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บทคัดย่อ 
  บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ลักษณะการหาเสียงของพรรคการเมืองบน
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook 2) ประเภทการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของ
พรรคการเมือง ได้แก่ ประเภทเนื้อหา ประเภทของสื่อ จำนวนโพสต์ต่อวัน โดยผู้วิจัยได้อาศัย
การวิจัยเชิงคุณภาพ จากวรรณกรรม งานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี ่ยวข้อง และข้อมูลความ
เคล ื ่อนไหวทางการเม ืองจากหน้าเพจ Facebook ของพรรคการเม ืองต ัวอย ่างแบบ
เฉพาะเจาะจง ผลการศึกษาแยกได้ดังนี้ การรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองบนสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook พบว่าพรรคการเมืองมีการโพสต์ข้อความเพื่อหาเสียง ในช่วงหาเสียง
เลือกตั้ง รวมกันทั้งหมด 1,231 ครั้ง เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 25 โพสต์ต่อวัน อีกท้ังในช่วงเดือนสุดท้าย
ของการประชาสัมพันธ์เพื ่อหาเสียง พรรคการเมืองมีการโพสต์ข้อความในอัตราที ่สูงเมื่อ
เปรียบเทียบกับ 2 เดือนแรกก่อนที่จะมีการเลือกตั้ง ในส่วนประเภทการสื่อสารของพรรค
การเมืองสามารถแบ่งออกเป็น ด้านประเภทเนื้อหาโดยส่วนใหญ่พรรคการเมืองเน้นการให้
ข้อมูลหรือข่าวสารของพรรคการเมืองแก่ผู ้กดติดตามเพจ ส่วนประเภทของสื ่อที ่ใช ้ใน
ประชาสัมพันธ์ พรรคการเมืองใช้ ภาพนิ่งเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์มากที่สุดถึง 524 โพสต์ 
รองลงมาใช้ วีดิโอ ในการประชาสัมพันธ์ถึง 347 โพสต์ และใช้การถ่ายทอดสด จำนวน 238 
โพสต์ตามลำดับ อีกทั้งประเภทวันที่โพสต์ในช่วงการหาเสียงเลือกตั้งพรรคการเมืองมีจำนวน
การโพสต์ข้อความจำนวนที่เท่ากันระหว่างในวันราชการและวันหยุดคือ จำนวน 12 โพสต์ต่อ
วัน เห็นได้ว ่าการหาเสียงในยุคดิจิทัลถือได้ว ่ามีความสำคัญเป็นอย่างยิ ่งต ่อกลยุทธ์ใน             
การประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองอันส่งผลต่อการได้รับชัยชนะในการเลือกตั้ง 
คำสำคัญ: Facebook, เลือกตั้ง, การหาเสียง, 
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Abstract 
  This research article has the objectives to study: 1)  The nature of the 
campaigning of political parties on social media facebook.  2)  The types of 
communication on social media (Facebook) of political parties including content 
types, media types, number of posts per day. The researcher relied on qualitative 
methods from literatures, researches, related theoretical concepts and political 
movement information from the facebook pages of the political parties in a 
purposive sampling. The results of the study are as following campaign behaviour 
of political parties on social media facebook, found that political parties have 
posted messages for campaign during the election campaign total of 1,231 times 
and the average per day is 25 posts per day. Also during the last month of 
campaigning, political parties have posted messages at a higher rate compared 
to the first 2 months before the election. Regarding the communication types of 
political parties can be mostly divided into for the content types. Political parties 
focus on providing information or news of political parties to people who follow 
the pages. As for the types of media used in public relations political parties use 
the images for the most publicity, up to 524 posts, followed by 347 public 
relations videos and 238 live posts respectively. Also the types of date posted 
during the election campaign, political parties have the same number of posts 
between official days and holidays, which is 12 posts a day. Campaigning on social 
media in the digital architectures can be considered as important strategy for 
promoting the political parties to win the election. 
Keywords: Facebook, Elections, Campaign 
 
บทนำ 
  นับเป็นเวลากว่า 6 ปี ที่น ักการเมืองหรือผู ้ลงสมัครรับเลือกตั ้ง ไม่ได้ลงพื ้นที่
ประชาสัมพันธ์หาเสียงในพื้นที่ของตนเอง เนื่องจากมีการรัฐประหารตั้งแต่วันที่ 22 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2557 โดยคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) มีพลเอกประยุทธ์ จ ันทร์โอชา              
เป็นหัวหน้าคณะรัฐประหาร ต่อมาได้มีการแถลงเมื่อเดือน มีนาคม พ.ศ. 2561 จะจัดการ
เลือกตั้งทั่วไปในประเทศไทยหลังจากเลื่อนมาแล้วห้าครั้ง จนกระทั่งเม่ือวันที่ 12 กันยายน พ.ศ. 
2561 ได้มีประกาศในราชกิจจานุเบกษา เรื่อง พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยการ
เลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร พ.ศ. 2561 เพื่อให้การจัดการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎรเป็นไปโดยสุจริตและเที่ยงธรรมตามบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย 
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ต้องตราพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญ ซึ่งให้มีผลบังคับใช้เมื่อพ้น 90 วัน นับแต่เมื่อได้
ประกาศในราชกิจจานุเบกษา คือวันที่ 11 ธันวาคม พ.ศ. 2561 ที่ถือว่ากฎหมายมีผลใช้บังคับ
พร้อมทั้งนี้ตามรัฐธรรมนูญมาตรา 268 ได้บัญญัติว่า "ให้ดำเนินการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎรตามรัฐธรรมนูญนี้ให้แล้วเสร็จภายใน 150 วันนับแต่วันที่พระราชบัญญัติประกอบ
รัฐธรรมนูญมีผลใช้บังคับแล้ว" จะเห็นได้ว่าภายใน 150 วันนับจากพระราชบัญญัติประกอบ
รัฐธรรมนูญว่าด้วยการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร รัฐบาลจะต้องจัดให้มีการเลือกตั้งขึ้ น
ซึ่งถือเป็นจัดการเลือกตั้งครั้งแรกภายหลังรัฐประหารเมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 เมื่อ
พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรมีผลในการใช้
บังคับ ส่งผลให้ว่าที่ผู้สมัครรับเลือกตั้ง เกิดความตื่นตัวทางการเมืองมากขึ้นเนื่องจากช่วงเวลาที่
ผ่านมาหลังจากที่ได้เกิดการรัฐประหารเป็นช่วงเวลาที ่เงียบหายไปจากการเลือกตั ้งเป็น
เวลานาน ส่งผลให้ผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งต้องลงพื้นที่เพื่อพบประชาชน หรือประชาสัมพันธ์
ตนเอง ให้เป็นที่สนใจหรือเป็นที่จดจำของประชาชน โดยวิธีการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น การ
สร้างความโดดเด่นบนโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือการสร้างความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
เพื่อให้ประชาชนสามารถจดจำตัวตนของผู้สมัคร (พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วย
การเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฏร , 2561) 
  ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์หรือการหาเสียงทางการเมืองที่เป็นที่นิยมและมีราคาที่
ประหยัดมากสุดคือ การใช้อินเทอร์เน็ตหรือสื่อสังคมออนไลน์เป็นฐาน เนื่องจากสภาพปัจจุบัน
ระบบอินเทอร์เน็ตถือได้ว่าเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากด้วยหลายปัจจัย เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่
มีราคาที่ถูกลง มีการแข่งขันของโปรโมชั่นเครือข่ายโทรศัพท์มากขึ้นทำให้มีราคาที่ถูก มีการ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตสาธารณะที่ครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ (ธัญมาศ ทองมูลเล็ก และปรีชา 
วิจิตรธรรมรส, 2560) ทั้งนี้ WeAreSocial ได้จัดอันดับ Social Network ที่คนไทยใช้มากที่สุด
โดยสามารถ แบ่งได้ดังนี้ อันดับที่ 1 Facebook มีผู้ใช้ 2,271 ล้านบัญชี อันดับที่ 2 YouTube 
1,900 ล้านบัญชี อันดับที่ 3 Instagram 100 ล้านบัญชี จะเห็นได้ว่า Facebook เป็น Social 
network ที ่ประชาชนในประเทศไทยให้ความสนใจเป็นส่วนใหญ่ (WeAreSocial, 2019) 
เนื่องจากความก้าวหน้าในเทคโนโลยีจึงปฏิเสธไม่ได้ว่าช่องทางออนไลน์นั้นมีส่วนสำคัญเป็น
อย่างยิ่งที่ทำให้ประชาชนโดยทั่วไปมีการเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่าการสื่อสารในรูปแบบของ
วิทยุ และโทรทัศน์ (ภรภัทร กิตติมหาโชค และพัชนี เชยจรรยา , 2561) อีกทั ้งพื ้นที ่บน
อินเทอร์เน็ตถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ช่วยให้เกิดสังคมแห่งการเสริมสร้างประชาธิปไตย เนื่องจากบริบท
ของอินเทอร์เน็ตนั้นเป็นพื้นที่ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร แสดงอุดมการณ์ทางการเมือง 
และสามารถแสดงทัศนะคติเกี่ยวกับมุมมองทางการเมืองได้ (พิมลพรรณ ไชยนันท์ และพิรงรอง 
รามสูต, 2556) อีกท้ังมีค่าใช้จ่ายของผู้ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และสัญญาณเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่มีราคาถูก ส่งผลให้ให้ประชาชนทุกช่วงกลุ่มวัยสามารถเข้าถึงได้ (Cottle, S., 
2011) พร้อมทั้ง Facebook เป็นเครื่องมือการสื่อสารของคนรุ่นปัจจุบันที่ได้รับความสนใจ 
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เนื่องจากเป็นฐานบริการ (Platform) ที่ออกแบบให้ตอบสนองความต้องการของคนทุกช่วงวัย 
เช่น สามารถสั่งชื้อสินค้า เล่นเกม วีดิโอ แลกเปลี่ยนข้อมูลพร้อมทั้งสามารถสื่อสารตอบโต้กันได้ 
ถือว่ามีลักษณะแตกต่างกับการสื่อสารทางการเมืองในรูปแบบเก่า เช่น ทางหนังสือพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ป้ายประชาสัมพันธ์ ทำให้ประชาชนไม่สามารถจะแสดงความคิดเห็นหรือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลกันได้ทันท ี
  นอกจากการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบเดิมแล้วนั้นการทำการตลาดในการหาเสียง
ระหว่างการเลือกตั้งถือได้ว่ามีสำคัญเป็นอย่างยิ่งสำหรับการวางแผนเพ่ือหากลยุทธ์ให้ประชาชน
ลงคะแนนให้พรรคของตน โดยการวิธีการสื่อสารให้ประชาชนเข้าใจสารที่กำลังสื่อออกไป 
ตลอดจนการสร้างความคุ้นเคยพร้อมทั้งการสร้างความมั่นใจให้ประชาชนในตัวผู้สมัครและ
พรรคการเมือง ทั ้งนี ้จะต้องเป็นการสื ่อสารเชิงรุก (พีรยุทธ โอรพันธ์ , 2560) เพื ่อเป็น            
การโน้มน้าว และเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ประชาชนตัดสินใจในการลงคะแนนเสียงให้กับพรรค
การเมืองที่ตนเห็นว่ามีความน่าเชื่อถือ  
  ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการหาเสียงของพรรคการเมืองบนสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook เพื่อเป็นแนวทางในการณรงค์หาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองว่าลักษณะเป็น
อย่างไร พร้อมรูปแบบของการสื่อสารประชาสัมพันธ์มีรูปแบบอย่างไรเพื่อเป็นแนวทางในการ
ประชาสัมพันธ์หาเสียงเลือกตั้งในครั้งต่อไป 
  วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
  1. เพื ่อศึกษาการพฤติกรรมการรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองบนสื ่อสังคม
ออนไลน์ Facebook 
  2. เพื่อศึกษาการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของพรรคการเมือง ได้แก่ 
ประเภทเนื้อหา ประเภทของสื่อ จำนวนโพสต์ต่อวัน  
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ด้วยการรวบรวมข้อมูล 
จากวรรณกรรม งานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และรวบรวมข้อมูลความเคลื่อนไหวทาง
การเมืองจากหน้าเพจพรรคการเมืองตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
เพื่อให้ได้เพจพรรคการเมืองที่มีความน่าเชื่อถือโดยได้ทำการเลือกจำนวน 5 พรรค โดยอาศัย
ผลรวมคะแนนของทุกพรรคแบบบัญชีรายชื่อที่ประชาชนได้คะแนนไว้วางใจมากที่สุด 5 อันดับ
แรกจากการร ับรองผลการเล ือกต ั ้ ง  (สำน ักงานคณะกรรมการการเล ือกต ั ้ ง , 2562)               
จากการเลือกตั้งเมื่อวันที่ วันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2562 โดยทำการบันทึกข้อมูลของหน้าเพจ
พรรคการเมืองตั้งแต่วันที่ 11 ธันวาคม พ.ศ. 2561 – 23 มีนาคม พ.ศ. 2562 สำหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลผู ้ว ิจัยได้ว ิเคราะห์เชิงเนื ้อหา (Context Analysis) และการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) สำหรับการอธิบายการรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมือง



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 5 ฉบับท่ี 8 (สิงหาคม 2563) | 441 

บนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook และการสื่อสารของพรรคการเมือง บนสื่อสังคมออนไลน์  
Facebook 
 
ผลการวิจัย 
  1. จากการศึกษาในประเด็นการรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองบนสื ่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ในส่วนของข้อมูลทั่วไปพบว่า พรรคการเมืองที่สร้างแฟนเพจ Facebook 
เพื ่อประชาสัมพันธ์พรรคการเมือง โดยเรียงลำดับจากก่อนไปหลังคือพรรคประชาธิปัตย์        
พรรคเพื่อไทย พรรคอนาคตใหม่ พรรคพรรคภูมิใจไทย พรรคพลังประชารัฐ ส่วนจำนวนคนที่
กดถูกใจหน้าแฟนเพจ Facebook พรรคการเมืองมากมาเป็นอันดับหนึ่ง คือพรรคประชาธิปัตย์ 
อันดับสุดท้ายคือ พรรคภูมิใจไทย อีกทั้งจำนวนผู้ดูแลเพจมากที่สุดคือ ประชาธิปัตย์จำนวน 
น้อยที่สุดคือพรรคเพ่ือไทย ดังตารางที่ 1 
  ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปบนหน้าเพจ Facebook ของพรรคการเมือง 

 
   การรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมือง บนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของพรรค
การเมือง 5 อันดับแรกจากการเลือกตั้งแบบบัญชีรายชื่อ พบว่าพรรคการเมืองมีการโพสต์
ข้อความเพื่อหาเสียง ในช่วงหาเสียงเลือกตั้ง รวมกันทั้งหมด 1 ,231 ครั้ง เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 25 
โพสต์ต่อวัน โดยพรรคพลังประชารัฐ มีจำนวนในการโพสต์ช่วงหาเสียงเลือกตั้งมากที่สุดอยู่ที่ 
367 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 29.81 เฉลี่ยต่อวันอยู่ที ่ 7 โพสต์ต่อวัน รองลงมาพรรคภูมิใจไทย           
มีจำนวนโพสต์ 336 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ27.29 เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 7 โพสต์ต่อวัน อันดับถัดมา
พรรคอนาคตใหม่ จำนวนโพสต์ 213 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 17.30 เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 4 โพสต์ต่อวัน 
พรรคเพื่อไทย จำนวนโพสต์ 177 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.39 เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 4 โพสต์ต่อวัน 

ชื่อพรรค ชื่อเพจ (Page 
Facebook) 

สร้างขึ้นเมื่อ 
วัน/เดือน/ป ี

จำนวนยอดผู้
กดถูกใจ (like) 
หน้าแฟนเพจ 

จำนวน
ผู้ดูแลเพจ 

ประชาธิปัตย์ Democrat party 
Thailand พรรค
ประชาธิปัตย ์

9 กุมภาพันธ์ 2553 799,985 คน 26 บัญชี 

อนาคตใหม่ พรรคอนาคตใหม่ - 
Future Forward Party 

24 กุมภาพันธ์ 
2561 

781,357 คน 13 บัญชี 

เพื่อไทย พรรคเพื่อไทย 8 กันยายน 2553 461,248 คน 9 บัญชี 
พลังประชารัฐ พรรคพลังประชารัฐ 13 พฤศจิกายน 

2561 
162,015 คน 13 บัญชี 

ภูมิใจไทย คนภูมิใจไทย 24 กรกฎาคม 2561 87,358 คน 19 บัญชี 
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และพรรคประชาธิปัตย์ มีจำนวนโพสต์ 138 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 11.21 เฉลี่ยต่อวันอยู่ที่ 3 
โพสต์ต่อวัน ดังตารางที่ 2  
  ตารางท่ี 2 จำนวนการโพสต์ Facebook ของพรรคการเมืองต่อวัน  

พรรค จำนวน/โพสต ์ ร้อยละ เฉลี่ยต่อวัน 
พลังประชารัฐ 367 29.81 7 
ภูมิใจไทย 336 27.29 7 
อนาคตใหม่ 213 17.30 4 
เพื่อไทย 177 14.39 4 
ประชาธิปัตย์ 138 11.21 3 

รวม 1,231 100 25 
 

  เมื่อพิจารณาจำนวนการประชาสัมพันธ์หาเสียงของพรรคการเมืองในเพจของพรรค
การเมืองบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook สามารถแบ่งได้ 3 ช่วง กล่าวคือ ในช่วงสัปดาห์แรก
ของการหาเสียงของพรรคการเมืองจะเห็นได้ว่าเพจของพรรคภูมิใจไทย มีความตื่นตัวในการหา
เสียงถือได้ว่าเป็นการตื่นตัวของทางการเมือง ส่วนพรรคพลังประชารัฐ อนาคตใหม่ เพื่อไทย 
ประชาธิปัตย์ มีจำนวนของการโพสต์ข้อความในจำนวนที่ ใกล้เคียงกัน ต่อมาในช่วงที ่สอง       
ของการประชาสัมพันธ์หาเสียงของพรรคการเมือง จะเห็นได้ว่าในช่วงสัปดาห์ที่ 7 ถือได้ว่าเป็น
วันหยุดราชการ (วันปีใหม่) พรรคการเมืองมีจำนวนการโพสต์ที่น้อย และหลังจากวันหยุดแล้ว
นั้น พรรคการเมืองเริ ่มที่จะมีจำนวนการโพสต์เพื่อหาเสียงของพรรคการเมืองที่มากกว่าใน
ช่วงแรก ส่วนในช่วงสุดท้ายก่อนที่จะมีการเลือกตั้งจะเห็นได้ว่าเพจพรรคอนาคตใหม่และเพจ
พรรคเพื่อไทย มีจำนวนการโพสต์ข้อความเพ่ือรณรงค์หาเสียงในช่วงสัปดาห์สุดท้ายเป็นจำนวน
มาก ส่วนเพจพรรคพลังประชารัฐและเพจพรรคภูมิใจไทยมีอัตราการโพสต์ ในสัปดาห์รอง
สุดท้ายก่อนที่จะมีการเลือกตั้งเป็นจำนวนมากและในสัปดาห์สุดท้ายของการหาเสียงเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์การเลือกตั้ง มีจำนวนการโพสต์ข้อความลดลงอย่างเห็นได้ชัด และในส่วนเพจ
พรรคประชาธิปัตย์ นั้นมีจำนวนการโพสต์ข้อความไม่ต่างกัน ซึ่งดูได้จากแผนภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงจำนวนการโพสต์ข้อความต่อสัปดาห์ของพรรคการเมือง 

 
  2 .  จากการศ ึ กษาประ เภทการส ื ่ อสารบนส ื ่ อส ั งคมออนไลน ์  Facebook                    
ของพรรคการเมือง ได้แก่ ประเภทเนื้อหา ประเภทของสื่อ จำนวนโพสต์ต่อวัน 
  สามารถแยกได้ดังนี้ ประเภทเนื้อหา ในส่วนของเพจพรรคพลังประชารัฐโดยส่วนใหญ่ 
จะเน้นเนื ้อหาในด้านของการให้ข้อมูลหรือข่าวสารแก่ผ ู ้กดติดตามเพจของพรรค เช่น            
การถ่ายทอดสดผ่าน Facebook ในการทำกิจกรรมทางการเมืองของพรรค การปราศรัย หา
เสียงในต่างจังหวัด พร้อมทั้งมีการเสนอนโยบายของพรรคในรูปแบบของกราฟิก เพื่อทำให้ง่าย
ต่อความเข้าใจ รองลงมาทางเพจของพรรคยังมีการนำเสนอข้อมูลเพื ่อความบันเทิง เช่น 
นำเสนอเพลงที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียง หรือมีการลงภาพในช่วงเทศกาลสำคัญ วันปีใหม่ วันครู 
เพ่ือเป็นลดความตึงเครียดในช่วงหาเสียง 
  ส่วนทางเพจพรรคเพื่อไทยจะเน้นเนื้อหาในด้านของการให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็น
ส่วนมากแก่ผู้กดติดตามเพจของพรรค โดยจะมีการประชาสัมพันธ์การหาเสียงในเชิงโน้มน้าวที่
ใช้ข้อความสั้น กระซับ เช่น “พรรคเพื่อไทย จะไม่ปล่อยให้ประเทศไทย ล้าหลัง ล้มเหลว 
ถดถอย และสิ้นหวัง” โพสต์เมื่อวันที่ 21 ธันวาคม พ.ศ. 2561 “เศรษฐกิจแย่ คนแก้ต้องพรรค
เพื่อไทย” โพสต์เมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 “พอแล้ว! 5 ปีผ่านไป ประเทศมืดมน 
ประชาชนสิ้นหวัง” โพสต์เมื่อวันที่ 22 มีนาคม พ.ศ. 2562 เพ่ือทำให้ประชาชนหรือผู้กดติดตาม
เพจเกิดความสนใจในข้อความดังกล่าว รองลงมาในด้านเนื้อหาที่เพจพรรคเพื่อไทยโพสต์คือ 
เพ่ือความบันเทิง นำรูปภาพวาดล้อเลียนผู้สมัครมาอวยพรในวันปีใหม่ เป็นต้น 
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  เพจพรรคอนาคตใหม่ มีลักษณะการเน้นการหาเสียงบนสื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะ
ของกลุ ่มการให้ข้อมูลหรือข่าวสาร เช่น นโยบายของพรรค “ปฏิรูปกองทัพให้เป็นของ
ประชาชน” 18 ธันวาคม พ.ศ. 2562 หรือการประชาสัมพันธ์ตัวผู้สมัคร “สมัคร ส.ส. กลุ่มผู้มี
ความหลากหลายทางเพศ พรรคอนาคตใหม ่” 19 ก ุมภาพ ันธ ์  พ.ศ .  2562 หรือ                      
การประชาสัมพันธ์สถานที่ปราศรัย “ธนาธร @ เกาะสมุย สุราษฎร์ธานี กระบี่” 19 มีนาคม 
พ.ศ. 2562 เป็นส่วนใหญ่ เนื้อหารองลงมาเป็นกลุ่มเพื่อความบันเทิง เช่น ภาพของผู้สมัคร
ในช่วงวัยเด็กเนื่องจากกิจกรรมวันเด็กแห่งชาติ  หรือเป็นรูปภาพอวยพรเนื่องในวันขึ้นปีใหม่ 
และมีกิจกรรมอื่น ๆ เพื่อให้ผู้กดติดตามร่วมแสดงความคิดเห็น เช่น การทำโพล (Poll)“อยาก
ให้อนาคตคุณเป็นแบบไหน...เลือกได้” 30 ธันวาคม พ.ศ. 2561 เป็นต้น 
  เพจพรรคประชาธิปัตย์ โดยลักษณะการประชาสัมพันธ์ในช่วงระยะเวลาหาเสียงของ
ทางเพจพรรคนี้มีลักษณะของกลุ่มการให้ข้อมูลหรือข่าวสาร ในลักษณะการประชาสัมพันธ์
นโยบายของพรรค เช่น “ประกาศนโยบาย ยกระดับความเป็นอยู่” 21 ธันวาคม พ.ศ. 2561 
“เพิ่มความอุ่นใจและลดความเสี่ยง รับประกันราคาข้าวที่ 10 ,000 บาท/เกวียน” 4 มีนาคม 
พ.ศ. 2562 หรือ มีการประชาสัมพันธ์พร้อมทั้งมีการเชิญชวนให้ประชาชนที่กดติดตามเพจ     
เข้ารับฟังการปราศรัยเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ มีเนื้อหารองลงมาเป็นกลุ่มเพื่อความบันเทิง 
เช่น “ส่งบทกลอน "สวัสดีปีเก่า - ใหม่" 29 ธันวาคม พ.ศ. 2561 หรือ "อภิสิทธิ์" โชว์ภาพ 
"เด็กชายมาร์ค" 12 มกราคม พ.ศ. 2562 
  เพจพรรคภูมิใจไทย มีการประชาสัมพันธ์การหาเสียงเพื่อแจ้งให้ประชาชนได้ทราบ 
เช่น “เรียนออนไลน์เขาใช้กันทั่วโลกแล้วครับพี่น้อง!” 27 ธันวาคม พ.ศ. 2561“มาตรวจสอบ
นโยบายกัญชา ของพรรคภูมิใจไทย” 12 มีนาคม พ.ศ. 2562 หรือ เป็นการประชาสัมพันธ์ตัว
ผู้สมัครของพรรคเป็นต้น  
  จะเห็นได้ว่าพรรคการเมืองต่าง ๆ มีการประชาสัมพันธ์เนื้อหาในลักษณะเดียวกันคือ 
กลุ่มการให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็นหลัก และเนื้อหารองลงมาที่มีลักษณะการให้ความบันเทิง     
แต่ยกเว้นทางเพจของพรรคภูมิใจไทยที่ไม่มีเนื้อทางในกลุ่มของความบันเทิง และมีกลุ่มอื่น ๆ 
เช่นมีการทำโพลสอบถามความคิดเห็นบนหน้าเพจพรรค มีการให้ผู้ติดตามเพจหรือประชาชนที่
สนใจร่วมใส่กรอบโลโก้สัญลักษณ์พรรคการเมืองบนกรอบรูปประจำตัวของตนเองในรูปโปรไฟล์
บนเฟซบุ๊กของตนเป็นต้น 
  ประเภทของสื่อ ที่แต่ละพรรคการเมืองนำมาใช้เพ่ือนำเสนอเป็นสื่อการประชาสัมพันธ์
ในการเลือกตั้งครั้งนี้ มีรูปแบบการใช้ประเภทของสื่อบน Facebook สามารถแบ่งออกได้เป็น 
วีดิโอ ภาพ ถ่ายทอดสด (Live) ข้อความ ลิงก์ (Link) และอื่น ๆ โดยการนับจำนวนประเภทสื่อ
ที่แต่ละพรรคการเมืองใช้ และจึงนำมาหาค่าร้อยละของแต่ละพรรคการเมืองดังตารางที่ 3 
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  ตารางท่ี 3 ประเภทของสื่อท่ีแต่ละพรรคการเมืองใช้ประชาสัมพันธ์บน Facebook 
      พรรค 
 
ประเภทสื่อ 

ประชาธิปัตย์ 

อนาคตใหม่ 

เพื่อไทย 

พลังประชารัฐ 

ภูมิใจไทย 

รวม 

อันดับ 

วีดิโอ 
จำนวน (n) 18 68 75 96 90 347 2 
ร้อยละ 5.19 19.59 21.61 27.66 25.94 100 

ภาพนิ่ง 
จำนวน (n) 93 112 96 154 69 524 1 
ร้อยละ 17.74 21.37 18.32 29.39 13.17 100 

ถ ่ า ย ท อ ด ส ด 
(Live) 

จำนวน (n) 18 24 8 85 101 238 3 
ร้อยละ 7.56 11.27 4.52 23.16 30.06 100 

ข้อความ 
จำนวน (n) 0 0 0 2 1 3 6 
ร้อยละ 0 0 0 66.67 33.33 100 

ลิงก์ (Link) 
จำนวน (n) 1 8 0 29 75 113 4 
ร้อยละ 0.88 7.08 0 25.66 66.37 100 

อื่น ๆ 
จำนวน (n) 0 3 0 1 2 6 5 
ร้อยละ 0 50 0 16.67 33.33 100 

 
  จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่าพรรคการเมืองแต่ละพรรคมีการใช้สื่อประเภท รูปภาพ 
อันดับหนึ่ง อันดับสองพรรคการเมืองต่างใช้รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ประเภท วี ดิโอ      
เป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงในการเลือกตั้ง อันดับสามพรรคการเมืองใช้รูปแบบของ       
การ ถ่ายทอดสด เพื ่อสร้างความน่าสนใจในการหาเสียงเลือกตั ้ง เช่น ถ่ายทอดสดเมื ่อมี          
การปราศรัยของพรรคการเมือง หรือขณะที่หัวหน้าพรรคลงพื้นที่ในการหาเสียง อันดับสี่ 
รูปแบบการใช้ลิงก์ (Link) เพื่อเป็นการเชื่อมโยงข่าวหรือข้อมูลจากหน้าเว็บไซต์อื่นเป็นการทำ
ให้ข้อมูลหรือการประชาสัมพันธ์มีน้ำหนักในการหาเสียงมากขึ้น ลำดับถัดมา มีการใช้สื่อ
ประเภทอ่ืน เช่น การสอบถามความคิดเห็นของผู้ติดตามเพจ (Poll) หรือให้ผู้ติดตามสามารถใส่
กรอบรูปในรูปโปรไฟล์เพ่ือแสดงถึงพรรคการเมืองที่ตนให้การสนับสนุน และอันดับสุดท้ายเป็น
การใช้สื่อเป็นประเภทเพียงข้อความอย่างเดียวผ่านหน้าเพจของพรรคการเมือง  
  ประเภทวันที่โพสต์ ช่วงการประชาสัมพันธ์รณรงค์หาเสียงของพรรคการเมือง 
  ประเภทของการโพสต์เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ในการหาเสียงเลือกตั้ง สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มที่หนึ่ง การโพสต์ในวันราชการ คือวันจันทร์ถึงวันศุกร์ และกลุ่มที่สอง 
คือการโพสต์เพื่อประชาสัมพันธ์ ในวันหยุด คือวันหยุดเสาร์อาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์        
โดยระยะเวลาของกลุ่มที่หนึ่งสามารถคำนวณได้เป็นระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ 71 วัน 
ส่วนกลุ่มที่สองสามารถคำนวณได้เป็นระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ 32 วัน รวมระยะเวลา 
103 วัน โดยการหาจำนวนการโพสต์ต่อวันของพรรคการเมืองแล้วจึงนำมาหาค่าเฉลี่ยของแต่
ละกลุ่มและพรรคการเมืองได้ดังตารางที่ 4 
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  ตารางท่ี 4 ประเภทวันที่โพสต์เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ในช่วงการหาเสียงเลือกตั้ง 
       พรรคการเมือง 
 
ประเภทกลุ่ม 

ประชาธิปัตย์ 

อนาคตใหม่ 

เพื่อไทย 

พลังประชารัฐ 

ภูมิใจไทย 

รวม 

กลุ่มที่ 1 
จำนวน (n) 89 148 139 259 224 859 
ค่าเฉลี่ยต่อวัน 1 2 2 4 3 12 

กลุ่มที่ 2 
จำนวน (n) 49 65 38 108 112 374 
ค่าเฉลี่ยต่อวัน 2 2 1 3 4 12 

   
  จากตารางที่ 4 จะเห็นได้ว่าโดยภาพรวมการโพสต์เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์พรรค
การเมืองในจำนวนอัตราเฉลี่ยที่เท่ากันระหว่างวันทำการราชการคือกลุ่มที่ 1 และวันหยุดคือ
กลุ่มที่ 2 และในวันราชการพรรคการเมืองที่โพสต์มากที่สุดได้แก่ พรรคพลังประชารัฐ โดยมี     
การโพสต์เฉลี่ยจำนวน 4 โพสต์ต่อวัน ส่วนพรรคการเมืองที่โพสต์ในวันหยุดมากที่สุด คือพรรค
ภูมิใจไทย ซึ ่งจะเห็นได้ว ่าพรรคการเมืองแต่ละพรรคมีจำนวนค่าเฉลี ่ยในการโพสต์สื่อ
ประชาสัมพันธ์ระหว่างวันธรรมดาและวันหยุดนั้นไม่ต่างกัน โดยจะเห็นได้ว่าการสื่อสารเพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองในการหาเสียงเพื่อทำการเลือกตั้งครั้งนี้บน Facebook แต่
ละพรรคการเมืองมีรูปแบบการรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองบนสื ่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ที่แตกต่างกันออกไป อีกท้ังการสื่อสารโดยแบ่งออกเป็นประเภทเนื้อหา  
  ประเภทของสื ่อ จำนวนโพสต์ต ่อว ัน บนหน้าเพจพรรคการเมืองมีการใช้เพ่ือ          
การสื่อสารดังที่ปรากฏข้างต้นทั้งนี้การนำเสนอนี้อาจถูกจำกัดด้วยทัศนะคติและพฤติกรรมที่
แท้จริงอันอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลาที่ทำให้ข้อมูลอาจเปลี่ยนแปลงไปได้ ดังนี้ผู้วิจัย
ได้ดำเนินการศึกษาเพ่ือสะท้อนถึงพฤติกรรมการหาเสียงของพรรคการเมืองอย่างเท่าเทียมและ
เป็นจริงโดยผ่านช่องทางโซเซียลมีเดีย 
 
อภิปรายผล 
  การเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร พ.ศ. 2561 ทำให้เกิดปรากฏการณ์การหาเสียง
เลือกตั้งบนสื่อสังคมออนไลน์เนื่องมาจาก ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตครอบคลุมเกือบทุกพ้ืนที่ 
ราคาของโทรศัพท์เคลื่อนที่มีราคาถูกและสัญญาณเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีราคาถูก (ธัญมาศ 
ทองมูลเล็ก และปรีชา วิจิตรธรรมรส , 2560)ส่งผลให้ประชาชนมีการใช้ประโยชน์จาก
อินเทอร์เน็ตในการสร้างสังคมออนไลน์ โดย Application Facebook ถือได้ว่าประชาชนใน
ประเทศไทยใช้เป็นจำนวนมากที่สุด (WeAreSocial, 2019) ทำให้ผู ้สมัครรับเลือกตั้งต้องมี
วิธีการหาเสียงที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยลักษณะเดิมการหาเสียงหรือการประชาสัมพันธ์มี
ลักษณะที่ผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งลงพื้นที่ไปตามบ้านเรือนผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งและได้มีการติดแผ่น
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ป้ายประชาสัมพันธ์ตามถนนหรือป้ายประชาสัมพันธ์ตามจุดที่เห็นได้ชัดเจน ลักษณะดังกล่าวถือ
ได ้ ว ่ า เป ็ นการประชาส ั มพ ันธ ์ ส ื ่ อส ารทา ง เด ี ยว  (One – Way Communication)                        
ที่ผู้ประชาสัมพันธ์หรือผู้หาเสียงเป็นผู้ควบคุมการประชาสัมพันธ์เพียงฝ่ายเดียว  แต่ในปัจจุบัน
ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปโดยใช้อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีได้เข้ามามีส่วนสำคัญเป็นอย่างยิ่งที่ทำ
ให้เกิด ทำให้เกิดปรากฏการณ์การหาเสียงจากหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ทางหน้า
แฟนเพจพรรคการเมือง และช่องทางต่าง ๆ ซึ่งถือได้ว่าเป็นลักษณะประชาสัมพันธ์สองฝ่าย 
(Two – Way Communication) ท ี ่ม ุ ่งเน ้นการสร ้างความเข ้าใจหลายฝ่ายและทำการ
ประชาสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ ้นถือได้ว่าเป็นการสร้างคุณค่าการหาเสียงที่ในเชิง
คุณภาพทางการประชาสัมพันธ์ได้เป็นอย่างมาก (อภิชัจ พุกสวัสดิ์และกุลทิพย์ ศาสตระรุจิ , 
2556) จากการเลือกตั้งในครั้งนี้สามารถจะอภิปรายได้ดังนี้  
  1. การรณรงค์หาเสียงของพรรคการเมืองบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook เห็นได้ว่า 
พรรคการเมืองมีการโพสต์ข้อความต่อวันอยู่ที่ประมาณ 5 โพสต์ต่อวัน และมีการโพสต์ข้อความ
ต่อสัปดาห์ในช่วงเดือนสุดท้ายก่อนที่จะมีการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรมีจำนวนที่สูง
กว่าช่วงก่อนลงสมัครรับเลือกตั้ง Lev - On and Haleva - Amir ที่ได้ทำการศึกษา ลักษณะ
การการรณรงค์หาเส ียงของพรรคการเมืองบน Facebook โดยแสดงในเห ็นว ่าการใช้  
Facebook ของพรรคการเมืองในประเทศอิสราเอล มีการระดมการหาเสียงในช่วงเดือนสุดท้าย
เป็นจำนวนมากโดยสามารถส่งผลให้มีคะแนนเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมากในกลุ่มผู้ใช้  Facebook 
ดังนี้จึงเห็นได้ว่าในช่วงใกล้จัดกิจกรรมหรือช่วงที่ใกล้จะมีการเลือกตั้งควรที่จะมีการระดมการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในด้านของการประชาสัมพันธ์  
การเพิ่มคะแนนเสียงผู้ที ่สนับสนุนผู้ลงสมัครเลือกตั้ง  และเป็นการเพิ่มการตัดสินใจให้แก่
ประชาชน (Lev-On, A., & Haleva-Amir, S., 2018) 
  2. การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ของพรรคการเมือง ถือได้ว่ามีส่วน
สำคัญ เนื ่องจากเป็นการสื ่อสารที ่ทำให้ผู ้ที ่กดติดตามหน้าแฟนเพจของพรรคการเมือง            
เกิดความสนใจในหน้าแฟนเพจFacebook หรือเกิดแรงกระตุ้นให้ผู้ติดตามเกิดปฏิสัมพันธ์และ
มีส่วนร่วมต่อพรรคการเมืองไปในทางที่ดี จากผลการศึกษาดังกล่าวสามารถอภิปรายได้ว่า         
บนหน้าเพจพรรคการเมืองในข่วงของการประชาสัมพันธ์หาเสียงเลือกตั้ง พรรคการเมืองส่วน
ใหญ่จะเน้นเนื้อหาในด้านของการให้ข้อมูลหรือข่าวสารแก่ผู้กดติดตามเพจของพรรคการเมือง 
เนื่องมาจากทำให้ผู้ติดตามเกิดทัศนะคติ และแรงจูงใจต่อพรรคการเมืองที่ตนเองกำลังให้ความ
สนใจ สอดคล้องกับ Balakhonskaya et al. ทำการศึกษาเรื่อง การสื่อสารภาพลักษณ์ทาง
การเมืองของผู้นำในพื้นที่ยุคดิจิทัลช่วงการหาเสียงเลือกตั้ง ซึ่งเห็นว่า การสื่อสารทางการเมืองที่
ดีนั้น ต้องมีการรณรงค์ชวนเชื่อเพ่ือให้ผู้ที่ติดตามหรือประชาชนเกิดความคล้อยตามกับทัศนคติ
ที่ดี (Balakhonskaya, L. V. et al., 2019) เกิดจากการรณรงค์ให้ข้อมูลให้แก่ผู้รับสารหรือ
ประชาชาชนอย่างเป็นประจำและต่อเนื่อง อีกทั้งการให้ข้อมูลจะต้องมีลักษณะเป็นเชิงบวกแก่
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ฝ่ายของตนเองหรือให้ข่าวเชิงลบแก่ฝ่ายตรงข้ามเพื่อเป็นการทำลายความน่าเชื่อถือฝ่ายตรง
ข้าม (Oyebode O., & Adegoju A., 2017) 
  ประเภทของสื่อ ถือได้ว่าเป็นการสื่อสารที่ทำให้ประชาชนนั้นเกิดความเข้าใจในเนื้อหา
อีกรูปแบบหนึ่งเช่นเดียวกัน โดยเพจพรรคการเมือง มีการใช้สื่อประเภทรูปภาพ เป็นอันดับ
ในช่วงของการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งบน Facebook เนื่องมาจากเป็นการสื่อสารที่ทำให้
ประชาชนเกิดความเข้าใจในความหมายของสารได้ง่ายและใช้ระยะเวลาสั้นมีผลต่อความ
น่าเชื่อถือ (Dehghani, M., & Tumer, M, 2015) ส่วนสื่อประเภท วีดิโอ พรรคการเมืองใช้เป็น
อันด ับสองในการรณรงค์หาเส ียงเล ือกตั ้งในคร ั ้ งน ี ้  ซ ึ ่งตรงกันข้ามก ับงานว ิจ ัยของ 
(Balakhonskaya, L. V. et al., 2019) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารของผู้นำใน
การรณรงค์ หาเสียงตั้งในรูปแบบเก่าและรูปใหม่: มุมมองเปรียบเทียบ โดยกล่าวว่าการรณรงค์
หาเสียงเลือกตั้งตำแหน่งประธานาธิบดีของประเทศรัสเซียรูปแบบใหม่บนอินเทอร์เน็ตหรือสื่อ
สังคมออนไลน์ประชาชนให้ความสนใจสื่อประเภทวีดิโอมากที่สุดเนื่องจากเป็นการอธิบายโดย
ภาพเคลื่อนไหวพร้อมกับคำอธิบายในแต่ละวิดีโอ (Video) 
  ช่วงเวลาที่โพสต์ข้อความถือได้ว่ามีผลสำคัญต่อการรับรู้การประชาสัมพันธ์ให้แก่
ประชาชน ในบางครั้งหากทางเพจพรรคการเมืองมีการโพสต์ข้อความจำนวนมากเกินไปอาจ
ส่งผลให้ผู้ติดตามหน้าเพจ Facebook ไม่อ่านได้ดังนี้จึงต้องใช้ความระมัดระวังในการโพสต์
ข้อความ (Sabate, F. et al., 2014) จึงสามารถแบ่งการวิเคราะห์ช่วงเวลาการโพสต์ข้อมูลหาก
เป็นช่วงเวลาที่ไม่เป็นที่นิยมย่อมถือได้ว่าการตอบรับหรือการรับรู้ของประชาชนนั้นน้อยลงได้ 
ในทางกลับกันหากโพสต์ข้อความในช่วงประชาชนให้ความสนใจย่อมถือได้ว่าเป็นการเพิ่มกล
ยุทธ์การตลาดที่สามารถอาจนำไปสู่การเพิ่มความสนใจให้แก่ประชาชนได้ (Walter, D., & 
Ophir, Y. , 2019) โดยเพจพรรคการเมืองในช่วงที่มีการประชาสัมพันธ์เพื่อหาเสียงเลือกตั้ง 
สามารถแบ่งช่วงเวลาออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือในวันราชการ และในช่วงวันหยุดราชการซึ่ง
สามารถวิเคราะห์ได้ว่าพรรคการเมืองมีการโพสต์ข้อมูลเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์ หาเสียง
พรรคการเมืองมีจำนวนเฉลี่ยต่อวันที่เท่ากัน ซึ่งเห็นว่าขัดแย้งกับการวิจัยของ Howard, P. N., 
& Hussain, M. M. ที่กล่าวถึง การโพสต์ข้อความในช่วงวันราชการ (จันทร์  - ศุกร์) จะมีผู้กด
ติดตามเพจเข้ามาร่วมในการแสดงความคิดเห็นมากขึ้นถึง 18 % และในช่วงวันราชการจะมีการ
แข่งขันกันเป็นจำนวนมากที่ส่งผลต่อการได้รับความนิยมในหน้าเพจ Facebook (Howard, P. 
N., & Hussain, M. M., 2011) 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ประชาชนเข้าถึงได้ง่ายโดยเฉพาะ Facebook ดังนี้ 
เมื่อถึงช่วงเวลาของการเลือกตั้ง การประชาสัมพันธ์แต่ละครั้งบนหน้าเพจพรรคการเมืองจะต้อง
มีการวางแผน หรือวางกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้ประชาชนเกิดความสนใจ อีกทั้งเป็นการส่งเสริม
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การกระตุ้นแบบมีส่วนร่วมให้ประชาชนได้รับทราบและเป็นการประชาสัมพันธ์กิจกรรมที่พรรค
การเมืองที่เคยดำเนินการผ่านมา จากการศึกษาผลการเลือกตั้ง 5 พรรคการเมืองที่ได้รับคะแนน
เสียงมากที่สุดมีพฤติกรรมการประชาสัมพันธ์หาเสียงในด้านต่าง ๆ บนหน้าเพจ Facebook 

ต่อไปนี้ ด้านเนื้อการประชาสัมพันธ์ของพรรคการเมืองมีลักษณะการให้ข้อมูลหรือข่าวสาร
พรรคการเมืองแก่ผู้กดติดตามเพจของพรรค ด้านประเภทสื่อที่พรรคการเมืองใช้ในการส่งเสริม
การประชาสัมพันธ์ส่วนมากลักษณะเป็น รูปภาพ วีดีโอ การถ่ายทอดสด เป็นต้น และช่วงวันที่
โพสต์เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์เห็นได้ว่าการโพสต์สื่อต่าง ๆ ระหว่างวันราการและในช่วง
วันหยุดที่มีอัตราที่เท่ากัน อย่างไรก็ตามยังมีบางพรรคการเมืองยังมิได้ให้ความสนใจกับการ
ประชาสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ จึงทำให้เสียโอกาสต่อคะแนนเสียงพรรคของตน อย่างไรก็
ตามยังพบข้อจำกัดบางประการที ่เป็นอุปสรรคของพรรคการเมืองต่อการประชาสัมพันธ์
เผยแพร่ความรู้หรือข้อมูลข่าวสารโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นฐาน โดยพรรคการเมืองต่าง ๆ 
ควรที่จะใช้ภาษาที่มีการสื่อสารเข้าใจง่าย และกระซับเพ่ือทำให้ประชาชนทุกช่วงวัย สามารถที่
จะเข้าใจได้ง่าย และหากพรรคการเมืองต้องการที่จะเพิ่มผู้ติดตามควรที่จะเพิ่มเนื้อหาที่ทำให้
ประชาชนมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยนเรียนรู ้ร่วมกัน เช่น การให้
ผู ้ติดตามทำโพล หรือเป็นการสอบถามความคิดเห็น เป็นต้น เพื่อทำให้คะแนนเสียงพรรค
การเมืองของตนเพ่ิมข้ึน 
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