
 

อิทธิพล ศาสนา เงินตรา: นานาทรรศนะว่าด้วยการซ้ือเสียง 

กับสังคมมลายูมุสลิม 

  
นับตั้งแต่ปลายปีท่ีผ่านมา สังคมออนไลน์เต็มไปด้วยบทสนทนาของประชาชนเกี่ยวกับ 

‘การเลือกตั้ง’ ท่ีก าลังจะมาถึงช่วงกลางเดือนพฤษภาคม ประเด็นหนึ่งท่ีมีการถกเถียงกันซ ้าแล้ว

ซ ้าเล่าราวกับเป็นวัฒนธรรมการเมืองการเลือกตั้งท่ีฝังรากลึกในสังคมไทย นั่นคือ การเมืองเชิง

อิทธิพลและการซื้อเสียง โดยผมสนใจ ‘การซื้อเสียง’ (vote buying) ในบรบิทสังคมมลายู

มุสลิม ซึ่งมีกรอบอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม คือ ความเป็นมลายู (Melayu) และหลักการทาง

ศาสนาอิสลามก าหนดรูปแบบของวัฒนธรรมการเมือง 1 นานาทรรศนะของนักการเมือง 

นักวชิาการ ผู้น าทางศาสนา และภาคประชาชนต่างออกไปตามจุดยืน  

 

เร ิ่มต้นใหม่ในจุดเดิม: การเมือง/วัฒนธรรมการเลือกตั้ง 101  

‘การเมืองการเลือกตั้ง’ (electoral politic) และ ‘วัฒนธรรมการเลือกตั้ง’ (electoral 

culture) เป็นหัวข้อท่ีนิยมในวงวชิาการสังคมศาสตร์มาอย่างต่อเนื่อง ในเร ิ่มต้นมีการศึกษา

บทบาทการมีส่วนร่วมของประชาชนในการเลือกตัวแทนเพื่อการบรหิารจัดการรัฐ ภายหลังเร ิ่มมี

การศึกษาพลวัตการเมืองการเลือกตั้งท่ีเกิดข้ึนในแต่ละบรบิทสังคม จนกระท่ังทศวรรษ 1980 

เร ิ่มมีงานศึกษาพลวัตการเมืองท้องถ่ิน (local politics) วเิคราะห์ผ่านเครอืข่ายความสัมพันธ์ 

อิทธิพล อ านาจ และบทบาทของตัวแสดงทางการเมืองในระดับท้องถ่ิน ไม่ว่าจะเป็นเจ้าพ่อ นัก

ธุรกิจท้องถ่ิน หัวคะแนน และตระกูลการเมือง หรอื ‘บ้านใหญ่’ (ดู Yoshifumi, 1991; 

Kongkirati, 2013 : 48-55; เวยีงรัฐ เนติโพธ์ิ, 2558: 21-36) หรอือาจเรยีกได้ว่าเป็น

การศึกษาการเมืองนอกระบบท่ีส่งผลกระทบต่อการเมืองในระบบ 

ค าอธิบายชุดหนึ่งท่ีเป็นเร ื่องเล่าหลักในวาทกรรมการซื้อเสียงของสังคมไทยคือ 

‘นักการเมืองเลว’ ซื้อเสียงประชาชน โดยมักอธิบายว่านักธุรกิจท้องถ่ิน ตระกูลการเมือง และ

บ้านใหญ่ในหลายพื้นท่ีต่อสู้แข่งขันเพื่ออ านาจทางการเมือง (authority)2 ท าให้ ‘เงิน’ เร ิ่มมี

บทบาทในสนามการเลือกตั้ง จุดเร ิ่มต้นของการซื้อเสียงในประวัติศาสตร์การเมืองไทยคือ ‘ส.ส.

ปลาทู’ และ ‘โรคร้อยเอ็ด’ (รังสรรค์ ธนะพรพันธุ์, 13 มีนาคม 2535; thaireform, 2561) 

มองในเชิงวัตถุ กลวธีิเพื่อชนะการเลือกตั้งในช่วงแรกอาศัยเงินหรอืสิ่งของมอบให้กับผู้มีสิทธิ

เลือกตั้งท้ังทางตรงและทางอ้อม นักคิดส านักนี้จะมองว่าการซื้อเสียงเป็นต้นตอของการคดโกง

ของนักการเมือง จนกลายเป็นเหตุแห่งความชอบธรรมท่ีกองทัพจะเข้ามารัฐประหาร 

                                                      
1 แม้เส้นแบ่งระหว่าง ‘มลายู’ และ ‘อิสลาม’ จะพร่าเลือนจนแทบจะกลืนเป็นเนื้อเดียวกัน แต่ผมเห็นว่า

เราควรแยกทั้งสองส่ิงจากกัน ซึ่งจะท าใหเ้ห็นพลวัตทางการเมืองหรอืสังคมวัฒนธรรมที่เปล่ียนแปลงไปได้อย่าง

ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
2 ผมเห็นว่าเราควรแบ่งระหว่างอ านาจที่เป็นทางการ (authority) ที่มีบทบาทในระบบราชการ กับ

อ านาจทางเศรษฐกิจและสังคม (power) ที่อยู่นอกรัฐสภาและระบบราชการ ดู Yoshifumi (1991) 
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ค าอธิบายเช่นนี้เม่ือมาอยู่ในบรบิทสังคมท่ีมองทุกสิ่งแบบทวภิาวะ (duality) แบ่งขาว

แบ่งด า ท าให้เร ิ่มมีการมองการซื้อเสียงเป็นสิ่งเลวร้าย (demonization) เร ิ่มมีการกล่าวโทษ

ท้ังผู้ให้เงินและผู้รับเงินว่าเป็นการท าลายพัฒนาการประชาธิปไตยไทย เช่นทฤษฎี ‘สองนครา

ประชาธิปไตย’ ของเอนก เหล่าธรรมทัศน์ (2538) ท่ีเสนอความต่างของความคิดทางการเมือง

ระหว่างคนเมืองและชนบท และมอง ‘ระบบอุปถัมภ์’ และ ‘อิทธิพล’ เป็นตัวการท าลาย

ประชาธิปไตยไทย โดยท้ังหมดนั้นเกิดข้ึนในชนบทเป็นส าคัญผ่านการซื้อเสียงนอกจากนี้ส านัก

คิดนี้ยังมอง ‘นโยบายประชานิยม’ ในแง่ร้าย โดยน าเร ื่องเล่าและค าอธิบายชุดเดียวกันมา

อธิบายว่า ‘เป็นการซื้อเสียงประชาชน’ น าไปสู่วาทกรรม ‘โง่ จน เจ็บ’ (พสิษฐ์ ไชยวัฒน์, 2016; 

ชาลินี สนพลาย, 2564) สิ่งเหล่านี้กลายเป็นเร ื่องคอขาดบาดตายในสายตาชนช้ันกลางเมือง 

ราวกับว่า ‘การซื้อเสียง’ ของ ‘ผู้มีอิทธิพล’ เป็นปัจจัยหลักประการเดียวท่ีช้ีชะตาผลการเลือกตั้ง 

น าไปสู่ความเข้าใจว่าคนชนบท ‘เงินไม่มา…กาไม่เป็น’ ท้ังยัง ‘โง่ จน เจ็บ’ ฉะนั้น จึงควรปฏิรูป

การเมืองโดยล้มล้างวัฒนธรรมการซื้อเสียงและระบบอิทธิพลท้องถ่ิน แล้วให้ ‘ให้คนดีปกครอง

บ้านเมือง’3 เป็นต้น 

ช่วงเวลาต่อมาเร ิ่มมีค าอธิบายท่ีใช้กรอบแนวคิดทางสังคมวทิยาและมานุษยวทิยา

การเมือง (political sociological and anthropological approach) มาอธิบาย

การเมือง/วัฒนธรรมการเลือกตั้ง เพื่อโต้แย้งวาทกรรมการซื้อเสียงกระแสหลัก (ดู Callahan, 

2005; ยุกติ มุกดาวจิิตร, 2553; ประจักษ์ ก้องกีรติ, 2555) นักวชิาการเหล่านี้เห็นพ้องกันว่า

วาทกรรมการซื้อเสียงตามค าอธิบายของนักรัฐศาสตร์ผู้แสวงหาการปฏิรูปการเมืองนั้นเป็นการ

อธิบายท่ีขาดหลักฐานเชิงบรบิท ท้ังบรบิทประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจ และสังคมวัฒนธรรม 

นักวชิาการเหล่านี้ (ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นนักสังคมวทิยาและมานุษยวทิยา) จึงเสนอในทิศทาง

ใกล้เคียงกันว่า เราควรพิจารณา ‘ภูมิทัศน์การเมือง’ ในระดับท้องถ่ิน รวมถึง ‘การซื้อเสียง’ 

ด้วยเลนส์ทางสังคมวทิยาและมานุษยวทิยา ท่ีพิจารณาบรบิทและการให้ความหมายร่วมด้วย  

งานศึกษาของนักวชิาการกลุ่มนี้จึงส ารวจตั้งแต่อัตลักษณ์และบุคลิกภาพนักการเมือง 

ประวัติศาสตร์การเมืองในชุมชน พลวัตของระบบอุปถัมภ์และความสัมพันธ์ของชาวบ้านกับ

การเมืองและนักการเมือง รวมถึงความเปลี่ยนแปลงของระบบกติกาและโครงสร้างการเมืองท่ี

ส่งผลต่อการเมืองการเลือกตั้ง4 ส าหรับการซื้อเสียงนั้น Yoshinori Nishisaki (2011) ชวนให้

พิจารณาความต่างระหว่างการให้และรับเงินในเชิงพิธีกรรม (ritualistic quality of money-

taking/-giving) และการซื้อขายเสียงท่ีมีผลในทางปฏิบัติ (effective vote-selling/-

                                                      
3 ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าค าอธิบายเหล่านี้มาพร้อมกับความเคล่ือนไหวทางภูมิปัญญาว่าด้วย การปฏิรูป

การเมือง’ และ ‘ธรรมภิบาล’ (good governance) นับตั้งแต่ต้นทศวรรษ 1990 เร ื่อยมาจนถึงปลายทศวรรษ 

2000 ท้ายที่สุด แนวคิดทฤษฎีอันเป็นผลผลิตของนัก(พยายามจะ)ปฏิรูปเหล่าน้ีก็กลายเป็นส่วนหน่ึงของ

ค าอธิบายหรอืมโนทัศน์ทางการเมืองอันน าไปสู่ความขัดแย้งทางการเมืองนับตั้งแต่การรัฐประหารปี 2549 
4 ดูข้อถกเถียงต่าง ๆ รวมถึงค าเสนอของนักวชิาการที่ศึกษามานุษยวทิยาการซื้อเสียงในสังคมไทย ใน 

ประจักษ์ ก้องกีรติ (2555) 
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buying) โดยน ามุมมองทางมานุษยวทิยาว่าด้วยการแลกเปลี่ยนมาร่วมอธิบาย หมายความว่า 

เงินโดยล าพังไม่อาจการันตีได้ว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะเลือกผู้สมัครคนนั้น และผู้ลงสมัครคนนั้นจะ

ได้รับชัยชนะ  

ลักษณะส าคัญในข้อเสนอของนักวชิาการกลุ่มนี้คือ การมองว่าชาวบ้านมีการกระท าการ 

(agency) ของตนเอง หมายความว่า ชาวบ้านมิได้เป็นฝ่ายรับผลประโยชน์จากนักการเมืองฝ่าย

เดียว การเลือกตั้งหรอืการซื้อเสียงอาจมีลักษณะเป็นประโยชน์ต่างตอบแทนซึ่งกันและกัน อย่างไร

ก็ตาม ข้อจ ากัดของค าอธิบายท้ังสองคือการละเลยบทบาทของข้าราชการ ในประวัติศาสตร์การ

เมืองไทยร่วมสมัยมีหลายเหตุการณ์ท่ีข้าราชการมีส่วนเกี่ยวข้องกับการท าลายการเลือกตั้งท้ังการ

ใช้กลวธิีการโกงการเลือกตั้งเพื่อสนับสนุนผู้ลงสมัครท่ีมีสัมพันธ์ด้วย (รังสรรค์ ธนะพรพันธุ์, อ้าง

ถึงแล้ว) หรอืแม้กระท่ังการขัดขวางการเลือกตั้งในช่วงเวลาท่ีเกิดความขัดแย้งทางการเมือง 

(อภิชาติ สถิตนิรามัย และอนุสรณ์ อุณโณ, 2560) 

กรอบแนวคิดสุดท้ายคือ มุมมองการซื้อเสียงในเชิงการตลาดการเมือง (political 

marketing) ท่ีผ่านมาอาจมีการน าแนวคิดนี้ไปใช้อธิบายร่วมกับกรอบแนวคิดทางรัฐศาสตร์อื่น ๆ 

แต่งานศึกษาท่ีใช้กรอบแนวคิดการตลาดการเมืองเพื่อศึกษาการซื้อเสียงยังปรากฏอยู่อย่างจ ากัด 

(ดู บัณฑิต จันทร์โรจนกิจ, 2566) ส านักคิดนี้มอง ‘การซื้อเสียง’ เป็นรูปแบบหนึ่งของการท า

การตลาด (marketing) โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเมือง (political products) ท่ี

หลากหลาย ฉะนั้น ความสัมพันธ์ของการซื้อเสียงไม่ใช่ ผู้ซื้อ-ผู้ขาย (seller-buyer) หากแต่เป็น

ความสัมพันธ์แบบผู้ท าการตลาดและผู้ถูกท าการตลาด (marketing-marketed) ดังนั้น การท่ีผู้

มีสิทธิเลือกตั้งจะตัดสินใจโหวตให้กับใครนั้น ข้ึนอยู่กับความต้องการ (needs) ความพึงพอใจ 

(satisfaction) หรอืแม้กระท่ังความภักดีต่อแบรนด์การเมือง (political brand loyalty) การ

ซื้อเสียงด้วยเงินเพียงล าพังจึงไม่ได้น ามาซึ่งชัยชนะทางการเมืองและการตอบสนองความต้องการ

และความพึงพอใจของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเสมอไป (Marland, 2003; Cwalina, Falkowski & 

Newman, 2011) 

 

จาก ‘ค่าน ้ามัน’ สู่ ‘การเมืองฮาลาล’: การซื้อเสียงในบรบิทสังคมมลายูมุสลิม 

ภูมิภาคมลายูของประเทศไทยมีลักษณะทางสังคมวัฒนธรรมท่ีแตกต่างจากพื้นท่ีส่วนใหญ่

ของประเทศ นักวชิาการหลายคนพยายามท าความเข้าใจการเมือง/วัฒนธรรมการเลือกตั้งโดย

พิจารณาสภาพแวดล้อมและปัจจัยต่าง ๆ ท่ีก าหนดการเมืองการเลือกตั้งในภูมิภาคนี้5 ท้ังนี้ หาก

พิจารณาเฉพาะงานท่ีศึกษาการเมือง/วัฒนธรรมการเลือกตั้งกลับมีจ านวนจ ากัด (ดู Utarasint, 

2018; เอกรนิทร์ ต่วนศิร,ิ 2563; อิิมรอน ซาเหาะ และคณะ, 2565) ตัวแปรส าคัญท่ีท าให้ความ

รับรู้รวมถึงกรอบแนวคิดในการวเิคราะห์การเมือง/วัฒนธรรมการเลือกตั้งในภูมิภาคนี้ มี

                                                      
5 ดู บูฆอร ียีหมะ (2549), Utarasint (2018), เอกรนิทร์ ต่วนศิร ิ(2562), ดวงยิหวา อุตรสินธุ์ 

(2019), สามารถ ทองเฝือ และเอกรนิทร์ ต่วนศิร ิ(2563), เอกรนิทร์ ต่วนศิร ิ(2563), อิมรอน ซาเหาะ และ

คณะ (2565) 
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ลักษณะเฉพาะคือ การน าอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ‘มลายู’ และกรอบคิดทางศาสนา ‘อิสลาม’ อัน

เป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมมาร่วมพิจารณาในสมการนี้ 

 ส าหรับวาทกรรมการซื้อเสียงในบรบิทสังคมมลายูมุสลิม พบว่า มีค าอธิบายเกี่ยวกับ

ประเด็นนี้ในสองแนวทาง หนึ่ง การซื้อเสียงในฐานะการแลกเปลี่ยนต่างตอบแทน งานศึกษากลุ่ม

นี้จะพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้-ผู้รับ โดยพิจารณาตั้งแต่ปัจจัยทางการเมืองและสังคมท่ี

ก่อให้เกิดการซื้อเสียงและความสัมพันธ์เชิงอุปถัมภ์เช่นนี้ อาทิ นโยบายและการพัฒนา การ

ขับเคลื่อนประเด็นเร ื่องสันติภาพหรอืการขจัดความขัดแย้งและความรุนแรงในพื้นท่ี ความยากจน 

ความสัมพันธ์ส่วนตัว เป็นต้น ขณะเดียวกัน ในมุมมองของผู้มีสิทธิเลือกตั้งเองก็ตัดสินใจเลือก

ผู้แทนด้วยหลากหลายเงื่อนไขท้ังเงินท่ีได้รับ อิทธิพล อัตลักษณ์และบุคลิกภาพ ความสัมพันธ์

ส่วนตัว ความไว้เนื้อเช่ือใจ (trust) และความคุ้นเคย ตลอดจนนโยบายและการขับเคลื่อนทาง

การเมืองท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับพวกเขา การซื้อเสียงจึงไม่อาจการันตีได้ว่าผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะเลือก

ผู้ลงสมัครคนนั้น มากไปกว่านั้นคือ ไม่ได้การันตีว่าผู้ลงสมัครท่ีจ่ายเงินมากกว่าจะชนะเสมอไป 

ค าอธิบายเช่นนี้คือการพิจารณาว่า ‘ชาวมลายูมุสลิม’ เป็นผู้ท่ีมีความสนใจทางการเมือง 

(political active) ด้วยบรบิททางประวัติศาสตร์และการเมืองท่ีสัมพันธ์กับความรุนแรง การ

พัฒนา และสิทธิมนุษยชน (Utarasint , loc.cit.) พวกเขาต่างคาดหวังให้ผู้แทนน าเสนอ 

ขับเคลื่อน และเป็นกระบอกเสียงให้ประชาชน และหากมองในมุมของผู้สมัครผ่านกรอบการตลาด

การเมือง ก็จะท าให้เห็นรูปแบบการหาเสียงรวมถึงการซื้อเสียงท่ีมีพลวัต เช่น การให้อิหม่ามและ

ผู้น าศาสนา(ท่ีโดยมากก็เป็นหัวคะแนน)เกณฑ์คนมาละหมาดฮายัตและมอบเงินค่าน ้ามันในซอง 

การเลี้ยงอาหาร (ซุปหรอืแกง[ฆูลา]) การมอบเงินในนามการซอดาเกาะฮ์หรอืบรจิาคทาน 

หรอืการสัญญาว่าจะมอบเงินหรอืสิ่งของให้ภายหลังท่ีได้รับต าแหน่ง เป็นต้น รวมถึง (الصدقة)

บทบาทของตัวแสดงท่ีเกี่ยวข้องก็เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเกิดข้ึนท้ังในรูปของตัว

บุคคล ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล วธิีการสร้างเครอืข่ายหัวคะแนน ต าแหน่งแห่งท่ีของตัวแสดง

ทางการเมืองกลุ่มต่าง ๆ (หัวคะแนนหลายคนเลี่ยงจะบอกว่าตนเป็นหัวคะแนน แต่บอกว่าตนเป็น

คนของ…[นักการเมืองหรอืพรรค] เป็นต้น) (สามารถ ทองเฝือ และเอกรนิทร์ ต่วนศิร,ิ 2563: 39) 

ตลอดจนรูปแบบหรอืวธิีการท่ีคนเหล่านี้ใช้ในการหาเสียง เช่น การหาเสียงบนโลกออนไลน์ การหา

เสียงในพื้นท่ีศาสนา เป็นต้น 

 ขณะท่ีอีกส านักคิดหนึ่งท่ีเร ิ่มมีบทบาทมากข้ึนในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ผมจะเรยีกว่าเป็น

ส านักคิดการเมืองแบบฮาลาล (halal politic) คือ การน าแนวคิดและหลักการทางศาสนามาใช้

ในการวเิคราะห์การเมือง แน่นอนว่า ‘การซื้อเสียง’ ในทรรศนะของนักคิดกลุ่มนี้คือฮะรอมหรอื

ต้องห้ามในทางศาสนา เพราะเป็นการ ‘รชิวะฮ์’ (رشوة) ซึ่งหมายถึง ผลประโยชน์ท่ีได้รับอย่างผิด

หลักศีลธรรมผ่านการใช้อ านาจและอิทธิพลในทางท่ีผิด นักวชิาการกลุ่มนี้จะอ้างค าสอนทาง

ศาสนามาใช้ประกอบการอธิบาย แม้ว่าการรชิวะฮ์จะไม่มีการระบุเป็นลายลักษณ์อักษรชัดเจน
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ในอัลกุรอาน แต่ก็มีบันทึกในท่ีอื่น เช่น หะดิษรายงานโดยอิบนุมาญะฮ์์ อิบูดาว์ ูด และติรมีซีย์) 

(อมิรอน ซาเหาะ และคณะ, อ้างถึงแล้ว; ตายูดิน อุสมาน และคณะ, 2556)6 

รอมฎอน ปันจอร์ นักวชิาการสถาบันเฝ้าระวังสถานการณ์ภาคใต้ ท่ีเผยแพร่จดหมาย

เปิดผนึกพร้อมรวบรวมรายช่ือเพื่อเสนอต่อส านักจุฬาราชมนตรแีละผู้ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อร้องให้

ผู้เกี่ยวข้องเสนอข้อบัญญัติ(หุก่ม)ของการซื้อเสียงตามบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม (ฟาห์

เรนน์ นิยมเดชา, 24 ธันวาคม 2020)7 รวมถึงความกังวลเกี่ยวกับการ ‘เลี่ยงบาลี’ ของรชิวะห์

ไปสู่การฮิบาฮ์หรอืมอบสินน ้าใจโดยสิเน่หา ( بةلها ) หรอืการซอดาเกาะฮ์หรอืบรจิาคทาน (الصدقة) 

(เพิ่งอ้างถึง; อิมรอน ซาเหาะ และคณะ, อ้างถึงแล้ว) ข้อเสนอส าคัญของนักคิดกลุ่มนี้คือการ

ปฏิรูปการเมืองโดยสร้างบรรทัดฐานผ่านการน าหลักการทางศาสนาก ากับการเมือง สัมพันธ์กับ

แนวคิดของกลุ่มปฏิรูปการเมืองท่ีต้องการก าจัดการซื้อเสียงและการเมืองเชิงอิทธิพล 

 

วัฒนธรรมการเลือกตั้งแบบมลายูมุสลิม: ก้าวต่อไปหรอืกลับไปเร ิ่มใหม่? 

 บทความนี้เป็นเพียงจุดเร ิ่มต้นของการศึกษาวาทกรรมการซื้อเสียงในบรบิทสังคมมลายู

มุสลิม ในปัจจุบันวาทกรรมการซื้อเสียงในบรบิทสังคมมลายูมุสลิมคือ การปะทะกันระหว่าง ‘การ

ซื้อเสียง’ ในฐานะปฏิบัติการทางวัฒนธรรม และการปฏิรูปการเมืองเพื่อการเมืองแบบฮาลาล สิ่ง

ท่ีน่าสนใจคือ แม้จะมีการเคลื่อนไหวของหลากหลายกลุ่มเพื่อมุ่งสร้างบรรทัดฐานทางการเมืองการ

เลือกตั้งในสังคมมลายูมุสลิมให้เป็นฮาลาล แต่การซื้อเสียงยังคงปรากฏอยู่ภายในสังคม ค าถามท่ี

ตามมา คือ เหตุใดการซื้อเสียงยังคงด ารงอยู่แม้จะมีความเคลื่อนไหวของกลุ่มการเมืองแบบฮาลาล 

ตัวผู้เขียนรวมถึงข้อเสนอของแต่ละส านักคิดไม่ได้พยายามปกป้องและฟอกขาววัฒนธรรมการซื้อ

เสียง แต่ชวนให้คิดว่า ‘การปฏิรูปการเมือง’ ดังท่ีนักวชิาการหลายคนเสนอในช่วงเวลาท่ีผ่านมา 

อาจไม่สามารถล้มล้างการซื้อเสียงและการเมืองเชิงอิทธิพลได้อย่างท่ีพวกเขาปรารถนา เพราะเป็น

การแก้ปัญหาในเชิงสถาบันและกติกาเป็นหลัก แต่การซื้อเสียงในเชิงปฏิบัติการและวัฒนธรรม

ยังคงปรากฏอยู่ 

                                                      
6 จากการส ารวจงานวจิัยหลายช้ินที่ศึกษาการเลือกตั้งในสังคมมุสลิมอ่ืน พบค าอธิบายที่ใกล้เคียงกัน คือ

การน าหลักการ ‘รชิวะฮ์’ (رشوة) มาอธิบายเพื่อบ่งช้ีว่าการซื้อเสียงเป็นส่ิงต้องห้ามในทางศาสนา เช่น Septiadi 

et al. (2020), Muhajir (2021), Halida et al. (2022) เป็นต้น; อุสตาซอับดุชชะกูรฺ บินชาฟิอีย์ (2566) 

ได้เขียนรายงานการส ารวจความเห็นประชาชนโดยกลุ่ม Projek Sama Sama ระหว่างวันที่ 28 ธ.ค. 2565 - 3 

ม.ค. 2566 เกี่ยวกับคุณลักษณะของ ส.ส. ที่ประชาชนอยากให้เขาไปท างานในสภา มีค าตอบหลายค าตอบที่ผูก

โยงกับหลักการทางศาสนา เช่น “มีความจรงิใจ ซื่อสัตย์ รับผิดรับชอบ มีอามานะห์” และ “เข้าใจในหลักการ

ศาสนาอิสลาม” เป็นต้น 
7 กระนั้น บทสัมภาษณ์ของรอมฎอน ปันจอร์ในเว็บไซต์ประชาไทก็มีความน่าสนใจ เขาได้จัดแบ่งสาย

ความคิดในประเดน็เร ื่องการซือ้เสียงออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ สายที่มองว่าการซื้อเสียงเป็นบ่อนท าลายการเลือกตัง้

ที่เสรแีละเป็นธรรม (สายปฏิรูปการเมือง) สายที่มองว่าการซื้อเสียงเป็นรชิวะฮ์ซึ่งถือเป็นบาปในทางศาสนา และ

สายที่มองว่าประชาชาติในแต่ละสังคมมีสิทธิในการก าหนดชะตาของตนเอง ทั้งหมดนี้ล้วนมองการซื้อเสียงเป็นส่ิง

ต้องห้าม (taboo) โดยน าค าอธิบายทางรัฐศาสตร์มาบูรณาการร่วมกับค าสอนทางศาสนา 
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โจทย์อันน่าท้าทายส าหรับทุกคนในสังคมคือ เราจะแก้ไขปัญหาการซื้อเสียงและการเมือง

เชิงอิทธิพลอย่างไรในระยะยาว? สิ่งท่ีขาดหายไปคือการศึกษาประวัติศาสตร์การเลือกตั้งในสังคม

มลายูมุสลิมอย่างเป็นระบบ ท้ังสาแหรกผู้ลงสมัครผู้แทน กลวธิีในการหาเสียง รวมถึงต าแหน่ง

แห่งท่ีและบทบาทของกลไกต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการเลือกตั้ง ท้ังผู้ลงสมัคร กลุ่มธนกิจการเมือง 

นายทุนพรรค หัวคะแนน ผู้มีสิทธิเลือกตั้ง และรวมถึงข้าราชการ ตัวแสดงกลุ่มต่าง ๆ ล้วนมีส่วน

ได้ส่วนเสียกับการเลือกตั้งในแต่ละครั้ง แม้จะมีงานศึกษาอยู่บ้าง แต่ก็ขาดการศึกษาเชิงวชิาการ

อย่างต่อเนื่อง การศึกษาในเชิงประวัติศาสตร์จะท าให้เห็นพลวัตของการเมืองการเลือกตั้ง รวมถึง

ความซับซ้อนของโครงข่ายการเลือกตั้งท้ังหมด  

ขณะเดียวกันก็ขาดงานศึกษาเชิงการตลาดการเมืองเพื่อพิจารณาพฤติกรรมทางการเมือง

ท้ังในมุมผู้มีสิทธิเลือกตั้งและผู้ลงสมัครผู้แทน ซึ่งต้องอาศัยการศึกษาและเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 

และหากมอง ‘การซื้อเสียง’ เป็นกลยุทธ์การตลาดทางการเมือง (political marketing 

strategy) ก็พอจะพิจารณาได้ว่าเป็นเพียงกลยุทธ์ท่ีสามารถปรับใช้ได้เพียงบรบิทกาลและเทศะ

หนึ่งเท่านั้น การจะเปลี่ยนกลยุทธ์ได้นั้น จึงต้องมองความต้องการของ ‘ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย’ 

ท้ังหมดใน ‘ตลาดการเมือง’ โดยเฉพาะบทบาทของผู้มีสิทธิเลือกตั้งท่ีความปรารถนาและความ

สนใจของพวกเขาสัมพันธ์กับต าแหน่งกากบาทในบัตรเลือกตั้ง 

........................................................................................................................................................................................... 
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