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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์และวิธีการสื่อสารของพรรคการเมืองไทยผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ในการเลือกตั้งทั่วไป พ.ศ. 2562 เป็นการศึกษาวิจัยในรูปแบบผสม (Mix Method) โดยใช้เครื่องมือทาง
วิทยาศาสตร์ข้อมูลในการประเมินผลการส่ือสาร และใช้การสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้องเพื่อเข้าใจถึงการออกแบบกลยุทธ์ 
และวิธีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งกลุ่มพรรคการเมืองออกเป็น พรรคการเมืองขนาดใหญ่ ขนาด
กลาง และขนาดเล็ก  

ผลการวิจัย พบว่า พรรคการเมืองขนาดใหญ่ต้องกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารทุกช่องทาง เน้นการสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และใช้วิทยาศาสตร์ข้อมูลในการศึกษาพฤติกรรมของตลาดการเมืองกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
ดำรงความเป็นพรรคการเมืองขนาดใหญ่ ส่วนพรรคการเมืองขนาดกลางต้องกำหนดเป้าหมายตลาดการเมืองแล้ว
จึงออกแบบกลยุทธ์การส่ือสารให้ตรงเป้าหมาย โดยจะเน้นการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ หรือไม่ก็ได้ แต่การใช้
ส่ือสังคมสังคมออนไลน์ และวิทยาศาสตร์ข้อมูลในการศึกษาพฤติกรรมของฐานเสียงตลาดการเมืองจะมีส่วนเสริม
ต่อการเพิ่มตลาดการเมืองอย่างชัดเจน และพรรคการเมืองขนาดเล็กต้องกำหนดเป้าหมายทางตลาดทางการเมือง 
ใช้ตัวแทนที่สามารถสื่อการให้เกิดความมั่นใจกับสังคม อย่างหัวหน้าพรรค หรือผู้มีอิทธิพลต่อคะแนนเสียงของ
พรรคที่มีคะแนนนิยมดี ในการสื่อสารอุดมการณ์ของพรรคสร้างเนื ้อหาสารที่เข้าใจง่าย  กระชับ มีประเด็น 
สร้างสรรค์ นำไปสู่การตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแสเพื่อดึงดูดความสนใจจาก
ส่ือใหญ่ 
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Abstract 
The purpose of this research is to study strategies and communication methods of Thai 

political parties in Thailand’s General Elections 2019. It is a mixed method research study using 
data science tools for evaluation communication and use interviews with stakeholders to 
understand the design of the strategy and how to communicate via social media. By dividing the 
political parties into large, medium and small political parties 

The results of the research showed that large political parties need to define target 
communication strategies all channels. Emphasis on communication through social media and 
using data science to study the behavior of the target political market to maintain a large political 
party, for medium political parties need to define target political marketing and design 
communication strategies to meet on target, may be emphasis communication on social media 
or not. But the use of social media and data science in the study of the behavior of political 
market voices will clearly contribute to the increase of political markets. And small political 
parties need to define target political marketing using agents that can convey confidence to 
society. like a party leader or those who influence the votes of the party with good popular vote. 
In the party's ideology, the message was created that was easy to understand, concise, with 
creative issues, leading to a response from the target, word of mouth and became a trend to 
attract the attention of the big media. 
 
Keywords: Strategies, Communication, Thai Political Parties, Social Media 
 

บทนำ 
ประเทศไทยเกิดสถานการณ์ทางการเมืองในช่วงปี พ.ศ. 2557 มีการทำรัฐประหารรัฐบาลของนางสาว 

ยิ ่งลักษณ์ ชินวัตร โดยคณะรักษาความสงบแห่งชาติ หรือ คสช. ทำให้ว ่างเว้นการเลือกตั ้งนานถึง 8 ปี  
การกำหนดการเลือกตั ้งสมาชิกสภาผู ้แทนราษฎรเป็นการทั ่วไป พ.ศ. 2562 ครั ้งนี้จึงได้ร ับความสนใจ 
จากประชาชนเป็นอย่างมาก ซึ่งผู ้สมัครรับเลือกตั้ง มีทั ้งคนรุ่นใหม่นักธุรกิจ และนักการเมืองก่อให้เกิดพรรค
การเมืองใหม่ ๆ เพ ิ ่มขึ ้น โดยมีการนำเสนอรายชื ่อพรรคและสมาชิกผ่านสื ่อมวลชน รวมทั ้งเว ็บไซต์  
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับการเลือกตั้งในครั้งนี ้ มีความแตกต่างท่ีน่าสนใจเป็นอย่างมากใน 2 ประการ คือ  
1) การนำระบบเลือกตั้งแบบจัดสรรปันส่วนผสมมาใช้เป็นครั้งแรก ซึ่งได้กำหนดให้มีสมาชิกสภา ผู้แทนราษฎร 
จำนวน 500 คน ซึ่งแบ่งเป็น ส.ส. แบบแบ่งเขตเลือกตั้งจำนวน 350 คน และแบบ ส.ส. แบบบัญชีรายช่ือ  
150 คน และ 2) มีการกำหนดให้ใช้บัตรเลือกตั้งแบบใบเดียว ซึ่งมีผลสำคัญคือ การใช้บัตรเลือกตั้งใบเดียว  
ไม่ว่าผู้สมัครรับเลือกตั้งจะแพ้หรือชนะคะแนนจะถูกนำไปคำนวณจำนวนที่นั่ง ส.ส. แบบบัญชีรายชื่อของพรรค
การเมืองที่มีคนเลือกทุกคะแนน (The Standard, 2561) ขณะที่ในอดีตคะแนนของประชาชนที่เลือกผู้สมัคร
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สมาชิกสภาผู้แทนราษฎรแบบแบ่งเขตเลือกตั้ง หากไม่ชนะการเลือกตั้ง คะแนนจะสูญเปล่า ซึ่งเป็นการสะท้อนถึง
การเกิดพรรคขนาดเล็ก กลาง ใหญ่  

การประกาศพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยการเลือกต้ังสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร พ.ศ. 2561 
ซึ่งมีการกำหนดห้ามโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งทางวิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน์ (สำนักงานคณะกรรมการการ
เลือกตั้ง, 2562) และได้มีการปรับปรุงระเบียบคณะกรรมการการเลือกตั้งว่าด้วยการหาเสียงที่เป็นการเปิดโอกาส
ให้พรรคการเมืองต่าง ๆ สามารถนำ “ส่ือออนไลน์” เข้ามาใช้เป็นเครื่องมือในการหาเสียงผ่านแพลตฟอร์มส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ และ “สื่อนอกบ้าน” เพื่อเรียกคะแนนนิยมให้กับพรรค โดยประกาศราชกิจจานุเบกษาเผยแพร่
ระเบียบคณะกรรมการการเลือกตั ้งว่าด้วยว ิธ ีการหาเสียงและลักษณะต้องห้ามในการหาเสียงเลือกต้ัง
สมาชิกสภาผู้แทนราษฎร พ.ศ. 2561 มีการปรับปรุงระเบียบคณะกรรมการการเลือกต้ังว่าด้วยการหาเสียงข้อควร
ปฏิบัติและข้อห้ามมิให้ปฏิบัติในส่วนที่เกี่ยวกับการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร และการดำเนินการใด ๆ  
ของพรรคการเมือง ผู้สมัครรับเลือกตั้งและผู้มีสิทธิเลือกตั้งในวิธีการหาเสียงเลือกตั้งทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ (สำนักงานคณะกรรมการการเลือกตั้ง, 2562) 

ข้อ 7 ในการหาเสียงเลือกตั้งทางอิเล็กทรอนิกส์ผู้สมัคร พรรคการเมืองหรือผู้ใดแล้วแต่กรณี สามารถใช้
วิธีการหาเสียงเลือกตั้งทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ด้วยตนเองหรือมอบหรือว่าจ้างบุคคลหรือนิติบุคคล ดำเนินการแทนได้
ด้วยวิธีการ ดังต่อไปนี้ 1) เว็บไซต์ 2) สื่อสังคมออนไลน์ 3) ยูทูบ 4) แอปพลิเคชัน 5) อีเมล 6) เอสเอ็มเอส และ 
7) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์อื่นทุกประเภท 

ข้อ 8 การหาเสียงเลือกตั้งตามข้อ 7 ให้ผู ้สมัคร พรรคการเมืองหรือผู้ใด แล้วแต่กรณี สามารถระบุ  
ชื่อ รูปถ่าย หมายเลขประจำของตัวผู้สมัคร ชื่อของพรรคการเมือง สัญลักษณ์ของพรรคการเมือง นโยบายของ
พรรคการเมือง คติพจน์ คำขวัญหรือข้อมูลประวัติเฉพาะท่ีเกี่ยวกับตัวผู้สมัคร หรือพรรคการเมือง พร้อมระบุช่ือตัว 
ช่ือสกุล ท่ีอยู่ของผู้ว่าจ้าง ผู้ผลิต จำนวน และวันเดือนปีท่ีผลิตไว้อย่างชัดเจนท่ีด้านหน้าด้วย 

จากการท่ีไม่สามารถหาเสียงเลือกตั้งทางวิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน์ได้ จึงมีผลสะท้อนให้พรรค
การเมืองต่าง ๆ มีการใช้ “สื่อสังคมออนไลน์” เป็นเครื่องมือในการสร้างความสนใจและเรียกคะแนนนิยมจาก
ประชาชน (Ilaw, 2562) ซึ่งแต่ละพรรคการเมืองต้องนำกลยุทธ์การหาเสียงที่มาทำการนำเสนอให้เห็นถึงจุดเด่น
ของพรรคการเมืองนั้น ๆ ผ่านนโยบายของพรรคหรือแนวคิดของพรรคท่ีจะดึงความสนใจของประชาชน และเรียก
คะแนนนิยมให้เข้าร่วมเจตนารมณ์ของพรรคของตนเพื่อเป้าหมายสูงสุด คือ การชนะการเลือกตั้ง ดังนั้น พรรค
การเมืองใด ๆ มีความสามารถในการใช้กลยุทธ์ที่ทำให้เกิดความสนใจจากประชาชนจำนวนมากจะมีผลให้เกิดเป็น
คำนิยมในเรื่องนั้น ๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ทันที ซึ่งเป็นการก้าวเข้าสู่การสร้างกลยุทธ์การใช้ส่ือสังคม (Social 
Media) (สุธิดา พัฒนศรีวิเชียร, 2562) ของพรรคการเพื่อหาเสียงและสร้างโอกาสให้สมาชิกพรรคได้รับการเลือก
เข้าสู่การเป็นสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร  

การศึกษาถึงการนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการหาเสียงเลือกตั้งพบว่า การชนะการเลือกตั้งของ
ประธานาธิบดีบารัค โอบามา ในปี พ.ศ. 2548 และของประธานาธิบดีโดนัลด์ ทรัมป์ ในปี พ.ศ. 2560 ซึ่งปัจจัย
ความสำเร็จส่วนหนึ่งเกิดจากการทำการตลาดการเมือง (Political Marketing) ที่วางแผนอย่างดี (Agbaimoni, 
2013) กรอบแนวคิดการทำการตลาดการเมืองแสดงโดย Ayankoya, Calitz and Cullen (2015) ซึ่งแสดงให้เห็น



Journal of Political Science Suan Sunandha Rajabhat University  Vol. 5 No. 1 January - June 2022 

 

28 

ว่า สำหรับประชาชน ผู้เสพสื่อคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในฐานะแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจทำธุรกรรม
ต่าง ๆ และมีประโยชน์ในแง่ทางการเมือง เช่น เป็นพื้นที่ในการแสดงความเห็นหรือหารือในประ เด็นต่าง ๆ 
และในทางกลับกันสำหรับฝั่งองค์กรทางการเมืองเองก็สามารถใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ได้เช่นกัน เช่น 
การฟังเสียงทางโซเชียล (social listening) ที่ทำให้พรรคการเมืองรู้ว่าประเด็นใดในสังคมเป็นที่พูดถึง และถูกพูด
ถึงในแง่ใด เพื่อนำมาประยุกต์ใช้ในการทำแคมเปญหาเสียงสนับสนุนทางการเมือง 

ข้อมูลจาก Statista Research Department (2020) ได้แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มจำนวนผู้ใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทยต้ังแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2560 มีแนวโน้มท่ีเพิ่มขึ้น ผู้ใช้งานจากปี พ.ศ. 2562 ท่ีมีจำนวน 
50.26 ล้าน โดยคาดการณ์ปี พ.ศ. 2563 ประมาณการณ์ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จำนวน 52.71 ล้าน ระบุสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงในช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี พ.ศ. 2562 ได้แก่ Facebook คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 94 
ตามมาด้วย YouTube และ Line และข้อมูลจาก Stat counter (2020) ที่ได้ศึกษาสถิติการใช้ Social Media 
ของประเทศไทย ระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 พบว่า สัดส่วนการใช้ Social 
Media ยอดนิยม 3 อันดับแรก ได้แก่ Facebook ร้อยละ 70.64, Twitter ร้อยละ 16.53 และ YouTube ร้อยละ 
5.66 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า Facebook, Twitter และ YouTube เป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
ได้รับความนิยมในประเทศไทย และมีรูปแบบข้อมูลท่ีสามารถนำมาใช้กับงานวิจัยช้ินนี้ ส่ือสังคมออนไลน์ดังกล่าว
จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนำมาใช้ในงานวิจัยความนิยมอย่างแพร่หลายในใช้ส่ือสังคม (Social Media) ส่งผลถึงการ
สร้างกลยุทธ์ และการตลาดการเมือง ซึ่งต้องมีการนำข้อมูลมาทำการสังเคราะห์ หรืออาจนำข้อมูลเชิงสถิติมาใช้
เพื่อทราบถึงความนิยมในด้านต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจในการสร้างหรือเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมมาใช้กับการ
หาเสียงการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 

จากที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์ของพรรคการเมืองไทยที่นำมาใช้ในส่ือ
สังคมออนไลน์ในการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 ว่ามีวิธีการส่ือสารแบบใดบ้าง และเปรียบเทียบกลยุทธ์การใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์และวิธีการส่ือสารในการหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองในการเลือกตั้งท่ัวไป ปีพ.ศ. 2562 ท้ังนี้ 
เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการนำไปเป็นแนวทางในการหากลยุทธ์วิธีการที่เหมาะสมต่อสถานการณ์และสิ่งสนับสนุน
ทางการเมืองได้และยังสะท้อนถึงประโยชน์ท่ีก่อเกิดด้านการประยุกต์ใช้ศาสตร์ด้านวิทยาศาสตร์ในงานด้านกลยุทธ์
การตลาดการเมืองได้ 
   

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพ ื ่อศึกษากลยุทธ ์และว ิธ ีการสื ่อสารผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองขนาดใหญ่  

พรรคการเมืองขนาดกลาง และพรรคการเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไป ปี พ.ศ. 2562 
2. เพื่อศึกษาการเข้าถึงตลาดทางการเมืองของพรรคการเมืองขนาดใหญ่  พรรคการเมืองขนาดกลาง 

และพรรคการเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 
3. เพื่อศึกษาการใช้ข้อมูลในการกำหนดกลยุทธ์ และเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองไทย 

ในการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 โดยใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ข้อมูลในการประเมินผล 
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การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดทฤษฎีสื่อสารบนสังคมออนไลน์ 
Berio (1960) ได้นำเสนอทฤษฎีการสื่อสาร SMCR ซึ่งเป็นพื้นฐานที่จะทำความเข้าใจกับกระบวนการ

ส่ือสารได้อย่างชัดเจน โดยกล่าวว่า องค์ประกอบของกระบวนการส่ือสาร สามารถสรุปได้ 4 ประการ ดังนี้ (1) ผู้ส่ง
สาร (sender) หรือ แหล่งสาร (2) เนื้อหาข่าวสาร (message) (3) ช่องทางการสื่อสาร (channel) และ (4) ผู้รับ
สาร (receiver) โดยผู้ส่งสารอาจเป็นบุคคล หรือกลุ่มคนที่มีจุดมุ่งหมายในการสื่อสาร ทำการส่งเนื้อหาข่าวสาร  
ซึ่งอาจเป็นคำพูด การเขียนสัญลักษณ์โดยการเข้ารหัสสารผ่านช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ ไปสู่ผู้รับสารซึ่งผู้รับสาร
จะทำการถอดรหัสเพื่อรับสารนั้น 

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์จุสาโล (2556, หน้า 195-205) ได้กล่าวถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น เป็น
การรวมตัวกันเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในรูปของกลุ่มบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์ เช่น เว็บไซด์ 
Facebook Twitter You Tube เป็นต้น ซึ ่งในชุมชนนี้ผู ้คนสามารถทำความรู้จักกัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันและเช่ือมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

แนวคิดทฤษฎีการสื่อสารทางการเมือง 
Newman (2001) ได้ให้คำจำกัดความการตลาดทางการเมือง (Political Marketing) ว่าเป็นการนำหลัก

และกระบวนการด้านการตลาดมาประยุกต์ใช้ในแคมเปญทางการเมืองโดยตัวบุคคลหรือองค์กร โดยกระบวนการ
ด้านการตลาดดังกล่าวนี้รวมถึงการวิเคราะห์การพัฒนา การปฏิบัติและการจัดการเพื่อขับเคลื่อนประชามติ 
อุดมการณ์ รวมไปถึงชัยชนะจากการเลือกตั้ง ซึ่งจำเป็นต้องมีกระบวนการแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นระหว่างคนทั้งสอง
ฝ่าย ที่ต่างฝ่ายต่างมีของที่มีคุณค่ามาแลกกัน เช่นที่ผู้สมัครรับเลือกตั้งได้นำนโยบาย วิสัยทัศน์ต่าง ๆ มานำเสนอ
เพื่อแลกกับคะแนนโหวตจากผู้มีสิทธิเลือกตั้ง โดยที่นักการเมืองเปรียบเสมือนผู้ให้บริการในด้านการตลาดโดยมี
ลูกค้า (consumer) เป็นผู้ออกเสียงเลือกตั้ง 

หลัก 4Ps ทางการตลาดที ่ถูกนามาประยุกต์เป็นหลัก 4Ps ทางการเมือง (Newman,1999 อ้างถึง 
ในปฐมาพร เนตินันทน์ , 2553) ดังนี ้คือ 1) Product คือ ผลิตภัณฑ์ทางการเมืองที ่ประกอบด้วยนโยบาย 
หาเสียงกับผู้สมัครรับเลือกตั้ง (The Policy Platform) 2) Push Marketing (Grass-Roots Effort) หรือการตลาด
แบบผลักดัน คือ การใช้ข้อมูลเครือข่ายของพรรคในระดับรากหญ้าติดต่อส่งข้อมูลข่าวสารโดยตรงไปยัง
กลุ ่มเป้าหมาย ได้แก่ สมาชิกพรรค สาขาพรรค อาสาสมัคร 3) Pull Marketing (The Mass Media) หรือ
การตลาดแบบจูงใจโดยผ่านสื่อมวลชน คือ การรณรงค์หาเสียงผ่านวิทยุ โทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ 4) Polling 
(Research) หรือการหยั่งเสียงเพื่อสำรวจความคิดเห็นประชาชนเกี่ยวกับนโยบายของพรรค ผลการเลือกต้ังหรือ
คะแนนของประชาชนท่ีมีต่อพรรคหรือตัวผู้สมัคร 

แนวคิดกลยุทธ์สื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ 
การประชาสัมพันธ์ทางการเมือง จัดเป็นการสื่อสารทางการเมืองในรูปแบบหนึ่ง ซึ่งเป็นสื่อกลางในการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มการเมืองกับผู้รับสารเป้าหมาย ดังนั้น เปรียบได้ว่าการประชาสัมพันธ์ทางการเมืองเป็น
เครื่องมือที่สำคัญในการเชื่อมต่อข้อมูลจากฝ่ายการเมืองไม่ว่าจะเป็นนักการเมือง เจ้าหน้าที่รัฐ หรือองค์กรอิสระ
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ต่าง ๆ ไปสู่ประชาชนผู้รับสารเพื่อสร้างให้เกิดความรู้ความ เข้าใจในทิศทางที่ตนเองต้องการ มีนักวิชาการและ
นักการศึกษาได้ให้ความหมาย สรุปได้ ดังนี้ 

Almond and Powell (1980) กล่าวว่า การสื่อสารทางการเมืองเป็นหน้าที่สำคัญประการหนึ ่ง ซึ่ง
สอดแทรกอยู่ในทุกกระบวนการของระบบการเมือง การสื่อสารทั้งปัจจัยนำเข้าและปัจจัยส่งออก การสื่อสารจึง
เป็นหน้าท่ีท่ีเกี่ยวพันกับโครงสร้าง (system function) แม้ว่าจะไม่เกี่ยวข้องกับการกำหนดหรือการนำนโยบายไป
ปฏิบัติ แต่ก็มีความสำคัญมากต่อความอยู่รอดของระบบเช่นเดียวกับการกล่อมเกลาทางการเมือง (political 
socialization)  

แนวคิดทฤษฎีวิทยาศาสตร์ข้อมูล 
ในปัจจุบันมีการเก็บข้อมูลต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทัลมากขึ้นเรื่อย ๆ จนทำให้เรามีข้อมูลขนาดใหญ่ (Big 

Data) อยู่ทั้งในระบบออนไลน์และออฟไลน์ ข้อมูลจำนวนมหาศาลเหล่านี้มักจะมีประโยชน์ในเชิงธุรกิจ เช่น การ
เก็บข้อมูลการขายสินค้าในร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้า เมื่อนำข้อมูลการขายจำนวนมากเหล่านี้มาทำการ
วิเคราะห์ เราอาจจะพบพฤติกรรมของผู้บริโภคบางอย่างซึ่งจะมีผลต่อการสร้างสรรค์การโฆษณา การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ หรือทำให้เราเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น เป็นต้น การนำข้อมูลข้างต้นมาทำการวิเคราะห์  
จะอาศัยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ ในการตั้งสมมติฐาน สร้างแบบจำลอง (model) ทดลอง และหาผลลัพธ์ 
ซึ่งจะเรียกว่าเป็นกระบวนการของวิทยาศาสตร์ข้อมูล (data science) 

เมื่อกล่าวถึง Social Media ข้อมูล Big Data ในเครือข่าย Social Media นั้นปัจจุบันมีจำนวนมหาศาล 
เนื่องจากความนิยม และสถานการณ์ปัจจุบันที่คนต้องทำงานและสื่อสารบนโลกออนไลน์มากขึ้น การวิเคราะห์
ข้อมลูจากSocial Media จึงได้รับความนิยมมากขึ้น เพื่อทำความเข้าใจกับพฤติกรรมของคนในโลกออนไลน์ โดยมี
ท้ังผลประโยชน์ทางธุรกิจ หรือ ผลประโยชน์ในการเป็นผู้มีอิทธิพล (influencer) หรือผู้นำในสังคมออนไลน์ได้ ใน
ปัจจุบันมีวิธีการ หรือแบบจำลองต่าง ๆ มากมายในกระบวนการของ Data Science ที่ถูกนำมาประยุกต์ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลบน Social Media หรือที่เรียกว่าการทำเหมืองข้อมูล (data mining) โดยใช้หลักการของการ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing--NLP) 

ทฤษฎี Latent Dirichlet Allocation (LDA)  
การทำ Topic Modeling คือการใช้อัลกอริทึม (algorithm) ของการเรียนรู ้ของเครื ่อง (machine 

learning) ที่ใช้สำหรับการสืบค้น (discover) และการกำหนดคำ (annotate) จากข้อมูล หรือข้อความจำนวน
มหาศาล เพื่อการวิเคราะห์ใจความของข้อความ เป็นการใช้หลักสถิติในการจับคำหรือวลี เพื่อค้นหาสาระสำคัญ 
(Theme) ของบทความ และหาความเช่ือมโยงของสาระสำคัญท่ีค้นพบ  

เทคน ิค Latent Dirichlet Allocation (LDA) เป ็น เทคน ิคหน ึ ่ ง ในการทำ Topic Modelling ท ี ่มี
จุดมุ่งหมายเพื่อหาหัวข้อ (topic) หรือสาระสำคัญที่แฝงอยู่ในข้อความ เรียกว่า หัวข้อแฝง (latent topic หรือ 
latent variable) โดยอาศัยหลักการทางสถิติเพื่อท่ีจะทำให้เครื่องคอมพิวเตอร์สามารถเรียนรู้และจับหัวข้อขึ้นมา
เอง โดยไม่จำเป็นจะต้องกำหนดคำที่ต้องการก่อน ด้วยเทคนิคของ LDA นี้จะเป็นการดูการกระจายตัวของความ
น่าจะเป็น (Blei, Ng, & Jordan, 2003)  
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กรอบแนวคิดการวิจัย  

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
งานวิจัยนี้มีวิธีการดำเนินการวิจัย และผลสะท้อนของงานวิจัย ซึ ่งสามารถสรุปได้ 3 ขั ้นตอนหลัก 

ประกอบด้วย 
1.  ปัจจัยนำเข้า เป็นการนำเข้ามูลซึ่งมี 2 ประเภท คือ (1) ข้อมูลท่ีได้จากโซเชียลประกอบด้วย ทวิตเตอร์ 

และ เฟซบุ๊ค และ (2) ข้อมูลการเก็บแบบสอบถามเชิงลึก ที่มีคำถามจำนวน 11 ข้อ ซึ่งมีการออกแบบคำถามให้
ครอบคลุมถึงการได้คำตอบของการวิจัยในทุกประการ 

2.  กระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล มีองค์ประกอบเป็นไปตามหลักการของเทคนิค Latent 
Dirichlet Allocation (LDA) (Kuzmenko, 2014) ที่มี 3 ขั ้นตอนในการกลั่นกรองข้อมูลนำเข้าที่ได้จากปัจจัย
นำเข้า โดย (1) การกลั่นกลองนั้นเป็นการเตรียมพร้อมข้อมูลเพื่อนำเข้าสู่การวิเคราะห์ (2) การตัดคำ เป็นการนำ
ข้อมูลที่เก็บได้จากการวิจัยที่ผ่านการกรองข้อมูลแล้วเข้ามาตัดคำในขั้นตอนนี้ เป็นการตัดคำเพื่อให้เหลือเพียงคำ
ธรรมชาติ (NLP) ซึ่งจะช่วยให้ผลของการวิเคราะห์และประมวลผลมีความแม่นยำและข้อมูลจะผ่านไปสู่ขั้นตอนท่ี 
(3) เป็นการสร้างการสร้างคลังคำศัพท์  

3.  ปัจจัยนำออก งานวิจัยนี้เมื่อผ่านกระบวนการของวิธีการวิจัยดังท่ีได้กล่าวไว้แล้วข้างต้น มีผลสะท้อนให้
ปัจจัยนำออกแบ่งออกสามารถแบ่งเป็น 2 ด้านหลัก คือ (1) ประโยชน์ที ่ได้รับจากงานวิจัย ซึ ่งเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ผู ้วิจัยได้นำเสนอ และ (2) กลยุทธ์และการตลาดการเมือง เป็นผลที่เกิดจากการ
ดำเนินการวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้องกับกรอบแนวคิดของงานวิจัยรวมถึงวัตถุประสงค์ของงานวิจัยในทุกประการ 
ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์และการตลาดการเมืองสำหรับพรรคการเมืองขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ซึ่งผล
สะท้อนนี้สามารถก่อเกิดประโยชน์ในการนำไปใช้เป็นแนวทางใช้เลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อสถานการณ์ของพรรค
การเมืองต่าง ๆ ในอนาคต  

โดยการนำเสนอผลจากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลสามารถแสดงรายละเอียด ในลักษณะผลการ
วิเคราะห์กลยุทธ์ และการสื่อสารทางการเมืองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นการนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับผลที่ได้
จากกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลจากแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังเฟซบุ๊ค และทวิตเตอร์ ท่ีมีประยุกต์ใช้การใช้



Journal of Political Science Suan Sunandha Rajabhat University  Vol. 5 No. 1 January - June 2022 

 

32 

เทคนิคLatent Dirichlet Allocation (LDA) และข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จาก
ตัวแทนของกลุ่มพรรคการเมืองขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่  
 

ผลการวิจัย 
1. กลยุทธ์และวิธีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองขนาดใหญ่ พรรคการเมืองขนาด

กลาง และพรรคการเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไป ปี พ.ศ. 2562 
พรรคขนาดใหญ่ก่อนการเลือกตั้ง และรักษาฐานความเป็นพรรคขนาดใหญ่ได้ ผลการเลือกตั้งได้ตาม

เป้าหมาย การที่เป็นพรรคเก่าที่ขนาดใหญ่มีอดีตสส.จำนวนมากอยู่เพราะประชาชนมีความเชื่อในอุดมการณ์
นโยบายของพรรคที ่เข้ากับกลุ่มฐานเสียง ดังนั้น การสื่อสารอุดมการณ์ และนโยบายสำคัญอย่างต่อเน ื ่อง  
การส่ือสาร ผ่านผู้บริหารพรรค ผ่านผู้สมัครท่ีครอบคลุมท้ังประเทศ และผ่านช่องทางต่าง ๆ เป็นปัจจัยท่ีสำคัญมาก
การส่ือสารข้อมูลของพรรคและผู้สมัคร จำเป็นต้องส่ือสารในช่องทางท้ังหมด หมายถึง ส่ือสารด้วยส่ือเดิม ส่ือสังคม
ออนไลน์ สื ่อการเมืองแบบเดิม และใช้สื ่อท้องถิ่น ต้องสร้างกระแสขั้วการเมืองตามอุดมการณ์ และกลุ่มฐาน
การเมือง เพื่อเป็นการรักษาฐานการเมือง แต่อาจไม่เพียงพอ พรรคขนาดใหญ่ จำเป็นต้องเพิ่มส่ือสารผ่านส่ือสังคม
ออน์ไลน์ เข้ามาเพื่อรองรับกติกาการเลือกตั้งท่ีเหมาะสมอย่างกรณีบัตรใบเดียว และการเลือกตั้งนอกเขตโดยมีการ
ออกแบบ การวางกลยุทธ์สื่อสารสังคมออนไลน์ ให้เข้ากับกลยุทธ์การตลาดการเมือง อุดมการณ์ และขั้วการเมือง
ต้องออกแบบสาร (Massage) ให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์ แยกตาม Social Media Platform 
เนื้อหาสารต้องง่าย กระชับ มีประเด็นสร้างสรรค์ นำไปสู่การได้รับผลการตอบรับ (Engagement) ท่ีเยอะและท่ีดี 
เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแส เพื่อจะไม่ให้คู่แข่งเข้ามาเป็นตัวเลือกในใจของตลาดการเมือง และควร
ออกแบบกลยุทธ์ การเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ท่ีไม่ขัดกับข้ัวการเมือง จากกลุ่มเฉพาะ (Segment) ใหม ่เช่น กลุ่มคน
จน กลุ่มคนขาดโอกาศ หรือ LGBT เป็นต้น จากส่ิงเหล่านี้ พรรคขนาดใหญ่ต้องมีปัจจัยอื่นท่ีรองรับคือ ด้านเงินทุน
และทรัพยากรมนุษย์ (Resource) เพื่อต้องใช้มากขึ้นเพราะการสื่อสารสังคมออนไลน์  และสื่อสังคมออนไลน์ 
ถ้าต้องการแบบมุ่งเป้าจำเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายและมีทรัพยากรมนุษย์ท่ีต้องมีความรู้ ต้องมีการสร้างทีมและฝึกอบรม 
ท้ังส่วนกลาง และพื้นท่ีเขต และนอกจากนั้นต้องมีการวัดผล สำรวจความนิยมของตัวพรรค สำรวจความนิยมของ 
ส.ส. รายพื้นท่ี สำรวจความนิยมจากส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงปริมาณจำนวนผู้มีสิทธิ์เลือกต้ังท่ีอยู่ในขั้วการเมืองท่ี
เราได้กำหนดกลยุทธ์ ด้วยวิธี Social Listening เชิงรุก มีทีมงานในการส่ือสารเพื่อตอบคนในสังคมออนไลน์ (I/O) 
กลไกท่ีจะรักษาอยู่ได้ขึ้นอยู่กับการทำปัจจัยเหล่านี้ให้มากท่ีสุด 

พรรคขนาดกลางก่อนการเลือกตั้ง และรักษาฐานความเป็นพรรคขนาดกลาง อย่างพรรคชาติไทยพฒันา 
ปัจจัยที่ทำให้พรรคเก่าขนาดกลาง สามารถรักษาเป้าหมายได้ ต้องมี สส. พื้นท่ี ที ่มีประสบการณ์อยู่เพราะ
ประชาชนในพื้นท่ีเป้าหมาย มีความเช่ือในอุดมการณ์ และนโยบายของพรรค ทำให้สารส่ือสาร ต้องทำการส่ือสาร
แบบมุ่งเป้า การสื่อสารข้อมูล จำเป็นต้องสื่อสารในช่อง สื่อเดิม และสื่อท้องถิ่น ต้องใช้ขั้วแบบพื้นท่ี เพื่อเป็นการ
รักษาฐานการเมืองที่เป็นพื้นที่แข็งของตนเอง พรรคขนาดกลางยังจำเป็นต้องเพิ่มสื่อสารผ่านสื่อเดิมและสื่อสงัคม
ออนไลน์บางส่วน เพื่อส่ือสารกับคนพื้นท่ีท่ีออกมาทำงานนอกพื้นท่ี จากส่ิงเหล่านี้ พรรคขนาดใหญ่ต้องมีปัจจัยอื่น
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ที่รองรับคือ ด้านเงินทุนและทรัพยากรมนุษย์ (Resource) ไม่จำเป็นต้องใช้เงินทุนและทรัพยากรมนุษย์มาก 
แต่ต้องมีการลงทุนกับส่ือเดิมบ้างเพื่อรักษาการรับรู้ของคนนอกเกี่ยวกับพรรค 

พรรคใหม่ที ่กลายเป็นพรรคขนาดเล็ก หรือขนาดกลาง พรรคใหม่ต้องมีสร้างอุดมการณ์ และนโยบาย 
ท่ีส่ือสารกับสังคมในนามพรรคใหม่ หาตัวแทนท่ีสามารถส่ือการให้ความมั่นใจกับสังคม อย่างหัวหน้าพรรค หรือผู้มี
อิทธิพลต่อคะแนนเสียงของพรรค ที่มีคะแนนนิยมดี สื่อสารอุดมการณ์อย่างต่อเนื่อง และเป็นคนที่มีฐานลูกค้า
การเมือง การส่ือสารข้อมูลของพรรคและผู้สมัคร จำเป็นต้องส่ือสารในช่องทาง ส่ือสังคมออนไลน์ สร้างกระแสขั้ว
การเมืองตามอุดมการณ์ รักษาฐานคะแนนนิยมของ ผู้นำ หรือ มีอิทธิพลต่อคะแนนเสียงของพรรค การที่ใช้
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์เพราะค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก ไม่จำเป็นต้องมีความสัมพันธ์ที่ดีกับส่ือเดิม ส่ือสารได้กว้าง และ
ท่ัวถึงตลาดการเมือง กลยุทธ์ที่สำคัญอีกอัน คือ การแย่งพื้นท่ีส่ือหลักเพิ่มเติมจากการทำส่ือสังคมออนไลน์ เช่นการ
เชิญของส่ือใหญ่ในการประชันวิสัยทัศน์ อุดมการณ์ และนโยบาย ต้องใช้ผู้นำท่ีส่ือสารดี ทำให้เกิดความเช่ือมั่นใน
วงกว้างกับคนในสังคม การออกแบบสาร (Massage) ต้องเข้ากับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดการเมืองของพรรค 
สื่อสารด้วยเนื้อหาท่ี ง่าย กระชับ มีประเด็น สร้างสรรค์ นำไปสู่การได้รับผลการตอบรับ (Engagement) ที่เยอะ
และท่ีดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแส และควรออกแบบกลยุทธ์ โดยปัจจัยท่ีสร้างความแตกต่างชัดเจนคือ 
การท่ีผู้ส่งสารเข้าถึงตลาดลูกค้า จะเป็นส่ิงท่ีจะกลายเป็นพรรคขนาดเล็กหรือขนาดกลาง 

2. การเข้าถึงตลาดทางการเมืองของพรรคการเมืองขนาดใหญ่ พรรคการเมืองขนาดกลาง และพรรค
การเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 

พรรคการเมืองขนาดใหญ่ การเข้าถึงตลาดทางการเมืองต้องออกแบบสาร (Massage) ให้เข้ากับ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์ แยกตาม Social Media Platform เนื้อหาสารต้องง่าย กระชับ มีประเด็น
สร้างสรรค์ นำไปสู่การได้รับผลการตอบรับ (Engagement) ท่ีเยอะและท่ีดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแส
ในโลกออนไลน์สามารถช่วงชิงพื้นท่ีในส่ือมวลชนได้ เพื่อจะไม่ให้คู่แข่งเข้ามาเป็นตัวเลือกในใจของตลาดการเมือง  

พรรคการเมืองขนาดกลาง การเข้าถึงตลาดทางการเมือง ต้องออกแบบสาร (Massage) ให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายทางการเมือง เพื่อรักษากลุ่มฐานเสียงเดิมไว้ ไม่ว่าความเชื่อในอุดมการณ์ และนโยบายของพรรค 
จะเปลี่ยนไปหรือไม่ ก็จะขึ้นอยู่กับ ส.ส คนเก่าเจ้าของพื้นที่ดั้งเดิม ดังนั้น จึงมีความจำเป็นต้องใช้การสื่อสารผ่าน
ส่ือเดิมอยู่ แต่ต้องมีการเพิ่มส่ือสังคมออนไลน์บางส่วนเพื่อกลุ่มคนพื้นท่ีท่ีออกมาทำงานนอกพื้นท่ี  

พรรคการเมืองขนาดเล็ก การเข้าถึงตลาดทางการเมือง ต้องออกแบบสาร (Massage) เน้นท่ีหัวหน้าพรรค
หรือผู้นำให้โดดเด่น ด้วยเนื้อหาท่ี ง่าย กระชับ มีประเด็น สร้างสรรค์ โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิด นำไปสู่การได้รับ
ผลการตอบรับ (Engagement) ที่เยอะและที่ดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแสในสื่อสังคมออนไลน์ และ
ควรมีปัจจัยที่สร้างความแตกต่างชัดเจนกับพรรคการเมืองอื่นๆ ทั้งเรื่องนโยบายของพรรค ภาพลักษณ์หัวหน้า
พรรคและผู้สมัคร ส.ส.  

3. การใช้ข้อมูลในการกำหนดกลยุทธ์ และเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองไทย ในการ
เลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 โดยใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ข้อมูลในการประเมินผล 

ทุกพรรคการเมืองเล็งเห็นว่าสังคมเปลี่ยนไปจากการเปลี่ยนแปลงเป็นยุคดิจิทัล  (Digital Disruption) 
พรรคการเมืองต้องมีการปรับตัวให้เร็วเพื่อรองรับสิ่งนี้  พรรคขนาดใหญ่เป็นพรรคที่มีทุนและมีทรัพยากรมนุษย์  
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มากกว่าพรรคขนาดเล็ก ทำให้ปรับตัวได้เร ็วกว่า และใช้การเก็บข้อมูลได้อย่างคุ ้มค่า แต่อย่างไรก็ตาม  
พรรคใหม่ที่เข้าสู่สนามการเมืองในการเลือกตั้งครั้งต่อไป ต้องมีการกำหนดกลยุทธ์ในการใช้ วิทยาศาสตร์ข้อมูล 
(Data Science Tool) ด้วยมิฉะนั้นโอกาสที่จะได้ที่นั่งในสภาฯจะมีโอกาสน้อยมาก และ จำเป็นต้องเพิ่มสื่อสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อการหาตลาดการเมืองใหม่เพิ่ม โดยมีการออกแบบ การวางกลยุทธ์ส่ือสารสังคมออนไลน์ 
ให้เข้ากับ กลยุทธ์การตลาดการเมือง อุดมการณ์ และขั ้วการเมือง ออกแบบสาร (Massage) ให้เข ้ากับ
กลุ ่มเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์  แยกตาม Social Media Platform เน ื ้อหาสาระต้องง ่าย กระชับ  
มีประเด็นสร ้างสรรค์ นำไปสู ่การได้ร ับผลการตอบรับ (Engagement) ที ่ เยอะและที ่ ดี  เก ิดการบอกต่อ 
และกลายเป็นกระแส ซึ่งต้องมีการใช้ข้อมูลในการวิเคราะห์ ก่อนจะกำหนดกลยุทธ์ด้วย 
 

อภิปรายผล 
1. กลยุทธ์และวิธีการสื ่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองขนาดใหญ่  พรรคการเมือง 

ขนาดกลาง และพรรคการเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไป ปี พ.ศ. 2562 พบว่า  
พรรคการเมืองขนาดใหญ่ กำหนดได้สองกลยุทธ์ใหญ่ ๆ คือ การหาฐานผู้สมัครที่มีความนิยมในพื้นที่ให้

มากที่สุด และกลยุทธ์การต่อสู้เพื่อดึงฐานลูกค้าให้เป็นฐานนิยมของพรรคให้มากที่สุด มีการเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ 
ที่ไม่ขัดกับขั้วการเมืองจากกลุ่มเฉพาะ (Segment) เช่น กลุ่มคนจน กลุ่มคนด้อยโอกาส หรือกลุ่ม LGBT เป็นต้น 
ส่วนว ิธีการสื ่อสารผ ่านส ื ่อส ังคมออนไลน์ ต ้องนำเสนออุดมการณ์ และนโยบายสำคัญอย ่างต่อเน ื ่อง  
การส่ือสารผ่านผู้นำ ผ่านผู้บริหารพรรค ผ่านผู้สมัครท่ีครอบคลุมท้ังประเทศ และผ่านช่องทางต่าง ๆ เป็นปัจจัยท่ี
สำคัญมาก เพื่อรองรับกติกาของการเลือกตั้งที ่เหมาะสมอย่างกรณีบัตรใบเดียว และการเลือกตั้งนอกเขต 
โดยมีการออกแบบ การวางกลยุทธ์ส่ือสารสังคมออนไลน์ ให้เข้ากับกลยุทธ์การตลาดการเมือง อุดมการณ์ และขั้ว
การเมือง สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธิดา พัฒนศรีวิเชียร (2562) เรื่องกลยุทธ์การใช้สื่อสังคม (Social Media) 
เพื่อรณรงค์ทางการเมืองในยุคสังคมเครือข่าย ที่แสดงให้เห็นว่า มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการหาเสียงทาง
การเม ืองของนักการเม ืองและพรรคการเม ืองในต ่างประเทศ และได ้ผลประสบความสำเร ็จมาแล้ว  
ซึ่งส่ือสังคมออนไลน์ สามารถทำควบคู่ไปกับวิธีการหาเสียงและการรณรงค์แบบเดิมเพื่อช่วยเสริมประสิทธิภาพใน
การหาเสียง เนื่องจากมองเห็นข้อดีว่า ส่ือนี้สามารถท่ีจะแพร่กระจายข่าวสารไปได้อย่างรวดเร็ว กว้างขวาง มีการ
ส่งสาร (Massage) ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง อีกท้ังยังสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการส่ือสารได้ตลอดเวลา 

พรรคขนาดกลาง กลยุทธ์คือสามารถรักษา สส. พื ้นท่ีเดิมได้ รักษาฐานการเมืองที ่เป็นพื ้นที ่แข็ง 
ของตนเอง ต้องทำให้ประชาชนในพื้นที่เป้าหมาย มีความเชื่อในอุดมการณ์ และนโยบายของพรรค ดังนั้นวิธีการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ต้องทำการสื่อสารแบบมุ่งเป้า เพื่อสื่อสารกับคนในพื้นที่และกลุ่มคนพื้นที่ที่ออกมา
ทำงานนอกพื้นท่ี การสื่อสารข้อมูลพรรคขนาดกลางยังจำเป็นต้องสื่อสารผ่านสื่อเดิม สื่อท้องถิ่น และมีการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์บางส่วนด้วยเพื่อแสดงบทบาท นโยบายและอุดมการณ์ของพรรคให้เป็นที่รับทราบ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พงษ์มนัส ดีอด ที่ศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมการหาเสียงของพรรคการเมือง บนสื่อสังคมออนไลน์: 
Facebook ท่ีเห็นว่า พรรคขนาดกลาง เช่น ภูมิใจไทยและประชาธิปัตย์ จะใช้กลยุทธ์การให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็น
หลัก และการเผยแพร่ใน Facebook จะใช้ท้ังรูปแบบข้อความ ภาพ วีดิโอ และการถ่ายทอดสด (Live)  
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พรรคขนาดเล็ก กลยุทธ์คือต้องมกีารสร้างอุดมการณ์ และนโยบายท่ีส่ือสารกับสังคม หาตัวแทนท่ีสามารถ
สื่อการให้ความมั่นใจกับสังคม อย่างหัวหน้าพรรค หรือผู้มีอิทธิพลต่อคะแนนเสียงของพรรค ที่มีคะแนนนิยมดี 
ส่ือสารอุดมการณ์อย่างต่อเนื่อง และเป็นคนท่ีมีฐานลูกค้าการเมือง ดังนั้น วิธีการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การ
ส่ือสารข้อมูลของพรรคและผู้สมัครต้องส่ือสารในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ สร้างกระแสขั้วการเมืองตามอุดมการณ์ 
รักษาฐานคะแนนนิยมของ ผู้นำ หรือมีอิทธิพลต่อคะแนนเสียงของพรรค การท่ีใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์เพราะ
ค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก ไม่จำเป็นต้องมีความสัมพันธ์ที่ดีกับส่ือเดิม ส่ือสารได้กว้าง และท่ัวถึงตลาดการเมือง สอดคล้อง
กับบทความของ ปิยบุตร แสงกนกกุล (2561) ท่ีกล่าวว่าการเมืองใหม่ คือการเมืองท่ีพรรคการเมืองมีอดมการณ์ มี
คุณค่าพื้นฐานของพรรคชัดเจน ต้องการคะแนนเสียงผ่านการรณรงค์ โน้มน้าวใจผ่านนโยบาย คุณค่าอุดมการณ์
ของพรรค หรือคุณสมบัติของผู้สมัคร   

2. การเข้าถึงตลาดทางการเมืองของพรรคการเมืองขนาดใหญ่ พรรคการเมืองขนาดกลาง และพรรค
การเมืองขนาดเล็กในการเลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 

พรรคการเมืองขนาดใหญ่ การเข้าถึงตลาดทางการเมืองต้องออกแบบสาร (Massage) ให้เข้ากับ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์ แยกตาม Social Media Platform เนื้อหาสารต้องง่าย กระชับ มีประเด็น 
สร้างสรรค์ นำไปสู่การได้รับผลการตอบรับ (Engagement) ท่ีเยอะและท่ีดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแส
ในโลกออนไลน์สามารถช่วงชิงพื้นที่ในสื่อมวลชนได้ เพื่อจะไม่ให้คู่แข่งเข้ามาเป็นตัวเลือกในใจของตลาดการเมอืง 
สอดคล้องกับการศึกษาของพันธกานต์ ทานนท์ (2563) ที่ศึกษาเรื ่องกลยุทธ์การตลาดการเมืองไทยปี 2562 
กรณีศึกษา: พรรคอนาคตใหม่ ท่ีมีการนำแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดการเมืองมาใช้อย่างเต็มรูปแบบโดยหาเสียงด้วย
ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ การสร้างกระแสในโลกออนไลน์ท่ีสามารถช่วงชิงพื้นท่ีในส่ือมวลชนหลัก 

พรรคการเมืองขนาดกลาง การเข้าถึงตลาดทางการเมือง ต้องออกแบบสาร (Massage) ให้ตรงกับกลุ่ม 
เพื่อรักษากลุ่มฐานเสียงเดิมไว้ ไม่ว่าความเช่ือในอุดมการณ์ และนโยบายของพรรคจะเปล่ียนไปหรือไม่ ก็จะขึ้นอยู่
กับ ส.ส คนเก่าเจ้าของพื้นที่ดั้งเดิม ดังนั้น จึงมีความจำเป็นต้องใช้การสื่อสารผ่านสื่อเดิมอยู่ แต่ต้องมีการเพิ่มส่ือ
สังคมออนไลน์บางส่วนเพื่อกลุ่มคนพื้นที่ที่ออกมาทำงานนอกพื้นท่ี สอดคล้องกับงานวิทยานิพนธ์ของ สุระชัย 
ชูผกา (2558) ที่ศึกษาเรื่องสมดุลในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งระหว่างกลยุทธ์การตลาดทางการเมืองกับกลยุทธ์
หัวคะแนนในระบบอุปถัมภ์ศึกษากรณีการณรงค์หาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร 23 ธันวาคม พ.ศ. 2550 
ที่พบว่า สมดุลในการรณรงค์หาเสียงเลือกตั้งกลยุทธ์การตลาดทางการเมืองมีประสิทธิภาพน้อยกว่ากลยุทธ์
หัวคะแนนในระบบอุปถัมภ์ ท้ังนี้เพราะปัจจัยของความเป็น สส.ในพื้นท่ีท่ีเป็นมาหลายสมัยและความแข่งแกร่งของ
พรรคการเมืองในสังกัด 

พรรคการเมืองขนาดเล็ก การเข้าถึงตลาดทางการเมือง ต้องออกแบบสาร (Massage) เน้นท่ีหัวหน้าพรรค
หรือผู้นำให้โดดเด่น ด้วยเนื้อหาท่ี ง่าย กระชับ มีประเด็น สร้างสรรค์ โดยผู้มีอิทธิพลทางความคิด นำไปสู่การได้รับ
ผลการตอบรับ (Engagement) ที่เยอะและที ่ดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแสในสื ่อสังคมออนไลน์ 
และควรมีปัจจัยท่ีสร้างความแตกต่างชัดเจนกับพรรคการเมืองอื่น ๆ ท้ังเรื่องนโยบายของพรรค ภาพลักษณ์หัวหน้า
พรรคและผู้สมัคร ส.ส. สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิสุทธิ์ ขันสิริ ธิติพัฒน์ เอี่ยมนิรันดร์ และการดา ร่วมพุ่ม (2565) 
เรื่องกลยุทธ์การตลาดทางการเมืองของพรรคอนาคตใหม่ ในการหาเสียงเลือกตั้ง 24 มีนาคม 2562  ที่พบว่า 
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กลยุทธ์ตลาดทางการเมืองของพรรคได้กำหนดวิสัยทัศน์ คือ อนาคตใหม่ ไทย 2 เท่า และแนวคิดอื่น ๆ เช่น 
Decentralize ประชาธิปไตย ปฏิรูปกองทัพ และทลายทุนผูกขาด เป็นต้น แล้วนำเสนอโดยผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดหลาย ๆ คน เผยแพร่ทางสื่อสังคมออนไลน์ การตลาดด้านบุคคล ที่นำเสนอนายธนาธร จึงรุ่งเรืองกิจ
หัวหน้าพรรคที่มีภาพลักษณ์เป็นนักบริหารที่ประสบความสำเร็จและมีลักษณะผู้นำที่เป็นสากล และบุคลากรของ
พรรคในบทบาทผู้เช่ียวชาญในนโยบายแต่ละด้าน 

3. การใช้ข้อมูลในการกำหนดกลยุทธ์ และเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของพรรคการเมืองไทย ในการ
เลือกตั้งท่ัวไปปี พ.ศ. 2562 โดยใช้วิธีการทางวิทยาศาสตร์ข้อมูลในการประเมินผล พบว่า พรรคการเมืองทุกขนาด 
เล็งเห็นว่าสังคมเปลี่ยนแปลงไปเป็นยุคดิจิทัล (Digital Disruption) พรรคการเมืองต้องมีการปรับตัวให้เร็วเพื่อ
รองรับสิ่งนี้ พรรคขนาดใหญ่เป็นพรรคที่มีทุนและมีทรัพยากรมนุษย์มากกว่าพรรคขนาดเล็ก ทำให้ปรับตัวได้เร็ว
กว่า สามารถสร้างฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และใช้ข้อมูลที ่เก็บมาได้อย่างคุ้มค่า แต่อย่างไรก็ตาม 
พรรคใหม่ที่เข้าสู่สนามการเมืองในการเลือกตั้งครั้งต่อไป ต้องมีการกำหนดกลยุทธ์ในการใช้ วิทยาศาสตร์ข้อมูล 
(Data Science Tool) ด้วยมิฉะนั้นโอกาสที่จะได้ที่นั่งในสภาฯ จะมีโอกาสน้อยมาก และจำเป็นต้องเพิ่มสื่อสาร
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อการหาตลาดการเมืองใหม่เพิ่ม โดยมีการออกแบบ การวางกลยุทธ์ส่ือสารสังคมออนไลน์ 
ให้เข้ากับ กลยุทธ์การตลาดการเมือง อุดมการณ์ และขั ้วการเมือง ออกแบบสาร (Massage) ให้เข ้ากับ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดออนไลน์ แยกตาม Social Media Platform เนื้อหาสาระต้องง่าย กระชับ มีประเด็น 
สร้างสรรค์ นำไปสู่การได้รับผลการตอบรับ (Engagement) ท่ีเยอะและท่ีดี เกิดการบอกต่อ และกลายเป็นกระแส 
ซึ่งต้องมีการใช้ข้อมูลในการวิเคราะห์ ก่อนจะกำหนดกลยุทธ์ด้วย สอดคล้องกับการศึกษาของ นันทะ บุตรน้อยและ
คณะ (2563) เร ื ่องวิทยาศาสตร์ข้อมูลเพื ่อการขับเคลื ่อนนโยบายสาธารณะ ที ่นำเสนอให้เห็นว่า สามารถ
ประยุกต์ใช้วิทยาศาสตร์ข้อมูลมาจัดการข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) โดยการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
ประโยชน์ในการขับเคลื่อนนโยบายสาธารณะ และสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐกริช เปาอินทร์ และฐาลินี 
สังฆจันทร์ (2563) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ในการใช้ประโยชน์และการปลดปล่อยคุณค่าของข้อมูลในยุคดิจิทัลเพื่อ
เพิ่มพูนการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพและ ศักยภาพการแข่งขันในองค์การภาครัฐและภาคเอกชน พบว่า ข้อมูล
จำนวนมากมายในยุคดิจิทัล เมื่อมีการใช้ประโยชน์ของวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Science) มากำหนดกลยุทธ์ใน
รูปแบบต่าง ๆ เพื่อช่วยให้องค์การดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ทุกพรรคการเมืองควรจะมีการปรับตัวใช้สื ่อโซเชียลได้ดีขึ ้น และการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big 

Data) มีการใช้ Social Monitoring มากขึ้นใน Platform Social ใหม ่เช่น TikTok Club House หรือ Platform 
Social ใหม่ท่ีมีคนใช้อยู่จำนวนมาก ต้องศึกษาการใช้งานและแนวทางการส่ือสารใน Content เหล่านั้นต่อไป 

2. ควรศึกษาการวิเคราะห์ความต้องการเฉพาะกลุ่ม (Sentiment Analysis) ในสังคมไทยยุคใหม่ท่ีมีการ
เปล่ียนไปจากยุคดิจิทัลเพื่อปรับปรุงโมเดลให้มีความละเอียดมากขึ้น 

3. ควรศึกษาเปรียบเทียบวิเคราะห ์วิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Science) ท่ีมีการพัฒนามาจากท่ัวโลกเพื่อ
ปรับให้เหมาะสมกับเมืองไทย 
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4. ควรศึกษาเทคนิคท่ี LDA จะใช้ในบร ิษ ัทในเมืองไทยได้ด ีและเหมาะสมมากยิ ่งข ึ ้นหร ือจะใช้  
Framework หรือทฤษฎีอื่นลองมาจับเพิ่มเติม 

5. แนวทางการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในอนาคต  
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