
ทบทวนวรรณกรรม

ถึงแม้ว่างานศึกษาวิจัยครั้งน้ี ว่าด้วยเร่ืองแนวความคิดของกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียง 
เลือกต้ังเป็นหลัก แต่กระน้ันการคิกษาแนวความคิดการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังเพียงอย่างเดียว

ย่อมไม่สามารถเรียนรู้หรือทราบรายละเอียดในประเด็นการศึกษาและเพ่ือตอบลมมติฐานได้อย่าง 
ละเอียดและครอบคลุมในทุกแง่มุม เน่ืองจากในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังน้ันประกอบไปด้วย

องค์ประกอบหลายต่อหลายประการ ต้ังแต่บริบทก่อนการเลือกต้ัง การประมวลสถานการณ์ การ 
วางแผนรณรงค์หาเสียง การเลือกใช้กลยุทธ์ การสร้างภาพลักษณ์และหลักการอย่างอ่ืนอีกมากมาย 
ท่ีถูกประมวลมาใช้ไนการเลือกต้ังคร้ังหน่ึงๆ ดังน้ันเพ่ือผลการศึกษาท่ีครอบคลุมและลึกซ้ึง ผู้ศึกษา 
จึงแยกแนวความคิดในเร่ืองต่างๆ เพ่ือศึกษาในแต่ละเร่ือง และลังเคราะห์ให้ออกมาในรูปของกรอบ 
ในการศึกษาท่ีลมบูรณ์ในการวิจัยคร้ังน้ี

ผู้ศึกษาเห็นว่า การรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังเป็นกระบวนการเดินทางของสารแบบไปกลับ 
ระหว่างผู้รณรงค์หาเสียงกับผู้มีสิทธิเลือกต้ัง แต่ในการเดินทางของสารน้ันประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ 
มากมายท่ีจะกำหนดว่าสารน้ันจะถูกยอมรับและสนองตอบในทางท่ีต้องการ หรือถูกปิดก้ันไม่สนใจ 
และละท้ิง โดยผู้ศึกษาได้สรุปออกมาให้เห็นเป็นภาพดังน้ี

แผนภาพท ื่ 2.1 แสดงกระบวนการเด ินทางของสาร

หากมองกระบวนการส่ือสารเพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังน้ีให้ดีแล้ว ก็จะพบว่าจะมี

ลักษณะคล้ายคลึงกับแนวความคิดเชิงทฤษฎีระบบของ David Easton ท่ีมีปัจจัยนำเช้า (Input)
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กระบวนการ (Process) มีผลลัพธ์ (Output) และมีการสะท้อนกลับ (Feedback) และ 
นอกเหนือจากองค์ประกอบท้ัง 4 น้ี ยังประกอบด้วยองค์ประกอบอ่ืนๆท่ีลอดแทรกเข้ามาอีกเพ่ือให้ 
ระบบดังกล่าวลามารถดำเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การวางแผนก่อนปฏิบัติการ

(Formulation or Planning before Implementation) การลงมือปฏิบัติ(Implementation) การ 
ประเมินผลลัพธ์(Evaluation) เป็นต้น

การล่ือสารในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังก็เป็นกระบวนการท่ีเป็นระบบเช่นเดียวยับทฤษฎี 
ของอีสดัน คือ มีความต้องการชนะการเลือกต้ังในพ้ืนท่ีน้ันๆ เป็นเสมือน ปัจจัยนำเข้า(Input) และมี 
กระบวนการหาเสียงเลือกต้ังเป็นกระบวนการ(Process) มีระดับการรับรู้ในสารน้ัน  ๆ ของผู้มีสิทธิ 
ออกเสียงเลือกต้ังเป็นผล(Output) และการตัดสินใจเลือกหรอไม่เลือกน้ันก็คือผลสะท้อน

(Feedback) นอกจากน้ีในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังคร้ังหน่ึงๆ ยังต้องมีการวางแผนก่อนการ 
รณรงค์ หรือ Planning for Electoral Campaign กล่าวคือจะต้องสร้างรูปแบบและกลยุทธ์ในการ 
รณรงค์หาเสียง และยังมีการประเมินผลจากการรณรงค์หาเสียง ซ่ึงก็อาจจะยัดจากผลการเลือกต้ัง 
เป็นต้น

จากองค์ประกอบท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษาสังเกตเห็นว่าล่วนท่ีสำคัญท่ีสุดในการรณรงค์ 
หาเสียงเลือกตั้งก็คือตัวสารและเนื้อหาสาระของสาร หากสารดังกล่าวสามารถล่งเน้ือหาที่ผู้รับชอบ 
หรือปรารถนาแล้ว สารน้ันย่อมมีประสิทธิภาพและลามารถทำให้เกิดผลอย่างที่ผู้ล่งปรารถนาด้วย 
พรรคการเมืองแต่ละพรรคก็ทราบเป็นอย่างดีเช่นเดียวยัน ดังน้ันในการเลือกต้ังแต่ละครั้ง พรรค 
การเมืองจึงงัดกลยุทธ์ทุกรูปแบบมาใข้ในการลื่อสาระให้ยับผู้มีสิทธิเลือกตั้งได้รับรู้ เช่นเดียวยับ
พรรคไทยรักไทย ที่เล็งเห็นถึงตัวสารและเน้ือหาสาระของสารดังกล่าว แล้วใช้การตระหนักถึงส่ิง 
เหล่านื้มาสร้างกลยุทธ์ในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ัง สร้างรูปแบบของการรณรงค์ซึ่งในท่ีน้ื ผู้ศึกษา 
ได้ศึกษาถึง “ส่ือ “ ในรูปแบบต่างๆ ที่พรรคไทยรักไทยใช้ และ แนวความคิด “การตลาดทาง 
การเมือง,’ ท่ีพรรคได้ผสมผสานลงไปในตัวลื่อ แล้วถ่ายทอดให้ยับผู้รับหรือผู้มืสิทธิออกเสียง
เลือกต้ังน้ันเอง

จากภาพกระบวนการรณรงค์หาเสียงข้างต้น ประกอบยับประเด็นในการศึกษากลยุทธ์ของ 
พรรคไทยรักไทยในการใช้ส่ือเพ่ือการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ัง ทำให้ผู้ศึกษาได้ขยายแนวความคิด

ออกไปมากข้ึน ซ่ึงได้แก่
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แนวความค ิด เก ี่ยวก ับการรณ รงค ์ห าเล ืยงเล ือกต ั้ง  ซ่ึงถือเป็นกรอบใหญ่ในการศึกษา 
คร้ังน้ี และยังศึกษาถึงการเลือกต้ังท่ีเกิดข้ึนในอดีตและการรณรงค์หาเลียงเลือกต้ังท่ีเกิดข้ึนใน

ประเทศไทย

หก ักการล ือสารการตลาดทางการเม ือ ง เพ่ือตีกรอบการศึกษาให้แคบลงและเห็นตัว

แปรท่ีสำคัญมากข้ึน

หก ักการตลาดทางการเม ือ ง และ แนวความค ิด เก ี่ยวก ับภาพ ล ักษณ ์ทางการเม ือง

เพ่ือใช้ศึกษา “สาร” ท้ังรูปแบบท่ีถูกใช้ออกไปในการรณรงค์หาเลียงเลือกต้ัง และกลยุทธ์ท่ีแฝงอยู่ใน 
สารต่าง  ๆของพรรคไทยรักไทย

ทฤษฎ ีการต ัดส ิน ใจ เล ือกสาธารณ ะ เป็นทฤษฎีท่ีใช้ประกอบในการวางแผนลร้างกล

ยุทธ์ ในขณะเดียวกันก็เพ่ือทำความเข้าใจในพฤติกรรมการเลือกของผู้มีลิทธิออกเสียงเลือกต้ัง ใน 
ระดับมหภาคหรอ สาธารณชน เน่ืองจากผลการเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในปี 2544 น้ัน 
พรรคไทยรักไทยได้รับคะแนนเสียงอย่างท่วมท้น น้ันเอง

และสุดท้ายคือ แนวความค ิดทางการล ือสารการตลาดแบบครบ เคร ื่อ ง(เท tegra ted

Marketing Com m unica tion หรือ IMC) ท่ีพัฒนามาจากการส่ือสารรูปแบบเติมให้มีการติดต่อ 
สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากข้ึน ทุกข้ันตอนของการส่ือสารและการใช้เคร่ืองมือส่ือสารจะถูก 
กำหนดจากความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยสาร'ในทุกเคร่ืองมือท่ีล่ือสารออก1ไป1ไม่1ว่า1จะ

โดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจจะต้องมีความสอดคล้องเป็นหน่ึงเดียว

1. แนวความคิดเก่ียวกับการรณรงค์หาเลืยงเลือกต้ัง
ในประเทศที่ปกครองด้วยระบอบประชาธิปไตย การเลือกต้ังคือองค์ประกอบสำคัญของ

การปกครองโดยผ่านทางผู้แทน (Representative democracy) ทั้งน้ีก็เพราะการเลือกตั้งเป็น 
กระบวนการทางการเมืองที่เปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการปกครองโดยการออกเสียง 
เลือกต้ังผู้แทนเข้าไปทำหน้าที่ทางการปกครอง หรือ ใช้อำนาจแทนพวกเขา 1

1 กระมล ทองธรรมชาติ และคณะ, การเลือกต้ัง พรรคการเมือง และเสถียรภาพของรัฐบาล 
(กรุงเทพฯ: มาสเตอร์เพรส, 2531), หน้า 97.
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พรคักด้ิ ผ่องแผ้ว2 กล่าวว่า การเลือกต้ังเป็นกิจกรรมท่ีสำคัญย่ิงในกระบวนการทาง 
การเมืองและการปกครองประเทศ เจตจำนงดังกล่าวปรากฏอยู่ในลักษณะของการเรียกร้อง

(demand) หรือสนับสนุน (support) ต่อการตัดสินใจท้ังหลายในระบบการเมือง

จรูญ สุภาพ3 กล่าวว่า การเลือกต้ังเป็นวิธีการท่ีเปิดโอกาสให้ราษฎรได้มืล่วนร่วมในการ 
เลือกสรรและกำหนดตัวเจ้าหน้าท่ี ท่ีจะมาบรีหารงานลาธารณะ การเลือกต้ังแบบประชาธิปไตย 
จะต้องเป็นความลับ และราษฎรมีโอกาสเลือกโดยเสรี

กระมล ทองธรรมชาติ4 กล่าวว่า การ1ลือกต้ังมืความสำคัญดังต่อไปน้ี

1. เป็นการเลือกผู้ปกครองหรือรัฐบาลท่ีจะมาทำการปกครอง

2. เป็นการ “ห้ามล้อทางการเมือง”

3. เป็นกลไกเช่ือมโยงความต้องการของประชาชนเข้ากับนโยบายสาธารณะ

4. สร้างความชอบธรรมทางการเมืองให้แก่ผู้ปกครอง

5. ลดความตึงเครียดและความขัดแย้งทางการเมืองและสังคม

6. ทำให้เกิดบูรณาการทางการเมือง

7. ทำให้เกิดการระดมมวลชนเข้าล่กระบวนการปกครองในระบอบประชาธิปไตย และทำ 
ให้ประชาชนเห็นความจำเป็นในการปฎิบ้เติหน้าท่ีพลเมืองดี

จากความหมายและมุมมอง “การเลือกต้ัง’, ข้างต้น ทำให้เราพอเข้าใจแล้วว่า “เราในฐานะ 
ประชาชนคนหน่ึงในรัฐประชาธิปไตย การมืล่วนร่วมในการปกครองเป็นเร่ืองสำคัญ เราเป็นเจ้าของ

2 พรคักด้ิ ผ่องแผ้ว, การเลือกต้ังกับการพัฒนาทางการเมืองไทยในปัญหาพัฒนาทางการ 
เมืองไทย. (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2532), หน้า 20.

3 จรูญ สุภาพ และพรคักด้ิ ผ่องแผ้ว, รายงานการวิจัยประเมินผลเร่ืองพฤติกรรมการ 
ลงคะแนนเสียงเลือกต้ังและการบริหารการเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร : ศึกษาจากกรณีการ 
เลือกต้ังแทนตำแหน่งท่ีว่างของจังหวัดมุกดาหาร 15 สิงหาคม 2526 (กรุงเทพฯ: กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2527), หน้า 28.

4 กระมล ทองธรรมชาติ และคณะ, กา?เลือกต้ัง พรรคการเมือง และเสถียรภาพของรัฐบาล 
.หน้า 5-6.
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ประเทศร่วมกัน มีสิทธิเสรีภาพในการปกครองประเทศร่วมกัน การปกครองโดยผ่านตัวแทนจากการ 
เลือกต้ังจึงเป็นส่ิงสำคัญต่อระบบการปกครองในรูปแบบน้ี เน่ืองจากจะให้ประชาชนทุกคนเดินเข้า 
สภาเพ่ือลงมติออกกฎหมาย หรือนโยบายเป็นเร่ืองท่ีเป็นไปไม่ได้ หากจะเป็นไปได้ก็มีโอกาสน้อย 
มาก หรือมีเฉพาะในรัฐเล็ก  ๆ ท่ีมีประชากรจำนวนไม่มาก ดังน้ันการเลือกต้ังจึงเป็นเสมือน

สัญลักษณ์ในการแสดงเจตนา “เรียกร้อง', “สนับลนุน" ของประชาชนต่อการปกครอง หรือกิจกรรม 
ท้ังหลายในระบบการเมือง

ในขณะเดียวกันก็มืมุมมอง "การเลือกต้ัง” ในอีกมุมหน่ึง ซ่ึงเป็นมุมของ “ ผู้เสนอตัวให้เลือก 
หรือ ผู้ถูกเลือก”

ในประเทศท่ีปกครองในระบอบประชาธิปไตย รัฐธรรมนูญ มักจะกำหนดสิทธิเสรีภาพใน 
การรวมกลุ่มในรูปแบบต่างๆเพ่ือแสดงออกในกิจกรรมต่าง  ๆ อันเป็นประโยชน์หรือไม่ขัดต่อความ 
สงบและดีลธรรมอันดี'ของประเทศ น่ันรวมไปถึง การรวมเป็นกลุ่มทางการเมือง สมาคมทาง

การเมือง และพรรคการเมือง กลุ่มการเมืองเหล่าน้ีคิดกว้างกว่าการเป็นพลเมืองและรอคอยการ 
เลือกต้ัง และเลือกตัวแทนเท่าน้ัน แต่มุ่งถึงการเป็นผู้ถูกเลือกและเข้าไปบริหารประเทศเพ่ือ

จุดมุ่งหมายประการใดประการหน่ึง

Austin Ranny กล่าวว่า “พรรคการเมือง” คือ กลุ่มท่ีจัดต้ังอย่างเป็นเอกเทศท่ีสรรหา 
ผู้สมัครรับเลือกต้ัง และแข่งขันในการเลือกต้ัง โดยมุ่งหวังจะได้ควบคุมและใช้อำนาจการควบคุม 
บุคลากรและนโยบายของรัฐบาล"

Leslie Lipson “คือ การรวมตัวกันของปัจเจกบุคคลล้อมรอบผลประโยชน์หน่ึงท่ีผลักคัน 
ให้พวกเขาเสนอเป็นประเด็นโดยท่ีคุณค่าของประเด็นน้ันพวกเขาถือว่าเป็นอุดมคติร่วมกัน" (Leslie 
Lipson,1953 : 351)

Sigmund Neumann "เป็นองค์การของกลุ่มตัวแทนทางการเมืองท่ีมืความเข้มแข็งของ 
ลังคมท่ีมุ่งควบคุมอำนาจรัฐบาล และแข่งขันกับกลุ่มอ่ืน  ๆ ท่ีมีความคิดแตกต่างกันเพ่ือให้ได้มาซ่ึง 
การสนับสนุนของประซาชน"
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จรูญ สุภาพ “ กลุ่มของเอกชนท่ีมีผลประโยชน์คล้ายคลึง หรอมีความต้องการอย่าง 
เดียวกัน โดยรวมกันข้ึนเพ่ือวัตถุประสงค์จะเข้าควบคุมและกำหนดนโยบายของรัฐโดยการเอาชนะ 
การเลือกต้ัง การออกกฎหมายและการบริหาร’,5

พรคักด ผ่องแผ้ว “ เป็นกลุ่มบุคคลซ่ึงมีความคิดเห็นท่ีคล้ายคลึงกันในลัทธิการเมือง

เศรษฐกิจ และลังคม และผลประโยชน์อ่ืน  ๆ และต้องการนำเอาความคิดเห็นเหล่าน้ันไปเป็นหลักใน 
การบริหารประเทศ ด้วยการล่งสมาชิกเข้าสมัครรับเลือกต้ังโดยมุ่งหวังจะไต้เป็นรัฐบาล หรือถ้า 
ไม่ไต้เป็นรัฐบาลก็เพ่ือท่ีจะไต้มีส่วนร่วมในการควบคุมลอดล่องการบริหารของรัฐบาลโดยทำหน้าท่ี 
เป็นพรรคฝ่ายค้าน “5 6

จากความหมายของ พรรคการเมืองข้างต้น เราอาจพอสรุปลักษณะสำคัญของพรรค

การเมืองได้ คือ การรวมเป็นกลุ่ม เป็นสถาบันของกลุ่มคนท่ีมีความคล้ายคลึงกันในด้านความ 
คิดเห็น หรือด้านผลประโยชน์ และกลุ่มเหล่าน้ันมีความต้องการเข้าควบคุมการบริหารรัฐบาล ด้วย 
การล่งสมาชิกของกลุ่มหรือพรรค แข่งขันการเลือกต้ังกับกลุ่มหรือพรรคอ่ืน  ๆ ดังน้ัน การเลือกต้ังใน 
สายตาของพรรคการเมืองแล้ว น่ันก็คือ เวทีการแข่งขันเพ่ือให้ไต้ท่ีน่ังในรัฐสภามากท่ีสุดเท่าท่ีจะ 
สามารถทำไต้ภายใต้กฎเกณฑ์กติกาแห่งรัฐธรรมนูญ

มุมมองในเชิงการแข่งขันน่ีเองท่ีทำให้การเลือกต้ังในแต่ละคร้ังกลายเป็นสีสันทางการเมือง 
และเป็นสีลันให้กับประซาซนผู้เลือกพิจารณาผู้ท่ีเข้ามาเสนอตัวเป็นผู้แทนของเขา ลีลันท่ีว่าน้ีมือยู่ 
มากมายผ่านการรณรงค์หาเลียงเลือกต้ังท่ีหลากรูปแบบ หลากกลยุทธ์จึงเหมาะอย่างย่ิงหากเราจะ 
คืกษาให้ลึกข้ึงต่อไป

1.1 ความหมายของการรณ รงค ์หาเส ืยงเล ือกต ั้ง

เราสามารถมองการหาเลียงออกเป็นลองมุมมอง ตามมุมมองของผู้ปกครองและผู้ถูก
ปกครอง กล่าวคือ ในมุมมองประชาชนผู้เป็นผู้ถูกปกครองนั้น การหาเลียงเป็นกลไกหน่ึงตาม

5 จรูญ สุภาพ, สารานุกรมรัฐศาสตร์ (กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช, 2518), หน้า 55.
6 พรคักดิ้ ผ่องแผ้ว, การเลือกตั้งกับกา?พัฒนาทางการเมืองไทยในปัญหาพัฒนาทางการ

เมืองไทย. หน้า 45.
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ระบอบประชาธิปไตยเพ่ือระดมการมีส่วนร่วมทางการเมืองของประชาชน ในขณะท่ีมุมมองของ

ผู้ปกครองน้ันเห็นว่า การหาเลียงเป็นข้ันตอนในการนำเสนอนโยบายการบริหารประเทศของพรรค 
การเมืองและผู้สมัครรับเลือกต้ังเพ่ือให้ประชาชนผู้เป็นเจ้าของอำนาจอธิปไตยแสดงเจตนารมณ์ 
ในทางการเมือง

ดังน้ัน การรณรงค์7 จึงเก่ียวข้องกับพฤติกรรมท่ีมืลักษณะแน่นอน มีระบบ มีระเบียบเป็น 
สถาบันช่ึงพฤติกรรมย่อมสอดคล้องกับบรรทัดฐานของลังคม เป็นการช้ีนำ ตอกยาและกระตุ้น

แนวโน้มท่ีนำไปล่เป้าหมายท่ีลังคมยอมรับอยู่แล้ว และการรณรงค์เป็นกระบวนการท่ีส่งข่าวสารไป 
ให้ผู้รับท่ีเป็นปัจเจกซนเพ่ือให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง

1.2 ความ เป ็นมาของการรณ รงค ์ห าเส ิยงของไทย

สำหรับประกัติศาสตร์การหาเลียงเลือกต้ังของไทยเป็นไปในลักษณะเช่นเดียวกับใน 
ต่างประเทศตามข้อจำกัดในการเลือกต้ังสมัยแรกๆ การเลือกต้ังระดับแรกท่ีประเทศไทยนำมาใช้

ได้แก่ การให้สิทธิแก่ประชาซนเลือกต้ังระดับกำนันโดยทำการเลือกต้ังกันในปี พ.ศ.2440(ร.ศ.116) 
ซ่ึงประชาซนแทบไม่ได้ให้ความสนใจเลย8

เมื่อประเทศไทยได้เปลี่ยนแปลงการปกครองในปี 2475 คณะราษฎรก็พิจารณาเห็นว่า หาก 
มีการเลือกต้ังผู้แทนราษฎรในขณะนั้น ก็จะเกิดความยุ่งยากลำบากข้ึนได้ คณะราษฎรจึงได้แต่งต้ัง 
ผู้แทนราษฎรข้ึนมาแทนการเลือกตั้ง ซ่ึงเรียกว่า “ผู้แทนราษฎรประเภท 2" ต่อมาในปี 2476 จึง 
กำหนดให้มีการเลือกต้ังผู้แทนราษฎรขึ้นแต่เป็นการเลือกตั้งทางอ้อมกล่าวคือ ให้ประชาซนเลือก 
ผู้แทนตำบลขึ้นขั้นหนึ่งก่อนและให้ผู้แทนตำบลที่ได้รับเลือกต้ังนั้นใช้สิทธิของตนเลือกผู้แทนราษฎร 
อีกต่อหน่ึง 4 ปีต่อมารัฐบาลจึงได้กำหนดให้มีการเลือกตั้งผู้แทนราษฎรโดยตรง ผู้สมัครรับเลือกต้ัง 
จึงต่างพยายามใช้เล่ห์เหลี่ยมกลอุบายในการรณรงค์หาเลียงเลือกตั้งนานัปการ เพ่ือจะได้เป็น
ผู้แทนราษฎรตามความต้องการ ซึ่งกลอุบายเหล่าน้ีหลายคร้ังก็มิได้ดำเนินไปตามครรลองท่ีดีตาม

7 คิริชัย คิริกายะ และกาญจนา แก้วเทพ, ทฤษฏีกา?สื่อสารมวลซน. หน้า 288-289.
8 ชัยรัตน์ พัฒนาเจริญ อ้างถึงใน เพิ่มพงษ์ เซาวสิต.หาคะแนนอย่างอย่างไ? ให้ได้เป็นส.ส 

(กรุงเทพฯ: สำนักพิมพ์นิติธรรม, 2531), หน้า 12.
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จุดมุ่งหมายของการรณรงค์หาเสียงของผู้สมัครแต่ละคนนั้นก็คือ ให้ได้คะแนนเสียงจน
ได้รับชัยชนะในการเลือกตั้งโดยอาศัยกลวิธีต่างๆ ในยุคแรกของการเลือกตั้งในประเทศไทยนั้นก็
มักจะไซ้วิธีแปลกๆ เพื่อแสดงความเด่นของตน ตัวอย่างเช่น ผู้สมัครบางคนเวลาไปตามหมู่บ้าน 
ต้องพกเสื้อครุยธรรมศาสตร์บัณฑิตไปด้วยทุกครั้ง พอกระโดดขึ้นเวทีก็คว้าเสื้อและหมวกปริญญา 
สวมทันที และบรรยายคุณสมบัติของตนให้ชาวบ้านฟัง9 หรือที่แปลกอย่างยิ่งคือ กรณีของนายฉํ่า 
จำรัลเนตร สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรหลายสมัยของจังหวัดนครศรีธรรมราช ชึ่งมีเอกลักษณ์ของ 
ตนเองจนยากจะมีผู้ใดนำไปเลียนแบบได้ เช่น จุดตะเกียงกลางวันเป็นการอุปมายุคมีดเผด็จการ10

อย่างไรก็ตาม รูปแบบการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผู้แทนราษฎรเปลี่ยนแปลงมากขึ้น
ตามลำดับ มิได้ซํ้าอยู่กับรูปแบบเก่าๆ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวน่าจะมีเหตุมา 
จาก

1. ระบบการเมืองมีการเลือกตั้งมากขึ้น และมีผู้เข้ารับการเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้แทน 
ราษฎรมากขึ้น ซึ่งจำนวนครั้งของการเลือกตั้งยิ่งเพิ่มขึ้น ทำให้ผู้สมัครรับการเลือกตั้งได้เพิ่ม กลุ่ม 
อาชีพมากกว่าครั้งก่อนๆ รูปแบบการหาเสียงย่อมมีลักษณะหลากหลายขึ้น

2. การหาเสียงในสมัยแรกๆ ส่วนมากเป็นการแข่งชันกันระหว่างผู้สมัครซึ่งเป็นคนท้องถิ่น 
นั้นๆ หรือจังหวัดนั้นๆ ด้วยกันเอง แต่ในปัจจุบันเงื่อนไขที่เป็นคนต่างถิ่นจะมีมากขึ้น รูปแบบการหา 
เลียงในระยะหลังย่อมจะต้องมีวิวัฒนาการแตกต่างไปกว่าการหาเสียงของคนท้องถิ่น

3. นักธุรกิจเข้ามามีบทบาททางการเมืองด้วยวิถีทางนี้มากขึ้น ในสมัยแรกๆข้าราชการ 
ประจำ ทนายความ จะเป็นผู้แทนราษฎรมากกว่า 50 % ของผู้แทนราษฎรทั้งหมด ขณะที่นักธุรกิจมี 
เพียง 20% เท่านั้น ภายหลังปี 2500 เป็นด้นมา ลัดส่วนของนักธุรกิจมีมากขึ้น จะเห็นได้ว่าในปี

หลักการประชาธิปไตย หากเป ็นไปเพ ื่อช ัยชนะแต่ประการเด ียว และยิ่งม ีว ิว ัฒนาการสลับซับซ้อน

มากยิ่งข ึ้นเม ื่อเวลาเปลี่ยนไปจนถึงป ัจจ ุบ ัน

9 สัมภาษณ์ สมคิด ศรีลังคม อ้างถึงใน เพิ่มพงษ์ เชาวลิต, หาคะแนนอย่างอย่างไร ให้ได้ 
เป็นส.ส.. หน้า 12-13.

10 ดกลวิธีการหาเสียงของนายฉํ่า จำรัสเนตร อ้างถึงใน เพิ่มพงษ์ เชาวลิต.หาคะแนนอย่าง 
อย่างไร ให้ได้เป็นส.ส..หน้า 13.
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2518 เป็น 34.6% และในปี 2522 เพิ่มขึ้นเป็น 37.2% ขณะที่สัดส่วนของข้าราชการประจำและ 
ทนายความลดลงเป็นจำนวนมาก11

แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นแล้ว ไม่ว่าบริบทของผู้สมัครรับเลือกตั้ง หรือบริบททางการเมืองจะเปลี่ยนไป 
เช่นใด เป้าหมายของการหาเลียงเลือกตั้งของผู้สมัครรับเลือกตั้งก็ยังคงเป็น การแสวงหาการ
สนับลนุนในทางการเมืองจากผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง อาจแบ่งการสนับลนุนดังกล่าว
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ

1. การสนับสนุนโดยกลุ่ม(group support) การหาเสียงในลักษณะแรกจะเน้นการหาเสียง 
ต่อกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะสนับสนุนพรรคการเมืองและนโยบายของพรรค ทั้งนี้เพราะมีความเชื่อ 
พื้นฐานที่ว่า ไม่มืความเป็นกลางทางการเมืองในกลุ่มบุคคลใด การ,นิ่งเงียบของคนส่วน'ไหญ่(silent 
majority) มิได้หมายความว่าคนเหล่านั้นจะมืความเป็นกลางทางการเมืองหากเป็นเพราะว่ากลุ่ม 
คนเหล่านั้นไม่แสดงออกทางการเมืองมากกว่า การช่วงชิงคะแนนเลียงจากคนกลุ่มนี้ โดยโน้มน้าว 
ไปให้ใช้สิทธิเลือกตั้งจึงเป็นภารกิจที่สำคัญในการหาเลียง

2. การสนับลนุนโดยปัจเจกชน(individual support) การสนับลนุนัโดยปัจเจก1ชนก็
เช่นเดียวกันกับการสนับสนุนัโดยกลุ่มบุคคล ตรงที่มืความเชื่อพื้นฐานที่ว่า บุคคลแต่ละคนย่อมมี 
พรรคที่ตนเองชื่นชอบและยอมลังกัดในพรรคการเมืองเหล่านั้น(party identifications) การลังกัดใน 
ที่นี้หมายถึงความผูกพันภักดีโดยพร้อมที่จะไปลงคะแนนเสียงให้กับพรรคที่ตนนิยม ดังนั้น
นอกเหนือจากการที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งจะให้ความสนใจกับกลุ่มบุคคลในข้อแรกแล้ว ผู้สมัครรับ
เลือกตั้งจะต้องให้ความสำคัญกับปัจเจกชนด้วยการเข้าถึงปัจเจกชนเพื่อโน้มน้าวให้สนับสนุนต่อตัว 
ผู้สมัครรับเลือกตั้ง

11 เกริกเกียรติ พิพัฒน์เส'รีธรรม อ้างถึงใน เพิ่มพงษ์ เซาวลิต.หาคะแนนอย่างอย่างไร ให้ได้
เป็นส.ส.. หน้า 13.
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1.3 สกษณะของการรณรงค์หาเสิยงเลีอกต้ัง
นักวิชาการบางท่านไดให้ความเห็นว่าการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งก็คล้ายๆกับการจัดทาร 

ด้านการตลาด (com m erc ia l m arketing) ของธุรกิจเอกชน ที่พยายามส่งสารไปยังผู้บริโภคว่า 
สินค้าที่นำเสนอนั้น มีคุณภาพดีเพียงไร กล่าวคือ

ประการแรก จะต้องมีการจัดองค์กรสำหรับการแข่งขันกับคู่ต่อล้ ผู้สมัครรับเลือกตั้งก็ 
เหมือนกันกับบริษัทธุรกิจที่จะต้องพยายามหาข้อได้เปรียบต่อคู่ต่อล้

ประการท่ีสอง ผู้มืสิทธิออกเสียงเลือกตั้งก็เหมือนกับผู้บริโภค ในแง่ที่จะต้องพิจารณา 
ทางเลือกต่างๆที่ผู้สมัครเสนอมาเพื่อประกอบการตัดสินใจว่าจะลงคะแนนเสียงให็ใคร หรือสินค้า 
ยี่ห้อใด

ประการท่ีสาม ช่องทาง (channel) ในการสื่อสารของผู้สมัครไปยังผู้มืสิทธิออกเสียง 
เลือกตังก็คล้ายๆ กัน เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ การเคาะประตูบ้าน เป็นต้น เช่นเดียวกันกับ 
นักธุรกิจที่ประสบความสำเร็จ ผู้สมัครที่จะประสบความสำเร็จก็จะต้องรู้ว่า ผู้มืสทิธิออกเสียง
เลือกตังต้องการอะไร และจะมืวิธีใดทีจะแช่งขันในการรณรงค์หาเสียงเลือกตังด้วยการจัดหาสิ,งที่ผู้ 
มีสิทธิต้องการนั้นมาให็ใต้12

แผนภาพท ี่ 2.2 แสดงกระบวนการการส ิอสารในการแข ่งข ้น รณ รงค ์ห าเส ิยงเล ีอกต ั้ง

Gary Mauser, Political Marketing : An Approach to Campaign strategy (New
York: Praeger Publishers, 1983), pp. 5-6.



1.4 ป ัญ หาในการรณ รงค ์ห าเส ิย งเล ึอกต ั้ง

1.4.1 ปัญหาที่เกิดจากยุทธศาสตร์ (strategies) ของการหาเสียง โดยปัญหาสำคัญที่ 
เกิดขึ้นจากประเด็นนี้มักพบว่า

- ผู้สนับสนุนที่นิยมชื่นชอบตัวผู้สมัครรับเลือกตั้งที่อยู่ในตำแหน่งจะมีจำนวนน้อยลง ทั้งนี้ 
เพราะผู้ที่อยู่ในตำแหน่งจะมีฃ้อตำหนิจากการทำงานได้โดยง่าย

- พรรคการเมืองเล็กๆหรอผู้สมัครรับเลือกตั้งที่ไม่อยู่ในตำแหน่งจำเป็นต้องใช้จุดขายของ 
พรรคการเมืองแทนจุดขายของผู้สมัครเอง

- ผู้นำที่โดดเด่น (hero) มักครอบครองชัยชนะในการหาเสียง

- อิทธิพลของสื่อมวลชนมืส่วนสำคัญต่อการผลักดันคะแนนเสียงให้แก่ผู้สมัครรับเลือกตั้ง 
ความเป็นกลางของลื่อมวลชนจึงมักเป็นประเด็นที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งหวั่นวิตกมากอีกประเด็นหนึ่ง

1.4.2. ปัญหาที่เกิดจากกลยุทธ์ (tactics) ของการหาเสียง คัวอย่างของปัญหาเหล่านี้เช่น

การโน้มน้าวผู้มืลิทธิเลือกตั้งให้มืส่วนร่วมในทางการเมือง(ซึ่งในที่นี้หมายถึง การ
เลือกตั้ง) เป็นจิตวิทยาการสื่อสารที่ชับช้อนมาก

ความสัมพันธ์ส่วนคัวจะต้องถูกนำมาใช้เป็นเครองมือในการหาเสียงให้มากที่ลุดเท่าที่ 
จะทำได้ซึ่งการสร้างความรู้สึกดังกล่าวไม่ใช่เป็นเรื่องที่ง่ายแต่อย่างใด

- การหาเสียงท่ามกลางลังคมที่มืการแข่งชันทางธุรกิจจำเป็นต้องใช้ข่าวสารการเลือกตั้งที่ 
ลั้นที่สุดในขณะที่ต้องมีความหมายครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ด้วย การโฆษณาหาเสียงในปัจจุมัน 
จึงต้องใช้ผู้ที่มืความสามารถ(มืออาชีพ)มากขึ้น

ต้องระมัดระวังการหาเสียงของตนที่อาจจะเอื้ออำนวยต่อการเพิ่มคะแนนเสียงให้กับ 
ผู้สมัครรับเลือกตั้งที่เป็นคู่แข่ง ทั้งนี้ไม่ว่าจะโดยรู้คัวหรอไม่รู้คัวก็ตาม

- การหาเสียงจะต้องมีแก่นหรอหัวใจของการรณรงค์ที่มืลักษณะง่ายๆ ลามารถเช้าใจและ 
จดจำได้โดยรวดเร็ว แนวทางการหาเสียงที่ยุ่งยากจะกลายเป็นการสูญเปล่าในการลงทุนหาเสียง

ป ัญ หาในการหาเส ียงอาจแตกต ่างก ันตามที่มาของหล ักการหาเส ียง(Jennings & Zeigler

1966:chap.1) ดังนี้
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โดยลำพังของข้อเท็จจริงแล้วอาจไม่เพียงพอที่จะโน้มน้าวใจผู้มีสิทธิเลือกตั้งให้ไป 
ลงคะแนนเสียงได้ การเพิ่มค่านิยมหรือคุณค่าลงในข้อเท็จจริง จึงเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้สำหรับ 
การหาเสียงในปัจจุบัน

การหาเสียงที่เป็นรูปธรรมที่ชัดแจ้งย่อมสํงผลต่อคะแนนเสียงได้ดีกว่าการหาเสียงที่ 
คลุมเครือหรือไม่บอกตรงๆ กล่าวคือ เทคนิคในการหาเสียงไม่ควรซับซ้อนเกินกว่าที่จะเข้าใจได้โดย 
คนธรรมดาทั่วไป

- บ่อยครั้งที่การหาเสียงจำเป็นจะต้องอ้างอิงแหล่งสารที่น่าเชื่อถือ ทั้งนี้เพื่อเป็นการสร้าง 
คุณค่าให้กับตัวของผู้สมัครรับเลือกตั้งในอีกทางหนึ่ง

กลไกในการหาเสียงที่อาคัยจิตวิทยาความกลัวเพื่อหวังให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งลง คะแนน 
เสียงให้กับตนและกดคันไม่ให้มีความผูกพันภักดีกับผู้สมัครรับเลือกตั้งที่เป็นคู่แข่ง ทั้งนี้การขู่ให้
กลัวหรือการหลอกให้กลัวอาจล่งผลกระทบในทางตรงกันข้าม กล่าวคือ ทำ'ให้ผู้มีสิ'ทธิเลือกต้ัง
กลับไปลงคะแนนเสียงให้ฝ่ายตรงข้ามแทนที่จะเป็นการลงคะแนนเสียงให้กับฝ่ายของตนเอง

1.4.3. ป ัญหาที่เก ิดจากด้านเทคนิค (technical) ของการหาเส ียง เทคนิคในการหาเสียง

จ ัดได ้ว ่าเป ็นกลเม ็ดในการหาเส ียงท ี่สำค ัญดังต ัวอย่างต ่อไปนี้

โดยสรุป ผู้สมัครรับเลือกตั้งจำเป็นต้องเข้าใจกรอบความคิดในการหาเสียงอย่างถ่องแท้
ทั้งนี้เพราะว่าการหาเสียงมีความสำคัญโดยตรงในการเพิ่มผู้สนับสนุนคะแนนเสียงไม่ว่าอยู่จะในรูป 
ของกลุ่มบุคคลหรือปัจเจกชนก็ตาม ความสำเร็จในการสร้างช่องทางการลื่อสารสำหรับการหาเสียง 
ไปยังผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะสะท้อนถึงความลามารถในการเข้าถึงประชาชน การวัดความสามารถใน 
การเข้าถึงประชาชนนั้นอาจวัดได้จากปริมาณของผู้ใปใช้สิทธิเลือกตั้งที่สนับสนุนผู้สมัครรับเลือกตั้ง 
และรวมทังการแก้ไขปัญหาทังปวงที่เกิดขึ้นในการหาเสียง ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นปัญหาในระคับยุทธ
ศาสตร์กลยุทธ์หรือระคับเทคนิค



23

2. แนวความค ิดการร ี!'อสาร’ทางการเม ึอง

ในตอนต้นเราได้กล่าวถึงกระบวนการของการแข่งขันรณรงค์หาเสียงว่ามีลักษณะเช่นเดียว 
กับทฤษฏีการสื่อสาร และการรณรงค์หาเสียงก็เป็นศาสตร์แขนงหนึ่งในทฤษฏีการสื่อสารที,เรา
เรียกว่า “การสื่อสารทางการเมือง’’ ในช่วงต้นนี้เราจะคืกษาทฤษฏีการสื่อสารในเชิงกว้างเพื่อให้ 
เข้าใจในรายละเอียดบางประการก่อนที่เราจะเจาะลึกไปในแขนงของการสื่อสารทางการเมือง 
และการรณรงค์หาเสียงเลือกตัง

การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยที่สำคัญอย่างหนึ่งของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยลี่ที่เป็น 
ปัจจัยพื้นฐานที่จำเป็นของมนุษย์ แม้ว่าการสื่อสารจะไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการมีชีวิตอยู่รอดของ 
มนุษย์ แต่การจะได้มาซึ่งปัจจัยทั้งสื่จำเป็นต้องใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือ มนุษย์ไข้การสื่อสาร
เป็นเครื่องมือเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในการดำเนินกิจกรรมใดๆของตนและเพื่ออยู่ร่วมกับคนอื่นใน 
ลังคม การสื่อสารเป็นพื้นฐานของการติดต่อของมนุษย์ เป็นเครื่องมือสำคัญของกระบวนการลังคม 
มีความสำคัญต่อชีวิตประจำวัน เป็นเครื่องมือในการดำเนินกิจกรรมทางการปกครองและการ
เมือง13

สารานุกรมออกซ์ฟอร์ดให้คำนิยาม การสื่อสารไว้ว่า หมายถึง การให้ การทำ หรือการ 
แลกเปลี่ยน ความคิด ความรู้ และอื่นๆ (ไม่ว่าโดยคำพูด การเขียน หรือสัญญาณ)

สารานุกรมโคลัมเบีย ให้คำนิยามว่า การสื่อสาร คือการถ่ายทอดความคิดและสารตรงข้าม 
กับการขนส่ง ซึ่งหมายถึงการขนสินค้า บุคคล แบบของการสื่อสารเบื้องต้น ได้แก่ สัญญาณ(ซึ่ง 
มองเห็น) และเสียง (ซึ่งได้ยิน)

Scharamm14 กล่าวว่า การสื่อสาร (communication) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า 
communis แปลว่า ความเหมือนกัน ความร่วมกัน ตังนั้นเมื่อแปลตามรากศัพท์เดิมหมายถึงว่า 
เมื่อใดที่มนุษย์สื่อสารกันนั้นเขากำลังทำกิจกรรมที่ม่งสร้างความเหมือนกันหรือความคล้ายคลึงกัน 
ให้เกิดขึ้นกับบุคคลที่เขาเกี่ยวข้องด้วย หรืออาจกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า การสื่อสารคือการที่มนุษย์

13 ปรมะ สตะเวทิน, หลักนิเทศน์ศาสตร์ (กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์, 2533)
14 Schramm Wibur, The Process and Effects of Mass Communication (Urbana:

University of Minois Press, 1974), p. 23.
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พยายามที่จะแลกเปลี่ยน (share) ข้อมูลข่าวสาร (information) ความคิด (idea) และทัศนคติ
(attitude) ซึ่งกันและกัน

Charles E. Osgood15 นิยามการสื่อสารว่า ''โดยความหมายอย่างกว้างการสื่อสารเกิดขึ้น 
เมื่อระบบหนึ่งซึ่งเป็นแหล่งลารที่มีอิทธิพลเหนือระบบหนึ่ง ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางโดยอาศัย
วิธีการควบคุมสัญญาณต่างๆ ที่สามารถล่งออกไปตามสื่อได้"

Clceude Shannon and Warren Weaver16 ได้ให้คำนิยามการลือสารว่า คำว่า "การ 
สื่อสารในที่นี้มีความหมายกว้างครอบคลุมไปถึงวิธีการทั้งหมดที่'ทำให้จิตใจของบุคคลหนึ่งกระทบ 
ถึงจิตใจของอีกคนหนึ่ง วิธีการดังกล่าวเกี่ยวโยงถึงสื่อและสารประเภทต่างๆ ไม่เฉพาะแต่ภาษา 
เขียนและคำ'พูดเท่านั้น แต่รวมถึงดนตรี คิลปะรูปภาพ โรงละคร ระบำ และบรรดาพฤติกรรม 
ทั้งหมดของคนเรา ในบางกรณีอาจใช้นิยามการสื่อสารที่กว้างกว่านี้ก็ได้ โดยอาจหมายถึงวิธีการที่ 
ทำให้เรื่องกลไกอันหนึ่ง (เข่น เครื่องเรดาร์) ซึ่งคอยบอกตำแหน่งเครื่องบิน สามารถติดต่อกับ 
เครื่องมืออีกอันหนึ่งก็ได้”

Charles H. Cooley17 นิยามการสื่อสารว่าหมายถึง กลไกที่ทำให้ความสัมพันธ์ระหว่าง 
มนุษย์ดำรงอยู่ได้และพัฒนาต่อไป หรืออีกนัยหนึ่งหมายถึง บรรดาสัญลักษณ์ของจิตใจทั้งหมด 
รวมทั้งวิถีทางที่จะถ่ายทอด และรักษาสัญลักษณ์นั้นไว้ด้วย

เสถียร เชยประทับ18 กล่าวว่าการสื่อสารคือกระบวนการของการถ่ายทอดข่าวสาร จาก 
บุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้ล่งสาร ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร โดยผ่านสื่อเพื่อ 
ก่อให้เกิดผลบางประการแก่ผู้รับสารตามที่ผู้ล่งปรารถนา ซึ่งในที่นี้ก็คือ ความจำเป็นที่ผู้สมัครรับ

15Charles E. Osgood, A Vocabulary for Talking about Communication (Urbana III: 
University of Illinois Press, 1971)

16Clceude Shannon and Warren Weaver, The Mathematical.Theory of 
Communication (Urbana III: University of Illinois Press, 1971)

1?Charles H. Cooley, Social Organization : A study of the Longer Mind (New York: 
Scriber, 1989), p.61.

18 เสถียร เชยประทับ, การสื่อสารกับการเมือง : เน้นสังคมประชาธิปไตย (กรุงเทพฯ: 
สำนัก'พิมพ์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2540), หน้า 20.
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เลือกตั้งจะต้องเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มก็ดีหรือของปัจเจกชนก็ดีในการสื่อสารเพื่อเลือกสรร 
ข่าวสาร 3 ประการ คือ

-การเลือกที่จะเปิดรับ (selective exposure) การเปิดรับหมายถึงโอกาสของช่องทางการ 
สื่อสารลู่ผู้รับสารนั้นยอมรับ เช่นการยอมรับที่จะหยุดอ่าน หยุดดูหน้าจอโทรทัศน์ หยุดเพื่อฟังข่า 
สารทางวิทยุ หรือหยุดเพื่อที่จะ login ทาง website เป็นต้น ดังน์นความสำเร็จขันแรกในการสื่อสาร 
ก็คือความประทับใจแรกที่ผู้รับสารจะได้รับ เพื่อหยุดกิจกรรมต่างและเปิดรับการรับรู้กับข้อมูล
ข่าวสารนั้นๆ

-การเลือกที่จะรับรู้ (se lective  pe rcep tion ) แม้ว่าการเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
แต่มิได้หมายความว่าผู้รับสารจะยอมรับข่าวสารต่างๆ ทั้งนี้มีปัจจัยหลายๆอย่างที่สอดคล้องกับการ 
เลือกที่จะรับรู้ เข่น ความสนใจในประเด็นข่าวสาร ความรู้ที่มีต่อประเด็นข่าวสาร และความรู้สึกต่อ 
ประเด็นข่าวสารต่างๆ ซึ่งผู้รับสารมีอยู่แตกต่างกัน ขั้นตอนความสำเร็จในการทำให้ผู้รับสารนั้น 
เลือกที่จะรับรู้ข่าวสารจึงต้องถูกออกแบบเพื่อให้สอดคล้องกับภาวะจิตวิทยาของกลุ่มเป้าหมาย 
ย่อมมีโอกาสที่จะได้รับความสนใจมากขึ้น

-การเลือกที่จะจดจำ (selective retention) การจดจำเป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการ 
ยอมรับกล่าวคือ ข่าวสารที่ถูกล่งออกไปนั้น ผู้ที่รับสารไม่ว่าจะเป็นนักการเมือง หน่วยงานภาครัฐ 
หรือประซาชน ต่างเลือกที่จะจดจำประเด็นดังกล่าวไวิในใจ เข่น การจดจำอุดมการณ์ของพรรค 
การจดจำคำสัญญาที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งให้ไว้แก่ประชาชนในเขต เลือกที่จะจดจำหสักการต่างที่
ต้องผ่านวาระในการประชุมสภา เลือกที่จะยอมรับนโยบายและกฎหมายที่ออกจากภาครัฐ เป็นต้น

จากความหมายของการสื่อสาร ทำให้เข้าใจว่ากระบวนการสื่อสารนั้นมีอยู่ที่ในกิจกรรม
ของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นด้านศิลปะบันเทิง ด้านการคืกษา ด้านศาสนา หรือแม้กระทั้งด้านการบ่อน 
ทำลาย เข่นเดียวกับด้านการเมืองก็ต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารในการสร้างอุดมการณ์
แนวความคิดทางการเมืองและสร้างกลุ่มร่วมอุดมการณ์ทางการเมือง ซึ่งก็คือพรรคการเมืองให้
เกิดขึ้น พรรคการเมืองก็ต้องอาศัยการสื่อสารที่จะนำเอาอุดมการณ์นโยบายต่างไปสู่ประชาชน
เพื่อให้เกิดการยอมรับและสร้างฐานสนับสนุนพรรคการเมืองในการดำเนินกิจกรรมทางการเมือง 
การเสื่อสารยังเข้าไปสู่กระบวนในระบบการเมือง เข่นการเรียกร้อง (Demand) นำนโยบายไป 
ปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง และเกิดผลประโยชน์และการยอมรับจากประชาชนมากที่สุด รวมไปถึงการ
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Agree, Althoff และ Emery19 กล่าวว่า การสื่อสารทางการเมืองเป็นกระบวนการทาง 
การเมืองที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริง ทัศนะและความเห็น ตลอดจนประลบการณ์ 
ทางการเมืองระหว่างบุคคล การสื่อสารทางการเมืองนับเป็นกระบวนการพิเศษ ที่ก่อให้เกิดการ 
ปฎิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกของลังคมการเมือง และทำให้บุคคลลามารถดำรงชีวิตอยู่ใดในสังคม
การเมือง

Rush และ Althoff20 กล่าวว่า การสื่อสารทางการเมือง คือ การถ่ายทอดข่าวสารที่เกี่ยวกับ 
การเมืองจากล่วนหนึ่งของระบบการเมืองไปยังอีกล่วนหนึ่งของระบบการเมือง และเป็นการ
ถ่ายทอดระหว่างระบบของสังคมกับระบบการเมือง

Scaff21 กล่าวว่า การลื่อสารทางการเมืองมีลักษณะเป็นระบบของการแพร่ข่าวสารทางการ 
เมืองไปยังสมาชิกของระบบการเมือง ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารทางการเมืองเป็นแบบ 
แผนหรือกระบวนการแพร่ข่าวสารระหว่างสมาชิกกับหน่วยต่างๆ ในระบบการเมือง หรือกล่าวอีก 
นัยหนึ่งได้ว่า การสื่อสารทางการเมืองมืบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างประชาชนกับรัฐบาล โดยเป็น 
ช่องทางในการเลนอข้อมูลข่าวสารทางการเมืองต่างๆ ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจและนโยบายของ
รัฐบาลให้ประชาชนได้รับรู้ และขณะเดียวกันก็เป็นกระบวนการในการนำเอาข้อเรียกร้องและความ 
ต้องการของประชาชนไปสู่รัฐบาลที่จะทำให้การกำหนดและตัดสินใจของรัฐบาลสอดคล้องและ 
ตอบสนองต่อความต้องการของประชาซนได้ดียิ่งขึ้น

สื่อสารถึงผลกระทบ (Feedback) จากการกระทำของรัฐบาล หรือหน่วยงานทางการเม ืองส ู่องค์กร

ทางการเมืองอ ีกครัง ลำว่าการลือสารทางคารเม ือง (political communication) นัน มีนัก'วิชาการ

หลายท่านให ้ความหมายไว้ด ังน ี้

Agree Warren K., Althoff Phillip H. and Emery Edwin, Introduction to Mass 
Communication (New York: Harper & Row, 1976), p. 4.

20 Michael Rush and Phillip Althoff, An Introduction to Political Sociology 
(London: Thomas Nelson and Son Limited, 1971), p. 160. อ้างถึงใน สถิตย์ นิยมญาติ, 
สังคมวิทยาการเมือง (กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช, 2524), หน้า 12.

21 Scaff Lawrence A., “Two Concepts of Political Participation,” Western Politics 
Quarterly (28 September 1975): 96.
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เช่นเดียวกับกรณีศึกษาครั้งนี้ กระบวนการสื่อสารกับการรณรงค์หาเสียงถือเป็น
ความลัมพ์นธ์ด้านหนึ่งของกระบวนการการสื่อสารกับการเมือง เพราะผลของกระบวนการสื่อสาร 
นั้นจะนำข้อมูลข่าวสารทั้งในรูปแบบและสาระที่เป็นปัจจัยสำคัญต่อผู้มืสิทธิเลือกตั้งในการเรียนรู้ที่ 
จะเปิดรับ เลือกที่จะรับรู้ เลือกท่ีจะจดจำ และทำการตัดสินใจลงคะแนนเสียงสนับสนุนให้ผู้สมัครรับ 
เลือกตั้ง และชัยชนะของพรรคการเมืองนั้นในที่สุด

2.1 บ ท บ าทของส ิอ ในกระบ วนการส ิอสารทางการเม ือ งการรณ รงค ์ห าเส ิย งเส ิอกต ั้ง

กระบวนการสื่อสารเริ่มต้นศึกษาโดยมีการเสนอองค์ประกอบของการลื่อสารหรือ 
แบบจำลองการสื่อสารเพื่ออธิบายกระบวนการสื่อสาร ฮาโรลด์ ดี ลาสเวล ได้วิเคราะห์กระบวนการ 
สื่อสารและนำเสนอแบบจำลองเพื่ออธิบายกระบวนการสื่อสารดังนี้22

ใคร -------► กล่าวอะไร------ ► ในช่องทางใด ------- ► ถึงใคร -------► พร้อมด้วยผลอะไร
ผู้ล่งสาร สาร ส่ือ ผู้รับสาร ผล

แผนภาพท ี่ 2.3 แสดงกระบวนการในการส ิอสาร

จากแบบจำลองการสื่อสารดังกล่าวกระบวนการสื่อสารเริ่มต้นจากผู้ล่งสารที่มืข่าวสารที่จะ 
ล่ง และล่งข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารไปยังผู้รับสารโดยมีความตั้งใจจะให้เกิดผลตามที่
ต้องการ23 เช่นเดียวกับการสื่อสารเพื่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งลามารถแทนค่าตัวแสดงใน 
การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งลงในกระบวนการสื่อสารของ ฮาโรลล์ ดี ลาสเวล ได้ดังนี้

ใคร ------ ►  กล่าวอะไร------ ►  ในช่องทางใด ------ ►  ถึงใคร ------ ►  พร้อมด้วยผลอะไร
ผู้สมัครรับเลือกต้ัง นโยบาย รูปแบบสื่อและกลยุทธ์ ผู้มีสิทธิออกเลืยงเลือกตั้ง คะแนนเสียง

แผนภาพท ี่ 2.4 แสดงกระบวนการส ิ'อสารในการรณ รงค ์ห าเส ิยงเล ีอกต ั้ง

22 สวนิต ยมาภัย และรวีวรรณ ประกอบผล, แบบจำลองการสื่อสาร (กรุงเทพฯ: สำนักพิมพ์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2528), หน้า 22.

23 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, การสื่อสารกับลังคม (กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จุฬาลงกรณ์ 
มหาวิทยาลัย, 2533), หน้า 22.
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จากแผนภาพนี้เอง ที่แสดงให้เห็นถึงความใกล้ชิดระหว่างการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งกับ 
การสื่อสาร จะเห็นว่า “สื่อ” กลายเป็นตัวเชื่อม หรือสะพานเชื่อมระหว่างการเมืองกับประชาชน เพ่ือ 
ลำเลียงสาระของผู้สมัครไปยังผู้รับหรือผู้มีสิทธิออกเสียงเลือกตั้งนั่นเอง แต่ก็ใช่ว่าผู้ส่งแต่ละคนจะ 
สามารถใช้สื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพเท่าเทียมกัน เนื่องจากประสิทธิภาพกลยุทธ์ของผู้สมัครแต่ละ 
รายย่อมไม่เท่ากัน ทั้งนี้ การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพจะต้องคำนึงถึงหลักสำคัญ 7 ประการในการ 
สื่อสาร (The 7C’s of Communication) ได้แก่24

1. ความน่าเชื่อถือ (Credibility)

2. ความเหมาะสมกลมกลืนของเนื้อหาสาระกับสภาพแวดล้อม (Context)

3. เนื้อหาสาระ (Content) ข่าวลารที่ดีจะต้องมีความหมายสำหรับผู้รับ โดยมีสารประโยชน์ 

แก'กลุ่มชนนั้นๆ

4. ความลมํ่าเสมอต่อเนื่องกัน (Continuity and Consistency) การสื่อสารจะได้ผลต้องมี 
การส่งข่าวสารบ่อยๆ ติดต่อกัน หรือมีการยํ้าอยู่เสมอ

5. ช่องทางข่าวสาร (Channels) ข่าวสารจะเผยแพร่ได้ดีต้องส่งให้ถูกช่องทางของการ 
สื่อสารหรือผ่านสื่อที่เหมาะสมกับลักษณะของข่าวสาร

6. ขีดความสามารถของผู้รับ (Capability of Audience) การสื่อสารที่ถือว่าได้ผลมันต้อง 
ทำให้ผู้รับสารใช้ความพยายามน้อยที่สุดในการรับสาร

7. ความแจ่มแจ้ง (Clarity) ข่าวสารต้องง่าย ชัดเจน กะทัดรัด ใช้ภาษาที่ผู้รับเข้าใจ คือใช้ 
ภาษาของเขา

นอกจากหลัก 7 ประการ ในการสื่อสารแล้ว การสื่อลารที่มีประสิทธิภาพยังควรพิจารณาสิ่ง 
เหล่านี้ควบคู่กันไปด้วย ซึ่งได้แก่

24ดุษฎี สินเจิมศร, ปัญหาและอุปสรรคในการประซาสัมพันธ์ การเลือกตั้งตามรัฐธรรมนูญ 
แห่งราชอาณาจักรไทยพ.ศ.2544 โดยสื่อวิทยุโทรทัศน์ (กรุงเทพฯ: สถาบันพระปกเกล้า, 2542), 
หน้า 9.
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1. การทำความเข้าใจกับความคิดของผู้ส่งสารเองให้กระจ่างก่อนที่จะสื่อความหมาย

2. การตรวจสอบความมุ่งหมายแท้จริงของการสื่อสารที่มีฃึ้นในแต่ละครั้ง

3. การพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมและวิสัยของบุคคลในการสื่อสาร

4. การปรึกษาหารือกับผู้อื่นเพื่อวางแผนพอสมควร

5. การระมัดระวังลีลาการนำเสนอข่าวให้เหมาะลมกับเนื้อหาสาระที่ทำการสื่อสารไปนั้น

6. การใข้โอกาสของการสื่อสารให้เอื้ออำนวยประโยชน์ต่อผู้รับสารในขณะสื่อสารทุกครั้ง

7. การหมั่นติดตามประเมินผลการสื่อสาร

8. การสื่อสารควรให้ประโยชน์ทั้งปัจจุบันและอนาคต

9. การกระทำของผู้ส่งสารควรสอดคล้องกับเรื่องราวในการสื่อสาร

10. การพยายามเข้าใจผู้อื่นโดยเป็นผู้เปิดใจกว้างในการรับ

สรุปแล้ว การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร (Selections and Use of Channel) ก็เป็นสิ่ง
สำคัญอีก ประการหนึ่งซึ่งมักจะแตกต่างกันไปตามประเภทของผู้รับสาร (Type of Audience)
ลักษณะของข่าวสาร (Message) และขั้นตอนของกระบวนการการยอมรับของผู้รับสาร
(Recipient's Stage in Adoption Process) ซึ่งหากเลือกไม่เหมาะลมก็จะทำให้การสื่อสารนั้นไม่ 
ประสบผลสำเร็จ อย่างไรก็ตาม ส่ือ (Media) เป็นเครื่องมือที่จำเป็นในการเผยแพร่ข่าวสารโดยนำ 
เนื้อข่าวสารส่งต่อไปยังผู้รับสารให้ผู้รับได้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนถูกต้อง ในการที่จะเลือกใช้สื่อ
อะไร อย่างไร ให้บังเกิดผลตามต้องการนั้นต้องสืกษาทำความเข้าใจถึงคุณสมบัติของสื่อแต่ละชนิด 
ข้อดี ข้อเสีย ตลอดจนหน้าที่ของสื่อชนิดนั้นๆ ให้ดีเสียก่อน เพื่อที่จะได้วางแผนการใช้สื่อให้ 
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ25

25 เรื่องเดียวกัน,หน้า 10.
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2.2 ลักษณะของการใชัพ่ีอเพ่ีอการรณรงค์หาเสิยงเลี'อกต้ัง

โดยทั่วไปแล้วหลักการการหาเสียงไม่ได้มีความแตกต่างกันไนข้อใหญ่ใจความ ทั้งนี้ไม่ว่า 
การหาเสียงนั้นจะอยู่ในพื้นที่ใด เวลาใด หรอแม้กระทั่งจะเป็นการเลือกตั้งระดับใดก็ตาม เพราะ 
หลักการการหาเสียงนั้นมีอยู่ดังนี้

2.2.1 การชักจูงผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ซึ่งเป็นกลุ่มที่สนับลนุนผู้สมัครรับเลือกตั้งอย่างเปิดเผยให้
ออกมาลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง การระดมกลุ่มผู้สนับลนุนดังกล่าวมีล้วนทำให้ผู้สมัครรับเลือกตั้ง
ได้รับคะแนนเลียงจากกลุ่มเป้าหมายของตน

2.2.2 การกระตุ้นผู้สนับสนุนที่ซ่อนเร้น( latent support) ให้ออกมาใช้สิทธิในการเลือกตั้ง 
โดยปกติจะพบว่าผู้ไปใช้สิทธิในการเลือกตั้งในแต่ละครั้งจะมีประมาณครึ่งหนึ่งของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ายังมีผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่เป็นพลังเงียบอยู่จำนวนไม่น้อย ในจำนวนเหล่านี้อาจมี 
ผู้สนับสนุนฝ่ายตนเองปะปนอยู่ด้วย จึงมีความจำเป็นแม้เป็นเรื่องที่ค่อนข้างยุ่งยากที่จะต้องกระตุ้น 
ผู้สนับสนุนให้ออกมาใช้สิทธิในการเลือกตั้งเพื่อเป็นการเพิ่มคะแนนเลียงให้สูงกว่าคู่แข่ง

2.2.3 การเปลี่ยนใจผู้มีสิทธิเลือกตั้ง ซึ่งเป็นผู้สนับลนุนฝ่ายตรงข้ามให้หันมาสนับสนุนฝ่าย
ตนนอกเหนือจากการดึงพลังสนับสนุนที่เปิดเผยและพลังเงียบแล้ว ผู้สมัครรับเลือกตั้งจำเป็นต้อง 
โน้มน้าวผู้มีสิทธิเลือกตั้งที่ไม่ใช่ฐานเสียงของตนเองให้มาสนับลนุนตนด้วย การหาเสียงเพื่อดึง
ผู้สนับสนุนให้เปลี่ยนใจมีความยุ่งยากมากกว่าการชักจูงและการกระตุ้นในข้อที่ผ่านมา

แม้ว่าหลักการหาเสียงทั่วไปดังกล่าวจะมีพื้นฐานที่ร่วมกัน แต่สิ่งที่แตกต่างกันในการหา
เสียงครั้งหนึ่งๆก็คือ “รูปแบบในการหาเสียง” ซึ่งสิ่งนี้จะกลายเป็นตัวจักรสำคัญที่สร้างความเหมือน 
ให้เกิดความแตกต่างไปในแต่ละบุคคลหรอแต่ละพรรค ในการเลือกตั้งครั้งหนึ่ง เราจะพบกับสื่อ 
ต่างๆหลายรูปแบบที่แต่ละพรรคจะดัดสรรเพื่อการหาเสียงของพรรค โดยทั่วไปสื่อที่ใข้ในการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง แยกเป็นสื่อ 4 ประเภท26 ดังนี้

1.ส ือ บ ุค ค ล (P e rso n a l M ed ia ) ได ้แก ่

1.1 การพูดหาเสียงในทีลาธารณะ(Face to Face Communication)

26 “พัฒนาการสื่อที่ใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง.” วารสารสื่อมวลชนปริทัศน์ 16 (2533): 20-
22.
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1.2 การเดินหาเสียงตามบ้าน (Door to Door Campaign)

1.3 การจัดตั้งหัวคะแนน (Opinion Leader)

2. ส ื่อส ิงพ ิมพ ์' (P rin ted  M ed ia ) ได ้แก ่

2.1 โปสเตอร์

2.2 ใบปลิว

2.3 หนังสือพิมพ์เฉพาะกิจของพรรคการเมือง

2.4 แผ่นพับ

2.5 หนังสือพิมพ์ 

2 .6 วารสารนิตยสาร

3 .  ส ือ อ ิเล ็ก ท ร อ น ิก ส ั(E lec tron ic  M ed ia ) ได ้แก ่

3.1 วิทยุ

3.2 โทรทัศน์

3.3 ภาพยนตร์

3.4 อินเตอร์เน็ต

3.5 เทปบันทึกเสียง

4. ก ารส ื่อ ส าร เฉ พ าะก ิจ  (S p e c ia l  M ed ia ) ได ้แก ่

4.1 แผ่นป้ายโฆษณากลางแจ้ง

4.2 สติกเกอร์

4.3 จดหมายส่งถึงบ้าน

4.4 แผงอักษรคอมพิวเตอร์

4.5 รถกระจายเสียง

4.6 หุ่นจำลอง
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4.7 เสือยืด

4.8 การจัดนิทรรศการ

4.9 การสาธิตการเลือกตั้ง

จากรูปแบบของลื่อต่างๆ ทำให้เราพอทราบถึงช่องทางที่จะนำสารเข้าสีโสตประสาทของ
ผู้รับด้านต่างๆ อย่างไรก็ดีลื่อแต่ละประเภทก็มีความแตกต่างกัน หากจะเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย 
ของลื่อประเภทต่างๆ เกี่ยวกับข้อดีเด่นซึ่งเป็นคุณลักษณะต่างๆ ของลื่อ (Media) ประเภทต่างๆ นั้น 
ก็มีข้อแตกต่างกันและเหมือนกันโดยมีข้อเด่นหรีอด้อยดังนี้27 27

1 .ส่ือประเภทหนังสิอพิมพ์

ข้อดี ข้อจำนัด

1.1 ให้ความรู้สึกรวดเร็วหนังสือพิมพ์มีขายทุกวันมา 1.1 มีราคาแพงเม่ือคิดเป็นหน่วยราคาต่อพัน

กับข่าว คุณค่าของข่าว จึงติดมาด้วย โดยเฉพาะราคาปัจจุบัน มีราคา 8 บาทต่อฉบับ

1.2 เป็นลื่อมวลชนที่มีผู้อ่านมากประมาณร้อยละ82 1.2 อัตราการสูญเปล่าสูงโดยเฉพาะในกรณีโฆษณาค้า

ของคนไทยอ่านออกเขียนได้ ปลีก เช่น โฆษณาของไทยได้มาไม่น่าจะมีผลในรัศมี

50 ก.ม.จากกรุงเทพฯ

1.3 ในทางเป็นลื่อโฆษณาประซาสัมพันธ์ได้อย่างมี 1.3 อายุสัน หนังสือพิมพ์มีอายุเพียงวันเดียว แต่

ประสิทธิภาพ ปัจจุบันมีการพิมพ์ล่วงหน้าไปจำหน่ายในต่างจังหวัด

สามารถยืดอายุได้อีก 1 วัน

1.4 ครอบคลุมท่ัวประเทศหนังสือพิมพ์มีขายใน 

กรุงเทพฯ มักจะเป็นหนังสือพิมพ์กิจการใหญ่ท่ีขายท่ัว

1.4 คุณภาพการพิมพ์ใม่สัดี หนังสือพิมพ์ใช้กระดาษท่ี 

ไม่ดีนัก ไม่ชัด แต่ปัจจุบันได้เพ่ิมใช้ระบบการพิมพ์ลอด

ประเทศ ส่วนหนังสือพิมพ์ท้องถ่ินก็เหมาะในการเจาะ สีเพ่ือดึงดูดใจคนอ่านหรือหนังสือพิมพ์ประ๓ ทธุรกิจ

เข้าหากลุ่มผู้อ่านในท้องถ่ิน การเงินมุ่งกลุ่มนักธุรกิจ

1.5 ให้ความรู้สึกมากในการประชาสัมพันธ์เต็มหน้าดู 1.5 หนังสือพิมพ์ต่างจังหวัดบางฉบับออกตามราย

27สากล ไพเราะ, ความรู้เบื้องต้นทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์(ดอนที่ ไ )
(กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2545),หน้า 47-52.
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ต่ืนตาต่ืนใจ ล็อตเตอร่ี การจะสร้างความถ่ีกระทำได้ลำบากและ 

อายุก็สัน

1.6 สามารถเจาะเข้าส่คนเช้ือชาติต่างๆ ได้ เช่น 

หนังสือพิมพ์จีน, หนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ เป็นต้น

1.7 ประโยชน์ในแง่ส่งเสรมพ่อค้าทำให้เหินโฆษณาใน 

หนังสือพิมพ์และเกิดความม่ันใจ

2.สือประเภทหนังสิอนิตยสาร (Magazine)
a /  O  O Xขอด ขอจากด

2.1 มีลักษณะเลือกสรรมาก สามารถเข้าถึง 2.1 ขาดความรู้สีกรวดเร็ว นิตยสารไม่มีข่าว ท้ามีก็เป็น

กลุ่มเป้าหมาย เช่น แม่บ้าน การเมือง เศรษฐกิจ กอล์ฟ เบ้ืองหลังจึงขาดความรู้สึกรวดเร็ว ช้า ไม่ทันเหตุการณ์

กีฬา ฯลฯ

2.2 การพิมพ์ประณีต คุณภาพการพิมพ์ดีกว่า 2.2 การเข้าถึงหรือการยอมรับเกิดช้ืนช้าๆ ไม่ทันที เช่น

หนังสือพิมพ์(ส่วนใหญ่) การพิมพ์สอดสีทำได้ดี ในหนังสีอพิมพ์รายวัน

2.3 อายุยืน อาจ 1 อาทิตย์หรือมากกว่า หรือหลาย 2.3 จำกัดเฉพาะในเมือง ผู้อ่านในชนบทไม่ค่อยมี

เดือน คนอ่านแล้วเก็บไว้อ่านวันหลังอีก โดยเฉพาะมีราคาแพงเม่ือเทียบกับรายได้ของคนชนบท

2.4 มีผู้'อ่าน'ได้'หลายคน การอ่านแล้วส่งผ่านเกิดได้ง่าย

โดยเฉพาะการยืมกัน การวางในร้านหรือรับแขก

2.5 การช้ือในการประชาสัมพันธ์ในนิตยสารแต่ละคร้ัง

ไม่แพง จำนวนเงินไม่กี่ร้อยก็โฆษณาได้

3.สิอประเภทวิทยุโทรทัศน์
a /  -a t 4 /  O 4 4ขอด ขอจากัด

3.1 มีภาพ มีเสียง มีสี มีการเคล่ือนไหวเหมาะสำหรับ 3.1 ราคาแพง จริงอยู่เม่ือคิดหน่วยต่อพันแล้วมีราคา
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การสาธิต เป็นวิธีการท่ีดีในการโน้มน้าวใจรองจาก ถูก แต่จำนวนเงินท่ีใช้น้ันสูงโทรทัศน์คิดค่าโฆษณานาที

พนักงานขายเป็นส่ือท่ีมีมิติการส่ือสารสูงสุด ละหลายหม่ืนหรือแสน ผู้โฆษณารายเล็กมิปัญหา

3.2 เป็นส่ือมวลชนและเลือกสรรได้ รายการวิทยุ 

โทรทัศน์สามารถเข้าถึงคนท่ัวๆ ไปได้ ส่วนบางรายการ 

ก็เลือกเข้าถึงกลุ่มเฉพาะได้เช่นกัน เช่น กลุ่มเด็ก กลุ่ม 

ผู้สนใจกีฬา กลุ่มแม่บ้าน เป็นต้น

3.2 อายุลัน อายุการประชาลัมพันธ์โทรทัศน์มิเป็นเพียง 

วินาทีท่ีออกอากาศเท่าน้ันผ่านแล้วผ่านไปเลย

3.3 การรับรู้ท่ีเล่ียงไม่ได้ ผู้ชมไม่รู้ว่าโฆษณาจะมา 3.3 ไม่มีราคา แคตตาล็อก ไม่มิใครดักดูการ

เม่ือไหร่ ผิดกับหนังสือพิมพ์คนอ่านเล่ียงได้ ประชาลัมพันธ์ทางโทรทัศน์

3.4 คิดเป็นหน่วยต่อพันแล้วไม่แพง 3.4 จำกัดเร่ืองเวลา รายการดีๆ โฆษณาช้ือลำบาก ไม่

มีเวลาให้

3.5 คนโดยท่ัวไปชอบดูวิทยุโทรทัศน์ 3.5 โฆษณามาก คนว่าโฆษณาบ้าเลือดเรียกวิทยุ

โทรทัศน์ว่าเป็นผู้โฆษณาทางอากาศ หรือซุปเปอร์มาร

4.สิอประเภทวิทยุกระจายเสิยง

เก็ตทางอากาศ

ข้อดี ข้อจ ำก ้ด

4.1 มิลักษณะเลือกสรรได้ดี รายการธรรมะ รายการ 

เพลงป็อป เพลงคลาสสิค จะมิผู้ฟังที่แตกต่างกัน และ 

สามารถเลือกรับฟังได้

4.1 อายุชองสารลันมาก

4.2 วิทยุสามารถสร้างความถี่ได้สูง ประชาลัมพันธ์ซ้ํา 4.2 มีสถานีมาก ทำให้แบ่งแยกคนฟังออกไปเป็นหน่วย

แล้ว,ซ้ําอีก1ได้ ย่อย ๆ

4.3 ราคาถูก สปอฅละไม่ถ่ีบาท ในปัจจุบันมีแนวโน้ม 

ราคาสูงข้ึน

4.3 การช้ือยาก มีหลายสถานีและช้ือผ่านนายหน้า
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4.4 เหมาะเป็นส่ือสนับสนุนเพราะราคาถูกและมี 

ความถ่ีสูง

4.4 นโยบายของรัฐ วิทยุกระจายเสียงเป็นล่ือท่ีรัฐบาล 

จับตามองได้ และมักมีคำส่ังให้แก,วิทยุเสมอ เช่น ห้าม 

โฆษณาบ้าง ให้ถ่ายทอดรายการพบปะประชาชนบ้าง 

หรือขอเวลาไปถ่ายทอดรายการอ่ืนๆ เป็นต้น

4.5 เคล่ือนท่ีได้ เช่น กระเป๋าห้ิว หรือติดรทยนต์ คนทำ 

ธุระอ่ืนด้วยได้

4.5 มีเสียงอย่างเดียว การเรียนร้ท่ีดีควรมีภาพ เสียง สี 

การเคล่ือนไหว วิทยุถูกจำกัดมีแต่เสียงเท่าน้ัน

4.6 เหมาะกับการประชาสัมพันธ์ใหญ่ๆ ท้ังประเทศก็ได้ 

ถ้าเลือกช้ือคลุมหลายสถานี

4.7 เข้าถึงผู้ฟังได้ดี เมืองไทยมีวิทยุประมาณ ร้อยละ 

75 ของครัวเรือนท้ังหมดท้ังประเทศ

4.8 จูงใจได้ดี เสียงมีอำนาจในการจูงใจสูง ในเวลาทำ 

โฆษณาชวนเช่ือจะเห็นได้ช้ด

4.9 คนชอบวิทยุกระจายเสียง

5.สิอประเภทป้ายกลางแจ้ง

ข้อดึ ข้อจำก้ด

5.1 ให้ความครอบคลุมสูงในท้องถ่ินท่ีต้ังอยู่คนจำนวน 5.1 จำกัดในเร่ืองสาร ให้รายละเอียดไม่ได้มาก

มากต้องผ่าน

5.2 ให้ความถี่สูง ผู้เดินทางมักใช้เส์นทางประจำช้ําๆ 5.2 ผู้รับไม่อยู่ในอารมณ์จะมองดูและรืบเร่งเดินทาง

กัน ถ้ารับก็โดยไม่จงใจ

5.3 เหมาะกับคำสันๆ หรือสโลแกนในการ 5.3 สภาพแวดล้อมไม่ดี มักติดอยูรืมถนน บนอาคาร

ประชาสัมพันธ์หรือภาพแสดงสินค้า ข้างถนน ในชุมชน อย่างอ่ืนแย่งความสนใจหมด

5.4 ประเภทท่ีมีไฟตอนกลางคืนดึงดูดใจ ดึงดูดตา 5.4 ราคาแพง ปัายดี  ๆแต่ละอันราคาสูงมาก

ได้มาก มีสีสวยงาม คนชอบดู

£ - 2'\ ° \ 2) ^ ? > <&
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5.5 ทำการลือสารตลอด 24 ชั่วโมง 5.5 ประชาชนรังเกียจ โจมตีว่ารักบ้านเมือง เป็น

มลภาวะและอันตราย

6. ส์'อการ,ใช้'จดหมาย

ข้อดี ข้อจำก้’ด

6.1 มีลักษณะเลือกลรรมากท่ีสุด เพราะมุ่งถึงผู้รับแต่ 6.1 คิดเป็นหน่วยต่อพันแล้วราคาแพงมาก

ละคน

6.2 การตอบสนองรู้ได้เร็ว โดยเฉพาะเม่ือมีคูปอง 6.2 หารายชื่อผู้รับท่ีเหมาะสมยาก แต่ปัจจุบันมีการช้ือ

ข้อมูลและค้นหาจากศูนย์ทะเบียนต่างๆ

6.3 ให้ความรู้ลืกเป็นส่วนตัว 6.3 ช่ือท่ีมีอยู่ล้าสมัยได้ง่าย

6.4 ไม่มีดู่แข่งขันและส่ิงแวดล้อมมาแย่งความสนใจ 6.4 ผู้รับรังเกียจ บางทีไม่เปิดอ่านก็ท้ิงแล้ว

6.5 ยืดหยุ่นในแง่การผลิต จะใช้เทคนิคการผลิต 6.5 ประชาชนไม่สนใจ เพราะส่งมามากจนกลายเป็น

อย่างไรก็ได้ ขยะ รกตู้จดหมาย รกบ้าน

6.6 บางครั้งอายุลัน ถ้าทำให้สวยงามผู้รับอาจจะเก็บ

6.7 ประหยัด ถ้าต้องมีการติดต่อกับลูกค้าอยู่แล้ว(เข่น

ธนาคาร)

7.สือประเภทภาพยนตร์

ข้อดี
I

ข้อจำกด

7.1 เป็นสิ่อสมบูรณ์แบบที่สุด มีภาพ มีลื มีเลืยง 7.1 มีราคาแพง ทำสัญญาผูกพันนาน

เคลื่อนไหว และมีขนาดใหญ่ประทับใจ

7.2 ผู้ชมมักอยู่ในวัยรุ่น มีรายได้ คนหนุ่มคนสาว คนท่ี 7.2 ผู้ชมเปลี่ยนไปตามโปรแกรม

ยอมรับและกล้าลองสิ่งใหม่
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7.3 คนชอบ เวลาดูภาพยนตร์อารมณ์ดี มีบรรยากาศ 

พักผ่อน

7.3 ถ้ามีโฆษณาประชาสัมพันธ์มาก  ๆผู้ชมจะรังเกียจ

7.4 ลักษณะเข้าถึงเช้ือชาติได้ดีพอสมควร ภาพยนตร ์

ไทย จีน อังกฤษ

7.4 ฉายก่อนคนเข้าชมภาพยนตร์บางทีคนก็ทำธุระ 

บ้าง คุยกันบ้าง รับประทานขนมบ้าง เลือกท่ีน่ังบ้าง ท่ีดี 

จริง  ๆอยู่เฉพาะไม่กี่นาทีก่อนฉายภาพยนตร์ชึ่งชื้อยาก 

มาก

7.5 ปัจจุบันมีสื่อประเภทวีดีทัศน์หรือ CD หรืออ’VD 

เข้าทดแทน ได้ทำให้คนชมภาพยนตร์ไนโรงน้อยลงมาก

ร-ประเภทวีดีทัศน์ วีดีโอ แผ่นCD หรือ DVD

ข้อดี ข้อจำก้ด

8.1 เป็นส่ือท่ีมีมีติเท่ากันกับวิทยุโทรทัศน์ สามารถโน้ม 

น้าวชักจูงใจได้ดี

8.1 เป็นส่ือท่ีมีราคาแพงกว่าโทรทัศน์

8.2 เป็นส่ือท่ีสามารถจะย้อนเวลากลับมาชมได้ใหม่ 8.2 เป็นส่ือท่ีเข้าถึงมวลชนได้น้อยกว่าโทรทัศน์

8.3 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ได้ดีและ 

เฉพาะเจาะจง

8.3 มีความล้าสมัยเร็วหรือหมดคุณค่าเร็ว

8.4 เป็นส่ือท่ีคิดเป็นหน่วยต่อพันแล้วแพงกว่าโทรทัศน์ 

แต่ปัจจุบันแผ่น CD และDVD จะแทนท่ีวิดทัศน์

8.5 สามารถใช้เป็นส่ือแทนโทรทัศน์ได้และสามารถแย่ง 

คนชมภาพยนตร์จากโรงฉายภาพยนตร์ได้

8.6 มีความสะดวกต่อการนำพา

ตารางท่ี 2.1 เปรียบเทียบข้อดีข้อเสิยของสิอประเภทต่างๆ
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สำหรับพรรคการเมืองแล้วการเลือกใช้รูปแบบของสื่อแบบหนึ่งแบบใดหรือเลือกทังหมด 
มิใช่เรื่องที่แปลก เพราะมืกันมาเป็นเวลานานพอสมควร และดูจะเพิ่มรูปแบบสื่อกันตามความ 
ทันสมัยมากขึ้นเรื่อยๆ เช่น Internet หรือต่อไปอาจจะเป็นเทคโนโลยี WAP หรือ Wireless Access 
กันเลยทีเดียว

ความแตกต่างในการใช้สื่อของแต่ละพรรคกลับมาอยู่ที่ระดับความเข้มข้นของการใช้สื่อ 
เนื่องจากทุนในการใช้สื่อเพื่อการหาเสียงของแต่ละพรรคย่อมไม่เท่ากัน พรรคที่มืการเงินดีย่อม
สามารถเลือกเสนอสาระผ่านสื่อได้หลากหลายรูปแบบมากกว่าพรรคการเมืองที่มืสถานะทาง 
การเงิน หรือ เงินสนับสนุนน้อย ความแตกต่างอีกประการหนึ่งก็คือกลยุทธ์ในการเลือกใช้สื่อและ 
กลยุทธ์เนื้อหาสาระที่แฝงลงในลื่อรูปแบบต่างๆ ของแต่ละพรรค ที่ผลิตออกมาได้แตกต่างกัน ซึ่งมื 
อิทธิพลมากต่อการรับรู้'ของผู้มืลิทธิเลือกตั้ง เช่น เดียวกับทฤษฎีเข็มฉีดยา ของ ดร. เสรี วงดัมณฑา 
ซึ่งกล่าวถึงการอัดข้อมูลผ่านทางสื่อให้กับผู้บรืโภค โดยเฉพาะในปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มของ 
สถานะการศึกษาที่ดีมากขึ้น มีสื่อที่เข้าถึงมากข้ึน ทำให้การรับรู้ของประชาซนก็มืมากขึ้น การเลือก 
เสนอเนื้อหาสาระผ่านกลยุทธ์ที่แยบคายก็ย่อมที่จะหวังผลในการยอมรับได้มากกว่าการเสนอด้วย 
กลยุทธ์และรูปแบบเดิมๆ

ประเด็นในเรื่องของความแตกต่างในรูปแบบการใช้สื่อ และความแตกต่างของกลยุทธ์ใน 
การนำเสนอเนื้อหาสาระผ่านสื่อนื้เอง ที่ทำให้ผู้ศึกษาเห็นว่ากรณีนี้เป็นกรณีที่น่าสนใจแก่การศึกษา 
โดยเฉพาะในการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรในปี พ.ศ. 2544 ที่การแข่งขันรณรงค์หาเสียง 
เป็นไปอย่างเข้มข้นและสร้างสีลันทางการเมืองอย่างมาก ในขณะเดียวกันรูปแบบการนำเสนอสื่อ 
และกลยุทธ์ด้านเนื้อหานั้นก็มืการแข่งขันเช่นเดียวกัน แต่ดูเหมือนว่าบังไม่เข้มข้นมากนัก แต่พรรค 
ไทยรักไทยที่ตระหนักถึงความสำคัญของการรณรงค์หาเสียงด้วยสื่อและกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน 
ออกไปสามารถสร้างความแปลกใหม่ในการใช้สื่อเพื่อการรณรงค์หาเลียงเลือกตั้งอย่างมาก จนมื 
นักวิชาการหลายท่านที่ออกมากล่าวว่า พรรคไทยรักไทยนั้นสามารถได้รับขัยชนะในการรณรงค์หา 
เสียงอย่างเด็ดขาดด้วย “กลยุทธ์การตลาดทางการเมือง" และกลยุทธ์การตลาดทางการเมืองนี่เองที' 
เราจะทำการศึกษาถึงแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพื่อหาคำตอบในสมมติฐานการใช้สื่อ
ของพรรคไทยรักไทยต่อไป
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โดยสรุปแล้ว การสื่อสารกับการเมืองมีความเกี่ยวพ้นกันอย่างใกล้ชิด การสื่อสารเป็น
พื้นฐานของศาสตร์สาขาต่างๆ ส่วนการเมืองเป็นเรื่องของการพูดการจูงใจ หรออีกนัยหนึ่ง ปฏิกิริยา 
สัมพันธ์ของมนุษย์ การสื่อสารเป็นเครองมือที่จะนำไปลู่การพูด การจูงใจและการกระทำในทาง 
การเมือง ระดับทางการเมืองเกือบทั้งหมดเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารไม่ลักษณะใดก็ลักษณะ 
หนึ่ง อีกทั้งการสื่อสารเป็นกลไกที่สำคัญและเป็นตัวเชื่อมโยงองค์ประกอบต่างๆ ในลังคมเข้า
ด้วยกัน โดยเฉพาะในด้านการเมืองการปกครอง การสื่อสารนับเป็นปัจจัยที่สำคัญและจำเป็นใน 
การทำให้เกิดเอกภาพและประสิทธิภาพของระบบ28

3. การ^อสารการตลาดทางการเมีองแฟิะการสร้างภาพลักษณ์ทางการเมีอง
ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในประเทศไทยปัจจุบัน มีการใช้กรรมวิธีหลายประการ ใน 

การสร้างภาพลักษณ์ทางการเมือง กรรมวิธีหนึ่งที่นิยมกระทำกันมากคือ ใช้สื่อมวลชนเป็น
เครื่องมือในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งการใช้สื่อมวลชนในการหาเสียงเลือกตั้งนั้น ประเทศ
แรกที่นำมาใช้คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา

Kenedy ผู้สมัครเช้ารับการเลือกตั้งเป็นประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1961 เป็น 
นักการเมืองคนแรกที่ใช้วิทยุโทรทัศน์เป็นเครื่องมือหลักในการหาเลียงหริอสร้างภาพลักษณ์ความ 
เชื่อมั่นในการเป็นนักการเมืองของตนจนชนะผู้แข่งขันคือ Nixon

ในการโต้วาที Kenedy ได้ใช้สื่อโทรทัศน์สร้างภาพลักษณ์ทางการเมืองของตน โดยให้ 
สาธารณชนประเมินความคิด ความมีเหตุผลของการกำหนดนโยบายเพื่อแก็ใขปัญหาสำคัญของ
ชาติ เห็นความเฉลียวฉลาด ความแหลมคม เห็นความลามารถในการใช้วาทคิลป็มากกว่า Nixon 
เซ่น การพูดถึงภารกิจหน้าที่ของประชาชนชาวอเมริกันที่มีต่อประเทศชาติว่า “อย่าได้ถามว่า
ประเทศชาติจะทำอะไรให้แก่คุณได้บ้าง ขอให้ถามว่าตัวคุณมั่นแหละจะทำอะไรให้แก่ประเทศชาติ 
ได้บ้าง,, และการใช้คำพูดสยบใจคนผิวดำ-ขาวทั้งประเทศว่า "ถ้าเราอยากจะให้ชาวโลกนับถือเรา 
เราต้องนับถือ ยอมรับพวกเราเองเสียก่อน,,

28 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, การสื่อสารทางการเมือง (กรุงเทพฯ: ประสิทธิกัณฑ์ แอนค์ พริน 
ต้ิง, 2541), หน้า 23.
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นอกจากนี้ Kenedy ยังตอบคำถามในการแถลงข่าวสื่อมวลชนด้วยบุคลิกที่ลง่างามอย่าง 

เป็นธรรมชาติ จนสื่อมวลชนอเมริกันพากันกล่าวว่า Kenedy เป ็นผู้จ ุดประกายความสำคัญของ ส่ือ 

โทรทัศน์ในการลร้างสรรค์แนวโน้มทางการเมือง ทัศนคติและภาพลักษณ์ในใจของชาวอเมริกันผู้ม  ื

สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง

Pfau29 ได้ศ ึกษาการสร้างภาพลักษณ์ให ้ก ับผู้สม ัครในการรับเลือกตั้ง ผลการศึกษาพบว่า 

การเลือกตั้งประธานาธิบดีครั้งด ังกล่าว บ ุคลิกภาพของผู้สมัครรับเลือกตั้งเป ็นปัจจัยสำคัญและ

สื่อมวลชนโทรทัศน์มีบทบาทอย่างมากในการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผู้สมัครให้เป ็นที่น ่าเชื่อถือและ 

มีความเป็นกันเองกับผู้ชมทางบ้าน

M cC lure และPaterson30 ศึกษาพฤติกรรมการรับข่าวสารทางการเมืองขณะมีการรณรงค์ 

การโฆษณาทางการเมืองระหว่างการหาเสียงเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ.า972

ระหว่าง Nixon กับ M cGovern พบว่าผู้ท ี่เป ิดรับข่าวสารโฆษณาทางการเมืองมีผลต่อการ 

เปลี่ยนแปลงความคิดของผู้เป ิดรับมากกว่ารายการโทรทัศน์ปกติ

Ro thsch ild31 ศึกษาเรื่องงบประมาณการหาเสียงในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่าในช่วงปี 

ค.ศ. 1952-1974 จำนวนประชากรที่ม ีส ิทธิลงคะแนนเสียงเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 40 ขณะที่ค่าใช้จ่าย 

ทางการเมืองเพิ่มขึ้นร้อยละ 290 ค่าใช้จ ่ายในการชื้อสื่อกระจายเสียงเพิ่มขึ้นร้อยละ 600 ประมาณ  

ว่าค่าใช้จ ่ายในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งม ืม ูลค่าเพ ิ่มขึ้นถึงร้อยละ 690 จนกล่าวกันว่าค่าใช้จ่าย 

เหล่านี้ อยู่เบ ื้องหลังประสิทธิผลของสื่อ จึงไม่น ่าแปลกใจว่าพรรคการเมืองทุกพรรคต้องทุ่มเงิน 

จำนวนมากกับสื่อหาเสียงเพราะมีความเชื่อว่า ย ิ่งต ้องการภาพลักษณ์ทางการเม ือง (politica l

im age) มากเท่าใดยิ่งต้องใช้เงินมากขึ้นเท่านั้น

29 M icheal Pfau 1 "Relational and Com petence Percep tions o f Presidential 

Cand ida tes During Primary E lection Cam pa igns," Journal o f B roadcas ting  & E lectronic  

Media 37 (Summer 1993): 277.

30 Robert D. McC lure , "Televis ion News and Political A dve rtis ing  : The Impact of 
Exposure on Voter Belie fs," Com m unica tion Research 1 (January 1974): 3-31.

31 M icheal L. Rothsch ild , “ On the Use o f Multip le  M e thods and Multip le S ituations  
in Political C om m un ica tions Research," in Steven H. Chaffee, Political Communication  
Research : Issue & S trateg ies for Research (Beverly Hills: Sage, 1975): 237-238.



41

จากความคิดของนักวิชาการและตัวอย่างทางประวัต ิศาสตร์ทำให้เราเห ็นว่า สื่อถูกผนวก 

เข้ากับเรองทางการเมืองได้อย่างดีเยี่ยม สื่อได้กลายมาเป็นเครื่องมือในการเสนอข่าวคราวทาง

การเมือง และต่อมากลายเป็นเครื่องมือในการแสดงความคิดเห็น อุดมการณ์ทางการเมือง การ 

โฆษณาทางการเม ือง และผลการตอบสนองหรอ Feedback ก็ดีเยี่ยม สื่อสามารถเปลี่ยน

พถูติกรรมของผู้บริโภคสื่อได้เป็นไปตามสาระที่ผู้ล ่งต้องการเสนอ นี่เองที่ทำให้ความนิยมในการใช  ้

สื่อทางการเมือง โดยเฉพาะในการเลือกตั้งเพื่อหาเสียง หรือการแก้ข่าว หรือสร้างภาพลักษณ์ทาง 

การเมืองให้ดีฃึ้น ตามที่ Rothsch ild  ได้กล่าวไว้ข ้างต้น

3.1 การสิอสารการตลาดเพ่ีอการสร้างภาพลักษณ์ของพรรคการเมี,องไทย
การสื่อสารทางการเมืองของไทยยุคปัจจุบัน ได้ม ืการนำแนวคิดทางด้านการตลาดเข้ามา 

ผสมผลานกลายเป็นการลื่อสารการตลาดทางการเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักการเมืองหรือพรรค 

การเมืองที่นำหนึ่งในกลยุทธ์แผนกสารสื่อสารตังกล่าวมาปรับใช้ ตั้งแต่ในช่วงของการเลือกตั้ง หลัง 

การเลือกตั้งและในระหว่างการดำเนินกิจกรราทางการเมือง กลยุทธ์การตลาดทางการเมืองได้

ผสมผสานเอาแนวความคิดการบริหารขององค์กรเอกชนที่เล็งเห็นผลด้านการสร้างกำไรนั้นลามารถ 

ทำได้ด ้วยการเพิ่มกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์และการตลาดเพื่อกระตุ้นยอดขยายผลิตภัณฑ์ 

และบริการ เซ่นเดียวกับการบริหารพรรคการเมืองยุคใหม่ที่เปรียบพรรคการเมืองเป็นเสมือน

ผู้ประกอบการมีนโยบายพรรคเป็น ‘'ส ินค้าบริการ" หรือ “ ผล ิตภ ัณฑ์” มีสมาชิกพรรคหรือผู้สมัครรับ 

เลือกตั้งเป็นพนักงานขายหรือ Salesman และเป็นผลิตภัณฑ์ในขณะเดียวกัน ซึ่งบริษัทพรรค 

การเมืองจะนำเสนอนโยบายบริการให้ประชาซนหรือผู้บริโภค และเพื่อเพิ่มยอดขายของบริษัท

พรรคการเมือง จึงจำเป ็นต้องมีกลยุทธ์ต ่าง  ๆ เพื่อโน้มน้าวใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า นั้นก ็

คือกลยุทธ์ทางการตลาดทางการเมืองนั่นเอง

ดร. เลรื วงษ ์มณฑา32 ได้วิเคราะห์แนวทางการสื่อสารการตลาดของพรรคการเมืองในการ 

เลือกตั้ง 6 มกราคม 2544 ไว้ว ่า

32 สัมภาษณ์ เสรี วงษ์มณฑา, อาจารย์มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 27 ตุลาคม 2544.
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"พรรคการเมืองหลายพรรคมีการวางแผนการสื่อสารอย่างเป็นระบบ ตั้งแต่การกำหนด

ตำแหน่งตราสินค้า (b rand position ing) ให้เป็นพรรคการเมืองที่มื “ความซ ื่อส ัตย ์ และสมาชิกของ 

พรรคมืความสามารถในระดับมืออาชีพ', โดยสื่อสารตำแหน่งตราสินค้านี้ผ ่านสื่อและวิธีการต่าง  ๆ

นานา เช่น การโฆษณาผ่านสื่อมวลชน สื่อนอกสถานที่ เช่น ป้าย บิลบอร์ด อินเตอร์เน็ต พาหนะ 

เคลื่อนที่ใช้ “พนักงานขาย" แบบไดเร็คเซลสั ซ ื่งก ็ค ือท ีมงานเดินหาเลียงตามบ้าน ใช้การ

ประชาสัมพ ันธ์ การสิงเสริมการขาย การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อการตลาดตรงด้วยวิธีเปิดบริการให  ้

ข้อมูลระบบโทรศัพท์ลายตรง"

จากสภาพการณ์เช่นนี้จ ึงทำให้น ักการเมืองยุคใหม่ ต่างก็หันมาหาวิธีการสื่อสารแบบ

สมัยใหม่เพื่อบรรลุเป้าหมายทางการเมืองของตน ในการรณรงค์หาเลียงเลือกตั้ง สมาชิกสภาผู้แทน 

ราษฎรในวันที่ 6 มกราคม 2544 นี้ก็เช่นกัน จะเห็นได้ชัดว่า พรรคการเมืองสำคัญ  ๆ แทบทุกพรรค 

โดยเฉพาะพรรคการเมืองที่ม ีภาพลักษณ์เป็นพรรคการเมืองรุ่นใหม่ เช่น พรรคไทยรักไทย ได้มี 

วิธีการในการรณรงค์หาเลียงที่แพรวพราวด้วยเทคนิค สีสัน และความอลังการอย่างที่การเมืองรุ่น 

เก่า  ๆ ไม่เคยรู้จัก หรือเคยทำมาก่อน จนสื่อมวลซนและนักการตลาด เห็นว่าการหาเลียงเลือกตั้งใน 

ครั้งนี้เป ็นการหาเลียงแบบใช้การสื่อสารการตลาดหรือ In tegra ted M arketing Communication  

หรือที่เรืยกกันในวงการตลาดว่า IMC เลยทีเดียว

การสื่อสารจึงเป็นสิ่งที่ม ีความจำเป็นมากในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้าง 

ภาพลักษณ์ทางการเมืองให้แก่พรรคการเมืองหรือผู้สมัครรับเลือกตั้ง หรือที่เรียกกันว่า “ การสื่อสาร 

การตลาด,'33 ซึ่งโดยหลักการแล้ว การสื่อสารการตลาด ก็คือ รูปแบบของการลื่อสารที่มืผ ู้ส ิงข่าวสาร 

คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จ ัดจำหน่ายสินค้า ฝ ่ายโฆษณาของบริษ ัท บริษัทตัวแทนโฆษณา 

พนักงานขาย หรืออื่น  ๆ ส ิงข ่าวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ เลียง แลง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร 

คำพูด เลียงเพลง หรืออื่น  ๆ ผ ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง  ๆ โดยมี'วัตถุประสงค์ให้ผู้รับ 

ข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต ้องการ34

33 เสรี วงษ ์มณฑา, ครบเครองเรื่องสื่อสารการตลาด (กรุงเทพฯ: ดวงกมลสมัย, 2540),

หน้า า9.

34 ช ื่นจิตต ์ แจ้งเจนกิจ, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพฯ: ทิปปิงพอยท์, 2543), หน้า

4 .
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อาจกล่าวได้ว ่าการส ื่อสารการตลาดทางการเม ือง(po litica l m arketing communication) 

หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่ม ีผ ู้ล ่งข่าวสาร คือ ผู้สมัครรับเลือกตัง พรรคการเมือง หัวหน้าพรรค 

การเมือง หรือบุคคลที่เกี่ยวข้อง ล ่งข ่าวสารในลักษณะของสัญลักษณ ์ ภาพ เสียงเพลง หรืออื่น  ๆ
ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง  ๆ หรือล่งตรงไปยังผู้ร ับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ล ่ง 

ข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผ ู้ร ับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต ้องการ กล่าวคือ ตอบสนอง 

ด้วยการเกิดภาพลักษณ์ทางการเมืองและไปลงคะแนนเลือกตั้งผู้สมัครรับเลือกตั้งหรือพรรค 

การเมืองที่ทำการสื่อสารนั้น

การนำแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาประยุกต่ใช้ในการรณรงค์ทางการเมืองให้ได้ผล หรือ 

มีประสิทธิผลในการจูงใจกลุ่มประชาชนเป้าหมายให้ตัดสินใจลงคะแนนเลียงเลือกพรรคการเมือง 

หรือผู้สมัครรับเลือกตั้งในพรรคของตนมากที่ส ุด จำเป็นต้องใช้วิธ ีการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร อันเป็นกระบวนการที่เลือกเครื่องมือการสื่อสารประ๓ ทต่าง  ๆ ท ี่เหมาะลมกับประเภทสินค้า 

หรือบริการ และลักษณะสินค้าของตน โดยเลือกเครื่องมือสื่อสารมากกว่าหนึ่งประ๓ ทมาใช้

ผสมผสานกันอย่างต่อเนื่อง โดยก่อนหน้านั้นจะต้องมีการกำหนดตำแหน่งสินค้า หรือจุดขาย

(Unique se lling poin t) โดยถือว่า พรรคการเมืองหรือนักการเมือง คือ สินค้า โดยที่พรรคการเมือง 

แต่ละพรรคจะมืวิธีการกำหนดตำแหน่งหรือจุดยืนของพรรค ซ ึ่งจะต ้องพ ิจารณาว่า อะไรเป็นจุดแข็ง 

ของพรรค แล้วใช้จุดแข็งของพรรคในการวางตำแหน่งหรือจุดขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ ้าลามารถหา 

จุดแข็งของตนที่ค ู่แข่งไม่มืก็จะเป็นการได้เปรียบคู่แข่งรายอื่น  ๆอย่างมาก

ในส่วนของประเทศไทย การดำเนินกิจกรรมทางการเมืองของนักการเมืองที่ผ ่านมานั้น มัก 

ใช้วิธีการสื่อสารแบบทางเดียว ในการถ่ายทอดแนวคิด อ ุดมการณ ์ และนโยบายทางการเมืองไปสู ่

ประชาชน โดยในการดำเนินการสื่อสารทางการเมืองนั้นอาจใช้การสื่อสารในลักษณะของการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพื่อรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อต่าง  ๆ ท ั้งส ื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อ 

เฉพาะกิจ และอาจรวมไปถึงการสื่อสารในลักษณะของการโฆษณาชวนเชื่อ เพื่อโน้มน้าวจูงใจให้ 

ประชาชนเกิดทัศนคติที่ด ี เกิดการยอมรับ และมีพฤติกรรมไปลงคะแนนเลียงเลือกตั้งนั่นเอง ส่วน 

ในแง่ของสื่อที่ใช้ในการสื่อสารทางการเมืองก็มักจะใช้ส ื่อมวลชนโดยแต่เดิมนั้นจะเน้นไปที่ส ื่อ 

หนังลือพ ิมพ ์ ซึ่งเป็นสื่อที่จำเป็น แต่ก็ไม่เพียงพอต่อการสร้างประสิทธิผลของการโฆษณา



44

หาเส ียง35 ดังนั้นจึงจำเป็นต้องใช้สื่ออื่น  ๆ ควบคู่ไปด้วย เช่น สื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ สื่อบุคคลที่ม ี

ความสำคัญอย่างยิ่งยวดต่อการตัดสินใจลงคะแนนเสียงของประชาชน ซึ่งมักดำเนินการในรูปแบบ 

ของการปราศรัยตามที่ช ุมชน หรือการเดินทางไปพบปะเยี่ยมเยียนประชาชนในพื้นที่เลือกตั้ง

ต ่อมาเมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารพัฒนาขึ้นเป็นลำดับ การสื่อสารทางการเมือง ได้

ทวีความเข้มข้นมากขึ้น การใช้ลื่อในการดำเนินการหาเลียงก็ขยายไปยังสื่ออิเล็กทรอนิกส์สมัยใหม่ 

นับตั้งแต่วิทยุกระจายเสียง ว ิทยุโทรพัศน์ มาจนถึงสื่ออินเตอร์เน็ตที่กำลังทวิความนิยมมากขึ้น ทั้งนี้ 

อาจกล่าวได้ว่า การเมืองสมัยใหม่อยู่ในยุคที่เรียกว่า “ย ุคแห่งการสื่อสารผ่านตัวกลาง” กล่าวคือ 

นักการเมืองจำเป็นต้องอาศัยเครองมือทางการสื่อสารต่าง  ๆ มาเป็นเครองมือในการเผยแพร่

ความคิด อุดมการณ์ของตน หรือโน้มน้าวใจให้ประชาชนหรือกลุ่มทางสังคมต่างๆ เชื่อถือ คล้อย 

ตาม หรือเป็นในลักษณะของ “การสร้างภาพลักษณ์ทางการเมือง” เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทาง 

การเมือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบ ันที่โลกถูกครอบด้วยการสื่อสารมวลชน การรับรู้ความ 

เป็นไปในโลก ในลังคม รวมทั้งความเป็นไปทางการเมืองถูก “สร้าง" ผ่านสื่อต่างๆ ในระดับที่มาก 

ที่ส ุดในประวัต ิศาสตร์ของมนุษยชาติก็ว ่าได ้

ป ัจจุบ ันหลักการตลาดได้ถ ูกนำมาประยุกต์ใช้อย่างแยบยลและกว้างขวางในทางการเมือง 

โดยเฉพาะในลังคมตะวันตกอย่างเช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่การสื่อสารทางการเมืองยุคใหม่ม  ี

วิว ัฒนาการมากที่ส ุด และเป็นต้นแบบการสื่อสารทางการเมืองที่ประยุกต์เอาการตลาดมาใช้แก่อีก 

หลายประเทศทั่วโลก เช่น ในการเลือกตั้งประธานาธิบดี เป็นต้น นักการเมืองต่างหันไปใช้เทคนิค 

การตลาดและวิธีการวิจัยเพื่อช่วยในการรณรงค์หาเสียงหรือดำเนิน การสื่อสารทางการเมืองให้มื

ประสิทธิภาพมากที่ส ุด ทั้งน ี้ผ ู้สมัครรับเลือกตั้งและนักการตลาดมีป ัญหาและเป้าหมายคล้าย ๆกัน 

คือ ท ั้งคู่ต ่างแข่งขันเพื่อให้ได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มเป้าหมายของตน ภายใต้ข้อจำกัดเรื่องเวลา 

เงิน และบุคลากร36 ในบริบทของลังคมไทยภายใต้รัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2540 การเปลี่ยนแปลงทาง 

ลังคมได้ทำให้ประซาซนและกลุ่มพลังต่าง  ๆ ม ีบทบาททางการเมืองและลังคมมากขึ้น การศึกษา 

ของประชาชนโดยรวมสูงขึ้น รวมไปถึงการขยายตัวของชนชั้นกลาง ส่งผลให้เรื่องของการเมือง

กลายเป็นเรื่องที่ใกล้ตัว และเป็นที่จ ับตามองของประชาชนและสื่อมวลชนมากขึ้นกว่าที่ผ ่านมา

35 สุรพงษ์โสธนะเสถียร, การส่ือสารกับการเมือง. หน้า 230.
36 เสถียร เชยประทับ, การส่ือสารกับการเมือง : เน้นลังคมประชาธิปไตย. หน้า 346.



45

ด้วยสภาพแวดล้อมดังกล่าว นักการเมืองจึงจำเป็นต้องติดต่อลื่อสารกับประชาชนเป็นจำนวนมากที่ 

มือยู่มากมายนับล้านคนในทุกระดับชั้น ณ ทุกจุดของประเทศไทย ซึ่งการที่จะลื่อสารกับคนที่ 

มากมายหลากหลายเหล่าน ี้ จำเป็นต้องใช้เครื่องมือที่เรียกว่า "ส ื่อท ันสมัย" เช่น โทรท ัศน ์ว ิทย ุ หรือ 

แม้กระทั่ง อินเตอร์เน็ต เช้ามาช่วย เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเหล่านันเช้าถึงประชาชนได้อย่างรวดเร็ว 

และกว้างขวางยิ่งข ึ้น

ลาเหตุอีกประการหนึ่งที่ทำให้มืการเติบโตของการสื่อสารการตลาดในการเมืองไทย คือ

การพัฒนาทางการเมืองการเมือง ล่งผลให้เกิดนักการเมืองรุ่นใหม่  ๆ ท ี่ม ืความรู้ความลามารถใน  

ต้านต่าง  ๆ เพิ่มจำนวนมากขึ้น แต่ละคนก็มี'จุดเด่น จุดขาย หรือนโยบายที่ไม่แตกต่างกันนัก ดังนั้น 

การลื่อสารกับประชาซนเพื่อหาคะแนนเสียง หรือการสนับสนุนในปัจจุบันนั้น ไม่1ใด้มืเพียงแค่'ใช ้

วิธีการแบบเดิม เช่น ตั้งเวทีปราศรัยกลางสนามหลวง สนามหน้าศาลากลางจังหวัด หรือแจก 

ใบปลิว ใช้รถแห่กระจายเสียงเหมือนแต่ก่อน แต่น ักการเมืองรุ่นใหม่ต้องพยายามสรรหากลยุทธ์

วิธ ีการทันสมัย ต่าง  ๆ มาใช่ในการหาเสียงให้มากที่ส ุดเพื่อ “สร้างภาพลักษณ์ของความเป็นคนรุ่น  

ใหม่ท ี่ท ันสมัย" ให้เกิดแก'ประชาชน หรือผู้บ,ริ'โภคที่มื “ สินค้า" ทางการเมืองให้เลือกมากมายหลาย 

ยี่ห้อ

จากสภาพการณ ์ทางสังคมและการเม ืองด ังกล่าว นักการเมืองยุคใหม่ ทั่งที่เป็นคนรุ่นใหม่ 

จรืง  ๆ และคนรุ่นเก่าที่พยายามปรับดัวให้เป็นคนรุ่นใหม่ จึงต้องหันไปหยิบยืมวิธ ีการลื่อสาร ทาง

การตลาดด้วยสื่อที่ท ันสมัยมาใช่ และนั่นก็คือจุดเริ่มต้นของการลื่อสารการตลาดทางการเมืองของ 

ไทยนั่นเอง

3.2 รูปแบบการลื่อสารการตลาดทางการเมีองในการรณรงค์หาเสิยง
โดยทั่วไปแล้ว การนำรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดมาปรับใช้กับทางการเมืองนั้นมุ่ง

เพ ื่อให ้เก ิดผลทางด้านการโฆษณาประชาซนสัมพันธ์ และการวางตำแหน่งของพรรคการเมืองให้อยู่ 

ในระดับที่พรรคต้องการ (B rand Position ing) การสร้างการรับรู้ (Awareness) การจดจำ การ 

ประทับใจ โดยเฉพาะการตัดสินใจเลือก(ซื้อ) พรรคการเมืองนั้นๆ หากจะพิจารณารูปแบบของ
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทางการเมืองตามแนวคิดของ M cN a ir37 แล้วจะสามารถพิจารณา 

รูปแบบการลื่อสารการตลาดทางการเมือง โดยเฉพาะในการณรงค์หาเสียงเลือกตั้งได้เป ็น 2

รูปแบบใหญ่ ดังนี้

3 .2 .1 .การโฆ ษณ าทางการเม ือง (political advertising)

การโฆษณาเป็นการสื่อสารที่ใช ้ประโยชน์จากความ “ ความน่าเชื่อถือและการจูงใจ'’ ของ 

ลื่อมวลซนในการสร้างความแตกต่างให้ก ับสินค้าทางการเมือง

กิจกรรมหลายอย่างต้องอาศัยการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการชวนเช่ือ (Propaganda) ให้เกิด 
แรงจูงใจ และในบางคร้ังก็เพ่ือปกปิด บิดเบือนประเด็นต่าง  ๆ ไม่ให้เป็นท่ีรับรู้ของสาธารณชน เช่น 
การลงทุนโฆษณาให้ประชาชนทราบถึงนโยบายต่างๆ ท่ีรัฐบาลเป็นผู้จัดทำ นโยบาย 30 บาทรักษา 
ทุกโรค นโยบายพักหน้ีเกษตรกร นโยบายลงทะเบียนคนจน หรอโครงการเอ้ืออาทรต่าง  ๆ รัฐบาลก็ 
ต้องการโฆษณา เพ่ือให้เกิดผลในด้านชวนเช่ือและจูงใจเข้าร่วมโครงการต่างๆ และรวมถึงสร้างการ 
รับรู้ การตระหนักให้เห็นผลงานของรัฐบาล โดยเฉพาะผู้นำรัฐบาล และพรรคแกนนำรัฐบาล ท่ีจะได้ 
ประโยชน์ด้าน Brand Positioning อย่างมาก เราสามารถเห็นชุดโฆษณานโยบายเหล่าน้ีได้ทางล่ือ 
ท่ีเป็นท่ีนิยม โดยเฉพาะล่ือโทรทัศน์ ซ่ึงรัฐสามารถใช้เวลาในการออกอากาศและการจัดทำต่างๆ ได้ 
โดยง่ายจากการใช้อำนาจรัฐ อย่างไรก็ดีการโฆษณาดังกล่าวก็สามารถสร้างการเปิดรับ การรับรู้ 
จากประซาซนได้เป็นอย่างดี

เช่นเดียวกับการโฆษณาในช่วงของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งในยุคปัจจุบ ันที่สามารถ 

สร้างภาพโดดเด่นให้แตกต่างจากสินค้าตัวอื่นๆ ในตลาดอย่างชัดเจน นอกจากนี้ การโฆษณายังให้ 

ผลคุ้มค่าในแง่การเข้าถึงที่สามารถเข้าถึงประชาชนจำนวนนับล้านๆ คน ด้วยต้นทุนต่อหัวที่ตํ่า ท้ัง 

ยังสร้างสีสันและการรับรู้ในวงกว้างของประชาชนได้อย่างดีเยี่ยม รูปแบบในการโฆษณาหาเสียง

เช่น สปอตวิทยุ สปอตโทรทัศน์ โฆษณาทางหนังส ือพ ิมพ ์และนิตยสาร และลื่อที่ขาดไม่ได้ คือ ส่ือ 

นอกสถานที่ เช่น ศ ัทเอาท ับ ิลบอร์ด โปสเตอร์ ใบปลิวต่างๆ นั่นเอง ซึ่งถึงแม้ว่าลื่อนอกสถานที่จะ 

เป็นสื่อยุคเก่า แต่น ักการเมืองยุคใหม่ก็ได้พ ัฒนารูปแบบและคุณภาพให้มืประสิทธิภาพในการ

ลื่อสารและดึงดูดใจประชาชนมากขึ้นด้วยการใช้เทคนิคการผลิต วัสด ุค ุณภาพดี มีลูกเล่นต่าง ๆ

37 Brian M cNair, An In troduction to Political Com m un ica tion  (London: Routledge,

1999), pp. 128-142.
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ควบคู่ไปกับการวางแผนสื่อที่ร ัดกุม เป็นระบบมากขึนกว่าแต่ก่อน ดังนันในช่วงที่ม ีการเลือกตังแต  ่

ละครั้ง การโฆษณาเพื่อหาเสียงให้กับผู้สมัครรับเลือกตั้งและพรรคการเมือง จึงมีการใช้งบประมาณ  

เป็นจำนวนมาก ซึ่งส ่งผลทำให้ธ ุรก ิจโฆษณาคึกคักยิ่งฃ ึน

3 .2 .2 .การประชาส ัมพ ันธ์ทางการเม ือง (political pub lic  relations)

ในแง่ความหมาย M cNa ir ได้อธิบายว่า การประชาสัมพันธ์ทางการเมือง หมายถึง การ 

บริหารสื่อ และข้อมูลข่าวสาร เพื่อประโยชน์ใดๆ แก่มักการเมือง หรือองค์กรทางการเมืองหรืออีกมัย 

หนึ่ง หมายถึงความพยายามใดๆ ในการ "จัดการ" ข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านลื่อมวลชนให้ปรากฏชื่อ 

หรือข่าวคราวในแง่บวกเกี่ยวกับมักการเมือง หรือพรรคการเมืองนั้นๆ ให้มากที่ส ุด และมีแง่ลบ'ให้ 

น้อยที่สุด

ในระบบการเมืองที่ลสับซับช้อนอย่างการเมืองไทย การใช้การโฆษณาอย่างเด ียวอาจไม่

เพ ียงพอในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและสร้างความนิยมจากประชาชนได้อย่างแท้จริง การ

ประซาสัมพ ันธ์เช ้ามามืบทบาทที่สำคัญในการรณรงค์ทางการเมืองด้วยการสร้างกระแสหรือ“ เล่น" 

ประเด็นข่าวสารในหน้าหนังสือพ ิมพ ์ รายงานข่าวทางโทรทัศน์หรือวิทยุ ซึ่งช้อดีของรูปแบบการ 

ประซาสัมพันธ์ด ังกล่าวอยู่ในรูปแบบซองการรายงานข่าวประจำวันที่ประชาซนผู้ร ับข่าวสารรับไป  

โดยธรรมชาติ และผู้ร ับสารมักไม่รู้ต ัวว่ารับสื่อดังกล่าวสามารถแทรกซึมเช้าไปล่ท ัศนคติและ

ความคิดอยู่ตลอดเวลา

ประโยชน์จากการใช้ส ื่อมวลชนเป็นสื่อประซาสัมพันธ์ยังม ืช้อดีในด้านลักษณะของความ  

น่าเชื่อถือของข้อมูล เนื่องจากสถาบันการสื่อสารมวลชนมักได้ร ับความเชื่อถือและคาดหวังว่าจะ

เป็นผู้กลั่นกรองเนื้อหาก่อนการกระจายล่สาธารณชน ทำให้ข ่าวประชาสัมพันธ์ม ีค ุณสมบัติความ  

น่าเชื่อถืออย่างมาก ประชาชนมักเชื่อถือข้อมูลที่ได ้จากสื่อประ๓ ทนื้มาก ดังนั้นหากพรรคการเมือง 

ลามารถสร้างแผนประชาสัมพันธ์ท ี่ผ ่านสื่อมวลชนได้อย่างลงตัว ก็สามารถทำให้เกิดการชี้นำสังคม 

ผ่านทางสื่อมวลชนมาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของพรรคการเมืองหรือคะแนนเลียงของมักการเมือง 

อันจะทำให้การรณรงค์หาเลียงทางการเมืองสัมฤทธิ"ผลยิ่งขึ้น

ผู้ท ี่ล ่งข้อมูลข่าวสารนั้นก็ได้แก่ ม ักข่าวสายการเมือง ในปัจจุบันพรรคการเมืองยุคใหม่ มี 

กองงานโฆษกพรรคที่ม ีเจ ้าหน้าท ี่ท ี่ม ีความชำนาญด้านการสื่อสาร ด้านการทำข่าวอยู่ในพรรค

การเมือง เพื่อจัดทำแผนการประชาสัมพันธ์ผ่านลื่อมวลชนต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในปัจจุบัน
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สื่อมวลชนมีความสนิทสนมกับพรรคการเมืองมากขึ้น เพราะนักข่าวก็ต้องการเนื้อข่าวเพื่อให้มี

ออกอากาศทุกวัน ในขณะที่พรรคการเมืองก็ต้องการออกข่าว เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์พรรค การ 

เอื้อประโยชน์ซึ่งกันและกันจึงเป็นเหตุผลที่ทำให้พรรคการเมืองและสื่อมวลชนมีความสัมพันธ  ์

ใกล้ชิดกันมากขึ้น

M cNair ระบุว่า รูปแบบการประซาสัมพันธ์ทางการเมืองมีอยู่ 4 รูปแบบ คือ

1. การบรหารส่ือหรือบริหารประเด็น (media issue m anagem ent) หมายถึงการท่ี

นักการเมืองพยายามท่ีจะตอบสนองความต้องการของส่ือมวลชนให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือให้ภาพ ช่ือ 
หรือข่าวคราวอ่ืนใดของนักการเมือง หรือพรรคการเมืองได ้รับการเผยแพร่ในรายงานข่าวของ

ส่ือมวลชน โดยไม่ต้องเสียค่าช้ือส่ือ ท้ังน้ี วิธีการสำคัญในการบริหารส่ือ หรือบริหารประเด็นน้ืก็คือ 
การทำส่ือมวลชนสัมพันธ์ เพ่ือสร้างสายสัมพันธ์ และความรู้สึกท่ีดี ๆ ระหว่างกัน ก็คือนักการเมือง 
และล่ือมวลชน อันจะนำไปสู่โอกาสในการเป็นข่าว โดยนักการเมืองจะต้องพยายามควบคุม

ประเด็นหรือวาระของข่าวสารท่ีส่ือมวลชนเสนอให้อยู่ในกรอบหรือทิศทางท่ีพรรคน้ัน  ๆ ต้องการให้ 
มากท่ีสุด จึงทำให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อตัวเอง

2. การบริหารภาพลักษณ ์ (image management) ภาพล ักษณ ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจอัน

เนื่องมาจากการประพับใจและเกิดความทรงจำ (ทั้งบวกและหรือลบ) ใน “ ตัวการ” โดยได้มีการ 

สะสมและพัฒนาปรับเปลี่ยนไปตามประสบการณ์ที่พบเห็นหรือไปมีส ่วนร่วม การบริหาร

ภาพล ักษณ ์ จ ึงหมายถึง ความพยายามในการ “สร้าง”ภาพลักษณ์ให ้เป ็นไปในลักษณะใดลักษณะ 

หนึ่ง ตามเป้าหมายทางการเมืองของนักการเมืองหรือพรรค ทั้งนี้ ม ีการโฆษณาเป็นเครื่องมือสำคัญ  

นอกจากนื้ ว ิธ ีการสร้างภาพลักษณ ์อ ื่น  ๆ ยังรวมถึงองค์ประกอบภายนอก เช่น การแต่งกาย บุคลิก 

ทักษะในการพูด หรือวาทคืลป๋ของนักการเมือง การใช้สี โลโก้ ส ัญ ล ักษณ ์ และกิจกรรมต่าง  ๆ ของ 

นักการเมืองอีกด้วย การบริหารภาพลักษณ์ที่ด ีจะทำให้ประชาชนเกิดความเชื่อมั่นและศรัทธา อัน 

นำไปสู่การสนับสนุนทางการเมืองต่อไป

3. การสื่อสารภายในองค์กร (internal com m unica tion) หมายถึง การสื่อสารภายในพรรค 

หรือกลุ่มการเมือง เพ ื่อให้เก ิดความเช้าใจและการประสานงานในการทำงาน ซึ่งตามทัศนะของ 

M cNa ir การสื่อสารภายในองค์กรมีความสำคัญอย่างยิ่ง เพราะแม้การสื่อสารภายนอกจะดีเพียงใด 

แต่ถ ้าไม ่สามารถสร้างการประลานงานภายในได้ การประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมือง ก็นับว่า
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ล้มเหลว การลื่อสารภายในองค์กรที่ด ีจะทำให้ผู้ร ่วมงานหรอผู้เก ี่ยวข้องสนับลนุนการรณรงค์ทาง

การเมืองอย่างเต็มที่และจะทำภารกิจของการรณรงค์หาเสียงทางการเมืองมีประสิทธิภาพยิ่งข ึ้น

4. การบรหารข้อมูล (in formation m anagem ent) หมายถึง วิธ ีการในการ “ ควบคุม" 

ข้อมูลข่าวสารโดยนักการเมืองที่กำลังอยู่ในตำแหน่งใด  ๆ ในการบริหารงาน หริอดำรงตำแหน่งทาง 

การเมืองในคณะรัฐบาล การควบคุมดังกล่าวเป็นการเลือกที่จะเผยแพร่หรือไม่เผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารบางอย่าง รวมทั้งการปิดบังและบิดเบือนข้อมูล เพื่อพยายาม “ สร้าง" ลาธารณมติ (pub lic  

op in ion) ที่เอื้อกับนโยบายหรือจุดมุ่งหมายของนักการเมืองหรือพรรคการเมืองนั้น  ๆ ข่าวสารของ 

ผู้สมัครรับเลือกตั้งมืซ ่องทางที่จะเผยแพร่หลายช่องทาง ผู้บริหารจะต้องวางแผนให้ดีจ ึงจะทำให้

ข้อมูลเหล่านั้นเกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้สมัครรับเลือกตั้ง

จากรูปแบบเครองมือการลื่อสารการตลาดทางการเมืองต่อการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง เรา 

อาจสรุปได้ว่า ไม่ว ่าจะเป ็นการโฆษณาทางการเมืองหรือการประชาสัมพันธ์ทางการเมือง ต่างเป็น 

เครื่องมือของพรรคการเมืองที่นำให้ผู้ร ับสารโดยเฉพาะประชาชนมาบรรจบกับลื่งที่พรรคการเมือง 

ต้องการถ่ายทอด นั่นก็คือ อุดมการณ์ของพรรค หรือความประทับใจในนโยบายของพรรคการเมือง 

ในลักษณะของ “ภาพลักษณ ์ทางการเม ือง" ภาพลักษณ์ทางการเมืองดังกล่าวจึงเป็นสิ่งท ี่ถ ูกสร้าง 

จากอุดมการณ์และนโยบายอันเป็นนามธรรมขึ้นมาให้กลายเป็นรูปธรรม และพัฒนาให้เป็นสิ่งที่

น่าเชื่อถือ น่าประทับใจ และลามรรถที่จะเข้าถึงได้โดยง่าย อย่างที่ F rank Jefkins 38 กล่าวว่า 

ภาพลักษณ์นั้นเป ็นลื่งท ี่มนุษย์สร้างข ึ้น และเกิดความประทับใจ มีความน่าเชื่อถือ เป็นภาพที่ 

มองเห็นได้ชัดเจน เข้าใจได้ง่าย และสามารถเข้าใจได้หลายความหมาย

ผลของการถ่ายทอดซึ่งภาพลักษณ์นั้นจะลามารถนำใปสู่พฤติกรรมได้หลายๆทาง ยกตัวอย่างเซ่น 

ในการถ่ายทอภาพลักษณ์ทางการเม ือง ในช่วงของการรณรงค์หาเสียงเลือกดัง ซ ึ่งภาพลักษณ์จะ 

ล่งผลให้เก ิดการรวมพลังของกลุ่มที่ม ืความรู้ส ึกนึกคิดลอดคล้องกับความเชื่อต่อภาพลักษณ์ของ 

บุคคลหรือสถาบันพรรคการเมืองนั้นๆ จนกลายเป็นความนิยมที่ม ืต ่อบุคคลหรือสถาบัน หรือ

Frank Jefkins, Public Relations Made Simple (London: Heinemann, 1982), p.
43.
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ลนับสนุนกรณีเร่ืองราวใด  ๆ ของพรรคการเมืองน่ัน  ๆ 39 และเม่ือความประทับใจในภาพลักษณ์ 
เกิดข้ึนแล้วก็ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง40 ดังน้ันพรรคการเมืองจึงให้ความสำคัญต่อการโฆษณาการ

ประชาลัมพันธ์อย่างสูงในช่วงของการเลือกต้ัง กลยุทธ์ต่างๆท่ีสามารถบริหารภาพลักษณ์ทาง

การเมืองให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดถูกนำมาใช้ โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดแบบครบวงจร

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ซึงพรรคไทยรักไทย พรรคกรณีคิกษา 
คัวอย่างไดใช้ และได้รับประสิทธิผลสูงสุด ในขณะเดียวกันก็มืการบริหารเพ่ือไม่ให้ภาพลักษณ์ 
เป็นไปในเชิงลบจนเกิดความสูญเลียและการแกไขภาพลักษณ์กลับคืนดีน้ันทำได้ยาก41

4. แนวความคิดการเอสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 
Communication หรึอ IMC)

สมาคมคัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา(American Association of Advertising 
Agency) ได้ให้คำนิยามไว้ว่าหมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ียอมรับ 
คุณค่าเพ่ิม(Added Value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวางด้วยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ 
ถ้าลักษณะของการติดต่อล่ือสารแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา การตลาดเจาะตรงเพ่ือให้สนองตอบ 
ในทันที การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ และนำวิธีการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่าน้ีมา 
รวมกัน เพ่ือให้การติดต่อล่ือลารมืความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนและมืผลกระทบมากท่ีสุดโดย 
ผ่านข่าวสารต่างๆ ท่ีประสานสอดคล้องกันเป็นหน่ึงเดียว

Boone และ Curtz ได้ให้ความหมายของ IMC ไว้ว่าหมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
ท้ังหมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผ่านล่ือต่างๆ จดหมายตรง การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริม 
การขาย และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น นำมาผสมผสานกันเพ่ือให้เป็นข่าวสาร เพ่ือส่งเสริม 
การตลาด มีลักษณะความเป็นหน่ึงเดียว มุ่งเน้นท่ีลูกค้าโดยเฉพาะ(Customer Focused)

39 ประจวบ อินอ'1อด, เขาประชาสัมพันธ์กันอย่างไ? (กรุงเทพฯ: ศูนย์การพิมพ์เอเชีย, 2532),
หน้า 45.

40 กฤษณ์ ทองเลิศ, ล่ือมวลชน การเมืองและวัฒนธรรม องค์รวมแห่งสายสัมพันธ์ของวิถี 
ชีวิต (กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์ส่วนท้องถ่ิน กรมการปกครอง, 2540) หน้า 53.

41 มานิต รัตนสุวรรณ, โฆษณาเพ่ือกๆ?ประชาสัมพันธ์ ใน โลกของการประชาสัมพันธ์
(กรุงเทพฯ: ม.ป.พ., 2527), หน้า 29.



51

Don E. Schultz42 กล่าวถึงหลัก IMC ว่าหมายถึง กระบวนการพัฒนาและดำเนินการใน 
รูปแบบท่ีหลากหลายในการใช้โปรแกรมการล่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจไปล่กลุ่มเป้าหมายในช่วง 
ระยะเวลาหน่ึง เป้าหมายของการล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองคือ ต้องการมีอิทธิพลหรือส่งผล 
กระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีได้ทำการเลือกแล้ว การล่ือสารทางการตลาดแบบครบ 
เคร่ืองจะพิจารณาถึงการล่ือสารตราสินค้าหรือช่ือบริษัทให้ลูกค้าใต้พบเห็นบ่อยๆ เพ่ือจะเป็นโอกาส 
ท่ีจะทำให้เราสามารถล่ือสารกับผู้บริโภคต่อไปในอนาคต การล่ือสารทางการตลาดแบบครบ
เคร่ืองใช้รูปแบบการติดต่อล่ือสารท่ีแตกต่างกันออกไป เพ่ือให้เหมาะสมกับผู้บริโภคและกลุ่ม
เป้าหมาย โดยสรุปกระบวนการติดต่อล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองเร่ืมต้นท่ีการคืกษาผู้บริโภค 
หรือกลุ่มเป้าหมายแล้วค่อยย้อนกลับไปกำหนดรูปแบบหรือวิธี ว่าควรจะนำโปรแกรมการล่ือสาร
เพ่ือซักจูงชนิดไหนไปพัฒนาใช้

สุภาณี วิเศษวร43 กล่าวว่า การล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง(Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC) หมายถึง การล่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีพัฒนามาจากการ 
ล่ือสารรูปแบบเดิมให้มีการติดต่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากข้ึน ทุกข้ันตอนของการล่ือสาร 
และการใช้เคร่ืองมือล่ือสารจะถูกกำหนดจากความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยสารในทุก
เคร่ืองมือท่ีล่ือสารออกไปไม่ว่าจะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจจะต้องมีความลอดคล้องเป็นหน่ึงเดียว

รองศาสตราจารย์ ดร.เสรี วงษ์มณฑา44 ได้กล่าวว่าไว้ IMC หมายถึง กระบวนการของการ 
พัฒนาแผนงานการล่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การล่ือสาร เพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่ม
เป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของ IMC คือการท่ีจะมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ 
สอดคล้องกับความต้องการของการตลาด โดยการพิจารณาวิธีการล่ือสารตราสินค้า(Brand
Contacts) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจะได้รู้จักสินค้าท่ีจะนำไปล่ความรู้ ความคุ้นเคย และ 
ความเช่ือม่ัน ในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึง

Don E. Schultz,Stanley I. Tannenbaum and Robert F. Lauterborn, Integrated 
Marketing Communication (Illinois: NTC Business Books, 1993), p. 17.

43 สุภาณี วิเศษวร, “การล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ให้บริการ : การล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองในประเทศไทยปี 2000," (วิทยานิพนธ์ปริญญา 
มหาบัณฑิต สาขาล่ือสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และล่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2543), หน้า 5.

เสรี วงษ์มณฑา, การล่ือสา?กา?ตลาด ส่วนประกอบท่ีขาดไม่ได้ สำหรับความสำเร็จ
(กรุงเทพฯ: บริษัท A.N. การพิมพ์, 2540), หน้า 14.
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โดยสรุปแล้ว การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง(เกtegrated Marketing
Communication หรือ IMC) คือ แนวความคิดและกระบวนการปฎิบัติตามแผนการส่ือสาร 
การตลาดในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาแบบเจาะตลาดโดยตรง 
หรือส่ือสารแบบเน้น หรือตอกย้ําตราสินค้าหรือช่ือบริษัท ช่ือองค์กรให้ลูกค้าได้พบเห็นบ่อย  ๆ และ 
การใช้เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน  ๆ อีกมากมาย ท้ังน้ีเพ่ือเป้าหมายในการสร้างโอกาสท่ีจะทำให้เรา
สามารถเช้าถึงหรือส่ือสารกับผู้บริโภคต่อไปในอนาคต มีการติดต่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 
มากข้ึน หรือแม้กระท้ังเพ่ือให้เกิดการสนองตอบในทันที

ถึงแม้ว่านักส่ือสารหลายท่านจะให้ความหมายไปในแนวทางเดียวกัน แต่กิมืผู้ให้ความ
หมายของแนวความคิดน้ีในอีกมุมมองหน่ึงเช่นกัน เช่น IMC เป็นการวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์ 
(Zero-based planning) หมายความว่า เราจะเร่ิมต้นใช้ IMC ในแต่ละการรณรงค์(Campaign)M 
เหมาะลมกับจังหวะของการก้าวย่างโดยไม่ได้ต้ังฐาน(Based)Uก่อนว่าจะเป็นอะไร เช่น ถ้าเรามี 
ฐานว่าเป็นการโฆษณา(Advertising) แล้วใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ เสริม เช่นโฆษณา 
แล้วให้สัมภาษณ์ ในกรณีน้ีไม่เรียกว่า IMC เพราะ IMC เป็นฐานศูนย์ ถ้าธุรกิจใดมีฐานใดฐานหน่ึง 
อยู่แล้วและใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืนเสริมจึงไม่ใช้ IMC

อย่างไรก็ดี เราพอท่ีจะทราบถึงลักษณะของ IMC ได้ดีในระดับหน่ึง คือ
1. IMC จะเลือกใช้การส่ือสารทางการตลาดทุกรูปแบบท่ีเหมาะลมกับลูกค้า โดยระลึกว่า 

บุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลาและข้อมูลท่ีละลมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
2. IMC จะเร่ิมท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตกัณฑ์ จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตกัณฑ์ โดย 

ค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์เก่ียวกับลูกค้าเป้าหมาย โดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิด 
ของลูกค้า ค้นหาส่ิงท่ีมีคุณค่าในลายตาลูกค้าแล้วย้อนกลับไปศึกษาคุณลมปัติฃองผลิตกัณฑ์แล้ว 
ระบุโครงสร้างของข่าวสารซ่ึงติดต่อกับผู้รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย

3. IMC จะค้นหาการสร้างการติดต่อล่ือสารกับลูกค้าด้วยความถ่ีท่ีสูง พยายามค้นหาการ 
ติดต่อส่ือสารกับลูกค้าให้เช้าถึงด้วยความถ่ีสูงจากการท่ีรู้จักลูกค้าเป็นอย่างดีเหมือนคนคุ้นเคยกัน

4. IMC เป็นการติดต่อลือสารแบบ 2 ทาง (Two-way communication) ทังทีเป็นลือ 
(Media) และไม่ใช่ส่ือ (Non-Media) IMC จะให้ท้ังข้อมูลกับลูกค้า รับฟังความคิดเห็นและความ 
ต้องการของลูกค้า และจัดการตอบสนองส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ



53

Done E. Schultz ได้เสนอข้ันตอนและกลยุทธ์ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ 
ครบเคร่ือง45

1. ศึกษาผู้บริโภคจากแหล่งข้อมูล จะเร่ืมจากข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมาย หริอผู้บริโภคท่ี 
คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลท่ีได้ควรจะลมบูรณ์แบบท่ีลุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ โดยศึกษาท้ังใน 
ด้านลักษณะ ค่านิยม ความคิด พฤติกรรมว่ามีลักษณะอย่างไร ศึกษาถึงอุปสรรคท่ีปิดก้ันความคิด 
ของผู้บริโภค มีปัจจัยอะไรท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจบ้าง ข้อมูลต่าง  ๆ อาจสามารถเก็บ 
รวบรวมโดยทางอ้อมจากบริษัทวิจัยท่ีศึกษาและรวบรวมผลการวิจัยไว้

2. การจัดการการติดต่อ (Contact Management) เป็นการวางแผนเก่ียวกับเวลา สถานท่ี
และสถานการณ์ท่ีเหมาะสมในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า ในอดีตขณะท่ีการส่ือสารระหว่างนักการ 
ตลาดและผู้บริโภคกำลังขยายตัว ผู้บริโภคต้องการข่าวสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการ ตังน้ัน 
การท่ีนักการตลาดจะติดต่อกับผู้บริโภคจึงเน้นท่ีจะให้ความสำคัญในเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 
หรือบริการแก่ผู้'บริโภคมากกว่าเวลา สถานท่ีว่าเม่ือใดถึงควรจะส่ือสารกับผู้บริโภค มาในวันน้ี
ขณะท่ีในตลาดมีข้อมูลข่าวสารมากมายนับไม่ถ้วน ประกอบกับตลาดการส่ือสารต่างๆ มีการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ความซับช้อนและความยุ่งเหยิงในการส่ือสารมีมากข้ึนทุกวัน ตังน้ันตัวแปร 
สำคัญในกระบวนการวางแผนการส่ือสารการตลาดคือ วิธีการและเวลาท่ีเหมาะสมในการติดต่อกับ 
กลุ่มเป้าหมายว่าอย่างไร และเม่ือไร

ร-จุดประสงค์และกลยุทธ์การส่ือสาร คือ ในการวางแผนการส่ือสารแบบ IMC สารท่ี 
ต้องการจะส่งออกไปจะต้องได้รับการระบุวัตถุประสงค์ของการล่ือสาร และพฤติกรรมท่ีคาดหวังจะ 
ให้เกิดกับผู้บริโภคไว้อย่างซัดเจน IMC จะโยงวัตถุประสงค์ในการส่ือสารเข้ากับรูปแบบของ
พฤติกรรมเน่ืองจากจะทำให้เห็นการกระทำท่ีคาดหวังได้เด่นซัด อีกท้ังยังสามารถเห็นความคาดหวัง 
ของการเปล่ียนแปลงของความคิดหลัก และเครือข่ายความคิดย่อยของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เด่นซัด

4.การกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด จะตีความจากวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ทางการ 
ล่ือสาร สำหรับ IMC วัตถุประสงค์ทางการตลาดจะต้องได้รับการกำหนดไว้อย่างซัดเจน และควรจะ 
เป็นในรูปของเชิงปริมาณ ซ่ึงลามารถแสดงเป็นตัวเลขให้เห็นได้ว่า ถ้าเพ่ิมจะต้องการให้เพ่ิมเท่าไร 
สร้างให้เกิดการทดลองใช้สินค้า หรือตอกย้ํา'ไห้เกิดความภักดีต่อสินค้า

กระบวนการสิอสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication หรือ
IMC)

Done E. Schu ltz,S tan ley I. Tannenbaum  and Robert F. Lauterborn, In tegrated

Marketing C om m un ica tion , p. 64.



54

5. กำหนดเคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing Tools) เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด 
IMC จะมองเคร่ืองมือทางการตลาดว่าคือ ทุกอย่างท่ีลามารถล่ือสารถึงผู้บริโภคได้ ดังนันนัก IMC 
จะมืเคร่ืองมือทางการล่ือลารมากมาย แต่ส่ิงสำคัญอยู่ท่ีการเลือกเครืองมือต่างๆ มาใช้ผสมผสาน 
คัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการล่ือสาร

6. การเลือกวิธีการล่ือสารการตลาดแบบต่างๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการล่ือสาร การคิด 
การล่ือสารให้กว้างไกลท่ีลุดเท่าท่ีนักวางแผนจะจินตนาการได้ พืนฐานได้แก่ การโฆษณา การ 
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ในความเป็นจริงมืวิธีการอ่ืนๆ อีกมากมาย ส่ิงท่ีสำคัญคือ 
วิธีการเหล่าน้ีจะถูกคัดเลือกมาเพ่ือใช้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการล่ือสาร และการตลาดท่ีกำหนด
เน

สุภาณี วิเศษวร46 ได้กล่าวว่าหลักเกณฑ์ท่ีสำคัญของ IMC คือ
1. เร่ิมด้นจากผู้บริโภค เร่ิมต้นในการคืกษาผู้บริโภคอย่างละเอียดเพ่ือนำมาวางตัวล่ือสาร

และกำหนดวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะนำมาใช้ดำเนินการ เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภค 
เกิดพฤติกรรมการช้ือในท่ีสุด ซ่ึงการคืกษาผู้บริโภคน้ีจะไม่สามารถทำได้จากแผนกแผนกเดียว แต่ 
ต้องเกิดจากการวิเคราะห์ให้ข้อมูลร่วมคันของแผนกต่างๆ ท่ีมืโอกาสได้รู้จักและสัมผัสคับ
กลุ่มเป้าหมาย การท่ีบริษัทรู้จักคับผู้บริโภคมากเท่าไร การวางแผนการล่ือสารหรือการเลือกใช้ 
ข้อความในการส่ือสาร และการเลือกใช้ล่ือก็จะมืประสิทธิภาพมากข้ึน IMC เช่ือว่า ย่ิงคุณรู้จัก 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของคุณมากเท่าไร โอกาสท่ีแผนการล่ือสารการตลาดจะสำเร็จก็มืมากข้ึน
เท่าน้ัน นอกจากน้ันการท่ีทราบข้อมูลของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ จะช่วยให้เราสามารถจัดกลุ่ม
คัดเลือกผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้คับสินค้าให้มืประสิทธิภาพด้วยเช่นคัน

IMC ควรเร่ิมจากผู้บริโภค เร่ิมทำการคืกษา ทำความรู้จัก และท่ีสำคัญควรเร่ิมทำการเก็บ 
ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกช้ือของผู้บริโภค และนำข้อมูลเหล่าน้ันมาเป็นพ้ืนฐานในการวางแผนการ 
ล่ือสารการตลาด และจัดกลุ่มผู้บริโภคให้เหมาะสมต่อไป

2. สร้างความสัมพันธ์ การล่ือสารการตลาดท่ีประสบความสำเร็จจะต้องมีการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค การล่ือสารจะเกิดจากทุกส่ิงท่ีองค์กรหรือบริษัททำ ไม่ว่า 
จะเป็นการล่ือสารโดยต้ังใจ เช่น การทำโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือไม่ได้ตังใจ เช่น การท่ีกลุ่มคน 
ต่าง  ๆ คุยคันถึงบริษัทหรือสินค้า การท่ีคู่แข่งให้ข่าวโจมตี เหล่าน้ีล้วนเป็นสารท่ีถูกล่ือไปถึงผู้บริโภค 
และลูกค้าของบริษัทท้ังส้ิน ถ้าเราควบคุมให้สารเหล่านีตอกยำในจุดเดียวคัน สารเหล่านีจะสร้าง 
และกระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคคับบริษัทและสินค้าให้มนคง ก่อให้ตำแหน่งสินค้าในใจ

46สุภาโนวิเศษวร, การล่ือสารกา?ตลาดแบบครบเคร่ืองในบริษัทตัวแทนโฆษณาให้บริการ 
: ทา?ล่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองในประเทศไทยปี 2000. หน้า 16-19.
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ผู้บริโภคชัดเจนมากย่ิงข้ึน ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนนีจะก่อให้เกิดการซือสินค้าและเกิดความภักดีต่อ 
ตราสินค้า

3. มีเป้าหมายมุ่งให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม หมายความว่า IMC จะต้องก่อให้เกิดผล 
มากกว่าการสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึน หรือแค่การขยายทัศนะคติผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าตามการ 
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ท่ีเคยใช้กัน IMC มุ่งกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตอบรับ หรือกล่าวได้ว่า มี 
เป้าหมายผลักดันให้ผู้บริโภคมีการกระทำเกิดข้ึน แต่ต้องทำความเช้าใจด้วยว่า ใม่ใช่การส่ือสารทุก 
คร้ังจะก่อให้เกิดการกระทำ ต้องผ่านข้ันตอนต่าง  ๆ ต้ังแต่ การรับรู้ในตราสินค้า ประโยชน์สินค้า มี 
ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า

4. ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ IMC จะใช้การส่ือสารทุกรูปแบบและใช้ทุกล่ิงท่ี
เก่ียวช้องกับสินค้าและบริการท่ีลามารถเป็นช่องทางในการส่ือสารใปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ IMC จะ 
ไม่ใช่ล่วนเสริมหรือเป็นส่ิงสนับสนุนของวิธีการส่ือสารหลักอ่ืน  ๆ แต่จะเป็นวิธีการวางแผนการใช้ส่ือ 
จากฐานศูนย์ คือวางแผนจากจุดท่ีไม่มืส่ือหลักใดอยู่ในมือเลย โดยเร่ิมจากการคืกษาช้อมูล
ผู้บริโภคท่ีรวบรวมไว้ และนำไปพิจารณาถึงส่ือท่ีลามารถส่ือสารเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุดว่า
ควรจะประกอบด้วยส่ืออะไรบ้าง ไม่ว่าจะเป็นการส่งจดหมายรายละเอียด กิจกรรมต่างๆของบริษัท 
การใส่สโลแกนบนเส้ือยืด ไม่ใช้เพียงแค่การโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ เท่าน้ัน แต่หมายถึง 
การทำทุกอย่างพร้อม  ๆ กัน โดยใช้จุดแข็งของแต่ละเคร่ืองมือส่ือสารทำหน้าท่ีในการส่ือสารเช้าถึง 
กลุ่มเป้าหมาย “ IMC เป็นแฟช่ันกฎระเบียบท่ีนำมาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ โดยนำกฎท่ีดีท่ีสุด 
ท้ังหมดมาใช้ให้เป็นประโยชน์”

5. ความลอดคล้องเป็นหน่ึงเดียว IMC จะให้ความสำคัญทุกองค์ประกอบการส่ือสารโดย 
การส่ือสารเป็นเสียงเดียวกัน ในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้เกิดความแข็งแกร่งและเกิดภาพพจน์สินค้า 
ท่ีชัดเจน ผลักดันส่การกระทำตามท่ีเราคาดหมายไว้ ดังท่ี ทอม ดังแคน ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า

IMC เป็นรูปแบบการวางแผนเพ่ือความสำเร็จตามเป้าหมาย เน่ืองจาก IMC จะให้ 
ความสำคัญกับทุกองค์ประกอบทางการตลาด ความต้องการสูงสุดคือ จะมีผลต่อโครงสร้างท่ีรวม 
หลายฝ่ายเช้าด้วยกัน ซ่ึงข้อความทุกข้อความต้องม่ันใจว่าประสานสอดคล้องกัน

ความสำคัญกับทุกองค์ประกอบน้ันหมายถึงไม่ใช่เฉพาะองค์ประกอบทางโฆษณา การ
ประซาสัมพันธ์ หรืออ่ืน  ๆอย่างใดอย่างหน่ึงเป็นหลักเท่าน้ัน แต่จะต้องรวมดังแต่ สินค้า บรรจุกัณฑ์ 
การบริการลูกค้า และทุก  ๆ อย่างท่ีจะได้มีโอกาสสัมผัสหรือเช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จะต้องได้รับการ 
วางแผน หรือวางรูปแบบเพ่ือให้ส่ือสารข้อความต่างๆ ไปถึงกลุ่มเป้าหมายในทิศทางเดียวกัน ตามท่ี 
แดเนียล ดี เซอร์ ได้กล่าวไว้ว่า
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ส่ิงน้ีสร้างสรรค์ความประทับใจจากทุกประสบการณ์ท่ียู้บริโภคจะมีโอกาสได้สัมผัส กับ
สินค้าในแบบเดียวกัน สินค้า บรรจุภัณฑ์ การบริการลูกค้า การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ 
จะต้องมีพ้ืนฐานมาจากข้อความเดียวกัน กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน

การท่ีเคร่ืองมือล่ือสารเหล่าน้ีต้องประสานสอดคล้องกันนัน ไม่ไต้หมายความว่า พูด
เหมือนกันโดยผ่านล่ือต่างกันเท่าน้ัน แต่มันคือตลอดท้ังกระบวนการไม่ใช่เพียงเฉพาะตัวสินค้า แต่ 
จะหมายถึงจิตสำนึกท้ังหมด

6.เคร่ืองมือการตลาด หมายถึงทุกส่ิงท่ีสามารถนำมาใช้ติดต่อเพ่ือล่ือสารกับลูกค้าและ
สร้างความชัดเจนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงปัจจัยสำคัญในล่วนน้ีก็คือ การเลือกเคร่ืองมือและการ 
ประลมประลานเคร่ืองมือท่ีใข้ให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ไนการติดต่อล่ือสารได้ IMC จะรวมการ 
ติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกับลูกค้า โดยระลึกว่าบุคคลจะสะสมข้อมูลตลอดเวลา และ 
ข้อมูลท่ีสะสมจะมืผลกระทบต่อพถุติกรรม

จากแนวความคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านข้างต้น ทำให้เราสามารถสังเคราะห์
กรอบทฤษฎีท่ีครอบคลุมต้ังแต่เร่ืองของ การรณรงค์หาเสียง การล่ือสาร การตลาด มาเป็นรูปแบบ 
ของการล่ือสารการตลาดทางการเมืองในท่ีสุด ได้แก่

า. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
2. การสร้างสัมพันธ์กับประชาชนในฐานะผู้บริโภค
3. การกำหนดจุดประสงค์และกลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาด
4. การเลือกใช้เคร่ืองมือการล่ือสาร

5. ทฤษฏีการตัดสินใจเลอกสาธารณะ
เม่ือเกิดกระบวนการล่ือสารล่งข้อมูลมายังผู้รับสาร ปลายทางของการล่ือสารกํคือการเปิด 

รับรู้ของผู้รับสาร และความสำเร็จของกระบวนการส่ือสารอยู่ท่ีการรับรู้ การจดจำและยอมรับใน 
สาระข้อมูลน้ัน เช่นเดียวกับกระบวนการล่ือสารในการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ัง ซ่ึงผลสัมฤทธิไสูงสุด 
ของการล่ือสารเพ่ือหาเสียงเลือกต้ังอยู่ท่ีการยอมรับในพรรคการเมืองน้ัน และตัดสินใจเลือกผู้สมัคร 
จากพรรคน้ันและเลือกพรรคน้ันในระบบบัญชีรายช่ือ พรรคท่ีไต้รับเลือกต้ังท่ีมืคะแนนเสียงมาก

ท่ีลุดก็จะได้สิทธิในการเป็นแกนนำจัดต้ังรัฐบาล และเป็นฝ่ายบริหารท่ีมาจากเสียงข้างมากของ

สาธารณซนในการเลือกต้ัง

อย่างไรก็ดีเสียงข้างมากเหล่าน้ันก็ไม่ได้มาจากปัจจัยด้านการล่ือสารทางเมืองในการ

รณรงค์หาเสียงเลือกต้ังเพียงอย่างเดียว แต่การตัดสินใจเลือกของประชาซนน้ันมืปัจจัยอ่ืนๆ
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มากมายท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก ตังนันในการวางแผนการส่ือสารทางการเมืองเพ่ือให้

ได้ผลตัมฤทธ้ี จึงควรคำนึงถึงทฤษฎีการตัดสินใจเลือกลาธารณะ เพราะจะทำให้ผู้วิจัยเข้าใจใน

พฤติกรรมการเลือกของลาธารณ'ซนผู้มสิทธิออกเสียงเลือกตังในระตับมหภาค ในขณะเดียวกันก็

เพ่ือให้การศึกษาคร้ังลามารถเข้าใจในกระบวนการส่ือสารทางการตลาดทางการเมืองท่ีใข้ในการ 
รณรงค์หาเลียงเลือกตังพ่ืลอดคล้องกับแนวความคิดการตัดสินใจเลือกลาธารณะไปด้วยกัน โดย ณ 
ท่ีน้ี ผู้ศึกษาได้ศึกษาส่วนประกอบลองสิวนคือ อิทธิพลของสภาพแวดล้อมหรือบริบทของกิจกรรม 
ต่าง  ๆ ทางการเมืองในขณะน้ันต่อการรับข้อมูล รวมไปถึงการรับรู้ การตัดสินใจเลือกของผู้รับสาร 
และประการท่ีสอง คือ ตัวประชาซนผู้มืสิทธิเลือกต้ังในฐานะเป็นผู้ตัดสินใจเลือก ในฐานะของผู้รับ 
สาร

5.1 บริบทและสภาพแวดล้อมทางการเมึ'อง (Political Context and Environment)

คนเราน้ันเป็นสมาชิกของตังคม ซ่ึงในตังคมน้ีก็จะมืเหตุการณ์ท้ังทางด้านการเมือง

เศรษฐกิจ ตังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืน  ๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่มืเพียงบางส่วนของเหตุการณ์ 
หรือบางเหตุการณ์เท่าน้ันท่ีจะรับเข้ามายังตัวเรา ผลท่ีเกิดจากเหตุการณ์เหล่าน้ันจะมืคุณค่าด้านดี 
หรือเลว อาจเกิดจากการประเมินค่าจากตัวของเรา หรือมีอิทธิพลในการกำหนดคุณค่าของ

สาธารณซนด้วย

สำหรับสภาพแวดล้อมทางการเมืองน้ัน ในทางทฤษฎี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและ 
บริบททางการเมืองในช่วงเวลาหน่ึงๆ จะสะท้อนให้เห็นกลไกทางการเมืองท่ีจะสามารถทำหน้าท่ี

ผลิตนโยบายได้ดีเพียงไร และกลไกทางการเมืองท่ีใช้อยู่ขณะน้ันจะลามารถวัดหรือสะท้อนความ

ต้องการท่ีแท้จริงของประชาชนได้ดีเพียงไร ถ้าหากว่าบริบททางการเมืองในขณะน้ันไม่มีกลไกทาง 
การเมืองท่ีลามารถวัดความต้องการท่ีแท้จริงของประชาซนได้อย่างถูกต้อง หรือกลไกทางการเมือง 
ไม่เปิดโอกาสให้ประชาชนได้แสดงออกถึงความต้องการของตนท่ีมืต่อบริการของรัฐ รัฐบาลก็จะไม่ 
ลามารถจัดสรรสินค้าและบริการต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประชาชนก็อาจจะไม่พอใจต่อ 
การทำหน้าท่ีของรัฐบาล ตังน้ันการวัดถึงความต้องการและความพอใจของประชาซนต่อนโยบาย

ของภาครัฐ หรือเหตุการณ์หน่ึง  ๆ ออกมาจึงเป็นส่ิงสำคัญต่อการบริหารและปกครองรัฐ ตังนัน 
ประสิทธิภาพของกลไกทางการเมืองข้ึนอยู่กับปัจจัยท่ีสำคัญลองประการด้วยกันคือ ประการแรก
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กลไกทางการเมืองท่ีใช้อยู่ในสังคมน้ันเปิดโอกาสให้ประชาชนแต่ละคนได้แสดงความคิดเห็นและ 
ความต้องการของตนต่อบริการและนโยบายของรัฐอย่างมีเสรีภาพมากน้อยเพียงใด และอีก

ประการหน่ึง ข้ึนอยู่กับความเช้าใจของประชาชนในการแสดงออกหรือการตัดสินใจของตนเอง

แนวคิดทางเศรษฐศาสตร์เช่ือว่าในประเทศท่ีปกครองในระบบประชาธิปไตยลามารถเปิดโอกาสให้ 
ประชาชนใดใช้สิทธิเสรีภาพอย่างเต็มท่ี หากประชาชนท่ีใช้สิทธิน้ันมืความเช้าใจ ก็จะลามารถ

ตัดสินใจได้อย่างดีย่ิง

ความเช้าใจของประชาชนน้ันเก่ียวช้องกับปัจจัยหลายๆ ด้าน เช่น พ้ืนฐานการคืกษา 
ปัญหาสังคม เศรษฐกิจ ท่ีมืผลกระทบต่อวิถีชีวิตประชาชน และโดยเฉพาะปัจจัยด้านการส่ือสารท่ี 
จะนำเอาความรู้ ความเช้าใจ ในสาระประเด็นต่างๆ สิประชาชน ในทางการเลือกต้ังการส่ือสารจะ 
เอาสารจากพรรคการเมืองอย่างอุดมการณ์ นโยบายของพรรคการเมือง การดำเนินงานของพรรค 
การเมือง หรือคำสัญญาของนักการเมืองสิประชาชนผู้มืสิทธิเลือกต้ัง การรับข้อมูลข่าวสารเร่ืองการ 
เลือกต้ังท่ีหลากหลายทำให้ประชาชนสามารถรับรู้จดจำ คิด และตัดสินใจเลือก

5.2 ประชาชนในฐานะ “ผู้รับสาร” และ “ผู้ตัดสินใจเลือกสาธารณะ”

คุณภาพและประสิทธิภาพของการส่ือสารท่ีนำไปสิการตัดสินใจเลือก โดยเฉพาะการรับรู้ 
ของประชาชนผู้มืสิทธิเลือกต้ังในฐานะผู้รับสารน้ันข้ึนอยู่กับองค์ประกอบท้ัง 5 ของแต่ละบุคคล คือ 
ทักษะของการส่ือสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม ต่างก็มือิทธิพลต่อการส่ือสาร เรา 
จะมองเห็นภาพเป็นรูปร่างเช่นไร จะเป็นภาพท่ีมืความหมายไม่เหมือนคนอ่ืน หรือมีความนิยม 
ชมชอบหรือไม่สนใจ หรืออะไรก็ตาม ข้ึนอยู่กับองค์ประกอบท้ัง 5 น้ี เป็นสำคัญ ตังน้ันถึงแม้ว่า 
เหตุการณ์จากภายนอกจะผ่านช่องทางการส่ือสาร และเช้ามาส่ตัวเราแล้วก็ตาม จะมืความหมาย 
อะไรหรือไม่ องค์ประกอบเหล่าน้ีจะเป็นคำตอบท่ีดีมากกว่าอย่างอ่ืน

นอกจากจะเกิดการรับรู้แล้วจุดมุ่งหมายของการส่ือสารทางการเมือง และการรณรงค์หา

เสียงเลือกต้ังก็คือความเช้าใจและความประทับใจ (perception and impression)

การตัดสินใจจะไม่สามารถเกิดข้ึนได้ทันที แต่เม่ือเหตุการณ์ได้ผ่านเช้ามาทางช่องทางการ 
ส่ือสาร องค์ประกอบเฉพาะบุคคลท้ัง 5 จะเป็นตัวท่ีพินิจพิจารณาเหตุการณ์น้ันก่อน โดย 
"การรับรู้" (perception) ซ่ึงเป็นตัวแปลงเหตุการณ์ให้เป็นไปใน “ความหมายตามความคิดของ
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บุคคลน้ัน’' ส่วนความประทับใจ (im pression) มีความสำคัญในการรับรู้อีกลักษณะหน่ึงโดยจะ 
เก่ียวกันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจำ ถ้าประทับใจมาก (ไม่ว่าจะบวกหรือลบ) ก็จะมี 
ความทรงจำ จดจำได้มากและนาน ซ่ึงสุดท้ายก็จะออกมาเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก ซ่ึง ณ 
ท่ีน้ีก็คือ การตัดสินใจลงคะแนนให้กับผู้สมัครน้ันๆ หรือพรรคการเมืองน้ัน  ๆ ในทางตรงกันข้ามหาก 
การรับรู้ออกมาเป็นภาพลักษณ์ท่ีเจือจางได้ข้ากว่า การท่ีมีความประทับใจน้อยหรือไม่มีความ

ประทับใจเลย ผลก็คือ การไม่ตัดสินใจเลือกน้ันเอง

นอกเหนือจากคำอธิบายในเหตุผลการตัดสินใจเลือกซ่ึงมาจากความประทับใจแล้ว ในทาง 
การตลาดน้ันยังฃ้ึนอยูกับการตัดสินใจซ่ึงอยู่บนความพอดีในการแลกเปล่ียนซ่ึงอุปสงค์และอุปทาน 
การตัดสินใจซ่ึงอยู่บนหลักเหตุผล และการตัดสินใจเพ่ือประโยชน์สูงสุด ซ่ึงการตัดสินใจโดยหลัก 
สมมติฐานท้ัง 3 ประการน้ันมีสภาพแวดล้อมในขณะน้ันส่งผลโดยตรง

ส ม ม ต ิฐาน ท ี่ส ำค ัญ ท ั้ง3 ประการได ้แก1

5.2.1. สมมติฐานเก่ียวกับการแลกเปล่ียนเอขาย(Exchange) ในระบบตลาด

แนวความคิดเก่ียวกับการแลกเปล่ียนซ้ือขายในตลาดระหว่างผู้บริโภคกับผู้ผลิตได้ถูกนำมาใชใน 
ทฤษฎีน้ี โดยถือว่าความลัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลหรือนโยบายทางเศรษฐกิจของรัฐกับประชาชนผู้

ออกเสียงเลือกต้ังเป็นลักษณะของการแลกเปล่ียนในตลาดทางการเมือง ฝ่ายประชาชนใช้คะแนน 
เสียงท่ีมีอยู่ซ้ือสินค้าในรูปของนโยบายหรือภาวะเศรษฐกิจท่ีตนต้องการจากรัฐบาลหรือพรรคฝ่าย 
ด้าน ขณะท่ีฝ่ายรัฐบาลจะนำเอาคะแนนเสียงท่ีได้รับจากการเลือกต้ังมาเป็นฐานสำคัญสำหรับการ 
อยู่ในอำนาจต่อไป ท้ังน้ีความสัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลกับประชาชนในลักษณะของการแลกเปล่ียน 
ซ้ือขายกันในตลาดทางการเมืองตังกล่าว ยังสะท้อนให้เห็นถึงการนำเอาความคิดเก่ียวกับอุปสงค์ 
(demand) และอุปทาน(supply) มาใช้อีกด้วย ในแง่หน่ึงเราอาจจะเห็นได้ว่าการตัดสินใจเลือก 
พรรครัฐบาลหรือฝ่ายตรงกันข้าม หรือการเรียกร้องให้รัฐบาลตอบสนองความต้องการด้านต่างๆ

เป็นการแสดงออกถึงอุปสงค์ของประชาชนในเร่ืองนโยบายหรือบริการของรัฐ ขณะท่ีนโยบายด้าน 
ต่าง  ๆ และสินค้าบริการของรัฐก็คืออุปทาน หากมองในแง่น้ี ตัวรัฐบาลก็ไม่ต่างอะไรกับหน่วยธุรกิจ 47

47อนุสรณ์ ล ิ่มมณ ี,ทฤษฎีเศรษฐกิจการเมืองยุคป็จจุบัน(กรุงเทพฯ: หจก.อรุณการพิมพ์, 
2531), หน้า 96-98.
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หรอโรงงานซ่ึงผลิตสินค้าและบริการของรัฐ(public goods and services) ออกมาให้ประชาชน 
บริโภค

5.2.2 สมมติฐานเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกอย่างมีเหตุผล ในทฤษฎีเศรษฐศาสตร์กระแส

หลัก โดยท่ัวไปมีฃ้อสมมติฐานเบ้ืองต้นอยู่ว่า มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างมีเหตุผล (rational 
behavior)îดยเฉพาะอย่างย่ิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกส่ิงต่างๆ อย่างมีเหตุผล(rational

choice) ท่ังน้ีเป็นเพราะว่ามนุษย์น้ันสามารถจัดลำดับความสำคัญของความต้องการชองตนได้

มนุษย์จึงสามารถตัดสิน'ใจเลือกส่ิงต่างๆ ตามลำตับความสำคัญท่ีตนเองต้ังไว้ แนวการศึกษา

เศรษฐกิจการเมืองแบบการตัดสินใจเลือกของสาธารณะก็ได้รับเอาสมมติฐานเก่ียวกับการตัดสินใจ 
เลือกของปัจเจกบุคคลในระบบตลาดมาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจทางการเมือง ไม่ว่า 
จะเป็นการตัดสินใจของประชาชนในการออกเสียงเลือกต้ัง หรือการตัดสินใจของรัฐบาลในการ

กำหนดนโยบาย โดยท่ัวไป พฤติกรรมในการตัดสินเลือกสิงต่างๆ จะถือว่ามีเหตุผล ถ้าหากการ 
ตัดสินใจเลือกน้ันเป็นการตัดสินใจท่ีมุ่งสิเป้าหมาย และการเลือกส่ิงน้ันจะช่วยให้ผู้ตัดสินใจบรรลุถึง 
เป้าหมายตังกล่าวได้ ตังน้ันการตัดสินใจเลือกโดยคำนึงถึงเป้าหมายบางอย่างในการออกเลียง

เลือกต้ังของประชาชน หรือการกำหนดนโยบายของรัฐบาลโดยคำนึงถึงเสียงสนับสนุนและคะแนน 
นิยมจากประชาชนหรือเป้าหมายอ่ืนๆ จึงถือไต้ว่าเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกท่ีมีเหตุผล

นอกจากน้ีการตัดสินใจเลือกในทางการเมืองไม่ว่าจะเป็นการเลือกสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรหรือ 
การเลือกใช้นโยบายทางเศรษฐกิจแบบใดแบบหน่ึงน้ัน ก็เป็นการตัดสินใจโดยมีการจัดลำตับ

ความสำคัญของความต้องการไว้แล้วว่าตนเองต้องการส่ิงใดมากกว่าส่ิงใด การตัดสินใจเลือกใน

ลักษณะเช่นน้ีในทางการเมือง จึงเป็นไปตามหลักการเลือกอย่างมีเหตุผลท่ีหยิบยืมมาจาก

เศรษฐศาสตร์กระแสหลัก

5.2.3 สมมติฐานเก่ียวกับการมุ่งก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด(maximization of utility)

นอกจากจะถือว่ามนุษย์ตัดสินใจเลือกโดยมีเหตุผลแล้ว เศรษฐศาสตร์กระแสหลักยังมีสมมติฐาน 
ต่อไปอีกว่า พฤติกรรมในการเลือกของมนุษย์น้ันมุ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อตัวเอง

สมมติฐานตังกล่าวน้ี เป็นแนวความคิดหลักของเศรษฐศาสตร์นึโอคลาลสิค นักวิชาการแนวการ 
ตัดสินใจเลือกของล่วนรวมเห็นว่า สมมติฐานน้ีสามารถนำมาใช้อธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ไต้ใน 
ทุกกรณีไม่เฉพาะแต่พฤติกรรมในต้านเศรษฐกิจเท่าน้ัน ลักษณะความคิดแบบนึจะเห็นได้จาก

ทัศนะของ Buchanan ท่ีว่าพฤติกรรมทุกอย่างของประชาชนควรจะถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีมุ่งล่
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ประโยชน์สูงสุดอย่างมีเหตุผล ท้ังน้ี เพราะว่าโดยธรรมชาติมนุษย์นันจะกระทำส่ิงท่ีคิดว่าจะ

ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุดอยู่เสมอ เม่ือนำเอาข้อสมมติฐานน้ีมาใช้กับการคิกษาด้าน 
เศรษฐกิจการเมือง แนวการคิกษาแบบการตัดสินใจเลือกอย่างมีเหตุผลก็ถือว่า พฤติกรรมทาง

การเมืองของรัฐบาลและของประชาชนเป็นพฤติกรรมท่ีมุ่งแสวงหาผลประโยชน์สูงสุดให้แก่ตัวเอง 
เช่นเดียวกัน เช่น รัฐบาลอาจจะดำเนินนโยบายทางเศรษฐกิจท่ีหวังว่าจะทำให้ประชาชนเลือก 
สมาชิกพรรคของตนเข้ามามากท่ีสุดในการเลือกต้ังคราวต่อไป หรือประชาชนเลือกพรรคใดพรรค 
หน่ึง เพราะหวังว่าหากพรรคน้ันเป็นรัฐบาล ก็จะทำให้สภาพความเป็นอยู่ของตนเองดีฃ้ึน เป็นด้น

อย่างไรก็ตาม กลไกการทำงานของตลาดการเมืองมีข้อจำกัดค่อนข้างมาก เช่น อำนาจ 
ต่อรองระหว่างผู้ช้ือกับผู้ขาย ในตลาดท่ีมืการแข่งขันสมบูรณ์ ผู้ช้ือมือิทธิพลในกระบวนการ

แลกเปล่ียนช้ือขายสินค้ามากกว่าผู้ขาย แต่'ในตลาดท่ีมืการผูกขาด อำนาจต่อรองของผู้ช้ือจะมืน้อย 
ส่วนตลาดการเมืองเป็นตลาดท่ีมืการช้ือขายแลกเปล่ียนบรืการการเมือง ซ่ึงมืน์กการเมืองเป็นผู้ผลิต 
นโยบายเลนอขายนโยบายเพ่ือแลกกับคะแนนเสียงของประชาชนซ่ึงเป็นผู้ช้ือนโยบาย โดยตลาด

การเมืองเป็นตลาดท่ีมักจะมืผู้ขายน้อยราย ทำให้อำนาจต่อรองของประชาชนมีน้อย นอกจากน้ี 
สัญญาการช้ือขายแลกเปล่ียนในตลาดการเมืองมักมิใช่สัญญาโดยแจ้งขัด(Explicit Contract) แต่ 
เป็นเพียงสัญญาโดยนัย (Implicit Contract) โดยท่ัวไปรัฐธรรมนูญและกฎหมายอ่ืนๆ มักมิ,ได้มี 
บทบัญญัติท่ีขัดเจนท่ีมังตับให้คู่สัญญาต้องปฎิปตตามข้อตกลงในสัญญาโดยนัย มีเพียงการ

เลือกต้ังเท่าน้ันท่ีเป็นกลไกสำคัญท่ีกดตันให้นักการเมืองต้องส่งมอบบริการการเมืองแก่ประชาซน 
มิฉะน้ันต้องพ่ายแพ้ในการเลือกต้ังคร้ังต่อไป48

กลไกท่ีก่อให้เกิดการรักษาพ้นธสัญญาต่อประชาชนจึงเป็นกลไกสำคัญในการสร้าง 
ภาวะการแข่งขันให้เกิดข้ึนในตลาดการเมืองอีกท้ังเป็นการสร้างประสิทธิภาพในตลาดการเมือง โดย 
ตลาดการเมืองจะทำงานอย่างมีประสิทธิภาพและประชาชนจะได้รับบริการการเมืองท่ีเลียต้นทุนต่ํา 
ซ่ึงการทำงานของตลาดการเมืองจะเกิดประสิทธิภาพได้ จะต้องก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของ

ประชาชนอย่างแท้จริง เพราะการสร้างจิตสำนึกในความเป็นเจ้าของประเทศและเข้าร่วมในทาง

การเมืองอย่างแท้จริงได้น้ันจะเป็นการลดความสำคัญ และคานอำนาจของนักการเมืองท่ีเป็น

48 รังสรรค์ ธนะพรพันธุ, “2542 การเมืองยุครัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ.2540" 
บทความเสนอในท่ีประชุมการสัมมนาเร่ือง การเมือง การบริหาร และการเปล่ียนแปลงในสังคมไทย 
ต้นศตวรรษหน้า จัดโดยสถาบันพระปกเกล้า, 10-12 ธันวาคม 2542.
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โดยสรุปแล้ว การเลือกต้ังจึงเป็นกลไกทางการเมืองท่ีเปิดโอกาสให้ประชาชนเช้ามามืส่วน 
ร่วม รวมท้ังสามารถเปิดเผยความต้องการผ่านคะแนนท่ีเลือกพรรคการเมือง ผลชนะการเลือกต้ัง 
ท่ีมากท่ีสุดก็เป็นผลมาจากการตัดสินใจเลือกสาธารณะท่ีต้องการให้พรรคการเมืองน้ันๆ เป็นแกน 
นำในการจัดต้ังรัฐบาล ในทางเศรษฐศาสตร์รัฐธรรมนูญถือว่าระบบการออกเลียงเลือกตัง (voting) 
เป็นการแสดงออกถึงความพอใจของประชาชนท่ีมืต่อช้อเสนอทางด้านนโยบายชองฝ่ายการเมือง 
โดยถือเสมือนว่าการตัดสินใจเลือกในทางการเมืองเป็นเช่นเดียวกับการตัดสินใจในระบบตลาด ไม่ 
ว่าจะเป็นการตัดสินใจเลือกแนวนโยบายของรัฐบาล หริอการตัดสินใจเลือกของประชาชนในการ

เลือกต้ัง ซ่ึงผ่านกระบวนการแสดงออกถึงความพึงพอใจโดยอาศัยระบบการเมืองแบบ

ประชาธิปไตย

ดังน้ันการตัดสินใจเลือกสาธารณะจึงมืปัจจัยอย่างการล่ือสารทางการเมืองอันมืผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกในท่ีสุด การมีส่วนร่วมของประชาชนในการออกเสียงท่ีไม่ลมบูรณ์ อาจเกิดจาก

ข้อจำกัดหริอข้อบกพร่องของสารสนเทศทางการเมืองท่ีจะทำให้ตัดสินใจเลือกสาธารณะไม่มื 
ประสิทธิภาพ

สรุป
การตลาดการเมืองก็เหมือนตลาดสินค้า การท่ีผู้ผลิตจะสามารถสร้างฐานลูกค้าท่ีถาวรหรือ 

มีความจงรักภักดีต่อพรรค วิธีการหน่ึงคือการสร้าง Brand Loyalty ในอดีตพรรคการเมืองใน 
ประเทศตะวันตกท่ีประชาธิปไตยฝังรากมานาน อุดมการณ์ท่ีแตกต่างกันเป็นวิธีการหน่ึงท่ีพรรค
การเมืองต่อล้กันเพ่ือสร้างฐานผู้ออกเสียงท่ีถาวร อุดมการณ์เป็นวิธีสร้างอัตตลักษณ์ (Identity) 
ของพรรค แกนหลักของอุดมการณ์มักจะไม่เปล่ียนแปลงรวดเร็ว ชุดของนโยบายท่ีคล้องจองกับ
อุดมการณ์ก็มักจะเป็นผลท่ีตามมา ในช่วงสองสามทศวรรษท่ีผ่านมา ความสำคัญของความ
แตกต่างในอุดมการณ์อย่างขัดแจ้งในลังคมประชาธิปไตยตะวันตก เพ่ือท่ีจะสร้างภาพพจน์ให้กับ 49

49 ไพโรจน์ วงศัวิภานนท์ และนวลน้อย ตริรัตน์, ’’ตลาดการเมือง ประชานิยม และอนาคต 
เศรษฐกิจลังคมไทย,” 2540 จุดเปล่ียนประเทศไทย (กรุงเทพฯ: ศูนย์คืกษาเศรษฐศาสตร์การเมือง 
คณะเศรษฐศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2544), หน้า 131-132.

ผู้บริหารประเทศได้เป็นอย่างดี อีกทังเป็นการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุดไม่ใช่มีฐานะเป็น
พลเมืองที่แข็งขันเฉพาะในช่วงฤดูการเลือกต้ังเท่าน้ัน แต่การสร้างประสิทธิภาพในตลาดการเมือง
เป็นเรื่องท่ีลำบากยิ่ง49
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พรรคการเมืองเร่ิมมีความลดน้อยลง การนำเสนอชุดนโยบายของพรรคเพ่ือเสนอต่อล่ือในรูปแบบ 
ต่าง  ๆ มีความทันสมัยและมีประสิทธิผลมากขืน บทบาทของการโฆษณาทางการเมืองมีมากขืน 
พรรคการเมืองสามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจแก่มวลประชาชนในวงกว้างได้สำเร็จและชนะเลือกตัง
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