
บ ท ท ี่ 4

ผ ล ก าร ว ิจ ัย

การค ิกษาว ิจ ัยเร ื่อง ‘‘แนวคิดม ุ่งตราส ินค้าในองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร,’ แบ ่งการนำเลนอ 
ผลการว ิจ ัยออกเป ็น  2 ส่วน ส่วนแรก เป ็น ผลการว ิจ ัย เช ิงค ุณ ภาพ ซ ึงมาจากการส ัมภาษณ ์แบบ 
เจาะล ึก  เก ี่ยวก ับแนวค ิดม ุ่งตราส ินค ้าในองค ์กรท ี่เป ็นกรณ ีค ิกษาท ั้ง 4 แห่ง ได้แก่ สำนักงานกองทุน 
ลนับลนุนการสร้างเลริมส ุขภาพ (สสล.), สภากาชาดไทย (The Thai R ed C ro ss  Society), กรีนพีซ 
เอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศไทย (G re e n p e a c e  S o u th e a s t Asia: Thailand 
Office), และองค ์การท ุนเพ ื่อเด ็กแห ่งลหประชาชาติหรือองค์การยูน ิเซฟประเทศไทย (UNICEF 
Thailand) และในส่วนที่สอง เป ็นผลการว ิจ ัย เช ิงปร ิมาณ  เก ี่ยวก ับการตอบสนองชองกล ุ่ม เป ้าหมาย 
และผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเลึยต่อองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรไนเรื่องการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไร (B rand A w aren ess), ท ัศนคติต ่อตราสินค ้าองค์กรท ี,ไม่แสวงหากำไร (Attitude 
tow ard  th e  B rand), การรับรู้ความน่าเช ื่อถ ือของตราส ินค้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร (Brand 
Credibility), และพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร (B rand E n g ag em en t)

ผ ล ก าร ว ิจ ัย เช ิง ค ุณ ภ าพ

ผลการวิจ ัยในส่วนแรกนี้เป ็นม ุมมองขององค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร ท ี่ม ีต ่อการดำเน ินงาน 
ตามแนวค ิดม ุ่งตราส ินค ้า (B rand O rientation) โดยผลการว ิจ ัยได ้มาจากการส ัมภาษณ ์แบบ 
เจาะล ึก  ก ับผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์จำนวน 8 ท ่าน ในองค์กรทั้ง 4  แห ่งท ี่เป ็นกรณ ีค ิกษา ทั้งนี้ ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ 
จำนวน 7 ท ่าน จบการค ิกษาระด ับปร ิญ ญ าโท ในสาขาท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการตลาดและ/หรือ การ 
สื่อสาร โดยดำรงตำแหน่งในระดับบริหารขององค์กรเป ็นระยะเวลา 2-7 ป ี และผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ 
จำนวน 1 ท ่าน จบการค ิกษาระด ับปรญ ญ าตรีสาขาท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการส ื่อสาร เป ็นพนักงานระดับ 
ปฏิบ ัต ิการท ี่ม ีประสบการณ ์ด ้านการส ื่อสารโดยตรง นอกจากน ี้ ผลการว ิจ ัยย ังได ้จากเอกสาร ข่าว 
บทความและเว ็บไซต์ต ่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับองค ์กร ทั้งนี้ ผลการว ิจ ัยของแต ่ละองค ์กร จะแบ่ง 
อ อ ก เป ็น 2 ส่วน ได้แก่ 1 ) ข ้อม ูลพ ื้น ฐาน ขององค ์กรและ2 ) ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับแนวค ิดม ุ่งตราส ินค ้า
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ฟ ้าน ัก งาน ก อ งท ุน ส น ับ ส น ุน ก าร ส ร างเส ร ิม ส ุข ภ าพ  (สสส.)

1. ข ้อ ม ูล พ ื้น ฐ า น ข อ ง อ ง ค ์ก ร

ข้อม ูลพ ื้นฐานขององค ์กรเป ็นการนำเสนอข้อม ูลท ั่วไปเก ี่ยวก ับองค ์กร ได ้แก ่ประว ิต ิการ 
ก่อตั้ง ว ิส ัยท ัศน ์พ ันธก ิจ บทบาทหน้าที่ และแหล่งท ี่มาของเงินทุน

ประวิต ิทา?ก่อตั้ง

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส. จ ัดต ั้งข ึ้นตาม 
พระราชบัญญ ัต ิกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมส ุขภาพ พ.ศ. 2544  เร ิ่มดำเน ินงานมาต ั้งแต ่เด ือน 
พ ฤศจ ิกายน  พ.ศ. 2544 ด ้วยเจตนารมณ์ให้ม ีกองทุนเพ ื่อทาหน้าท ี่ล ่งเสริมสนับสนุนให้ประชาชนมี 
พฤติกรรมสร้างเสริมสุขภาพ อ ันจะนำไปล่การม ีส ุขภาพกายแข็งแรง ส ุขภาพจ ิตสมบ ูรณ ์ และมี 
ค ุณ ภาพช ีว ิตท ี่ด ื โดยสสส. เป ็นองค์กรด้านสุขภาพรูปแบบใหม่ ท ี่สอดคล้องกับมติชองสมัชชา 
สุขภาพโลกด้านการสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (World H ealth A ssem bly  Resolution 12.8: 
H ealth  Prom otion an d  H ealthy Life-style) ซ ึ่งองค์การอนามัยโลก สนับลนุนให้ประเทศสมาชิก 
ท ั่วโลกพ ิจารณ าการสรรหางบประมาณ เป ็นการเฉพาะเช ่น  จากภาษ ีส ุรายาล ูบ ห ร ือ เง ิน ป ระก ัน  
ส ุขภาพ เพ ื่อจ ัดต ั้งองค์กรรูปแบบใหม่สำหรับการดำเน ินงานสร้างเสริมส ุขภาพ โดยม ีเป ้าหมายให ้ 
แต ่ละประเทศลดภาระค ่าใช ้จ ่ายในล ่วนของค ่าร ักษาพยาบาลในระยะยาว พร้อมไปกับยกระดับ 
ค ุณภาพชีว ิตของประชาชน สลล. จ ึงได้ข ับเคลื่อนงานภายใต้กระบวนทัศน ์ใหม่ (New P arad igm ) 
ของ “การสร้างเสริมสุขภาพ" ตามท ี่องค ์การอนาม ัยโลกได ้ให ้คำน ิยาม ส ุขภาพว่า หมายถ ึง “สุข 
ภาวะท ี่สมบ ูรณ ์พร ้อมท ั้งกาย ทางจ ิตใจ ทางสังคม และท างป ัญ ญ า (จ ิต ว ิญ ญ าณ )" สุขภาพมิใช่ 
เพ ียงการปราศจากโรค หรือท ุพพลภาพเท ่าน ั้น การสร้างส ุขภาพจะเก ิดผลอย ่างย ั่งย ืนต ้องอาด ัย 
การพัฒนาสังคมไทยไปพร้อมๆ ก ันในหลายจุด เร ียกว่า “ระบบสุขภาพ" ในส ักษณะบ ูรณาการ

เพ ื่อความคล่องต ัวและประสิทธิภาพในการบริหารงาน กฎหมายจ ึงบ ัญ ญ ัต ิให ้ สสล. เป็น 
น ิต ิบ ุคคล ม ีฐานะเป ็นหน่วยงานของรัฐท ี่ม ิใช ่ล ่วนราชการหรือรัฐวิสาหกิจอยู่ภายใต ้การกำก ับด ูแล 
ของนายกรัฐมนตรี ก ิจการของกองท ุนดำเน ินงานโดยคณะกรรมการซ ึ่งม ีนายกรัฐมนตรีเป ็น 
ประธานกรรมการ และมีกรรมการโดยตำแหน่งและกรรมการผู้ทรงคุณวุฒ ิในสัดล่วนที่สมดุลกัน 
รวมทั้งสิ้น 21 ท ่าน คณะกรรมการจะกำหนดนโยบายและควบคุมด ูแล ขณะที่สำนักงานกองทุนทำ 
หน้าท ี่บริหารกิจการ นอกจากนี้ บ ังม ีคณะกรรมการประเม ินผล ซ ึ่งประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒ ิท ี่
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คณะรัฐมนตรีแต่งต ั้ง 7 ท่าน ทำหน ้าท ี่ประเม ินผลการดำเน ินงานอย่างเป ็นอ ิสระจากกรรมการ 
กองทุน โดยสามารถแบ่งโครงสร้างกลไกบริหารออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้

1) ส ่วนนโยบาย  หมายถ ึง คณะกรรมการกองทุนการสร้างเสริมส ุขภาพ ทำหน้าที่ในการ 
กำหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์และระบบการบริหารงาน ตลอดจนหลักเกณฑ ์ต ่างๆ ในการ 
ดำเน ินงานของกองท ุน 2) ส ่วนบร ิหาร‘จ ัดการ หมายถ ึง สำน ้กงาน ม ีบทบาทในการดำเน ินงานตาม 
นโยบายให้บรรลุว ัตถุประสงค์ ตลอดจนอำนวยความสะดวกแก่การปฏ ิบ ัต ิงานในโครงการสร้าง 
เสริมส ุขภาพของภาคี เน ื่องด ้วยยุทธศาสตร์ของลลส. ได้กำหนดให้กองทุนสนับสนุนภาคีต่างๆ ใน 
การดำเน ินการสร้างเสริมส ุขภาพ แต่กองทุนมิใช่เป ็นผู้ปฏิบ ้ต ิการหลัก เพ ื่อให้กองทุนสามารถ 
ผลักดันงานออกไปส่หลายบริบทและหลายระดับได้อย่างม ีประสิทธิภาพสูงส ุด 3) ส ่วนปฏ ิบ ัต ิการ  
ได้แก่ ภาค ีสร ้างเสร ิมส ุขภาพ หมายถ ึง องค์กรในลังคมทุกลักษณะที่ลสส. ให้การสนับลนุน ร่วม 
เรียนรู้ ร ่วมคิด ร ่วมพ ัฒนา และร่วมลงทุนในด้านต่างๆ เพ ื่อให ้เก ิดผลงานในการสร้างส ุขภาวะแก่ 
ช ีว ิตของประชาซนอย่างกว้างขวาง โดยเหล ่าภาค ีม ีล ักษณะความล ัมพ ันธ ์ก ับสสส. ในล ักษณ ะ 
เพ ื่อนร่วมงานมิใช ่บ ุคลากรในบังค ับบ ัญชา และ 4) คณ ะกรรมการประเม ินผล  เป ็นกลไกสำคัญใน 
การสร้างความโปร่งใน การตรวจสอบผลงาน และก่อให ้เก ิดประสิทธิภาพในการทำงานสูงส ุด โดย 
คณะกรรมการจะได ้ร ับการแต ่งต ั้งจากคณะรัฐมนตรี ม ีบทบาทในการประเม ินผลงานในภาพรวม 
ทั้งในระดับลังคม ระดับนโยบาย และระดับบริหารจัดการ เพ ื่อเป ็นหลักประกันความรับผิดชอบของ 
สสส. ต ่อสาธารณะ

นอกจากคณะกรรมการประเม ินผลแล้ว ย ังม ีคณะกรรมการตรวจสอบภายใน มีหน้าที่ 
ตรวจสอบกระบวนการปฏิบ ัต ิงานตามระเบ ียบข้อบ ังค ับ และการตรวจลอบการใช ้จ ่ายงบประมาณ 
โดยสำน ักงานตรวจเงินแผ ่นดิน (สตง.) และพระราชบัญญติกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมส ุขภาพ 
พ.ศ. 2544  มาตรา 36 ยังกำหนดให ้ สสล. ต ้องรายงานผลการดำเน ินงานของกองท ุนต ่อ 
คณ ะร ัฐมน ตร ีว ุฒ ิส ภา และสภาผู้แทนราษฎร ป ีละ 1 คร ั้งน อกจากน ี้ว ุฒ ิส ภาได ้ต ั้ง  
คณ ะอน ุกรรมการต ิดตามตรวจสอบการดำเน ินงานของลลล. อ ีกด ้วย

ว ิล ัยท ัศน ์ พันธุกิจ และบทบาทหน้าที่

ลลส. ได ้กำหนดวิ#ย»พ ัน/, (V ision) ขององค์กรเอาไว้ คือ ‘‘คนไทยมีสุขภาวะอย่างยั่งยืน" 
(Sustainability in the Improvement o f Health and Well-being for All Thais) และได้กำหนด 
พ ัน ธก ิจ  (M ission) ขององค์กรเอาไว้ว ่า "สนับสนุนและพัฒนาขบวนการสร้างเสริมสุขภาพอัน
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นำไ ป qfส ุข ภ า ว ะ ข อ ง ป ร ะ ช า ข น แ ล ะ พ ัง ค ม ไ ท ย ”  โดยพระราชปัญญ้ติกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม 
สุซภาพ พ.ศ. 2544  ได้กำหนดวัตถุประสงค์ของ ลสส. เอาไว้ 6  ประการสำค ัญ  ซ ึ่งเป ็นเป ้าหมาย 
หล ักในการดำเน ินงานขององค์กร ดังต่อไปนี้ 1) ส่งเสริมและสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพใน 
ประชากรท ุกว ัยตามนโยบายส ุขภาพแห ่งชาต ิ 2) สร ้างความตระหนักเร ื่องพฤติกรรมการเส ี่ยงจาก 
การบริโภคสุรา ยาส ูบ  หรือสาร หรือส ิ่งอ ื่นท ี่ทำลายส ุขภาพ และสร้างความเชื่อในการสร้างเสริม 
ส ุขภาพแก ่ประชาชนท ุกระด ับ3) สนับสนุนการรณรงคให้ลดการบริโภคสุรา ยาส ูบหร ือสาร หรือสิ่ง 
อ ื่นท ี่ทำลายส ุขภาพ ตลอดจนให้ประชาชนได้ร ับรู้ข ้อกฎหมายที่เก ี่ยวข ้อง 4) ค ืกษา,วิจัยหรือ 
สนับสนุนให้ม ีการวิจ ัยผ ึเกอบรม หรือดำเน ินการให ้ม ีการประชุมเก ี่ยวกับการสนับสนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ 5) พ ัฒนาความสามารถของชุมชนในการสร้างเสริมส ุขภาพโดยชุมชนหรือองค์กร 
เอกชน องค ์กรลาธารณประโยชน ์ส ่วนราชการ รัฐวิสาหกิจ หรือหน่วยงานอื่นของรัฐ และ
6) สนับสนุนการรณรงค์สร้างเสริมส ุขภาพผ่านกิจกรรมต่างๆ ในลักษณะที่เป ็นส ิ่อ เพี่อให้ประชาชน 
สร้างเสริมสุขภาพให้แข็งแรง ใช้เวลาว่างให ้เป ็นประโยชน์และลดการบริโภคสุรา ยาส ูบ หรือสาร 
หรือส ิ่งอ ื่นท ี่ทำลายส ุขภาพ

นอกจากนี้ สสส. ยังมี1ได้การกำหนด! /ท บ า ท ท น้าท ใน ภ ารท ำงานขององค์กร กล่าวคือ 
สสล. มีหน้าที่ในการผลักดัน กระตุ้น สนับสนุน เช่ือมประสาน และร่วมมีอกับหน่วยงานต่างๆ ท้ัง 
ภาครัฐ เอกซน และภาคประชาชน ในการขับเคล่ือนกระบวนการสร้างเสริมสุขภาพ โดยกำหนด 
บทบาทขององค์กรให้ทำหน้าที่เป็น “ตัวเร่ง"ให้เกิดการสร้างเสริมสุขภาพอย่างเข้มแข็งใน 
ลังคมไทยโดย 1 ) ส น ับ ส ท ุน ข ้อ ร ุเ ล เพี่อให้เกิดการพัฒนาและการดำเนินโครงการด้านสุขภาพอย่าง 
มีประสิทธิภาพ 2 )  ส น ับ ส น ุน ใ ห ้เ ก ิด ก า ร เ ช ื่อ ม ป ร ะ ส า น  คือ ให้หน่วยงานต่างๆ มีจุดมุ่งหมายร่วมกัน 
และลามารถทำงานสอดคล้องเกื้อกูลกัน 3 )  ส น ับ ส y น เ ง ิน ท ุน  ให้เกิดโครงการระยะยาวด้านสุขภาพ 
อย่างเป็นรูปธรรม 4 )  ส น ับ ส ท ุน ก า ร นำผ ล ง า น แ ล ะ ต ้น แ บ บ ด ้า น ส ุข ภ า พ ไ ป เ ผ ย แ พ ร ่^ ส า ธ า ร ณ ะ  เพ่ีอ 
กระตุ้นให้เกิดความคิดเห็นและการทดลองปฎินตั ิอย่างแพร่หลาย และ 5 )  ส น ับ ส ท ุน ก า ร พ ัฒ น า  

น โ ย บ า ย แ ล ะ ม า ต ร ก า ร ส า ธ า ร ณ ะ  เพี่อให้เกิดกลไกและข้อปฏิบ้ติในระดับชาติที่เกื้อหนุนให้เกิดการ 
สร้างเสริมสุขภาพส่วิถึชีวิตของประชาชนในวงกว้าง ซ่ึงหน้าท่ีในการสนับสนุนส่ิงต่างๆ ที่กล่าวมา 
ข้างต้นน้ี ได้มีการกำหนดช่องทางในการสนับลนุนสร้างเสริมสุขภาวะเอาไว้ 4 ช่องทางด้วยกัน

ช่องทางแรก คือ การสร้างส ุขภาวะผ่าน เรื่องหรือประเด็นสุขภาพ (Issue  A pproach) 
หมายถ ึง การจ ับประเด ็นป ัจจ ัยเล ี่ยง ป ัจจ ัยเสร ิม ที่ส ่งผลต่อสุขภาพของประชาชนไทย ได้แก่ สุรา 
ยาส ูบ สารเสพติด การออกกำล ังกาย อาหาร ส ุขภาพจิตใจ และการคุ้มครองผู้บริโภค ช่องทางที่ 
สอง ได้แก่ การสร้างส ุขภาวะผ่านองค ์กร (Setting A pproach ) ท ี่ม ีกล ุ่มเฉพาะรวมกันอยู่ ได้แก่
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สถานที่ทำงาน (โรงงานอุตสาหกรรม ลำน ักงาน กองทัพ) สถานค ืกษา (โรงเรียน มหาว ิทยาล ัย) 
และศาสนสถาน (วัด ม ัสยิด โบสถ์) ซ ่องทางที่สาม คือ การสร้าสุขภาวะผ่านชุมชนหรีอพื้นที่ ทั้ง 
ระดับกลุ่มครอบครัว หมู่บ ้าน ตำบล จังหวัด และภาค โดยสร้างการมีส่วนร่วมของประชากรใน 
พืนที่ และซ ่องทางส ุดท ้าย คือ การสร้างส ุขภาวะในกลุ่มประชากรสำคัญ ได้แก่ เด ็กและเยาวชน 
ผ ู้ส ูงอาย ุ สตรี

แหล่งท ี่มาของเงินทน

สสส. ม ีรายได ้จากเง ินภาษ ีท ี่ร ัฐจ ัด เก ็บจากผ ู้ผล ิตและนำเข ้าส ุราและยาส ูบ  ในอัตราร้อยละ 
2 ของภาษ ีท ี่ต ้องชำระ ซึ่งในปัจจุบัน สสส. ม ีรายได ้ประมาณ ป ีละ 1,900 ล ้านบาท คิดเป ็น 
ประมาณ ร้อยละ 0 .75 ของรายจ ่ายด ้านส ุขภาพท ั้งหมด หรือประมาณร้อยละ 0 .17 ของ 
งบประมาณแผ่นด ิน

2. ข ้อม ูล เก ี่ยวก ับ แน วค ิดม ุ่งตราค ิน ค ้า

ข้อม ูลเก ี่ยวก ับแนวค ิดม ุ่งตราส ินค ้า (Brand Orientation) เป ็นการนำเสนอข้อม ูลตาม 
ประเด ็นเร ื่องการให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า ซ ึ่งประกอบไปด้วยหัวข้อย่อย 4 หัวข้อ ได้แก่ ความ 
เข ้าใจในตราส ินค้า (U nderstand ing  the B rand), การสือสารตราสินค้า (C om m unicating  the  
B rand), การใช้ตราส ินค ้าเป ็นแหล่งย ุทธศาสตร์ (U sing the  Brand a s  a  s tra te g ic  R esource), 
และการบริหารตราส ินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอ ียดรอบคอบ (M anaging the  B rand 
Actively an d  D eliberately)

ความเข ้าใจในตราส ินค ้า

สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สลล. ม ีความแตกต ่างจากองค ์กรท ี่ 
ไม่แสวงหากำไรที่เป ็นองค์กรภาครัฐอื่นๆ เน ื่องจากสลส. เป ็นหน่วยงานรัฐที่ม ีความอิสระ การ 
ทำงานจะข ึ้นตรงภายใต ้การกำก ับด ูแลของนายกร ัฐมนตรี รวมทั้งเงินทุนในการดำเน ินงาน ได้มา 
จากภาษ ีท ี่ร ัฐจ ัด เก ็บจากผ ู้ผล ิตและนำเข ้าส ุราและยาส ูบ  หรือภาษ ีบาป (Sin Tax) ซึ่งถือได้ว่า มี 
เง ินท ุนในการดำเน ินงานค่อนข้างสูง จ ึงสามารถทำงานรณ รงค ์ร ื่องส ุขภาพได ้อย ่างเต ็มท ี่ อย่างไรก็ 
ดี สลล. ม ิได ้มององค์กรในลักษณะที่เป ็นตราสินค้า (Brand) อย่างเต ็มรูปแบบ เน ื่องจากต้องการ 
ให ้การรณรงค์เพ ื่อสร้างเสริมส ุขภาพ เป ็นการทำงานร่วมกันระหว่าง สสล. ก ับกล ุ่มภาค ี ซ ึ่งหมาย
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รวมถ ึงองค ์กรท ั้งภาคร ัฐ  เอกชน องค ์กรสาธารณ ประโยชน ์ และช ุมชน ท ี่ร ่วมงานก ับสสล. โดยม ิได ้ 

ม ุ่งหว ังให ้ต ัวองค ์กรของสสส. เองเป ็นท ี่ร ู้จ ัก แต ่ต ้องการจะบรรล ุเป ้าหมายในการรณ รงค ์มากกว ่า  

อาจกล ่าวได ้ว ่า  ลลส. ม ิได ้มองต ัวองค ์กรเป ็นตราส ินค ้า แต ่มองโครงการต ่างๆ ท ี่ทำเป ็นตราส ินค ้า  

มากกว ่า โดย ล ุพ ัฒ น ุช  สอนดำร ิห ์ (ส ัมภ าษ ณ ์, 28  ก ุมภ าพ ัน ธ ์ 2 5 49 ) ให ้ความ เห ็นว ่า  ‘‘จ ุดม ุ่งหมาย  
ที่แท ้จริงขององค์กรไม่ใต ้ต ้องการให ้องค์กรเป ็นที่jfจ ัก ไม่จำเป ็นต้อง$ว ่าเราเป ็น $ รณ รงค ์บางคร ั้ง  
งานรณ รงค ์ก ็ทำร ่วมก ันก ับองค ์กรภาค ีอ ีกหลายองค ์กร ประชาชนไม'จำเป็นต้องเโว่าใครเป็นมุ ่
รณ รงค ์เพ ราะการรณ รงค ์ใครจะทำก ็ใต ้ แต ่กล ุ่ม เป ้าหมายจะต ้อง$จักหรือตระหนักถึงโครงการที่ 
เรารณ รงค ์ เพราะเราม ีจ ุดม ุ่งหมายหล ักค ือ ต ้องการให ้กล ุ่ม เป ้าหมายปฏ ิบ ัต ิตามการรณ รงค ์เช ่น  
ลด ละ เล ิก เห ล ้า y m  ห ัน ม าออกกำล ังกาย ไม่ไต ้ต ้องการสร้างแบรนค์ขององค์กร เราม ีโครงการ 
เยอะแยะม ากม าย แต ่ไม ่จำเป ็นท ี่คนจะต้องP านั่นค ือโครงการของ สสส. เพ ียงแค ่ต ้องการให ้ 
กล ุ่ม เป ้าหมายปร ับเปล ี่ยนพฤต ิกรรมตามท ี่เรารณ รงค ์ก ็พอใจแล ้ว’’

อย่าง1ไรก็ดี สสล. เห็นว่า การสื่อสารให้บุคคลภายนอกองค์กรเข้าใจว่าองค์กรมีบทบาท 
หน้าที่อะไรบ้างถือเป็นเรื่องจำเป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทำความเข้าใจกับกลุ่มบุคคลหรือองค์กร 
ที่จะเข้ามาเป็นภาคี หากมีความเข้าใจว่า สสล.ทำอะไร ก็จะเข้ามาเป็นเครือข่ายภาคีในกรณีที ่
องค์กรน้ันๆ มีโครงการหรืองานท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องการสร้างเสริมสุขภาพ ท้ังน้ี สสส. จะสน์บสนุน 
ให้เกิดโครงการสร้างเสริมสุขภาพใน 2 ลักษณะ คือ 1) โครงการเช ิงÎก เป็นโครงการขนาดใหญ่ท่ี 
เกิดจากการพัฒนาแผนงานและดำเนินการร่วมกันระหว่างลสล. และภาคีจำนวนมาก ล่งผล 
กระทบต่อสังคมในวงกว้าง ซึ่งจะเป็นไปตามแผนเชิงรุกจำนวน 13 แผน ได้แก่ แผนการควบคุมการ 
บริโภคยาลูบ, แผนการควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล์, แผนป้องกันอุบ้ติเหตุจราจรและอุบ้ติภัย, 
แผนล่งเสริมการออกกำสังกาย, แผนควบคุมปัจจัยเสี่ยงทางสุขภาพ, แผนการเรียนรู้เพ่ือสุขภาวะ, 
แผนสร้างเสริมสุขภาวะในองค์กร, แผนสร้างเสริมสุขภาวะในชุมชน, แผนสน์บสนุนการสร้างเสริม 
สุขภาพผ่านระบบบริการลาธารณสุข, แผนสนับสนุนโครงการท่ัวไปและนวัตกรรม, แผนการตลาด 
เพ่ือสังคม, แผนบูรณาการนโยบายสาธารณสุขแห่งชาติ (เมืองไทยแข็งแรง), และแผนพัฒนาทุน 
ทางสังคมและระบบสนับลนุน 2) โครงการเชิงรับ เป็นโครงการเก่ียวกับประเด็นสุขภาพ ท่ีกลุ่มหรือ 
องค์กรต่างๆ เสนอขอรับการสนับลนุนจากลลส. โดยจะต้องเป็นโครงการที่ก่อให้เกิดประโยชน์ด้าน 
การสร้างเสริมสุขภาพอย่างชัดเจน มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ดำเนินงานในลักษณะเครือข่าย 
ลามารถให้ผู้อึ่นสามารถเรียนรู้เพื่อขยายผลต่อได้ โดยไม่เป็นโครงการท่ีแสวงหาประโยชน์ทาง 
ธุรกิจหรือการเมือง และที่สำคัญจะต้องเกิดผลต่อเนื่องแม้ลิ้นสุดโครงการลงแล้ว
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การส่ือสารตราสินค้า

การติดต่อสื่อสารถือว่าเป็นเรื่องจำเป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารเพื่อรณรงค์ให้ 
ประชาชนเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรม หากพิจารณาตามโครงสร้างองค์กรของสำนักงานกองทุน 
การสร้างเสริมสุขภาพ จะมีฝ่ายที่รับผิดชอบเรื่องการติดต่อสื่อสาร 2 ฝ่ายหลัก คือ สำนักรณรงค์ 
สร้างกระแสลังคม ทำหน้าที่ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อมวลชน เพื่อการรณรงค์ให้กลุ่มเป้าหมาย 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม และฝ่ายประชาลัมพันธ์ซึ่งประกอบไปด้วย ที่ปรกษๆด้านประซาลัมพันธ์ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านประชาสัมพันธ์ และเจ้าหน้าที่ประลานสื่อ ทำหน้าท่ีติดต่อสื่อสารถึงองค์กรใน 
ภาพรวมท้ังหมดขององค์กร มากกว่าที่จะเจาะประเด็นใดประเด็นหนึ่ง เป็นการสื่อสารภาพลักษณ ์
กับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ท้ังส่ือมวลชน รัฐบาล และกลุ่มภาคี ฝ่ายประซาสัมพันธ์น้ี จะข้ึน 
ตรงกับผู้จัดการกองทุน โดยมีสถานะแตกต่างจากสำนักรณรงค์สร้างกระแสลังคม ด้งจะเห็นได้จาก 
แผนภาพท่ี 4.1

กลุ่มเป้าหมายหลักของการติดต่อสื่อสาร จำแนกได้เป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ ประชาชน 
ท่ัวไป ส่ือมวลซน นักการเมือง และกลุ่มภาคีซึ่งทำงานร่วมกับลลล. หรือเป็นผู้รับทุนสนับสนุนการ 
ทำงานจากสสส. โดย เอื้ออารี หม่ืนอินกุล (สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2549) อธิบายว่า 
กระบวนการวางแผนติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มนั้นจะมีขั้นตอนคือ 1) เร่ิมต้นด้วย 
การสำรวจ (Survey) ภาพลักษณ์ของ สสส. ในสายตาของกลุ่มเป้าหมายว่ามีการรับรู้ถึงบทบาท 
การทำงานของลลส. อย่างไร 2) พิจารณาตำแหน่ง (Position) ขององค์กรว่าตรงกันกับภาพลักษณ ์
ท่ีกลุ่มเป้าหมายรับรู้หรือไม่ 3) ตั้งวัตถุประสงค์และเป้าหมายในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
แต่ละกลุ่ม 4) สำรวจการเปิดรับสื่อและวางแผนการใช้สื่อกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และ
5) ประเมินผลหลังจากการสื่อสารว่าตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งเอาไว้หรือไม่ หากไม่บรรลุเป้าหมาย 
จะต้องหาแนวทางปรับแก้ต่อไป ท้ังน้ี มีรายละเอียดการติดต่อสื่อสารและการใช้สื่อกับแต่ละ 
กลุ่มเป้าหมาย ด้งต่อไปน้ี

กลุ่มประชาชนทั่วไป ประชาชนท้ัวไปรับรู้ภาพลักษณ์ของลสส. ในบทบาทท ี่เป็นหน่วยงาน 
ที่ทำหน้าท่ีรณรงค์ประเด็นด้านสุขภาพต่างๆ และมีบทบาทในการผลักด้นมาตรการที่เป็นประโยชน ์
ทางกฎหมาย การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มประชาชนท่ัวไป จะเป็นการสื่อสารในลักษณะการรณรงค์ 
สร้างกระแสให้ประชาชนเกิดความตระหนัก เช้าใจ เห็นความสำคัญ และเกิดการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรม,ใน'ท่ีสุด โดยเน้นการลื่อสารตามประเด็นหลัก (Issue Approach) ได้แก่ แอลกอฮอล ์
บุหร่ี อุบัติเหตุ และการออกกำลังกาย ซึ่งในแต่ละประเด็นก็จะมีการแยกโครงการย่อยออกไป
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แผนภาพท่ี 4.1 แสดงโครงสร้างองค์กรของสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ

ห ม า ย เห ต ุ:  โค ร ง ส ร ้า ง อ ง ค ์ก ร น ี้แ ส ด ง ร า ย ล ะ เอ ีย ด เฉ พ า ะ ฝ ่า ย ท ี่!บ ผ ิด ช อ บ ง า น ด ้า น ก า ร ส ือ ส า ร ข อ ง อ ง ค ์ก ร โด ย ร ว ม  

ท่ีมา: สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. (2549). โครงสร้างองค์กร. วันท่ีเข้าถึง
ข้อมูล 2 กุมภาพันธ์ 2549, แหล่งท่ีมา www.thaihealth.or.th
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หลากหลาย ส ุพ ัฒ น ุช ลอนดำ'ริห(์ส ัมภาษ ณ ์, 28 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) อธ ิบายว ่า "ถ้ามองว่า สสส. 
เป ็นบริษ ัทท ี่ขาย3 นค ้า ส ินค้าของเราก ็ค ือ ส ุขภาวะท ี่ด ี โดยที่เราม ีการรณรงค์ประเด ็นต ่างๆ เช่น 
เหล ้า ย ุหร ี่ อ ุปติเหตุ เปร ียบเท ียบว่าเป ็นส ินค ้า (Product) หลักแต ่ละต ัว แต ่ในกล ุ่มส ินค ้าเหล ่าน ี้ก  ็
จะม ีส ินค ้าแตกย ่อยไปอ ีก (Product Line) เช่น การรณรงค์งดเหล ้าเข ้าพรรษา, การรณ รงค ์ว ัยม ันล  ั
รุ้ท ั,นแอลกอฮอล์, การรณรงค์เล ิกเหล้าย ุต ิความรุนแรง ซ ึ่งการรณรงค์แต ่ละโครงการก็จะเข้าถ ึง 
กล ุ่ม เป ้าหมายท ี่แตกต ่างก ันไป อย ่างเช ่น งดเหล ้าเข ้าพรรษาเจาะกล ุ่มคนต ่างจ ังหว ัด ในขณะที่ว ัย 
มันล่f ทันแอลกอฮอล์!เจาะกลุ่มวัยรุ่น อย ่างน ี้เป ็นต ัน’'

ในการเลือกใซ้สึ่อเพื่อการรณรงค์กับกลุ่มประชาชนนั้น ที่ผ่านมา สสล.ใช้สื่อทุกประ๓ ท 
ทังลือมวลชน (Mass Media) ลือกิจกรรม (Events) และลือพิเศษอืนๆ (New Media or Below- 
the-line Media) ได้แก่ 1) ลือโท?ทัศน์มีการจัดทำภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์หลายชุด อาทิ 
โฆษณาส่งเสริมสังคมชุด “ไม่ด่ืม ไม่เมา ไม,ขาดสติ” ของโครงการรณรงค์ลดการบริโภคเครื่องด่ีม 
แอลกอฮอล์, โฆษณาส่งเสริมสังคมชุด “Delay" ของโครงการรณรงค์ลดอุบ้ติเหตุ เป็นต้น 
นอกจากนี้ ยังได้จัดทำสื่ออื่นๆ ทางโทรทัศน์ได้แก่ การขอความร่วมมือในการติดตั้งป้ายรณรงค์ 
ด้านหลังพิธีกร, ป้ายตั้งโต๊ะ, พิธีกรในรายการพูด, พิธีกรใส่เสื้อในรายการ, อักษรว่ิง, มิวสิควิดีโอ, 
และการเป็นผู้สนับสนุนรายการต่างๆ ท่ีเก่ียวช้องกับประเด็นเร่ืองสุขภาพ เช่น ละครเร่ืองปร๊ํด ปร้ี 
ปเด ออกอากาศทางช่อง 3 ชึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการออกกำสังกาย หรือละครเร่ืองบ้านปลอดบุหร่ี 
ทาง ITV เป็นต้น ท้ังน้ี ลลส. จะเลืยค่าใช้จ่ายเฉพาะค่าออกอากาศภาพยนตร์โฆษณา (Air Time) 
เท่าน้ัน แต่ส่ืออ่ืนๆ ที่ปรากฏทางโทรทัศน์ในลักษณะของการประชาสัมพันธ์จะเป็นการขอความ 
ร่วมมือท้ังล้ิน 2) สื่อวิทย  ุมีการจัดทำลปอตโฆษณาและเพลง ส่งให้กับสถานีวิทยุ เครือข่าย และ 
บุคคลที่สนใจนำไปเผยแพร่เป็นสาธารณประโยชน์

3) ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ข์ ่าวสารการรณ รงค ์และข ่าวสารเก ี่ยวก ับองค ์กรของสสล. ได ้ร ิบการต ีพ ิมพ ์ 

ใน ห น ังล ือพ ิมพ ์น ิตยสาร และวารสารอย ่างสม ํ่าเสมอ ในป ี พ .ศ. 2547  ม ืส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ท ี่นำเสนอ  

ข ่าวสารของสสส. ถ ึง 3 2 ,0 0 0  เล่ม นอกจากน ี้ สลล.ได ้จ ัดทำส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์หลายร ูปแบบ ท ั้งโปสเตอร์,

ค ู่ม ือ, สต ิ๊กเกอร์, แผ ่นพ ับ, เอกสารให ้ความร ู้, หน ังล ือ “ออกกำส ังกายเป ็นยาว ิเศษ ” , จดหมายข ่าว  

ช ุมชนคนร ิกส ุขภาพ “ สร ้างส ุข " รายเด ือน, วารลารสร ้างเสร ิมส ุขภาพ  ราย 3 เดือน, และจ ุลสาร  

“ สายธารร ิก ” สำหร ับผ ู้สนใจเร ื่องการเล ี้ยงล ูกด ้วยนมแม่ 4) ส ื่อกลางแจ ้ง  อาท ิ ป ้าย โฆ ษ ณ า  

กลางแจ ้ง (Billboard) ป ้ายโฆษณ าช ้างรถโดยสารประจำทาง (Transit Ad) ป ้ายโฆษณ าบร ิเวณ จ ุด  

รอรถโดยสารประจำทาง (Bus Shelter Ad) เป ็นต ้น 5) สื่ออินเทอ ร์เนีต สสล. ได ้จ ัดทำเว ็บ ไซต ์ 

www.thaihealth.or.th ข ึ้นเพ ื่อให ้ข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับการรณรงค ์หร ือโครงการต ่างๆ ซององค ์กร

http://www.thaihealth.or.th
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และความรู้เร่ืองสุขภาพ ซึ่งจากการสำรวจของสสล. พบว่า ปัจจุบันมีผู้เข้าเยี่ยมซมเว็บไซต์ 
ประมาณ 2,000 คนต่อวัน ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มภาคีที่รับทุนจากสลล. จึงมีการปรับปรุงเน้ือหาของ 
เว็บไซต์!ห้น่าสนใจและสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพแก,บุคคลทั่วไปได้มากขึ้นโดยมีเป้าหมาย 
ให้มีผู้เยี่ยมชม 10,000 คนต่อวัน 6) สื่อบุคคล จะเป็นการใช้บุคคลที่มีชื่อเลียง (Celebrity) เพ่ีอ 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มตามแต่ละโครงการเซ่น ใช้วง Endorphin และพลพลพลกองเลีง 
มาร้องเพลง ทำมิวสิควิดีโอ “Anti No Drink” เพี่อเข้าถึงกลุ่มเยาวซน เป็นต้น นอกจากนี้ จะใช้ส่ือ 
บุคคลที่ลามารถเข้าถึงประซาชนในชุมชนได้ให้เป็นสื่อกลางในการรณรงค์การสร้างเสริมสุขภาพ 
ได้แก่ ครู พระสงฆ์นักวิชาการ ตลอดจนเจ้าหน้าท่ีของหน่วยงานรัฐ และ 7) สื่อกิจกรรม มีการจ้ด 
กิจกรรมหลากหลายประ๓ ท ให้เข้าถึงกลุ่มคนหลายกลุ่ม ทั้งการจัดเสวนา สัมมนา การจัด 
กิจกรรมรณรงค์นอกสถานท่ี ตามสถาบันการคีกษา สถานที่ทำงาน ชุมชนการจัด'รกอบรม 
คอนเสิร์ต การประชุมวิชาการ และนิทรรศการต่างๆ

กลุ่มส ื่อมวลชน ลสล. ต ิดต ่อส ื่อสารก ับส ื่อมวลชนใน 2 ล ักษ ณ ะ ล ักษณ ะแรก คือ การท ี่ 

ส ื่อมวลชนเป ็นผ ู้น ำเสนอข ่าวสารการทำงานและภาพล ักษณ ์ขององค ์กร โดยท ี่ สสส. จ ัดการแถลง  

ข ่าว (P ress  C on fe re n c e ) อย ่างสม ํ่า เสมอ โดย เอ ื้ออารี หม ื่นอ ินก ุล (ส ัมภ าษ ณ ์, 28  ก ุมภาพ ันธ ์ 

2549 ) อธ ิบายว ่า ‘‘การที่สสส. จะจ ัดแถลงข ่าว เราจะต ้องสร้างประเด ็นข ่าวข ึ้นมาให ้น ่าสนใจ เป็น 
ป ระเด ็น ท ี่ข ายใต ้ไม ่ใช ่แถลงเฉยๆว ่าจะม ีจ ัด โครงการท ี่น ั่น ท ี่น ี่อย ่างเช ่น เราจะจ ัดงาน 4 ป ี4 ภ าค  
สร้างความส ัมพ ันธ ์ก ับกล ุ่มภาค ี รวมทั้งประชาสัมพันธ์งานของสสส. เราก ็จ ัดทำสำรวจ (Poll) ว ่า 
คนไทยมีความสุขแค่ไหน แล ้วก ็แจ ้งไปกับส ื่อมวลชนว่า เราจะแถลงข ่าวเร ื่องผลสำรวจน ี้ แล้วจึง 
แถลงข ่าวการจ ัดงาน อย่างน'เป็นต้น" นอก'จากน ื้ ย ังม ีการส ่งข ่าวแจก (P ress  R e lea se ) ภาพข ่าว  

(P ho to  R e lease ) และจดหมายข ่าว (N ew s le tte r) ช ุมชนคนร ักส ุขภาพ “ สร ้างส ุข ” ให ้ก ับส ื่อมวลชน  

ท ุกแขนงอย ่างต ่อเน ื่อง และนำส ื่อมวลชนไปเย ี่ยมชมโครงการของภาค ีในสถานท ี่จร ิง (P ress  Tou r)  

ซ ึ่งงานต ิดต ่อส ื่อสารก ับส ื่อมวลซนน ี้ จะอย ู่ในความร ับผ ิดชอบของฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ แต ่ก ็ต ้อง 

ทำงานสอดคล ้องก ันก ับประเด ็นการรณ รงค ์ท ี่สำน ักรณ รงค ์สร ้างกระแสส ังคมร ับผ ิดชอบอย ู่ เอ ื้ออาร  ี

หม ื่นอ ินก ุล (ส ัมภาษณ ์, 28  ก ุมภาพ ันธ ์ 25 49 ) ยกต ัวอย ่างว ่า  "ช ่วงเทศกาลสงกรานต ์ฝาย  
ประชาสัมพ ันธ์ก ็จะต ้องแถลงข่าวให ้ส ื่อมวลชนทราบถึงสถ ิต ิการเก ิดอ ุปต ิเหต ุของประชาชนในช่วง 
เด ียวกันของปีท ี่แล ้ว จากน ั้นก ็พาส ื่อมวลชนลงพ ื้นท ี่ ไปตุว ่าจ ุดไหนที่เก ิดอ ุปติเหตุบ ่อยครั้ง ในขณะ 
ที่สำนักรณรงค์ฯ ก ็ออกส ื่อเต ือนประชาชนไป หลังจากฝานช่วงน ี้ไปแล้ว ฝายประชาสัมพ ันธ์ก ็ต ้อง 
สรุปงานแจ้งให ้ก ับสื่อว่าสงกรานต์:ป ีนลดอุปติเหตุใต ้เท ่าไหร่’’
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ลักษณะที่สอง คือ การติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนในรูปแบบ “ผู้ร่วมงาน’' (Partnership) 
เป็นการขอความร่วมมือจากสื่อมวลชนให้ช่วยเหลือเป็นผู้รณรงค์ตามประเด็นของ ลสล. โดยที่มื 
กลุ่มเป้าหมายหลักคือ ประชาชนทั่วไป การติดต่อสื่อสารในลักษณะนี้ จะทำเพื่อสร้างความเข้าใจ 
กับสื่อว่า สลล. ทำงานอะไรอยู่ และอยากให้เกิดการรณรงค์กระแสใดขึ้นในลังคม เมื่อสื่อเข้าใจก็ 
จะให้ความร่วมมือด้วยการคิดค่าใช้จ่ายในการชื้อพื้นที่หรือเวลาการออกอากาศในอัตราที่ตํ่าลง 
จากปกติเพื่อเป็นการช่วยเหลือ และเป้าหมายสำคัญที่สสส.ต้องการคือ ให้สื่อเห็นความสำคัญกับ 
ประเด็นที่สสส. ต้องการรณรงค์อย่างจริงอัง แล้วอัดทำการรณรงค์ขึ้นเองในที่สุด ยกตัวอย่างเช่น 
ลลล. เปิดประเด็นเรื่องระวังอุยัเติเหตุในช่วงเทศกาลที่มืการเดินทางหนาแน่น สื่อมวลชนก็ 
ตอบสนองด้วยการประชาลัมพันธ์เองโดยที่ลสส. มิได้ร้องขอ อาทิ ช่อง 9 ทำโครงการ “7 วัน ระวัง 
อันตราย” ในช่วงเทศกาลปีใหม่ ประชาสัมพันธ์เตือนประชาชนผูใข้รถใช้ถนน และเฝึาติดตาม 
รายงานข่าวอุบ้ติเหตุในช่วงเวลาดังกล่าว เป็นต้น การสื่อสารกับสื่อมวลชนในสักษณะนี้ จะเป็น 
การพูดคุยระหว่างสำนักรณรงค์สร้างกระแสสังคมกับสื่อโดยตรง นอกจากนี้ สื่อมวลชนยังเปิดรับ 
ข่าวสารที่เกี่ยวกับ สสส. จากสื่ออื่นๆ ทั้งโทรทัศน์หนังสือพิมพ์วิทยุ การรณรงค์ในพื้นที่ ส่ือ 
กลางแจ้ง และสื่ออินเทอร์เน็ต

สุพัฒนุช สอนดำร ิห ์ (สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์ 2549) อธิบายว่า '‘เป ้าหมายการ  
ต ิดต ่อส ื่อสารท ี่สำค ัญ สำหรับกล ุ่มส ื่อมวลชนน ี้ก ็ค ือ การสร้างความเข ้าใจในการทำงานของสสส. 
ว่าม ีบทบาทอะไร เม ื่อส ื่อเข ้าใจบทบาทการทำงานแล ้ว ความร่วมม ีอในหลายๆ ด ้านก ็จะตามมา 
เช่น เมื่อสสส. จ ัดทำโครงการขึ้น ก ็สามารถขอความร่วมมือได ้ก ับองค์กรท ี่เก ี่ยวข ้องในการเผยแพร่ 
โครงการ เช่น สม าคม โฆ ษ ณ า สมาคมร์{กำกับภาพยนตร์ไทย โรงภาพยนตร์แม ้แต ่บริษ ัทค ัวแทน  
โฆ ษ ณ าก ็อยากจะเข ้ามาทำโฆ ษณ าให ้ก ับสสส. เอง เพราะเห ็นว ่าโจทย์ด ี เป ็นการทำเพ ื่อค ังคม ก ็ 
ค ิด ค ่าใช ้จ ่าย เราแค ่ Creative Fee แล ้วก ็ท ำโฆ ษ ณ าให ้เราอย ่างด ี เพราะเขาอยากจะทำ สปอต 
โฆษณาของสสส. เลยได ้ร ับรางว ัลเยอะมาก มันเป ็นความร่วมมือข ึ้งก ันและกัน ทำเพ ื่อจ ังคม  
สํวนรวม คนที่ได้ประโยชน์ก็ค ือ ประชาชน’’

กลุ่มนักการเมือง เนื่องจากระบบการบริหารงานของลลล. จะมืนายกรัฐมนตรีเป็นประธาน 
และมีรัฐมนตรีว่าการกระทรวงลาธารณสุขเป็นรองประธานอันดับ1 โดยตำแหน่งนอกจากนี้ ลสส. 
ยังต้องรายงานผลการดำเนินงานกับคณะรัฐมนตรี วุฒิสภา และสภาผู้แทนราษฎร ปีละ 1 คร้ัง 
ดังนั้น กลุ่มนักการเมืองจึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่สำคัญอีกกลุ่มหนึ่ง ที่ลลล. จะต้องสร้างความ 
เข้าใจในการทำงานขององค์กรอย่างชัดเจน จากการสำรวจของ ลลล. พบว่า กลุ่มนักการเมืองมื 
ความคาดหวังที่จะให้ สสส. มืบทบาทในแง่ที่จะเป็นตัวเชื่อมร้อยองค์กรต่างๆ หรือบุคคลให้เกิดการ



155

ทำงานเพื่อลร้างเสริมสุขภาพ ดังนั้น สสล. จะต้องสื่อสารให้นักการเมืองเห็นผลการดำเนินงานที่ทำ 
ร่วมกับภาคีต่างๆ นอกจากจะสื่อสารให้เข้าใจบทบาทการทำงานขององค์กรแล้ว ยังต้องร่วมมือกับ 
ภาคีในการสื่อสารเพื่อผลักดันให้เกิดผลในเชิงนโยบายให้เกิดมาตรการใหม่ๆ ด้วย ยกตัวอย่างเชิน 
การผลักดันให้คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ให้ความเห็นชอบประกาศห้ามเติมนํ้าตาลในนม 
สำหรับทารกและเด็กเล็ก, ห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ระหว่างเวลา
05.00 น.-22.00 น. เป็นต้น ทั้งนี้ การสื่อสารกับกลุ่มนักการเมือง จะเป็นการสื่อสารแบบเป็น 
ทางการ เช่น การประชุมระหว่างลลส. กับคณะกรรมการกองทุนการสร้างเสริมสุขภาพ, การ 
รายงานผลการดำเนินงานประจำปีทั้งโดยตรงและผ่านรายงานประจำปี (Annual Report)
ตลอดจนสํงจดหมายข่าวชุมชนคนรักสุขภาพ ''สร้างสุข” เพื่อให้นักการเมืองสามารถติดตามผล 
การทำงานได้ทุกเดือน

กล ุ่ม ภ าค ี เป็นกลุ่มที่มืความใกล้ชิดกับสสล. มากที่สุด เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ต้องทำงาน 
ร่วมกันกับลสส. โดยเป็นกลุ่มบุคคลหรือองค์กรต่างๆ ทั้งภาครัฐ เอกชน ชุมชน หรือองค์กร 
สาธารณประโยชน์ทั่วประเทศ ที่รับทุนจากสลล. ไปทำงานในการสร้างเสริมสุขภาพที่หลากหลาย 
ยกดัวอย่างเช่น โครงการสวนสมุนไพรเพื่อสุขภาพ ของกลุ่มชุมนุมอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ 
จังหวัดเลย,โครงการสร้างเสริมสุขภาพด้วยโรงแรมปลอดบุหรี่ของมูลนิธิใบไม้เขียว 
กรุงเทพมหานคร, โครงการอินทรีย์ชีวภาพเพื่อชีวิต ของเครือข่ายอินทรีย์ชีวภาพ อ.โนนลัง จังหวัด 
หนองนัวลำภู, โครงการวิจัยประเมินผลการพัฒนาดักยภาพในการป้องกันและแกิใขปัญหา 
อุนัติเหตุทางถนนระดับจังหวัด ของสถาบันพระปกเกล้า จังหวัดนนทบุรี โครงการแก่นอุดรร่วมใจ 
ออกกำลังกายลดโรคเรื้อรัง ของสถานีอนามัยตำบลนํ้าแก่น จังหวัดน่าน, โครงการสนับสนุนป้าย 
รณรงค์วัดปลอดเหล้า ของมูลนิธิวิถีสุข กรุงเทพมหานคร เป็นต้น

โดยสสล. จะติดต่อสื่อสารกับกลุ่มภาคีในลักษณะเพื่อนร่วมงาน และเป็นผู้ให้ทุนสนับสนุน 
ตลอดจนองค์ความเต่างๆ ในการพัฒนาโครงการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสุขภาวะที่ดื ช่วยพัฒนา 
ให้เกิดโครงการ หรือทำให้โครงการที่มีอยู่สามารถดำเนินต่อไปได้อย่างยั่งยืน เอื้ออารี หมื่นอินกุล 
(สัมภาษณ์, 28 กุมภาพันธ์2549) อธิบายว่า "สสส. จะให ้ท ุนเฉพาะโครงการท ี่ย ั่งย ืนถาวรเท ่าน ั้น  
แม้ว ่าสสส. จะไม'ได้ให้การสนับสทุนแล้ว โครงการน ั้นก ็จะต ้องย ังคงดำรงอล ุ่ได ้ อย่างเช ่นท ้องกิน  
หรือชุมชนมีโครงการที่จะทำเรื่องเศรษฐกิจพอเพ ียงให ้ช ุมชนเป็นสุข สสส. ก ็จะสนับสทุนให ้เก ิด  
กระบวนการนั้นขึ้น โครงการประเภทน ี้จะทำให ้เก ิดปราชญ ์ชาวบ ้านและช ุมชนต้นแบบ ท ี่เข ้าใจ  
ปัญหาของช ุมชนตนเองและหาแนวทางการแก้ไขอย่างตรงประเด ็น เราก ็จะยกย ่องป ราช ญ ์ 
ชาวบ้านหรือช ุมชนต้นแบบนั้นให ้เป ็นต ัวอย่างในการพ ัฒนาชุมชนอื่นๆ ต ่อไป แต ่ถ ้าเป ็นโครงการ
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ประเภทซื้ออุปกรณ์กีฬา หมวกกันนัอค เพ ื่อแจกจ ่ายก ับประชาชน โครงการประเภทนี้ท ี่กลุ่มคน 
หรือองค ์กรขอความช่วยเหล ือมา สสส. จะไม่ให้ทุน แต ่ก ีไม ่ใช ่ว ่าเม ินเฉย เราจะต ิดต ่อเช ื่อมโยงก ับ  
หน่วยงานท ี่สามารถช ่วยเหล ือได ้อย ่างเช ่น องค์การบริหารต่วนตำบลหรือองค์การปริหารส่วน  
จังหวัดท ี่อาจมีงบประมาณสนับสทุน" สสส. ได้เน้น.ยา'ว่า ผ ู้รับทุนจะต้องคำนึงถึงผลประโยชน์ที ่

แท้จริงของประชาชน ของชุมชน ไม่ได้ทำโครงการแบบฉาบฉวย ไม่คาดหวังว่าทำโครงการเพื่อ 
ประโยชน์ส่วนตน กลุ่มหรือองค์กรที่จะเข้ามาเป็นภาคีจะต้องมีจุดมุ่งหมายเดียวกันกับลสล. ที่จะ 
ทำงานเพื่อสังคมอย่างแท้จริง

ลสส. จะติดต่อสื่อสารกับภาคีหลายรูปแบบ ทั้งการสื่อสารโดยตรง เช่น การทำงานร่วมกัน 
และยังมีการสื่อสารผ่านเว็บไซต์โดยที่ สสส. ทำโครงการชุมชนคนรักสุขภาพออนไลน์ ผ่านทาง 
เว็บไซต์ www.thaihealthnet.com บริการจ ัดทำเว็บไซต์และให้คำปรึกษาลำหรับโครงการใหญ่ที่ 
เป็นภาคีของสสส. รวมทั้งให้บริการระบบจัดทำเว็บไซต์สำเร็จรูป ลำหรับทุกภาคีทุกองค์กรที่ทำงาน 
ด้านสุขภาพและไม่แสวงหาผลกำไร ตลอดจนให้บริการพื้นที่สำหรับจัดทำเว็บไซต์ (Web Hosting 
and Server) สำหรับภาคีที่มีเว็บไซต์เป็นของตนเองอยู่แล้ว โดยมีจุดมุ่งหมายในการ 
ประซาสัมพันธ์โครงการและผลงานส่สาธารณะเพื่อให้สังคมได้รับรู้และเห็นแบบอย่างในการ 
ดำเนินงาน กระตุ้นให้ประชาชนได้แสดงความคิดเห็นและก่อให้เกิดโครงการตัวอย่างเพื่อนำไป 
ทดลองปฏิบัติอย่างแพร่'หลาย นอกจากนี้ ยังเป็นข้อมูลในการเชื่อมโยงประสานหน่วยงานต่างๆ ใน 
ภาคีให้สามารถแลกเปลี่ยนประสบการณ์สื่อสารกันในเครือข่าย ให้ทำงานประลานลอดคล้องและ 
เกื้อหนุนกัน และยังเป็นแหล่งข้อมูลลำหรับสื่อมวลชนแขนงต่างๆ ที่จะนำข่าวสารและรูปภาพไป 
นำเสนอในสื่ออื่นๆ เพื่อผลักตันโครงการให้แพร่ขยายในวงกว้างต่อไป นอกจากจะติดต่อสื่อสาร 
ผ่านการรณรงค์และการทำงานในพื้นที่ ตลอดจนการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตแล้ว จากการสำรวจของ 
สสส. พบว่า กลุ่มภาคียังเปิดรับสื่อโทรทัศน์วิทยุ และหนังสือพิมพ์ในการติดตามข่าวสารของ 
สสส. ด้วย

สำหรับการประเมินผลในการติดต่อสื่อสารนั้น สลส. มีการประเมินที่เป็นระบบ กล่าวคือ มี 
การจ้างจัดทำสำรวจ (Survey) เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของลสล. ในการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายหลัก 
ทั่วประเทศปีละ 1 คร้ัง โดยสำรวจการเปิดรับสื่อโดยทั่วไป, การเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับลสส . ,

ความเข้าใจในบทบาทของลสส., ความพึงพอใจกับบทบาทของลลส. ตลอดจนสื่งที่กลุ่มเป้าหมาย 
คาดหวังจะให้สลส. ทำเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ ในการรณรงค์แต่ละโครงการ จะวัดผลที่ได้จากการ 
รณรงค์ เช่นสถิติการเกิดอุบติเหตุ สถิติผู้เลิกดื่มเหล้าหรือเลิกลูบบุหรี่เป็นต้น ในส่วนของการจัด 
กิจกรรมรณรงค์จะประเมินจากจำนวนผู้เข้าร่วมงาน และส่วนของสื่อมวลชน จะประเมินจาก

http://www.thaihealthnet.com
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ปริมาณข่าวที่สื่อทุกแขนงนำเสนอเกี่ยวกับสสล. โดยจัดทำแฟ้มรวบรวมข่าว (News Clipping) 
จากทั้งหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และเว็บไซต์ทุกวัน

การใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์

เนื่องจากลสส. มิได้มองตัวองค์กรว่าเป็นตราสินค้า แต่มองโครงการรณรงค์ตามประเด็น 
สุขภาพต่างๆ ว่าเป็นสิ่งที่ต้องการจะสื่อสารออกไปมากกว่า ตังนั้น สสส. จึงไม่ได้สื่อสารเพื่อรักษา 
ชื่อเสียงขององค์กร แต่เน้นให้ความสำคัญว่า ประเด็นสุขภาพที่ทำงานรณรงค์อยู่นั้นบรรลุ 
เป้าหมายมากน้อยเพียงใด อาทิ จากการรณรงค์'อุปติเหตุ เป้าหมายคือ ต้องการใหส้ถิติการเกิด 
อุปัติเหตุลดลง เป็นต้น โดย สุพ์ฒนุชสอนดำริห์ (สัมภาษณ์, 28 ก ุมภาพันธ์2549)ให้ความเห็นว่า 
‘‘ซื่อเสียงของสสส. จะมาเองถ้าประชาชนเห ็นว ่าผลของการรณรงค์น ั้นสำเร ็จ ประชาชนก็จะห ันมา 
มองว่าองค์กรน ี้ม ีความจรงใจท ี่จะทำเร ื่องส ุขภาพให ้ก ับส ังคม ซ ึ่งซ ื่อเส ียงมันเป ็นผลพลอยได้ 
ม ากกว ่า เราไม ่จำเป ็นต ้องบอกว่า น ี่ค ือการรณรงค์จากสสส. เพราะคนไม่ได ้สนใจหรอกว่าใครเป ็น  
คนบอก แต ่เขาสนใจว ่า ส ิ่งท ี่เราบอกม ันตรงก ับใจของเขารึเปล ่า เราต ้องการสร้างประเด ็นข ึ้นมาใน  
สังคม แต่ให ้ส ังคมเป ็นผู้ด ูแลให ้ม ีการรณรงค์เร ื่องน ั้นด ้วยตัวเองต่อไป"

โครงการรณรงค์ของสสล. บางโครงการอาจมีการทำตราสัญลักษณ์ (Logo) เฉพาะ 
โครงการขึ้น ยกตัวอย่างเช่น โครงการดูแลรักแท้ด้วยนมสดแท้ 100%, โครงการวัยมันสํรูทัน 
แอลกอฮอล์ชึ่งลสล. ต้องการให้ประชาซนมองเห็นตราสัญลักษณ์ของโครงการแล้วเกิดความ 
เชื่อมโยงไปถึงสิ่งที่รณรงค์โต้ทันที โดยที่การรณรงค์บางครั้งอาจไม่มีการใช้ชื่อ “สสส.” เช้าไปร่วม 
อยู่เลยก็ได้ อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าที่สสส. ต้องการสื่อนั้น เป็นตราสินค้าที่ใช้ในการรณรงค์มิใช่ 
ตราสินค้าของตัวองค์กรเอง

ทา?บริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ

ประเด็นเรื่องการบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ จะเกี่ยวช้อง 
กันกับการทำงานประลานกันในทุกหน่วยงานขององค์กร ตังนั้น จะนำเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวช้องกับ 
การติดต่อสื่อสารภายใน สำหรับ ลลส. เป็นองค์กรที่มีพนักงานประมาณ 60 คน การติดต่อสื่อสาร 
ภายในระหว่างหน่วยงานล่วนมากจะใช้สื่อจดหมายอิเล็กทรอนิกล์ (E-mail) และการประชุม ซึ่ง 
การประชุมประกอบไปด้วย การประชุมระตับผู้บริหาร เดือนละ 2 คร้ัง จากนั้นผู้บริหารจะนำผล 
การประชุมไปเช้าประชุมกับหน่วยงานในความควบคุมของตนเองต่อไป และมีการประชุมร่วมกัน
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ทุกหน่วยงานทั้งสำนักงานเดือนละ 1 คร้ัง เพี่อให้ทุกสำนักมีความเซ้าใจและสามารถติดตามการ 
ดำเนินงานของหน่วยงานอื่นๆ ในองค์กรได้ นอกจากนี้ มีการจัดกิจกรรมให้พนักงานทำร่วมกันใน 
วันสำคัญต่างๆ สำหรับบรรยากาศในการทำงานนั้น เนื่องจากเป็นองค์กรที่ขนาดใม่ใหญ่มากนัก 
พนักงานระคับปฏิบัติการและผู้บริหารสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้โดยตรง 
ตลอดเวลา สำหรับฝ่ายประชาสัมพันธ์และสำนักรณรงค์สร้างกระแสสังคมซึ่งทำหน้าที่ในการ 
ติดต่อลื่อสารโดยตรงนั้น มีการพูดคุยและประชุมร่วมกันบ่อยครั้ง เพี่อให้ทิศทางของการลื่อสาร 
เป็นไปในแนวทางเดียวกัน

สลส. มีนโยบายว่า สมาชิกทุกคนในองค์กรจะต้องสามารถเป็นคัวแทนขององค์กรได้ 
เนื่องจากมีโครงการในความรับผิดชอบจำนวนมาก พนักงานทุกคนต้องสามารถเป็นคัวแทนของกัน 
และกันในการทำงานได้โดยมีการแกอบรมเพี่อพัฒนาคักยภาพของบุคลากรทุกปี และแต่ละสำนัก 
ก็จะมีการแกอบรมสมาชิกในสำนักของตนเองในเรองเฉพาะทางด้วย

สภากาชาดไทย (The Thai Red Cross Society)

1. ข ้อ ม ูล ท ื้น ฐ าน ข อ งอ งค ์ก ร

ในส่วนนี้ เป็นข้อมูลพื้นฐานขององค์กร ซึ่งนำเสนอข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับองค์กร ในเรื่องของ 
ประ'วัติการก่อตั้ง วิส ัยทัศน์ภารกิจ หลักการทำงาน และแหล่งที่มาของเงินทุน

ประวัติการก่อตั้ง

สภากาชาดไทย เป็นองค์กรการกุศลเพี่อมนุษยธรรม ได้รับการสถาปนาขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 
2436 (ร.ศ.112) เนื่องจากเกิดกรณีพิพาทระหว่างประเทศไทยกับฝรั่งเศสเกี่ยวกับเขตแดนริมฝัง 
ซ้ายแม่นํ้าโขง และมีการสัรบเกิดขึ้น เป็นผลให้ทหารได้รับบาดเจ็บเสียชีวิต และได้รับความทุกข์ 
ทรมานจำนวนมาก แต่ยังไม่มีองค์กรการกุศลใดเข้าไปช่วยเหลือบรรเทาทุกข์ สตริไทยกลุ่มหนึ่งโดย 
การนำของท่านผู้หญิงเปลี่ยน ภาสกรวงค์ภริยาเจ้าพระยาภาสกรวงค์ (พร บุนนาค) ได้ซักชวน 
บรรดาสตรีไทยช่วยกันเรี่ยไรเงินและลื่งฃองส่งไปช่วยเหลือทหารที่ได้รับบาดเจ็บ และมีความเห็น 
ว่า ควรมีองค์กรช่วยบรรเทาทุกข์ของทหาร เช่นเดียวกันกับองค์การกาชาดของต่างประเทศ จึงนำ 
ความกราบบังคมทูลลมเด็จพระนางเจ้าสว่างวัฒนาพระบรมราชเทวี (ลมเด็จพระศรีสวริ'นทิราบรม 
ราชเทวีพระพันวัสลาอัยยิกาเจ้า) ขอให้ทรงเป็นชนนีบำรุง คือ เป็นองค์อุปกัมภในการจัดตั้ง
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องค์การเพื่อบรรเทาทุกข์ของทหารขึ้น ความทราบถึงพระบาทสมเด็จพระปรมินทรามหา 
จุฬาลงกรณ์พระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ทรงพอพระราชหฤทัยเป็นอย่างยิ่ง จึงทรงพระราชทานพระ 
บรมราชานุญาตให้ตั้ง “สภาอุณาโลมแดงแห่งชาติสยาม" ขึ้นเมื่อวันที่ 26 เมษายน พ.ศ. 2436 ซึ่ง 
ต่อมาวันดังกล่าว ถือเป็นวันสถาปนาสภากาชาดไทย

ในปี พ.ศ. 2461 มีการตราพระราชบัญฤวัติว่าด้วยสภากาชาดไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อช่วย 
รักษาพยาบาลผู้ป่วยไข้และบาดเจ็บในสงครามและยามสงบ ก้บทั้งทำการบรรเทาทุกข์ไน 
เหตุการณ์ลาธารณภัยพินาศ โดยไม่เลือกเชื้อชาติ สัญชาติ ลัทธิ ศาสนา หรือความเห็นในทาง 
การเมืองของผู้ประลบภัย ยึดหลักมนุษยธรรมเป็นที่ตั้ง ยังผลให้คณะกรรมการกาชาดระหว่าง 
ประเทศรับรองสภากาชาดสยามเมื่อวันที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ. 2463 และลันนิบาตสภากาชาดมี 
มติรับสภากาชาดสยามเป็นสมาชิกเมื่อ พ.ศ. 2464 ต่อมา สภากาชาดสยามเปลี่ยนชื่อเป็น 
สภากาชาดไทย เมื่อปี พ.ศ. 2482 ดำเนินงานโดยยึดมั่นในหลักการซึ่งสภากาชาดไทยและสภา 
เสี้ยว1วงเดือนแดงทุกประเทศทั่วโลกยึดถือปฏิบัติ

วิล ัยทัศน์ภา?กิจ และหลักการทำงาน

สภากาชาดไทยได้กำหนดวิสัยทัศน์ไว้ว่า “สภากาชาด!ทยเป็นองค์กรการกุศลเพ่ือ 
มนุษยธรรมท่ีจะบรรเทาทุกข์ปา?งสุข บำบัดโรค กำจัดภัย เป็นท่ีพ่ืงพาให้แก่กุ้ยากไร้ ผู้ด้อยโอกาส 
และผู้!/ระสบภัย" การดำเนินงานของสภากาชาดไทยนั้นมีอยู่หลากหลายประกอบด้วยหลาย 
หน่วยงานซึ่งเป็นผู้ปฏิบัติ แต่เมื่อบูรณาการลักษณะของงานแล้ว จะประกอบไปด้วยภารกิจหลัก 
(Core Areas) ในการทำงาน 4 ประการ ประการแรก คือ การบริการทางการแพทย์แสะสชภาพ 
อนามัย ซึ่งมีหน่วยงานของสภากาชาดไทยที่รับผิดชอบในภารกิจนี้ คือ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 
และโรงพยาบาลลมเด็จพระบรมราชเทวี ณ ศรีราชาให้บริการทางการแพทย์โดยตรง และมี 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการแพทย์และสุขภาพอนามัย ได้แก่ สถานเสาวภา, วิทยาลัยพยาบาล, 
ศูนย์ดวงตา, ศูนย์วิจัยโรคเอดลั, ศูนย์เวชศาสตร์ปีนฟู, ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ, และศูนย์ปีกอบรม 
ปฐมพยาบาลและสุขภาพอนามัย ประการท่ีสอง ได้แก่ การบรรเทาทุกข์' ผ ู้ประสบภัยพ ิบ ัต ิ 

หน่วยงานหลักที่ปฏิบัติภารกิจด้านนี้ คือ สำนักงานบรรเทาทุกข์และประซานามัยพิทักษ์ทำหน้าที่ 
ให้ความช่วยเหลือผู้ประลบภัยพิบัติ ทั้งให้ความรู้ก่อนเกิดภัย ช่วยเหลือขณะเกิดภัย ตลอดจนปีนฟู 
หลังเกิดภัยแก่ผู้ประลบลาธารณภัยต่างๆ มั่วประเทศ และมีหน่วยงานที่ดำเนินกิจกรรมในลักษณะ 
เดียวกัน คือ สำนักงานอาสากาชาด เหล่ากาชาดจังหวัด และก่ิงกาชาดอำ๓ อ ประการท่ีสาม คือ 
การบริการโลหิตเป็นภารกิจที่รัฐบาลได้มอบหมายให้สภากาชาดไทยดำเนินการ โดยมีศูนย์บริการ
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โลหิตแห่งชาติทำหน้าที่ในการจัดหาโลหิตให้เพียงพอและปลอดภัย ลำหรับใช้รักษาผู้ป่วยทั่ว 
ประเทศ นอกจากนี้ จะมีเหล่ากาชาดจังหวัดและกิ่งกาชาดอำ๓ อ เป็นผู้ดำเนินการรับบริจาคโลหิต 
ในล่วนภูมิภาค และประการสุดท้าย ได้แก่ การส่งเสริมคุณภาพชีวิต มีหน่วยงานที่ตอบลนองต่อ 
ภารกิจด้านนี้ 2 หน่วยงาน ได้แก่ ลำนักงานอาสากาชาด และมูลนิธิสงเคราะห์เด็ก

ทั่งนี้ หน่วยงานต่างๆ ในสภากาชาดไทย จะมีการกำหนดวิสัยทัศน์พันธกิจ ตลอดจน 
คุณค่าหสักของแต่ละหน่วยงานเอาไว้อย่างชัดเจน เพื่อที่จะได้ทำงานให้บรรลุเป้าหมายของทั่ง 
หน่วยงาน และชองสภากาชาดไทยโดยรวม

สภากาชาดไทยยึดหลักการทำงานตามหสักกาชาดสากลซึ่งมีอยู่ทั่งสิ้น7 ประการ ได้แก่
1) มนุษยธรรม เนื่องจากกาชาดถือกำเนิดขึ้นจากความปรารถนาที่จะช่วยเหลือผู้บาดเจ็บในสนาม 
รบ ซึ่งให้การช่วยเหลือทั่งในประเทศของตนเองและต่างประเทศ เพื่อป้องกันและบรรเทาทุกข์ของ 
มนุษย์ทุกหนแห่ง โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะคุ้มครองชีวิตและสุขภาพของคนทุกคน เคารพต่อสิทธิ 
มนุษยชน สนับสนุนและล่งเสริมความเช้าใจ ความเป็นมิตรภาพและความร่วมมือ รวมถึงการ 
ล่งเสริมสันติภาพระหว่างประชากรทั่งมวล 2) ความไม่ลำเอียง กาชาดไม่เลือกปฏิบัติในเรี่อง 
สัญชาติ เชื้อชาติ ความเชื่อทางศาสนา ชั้น วรรณะ หรือความคิดเห็นทางการเมือง โดยมี 
จุดมุ่งหมายอย่างเดียวที่จะบรรเทาทุกข์ทรมาน โดยให้การช่วยเหลืออย่างเร่งด่วนที่สุด 3) ความ 
เป็นกลาง กาชาดจะไม่เกี่ยวช้องหรือเช้ากับฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งในการสัรบ ไม่ว่าจะเป็นกรณีชัดแย้ง 
ใดๆ อันเนื่องมาจากทางการเมือง เชื้อชาติ ศาลนา หรือลัทธินิยม 4) ความเป็นอิสระ แม้ว่า 
สภากาชาดแห่งชาติจะมีส่วนช่วยเหลือในบริการด้านมนุษยธรรมของรัฐบาลของตนและอยู่ใน 
บังคับแห่งกฎหมายของประเทศตน ก็จะต้องมีความเป็นอิสระอยู่เสมอ เพื่อที่จะสามารถปฏิบัติ 
ตามหลักการกาชาดได้ทุกเวลา 5) บริการอาสาสมัคร กาชาดเป็นองค์กรการอาลาสมัครในการ 
บรรเทาทุกข์โดยไม่มีความปรารถนาผลประโยชน์ใดๆ ทั่งสิ้น 6) ความเป็นเอกภาพ ในประเทศ 
หนึ่งจะมีสภากาชาดได้เพียงแห่งเดียว สภากาชาดต้องเปิดให้แก่คนทั่วไป และต้องปฏิบัติงานด้าน 
มนุษยธรรมทั่วทุกดินแดนของตน และ 7) ความเป็นสากล กาชาดเป็นสถาบันสากล ซึ่งสภากาชาด 
ทุกแห่งมีฐานะเท่าเทียมกัน มีส่วนในความรับผิดชอบและมีบทบาทหน้าที่เท่าเทียมกันในการ 
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน
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แหล่งที่มาของเงินทุน

ลภากาชาดไทยมีแหล่งที่มาของเงินทุน จากที่รัฐบาลจัดสรรงบประมาณมาให้ปีละ 
ประมาณ 1,500,000ล้านบาท เพื่อสนับสนุนงานที่รัฐบาลมิได้ทำเอง เซ่นสนับลนุนการทำงาน 
ของศูนย์บริการโลหิต และโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ซึ่งเป็นเงินทุนประมาณครึ่งหนึ่งในการ 
ดำเนินงานของสภากาชาดไทย เงินทุนอีกล่วนหนึ่งนั้น ได้มาจากองค์กรบริษ ้ทห้างร้านและ 
หน่วยงานของรัฐบาลต่างๆ ตลอดจนประชาชนทั่วไปทุกสาขาอาชีพในประเทศไทย ที่เป็นผู้บริจาค 
ให้แก่สภากาชาด

2. ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดมุ่งตราคินค้า

ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) ประเด็นสำคัญ 4 ประเด็น 
ประกอบไปด้วย ความเข้าใจในตราสินค้า (Understanding the Brand), การลื่อสารตราสินค้า 
(Communicating the Brand), การใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์ (Using the Brand as a 
Strategic Resource), และการบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ 
(Managing the Brand Actively and Deliberately)

ความเข้าใจในตราสินค้า

สภากาชาดไทย เป็นองค์กรที่ก่อตั้งมาอย่างยาวนานกว่า 100 ปี และมีผลงานช่วยเหลือ 
ประชาชนผู้ด้อยโอกาส ผู้ยากไร้ ผู้ประสบภัย และผู้ป่วยมาอย่างต่อเนื่อง จนเป็นที่ประจักษ์ต่อ 
ลาธารณชนในวงกว้าง มีบุคลิกภาพที่ซัดเจน และกลุ่มผู้มีล่วนได้ล่วนเสียขององค์กร สามารถ 
เข้าใจถึงคุณค่าขององค์กรได้เป็นอย่างดี เพราะงานที่องค์กรทำมีแบบแผนเป็นหนึ่งเดียว 
จิยากร เสละเวช (ล้มภาษณ์, 24 กุมภาพันธ์ 2549) กล่าวว่า "เม่ือกล่าวถึงสภากาชาดไทย 
ประชาชนจะมีการรับรู้ท่ีดี สามารถเช่ือมโยงไปถึงการช่วยเหลือและความฒตตาก?ณา ซ่ึงบ่งบอก 
ถึงคุณค่าและคุณลักษณะขององค์กรได้อย่างชัดเจน" นอกจากนี้ สภากาชาดไทยย์งมีขอบข่ายการ 
ทำงานที่ครอบคลุมการช่วยเหลือในหลายลักษณะ ซึ่งแตกต่างจากองค์กรอื่นๆ ที่มักเจาะจงการ 
ช่วยเหลือกับบุคคลเฉพาะกลุ่ม เช่นเด็กสตรีหรือผู้พ ิการแต่สภากาชาดไทยจะให้ความช่วยเหลือ 
กับคนทุกกลุ่ม ทำให้เป็นที่เจักอย่างกว้างขวาง
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ประเด็นส ำค ญั ที่ล ุดท ี่ทำให ้สภากาชาดไทย ม ีความแตกต่างจากองค ์กรท ี่ไม'แสวงหากำไร 

อื่นๆ อย ่างช ัด เจน  คือ การเป ็นองค์กรท ี่ม ีลถาบ ันพระมหากษ ัตร ิย ์อ ันเป ็นสถาบ ันส ูงส ุดของประเทศ 
ให้การสนับสนุน กล ่าวค ือ พระบาทสมเด ็จพระเจ ้าอย ู่ห ัวพระปรมินทรมหาภ ูม ิพลอดุลยเดช 
มหาราช เป ็นพระบรมราช ูปถัมภกสภากาชาดไทย ลมเด ็จพระนางเจ ้าส ิร ิก ิต ิ้พระบรมราช ิน ีนาถ 
เป ็นสภานาย ิกาสภากาชาดไทย และสมเด ็จพระเทพรัตนราชสุดา เจ ้าฟ ้ามหาจักรีส ิร ินธร รัฐสีมา 
ค ุณากร'ป ิย’ชาติ สยามบรมราชก ุมารี เป ็นอ ุปนาย ิกาผ ู้อำนวยการสภากาชาดไทย (ด ูแผนภาพที่
4 .2) ดังนั้น สภากาชาดไทย จึงเป ็นที่เช ื่อถ ือ ม ีความเป ็นธรรม และมีความโปร่งใสในการทำงาน 
นอกจากน ี้ สภากาชาดไทยบ ังม ีความเป ็นสากล ม ีเค ์ร ือข่ายท ั่วโลก และมีการบริหารจัดการท ี่เป ็น 
ระบบ จ ึงทำให ้การทำงานม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูงอ ีกด ้วย อาจกล ่าวได ้ว ่า สภากาชาดไทย โดยตัว 
องค์กรเองแล้ว ม ีความเป ็นตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร ่งอย ่างย ิ่ง

การส ี่อ ุสา?ตราส ินค้า

การล ื่อสารให ้บ ุคคลท ั้งภายนอกและภายในองค์กรม ีความเข ้าใจในการทำงานขององค ์กร 
ถ ือได ้ว ่าม ีความสำค ัญ อย ่างมาก โดย จ ิยาก ร  เสสะเวช (อ ัม ภาษ ณ ์, 24 ก ุมภาพ ันธ ์ 2549) อธ ิบาย 
ว ่า การติดต ่อล ื่อสารท ี่ด ี ในขั้นตอนแรกจะต้องทำให ้กล ุ่มเป ้าหมายรับรู้และตระหนักถ ึงภารกิจท ี่ 
สภากาชาดไทยทำ (A w areness) จากน ั้น เม ื่อร ู้แล ้วจะต ้องเก ิดความเข ้าใจ (U nderstand ing)
เพ ื่อให ้เก ิดการยอมรับ (A ccep tan ce) และเช ื่อถ ือว ่างานท ี่สภากาชาดไทยทำน ั้น  เป็นสิ่งที่เป็น 
ประโยชน์แก่อังคม ซ ึ่งในที่ส ุดก ็จะเก ิดความร่วมมือ (C ooperation) คือ ม ีคนมาใช้บริการต่างๆ 
ของสภากาชาดไทย และประชาชนให้ความช่วยเหลือบริจาคเงิน สิ่งของ โลหิต อว ัยวะ กำอ ังกาย 
กำอังสมองเพื่อสนับลนุนองค์กร'ในที่ส ุด

สำหรับหน่วยงานที่ทำหน้าท ี่ต ิดต ่อส ื่อสารของสภากาชาดไทย คือ ฝ ่ายประชาอัมพ ันธ์ของ 
แต ่ละสำน ักงาน ซึ่งมีทั้งสิ้น 13 สำน ักงาน ด ังแสดงตามแผนภาพที่ 4 .2  ทำหน ้าท ี่ประชาอ ัมพ ันธ ์ 
ข ้อมูลข ่าวสารและกิจกรรมต่างๆ ที่เก ิดขึ้นในหน่วยงานของตนเอง โดยฝ่ายประชาอัมพ ันธ์ของแต่ 
ละสำน ักงานทำงานอย ่างเป ็น เอกเทศ เป็นอิสระซึ่งกันและกัน อย่างไรก็ด ี ม ีการจัดต ั้ง PR C lub ขึ้น 
เพ ื่อแลกเปลี่ยนข ้อม ูลข ่าวสารในการทำงานประชาอ ัมพ ันธ ์ของแต่ละสำน ักงานท ั่วท ั้งสภากาชาด 
ไทย ทั้งนี้ ศ ูนย ์ชำน ัญพ ิเศษท ั้ง 6 ศ ูนย์ไม ่ม ีฝ ่ายประชาอ ัมพ ันธ์โนหน่วยงานของตนเอง ฝ่ายที่ทำ 
หน ้าท ี่ร ับผ ิดชอบด ้านการล ื่อสารให ้ก ับศ ูนย ์ชำน ัญพ ิเศษ คือ สำน ักงานประซาอัมพันธ์กลางของ 
สภากาชาดไทย
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แผนภาพที่ 4 .2  แสดงโครงสร้างองค ์กรของสภากาชาดไทย

ที่มา: สภากาชาดไทย. (2548). รายงานประจำปี 2547. กรุงเทพมหานคร: สภากาชาดไทย, 
หน้า 13.
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กลุ่มเป ้าหมายหลักในการต ิดต ่อส ื่อลารฃองสภากาชาดไทย ลามารถจำแนกได ้เป ็น 2 กลุ่ม 
หลัก ได้แก่ ก ล ุ่ม ผ ู้ร ับ  หมายถ ึง ประซาซนที่ร ับบริการจากหน่วยงานต่างๆ ของสภากาชาดไทย ทั้ง 
ผ ู้ยากไร้ ผู้ด ้อยโอกาส ผู้ป ่วย ผู้ประสบภัยพ ิป ้ต ิ ตลอดจนประชาชนทั้วไป และก ล ุ่ม ผ ู้ใ ห ้หมายถึง 
ผ ู้บร ิจาค อาสาสม ัคร หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกซน ตลอดจนเครือข่ายองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร 
อื่นๆ ซ ึ่งเป ็นผู้ให ้การสนับสนุนสภากาชาดไทย ทั้งนี้ เน ื่องจากสภากาชาดไทย ม ีหน ่วยงานภายใน 
องค ์กรเป ็นจำนวนมาก ดังนั้น แต ่ละหน่วยงานจะสื่อสารถึงเฉพาะงานของตนเอง อย่างไรก็ด ี จะมี 
การใช ้ตราส ินค ้าของสภากาชาดไทย เพ ื่อสนับสนุนการสื่อสารของหน่วยงานตนเองด้วย โดยมี 
รายละเอ ียดการต ิดต ่อส ื่อสารและการใช ้ส ื่อของแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้

ก ล ุ่ม ผ ู้ร ับ  หมายถ ึง ประชาชนที่ร ับบริการจากสภากาชาดไทย ม ีหลากหลายกล ุ่มท ั่ว 
ประเทศ ท ั้งกล ุ่มผ ู้ด ้อยโอกาส ผู้ยากไร้ ผู้ป ่วย ผู้ประสบภัยพ ิป ัต ิ และประชาซนทั่วไป การ 
ต ิดต ่อส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายกล ุ่มน ี้ มี 2 ล ักษณ ะ คือ การติดต่อสื่อสารเช ิงร ุก และการ 
ติดต่อสื่อสารเช ิงรับ การติดต่อส่ือสาร เชงิรุก หมายถ ึง การท ี่สภากาชาดไทยทำหน้าท ี่ค ้นหาผ ู้ท ี่ 
ต ้องการความช ่วยเหล ือ แล ้วดำเน ินการให ้ความช ่วยเหลือ ตลอดจนการให้ความรู้แก ่ประชาชน 
ทั่วไป ซ ึ่งม ีการติดต่อส ื่อสารในหลายรูปแบบ ดังต่อไปนี้ 1) ส่ือบุคคล เป ็นการติดต่อสื่อสารโดยตรง 
ระหว่างบ ุคลากรของสภากาชาดไทย ก ับผู้ท ี่ต ้องการความช่วยเหล ือ คือ หน ่วยแพทย์พยาบาล 
ตลอดจนเจ ้าหน ้าท ี่ เด ินทางตรวจเย ี่ยมและให ้บริการร ักษาผ ู้ป ่วย ผ ู้ยากไร้ หรือผู้ด ้อยโอกาสเองใน 
แต่ละพื้นที่ อาทิ สำน ักงานบรรเทาท ุกข ์และประชานาม ัยพ ิท ักษ ์จ ัดโครงการ “ประชานาม ัยพ ิท ักษ ์ 
เฉลิมพระเก ียรติ 72 พรรษา องค ์สภานาย ิกาสภากาชาดไทย ม ีหน ่วยแพทย์จ ักษ ุด ัลยกรรม 
สภากาชาดไทย ในลมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชก ุมาร ี ให ้การบริการผ ่าด ัดร ักษา 
ผู้ป ่วยโรคตา หน่วยแพทย์ค ืนเล ียงล ุ่โสต ให ้บริการตรวจรักษาและผ่าด ัดผู้ป ่วยโรคหู หน ่วยแพทย์ 
ด ัลยกรรมให้บริการรักษาผู้พ ิการปากแหว่ง เพดานโหว่ และความพ ิการอ ื่น ท ี่จ ังหวัดเลย,
โรงพยาบาลลมเด ็จพระบรมราชเทวี ณ  ศรีราชา จัดโครงการ “หน ่วยแพทย์เคล ื่อนท ี่ส ุขภาพดี 
สำหรับแม ่และล ูกน ้อย” ให ้บริการด ้านส ุขภาพและเย ี่ยมมารดาหลังคลอดและทารกในชุมชน 
รวมทั้งการประเมินภาวะโภชนาการ ตลอดจนให ้คำปรกษาแก ่มารดาท ี่ม ีป ัญหาส ุขภาพ ในเซต 
ช ุมชนเทศบาลเม ืองศร ีราชา, โครงการ “ลมเด็จฯ ห่วงใย ผู้ส ูงวัยในชุมชน” ม ีเจ ้าหน ้าท ี่ลงพ ื้นท ี่ให ้ 
ความรู้และตรวจส ุขภาพผ ู้ส ูงอาย ุ, การเย ี่ยมบ ้านผ ู้ป ่วย ของศ ูนย ์ว ิจ ัยโรคเอดล ัและศ ูนย ์เวชศาสตร์ 
พื้นฟู เป็นต้น

2) สื่อโทรทัศน เ์ป ็นการให ้ความรู้เก ี่ยวก ับการดำเน ินงานและการให ้บริการต่างๆ ตลอดจน 
ก ิจกรรมของสภากาชาดไทย ได้แก่ รายการ “กาชาดเพ ื่อค ุณ " ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน ์ช ่อง 3
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และช่อง 11 เวลา 0 0 .00  น. เป็นรายการประจำ นอกจากน ี้ ย ังม ีการการจ ัดรายการพ ิเศษทาง 
โทรทัศน์ เช่น รายการ "90 ปี โรงพ ยาบ าลจ ุฬ าลงกรณ ์ เก ียรต ิกำจรท ั่วหล ้า...ผาส ุกท ั่วไทย',
ออกอากาศทางสถาน ีโทรท ัศน ์ช ่อง 11 กรมป ระชาส ัมพ ัน ธ ์โดยม ีคณ าจารย ์แพ ท ย ์200 คน ซึ่งเป็น 
ผ ู้เช ี่ยวชาญ จากท ุกสาขาว ิชา และพยาบาล 1 0 0 คนรับโทรดัพท์เพ ื่อให้ความรู้ในเรื่องโรคต่างๆ 
และให ้คำปร ึกษาทางด ้านส ุขภาพในรายการด ังกล ่าว 3) ส่ือวิทยุ สำน ์กงานกลาง จะเป็นผู้จัดทำ 
รายการ “กาชาดเพ ื่อช ีว ิต" ออกอากาศสถาน ีว ิทย ุต ่างๆ ทั่วประเทศในระบบ AM

4) การจัดกิจกรรมให้ความ$  อาทิ การจ ัดบรรยายเร ื่องการแพทย์แบบองค ์รวม จ ัด เก  
ปฎ ิย ัต ิว ิป ัสสนากรรมฐานเกอบรมโยคะ ชี่กง และรณรงค์อาหารเพ ื่อส ุขภาพ ของโรงพยาบาล 
สมเด็จพระบรมราชเทวี ณ  ศรีราชา, การจัดอบรม “พ ัฒนาท ักษะชีว ิตเพ ื่อป ้องก ันโรคเอดสัและ 
โรคต ิดต ่อทางเพศส ัมพ ันธ ์ในกล ุ่มเยาวชนอาย ุ 15-24 ป ี” ของศ ูนย ์ว ิจ ัย,โรคเอดสั, การอบรมเรื่อง 
“ทำอย ่างไรในการด ูแลพ ินฟ ูล ูกท ี่ม ืพ ัฒ นาการช ้าด ้วยตนเอง” ของศูนย์เวชศาสตร์พ ินฟ ู, การจัด 
น ิทรรศการให ้ความรู้เก ี่ยวก ับส ุขภาพและการปฐมพยาบาลในสถานท ี่ต ่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
และชุมชน ของศ ูน ย ํเกอบ รมป ฐมพ ยาบ าลและส ุขภาพ อน าม ัย เป็นต้น 5) สื่อสื่งพิมพห์น ่วยงาน 
ต่างๆ ของสภากาชาดไทย จะจ ัดทำล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ท ี่เก ี่ยวช ้องก ับการดำเน ินงาน การให้บริการของ 
องค์กร ตลอดจนล ื่อ เพ ื่อ เผยแพร ่ข ้อม ูลความร ู้ เช่น แผ่นพ ับแนะนำหน่วยงาน, หนังลือคู่ม ือให้ 
คำแนะนำเก ี่ยวก ับส ุขภาพสำหรับน ักท ่องเท ี่ยวท ี่เด ินทางมาย ังประเทศไทย “The Thai R ed C ross 
S ocie ty  G uide to H ealthy Living in T hailand” ของสถานเลาวภา, ค ู่ม ือความรู้เร ืองเอดส ั และ 
แผ่นพ ับความรู้เบ ื้องต ้นเร ื่องวัณโรคแฝงสำหรับผ ู้ต ิดเช ื้อ ของศูนยัวิจ ัย'โรคเอดสั, การผล ิตตำรา ลื่อ 
การลอน และคู่ม ีอ ของสำน ักงานย ุวกาชาด เป็นต้น นอกจากน ี้ จะม ีการล ่งบทความ ข่าว 
ประซาสัมพ ันธ์ สารคดี การส ัมภาษณ ์เพ ื่อต ีพ ิมพ ์โนหนังล ือพ ิมพ ์และน ิตยสารต ่างๆ เผยแพร่ให้กับ 
ประซาซนทั่วไปโดยเป ็นการขอความร่วมมือจากลื่อมวลซน และ 6) เว็บไซตส์ภากาชาดไทยได ้ 
จ ัดทำเว ็บไซต์เพ ื่อแนะนำองค ์กรและการให ้บริการต ่างๆ ขององค์กร ผ ่านทาง 
w w w .redcross.o r.th

การติดต่อส่ือสารเชิงร้บ หมายถ ึง การท ี่กล ุ่มผู้รับบริการ เช ้ามาใช ้บร ิการของสภากาชาด 
ไทยด ้วยตนเอง เช่น การเช ้าร ับการร ักษาพยาบาลท ี่โรงพยาบาลจ ุฬ าลงกรณ ์ หรือการขอรับบริการ 
ตรวจหาการต ิดเช ื้อเอดส ัท ี่คล ิน ิกน ิรนามของสภากาชาดไทย เป็นต้น ซ ึ่งการลื่อสารกับผู้ร ับบริการ 
กล ุ่มน ี้จะเป ็นการล ื่อสารระหว่างบ ุคคล ของเจ ้าหน ้าท ี่ในสภากาชาดไทยก ับผ ู้ร ับบริการ ดังนัน ทาง 
สภากาชาดไทยจะเน ้นความสำด ัญ ของ “การให้บริการ” เป็นหลัก โดย จ ิยากร เสสะเวช 
(ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุมภาพ ันธ ์ 2549) กล ่าวว ่า "การให้บริการถือเป็นเร่ืองที่สำคัญมาก สภากาชาด

http://www.redcross.or.th
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ไทยให้ความสำคัญกับการสร้างมาตรฐานในการบริการ จะต้องสะดวก รวดเร็ว ทันสมัย เพ่ีอให้$  
มาใช้บริการเกิดความพึงทอใจ^งสุด และมีความม่ันใจในการใช้บริการต่างๆ ของสภากาชาดไทย”

ก ล ุ่ม ผู้ใ ห ้หมายถึง บุคคลหรือองค์กรท่ีให้การลนับลนุนลภากาชาดไทย ไม่ว่าจะเป็นด้วย 
เงิน ทรัพย์สิน ส่ิงของ กำลังกาย กำลังลมอง โลหิต อวัยวะ หรือความช่วยเหลือใด  ๆทุกรูปแบบ 
ท้ังน้ี สามารถจำแนกกลุ่มเป้าหมายของการติดต่อล่ือสารในกลุ่มผู้ไห้น้ีได้เป็น กลุ่มผู้บรื1จาศหรือ 
ผู้ไห้การสนับลนุนและกลุ่มอาสาสมัคร โดยมีรายละเอียดการติดต่อล่ือสารและการใช้ส่ือก้บแต่ละ 
กลุ่มเป้าหมายดังต่อไปน้ี

ผ ู้บริจาคและผ ู้ให้การสนับสนุน ผ ู้บร ืจาคของสภากาชาดไทย ม ีอย ู่ด ้วยก ันลองกล ุ่ม  คือ ผู้ 
บร ิจาครายบ ุคคลซ ึ่งเป ็นประชาชนทั้วไป ท ี่บร ิจาคเง ิน โลห ิตหรืออวัยวะให ้แก ่สภากาชาดไทย และ 
ผ ู้บร ิจาคองค ์กร ซ ึ่งหมายถึง หน ่วยงานภาครัฐ เอกชน สื่อมวลชน หรือองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
อื่นๆ ที่ให ้การสนับลนุนสภากาชาดในทุกรูปแบบ การส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายกล ุ่มน ี้ จะเป ็น 
ล ักษณะการรณรงค ์และการขอความร่วมม ือ โดย จ ิยาก ร  เสละเวช (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุมภาพ ันธ ์
2549) อธ ิบายว ่า “โดยรวมแล้วกลยุทธ์ในการติดต่อส่ือสารกับผู้บริจาคไม่ว่าจะเป็นกลุ่มไหน 
จะต้องเน้นการมีสํวนร่วม และให้อิสระแก่ผู้บริจาค ไม่มีการบังคับ ไม่มีข้อy กมัด ไม่มีการกำหนด 
กฎเกณฑใดๆ จะต้องทำให้ผู้บริจาคเกิดความสบายใจ อ่ิมใจ ในการได้ช่วยเหลือผู้อ่ืน และได้รับ 
ความสะดวกสบายในการบริจาค ”

ทั้งนี้ ม ีหน ่วยงานที่ร ับหน้าท ี่ต ิดต ่อส ื่อสารกับกลุ่มผ ู้บริจาค ได้แก่ สำน ักงานจ ัดหารายได ้ มี 
หน ้าท ี่หล ักในการจัดหาเง ินรายได ้เพ ี่อใช ้จ ่ายในการดำเน ินภารก ิจต ่างๆ ของสภากาชาดไทย, ศ ูน ย ์ 
ร ับบริจาคอวัยวะ ทำหน้าท ี่ส ํงเสริมสนับลนุนให ้ม ีการบริจาคอวัยวะให ้มากเพ ียงพอต่อการปลูก 
ถ ่ายอว ัยวะภายในประเทศ และศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ ม ีภารก ิจในการรณรงค์ให ้ม ืการบริจาค 
โลหิตให้เพ ียงพอใช้ก ับผู้ป ่วยทั้งประเทศ โดยใช้สื่อต่างๆ ในการสื่อสาร ดังต่อไปนี้ 1) ส่ือบุคคล ใน 
กรณ ีท ี่เป ็นเหตุการณ ์ท ี่ม ีผลกระทบต่อลังคมในวงกว้าง ลมเด็จพระเทพรัตนราซสุดาฯ สยามบรม 
ราชกุมารี อ ุปนาย ิกาผ ู้อำนวยการสภากาชาดไทย จะทรงรับลังเอง นอกจากน ี้ ผู้บริหารของ 
สภากาชาดไทย อาทิ ผ ู้อำนวยการของสำน ักงานทั้ง 13 แห่ง จะเป ็นตัวแทน (S p o k esp e rso n ) ใน 
การให ้ส ัมภาษณ ์หรือให ้ข ่าวสารเก ี่ยวก ับองค์กรและการรับบริจาค และม ีการใช ้บ ุคคลผ ู้ม ีช ื่อเล ียง 
(Celebrity) เช่น นักร้อง นักแสดง นางงาม มาเป ็นผ ู้นำเสนอ (P resen ter) ของหน่วยงาน เช่น 
นางลาวซาล ิสา บ ุญครองทรัพย ์นางสาวไทยประจำป ี พ.ศ. 2547 เป ็นผู้นำเสนอของศูนย์รับ 
บร ิจาคอว ัยวะสภากาชาดไทย และนักร้องจากบริษ ัท จ ีเอ ็ม เอ ็ม  แกรมมี่ จำก ัด  (มหาซน) ห ลายท ่าน
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เป ็นผู้เช ิญชวนให้บริจาคโลหิต ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ เป็นต้น นอกจากน ี้ ย ์งม ีโครงการ 
ประกวดก ุลบ ุตร-ก ุลธ ิดากาชาด เป ็นประจำท ุกป ี เพ ี่อค ัดเล ือกเยาวชนมาเป ็นต ัวแทนในการ 
ประชาส ัมพ ันธ ์และการรณรงค์ร ับบริจาคของสภากาชาดไทยด้วย

2) การจัดกิจกรรมพิเศษ สำน ักงานจ ัดหารายได ้ จะจัดก ิจกรรมหารายได้ร ูปแบบต่างๆ 
เพ ี่อหาเง ินรายได ้มาใช ้จ ่ายในก ิจการชองสภากาชาด ช ึ่งม ีงานหลักท ี่จ ัดข ึ้นเป ็นประเพณ ีต ิดต ่อก ัน 
มาประจำท ุกป ี ได้แก่ (1) งานกาชาดประจำปี เร ิ่มจัดข ึ้นตั้งแต่ป ี พ.ศ. 2465  เป ็นงานการกุศลที่ 
ใหญ ่ระต ับประเทศ ม ีหน ่วยงานท ั้งภาครัฐ ภาคเอกชน  สถาบันการคักษ'า สมาคม บริษ ัทห้างร้าน 
ต่างๆ ให ้ความร ่วมม ือมาออกร้านจำหน ่ายส ินค ้า พร้อมการจัดก ิจกรรมการละเล ่นต ่างๆ ม าก ม าย 
เพ ี่อหารายได ้สมทบทุนสภากาชาดไทยและรับลมครสมาช ิกกาชาด (2) การออกร้านคณะภรยาทูต 
เร ิ่มจ ัดครั้งแรกเม ื่อป ี พ.ศ. 2510  โดยม ีสถานทูตต ่างๆ ร่วมออกร้าน นำผล ิตภ ัณฑ ์พ ื้น เม ืองของแต ่ 
ละประเทศมาแสดงและจำหน ่ายในงาน (3) งานแสดงกาชาดคอนเพิร์ต เป็นงานคอนเสิร์ตที่ 
สภากาชาดไทยร่วมก ับกองท ัพเร ือจ ัดให ้ม ีเป ็นประจำท ุกป ี ตั้งแต่ป ี พ.ศ. 2504 เป ็นต้นมา โดยมี 
ว ัตถ ุประสงค ์เพ ี่อหารายได ้โดยเสด ็จพระราชกุศลบำรุงสภากาชาดไทย

นอกจากน ี้ ย ังม ีการจ ัดก ิจกรรมหารายได ้พ ิเศษ ซ ึ่งจ ัดเป ็นประจำท ุกป ีเช ่นก ัน ได้แก่
(1) งานแสดงนิทรรศการศิลปกรรมเท ิดพระเก ียรต ิสมเด ็จพระนางเจ ้าส ิร ิก ิต ั้พระบรมราช ิน ีนาถ จัด 
โดยสภากาชาดไทยร่วมก ับกลุ่มต ิลป ินอ ิสระ (2) การแสดงวิพิธทัศนาวันขาบมงคล จัดโดย 
สภากาชาดไทยร่วมก ับโรงเร ียนนาฏดิลปขาบมงคล (3) การแข่งขันข้อปปีงแรลล่ีรวมใจให้กาชาด 
จัดโดยคณะกรรมการรวมใจล่ห ้องได้บ ุญ (4) งานเบเกอร่ีเฟลติวัล สภากาชาดไทยร่วมก ับสถาบ ัน 
ด ิลปศาสตร์การอาหาร แล ะอาจารย ์ย ิ่งค ัก ด ิ้จง เล ิศ เจษ ฎ าวงค ์จ ัด ข ึ้น เพ ี่อ ห ารายได ้ และ (5) การ 
แข่งม ้าการก ุศลช ิงถ ้วยพระราชทานควีนส ัค ัพ จ ัดโดยสภากาชาดไทยร่วมก ับสมาคมราชกรีฑา 
สโมสร

นอกจากก ิจกรรมประจำป ีด ังกล ่าวมาช ้างต ้น  ย ังม ีการจ ัดก ิจกรรมหารายได ้พ ิเศษอื่นๆ โดย 
องค ์กรภาครัฐ เอกชน เป ็นผ ู้จ ัดงานข ึ้น เพ ี่อนำรายได ้มอบให ้แก ่สภากาชาด อาทิ งานแสดงแบบเสื้อ 
แฟชั่นการกุศล, การแช่งข ันกอล์ฟการกุศล, การแข่งขันเด ิน-ว ิ่งการกุศล, การแข่งขันโบว์ลิ่งการ 
ก ุศล, งานแสดงคอนเส ิร ์ตการกุศล, และการมอบรายได ้ล ่วนหนึ่งจากการขายส ินค้าให ้แก่ 
สภากาชาดไทย เป็นต้น อย่างไรก็ด ี จ ันทร์ประภา ว ิช ิตชลขัย (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) 
อธ ิบายว ่า ในกรณีที่บริษ ัท ห ้างร ้าน หรือหน่วยงานใดๆ เป ็นผู้รเริ่มจ ัดกิจกรรมในการหารายได้เพ ี่อ 
มอบให ้ก ับสภากาชาดไทยน ั้น จะต ้องม ีการขออน ุญ าตจากสภากาชาดไทยเล ียก ่อน และมีการ
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วางแผนร่วมกันว่าลักษณะงานเป็นอย่างไร กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร จะส่ือสารอย่างไร ข้อตกลงเร่ือง 
รายได้ท่ีจะมอบให้กับสภากาชาดเป็นอย่างไรโดยต้องเห็นชอบร่วมกันและมีการอนุมัติให้ใข้ตรา 
สินค้าของสภากาซาดไทยอย่างเป็นทางการซ่ึงทางสภากาชาดไทยจะช่วยเหลือในเร่ืองการ 
ประซาสัมพันธ์ช่วยวางแผนงาน และส่งเจ้าหน้าท่ีไปช่วยเหลือในการจัดงาน ท้ังน้ี เพ่ือดูแลและ 
ควบคุมภาพลักษณ์ของตราสินค้าองค์กรด้วย

สำหรับศูนย์ร ับบริจาคอวัยวะ ม ีการจัดก ิจกรรมพ ิเศษเพ ื่อประชาส ัมพ ันธ์เร ื่องการบริจาค 
อว ัยวะ ได้แก่ การออกหน่วยรับบริจาคอวัยวะนอกสถานที่ การจัดงานวันศ ูนย ์ร ับบริจาคอวัยวะ 
ประจำป ี เพ ื่อประชาสัมพันธ์และเช ิญซวนให้ประชาชนบริจาคอวัยวะ พร้อมมอบโล่ขอบคุณ 
หน ่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกซนที่ให ้การสนับสนุนกิจกรรมของศูนย์บริจาคอวัยวะด้วย และใน 
ส่วนของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ ม ีการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษเก ี่ยวก ับการบริจาคโลห ิต ได้แก่ 
(1) โครงการ 12 ล้านหยดทดแทนพระคุณเฟ  โดยกองทัพบกร่วมกับสภากาชาด'ไทย'จัดทํภ่ข ึ้นเพื่อ 
เช ิญซวนให้กำลังพลและครอบครัว รวมทั้งประชาชนที่อยู่ในจังหวัดที่เป ็นมณฑลทหารบก 35 แห่ง 
ทั่วประเทศ ร่วมบริจาคโลหิต (2) กิจกรรมวันผู้บรืจาคโลหิตโลก (World Blood Donor Day) จัด 
ก ิจกรรมให้ความรู้ ความเข ้าใจก ับกล ุ่มเป ้าหมายในเร ื่องการด ูแลรักษาส ุขภาพและรับบริจาคโลห ิต 
ซ ึ่งในงานจะม ีก ิจกรรมปลีกย ่อยต ่างๆ อาท ิ การเด ินพาเหรด การจัดประกวด การจัดนิทรรศการ 
เป็นต้น (3) โครงการเครือเจรญโภคภัณฑ์สนับสนุนเยาวชนไทยให้โลหิต เป็นโครงการที่ได้รับการ 
สน ับลน ุนจากบร ิษ ัท เคร ือเจร ิญ โภคภ ัณ ฑ ์จำก ัด  โดยเป ็นกิจกรรมให้ความรู้อบรมครู และนักเรียน 
ระด ับม ัธยมส ืกษา ปวช. ปวส. ท ั้งภาครัฐและเอกซนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ 
ครูและนักเร ียนที่ผ ่านการอบรมเป็นแกนนำในการรณรงค์จ ัดหาผู้บริจาคโลหิตในโรงเรียนของตน 4

(4) โครงการ BRAND’S Young Blood  โดยบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จำก ัด  ร่วมกับ 
ศ ูนย ์บริการโลห ิตแห ่งชาต ิรณรงค ์จ ัดหาโลห ิตบริจาคจากกล ุ่มเยาวชนในมหาวิทยาล ัย 
มห าว ิทยาล ัยราชก ัฎ  และมหาวิทยาล ัยเทคโนโลยีราชมงคลในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
และ (5) โครงการหนึ่งคนให้...หลายคนรับ เป็นโครงการที่บริษัท ไทยประกันชีวิต จำก ัด  ร่วมกับ 
ศ ูนย์บริการโลห ิตแห ่งชาติและศูนย์ร ับบริจาคอวัยวะ จ ัดทำขึ้นเพ ื่อรณรงค์ประชาสัมพ ันธ์ไห ้ความรู้ 
เร ื่องการบริจาคเซลล์ต ้นกำเน ิดเม ็ดโลห ิต และการบริจาคอวัยวะในกลุ่มเยาวชนไทย โดยการจ ัด 
ก ิจกรรมประกวดการพ ูดประกอบการแสดงเพ ื่อเช ิญซวนให้บริจาคอวัยวะ ดวงตา และเชลล์ต ้น 
กำเน ิดเม ็ดโลหิต แต ่ละป ีจะมีการกำหนดห้วข ้อสำหรับการพ ูดเช ิญชวน เช่น “คนไทย ผู้ให้ที่ 
ย ิ่งให ญ ่,’ ป ี พ.ศ. 2546  ‘'ให ้เพ ื่อช ีว ิต,’ ปี พ.ศ. 2547 เป็นต้น
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5) สื่อfiงทิมฟ'ลำน ักงานจ ัดหารายได ้จ ัดทำจดหมายทางตรง (D irect Mail) ส ่งถ ึงผ ู้บริจาค 
(Donor) จำน วน ป ระม าณ 20,000รายท ี่บร ิจาคแบบระยะยาวรายเด ือน  โดยจ ัดส่งวารสารสมาชิก 
"เพื่อนแนวร่วม 23 ตุลา ว ันพระป ิยมหาราช’' เป ็นประจำท ุกเด ือน นอกจากน ี้ ย ้งจ ัด ส่งจดห มายข ่าว 
“สารส ัมพ ันธ ์กาซาด” ไปยังผ ู้ท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาค (P ro sp ec t Donor) จำนวนประมาณ
200,000 ราย เป ็นประจำทุก 3 เด ือน และม ีการจ ัดท ำจดห มายข ่าวพ ิเศษ  ''รำลึกครบรอบ 1 ปี ธรณี 
พ ิบ ต ิภ ัยล ึน าม ิ’’ แจกให ้แก ่ผ ู้บร ิจาค สื่อมวลซน หน ่วยงานภาคร ัฐบาล เอกชนและประชาชนทั่วไป 
ด้วย จันทร์ประภา ว ิช ิตชลชัย (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุมภาพ ันธ ์ 2549) กล ่าวว ่า "สำนักงานจัดหารายได้ 
เร่ิมทำส่ือจดหมายทางตรงมาต้ังแต่ปี 2546 เพ่ือเชิญชวนให้คนบริจาคเงิน จดหมายทางตรงเป็น 
ส่ือท่ีดีมากกว่าส่ืออ่ืนๆ ท้ังหมดในการทำให้'คนI จัก สามารถให้ข้อมูลได้มาก เจาะกลุ่มเปา้หมายที่ 
ต้องการได้โดยตรง ควบคุมด้นทุนได้ และยังเป็นส่ือท่ีมีคนตอบสนองมากท่ีสุด นับได้ว่า เป็นการใช้ 
ส่ือท่ีประสบความสำเร็จอย่างสุง"

นอกจากน ี้ ศ ูนย รั์บบริจาคอว ัยวะ ได้จัดทำวารสาร “สารจากใจ (ไต ตับ ปอด)” ราย 
3 เดือน แจกจ่ายให ้แก ่สาธารณซนที่สนใจ หน ่วยงานภาครัฐและเอกชนต่างๆ รวมทั้งหน่วยงาน 
ภายใน ส ภ ากาชาดเองด ้วย โดย จ ิยาก ร  เสสะเวช (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) ให ้ความเห ็น 
ว่า "ผู้บริจาคก็เปรียบได้ว่าเหมือนกับสุกค้า เป็นผู้มีทุปการะคุณ เราต้องนำเอาหลักการบริหาร 
ความลัมพันธ์กับสุกค้า (Customer Relationship Management) ซึงเป็นหลักการตลาดมาใช้กับ 
ผู้บริจาคด้วยเช่นกัน ต้องมีการติดต่อส่ือสารกับผู้บริจาคอย่างสม่ําเสมอ อย่างการสํงจดหมาย 
ทางตรงให้ข่าวสารกับเขา แจ้งว่าเรานำเงินท่ีบริจาคมาสร้างประโยชน์อะไรบ้าง และสร้างความ 
สะดวกสบายในการบริจาค โดยมีช่องทางการบริจาคหลายทางเลือก ท้ังเงินสด เช็ค ธนาณัติ ต้ัว 
แลกเงิน หักผ่านบัญชี บัตรเครดิต หรือการบริจาคผ่านอินเทอร์เนํต ทร้อมกับการให้บริการท่ี 
สะดวก รวดเร็ว ก้าวหน้า ทันสมัย จะช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริจาค ทำให้เรามี 
ความลัมพันธ์อันดีกับผู้บริจาคได้'’

6) สื่อมวลชนและสื่ออื่นๆ ในกรณ ีท ี่สภากาชาดไทยม ีการจ ัดก ิจกรรมรณรงค ์หารายได ้ 
สำน ักงานจ ัดหารายได ้ จะเป ็นผู้ต ิดต่อขอความร่วมมือกับสื่อมวลซนทุกแขนงในการประชาสัมพันธ์ 
งานของสภากาชาดไทย เพ ื่อให ้เข ้าถ ึงกล ุ่มประชาชนอย่างท ั่วถ ึงก ัน ทั้งสื่อโทรทัศน์ เซ่น 
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 ให ้เวลาแก ่สภากาชาดไทย ใน การจ ัดรายการพ ิเศษ ประชาสัมพันธ์งาน 
ออกร ้านคณ ะภร ิยาท ูตประจำป ี พ.ศ. 2549, รายการเม ืองไทยวาไรต ี้ ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 5 และ 
รายการบ ่ายน ี้ม ีคำตอบ ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 9 ให ้ต ัวแทนของสภากาชาดไทย ประชาสัมพันธ์ 
การจ ัดงานการก ุศลเพ ื่อหารายได ้ เป็นต้น นอกจากน ี้ ย ังม ีการฝากข่าวประชาสัมพ ันธ์ในช่วงข ่าว
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ทั้งนี้ เป ็นการซอความร ่วมม ือโดยไม ่ม ีการเล ียค ่าใช ้จ ่าย โดยเช ิญตัวแทนลื่อมวลชนทุก 
แขนง รวมทั้งหน่วยงานราชการ บริษ ัทห ้างร้านเอกชน มาร ่วมเป ็นกรรมการในการจัดงานการก ุศล 
ต่างๆ ด้วย จ ึงต ้องม ีการสร้างความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีก ับล ื่อมวลซน เช่น การส่งข ่าวแจก (P ress  R e lease) 
และการส ่งจดหมายข ่าวให ้ก ับล ื่อมวลชนอย่างสม ํ่าเสมอ นอกจากน ี้ ในการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษเพ ื่อ 
หารายได ้ จะมีการใช้ล ื่ออื่นๆ เช่น ป ้ายโฆ ษณ ากลางแจ ้ง ป ้ายผ ้า  ตราไปรษณ ียากร ป ้ายโฆ ษณ า 
บร ิเวณจุดจอดรถโดยสารประจำทาง เป็นต้น ซ ึ่งสภากาชาดไทยจะเส ียค ่าใช ้จ ่ายเฉพ าะค ่าผล ิตล ื่อ  
เท ่าน ั้นสำหรับพ ื้นท ี่หร ือเวลาท ี่เป ็นช ่องทางการต ิดต ่อส ื่อสาร จะเป ็นการขอความร่วมม ือท ั้งส ิ้น

7) กล่องรับบรัจาค สภากาชาดไทยได ้จ ัดต ั้งกล ่องร ับบร ิจาคมาต ั้งแต ่ป ี พ.ศ. 2535  เพื่อรับ 
บริจาคเงินจากประชาชนทั่วไป และเพ ื่อประชาส ัมพ ันธ์เผยแพร่ก ิจกรรมของสภากาชาดไทย โดย 
สำน ักงานจ ัดหารายได ้ ต ิดต ั้งกล ่องร ับบริจาคตามสถานท ี่ต ่างๆ ได้แก่ หน ่วยงานต่างๆ ภายใน  
โรงพ ยาบ าลจ ุฬ าลงกรณ ์ท ่าอากาศยาน กร ุงเท พ  ธนาคารกรุงเทพ ธน าคารไท ยพ าณ ิชย ์ธน าคาร 
ออมสิน ร้านเอล แอนด ์พ ี ภ ัตตาคารโออิช ิ ร้านมิสเตอร์โดนัท ห ้างสรรพส ินค ้าคาร ์ฟ ูร ์และห ้างร ้าน 
ต่างๆ รวมทั้งสถานีรถไฟฟ้า BTS ด้วย 8) ของที่ระลึก สำนักงานจัดหารายได ้จ ัดทำส ิ่งของท ี่ระล ึก 
จำหน่ายในโอกาสต่างๆ ได้แก่ ป ากกากาชาด เส ื้อท ี่ระลึกกาชาด และเข ็มท ี่ระล ึกกาชาด รวมทั้ง 
การจ ัดพ ิมพ ์บ ัตรอวยพรป ีใหม ่และบ ัตรอวยพรอเนกประสงค ์นอกจากน ี้ ย ังม ีการต ั้ง “ห ้องได ้บ ุญ” 
เป ็นสถานที่ร ับบริจาคสิงของทั้งใหม่และเก ่า เพ ื่อนำมาจำหน่ายให ้ก ับผ ู้ท ี่ต ้องการใช้ประโยชน์ต ่อไป

บริการ, ตัวอักษร่วิ่ง, และให ้พ ิธ ีกรในรายการพ ูดถ ึงการจ ัดงานของสภากาชาดต ัวย ส่วนลื่อวิทยุ
หนังล ือพ ิมพ ์ และน ิตยสาร จะเป ็น การฝากข ่าวประชาส ัมพ ันธ ์ต ่างๆรวมท ั้งจ ัดทำสารคด ีบทความ
หริอภาพข่าวเพ ื่อให ้ล ื่อได ้เผยแพร่ต ่อไป

สำหรับการติดต ่อลื่อสารกับเครือข่ายองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร สภากาชาดไทยได ้ม ีการ 
ต ิดต ่อส ื่อสาร ในลักษณะการทำงานร่วมก ัน โดยเฉพาะอย่างย ิ่งในกรณ ีท ี่เก ิดภ ัยพ ิบ ัต ิร ุนแรง เซ่น 
กรณ ีการเก ิดธรณ ีพ ิบ ัต ิภ ัย (Tsunam i) สภากาชาดไทยได ้ร ่วมก ับม ูลน ิธ ิช ัยพ ัฒนา ในการสร้างเรือ 
ไฟเบอร์กลาสมอบให้แก่ซาวประมง และร่วมกับมูลนิธ ิศ ุภนิม ิต (World Vision) ในการสร้าง 
บ ้านพ ักให ้แก ่ผ ู้ประลบภัย เป็นต้น

ส่วนผูให้1นกลุ่มอาสาสมัคร น ั้นมีสองประ๓ ท คือ ย ุวกาช าด  เป ็นอาสาสมัครรุ่นเด ็กและ 
เยาวชน และอาสากาชาดรวมท ั้งสมาช ิกกาชาดของเหล ่ากาชาดจ ังหว ัด จะเป ็นอาสาสมัครรุ่น 
ผู้ใหญ่ อาสาสมัครทั้ง 2 ประ๓ ท จะได้ร ับการปีกอบรมต่างๆ เซ่น การปีกอบรมให้เป็นผู้นำ การ
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‘รกอบรมในการช ่วยเหล ือปฐมพยาบาลเบ ื้องต ้น  เพ ื่อพ ัฒ น าต ักยภาพ อาสาสม ัคร ตลอดจนมี 
โครงการแลกเปลี่ยนยุวกาชาดระหว่างประเทศให ้ไปดูงานในประเทศต่างๆ อ ีกด ้วย

ใน การประเม ินผลการต ิดต ่อส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายภายนอกองค ์กรสภากาชาดไทยย ัง 
ม ิได ้ม ีร ูปแบบการประเมินวัดผลที่เป ็นระบบ ในกรณ ีท ี่เป ็นการล ื่อสารเพ ื่อรณรงค ์ไห ้บร ิจาคจะว ัด 
จากยอดเง ินบริจาคท ี่ได ้ร ับ  หรือปริมาณโลหิต ตลอดจนจำนวนผู้ต ัดส ินใจท ี่จะบริจาคอว ัยวะ ส่วน 
กรณ ีท ี่ม ีการจ ัดงานก ิจกรรมเพ ื่อหารายได ้ จะว ัดผลจากปร ิมาณ คน ท ี่เข ้ามาร ่วมงาน  และจัดทำ 
แฟ ้มเก ็บข ่าว (N ew s Clipping) ของแต่ละงาน เพ ื่อประเม ินว่าได ้ร ับความร่วมม ือจากส ื่อมวลชน 
แขนงต่างๆ มากน ้อยเพ ียงใด รวมทั้งประเม ินพื้นท ี่หรือเวลาที่ได ้ร ับความร่วมมือจากสื่อท ุกประ๓ ท 
เพ ื่อค ิด เป ็น ม ูลค ่าว ่า ได ้ร ับความร่วมม ือจากหน ่วยงานใดบ ้าง

การใช ้ตราส ินค ้าเป ็นแหล่งย ุทธศาสตร์

ตราส ินค ้าของสภากาชาดไทยม ืความแข ็งแกร ่งเป ็นอย ่างมาก ตังนั้น ในประเด็นเร ื่องการ 
ใช ้ตราส ินค ้าเป ็นแหล่งย ุทธศาสตร์น ี้ จะเห ็นได ้อย ่างช ัดเจนว่า สภากาชาดไทย ได้ใช้ตราสินค้าใน 
การแสดงออกถ ึงการทำงาน บ ุคล ิกภาพ และค ุณ ค ่าขององค ์กรอย ่างช ัด เจน โดย จ ิยาก ร เสละเวช 
(ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) ได ้อธ ิบายว ่า สภากาชาดม ีนโยบายในการร ักษาช ื่อ เล ียงของ 
องค์กร ด ้วยการสร้างศร ัทธา โดยแบ่งเป ็น 1) ความศรัทธาในตัวองค์กร เน ื่องจากสภากาชาดได ้ร ับ 
การอ ุปก ัมภ ์จากสถาบ ันพระมหากษ ัตร ิย ์ซ ึ่งเป ็นท ี่เคารพส ูงส ุดชองประเทศ โดยธรรมชาติแล้วจึงม ี 
ความศรัทธาในประเด ็นน ี้อย ู่ ซ ึ่งการทำงานชองสภากาชาดไทย ต ้องพ ึงระล ึกอยู่เสมอว่า การ 
ดำเน ินกิจกรรมใดๆ ก ็ตามจะต ้องคำน ึงถ ึงสถาบ ันพระมหากษ ัตร ิย ์เสมอ 2) ความศรัทธาในตัวงาน 
ความศรัทธาจะเก ิดข ึ้นได ้จากกล ุ่มเป ้าหมายศรัทธาในงานท ี'สภากาชาดทำ โดยจะต ้องดำเน ิน 
กิจกรรมใดๆ ก ็ตามท ี่เป ็นการข ่วยเหล ือ เป ็นท ี่พ ึ่งพาแก่ผ ู้ด ้อยโอกาส ผ ู้ยากไร้ ผ ู้ประลบภัยพ ิบ ัต ิ 
อ ย ่างแท ้จร ิงม ีค วาม เส ม อภ าค  เป ็นธรรมในการช ่วยเหล ือตามหส ักการกาชาดนอกจากน ี้ จะต ้องม ี 
ความโปร่งใส ม ีระบบการบริหารจัดการที่สามารถตรวจสอบได้จริง ม ีความช ัดเจนในข้อม ูลต ่างๆ 
โดยเฉพาะข ้อม ูลทางการเง ิน  เพ ื่อสร้างความเช ื่อถ ือและความไว ้วางใจ และ 3) ความศรัทธาในตัว 
บ ุคคล กล ่าวค ือ ผู้ที,ทำงานในสภากาชาดไทยท ุกตำแหน ่ง ทุกระตับ จะต้องม ีใจรักงานบริการ 
เส ียสละ พ ร ้อม เผช ิญ ก ับ ความยากลำบ าก และตั้งใจทำประโยชน ์เพ ื่อส ังคมอย่างเต ็ม 
ความลามารถ หากบ ุคคลภายนอกม ีความศร ัทธาต ่อท ั้งองค ์กร งาน และบ ุคคลของสภากาชาด 
แล้ว ช ื่อเส ียงของสภากาชาดก ็จะเป ็นไปในทางท ี่ด ีเสมอไป
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การบริหา?ตราส ินค ้าอย ่างกระฉ ับท?ะเฉงและละเอ ียดรอบคอบ

ประเด ็นเรื่องการบริหารตราส ินค ้าอย ่างกระฉับกระเฉงและละเอ ียดรอบคอบ จะเก ี่ยวข ้อง 
ก ับการต ิดต ่อส ื่อสารภายใน (Internal C om m unications) ให ้ท ุกฝ่ายในองค์กรที่ทำหน้าท ี่ในการ 
ต ิดต ่อส ื่อสารม ีการทำงานประสานสอดคล้องไปในทิศทางเด ียวก ัน ด้งนั้น จะเก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องการ 
ส ื่อสารภายในองค์กร สำหรับสภากาชาดไทย เน ื่องจากเป ็นองค ์กรขนาดใหญ ่ ม ีพน ักงานมากกว่า
8 ,000  คน จ ึงเป ็นเร ื่องยากท ี่จะทำให ้ท ุกคนลามารถเข ้าใจถ ึงประเด ็นหล ักในการต ิดต ่อส ื่อสาร 
(Key M essag e ) ใด ้ตรงก ันท ั้งหมดจันทร์ประภา ว ิช ิตชลช ัย (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) ให้ 
ความเห ็นว ่า "สภากาชาดเป็นองค์กรใหญ่ ม ีหน่วยงานจำนวนมาก ทุกหน่วยงานทำงานสนับสบุน 
ภารกิจหลักแยกกันไปแต่ละด้าน ด้งน้ัน การติดต่อส่ือสารไปยังบุคคลภายนอก ก็จะส่ือสารเฉพาะ 
ส่ิงท่ีหน่วยงานทำ ไม่ได้ถ่ายทอดภารกิจหลักท้ัง 4 ด้านของสภากาชาด ซ่ึงเป็น Key Message ถือ 
ว่าเป็นจุดอ่อน ขาดกาญรณาการในเร่ืองของการส่ือสารระหว่างหน่วยงานภายในสภากาชาด’’

นอกจากน ี้ ภาระงานในการต ิดต ่อส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายภายนอกองค ์กร ก็เป ็นงานที่ม ี 
ปร ิมาณมากจนกระท ั้งการส ื่อสารภายในองค ์กรถ ูกละเลยไป อย่างไรก็ด ี ย ังม ีการต ิดต ่อส ื่อสาร 
ภายในองค์กรเพ ื่อแจ้งข ่าวสารข ้อม ูลก ิจกรรมระหว่างหน ่วยงานผ่านส ื่อประ๓ ทต่างๆ ได้แก่ ระบบ 
อินทราเน ็ต, วารสารภายใน “กาชาดสัมพ ันธ์” (The Thai R ed C ro ss  N ew sletter), น ิตยสาร 
“สนองโอฐสภากาชาดไทย’' เผยแพร่การดำเน ินงานและก ิจกรรมของสภากาชาดไทย ซ ึ่งเผยแพร่ท ั้ง 
ในองค์กรและนอกองค์กร, การจัดต ั้ง PR Club เพ ื่อให ้ต ัวแทนฝ่ายประชาสัมพันธ์ท ุกหน่วยงานแจ้ง 
ข่าวสารเกี่ยวกับงานประชาสัมพันธ์ในหน่วยงานตนให้หน่วยงานอื่นๆ รับทราบ โดย จ ิยาก ร เสละ 
เวช (ส ัมภาษณ ์, 24 ก ุมภาพ ันธ ์ 2549) กล ่าวว ่า ‘‘แม้ว่าหน่วยงานประชาลัมพันธ์ของทุกสำนักงาน 
จะเป็นอิสระซ่ึงกันและกัน แต่เราก็ยังให้ความช่วยเหลือกัน ทำงานเป็นเครือข่าย ในกรณีท่ีต้องการ 
ความช่วยเหลือหรือความเช่ียวชาญเฉพาะ เช่น ศูนย์บริการโลหิตมีความลัมพันธ์อันดีกับบริษัท 
แกรมม่ี มีนักร้องเคยร่วมบริจาคโลหิตและช่วยเป็น#นำเสนอหลายคร้ัง หากสำนักจัดหารายได้ 
ต้องการติดต่อ ก็ขอความร่วมมือผ่านไปทางศูนย์บริการโลหิตได้ หรือในกรณีท่ีมีการจัดงานใหญ่ๆ 
อาจมีการขอตัวแทนฝายประชาลัมพันธ์จากหน่วยงานอ่ืนๆ เข้ามารับทราบและให้ความช่วยเหลือ 
ใน2ปแบบการเป็นคณะกรรมการของงานน้ัน  ๆ ด้วย ’’

ในล่วนการติดต่อสื่อสารของบุคลากรระตับบริหาร จะม ีการจัดประช ุมหลายระตับ โดย 
ระตับสูงสุด คือ การประชุมคณะกรรมการสภากาชาดไทย ซ ึ่งม ีสมเด ็จพระนางเจ ้าส ิร ิก ิต ั้ 
พระบรมราชิน ีนาถเป ็นองค์ประธาน ประกอบด้วยคณ ะกรรมการสภากาชาดไทย 1 9 ท ่าน แ ละ
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กรรมการผ ู้แทนภาคแห ่งเหล ่ากาซาด 12 ภ าค  โดยเป ็นการประชุมแนวนโยบายควบคุมและกำกับ 
ก ิจการซองสภากาชาดไทยท ุก 3 เด ือน ระดับรองลงมา ได้แก่ การประชุมคณะกรรมการบริหาร มี 
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชก ุมาร อ ุปน าย ิกาผ ู้อำน วยการสภากาชาดไทย เป็น 
องค์ประธานคณะกรรมการบริหาร ซึ่งประกอบด้วย เล ขาธ ิก ารผ ู้ช ่วย เล ข าธ ิก ารเห ร ัญ ญ ิก  ผู้ช ่วย 
เหร ัญ ญ ิก และผ ู้อำนวยการสำน ักงานต ่างๆ โดยเป ็นการรายงานกิจการอ ันเป ็นสาระสำค ัญ  และ 
เสนองบประมาณ ประจำป ีต ่อคณ ะกรรมการสภากาชาดท ุกคราวประช ุม ซึ่งจะมีการประชุม 
คณะกรรมการบริหารเด ือนละ 2-3 ครั้ง นอกจากน ี้ จะมีการประชุมของผู้บริหารระดับสูงของแต่ละ 
ฝ ่ายท ุกหน ่วยงานของสภากาชาดไทยท ุก 2 ส ัปดาห ์ และการประชุมระดับหน่วยงาน คือ ภายใน 
สำนักงานจัดประชุมในหน่วยงานของตนเอง เพ ี่อจ ัดทำแผนปฏ ิบ ัต ิงาน

ในด้านการปีกอบรมเพ ี่อให ้พนักงานสามารถเป ็นตัวแทนขององค์กรได้น ั้น สำน ักงานการ 
เจ ้าหน ้าท ี่ จะม ีหน ้าท ี่จ ัดป ีกอบรมเจ ้าหน ้าท ี่ให ้เข ้าใจงานโดยท ั่วถ ึงก ัน นอกจากน ี้ หน ่วยงานต่างๆ 
ในสภากาชาดไทย ม ีนโยบายในการล ่งเจ ้าหน ้าท ี่ไปป ีกอบรมเพ ี่อพ ัฒ นาด ักยภาพเฉพาะทางด ้วย 
เช่น ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ สำน ักงานจ ัดหารายได ้ ม ีนโยบายล่งพน ักงานไปปีกอบรมอย่างน ้อยป ีละ 2 
คร ั้งให ้สอดคล ้องก ับตำแหน ่งงาน เช ่น การป ีกอบ รมถ ่ายภาพ ของตำแห น ่งช ่างภาพ  ป ีกอบรมการ 
เป ็นน ักพ ูดท ี่ด ืและการนำเสนอข่าว แก ่พนักงานประชาสัมพันธ์หรือการปีกอบรมออกแบบของ 
ตำแหน่งช ่าง?เลป ็ เป็นต้น

กรีนพีชเอเฉียดะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย (Greenpeace Southeast Asia: 
Thailand Office)

1. ข ้อ ม ูล พ ึ๋น ฐาน ข อ งอ งค ์ก ร

ข้อม ูลพ ื้นฐานขององค์กร เป ็นการนำเสนอข้อม ูลท ั่วไปเก ี่ยวก ับองค์กร ได้แก่ ประว้ต ิการ 
ก่อตั้ง พันธกิจ เป ้าห มาย ค ุณ ค ่า หล ักการทำงานขององค ์กร ประเด ็นป ัญหาท ี่องค ์กรต ้องการ 
รณ รงค ์ และกลุ่มผ ู้สน ับลนุนหรือผู้บริจาคขององค์กร โดยม ีรายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี

ประว้ต ิการก่อต ั้ง

กรีนพีซเป็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ท ี่ทำงานด้านอนุร ักษ ์ส ิ่งแวดล้อม ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 
2514 โดยน ักอน ุร ักษ ์ส ิ่งแวดล ้อมกล ุ่มหน ึ่งจากเม ืองแวนคูเวอร ์ประเทศแคนาดา ได้เช ่าเร ือเล ็ก
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เด ินทางไปยังเกาะอ ัมช ิตกา (Amchitka) น อกชายฝ ังอลาลก ้า เพ ื่อต ่อต ้านการทดลองระเบ ิด 
น ิวเคลียร์ของประเทศสหรัฐอเมริกา แต ่ถ ูกเร ือลาดตระเวนชายฝังของประเทศสหรัฐอเมริกาอ ับก ุม 
เล ียก ่อน อย่างไรก็ด ี น ับไต ้ว ่ากลุ่มอน ุร ักษ ์กล ุ่มด ังกล่าวน ี้ ปฏ ิบ ัต ิภารกิจได้บรรลุว ัตถุประสงค์ 
เพราะล ่งผลให ้ประเทศสหรัฐอฌริกาทดสอบระเบ ิดน ิวเคลียร ์ได ้เพ ียงครั้งเด ียว และต ่อมาเกาะอ ัม 
ช ิตกาก ็กลายเป ็นเขตร ักษาพ ันธ ุนก นอกจากน ี้ การกระทำด ังกล ่าวยังปรากฎเป ็นข ่าวใหญ ่ไปทั่ว 
โลก และนำมาล่การก่อตั้งองค์กรกรีนพีชขึ้นในที่ส ุด

ปัจจุบ ันกรืนพ ีซมีสำน ักงานตั้งอยู่ใน 38 ประเทศทั่วโลก ทั่งทวีปยุโรป อเมริกา เอเช ีย และ 
แปซิฟิก โดยมีกรี'นพีซสากล (G re e n p e a c e  International) ซ ึ่งต ั้งอยู่ ณ  กรุงอัมสเตอร์ดัม ประเทศ 
เนเธอร์แลนด์ทำหน้าท ี่ประสานงานกับเครือข่ายกรีนพีซทั่วโลก ระยะเวลากว ่า 30 ป ีท ี่ผ ่านมา กรีน 
พ ีซเน ้นการรณ รงค ์เพ ื่อหย ุดย ั้งมลภาวะและการทำลายส ิ่งแวดล ้อมโดยเฉพาะอย่างย ิ่งในประเทศ 
อุตสาหกรรม ซ ึ่งม ักเป ็นประเทศที่พ ัฒนาแล้วในแถบทวีปยุโรปและอเมริกา ต ่อมากรีนพ ีซเล ็งเห ็นว่า 
ระบบน ิเวศของเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้ก ็ถ ูกค ุกคามไม ่น ้อยไปกว่าภ ูม ิภาคอื่นของโลก ดังนั้น กรีน 
พ ีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศไทย ประเทศฟ ิล ิปป ินล ้ และประเทศอินโดนีเซ ียจึงถูก 
อัดตั้งข ึ้น ซึ่งถ ือเป ็นเครือข่ายของกรีนพีซที่ต ั้งข ึ้นมาใหม่ล ่าสุดในโลก สำหรับกรีนพีชเอเชีย 
ตะวันออกเฉ ียงใต้สำน ักงานประเทศไทย ใช ้ซ ื่อภาษาไทยท ี่เป ็นทางการว่า ม ูลน ิธ ิเพ ื่อส ันติภาพ 
เข ียว ก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2544

พันธุกิจ เป ้าห มาย ค ุณ ค ่า และหลักการทำงานชององค์กร

กรีนพีช1ได้กำหนด»ท ัเธก ิจ  (M ission) ขององค์กรเอาไว้ว ่า ‘‘กรีนทีซเป็นองค์กรรณรงค์ 
สิงแวดล้อมอิสระ (An Independent Campaigning Organization) ทีใช้การเผชิญหน้าอย่าง 
ล้นติ (Non-violent Confrontation) เพื่อเป็ดโปงปัญหาสิงแวดล้อมและผลักดันให้เกิดการ 
แก้ปัญหาอันจะนำไปสู่อนาคตพื่ยั่งปีน" และยัง,ได้กำหนดเจ ต น ารม ณ ์ห ่รีอเป ัาห ม าย  (Goal)

เอาไว้ คือ ‘‘กรีนทีซมุ่งมั่นทำงานรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมเพื่อรักษาโลกใบนีให้เป็นบ้านของสิ่งมีชีวิต 
ทุกชนิด"

นอกจากน ี้ กรีนพีชยัง'ได้ม ีการกำหนดค ุณ ค ่าห ล ัก ข อ งอ งค ์ก ร  (Core Values) เอาไว้ 7 
ประการด้วยก ัน ได้แก่ 1) มีความเป็นอิสระอย่างแท้จรีง (Independence) จากการทีกรีนพีซไม่รับ 
เง ินจากรัฐบาล บริษ ัทเอกชน หรือพรรคการเมืองใดๆ 2) รณรงค์แบบเผชิญหน้าอย่างล้นติวิธี 
(Non-violent Direct Action) กรีนพีซมืความเชื่อว่าการใช้ความรุนแรงใดๆ เป็นสิ่งไม่ถูกต้องและ
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จะ!ม่ทำให้บรรลุเป้าหมาย การประท้วงอย่างสันติวิธีจะช่วยให้ประชาชนเพิ่มความตระหน้กใน 
ปัญหาสิงแวดล้อมที่เกิดขึ้น และจะนำไปล่การแก้ไขปัญหาจากผู้มีอำนาจในการตัดสินใจ 3 )  

ป ร ะ จ ัก ษ ์พ ย า น ใ น ท ี่เ ก ิด เ ห ต ุ (Bearing Witness) โดยกรีนพีซจะชี้ให้เห็นถึงปัญหาในลถานที่ที่เกิด 
ปัญหาน้ันขึ้นจริง เพื่อบอกกล่าวสิงที่เกิดขึ้นให้สาธารณชนรับรู้ 4 )  ท า ง เ ล ือ ก แ ล ะ ท า ง อ อ ก ข อ ง  

ป ัญ ห า  (Alternative and Solution) กรีนพีซทำงานร่วมกันกับผู้เชี่ยวชาญจากประเทศต่างๆ ใน 
การทำวิจัยด้านวิทยาศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ และรัฐศาสตร์ เพื่อหาสาเหตุ ผลกระทบ และทางออก 
หรือแนวทางในการแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้น

5 )  พ ล ัง ต ล า ด  ( M a r k e t  F o r c e )  เจ้าหน้าที่รณรงค์ด้านการเมืองและภาคเอกชน 
(Lobbyists Political and Corporate Campaigners) ของกรีนพีซเข้าร่วมประชุมกับรัฐบาลและ 
ภาคอุตสาหกรรมอย่างสมํ่าเสมอเพื่อใหแ้น่ใจว่าในการตัดสินใจใดๆ ได้มีการนำประเด็นด้าน 
สิ่งแวดล้อมเข้าไปร่วมพิจารณาด้วย 6) เ ผ ย แ พ ร ่ข ่า ว ส า ร  ( S p r e a d i n g  t h e  W o r d )  การเผยแพร่ 
ข่าวสารโดยทีมงานด้านลือและการลือสาร (Media and Communication Team) เป็นหัวใจ 
สำคัญที่จะทำให้ข่าวสารจากกรีนพีซกระจายออกไปล่สาธารณซนทั่วโลก และ 7 )  ท ำ ง า น ร ่ว ม ก ัน  

( W o r k i n g  T o g e t h e r )  กรีนพีชสนับสนุนให้อาสาสมัครของกรีนพีซ ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลหลากหลาย 
อาชีพ สามารถทำงานรณรงค์ร่วมกับองค์กรภาคประชาซนอื่นๆ และสามารถเข้าถึงประชาชนได้ทุก 
ระคับ โดยกรีนพีซ ได้กำหนดห ล ักการท ำงาน  (W ork ing A pproach) ขององค์กรเอาไว้ 3 ประการ 
คือ 1) ในการทำงานเพื่อบรรลุเป้าหมาย กรี'นทีช1ไม่มีฟันธมิตร'หรือศัตรู'ท่ีถาวร 2) กรีนพีซสนับสนุน 
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่เปิดกว้างเกี่ยวกับทางเลือกทางสิ่งแวดล้อมของชุมชน และ 3) กรีน 
พีซจะใช้ทั้งการวิจัยและการเจรจาต่อรองเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย ตลอดจนใช้การเผชิญหน้าอย่าง 
สันติเพื่อเพิ่มความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมในสังคม

ประเด็นปัญหาที่องค์กรต้องการรณรงค์

ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เป็นประเด็นหสักในการรณรงค์ (Campaigns) ของกรีนพีซมืทั้งสิน 6 

ประเด็น ได้แก่ 1 )มหาสมุทร (Oceans) เป็นการรณรงค์เรียกร้องเพื่อหยุดการใช้เรือลากอวนขนาด 
ใหโนใน'ทะเล เพราะการจับปลามากเกินขนาดในมหาสมุทรจะทำลายระบบนิเวศในทะเล 
นอกจากนี้ ยังรณรงค์เพื่อรักษาชีวิตปลาวาฬด้วย 2 )ป่าไม้ดึกดำบรรพ์ (Ancient Forests) เป็นการ 
รณรงค์เพื่อหยุดยั้งการถูกทำลายของป่าไม้ดึกดำบรรพ์ เพราะป่าไม้ดึกดำบรรพ์มากกว่าร้อยละ 80 
ของโลกถูกทำลายลงแล้ว และพ้ืนท่ีป่าที,เหลืออยู่ยังคงถูกคุกคามจากบริษัททำไม้ 3) พลังงานและ 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate) เนื่องจากการเผาผลาญนํ้ามัน ถ่านหินและก๊าซ ทำ
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4) สารพิษ (Toxics) เป็นการรณรงค์ให้หยุดใช้สารเคมีที่เป็นพิษ, พลาสติก PVC และหยุด 
ทิ้งชองเสียที่เป็นอันตราย เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของสารพิษ และสินค้าเทคโนโลยีต่างๆ 
เนื่องจากก่อให้เกิดสารพิษตกค้างยาวนาน (Persistent Organic Pollutants: POPs) ใน 
สิ่งแวดล้อม 5) นิวเคลียร์ (Nuclear Power and Disarmament) เป็นการรณรงค์เพี่อหยุดการผลิต 
การพัฒนา และการนำอาวุธนิวเคลียร์ไปใช้ รวมถึงการสนับสนุนข้อตกลงเพี่อบรรลุการหยุดใช ้
นิวเคลียร์ในอนาคต และ 6) พันธุวิศวกรรม (Genetic Engineering) เนื่องจากสินค้าหลายชนิดที ่
วางขายในปัจจุบันมีส่วนผสมของสิ่งมีชีวิตที่มีการดัดต่อพันธุกรรม (Genetically Modified 
Organisms: GMOs) ซึ่งส่วนผสมเหล่านี้อาจก่อให้เกิดการปนเปีอนในระดับพันธุกรรมไปล่ระบบ 
นิเวศ ซึ่งจะทำลายสมดุลของสิ่งแวดล้อมและอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพของผู้บริโภค 
กรีนพีซจึงรณรงค์เพี่อหยุดการปนเปีอนของสิ่งมีชีวิตที่มีล่วนผสมดังกล่าวและสนับลนุนให้เปลี่ยน 
ไปล่การเกษตรอินทรีย์แบบยั่งยืน

สำหรับกรีนพีชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย จะทำงานรณรงค์ใน 3 
ประเด็น ได้แก่ สารพิษ การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และพันธุวิศวกรรม เช่นเดียวกันก ับ  

สำนักงานของประเทศพิลิปปินลัทั้งนี้ การเลือกประเด็นสิ่งแวดล้อมที่จะรณรงค์ในแต่ละประเทศ 
นั้นจะแตกต่างกันไป โดยพิจารณาประการแรกว่า กรีนพีชสากลให้ความสำคัญกับเรื่องสิ่งแวดล้อม 
ในประเด็นใด และมีดักยภาพในการรณรงค์เรื่องใดบ้าง กล่าวคือ องค์กรจะต้องมีข้อมูลและองค์ 
ความรู้ที่จะนำมารณรงค์ใด้ จากนั้น จึงพิจารณาถึงสภาพลังคม เศรษฐกิจ การเมือง และที่สำคัญ 
ท่ีสุด ก็คือ ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นจริงในประเทศที่จะเข้าไปรณรงค์นั้นๆ ยกตัวอย่างเช่น กรีน 
พีซเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศอินโดนีเซีย จะรณรงค์เรื่องป่าไม้ดึกดำบรรพ์เพียง 
ประเด็นเดียวเท่านั้น เนื่องจากปัญหาการตัดไม้ทำลายป่าเป็นปัญหาสำคัญที่ลุด ที่เกิดขึ้นใน 
ประเทศดังกล่าว เป็นต้น นอกจากนี้ ในกรณีที่กรีนพีซจะเข้าไปรณรงค์ในประเทศที่ตนเองไม,มี 
สำนักงานตั้งอยู่ เช่น กรีนพีซสำนักงานประเทศไทย ต้องการไปทำงานรณรงค์ในประเทศกัมพูชา 
จะต้องพิจารณาถึงสภาพเศรษฐกิจ ลังคม และข้อกฎหมาย ที่อาจเป็นข้อจำกัดในการรณรงค์ด้วย 
โดยผลการรณรงค์ของกรีนพีซที่ประลบความสำเร็จบางส่วนซึ่งทำให้กรีนพีซเป็นที่รู้จักในช่วง 
ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ปรากฏอยู่ในตารางที่ 4.1

อันตรายต่อสภาพภูมิอากาศตามธรรมชาติ โดยทำให้เกิดสภาวะโลกร้อน กรีนพีชจึงรณรงค์เพ่ีอ
ผลักดันให้เลิกใช้พลังงานพ่อสซิล (Fossil) และเสนอพลังงานทางเลือกท่ีไม่ทำลายช้ันบรรยากาศ
เช่น พลังงานแลงอาทิตย์พลังงานลมและพลังงานชีวมวล เป็นต้น
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ผู้สนับสบุนหรือผู้บริจาคขององค์ก?

เงินทุนในการดำเนินงานส่วนหนึ่งของกรีนพีซเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศ 
ไทย ไต้มาจากทุนสนับสนุนของกรีนพีซสำนักงานใหญ่ เนื่องจากเงินบริจาคในประเทศยังไม่ 
สามารถครอบคลุมการทำงานทั้งหมดไต้ โดยหลักการแล้ว สำนักงานสาขาในประเทศต่างๆ 
จะต้องสามารถเลี้ยงตนเองได้ แต่เนื่องจากสำนักงานในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้พึ่งไต้รับ 
การจัดตั้งมาในระยะเวลาไม่นาน จึงยังคงรับเงินสนับลนุนจากสำนักงานใหญ่ของกรีนพีซสากลอยู่ 
นอกจากนี้ เงินทุนในการทำงานจะไต้มาจากผู้สนับลนุนหรือผู้บริจาค (Supporters) ซึ่งจะเป็น 
บุคคลทั่วไปเท่านั้น เนื่องจากกรีนพีชมีนโยบายที่จะไม่รับเงินสนับลนุนจากองค์กร ห้างร้าน รัฐบาล 
หรือนิติบุคคลใดๆ ตามหลักการขององค์กรที่ต้องการทำงานอย่างเป็นอิสระ

โดย เอื้อพันธ์ชำนาญเอื้อ (สัมภาษณ์, 6 กุมภาพันธ์2549) ไต้อธิบายประเด็นนี้ว่า “ห า ก  

ร ับ เ ง ิน จ า ก อ ง ค ์ก ร ห ร ือ น ิต ิบ ุค ค ล  จ ะ เ ก ิด ค ว า ม เ ก ร ง ใ จ  อ า จ เ ก ิด ป ัญ ห า ว ่า  อ ง ค ์ก ร น ั้น ๆ  ส า ม า ร ถ เ ข ้า  

ม า ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง ก ร ีน ท ีซ ไ ด ้ แ ม ้น ต 1ก า ร ใ ห ้เ ง ิน ข อ ง บ ุค ค ล ท ั่ว ไ ป  ห า ก ใ ห ้ม า จ ำ น ว น ม า ก  

ท า ง ก ร ีน ท ีซ ก ็ย ัง ต ้อ ง ต ร ว จ ส อ บ อ ย ่า ง ล ะ เ อ ีย ด ว ่า  ผ ู้บ ร ีจ า ค ร า ย น ั้น ม ีจ ุด ม ุ่ง ห ม า ย แ ฝ ง อ ื่น ๆ  ห ร ือ ไ ม ่ เ พ ื่อ  

ข จ ัด ข ้อ ก ัง ข า ท ี่อ า จ เ ก ิด ข ึ้น จ า ก ก า ร ร ับ เ ง ิน เ ห ล ่า น ี้ม า ท ำ ง า น ”

2. ข ้อ ม ูล เก ี่ย วก ับ แ น วค ิด ม ุ่งต ราส ิน ค ้า

ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) จะนำเสนอตามแนวคิดการให ้
ความสำคัญต่อตราสินค้า ประกอบไปด้วย ความเข้าใจในตราสินค้า (Understanding the 
Brand), การลือสารตราสินค้า (Communicating the Brand), การใช้ตราสินค้าเป็นแหล่ง 
ยุทธศาสตร์(Using the Brand as a strategic Resource), และการบริหารตราสินค้าอย่าง 
กระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ (Managing the Brand Actively and Deliberately)

ความเข้าใจในตราสินค้า

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานต้านสิ่งแวดล้อมทุกองค์กร ต่างมีการกำหนดหลักในการ 
ทำงานที่ชัดเจนว่าตนเองจะทำงานเรื่องอะไร ซึ่งอาจเป็นประเด็นสิ่งแวดล้อมในเรื่องเดียวกันก็ไต้ 
แต่สิ่งสำคัญที่ทำให้กรีนพีซมีความแตกต่างจากองค์กรที่ไม,แสวงหากำไรอ่ืนๆ คือ การกำหนด
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ตารางที่ 4.1 แสดงผลงานการรณรงค์ของกรีนพีซบางส่วนที่ประลบความสำเร็จในระยะเวลา 5 
ปีที่ผ่านมา

ป ี พ.ศ. ผลงานการรณรงค์ของกรึนพีช
2548 •  บริษัท โซน่ี อิริคสัน ประกาศยกเลิกการใช้สารเคมีท่ีเป็นพิษกับผลิตภัณฑ์ 

ของบริษัท และเช้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่มบริษัทอิเล็กทรอนิกสัท่ีใช้เทคโนโลยี 
สะอาดเป็นกลุ่มแรก ได้แก่ บริษัทซัมซุง โนเกีย โซน่ี และโมโตโรล่า

2547 •  กรีนพิซสนับลนุนการคุ้มครองวาฬมีงก์ฉลามขาวยักษ์ และโลมาอิรวด 
ระหว่างการประชุมว่าด้วยการค้าระหว่างประเทศของพืชและสัตว์ปาใกล้สูญพันธ์ 
(CITES) ซ่ึงจัดข้ึนท่ีกรุงเทพฯ

•  รัฐบาลไทยยุติโครงการก่อสร้างบ่อบำบัดน้ําเสืยสมุทรปราการท่ีตำบล 
คลองด่าน เน่ืองมาจากการรณรงค์เร่ืองผลกระทบต่อสิงแวดล้อมในอ่าวไทย

•  รัฐบาล 180 ประเทศ เห็นพ้องให้มีการจัดต้ังเครือข่ายโลกเพ่ือพิทักษ์พ้ืนท่ี
ริมฝังทะเลและแผ่นดิน ระหว่างการประชุมว่าด้วยความหลากหลายทางชีวภาพ ซ่ึง 
จัดข้ึนท่ีกรุงกัวลาสัมเปอร์ประเทศมาเลเซีย

2546 •  การรณรงค์ของกรีนพืซเป็นส่วนหน่ึงท่ีทำให้กระทรวงสาธารณสุขของไทยประกาศ 
กฎหมายติดฉลากอาหารท่ีมีส่วนผสมของสิงมีชีวิตตัดแต่งพันธุกรรมในประเทศไทย 
ซ่ึงบังคับใช้ต้ังแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2546

2545 •  กรีนพืชมีส่วนร่วมผลักดันให้ยกเลิกโครงการโรงไฟฟ้าถ่านหินท่ีเมืองปูลูปันตัน 
เกาะเนกรอส ประเทศพืลิปปินสัซ่ึงมีกำสังการผลิตไฟฟ้า 50 เมกะวัตต์

•  กรีนพืชร่วมรณรงค์คัดค้านโครงการก่อสร้างโรงไฟฟ้าถ่านหินท่ีตำบลปอนอกและ 
บ้านกรูด จ.ประจวบคีรีขันธ์ซ่ึงมีกำสังการผลิตกว่า 2,100 เมกะว ัต ต ์จนโครงการ 
ก่อสร้างได้ยุติลง

•  ประเทศบราซิลประกาศยกเลิกการส่งออกมะฮอกกานี หลังจากถูกเปิดโปงการค้าไม้ 
เถ่ือน

•  กรีนพืชต่อต้านการล่าปลาวาฬเซิงพาณิชยัไนประเทศญ่ีปุน
2544 •  หลังจากท่ีกรีนพืซรณรงค์เร่ืองสารพิษตกค้างเป็นระยะเวลานาน จึงเกิดสนธิสัญญา 

ของสหประชาชาติว่าด้วยการห้ามใช้สารพิษตกค้าง (POPs) ข้ึน
•  กรีนพืชและกลุ่มพันธมิตร รวมท้ังชุมชน ประสบความสำเร็จในการผลักดันการ

อนุม้ติกฎหมายการจัดการขยะตามระบบนิเวศ (Ecological Waste Management 
Act) ของพิสิปปินสัซ่ึงเป็นการบังคับให้แก้ไขปัญหาขยะท่ีต้นเหตุ เช่น การลดการท้ิง 
ขยะ การแยกขยะ และการรีไชเคิลขยะ

ที่มา: เอกสารเผยแพร่ของกรีนพีซเอเชียตะวันออก!.ฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย, 2549.



179

บคุลกิภาพ (P e rso n a lity ) ท่ีโดดเด่นและชดัเจน โดยกรีนพซีใหค้ำนยิามว่า องค์กรของตนเป็น 
"นักเคล่ือนไหว’, (A c tiv is t) ทีจ่ะเข้าไปเปน็ ‘'ประจกัษพ์ยานในทีเ่กดิเหต"ุ (B e a r in g  W itn ess )

ชี้ให้เห็นถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสถานที่จริง และเป็นผู้บอกให้สาธารณชน (Publics) รู้ว่าใครหรืออะไร 
เป็นสาเหตุของการเกิดปัญหานั้น เช่น โรงงานปล่อยนํ้าเสียลงไปในแม่นํ้า กรีนพีซก็จะแล่นเรือไปชี้ 
จุดที่มีการปล่อยของเสียลงไป, การปีนไปแขวนป้ายต่อต้าน ลอยบอลลูนเหนือโรงไฟฟ้าถ่านหิน 
หรือการปิดประตูทางเข้าออกของโรงไฟฟ้าถ่านหินที่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะโลกร้อนและมลพิษ 
เป็นต้น เอื้อพันธ์ชำนาญเอื้อ (สัมภาษณ์, 6 กุมภาพันธ์ 2549) กล่าวว่า " ล ัก ษ ณ ะ ก า ร ร ณ ร ง ค ์แ บ บ  

น ี้ เ ป ็น บ ุค ล ิก ภ า พ ข อ ง ก ร ีน พ ีซ ท ี่ป ฏ ิป ต ิเ ห ม ือ น ก ัน ท ั่ว โ ล ก  เ ร า ต ้อ ง ก า ร ก ด ด ัน ค น ท ี่ค ว ร จ ะ ร ับ ผ ิด ช อ บ  

ป ร ะ ท ้ว ง ใ ห ้ถ ึง ต ัว  เ พ ื่อ เ ป ีด โ ป ง ใ ห ้ล ัง ค ม เ ห ็น ว ่า  ท ี่น ี่เ ป ็น ท ี่ท ี่ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ป ัญ ห า  แ ต ่ท ุก ก ิจ ก ร ร ม ร ณ ร ง ค ์จ ะ  

ไ ม 'ใ ช ้ค ว า ม f น แ ร ง  ต ้อ ง เ ป ็น ไ ป อ ย ่า ง ล ัน ต ิว ิธ ี” นอกจากการชี้ให้เห็นถึงปัญหาแล้ว กรี'นพีชมีนโยบาย 
ที่จะนำเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหา และผลที่ตามมาหากไม่แก้ไขปัญหาควบคู่กันไปทุกครั้ง

การสือ่สารใหก้ลุ่มบคุคลภายนอกองค์กรเข้าใจในบคุลิกภาพของกรีนพซี ถือเป็นเร่ือง 
จำเปน็อยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่บคุลกิภาพในการทำงานรณรงคบ์างลกัษณะเปน็เรือ่งทีผู่ค้น 
ในสงัคมไทยอาจมองวา่กา้วร้าว เอือ้พนัธช์ำนาญเอือ้ (สมัภาษณ,์ 6 กมุภาพนัธ ์2549) ได้ 
ยกตวัอยา่งวา่ " ก ร ณ ีท ี่' ก ร ีน พ ีซ บ ุก เ ข ้า ไ ป ท ำ ล า ย แ ป ล ง ม ะ ล ะ ก อ ใ น ป ีน ย ่ว ิจ ัย พ ืช ส ว น ข อ ง ก ร ม ว ิช า ก า ร  

เ ก ษ ต ร ท ี่จ ัง ห ว ัด ข อ น แ ก ่น  ภ า พ ท ี่ส ื่อ อ อ ก ไ ป จ ะ ต ุก ้า ว ร ้า ว ม า ก  แ ม ้แ ต ่% บ ร ีจ า ค ข อ ง เ ร า เ อ ง บ า ง ค น ก ็ย ัง  

ไ ม ่เช ้า ใ จ  ห ล ัง จ า ก ก า ร ร ณ ร ง ค ์เ ร ื่อ ง น ั้น  ท า ง อ ง ค ์ก ร ต ุก ว ิจ า ร ณ ์อ ย ่า ง ห น ัก  ม ือ ีเ ม ล ์แ ล ะ โ ท ร ด ัพ ท ์เ ช ้า ม า  

ท ี่ก ร ีน พ ีซ เ ย อ ะ ม า ก  แ ต ่เ ร า ก ็จ ะ ต ้อ ง อ ธ ิบ า ย ใ ห ้ค น เ ช ้า ใ จ ถ ึง เ ห ต ุผ ล ข อ ง ก า ร ก ร ะ ท ำ ว ่า  ห า ก ก ร ีน พ ีซ แ ค  ่

ย ื่น เ อ ก ล า ร ร ้อ ง เ ร ีย น ว ่า  พ บ ม ะ ล ะ ก อ ท ี่ป น เ ป ีอ น  G M O s  เ ร ื่อ ง ก ็จ ะ เ ง ีย บ ห า ย ไ ป โ ด ย ท ี่ป ร ะ ช า ช น ไ ม  ่

ท ร า บ ว ่า ม ิ'ม ะ ล ะ ก อ  G M O s  เ ก ิด ข ึ้น ใ น ป ร ะ เ ท ค ไ ท ย  ซ ึง ถ ือ ว ่า ร ัฐ บ า ล ท ำ ผ ิด  ข ัด ก ับ ม ต ิค ณ ะ ร ัฐ ม น ต ร  ี

ห ล ัง จ า ก ท ี่ก ร ีน พ ีซ บ ุก ท ำ ล า ย ม ะ ล ะ ก อ แ ล ้ว  ป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง น ี้ก ็เ ป ็น ท ี่พ ูด ถ ึง ข อ ง ป ร ะ ช า ช น โ ด ย ร ว ม  น ั้น  

ค ือ ส ิ่ง ท ี่เ ร า ต ้อ ง ก า ร  ค ือ ป ร ะ ช า ช น ร ับ f  ต ร ะ ห น ัก ว ่า เ ก ิด อ ะ ไ ร ข ึ้น ใ น ล ัง ค ม ไ ท ย ”

แม้ว่าบุคคลหลายฝ่ายจะวิพากษ์วิจารณ์กิจกรรมการรณรงค์ของกรีนพีชในเชิงลบ แต่กรีน 
พีซกังคงยืนยันว่าจะทำงานรณรงค์ไนลักษณะนี้ต่อไป เนื่องจากเป็นบุคลิกภาพที่กรีนพีชทั่วโลก 
ยืดถือปฎิบัติ โดย เอื้อพันธ์ชำนาญเอื้อ (สัมภาษณ์, 6 กุมภาพันธ์2549) อธิบายว่า ทุกครั้งที่จะ 
ดำเนินการรณรงค์ทางองค์กรจะมีการประเมินผลทางกฎหมายเสมอ ว่าสิ่งที่ทำนั้นผิดกฎหมาย 
หรือไม่ ถ้าผิดจะต้องรับโทษอย่างไร แล้วประเมินดูว่าคุ้มค่ากับการที่ทำให้ประชาชนรับรู้ปัญหาที่ 
เกิดข้ึนหรือไม่ หากเห็นว่าเรื่องตังกล่าวจะเป็นการกระตุ้นกระแส ให้สังคมหันมาเห็นปัญหา 
สิ่งแวดล้อมนั้น ก็จะตัดสินใจรณรงค์
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ผู้บรีหารและพนักงานระดับปฏิบัติการที่ทำหน้าที่เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารขององค์กรให ้
ความเห็นตรงกันว่า การสื่อสารให้กลุ่มบุคคลภายนอกองค์กรทราบว่า กรีนพีชทำงานอะไร อย่างไร 
ถือเป็นเรื่องสำคัญจำเป็นอย่างมาก นับว่าเป็นปัจจัยสำดัญที่จะทำให้การรณรงค์ประสบ 
ความสำเร็จ เพราะเมื่อบุคคลภายนอก ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มใดก็ตามเข้าใจการทำงานขององค์กรอย่าง 
ถ่องแท้ ก็จะให้การสนับสนุนการทำงานขององค์กร

การสื่อสารตราสินค้า

เนื่องจากการติดต่อสื่อสาร เป็นเรื่องสำคัญอย่างยิ่งสำหรับองค์กร เพี่อสร้างความเข้าใจใน 
การทำงานซององค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย กรีนพีชจึงได้กำหนดขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสาร 
เอาไว้ว่า ในขั้นตอนแรก จะต้องสีกษๆข้อมูลของเรื่องที่ต้องการสื่อสารเสียก่อน เซ่น ต้องการเน้น 
การรณรงค์เรื่องพันธุวิศวกรรม (GMOs) ก็ต้องสีกษาข้อมูลในอดีตว่า ที่ผ่านมาเคยรณรงค์หรือให้ 
ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายในเรื่องใดไปแล้วบ้าง ทิศทางของปัญหาเป็นอย่างไร ขั้นตอนต่อมาคือ การ 
ประเมินและคาดการณ์ว่า ควรนำเสนอข้อมูลใดเพี่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
จากนั้น จึงวางแผนการใช้สื่อว่า ควรใช้เครื่องมีอในการติดต่อสื่อสารใดบ้างเพี่อเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม ซึ่งก่อนจะเลือกสื่อ จะมีการทำสำรวจ (Survey) ว่ากลุ่มเป้าหมาย 
เปิดรับสื่ออะไรมากที่ลุด และสุดท้าย คือ การประเมินผลการติดต่อสื่อสาร

โดยตำแหน่งงานที่ทำหน้าที่ติดต่อสื่อสารหลักๆ ของกรีนพีซ แบ่งเป็น 5 ตำแหน่งด้วยกัน 
ได้แก่ 1) ผู้ประสานงานสื่อมวลซน (Media Campaigner) ทำหน้าที่ติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนทุก 
แขนง 2) ผู้ประลานงานสาธารณชน (Public Outreach Coordinator) ทำหน้าที่ติดต่อสื่อสารให้ 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการดำเนินงานขององค์กร และให้ความรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมที่องค์กร 
รณรงค์กับสาธารณชนทั่วไป 3) เจ้าหน้าที่ฝ่ายระดมทุน (Fundraising staff) ทำหน้าที ่
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริจาค (Supporters) และกลุ่มผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาค (Prospect 
Supporters) 4) เจ้าหน้าที่ของโครงการแต่ละโครงการ แบ่งตามประเด็นการรณรงค์ของกรีนพีซ 
ได้แก่ ผู้รณรงค์เรื่องสารพิษ, ผู้รณรงค์เรื่องโลกร้อนและพลังงานละอาด, และผู้รณรงค์เรื่องพันธ ุ
วิศวกรรม ซึ่งจะทำหน้าที่สื่อสารเพี่อสร้างความเข้าใจกับสาธารณซนเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมใน 
แต่ละประเด็น และติดต่อสื่อสารกับเครือข่ายองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานในประเด็น 
สิ่งแวดล้อมที่เหมือนกันหรือลอดคล้องกัน และ 5) เจ้าหน้าที่ฝ่ายรณรงค์ (Action Staff) ทำ 
กิจกรรมรณรงค์ประท้วงและติดต่อสื่อสารกับอาสาสมัคร
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ทังนี กรีนพืชจำแนกกลุ่มเป้าหมายหลักภายนอกองค์กร (External Target Audiences) ท่ี 
จะต้องติดต่อสื่อสารออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ ประชาชนทั่วไป (People), สื่อมวลชน (Press), ผู้ 
บริจาค (Supporters) และผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาค (Prospect Supporters), เครือข่ายองค์กรที ่
ไม่แสวงหากำไร (Partner),อาสาสมัคร (Volunteer) และรัฐบาล (Government) โดยมีรายละเอียด 
การติดต่อสื่อสารและการใช้สื่อในแต่ละกลุ่มดังต่อไปนี้

กลุ่มป ร ะ ช า ช น ท ั่ว ไ ป  ( P e o p l e )  เป็นกลุ่มที่ทางองค์กรต้องการให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ 
ปัญหาสิ่งแวดล้อมต่างๆ และชี้จุดที่ก่อให้เกิดปัญหา เพี่อให้ประชาชนเกิดความตระหนักถึงปัญหา 
สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในประเทศของตนเอง รวมถึงนำเสนอทางเลือกหรือวิธีการแกิใขปัญหาน้ันๆ 
เข่นสร้างความเช้าใจกับเกษตรกรว่าพืชดัดต่อพันธุกรรม (GMOs) คืออะไร จะก่อให้เกิดปัญหาใด 
ในธรรมชาติ และการแก้ไขปัญหาคือการทำการเกษตรอินทรีย์ในขณะที่ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคทั่วไป 
ว่า ในปัจจุบันมีอาหารที่มีล่วนประกอบของพืชดัดต่อพันธุกรรม ซึ่งอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อ 
สุขภาพ ดังนั้น ผู้บริโภคมีสิทธิที่จะเลือกบริโภคหรือปฏิเสธการบริโภคจากการลังเกตฉลากอาหาร 
เป็นต้น

โดยช่องทางการสื่อสารที่สำคัญ ได้แก่ 1 )  ส ื่อ d ง พ ิม พ ์( P r i n t e d  M e d i a )  เป็นสื่อหลักที่ใช้ 
เนื่องจากมีต้นทุนในการผลิตตํ่า สามารกให้ข้อมูลได้มาก และคุ้มค่ากับการลงทุนเมื่อเทียบกับ 
ระยะเวลาเพราะคงอยู่ได้นาน เช่น คู่มือแนะนำองค์กร, แผ่นพับ, คู่มือให้ความรู้เกี่ยวกับปัญหา 
สิ่งแวดล้อม, โปสการ์ด, หนังสือ เป็นต้น ทั้งนี้ สื่อสิ่งพิมพ์ทางองค์กรจะกำหนดเนื้อหาเอง แต่จ้าง 
บริษัทภายนอกออกแบบและตีพิมพ์โดยมีเงื่อนไขว่า กระดาษที่ใช้ตีพิมพ์จะต้องเป็นกระดาษรี 
ไซเคิล (Recycled Paper) และใช้นํ้าหมีกที่ไม่สร้างมลพิษกับธรรมชาติ (Soya Ink) เท่าน้ัน รวมทั้ง 
ขอความร่วมมือในการคิดค่าออกแบบและผลิตในอัตราขององค์กรการกุศล สื่อสิ่งพิมพ์เหล่านี้จะ 
ถูกแจกจ่ายผ่านช่องทางต่างๆ คือ แจกให้แก่บุคคลทั่วไปเมื่อมีการออกบูธแนะนำองค์กร หรือเม่ือมี 
กิจกรรมรณรงค์, ให้กับบุคคลที่เช้ามาฃอที่สำนักงานโดยตรง, ล่งไปตามสถาบันการคืกษๆ, องค์กร, 
มูลนิธิ, และล่งให้กับสื่อมวลชน 2 )  ส ื่อ บ ุค ค ล ซ ึ่ง เ ป ็น น ัก ร ะ ด ม ท ุน  ( F u n d r a i s e r )  ถือเป็นสื่อสำคัญอีก 
ประ๓ ทหนึ่งขององค์กร มีบทบาทหน้าที่ในการระดมทุน, ช่วยเหลือกิจกรรมรณรงค์ต่างๆ, และให้ 
ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร นอกจากนี้ ยังมีการ'ไซ้บ ุค ค ล ท ี่ม ีซ ึ่อ เ ส ีย ง  ( C e l e b r i t y )  ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนของ 
องค์กรช่วยประชาสัมพันธ์การทำงานขององค์กรด้วย เช่น คุณบงกช คงมาลัย เป็นต้น 3 )  ก า ร จ ัด  

ก ิจ ก ร ร ม  ( E v e n t s )  มีการจัดกิจกรรมแนะนำองค์กรประมาณ 2 ครั้งต่อเดือน เช่น การออกบูธ 
แนะนำองค์กรจัดนิทรรศการตามงานต่างๆ โดยวางแผนตามปฏิทินการจัดงานรายปีของศูนย์ 
ประชุมแห่งชาติสิริกิติ้ เมืองทองธานี และใบเทคบางนา ซึ่งทุกครั้งที่มีการจัดบูธแนะนำองค์กรหาก
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มีผู้สนใจแม้ว่ายังไม่ตัดสินใจเป็นผู้บริจาค แต่จะให้มีการลงชื่อและที่อยู่เครือช่ายผู้บริโภค 
(Consumer Network) เอาไว้ เพื่อที่ทางองค์กรจะส่งเอกสารข้อมูลที่น่าลนใจไปให้ทุก 4 เดือน 
นอกจากกิจกรรมประ๓ ทแนะนำองค์กรแล้ว ยังมีกิจกรรมการให้ความเในประเด็นปัญหา 
สิงแวดล้อม อาทิ การจัดคาราวานข้าวยิ้มและละครเร่ ให้ความรู้เรื่องพันธุวิศวกรรมในภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือและภาคเหนือของประเทศไทย การจัดอภิปรายถกปัญหาสิงแวดล้อม 
(Forum) เป็นต้น 4 )  ส ื่อ ม ว ล ช น  ( M a s s  M e d i a )  กรีนพีซไม่มีนโยบายในการชื้อพื้นที่หรือเวลา 
ออกอากาศของสื่อมวลชนทุกแขนง เนื่องจากงบประมาณในการใช้สื่อมีน้อย และจะต้องพิจารณา 
ใช้เงินบริจาคอย่างคุ้มค่า ตังนั้น การสื่อสารผ่านสื่อมวลชนส่วนใหญ่ จะเป็นลักษณะการให้ข่าว 
เมื่อมีกิจกรรมการรณรงค์เกิดชื้น, การจัดทำละครทางวิทยุและขอความร่วมมือจากสถานีวิทยุใน 
การเผยแพร่, การส่งบทความให้หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารตีพิมพ์อย่าง1ไรก็ดื กรีนพิซเอเชีย 
ตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย เคยชื้อพื้นที่ออกอากาศหนึ่งครั้ง เป็นโฆษณาในโรง 
ภาพยนตร์โดยนำภาพยนตร์โฆษณาของกรีนพีชสากลมาฉาย ในภาพยนตร์เรื่อง The Day After 
Tomorrow และสุดท้ายคือ 5 )  เ ว ็บ ไ ซ ต ์( W e b s i t e )  มีการจัดทำเว็บไซต์ www.greenpeace.or.th 
เพื่อนำเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับองค์กร และเว็บไซต์ www.youthgreenpeace.org ให้ 
ข่าวสารเกี่ยวกับกลุ่มพลังเยาวชนยุคพลังงานสะอาด

ก ล ุ่ม ส ื่อม ว ล ช น  ( P r e s s )  เป็นกลุ่มที่ช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารขององค์กร ผู้ประลานงาน 
สื่อมวลชนจะเป็นผู้ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้โดยพิจารณาคัดเลือกว่าข้อมูล 
(Message) ใดควรส่งให้กับสื่อมวลชนแขนงใด มีการติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลซนทุกแขนง ท้ัง 
โทรทัศน์หนังสือพิมพ์วิทยุ และนิตยสาร ซึ่งติดต่อสื่อสารโดยการจัดแถลงข่าว, ส่งข่าวแจก (News 
Release), ภาพข่าว (Photo Release), วิดี'ทัศน์ (VDO Clips), บทความ, รายงานประจำปี 
(Annual Report), และเอกสารข้อมูลต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ในการทำข่าว หรือสามารถนำไป 
ออกอากาศได้ซึ่งการตัดสินใจออกอากาศหรือเผยแพร่ตีพิมพ์นั้นขึ้นอยู่กับเจ้าของรายการหรือ 
เจ้าซองสื่อ เนื่องจากกรีนพีซมีนโยบายไม่ชื้อพื้นที่และเวลาทางสื่อมวลซน นอกจากนี้ ยังมีการส่ง 
โครงการไปยงัรายการโทรทัศน์ต่างๆ ในกรณีที่มีประเด็นที่รายการโทรทัศน์อาจสนใจถ่ายทำ เช่น 
รายการที่นี่หมอชิต ถ่ายทำรายการเกี่ยวกับเรือนักรบลายรุ้ง (Rainbow Warrior) ของกรีนพีซ ท่ีมา 
เยือนประเทศไทย เป็นต้น แต่ในบางกรณีหากประเด็นการรณรงค์เป็นประเด็นที่มีกระแล 
วิพากษวิจารณ์ในวงลังคมสูง ก็จะมีรายการโทรทัศน์ติดต่อเข้ามาขอสัมภาษณ์หรือเชิญตัวแทน 
ของกรีนพีซไปออกรายการ เข่น รายการถึงลูกถึงคน เชิญกรีนพีซชื้แจงกรณีการบุกรุกทำลายแปลง 
มะละกอตัดแปลงพันธุกรรมตังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น

http://www.greenpeace.or.th
http://www.youthgreenpeace.org
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ก ล ุ่ม $ บ ร ิจ า ค  ( S u p p o r t e r s )  ผู้บริจาคของกรีนพีช จะเป็นบุคคลท่ัวไปซ่ึงให้เงิน■ ทุน 
สนับสนุนต่อเนื่องยาวนานโดยหักจากบัญชีธนาคารหรือบัตรเครดิตโดยกรีนพีซไม่ค่อยรับเงิน'ทุน 
สนับสนุนจากการบริจาคในลักษณะครั้งเดียว (One-off) เท่าใดนัก การกำหนดให้ผู้บริจาค 
สนับลนุนองค์กรระยะยาว เนื่องจากต้องการผู้บริจาคที่เข้าใจและแสดงเจตจำนงที่จะสนับสนุน 
กรีนพีชอย่างจริงจัง นอกจากนี้ การรับบริจาคระยะยาว จะทำให้รู้ยอดเงินสนับสนุนที่แน่นอนและ 
สามารถวางแผนจัดสรรงบประมาณไต้สะดวกและชัดเจนยิ่งขึ้น เครื่องมือที่ใข้ในการติดต่อสื่อสาร 
กับผู้บริจาค คือ จดหมายข่าวกรีนพีซ ราย 3 เดือน เพื่อแจ้งข่าวสารว่าในช่วงเดือนที่ผ่านมา กรีน 
พีชในประเทศไทยทำอะไรบ้าง ก ร ีนพีชสำนักงานอื่นๆ ทั่วโลกทำอะไรบ้าง และนำเงินบริจาคไปใช้ 
ในกิจกรรมใด อย่างไรบ้าง

สำ'หรับกล ุ่ม .ผู้ที' 'ค า ด ว ่า จ ะ เ ป ็น ผ ู้บ ร ิจ า ค  ( P r o s p e c t  S u p p o r t e r s )  นั้น การสื่อสารจะเป็น 
ลักษณะการสื่อสารเพื่อการระดมทุน (Fundraising) กรีนพีชจะติดต่อสื่อสารโดยการสร้างความ 
เข้าใจในการทำงานขององค์กรก่อน ด้วยการใช้วิธีสื่อสารโดยตรง (Direct Dialog) โดยใช้สื่อบุคคล 
เป็นหลักในการเข้าไปพูดคุยทำความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมายในสถานที่ต่างๆ อาทิ สถานีรถไฟฟ้า 
สวนสาธารณะ อาคารสำนักงาน โรงพยาบาล หรือห้างสรรพสินค้า เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วย 
เลียก่อน แล้วค่อยตัดสินใจสนับสนุน นอกจากนี้ มืการใช้สื่อกิจกรรม (Events) เป็นการออกบูธ 
แนะนำองค์กรในงานต่างๆ ด้วย

กลุ่มเ ค ร ือ ข ่า ย อ ง ค ์ก ร ที่! โ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร  กรี'นทีซ'จะติดต่อส่ือสารกับองค์กรที่'ไม่แสวง'หา 
กำไรอ่ืนๆ ในกรณีที่มืการทำงานเรื่องเดียวกันหรือลอดคล้องกันในลักษณะต่างๆ อาทิ การวิจัย,

การแถลงข่าว, และการทำกิจกรรมต่างๆ เช่น การปลูกป่า การจัดนิทรรศการ เป็นด้น

ก ล ุ่ม ร ัฐ บ า ล  เนื่องจากกรีนพีซกับรัฐบาลทำงานร่วมกันในลักษณะที่กรีนพีชเป็นหน่วยงาน 
อิสระที่ตรวจสอบการทำงานของรัฐบาลในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเรื่องสื่งแวดล้อม ตังนั้น กรีนพีซจึง 
ติดต่อสื่อสารกับรัฐบาลในเชิงการเรียกร้องหรือการร้องเรียน แบบเป็นทางการ เช่น การสิงเอกสาร 
ร้องเรียน, การขอเข้าพบเพื่อพูดคุยกับผู้มือำนาจในการวางนโยบายต่างๆ หรือผู้ที่รับผิดชอบใน 
เรื่องสิงแวดล้อม เช่น อธิบดีกรมวิชาการเกษตร นอกจากนี้ เจ้าหน้าที่ของกรีนพีชจะเข้าร่วมประชุม 
กับรัฐบาลและภาคอุตสาหกรรมอย่างสมํ่าเสมอเพื่อให้แน่ใจว่าในการตัดสินใจใดๆ ได้มืการ'นำ 
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมเข้าไปร่วมพิจารณาด้วย
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ก ล ุ่ม อ า ส า ส ม ัค ร  ( V o l u n t e e r )  อาสาสมัครของกรีนพีชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงาน 
ประเทศ'โทยมีมากกว่า 100 คน ส่วนใหญ่เป็นนักสีกษาและคนทำงาน โดยจะทำงานรณรงค ์
(Action) ๗น กิจกรรมประท้วง เป็นหลัก ซึ่งอาสาสมัครทุกคนจะต้องผ่านการ‘รกอบรม อาทิ วิธีการ 
ประท้วงแบบสันติวิธี (Non Violence Direct Action: NVDA), วิธีการป้องกันตัวหากถูกทำร้าย 
เป็นต้น ทั้งนี้ ก่อนทำกิจกรรมการรณรงค์ทุกครั้ง อาสาสมัครจะต้องรับรู้ถึงความเสี่ยงในการทำงาน 
และจะมีการประชุมทำความเข้าใจกับอาสาสมัครก่อนการทำงานจริง มีการสมมติเหตุการณ์ที,อาจ 
เกิดขึ้นพร้อมแนวทางการแก้ไขปัญหา ในกรณีที่ระหว่างการทำงานหากอาสาสมัครคนใดคนหนึ่ง 
เกิดความรู้สึกไม่พร้อมหรือไม่อยากทำงาน จะยกเลิกการรณรงค์ท้นที เพราะให้ความสำคัญกับ 
อาสาสมัครเป็นลันตับแรก นอกจากกิจกรรมรณรงค์แล้ว ยังมีงานอ่ืนๆ ปลีกย่อย เช่น การแปล 
เอกสารหรือการออกบูธแนะนำองค์กรเป็นต้น โดยกรีนพีชจะติดต่อสื่อสารกับอาสาสมัครผ่านทาง 
จดหมายอิเล็กทรอนิกลั (E-mail)

สำหรับการประเมินผลการติดต่อสื่อสารของกรีนพีซยังไม่มีการทำแบบเต็มรูปแบบมากนัก 
จะมีการเก็บรวบรวมข่าวที่ตีพิมพ์หากมีการแถลงข่าวกับสื่อมวลชน และในกรณีท่ีออกบูธแนะนำ 
องค์กรหรือระดมทุน จะวัดผลจากจำนวนผู้ที่มาลงชื่อกับเครือข่ายผู้บริโภค และจำนวนผู้ตัดสินใจ 
เป็นผู้บริจาค

การใช้สินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์

กรีนพีซเป็นองค์กรที'มีซึ่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก ซึ่งชื่อเสียงมาจากการทำงานรณรงค์ปัญหา 
สิ่งแวดล้อมที่เป็นประเด็นหลักทั่วโลก และมาจากบุคลิกภาพของการทำงานรณรงค์ที่ค่อนข้างโดด 
เด่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบทบาทการเปิดโปงปัญหาสิงแวดล้อม ทำให้บุคลิกภาพตราสินค้า 
ชัดเจน ทั้งนี้ กรีนพีซมีนโยบายในการรักษาบุคลิกภาพตังกล่าวนี้ให้เหมือนกันทั่วโลก และยีนยันว่า 
จะทำงานภายใต้บุคลิกภาพตังกล่าวนี้ตลอดไป ไม่เปลี่ยนแปลง สำหรับการที่ตราสินค้าองค์กรเป็น 
ที่รู้จักในระตับโลกมาก่อนแล้วเข้ามาทำงานในประเทศไทยนั้น เอื้อพันธ์ชำนาญเอื้อ (สัมภาษณ์, 9 
กุมภาพันธ์2549) ให้ความเห็นว่า " เ ม ื่อ อ ง ค ์ก ร ม ีช ื่อ เ ส ีย ง ม า ก ่อ น  ก ็ท ำ ง า น ไ ด ้ท ั้ง ง ่า ย ล ง แ ล ะ ย า ก ข ึ้น  

ท ีง ่า ย ก ็เ พ ร า ะ อ ย ่า ง น ้อ ย ท ี่' ส ุด เ ร า ก ็ม ีค น!''จ ัก  เ ค ย ไ ด ้ย ิน ช ื่อ  อ า จ ม ีค ว า ม I ส ึก ท ี่ด ี.ม า ท อ น  อ ย า ก จ ะ  

ส น ับ ส ใ ) น  แ ด ่ท ี่ย า ก  เ พ ร า ะ ห ล า ย ค น ก ็ค ิด ว ่า เ ป ็น อ ง ค ์ก ร ข อ ง ด ่า ง ป ร ะ เ ท ค  ร ับ เ ง ิน ด ่า ง ช า ต ิ ร ับ ใ ช ้ฝ ร ั่ง  

ม ีเ ง ิน ม า ก อ ล ุ่แ ล ้ว  ไ ม ่อ ย า ก ส น ับ ส ใ ) 'น " ใน,ขณะ'ท่ี ณ์ฐนรินทร์โสฬส (สัมภาษณ์, 20 กุมภาพันธ ์
2549) กล่าวว่า " ก า ร ท ี่ก ร ีน พ ีซ ม ีช ื่อ เ ส ีย ง ถ ือ เ ป ็น ข ้อ ไ ด ้เ ป ร ีย บ  ค น f จ ัก ม า ก  ฝ ุเ บ ร ีจ า ค บ า ง ส ีว น ใ ห ้ก า ร  

ส น ับ ส ใ ) น เ พ ร า ะ ป ร ะ ท ับ ใ จ ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง ก ร ีน พ ีซ ท ั่ว โ ล ก  แ ด ่ค ว า ม จ ร ิง แ ล ้ว ก ็ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้ป ร ะ ช า ช น
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เ ข ้า ใ จ ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง ก ร น พ ีซ เ อ เ ช ีย ต ะ ว ัน อ อ ก เ ฉ ีย ง ใ ต ้ด ้ว ย  เ พ ร า ะ ว ่า ใ น แ ต ่ล ะ ป ร ะ เ ท ศ ง า น ร ณ ร ง ค ์ก  ็

1ม่1พมือนกัน” นอกจากชื่อเสียงของกรีนพีชจะเป็นข้อได้เปรียบในการหาผู้สนับสนุนแล้วยังช่วยให้ 
ทำงานกับเครือข่ายองค์กรไม่แสวงหากำไรอื่นๆ (Partnership) ได้ง่าย รวมทั้งมีความน่าเชื่อถือใน 
การเจรจาต่อรองกับภาครัฐบาล (Lobby) ในระดับนโยบายด้วย

การบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเองและละเอียดรอบคอบ

การบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ (Managing the Brand 
Actively and Deliberately) คือการประสานงานกันภายในองค์กรทั้งกระบวนการ ดังนั้น จะ 
เกี่ยวข้องกับการติดต่อลื่อสารภายในองค์กร กรีนพีชจะเริ่มตั้งแต่การดัดเสือกพนักงาน กล่าวคือ 
พนักงานจะต้องมีทัศนคติที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการทำงานขององค์กร เห็นด้วยกับงานของ 
กรีนพีช จึงจะสามารถทำงานร่วมกันได้ โดยพนักงานใหม่ที่ได้บรรจุเป็นพนักงานประจำ จะถูกล่ง 
ตัวไปแกอบรมที่สำนักงานใหญ่ (Induction Training Program) เป็นการแกอบรมให้รู้จักองค์กร 
และเข้าใจวิจัยทัศน์พันธกิจ คุณค่า และหลักการทำงานขององค์กรทั้งในระดับนานาชาติและ 
ท้องถิ่น นอกจากนี้ กรีนพีชยังสนับลนุนให้พนักงานได้รับการแกอบรมในประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
กับการทำงานอย่างต่อเนื่อง

สำหรับการติดต่อลื่อสารภายในองค์กรนั้น เนื่องจากกรีนพีซเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
สำนักงานประเทศไทย เป็นองค์กรขนาดเล็ก มีพนักงานประจำประมาณ 10 กว่าคน และมีผู้ระดม 
ทุนซึ่งว่าจ้างตามสัญญาประมาณ 40-50 คน การติดต่อลื่อสารภายในองค์กรจึงมีลักษณะที่ไม่เป็น 
ทางการ (Informal Communications) ผู้บริหารและพนักงานระดับปฏิบติการสามารถพูดคุย 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกันได้โดยตรง ลื่อที่นิยมใช้คือ จดหมายอิเล็กทรอนิกลั (E-mail) 
โทรดัพท์ และการพูดคุยกันโดยตรง นอกจากนี้ ยังมีการจัดประชุมซึ่งแบ่งเป็นหลายระดับ ต้ังแต่ 
ก า ร ป ร ะ ช ุม ใ น ส ำ น ัก ง า น  ได้แก่ การประชุมพนักงาน (Staff Meeting) จะจัดขึ้นทุกลัปดาหํในเข้าวัน 
จันทร์ เพื่อให้พนักงานรายงานถึงการดำเนินงานในหน้าที่ของตน หรือในการรณรงค์(Campaign) 
ที่ตนรับผิดชอบอยู่ รวมทั้งรายงานแผนงานที่จะทำในสัปดาห์นั้นๆ หลังจากนั้นจะมีการประชุม 
ระดับผู้บริหาร (Senior Management Team Meeting: SMT Meeting) เพือนำเอาความคิดเห็น 
จากการประชุมพนักงานมาวางนโยบายในการทำงานต่อไป นอกจากนี้ จะมีการประชุมระหว่าง 
ฝ่ายงาน ในกรณีที่ต้องมีการทำงานร่วมกัน ก า ร ป ร ะ ช ุม ร ะ ด ับ ฏ ม ิภ า ค  สำนักงานสาขาของกรีนพีช 
ในแต่ละประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้จะประชุมประจำปีร่วมกันเพื่อกำหนดแนวทาง 
ในการทำงานรณรงค์ไนภูมิภาค แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ช ุม ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ  จะมีการประชุมประจำปีของผู้
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รณรงค์ในแต่ละประเด็นปัญหา (Campaign) ทั่วโลก ฟน การประชุมของกลุ่มสารพิษ, การประชุม 
ของกลุ่ม GMOs เป็นต้น

องค์การทุนเพี่อเด็กแห่งสหประชาชาติหรึอองค์การยูนิเซฟประเทศไทย (UNICEF 
Thailand)

1. ข ้อ ม ูล พ ี้น ฐาน ข อ งอ งค ์ก ร

ข้อมูลพื้นฐานขององค์กร เป็นข้อมูลเกี่ยวกับ ประวัติการก่อตั้งองค์กรวิสัยทัศน์พันธกิจ 
เป้าหมาย ขอบข่ายในการทำงาน และแหล่งที่มาของเงินทุนขององค์การทุนเพื่อเด็กแห่ง 
ลหประชาชาติหรือองค์การยูนิเซฟประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ประวัติกา?ก่อตั้ง

องค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชาชาติ หรือองค์การยูนิเซฟ (United Nation Children's 
Fund) เป็นหน่วยงานหนึ่งขององค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ถูกก่อตั้งโดยสมัชชา 
แห่งสหประชาชาติเมื่อวันที่ 11 ธันวาคม พ.ศ. 2489 ด้วยซื่อในขณะนั้นว่า กองทุนฉุกเฉินสำหรับ 
เด็กแห่งสหประชาชาติ (United Nations International Children’s Emergency Fund: UNICEF) 
เนื่องจากภารกิจแรกที่ทำให้องค์การยูนิเซฟเกิดขึ้น คือ ช่วยเหลือเด็กจากภาวะฉุกเฉินในช่วง 
ลงครามโลกครั้งที่ 2 ต่อมา เมื่อสงครามสงบลง องค์การยูนิเซฟ จึงทำหน้าที่ช่วยเหลือเด็กภายใต้ 
อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก โดยมีหน่วยงานอยู่ใน 157 ประเทศทั่วโลก แบ่งเป็นสำนักงานใหญ ่
(UNICEF Head Quarter) สำนักงา'พภูมิภาค (Regional Office) และสำนักงานประจำประเทศ 
(Country Office) สำหรับองค์การยูนิเซฟประเทศไทย ก่อต้ังขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2490 มีวัตถุประสงค์ 
เพื่อให้ความช่วยเหลือด้านมนุษยธรรม ปกป้อง คุ้มครองและพัฒนาดักยภาพเด็กและครอบครัวใน 
สังคมไทย ให้เด็กได้เติบโตเป็นผู้ไหญ่ที่มีคุณภาพ ดักดิ้ศรื และยืนหยัดได้ด้วยตนเอง

วิสัยทัศน์พันธุกิจ เป้าหมาย และชอบข่ายในการทำงาน

องค์การยูนิเซฟ ได ้กำหนดวิส ัย»ฬ ัม (์ V i s i o n )  ขององค์กร คือ " ท ำ ง า น เ พ ื่อ ใ ห ้เ ด ็ก ท ุก ค น ใ น  

ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ม ีค ว า ม เ ป ็น อ รู/ ' ท ีด ีข ึน แ ล ะ ม ีค ว า ม ผ า ส ุก "  (Working to Improve the Wellbeing of All 
Children in Thailand) โดยเน้นว่าไม่ใช่เฉพาะเด็กไทยเท่านั้น แต่เป็นเด็กทุกคนที่อาดัยอยู่ในผืน
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แผ่นดินไทย ไม่ว่าจะเป็น ผู้พลัดถิ่น ผู้อพยพ หรือเด็กไร้ลัญชาติ และ'ได้กำหนด*n i ธ ก ิจ  (M ission) 

ขององค์กรเอาไว้ คือ ป ก ป ็อ ง  ( D e f e n d )  สิท ธ ิเ ด ็ก  โดยตอบลนองความต้องการพื้นฐาน (Basic 
Needs) ในการดำรงชีวิต เพื่อให้ความคุ้มครองสิทธิการมีชีวิต (Survival) และเพิ่มโอกาสในการมี 
ชีวิตที่สมบูรณ์, ส น ับ ส y น  ( R a l l y )  รุ้ฐฆาล ให้ลงทุนในเรื่องการดูแลคุณภาพชีวิตเด็ก, ต อ บ ส น อ ง  

( R e s p o n d )  ต ่อ ส ภ า ว ะ 'ฉ ุก เ ฉ ิ'น  ที่เกิดขึ้นกับเด็กและครอบครัวไม่ว่าจะเป็นจากสงคราม โรคร้าย 
หรือภัยธรรมชาติ, ช ่ว ย เ ห ล ือ  ( A s s i s t )  ประเทศต่างๆ ในการปกป้องคุ้มครองสิทธิเด็ก และจัดหา 
สวัสดิการที่จำเป็นสำหรับเด็กและครอบครัว, พ ัฒ น า ค ว า ม เ ท ่า เ ท ีย ม ท า ง ส ิท ธ ิ ( A d v a n c e  E q u a l  

R i g h t s )  ทั้งเด็กหญิงและเด็กชายให้มีส่วนร่วมในการพัฒนาตนเองและชุมชน แ ล ะ ก า ร ท ำ ง า น  

( W o r k )  เพื่อพัฒนาความเป็นอยู่ของมวลมนุษยชาติ เพื่อให้เกิดลังคมโลก (World Community)

ลันติภาพ (Peace) และความยุติธรรม (Justice)

ส ิว น เป ้าห ม าย ( G o a l )  ในการทำงานขององค์การยูนิเชฟนั้น ยึดตามเป้าหมายของ 
องค์การสหประชาชาติ (United Nations Millennium Development Goals for 2015) ซึงระบุ 
เอาไว้ด้วยกัน 8 ประการ และหลายประการเกี่ยวข้องกับการทำงานด้านเด็กโดยตรง ได้แก่ 1)

กำจัดความยากจนและความหิวโหย (Eradicate Extreme Poverty and Hunger) 2) สร้าง 
การคืกษาขันพืนฐานทัวโลก (Achieve Universal Primary Education) 3) สนับลนุนความเท่า 
เทียมทางเพศและสิทธิสตรี (Promote Gender Equality and Empower Women) 4) ลดอัตรา 
การตายของเด็ก (Reduce Child Mortality) 5) ส่งเสริมสุขภาพของแม่ให้ดีขึ้น (Improve 
Maternal Health) 6 ) ต่อล้กับเช้ือเอชไอวี โรคเอดลัโรค1ไข้มาเลเรีย และโรคอ่ืนๆ (Combat 
HIV/AIDS, Malaria and o ther Diseases) 7) คุ้มครองความมั่นคงของสิ่งแวดล้อม (Ensure 
Environmental stability) และ 8) ส่งเสริมความร่วมมือกันทั่วโลกเพื่อการพัฒนา (Develop a 
Global Partnership for Development)

ขอบข่ายการทำyท น ขององค์การยูนิเ,ชฟประเทศ'ไทย จะดำเนินการตามอนุสัญญาว่า 
ด้วยสิทธิเด็ก ซึ่งมีสิทธิเด็กที่สำคัญ 4 ประการ ได้แก่ 1  ) สิทธิในการมีชีวิต (Right to Survival) คือ 
ได้รับความคุ้มครองด้านสุขภาพ สันติภาพ และความมั่นคงในชีวิต 2) สิทธิในการพัฒนา (Right to 
Development) ทั้งในด้านการคืกษๆ ความรัก ครอบครัว และโภชนาการที่ดี 3) สิทธิในการปกป้อง 
คุ้มครอง (Right to Protection) จากการถูกทำร้าย ละเลย ค้ามนุษย์ แรงงานเด็ก หรือการหา 
ประโยชน์ในรูปแบบอื่นใด และ 4) สิทธิในการมีส่วนร่วม (Right to Participation) ด้วยการแสดง 
ความคิดเห็น และได้รับการรับฟัง ในประเด็นใดก็ตามที่ส่งผลกระทบต่อเด็ก
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โดยองค์การยูนิเซฟประเทศไทย ได้ดำเนินโครงการต่างๆ เกี่ยวกับเด็กหลายด้าน ได้แก่

1) การคุ้มครองเด็ก (Child Protection) เซ่น เด็กที'ถูกทำร้าย เด็กไร้สัญชาติ การค้าเด็ก เป็นต้น

2) การดืกษา (Education) สนับสนุน'ไห้เด็ก1ได้รับการดืกษ"าขั้น'พื้นฐาน 3) ช่วยเหลือเด็กและ 
ครอบครัวผู้ติดเชื้อเอชไอวี เอดสั (HIV/AIDS) 4) เผยแพร่สิทธิเด็ก (Promoting Child Rights)

5) ผลักดันนโยบาย กฎหมาย และมาตรการต่างๆ ในสังคมที่เกี่ยวข้องกับเด็ก (Social Policy and 
Monitoring) 6) สนับสนุนให้ภาคเอกชนร่วมมือในการช่วยเหลือเด็ก (Private Sector 
Development) ผ่านการระดมทุน และ 7) ช่วยเหลือเด็กที่ประสบภัยธรณีพินัติ (Tsunami 
Response)

แหล่งที่มาของเงินทุน

เงินทุนขององค์การยูนิเซฟประเทศไทยมาจากเงินสนับสนุนจากองค์การสหประชาชาติ 
(United Nations) ที่จัดสรรผ่านองค์การยูนิเซฟสำนักงานใหญ่ รายได้ล่วนนี้จะเป็นเงินทุนสำหรับ 
ค่าใช้จ่ายประจำสำนักงาน (Regular Resource: RR) เช่น เงินเดือนพนักงาน นอกจากนี้ องค์การ 
ยูนิเซฟประเทศไทยยังได้รับเงินทุนจากแหล่งอื่น (Other Resource: OR) ได้แก่ เงินจากรัฐบาล 
นานาประเทศทั่วโลกซึ่งเป็นคณะกรรมการขององค์การยูนิเซฟ (National Committee) ในกรณีที ่
เกิดภาวะฉุกเฉินในประเทศและต้องการความช่วยเหลืออย่างเร่งด่วน หรอรัฐบาลของประเทศน้ันๆ 
มืโครงการในการช่วยเหลือประเทศกำลังพัฒนาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเด็ก (Oversea 
Development Assistant: ODA) ก็จะให้เงินทุนสนับลนุนผ่านองค์การยูนิเซฟสำนักงานใหญ่ลง 
มายังสำนักงานสาขาในประเทศต่างๆ และอีกล่วนหนึ่งที่สำคัญที่สุดดือ เงินทุนที่ได้จากเงินบริจาค 
ในประเทศไทยเอง ซึ่งเงินบริจาคในประเทศจะมือัตราล่วนสูงสุด

2. ข ้อ ม ูล เก ี่ย วก ับ แ น วคิดม ุ่งต ราค ิน ค ้า

ข้อมูลเกี่ยวกับแนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) เป็นการนำเสนอข้อมูลตาม 
ประเด็นเรื่องการให้ความสำคัญต่อตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วยหัวข้อย่อย 4 หัวข้อ ได้แก่ ความ 
เข้าใจในตราสินค้า (Understanding the Brand), การลือสารตราสินค้า (Communicating the 
Brand), การใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์ (Using the Brand as a Strategic Resource), 
และการบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ (Managing the Brand 
Actively and Deliberately)
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ความเช้าใจในตราสินค้า

องค์การยูนิเซฟเป็นองค์กรที่ดำเนินการมาอย่างยาวนาน โดยได้วางตำแหน่ง (Position) 
องค์กรของตนเองว่า เป็นองค์กรหนึ่งขององค์การสหประซาชาติ (UN Organization) มิใช่องค์กร 
พัฒนาเอกซน (Non Government Organization: NGO) จึงมีอำนาจสูงในการเจรจาต่อรองกับ 
รัฐบาลหรือผู้กำหนดนโยบาย ยูนิเชฟมีความเป็นสากล มีเครือข่ายอยู่ทั่วโลก และยูนิเซฟทุกแห่ง 
จะต้องมีมาตรฐานเดียวกันทั่งหมด โดยมีความแตกต่างกันเฉพาะโครงการที่ช่วยเหลือเด็ก ข้ึนอยู่ 
กับความต้องการและปัญหาที่เกิดขึ้นของแต่ละท้องถิ่น แต่จะอยู่ภายใต้ขอบข่ายการทำงาน 
(Mandate) ที่ชัดเจน คือ ต้องบรรลุอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก และเผยแพร่อนุสัญญาดังกล่าวนี้

ลักษณะการทำงานขององค์การยูนิเซฟประเทศไทยในการช่วยเหลือเด็ก จะมีความ 
แตกต่างจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ ที่ทำงานเกี่ยวกับด้านเด็กเช่นเดียวกัน คือ ขอบข่าย 
(Scale) ในการทำงานจะกว้างกว่า โดยเน้นการช่วยเหลือแบบพัฒนาในระยะยาว ตั้งแต่ระดับ 
นโยบายและกฎหมาย เช่น การทำงานผลักดันให้เกิดพระราซบัญญัติคุ้มครองเด็ก และการผลักดัน 
ให้ประเทศไทยลงนามเป็นภาคีในอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก ในปี พ.ศ. 2535 ซึ่งการทำงานของ 
องค์การยูนิเซฟประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นการให้เงินทุนสนับสนุนโครงการต่างๆ ของรัฐบาล 
อย่างไรก็ดี มีโครงการบางส่วนเป็นของยูนิเซฟเอง ที่ให้ความช่วยเหลือเด็กและครอบครัวโดยตรง 
โดยเป็นการช่วยเหลือระยะยาว เช่น โครงการพัฒนาทักษะอาชีพยุวลตรี เป็นโครงการปีกอาชีพให้ 
เด็กหญิงที่ฐานะค่อนข้างยากจน และจบการคืกษาระดับมัธยมคืกษๆตอนปลาย เข้ามาปีกงานใน 
โรงแรมและโรงพยาบาลในกรุงเทพฯ เพื่อป้องกันมิให้เด็กเข้าส่ธุรกิจบริการทางเพศ เป็นต้น ทั่งนี้ 
องค์การยูนิเซฟมีนโยบายที่จะไม่ทำโครงการช่วยเหลือแบบให้เงินหรือสิ่งของครั้งเดียวในลักษณะ 
การกุศล (Charity)

องค์การยูนิเซฟให้ความลำดัญกับการมององค์กรว่าเป็นตราสินค้าเป็นอย่างสูง โดย 
ธวนี ซนเห็นชอบ (สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2549) กล่าวถึงประเด็นนี้ว่า "เ/นัเซฟ 'ท ั่ว โ ล ก ใ ห ้ 

ค ว า ม ส ำ ค ัญ ท บ เ ร ื่อ ง แ บ ร น ด ์ข อ ง อ ง ค ์ก ร เ ป ็น อ ย ่า ง ม า ก  เ พ ร า ะ เ ร า ร ู้ว ่า แ บ ร น ค ์เ ป ็น ส ิ่ง ส ำ ค ัญ ท ี่จ ะ ส ื่อ ถ ึง  

ง า น ท ี่เ ร า ท ำ  โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น แ ง ่ข อ ง ก า ร ร ะ ด ม ท ุน  ผ ู้บ ร ิจ า ค ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ค ับ แ บ ร น ค ์ค ือ เ ข า ต ้อ ง ร ู้ว ่า  

ใ ค ร เ ป ็น ค น ร ับ เ ง ิน บ ร ิจ า ค  แ ล ะ เ อ า เ ง ิน ข อ ง เ ข า ไ ป ส ร ้า ง ป ร ะ โ ย ช น ์อ ะ ไ ร "
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การส ื่อสารตราส ิน#ๆ

การติดต่อ?!อสาร ถือเป็นปัจจัยสำคัญอย่างยิ่ง ในการดำเนินงานขององค์การยูนิเซฟ 
ประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารเพื่อการระดมทุน เพราะสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผู้บริจาค 
คัดสินใจให้การสนับสนุนองค์กรก็คือ ความเข้าใจในการทำงานขององค์กรโดยธวนีซนเห็น'ชอบ 
(สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2549) อธิบายว่า “ถ ้า ม อ ง ว ่า y น ิเ ซ ฟ เ ป ็น บ ร ิษ ้ท  ส ิน ค ้า ท ี่ฝ า ย ร ะ ด ม ท ุน ท ำ  

ห น ้า ท ี่ข า ย  ก ็ค ือ  ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ด ำ เ น ิน ง า น  โ ค ร ง ก า ร เ พ ื่อ เ ด ็ก ต ่า ง ๆ  ท ี่y น ิเซ ฟ ท ำ  เ พ ื่อ แ ล ก ก ับ เ ง ิน  

ป ร ิจ า ค  เ พ ร า ะ ฉ ะ น ั้น เ ป ็น เ ร ื่อ ง ส ำ ก ัญ ม า ก  ว ่า เ ร า จ ะ น ำ เ ส น อ ส ิน ค ้า ข อ ง เ ร า ไ ด ้ย ัง ไ ง  ก ็ต ้อ ง ส ื่อ ส า ร เ พ ื่อ  

เ ช ิญ ช ว น ใ ห ้ค น ซ ื้อ  โ ด ย  M e s s a g e  ห ล ัก ก ็ค ือ ก า ร บ อ ก ว ่า  อ ง ค ์ก ร เ ร า เ ค ย ท ำ อ ะ ไ ร  ก ำ ล ัง ท ำ อ ะ ไ ร อ ÿ  

แ ล ะ ก ำ ล ัง จ ะ ท ำ อ ะ ไ ร ต ่อ ไ ป ใ น อ น า ค ต  ถ ้า ค น ก ัด ส ิน ใ จ บ ร ิจ า ค  ก ็เ ป ร ีย บ ก ับ ว ่า เ ข า ซ ื้อ ส ิน ค ้า  ซ ึ่ง ก ็ค ือ  

ก า ร ท ำ ง า น ข อ ง เ ร า น ั้น เ อ ง "และ,นัทที'นิรอดรักษา (สัมภาษณ์, 1 7 กุมภาพันธ์2549 )ยังได้กล่าวว่า 
นอกจากการติดต่อสื่อสารจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) และแสดงออกถึงความ 
โปร่งใส (Transparency) ในการทำงานแล้ว การสื่อสารถึงสถานการณ์ปัญหาต่างๆ เกี่ยวกับเด็ก 
ให้ทุกฝ่ายที่สามารถมีล่วนร่วมในการช่วยเหลือรับทราบ จะทำให้การทำงานขององค์การยูนิเซฟ 
ได้รับการสนับสนุนมากขึ้น โดยองค์การยูนิเชฟมีงบประมาณในการสื่อสารขององค์กร คิดเป็น 
15% ของยอดบริจาค แต่งบที่ใข้ในการสื่อสารเป็นงบประมาณจากสำนักงานใหญ่ มิใช่เงินบริจาค 
ในประเทศ

หน่วยงานหสักที่ทำหน้าที่ในการติดต่อสื่อสารขององค์การยูนิเซฟประเทศไทย แบ่ง 
ออกเป็น 2 ฝ่าย (ดูแผนภาพที่ 4.3) ฝ่ายแรกคือ ฝ่ายระดมทุนภาคเอกชน (Private Sector 
Fundraising, Private Sector Division) ประกอบไปด้วยตำแหน่งต่างๆ ได้แก่ PSFR Officer 
1 ตำแหน่ง, PSFR Assistant 1 ตำแหน่ง, PSFR Clerk 1 ตำแหน่ง และ Data Management staff 
4 ตำแหน่ง ทำหน้าที่รับผิดชอบในการการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและการใช้สื่อ ควบคุม 
งบประมาณตลอดจนประเมินผลของการสื่อสารเพื่อการระดมทุน โดยมีผู้บริจาค (Donor) และ 
กลุ่มผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาค (Prospect Donor) เป็นกลุ่มเป้าหมายหสัก ล่วนฝ่ายที่สอง คือ 
ฝ่ายการสื่อสาร (Communication) ประกอบไปด้วยบุคลากรตำแหน่งต่างๆ อาทิ Communication 
Officer, Communication Assistant, Senior Communication Assistant ทำหน้าทีติดต่อลือสาร 
ในลักษณะการประชาสัมพันธ์เพื่อทำให้องค์กรเป็นที่รู้จัก (Brand Awareness) แก่สาธารณซน 
ทั่วไป และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ทั้งสื่อมวลชน รัฐบาล องค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร และกลุ่มเด็ก ครอบครัวและชุมชน แม้ว่าจะมีการแบ่งแยกหน้าที่ความรับผิดชอบกัน 
อย่างชัดเจน แต่ทั้งลองฝ่ายมีการประลานงานกันอย่างใกล้ชิด ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เพื่อที่จะได้
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นำเสนอข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันโดยมีรายละเอียดการติดต่อลื่อสารและการใช้ลื่อของแต่ละ 
กลุ่ม ดังต่อไปนี้

แผนภาพที่ 4.3 แสดงโครงสร้างองค์กรขององค์การยูนิเซฟประเทศไทย

หมายเหตุ: โครงสร้างองค์กรน้ีแสดงรายละเอียดตำแหน่งงานเฉพาะฝ่ายท่ี!'บผิดชอบด้านการส่ือสารเท่าน้ัน 
ที่มา: ธวนี ซนเห็นชอบ (สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2549).

ส า ธ า ร ณ ช น ท ั่ว ไ ป  การติดต่อสื่อสารกับสาธารณชนทั่วไปมีวัตลุประสงค์เพื่อให้รู้จักและ 
เข้าใจการทำงานของยูนิเซฟ โดยใช้ลื่อหลายประ๓ ท ได้แก่ 1 )  ส ื่อ y ค ค ล  มีคุณอานนท์ ปันยาร 'ชุน 
เป็นทูตขององค์การยูนิเซฟ (Goodview Ambassador) และคุณคัทลียา แมคอินทอช เป็นตัวแทน
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องค์การยูนิเซฟ (Envoy for Youth) ร่วมเผยแพร่โครงการและสินค้าขององค์การยูนิเซฟ นอกจากนี ้
ยังใช้นักร้องและนักแสดงที่มีซื่อเสียง (Celebrity) คือ คุณปฏิภาณ ปฐวีกานต์ และคุณพิยดา 
อัครเศรณี มาเป็นผู้นำเสนอ (Presenter) สินค้าขององค์การยูนิเซฟ 2 )  เ ว ็บ ไ ซ ต ์( W e b s i t e )

เผยแพร่ข้อมูลขององค์การยูนิเซฟทั่วโลก ผ่านทาง www.unicef.org 3 )  เ อ ก ส า ร เ ผ ย แ พ ร ่ค ว า ม j f  

จัดทำขึ้นเพื่อประชาสัมพันธ์บทบาทหน้าที่ขององค์กร และให้ความรู้แก่บุคคลทั่วไป เช่น “UNICEF 
IN THAILAND: A Journey of Fifty Years," “รายงานเรื่องสิทธิเด็ก ฉบับเด็ก,'’ “รายงานผลการ 
ประชุม ปรกษาหารือในการสะท้อนเสียงของเยาวชนต่อประเด็น เอช ไอ วี เอดสัประเทศไทย,”

และ “The Male Formula For Love” เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีเอกสารเผยแพร่ซึ่งองค์การยูนิเซฟ 
ร่วมจัดทำยับองค์กรอื่นๆ เช่น “กรอบการดำเนินงาน...โรคเอดสั” เป็นต้น

ก ล ุ่ม เ ด ็ก  ค ร อ บ ค ร ัว แ ล ะ ช ุม ช น  เนื่องจากหน้าที่หลักชององค์การยูนิเซฟ ก็คือ การช่วยเหลือ 
เด็ก ดังนั้น จึงต้องลื่อสารยับเด็ก ครอบครัว และชุมชน โดยเป้าหมายการลื่อสารยับกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มน้ีคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม เช่น การรณรงค์ไห้ประชาซนเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ 
หรือการรณรงค์ไห้บริโภคเกลือไอโอดีน เป็นต้น โดยใช้ลื่อบุคคล คือ พนักงานประจำแต่ละโครงการ 
(Program Communication) ทำหน้าที่ติดต่อลื่อสารยับเด็กหรือครอบครัวที่อยู่ในการดูแลแต่ละ 
โครงการ นอกจากนี้ ยังมีการขอร้องให้ผู้นำทางศาลนา ร่วมเป็นลื่อกลางในการเข้าถึงชุมชน เช่น 
โครงการลังฆเมตตา ให้พระสงฆ์เป็นผู้รณรงค์รื่องโรคเอดลัช่วยเหลือผู้ติดเชื้อในชุมชน เป็นต้น 
และยังมีการผลิตลื่ออื่นๆ เช่น หนังสือหรือโปสเตอร์เพื่อใช้ในการรณรงค์ด้วย

ก ล ุ่ม ร ัฐ บ า ล  องค์การยูนิเซฟ จะติดต่อลื่อสารยับรัฐบาลในลักษณะการทำโครงการร่วมยัน 
หรือยูนิเซฟเป็นผู้ให้เงินทุนสนับสนุนโครงการของรัฐบาล และลื่อสารเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน 
ระดับกฎหมายหรือนโยบาย โดยมีการพบปะพูดคุยโดยตรงอย่างน้อยปีละ 1 คร้ัง ระหว่างผู้แทน 
องค์การยูนิเซฟ (UNICEF Representative) หรือเจ้าหน้าที่อาวุโสประจำโครงการต่างๆ (Senior 
Program Officer) ยับตัวแทนรัฐบาลในหน่วยงานของรัฐ คือ กระทรวงพัฒนาลังคมและความ 
มั่นคงของมนุษย์, กระทรวงคืกษาธิการ, กระทรวงยุติธรรม, กระทรวงมหาดไทย, และกระทรวง 
ลาธารณสุข ซึ่งองค์การยูนิเซฟยับรัฐบาลไทยจะวางแผนการทำงานระยะยาว (Program Cycle) 
ทุก 5 ปี โดยมีการลงนามร่วมยันว่าจะมีโครงการใดเกิดขึ้นบ้างในแต่ละปี นอกจากนั้น องค์การยูน ิ
เซฟจะรณรงค์ประเด็นปัญหาที่เกี่ยวยับเด็กผ่านทางลื่อมวลซน เพื่อสร้างกระแสในลังคม เป็นการ 
ผลักดันรัฐบาลทางอ้อม ให้พิจารณาตั้งกฎหมาย นโยบายและมาตรการต่างๆ ด้วย

http://www.unicef.org
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ก ล ุ่ม ^ บ ร ิจ า ค  ( D o n o r )  ผู้บริจาคขององค์การยูนิเซฟประเทศไทย แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ 
บริจาคทั่วไป (Individual Donor) และองค์กรผู้ร่วมงาน (Corporate Partnership) กลุ่มแรก คือ ผู้ 
บริจาคทั่วไป (Individual Donor) หมายถึง ประซาซนทั่วไป กลุ่มบุคคล หรือนิติบุคคลภาคเอกซน 
ที่บริจาคเงินเพื่อสนับลนุนการดำเนินงานขององค์การยูนิเซฟ ชึ่งมีจำนวนประมาณร้อยละ 90 จาก 
ผู้บริจาคทั้งหมด ทั้งนี้ องค์การยูนิเซฟจะรับบริจาคเป็นตัวเงินเพียงอย่างเดียวเท่านั้น มิได้รับ 
บริจาคสิ่งซองแต่อย่างใด กลุ่มผู้บริจาคทั่วไป (Individual Donor) น้ี ยังสามารถจำแนกออกเป็น 2 
ประ๓ ท ได้แก่ ผู้บริจาคเป็นรายครั้ง (One-off Donor) คือ ผู้บริจาคที่ให้เงินสนับสนุนเป็นรายครั้ง 
มิได้ให้แบบต่อเนื่อง และผู้บริจาคระยะยาว (Phase Donor) เป็นผู้,บริจาคที่1ให้เงินสนับลนุนอย่าง 
ต่อเนื่องเป็นประจำทุกเดือน หรือทุก 3 เดือน โดยระยะเวลาในการบริจาค ผู้บริจาคจะเป็นผู ้
กำหนดเอง ทั้งนี้ องค์การยูนิเซฟ ได้จัดทำฐานข้อมูลผู้บริจาค (Database) และจำแนกกลุ่มผู้ 
บริจาคเพื่อใข้วางแผนในการติดต่อลื่อสารด้วย

ลื่อหลักที่องค์การยูนิเซฟใช้ติดต่อยับผู้บริจาคทั่วไป คือ จดหมายทางตรง (Direct Mail) 
โดยมักส่งควบคู่ไปยับสื่อสิ่งพิมพ์(Printed Media) ชนิดให้ข้อมูล เซ่น แผ่นพับ (Brochure),

ใบปลิว (Leaflet), แคตตาล็อกสินค้า (Catalog), หนังสือที่จัดพิมพ์พิเศษเฉพาะกรณี, และ 
จดหมายขอบคุณพร้อมใบเสร็จรับเงิน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขอบคุณผู้บริจาค, แจ้งรายงาน 
ความก้าวหน้าของโครงการ, ให้ข้อมูลโครงการใหม่ที่กำลังดำเนินงานเพื่อระดมทุน ตลอดจนเพ่ือ 
รักษาความสัมพันธ์ยับผู้บริจาค ทั้งนี้ ยูนิเซฟจะส่งจดหมายให้ผู้บริจาคแต่ละรายแตกต่างยันตาม 
พฤติกรรมการบริจาค กล่าวคือ ผู้บริจาคประ๓ ทรายครั้ง (One-off Donor) จะได้รับจดหมาย 
ทางตรงปีละ 4 คร้ัง โดยเนื้อหาเป็นการส่งข่าวว่า ทางองค์กรได้จัดทำโครงการอะไร อย่างไรบ้าง มี 
ผลเป็นอย่างไร เพื่อเชิญชวนให้บริจาค และมีการแนบคูปองการบริจาคไปให้ทุกครั้ง อย่างไรก็ดื มี 
ผู้บริจาครายครั้งจำนวนหนึ่ง ที่บริจาคเงินเป็นจำนวนมากในแต่ละครั้ง และมักบริจาคในช่วงเวลา 
เดียวยันของทุกปี แต่มิได้ต่อเนื่องเป็นรายเดือน หรือราย 3 เดือน ในกรณีดังกล่าวนี้ ทางองค์การย ู
นิเซฟจะส่งจดหมายขอบคุณ การ์ดขอบคุณ หรือของที่ระลึกเป็นการเฉพาะ (Special Thanks) 
โดยระบุว่าขอบคุณใคร เป็นจำนวนเงินเท่าใด ซึ่งจดหมายขอบคุณในแต่ละครั้งจะมีรูปแบบ 
แตกต่างยันทุกครั้งไป

สำหรับผู้บริจาคระยะยาว (Phase Donor) จะได้รับจดหมายทางตรงอย่างน้อยปีละ 4 คร้ัง 
เซ่นเดียวยัน และมีการส่งจดหมายข่าว (Newsletter) เป็นบางครั้ง เนื่องจากการจัดทำจดหมาย 
ข่าว ขึ้นอยู่ยับงบประมาณในแต่ละปี สำหรับเนื้อหาของจดหมายทางตรงสำหรับผู้บริจาคระยะยาว 
จะเป็นการแจ้งผลความคืบหน้าของโครงการ เพื่อรายงานการใช้เงินบริจาค และไม่มีการแนบ
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คูปองการบริจาคไปด้วย โดย ธวนี ชนเห็นชอบ (สัมภาษณ์, 2 มีนาคม 2549 ) อธิบายว่า จดหมาย 
ทางตรงเป็นสื่อที่คุ้มค่าที่สุด เนื่องจากต้นทุนตํ่า สามารถให้ข้อมูลได้มาก เข้าถึงตรงกลุ่มเป้าหมาย 
และมีการตอบลนองจากกลุ่มเป้าหมายสูง

นอกจากนี้ การออกแบบจดหมายทางตรงของยูนิเซฟ มีการนำกลยุทธ์การตลาดแบบตัว 
ต่อตัว (One-to-one Marketing) และการตลาดเซิงประลบการณ์ (Experiential Marketing) มาใช้ 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริจาคด้วย เซ่น การส่งการ์ดอวยพรวันเกิดและอวยพรปีใหม่ให้แก่ผู ้
บริจาคทุกปี โดยคำอวยพรเป็นลายมือของคุณอานันท์ปันยารชุน ทูตองค์การยูนิเซฟประเทศไทย 
(Goodwill Ambassador) หรือการแนบสิ่งของไปกับจดหมายทางตรง เซ่น เทียนวันเกิด, ซองเมล็ด 
ผัก, โปสการ์ด, ที่คั่นหนังสือ ให้สอดคล้องกับเนื้อหาของจดหมาย เป็นต้น และเมื่อปลายปี พ.ศ. 
2548องค์การยูนิเซฟได้จัดทำโครงการ“10 ปีการระดมทุนขององค์การยูนิเซฟประเทศไทย,’ มีการ 
มอบแก้วกาแฟเป็นของที่ระลึกให้กับผู้บริจาคระยะยาวเป็นกรณีพิเศษด้วย ซึ่งโดยปกติแล้ว 
องค์การยูนิเซฟจะไม่ทำของที่ระลึกแจกผู้บริจาค เพราะถือว่าเงินทุนขององค์กร ควรนำไปใช ้
ประโยชน์กับเด็กให้มากที่สุด

ผู้บริจาคกลุ่มที่ลอง คือ องค์กรผู้ร่วมงาน (Corporate Partnership) มีจำนวนประมาณ 
ร้อยละ 10 ของผู้บริจาคทั้งหมด ซึ่งหมายถึง บริษัท ห้างร้าน องค์กรต่างๆ ที่ให้การสนับสนุนการ 
ทำงานขององค์การยูนิเซฟ ด้วยการบริจาคเงิน, จัดทำโครงการเพื่อหาทุนสนับสนุน เซ่น การจัด 
แข่งขันกอล์ฟการกุศล คอนเสิร์ตการกุศล หรือให้ความช่วยเหลือในรูปแบบอื่นใดในการระดมทุน 
ยกตัวอย่างเซ่น โครงการระดมทุนที่ทำร่วมกับ Tops Supermarket ตลอดทั้งปี โดยองค์การยูนิเซฟ 
ขอความร่วมมือในการวางกส่องรับบริจาคเงินบริเวณ Tops Supermarket และทุกสินปี Tops 
Supermarket จะเป็นตัวแทนจำหน่ายการ์ดอวยพรปใีหม่ให้กับองค์การยูนิเซฟ รวมทั้งจัดทำเสือ 
ยืดโดยได้รับเกียรติจากคืลปินผู้มีชื่อเสืยง คือม.ล.จิราธร จิรประวัติ เป็นผู้ออกแบบลายเสื้อโดยไม่ 
คิดค่าใช้จ่าย แล้วนำรายได้จากการจำหน่ายเสื้อนั้นมอบให้กับองค์การยูนิเซฟ เป็นต้น

การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายองค์กรผู้ร่วมงาน (Corporate Partnership) น้ี 
สักษณะการสื่อสารเป็นแบบเผชิญหน้า (Face-to-face Communication) โดยใช้เฉพาะสื่อบุคคล 
กล่าวคือ เป็นการติดต่อพูดคุยโดยตรง ระหว่างบุคลากรขององค์การยูนิเซฟกับบุคลากรขององค์กร 
ผู้ร่วมงาน ซึ่งหากพิจารณาในทางปรมาณแล้ว องค์กรผู้ร่วมงานมักเป็นผู้ติดต่อเช้ามายังองค์การยู 
นิเซฟเอง ในกรณีที่ต้องการทำโครงการเพื่อหาทุนมอบให้แก่องค์การยูนิเซฟ เซ่น นำรายได้ส่วน 
หนึ่งจากการขายสินค้ามอบให้องค์การยูนิเซฟ (Cause-related Marketing) เป็นต้น ซึงโครงการ
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ในลักษณะนี้ องค์การยูนิเซฟจะมีขั้นตอนในการตรวจสอบและคัดเลือกภายในผ่านองค์การยูนิเซฟ 
สำนักงานใหญ่ (Internal Screening) ว่าองค์กรที่ทำโครงการน้ันๆ มิได้ดำเนินงานที่ขัดกับนโยบาย 
ของยูนิเซฟ ฟนต้องใม่เป็นบริษัทที่ผลิตสินค้าเกี่ยวข้องกับสุรา บุหรี่หรืออาวุธสงคราม เป็นต้น ซ่ึง 
ธวนี ซนเห็นชอบ(ลัมภาษณ์,2 มีนาคม 2549 )อธิบายประเด็นนี้ว่า " ก า ร ท ี่บ ร ิษ ัท ธ ุร ก ิจ เ ล ือ ก y น  ิ

เ ซ ฟ เ ป ็น อ ง ค ์ก ร ท ี่เ ข า จ ะ บ ร ิจ า ค เ ง ิน ใ ห ้ ถ ือ เ ป ็น  w i n - w i n  s i t u a t i o n  เ พ ร า ะ เ ข า ท ำ ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ต ล า ด  

เ พ ื่อ ส ัง ค ม  เ ป ็น ก า ร ส ร ้า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ก ับ อ ง ค ์ก ร ข อ ง เ ข า เ อ ง  แ ต ่ก ็ใ ช ้ช ื่อ เ ส ีย ง ข อ ง ย ูน ิเ ซ ฟ ซ ึ่ง ม ีค ว า ม  

น ่า เ ช ื่อ ถ ือ  ใ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ัม พ ัน ธ ์ไ ป ด ้ว ย  ใ น ข ณ ะ ท ี่ท า ง เ ร า ก ็ไ ด ้ร ับ ป ร ะ โ ย ช น ์จ า ก โ ค ร ง ก า ร g ป แ บ บ น ี้ 

ถ ือ ว ่า ไ ด ้ป ร ะ โ ย ช น ์ร ่ว ม ก ัน ท ั้ง ส อ ง ฝ า ย  ด ัง น ั้น  เ ร า ก ็ต ้อ ง ม ีร ะ บ บ ค ัด เ ล ือ ก ต ร ว จ ส อ บ  ( S c r e e n i n g  

R e q u e s t )  ว ่า บ ร ิษ ัท ท ี่จ ะ ม า ร ่ว ม ง า น เ ป ็น บ ร ิษ ัท อ ะ ไ ร  ท ำ ง า น แ บ บ ไ ห น  ค ุย ก ัน ใ ห ้ช ัด เ จ น ว ่า  ค ว า ม  

ร ่ว ม ม ีอ จ ะ ม ีอ ะ ไ ร บ ้า ง  ท า ง บ ร ิษ ัท ธ ุร ก ิจ ส า ม า ร ถ ใ ช ้ต ร า y น ิเ ซ ฟ ไ ด ้ม า ก น ้อ ย แ ค ่ไ ห น อ ย ่า ง ไ ร  เ ง ื่อ น ไ ข ท ี่ 

อ ง ค ์ก า ร ย ูน ิเ ซ ฟ จ ะ ไ ด ้ร ับ เ ง ิน บ ร ิจ า ค  ( M i n i m u m  G u a r a n t e e )  เ ป ็น อ ย ่า ง ไ ร  เ พ ื่อ ใ ห ้แ น ่ใ จ ว ่า  

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง y น ิเ ซ ฟ ต ้อ ง ไ ม ่g ก ม อ ง ใ น เ ช ิง ก า ร ท ำ ธ ุร ก ิจ  ห ร ือ เ ก ิด ค ว า ม เ ส ีย ห า ย ใ น ล ัก ษ ณ ะ ใ ด ๆ  ก ็ 

ต า ม ’’

ในทางกลับกัน ยูนิเซฟเป็นผู้ติดต่อไปยังองค์กรผู้ร่วมงานในจำนวนครั้งที่น้อยกว่า แต่เงิน 
บริจาคหรือความช่วยเหลือที่ได้รับนั้น มักมีมูลค่าสูงกว่า อาทิ การติดต่อให้ธนาคารไทยพาณิชย์ 
บริษัท บัตรกรุงไทย จำกัด มหาชน (KTC) และการบินไทย เป็นองค์กรผู้ร่วมงาน โดยองค์กรเหล่านี้ 
ให้ความช่วยเหลือในการล่งจดหมายทางตรงของยูนิเซฟไปยังลูกค้าของตนเอง ซึ่งเป็น 
กลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาคในอนาคต (Prospect Donor) นอกจากนี้ องค์การยูนิเซฟ 
ยังมีการคัดกิจกรรม “Major Donor Field Visit" นำผู้บริจาคองค์กรรายใหญ่ ไปเยี่ยมชมโครงการ 
ต่าง  ๆในสถานที่จริงด้วย

ก ค ุ่ม ผ ู้ท ี่ค า ด ว ่า จ ะ เป ็นผ ู้บ ร ิจ า ค  ( P r o s p e c t  D o n o r )  เป็นกลุ่มเป้าหมายที่องค์การยูนิเซฟ 
เห็นว่ามีคักยภาพในการที่จะเป็นผู้บริจาคได้จึงติดต่อสื่อสารให้รู้คักและเข้าใจการทำงานของ 
องค์กร และเชิญซวนให้เป็นผู้บริจาค โดยใช้สื่อหลายประ๓ ท ทั้งจดหมายทางตรง (Direct Mail) 
โดยล่งไปยังลูกค้าขององค์กรผู้ร่วมงานดังได้กล่าวมาแล้วช้างต้น การออกแบบจดหมายทางตรง 
ลำหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ จะนำกลยุทธ์การตลาดเชิงประลบการณ์ (Experiential Marketing) 
มาใช้มากขึ้น คือ มีข้อความและรูปภาพที่ลื่อถึงรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้รับส่ือ เช่น 
จดหมายที่ล่งให้สมาชิกบัตรเซ็นทรัลการัดในช่วงเทศกาลปีใหม่ จะมีภาพของขวัญและข้อความหัว 
จดหมายว่า ‘‘ค ุณ ล ืม ให ้ข อ ง ข ว ัญ ป ีให ม ่ก ับ ใค รห ร ือ เ ป ล ่า , ’’ จดหมายที่ล่งให้กับสมาชิก Royal 
Orchid Plus ของบริษัทการบินไทย ใช้ซองเป็นสีม่วง มีรูปเครื่องบิน และมีข้อความว่า " ช ีว ิต ค ือ ก า ร
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เดนิทางอันยิง่ใ ห ญ ่ เร่งสะสมไมล์แห่งความดีงาม ดว้ยการเตมิเตม็ใหก้บัชีวิตทีย่งัพร่องอกุ ่เพีอ่ใ ห ้ 

ชีวิตของเราก้าวเดนิตอ่ไปอย่างภาคฏ มนล ะ อิม่เอม," หรือจดหมายที่ส่งให้กับสมาชิกบัตรเคทีซ ี
ของบริษัท บัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ในช่วงเทศกาลปีใหม่ จะมีกรอบรูปภาพลักษณะเหมือน 
บัตรเครดิตของเคทีซี และมีข้อความว่า ‘‘สร้างก ุศ ล ว ัน ป ีใ ห ม ่. . .ดว้ยบตัรเคทีช ี อิม่ใ จ # ใ ห ้. . . ส ุข ใ จ  

ผ ู้ร ับ "  เป็นต้น

นอกจากนี้บังใช้สื่อมวลชน ได้แก่ ส ื่อ โ ท ร ท ัศ น ์ องค์การยูนิเซฟถูกนำเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ 
การช่วยเหลือเด็กอยู่เป็นระยะในรูปแบบข่าวหรือรายการส่งเสริมลังคม นอกจากนี้ มีการโฆษณา 
ทาง UBC ในลักษณะอักษรวิ่งด้านล่างของหน้าจอ และฉายภาพยนตร์โฆษณาทางช่อง 
Discovery Channel และสถานีโทรทัศน์ช่อง 11 ซึ่งเนื้อหาของโฆษณาเป็นบทบาทขององค์การยูน ิ
เซฟและรณรงค์ไห้เห็นความสำคัญของสิทธิเด็กและครอบครัว ซึ่งเป็นการขอความร่วมมือในการ 
ออกอากาศโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ส ื่อ ห พง ส ือ ท ิม พ ์มีการลงโฆษณาเพียงครั้งเดียวเมื่อเกิดเหตุการณ์ 
ธรณี'พิบัติ (Tsunami) เพื่อรณรงค์ไห้คนบริจาคในภาวะฉุกเฉิน ส ื่อ น ิต ย ส า ร  มีการลงโฆษณาใน 
นิตยสารที่พิจารณาแล้วว่ากลุ่มผู้อ่านน่าจะเป็นผู้บริจาคไต้ในอนาคต เช่น นิตยสารพลอยแกม 
เพชร, ELLE, Marie Claire เป็นต้น

กล ุ่ม องค ์กรท ี่ไม ่แสวงห า กำไร  จะติดต่อสื่อสารกันในลักษณะผู้ร่วมงาน (Partnership) ซ่ึง 
องค์การยูนิเซฟจะตรวจสอบคุณสมบัติขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่จะร่วมงานกันในหลายด้าน 
เพื่อพิจารณาว่า มีความเหมาะสมในการร่วมงานกันมากน้อยเพียงใด ทั้งซื่อเสียง ผลงาน การจด 
ทะเบียน ลักษณะการทำงาน ทั้งนี้ เพื่อให้การทำงานในแต่ละครั้งเกิดประโยชน์อย่างแท้จริง และ 
เป็นนโยบายในการรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย

ก ล ุ่ม ส ื่อ ม ว ล ช น  เป็นกลุ่มที่ทำหน้าที่เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์การยูนิเซฟ ไปส ่
ลาธารณซนในวงกว้าง ดังนั้น จึงต้องมีการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับสื่อ (Media 
Relations) โดยองค์การยูนิเซฟส่งข่าวแจก (News Release and Photo Release) บทความ 
สารคดี เพื่อประซาสัมพันธ์โครงการต่างๆ อยู่อย่างลมํ่าเสมอ และมีการจัดให้สื่อมวลซนไปด ู
โครงการช่วยเหลือเด็กต่างๆ ของยูนิเซฟในลถานที่จริง (Press Tour) ประมาณ 4 ครั้งต่อปี 
นอกจากนี้ บังจัดทำโครงการ "Child Friendly Media Mobilization" คือ เป็นกิจกรรมสร้าง 
ความสัมพันธ์ให้สื่อมวลชนตระหนักถึงเรื่องสิทธิเด็กและเป็นกำลังสำคัญในการเผยแพร่โดยม ี
กิจกรรมต่างๆ คือ 1 )  อ ัด ร า ย ก า ร ว ิท ก ุ ยูนิเซฟร่วมมือกับสถานีวิทยุแห่งประเทศไทย และเครือข่าย
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องค์กรเพี่อเด็กทั่วประเทศ เปิดโอกาสให้เด็กมีส่วนร่วมในการจัดทำรายการวิทยุเพี่อเด็ก ผ่านทาง 
สถานีวิทยุ FM 92.5 MHz ทุกวันอาทิตย์ เวลา 14.00-16.00 น.

2 )  จ ัด ร ก อ บ ร ม เ ร ื่อ ง ก ิท ธ ิเ ด ็ก  โดยยูนิเซฟร่วมมือกับสถาบันพัฒนาสื่อมวลซน ซึ่งเป็นส่วน 
แกอบรม (Training Body) ของสมาคมนักข่าวแห่งประเทศไทย จัดแกอบรมการรายงานข่าว 
เกี่ยวกับสิทธิเด็กให้แก่สื่อมวลชนมืออาชีพ และนิสิตนักคืกษาสาขานิเทศศาสตร์ทั่วประเทศ เพ่ีอ 
กระตุ้นให้มีการตระหนักถึงเรื่องสิทธิเด็ก 3 )  จ ัด ท ำ ว ิช า เ ร ีย น  โดยร่วมกับมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ 
นำเอาเรื่องสิทธิเด็กเข้ามาเป็นวิชาเรียนสำหรับนิสิตนักคืกษาที่เรียนสาขาวิชานิเทศศาสตร์ 
โดยเฉพาะสาขาหนังสือพิมพ์โดยทำโครงการนำร่องที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และจุฬาลงกรณ ์
มหาวิทยาลัย 4 )  ก ิจ ก ร ร ม ป ร ะ ก ว ด  C h i l d  F r i e n d l y  M e d i a  -Award โดยร่วมกับสถาบันพัฒนาสื่อ 
ให้นักข่าวมืออาชีพส่งข่าวเข้ามาประกวด โดยมีเงื่อนไขว่า จะต้องเป็นการรายงานข่าวที่เป็นมิตร 
กับเด็ก (Child Friendly) และตระหนักถึงสิทธิของเด็ก (Child Sensitive) 5 )  อ ง ค ์ก า ร y น ิเซ ฟ โ ล ก  

จ ัด ป ร ะ ก ว ด  ส า ร คด ีแ ล ะ ร า ย ก า ร เ ด ็ก  โดยองค์การยูนิเซฟประเทศ,ไทยทำหน้าที่เป็นผู้เผยแพร่ 
ข่าวสารการประกวดให้กับสื่อมวลชนในประเทศ

การประเมินผลการติดต่อสื่อสาร สำหรับผู้บริจาคและผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาค จะ 
ประเมินผลจากอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ของจดหมายทางตรงที่ส่งออกไป 4 คร้ังต่อ 
ปี และจากยอดเงินบริจาค นอกจากนั้น จะมีการทำสำรวจ (Survey) ว่าเหตุใดผู้ที่เคยบริจาคจึง 
ระงับการบริจาคไป (Lapse Donor) และมีการทำวิจัยพฤติกรรมผู้บริจาค โดยว่าจ้างบริษัทวิจัย 
จากภายนอกเข้ามาทำอย่างเป็นทางการประมาณ 3 ปีต่อครั้ง

การประเมินผลการติดต่อสื่อสารกับเด็ก ครอบครัวและชุมชน ดูผลจากการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมของกลุ่มบุคคลที่ไต้รับการรณรงค์ส่วนการติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนจะประเมินจาก 
การเผยแพร่ข่าวของสื่อ และสำหรับการประเมินผลการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มรัฐบาล จะมีฝ่าย 
Social Policy Analysis and Monitoring ทำหน้าที่ติดตามว่า เรื่องที่ได้พูดคุยกับรัฐบาลนั้น มีการ 
พัฒนานโยบายหรือไม่อย่างไร

การใช้ตราสินค้าเป็นแหล'งยุทธศาสตร์

องค์การยูนิเซฟ เป็นองค์กรที่ดำเนินการมาอย่างยาวนาน ตราสินค้าของยูนิเซฟมีชื่อเสียง 
ทั้งในเมืองไทยและต่างประเทศ โดยชื่อเสียงดังกล่าว เกิดขึ้นจากผลการทำงานที่ชัดเจน คือ ภารกิจ
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ในการรเวยเหลือเด็กท่ัวโลก นอกจากนี้ การทำงานที่เป็นระบบ และมีขอบข่ายการทำงานในระดับ 
นโยบายต่างๆ จึงทำให้องค์กรมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างสูง ธวนี ซนเห็นชอบ (สัมภาษณ์, 2 
มีนาคม 2549) อธิบายว่า ‘ช ื่อ เ ส ีย ง ข อ ง อ ง ค ์ก า ร ^ น ิเ ซ ฟ ม ีม า น า น แ ล ้ว  ม า จ า ก ก า ร ท ำ ง า น ใ น อ ด ีต  

แ บ ร น ด ียูน่ ิเ ซ ฟ จ ึง ม ีค ุณ ค ่า ข อ ง ต ัว เ อ ง  เ พ ร า ะ ฉ ะ น ั้น ก า ร ด ำ เ น ิน ง า น ห ร ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ใ ด ๆ  ก ็ต า ม ต ้อ ง ไ ม  ่

ท ำ ใ ห ้แ บ ร น ด ียู่ น ิเ ซ ฟ เ ก ิด ภ า พ ล บ โ ด ย เ ด ็ด ข า ด ’’

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ทำให้องค์การยูนิเซฟทั่วโลกให้ความสำคัญกับตราสินค้าองค์กรเป็น 
อย่างยิ่ง หน่วยงานของยูนิเซฟทั่วโลกมีนโยบายร่วมกันว่า การทำงานใดๆ จะต้องมีมาตรฐานเป็น 
หนึ่งเดียว โดยมีการจัดทำคู่มือตราสินค้า (Brand Tool Kit) ขององค์กร อธิบายคุณค่าของตรา 
สินค้าองค์กรว่าธำรงอยู่เพื่ออะไร (What We Stand For) และกำหนดให้มี Tagline ที่ใช้ล่ือลารถึง 
ตราสินค้าองค์กรและลิ่งที่ทำให้องค์กรแตกต่าง (Tagline is the Phrase that Makes People 
Think about Us, and about What Makes Us Different) คือ ‘‘เ ด ็ก ท ุก ค น พ ึง ม ีแ ล ะ ต ้อ ง ไ ด ้ร ับ  

ส ุข ภ า พ ด ี ก า ร ด ีก ษ า แ ล ะ พ ัฒ น า ก า ร ท ี่เ ห ม า ะ ส ม  ก า ร ป ฏ ิป ้ต ิอ ย ่า ง เ ท ่า เ ท ีย ม  ก า ร ป ก ป ้อ ง ค ุ้ม ค ร อ ง  

เ พ ื่อ ค ว า ม ก ้า ว ห น ้า ข อ ง ม ว ล ม น ุษ ย ช า ต ิ” ( F o r  E v e r y  C h i l d  H e a l t h ,  E d u c a t i o n ,  E q u a l i t y ,  

P r o t e c t i o n  A d v a n c e  H u m a n i t y )

นอกจากนี้ มีช้อกำหนดต่างๆ ในการใช้ตราสินค้าเพื่อสื่อสารถึงองค์กร อาทิ ข้อกำหนดใน 
การใช้สัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo), ตัวอักษร (Font), สี (Color), การเรยงพิมพ์(Typography), 
การออกแบบลื่อสิ่งพิมพ์(Print Publications), จดหมาย (Letter Form), การออกแบบเว็บไซต์ 
(Web Design), การเลือกใช้เสียงในการผลิตลื่อ (Voice) เป็นต้น เพื่อให้ทุกสิ่งที่ติดต่อลื่อสาร 
ออกไปตอกยํ้าเอกลักษณ์ (Identity) ที่ทำให้ผู้รับสารลามารทเชื่อมโยงถึงคุณค่าองค์กรได้ใน 
ทิศทางเดียวกัน

การบ?หารตราสินค้าอย่างกระอับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ

การบรหารตราสินค้าที่ดี จะต้องมีการประลานให้ทุกฝ่ายในองค์กรเช้าใจถึงคุณค่าตรา 
สินค้าขององค์กรอย่างตรงกันและทั่วถึงกันดังนั้น ในประเด็นเรื่องการบรหารตราสินค้าอย่าง 
กระอับกระเฉงและละเอียดรอบคอบนี้ จึงเกี่ยวช้องกับการติดต่อลื่อสารภายในองค์กร และการ 
สร้างความเช้าใจให้บุคลากรในองค์กรสามารถเป็นตัวแทนที่ดีในการลื่อสารตราสินค้าออกไปยัง 
ภายนอกองค์กรได้
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องค์การยูนิเชฟมีการติดต่อภายในโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โทรค์พท์ 
โทรลาร บอร์ดข่าวสาร และจดหมายเวียนเป็นหลัก เนื่องจากเป็นองค์กรที่มีขนาดค่อนข้างเล็ก มี 
พนักงานประมาณ 40 คน บรรยากาศในการทำงานจึงค่อนข้างเป็นกันเอง พนักงานระดับ 
ปฏิบัติการและผู้บริหารสามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้โดยตรง นอกจากนี้ ยังมีการ 
จัดตั้งสมาคมพนักงาน (Bangkok Staff Association) เพี่อดูแลผลประโยชน์ในด้านต่างๆ ของ 
พนักงาน โดยมีการแต่งตั้งคนกลาง (Ombudsman) เป็นผู้รับฟังปัญหาต่างๆ ซองพนักงาน ใน 
กรณีที่เป็นปัญหาใหญ่จะจัดทำเอกสารเป็นลายลักษณ์อักษรเพี่อให้ผู้บริหารระดับสูงพิจารณา 
แก้ไขต่อไป

ในส่วนของการประชุมจะแบ่งเป็นหลายระดับ ระดับแรก คือ ก า ร ป ร ะ ช ุม ภ า ย ใ น แ ผ น ก  เพ่ีอ 
วางแผนในการปฎิบ้ติงาน ระดับที่สอง คือ ก า ร ป ร ะ ช ุม ร ะ ด ับ อ ง ค ์ก ร  ประกอบไปด้วย การประชุม 
ประจำเดือนร่วมกันทุกแผนกงาน (Program Meeting) เพี่อสรุปงานและแจ้งความคืบหน้าในการ 
ดำเนินงานของแต่ละแผนก โดยกำหนดให้สัปดาห์แรกของทุกเดือนเป็นสัปดาห์ห้ามเดินทาง 
(Travel Free Week), การประชุมเฉพาะเรื่อง หากมีโครงการที่จะต้องร่วมงานกันระหว่างแผนก จะ 
มีการประชุมงานเป็นกรณีไป, นอกจากนี้ มีการประชุมพนักงาน (Staff Meeting) ทุก 2 เดือน เพ่ีอ 
ลอบถามปัญหาในการทำงานรวมทั้งแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างพนักงาน, และยังมีการ 
ประชุมประจำปีขององค์กร โดยกำหนดให้มีการประชุมนอกสถานที่เป็นเวลา 3 วันทุกสิ้นปี เพ่ีอ 
สรุปงานและวางแผนงานในปีกัดไป ระดับสูงสุด คือ ก า ร ป ร ะ ช ุม ร ะ ห ว ่า ง ป ร ะ เ ท ศ  จะมีการประชุม 
นานาชาติประจำปี ทั้งในส่วนภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก และการประชุมระดับโลกขององค์การ 
ลหประซาชาติทุก 3 เดือน โดยผู้แทนองค์การยูนิเซฟ (UNICEF Representative) ของแต่ละ 
ประเทศจะเป็นตัวแทนในการประชุม

ในเรื่องของการปีกอบรม (Training) พนักงานนั้น มีการปีกอบรมหลายลักษณะ ได้แก่

1) การปีกอบรมการปฏิบัติงาน (On the Job Training) เป็นการปีกอบรมในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ 
ตำแหน่งงานท่ีทำ เข่น ฝ่ายระดมทุน อบรมเกี่ยวกับเรื่อง การตลาด, เทคนิคการใช้การตลาด 
ทางตรง, เทคนิคการระดมทุน เป็นต้น 2) การปีกปฏิบติ (Workshop) เป็นการปีกอบรมบุคลากร 
หลายฝ่ายเฉพาะเรื่อง เข่น การปีกอบรมเรื่องภาวะฉุกเฉิน ว่าในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ภยพิปติ แต่ 
ละแผนกควรมีแผนรับมืออย่างไรบ้าง 3) การบรรยาย (Take Course) ให้ความรู้กับพนักงานใน 
องค์กรเฉพาะเรื่องไปและ4 ) การเรียนรู้ด้วยตนเอง (Self Learning) องค์การยูนิเซฟจัดทำเว็บไซต์ 
เพี่อการเรียนรู้ (Learning Web) ให้กับพนักงาน โดยกำหนดให้ 5 เปอร์เซ็นต์ของเวลาทำงานเป็น 
เวลาของการเรียนรู้ (Learning Time) พนักงานลามารถเรียนรู้ผ่านเว็บไซต์เพี่อเพิ่มดักยภาพของ
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ตนเอง นอกจากนี้ ทุกปีองค์การยูนิเซฟ จะให้พนักงานมีส่วนร่วมในการกำหนดแผนการเรียนรู ้
(Learning Plan) ว่าต้องการพัฒนาค์กยภาพในด้านใดบ้าง แล้วนำเอาความต้องการนั้นมาวาง 
แผนการปีกอบรมทุกรูปแบบ ซึ่งแต่ละแผนกก็จะมีความต้องการที่แตกต่างกันออกไป

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

ผลการวิจัยในส่วนที่สอง เป็นผลการวิจัยเกี่ยวกับการตอบลนองของกลุ่มเป้าหมายและผู ้
มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในประเด็นของการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร (Brand Awareness), ทัศนคติต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Attitude 
toward the Brand), การรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าองค์กรที่ไม,แสวงหากำไร (Brand 
Credibility), และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand Engagement) ซ่ึง 
เป็นผลที่ได้มาจากการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Single 
Cross-sectional Design) โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง 
เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20-60 ปีอาค์ยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
และผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง ที่เป็นกรณีคิกษา โดยผู้วิจัยได้แจก 
แบบสอบถามทั้งลิ้น 505 ชุด และได้รับแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างตอบครบถ้วนสมบูรณ์จำนวน 
470 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 93.1) ซึ่งผลการวิจัยเชิงปรัมาณนี้ จะแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ตังต่อไปน้ี

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเรื่องการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

ส่วนท่ี 3 ผลการวิจัยเรื่องทัศนคติต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

ส่วนท่ี 4 ผลการวิจัยเรื่องการรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าองค์กรที่ไม่

แสวงหากำไร

ส่วนท่ี 5 ผลการ่วิจัยเรื่องพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

ส่วนที่ 6 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า,

และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในมุมมองของผู้ 
ที่เคยได้รับการลื่อสารและผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์กร 

ส่วนท่ี 7 ผลการหาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือ

ของตราสินค้า, และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร
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ส่วนท่ี 8 ผลการเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

ในมุมมองของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสักษณะทางประชากร

1. ล ัก ษ ณ ะท างป ระช าก รข อ งก ล ุ่ม ต ัวอ ย ่าง

ลักษณะทางประซากร (Demographic) ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
ระตับการคิกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน ตังนี้

เพศ

กลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งลิ้น 470 คน แบ่งเป็นเพศชาย จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 48.7 
และเพศหญิงจำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 ตังปรากฏในตารางที่ 4.2

ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ

เพศ จำนวน ร้อยละ

ชาย 188 48.7

หญิง 241 51.3

รวม 470 100.0

อายุ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี โดยมีจำนวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
อาย ุ31-40 ป ีจ ำน วน 1 4 4 คนคิดเป็นร้อยละ3 0 .6 กลุ่มตัวอย่างที่เหลืออายุ41-50 ป ีจำนวน81 
คน และอายุ 51-60 ปี จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และ 12.2 ตามลำตับ (ดูตารางที่ 4.3)

ระดับการสิกษา

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งลิ้น 470 คน พบว่า ส่วนใหญ่จบการดืกษาลูงสุดระตับปริญญาตรี (ดู 
ตารางที่ 4.4) มีจำนวน 255 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 54.3 การสืกษาสูงกว่าระตับปริญญาตรี จำนวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 นอกจากนั้น จบการคิกษาตํ่ากว่าระตับปริญญาตรี โดยจบการคิกษา
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ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4, มัธยมคิกษาตอนปลายหรือ 
เทียบเท่า จำนวน 25 คน, และมัธยมคิกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
และร้อยละ 1.1 ตามลำดับ

ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ

O 1/อายุ จำนวน รอยละ

20-30 ปี 188 40.0

31-40 ปี 144 30.6

41-50 ปี 81 17.2

51-60 ปี 57 12.1

รวม 470 100.0

ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการ!\กษา

ระดับการคิกษา จำนวน ร้อยละ

มัธยมคิกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า 5 1.1

มัธยมคิกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 25 5.3

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 30 6.4

ปริญญาตรื 255 54.3

สูงกว่าปริญญาตรี 155 33.0

รวม 470 100.0

อารีรพ

เมื่อพิจารณาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่จำแนกตามอาชีพ ดังปรากฏในตารางที่ 4.5 พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีจำนวน 132 คน(ร้อยละ28.1) 
ซึ่งมีจำนวนใกล้เคียงกันกับอาชีพรับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ที่มี1จำนวน 125 คน (ร้อยละ 
26.7) รองลงมาเป็นนิสิต นักคิกษา จำนวน 87 คน (ร้อยละ 18.6) และเจ้าของกิจการหรือประกอบ 
ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 58 คน (ร้อยละ 12.4) นอกจากนั้น มีผู้ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป จำนวน 
25 คน (ร้อยละ 5.3) ส่วนท่ีเหลือประกอบอาชีพอื่นๆ อาทิ ข้าราชการบำนาญ พนักงานของรัฐ
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ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ

นักวิจ ัย เจ ้าหน ้าท ี่องค ์กรการกุศล ทนายความ แม ่บ ้านหรือพ ่อบ ้าน เป็นต้น ซึ่งมีจำนวน 42  คน
(ร้อยละ 9.0)

อาชีพ จำนวน ร้อยละ

นิสิต นักคืกษา 87 18.6
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 125 26.7
พนักงานบริษัทเอกซน 132 28.1

เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 58 12.4
รับจ้างทั่วไป 25 5.3

อ่ืนๆ 42 9.0

รวม 469 100.0

หมายเหตุ: มี%ไ'ฝ:ระบุอาชีพ จำนวน 1 คน

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

สำหรับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง (ดูตารางที่ 4.6) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
ระตับรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และมีรายได้ 10,000- 
15,000บาทจำนวน 113 คน ซึ่งเป็นจำนวนสูงสุด คิดเป็นร้อยละ24 .5ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มี 
รายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท และ 20,001-25,000 บาท มีจำนวน 84 คน (ร้อยละ 18.2) 
และ 42 คน (ร้อยละ 9.1) ตามลำตับ สำหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในระตับสูง คือ 
25,001-30,000บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป มีจำนวน32 คน และ95 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 9.1 
และ 20.6 ตามสำตับ
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ตารางที่ 4 .6  แสดงจำนวนและร ้อยละของกลุ่มต ัวอย่างจำแนกตามรายได ้ส ่วนบ ุคคลต ่อเด ือน

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จำนวน ร้อยละ

ต่ีกก'ว่า 10,000 บาท 96 20.8

10,000-15,000 บาท 113 24.5
15,001-20,000 บาท 84 18.2

20,001-25,000บาท 42 9.1

25,001-30,000 บาท 32 6.9
30,001 บาท ข้ึนไป 95 20.6

รวม 462 100.0

หมายเหตุ: มี$ไม่ระบุรายได้ จำนวน 8 คน

2. ผ ล ก ารว ิจ ัย เร ื่อ งก ารต ระห น ัก ร ู้ใน ต รา^น ค ้าอ งค ์ก รท ี่ไม ่แ ส วงห าก ำไร

ผลการวิจัยในส่วนที่เกี่ยวกับการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand 
Awareness) จะประกอบไปด้วย ผลเรื่องการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall), การจดจำตรา 
สินค้าได้ (Brand Recognition), ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand Familiarity) และการตระหนัก 
รู้ในการติดต่อลือสาร (Communications Awareness) ขององค์กรทีไม่แสวงหากำไร โดยม ี
รายละเอียดตังต่อไปนี้

การระลึกถึงตราสินค้า

สำหรับการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ผู้วิจัย'ได้ให้กลุ่มตัวอย่างระลึกถึงตราสินค้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรโดยจำแนกตามประเด็นการทำงานขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรได้แก่ 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพ, ด้านบริการสังคม สังคมสงเคราะห์หรือช่วยเหลือ 
ผู้ประลบภัย, ด้านสิ่งแวดล้อม, และด้านเด็ก โดยมีผลการระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรในแต่ละด้าน ตังน้ี

องค ์ก รท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ี่ทำงานด ้านส ุขภาพ

ตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึกได้ 
เป็นอันตับแรก คือ สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลล.) โดยมีจำนวนผู้ระลึก
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ได้ 86 คน (ร้อยละ 3 2 .2  ของผ ู้ท ี่ระลึกได้เป็นอันดับท ี่หนึ่ง) รองลงมาเป็นองค์การอนามัยโลก 
(WHO) มีจำนวนผู้ระลึกได้ 40 คน (ร้อยละ 17.8) ต่อมาคือ กระทรวงลาธารณสุข, สำนักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.),และโรงพยาบาลของรัฐบาลร้อยละ13 .8 ,7 .1 ,และ4.9 
ตามลำดับ ทั้งนี้ มีผู้ระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ เป็นอันดับแรกอีก 25 องค์กร 
จำนวน 41 คน (ร้อยละ 18.2) อาทิ มูลนิธิแพทย์อาสาสมเด็จพระศรีนครินทราบรมราชชนน ี
(พอสว.), กรมสุขภาพจิต, โครงการรณรงค์ป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติดในทูลกระหม่อมหญิง 
อุบลรัตน์ (To be Number One), องค์การเภสัชกรรม, มูลนิธิหมอซาวบ้าน, มูลนิธิรณรงค์เพื่อการ 
ไม่สูบบุหรี่ เป็นต้น

สำหรับตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพ ที่กลุ่มตัวอย่างระลึกได้ 
เป็นอันดับที่สอง กลุ่มตัวอย่างยังคงระลึกถึงสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(ลลส.)โดยมีจำนวนผู้ระลึกได้ 23 คน (ร้อยละ21 .9ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันดับที่สอง) รองลงมา 
เป็นองค์การอนามัยโลก (WHO) มีผู้ระลึก,ได้'จำนวน 16 คน (ร้อยละ 15.2) และมีผู้ระลึกถึง 
กระทรวงสาธารณสุขและโรงพยาบาลของรัฐเป็นอันดับที่สองในจำนวนที่เท่ากันคือ 10 คน คิดเป็น 
ร้อยละ9.5 ในขณะที่สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)มีผู้ระลึกถึงเป็นอันดับที่สอง 
จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ เป็นอันดับท่ี 
ลองจำนวน 39 คน (ร้อยละ 37.2) ยกตัวอย่างเช่น สถานีอนามัย, สำนักงานประกันสังคม, การ 
กีฬาแห่งประเทศไทย, กรมควบคุมโรคติดต่อ, วัดพระบาทนํ้าพุ, มูลนิธิเข้าถึงเอดสั, มูลนิธิขาเทียม 
เป็นต้น โดยจำนวนผู้ที่ระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพ และ 
คะแนนจากการระลึกได้แสดงอยู่ในตารางที่ 4.7

อ ง ค ์ก ร ท ี่ไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร ท ี่ท ำ ง า น ด ้า น บ ร ิก า ร ส ัง ค ม ,  ส ัง ค ม ส ง เ ค ร า ะ ห ์ห ร ือ ช ่ว ย เ ห ล ีอ พ ้ป ร ะ ส บ ภ ัย

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึกถึงใต้เป็นอันดับแรก จากองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรที่ทำงานด้านบริการสังคม, สังคมลงเคราะห์หรือช่วยเหลือผู้ประลบภัย คือ มูลนิธิฮั่ว 
เคี้ยวปอเด็กเซี่ยงตึ๊ง (ปอเด็กตึ๊ง) มีผู้ระลึกถึงเป็นอันดับแรก จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6 
ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันดับที่หนึ่ง และมีผู้ระลึกได้เป็นอันดับที่สอง จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ
31.1 ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันดับที่ลอง รองลงมา คือ มูลนิธิร่วมกตัญญู มีผู้ระลึก1ได้เป็นอันดับแรก 
จำนวน 63 คน (ร้อยละ 23.1) และมีผู้ระลึกได้เป็นอันดับที่ลอง จำนวน 48 คน (ร้อยละ 29.3) 
สำหรับสภากาชาดไทย มีผู้ระลึกได้เป็นอันดับแรกจำนวน 62 คน และผู้ระลึกได้เป็นอันดับสอง 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 และ 16.5 ตามลำดับ ต่อมา มีผู้นึกถึงสภาสังคมสงเคราะห์แห่งประเทศ
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ไทย ไนพระบรมราชูปถัมภ์ เป็นอันดับแรก 14 คน (ร้อยละ 5.1) และมูลนิธิราชประซานุเคราะห์13 
คน (ร้อยละ 4.9) นอกจากนี้ ยังมีผู้ระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านบริการ 
สังคม, สังคมสงเคราะห์หรือช่วยเหลือผู้ประสบภัยอื่นๆ อีก 17 องค์กรอาทิ มูลนิธิช่ย่พัฒนา, ศูนย ์
นเรนทร, มูลนิธิสายใจไทย เป็นต้น (ดูตารางที่ 4.8)

ตารางที่ 4.7 แสดงจำนวนและร้อยละฃองลำดับการระลึกได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้า

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพ

ตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ระลึกได้เป็นอันดับที่ จำนวนผู้ที,ระลึก,ได้ คะแนนจากการ

หน่ึง สอง (รวม) ระลึกได้*

สำนักงานกองทุนสนับลนุนการ 86 23 109 195
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

(ร้อยละ) (38.2) (21.9)

องค์การอนามัยโลก (WHO) 40 16 56 96

(ร้อยละ) (17.8) (15.2)

กระทรวงสาธารณสุข 31 10 41 72

(ร้อยละ) (13.8) (9.5)

สำนักงานคณะกรรมการอาหาร 16 7 23 39

และยา (อย.)

(ร้อยละ) (7.1) (6.7)

โรงพยาบาลของรัฐ 11 10 21 32

(ร้อยละ) (4.9) (9.5)
อ่ืนๆ 41 39 80 121

(ร้อยละ) (18.2) (37.2)

รวม 225 105

(ร้อยละ) (100 .0) (100 .0)
หมายเหตุ: * อันดับ 1 = 2 คะแนน, อันดับ 2 = 1 คะแนน
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ตารางที่ 4.8 แสดงจำนวนและร้อยละของลำดับการระลึกได้ของกลุ่มต'วอย่างต่อตราสินค้า

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านบริการสังคม, สังคมสงเคราะห์หรือ 
ช่วยเหลือผู้ประสบภัย

ตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ระลึกได้เป็นอันดับที่ จำนวนผู้ที่ระลึก1ได้ คะแนนจากการ

หน่ึง ลอง (รวม) ระลึกได้*

มูลนิธิฮั่วเคี้ยวป่อเต็กเซี่ยงตึ๊ง 89 51 140 229

(ป้อเด็กตึ๊ง)

(ร้อยละ) (32.6) (31.1)

มูลนิธิร่วมกตัญญู 63 48 111 174

(ร้อยละ) (23.1) (29.3)

สภากาซาดไทย 62 27 89 151

(ร้อยละ) (22.7) (16.5)

สภาสังคมลงเคราะห์แห่งประเทศ 14 4 18 32
ไทยในพระบรมราชูปถัมภ์

(ร้อยละ) (5.1) (2.4)

มูลนิธิราชประชานุเคราะห์ 13 3 16 29

(ร้อยละ) (4.9) (9.5)

อ่ืนๆ 32 31 63 95

(ร้อยละ) (11.7) (18.9)

รวม 273 164

(ร้อยละ) (100 .0) (100 .0)
หมายเหตุ: * อันดับ 1 = 2 คะแนน, อันดับ 2 = 1 คะแนน

องค ์กรท ี่ใม ่แสวงหากำไรท ี่ท ำงานด ้านส ิ่งแวดล ้อม

จากข้อมูลลำดับการระลึกได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ 
ทำงานด้านสิ่งแวดล้อมตามตารางที่4 .9 พบว่ามีผู้ระลึกถึงกรีนพีชเป็นอันดับแรกถึง 176 คนซึ่ง 
คิดเป็นร้อยละ 70.4 ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติ 
และสิ่งแวดล้อม, มูลนิธิลืบนาคะเสถียร, สมาคมสร้างสรรคํไทย, และกรมป่าไม้โดยมีผู้ระลึกถึง 
เป็นอันดับแรกจำนวน 17 คน, 15 คน, 14 คน, และ 10 คน ตามลำดับ



208

ตารางที่ 4 .9  แสดงจำนวนและร้อยละของลำด ับการระลึกได ้ของกลุ่มต ัวอย่างต ่อตราส ินค ้า
องค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ี่ทำงานด้านส ิ่งแวดล้อม

ตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ระลึกได้เป็นอันดับที่ จำนวนผู้ที่ระลึกได้ คะแนนจากการ

หน่ึง สอง (รวม) ระลึกได้*

กรีนพืช 176 27 203 379
(ร้อยละ) (70.4) (37.5)

กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและ 17 4 21 38
สิ่งแวดล้อม

(ร้อยละ) (6.8) (5.5)

มูลนิธิสืบนาคะเสถียร 15 12 27 42
(ร้อยละ) (6 .0) (16.7)

สมาคมสร้างสรรค์ไทย (ตาวิเศษ) 14 4 12 22

(ร้อยละ) (5.1) (2.4)

กรมป่าไม้ 10 2 10 18
(ร้อยละ) (4.0) (2 .8)

อ่ืนๆ 24 25 49 73

(ร้อยละ) (9.6) (34.7)

รวม 250 72

(ร้อยละ) (100 .0) (100 .0)
หมายเหตุ: * อันดับ 1 = 2 คะแนน, อันดับ 2 = 1 คะแนน

นอกจากนี้ ย้งมีผู้นึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม่แลวงหากำไรอื่นๆที่ทำงานด้านสิ่งแวดล้อม 
อีก 19 องค์กร เช่น มูลนิธิคุ้มครองสัตว์ป่าและพรรณพืชแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชินูปถัมภ์, 
สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย, กองทุนสัตว์ป่าโลก (World Wildlife Fund: WWF), โครงการหลวง, มูลนิธิ 
ช้างแห่งประเทศไทย, กรมควบคุมมลพิษ เป็นต้น สำหรับตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างระลึกได้เป็น 
อันดับที่สอง ยังคงเป็นกรีนพืช โดยมีผู้ระลึกได้ 27 คน (ร้อยละ 37.5 ของผู้ที่ระลึก1ได้เป็น'อันดับท่ี 
สอง) รองลงมาเป็นมูลนิธิสืบนาคะเสถียร และกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ร้อย 
ละ 6.8 และ 5.5 ตามลำดับ สำหรับสมาคมสร้างสรรค์ไทยและกรมป่าไม้ มีผู้ระลึกถึงเป็นอันดับ 
สองในจำนวนที่เท่าถัน คือ ร้อยละ 2.8 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างระลึกถึงตราสินค้าองค์กรที่ไม ่
แสวงหากำไรอ่ืนๆ ที่ทำงานด้านสิ่งแวดล้อมเป็นอันดับที่สองอีกร้อยละ 34.7
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อ ง ค ์ก ร ท ี่ไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร ท ี่ท ำ ง า น ด ้า น เ ด ็ก

จากข้อมูลที่แสดงในตารางที่ 4.10 องค์การทุนเพี่อเด็กแห่งลหประชาชาติหรือองค์การ 
ยูนิเซฟ เป็นตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านเด็ก ที่กลุ่มตัวอย่างลามารถระลึกได้ 
สูงสุดโดยระลึกได้เป็นอันตับหนึ่งจำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ45.8 ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันตับที ่
หน่ึง และระลึกได้เป็นอันตับที่ลอง จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 ของผู้ที่ระลึกได้เป็นอันตับที ่
สอง รองลงมา คือ มูลนิธิป'ว่ณา หงสกุล เพี่อเด็กและสตรี มีผู้ระลึกได้เป็นอันตับหนึ่ง 59 คน และ 
ระลึกได้เป็นอันตับสอง 26 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 และ 18.3 ตามลำตับ กลุ่มเป้าหมายยังระลึก 
ถึงมูลนิธิเด็ก, มูลนิธิสร้างสรรค์เด็ก (ครูหยุย), และมูลนิธิคุ้มครองเด็ก (ครูย่น) ได้เป็นอันดับแรก 
โดยมีจำนวนผู้ระลึกได้ 41 คน, 12 คน, และ 6 คน ตามลำตับ อย่างไรก็ดี มีผู้ระลึกถึงมูลนิธิ 
สร้างสรรค์เด็ก (ครูหยุย) ได้เป็นอันตับสอง จำนวน 12 คน สูงกว่ามูลนิธิเด็กที่มีผู้ระลึกได้เป็น 
อันดับสอง จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ 7.0 ตามลำตับ นอกจากนี้ มีผู้ระลึกถึงตรา 
สินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ ที่ทำงานด้านเด็กอีก 14 องค์กร อาทิ บ้านเด็กอ่อนพญาไท, 
มูลนิธิศุภนิมิตแห่งประเทศไทย (World Vision), มูลนิธิครูน้อย, มูลนิธิเพี่อการพี่นฟูพัฒนาเด็ก 
(Fordec) เป็นต้น โดยระลึกได้เป็นอันตับหนึ่ง 37 คน (ร้อยละ 12.9) และระลึกได้เป็นอันตับลอง 
46 คน (ร้อยละ 32.4)

การจดจำตราสินค้าได้

สำหรับผลการวิจัยในประเด็นของการจดจำตราสินค้าได้ (Brand Recognition) ปรากฏ 
อยู่ในตารางที่ 4.11 โดยผู้วิจัยได้ระบุชื่อพร้อมตราสัญลักษณ์ (Logo) ขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
ที่เป็นกรณีคิกษา และสอบถามว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จัก, เคยได้ยินชื่อ, หรือเคยได้รับข่าวสารของ 
องค์กรตังกล่าวหรือไม่ ผลปรากฎว่า กลุ่มตัวอย่างจดจำตราสินค้ากองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม 
สุขภาพ (ลสส.) ได้ 418 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3 และจดจำไม่ได้ 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 
ลำหรับสภากาชาดไทย กลุ่มตัวอย่าง 470 คน ระบุว่าจดจำตราสินค้าได้ทั้งหมด จึงคิดเป็นร้อยละ

100.0 ล่วนกรืนพีช มีผู้จดจำตราสินค้าได้เป็นจำนวน 430 คน และจดจำไม่ได้ 40 คน คิดเป็นร้อย 
ล ะ 91.5 และ8.5 ตามลำตับ และองค์การทุนเพี่อเด็กแห่งลหประซาชาติหรือองค์การยูนิเซฟ มี 
ผู้ตอบแบบลอบถามว่า จดจำตราสินค้าได้หรือไม่ จำนวน 469 คน โดยมีผู้จดจำได้ร้อยละ 98.5 
(462 คน) และไม่สามารถจดจำได้ร้อยละ 1.5 (7 คน)
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ตารางที่ 4.10 แสดงจำนวนและร้อยละของลำดับการระลึกนของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานค้านเด็ก

ตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ระลึกไค้เป็นอันดับที่ จำนวนผู้ที่ระลึก1ไค้ คะแนนจากการ

หน่ึง สอง (รวม) ระลึกไค้*

องค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชา- 131 37 168 299
ชาติ (องค์การยูนิเซฟ)

(ร้อยละ) (45.8) (26.1)

มูลนิธิปวีณา หงสกุล เพื่อเด็กและ 59 26 85 144

สตรี

(ร้อยละ) (20 .6) (18.3)

มูลนิธิเด็ก 41 10 51 92

(ร้อยละ) (14.4) (7.0)

มูลนิธิสร้างสรรค์เด็ก (ครูหยุย) 12 12 24 36

(ร้อยละ) (4.2) (8.5)

มูลนิธิคุ้มครองเด็ก (ครูย่น) 6 11 17 23

(ร้อยละ) (2 .1 ) (7.7)

อ่ืนๆ 37 46 83 120

(ร้อยละ) (12.9) (32.4)

รวม 286 142

(ร้อยละ) (100 .0) (100.0)
หมายเหตุ: * อันดับ 1-2 คะแนน, อันดับ 2 = 1 คะแนน

ความคุ้นเคยในตราสินค้า

ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand Familiarity) เป็นอีกประเด็นหนึ่งที่ใช้วัดการตระหนัก 
รู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยรวมทั้งหมด ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างต้องระบุระดับ 
ความคุ้นเคยในตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ที่เป็นกรณีคืกษา ด้วยมาตรวัด 5 ระดับ 
(5-pointed Likert Scales) กำหนดการให้คะแนน คือ ‘'คุ้นเคยเป็นอย่างดี" เป็น 5 คะแนน และให้ 
คะแนนลดหลั่นวันลงมาจนถึงระดับ “ไม่คุ้นเคยเลย” เป็น 1 คะแนน ซึ่งผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
คุ้นเคยวับตราสินค้าสภากาชาดไทยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่าวับ 4.31 รองลงมาคือ คุ้นเคยใน
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ตราสินค้าองค์การยูน ิเซฟ ม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3 .53 ส่วนตราสินค้ากองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ (ลลส.) และกรีนพช กล ุ่มต ัวอย ่างม ีความค ุ้น เคยในระด ับใกล ้เค ียงก ัน  โดยม ีค ่าเฉล ี่ย
เท ่าก ับ 3 .20  และ 3.21 ตามลำด ับ (ด ูตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.11 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้จดจำตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรใด้

องค์กร จดจำตราสินค้าได้ จดจำตราสินค้าไม่ได้ รวม
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง 418 50 468

เสริมสุขภาพ (สสส.)

(ร้อยละ) (81.3) (10.7) (100 .0)
สภากาชาดไทย 470 0 470

(ร้อยละ) (100 .0) (0 .0) (100.0)
กรีนพีซ 430 40 470

(ร้อยละ) (91.5) (8.5) (100 .0)
องค์การยูนิเซฟ 462 7 469

(ร้อยละ) (98.5) (1.5) (100 .0)

ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคุ้นเคยในตราสินค้าของ 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

องค์กร M รอ

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสส.) 3.20 1.27

สภากาชาดไทย 4.31 0.86

กรีนพีช 3.21 1.12

องค์การยูนิเซฟ 3.53 1.07
หมายเหตุ: กา?วิจัยในคร้-พใช้:นาต?วัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = ไม่คุ้นเคยเลย และ 5 = คุ้นเคยเป็นอย่างดี

การตระหนัก!ในตราสินค้าองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรโดยรวม

ผลวิจัยในประเด็นเรีองการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นผลรวมจาก 
คะแนนของการระลึกกึงตราสินค้า (Brand Recall) (ระลึกได้อันดับแรก คิดเป็น 2 คะแนน และ
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ระลึก1นเป็นอันดับ,ท่ีสอง คิดเป็น 1 คะแนน), การจดจำตราสินค้าได้ (Brand Recognition) (รู้จัก 
คิดเป็น 1 คะแนน และไม่รู้จัก คิดเป็น 0 คะแนน), และความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand 
Familiarity) (กำหนดให้ 1 หมายถึง ไม่คุ้นเคยเลย และ 5 หมายถึง คุ้นเคยเป็นอย่างดี) ด้งน้ัน 
คะแนนการตระหนักรู้ในตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรโดยรวมจะอยู่ระหว่าง 1 -8 (ดู 
ตารางที่ 4.13) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม มีการตระหนักรู้ในตราสินค้าสภากาชาดไทยมากที่สุด 
รองลงมา คือองค์การยูนิเซฟ ตามมาด้วยกรนพีซ และสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม 
สุขภาพ (ลสส.) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.63, 5.15, 4.93, และ 4.52 ตามลำดับ

ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรไม่แสวงหากำไรโดยรวม

องค์กร
การระลึกถึง 
ตราสินค้า

การจดจำ 
ตราสินค้าได้

ความคุ้นเคยใน 
ตราสินค้า

การตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า

M M M M
ลสล. 0.41 0.89 3.20 4.52
สภากาชาดไทย 0.32 1.00 4.31 5.63
กรีนพีซ 0.81 0.91 3.21 4.93
องค์การยูนิเซฟ 0.64 0.99 3.53 5.15
นมายเหตุ: คะแนนการตระหนักเโนตราสินค้าขององค์กTทีไม่แสวงหากำไร.มี'คะแนนระหว่าง 1- 8

ผ ล การเป ร ีย บ เท ีย บ การตระหนักรูไนตราสินค้าองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรท้ัง 4 แห่ง

ผู้วิจัยได้นำค่าเฉลี่ยการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Brand 
Awareness) ท้ัง 4 แห่งที่เป็นกรณีคืกษามาเปรียบเทียบกันด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบแปรปรวนทาง 
เดียว (One-way ANOVA) และทำการทดสอบรายคู่ (Pos-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD ด้งปรากฏ 
ในตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้ในตราสินค้าสภากาชาดไทย (ค่าเฉลี่ย 5.63) สูง 
กว่าตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่เป็นกรณีคืกษาอีก 3 แห่ง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 
ตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ (ค่าเฉลี่ย 5.15) สูงกว่ากรีนพีซ และสลล. (ค่าเฉลี่ย 4.93 
และ 4.52 ตามลำตับ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท้ังนี้ ผู้ตอบแบบลอบถามตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ลลส. ตํ่ากว่าตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่เป็นกรณีคืกษาอีก 3 แห่ง อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ
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ตารางที่ 4 .14  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเท ียบการตระหนักร ู้ใน
ตราสินค้าองค์กรที'ไม่แสวงหากำไร

องค์กร M SD F P Post-hoc

Analysis**
(1 ) สสส. 4.52 1.86 F  ( 3, 1873) =41.81 .00 1<2, 1<3,
(2) สภากาชาดไทย 5.63 1.12 1<4, 2>3,

(3) กรีนพีซ 4.93 1.73 2>4, 3<4

(4) องค์การยูนิเซฟ 5.15 1.47
ห ม า ย เห ต ุ;  *ค ะ แ น น ก า ร ต ร ะ ห น ัก  f l u ต ร า ท ีน ค ้า ข อ ง อ ง ค ์ก ร ท ีไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร ม ีค ะ แ น น ต ็ม ร ะ ห ว ่า ง  1 -8

**การวิจัยในคร้ังน้ีทำการทดสอบรายตุ่ (Post-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD 

การตระหนักรูในการติดต่อสื่อสารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร

ผลในประเด็นเรื่องการตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(Communications Awareness) เป็นผลที่ได้จากการที่กลุ่มตัวอย่าง ได้รับสารจากองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งที่เป็นกรณีคิกษา เช่น เคยเห็นงานโฆษณา การประชาสัมพันธ์ได้รับ 
จดหมายทางตรง ได้รับข่าวสาร หรือเคยบรีจาคเงิน บริจาคสิ่งของ บริจาคโลหิต หรือให้การ 
สนับลนุนองค์กรทั้ง 4 แห่ง ในรูปแบบต่างๆ ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่าง จำนวน 417 คน (ร้อยละ 88.7) ตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารของสำนักงานกองทุน 
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลส.) และไม่ตระหนักรู้ 53 คน(ร้อยละ 11.3)ในขณะที่ตระหนัก 
รู้ในการติดต่อสื่อสารของสภากาชาดไทยจำนวน 414 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 และไม่เคยได้รับ 
ข่าวสารใดๆ เกี่ยวกับสภากาซาดไทย5 6 คนคิดเป ็นร้อยละ11 .9สำหรับกรีนพีซกลุ่มตัวอย่างเกิน 
ครึ่งหนึ่ง ไม่ตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรโดยมีจำนวนสูงถึง 306 คน (ร้อยละ 65.1) 
และตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรเพียง 164 คน (ร้อยละ 34.8) ในส่วนขององค์การยูน ิ
เซฟ มีผู้ตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรและผู้ที่ไม่เคยได้รับข่าวสารใดๆ จากองค์กรใน 
จำนวนใกล้เคียงกัน คือ 264 คน และ 206 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 56.2 และ 43.8 ตามสำตับ (ดู

ตารางทั 4.15)
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ตารางที่ 4 .15  แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตระหนักรู้ในการติดต่อลี่อสารขององค์กรที่ไม ่
แสวงหากำไร

องค์กร ตระหนักรู้ในการ 
ตดต่อสอสาร

ไม่ตระหนักรู้ในการ 
ตดต่อสอสาร

รวม

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการ 417 53 470
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

(ร้อยละ) (88.7) (11.3) (100.0)
สภากาชาดไทย 414 56 470

(ร้อยละ) (88.1) (11.9) (100.0)
«ฝ  «ะฟกรนพซ 164 306 470

(ร้อยละ) (34.9) (65.1) (100.0)
องค์การยูน ิเซฟ 264 206 470

(ร้อยละ) (56.2) (43.8) (100.0)

3 . ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เ ร ี่อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ ตราสนิ ค ้า อ ง ค ์ก ร ท ีไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร

การรายงานผลวิจ ัยในส่วนน ี้ เป ็นผลการวัดท ัศนคติท ี่กล ุ่มต ัวอย่างม ีต ่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ 
ไม่แสวงห ากำไร (Attitude tow ard the B rand) ทั้ง 4 แห่ง'ท ี่เป ็นกรณีค ืกษา โดยระบ ุค ่าเฉล ี่ย และ 
ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานของต ัวแปรย่อยท ี่เก ี่ยวข ้องก ับท ัศนคต ิท ั้ง 7 ตัวแปร รวมถึงค ่าเฉล ี่ยและ 
ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานรองท ัศนคติโดยรวม ท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างม ีต ่อองค ์กร นอกจากน ี้ จะเป ็นผล 
การเปร ียบเท ียบท ัศนคต ิโดยรวมท ี่กล ุ่มต ัวอย่างม ีต ่อองค ์กรแต่ละแห ่ง ด ้วยวิธ ีการวิเคราะห ์แบบ 
แปรปรวนท าง เด ียว (O ne-w ay ANOVA) และทำการทดสอบรายค ู่ (P os-hoc A nalysis) ด ้วยวิธ ี 
LSD ตังนี้

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าส ิาน ัก งาน ก อ งท ุน ส น ับ ส น ุน ก าร ส ร ้าง เส ร ิม ส ุข ภ าพ  (สสส.)

กลุ่มต ัวอย่างมีท ัศนคติโดยรวมต่อตราสินค ้าสำน ักงานกองท ุนสนับลนุนการสร้างเสริม 
ส ุขภาพ (สสส.) ไปในทางบวก โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3.75 (ด ูตารางท ี่ 4 .16) ซึ่งตัวแปรที่กลุ่ม 
ตัวอย่างมีท ัศนคติไปในทางบวกสูงส ุด คือ สสส . ม ีประโยชน์ต่อสังคมไทย ม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  4.11
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รองลงมา คือ ลลล . ท ำ ให้สังคมไทยดีซึ้น (ค ่าเฉล ี่ย  3 .95) และอันดับท ี่ลาม คือ ความรู้ส ึกด ีก ับ 
สสล. (ค ่า เฉ ล ี่ย 3.80) ส ่วนต ัวแปรย่อยท ี่เหล ืออ ีก4 ตัวแปร ม ีค ่า เฉ ล ี่ยอ ย ู่ท ี่ระด ับ 3 .56-3 .64

ตารางที่ 4 .16  แสดงค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานท ัศนคต ิต ่อสำน ักงานกองท ุน
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสส.)

ทัศนคติต่อ
สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลส.)

M SD

ความรู้ส ึกด ีก ับ สสส. 3.80 0.97
ความชื่นชอบ สสส. 3.64 0.94
ความพ ึงพอใจก ับ สสส. 3 .60 0.91
ลสส. มีประโยชน์ต่อสังคมไทย 4.11 0 .89
ลลส. ทำให้สังคมไทยดีข ึ้น 3 .95 0 .93
สสล. ดำเน ินการเร ื่องส ุขภาพอย่างจร ิงจ ัง 3.57 0.91
ลลล. ม ีใจทำงานเพ ื่อส ังคมอย่างแท ้จร ิง 3.56 0 .93

รวม 3.75 0 .78
หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5  =  คะแนนสุงท ีส ุด

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าส ภ าก าช าด ไท ย

ผลการวิจ ัยในตารางท ี่ 4 .17  แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิในทางบวกต ่อตรา 
ส ินค ้าสภากาชาดไทยค่อนข ้างส ูง โดยค ่าเฉล ี่ยของท ัศนคต ิโดยรวมท ี่ม ีต ่อสภากาชาดไทยอยู่ 
เท ่าก ับ 4 .45  ในขณะที่ต ัวแปรย่อยท ั้ง 7 ตัวแปร ม ีค ่าเฉ ล ี่ยส ูงกว ่า 4 .35  ทั้งสิ้น ประเด ็นย ่อยท ี่ม ี 
ค ่าเฉลี่ยส ูงส ุด 3 อันดับแรก ได้แก่ สภากาชาดไทยมีประโยชน์ต ่อส ังคมไทย, ความรู้ล ืกด ีก ับ 
สภากาชาดไทย, และความ ช ื่น ชอบ ส ภากาชาดไท ยโดยม ีค ่า เฉ ล ี่ย เท ่าก ับ 4 .6 3 ,4 .5 3 , แ ล ะ 4 .44  
ตามลำด ับ
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ตารางท ี่ 4 .17  แลดงค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานท ัศนคต ิต ่อลภากาชาดไทย

ท ัศนคต ิต ่อสภากาชาดไทย M S D

ความร ู้ส ีกด ีก ับสภากาชาดไทย 4.53 0.61
ความช ื่นชอบสภากาชาดไทย 4.44 0.69
ความพ ึงพอใจก ับสภากาชาดไทย 4.37 0.72
สภากาชาดไทยมีประโยชน์ต ่อส ังคมไทย 4.63 0.58
สภากาชาดไทยทำให ้ส ังคมไทยดีข ึ้น 4 .39 0.75
สภากาชาดไทยดำเน ินการเร ื่องบร ิการส ังคม / สังคม 4.39 0.73

สงเคราะห ์ /  ช ่วยเหล ือผ ู้ประลบภ ัยอย ่างจร ิงจ ัง
สภากาชาดไทยม ีใจทำงานเพ ื่อส ังคมอย่างแท ้จร ิง 4 .40 0.78

รวม 4.45 0.58
หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะ แนนตำที่ส ุด และ 5 = คะแนนสูงท่ีสุด

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าก ร ีน พ ีช

ทัศนคติต ่อตราส ินค ้ากรีนพ ีชของกลุ่มต ัวอย่างเป ็นไปในทางบวก (ด ูตารางท ี่ 4 .18) อย่างไร 
ก็ดี ม ีค ่าเฉล ี่ยไม ่ส ูงน ัก โดยค ่าเฉล ี่ยของต ัวแปรย่อยท ั้ง 7 ประเด็น อยู่ท ี่ระตับ 3 .14-3 .44  สำหรับ 
ทัศนคติโดยรวมต่อกรีนพีซ ม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3 .29 ทั้งนี้ ต ัวแปรย ่อยเก ี่ยวก ับท ัศนคต ิท ี่กล ่าวว ่า กรีน 
พ ืชท ำให ้ส ังคมไท ยด ีข ึ้น ม ีค ่าเฉล ี่ยต ํ่าท ี่ส ุด (3 .1 4 )และต ัวแปรย ่อยท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยสูงท ี่ส ุดค ือกร ีนพ ืซ  
ดำเน ินการเร ื่องส ิงแวดล ้อมอย่างจร ิงจ ัง (3.44)

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้าอ งค ์ก าร ท ุน เพ ี่อ เด ็ก แ ห ่ง ส ห ป ร ะ ช าช าต ิ (อ งค ์ก าร ย ูน ิเช ฟ )

ข้อม ูลในตารางที่ 4 .19  แสดงให้เห็นว่า ในภาพรวมแล้ว กลุ่มต ัวอย่างม ีท ัศนคติเป ็นไปใน 
ทางบวกต ่อองค ์การย ูน ิเซฟ โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3 .78  ซ ึ่งต ัวแปรย ่อยเก ี่ยวก ับท ัศนคต ิต ่อองค ์การ 
ย ูน ิเช ฟ ท ี่ม ีค ่า เฉ ล ี่ยส ูงส ุด3 อันตับแรกได้แก ่ ความรู้ส ึกด ีต ่อองค ์การย ูน ิเซฟ, ความชื่นชอบองค์การ 
ย ูน ิเซฟ, และองค ์การย ูน ิเซฟดำเน ินการเร ื่องเด ็กอย ่างจร ีงจ ังโดยม ีค ่าเฉล ี่ย  4 .0 1 ,3 .8 6 , แ ล ะ 3.78 
ตามสำต ับ  อย่างไรก็ด ี ต ัวแปรย ่อยท ี่กล ่าวว ่า องค์การยูน ิเซฟทำให้ส ังคมไทยดีข ึ้น ม ีค ่า เฉ ล ี่ยต ํ่า  
ที่สุด (3.61)
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ตารางท ี่ 4 .18  แสดงค่าเฉล ี่ยและค่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานท ัศนคติต ่อกรีนพ ีซ

ทัศนคติต่อกรีนพีซ M SD
ความรู้ส ึกดีกับกรีนพึซ 3.38 0.97
ความชื่นชอบกรีนพึช 3.26 0.98
ความพึงพอใจกับกรีนพีช 3.21 0 .93
กรีนพึซมีประโยชน์ต่อสังคมไทย 3.33 1.01
กรีนพึซทำให้สังคมไทยดีขึ้น 3 .14 0.98
กรีนพ ึชดำเน ินการเร ื่องส ิ่งแวดล้อมอย่างจริงจ ัง 3.44 1.00
กรีนพ ึชม ีใจทำงานเพ ื่อส ังคมอย่างแท ้จร ิง 3.30 1.00

รวม 3.29 0.84
หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ี่ส ุด และ 5 = คะแนนสุงท ี่ส ุด

ตารางท ี่ 4 .19  แสดงค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานท ัศนคต ิต ่อองค ์การย ูน ิเซฟ

ทัศนคต ิต ่อองค ์การย ูน ิเซฟ M SD
ความร ู้ส ึกด ีก ับองค ์การย ูน ิเซฟ 4.01 0.78
ความชื่นชอบองค์การยูน ิเซฟ 3.86 0.82
ความพ ึงพอใจก ับองค ์การย ูน ิเซฟ 3.76 0.82
องค ์การย ูนิเ1ซฟมีประโยชน์ต่อสังคม'ไทย 3.75 0 .88
องค ์การย ูน เิซฟทำให ้สังคมไทยดีฃึ้น 3.61 0 .89
องค ์การย ูน ิเซฟดำเน ินการเร ื่องเด ็กอย่างจริงจ ัง 3.78 0.87
องค ์การย ูน ิเชฟม ีใจทำงานเพ ื่อส ังคมอย่างแท ้จร ิง 3.71 0.87

รวม 3.78 0.71
หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนต ํ่าท ี่ส ุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด

ผ ล ก าร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่'อ ต ราส ิน ค ้าอ งค ์ก ร ท ี่ไม ่แ ส ว งห าก ำไร ท ั้ง  4  แห ่ง

จากการเปรียบเท ียบค่าเฉล ี่ยท ัศนคติต ่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 แห่งด้วย
วิธ ีการวิเคราะห ์แบบแปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay ANOVA) และทำการทดสอบรายค ู่ (P os-hoc



218

ตารางท ี่ 4 .20  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเท ียบท ัศนคต ิต ่อ 
ตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร

Analysis) ด้วยวิธี LSD พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิทางบวกต ่อสภากาชาดไทยล ูงท ี่ส ุด (ค ่าเฉล ี่ย
4 .45) ซ ึ่งส ูงกว่าสำน ักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), กรีนพีช, และองค์การ
ยูนิเซฟ อย ่างม ีน ัยสำค ์ญ ทางสถ ิต ิ (ด ูตารางท ี่ 4.20)

องค์กร M S D F  p  Post-hoc 
Analysis**

(1) ลสล. 3.75 0.78 F  (3, 1857) = 197 .66  .00 1<2, า >3,
(2) สภากาชาดไทย 4.45 0.58 2>3, 2>4,
(3) กรีนพีช 3.29 0.84 3<4
(4) องค ์การย ูน ิเซฟ 3.78 0.71
หมายเหต ุ: *การวิจ ัยในครังนV ! 'มาตร’วัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ีส ุด

**การวิจ ัยในครั้งน ี้ทำการทดสอบรายคุเ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD  

4 . ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เ ร ื่อ ง ก า ร ร ับ ร ู้ค ว า ม ป า เ ท ี่อ ถ ีอ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า อ ง ค ์ก ร ท ี่ไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร

ผลการว ัดความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า (B rand Credibility) จะประกอบด ้วยผลค ่าเฉล ี่ย 
และค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน ใน การว ัดความเช ี่ยวชาญ ห รือความชำนาญ  (Expertise) 5 ตัวแปร 
ได้แก่ ม ีความ เช ี่ยวช าญ  (Expert), ม ีประสบการณ ์ (E xperienced), ม ีความร ู้ (K now ledgeable), 
ม ีเก ียรต ิ (Q ualified), และม ีความสามารถ (Skilled) และผลค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบน 
มาตรฐานในการวัดความไว้วางใจได ้ (T rustw orthiness) 5 ตัวแปร ได ้แก ่พ ึ่งพาได ้ 
(D ep en d ab le ), ม ีค วาม ซ ื่อ ส ัต ย ์(H onest), รู้ส ึกเชื่อมั่น (Reliable), จริงใจ (S incere), และ 
ไว้วางใจได้ (Trustworthy) รวมเป็น 10 ตัวแปรต่อหนึ่งตราสินค้า นอกจากน ี้ ผลการรายงาน จะ 
ระบ ุค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม ของท ั้งต ัวแปรย ่อยในประเด ็นความเช ี่ยวชาญ 
(E xpertise) และความไว้วางใจได้ (T rustw orthiness) ตลอดจนผลโดยรวมความน่าเช ื่อถ ือของ 
ตราสินค ้า (B rand Credibility) ของแต่ละองค์กรด ้วย และผ ู้ว ิจ ัยย ังได ้เปร ียบเท ียบความน ่าเช ื่อถ ือ 
ของตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรแต่ละแห่งในตอนท้ายด้วย โดยแต ่ละส ่วนม ีรายละเอ ียด 
ตังต่อไปนี้
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ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ งต ร าส ิน ค ้าส ำน ัก งาน ก อ ง ท ุน ส น ับ ส น ุน ก าร ส ร าง เส ร ิม ส ุข ภ าพ  
(สสส.)

จากข ้อม ูลท ี่ปรากฏในตารางท ี่ 4.21 แสดงให้เห็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างให ้ความเช ื่อถ ือต ่อตรา 
ส ินค้าสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลส.) ในระดับปานกลางค ่อนข้างส ูง 
(ค ่าเฉล ี่ย  3.49) โดยเห็นว่า ม ีความเช ี่ยวชาญ ห ร ือความชำน าญ  (Expertise) (ค ่าเฉล ี่ย  3.56) สูง 
กว ่าความไว้วางใจใด ้ (Trustw orthiness) (ค ่าเฉล ี่ย  3.42) ซ ึ่งต ัวแปรท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยส ูงท ี่ส ุดค ือ มี 
เก ียรต ิและม ีความร ู้ โดยม ีค ่าเฉล ี่ยเท ่าก ับ  3.64 เท ่าก ัน ส ่วนตัวแปรท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยต ํ่าท ี่ส ุด ได้แก่ ความ 
ช ื่อส ัตย ์ (ค ่าเฉล ี่ย  3.38)

ตารางท ี่ 4.21 แสดงค่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า
สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสส.)

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ M ร อ M ร อ
(สลส.)

ก. ความเช ี่ยวชาญ ห รือความชำน าญ  (Expertise) 3.56 0.68
ม ีความเช ี่ยวชาญ 3.46 0.86
ม ีประลบการณ ์ 3.44 0.85
ม ีความร ู้ 3 .64 0.82
ม ีเก ียรต ิ 3.64 0 .82
ม ีความลามารถ 3.62 0.80

ข. ความไว้วางใจได้ (Trustw orthiness) 3.42 0.71
พึ่งพาได้ 3 .42 0.79
ม ีความช ื่อส ัตย ์ 3.38 0.76
รู้สึกเชื่อมั่น 3.39 0.84
ม ีความจริงใจ 3.43 0 .86
ไว้วางใจได้ 3.47 0.79

ความน่าเช ื่อถ ือของตราส ินค้ารวม 3.49 0.65
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ค ว าม น ่า เช ี่อ ถ ึอ ข อ ง ต ร าส ิน ค ้าส ภ าก าช าด ไท ย

กล ุ่มต ัวอย ่างเห ็นว ่า ตราส ินค ้ารองสภากาชาดไทยม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูงมาก ม ีค ่าเฉล ี่ยรวม 
สูงถึง 4 .37  (ด ูตารางท ี่ 4 .22) โดยตัวแปรที่ม ีคะแนนเฉลี่ยส ูงส ุด 3 อันดับแรก เป็นตัวแปรที่อยู่ใน 
กล ุ่มความเช ี่ยวชาญ ห ร ือความชำน าญ  (Expertise) ได้แก่ ม ีเก ียรต ิ, ม ีประสบการณ ์, และมีความ 
เช ี่ยวชาญ  โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  4 .54, 4 .52, และ 4 .44  ตามลำด ับ  ส ่วนตัวแปรกลุ่มความไว้วางไจ 
ได้ (T rustw orth iness) ม ีค ่าเฉล ี่ยรวมเท ่าก ับ  4 .26 โดยตัวแปร พ ึ่งพาได้ เป ็นต ัวแปรที่ม ีค ่าเฉลี่ย 
สูงสุด (4.36)

ตารางท ี่ 4 .22  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า 
สภากาชาดไทย

สภากาชาดไทย M ร อ M ร อ
ก. ความ เช ี่ยวชาญ ห ร ือความชำน าญ  (Expertise) 4.47 0.61

ม ีความ เช ี่ยวชาญ 4.44 0 .73
ม ีประสบการณ ์ 4 .52 0.68
ม ีความร ู้ 4 .46 0.68
ม ีเก ียรต ิ 4 .54 0.69
ม ีความสามารถ 4.39 0.70

ข. ความไว้วางใจได้ (T rustw orthiness) 4.26 0.69
พ ึ่งพาได ้ 4 .36 0.76
ม ีความช ื่อส ัตย ์ 4 .16 0.82
รู้ส ึกเชื่อมั่น 4 .26 0.78
ม ีความจริงใจ 4 .25 0.78
ไว้วางใจได้ 4 .25 0.77

ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้ารวม 4.37 0.61

ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ีอ ฃ อ งต ร าส ิน ค ้าก ร ึน พ ีช

ความน่าเช ื่อถ ือของตราสินค้ากรีนพีซโดยรวม อยู่ในระด ับปานกลาง (ค ่าเฉล ี่ย 3.45) โดย 
ค ่าเฉล ี่ยรวมของต ัวแปรในกล ุ่มความเช ี่ยวชาญ หรือความชำนาญ  (Expertise) ม ีค ่าเท ่าก ับ  3.63
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ซึ่งส ูงกว่าค ่าเฉล ี่ยรวมของตัวแปรในกลุ่มความไว้วางใจได้ (T rustw orth iness) (ค ่าเฉ ล ี่ย  3.25) 
ท ังน ีต ัวแป รท ี่ม ีค ่าเฉ ล ี่ยส ูงส ุด3 อันด ับแรกได้แก ่ ม ีความร ู้ (ค ่าเฉ ล ี่ย  3.72), ม ีประสบการณ ์ 
(ค ่าเฉ ล ี่ย  3.68), และม ีความเช ี่ยวชาญ  (ค ่าเฉล ี่ย 3.65) ในขณะท ี่ต ัวแปรท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยต ํ่าท ี่ส ุด ได้แก่ 
พ ึ่งพาได ้ โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3 .20 (ด ูตารางท ี่ 4.23)

ตารางท ี่ 4 .23  แสดงค่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า 
กรีนพีซ

กรีนพีช M SD M SD
ก. ความเช ี่ยวชาญ ห ร ือความชำน าญ  (Expertise) 3.63 0.75

ม ีความ เช ี่ยวชาญ 3.65 0.87
ม ีประสบการณ ์ 3.68 0 .86
ม ีความร ู้ 3 .72 0.85
ม ีเก ียรต ิ 3.52 0.87
ม ีความลามารถ 3.57 0 .86

ข. ความไว้วางใจได้ (Trustw orthiness) 3.25 0.78
พึ่งพาได้ 3.20 0.86
ม ีความซ ื่อส ัตย ์ 3 .29 0.81
รู้สึกเชื่อมั่น 3.23 0.90
ม ีความจริงใจ 3.28 0.89
ไว้วางใจได้ 3.27 0.87

ความน่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้ารวม 3.45 0.71

ความน่าเช่ือถีอของตราสินคา้องค์การยูนิเซฟ

กลุ่มต ัวอย่างให ้ความเช ื่อถ ือในตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟค่อนข้างส ูง โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  
3.97 โดยตัวแปรในกลุ่มความไว้วางใจได้ (Trustw orthiness) อยู่ท ี่ระดับ 3.73-3.79 (ด ูตารางท ี่ 
4 .24) และต ัวแปรในกลุ่มความเช ี่ยวชาญหรีอความชำนาญ (Expertise) อยู่ท ี่ระดับ 4.10-4.21 
ทั้งนี้ ต ัวแปรท ี่ม ีค ่าเฉลี่ยส ูงท ี่ล ุด คือ พ ึ่งพาได้ (ค ่าเฉล ี่ย 3.79) และต ัวแปรท ี่ม ีค ่าเฉล ี่ยต ํ่าท ี่ส ุด ได้แก่ 
ม ีความสามารถ (ค ่าเฉล ี่ย 4.10)
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ตารางที่ 4 .24  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานความน ่าเช ื่อถ ือซองตราส ินค ้า
องค์การยูน ิเซฟ

องค์การยูน ิเซฟ M ร อ M ร อ
ก. ความ เช ี่ยวชาญ ห ร ีอความชำน าญ  (Expertise) 4.17 0.71

ม ีความ เช ี่ยวช าญ 4.17 0.79
ม ีประลบการณ ์ 4.21 0.78
ม ีความร ู้ 4 .20 0.77
ม ีเก ียรต ิ 4 .17 0.80
ม ีความสามารถ 4.10 0.78

ข. ความไว้วางใจได้ (T rustw orthiness) 3.76 0.71
พ ึ่งพาได ้ 3 .79 0.82
ม ีความช ื่อส ัตย ์ 3 .76 0.77
รู้ส ึกเชื่อมั่น 3.78 0.80
ม ีความจริงใจ 3.73 0.80
ไว้วางใจได้ 3 .75 0 .79

ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้ารวม 3.97 0.65

ผลการเปรียบเทียบความน่าเซี!อถือของตราสินค้าองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรท้ัง 
4 แห่ง

เม ื่อนำค ่าเฉล ี่ยความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 แห่งมา 
เปร ียบเท ียบก ัน ด ้วยว ิธ ีการวิเคราะห ์แบบแปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay ANOVA) และทำการ 
ทดสอบรายค ู (P os-hoc A nalysis) ด ้วยวิธ ี LSD แล้วพบว่า ตราส ินค ้าสภากาชาดไทย (ค ่าเฉล ี่ย 
4.37) ม ีความน่าเช ื่อถ ือส ูงกว่าตราส ินค้าขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรอีก 3 แห่ง ท ี่เป ็นกรณ ีส ืกษ'า 
อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ท างสถ ิต ิ (ด ูตารางท ี่ 4 .25) นอกจากน ี้ ตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ (ค ่าเฉล ี่ย 3.97) 
ย ังม ีความน ่าเช ื่อถ ือมากกว่าตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับลน ุนการสร้างเสร ิมส ุขภาพ (ลสส.) 
(ค ่าเฉล ี่ย  3.49) และตราสินค้ากรีนพีซ (ค ่าเฉล ี่ย  3.45) อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ
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ตารางที่ 4 .25  แลดงค ่าเฉล ี่ย  ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรยบเท ียบความน ่าเช ื่อถ ือ
ของตราสินค้าองค์กรที'ไม่แสวงหากำไร

องค์กร M SD F P P ost-hoc
Analysis**

(1) สสส. 3.49 0.65 F (3, 1862) = 204 .98 .00 1<2, 1<4,
(2) สภากาชาดไทย 4.37 0.61 2>3, 2>4,
(3) กรีนพีช 3.45 0.71 3<4

(4) องค์การยูน ิเซฟ 3.97 0.65
------------------------------------!----- J-------------- 1

หมายเหต ุ: *การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5 = คะแนนสุงท ี่ส ุด

**การวิจ ัยในครั้งน ี้ทำการทดสอบรายต ุ่ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD  

5 . ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เ ร ื่อ ง พ น ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า อ ง ค ์ก ร ฑ ไ ม ่แ ส ว ง ห า ก ำ ไ ร

ผลการวิจ ัยเร ื่องพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร (Brand 
E n g ag em en t) เป ็นการนำเสนอค ่าเฉล ี่ยและค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน ของพ ันธะส ัญญาท ี่กล ุ่ม 
ต ัวอย่างม ีต ่อตราส ินค ้าขององค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ี่เป ็นกรณ ีส ืกษาท ั้ง 4 แห่ง โดยม ีต ัวแปรย่อย 
3 ตัวแปร ได้แก่ ความต ั้งใจ1จะปฎ ิบ ้ต ิตามการรณ รงค ์ (Intention to B ehave) ขององค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร หรือความตั้งใจจะให้การสนับลนุน (Intention to D onate) องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร, 
ความตั้งใจที่จะแนะนำให้เพ ื่อนหรือคนรู้จ ักปฏิบ ัต ิตามการรณรงค์หรือให้การสนับลนุนองค์กรที่ไม ่ 
แสวงหากำไร, และสื่อรณรงค์ต ่างๆ ขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรทำให้ต ้องการปฏิบ ัต ิตามหรือ 
ต้องการให้การสนับสนุน นอกจากนี้ เป ็นผลการเปร ียบเท ียบค ่าเฉล ี่ยพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง ด ้วยวิธ ีการวิเคราะห ์แบบแปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay 
AN OVA) และทำการทดสอบรายค ู่ (Pos-hoc Analysis) ด ้วยวิธ ี LSD ตังนี้

พันธะสัญญาต่อตราสินค้าล์านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.)

ในภาพรวมแล้ว กลุ่มต ัวอย่างม ีพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการ 
สร้างเสริมสุขภาพ (สลส.) ค่อนข้างสูง (ค ่าเฉล ี่ย 3.84) โดยม ีความต ั้งใจท ี่จะปฏ ิบ ัต ิตามการรณ รงค ์ 
เช่น ลด ละ เล ิกการบริโภคเครองดื่มแอลกอฮอล์, เลิกบุหรี่, ระม ัดระวังการเก ิดอุบ ัต ิเหตุ, ดืมนม, 
ออกกำส ังกาย (ค ่าเฉล ี่ย 3.99) ต ั้งใจจะแนะนำให ้บ ุคคลอ ื่นปฏ ิบ ัต ิตามการรณ รงค ์(ค ่าเฉล ี่ย 3 .70)
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และเห็นว่า ส ื่อรณรงค์ต ่างๆ ของ ลสส. ทำให ้อยากปฏ ิบ ัต ิตามการรณ รงค ์ (ค ่าเฉล ี่ย  3.84) (ดู 
ตารางท ี่ 4 .26)

ตารางท ี่ 4 .26  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าสำน ักงาน 
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

พ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าลสล. M SD
ความต ั้งใจจะปฏ ิบ ้ต ิตามการรณ รงค ์ของลลล. 3.99 0.88
ความตั้งใจจะแนะนำให ้เพ ื่อนหรือคนรู้จ ักปฏิบ ัต ิตามการ 3.70 0.90

รณรงค์ของสสส.
ส ื่อรณรงค์ต ่างๆ ของสสส. ทำให ้อยากปฏ ิบ ัต ิตามการ 3.82 0.92

รณ รงค ์
รวม 3.84 0.80

หมายเหต ุ: ทารวัจ ัยในครั้งน ี้ใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำที่ส ุด และ 5 = คะแนนQงที่ส ุด

พันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทย

จากข ้อม ูลท ี่ปรากฏในตารางท ี่ 4 .27  เห ็นใด้อย่าง'ช ัดเจนว่า พ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้า 
สภากาซาดไทยของกล ุ่มต ัวอย ่างส ูงมาก โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  4 .29  ซ ึ่งกล ุ่มต ัวอย ่างม ีความต ั้งใจ 
จะให้การสนับสนุนสภากาชาดไทย อาทิ บริจาคโลหิต บร ิจาคเง ิน  บริจาคสิ่งของช่วยเหลือ 
ผู้ประสบภัย หรือช ื้อสลากของสภากาชาดไทย (ค ่าเฉล ี่ย 4 .45) นอกจากนั้น ย ังม ีความต ั้งใจจะ 
แนะนำให้เพ ี่อนหรือคนรู้จ ักให้การสนับสนุนสภากาชาดไทย และเห ็นว่าส ื่อรณรงค์ต ่างๆ ของ 
สภากาชาดไทย เช ่นจดหมายทางตรงหรือข ่าวประชาส ัมพ ันธ ์ทำให ้อยากให ้การสน ับสน ุน 
ส ภากาชาด โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  4 .26  และ 4.14 ตามสำต ับ

พันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรีนพึซ

จากตารางท ี่ 4 .28  กล ุ่มต ัวอย่างม ีพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้ากร ืนพ ืชในระตับปานกลาง 
โ ด ยม ีค ่า เฉ ล ี่ย เท ่าก ับ 3.21 โดยต ั้งใจจะให ้การสน ับลน ุนกร ีนพ ืชเช ่นบริจาคเง ิน เข ้าร ่วมก ิจกรรม 
รณ รงค ์หร ือเป ็นอาสาสม ัคร (ค ่าเฉล ี่ย 3.23) ส่วนตัวแปรที่ระบุว่า ต ั้งใจจะแนะนำให้เพี่อนหรือคน 
รู้จัก'ให้การสนับลนุนกรีน'พืช และสื่อต่างๆ ของกรีน'พืช เช่น จดหมายทางตรงหรือผ ู้ระดมทุนทำให ้ 
อยากให้การสนับสนุนกรืนพืชนั้น ม ีค ่าเฉ ล ี่ย เท ่าก ัน  คือ 3.20
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ตารางท ี่ 4 .27  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาด 
ไทย

พ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาดไทย M S D

ความตั้งใจจะให ้การสนับสนุนสภากาชาดไทย 4.45 0.73
ความตั้งใจจะแนะนำให้เพ ื่อนหรือคนรู้จ ักให้การสนับสนุน 4.26 0.83

สภากาชาดไทย
สื่อรณรงค์ต ่างๆ ของสภากาชาดไทยทำให ้อยากให ้การ 4 .14 0.90

สนับสน ุนสภากาชาด1ไทย
รวม 4.29 0.73

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ไซ ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  ค:ะแนนตํ่าที่ส ุด และ 5 = คะแนนสุงที่ส ุด

ตารางท ี่ 4 .28  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้ากร ีนพ ีซ

พ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้ากรีนพ ีซ M S D

ความตั้งใจจะให้การสนับสนุนกรีนพีซ 3.23 0.93
ความตั้งใจจะแนะนำให้เพ ื่อนหรือคนรู้จ ักให้การสนับลนุน 3.20 0.95

กรีนพีช
ส ื่อรณรงค์ต ่างๆ ของกรีนพีซทำให้อยากไห้การสนับสนุน 3.20 0.99

กรีนพีซ
รวม 3.21 0.91

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ใซ ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  ค:ะแนนตํ่าที่ส ุด และ 5 = คะแนนสูงที'สุด

พ้นธะสิโญญาต่อตราสินค้า'องค์การยูนิเซฟ

ตารางท ี่ 4 .29  แสดงให้เห็นว่า ต ัวแปรเรื่องความตั้งใจจะให้การสนับสนุนองค์การยูน ิเซฟ 
เช่น บร ิจาคเง ิน  ซื้อของที่ระลึก เข ้าร ่วมก ิจกรรมหร ือเป ็นอาสาสม ัครม ีค ่าเฉล ี่ยส ูงท ี่ส ุด (3.83)
ในขณะที่ความตั้งใจจะแนะนำให้เพ ื่อนหรือคนรู้จ ักให ้การสนับสนุนองค์การยูน ิเซฟ และสื่อรณรงค์ 
ต่างๆ ของยูน ิเซฟ เช่น จดหมายทางตรง โฆษณ า หรือประชาสัมพันธ์ทำให้อยากให้การสนับสนุน 
นั้น ม ีค ่า เฉ ล ี่ย เท ่าก ับ  3 .68 และ 3.67 ตามลำด ับ  โดยรวมแล้ว กล ุ่มต ัวอย ่างม ีพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตรา 
ส ินค้าองค์การยูน ิเซฟในระดับค่อนข้างส ูง โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  3 .73
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ตารางที่ 4 .2 9  แสดงค ่าเฉล ี่ย ค ่าส ่วนเบ ี่ยงเบนมาตรฐานพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์การ
ยูนิเซฟ

พ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ M S D

ความตั้งใจจะให้การสนับสนุนองค์การยูน ิเซฟ 3.83 0.84
ความตั้งใจจะแนะนำให้เพ ื่อนห้รีอคนรู้จ ักให้การสนับสนุน 3.68 0.87

องค์การยูน ิเซฟ
ล ื่อรณรงค์ต ่างๆ ขององค ์การยูน ิเซฟทำให ้อยากให ้การ 3.67 0.90

สนับสนุนองค์การยูน ิเซฟ
รวม 3.73 0 .80

ห ม าย เพตุ: การวิจ ัยในครั้งน ี้ใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = ค;ะแนนตํ่าท ี่ส ุด และ 5 = คะแนนสุงท ี่ส ุด

ผลการเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรท้ัง 4 แห่ง

จากการเปร ียบเท ียบค ่าเฉล ี่ยพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 
แห่ง ด ้วยวิธ ีการวิเคราะห ์แบบแปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay AN OVA) และทำการทดสอบรายค ู่ 
(P ost-hoc  Analysis) ด้วยวิธ ี LSD พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีพ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้าสภากาชาด 
ไทย (ค ่าเฉล ี่ย  4.29) ส ูงกว่าพ ันธะสัญญาต่อตราสินค้าขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรอื่นๆ อีก 3 แห่ง 
ท ี่เป ็นกรณ ีส ืกษาอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ นอกจากน ี้ ค ่าเฉล ี่ยพ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า 
สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสรีมสุขภาพ (สลส.) ซ ึ่งเท ่าก ับ 3 .84 ก ็ส ูงกว ่าค ่าเฉล ี่ยพ ันธะ 
ส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ (ค ่าเฉล ี่ย  3.73) และพ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้ากรีนพ ีช 
(ค ่าเฉล ี่ย  3.21) อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ นอกจากน ั้น พ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ 
ของกล ุ่มต ัวอย ่าง ม ีค ่าเฉล ี่ยส ูงกว ่าพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้ากร ีนพ ีช อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ 
เช่นกัน (ด ูตารางท ี่ 4.30)
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ต ารา งท ี่ 4 .3 0  แ ล ด งค ่า เฉ ล ี่ย  ค ่า ส ่ว น เบ ี่ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน  แ ล ะผ ล เป ร ีย บ เท ีย บ พ ้น ธ ะส ัญ ญ าต ่อ

ต ร าส ิน ค ้าอ งค ์ก ร ท ี่ไม ่แ ส ว งห าก ำ ไร

องค์กร M S D F P Post-hoc

Analysis**

(1) สสส. 3.84 0.80 F  (3, 1874) ะ=138.94 .00 1<2, 1>3,

(2) สภากาชาดไทย 4.29 0.73 1>4, 2>3,

(3) กรีนพีซ 3.21 0.91 2>4, 3<4

(4) องค์การยูนิเซฟ 3.73 0.80
----------------------------------1-----1---------------- ------------ 1-------------------

หม ายเหต ุ: 'การว ิจ ัยในคร ังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5  = คะแนนสุงทีส ุด

"กา?ว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ทำการทดสอบรายคู่ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD

6. ผ ล ก ารเป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต รา%นค้า, ค วาม น ่า เช ื่อ ถ ิอ ข อ งต รา3 นค้า, และ พ ันธะ  
ส ัญ ญ าต ่อ ต ราสิน ค ้าอ งค ์ก รท ี่ไม ่แ ส วงห าก ำไร ใน ม ุม ม อ งข อ งผ ู้ท ี่เค ย ไค ้ร ับ ก ารช ื่อ ส าร  
แ ล ะผ ู้ท ีไม ่เค ย ไค ้ร ับ ก ารช ื่อ ส ารจ าก อ งค ์ก ร

การสื่อสารตราสินค้าขององค์กรที,ไม่แสวงหากำไรเป็นส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตอบลนองของกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้น การรายงานผลการวิจัยในส่วนที่ 6 นี 
จะเป็นการนำเสนอผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยในทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตรา 
สินค้า และพ้นธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรแต่ละแห่ง ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ 
เคยได้รับการสื่อสารและผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่เป็นกรณีดืกษา 
แต่ละแห่ง ในๆ!วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยการใ'!วิธีการทดสอบทางสถิติ Independent 
Sample f-test ดังนี

สัานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

จากการทดสอบพบว่า ผู้ที่เคยได้รีบการสื่อสารจากสำนํกงานกองทุนสนับลนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (สสล.) เช่น เคยเห็นลื่อรณรงค์ต่างๆ ในโครงการเลิกบุหรี่เพื่อลูก, โครงการดูแลรักแท้ 
ด้วยนมลดแท้ 100%, โครงการงดเหล้าเข้าพรรษา, โครงการรณรงค์ลดอุบัติเหตุ ดี่มไม่ขับ ขับไม่ 
ชิ่ง, หรือเคยเข้าร่วมกิจกรรมขององค์กร เช่น ตรวจสุขภาพ ออกกำสังกาย ชึ่งมีจำนวน 417 คนนัน 
มีทัศนคติต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.82), ความเชื่อถือในตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.53), และพ้นธะ 
สัญญาต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.87) สูงกว่าผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากสำนักงานกองทุน
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สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่งมี'จำนวน 53 คน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทั้งหมด (ดู

ตารางที่ 4.31)

ตารางที่ 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือซองตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ในมุมมองของผู้ที,เคยได้รับการสื่อสารและผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจาก 
องค์กร

สำนักงานกองทุนสนับสนุน 
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

ผู้ที่เคย1ได้รบการ 

สือสาร

ผู้ท่ี1ไม่ เคย,ได้รับ 

การสื่อสาร

t P

M M

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.82 3.25 t  (460) ะ=5.12 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 3.53 3.15 t  (465) =4.16 .00

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 3.87 3.62 f (467) =2.15
------------------------ T

.03

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5  = คะแนนสุงท ีส ุด

ส ภ าก าช าด ไท ย

ข้อมูลที่แสดงในตารางที่ 4.32 แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า กลุ่มผู้ที่เคยได้รับการสื่อสาร 
จากสภากาชาดไทย เช่น เคยได้รับส่ือต่างๆ เคยบริจาคโลหิต บริจาคเงิน บริจาคสิ่งของ หรือเข้ารับ 
บริการในหน่วยงานต่างๆ ของสภากาชาดไทย ซึ่งมีจำนวน 414 คน มีทัศนคติที่ดีต่อสภากาชาด 
ไทย มากกว่ากลุ่มผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากสภากาชาดไทย ซึ่งมีจำนวน 56 คน โดยมี 
ค่าเฉลี่ย 4.50 และ 4.12 ตามลำดับ นอกจากนี้ กลุ่มผู้ที,เคยได้รับการสื่อสาร ยังมีพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสภากาชาดไทย (ค่าเฉลี่ย 4.35) และให้ความเชื่อถือในตราสินค้าของสภากาชาดไทย 
(ค่าเฉลี่ย 4.40) สูงกว่ากลุ่มผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากสภากาชาดไทยอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติเช่นเดียวกัน

กรีนพีช

กลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากกรีนพีซ จำนวนทั้งสิน 306 คน มีค่าเฉลี่ย 
ทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, และพันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรีนพีซ ต่ํา 
กว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยได้รับการสื่อสารจากกรีนพีช (จำนวน 164 คน) เช่น เคยได้รับส่ือต่างๆ หรือ
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เคยบริจาคเงินสนับสนุนการทำงาน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉลี่ยในประเด็นทัศนคติต่อ 
ตราสินค้ามีความแตกต่างกัน 0.44, สํวนค่าเฉลี่ยในประเด็นความน่าเชื่อถึอฃองตราสินค้า และ 
ประเด็นพันธะสัญญาต่อตราสินค้ามีความแตกต่างกัน 0.30 และ 0.34 ตามลำดับ (ดูตารางที่ 
4.33)

ตารางที 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือชองตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดใทย ในมุมมองของผู้ที่เคยใด้รับการ 
สื่อสารและผู้ที,ไม่เคยได้รับการลี่อสารจากองค์กร

สภากาชาดไทย ผู้ที่เคยได้!ปการ ผู้ท่ี1ไม่เคย1ได้รับ t P
สื่อสาร การสื่อสาร

M M

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.50 4.12 t  (463) =4.65 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 4.40 4.13 t  (464) =3.06 .00

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 4.35 3.77 t  (467) =5.75 .00

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5  คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ี่ส ุด และ 5 = คะแนนสุงที่ส ุด

ตารางที่ 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรีนพีชในมุมมองของผู้ที่เคยได้รับการสื่อสารและ 
ผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์กร

กรี'นทีซ ผู้ที่เคย1ได้รับการ 

สื่อสาร 

M

ผู้ท่ี1ไม่เคย1ได้!บ 

การสื่อสาร 

M

t P

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.58 3.14 t  (464) =5.64 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 3.64 3.34 t (462) =4.31 .00

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 3.43 3.09 f (468) =3.90 .00

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5 = คะแนนสุงท ีส ุด
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องค์การยูนิเซฟ

จากข้อมูลที่แลดงอยู่ในตารางที่ 4.34 พบว่า ผูที่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์การยูนิเซฟ 
เช่น ได้รับจดหมายทางตรงหรือเคยบริจาคเงินช่วยเหลือ มีทัศนคติต่อตราสินค้าองค์การยูนัเซฟใน 
ทางบวก (ค่าเฉลี่ย 3.94) สูงกว่าผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อลารจากองค์การยูนิเซฟ (ค่าเฉลี่ย 3.58) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อลารจากองค์การยูนิเซฟ ยังมีพันธะ 
สัญญาต่อตราสินค้า ตํ่ากว่าผู้ที่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์การยูนิเซฟ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
อีกด้วย (ค่าเฉลี่ย 3.59 และ 3.83 ตามลำคับ) เช่นเดียวยันกับค่าเฉลี่ยของประเด็นเรื่องความ 
น่าเชื่อถือของตราสินค้า ในกลุ่มผู้ที่เคย'ได้รับการสื่อสารมีค่าเฉลี่ยสูงก1ว่าผู้ที1่ไม่เคย1ได้รับการสื่อสาร 
จากองค์การยูนิเซฟ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติด้วย (ค่าเฉลี่ย 4.02 และ 3.59 ตามลำดับ)

ตารางท ี่ 4 .3 4  แสดงผลการเปร ียบเท ียบท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า , ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า , 

และพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ  ในม ุมมองของผ ู้ท ี่เคยได้รับการ 

ส ื่อสารและผู้ท ี่ไม่เคยได้รับการส ื่อสารจากองค ์กร

องค์การยูนิเซฟ ผู้ท่ีเคยได้รบการ ผู้ท่ี,ไม่เคย'ได้รับ t P
สื่อสาร การสื่อสาร

M M

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.94 3.58 t  (466) =5.62 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 4.02 3.89 t  (467) =2.15 .03

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 3.83 3.59
« 1

t  (468) =3.18 .00

หมายเหต ุ: การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5  =  คะแนนสุงท ี่ส ุด

7. ผ ล ก าร ห าค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ระ ห ว ่างท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ราน ค ้า , ค วาม น ่า เช ี่อ ถ ีอ ข อ งต รา3 นค้า, 
แ ล ะพ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อ ต รา3 น ค ้าอ งค ์ก รท ี่ไม ่แ ส วงห าก ำไร

ผลการวิจัยในสํวนนี้ เป็นส่วนที่ผู้วิจัยได้ทดสอบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude 
toward the Brand) มีความสัมพันธ์ยับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) และ 
พันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand Engagement) หรือไม่ ตลอดจนทดสอบว่า ความน่าเชื่อถือ 
ของตราสินค้า (Brand Credibility) มีความสัมพันธ์ยับพันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand 
Engagement) หรือไม่ และเป็นไปในทิศทางใด ด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Pearson Product 
Moment Correlation ซึ่งผลปรากฏว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ายับความ
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น่าเชื่อถือของตราสินค้าและพันธะสัญญาต่อตราสินค้า ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างความ 
น่าเชื่อถือซองตราสินค้าและพันธะสัญญาต่อตราสินค้าขององค์กรที่!ม,แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ทัศนคติต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) มี 
ความสัมพันธ์ไนเชิงบวกกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (สสส.) ( r  =  .60) และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (ลสส.) (r = .47) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพันธะ 
สัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสล.) (กะะ .38 )อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติด้วย (ดูตารางที่ 4.35) และเมื่อพิจารณาข้อมูลในตารางที่ 4.36 จะพบว่า 
ทัศนคติต่อตราสินค้าสภากาชาดไทย มีความสัมพันธ์ไนเชิงบวกกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
สภากาชาดไทย (ก= .61) และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทย ( r -  .5 8 )อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ในขณะที่ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าสภากาชาดไทย ก็มีความสัมพันธ์เชิง 
บวกกับพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทย (ก ะะ .45) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นกัน

ตารางที่ 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.)

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) r P

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า .60 .00

ทัศนคติต่อตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .47 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .38 .00

ในทำนองเดียวกัน เมื่อวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากรีนพีซ 
กับความน่าเชื่อถือของตราสินค้ากรีนพีซ พบว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก (ก ะะ .57) อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ และค่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากรีนพีซกับพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้ากรีนพีซ ก็มีความสัมพันธ์ไนเชิงบวก (ก = .5 7 )อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 
ในขณะที่ ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของตราสินค้ากรีนพิชกับพันธะสัญญาต่อตรา 
สินค้ากรีนพีชก็ยังคงมีความสัมพันธ์ไนเชิงบวก(ก = .57 )อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติอีกด้วย (ดู
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ตารางที่ 4.37) นอกจากนี้ ข้อมูลจากตารางที่ 4.38 ยังแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า 
องค์การยูนิเซฟ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกยับความน่าเชื่อถือของตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ 
(ก = .53) และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ (ก = .54) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ ยังคงมีความสัมพันธ์เซิงบวกยับพันธะ 
สัญญาต่อตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ ( r  = .49) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติด้วย

ตารางที่ 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทย

สภากาชาดไทย r P

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า .61 .00

ทัศนคติต่อตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .58 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .45 .00

ตารางที่ 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรนพีช

กรีนพีซ r P

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า .57 .00

ทัศนคติต่อตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .57 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .51 .00

ตารางที่ 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์การยูนิเซฟ

องค์การยูนิเซฟ r P

ทัศนคติต่อตราสินค้า - ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า .53 .00

ทัศนคติต่อตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .54 .00

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า - พันธะสัญญาต่อตราสินค้า .49 .00
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ผลการวิจัยในส่วนสุดท้าย เป็นการทดสอบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากร 
ต่างกัน ทางด้านเพศ อายุ การสืกษา และรายได้ จะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม ่
แสวงหากำไรที่เป็นกรณีสืกษาแตกต่างกันหรือไม่ การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างที'จำแนกตามเพศ เป็นการใช้สถิติแบบ Independent Sample f-test 

ในขณะที่ การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตาม 
อายุ การสืกษา และรายได้ เป็นการเปรียบเทียบกันด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และทำการทดสอบรายคู่ (Pos-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD โดยม ี
รายละเอียดตังต่อไปนี้

เพศ

กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิง มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
ท้ัง 4 แห่งที่เป็นกรณีสืกษาแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติแต่อย่างใด (ดูตารางที่ 4.39)

8. ผ ล ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ท ีน ค ้า อ งค ์ก รท ี่ไม ่แ ส ว งห า ก ำ ไร ใน ม ุม ม อ ง
ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง จ ำ แ น ก ต า ม ล ัก ษ ณ ะ ท า งป ระ ช า ก ร

ตารางที่ 4.39 แสดงผลการเปรยบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรใน 
มุมมองของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ

พันธะสัญญาต่อ ชาย หญิง t P
ตราสินค้า M S D M SD

สสล. 3.86 0.86 3.82 0.74 t  (467)= 0.47 .64

สภากาชาดไทย 4.28 0.79 4.29 0.68 t  (467)= -0.06 .94

กรีนพีช 3.20 0.94 3.21 0.88 t (468)= -0.01 .91

องค์การยูนัเซฟ 3.66 0.85 3.79 0.75 t  (468)= -1.79 .07

อ าย ุ

ผู้วิจัย ได้กำหนดช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 20-30 ปี, 31-40 ปี และ 
41-60 ปี เพื่อทดสอบว่าในแต่ละกลุ่มจะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าแตกต่างกันหรือไม่ ผลวิจัย 
พบว่า พันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) และ
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พันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยในแต่ละช่วงอายุ มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่ม 
ตัวอย่างช่วงอายุ 41-60 ปี มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการลร้างเสริม 
สุขภาพ (สลส.) และมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 20- 
30 ปี และ31-40 ปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่4 .4 0 และตารางท ี่4.41)

ตารางที่ 4.40 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าล่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) จำแนกตาม 
อายุ

พันธะสัญญาต่อ 

ตราสินค้า 

สสส.

M SD F p Post-hoc 

Analysis**

(1) 20-30 ปี 3.74 0.81 F (2, 466) = 4.69 .01 1<3, 2<3

(2) 31-40 ปี 3.80 0.78

(3)41-60 ป ี 4.01 0.79

หมายเหต ุ: 'การว ิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ี่ส ุด

"การว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ทำการทดสอบรายเร ่ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD

ตารางที่ 4.41 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าล่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ

ตราสินค้าสภากาชาดไทยจำแนกตามอายุ

พันธะสัญญาต่อตรา 

สินค้าสภากาชาดไทย

M SD F p Post-hoc 

Analysis**

(1) 20-30 ปี 4.17 0.76 F (2, 466) = 8.71 .00 1<3, 2<3

(2)31-40 ปี 4.24 0.74

(3)41-60 ป ี 4.50 0.66
1 1 1

หมายเหต ุ: 'การวิจ ัยในครังน ีใช ้'มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ี่ส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ี่ส ุด

"การว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ทำการทดสอบรายเร ่ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD

อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรีนพีชและพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าองค์การยูนิเซฟของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ กลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกช่วงอายุ มี
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ฟันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม,แลวงหากำไรท้ัง 2 แห่งดังกล่าว แตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.42 และ 4.43)

ตารางที่ 4.42 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าล่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบฟันระสัญญาต่อ 
ตราสินค้ากรีนพีชจำแนกตามอายุ

พันธะสัญญาต่อ 

ตราสินค้ากรีนพีช

M SD F p Post-hoc 

Analysis

20-30 ป ี 3.21 0.82 F (2, 467) = 0.20 .98

31-40ปี 3.22 0.94

41-60ป ี 3.20 1.00

หมายเหต ุ: *การ'ว ิจ ัยในครังพีใช้''มาตร'วัดแบบ 5  คะแนน โดย 1 =  คะแนนต ํ่าท ีส ุด และ 5 = คะแนนสุงท ีส ุด

ตารางที่ 4.43 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าล่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าองค์การยูนิเซฟจำแนกตามอายุ

พันธะสัญญาต่อตรา 

สินค้าองค์การยูนิเซฟ

M รอ F p Post-hoc 

Analysis

20-30 ป ี 3.66 0.77 F (2, 467) = 2.02 .13

31-40ปี 3.71 0.78

41-60ป ี 3.84 0.86
■ I l

หมายเหต ุ: 'ทารว ิจ ัยในคร ังป ีใช ้มาตรว ัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ีส ุด

การสืกษา

การคืกษาของกลุ่มคัวอย่าง สามารถจำแนกได้เป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ การคืกษาตํ่ากว่า 
ระคับปริญญาตรี, ปริญญาตรี, และสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งผู้วิจัยได้ทดลอบว่า ท้ัง 3 กลุ่มนี้ จะมี 
พันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรแตกต่างกันหรือไม่ ผลวิจัยพบว่า หากจำแนก 
กลุ่มคัวอย่างตามระคับการคืกษา พันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง 
เสรีมลุฃภาพ (สสส.) จะมีความแตกต่างกันเพียงตราสินค้าเดียวเท่านั้น กล่าวคือ กลุ่มคัวอย่างที่ม ี
การคืกษาอยู่ในระคับตํ่ากว่าปริญญาตรีจะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุน
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สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลล.) (ค่าเฉลี่ย 4.09) สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา 
ระตับใ]ริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย 3.87 และ 3.69 ตามลำดับ) อย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.44) อย่าง1ใ,รก็ดี เมื่อพิจารณาข้อมูลตามตารางที่ 4.45, ตารางที่ 4.46 และ 
ตารางที่ 4.47 จะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทุกระดับการศึกษา มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
สภากาซาดไทย, กรีนพิซ, และองค์การยูนิเซฟ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.44 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสิวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรยบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลส.) จำแนกตาม 
การศึกษา

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 

สสส.

M S D F  p  Post-hoc 

Analysis**

(1) ตํ่าก'ว่าปริญญาตรี 4.09 0.79 F  (2, 466) = 5.99 .00 1>2, 1>3,

(2) ปริญญาตรี 3.87 0.79 2>3

(3) สูงกว่าปริญญาตรี 3.69 0.79

หมายเหต ุ: *การวิจ ัยในครังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ี่ส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ี่ส ุด 

"การว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ทำการทดสอบรายต ุ่ (P ost-hoc  A na lys is ) ด ้วยว ิธ ี LSD

ตารางที่ 4.45 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสภากาชาดไทยจำแนกตามการศึกษา

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 

สภากาชาดไทย

M S D F  p  Post-hoc 

Analysis

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4.39 0.75 F  (2, 466) = 1.52 .22

ปริญญาตรี 4.31 0.70

สูงกว่าปริญญาตรี 4.21 0.78

หมายเหต ุ: 'การว ิจ ัยในครังนใช ้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ี่ส ุด
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ตารางที่ 4.46 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้ากรีนพีซจำแนกตามการสีกษา

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
กรีนพีซ

M S D F  p  Post-hoc 
Analysis

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.34 0.99 F (2 ,467) = 1.61 .20
ปริญญาตรี 3.23 0.89

สูงกว่าปริญญาตรี 3.11 0.90
หมายเหต ุ: 'ทารว ิจ ัยในคร ังน ีใช ้มาตรว ัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ีส ุด

ตารางที่ 4.47 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าองค์การยูนิเซฟจำแนกตามการสีกษา

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
องค์การยูนิเซฟ

M S D F  p  Post-hoc 
Analysis

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.86 0.80 F  (2, 467) = 2.47 .08

ปริญญาตรี 3.65 0.85

สูงกว่าปริญญาตรี
-----------------------------------------------------------------------------------------------57------ 57-

3.80 0.70
หมายเหต ุ: 'การว ิจ ัยในคร ังน ีใช ้มาตรวัดแบบ 5  คะแนน โดย 1 =  คะแนนตำท ีส ุด และ 5 =  คะแนนสุงท ี่ส ุด

รายได ้

ผู้วิจัยได้ทดลอบว่า รายได้ของกลุ่มตัวอย่างที'แตกต่างกัน จะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร ผลปรากฏว่า กลุ่มตัวอย่างไม่ว่าจะมีรายได้ต่ํา 
(15,000 บาท หรือตํ่ากว่า) รายได้ปานกลาง (15,001-25,000 บาท) หรือรายได้สูง (25,001 บาท 
ขึ้นไป) มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าลำนักงานกองทุนสนับลนุนการลร้างเลรืมสุขภาพ (สลส.), กรีน 
พีช, และองค์การยูนิเซฟ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.48, 4.50, และ 
4.51) แต่กสับม ี พันธะสัญญาต่อตราสินค้าลภากาชาดไทยแตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที ' มี  

รายได้ 25,001 บาทขึ้นไป มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที'มี 
รายได้ 15,000 บาทหรือตํ่ากว่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.49)
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ตารางที่ 4.48 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบฟันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสรมสุขภาพ (สสส.) จำแนกตาม 
รายไค้

พันธะสัญญาต่อตราสินค้าลสส. M S D F p  Post-hoc 
Analysis

15,000 บาท หรือตํ่ากว่า 3.79 0.83 F ( 2,458) = 1.73 .18

15,001 - 25,000 บาท 3.95 0.74

25,001 บาท ข้ึนไป 3.80 0.80
ห ม า ย เห ต ุ:  *ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง น ีใ ช ้ม า ต ร ว ัด แ บ บ  5  ค ะ แ น น  โ ด ย  1 = ค ะ แ น น ต ำ ท ีส ุด  แ ล ะ  5  =  ค ะ แ น น ส ุง ท ี่ส ุด

ตารางที่ 4.49 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ 
ตราสินค้าสภากาชาดไทยจำแนกตามรายไค้

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
สภากาชาดไทย

M S D F  p  Post-hoc 
Analysis**

(1) 15,000 บาท หรือตํ่าก1ว่า 4.17 0.80 F  (2, 458) = 4.95 .00 1<3

(2) 15,001 -2 5 ,0 0 0บาท 4.30 0.68
(3) 25,001 บาท ข้ึนไป 4.43 0.65

-------------------------------------------------1---------1-------------------------------- ----------------------I----------------------------------

ห ม า ย เห ต ุ:  *ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง น ีใ ช ้ม า ต ร ว ัด แ บ บ  5  ค ะ แ น น  โ ด ย  1 =  ค ะ แ น น ต ำ ท ีส ุด  แ ล ะ  5  = ค ะ แ น น สูงท ีส ุด

**ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้ท ำ ก า ร ท ด ส อ บ ร า ย ต ุ่ ( P o s t - h o c  A n a l y s i s )  ด ้ว ย ว ิธ  L S D

ตารางที่ 4.50 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อ

ตราสินค้ากรีนพีซจำแนกตามรายไค้

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
กรีนพีช

M S D F p Post-hoc 
Analysis

15,000 บาท หรือตํ่ากว่า 3.26 0.91 F  (2, 459) = 0.64 .53

15,001 -2 5 ,0 0 0บาท 3.22 0.91

25,001 บาท ข้ึนไป 3.14 0.91
ห ม า ย เห ต ุ:  *ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง น ีใ ช ้'ม า ต ร ว ัด แ บ บ  5  ค ะ แ น น  โ ด ย  1 = ค ะ แ น น ต ำ ท ีส ุด  แ ล ะ  5  -  ค ะ แ น น ส ุง ท ีส ุด
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ต ารางท ี่ 4 .5 1  แ ส ด งค ่า เฉ ล ี่ย  ค ่า ส ่ว น เบ ี่ย ง เบ น ม า ต ร ฐ า น  แ ล ะ ผ ล เป ร ีย บ เท ีย บ พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ าต ่อ

ต ร าส ิน ค ้าอ งค ์ก า ร ย ูน ิเซ ฟ จ ำแ น ก ต าม ร าย ได ้

พันธะสัญญาต่อตราสินค้า 

องค์การยูนิเซฟ

M S D F p  Post-hoc 

Analysis

15,000 บาท หรือต่ําก'ว่า 3.70 0.78 F  (2, 459) = 0.21 .81

15,001 -2 5 ,0 0 0 บาท 3.76 0.82

25,001 บาท ข้ึนไป 3.74 0.83
------------ J-------------------

ห ม า ย เห ต ุ:  'ก า ร ่ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง ป ี,ใ '%ม า ต ร ว ัด แ บ ,น  5  ค ะ แ น น  โ ด ย  1 =  ค ะ แ น น ต ำ ท ีส ุด  แ ล ะ  5  =  ค ะ แ น น ส ุง ท ีส ุด
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