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บทคัดยอ    

 รายงานการวิจัยนี้มุงศึกษาประสิทธิภาพการใชส่ือเพ่ือสรางคะแนนเสียงของผูสมัครรับเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผูแทนราษฎรระบบแบงเขตเลือกตั้งเมื่อวันที่23 ธันวาคม พ.ศ.2550 ใชวิธีการการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บรวบรวมขอมูลคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งและขอมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวของจากหลักฐานเอกสาร
ตางๆ ของผูสมัครรับเลือกตั้งทั้งหมด 3782 คน เพ่ือทําการวิเคราะหตามหลักทฤษฎีสมการการผลิตและหลักการ
ส่ือสารทางการเมือง         
 การวิจัยพบวา ปจจัยทางดานคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งและคุณลักษณะการเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่
ของผูสมัครรับเลือกตั้งเปนตัวแปรสําคัญท่ีสุดที่ทําใหไดรับชัยชนะในการเลือกตั้งครั้งนี้ และมีตัวแปรคาใชจาย
ทางดานสื่อโฆษณาและคาใชจายดานสื่อบุคคลเปนตัวแปรที่สําคัญมีผลตอการเพิ่มขึ้นของคะแนนเสียงเลือกตั้ง
โดยการใชส่ือโฆษณาทางการเมืองมีประสิทธิภาพในการผลิตคะแนนเสียงใหกับผูสมัครมากกวาการใชส่ือบุคคล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยปริมาณการใชส่ือโฆษณาและการใชส่ือบุคคลขึ้นกับงบประมาณคาใชจาย
ทางดานยานพาหนะเดินทางและงบประมาณสนับสนุนการดําเนินงานของศูนยอํานวยการเลือกตั้งรวมกัน 
ผูสมัครมีปริมาณการใชส่ือโฆษณาเพิ่มมากขึ้นในเขตเลือกตั้งที่มีความเปนเมืองสูงแตใชส่ือบุคคลลดลง และมี
การใชส่ือโฆษณาลดลงแตเพ่ิมปริมาณการใชส่ือบุคคลในเขตเลือกตั้งที่มีความเปนชนบท นอกจากนั้นแลว
การศึกษาพบวา ผูสมัครรับเลือกตั้งที่สังกัดพรรคการเมืองขนาดใหญใชงบประมาณเพื่อการโฆษณานอยกวา
ผูสมัครรับเลือกตั้งที่สังกัดพรรคการเมืองขนาดเล็กอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

    

                                                            

∗
 บทความวิชาการนี้เปนสวนหน่ึงของงานวิจัย ดุษฎีนิพนธระดับปริญญาเอก เรือ่ง สมดุลในกลยุทธการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งระหวางกล
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ดังนั้นในเชิงการสื่อสารทางการเมือง หนวยงานที่เกี่ยวของจึงควรกําหนดแนวทางในการสงเสริมให
ผูสมัครรับเลือกตั้งไดจัดสรรงบประมาณในการใชส่ือโฆษณาหาเสียงใหมากขึ้นแทนการจํากัดวงเงินคาใชจายงบ
ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง เพราะการใชส่ือโฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการดึงคะแนนเสียงจากผูมีสิทธิ
เลือกตั้งไดมากกวาการใชส่ือบุคคลอันเปนการสงเสริมใหเกิดการมีสวนรวมทางการเมืองของประชาชนใน
กระบวนการเลือกตั้งที่โปรงใสและสามารถตรวจสอบไดงายกวาการใชส่ือบุคคลที่พึงพิงอยูกับความสัมพันธสวน
บุคคล      

คําสําคัญ : ประสิทธิภาพการผลิต การรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ส่ือโฆษณาทางการเมือง กลยุทธการตลาดทาง   

                  การเมือง ส่ือบุคคล กลยุทธหัวคะแนนทางการเมือง สมการการผลิต    
  

Abstract  

The research aimed at studying the productivity of media campaign toward the level of votes 
of 3872 candidates in the general election of Thailand on December 2007. Under the production 
function concept, the study embraced with the quantitative method collected secondary data from 
relevant government agencies.        

Processed by regression and discriminate analysis, the research discovered that the 
candidate-spending for election campaign and their social status as former parliament members were 
the most tremendous factors for wining in the competition. Measured by elasticity, the study, found the 
advertising media campaign spending had higher productivity than the personnel media campaign 
spending to increase more votes.       
 Furthermore, the finding noticed that the expenditures on transportation and electoral 
campaign office were common factors to influence the advertising media and personnel media 
campaign spending. The both spending factors would also be relied on the urban aspects of the 
electoral zone. But the advertising media budget was be increased in urban area, while the personnel 
media payment  was decreased in opposite due to the limitation of media effects.  
 As a result, the research recommend that the Election Commission should relax relevant 
conditions for all candidate to allocate more media campaign in stead of the limited spending 
regulation. So that the adverting campaign would be enhance people participation in general election 
process. 

Keywords : Productivity, Election Campaign  Political Adverting Media Political Marketing Strategy  

                   Personnel Media Political Canvasser Strategy Production Function.  
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บทนํา  

การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งเปนปรากฏการณการส่ือสารทางการเมืองที่สําคัญในระบบประชาธิปไตย 
เนื่องจากการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งเปนกลไกสําคัญที่ทําใหประชาชนรูจักเลือกผูที่จะเปนผูแทนของตนเขาไป
เปนรัฐบาลเพื่อการทําหนาที่จัดสรรทรัพยากรของชาติ นับไดวาการหาเสียงเปนปจจัยนําเขาของระบบการเมือง
การปกครอง หากปจจัยนําเขามีคุณภาพก็ยอมทําใหระบบการเมืองและปจจัยออกของระบบการเมืองมีคุณภาพ
ตามไปดวย(สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2545, น.6)  

ภายใตระบบเลือกตั้งในระบอบประชาธิปไตยที่เปดโอกาสใหมีการแขงขันกันระหวางพรรคการเมือง
ตางๆ ทําใหพรรคการเมืองและผูสมัครรับเลือกตั้งตองพยายามวางกลยุทธในการสื่อสารรณรงคอยางสรางสรรค
ใหมีประสิทธิจนสามารถดึงใหผูมีสิทธิเลือกตั้งเขามามีสวนรวมในกระบวนการเลือกตั้งใหมากที่สุด(Pippa, 
1999,pp54-56) อันเปนการระดมคะแนนเสียงสนับสนุนจากประชาชนใหมากเพียงพอที่จะไดชัยชนะเหนือคูแขง
เพ่ือเปนตัวแทนในระบบการเมืองการปกครอง   

กลยุทธการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางในฐานะเปนเครื่องมือการหา
เสียงที่สําคัญและมีสวนชวยพัฒนาระบอบประชาธิปไตย คือกลยุทธการตลาดทางการเมือง (Political Marketing 
Strategy)ที่ใชการสื่อสารผานส่ือโฆษณาทางการเมือง (Political Adverting Media) เปนเครื่องมือหลักในการ
ส่ือสารสรางการรับรู และส่ือสารสรางความพึงพอใจตอผูมีสิทธิเลือกตั้งเปนสําคัญ เมื่อประชาชนไดรับรูและ
เรียนรูถึงนโยบายการหาเสียงของผูสมัครจนเกิดความพึงพอใจแลวจะนําไปสูการเขามามีสวนรวมทางการเมือง
ผานการลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง นับเปนสวนสําคัญในการเพิ่มกิจกรรมอันสําคัญในการมีสวนรวมทางการเมืองใน
ระบอบประชาธิปไตยที่สําคัญ (Watson&Campbell,2003,pp.1)  

สําหรับการหาเสียงเลือกตั้งในประเทศไทย ผูสมัครรับเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎร(สส.)ไดนําเอา
แนวทางการตลาดทางการเมืองที่มุงเนนการโฆษณาทางการเมืองเขามาใชในการหาเสียงเลือกตั้งเพ่ิมมากขึ้น
อยางตอเนื่องโดยการอาศัยหลักการโฆษณาหาเสียงผานสื่อตางๆ เพ่ือพยายามสรางภาพลักษณและนําเสนอ
นโยบายที่ตอบสนองตอผูมีสิทธิเลือกตั้งกลุมตางๆ มากขึ้น แตผูสมัครสวนใหญเองก็ยังคงอาศัยกลยุทธการหา
เสียงเลือกตั้งแบบเดิมคือการใชหัวคะแนนในระบบอุปถัมภ1 (Political Canvasser Strategy under Patronage 
system) ที่เนนใชเครือขายส่ือบุคคล(Personnel Media) เปนเครื่องมือหลักในการแสวงหาคะแนนเสียงจากผูมี

                                                            

1
 ความสัมพันธในระบบอุปถัมภน้ันมีความหมายถึงกลุมคน2 สถานภาพโดยฝายที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจ สังคม สูงกวา

(Patron)ใชอํานาจและปจจัยตางๆ ใหความคุมครองตออีกฝายหน่ึงที่มีฐานะต่ํากวา (Client)ที่ตอนแทนโดยชวยเหลือในเร่ืองทั่วๆไป 
และอุทิศตัวรับใชผูอุปถัมภ.(บันทึกการอภิปราย เร่ืองการใช Patron-Client Model ในการศึกษาสังคมไทย. เอกสารวิชาการหมายเลข 
46. สถาบันไทยคดีศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พ.ศ. 2524.) 
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สิทธิเลือกตั้งผานกิจกรรมการชักชวน โนมนาวใจโดยอาศัยความรูจัก บุญคุณ การพึงพาอาศัยกัน และการใหผล
ประโยชนสวนตัวระหวางกันเปนรูปแบบหาเสียงที่ใชกันมาเปนเวลานาน(สถาบันพระปกเกลา, 2545, น.65)  

การหาเสียงดวยกลยุทธ ส่ือบุคคลหรือส่ือหัวคะแนนภายใตเครือขายอุปถัมภเปนวิธีการที่มี
ประสิทธิภาพในการระดมคะแนนเสียงสนับสนุนใหผูสมัครไดรับเลือกตั้งแตถือวาเปนกลยุทธที่มีสวนบ่ันทอน
ระบอบประชาธิปไตยอยางสําคัญเพราะการหาเสียงผานระบบหัวคะแนนเปนชองทางที่นําไปสูการใชเงินซื้อเสียง
และแลกเปลี่ยนผลประโยชนสวนตัวระหวางกัน(อานนท ภักดีวงศ, 2534, น.21) มากกวาการสงเสริมใหเกิดการ
เขาถึงระบบประชาธิปไตยที่เนนใหประชาชนไดมีสวนรวมทางการเมืองผานการเลือกตั้งที่พึงกระทําโดยเสรีใน
ฐานะที่ประชาชนมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกตัวแทนในการบริหารประเทศ เปนการสรางความชอบธรรมใหกับ
การใชอํานาจของผูปกครองตอไป(สมบัติ ธํารงธัญญวงศ, 2549, น.557)   

เนื่องจากการเลือกตั้งที่เปนเรื่องของการแขงขันชวงชิงตําแหนงกันระหวางผูทาชิง(Challenger) กับผูที่
อยูในตําแหนงเดิม(Incumbent) ทําใหทั้งสองฝายตองพยายามคนหากลยุทธการหาเสียงที่เหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมทั้งในดานลักษณะความเจริญในเขตพ้ืนที่เลือกตั้ง และคุณลักษณะความมีชื่อเสียงของตัวผูสมัคร
ตลอดจนความเขมแข็งของพรรคตนสังกัดที่ใหการสนับสนุน  เพ่ือโตตอบและแยงชิงคะแนนกับคูตอสูจนกวาจะ
ไดรับชัยชนะเหนือคูแขง(Peter C. Ordershaok,1986, pp.149-151) ในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งของไทย 
ผูสมัครรับเลือกตั้งเกือบทั้งหมดไมไดเลือกใชกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งแตเพียงดานเดียวในการหาเสียง แต
พยายามใชทั้งส่ือโฆษณาและการใชส่ือบุคคลในทุกรูปแบบโดยแตมุงหวังผลในชัยชนะในการเลือกตั้งเปนสําคัญ     

อยางไรก็ตามแมวาในการหาเสียงเลือกตั้ง ทั้งส่ือโฆษณาและส่ือบุคคลตางตองพึงพาอาศัยกันในฐานะ
เปนเครื่องสําคัญในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง แตที่ผานมายังไมมีการศึกษาวิจัยในเชิงเทียบเคียงระหวาง
ประสิทธิภาพการผลิตคะแนนเสียงของสื่อโฆษณาทางการเมืองกับส่ือหัวคะแนนอยางเปนระบบมากอน จากการ
ทบทวนงานการศึกษาที่เกี่ยวของสวนใหญมีลักษณะการศึกษาที่ใหความสนใจและมีจุดเนนในการศึกษา
ประสิทธิภาพการใชส่ือในการหาเสียงที่แยกสวนกัน งานการศึกษาในเชิงรัฐศาสตรจํานวนมากใหขอยืนยันไป
ในทางที่แสดงใหเห็นวาสส.สวนใหญไดรับเลือกตั้งเพราะการใชเครือขายหัวคะแนนที่พ่ึงพาส่ือบุคคลเปนหลัก แต
ในกลุมงานการศึกษาทางดานนิเทศศาสตรจํานวนไมนอยกลับพบวากลยุทธการใชส่ือโฆษณาทางการเมืองเปน
หนทางสําคัญอยางยิ่งที่ทําใหผูสมัครจํานวนมากไดรับเลือกตั้ง    

ความไมชัดเจนในการศึกษาถึงประสิทธิภาพของสื่อในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งเชนนี้ยอมทําใหขาด
ฐานคิดและองคความรูในการวางกติกาเพื่อสงเสริมและพัฒนาการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งอยางเปนระบบ อันเปน
อุปสรรคตอการพัฒนาชองทางการสื่อสารทางการเมืองที่มีประสิทธิภาพตอระบบเลือกตั้งและการพัฒนา
กระบวนการประชาธิปไตย ในเชิงหลักการทางดานการสื่อสารทางการเมือง การเลือกตั้งถือเปนสนามวิจัยที่
สําคัญที่จะชวยสรางความรูความเขาใจในบทบาทหรืออิทธิพลของการสื่อสารทางการเมืองในแงมุมตางๆ ที่
ปรากฏขึ้น (Katz,2001, pp.236)  
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ดังนั้นการเลือกตั้งทั่วไปเมื่อวันที่ 23 ธันวาคม พ.ศ. 2550 จึงนับเปนสนามวิจัยอันสําคัญที่สามารถ
ศึกษาเพื่อเขาถึงประสิทธิภาพในการใชกลยุทธส่ือเพ่ือการผลิตคะแนนเสียงอันนํามาซึ่งชัยชนะในการเลือกตั้ง
ภายใตกติกาและบริบทแวดลอมที่เปล่ียนแปลงไปจากทิศทางการเมืองแบบที่เคยมีมา โดยเฉพาะอยางยิ่งในการ
เลือกตั้งครั้งนี้ พรรคการเมืองสําคัญ ๆ ตางนําเสนอนโยบายในการโฆษณาหาเสียงและใชการหาเสียงในแบบ
การตลาดทางการเมืองที่ไมแตกตางกันมากนัก จึงเปนสนามวิจัยที่เปดพ้ืนที่ใหกับการเขาถึงลักษณะที่แทจริง
ของประสิทธิภาพการใชส่ือในสนามเลือกตั้งระดับพ้ืนที่ไดอยางเปนระบบ อันจะเปนการคนหาความรูสําคัญเพ่ือ
นําไปสูแนวทางในการสงเสริมสนับสนุนระบบการรณรงคหาเสียงเพ่ือการพัฒนาระบอบประชาธิปไตยอยางมี
ประสิทธิภาพมากกวาการวางกติกาการหาเสียงจากการคาดการเอาเองจากฝายหนึ่งฝายใดที่ยากจะสอดคลอง
กับสภาพความเปนจริง 

วัตถุประสงคการวิจัย  

ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพผลิตคะแนนเสียงของสื่อที่ใชในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไปเมื่อ
วันที่ 23 ธันวาคม พ.ศ. 2550 ระหวางสื่อบุคคล กับส่ือโฆษณาทางการเมืองที่ผลตอระดับคะแนนเสียงในสัดสวน
ตางๆ ตลอดจนมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอปริมาณการใชส่ือบุคคล และส่ือโฆษณาทางการเมืองในการรณรงค
หาเสียงเลือกตั้งที่ทําใหผูสมัครรับเลือกตั้งไดชัยชนะเหนือคูแขงในการเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎรในระบบ
แบงเขตภายใตบริบทแวดลอมตางๆ     

ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือคนหาสมการการผลิตคะแนนเสียงในเบื้องตนเพ่ือเปน
ตนแบบของการศึกษาวิจัยในมิติตางๆ ตอไปในอนาคต โดยมุงรวบรวมขอมูลในเชิงปริมาณตามลักษณะตัวแปร
ตางๆ ที่สังเคราะหขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาประมวลผลใช
โปรแกรมคอมพิวเตอร โดยมีรายละเอียดดังนี้         

1. กรอบแนวคิดทฤษฎีในการวิจัย เนื่องจากการเลือกตั้งเปรียบเสมือนตลาดที่มีการแขงขัน 
(Competitive Marketplaces)มีนักการเมืองหรือผูสมัครเปนเสมือนสินคาที่เสนอขายเขาไปในตลาด มีพรรคเปน
เหมือนยี่หอหรือตราสินคา และมีนโยบายในการหาเสียงเปนเหมือนจุดขายเรียกไดวาเปน ตลาดการเลือกตั้ง     
(สุรพงษ,อางแลว น. 4) ขณะเดียวกันจากสภาพปญหาและการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของทั้งในประเทศและ
ตางประเทศไดแสดงใหเห็นวาผูสมัครรับเลือกตั้งในพ้ืนที่เปนศูนยกลางสําคัญของการจัดสรรงบประมาณเพื่อ
สนับสนุนการดําเนินกลยุทธการหาเสียง งานการศึกษาวิจัยในตางประเทศจํานวนมากแสดงใหเห็นวา การทุมเท
งบประมาณลงไปในกลยุทธการหาเสียงลวนมีความสัมพันธแปรตามกันกับระดับคะแนนเสียงที่เพ่ิมมากขึ้น 
สอดคลองกับปรากฏการณในการหาเสียงเลือกตั้งของไทยที่พรรคและตัวผูสมัครที่ทุมงบประมาณมากทําใหมี
โอกาสไดรับเลือกตั้งมากขึ้น  
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ดังนั้นจึงกลาวไดวา ผูสมัครรับเลือกตั้งในพ้ืนที่ตองทําหนาที่ในการหาหนทางผลิตสรางคะแนนเสียง
จากผูมีสิทธิเลือกตั้งใหมากที่สุดจนสามารถเอาชนะคูแขงในตลาดเลือกตั้งใหได ปรากฏการณของการรณรงคหา
เสียงเลือกตั้งของไทยไดบงชี้อยางชัดเจนวากลยุทธการตลาดทางการเมืองและกลยุทธหัวคะแนนเปนเครื่องมือ
สําคัญในการผลิตคะแนนเสียงในสัดสวนที่แตกตางกันไปตามบริบทแวดลอม ลักษณะเชนนี้สอดคลองกับแนวคิด
ทฤษฎีการผลิต (Production Function) ตามหลักเศรษฐศาสตรการผลิต  

David F. Heathfield(1971) ระบุวาสมการการผลิตเปนเครื่องมือวิเคราะหอันสําคัญที่สุดที่แสดงถึง
ความสัมพันธระหวางปจจัยการผลิตกับผลผลิต เปนแนววิเคราะหที่แสดงถึงการลงทุนในปจจัยการผลิตทางดาน
ตางๆ ใหไดมาซึ่งผลผลิตอยางใดอยางหน่ึงอยางเต็มประสิทธิภาพ เชนเดียวกับตลาดเลือกตั้งที่ผูสมัครเองตอง
พยายามเลือกใชกลยุทธตางๆ ที่เปรียบเหมือนปจจัยการผลิตคะแนนเสียงมาทําการผสมผสานเพื่อส่ือสาร
รณรงคภายใตงบประมาณและทรัพยากรที่มีอยูใหไดคะแนนเสียงสูงสุดเหมือนกับผูประกอบการในตลาดธุรกิจ
สามารถเทียบเคียงใหเห็นไดดังแผนภาพตอไปนี้  

            ปจจัยทุน   

 ปริมาณผลผลิต   ปจจัยการผลิต  

     ปจจัยแรงงาน 

  Q = F(X1+X2+X3…….Xn) 

 

กลยุทธส่ือโฆษณาทางการเมือง 

 

ปริมาณคะแนนเสียง               การรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง 

             
       กลยุทธส่ือหัวคะแนนทางการเมือง 

แผนภาพแสดงการเปรยีบเทียบการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งตามแนวทฤษฎีเศรษฐศาสตรการผลิต 

รูปสมการการผลิตที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางคือรูปสมการของ Cobb- Douglas ที่สะทอนให
เห็นถึงลักษณะการใชปจจัยการผลิตรวมกันในการผลิตสินคาหรือบริการอยางหนึ่งอยางใดภายใตเทคโนโลยีการ
ผลิตที่คงที่ โดยมีรูปสมการดังนี้ 
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Q = aLα Kβ ทําการผลิตรวมกัน  

Q = ผลผลิต (Output), L= ปจจัยแรงงาน (Labour), K= ปจจัยทุน(Capital) 

รูปสมการดังกลาวแสดงใหรูวา การผลิตมีทั้งการใชปจจัยแรงงานและปจจัยทุนรวมกันโดยปจจัย

ทั้งหมดรวมกันทําปฏิกิริยาตอกันในการผลิตสินคาทุกๆ หนึ่งหนวย โดยมีคาα และคา β เปนตัวบงชี้ถึงน้ําหนัก
ในการใชปจจัยแรงงาน หรือปจจัยทุนที่ใชในการผลิต ทําใหทราบไดวาในการผลิตสินคาชนิดนั้นๆ มีการเนนใช
ปจจัยแรงงานหรือปจจัยทุนมากกวากัน (สุโขทัยธรรมาธิราช,2544, น.55-56) ในอีกทางหนึ่งสมการการผลิต
สามารถแสดงไดรูปสมการการผลิตแบบความยืดหยุนคงที่ของการทดแทน(Constant Elasticity of Substitution 
–CES Production Function) ไดแก Q = a + bK + cL+ dM +E  

Q = ผลผลิตจากการใชปจจัยการผลิตตางๆ 

a = คาสัมประสิทธิ์เปนตัวเลขคงที่อันสืบเนื่องจากการใชปจจัยคงที่จํานวนหนึ่ง 

K = ปจจัยทุน, L = ปจจัยแรงงาน, M = ปจจัยคงที่ในการผลิต , E = คาความคลาดเคลื่อน 

b,c,d = คาสัมประสิทธิ์ของปจจัยการผลิตตางๆ ที่แสดงคาความยืดหยุนของผลผลิตจากการใชปจจัย
การผลิตแตละชนิด เมื่อเพ่ิมปจจัยK, L แตละหนวยเขาไปทํางานรวมกับ M ก็จะไดผลผลิตเพ่ิมมากขึ้น โดยคา
ความยืดหยุนของปจจัยการผลิตแตละชนิดหรือคาสัมประสิทธิ์ของการผลิตแตละชนิดจะเปนตัวแสดงถึง
ประสิทธิภาพของปจจัยการผลิตชนิดนั้นๆ ผลรวมของสัมประสิทธิ์จึงเปนตัวบงชี้ลักษณะการตอบแทนตอขนาด
การผลิต(return to scale) ของปจจัยการผลิตตางๆ ที่ถูกใชไปพรอมๆ กัน      

2. กรอบมโนทัศนในการวิจัย (Conceptual Framework) ภายใตกรอบแนวคิดทฤษฎีการผลิตแสดงให
เห็นถึงการวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยการผลิตเปรียบไดกับการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งกับผลผลิตที่
ออกมาในรูปคะแนนเสียงเลือกตั้ง และเมื่อพิจารณาจากลักษณะการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ผูสมัครรับเลือกตั้ง
เปรียบไดกับผูประกอบการที่ตองเลือกตัดสินใจใชปจจัยการผลิตตางๆ เพ่ือผลิตคะแนนเสียงใหกับตน การ
ผสมผสานปจจัยการผลิตจึงตองอาศัยการวางกลยุทธการรณรงคในลักษณะตางๆ ที่กอใหเกิดคะแนนเสียงมาก
เพียงพอที่จะชนะคูแขงไดภายใตงบประมาณและชวงเวลาที่จํากัดในฤดูกาลหาเสียงเลือกตั้ง และดวยลักษณะ
สภาพการณดําเนินกลยุทธการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งทั่วไปของผูสมัครรับเลือกตั้งสวนใหญตางมุงใชทั้งส่ือ
โฆษณาและสื่อบุคคลเขามาเปนเครื่องมือสําคัญในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง โดยมีพรรคการเมืองตนสังกัดให
การสนับสนุน ดังนั้นจึงสามารถพัฒนาเปนกรอบมโนทัศนในการวิจัยดังนี้ 
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แผนภาพแสดงกรอบมโนทัศนในการวิจัย  

กลยุทธ
ส่ือหัวคะแนน

คูแขงผูสมัคร

กลยุทธ
สื่อโฆษณาการเมือง

กลยุทธ
ส่ือโฆษณาทางการเมือง

ประสิทธิภาพการผลิตคะแนนเสียง
ของสื่อรณรงคหาเสียง

สภาพพื้นท่ีเลือกตั้งและ
ความเขมขนในการหาเสียง

กลยุทธ
สื่อหัวคะแนน

พรรคตนสังกัด พรรคตนสังกัด

Total Votes=a+bPA+cPC+dPS+eCP+fUR+E

 

จากภาพแผนแสดงกรอบมโนทัศนในการวิจัยที่ชี้ใหเห็นถึงองคประกอบความสัมพันธของการดําเนินกล
ยุทธการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ตัวผูสมัครเปนศูนยกลางในการผสมผสานกลยุทธส่ือที่ใชในการรณรงคหาเสียง
เลือกตั้งทั้งสองดานคือ การใชกลยุทธการโฆษณาผานสื่อสาธารณะแขนงตางๆ เปนเครื่องมือหลัก โดยมีพรรค
การเมืองตนสังกัดเปนกําลังสําคัญในการดําเนินกลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธนโยบายและภาพลักษณมี
ประสิทธิภาพมากนอยเพียงใดก็ยอมขึ้นกับความมีชื่อเสียงและความแข็งแกรงของพรรคการเมืองนั้นๆ ในอีก
ดานหนึ่งผูสมัครรับเลือกตั้งก็จําเปนตองอาศัยกลยุทธระบบหัวคะแนนที่มีการใชส่ือบุคคลในเครือขายบริวารคน
รูจักและผูใหการสนับสนุนตัวผูสมัครเปนกําลังหลักในการแสวงหาคะแนนเสียงในพ้ืนที่เลือกตั้ง  

ทั้งนี้ในการดําเนินกลยุทธการรณรงคหาเสียงในพ้ืนที่เลือกตั้งตองมีปรับเปล่ียนและผสมผสานใชทั้ง
ปจจัยทางดานกลยุทธการโฆษณาทางการเมืองและกลยุทธส่ือหัวคะแนนไปในสัดสวนตางๆ ใหเกิดความสมดุล
สอดคลองกับกับสภาพการแขงขันในพ้ืนที่ เลือกตั้ง โดยสามารถกําหนดเปนตัวแบบที่แสดงใหเห็นถึง
ประสิทธิภาพการผลิตคะแนนเสียงของทั้งสองสื่ออยางเปนระบบ ตามมโนทัศนในการวิจัยดังนี้ 

Total Votes = a + bPA+cPC+dPS+eCP+fUR+E  

Total Votes คือ ระดับคะแนนเสียง  a,b,c,d,e,f คือคาสัมประสิทธิ์ตัวแปร และE คือความคลาดเคลื่อน 

PA คือกลยุทธการใชส่ือโฆษณาทางการเมือง (Political Advertising Media)   

PC คือ กลยุทธการใชส่ือบุคคล (Personal media/Political Canvasser) 

PS คือ ความแข็งแกรงของพรรคตนสังกัด(Political Party Strength) 
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CP คือ ความมีชื่อเสียงของผูสมัครรับเลือกตั้ง (Candidate Popularity) 

UR คือ สภาพความเขมขนในการแขงขันหาเสียงที่แตกตางกันไปในแตละภูมิภาครวมถึงสภาพความ
เปนเมือง-ชนบทในเขตเลือกตั้ง(Urban-Rural) 

3. นิยามตัวแปรและการวัดตัวแปรในการวิจัย        
 ประสิทธิภาพการผลิตคะแนนเสียงของกลยุทธส่ือ หมายถึง  ระดับความสามารถของสื่อที่สรางคะแนน
เสียงใหกับผูสมัครรับเลือกตั้ง ทั้งจากการใชส่ือโฆษณาทางการเมือง และส่ือหัวคะแนนในการหาเสียง ภายใต
งบประมาณที่มีอยู วัดไดจากผลตอบแทนสวนเพ่ิมในรูปคะแนนเสียงที่เพ่ิมขึ้นเกิดจากปริมาณการลงทุนที่เพ่ิมขึ้น
ในการใชส่ือตางๆ ทุกๆ หนึ่งหนวยงบประมาณ       

กลยุทธการใชส่ือโฆษณาทางการเมือง หมายถึง ปริมาณการหาเสียงเลือกตั้งโดยใชชองทางโฆษณา
ภาพลักษณและแนวนโยบายของตัวผูสมัครผานส่ือมวลชนและส่ือสาธารณะหรือส่ือเฉพาะกิจในการโนมนาวใจผู
มีสิทธิเลือกตั้งกลุมตางๆ ในพ้ืนที่เลือกตั้ง โดยวัดจากงบประมาณที่ผูสมัครจัดสรรไปในการผลิตส่ือโฆษณาดาน
ตางๆ ที่แสดงตอคณะกรรมการการเลือกตั้ง        

กลยุทธการใชส่ือบุคคลหรือส่ือหัวคะแนน หมายถึง ปริมาณการหาเสียงเลือกตั้งโดยใชบุคลากรจาก
ฝายตางๆ เปนกําลังสําคัญในการชวยสรางคะแนนเสียงใหผูสมัครในลักษณะตางๆ โดยวัดจากงบประมาณที่
ผูสมัครจัดสรรไปเพื่อเปนคาจางแรงงานโดยตรงตอบุคคลที่มาชวยงานการหาเสียง ที่แสดงตอคณะกรรมการการ
เลือกตั้งโดยไมนับรวมถึงงบประมาณที่ใชจายในการซื้อเสียง หรือการอาศัยเครือขายอิทธิพลที่ไมสามารถวัด
มูลคาออกมาไดโดยตรง          

ความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัด หมายถึง ขนาดและความมีชื่อเสียงของพรรคการเมืองที่
ผูสมัครสังกัดอยู โดยวัดจากระดับรายได เงินบริจาคของพรรคการเมืองนั้นๆ รวมถึง เงินทุนอุดหนุนจากกองทุน
พัฒนาพรรคการเมือง และรายจายที่ใชในการหาเสียงเลือกตั้งของพรรค      

ความมีชื่อเสียงของผูสมัครรับเลือกตั้ง หมายถึง ระดับการรับรูของสาธารณชนที่มีตอชื่อเสียงตัวผูสมัคร
และการมีฐานเครือขายทางการเมืองในทองถ่ินของผูสมัคร โดยวัดจากความเปนอดีตสมาชิกสภาผูแทนราษฎร
ในพ้ืนที่ในการเลือกตั้งครั้งที่ผานมาซึ่งถือวามีชื่อเสียงมากกวาผูสมัครทั่วไป 

ความเจริญของเขตพื้นที่เลือกตั้ง หมายถึง อัตราความเจริญในทางเศรษฐกิจและความเปนเมืองโดย
เทียบเคียงกับระดับความเปนพ้ืนที่ชนบท โดยวัดจากระดับรายไดครัวเรือน อัตราคาใชจายเพื่อการศึกษาราย 
และอัตราหนี้สินภาคการเกษตร         

ความเขมขนในการแขงขัน หมายถึง ลักษณะสภาพการณการแขงขันหาเสียงในพ้ืนที่เลือกตั้ง  วัดจาก
สัดสวนจํานวนสส.ที่มีไดตอจํานวนผูสมัครรับเลือกตั้งแตละเขตเลือกตั้งเมื่อเทียบกับปริมาณผูมีสิทธิเลือกตั้ง  
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4. วิธีการดําเนินการวิจัย         
 1. เก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณในดานคาใชจายในการเลือกตั้งของผูสมัครรับเลือกตั้งรวม 3872 คน 
รวมถึงขอมูลสถิติตางๆที่เกี่ยวของเพ่ือทําการแจกแจงและตรวจสอบขอมูล     

2. เตรียมขอมูลใหมีความเหมาะสมสอดคลองกับแนวทางการวิเคราะหในเชิงสถิติตามกรอบวิจัย 

3. จัดกลุมตัวแปรจากขอมูลทั้งหมด โดยใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) 

4. วิเคราะหหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอสมการผลิตคะแนนเสียง โดยใชสถิติวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ
(Multiple Regression) 

5. นําตัวแปรที่มีอิทธิพลตอระดับคะแนนเสียงวิเคราะหหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดชัยชนะใน
การเลือกตั้งโดยใชสถิติวิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis)     

6. วิเคราะหหาปจจัยที่มีความสัมพันธตอระดับการใชส่ือตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการผลิตคะแนนเสียง  

7. สรุปอภิปรายผล  

ผลการเก็บรวบรวมขอมูลและ การแจกแจงตรวจสอบขอมูลในการวิจัย   

จากการเก็บรวบรวมขอมูลสามารถแจกแจงขอมูลไดเปน การแจกแจงขอมูลของผูสมัครรับเลือกตั้ง 
พบวา การเลือกตั้งครั้งนี้มีผูที่ไดรับคะแนนเสียงในการเลือกตั้งรวมทั้งส้ิน 3872 คน โดยมีคะแนนเสียงท่ีผูสมัคร
รับเลือกตั้งไดรับมีคะแนนเฉลี่ย 18,900 คะแนน โดยในจํานวนนี้เปนผูสมัครที่มีคะแนนต่ําสุด 40 คะแนน และมี
คะแนนสูงสุด 209,989 คะแนน  

สําหรับคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งของผูสมัครรับเลือกตั้งที่รวบรวมจากขอมูลที่ผูสมัครไดย่ืนตอ
คณะกรรมการการเลือกตั้ง(กกต.) สามารถรวบรวมได 2545 คน โดยพบวา ผูสมัครรับเลือกตั้งมีคาใชจายในการ
หาเสียงเลือกตั้งโดยเฉลี่ยประมาณ 347,610 บาท ผูสมัครมีคาใชจายต่ําสุด 5000 บาท (คาสมัครรับเลือกตั้ง) 
และมีคาใชจายสูงสุด 1,500,000 บาท  โดยผูสมัครรับเลือกตั้งแตละคนมีคาใชจายในดานคาโฆษณาและผลิตส่ือ
หาเสียงมากที่สุดเฉลี่ยประมาณ 132,980 บาท รองลงมาเปนคาใชจายทางดานคาจางแรงงานผูชวยหาเสียง
เฉล่ียประมาณ 115,310 บาท สวนคาใชจายยานพาหนะในการหาเสียงมีคาใชจายเฉล่ียประมาณ 143,220 บาท 
และคาใชจายศูนยอํานวยการเลือกตั้งหรือสํานักงานที่ใชในการหาเสียง เฉล่ียประมาณ 36,351 บาท 
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ตารางแสดงผลลัพธการแจกแจงขอมูลเชิงปริมาณตามประเภทตัวแปร 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

คะแนนเสียงในการเลือกตั้ง 3872 40 209989 1.89E4 33649.241 

คาใชจายในการหาเสียงของพรรค 3872 .00 3.48E8 5.7090E7 1.03059E8 

รายไดของพรรคการเมือง 2470 10000. 5.24E8 1.2433E8 1.76833E8 

เงินทุนอุดหนุนพรรคจากกกต. 1631 4.74E5 3.46E7 1.5342E7 1.41739E7 

จํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้งแตละเขต 3872 111125 383499 2.96E5 61130.091 

จํานวนผูสมัครรับเลือกตั้งแตละเขต 3872 5 42 27.64 8.001 

ระดับหนี้สินการเกษตรในเขตเลือกตั้ง 3872 .00 43331.00 3.0576E3 4240.81047 

ระดับรายไดของประชาชนในเขตเลือกตั้ง 3872 7245.00 39020.00 1.8250E4 8285.16905 

จํานวนที่มีสส.ไดในแตละเขต 3872 1 3 2.69 .481 

คาใชจายในการหาเสียงของผูสมัคร 2545 5000.00 1.50E6 3.4761E5 4.15737E5 

คาโฆษณาและคาจางผลิตส่ือหาเสียง 2063 199.19 1.22E6 1.3298E5 1.55678E5 

คาจางสื่อบุคคลชวยในการหาเสียง 1717 18.30 8.18E5 1.1531E5 1.42537E5 

คาใชจายยานพาหนะในการหาเสียง 2152 100.00 9.75E5 1.4322E5 1.83741E5 

คาใชจายศูนยอํานวยการเลือกตั้ง 2474 40.00 6.21E5 3.6351E4 53947.93886 

 

จากตารางขางตน การแจกแจงขอมูลเกี่ยวกับเขตพ้ืนที่เลือกตั้งแสดงใหเห็นขอมูลเกี่ยวกับสภาพการ
แขงขันในเขตพ้ืนที่เลือกตั้งมีทั้งส้ิน 157 เขต พบวา แตละเขตมีสส.ไดต้ังแต 1 คน ถึง 3 คน โดยแตละเขตมี
จํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้งเฉล่ีย 296,000 คนตอ 1 เขต เขตเลือกตั้งที่มีผูมีสิทธิเลือกตั้งนอยที่สุดคือ ระนองเขต1 มี
จํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้ง 111,125 คน และเขตที่มีผูมีสิทธิเลือกตั้งมากที่สุดคือ กรุงเทพฯเขต 4 มีจํานวนผูมีสิทธิ
เลือกตั้ง 383,499 คน โดยในแตละเขตเลือกตั้งมีผูสมัครรับเลือกตั้งเฉล่ีย 27 คน โดยเขตเลือกตั้งที่2 จังหวัด
สุรินทรเขต 2 มีจํานวนผูสมัครรับเลือกตั้งมากสุด 42 คนเขตที่มีผูสมัครนอยที่สุดคือ จังหวัดสุพรรณบุรีเขต 1 
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ดานลักษณะพื้นที่ของเขตเลือกตั้งสามารถพิจารณาไดจากระดับหนี้ส้ินทางดานการเกษตรที่ติดหนี้อยู
กับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร(ธกส.)ในรอบปพ.ศ. 2550 และระดับรายไดรายครัวเรือนใน
เขตเลือกตั้งเฉล่ียในรอบปพ.ศ. 2550 จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ โดยพบวา แตละเขตเลือกตั้ง
ประชากรมีหนี้สินเกษตรกรโดยเฉลี่ย 30,567 บาท ที่ไมมีหนี้สิน ธกส.คือเขตเลือกตั้งจังหวัดกรุงเทพฯ สวนเขต
ที่มีหนี้สินเกษตรกรมากที่สุดไดแก จังหวัดขอนแกนเขต 2 มีหนี้สินเกษตรกร 43,331 บาท   

จากการแจกแจงขอมูลรายไดของพรรคการเมืองในรอบปพ.ศ. 2550 ตามที่แจงไวกับคณะกรรมการ
เลือกตั้ง พบวา พรรคการเมืองที่มีรายไดมากที่สุดประมาณ 524 ลานบาท ขณะที่พรรคการเมืองโดยรวมทั้งหมด
มีรายไดเฉล่ีย 124 ลานบาท สวนปริมาณคาใชในการหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองตางๆ มีคาใชจายใน
การหาเสียงเฉล่ียพรรคละ 57 ลานบาท โดยพรรคการเมืองที่มีคาใชในการหาเสียงมากที่สุด 348 ลานบาท 
ทางดานเงินกองทุนที่ไดรับการจัดสรรจากคณะกรรมการการเลือกตั้ง พรรคการเมืองโดยรวมไดรับการจัดสรร
โดยเฉลี่ย 15 ลานบาท มีพรรคการเมืองที่ไดรับจัดสรรมากที่สุด 34 ลานบาท 

สําหรับการแจกแจงคุณสมบัติของผูสมัครรับเลือกตั้งตามกรอบมโนทัศนในการวิจัยกําหนดใหเปนตัว
แปรทางดานความมีชื่อเสียงของผูสมัคร (CP)วัดจากการเปนสมาชิกสภาผูแทนราษฎรในพื้นที่ในการเลือกตั้ง
ครั้งที่ผานมาตามที่ปรากฏรายชื่อสส.ในการเลือกตั้งทั่วไปปพ.ศ. 2548 ถือไดวาผูที่เปนสส.เดิมนี้มีชื่อเสียงทาง
การเมืองมากกวาผูสมัครอื่น ในการรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณไดกําหนดแทนคาเปน ตัวแปร Dummy Variableที่
ใหคาความเปนสส.เทากับ 1 และผูที่ไมเปนสส.มีคาเปน 0 การแจกแจงขอมูลตัวแปรนี้พบวา มีอดีตสส.ลงสมัคร
ในการรับเลือกตั้งครั้งนี้ จํานวน 304 คน ไดรับเลือกตั้ง 190 และผูสมัครที่ไมไดเปนอดีตสส.3568 คน ไดรับ
เลือกตั้ง 210 คน แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 

 

 

 

 

คุณลักษณะของผูสมัคร  ไมไดรับเลือกตั้ง ไดรับเลือกตั้ง รวม 

ไมไดเปนอดีตสส. 3358 210 3568 

เปนอดีตสส. 114 190 304 

รวม 3472 400 3872 



13 
 

การตรวจสอบความสัมพันธและความนาเชื่อถือของขอมูล  

จากตัวแปร 13 ตัวแปร การวิจัยไดทําการทดสอบลักษณะความสัมพันธโดยการเขาสมการถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) พบปญหาตัวแปรอิสระหลายตัวแปรสัมพันธกันเอง(Multicollinearity) จึงทําการจัด
กลุมตัวแปรที่เกี่ยวของกันไวดวยกันแลวสรางเปนตัวแปรใหมของกลุมตัวแปรดวยการวิเคราะหปจจัย(Factor 
Analysis) โดยมีคา KMO and Bartlett's Test  .644 เขาใกล 1 แสดงวา เทคนิคการวิเคราะหปจจัยมีความ
เหมาะสมกับชุดขอมูลนี้ (หากคา KMO นอยกวา .5 ถือวาขอมูลไมเหมาะสมกับเทคนิคนี้,กัลยา วานิชยบัญชา, 
น.13,อางแลว) แสดงไดดังตารางตอไปนี้ 

ตารางแสดงผลการทดสอบความเหมาะสมการใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัย 

 

 

 

 

 

ดังนั้นจึงทําการวิเคราะหปจจัยเพ่ือจัดกลุมตัวแปร โดยใชเทคนิคการหมุนแกน(Rotated)แบบ Varimax 
ทําใหสามารถจัดตัวแปรอิสระเหลือ 4 กลุมตัวแปร โดยการวิเคราะหปจจัยพบวา ตัวแปรตางๆ มีคาน้ําหนัก
ปจจัย (Factor loading) จับกลุมกันใกลเคียงกับลักษณะการวัดตัวแปรตามกรอบมโนทัศนในการวิจัย ดังแสดงไว
ในตารางแสดงคาสัมประสิทธิ์น้ําหนักปจจัย ที่สามารถแจกแจงเปนตัวแปรปจจัยไดดังตอไปนี้ 

               ตัวแปรปจจัยที่ 1 (Factor 1, F1) ไดแก ตัวแปรระดับคาใชจายในการหาเสียงของผูสมัครรับเลือกตั้ง
ตามกรอบมโนทัศนในการวิจัย (Applicant-spending) โดยเปนการรวมตัวแปรคาใชจายในดานตางๆ ไวดวยกัน
ทั้งคาใชจายดานการโฆษณาและการผลิตส่ือ (Media) คาจางแรงงานผูชวยหาเสียง(Labor) คาใชจายทางดาน
ยานพาหนะในการหาเสียง(Transport) และคาใชจายศูนยอํานวยการเลือกตั้งและคาใชจายอื่นๆ  (office) โดย
พบไดวา หากตัวแปรทางดานคาใชจายเหลานี้เพ่ิมมากยิ่งขึ้นแสดงใหเห็นวา ผูสมัครรับเลือกตั้งทุมเท
งบประมาณลงไปในการหาเสียงมากยิ่งขึ้น  

ตัวแปรปจจัยที่ 2 (Factor 2, F2) ไดแก ตัวแปรระดับความเขมขนในการแขงขันตามกรอบมโนทัศนใน
การวิจัย (Competition Level) เปนการรวมตัวแปรทางดานจํานวนสส.ที่มีได(mp-number) จํานวนผูมีสิทธิ
เลือกตั้ง(voter) และจํานวนผูสมัครแขงขัน(number of candidate) โดยพบไดวา เขตเลือกตั้งที่มีผูสมัครมาก และ
มีสส.ไดมาก มีจํานวนผูมีสิทธิมากยิ่งทําใหมีระดับความเขมขนในการแขงขันมากยิ่งขึ้น 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.(KMO) .644 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7.701E3 

Df 78 

Sig.   .000 
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ตารางแสดงคาสัมประสิทธิ์น้ําหนักปจจัยที่ใกลเคียงกันของแตละกลุมตัวแปร 

 

ตัวแปรปจจัยที่ 3 (Factor 3,F3) ไดแก ระดับความแข็งแกรงของพรรคตนสังกัดตามกรอบมโนทัศน
ในการวิจัย (Party-Strength) เปนการรวมตัวแปรรายไดพรรค(party-income) และเงินพรรคที่ไดรับการจัดสรร
จากกกต.(party-fund) และ คาใชจายในการหาเสียงของพรรค(party-spending) โดยพบไดวา พรรคที่มีรายได
มาก และมีการจัดสรรเงินจากกกต.มาก ย่ิงมีคาใชจายในการหาเสียงเพ่ิมมากขึ้นสะทอนใหเห็นถึงความ
แข็งแกรงของพรรคในการหาเสียงเลือกตั้งครั้งนี้ตามไปดวย 

Rotated Component Matrix การจัดปจจัยองคประกอบ 

ตัวแปรอิสระในการวิจัย Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 

คาใชจายในการหาเสียงของผูสมัคร .973 -.045 .047 .041 

คาโฆษณาและคาจางผลิตส่ือหาเสียง .864 -.046 -.070 .151 

คาใชจายยานพาหนะในการหาเสียง .858 -.025 .037 .040 

คาจางแรงงานผูชวยหาเสียง .832 -.055 .121 -.035 

คาใชจายศูนยอํานวยการเลือกตั้ง .816 -.036 .167 .010 

จํานวนที่มีสส.ไดในแตละเขต -.005 .953 .021 -.017 

จํานวนผูมีสิทธิเลือกตั้งแตละเขต -.010 .942 -.002 .020 

จํานวนผูสมัครรับเลือกตั้งแตละเขต -.118 .833 -.065 -.114 

รายไดของพรรคการเมือง .464 -.017 .858 -.059 

เงินทุนอุดหนุนพรรคจากกกต. -.306 -.023 .782 .077 

คาใชจายในการหาเสียงของพรรค .563 -.006 .717 -.086 

ระดับรายไดของประชาชนในเขตเลือกตั้ง .060 .129 .032 .883 

ระดับหนี้สินการเกษตรในเขตเลือกตั้ง -.051 .356 .050 -.601 



15 
 

ตัวแปรปจจัยที่ 4 (Factor 4,F4) ไดแก ระดับความเจริญในเขตเลือกตั้งตามกรอบมโนทัศนในการ
วิจัย(urban rate) เปนการรวมตัวแปรรายไดเฉล่ียของประชากร(income) และภาระหนี้ธกส.(debt)รายครัวเรือน
ในแตละพ้ืนที่เขตเลือกตั้ง ไวดวยกัน  โดยพบไดวา พ้ืนที่เขตเลือกตั้งที่ประชากรมีระดับรายไดมากและมีภาระ
หนี้สินธกส.นอย (มีคาเปนลบ) ย่ิงเปนพ้ืนที่เขตเลือกตั้งที่มีความเจริญและสะทอนระดับความเปนเมืองที่มากขึ้น 
เพราะระดับหนี้สินธกส.ถือเปนหนี้สินหลักทางดานการเกษตรของประชากรสะทอนใหถึงลักษณะความเปนพ้ืนที่
ชนบทเปนสําคัญ 

การวิจัยไดนํากลุมตัวแปรปจจัยทั้งหมดมาการวิเคราะหดวยสถิติที่เกี่ยวของเพ่ือคนหาลักษณะ
ความสัมพันธตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยผลการวิจัยไดขอคนพบดังตอไปนี้  

ผลการวิจัย  

1. รูปแบบความสัมพันธระหวางระดับคะแนนเสียงกับตัวแปรอิสระตางๆ มีลักษณะสอดคลองกับ
รูปแบบสมการการผลิต(Production Function) จากการรวบรวมขอมูลพ้ืนฐาน(raw data) เขาแฟมขอมูลแจกแจง
ตามกรอบการวัดตัวแปรแลวนํามาทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอระดับคะแนนเสียง 
(Voting Scores)ที่เปนตัวแปรตามเพื่อตรวจสอบลักษณะความสัมพันธและรูปสมการ พบวาความสัมพันธไมไดมี
ลักษณะเปนสมการเสนเชิงเสน(Y=a+bx) โดยเฉพาะอยางยิ่งตัวแปรอิสระที่สําคัญในการวิจัยคือระดับคาใชจาย
ในการหาเสียงเลือกตั้ง (Applicant Spending) แตพบลักษณะเปนความสัมพันธแบบยกกําลังในรูปสมการพาว
เวอร (PowerFunction) ที่สามารถอธิบายความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ตอระดับคะแนนเสียงไดดีที่สุด และมี
คาความคลาดเคลื่อนนอยที่สุด (ดูตารางที่ 1) โดยสมการPower มีรูปแบบสมการยกกําลังในลักษณะ Y = 
b0(X)2 ซึ่งเปนรูปสมการที่สอดคลองกับสมการการผลิต (Production Function) ของCobb-Douglas ที่มีรูป
สมการ Q = aLα Kβ  สอดคลองกับกรอบมโนทัศนในการวิจัย ดังนั้นจึงทําการTake Log ตัวแปรทั้งหมดเพื่อ
แปลงคาเขาสูสมการความสัมพันธที่อยูในรูปเชิงเสน In(Y) = In(b0)+bInX0  (กัลยา วานิชยบัญชา,พ.ศ.2552,น. 
223.) 

 ตารางที่ 1  ผลลัพธแสดงผลทดสอบหาสมการความสัมพันธของคะแนนเสียงกับระดับคาใชจายในการหาเสียง 

Equation  R 
Square F df1 df2 Sig. Constant b1 b2 

Linear .563 3.275E3 1 2544 .000 -
2.024E3 

.061 
 

Power .663 5.009E3 1 2544 .000 .101 .904  

ตัวแปรอิสระ = คาใชจายในการหาเสียง, ตัวแปรตาม=คะแนนเสียง 
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2. การวิเคราะหดวยสถิติถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression) ไดรูปสมการที่แสดงใหเห็นวา ระดับ
คะแนนเสียงเลือกตั้งขึ้นกับระดับคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง คุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่ ระดับ
ความเขมขนในการแขงในการเลือกตั้ง และระดับความแข็งแกรงของพรรคการเมือง หากตัวแปรอิสระเหลานี้เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหผูสมัครรับเลือกตั้งไดรับคะแนนเสียงเพ่ิมมากขึ้น เปนผลจากการเขาสมการถดถอยเชิงพหุคนหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรระดับคะแนนเสียงในการเลือกตั้งกับกลุมตัวแปรอิสระทั้งส่ี รวมกับตัวแปร
คุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่(Dummy Variable) ดวยวิธีStepwiseไดสมการที่สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของระดับคะแนนเสียงไดรอยละ 76.6 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2  ผลลัพธการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุที่แสดงคาพยากรณ 

จากตารางสรุปโมเดลสมการถดถอยที่ไดทําการปรับคาสัมประสิทธิ์ถดถอยแลว (ซึ่งมีจุดตัดอยูแกนYที่ 
0 ) ที่ใชในการพยากรณคาตัวแปรระดับคะแนนเสียง คือ ระดับคะแนนเสียงในการเลือกตั้ง = .784(F1: ระดับ
คาใชจายที่ใชในการหาเสียง)+.171(คุณลักษณะความเปนสส.เกา)+ .120(F2: ระดับความเขมขนในการ
แขงขัน)+.087(ระดับความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัด) โดยคาใชจายในการหาเสียงถือวามี
ความสัมพันธกับระดับคะแนนเสียงมากที่สุด เนื่องจากเมื่อเพ่ิมคาใชจายในการหาเสียงขึ้นรอยละ 1 มีผลทําให
ระดับคะแนนเสียงเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.78  

ดังพิจารณาไดจากคาสหสัมพันธมาตรฐานในตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระตางไมมีปญหา
ความสัมพันธกันเองเนื่องจากคา Tolerance มีคาเขาใกล1 ทั้งหมด ขณะเดียวกันยังแสดงใหเห็นถึงคา
ความสัมพันธกับตัวแปรระดับคะแนนเสียงที่แสดงไวในสวนคอลัมนcorrelation ที่แสดงใหเห็นวา ระดับความ
เขมขนในการแขงและระดับความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัดมีความสัมพันธกับระดับคะแนนเสียง
เพียง 0.240 และ 0.176 ตามลําดับเทานั้น 

 

 

R 
R 
Square 

Adjusted 
R Square Std.Erro  

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

RSquare 
Change F Change df1 Df2 

Sig.F 

Change 

.875d .766 .765 .38764912 .008 19.858 1 618 .000 1.678 
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ตารางที่ 3  ผลลัพธแสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระตอตัวแปรระดับคะแนนเสียง 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Correlations 
Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

คาคงที่ .908 .018  49.636 .000      

F1 คาใชจาย 

ในการหาเสียง 
.627 .017 .784 37.149 .000 .850 .831 .722 .848 1.179 

MPonly 

คุณสมบัติผูสมัคร 
.317 .040 .171 8.016 .000 .464 .307 .156 .835 1.197 

F2ความเขมขน
ในการแขงขัน 

.096 .016 .120 6.159 .000 .121 .240 .120 1.000 1.000 

F3ความแขงแกรง
ของพรรค .070 .016 .087 4.456 .000 .066 .176 .087 .982 1.019 

 

3. การวิจัยพบวา ปจจัยทางดานคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งของผูสมัครและคุณลักษณะความเปน
อดีตสส.ในพ้ืนที่จากการเลือกตั้งครั้งที่ผานมาเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดชัยชนะในการเลือกตั้งจนสามรถ
สรางเปนสมการจําแนกพยากรณผลลัพธในการแขงขันหาเสียงเลือกตั้งไดถูกในระดับรอย 79.1 ทั้งนี้จากการ
วิเคราะหโดยนําเอาตัวแปรอิสระทั้งหมดมาทําการวิเคราะหโดยใชเทคนิค การวิเคราะหจําแนกประเภท 
(Discriminat Analysis) เทียบผลการเลือกตั้งตามที่สํานักงานคณะกรรมการเลือกตั้งไดประกาศผลรับรองโดยทํา
การแปลงผลการเลือกตั้งใหเปนตัวแปรเชิงกลุม(Categorical Variable) แลวปรับใหอยูในรูปตัวแปร Dummy 
Variable  แทนคาขอมูลผูสมัครที่ไดรับเลือกตั้งใหคา เทากับ 1 และผูที่ไมไดรับการเลือกตั้งเทากับ 0 เขาสมการ
จําแนก โดยทําการตรวจสอบความเหมาะสมของการใชเทคนิคนี้ดวยการพิจารณาคาสถิติที่เกี่ยวของไดผลการ
วิเคราะหดังแสดงไวในตารางที่ 4  
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ตารางที่ 4  แสดงผลลัพธคาความสัมพันธแคนอนิคอล(Cannonical) และคา Eigenvalue  

 

 

 

 

จากตารางที่ 4แสดงใหเห็นคาสหสัมพันธแคนนอนิคอล(Canonical Correlation) มีคาสูงปานกลาง
(.610) แสดงวาสมการจําแนกประเภทนั้นมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระของกลุมสูงสามารถจําแนกประชากร
ออกเปนกลุมที่ไดรับเลือกตั้งและไมไดรับเลือกตั้งไดดีพอสมควร จึงทําการวิเคราะหหาตัวแปรที่เปนปจจัยจําแนก
ประเภทผลการเลือกตั้งไดผลดังตารางที่ 5  

ตารางที่ 5 ผลลัพธแสดงคาสัมประสิทธิ์ของสมการจําแนกประเภทแคนอนิคอมที่ปรับแลว  

 

 

 

 

 

จากตารางที่ 5 แสดงคาสัมประสิทธิ์สมการจําแนกประเภทแคนนอนิคอลที่ปรับแลวนี้ แสดงใหเห็นวา 
น้ําหนักของตัวแปรทางดานระดับคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง (F1) และคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ใน
พ้ืนที่(Mp-only) เปนตัวแปรที่สามารถนําไปสรางสมการจําแนกเพ่ือนําไปประมาณคาจําแนกประเภท
(Discriminant Score) โดยตัวแปรระดับคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง (F1) มีอิทธิพลตอการจําแนกกลุม
มากกวาคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่ไมมากนัก โดยสามารถสรางสมการจําแนกประเภทที่ปรับคาแลว
โดยที่คะแนนของตัวแปรจําแนก (Y)โดยสามารถพยากรณชัยชนะในการเลือกตั้งไดอยางถูกตองรอยละ 79.1   
ดังแสดงไวในตารางที่ 6 สามารถคํานวณไดจากสมการ Y = .665(F1:คาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง) + 
.641(Mp-only: คุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่) 

 

 

Function Eigenvalue % of Variance Cumulative % 
Canonical 
Correlation 

1 .591a 100.0 100.0 .610 

ตัวแปรของสมการจําแนกประเภท คาสัมประสิทธิ์ของตัวแปร
ปจจัยกําหนดสมการจําแนกฯ 

ตัวแปรคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง (F1) .665 

ตัวแปรคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่ .641 
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ตารางที่ 6  ผลลัพธของตารางสรุปการทํานายแบงกลุมผลการเลือกตั้ง (Classification Results) 

จากตารางนี้แสดงใหเห็นผลการใชสมการจําแนกประเภทที่ประกอบดวยตัวแปรคาใชจายในการหา
เสียงเลือกตั้ง และตัวแปรคุณลักษณะความเปนอดีตสส.เกาในพื้นที่ สามารถนํามาใชทํานายการเปนสมาชิกกลุม
ผูสมัครที่ไดรับเลือกตั้ง(elected) และกลุมผูสมัครที่ไมไดรับเลือกตั้ง(unelected) ไดถูกตองรอยละ 79.1 โดย
สามารถแจกแจงไดคือ ในกลุมผูสมัครที่ไมไดรับเลือกมีทั้งหมด 393 ราย สมการจําแนกสามารถพยากรณได
ถูกตอง 352 ราย คิดเปนรอยละ 86.6 สวนกลุมผูสมัครที่ไดรับเลือกตั้งมีทั้งหมด 230 คน สมการจําแนก

  ผลการ
เลือกต้ังของ
ผูสมัครท่ีเปน
อดีตสส. 

ผลการทํานายผลการเลือกต้ัง 

ผลการเลือกต้ัง
จริง 

  
ไมไดรับเลือกตั้ง ไดรับเลือกตั้ง 

Original จํานวนที่
ทํานายได 

ผูที่ไมไดรับ
เลือกตั้ง 352 41 393 

ผูที่ไดรับ
เลือกตั้ง 

89 141 230 

รอยละของ
จํานวนที่
ทํานาย 

ผูที่ไมไดรับ
เลือกตั้ง 

89.6 10.4 100% 

ผูที่ไดรับ
เลือกตั้ง 

38.7 61.3 100% 

Cross-validationeda จํานวนที่
ทํานายได 

ผูที่ไมไดรับ
เลือกตั้ง 

352 41 393 

ผูที่ไดรับ
เลือกตั้ง 

89 141 230 

รอยละของ
จํานวนที่
ทํานาย 

ผูที่ไมไดรับ
เลือกตั้ง 

89.6 10.4 100% 

ผูที่ไดรับ
เลือกตั้ง 38.7 61.3 100% 

b. 79.1% of original grouped cases correctly classified.  
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พยากรณไดถูกตอง 141 ราย คิดเปนรอยละ 61.3 ดังนั้นตัวแปรในดานคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งและ
คุณสมบัติความเปนอดีตสส.หรือไมเปนสส.ในพ้ืนที่มากอนเปนตัวแปรที่สามารถกําหนดผลแพชนะในการ
เลือกตั้งไดอยางมีประสิทธิภาพดีพอสมควร   

4. การวิจัยไดทําการทดสอบแยกยอยลงไปเพื่อคนหาปจจัยรายตัวแปรที่มีอิทธิพลตอระดับคะแนนเสียง 
มีขอคนพบวา ตัวแปรทางดานปริมาณคาใชจายทางดานสื่อโฆษณาและปริมาณคาใชจายดานสื่อบุคคลเปนตัว
แปรที่สําคัญที่สุดที่มีผลตอการเพิ่มขึ้นของคะแนนเสียงเลือกตั้งคูกับตัวแปรคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ใน
พ้ืนที่ สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของระดับคะแนนเสียงไดรอยละ 68.7 ทั้งนี้จากขอคนพบของการ
วิเคราะหดวยเทคนิคการจําแนกประเภทแสดงใหเห็นวา ตัวแปรทางดานคาใชจายรวมในการหาเสียงเลือกตั้ง
และคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ของผูสมัครรับเลือกตั้งเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดชัยชนะในการเลือกต้ัง 
การวิจัยจึงทําการคนหาตัวแปรทางดานคาใชจายจําแนกตามรายการในดานตางๆ ใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดย
นําเอาตัวแปรคาใชจายทางดานการโฆษณา(Media) คาจางสื่อบุคคล(Labor) คาใชจายในการเดินทาง
(Transport) และคาใชจายในการบริหารจัดศูนยประสานงานหาเสียง(Office) เขาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) รวมกับตัวแปรคุณลักษณะความเปนอดีตสส.และตัวแปรระดับความเขมขนในการแขงขัน(F2) และ
ระดับความแขงแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัด(F3) ดวยวิธีStepwise ไดผลดังนี้ 

ตารางที่ 7 ผลลัพธแสดงสรุปผลตัวแบบสมการถดถอย(Model Summary) /(นาํเสนอบางสวน) 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

R Square 
Change F Change df1 Df2 

Sig. F 
Change 

1 .754 .569 .568 .43713 .569 819.310 1 621 .000  

2 .807 .652 .651 .39321 .083 147.476 1 620 .000  

3 .829c .687 .685 .37330 .035 68.906 1 619 .000  

7 .868 .754 .751 .33183 .003 8.308 1 615 .004 1.680

จากตารางสรุปผลตัวแบบสมการถดถอย (Model summary) พบวา แมตัวแบบ(Model) ที่ 7 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของระดับคะแนนเสียงไดสูงถึง 75.4 เปอรเซ็นต(R Square) แตเมื่อพิจารณาคาสถิติอ่ืนๆ 
ที่เกี่ยวของในตารางที่ 7 แสดงคาสหสัมพันธ (Coefficient) แลวพบวา ตัวแบบที่ดีสุดคือ ตัวแบบที่ 3 ที่สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของระดับคะแนนเสียงได 68.7 เปอรเซ็นต โดยไมมีปญหาในเรื่องตัวแปรมีความสัมพันธ
กันเอง (Multi Collinearity) โดยพิจารณาไดจากคา VIF และคา Tolerance ที่ปรากฏในตารางที่ 8  สวน ใน
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สมการ 4-7 มีคาVIF สูงหางออกไปจาก1 และมีคาTolerance ไมเขาใกล1 แสดงวาเกิดปญหาความสัมพันธ
กันเองของตัวแปร (เพ็ญแข ศิริวรรณ, น.13-46.) จึงเหลือเพียงสมการในตัวแบบที่ 3 ประกอบดวย ตัวแปร
ทางดานคาใชจายในการหาเสียงทางดานส่ือโฆษณา(Media) ตัวแปรส่ือบุคคล (Labor)  และตัวแปรคุณลักษณะ
ของความอดีตสส.ในพ้ืนที่เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของระดับคะแนนเสียงไดมากที่สุดและ
เหมาะสมที่สุด โดยมีรายละเอียดแจกแจงคาความสัมพันธตางๆ ดังนี้  

ตารางที่ 8  ผลลัพธแสดงคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณสมการคะแนนเสียง(แสดงผลบางสวน)  

ตัวแบบสมการปจจัย
กําหนดระดับคะแนน

เสียงเลือกตั้ง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Correlations 
Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Zero-
order Partial Part Tolerance VIF 

ตัวแบบ
ที่ 1 

คาคงที่ -.041 .156  -.262 .794      

คาส่ือ
โฆษณา 

.868 .030 .754 28.624 .000 .754 .754 .754 1.000 1.000

ตัวแบบ
ที่2 

คาคงที่ -.548 .146  -3.753 .000      

คาส่ือ
โฆษณา 

.593 .035 .515 16.710 .000 .754 .557 .396 .591 1.691

คาส่ือบุคคล .386 .032 .374 12.144 .000 .703 .438 .288 .591 1.691

ตัวแบบ
ที่3 

คาคงที่ -.190 .145  -1.308 .191      

คาส่ือ
โฆษณา 

.558 .034 .485 16.459 .000 .754 .552 .370 .583 1.716

คาส่ือบุคคล .334 .031 .324 10.825 .000 .703 .399 .244 .567 1.764

ความเปน
อดีตสส. 

.311 .037 .201 8.301 .000 .464 .316 .187 .866 1.155

จากตารางที่ 8 แสดงใหเห็นวา ตัวแบบ ที่ 3 ที่มีตัวแปรคาใชจายในการหาเสียงแจกแจงตามรายการ
โดยตัวแปรทางดานการใชส่ือโฆษณา(Media)และส่ือบุคคล(Labor) และคุณลักษณะความเปนสส.เกา (MP-only) 
เปนตัวแปรที่มีความสามารถในการอธิบายความเปลี่ยนแปลงของระดับคะแนนเสียงไดดีที่สุด โดยแสดงใหอยูใน



22 
 
รูปสมการไดแก ระดับคะแนนเสียง = 0.48 (คาใชจายทางดานสื่อโฆษณาทางการเมือง) +.32(คาใชจายใสสื่อ
บุคคล)+ .20(คุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่)  

 5. การวิจัยพบวา ปริมาณการคาใชจายเดินทาง และคาใชจายทางดานศูนยอํานวยการหาเสียง
เลือกตั้ง รวมถึงอัตราความเจริญในพ้ืนท่ีเลือกตั้ง เปนปจจัยที่มีอิทธิพลกําหนดระดับปริมาณคาใชจายทางดาน
ส่ือโฆษณาและสื่อบุคคลที่ใชในการหาเสียงเลือกตั้ง อีกทั้งยังมีปจจัยทางดานระดับความแข็งแกรงของพรรค
การเมืองตนสังกัดมีผลโดยตรงตอปริมาณการใชจายทางดานสื่อโฆษณาทางการเมืองดวย การวิเคราะหเพ่ือ
คนหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอปริมาณการใชส่ือโฆษณาหาเสียง และปริมาณการใชส่ือบุคคลในการหาเสียง ใชวิธี
วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) โดยนําตัวแปรคาใชจายแจกแจงตามรายการดานอื่นๆ เขา
สมการควบคูไปกับปจจัยอื่นๆ ดวยวิธีStepwise พบตัวแปรหลักที่สงผลโดยตรงตอปริมาณการใชส่ือโฆษณาหา
เสียง และปริมาณการใชส่ือบุคคลในการหาเสียง สามารถแสดงผลไดดังตารางที่ 9 และ 10 ดังตอไปนี้  

ตารางที่ 9  ผลลัพธคาสถิติ และการทดสอบความสัมพันธตัวแปรอิสระตอปริมาณการใชส่ือโฆษณา 

จากตารางที่ 9 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของตัวแปรอิสระคือ ปริมาณการใชส่ือโฆษณาหาเสียง 
และการใชส่ือบุคคล ขางตนสามารถนําคาสัมประสิทธิ์ที่ปรับคา  มาแสดงอยูในรูปสมการไดแก  
 ปริมาณการใชส่ือโฆษณา(Media) =.430(คาพาหนะ)+.393(คาใชจายศูนยอํานวยการเลือกตั้ง) -.151 
(ระดับความแข็งแกรงของพรรคการเมือง)+.130(อัตราความเจริญของเขตเลือกตั้ง)  

ตัวแปรกําหนดปริมาณ
คาใชจายส่ือโฆษณา

หาเสียง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Correlations 
Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

 คาคงที่ .637 .162  3.943 .000      

คาใชจายยานพาหนะ
และคาเดินทาง 

.442 .035 .430 12.711 .000 .672 .455 .336 .612 1.633

คาใชจายศูนย
อํานวยการ .468 .041 .393 11.474 .000 .634 .419 .303 .597 1.675

ระดับความแข็งแกรง
ของพรรค 

-.087 .016 -.151 -5.623 .000 -.070 -.221 -.149 .965 1.036

อัตราความเจริญของ
เขตเลือกตั้ง .075 .015 .130 4.912 .000 .151 .194 .130 .998 1.002
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สมการนี้แสดงใหเห็นวา ปริมาณการใชส่ือโฆษณาแปรผันตามปริมาณการใชงบคาพาหนะเดินทาง
(Transport) และปริมาณการใชจายทางดานศูนยอํานวยการเลือกตั้ง(Office) รวมถึงระดับความเจริญในเขต
เลือกตั้ง โดยแปรผกผันกับระดับความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัด ตัวแปรอิสระเหลานี้สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของระดับการใชกลยุทธส่ือโฆษณาไดรอยละ 56.8(R Square= .568)โดยไมมีปญหาดาน
ความสัมพันธกันเองของตัวแปร 

ตารางที่ 10 ผลลัพธคาสถิติ และการทดสอบความสัมพันธตัวแปรอิสระตอปริมาณการใชส่ือบุคคล  

Dependent Variable: 
Labor 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Correlations 
Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

3(Constant) .144 .191  .756 .450      

Transport .467 .041 .407 11.367 .000 .644 .416 .320 .617 1.621

Office .514 .048 .387 10.811 .000 .638 .399 .304 .618 1.619

F4:Urban- rate -.036 .018 -.056 -1.980 .048 -.035 -.079 -.056 .998 1.002

จากตารางที่ 10 แสดงใหเห็นถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอระดับปริมาณการใชส่ือบุคคล เมื่อนําตัวแปรดาน
ตางๆ มาทดสอบเขาสมการถดถอยเชิงพหุดวยวิธี stepwise แลว สามารถสดงออกมาในรูปสมการคือ  

ปริมาณคาใชจายทางดานสื่อบุคคล (Labor) =.407 คาพาหนะ(Transport)+.387คาศูนยอํานวยการ
เลือกตั้ง (Office) -.056อัตราความเจริญของเขตเลือกตั้ง (Urban-rural rate)  

สมการนี้แสดงใหเห็นวา ปริมาณการใชส่ือบุคคลแปรผันตามปริมาณการใชงบพาหนะ(Transport) และ 
ปริมาณการใชจายทางดานศูนยอํานวยการเลือกตั้ง(Office) แตแปรผกผันกับระดับความเจริญในเขตเลือกตั้ง   
ตัวแปรอิสระทั้งสามนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของคาใชจายทางดานสื่อบุคคล(labor) ไดรอยละ 51       
(R Square=.511) โดยมีคา Tolerance และคาVIF เขาใกล 1 ไมมีปญหาความสัมพันธกันเองของตัวแปร 
(ตารางที่ 10)  ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ทั้งปริมาณการใชส่ือโฆษณาและสื่อบุคคลนั้นตองอาศัยปจจัย
ทางดานงบการเดินทางที่สะทอนออกมาในตัวแปรทางดานคาพาหนะและปจจัยการดําเนินงานของศูนย
อํานวยการเลือกตั้งรวมกัน แตจะมีปริมาณที่แตกตางกันไปตามสภาพแวดลอมกลาวคือหากเปนเขตเลือกตั้งมี
ความเจริญมากก็จําเปนตองใชส่ือโฆษณามากและใชส่ือบุคคลนอยลงในทางกลับกัน  
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อภิปรายผลการวิจัย  

การวิจัยไดขอคนพบที่สําคัญสามารถแสดงออกมาในรูปสมการการผลิตคะแนนเสียงได คือ  

ระดับคะแนนเสียง = 0.48 (คาใชจายทางดานส่ือโฆษณาทางการเมือง) +0.32(คาใชจายส่ือบุคคล) +   

0. 20(คุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่)∗ 

สมการดังกลาวแสดงใหเห็นถึง ตัวแปรสําคัญที่มีอิทธิพลตอระดับคะแนนเสียงไดแก ตัวแปรทางดาน
คาใชจายในการใชส่ือหาเสียงเลือกตั้ง และคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่ โดยเมื่อพิจารณาจากคา
สัมประสิทธิ์ตัวแปรแลวสรุปไดวา คาใชจายดานส่ือโฆษณาทางการเมือง มีประสิทธิภาพตอการผลิตคะแนนเสียง
เลือกตั้งไดมากกวาคาใชจายทางดานสื่อบุคคล และคุณลักษณะความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่   
 เมื่อทําการสุมตัวอยางจากฐานขอมูลบัญชีคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งของผูสมัครบางรายตามที่ย่ืน
ตอกกต. มาทดสอบสมการคะแนนเสียงดังกลาวขางตน พบวา มีความสอดคลองกับขอคนพบ อาทิ ผูสมัครรับ
เลือกตั้งรายหนึ่ง มีคาใชจายตามที่ย่ืนกับกกต. ในการหาเสียงผานสื่อโฆษณา จํานวน 286,383 บาท และมี
คาใชจายในการหาเสียงผานสื่อบุคคลทั้งส้ิน 273,600 บาท โดยผูสมัครเปนอดีตสส.มากอน เมื่อแทนคาใน
สมการผลิตคะแนนเสียง 286,383(.48)+ 273,600(.32)+.20(1) = ระดับคะแนนเสียง 225,015 คะแนน เปนระดับ
คะแนนเสียงที่ใกลเคียงกับคะแนนเสียงที่ไดรับเลือกตั้งจริงที่อยูในระดับ  201,519 คะแนน เชนเดียวกับ ขอมูล
คาใชจายของผูสมัครรับเลือกอีกรายหนึ่งที่ไมเคยเปนอดีตสส.มากอน มีคาใชจายดานสื่อโฆษณา 81,185 บาท 
และคาใชจายส่ือบุคคล จํานวน 95,731 บาท ตามที่ย่ืนตอกกต. เมื่อทําการแทนคาในสมการผลิตคะแนนเสียง
คํานวณคาคะแนนเสียงไดเทากับ 176,916 คะแนนเสียง ขณะที่คะแนนเสียงที่ไดรับเลือกตั้งจริงเทากับ 199,210 
คะแนนเสียง 

ผลการทดสอบดังกลาวสะทอนใหเห็นวา คะแนนเสียงที่คํานวณไดอยูในระดับที่ใกลเคียงกับคะแนน
เสียงจริงพอสมควร สอดคลองกับอัตราเปอรเซ็นตของสมการการผลิตคะแนนเสียงที่มีตัวแปรอิสระทางดาน
คาใชจายในการโฆษณาและคาใชจายทางดานสื่อบุคคลเปนตัวแปรหลักในการพยากรณและอธิบายความ
แปรปรวนของระดับคะแนนเสียงไดรัอยละ 68.7 ทั้งนี้ยังไมสามารถพยากรณระดับคะแนนเสียงไดสมบูรณ
เนื่องจากยงัคงมีตัวแปรทางดานๆ แอบแฝงอยูพอสมควร      

อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาในภาพรวมของผลการศึกษาวิจัยแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพการใชส่ือเพ่ือ
การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งอันเปนผลจากการที่ผูสมัครรับเลือกตั้งพยายามทุมเทงบประมาณเพื่อทําการรณรงค
ส่ือสารกับประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้ง การศึกษาพบวางบประมาณรายจายในการเลือกตั้งของผูสมัครนับเปน
ปจจัยสําคัญสูงสุดที่มีผลตอระดับคะแนนเสียง ดังปรากฏใหเห็นอยางชัดเจนในการวิเคราะหหาความสัมพันธ

                                                            

∗
 การพัฒนาสมการการผลิตนี้เปนเพียงสมการตนแบบเพื่อนําไปสูการพัฒนาสอบทานเพื่อเปนฐานวิเคราะหตอไป เนื่องจากการวิจัยยังมี

ขอจํากัดในดานการเขาถึงขอมูลในภาคสนามอยูมาก  
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ระหวางปจจัยตางๆ ในสมการการผลิตคะแนนเสียงที่มีปจจัยทางดานปริมาณคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง
โดยรวมเปนตัวแปรสําคัญที่สุดและมีน้ําหนักที่สุด และยังเปนปจจัยกําหนดชัยชนะในการหาเสียงเลือกตั้งดวย
ตามที่ไดปรากฏอยูในสมการจําแนกประเภท        

กลาวคือ หากผูสมัครเพ่ิมงบประมาณในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งลงไปในดานตางๆก็จะทําใหไดรับ
คะแนนเสียงเลือกตั้งมากขึ้นจนสามารถไดรับชัยชนะในการเลือกตั้ง ทั้งนี้เพราะงบประมาณในการรณรงคหา
เสียงนี้สามารถนําไปสูการผลิตส่ือและสรางกิจกรรมการสื่อสารทางการเมืองเพ่ือการหาเสียงในรูปแบบตางๆ อัน
เปนการสรางการรับรูและความประทับใจตอผูมีสิทธิเลือกตั้งจูงใจใหมาลงคะแนนใหตัวผูสมคัร   

ขอคนพบดังกลาวสอดคลองกับงานการศึกษาวิจัยของ Alexander (1989)ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ
ในเรื่องการใชเงินเพ่ือการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งในประเทศตางๆในชวงทศวรรษ 1980 ที่ไดขอคนพบไปใน
ทิศทางเดียวกันวา เงินมีความสัมพันธโดยตรงตอลักษณะการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง เชนเดียวกับการ
ศึกษาวิจัยของSteven J. Brames (1978)ศึกษาเรื่อง The Presidential Election Game ที่ไดขอสรุปวา การ
ทุมเทงบประมาณลงไปในการรณรงคหาเสียง(Spending in Campaign)มากขึ้นจะมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกออกเสียงลงคะแนนของผูมีสิทธิเลือกตั้งเพราะงบรณรงคนั้นจะมีผลโดยตรงตอกลยุทธการสื่อสารที่
เนนการสรางภาพลักษณของผูสมัครโดยเมื่อมีการทุมงบมากก็มีโอกาสจะผลิตกิจกรรมการสื่อสารที่ทําใหคนรูจัก
และประทับใจมากขึ้น ขณะเดียวกันความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัดของผูสมัครเปนเพียงปจจัยเสริม
ตอระดับคะแนนเสียบที่จะไดรับ  

เชนเดียวกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ที่พบวาน้ําหนักความสัมพันธของความแข็งแกรงของพรรคการเมือง
ตนสังกัดตอระดับคะแนนเสียงนอยมาก และไมใชปจจัยกําหนดชัยชนะดังที่ปรากกฎในสมการจําแนกประเภท 
ทั้งนี้เพราะตัวแปรความแข็งแกรงของพรรคการเมืองตนสังกัดเปนตัวแปรแฝงที่แปรผกผันอยูในตัวแปรทางดาน
การใชงบประมาณเพื่อการใชส่ือโฆษณาทางการเมือง ดังที่ปรากฏอยูในสมการกําหนดปริมาณการใชส่ือโฆษณา
ที่แสดงใหเห็นวาหากพรรคการเมืองตนสังกัดมีความแข็งแกรงนอยหมายรวมถึงการมีชื่อเสียงนอยและมีงบใน
การโฆษณาหาเสียงในปริมาณนอยจะทําใหตัวผูสมัครเองตองพยายามเพิ่มงบในการโฆษณาใหมากขึ้นนั้นเอง 
และหากพรรคมีชื่อเสียงและทุมเทงบโฆษณาหาเสียงมากผูสมัครก็จะใชงบโฆษณานอยลง   

ย่ิงไปกวานั้น การศึกษาวิจัยพบวา ตัวแปรความเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่ในการเลือกตั้งครั้งที่ผานมาเปน
อีกปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญตอทั้งระดับคะแนนเสียงและการกําหนดชัยชนะในการแขงขันหาเสียงเลือกตั้งของ
ผูสมัคร เพราะการเปนอดีตสส.ในพ้ืนที่มีความไดเปรียบทั้งในเรื่องชื่อเสียงและเครือขายหัวคะแนนตางๆ ที่ให
การสนับสนุน อันเปนลักษณะของฐานคะแนนเสียงเดิมที่มีมาจากการเลือกตั้งครั้งกอน สวนผูสมัครที่เปนผูทาชิง
ที่ไมไดเปนสส.ในการเลือกตั้งมากอนก็มีโอกาสไดรับคะแนนเสียงเพ่ิมมากขึ้นและประสบความสําเร็จในการรับ
เลือกตั้งไดเชนกันหากแตตองทุมเทงบประมาณในการหาเสียงลงไปใหเหมาะสมกับส่ือที่ใชในการหาเสียง
เลือกตั้งเพ่ิมมากขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งในส่ือโฆษณาทางการเมือง      
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ขอคนพบนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยของGray C. Jacobson (1980) ที่คนพบวา ผูสมัครที่อยูใน
ตําแหนง ไดเปรียบในการหาเสียงมากกวาผูสมัครหนาใหม เพราะมีชื่อเสียงเปนที่รูจักอยูแลว อีกทั้งยังใช
ทรัพยากรของรัฐในการหาเสียงในพ้ืนที่ไดอยางตอเนื่อง จึงทําใหไมตองทุมงบประมาณในการหาเสียงเทากับ
ผูสมัครหนาใหม เชนเดียวกับงานการศึกษาของ Jame Clifford Miller (1999) ที่ศึกษาผลกระทบของกฎหมาย
การเงินสําหรับการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งของสหรัฐอเมริกาผานการวิจัยเชิงสถิติ โดยพบวาสัดสวนงบประมาณ
ที่ใชจายในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง(Campaign spending)มีความสัมพันธแปรตามกันกับผลตอบแทนสวน
เพ่ิมในรูปคะแนนเสียงที่เพ่ิมขึ้นตอหนวย(Marginal Vote) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยอัตราผลตอบแทนในรูป
คะแนนเสียงตอผูสมัครหนาใหมมีตํ่ากวาผูสมัครที่อยูในตําแหนง     

เมื่อพิจารณาลงไปถึงประสิทธิภาพในการผลิตคะแนนเสียงจากการใชส่ือโฆษณาทางการเมือง(Political 
Adverting) กับส่ือบุคคล(Personnel Media)แลว การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดชี้ชัดวา ภายใตงบประมาณที่เทากันส่ือ
โฆษณาทางการเมืองมีประสิทธิภาพในการผลิตคะแนนเสียงที่สูงกวาส่ือบุคคล โดยพบวา ปจจัยทางดานการใช
ส่ือโฆษณาทางการเมืองและส่ือบุคคลไมไดเปนปจจัยตัวกําหนดฝายใดฝายหนึ่งเหมือนกับตัวแปรคาใชจาย
ทางดานคาพาหนะหรือคาใชจายในศูนยอํานวยการเลือกตั้งที่เปนตัวแปรกอใหเกิดความแปรเปลี่ยนในทั้งปจจัย
ส่ือโฆษณาและส่ือบุคคลเพื่อการหาเสียงเลือกตั้ง ดังนั้นจึงแสดงใหเห็นวาในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง ส่ือทั้ง
สองประเภทคือหัวใจสําคัญในการรวมกันทําการผลิตสรางคะแนนเสียงใหกับผูสมัครรับเลือกตั้งเปนสําคัญโดยมี
ปจจัยอื่นๆ เปนปจจัยเสริมหรือเปนปจจัยกําหนดตามมาเทานั้น 

อยางไรก็ตามผูสมัครรับเลือกตั้งจะใชส่ือใดในปริมาณมากนอยกวาเพียงใดใหมีประสิทธิภาพสูงสุดก็
ตองขึ้นกับเง่ือนไขบริบทแวดลอมดวย เนื่องจากการวิจัยพบวาปริมาณการใชส่ือโฆษณาทางการเมืองเพิ่มขึ้น
ตามระดับความเจริญของพ้ืนที่เลือกตั้ง แตปริมาณการใชส่ือบุคคลมีปริมาณลดลง แตหากเปนเขตชนบทจะมีการ
ใชส่ือบุคคลมากขึ้นและใชส่ือโฆษณาทางการเมืองลดลง สอดคลองกับงานการศึกษาของไทยในอดีตที่ผานมาที่
พบวากลยุทธการหาเสียงในระบบหัวคะแนนที่อาศัยส่ือบุคคลเปนหลัก เปนกุญแจสําคัญในการกําหนดชัยชนะ
การเลือกตั้งในพ้ืนที่ชนบทเปนสําคัญ เนื่องจากในเขตพื้นที่เลือกตั้งในชนบทมีขนาดของเขตเลือกตั้งกวางขวาง
และผูมีสิทธิเลือกตั้งไมคอยไดรับขาวสารในดานการเลือกตั้งมากนักหากแตจะยอมรับตัวบุคคลตามโครงสราง
อุปถัมภเปนสําคัญทําใหผูสมัครตองอาศัยส่ือบุคคลในพื้นที่เขาไปชักชวนใหไปเลือกตั้ง โดยยอมทุมงบประมาณ
อยางมากสูงมากกวาผูสมัครรับเลือกตั้งในเขตพื้นที่เมือง ดังนั้นภายใตบริบทสังคมไทยที่ยังคงมีลักษณะทวิภาค
ทั้งความเมืองและชนบทอยูเชนนี้ การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งก็ยังคงตกอยูภายใตการผสมผสานทั้งกลยุทธทาง
การเมืองที่อาศัยส่ือโฆษณาและกลยุทธระบบหัวคะแนนที่อาศัยเครือขายสื่อบุคคลในการรวมผลิตคะแนนเสียง
เปนสําคัญ  
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

1. คณะกรรมการการเลือกตั้งและหนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของควรมุงสงเสริมใหผูสมัครรับเลือกตั้ง
สมาชิกสภาผูแทนราษฎรสามารถรณรงคหาเสียงเลือกตั้งผานสื่อโฆษณาแขนงตางๆ ไดอยางกวางขวางและใช
วิธีการตรวจสอบควบคุมเนื้อหามิใหมีการโฆษณาหาเสียงเกินจริงมากกวาการจํากัดการใชส่ือโฆษณาหาเสียง
เชนที่เปนอยูในปจจุบัน  เนื่องจากสื่อโฆษณามีประสิทธิภาพในการชวยสรางคะแนนเสียงไดมากกวาส่ือบุคคล 
และการรณรงคผานสื่อโฆษณาสามารถตรวจสอบหลักฐานในเชิงประจักษไดมากกวาการใชส่ือบุคคลที่อาศัย
พ่ึงพาระบบอุปถัมภ 

2. คณะกรรมการการเลือกตั้งควรยกเลิกหรือขยายเพดานงบประมาณคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง 
เนื่องจากการวิจัยไดขอคนพบยืนยันวา คาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้งเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดชัยชนะ
ในการเลือกตั้งซึ่งสอดคลองในหลักการส่ือสารทางการเมืองที่ตองอาศัยกิจกรรมการหาเสียงที่หลากหลายและ
กวางขวางเปนตัวแปรสําคัญในการดึงใหประชาชนผูมีสิทธิเลือกตั้งเขารวมกระบวนการเลือกตั้งโดยตรง ทั้งนี้
สามารถใชระบบการควบคุมที่มาของคาใชจายในการหาเสียงเลือกตั้ง อาทิ การจัดใหผูสมัครแสดงบัญชี
ทรัพยสินในการสมัครรับเลือกตั้ง เพ่ือนํามาประกอบการพิจารณาบัญชีคาใชจายในการเลือกตั้งเพ่ือสรางความ
โปรงใสบริสุทธิ์ยุติธรรมลดการพึงพิงระบบอุปถัมภ  

3. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยในลักษณะบุกเบิกที่ตองอาศัยการสอบทานจากขอมูลอื่นๆ 
ประกอบอีกมากเพื่อใหไดคาการอธิบายความแปรปรวนของระดับคะแนนเสียงมีความสมบูรณมากยิ่งขน จึงควร
มีการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณเพ่ือคนหาตัวแปรอิสระอื่นๆ เพ่ิมเขามาในสมการการผลิตคะแนนเสียงใหมากขึ้น 
และควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพระดับกวางที่ครอบคลุมผูสมัครรับเลือกตั้งสวนใหญมาเทียบเคียงกับสมการ
ตนแบบที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพ่ือปรับปรุงตัวแบบใหเกิดความสมบูรณมากยิ่งขึ้นตอไป  
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