตั้ง
ทั่วไป (ขั้นที่ 5) ก็จะนํานโยบายไปปฏิบัติ ส่วนพรรคที่
มุ่งเน้นการตลาดจะดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาดโดยการฟัง
เสียงประชาชนและทําวิจัยค้นหาความต้องการของผู้มีสิทธิ
ออกเสียงเป็นขั้นแรก ขั้นถัดมาจะกําหนดนโยบายที่
ตอบสนองต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้ง จากนั้นขั้นที่ 3 ปรับปรุง
นโยบาย (product adjustment) ให้สอดคล้องกับผู้มีสิทธิ
ออกเสียงกลุ่มใหญ่ ในขั้นนี้จะต้องคํานึงด้วยว่า นโยบายนั้น
ต้องปฏิบัติได้ ต้องแน่ใจว่าภายในพรรคสนับสนุนเพื่อความ

มั่นใจในการนําไปปฏิบัติ นอกจากนี้ พรรคต้องนําเสนอ
จุดอ่อนของคู่แข่งและจุดแข็งของพรรคเพื่อสร้ างความ
แตกต่างให้เห็นได้ชัดในการแข่งขัน และพรรคจะมุ่งเน้นไปที่
ฐานเสียงของพรรคแล้วค่อยขยายฐานการสนับสนุนออกไป 
จากนั้นจะนํานโยบายใหม่ไปปฏิบัติจริง (implementation) 
เป็นขั้นที่ 4 นํานโยบายไปสื่อสารเป็นขั้นที่ 5 รณรงค์หาเสียง
เป็นขั้นที่ 6 และหากชนะในการเลือกตั้งทัว่ไป (ขั้นที่ 7) ก็จะ
นํานโยบายไปปฏิบัติ ท้ังนี้ ในขั้นการสื่อสารที่พรรคการเมือง
ทั้ง 3 ประเภทต่างต้องทํานั้น ต้องรณรงค์ต่อเนื่องระยะยาว 
ต้องสื่อสารการทํางานของพรรคสู่ผู้ มีสิทธิเลือกตั้ งอยู่
ตลอดเวลาทั้งผู้นํา ส.ส. และสมาชิกพรรค สําหรับพรรคที่
มุ่งเน้นการขายและพรรคที่มุ่งเน้นการตลาดยังต้องพยายาม
ทําให้แน่ใจว่า การสื่อสารต่อสาธารณะจะช่วยให้ชนะ
เลือกตั้ง และต้องพยายามโน้มน้าวผู้อื่นในกระบวนการ
สื่อสารอย่างนักข่าวหรือพรรคฝ่ายค้าน รวมถึงใช้เทคนิคการ
ขายตรงเช่น ส่งจดหมาย และการสื่อสารตรงสู่กลุ่มเปา้หมาย  

เครื่องมือเชิงหน้าที่ของการตลาดทางการเมืองยัง
มีเรื่องเรื่องการตลาดภายใน (internal marketing) และการ
จัดการอาสาสมัคร และเรื่องการสื่อสาร (communicating) 
เช่น การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 
การสื่อสารแบบเลือกเจาะจง (targeted communication) 
การโฆษณาทางการเมื องที่ มุ่ ง เน้นการตลาด การ
ประชาสัมพันธ์ การสื่อสารความเป็นผู้นํา และการสื่อสาร
เชิงสัมพันธ์ เป็นต้น (Lees-Marshment, 2019) ทั้งนี้ การ
สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้มีสิทธิเลือกตั้งถูกพิจารณา
ว่า มีส่วนทําให้ประสบความสําเร็จในการเลือกตั้ง จึงมีการ
ใช้การตลาดเชิงสัมพันธ์ (relationship marketing) ในทาง
การเมืองเพื่อสร้างสัมพันธ์ตลอดชีวิตกับผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
แทนที่จะส่งเสริมการตลาดช่วงสั้น ๆ ในช่วงเลือกตั้งเพื่อให้
มั่นใจว่า ผู้มีสิทธิออกเสียงจะลงคะแนนซ้ําแบบเดิม และมี
ศักยภาพที่จะนําไปสู่การสร้างนโยบายที่ดีขึ้นผ่านการทํา
ความเข้าใจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งอย่างใกล้ชิด
ขึ้น โดยต้องคิดถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดทั้งภายในและ
ภายนอกพรรค (Pettitt, 2012; Aelst, Holsteyn and 
Koole, 2012) สําหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในที่สําคัญคือ 
สมาชิกพรรคในท้องถิ่นซึ่งพวกเขาสามารถโน้มน้าวให้ผู้มี
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สิทธิออกเสียงลงคะแนนให้พรรค ทําให้มีการทําการตลาด
ภายในโดยคํานึงถึง 3 ส่วนคือ พรรคในพื้นที่สาธารณะ เช่น 
ส.ส. รัฐมนตรีของพรรค พรรคในพื้นที่ท้องถิ่น เช่น สมาชิก
พรรคหรือผู้สนับสนุนประจํา และพรรคในที่ทําการ
ส่วนกลาง การสร้างแรงจูงใจเพื่อให้อาสาสมัครมีส่วนร่วมใน
การสื่อสารนโยบาย เช่น แรงจูงใจด้านวัตถุ การให้นโยบายที่
เป็นประโยชน์ซึ่งผู้สนับสนุนตัวยงของพรรคต้องการ หรือ
การให้มีส่วนร่วมสร้างนโยบายของพรรคผ่านกระบวนการ
ประชาธิปไตย เป็นต้น (Pettitt, 2012) การสร้างความสัมพันธ์
ระยะยาวโดยเนื้อแท้ต้องมีการสื่อสาร 2 ทาง (two-way 
communication) ซึ่งยุคดิจิทัล อินเทอร์เน็ตเป็นวิธีการให้
เกิดบทสนทนา เป็นวิธีที่ง่ายและประยัดต้นทุนในการเข้าถึง
ทั้งผู้ รับสารภายในและภายนอกพรรค หน้าที่ของสื่อ
สมัยใหม่ (new media) ที่มักพบ เช่น ให้ข้อมูลการรณรงค์
หาเสียง การส่งเสริมข้อความโน้มน้ าวใจเพื่ อระดม
ผู้สนับสนุนและผู้มีสิทธิออกเสียงที่ยังไม่ได้ตัดสินใจ โดย
อาจจะเช่ือมโยงกับข้อความในสื่ออื่น ๆ ด้วย หรือบางครั้งใช้
โจมตีฝ่ายตรงข้ามเพื่อให้ เกิดข้อสงสัยเกี่ยวกับความ
เหมาะสมในการดํารงตําแหน่ง นอกจากนี้  ยังใช้สร้าง
ทรัพยากร เช่น รับบริจาค และส่งเสริมกิจกรรมเพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการแข่ งขัน และใช้สร้างเครื อข่ าย 
เทคโนโลยีสื่อสารสมัยใหม่ยังช่วยให้เกิดเนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้าง
ขึ้น (user-generated content) ทําให้เกิดการสร้างพื้นที่
การมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมและสามารถยกระดับ
กลายเป็นบทสนทนาสาธารณะได้ (Jackson, Lilleker and 
Schweitzer, 2012)  

ส่วนการรณรงค์ทางการเมอืง (political campaign) 
แบ่งได้ 3 ขั้นตอน คือ 1. จําแนกกลุ่มเป้าหมายทางการเมือง 
(voter segmentation) เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้มี
สิทธิออกเสียงท่ีเฉพาะเจาะจง 2. วางตําแหน่งของผู้สมัคร 
(candidate positioning) เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย
ทางการเมือง ประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของตนเองและ
คู่แข่ง จัดแบ่งกลุ่มเป้าหมายและคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะเพื่อสร้างสารการรณรงค์โดยตรง และ 3. วางแผนกล
ยุทธ์และการนําไปปฏิบัติ  (strategy formulation and 
implementation) ได้แก่ การกําหนดผลิตภัณฑ์ (product) 

คือ นโยบายหาเสียงและผู้สมัครรับเลือกตั้ง จากนั้นเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพรรค หากทําผ่านผู้สมัครไปยังสมาชิก
พรรคและผู้สนับสนุนพรรคในระดับท้องถิ่นก่อนที่จะไปถึงผู้มี
สิทธิ เลือกตั้ งเรี ยกว่ า การตลาดแบบผลักดัน (push 
marketing) ซึ่งพรรคต้องมีเครือข่ายสมาชิกและผู้สนับสนุนที่
มีประสิทธิภาพ แต่ถ้าทําให้ประชาชนสนใจในนโยบายโดยใช้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพื่อดึงผู้มีสิทธิออกเสียง 
เรียกว่า การตลาดแบบดึงดูด (pull marketing) และต้องหยั่ง
เสียง (polling) ตลอดกระบวนการเพื่อให้ผู้สมัครได้รับข้อมูล
ที่จําเป็นในการพัฒนาการรณรงค์หาเสียง (Newman, 1994)  

ในการศึกษาการสื่อสารเพื่อนําเสนอผลิตภัณฑ์
ของพรรคการเมืองยังใช้ทฤษฎีภาพลักษณ์ทางการเมือง 
(Image theory) เข้ามาประกอบ โดยผู้สมัครจะต้องมีจุดสด
ใจที่ชัดเจนว่า ตัวเขาเป็นใครและยืนหยัดเพื่ออะไรเพื่อที่จะ
สร้างวิสัยทัศน์และสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ต้อง
ประเมินจุดอ่อนและจุดแข็งทั้งของตนเองและคู่แข่งเพื่อให้
เห็นสภาพการณ์ในการแข่งขันชัดเจนขึ้น จากนั้นจึงกําหนด
กลุ่มผู้มีสิทธิออกเสียงเป้าหมายที่ผู้สมัครต้องการจะดึงดูด 
การบ่งช้ีลักษณะทางประชากรของกลุ่มเป้าหมายยังช่วยให้
เห็นกลุ่มผู้รับสารของสื่อซึ่งจะทําให้ผู้สมัครเลือกวิธีการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม ผลลัพธ์ของกระบวนการ
ดังกล่าวนํามาสู่การสร้างภาพลักษณ์ของผู้สมัคร คือภาพใน
ใจของผู้มีสิทธิเลือกตั้งว่า ผู้สมัครคือใครและยืนหยัดเพื่อ
อะไร ภาพลักษณ์ของผู้สมัครจะกลายเป็นจุดเน้นเชิงกลยุทธ์
ของกลยุทธ์การตลาด ภาพลักษณ์คือโครงสร้างของมนุษย์ที่
กําหนดแนวการรับรู้ ในคุณลักษณะซึ่งฉายออกมาโดย
ผู้สมัคร ฉะนั้นภาพลักษณ์ของผู้สมัครจึงประกอบด้วยวิธีที่ผู้
มีสิทธิเลือกตั้งรู้สึกนึกคิดต่อผู้สมัคร เป็นสิ่งที่คนเช่ือว่าเป็น
ความจริงเกี่ยวกับสิ่ งนั้น การรับรู้ที่ว่านี้ขึ้นอยู่กับการ
ประเมินอย่างเป็นอัตวิสัยของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง กับคารม 
คุณลักษณะและคุณสมบัติที่ถูกส่งออกมาโดยผู้สมัคร 
ภาพลักษณ์คือสิ่งที่ผู้สมัครทิ้งไว้ในใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ถูก
สร้างโดยการใช้ภาพความประทับใจในการปรากฏตัวของ
ผู้สมัคร ลักษณะที่ปรากฏบนสื่อ รวมถึงประสบการณ์และ
บันทึ ก เกี่ ยวกั บผู้ สมั ครในฐานะผู้ นํ าทางการเมื อง 
ภาพลักษณ์ของผู้สมัครจะได้รับการออกแบบให้กว้าง
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พอที่จะสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งเป้าหมายที่เป็นไปได้
ทั้งหมด การทําให้ภาพลักษณ์มีความคมชัดก็เพื่อให้แน่ใจว่า
จะได้รับชัยชนะ แต่การสร้างก็อยู่ภายใต้ข้อจํากัดของ
อุดมการณ์การเมืองของผู้สมัครและของพรรคและยังได้รับ
อิทธิพลจากผลสํารวจความคิดเห็น (Newman, 1994) 
 การสร้างภาพลักษณ์ทางการเมืองของผู้สมัครเป็น
ส่วนสําคัญเพราะผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้งทุกคนคงไม่อาจ
สัมผัสกับผู้สมัครรับเลือกตั้งได้โดยตรง แต่รู้จักนักการเมือง
ผ่านสื่อมวลชน คุณสมบัติต่าง ๆ ท่ีผู้สมัครฉายภาพไปสู่ผู้มี
สิทธิออกเสียง เช่น บุคลิก สไตล์ เป็นภาพท่ีต้องการให้ผู้มี
สิทธิออกเสียงรับรู้ ผู้สมัครคนใดที่ฉายภาพซึ่งได้รับความ

นิยมสูงสุดก็จะดึงดูดคะแนนเสียงได้มากที่สุด และต้อง
กระทําอย่างต่อเนื่อง โดยที่สื่อมวลชนจะต้องให้ความ
ร่วมมือในการนําเสนอข้อมูลสู่ประชาชน เพราะสื่อมวลชน
สามารถกําหนดประเด็นที่จะนําเสนอตามทฤษฎีการกําหนด
วาระข่าวสาร (agenda setting) นักการเมืองจึงต้องเป็น
มิตรกับสื่อมวลชนเพื่อให้สื่อมวลชนนําเสนอเป็นข่าวใน
ทางบวกอยู่เสมอ วิธีการบริหารภาพลักษณ์ที่สําคัญ เช่น 
ปรากฏตัวในรายการเพื่อแสดงวิสัยทัศน์ ร่วมอภิปรายในเวที
สาธารณะ แสดงตัวเป็นข่าวอยู่เสมอในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
และสื่อสารทางตรงผ่านสื่อสมัยใหม่อย่าง เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
(นันทนา นันทวโรภาส, 2558: 156-162) 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบการศึกษากระบวนการทางการตลาดและการสื่อสารการเมืองของพรรคการเมืองไทย: ศึกษาการเลือกตั้งทั่วไป 

ครั้งที่ 28 ของประเทศไทย (วันที่ 24 มีนาคม 2562) 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Lees-Marshment, Jennifer. (2001). The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies, 49, 697. 

 

การเลือกตั้ง: ลงคะแนนวันที่ 24 มีนาคม 2562

การณรงค์เลือกตั้ง: กลยุทธ์การรณรงค์
นโยบายรณรงค์เลือกตั้ง แคนดิเดตนายกฯ - การตลาดแบบผลักดัน การตลาดแบบดึงดูด ภาพลักษณ์ทางการเมือง 

การสื่อสารการเมืองกับสมาชิกพรรคและกับสังคม
การตลาดภายใน การตลาดเชิงสัมพันธ์ การทํางานร่วมกันระหว่างพรรคกับสื่อ

การออกแบบผลิตภัณฑ์
พรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ พรรคที่มุ่งเน้นการขาย พรรคที่มุ่งเน้นการตลาด

กระบวนการทางการตลาดและสื่อสารการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์ เพ่ือไทย พลังประชารัฐ และอนาคตใหม่
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาครั้ งนี้ เป็ นการวิ จั ย เ ชิ งคุณภาพ 
(qualitative research) ศึกษาการกระบวนการทางการ
ตลาดและการสื่อสารการเมืองของพรรคการเมืองในการ
เลือกตั้งครั้งที่ 28 ของประเทศไทย มีกลุ่มตัวอย่าง 4 พรรค 
คือ 1. พรรคประชาธิปัตย์ 2. พรรคเพื่อไทย 3. พรรคพลัง
ประชารัฐ และ 4. พรรคอนาคตใหม่ ซึ่ งเกณฑ์ในการ
คัดเลือกครอบคลุมทั้งพรรคการเมืองเก่าแก่ที่ สุดของ
ประเทศ พรรคการเมืองที่ชนะเลือกตั้งทั่วไป 4 ครั้งหลังสุด 
พรรคการเมืองที่ตั้งใหม่แต่มาจากองคาพยพของรัฐบาล
กองทัพในปัจจุบันซึ่งได้รวมอดีต ส.ส. จากพรรคอื่นเข้ามา
และยังเสนอ พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีคน
ปัจจุบันที่ เป็นหั วหน้ าคณะรั ฐประหารชิงตํ าแหน่ ง
นายกรัฐมนตรี และพรรคการเมืองที่ตั้งใหม่จากคนรุ่นใหม่
ทั้งหมดซึ่งส่วนใหญ่ไม่เคยลงสมัครรับเลือกตั้งมาก่อน โดย
จะเสนอผลการศึกษาเรียงตามลําดับความเก่าแก่ของพรรค 

ในการสื่อสารการเมือง พรรคการเมืองยังต้อง
ทํางานร่วมกับสื่อเพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ จึงคัดเลือกสื่อกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง 2 กลุ่มใหญ่ คือ 1. กลุ่มสื่อพรรคและ
สื่อมวลชนในเครือ หมายถึง สื่อขององค์กร (owned 
media) และสื่อมวลชนที่มีบุคคลที่เกี่ยวข้องกับพรรคนั้น ๆ 

เป็นเจ้าของหรือบริหารงาน ได้แก่ 1) สถานีโทรทัศน์ผ่าน
ดาวเทียมฟ้าวันใหม่ 2) วอยซ์ทีวี 3) สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่ง
ประเทศไทย (NBT) ช่อง 11 และ 4) สื่อออนไลน์พรรค
อนาคตใหม่ 2. กลุ่มสื่อที่เป็นพันธมิตรของพรรค หมายถึง สื่อ
ที่มีอุดมการณ์ไปในแนวทางเดียวกับพรรคการเมืองนั้น ได้แก่ 
1) หนังสือพิมพ์ไทยโพสต์ 2) เครือมติชน 3) เครือเนช่ัน และ 
4) ประชาไท  

 การเก็บข้อมูลใช้วิธีการศึกษาเอกสาร ได้แก่ 
งานวิจัยเกี่ยวกับการเลือกตั้ง เอกสารของพรรคการเมืองใน
เว็บไซต์ของพรรค ฐานข้อมูลขององค์กรภาครัฐและเอกชนที่
เกี่ยวกับการเลือกตั้ง และข่าว รายงานพิเศษ และบทความ
จากสื่อมวลชนในออนไลน์และการสัมภาษณ์เชิงลึกหัวหน้า
ฝ่ายสื่อสารของพรรคการเมืองกลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 พรรค 
จํานวน 5 คน และผู้บริหารหรือบรรณาธิการสื่อกลุ่มตัวอย่าง
ทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 คน ระหว่างวันที่ 16 มิถุนายน 2561 
15 พฤษภาคม 2562 ใน 5 ประเด็นหลัก คือ 1. การออกแบบ
นโยบายพรรค 2. กลยุทธ์การสื่อสารของพรรค 3. การสื่อสาร
การเมืองกับสมาชิกและสังคม 4. การทํางานร่วมกันระหว่าง
พรรคกับสื่อ และ 5. การสื่อสารภาพลักษณ์  หมายถึง 
คุณลักษณะที่พรรคและผู้นําได้นําเสนอ ภาพที่ถูกสื่อสารโดย
การปรากฏตัวของผู้นําในเวทีดีเบตที่สื่อเป็นผู้จัด และการ
ประเมินของสื่อ   

 
ตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างพรรคการเมือง 4 พรรค ได้แก่ พรรคประชาธิปัตย์ พรรคเพื่อไทย พรรคพลังประชารัฐ และพรรค
อนาคตใหม่ และข้อมูลพื้นฐานของพรรค 
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ผลการวิจัย  

การศึกษาเรื่องกระบวนการทางการตลาดและการ
สื่อสารการเมือง: ศึกษาการเลือกตั้งทั่วไปครั้งที่ 28 ของ
ประเทศไทย วันที่  24 มีนาคม 2562 (2019) อาศัยการ
ค้นคว้าเอกสาร และสัมภาษณ์เชิงลึกหัวหน้าฝ่ายสื่อสารของ
พรรคการเมืองกลุ่มตัวอย่าง 4 พรรค และผู้บริหารหรือ
บรรณาธิการสื่อกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม มีข้อค้นพบดังนี้  

1. การสร้างพรรคการเมืองผ่านกระบวนการตลาด
และสื่อสารการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์ 

พรรคประชาธิปัตย์เป็นพรรคการเมืองเก่าแก่ที่สุด
ในการเลือกตั้งครั้งนี้ ก่อตั้งวันท่ี 5 เมษายน 24893 (1946) 
โดยนักการเมืองกษัตริย์นิยม กลุ่ม ควง อภัยวงศ์ ม.ร.ว.เสนีย์ 
และ ม.ร.ว.คึกฤทธิ์ ปราโมช มี ควง เป็นหัวหน้าพรรค (อาสา 
คําภา, 2562) คานอํานาจกับพรรคสหชีพและพรรคแนว
รัฐธรรมนูญที่สนับสนุนปรีดี พนมยงค์ ในเวลานั้น (ชาญวิทย์ 
เกษตรศิริ, 2563: ออนไลน์) พรรคประกาศอุดมการณ์ 10 ข้อ 
โดยสรุปคือ ดําเนินงานการเมืองด้วยวิถีบริสุทธิ์ ซื่อสัตย์ ยึด
หลักกฎหมาย ไม่สนับสนุนระบบและวิธีแห่งเผด็จการ 
กระจายอํานาจสู่ท้องถิ่น ให้คนไทยมีที่ทํากิน ที่อยู่และอาชีพ 
รัฐแทรกแซงในกิจการที่เป็นประโยชน์แก่ส่วนรวม (พรรค
ประชาธิปัตย์, ไม่ระบุปี: ออนไลน์) มีฐานเสียงเน้นเมืองหลวง 
เมืองใหญ่ และภาคใต้ เป็นรัฐบาลครั้งล่าสุดปลายเดือน
ธันวาคม 2551-สิงหาคม 25544 (2008-2011) แต่ชนะการ
เลือกตั้งทั่วไปล่าสุดคือครั้งที่ 19 เดือนกันยายน 2535 (1992) 
หรือ 27 ปีที่แล้ว พรรคไม่ได้ทําการตลาดภายในสร้างฐาน
สมาชิกกว้างขวาง มีเพียงสร้างสมาชิกพรรคที่จะเข้ามาทํางาน
การเมืองกับพรรคคือ ยุวประชาธิปัตย์ ปัจจุบันเรียกว่า กลุ่ม 
Intern พรรคสื่อสารกับสังคมเน้นผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ มีทีม
โฆษกพรรคมีหน้าที่ให้ความเห็นหรือตอบโต้ทางการเมือง 

พรรคสร้างและบริหารภาพลักษณ์ทางการเมืองด้วยการสร้าง
สัมพันธ์กับสื่อในช่วงหลังที่สื่อเป็นธุรกิจมากขึ้นเพราะเข้าใจ
ธรรมชาติการทํางานของนักข่าวท่ีต้องการข่าวสารและการ
แข่งขันกันของสื่อ มีการพบปะนักข่าวและคอลัมนิสต์ของสื่อ
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลตรวจสอบรัฐบาล และวิเคราะห์
สถานการณ์ แต่เวลานัดหมายไม่ได้แน่นอนตายตัว หากได้
เป็นรัฐบาล หัวหน้าพรรคที่เป็นนายกรัฐมนตรี และแกนนํา
พรรคที่เป็นรัฐมนตรีจะไปพบเจ้าของสื่อและบรรณาธิการ 

กระบวนการการตลาดทางการเมืองของพรรค
ประชาธิปัตยใ์นการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

พรรคใช้แนวทางแบบพรรคที่มุ่ งเน้นการขาย  
(a sales-oriented party) เสนอนโยบายต่อยอดจากอดีต เช่น 
การประกันรายได้เกษตรกรที่เคยนําออกมาสู้กับนโยบายจํานาํ
ข้าวของพรรคเพื่อไทยตั้งแต่การเลือกตั้งปี 2554 (2011) 
นโยบายด้านสังคม เช่น เบี้ยผู้สูงอายุ สวัสดิการแม่และเด็ก 
และปฏิรูปที่ดินทํากิน สร้างความต้องการในหมู่ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ ง ผสมผสานกับการมุ่ งเน้นภาพลักษณ์ ( image-
oriented) ชูแนวทางการเมืองซื่อสัตย์ เสนอความเป็นพรรค
เก่าแก่ และตัวบุคคลคือ อภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ หัวหน้าพรรค 
และผู้สมัครกลุ่ม New Dem นําโดย พริษฐ์ วัชรสินธุ หลาน
ของหั วหน้ าพรรค ใช้การตลาดแบบผลักดัน  (push 
marketing) เน้นเปิดเวทีปราศรัยใหญ่นําโดยหัวหน้าพรรคที่
ไปแทบจะทุกพื้นที่ เดินแจกใบแนะนําตัว ขึ้นรถแห่ มีการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ของหัวหน้าพรรคและของกลุ่ม New Dem 
สื่อสารกับผู้สนับสนุนพรรค และใช้การตลาดแบบดึงดูด (pull 
marketing) โดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด เช่น ขึ้นป้าย
โฆษณา การให้ข่าว (publicity) และประชาสัมพันธ์ (public 
relation) จัดแถลงข่าวเรื่องสําคัญมีหัวหน้าพรรคให้จัดแถลง
ข่าวเรื่องสําคญัมหีัวหน้าพรรคให้ความเห็นทางการเมือง มีทมี

 

3  ต่อมาพรรคถือเอาวันที่ 6 เมษายน 2489 (1946) เป็นวันก่อตั้งเพื่อให้ตรงกับวันจักรี (เรอืงชัย ทรัพย์นิรันดร์, 2562: ออนไลน์) 
4  ศาลรัฐธรรมนูญยุบพรรคพลังประชาชนวันที่ 2 ธันวาคม 2551 (2008) สมชาย วงศ์สวัสดิ์ พ้นจากตําแหน่งนายกรัฐมนตรี ต้องจัดตั้งรัฐบาลใหม่ พรรค

ประชาธิปัตย์ซ่ึงเป็นพรรคฝ่ายค้านได้รวบรวมเสียงจากพรรคร่วมรัฐบาลเดิมคือ พรรคชาติไทยพัฒนา พรรคเพื่อแผ่นดินบางส่วน พรรคมัชฌิมาธิปไตย พรรครวม
ใจไทยชาติพัฒนา และ ส.ส.กลุ่มเพื่อนเนวิน (ชิดชอบ) ที่แตกออกมาจากพรรคพลังประชาชน ให้มาสนับสนุน อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์ เป็น
นายกรัฐมนตรี โดย สุเทพ เทือกสุบรรณ เลขาธิการพรรคประชาธิปัตย์ ได้พาแกนนําพรรคร่วมรัฐบาลเดิมเข้าพบผู้นํากองทัพในกรมทหารราบที่ 1 ยืนยันว่า 
กองทัพจะสนับสนุนการตั้งรัฐบาล (เวิร์คพอยท์ทูเดย์, 2562: ออนไลน์) คน ประชาชนกาบัตรลงคะแนน 1 ใบ เลือกทั้งคนและพรรคในครั้งเดียว คะแนนจะถูก
นํามาคิดสัดส่วน ส.ส. ที่พึงมีทั้งประเทศ หากพรรคใดชนะเลือกตั้ง ส.ส. แบบแบ่งเขตครบจํานวนสัดส่วนที่พึงมีแล้วจะไม่ได้ ส.ส. บัญชีรายชื่อ 
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โฆษกเป็นผู้อธิบายให้ข้อมูลรายละเอียดเพิ่มเติม และส่งข่าว
แจก (press release) ผ่านกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ของนักข่าว 
เน้นสื่อสารผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ที่พรรคเช่ือว่า เป็นข่าว
กระแสหลักที่สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์จะนําไปขยาย
ผลต่อ และสื่อสารผ่านสื่อในเครือและสื่อพันธมิตร  

กระบวนการสื่ อสารการเมื องของพรรค
ประชาธิปัตยใ์นการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28  

พรรคชูหัวหน้าพรรคและนโยบายพรรค มีสโลแกน
รณรงค์หลัก คือ แก้จน-สร้างคน-สร้างชาติ ประชาชนเป็น
ใหญ่-ประชาธิปไตยสุจริต-เศรษฐกิจเข้มแข็ง และ เลือก
ประชาธิปัตย์-ตัดวงจรอุบาทว์- เผด็จการ-คนโกง ไม่เน้น
สื่อสารกับสมาชิกพรรคโดยตรงเนื่องจากไม่ได้ทําการตลาด
ภายในสร้างระบบสมาชิกพรรคไว้อย่างกว้างขวาง แต่ใช้การ
ตั้งเวทีปราศรัยในพ้ืนท่ีฐานเสียง ส่วนการสื่อสารกับสังคม
อาศัยการตั้งเวทีปราศรัยในเมือง เน้นสื่อสารทําความเข้าใจ
กับกลุ่มคนทั่วไปที่ไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใดซึ่งพรรคเห็นว่า เป็นตัวแปร
สําคัญ และสื่อสารผ่านสื่อหลักเน้นสื่อหนังสือพิมพ์ ทีมโฆษก
พรรคมีหน้าที่ ให้ข่าวกับสื่อทุกสํานักรวมทั้งข่าวพิเศษ 
(exclusive news) สร้างและบริหารภาพลักษณ์ทางการเมือง
ด้วยการสร้างสัมพันธ์กับสื่อโดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ์ทั้ง
แบบส่วนตัวและแบบกลุ่มเพื่อแลกเปลี่ยนมุมมองต่อ
สถานการณ์ แลกเปลี่ยนข้อมูล นําเสนอนโยบายเปรียบเทียบ
กับคู่แข่ง ทั้งนีพ้รรคเห็นว่า สถานีโทรทัศนด์าวเทียมบลูสกาย
ฟ้าวันใหม่  เป็นสื่อผู้สนับสนุนพรรค (แฟนคลับ) และ
หนังสือพิมพ์ไทยโพสต์เสนอข่าวค่อนข้างเป็นมิตรกับพรรค 
(องอาจ คล้ามไพบูลย์, สัมภาษณ์, 29 พฤศจิกายน 2561)  

สําหรับการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนในเครือพรรคคือ 
สถานีโทรทัศน์ดาวเทียมบลูสกายฟ้าวันใหม่ สถานีเรียก
ตัวเองว่าเป็น “สื่อที่สนับสนุนพรรค5” มีรายการเด่นคือ “จุด
เดือด” ออกอากาศช่วงค่ํา (มาแทนรายการสายล่อฟ้า) มี จิต

กร บุษบา เป็นพิธีกร เน้นวิจารณ์การเมือง และรายการข่าว
เช้า พิธีกรคือ สันติสุข มะโรงศรี (ต่อมาย้ายไปจัดรายเนช่ัน
ทันข่าวเย็นคู่กับอัญชะลี ไพรีรัก) รายงานข่าวเลือกตั้งของทุก
พรรคการเมือง แต่ให้เวลากับพรรคประชาธิปัตย์มากกว่า
พรรคอื่นหรือให้เป็นข่าวสําคัญลําดับ 1 ของวัน และให้พื้นที่
กับการลงพื้นที่ของหัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์ รายการข่าวยัง
เน้นตรวจสอบพรรคคู่แข่งด้วยการให้ข้อสังเกตอีกด้านและ
แทรกข้อคิดเข้าไปด้วย มี ช่วงคุยวิ เคราะห์เลือกตั้ งกับ
นักวิชาการ เช่น เจิมศักดิ์ ปิ่นทอง ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ หรือ 
วันชัย สอนศิริ 30 นาที แทนการจัดดีเบต ผู้ชมคือกลุ่ม
ผู้สนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์ เป็นผู้ใหญ่วัยทํางานอาศัยใน
กรุงเทพฯ และภาคใต้ (นันทิญา จิตตโสภาวดี, สัมภาษณ์, 1 
พฤษภาคม 2562)  

พรรคยังสื่อสารผ่านสื่อพันธมิตร คือ หนังสือพิมพ์
ไทยโพสต์ เป็นหนังสือพิมพ์ขนาดกลางเน้นขายข่าวการเมือง6 
พาดหัวข่าวการเมืองดุเดือดหวือหวาใส่อารมณ์ มีคอลัมน์ 
เปลว สีเงิน วิจารณ์การเมืองแบบรุนแรงสุดขั้วเป็นเรือธง 
สําหรับช่วงเลือกตั้งยังเน้นจุดขายแบบเดิม หนังสือพิมพ์มอง
การเมืองเป็นสีเทาทุกฝ่าย เน้นข่าวการต่อสู้กันทางการเมือง 
แสดงจุดยืนชัดเจนว่า ไม่ยอมรับพรรคการเมืองฝ่ายที่เรียก
ตัวเองว่าประชาธิปไตยซึ่งนําโดยพรรคเพื่อไทย และไทยรักษา
ชาติ  เนื่ องจากพิพาทกันในอดีต และไม่ยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงแบบรื้อระบบของพรรคอนาคตใหม่ สนับสนุน
การเมืองแบบมีสปิริต กลุ่มคนอ่านคือ กลุ่มที่ต่อต้านระบอบ
ทักษิณ (ฉัตรชัย นามตาปี, สัมภาษณ์, 21 มีนาคม 2562) 

การสื่อสารภาพลักษณ์ของพรรคประชาธิปัตย์
ในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

พรรคเสนอภาพลักษณ ์อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ หัวหน้า
พรรคในฐานะแคนดิเดตนายกรัฐมนตรี มีความซื่อสัตย์สุจริต 
ชูความเป็นพรรคเก่าแก่ที่น่าเช่ือถือ และผู้สมัครกลุ่ม New 

 

5  สถานีมี วิทเยนทร์ มุตตามระ อดีตผู้สมัคร ส.ส. พรรคประชาธิปัตย์ เป็นผู้บริหารสถานีช่วงแรกตั้ง ได้รับเงินสนับสนุนจากผู้ที่สนับสนุนพรรค เน้นรายการประเภท

วิจารณ์การเมือง มีรายการเรือธงคือ “สายล่อฟ้า” จัดโดย ส.ส. พรรคประชาธิปัตย์ ถ่ายทอดสดการชุมนุมของ กปปส. ในปี 2556-2557 (2013-2014) ร่วมกับที
นิวส์ ออกอากาศทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ช่วงรัฐประหารถูกสั่งปิด 3 เดือน หลังเปิดมายังวิจารณ์รัฐบาล คสช. บ้าง ช่วงใกล้เลือกตั้งเปลี่ยนผู้บริหาร เนื่องจากออกไปช่วย
รณรงค์เลือกตั้งให้พรรครวมพลังประชาชาติไทย (นันทิญา จิตตโสภาวดี, สัมภาษณ์, 1 พฤษภาคม 2562) 

6  อดีตเคยถูกบริษัท ชิน คอร์ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ก่อตั้งโดย ทักษิณ ชินวัตร ฟ้องหมิ่นประมาททางแพ่งและทางอาญา พร้อมกับ สุภิญญา กลางณรงค์ 

เลขาธิการคณะกรรมการรณรงค์เพื่อการปฏิรูปสื่อ เรียกค่าเสียหาย 400 ล้านบาท กรณีตีพิมพ์ข่าวเรื่องผลประโยชน์ทับซ้อนระหว่างรัฐบาลกับบริษัทธุรกิจเครือ
ญาติของนายกรัฐมนตรี แต่สุดท้ายศาลชั้นต้นยกฟ้องเมื่อปี 2549 (2006) ระหว่างนั้นยังถูกบุคคลไม่ทราบฝ่ายเผา 
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Dem เป็นคนรุ่นใหม่ มีการศึกษาสูง ส่วนภาพลักษณ์บนเวทีดี
เบตที่สื่อโทรทัศน์และเวทีสาธารณะอื่น ๆ เป็นผู้จัด พบว่า 
ก่อนเลือกตั้งหัวหน้าพรรคไปแสดงวิสัยทัศน์ออกสื่อสม่ําเสมอ 
เช่น บลูสกายฟ้าวันใหม่ และวิทยุเอฟเอ็ม 101 สัปดาห์ละครัง้ 
ช่วงเลือกตั้งแสดงตัวพร้อมบริหารประเทศผ่านการไปร่วมดี
เบตมากที่สุดถึง 84 ครั้ง จาก 108 ครั้ง และถ้าเทียบเฉพาะ
รายบุคคลที่เป็นผู้ได้รับการเสนอช่ือจากพรรคชิงตําแหน่ง
นายกรัฐมนตรี ถือว่า อภิสิทธิ์ ขึ้นเวทีมากเป็นอันดับ 2 รอง
จาก ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ พรรคอนาคตใหม่ อย่างไรก็ดี วาระ
ที่สื่อกําหนดว่า จะอยู่ฝ่าย คสช. หรือไม่ พบว่า อภิสิทธิ์ ไม่
แสดงท่าทีเรื่องการสืบทอดอํานาจของกองทัพ กระทั่ง 2 
สัปดาห์สุดท้ายก่อนเลือกตั้งถึงประกาศผ่านเฟซบุ๊กส่วนตัว
ไม่ใช่ในนามพรรคว่า ไม่ยอมรับ พล.อ.ประยุทธ์ (เดอะแมท
เทอร์, 2562: ออนไลน์) ขณะที่ภาพลักษณ์ที่สื่อประเมิน 
พบว่า แคนดิตเดตไม่ใหม่ ยังเป็นพรรคที่เน้นวาทะ ไม่แสดง
ท่าทีชัดเจนว่าจะเป็นฝ่ายใด โดยหัวหน้าพรรคประกาศไม่
สนับสนุน พล.อ.ประยุทธ์ แต่พรรคแสดงท่าทีสนับสนุน จึง
ประเมินกันว่า ถ้าพรรคแพ้เลือกตั้งหัวหน้าพรรคคงลาออก
เพื่อร่วมรัฐบาลกับพรรคพลังประชารัฐ มีภาพเป็นพรรคของ
ผู้สูงอายุ ชนช้ันกลางในเมืองที่ฐานเสียงน้อยลงทุกวัน  
(กฤติกร วงศ์สว่างพานิช, 2562) 

2. การสร้างพรรคการเมืองผ่านกระบวนการตลาด
และสื่อสารการเมืองของพรรคเพ่ือไทย 

พรรคเพื่อไทยคือกลุ่มการเมืองเดียวกันกับพรรค
ไทยรักไทยที่ต่อมาเป็นพรรคพลังประชาชนซึ่งถูกศาล 

รัฐธรรมนูญสั่งยุบพรรคเมื่อปี 2550 (2007) และ 2551 
(2008) ตามลําดับ สมัยเป็นพรรคไทยรักไทย พ.ต.ท. (ยศ
ขณะนั้น) ทักษิณ ชินวัตร หัวหน้าพรรค ร่วมกับนักธุรกิจ 
นักวิชาการ นักกจิกรรมการเมืองเดือนตุลาคม 2516 อีก 22 
คน อาทิ ร.ต.อ. ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ คณิต ณ นคร พันธ์
ศักดิ์ วิญญรัตน์ สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ สุธรรม แสงปทุม ฯลฯ 
ก่อตั้งพรรคเมื่อวันท่ี 14 กรกฎาคม 2540 (1997) ประกาศ
แนวทางเศรษฐกิจเข้มแข็ง กระจายความมั่งคั่งทั่วถึงเป็นธรรม 
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก ลดความเหลื่อมล้ํา กระจาย
ทรัพยากรและอํานาจ รวมถึงการพัฒนาประชาธิปไตย การเมือง
มีเสถียรภาพ และกระบวนการตรวจสอบเข้มแข็ง อันเป็น

แนวคิดตามเจตนารมณ์รัฐธรรมนูญ 2540 (1997) ด้วยเง่ือนไข
นี้พรรคเห็นว่า ต้องทําให้ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงประชาชนทุก
ขั้นตอน จึงนําหลักการตลาดเข้ามาใช้เพื่อทราบความต้องการ
ของประชาชน ทักษิณ ได้ตระเวนพบทุกภาคส่วนท้ังภาค
ประชาชน นักวิชาการ ผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาด
กลาง เพื่อไปรับรู้ความต้องการ เกิดกระบวนการสื่อสาร 2 
ทาง สร้างเป็นนโยบายหาเสียง เช่น “ลดรายจ่าย เพิ่มรายได้ 
ขยายโอกาส” เขายังออกหนังสือ “ทักษิณ ชินวัตร ตาดูดาว 
เท้าติดดิน” เสนออัตชีวประวัติตนเอง เรียบเรียงโดย วัลยา 
พิมพ์โดยสํานักพิมพ์มติชน วางจําหน่ายเมื่อปี 2542 (1999) 
ถือเป็นการสื่อสารคุณภาพของผู้นําในฐานะผลิตภัณฑ์ 
(product) ของพรรค และสื่อสารภาพลักษณ์ก่อนลงแข่งขัน
เลือกตั้งในปี 2544 (2001) เมื่อชนะการเลือกตั้งครั้งแรกปี 
2544 (2001) พรรคได้ผลักเป็นนโยบายรัฐบาลแถลงต่อ
รัฐสภาผูกพันต้องดําเนินการ จากนั้นแปลงเป็นนโยบาย
ปฏิบัติด้วยการเชิญทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องมาถกเถียงความ
เป็นไปได้ พร้อมคิดคําทางการเมืองเพื่อสื่อสาร เช่น “30 
บาทรักษาทุกโรค” ปี 2545 (2002) “งบเอสเอ็มแอล ลด
อํานาจรัฐเพิ่มอํานาจประชาชน” ปี 2547 (2004) แล้ว
ดําเนินการปฏิบัติจริง ทั้งหมดนี้สะท้อนการวางตัวเป็นพรรค
มุ่งเน้นการตลาด (a market-oriented party) 

ก่อนเลือกตั้งและหลังเลือกตั้ง พรรคทําการตลาด
เชิงสัมพันธ์สร้ างความผูกพันต่อเนื่องระยะยาวให้ผู้
ลงคะแนนให้พรรคทราบถึงนโยบายและกระบวนการนําไป
ปฏิบัติ มีการทําการตลาดภายในสร้างฐานสมาชิกพรรค มี
ฐานเสียงเป็นชนช้ันกลาง-กลางล่างในเมือง/ชนบทเน้น
ภาคเหนือ ตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพฯ และปริมณฑล
บางส่วน รื้อระบบหัวคะแนน ส.ส. ที่ขึ้นกับตัวบุคคลมาเป็น
ระบบสมาชิกพรรคในทุกระดับตั้งแต่ระดับหมู่บ้าน คุ้ง และ
เขตเลือกตั้ง7 สร้างเป็นเครือข่ายการสื่อสารในพรรค ใช้การ
สื่อสารระหว่างบุคคล คือ ส.ส. กับสมาชิกพรรค มีผู้ปฏิบัติงาน
การเมืองจากส่วนกลางของสํานักเลขาธิการพรรค ลงพื้นที่ 4 
ภาค สร้างฐานสมาชิกพรรคคู่ขนานกับ ส.ส. ทําวิศวกรการเมือง
แบบอาสาสมัครประชาธิปไตย8  มีหน่วยประชาสัมพันธ์
ส่วนกลางผลิตสื่อช่ือ “สื่อสร้างสาน” เป็นจดหมายข่าวขนาด 1 
คู่ (หรือมีคู่พิเศษ) เดือนละ 2-4ฉบับ พิมพ์ 4 สี ในสถานการณ์
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ทั่วไปกับสถานการณ์พิเศษแจกภายในเครือข่ายการสื่อสารใน
พรรคคือ แกนนํา และ ส.ส. ส่วนสมาชิกพรรคได้รับทางอีเมล 
และเผยแพร่ในเวบ็ไซต์พรรค ประชาชนและสมาชิกพรรคสะทอ้น
ปัญหาผ่านผู้แทนราษฎรกลับสู่ที่ประชุมพรรค ทําให้ช่วง
เลือกตั้งสามารถใช้การตลาดแบบผลักดันนําข้อมูลผ่านสมาชิก
พรรคไปยังผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

มีการใช้การตลาดแบบดึงดูด ทําให้ประชาชนสนใจใน
นโยบายและการดําเนินการตามนโยบายโดยใช้เครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์สร้างความสมัพันธผ์า่นสือ่
ของรัฐในฐานะรัฐบาลผ่านตัวนายกรัฐมนตรี/ผู้นํา คือสถานวีิทยุ
และโทรทัศน์กรมประชาสัมพันธ์ รายการหลักคือ “นายกฯ 
ทักษิณพบประชาชน” 9 ออกอากาศทุกเช้าวันเสาร์ แต่ละ
สัปดาห์ พ.ต.ท.ทักษิณ จะเล่าในรายการว่า เขาและรัฐบาลทํา
อะไรบ้าง สําคัญอย่างไร ติดขัดทางราชการอย่างไร ทําไมต้อง
ออกระเบียบกฎหมายนี้ จะทําอะไรต่อข้างหน้า ทําไมถึงต้องทํา 
เพื่อให้ประชาชนรับรู้สถานการณ์ที่ เกิดขึ้น มีการโฆษณา
ความสําเร็จผ่านภาพยนตร์สั้นเล่าเรื่องชีวิตที่เปลี่ยนแปลงของผู้
ที่ได้ประโยชนจ์ากนโยบายฉายตามโรงภาพยนตร ์และสถานีวทิยุ
โทรทัศน์แห่งประเทศไทย (NBT) ช่อง 11 และซื้อโฆษณารายการ
วิทยุทั้งเอเอ็ม เอฟเอ็ม รายการเพลงลูกทุ่ง และโฆษณาทาง
โทรทัศน์ช่องอื่นด้วยงบโฆษณาของรัฐวิสาหกิจ มีรายการเสนอ
นโยบายใหม่ ๆ ทาง NBT ช่อง 11 และสร้างและบริหาร
ภาพลักษณ์ทางการเมืองด้วยการสร้างสัมพันธ์กับสื่อ พบปะสื่อ
ไทยและสื่อต่างประเทศอย่างสม่ําเสมอ รวมถึงสถานทูตหากเกิด
สถานการณ์การเมืองสําคัญ (ภูมิธรรม เวชยชัย, สัมภาษณ์, 6 
กันยายน 2561)  

กระบวนการการตลาดทางการเมืองของพรรค
เพ่ือไทยในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

การเลือกตั้งครั้งที่ 28 จัดขึ้นภายใต้กติกาที่ไม่เอื้อ
ต่อการแข่งขันทางนโยบาย เพราะผู้ทํากติกาไม่ต้องการให้

พรรคการเมืองแข็งแกร่ง และยังถูกสร้างความจริงทาง
การเมืองว่า เป็นการต่อสู้กันระหว่างการเปลี่ยนผ่านไปสู่
ประชาธิปไตย กับการสืบทอดอํานาจของ คสช. ผ่านกลไก
การเลือกตั้ งและรั ฐธรรมนูญที่ รั ฐบาลทหารแต่ งตั้ ง
คณะกรรมการขึ้นมาร่าง (หทัยกาญจน์ ตรีสุวรรณ, 2562ข) 
จึงเป็นเง่ือนไขให้พรรคเพื่อไทยใช้แนวทางแบบ “พรรคที่
มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์” (a product-oriented party) พรรค
ไม่ได้เสนอนโยบายใหม่ แต่โฆษณาย้ําความสําเร็จในการ
แก้ปัญหาเศรษฐกิจในอดีต เช่น “ลดรายจ่าย เพิ่มรายได้ 
ขยายโอกาส” ที่ใช้มาตั้งแต่การเลือกตั้งปี 2544 (2001) 
และตั้งพรรคเล็ก ๆ ขึ้นมาแล้วกระจายอดีต ส.ส. ของพรรค
ออกไป ได้แก่ พรรคไทยรักษาชาติ พรรคเพื่อชาติ และพรรค
ประชาชาติ เพื่อรับมือระบบเลือกตั้งแบบบัตรใบเดียว พร้อม
ทั้งชูตัวเองเป็นผู้นํา “พรรคฝ่ายประชาธิปไตย” และใช้
การตลาดแบบผลักดันนําข้อมูลผ่านเครือข่ายการสื่อสารใน
พรรค พร้อมให้ผู้สมัคร ส.ส. ผู้เสนอตัวเป็นนายกรัฐมนตรี 
และทีมหาเสียงเดินเคาะประตูบ้าน แจกใบแนะนําตัว วิ่งรถ
แห่ และเปิดเวทีปราศรัย และใช้การตลาดแบบดึงดูดโดยใช้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเช่น ขึ้นป้ายโฆษณา และใช้
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหลักทุกสํานักและสื่อ
พันธมิตร นอกจากนี้ ใช้สื่อออนไลน์ของพรรคเจาะกลุ่ม
เฉพาะ (digital canvassing) เป็นการนําแนวทางพรรคที่
มุ่งเน้นการตลาด (a market-oriented party) มาผสมผสาน
ด้วยการถอดบทเรียนการใช้สื่อออนไลน์ในการเลือกตั้งของ
มาเลเซียที่พันธมิตรพรรคฝ่ายค้านใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (big 
data) วิ เคราะห์ความต้องการรายบุคคลสื่อสารเฉพาะ
นโยบายไปสู่ความต้องการรายบุคคล10 โดยพรรคนํามาใช้
เจาะเฉพาะกลุ่มผู้ลงคะแนนเสียงหน้าใหม่ที่มีประมาณ 7-7.5 
ล้านคน (ภูมิธรรม เวชยชัย, สัมภาษณ์, 6 กันยายน 2561)  

 

7 เขตเลือกตั้งของ ส.ส. 1 คน มีประมาณ 200 หมู่บ้าน หรือคิดเป็น 4 คุ้ง เท่ากับคุ้งละ 50 หมู่บ้าน 
8 สมัยรัฐบาลพรรคไทยรักไทยได้จัดกลุ่มเยาวชนพรรคในนามสภาเยาวชน จัดค่ายนักเขียนมีวิทยากรมาฝึกอบรมนักเรียนทําหนังสือเป็นเครือข่าย 5 ภาค แต่ทําได้

เพียง 2-3 รุ่น เมื่อพรรคถูกยุบจึงเลิก พยายามฟื้นสมัยรัฐบาลย่ิงลักษณ์ ชินวัตร ก็ไม่สําเร็จเพราะเป็นช่วงที่ต้องต่อสู้คดีทางการเมือง (ภูมิธรรม เวชยชัย, 
สัมภาษณ์, 6 กันยายน 2561)   

9  รัฐบาลต่อ ๆ มามีรายการเช่นเดียวกันนี้ คือ รายการ “สนทนาประสาสมัคร” (สมัคร สุนทรเวช) “รัฐบาลของประชาชน” (สมชาย วงศ์สวัสดิ์) “เชื่อมั่นประเทศไทย

กับนายกฯ อภิสิทธิ์” (อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ) และ “รัฐบาลย่ิงลักษณ์พบประชาชน” (ย่ิงลักษณ์ ชินวัตร) 
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กระบวนการสื่อสารการเมืองของพรรคเพ่ือไทย
ในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28  

พรรคชูความสําเร็จในการบริหารประเทศก่อน
หน้านี้ มีสโลแกนรณรงค์หลักคือ เลือกนักบริหารมืออาชีพ 
เข้าใจอนาคต-เข้าใจประชาชน-เข้าใจวิธีทํา เอาลุงคืนไป-เอา
เงินในกระเป๋าคืนมา และเลือกเพื่อไทยฝ่ายเดียวเท่านั้น
หยุดยั้งสืบทอดอํานาจ การรณรงค์หาเสียงพบว่า ใช้วิธีการ
หลักเหมือนในอดีตคือ สื่อสารกับสมาชิกพรรคโดยใช้การ
สื่อสารระหว่างบุคคลผ่านเครือข่ายการสื่อสารในพรรคที่
เป็นฐานสมาชิกพรรคไทยรักไทยเดิม และสื่อสารกับสังคม
ผ่านสื่อหลักทุกสํานัก สร้างและบริหารภาพลักษณ์ทาง
การเมืองด้วยการสร้างสัมพันธ์กับสื่ออย่างเปิดเผยทั้งระดับ
นักข่าว บรรณาธิการ คอลัมนิสต์ และเจ้าของ ทั้งแบบกลุ่ม
และรายบุคคล เพื่อพูดคุยทําความเข้าใจประเด็นข่าว ช้ีแจง 
ขายนโยบาย ฟังเสียงสะท้อนและความเคลื่อนไหวทาง
การเมือง และให้ข่าวพิเศษในพื้นที่พิเศษของสื่อแต่ละสํานัก
ตามที่สื่อต้องการ ไม่เว้นแม้แต่สื่อกลุ่มที่โจมตีพรรค ทั้งนี้ 
พรรคเห็นว่า วอยซ์ทีวี และมติชน เป็นสื่อที่สื่อสารเข้าใจกัน
ได้ดีเพราะมีอุดมการณ์ใกล้เคียงกัน (ภูมิธรรม เวชยชัย, 
สัมภาษณ์, 6 กันยายน 2561) 

พรรคสื่ อสารผ่ าน วอยซ์ทีวี  ที่ ถือได้ ว่ าเป็น
สื่อมวลชนในเครือเพราะเจ้าของสถานีคือตระกูลชินวัตร 
สถานีมีฐานคนดูเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่11 ช่วงการเลือกตั้งถูก 
กสทช. สั่งระงับออกอากาศวันท่ี 13-17 กุมภาพันธ์ 2562  
(2019) แต่ศาลปกครองมีคําสั่งคุ้มครองช่ัวคราววันที่  15 
กุมภาพันธ์ ให้ออกอากาศได้ตามปกติ มีรายการเวคอัพไทย
แลนด์ซึ่งเป็นรายการวิเคราะห์ข่าวเป็นเรือธงในช่วงเช้า  
มี เ รตติ้ งสู งที่ สุ ดในบรรดารายการข่ าวที วีที่ อยู่ บน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กไลฟ์ช่วงเช้า ส่วนช่วงเย็นมีรายการทูไนท์

ไทยแลนด์เวลา 18.20 น. เป็นรายการเรือธงเจาะคนเมือง 
คนกรุงเทพฯ ช่วงเลือกตั้งเพิ่มรายการข่าวบ่าย 14.30 น. 
(ครึ่งช่ัวโมง) เพื่ออัปเดตข่าวใหม่ ๆ ระหว่างวันให้ผู้ชม และ
จัดดีเบตแคนดิเดตผู้ชิงตําแหน่งนายกรัฐมนตรี สถานีแสดง
จุดยืนสนับสนุนหลักการประชาธิปไตย เสรีนิยม และประเด็น
สังคมแบบก้าวหน้าแบบเปิดเผยชัดเจนในรายการ วิจารณ์
การทํางานของ คสช. และ กกต. เปิดพื้นที่ให้ผู้ได้รับการเสนอ
ช่ือเป็นนายกรัฐมนตรีและแกนนําจากพรรคเพื่อไทย เน้นผู้ชม
ที่เช่ือตามจุดยืนสถานีและผู้นิยมแนวทางพรรคเพื่อไทย 
(ประทีป คงสิบ, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2562)         

พรรคยังสื่อสารผ่านสื่อพันธมิตร ได้แก่ เครือมติ
ชน มีหนังสือพิมพ์มติชน ข่าวสด ประชาชาติธุรกิจ มติชน
สุดสัปดาห์ เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ของแต่ละหัว มี
จุดยืนเป็นปากเสียงของคนที่ไร้เสียง เครือมติชน ระบุว่า 
ช่วงเลือกตั้งพูดคุยกับทุกพรรค ยอมรับว่าสนิทกับพรรคเพื่อ
ไทย แต่รายงานการหาเสียงทุกพรรคอย่างเสมอหน้า วิจารณ์
รัฐบาล คสช. และพรรคการเมืองทุกพรรคอย่างตรงไปตรงมา
จากข้อมูลเชิงประจักษ์ที่องค์กรได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล
ขนาดใหญ่ (big data) ติดตามความชัดเจนสูตรคํานวณ ส.ส. 
บัญชีรายชื่อของ กกต. และการจัดตั้งรัฐบาล ยืนยันจุดยืน
อุดมการณ์ประชาธิปไตย แสดงออกทางการเมืองในหน้าสื่อ
ตรงไปตรงมาว่า ไม่เห็นด้วยกับรัฐประหารทุกครั้ง และไม่
เห็นด้วยกับทิศทางการเมืองที่ไม่ยึดหลักการ ซึ่งตอบฐาน
ผู้อ่านทีม่ีอุดมการณ์เสรีนิยมประชาธิปไตยและสนใจติดตาม
ข่าวสารข้อมูลการเมืองใกล้ชิด (ฐากูร บุนปาน, สัมภาษณ์, 
10 เมษายน 2562) นอกจากนี้ พรรคยังสื่อสารผ่านสื่อ
พันธมิตรอย่าง ประชาไท12 ช่วงเลือกตั้งเสนอเรื่องสิทธิ
เสรีภาพของประชาชน สนับสนุนฝ่ายประชาธิปไตย ไม่

 

10 การเลือกตั้งทั่วไปของมาเลเซียวันที่ 9 พฤษภาคม 2562 (2019) พันธมิตรพรรคฝ่ายค้าน "ปากาตัน ฮาราปัน" นําโดย มหาเธร์ โมฮัมหมัด ชนะ แนวร่วมรัฐบาล  

"บีเอ็น" นําโดย นาจิบ ราซัค ที่กุมอํานาจในรัฐสภามาตลอด 61 ปี ภูมิธรรม เวชยชัย (สัมภาษณ์, 6 กันยายน 2561) ระบุว่า เขาได้สนทนากับหัวหน้าแคมเปญเลือกตั้ง
ของพันธมิตรพรรคฝ่ายค้าน ทราบถึงการจําแนกสารที่จะสื่อไปเฉพาะรายบุคคล (micro targeting) และการแบ่งพื้นที่กันสู้ โดยใช้ big data วิเคราะห์ มีทีม 4 ทีม คือ 
analytic, field worker, digital และ creative จึงได้นําประสบการณ์ของที่นั่นมาปรับใช้ สิ่งนี้สะท้อนการสื่อสารที่ปรับตัวทันกับสถานการณ์ใหม่ ๆ ของพรรคเพื่อ
ไทย แม้แนวนโยบายพรรคจะเน้นเศรษฐกิจเหมือนเดิม  

11 แรกตั้งออกอากาศบนแพลตฟอร์มออนไลน์และดาวเทียม ต่อมาชนะประมูลคลื่นออกอากาศทางฟรีทีวีดิจิทัลด้วย เน้นรายการประเภทวิเคราะห์โดยเฉพาะประเด็น

การเมือง จึงเป็นข้ออ้างของฝั่งรัฐสั่งปิดหลายครั้งตั้งแต่ก่อนและขณะรัฐประหาร รวมถึงเมื่อมีการตั้งรัฐบาลใหม่ที่มาจากกองทัพ และยังถูกข่มขู่หลากหลายแบบ 
(นวลน้อย ตรีรัตน์ และอุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2559: 61-62) 
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สนับสนุนการสืบทอดอํานาจของกองทัพ (ชูวัส ฤกษ์ศิริสุข, 
สัมภาษณ์, 6 มีนาคม 2562)   

การสื่อสารภาพลักษณ์ของพรรคเพ่ือไทยในการ
เลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

พรรคชูภาพการทํางานเป็นทีมของแคนดิเดต
นายกรัฐมนตรีทั้ง 3 คนของพรรค คือ สุดารัตน์ เกยุราพันธุ์ 
ชัชชาติ สิทธิพันธุ์ และชัยเกษม นิติสิริ และภาพนักบริหารที่
ประสบความสําเร็จในการบริหารประเทศเพราะเข้าใจ
ประชาชน ส่วนภาพลักษณ์บนเวทีดีเบตที่สื่อโทรทัศน์และเวที
สาธารณะอื่น ๆ  กําหนด พบว่า พรรคเพื่อไทยประกาศคัดค้าน
การสืบทอดอํานาจของกองทัพ และแสดงตัวพร้อมบริหาร
ประเทศผ่านทีมแคนดิเดตนายกรัฐมนตรีของพรรคที่ไปร่วม
เวทีดีเบตรวมกัน 16 ครั้ง มากเป็นอันดับ 2 รองจากพรรค
อนาคตใหม่ ส่วนในภาพรวม พรรคส่งคนไปร่วมดีเบตมากเป็น
อันดับ 3 ในบรรดาพรรคการเมืองที่ลงแข่งขัน (เดอะแมท
เทอร์, 2562: ออนไลน)์ ขณะที่ภาพลักษณท์ี่สื่อประเมิน พบวา่ 
สุดารัตน์ พยายามแสดงภาพการต่อสู้เพื่อประชาธิปไตย
เหมือนช่วงเข้าสู่การเมืองหลังเหตุการณ์พฤษภาคม 2535 
(หทัยกาญจน์ ตรีสุวรรณ, 2562ก: ออนไลน์) ส่วน ชัชชาติ มี
ความใหม่ มีภาพนักบริหาร อย่างไรก็ดี เมื่อพรรคชูแคนดิเดต
เป็นทีมทําให้ไม่ชัดเจนว่า สุดท้ายใครจะเป็นเบอร์ 1 และ
ภาพรวมของพรรคยังถูกเข้าใจว่าเป็นพรรคของทักษิณ ถูก
ปฏิเสธจากสื่อที่ต่อต้านทักษิณ (นันทนา นันทวโรภาส และ 
รหัส แสงผ่อง, 2562: 280-282) 

3. การสร้างพรรคผ่านกระบวนการตลาดและ
สื่อสารของพรรคพลังประชารัฐ 

พรรคพลังประชารัฐเป็นพรรคก่อตั้งใหม่เมื่อวันที่ 2 
มีนาคม 2561 (2018) แต่มีแกนนําพรรคเป็นผู้มีตําแหน่งใน
รัฐบาลกองทัพ13 และดึงผู้สมัครรับเลือกตั้งที่เป็นอดีต ส.ส. มา
จากหลากพรรค โดยมีโครงสร้าง 3 ระดับ ที่ไม่ได้แสดงออกมา
เป็นลายลักษณ์อักษร คือ 1) ระดับตัดสินใจ คือแกนนําผู้ใหญ่
ในพรรค (กลุ่ม คสช.) นําโดย พล.อ.ประวิตร วงษ์สุวรรณ รอง

นายกรัฐมนตรี 2) ระดับคิดนโยบาย เป็นแกนนําพรรคด้าน
นโยบายด้านเศรษฐกิจ คือ กลุ่มรัฐมนตรีเศรษฐกิจในรัฐบาล 
คสช. ขณะนั้น ได้แก่ อุตตม สาวนายน หัวหน้าพรรค และ
รัฐมนตรีว่าการกระทรวงอุตสาหกรรม สนธิรัตน์ สนธิจิรวงศ์ 
เลขาธิการพรรค และรัฐมนตรีว่ากระทรวงพาณิชย์ สุวิทย์  
เมษินทรีย์ รองหัวหน้าพรรค และรัฐมนตรีว่าการกระทรวง 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กอบศักดิ์ ภูตระกูล รัฐมนตรี
ประจําสํานักนายกรัฐมนตรี และโฆษกพรรคพลังประชารัฐ และ 
3) ระดับปฏิบัติการ เป็นแกนนําพรรคที่มีฐานมวลชน (อดีต ส.ส. 
เก่า) นําโดยกลุ่มที่สื่อเรียกว่า “สามมิตร” ประกอบด้วย สมศักดิ์ 
เทพสุทิน อดีต ส.ส. สุโขทัย อนุชา นาคาศัย อดีต ส.ส. ชัยนาท 
และ สุริยะ จึงรุ่งเรืองกิจ อดีตรัฐมนตรีหลายสมัย มีบทบาท
เสนอนโยบายด้านการทํามาหากินของประชาชนในพื้นที่ไปยัง
แกนนําพรรคด้านนโยบายด้านเศรษฐกิจ และ สมคิด จาตุศรี
พิทักษ์ รองนายกรัฐมนตรีด้านเศรษฐกิจที่สนิทสนม พรรค
ประกาศแนวทางปรับตัวตามความเปลี่ยนแปลงของโลก 
ก้าวข้ามความขัดแย้ง และเป็นทางเลือกใหม่ของการ
เมืองไทย มีฐานเสียงเป็นประชาชนรากหญ้า เกษตรกร 
ข้าราชการ เน้นภาคกลาง กรุงเทพฯ ภาคตะวันตกและ
ภาคใต้บางส่วน 

กระบวนการการตลาดทางการเมืองของพรรค
พลังประชารัฐในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

การตั้งช่ือพรรคว่า “พลังประชารัฐ” ซึ่งนํามาจาก
ช่ือนโยบาย “ประชารัฐ” ของรัฐบาล คสช. ประกอบกับ
องคาพยพของพรรคที่เป็นเนื้อเดียวกับรัฐบาลปัจจุบัน และยัง
เสนอ พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีคนปัจจุบันที่
เป็นหัวหน้าคณะรัฐประหารชิงตําแหน่งนายกรัฐมนตรี ถือได้
ว่า เป็นพรรคที่อยู่ในตําแหน่งแม้จะเพิ่งก่อตั้งก็ตาม ผลิตภัณฑ์
จึงเป็นนโยบายทีต่่อเนื่องจากรัฐบาลกองทัพ เช่น บัตรสวัสดิการ
แห่งรัฐ การดูแลราคาพืชผลการเกษตร (นันทนา นันทวโรภาส 
และ รหัส แสงผ่อง, 2562) พรรคชูวาทกรรม “เลือกความสงบ 
จบที่ลุง (ตู่)” สร้างความเป็นจริงทางการเมืองว่า รัฐบาลทหาร 4 

 

12 ประชาไทเป็นสํานักข่าวออนไลน์สํานักแรก ๆ ในประเทศ ก่อตั้งเมื่อปี 2548 (2005) มีจุดยืนเป็นปากเสียงให้คนเล็กคนน้อย ยึดแนวทางเสรีนิยม ความเสมอภาคของ

มนุษย์ เป็นสื่อการเมืองในแบบเพิ่มอํานาจให้ประชาชน แสดงตัวต่อต้านรัฐประหาร ติดตามตรวจสอบการละเมิดสิทธิมนุษยชนของภาครัฐ เช่น การจับกุมผู้ชุมนุมที่ 
อ.ตากใบ จ.นราธิวาส ปี 2547 (2004) การสลายชุมนุมของ นปช. ปี 2552-2553 (2009-2010) จนมีผู้เสียชีวิตเกือบร้อยศพ เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอํานาจของสถาบัน
ประมุขแห่งรัฐในฐานะสถาบันทางการเมือง (ชูวัส ฤกษ์ศิริสุข, สัมภาษณ์, 6 มีนาคม 2562) 

13 ชวน ชูจันทร์ ประธานประชาคมตลาดน้ําคลองลัดมะยม และ พ.อ. สุชาติ จันทรโชติกุล อดีตสมาชิกสภาขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศสมัย คสช. เป็นผู้จดแจ้ง 
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ปีที่ผ่านมาบ้านเมืองสงบไม่แตกแยก (บีบีซี ไทย, 2562ค: 
ออนไลน์) วิเคราะห์ได้ว่า พรรคใช้แนวทางแบบ “พรรคที่มุ่งเน้น
การขาย” (a sales-oriented party) สร้างความต้องการในหมู่ผู้
มีสิทธิเลือกตั้งในนโยบายของพรรคที่มีนัยสานต่อโครงการ
ประชารัฐของรัฐบาล คสช. และความสงบทางการเมืองที่ชูตัว
บุคคลคือ พล.อ.ประยุทธ์ และมีการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่คือ 
ทายาท ส.ส. ที่มีระดับการศึกษาสูง นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ยังมี
นโยบายที่มาจากการเสนอโดยแกนนําพรรคที่มีฐานมวลชนซึ่งไป
สอบถามความต้องการของประชาชน เช่น โคบาลประชารัฐ  
ถือว่า ใช้แนวทางแบบ “พรรคที่มุ่งเน้นการตลาด” (a market-
oriented party) ผสมผสาน  

การที่พรรคมีโครงสร้าง 3 ระดับ จึงมีกลยุทธ์
การตลาดแยกจากกัน นําโดย 1) กลุ่มอดีต ส.ส. เก่า ใช้
การตลาดแบบผลักดัน จัดเวทีปราศรัยขนาดเล็ก 200-500 
คน ให้ข้อมูลนโยบายในลักษณะให้มีการถามตอบระหว่างผู้
ปราศรัยกับประชาชนในพ้ืนท่ีเพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วม ให้
อดีต ส.ส. ซึ่งคุ้นเคยพื้นที่อยู่แล้วลงพื้นที่หาเสียงพร้อมแกน
นําพรรคที่มีฐานมวลชน (แบ่งเป็น 5 ภาค) และวิ่งรถแห่ 
เคาะประตูบ้านแนะนําตัว และโทรศัพท์ติดต่อ และใช้
การตลาดแบบดึงดูด ด้วยเครื่องมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ 
เช่น ขึ้นป้ายโฆษณา จ้างรถวิ่งโฆษณาสื่อสารผ่านเพลงที่มี
ศิลปินแต่งให้ (แอ๊ด คาราบาว) 2) แกนนําพรรคกลุ่ม คสช. 
ใช้การตลาดแบบผลักดัน โดย พล.อ. ประยุทธ์ ลงพื้นที่
พบปะประชาชนในฐานะเป็นนายกรัฐมนตรีที่ปฏิบัติหน้าที่
พร้อมกับ ส.ส. และอดีต ส.ส. ขณะเดียวกันใช้การตลาดแบบ
ดึงดูด ประชาสัมพันธ์นโยบายประชารัฐในฐานะเป็นผู้นํา
รัฐบาลและหัวหน้า คสช. ผ่านวิทยุและโทรทัศน์รวมการ
เฉพาะกิจแห่งประเทศไทยทุกเย็นหลัง 18.00 น. และค่ําวัน
ศุกร์ มี ททบ. 5 เป็นแม่ข่าย และผ่านสื่อของรัฐคือสถานี
วิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย (NBT) ช่อง 11 และ 3) แกน
นําด้านนโยบายเศรษฐกิจ ใช้การตลาดแบบผลักดัน นํา
นโยบายและตัวบุคคลคือ พล.อ.ประยุทธ์ เผยแพร่ผ่านเวที
ปราศรัยใหญ่ในเมืองใหญ่ มีคลิปวิดีโอ พล.อ. ประยุทธ์ บน
เวที และนํา พล.อ. ประยุทธ์ ขึ้นปราศรัยจริง 1 ครั้ง ในค่ํา
วันปิดการหาเสียงวันที่ 22 มีนาคม และใช้การตลาดแบบ
ดึงดูดประชาสัมพันธ์และโฆษณานโยบายผ่านสื่อโทรทัศน์ 

โดยเฉพาะสื่อพันธมิตรอย่างเครือเนช่ันให้เกิดกระแส เพื่อ
สร้างความมั่นใจให้ระดับแกนนําผู้ใหญ่ในพรรค (สมศักดิ์ 
เทพสุทิน, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2562)  

กระบวนการสื่อสารการเมืองของพรรคพลัง
ประชารัฐในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28  

พรรคชู พล.อ. ประยุทธ์ และนโยบายพรรค มี
สโลแกนรณรงค์หลัก คือ มารดาประชารัฐ สวัสดิการประชารัฐ 
ก้าวข้ามความขัดแย้ง-ไม่แบ่งสีไม่มีฝ่าย และเลือกความสงบจบ
ที่ลุงตู่ การรณรงค์หาเสียงพบว่า ไม่ได้สื่อสารกับสมาชิกพรรค 
เพราะไม่ได้ทําการตลาดภายในสร้างฐานสมาชิก แต่อาศัยแกน
นําปีก ส.ส. เก่าสื่อสารผ่านหัวคะแนน ส่วนการสื่อสารกับสังคม 
แกนนําพรรคกลุ่มคสช. เน้นสื่อสารผ่านวิทยุและโทรทัศน์รวม
การเฉพาะกิจแห่งประเทศไทยมี ททบ. 5 เป็นแม่ข่าย ทุกเย็น
หลัง 18.00 น. ทุกวันเว้นวันศุกร์ ในรายการ “เดินหน้าประเทศ
ไทย” ความยาว 30 นาที หลังเคารพธงชาติ ออกอากาศมา
ตั้งแต่หลังรัฐประหาร เสนอผลงานด้านต่าง ๆ  ของรัฐบาล และ
จ้างสถานีโทรทัศน์ช่องอื่น ๆ หมุนเวียนผลิตประเด็นตามแต่ละ
สถานีรับผิดชอบด้วยรูปแบบการสัมภาษณ์รัฐมนตรีหรือ
หน่วยงาน และลงพื้นที่จริงเพื่อสอบถามปัญหา หักล้างนโยบาย
ของนักการเมืองพรรคอื่น เน้นกระตุ้นให้ประชาชนออกไป
เลือกตั้งและเลือกคนดี ไม่เลือกนักการเมืองที่ซื้อเสียง ส่วนค่ํา
วันศุกร์เป็นรายการ “คืนความสุขให้คนในชาติ” (เปลี่ยนช่ือ
เป็นศาสตร์พระราชาสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนเมื่อเดือนตุลาคม 
2559 (2016)) เสนอเนื้อหาการดาํเนินงานของรัฐบาลที่เช่ือมโยง
กับพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว (ไทยพีบีเอส, 
2562ก: ออนไลน์) ส่วนแกนนําด้านนโยบายเศรษฐกิจเน้น
สื่อสารกับสังคมผ่านสื่อหลัก สร้างและบริหารภาพลักษณ์ทาง
การเมืองด้วยการสร้างสัมพันธ์กับเจ้าของสื่อ บรรณาธิการ และ
คอลัมนิสต์ และรับฟังเสียงสะท้อน ขณะที่แกนนํากลุ่มอดีต 
ส.ส. สื่อสารกับสังคมโดยให้ข่าวและช้ีแจงกับนักข่าวภาคสนาม
ในนโยบายและประเด็นการเมืองที่ถูกโจมตี (สมศักดิ์ เทพสุทิน, 
สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2562)  

พรรคสื่อสารผ่านสื่อมวลชนในเครือพรรค คือ 
สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศไทย (NBT) ช่อง 11 โดย
รัฐบาลย้าย พล.ท. สรรเสริญ แก้วกําเนิด โฆษกประจําสํานัก
นายกรัฐมนตรี มาอยู่ในตําแหน่งอธิบดีกรมประชาสัมพันธ์
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ในเดือนตุลาคม 2561 (2018) สถานีมีบทบาทช้ีแจง สร้าง
ความรับรู้ความเข้าใจต่อรัฐบาลให้กับประชาชน ซึ่งเป็น
แนวทางคล้าย ๆ กับสมัยที่ พล.ท. สรรเสริญ เป็นโฆษก
สํานักนายกรัฐมนตรี คอยควบคุมให้ผู้บริหารกระทรวงต้อง
ช้ีแจงอธิบายงานให้ประชาชนเข้าใจทั้งผลงานท่ีดีและช้ีแจง
ในเรื่องเสียหาย ช่วงเลือกตั้ง สถานีช้ีแจงนโยบายสําคัญของ
รัฐบาล รายงานข่าวการลงพื้นที่ของนายกรัฐมนตรีและ
รัฐบาล ตัดคลิปสั้นช่วงเด่น ๆ ออกทางสื่อสังคมออนไลน์ 
เพิ่มรายการข่าวเช้าเชิญพิธีกรจากสถานดีาวเทียมฟ้าวันใหม่
คือ นันทิญา จิตตโสภาวดี มาดําเนินรายการเชิงรุกด้วยการ
เน้นให้ช้ีแจงข้อเท็จจริงหักล้าง รวมถึงรายการสนทนาช่วง
ค่ํา คือ “ฟังชัด ๆ ถนอมจัดให้” โดย ถนอม อ่อนเกตุพล 
และเชิญเอกชนที่มีอุดมการณ์เดียวกันให้ช่วยผลิตงาน
สื่อสารกับคนรุ่นใหม่ทางออนไลน์โดยสถานีสนับสนุนข้อมูล 
หาคนรุ่นใหม่ที่เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด (influencer) 
สร้างประเด็นเพื่อให้เกิดการพูดคุยบอกต่อ (สรรเสริญ แก้ว
กําเนิด, สัมภาษณ์, 10 พฤษภาคม 2562)  

พรรคยังสื่อสารผ่านสื่อพันธมิตร คือ เครือเนช่ัน 
ที่ตั้งแต่ช่วงต้นปี 2561 (2018) เปลี่ยนกลุ่มผู้บริหารเป็น 
ฉาย บุนนาค มีภรรยาคือ วทันยา วงษ์โอภาสี ซึ่งต่อมาเป็น
ผู้สมัคร ส.ส. บัญชีรายช่ือ พรรคพลังประชารัฐ และ สนธญิาณ 
ช่ืนฤทัยในธรรม ผู้ก่อตั้งสํานักข่าวทีนิวส์  อยู่ภายใต้นิวส์
เน็ตเวิร์คที่เป็นบริษัทแม่ มีหนังสือพิมพ์เดอะเนช่ัน กรุงเทพ
ธุรกิจ คมชัดลึก เนช่ันสุดสัปดาห์ เนช่ันแชนแนล สปริง 26 
ตลอดจนเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ของแต่ละหัว มี
อุดมการณ์เพื่อชาติ ศาสน์ สถาบันกษัตริย์ (ฉาย บุนนาค, 
2562ข) ทํางานใกล้ชิดกับรัฐบาล รับทําการตลาดเชิงกิจกรรม
ในส่วนงานด้านเศรษฐกิจ ทําแพ็กเกจข่าวเชิงสนับสนุนให้
กระทรวงกลุ่มเศรษฐกิจเผยแพร่ทางสื่อต่าง ๆ ของเครือ  
(อรพิณ ยิ่งยงพัฒนา และจิรนันท์ หาญธํารงวิทย์, 2562; อรรถ
ยุทธ บุตรศรีภูมิ, สัมภาษณ์, 16 มิถุนายน 2561) ช่วงเลือกตั้ง
มีรายการพิเศษเกาะสถานการณ์ร้อนเลือกตั้ง มีรายการเรือ
ธงคือเนช่ันทันข่าวเย็น จัดโดย อัญชะลี ไพรีรัก และ สันติ
สุข มะโรงศรี และรายการข่าวข้นคนเนช่ัน จัดโดย กนก 
รัตน์วงศ์สกุล และคณะ รูปแบบเล่าข่าว เน้นโจมตีฝ่ายตรง
ข้าม มีการป้ายสีพรรคฝ่ายตรงข้ามกรณีคลิปสนทนาของ

บุคคล 2 คน ที่รายการทํากราฟิกเป็นภาพเงาคล้ายอดีต
นายกรัฐมนตรี กับหัวหน้าพรรคการเมืองรุ่นใหม่ กําลังพูดคุย
ต่อรองทางการเมืองในรายการข่าวข้นคนเนช่ันคืนวันท่ี 19 
มีนาคม (สุภลักษณ์ กาญจนขุนดี, สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 
2562) แม้จะเปิดพื้นที่ให้ ธนาธร ช้ีแจงในรายการเก็บตกจาก
เนช่ันภาคเที่ยงวันรุ่งขึ้น ซึ่ง ธนาธร วิจารณ์ว่า สถานีทํางานไม่
เป็นไปตามกรอบจรรยาบรรณสื่อ แต่ ฉัตรชัย ภู่โคกหวาย 
ผู้บริหารยืนยันในมาตรฐานวิชาชีพและขู่ฟ้องกลับ (ข่าวสด
ออนไลน,์ 2562) หลังเลือกตั้งเสนอข่าวลดความชอบธรรมในการ
จัดตั้งรัฐบาลของพรรคการเมืองกลุ่มที่เรียกตัวเองว่าฝ่าย
ประชาธิปไตย หลังตั้งรัฐบาลใหม่ได้แสดงจุดยืนสนับสนุน พล.อ. 
ประยุทธ์ ให้เหตุผลว่า เป็นผู้มีคุณธรรมความดี ซื่อสัตย์สุจริต 
จงรักภักดีต่อสถาบัน เป็นคุณสมบัติสําคัญที่สุดของผู้นํา
ประเทศ (ฉาย บุนนาค, 2562ก) นอกจากนี้ยังมีหนังสือพิมพ์ไทย
โพสต์ที่ต่อต้านระบอบทักษิณและการรื้อระบบเป็นพันธมิตร 

การสื่อสารภาพลักษณ์ของพรรคพลังประชารัฐ
ในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

พรรคชู พล.อ. ประยุทธ์ แคนดิเดตนายกรัฐมนตรี 
(ไม่ได้เป็นสมาชิกพรรค) มีความซื่อสัตย์ จงรักภักดี ชูความ
เป็นพรรคทางเลือกใหม่ พร้อมร่วมมือทุกพรรค ก้าวข้าม
ความขัดแย้ง ส่วนภาพลักษณ์บนเวทีดีเบตที่สื่อโทรทัศน์
และเวทีสาธารณะอื่น ๆ กําหนด พบว่า พรรคประกาศสาน
ต่อนโยบายของ คสช. แต่ผู้ชิงตําแหน่งนายกรัฐมนตรี คือ 
พล.อ. ประยุทธ์ ไม่เคยไปปรากฏตัวในเวทีดีเบตเพื่อแสดง
วิสัยทัศน์หรือร่วมอภิปรายในเวทีสาธารณะ มีเพียงแต่แกน
นําพรรคกลุ่มนโยบายด้านเศรษฐกิจไปร่วมดีเบต ซึ่งพบว่า 
ไปร่วมน้อยกว่าพรรคกลุ่มตัวอย่างอีก 3 พรรค ครึ่งต่อครึ่ง 
(เดอะแมทเทอร์, 2562: ออนไลน์) ขณะที่ภาพลักษณ์ที่สื่อ
ประเมิน พบว่า ทุกสํานักเข้าใจตรงกันว่า เป็นพรรคของ
รัฐบาล คสช. ตั้งขึ้นเฉพาะกิจเพื่อสืบทอดอํานาจ  

4. การสร้างพรรคการเมืองผ่านกระบวนการตลาด
และสื่อสารการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ 

พรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคใหม่ในการเลือกตั้งครั้ง
นี้ ก่อตั้งโดยนักธุรกิจ นักวิชาการ นักกิจกรรม ครู นักเรียน 
คนงาน และเกษตรกร เมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2561 (2018) นํา
โดย ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ ปิยบุตร แสงกนกกุล และอีก 24 คน 
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อาทิ ชัยธวัช ตุลาธน กุลธิดา รุ่งเรืองเกียรติ สุรินทร์ คําสุข 
ฯลฯ แกนนําพรรคและผูส้มัคร ส.ส. เป็นคนรุ่นใหม่หลากหลาย
สาขาอาชีพซึ่ งเกือบทั้งหมดไม่เคยลงสมัครรับเลือกตั้ง 
ประกาศแนวทาง ประชาธิปไตยและสิทธิมนุษยชน ศักดิ์ศรี
ความเป็นมนุษย์และความเสมอภาค เศรษฐกิจที่ก้าวหน้าและ
สร้างสรรค์ ทําการตลาดภายในและการตลาดเชิงสัมพันธ์โดย
เริ่มสร้างสมาชิกพรรคด้วยการลงพื้นที่ในกรุงเทพฯ และ
ต่างจังหวัดถึงในระดับอําเภอเชิญชวนสมัครเป็น “แนวร่วม
อนาคตใหม่” เชิญประชุมเล่าอุดมการณ์พรรคให้ฟังจนได้คน
จํานวนหนึ่งที่ยังทํางานร่วมกันกับพรรคต่อมาเรื่อย ๆ เป็น
อาสาสมัครของพรรค จากนั้นตั้งคณะทํางานจงัหวัดที่สํานักงาน
พรรคแต่ละจังหวัดจากอาสาสมัคร แล้วใช้ขับเคลื่อนพรรคให้มี
กิจกรรมตลอดเวลา แต่ไม่ใช่เป็นความสัมพันธ์แบบเก่าที่ ส.ส. 
ต้องไปออกงานของประชาชนแต่ละบ้าน พยายามสร้างพรรคให้
ทุกคนเป็นเจ้าของด้วยการเก็บค่าสมาชิกพรรคแต่ประชาชนยัง
ไม่คุ้นเคยกับวัฒนธรรมการบริจาคเงินให้พรรคยกเว้นนักเรียน
นักศึกษารุ่นใหม่ และติดขัดกฎหมายทีก่ําหนดว่า ต้องมีใบเสรจ็
ลงนามรับเงินโดยเหรัญญิกพรรค พรรคยังจัดกิจกรรมทั้งแบบ
นําด้วยประเด็น หรือจัดเทศกาล (event) ดนตรีศิลปะ 
วัฒนธรรมใหเ้ข้าถึงได้ง่าย ให้มีการพบปะระหว่างแกนนําพรรค
กับผู้สนใจ ฐานเสียงหลักคือ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก Gen Y 
และ Z เน้นกรุงเทพฯ และคนในเมือง (ชัยธวัช ตุลาธน, 
สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 2562; สมชาย จิว, สัมภาษณ์, 17 
เมษายน 2562) และมีหนังสือ "ปักธงอนาคต The Future is 
Ours"  เสนอความคิดของ ธนาธร เขียนโดย เจนวิทย์ เช้ือสาวะ
ถี สํานักพิมพ์มติชน วางจําหน่ายปลายปี 2561 (2018)  

กระบวนการการตลาดทางการเมืองของพรรค
อนาคตใหม่ในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

การเป็นพรรคใหม่ยังไม่มีฐานเสียงทําให้พรรค
อนาคตใหม่ต้องนําเสนอสิ่งที่เป็นจุดเด่น เป็นทางเลือก สู้ใน
สนามที่พรรคสู้ได้ จึงใช้แนวทางแบบ “พรรคที่มุ่งเน้น
ผลิตภัณฑ์” (a product-oriented party) ชูผลิตภัณฑ์คือ 
อุดมการณ์ประชาธิปไตยและนโยบายการเมืองก้าวหน้า การ
กระจายอํานาจในความหมายการปรับโครงสร้างให้
ประชาชนมีอํานาจจัดการเอง ลบล้างผลพวงรัฐประหาร 
ปฏิรูปกองทัพ รัฐสวัสดิการ และทลายเศรษฐกิจผูกขาด 

ผสมผสานกับการมุ่งเน้นภาพลักษณ์ (image-oriented) คือ 
ธนาธร หัวหน้าพรรคที่เป็นคนรุ่นใหม่ และผู้สมัครของพรรคที่
เป็นคนหน้าใหม่ซึ่งรวมคนทุกกลุ่มเข้ามา (inclusive politics) 
ไม่ว่าจะเป็น คนพิการ LGBTQ ฯลฯ และแนวทางแบบมุ่งเน้น
การตลาด (a market-oriented party) รับฟังความต้องการ
สร้างนโยบายตอบสนองผู้มีสิทธิออกเสียงกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
การยกเลิกการเกณฑ์ทหาร ใช้การตลาดแบบผลักดัน นําข้อมูล
ไปสู่ผู้สนับสนุนที่ เป็นคนรุ่นใหม่ เพื่อให้ เกิดการสนทนา 
(dialogue) ผ่านสื่อออนไลน์สมัยใหม่ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ แชนแนลยูทูบ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก 
ธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ หัวหน้าพรรค และทวิตเตอร์พรรณิการ์  
วานิช โฆษกพรรค และการจัดกิจกรรม อีเวนต์ต่าง ๆ มีการเปิด
เวทีปราศรัยขนาดเล็กประมาณ 200 คน ต่อมาขยายขนาดเวที
ปราศรัยตามกระแสความนิยมทั้งในมหาวิทยาลัยและตามตลาด
ในเขตเมือง ผู้สมัครและทีมหาเสยีงวิ่งรถแห่หาเสียง แจกใบปลวิ 
เคาะประตูบ้านแนะนําตัว มีหัวหน้าพรรคและแกนนําพรรค
ร่วมขบวนด้วย และใช้การตลาดแบบดึงดูด โดยใช้เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาด ได้แก่ สร้างกระแสในสื่อออนไลน์ เช่น 
กระแส “#ฟ้ารักพ่อ” กลายเป็นกลุ่มแฟนที่เรียกว่า Futurista 
เป็นฐานเสียงและอาสาสมัครของพรรคช่วยสื่อสาร (shared 
media) จนสื่อหลักสนใจ ได้พื้นท่ีในสื่อหลักอย่างโทรทัศน์
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะรายการไทยรัฐดีเบตเลือกตั้ง จัดกิจกรรม
ต่าง ๆ และให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหลักที่มี
อุดมการณ์คล้ายกันคือ ต่อต้านการสืบทอดอํานาจ ได้แก ่เครือ
มติชน ประชาไท และวอยซ์ทีวี ที่ ให้พื้นที่มาก่อนหน้านี้  
(earned media) (พรรณิการ์ วานิช, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 
2562; ชัยธวัช ตุลาธน, สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 2562)  

กระบวนการสื่อสารการเมืองของพรรคอนาคต
ใหม่ในการเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28  

พรรคชูจุดยืนทางการเมืองเรื่องสิทธิเสรีภาพและ
ประชาธิปไตย ต่อต้านการสืบทอดอํานาจของ คสช. และชู
หัวหน้าพรรคและผู้สมัครคนรุ่นใหม่ มีสโลแกนรณรงค์หลักคือ 
ไทย 2 เท่า: คนเท่าเทียม และไทยเท่าทันโลก เลือกอนาคตใหม่-
อย่าให้ประเทศไทยเหมือนเดิม ยกเลิกเกณฑ์ทหาร แก้
รัฐธรรมนูญ และลบล้างผลพวงรัฐประหาร การรณรงค์หาเสียง
พบว่า สื่อสาร 2 ทางกับสมาชิกพรรค สร้างฐานสมาชิกให้
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รู้สึกเป็นเจ้าของพรรค จัดกิจกรรมพบปะให้สมาชิกเข้าถึง
ง่าย สร้างพื้นที่สาธารณะให้เข้ามาใช้ และมีทีมทําสื่อของ
พรรคเป็นผู้จัดทําเนื้อหาและผลิตคลิปวิดีโอท้ังหมดรวมถึง
การถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ผ่านสื่อออนไลน์ของพรรคและ
แกนนํา สร้างฐานแฟน และสื่อสารกับสังคมโดยการให้ฐาน
สมาชิกนําข่าวสารบอกต่อสู่สาธารณะ และไปออกรายการดี
เบตทางโทรทัศน์ อย่างไรก็ดี พรรคไม่สร้างและบริหาร
ภาพลักษณ์ทางการเมืองด้วยการสร้างสัมพันธ์กับสื่อ ให้
เหตุผลว่า ต้องการสร้างความสัมพันธ์แบบรักษาระยะห่างไม่
ต้องการสนิทสนมส่วนตัวเหมอืนพรรคการเมืองกับสื่อตามแนว
สากล แต่ยังพบปะกับบรรณาธิการของสื่อบ้างเพื่อทําความรู้
จักในแง่ประสานงานนัดหมายให้ราบรื่น รวมถึงให้ข่าวพิเศษ
เฉพาะบางสํานักที่อาจจะสนใจในประเด็นที่ตรงกับวาระของ
พรรค (พรรณิการ์ วานิช, สัมภาษณ์, 2 พฤษภาคม 2562; ชัย
ธวัช ตุลาธน, สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 2562)  

สําหรับการใช้สื่อ พรรคใช้ทีมผลิตสื่อของพรรค 
(owned media) ให้เหตุผลว่า ต้องการมุ่งเป้าทํางานความคิด
กับสังคมอย่างต่อเนื่อง โดยผลิตเนื้อหาข่าว ภาพและคลิปใน
ประเด็นสําคัญที่แกนนําพูดหรือไปหาเสียง ชูประเด็นความ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมที่ดีขึ้น การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์
เชิงอํานาจให้ประชาชนเป็นใหญ่ และเสนอวิธีคิดของผู้สมคัรที่
หลากหลาย เผยแพร่ผ่านสือ่ออนไลน์ท้ังระบบอย่างหนักหนว่ง 
เจาะกลุ่มผู้มีสิทธิครั้งแรก (new voter) ที่มีประมาณ 8 ล้าน
คน จนเป็นกระแสให้ต้องติดตาม14 (เชตวัน เตือประโคน, 
สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 2562) สร้างความเช่ือมโยงระหว่าง
ออนไลน์และออฟไลน์ให้เกิดการบอกต่อ เกิดกลุ่มแฟนของ
พรรคช่วยโต้ตอบและตรวจสอบข้อเท็จจริงที่มีการพาดพิง
พรรค เช่น กรณีการปล่อยคลิปเสียงที่กล่าวหาว่า ธนาธร รับ
งาน ทักษิณ ชินวัตร ที่สถานีโทรทัศน์ท่ีเป็นพันธมิตรของฝ่าย
ตรงข้ามนํามาโจมตี ขณะเดียวกันก็สร้างกิจกรรมต่อเนื่องให้
เกิดการสื่อสารเช่ือมโยง (community) เช่น จัดบรรยาย
สาธารณะ จัดงานเทศกาลศิลปวัฒนธรรม จัดการล้อมวงคุยใน
สวนสาธารณะแทนตั้งเวทีปราศรัย หรือไปปรากฏตัวในพื้นที่
ร่วมสมัย เช่น สยามให้วัยรุ่นมาขอถ่ายภาพเซลฟี่ จนกลายเป็น

ข่าวในสื่อหลัก หรือการขายของที่ระลึกของพรรค เช่น เสื้อยืด 
ให้บรรดาผู้สนับสนุนพรรคใส่ประกาศตัว (สมชาย จิว , 
สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2562) ยังมีสื่อพันธมิตร เช่น เครือมติ
ชน วอยซ์ทีวี และประชาไท เสนอข่าวและบทวิเคราะห์เลือกตั้ง 
วิจารณ์ คสช. แสดงตัวไม่เห็นด้วยรัฐประหาร เสนอมุมมองเสรี
นิยมประชาธิปไตยซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกับพรรค มีสื่อ
ออนไลน์สมัยใหม่ เช่น The Standard และ The Matter เสนอ
ข่าวกระแสนิยมพรรคในหมู่คนรุ่นใหม่ด้วย   

การสื่อสารภาพลักษณ์ของพรรคอนาคตใหม่ใน
การเลือกต้ังทั่วไปคร้ังที่ 28 

พรรคเสนอภาพลักษณ์ ธนาธร ในฐานะแคนดิเดต
นายกรัฐมนตรี ว่า มีอุดมการณ์ มีจุดยืนสม่ําเสมอ มีวิสัยทัศน์
ก้าวทันโลก เป็นคนรุ่นใหม่ทันสมัย ชูความเป็นพรรคที่ยืนหยัด
อุดมการณ์ประชาธิปไตย สิทธิเสรีภาพ ผู้สมัครเป็นคนรุ่นใหม่
และมีความหลากหลาย ส่วนภาพลักษณ์บนเวทีดีเบตที่สื่อ
โทรทัศน์และเวทีสาธารณะอื่น ๆ กําหนด พบว่า ประกาศ
คัดค้านการสืบทอดอํานาจของกองทัพ แสดงภาพของความ
ต้องการเข้ามาปฏิรูปรื้อโครงสร้างระบบราชการที่ล้าหลัง และ
สร้างระบบใหม่ แคนดิเดตเน้นร่วมทุกเวทีดีเบตที่สื่อโทรทัศน์
จัด รวมถึงไปออกรายการสื่อที่เป็นพันธมิตรกับพรรคคู่แข่ง 
และร่วมอภิปรายในเวทีสาธารณะทั้งในและต่างประเทศเพื่อ
แสดงภาพลักษณ์ให้โดดเด่นและประชาชนรับรู้ในวงกว้าง จนมี
สถิติว่า ธนาธร ขึ้นเวทีดีเบตมากที่สุดในบรรดาผูไ้ดร้ับการเสนอ
ช่ือเป็นนายกรัฐมนตรีของทุกพรรค ส่วนภาพรวม พรรคได้ส่ง
คนร่วมดีเบตมากเป็นอันดับ 2 (พรรณิการ์ วานิช, สัมภาษณ์, 2 
พฤษภาคม 2562; เดอะแมทเทอร์, 2562) ขณะที่ภาพลักษณ์ที่
สื่อประเมิน พบว่า แคนดิเดตและแกนนําพรรคดีเบตแสดง
จุดยืนก้าวหน้าจนได้รับความนิยมสูงมากจากคนรุ่นใหม่ สร้าง
กระแสตอบรับจากบรรดาสื่อโทรทัศน์ เป็นพรรคคนรุ่นใหม่ 
อุดมการณ์เสรีนิยมประชาธิปไตย แต่ผู้สมัครเป็นคนหน้าใหม่
เกือบทั้งหมด จนคาดว่าอาจจะไม่ได้ที่นั่ง ส.ส. เขต สื่อจํานวน
หนึ่งช้ีว่าอุดมการณ์ก้าวหน้า ท่าทีรื้อระบบจะทําให้เกิดความ
ขัดแย้ง (หทัยกาญจน์ ตรีสุวรรณ, 2562ก) (ดูสรุปทุกพรรคใน
ตารางที่ 2-3) 

 

14 เชตวัน เตือประโคน หัวหน้าทีมสื่อพรรคอนาคตใหม่ ระบุว่า ณ ขณะนี้ เพจธนาธร มีผู้ติดตาม 8 แสนคน เพจพรรคและเพจ ปิยบุตร แสงกนกุล เลขาธิการพรรค มี

ผู้ติดตามเพจละประมาณ 6 แสนคน (สัมภาษณ์, 15 พฤษภาคม 2562) 
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อภิปรายผลการวิจัย 
การสร้างพรรคการเมืองให้เข้มแข็งต้องอาศัยการ

สื่อสารเพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้มีสิทธิออกเสียงซึ่ง
จะต้องมีการเลือกตั้ง การสื่อสารในการรณรงค์หาเสียง
โดยทั่วไปแบ่งได้ 2 รูปแบบ คือ แบบเคาะประตู ขึ้นป้าย
โฆษณา แจกใบแนะนําตัว ปราศรัยหาเสียง และแบบใช้
สื่อมวลชนรณรงค์ภาพกว้าง (นันทนา นันทวโรภาส, 2558) 
ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการเมืองในการเลือกตั้งครั้งที่ 
28 ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 พรรค ในภาพกว้างมีรูปแบบ
คล้ายคลึงกันคือ ใช้ทั้ง 2 แบบ แต่มีจุดเน้นที่แตกต่างกัน 
ขึ้นกับเง่ือนไขของแต่ละพรรค พรรคประชาธิปัตย์ มี
กระบวนการตลาดและสื่ อสารการเมืองที่ เน้นห่วง
ภาพลักษณ์ อาศัยฐานเสียงเก่า เน้นการปราศรัยจับสวิง
โหวต (swing voter) ไม่ได้พยายามหาผู้สนับสนุนจากผู้มี
สิทธิออกเสียงเพิ่มเติม (แม้ ณ ปีเลือกตั้งจะมีสมาชิกพรรค 
1.2 แสนคน มากกว่าพรรคอื่น แต่เมื่อย้อนดูก่อนหน้าพบว่า 
ปี 2556-2560 (2013-2017) สมาชิกคงเดิมอยู่ที่ 2.8 ล้านคน 
(สํานักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง, 2564) ทําให้การสร้าง
พรรคไม่มีประสิทธิภาพ แม้จะมีสื่อมวลชนในเครือคือ ทีวี
ดาวเทียมฟ้าวันใหม่ และได้สื่อพันธมิตรอย่างหนังสือพิมพ์
ไทยโพสต์ช่วยสื่อสาร แต่ฐานแฟนแคบ ยิ่งสุดท้ายหัวหน้า
พรรคยอมให้พันธะสัญญาทางการเมืองผ่านเวทีดีเบตที่สื่อ
กําหนดวาระว่า ส่วนตัวไม่สนับสนุนการสืบทอดอํานาจของ 
คสช. แต่ไม่ใช่ในนามพรรค ประกอบกับบริบททางการเมืองมี
การยุบพรรคไทยรักษาชาติ ผลคือ ปลุกพลังอนุรักษนิยมให้
ออกมาเลือกพรรคพลังประชารัฐมากขึ้นแทนที่จะเลือกพรรค
ประชาธิปัตย์ (ประชาไท, 2562ข)  

พรรคเพ่ือไทย จากการที่พรรคไทยรักไทยในปี 
2540 (1997) นําหลักการตลาดมาใช้ในทางการเมืองและ
พรรคได้ทําตามพันธะสัญญาจากการหาเสียง (political 
mandate) สอดคล้องกับการเมืองมวลชนที่ต้องมีการสื่อสาร 
วงกว้าง การสร้างพรรคแบบน้ีจึงตอบโจทย์ ดังที่ ภูมิธรรม 

เวชยชัย (สัมภาษณ์, 6 กันยายน 2561) ระบุว่า “พรรคเกิด
จากแนวคิดตามรัฐธรรมนูญ 2540 (1997) ซึ่งเกิดขึ้นบน
กระบวนการสังคม มาจากบริบทการเมืองเหตุการณ์
พฤษภาคม 2535 (1992) ที่ประชาชนรู้สึกว่า เป็นการเมือง
ของชนช้ันนํา พรรคการเมืองถูกลดทอนให้อ่อนแอ ไม่มี
เสถียรภาพ เดินหน้าแก้ปัญหาเศรษฐกิจความเหลื่อมล้ําของ
ประชาชนไม่ได้ จึงต้องการให้พรรคการเมืองเข้มแข็งและมี
กระบวนการตรวจสอบเข้มแข็งควบคู่กัน” เมื่อพรรคไทยรัก
ไทยเข้ามาปรับบทบาทเป็นผู้อุดหนุนชนบทผ่านชุดนโยบาย
สวัสดิการ จากที่ก่อนหน้านี้ รัฐขูดรีดชาวนาและชนบทเพือ่ผนั
ส่วนเกินทางเศรษฐกิจไปสนับสนุนการเติบโตของทุนเอกชน
และคนเมือง นี่จึงเป็นเรื่องใหม่ในสายตาประชาชนทั่วไปที่มี
อํานาจต่อรองเชิงนโยบายผ่านหีบบัตร ส่งผลให้พรรคชนะ
เลือกตั้งต่อเนื่องยาวนาน15 แม้ถูกวิจารณ์ว่า เป็นนโยบายแบบ
ประชานิยม หวังผลทางการเมืองระยะสั้น หรือเป็นระบบ
อุปถัมภ์แบบใหม่ (Pitidol and Phattarasukkumjorn, 2019) 
เมื่อมาถึงการเลือกตั้งครั้งนี้ การที่พรรคเพื่อไทยทําการตลาด
ภายในและการตลาดเชิงสัมพันธ์ยาวนานทําให้สามารถนํา
ข้อมูลไหลผ่านเครือข่ายฐานสมาชิกพรรคไทยรักไทยเดิมที่เคย
มีถึง 14 ล้านเสียงเมื่อปี 2548 (2005) ด้วยการสื่อสารระหวา่ง
บุคคล และใช้สื่อออนไลน์เจาะกลุ่มเฉพาะ ตอกย้ําแบรนด์ไทย
รักไทย และแบรนด์ลูกอีก 3 พรรค จึงเป็นกุญแจสําคัญที่ทํา
ให้ชนะการเลือกตั้ง สอดคล้องกับสิ่งที่เครือข่ายนักวิชาการ
เพื่อสิทธิพลเมืองพบว่า คนกลุ่มใหญ่ตดัสินใจลงคะแนนภายใต้ 
“โครงข่ายการพึ่งพาทางสังคมของการเลือกตั้ง” ซึ่งเป็น
โครงข่ายที่ดํารงอยู่ ในพื้นที่ชนบท หมู่บ้าน (สามชาย  
ศรีสันต์, 2562) และข้อมูลที่ว่า ตลอดเกือบ 5 เดือนก่อนถึง
วันเลือกตั้ง พรรคเพื่อไทยแม้จะโพสต์เฟซบุ๊กน้อยกว่ากลุ่ม
ตัวอย่าง 3 พรรค แต่ยอดการมีส่วนร่วม (engagement) 
กลับมากที่สุด เนื้อหายอดนิยมคือ ประเด็นเศรษฐกิจที่วิกฤต
ต้องได้รับการแก้ไข (Sinpeng, 2019: online) 

 

15 พรรคไทยรักไทย ปี 2544 (2001) ได้คะแนน 11.6 ล้านเสียง (248 จาก 500 ที่นั่ง) ปี 2548 (2005) ได้คะแนน 18.9 ล้านเสียง (377 จาก 500 ที่นั่ง) พรรคพลัง

ประชาชน ปี 2550 (2007) ได้คะแนน 12.3 ล้านเสียง (233 จาก 480 ที่นั่ง) และพรรคเพื่อไทยปี 2554 (2011) ได้คะแนน 15.7 ล้านเสียง (265 จาก 500 ที่นั่ง) 
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พรรคพลังประชารัฐ ในฐานะเป็นองคาพยพ
รัฐบาล คสช. มีกระบวนการสร้างพรรคที่ใช้อํานาจรัฐควบค
กับอิทธิพลของ คสช. โยกย้ายแต่งตั้งข้าราชการเพื่อสร้าง
เครือข่ายอํานาจท้องถิ่น ใช้อิทธิพลข่มขู่  ดึง/ดูด (ให้
ประโยชน์จูงใจ) นักการเมืองฝ่ายตรงข้ามเข้าพรรค อาศัย
บารมีของ ส.ส. จากพรรคฝ่ายตรงข้ามและฐานเสียงเหล่านั้น 
ทําให้รวบรวมนักการเมืองมาสังกัดพรรคได้ แม้ใช้สื่อของรัฐ
โดยเฉพาะทีวีพูล สื่อสารนโยบายล่วงหน้าก่อนใครมาตลอด
เกือบ 5 ปี แต่สุดท้ายก็เป็นเพียงพรรคเฉพาะกิจที่รวมเอา
นักการเมืองหลายกลุ่มเข้ามา เน้นตัวบุคคลมากกว่าจะเน้น
แบรนด์ของพรรค สร้างขึ้นอย่างรวดเร็วโดยไม่มีนโยบาย
ชัดเจน (Kongkirati, 2019b: online; Nethipo and Yen, 
2020) แม้ต้องการแย่งชิงผู้มีสิทธิเลือกตั้งในชนบทด้วย
นโยบายการแจกสวัสดิการต่าง ๆ  แบบพรรคเพื่อไทย แต่ไม่
เหมือน เพราะเปลี่ยนความสัมพันธ์ในแบบที่คนชนบทมีอํานาจ
ต่อรอง ให้กลายเป็นคนจนที่รัฐและระบบราชการใช้อํานาจเข้า
ไปจัดสรรการอุดหนุน (Pitidol and Phattarasukkumjorn, 
2019) กลยุทธ์แบบนี้ไม่สามารถที่จะได้คะแนนเสียงส่วน
ใหญ่ทั้งประเทศ มีงานวิจัยและผลสํารวจจํานวนมากพบว่า 
หลังปี 2540 (1997) ประชาชนตื่นตัวและมีความรู้ทาง
การเมืองมากขึ้นโดยเลือกผู้สมัครจากนโยบาย อุดมการณ์ 
พรรคการเมืองที่สังกัด และวิสัยทัศน์ของหัวหน้าพรรค 
มากกว่าตัวบุคคลและการอุปถัมภ์ (Kongkirati, 2019a) 
สุดท้ายพรรคจึงเป็นเพียงกลไกหนึ่งให้กองทัพเข้ามา
แทรกแซงควบคุมฝ่ายนิติบัญญัติผ่านระบบเลือกตั้งที่ถูก
ออกแบบให้เอื้อกับพรรคที่ คสช. สนับสนุน รวมกับ ส.ว. ที่ 
คสช. แต่งตั้งอีก 250 คน เสมือนเป็นพรรคใหญ่รออยู่ใน
รัฐสภาแล้ว  

พรรคอนาคตใหม่ ก่อตั้งใหม่ มีกระบวนการตลาด
และสื่อสารการเมืองที่ เน้นสร้างพรรคให้ เป็นสถาบัน
การเมืองเช่นเดียวกับพรรคไทยรักไทยในอดีต โดยพยายาม
สร้างฐานสมาชิกพรรคเหมือนกัน แต่คําสั่ง คสช. ที่ 3/2558 
ห้ามรวมตัวทํากิจกรรมการเมืองก็เป็นอุปสรรคในการสร้าง
พรรคที่ต้องสร้างความน่าเช่ือถือและการยอมรับจากผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ง แม้จะรณรงค์ทางการเมืองได้ทางออนไลน์ (New 
Mandala, 2018: online) ด้วยเงื่อนไขน้ีประกอบกับคู่แข่ง
โดยเฉพาะพรรคเพื่อไทยที่เป็นเจ้าตลาดมาก่อน พรรคจึง

ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ถูกใจคนรุ่นใหม่ด้วยอุดมการณ์แบบ
ก้าวหน้า ตอบสนองคนรุ่นใหม่ที่เป็นผู้มีสิทธิลงคะแนนครั้ง
แรกที่มองอุดมคติเป็นเรื่องสําคัญ ประกอบกับกลยุทธ์การ
เสนอภาพลักษณ์หัวหน้าพรรคจึงดึงดูดใจคนรุ่นใหม่ ธนาธร 
ยังสร้างภาพลักษณ์ด้วยการออกหนังสือชีวประวัติแสดง
มุมมองความคิดเช่นเดียวกับทักษิณ พรรคยังใช้การสื่อสาร 
2 ทางโต้ตอบได้ตลอดเวลา ทําสื่อเองและสื่อสารใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของพรรคด้วยเนื้อหาตรงไปตรงมา 
ประกาศจุดยืนต่อต้านการสืบทอดอํานาจ และชวนให้ไป
ร่วมออกแบบกิจกรรมกับพรรค ทําให้ได้รับความนิยมในคน
กลุ่มดังกล่าว เกิดกลุ่มแฟน และเครือข่ายการสื่อสารแนว
ระนาบต่อขยายไปในวงกว้าง ซึ่งเหมือนการสร้างสมาชิก
พรรคแบบพรรคไทยรักไทยในอดีต เพียงแต่ปรับให้
สอดคล้องกับสภาพสังคมที่เปลี่ยนไปภายใต้เครือข่ายการ
สื่อสารสมัยใหม่ที่ผู้คนแบ่งปันเรื่องราวสู่สาธารณะได้เอง 
สอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่า กลุ่มคนรุ่นใหม่ไม่ใช่โครงข่าย
การพึ่งพาทางสังคมการเลือกตั้งแบบในชนบท แต่พวกเขา
เช่ือมโยงสร้างเครือข่ายแบบใหม่ที่มีสํานึกแบบปัจเจกชน มี
ทัศนคติแบบเสรีนิยมและประชาธิปไตย (มติชนออนไลน์, 
2563; สามชาย ศรีสันต์, 2562) พบข้อมูลว่า พรรคอนาคต
ใหม่ แม้จะโพสต์ข้อความในเฟซบุ๊กเป็นรองพรรคพลัง
ประชารัฐ และยอดการมีส่วนร่วม (engagement) เฉลี่ย
ประมาณ 7,000 คน เป็นรองพรรคเพื่อไทย แต่มีเครือข่ายที่
ดีที่สุดจากการสร้างฐานการสนับสนุนระดับรากหญ้าผ่าน
เพจพรรคจังหวัดต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงกันเอง และเชื่อมไปถึง
กลุ่มชุมชนออนไลน์ เช่น กลุ่มเยาวชนและกลุ่มแฟนคลับ 
(Sinpeng, 2019)  

ในระบอบประชาธิปไตย พรรคการเมืองเป็น
ตัวเช่ือมระหวา่งประชาชนกับรัฐ การสื่อสารการเมืองจึงเป็น
ส่วนสําคัญในการสร้างพรรคโดยเช่ือมร้อยประชาชนหรือผู้มี
สิทธิออกเสียงกับพรรคการเมือง งานวิจัยนี้ ช้ีให้เห็นว่า 
พรรคไทยรักไทยในอดีตนอกจากปรับองค์กรและบุคลากร
ของพรรคในระดับท้องถิ่นเพื่อให้กลายเป็นสถาบันการเมือง
แล้ว พรรคไทยรักไทยยังได้ทําให้การสื่อสารระหว่างพรรค
กับสมาชิกมีความต่อเนื่อง (ในฤดูและนอกฤดูเลือกตั้ง) มี
ลักษณะเป็นทางการด้วยอีกส่วนหนึ่ง เพิ่มความเป็นสถาบัน
ของพรรคการเมืองในด้านการสื่อสารที่ชัดเจนขึ้นอีกมิติหนึ่ง 
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เมื่อมาถึงพรรคเพื่อไทยและพรรคอนาคตใหม่ก็มีลักษณะ
เดียวกัน มีกลยุทธ์และรูปแบบวิธีการสื่อสารที่สมดุลกันทั้ง
การตลาดแบบผลักดัน (push marketing) คือสื่อสารไปยัง
สมาชิกพรรคโดยตรง และการตลาดแบบดึงดูด (pull 
marketing) คือ ทําให้ประชาชนสนใจโดยใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดทุกรูปแบบกับสังคมผ่านสื่อหลัก (แม้พรรค
อนาคตใหม่จะทําโดยอ้อม) ขณะที่พรรคประชาธิปัตย์และ
พรรคพลังประชารัฐ วางน้ําหนักไปที่แบบหลังเนื่องจากไม่ได้
สร้างฐานสมาชิกกว้างขวาง ผลก็คือ 2 พรรคหลังไม่มี
ประสิทธิผลในการเช่ือมร้อยผู้มีสิทธิออกเสียงเข้ากับพรรค  

เมื่อพิจารณาประเด็นกลไกการสื่อสารของพรรค 
พรรคเพื่อไทยมีกลไกท่ีสื่อสารกับสมาชิกชัดเจน สม่ําเสมอ 
และปรับตัวตามเทคโนโลยีสื่อสาร ใช้ big data ของโลกยุค
ดิจิทัลเพื่อให้การหาเสียงและสื่อสารมีประสิทธิภาพเต็มที่ 
เช่นเดียวกับพรรคอนาคตใหม่ที่เกิดในยุคนี้ จึงใช้กลไกสื่อสาร
แบบเจาะกลุ่มผู้มีสิทธิออกเสียงเป็นแกนกลางในการหาเสียง
โดยมีสื่อของพรรค (owned media) ผลิตเนื้อหาเอง และ
หน่วยสื่อสารของทั้งสองพรรคยังทํางานเต็มที่ตลอดเวลา 
พรรคอนาคตใหม่ยังมีการวางแนวคิดการรณรงค์แบบงาน
โฆษณาในการสื่อสารการตลาด สร้างการรับรู้และสร้าง
ภาพลักษณ์มากเป็นพิเศษเพื่อให้สังคมรู้จักในเวลาอันสั้น 
(สมชาย จิว, สัมภาษณ์, 17 เมษายน 2562) ขณะที่พรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคพลังประชารัฐมีกลไกสื่อสารไม่ชัดเจน
หรือไม่เป็นระบบ พรรคอนาคตใหม่ยังมีการสร้างสรรค์เนื้อหา
และกิจกรรมการสื่อสารที่แตกต่างจากรูปแบบเดิม ๆ ที่พรรค
การเมืองไทยส่วนใหญ่ใช้กันอยู่ เช่น การจัดอีเวนต์ เฟสติวัล 
หรือตัวแทนพรรค (หัวหน้าพรรค) เข้าร่วมกิจกรรมที่คนรุ่น
ใหม่ (ที่คาดหวังเป็นฐานคะแนน) จัดขึ้น เช่น งานฟุตบอล
ประเพณี เหล่านีค้ือกระบวนการสื่อสารที่สร้างการมีส่วนร่วม 
สื่อสาร 2 ทางที่สร้างกระแสแบบเกลียวคลื่น (spiral) ของการ
สื่อสารให้มีประสิทธิผลมากขึ้น และยังมีสื่อพันธมิตรกระพือ
ประเด็นช่วยกําหนดวาระข่าวสาร ขณะที่พรรคประชาธิปัตย์
และพรรคพลังประชารัฐไม่เน้นการสื่อสารมากเท่าสองพรรค
ข้างต้น คือขาดกลไกสื่อสารตรงกับสมาชิกในแบบสม่ําเสมอ 
ต่อเนื่อง เน้นแค่รณรงค์ช่วงเลือกตั้งแบบกว้าง ๆ และใช้
รูปแบบสื่อสารแบบเดิม ๆ ทําให้ขาดประสิทธิผล พรรคพลัง

ประชารัฐยังใช้สื่อของรัฐ (NBT 11) ซึ่งรูปแบบไม่น่าสนใจ 
ขาดความน่าเช่ือถือ ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ไม่ปรับมาใช้
เทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ ๆ ทั้งสองพรรคยังใช้สื่อพันธมิตร
ของตนในการป้ายสีคู่แข่ง จากการเปรียบเทียบรูปแบบและ
วิธีการสื่อสารของทั้ง 4 พรรค จึงสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
กลุ่มแรกเน้นสร้างผลิตภัณฑ์แล้วสื่อสารให้ผู้มีสิทธิออกเสียง
เข้าใจ ช่ืนชอบ ส่วนกลุ่มหลัง ผลิตภัณฑ์ไม่มีจุดเด่นชัดเจน 
ไม่ว่าจะผู้สมัครหรือนโยบาย จึงต้องหันไปใช้วิธีโจมตีคู่แข่ง
ซึ่งเป็นวิธีที่อาจส่งผลเสียได้    

ขณะที่ภาพลักษณ์ผู้นํา พรรคประชาธิปัตย์มี  
อภิสิทธิ์ เป็นที่รู้จัก แต่ไม่มีผลงานที่ประสบความสําเร็จ
ปรากฏชัด พรรคเพื่อไทยมีทีม 3 คน คือ สุดารัตน์ ชัชชาติ 
และชัยเกษม ซึ่งไม่เด่นนัก สิ่งที่พลาดคือไม่เลือกชู ชัชชาติ
เพียงคนเดียวแม้จะมีคะแนนนิยมมากกว่าคนอื่น (ฐากูร  
บุนปาน, สัมภาษณ์, 10 เมษายน 2562) พรรคพลังประชารัฐ 
มี พล.อ.ประยุทธ์ ติดลบจากการทํารัฐประหาร ไม่มีผลงานที่
อ้างได้ว่าแก้ปัญหาให้สังคมจริงแม้จะอ้างว่ามีผู้สนับสนุน
จํานวนมาก ส่วนพรรคอนาคตใหม่มี ธนาธร ซึ่งสดใหม่และ
อายุน้อยท่ีสุด ได้เปรียบกว่าคนอ่ืน ๆ ไม่มีผลงานติดลบมา
เป็นตัวถ่วงคะแนนเพราะไม่เคยลงสมัครรับเลือกตั้ง กล่าวได้
ว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ชวนให้คนสนใจอยากลองเลือก ทั้งนี้
คุณสมบัติและผลงานของผู้นําทุกคนมีผลต่อความเชื่อมั่น 
ความนิยมที่ผู้มีสิทธิออกเสียงมีให้กับพรรค และส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์และการรณรงค์หาเสียงของพรรคอย่างมาก 

อีกประเด็นสํ าคัญคือ การมีสื่ อของพรรค/
สื่อมวลชนในเครือ และการทํางานร่วมกับสื่อพันธมิตร เป็น
กลไกที่จําเป็นอย่างยิ่งต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคการเมืองเพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์ในการเลือกตั้ง จากการ
วิจัยนี้สื่อท่ีทําหน้าที่ในการสื่อสารการเมืองกับมวลชนต่าง
ยอมรับจุดยืนทางการเมืองของตนเอง ว่าใกล้เคียงกับพรรค
การเมืองที่ตนเช่ือมั่นและสนับสนุน ไม่ว่าจะเป็นอุดมการณ์
ประชาธิปไตย หรืออนุรักษนิยม/ต่อต้านประชาธิปไตย 
อย่างไรก็ดี ความเป็นมืออาชีพของสื่อมวลชนอาจถูกตั้ง
คําถามหรือวิพากษ์วิจารณ์ว่ามีความโน้มเอียงในทาง
การเมืองได้ โดยเฉพาะในกลุ่มที่เป็นสื่อพันธมิตร ดังนั้น การ
ยึดมั่นในหลักการความเป็นมืออาชีพของการทํางานข่าวจึง
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อาจต้องมีมากขึ้นเป็นทวีคูณท่ามกลางการแข่งขันเข้มข้นใน
การหาเสียง  

แม้พรรคเพื่อไทยยังคงได้ที่นั่ง ส.ส. มากที่สุด และ
พรรคอนาคตใหม่ได้ที่นั่งมาเป็นอันดับ 3 อันเป็นผลมาจาก
การสื่อสารในแพลตฟอร์มออนไลน์สู่ผู้มีสิทธิออกเสียงครั้ง
แรก แต่กลไกการเลือกตั้งที่ คสช. ออกแบบมาเพื่อเอื้อประ
โยชน์ให้พรรคที่ได้รับการสนับสนุนจากกองทัพ มีการ
ควบคุมกิจกรรมทางการเมืองและเสรีภาพในการพูด และคุม
สื่อมวลชน เท่ากับฝ่าย คสช. ไม่ต้องการให้การสื่อสาร
การเมืองที่อาศัยการตลาดแบบผลักดัน (push marketing) 
และการตลาดแบบดึ งดู ด (pull marketing) ประสบ
ความสําเร็จ ขณะเดียวกัน วาทกรรมต่อต้านรัฐบาลที่มาจาก
การเลือกตั้ง ก็ถูกนํามาใช้ค้ําจุนระบอบคณาธิปไตย ดังนั้น 
ภายหลังการเลือกตั้งพรรคพลังประชารัฐ ซึ่งมีจํานวน ส.ส. 
เป็นอันดับ 2 ได้ฉวยจังหวะจัดตั้งรัฐบาลโดยการรวม ส.ส. 
จากพรรคขนาดกลางและพรรคที่มี ส.ส. เพียง 1 คนอีก
จํานวนหนึ่งตั้งรัฐบาลจาก 19 พรรคการเมือง ทั้งยังได้รับ
การสนับสนุนจากวุฒิสมาชิกที่แต่งตั้งโดย คสช. จํานวน 250 
คน การสื่อสารการเมืองและกลยุทธ์การตลาดที่จับใจผู้มี
สิทธิเลือกตั้งของขั้วประชาธิปไตย แม้จะสามารถส่งผลให้
พรรคเพื่อไทยและพรรคอนาคตใหม่ได้รับคะแนนเสียงและ
ความไว้วางใจจากประชาชน แต่ไม่อาจเอาชนะกลไกอํานาจ
ของฝ่ายกองทัพได้ การแบ่งขั้วทางการเมืองระหว่างฝ่ าย
ประชาธิปไตยและฝ่ายอํานาจนิยมที่ต่อต้านประชาธิปไตย
จึงดํารงอยู่ต่อไปหลังการเลือกตั้ง ทําให้มีการแบ่งขั้วร้าวลึก
ทางสังคมระหว่างสองอุดมการณ์ความเช่ือและผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งต่างรุ่นต่างวัย 

ข้อเสนอแนะต่อแนวทางการสื่อสารของ
พรรคการเมือง  

การสื่อสารเพื่อให้พรรคประสบความสําเร็จในการ
เลือกตั้งโดยเนื้อแท้ไม่สามารถทําแค่เฉพาะช่วงการเลือกตั้ง 
แต่ต้องเข้าใจว่า พรรคการเมืองเป็นสถาบันทางการเมืองที่มี
หน้าที่เช่ือมความต้องการของประชาชนกับรัฐ หากผู้สมัคร
ของพรรคชนะเลือกตั้งก็จะเป็นผู้แทนที่ได้รับมอบอํานาจ
จากประชาชนเข้าไปต่อรองการจัดสรรทรัพยากรให้พวกเขา 
การออกแบบนโยบายเพื่อเสนอต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้งต้องมี
รากฐานมาจากการเข้าใจความต้องการของประชาชนอย่าง
ลึกซึ้ง จึงเป็นกระบวนการที่ต้องสร้างสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้
มีสิทธิเลือกตั้งทั้งก่อน ระหว่าง และหลังเลือกตั้ง อันเป็น
หลักการของการตลาดทางการเมือง การสร้างและขยายฐาน
ผู้สนับสนุนเป็นเรื่องสําคัญที่จะทําให้แน่ใจได้ว่า จะได้รับ
คะแนนเสียงเหนือพรรคอื่น การนําการตลาดภายในและ
การตลาดเชิ งสัมพันธ์มาใช้ ในทางการเมื อง จึ งเป็น
ส่วนประกอบสําคัญเพื่อให้สมาชิกรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ
พรรคให้ได้มากที่สุด นําไปสู่การสร้างแรงจูงใจให้มีส่วนร่วม
ในการสื่อสารนโยบายดึงผู้มีสิทธิเลือกตั้งคนอื่น ๆ เข้ามา
สนับสนุนพรรค นอกจากนี้ การทํางานร่วมกันกับสื่อมีส่วน
สําคัญเพราะสื่อมีอิทธิพลในการสร้างความเป็นจริงเกี่ยวกับ
พรรคต่อสาธารณะ ที่สําคัญระบอบการเมืองต้องเสรี กติกา
การเลือกตั้งต้องยุติธรรมเพราะการเลือกตั้งเป็นหนึ่งในกลไก
ในการจัดการความต้องการของประชาชนที่มีหลากหลาย
อย่างอารยะ
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