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บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ใน
ส่ือออนไลน์ ในการเลอืกต้ังปี 2562 เป็นการวจิยัเชงิคณุภาพ กลุม่ตวัอย่างท่ีศกึษาคอื พรรคอนาคตใหม่ ท�ำการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เน่ืองจากเป็นพรรคการเมืองใหม่ท่ีได้รับความสนใจจากประชาชน
มากที่สุด จากการจัดล�ำดับของสวนดุสิตโพล พ.ศ. 2561 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดจาก
เว็ปไซต์หลักของพรรคอนาคตใหม่

ผลการวจัิยพบว่า 1) สนิค้าทางการเมอืง ประกอบด้วย 2 ส่วนคอื ผูล้งสมคัรรบัเลอืกตัง้ และส่วนนโยบาย 
พบว่า พรรคอนาคตใหม่ 90 เปอร์เซ็นต์ของผู้สมัครไม่เคยมีประวัติหรือประสบการณ์ทางการเมืองมาก่อน  
ส่วนนโยบายตามกรอบแนวคิดการตลาดเพื่อการเมืองนั้น พบว่าพรรคอนาตคใหม่นั้นมีนโยบายประชานิยม 
เน้นเสนอต่อกลุ่มผู้มีรายได้น้อย และมุ่งแก้ไขปรับปรุงรัฐธรรมนูญฉบับ พ.ศ. 2560 2) การตลาดแบบผลักดัน 
ของพรรคอนาคตใหม่ มีเครือข่ายสมาชิกทั่วประเทศ และการลงพื้นที่จัดเวทีปราศรัย และที่ส�ำคัญใช้การหา
เสียงรูปแบบพิเศษ Event Marketing 3) การตลาดแบบดึงดูด ผ่านการสื่อสาร 2 ช่องทาง คือ สื่อมวลชน และ
สื่อออนไลน์ พบว่า พรรคอนาคตใหม่สื่อสารผ่านสื่อมวลชน เหมือนกันโดยส่งตัวแทนพรรคไปออกรายการ
โทรทัศน์ ขึ้นเวทีแสดงวิสัยทัศน์ซึ่งจัดโดยองค์กรต่าง ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์นโยบายพรรค ส่วนเรื่องการใช้สื่อ
ออนไลน์พรรคอนาคตใหม่ใช้สื่อออนไลน์เป็นช่องหลักทางในการสื่อสารไปยังผู ้มีสิทธิเลือกตั้งโดยตรง  
4) การส�ำรวจความคิดเห็น พบว่า พรรคอนาคตใหม่ ใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อศึกษา 
รายละเอียดเชิงลึก ซึ่งเป็นกระบวนการผลิตนโยบาย ความถ่ีในการส�ำรวจ และหน่วยงานวิจัย โดยพรรค 
อนาคตใหม่มีการส�ำรวจเป็นประจ�ำ เช่น การลงพื้นที่ของพรรค และมีทีมวิจัยเป็นของตนเองในการส�ำรวจ 

ค�ำส�ำคัญ : การตลาดเพื่อการเมือง พรรคการเมือง การเลือกตั้ง
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Abstract

This research aimed to examine the political marketing communication of the  
Future Forward Party (FFP) for online media in the general election 2019. This study was a 
qualitative research. The sample of this study was the Future Forward Party (FFP) obtained 
by purposive sampling. According to the Suan Dusit poll in 2018, this party gained the most 
of people’s attention. The data collection of marketing communication was conducted from 
the online media of the Future Forward Party’s website. 

The research findings revealed that 1) Political Products included the party’s  
candidates and policies. The research showed that 90% of the FFP candidates had no  
previous experiences in politics. In terms of policies based on political marketing, the FFP 
offered populist policies targeting voters with low income and aimed to amend the  
Constitution of the Kingdom of Thailand 2017. 2) Push Marketing Strategies of the FFP  
appeared in party members nationwide during the election launches and policy speeches. 
The FFP specifically applied event marketing in their election canvass. 3) Pull Marketing 
Strategies were conducted via two channels: mass media and online media. The FFP  
communicated with the voters by sending their candidates to participate in election debates 
on TV shows and campaign speeches, organized by various agencies to publicize the party’s 
policies. However, the FFP mainly utilized the online media to directly communicate with 
the voters. 4) Polling of the party was conducted through focus groups to examine the  
detailed insights which involved procedures of policy development, survey frequency and 
research units. It was found that the FFP regularly surveyed their voters’ needs by visiting 
the areas and having their own market research teams. 

	
Keywords: Political Marketing, Political Party, Election 	

บทน�ำ

การเมอืงเป็นเรือ่งใกล้ตวัและเป็นสิง่ทีม่นษุย์ทกุคนจะต้องรู ้เนือ่งจากการเมอืงเป็นเร่ืองทีม่คีวามส�ำคญั
ท้ังด้านบคุคล เศรษฐกจิ และสงัคมของประเทศ (Ruangchan, 2019) ทัง้นีเ้พราะการเมอืงเป็นเรือ่งทีเ่กีย่วข้อง
กับคนทุกคน ดังที่อริสโตเติล กล่าวว่ามนุษย์เป็นสัตว์การเมือง อีกทั้งการเมืองยังเป็นเรื่องเกี่ยวพันกับอ�ำนาจ
และการแบ่งปันผลประโยชน์ต่าง ๆ ในสังคม (Choeiprathub, 2012) ถ้ารัฐใด ประเทศใดมีระบบการเมืองที่
ดี มีสถาบันทางการเมืองที่มั่นคง มีนักการเมืองที่มีคุณภาพ รัฐนั้น ประเทศนั้นก็จะเจริญรุ่งเรือง และพัฒนา
ก้าวหน้าไปในทิศทางที่ถูกต้อง (Chitchinakhun, 2014 and Chaisamret, 2015)

การเมืองในปัจจุบันมีการแข่งขันสูงเพื่อช่วงชิงอ�ำนาจและประโยชน์แห่งตน การที่องค์กรทางการเมือง
น�ำแนวคดิด้านการตลาดเพือ่การเมอืงมาเข้ามาประยกุต์ใช้ในการค้นหาความต้องการของประชาชน การปรบั
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เปล่ียนพฤติกรรมองค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชน (Kaewtep, & Hinwiman, 2017)  
รวมทั้งการสื่อสารเพ่ือน�ำเสนอ “ผลิตภัณฑ์” อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการเมือง  
ท�ำให้เกิดข้อได้เปรียบและก้าวทันสภาวะโลกที่เปลี่ยนแปลง ซ่ึงการตลาดเพื่อการเมืองท่ีดีควรจะมีการวาง 
กรอบความคิดให้ทั้งการรณรงค์หาเสียงเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีความเป็นเอกภาพ และมีความต่อเนื่อง 
(Wijitjammaree, 2016) ซึง่เป็นเรือ่งยากทีพ่รรคการเมอืงใช้การตลาดแค่ผวิเผนิจะประสบความส�ำเรจ็ในระยะ
สัน้ ๆ  (Phutsri, 2018) การพฒันาให้อยูร่อดอย่างยัง่ยนืทีเ่ป็นหวัใจในการใช้กลยทุธ์ทางการตลาด ซึง่การตลาด
เพื่อการเมืองต้องมีการบูรณาการกิจกรรมการตลาดเข้าด้วยกัน หากท�ำได้อาจน�ำมาซึ่งข้อได้เปรียบของ
พรรคการเมืองหรือผู้สมัครรับเลือกตั้ง หรืออาจเป็นชัยชนะที่ได้รับจากการเลือกตั้ง (Terason, 2019)

ทัง้น้ี การใช้เครือ่งมกีารสือ่สารทางการตลาดของพรรคการเมอืงในยคุยคุดจิทิลั จะเหน็ได้ว่าการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ ได้น�ำสื่อออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางส�ำคัญที่ในการสื่อสาร 
เพราะมีต้นทุนต�่ำ และสะดวกรวดเร็ว และเข้าถึงง่าย โดยได้น�ำกลยุทธ์การตลาดการเมืองมาประยุกต์ใช้กับ
การสื่อสารผ่านออนไลน์ซึ่งนับได้ว่ามีบทบาทที่ส�ำคัญยิ่ง (Nanthawaropart, 2011) ในการเลือกตั้งปัจจุบัน 
ในฐานะที่เป็นสื่อกลางในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้มีสิทธิเลือกตั้ง เพื่อช่วยในการตัดสินใจและการมีส่วนร่วม
ทางการเมอืง และในการเลอืกตัง้วนัที ่24 มนีาคม พ.ศ. 2562 ประชาชนสนใจและมกีารตืน่ตวั ติดตามข่าวสาร
ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เช่นเว็บไซต์ เป็นอย่างมาก (Office of the Election Commission, 2019) ซึ่งใน
การเลอืกตัง้ในเดอืนมนีาคม พ.ศ. 2562 นัน้ได้มผีูส้มคัร ส.ส. จากพรรคการเมอืงเก่าจ�ำนวน 37 พรรคการเมอืง 
พรรคการเมืองที่จัดตั้งใหม่ในปี พ.ศ. 2561 จ�ำนวน 44 พรรคการเมือง และพรรคการเมืองใหม่ที่ได้รับความ
นิยมจากประชาชน จากการจัดอันดับของสวนดุสิตโพล (Rajabhat Suan Dusit University, 2018) อันดับ 
1 คือพรรคอนาคตใหม่ คิดเป็นร้อยละ 57.51 อันดับ 2 พรรคพลังประชารัฐ คิดเป็นร้อยละ 24.35 ส่วน
พรรคการเมืองเก่า อันดับ 1 พรรคเพื่อไทย คิดเป็นร้อยละ 55.59 อันดับ 2 พรรคประชาธิปัตย์ คิดเป็นร้อยละ 
39.89 จากผลการเลือกตั้งพรรคอนาคตใหม่ ได้คะแนนเสียงเกินความคาดหมาย รวมทั้งผู้สมัครหน้าใหม่ได้รับ
เลือกจ�ำนวนมาก 

จากผลการส�ำรวจนี้ ท�ำให้เกิดประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาการเชื่อมโยงแนวคิดทางการตลาดเพื่อ
การเมือง ทั้งในด้านการเป็นสินค้าการเมือง ตัวผู้สมัคร นโยบายของพรรค การตลาดแบบผลักดัน การตลาด
แบบดงึดดู ทีส่ือ่สารผ่านสือ่ออนไลน์ และการส�ำรวจความนยิมของพรรคอนาคตใหม่ ว่ามีลกัษณะการใช้เครือ่ง
มอืทางการตลาดในการสือ่สารอย่างไรทีท่�ำให้เกดิความนยิมจนเกดิเป็นปรากฏการณ์ทางการเมอืง ในการเลอืก
ตั้ง พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา

วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ในสื่อออนไลน์ ในการเลือกตั้ง 
ปี พ.ศ. 2562 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดการตลาดเพื่อการเมือง (Political Marketing) ของ Bruce I. Newman โดยน�ำมาวิเคราะห์
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การก�ำหนดกลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์และเครื่องมือ ได้แก่ 1) Political Product สินค้าทางการเมือง (ผู้สมัคร
รับเลือกตั้ง, นโยบาย) 2) Push Marketing การตลาดแบบผลักดัน (สื่อสารผ่านผู้สมัคร Ground War) 3) Pull 
Marketing การตลาดแบบดึงดูด (สื่อสารผ่านสื่อมวลชน, ส่ือสารผ่านสื่อออนไลน์) 4) Polling การส�ำรวจ 
ความนยิม ของพรรคการเมอืงพรรคอนาคตใหม่ท่ีน�ำมาใช้ในการศกึษาความเห็นของประชาชนก่อนและระหว่าง
การรณรงค์หาเสียงเลอืกตัง้ เพือ่พฒันาการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ ส่งผลกระทบอะไรกบัการสือ่สารการตลาด
เพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่

แนวคิดเรื่องอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ (Internet and Website) โดยจะน�ำมาอธิบายการใช้สื่อของ
พรรคอนาคตใหม่ที่ใช้กระจายเนื้อหาด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม และเป็นการส่งผ่านข้อมูลเนื้อหา (Content 
Sharing) ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-many) มาเป็นแบบ 
การสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลากหลาย (Many-to-many)

พระราชบัญญัติรัฐธรรมนูญการเลือกตั้ง หมวดค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งและวิธีการหาเสียง เพื่อเป็น 
กรอบในการพิจารณาศึกษาค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งและวิธีการหาเสียง มาตรา ๖๒ มาตรา ๖๓ มาตรา ๖๔ 
มาตรา ๖๕ มาตรา ๖๖ และ มาตรา ๖๗

จากแนวคิดการตลาดเพื่อการเมือง แนวคิดเรื่องอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ และพระราชบัญญัติ
รัฐธรรมนูญการเลือกตั้ง หมวดค่าใช้จ่ายในการเลือกตั้งและวิธีการหาเสียง ผู้วิจัยได้น�ำมาพัฒนาเป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษาเรื่องการตลาดเพื่อการเมือง ของพรรคอนาคตใหม่ ดังนี้
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ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบบันทึกข้อมูลการตลาด

เพื่อการเมือง ที่มีการแจกแจงลักษณะการน�ำเสนอการตลาดของพรรคด้วยหลัก 4Ps ซึ่งรวบรวมโดยผู้วิจัยเอง 
เป็นการรวบรวมข้อมูลจากช่องทางสื่อออนไลน์ของพรรคอนาคตใหม่ ในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง พ.ศ. 
2562

ประชากร และกลุม่ตวัอย่าง ผูวิ้จยัศกึษาประชากร จาก พรรคการเมอืงใหม่ทีก่่อตัง้ใหม่ในปี พ.ศ. 2561 
จ�ำนวน 44 พรรคการเมือง โดยท�ำการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 1 พรรค คือ พรรคอนาคตใหม่ โดยเลือก
จากการเป็นพรรคที่ได้รับความนิยมสูงสุด จากการจัดอันดับของสวนดุสิตโพล พ.ศ. 2561 เพื่อน�ำมาศึกษา
แนวคิดในการใช้เครื่องมือทางการตลาดเพื่อการเมือง

ขอบเขตของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยท�ำการศึกษาการสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ 
ผ่านสื่อออนไลน์ ตั้งแต่วันที่ 23 มกราคม ถึง 23 มีนาคม พ.ศ. 2562 เนื่องจากช่วงเวลาดังกล่าว  
ราชกิจจานุเบกษาเผยแพร่พระราชกฤษฎีกาให้มีการเลือกตั้ง จนถึงวันที่ 23 มีนาคมเป็นวันสุดท้ายที่สามารถ
หารณรงค์หาเสียงเลือกตั้งได้

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ส�ำหรับการรวบรวมข้อมูลทางการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ 
คือ แบบรวบรวมข้อมูลการตลาดเพ่ือการเมือง เป็นการเก็บลักษณะการใช้เครื่องมือทางการตลาดรูปแบบ 
ต่าง ๆ ที่ปรากฏในเว็บไซต์พรรคอนาคตใหม่ https://futureforwardparty.org/

การเก็บรวบรวมข้อมูล
1)	 ขั้นรวบรวมข้อมูล
	 1.1)	 รวบรวมข้อมูลจากการศึกษาการตลาดเพื่อการเมืองในเว็บไซต์พรรคอนาคตใหม่ ในประเด็น

ด้านที่มาและการก่อตั้งพรรค และประเด็นด้านส่วนผสมการตลาด 4 Ps เพื่อการเมือง ได้แก่ 1) Political 
Product สินค้าทางการเมืองประกอบด้วยผู้สมัครรับเลือกตั้ง และนโยบายของพรรค 2) Push Marketing 
การตลาดแบบผลักดัน ที่สื่อสารผ่านผู้สมัคร Ground War 3) Pull Marketing การตลาดแบบดึงดูด  
ประกอบด้วยการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ และ 4) Polling การส�ำรวจ 
ความนิยม

2)	 ขัน้วเิคราะห์ข้อมลู สรปุและอภปิรายผล เป็นการแจกแจงลกัษณะการสือ่สารทางการการตลาดเพือ่
การเมืองของพรรคอนาคตใหม่ในส่ือออนไลน์ ในประเด็นด้าน การเป็นสินค้าทางการเมือง ลักษณะของการ 
สือ่สารการตลาดแบบผลกัดัน การตลาดแบบดึงดดู รวมถงึการส�ำรวจความคดิเหน็ และท�ำการสงัเคราะห์ข้อมลู 
และน�ำเสนอข้อมูลให้เห็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ ในลักษณะ 
การพรรณนาข้อมูลเชื่อมโยงกับกรอบแนวคิดการวิจัยที่ตั้งไว้

ผลการศึกษา

ผลวจิยัพบว่าการสือ่สารการตลาดเพือ่การเมอืงของพรรคอนาคตใหม่ ตามแบบแผนกลยทุธ์และปฏบิตัิ 
(Strategy Formulation and Implementation) การรณรงค์หาเสียงภายใต้กรอบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
การเมือง ของ Bruce I. Newman สามารถอธิบายได้ดังนี้
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1.	 สินค้าทางการเมือง (Political Product) ประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ ตัวบุคคลผู้ลงสมัครรับเลือก
ตั้ง กับนโยบายที่ใช้ในการหาเสียง (Policy Platform) 

	 1.1)	 สินค้าทางการเมอืงทีเ่ป็นตวับคุคลผูล้งสมคัรรบัเลอืกตัง้ พรรคอนาคตใหม่ ผูส้มคัรรบัเลอืกตัง้
ของพรรคอนาคตใหม่ ในการเลือกตั้งปี พ.ศ. 2562 นั้นกลุ่มสมาชิกส่วนใหญ่เป็นบุคคลธรรมดาหน้าใหม่ใน
หลากหลายสาขาวิชาชีพที่ประสบความส�ำเร็จ ไม่ใช่อดีตนักการเมืองระดับชาติหรือท้องถ่ิน ซ่ึงแนวทางการ 
คัดเลือกผู้สมัครเพื่อเสนอเป็นสินค้าทางการเมืองภายใต้ Brand อนาคตใหม่ โดยมีวิธีการพิจารณา ดังนี้

		  1. การสร้างรุ่นทางการเมืองใหม่ หมายถึงความเป็นคนหน้าใหม่ทางการเมืองไทย ทั้ง 350 
คน แบบแบ่งเขต 90 เปอร์เซ็นต์สมาชิกไม่เคยเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) นั้นคือสมาชิกคนหน้าใหม่ 
ในบัญชีรายชื่อ 128 คน มีเพียงคนเดียวเคยเป็น ส.ส. เมื่อ 12 ปีที่แล้ว สมาชิกมีอายุต�่ำกว่า 40 ปี มี 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40 

		  2.	 ความหลากหลายรวมคนทุกกลุ่ม รวม 71 คน ในบัญชีรายชื่อ 30 ล�ำดับแรก มีผู้หญิง 8 
คน และกลุ่มหลากหลายทางเพศ 2 คน คิดเป็น 1 ใน 3 ตัวแทนกลุ่มชาติพันธ์ ท้ังแบบแบ่งเขตและบัญชี 
รายชื่อ 7 คน ผู้พิการ 3 คน แรงงาน 8 คน มุสลิมสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ 2 คน 

			   นอกเหนอืจากช่วงเวลาของการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังแล้ว พรรคอนาคตใหม่ยังก�ำหนดให้ 
ส.ส. ของพรรคต้องเกาะตดิพืน้ที ่เพือ่รกัษาฐานเสยีงไว้อย่างเหนียวแน่นตลอดเวลา โดยพรรคจะให้งบประมาณ “พเิศษ” 
เพื่อจัดกิจกรรมต่าง ๆ  ในพื้นที่จัดสัมมนางานลงพื้นที่ทั้งนี้เพื่อสร้างความผูกพันอย่างเหนียวแน่นกับผู้เลือกตั้ง 

	 1.2)	 สนิค้าทางการเมอืงทีเ่ป็นนโยบาย (Policy Platform) พรรคอนาคตใหม่ เป็นพรรคทีใ่ห้ความ
ส�ำคัญกับสินค้าทางการเมืองที่เป็น “นโยบาย” อย่างมาก โดยก่อนที่จะผลิตนโยบายออกมานั้น ได้ใช้หลักการ
ทางการตลาด คือ การวิจัยตลาด ส�ำรวจความต้องการของผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมีปัญหาอย่างไร ต้องการสินค้า
ประเภทใดทีจ่ะแก้ไขปัญหาเหล่าน้ัน กระบวนการผลตินโยบายของพรรคอนาคตใหม่จงึด�ำเนินการเป็นข้ันตอน ดังน้ี

		  -	 วิจัยส�ำรวจปัญหา
		  -	 จัดแบ่งหมวดหมู่
		  -	 วิเคราะห์ความเป็นไปได้
		  -	 น�ำเสนอแนวคิดนโยบาย
		  โดยพรรคได้สร้างทีมนักวิจัยขึ้นมาชุดหนึ่ง แล้วส่งนักวิจัย นักวิชาการออกไปหาข้อมูลไปพบ

ประชาชนทั่วประเทศ แล้วก็สรุปปัญหาที่ประชาชนและกลับมารายงาน เมื่อทีมวิจัยเข้าไปก็พบว่ามีปัญหา 2 
เร่ืองหลกั ๆ  คอื เร่ืองคอรปัชัน่ และเรือ่งความยากจน ซึง่น�ำไปสูน่โยบายของพรรคอนาคตใหม่จงึเน้นชนูโยบาย
มุ่งแก้ไขปรับปรุงรัฐธรรมนูญฉบับ พ.ศ. 2560 และนโยบายเศรษฐกิจ 

		  กลุ่มผู้เลือกตั้งแต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งน�ำมาใช้ในเรื่องการน�ำนโยบายใน
การท่ีจะน�ำเสนอกบักลุม่ผูเ้ลอืกต้ังต่าง ๆ ดงันัน้นโยบายมีความหลากหลาย ความหลากหลายในทีน่ีห้มายความว่า 
ในทุกกลุ่มอาชีพ หรือแม้กระทั่งช่วงอายุของแต่ละคน ในช่วงอายุ 18-25 ปี เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซึ่งนอกจาก
จะต้องเสนอนโยบายที่ถูกใจประชาชนกลุ่มนี้แล้ว กระแสต่าง ๆ ก็ยังมีอิทธิพลเพราะจะไม่ได้รับรู้ข้อมูลเชิงลึก
เหมือนกลุ่มคนช่วงวัย 40-60 ปี ที่อาจจะเข้ามาสัมผัสกับการเมือง นโยบายถึงจะต้องครอบคลุมทุกช่วงวัย 

		  นโยบายเฉพาะแต่ละด้าน คือสิ่งที่เรียกว่านวัตกรรมหรือพัฒนาทางการเมืองท่ีน�ำการตลาด
เข้ามาในการทีจ่ะก�ำหนดการสร้างความพงึพอใจให้กบักลุม่ผูเ้ลอืกตัง้ไปสูก่ระบวนการจดัท�ำนโยบายดังต่อไปนี้
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		  - 	ความต้องการของกลุ่มผู้เลือกตั้งแต่ละกลุ่ม 
		  - 	แบ่งกลุ่ม 
		  - 	จัดท�ำนโยบายเฉพาะกลุ่ม 
		  ด้วยกรอบแนวคิดทางการตลาดเพื่อการเมือง ของพรรคอนาคตใหม่ จะพบประเด็นต่าง ๆ 

ดังนี้
		  1)	 เป็นนโยบายที่แก้ปัญหาตรงประเด็น เนื่องจากพรรคอนาคตใหม่มีทีมงานที่เข้าส�ำรวจ

ปัญหาของประชาชนในทกุกลุม่อาชพี จงึท�ำให้เข้าใจปัญหาของชาวบ้านอย่างเป็นจรงิโดยเฉพาะกลุม่ชาวบ้าน
ในระดับรากหญ้า ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ที่สุดของประเทศ แสดงถึงการให้ความส�ำคัญกับประชาชนคนรากหญ้า
มากกว่าชนชั้นกลาง ในทางการตลาดเพื่อการเมืองถือเป็นการแบ่งส่วนหลักที่ต้องเข้าถึงให้ได้ ในทางการเมือง
ถือว่าเป็นกลุ่มตัดสินผลการเลือกตั้ง ดังนั้นพรรคอนาคตใหม่และจึงเลือกที่จะ “ขายสินค้า” กับคนกลุ่มนี้ก่อน 
นโยบายด้านเศรษฐกิจ เรื่องของปากท้อง

		  2)	 เป็นนโยบายที่ประชาชนเข้าใจชัดเจน พรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคการเมืองที่มีศักยภาพ
ในการส่ือสารทีดี่เยีย่ม สามารถน�ำเอานโยบายมาสือ่สารกบัประชาชนได้อย่างเป็นรปูธรรม ก่อให้เกิดการเข้าใจ
และเข้าถึงนโยบายที่ชัดเจน จนเป็นค�ำติดปากชาวบ้านอย่างเช่นนโยบาย พรรคอนาคตใหม่ “สร้างสวัสดิการ
ถ้วนหน้าครบวงจร” นโยบายเหล่านีข้องทัง้พรรคกถ็อืใช้หลกัการตลาดเลอืกทีจ่ะน�ำภาษาโฆษณาทีส่ร้างความ
เข้าใจและจดจ�ำได้กับประชาชน จนกลายเป็นค�ำติดปาก

		  3)	 เป็นนโยบายที่น�ำไปใช้ได้จริง สินค้าที่จะท�ำให้ประชาชนนิยมใช้ คือ ความสะดวกในการ
ใช้นอกจากจะน�ำเสนอให้ประชาชนเข้าใจง่าย แล้ววธิกีารใช้บรกิารจากนโยบายกง่็าย ๆ  ไม่ซบัซ้อน เช่น นโยบาย
พรรคอนาคตใหม่ “สร้างสวัสดิการถ้วนหน้าครบวงจร” ที่ทั้งนโยบายมีความคล้ายคลึงกันคือ ช่วงวัยเด็ก จะมี
เงินเลีย้งด ูเมือ่เข้าสูว่ยัเรยีนจะได้รบัการเรยีนฟรทีีมี่คณุภาพจะมเีงนิสนบัสนนุเยาวชน เมือ่สูว่ยัท�ำงานมปีระกนั
สังคมให้ วัยเกษียณมีเงินบ�ำเหน็จบ�ำนาญ หรือการจะขอพักหนี้ก็เพียงไปติดต่อธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์ (ธกส.) ก็สามารถด�ำเนินการได้เพียงวันเดียว จากนโยบายข้างต้นซึ่งสอดคล้องเช่นเดียวกันกับการ
ตลาดที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ เพราะเข้าไปร้านเดียวได้สินค้าและบริการครบถ้วน 
ซึ่งสอดคล้องกับหลักวิถีชีวิตของคนไทยในปัจจุบัน 

		  4)	 เป็นนโยบายทีเ่ข้าถงึประชาชนโดยตรงไม่ผ่านคนกลาง ซึง่ถอืเป็นการออกแบบนโยบายที่
มุ่งเน้นให้กับประชาชนได้รับประโยชน์นโยบายโดยตรงโดยไม่ต้องผ่านคนกลาง แม้แต่หน่วยงานราชการ เช่น
พรรคอนาคตใหม่ นโยบายด้านเศรษฐกจิ ล้างระบบเส้นสายเข้ามาแก้กฎหมายของกลุม่อภสิทิธิช์นทีผ่กูขาดทัง้
อ�ำนาจทางการเมอืงและอ�ำนาจทางเศรษฐกจิ และสนบัสนนุเปิดโอกาสธรุกจิขนาดกลางและขนาดย่อมไม่ต้อง
ผ่านพ่อค้าคนกลาง 

		  จากการน�ำเสนอนโยบายของพรรคอนาคตใหม่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเพื่อการเมือง
ของ Bruce I. Newman โดยการน�ำหลักการตลาดมาใช้ในกระบวนการผลิตนโยบาย โดยการส�ำรวจความ
ต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเพื่อก�ำหนดเป็นนโยบาย

2.	 การตลาดแบบผลกัดัน (Push Marketing) การตลาดแบบผลกัดนั คอื การสือ่สารทีส่่งตรงจากพรรค
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้เลือกตั้ง เพ่ือผลักดันให้เกิดการสนับสนุนพรรค และการใช้การตลาดแบบผลักดัน
เพื่อการรณรงค์หาทุนเข้าเป็นพรรคหลัก แต่วัฒนธรรมการเมืองของประเทศไทย ผู้เลือกตั้งเป็นผู้รับ ผู้สมัคร
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คือผู้ให้ การหาทุนเข้าพรรคไม่ใช่เรื่องใหญ่แต่การใช้ทุน (งบประมาณ) ในการหาเสียงเป็นเรื่องส�ำคัญ เพราะ
กฎหมายการเลือกตั้งของประเทศไทยนั้นจ�ำกัดค่าใช้จ่ายของผู้สมัครไม่เกินคนละ 1,500,000 บาท ดังนั้น 
ผู ้สมัครรับเลือกตั้งจึงต้องพยายามที่เลือกใช้สื่ออย่างมีประสิทธิภาพ ให้เข้าถึงผู้เลือกตั้งมากที่สุด ด้วย 
งบประมาณทีต่�ำ่สุด หรือการใช้เงนินอกงบประมาณทีไ่ม่ต้องแสดงบญัชรีายจ่ายต่อคณะกรรมการการเลอืกตัง้ 
(กกต.) เช่นเงินค่าตอบแทนหัวคะแนน เงินซื้อเสียง เป็นต้น

	 พรรคอนาคตใหม่การสื่อสารผ่านเครือข่าย มีลักษณะคล้ายระบบการตลาดขายตรงแบบหลายชั้น 
(MLM Multi Levels Marketing) กล่าวคือ พรรคจะก�ำหนดให้ผู้สมัครในแต่ละพื้นที่ลงไปสร้างความสัมพันธ์
กบัผู้น�ำชมุชนในระบบเครอืข่ายแรงงาน ประเภทอตุสาหกรรมหลากหลาย กล่าวคอื พรรคจะก�ำหนดให้ผูส้มคัร
ในแต่ละพื้นที่ลงไปสร้างความสัมพันธ์กับผู้น�ำชุมชนในระบบเครือข่ายแรงงาน หรือกลุ่มเครือข่ายเยาวชน 
รุ่นใหม่ (NGN) โดยสร้างกลุ่มคนเหล่านี้เพื่อที่จะสนับสนุนพรรคจากจุดเริ่มต้น 5 หรือ 10 คน จากนั้นให้กลุ่ม
คนเหล่านี้ไปชักชวนให้คนในหมู่บ้านมาเป็นสมาชิกพรรคอีกคนละ 5-10 ครอบครัว โดยท�ำเป็นเครือข่าย 
ต่อเนื่องกันไป พรรคอนาคตใหม่ให้ความส�ำคัญกับการหาสมาชิกพรรคเป็นอย่างมาก เพราะจ�ำนวนสมาชิก
พรรคคอื ดชันีหวัคะแนน ส.ส. ระบบบญัชรีายชือ่ของพรรค การขยายฐานเสยีงสมาชกิจงึต้องท�ำอยูต่ลอดเวลา

	 การหาเสียงโดยรูปแบบพิเศษ หรือ Event marketing ของพรรคอนาคตใหม่ เช่นการใช้รถเมล์ 
ในการหาเสียงเพื่อต้องการลดมลภาวะ ซ่ึงหากแยกกันเดินทางมาจะต้องใช้รถยนต์ส่วนตัวมากกว่า 30 คัน  
จึงเลือกเดินทางโดยขนส่งสาธารณะ การปราศรัยใหญ่ครั้งสุดท้ายของพรรคอนาคตใหม่ ในวันที่ 22 มีนาคม 
พ.ศ.2562 ประชาชนต่างให้ความสนใจและเข้าร่วมฟังเป็นจ�ำนวนมาก

	 นอกจากนี้พรรคอนาคต มีกลุ่มเครือข่ายผ่านการจัดตั้งสาขาอยู่ทั่วประเทศ พรรคสามารถเข้าถึง
ประชาชนได้จากผู้แทนดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง พบว่า สาขาของพรรคส่วนหนึ่งเปิดท�ำการอย่างเต็มรูปแบบใน
ช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกต้ังเท่าน้ัน ประกอบกับการใช้กลยุทธ์หาเสียงแบบดั้งเดิม เน้นการ “เคาะประตู
บ้าน” ที่เป็นการหาเสียงแบบ “ขายตรง” อีกทั้งการอธิบายนโยบายในการสื่อสาธารณะของพรรคที่มีความ
โดดเด่นจากการใช้สีส้มเป็นสีประจ�ำ และการปราศรัยหาเสียงเลือกตั้งท่ีเป็นจุดเด่นหรือจุดขายของพรรคนั้น
ครอบคลุมทุกพื้นที่ไม่ว่าจะเป็นปราศรัยใหญ่และปราศรัยย่อย โดยทุกเวทีจะต้องมีแกนน�ำพรรคขึ้นเวทีกันให้
มากที่สุดเพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของประชาชน

3.	 การตลาดแบบดงึดดู (Pull Marketing) คอืการสือ่สารโดยผ่านสือ่มวลชน เพือ่โน้มน้าวจงูใจผูเ้ลอืก
ต้ังผ่านสื่อมวลชนเป็นหลัก โดยเครื่องมือท่ีพรรคอนาคตใหม่ในการส่ือสารเพื่อการตลาดแบบดึงดูดผ่านช่อง
ทางสื่อดังนี้

	 1)	 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อมวลชน พรรคอนาคตใหม่ ถึงแม้ว่าจะเป็นพรรคการเมืองที่
ก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ. 2561 นั้นก็ตามพรรคอนาคตใหม่เป็นพรรคท่ีได้รับความนิยมจากประชาชนเองจึงท�ำให้
สื่อมวลชนคอยติดตามความเคลื่อนไหวและท�ำข่าว การลงพ้ืนท่ีของผู้สมัครท่ีไม่ใช่แค่ลงไปพบปะประชาชน 
การลงไปท�ำกจิกรรมแบบ Event Marketing ท�ำให้เกดิเป็นกระแสข่าวหรอืการส่งตวัแทนพรรคไปออกสือ่เพือ่
ประชาสัมพันธ์นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนในแขนงต่าง ๆ  อาทิ การออกรายการโทรทัศน์ การขึ้นเวที
แสดงวิสัยทัศน์ที่จัดโดยองค์กรต่าง ๆ  และการให้สัมภาษณ์ทางวิทยุและหนังสือพิมพ์ฉบับต่าง ๆ  เป็นต้น

		  ทั้งนี้พรรคยังสร้างกระแสการเป็นข่าวหรือการส่งตัวแทนพรรคไปออกสื่อเพื่อประชาสัมพันธ์
นโยบายและให้สัมภาษณ์สื่อมวลชน อาทิ การออกรายการโทรทัศน์ การขึ้นเวทีแสดงวิสัยทัศน์ เช่นผู้สมัครไป 
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Debate กับพรรคการเมืองอื่นถือว่าเป็นสิ่งส�ำคัญอย่างมากเพราะว่าในช่วงเวลาออกอากาศในโทรทัศน์นั้นมี
ประชาชนรับชมมีผลต่อทางจิตวิทยาและส่งผลต่อการรับรู้

	 2)	 การรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งผ่านสื่อออนไลน์
		  การรณรงค์หาเสียงผ่านสื่อออนไลน์มีทีมงานเฉพาะกิจในด้านนี้เนื่องจากว่าสื่อโซเชียลมีเดีย

ก�ำลังเป็นที่นิยมในช่วงที่มีการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการเข้าถึงผู้มีสิทธิเลือกตั้ง  
ผู้วิจัยได้ศึกษารวบรวมข้อมูลของพรรคอนาคตใหม่ผ่านทางเว็บไซต์ โดยทั้งพรรคมีเนื้อหาที่น�ำเสนออยู่บน
เว็บไซต์เหมือนกัน ตามหลักแนวคิดเรื่องอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์สามารถวิเคราะห์เว็บไซต์พรรคอนาคตใหม่
ตามองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ได้ดังนี้ 

		  2.1)	 ข้อมูลของพรรค โดยทั่วไปแล้วประชาชนท่ีให้ความสนใจกับการรู้ข้อมูลพื้นฐานของ
พรรคการเมืองในด้านต่าง ๆ  เช่นประวัติและความเป็นมา วิสัยทัศน์ คณะท�ำงาน เครือข่ายที่เกี่ยวข้องเพื่อให้
ประชาชนทราบข้อมูลพื้นฐานและเกิดความเชื่อมั่น

		  2.2)	 รายละเอียดเกี่ยวกับพรรค
			   -	 ข้อมูลเกี่ยวกับพรรค ประวัติความเป็นมา
			   -	 วิสัยทัศน์ แสดงจุดยืนของพรรค
			   -	 นโยบาย มีหลายรูปแบบให้ประชาชนเลือกท่ีจะรับ เช่นมีอินโฟกราฟิกท่ีช่วยท�ำให้

ประชาชนเข้าใจได้อย่างง่ายเพราะผ่านกระบวนการสรุปมาให้ง่ายต่อการท�ำความเข้าใจ รูปแบบบทความที่มี
เฉพาะเน้ือหาส�ำหรบัความต้องการรายละเอยีดของนโยบายอย่างชดัเจน รปูแบบสดุท้ายคอืคลปิวดีโีอน�ำเสนอ
เนื้อหานโยบายทั้งสามแบบช่วยตอบสนองความต้องการของประชาชนได้อย่างครบถ้วน

			   -	 คณะท�ำงาน
			   -	 เครือข่าย ศูนย์ประสานงานทั่วประเทศไทย
			   -	 ข่าวสารจากพรรค
			   -	 บทความ ซึ่งบทความในเว็บไซต์มีเนื้อหาด้านเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา สิ่งแวดล้อม

และการเกษตร ประเภทบทความจัดเป็นประเภทบทความโฆษณาเพื่อสนับสนุนนโยบายของพรรค
			   -	 ดาวน์โหลดเอกสาร ส�ำหรับประชาชนท่ีสนใจต้องการทราบข้อมูลเชิงลึกของ

พรรคการเมือง ส่วนพรรคอนาคตใหม่สามารถดาวน์โหลดแบบอักษร อนาคตใหม่โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายส�ำหรับ
เพื่อประโยชน์สาธารณะสามารถน�ำไปใช้ดัดแปลง และเผยแพร่ต่อได้อย่างเสรี ชื่อฟอนต์ Anakotmai

 		  2.3)	 ข้อมูลในการติดต่อ พรรคอนาคตใหม่มีข้อมูลที่ในการติดต่อรับข้อมูลข่าวสารกับพรรค 
ได้ตามช่องทางต่อไปน้ี เช่นเฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ยูทูป ไลน์ อีเมล์แอดเดรส ท่ีอยู่ของพรรค  
เบอร์โทรศัพท์ 

4. 	การส�ำรวจความคิดเห็น (Polling) การส�ำรวจความคิดเห็นเป็นเครื่องมือส�ำคัญทางการตลาด 
ช่วยให้ทราบถึงปัญหา ช่วยก�ำหนดประเด็นในการการรณรงค์ ช่วยจ�ำแนกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและ
สามารถติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง ซ่ึงข้อมูลท้ังหมดน�ำมาใช้เพื่อวางกลยุทธ์การหาเสียง 
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ รวมถึงความเข้าใจผู้เลือกต้ังในมุมต่าง ๆ  ด้วยซึ่งการท�ำโพลนั้นเป็นการประสานงาน
ระหว่างการวิจัยและการพัฒนา ซึ่งจะท�ำให้เกิดแนวทางใหม่ ๆ  ในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งได้

	 พรรคอนาคตใหม่ มีกระบวนการท�ำ Focus Group ซึ่งเชิญกลุ่มธุรกิจ ประชาชน เช่นเยาวชน ผู้สูง
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อาย ุมาสอบถามปัญหาหรอืความต้องการ รวมทัง้การท�ำวิจยัของพรรคในทกุ ๆ  เรือ่งเริม่จากการส�ำรวจนโยบาย
ทั่วไปและความต้องการของประชาชน ตลอดจนปัญหาของสังคม และน�ำมาใช้เป็นข้อสรุปแล้วมาดูข้อจ�ำกัด
ท�ำนโยบาย เมื่อได้ข้อสรุปในเชิงนโยบายจากการสอบถามปัญหาจากฝ่ายท่ีเก่ียวข้องแล้วเอาปัญหานั้นมาให ้
ผูเ้ชีย่วชาญดเูพ่ือหาทางออก เป็นการท�ำ Policy Platform แล้วเตรยีมการในด้านกฎหมายซึง่อาจจะต้องแก้ไข
หรือยกเลิก หลังจากนั้นก็เตรียมการเอานโยบายกลับไปที่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีการใช้กระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์ และระบบบริหารจัดการเข้ามาใช้กับสิ่งที่มีอยู่เพื่อจัดท�ำนโยบายต่าง ๆ  ต่อไปพรรคอนาคตใหม่
ท�ำการส�ำรวจความคิดเห็นไม่เฉพาะในช่วงทีม่กีารรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้เท่านัน้ โดยจะท�ำการส�ำรวจปรบัปรงุ
นโยบายให้สอดคล้องกับความต้องการของประชาชนอยูต่ลอดเวลา เช่นการลงพืน้ทีข่องตวัแทนพรรคซึง่อยูใ่น
พื้นที่ต่าง ๆ และน�ำข้อมูลดังกล่าวมาประยุกต์กับแนวทางส�ำหรับการก�ำหนดนโยบาย

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบการตลาดเพื่อการเมืองระหว่างพรรคอนาคตใหม่กับพรรคอื่นในสื่อออนไลน์

กลยุทธ์การรณรงค์หาเสียง
เลือกตั้ง พ.ศ. 2562

พรรคอนาคตใหม่
Future Forward Party

พรรคอื่นๆ

สินค้าทางการเมือง
(Political Product)

}	ผู้สมัคร เป็นคนรุ่นใหม่ 
	 90 เปอร์เซ็นต์ของสมาชิกไม่เคย
	 มีประวัติเป็นนักการเมืองมาก่อน
}	นโยบาย 
	 -	 มุ่งแก้ไขรัฐธรรมนูญฉบับ ปี 60
	 -	 เน้นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย 

1)	เครือข่ายสมาชิก เป็นระบบการตลาด 
	 ขายตรงแบบหลายชั้น
2)	การลงพื้นที่และการจัดเวทีปราศรัย
3)	การหาเสียงโดยรูปแบบพิเศษ ในรูปแบบ  
	 ใช้รถเมล์ในการหาเสียง และ Event  
	 marketing

ผ่าน 2 ช่องทางหลักคือ 
}	สื่อสารผ่านสื่อมวลชน 
	 1)	ประชาสัมพันธ์นโยบายผ่านโทรทัศน์ 
	 2)	ท�ำกิจกรรมแบบ Event Marketing  
	 เพื่อให้เกิดเป็นกระแสข่าว
}	สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์

1)	ส�ำรวจ อย่างละเอียดทั้งในส่วนของ 
	 นโยบาย และความนิยม
2) ด�ำเนินการส�ำรวจเป ็นประจ�ำ เช ่น 
	 การลงพื้นที่ของตัวแทนพรรค
3)	พ ร ร ค มี ที ม วิ จั ย เ ป ็ น ข อ ง ต น เ อ ง 
	 ในการส�ำรวจความคิดเห็น

}	ผู ้สมัคร เป ็นนักการเมืองที่มากด ้วย 
	 ประสบการณ์ทางการเมือง
}	นโยบาย 
	 -	 เน้นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย
	 -	 มุ่งแก้ไขรัฐธรรมนูญฉบับปี 60

1)	 เครือข่ายสมาชิกทั่วประเทศ
2)	 การลงพื้นที่และการจัดเวทีปราศรัย

ผ่าน 2 ช่องทางหลักคือ 
}	สื่อสารผ่านสื่อมวลชน 
	 1)	ประชาสัมพันธ์นโยบายผ่านโทรทัศน์
}	สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์

1) ส�ำรวจ อย่างละเอียดทั้งในส่วนของ 
	 นโยบาย และความนิยม
2)	 ส�ำรวจเฉพาะช่วงเวลาเลือกตั้ง
3)	 ใช้หน่วยงานภายนอกท�ำการส�ำรวจ เช่น 
	 บริษัทเอกชนในการส�ำรวจความนิยม  
	 สถาบันการศึกษา

การตลาดแบบผลักดัน
(Push Marketing)

การตลาดแบบดึงดูด
(Pull Marketing)

การส�ำรวจความคิดเห็น
(Polling)	
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อภิปรายผล

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ในการเลือกตั้งปี พ.ศ. 2562 พบว่า  
พรรคอนาคตใหม่นั้นได้มีการก�ำหนดสินค้าทางการเมือง (Political Product) คือ ผู้สมัครลงเลือกตั้ง โดย 
พรรคได้ส่งผู้สมัครเลือกตั้งล้วนเป็นคนรุ่นใหม่ 90 เปอร์เซ็นต์ของผู้สมัครไม่เคยมีประวัติหรือประสบการณ์
ทางการเมืองมาก่อน ส่วนพรรคอื่น ๆ  ผู้สมัครส่วนใหญ่มีประสบการณ์ทางการเมือง ในการเลือกตั้งครั้งนี้ 
พรรคอนาคตใหม่จึงต้องสร้างความแตกต่างจากพรรคอื่นโดยสินค้าทางการเมืองเรื่องตัวผู้สมัครเป็นผู้สมัคร
หน้าใหม่ทางการเมือง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nanthawaropart (2006) ว่าจากพฤติกรรมการเลือก
ตั้งของคนไทยในอดีตนั้นพบว่าผู้เลือกตั้งค�ำนึงถึงบุคคลมากกว่าพรรคการเมือง ซึ่งเสียงความนิยมของผู้สมัคร
มคีวามส�ำคญัมากกว่าชือ่เสยีงของหวัหน้าพรรค ดงันัน้ “สนิค้า” อนัหมายถงึผูส้มคัรรบัเลอืกตัง้ทีเ่ป็นอดตี ส.ส. 
ให้ท�ำงานอย่างต่อเนือ่งจึงมโีอกาสทีป่ระชาชนจะ “ซือ้ซ�ำ้” หมายถงึ ประชาชนเลอืกกลบัมาเป็น ส.ส. มากกว่า
ผูส้มคัรหน้าใหม่ แต่ในการเลอืกตัง้ครัง้นีแ้สดงให้เหน็ว่า “สนิค้า” คอื ตวับคุคลผูล้งสมคัรรบัเลอืกตัง้จะ “ใหม่” 
ได้ได้รบัการเลอืกตัง้ แสดงให้เหน็ถงึกระบวนการการจดัการตวั “สนิค้า” คอื พรรคได้มกีารจัดอบรมหลอมรวม
แนวคิด และสร้างระบบการบริหารจัดการพื้นที่ให้กับผู้สมัครเหล่านี้อย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกันกับการพัฒนา
สินค้าในเชิงการตลาด 

ส่วนสินค้าที่เป็นนโยบายที่ใช้ในการหาเสียง ของพรรคมีความคล้ายคลึงกันกับพรรคอื่น ๆ คือตั้งแต่
กระบวนการผลิตนโยบาย และนโยบายของพรรคอนาคตใหม่ได้ใช้หลักการทางการตลาด คือ การวิจัยตลาด 
ส�ำรวจความต้องการของประชาชนว่ามีปัญหา และต้องการนโยบายใดที่จะแก้ไขปัญหาเหล่านั้นโดยมีทีมวิจัย
เป็นที่ปรึกษา ผู้วิจัยพบข้อสังเกตเกี่ยวกับเรื่องนโยบาย 4 ประการเป็นนโยบายที่แก้ปัญหาตรงประเด็น เป็น
นโยบายที่ประชาชนเข้าใจชัดเจน เป็นนโยบายท่ีน�ำไปใช้ได้ง่าย และเป็นนโยบายท่ีเข้าถึงประชาชนโดยตรง 
ไม่ผ่านคนกลาง พบว่าพรรคนั้นมีนโยบายประชานิยม เน้นเสนอต่อกลุ่มผู้มีรายได้น้อย และมุ่งแก้ไขปรับปรุง
รัฐธรรมนูญฉบับ พ.ศ. 2560 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเพื่อการเมืองของ Bruce (1999) โดยการน�ำ
หลักการตลาดมาใช้ในกระบวนการผลิตนโยบาย โดยการท�ำ Focus Group จากกลุ่มประชาชนเพื่อสอบถาม
ปัญหาความต้องการ ส�ำรวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเพื่อก�ำหนดและจัดท�ำนโยบาย 

ด้านการตลาดแบบผลักดัน (Push Marketing) หรือการท�ำสงครามภาคพื้นดิน (Ground War) เป็น
กลไกส�ำคัญที่พรรคการเมืองสื่อสารกับประชาชนในลักษณะของการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงประชาชนในแต่ละ
พื้นที่อย่างเฉพาะเจาะจง พบว่า พรรคอนาคตใหม่แสวงหาแนวทางในการเข้าถึงประชาชน โดยใช้กลยุทธ์การ
ตลาดแบบผลักดัน พรรคอนาคตใหม่มีการด�ำเนินกลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันด้วยการวางฐานสมาชิกแบบ
เครอืข่ายลกูโซ่หรือระบบการตลาดแบบขายตรงหลายชัน้ (MLM) สอดคล้องกบั Brian McNair (1999) กล่าวไว้ว่า 
พรรคจะก�ำหนดให้ผู้สมัครลงพื้นที่ สื่อสารสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน และการจัดกิจกรรมให้ต่อเนื่อง 
และเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารของพรรคอยูเ่สมอจะส่งผลดต่ีอสมาชิกพรรค ซึง่พรรคอนาคตใหม่ใช้การรณรงค์หา
เสยีงโดยรูปแบบพเิศษ โดยการใช้รถเมล์ในการหาเสยีงเนือ่งจากให้เข้ากบัเหตเุหตกุารณ์ทีป่ระชาชนในกรงุเทพ
ก�ำลังเผชิญนั้นคือเรื่อง ฝุ่น PM 2.5 เพราะต้องการลดมลพิษทางอากาศจึงเลือกหาเสียงโดยขนส่งสาธารณะ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nukulawatanavichai (2016) ว่าการใช้วิธีสร้างความสนิทสนมกับประชาชน
ในพืน้ทีเ่ป็นการ Event Marketing แทนการหาเสยีงแบบเดมิ “เคาะประตบู้าน” เนือ่งจาก Event Marketing 
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ผสมผสานกับการน�ำเสนอนโยบายซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ดึงดูดใจจากประชาชนเป็นวงกว้างมากกว่า เพราะ
สื่อมวลชนต่างก็ให้ความสนใจและน�ำเสนอข่าวอย่างกว้างขวาง

ข้อสงัเกตทีพ่บ พรรคอนาคตใหม่การวางเครือข่ายด้วยการจดัตัง้สาขาพรรคท่ัวประเทศ และเปิดท�ำการ
อย่างเต็มรูปแบบในช่วงการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเท่านั้น ประกอบกับความเข็มแข็งของแต่ละสาขาแตกต่าง
กันเนื่องจากขึ้นอยู่กับการมีผู้แทนฯ หรือผู้ที่ได้ชัยชนะในเขตเลือกตั้งนั้นเป็นหลัก ส่งผลให้การสื่อสารกับ
ประชาชนผ่านกลยุทธ์การตลาดแบบผลักดันของพรรคในบางพื้นท่ีขาดความต่อเนื่อง เมื่อไม่ได้ติดต่อกันเป็น
เวลานาน ปัจจัยดังกล่าวส่งผลกระทบโดยตรงต่อการลงพื้นที่รณรงค์หาเสียงเลือกตั้ง ของผู้สมัครในพื้นที่ ทว่า
เร่ืองการใช้กลยุทธ์หาเสียงแบบดั้งเดิม เน้นการ “เคาะประตูบ้าน” ให้สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเพื่อ
การเมืองของ Jennifer Lees-Marshment (2001) ว่าการรณรงค์หาเสียงแบบ “ขายตรง” อีกทั้งการอธิบาย
นโยบายในการสื่อสาธารณะของพรรคก็มีความโดดเด่น และการปราศรัยหาเสียงเลือกตั้งที่เป็นจุดเด่นหรือจุด
ขายของพรรคอนาคตใหม่นัน้ครอบคลมุทุกพืน้ทีไ่ม่ว่าจะเป็นปราศรัยใหญ่และปราศรยัย่อย โดยทกุเวทจีะต้อง
มีแกนน�ำพรรคขึ้นเวทีกันให้มากที่สุดเพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของประชาชน

ในด้านการตลาดแบบดงึดดู (Pull Marketing) หรอืการท�ำสงครามทางอากาศ (Air War) ในการเลอืก
ต้ังปี พ.ศ. 2562 ของพรรคอนาคตใหม่ จากการศกึษาพบว่า เนือ้หาทีน่�ำเสนออยูบ่นเวบ็ไซต์ ตามองค์ประกอบ
ของการออกแบบเวบ็ไซต์ของพรรคการเมอืง และในช่วงรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ สือ่มวลชนมบีทบาทอย่างมาก
ในการติดตามข่าวและประเด็นการน�ำเสนอข่าวเกี่ยวกับพรรคการเมืองอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส�ำหรับพรรคอนาคต
ใหม่ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบดึงดูดผ่านการน�ำเอาการพัฒนาทางเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารกับ
ประชาชนด้วยวธิกีารลงไปท�ำกจิกรรมแบบ Event Marketing การออกรายการโทรทศัน์ การขึน้เวทแีสดงวสิยั
ทศัน์ทีจ่ดัโดยองค์กรต่าง ๆ  รวมทัง้ออกสือ่เพือ่ประชาสมัพนัธ์นโยบายและให้สมัภาษณ์สือ่มวลชนในแขนงต่าง 
และไป Debate กับพรรคการเมืองอื่น ซึ่งสอดคล้องกับ Adam F. Simon (2002) ได้กล่าวไว้ว่า การรณรงค์
หาเสยีงเลือกตัง้ มกีารด�ำเนนิอย่างต่อเนือ่ง และเพิม่ความเข้มข้นมากยิง่ขึน้ในช่วงรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้ และ
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Warrapan (1993) ท่ีสรุปว่า รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งจ�ำเป็นต้องใช้สื่อต่าง ๆ   
ทุกชนิดเพื่อส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้เข้าถึงประชาชนได้รับข่าวสารเกี่ยวกับพรรคมากที่สุด

	 ทางด้านการส�ำรวจความคิดเหน็ (Polling) ของพรรคอนาคตใหม่พบว่า ให้ความส�ำคญักบัการส�ำรวจ
ความคิดเห็นทางการเมืองเป็นอย่างมาก ไม่เฉพาะในช่วงเวลารณรงค์หาเสียงเลือกตั้งเท่านั้น โดยจะ 
ท�ำการส�ำรวจปรบัปรงุนโยบายให้สอดคล้องกบัความต้องการของประชาชนอยูต่ลอดเวลา ซึง่ได้มกีระบวนการ
ท�ำ Focus Group อย่างเป็นระบบ ท�ำการส�ำรวจโดยละเอียดครอบคลุมทั้งด้านนโยบายและความคิดเห็น 
ของประชาชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Panthongrak & Noksuansawasdee (2011) ว่าความส�ำเร็จ
และชัยชนะของการเลือกตั้ง ส่วนหนึ่งมาจากการส�ำรวจความคิดเห็นของประชาชน แต่ด้วยการด�ำเนินการ
ส�ำรวจของแต่ละพรรคก็น�ำมาซึ่งรูปแบบของข้อมูลที่แตกต่างกันประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ดังนี้ 1. เงินทุน 
เนือ่งจากการด�ำเนนิการการวจัิยและการส�ำรวจความคดิเหน็จ�ำเป็นต้องใช้ระยะเวลาและทีมงานวเิคราะห์ข้อมลู
ทีมี่ประสทิธภิาพ 2. ความละเอยีดของการรายงานผลข้อมลู ข้อมลูทีไ่ด้จากการส�ำรวจทีม่กีารด�ำเนนิการอย่าง
ต่อเน่ืองจะชี้ให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลที่มีนัยส�ำคัญจนน�ำไปสู่การก�ำหนดนโยบายและรูปแบบการ
รณรงค์หาเสียงเลือกตั้งที่ตรงจุด
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ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
จากการศึกษาการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ในสื่อออนไลน์ ภายใต้แนวคิดการตลาด

เพ่ือการเมอืง พบว่า เมือ่น�ำเอาหลกัการตลาดเพือ่การเมอืงมาใช้เป็นกลยทุธ์ในการรณรงค์หาเสยีงเลอืกตัง้เพยีง
อย่างเดียวนั้น ไม่อาจที่จะได้รับชัยชนะในการเลือกตั้ง เนื่องจากว่ากระบวนการในการสร้างสินค้าอย่างเช่น
นโยบายนั้นจะถูกก�ำหนดจากการส�ำรวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งในพื้นที่ เพื่อตอบสนองความสนใจ
และความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้ง เพราะนโยบายพรรคการเมืองนั้นเปรียบเสมือนการเลือกซ้ือสินค้าท่ี
ต้องการอาศัยความพึงพอใจในคุณภาพของสินค้าที่มีความแตกต่างกันออกไป เมื่อพรรคการเมืองแต่ละพรรค
ได้ท�ำการส�ำรวจความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเช่นเดียวกัน และส่งผลให้นโยบายของพรรคการเมือง 
แต่ละพรรคน้ันมีความเหมือน หรือคล้ายคลึงกัน นอกเหนือจากปัจจัยอันเนื่องมาจากกลยุทธ์การตลาดทาง 
การเมืองแล้ว ปัจจัยที่มีผลท�ำให้ผู้มีสิทธิเลือกตั้งตัดสินใจเลือกพรรคการเมืองนั้นได้แก่ ความชื่นชอบที่มีมา 
แต่เดิมอาจเนื่องมาจากผลงานที่ผ่านมาด้วย

 จากข้อมลูในคร้ังนีแ้สดงให้เห็นว่าแนวคดิการตลาดเพ่ือการเมอืงนัน้ เป็นเพยีงแนวคดิในการน�ำเสนอ
สนิค้าทีต่อบสนองต่อความสนใจและความต้องการผูม้สีทิธิเลอืกตัง้ในวงกว้างเท่านัน้ แต่หากพรรคการเมอืงใด
ต้องการการตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีสิทธิเลือกตั้งอย่างสูงสุด พรรคการเมืองนั้นต้องน�ำเสนอสินค้า
ควบคู่ไปกับอุดมการณ์และจุดยืนของพรรค เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้มีสิทธิเลือกตั้งด้วย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
ในการท�ำการวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบ กลวิธีสื่อสาร หรือเปรียบเทียบ 

การใช้สื่อเพื่อการรณรงค์หาเสียงของแต่ละพรรคการเมือง โดยใช้กรอบแนวคิดการตลาดเพื่อการเมือง
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