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LALITPARN NUKULWATANAVICHAI: Political Marketing : A comparative study of the 
Democrat and the Pheu Thai Party’s campaign strategies in the 2013 Bangkok 
Governor Election. ADVISOR: ASST. PROF. THANAPAN LAIPRAKOBSUP, Ph.D. {, 159 pp. 

The present research aims to answer 2 questions, namely, (i) Upon comparing the 
processes of election campaign strategies used by the Democrat Party and Pheu Thai Party 
in the Bangkok Governor Election in 2013, what are the similarities and differences of such 
the processes in the view of political marketing aspect?; (ii) How did the Bangkok Governor 
Election in 2013 pose any consequences to  the political changes, which subsequently 
affected the processes of election campaign strategies used by the Democrat Party and Pheu 
Thai Party, in the view of political marketing aspect? The present is a qualitative research 
which is intended to study political environment and factors which relate to the election 
campaign and affect processes of election campaign strategies used by the Democrat Party 
and Pheu Thai Party, whereas the analysis of the proposed issue was conducted, by 
collecting information from the research study and analyzing documents and interviews in-
depth, of designated politicians of both parties, under the framework of political marketing 
and political communication. According to the research’s result, it is concluded that 
Democrat Party and Pheu Thai Party had applied political marketing concept in full range 
with the election, but using different processes of political communication. Due to the 
political changes, resulted by the political conflict situation before the Bangkok Governor 
Election in 2013 and updated technologies, Democrat Party decided to use the political 
environment, which was a negative campaign, as a strategy for discrediting Pheu Thai Party 
in broad areas and was targeting at the group of people who shared concurring political 
concept and ideology which were combined with policy strategy instead of particularly using 
only the policy. After using  the political environment in the last mile of the election, this 
affected and resulted of critics at Pheu Thai Party, who was avoiding the negative 
environment. Thus, Pheu Thai party emphasized and rather used the policy as a main 
strategy for gaining votes. 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 กรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวงที่มีประชากรมากที่สุดของประเทศไทย เป็นศูนย์กลางการ
ปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนส่ง การเงินการธนาคาร การพาณิชย์ การสื่อสาร และความเจริญ
ของประเทศ ซึ่งตั้งอยู่บนสามเหลี่ยมปากแม่น้ า โดยแม่น้ าเจ้าพระยาไหลผ่านและแบ่งเมืองออกเป็น 2 
ฝั่ง คอื ฝั่งพระนครและฝั่งธนบุรี กรุงเทพมหานครมีพ้ืนที่ทั้งหมด 1,568.737 ตารางกิโลเมตร มี
ประชากรตามทะเบียนราษฎรจ านวน 5,686,252 คน1 เนื่องจากเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยและ
มีประชากรอาศัยอยู่เป็นจ านวนมากกรุงเทพมหานครจึงมีการปกครองเป็นรูปแบบเขตปกครองพิเศษท่ี
มีการเลือกตั้งผู้บริหารท้องถิ่นโดยตรงหรือท่ีเรียกว่า การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 

การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครเป็นการเลือกผู้ที่จะมาบริหารเมืองหลวงของประเทศไทย
โดยตรงจากประชาชนที่มีสิทธิเลือกตั้งจ านวน 4,244,465 คน2 ซึ่งผู้สมัครที่ได้รับเลือกตั้งนั้นจะมีวาระ
การด ารงต าแหน่งคราวละสี่ปี ส าหรับการเลือกตั้งเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2556 นั้นเป็นการเลือกตั้งที่
เกิดข้ึน ในสภาวะที่สังคมไทยมีความขัดแย้งสืบเนื่องกันเป็นเวลาหลายปี ความขัดแย้งทางการเมืองที่
ผ่านมาเป็นปรากฏการณ์ท่ีคนทั่วไปนั้นเห็นและสามารถรู้สึกได้อย่างชัดเจนว่าเกิดการแบ่งฝักฝ่ายของ
ประชาชนเป็นหลากหลายกลุ่ม ท าให้เกิดความแตกต่างในด้านความคิดทางการเมือง โดยเฉพาะ
ระหว่างกลุ่มเสื้อเหลืองและกลุ่มเสื้อแดง อันน าไปสู่การเกิดจลาจลทางการเมือง 3 ครั้งที่มีการสูญเสีย
เลือดเนื้อและชีวิต คือในเดือนตุลาคม 25513 (ตาย 8 บาดเจ็บ 737) เดือนเมษายน 25524 (ตาย 2 
บาดเจ็บ 120) และเดือนเมษายน-พฤษภาคม 25535 (ตาย 94 บาดเจ็บประมาณ 2,000) ซึ่งเป็น
บาดแผลความขัดแย้งที่กว้างและลึกซึ้ง ทั้งนี้ในการเลือกตั้งเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2556 นั้นเกิดขึ้น
หลังจากท่ีมีการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 ที่พรรคเพื่อไทยซึ่งเป็นพรรคการเมือง

                                           
1 ส านกับริหารการทะเบียน  กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, "จ านวนประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร  พ.ศ. 2547-2556 "  
http://203.155.220.230/bmainfo/esp/pop/population56.htm.,15,19 
2 ข่าวสดออนไลน,์ "เผยผลคะแนนเลือกตั้งผูว้่าฯกทม.อย่างเป็นทางการ สถติิใหม่คนกรุง ส่งกกต.รับรองผลใน7วัน,"  
http://www.khaosod.co.th/view_newsonline.php?newsid=TVRNMk1qTTNPRGM1Tmc9PQ==. 
3 สถาบันวจิัยประชากรและสังคม มหาวทิยาลัยมหิดล (วปส.), "5 สถานการณเ์ด่นในรอบทศวรรษ,"  
http://www.hiso.or.th/hiso/picture/reportHealth/ThaiHealth2013/thai2013_12.pdf. 
4 Ibid. 
5 Ibid. 



 

 

2 

ที่มีแนวทางในการสนับสนุนกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ(นปช.) หรือกลุ่มเสื้อ
แดงได้รับชัยชนะในการเลือกตั้งและจัดตั้งรัฐบาลภายใต้การน าของนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร 

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2556 ได้เกิดปรากฎการณ์มีจ านวนผู้
มาใช้สิทธิทั้งหมดเทียบกับผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งทั้งสิ้น 4,244,465 คนแล้วสูงถึงร้อยละ 63.38 ซึ่งเป็น
จ านวนที่สูงสุดนับตั้งแต่เริ่มมีการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครมาในปีพ.ศ. 25186 โดยผลการ
เลือกตั้งนั้น หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ผู้สมัครหมายเลข 16 พรรคประชาธิปัตย์ได้รับการ
เลือกตั้งเป็นสมัยที่สอง ด้วยคะแนนเสียงมากท่ีสุดเป็นประวัติการณ์ 1,256,349 คะแนน คิดเป็นร้อย
ละ 47.75  และผู้ที่มาเป็นอันดับ 2 คือพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัครของพรรคเพ่ือ
ไทย หมายเลข 9 มีคะแนน 1,077,899 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 40.97 ซึ่งห่างกันประมาณ 2 แสน
เสียง หรือร้อยละ 6.787 โดยชว่งระยะห่างของคะแนนที่ออกมานั้นค่อนข้างสูสีกันเลยทีเดียว ซึ่ง
ผู้สมัครทั้งสองท่านที่ลงชิงชัยในนามของพรรคการเมืองนั้นได้มีการน ากลยุทธ์ต่างๆมาใช้ในการหา
เสียงอย่างหลากหลาย ทั้งนี้กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและสามารถท าให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งจดจ าได้นั้นคือ 
“กลยุทธ์การตลาดทางการเมือง”  

แม้ว่าในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครครั้งนี้จะมีผู้สมัครลงชิงต าแหน่งรวมทั้งสิ้น 25 ท่าน 
แต่ผู้สมัครที่โดดเด่นและชิงพ้ืนที่ในการเสนอข่าวจากสื่อมวลชนได้เป็นอย่างดีคือ ผู้สมัครที่มาในสังกัด
ของพรรคการเมือง อันได้แก่ พรรคประชาธิปัตย์ หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ซึ่งเป็นอดีตผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร ผู้ที่สังกัดพรรคการเมืองที่มีฐานเสียงในเขตกรุงเทพมหานครมาอย่าง
ยาวนาน โดยผลงานทางการเมืองที่ผ่านมาของ หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นกรรมการบริหาร
พรรคประชาธิปัตย์ ได้รับเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร กรุงเทพมหานคร เขตเลือกตั้งที่ 6 
(บางรัก สัมพันธวงศ์ สาทร แขวงยานนาวาและแขวงทุ่งมหาเมฆ) เมื่อปี พ.ศ. 2539 และ 2544 ด ารง
ต าแหน่งรัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงการต่างประเทศ ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 25408   ถึง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2543เป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ในระบบบัญชีรายชื่อ ล าดับที่ 24 ของ
พรรคประชาธิปัตย์ จากการเลือกตั้งในปี พ.ศ. 25489 นอกจากนี้ยังด ารงต าแหน่งรองเลขาธิการพรรค 

                                           
6 เครอืข่ายข้อมูลทอ้งถิน่ ส านักวิทยบรกิารสถาบันราชภัฏจันทรเกษม, "ประวัติกรุงเทพมหานคร,"  
http://arit.chandra.ac.th/edu/Web_social/index.html. 
7 ข่าวสดออนไลน,์ "เผยผลคะแนนเลือกตั้งผูว้่าฯกทม.อย่างเป็นทางการ สถติิใหม่คนกรุง ส่งกกต.รับรองผลใน7วัน". 
8 ฐานข้อมลูราชกิจจานุเบกษาและการพัฒนากฎหมายอิเล็กทรอนกิส์, "พระบรมราชโองการ ประกาศ แต่งตัง้รฐัมนตรี,"  
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2540/E/107/3.PDF. 
9 "พระราชกฤษฎีกาให้มกีารเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. 2548 (ในวันที ่6 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2548) "  
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/0A/00151497.PDF. 



 

 

3 

และดูแลงานทางด้านต่างประเทศและความมั่นคง ในการเลือกตั้งในปี พ.ศ. 255010 และชนะการ
เลือกตั้งในระบบสัดส่วนโซน 6 กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ และนนทบุรี ล าดับที่ 3  และเมื่อ
วันที่  11 มกราคม พ.ศ. 255211 หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ ได้รับเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครสมัยแรก 

พรรคประชาธิปัตย์เป็นพรรคที่มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานกว่า 60 ปี12 เป็นพรรคเจ้าของพ้ืนที่ทั้ง
ในการเลือกตั้งท้องถิ่นและการเลือกตั้งทั่วไปเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ใน
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร โดยมีนายอภิรักษ์ โกษะโยธิน เป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครถึง 2 สมัยต่อเนื่องกัน(ตั้งแต่ปี 2547 – 2551) และในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครปี 2552 พรรคประชาธิปัตย์ได้ส่งหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ลงสมัครและได้รับ
เลือกตั้งเช่นกัน เมื่อมองถึงการเลือกตั้งทั่วไปหรือการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในเขต
กรุงเทพมหานคร ในปี 2550 และ 2554 จะพบว่าจ านวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรค
ประชาธิปัตย์ก็มีจ านวนที่นั่งสูงที่สุดเช่นกัน จึงเป็นความได้เปรียบของพรรคประชาธิปัตย์ในการ
จัดเตรียมความพร้อมในด้านบุคลากร และความคุ้นเคยกับประชาชนในพื้นท่ีของการหาเสียงเลือกตั้ง 
ประกอบกับความชัดเจนของพรรคในการน าเสนอหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นตัวแทนในการ
ลงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครสมัยที่สอง 

ในช่วงต้นป้ายหาเสียงของหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ จะมีรูปถ่ายในชุดสูท พร้อมข้อความ “รักกรุงเทพ 
ร่วมสร้างกรุงเทพ” กับหมายเลข 16 ขนาดใหญ่ ในโทนสีฟ้าน้ าเงินของพรรค และมีการออกป้ายชุด
ใหม่ ที่มีรูป ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตรยกก าปั้น ในเสื้อยืดกึ่งล าลอง พร้อมนโยบายชุดใหญ่ ทั้งด้านความ
ปลอดภัย สิ่งแวดล้อม คุณภาพชีวิต ค่าครองชีพ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่เริ่มแสดงนโยบายที่ชัดเจน
มากขึ้น พร้อมทั้งเปลี่ยนแปลงค าขวัญให้กระชับและตอกย้ าถึงความเป็นอดีตต าแหน่งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ด้วยค าขวัญที่ว่า “ท าแล้ว...จะท าต่อ”  

ในขณะเดียวกันอีกฝ่ายหนึ่งเป็นผู้สมัครที่มาในสังกัดของพรรคเพ่ือไทย พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ 
พงษ์เจริญ ผู้ท้าชิงจากพรรคฝ่ายรัฐบาลขณะนั้น ซึ่งพรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองที่สืบเนื่องมาจาก
พรรคไทยรักไทยที่เป็นผู้น าเอาหลักการตลาดทางการเมืองมาใช้ในประเทศไทยเป็นพรรคแรก กับ
ความพยายามที่จะเข้ามาบริหารงานในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 255513  มีกระแส

                                           
10 "พระราชกฤษฎีกาให้มกีารเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. ๒๕๕๐,"  
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/0A/00151497.PDF. 
11 ประสพสุข พมิพโกวทิ, "ผลการเลือกตั้งผู้วา่ราชการกรุงเทพมหานคร ปี 2552,"  
http://office.bangkok.go.th/ard/data/elect/stat/govbkk110152.pdf. 
12 พรรคประชาธิปัตย์, "ประวัติพรรคประชาธปัิตย์,"  http://www.democrat.or.th/th/about/history/. 
13 ไทยรัฐออนไลน,์ "ถึงคิว'พงศพัศ' กั๊กลงผูว้่าฯกทม. อ้างอยู่ทีม่ติพรรค,"  http://www.thairath.co.th/content/pol/314696. 
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ข่าวว่า พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ จะลงรับสมัครเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในสังกัด
พรรคเพ่ือไทย กระทั่งวันที่ 8 มกราคม พ.ศ. 255614 พรรคเพื่อไทย มีมติเสนอชื่อ พลต ารวจเอก ดร.
พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครต่อท่ีประชุมคณะกรรมการบริหารพรรค 
และในวันที่ 13 มกราคม พ.ศ. 255615  พรรคเพ่ือไทยมีมติเอกฉันท์ให้ลงสมัครในนามของพรรค 

เป็นที่ทราบโดยทั่วกันว่าพรรคเพื่อไทยคือพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนเดิม ในการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งครั้งนี้ พรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองขนาดใหญ่และมีทรัพยากรทางการเมือง
จ านวนมากจากการเป็นพรรครัฐบาลในช่วงที่มีการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อมอง
ย้อนกลับไปจะพบว่าพรรคเพ่ือไทย (พรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชน) นั้นไม่เคยชนะในการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครเลยตั้งแต่ลงการเลือกตั้งครั้งแรกเม่ือปีพ.ศ. 254316 และจ านวน
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรคเพ่ือไทยในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีจ านวนลดลงมากเม่ือ
เปรียบเทียบกับจ านวนที่พรรคเคยได้ในปีพ.ศ. 254417 ดังนั้นในการส่งผู้สมัครผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครลงเลือกตั้งสังกัดพรรคเพ่ือไทย จึงได้น าเอาการตลาดทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบ เริ่มจากการเปิดตัวพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ 
ที่เป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไปในภาพลักษณ์ท่ีเป็นบวกของนายต ารวจที่เข้าถึงประชาชน ช่วยเหลือผู้
ที่ได้รับผลกระทบทางกฎหมาย  ใส่ใจกับปัญหายาเสพติด โดยน าข้อมูลมาจากผลงานที่ผ่านมาของพล
ต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่เป็นรองผู้บัญชาการต ารวจแห่งชาติ, อดีตเลขาธิการ
คณะกรรมการป้องกันและปราบปรามยาเสพติด (ป.ป.ส.) และประธานคณะอนุกรรมการกลั่นกรอง
การกระท าความผิดเกี่ยวกับยาเสพติดในสถานประกอบการในเขตกรุงเทพมหานคร, อดีตที่ปรึกษา
สัญญาบัตร 10 (สบ 10) ฝ่ายความมั่นคงและกิจการพิเศษ ส านักงานต ารวจแห่งชาติ, อดีตโฆษก
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ และอดีตผู้ช่วยผู้บัญชาการต ารวจแห่งชาติ ในการน าเสนอนโยบายหาเสียง
เลือกตั้งนั้น ก็ยังคงความเป็นพรรคเพ่ือไทยที่นโยบายสามารถตอบสนองต่อปัญหาของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งด้านการจราจร การขนส่งมวลชน มลภาวะ ปัญหายาเสพติด การท ามาหากิน หนี้
นอกระบบต่างๆเหล่านี้ โดยแนวทางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่มีความชัดเจนว่าจะประสานต่อ

                                           
14 มติชนออนไลน,์ ""แม้ว"สไกป์กลอ่มก๊วนกทม.รับปาก"หญิงหน่อย"ได้รมต.แน่คุยส่งเสาไฟฟ้าโค่น"สุขมุพันธุ์"ได้,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1357610994&grpid=00&catid=&subcatid=. 
15 "เพื่อไทยมมีติส่ง "พงศพัศ" ลงสมัครเลือกตัง้ผู้ว่าฯ กทม. มอบ "สุดารัตน์" ดนูโยบาย,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358051582. 
16 วิกิพเีดีย สารานุกรมเสร,ี "การเลือกตั้งผูว้่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2543,"  https://th.wikipedia.org/wikiการเลือกตั้งผูว้่าราชการ
กรุงเทพมหานคร_พ.ศ._2543. 
17 ASTVผู้จัดการออนไลน,์ "รายชื่อแชมป์เก่า ส.ส.กทม.ปี 44,"  
http://www.manager.co.th/Election48/ViewNews.aspx?NewsID=9480000018209. 
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นโยบายของรัฐบาล จากการใช้ค าขวัญที่ว่า “วางยุทธศาสตร์ สร้างอนาคตกรุงเทพ ร่วมกับรัฐบาล
อย่างไร้รอยต่อ” 

หากพิจารณาถึงคุณสมบัติของผู้สมัครทั้งสองท่าน พบว่าทั้งสองฝ่ายเป็นผู้สมัครที่ถูกจับตามองที่สุด 
เนื่องจากเป็นคู่แข่งท่ีค่อนข้างสูสีกัน เมื่อดูจากคะแนนความนิยมของส านักหรือสถาบันที่ท าการส ารวจ
ประชามติของประชาชนในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร และการน าเสนอจากสื่อมวลชน 
ที่ทั้งสองท่านนั้นจะมาเป็นล าดับที่ 1 และ 2 จากทุกส านัก ซึ่งอาจมองได้ว่าเป็นการแข่งขันระหว่าง
พรรคประชาธิปัตย์ กับพรรคเพ่ือไทยอย่างเป็นหลักมากกว่าผู้สมัครอิสระท่านอ่ืนๆ  

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาดทาง
การเมืองที่ท้ังสองพรรคการเมืองได้น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เพื่ออธิบาย
ปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

1.2 ค าถามในการวิจัย 

เปรียบเทียบกระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี 
พ.ศ. 2556 ภายใต้แนวคิดการตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย นั้นมี
ความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันอย่างไร 

การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองซึ่งน าไปสู่
กระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ภายใต้แนวคิดการตลาดทางการเมืองของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยอย่างไร 

1.3 วัตถุประสงค์ 

 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย 

 เพ่ือวิเคราะห์การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย 

1.4 สมมติฐาน 

ในการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกตั้งแต่ละครั้งนั้น จะพบความคล้ายคลึงกันของการใช้รูปแบบหรือกล
ยุทธ์ในการหาเสียงของแต่ละพรรค ส าหรับการศึกษาถึงรูปแบบการรณรงค์หาเสียงของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 จะพบว่ามี
รูปแบบการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่มีความเข้มข้น ทั้งวิธีการน าเสนอเนื้อหา และกลยุทธ์ในการเสนอ
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ที่แตกต่างกัน ประกอบกับสถานการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นในช่วงก่อนการเลือกตั้ง ผู้วิจัยจึงขอ
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 

 พรรคประชาธิปัตย์มีแนวโน้มว่าจะใช้สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ ง 
(Environmental Forces) เช่น ปัจจัยด้านความขัดแย้งทางการเมือง (Political Conflict) 
จากสถานการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นในช่วงก่อนการเลือกตั้ง เป็นกลยุทธ์ในการโจมตีฝ่าย
ตรงข้าม 

 พรรคเพ่ือไทยมีแนวโน้มว่าจะใช้การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) หา
เสียงเชิงนโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนกลางกับส่วนท้องถิ่นเป็นกลยุทธ์ในการจูงใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

1.5 ขอบเขตการศึกษา 

 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการอธิบายปรากฏการณ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย ภายใต้กรอบแนวคิด
การตลาดทางการเมืองและการสื่อสารทางการเมือง โดยมุ่งศึกษาการน าหลักการตลาดทางการเมือง
มาเป็นกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย แต่เนื่องจาก
พรรคประชาธิปัตย์นั้นส่งผู้สมัครที่เป็นอดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครท่านเดิมลงแข่งขันอีกครั้ง จึง
ได้ขยายขอบเขตการศึกษาย้อนกลับไปในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 เพ่ือ
ความครอบคลุมของข้อมูลในการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ 

1.6 ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยของการศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ค้นคว้ารวบรวมข้อมูล
จากการวิจัยเอกสาร โดยท าการค้นคว้าข้อมูลในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งจากหนังสือ งานวิจัย 
บทความ หนังสือพิมพ์ วารสาร และบทสัมภาษณ์ตามสื่อต่างๆ รวมถึงการเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย เพ่ือ
จะได้น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์พิสูจน์ตามสมติฐานที่ตั้งไว้ 

 1. เอกสารวิชาการ ได้แก่ หนังสือ งานวิจัย และ วิทยานิพนธ์ การศึกษาเอกสารทางวิชาการ
เป็นประโยชน์ในการทบทวนทฤษฎี เพ่ือใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์เบื้องต้นของการส ารวจเอกสาร
การศึกษาและวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง และการตลาดทางการเมือง 
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 2. ข่าว ข้อเท็จจริง และเหตุการณ์ส าคัญในหนังสือพิมพ์ วารสาร รายวันและรายสัปดาห์ โดย
ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เป็นเครื่องมือส าคัญในการท าความเข้าใจ “สาร” ที่ถูก
สื่อออกไป ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงโครงสร้าง (Structural Content Analysis) คือการ
วิเคราะห์ภาพรวมของสื่อชิ้นนั้น 

 3. อินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ คลิปข่าว บทสัมภาษณ์และการปราศรัย ทั้งที่เป็นเอกสารและไม่เป็น
เอกสาร หมายถึง คลิปสารคดีหรือรายการโทรทัศน์ย้อนหลัง การเข้าถึงข้อมูลประเภทนี้ท าได้สะดวก
และไม่จ ากัดสถานที่ มีความทันสมัยของข้อมูลอยู่เสมอ ส าหรับในกรณีที่ไม่เป็นเอกสาร ผู้วิจัยจะใช้
วิธีการสังเกตทางตรง (Direct Observation) ในลักษณะประยุกต์ โดยมิได้ไป สังเกตกับบุคคล
โดยตรง แต่อาศัยสังเกตผ่านช่องทางของสื่ออินเตอร์เน็ต ที่มีรายการโทรทัศน์ หรือ บทสัมภาษณ์ของ
บุคคลที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษา 

 4. วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดย
ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะจง ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถให้ข้อมูลส าคัญ ข้อมูลที่ได้จาก
การลงภาคสนามเป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ (Interview) การจดบันทึก (Memo) จากผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องเพ่ือให้ได้ข้อเท็จจริงที่สามารถตอบค าถามในการวิจัย สมมติฐานและวัตถุประสงค์การศึกษา
ได้ 

1.7 นิยามศัพท์ 

 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง หมายถึง การใช้วิธีการต่างๆของผู้สมัครเพ่ือให้ได้รับการเลือกตั้ง
จากผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้ตัดสินใจเลือกผู้สมัครนั้นๆ 

 การตลาดทางการเมือง หมายถึง การวางแผนและการก าหนดกิจกรรมทางการเมืองด้วย
วิธีการทางการตลาด  ได้แก่ การท าวิจัยตลาด (Market Research) การแบ่งส่วนตลาดและ
การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Segmentation and Targeting) การวางต าแหน่งตราสินค้า 
(Positioning) การสร้างภาพลักษณ์ (Brand Image) การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร หมายถึง การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
เมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2556 

 ผู้สมัคร หมายถึง ผู้ที่ลงสมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในการเลือกตั้งเมื่อ
วันที่ 3 มีนาคม 2556 
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 ผู้เลือกตั้ง หมายถึง ผู้ที่มีสิทธิในการออกเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในการ
เลือกตั้งเมื่อวันที่ 3 มีนาคม 2556 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 เพ่ือทราบถึงการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งกับแนวคิดการตลาดทาง
การเมืองของผู้สมัคร 

 เพ่ือการพัฒนาแนวคิดการตลาดทางการเมือง และน าไปอธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่
เกิดข้ึนในหลากหลายแง่มุม 

 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อนักการเมือง นักวิชาการ หรือผู้ที่สนใจในเรื่องกลยุทธ์การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งตามแนวคิดการตลาดทางการเมืองต่อไป 

1.9 เค้าโครงการน าเสนอวิทยานิพนธ์ 

 การน าเสนอการศึกษาการตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2556 ได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 7 บท ดังนี้ 

บทที่ 1 บทน า 

จะกล่าวถึงที่มาและความส าคัญของการศึกษาที่น าไปสู่ค าถามในการวิจัย วัตถุประสงค์ สมมติฐาน 
ขอบเขตการศึกษา ระเบียบวิธีวิจัยโดยสังเขป นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
จากการศึกษาวิจัยชิ้นนี้ 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในบทนี้จะแสดงให้เห็นถึงแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) และการสื่อสาร
ทางการเมือง (Political Communication) ที่น ามาประยุกต์เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมทั้งได้
น างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและพรรคการเมืองมาประกอบกันเพ่ือให้เห็นถึง
ความส าคัญและพัฒนาการที่เกิดข้ึน 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

น าเสนอถึงแนวทางการศึกษาวิจัย เครื่องมือการศึกษา กลุ่มผู้ให้ข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 

บทที่ 4 เหตุการณ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 ที่ส่งผลต่อ
การวางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 



 

 

9 

น าเสนอเก่ียวกับเหตุการณ์การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 ของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย เนื่องจากว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลานี้จะมีผลสืบเนื่องต่อการ
ปรับเปลี่ยนยุทธวิธีหรือกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

บทที่ 5 สภาพแวดล้อมทางการเมืองที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

อธิบายถึงสภาพแวดล้อมทางการเมืองที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับการรณรงค์หาเลียง
เลือกตั้งในแต่ละครั้งนั้น พรรคการเมืองและ/หรือผู้สมัครรับเลือกตั้งต่างมีกลวิธีเพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ
ในการเลือกตั้งโดยการตอบสนองความต้องการของประชาชนด้วยการสร้างความพึงพอใจให้แก่
ประชาชน 

บทที่ 6 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคประชาธิปัตย์ 

น าเสนอเก่ียวกับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรค
ประชาธิปัตย์ ภายใต้กรอบแนวคิด “การตลาดทางการเมืองที่ได้น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้ง” เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

บทที่ 7 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคเพ่ือไทย 

น าเสนอเก่ียวกับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทย 
ภายใต้กรอบแนวคิด “การตลาดทางการเมืองที่ได้น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง” เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2556 

บทที่ 8 สรุปและข้อเสนอแนะ 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2556” การศึกษาด้านการตลาดทางการเมืองการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้น เป็นองค์ประกอบหนึ่งใน
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพรรคการเมืองกับผู้เลือกตั้งในช่วงการแข่งขันทางการเมือง ซึ่งเป็น
ช่วงที่พรรคต่างๆ น ากลยุทธ์ทางการตลาดมาปรับใช้ร่วมกับการสื่อสารกับผู้เลือกตั้งเพ่ือให้พรรค
การเมืองเป็นที่รู้จักและยอมรับจากผู้เลือกตั้ง ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือผลการศึกษาที่ครอบคลุมดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

ในกระบวนการรณรงค์หาเสียงการเลือกตั้งนั้น พรรคการเมืองต้องการที่จะให้มีการสื่อสารทาง
การเมืองอย่างเป็นระบบ โดยต้องวิเคราะห์สภาพสังคมและลักษณะของประชาชนที่เป็นผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งได้อย่างดี หากเปรียบกับหลักการของการตลาดทางธุรกิจนั้น กล่าวคือบริษัทที่ประสบ
ความส าเร็จจะต้องมีเป้าหมายทางการตลาดโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้า โดยพยายามท่ีจะเสนอแนวทางที่จะปรับปรุงคุณภาพชีวิต และสร้างประโยชน์
สูงสุดด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด กับหลักการตลาดทางการเมือง ที่พรรคการเมืองจะเสนอความคิดด้าน
นโยบายและตัวผู้สมัครรับเลือกตั้ง โดยพยายามที่จะสร้างความเชื่อม่ันให้ผู้เลือกตั้งผ่านกระบวนการ
การตลาดกับผู้เลือกตั้งเพ่ือให้ตัดสินใจซื้อวิสัยทัศน์ หรือนโยบายที่น าเสนอ 

ซึ่งแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) ของ Bruce I. Newman18 ได้อธิบาย
ถึงการรวมตัวของการตลาดทางการเมืองไว้ว่า "การตลาด" คือกระบวนการแลกเปลี่ยนที่มีผู้ขายเป็น
ศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนสินค้าของตนกับเงินในกระเป๋าของผู้ซื้อหรือผู้บริโภค กล่าวคือบริษัท ต้อง
เลือกกลุ่มเป้าหมาย วิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและใช้นวัตกรรมในการพัฒนา สินค้า 
ราคา กลยุทธ์ในการจัดจ าหน่าย โดยใช้ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายนั้นเป็นหลัก แต่การตลาดทาง
การเมืองจะเปลี่ยนศูนย์กลางจากผู้บริโภค มาเป็นประชาชนพลเมือง หรือ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งแทน 
เนื่องจากค าจ ากัดความของค าว่า “การตลาด” นั้นหมายถึง วิธีการจัดตั้งองค์กรธุรกิจ และการพัฒนา
ตลาด หรือ “ลูกค้า” ของธุรกิจ และตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า การตลาดจึงมีบทบาทหน้าที่

                                           
18 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy(Thousand Oaks, CA: Sage 
Publications, 1994). pp. 8-11. 
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ตั้งแต่ผลิตสินค้าไปจนถึงการสิ้นสุดของวงจรชีวิตของสินค้า เมื่อน ามาใช้ในด้านของการเมืองค าว่า 
“การตลาดทางการเมือง” จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ประชาชนตอบสนองต่อเป้าหมายของ
การตลาด ซึ่งก็คือการรณรงค์หาเสียงของนักการเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการเลือกตั้ง จึงแตกต่าง
จากเป้าหมายของการตลาดเพ่ือการค้า โดยทั่วไปประชาชนจะไม่สามารถคาดหวัง ผลประโยชน์
โดยตรงได้จากการเลือกตั้งในระยะสั้น ประชาชนไม่ได้รับความพึงพอใจอะไรตอบแทน ดังนั้น
การตลาดทางการเมืองจึงต้องน าเป้าหมายที่เกี่ยวกับค่านิยมที่ใช้ได้จริงมาประกอบการพิจารณาด้วย19 

แนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมืองของ Jennifer Lees –Marshment20  ได้อธิบายว่าเป็นสิ่งที่
องค์กรทางการเมือง (พรรคการเมือง/กลุ่มผลประโยชน์/องค์การการปกครองท้องถิ่น) น าเอาแนวคิด
และเทคนิคทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ เข้ามาประยุกต์ใช้ในการค้นหาความต้องการของประชาชน
รวมทั้งการสื่อสารเพ่ือน าเสนอ “ผลิตภัณฑ์” อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการเมือง 
ดังนั้นค าว่า“ตลาดทางการเมือง” จึงถูกก าหนด ขึ้นมาให้มีความหมายว่า เป็นระบบการแลกเปลี่ยน
โดยผู้ขายเสนอความเป็นตัวแทนแก่ผู้ซื้อ เพื่อให้ได้รับเสียงสนับสนุนเป็นการตอบแทน โดย
นักการเมืองและนโยบายเปรียบเทียบเหมือนสินค้าท่ีมีพรรคการเมืองเป็นตราสินค้า โดยได้ให้ประเภท
ของพรรคการเมืองแบ่งตามวัตถุประสงค์หลักเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

พรรคที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (A Product – Oriented Party) 

พรรคที่ให้ความส าคัญกับ “ผลิตภัณฑ์" หมายถึงตัวสมาชิกพรรค ผู้บริหารพรรค การจัดการองค์กร
ของพรรค โครงสร้างการบริหารพรรคและนโยบาย ซึ่งมีลักษณะที่แข็งแกร่งและไม่ยืดหยุ่น
เช่นเดียวกับระบบราชการ  พรรคประเภทนี้จะยึดมั่นในจุดยืนและอุดมการณ์ของพรรคอย่างเหนียว
แน่น และปฏิเสธการเปลี่ยนแปลง แม้จะแพ้การเลือกตั้งก็ตาม 

พรรคที่มุ่งเน้นการขาย (A Sales - Oriented Party) 

เป็นยุคที่ต่อเนื่องจากยุคแรก จึงมีทัศนคติท่ีให้ความส าคัญต่อ “ผลิตภัณฑ์" ที่ได้ออกแบบไว้แล้ว
เช่นเดียวกัน แต่พรรคจะทุ่มเทความพยายามไปในการโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวจูงใจให้ประชาชนไป
เลือกตั้งมากกว่า เช่นเดียวกับการที่พนักงานขายพยายามที่จะขายของให้ได้ด้วยวิธีการสร้างความ
ต้องการให้เกิดขึ้นกับลูกค้ามากกว่าที่จะตอบสนองสิ่งที่ลูกค้าต้องการ (พรรคจะไม่เปลี่ยนแปลงในสิ่งที่
ประชาชนต้องการ แต่จะท าให้ประชาชนต้องการในสิ่งที่พรรคมีให้) 

พรรคที่มุ่งเน้นการตลาด (A Market - Oriented Party) 

                                           
19 Philippe J. Maarek and Philippe J. Maarek, Political Marketing and Communication(London: John Libbey, 1995). p.25. 
20 Jennifer Lees – Marshment, "The Marriage of Political and Marketing," In Political Studies 4, no. 4 (September 2001).p.692. 
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พรรคที่ให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ตามความพึงพอใจของผู้เลือกตั้ง ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้
จะต้องพัฒนาไปตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา พรรคจะออกแบบนโย
บายให้เหมาะสมกับผู้เลือกตั้งโดยไม่พยายามเปลี่ยนสิ่งที่ประชาชนคิด  แต่มอบสิ่งที่ประชาชนต้องการ 
ให้โดยมีเครื่องมือทางการตลาดเป็นตัวค้นหาความต้องการของผู้เลือกตั้ง ขณะเดียวกันพรรคจะต้อง
รอบคอบในการน าเสนอนโยบายที่สามารถน าไปปฏิบัติได้จริง ผู้เลือกตั้งจะไม่พอใจและพรรคอาจ
สูญเสียเสียงสนับสนุนการเลือกตั้งครั้งต่อไป ซึ่งพรรคการเมืองประเภทนี้มีแนวโน้มที่จะสร้างความพึง
พอใจให้กบัผู้เลือกตั้งมากกว่าพรรคการเมืองสองประเภทแรก และมี โอกาสที่จะรักษา “ลูกค้า”ไว้ได้
ในระยะยาวนานกว่าพรรคการเมืองประเภทอ่ืน 

จากประเภทของพรรคการเมืองที่แบ่งตามวัตถุประสงค์ข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นแผนภาพกระ
บวนการทางการตลาดของพรรคการเมืองแต่ละประเภทได้ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการทางการตลาดของพรรคที่มีเป้าหมายที่ผลิตภัณฑ์ การขาย และ
การตลาด21 

 
จากแผนภาพดังกล่าวแสดงถึงกระบวนการของการท ากิจกรรมการตลาดทางการเมืองของพรรค
การเมืองโดยมีค าอธิบายดังนี้ 

ขั้นที่1 การออกแบบผลิตภัณฑ์  พรรคที่เน้นการขายและเน้นที่ผลิตภัณฑ์จะออกแบบ พฤติกรรม
ตามท่ีเขาคิดว่าดีที่สุด และก าหนดพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีสิทธิออกเสียง 

                                           
21 ขวัญข้าว โงว้จริะศักดิ,์ "การสร้างตราสนิคา้ทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์" (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลวารสารมหาบัณฑิต คณะวารสาร
ศาสตร์และสื่อมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร,์ 2552). หน้า 8. 
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ขั้นที่ 2 กลยุทธ์ทางการตลาด (เฉพาะพรรคท่ีเน้นการขายและการตลาด) พรรคจะพบผู้เลือกตั้งเพ่ือรับ
ฟังกระแสข่าวถึงกิจกรรมของพรรคและท าการวิจัยเชิงปริมาณ (ผลการเลือกตั้ง/การหยั่งเสียง) และ
การวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น Focus Group อีกทั้งพรรคการเมืองที่เน้นการขายและการตลาดนั้น  มี
ความต้องการสื่อสารทั้งกลุ่มผู้ที่สนับสนุนพรรคและกลุ่มที่ไม่สนับสนุนพรรคอย่าง ต่อเนื่อง 

ขัน้ที่ 3 การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ (เฉพาะพรรคที่เน้นการตลาด) พรรคจะออกแบบ ผลิตภัณฑ์ให้
เหมาะสมกับผู้เลือกตั้งกลุ่มใหญ่ซึ่งต้องด าเนินการให้สอดคล้องกับปัจจัยต่างๆ 

ขั้นที่ 4 การน าไปปฏิบัติ (เฉพาะพรรคท่ีเน้นการตลาด) จากขั้นตอนที่ 1 – 3 น าไปสู่การปฏิบัติ 
บุคลากรภายในพรรคจะต้องให้ความร่วมมือและปฏิบัติตาม 

ขั้นที่5 การสื่อสารรวมถึงการรณรงค์ระยะยาวและต่อเนื่อง พรรคการเมืองทั้งหลายจะสื่อสารถึง
พฤติกรรมของพรรค ไม่เพียงแต่ผู้น าพรรคเท่านั้นที่จะสื่อสารกับผู้เลือกตั้ง แต่รวมถึง ส.ส และสมาชิก
พรรคทั้งหมด  พรรคการเมืองที่เน้นการขายและการตลาดพยายามสร้างความมั่นใจว่า การสื่อสารที่
ส่งออกไปถึงสาธารณะจะช่วยให้ประสบความส าเร็จในการเลือกตั้ง แผ่อิทธิพลไปในกระบวนการ
สื่อสาร ต่อนักหนังสือพิมพ์และพรรคฝ่ายค้าน และใช้เทคนิคการขาย เช่น การส่งจดหมายตรงและ
การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  

Bruce I. Newman22 ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะถูกก าหนดขึ้นจากองค์ประกอบหลัก 4 
ประการคือ 

 สินค้าหรือการบริการ (the product or service) 

 การพัฒนาด้านการส่งเสริมการขาย (the development of promotion campaign) 

 การก าหนดราคา (pricing) 

 การจัดจ าหน่าย (distribution) 

แต่เมื่อมีการน าการตลาดมาประยุกต์ใช้กับการเมืองแล้ว การแลกเปลี่ยนคะแนนเสียงจากประชาชนผู้
มีสิทธิเลือกตั้ง ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทางการเมืองก็คือ นโยบายของผู้สมัครรับเลือกตั้งหรือพรรค
การเมือง การตลาดทางการเมืองจ าเป็นต้องศึกษาและส ารวจเพื่อก าหนดรูปแบบการรณรงค์หาเสียง
ของผู้สมัครหรือพรรคการเมืองเช่นเดียวกัน ภาพลักษณ์หรือการสร้างความประทับใจจากการ
แสดงออกของผู้สมัครหรือพรรคการเมืองเมื่อปรากฏผ่านสื่อต่าง ๆ รวมถึงประสบการณ์และต าแหน่ง

                                           
22 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. p. 8. 
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ทางการเมืองล้วนมีผลกับการด าเนินการทางการตลาดทั้งสิ้น พร้อมกันนี้ยังได้ชี้ให้เห็นความแตกต่าง
บางประการระหว่างการด าเนินธุรกิจและการแข่งขันการเมืองดังนี้ 

หลักคิดพ้ืนฐาน : เป้าหมายของการท าธุรกิจคือการสร้างผลก าไร ส่วนเป้าหมายของการเมืองคือการ
ได้เป็นรัฐบาล 

การปฏิบัติการ : ในทางธุรกิจนั้นต่างต้องอาศัยข้อมูลจากการวิจัยและส ารวจวิธีทางการตลาดเพ่ือให้
เกิดผลก าไรเป็นพ้ืนฐาน ส่วนการเมืองนั้นใช้การหยั่งเสียงในการหาประเด็นหรือนโยบายเพ่ือรักษาฐาน
เสียงและเพ่ิมปริมาณผู้สนับสนุน 

ดังนั้น Bruce I. Newman จงึสร้างแบบจ าลองที่ผสมความต้องการและเป้าหมายของการตลาดและ
การเมืองเข้าด้วยกันดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลองการตลาดทางการเมืองของ Bruce I. Newman23 

 
แบบจ าลองดังกล่าวแสดงถึงการผสานระหว่างการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดและการเมือง 
โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ 

1. การจ าแนกส่วนทางการตลาดของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง24 (Market / Voter Segmentation) 

การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายทางการเมืองมีแนวคิดมาจาก Market  Segmentation โดยนักการตลาด
มองว่าสินค้าและบริการนั้นไม่สามารถที่จะตอบสนองความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคทุกคนได้ ดังนั้นจึง
ต้องมีการตั้งกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเฉพาะเจาะจง การ
จ าแนกส่วนทางการตลาดโดยพื้นฐานแล้วจะจ าแนกโดยใช้หลักเกณฑ์ดังนี้ 

                                           
23 นันทนา นนัทวโรภาส, ชนะเลอืกตั้งด้วยพลังการตลาด, พิมพ์ครั้งที ่2 ed.(กรงุเทพฯ: ส านักพมิพ์ฃอคิดดว้ยฅน, 2549). หน้า 23. 
24 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. P. 67-69. 
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 การแบ่งส่วนตามภูมิศาสตร์ (Geographic)  

 การแบ่งส่วนตามประชากรศาสตร์ (Demographic) 

 การแบ่งส่วนตามหลักจิตวิทยา (Psychographic) 

 การแบ่งส่วนตามพฤติกรรม (Behavioral) 

 การแบ่งส่วนตามสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural) 

ในท านองเดียวกันการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการเมือง (Targeting Segments) คือการค้นหากลุ่ม
ผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง โดยจัดแบ่งเป็นกลุ่มๆ โดยแบ่งจากพฤติกรรมของผู้เลือกตั้งออกเป็น 5 
ประเภท คือ 

 ความคาดหวังในเชิงคุณประโยชน์จากนักการเมือง (Functional Value) ผู้เลือกตั้ง กลุ่มนี้
มองหานโยบายที่จะตอบสนองความต้องการและการแก้ปัญหาให้พวกเขา เช่น ประเด็นทาง
เศรษฐกิจ  การว่างงาน  ภาษี  สวัสดิการทางสาธารณสุข ฯลฯ 

 ความคาดหวังทางสังคม (Social Value) ผู้เลือกตั้งกลุ่มนี้จะมองหานักการเมืองที่มี จุดยืนอยู่
บนค่านิยมเดียวกันกับเขา เช่น เป็นผู้น าทางธุรกิจ ฯลฯ 

 ความคาดหวังในเชิงอารมณ์ (Emotional Value) ผู้เลือกตั้งกลุ่มนี้จะมองหา นักการเมืองที่มี
จุดยืนอยู่ในกระแสอารมณ์ร่วมของสังคมขณะนั้น เช่น นักการเมือง นักบริหาร ในเศรษฐกิจ
ตกต่ า ฯลฯ 

 ความคาดหวังในสถานการณ์เฉพาะหน้า (Conditional Value) ผู้เลือกตั้งกลุ่มนี้จะ มองหาผู้
น ามาจัดการปัญหาเฉพาะหน้าอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ปัญหาการก่อการร้าย ปัญหาสงคราม 
ระหว่างประเทศ ฯลฯ 

 ความคาดหวังในสิ่งใหม่ (Epistemic Value) เป็นกลุ่มที่แสวงหาสิ่งใหม่ ไม่พอใจในสิ่งที่ด ารง
อยู่ ต้องการการเปลี่ยนแปลง การน าเสนอการรณรงค์ในเชิงนวัตกรรมใหม่ สิ่งใหม่ทาง
การเมือง จึงได้ผลกับคนกลุ่มนี้ 

นอกจากนี้ยังมีเกณฑ์ด้านยุทธศาสตร์การเลือกตั้ง25 อันได้แก่ เขตพ้ืนที่ที่ได้รับการสนับสนุนมากที่สุด 
(The Top-End States) เขตพ้ืนที่ที่ไม่ได้รับการสนับสนุนเลย (The Play Hard States) เขตพ้ืนที่ที่
เป็นกลาง (The Big Challenge States) อย่างไรก็ดี Newman เสนอว่าการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มผู้

                                           
25 นันทนา นนัทวโรภาส, ชนะเลอืกตั้งด้วยพลังการตลาด.หน้า 25. 
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เลือกตั้งให้แม่นย าและศึกษา ประเมินความต้องการอย่างถูกต้องเพ่ือจัดวางต าแหน่ง (Positioning) 
ให้เหมาะสมย่อมน าไปสู่ความส าเร็จทางการเมือง 

2. การวางต าแหน่งทางการเมืองของพรรค / ผู้สมัคร (Party / Candidate Positioning) 

การจัดวางต าแหน่งของสินค้าเป็นความสัมพันธ์ระหว่างการจัด Segment กับผลิตภัณฑ์ การหาจุด
ครองใจในต าแหน่งที่เหมาะสมและเป็นที่ยอมรับของผู้เลือกตั้ง โดยเริ่มจากการที่พรรคการเมืองและ
ผู้สมัครต้องประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของตนเองก่อน แล้วถึงจะประเมินของคู่แข่ง จากนั้นจัดแบ่ง
ส่วนแบ่งการตลาดของผู้เลือกตั้ง และคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มว่าจะเลือกตนเอง ต่อมาเป็น
กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ คือการน าเอาจุดยืนและบุคลิกภาพของผู้สมัครเข้าไปอยู่ในใจของผู้
เลือกตั้ง 

การวางต าแหน่งทางการเมืองของผู้สมัครสามารถท าได้ 2 วิธี ได้แก่ การใช้นโยบายพรรค การเมืองน า 
และการสร้างภาพลักษณ์ของตนขึ้นมาใหม่ ทั้งนี้การสร้างภาพลักษณ์จะต้องพิจารณาให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ในขณะเดียวกันนโยบายทางการเมืองก็สามารถใช้เป็นส่วนหนึ่งในการเน้น
ย้ าภาพลักษณ์ของผู้สมัครได้ด้วย 

การวางต าแหน่งทางการเมืองของพรรคและผู้สมัครนั้นเป็นสิ่งส าคัญ เพราะการปรับเปลี่ยนต าแหน่ง
น าไปสู่ความได้เปรียบในการรณรงค์หาเสียง และการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพกับผู้เลือกตั้งจะ
น าไปสู่ชัยชนะในการเลือกตั้งได้ 

3. แบบแผนกลยุทธ์และการด าเนินการ (Strategy Formulation and Implementation) 

เป็นขั้นตอนการเก็บรายละเอียดต่าง ๆ ของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง มีหัวใจส าคัญคือ การน าหลัก 
4Ps ของการตลาดมาประยุกต์ใช้กับยุทธศาสตร์การหาเสียง ได้แก่ Product (สินค้าและบริการ) 
Promotion (การส่งเสริมการขาย) Price (การก าหนดราคา) และ Place (การจัดจ าหน่าย) ดัง
แบบจ าลองต่อไปนี้ 
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองกลยุทธ์ทางการตลาด 4P’s26 

 
3.1 P ตัวแรกคือผลิตภัณฑ์ (Product)  

สิ่งที่พรรคการเมืองหรือผู้สมัครรับเลือกตั้งได้ก าหนดเพ่ือเสนอต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้ง คือ นโยบาย และ
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง 

3.2 P ตัวที่สองคือการตลาดแบบอาศัยปัจจัยผลักดัน (Push Marketing) หรือ (Ground War) 

พรรคการเมืองใช้พลังสนับสนุนหรือการผลักดันของเครือข่ายที่ไม่ได้อยู่ในส่วนกลางหรือส่วนบริหาร 
(grass-roots) การสร้างเครือข่ายอาสาสมัคร (volunteer network) เข้ามาขับเคลื่อนรณรงค์หาเสียง
ย่อย (mini - campaign organizations) และเป็นช่องทางที่น าผลิตภัณฑ์ของพรรค ได้แก่ ผู้สมัคร 
นโยบาย และประเด็นต่าง ๆ ไปสู่ประชาชนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น จากการด าเนินงานของ
สาขาพรรค เครือข่ายพรรค หัวคะแนนในพ้ืนที่รวมถึงการลงพ้ืนที่ปราศรัย การสื่อสารผ่านสื่อ
สาธารณะต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ ใบปลิว คัตเอาต์ เพลงโฆษณาหาเสียง สติกเกอร์ รถแห่ เป็นต้น 

3.3 P ตัวที่สามคือการตลาดแบบอาศัยปัจจัยดึงดูด (Pull Marketing)  

การที่พรรคใช้ช่องทางสื่อสารมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร การส่งข้อความใน
รูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้มีสิทธิเลือกตั้งเพ่ือโน้มน้าวผู้มีสิทธิเลือกตั้งจ านวนมากพร้อม ๆ กัน เรียกว่า การ
ด าเนินแบบ Air War การรณรงค์ผ่านสื่อต่าง ๆ รวมถึงการใช้พื้นที่สื่อใหม่ (New Media) อย่าง เฟ
ชบุ๊ค ทวิตเตอร์ เว็บไซต์ และโปรแกรมแชท (Chat) ต่าง ๆ และพ้ืนที่ข่าวของพรรคในการรายงานผ่าน
สื่อระหว่างวัน เพื่อให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งเข้าคูหาและลงคะแนนให้กับพรรคของตน 

3.4 P ตัวที่สี่คือการส ารวจความนิยม (Polling)  

                                           
26 Ibid. หน้า 27. 
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ถือเป็นส่วนส าคัญที่พรรคน ามาใช้ในการก าหนดยุทธศาสตร์และรณรงค์หาเสียงโดยวิเคราะห์ข้อมูล
และส ารวจภาพรวมของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าจะใช้แนวคิดการตลาดทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
แต่ละพ้ืนที่ แต่ละเวลาย่อมมีความแตกต่างกัน ซึ่งความส าเร็จในการเลือกตั้งของแต่ละพรรคการเมือง
นั้นประกอบขึ้นจากปัจจัยแวดล้อมท่ีมีผลต่อการเลือกตั้งอย่างมีความสอดคล้องในหลาย ๆ ปัจจัย 

4. สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environmental Forces) 

ในสภาพแวดล้อมทางการเมือง มีปัจจัยมากมายที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตั้งทางการเมือง มีปัจจัย
มากมายที่มีอิทธิพลต่อการเลือกตั้งซึ่งอาจจัดแบ่งปัจจัยเหล่านี้ออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ตามแนวคิดของ 
Bruce I. Newman ดังนี้ 

5. การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี (Technology)  

นวัตกรรมด้านคอมพิวเตอร์การจัดท า ฐานข้อมูลสมาชิก และกลุ่มเป้าหมายด้วยระบบคอมพิวเตอร์ 
การประมวลข้อมูลการวิจัย การใช้อินเตอร์เน็ตติดต่อกับผู้เลือกตั้ง เทคโนโลยีด้านโทรทัศน์ มีการ
พัฒนาไปมาก โดยเฉพาะอุตสาหกรรม เคเบิ้ลทีวี และโทรทัศน์แบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) มีผลต่อ
การรณรงค์ทางการเมืองยุคใหม่เป็น อย่างมาก การสื่อสารโดยตรง (Direct Mail) เป็นการมุ่งเน้นที่จะ
สร้างสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้เลือกตั้ง  

Dennis W. Johnson27 ได้ชี้ให้เห็นว่า การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในศตวรรษที่ 21 เกิดข้ึนภายใต้การ
เปลี่ยนแปลงด้านนวัตกรรมการสื่อสาร การสื่อสารทางตรงแบบ Direct Mail ผ่านรูปแบบออนไลน์
ต่าง ๆ กลายเป็นตัวเลือกหนึ่งที่พรรคการเมืองเลือกใช้สื่อสารกับประชาชนมากข้ึน ดังจะเห็นได้จาก
การเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐ ฯ เมื่อปี ค.ศ. 2008 ที่โอบามาใช้แบล็คเบอรี (BlackBerry) ในการ
รณรงค์หาเสียงโดยส่ง Direct Mail ไปสู่ประชาชนโดยตรง ส่งผลให้ได้รับชัยชนะในการเลือกตั้ง
ประธานาธิบดีสหรัฐ ฯ การใช้อินเตอร์เน็ตและสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ต่าง ๆ มีพลังอย่างยิ่งในการ
เชื่อมต่อ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสร้างแนวสนับสนุนใหม่ ๆ และยังน าไปสู่การรวบรวมเงิน
สนับสนุนอีกด้วย นอกจากนั้นการสื่อสารรูปแบบนี้ไม่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่าย แต่ให้ประสิทธิภาพการ
สื่อสารในปริมาณสูง ดังนั้นการปฏิวัติระบบออนไลน์เป็นการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญท่ีท าให้พรรค
การเมืองต่างต้องปรับตัว เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและการแข่งขันในรูปแบบใหม่ ๆ ที่มีการ
พัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง 

                                           
27 Dennis W. Johnson, Campaigning in the Twenty-First Century : A Whole New Ballgame?(New York: Routledge, 2011). p. 2-
10. 



 

 

21 

6. การเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้าง (structure Shifts)  

การเปลี่ยนแปลงกฎหมาย การเลือกตั้งในแง่มุมต่างๆ เช่น กฎหมายก าหนดงบประมาณการหาเสียง 
ข้อก าหนดในการใช้สื่อ โทรทัศน์ – วิทยุในการหาเสียง กฎหมายการบริจาคเงินให้แก่พรรคการเมือง 
กฎหมายห้ามกระท าการจูงใจให้เลือกตั้งด้วยอามิสสินจ้าง การเปลี่ยนกฎกติกาท่ีเกี่ยวกับการเลือกตั้ง 
การเพ่ิม - ลด จ านวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร การก าหนดงบประมาณในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
การบริจาคเงนิให้กับพรรคการเมือง ข้อก าหนดการใช้สื่อและการปรากฏตัวในที่สาธารณะ กฎเกณฑ์
ในการโต้วาที (Debate) ของหัวหน้าพรรคการเมือง ผู้สมัคร รวมถึงข้อห้ามการปฏิบัติหน้าที่หรือหา
เสียงระหว่างการด ารงต าแหน่งในฐานะรัฐบาล เป็นต้น  

7. อิทธิพลทางการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบ (Power Broker Shifts in Influence)   

กลุ่มท่ีมีบทบาทส าคัญในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่มีนัยยะส าคัญ
ทางการเมืองทั้ง 7 กลุ่ม ได้แก่  

 พรรคการเมือง 

 ผู้สมัครรับเลือกตั้ง 

 ที่ปรึกษามืออาชีพของพรรคการเมือง หรือผู้สมัครรับเลือกตั้ง 

 ส านักโพลหรือส านักสถิติต่าง ๆ 

 สื่อมวลชน 

 กลุ่มผลประโยชน์ 

 ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

จากกลุ่มต่างๆที่กล่าวมานั้นต่างมีผลกระทบต่อการเลือกตั้ง อย่างเชื่อมโยงและต่อเนื่องกัน ซึ่งทั้งหมด
นี้น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางอ านาจอย่างส าคัญในทางการเมือง 

ในส่วนของแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมืองที่กล่าวมาข้างต้นนี้ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดของ Bruce I. 
Newman ที่ใช้เครื่องมือทางการตลาดมาประยุกต์กับแบบแผนทางการเมืองมาเป็นแนวคิดหลักใน
การด าเนินงานวิจัย 
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2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) 

การสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) เป็นศาสตร์ทีม่ีจุดเริ่มต้นมา ตั้งแต่ยุคกรีกที่มี
การกล่าวถึงในเรื่องวาทวิทยา (rhetoric) การเมือง และจริยธรรม เป็นการน าการโฆษณาชวนเชื่อ 
(propaganda) มาผสมผสานกับเนื้อหาทางการเมืองและการสื่อสารเข้าด้วยกัน ก่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์
ทางการเมือง โดยรูปแบบของการสื่อสารทางการเมือง คือการน าเอาการสื่อสารเป็นเครื่องมือในการ
ก าหนดยุทธศาสตร์เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายทางการเมือง โดยอาศัยการสื่อสารสร้างการยอมรับให้เกิดขึ้น
ในกลุ่มประชาชนในที่นี้คือผู้รับสาร ซึ่งในทุกสังคมที่มีการเลือกตั้ง การด าเนินการทางการเมืองการ
ปกครองจะมีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารทางการเมืองไม่ลักษณะใดก็ลักษณะหนึ่ง อันน่าจะ
เป็นผลของการสื่อสารที่ท าให้เกิดการท าหน้าที่ของระบบการเมือง 

วอร์เรน เค จี และคณะ28มองการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ว่า เป็น
กระบวนการทางการเมืองที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริง ทรรศนะและความคิดเห็น 
ตลอดจนประสบการณ์ทางการเมืองระหว่างบุคคล การสื่อสารทางการเมืองนับเป็นกระบวนการพิเศษ 
ที่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกของสังคมการเมืองและท าให้บุคคลสามารถด ารงชีวิตอยู่ได้
ในสังคมการเมือง และการสื่อสารทางการเมืองยังเป็นกิจกรรมที่แพร่หลายทั่วไป  

ตามความหมายของ อัลมอนด์ และ โคลแมน29กล่าวว่าการสื่อสารทางการเมืองคือ กิจกรรมที่เผยแพร่
ทั่วไป อันเป็นการท าหน้าที่ทั้งหลายด าเนินอยู่ในระบบการเมือง กระบวนการ สังคมประกิต การสร้าง
โครงข่ายผลประโยชน์ การประสานผลประโยชน์การสร้างกฎ การประยุกต์ ใช้กฎและการปรับเปลี่ยน
กฎ ล้วนด าเนินไปโดยอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ 

ส าหรับไมเคิล รัช และ ฟิลลิป อัลทอฟฟ์30ให้ความหมายว่า การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง การ
ถ่ายทอดข่าวสารที่เกี่ยวกับการเมืองจากส่วนหนึ่งของระบบการเมือง ไปยังอีกส่วนหนึ่งของระบบ
การเมือง และเป็นการถ่ายทอดระหว่างระบบสังคมกับระบบการเมือง 

นอกจากนี้ โพล์31นักวิชาการด้านการสื่อสารชาวอเมริกันได้ให้ความหมายของ การสื่อสารทาง
การเมือง (Political Communication) แบ่งออกเป็น 2 แบบดังนี้ ความหมายเชิงกว้างการสื่อสาร
ทางการเมือง หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารที่มนุษย์กระท าขึ้น การยื่นข้อเรียกร้องระหว่างประเทศ 

                                           
28 W. K. Agree, Ault P. H., & Emery, E, Introduction to Mass Communication(New York: Harper & Row, 1976). p. 4. 
29 สุภาภรณ์ ติ่งอนิทร,์ "กลยุทธก์ารสือ่สารของสมาชิกวุฒิสภา(ส.ว.) ที่เคยด ารงต าแหน่งก านัน" ( วทิยานิพนธ์วารสารศาสตรมหาบัณฑิต คณะ
วารสารศาสตรแ์ละสื่อมวลชน, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 2553).หน้า. 18. 
30 Michael Rush and Phillip Althoff, An Introduction to Political Sociology, Nelson Political Science Series (London,: Nelson, 
1971). p. 160. 
31 Ithiel de Sola Pool, "Communication, Political. In D. Shills " International Encyclopedia of Social Science. p. 5. 
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หรือการกล่าวค าปราศรัยของนักการเมืองย่อมหมายถึง การสื่อสารทางการเมือง ส่วนในความหมาย
เชิงแคบ Pool กล่าวว่า การสื่อสารทางการเมือง หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ของสถาบันเฉพาะ ซึ่งถูก
จัดตั้งขึ้นเพ่ือท าหน้าที่ในการกระจายข้อมูลข่าวสาร ความคิด และทัศนคติ อันเกี่ยวกับเรื่องการเมือง
การปกครอง ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว การศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการเมือง มักจะมองการสื่อสารทาง
การเมือง โดยนัยแห่งความหมายแคบนี้ เช่น การศึกษาเรื่องการรณรงค์หาเสียงในการเลือกตั้ง อาจ
เน้นในเรื่องการใช้โทรทัศน์ โปสเตอร์และการกล่าวค าปราศรัยของพรรคและนักการเมือง เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปการสื่อสารทางการเมืองจึงหมายถึง แบบแผนหรือกระบวนการแพร่ข่าวสารทาง 
การเมืองระหว่างสมาชิกกับหน่วยต่าง ๆ ในระบบการเมือง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่าการสื่อสารทาง
การเมืองมีบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างประชาชนและรัฐบาล โดยเป็นช่องทางในการเสนอข้อมูล
ข่าวสารทางการเมืองต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจและนโยบายของรัฐบาลให้ประชาชนได้รับรู้ และ
ขณะเดียวกันก็เป็นกระบวนการในการน าเอาข้อเรียกร้องและความต้องการของประชาชนไปสู่รัฐบาล
ที่จะท าให้การก าหนดนโยบายและการตัดสินใจของรัฐบาลสอดคล้องและสนองตอบต่อความต้องการ
ของประชาชนได้ดียิ่งขึ้น การสื่อสารทางการเมืองเป็นกระบวนการถ่ายทอด และการแพร่ของข่าวสาร
ทางการเมือง อันเกี่ยวกับการเมืองระหว่างผู้มีต าแหน่งทางการเมืองกับประชาชน หรือระหว่าง
นักการเมืองกับสถาบันทางการเมืองที่ครอบคลุมการสื่อสารในทุกกิจกรรมของมนุษย์ ทางสังคมและ
การเมือง รวมทั้งเป็นการจัดระเบียบทางสังคม เพ่ือให้คนในสังคมเกิด ความเข้าใจซึ่งกันและกันและ
อยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขในสังคมการเมือง เช่น การเข้าร่วม ทางการเมืองก็ดี การเลือกสรรทาง
การเมืองก็ดี 

การน าแนวคิดการสื่อสารทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ร่วมกับการวางยุทธศาสตร์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งจึงเป็นสิ่งส าคัญ เป็นแนวคิดท่ีศึกษาถึงการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรทาง
การเมือง สื่อมวลชน และประชาชน ให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น เนื่องจากพรรคการเมืองต่างมีการสร้าง
สารเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งทราบถึงอุดมการณ์ แนวทางนโยบาย และผู้สมัครรับเลือกตั้ง 
ทั้งนี้ Brian McNair32 ได้อธิบายลักษณะการสื่อสารดังนี้ 

การสื่อสารทุกรูปแบบที่ด าเนินการโดยนักการเมืองหรือตัวแสดงทางการเมือง เพื่อบรรลุเป้าหมายใด
เป้าหมายหนึ่ง การสื่อสารที่ตัวแสดงทางการเมือง ส่งถึงตัวแสดงอื่น ๆ โดยผู้ส่งสารไม่ใช่นักการเมือง
หรือองค์กรทางการเมือง เช่น ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง นักเขียนคอลัมน์ เป็นต้น การสื่อสารเกี่ยวกับกิจกรรม
ของตัวแสดงทางการเมืองที่ถูกถ่ายทอดในรายงานข่าวบทบรรณาธิการ รวมถึงผ่านสื่อมวลชนรูปแบบ

                                           
32 Brian McNair, An Introduction to Political Communication, 4th ed., Communication and Society (New York, NY: Routledge, 
2007).p.4-7. 
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อ่ืน ๆ กิจกรรมทางการเมืองทั้งหมดเป็นการสื่อสารทางการเมือง ไม่เพียงแต่การพูด เขียน แต่ยัง
รวมถึงการแต่งกาย หน้าตา ทรงผม การออกแบบสัญลักษณ์ต่าง ๆ ล้วนเป็นองค์ประกอบของการ
สื่อสารน าไปสู่สิ่งที่เรียกว่า "ภาพลักษณ์" (Image) หรือ "อัตลักษณ์" (Identity) ของตัวแสดงทาง
การเมืองนั้น ๆ 

ทั้งนี้ Brain McNair33 ได้เสนอแบบจ าลองการสื่อสารทางการเมืองไว้ 3 กลุ่มดังนี้  

 องค์กรทางการเมือง (political organization) ได้แก่ พรรคการเมือง รัฐบาล องค์กร
อิสระ กลุ่มพลังทางการเมือง เป็นต้น ซึ่งในแบบจ าลองนี้คือพรรคการเมือง ซึ่งเป็นหน่วยที่มี
บทบาทส าคัญในการส่งสารในช่วงหาเสียงเลือกตั้ง มีเป้าหมายและการน าเสนอแนวนโยบาย
ไปสู่ประชาชนในทิศทางเดียวกันรวมทั้งหาวิธีสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ประชาชนเพ่ือเป็น
แนวทางในการน านโยบายไปสู่การปฏิบัติหลังได้รับการเลือกตั้ง 

 สื่อมวลชน (media) มีหน้าที่หลัก 3 ประการคือ 1. ท าหน้าที่ส่งผ่านข้อมูลจากพรรค
การเมืองสู่ประชาชน 2. สร้างข้อมูลหรือสารบางอย่าง เช่น บทวิเคราะห์ การวิพากษ์ วิจารณ์
ต่างๆ 3. เป็นสื่อกลางท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียงให้กับประชาชน 

 ประชาชน (citizens) หรือผู้รับสาร (audience) เป็นส่วนทั้งรับและตอบรับสารจาก
สื่อมวลชน และองค์กรทางการเมือง ทัศนะและความคิดเห็นของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
เหล่านี้จะน าไปสู่การลงคะแนนเสียง ซึ่งประชาชนหรือผู้รับสารย่อมมีทัศนะและความเห็นที่
ไม่เหมือนกัน แม้ประชาชนจะมีลักษณะอย่างไร การสื่อสารทางการเมืองทุกประเภทก็มุ่งที่จะ
บรรลุผลส าเร็จจากการส่งสารนั้น ๆ 

จากองค์ประกอบการสื่อสารทางการเมืองข้างต้นได้น ามาสู่แบบจ าลองการสื่อสารทางการเมืองดังนี้ 

  

                                           
33 Ibid. 
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แผนภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการสื่อสารทางการเมืองของ Brian Mc Nair 34 

 
จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการเมืองของ Brain Mc Nair ไปประยุกต์ร่วมกับทฤษฎีการสื่อสารขั้น
พ้ืนฐาน (SMCR) ของ David K. Berlo35 ที่ได้อธิบายองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสาร 4 ประการ
คือ S = Sender (ผู้ส่งสาร) M = Message (สาร) C = Channel (สื่อ / ช่องทางการสื่อสาร) และ R 
= Receiver (ผู้รับสาร) ส่งผลให้พรรคการเมือง สื่อมวลชน และประชาชนมีหน้าที่เป็นผู้ส่งและรับสาร
ในเวลาเดียวกัน ดังนั้นพรรคการเมืองจึงสามารถสื่อสารและเปลี่ยนข้อมูลกับประชาชนได้โดยตรง
ร่วมกับการสื่อสารกับสื่อมวลชน ตามแผนภาพดังต่อไปนี้ 

แผนภาพที่ 2.5 แบบจ าลองการสื่อสารทางการเมืองประยุกต์36 

                                           
34 Ibid.p.6. 
35 David K. Berlo, The process of communication. อ้างถึงใน นันทนา นันทวโรภาส, "การสื่อสารทางการเมอืง:ศกึษากรณีการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งทัว่ไปของพรรคไทยรกัไทย" (วิทยานิพนธ์ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาสือ่สารมวลชน, คณะวารสารศาสตร์และสื่อมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,์ 2548). หน้า 16. 
36 Ibid. หน้า 15-17. 
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แนวคิดข้างต้นนี้น ามาวิเคราะห์การสื่อสารทางการเมือง ระหว่างพรรคการเมืองกับผู้เลือกตั้ง การ
สื่อสารทางการเมือง คือการเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับการตัดสินใจและนโยบายต่างๆของรัฐให้
ประชาชนได้รับรู้ ในขณะเดียวกันก็จะเป็นกระบวนการในการน าเอาข้อเรียกร้องและความต้องการ
ของประชาชนไปให้รัฐได้รับรู้เช่นกัน 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งทางการเมืองที่มีพ้ืนฐานของการสื่อสารทางการเมือง เริ่มขึ้นในปีค.ศ.1956 
การรณรงค์หาเสียงเป็นกระบวนการสื่อสารโน้มน้าวใจที่ส าคัญควบคู่กับการเลือกตั้ง การเลือกตั้งในยุค
หลัง ๆ ที่อาศัย รูปแบบการโฆษณาหาเสียงที่ไปอิงการตลาดมากขึ้น จะมีจุดมุ่งหมายเพียงต้องการ
โน้มน้าวใจ ผู้มีสิทธิออกเสียงให้ลงคะแนนให้ หัวใจส าคัญของระบบการเลือกตั้งในระบอบ
ประชาธิปไตย นอกเหนือจากการรณรงค์การเลือกตั้งที่รวมเทคโนโลยีและยุทธศาสตร์ในการหาเสียง
แล้ว ปัจจัยแวดล้อมท่ีต้องค านึงในการหาเสียง ไม่ว่าจะเป็นความเข้มงวดของคณะกรรมการการ
เลือกตั้ง (กกต.) ข้อจ ากัดเรื่องงบประมาณการหาเสียง เงื่อนไขด้านเศรษฐกิจ สังคม รวมทั้งพฤติกรรม
ผู้ใช้สิทธิเลือกตั้ง อิทธิพลของนักการเมือง พรรคการเมือง และการสร้างสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้
ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง หมายถึง กิจกรรมที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งพยายามที่จะแสดงต่อผู้มีสิทธิ์
เลือกตั้งว่า เขาเป็นบุคคลที่เหมาะสมต่อการได้รับความไว้วางใจให้ไปท าหน้าที่ผู้แทนของประชาชนใน
การใช้อ านาจอธิปไตยที่เป็นอ านาจของผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งแต่ละคน กิจกรรมนี้อาจมีหลากหลายรูปแบบ
ทั้งท่ีสามารถเปิดเผยได้ หรือไม่สามารถเปิดเผยได้ การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งก็คล้ายกับการจัดการ
ด้านการตลาดของธุรกิจภาคเอกชน ที่พยายามส่งสารไปยังผู้บริโภคว่าสินค้าที่น าเสนอนั้นมีคุณภาพดี
อย่างไร ดังนี้ 
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ผู้สมัครรับเลือกตั้งเสมือนกับบริษัทที่พยายามหาข้อได้เปรียบส าหรับการต่อสู้กับคู่แข่งขัน เพ่ือน าเสนอ
สินค้าของบริษัท ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งเหมือนกับผู้บริโภคท่ีต้องพิจารณาเลือกผู้สมัครรับเลือกตั้ง
จากข่าวสารการรณรงค์เป็นข้อมูลประกอบ การตัดสินใจว่าจะลงคะแนนเสียงให้ใคร ช่องทาง 
(Channel) ในการสื่อสารของผู้สมัครรับเลือกตั้งไปยังผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้ง ก็มีลักษณะคล้ายกับ
ภาคธุรกิจเช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ การเคาะประตูบ้าน เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามการที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งจะประสบความส าเร็จดังเช่น นักธุรกิจที่ประสบความส าเร็จได้
นั้น ก็ต้องรู้ว่าผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งต้องการอะไร และจะมีวิธีใดที่จะจัดหาสิ่งที่ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง
ต้องการมาให้37 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร38 ได้กล่าวถึงหลักการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งหรือกระบวนการหาเสียงว่าเป็น
ส่วนหนึ่งในระบบการเลือกตั้ง และเป็นส่วนที่ควบคู่กัน เนื่องจากข่าวสารทางการเมืองจะถูกส่งและ
สื่อสารออกไปยังผู้รับสารเพื่อให้เกิดการเลือกตั้ง ทั้งนี้ การรณรงค์หาเสียงอาจเกิดขึ้นนอกเหนือจาก
ช่วงการเลือกตั้งก็เป็นได้ เพราะการรณรงค์ทางการเมืองจะต้องเป็นไปอย่างต่อเนื่องไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารทางการเมืองที่จะมีการสื่อออกไปได้นั้นต้องมีการวางกลยุทธ์การสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผู้สมัครรับ
เลือกตั้ง โดยในการวางยุทธ์ศาสตร์การหาเสียงเลือกตั้งต้องมีการวางภาพลักษณ์และท าให้ภาพลักษณ์
เป็นที่พึงประสงค์อยู่ในใจผู้รับสารตลอดเวลา อาศัยสภาพที่แสดงถึงคุณภาพและเนื้อหาสาระ (tone 
& content) การสร้างสรรค์และการสื่อภาพลักษณ์ของผู้น าทางการเมืองจ าเป็นต้องไปถึงมือผู้รับสาร
ที่มีฐานะเป็นผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งมีเป้าหมายเพ่ือต้องการการสนับสนุนจากผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง จึงแบ่ง
ผู้สนับสนุนออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 

1. การสนับสนุนโดยกลุ่ม (group support)  

เป็นกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะสนับสนุนพรรคการเมืองหรือนโยบายที่หาเสียง โดยมีความเชื่อว่าไม่มี
ความเป็นกลางทางการเมืองในกลุ่มใดและคนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีไม่แสดงออกทางการเมือง ดังนั้น 
การช่วงชิงคะแนนเสียงจากคนกลุ่มนี้ออกไปใช้สิทธิ์และสนับสนุนผู้สมัครรับเลือกตั้งจึงเป็นภารกิจ
ส าคัญในการหาเสียง 

2. การสนับสนุนโดยปัจเจกชน (individual support) 

                                           
37 Mauser,G. Political Marketing: An Approach to Campaign Strategy. (New York:Praeger.1983).อ้างถึงใน สุภาภรณ์ ติ่งอินทร,์ "กล
ยุทธ์การสื่อสารของสมาชกิวุฒิสภา(ส.ว.) ทีเ่คยด ารงต าแหน่งก านนั." หน้า. 22. 
38 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, แนวคิดในการหาเสยีงเลือกตั้ง(กรุงเทพฯ: ประสทิธิ์ภัณฑ์แอนดพ์ริ้นติ้ง, 2545). หน้า 34-45. 
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มีพ้ืนฐานความเชื่อที่ว่า คนแต่ละคนจะมีพรรคและผู้สมัครที่ตนเองชื่นชอบ ดังนั้น ผู้สมัครรับเลือกตั้ง
จึงให้ความส าคัญและพยายามเข้าถึงปัจเจกชนกลุ่มนี้ เพ่ือโน้มน้าวใจให้สนับสนุนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง  

การหาเสียงทั่วไปจะมีหลักการพื้นฐานร่วมกันที่แบ่งได้ดังนี้39  

 การชักจูงผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่สนับสนุนผู้สมัครรับเลือกตั้งอย่างเปิดเผยให้
ออกมาลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง 

 การกระตุ้นผู้สนับสนุนที่ซ่อนเร้น (latent support) ให้ออกมาใช้สิทธิเลือกตั้ง เพราะในแต่
ละครั้งจะมีผู้มีสิทธิที่เป็นพลังเงียบอยู่จ านวนไม่น้อย จึงต้องกระตุ้นให้มีผู้สนับสนุนออกมาใช้
สิทธิ เพื่อเพ่ิมคะแนนเสียงให้สูงกว่าคู่แข่ง 

 การเปลี่ยนใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนฝ่ายตรงข้ามให้หันมาสนับสนุนฝ่ายตน 

ในอดีตการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้น ผู้สมัครสามารถสื่อสารกับผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งได้ในจ านวนที่ไม่มาก
นัก ด้วยวิธีการสื่อสารเพียงไม่กี่รูปแบบ อาทิเช่นการเคาะประตู และการปราศรัยหาเสียง เป็นต้น เมื่อ
มีการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการสื่อสารมากขึ้น ท าให้ผู้สมัครสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง
ได้นับล้านคนในเวลาเดียวกันด้วยวิธีการที่หลากหลายมากขึ้น อาทิเช่นการสื่อสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
ภาพยนตร์ วิทยุ โทรทัศน์ ตลอดจนสื่อใหม่อย่างอินเตอร์เน็ต40 วิธีการหาเสียงรูปแบบใหม่เหล่านี้ ท า
ให้ผู้สมัครรับเลือกตั้งต่างหันมาให้ความส าคัญเป็นอย่างมากกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
หยั่งเสียงทางการเมือง การคัดเลือกประเด็นปัญหาและแนวคิดหลักของการรณรงค์หาเสียงคือ 
ภาพลักษณ์ที่ต้องตอกย้ ากับผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง การวางแผนการปรากฏตัวต่อหน้าสื่อมวลชน การ
คัดเลือกเหตุผลหรือถ้อยค าทางการเมืองเพ่ือใช้ในการปกป้องตนเองหรือใช้ในการโจมตีคู่แข่งขัน รวม
ไปถึงการก าหนดช่วงเวลาการรณรงค์ จนอาจกล่าวได้ว่าการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง คือ การวางกล
ยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategy)41 ที่คัดเลือกเนื้อหาสารและวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม
กับกลุ่มผู้รับสารที่ผู้สมัครต้องการสื่อสารไปถึง ทั้งนี้การรณรงค์หาเสียงจะประสบความส าเร็จหรือไม่ 
ขึ้นอยู่กับความสามารถของผู้สมัครรับเลือกตั้งในการเลือกใช้ยุทธวิธีด้านการสื่อสารที่เหมาะสม42  

                                           
39 การสือ่สารกับการเมือง(กรุงเทพฯ: ประสทิธิ์ภัณฑ์แอนด์พริน้ติ้ง, 2542). หน้า.238 - 239. 
40 Dennis Kavanagh, Election Campaigning, The New Marketing of Politics, First Published (Oxford, England ; Cambridge, 
Mass.: B. Blackwell, 1995). pp. 7-13. 
41 Ibid. pp. 15-17. 
42 Erica Weintraub Austin and Bruce E. Pinkleton, Strategic Public Relations Management Planning and Managing Effective 
Communication Programs (Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2001). p. 36. 
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Christine Pelosi43 ได้กล่าวถึงหลักการสร้างข้อความในการรณรงค์หาเสียงโดยเริ่มจากก าหนด
ข้อความด้วยกล่องข้อความ หมายถึง การสื่อสารวิสัยทัศน์, ความคิด, ค่านิยม และพฤติกรรมของ
ผู้สมัครไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยข้อความท่ีจะได้รับความสนใจมากที่สุดคือ ข้อความท่ีแสดงถึงความ
ซื่อสัตย์ และตรงไปตรงมาเก่ียวกับจุดอ่อนและจุดแข็งของผู้สมัคร เป้าหมายหลักของการสร้าง
ข้อความคือ ข้อความที่ท าให้ผู้สนับสนุนเดิมและผู้คนหันกลับมาให้ความสนใจผู้สมัครมากกว่าฝ่ายตรง
ข้าม โดยหลักของการสร้างกรอบข้อความมีดังนี้ 

ตารางที่ 2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงที่ดัดแปลงมาจากตารางเมตริก 2x244 
สิ่งที่คุณจะพูดเกี่ยวกับตัวคุณ 

(What you say about you) 

 

สิ่งที่พวกเขาจะพูดเกี่ยวกับตัวพวกเขา 

(What they say about them) 

สิ่งที่คุณจะพูดเกี่ยวกับตัวพวกเขา 

(What you say about them) 

 

สิ่งที่พวกเขาจะพูดเกี่ยวกับตัวคุณ 

(What they say about you) 

 

จากตารางข้างต้น คือเครื่องมือที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงที่ดัดแปลงมาจากตารางเมตริก 2x2 โดย
ในแต่ละช่องมีความหมายดังนี้ 

 What you say about you สิ่งที่คุณจะพูดเกี่ยวกับตัวคุณ --- ใส่ข้อมูลที่ดีที่สุดของผู้สมัคร
ลงไป โดยการแสดงวิสัยทัศน์, ความคิด และค่านิยม ที่ผู้สมัครมีต่อผู้คนหรือปัญหาที่เกิดขึ้น
ในสังคม แต่หากผู้สมัครเป็นผู้ท้าชิง ควรจะเริ่มต้นด้วยการพูดถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา 

 What they say about them สิ่งที่ฝ่ายตรงข้ามจะพูดเกี่ยวกับตัวพวกเขา --- ใส่ข้อมูลที่ดี
ที่สุดของฝ่ายตรงข้ามลงไป 

 What you say about them สิ่งที่คุณจะพูดเกี่ยวกับฝ่ายตรงข้าม --- ท าไมคุณถึงดีกว่า
และ/หรือท าไมฝ่ายตรงข้ามถึงไม่ดีกว่าคุณ? 

                                           
43 Christine Pelosi and Safari Books Online (Firm), Campaign Boot Camp 2.0 Basic Training for Candidates, Staffers, Volunteers, 
and Nonprofits, (San Francisco, CA: Berrett-Koehler Publishers,, 2012), 
http://proquest.safaribooksonline.com/?uiCode=yaleu&xmlId=9781609945169. p.49-56. 
44 Ibid. p. 50. 
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 What they say about you สิ่งที่ฝ่ายตรงข้ามจะพูดเกี่ยวกับตัวคุณ --- ท าไมพวกเขาถึง
ดีกว่าคุณและ / หรือเหตุผลที่จะท าให้คุณดูแย่ลง? 

ซึ่งเมื่อผู้สมัครลงข้อมูลเหล่านี้ ตารางนี้จะสามารถแสดงถึงสิ่งที่จะช่วยให้ผู้สมัครสามารถพูดตอบโต้ 
และรับมือกับการโจมตีจากฝ่ายตรงข้ามท่ีอาจจะเกิดขึ้นได้ อีกท้ังยังสามารถช่วยให้การจัดการการ
รณรงค์หาเสียงเป็นไปตามแบบแผนที่ตั้งไว้ 

Stephen A. Salmore และ Barbara G. Salmore ได้น าเสนอว่าส่วนใหญ่แล้วผู้สมัครมักเริ่มต้นการ
รณรงค์ด้วยการน าเสนอเนื้อหาเชิงบวกเก่ียวกับประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ และความส าเร็จของตน 
จากนั้นจึงตามด้วยเนื้อหาเชิงลบของคู่ต่อสู้และเนื้อหาที่มีการเปรียบเทียบโดยการให้ข้อมูลของผู้สมัคร
ทั้งสองคน ซึ่งกลยุทธ์นี้จะเหมาะส าหรับผู้ท้าชิงเท่านั้นที่ควรใช้เนื้อหาเชิงลบ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าผู้ที่อยู่
ในต าแหน่งไม่สมควรได้รับเลือกตั้งกลับเข้ามาอีก45 การเลือกน าเสนอเนื้อหาการรณรงค์ของผู้สมัครยัง
แสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์ที่ผู้สมัครใช้ในการหาเสียง กล่าวคือ หากผู้สมัครน าเสนอเนื้อหาสารโดยการ
กล่าวถึงผลงานที่ประสบความส าเร็จ คุณสมบัติที่ดีงาม ตลอดจนนโยบายที่โดดเด่นของตน แสดงว่า
ผู้สมัครเลือกใช้กลยุทธ์การหาเสียงเชิงบวก (Positive Campaign) หมายถึง กลยุทธ์การหาเสียงที่เน้น
การตั้งรับและให้ข้อมูลด้านดีของผู้สมัคร46 แต่หากผู้สมัครน าเสนอเนื้อหาเชิงวิพากษ์วิจารณ์นโยบาย 
โครงการ หรือคุณสมบัติส่วนตัวของฝ่ายตรงข้ามหรือคู่แข่งขัน แสดงว่าผู้สมัครมีแนวโน้มใช้กลยุทธ์การ
หาเสียงเชิงลบ (Negative Campaign)47 อันเป็นกลยุทธ์การหาเสียงที่โจมตีฝ่ายตรงข้าม ที่มี
ประสิทธิภาพสูง เพราะการเกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ ท าให้การเลือกตั้งได้รับความสนใจมากขึ้น จะ
ส่งผลให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งเกิดอคติ ซึ่งการโต้ตอบกลยุทธ์การหาเสียงเชิงลบที่ดีที่สุดคือ การยอมรับใน
ข้อมูลที่เป็นความจริงด้วยตัวของผู้สมัครเอง ตั้งแต่ช่วงแรกของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เพราะการ
แสดงถึงความซื่อสัตย์จะได้รับการให้อภัยจากประชาชน48 โดยปัจจุบันการหาเสียงมีแนวโน้มเป็นการ
หาเสียงเชิงลบหรือชี้ความผิดของฝ่ายตรงข้ามเป็นหลัก อย่างไรก็ตามการหาเสียงที่ดีควรเป็นการ
ผสมผสานการหาเสียงเชิงลบกับการหาเสียงเชิงบวกที่เน้นนโยบายหรือประเด็นปัญหาเข้าไว้ด้วยกัน49  

                                           
45 Stephen A. Salmore and Barbara G. Salmore, Candidates, Parties, and Campaigns : Electoral Politics in 
America(Washington, D.C.: CQ Press, 1985). p. 150. 
46 Richard R. Lau and Gerald M. Pomper, "Effects of Negative Campaigning on Turnout in U.S. Senate Elections, 1988-1998.," 
The Journal of Politics 63 (2001). P. 804-812. 
47 Christine Pelosi and Safari Books Online (Firm), Campaign Boot Camp 2.0 Basic Training for Candidates, Staffers, Volunteers, 
and Nonprofits. p.57. 
48 Ibid. p 58. 
49 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, แนวคิดในการหาเสยีงเลือกตั้ง. หน้า. 101. 
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จากที่กล่าวมาอาจพอสรุปได้ว่า การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เป็นกระบวนการหนึ่งของการสื่อสารทาง
การเมือง โดยมีลักษณะชักชวนทางการเมือง ซึ่งเมื่อน าการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ระหว่างผู้สมัครรับ
เลือกตั้งกับประชาชนมาพิจารณาตามกระบวนการสื่อสาร จะเห็นว่าผู้สมัครรับเลือกตั้งในฐานะผู้ส่ง
สาร (Sender) ส่งสาร (Message) เช่น ข้อมูลผู้สมัครรับเลือกตั้งนโยบายการเมือง ผลงานหรือ
ข่าวสารทางการเมือง ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ไปยังประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้ง 
(Receiver/Voter) เพ่ือให้มีผล (Effect) ต่อผู้รับสาร ให้เกิดความนิยมชื่นชอบและศรัทธาในตัว
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง การรณรงค์มีจุดประสงค์ เพ่ือการมีอิทธิพลต่อความเชื่อ หรือพฤติกรรมของ
ประชาชนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย จึงมีการนิยามความหมายไว้หลากหลายทั้งทฤษฎี หรือนักปฏิบัติ ซึ่งจะ
แตกต่างกันตามจุดประสงค์ ระยะเวลาที่ใช้ และผลกระทบที่ตั้งใจให้เกิดข้ึน ประโยชน์ที่จะเกิดรวมทั้ง
ช่องทางการสื่อสารที่จะใช้ ซึ่ง Rogers50 ได้เน้นการจัดกลุ่มของกิจกรรมการสื่อสารไว้ โดยเลือกใช้
ชนิดของสารอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งปกติมักใช้วิธีการที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยสื่อที่หลากหลายชนิด 
ได้มีการให้ค านิยามเก่ียวกับ “การรณรงค์” ตามลักษณะที่เด่น ๆ ดังนี้ 

การรณรงค์เป็นการกระท าที่มีเป้าหมาย (A Campaign is Purposive) ในการรณรงค์ใด ๆ ผู้ท าการ
รณรงค์ต้องหวังผลตอบแทนที่เกิดจากการสื่อสารของตนให้ตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผลตอบรับ
ครอบคลุมตั้งแต่ระดับบุคคลไปยังระดับสังคมส่วนรวม ผลตอบรับที่เกิดข้ึนอาจก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้รับหรือผู้ส่งก็ได้ 

การรณรงค์เจาะเป้าหมายไปยังผู้รับสารกลุ่มใหญ่ (A Campaign is Aimed at a Large Audience) 
ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์จะถูกก าหนดด้วยจุดประสงค์ หรือเป้าหมายของการรณรงค์ครั้งนั้น 

การรณรงค์จะต้องมีก าหนดเวลา (A Campaign has a More or Less Specifically Defined Time 
Limit) ช่วงเวลาการรณรงค์จนถึงข้ันการประเมินผล เช่น ก าหนดการรณรงค์หาเสียงตามประกาศใน
พระราชกฤษฎีกาก าหนดวันเลือกตั้งจนถึงวันก่อนที่จะมีลงคะแนนเลือกตั้งแล้วประเมินผลเมื่อมีการ
นับคะแนนเลือกตั้งเรียบร้อยแล้ว 

การรณรงค์ประกอบด้วยชุดของการสื่อสาร ที่มีการเตรียมและวางแผนไว้ล่วงหน้า ซึ่งชุดการสื่อสารที่
จัดเตรียมไว้จะเหมาะสมกับประชาชนแต่ละกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้แต่ละชุดการสื่อสารสามารถเจาะ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ 

                                           
50 Everett M. Rogers, Communication and Development : Critical Perspectives, Sage Contemporary Social Science Issues 
(Beverly Hills, Calif.: Sage Publications, 1976). P.3. 
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การรณรงค์ทางการเมืองเป็นเครื่องมือหนึ่งของการวางกลยุทธ์การสื่อสาร เพ่ือให้ผู้สมัครรับเลือกตั้ง
เข้าไปสู่การเมืองที่ตั้งเป้าหมายไว้ ตามความหมายของ Gronbeck51 ซึ่งเห็นว่าผู้รับสารมีความ
กระตือรือร้นสนใจข่าวสารจากกิจกรรมการรณรงค์ เพราะข่าวสารสามารถสนองตอบความต้องการได้ 
ท าให้ผู้รับสารได้รับความพึงพอใจ ดังนั้นการรณรงค์ทางการเมืองจึงท าหน้าที่หลายประการ ได้แก่ 

 กระตุ้นให้เกิดการกระท า เช่น กระตุ้นให้ผู้มีสิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้งไปลงคะแนนเสียงหรือเข้า
ร่วมในการรณรงค์ รวมทั้งช่วยเสริมทัศนคติหรือเปลี่ยนแปลงความนิยมในตัวผู้สมัครรับ
เลือกตั้ง 

 ช่วยปรับความคิดเห็น การรณรงค์ท าให้ตระหนักถึงปัญหา แนวทางการแก้ไขปัญหาและ
สะท้อนความคิดเห็นของผู้สมัครรับเลือกตั้ง 

 การรณรงค์ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือเพ่ือให้เกิดการยอมรับผู้น าใหม่ นโยบายใหม่  

 การรณรงค์เป็นแหล่งสาระส าคัญในการให้ข่าวสารที่จะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้มี
สิทธิ์ออกเสียงเลือกตั้ง และหัวใจของการรณรงค์ คือ การสื่อสารเสียงส่วนใหญ่ในทาง
การเมืองเกิดจากการติดต่อสื่อสารซ้ าแล้วซ้ าอีกกับผู้มีสิทธิ์ออกเสียง จูงใจให้ผู้มีสิทธิ์ออกเสียง
เห็นด้วยกับนโยบายของผู้สมัครรับเลือกตั้งแล้วลงคะแนนเสียงให้ ทั้งนี้ ประสิทธิภาพของการ
รณรงค์ข้ึนอยู่กับการถ่ายทอดสารที่มีประสิทธิภาพ52  

 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งคือการเปิดโอกาสให้ประชาชนร่วมตัดสินว่า ใครจะมาเป็น
ผู้ปกครองของตน นอกจากนี้การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ งยังเป็นการให้สิทธิกับประชาชนใน
การก าหนดแนวโน้มของนโยบายที่จะมีผลต่อทั้งชีวิตส่วนตัวและส่วนรวมของประชาชน 

เนื่องจากการการเลือกตั้งจะต้องมีองค์ประกอบส าคัญ 2 ส่วนคือ กระบวนการเลือกตั้งและ
กระบวนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง การเลือกตั้งมีเป้าหมายในการแสวงหากลุ่มผู้เข้ามาบริหาร
ประเทศ ในขณะที่การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเป็นภารกิจของพรรคการเมืองที่สื่อสารไปยังประชาชนผู้
มีสิทธิเลือกตั้ง เพ่ือให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งตัดสินใจลงคะแนนเสียงให้กับพรรคของตน ส่งผลให้
องค์ประกอบทั้งสองส่วนจ าเป็นต้องด าเนินควบคู่กันไป และเพ่ือให้เห็นลักษณะของการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งที่ชัดเจนขึ้น การศึกษาวิจัยนี้จึงเลือกใช้ 3 กรอบแนวคิดร่วมกันคือ 

 กรอบแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

                                           
51 Bruce E. Gronbeck, "Functional and Dramaturgical Theories of Presidential Campaigning " Presidential Studies Quarterly 14, 
no. 4 (1984). P.14.  
52 เสถียร เชยประทับ, การสื่อสารกับการเมอืง : เนน้สังคมประชาธิปไตย(กรุงเทพฯ: จฬุาลงกรณม์หาวทิยาลัย, 2540). หน้า. 328 
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 กรอบแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) 

 แนวคิดเก่ียวกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเก่ียวกับเรื่องของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งได้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของทั้งฝ่ายพรรค
การเมือง ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง หรือองค์กรที่มีความเกี่ยวข้องต่อการเลือกตั้ง พร้อมทั้งสามารถอธิบายถึง
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมในช่วงการเลือกตั้งได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้การศึกษาการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งได้รับเริ่มมีความนิยมเพิ่มขึ้นในประเทศไทย 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและการตลาดทางการเมืองของพรรค
การเมืองนั้น ผู้วิจัยได้แบ่งงานวิจัยออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. งานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและบทบาทพรรคการเมืองในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวกับการน าหลักการตลาดทางการเมืองและการสื่อสารทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและบทบาทพรรคการเมืองในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

จากหนังสือของ Michael John Burton and Daniel M. Shea53 เรื่อง Campaign craft : the 
strategies, tactics, and art of political campaign management ได้กล่าวถึง ยุทธศาสตร์ทาง
การเมืองของแต่ละฝ่ายนั้นจะมีการรณรงค์ (Campaign) ที่แตกต่างกัน แต่ทั้งหมดจะมีเป้าหมาย
เดียวกันคือชัยชนะที่ได้รับเลือกตั้ง และเครื่องมือของการรณรงค์ทางการเมือง (political 
campaigns) เป็นเครื่องมือของการตลาดทางการเมือง (political marketing) ในการรณรงค์ทาง
การเมืองได้ใช้นวัตกรรมทางเทคโนโลยีในการสื่อสารจากผู้สมัครไปยังผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ไม่ว่าจะเป็นการ
ลงพื้นที่หาเสียงโดยตนเองของผู้สมัครหรืออาสาสมัคร (หัวคะแนน) ต่างๆ การใช้สื่อต่างๆ อาทิ วิทยุ 
โทรทัศน์ วีดีโอ มือถือ และการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างในปัจจุบัน แม้ว่าความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีจะเพ่ิมมากขึ้นแต่กลยุทธ์ที่แทบจะไม่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาคือ การศึกษาฝ่ายตรง
ข้าม (Opposition Research)54 เป็นวิธีการที่จะช่วยให้ผู้สมัครรู้จักตนเองมากข้ึน และใน
ขณะเดียวกันก็จะช่วยให้หาจุดแข็งและจุดอ่อนของอีกฝ่ายเพ่ือโจมตี เพ่ิมระดับความเข้มข้นของการ

                                           
53 Michael John Burton and Daniel M. Shea, Campaign Craft : The Strategies, Tactics, and Art of Political Campaign 
Management, 4th ed., Praeger Studies in Political Communication, (Santa Barbara, Calif.: Praeger/ABC-CLIO, 2010). 
54 Ibid. p 53- 73. 



 

 

34 

รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งมากขึ้น ในรูปแบบการรณรงค์ทางการเมืองใหม่นี้ จะแบ่งข้อมูลการศึกษาฝ่าย
ตรงข้ามออกเป็น 4 ส่วนคือ 

1. ข้อมูลทางการเมือง 

ข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นขณะที่ผู้สมัครนั้นได้เป็นบุคคลสาธารณะแล้ว ซึ่งเป็นข้อมูลที่ประชาชนสามารถ
ตรวจสอบได้หรือที่เกิดขึ้นอย่างไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ซึ่งในส่วนนี้การศึกษาฝ่ายตรงข้ามนั้นจะค้นหา
จากค าพูด การกระท าและผลงานที่สามารถสร้างความเสียหายให้กับผู้สมัคร 

2. งบประมาณในการหาเสียงเลือกตั้ง 

รายละเอียดงบประมาณ หรือค่าใช้จ่ายในการหาเสียงเลือกตั้งที่ผู้สมัครจะต้องส่งให้แก่
คณะกรรมาธิการเลือกตั้ง ส าหรับประเทศไทยคือคณะกรรมการการเลือกตั้ง (กกต.) เพ่ือเปิดเผยแก่
สาธารณะชน หากพบความผิดปกติทางการเงินจากข้อมูลในส่วนนี้ก็จะถูกน าไปใช้ในการโจมตีหรือ
สร้างความเสียหายให้อีกฝ่ายได้ 

3. ข้อมูลด้านอาชีพ 

การเป็นบุคคลสาธารณะนั้นไม่อาจจะหลีกเลี่ยงการตรวจสอบประวัติทางการศึกษาหรืออาชีพอ่ืนๆ ที่
ผ่านมาได้ และมักเป็นเป้าโจมตีหนึ่งที่มักถูกน ามาพูดถึงเพ่ือโจมตีกัน อาทิการด าเนินธุรกิจที่ผ่านมา
ของตัวผู้สมัครซึ่งอาจจะขัดแย้งกับนโยบายที่ผู้สมัครได้รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งไว้ 

4. ข้อมูลส่วนตัว 

ในสังคมปัจจุบันการค้นหาข้อมูลนั้นเพียงแค่ปลายนิ้วคลิ๊ก ก็สามารถที่จะค้นประวัติส่วนตัวของบุคคล
หนึ่งได้ และถ้ายิ่งเป็นบุคคลสาธารณะนั้นก็ยิ่งง่ายดาย หากผู้สมัครถูกด าเนินคดีในข้อหาเมาแล้วขับ 
การฟ้องร้องเรื่องการหย่าร้าง หรือการจ่ายเงินค่าเลี้ยงดูล่าช้า  เหล่านี้ล้วนส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ผู้สมัครทั้งสิ้น เพราะประชาชนจะมองว่าผู้สมัครที่ไม่สามารถท่ีจะดูแลจัดการตนเองและครอบครัวได้
นั้นจะดูแลสาธารณะชนอย่างไร 

ในการศึกษาฝ่ายตรงข้ามนั้นมีมาเป็นเวลานาน แต่ในปัจจุบันนั้นได้ถูกน ามาใช้อย่างกว้างขวางมากขึ้น 
ในปี ค.ศ. 2008 ในการเลือกตั้งประธานาธิบดีของสหรัฐอเมริกา ที่ทางฝั่งพรรคเดโมแครตได้โจมตี
ประวัติทางการเมืองของซาร่า พาลินโดยใช้สื่อในการเสนอข้อมูลทางลบที่มุ่งเน้นไปถึงความล้มเหลว
ของพาลิน เพื่อตัดโอกาสการชนะเลือกตั้งเป็นประธานาธิบดีของจอร์น แมคเคน ในขณะที่ฝ่ายพรรครี
พับลิกัน ชาร่า พาลินได้โต้ตอบนโยบายของบารัค โอบามาว่าเป็นการยอมแต่ผู้ก่อการร้าย การศึกษา
ฝ่ายตรงข้ามเป็นการหาจุดแข็งและจุดอ่อนของฝ่ายตรงข้าม หากน าไปใช้อย่างถูกต้องจะช่วยให้เกิด
ความเพ่ิมข้ึนของข้อมูลในเชิงลึก และรูปแบบการศึกษานี้ก็ยังเติบโตขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ 
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 พิรุณธร เบญจพรรังสิกุล55  จากการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือก พรรคการเมืองไทยของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดทางการเมืองกับพฤติกรรมการเลือก
พรรคการเมืองของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้ง จ านวน 385 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการติดตามข่าวสารของพรรคการเมืองที่ตนชื่นชอบ และพบว่าข่าวที่ไม่ดีของพรรคการเมือง
มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเลือกผู้สมัครหรือพรรคการเมือง ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
วิทยานิพนธ์ของอริสรา ก าธรเจริญ 

 อริสรา ก าธรเจริญ56 ในผลการศึกษาจากเรื่อง “การเข้าสู่ต าแหน่งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร
ของผู้มีชื่อเสียงที่มีผลงานทางโทรทัศน์” กล่าวถึงการระมัดระวังไม่ให้มีข่าวลือในทางเสื่อมเสียเรื่อง
ความประพฤติพบว่า นักการเมืองจากวงการโทรทัศน์ทุกคนล้วนประพฤติปฏิบัติตนด้วยความ
ระมัดระวังเพ่ือป้องกันไม่ให้มีข่าวในทางท่ีไม่ดีเกิดขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องคอร์รัปชั่น ชู้สาว การไม่
มีสัมมาคารวะ และการไม่มีมนุษยสัมพันธ์กับประชาชน เพราะความประพฤติท่ีดีงามมีผลท าให้ได้รับ
การสนับสนุนจากประชาชนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวความคิดของเรน คอต
เลอร์ สตอลเลอร์ และธงชัย วงศ์ชัยสุวรรณที่กล่าวในท านองเดียวกันว่า เพ่ือการรักษาชื่อเสียงและ
การสนับสนุนของประชาชน นักการเมืองจะต้องระมัดระวังไม่ให้มีข่าวในทางเสื่อมเสียเกี่ยวกับ
พฤติกรรมที่ไม่เป็นที่ยอมรับของผู้คนในสังคม 

 และงานวิจัยของ ไพฑูรย์ อินทรัตน์ชัยกิจ57  เรื่อง “ยุทธวิธีในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรคการเมืองในกทม. : ศึกษาเฉพาะกรณีพรรคประชาธิปัตย์ พรรคประชากรไทย และพรรค
พลังธรรม ปี 2535” ได้ศึกษายุทธวิธี ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 3 
พรรคการเมืองได้แก่ พรรคประชาธิปัตย์ พรรคประชากรไทยและพรรคพลังธรรม พบว่ามีความ
แตกต่างกันโดยเนื้อหาสาระที่ส าคัญ ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งอันเป็นฐานเสียงของแต่ละ
พรรคดังกล่าวมีความแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งพรรคประชากรไทย จะเป็นคนละกลุ่มกัน
กับพรรคประชาธิปัตย์และพรรคพลังธรรม (ซึ่งมีส่วนของกลุ่มเป้าหมายผู้มีสิทธิเลือกตั้งทับซ้อนกัน
หรือเป็นกลุ่มที่ค่อนข้างใกล้เคียงกัน) หากในสถานการณ์ทางการเมืองปกติ พรรคการเมืองทั้ง 3 พรรค

                                           
55 พิรุณธร เบญจพรรังสกิุล, "ปัจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มอีิทธิพลต่อพฤตกิรรมการเลอืก พรรคการเมอืงไทยของประชาชนผูม้ีสิทธเิลือกตั้ง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร" (สารนิพนธ์ธรุกิจมหาบัณฑิต (การตลาด), บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, 2554). 
56 อริสรา ก าธรเจริญ, "การเข้าสู่ต าแหน่งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของผูม้ีชื่อเสียงที่มผีลงานทางโทรทัศน์" (วิทยานิพนธ์ปรชัญาดุษฎบัีณฑิต 
(สื่อสารมวลชน), คณะวารสารศาสตร์และสือ่มวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2551). หน้า 356. 
57 ไพฑูรย์ อินทรัตน์ชัยกิจ, "ยุทธวิธีในการรณรงค์หาเสียงเลอืกตั้งของพรรคการเมอืงในกทม. : ศึกษาเฉพาะกรณีพรรคประชาธิปัตย์ พรรคประชากร
ไทย และพรรคพลังธรรม ปี 2535" (วิทยานพินธ์มหาบัณฑิต, คณะรฐัศาสตร ์มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร,์ 2537). 
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ดังกล่าว ก็จะได้รับเสียงตามฐานคะแนนเสียงของตน แต่ถ้าการเลือกตั้งครั้งใดก็ตาม ที่มีประเด็นทาง
การเมือง รวมทั้งพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่ง สามารถสกัดสถานการณ์ดังกล่าวให้เป็นยุทธวิธี
ที่ถูกต้องตรงกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งกลุ่มใหญ่ที่สุด ซึ่งเป็นพลังเงียบ (Silence Majority) 
เป็นกลุ่มประชากรที่มีลักษณะเฉพาะคือ ค่อนข้างมีการศึกษา แต่จะมีลักษณะเพิกเฉยทางการเมือง 
ถ้ามีประเด็นทางการเมืองในส่วนของการจัดสรรอ านาจทางการเมืองของกลุ่มต่าง ๆ ในสังคมตาม
รัฐธรรมนูญ คนกลุ่มนี้ก็จะแสดงพลังความคิดเห็นทางการเมือง โดยการออกมาใช้สิทธิเลือกตั้ง 
จนกระท่ังพรรคการเมืองนั้นได้รับชัยชนะในการเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครอย่างถล่มทลาย  

 เมื่อศึกษาในส่วนของยุทธวิธีในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ 3 พรรคการเมืองดังกล่าวก็มี
ความแตกต่างกันดังนี้ พรรคประชากรไทย นิยมการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งแบบเก่า ได้แก่ การ
ปราศรัยใหญ่ และการปราศรัยย่อย การตั้งวงสนทนาโดยอาศัยบุคลิกภาพที่โดดเด่นในด้านนี้ของตัว
หัวหน้าพรรคการเมือง ขณะที่พรรคพลังธรรม ใช้วิธีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งแนวใหม่อันได้แก่ การ
ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด โดยการเสนอจุดขาย และการพยายามสร้างปมประเด็นทางการเมือง
ตลอดเวลา และการเคาะประตูบ้าน ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ ใช้วิธีการเดินสายกลาง คือเน้นทุกส่วนทั้ง
แบบเก่าอันได้แก่ การปราศรัย และบางครั้งก็มีการใช้วิธีการแบบใหม่ ได้แก่ การเคาะประตูบ้าน แต่ก็
ไม่ให้ความส าคัญมากมายนัก ประกอบกับการเลือกตั้งเดือนมีนาคม และ กันยายน พ.ศ. 2535 ทั้ง 2 
ครั้งดังกล่าวมีขึ้นภายหลังเหตุการณ์ทางการเมืองที่ส าคัญคือ การเลือกตั้งในเดือนมีนาคม ภายหลัง
การรัฐประหาร โดยคณะรักษาความสงบเรียบร้อยแห่งชาติปี 2534 และเหตุการณ์ความขัดแย้งตาม
รัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2534 ส าหรับการเลือกตั้งในเดือนกันยายน เกิดข้ึนภายหลังเหตุการณ์ความรุนแรง
ทางการเมืองในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2535 ซึ่งพฤติกรรมทางการเมืองของคนกรุงเทพมหานครต่อ
ยุทธวิธีหลักในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองทั้ง 3 พรรค มีดังนี้คือ การเลือกตั้งใน
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2535 กลุ่มพลังเงียบซึ่งถือว่าเป็นเสียงส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานคร จะเลือกพรรค
การเมืองที่มียุทธวิธีหลักในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่แสดงจุดยืนต่อต้านการรัฐประหาร ของ คณะ
รักษาความสงบเรียบร้อยแห่งชาติ พ.ศ. 2534 ดังนั้นพรรคการเมืองที่แสดงจุดยืนดังกล่าวได้แก่ พรรค
พลังธรรม และพรรคประชาธิปัตย์ แต่พรรคพลังธรรมมีจุดยืนที่เด่นชัดกว่า จึงท าให้พรรคพลังธรรม
ประสพความส าเร็จในการเลือกตั้ง ขณะที่พรรคประชากรไทยมียุทธวิธีหลักในทิศทางตรงกันข้ามอย่าง
เด่นชัด คือ จุดยืนที่ไม่เด่นชัดในเรื่องการรัฐประหารดังกล่าว และเปิดช่องทางให้มีการสืบทอดอ านาจ
จากบุคคลในคณะรักษาความสงบเรียบร้อยแห่งชาติตามรัฐธรรมนูญ จึงไม่ได้รับการสนับสนุนจากกลุ่ม
พลังเงียบดังกล่าว ส่วนการเลือกตั้งในเดือนกันยายน พ.ศ. 2535 นั้น กลุ่มพลังเงียบส่วนหนึ่งได้มองว่า 
การต่อสู้ทางการเมืองโดยใช้ความรุนแรงของ พล.ต. จ าลอง ศรีเมือง ผู้น าพรรคพลังธรรม ใน
เหตุการณ์ความรุนแรงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2535 ไม่ใช่วิธีการแก้ไขปัญหาทางการเมืองที่ถูกต้อง 
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ดังนั้นแม้ว่าพลังเงียบส่วนหนึ่งยังคงเลือกพรรคพลังธรรม แต่ก็มีส่วนหนึ่งหันกลับมาเลือกพรรค
ประชาธิปัตย์ที่แสดงให้เห็นถึงยุทธวิธีหลักในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง โดยการแก้ไขปัญหาทางการ
เมืองโดยการประณีประนอม โดยใช้กระบวนการทางรัฐสภา ขณะที่แม้ว่ายุทธวิธีหลักของพรรค
ประชากรไทยแสดงจุดยืนอย่างเด่นชัดที่ไม่เห็นด้วยกับการชุมนุมประท้วงของฝ่ายผู้ชุมนุมเรียกร้อง
การแก้ไขรัฐธรรมนูญ แต่ก็มีจุดยืนที่สุดโต่งไปทางการสนับสนุนการใช้ก าลังปราบปรามการชุมนุม
ประท้วงโดยฝ่ายทหาร จึงไม่ได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มพลังเงียบเช่นเดียวกัน จากการศึกษานี้แสดง
ให้เห็นว่าเหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมือง มีผลต่อคะแนนนิยมของพรรคการเมืองที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์นั้นๆ ดังผลการศึกษาของวิทยานิพนธ์นี้  

2.5 งานวิจัยเกี่ยวกับการน าหลักการตลาดทางการเมืองและการสื่อสารทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

จุฑาพล เมตตาสัตย์58 ได้ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการเมืองผ่านการตลาดทางการเมืองของนายชู
วิทย์ กมลวิศิษฏ์: ศึกษากรณี การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เมื่อวันที่ 3 
กรกฎาคม 2554” นี้ มีการใช้แนวคิดทฤษฎีการสื่อสาร (Communication Theory) ของเดวิด เค 
เบอร์โล (David K. Berlo) ทฤษฎีการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ของ ไบร
อัน แมคแนร์ (Brian McNair) ทฤษฎีการก าหนดวาระของสื่อ (Agenda-Setting) และแนวคิด
การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) ของ บรูซ ไอ นิวแมน (Bruce I. Newman) มาสร้าง
เป็นกรอบหลักในการศึกษา พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามกรอบแนวคิดเรื่อง
การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) ของ Bruce I. Newman ที่ประกอบด้วย 3 ประการ 
คือ 1. ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี ท าให้สามารถน ามาประยุกต์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เช่น 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ค การโพสต์ข้อความผ่านอินเตอร์เน็ต ทีวีออนไลน์ การใช้คอมพิวเตอร์มาเก็บรวบรวม
และประเมินผลข้อมูลด้านการเลือกตั้ง 2. การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางการเมือง การแก้ไข
พระราชบัญญัติการเลือกตั้งไม่ว่าจะเป็นจ านวนสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร ระบบการเลือกตั้ง และ
จ านวนเขตการเลือกตั้ง ท าให้พรรคการเมืองที่เป็นพรรคขนาดเล็กต้องท าความเข้าใจและเลือก
แนวทางท่ีเหมาะสมกับตัวเอง 3. การเปลี่ยนแปลงของกลุ่มตัวแทนแห่งอ านาจ 7 กลุ่ม ได้แก่ 
สื่อมวลชน โพล กลุ่มผลประโยชน์และกลุ่มกดดัน พรรคการเมือง ผู้สมัครรับเลือกตั้ง ที่ปรึกษามือ
อาชีพ และกลุ่มผู้เลือกตั้ง ตลอดจนวิธีการรณรงค์หาเสียงของนายชูวิทย์ กมลวิศิษฎ์ ในการเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผู้แทนราษฏรได้น าการตลาดทางการเมืองมาใช้ในการพัฒนายุทธศาสตร์การรณรงค์หา
เสียง และใช้วิธีการสื่อสารทางการเมืองที่มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร ซึ่งทุกครั้งนายชู

                                           
58 จุฑาพล เมตตาสัตย์, "การสือ่สารทางการเมืองผ่านการตลาดทางการเมืองของนายชูวทิย์ กมลวิศิษฏ์: ศกึษากรณี การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เมื่อวันที่ 3 กรกฎาคม 2554 " (ดุษฎีนิพนธ์วทิยาลัยสื่อสารการเมอืง, มหาวิทยาลัยเกรกิ, 2556). 
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วิทย์ กมลวิศิษฎ์ สามารถเรียกการตอบรับของสังคมและประชาชนพร้อม ๆ กับการเรียกคะแนนนิยม
เข้าตัวได้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีกลยุทธ์ในการหาเสียงไม่ซ้ าใครด้วยการน าเสนอ “ตัวตน” ที่เป็น 
“คนจริง” ผสมกับการยกปัญหาที่โดดเด่นและเป็นกระแสสังคมขึ้นมาชี้วิธีแก้ด้วยข้อความที่มีการ
เสียดสีและกระตุ้น เพื่อเป็นแรงจูงใจของผู้พบเห็นได้เป็นอย่างมาก ข้อค้นพบที่น่าสนใจจากงานวิจัย
อันเป็นองค์ความรู้ใหม่ในกระบวนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสู่ความส าเร็จของงานวิจัยนี้คือ 

1. การเลือกช่องว่างทางการเมืองที่คนมองข้ามมาเป็นจุดขายและวางต าแหน่งทางการเมืองของตนเอง 

2. การจับประเด็นสังคมยึดพ้ืนที่สื่อในการสร้างภาพลักษณ์ทางการเมือง 

3. การสื่อสารทางการเมืองในลักษณะพิเศษ 

4. การใช้เครือข่ายทางสังคม (Social Network) เข้าถึงผู้เลือกตั้งที่เป็นคนรุ่นใหม่ 

5. การส่งเฉพาะผู้สมัครรับเลือกตั้งแบบบัญชีรายชื่อ (Party List) สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

งานวิจัยของบุรฉัตร พานธงรักษ์59 เรื่อง “การตลาดการเมืองของพรรคเพ่ือไทยและพรรค
ประชาธิปัตย์ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ.2554” มีการตั้งค าถามถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง และการน าแนวคิดการตลาดการเมืองมาประยุกต์ใช้ ในกระบวนการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ โดยงานวิจัยนี้เลือกใช้ 2 กรอบ
แนวคิดร่วมกันคือกรอบแนวคิดเรื่องการตลาดการเมือง (Political Marketing) และกรอบแนวคิดการ
สื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ซึ่งผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์ความขัดแย้งทาง
การเมืองที่ปรากฏขึ้นอย่างชัดเจนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 จนถึงปี พ.ศ. 2554 การเปลี่ยนแปลงเชิง
โครงสร้าง และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสาร เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยและพรรคประชาธิปัตย์ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 
ประกอบกับแนวคิดและแนวทางการปฏิบัติงานที่แตกต่างกันในการใช้กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง, รูปแบบการน าเสนอในกรอบของด้านการตลาดการเมืองและวิธีการด าเนินการของพรรคเพ่ือ
ไทยและพรรคประชาธิปัตย์ที่แตกต่างกัน จากงานวิจัยนี้ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันในการ
เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของทั้งสองพรรคดังนี้ พรรคเพ่ือไทยเลือก
ที่จะใช้ “นโยบาย” ที่เปรียบเป็นผลิตภัณฑ์ (Product) ในแนวคิดด้านการตลาดมาเป็นตัวสนับสนุน
และสร้างความเชื่อมั่นให้กับพรรค เช่นเดียวกับท่ีเคยเป็นสิ่งที่น าความส าเร็จในรัฐบาลพรรคไทยรัก

                                           
59 บุรฉัตร พานธงรกัษ์, "การตลาดการเมอืงของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ.2554" 
(วิทยานิพนธม์หาบัณฑิต, คณะรัฐศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลัย, 2555). 
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ไทยมาแล้ว ในขณะที่พรรคประชาธิปัตย์เลือกที่จะใช้ “ตัวบุคคล” คือนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ เปรียบ
เป็นผลิตภัณฑ์ (Product) เพ่ือเป็นตัวสนับสนุนและสร้างความเชื่อม่ันให้กับพรรค 

และงานวิจัยของ นันทนา นันทวโรภาส60 เรื่อง “การสื่อสารทางการเมือง : ศึกษากรณีการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งทั่วไปของพรรคไทยรักไทย” พบว่า พรรครักไทยได้น าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบ โดยพรรคได้มีการจ าแนกส่วนการตลาดมาใช้ในการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้ง ก าหนดผู้เลือกตั้งโดยใช้เกณฑ์ทางด้านประชากรศาสตร์และภูมิศาสตร์ มีการวาง
ต าแหน่งทางการเมืองของพรรคที่ไม่ทับซ้อนกับพรรคการเมืองเดิม คือ ต าแหน่งพรรคการเมือง มิติ
ใหม่ และก าหนดภาพลักษณ์ให้ พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร เป็นผู้น าพรรคท่ีมีความสามารถสูงและมี
วิสัยทัศน์กว้างไกล ก าหนดภาพลักษณ์ของพรรคท่ีประกอบไปด้วยบุคลากรที่มีความรู้ ความสามารถ 
นอกจากนั้น พรรคได้น าส่วนผสมทางการตลาด 4Ps มาปรับประยุกต์ใช้ในการรณรงค์อย่างเหมาะสม 
โดยพรรคได้ออกแบบผลิตภัณฑ์อันเป็นนโยบายที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เลือกตั้งได้
อย่างตรงประเด็น พร้อมกับใช้ยุทธศาสตร์การสื่อสารที่ผสมผสานระหว่างการตลาดแบบดึงดูดและ
การตลาดแบบผลักดัน โดยมีการหยั่งเสียงเป็นเครื่องมือที่ใช้ส ารวจคะแนนนิยมของพรรคตลอดเวลา 
นอกจากนี้ ยังพบว่า พรรคไทยรักไทยเป็นพรรคการเมืองที่ใช้ยุทธศาสตร์การเมืองน าการสื่อสาร รู้จัก
เลือกใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ใช้
ยุทธศาสตร์การสร้างฐานสมาชิกผ่านเครือข่ายลูกโซ่ สร้างความส าเร็จในการเลือกตั้งในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้วยการก าหนดนโยบายเฉพาะที่ตอบสนองชนชั้นกลางในเมือง ส่วนความล้มเหลว
ในการเลือกตั้งที่ภาคใต้ เกิดจากความภักดี ผูกพันของคนใต้กับพรรคประชาธิปัตย์และการไม่สามารถ
สร้างความเป็นหนึ่งเดียวกับผู้เลือกตั้งได้  

จากงานวิจัยที่ได้ทบทวนทั้งหมด ไม่ปรากฏว่ามีการวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาถึงกลยุทธ์การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยภายใต้แนวคิด
การตลาดทางการเมืองมาก่อน ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยเฉพาะในช่วง
ระยะเวลาการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในครั้งนี้ 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556” ผู้วิจัย
ได้น าแนวคิดการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) ของบรูซ ไอ นิวแมน (Bruce I. 

                                           
60 นันทนา นนัทวโรภาส, "การสื่อสารทางการเมอืง:ศกึษากรณีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งทั่วไปของพรรคไทยรักไทย." 
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Newman) และแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ของไบรอัน แมคแนร์ 
(Brian McNair) มาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเพ่ือพิสูจน์สมมติฐานดังนี้ 

 พรรคประชาธิปัตย์มีแนวโน้มว่าจะใช้สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environmental 
Forces) เช่น ปัจจัยด้านความขัดแย้งทางการเมือง (Political Conflict) จากสถานการณ์ทาง
การเมืองที่เกิดขึ้นในช่วงก่อนการเลือกตั้ง เป็นกลยุทธ์ในการโจมตีฝ่ายตรงข้าม 

 พรรคเพ่ือไทยมีแนวโน้มว่าจะใช้การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) หาเสียงเชิง
นโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนกลางกับส่วนท้องถิ่นเป็นกลยุทธ์ในการจูงใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจ าลองการศึกษาการตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

 
 

แบบจ าลองการศึกษาการตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 
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ข้างต้น ผู้วิจัยได้ก าหนดขึ้นโดยน ากรอบแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political 
Communication) ของไบรอัน แมคแนร์ (Brian McNair) จากเดิมท่ีเป็นการส่งสารโดยองค์กรทาง
การเมือง สื่อมวลชน และประชาชน โดยไม่มีการสื่อสารจากองค์กรทางการเมือง ไปยังประชาชน ซึ่ง
จากเทคโนโลยีที่ทันสมัยขึ้นในปัจจุบันท าให้รูปแบบการสื่อสารของ 3 กลุ่มนีเ้ปลี่ยนไปเป็นแบบที่ได้
น ามาปรับใช้ดังแผนภาพที่ 2.6 ข้างต้น สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะการถ่ายทอดทั้งใน
ทางตรงและทางอ้อมของการสื่อสารและการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสารที่สอดประสานกันระหว่างตัว
แสดงที่มีความส าคัญในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งคือ พรรคการเมือง สื่อมวลชน และผู้เลือกตั้ง 
โดยมีเป้าหมายคือชัยชนะในการเลือกตั้ง 

ส าหรับประเด็นการศึกษาการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ได้น า
กรอบแนวคิดการตลาดทางการเมืองของบรูซ ไอ นิวแมน (Bruce I. Newman) มาปรับให้เข้ากับ
ลักษณะของงานวิจัยและสภาพการณ์ของสังคมไทยดังนี้ 

สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environmental Forces) 

 เหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นก่อนการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

 อิทธิพลทางการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบ 1. Candidate 2. Consultant 3. 
Pollster 4. Media 5. Political Party 6. Political Action Committees/Interest Group 

 เทคโนโลยี (Technology) 1. คอมพิวเตอร์ 2. โทรทัศน์ 3. การสื่อสารโดยตรง (Direct Mail) 

 การเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง (structure Shifts) 1. Primary and Conventional Rules 2. 
Financial Regulations 3. Debates 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งโดยใช้แนวคิดทางการตลาด (The Marketing Campaign) 

 การจ าแนกส่วนทางการตลาดของผู้เลือกตั้ง (Market (Voter) Segmentation) 

 การเข้าถึงความต้องการของผู้ลงคะแนนเสียง (Access Voter Needs) 

 ข้อมูลผู้ลงคะแนน (Profile Voters) 

 ก าหนดกลุ่มผู้ลงคะแนน (Identity Voters Segment) 

การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรค (Candidate (Party) Positioning) 

 จุดแข็ง/จุดอ่อนของผู้สมัคร (Access Candidate Strengths and Weaknesses) 

 การเข้าใจคู่แข่ง (Access Competitive) 
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 กลุ่มเป้าหมาย (Target Segments) 

 ภาพลักษณ์ (Establish-Image) 

กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและหลักส่วนผสมทางการตลาด (Strategy Formulation and 
The 4P’s) 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) – ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมือง 

 การตลาดแบบอาศัยปัจจัยผลัก (Push Marketing) 

 การตลาดแบบใช้ปัจจัยดึง (Pull Marketing)  

 การวิจัย (Polling) – การส ารวจความนิยมจากประชาชน 

ในการศึกษาการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทยนั้น จะมีการใช้กรอบแนวคิดการตลาด
ทางการเมือง และการสื่อสารทางการเมืองร่วมกัน แต่จะมุ่งศึกษาพรรคการเมืองใดพรรคการเมือง
หนึ่ง หรือผู้สมัครที่มีความโดดเด่นเพียงท่านเดียว ซึ่งในปัจจุบันพรรคการเมืองต่างน าเอาหลักการ
การตลาดทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งมากขึ้น จึงเป็นที่มาของการศึกษากลยุทธ์
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย เพ่ือเปรียบเทียบกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2556 ทั้งนี้จากแนวคิดและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดที่กล่าวมาในข้างต้น ได้เป็นกรอบแนวคิดท่ีผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษา โดยผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคท้ังสองนี้ จะสามารถ
ตอบข้อสงสัยและค าถามในการวิจัยที่ว่าการเปรียบเทียบกระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 และปี พ.ศ. 2556 ภายใต้แนวคิด
การตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย นั้นมีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกัน
อย่างไร และการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 นั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
การเมือง ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ภายใต้แนวคิด
การตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยอย่างไร 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556” 
ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีในการศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้  

3.1 แนวทางการศึกษาวิจัย 

การวิจัยของการศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative research)61 ค้นคว้ารวบรวม
ข้อมูลจากการวิจัยเอกสาร โดยท าการค้นคว้าข้อมูลในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552-2556 จาก
หนังสือ งานวิจัย บทความ หนังสือพิมพ์ วารสาร และบทสัมภาษณ์ตามสื่อต่างๆ รวมถึงการเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview)62 โดยจะเลือกเฉพาะผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
วางแผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคประชาธิปัตย์
และพรรคเพ่ือไทย ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย และวิเคราะห์การน า
แนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์พิสูจน์ตามสมมติฐานที่ว่าพรรค
ประชาธิปัตย์มีแนวโน้มว่าจะใช้สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environmental Forces) เช่น 
ปัจจัยด้านความขัดแย้งทางการเมือง (Political Conflict) จากสถานการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้น
ในช่วงก่อนการเลือกตั้ง เป็นกลยุทธ์ในการโจมตีฝ่ายตรงข้าม และพรรคเพ่ือไทยมีแนวโน้มว่าจะใช้
การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) หาเสียงเชิงนโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างส่วนกลางกับส่วนท้องถิ่นเป็นกลยุทธ์ในการจูงใจผู้มี
สิทธิเลือกตั้งตามกรอบแนวคิดในการวิจัย  

3.2 เครื่องมือการศึกษา 

ในส่วนของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย เพ่ือให้การศึกษาวิจัยนี้มีข้อมูลที่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้เลือกใช้การเก็บข้อมูลใน 2 แนวทาง ดังนี้ 

                                           
61 พรศักดิ ์ผ่องแผ้ว, ศาสตรแ์ห่งการวิจัยทางการเมืองและสังคม, พิมพ์ครั้งที ่4 ed.(กรุงเทพฯ: สมาคมรฐัศาสตร์แห่งประเทศไทย, 2545).หน้า 661. 
62 Ibid. หน้า 662. 
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3.2.1 การวิจัยเอกสาร  

การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์ท่ัวไปทางการเมือง บริบท และสภาพแวดล้อมในการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เพ่ือประโยชน์ในการทบทวนทฤษฎี ที่น ามาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์
เบื้องต้น และสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย โดยเอกสารวิชาการท่ีน ามาใช้แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ได้แก่ 

 เอกสารปฐมภูมิ (Primary Document)63 สามารถแบ่งได้เป็นสองกลุ่ม กลุ่มที่หนึ่งเป็น
เอกสารสิ่งพิมพ์  เอกสารรายงานของคณะกรรมการการเลือกตั้ง ค าแถลงนโยบาย เอกสาร
ประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองที่น ามาเผยแพร่ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ป้าย
โปสเตอร์ ใบปลิวหาเสียง ข้อมูลที่พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย กลุ่มที่สองเป็นข้อมูล
ทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยน าเสนอผ่านแหล่งต่างๆ อาทิ เว็บไซต์ ทวิตเตอร์ เฟชบุ๊ค ของ
พรรคการเมืองและหัวหน้าพรรค รวมทั้งสถิติการเลือกตั้งและผลการส ารวจความคิดเห็นของ
ประชาชนต่อการเลือกตั้ง  เป็นต้น เนื่องจากเอกสารปฐมภูมิเหล่านี้เป็นเหมือนสัญญา
ประชาคมที่ทางพรรคการเมืองได้ให้ค ามั่นสัญญากับประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้เลือก
ตัดสินใจ อาทิค าแถลงนโยบาย เป็นสิ่งที่พรรคการเมืองนั้นๆสัญญาว่าจะท าเพ่ือประชาชน 
หรือป้ายโปสเตอร์ และรูปภาพบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นเหมือนการสรุปแนวนโยบายที่
กระชับ ชัดเจน และสื่ออย่างตรงจุด เข้าถึงประชาชนได้อย่างรวดเร็ว 

 เอกสารทุติยภูมิ (Secondary Document)64 ได้แก่ เอกสารวิชาการที่ เป็นทฤษฎีทาง
รัฐศาสตร์ เอกสารวิชาการที่ไม่ใช่ทฤษฎีโดยตรง รวมถึงเอกสารกึ่งวิชาการ งานเขียนทั่วไป 
หนังสือ บทความ รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ ข่าว ข้อเท็จจริง เหตุการณ์ส าคัญใน
หนังสือพิมพ์ วารสาร รายวันและรายสัปดาห์ รวมทั้งการท าการค้นคว้าจากฐานข้อมูลใน
อินเตอร์เน็ตและเว็บไซต์ต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2556 โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)65 เป็นเครื่องมือส าคัญในการท าความ
เข้าใจสารที่ถูกสื่อออกไป ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงโครงสร้าง (Structural Content 
Analysis)66 คือการวิเคราะห์ภาพรวมของสื่อชิ้นนั้นผู้วิจัยจ าเป็นต้องใช้การจดบันทึกการวิจัย 
(Research Diaries) เป็นเครื่องมือช่วยในการบันทึกข้อมูล จัดหมวดหมู่  และบันทึก

                                           
63 สุภางค์ จันทวานิช, วิธกีารวจิัยเชิงคุณภาพ, พิมพ์ครั้งที่ 22 ed.(กรุงเทพฯ: ส านักพมิพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย, 2557). หน้า 107. 
64 Ibid. หน้า 107. 
65 พิษณุ เสงี่ยมพงษ,์ วิธีวิจัยทางรฐัศาสตร ์: การประยุกต์ใช้และตัวอย่าง, พิมพ์ครั้งที่ 1 ed.(กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 
2558). หน้า 265. 
66 Ibid. หน้า 266. 
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ความสัมพันธ์ของล าดับข้อมูลที่มีผลต่อกันอย่างเป็นระบบ โดยบันทึกแยกส่วนการตีความ
และข้อมูลดิบออกจากกันอย่างชัดเจนเพ่ือสะดวกในขั้นตอนการรวบรวมและเชื่อมโยง
ประเด็นในรอบสุดท้าย 

3.2.2การสัมภาษณ์ 

ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งหรือทีม
ยุทธศาสตร์และกลยุทธ์ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ที่เป็นแหล่งข้อมูลหลักที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ในลักษณะกึ่งมี
โครงสร้าง (Semi – structure Interview)67 เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและ
สามารถวิเคราะห์การวางยุทธศาสตร์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของแต่ละพรรคการเมืองได้อย่าง
ชัดเจนและตรงประเด็น 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

การวิจัยนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย
ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
informants)68 จึงจะต้องคัดเลือกตามคุณสมบัติ ที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยใช้แนวทางใน
การคัดเลือก 2 วิธี ดังนี้ 

1. การคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)69 คือการคัดเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ตาม
คุณสมบัติที่สอดคล้องกับค าถามวิจัย 

2. การคัดเลือกแบบลูกโซ่ (Chain or Snow Ball Sampling)70 คือการคัดเลือกที่ผู้ให้สัมภาษณ์
มาจากการแนะน าของบุคคลอื่นๆ ต่อๆ ไป 

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ผู้วิจัยได้แบ่งการสัมภาษณ์บุคคลที่มีส่วน
เกี่ยวข้องในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งดังนี้ 

กลุ่มท่ี 1 ทีมกลยุทธ์และยุทธศาสตร์ของพรรคประชาธิปัตย์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) นายองอาจ คล้ามไพบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ 

พรรคประชาธิปัตย์ 

                                           
67 Ibid. หน้า 73. 
68 Ibid. หน้า 71. 
69 Ibid. หน้า 142. 
70 Ibid. 
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2) นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ 

3) นายวสันต์ มีวงษ์ ที่ปรึกษาผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร (หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร) 

กลุ่มท่ี 2 ทีมกลยุทธ์และยุทธศาสตร์ของพรรคเพ่ือไทย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) นายภูมิธรรม เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทย 

2) นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาครทรรพ หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพื่อไทย 

3) นายอนุสรณ์ เอ่ียมสะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครพรรคเพื่อไทย 

 ในส่วนของการบันทึกข้อมูลนั้นผู้วิจัยด าเนินการใน 2 แนวทางคือ การบันทึกเทปค าให้
สัมภาษณ์และการจดบันทึก(Memo) ลักษณะการแสดงออกระหว่างการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูล 
เพ่ือให้ได้ข้อเท็จจริงที่สามารถน ามาประกอบในการวิเคราะห์ การตอบค าถามในการวิจัย สมมติฐาน
และวัตถุประสงค์การศึกษาให้รอบด้านมากยิ่งข้ึน 

3.3 การจัดระเบียบข้อมูล  

ในการจัดระเบียบข้อมูลนั้นผู้วิจัยได้ตั้งประเด็นที่จะศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการตั้งค าถามในการ
สัมภาษณ์ และการสืบค้นเอกสารที่เก่ียวข้องเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ประเด็นดังนี้ 

1. ปรากฏการณ์ทางการเมืองโดยรวมก่อนการเลือกตั้ง 

สภาพการณ์ทางการเมืองที่มีผลต่อการก าหนดนโยบายหรือประเด็นที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย ได้แก่ กฎหมายที่เก่ียวข้องกับการเลือกตั้ง และการพัฒนา
ทางเทคโนโลยีการสื่อการ อาทิ คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และการใช้เครือข่ายทางสังคมหรือโซเชียล
เน็ตเวิร์ค 

2. การเตรียมการและการวางแผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- ความพร้อมของพรรคการเมืองในการเตรียมการวางแผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- การคัดสรรบุคคลของพรรคการเมืองในการดูแลควบคุมแผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- การจัดสรรและการแบ่งสัดส่วนงบประมาณเพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
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3. การน าหลักการตลาดการเมืองมาประยุกต์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย 

- การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง (Voter Segmentation)  

- การวางต าแหน่งพรรคหรือหัวหน้าพรรค (Party Positioning)  

- การก าหนดกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามหลักการตลาด  

4. การก าหนดนโยบายและการน าเสนอระหว่างการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- ลักษณะนโยบายใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- การน าเสนอและการโต้ตอบทางการเมืองระหว่างการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

5. ลักษณะการสื่อสารเพื่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย 

- หลักในการเลือกใช้สื่อเพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- การให้ความส าคัญกับการสื่อสารมวลชน 

ค าถามดังกล่าวข้างต้นได้จัดแบ่งการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยโดยแบ่งรายละเอียดตามวัตถุประสงค์
การวิจัยในแต่ละข้อดังนี้ วัตถุประสงค์ข้อที่ 1.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย และ 2.เพ่ือวิเคราะห์
การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการศึกษาโดยการสัมภาษณ์เจาะลึก
ประกอบกับการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารหลักฐานต่างๆ โดยใช้ข้อมูลจากค าถาม 5 ประเด็นที่กล่าว
มาข้างต้น  

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยมีแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากเอกสารที่เก่ียวข้องและการ
สัมภาษณ์มาคัดกรอง มาประกอบเป็นแนวทางในการฉายภาพรวมของทฤษฎีโดยกว้างและน ามา
ประยุกต์เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าลังศึกษาอยู่โดยจ าน าข้อมูลต่างๆมาปรับลดหรือ
หาข้อมูลเพ่ิมให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และน าข้อมูลที่ได้มาแสดงโดยการพรรณนา 
แล้วจึงสังเคราะห์เพ่ือให้ได้บทสรุปที่น่าเชื่อถือสามารถแสดงผลได้ตามกรอบแนวคิดการวิจัยด้าน
การตลาดทางการเมืองและการสื่อสารทางการเมือง และมีลักษณะที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิด
การศึกษาการตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยของผู้วิจัยต่อไป  
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บทที ่4 
เหตุการณ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 ที่ส่งผล
ต่อการวางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

ในการศึกษาเรื่องการตลาดทางการเมือง : ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556  

เนื่องจากการก าหนดกลยุทธ์การรณรงค์หาเลียงเลือกตั้งในแต่ละครั้ง พรรคการเมืองและ/หรือผู้สมัคร
รับเลือกตั้งต่างมีกลยุทธ์เพื่อให้ชนะการเลือกตั้ง โดยการตอบสนองความต้องการของประชาชนด้วย
การสร้างความพึงพอใจให้แก่ประชาชนจาก“นโยบาย” ซึ่งเป็นสิ่งที่พรรคการเมืองได้ก าหนดเพื่อเสนอ
ต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้ง โดยการก าหนดหรือวิธีการได้มาซึ่งนโยบายนั้นจะมาจาก “เหตุการณ์” ที่เกิดขึ้น 
และความต้องการของประชาชนในขณะนั้น   

ในบทนี้ผู้วิจัยจึงเรียบเรียงเหตุการณ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ครั้งเมื่อปี พ.ศ. 2552 และเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้น
ในช่วงปี พ.ศ. 2553 -2555 ที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2556 เนื่องจากว่าบริบทที่เกิดขึ้นในประวัติศาสตร์การเลือกตั้งของไทยล้วนมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์
ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองในเวลาต่อมา 

4.1 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 

 เป็นการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครครั้งที่ 9 จัดขึ้นในวันที่ 11 มกราคม พ.ศ. 2552 
ซึ่งห่างจากการเลือกตั้งครั้งที่ 8 ประมาณ 2 เดือน เนื่องจากอดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร นาย
อภิรักษ์ โกษะโยธินได้ลาออกจากต าแหน่ง หลังจากถูกคณะกรรมการป้องกันและปราบปรามการ
ทุจริตแห่งชาติ (ป.ป.ช.) ชี้มูลความผิดในคดีทุจริตจัดซื้อรถ-เรือดับเพลิง ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึง
เฉพาะการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยเท่านั้น โดยจะมีการล าดับ
เหตุการณ์ดังต่อไปนี้ 

4.1.1 เหตุการณ์ช่วงก่อนวันรับสมัครเลือกตั้ง 

 การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครครั้งที่ 9 เป็นการเลือกตั้งซ่อม ท าให้ระยะเวลาใน
การเลือกสรรผู้สมัครรับเลือกตั้งของพรรคการเมืองทั้งสองพรรคนั้นค่อนข้างกระชั้นชิด ซึ่งมีผลต่อเวลา
ในการเตรียมความพร้อมในการลงแข่งขันลดลง ไม่ว่าจะเป็นตัวของผู้สมัครฯ นโยบายในการหาเสียง 
ทีมงานในส่วนต่างๆ การจัดสรรงบประมาณ เป็นต้น เมื่อมองในภาพรวม ตั้งแต่บรรยากาศการรับ
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สมัครที่ค่อนข้างเงียบเหงาเมื่อเทียบกับครั้งที่ผ่านมา ที่จะมีสีสันของกองเชียร์ที่ต่างมาให้ก าลังใจ
ผู้สมัครฯ หรือพ้ืนที่ในการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชนที่ให้ความส าคัญกับบรรยากาศทางการเมืองที่มี
การชุมนุมปิดสนามบินของพันธมิตรประชาชนเพื่อประชาธิปไตย และการชุมชุมต่อต้านจากแนวร่วม
ประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ(นปช.) การแถลงปิดคดีการยุบพรรคการเมืองของศาล
รัฐธรรมนูญมากกว่าการเลือกตั้ง หรือแม้กระทั่งตัวผู้สมัครฯเองที่เป็นบุคคลหน้าใหม่ที่มาในนามของ
พรรคใหญ่ และความรู้สึกส่วนตัวของประชาชนที่อาจเบื่อหน่ายกับการเมือง-การเลือกตั้ง 

พรรคประชาธิปัตย์นั้นเป็นพรรคการเมืองแรกท่ีได้มีการสรรหาและตัดสินใจเลือกผู้เสนอตัวจาก 14 
คน เหลือ 4 คน71 และมีมติส่ง ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นผู้สมัครฯ พร้อมแถลงเปิดตัวลงผู้สมัครรับ
เลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร (กทม.)ในนามพรรคประชาธิปัตย์ โดยมีนายอภิสิทธิ์ เวชชา
ชีวะ หัวหน้าพรรค นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน อดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร และสมาชิกพรรคร่วม
ให้ก าลังใจ ที่พรรคประชาธิปัตย์72 หลังจากพรรคประชาธิปัตย์ได้มีมีมติแล้ว ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร 
ก็ได้เริ่มมีการเดินสายแนะน าตัวกับประชาชน โดยออกเดินหาเสียงที่เยาวราช ซึ่งเป็นเขตฐานเสียงของ
พรรค73 แต่ส าหรับพรรคพลังประชาชนนั้นยังไม่มีข้อสรุปในการสรรหาผู้สมัครฯ มีเพียงแค่กระแสข่าว
ออกมาว่าได้มีการทาบทามนายกิตติรัตน์ ณ ระนอง อดีตกรรมการและผู้จัดการตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย และ ม.ล.ณัฏฐกรณ์ เทวกุล หรือ “คุณปลื้ม” นักจัดรายการโทรทัศน์ชื่อดัง74 แต่ก็ยังไม่มี
ข้อสรุปอย่างเป็นทางการจากทางพรรคพลังประชาชน 

4.1.2 เหตุการณ์ช่วงเริ่มต้นการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

 พรรคประชาธิปัตย์ที่ได้ตัวผู้สมัครฯคือ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร พร้อมนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ 
หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์ และนายอภิรักษ์ โกษะโยธิน อดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร น า
ผู้สนับสนุนกว่า 100 คน เดินทางไปยื่นความจ านงลงรับสมัครเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
ตั้งแต่วันแรกที่รับสมัครในช่วงเช้า และได้หมายเลข 2 พร้อมทั้งชูนโยบาย “คืนรอยยิ้มให้คน
กรุงเทพฯ” จัดกิจกรรมเสริมสร้างความสุขให้ครอบครัว สังคมผ่านกิจกรรมด้านกีฬา ศิลปวัฒนธรรม
ต่างๆ พร้อมทั้งประสานให้ส านักงานเขตทุกเขตระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมที่จะเสริมสร้าง
ความสุขในแต่ละพ้ืนที่75 และลงพ้ืนที่หาเสียงตามจุดต่างๆรอบกรุงเทพฯ โดยการน าเสนอนโยบาย
ส่วนใหญ่เป็นการสานต่อนโยบายก่อนหน้าของนายอภิรักษ์ 

                                           
71 "ปชป.คัด 4 คน ชิงด าผูว้่าราชการกรุงเทพมหานคร ชงกก.บห.ตัดสนิ ", กรุงเทพธุรกิจ 22 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551,  หน้า 13, 16. 
72 "ปชป.ส่ง"สุขุมพันธ์" สู้ศึกว่าฯ กทม. ," เดลนิิวส์ 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551,  หน้า 1, 8. 
73 "สุขุมพันธ์ตะลุยแนะน าตัวแล้วชิงผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พปช.ยังไม่สรุป ", บ้านเมือง, 25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551,  หน้า 1, 6. 
74 Ibid. 
75 "สมัครผู้ว่าฯ กทม.วันแรกสุดกรอ่ยสุขุมพันธุ์เบอร ์2," เดลินิวส,์ 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551 2551,  หน้า 1, 4.  
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ในขณะที่ทางพรรคพลังประชาชนนั้นยังต้องเผชิญปัญหาเรื่องถูกยุบพรรคการเมือง ท าให้ในการ
ประชุมพิจารณาว่าทางพรรคจะส่งผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในนามอิสระ โดยมี
พรรคเพ่ือไทยสนับสนุน หรือลงสมัครรับเลือกตั้งในนามพรรคเพ่ือไทย ส่วนตัวบุคคลที่จะลงสมัครรับ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครนั้น ต้องปรับยุทธศาสตร์ใหม่หมด ทั้งพรรคใหม่และบุคคลที่จะ
ลงสมัคร เป็นจุดขายของทีมหาเสียงร่วมกัน แล้วชูคนข้ึนมาเป็นผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร 1 คน และที่เหลือเป็นทีมที่ปรึกษา พร้อมทั้งมีกระแสข่าวลือว่าจะให้นายยุรนันท์ 
ภมรมนตรี ลงสมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร แต่ทางพรรคนั้นจะต้องรอศาล
รัฐธรรมนูญวินิจฉัยในคดียุบพรรคเสียก่อน76 และหลังจากศาลรัฐธรรมนูญมีค าวินิจฉัยตัดสินให้ยุบ
พรรคพลังประชาชน นายการุณ โหสกุล สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) กทม.ให้สัมภาษณ์ว่า ทาง
พรรคจะส่งนายยุรนันท์ ภมรมนตรี อดีตผู้สมัคร ส.ส.กทม.พรรคพลังประชาชน ลงสมัครรับเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในนามพรรคเพ่ือไทย ซึ่งทีมงานของนายยุรนันท์ล้วนแล้วแต่เป็นบุคคลที่
มีความรู้ความสามารถ77 โดยในวันสุดท้ายของการเปิดรับสมัครลงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร นายยุรนันท์ ภมรมนตรี อดีต ส.ส.พรรคพลังประชาชน ได้เดินทางมาลงสมัครรับ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ที่ศาลาว่าการ ตั้งแต่เวลา 08.00 น. ในสังกัดพรรคเพ่ือไทย โดย
มีนายการุณ โหสกุล นายวิชาญ มีนชัยนันท์ นายปลอดประสพ สุรัสวดี นายวัฒนา เซ่งไพเราะ อดีต 
ส.ส.พรรคพลังประชาชน และ ส.ก.พรรคพลังประชาชน ซึ่งย้ายสังกัดไปพรรคเพ่ือไทย จ านวนหลาย
คน เดินทางร่วมให้ก าลังใจด้วย ทั้งนี้ นายยุรนันท์ ได้รับหมายเลข 1078  

เมื่อวิเคราะห์จากเหตุการณ์ในช่วงเริ่มต้นการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้น แสดงให้เห็นถึงความพร้อม
ของพรรคการเมืองในการคัดเลือกและส่งผู้สมัครลงชิงชัยในศึกการเลือกตั้งท้องถิ่นเมืองหลวง โดยฝ่าย
เจ้าของพ้ืนที่เดิมอย่างพรรคประชาธิปัตย์ นั้นได้ส่งผู้สมัครอย่าง ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ซึ่งแม้ว่าจะ
เป็น ส.ส. กทม. มาก่อน แต่กลับมีภาพลักษณ์ของรัฐมนตรีต่างประเทศ ในขณะที่ทางด้านพรรคเพ่ือ
ไทยได้ส่งนายยุรนันท์ ภมรมนตรี อดีตดารา นักแสดง ที่จับงานด้านการศึกษาและวัฒนธรรมมาตลอด 
ลงเป็นผู้สมัครฯของพรรค เมื่อวิเคราะห์จากผลส ารวจของส านักวิจัยเอแบคโพลล์ 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เปิดเผยผลวิจัยโพลล์เลือกตั้ง เรื่อง โค้งแรกเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ระยะเวลาการด าเนินโครงการระหว่างวันที่ 3 - 8 ธันวาคม 2551 พบว่า ประชาชน
ที่ตั้งใจจะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตร พรรคประชาธิปัตย์  ร้อยละ 36.4 เป็นอันดับที่สอง รองจาก 
ม.ล.ณัฎฐกรณ์ เทวกุล ผู้สมัครอิสระ และนายยุรนันท์ ภมรมนตรี พรรคเพ่ือไทย ร้อยละ 17.3 เป็น

                                           
76 "สุขุมพันธุ์ได้เบอร์2 แก้วสรร-ปลื้มรีรอ," ไทยรัฐ, 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551 2551,  หน้า.,15,19 
77 คอลัมน์ ศึกสะท้านลานคนเมือง, ""นิติภูม ินวรัตน์" ชิงผูว้่าฯ "แซม" สวมเสื้อเพื่อไทยสู้," มติชน 03 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า 10. 
78 "แซม ยุรนันท์ลงสู้ศึกผูว้่าฯ ใส่เสือ้เพือ่ไทย "แก้วสรร" ก็มาสรุปชิง 14 ราย ", บ้านเมือง, 05 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า 1,2. 
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อันดับที่สาม79 และศูนยวิ์จัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์) ส ารวจความคิดเห็นประชาชน 
เรื่อง "แนวโน้มการเลือกผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร คนใหม่" ในวันที่ 11 มกราคม 2552 ร้อยละ 
30.2 จะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตร พรรคประชาธิปัตย์ มาเป็นอันดับแรก และ ร้อยละ 7.7 จะ
เลือก นายยุรนันท์ ภมรมนตรี พรรคเพ่ือไทย เป็นอันดับ 380 

กรณีดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงฐานเสียงเดิมของทั้งสองพรรคที่แม้ว่าการรณรงค์หาเสียงนั้นยังไม่ได้
เข้มข้น เนื่องจากเป็นเพียงช่วงแรก ผู้สมัครของทั้งสองพรรคก็ยังคงได้รับความนิยมอยู่ในล าดับต้นๆ 
ในการรับรู้ของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้ง  

4.1.3 เหตุการณ์ช่วงกลางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

 เมื่อสองพรรคการเมืองใหญ่ต่างมีผู้สมัครฯที่เป็นตัวแทนของพรรคเรียบร้อยแล้วนั้น การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งจึงเริ่มมีความเข้มข้นมากข้ึน ทางพรรคเพื่อไทยนั้นได้มีการกระท าเชิง
สัญลักษณ์ โดยถือฤกษ์วันรัฐธรรมนูญ เป็นวันที่ใช้ในการเปิดตัวและปล่อยขบวนรถหาเสียงอย่างเป็น
ทางการจากบริเวณอนุสาวรีย์ประชาธิปไตย ถนนราชด าเนิน โดยนายยุรนันท์ ภมรมนตรี พร้อมแกน
น าพรรค นายยงยุทธ วิชัยดิษฐ หัวหน้าพรรคเพ่ือไทย ได้ให้เหตุผลว่าเพ่ือสื่อถึงการสานต่อระบอบ
ประชาธิปไตยและประกาศรักษาไว้ซึ่งรัฐธรรมนูญ อันเป็นกฎหมายสูงสุดในการปกครองประเทศ และ
ลงพื้นที่หาเสียงบริเวณอนุสาวรีย์ฯอย่างเป็นทางการวันแรก81 ประกอบกับมีการเปิดตัวมัสคอต “แซม
เท็น” หรือ “แซมหมายเลข 10” บริเวณตลาดนัดจัตุจักร ซึ่งการใช้ตัวมัสคอตเป็นเสมือนตราสินค้า
ของตัวผู้สมัครฯและได้ตั้งชื่อให้สอดคล้องกันพร้อมทั้งใส่หมายเลขของผู้สมัครเป็นส่วนหนึ่งของชื่อด้วย 
จึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่ท าให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งสามารถจดจ าได้มากข้ึน แต่จะเป็นไปใน
ทางอ้อมมากกว่าทางตรง เนื่องจากตัวมัสคอตนั้นได้มีลักษณะคล้ายคลึงกับตัวการ์ตูน “เบ็นเท็น(Ben 
Ten)” ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในขณะนี้ จึงส่งผลต่อเด็กมากกว่าผู้ใหญ่ ทั้งนี้ทางพรรคการเมืองได้ใช้ตัวมัส
คอต “แซมเท็น” เป็นตัวแทนของความสามารถท่ีจะแก้ไขปัญหาตามนโยบาย 10 อย่าง ที่ได้น าเสนอ
ไป โดยมัสคอตตัวนี้ก็ได้ปรากฏตัวตามท่ีสถานที่ต่างๆ82 ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย อาทิ สวนจัตุจักร เป็น
ต้น ในส่วนของการลงพ้ืนที่ที่เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการรณรงค์หาเสียงนั้นจะพบว่า ตัวของผู้สมัครฯนั้นได้
ลงพื้นที่ด้วยตนเองเป็นหลัก เนื่องจากนายยุรนันท์ ผู้สมัครของพรรคเพ่ือไทย เดิมเป็นบุคคลสาธารณะ
และนักแสดงที่มีชื่อเสียง จึงเป็นที่รู้จักอยู่ในวงกว้าง ถึงแม้ว่าในบทบาทของนักการเมืองนั้น ยังไม่มี

                                           
79 "โพลล์ชี้ศึกผูว้่าฯคนกรุงดัน"ปลื้ม" "ยุรนันท"์ขายฝันรถไฟฟ้าธนบุรี ", พิมพ์ไทย 10 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า.1, 9. 
80 "กรุงเทพโพลล์ชี้"สุขมุพันธุ์"น า"ปลื้ม"ตาม-"แซม"ไล่จี้ติด," แนวหน้า, 12 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า.7. 
81 "หาเสียงผู้ว่าราชการกรงุเทพมหานครคึกคกั"แซม"ชูค้าขายได้7วันเต็ม," แนวหน้า, 11 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า.1, 6. 
82 Ibid. 1, 6. 



 

 

52 

ผลงานที่โดดเด่นมากนัก จึงมีผู้ที่มีชื่อเสียงหรือเจ้าของพื้นที่ในบางเขตของพรรคเพ่ือไทย อาทิ นายกา
รุณ โหสกุล ส.ส.กทม.พรรคเพ่ือไทย ลงพ้ืนที่หาเสียงร่วมด้วย83    

ส่วนทางพรรคประชาธิปัตย์นั้น ได้ใช้วิธีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งโดยการที่ผู้สมัครฯลงพ้ืนที่ด้วย
ตัวเอง หรือให้ผู้ที่มีชื่อเสียงของพรรคและเป็นบุคคลซึ่งนับหน้าถือตาของคนในพ้ืนที่นั้นๆลงพ้ืนที่ ซึ่ง
เป็นหนึ่งในกลยุทธ์หนึ่งที่มีประสิทธิภาพ ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง อาทิ การลงพ้ืนที่หาเสียงและ
พบปะประชาชนที่บริเวณอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิซึ่ง ม.ร.ว.สุขมุพันธุ์ บริพัตร มาพร้อมกับ ส.ก. ส.ข.เขต
ราชเทวี84 หรือ ลงพ้ืนที่หาเสียงบริเวณตลาดศรีย่าน โดยมีนายพิจิตต รัตตกุล อดีตผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครน าทีมมดงานช่วยเดินหาเสียงด้วย85 หรือการไปร่วมงานเวทีสมัชชาสุขภาพแห่งชาติ 
พร้อมด้วย นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน อดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร86 เป็นต้น จากข้อเท็จจริง
ข้างต้นแสดงให้เห็นว่าบรรดาผู้มีสิทธิเลือกตั้งนั้นต่างอยากพบปะกับผู้สมัครด้วยตนเอง เนื่องจากให้
ความรู้สึกว่าผู้สมัครนั้นเข้าถึงและใกล้ชิดกับตน ทั้งนี้จากการตอบผู้สื่อข่าวของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ เมื่อได้
มีการถามถึงความมั่นใจที่จะได้รับเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ที่ผ่านมาตนไม่
เคยประมาท แต่ทุกครั้งที่ลงพ้ืนที่ก็จะได้รับการตอบรับที่ดีพอสมควร ท าให้มีก าลังใจเดินหน้าต่อไป ก็
เป็นสิ่งที่พิสูจน์ให้เห็นจริง87 

4.1.4 การส ารวจความคิดเห็นของสถาบันต่างๆ 

ส าหรับผลการส ารวจความคิดเห็นของสถาบันต่างๆที่มีการสอบถามในช่วงกลางการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง พบว่า  

ส านักวิจัยเอแบคโพลล์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เปิดเผยผลวิจัยโพลล์เลือกตั้ง เรื่อง โพลเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร ครั้งที่สอง : ใครน าใครตาม ใครช่วงชิงฐานเสียงของใคร กรณีศึกษา
ประชาชนที่มีสิทธิเลือกตั้งใน เขตกรุงเทพมหานคร จ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 2,063 ตัวอย่าง มีระยะเวลา
การด าเนินโครงการระหว่างวันที่ 19-24 ธันวาคม 2551 พบว่า อันดับแรก หรือร้อยละ 35.6 ตั้งใจจะ
เลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตร อันดับ 2 คือร้อยละ 29.6 ตั้งใจจะเลือก ม.ล.ณัฏฐกรณ์ เทวกุล และ
อันดับ 3 หรือร้อยละ 25.8 ตั้งใจจะเลือกนายยุรนันท์ ภมรมนตรี ซึ่งผลส ารวจที่ออกมาเช่นนี้ในทาง
สถิติ เมื่อเปรียบเทียบกับผลส ารวจครั้งก่อน อาจกล่าวได้ว่า ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ มีฐานสนับสนุนจาก
ประชาชนที่ตั้งใจจะเลือกเท่าเดิม แต่ฐานสนับสนุนจะเลือก ม.ล.ณัฏฐกรณ์ ลดลง โดยไปเพ่ิมที่ฐาน

                                           
83 Ibid. 1, 6. 
84 "สุขุมพันธุ์ลุยต่อ"ขนส่งมวลชน"ไฟฟ้า-บีอาร์ท,ี" คม ชัด ลกึ (กรอบบ่าย) 10 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า.8. 
85 "หาเสียงผู้ว่าราชการกรงุเทพมหานครคึกคกั"แซม"ชูค้าขายได้7วันเต็ม."1, 6. 
86 "กรุงเทพโพลล์ชี้"สุขมุพันธุ์"น า"ปลื้ม"ตาม-"แซม"ไล่จี้ติด." 7. 
87 "สุขุมพันธุ์ลุยต่อ"ขนส่งมวลชน"ไฟฟ้า-บีอาร์ที."8. 
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สนับสนุนตั้งใจจะเลือกนายยุรนันท์ ภมรมนตรี สูงขึ้นจากการส ารวจครั้งก่อนที่เคยได้รับร้อยละ 
17.388  

ศูนย์ส ารวจความคิดเห็นของสาธารณชน "นิด้าโพลล์" สถาบันบัณฑิตพัฒนาบริหารศาสตร์ (นิด้า) 
เปิดเผยผลการส ารวจความคิดเห็นประชาชน เกี่ยวกับการเลือกตั้งผู้ ว่าฯ กทม. โดยท าการส ารวจกลุ่ม
ตัวอย่าง ระหว่างวันที่ 24 -26  ธันวาคม พบว่า ผู้สมัครที่มีคะแนนนิยมเป็นอันดับ 1 คือ ม.ร.ว.สุขุม
พันธ์ บริพัตร พรรคประชาธิปัตย์ ร้อยละ 26.72 และอันดับ 3 คือ นายยุรนันท์ ภมรมนตรี พรรคเพื่อ
ไทย ร้อยละ 10.73 แต่จากการส ารวจพบว่าคนกรุงเทพฯ ราว 1 ใน 3 ยังไม่ตัดสินใจเลือกใคร โดย
ร้อยละ 70.2 ตัดสินใจแล้ว ส่วนร้อยละ 29.8 ยังไม่ตัดสินใจ เนื่องจากคนที่ชอบไม่ได้ลงสมัคร ร้อยละ 
15.8 และพรรคการเมืองที่ชอบไม่ส่งคนลงสมัคร ร้อยละ 12.289  

สวนดุสิตโพล มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ส ารวจความคิดเห็นจากประชาชนที่มีสิทธิเลือกตั้งผู้ 
ว่าฯกทม. ใน 50 เขตท่ัวกรุงเทพฯ กรณีผู้สมัครต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ที่คนกรุงเทพฯ
จะเลือก จ านวน 6,499 คน ระหว่างวันที่ 26-29 ธ.ค.2551 พบว่าคะแนนนิยมของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร มาเป็นอันดับ 1 ร้อยละ 40.70 รองลงมาคือ ม.ล.ณัฏฐกรณ์ เทวกุล ร้อยละ 27.31 นาย
ยุรนันท์ ภมรมนตรี ร้อยละ 20.15 เป็นอันดับ 390  

ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์)  ก็ได้เปิดเผยผลส ารวจเรื่อง แนวโน้มการเลือกผู้ว่าฯ  
กทม.คนใหม่  (ส ารวจครั้งที่  2)  ซึ่งเก็บข้อมูล จากประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร  
จ านวนทั้งสิ้น 1,594 คน เป็นเพศชาย 48.8% และเพศหญิง 51.2% ตั้งแต่วันที่ 28 ธันวาคม 2551 - 
2 มกราคม 2552 พบว่า ส าหรับบุคคลที่คนกรุงเทพฯ  ตั้งใจจะเลือกให้เป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครคนต่อไปนั้น ผลการส ารวจครั้งนี้ยังคงเป็น  ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์  บริพัตร  36.4% 
ตามมาด้วยนายยุรนันท์ ภมรมนตรี 17.9% ม.ล.ณัฏฐกรณ ์เทวกุล  13.8%  นายแก้วสรร  อติโพธิ 
6.3% ผู้สมัครหมายเลขอ่ืน 0.4% ยังไม่ตัดสินใจจะเลือกใคร 19.3% และจะไปใช้สิทธิ์แต่ไม่เลือกใคร 
1.4% แตกต่างจากผลส ารวจครั้งแรกในหลายด้าน  โดยเฉพาะในอันดับที่ สอง   โดยผลส ารวจครั้ง
แรกนั้นจะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ 30.2% ม.ล.ณัฏฐกรณ์ 17.2% นายยุรนันท์ 7.7% นายแก้วสรร 
4.6% ผู้สมัครหมายเลขอ่ืน 2.2% ยังไม่ตัดสินใจเลือกใคร 33.3% และจะไปใช้สิทธิ์แต่ไม่ลงคะแนน
เลือกใคร  1.4%  นอกจากนี้ เมื่อถามถึงโอกาสการเปลี่ยนใจไปเลือกผู้สมัครคนอ่ืนนั้น พบว่าจะไม่

                                           
88 "โพลชี้ศึกชิงพอ่เมือง"สขุุมพนัธุ์"อนัดับ1," พิมพ์ไทย, 26 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า 1,5. 
89 "นิด้าโพลล์ชู"คณุชาย"คะแนนน าโด่ง," คม ชัด ลึก, 31 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า 8. 
90 "“สุขุมพันธ์" น าโด่งชิงผู้วา่ฯ กทม..", ข่าวสด 02 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 13. 
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เปลี่ยนใจ  71.1%  ซึ่งเพิ่มขึ้นจากครั้งแรกท่ีระบุ 66.6% ส่วนโอกาสเปลี่ยนใจไปเลือกคนอ่ืนนั้นมี
เพียง 28.9% ซึ่งลดลงจากเม่ือก่อนที่อยู่ที่ 33.4%91  

และผลส ารวจจากวิทยาลัยนวัตกรรมสังคม มหาวิทยาลัยรังสิต เปิดเผยผลส ารวจแกนน าส าคัญของ
ชุมชนที่มีอิทธิพลทางความคิดต่อชุมชนทั้ง 50 เขต ทั่วกทม.จ านวน 132 ราย ในการวิเคราะห์ผล
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลในวันที่ 30 ธ.ค.51 ตั้งแต่ 10.00-16.00 น. เพียง
วันเดียว  ทั้งนี้ พบว่า ม.ร.ว.สขุุมพันธุ์ บริพัตร พรรคประชาธิปัตย์ มีคะแนนมาเป็นอันดับหนึ่งร้อยละ 
45.81 และนายยุรนันท์ ภมรมนตรี พรรคเพ่ือไทย ได้คะแนนมาเป็นอันดับ 2 

 ส าหรับปัจจัยที่ช่วยตัดสินใจเลือกผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครนั้น ทั้งนโยบายหาเสียง การ
สังกัดพรรคการเมือง ผลงานในอดีต และความมีชื่อเสียง ยังถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้สมัครฯหรือ
นักการเมืองต้องค านึงถึง มากกว่าการใช้หัวคะแนนชี้น า หรือเงินซื้อเสียง92  

4.1.5 เหตุการณ์ช่วงท้ายของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

ช่วงโค้งสุดท้ายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้นได้มีการจัดเวทีแสดงวิสัยทัศน์และเวทีปราศัยเพ่ือให้
บรรดาผู้สมัครได้แสดงทัศนะให้ประชาชนตัดสินใจ โดยเวทีแสดงวิสัยทัศน์ที่ได้มีการกล่าวถึงคือ "จุด
เปลี่ยนกรุงเทพฯ" ซึ่งเป็นนัดสุดท้ายก่อนจะมีการเลือกตั้ง โดยม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร และนาย
ยุรนันท์ ภมรมนตรี เป็นผู้สมัครที่ได้รับเชิญมา โดยค าถามของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์คือ ผลการเลือกตั้งผู้ว่า
ฯ ครั้งนี้จะสะท้อนอะไรในการตัดสินใจของคน กทม.หรือไม่ หากพรรคประชาธิปัตย์แพ้เลือกตั้งจะ
แสดงว่าคนกรุงเทพฯ ไม่เชื่อใจรัฐบาลประชาธิปัตย์หรือไม่ 

ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ กล่าวว่า การตัดสินใจทั้งหมดอยู่ที่คน กทม.ไม่ว่าผลจะออกมาเป็นอย่างไรก็เคารพ
การตัดสินใจของประชาชนที่สุด อย่างไรก็ตาม ขอยืนยันว่ามีความพร้อมในการท างานและแก้ปัญหา
ให้พ่ีน้องและประชาชน ส่วนค าถามดังกล่าวขอไม่ตอบค าถามนี้ หากประชาชนไม่เลือกเพียงเพ่ือจะ
คานอ านาจก็น้อมรับผลที่เกิดขึ้น และยังเชื่อว่าประชาชนจะให้การสนับสนุนเพราะประชาชนต้องการ
คนที่มีความพร้อมในการท างาน ซึ่งตนก็ตั้งใจที่ท างานอย่างเดียวไม่มุ่งเล่นการเมือง93 

ในส่วนของค าถามของนายยุรนันท์ คือ ข้อความในป้ายหาเสียงที่ระบุว่าอดีตกรรมการบริหารพรรค
ไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนเป็นที่ปรึกษา ไม่กลัวจะเป็นปัญหาทางกฎหมายหรือ ท าไมเลือก
วิธีเสี่ยงภัยอย่างนี้ หรือว่ากระแสตัวเองไม่ข้ึน 

                                           
91 "สุขุมพันธ์เต็งจ๋าโพลลเ์ผยน าลิ่วคนกทม.ตืน่ตัว!," ไทยโพสต์ 03 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า.หน้า 1,12  
92 "โพลล์ชี้สุขุมพันธน์ า สยามรัฐจดัเวทีดีเบต 4ตัวเต็งชิงผู้ว่าฯ," สยามรัฐ, 04 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 1, 12.  
93 "โค้งท้าย4ตัวเตง็ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครโชว์ดเีบต," ไทยโพสต์ 10 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 2. 
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 นายยุรนันท์กล่าวว่า จากการลงพื้นที่ ตนได้รับรู้ถึงความรู้สึกของประชาชนที่ยังรักและให้การ
สนับสนุนพรรคเพ่ือไทยอยู่ แม้ทั้งพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชนจะโดนยุบไปแล้ว แต่ยังอยู่
ในใจของประชาชน ดังนั้นขอโอกาสให้ผู้บริหารที่ถูกตัดสิทธิเหล่านั้นด้วย ซึ่งคนเหล่านั้นยังไม่ตาย 
เพียงแต่ถูกตัดสิทธิ ทั้งหมดยังอยู่และพร้อมที่จะช่วยเหลือตน แม้จะออกหน้าไม่ได้ก็ตาม ซึ่งตรงนี้ยังไม่
มีความชัดเจน เพราะตนสอบถามไปที่ กกต. หลายครั้งแล้วก็ไม่ได้รับค าตอบ จึงขอขายค าว่า 111 
และ 37 ซึ่งเป็นเพียงสัญลักษณ์เท่านั้น ทั้งนี้ยอมรับว่าอดีตกรรมการบริหารพรรคไทยรักไทยและพลัง
ประชาชน ให้การช่วยเหลือตนโดยอยู่เบื้องหลังอยู่แล้ว แม้จะไม่สามารถออกหน้าได้94 

ส าหรับการจัดเวทีปราศัยที่เป็นการสื่อสารทางการเมืองอย่างหนึ่ง ซึ่งถูกจัดตั้งขึ้นเพ่ือท าหน้าที่ในการ
กระจายข้อมูลข่าวสาร ความคิด และทัศนคติ อันเกี่ยวกับเรื่องการเมืองการปกครอง95 ของทั้งสอง
พรรคนั้น  

พรรคประชาธิปัตย์ ได้จัดเวทีปราศรัยหาเสียงให้ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ที่อุทยานเบญจสิริ โดยผู้บริหาร
พรรค อาทิ นายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ หัวหน้าพรรค นายชวน หลีกภัย ประธานสภาที่ปรึกษาพรรค 
นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ที่ปรึกษานายกรัฐมนตรี นายกรณ์ จาติกวณิช รัฐมนตรีว่าการกระทรวงการ
คลัง นายไตรรงค์ สุวรรณคีรี ส.ส.สงขลา ร่วมปราศรัย โดยนายอภิสิทธิ์ปราศรัยตอนหนึ่งว่า พรรค
ไมไ่ด้เริ่มต้นจากศูนย์ แต่เริ่มมาแล้วจากทีมงานของนายอภิรักษ์ ทั้งด้านการศึกษา ขนส่งมวลชน ม.ร.
ว.สุขุมพันธุ์ต่อยอดตรงนี้ได้ ในฐานะเป็นนักวิชาการด้านรัฐศาสตร์แถวหน้า ยึดมั่นเรื่องความซื่อสัตย์ 
ยึดมั่นในความยุติธรรม96 และในส่วนของประเด็นการที่พรรครัฐบาลและผู้ว่าฯเป็นคนของพรรค
เดียวกันนั้นจะท าให้ไม่สามารถตรวจสอบๆได้ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร แถลงข่าวถึงการประสานความ
ร่วมมือกับรัฐบาลหากได้รับเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครว่า หากได้รับเลือกตั้งเป็น ผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครจะถือว่าเป็นโอกาสทองของคนกรุงเทพฯ ที่จะได้เห็นแนวทางการแก้ปัญหาที่
ส าเร็จลุล่วงได้โดยเร็ว ซึ่งในหลายปีที่ผ่านหลายโครงการของ กทม.มีการปีนเกลียวท าให้เกิดความ
ล่าช้าชะงักและไม่ได้รับการสนับสนุนเท่าที่ควร เพียงเพราะว่าผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครมาจากคน
ละพรรคกับรัฐบาล97 

แต่ส าหรับการปราศัยของพรรคเพ่ือไทยนั้น กลับไม่มีการจัดปราศรัยใหญ่ โดยนายยุรนันท์กล่าวว่า 
เพราะเห็นว่าเป็นการเสียเวลาเปล่า และเสี่ยงที่จะท าให้มวลชนปะทะกัน แต่อยากให้ประชาชนที่ชื่น
ชมออกไปแสดงพลัง ถ้ารู้สึกสงสาร หรือเห็นใจที่พรรคไทยรักไทย พรรคพลังประชาชน ถูกยุบ และ

                                           
94 Ibid. 2. 
95 Ithiel de Sola Pool, "Communication, Political. In D. Shills ". p. 5. 
96 "4ตัวเต็งชิงผูว้่าฯ โชว์ดีเบต11ม.ค.," มติชน 10 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 1,16. 
97 "“คุณชาย" ชูนายกฯ หนนุเต็มที,่" ไทยโพสต์, 10 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 2. 
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รวมถึงอาจจะเจ็บใจที่มีรัฐบาลใหม่เข้ามาบริหารประเทศ ขอให้ไปใช้สิทธิเลือกตั้งให้มากๆ นอกจากนี้
ได้มีการติดตั้งป้ายหาเสียงช่วงโค้งสุดท้ายด้วยข้อความว่า "สงสาร เห็นใจ เจ็บใจ อย่านิ่งเฉย 11 
มกราคม ร่วมแสดงพลัง เชื่อมั่นทีมเพ่ือไทย เลือกแซม ยุรนันท์ ภมรมนตรี"98 

หลังปิดหีบเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในเวลา 15.00 น. มีการเปิดเผยผลส ารวจความ
คิดเห็นผู้ใช้สิทธิหน้าคูหาเลือกตั้ง (เอ็กซิตโพล) ซึ่งปรากฎว่าหลายส านักผลออกมาตรงกันว่า ม.ร.ว.สุ
ขุมพันธุ์ บริพัตร ผู้สมัครหมายเลข 2 พรรคประชาธิปัตย์ มีชัยชนะเหนือผู้สมัครคนอ่ืน จาก 3 ผล
ส ารวจดังนี้ 

ผลเอ็กซิตโพลของมหาวิทยาลัยศรีปทุมอันดับ 1 ได้แก่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตรได้ 55.06% อันดับ 2 
นายยุรนันท์ ภมรมนตรีได้ 28.48% อันดับ 3 ม.ล.ณัฏฐกรณ์ เทวกุลได้ 16.55% และอันดับ 4 นาย
แก้วสรร อติโพธิ ได้ 5.66%  

ผลเอ็กซิตโพลของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิตอันดับ 1 ได้แก่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ได้ 46.75% อันดับ 2 
นายยุรนันท์ได้ 26.92% อันดับ 3 ม.ล.ณัฏฐกรณ์ได้ 18.50% และอันดับ 4 นายแก้วสรรได้ 6.37% 

ผลเอ็กซิตโพลของมหาวิทยาลัยรามค าแหงอันดับ 1 ได้แก่ ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ได้ 44.74% อันดับ 2 นาย
ยุรนันท์ได้ 28.11% อันดับ 3 มล.ณัฏฐกรณ์ได้ 15.89% และอันดับ 4 นายแก้วสรรได้ 7.06%99  

4.2 สรุป 

 จากล าดับเหตุการณ์ข้างต้น จะพบว่าทางพรรคประชาธิปัตย์มีความพร้อมในการเตรียมตัว
เพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 นี้ ตั้งแต่การเปิดตัวผู้สมัคร 
ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นพรรคแรกก่อนพรรคอ่ืนๆ ในขณะที่ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร มีภาพลักษณ์
ที่อ่อนน้อม สุภาพ ดูมีความรู้ อันเห็นได้จากการท างานการเมืองในเวทีระดับชาติมานาน อีกท้ังไม่เคย
ปรากฏเรื่องเสียหายให้เสียชื่อเสียงเลย นอกจากนั้นยังได้เปรียบที่มีชาติวุฒิ คุณวุฒิรวมถึงคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ ก็เรียกคะแนนนิยมได้ไม่น้อย ประกอบกับได้รับแรงหนุนของความเป็นพรรคที่
เก่าแก่ (Branding) และฐานเสียงจากผู้สนับสนุนเดิม (Loyalty) โดยเริ่มออกพบปะประชาชนวางคิว
ลงพื้นที่แต่ละวัน ใช้กลยุทธ์เข้าถึงประชาชนด้วยตัวเอง ควบคู่กับการใช้สื่อรูปแบบต่าง ๆ ทั้งป้าย
รณรงค์หาเสียงทั้ง 50 เขต เป็นภาพถ่ายของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ในชุดล าลองแบบสบาย ๆ นั่งอม
ยิ้ม พร้อมกับค าขวัญ (Slogan) ที่แสดงให้เห็นถึงการสอดรับกับเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึน “คืน
รอยยิ้มให้คนกรุงเทพฯ” และ “เลือกความสุข เลือกสุขุมพันธุ์” พร้อมกับนโยบายสานต่อการท างาน
และการแก้ไขปัญหาของอดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ที่มาจากพรรค
                                           
98 ""ปลื้ม" ได้ "พ่อ" ช่วยโค้งสดุท้ายพท.งัดป้าย "เจ็บใจเลือกแซม"," มติชน, 09 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า หน้า 1,13.  
99 "ทิ้ง"แซม-ปลืม้-แก้วสรร"สขุุมพันธุ์ชนะคนกทม.ใช้สิทธิ์แค่51%," แนวหน้า, 12 มกราคม พ.ศ. 2552,  หน้า 1,2,7. 
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เดียวกัน พร้อมกันนี้ได้แสดงให้เห็นถึงความสามารถพิเศษส่วนตัว จากประสบการณ์ที่ที่ผ่านมา ทั้งการ
เป็นนักบริหาร วิชาการ ความสามารถทางการเจรจาและการทูต ซึ่งอาจจะผลักดันให้การท างานมี
ประสิทธิผลได้รวดเร็วขึ้น นอกจากนี้ตลอดช่วงระยะเวลาในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง มีบุคคลส าคัญ
ในพรรคฯได้แก่ นายอภิสิทธิ์ เวชชาชวีะ หัวหน้าพรรคฯ ที่ได้เป็นนายกรัฐมนตรีในช่วงเวลานั้น อดีต
ผู้ว่าฯ อภิรักษ์ และทีม ส.ส. ส.ก. และส.ข. เป็นก าลังส าคัญที่มีผลต่อการลงคะแนนของประชาชนจาก
พ้ืนที่ต่าง ๆ ตลอดทั้งการทุ่มเทของพรรคฯที่ลงทุนส าหรับงบประมาณท่ีใช้ในการหาเสียงของพรรค
ประชาธิปัตย์ในครั้งนี้มีจ านวนถึง 23,872,224.68 บาท100 แม้จะไม่เกินจากท่ีกกต.ก าหนด 39 ล้าน
บาท แต่ก็เป็นบัญชีค่าใช้จ่ายของผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าฯที่เป็นจ านวนเงินที่สูงที่สุด 

ทางด้านของพรรคเพ่ือไทยนั้น ได้ตัดสินใจส่งผู้สมัครลงในนามของพรรคในวันสุดท้ายของการรับสมัคร
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครเลยก็ว่าได้ เพราะพรรคพลังประชาชนในขณะนั้นถูกตัดสินคดีให้ยุบ
พรรคการเมือง จึงต้องมีการโยกย้ายสมาชิกพรรคไปสังกัดพรรคเพ่ือไทย ท าให้ทางพรรคมีการวาง
แผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าฯแบบเร่งด่วน ซึ่งทางพรรคได้ส่ง นายยุรนันท์ ภมรมนตรี หรือ
แซม อดีตพระเอก และส.ส.พรรคพลังประชาชน ลงแข่งขัน โดยมีการวางกลยุทธ์ไว้ 2 แนวทาง คือ
การลงพ้ืนที่หาเสียงพบปะกับกลุ่มเป้าหมายและประชาชน เพ่ือรับฟังปัญหาและข้อเสนอแนะปัญหา 
แต่ช่วงแรกของการหาเสียงนั้นความพร้อมในการเตรียมการรณรงค์ ทีมงานและผู้สนับสนุนในการหา
เสียงนั้นค่อนข้างน้อย ส่วนหนึ่งอาจมาจากกลุ่มที่สนับสนุนพรรคเพื่อไทย ส่วนใหญ่มาจากต่างจังหวัด 
จึงน าเสนอนโยบายเพื่อดึงดูดและใช้หาเสียงเลือกตั้ง 10 เรื่อง ที่จะเน้นการแก้ไขปัญหาด้านคุณภาพ
ชีวิตของคนกรุงเทพฯ ให้ดีขึ้น เช่น ด้านคนพิการ ยาเสพติด หาบเร่ แผงลอย ตลาด กลุ่มวัยรุ่น กลุ่ม
วัยท างาน โดยจะเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ส่วนที่เหลือจะมีทั้ง ส.ส. ส.ก. และส.ข. ของพรรคฯ  ช่วย
ลงพื้นทีห่าเสียงร่วมด้วย พร้อมกับค าขวัญ (Slogan) ที่ว่า “เลือกเบอร์ 10 เลือกชีวิตคุณภาพคน
กรุงเทพฯที่ดีกว่า” ส าหรับแนวทางท่ี 2 คือใช้การประชาสัมพันธ์ทุกรูปแบบ ตั้งแต่ โทรทัศน์ สื่อ
สิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต ไฮ 5 เปิดแคมฟร็อก ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนที่สุดในช่วง 2-3 วันก่อนการเลือกตั้ง 
พรรคเพ่ือไทยได้ปล่อยสปอตโฆษณาผ่านสื่อทีวี ในช่วงไพรม์ไทม์101 หลังจบละคร โดยมีทั้งหมด 3 
ตอน โดยมีเนื้อหาขอโอกาสพิสูจน์ผลงานในเวทีเล็ก การแก้ไขปัญหาการจราจรจากหน้าบ้านถึงประตู
รถไฟฟ้า และจัดระบบการศึกษาของเด็ก กทม. ให้ทันโลก โดยตั้งเป้ากลุ่มคนท างานที่มีอายุ ระหว่าง 
25-40 ปี นอกจากนี้ก็มีการติดตั้งป้ายหาเสียงช่วงโค้งสุดท้าย  ข้อความว่า " สงสาร เห็นใจ เจ็บใจ 
อย่านิ่งเฉย 11 มกราคม ร่วมแสดงพลัง ...."  ขณะเดียวกันได้หลีกเลี่ยงการเปิดเวทีปราศรัยใหญ่ เพ่ือ
หลีกเลี่ยงการปะทะกันระหว่างประชาชนที่มีความเห็นแตกต่างกัน แม้ว่าจะมีจุดขายตรงที่เป็นอดีต

                                           
100 ""คุณชาย"ใช้เงินมากสุด ชวนชาวบ้านชว่ยตรวจสอบงบหาเสียงผู้ว่าฯ," เดลินวิส,์ 02 มิถุนายน พ.ศ. 2552,  หน้า. 
101 "สีสันโค้งสุดท้าย เลอืกตัง้ผู้ว่าฯ กทม.," ฐานเศรษฐกจิ, 11 มกราคม พ.ศ. 2552,  หนา้ 15. 
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พระเอก และดาราดัง ท าให้เกิดค าถามในช่วงแรกว่าจะสามารถท างานการเมืองได้หรือ แต่เนื่องจากมี
ทีมงานที่มีคุณภาพมาช่วยเสริมทัพให้แข็งแกร่งขึ้น นักวิชาการและบุคลากรที่มีประสบการณ์   และมี
คุณภาพในแวดวงต่าง ๆ ทั้งทีมเศรษฐกิจ นักบริหาร ซึ่งผลจากการปรับกลยุทธ์การหาเสียงในโค้ง
สุดท้ายก่อนเลือกตั้ง ส่งผลต่อการส ารวจโพลล์จากสถาบันการศึกษาหลายแห่ง  ประเมินผลสอดคล้อง
กับโพลล์ของ พรรคเพ่ือไทย  ว่า นายยุรนันท์  ได้คะแนนนิยมมาในอันดับต้นๆ ผลัดกันแพ้ชนะ กับ
คู่แข่งจากพรรคประชาธิปัตย์ เพียง 4 จุด เท่านั้น 

หากเปรียบเทียบถึงการท ากลยุทธ์ของทั้งสองพรรคแล้วจะพบว่า พรรคประชาธิปัตย์จะใช้กลยุทธ์ใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งแบบการเคาะประตูบ้าน และการปราศรัยเป็นกลยุทธ์หลัก เนื่องจากว่า
พรรคมีผู้สนับสนุนแบบปัจเจกชน (individual support)102 คือผู้ที่มีพรรคและผู้สมัครที่ตนเองชื่น
ชอบอยู่แล้วเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งครั้งนี้ ประกอบกับการใช้การสื่อสาร
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และอินเตอร์เน็ตร่วมด้วย ในส่วนของพรรคเพ่ือไทยนั้นจะเน้นการการสื่อสารผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต เป็นหลัก และใช้การลงพ้ืนที่พบปะประชาชน เช่นเดียวกับพรรค
ประชาธิปัตย์ แม้ว่าจะใช้กลยุทธ์คล้ายคลึงกันก็ตามแต่การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนกว่าของพรรค
ประชาธิปัตย์ อาทิเช่น การเคาะประตูบ้าน และการปราศัย ท าให้ได้รับการเลือกตั้งจากประชาชน 

ในบทนี้ได้แสดงให้เห็นถึงเหตุการณ์ทางการเมืองที่ส่งผลต่อการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของทั้ง 2 พรรคอย่างชัดเจน การปรับเปลี่ยนตามเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นนี้อาจส่งผลต่อการท ากลยุทธ์ใน
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 เช่นกัน 

  

                                           
102 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, การสื่อสารกับการเมือง.หน้า.238 - 239. 
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บทที ่5 
สภาพแวดล้อมทางการเมืองที่ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ

กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

ในบทนี้มีการอธิบายถึงสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง (Environmental Forces) 103 ที่มี
อิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์ส าหรับการรณรงค์หาเลียงเลือกตั้งในแต่ละครั้งนั้น พรรคการเมืองและ/
หรือผู้สมัครรับเลือกตั้งต่างมีกลวิธีเพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะในการเลือกตั้งโดยการตอบสนองความ
ต้องการของประชาชนด้วยการสร้างความพึงพอใจให้แก่ประชาชน ถึงแม้ว่า “นโยบาย” เป็นส่วนหนึ่ง
ที่ส าคัญส าหรับการสร้างความพึงพอใจให้แก่ประชาชน แต่ทว่า “สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการเลือกตั้ง 
(Environmental Forces)” ซ่ึงมาจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นก็มีความส าคัญที่ส่งผลต่อการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งไม่ยิ่งหย่อนไปกว่านโยบาย ในบทนี้ผู้วิจัยจึงเรียบเรียงเหตุการณ์ทางการเมืองที่ส่งผลต่อ
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

5.1 เหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนก่อนการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

5.1.1 การชุมนุมปี พ.ศ. 2553 

 หากจะหาจุดเริ่มต้นของเหตุการณ์การชุมนุมปี พ.ศ. 2553 นั้น เมื่อพิจารณาจากภาพรวมจะ
เห็นได้ว่ามีที่มาจากความขัดแย้งระหว่างรัฐบาลนายอภิสิทธิ์กับกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้าน
เผด็จการแห่งชาติ (นปช.) ที่มีความต่อเนื่องยาวนานมาจากจุดเริ่มต้นตั้งแต่ในสมัยรัฐบาลของนาย
สมัคร สุนทรเวช เมื่อนายสมัครพ้นจากต าแหน่งด้วยปัญหาเรื่องคุณสมบัติตามค าวินิจฉัยของศาล
รัฐธรรมนูญ (29 มกราคม- 9 กันยายน 2551)104 นายสมชาย วงศ์สวัสดิ์ จึงได้รับการสนับสนุนจาก
พรรคพลังประชาชนขึ้นเป็นนายกรัฐมนตรี (18 กันยายน 2551) แต่เมื่อศาลรัฐธรรมนูญมีค าสั่งยุบ
พรรคพลังประชาชนเมื่อวันที่ 2 ธันวาคม 2552105 และตัดสิทธิทางการเมืองของกรรมการบริหาร
พรรคเป็นเวลา 5 ปีซึ่งมีผลให้นายสมชายต้องพ้นจากต าแหน่งนายกรัฐมนตรี จึงท าให้พรรค
ประชาธิปัตย์สามารถจัดตั้งรัฐบาลขึ้นในขณะที่อดีตสมาชิกพรรคพลังประชาชนก่อตั้งพรรคเพ่ือไทย 
ส่วนกลุ่มการเมืองของนายเนวิน ชิดชอบ แยกไปตั้งพรรคภูมิใจไทย  

                                           
103 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. pp. 42-61 
104 Prachatai, "ข้อเทจ็จริงเบ้ืองตน้ เกี่ยวกับความรนุแรงทางการเมอืง 13-20 พ.ค. 53 เรยีบเรียงจากเอกสารขอ้เท็จจริงเบ้ืองตน้เกี่ยวกับเหตกุารณ์
ความรนุแรงทางการเมอืง ระหว่างวนัที่ 13-20 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 "  http://www.prachatai.com/journal/2011/05/34592. 
105 Ibid. 
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เหตุการณ์ดังกล่าวได้ก่อให้เกิดการชุมนุมของแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการ (นปก.) และได้
ยกระดับการเคลื่อนไหวเป็นแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ (นปช.) โดยด าเนินการ
ชุมนุมเรียกร้องทางการเมืองเพ่ือคัดค้านการรัฐประหาร ต่อต้านการแทรกแซงทางการเมืองโดยกลุ่มผู้
มีอ านาจนอกระบบหรือกลุ่ม “อ ามาตย์”รวมถึงการเลือกปฏิบัติที่ไม่เป็นธรรมหรือการปฏิบัติแบบ 
“สองมาตรฐาน” ทั้งยังเป็นการเคลื่อนไหวเพ่ือแสดงออกถึงการปฏิเสธรัฐบาลภายใต้การน าของนาย
อภิสิทธิ์ เวชชาชวีะ เนื่องจากผู้ชุมนุมเห็นว่ารัฐบาลชุดดังกล่าวเกิดจากการแทรกแซงของกองทัพและ
เป็นผลพวงจากการรัฐประหารปี พ.ศ. 2549 ซึ่งขัดต่อหลักประชาธิปไตยและเป็นรัฐบาลที่ไม่ได้มาจาก
การเลือกตั้งโดยข้อเรียกร้องหลักของการเคลื่อนไหวของกลุ่ม นปช. คือ การยุบสภาผู้แทนราษฎรและ
จัดให้มีการเลือกตั้งใหม่ การกดดันฝ่ายรัฐบาลโดย นปช. ทีย่ื่นข้อเรียกร้องให้นายกรัฐมนตรีประกาศ
ยุบสภาพร้อมกับกระจายการชุมนุมไปหลายจุด ท าให้กองทัพกดดันรัฐบาลให้มีการเจรจา ภายหลังที่ 
นปช. ประกาศบุกกรมทหารราบที่ 11 จนในที่สุดในวันที่ 28 มีนาคม 2553106 รัฐบาลจัดให้มีการ
เจรจาที่สถาบันพระปกเกล้าและถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์ แต่ไม่บรรลุข้อตกลงและมีการเจรจาในวัน
ต่อมาโดยฝ่ายรัฐบาลต้องการยุบสภาในกรอบระยะเวลา 9 เดือน ในขณะที่ฝ่าย นปช. ยืนยันว่าจะต้อง
ยุบสภาผู้แทนราษฎรภายใน 2 สัปดาห์ ซึ่งไม่บรรลุข้อตกลง สถานการณ์จึงพัฒนามาจนถึงจุดส าคัญ 
ในเช้าวันที่ 10 เมษายน 2553107 ได้มีการสั่งการให้ขอคืนพื้นที่ถนนราชด าเนิน โดยนายกรัฐมนตรี, 
นายสุเทพ เทือกสุบรรณ รองนายกรัฐมนตรี และ ผอ. ศอฉ. ร่วมกับผู้น ากองทัพ โดยอนุญาตให้ “ใช้
อาวุธได้เท่าที่จ าเป็น” และ “ต้องจบก่อนสงกรานต์” ผลการปฏิบัติการท าให้ฝ่ายทหารถูกโจมตีจาก
กองก าลังลึกลับที่เรียกว่า “คนชุดด า” ท าให้ฝ่ายทหารล้มตาย บาดเจ็บเช่นเดียวกับฝ่าย นปช. ความ
รุนแรงถูกยกระดับขึ้น การตัดสินใจสลายการชุมนุมในช่วงเช้าแต่ปฏิบัติการยืดเยื้อถึงเวลาค่ า  

จะเห็นได้ว่าความตึงเครียดระหว่างรัฐบาลกับฝ่าย นปช. ได้เพ่ิมมากข้ึนโดยเฉพาะเมื่อเกิดเหตุการณ์ 
10 เมษายน 2553 ที่สร้างความหวาดระแวงระหว่างรัฐบาลกับ นปช. ทางฝ่ายรัฐบาลได้เริ่มใช้ค าว่า 
“ผู้ก่อการร้าย” และแถลงโต้ว่าทหารไม่ได้ท าร้ายประชาชน แต่ฝ่าย นปช. ยืนยันว่าการเสียชีวิตของ
กลุ่มผู้ชุมนุมเป็นผลจากปฏิบัติการทางการทหารของรัฐบาลและมีการเปลี่ยนสถานที่ชุมนุมไปใช้
บริเวณแยกราชประสงค์ในวันที่ 14 เมษายน พ.ศ. 2553108   การปะทะที่มีนัยส าคัญคือ เหตุการณ์
รุนแรงเป็นระยะ เช่น การยิงระเบิด M79 ถล่มสีลมและศาลาแดงในวันที่ 22 เมษายน 2553 ในขณะ
ที่กลุ่มเสื้อหลากสีมาชุมนุมซึ่งส่งผลให้มีผู้เสียชีวิต และผู้บาดเจ็บกว่า 70 คน ทั้งนี้ระหว่างที่มีการ
ชุมนุมของกลุ่ม นปช. รัฐบาลนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ ได้จัดตั้งศูนย์อ านวยการรักษาความสงบ

                                           
106 Ibid. 
107 HumanRightsWatch, "สรุปสถานการณป์ระเทศไทย: มกราคม 2554,"  http://www.deepsouthwatch.org/node/1295. 
108 Ibid. 
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เรียบร้อย (ศอ.รส.) มีหน้าที่รับผิดชอบในการดูแลสถานการณ์การชุมนุมโดยมีนายสุเทพ เทือกสุบรรณ 
รองนายกรัฐมนตรีเป็นผู้อ านวยการ ซึ่งต่อมาศูนย์ดังกล่าวได้เปลี่ยนชื่อเป็นศูนย์อ านวยการแก้ไข
สถานการณ์ฉุกเฉิน (ศอฉ.) หลังจากสถานการณ์การชุมนุมทางการเมืองทวีความรุนแรงและมีการ
บังคับใช้พระราชก าหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 เมื่อกลุ่ม นปช. ได้
เจรจากับนายกอร์ปศักดิ์ สภาวสุ ตัวแทนฝ่ายรัฐบาลโดยยื่นข้อเสนอให้ยุบสภาภายใน 30 วัน (23 
เมษายน 2553) แต่รัฐบาลปฎิเสธเงื่อนไขของ นปช. กลุ่ม นปช.เริ่มปรับวิธีการในการต่อสู้โดย
ประกาศให้เลิกมวลชน เลิกใส่เสื้อแดงและเริ่มเกิดความเคลื่อนไหวของกลุ่ม นปช. ในต่างจังหวัด ทั้ง
การปิดถนนพหลโยธินและยึดรถต ารวจไว้นับสิบคันที่จังหวัดปทุมธานี รวมถึง นปช.ในจังหวัดอ่ืนๆ ก็
รวมตัวกันเพ่ือปิดเส้นทางที่คาดว่ารัฐบาลจะใช้เป็นเส้นทางล าเลียงทหารที่จะเข้ามาในกรุงเทพฯ 
หลังจากเกิดการชุมนุมประท้วงหลายจุดในต่างจังหวัด มีการสลายการชุมนุมของกลุ่ม นปช. ที่ปิดถนน
พหลโยธิน จังหวัดปทุมธานี และจับกุมผู้ร่วมชุมนุมไปจ านวนหนึ่ง   ศอฉ. ได้ประกาศให้จัดการสลาย
การชุมนุมในทุกพ้ืนที่ที่มีการปิดถนน   ในวันที่ 26 เมษายน 2553 ถึงวันที่ 28 เมษายน 2553109 เกิด
การปะทะกันระหว่าง นปช.ที่น าโดยนายขวัญชัย ไพรพนา และเจ้าหน้าที่ต ารวจ - ทหาร บริเวณถนน
วิภาวดีหน้าอนุสรณ์สถาน ดอนเมือง ท่ามกลางสายฝน มีทหารเสียชีวิต 1 ราย และผู้บาดเจ็บจ านวน
มาก   วันที่ 29 เมษายน 2553 กลุ่ม นปช. ที่ถูกจับในกรณีปะทะกันหน้าอนุสรณ์สถานฯ บริเวณดอน
เมือง ถูกศาลตัดสินจ าคุก 1 เดือนโดยไม่รอลงอาญา ส่วนกลุ่มกลุ่มพันธมิตรประชาชนเพื่อ
ประชาธิปไตยได้ยื่นหนังสือเพ่ือให้หน่วยทหารในพ้ืนที่ในต่างจังหวัดด าเนินการจัดการกับกลุ่ม นปช. 
และในวันเดียวกันก็มีการยกระดับความตึงเครียดเกิดข้ึนอีกครั้งเมื่อฝ่ายกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตย
ต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ (นปช.) ต้องสูญเสียความชอบธรรมในสายตาของสังคมโดยรวม จากการ
ตัดสินใจที่ผิดพลาดจากการเข้าบุกตรวจค้นโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์110 เนื่องจากมีข่าวลือว่ามีทหาร
ซุ่มอยู่ในโรงพยาบาล ท าให้โรงพยาบาลต้องย้ายคนไข้ออกไปและปิดการให้บริการเกือบทั้งหมดเป็น
การชั่วคราว ท าให้ฝ่ายรัฐบาลพลิกสถานการณ์กลับคืนมาได้และสามารถลดความเชื่อถือที่มีต่อ
ภาพลักษณ์กลุ่มคนเสื้อแดง โดยใช้กลไกของรัฐบาลอย่างศูนย์อ านวยการแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉิน 
(ศอฉ.) เสนอข่าวซ้ าๆ ตรึงข่าวของผู้ป่วยและความตื่นตระหนกของหมอพยาบาลในโรงพยาบาล
จุฬาลงกรณ์ที่มีต่อการกระท าของคนเสื้อแดงจึงเป็นแรงเบียดที่กลุ่มคนเสื้อแดงหรือ นปช. แทบจะ
สูญเสียความน่าเชื่อถือและความชอบธรรมที่มีต่อสังคมส่วนใหญ่ไปในที่สุด 

                                           
109 Prachatai, "ข้อเทจ็จริงเบ้ืองตน้ เกี่ยวกับความรนุแรงทางการเมอืง 13-20 พ.ค. 53 เรยีบเรียงจากเอกสารขอ้เท็จจริงเบ้ืองตน้เกี่ยวกับเหตกุารณ์
ความรนุแรงทางการเมอืง ระหว่างวนัที่ 13-20 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 ". 
110 HumanRightsWatch, "สรุปสถานการณป์ระเทศไทย: มกราคม 2554". 
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  การเจรจาระหว่างสองฝ่ายในช่วงต้นเดือนพฤษภาคมตามข้อเสนอ 5 ข้อของนายกรัฐมนตรี
อภิสิทธิ์ ต้องล้มเลิกไป เมื่อพลตรีขัตติยะ สวัสดิผล ซึ่งอ้างว่าเป็นตัวแทนรักษาผลประโยชน์ของทักษิณ
ได้ร่วมมือกับแกนน าหัวรุนแรงคนอ่ืนๆ พยายามยึดอ านาจจากแกนน าของ นปช. กลุ่มที่พยายาม
เดินสายกลาง ต่อมาเม่ือวันที่ 12 พฤษภาคม 2553111 นายกรัฐมนตรีอภิสิทธิ์ประกาศเตือนว่ารัฐบาล
วางแผนสลายการชุมชนของ นปช. ที่บริเวณแยกราชประสงค์  เมื่อ ศอฉ. เริ่มกดดันฝ่าย นปช. กลับ 
โดยแถลงมาตรการกระชับวงล้อมโดยโฆษก ศอฉ. พ.อ. สรรเสริญ แก้วก าเนิด กล่าวว่าไม่สามารถ
เปิดเผยจ านวนเจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติการในการกระชับวงล้อมได้ และมั่นใจว่ามีกลุ่มผู้ก่อการร้ายอยู่ในที่
ชุมนุมและมีอาวุธร้ายแรง   ระหว่างที่กองก าลังของรัฐบาลเคลื่อนที่เข้าโอบล้อมบริเวณท่ีชุมนุมของ 
นปช. เมื่อวันที่ 13 พฤษภาคม 2553 นั้น มือปืนไม่ทราบฝ่ายลอบยิงพลตรี ขัตติยะ ซึ่งเขาเสียชีวิตใน
อีกสี่วันต่อมา ความรุนแรงยกระดับสูงขึ้นเมื่อผู้ประท้วงฝ่าย นปช. และกองก าลัง “คนชุดด า” เริ่ม
ต่อสู้กับเจ้าหน้าที่ฝ่ายความม่ันคงท่ีมาโอบล้อมที่มั่นของพวกตน ศอฉ. ประกาศกฎการปะทะซึ่ง
อนุญาตให้เจ้าหน้าที่ฝ่ายความม่ันคงใช้กระสุนจริงได้ อย่างไรก็ตาม ในการปฏิบัติการจริงนั้น พลซุ่มยิง
ของกองทัพยิงทุกคนที่ล้ าเข้าไปเขต “ห้ามเข้า-ออก” ระหว่างแนวเครื่องกีดขวางของฝ่าย นปช. กับ
แนวของทหาร หรือใครก็ตามที่ขว้างปาสิ่งของใส่ทหาร นอกจากนี้ บางครั้งทหารก็ยิงเข้าใส่ฝูงชนฝ่าย
ผู้ประท้วงด้วยเช่นกัน 

วันที่ 19 พฤษภาคม 2553112 รัฐบาลเริ่มปฏิบัติการทางทหารเพ่ือยึดพ้ืนที่คืนรอบๆ บริเวณแยกราช
ประสงค์ ซึ่งน าไปสู่การสู้รบกันบนท้องถนนอีกครั้งหนึ่ง โดยทหารใช้กระสุนจริง ในขณะที่ผู้ประท้วง
ฝ่าย นปช. บางส่วน และกองก าลัง “คนชุดด า” ก็ยิงต่อสู้กับทหาร ประมาณเท่ียงวันแกนน าคนส าคัญ
ของ นปช. ยอมเข้ามอบตัว ส่วนผู้ประท้วงนับพันพากันไปหาที่หลบภัยในวัดปทุมวนารามซึ่งถูก
ประกาศให้เป็นเขตปลอดภัย (“เขตอภัยทาน") โดยการท าข้อตกลงร่วมกันระหว่าง นปช. กับรัฐบาล
ก่อนหน้านี้   จากการสอบสวนขององค์การฮิวแมนไรท์วอท์ชโดยอาศัยปากค าของพยาน
ผู้เห็นเหตุการณ์และหลักฐานทางนิติเวชวิทยาพบว่าทหารใช้ปืนยิงใส่ผู้ที่เข้ามาหลบภัยอยู่ในวัด ท าให้
มีเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์อาสาและประชาชนเสียชีวิตหกคน และมีผู้ได้รับบาดเจ็บอีกหลายคน 
ภายหลังจากการเข้ามอบตัวของแกนน า นปช. ผู้ประท้วงกลุ่มหนึ่งและกองก าลัง “คนชุดด า” ก็เริ่มบุก
ปล้นสะดม และวางเพลิงเผาศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์และสถานที่อ่ืนๆ ในกรุงเทพเป็นเวลาสองวัน 
นับตั้งแต่วันที่ 19 พฤษภาคม 2553 โดยปฏิบัติการดังกล่าวมีลักษณะของการวางแผนประสานงานกัน 
ประกอบกับในช่วงก่อนหน้านี้ แกนน าคนส าคัญของ นปช. ได้ยุยงให้ผู้ที่สนับสนุนฝ่ายตนลงมือ

                                           
111 Prachatai, "ข้อเทจ็จริงเบ้ืองตน้ เกี่ยวกับความรนุแรงทางการเมอืง 13-20 พ.ค. 53 เรยีบเรียงจากเอกสารขอ้เท็จจริงเบ้ืองตน้เกี่ยวกับเหตกุารณ์
ความรนุแรงทางการเมอืง ระหว่างวนัที่ 13-20 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 ". 
112 Ibid. 
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ปล้นสะดมและวางเพลิง ถ้าหากรัฐบาลใช้ก าลังเข้าสลายการชุมนุมของกลุ่ม นปช. นอกจากนี้กลุ่มผู้
ประท้วง นปช. บุกเข้าเผาส านักงานใหญ่สถานีโทรทัศน์ช่อง 3 ในกรุงเทพฯ และเผาส านักงานสาขาใน
ต่างจังหวัดของสถานีโทรทัศน์แห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 19 พฤษภาคม113 โดยกล่าวหาว่าสถานีทั้ง
สองแห่งรายงานข่าวด้วยอคติจากการเข้าข้างรัฐบาล ซึ่งในวันเดียวกันนั้น ผู้สนับสนุน นปช. ใน
ต่างจังหวัดได้ก่อเหตุจลาจลและเผาสถานที่ราชการต่างๆ เพ่ือแสดงปฏิกิริยาตอบโต้ต่อสิ่งที่เกิดขึ้นใน
กรุงเทพฯ ความรุนแรงที่เกิดขึ้นสร้างความเสียหายในจังหวัดขอนแก่น อุบลราชธานี อุดรธานีและ
มุกดาหาร ในเหตุการณ์ดังกล่าวเจ้าหน้าที่ฝ่ายความมั่นคงยิงปืนเข้าใส่กลุ่มผู้ประท้วง ท าให้มีผู้เสียชีวิต
อย่างน้อยสามคนและบาดเจ็บอีกนับสิบคน 

จากเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนตลอดปี 2553 ที่มีการโจมตีด้วยระเบิดในกรุงเทพฯ และจังหวัด
อ่ืนๆ หลายครั้งโดยมีเป้าหมายคือ สถานที่ราชการและค่ายทหาร รวมทั้งการใช้ระเบิดโจมตีกลุ่ม
การเมือง บริษัทและทรัพย์สินของฝ่ายที่อยู่ตรงข้ามกับกลุ่ม นปช. จากท่ีกล่าวมาข้างต้นได้เกิดการ
สร้างและใช้อารมณ์ความรู้สึกเชิงลบอย่างสุดขั้วมาเป็นวาทกรรมหลักในการสร้างความรู้สึกร่วมของ
ประชาชนที่มีต่ออารมณ์ ความเคียดแค้นและความเกลียดที่มีต่อฝ่ายตรงข้าม ผลที่ตามมาคือ รัฐบาล
ของนายอภิสิทธิ์ เวชาชีวะ สามารถใช้และแจกจ่ายข้อมูลข่าวสารที่ด าเนินไปบนความเชื่อและ
ความชอบธรรมของฝ่ายตนและใช้ประโยชน์จากความแค้นในการต่อสู้ทางการเมืองเพ่ือเป็นข้ออ้าง
ความชอบธรรมในการใช้อ านาจเด็ดขาดและปราบปรามฝ่ายที่ต่อต้านรัฐบาล ดังนั้นวาทกรรม “เผา
บ้านเผาเมือง” และ “ใช้กระสุนจริง ยิงประชาชน” จึงได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการโจมตีฝ่ายตรง
ข้าม เลือดที่นองนั้นได้ถูกใช้เป็นกลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้ง  กระบวนการสร้างวาทกรรม114ใน
ระยะที่มีการสลายการชุมนุมของกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ (นปช.) เป็น
การสถาปนาวาทกรรมเพ่ือประณามการกระท าของรัฐบาลนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ ที่สั่งใช้ก าลังทหาร
ปราบปรามกลุ่มคนเสื้อแดงที่มาเรียกร้องประชาธิปไตยและความยุติธรรมให้กับรัฐบาลที่ถูกยุบสภา 
แต่กลุ่มผู้ชุมนุมกลับถูกรัฐบาลในขณะนั้นใช้ยุทธการล้อมปราบจนต้องยุติการชุมนุมท าให้มีผู้เสียชีวิต
จ านวนมาก และยังถูกกลยุทธ์ในการสถาปนาวาทกรรมโดยรัฐบาลว่าเป็นผู้ก่อการร้าย เป็นขบวนการ
ล้มเจ้าที่มุ่งหมายจะเปลี่ยนแปลงระบอบการปกครองประเทศไปสู่ระบอบประธานาธิบดีหรือเป็น
สาธารณรัฐประเทศ ทั้งก่อนและหลังวาทกรรม การกระชับพื้นท่ีที่ยังคงตรึงวาทกรรมครองพ้ืนที่ข่าว
ทุกส านักน าข่าวแถลงการณ์วาทกรรม ศูนย์อ านวยการแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉิน (ศอฉ.) พร้อม

                                           
113 Ibid. 
114 ธเนศ พรหมน้อย, "สงครามวาทกรรมทางการเมือง: ระหว่างกลุม่แนวรว่มประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ (นปช.) กับรฐับาลอภิสิทธิ ์เวช
ชาชีวะ" (วทิยานิพนธม์หาบัณฑิต, คณะรัฐศาสตร์ มหาวทิยาลัยอุบลราชธาน,ี 2555). 
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ปฏิบัติการวาทกรรม “กระชับวงล้อม” เพ่ือขับเคี่ยวกับกลุ่มผู้ชุมนุมประท้วงเสื้อแดง ซึ่งวาทกรรม
ดังกล่าวถูกน ามาใช้เพ่ือส่งต่อให้กับสังคมส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการสลายการชุมนุม 

การด าเนินกลยุทธ์ของรัฐบาลของนายอภิสิทธ์ เวชชาชีวะได้ก าหนดรูปแบบการต่อสู้ทั้งสงครามวาท
กรรมทางการเมืองที่สถาปนากันข้ึนมาเป็นทั้งข้อมูลข่าวสาร การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือให้เกิดความชอบ
ธรรมทางสังคม การเมืองและด าเนินกลยุทธ์สถาปนาวาทกรรมเพื่อขับเคี่ยวฝ่ายตรงข้ามให้สูญสิ้น
ความน่าเชื่อถือและหมดความชอบธรรมในการด าเนินกิจกรรมทางการเมืองในลักษณะของคู่ขัดแย้งฝั่ง
ตรงข้ามกัน จึงเป็นประวัติศาสตร์ทางการเมืองของการสลายการชุมนุมที่ถือได้ว่ารัฐบาลยังคงเอาชนะ
กลุ่มผู้ประท้วงที่จะออกมาล้มรัฐบาลด้วยความเด็ดขาด โดยความขัดแย้งระหว่างประชาชนส่วนหนึ่ง
ของรัฐกับรัฐเองนั้น สังคมส่วนใหญ่กลับไม่ได้มีการออกมาคัดค้านหรือต่อต้านการใช้ความรุนแรง
เนื่องจากต้องการให้ยุติการชุมนุมโดยเร็วเพราะการชุมนุมถือว่าเป็นสิ่งที่สร้างความรบกวนและเป็น
อุปสรรคต่อการด าเนินชีวิตและกิจวัตรประจ าวันของคนจ านวนมากในสังคม 

5.1.2 การเลือกตั้งทั่วไปปีพ.ศ. 2554 

การชุมนุมประท้วงรัฐบาลและเรียกร้องให้รัฐบาลยุบสภาได้ขยายตัวขึ้น มีการใช้อาวุธสงครามเช่น 
ลอบยิงระเบิดชนิดเอ็ม 79 แต่ก็หาตัวผู้ท าผิดไม่ได้ จนรัฐบาลของนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะต้องประกาศ
สถานการณ์ฉุกเฉิน ในวันที่ 8 เมษายน และให้ฝ่ายทหารสลายการชุมนุมที่บริเวณถนนราชด าเนิน
กลาง ท าให้มีผู้เสียชีวิตหลายราย ทางผู้ประท้วงก็ย้ายไปรวมและปักหลักต้านรัฐบาลที่ราชประสงค์ 
ท าให้มีการปะทะกันระหว่างเจ้าหน้าที่ของรัฐกับผู้ชุมนุมประท้วงจนมีการเสียชีวิตเพ่ิมข้ึนอีก การ
เสียชีวิตนี้มีทั้งผู้ที่มาชุมนุมประท้วงและเจ้าหน้าที่ของรัฐ 

ความขัดแย้งทางการเมืองที่เพ่ิมระดับขึ้นจากการใช้อาวุธจนมีการเสียชีวิตจ านวนมากท าให้เห็นได้ถึง
ความแตกแยกอย่างมากของผู้สนับสนุนกลุ่มการเมืองในสังคมไทย รัฐบาลนายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะที่อยู่
ในสถานการณ์วิกฤตจึงได้หาทางออกโดยการยุบสภาผู้แทนราษฎรในวันที่ 10 พฤษภาคม พ.ศ. 2554 
และจัดให้มีการเลือกตั้งทั่วไปในวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 

ผลการเลือกตั้งทั่วไปในวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 พรรคท่ีได้รับเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร
แบบบัญชีรายชื่อมากท่ีสุดคือ พรรคเพ่ือไทย 15,744,190 คะแนน และรองลงมาคือ พรรค
ประชาธิปัตย์ 11,433,501 คะแนน115 โดยผู้ใช้สิทธิ์เลือกพรรคเพื่อไทย คิดเป็น 44.72% ของจ านวนผู้
ที่ออกมาเลือกตั้งในปี 2554 ผลปรากฏว่าพรรคเพื่อไทยได้ที่นั่งผู้แทนราษฎรเกินก่ึงหนึ่ง จ านวน 265 
ที่นับเป็นครั้งที่สองในรอบทศวรรษที่มีพรรคการเมืองได้รับคะแนนเสียงเกินก่ึงหนึ่งในสภา

                                           
115 ผู้จัดการ Online, "กกต.ชีม้ีผู้ใช้สิทธิโหวตโน 2 ล้านเศษ คิดเป็น 4.03% บัตรเสียร้อยละ 5.79 "  
http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9540000082548. 
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ผู้แทนราษฎร เมื่อพรรคเพ่ือไทยได้รับชัยชนะ116 สภาผู้แทนราษฎรก็ได้มีมติเลือกนางสาวยิ่งลักษณ์ 
ชินวัตร เป็นนายกรัฐมนตรีคนที่ 28 ของประเทศไทย คณะรัฐมนตรีของนายกรัฐมนตรียิ่งลักษณ์ ชิน
วัตร นับเป็นคณะรัฐมนตรี คณะที่ 60 ของไทยและเป็นสตรีคนแรกท่ีเป็นหัวหน้ารัฐบาลและยังเป็น
นายกรัฐมนตรีที่อายุน้อยที่สุดด้วย นอกจากนี้เป็นนักการเมืองหน้าใหม่ที่เพ่ิงเข้าสู่วงการเมืองใน
ระยะเวลาอันสั้น และก็ลงเลือกตั้งทั่วไปที่ท าหน้าที่ผู้น าพรรคเพ่ือไทยในการหาเสียงอย่างเต็มที่ แม้จะ
ไม่ได้เป็นหัวหน้าพรรคตามกฎหมายก็ตาม 

แต่ผลงานของรัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตรที่ถูกวิพากษ์วิจารณ์คือ การด าเนินการป้องกันและ
แก้ไขปัญหาอุทกภัยครั้งรุนแรงที่สุดเป็นประวัติการณ์ ตั้งแต่ต้นปีจนถึงปลายปี และมีพ้ืนที่ประสบภัย
กระจายตัวในทุกภาคของประเทศ โดยเฉพาะพ้ืนที่ภาคเหนือและภาคกลางที่เกิดน้ าท่วมหนักเป็น
ระยะเวลานาน ยิ่งไปกว่านั้นพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นพ้ืนที่หนึ่งซึ่งเกิดน้ าท่วมหนักใน
รอบ 70 ปี หากนับจากเหตุการณ์น้ าท่วมกรุงเทพมหานครในปี 2485 อุทกภัยครั้งนี้ส่งผลให้เกิดความ
เสียหายอย่างหนักทั้งทางภาคการเกษตร อุตสาหกรรม เศรษฐกิจ สังคม และส่งผลกระทบเป็นลูกโซ่
ไปยังภาคส่วนอื่นอีกเป็นจ านวนมาก พื้นที่ประสบอุทกภัยและมีการประกาศเป็นพ้ืนที่ภัยพิบัติกรณี
ฉุกเฉินตั้งแต่ปลายเดือนกรกฎาคมจนเดือนพฤศจิกายน  2554 รวมทั้งสิ้น 65 จังหวัด117 ซึ่งเหตุการณ์
ครั้งนี้สื่อและนักวิชาการต่างประเทศมีความเห็นว่า เป็นความผิดพลาดของระบบการจัดการของ
ประเทศไทย ทุกหน่วยงานของภาครัฐ ทั้งระดับชาติ ระดับภูมิภาค และระดับท้องถิ่น มีความขัดแย้ง
กันมาก ไม่สามัคคีกันในการให้ความช่วยเหลือประชาชน การท างานของภาครัฐ118 เพราะในช่วงเวลา
ที่เข้ารับต าแหน่งเป็นหัวหน้ารัฐบาลนั้นก็มีน้ าท่วมมากทางภาคเหนือของประเทศ และเขื่อนต่างๆ ที่
อยู่ทางเหนือของประเทศก็กักน้ าไว้ในระดับสูง เมื่อมีปริมาณน้ าฝนมากกว่าปกติจึงต้องท าการปล่อย
น้ าลงสู่ภาคกลางท าให้น้ าท่วมทางภาคกลางหลายจังหวัด โดยเฉพาะที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา น้ า
ท่วมนิคมอุตสาหกรรมหลายแห่งที่จังหวัดปทุมธานี น้ าท่วมมหาวิทยาลัยทั้งของรัฐและของเอกชน 
และท่ีรุนแรงเกินความคาดหมายคือน้ าได้บ่าเข้าท่วมทางตอนเหนือของกรุงเทพมหานคร ถึงขนาด
ท่วมสนามบินดอนเมืองสูงกว่าหนึ่งเมตรในช่วงสัปดาห์ที่ 3 ของเดือนตุลาคม พ.ศ. 2554119 และน้ าได้

                                           
116 มติชนออนไลน,์ "เปิดผลการเลอืกตั้ง 3 ก.ค.อย่างเป็นทางการ ครบถ้วนทกุเขต และสถิติส าคัญที่ควรบันทกึ "  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1309867931&grpid=03. 
117 สถาบันสารสนเทศทรัพยากรน้ า และการเกษตร (องคก์ารมหาชน), "บันทกึเหตกุารณม์หาอุทกภัยปี 2554,"  
http://www.thaiwater.net/current/flood54.html. 
118 สถาบันนโยบายศึกษา ดร.ปรญิญา ศิริสารการ, "แฉน้ าทว่มปี 2554 : ผิดพลาดหรือตั้งใจ,"  
http://www.fpps.or.th/news.php?detail=n1367173995.news. 
119 ฐานข้อมลูการเมอืงการปกครอง สถาบันพระปกเกล้า, "8 สิงหาคม พ.ศ. 2554 โดย ศาสตราจารย์พิเศษ นรนิต ิเศรษฐบุตร และรอง
ศาสตราจารย์ ดร.นิยม รฐัอมฤต,"  
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ท่วมบริเวณกรุงเทพมหานครทางตอนเหนือลงไปจนถึงบริเวณใกล้กับพ้ืนที่ลาดพร้าวอันเป็นการท่วมที่
ยาวนานเกือบ 2 เดือน และการป้องกันและแก้ไขปัญหาของรัฐบาลไม่เป็นที่น่าพอใจแก่ประชาชนที่
ได้รับความเดือดร้อนจากอุทกภัยดังกล่าว 

ตารางที่ 5.1 อิทธิพลของการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบมาเป็นกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง 

เหตุการณ์ที่ส่งผลให้เกิด
อิทธิพลการเปลี่ยนแปลง 

กลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง พ.ศ. 2556 

พรรคประชาธิปัตย์ พรรคเพื่อไทย 

เหตุการณ์การชุมนุมปี พ.ศ. 
2553 ความขัดแย้งระหว่าง
รัฐบาลนายอภิสิทธิ์กับกลุ่ม
แนวร่วมประชาธิปไตย
ต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ 
(นปช.) 

ใช้วาทกรรม “เผาบ้านเผา
เมือง” ในช่วงสุดท้ายก่อนวัน
เลือกตั้งผู้ว่าฯ จากการปราศัย
หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 
(ครั้งพิเศษ) ภายใต้หัวข้อ 
ความจริงที่คนกรุงเทพฯ... 
ต้องรู้ โดยมีแกนน าของพรรค
ขึ้นเวทีปราศรัย120 

หลีกเลี่ยงการเข้าร่วม
กิจกรรมเวทีอภิปราย 
(Debate) หรือแสดง
ทัศนคติเพ่ือเลี่ยงการตอบ
ค าถามที่จะน าไปสู่
ภาพลักษณ์ที่เป็นเชิงลบ
จากเหตุการณ์ความ
ขัดแย้งทางการเมืองที่ผ่าน
มา 

การเลือกตั้งท่ัวไป พ.ศ. 
2554 พรรคเพื่อไทยได้เป็น
รัฐบาล 

พรรคประชาธิปัตย์มีนายชวน 
หลีกภัย ประธานที่ปรึกษา
พรรคประชาธิปัตย์ ได้กล่าว
บนเวทีปราศรัยใหญ่ “เลือก
สุขุมพันธุ์กรุงเทพฯ เดินหน้า
ต่อทันที” โดยตอบโต้ค าขวัญ
ของพรรคเพ่ือไทย ว่าระบบ
บ้านเมือง มันต้องมี ‘รอยต่อ’ 

พรรคเพ่ือไทยเป็นรัฐบาล 
จึงออกค าขวัญว่า “ไร้
รอยต่อ” แสดงให้เห็นว่า
การท างานร่วมกันของ 
กทม. และรัฐบาลที่มาจาก
พรรคการเมืองเดียวกันจะ
แก้ไขปัญหาได้ทันที122 

                                           
http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=8_%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B
8%A1_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554. 
120 ไทยรัฐออนไลน,์ "อย่าให้ใครกินรวบ,"  http://www.thairath.co.th/content/328577. 
122 มติชนออนไลน,์ ""ไร้รอยตอ่ Vs ร่วมสร้างกรุงเทพฯ" ศึกชิงเก้าอี้ผูว้่าฯกทม.คนที ่16.,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1359781899. 
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ถ้าฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งใช้อ านาจ
เกินเลยไปบ้านเมืองพัง121  

ปัญหาอุทกภัย ปลายปี 2554 
ในช่วงการเป็นรัฐบาลของ
พรรคเพื่อไทย 

นโยบายการบริหารจัดการน้ า 
เรื่องอุโมงค์ระบายน้ า และ
อุโมงค์ยักษ์เพ่ือช่วยการ
จัดการน้ าในพ้ืนที่ กทม.  

นโยบายน้ าไม่ท่วม ไม่เอ่อ
ไม่ขัง ท่อไม่ตันอีกต่อไป 
ร่วมกับรัฐบาลในการ
บริหารจัดการน้ าเพื่อให้
พ้ืนที่ กทม. ไม่มีปัญหาน้ า
ท่วม น้ าเอ่อหรือน้ าขังอีก
ต่อไป ปรับปรุงท่อระบาย
น้ า อุโมงค์ระบายน้ า ขยาย
ท่อ เชื่อมท่อจากหมู่บ้าน
และชุมชนให้น้ าไหลสู่คู
คลองได้อย่างรวดเร็ว 
แก้ไขอุโมงค์ยักษ์ระบายน้ า
ให้มีประสิทธิภาพ 

 

จากข้อมูลข้างต้นพบว่าความขัดแย้งทางการเมืองจากวิกฤตการณ์ทางการเมืองที่ต่อเนื่องได้กลายเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดการแบ่งแยกกันอย่างชัดเจนระหว่างกลุ่มของผู้สนับสนุนพรรคเพ่ือไทยกับกลุ่ม
ผู้สนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์ ซึ่งอิทธิพลทางการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบ (Power 
Broker Shifts in Influence)123 ได้มีผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผล
ถึงการวางแผนกลยุทธ์ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 โดยการที่พรรค
การเมืองได้น าส่วนหนึ่งส่วนใดของความขัดแย้งทางการเมืองยกขึ้นมาเป็นประเด็นในการปลุกระดม
และ/หรือใช้ในการสร้างความรู้สึกร่วมของพรรคการเมืองกับฐานเสียงหรือผู้รับสมัครเลือกตั้งของ
พรรคนั้นๆ พร้อมกันนี้ก็ได้ส่งผลไปยังกลุ่มประชาชนที่ไม่ได้สนับสนุนพรรคใดพรรคหนึ่งเป็นทุนเดิมให้
ตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองที่สามารถสร้างกระแสในสังคมความรู้สึกหรืออุดมการณ์ร่วมกับตนได้ 

                                           
121 "ชวน ชี ้เลอืกผูว้่าฯต้องมีรอยต่อ ปลุกคนกทม.ตอ้งไม่กลวัค าขู่.,"  http://www.thairath.co.th/content/325487. 
123 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy.p. 42-61 
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5.2 อิทธิพลของการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบ (Power Broker Shifts in Influence) 

5.2.1 ผู้มีสิทธิในการเลือกตั้ง 

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร เมื่อ 3 มีนาคม 2556 คะแนนระหว่าง ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ 
บริพัตร ผู้สมัครจากพรรคประชาธิปัตย์ ได้ 1,256,349 คะแนน และ พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ 
ผู้สมัครจากพรรคเพ่ือไทย ได้ 1,077,899 คะแนน มีผลต่างคะแนนห่างกัน 178,450 คะแนน ในขณะ
ที่การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร เมื่อวันที่ 11 มกราคม 2552 ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร
ผู้สมัครจากพรรคประชาธิปัตย์ได้ 934,602 คะแนน ส่วนยุรนันท์ ภมรมนตรี ผู้สมัครจากพรรคเพ่ือ
ไทย ได้ 611,669 คะแนน ผลต่างคะแนน 322,933 คะแนน 

เมื่อเปรียบเทียบกับการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ก่อนหน้านี้คือ 11 มกราคม 2552 
พรรคประชาธิปัตย์ได้คะแนนเพ่ิมข้ึน 321,747 คะแนน หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 34 จากคะแนนในปี พ.ศ. 
2552 ส่วนพรรคเพ่ือไทยได้คะแนนเพ่ิมข้ึน 466,230 คะแนน หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 76 จากคะแนนการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2552 จากข้อมูลสถิติผลการเลือกตั้งในการเลือกตั้ง
ข้างต้น พบว่าพรรคประชาธิปัตย์มีฐานคะแนนเสียงจากกลุ่มบุคคลที่ลงคะแนนเสียงให้พรรคที่มากกว่า
พรรคเพ่ือไทย 

แผนภาพที่ 5.1 แสดงจ านวนคะแนนเสียงระหว่างการเลือกตั้งทั้วไปปี พ.ศ.2554 และการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครปี พ.ศ.2556124 

 

                                           
124 ประชาชาตธิุรกิจออนไลน,์ "ผลคะแนนเลอืกตั้งผู้ว่าฯกทม.56 บอกอะไรในการเมืองกรงุเทพฯ,"  
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1362386026. 
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ด้านพฤติกรรมกลุ่มผู้เลือกตั้ง กลุ่มผู้เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะการลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งตามกระแสทางการเมือง125 โดยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 
พรรคประชาธิปัตย์มีการน าประเด็นกระแสทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและ
กลายเป็นปัจจัยที่ท าให้พรรคประชาธิปัตย์ชนะการเลือกตั้ง นอกจากนี้กลุ่มผู้เลือกตั้งใน
กรุงเทพมหานครยังเป็นกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางการเมืองโดยเฉพาะ
การน าเสนอนโยบายของพรรคการเมืองเนื่องจาก 

ประการแรกคือ ทุกพรรคการเมืองมีนโยบายที่มีความคล้ายคลึงกันและเข้าใจในปัญหาของกลุ่มผู้
เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะอยู่แล้ว จากการท างานของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรค
การเมืองนั้นในพ้ืนที่ต่างๆ 

ประการที่สองคือ เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่ทุกภาคส่วนได้ให้การสนับสนุนอยู่แล้ว 
จึงท าให้กลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครไม่ได้มีความคาดหวังที่จะได้รับผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์
ทางการเมืองที่พรรคการเมืองเสนอขายสักเท่าไหร่และส่งผลให้ปัจจัยอ่ืนๆ เข้ามามีความส าคัญมากขึ้น
ต่อการจูงใจกลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครให้ออกไปใช้สิทธิเลือกตั้ง 

ดังนั้นสิ่งที่เป็นปัจจัยในการจูงใจให้กลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครออกไปเลือกตั้งจึงเป็นประเด็น
กระแสทางการเมืองและประเด็นทางอุดมการณ์ทางการเมือง 

5.2.2 การส ารวจความนิยม 

การส ารวจความนิยมหรือโพล (Poll) มีการส ารวจความคิดเห็นประชาชนต่อการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ทั้งนี้การส ารวจความเห็นประชาชนสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ช่วง คือ 
การส ารวจความเห็นในช่วงการรณรงค์หาเสียงและการส ารวจความเห็นในวันเลือกตั้งที่เรียกว่า Exit 
Poll ส าหรับงานศึกษาเล่มนี้จะศึกษาเฉพาะการส ารวจความเห็นในช่วงของการรณรงค์หาเสียงและ
ผู้สมัครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยเท่านั้น โดยมีผลการส ารวจความเห็นประชาชนจาก
ส านักโพลต่างๆ ดังนี้ 

5.2.2.1 นิด้าโพล 

ศูนย์ส ารวจความคิดเห็น “นิด้าโพล” สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า) มีการส ารวจความเห็น
หัวข้อ “คนกรุงฯ  กับการเลือกตั้ง ผู้ว่าฯ กทม.” โดยแบ่งออกเป็น 5 ชุดการส ารวจ ตามช่วงเวลาใน
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง และการส ารวจความเห็นหัวข้อ “ท านายผลการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 
2556” ซึ่งเป็นชุดสุดท้ายก่อนวันเลือกตั้ง ดังนี้ 

                                           
125 ณัชชาภัทร อุ่นตรงจิตร, รัฐศาสตร์(กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย, 2557). หน้า. 174-175 
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“โค้งท่ี 1” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 17 – 19 มกราคม 2556 จากประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 1,500 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพ จากการส ารวจ เมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่า กทม.”  
พบว่า คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 20.60 ระบุว่า จะเลือก ม.ร.ว.สขุุมพันธุ์ บริพัตร เป็นผู้ว่าฯ กทม. 
รองลงมาร้อยละ 19.13 จะเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ และ มีร้อยละ 52.80 ที่ระบุว่ายังไม่
ตัดสินใจ มีเพียงร้อยละ 1.13 ที่ระบุว่า ไม่ลงคะแนนเสียง126 

“โค้งท่ี 2” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 23 – 26 มกราคม 2556 จากประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 1,503 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพ จากการส ารวจ เมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่า กทม.”  
พบว่า คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 23.82 ระบุว่า จะเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้ว่าฯ กทม. 
รองลงมา ร้อยละ 19.16 จะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 48.04 ที่ระบุว่ายังไม่ตัดสินใจ  
และมีเพียงร้อยละ 2.26 ที่ระบุว่าไม่ลงคะแนนเสียง127 

“โค้งท่ี 3” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 5 – 6 กุมภาพันธ์ 2556 จากประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 1,500 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพ จากการส ารวจ เมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่า กทม.”  
พบว่า คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 24.47 ระบุว่า จะเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้ว่าฯ กทม. 
รองลงมา ร้อยละ 22.87 จะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 41.07 ที่ระบุว่ายังไม่ตัดสินใจ  
และมีเพียงร้อยละ 1.87 ที่ระบุว่าไม่ลงคะแนนเสียง128 

“โค้งท่ี 4” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 12 – 13 กุมภาพันธ์ 2556 จากประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 1,500 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพ จากการส ารวจ พบว่า หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 25.20 
ระบุว่า จะเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้ว่าฯ กทม. รองลงมา ร้อยละ 23.07 จะเลือก  ม.ร.
ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 3.93 จะไมเ่ลือกใคร ไม่ลงคะแนนเสียง (Vote NO) และ ร้อยละ 41.33 
ยังไม่ตัดสินใจ เมื่อถามถึงเหตุผลที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกผู้สมัคร เป็นผู้ว่าฯ กทม. เมื่อเรียงตามล าดับ
หมายเลขผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. สามารถสรุปได้ ดังนี้ (ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ระบุว่าจะเลือก
ใครเป็นผู้ว่าฯ กทม.) เหตุผลที่คน กทม. ใช้ในการตัดสินใจเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัคร ผู้
ว่าฯ กทม. หมายเลข 9 พบว่า ร้อยละ 43.38 ชอบที่ตัวบุคคล ท างานเก่ง มีวิสัยทัศน์ และมี

                                           
126 นิด้าโพล, "“คนกรุงฯ กับการเลือกตั้ง ผู้วา่ฯ กทม.” โค้งที่ 1,"  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=139. 
127 "“คนกรุงฯ กับการเลอืกตัง้ ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 2,"  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=143. 
128 "“คนกรุงฯ กับการเลอืกตัง้ ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 3,"  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=146  
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ประสบการณ์ รองลงมา ร้อยละ 22.55 มีนโยบายที่ดีและน่าสนใจ  ร้อยละ 15.20 ชอบพรรค
การเมือง (พรรคเพ่ือไทย) ร้อยละ 11.76 สามารถท างานและประสานงานร่วมกับรัฐบาลได้ดี ร้อยละ 
4.17 อยากเห็นการเปลี่ยนแปลง อยากให้โอกาสคนอ่ืนๆ ลองเข้ามาท างานดูบ้าง และร้อยละ 2.94 
มองว่า การบริหารงาน กทม. ของพรรคประชาธิปัตย์ยังไม่ดีเท่าท่ีควร เหตุผลที่คน กทม. ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. หมายเลข 16  พบว่า ร้อยละ 30.96  
ชอบที่ตัวบุคคล เก่ง มีประสบการณ์ รองลงมา ร้อยละ 27.67 สามารถสานต่อนโยบายเดิมได้ต่อเนื่อง 
ร้อยละ 26.85 ชอบพรรคการเมือง (พรรคประชาธิปัตย์) ร้อยละ 9.59  มีนโยบายที่ดีและน่าสนใจ  
และ ร้อยละ 3.01 เป็นการรักษาฐานคะแนนเสียงพรรคประชาธิปัตย์  เกรงว่าพรรคเพื่อไทยจะได้รับ
คะแนนความนิยมมากกว่าส่วนสาเหตุที่ยังไม่ตัดสินใจเลือกผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. นั้น ร้อยละ 76.45 
ระบุว่า รอพิจารณาว่านโยบายใดเหมาะสม รองลงมา  ร้อยละ 8.71 ระบุว่า ไม่มีใครน่าสนใจ และ 
ร้อยละ 0.97 รอดูผลโพล129 

“โค้งท่ี 5” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 18 – 19 กุมภาพันธ์ 2556 จากประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป 
และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 1,485 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพจากการส ารวจ เมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่า กทม.”  
พบว่า คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 26.80 ระบุว่า จะเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้ว่าฯ กทม. 
รองลงมา ร้อยละ 25.86 จะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 36.84 ที่ระบุว่ายังไม่ตัดสินใจ  
และมีเพียงร้อยละ 3.30 ที่ระบุว่าไม่ลงคะแนนเสียง เมื่อถามถึงเหตุผลที่ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ผู้สมัคร เป็นผู้ว่าฯ กทม. เมื่อเรียงตามล าดับหมายเลขผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
(เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่ระบุว่าจะเลือกใครเป็นผู้ว่าฯ กทม.) เหตุผลที่คน กทม. ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือก พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. หมายเลข 9 คือ ชอบที่ตัวบุคคล 
ท างานเก่ง มีวิสัยทัศน์ และมีประสบการณ์ ร้อยละ 44.50 รองลงมา มีนโยบายที่ดีและน่าสนใจ ร้อย
ละ 22.00  สามารถท างานและประสานงานร่วมกับรัฐบาลได้ดี  ร้อยละ 14.75 ชอบพรรคการเมือง 
(พรรคเพ่ือไทย) ร้อยละ 14.50  การบริหารงาน กทม. ของพรรคประชาธิปัตย์ยังไม่ดีเท่าที่ควร ร้อย
ละ 3.50  และอยากเห็นการเปลี่ยนแปลง  อยากให้โอกาสคนอ่ืนๆ ลองเข้ามาท างานดูบ้าง ร้อยละ 
0.75 เหตุผลที่คน กทม. ใช้ในการตัดสินใจเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ผู้สมัคร ผู้ว่าฯ กทม. 
หมายเลข 16 คือ สามารถสานต่อนโยบายเดิมได้ต่อเนื่อง ร้อยละ 32.82 รองลงมา ชอบที่ตัวบุคคล 
เก่ง มีประสบการณ์  ร้อยละ  30.75 ชอบพรรคการเมือง (พรรคประชาธิปัตย์) ร้อยละ 20.16 มี
นโยบายที่ดีและน่าสนใจ  ร้อยละ 12.14 และ เป็นการรักษาฐานคะแนนเสียงพรรคประชาธิปัตย์  
เกรงว่าพรรคเพ่ือไทยจะได้รับคะแนนความนิยมมากกว่าร้อยละ 3.36 เมื่อถามถึงสาเหตุที่ยังไม่
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ตัดสินใจเลือกใครนั้น พบว่า ร้อยละ 62.16 ระบุว่า รอพิจารณาว่านโยบายใดเหมาะสม รองลงมา 
ร้อยละ 16.45 ระบุว่า ไม่มีใครน่าสนใจ และ ร้อยละ 0.55 รอดูผลโพล130 

“ท านายผลการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. 2556” ท าการส ารวจระหว่างวันที่ 26 – 28 กุมภาพันธ์ และ 1 
มีนาคม 2556 จากประชาชน ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป และมีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ทั้ง 50 เขต จ านวน 
2,517 หน่วยตัวอย่าง กระจายทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) 
ไม่เกิน ร้อยละ 3.7 จากการส ารวจ เมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่า 
กทม.”  พบว่า คนกรุงเทพฯ ที่ตั้งใจจะไปใช้สิทธิและตัดสินใจได้แล้วว่าจะเลือกใคร ร้อยละ 43.16 
ระบวุ่า  จะเลือก ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นผู้ว่าฯ กทม. รองลงมา ร้อยละ 41.45 จะเลือก พล.ต.อ.
พงศพัศ พงษ์เจริญ และมีเพียงร้อยละ 2.23 ที่ระบุว่าไม่ลงคะแนนเสียง ไม่เลือกใคร (Vote NO)  

เมื่อวิเคราะห์จ าแนกตามพ้ืนที่กรุงเทพฯ พบว่า ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร  มีคะแนนความนิยมสูงกว่า
ผู้สมัครรายอ่ืนๆ ในเขตพ้ืนที่ กรุงเทพฯ กลาง,  กรุงเทพฯ ใต้,  และกรุงเทพฯ ฝั่งธนฯ เหนือ  ส่วน  
พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ มีคะแนนความนิยมสูงกว่าผู้สมัครรายอื่นๆ ในเขตพ้ืนที่ กรุงเทพฯ เหนือ, 
กรุงเทพฯ ตะวันออก, และกรุงเทพฯ ฝั่งธนฯ ใต้ 

5.2.2.2 เอแบคโพลล์ 

ส านักวิจัยเอแบคโพลล์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ได้มีการท าการวิจัยเชิงส ารวจการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ชุด โดยแบ่งออกตามช่วงเวลาในการหาเสียงเลือกตั้ง ดังต่อไปนี้ 

เอแบคโพล โค้ง 1 “โค้งแรกเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ใครน าใครตาม” จากการส ารวจประชาชนผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งในเขตกรุงเทพฯ 1,766 ตัวอย่าง โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มเชิงชั้นภูมิหลายชั้น
เลือกเขต แขวง ชุมชน และลงสัมภาษณ์แบบเคาะประตูบ้านในระดับครัวเรือน ค่าความคลาดเคลื่อน
บวกลบร้อยละ 7 พบว่าส่วนใหญ่หรือร้อยละ 89.7 ติดตามข่าวเลือกตั้งผู้ว่าฯ เป็นประจ าทุกสัปดาห์ 
เมื่อสอบถามถึงผู้สมัครเลือกตั้งเป็นผู้ว่าฯ กทม.ที่มีบุคลิกภาพ ลักษณะนิสัยถูกใจมากท่ีสุด พบว่า 
อันดับหนึ่ง พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ พรรคเพ่ือไทย ได้ร้อยละ 43.6 อันดับสอง ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร พรรคประชาธิปัตย์ ได้ร้อยละ 36.6 ส่วนด้านความรู้ความสามารถที่น่าประทับใจมากที่สุด 
พบว่า อันดับหนึ่ง พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้ร้อยละ 45.2 อันดับสองได้แก่ ม.ร.ว.สุขมุพันธุ์ 
บริพัตร ได้ร้อยละ 36.5 ส าหรับรูปแบบการลงพ้ืนที่หาเสียงที่ชอบมากท่ีสุด พบว่า อันดับหนึ่งได้แก่ 
พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้ร้อยละ 42.0 อันดับสองได้แก่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ได้ร้อยละ 35.8 
ด้านความจริงใจ พบว่า อันดับหนึ่งได้แก่ พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้ร้อยละ 41.0 อันดับสอง ม.ร.
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ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ได้ร้อยละ 37.7 ที่น่าพิจารณาคือ เมื่อถามถึงป้ายหาเสียงของผู้สมัครรับเลือกตั้งที่
ชอบมากที่สุด พบว่า อันดับหนึ่ง พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้ร้อยละ 40.9 อันดับสอง ม.ร.ว.สุขุม
พันธุ์ บริพัตร ได้ร้อยละ 35.4 การดูแลปัญหาปากท้องค่าครองชีพที่มอบความไว้วางใจให้ดูแลได้มาก
ที่สุด พบว่า อันดับหนึ่ง พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้ร้อยละ 43.1 อันดับสอง ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร ร้อยละ 38.0 ส าหรับผู้สมัครที่คิดว่าจะแก้ปัญหาจราจรได้ดีที่สุด พบว่า อันดับหนึ่งพล.ต.อ.
พงศพัศ พงษ์เจริญ ร้อยละ 44.7 อันดับสอง ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 32.3 ที่น่าสนใจคือ เมื่อ
ถามถึงหมายเลข หรือเบอร์ของผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม.ที่ชอบมากท่ีสุด พบว่า อันดับหนึ่ง 
หมายเลข 9 ได้ร้อยละ 44.6 อันดับสอง หมายเลข 16 ร้อยละ 33.8 เมื่อถามถึงความต้องการเห็นการ
เปลี่ยนแปลงภายหลังการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. พบว่า ส่วนใหญ่หรือร้อยละ 80.3 อยากเห็นการ
เปลี่ยนแปลงมากถึงมากท่ีสุด ในขณะที่ร้อยละ 17.4 อยากเห็นการเปลี่ยนแปลงระดับปานกลาง และ
ร้อยละ 2.3 เท่านั้นที่อยากเห็นการเปลี่ยนแปลงน้อยถึงน้อยที่สุด การส ารวจยังพบว่า ส่วนใหญ่หรือ
ร้อยละ 61.3 ตั้งใจจะไปเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม.ครั้งนี้ ในขณะที่ร้อยละ 38.7 ไม่ไป ส าหรับผู้สมัครรับ
เลือกตั้งที่ตัง้ใจจะเลือก ถ้าวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง พบว่า ความนิยมของคนกรุงเทพฯ ที่มีต่อ พล.ต.อ.
พงศพัศ พงษ์เจริญ สูงขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ จากร้อยละ 32.1 ในช่วงก่อนวันสมัครรับ
เลือกตั้งมาอยู่ที่ร้อยละ 41.8 ในช่วงหลังวันสมัคร คือเพ่ิมข้ึนกว่า 9.7 จุด ในขณะที่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 31.7 มาอยู่ที่ร้อยละ 37.6 หรือเพ่ิมข้ึน 5.9 จุด131 

เอแบคโพล โค้ง 2 ส านักวิจัยเอแบคโพล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ได้เสนอผลวิจัยเชิงส ารวจเรื่อง 
ต้นเหตุการเมืองระดับชาติ กับการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. โดยศึกษาตัวอย่างประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งในโค้งที่ 2 พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรงุเทพมหานคร พรรคเพ่ือไทย ยังได้รับความนิยมจากสาธารณชนถึงร้อยละ 43.1 ส่วน ม.ร.ว.สุขุม
พันธุ์ บริพัตร ผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พรรคประชาธิปัตย์ ได้ร้อยละ 33.1 
ห่างกัน 10 จุด ทั้งนี้ พบว่า ผู้ที่จะไปใช้สิทธิในครั้งนี้ ร้อยละ 63.4 และไม่ไป ร้อยละ 36.6 นอกจากนี้ 
ยังส ารวจด้านความขัดแย้งภายในระหว่าง กลุ่ม นปช. กับรัฐบาลเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวของ 
พระราชบัญญัตินิรโทษกรรม ส่งผลต่อการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. หรือไม่ พบว่า ส่วนใหญ่ร้อยละ 59.8 
ไม่ส่งผลกระทบ132 

                                           
131 ผู้จัดการออนไลน,์ "เอแบคโพลลส์ ารวจโค้งแรกเลอืกตั้งผูว้่าฯ กทม. “พงศพัศ” น า “สขุุมพันธุ”์,"  
http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000009624&Html=1&CommentReferID=22634360&Comment
ReferNo=112&CommentPage=1&TabID=3&. 
132 VOICE TV, "เอแบคโพล โค้ง 2 "พล.ต.อ.พงศพัศ" ยังน า "ม.ร.ว.สุขมุพันธุ์","  http://news.voicetv.co.th/thailand/62147.html. 
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เอแบคโพลล์โค้ง 3 ส านักวิจัยเอแบคโพลล์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เปิดเผยผลวิจัยเชิงส ารวจ เรื่อง
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจจะไปเลือกตั้งผู้สมัครรับเลือกตั้งผู้ว่าราชการ กทม. โค้ง 3 
กรณีศึกษาตัวอย่างประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งในเขตกรุงเทพ มหานคร จ านวนทั้งสิ้น 3,631 ตัวอย่าง 
ด าเนินโครงการและวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างวันที่ 8-12 กุมภาพันธ์ 2556 เมื่อสอบถามถึงผู้สมัครที่
ตั้งใจจะเลือก ถ้าวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง พบว่า ร้อยละ 43.9 ระบุ พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ รองลงมา
คือ ร้อยละ 37.6 ระบุ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เมื่อพิจารณาผลส ารวจที่ได้เป็น "จุดตัวเลขที่ค้นพบ" 
(Estimated Points) จ าแนกตามช่วงเวลาของการส ารวจตั้งแต่โค้งท่ี 1 ถึงโค้งท่ี 3 พบว่า สัดส่วนของ
ผู้ที่ระบุ พล.ต.อ. พงศพัศ เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องจากร้อยละ 41.8 ในโค้งท่ีหนึ่ง ร้อยละ 43.1 ในโค้งท่ี
สอง และร้อยละ 43.9 ในโค้งที่ 3 ในขณะที่สัดส่วนของผู้ที่ระบุ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ก าลังกลับมาเพ่ิมข้ึน
เช่นกัน คือจากร้อยละ 37.6 ในโค้งท่ีหนึ่ง และลดลงเหลือร้อยละ 33.1 ในโค้งท่ีสอง และเพ่ิมข้ึนเป็น
ร้อยละ 37.6 ในโค้งท่ีสาม133 

เอแบคโพลล์โค้งท่ี 4 ส านักวิจัยเอแบคโพลล์มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เปิดเผยผลวิจัยเชิงส ารวจ เรื่อง 
ศึกษาเปรียบเทียบความตั้งใจจะไปใช้สิทธิ์เลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ของคนกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่โค้งที่ 1 
ถึง โค้งที่ 4 กรณีศึกษาตัวอย่างประชาชนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน ทั้งสิ้น 2,498 
ตัวอย่าง พบว่า ประชาชนที่ถูกศึกษาครั้งนี้หรือร้อยละ 82.1 ระบุนโยบายต่างๆ ของกลุ่มผู้สมัคร ที่
น าเสนอต่อสาธารณชนมีความเหมาะสมแล้วและผลส ารวจยังพบด้วยว่า แนวโน้มของจ านวน
ประชาชน ที่ตั้งใจจะใช้สิทธิ์เลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. เพิ่มสูงขึ้นจากร้อยละ 50.6 ในโค้งที่ 3 มาอยู่ที่ร้อยละ 
59.7 ในการส ารวจโค้งท่ี 4 ที่น่าพิจารณาคือ แนวโน้มความตั้งใจ จะเลือกของประชาชนต่อผู้สมัครรับ
เลือกตั้งเป็นผู้ว่าฯ กทม. เปรียบเทียบตั้งแต่โค้งที่ 1 ถึงโค้งท่ี 4 พบว่า ความตั้งใจของประชาชนที่ถูก
ศึกษาระบุ พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญเพ่ิมสูงขึ้นจากร้อยละ 43.9 ในโค้งท่ี 3 มาอยู่ที่ร้อยละ 46.6 ใน
โค้งท่ี 4 ในขณะที่ แนวโน้มความตั้งใจของประชาชนที่ระบุ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ลดลงจากร้อยละ 
37.6 ในโค้งท่ี 3 มาอยู่ที่ร้อยละ 29.9 ในโค้งท่ี 4 และแนวโน้มความตั้งใจของประชาชนที่ระบุ 
พล.ต.อ.เสรีพิศุทธ์ เตมียาเวส ร้อยละ 10.4 ในโค้งท่ี 3 และยังคงอยู่ทีและยังคงอยู่ที่ร้อยละ 10.5 ใน
การส ารวจครั้งล่าสุด134 

เอแบคโพลล์ก่อนการเลือกตั้ง กรณีศึกษาตัวอย่างประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่า กทม. (เปิดเผยหลัง 
15.00 น. ของวันที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2556) ส านักวิจัยเอแบคโพลล์ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เปิดเผยผล
วิจัยเชิงส ารวจ เรื่อง โพลล์ก่อนวันเลือกตั้ง (Pre-Election Poll) ผู้ว่า กทม. 2556 กรณีศึกษาตัวอย่าง

                                           
133 มติชนออนไลน,์ "โพลโค้ง3คุณชายตีตืน้ ′จดูี้′น า6จุด กกต.พบผิดในเน็ต ′มาร์ค′หนนุนริโทษ เฉพาะฝ่าฝนืพ.ร.ก.,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1360808784&grpid=00&catid=&subcatid=. 
134 ไทยรัฐออนไลน,์ "เอแบคโพลล์ เผยโค้งที่4คนเลือกจดูี้46%-คุณชาย29%,"  http://www.thairath.co.th/content/327650. 
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ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งผู้ว่า กทม. จ านวน 5,713 ตัวอย่าง คิดเป็นเพียงร้อยละ 0.0011 ของผู้มี
สิทธิเลือกตั้งทั้งหมด ระหว่างวันที่ 28 กุมภาพันธ์ ถึง 2 มีนาคม 2556 ที่ผ่านมา โดยใช้การเลือก
ตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มเชิงชั้นภูมิหลายชั้นเลือกเขต แขวง ชุมชน และลงสัมภาษณ์แบบเคาะประตูบ้าน
ในระดับครัวเรือน ค่าความคลาดเคลื่อนบวกลบร้อยละ 5 ผลส ารวจพบว่า ตัวอย่างประชาชนจะไปใช้
สิทธิเลือกตั้งร้อยละ 66.4  และเม่ือบวกลบค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จะพบว่า ผู้ที่ตั้งใจจะไปใช้
สิทธิเลือกตั้งอยู่ระหว่างร้อยละ 61.4 ถึงร้อยละ 71.4 โดยผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 45.9 ระบุจะ
เลือก พล.ต.อ.พงศพัศ  พงษ์เจริญ และเม่ือบวกลบค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จะพบว่า ช่วง
คะแนนของ พล.ต.อ.พงศพัศ  พงษ์เจริญ จะอยู่ระหว่างร้อยละ 40.9 ถึง ร้อยละ 50.9 และเม่ือ
ประมาณการทางสถิติพบว่า ถ้าประชาชนไปใช้สิทธิเลือกตั้งร้อยละ 66.4 ตามผลส ารวจนี้ พล.ต.อ.
พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัครจากพรรคเพ่ือไทยจะได้เกินกว่าหนึ่งล้านคะแนน คืออยู่ในช่วง 1,176,781 
- 1,464,503 คะแนน ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 34.1 ระบุว่าจะเลือก ม.ร.ว.สขุุมพันธ์  
บริพัตร และเมื่อบวกลบค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ดังนั้นจึงพบว่า ม.ร.ว.สุขุมพันธ์  บริพัตร จะ
ได้ร้อยละ 29.1 ถึงร้อยละ 39.1 และเม่ือประมาณการทางสถิติพบว่า ถ้าประชาชนไปใช้สิทธิเลือกตั้ง
รอ้ยละ 66.4 ตามผลส ารวจนี้ ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตร ผู้สมัครจากพรรคประชาธิปัตย์จะได้คะแนนอยู่
ในช่วง 837,270 - 1,124,992 คะแนน แต่ถ้าประชาชนไม่ไปใช้สิทธิตามผลส ารวจที่ค้นพบในวัน
เลือกตั้งจริง ค่าคะแนนประมาณการที่ค้นพบครั้งนี้ก็อาจจะเปลี่ยนแปลงไป 

5.2.2.3 กรุงเทพโพลล์ 

ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์) ได้มีการท าการวิจัยเชิงส ารวจการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 3 ชุด โดยแบ่งออกตามช่วงเวลาในการหาเสียงเลือกตั้ง ดังต่อไปนี้ 

ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์) เปิดเผยผลส ารวจความคิดเห็นเรื่อง “คะแนนนิยมโค้ง
แรกสู่การชิงชัยผู้ว่าฯ กทม.” โดยเก็บข้อมูลจากประชาชนอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีทะเบียนบ้านอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 1,607 คน เมื่อวันที่ 21 - 23 มกราคม ที่ผ่านมา พบว่า  คนกรุงเทพฯ ร้อย
ละ 88.8 ทราบถึงการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ที่จะมีขึ้นในวันที่ 3 มีนาคมนี้  ขณะที่ร้อยละ 11.2 ไม่
ทราบ ทั้งนี้เมื่อถามต่อว่าจะไปเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. หรือไม่ ร้อยละ 89.3 คิดว่าจะไป ขณะที่ร้อยละ 
7.0 ยังไม่แน่ใจ  มีเพียงร้อยละ 3.7 ที่คิดว่าจะไม่ไป ส่วนเกณฑ์ที่คนกรุงเทพฯ ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ผู้สมัครผู้ว่าฯ กทม. อันดับแรก คือ เลือกท่ีตัวผู้สมัคร/ความรู้ความสามารถ/ผลงานที่ผ่านมา(ร้อยละ 
47.8)  รองลงมาคือ นโยบายของผู้สมัคร (ร้อยละ 27.3)   พรรคการเมืองที่สังกัด (ร้อยละ 15.8)  
และผู้สมัครอิสระ/ไม่สังกัดพรรค (ร้อยละ 3.4) ส าหรับสิ่งที่อยากให้ผู้ว่าฯ กทม. คนใหม่มาแก้ปัญหา
หรือท าอะไรให้กับคนกรุงเทพฯ มากที่สุดอันดับแรกคือ ลดค่าครองชีพ แก้ปัญหาปากท้องสินค้าราคา
แพง (ร้อยละ 31.1)   รองลงมาคือ แก้ปัญหารถติด (ร้อยละ 27.7)  สร้างอาชีพ สร้างรายได้ (ร้อยละ 
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13.4) และใส่ใจเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน (ร้อยละ 11.7) เมื่อถามความเห็นที่มีต่อตัว
ผู้สมัครด้วยข้อค าถามที่ว่า “หากวันนี้เป็นวันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร” อันดับแรกพบว่าคือ เบอร์ 9 พลต ารวจเอก พงศพัศ พงษ์เจริญ (ร้อยละ 23.9)
รองลงมาคือเบอร์ 16 ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร (ร้อยละ 23.6) ขณะที่ร้อยละ 42.1 ยังไม่ตัดสินใจ 135 

ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์) จึงด าเนินการส ารวจความคิดเห็นเรื่อง“ก่อนโค้ง
สุดท้ายศึกชิงชัยผู้ว่าฯ กทม.” โดยเก็บข้อมูลก่อนการเลือกตั้งประมาณ 3 อาทิตย์ จากประชาชนอายุ 
18 ปีขึ้นไป ที่มีทะเบียนบ้านอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 1,586 คน  เมื่อวันที่ 1 - 5 กุมภาพันธ์ ที่
ผ่านมา พบว่า คนกรุงเทพฯ ร้อยละ 94.7 คิดว่าจะไปเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ที่จะมีข้ึนในวันที่ 3 มี.ค. 
2556 นี้  ขณะที่ร้อยละ 2.9 ยังไม่แน่ใจว่าจะไปหรือไม่ มีเพียงร้อยละ 2.4 ที่คิดว่าจะไม่ไป              
เมือ่ถามความคิดเห็นต่อข้อค าถามที่ว่า “นโยบายของผู้สมัครผู้ว่าฯ กทม. คนใดน่าสนใจและท าได้จริง
มากที่สุด” พบว่า   อันดับแรกคือ เบอร์ 9 พลต ารวจเอก พงศพัศ พงษ์เจริญ (ร้อยละ 36.3)  
รองลงมาคือ เบอร์ 16 ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร (ร้อยละ 27.1) ส่วนความคิดเห็นต่อข้อค าถามที่ว่า 
“ผู้สมัครผู้ว่าฯ กทม. คนใดเข้าถึงประชาชนมากท่ีสุด” พบว่า อันดับแรกคือ เบอร์ 9 พลต ารวจเอก 
พงศพัศ พงษ์เจริญ (ร้อยละ 58.9)    รองลงมาคือ เบอร์ 16 ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร (ร้อยละ 34.3)  
และเบอร์ 11 พลต ารวจเอก เสรีพิศุทธ์ เตมียาเวส (ร้อยละ 5.3)  สุดท้ายเมื่อถามว่า “หากวันนี้เป็น
วันเลือกตั้ง ท่านจะเลือกใครเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร”อันดับแรกคือ เบอร์ 9 พลต ารวจเอก 
พงศพัศ พงษ์เจริญ ร้อยละ 35.2   รองลงมาคือเบอร์ 16 ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อยละ 28.3  
ขณะที่ร้อยละ 24.7 ยังไม่ตัดสินใจ136 

ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ (กรุงเทพโพลล์) จึงด าเนินการส ารวจความคิดเห็นเรื่อง “โค้งสุดท้ายศึก
ชิงชัยผู้ว่าฯ กทม.” โดยเก็บข้อมูลก่อนการเลือกตั้งประมาณ 1 อาทิตย์ จากประชาชนอายุ 18 ปีขึ้นไป 
ที่มีทะเบียนบ้านอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 1,637 คน เมื่อวันที่ 11 - 17 กุมภาพันธ์ ที่ผ่านมา 
พบว่า ผู้สมัครที่คนกรุงเทพฯ อยากให้มาด ารงต าแหน่งผู้ว่าฯ กทม. มากที่สุดอันดับแรกคือ เบอร์ 9 
พลต ารวจเอก พงศพัศ พงษ์เจริญ ร้อยละ 34.8 รองลงมาคือเบอร์ 16 ม.ร.ว. สุขุมพันธุ์ บริพัตร ร้อย
ละ 27.7  ขณะที่ร้อยละ 18.2 ยังไม่ตัดสินใจ และร้อยละ 10.1 บอกว่าตัดสินใจแล้วแต่ขอไม่เปิดเผย
                                           
135 ศูนย์วิจัยมหาวทิยาลัยกรุงเทพ, "คะแนนนยิมโค้งแรกสู่การชิงชัยผู้ว่าฯ กทม.,"  
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9
%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fil
eDoc=poll615.pdf. 
136 "ก่อนโค้งสุดท้ายศึกชิงชัยผู้วา่ฯ กทม.,"  
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7
%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll616.pdf
. . 
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ข้อมูล ทั้งนี้เมื่อแยกพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่เลือกผู้สมัครผู้ว่าฯ กทม. 2 อันดับแรกที่มีคะแนนมากท่ีสุด 
ในค าถามที่ว่า “ในช่วง 7 วัน สุดท้ายก่อนการเลือกตั้งมีโอกาสเปลี่ยนใจไปเลือกผู้สมัครเบอร์อื่น
หรือไม่” พบว่ากลุ่มที่เลือกผู้สมัครเบอร์ 16 คิดเป็นร้อยละ 19.7 ระบุว่า “มีโอกาสเปลี่ยนใจ” ซึ่งเป็น
สัดส่วนพอๆ กับกลุ่มท่ีเลือกผู้สมัครเบอร์ 9 คิดเป็นร้อยละ 18.5 ที่ระบุว่า“มีโอกาสเปลี่ยนใจ” 
เช่นเดียวกัน137 

การส ารวจความนิยม(โพลล์) มีการส ารวจความเห็นประชาชนต่อการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร โดยผลการส ารวจความเห็นประชาชนของโพลล์ทุกส านักในช่วงของการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งต่างชี้ว่าผู้สมัครของ พรรคเพ่ือไทยจะชนะมากกว่าผู้สมัครของพรรคประชาธิปัตย์ แม้กระ
ทั้งในช่วงการส ารวจครั้งสุดท้ายหรือในช่วงโค้งสุดท้ายของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผลโพลล์ส่วน
ใหญ่ต่างบอกว่าผู้สมัครของพรรคเพื่อไทยจะชนะ แต่ยังมีกลุ่มผู้ที่ยังไม่ตัดสินใจอยู่จ านวนหนึ่งที่
สามารถผันแปรเป็นคะแนนเสียงให้พรรคใดพรรคหนึ่งและส่งผลให้พรรคนั้นชนะการเลือกตั้งได้ อีกท้ัง
การส ารวจของโพลล์ทุกส านักได้สิ้นสุดลงก่อนวันเลือกตั้งจริงคือในวันที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2556 ซ่ึง
ในช่วงระหว่างก่อนวันเลือกตั้งจริงนั้น ได้มีปัจจัยภายนอกท่ีจะมาส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของประชาชนให้เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจและส่งผลให้ประชาชนที่ยังไม่ได้ตัดสินใจได้ตัดสินใจเลือก 
คือการโพสต์ข้อความลงทางโซเชียลมีเดียของผู้มีอิทธิพลทางความคิดและ/หรือผู้มีชื่อเสียงดังนี้ 

นายเสรี วงศ์มณฑา ซึ่งเป็นผู้ที่ประกาศจุดยืนชัดเจนว่าเป็นปรปักษ์กับ พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร อดีต
นายกฯ จนเป็นขั้วตรงข้ามถาวรกับพรรคเพ่ือไทยว่า 

  "ใครก็ตามที่ไม่ต้องการให้เพ่ือไทยยึดครองกรุงเทพมหานครปราการด่านสุดท้ายที่เหลืออยู่ เราต้อง
ถามตัวเองว่าจะลงคะแนนให้ใครที่จะท าให้ พล.ต.อ.พงศพัศ ไม่ได้เป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
ค าตอบก็คือคุณชายสุขุมพันธุ์หมายเลข 16" 138 

นายสุลักษณ์ ศิวรักษ์ นักคิด นักเขียนผู้มีชื่อเสียงจากนามปากกาว่า ส.ศิวรักษ์ ได้โพสต์ข้อความบนเฟ
ซบุ๊กส่วนตัวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกตั้งผู้ว่ากทม.ว่า  

“สุขุมพันธุ์ หรือ พงศพัศ คือ ผู้ว่ากทม.ตัวเต็งมันมีอยู่สองคนใช่ไหม สุขุมพันธ์ เบอร์ 16 กับ พงศพัศ 
เบอร์ 9 คือ 2 คนเป็นตัวเก็ง ไอ้คนอ่ืนน่าสนใจนะ แต่ผมเสนอว่าอย่าเลือกคนอ่ืน เพราะถ้าเลือกคน
อ่ืนคะแนนจะหัวแหลกหัวแตก เพราะเวลานี้ต้องสู้ระหว่างประชาธิปัตย์กับพรรคทักษิณ พรรค

                                           
137 "โค้งสุดท้ายศึกชิงชัยผู้ว่าฯ กทม.,"  
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll618.php?pollID=480&Topic=%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8
%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll618.pdf. . 
138 "โค้งสุดท้าย โค้งสติแตก! "กูเครียด!"," บางกอกทเูดย์, 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556,  หน้า 8. 
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ประชาธิปัตย์ไม่ใช่พรรคดีเด่นอะไร แต่พรรคทักษิณมันเ-ยสุดๆ แล้วเวลานี้มันครองอ านาจอยู่ใน
บ้านเมืองแล้ว เรายอมให้มีผู้ว่า กทม. อีก แสดงว่าเราทั้งหมดแหย สยบกับมันท้ังหมดเลย ผมจึงอยาก
เสนอว่าใครก็ตามท่ีมีจิตส านึกต่อต้านทักษิณ ต่อต้านเผด็จการ ต้องไม่ใช่ไม่เลือกเบอร์ 9 อย่างเดียว 
ต้องเลือกสุขุมพันธ์ เพราะเป็นอันเดียวที่จะเอาชนะเผด็จการทักษิณได้ เพราะตอนนี้มันใช้ทุกทางเลย 
มันปั่นกระทั่งโพล ท าได้ทั้งหมด แล้วมันจะเอาเงินซื้อ อะไรต่างๆ ทักษิณมันพูดเลย เอาเสาไฟฟ้ามาลง
ก็ได้รับเลือก เพราะฉะนั้นผมว่า คนกรุงเทพต้องแสดงกึ๋นหน่อย คือสุขุมพันธุ์ไม่ได้ดีวิเศษอะไรนักหนา 
ประชาธิปัตย์ก็ไม่ได้ดีวิเศษนักหนา แต่ระหว่างเขาเลือก ภาษาฝรั่งเรียก the lesser evil มันจ าเป็น 
ใครเห็นด้วยไม่เห็นด้วยกับผม ไม่เป็นไร ผมอยากให้ปรากฏจุดยืนผมอยู่ตรงนี้”139 

พล.ต.อ.วสิษฐ เดชกุญชร อดีตอธิบดีกรมต ารวจ และอดีตรัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงมหาดไทย 
ผู้เขียนบทความชื่อ “สงครามชิงกรุงเทพฯ : สงคราม ชิงเมืองไทย” ตีพิมพ์ลงบนหนังสือพิมพ์มติชน
ฉบับวันที่ 22 มกราคม 2556 โดยเนื้อความตอนหนึ่งระบุเอาไว้ว่า  

“คราวนี้ผมตัดสินใจแน่นอนที่จะสนับสนุนและลงคะแนนเลือกคุณชายสุขุมพันธุ์เป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพฯ อีกสมัยหนึ่ง”140 

โดยได้มีการให้เหตุผลเอาไว้มี 3 ข้อ แต่ข้อส าคัญท่ีสุดคือข้อที่ 3 ซึ่งขมวดปมเอาไว้ว่า  

“กรุงเทพมหานครเป็นปราการส าคัญท่ีสุดแห่งหนึ่งในสงครามชิงเมืองไทย ถ้าเสียกรุงเทพฯ ให้แก่
ข้าศึกศัตรู ก็เกือบจะเท่ากับเสียเมืองไทยทั้งประเทศ” 

หรือแม้กระทั่งบิลลี่ โอแกน ผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ก็แสดงความเห็นในเฟซบุ๊กส่วนตัวเอาไว้ใน
ลักษณะที่ต่อต้านพรรคเพ่ือไทยเช่นกันว่า 

“ขอฝากเตือนด้วยความรักและปรารถนาดีต่อกรุงเทพมหานคร พรุ่งนี้ติดตามข่าวการสมัครเลือกตั้ง
ผู้ว่ากันนะครับ ตัวเป้งๆ จะปรากฏตัวให้เห็นกันครบ คุณกรุงเทพเลือกคราวนี้ ระวัง ระวัง ระวัง อย่า
เอาพวกเผาเมืองเด็ดขาด ระวังนอมินี ระวังเสียงแตก! หากเสียเมืองหลวงให้พวกจังไร ประเทศไทย
บรรลัยครบสูตร ผมบอกตรงนี้เลยนะว่า ไม่ได้ปลื้มคุณชายสุขุมพันธ์กับผลงานที่ผ่านมาเลย ใจนั้นชอบ
สุหฤท สยามวาลา แต่ถ้าหากว่าเลือกคนใหม่แล้วคะแนนจะกลายเป็นเสียปล่าวไป พรรคเผาไทยจะ
ชนะ ซึ่งผมและคนรักแผ่นดินไทยทุกคนยอมไม่ได้เด็ดขาด อาจจะต้องข่มขืนใจตนเอง บังคับกล้ามเนื้อ
มือให้ลงคะแนนเลือกคุณชายสุขุมพันธ์ไปเพ่ือรักษาเมืองหลวงไว้ไม่ให้ตกในอุ้งมือมาร” 141 

                                           
139 MThai.com, "ส.ศิวรกัษ์ โพสตเ์ฟสบุ๊ค ให้คนกทม.เลือก “สุขมุพันธ์” ต้านเผดจ็การทกัษิณ,"  http://news.mthai.com/hot-news/politics-
news/219798.html. 
140 ผู้จัดการรายวนั, "แมลงสาบนอนมา,"  http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9560000010491. 
141 Ibid. 
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จากข้อความดังกล่าวนั้นได้แสดงให้เห็นถึงการชักชวนผู้คนต่อต้านพรรคเพ่ือไทย ที่มองว่าสถานการณ์
ของพรรคประชาธิปัตย์ก าลังตกเป็นรอง คล้ายกับเหตุการณ์เมื่อการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2554 ที่พรรค
ประชาธิปัตย์ได้มีการหยิบประเด็น “ไม่เลือกเราเขามาแน่” ที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและพลิกผัน
คะแนนนิยมของพรรคประชาธิปัตย์ให้เพิ่มขึ้นจนชนะเลือกตั้งทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.3 การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี (Technology) 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในศตวรรษท่ี 21 เกิดข้ึนภายใต้การเปลี่ยนแปลงด้านนวัตกรรมการสื่อสาร  
โดยการสื่อสารทางตรงแบบ Direct Mail142 ผ่านรูปแบบออนไลน์ต่าง ๆ กลายเป็นหนึ่งในตัวเลือกที่
พรรคการเมืองเลือกใช้สื่อสารกับประชาชนมากข้ึน ดังจะเห็นได้การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหา
นครที่มีความน่าสนใจมากกว่าครั้งก่อนหน้าที่ผ่านมา เนื่องจากเป็นการเลือกตั้งที่มีการน า Social 
Media มาใช้ในการหาเสียง แถลงนโยบาย แนะน าตัวผู้สมัครและโต้ตอบพรรคการเมืองฝ่ายตรงข้าม 
รวมไปถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง (ทีมงาน) ผู้สมัครฯ และประชาชน ซึ่งนอกจากเป็นการสื่อสาร
ไปยังประชาชนแล้ว ยังเป็นการโต้ตอบและสร้างการสื่อสารสองทาง (Two-way 
Communication)143 ได้อีกด้วยนอกเหนือจากช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อในรูปแบบเดิม ๆ อาทิ การ
ท าความรู้จักกับผู้สมัครผ่านแอพพลิเคชั่น BKKElection 2013144 ที่รวมข้อมูลทุกอย่างเก่ียวกับ
เลือกตั้งผู้ว่า กทม. ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลของผู้สมัครฯ นโยบาย อัพเดตข่าวสารของผู้สมัคร และคู่มือ
เตรียมความพร้อมในการเลือกตั้ง นอกจากนี้ยังมีระบบการโหวตให้กดถูกใจ (Like) แต่ระบบ Like จะ
ปิดท าการก่อนวันเลือกตั้ง 7 วัน โดยการโหวตจะเป็นการกดโหวตจากผู้ใช้แอพฯ นอกจากนี้ ผู้สมัคร
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้น าแอพพลิเคชั่นมาใช้ในการสแกนป้ายหาเสียง เพื่อติดตามผลงาน
และการน าเสนอนโยบายในรูปแบบสปอตโฆษณา หรือในรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง 
Twitter, Facebook, Instagram, Youtube โดยเฉพาะการใช้ Youtube ในการประชาสัมพันธ์
นโยบายแบบวิดีโอและการแต่งเพลงเพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายผ่าน Facebook ประกอบกัน ทั้งนี้
การสื่อสารที่สะดวกรวดเร็วนั้นได้ก่อให้กระแสทางการเมืองต่อผู้สมัครและพรรคการเมือง จากการ
แสดงความคิดเห็นส่วนตัวที่มีต่อนโยบาย หรือทัศนคติต่อผู้สมัคร/พรรคการเมือง ของผู้มีชื่อเสียงใน
สังคมท่ีได้รับการติดตามจากประชาชนทางสื่อ Social Media อาทิ ดารา นักแสดง นั้นมีอิทธิผลต่อ
การตัดสินใจของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งไม่มากไม่น้อย 

                                           
142 Dennis W. Johnson, Campaigning in the Twenty-First Century : A Whole New Ballgame?p. 2-10. 
143 สุปรีดี สุวรรณบูรณ,์ "ภาษาไทยเพื่อการสือ่สาร,"  http://www.ipesp.ac.th/learning/thai/chapter1-5.html. 
144 IT24HRS, "นับถอยหลัง การเลอืกตั้งผูว้่าฯ กทม. กับเทคโนโลยีการแนะน าตัวผ่าน Social Media,"  
https://www.it24hrs.com/2013/social-media-app-bangkok-election-2013/. 
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อย่างไรก็ตามการน าเอากลยุทธ์ Viral Marketing145 ที่สร้างการรับรู้เรื่องแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ โดย
อาศัยการบอกต่อในวงจรคนรู้จัก (Circle of Friends) หรือที่ในอดีตเรียกว่าการตลาดแบบบอกต่อนี้
ว่าแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) แต่เพราะ Viral Marketing จะใช้สื่อทาง Social 
Media อย่าง Facebook หรือ YouTube ท าให้เป็นข่าวและกระแสจนสามารถสร้างการรับรู้ ได้เป็น
จ านวนแสนหรือล้านเพียงชั่วข้ามคืน   ซึ่งการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีนี้ได้ส่งผลต่อการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งและ Viral Marketing กลายเป็นกลยุทธ์หลักของ Social Media และเม่ือยิ่งมีการแชร์ 
เข้าชม คอมเมนต์ ก็ยิ่งสร้างสีสันในการหาเสียงให้เป็นเรื่องน่าสนใจยิ่งขึ้น นอกเหนือจากการเปิดเพลง
หาเสียงบนรถแห่เหมือนการเลือกตั้งปกติท่ัวไป  

5.4 การเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้าง ระเบียบและข้อกฎหมาย (Structural Shifts)  

ระเบียบและข้อกฎหมายหลักที่ใช้ในการด าเนินการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครนั้นเป็นสิ่งที่
สามารถเพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยที่ผันแปร เมื่อเทคโนโลยีได้ก้าวหน้าขึ้น ข้อก าหนดใน
การใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้นก็มีการเพ่ิมเติมเช่นกัน   คณะกรรมการการ
เลือกตั้ง (กกต.) ได้อนุญาตให้มีการหาเสียงผ่านทางเว็บไซต์ จดหมาย สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ได้ทุกประเภทในการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ตามประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้ง เรื่อง
วิธีการหรือลักษณะต้องห้ามในการหาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น พ.ศ. 
2551 แต่ห้ามไม่ให้ผู้สมัครหรือผู้ใดกระท าการเพ่ือจูงใจผู้มีสิทธิเลือกตั้งให้ลงคะแนนแก่ตนเองหรือ
ผู้สมัครอื่น หรือให้งดเว้นการลงคะแนนเลือกตั้งผู้สมัครใดโดยวิธีการต่างๆ ตามมาตรา 57 แห่ง
พระราชบัญญัติการเลือกตั้งสมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น พ.ศ. 2545 และหากผู้ใดกระท า
การฝ่าฝืนจะมีบทลงโทษตามมาตรา 118 ระวางโทษจ าคุกตั้งแต่ 1 ปีถึง 10 ปี และปรับตั้งแต่ 20,000 
- 200,000 บาท และให้ศาลสั่งเพิกถอนสิทธิเลือกตั้งก าหนด 10 ปี   อย่างไรก็ตาม การโพสต์ข้อความ
แสดงความคิดเห็น หรือการโพสต์ข้อความต่าง ๆ เป็นสิทธิที่ท าได้ตามกฎหมายแต่ต้องไม่เป็นการใส่
ร้ายผู้หนึ่งผู้ใด  

ทั้งนี้ในการหาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร Social Media ได้กลายมาเป็นกลยุทธ์ส าคัญ
ในการหาเสียง ซึ่งตามประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้งว่าด้วยวิธีการหรือลักษณะต้องห้ามในการ
หาเสียงเลือกตั้ง ระบุไว้ว่าผู้สมัครสามารถหาเสียงผ่านทางเว็บไซต์ได้ แต่ต้องคิดค่าใช้จ่ายในส่วนของ
การจัดท าเว็บไซต์หรือการว่าจ้างทีมงานจัดท าสื่อออนไลน์ ไว้ในบัญชีค่าใช้จ่ายของผู้สมัครด้วย อีกทั้ง
ถ้อยค าหรือรูปภาพที่โพสต์ลง Social Media ที่ใช้หาเสียงก็มีข้อห้ามเช่นเดียวกับการวิธีการหาเสียงใน
ช่องทางอ่ืน ๆ คือ ต้องใช้ถ้อยค าสุภาพ ไม่โจมตีใส่ร้าย หรือท าให้บุคคลเข้าใจผิดในตัวผู้สมัครคนอ่ืน 

                                           
145 ดร.ภิเษก ชัยนริันดร,์ "Viral Marketing พลังแห่งการบอกต่อ,"  https://www.marketingoops.com/uncategorized/viral-marketing/. 
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จนส่งผลต่อคะแนนนิยม ขณะเดียวกันการหาเสียงด้วยการชูนโยบายที่เกินอ านาจหน้าที่หรือ
งบประมาณของกรุงเทพมหานคร ก็อาจมีความผิดฐานหลอกลวงประชาชนได้146  

นอกจากนี้งบประมาณในการหาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. นั้น ทางคณะกรรมการการเลือกตั้งประจ า
กรุงเทพมหานคร ได้ประกาศก าหนดจ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. เมื่อวันที่ 5 
ตุลาคม พ.ศ. 2555 ให้ผู้สมัครรับเลือกตั้งสามารถใช้จ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งได้ไม่เกินคนละ 
49 ล้านบาท โดยนับตั้งแต่ผู้อ านวยการการเลือกตั้งท้องถิ่นกรุงเทพมหานคร ลงนามในประกาศให้มี
การเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม.   ดังนั้น ก็จะเริ่มนับตั้งแต่วันที่ 15 มกราคม พ.ศ. 2556 ถึงวันที่เลือกตั้งก็คือ
วันที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2556147 ซึ่งเป็นก าหนดจ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งที่สูงกว่าเมื่อการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 ถึง 10 ล้านบาท ที่ก าหนดจ านวนเงินค่าใช้จ่ายใน
การเลือกตั้งได้ไม่เกินคนละ 39 ล้านบาท148 

5.5 สรุป 

สภาพแวดล้อมทางการเมืองมีผลต่อการปรับตัวและการก าหนดกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
อย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 เป็นการ
เลือกตั้งที่เกิดขึ้นหลังเหตุการณ์การชุมนุมทางการเมืองซึ่งมีข้อประท้วงหลักคือการให้รัฐบาลยุบสภา
และจัดให้มีการเลือกตั้งใหม่จากเหตุการณ์การยุบพรรคการเมือง ท าให้การบริหารราชการในฐานะ
รัฐบาลของแต่ละพรรคการเมืองเป็นไปด้วยความยากล าบาก ประกอบกับการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 
2554 พรรคเพื่อไทยชนะการเลือกตั้งและได้เป็นรัฐบาล ส่งผลให้การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหา
นคร เป็นการเลือกตั้งท้องถิ่นมีความส าคัญไม่น้อยไปกว่าการเลือกตั้งทั่วไป 

จากเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนท าให้เห็นถึงอิทธิพลของการเปลี่ยนแปลงจากกลุ่มที่มีผลกระทบ 
(Power Broker Shifts in Influence) ซึ่งก็คือขั้วทางการเมืองมีการแบ่งแยกอย่างเห็นได้ชัด 
อย่างเช่น กลุ่ม นปช. กลายเป็นกลุ่มแนวร่วมทางอุดมการณ์และยังเป็นฐานเสียงให้กับพรรคเพ่ือไทย
ซึ่งเป็นพรรคต่อเนื่องจากพรรคไทยรักไทยและพรรคพลังประชาชน แตกต่างจากทางพรรค
ประชาธิปัตย์ที่ไม่ปรากฏการสนับสนุนจากกลุ่มแนวร่วมทางอุดมการณ์ทางการเมืองใดอย่างชัดเจน 
ทั้งนี้ยังมีอิทธิพลอ่ืนๆ เข้ามาเสริมทั้งการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลงด้าน
โครงสร้าง,ระเบียบและข้อกฎหมาย (Structural Shifts)  

                                           
146 Voice TV, "ระเบียบการหาเสียงเเบบโซเชยีลมีเดีย,"  http://news.voicetv.co.th/thailand/63186.html. 
147 มติชนออนไลน,์ ""กฎ-กตกิา-มารยาท" คุมเข้มเลอืกผูว้่าฯกทม.,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358561242&grpid=03&catid=03. . 
148 ""คุณชาย"ใช้เงินมากสุด ชวนชาวบ้านชว่ยตรวจสอบงบหาเสียงผู้ว่าฯ ", เดลินิวส,์ 02 มิถุนายน พ.ศ. 2552,  หน้า 28. 
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การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 พรรคเพ่ือไทยและพรรคประชาธิปัตย์ต่างน า
หลักการตลาดทางการเมืองมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบเพ่ือชัยชนะใน
การเลือกตั้ง และเพ่ือความชัดเจนผู้วิจัยได้แบ่งการอธิบาย การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคประชาธิปัตย์ในบทที่6 และ พรรคเพ่ือไทยในบทที่7 
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บทที ่6 
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรค

ประชาธิปัตย์ 

6.1 ความน า 

พรรคประชาธิปัตย์เป็นพรรคที่มีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานกว่า 60 ปี และเป็นพรรคที่ครองฐาน
เสียงในเขตกรุงเทพมหานครในการเลือกตั้งทั่วไปและการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สามารถเห็นได้ชัดเจนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547   การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 จึงมี
ความส าคัญต่อพรรคประชาธิปัตย์อย่างมากเนื่องจากผลลัพธ์ของการเลือกตั้งท้องถิ่นคือผลสะท้อน
ของสถานการณ์การเมืองระดับชาติ และอีกด้านหนึ่งยังส่งผลกระทบไปอย่างกว้างขวางต่อความ
ได้เปรียบเสียเปรียบของสนามเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) กรุงเทพมหานครในอนาคต 
ด้วยเหตุนี้ การเลือกตั้งครั้งนี้ส าหรับพรรคประชาธิปัตย์จึงเป็นการแข่งขันที่ต้องประสบความส าเร็จ มิ
เช่นนั้นพรรคประชาธิปัตย์มีโอกาสที่จะกลายสภาพเป็นเพียงพรรคการเมืองท้องถิ่น และมิใช่พรรค
การเมืองระดับชาติอีกต่อไป 

การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ได้มีข้ึนหลังจากการลาออกก่อนหมดวาระ149

ของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร จากพรรคประชาธิปัตย์ซึ่งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในขณะนั้น 
โดยม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ให้เหตุผลว่าอยากให้ความร่วมมือกับ กกต. ในการขยายระยะเวลาจัดการ
เลือกตั้งเป็น 60 วัน แต่หากอยู่ครบวาระ กกต. ต้องจัดการเลือกตั้งภายใน 45 วัน การประกาศตัวที่
จะลงป้องกันต าแหน่งของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร โดยกล่าวว่าพรรคสมควรจะให้ตนลงสมัครเพ่ือสาน
งานต่อที่ค้างไว้ พร้อมทั้งได้มีการแถลงนโยบายเกี่ยวกับรถไฟฟ้า BTS และรถเมล์ BRT150 ทั้งท่ีทาง
พรรคประชาธิปัตย์นั้นยังคงสงวนท่าทีในการประกาศผู้สมัคร เพราะกระแสที่ได้รับการตอบรับมาใน
รอบ 4 ปีที่ผ่านมานั้น ผลงานของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ไม่โดดเด่นและอาจจะพ่ายแพ้ได้ แต่ถ้าพรรค
ประชาธิปัตย์ไม่ส่งม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ลงสมัครในนามของพรรคก็อาจจะท าให้ฐานเสียงของพรรคนั้น
หายไปจากการทีม่.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ลงสมัครรับเลือกตั้งในนามผู้สมัครอิสระ   พรรคประชาธิปัตย์จึงท า
การเปิดตัวผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครเป็นพรรคแรก โดยเสนอม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ให้
กลับมาทวงต าแหน่งนี้อีกครั้งเป็นสมัยที่ 2 เมื่อมองถึงจุดขายของม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ คือ ผลงานที่สามารถ

                                           
149 จัดการรายวนั 360 องศา, "'สุขุมพนัธุ'์ลาออกแล้วปชป.ยันส่งชิงผูว้่าฯกทม. 'ชายหมู'ลาออกผู้ว่าฯวันนี้ ปชป.ส่งแน่-"ย่ิงลักษณ์"โยนพท.เคาะ," 08 
มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า 13. 
150 Siam Intelligence Unit, "ย้อนรอย สุขุมพันธุ์ ประกาศลาออกจากต าแหน่งผู้ว่าฯไพ่ตายใบสุดท้ายของปชป.!? ,"  
http://www.siamintelligence.com/suhkumbhan-resign/. 
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ต่อยอดได้ทันที มีความเป็นอิสระ ประสานงานให้เกิดประโยชน์กับคนกรุงเทพฯได้ ซึ่งนโยบายในการ
ด าเนินการให้กับคนกรุงเทพฯ คือ การสานต่องานเดิม ไม่ต้องมาเริ่มต้นใหม่ ประกอบกับพรรค
ประชาธิปัตย์ซึ่งเป็นต้นสังกัดก็มีสถานะเสมือนเป็นเจ้าถิ่นของเขตเมืองหลวงที่มีสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎร (ส.ส.) กรุงเทพมหานคร ในสังกัดมากถึง 23 ที่นั่งจากท้ังหมด 33 ที่นั่ง พร้อมทั้งมีผลงานจาก
การยึดครองต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร มาแล้ว 3 สมัยติดกัน คือ นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน 
2 สมัย และม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร อีก 1 สมัย พรรคประชาธิปัตย์จึงมีความได้เปรียบในการ
จัดเตรียมความพร้อมทางด้านบุคลากรและความคุ้นเคยกับประชาชนในพื้นท่ีของการหาเสียงเลือกตั้ง 

แม้ว่าศึกภายในพรรคของพรรคประชาธิปัตย์จะจบลง แต่การเลือกตั้งครั้งนี้ก็ไม่ได้เป็นไปอย่างง่ายดาย
นักเพราะ พรรคคู่แข่งอย่างพรรคเพื่อไทยซึ่งเป็นพรรคการเมืองใหญ่ได้ส่งผู้สมัครอย่าง พล.ต.อ.
พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่มีภาพลักษณ์ส่วนตัวเป็นนายต ารวจมือสะอาด ท างานคลุกคลีอยู่กับมวลชนมา
ตลอดชีวิตราชการ มีบุคลิกอ่อนน้อมถ่อมตน เป็นผู้ท้าชิงที่มีความได้เปรียบจากการที่พรรคต้นสังกัด
นั้นเป็นพรรคแกนน ารัฐบาล ส่งผลให้การลงแข่งขันในสนามการเลือกตั้งครั้งนี้แทบจะเป็นศึกระหว่าง
ตัวแทนจาก 2 พรรคการเมืองใหญ่เท่านั้นเลยก็ว่าได้ ท าให้ผลการแข่งขันนี้เป็นที่น่าติดตามด้วยความ
ระทึกใจว่าท้ายที่สุดแล้วพรรคใดจะเป็นผู้ได้รับชัยชนะ 

สิ่งที่น่าสนใจก็คือ การที่ทั้งสองฝ่ายนั้นต่างมีคะแนนนิยมคู่คี่สูสี ผลัดกันน าผลัดกันตาม แม้ว่าจากการ
ส ารวจคะแนนความนิยมส่วนใหญ่นั้นฝ่ายของพรรคเพ่ือไทยได้รับคะแนนน ามาโดยตลอดก็ตาม แต่
พรรคประชาธิปัตย์กลับใช้จุดเด่นตรงนี้อย่างเป็นประโยชน์กับตนได้อย่างเหลือเชื่อโดยการเลือกที่จะไม่
ประกาศสู่สังคมว่าผลการส ารวจนั้นเป็นอย่างไร ในขณะที่สปอร์ตไลท์ได้ฉายแสงไปให้ความสนใจกับ
ผู้สมัครของพรรคคู่แข่ง กลับกลายเป็นสิ่งกระตุ้นให้เหล่าพลพรรคประชาธิปัตย์ต่างออกมาลงคะแนน
ให้อย่างล้นหลาม ประกอบกับการฉกฉวยบริบทความขัดแย้งทางการเมืองมาเป็นกลยุทธ์การหาเสียง
เลือกตั้งอันเป็นเอกลักษณ์ของพรรคในการสร้างความได้เปรียบจนถึงข้ันที่สามารถน าชัยชนะจากการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครมาได้อย่างขาดลอย และกลับมารักษาต าแหน่งได้อีกครั้ง จึง
น่าสนใจและศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรค
ประชาธิปัตย์ ภายใต้กรอบแนวคิด “การตลาดทางการเมืองที่ได้น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้ง” เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ดังต่อไปนี้ 

6.2 การจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้ง (Voter Segmentation) 

พรรคประชาธิปัตย์เป็นพรรคการเมืองเก่าแก่และเป็นพรรคที่ครองฐานเสียงในเขตกรุงเทพมหานครใน
การเลือกตั้งทั่วไปและการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร มีสมาชิกพรรคท้ังสิ้น 2,895,272 คน 
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และมีสาขาพรรคทั้งหมด 175 สาขา ครอบคลุม 77 จังหวัดทั่วประเทศ151 จึงท าให้การเข้าถึงผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์นั้นมีความหลากหลายและครอบคลุมทุกกลุ่มผู้เลือกตั้งซึ่งนายองอาจ 
คล้ามไพบูรณ์ ได้กล่าวถึงกลุ่มผู้เลือกตั้งในส่วนของพรรคประชาธิปัตย์ไว้ดังนี้ 

“เวลาการเลือกตั้งจริงๆ พรรคต้องเลือกผู้เลือกตั้งทุกกลุ่มอยู่แล้ว เพราะเราต้องการให้ผู้เลือกตั้งทุก
กลุ่มสนับสนุนเรา จึงไม่ได้ไปแบ่งแยกว่ากลุ่มผู้เลือกตั้งเดิมเราท าแบบนี้ กลุ่มผู้เลือกตั้งใหม่ท าอีกแบบ 
เราก็ต้องรณรงค์ในลักษณะเดียวกัน”152 

นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ ในขณะนั้นได้ขยาย
ความถึงการเจาะกลุ่มผู้เลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์ไว้ว่า 

“ค าว่าเจาะทุกกลุ่มหมายความว่าแต่ละกลุ่มก็มีความต้องการไม่เหมือนกัน ยกตัวอย่างเช่นคนที่มี
ครอบครัวแล้วก็อาจจะมีความต้องการนโยบายแบบนึง คนท างานส่วนใหญ่ก็สนใจเรื่องรถติด ปัญหา
เรื่องคุณภาพชีวิตเรื่องสิ่งแวดล้อมจะเป็นของคนชั้นกลาง นักศึกษา คนรุ่นใหม่หรือวัยรุ่นอาจจะ
ต้องการนโยบายที่รู้สึกว่าโดนใจ เช่นมีสวนสาธารณะเพ่ิม มีหอศิลป์ มีแหล่งเรียนรู้ทางการศึกษา มี
สนามกีฬาใกล้บ้าน153“ 

ในส่วนของการเข้าถึงข้อมูลกลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้ง พรรคประชาธิปัตย์มีกลยุทธ์การเข้าถึงข้อมูล
กลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้งโดยการเข้าไปส ารวจความนิยมของพรรคและผู้สมัครและส ารวจลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เพ่ือที่จะจัดท านโยบายน าเสนอต่อประชาชน ในกระบวนการจัดท านโยบายของ
พรรคก็จะมีการวิเคราะห์ประเมินถึงผลดีและผลเสียของนโยบายรวมถึงประเมินความสอดคล้องของ
นโยบายกับอุดมการณ์ของพรรค และเลือกนโยบายที่พรรคประเมินว่าเป็นนโยบายที่จะท าให้พรรค
ได้รับการเลือกตั้งโดยที่ประชาชนจะได้ประโยชน์จากนโยบายและไม่ส่งผลเสียต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศ ซึ่งกรณีดังกล่าวนายวสันต์ มีวงษ์ ที่ปรึกษาผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า 

“กลุ่มผู้เลือกตั้งแต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งน ามาใช้ในเรื่องการก าหนดนโยบายในการ
ที่จะน าเสนอกับกลุ่มผู้เลือกตั้งต่างๆ   ดังนั้นจะเห็นได้ว่านโยบายของผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่
ผ่านมา โดยเฉพาะในส่วนของทุกเขตจะมีความหลากหลาย ความหลากหลายในที่นี้หมายความว่าใน
ทุกกลุ่มอาชีพ หรือแม้กระทั่งช่วงอายุของแต่ละคน ในช่วงอายุ 18-25 ก็เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซึ่ง
นอกจากจะต้องเสนอนโยบายที่ถูกใจประชาชนกลุ่มนี้แล้ว กระแสต่างๆ ก็มีอิทธิพล เขาจะไม่ได้รับรู้

                                           
151 ส านักงานคณะกรรมการการเลอืกตั้ง, "ส านักกิจการพรรคการเมอืงฯ ด้านกจิการพรรคการเมืองฯ,"  http://www.ect.go.th/th/wp-
content/uploads/2013/11/party_24.pdf  
152 องอาจ คล้ามไพบูรณ,์ 17 กุมภาพันธ ์2559. 
153 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ, 21 เมษายน 2559. 
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ข้อมูลด้านลึกเหมือนกลุ่มคนช่วงวัย 40-60 ปี ที่อาจจะเข้ามาสัมผัสกับการเมืองหรือนักการเมือง 
ฉะนั้นกลุ่มของผู้เลือกตั้งใหม่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ก็จะมีนโยบายส าหรับคนกลุ่มนี้   การจัดกิจกรรม
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งจะต้องมีความหลากหลายมากขึ้น ในอดีตอาจจะเห็นแต่รถหาเสียง มีการ
ปราศรัยจากเวที มีรถวิ่งโฆษณา มีป้ายหาเสียงติดข้างถนน วันนี้จะต้องมีกิจกรรมที่เรียกว่า Event ที่มี
นโยบายเฉพาะแต่ละด้าน   นี่คือสิ่งที่เรียกว่านวัตกรรมหรือพัฒนาการทางการเมืองที่เราบอกว่าเราใช้
การตลาดเข้ามาในการที่จะก าหนดการสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้เลือกตั้งต่างๆเหล่านี้”154 

นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ ในขณะนั้นได้กล่าวถึง
การเจาะกลุ่มผู้เลือกตั้งโดยการใช้นโยบายไว้ว่า 

“เมื่อทราบถึงความต้องการของกลุ่มผู้เลือกตั้งแต่ละกลุ่มแล้ว ทางพรรคก็จะวิเคราะห์จัดท านโยบาย
เฉพาะกลุ่ม ถ้ามองในด้านการตลาดเราก็จะแบ่งเป็นกลุ่ม segmentation ว่ากลุ่มไหนควรจะมี
นโยบายแบบไหน และนโยบายภาพกว้างนั้นมีความครอบคลุมกลุ่มผู้เลือกตั้งหรือไม่   ในเชิงนโยบาย
ใหญ่ๆ เช่นเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาจราจร-รถติด นโยบายการพัฒนาเมืองกรุงเทพฯ ให้เป็นเมือง
สะอาดน่าอยู่ แก้ไขปัญหาขยะ มีสวนสาธารณะ มีพ้ืนที่สีเขียว ปัญหาน้ าท่วม ซึ่งปัญหาเหล่านี้เป็น
ปัญหาที่อยู่ในอันดับต้นๆ ของคนกรุงเทพฯ อันนี้ก็อาจจะเป็นนโยบายภาพกว้าง แต่พอลงไปใน
รายละเอียดบางทีก็จะมีนโยบายเฉพาะกลุ่มของกลุ่มคนแต่ละกลุ่ม155“  

พรรคประชาธิปัตย์นั้นเป็นพรรคที่มีความเก่าแก่ และมีฐานเสียงผู้สนับสนุนภายในกรุงเทพมหานคร
ต่อเนื่องมาโดยตลอดไม่ว่าจะเป็นจากการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร, สมาชิกสภา
กรุงเทพมหานคร (สก.), สมาชิกสภาเขต (สข.) หรือแม้แต่การเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) 
ส่งผลให้กลุ่มผู้เลือกตั้งที่สนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์นั้นจะเป็นผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป156   เมื่อน า
ข้อมูลดังกล่าวมาพิจารณาประกอบกับข้อมูลพื้นฐานของการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ
ผู้เลือกตั้งนับตั้งแต่ปี 2547, 2551 และ 2552 ที่พรรคประชาธิปัตย์ชนะติดต่อกันถึง 3 สมัย ในปี 
2547 นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ชนะด้วยเสียง 9.1 แสนเสียง และลงสมัครสมัยที่สองในปี 2551 ชนะ
ด้วยเสียง 9.9 แสนเสียง ถัดมาในปี 2552 ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ได้ชัยชนะด้วยเสียง 9.3 เสียง ด้วยคะแนน
เสียงระดับ 9 แสนเสียง และพิจารณาความสัมพันธ์กับคะแนนเสียงบัญชีรายชื่อเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครและการเลือกตั้งระดับชาติในปี 2554 ที่พรรคประชาธิปัตย์ได้คะแนนเสียงมากถึง 

                                           
154 วสันต์ มีวงษ์, 29 มีนาคม 2559. 
155 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
156 Ibid. 
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1.27 ล้านเสียง   ข้อเท็จจริงดังกล่าวจึงสะท้อนถึงฐานเสียงเดิมของพรรคประชาธิปัตย์ใน
กรุงเทพมหานคร  

6.3 การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมือง (Candidate (Party) Positioning) 

พรรคประชาธิปัตย์นั้นเป็นพรรคการเมืองที่เก่าแก่ท่ีสุดของไทยและได้รับการจัดตั้งขึ้นก่อนที่จะมี
พระราชบัญญัติพรรคการเมือง โดยได้รับการก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 6 เมษายน 2489 และมีพันตรี ควง 
อภัยวงศ์ เป็นหัวหน้าพรรคคนแรก หม่อมราชวงศ์คึกฤทธิ์ ปราโมช เป็นเลขาธิการพรรคคนแรก157 
ด้วยความเป็นพรรคการเมืองเก่าแก่อยู่คู่กับการเมืองไทยเป็นระยะเวลากว่า 67 ปี (นับถึงปีการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556) พรรคประชาธิปัตย์จึงมีผลงานการปฏิบัติหน้าที่บน
เส้นทางการเมืองทั้งการเลือกตั้งท้องถิ่นที่มีผู้แทนของพรรคในสนามการเลือกตั้งท้องถิ่นในเขต
กรุงเทพมหานครและการเลือกตั้งระดับชาติในการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร โดยในเกือบทุก
สนามการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร จะปรากฏชื่อผู้แทนของพรรคประชาธิปัตย์อยู่แทบทุกครั้ง
ที่มีการจัดการเลือกตั้ง ซึ่งกาลัญ วรพิทยุต ได้เปรียบเทียบแบรนด์ของพรรคประชาธิปัตย์ว่า 

“หากแบรนด์พรรคประชาธิปัตย์เป็นคน จะเป็นคนที่มีอายุค่อนข้างมาก ประมาณ50-60 ปี ท างานรับ
ราชการหรือท างานในหน่วยงานเดียวเป็นระยะเวลานาน มีความคิดยึดติดกับสิ่งเก่าๆ ไม่พยายามจะ
เปิดรับอะไรใหม่ๆ เชื่อมั่นในความคิดและยึดติดกับความคิดของตนเองเหมือนผู้สูงอายุที่มักจะมอง
ผู้อื่นว่าขาดประสบการณ์ มีลักษณะนิสัยรักพวกพ้อง มีความเป็นกลุ่มที่เหนียวแน่น เป็นบุคคลที่ชอบ
ใช้วาจาเชือดเฉือน เล่นส านวนโวหาร ถูกมองว่าเป็นนักพูดมากกว่านักปฏิบัติและดูเป็นคนเจ้าระเบียบ
และมีขั้นตอนมาก แต่ในขณะเดียวกันเพ่ือที่จะให้ตนเองประสบความส าเร็จก็สามารถใช้วิธีการต่างๆ
เพ่ือให้ได้มาซึ่งความส าเร็จนั้น” 158 

ดังนั้นพรรคประชาธิปัตย์จึงได้วางต าแหน่งของพรรคว่าเป็นพรรคการเมืองของคนกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสะท้อนจากจ านวนสมาชิกพรรคที่ได้ที่นั่งในต าแหน่งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด ประกอบกับการด ารงต าแหน่งในการปกครองส่วนท้องถิ่นจากการเป็นทั้ง
สมาชิกสภากรุงเทพมหานคร สมาชิกสภาเขต และผู้ว่ากรุงเทพมหานคร ซึ่งการที่พรรคได้เลือกให้ 
ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ บริพัตร ลงสมัครอีกครั้งในฐานะผู้สมัครสมัยที่สอง สื่อถึงความเป็นเจ้าของพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครที่แสดงถึงความได้เปรียบของพรรค นอกจากนี้ยังเป็นพรรคการเมืองที่แสดงจุดยืนว่า
เป็นคู่ตรงข้ามกับ พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร 

                                           
157 พรรคประชาธิปัตย์, "ประวัติพรรคประชาธปัิตย์". 
158 กาลัญ วรพทิยุต, Re-Branding พรรคประชาธิปัตย์(กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มตชิน). หนา้ 184-185. 
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6.4 แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

การรณรงค์หาเสียงภายใต้กรอบกลยุทธ์การตลาดการเมือง 4PS 

6.4.1 ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (Products) 

พรรคประชาธิปัตย์มีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของพรรคดังนี้ 

6.4.1.1 นโยบายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

ในส่วนของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง พรรคประชาธิปัตย์ใช้ค าขวัญในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ว่า “รักกรุงเทพมหานคร ร่วมสร้างกรุงเทพมหานคร”  
พร้อมกับค าอธิบายที่ว่า “มั่นใจร่วมกันพากรุงเทพมหานครก้าวหน้า โดยไม่ต้องเริ่มต้นใหม่ด้วย
นโยบายของคนรักกรุงเทพมหานคร ร่วมสร้างกรุงเทพมหานคร ให้เป็นมหานครของทุกคน” 159 ซึ่งสื่อ
ถึงการที่พรรคประชาธิปัตย์นั้นมีความพร้อมที่จะด าเนินและสานต่อนโยบายเดิมที่มีอยู่ต่อไปข้างหน้า
ทันที และจากค าขวัญในการรณรงค์หาเสียงนี้ได้น าไปสู่ที่มาของมาตรการเร่งด่วน 10 มาตรการและ
นโยบายการพัฒนากรุงเทพมหานคร 6 นโยบาย160 ดังนี้ 

มาตรการเร่งด่วน 10 ประการ ได้แก่ 

1. ติดตั้งกล้อง CCTV ทุกถนน ทุกซอย เพ่ิมอีก 20,000 ตัว และติดตั้งไฟส่องสว่างในพ้ืนที่เสี่ยง
อีก 20,000 ดวง 

2. จัดตั้งอาสาสมัครชุมชนเฝ้าระวังภัยและยาเสพติด 

3. ปรับลดค่าโดยสารรถไฟฟ้า BTS อ่อนนุช - แบริ่ง สะพานตากสิน - บางหว้า เหลือ 10 บาท 
และรถ BRT เหลือ 5 บาท 

4. โรงรับจ าน า กทม. รับจ าน าดอกเบี้ย 1 สลึง 5,000 บาทแรก 

5. เพ่ิมทักษะอาชีพเพ่ือเพ่ิมรายได้พร้อมสอนภาษาอังกฤษ จีน มาลายู ฟรี 200,000 คน 

6. ปรับอาสาสมัครผู้ดูแลเด็กในศูนย์พัฒนาเด็กก่อนวัยเรียนในกรุงเทพมหานครเป็นลูกจ้าง
ชั่วคราวและเพ่ิมอัตราเงินเดือนปริญญาตรีเป็น 15,000 บาท  ปวส. 10,000 บาท และปวช. 
8,600 บาท 

                                           
159 "รายงานพิเศษ: ยกแรก'ศึกชิงเสาชิงช้า'เดือด'เพื่อไทย'," ประชาชาตธิุรกิจ, 17 มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า. 37 
160 ศูนย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร, "แผนการบรหิารราชการกรุงเทพมหานคร. ,"  
http://203.155.220.230/m.info/hotissues/activity/bma_10+6.pdf  
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7. เพ่ิมจุดบริการพิเศษงานทะเบียนราษฎร์ในห้างสรรพสินค้าและขยายเวลาให้บริการถึง 22.00  
น.  

8. ฟรี Hi-Speed Wi-Fi 4 MB 5,000 จุด 

9. เพ่ิมบริการเก็บขยะไม่ให้ตกค้างในตรอก ซอก ซอย 

10. เพ่ิมแท็กซ่ีเพ่ือคนพิการและผู้สูงอายุ 100 คัน 

นโยบายการพัฒนากรุงเทพมหานคร 6 นโยบายดังนี้  

1. มหานครแห่งความปลอดภัย:ติดกล้อง CCTV เพ่ิมอีก 200,000 ตัว พร้อมระบบเชื่อมโยง
เครือข่ายเอกชน ติดตั้งระบบป้องกันพร้อมแจ้งเตือนอัคคีภัย อุทกภัย แผ่นดินไหว และมี
อาสาสมัครเฝ้าระวังภัยทุกชุมชน 

2. มหานครแห่งความสุข: สร้างโรงพยาบาลให้ครบ 4 มุมเมือง ขยายการมีส่วนร่วมในการดูแล
สุขภาพ ดูแลผู้สูงอายุครบวงจร สร้างระบบขนส่งมวลชน เชื่อมต่อทุกประเภท และสร้าง
อุโมงค์ลอดใต้ทางรถไฟ รวมถึงปรับปรุงถนน ตรอก ซอย ทางลัด 100 สาย 

3. มหานครสีเขียว: เพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว เน้นสวนสาธารณะขนาดใหญ่ ปรับภูมิทัศน์ถนนสายหลัก 
เพ่ิมประสิทธิภาพการบ าบัดน้ าเสีย และระบบจัดการขยะที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

4. มหานครแห่งการเรียนรู้: ขยายการดูแลนักเรียน เสริมความแข็งแกร่งของทักษะด้านภาษา 
ต้อนรับประชาคมอาเซียน จัดตั้งห้องสมุดแห่งการเรียนรู้ ขยายโอกาสการเข้าถึงการสื่อสาร
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

5. มหานครแห่งโอกาสของทุกคน: อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้สูงอายุ ผู้พิการ สร้างการมีส่วน
ร่วมภาคประชาชนผ่านระบบ i-Bangkok ส่งเสริมให้ผู้สูงอายุมีบทบาทในการพัฒนาเยาวชน 
และส่งเสริมนโยบายชุมชนพัฒนาตัวเอง  

6. มหานครแห่งอาเซียน: กทม. ต้องเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของอาเซียนและโลก เป็น
ศูนย์กลางการบริการด้านการแพทย์ การท่องเที่ยวเพ่ือสุขภาพ ศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การ
ลงทุนในกลุ่ม SMEs และเป็นศูนย์การแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมอาเซียน 

ในส่วนของการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ได้มีการน ากลยุทธ์การสร้างนโยบาย
จากการจ าแนกกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และการส ารวจความต้องการของผู้เลือกตั้ง ซึ่งนายองอาจ คล้าม
ไพบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์ได้กล่าวถึง
การสร้างนโยบายของพรรคท่ีได้น าหลักการตลาดมาใช้ดังนี้ 
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“ทางพรรคจะมีการท า focus group โดยการเอานโยบายของเราเข้าไปทดสอบกับความต้องการของ
คนในกรุงเทพฯ ว่าเขามีความต้องการหรือไม่อย่างไรในสิ่งที่เราเตรียมน าจะเสนอนโยบายซึ่งทางพรรค
จะให้สถาบันการศึกษาเป็นคนท า focus group หรืออาจจะให้บริษัทที่มีความช านาญไปท า โดยจะ
แยกกันออกไปตามจุดประสงค์ของพรรคฯ ที่เป็นผู้ควบคุม ก าหนด ว่าเราต้องการอะไร ยังไง”161 

ทั้งนี้นายวสันต์ มีวงษ์ ได้กล่าวถึงการว่าจ้างบริษัทเอกชนภายนอกให้ท าการส ารวจความคิดเห็นของผู้
เลือกตั้งไว้ว่า 

“บริษัทที่เขาท า Poll จะเข้ามาสัมผัสด้วยในเรื่องของการท า Poll อย่างโดยละเอียดตามหลักวิชาการ 
แต่ถ้าสิ่งที่ได้ข้อมูลจากเขาไม่ว่าจะเป็นตัวเลขหรือเรื่องอะไรก็ตามนั้นจะมีความคลาดเคลื่อนน้อย 
เพราะว่าตัวเลขเหล่านี้มีความส าคัญในการก าหนดนโยบายเพ่ือที่จะให้ถูกใจกลุ่มเป้าหมาย มี
ความส าคัญทั้งในเรื่องของการแก้ไขปัญหา ในเรื่องของการเมืองที่เราคิดว่าบางกลุ่มเป้าหมายที่เรามี
จุดอ่อนและต้องเพ่ิมเติมหรือเสริมอะไรหรือไม่ หรือในบางพ้ืนที่เราจะต้องมีนโยบายเฉพาะพ้ืนที่นั้นๆ
ในการพัฒนาและให้ถูกและตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดนใจเขา”162 

นอกจากนี้ นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์ได้
กล่าวถึงการส ารวจนโยบายที่ผู้เลือกตั้งต้องการให้เกิดขึ้นหรือคงไว้ดังนี้ 

“ทางพรรคจะท าส ารวจตลอดว่านโยบายที่เคยหาเสียงไว้ในสมัยแรกแล้วก็เอามาปฏิบัติเช่น นโยบาย
การแก้ไขปัญหาการจราจร ระบบขนส่งมวลชน เรื่องปัญหาขยะ สิ่งแวดล้อมหรือโนยบายที่เก่ียวข้อง
กับการแก้ปัญหาคุณภาพชีวิต ก็จะดูว่านโยบายที่น าไปปฏิบัติจริงนั้น ประชาชนชอบหรือไม่ชอบ เรื่อง
ไหน ยังไง   อันนี้ถือว่าเป็นข้อมูลขั้นพื้นฐานที่ท่านผู้ว่าฯ เองก็จะมีหรืออย่างน้อยทางพรรคก็จะมี
เพราะทีมงานที่มาเป็นผู้บริหารส่วนใหญ่จะเป็นทีมงานที่มาจากทางพรรคด้วยกัน หลังจากท่ีคัดเลือก
ผู้สมัครแล้วอาจจะต้องท าการส ารวจอย่างละเอียดมากยิ่งข้ึนว่าประชาชนพอใจผลงานของคุณชาย
สุขุมพันธุ์มากแค่ไหน ย้อนกลับไปตั้งแต่ พ.ศ. 2556 และในอนาคตอีก 4 ปีคนกรุงเทพฯ อยากเห็น
กรุงเทพฯ พัฒนาไปในทิศทางไหน หรือบางเรื่องที่ท าดีอยู่แล้วอยากให้ต่อยอดต่อไป เรื่องที่ท าแล้ว
รู้สึกว่าต้องพัฒนาปรับปรุงให้ดีมากยิ่งขึ้นก็จะท าต่อ เพราะฉะนั้นอันนี้เรียกว่ากระบวนการเตรียมงาน
หรือข้อมูล หลังจากนั้นก็จะเป็นหัวข้อที่ว่า campaign จะออกมาในรูปไหนหลังจากท่ีเราว่ารู้ควร
จะต้องมีการพูดถึงเรื่องนโยบาย มีแนวทางการปฏิบัติอะไรและยังไง”163 

                                           
161 องอาจ คล้ามไพบูรณ.์ 
162 วสันต์ มีวงษ์. 
163 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
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แม้ว่าลักษณะของนโยบายนั้นอาจจะไม่ถึงกับเป็นนโยบายประชานิยมแบบฮาร์ดเซลและ/หรือขายตรง 
อย่างที่พรรคการเมืองคู่แข่งขันได้ใช้   อย่างไรก็ตาม หากวิเคราะห์นโยบายของพรรคประชาธิปัตย์
ข้างต้นแล้วนั้นจะพบว่ามีความเป็นนโยบายประชานิยมอยู่ เพียงแต่ไม่ได้ถูกน าเสนอและ
วิพากษ์วิจารณ์ในวงกว้างให้แลดูเกินความจริงเท่าใดนัก 

6.4.1.2 ผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ซึ่งเป็นอดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร สังกัดพรรคประชาธิปัตย์ 
พรรคที่มีฐานเสียงในเขตกรุงเทพมหานครมาอย่างยาวนาน โดยผลงานทางการเมืองที่ผ่านมาของ
หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ได้แก่ เป็นกรรมการบริหารพรรคประชาธิปัตย์ ได้รับเลือกตั้งเป็น
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร กรุงเทพมหานคร เขตเลือกตั้งที่ 6 (บางรัก สัมพันธวงศ์ สาทร แขวงยาน
นาวาและแขวงทุ่งมหาเมฆ) เมื่อปี พ.ศ. 2539 และ 2544 ด ารงต าแหน่งรัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวง
การต่างประเทศ ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2540164 ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2543 เป็น
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในระบบบัญชีรายชื่อ ล าดับที่ 24 ของพรรคประชาธิปัตย์จากการเลือกตั้งใน
ปี พ.ศ. 2548165 นอกจากนี้ยังด ารงต าแหน่งรองเลขาธิการพรรคและดูแลงานทางด้านต่างประเทศ
และความมั่นคงในการเลือกตั้งในปี พ.ศ. 2550166 และชนะการเลือกตั้งในระบบสัดส่วนโซน 6 
กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ และนนทบุรี ล าดับที่ 3  และเมื่อวันที่  11 มกราคม พ.ศ. 2552167 
หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ ได้รับเลือกตั้งเป็นผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครสมัยแรก 

ดร.นันทนา นันทวโรภาส ได้ให้ความเห็นในเชิงการตลาดทางการเมืองต่อหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร ในฐานะผลิตภัณฑ์ทางการเมืองและเป็นผู้สมัครเข้าชิงต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
ว่ามีความสุขุม นุ่มลึก รอบคอบ อีกทั้งยังลงเลือกตั้งเป็นสมัยที่สองต่อเนื่องกันจึงท าให้เป็นรู้จักของ
ประชาชนเหมือนกับแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นชื่อก็จะได้รับความไว้วางใจมากกว่า 

“หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตรนั้นเป็นเจ้าตลาดเดิม และในฐานะเจ้าตลาดเดิมไม่ต้องท าอะไรมาก 
เพียงแค่ว่าท าอะไรมา และจะท าอะไรต่อ คนก็รู้สึกว่ายังอยากเลือกเจ้าเดิม ซึ่งตรงนี้พรรค
ประชาธิปัตย์ได้เปรียบ”168 

                                           
164 ฐานข้อมลูราชกิจจานุเบกษาและการพัฒนากฎหมายอิเล็กทรอนกิส์, "พระบรมราชโองการ ประกาศ แต่งตัง้รฐัมนตรี". 
165 "พระราชกฤษฎีกาให้มกีารเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. 2548 (ในวันที ่6 กมุภาพันธ์ พ.ศ. 2548) ". 
166 "พระราชกฤษฎีกาให้มกีารเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. ๒๕๕๐". 
167 ประสพสุข พมิพโกวทิ, "ผลการเลือกตั้งผู้วา่ราชการกรุงเทพมหานคร ปี 2552". 
168 มติชนออนไลน,์ "เจาะกลยุทธ์หาเสียงผู้ว่าฯกทม. 'เพื่อไทย' กับ 'ปชป.' สุดท้ายท าไม  'พงศพัศ' ถึงเข้าวิน! ,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1361448162. 
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ในขณะที่จากมุมมองของคนในพรรคประชาธิปัตย์อย่างนายองอาจ คล้ามไพบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวน าเสนอหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ว่า 

“หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร นั้นเป็นสุภาพบุรุษ พูดจริง ท าจริง ไม่สร้างภาพ มีผลงานมาอย่าง
ยาวนานและได้รับการยกย่องมาพอสมควร ซึ่งความเป็นตัวตนของท่านคือภาพลักษณ์ที่เป็นจุดเด่นใน
การรณรงค์หาเสียงและความที่เป็นพรรคประชาธิปัตย์ ที่มีความเป็นแบรนดิ้งในกรุงเทพมหานคร ที่
ประชาชนจะเลือกผู้สมัครของทางพรรค”169 

นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์ได้กล่าวถึงการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาด ส ารวจความนิยมของผู้สมัครก่อนการเลือกตั้งดังนี้ 

“ทางพรรคมีการท า monitor ในส่วนของความนิยมของผู้สมัครอยู่เป็นระยะ และช่วงที่ทางพรรคมี
การคัดสรรผู้สมัคร คุณชายสุขุมพันธุ์เป็นผู้ว่าคนปัจจุบัน เพราะฉะนั้นเราจะให้สิทธิท่านว่าจะลงสมัคร
สมัยที่ 2 หรือไม่ ในขณะเดียวกันก็จะมีผู้สมัครท่านอื่นที่สนใจด้วย เพราะฉะนั้นในช่วงกระบวนการ
เตรียมการคัดสรรผู้สมัคร ก็จะเชิญผู้ที่สนใจรวมถึงท่านผู้ว่าฯ ให้มาพูดถึงแนวนโยบายการท างาน ใน
ขณะเดียวกันเราก็มีการท าส ารวจทั้งในส่วนของพรรคเองและก็เชื่อว่ามีในส่วนของท่านผู้ว่าฯ เอง 
ในขณะนั้นท่านเป็นผู้ว่าฯ โดยปกติก็จะมีการ monitor ในส่วนนั้นอยู่แล้ว”170 

ทั้งนี้ได้เผยถึงการวางยุทธศาสตร์การหาเสียงไว้ 3 ส่วนคือ นโยบาย ตัวผู้สมัคร และพรรค ซึ่งในส่วน
ของนโยบายจะเป็นเรื่องส าคัญที่สุดเป็นเรื่องหลัก ซึ่งนโยบายที่พรรคน าเสนอให้กับคน
กรุงเทพมหานคร ต้องเป็นเรื่องที่สามารถท าได้จริงเพราะมีผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่มาจาก
พรรคประชาธิปัตย์มา 2 คน แล้วรู้เรื่องการบริหารงานของกรุงเทพมหานคร รู้อ านาจหน้าที่ของผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร สิ่งที่น าเสนอรวมทั้งนโยบายที่มีความต่อเนื่อง งานกรุงเทพมหานครหลาย
อย่างจะต่อยอดพัฒนาเพิ่มข้ึน และนายองอาจได้แสดงความคิดเห็นในตัวผู้สมัครของพรรคว่า... 

“...แน่นอนว่า ตลอดเวลา 4 ปีที่ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร สุขุมพันธุ์ ได้ท างานมาอาจจะยังไม่
ส าเร็จครบทุกเรื่อง แต่ส่วนที่ติดขัดหรือเกิดปัญหาก็ต้องชี้แจงท าความเข้าใจ ผมเชื่อว่าคน
กรุงเทพมหานครเข้าใจ อยู่ที่ว่าเราจะท าอย่างไรที่จะสื่อสารออกไปให้ได้มากท่ีสุด ให้เห็นความตั้งใจ
จริงในการท างานซึ่งจะรักษา 9 แสนกว่าคะแนนที่ได้รับความไว้วางใจในครั้งที่ผ่านมาได้หรือไม่นั้น คง

                                           
169คลื่นความคิด, "สัมภาษณ์ : องอาจ คล้ามไพบูลย์ ผอ.ศูนย์เลอืกตั้งผูว้่าราชการกรุงเทพมหานคร ปชป. เรือ่ง..การเตรียมความพรอ้มเลือกตั้งผูว้่า
กทม. โดย พัชระ สารพิมพา และ นารากร ติยายน "  http://mcot-
web.mcot.net/fm1005/stream.php?id=5107a035150ba05122000064#.VnZ11_mLTIV  
170 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 



 

 

93 

จะไม่สามารถประเมินได้ว่าคนกรุงเทพมหานครจะเลือกคนของพรรคเท่าไหร่ เพราะคน
กรุงเทพมหานครมีความคิดท่ีเป็นอิสระ...”171 

6.4.2 การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) 

การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) เป็นช่องทางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านเครือข่าย
พรรคเป็นหลัก โดยพรรคประชาธิปัตย์มีการสื่อสารผ่านช่องทางดังต่อไปนี้ 

6.4.2.1 การรณรงค์หาเสียงผ่านเครือข่ายในพ้ืนที่/หัวคะแนน 

พรรคประชาธิปัตย์เป็นพรรคการเมืองที่มีสาขาพรรคอยู่ทั่วประเทศและมีตัวแทนพรรคท าหน้าที่รับ
เรื่องราวร้องเรียนและข้อเสนอของประชาชนในพ้ืนที่เพ่ือมาเสนอต่อกรรมการบริหารพรรค โดยพรรค
ประชาธิปัตย์มีแนวทางการบริหารสาขาพรรคซึ่งจะมีการคัดเลือกคณะกรรมการสาขาพรรคจ านวน 7 
- 11 คน โดยด ารงต าแหน่ง 2 ปี และในแต่ละปีพรรคจะจัดให้มีกิจกรรมและฝึกอบรมเจ้าหน้าที่สาขา
พรรค ถึงแม้พรรคประชาธิปัตย์จะมีสาขาพรรคจ านวนมากแต่ทางพรรคเองก็ยอมรับในจุดที่ต้องปรับ
กลยุทธ์ด้านสาขาพรรคในเรื่องประสิทธิภาพการท างานของสาขาพรรคบางสาขา โดยเฉพาะสาขาที่
พรรคไม่ได้รับการเลือกตั้งติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน นอกจากนี้พรรคยังมีกลยุทธ์ในการให้สาขา
พรรคเป็นตัวแทนของพรรคในการไปสรรหาตัวแทนพรรคเพ่ือพิจารณาในการลงรับสมัครเลือกตั้ง172 

นอกจากการมีสาขาพรรคเพ่ือใช้ในการเข้าถึงประชาชนในพื้นที่แล้ว พรรคประชาธิปัตย์ยังใช้การ
เข้าถึงประชาชนผ่านเครือข่ายสมาชิกของพรรคที่เป็นผู้แทนในพ้ืนที่ ซึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พรรค
ประชาธิปัตย์มีสมาชิกพรรคทั้งเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรจากการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อปี พ.ศ. 2554 
ท าให้พรรคประชาธิปัตย์สามารถประสานงานและใช้ความร่วมมือจากเครือข่ายพรรคในการเลือกตั้ง
ระดับประเทศมาเป็นประโยชน์ในการเลือกตั้งท้องถิ่น โดยนายองอาจ คล้ามไพบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวถึงการเข้าถึงประชาชนผ่านเครือข่ายสมาชิกของ
พรรคดังนี้ 

“ส.ส. ส.ก. ส.ข. เป็นส่วนส าคญัในการลงพ้ืนที่ซึ่งเรียกว่า Ground war (สงครามภาคพ้ืนดิน) จะเดิน
รณรงค์หาเสียงทุกวัน ส่วนตัวผู้สมัครเองนั้นอาจจะไปร่วมด้วยบ้างตามจุดที่ก าหนดเพราะไม่สามารถ
ไปลงทุกพื้นที่ได้เนื่องจากเวลาไม่ทัน แต่ ส.ก. ส.ข. เขาท าอยู่แล้วทั้งหมดและพรรคก็ระดม ส.ส. 
ต่างจังหวัดที่เขามีประสบการณ์สูงมาช่วยในการวางแผนในพ้ืนที่ มาช่วยเดิน ช่วยรณรงค์เข้าไปใน
พ้ืนที่ที่เราได้รับความนิยมน้อยเช่น ทางฝั่งตะวันออกของกรุงเทพฯ ลาดกระบัง หนอกจอก มีนบุรี 

                                           
171 "คอลัมน์ กระแสวิพากษ์: ศึกศกัดิ์ศรี"สุขุมพันธุ์-พงศ์พัศ"เดิมพัน เก้าอี้ ผูว้่าฯกทม.," ดอกเบ้ียธุรกจิ., 28 มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า. 2 
172 บุรฉัตร พานธงรกัษ์, "การตลาดการเมอืงของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ.2554."หน้า 156-
158 
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สายไหม บางเขน อะไรทางด้านนี้ เข้าไปในพ้ืนที่ท างานร่วมกับสาขาพรรคเพราะเขตพวกนี้เราไม่มี 
ส.ส. บางเขตเราไม่มี ส.ก. ส.ข. เขตไหนที่เรามี ส.ก. ส.ข. เราก็เอา ส.ส. เข้าไปท างานร่วมด้วยกัน 
เพราะฉะนั้นในแต่ละพ้ืนที่ก็จะแบ่งเป็นเขตเลือกตั้งของ กทม. แบ่งเป็นเขตเลือกตั้ง ส.ส. แล้วก็เอา 
ส.ก. ส.ข. สามกลุ่มในเขตนั้นมาท างานร่วมกัน ทางส.ส. ส.ก. ส.ข. เหล่านี้เขาจะมีกลุ่มผู้สนับสนุน เป็น
ผู้ประสานงานในแต่ละพ้ืนที่เขตเลือกตั้ง โดยเอาเขตเลือกตั้ง ส.ส. เป็นหลักอยู่แล้ว เวลารณรงค์หา
เสียงจะแต่งตั้งขึ้นมาเช่น ใช้ ส.ก. เป็นหลักและเป็นผู้อ านวยการศูนย์/เขตนั้น รวมถึงมี ส.ส. เป็นที่
ปรึกษา มี ส.ข. มีสาขาพรรคเป็นที่ปรึกษาร่วม พรรคจะสั่งการไปยังศูนย์นั้นว่าตอนนี้เราจะด าเนินการ
อย่างนี้มีเอกสาร มีป้าย มีแผ่นซีดี แผ่นพับ อะไรต่ออะไร อันนี้เป็นเรื่องของการรณรงค์ในพ้ืนที่ผ่านผู้
ประสานงาน ผ่านผู้สนับสนุนของเรา”173 

ซึ่งสอดคล้องกันกับข้อมูลจากนายวสันต์ มีวงษ์ ที่ปรึกษาผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้กล่าวถึง
การรณรงค์หาเสียงผ่านเครือข่ายในพ้ืนที่ซึ่งใช้การเข้าถึงประชาชนผ่านเครือข่ายสมาชิกของพรรคว่า 

“ในการเดินลงพ้ืนที่ก็มี ส.ก. ส.ส. ส.ข. ในพ้ืนที่เป็นแกนน า อาจจะมีการไปบอกชาวบ้านว่าวันพรุ่งนี้
ผู้สมัครพรรคประชาธิปัตย์หมายเลข 16 หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตรจะมาพบพ่ีน้องที่ตลาดนั้น 
ตลาดนี้ ตั้งแต่หกโมงเป็นต้นไป ก็จะมีประชาชนที่เป็นกองเชียร์บ้าง คนมาจับจ่าย เพราะเวลาการเดิน
ก็จะเดินในพ้ืนที่ชุมชนที่มีประชาชนอยู่เป็นจ านวนมาก บางทีในการตัดสินใจของผู้เลือกตั้งอาจจะมา
จากการได้สัมผัสมือกับผู้สมัคร จากการได้ถ่ายรูปกับผู้สมัคร จากการรับการ์ดจากผู้สมัคร จากรอยยิ้ม 
จากแววตา ซึ่งผู้สมัครเองก็จะรู้ว่าเขาสัมผัสแล้วจะได้คะแนนหรือไม่”174 

6.4.2.2 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อสาธารณะ 

การรณรงค์หาเสียงผ่านป้ายโปสเตอร์หาเสียงของพรรคประชาธิปัตย์นั้นได้ใช้สีฟ้า-ขาวเป็นโทนหลักซ่ึง
เป็นสีประจ าพรรคประชาธิปัตย์   ในโปสเตอร์มีการบรรจุข้อความโดยใช้ตัวอักษรขนาดท่ีแตกต่างกันมี
ทั้งตัวอักษรขนาดเล็กและตัวอักษรขนาดใหญ่ มีรูปภาพประกอบโปสเตอร์ ทั้งนี้สามารถแบ่งป้าย
โปสเตอร์รณรงค์หาเสียงพรรคประชาธิปัตย์ได้เป็นโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายพรรค โปสเตอร์
ประชาสัมพันธ์หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร และโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึง
วันเลือกตั้ง ดังนี้ 

1) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายพรรค 

                                           
173 องอาจ คล้ามไพบูรณ.์ 
174 วสันต์ มีวงษ์. 
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โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายที่ใช้ในการรณรงค์หาสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์สามารถ
จ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 6.1 โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายพรรคประชาธิปัตย์ 
ด้านรูปแบบของโปสเตอร์ พรรคประชาธิปัตย์ใช้พ้ืนหลังโปสเตอร์เป็นสีฟ้าทั้งหมด มีข้อความ
ประชาสัมพันธ์นโยบายโดยใช้ขนาดตัวอักษรที่แตกต่างกันมีทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็ก ข้อความที่มี
ขนาดใหญ่คือข้อความที่เป็นค าขวัญซึ่งพรรคน าเสนอและใช้ในการสื่อสารกับประชาชนในแบบกระชับ
ได้ใจความ เช่น “ท าแล้ว” และ “จะท าต่อ” เป็นต้น ส่วนตัวอักษรขนาดเล็กเป็นรายละเอียดเพิ่มเติม
ของนโยบาย โดยในทุกโปสเตอร์รณรงค์หาเสียงด้านนโยบายจะมีสโลแกนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ของพรรค “ท าแล้ว...จะท าต่อ” นอกจากนี้ยังมีภาพประกอบซึ่งเป็นภาพของหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ 
บริพัตรในอิริยาบถต่างๆ ที่สอดคล้องกับชุดข้อความนโยบายและในแต่ละโปสเตอร์นั้นมีโลโก้พรรค
ประชาธิปัตย์ ชื่อพรรคและหมายเลขของผู้สมัครประกอบอยู่ในโปสเตอร์ 

ด้านเนื้อหา จากโปสเตอร์รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์ซึ่งน าเสนอนโยบายในด้าน
ต่างๆ นั้นมีจุดที่น่าสนใจคือการน าภาพของหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร มาใส่ไว้ในโปสเตอร์
ประชาสัมพันธ์นโยบายของพรรคซึ่งเปรียบเหมือนหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตรนั้นเป็นพรีเซนเตอร์
ผู้ที่ท าตามนโยบายของพรรคประชาธิปัตย์ ในทางการตลาดการน าเสนอภาพของหม่อมราชวงศ์สุขุม
พันธุ์ บริพัตร ประกอบโปสเตอร์สะท้อนว่าพรรคประชาธิปัตย์ได้เล็งเห็นว่าหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ 
บริพัตร จะเป็นส่วนเสริมหรือสามารถช่วยส่งเสริมการขายให้กับผลิตภัณฑ์นโยบายที่ใช้ในการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งของพรรค  

2) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร 
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โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรค
ประชาธิปัตย์สามารถจ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 6.2 โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร 
ด้านการน าเสนอ ภาพหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ใช้ภาพที่ตนเองสวมชุดสากลนิยม ผูกเน็คไท 
ใส่สูท ซึ่งเน้นถึงความเป็นทางการ เอาจริงเอาจัง แต่ใบหน้าผู้สมัครมีรอยยิ้มและภาพที่ใส่เสื้อโปโลสี
ฟ้า สวมทับด้วยเสื้อแจ็กเก็ตสีกรมท่า พร้อมท่าทางชูก าปั้น แสดงถึงความมีพลังด้วยใบหน้าที่มีรอยยิ้ม
ซึ่งต้องการสื่อถึงความเป็นกันเอง เป็นมิตรกับทุกคน ภายใต้ความเอาจริงเอาจังในการท างาน อาจเพื่อ
พยายามลบภาพที่มีกระแสวิพากษ์วิจารณ์ว่า ผู้ว่าฯ ไม่ค่อยท างาน อายุมากไม่แข็งแรง   ดังนั้นในการ
สมัครรับเลือกตั้งครั้งนี้จึงต้องน าเสนอภาพลักษณ์ของคนท างาน แสดงความเป็นคนตั้งใจท างาน มี
สุขภาพ ร่างกายแข็งแรงดี  

ด้านรูปแบบ ใช้สีฟ้าที่เป็นสีประจ าพรรคประชาธิปัตย์ โดยใช้ตัวอักษรสีขาวบนพ้ืนสีฟ้าซึ่งเป็นรูปแบบ
ที่พรรคประชาธิปัตย์ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้งเพ่ือเน้นย้ าถึงความเป็นตัวตนของพรรคประชาธิปัตย์ 
เน้นถึงความเป็นเอกลักษณ์ของพรรค แต่ได้เพ่ิมเติมสีเขียวแทรกเข้ามาเป็นพ้ืนของชื่อผู้สมัคร และ
บริเวณขอบด้านล่างของป้ายก็สื่อออกมาในรูปแบบของความสดใส ดูสบายตา ซึ่งสามารถลดทอน
ความเป็นทางการของการแต่งกายของผู้สมัครและลดความเคร่งขรึมลงได้บ้าง 

นายวสันต์ มีวงษ์ ที่ปรึกษาผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวถึงรูปแบบที่แตกต่างกันของ
โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ไว้ว่า 

“ภาพที่สวมสูทจะเข้าถึงได้แค่คนกลุ่มหนึ่งที่เป็นชนชั้นกลางขึ้นไป แต่ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ทางการเมืองนั้นต้องการความหลากหลาย เพราะสูทท าให้ประชาชนคนทั่วไปเข้าไม่ถึง ฉะนั้นเรื่องของ
การแต่งกายก็จะมีผล โปสเตอร์จึงมีความหลากหลาย เป็นสูทบ้าง เป็นชุดปกติขาวบ้าง ชุดกากี หรือ
แม้กระทั่งเสื้อโปโล หรือนุ่งกางเกงยีนส์ นั่นก็หมายความว่ากลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลาย
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แตกต่างกัน   คนเป็นนักการเมืองไม่ว่าจะเป็นต าแหน่งใดก็ตาม กลุ่มเป้าหมายที่เป็น Voter ของเขามี
ความหลากหลายอยู่ ฉะนั้นสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ต้องการน าเสนอความหลากหลายว่าไม่ใช่แค่เรื่องของ
การใส่สูทอย่างเดียว แต่ใส่เสื้อโปโล นุ่งกางเกงยีนส์ก็ได้ แล้วไม่ใช่ว่าอายุขนาดนี้คือแก่ การที่ชูก าปั้น
แสดงถึงความแข็งแรง คือพลังที่สามารถขับเคลื่อนกรุงเทพมหานครในวาระต่อไปได้ ถ้ามอบโอกาส
ความไว้วางใจให้เพราะมีความพยายามที่จะสื่อสารว่าผู้ว่าสุขุมพันธุ์แก่แล้ว ไม่แข็งแรง ซึ่งโปสเตอร์
เหล่านี้จะต้องสื่อถึงหลายๆ เรื่องที่ได้ท ามา”175 

นอกจากนี้นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ ได้กล่าวถึง
การส ารวจความพึงพอใจของผู้เลือกตั้งต่อโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ของพรรคประชาธิปัตย์ไว้ว่า 

“การหาเสียงจริงๆ มีระยะเวลาพอสมควรซึ่งสื่อที่ออกไปแต่ละครั้งก็จะมีหลาย phases ด้วยกัน   สื่อ
การหาเสียงชุดแรกๆ ที่ออกไปก็จะดูเป็นทางการเนื่องจากเป็นผู้ว่าฯ คนปัจจุบัน   เมื่อท าการส ารวจ 
คนก็ชอบความเป็นผู้ว่าฯ หรืออดีตผู้ว่าฯ แต่พอมีการแข่งขัน เราก็จะรู้แล้วว่าผู้สมัครฯ เป็นใคร การ
หาเสียงของแต่ละคนเป็นยังไง หลังจากนั้นเราก็มีการ monitor เพ่ือการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับ
สถานการณ์และ feedback ซึ่งอาจจะมีความคาดหวังว่าผู้ว่าฯ จะต้องติดดินและลุย บางคนเห็นว่า
การใส่สูทผูกเน็คไทล์ดูเป็นทางการมากเกินไป หรือแม้แต่นโยบายเองในส่วนของภาพของตัวผู้สมัครฯ 
ก็ต้องเลือกให้เหมาะกับนโยบายนั้นๆ เช่นนโยบายการศึกษาก็เป็นภาพที่เกี่ยวกับเด็ก นโยบายที่
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมก็มีภาพสวนสาธารณะเพราะว่าบางครั้งคนเขาไม่มีเวลาอ่าน ซึ่งบางครั้งภาพก็
สามารถสื่อและช่วยให้เข้าใจได้ว่าผู้สมัครฯ หรือคุณชายสุขุมพันธุ์ในนามพรรคประชาธิปัตย์นั้นท า
อะไร”176 

3) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวันเลือกตั้ง 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวันเลือกตั้งใช้ในการรณรงค์หาสียงเลือกตั้งของพรรค
ประชาธิปัตย์สามารถจ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

                                           
175 Ibid. 
176 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
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แผนภาพที่ 6.3 โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวันเลือกตั้ง 
ด้านเนื้อหา ได้มีการน าสติ๊กเกอร์ที่มีข้อความเป็นตัวอักษรเป็นสีขาว พ้ืนหลังเป็นสีชมพูสด โดยแปะ
ทับโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายต่างๆ ที่มีอยู่ก่อนหน้านี้และมีข้อความเชิงวาทกรรม อาทิ 
ข้อความ “รวมพลังหยุดผูกขาดประเทศไทย” “ซื่อสัตย์ไม่โกง” ฯลฯ เป็นการตอบโต้พรรคการเมือง
คู่แข่ง มากกว่าการน าเสนอนโยบายอย่างที่เห็นในช่วงต้นและถูกน ามาใช้ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวัน
เลือกตั้ง ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งของทางพรรค โดยนายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีม
ยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ ได้กล่าวว่า  

“ในช่วงนี้เป็นช่วงที่เรียกว่าโค้งสุดท้ายที่มีการเดินหาเสียง มีการ debate ทางโทรทัศน์บ้าง แต่บางคน
เขายังไม่ได้ตัดสินใจ ส่วนคนที่เขาตัดสินใจไปก่อนหน้าแล้วก็จะไม่ค่อยเปลี่ยนใจแล้ว ค าหาเสียงพวกนี้
จึงเป็นกลยุทธ์จริงเหมือนเวลาเราไปขายของต้องมีวิธีว่าจะปิดการขายยังไงซึ่งเป็นกลยุทธ์สุดท้าย และ
เราต้องส ารวจค าเหล่านี้ตลอดว่าอาจจะเป็นค าท่ีโดนใจคน และบางครั้งด้วยจ านวนนโยบายที่มีเยอะ
มากซึ่งคนก็จะจ าไม่ได้หมด รวมถึงปัจจัยที่มีผู้สมัครฯ เยอะเนื่องจากไม่ได้มีแค่ผู้สมัครฯ จากสองพรรค
ใหญ่เท่านั้น ซึ่งประชาชนจะจ าไม่ได้ว่าผู้สมัครฯ ท่านไหนมีนโยบายอะไร ดังนั้นเมื่อมีการคาดป้ายสี
ชมพู ตัวผู้สมัครฯ ก็จะเด่นมากและเป็นค าท่ีสั้นๆ กระชับ เช่น “ผมท าจริงเพื่อคนกรุงเทพฯ” 
“ซื่อสัตย์ ไม่โกง” “ประชาธิปัตย์ยืนหยัดเพื่อคนกรุงเทพฯ” “รวมพลังหยุดผูกขาดประเทศไทย” ซ่ึง
อย่างนี้เราคาดว่าเป็นค าที่น่าจะโดนใจซึ่งอาจจะได้เสียงเลือกตั้งจากคนที่ยังไม่ได้ตัดสินใจเลือกมาก่อน 
ต่างกับแฟนพันธุ์แท้ที่ยังไงเขาก็เลือกพรรคประชาธิปัตย์อย่างแน่นอนหรือฝ่ายพรรคคู่แข่งที่ยังไงเขาก็
ไม่เลือกพรรคประชาธิปัตย์ และในส่วนที่เป็นกลางซึ่งในส่วนนี้เราคิดว่ามีผลต่อการเลือกตั้งเยอะ”177 

ทั้งนีน้ายวสันต์ มีวงษ์ ที่ปรึกษาผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ที่ได้กล่าวถึงโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์
ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวันเลือกตั้งไว้ว่า 

                                           
177 Ibid. 
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“ในช่วงสุดท้ายของการหาเสียงจะเห็นว่าผู้สมัครส่วนใหญ่จะกระตุ้นผู้เลือกตั้งโดยการสร้างความรู้สึก
หรือปราศรัยเพ่ือจะท าให้เกิดอุปทานหมู่ให้ได้ในพ้ืนที่ต่างๆ สร้างแคมเปญในช่วงของอาทิตย์สุดท้าย
เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจเพราะว่าอาทิตย์สุดท้ายจะมีคนอีกจ านวนหนึ่งที่ยังไม่ตัดสินใจ ฉะนั้นค าเหล่านี้
เป็นค าที่จะตอกย้ าเพ่ือจะท าให้เขาตัดสินใจว่าเขาจะต้องเลือกหม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร ค า
เหล่านี้นอกจากจะเป็นค าท่ีบอกตัวตนแล้วยังเป็นการตอกย้ าพรรคคู่แข่งด้วย สร้าง negative 
emotion กับพรรคคู่แข่งด้วยเพราะปัญหาที่เกิดข้ึนหรือเรื่องของการผูกขาด   วันนี้ประชาชนเองก็จะ
มีค าถามว่าแล้วจะตรวจสอบกันยังไง ถ้ารัฐบาลใหญ่และรัฐบาลท้องถิ่นมาอยู่พรรคเดียวกัน หรือกลัว
ว่าพรรคของคนกรุงเทพฯ ที่ควรจะต้องเป็นพรรคประชาธิปัตย์มาโดยตลอด แล้ววันนี้ท าไมจะต้องมา
เปลี่ยนอะไรอย่างนี้ สิ่งเหล่านี้เป็นเรื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจทั้งหมดในความรู้สึกในจิตใจของคน ค า
พวกนี้จะท าให้เกิดการฉุกคิดในช่วงสุดท้ายที่จะต้องออกจากบ้านไปใช้สิทธิเลือกตั้ง แล้วตรงนี้จะเป็น
ที่มาอย่างน้อย 20 เปอร์เซนต์ในการตัดสินใจ”178 

ทั้งนี้โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนถึงวันเลือกตั้งนั้นถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ออกมา
ในช่วงโค้งสุดท้ายที่แสดงผลลัพธ์ได้ดีไม่น้อย เพราะเป็นการปลุกกระแส สร้างบรรยากาศให้เบี่ยงเบน
ไปในทางเดียวกันกับบรรยากาศในสื่อโซเชียลมีเดียซึ่งมีผู้มีชื่อเสียงในวงการต่างๆ ออกมาแสดงความ
คิดเห็นในเชิงเดียวกันนี้ อีกท้ังยังเป็นยุทธศาสตร์ต่อเนื่องจากกระแส “ไม่เลือกเราเขามาแน่” เมื่อการ
เลือกตั้งทั่วไปปี พ.ศ. 2554 มาจนถึงสถานการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองในเรื่อง “เผาบ้านเผา
เมือง” พร้อมกับการพุ่งเป้าเจาะจงไปที่การตอกย้ าในเรื่องของแผน “ยึดเมืองหลวง” แบบเบ็ดเสร็จ 
โดยพรรครัฐบาลในขณะนั้นซึ่งเป็นคู่แข่งส าคัญในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 

6.4.2.3 การรณรงค์หาเสียงผ่านการลงพื้นที่และการปราศรัยหาเสียง 

การปราศรยัหาเสียงเลือกตั้งนั้นเป็นจุดเด่นหรือจุดขายของพรรคประชาธิปัตย์ พรรคประชาธิปัตย์มีทั้ง
การปราศรัยย่อยและการปราศรัยใหญ่เช่นเดียวกับพรรคเพื่อไทย โดยนายองอาจ คล้ามไพบูลย์ได้
กล่าวถึงยุทธศาสตร์การปราศรัยของพรรคว่า พรรคประชาธิปัตย์มีการก าหนดเขตพ้ืนที่ในการปราศรัย
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายทางการเมืองของพรรค โดยมีการใช้กลยุทธ์ดาวกระจายปราศรัย 4 มุมเมืองที่จะ
จัดขึ้นทุกวันศุกร์ มีทั้งปราศรัยใหญ่และปราศรัยย่อยตามพ้ืนที่ต่างๆ ให้ครอบคลุมพ้ืนที่ กทม.ให้มาก
ที่สุดและทุกเวทีมีการสั่งการมาแล้วว่าจะต้องมีแกนน าพรรคขึ้นเวทีกันให้มากท่ีสุดเพ่ือช่วย ม.ร.ว.สุขุม
พันธุ์ บริพัตร โดยดึงดูดความสนใจจากประชาชนด้วยการให้สมาชิกพรรคที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักนิยม
ชมชอบของประชาชนเป็นผู้ปราศรัยในเวทีต่างๆ โดยได้เน้นย้ าในพ้ืนที่ซึ่งคะแนนนิยมของ ม.ร.ว.สุขุม
พันธุ์ และพรรคประชาธิปัตย์ยังเป็นรองพรรคคู่แข่ง เช่น กรุงเทพมหานครโซนตะวันออก (บางกะปิ 

                                           
178 วสันต์ มีวงษ์. 
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สะพานสูง คันนายาว มีนบุรี) และได้น าผู้ใหญ่ในพรรค เช่น นายถาวร เสนเนียม นางศิริวรรณ 
ปราศจากศัตรู และสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรคในต่างจังหวัดเข้ามามีส่วนร่วมลงช่วยเดินหา
เสียงด้วยประกอบกับการใช้กลยุทธ์การหาเสียงแบบดั้งเดิมคือ เน้นการ “เคาะประตูบ้าน” ที่เป็นการ
หาเสียงแบบ “ขายตรง” ที่ได้ผลมากที่สุดวิธีหนึ่งเนื่องจากเข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้อย่างตรง
จุด179 

นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ในขณะนั้นได้ให้
ความเห็นต่อวิธีการรณรงค์หาเสียงของพรรคไว้ว่า 

“คนกรุงเทพฯ และคนไทยส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่าอยากให้ผู้สมัครนั้นขยันและเวลาผู้สมัครลงพื้นที่
เดินรณรงค์หาเสียง นักข่าวและสื่อต่างๆก็จะติดตามเพ่ือท าข่าวเพราะเป็นช่วงที่มีการแข่งขัน และ
ผู้สมัครของพรรคประชาธิปัตย์เองก็เป็นอดีตผู้ว่าฯ หรือผู้ว่าคนปัจจุบันอยู่แล้วซึ่งสื่อก็ต้องสนใจอยู่แล้ว
และก็ต้องมีการวางแผนตารางเวลาในการหาเสียงให้สื่อสนใจรู้สึกว่าอยากไปท าข่าว แทนที่จะหาเสียง
ได้แค่คนกลุ่มหนึ่งกลุ่มใดก็จะได้ภาพข่าวและจะได้สื่อที่จะออกเผยแพร่ข่าวทางหนังสือพิมพ์ วิทยุและ
โทรทัศน์ที่เป็นข่าว”180 

ส าหรับในส่วนของการปราศรัยนั้น พบว่ามีความนิยมของประชาชนในการรับฟังการปราศรัยนั้นลดลง
แตกต่างจากในอดีต โดยวัดจากจ านวนการจัดเวทีปราศัยและจ านวนประชาชนที่เข้าร่วมรับฟัง ซึ่ง
นายองอาจ คล้ามไพบูลย์ ผู้อ านวยการศูนย์การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครได้ให้ความ
คิดเห็นไว้ว่า 

“ในยุคปัจจุบันไม่เหมือนกับแต่ก่อน การเลือกตั้งสมัยก่อนพรรคเปิดเวทีปราศรัยเพ่ือที่จะสื่อไปยังกลุ่ม
ผู้ลงคะแนนเสียงเลือกตั้งโดยตรง จะเห็นว่าสมัยก่อนคนมาฟังปราศรัย 4-5 หมื่น หรือเป็นแสนคน แต่
เดี๋ยวนี้ไม่มีแล้วเพราะการปราศรัยในปัจจุบันเราสื่อไปผ่านสื่อสารมวลชนเพราะประชาชนไปสัมผัส
ข้อมูลข่าวสาร   สมัยก่อนสื่อที่มีอย่างเดียวคือ หนังสือพิมพ์เป็นหลัก ข่าวทีวีก็เพ่ิงมามีเมื่อ 10 กว่าปีนี้
เอง เพราะฉะนั้นการปราศรัยในปัจจุบันก็อาศัยผ่านสื่อต่างๆ หนังสือพิมพ์ วิทยุ ทีวี social media 
อะไรสารพัดสื่อ เพื่อจะไปถึง voter ของพรรค ประกอบกับจุดที่ปราศรัย พรรคไม่สามารถก าหนดเอง
ได้ กกต. เป็นคนก าหนดว่าปราศรัยตรงไหนและมีความถี่ได้เท่าไหร่ สวนสาธารณะไหน หรือลานคน

                                           
179 "คอลัมน์ บ้านเรา: ศกึชิงเก้าอี้ผู้ว่าฯกทม. "สุขุมพันธุ์-จูดี้" สูเ้ดอืด "เสรีพิศุทธ์" ยังลุย," สยามรัฐสัปดาหวจิารณ,์ 01 กุมภาพันธ ์พ.ศ. 2556,  หน้า. 
8.  
180 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
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เมืองหน้า กทม. เป็นต้น ความถ่ีในการปราศรัยก็จะมีไม่มากถ้าเทียบกับเม่ือก่อนเพราะเดี๋ยวนี้การ
สื่อสารมีหลายช่องทางที่พรรคจะสื่อไปยัง voter โดยเฉพาะทาง social media”181 

อย่างไรก็ตาม ในช่วงโค้งสุดท้ายของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้น พรรคประชาธิปัตย์ได้มีการเปิด
เวทีปราศรัยใหญ่ โดยมีเนื้อหาที่เข้มข้นและมีผลต่อความรู้สึกของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง อาทิ การขึ้นเวที
ปราศรัยของนายชวน หลีกภัย อดีตหัวหน้าพรรค ที่ได้กล่าวถึงเหตุการณ์เผาบ้านเผาเมือง ใน
กรุงเทพมหานครเมื่อปี พ.ศ. 2553 ไว้ว่า 

“ใครเผาบ้านเผาเมือง ไม่ควรได้รับนิรโทษกรรมหรือลดโทษให้ ใครอยากจะเลือกพวกท่ีรักษาหลัก
บ้านเมอืงหรือไม่รักษาหลักบ้านเมือง ให้ตัดสินใจกันเอง   บ้านเมืองต้องมีรอยต่อ อย่าให้ใครมากิน
รวบ เพราะรอยต่อคือ ระบบการคานอ านาจ ความต่างพรรคไม่เป็นอุปสรรค กลัวอย่างเดียวคือทรราช
เพราะความคิดนี้เป็นของทรราชเท่านั้น ให้รู้ไปว่าประชาชนต้องการคนเผาบ้านเผาเมือง แต่ผมคิดว่า
คนกรุงเทพฯฉลาดพอ”182 

รวมถึงบรรดาสมาชิกพรรคประชาธิปัตย์ อาทิ นายกรณ์ จาติกวนิช ที่ได้กล่าวว่า  

“คนกรุงเทพฯ จะลืมเหตุการณ์เผาบ้านเผาเมืองไม่ได้ หากผู้สมัครของเขา (พรรคเพ่ือไทย) ชนะเขาก็
จะยิ้มเยาะว่า คน กทม. ขี้ลืม และเขาจะเอากรุงเทพฯ เป็นตัวประกัน และเอากรุงเทพฯ เป็นสมรภูมิ
อีกครั้ง”183 

นายเจริญ คันธวงศ์ สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในฐานะคณะกรรมการศูนย์อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร กล่าวถึงการที่พรรคเพ่ือไทยชูนโยบายการท างานที่ไร้รอยต่อ หากเลือกผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานครที่มาจากพรรคเพ่ือไทยซึ่งท างานร่วมกับรัฐบาลไว้ว่า  

“ต้องย้อนกลับไปที่ฝ่ายพรรครัฐบาลว่าการออกมาสร้างกระแสไร้รอยต่อมีเป้าหมายอย่างไรหรือ
ต้องการสร้างกระแสไร้รอยต่อเพ่ือก าจัดก้างขวางคอ การบริหารแบบเบ็ดเสร็จให้พ้นทางเพราะที่ผ่าน
มากรุงเทพฯ คือส่วนเดียวที่คานอ านาจรัฐบาลอยู่ เป็นก้างขวางคอ คอยถ่วงดุลไม่ให้รัฐบาลท าอะไร
ตามใจรวบรัดอ านาจดังนั้น เราต้องช่วยกันอย่าให้กระแสไร้รอยต่อมาเปลี่ยนแปลงความคิดท่ีจะเลือก
บุคคลที่เหมาะสม มิเช่นนั้นจะกลายเป็น “ไร้รอยต่อ หวานคอแร้ง” เกิดการรวบรัดอ านาจเบ็ดเสร็จ 
ท าอะไรได้ตามใจ”184 

                                           
181 องอาจ คล้ามไพบูรณ.์ 
182 ผู้จัดการรายวนั, "Return of Cockroach King,"  http://www.manager.co.th/Daily/ViewNews.aspx?NewsID=9560000026045  
183 Ibid. 
184 "ส่งนักรบไซเบอรเ์ข้มหาเสียงกทม.ตั้ง15เวทีจ้อ-พงศพัศถกเจ๊หน่อย," คม ชัด ลกึ, 19 มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า.หน้า 1,13.  
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จากค ากล่าวปราศรัยข้างต้นนั้นได้ตอกย้ าให้เห็นถึงภาพเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนในอดีต พร้อมทั้งได้สร้าง
ความรู้สึกหวาดกลัวต่อการเข้ามากินรวบอ านาจของรัฐบาล อีกท้ังยังกลัวถึงการเปลี่ยนแปลงที่จะ
เกิดข้ึนหากผู้มีสิทธิเลือกตั้งไม่ได้เลือกพรรคประชาธิปัตย์ นี่คงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่พรรคประชาธิปัตย์
ได้น ามาใช้ในการเลือกตั้งครั้งนี้ 

6.4.3 การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) 

การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) เป็นช่องทางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามแนวคิดการตลาด
ทางการเมืองโดยพรรคประชาธิปัตย์มีการน าเอาแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political 
Communication) มาใช้ในกระบวนการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อมวลชน สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์ค ดังนี้ 

6.4.3.1 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อมวลชน 

พรรคประชาธิปัตย์นั้นมีพ้ืนที่ในสื่อเนื่องจากเป็นพรรคการเมืองใหญ่และเป็นพรรคที่เข้ามารักษา
ต าแหน่งซึ่งเป็นที่สนใจของสื่อมวลชนอยู่แล้ว ทั้งนี้พรรคประชาธิปัตย์ยังสร้างกระแสการเป็นข่าวด้วย
การส่งตัวแทนพรรคไปออกสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนในแขนงต่างๆ 
อาทิ การออกรายการโทรทัศน์ “เจาะข่าวเด่น” ทางช่องฟรีทีวี การขึ้นเวทีแสดงวิสัยทัศน์ที่จัดโดย
องค์กรต่างๆ และการให้สัมภาษณ์ทางหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ เป็นต้น นายอภิรักษ์ โกษะโยธิน 
ประธานทีมยุทธศาสตร์การเลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ได้กล่าวถึงความส าคัญของสื่อมวลชนต่อการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งไว้ดังนี้ 

“ต้องยอมรับว่าสื่อเข้ามามีผลต่อการรณรงค์เยอะเนื่องจากไม่มีทางที่ประชาชนทุกๆ คนจะได้เจอ
ผู้สมัคร ส่วนใหญ่ทางพรรคก็จะออกมาวางแผนว่าจะท ายังไงเพ่ือที่จะใช้สื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ฉะนั้นเวลามีการเชิญผู้สมัครไป debate ต้องถือว่าส าคัญมากเพราะว่าเวลาออกอากาศในโทรทัศน์นั้น
มีคนดูเยอะและมีผลทางจิตวิทยาเช่นพิธีกรดังๆ ก็จะมีคนดูรายการเขาเยอะซึ่งบางทีก็จะมีหัวข้อให้
ผู้สมัครตอบในเชิงนโยบายเพ่ือแสดงวิสัยทัศน์จึงต้องถือว่าสื่อนั้นส าคัญมากต่อการหาเสียง
เลือกตั้ง”185 

อย่างไรก็ตาม จากเหตุการณ์ข้างต้นจะเห็นได้ว่าทางพรรคประชาธิปัตย์และตัวผู้สมัครเองนั้น
แถลงการณ์ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ เพื่อเรียกคะแนนเสียงที่ก าลังตามหลังพรรคคู่แข่งจากผลการส ารวจ
ความคิดเห็นของสถาบันต่างๆ ที่ออกมาตลอดช่วงระยะเวลาการรณรงค์หาเสียง จึงท าให้ในช่วงโค้ง
สุดท้ายได้มีการใช้กลยุทธ์ที่ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้มีสิทธิเลือกตั้งและสามารถยึดพ้ืนที่บนสื่อแขนง

                                           
185 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
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ต่างๆ ได้เป็นอย่างดีจากเหตุการณ์ที่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์มีการแถลงข่าวเปิดใจในที่ท าการพรรค
ประชาธิปัตย์ พร้อมทั้งหลั่งน้ าตาออกมาเมื่อกล่าวถึงการเลือกตั้งที่ก าลังจะมาถึงว่า  

“ขอบคุณทีมงานพรรคที่ช่วยรณรงค์หาเสียง ขอบคุณประชาชนที่ให้โอกาสท างานตลอด 4 ปี ขอบคุณ
พรรคประชาธิปัตย์ที่ให้โอกาสลงสมัครทั้งในปี พ.ศ. 2551 และครั้งนี้ โดยการท างานเป็นผู้ว่าราชการ
กรุงเทพ 4 ปีที่ผ่านมา ถือเป็นความฝันสูงสุดในชีวิต ชนิดที่ว่าหยุดหายใจไปก็คุ้มค่า”186 

ถือว่าเป็นการกล่าวที่ส่งผลต่อความรู้สึก อีกท้ังยังสามารถเรียกคะแนนเสียงและความเห็นใจจากผู้มี
สิทธิเลือกตั้งและกลุ่มผู้สนับสนุนเดิมได้อยู่มิใช่น้อย 

6.4.3.2 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

พรรคประชาธิปัตย์มีการรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีทีมงานเฉพาะในด้าน
นี้187 เนื่องจากว่าสื่อ social media เป็นที่นิยมในปัจจุบัน จึงเป็นตัวช่วยหาเสียงของพรรค
ประชาธิปัตย์ในยุคนี้และถือว่าเป็นจุดขายใหม่ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยของพรรค โดยทาง
พรรคประชาธิปัตย์มีช่องทางต่างๆดังนี้ 

1. เว็บไซต์หลักของพรรค http://www.democrat.or.th/th/ เนื้อหาในเว็บประกอบด้วย 
ข้อมูลข่าวสารของพรรค นโยบาย ข้อมูลผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร นอกจาก
เ ว็ บ ไ ซต์ พ ร รคแล้ ว ยั ง มี เ ว็ บ ไ ซต์ ข อ ง  ม . ร . ว . สุ ขุ ม พั น ธุ์  บ ริ พั ต ร  http: / /www. 
Sukhumbhand.com/ 

2. เฟสบุ๊ค (Facebook) (https://www.facebook.com/Sukhumbhand.P) เฟสบุ๊คของ ม.ร.
ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ประกอบด้วยเนื้อหาทั้งการลงข้อความประกอบรูปภาพและข้อความ
อย่างเดียวในหน้า(Timeline) บนหน้าเพจ อีกทั้งยังมีคลิปวีดีโอ และมีบันทึก (Note) โดยมี
เนื้อหาสาระเป็นการน าเสนอนโยบาย กิจกรรมที่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ได้เข้าร่วมใน
ช่วงเวลาการรณรงค์หาเสียงและประเด็นที่ เป็นกระแสสังคมในช่วงขณะของการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้ง 

3. ทวิตเตอร์ (Twitter) (@democratth) เป็นทวิตเตอร์ของพรรคที่คอยให้ข้อมูลข่าวสารการ
เลือกตั้ง นอกจากนี้ยังมีบัญชี (@Sukhumbhand.P) ของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เพ่ือการ
หาเสียงเลือกตั้งโดยเฉพาะและเน้นการหาเสียงของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ซึ่งลงพ้ืนที่ต่างๆ โดยมี
ทีมงานของพรรคประชาธิปัตย์ คอยถ่ายภาพและโพสต์ภาพกิจกรรมการหาเสียง 

                                           
186 ผู้จัดการรายวนั, "Return of Cockroach King". 
187 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
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4. ยูทูป (Youtube) https://www.youtube.com/user/Sukhumbhand.P ของ ม.ร.ว.สุขุม
พันธุ์ บริพัตร ใช้เพ่ือเก็บคลิปการหาเสียงเลือกตั้งโดยเฉพาะ จะเน้นการหาเสียงของ ม.ร.ว.สุ
ขุมพันธุ์ ซึ่งลงพ้ืนที่ต่างๆ โดยมีทีมงานของพรรคประชาธิปัตย์คอยบันทึกภาพและโพสต์คลิป
กิจกรรมการหาเสียง 

5. กูเกิล พลัส (Google+) เป็นอีกช่องทางหนึ่งของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ประกอบด้วย
เนื้อหาทั้งการลงข้อความและข้อความประกอบรูปภาพ อีกทั้งยังมีคลิปวีดีโอและมีสารเป็น
การน าเสนอนโยบาย กิจกรรมที่ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร ได้เข้าร่วมในช่วงเวลาการรณรงค์หา
เสียง และประเด็นท่ีเป็นกระแสสังคมในช่วงขณะของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

จากข้อเท็จจริงในบรรดา 5 ชอ่งทางในการติดต่อ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร นั้น เฟสบุ๊ค (Facebook) 
จะเป็นที่นิยมมากที่สุดของประชาชนโดยจะทราบได้จากยอดของการกดถูกใจ (ติดตาม) การน าเสนอ
ข่าวสารและกิจกรรมต่างๆของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร 
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แผนภาพที่ 6.4 แสดงกรอบแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ของ
พรรคประชาธิปัตย์ 

 
จากแผนภาพแสดงให้เห็นว่าพรรคประชาธิปัตย์ได้มีการใช้แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political 
Communication) ร่วมกับแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง จากการที่พรรคประชาธิปัตย์เน้นการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คควบคู่กับการใช้สื่อมวลชน ซึ่งการน าเอาการสื่อสารใน
รูปแบบดังกล่าวมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ส่งผลให้สารที่พรรคต้องการสื่อออกไปนั้น
แพร่กระจายได้เป็นวงกว้างและอย่างรวดเร็ว อีกทั้งการการด าเนินการในรูปแบบสื่อออนไลน์และสื่อ
โซเชียลเน็ตเวิร์คนั้น สามารถระบุจ านวนผู้รับสารและผู้ที่ชื่นชอบได้ในระดับหนึ่ง ท าให้พรรค
ประชาธิปัตย์ได้รับการกล่าวถึงและส่งผลให้ได้รับคะแนนเสียงจากกลุ่มผู้ใช้สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์ค 

6.4.4 การส ารวจความนิยม(Polling) 

พรรคประชาธิปัตย์มีการส ารวจความนิยมโดยการท าส ารวจความคิดเห็นประชาชนในเรื่องของคะแนน
นิยมและผู้สมัครรวมถึงความพึงพอใจของประชาชนในผลงาน  และส ารวจประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นใน
สังคมเพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและการสร้างนโยบาย 
นอกจากนี้ยังมีการใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) เพ่ือศึกษารายละเอียดเชิงลึกซึ่งเป็นการ
น าเอากระบวนการทางการตลาดมาผนวกกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและน ามาซึ่งกลยุทธ์ที่ใช้ใน
การหาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 

“ในการส ารวจประชาชนว่าอยากจะให้พรรคมีนโยบายแบบไหน เราท า focus group เป็นส่วนมาก 
อาจจะท า poll กว้างๆ ครั้งนึง แล้วก็ท า focus group ย่อยลงไป รวมถึงเอานโยบายของเราเข้าไป 
test กับความต้องการของคนในกรุงเทพฯ ว่าเขามีความต้องการหรือไม่อย่างไรในสิ่งที่เราเตรียม

พรรคประชาธิปัตย์

ประชาชนสื่อมวลชน

สื่อออนไลน์และ     
สื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์ค 
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น าเสนอนโยบาย โดยการท า focus group ทางพรรคจะให้สถาบันการศึกษาหรือบริษัทท าไปตาม
จุดประสงค์ของเรา”188 

“ในการท า Polling ทางพรรคก็มีการท า monitor ส่วนนีอ้ยู่เป็นระยะ จะท าส ารวจตลอดว่านโยบาย
ที่เคยหาเสียงไว้ในสมัยแรกแล้วเอามาปฏิบัติเช่น นโยบายการแก้ไขปัญหาการจราจร ระบบขนส่ง
มวลชน เรื่องปัญหาขยะ สิ่งแวดล้อมหรือนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหาคุณภาพชีวิต ก็จะดูว่า
นโยบายที่น าไปปฏิบัติจริง ประชาชนชอบหรือไม่ชอบ เรื่องไหน ยังไง อันนี้ถือว่าเป็นข้อมูลขั้นพื้นฐาน   
หลังจากท่ีคัดเลือกผู้สมัครแล้วอาจจะต้องท าการส ารวจอย่างละเอียดมากยิ่งขึ้นว่าประชาชนพอใจ
ผลงานของคุณชายสุขุมพันธุ์มากแค่ไหน ย้อนกลับไปตั้งแต่ พ.ศ. 2556 และในอนาคตอีก 4 ปี คน
กรุงเทพฯ อยากเห็นกรุงเทพฯ พัฒนาไปในทิศทางไหน หรือบางเรื่องที่ท าดีอยู่แล้วอยากให้ต่อยอด
ต่อไป เรื่องที่ท าแล้วรู้สึกว่าต้องพัฒนาปรับปรุงให้ดีมากยิ่งขึ้นก็จะท าต่อ เพราะฉะนั้นอันนี้เรียกว่า
กระบวนการเตรียมงานหรือข้อมูล หลังจากนั้นก็จะเป็นว่า campaign จะออกมาในรูปไหนหลังจากท่ี
เราว่ารู้ควรจะต้องมีการพูดถึงเรื่องนโยบาย มีแนวทางการปฏิบัติอะไรและยังไง เพราะในการเลือกตั้ง
ก็ต้องมีการเตรียมงาน เตรียมทีมงานและวิธีการว่าจะหาเสียงยังไง ฉะนั้นก็จะมีเชิงนโยบายที่เป็นภาพ
ใหญ่กับในเรื่องของพ้ืนที่ซึ่งส่วนนี้ก็จะมีข้อมูลมาประกอบกันแล้วก็วางแผน campaign การหาเสียง
และช่วงระยะเวลาหาเสียงว่าจะต้องท าอะไร”189 

นอกจากนี้ การให้สัมภาษณ์ของ ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร หลังจากเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครสมัยแรก ได้มีการท าโพลส ารวจคะแนนนิยมของตน ก็พบว่าครึ่งหนึ่งได้เลือกตน
เพราะมาจากพรรคประชาธิปัตย์ ส่วนครึ่งหนึ่งมาจากตัว ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เอง และในครั้งนี้ (ปี 
2556) พร้อมทั้งได้กล่าวถึงการมีนโยบายใหม่ๆ เข้ามาเพ่ิมเติมเพ่ือดึงดูดผู้ที่ยังไม่ได้ตัดสินใจให้
ตัดสินใจเลือกตนเองมากขึ้น190 และจากการให้สัมภาษณ์ของนายองอาจ คล้ามไพบูลย์ ผู้อ านวยการ
ศูนย์การเลือกตั้งได้กล่าวไว้ว่า การเสนอข้อคิดเห็นผ่านทางโซเชียลมีเดียนั้น ทางพรรคประชาธิปัตย์จะ
น าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการบริหารงานกรุงเทพฯต่อไป191 

  

                                           
188 องอาจ คล้ามไพบูรณ.์ 
189 อภิรกัษ์ โกษะโยธนิ. 
190 "สัมภาษณ์พิเศษ: "ผมของจริงใช้ไดท้ันที" ", โพสต์ทเูดย์, 26 มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า. 1,2,3,4. 
191 "ปชป.งัดกม.ขู่โยงคดีบีทีเอส ใสร่้ายคุณชายหมูเจอ กกต.พรอ้มสอบ จูดีข้าดคุณสมบัต.ิ," พิมพ์ไทย 16 มกราคม พ.ศ. 2556,  หน้า.1,6. 
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6.5 สรุป 

จากการวิเคราะห์ผ่านกรอบแนวความคิดที่อ้างอิงมาจากแนวคิดการตลาดทางการเมืองของ Bruce 
I.Newman ข้างต้นนั้น ผู้เขียนพบว่าพรรคประชาธิปัตย์นั้นได้เข้าใจถึงการน าเอากลยุทธ์การรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งตามแนวคิดการตลาดทางการเมือง มาผนวกกับการน าเอาบริบททางการเมือง โดย
การฉกฉวยความขัดแย้งทางความคิดและอุดมการณ์ทางการเมืองของกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่ว่าจะเป็นการสร้างวาทกรรมที่ตอกย้ าถึงเหตุการณ์ทางการเมืองที่รุนแรงครั้งหนึ่ง
ในประวัติศาสตร์ที่แยกราชประสงค์ ใจกลางกรุงเทพมหานคร การสร้างความรู้สึกหวาดกลัวให้กับ
ประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งต่อการเข้ามามีอ านาจของพรรครัฐบาล (พรรคเพื่อไทย) ประหนึ่งว่าแม้จะ
ไม่ได้พอใจต่อผลงานที่ผ่านมาของพรรคประชาธิปัตย์ก็ตาม แต่ต้องจ ายอมลงคะแนนเลือกตั้งให้แก่ 
ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ บริพัตร เพ่ือรักษาเมืองหลวงไว้ไม่ให้ตกอยู่ในมือของพรรคเพ่ือไทย ประกอบกับพรรค
ประชาธิปัตย์ได้ใช้จุดแข็งของการมีตัวแทนการปกครองท้องถิ่นอย่าง ส.ก. และส.ข. ที่มีจ านวน
มากกว่าในการเข้าถึงตัวของประชาชนโดยตรงอย่างเงียบเชียบ   ในขณะที่สื่อนั้นให้ความสนใจกับ
ผู้สมัครของพรรคคู่แข่ง ซึ่งท าให้พรรคเพ่ือไทยมีความม่ันใจในชัยชนะท่ีจะเกิดข้ึนนั้น หากมองในมุม
กลับกันกลายเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้สนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์ที่มีความชื่นชอบและหวาดกลัวต่อการ
พ่ายแพ้ของพรรคท่ีตนรักนั้น จึงออกมาลงคะแนนเสียงให้พรรค ซึ่งความส าเร็จนี้ต้องถือว่าเป็นผลงาน
ทีมงาน ส.ก. และส.ข. ของประชาธิปัตย์ที่แม้ว่าผลงานในครั้งสมัยก่อนหน้านั้นถูกกระแสวิพากษณ์
วิจารณ์ในแง่ลบมากมาย แต่การท างานหนักของ ส.ก. และ ส.ข. ท าให้ยังรักษาฐานเสียงเดิมเอาไว้ได้ 
จึงกล่าวได้ว่าพรรคประชาธิปัตย์นั้นได้น าเอายุทธวิธีการหาเสียงเลือกตั้งตามแนวคิดการตลาดทาง
การเมืองมาผสานกับกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้งแบบดั้งเดิมผนวกกับการน าเอาบริบทความขัดแย้ง
ทางการเมืองมาใช้ให้เป็นประโยชน์ และน ามาประกอบเข้าเป็นยุทธศาสตร์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ที่ส่งผลให้พรรคประชาธิปัตย์ประสบความส าเร็จในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 
2556 
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บทที ่7 
การรณรงค์หาเสียงเลือกตัง้ผูว้่าราชการกรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ของพรรคเพื่อไทย 

7.1 ความน า 

พรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองที่จัดตั้งขึ้นใหม่ภายหลังจากท่ีศาลรัฐธรรมนูญมีค าวินิจฉัยให้ยุบพรรค
พลังประชาชน192 โดยสมาชิกของพรรคเพ่ือไทยส่วนใหญ่ยังคงเป็นบุคลากรที่มาจากพรรคไทยรักไทย
เดิมซึ่งถูกศาลรัฐธรรมนูญตัดสินให้ยุบพรรคการเมือง แม้ว่าพรรคเพ่ือไทยจะเป็นพรรคการเมืองที่เพ่ิง
ถูกจัดตั้งขึ้น แต่ก็เป็นพรรคการเมืองขนาดใหญ่และได้รับเลือกเป็นรัฐบาลในการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อปี 
พ.ศ. 2554 อีกท้ังยังได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ 
(นปช.) หรือที่รู้จักกันในนามของกลุ่มคนเสื้อแดงอย่างชัดเจนในเหตุการณ์ชุมนุมทางการเมืองที่ผู้วิจัย
ได้กล่าวไว้ในบทที่ 5 เนื่องจากพรรคเพ่ือไทยมีที่มาจากพรรคพลังประชาชนและพรรคไทยรักไทยเดิม
ซ่ึงมีชื่อเสียงในด้านการน าหลักการตลาดในการท าธุรกิจมาประยุกต์เป็นกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง น าเอาหลักการตลาดมาใช้ในการจ าแนกส่วนทางการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ
การวางต าแหน่งภาพลักษณ์มาประยุกต์ใช้เพื่อน าไปสู่การสร้างผลิตภัณฑ์และรูปแบบการน าเสนอ
เพ่ือให้พรรคสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและมีผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
ให้ได้มากท่ีสุดซึ่งเป็นแนวคิดของ “การตลาดทางการเมือง”   เพ่ือให้งานวิจัยชิ้นนี้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
ผู้วิจัยจึงน ากรอบแนวคิดทางการตลาดหรือหลัก 4Ps ที่ Bruce I. Newman น ามาประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาการก าหนดกลยุทธ์ของพรรคการเมืองระหว่างการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เพ่ือแสดงให้เห็น
ว่าแนวคิดการตลาดทางการเมืองยังคงเป็นกระบวนการที่พรรคเพ่ือไทยให้ความส าคัญ สืบเนื่องจาก
พรรคไทยรักไทยทีน่ าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบและ
ประสบความส าเร็จอย่างสูงสุดด้วยการครองเสียงข้างมากในสภาผู้แทนราษฎร เมื่อปี พ.ศ. 2548   
ฉะนั้นถือได้ว่าพรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคที่มีประสบการณ์มากกว่าพรรคการเมืองอ่ืนๆ ในการน า
หลักการตลาดทางการเมืองมาประยุกต์ใช้ก าหนดกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ซึ่งมีข้ึนภายหลังการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 
2554 พรรคเพื่อไทยได้รับชัยชนะและเป็นรัฐบาล ท าให้การเลือกตั้งท้องถิ่นกรุงเทพมหานครอันเป็น
เมืองหลวงนั้นจึงเป็นสนามเลือกตั้งทางการเมืองที่มีความส าคัญต่อพรรคการเมืองใหญ่สองพรรคของ
ประเทศได้แก่ พรรคเพ่ือไทยที่เป็นรัฐบาลกับพรรคประชาธิปัตย์ที่ถือได้ว่าเป็นเจ้าถิ่นในสนามการ
เลือกตั้งกรุงเทพมหานคร โดยต่างมีคะแนนนิยมที่ผลัดกันน าผลัดกันตาม แต่จากการส ารวจคะแนน

                                           
192 "สุขุมพันธุ์ได้เบอร์2 แก้วสรร-ปลื้มรีรอ ", ไทยรัฐ, 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551,  หน้า. 1, 15, 19. 
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ความนิยมของสถาบันต่างๆ ส่วนใหญ่นั้นสรุปผลส ารวจความนิยมว่าฝ่ายของพรรคเพ่ือไทยได้รับ
คะแนนน ามาโดยตลอด จนแทบจะมั่นใจได้ว่าพรรคเพ่ือไทยจะต้องชนะการเลือกตั้งอย่างแน่นอน 
เนื่องจากเลือกใช้นโยบายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและลงพื้นที่เลือกตั้งพบปะประชาชนอย่าง
ต่อเนื่อง หลีกเลี่ยงการขึ้นเวทีอภิปราย(Debate) หรือแสดงทัศนะเพ่ือเลี่ยงการตอบค าถามที่จะ
น าไปสู่ภาพลักษณ์ที่เป็นเชิงลบจากเหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองที่ผ่านมา กรณีดังกล่าวจึงเป็น
ที่น่าสนใจและน่าศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพื่อไทย 
ภายใต้กรอบแนวคิด “การตลาดทางการเมืองที่ได้น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง” เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2556 ดังต่อไปนี้ 

บทที่ 7 มีวัตถุประสงค์ที่จะตรวจสอบยุทธศาสตร์การหาเสียงของพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ตามแนวคิดเรื่องการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 
ของ Bruce I. Newman193 และแนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ของ 
Brian McNair194ซึ่งวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิดในการวิจัยในบทที่ 2 โดยมีหัวข้อ ดังนี้ 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งโดยใช้แนวคิดทางการตลาด (The Marketing Campaign) 

1. การจ าแนกส่วนทางการตลาดของผู้เลือกตั้ง (Market (Voter) Segmentation) 

2. การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรค (Candidate (Party) Positioning) 

3. กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและหลักส่วนผสมทางการตลาด (Strategy Formulation 
and The 4P’s) 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) – ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมือง 

- การตลาดแบบอาศัยปัจจัยผลัก (Push Marketing) 

- การตลาดแบบใช้ปัจจัยดึง (Pull Marketing)  

- การวิจัย (Polling) – การส ารวจความนิยมจากประชาชน 

7.2 การจ าแนกส่วนการตลาดของกลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้ง (Voter Segmentation) 

พรรคเพ่ือไทยมีฐานเสียงทางการเมืองและแบบแผนการด าเนินงานมาจากพรรคไทยรักไทย และพรรค
พลังประชาชน ท าให้พรรคเพ่ือไทยสามารถด าเนินการทางการเมืองได้อย่างต่อเนื่อง แต่การที่พรรค

                                           
193 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. p. 8-11. 
194 Brian McNair, An Introduction to Political Communication. p.4-7. 
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เพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองที่ถูกยุบพรรคถึง 2 ครั้ง ส่งผลให้การลงทะเบียนสมาชิกพรรคเพื่อไทยมี
การเปลี่ยนแปลงอย่างมาก โดยมีสมาชิกพรรคท้ังสิ้น 42,305 คน และมีสาขาพรรคท้ังหมด 5 สาขา195 
ซึ่งท าให้การเข้าถึงผู้มีสิทธิเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยนั้นมีข้อจ ากัด โดยนายภูมิธรรม เวชยชัย 
ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงการด าเนินการของ
พรรคไว้ดังนี้  

“กลุ่มฐานเสียงเดิมของพรรคเพ่ือไทยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างานที่เป็น
ผู้ใหญ่แล้วและมีอายุไม่มากนัก เราจะมีปัญหาในการเข้าถึงฐานเสียงของกลุ่มคนชั้นกลางซึ่งตื่นเช้า
และเลิกงานค่ า ตลอดจนมีที่อยู่อาศัยเป็นที่ส่วนตัวเช่น คอนโดมิเนียมซึ่งจะเข้าถึงได้ยาก จะต้องใช้
นโยบายที่พูดถึงผลกระทบซึ่งเปลี่ยนแปลงชีวิตของคนกลุ่มนี้ เช่น ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
ความปลอดภัยในออฟฟิศ ส านักงาน”196 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากนายอนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ซ่ึงได้กล่าวถึงกลุ่มผู้เลือกตั้งในส่วนของพรรคเพ่ือไทยไว้
ดังนี้ 

“ช่วงอายุที่เป็นกลุ่มผู้เลือกตั้ง (ฐานเสียง) ของพรรคเพ่ือไทยนั้นเป็นกลุ่มคนท างานซึ่งรับรู้และเข้าใจ
ถึงสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน และเป็นวัยที่จับจ่ายใช้เงินจริง เข้าใจประชาธิปไตยที่สามารถกินได้และ
ตอบโจทย์หรือแก้ไขปัญหาได้ตรงจุดมากกว่า แต่ภาพลักษณ์การท างานของพรรคเพ่ือไทยนั้นไม่
สามารถแสดงออกในกรุงเทพฯ ได้ เนื่องจากไม่สอดคล้องกับความนิยมของคนกรุงเทพฯ ส่วน
ใหญ”่197 

การจ าแนกส่วนการตลาดของกลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้งเกิดขึ้นมาจากการที่ผู้สมัครรับการเลือกตั้ง
และพรรคการเมืองตระหนักได้ว่าไม่สามารถท่ีจะสร้างผลิตภัณฑ์ทางการเมืองที่สามารถตอบสนองต่อ
ประชาชนทุกคนได้ ดังนั้นผู้สมัครรับการเลือกตั้งและพรรคการเมืองจึงต้องจัดกลุ่มผู้มีสิทธิในการ
เลือกตั้งออกเป็นกลุ่มๆ และน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางการเมืองให้สอดคล้องต่อความต้องการของกลุ่มผู้มี
สิทธิเลือกตั้งที่เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการเมืองของพรรค โดยแบ่งเป็นการจ าแนกส่วนการตลาดของ
กลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้งตามสภาพภูมิศาสตร์และตามลักษณะของประชากรศาสตร์198 เพ่ือเข้าถึง
ความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทย นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาครทรรพ หนึ่งในผู้

                                           
195 ส านักงานคณะกรรมการการเลอืกตั้ง, "ส านักกิจการพรรคการเมอืงฯ ด้านกจิการพรรคการเมืองฯ". 
196 ภูมิธรรม เวชยชัย, 04 เมษายน 2559. 
197 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด, 27 เมษายน 2559. 
198 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. p 67-68 
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วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรงุเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้แบ่งกลุ่มผู้
เลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยออกตามสภาพภูมิศาสตร์และตามลักษณะของประชากรศาสตร์ ดังนี้ 

“เมื่อแบ่งตามเขตการปกครองก็จะแบ่งได้ว่าจุดศูนย์กลางของกรุงเทพฯ ชั้นในเป็นกลุ่มฐานเสียงของ
พรรคประชาธิปัตย์ และค่อยๆ ไล่ออกมาที่กรุงเทพฯ ชั้นนอกซึ่งเป็นฐานเสียงของพรรคเพ่ือไทย แต่
เมื่อแบ่งตามรายได้คือผู้มีรายได้สูงและกลางก็จะเป็นกลุ่มฐานเสียงของพรรคประชาธิปัตย์ ในขณะที่ผู้
มีรายได้น้อยก็จะเป็นกลุ่มฐานเสียงของพรรคเพ่ือไทย โดยนโยบายของพรรคเพ่ือไทยจะเน้น
กลุ่มเป้าหมายในชนชั้นกลางลงไปถึงระดับล่าง ในขณะที่พรรคประชาธิปัตย์จะเน้นกลุ่มเป้าหมายใน
ชนชั้นระดับล่างไปถึงระดับบน”199 

แต่เมื่อสอบถามถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เริ่มใช้สิทธิเลือกตั้งเป็นครั้งแรก (New Voter) จ านวนถึง 4 
ล้านคน200 ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พรรคเพ่ือไทยกลับไม่ได้ให้ความส าคัญต่อผู้มี
สิทธิเลือกตั้งกลุ่มนี้เท่าที่ควร โดยนายอนุสรณ์ เอ่ียมสะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงความบกพร่องในการเจาะกลุม่ผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งเป็นคร้ังแรกของพรรคเพื่อไทย ดังนี้ 

“สมัยก่อนพรรคไทยรักไทยท า street soccer ให้เด็กได้เตะฟุตบอลตามถนน ท าโครงการหนึ่งอ าเภอ
หนึ่งโรงเรียนในฝัน หนึ่งโรงเรียนหนึ่งกีฬา แต่ว่าโครงการเหล่านี้ขาดความต่อเนื่อง..... ส่วนเด็กรุ่นใหม่
เมื่อถึงอายุ 19 – 20 ปี ถูกปลูกฝังความคิดจากโลก social ว่าถ้าชอบพรรคเพ่ือไทยนั้นจะต้องน่าอับ
อายเนื่องจากเป็นพรรคของชนชั้นกรรมาชีพ ผู้ใช้แรงงาน เกษตรกร เป็นพรรคที่ซื้อเสียงได้ ด้วย
เหตุผลเหล่านี้ท าให้โครงการที่กล่าวข้างต้นของพรรคเพ่ือไทยจึงต้องพักไปทั้งระบบ และต้องยอมรับว่า
พรรคประชาธิปัตย์เขาเก่งเรื่องนี้มากกว่าพรรคเพ่ือไทย ที่เวลาท าโครงการต่างๆ กับ new voter แล้ว
มันต่อเนื่องซึ่งยอมรับความต่อเนื่องนั้นเขามีมากกว่า ในขณะที่พรรคเพ่ือไทยก็มีแต่ไม่ต่อเนื่อง”201 

อย่างไรก็ตามพรรคเพ่ือไทยได้ให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ไม่สามารถคาดเดาได้ว่าจะเลือก
พรรคการเมืองใด ที่เรียกว่า Swing  Voters เพราะกลุ่มนี้สามารถเปลี่ยนแปลงความคิดได้ตลอดเวลา
จากปัจจัยแวดล้อมและข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับ โดยนาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาครทรรพ หนึ่งในผู้วางกล
ยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงกลุ่ม Swing 
Voters ไว้ดังนี้ 

                                           
199 นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ ์นาครทรรพ, 03 พฤษภาคม 2559. 
200 ไทยรัฐออนไลน,์ "กกต.เดนิเครื่องตวิเขม้ชดุจับโกงเลือกตั้ง,"  http://www.thairath.co.th/content/327580. 
201 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
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“Swing voter นั้นเป็นกลุ่มท่ีทุกพรรคให้ความส าคัญ และมีความส าคัญพอๆ กับกลุ่ม voter อ่ืนๆ 
เพราะคะแนนเสียงของพรรคเพ่ือไทยและพรรคประชาธิปัตย์มีความคู่คี่สูสีกันและตัวแปรที่จะชี้วัดผล
เลือกตั้งก็คือ swing voter   ดังนั้น เวทีที่จะสื่อสารสร้างความเข้าใจ สร้างแรงจูงใจให้กับผู้ที่ยังไม่ได้
ตัดสินใจเลือกใครจึงเป็นเวทีที่มีความส าคัญ   การให้ความส าคัญกับ air war ต่อกลุ่ม swing voter 
โดยการถ่ายทอดนโยบายที่เห็นว่าจะเป็นประโยชน์ มีผลกระทบสร้างแรงจูงใจให้กับกลุ่ม swing 
voter แต่การน าเสนอนโยบายแบบข้างเดียวฝ่ายเดียวนั้นยังไม่เพียงพอ ดังนั้นการจัดเวที debate 
ของสื่อมวลชนจึงเป็นเรื่องที่ต้องให้ความส าคัญเนื่องจาก 1. เป็นการดึงดูดกลุ่ม swing vote 2. การ
ถ่ายทอดนโยบายของผู้สมัครภายใต้การน าของพรรคได้อย่างมีน้ าหนักและมีโอกาสสูงที่จะสามารถ
ดึงดูดกลุ่ม swing vote มาเป็นของพรรค”202 

จากข้อมูลข้างต้น พบว่าการจ าแนกส่วนการตลาดของพรรคเพ่ือไทยนั้นได้สะท้อนออกมาว่า พรรค
เพ่ือไทยได้น าข้อมูลของผู้มีสิทธิเลือกตั้งไปใช้ในการจ าแนกกลุ่มผู้มีสิทธิในการเลือกตั้งด้วยการน าเสนอ
นโยบายรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามสภาพภูมิศาสตร์และตามลักษณะของประชากรศาสตร์ โดยพรรค
เพ่ือไทยมีการก าหนดยุทธศาสตร์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสโลแกนใน
การหาเสียงเลือกตั้ง “วางยุทธศาสตร์สร้างอนาคต กทม. ร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้ รอยต่อ” รวมถึงมี
การน าเสนอนโยบายที่เฉพาะเจาะจงลงไปในแต่ละกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งอย่างที่กล่าวมาข้างต้น 

7.3 การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมือง (Candidate (Party) Positioning) 

การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมืองเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่จะท าให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
มองเห็นวิสัยทัศน์ของตัวผู้สมัครและโครงสร้างการท างานของพรรคอย่างชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผู้สมัครและ
พรรคการเมืองจะต้องวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในจุดที่เหมาะสมและเป็นที่ยอมรับของผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งโดยอาจใช้นโยบายพรรคการเมืองหรือการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือวางต าแหน่งทางการเมืองของ
ผู้สมัครและพรรคการเมือง203 

พรรคเพ่ือไทยวางต าแหน่งพรรคการเมืองของตนอย่างชัดเจนว่าเป็นพรรคการเมืองภายใต้การ
สนับสนุนของ พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร และสมาชิกพรรคส่วนใหญ่มาจากพรรคพลังประชาชนภาย
หลังจากท่ีพรรคพลังประชาชนถูกศาลรัฐธรรมนูญวินิจฉัยให้ยุบพรรค โดยที่สมาชิกส่วนใหญ่ของพรรค
พลังประชาชนเดิมก็มาจากพรรคไทยรักไทยที่ถูกศาลรัฐธรรมนูญวินิจฉัยยุบพรรคไปเช่นกัน ดังนั้นแบ
รนด์พรรคเพ่ือไทยจึงเป็นพรรคการเมืองรุ่นที่ 3 ที่ด าเนินกิจกรรมทางการเมืองต่อจากพรรคไทยรัก
ไทยและพรรคพลังประชาชน และสะท้อนให้เห็นว่าพรรคเพ่ือไทยต้องการวางต าแหน่งความเป็นพรรค

                                           
202 นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ ์นาครทรรพ. 
203 Bruce I. Newman, The Marketing of the President : Political Marketing as Campaign Strategy. p 86-88. 
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การเมืองเดิมที่มีประสบการณ์ท างานในการบริหารประเทศ ด้วยการน าแบรนด์พรรคไทยรักไทยมา
เป็นจุดขาย โดยพรรคเพ่ือไทยสามารถดึงคะแนนจากกลุ่มฐานเสียงเดิมที่สนับสนุน พ.ต.ท.ทักษิณ ชิน
วัตร ซึ่งคนกลุ่มนี้อยู่ในภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือเป็นส่วนมากและเป็นคนกลุ่มใหญ่ใน
ประเทศ ในขณะเดียวกันก็เป็นแบรนด์ที่ชนชั้นกลางอนุรักษ์นิยมในกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นกลุ่มประชาชนที่
ให้การสนับสนุนกลุ่มพันธมิตรประชาชนเพื่อประชาธิปไตยและสนับสนุนพรรคประชาธิปัตย์ให้การ
ต่อต้านมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 ส่งผลให้พรรคเพื่อไทยวางต าแหน่งของตนเองต่อผู้มีสิทธิในการเลือกตั้ง
ในกรุงเทพมหานครในฐานะผู้ท้าชิงที่ต้องการล้มเจ้าตลาด โดยจะต้องสร้างความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญให้ลูกค้ารู้สึกได้  

ดังนั้น พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ในฐานะผู้ท้าชิง จึงต้องสร้างความต่าง โดยฉายภาพลักษณ์ผ่านสื่อ
ให้ดูหนุ่มกว่า ดูกระฉับกระเฉงกว่า เสนอนโยบายที่เป็นรูปธรรมมากกว่า204 ประกอบกับ ‘แบรนด์เพื่อ
ไทย’ นั้นเป็นสิ่งที่การันตีว่าจะน านโยบายไปสู่การปฏิบัติจริง ซึ่งสามารถและได้ท าให้เห็นผลมาแล้วใน
เวทีการเมืองระดับชาติ  

7.4 แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

การรณรงค์หาเสียงภายใต้กรอบกลยุทธ์การตลาดการเมือง 4 PS 

7.4.1 ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (Political Products) 

พรรคเพ่ือไทยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของพรรคดังนี้ 

7.4.1.1 นโยบายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

ในส่วนของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง พรรคเพ่ือไทยมีการใช้ค าขวัญในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 จ านวน 3 แบบ205 ดังนี้ 

- "วางยุทธศาสตร์สร้างอนาคต กทม. ร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้ รอยต่อ" มีความหมายเพ่ือ
ประกาศจุดยืนของ "พล.ต.อ.พงศพัศ" ว่า ต้องการท างานร่วมกับรัฐบาล 

- "รู้ทุกปัญหา เข้าถึงทุกพ้ืนที่ พร้อมลงมือแก้ไขทันที" เป็นการตอกย้ านโยบาย เป็นข้อความเชิง
รุกเพ่ือเข้าถึงใจประชาชน 

                                           
204 Matichon, "เลือกตั้งผูว้่าฯกทม. บทพิสูจน ์การตลาดทางการเมอืงหรอื การเมืองเชิงลบ ?,"  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1361777053. 
205 "รายงานพิเศษ: ยกแรก'ศึกชิงเสาชิงช้า'เดือด'เพื่อไทย'." 37 
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- "ผมขออาสาคืนความสุข สร้างรอยยิ้มให้คน กทม." เป็นการฉายให้เห็นยุทธศาสตร์ของ
อนาคตว่าจะเดินหน้าไปอย่างไร 

มีการก าหนดแนวทางในการด าเนินนโยบาย 3 ข้อ206 คือ 

1) บริหารจัดการ กทม. แบบบูรณาการ 

2) ประสานงานกับทุกหน่วยงานอย่างไร้รอยต่อ 

3) สนับสนุนโครงการของรัฐบาลเพื่อประโยชน์สูงสุดแก่คน กทม.  

ส าหรับนโยบายหลักของพรรคเพ่ือไทย มี 8 นโยบายส าคัญ207 โดยเน้นยุทธศาสตร์สร้างความสุข คืน
รอยยิ้มให้ชาวกรุงเทพฯ และท างานร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้รอยต่อ ดังนี้ 

นโยบายหลักเรื่องที่ 1: ลดรายจ่าย เพิ่มรายได้ 

1. สร้างคุณภาพชีวิตโดยปลดภาระหนี้นอกระบบให้คน กทม. เพ่ือให้เข้าถึงแหล่งทุนที่เป็นธรรม
โดยใช้เงินกองทุนชุมชนเมือง เพ่ือให้คนกทม. มีแหล่งเงินทุนดอกเบี้ยต่ าและสามารถมีโอกาส
ท ามาค้าขายได้มากข้ึน 

2. พ่อค้าแม่ค้าที่มาท ามาหากินโดยสุจริต จะได้รับการคุ้มครองดูแล และมีรายได้อย่างเต็มเม็ด
เต็มหน่วย 

3. สร้างศูนย์ OTOP เพ่ือให้คน กทม. สามารถท าสินค้าจากชุมชนต่างๆ มาจ าหน่ายได้ตลอดทั้ง
ปี 

4. ส่งเสริมการสร้างตลาด กทม. เพ่ิมขึ้นและจัดพ้ืนที่จ าหน่ายสินค้าในส านักงานเขต เพ่ือเปิด
โอกาสให้พ่ีน้องประชาชนสามารถซ้ือสินค้าได้ในราคาถูก 

5. ปรับปรุงย่านการค้าให้เป็น SME's center เพ่ือให้นักธุรกิจรุ่นใหม่ได้มีโอกาสค้าขายกับกลุ่ม 
AEC และธุรกิจระดับโลก 

นโยบายหลักเรื่องที่ 2: ความปลอดภัย 24 ชั่วโมง 

                                           
206 พงศพัศ พงษ์เจริญ, "แนวทางในการด าเนนิโยบาย,"  
https://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.461693197226742.108572.456053147790747/464789926917069/?type=3
&theater. 
207 "เปิดตัว 8 นโยบายหลัก,"  
https://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.481276548601740.110861.456053147790747/469917069737688/?type=3
&theater. 
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1. จัดตั้งศูนย์เฝ้าระวังอาชญากรรมและอัคคีภัยโดยประสานงานเพ่ือเชื่อมโยงระบบ CCTV 
ระหว่าง กทม., ต ารวจ, ตึกสูง, นิติบุคคลหมู่บ้าน และคอนโดมิเนียมทั่วกรุงเทพฯ ซึ่งจะเป็น
ศูนย์เฝ้าระวังอาชญากรรมและอัคคีภัยตลอด 24 ชั่วโมงเพ่ือสามารถก าหนดเป้าหมาย และ
ประสานงานให้ทีมเจ้าหน้าที่ น าอุปกรณ์ เครื่องมือในการให้ความช่วยเหลือเข้าถึงสถานที่เกิด
เหตุได้ทันที 

2. ให้ความส าคัญกับแผนซ้อมอัคคีภัยและอุบัติภัย ณ ตึกสู ง อาคารส านักงาน และ
คอนโดมิเนียมทั่วกรุงเทพฯ 

3. ติดตั้งกล้อง CCTV ในตรอกซอกซอยชุมชน พ้ืนที่เสี่ยง จุดเสี่ยง เพ่ือเฝ้าระวังความปลอดภัย
ในชีวิตและทรัพย์สินให้กับคน กทม. ตลอด 365 วัน 

4. ประสานงานกับการไฟฟ้านครหลวง ติดตั้งไฟส่องสว่างให้ทั่วถึงทุกพ้ืนที่ ส าหรับคนกทม. ที่
เดินทางและท างานในเวลากลางคืนหรือต้องท างานล่วงเวลา เพ่ือลดความเสี่ยงทางด้าน
อาชญากรรม 

นโยบายหลักเรื่องที่ 3: ขจัดยาเสพติดให้หมดไปจากชุมชน 

1. สนับสนุนการขยายโครงการ "ชุมชนอุ่นใจได้ลูกหลานกลับคืน" ให้ครบทุกชุมชนที่ยังเป็นพ้ืนที่
แพร่ระบาดยาเสพติด โดยเปิดบ้านอุ่นใจเป็นศูนย์ประสานงานเฝ้าระวังภัยยาเสพติดในชุมชน 
และเป็นสถานบ าบัดฟื้นฟูเด็ก และเยาวชนที่ติดยาเสพติด 

2. ให้ทุกโรงเรียนในสังกัด กทม. เป็นโรงเรียนสีขาว ปลอดยาเสพติดอย่างสิ้นเชิง 

3. ปรับปรุงสภาพแวดล้อมในชุมชนเสี่ยงให้ทุกชุมชนมีลานกีฬา หรือลานกิจกรรมเพ่ือให้เด็ก
และเยาวชนมีสถานที่ออกก าลังกายอย่างเพียงพอ ไม่ยุ่งเก่ียวกับยาเสพติดและอบายมุข 

4. ให้โรงพยาบาลในสังกัดกทม. ทุกแห่งเป็นศูนย์ฟื้นฟูบ าบัดผู้เสพยา โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

นโยบายหลักเรื่องที่ 4: กทม. สะอาดสดใส ไร้มลพิษ 

1. เพ่ิมพนักงานและรถเก็บขยะให้มากขึ้นโดยมีการบริหารจัดการให้สามารถเก็บขยะได้ทั้งวัน 

2. ปรับปรุงระบบการแยกขยะ เพ่ือน าขยะไปรีไซเคิลและใช้ประโยน์ด้านพลังงานให้มากข้ึน 

3. เพ่ิมเตาเผาขยะไร้มลพิษ เพ่ือก าจัดขยะได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 

นโยบายหลัก เรื่องที่ 5: บริหารจัดการน้ าร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้รอยต่อ 

1. ท างานร่วมกับรัฐบาลในการบริหารจัดการน้ า เพ่ือให้พ้ืนที่ กทม. ไม่มีปัญหาในเรื่องของน้ า
ท่วม น้ าเอ่อ น้ าขัง อีกต่อไป โดยปรับปรุงท่อระบายน้ า อุโมงค์ระบายน้ า ขยายท่อระบายน้ า



 

 

116 

ให้กว้างขึ้น พร้อมทั้งเชื่อมต่อท่อระบายน้ าจากหมู่บ้านและชุมชนให้น้ าสามารถไหลลงสู่คู
คลองได้อย่างรวดเร็ว และแก้ไขอุโมงค์ยักษ์ระบายน้ าให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ขุดลอกและรักษาคูคลอง ท่อระบายน้ าให้สามารถระบายน้ าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้ง
ปรับปรุงคุณภาพน้ าคืนสู่ระบบนิเวศน์ 

3. ต้ังศูนย์เฝ้าระวังน้ าในระดับพ้ืนที่ เพ่ือติดตามสถานกาณ์น้ า การพยากรณ์อากาศ ระดับน้ า 
การระบายน้ าอย่างใกล้ชิด 

4. สร้างเขื่อนริมตลิ่ง ริมแม่น้ า เพ่ือป้องกันพ้ืนที่ลุ่มน้ าไม่ให้น้ าทะเลหนุนเข้าท่วมบ้านเรือน 
เรือกสวนไร่นา 

5. ยกระดับพ้ืนผิวถนนที่อยู่ในระดับต่ า และผิวถนนที่มีน้ าท่วมขังทุกครั้งเมื่อฝนตกหนัก ทั้งใน
หมู่บ้าน ชุมชน และในพ้ืนที่ส าคัญทางเศรษฐกิจ เช่น ถนนสุขุมวิท เป็นต้น 

นโยบายหลัก เรื่องที่ 6: ทางเลียบริมเจ้าพระยา เพื่อคน กทม. 

ผลักดันให้มีการสร้างทางเดินริมแม่น้ าเจ้าพระยาทั้งสองฝั่งเพ่ือใช้เป็นเส้นทางเดินวิ่งและขี่จักยาน 
เพ่ือให้คนกทม. และครอบครัวได้มีสถานที่พักผ่อนออกก าลังกาย และชมวิวทิวทัศน์ที่สวยงาม รวมทั้ง
เข้าถึงแหล่งการค้า แหล่งชุมชน แหล่งเรียนรู้ทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมที่สามารถสร้างรายได้ให้กับ
ชุมชนริมน้ าต่อไปในอนาคต 

นโยบายหลัก เรื่องที่ 7: ระบบขนส่งมวลชนใหม่ คืนเวลาให้ภาคธุรกิจ คืนความสุขให้ครอบครัว 

1. จัดตั้งศูนย์ควบคุมระบบไฟสัญญาณจราจรโดยการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะ (Intelligent Traffic 
System Control) ให้ครอบคลุมทุกทางแยกและติดตั้งกล้อง CCTV ในทุกเส้นทางเพ่ือ
ติดตามความเคลื่อนไหว และการสะสมของรถบนท้องถนน 

2. ประสานงานแก้ปัญหาจราจรร่วมกับ ขสมก. โดยจัดระบบการเดินรถใหม่ ลดความซ้ าซ้อน
ของเส้นทางการเดินรถเพ่ือเพ่ิมช่องทางจราจรและลดปัญหาการจราจร 

3. ประสานงานร่วมกับกระทรวงคมนาคม สร้างสะพานข้ามแม่น้ าเจ้าพระยาเพ่ิมขึ้น เพ่ือช่วย
กระจายปริมาณรถและย่นระยะเวลาในการเดินทาง ไป-กลับ เพ่ิมอุโมงค์และสร้างสะพาน
ข้ามแยก เพ่ือให้การเดินรถเกิดความต่อเนื่อง 

4. ขยายโครงข่ายจราจรในพ้ืนที่ กทม. รวมทั้งวงแหวนที่ต้องเชื่อมต่อกับโครงข่ายของกระทวง
คมนาคม 
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5. ท าระบบ feeder โดยสร้างโครงข่าย Monorail และรถเมล์บริการรับ-ส่งคน กทม. ให้
สามารถเข้าถึง BTS และ MRT ได้โดยสะดวก 

6. สนับสนุนการบังคับใช้กฎหมายอย่างเป็นรูปธรรมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้ถนนทุก
สายในกทม. 

7. ปรับปรุงที่พักผู้โดยสาร เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ประชาชน ผู้ใช้บริการรถสาธารณะ พร้อม
ติดตั้งไฟส่องสว่างเพ่ือความปลอดภัย 

นโยบายหลัก เรื่องที่ 8: สวนสาธารณะใหม่ สายไฟฟ้าลงดิน สู่ Green City 

1. ปรับปรุงและคืนทางเท้าใหม่ให้สะอาด แข็งแรง และเรียบเสมอกัน รวมทั้งจัดระเบียบหาบเร่
แผงลอยและสิ่งกีดขวางต่างๆ เพ่ือให้สามารถใช้ทางเท้าได้อย่างสะดวกปลอดภัย 

2. ประสานงานกับการไฟฟ้านครหลวงและกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เพ่ือ
น าสายไฟฟ้าและสายสัญญาณโทรคมนาคมลงดิน และปลูกต้นไม้ใหญ่ทดแทน 

3. เพ่ิมพ้ืนที่สวนสาธารณะขนาดใหญ่ให้มากขึ้น โดยการเช่าที่จากกรมธนารักษ์ และประสาน
การทางพิเศษแห่งประเทศไทยเพ่ือน าพื้นที่ใต้ทางด่วนมาพัฒนาให้เป็นพ้ืนที่สีเขียว 

4. คืนความสุขให้กับครอบครัว โดยการปรับปรุงสวนสาธารณะให้เป็นสถานที่พักผ่อนของทุก
เพศทุกวัย รวมทั้งติดตั้ง FREE WIFI ทุกสวนสาธารณะ 

ในการออกนโยบายนั้นทางพรรคเพ่ือไทยมีกลยุทธ์ในการสร้างนโยบายโดยการน าหลักการตลาดมาใช้
ในกระบวนการผลิตนโยบาย โดยการส ารวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเพ่ือก าหนดนโยบาย ซึ่ง
นายภูมธิรรม เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทย ได้
กล่าวถึงการสร้างนโยบายของพรรคที่ได้น าหลักการตลาดมาใช้ดังนี้ 

“มีการท า focus group หรือ activity ซึ่งเชิญกลุ่มธุรกิจ ประชาชนเช่น เยาวชน ผู้สูงอายุ หรือสตรี
มาสอบถามปัญหาความต้องการ รวมทั้งการท าวิจัยของพรรคในทุกๆ เรื่อง ซึ่งเริ่มจากการส ารวจ
นโยบายทั่วไปและความต้องการของประชาชน ตลอดจนปัญหาของสังคม และน ามาใช้เป็นข้อสรุป
แล้วมาดูข้อจ ากัดก่อนจัดท านโยบาย เมื่อได้ข้อสรุปในเชิงนโยบายจากการสอบถามปัญหาจากฝ่ายที่
เกี่ยวข้องแล้วก็เอาปัญหานั้นมาให้ผู้เชี่ยวชาญดูเพ่ือหาทางออก เป็นการท า policy platform แล้ว
เตรียมการในด้านกฎหมายซึ่งอาจจะต้องแก้ไขหรือยกเลิกกฎหมายบางฉบับ หลังจากนั้นก็เตรียมการ
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เอานโยบายกลับไปที่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีการใช้กระบวนการทางวิทยาศาสตร์และระบบบริหาร
จัดการเข้ามาใช้กับสิ่งที่มีอยู่เพ่ือจัดท านโยบายต่างๆ”208 

การส ารวจความต้องการของผู้เลือกตั้งเพ่ือก าหนดนโยบายของพรรคเพ่ือไทยนั้นไม่ได้เพียงแต่ส ารวจ
เฉพาะช่วงเวลาที่มีการเลือกตั้งเท่านั้น ทางพรรคเพ่ือไทยมีการส ารวจหลากหลายวิธีเพ่ือที่จะ
ตอบสนองความต้องการของประชาชนตามหลักการการตลาดทางการเมือง โดยนาวาอากาศเอกอนุ
ดิษฐ์ นาครทรรพ หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรค
เพ่ือไทย ได้กล่าวถึงการออกนโยบายดังนี้ 

“มีการส ารวจปรับปรุงนโยบายให้สอดคล้องกับความต้องการของพ่ีน้องประชาชนอยู่ตลอดเวลา 
เนื่องจากการด าเนินงานเป็นการท างานต่อเนื่อง ไม่ใช่การท างานเฉพาะครั้งคราว การรับรู้ความ
ต้องการของพ่ีน้องมีกระบวนการหลายอย่าง ซึ่ง polling คือวิธีหนึ่ง และวิธีอ่ืนๆ หลายๆ วิธี เช่นการ
ลงพื้นที่ของตัวแทนของพรรคซึ่งอยู่ในพ้ืนที่ต่างๆ ที่จะต้องไปพบปะกับพ่ีน้องประชาชนก็ต้องเป็นคน
รวบรวมความต้องการและชนิดของปัญหาในแต่ละพ้ืนที่ส าหรับเป็นข้อมูลให้กับส่วนกลางซึ่งได้แก่ 
พรรคเพ่ือไทย ทางพรรคก็จะรีดข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์กับแนวทางส าหรับการก าหนดนโยบาย ซึ่ง
เป็นการด าเนินการพัฒนานโยบายให้ตรงหรือสอดคล้องกับความต้องการของพ่ีน้องประชาชนอย่าง
ต่อเนื่อง เมื่อถึงเวลาเลือกตั้งก็สามารถน าเอาข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์เพ่ือก าหนดเป็นนโยบายได้
ทันท”ี209 

เมื่อวิเคราะห์นโยบายของพรรคเพ่ือไทยที่ออกมานั้นล้วนแต่แสดงถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและความเป็นมา
ตลอดในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่เคยได้รับการแก้ไขอย่างยั่งยืนจากพรรคการเมืองใดๆ และ
นโยบายเหล่านี้ก็มีความคล้ายคลึงกับคู่แข่งขันอย่างพรรคประชาธิปัตย์ แต่การน าเสนอที่เป็นรูปธรรม
ของพรรคเพ่ือไทยนั้นได้ก่อให้เกิดกระแสสังคมจากการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชนและสื่อออนไลน์ 
จากข้อมูลและการสัมภาษณ์ข้างต้นพบว่า ในการออกนโยบายการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรค
เพ่ือไทยนั้นสามารถที่จะอ้างอิงได้ตามทฤษฎีการตลาดทางการเมืองที่ทางพรรคเพ่ือไทยได้ใช้มาตลอด
ในทุกๆ การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

“จากทฤษฎีการตลาดนั้นผู้ท้าชิงที่ต้องการล้มเจ้าตลาดจะต้องสร้างความแตกต่างให้ลูกค้ารู้สึกได้  
ดังนั้นพลต ารวจเอกพงศพัศ พงษ์เจริญ ในฐานะผู้ท้าชิง จึงต้องสร้างความต่างจากม.ร.ว. สุขุมพันธ์ 
บริพัตร  โดยฉายภาพลักษณ์ผ่านสื่อให้ดูหนุ่มกว่า ดูกระฉับกระเฉงกว่า เสนอนโยบายที่เป็นรูปธรรม
มากกว่าและเน้นการหาเสียงเชิงบวกมากกว่า  ซึ่งจากกลยุทธ์การตลาดทางการเมืองนี้ ส่งผลให้

                                           
208 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
209 นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ ์นาครทรรพ. 
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ผู้สมัครหมายเลข 9 ได้รับการตอบรับสนับสนุนจากชาวกทม. อย่างรวดเร็ว แม้จะมีเสียง
วิพากษ์วิจารณ์จากคู่แข่งว่า นโยบายเกินจริง ไม่สามารถท าได้ แต่ด้วย “แบรนด์เพ่ือไทย” ย่อม
ประกันคุณภาพในการน านโยบายไปสู่การปฏิบัติจริง ซึ่งสามารถท าให้เห็นผลมาแล้วในระดับชาติ”210 

7.4.1.2 ผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่เป็นที่รู้จักของประชาชนทั่วไปในภาพลักษณ์ที่เป็นบวกของ
นายต ารวจที่เข้าถึงประชาชน ช่วยเหลือผู้ที่ได้รับผลกระทบทางกฎหมาย  ใส่ใจกับปัญหายาเสพติด 
โดยน าข้อมูลมาจากผลงานที่ผ่านมาของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่เป็นรองผู้บัญชาการ
ต ารวจแห่งชาติ, อดีตเลขาธิการคณะกรรมการป้องกันและปราบปรามยาเสพติด (ป.ป.ส.) และ
ประธานคณะอนุกรรมการกลั่นกรองการกระท าความผิดเกี่ยวกับยาเสพติดในสถานประกอบการใน
เขตกรุงเทพมหานคร, อดีตที่ปรึกษาสัญญาบัตร 10 (สบ 10) ฝ่ายความมั่นคงและกิจการพิเศษ 
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ, อดีตโฆษกส านักงานต ารวจแห่งชาติ และอดีตผู้ช่วยผู้บัญชาการต ารวจ
แห่งชาติ  

ดร.นันทนา นันทวโรภาส ได้ให้ความเห็นในเชิงการตลาดทางการเมืองต่อพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ 
พงษเ์จริญ ในฐานะผลิตภัณฑ์ทางการเมืองและเป็นผู้สมัครท้าชิงต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือล้มเจ้าตลาดอย่างผู้สมัครของพรรคประชาธิปัตย์ คือ การสร้างความแตกต่างร้อยเปอร์เซ็นต์ โดยที่
พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ มีภาพลักษณ์ที่กระฉับกระเฉง ลงพ้ืนที่หาเสียงอย่าง
กระตือรือล้น ขับรถ เก็บขยะต่างๆ  เหมือนคนอายุน้อยๆ ทั้งท่ีผู้สมัครทั้งสองท่านนั้นอายุห่างกันนิด
เดียว 

“คุณพงศพัศ ได้ฉายภาพตัวเองก่อนลงเลือกตั้งด้วยซ้ า ท าให้ประชาชนรู้จักได้ตัวเขา สร้างภาพเชิง
บวก ซึ่งประชาชนพึงพอใจตั้งแต่ยังไม่ได้สมัคร เมื่อสมัครแล้วก็น าเอานโยบายออกมา ซึ่งถูกใจ
ประชาชน ไม่ว่าจะเป็นการแก้หนี้นอกระบบ การจราจร การขนส่งมวลชนต่างๆ ซึ่งการตลาดแบบนี้
เรียกว่า เป็นผลิตภัณฑ์ ตรงนี้เขาเสนอขายได้ถูกจุด ชาวบ้านก็คิดว่าปัญหาจะได้รับประโยชน์จากการ
แก้ไขปัญหา ฉะนั้น นโยบายจึงออกมาโดน”211 

ในขณะที่จากมุมมองของคนในพรรคเพ่ือไทย นายอนุสรณ์ เอ่ียมสะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงการเลือกพลต ารวจเอก 
ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นผู้สมัครของพรรคเพือไทย ไว้ว่า 

                                           
210 ดร.นนัทนา นันทวโรภาส คณบดวีิทยาลัยสือ่สารการเมือง มหาวทิยาลัยเกริก, "เลือกตัง้ผู้ว่า กทม. : บทพิสจูนก์ารตลาดทางการเมอืงบทความ
เรื่อง :  “เลือกตั้งผู้ว่า กทม. : บทพิสจูนก์ารตลาดทางการเมือง” "  http://drnantana.blogspot.com/2013/12/blog-post_2530.html. 
211 มติชนออนไลน,์ "เจาะกลยุทธ์หาเสียงผู้ว่าฯกทม. 'เพื่อไทย' กับ 'ปชป.' สุดท้ายท าไม  'พงศพัศ' ถึงเข้าวิน! ". 
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“คุณพงศพัศ พงษ์เจริญ เขาตอบโจทย์เพราะว่าเขาท าโครงการต่างๆ ที่ดังๆ เช่น โครงการฝากบ้านไว้
กับต ารวจ หรือการจัดระเบียบสังคม หรือแก้ปัญหาสังคมเช่น เด็กท่ีมีปัญหาถูกล่อลวง ถูกล่วงละเมิด 
เด็กไม่มีพ่อแม่ ไม่มีที่อยู่อาศัย คุณพงศพัศ พงษ์เจริญ ก็จะยื่นมือเข้าไปช่วย เขาก็เหมือนเป็น idol 
ของคนกรุงเทพฯ ว่าเวลามีปัญหาคุณพงศพัศ พงษ์เจริญ จะเข้าไปช่วยก่อนหน้าที่พรรคเพ่ือไทยจะ
เลือกเขาด้วยซ้ า เพราะฉะนั้นงานของเขาจึงเหมือนว่าเขาไม่ได้เป็นต ารวจเพียงอย่างเดียว เหมือนเขา
อยู่กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ เหมือนว่าเขาท างานใกล้ชิดกับคุณปวีณา 
หงส์สกุล ด้วย คุณพงศพัศนอกจากจะเป็นต ารวจที่เรียนหนังสือเก่งและได้ทุนการศึกษา จึงน่าจะ
เข้าใจคนกรุงเทพฯ และแก้ไขปัญหาอันดับแรกๆ ของคนกรุงเทพฯ เช่น การจราจร ความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพย์สินที่แก้ไขโดยโครงการฝากบ้านไว้กับต ารวจ การล่วงละเมิดเด็กและสตรี หรือปัญหา
ความไม่เท่าเทียมกันในสังคมที่เกิดข้ึนกับคนชรา คุณพงศพัศก็จะมาตอบโจทย์เหล่านี้ได้ซ่ึงเป็นจุดแข็ง
ที่ทางพรรคได้เลือกคุณพงศพัศเข้ามาเป็นผู้สมัครรับเลือกตั้ง”212 

7.4.2 การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) 

การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) เป็นช่องทางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านเครือข่าย
พรรคเป็นหลัก โดยพรรคเพ่ือไทย มีการสื่อสารผ่านช่องทางดังต่อไปนี้ 

7.4.2.1 การรณรงค์หาเสียงผ่านเครือข่ายในพ้ืนที่/หัวคะแนน 

พรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองที่มีการยุบพรรคถึง 2 ครั้ง ส่งผลให้การลงทะเบียนสมาชิกพรรคเพ่ือ
ไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก โดยมีสมาชิกพรรคทั้งสิ้น 42,305 คน และมีสาขาพรรคทั้งหมด 5 
สาขา213 มีสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรกรุงเทพมหานครจากการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อปี พ.ศ. 2554 พรรค
เพ่ือไทยไดเ้พียง 10 เขตจาก 33 เขตการเลือกตั้งในกรุงเทพมหานคร แต่เมื่อดูที่ผลคะแนนดิบจะ
พบว่า พรรคเพ่ือไทยมี 1,246,057 คะแนน214  ไม่ได้ทิ้งห่างจากพรรคประชาธิปัตย์มากนัก อีกท้ังใน
การเลือกตั้งทั่วไปเมื่อปี พ.ศ. 2554 พรรคเพื่อไทยได้เป็นรัฐบาล ท าให้พรรคเพ่ือไทยสามารถ
ประสานงานและใช้ความร่วมมือจากเครือข่ายพรรคในการเลือกตั้งระดับประเทศมาเป็นประโยชน์ใน
การเลือกตั้งท้องถิ่น โดยนายภูมิธรรม เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของ
พรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงการให้สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรลงพ้ืนที่รณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ดังนี้ 

                                           
212 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
213 ส านักงานคณะกรรมการการเลอืกตั้ง, "ส านักกิจการพรรคการเมอืงฯ ด้านกจิการพรรคการเมืองฯ". 
214 Siam Intelligence, "“3ท” ปัจจัยชี้ขาดผูว้่ากรุงเทพ: ฐานเสียง ทักษิณ ทวิตเตอร์,"  http://www.siamintelligence.com/bangkok-
election-analysis/  
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“พรรคเพ่ือไทยมี ส.ส. หลายส่วน (จากต่างจังหวัด) ทีม่าลงต่อสู้ (หาเสียง) ในพ้ืนที่ กทม. เนื่องจาก
ฐานเสียงของ ส.ส. ใน กทม. ของพรรคนั้นมีความแน่นหนาและสูสีกัน ไม่แตกต่างกันมากจาก
คู่แข่ง”215 

นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาครทรรพ หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับภาพข่าวในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่พล
ต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ร่วมท ากิจกรรมตามพ้ืนที่ที่ลงไปหาเสียงนั้นเป็นกลยุทธ์ที่ดัดแปลง
มาให้เข้ากับสถานการณ์ต่างๆ ดังนี้ 

“การลงพ้ืนที่ ซึ่งเรียกว่า Ground war นั้นจะใช้ตัวผู้สมัครฯ มาสร้างความสนิทสนมใกล้ชิดกับพ่ีน้อง
ประชาชนในพื้นท่ี แต่จะมีข้อจ ากัดคือ จ านวนของบุคคลและกลุ่มบุคคลที่เราจะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์ได้ 
ในขณะที่การรณรงค์หาเสียงแบบเดิมๆ ที่เป็นแบบแผน (pattern) ก็จะไม่ได้รับความสนใจจากสื่อมวล
และหายไปจากความสนใจและผิดหลักการรณรงค์หาเสียง จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องมีการแสดง
ออกเป็น Event marketing ผสมผสานกับการน าเสนอนโยบายซึ่งถือเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งเพ่ือ
ผลลัพธ์ที่ผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะเลือกผู้สมัครฯ ที่มาจากพรรคของเรา เป็นการขับเคลื่อนนโยบายและสร้าง
แรงจูงใจให้กับพ่ีน้องประชาชนเกิดความสนใจและติดตาม”216 

7.4.2.2 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อสาธารณะ 

การรณรงค์หาเสียงผ่านป้ายโปสเตอร์หาเสียงของพรรคเพ่ือไทยนั้นได้ใช้สีแดง-น้ าเงิน บนพื้นสีขาวเป็น
โทนหลักซ่ึงเป็นสีประจ าพรรคเพ่ือไทย ในโปสเตอร์มีการบรรจุข้อความโดยใช้ตัวอักษรขนาดขนาด
ใหญ่สีแดงกับนโยบาย, ค าขวัญและแนวทางของพรรค ตัวอักษรขนาดเล็กสีน้ าเงินกับชื่อผู้สมัคร มี
รูปภาพผู้สมัครประกอบโปสเตอร์ด้านล่าง ซึ่งป้ายโปสเตอร์รณรงค์หาเสียงพรรคเพ่ือไทยสามารถ
จ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ออกเป็น 2 แบบ คือ โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ 
พงษ์เจริญ และ โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายพรรค ดังนี้ 

1) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคเพ่ือไทยสามารถจ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

แผนภาพที่ 7.1 แสดงโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ217 

                                           
215 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
216 นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ ์นาครทรรพ. 
217 ดาวเมอืงไทย, "ป้ายแนะน าตวั "พงศพัศ" ขึน้ทั่วกรงุเทพฯ.,"  http://dowmerngthai.blogspot.com/2013/01/blog-post_5158.html  
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ด้านรูปแบบของโปสเตอร์ พรรคเพื่อไทยใช้พื้นหลังโปสเตอร์เป็นสีขาวทั้งหมด มีข้อความที่มีขนาด
ใหญ่สีแดงที่เป็นค าขวัญประชาสัมพันธ์แนวทางของนโยบายขึ้นบนสุดขอบป้าย ตามด้วยข้อความที่มี
ขนาดเล็กสีน้ าเงินเป็นชื่อพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ และโลโก้พรรคเพ่ือไทย โดยรูปของพล
ต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ตัวผู้สมัครจะอยู่ล่างสุดของป้ายโปสเตอร์ การใช้พื้นหลังสีขาวบ่ง
บอกถึงความบริสุทธิ์ ดูโดยรวมแล้วสะอาดตา การจัดวางตัวหนังสือเป็นระบบระเบียบแยกเป็นสัดส่วน 
ข้อความชัดเจนและคงความเป็นเอกลักษณ์ของพรรคที่สะดุดตาอ่านง่าย ภาพหน้าตาผู้สมัคร สดใส มี
ความจริงใจ  

ด้านเนื้อหา จากรูปแบบของโปสเตอร์ ข้อความประชาสัมพันธ์แนวทางในการด าเนินงานหรือนโยบาย
พรรคนั้นจะอยู่ด้านบนสุดของโปสเตอร์ดูสะดุดตาและชัดเจน แต่ข้อความนั้นมีความยาว ไม่กระชับ
และไม่สามารถสร้างการจดจ าได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งนายอนุสรณ์ เอ่ียมสะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้ให้ความเห็นถึงข้อบกพร่องที่
ทางพรรคต้องปรับปรุงในการสื่อข้อความที่ยาวเกินไปดังนี้  

“พรรคเพ่ือไทยต้องไปคิดนโยบายที่สั้น กระชับและตรงจุดกับกระแส ต้องย่อยนโยบาย ย่อสิ่งที่
น าเสนอให้ประชาชนสามารถฟังแล้วติดใจหรือสามารถเข้าใจได้โดยง่าย ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถส่งออกไป
ได้อย่างรวดเร็ว แพร่หลายออกไปจ านวนมากในระยะเวลาอันสั้น โดยพรรคเพ่ือไทยต้องปรับปรุงให้
สามารถดึงคะแนนจากประชาชนในระยะยาวและระยะเวลาสั้นก่อนการเลือกตั้ง”218 

ด้านล่างของโปสเตอร์มีภาพของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ผู้สมัคร ซึ่งภาพในโปสเตอร์
สอดคล้องกับการแต่งกายของผู้สมัครในการลงพ้ืนที่หาเสียง ตั้งแต่ช่วงแรกของการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งภาพที่ปรากฏสู่สายตาประชาชนทั้งในจอและนอกจอ คือพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ 

                                           
218 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
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ใส่เสื้อเชิ้ตสีขาวพับแขน กับกางเกงสแล็กสีด าเท่านั้น หากเป็นทางการขึ้นมาก็จะใส่เป็นเสื้อคลุมสีด า
แบบสุภาพที่ไม่ใช่สูททางการ ซึ่งสื่อถึงภาพคนท างานที่พร้อมลงพ้ืนที่ตลอด เผชิญสถานการณ์ได้ทันที 
และการที่ใช้ภาพเดียวกันนี้ท าให้ประชาชนสามารถจดจ าในตัวของผู้สมัครได้อย่างรวดเร็ว219  

2) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายของพรรคเพื่อไทย 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายพรรคท่ีใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยสามารถ
จ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

แผนภาพที่ 7.2 แสดงโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายของพรรคเพ่ือไทย220 

 
ด้านการน าเสนอ พรรคเพ่ือไทยใช้พื้นหลังโปสเตอร์เป็นสีขาวทั้งหมด มีข้อความค าขวัญที่พรรคใช้ใน
การสื่อสารกับประชาชนแบบสั้นกระชับในกรอบสีแดงอยู่ด้านบนสุดของโปสเตอร์ ถัดลงมาเป็น
ข้อความประชาสัมพันธ์นโยบายพรรคสีด า ตามด้วยข้อความที่มีขนาดเล็กสีน้ าเงินเป็นชื่อพลต ารวจ
เอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ และเบอร์ของผู้สมัครในกรอบสีแดงโดดเด่น ด้านล่างตัวเลขมีโลโกข้อง
พรรคเพ่ือไทย โดยรูปของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ตัวผู้สมัครจะอยู่ล่างสุดของป้าย
โปสเตอร์ในอริยาบทที่สอดคล้องกับเนื้อหาของนโยบายนั้นๆ การใช้พื้นหลังสีขาว แม้ว่าข้อความมี
จ านวนมากแต่การจัดวางตัวหนังสือเป็นระบบระเบียบแยกเป็นสัดส่วน ท าให้ข้อความมีความชัดเจน
และคงความเป็นเอกลักษณ์ของพรรคท่ีสะดุดตาอ่านง่าย 

ด้านรูปแบบ จากโปสเตอร์รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยได้น าเสนอนโยบายในด้านต่างๆ 
นั้นมีการน าภาพของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ มาใส่ไว้ในโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบาย
ของพรรคซึ่งเปรียบเหมือนพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ นั้นเป็นพรีเซนเตอร์ผู้ที่ท าตาม

                                           
219 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
220 ดาวเมอืงไทย, "ป้ายแนะน าตวั "พงศพัศ" ขึน้ทั่วกรงุเทพฯ.". 
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นโยบายของพรรคเพ่ือไทย ในทางการตลาดการน าเสนอภาพของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์
เจริญ ประกอบโปสเตอร์สะท้อนว่าพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ เป็นส่วนเสริมหรือสามารถ
ช่วยส่งเสริมการขายให้กับผลิตภัณฑ์นโยบายที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทย 

3) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในแต่ละพ้ืนที่ 

โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในแต่ละพ้ืนที่ที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยสามารถ
จ าแนกประเด็นการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

แผนภาพที่ 7.3 แสดงโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในแต่ละพ้ืนที่ของพรรคเพ่ือไทย221 

 
ด้านการน าเสนอ พรรคเพ่ือไทยจะมีความเป็นเอกลักษณ์ในการสร้างสื่อสาธารณะที่หลากหลาย
รูปแบบ เข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มีความหลากหลายและแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ อาทิ โปสเตอร์
ประชาสัมพันธ์ในเขตสัมพันธวงศ์ หรือที่รู้จักกันในนาม เยาวราช ซึ่งเป็นพื้นที่ของคนไทยเชื้อสายจีน 
อีกท้ังยังเป็นพ้ืนที่ฐานเสียงของพรรคประชาธิปัตย์ที่เป็นคู่แข่ง ท าให้การน าเสนอโปสเตอร์
ประชาสัมพันธ์เป็นพ้ืนสีแดงท่ีเป็นสีมงคลตามความเชื่อของชาวจีน มีค ามงคลเป็นภาษาจีนสีเหลือง 
และภาษาไทยสีขาว ด้านล่างสุดเป็นชื่อผู้สมัครที่เล่นขนาดตัวอักษร ตามด้วยเบอร์ของผู้สมัคร 
นอกจากนี้ยังมีโปสเตอร์แบบตั้งพ้ืนที่ออกแบบมาเป็นรูปคล้ายผู้สมัครในแบบการ์ตูน ส าหรับตั้งไว้ตาม
พ้ืนที่ปิด เช่นอาคารส านักงาน หรือบริเวณศูนย์การค้าต่างๆ โดยจะเน้นไปยังพ้ืนที่ที่มี New Voter 
เช่น บริเวณสยามสแควร์ สวนจตุจักร เป็นต้น 

ด้านรูปแบบ โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในแต่ละพ้ืนที่มีการเลือกสรรให้เหมาะสมกับผู้มีสิทธิเลือกตั้งใน
พ้ืนที่นั้นๆ และสถานที่นั้นๆ เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่เป็นใจกลางแหล่งเศรษฐกิจ
ของประเทศจึงมีความหลากหลายของผู้มีสิทธิเลือกตั้งทั้งเชื้อสาย พื้นที่อาศัย และฐานะ รูปแบบของ

                                           
221 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
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โปสเตอร์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในแต่ละเขตพ้ืนที่ จึงมีความแตกต่างกันออกไป โดยนายภูมิ
ธรรม เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทยได้กล่าวถึงการ
น าเอาปัญหาของแต่ละพ้ืนที่มาเป็นนโยบายและรูปแบบของโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ในแต่ละพ้ืนที่
ดังนี้ 

“เรามีการเตรียมการส าหรับการเลือกตั้งผู้ว่ากรุงเทพมหานครไว้ก่อนอยู่แล้วโดยทางพรรครับรู้ถึง
ปัญหา เข้าถึงทุกพ้ืนที่และแก้ไขปัญหาทันที ...ที่ฝั่งธนบุรีเราน าเสนอนโยบายส่วนต่อขยายของการ
คมนาคมเนื่องจากรถไฟฟ้านั้นถึงแค่จุดสาทรซึ่งเป็นปัญหาด้านการคมนาคม หรือนโยบายความ
ปลอดภัยเนื่องจากฝั่งธนนั้นมีผู้ร้ายชุกชุม ที่ย่านเยาวราชจะใช้ มั่งมีศรีสุข ‘ซินเจียยู่อ่ี ซินนี้ฮวดใช้’ ซ่ึง
เป็นช่วงที่ใกล้ตรุษจีน”222 

7.4.2.3 การรณรงค์หาเสียงผ่านการลงพื้นที่และการปราศรัยหาเสียง 

การรณรงค์หาเสียงผ่านการลงพ้ืนที่เป็นกิจกรรมหลักท่ีสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรคเพ่ือไทย
จะต้องด าเนินการเองอยู่แล้ว เพราะใกล้ชิดกับประชาชนในท้องที่และเมื่อมีการเลือกตั้งเกิดข้ึนไม่ว่าจะ
เป็นการเลือกตั้งทั่วไปหรือการเลือกตั้งท้องถิ่น สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรคจะมีหน้าที่จัดหา
พ้ืนที่ในการจัดเวทีปราศรัยของพรรค โดยปัญหาที่เกิดข้ึนในแต่ละท้องที่สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของ
พรรคจะพูดคุยในที่ประชุมของพรรคและกลายมาเป็นนโยบายหาเสียงเลือกตั้ง223 ซึ่งข้อมูลที่น ามา
เสนอให้กับประชาชนในท้องที่นั้นก็จะสอดคล้องกับนโยบายของพรรคเพ่ือไทย โดยนายอนุสรณ์ เอี่ยม
สะอาด หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้
กล่าวว่า 

“พรรคเพ่ือไทยมีการเตรียมการในการพูดตามนโยบายหลักตั้งแต่วันแรกที่มีผู้สมัครฯ และวางแผนสิ่ง
ที่จะพูดเป็นสัดส่วนตามช่วงเวลาของการหาเสียงเลือกตั้งโดยในแต่ละสัปดาห์ก็จะมีการพูดแต่ละหัวข้อ
ที่พูดแตกต่างกันออกไป มีการวางแผนหาเสียงเลือกตั้งของทางผู้สมัครฯ และของรัฐบาลให้สอดคล้อง
กัน เช่น เมื่อคุณพงศพัศพูดถึงเรื่องการป้องกันอัคคีภัย ทางคุณยิ่งลักษณ์ก็จะพูดถึงเรื่องการป้องกัน
อัคคีภัยเช่นเดียวกันแสดงถึงการท างานแบบไร้รอยต่อ”224 

การปราศรัยหาเสียงเลือกตั้งเป็นจุดเด่นหรือจุดขายของทุกๆ พรรคการเมืองในอดีต เพราะสามารถ
เรียกความสนใจจากประชาชนในพื้นท่ีนั้นๆ ที่มีการจัดเวทีปราศัยได้อย่างดี และเป็นเสมือนสถานที่ใน
การนับจ านวนฐานเสียงของพรรคการเมืองนั้นๆ อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีซึ่งได้มีการพัฒนาขึ้นอย่าง

                                           
222 Ibid. 
223 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
224 Ibid. 
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มากในปัจจุบันได้ลดความส าคัญของการจัดเวทีปราศัยลง แต่ส าหรับในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทยได้มีการจัดท าตารางปราศรัยและก าหนดจุดที่ตั้งเวที
ปราศรัยใหญ่และปราศรัยย่อย มีเวทีปราศรัยย่อยใน 6 กลุ่มพ้ืนที่ ไม่ต่ ากว่า 150 เวที เฉลี่ยแล้ว จะมี
การปราศรัยย่อยทุกวันอย่างน้อยวันละ 7 เวที ในทุกกลุ่มพ้ืนที่225 โดยนาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาค
รทรรพ หนึ่งในผู้วางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้
กล่าวถึงความจ าเป็นที่จะต้องมีการจัดเวทีปราศัยใหญ่และปราศัยย่อยให้ทุกพ้ืนที่ดังนี้ 

“การปราศรัยยังคงเป็น event ที่มีความส าคัญและยังคงต้องจัดให้มีอย่างเหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา 
เพราะการปราศรัยเป็นการท า event marketing อย่างหนึ่งซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อสารกับประชาชนที่
สนับสนุนพรรคเป็นประจ าอยู่แล้วและเป็นการปลุกเร้าผู้สมัครและทีมงาน รวมถึงผู้สนับสนุนและ
สมาชิกของพรรค” 

ในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้นการปราศรัยใหญ่ของพรรคเพ่ือไทย นอกจากการประชาสัมพันธ์
นโยบายให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งทราบ ประชาสัมพันธ์ผู้สมัครตัวแทนของพรรค และชักจูงให้ผู้เลือกตั้ง
ลงคะแนนเสียงให้กับพรรคแล้ว ยังเป็นเวทีในการแสดงความคิดเห็นหรือตอบโต้คู่แข่งทางการเมือง 
โดยมีเนื้อหาที่เข้มข้นและมีผลต่อความรู้สึกของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง อาทิ การขึ้นเวทีปราศัยของ ร.ต.อ.
เฉลิม อยู่บ ารุง รองนายกรัฐมนตรี ไดห้าเสียงช่วย พล.ต.อ.พงศพัศ โดยกล่าวถึงเหตุการณ์ความ
ขัดแย้งภายในพรรคประชาธิปัตย์ พร้อมทั้งได้ตอบโต้ประเด็นที่ถูกโจมตีในเรื่องของการที่รัฐบาลและ
ท้องถิ่นกรุงเทพมหานครมาจากพรรคเดียวกัน ไว้ว่า  

“ถ้า พล.ต.อ.พงศพัศเป็นผู้ว่าฯ ไม่มีร้องไห้ มีแต่ก้าวหน้า ก้าวไป ไม่เหมือน ม.ร.ว.สุขุมพันธุ์ ที่ร้องไห้
วันละสามเวลา ขอให้พรรคประชาธิปัตย์อย่าชกใต้เข็มขัด ให้ตรงไปตรงมา ........มีคนพยายาม
บิดเบือนว่า ผู้ว่าราชการ กทม. ต้องมาจากคนละพรรคกับรัฐบาล ทั้งท่ี กทม. ต้องได้รับการสนับสนุน
จากรัฐบาล หากประชาชนมาใช้สิทธิน้อย คะแนนจัดตั้งจะเหนือกว่า แต่ถ้าประชาชนมาใช้สิทธิมาก 
พรรคเพ่ือไทยจะชนะแน่นอน และจะพัฒนาเมืองหลวงร่วมกันกับรัฐบาลแบบไร้รอยต่อ ทั้งการ
แก้ปัญหาจราจร น้ าท่วม ความสะอาด ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ส่วนเรื่องยาเสพติด มี
นโยบายให้ผู้ก ากับ ทุก สน. ร่วมกับส านักงานเขตแก้ปัญหายาเสพติด แบบเอ็กซเรย์ทุกพ้ืนที่ เพราะ 
กทม. เป็นแหล่งเสพและแหล่งค้าที่ใหญ่ที่สุด ยุทธศาสตร์ส าคัญของพรรคเพื่อไทย ที่จะเสนอต่อที่
ประชุมพรรคในวันที่ 22 ม.ค. คือ จะท าให้ กทม. เป็นเมืองหลวงของอาเซียน และระดับสากล จะเป็น

                                           
225 Post today, "เพื่อไทยลุยปราศรัยย่อย150เวที.,"  http://www.posttoday.com/politic/202516/. 
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ท้องถิ่นของไทยอย่างเดียวไม่ได้ รวมถึงเสนอให้มีการขุดอุโมงค์ใต้ดินเป็นพ้ืนที่ให้พ่อค้า แม่ค้าขายของ 
ไม่ต้องถูกไล่จับ และจะน าสายไฟฟ้าลงใต้ดินให้หมดทุกพ้ืนที่”226 

รวมถึงสมาชิกพรรคเพ่ือไทย นายณัฐวุฒิ ใสยเกื้อ ซึ่งเป็นรฐัมนตรีช่วยว่าการกระทรวงเกษตรและ
สหกรณใ์นขณะนั้น ได้ขึ้นเวทีปราศัยเดียวกัน กล่าวว่า  

“สโลแกนของ พล.ต.อ.พงศพัศ คือ หากเลือกชายหมู ได้กล้องดัมมี แต่หากเลือกจูดี้ ได้กล้องซีซีทีวี
ของจริง การท าหน้าต ารวจของ พล.ต.อ.พงศพัศจะเห็นว่า ลงพื้นที่พูดคุยกับประชาชนอยู่ตลอด แต่
ผู้ว่าฯ คนก่อน ไม่สามารถพูดคุยกับใครรู้เรื่องเลย เพราะเห็นว่าจะพูดคุยกับนายกรัฐมนตรีคนก่อน รู้
เรื่องคนเดียว ป้ายหาเสียงโดยการโฆษณาชวนเชื่อว่าจะท าอันนี้สร้างแบบนั้น .....ท าไมอยู่มา 4 ปีถึงไม่
ท า การท างานของ พล.ต.อ.พงศพัศ ในต าแหน่งผู้ว่าฯ กทม.นั้น จะไร้รอยต่อ เปิดขึ้นมาก็สามารถท า
ได้ทันที ขอให้อย่าฝากความหวังอันเลื่อนลอยเอาไว้กับพรรคฝ่ายค้าน .....นโยบายแรกที่ พล.ต.อ.
พงศพัศ จะท า คือ การติดกล้องซีซีทีวีที่เป็นกล้องของจริง เพ่ือป้องกันอาชญากรรม และดูแลความ
ปลอดภัยให้กับประชาชน ซึ่งหากคน กทม. ไม่ไว้ใจคนที่เป็นต ารวจแล้ว จะไปไว้ใจใครได้อีก 
นอกจากนี้ยังจะมีการปรับภูมิทัศน์ของกรุงเทพฯ ให้สวยงามยิ่งข้ึน โดยการเก็บสายไฟฟ้าของเสาไฟ
ทุกต้นลงใต้ดินทั้งหมด ซึ่งนโยบายนี้ ทางผู้ว่าฯ คนก่อนก็ประกาศว่าจะท าเช่นกัน แต่ท าไม 4 ปี ถึงไม่
เก็บลองดูสักต้น ประชาชนอาจจะคิดว่าท าไมรัฐบาลถึงไม่ท างานร่วมกับ กทม. ในการแก้ไขปัญหาน้ า
ท่วมที่ผ่านมา ก็อยากจะบอกว่า ในเมื่อต้องท างานกับคนที่พูดไม่รู้เรื่องจะท ากันอย่างไร”227 

จากค ากล่าวปราศรัยข้างต้นนั้นเป็นการหยิบยกน าเอานโยบายหาเสียงเลือกตั้งของคู่แข่งท่ีเป็นอดีต
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่ยังไม่ประสบความส าเร็จในการด าเนินนโยบายดังที่ได้หาเสียงไว้ เน้น
การน าเสนอนโยบายที่เป็นรูปธรรมของพรรคเพ่ือไทย และหลีกเลี่ยงประเด็นเหตุการณ์ความขัดแย้ง
ทางการเมืองที่ผ่านมา เพราะอาจจะส่งผลเสียต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง นี่คงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์
ที่พรรคเพ่ือไทยได้น ามาใช้ในการเลือกตั้งครั้งนี้ 

7.4.3 การตลาดแบบจูงใจ (Pull Marketing) 

การตลาดแบบจูงใจ (Pull Marketing) เป็นช่องทางการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อมวลชนเป็น
หลัก โดยพรรคเพ่ือไทยมีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อดังนี้ 

                                           
226 MGR Online, "เวทเีพื่อไทยกรอ่ย ไร้เงา “หญิงหน่อย” - “เหลิม” โวเลือก “จูดี”้ ไม่มเีอ๋อ-รอ้งไห้,"  
http://www.thaiday.com/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000008406. 
227 Ibid. 
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7.4.3.1 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อมวลชน 

พรรคเพ่ือไทยนั้นมีพ้ืนที่ในสื่อเนื่องจากเป็นพรรคการเมืองใหญ่และเป็นพรรคที่ส่งผู้สมัครเข้าชิง
ต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร จึงเป็นที่สนใจของสื่อมวลชนที่คอยติดตามท าข่าวอยู่แล้ว อีก
ทั้งพรรคเพ่ือไทยยังสร้างกระแสจากการเป็นผู้ท้าชิงต าแหน่งจากเจ้าถิ่นเดิมอย่างพรรคประชาธิปัตย์ 
การลงพ้ืนที่ของผู้สมัครที่ไม่ใช่เพียงแค่ลงไปพบปะประชาชน แต่มีการลงไปท ากิจกรรมแบบ Event 
Marketing228 ท าให้เกิดเป็นกระแสข่าวด้วย หรือการส่งตัวแทนพรรคไปออกสื่อ เพื่อประชาสัมพันธ์
นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนในแขนงต่างๆ อาทิ การออกรายการโทรทัศน์ การขึ้นเวทีแสดง
วิสัยทัศน์ที่จัดโดยองค์กรต่างๆ และการให้สัมภาษณ์ทางวิทยุและหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ เป็นต้น นาย
ภูมิธรรม เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทยได้กล่าวถึงการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อมวลชนไว้ดังนี้ 

“ทางพรรคมีการใช้สื่อเสนอนโยบายตามปัญหาในแต่ละพ้ืนที่ซึ่งมีความหลากหลาย รวมถึงมี press 
ซึ่งเป็นข่าวที่มีไว้ส าหรับเสนอหรือแถลงข่าวเพ่ือให้นักข่าวน าไปเขียนข่าวต่อ ซึ่งข่าวดังกล่าวล้วนเป็น
ข้อมูลเชิงวิชาการผ่านการสะท้อนปัญหามา เช่น สถิติอาชญากรรมในกรุงเทพฯ และมีการเสนอ
นโยบายส าหรับการจัดท าศูนย์เฝ้าระวังเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว เป็นต้น ซึ่งการใช้การณรงค์ใน
รูปแบบ air war เป็นการให้สัมภาษณ์ออกอากาศหรือมีข่าวในหน้าหนังสือพิมพ์ แม้กระทั่งการ
เลือกตั้งจบลงก็มีการขอบคุณทุกคะแนนเสียงที่ให้ความไว้วางใจ ก็ต้องผ่านสื่อมวลชนเพื่อที่จะเข้าถึง
ได้ทุกกลุ่ม”229 

7.4.3.2 การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

พรรคเพ่ือไทยมีการรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีทีมงานเฉพาะกิจในด้าน
นี้230 เนื่องจากว่าสื่อ social media ก าลังเป็นที่นิยมในช่วงที่มีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง จึงเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งในการเข้าถึงผู้มีสิทธิเลือกตั้ง โดยทางพรรคเพ่ือไทยได้มีช่องทางต่างๆดังนี้ 

แผนภาพที่ 7.4 แสดงโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อออนไลน์และสื่อ
โซเชียลเน็ตเวิร์คของพรรคเพ่ือไทย231 

                                           
228 นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ ์นาครทรรพ. 
229 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
230 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
231 พงศพัศ พงษ์เจริญ, "เปิดตัว 8 นโยบายหลัก". 
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- เว็บไซต์ของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ http://pongsapatbkk.com เนื้อหาใน

เว็บประกอบด้วย ข้อมูลของนโยบาย ข้อมูลผู้สมัครผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 

- เฟสบุ๊ค (Facebook) (https://www.facebook.com/pongsapatbkk) เฟสบุ๊คของ พล
ต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ประกอบด้วยเนื้อหาทั้งการลงข้อความประกอบรูปภาพ
และข้อความอย่างเดียวในหน้า(Timeline) บนหน้าเพจ อีกทั้งยังมีคลิปวีดีโอ และมีบันทึก 
(Note) โดยมีเนื้อหาสาระเป็นการน าเสนอนโยบาย กิจกรรมที่ พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ 
พงษ์เจริญ ได้เข้าร่วมในช่วงเวลาการรณรงค์หาเสียงและประเด็นที่เป็นกระแสสังคมในช่วง
ขณะของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

- ทวิตเตอร์ (Twitter) (@pongsapatbkk) เป็นทวิตเตอร์ของพลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์
เจริญ เพ่ือการหาเสียงเลือกตั้งโดยเฉพาะและเน้นการหาเสียงของ พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ 
ซึ่งลงพ้ืนที่ต่างๆ โดยมีทีมงานของพรรคเพ่ือไทย คอยถ่ายภาพและโพสต์ภาพกิจกรรมการหา
เสียง 

- Instagram pongsapatbkk เป็นอีกช่องทางหนึ่งของ พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ 
ประกอบด้วยเนื้อหาทั้งการลงข้อความและข้อความประกอบรูปภาพ การน าเสนอนโยบาย 
กิจกรรมที่พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ได้เข้าร่วมในช่วงเวลาการรณรงค์หาเสียง 
และประเด็นที่เป็นกระแสสังคมในช่วงขณะของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

จากข้อเท็จจริงในบรรดา 4 ชอ่งทางในการติดต่อ พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ นั้น เฟสบุ๊ค 
(Facebook) จะเป็นที่นิยมมากท่ีสุดของประชาชนโดยจะทราบได้จากยอดของการกดถูกใจ (ติดตาม) 
การน าเสนอข่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ของ พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ แต่เมื่อเปรียบเทียบ
กับพรรคคู่แข่งอย่างพรรคประชาธิปัตย์ถึงความเข้มข้นในการใช้การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์
และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คของพรรคเพื่อไทยนั้นค่อนข้างน้อย ซึ่งนายอนุสรณ์ เอ่ียมสะอาด หนึ่งในผู้วาง
กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครพรรคเพ่ือไทย ได้กล่าวถึงสาเหตุที่
พรรคเพ่ือไทยไม่ค่อยใช้สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ไว้ดังนี้ 
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“เรามีการใช้สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คแต่ไม่เข้มข้นเท่าพรรคประชาธิปัตย์ ของพรรคเพ่ือไทยจะมีทีมเฉพาะ
กิจการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. หมดเวลาเลือกตั้งแล้วทีมงานจะหยุดท างานในส่วนนี้ เนื่องจากการฝ่าย
ประชาธิปัตย์เปิดเกมรุกใน social media กล่าวหาพรรคเพ่ือไทยอย่างหนักมาก่อน พรรคเพ่ือไทยจึง
ใช้ social media กว่า 50 % เป็นช่องทางอธิบายมากกว่าที่จะไปโจมตีกลับในช่องทาง social 
media น าเสนอนโยบายและประชาสัมพันธ์มากกว่า”232 

7.4.4 การหยั่งเสียง (Polling) 

พรรคเพ่ือไทยนั้นเป็นพรรคการเมืองที่น าเอาหลักการทางวิทยาศาสตร์มาใช้กับการเมืองได้อย่างมี
ประสิทธิผล การหยั่งเสียงโดยการท าส ารวจความคิดเห็นประชาชนในเรื่องของคะแนนนิยมและ
ผู้สมัครรวมถึงความพึงพอใจของประชาชนในผลงาน และส ารวจประเด็นปัญหาที่เกิดข้ึนในสังคมเพ่ือ
น าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและการสร้างนโยบายที่เข้าถึงความ
ต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง นอกจากนี้ยังมีการใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) เพ่ือศึกษา
รายละเอียดเชิงลึก ซึ่งเป็นการน าเอากระบวนการทางการตลาดมาผนวกกับการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง น ามาซึ่งกลยุทธ์ที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร โดยนายภูมิธรรม 
เวชยชัย ผู้อ านวยการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคเพ่ือไทยได้กล่าวถึงวิธีการใช้การ
หยั่งเสียง (Polling) ดังนี้ 

“พรรคมีการท า polling มาโดยตลอดซึ่งเป็นวิธีการท างานพ้ืนฐานของพรรคอยู่แล้ว ตั้งแต่เป็นพรรค
ไทยรักไทยเป็นพรรคการเมืองที่ใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ในการตัดสินใจทางการเมือง ก าหนด
นโยบายทางการเมืองหรือด าเนินกิจการทางการเมืองมาโดยตลอด เราไม่ได้ท า poll แบบหาความ
นิยมเพียงอย่างเดียว จริงๆเรามีกระบวนการท า focus group หรือ activity ซึ่งเชิญกลุ่มธุรกิจ 
ประชาชน เช่น เยาวชน ผูสู้งอายุ หรือสตรีมาสอบถามปัญหา หรือความต้องการ รวมทั้งการท าวิจัย
ของพรรคในทุกๆ เรื่อง เริ่มจากการส ารวจนโยบายทั่วไปและความต้องการของประชาชน ตลอดจน
ปัญหาของสังคม และน ามาใช้เป็นข้อสรุปแล้วมาดูข้อจ ากัดก่อนจัดท านโยบาย เมื่อได้ข้อสรุปในเชิง
นโยบายจากการสอบถามปัญหาจากฝ่ายที่เก่ียวข้องแล้วก็เอาปัญหานั้นมาให้ผู้เชี่ยวชาญดูเพ่ือหาทาง
ออก เป็นการท า policy platform แล้วเตรียมการในด้านกฎหมายซึ่งอาจจะต้องแก้ไขหรือยกเลิก
กฎหมายบางฉบับ หลังจากนั้นก็เตรียมการเอานโยบายกลับไปท่ีกลุ่มเป้าหมาย โดยมีการใช้กระบวน
การทางวิทยาศาสตร์และระบบบริหารจัดการเข้ามาใช้กับสิ่งที่มีอยู่เพ่ือจัดท านโยบายต่างๆ”233 

                                           
232 อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด. 
233 ภูมิธรรม เวชยชัย. 
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7.5 สรุป 

จากการวิเคราะห์ผ่านกรอบแนวความคิดท่ีอ้างอิงมาจากแนวคิดการตลาดทางการเมืองของ Bruce 
I.Newman ข้างต้นนั้น ผู้เขียนพบว่าพรรคเพ่ือไทยนั้นได้น าเอากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตาม
แนวคิดการตลาดทางการเมืองมาใช้อย่างเต็มรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนในการสร้างนโยบาย การ
วางต าแหน่งพรรคการเมืองหรือผู้สมัคร การเข้าถึงผู้มีสิทธิเลือกตั้ง แม้กระทั้งการวิเคราะห์ถึงความ
ได้เปรียบเสียเปรียบในการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง อาทิ พรรคเพ่ือ
ไทยเลือกท่ีจะเน้นการหาเสียงเชิงนโยบาย ใช้ความได้เปรียบที่เป็นจุดเด่นในเรื่องของการเป็นพรรค
รัฐบาล มีนายกรัฐมนตรีหญิงคนแรกและผู้สมัครที่ดูเป็นคนหนุ่มมีผลงานเชิงบวกต่อสังคม โดยดึงเอา
ภาพลักษณ์ที่เป็นจุดแข็งนี้มาใช้สร้างค าขวัญ “วางยุทธศาสตร์สร้างอนาคต กทม.ร่วมกับรัฐบาลอย่าง
ไร้รอยต่อ” ก าจัดข้อจ ากัดที่เป็นปัญหาของการท างานร่วมกันระหว่างรัฐบาลกับท้องถิ่นกรุงเทพมหา
นคร และถึงแม้ว่าจะโดนฝ่ายตรงข้ามโจมตี ก็จะใช้วิธีการตั้งรับและอธิบายในประเด็นที่เป็นค าถาม
ของสังคม หลีกเลี่ยงการตอบโต้ประเด็นทางการเมืองที่รุนแรงและก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่เป็นเชิงลบ
ต่อพรรค และความเสียเปรียบในฝ่ายผู้ท้าชิงในสนามการเลือกตั้งกรุงเทพมหานคร แม้ว่าพรรคเพ่ือ
ไทยจะมีทีมผู้เชี่ยวชาญในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่เป็นของพรรคเอง234 ส าหรับการ
ก ากับดูแลการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครโดยตรง แต่กลับไม่สามารถรับมือและแก้ไขปัญหา
ที่เกิดขึน้ได้อย่างทันท่วงที ในการรับมือถึงปัญหาที่ถูกโจมตีอย่างรวดเร็วในช่วงโค้งสุดท้ายของการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ประกอบกับการละเลยที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรก (New Voter) 
ซึ่งมีจ านวนมาก ท าให้เสียเปรียบพรรคประชาธิปัตย์ที่เข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งครั้งแรกได้เป็นอย่างดี 
อีกท้ังการวางต าแหน่งของพรรคเพ่ือไทยนั้น ไม่ตรงกับผู้มีสิทธิเลือกตั้งในกรุงเทพมหานคร แม้ว่าทาง
พรรคจะน าเอาการวางต าแหน่งของผู้สมัครอย่าง พลต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ ที่มีการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเพมหานครก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถที่จะ
กลบความเป็น ‘แบรนด์เพ่ือไทย’ จากเหตุการณ์ทางการเมืองที่ผ่านมาได้เลย ซึ่งจากข้อสรุปดังกล่าว
แสดงให้เห็นถึงทฤษฎีการตลาดทางการเมืองที่พรรคเพื่อไทยน ามาใช้และผลการเลือกตั้งที่เกิดขึ้นของ
พรรคเพ่ือไทย 

  

                                           
234 Ibid. 
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บทที ่8 
สรุปผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

ในการศึกษาเรื่องการตลาดทางการเมือง: ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 ผู้วิจัยมี
ความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยภายใต้กรอบแนวคิดการตลาดทางการเมืองที่ทั้งสองพรรคการเมืองได้
น ามาประยุกต์กับกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นใน
การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 โดยมีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ คือ 1. เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์
และพรรคเพ่ือไทย 2. เพื่อวิเคราะห์การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย เพ่ือตอบค าถามงานวิจัย 2 ข้อ
คือ 

- เปรียบเทียบกระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 ภายใต้แนวคิดการตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์
และพรรคเพื่อไทยนั้นมีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันอย่างไร 

- การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองซึ่ง
น าไปสู่กระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ภายใต้แนวคิดการตลาด
ทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยอย่างไร 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตลาด
ทางการเมืองร่วมกับการสื่อสารทางการเมืองเป็นกรอบการศึกษา โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) สัมภาษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการก าหนดกลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย ประกอบกับการค้นคว้าเอกสารจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้ดังนี้ 
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8.1 สรุปผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย 

ผลการศึกษา เมื่อเปรียบเทียบกระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 ภายใต้แนวคิดการตลาดทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และ
พรรคเพ่ือไทย นั้นพบว่ามีท้ังความคล้ายคลึง และแตกต่างกันดังนี้ 

1) การจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้ง (Voter Segmentation) 

จากการศึกษาพบว่าการจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งทั้งของพรรคประชาธิปัตย์และ
พรรคเพ่ือไทยนั้นมีความคล้ายคลึงกันและต่างน าไปสู่กระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งที่มีความคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ มีการแบ่งกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งตามหลักประชากรศาสตร์ 
และการน าเสนอนโยบายรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามสภาพภูมิศาสตร์และตามลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ เน้นการเข้าถึงกลุ่มผู้เลือกตั้งด้วยการลงพ้ืนที่และท าการวิจัยส ารวจประชากรศาสตร์ 
ซึ่งพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยนั้นได้น าข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ในการจ าแนกกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้ง
และน าเสนอนโยบายรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามสภาพภูมิศาสตร์และตามลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ แต่ทว่า การจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งระหว่างสองพรรคนั้นมี
ความแตกต่างกัน ได้แก่ พรรคประชาธิปัตย์ได้น าประเด็นเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นมาใช้ในการ
เข้าถึงกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งประเภทกลุ่มผู้มีความจงรักภักดีต่อพรรคท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
และหาคะแนนเสียงเพ่ิมเติมจากกลุ่มผู้ไม่สนับสนุนเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นใน
กรุงเทพมหานครเมื่อปี พ.ศ. 2553 

ดังนั้นการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 จึงมีการน าประเด็น
เหตุการณ์ทางการเมืองมาใช้ในกระบวนการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในส่วนของการ
จ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งเพ่ือเพ่ิมเสียงสนับสนุนให้กับพรรคการเมือง 

2) การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมือง (Candidate (Party) Positioning) 

พรรคประชาธิปัตย์ได้วางต าแหน่งของพรรคว่าเป็นพรรคการเมืองของคนกรุงเทพมหานคร ซึ่งสะท้อน
จากจ านวนสมาชิกพรรคท่ีมีต าแหน่งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
ประกอบกับการด ารงต าแหน่งในการปกครองส่วนท้องถิ่นจากการที่เป็นทั้งสมาชิกสภา
กรุงเทพมหานคร สมาชิกสภาเขต และผู้ว่ากรุงเทพมหานคร ซึ่งการที่พรรคได้เลือกให้ ม.ร.ว.สุขุมพันธ์ 
บริพัตร ลงสมัครอีกครั้งในฐานะผู้สมัครสมัยที่สอง สื่อถึงความเป็นเจ้าของพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่
แสดงถึงความได้เปรียบของพรรค นอกจากนี้ยังเป็นพรรคการเมืองที่แสดงจุดยืนว่าเป็นคู่ตรงข้ามกับ 
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พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร และจากการกล่าวปราศรัยในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่แสดงว่าพรรค
ประชาธิปัตย์เป็นพรรคการเมืองที่ต่อต้าน พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร และจะยืนอยู่ตรงข้ามกับพรรคเพ่ือ
ไทยอย่างชัดเจน 

พรรคเพ่ือไทยวางต าแหน่งพรรคการเมืองอย่างชัดเจนว่าเป็นพรรคการเมืองภายใต้การสนับสนุนของ 
พ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร และแสดงให้เห็นถึงความพร้อมในการบริหารประเทศและการต่อยอด นโยบาย
ร่วมกับรัฐบาล จากการใช้ค าขวัญในการหาเสียงเลือกตั้งว่า “วางยุทธศาสตร์สร้างอนาคต กทม. 
ร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้ รอยต่อ” นอกจากนี้ยังวางต าแหน่งของพรรคต่อผู้มีสิทธิในการเลือกตั้งในกรุง
เทพมหานครในฐานะผู้ท้าชิงที่ต้องการล้มเจ้าตลาด โดยจะต้องสร้างความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญให้
ลูกค้ารู้สึกได้ ดังนั้น พล.ต.อ.พงศพัศ พงษ์เจริญ ในฐานะผู้ท้าชิง จึงต้องสร้างความต่าง โดยฉาย
ภาพลักษณ์ผ่านสื่อให้ดูหนุ่มกว่า ดูกระฉับกระเฉงกว่า เสนอนโยบายที่เป็นรูปธรรมมากกว่า ประกอบ
กับ ‘แบรนด์เพื่อไทย’ นั้นเป็นสิ่งที่การันตีว่าจะน านโยบายไปสู่การปฏิบัติจริง ซึ่งสามารถและได้ท าให้
เห็นผลมาแล้วในเวทีการเมืองระดับชาติ  

3) แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่พรรคการเมืองน ามาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งคือหลัก 4Ps 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) การตลาดแบบดึงดูด 
(Pull Marketing) การส ารวจความนิยม (Polling) ตามแนวคิดการตลาดการเมืองของ Bruce I. 
Newman ที่เป็นกรอบในการศึกษา ซึ่งสามารถแยกวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 

3.1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

จากการศึกษากลยุทธ์การก าหนดผลิตภัณฑ์ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย โดยทั่วไปแล้ว
นโยบายของทั้งสองพรรคมีความคล้ายคลึงกันคือการผลิตนโยบายที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของประชาชนทุกกลุ่มและผลิตนโยบายเฉพาะกลุ่มควบคู่กันไปตามหลักการทางการตลาด ในการออก
นโยบายนั้นสองพรรคมีกลยุทธ์ในการสร้างนโยบายโดยการน าหลักการตลาดมาใช้ในกระบวนการผลิต
นโยบาย แต่สิ่งที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจน คือ กระบวนการสื่อสารผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

พรรคประชาธิปัตย์ด าเนินกลยุทธ์เสริมความเชื่อมั่นให้กับผลิตภัณฑ์ประเภทนโยบายเป็นหลัก ที่พร้อม
จะด าเนินการต่อเนื่องทันที ควบคู่กับการน าเสนอ หม่อมราชวงศ์สุขุมพันธุ์ บริพัตร เป็นผลิตภัณฑ์รอง
ประเภทบุคคลที่น าเสนอเป็นอดีตผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

พรรคเพ่ือไทยด าเนินกลยุทธ์เสริมความเชื่อม่ันให้กับผลิตภัณฑ์ประเภทบุคคลผ่านการน าเสนอ พล
ต ารวจเอก ดร.พงศพัศ พงษ์เจริญ พร้อมกับนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร นายกรัฐมนตรี ควบคู่กับค า
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ขวัญ "วางยุทธศาสตร์สร้างอนาคต กทม. ร่วมกับรัฐบาลอย่างไร้รอยต่อ" ซึ่งเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ประเภทนโยบายที่แสดงให้เห็นถึงความพร้อมที่จะร่วมมือกับรัฐบาล 

3.2)  การตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

จากการศึกษาพบว่า  พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยต่างแสวงหาแนวทางในการเข้าถึง
ประชาชนโดยใช้กลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันผ่านช่องทางต่างๆ อย่างเต็มรูปแบบ เป็นกลยุทธ์ที่ทั้ง
สองพรรคต่างให้ความส าคัญ ซึ่งทั้งสองพรรคได้มีการวางแผนไว้อย่างเป็นระบบ เริ่มจากการจัดตั้ง
ศูนย์อ านวยการเลือกตั้งหรือศูนย์ประสานงานของพรรค เพื่อความเป็นระบบระเบียบในการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งให้ไปในทิศทางเดียวกัน แต่ลักษณะของกระบวนการในการสื่อสารนโยบายที่แตกต่างกัน 
ท าให้การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยมีสิ่งที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

พรรคประชาธิปัตย์นั้นเป็นพรรคที่มีความเก่าแก่และเป็นพรรคเจ้าของพื้นที่กรุงเทพมหานคร ท าให้มี
เครือข่ายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จากการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร, สมาชิกสภา
กรุงเทพมหานคร (สก.), สมาชิกสภาเขต (สข.) หรือแม้แต่การเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) 
ท าให้พรรคสามารถเข้าถึงประชาชนได้จากผู้แทนดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการใช้กลยุทธ์
การหาเสียงแบบดั้งเดิมคือ เน้นการ “เคาะประตูบ้าน” ที่เป็นการหาเสียงแบบ “ขายตรง” อีกทั้งการ
อธิบายนโยบายในสื่อสาธารณะของพรรคประชาธิปัตย์ที่มีความโดดเด่นจากการใช้สีฟ้าที่เป็นสีประจ า
ของพรรค และการปราศรัยหาเสียงเลือกตั้งที่เป็นจุดเด่นหรือจุดขายของพรรคประชาธิปัตย์นั้น
ครอบคลุมทุกพื้นที่ไม่ว่าจะเป็นปราศรัยใหญ่และปราศรัยย่อย โดยทุกเวทีจะต้องมีแกนน าพรรคขึ้น
เวทีกันให้มากท่ีสุดเพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจของประชาชน นอกจากนี้พรรคประชาธิปัตย์ได้น าเอา
เหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2553 สถานการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองในเรื่อง “เผา
บ้านเผาเมือง” มาเป็นกลยุทธ์ที่ออกมาในช่วงโค้งสุดท้ายที่เป็นยุทธศาสตร์ต่อเนื่องจากกระแส “ไม่
เลือกเราเขามาแน่” เหมือนกับการเลือกตั้งทั่วไปปี พ.ศ. 2554 ที่ผ่านมา 

พรรคเพ่ือไทยเป็นพรรคการเมืองที่มีการยุบพรรคถึง 2 ครั้ง ส่งผลให้การลงทะเบียนสมาชิกพรรคเพ่ือ
ไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก แม้ว่าในการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อปี พ.ศ. 2554 พรรคเพื่อไทยได้เป็น
รัฐบาล แต่สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรกรุงเทพมหานครมีเพียง 10 เขตจาก 33 เขตการเลือกตั้งใน
กรุงเทพมหานคร ท าให้พรรคเพ่ือไทยต้องใช้การประสานงานและใช้ความร่วมมือจากเครือข่ายพรรค
ในการเลือกตั้งระดับประเทศมาเป็นประโยชน์ในการเลือกตั้งท้องถิ่น ซึ่งเกิดข้อจ ากัดในจ านวนของ
บุคคลและกลุ่มบุคคลที่พรรคจะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์ เนื่องจากสส.ต่างจังหวัดก็ไม่ได้เป็นที่รู้จักของ
ประชาชนในท้องที่กรุงเทพมหานคร ท าให้ไม่ได้รับการยอมรับมากนัก จึงต้องใช้วิธีให้ผู้สมัครฯ มา
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สร้างความสนิทสนมใกล้ชิดกับพี่น้องประชาชนในพื้นที่ ท าให้การรณรงค์หาเสียงแบบเดิม เช่นการ
“เคาะประตูบ้าน” มีความจ าเป็นที่จะต้องเปลี่ยนแปลงไปเป็นการแสดงออกแบบ Event marketing 
ผสมผสานกับการน าเสนอนโยบายซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ดึงดูดความสนใจจากประชาชนเป็นวงกว้าง
อย่างหนึ่งของพรรคเพ่ือไทย ประกอบกับการใช้ป้ายหาเสียงเลือกตั้งที่ ใช้ข้อความที่สั้นกระชับในการ
สื่อสารกับประชาชน และในการปราศรัยหาเสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทย เป็นเพียงการ
ประชาสัมพันธ์นโยบายให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งทราบ ประชาสัมพันธ์ผู้สมัครตัวแทนของพรรค และชักจูงให้
ผู้เลือกตั้งลงคะแนนเสียงให้กับพรรค มีเพียงแค่การปราศรัยใหญ่ของพรรคเท่านั้นที่ปรากฏการแสดง
ความคิดเห็นหรือตอบโต้คู่แข่งทางการเมือง 

3.3) การตลาดแบบดึงดูด (Pull Marketing) ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

จากการศึกษาพบว่าในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสื่อมวลชนก็มีบทบาทอย่างมากในการติดตาม
ประเด็นและการน าเสนอข่าวเกี่ยวกับพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย นอกเหนือจากท่ีทั้งสอง
พรรคจะใช้กลยุทธ์การตลาดแบบดึงดูดตามแนวคิดการตลาดทางการเมือง ทั้งสองพรรคยังมีการใช้
แนวคิดการสื่อสารทางการเมือง (Political Communication) ผ่านสื่อมวลชนและการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีมาประยุกต์กับการสื่อสารกับประชาชนร่วมด้วย  แต่ลักษณะของกระบวนการในการ
เลือกใช้สื่อที่แตกต่างกัน ท าให้การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยมี
สิ่งที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

พรรคประชาธิปัตย์นั้นมีพ้ืนที่ในสื่อจากการที่เป็นพรรคการเมืองใหญ่และเป็นพรรคที่เข้ามารักษา
ต าแหน่งซึ่งเป็นที่สนใจของสื่อมวลชนอยู่แล้ว ทั้งนี้พรรคประชาธิปัตย์ยังสร้างกระแสการเป็นข่าวด้วย
การส่งตัวแทนพรรคไปออกสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนในแขนงต่างๆ 
การข้ึนเวทีแสดงวิสัยทัศน์ที่จัดโดยองค์กรต่างๆ และการให้สัมภาษณ์ทางหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ เป็น
ต้น จากการที่พรรคประชาธิปัตย์และตัวผู้สมัครเองนั้นแถลงการณ์ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ เพื่อเรียก
คะแนนเสียงที่ก าลังตามหลังพรรคคู่แข่งจากผลการส ารวจความคิดเห็นของสถาบันต่างๆ ที่ออกมา
ตลอดช่วงระยะเวลาการรณรงค์หาเสียง จึงท าให้ในช่วงโค้งสุดท้ายได้มีการใช้กลยุทธ์ที่ส่งผลต่อ
ความรู้สึกของผู้มีสิทธิเลือกตั้งและสามารถยึดพ้ืนที่บนสื่อแขนงต่างๆ ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้พรรค
ประชาธิปัตย์ยังสร้างปรากฏการณ์ใหม่ให้กับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งด้วยการน าแนวคิดเรื่องการ
สื่อสารทางการเมือง (Political Communication) มาประกอบกับการใช้สื่อออนไลน์และโซเชียล
เน็ตเวิร์คเป็นช่องทางการสื่อสารอย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งปรากฏผลส าเร็จของการน าสื่อกลุ่มนี้มา
ประยุกต์ใช้กับกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งในกรุงเทพมหานครอย่างชัดเจน เนื่องจากกลุ่มผู้ที่สามารถเข้าถึง
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตและผู้ที่มีศักยภาพในการครอบครองอุปกรณ์เพ่ือใช้ในการรับข้อมูลผ่านช่องทาง
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ดังกล่าวจะอยู่ในกลุ่มของมีผู้มีฐานะทางการเงินปานกลางข้ึนไปและพักอาศัยในเขตเมือง ซึ่งสอดคล้อง
กับส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งพรรคประชาธิปัตย์ 

พรรคเพ่ือไทยนั้นมีความได้เปรียบในการสื่อสารกับประชาชน จากการที่พรรคด ารงอยู่ในฐานะพรรค
รัฐบาล มีหัวหน้าพรรคด ารงต าแหน่งนายกรัฐมนตรี ประกอบกับการเป็นพรรคการเมืองใหญ่และเป็น
พรรคทีส่่งผู้สมัครเข้าชิงต าแหน่งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครจากเจ้าถิ่นเดิมอย่างพรรคประชาธิปัตย์ 
จึงเป็นที่สนใจของสื่อมวลชน การลงพ้ืนที่ของผู้สมัครที่ไม่ใช่เพียงแค่ลงไปพบปะประชาชน แต่มีการลง
ไปท ากิจกรรมแบบ Event Marketing ท าให้เกิดเป็นกระแสข่าวด้วย รวมถึงการส่งตัวแทนพรรคไป
ออกสื่อ เพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนในแขนงต่างๆ อาทิ การออกรายการ
โทรทัศน์ การข้ึนเวทีแสดงวิสัยทัศน์ที่จัดโดยองค์กรต่างๆ และการให้สัมภาษณ์ทางวิทยุและ
หนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ เป็นต้น แม้ว่าพรรคเพ่ือไทยมีการรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และโซเชียล
เน็ตเวิร์คก าลังเป็นที่นิยมในช่วงที่มีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งแต่เมื่อเปรียบเทียบกับพรรคคู่แข่งอย่าง
พรรคประชาธิปัตย์ถึงความเข้มข้นในการใช้การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียล
เน็ตเวิร์คของพรรคเพ่ือไทยนั้นค่อนข้างน้อย เนื่องจากการฝ่ายประชาธิปัตย์(กลุ่มผู้สนับสนุน) เปิดเกม
รุกใน social media ในการโจมตีคู่แข่งทางการเมือง พรรคเพ่ือไทยจึงใช้ social media กว่า 50 % 
เป็นช่องทางอธิบายมากกว่าที่จะไปโจมตีกลับในช่องทาง social media น าเสนอนโยบายและ
ประชาสัมพันธ์มากกว่า ประกอบกับส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งพรรคเพ่ือไทยนั้นไม่ได้อยู่ใน
กลุ่มผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์ค จึงท าให้พรรคเพ่ือไทยไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการรณรงค์
หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คเท่าท่ีควร 

3.4) การส ารวจความนิยม (Polling) ของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

การส ารวจความนิยมเป็นกระบวนการที่พรรคการเมืองให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะการ
ก าหนดและวางแผนการทางการตลาด เนื่องจากผลของการส ารวจความนิยมนั้นจะกลายเป็น
ฐานข้อมูลที่พรรคการเมืองนั้นๆ น าไปใช้ในการวิเคราะห์วิจัยการท างานของพรรคการเมืองได้ ซึ่ง
วิธีการการส ารวจความนิยมของทั้งสองพรรคมีความคล้ายคลึงกัน แต่สิ่งที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้
ชัดเจน คือ ความถ่ีในการส ารวจความนิยมที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

พรรคประชาธิปัตย์มีการส ารวจความนิยม ซึ่งเป็นการน าเอากระบวนการทางการตลาดมาผนวกกับ
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและน ามาซึ่งกลยุทธ์ที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร โดยจะมีการท าส ารวจความคิดเห็นประชาชนในเรื่องของคะแนนนิยมและผู้สมัคร
รวมถึงความพึงพอใจของประชาชนในผลงาน  และส ารวจประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม โดยเน้น



 

 

138 

การส ารวจแบบภาพรวมเป็นหลัก เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง
และการสร้างนโยบาย นอกจากนี้ยังมีการใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) เพ่ือศึกษา
รายละเอียดเชิงลึก และจะท าเป็นเพียงแค่ช่วงก่อนการเลือกตั้งจนการเลือกตั้งสิ้นสุดลง โดยทางพรรค
ได้ให้สถาบันการศึกษาหรือบริษัทภายนอกเป็นผู้ท าการส ารวจ 

พรรคเพ่ือไทยนั้นมีทีมงานของทางพรรคเองท าการส ารวจความนิยม ไม่เฉพาะแต่ในช่วงที่มีการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเท่านั้น โดยจะมีการท าส ารวจความคิดเห็นประชาชนในเรื่องของคะแนนนิยม
และผู้สมัครรวมถึงความพึงพอใจของประชาชนในผลงาน และส ารวจประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม
เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและการสร้างนโยบายที่เข้าถึงความ
ต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง นอกจากนี้ยังมีการใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) เพ่ือศึกษา
รายละเอียดเชิงลึก ซึ่งเป็นการน าเอากระบวนการทางการตลาดมาผนวกกับการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง น ามาซึ่งกลยุทธ์ที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง 

ตารางที่ 8.1 แสดงการเปรียบเทียบความคล้ายคลึง และแตกต่างกัน ในกระบวนการท ากลยุทธ์การ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครปี พ.ศ. 2556 ภายใต้แนวคิดการตลาดทาง
การเมืองของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทย 

กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่า
ราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 

พรรคประชาธิปัตย์ พรรคเพื่อไทย 

1. การจ าแนกส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้ง (Voter Segmentation) 

1.1 ฐานคะแนนเสียงเดิม (การเลือกตั้ง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครปี พ.ศ. 
2552 

คะแนนเสียง 934,602 

ร้อยละ 45.41 

คะแนนเสียง 
611,669 

ร้อยละ 29.72 

1.2 การแบ่งส่วนตามภูมิศาสตร์ ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่อาศัย
อยู่บริเวณพื้นที่ชั้นใน
ของกรุงเทพมหานคร 

ผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่
อาศัยอยู่บริเวณพื้นที่
ชั้นนอกของ
กรุงเทพมหานคร 

1.3 การแบ่งส่วนตามหลัก
ประชากรศาสตร์ (พิจารณาจากนโยบาย) 

ทุกกลุ่มอาชีพ ทุกกลุ่มอาชีพ 

1.4 การแบ่งส่วนตามพฤติกรรม 1)กลุ่ม Block Voters 1)กลุ่ม Block 
Voters 
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2)กลุ่มSwing Voters 

3)กลุ่มNew Voters 

2)กลุ่มSwing 
Voters 

2. การวางต าแหน่งของผู้สมัครและพรรคการเมือง (Candidate (Party) Positioning) 

2.1 วางต าแหน่งพรรคการเมือง พรรคการเมืองของคน
กรุงเทพมหานคร 

พรรคการเมือง
ภายใต้การสนับสนุน
ของ พ.ต.ท.ทักษิณ 
ชินวัตร 

2.2 วางต าแหน่งผู้สมัคร อดีตผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานครและมี
ภาพลักษณ์นักการเมืองที่
มากด้วยประสบการณ์ 

อดีตโฆษกส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติและ
มีภาพลักษณ์ท่ีดีใน
ฐานะต ารวจผู้
ช่วยเหลือสังคม 

3. แบบแผนกลยุทธ์และการปฏิบัติ (Strategy Formulation and Implementation) 

3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) - นโยบาย: เน้นออกแบบ
ให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้มีสิทธิเลือกตั้งและ
สอดคล้องกับนโยบาย
เดิม 

- ผู้สมัคร: อดีตผู้ว่า
ราชการ
กรุงเทพมหานครและมี
ภาพลักษณ์นักการเมืองที่
มากด้วยประสบการณ์ 

- นโยบาย: เน้น
ออกแบบให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้มี
สิทธิเลือกตั้งและ
สอดคล้องกับ
นโยบายรัฐบาล 

- ผู้สมัคร: อดีต
โฆษกส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติและ
มีภาพลักษณ์ท่ีดีใน
ฐานะต ารวจผู้
ช่วยเหลือสังคม 

3.2 การตลาดแบบผลักดัน (Push 
Marketing หรือ Ground War)  

พรรคสามารถเข้าถึงผู้มี
สิทธิเลือกตั้งอย่างเต็ม

พรรคสามารถเข้าถึง
ผู้มีสิทธิเลือกตั้งอย่าง
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รูปแบบผ่าน 3 
กระบวนการ 

1) เครือข่ายสมาชิกพรรค
ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

2) สื่อสารผ่านสื่อ
สาธารณะ อาทิ ภาพ
โปสเตอร์นโยบายพรรค, 
ขบวนรถแห่หาเสียง, 
แผ่นพับโฆษณา เป็นต้น 

3) การลงพ้ืนที่และการ
จัดเวทีปราศรัย 

เต็มรูปแบบผ่าน 3 
กระบวนการ 

1) เครือข่ายสมาชิก
พรรคในการเลือกตั้ง
ระดับประเทศ 

2) สื่อสารผ่านสื่อ
สาธารณะอาทิ ภาพ
โปสเตอร์นโยบาย
พรรค, ขบวนรถแห่
หาเสียง, แผ่นพับ
โฆษณา ในรูปแบบ 
Event marketing 

3) การลงพ้ืนที่และ
การจัดเวทีปราศรัย 

3.3 การตลาดแบบดึงดูด (Pull 
Marketing หรือ Air War) 

พรรคสื่อสารกับผู้มีสิทธิ
เลือกตั้งอย่างเต็มรูปแบบ
ผ่านทั้ง 2 ช่องทางหลัก 
คือ 

1) สื่อสารผ่านสื่อมวลชน 

2)สื่อออนไลน์และ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค 

พรรคสื่อสารกับผู้มี
สิทธิเลือกตั้งผ่าน 2 
ช่องทาง คือ 

1) สื่อสารผ่าน
สื่อมวลชนเป็น
ช่องทางหลัก 

2)สื่อออนไลน์และ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็น
ช่องทางรอง 

3.4 การส ารวจความนิยม (Polling) - ด าเนินการส ารวจใน
ภาพรวม มีการ
ด าเนินการส ารวจโดย
ละเอียดในประเด็น

- ด าเนินการส ารวจ
ในละเอียดทั้งในส่วน
นโยบาย ความนิยม
ในผู้สมัคร 
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นโยบาย และความนิยม
ในผู้สมัคร 

- เน้นส ารวจเฉพาะ
ช่วงเวลาที่มีการเลือกตั้ง 

- ใช้หน่วยงานภายนอก
ท าการส ารวจ อาทิ 
สถาบันการศึกษาและ
บริษัทเอกชนในการท า
การส ารวจความนิยม 

- ด าเนินการส ารวจ
เป็นประจ า 

- พรรคมีทีมงานของ
ตนเองในการส ารวจ
ความนิยม 

 

 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2. เพื่อวิเคราะห์การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย 

ผลการศึกษา การเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2556 นั้น ทั้งพรรคประชาธิปัตย์
และพรรคเพื่อไทยได้ใช้กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งตามแนวคิดการตลาดทางการเมืองมา
โดยตลอด ซึ่งผลส ารวจความนิยมจากสถาบันต่างๆ ส่วนมากพบว่าพรรคเพื่อไทยอาจจะได้รับชัย
ชนะ ส่งผลให้สัปดาห์สุดท้ายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของทางพรรคประชาธิปัตย์นั้นได้มีการ
ปรับเปลี่ยนกระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งโดยใช้สภาพแวดล้อมที่มีผล
ต่อการเลือกตั้ง (Environmental Forces) ด้านความขัดแย้งทางการเมือง (Political Conflict) 
จากสถานการณ์ทางการเมืองท่ีเกิดขึ้นในช่วงก่อนการเลือกตั้ง ในการโจมตีฝ่ายตรงข้าม แต่พรรค
เพื่อไทยยังคงใช้กลยุทธ์การตลาดทางการเมือง (Political Marketing) หาเสียงเชิงนโยบายที่
สอดคล้องกับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างส่วนกลางกับส่วน
ท้องถิ่นเป็นกลยุทธ์ในการจูงใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

จากการศึกษาพบว่าก่อนการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางการเมืองที่ส่งผลต่อกระบวนการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง และได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ในกระบวนการสร้างกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยใน
รูปแบบที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

1) พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยต่างน าประเด็นการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองที่ส่งผล
กระทบเชิงบวกหรือส่งผลกระทบเชิงลบในช่วงเวลาที่แตกต่างกันมาใช้เป็นเครื่องมือใน
กระบวนการท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 
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จากการศึกษาพบว่าเหตุการณ์ทางการเมืองที่เกิดข้ึนได้ส่งผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบที่
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยเผชิญในแต่ละช่วงเวลานั้นได้น าไปสู่การก าหนดกระบวนการใน
การท ากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 ที่แตกต่างกัน การ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยต่างเลือก
น าเอาผลกระทบเชิงบวกและเชิงลบจากเหตุการณ์ทางการเมืองมาใช้เป็นเครื่องมือในการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งเพ่ือได้มาซึ่งคะแนนเสียงจากประชาชนกลุ่มที่ให้การสนับสนุนอุดมการณ์ของพรรคดังนี้  

พรรคประชาธิปัตย์ได้ใช้เหตุการณ์ทางการเมืองที่เป็นเชิงบวกจากการที่เป็นพรรคของอดีตผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร พ.ศ.2552 ที่ได้ลงเลือกตั้งต่อเนื่องอีก 1 สมัย โดยการใช้ค าขวัญว่า “ท าแล้ว...จะท า
ต่อ” ที่แสดงถึงความเป็นเจ้าของพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและเน้นการหาเสียงเชิงนโยบายที่เป็นรูปธรรม 
สามารถด าเนินงานต่อเนื่องได้ทันที แต่ระหว่างช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและภายหลังจากการ
ส ารวจความนิยมทางการเมืองแสดงผลออกมาว่าพรรคประชาธิปัตย์มีคะแนนเสียงเป็นรองพรรคเพ่ือ
ไทย ส่งผลให้ในช่วงกลางและในช่วงโค้งสุดท้ายพรรคประชาธิปัตย์ได้น าประเด็นเหตุการณ์ความ
ขัดแย้งทางการเมืองมาใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือให้ได้มาซึ่งกลุ่มผู้สนับสนุนพรรคและผู้ที่ต่อต้านพรรคเพ่ือ
ไทยอย่างเต็มรูปแบบ  ผ่านการจัดเวทีปราศรัยใหญ่ โดยมีเนื้อหาที่เข้มข้นและมีผลต่อความรู้สึกของผู้
มีสิทธิเลือกตั้ง ที่มุ่งน าเสนอถึงเหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมืองที่เกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2553 โดยตรง 
และบนโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์ที่ได้มีการน าสติ๊กเกอร์ที่มีข้อความเป็นตัวอักษรเป็นสีขาว พื้นหลังเป็น
สีชมพูสด โดยแปะทับโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์นโยบายต่างๆ ที่มีอยู่ก่อนหน้านี้และมีข้อความเชิงวาท
กรรม อาทิ ข้อความ “รวมพลังหยุดผูกขาดประเทศไทย” “ซื่อสัตย์ไม่โกง” ฯลฯ 

ในส่วนของพรรคเพ่ือไทยได้มีการใช้เหตุการณ์ทางการเมืองที่เป็นเชิงลบจากเหตุการณ์น้ าท่วม
กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2554 น าเอาเรื่องการแก้ไขปัญหาความไม่เป็นระบบจากการท างานของ
รัฐบาลกลาง และท้องถิ่นที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกันได้ ส่งผลให้เกิดความล่าช้าไร้ประสิทธิภาพ ท าให้
เกิดค าขวัญในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 ของพรรคว่า “ไร้รอยต่อ” เพ่ือ
การท างานอย่างเป็นระบบต่อเนื่องกันระหว่างรัฐบาลกลางและท้องถิ่น พร้อมกันนี้พรรคเพ่ือไทย
หลีกเลี่ยงการใช้เหตุการณ์ทางการเมืองในส่วนของประเด็นเหตุการณ์ทางการเมืองในปี พ.ศ. 2553 
เนื่องจากกลุ่ม นปช. เป็นกลุ่มสนับสนุนแนวคิดและอุดมการณ์ของพรรคเพ่ือไทย ท าให้การรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งของพรรคเพ่ือไทยเป็นเพียงการโต้ตอบทางการเมืองระหว่างพรรคเพ่ือไทยและพรรค
ประชาธิปัตย์บนเวทีปราศรัยเท่านั้น    

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยต่างน า
สภาพแวดล้อมทางการเมืองมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง โดยพรรคเพ่ือไทย
หลีกเลี่ยงสภาพแวดล้อมที่เป็นผลกระทบเชิงลบต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคเลือกใช้กล
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ยุทธ์ด้านนโยบายเป็นจุดหลักในการดึงคะแนนเสียงจากประชาชน แต่พรรคประชาธิปัตย์เลือกที่จะน า
สภาพแวดล้อมทางการเมืองที่เป็นผลกระทบเชิงลบมาเป็นกลยุทธ์การหาเสียงเชิงลบ (Negative 
Campaign) โจมตีพรรคเพ่ือไทยอย่างเต็มรูปแบบ ส่งสารที่มุ่งตรงถึงผู้ที่มีแนวคิดและอุดมการณ์
เดียวกับพรรคผสมผสานกับกลยุทธ์ด้านนโยบายเข้าไว้ด้วยกัน แทนที่จะใช้นโยบายในการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งเพียงอย่างเดียว ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ออกมาในช่วงโค้งสุดท้ายก่อนวันเลือกตั้งเพียงไม่กี่วัน
และก่อให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ ท าให้พรรคประชาธิปัตย์และการเลือกตั้งนี้ได้รับความสนใจมาก
ขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้ 

2) อิทธิพลของกลุ่มผู้เลือกตั้งกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และพรรค
เพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 

ในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 คะแนนระหว่างพรรคประชาธิปัตย์ ที่ได้ 
1,256,349 คะแนน และพรรคเพ่ือไทย ที่ได้ 1,077,899 คะแนน มีผลต่างคะแนนห่างกัน 178,450 
คะแนน 

เมื่อเปรียบเทียบกับการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ก่อนหน้าเมื่อปี พ.ศ. 2552 พรรค
ประชาธิปัตย์ได้คะแนนเพ่ิมขึ้น 321,747 คะแนน หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 34 จากคะแนนในปี พ.ศ. 2552 
ส่วนพรรคเพ่ือไทยได้คะแนนเพ่ิมข้ึน 466,230 คะแนน หรือเพ่ิมข้ึนร้อยละ 76 จากคะแนนการ
เลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2552 และพบว่าพรรคประชาธิปัตย์มีฐานคะแนน
เสียงจากกลุ่มบุคคลที่ลงคะแนนเสียงให้พรรคที่มากกว่าพรรคเพ่ือไทย 

ด้านพฤติกรรมกลุ่มผู้เลือกตั้ง กลุ่มผู้เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานครมีลักษณะการลงคะแนนเสียง
เลือกตั้งตามกระแสทางการเมือง โดยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556 พรรค
ประชาธิปัตย์มีการน าประเด็นเหตุการณ์ทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง นอกจากนี้
กลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครยังเป็นกลุ่มผู้ที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์ทาง
การเมืองโดยเฉพาะการน าเสนอนโยบายของพรรคการเมืองเนื่องจากทุกพรรคการเมืองมีนโยบายที่มี
ความคล้ายคลึงกันและเข้าใจในปัญหาของกลุ่มผู้เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะอยู่แล้ว จาก
การท างานของสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรของพรรคการเมืองนั้นๆในพื้นที่ต่างๆ และจากการที่
กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่ทุกภาคส่วนได้ให้การสนับสนุนอยู่แล้ว จึงท าให้กลุ่มผู้เลือกตั้งใน
กรุงเทพมหานครไม่ได้มีความคาดหวังที่จะได้รับผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ทางการเมืองที่พรรค
การเมืองเสนอขายสักเท่าไหร่และส่งผลให้ปัจจัยอื่นๆ เข้ามามีความส าคัญมากข้ึนต่อการจูงใจกลุ่มผู้
เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครให้ออกไปใช้สิทธิเลือกตั้ง ดังนั้นสิ่งที่เป็นปัจจัยในการจูงใจให้กลุ่มผู้
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เลือกตั้งในกรุงเทพมหานครออกไปเลือกตั้งจึงเป็นประเด็นกระแสทางการเมืองและประเด็นทาง
อุดมการณ์ทางการเมือง 

3) อิทธิพลของการส ารวจความนิยมกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และ
พรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 

การส ารวจความนิยม(โพลล์) มีการส ารวจความเห็นประชาชนต่อการเลือกตั้งผู้ว่าราชการ
กรุงเทพมหานคร โดยผลการส ารวจความเห็นประชาชนของโพลล์ทุกส านักในช่วงของการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้งต่างชี้ว่าผู้สมัครของ พรรคเพ่ือไทยจะชนะมากกว่าผู้สมัครของพรรคประชาธิปัตย์ แม้กระ
ทั้งในช่วงการส ารวจครั้งสุดท้ายหรือในช่วงโค้งสุดท้ายของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผลโพลล์ส่วน
ใหญ่ต่างบอกว่าผู้สมัครของพรรคเพื่อไทยจะชนะ แต่ยังมีกลุ่มผู้ที่ยังไม่ตัดสินใจอยู่จ านวนหนึ่งที่
สามารถผันแปรเป็นคะแนนเสียงให้พรรคใดพรรคหนึ่งและส่งผลให้พรรคนั้นชนะการเลือกตั้งได้ อีกท้ัง
การส ารวจของโพลล์ทุกส านักได้สิ้นสุดลงก่อนวันเลือกตั้งจริงคือในวันที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2556 แต่
ในช่วงระหว่างก่อนวันเลือกตั้งจริงนั้น ได้มีปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของประชาชนให้
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจและส่งผลให้ประชาชนที่ยังไม่ได้ตัดสินใจเลือก คือการโพสต์ข้อความลงทาง
โซเชียลมีเดียของผู้มีอิทธิพลทางความคิดและ/หรือผู้มีชื่อเสียง ที่ใช้ข้อความแสดงให้เห็นถึงการ
ชักชวนผู้คนต่อต้านพรรคเพ่ือไทย ที่มองว่าสถานการณ์ของพรรคประชาธิปัตย์ก าลังตกเป็นรอง คล้าย
กับเหตุการณ์เม่ือการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2554 ที่พรรคประชาธิปัตย์ได้มีการหยิบประเด็น “ไม่เลือก
เราเขามาแน่” ที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและพลิกผันคะแนนนิยมของพรรคประชาธิปัตย์ให้เพิ่มขึ้น
จนชนะเลือกตั้งทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) การเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคประชาธิปัตย์และ
พรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 

การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครที่มีความน่าสนใจมากกว่าครั้งก่อนหน้าที่ผ่าน
มา เนื่องจากเป็นการเลือกตั้งที่มีการน า Social Media มาใช้ในการหาเสียง แถลงนโยบาย แนะน าตัว
ผู้สมัครและโต้ตอบพรรคการเมืองฝ่ายตรงข้าม รวมไปถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง (ทีมงาน) ผู้
สมัครฯ และประชาชน ซึ่งนอกจากเป็นการสื่อสารไปยังประชาชนแล้ว ยังเป็นการโต้ตอบและสร้าง
การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication)  ได้อีกด้วยนอกเหนือจากช่องทางการสื่อสารผ่าน
สื่อในรูปแบบเดิม ๆ อาทิ การน าเสนอนโยบายในรูปแบบสปอตโฆษณา หรือในรูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Twitter, Facebook, Instagram, Youtube โดยเฉพาะการใช้ 
Youtube ในการประชาสัมพันธ์นโยบายแบบวิดีโอและการแต่งเพลงเพ่ือประชาสัมพันธ์นโยบายผ่าน 
Facebook ประกอบกัน ทั้งนี้การสื่อสารที่สะดวกรวดเร็วนั้นได้ก่อให้กระแสทางการเมืองต่อผู้สมัคร
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และพรรคการเมือง จากการแสดงความคิดเห็นส่วนตัวที่มีต่อนโยบาย หรือทัศนคติต่อผู้สมัคร/พรรค
การเมือง ของผู้มีชื่อเสียงในสังคมท่ีได้รับการติดตามจากประชาชนทางสื่อ Social Media อาทิ ดารา 
นักแสดง นั้นมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกตั้งไม่มากไม่น้อย อย่างไรก็ตามการ
น าเอากลยุทธ์ Viral Marketing ใช้สื่อทาง Social Media อย่าง Facebook หรือ YouTube ท าให้
เป็นข่าวและกระแสจนสามารถสร้างการรับรู้ ได้เป็นจ านวนแสนหรือล้านเพียงชั่วข้ามคืน ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีนี้ได้ส่งผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งและกลายเป็นกลยุทธ์หลักของ 
Social Media ที่ใช้น าเสนอส าหรับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง นอกเหนือจากการเปิดเพลงหาเสียง
บนรถแห่เหมือนการเลือกตั้งปกติท่ัวไป 

5) การเปลี่ยนแปลงด้านโครงสร้าง ระเบียบและข้อกฎหมายกับการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของ
พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 

ระเบียบและข้อกฎหมายหลักที่ใช้ในการด าเนินการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครนั้นเป็นสิ่งที่
สามารถเพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยที่ผันแปร เมื่อเทคโนโลยีได้ก้าวหน้าขึ้น ข้อก าหนดใน
การใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งนั้นก็มีการเพ่ิมเติมเช่นกัน คณะกรรมการการเลือกตั้ง 
(กกต.) ได้อนุญาตให้มีการหาเสียงผ่านทางเว็บไซต์ จดหมาย สื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ทุก
ประเภทในการเลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. ตามประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้ง เรื่องวิธีการหรือลักษณะ
ต้องห้ามในการหาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น พ.ศ. 2551 แต่ห้ามไม่ให้
ผู้สมัครหรือผู้ใดกระท าการเพ่ือจูงใจผู้มีสิทธิเลือกตั้งให้ลงคะแนนแก่ตนเองหรือผู้สมัครอ่ืน หรือให้งด
เว้นการลงคะแนนเลือกตั้งผู้สมัครใดโดยวิธีการต่างๆ ตามมาตรา 57 แห่งพระราชบัญญัติการเลือกตั้ง
สมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น พ.ศ. 2545 และหากผู้ใดกระท าการฝ่าฝืนจะมีบทลงโทษตาม
มาตรา 118 ระวางโทษจ าคุกตั้งแต่ 1 ปีถึง 10 ปี และปรับตั้งแต่ 20,000 - 200,000 บาท และให้
ศาลสั่งเพิกถอนสิทธิเลือกตั้งก าหนด 10 ปี   อย่างไรก็ตาม การโพสต์ข้อความแสดงความคิดเห็น หรือ
การโพสต์ข้อความต่าง ๆ เป็นสิทธิที่ท าได้ตามกฎหมายแต่ต้องไม่เป็นการใส่ร้ายผู้หนึ่งผู้ใด นอกจากนี้
ทางคณะกรรมการการเลือกตั้งประจ ากรุงเทพมหานคร ได้ประกาศก าหนดจ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการ
เลือกตั้งผู้ว่าฯ กทม. เมื่อวันที่ 5 ตุลาคม พ.ศ. 2555 ให้ผู้สมัครรับเลือกตั้งสามารถใช้จ านวนเงิน
ค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งได้ไม่เกินคนละ 49 ล้านบาท ซึ่งเป็นก าหนดจ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการ
เลือกตั้งที่สูงกว่าเมื่อการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2552 ถึง 10 ล้านบาท ที่ก าหนด
จ านวนเงินค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งได้ไม่เกินคนละ 39 ล้านบาท 
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ตารางที่ 8.2 แสดงการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองที่น าไปสู่กระบวนการในการท ากลยุทธ์การรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้ง 

การเปลี่ยนแปลงทาง
การเมือง 

พรรคประชาธิปัตย์ พรรคเพื่อไทย 

1. เหตุการณ์ทางการเมือง รัฐบาลนายอภิสิทธิ์  เวชชา
ชีวะ      (พ.ศ. 2552 – 
2554) 
ผลกระทบเชิงบวก: จากการ
ชุมนุม ของกลุ่ม นปช. 

รัฐบาลนายอภิสิทธิ์  เวชชา
ชีวะ (พ.ศ. 2552 – 2554) 
ผลกระทบเชิงลบ:  จากการ
ชุมนุม ทางของกลุ่ม นปช. 

 รัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชิน
วัตร (พ.ศ. 2554 – 2557) 
ผลกระทบเชิงลบ: จากการ
เป็นพรรคฝ่ายค้าน 

รัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชิน
วัตร (พ.ศ. 2552 – 2557) 
ผลกระทบเชิงบวก: จากการ
เป็นรัฐบาล 

 ปัญหาอุทกภัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร  
ผลกระทบเชิงลบ: จากการ
เป็นพรรคเจ้าของพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

ปัญหาอุทกภัยในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร  
ผลกระทบเชิงลบ: จากการ
เป็นรัฐบาล 

2. อิทธิพลของกลุ่มผู้
เลือกตั้ง 

มีฐานคะแนนเสียงในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครมากกว่า 

มีฐานคะแนนเสียงในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครน้อยกว่า 

3. อิทธิพลของการส ารวจ
ความนิยม 

มีผลต่อแผนการรณรงค์หา
เสียงเลือกตั้ง 

ไม่มีผลต่อแผนการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้ง 

4. การเปลี่ยนแปลงด้าน
เทคโนโลยี 

มีการด าเนินการที่สอดคล้อง
กับ                  การ
เปลี่ยนแปลงเต็มรูปแบบ 

มีการด าเนินการที่สอดคล้อง
กับ                  การ
เปลี่ยนแปลง 

5. การเปลี่ยนแปลงด้าน
โครงสร้าง ระเบียบและข้อ
กฎหมาย 

มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 

มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
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8.2 ภาพสะท้อนจากการใช้ทฤษฎีการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) 

จากการศึกษากลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 ของพรรค
ประชาธิปัตย์และพรรคเพ่ือไทยในการเลือกตั้งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2556 ภายใต้แนวคิด
การตลาดทางการเมืองของ Bruce I. Newman นั้น พบว่าเมื่อน าเอาหลักการทางการตลาดทาง
การเมืองมาใช้เป็นกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเพียงอย่างเดียว พรรคการเมืองนั้นไม่อาจที่จะ
ได้รับชัยชนะทางการเมืองได้ เนื่องจากว่ากระบวนการในการสร้างผลิตภัณฑ์อย่างเช่นนโยบายนั้นจะ
ถูกผลิตจากการส ารวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งในพ้ืนที่ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการและ
ได้รับความสนใจจากผู้มีสิทธิเลือกตั้ง เพราะนโยบายของพรรคการเมืองนั้นเปรียบเหมือนการเลือกซื้อ
สินค้าท่ีต้องอาศัยความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าที่มีความแตกต่างกันไป แต่เมื่อพรรคการเมืองแต่
ละพรรคได้ท าการส ารวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเช่นเดียวกันและส่งผลให้นโยบายของพรรค
การเมืองแต่ละพรรคนั้นมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน แล้วปัจจัยใดที่เป็นดัชนีชี้วัดและส่งผลให้
พรรคการเมืองหนึ่งได้รับชัยชนะ   จากผลการเลือกตั้งได้แสดงให้เห็นว่า นอกเหนือจากปัจจัยอัน
เนื่องมาจากการใช้กลยุทธ์การตลาดทางการเมืองแล้ว ปัจจัยที่มีผลท าให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งตัดสินใจเลือก
พรรคการเมืองใดนั้นได้แก่ ปัจจัยทางด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีต่อพรรคการเมือง   การใช้
เหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมือง (Political Conflict) ที่ส่งผลให้เกิดการแบ่งแยกผู้คนออกเป็น
สองฝ่าย และส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้ที่อยู่ในพ้ืนที่ที่เกิดเหตุการณ์ความขัดแย้งโดยตรง ซึ่งถือ
ได้ว่าเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง โดยการสร้างความรู้สึกร่วมต่อเหตุการณ์ทาง
การเมืองเพ่ือให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งรู้สึกว่าพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่งเป็นพรรคของตน และการ
สร้างความผูกพันต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้งในพ้ืนที่นั้นได้ส่งผลเป็นเชิงรูปธรรมมากกว่านโนบายที่ได้ถูก
น าเสนอออกไปก่อนหน้า   ข้อมูลที่ได้รับจากการเลือกในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าทฤษฎีการตลาดทาง
การเมืองนั้น เป็นเพียงทฤษฎีในการน าเสนอสินค้าที่ตอบสนองต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้งในวงกว้าง แต่หาก
พรรคการเมืองใดต้องการตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งอย่างสูงสุดและตรงประเด็น
กับความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง พรรคการเมืองนั้นต้องน าเสนอสินค้าควบคู่ไปกับการสร้างความ
ผูกพันทางด้านอารมณ์ สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้มีสิทธิเลือกตั้งเพ่ือให้เกิดความรู้สึกมั่นใจในพรรค
การเมืองนั้น 

8.3 ข้อเสนอแนะ 

8.3.1 มิติต่อพรรคการเมืองหรือนักการเมือง 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพและข้อจ ากัดของแนวคิดการตลาดทางการเมืองในการ
น าแนวคิดการตลาดทางการเมืองมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งท าให้พรรคการเมืองรับรู้ถึง
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ความต้องการที่แท้จริงของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้มีส่วนร่วมทางการเมือง ไม่เพียง
จ ากัดเฉพาะการท าความรู้จักหน้าที่พลเมืองว่าต้องไปเลือกตั้ง แต่รู้จักคุณค่าของการไปลงคะแนนเสียง
อย่างแท้จริง   อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของแนวคิดนี้แสดงให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงของเหตุการณ์
และสภาพแวดล้อมทางการเมืองมีผลต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งหากพรรคการเมืองใดจะน า
แนวคิดการตลาดทางการเมืองไปประยุกต์ใช้ก็ควรจะศึกษาถึงสภาพแวดล้อมทางการเมืองและบริบท
ที่เก่ียวข้องโดยรอบ อาทิ บริบททางเศรษฐกิจ และบริบททางสังคม รวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
ผลการเลือกตั้ง อาทิ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เหตุการณ์ความขัดแย้งทางการเมือง (Political 
Conflict) ที่มีผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่มีต่อพรรคการเมือง ดังนั้น
พรรคการเมืองหรือนักการเมืองต้องสร้างการรับรู้และเข้าใจถึงความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งควบคู่
ไปกับการสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ท่ีมีต่อพรรคการเมือง ซึ่งจะส่งผลต่อการได้รับชัยชนะของ
พรรคการเมือง 

8.3.2 มิติต่อผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าแนวคิดการตลาดทางการเมืองส่งผลต่อการจัดท านโยบายในการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมือง ซึ่งผลผลิตของแนวคิดการตลาดทางการเมืองประการแรก
ได้แก่ สร้างการรับรู้และความสนใจจากสื่อต่างๆ จนเป็นหัวข้อที่มีการกล่าวถึงในสังคมหรือกระแสทาง
สังคม และประการที่สองได้แก่ การท าให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งมีความสนใจต่อการเลือกตั้ง และออกไปใช้
สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง   อย่างไรก็ตามผู้มีสิทธิเลือกตั้งควรให้ความส าคัญกับนโยบายที่พรรค
การเมืองใช้หาเสียงเลือกตั้งและนโยบายในการบริหารงานของพรรคการเมืองแต่ละพรรคเพ่ือเป็น
เหตุผลในการตัดสินใจเลือกผู้สมัครรับเลือกตั้งและพรรคการเมือง เนื่องจากนโยบายที่พรรคการเมือง
ใช้หาเสียงเลือกตั้งและนโยบายในการบริหารงานของพรรคการเมืองนั้นสามารถสะท้อนถึงทัศนะคติ
และความเข้าใจปัญหาของประเทศหรือปัญหาในแต่ละพ้ืนที่หาเสียง ตลอดจนสะท้อนถึงความรู้ความ
เข้าใจของพรรคการเมืองและนักการเมืองในการตอบสนองความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง   
ในขณะที่ผู้มีสิทธิเลือกตั้งไม่ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการเมืองอ่ืน ๆ ได้แก่ กระแสทางสังคม
หรือเหตุการณ์ทางการเมืองในระยะเวลาอันสั้นและไม่ควรน าปัจจัยทางการเมืองอื่น ๆ ดังกล่าวมาเป็น
เหตุผลในการตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้งให้กับพรรคการเมืองใดพรรคการเมืองหนึ่ง เนื่องจาก
กระแสทางสังคมหรือเหตุการณ์ทางการเมืองไม่สามารถสะท้อนถึงทัศนะคติของพรรคการเมืองหรือ
นักการเมืองในการบริหารประเทศ และไม่สามารถสะท้อนความเข้าใจในปัญหาหรือการตอบสนอง
ความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 
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8.3.3 มิติต่องานวิจัย 

จากการด าเนินการวิจัยพบว่า กระบวนการเข้าถึงบุคคลที่สามารถให้ข้อมูลของกระบวนการทาง
การตลาดและกลยุทธ์นั้นเข้าถึงได้ยาก เนื่องจากการส่งค าขอเพ่ือท าการสัมภาษณ์นั้นต้องผ่าน
กระบวนการทางเอกสารหลายขั้นตอนของพรรคการเมืองนั้น ประกอบกับสถานการณ์ทางการเมืองใน
ขณะนี้ไม่เอ้ืออ านวยต่อการเข้าถึงตัวนักการเมือง ท าให้การด าเนินการศึกษาวิจัยเป็นปอย่างล่าช้า อีก
ทั้งการศึกษาถึงกลยุทธ์ในการหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองนั้น ไม่สามารถท่ีจะลงลึกได้มาก
เนื่องจากว่ามีผลต่อการวางแผนการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในครั้งต่อไปที่หากข้อมูลเชิงลึกถูกเผยแผ่
นั้นจะมีผลต่อการแพ้ชนะของพรรคการเมือง  

จากผลการศึกษาจะพบว่าการเปลี่ยนแปลงทางการเมือง อาทิ สภาพแวดล้อมทางการเมือง กลุ่มผู้ที่
ได้รับผลกระทบทางการเมือง และเทคโนโลยี มีผลต่อการวางกลยุทธ์การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง 
ความส าคัญของการส่ง “สาร” จากพรรคการเมืองออกไปถึงประชาชนให้ออกไปได้อย่างกว้างขวางคือ 
สื่อมวลชน ที่ท าให้สารถูกส่งออกไปถึงประชาชน แต่ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของผู้คนมากขึ้น ท าให้เกิดช่องทางในการรับรู้ “สาร” ที่ถูกส่งออกมาถึงประชาชนที่มี
ความสนใจโดยตรง พร้อมกันนี้ยังถูกท าให้กลายเป็นกระแสของสังคมได้อย่างรวดเร็วภายในชั่วข้ามคืน 
จากการส่งต่อสารออกไปแบบปากต่อปากโดยส่งผ่าน สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์ค ซึ่งเป็นกล
ยุทธ์ใหม่ของพรรคการเมืองในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่ได้มีการเพ่ิมข้ึนมาจากเดิมที่ใช้เพียง
สื่อมวลชน จากงานวิจัยชิ้นนี้พบว่าจากการใช้สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คของพรรค
ประชาธิปัตย์ที่มีการน ามาใช้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลักในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่เน้นการสื่อสาร
ผ่านสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คควบคู่กับการใช้สื่อมวลชน ซึ่งการน าเอาการสื่อสารในรูปแบบ
ดังกล่าวมาใช้ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ส่งผลให้สารที่พรรคต้องการสื่อออกไปนั้นแพร่กระจายได้
เป็นวงกว้างและอย่างรวดเร็ว อีกทั้งการด าเนินการในรูปแบบสื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คนั้น 
สามารถระบุจ านวนผู้รับสารและผู้ที่ชื่นชอบได้ในระดับหนึ่ง ประกอบกับกลุ่มผู้มีสิทธิเลือกตั้งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มท่ีสามารถเข้าถึงเครือข่ายอินเตอร์เน็ตและเป็นผู้ที่มีศักยภาพในการ
ครอบครองอุปกรณ์เพ่ือใช้ในการรับข้อมูลผ่านช่องทางดังกล่าวจะอยู่ในกลุ่มของมีผู้มีฐานะทางการเงิน
ปานกลางขึ้นไปและพักอาศัยในเขตเมือง ซึ่งสอดคล้องกับส่วนทางการตลาดของกลุ่มผู้เลือกตั้งพรรค
ประชาธิปัตย์ แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจในกลุ่มผู้เลือกตั้งของพรรคและการเพ่ิมเติมช่องทางในการรับ
สารเป็นอย่างดี และการเพ่ิมขึ้นของช่องทางในการรับสารได้ส่งผลต่อระดับการรับรูของประชาชนที่
มากขึ้นเช่นกัน อย่างไรก็ตามสารที่ถูกส่งออกไปอย่างรวดเร็วนั้น ผู้มีสิทธิเลือกตั้งควรที่จะต้องใช้
วิจารณญาณในการพิจารณาสารที่ได้รับด้วยเช่นกันว่ามีการน าเสนอข้อเท็จจริงอย่างครบถ้วนหรือไม่ 
เพ่ือให้การตัดสินใจลงคะแนนเสียงเลือกตั้งนั้นมีประสิทธิภาพอย่างแท้จริง 
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"คอลัมน์ กระแสวิพากษ์: ศึกศักด์ิศรี"สุขุมพันธุ์-พงศ์พัศ"เดิมพัน เก้าอี้ ผู้ว่าฯกทม.". ดอกเบี้ยธุรกิจ., 28 มกราคม พ.ศ. 2556. 
"คอลัมน์ บ้านเรา: ศึกชิงเก้าอี้ผู้ว่าฯกทม. "สุขุมพันธุ์-จูด้ี" สู้เดือด "เสรีพิศุทธ์" ยังลุย." สยามรัฐสัปดาหวิจารณ์, 01 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556. 
"“คุณชาย" ชูนายกฯ หนุนเต็มที่." ไทยโพสต์, 10 มกราคม พ.ศ. 2552: 2. 
""คุณชาย"ใช้เงินมากสุด ชวนชาวบ้านช่วยตรวจสอบงบหาเสียงผู้ว่าฯ ". เดลินิวส์, 02 มิถุนายน พ.ศ. 2552: 28. 
""คุณชาย"ใช้เงินมากสุด ชวนชาวบ้านช่วยตรวจสอบงบหาเสียงผู้ว่าฯ." เดลินิวส์, 02 มิถุนายน พ.ศ. 2552. 
"โค้งท้าย4ตัวเต็งผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครโชว์ดีเบต." ไทยโพสต์ 10 มกราคม พ.ศ. 2552: 2. 
"โค้งสุดท้าย โค้งสติแตก! "กูเครียด!"." บางกอกทูเดย์, 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2556: 8. 

http://www.posttoday.com/politic/202516/
http://news.voicetv.co.th/thailand/63186.html
http://news.voicetv.co.th/thailand/62147.html
http://www.siamintelligence.com/suhkumbhan-resign/
http://203.155.220.230/bmainfo/esp/pop/population56.htm
http://www.khaosod.co.th/view_newsonline.php?newsid=TVRNMk1qTTNPRGM1Tmc9PQ==
http://www.khaosod.co.th/view_newsonline.php?newsid=TVRNMk1qTTNPRGM1Tmc9PQ==
http://mcot-web.mcot.net/fm1005/stream.php?id=5107a035150ba05122000064#.VnZ11_mLTIV
http://mcot-web.mcot.net/fm1005/stream.php?id=5107a035150ba05122000064#.VnZ11_mLTIV
http://mcot-web.mcot.net/fm1005/stream.php?id=5107a035150ba05122000064#.VnZ11_mLTIV
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ขวัญข้าว โง้วจิระศักด์ิ. "การสร้างตราสินค้าทางการเมืองของพรรคประชาธิปัตย์." รายงานโครงการเฉพาะบุคคลวารสารมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และ

สื่อมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2552. 
สุภางค์ จันทวานิช. วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ. พิมพ์ครั้งที่ 22 ed.  กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557. 
ดร.ภิเษก ชัยนิรันดร์. "Viral Marketing พลังแห่งการบอกต่อ."  

https://www.marketingoops.com/uncategorized/viral-marketing/. 
เสถียร เชยประทับ. การสื่อสารกับการเมือง : เน้นสังคมประชาธิปไตย.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2540. 
"แซม ยุรนันท์ลงสู้ศึกผู้ว่าฯ ใส่เสื้อเพื่อไทย "แก้วสรร" ก็มาสรุปชิง 14 ราย ". บ้านเมือง, 05 ธันวาคม พ.ศ. 2551: 1,2. 
ฐานข้อมูลราชกิจจานุเบกษาและการพัฒนากฎหมายอิเล็กทรอนิกส์. "พระบรมราชโองการ ประกาศ แต่งต้ังรัฐมนตรี."  

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2540/E/107/3.PDF. 
———. "พระราชกฤษฎีกาให้มีการเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. 2548 (ในวันที่ 6 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548) "  

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/0A/00151497.PDF. 
———. "พระราชกฤษฎีกาให้มีการเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรเป็นการทั่วไป พ.ศ. ๒๕๕๐."  

http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/0A/00151497.PDF. 
ดาวเมืองไทย. "ป้ายแนะน าตัว "พงศพัศ" ข้ึนทั่วกรุงเทพฯ."  http://dowmerngthai.blogspot.com/2013/01/blog-

post_5158.html  
สุภาภรณ์ ต่ิงอินทร์. "กลยุทธ์การสื่อสารของสมาชิกวุฒิสภา(ส.ว.) ที่เคยด ารงต าแหน่งก านัน." วิทยานิพนธ์วารสารศาสตรมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และ

สื่อมวลชน, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2553. 
"ทิ้ง"แซม-ปลื้ม-แก้วสรร"สุขุมพันธุ์ชนะคนกทม.ใช้สิทธิ์แค่51%." แนวหน้า, 12 มกราคม พ.ศ. 2552: 1,2,7. 
ไทยรัฐออนไลน์. "ชวน ชี้ เลือกผู้ว่าฯต้องมีรอยต่อ ปลุกคนกทม.ต้องไม่กลัวค าขู่."  http://www.thairath.co.th/content/325487. 
———. "ถึงคิว'พงศพัศ' กั๊กลงผู้ว่าฯกทม. อ้างอยู่ที่มติพรรค."  http://www.thairath.co.th/content/pol/314696. 
———. "อย่าให้ใครกินรวบ."  http://www.thairath.co.th/content/328577. 
———. "เอแบคโพลล์ เผยโค้งที4่คนเลอืกจูด้ี46%-คุณชาย29%."  

http://www.thairath.co.th/content/327650. 
———. "กกต.เดินเครื่องติวเข้มชุดจับโกงเลือกต้ัง."  http://www.thairath.co.th/content/327580. 
นันทนา นันทวโรภาส. "การสื่อสารทางการเมือง:ศึกษากรณีการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังทั่วไปของพรรคไทยรักไทย." วิทยานิพนธ์ดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชา

สื่อสารมวลชน, คณะวารสารศาสตร์และสื่อมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2548. 
———. ชนะเลือกต้ังด้วยพลังการตลาด. พิมพ์ครั้งที่ 2 ed.  กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์ฃอคิดด้วยฅน, 2549. 
นาวาอากาศเอกอนุดิษฐ์ นาครทรรพ.  (03 พฤษภาคม 2559). 
นิด้าโพล. "“คนกรุงฯ กับการเลือกต้ัง ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 1."  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-

detail&id=139. 
———. "“คนกรุงฯ กับการเลือกต้ัง ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 2."  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-

detail&id=143. 

http://www.marketingoops.com/uncategorized/viral-marketing/
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2540/E/107/3.PDF
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http://dowmerngthai.blogspot.com/2013/01/blog-post_5158.html
http://dowmerngthai.blogspot.com/2013/01/blog-post_5158.html
http://www.thairath.co.th/content/325487
http://www.thairath.co.th/content/pol/314696
http://www.thairath.co.th/content/328577
http://www.thairath.co.th/content/327650
http://www.thairath.co.th/content/327580
http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=139
http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=139
http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=143
http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=143


 

 

154 

———. "“คนกรุงฯ กับการเลือกต้ัง ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 3."  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-
detail&id=146  

———. "“คนกรุงฯ กับการเลือกต้ัง ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 4."  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-
detail&id=150  

———. "“คนกรุงฯ กับการเลือกต้ัง ผู้ว่าฯ กทม.” โค้งที่ 5."  http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-
detail&id=150  

"นิด้าโพลล์ชู"คุณชาย"คะแนนน าโด่ง." คม ชัด ลึก, 31 ธันวาคม พ.ศ. 2551: 8. 
พิรุณธร เบญจพรรังสิกุล. "ปัจจัยทางการตลาดทางการเมืองที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือก พรรคการเมืองไทยของประชาชนผู้มีสิทธิเลือกต้ัง ในเขต

กรุงเทพมหานคร." สารนิพนธ์ธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด), บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ, 2554. 
"ปชป.คัด 4 คน ชิงด าผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ชงกก.บห.ตัดสิน ". กรุงเทพธุรกิจ 22 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551: 13, 16. 
"ปชป.งัดกม.ขู่โยงคดีบีทีเอส ใส่ร้ายคุณชายหมูเจอ กกต.พร้อมสอบ จูด้ีขาดคุณสมบัติ.". พิมพ์ไทย 16 มกราคม พ.ศ. 2556. 
"ปชป.ส่ง"สุขุมพันธ์" สู้ศึกว่าฯ กทม. ." เดลินิวส์ 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551: 1, 8. 
ประชาชาติธุรกิจออนไลน์. "ผลคะแนนเลือกต้ังผู้ว่าฯกทม.56 บอกอะไรในการเมืองกรุงเทพฯ."  

http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1362386026. 
""ปลื้ม" ได้ "พ่อ" ช่วยโค้งสุดท้ายพท.งัดป้าย "เจ็บใจเลือกแซม"." มติชน, 09 มกราคม พ.ศ. 2552: หน้า 1,13. 
พรศักด์ิ ผ่องแผ้ว. ศาสตร์แห่งการวิจัยทางการเมืองและสังคม. พิมพ์ครั้งที่ 4 ed.  กรุงเทพฯ: สมาคมรัฐศาสตร์แห่งประเทศไทย, 2545. 
ผู้จัดการรายวัน. "แมลงสาบนอนมา."  

http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9560000010
491. 

———. "Return of Cockroach King."  
http://www.manager.co.th/Daily/ViewNews.aspx?NewsID=9560000026045  

ผู้จัดการออนไลน์. "เอแบคโพลล์ส ารวจโค้งแรกเลือกต้ังผู้ว่าฯ กทม. “พงศพัศ” น า “สุขุมพันธุ์”."  

http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000009624&H
tml=1&CommentReferID=22634360&CommentReferNo=112&CommentPage=1
&TabID=3&. 

พงศพัศ พงษ์เจริญ. "แนวทางในการด าเนินโยบาย."  
https://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.461693197226742.108572.
456053147790747/464789926917069/?type=3&theater. 

———. "เปิดตัว 8 นโยบายหลัก."  

https://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.481276548601740.110861.
456053147790747/469917069737688/?type=3&theater. 

พรรคประชาธิปัตย์. "ประวัติพรรคประชาธปิัตย์."  http://www.democrat.or.th/th/about/history/. 

http://nidapoll.nida.ac.th/index.php?op=polls-detail&id=146
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http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1362386026
http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9560000010491
http://www.manager.co.th/AstvWeekend/ViewNews.aspx?NewsID=9560000010491
http://www.manager.co.th/Daily/ViewNews.aspx?NewsID=9560000026045
http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000009624&Html=1&CommentReferID=22634360&CommentReferNo=112&CommentPage=1&TabID=3&
http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000009624&Html=1&CommentReferID=22634360&CommentReferNo=112&CommentPage=1&TabID=3&
http://www.manager.co.th/Politics/ViewNews.aspx?NewsID=9560000009624&Html=1&CommentReferID=22634360&CommentReferNo=112&CommentPage=1&TabID=3&
http://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.461693197226742.108572.456053147790747/464789926917069/?type=3&theater
http://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.461693197226742.108572.456053147790747/464789926917069/?type=3&theater
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http://www.facebook.com/Pongsapatbkk/photos/a.481276548601740.110861.456053147790747/469917069737688/?type=3&theater
http://www.democrat.or.th/th/about/history/
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ธเนศ พรหมน้อย. "สงครามวาทกรรมทางการเมือง: ระหว่างกลุ่มแนวร่วมประชาธิปไตยต่อต้านเผด็จการแห่งชาติ (นปช.) กับรัฐบาลอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ." 

วิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต, คณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, 2555. 
บุรฉัตร พานธงรักษ์. "การตลาดการเมืองของพรรคเพื่อไทยและพรรคประชาธิปัตย์ในการเลือกต้ังทั่วไปวันที่ 3 กรกฎาคม พ.ศ.2554." วิทยานิพนธ์

มหาบัณฑิต, คณะรัฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2555. 
ประสพสุข พิมพโกวิท. "ผลการเลือกต้ังผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ปี 2552."  

http://office.bangkok.go.th/ard/data/elect/stat/govbkk110152.pdf. 
"โพลชี้ศึกชิงพ่อเมือง"สุขุมพันธุ์"อันดับ1." พิมพ์ไทย, 26 ธันวาคม พ.ศ. 2551: 1,5. 
"โพลล์ชี้ศึกผูว้่าฯคนกรุงดัน"ปลื้ม" "ยุรนันท์"ขายฝันรถไฟฟ้าธนบุรี ". พิมพ์ไทย 10 ธันวาคม พ.ศ. 2551. 
"โพลล์ชี้สุขุมพันธ์น า สยามรัฐจัดเวทีดีเบต 4ตัวเต็งชิงผู้ว่าฯ." สยามรัฐ, 04 มกราคม พ.ศ. 2552: 1, 12. 
มติชนออนไลน์. ""กฎ-กติกา-มารยาท" คุมเข้มเลือกผู้ว่าฯกทม."  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358561242&grpid=03&c
atid=03. . 

———. "เปิดผลการเลือกต้ัง 3 ก.ค.อย่างเป็นทางการ ครบถ้วนทุกเขต และสถิติส าคัญที่ควรบันทึก "  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1309867931&grpid=03. 
———. "เพื่อไทยมีมติส่ง "พงศพัศ" ลงสมัครเลือกต้ังผู้ว่าฯ กทม. มอบ "สุดารัตน์" ดูนโยบาย."  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358051582. 
———. "โพลโค้ง3คุณชายตีต้ืน ′จูด้ี′น า6จุด กกต.พบผิดในเน็ต ′มาร์ค′หนุนนิรโทษ เฉพาะฝ่าฝืนพ.ร.ก."  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1360808784&grpid=00&c
atid=&subcatid=. 

———. ""แม้ว"สไกป์กล่อมก๊วนกทม.รับปาก"หญิงหน่อย"ได้รมต.แน่คุยส่งเสาไฟฟ้าโค่น"สุขุมพันธุ์"ได้."  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1357610994&grpid=00&c
atid=&subcatid=. 

———. ""ไร้รอยต่อ Vs ร่วมสร้างกรุงเทพฯ" ศึกชิงเก้าอี้ผู้ว่าฯกทม.คนที่ 16."  
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1359781899. 

———. "เจาะกลยุทธ์หาเสียงผู้ว่าฯกทม. 'เพื่อไทย' กับ 'ปชป.' สุดท้ายท าไม  'พงศพัศ' ถึงเข้าวิน! ."  

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1361448162. 
ดร.นันทนา นันทวโรภาส คณบดีวิทยาลัยสื่อสารการเมือง มหาวิทยาลัยเกริก. "เลือกต้ังผู้ว่า กทม. : บทพิสูจน์การตลาดทางการเมืองบทความเรื่อง :  “เลือกต้ังผู้ว่า 

กทม. : บทพิสูจน์การตลาดทางการเมือง” "  http://drnantana.blogspot.com/2013/12/blog-
post_2530.html. 

วสันต์ มีวงษ์.  (29 มีนาคม 2559). 
จุฑาพล เมตตาสัตย์. "การสื่อสารทางการเมืองผ่านการตลาดทางการเมืองของนายชูวิทย์ กมลวิศิษฏ์: ศึกษากรณี การรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทน

ราษฎร เมื่อวันที่ 3 กรกฎาคม 2554 " ดุษฎีนิพนธ์วิทยาลัยสื่อสารการเมือง, มหาวิทยาลัยเกริก, 2556. 

http://office.bangkok.go.th/ard/data/elect/stat/govbkk110152.pdf
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358561242&grpid=03&catid=03
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358561242&grpid=03&catid=03
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1309867931&grpid=03
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1358051582
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1360808784&grpid=00&catid=&subcatid=
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1360808784&grpid=00&catid=&subcatid=
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1357610994&grpid=00&catid=&subcatid=
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1357610994&grpid=00&catid=&subcatid=
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1359781899
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1361448162
http://drnantana.blogspot.com/2013/12/blog-post_2530.html
http://drnantana.blogspot.com/2013/12/blog-post_2530.html
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"รายงานพิเศษ: ยกแรก'ศึกชิงเสาชิงช้า'เดือด'เพื่อไทย'." ประชาชาติธุรกิจ, 17 มกราคม พ.ศ. 2556. 
กาลัญ วรพิทยุต. Re-Branding พรรคประชาธิปัตย์.  กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มติชน. 
ภูมิธรรม เวชยชัย.  (04 เมษายน 2559). 
สถาบันนโยบายศึกษา ดร.ปริญญา ศิริสารการ. "แฉน้ าท่วมปี 2554 : ผิดพลาดหรือต้ังใจ."  

http://www.fpps.or.th/news.php?detail=n1367173995.news. 
คอลัมน์ ศึกสะท้านลานคนเมือง. ""นิติภูมิ นวรัตน์" ชิงผู้ว่าฯ "แซม" สวมเสื้อเพื่อไทยสู้." มติชน 03 ธันวาคม พ.ศ. 2551: 10. 
ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร. "แผนการบริหารราชการกรุงเทพมหานคร. ."  

http://203.155.220.230/m.info/hotissues/activity/bma_10+6.pdf  
ศูนย์วิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพ. "ก่อนโค้งสุดท้ายศึกชิงชัยผู้ว่าฯ กทม."  

http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%
E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA
%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileD
oc=poll616.pdf. . 

———. "คะแนนนิยมโค้งแรกสู่การชิงชัยผู้ว่าฯ กทม."  

http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%
D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8
%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%
A1%B7%C1.&fileDoc=poll615.pdf. 

———. "โค้งสุดท้ายศึกชิงชัยผู้ว่าฯ กทม."  

http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll618.php?pollID=480&Topic=%E2%
A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D
1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll618.pdf. . 

"ส่งนักรบไซเบอร์เข้มหาเสียงกทม.ต้ัง15เวทีจ้อ-พงศพัศถกเจ๊หน่อย." คม ชัด ลึก, 19 มกราคม พ.ศ. 2556. 
ฐานข้อมูลการเมืองการปกครอง สถาบันพระปกเกล้า. "8 สิงหาคม พ.ศ. 2554 โดย ศาสตราจารย์พิเศษ นรนิติ เศรษฐบุตร และรองศาสตราจารย์ ดร.นิยม 

รัฐอมฤต."  

http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=8_%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87
%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%9E.%E0%B8%
A8._2554. 

"สมัครผู้ว่าฯ กทม.วันแรกสุดกร่อยสุขุมพันธุ์เบอร์ 2." เดลินิวส์, 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551 2551: 1, 4. 
"สัมภาษณ์พิเศษ: "ผมของจริงใช้ได้ทันที" ". โพสต์ทูเดย์, 26 มกราคม พ.ศ. 2556. 
วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. "การเลือกต้ังผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2543."  https://th.wikipedia.org/wikiการเลือกต้ังผู้ว่า

ราชการกรุงเทพมหานคร_พ.ศ._2543. 

http://www.fpps.or.th/news.php?detail=n1367173995.news
http://203.155.220.230/m.info/hotissues/activity/bma_10+6.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll616.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll616.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll616.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll616.php?pollID=477&Topic=%A1%E8%CD%B9%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll616.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll615.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll615.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll615.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll615.php?pollID=475&Topic=%A4%D0%E1%B9%B9%B9%D4%C2%C1%E2%A4%E9%A7%E1%C3%A1%CA%D9%E8%A1%D2%C3%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll615.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll618.php?pollID=480&Topic=%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll618.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll618.php?pollID=480&Topic=%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll618.pdf
http://bangkokpoll.bu.ac.th/poll/result/poll618.php?pollID=480&Topic=%E2%A4%E9%A7%CA%D8%B4%B7%E9%D2%C2%C8%D6%A1%AA%D4%A7%AA%D1%C2%BC%D9%E9%C7%E8%D2%CF%20%A1%B7%C1.&fileDoc=poll618.pdf
http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=8_%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=8_%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
http://wiki.kpi.ac.th/index.php?title=8_%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
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ส านักงานคณะกรรมการการเลือกต้ัง. "ส านักกิจการพรรคการเมืองฯ ด้านกิจการพรรคการเมืองฯ."  http://www.ect.go.th/th/wp-
content/uploads/2013/11/party_24.pdf  

เครือข่ายข้อมูลท้องถ่ิน ส านักวิทยบริการสถาบันราชภัฏจันทรเกษม. "ประวัติกรุงเทพมหานคร."  

http://arit.chandra.ac.th/edu/Web_social/index.html. 
"สีสันโค้งสุดท้าย เลือกต้ังผู้ว่าฯ กทม.". ฐานเศรษฐกิจ, 11 มกราคม พ.ศ. 2552: 15. 
"“สุขุมพันธ์" น าโด่งชิงผู้ว่าฯ กทม..". ข่าวสด 02 มกราคม พ.ศ. 2552: 13. 
"สุขุมพันธ์ตะลุยแนะน าตัวแล้วชิงผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร พปช.ยังไม่สรุป ". บ้านเมือง, 25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2551: 1, 6. 
"สุขุมพันธ์เต็งจ๋าโพลล์เผยน าลิ่วคนกทม.ต่ืนตัว!". ไทยโพสต์ 03 มกราคม พ.ศ. 2552. 
"สุขุมพันธุ์ได้เบอร์2 แก้วสรร-ปลื้มรีรอ ". ไทยรัฐ, 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551. 
"สุขุมพันธุ์ได้เบอร์2 แก้วสรร-ปลื้มรีรอ." ไทยรัฐ, 01 ธันวาคม พ.ศ. 2551 2551. 
"สุขุมพันธุ์ลุยต่อ"ขนส่งมวลชน"ไฟฟ้า-บีอาร์ที." คม ชัด ลึก (กรอบบ่าย) 10 ธันวาคม พ.ศ. 2551. 
สุปรีดี สุวรรณบูรณ์. "ภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร."  http://www.ipesp.ac.th/learning/thai/chapter1-5.html. 
พิษณุ เสง่ียมพงษ์. วิธีวิจัยทางรัฐศาสตร์ : การประยุกต์ใช้และตัวอย่าง. พิมพ์ครั้งที่ 1 ed.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2558. 
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร. การสื่อสารกับการเมือง.  กรุงเทพฯ: ประสิทธิ์ภัณฑ์แอนด์พริ้นต้ิง, 2542. 
———. แนวคิดในการหาเสียงเลือกต้ัง.  กรุงเทพฯ: ประสิทธิ์ภัณฑ์แอนด์พริ้นต้ิง, 2545. 
"หาเสียงผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานครคึกคัก"แซม"ชูค้าขายได้7วันเต็ม." แนวหน้า, 11 ธันวาคม พ.ศ. 2551. 
จัดการรายวัน 360 องศา. "'สุขุมพันธุ์'ลาออกแล้วปชป.ยันส่งชิงผู้ว่าฯกทม. 'ชายหมู'ลาออกผู้ว่าฯวันนี้ ปชป.ส่งแน่-"ยิ่งลักษณ์"โยนพท.เคาะ." 08 มกราคม 

พ.ศ. 2556: 13. 
ไพฑูรย์ อินทรัตน์ชัยกิจ. "ยุทธวิธีในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังของพรรคการเมืองในกทม. : ศึกษาเฉพาะกรณีพรรคประชาธิปัตย์ พรรคประชากรไทย และพรรค

พลังธรรม ปี 2535." วิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต, คณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2537. 
ณัชชาภัทร อุ่นตรงจิตร. รัฐศาสตร์.  กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557. 
อนุสรณ์ เอี่ยมสะอาด.  (27 เมษายน 2559). 
 

http://www.ect.go.th/th/wp-content/uploads/2013/11/party_24.pdf
http://www.ect.go.th/th/wp-content/uploads/2013/11/party_24.pdf
http://arit.chandra.ac.th/edu/Web_social/index.html
http://www.ipesp.ac.th/learning/thai/chapter1-5.html
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

ชื่อ นางสาวลลิตพรรณ นุกูลวัฒนวิชัย 

วัน เดือน ปีเกิด 13 มีนาคม พ.ศ.2534 

ประวัติการศึกษา  

        ระดับมัธยมศึกษา  

                สายวิทยาศาสตร์ - คณิตศาสตร์ โรงเรียนราชวินิตบางแก้ว 

        ระดับปริญญาตรี  

                สาขานันทนาการและการจัดการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา  

                จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เกียรตินิยมอันดับสอง 

        ระดับปริญญาโท  

                สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
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