
บทที่ 2

J) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

ในการศึกษาเรื่อง “บทบาทของสื่อวิทยุและโทรทัศน์ในการรณรงค์หาทุนเพื่อกิจการ
สาธารณประโยชน์” มีความคิคพ่ืนฐานจากหน้าที่หน่ึงของส่ือมวลชน น่ันคือ หน้าที่ในการ
ระดมสรรพกำลัง (Mobilization) เพื่อให้เกิดการระดมเงินทุนช่วยเหลือกิจการสาธารณประโยชน์ 
โดยการศึกษาครั้งนี้จะไค้นำแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเป็นกรอบในการมองกิจกรรมการร ณ ร ง ค ์  

หาทุนเพื่อกิจการสาธารณประโยชน์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีส่งผลต่อมาตรฐานชีวิตความเป็นอยู่ของคน 
ในสังคม และยังจะไค้นำแนวคิดนี้เป็นกรอบในการศึกษาถึงรูปแบบและผลสำเร็จของวิธีการนำ
เสนอของสื่อวิทยุและโทรทัศน์ในการรณรงค์หาทุนเพื่อกิจการสาธารณประโยชน์ร่วมกับแนวคิด 
เก่ียวกับการรณรงค์และแนวคิดเกี่ยวกับการรณรงค์หาทุน ในส่วนบทบาทของสื่อมวลชนในการ 
รณรงค์หาทุนเพื่อกิจการสาธารณประโยชน์ไค้ใช้แบบจำลองการสื่อสารของเวสลีย์และแม็คลีน 
เพื่อวิเคราะห์คูว่าสื่อวิทยุและโทรทัศน์มีบทบาทในลักษณะอย่างไรในการรณรงค์หาทุนเพื่อกิจการ 
สาธารณประโยชน์

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)

Philip Kotler (Windahl, Signitzer and Olson, 1992 ะ 95) ไค้ให้คำจำกัดความคำว่า การ 
ตลาดเพื่อสังคมดังนี้

“การตลาดเพ่ือสังคม คือ การออกแบบ (Design), การนำแผนมาใช้ (Implementation) 
และการควบคุม (Control) แผนที่เราจัดทำขึ้นเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการยอมรับในความคิดทางสังคม 
และรวมถึงการพิจารณาในเรื่องของการวางแผนสินค้า (Product), การวางราคา (Pricing), การส่ือ 
สาร (Communication) , การจัดจำหน่าย (Distribution) และการวิจัยตลาด (Marketing
Research)”

จากคำจำกัดความนี การตลาดเพ่ือสังคมจึงเป็นการนำความคิดทางการบริหารการตลาด
และเทคนิคทุกอย่างมาใช้กับการตลาดเพื่อประโยชน์ของสังคมแทนการขายสินค้าในแง'มุมธุรกิจ 
การตลาดเพื่อสังคมจึงแตกต่างจากการตลาดโดยปกติ ในเรื่องของวัตถุประสงค์ของนักการตลาด 
ในองค์กรน้ัน ๆ การตลาดเพ่ือสังคมจะพยายามมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของสังคม มิใช่เพ่ือ
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ประโยชน์ของนักการตลาดเอง แต่เป็นประโยชน์ของกลุ่มเป้าหมายและประโยชน์ของสังคมโดย 
รวม

นอกจากน์การตลาดเพื่อสังคม สามารถคำเนินการไค้โดยปีจเจกชน กลุ่ม หรือองค์กร
ใด ๆ ก็ไค้ ซึ่งอาจจะเป็นองค์กรที่หวังผลกำไร (Profit Organization) หรือองค์กรที่ไม่หวังผลกำไร 
(Non-profit Organization) ก็ไค้ โดยจุดมุ่งหวังอยู่ที่ผลประโยชน์ของสมาชิกในสังคมเป็นหลัก

พรทิพย์ สัมปีตตะวนิช (2540 : 66) กล่าวว่า กลยุทธ์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางการ 
ตลาดในเชิงธุรกิจคือ 4 P’s กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมจึงประกอบไปด้วยกลยุทธ์ทางค้าน
สินค้า (Product Strategy) , กลยุทธ์ทางค้านราคา (Pricing Strategy) , กลยุทธ์การวางสินค้า 
(Place Strategy) และกลยุทธส่งเสริมสินค้า (Promotion Strategy)

1. กลยุทธ์ทางค้านสินค้า (Product Strategy) ในการกำหนดกลยุทธ์สินค้านั้นหมาย
ความถึง การให้คำจำกัดความคำว่า “สินค้า” คือขั้นที่นักการตลาดเพื่อสังคมรูถึงป็ญหาในสังคม 
ว่า ปีญหาอะไรที่ต้องการแก้ไขแล้วแสวงหาหรือกำหนดสินค้ามาเป็นตัวแทนแก้ปิญหานั้น ๆ ซ่ึง 
สินค้าทางสังคมส่วนใหญ่จะออกมาในลักษณะแนวคิด (Concept) หรือความคิด (Idea) ในการแก้ 
ป็ญหาท่ีเราตระหนักถึง เช่น ใ]ญหาประชากรมากเกินไป ก็สามารถกลายเป็นแนวคิดทางสังคมใน 
เร่ืองของการวางแผนครอบครัว ซึ่งเป็นสินค้าทางสังคมท่ีต้องการจะขาย

หน้าที่ของนักการตลาดเพ่ือสังคม คือ การทำความคิดทางสังคมนั้นให้ออกมาในลักษณะที่ 
กลุ่มเป็าหมายรู้สืกต้องการและเต็มใจที่จะซื้อ และที่สำคัญที่สุดคือ เป็นสินค้าที่สามารถมองเห็น 
และ เข้าใจไค้ง่าย

2. การกำหนดกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) ในการต้ังราคาสินค้าทางสังคม จะต้องต้ังอยู่ 
บนพ้ืนฐานท่ีว่า สมาชิกในกลุ่มเป็าหมายของเราจะมีการวิเคราะห์ถึงการลงทุน ผลประโยชน์ท่ีจะ 
ไค้รับ (Cost -  Benefit Analysis) ทุกคร้ัง โดยนำคุณประโยชน์ท่ีเขาจะไค้รับจากความพยายาม
เปล่ียนแปลงตามท่ีนักการตลาดเพ่ือสังคมต้องการมาเปรียบเทียบกับการลงทุนต่าง  ๆ ท่ีเขาต้องเสีย 
ว่า ส่วนใดจะมากกว่ากันหรือการลงทุนครังนีจะคุ้มค่าหรือไม่ ในหลักการตลาดเพ่ือสังคม บาง 
ครังกลุ่มเป้าหมายไม่จำเป็นต้องให้เงินซือสินค้าหรือบริการ แต่ราคาในท่ีนีมักจะเป็นเร่ืองของเวลา 
พลังงาน และจิตใจมากกว่า
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3, กลย ุท ธ ์การวางส ิน ค ้า  (Place Strategy) ใน แง,ม ุม ข องการต ลาด เพ ื่อส ังค ม  การวาง  
ส ิน ค ้าห มายถ ึง ก ารจ ัด ท ำให ้ส ิน ค ้าน ี้น ม ีอ ย ู่ต าม ร ้าน ค ้าต ่าง  ๆ  ท ี่จ ะ ส าม าร ถ น ำส ิน ค ้าไป เข ้าถ ึงไค ้ ลาจ  
จะจัดโดยผ ่าน ท างอ งค ์ก ร ร ัฐ บ าล ห ร ือ เอ ก ช น ก ไ็ค้ ซ ึ่งจ ะท ำให ้เก ิด ก าร แล ก เป ล ี่ย น แ ร งจ ูง ใจ ท ี่ม ีอ ย ู่ใน  
ต ัวส ม าช ิกส ังคม ให ้กลายเป ็น การกระท ำ (Action)

4, ก ล (เทธ ์ก ารส ่ง เส ร ิม ส ิน ค ้า  (Promotion Strategy) ค ือ ก าร ก ำห น ด ก ล ย ุท ธ ์แ ล ะ ก ล ว ิธ ีใน
ก ารส ื่อ ส าร เพ ื่อ ช ัก จ ูง ใจ ให ้ผ ู้ร ับ  ห ร ือ ผ ู้บ ร ิโภ ค ค ุ้น เค ย ก ับ ส ิน ค ้า  ย อ ม ร ับ แล ะม ีค ว าม ต ้อ งก ารใน ส ิน ค ้า  

ก าร ส ่ง เส ร ิม ส ิน ค ้าน ี้ป ระ ก อ บ ไป ด ้ว ย ก าร ใช ้ก าร โฆ ษ ณ า (Advertising) การขายตรง (Personal
Selling) ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ (Public Relation) ก ารส ่ง เส ร ิม ก ารข าย  (Sales Promotion) เช ่น  
แน วค ิด การวางแผ น ค รอ บ ค ร ัว  ก ารส ่ง เส ร ิม ก าร ข าย ท ี่ใช ้ค ือ  การท ำห ม ัน ช ายฟ ร ี การแจกถ ุงยาง  
อน าม ัยฟ ร ี เป ็นต ้น

แ น ว ค ิด ก าร ต ล าด เพ ื่อ ส ัง ค ม จ ะ ไค ้น ำม าเป ็น ก ร อ บ ใน ก าร ค ืก ษ าค ิจ ก ร ร ม ก าร ร ณ ร ง ค ์ห าท ุน  
ข อ งก ิจ ก รรม ส าธ าร ณ ป ร ะ โย ช น ์แล ะ ก ิจ ก ร ร ม ก าร ร ณ ร งค ์ห าท ุน ข อ งส ื่อ ว ิท ย ุแ ล ะ โท ร ท ัศ น ์ อ ัน เป ็น  
ก ิจ ก ร ร ม ห ล ัก ท ี่ม ีส ่ว น ส ำค ัญ ต ่อ ก าร ค ำเน ิน ก ิจ ก ร ร ม ข อ ง ก ิจ ก าร ส าธ าร ณ ป ร ะ โย ช น ์แ ล ะ ย ัง ส ่ง ผ ล ต ่อ  
ม าต รฐ าน ช ีว ิต ค วาม เป ็น อ ย ู่ข อ งค น ใน ส ังค ม อ ีก ด ้วย

แนวคิดเก่ียวกับการรณรงค์

ก ารรณ รงค ์เป ็น ส ภ าพ การณ ์ท ี่ม ีก ารป ระส าน ส ื่อ ห ล าย  ๆ  ช น ิด เข ้าด ้ว ย ก ัน เพ ื่อ ด ำเน ิน ก ารให  ้
บ ร รล ุเป ็าห ม าย ใน ก ารโฆ ษ ณ าช ัก ช ว น  ห ร ือ ให ้ข ้อ ม ูล ก ับ ก ล ุ่ม เป ็าห ม าย ท ี่ไค ้เล ือ ก ส ร รไว ิ'แ ล ้ว  ตัว 
อ ย ่างท ี่เห ็น ช ัด เจ น ท ี่ส ุด ก ็ค ือ  การรณ รงค ์ใน ท างก าร เม ือ ง ก ารโฆ ษ ณ า การระด ม ท ุน  ก าร ให ้ข ้อ ม ูล  

ค ้าน ส าธ ารณ ส ุข แล ะค วาม ป ล อด ภ ัย

ลักษณะสำคัญของรูปแบบการรณรงค์มีดังนีคือ : มีเป็าหมายเฉพาะและเปิดเผย มีช่วง
ระยะเวลาท่ีกำหนดไวิอย่างจำกัดและแน่นอน คังน้ีนจึงเปิดต่อการประเมินสิทธิผลไค้ การใช้ส่ือ 
เพ่ือการรณรงค์น้ีนมีผู้ท่ีมีอำนาจและมีความชอบธรรมเป็นผู้ให้การสนับสทุน สำหรับเป็าหมาย
ของการรณรงค์มักจะสอดคล้องกับค่านิยมของสังคมนัน และมักเป็นเป็าหมายของบรรดาสถาบัน 
สังคมต่าง  ๆ น่ันเอง เช่น สถาบันการศึกษา สถาบันสาธารณสุข เป็นต้น
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ดังนันการจะให้คำนิยามของคำว่า “Campaign” จึงจำเป็นต้องพูดถึงลักษณะรวมเด่น ๆ
ต่อไปนี้

1. การรณรงค์เป็นการกระทำท่ีมีเ,ป้าหมาย (A campaign is purposive) ในการกระทำการ 
รณรงค์ใด  ๆ ผู้ทำการรณรงค์จะต้องคาดหวังผลตอบกลับท่ีจะเกิดจากการส่ือสารของตนไปยังกลุ่ม 
เป ้าหมาย ซ่ึงผลตอบรับดังกล่าวน้ันครอบคลุมต้ังแต่ระดับบุคคลไปจนกระท่ังถึงระดับสังคมเป ็น  
ส่วนรวม ผลตอบรับดังกล่าวจะก่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อผู้รับหรือผู้ส่งก็ไต้

2. การรณรงค์จะเป็าหมายไปยังชนกลุ่มใหญ่ (A campaign is aimed at a large audience)
การท่ีใช้คำว่า “ชนกลุ่มใหญ่” ก็เพ่ือจะแยกคำว่า การรณรงค์ออกจากการส่ือสารระหว่างกลุ่ม
ย่อย  ๆ อ่ืนน่ันเอง กลุ่มเป็าหมายของการรณรงค์จะถูกกำหนดโดยจุดประสงค์/เป็าหมายของการ 
รณรงค์นัน  ๆ อย่างไรก็ตาม กลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์ก็อาจเป็นไต้ตังแต่กลุ่มพนักงานเพียงไม่ 
ก่ีร้อยคนของบริษัทใดบริษัทหน่ึงไปจนถึงกลุ่มประชากรน่ังหมดของประเทศใดประเทศหน่ึงก็ไต้ 
เช่นกัน

3. ก ารรณ รงค ์จ ะต ้อ งม ีก ำห น ด เวล า/ช ่ว ง เว ล าก ารรณ รงค ์ท ี่ก ำห น ด ไว ้อ ย ่างแ น ่น อ น ล งไป
ซ ึ่งช ่ว ง เว ล าต ังก ล ่าว จ ะ เร ิ่ม น ับ ต ั้งแ ต ่ก าร เร ิ่ม รณ รงค ์จ น ก ระท ั่งถ ึงก ารป ระ เม ิน ผ ล ก ารส ัม ฤ ท ธ ิผ ล ข อ ง  
การรณ รงค ์น ั่น  ๆ  อ ย ่างไรก ็ต าม ช ่วง เวล าข อ งก ารรณ รงค ์อ าจ จะย าก ท ี่จ ะก ำห น ด ล งไป ได ้ช ัด เจ น ต าย  
ตัว ใน ก รณ ีท ี่ก ารรณ รงค ์น ั่น  ๆ  ม ีเป ็าห ม ายท ี่เป ็น แบ บ ระยะยาว  เช ่น  ก าร ร ณ ร งค ์ป ้อ งก ัน โร ค
ห ัว ใจ 1ข องม ห าว ิท ยาล ัยส แต น ค ์ฟ อร ัด  เป ็นต ้น  โด ย ท ั่ว ไป แ ล ้ว  ก ารรณ รงค ์แต ่ล ะช ิ้น ม ักจ ะก ำห น ด  
ช ่วง เวลาก ารรณ รงค ์ไว ้อ ย ่างช ัด เจ น เช ่น เป ็น อาท ิต ย ์ห ร ือ เป ็น เด ือ น เป ็น ต ้น

4. ก าร ร ณ รงค ์ป ระก อ บ ต ้ว ย ช ุด ข อ งก ารส ื่อ ส ารท ี่ม ีก าร เต ร ีย ม แล ะว างแผ น ไว ้ล ่ว งห น ้า  ซึ่ง 
ช ุด ข องก ารส ื่อส ารต ังก ล ่าวม ักถ ูกจ ัด เต ร ีย ม ข ึ้น เพ ื่อ เจ าะกล ุ่ม เป ้าห ม าย ท ี่ส ื่อ ท ี่ม ีอ ย ู่ก ่อน แล ้ว  ไม ่เห ม าะ  
สมห ร ือไม ,พ อ เพ ีย งต ่อก าร เจ าะก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ท ี่ต ้อ งก ารได ้ ส ื่อ /ก ิจ ก ร ร ม ท ี่ม ัก ใช ้ก ัน อ ย ่าง เห ็น ไต ้ช ัค ก ็
I  'ไ  ไ „ V 1.. . 1  À ;  น้ีคือ ก าร ใช ้ส อ ข ้อ ค วาม แ ล ะก ารก ระจ าย ข ้อ ค ว าม น ัน ไป ส ู่ก ล ุ่ม ผ ูพ ีง  ซ ึงค วาม ส ัม ฤ ท ธ ิผ ล ข อ งการ
ร ณ รงค ์ม ัก จ ะ ข ึ้น อ ย ู่ก ับ ว ิธ ีก ารส ื่อ ส ารท ี่ใช ้จ ะม ีก ารป ระส าน ก ัน ด ีม าก น ้อ ย เพ ีย ง ใด

ลักษณะท่ัวไปของการรณรงค์ ประการแรก การรณรงค์นันมักจะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมท่ี 
มีลักษณะแน่นอน มีระบบระเบียนเป็นสถาบัน ซ่ึงก็แน่นอนว่า พฤติกรรมดังกล่าวย่อมสอดคล้อง 
เข้ากันไต้อย่างดีกับปทัสถานและค่านิยมของสังคม และบ่อยครังทีเดียวท่ีพฤติกรรมดังกล่าวเป็น
การช้ีนำ เป็นการตอกยำและเป็นการกระตุ้นแนวโน้มท่ีนำไปสู่เป้าหมายท่ีสังคมยอมรับอยู่แล้ว
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เช ่น ก ารไป อ อ ก เส ีย ง เล ือ ก ต ั้ง  ก ารซ ือส ิน ค า ก ารบ ร ิจ าค เง ิน เพ ื่อ ก ารก ุศ ล  การยกระด ับ ส ุขภาพ
อน าม ัยและค วาม ป ลอด ภ ัย  เป ็นด ัน  แ ล ะส ื่อ เอ งก ็ถ ูก ใช ้เป ็น เค ร ื่อ งม ือ ช ่ว ย ผ ล ัก ด ัน ไป ใน ท ิศ ท าง ต าม ท ี ่
ส ถ าบ ัน ต ่าง  ๆ  ต ้องการ

ป ระก ารท ี่ส อ งก ็ค ือ  ก ารรณ รงค ์เป ็น ก ระบ วน ก ารท ี่ส ่งข ่าวส ารไป ให ้ผ ู้ร ับ ท ี่เป ็น ป ีจ เจ ก
บ ุค ค ล เพ ื่อ ให ้เก ิด ป ฏ ิก ิร ิย าต อ บ ส น อ งก ล ับ ม า อ ย ่างไรก ็ต าม ส ่าห ร ับ ล ักษ ณ ะข อ งก ารรณ รงค ์ท ี่ม ีก าร  
จ ัด ระบ บ ระเบ ียน อ ย ่างด ีแล ะค รอบ ค ล ุม ผ ู้ค น จ ำน วน ม ากน ั้น  ก ็จ ำเป ็น จะต ้อ งม ีก ารอ อก แบ บ จ ำลอ ง  
เส ีย ให ม ่เพ ื่อ ให ้ก ารส ร ้างอ ิท ธ ิพ ล ม ีป ระส ิท ธ ิภ าพ ม าก ก ว ่า เด ิม  โด ย อ าจ จะป ร ับ แบ บ จ ำล อ งเด ิม ม าเป ็น  
แ น ว ให ม ่ด ัง ใน ภ าพ

แห ล ่งผ ้ส ่ง — ►  ช ่องทาง — ► ข่าวสาร — ► เง ื่อนไขท ี่ — ► การเข ้าถ ึง------- ►  ผลท ี่จะ
รวมหม ู่ O V . « Jห ล า ย ๆ ห ลาย ๆ ท าห น ่าท ก ล ุ่ม ส าธารณ ะ เก ิดขน

ช่อง ประเภท ก ล ั่น กรอง ใน ระด ับ ต ่าง  ๆ

- ความสนใจ - ความเข้าใจ
- การรับf  - ความรู้สึก
- สภาพการณ์ของกลุ่ม -พฤติกรรม * 1 2

ภาพท่ี 1 แบบจำลองแสดงกระบวนการสร้างอิทธิพลจากการณรงค์ 

แบบจำลองน่ีมกระบวนการ คือ
1. แหล่งต้นตอของการรณรงค์มักจะไม่ใช่บีจเจกบุคคลแต่จะเป็นกลุ่มเสมอ ไม่ว่าจะเป็น

พรรคการเมือง รัฐบาล วัค องค์การสาธารณกุศล กลุ่มผลักดัน หรือบริษัทธุรกิจ ฯลศ 
ฐานะตำแหน่งของแหล่งผู้ส่งเหล่าน้ีมักเป็นท่ีรู้จักกันอย่างดีในสังคม ซ่ึงฐานะดัง
กล่าวจะมีส่วนอย่างมากในการกำหนดโอกาสท่ีจะประสบความสำเร็จในการรณรงค์

2. ตามปกติแล้ว การรณรงค์จะมักประกอบด้วยเน้ือหาข่าวสารหลาย  ๆ แบบ ผ่านช่อง 
ทางส่ือหลาย  ๆ ชนิด ดังบันโอกาสท่ีจะเข้าถึงผู้รับและผลท่ีอาจจะเกิดขืนจึงแปรไป 
ตามลักษณะของช่องทางและเน้ือหา
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3. จะมีกลุ่มของ “เง่ือนไขท่ีทำหน้าท่ีกล่ันกรอง” หรืออาจจะเรียกว่า “กำแพงล่ันกลาง” 
(ระหว่างผู้รับ-ผู้ส่ง) ท่ีอาจจะทำหน้าท่ีสนับสนุนหรืออาจจะกลายเป็นอุปสรรคของการ 
หล่ังไหลของ'ข่าวสารท่ีจะไปถึงกลุ่มเปาหมายท่ีเจาะจงเอาไว้

การรณรงค์นันจะต้องมีลักษณะท่ีสามารถเรียกร้องความสนใจจากผู้รับได้ เพราะหาก
ปราศจากความสนใจต้ังใจรับสารแล้วย่อมไร้ผล ความสนใจและความต้ังใจท่ีจะรับสารน้ัน
เกิดมาจากความน่าสนใจและความสอดคล้องของเนือหาท่ีมีต่อผู้รับ ต่อแรงจูงใจและต่อความ
พร้อม

การรณรงค์ควรวางนั้าหนักอยู่ที่ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่ง-ผู้รับเป็นอย่างมาก และมีวิธี
การอยู่หลายอย่างท ี่จะส ่งเสริมให ้ความสัมพ ันธ์อ ันน ีเอ ืออำนวยต่อความสำเร็จของการรณรงค์ 
ความน่าเชื่อถือของสื่อและแหล่งผู้ส่งที่สำค ัญดูเหมือนจะเป็นประเด็นเรื่องสายสัมพันธ์ด้านอารมณ์ 
ความรูสืกและด้านศีลธรรมระหว่างผูรั้บคับส่ือ รวมทั้งความเชื่อถือของผู้รับที่ว่าแหล่งผู้ส่งนั้นมี
ความเที่ยงตรงและไม่มีผลประโยชน์เข้ามาเกี่ยวข้อง

แนวคิดเกีย่วกับการรณรงค ์ทาทุน

Jonathan Swift (Stenbeck, 1996 ะ 7) เขียนบทความใน Fundraising Management
กล่าวถึง งานในส่วนของกิจการสาธารณประโยชน์ถือเป็นภาคที่ 3 (Third Sector) ของโลกที่เรียก 
ว่า “ภาคไม่แสวงหากำไร” (Non-Profit Sector) หรือ “ภาคอาสาสมัคร” (Voluntary Sector) บาง 
ครังเรียกว่า “องค์กรพัฒนาเอกชน” (non-govemment Organisation / NGO) ส่วนภาคที 1 (First 
Sector) ได้แก่ภาครัฐบาลที่บริหารการเงินโดยการเก็บภาษี ภาคที่ 2 (Second Sector) ได้แก่ภาค 
พาณิชยกรรมและอุตสาหกรรมเป็นส่วนของการสร้างผลกำไร

Per Stenbeck (1996 : 8) กล่าวว่า บทบาทขององค์การพัฒนาเอกชนเหล่านี้เป็นส่วน 
หนึ่งในการสนับสนุนการพัฒนา Stenbeck เชื่อว่า โดยรัฐบาลเพียงลำพังไม่สามารถนำมาซึ่ง
ความเจริญได้ทั้งหมด บทบาทขององค์การพัฒนาเอกชนจงมีบทบาทในฐานะเป็นสุนัขเฝืาบ้าน
(Watchdog) ผู้ปฎิรูปการเปลี่ยนแปลง (Innovators) ผู้จูดประกายความคิด (Opinionbuilder) และ 
ผู้จัดหาให้บริการ (Service Providing)
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Otto Von Bismarck (Stcnbeck, 1996 : 8) กล่าวว่า องค์การพัฒนาเอกชนจำนวนนับล้าน 
แห่งทั่วโลกไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดใหญ่หรือเล็ก ล้วนมีภาระหน้าที่เบื้องต้นคือ ความจำเป็นใน 
การระดมเงินทุน

ทำไมคนถ ึงบร ิจาคเง ินให ้ก ับก ิจการสาธารณ ประโยชน ์ (W hy do donors give?)

Ken Burnett (Yeo Koh Tuan Kiok, 19% : 1) กล่าวว่า “การรณรงค์หาทุน (Fundraising) 
อย่างมีประสิทธิภาพ จะต้องมีความเข้าใจในตัวประชาชนผู้มีจิตศรัทธา กิจการสาธารณประโยชน์ 
จะไปคาดหวังให้พวกเขาเข้าใจองค์การ โดยที่ตัวองค์การเองไม่เข้าใจพวกเขาไต้อย่างไร”

ผู้รณรงค์หาทุน (Fundraisers) จึงจำเป็นจะต้องใช้เวลาส่วนหนึ่งในการลึกษาผู้บริจาคอย่าง 
ใกล้ชิด และวินิจฉัยว่าอะไรเป็นสาเหตุที่ทำให้บุคคลบริจาคเงินให้กับกิจการสาธารณประโยชน์
ซึ่งอาจมีเหตุผลหลายประการ ดังเช่น

เพือหลีกเลียงภาษี เช่น ภาษีมรดก (Tax Planning to escape Ex. inheritance tax)
เพือระลึกถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (The quest for immortality)

- เพื่อตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional Response)
- สัญชาตญาณในการปกป็องตนเอง เช่น การวิจัยโรคมะเร็ง โรคหัวใจ (Self- 

preservation Ex. Cancer/Heart Research)
เพือเป็นทีระลึก (In memoriam)

- การให้เพื่อตอบแทนสังคม (Giving Something Back)
- เหตุผลทางศาสนา (Religious Heritage)
- ความปรารถนาทางสังคม (Social Ambition)
- ความละอาย/ความรู้สึกผิด (Guilt)
- การปฏิบัติที่เห็นแก่ประโยชน์ผู้อื่นเป็นที่ตัง (Altruism)
- ความเห็นอกเห็นใจ (Compassion)
- เพ ื่อเกียรติภูม ิ/อำนาจบารมี (Authority)

ถูกขอรัอง (Because they were asked)
ทำให้รู้สึกดี (Because it feels good, people like to give)
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แรงจูงใจ (Motivators)

Geogc Brakeley (Yeo Koh Tuan Kiok. 1996 : 2) กล่าวว่า “การประยุกต์ใช้จิตสำนึก 
เพ ื่อสร้างแรงจูงใจในการบริจาคขึ้นอยู่ก ับสามัญสำนึกและความเช ้าใจที่ถ ูกต้องของประชาชน 
รวมถึงความสนใจของปีจเจกบุคคล ความบุ่งมาดปรารถนาและความต้องการขั้นพื้นฐาน”

Sam Clarke (Yeo Koh Tuan Kiok, 1996 ะ 2) กล่าวถึง แรงจูงใจ (Motivators) ในหนังสือ 
‘Complete Fundraising Handbook’ โดยไต้จำแนกแรงจูงใจ ดังต่อไปนี

•  1)คคล0ะ ว น ั๊จ ฉ ัย ด ว ย เฬ ต พุล (P e o p le  id e n tify  w ith  th e  c a u se )  แรงจูงใจเบองต้น 
สำหรับการบริจาคคือ บุคคลจะแยกเพะวินิจฉัยด้วยเหตุผลหรือวัตลุประสงต์พื้น  ๆ
บ่อยครั้งที่บุคคลยินดีจะบริจาคเพราะเหตุผลที่พวกเขาเชื่อ

•  ค ว า ม ร ู้ส ัก ล ะ อ า ย /ร ู้ส ัก ผ ิด  (G u ilt  fe e lin g s )  เป็นการบริจาคของบุคคลเพื่อที่จะลดความ 
รู’ลึกละอาย บุคคลจะพิจารณาตนเองในฐานะเป็น “ผู้ที่มี” ซึ่งควรเป็นผู้ให้แก่ “ผู้ท่ี 
ไม่มี” การให้ความช่วยเหลือของพวกเขาเพื่อจะบรรเทาความรูลึกผิด

•  ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ส่์วนใ)ค ค ล  (P e rso n a l E x p er ien c e ) ประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้
บริจาคจะนำไปสู่การเชื่อมโยงกับกิจการสาธารณประโยชน์ และเหตุผลสำหรับการ 
บริจาค ผู้บริจาคอาจจะไต้รับประโยชน์จากการให้บริการของกิจการสาธารณ-
ประโยชน์ โดยอาจจะเป็นสมาชิกในครอบครัวหรือดัวผู้บริจาคเองที่ไต้รับประโยชน์ 
จากการให้บริการของกิจการสาธารณประโยชน์

•  ถูกข อ ร ้อ ง  (B e in g A sk e d )  บ่อยครั้งที่บุคคลบริจาคเพราะว่าพวกเขาถูกขอร้อง การขอ 
ร้องเป็นวิธีการหนึ่งที่สำคัญในการรณรงค์หาทุน

•  บ ่พ ร ะ ล ึก ถ ึง บ ุค ค ล  ใ ด แ ค ค ล ห น ึ่ง  (T he Q u e s t f o r  im m o r ta lity )  บุคคลบริจาคด้วยความ 
ปรารถนาที่จะระลึกถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง สิ่งเหล่านี,ปรากฎในรูปแบบของการจารึก 
เป็นชื่อสถาบัน อาคาร หรือการบริจาคเก้าอี้หรือให้ทุนการลึกษา
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แบบจำลองการแลกเปลี่ยนทางสงคมสำหรับการ'ให ้ (The Social Exchange Model for giving)

การรณรงค์หาทุนเป็นกระบวนการของการแลกเปลี่ยนทางสังคมระหว่างผู้บริจาคกับผู้รัน 
เป ็นไมตรีจ ิตท ี่พ ีงม ี,ให้กันและกันในสังคมระหว่างกิจการสาธารณประโยชน์กับผู้บริจาคเพื่อเป็น 
ผลดีและเป็นประโยชน์ต่อทุกคนในสังคม

Ostrander และ Schervish เชื่อว่า การทำบุญสุนทานเป็นความสัมพันธ์ทางสังคมของ 
การให้และการรับระหว่างผู้บริจาค (Donors) และผู้รับ (Recipient)

ภาพที่ 2 แบบจำลองการแลกเปลี่ยนทางสังคมสำหรับการให้(The Social Exchange Model for 
giving)

ในแบบจำลองนี้สามารถอธิบายได้ว่า ในเบื้องด้นกิจการสาธารณประโยชน์แสดงให้เห็น 
ถึงการให้บริการของกิจการสาธารณประโยชน์และความจำเป็นในการระดมเงินทุนเพื่อนำมาช่วย 
เหลือในการดำเนินกิจกรรมต่าง  ๆ ขององค์การ โดยการแสดงให้เห็นถึงความจำเป็นในการระดม 
เงินทุนดังกล่าวอาจอยู่ในรูปแบบของการจูงใจโดยตรง เช่น จดหมาย รายละเอียดของโครงการ 
หรือกิจการสาธารณประโยชน์อาจใช้ช่องทางสื่อวิทยุและโทรทัศน์ เพื่อให้ผู้บริจาคได้เห็น
สภาพการณ์ความจำเป็นในการระดมเงินทุนขององค์การ เป ็น ส ภ าพ การณ์ที่ทุกคนในสังคมต้องมี 
การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เมื่อผู้บริจาครับรู้และเขาใจถึงส ภ าพ การณ์ดังกล่าวก็จะตอบรับกลับ
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มายังกิจการสาธารณประโยชน์ด้วยการบริจาคเงิน การเข้าร่วมกิจกรรมต่าง  ๆ หรือการเข้ามาเปีน 
อาสาสมัครช่วยเหลือ เป็นต้น

Mixer (Yco Koh Tuan Kiok, 1996 : 4) กล่าวเพิมเติมหลังจากทีผู้'บริจาคตอบรับกลับมา 
ด้วยการบริจาคทรัพย์หรือเวลาในการเข้ามาร่วมกิจกรรมขององค์การแล้วว่า “เพื่อความสัมพันธ์ที่ 
ต่อเนื่อง กิจการสาธารณประโยชน์ต่างๆ อาจตอบรับความพอใจสู่ผู้บริจาค โดยอาจอยู่ในรูปแบบ 
ง่ายๆ เช่น จดหมายขอบคุณ การจารึกชื่อลงบนอาคาร การให้เหรียญที่ระลึก เป็นต้น”

สิ่งสัาคัญกีคือ ระดับของความพอใจซึ่งผู้บริจาคได้รับนั้นจะเป็นตัวกำหนดการให้ไนครั้ง 
ต่อไป ความพอใจจะเพิ่มตามระดับของความภาคภูมิใจใจตนเอง (Self-esteem) สถานภาพใหม่ 
(a new status) ความรู้สืกเป็นเจ้าของ (a sense of belonging) Mixer ได้กล่าวเพัมเติมถึงสิงทีทรง 
อิทธิพลอีกอย่างหนึ่งต่อผู้บริจาคคือ “การให้ถือเป็นความพอใจซึ่งเป็นความจำเป็นและความ
ปรารถนาขันพื้นฐานของมนุษย์ของผู้บริจาค”

การตอบสนองขององค์การสาธารณกุศลต่อผู้บริจาคมีส่วนสำคัญอย่างมาก การตอบ
สนองของกิจการสาธารณประโยชน์ต่อผู้บริจาคเป็นสิ่งที่ผู้บริจาคมักจะคาดหวังเสมอ และยังเป็น 
การสร้างความมั่นใจและเชื่อมั่นแก่ผู้บริจาค ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้บริจาคและกิจการ 
สาธารณประโยชน์นั้นมีหลายรูปแบบ เช่น สมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของผู้บริจาคได้รับ 
ประโยชน์จากการให้บริการของกิจการสาธารณประโยชน์ หรือกลุ่มศิษย์เก่าของสถาบันต่าง  ๆ
ย่อมยินดีที่จะบริจาคเงินให้กับสถาบันที่ตนเคยถึกษา

Mixer กล่าวว่า ยิ่งบุคคลมีความเกี่ยวพันกับสาเหตุนั้น  ๆ ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลนั้น 
กับกิจการสาธารณประโยชน์ยิ่งแน่นแฟ้นมากขืน

ความสัมพันธ์ของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แสดงให้เห็นถึงความคาดหวังของสิ่งที่เกิด 
ขึ้นตามมาในอนาคต กิจการสาธารณประโยชน์ไม่ได้ต้องการให้เกิดการบริจาคเพียงครั้งเดียวเท่า 
นั้น แต่ต้องการนำไปสู่การบริจาคอย่างต่อเนื่อง ดังนันความชื่อสัตย์จึงถือเป็นสิ่งสำคัญที่ชุคในการ 
รักษาความสัมพันธ์ดังกล่าว กิจการสาธารณประโยชน์ต่าง  ๆ จะต้องรับผิดชอบและชื่อสัตย์
ต่อจุดบุ่งหมายที่วางไว้
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โครงสร้างทกัาหนดการบร จาคของบุคคล (A Framework for determining why people give)

Joseph Mixer (Yeo Koh Tuan Kiok, 1996 ะ 6) ได้เสนอโครงสร้างที่กำหนดการบริจาค 
ของบุคคล โดยโครงสร้างนีจะแสดงเหตุผลทังภายในและอิทธิพลภายนอกของผู้บริจาค เหตุผล 
ภายในของผู้บริจาคจะถูกกระตุ้นโดยอิทธิพลภายใน

แรงจูงใจภายใน 
(Internal Motivations)

อิทธิพลภายนอก 
(External Influences)

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal or T  Factors)
- ความภาคภูมิใจตนเอง(Acceptance of self or self-esteem) 
■ ความสำเร็จ (Achievement)
- ความสนใจ (Cognitive interest)
- การเจริญเติบโต (Growth)
- การลดความเสืกผิด (Guilt reduction or avoidance)
- จุดบุ'งหมายของชีวิต (Meaning or purpose of life)
- ประโยชน์ทีบุคคลจะได้รับ (Personal gain or benefit)
- ความบุ่งมั่น (Spirituality)
- ความเป็นอมตะ (Immortality)
- การดำรงชีวิต (Survival)

สิ่งตอบแทน (Reward)
- การยอมรับ (Recognition)
- บุคคล (Personal)
- สังคม (Social)

สิงกระตุ้น (Stimulations)
- ความต้องการของมนุษย์ 

(Human Needs)
- ความต้องการส่วนบุคคล 
(Personal request)

- ว ิส ัยท ัศน ์(vision)
- การตัดสินใจส่วนบุคคล

ปัจจัยทางสังคม (Social or ‘W e’ factors)
-สถานภาพ (Status)
■ การเข้ารวมเป็นสมาชิก (Affiliation)
- กลุ่ม (Group endeavor)
- การพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependence) 
■ การเห็นประโยชน์ของผู้อื่นเป็นที่ตัง (Altruism)
- ครอบครัวและคนรุ่นหลัง (Family and progeny)
- อำนาจ (Power)

(Private initiative)
- ประสิทธิผล ,ประสิทธิภาพ 

(Effectiveness, Effeciency)
- การลดหย่อนภาษี 

(Tax Deduction)

สถานการณ์ (Situations)
■ ความเกี่ยวพันกับบุคคล 
(Personal Involvement)

- การวางแผน.การตัดสินใจ



20

(Planning and Decision
ปัจจยด้านลบ (Negative or ‘They’ Factors) 
- การพบอุปสรรค (Frustration)

Making)
- ความเกี่ยวพันกับครอบครัว

- สถานการณทีไม่รู้จัก (Unknown situations)
- ความไม่ปลอดภัย (Insecurity) - ว์ฒนธรรม (Culture)

- ประเพณี (Tradition)
- บทบาทเชิงภัตลักษณ์

(Family Involvement)

- ความกลัวและความกังวล (Fear and anxiety)
- ความสลับซับซ้อน (Complexity)

(Role Identity)
- การจัดการรายไค้ 
(Disposable income)

จริยธรรมในการรณรงค์หาทุน (Ethical in fundraising)

Per Stenbeck (1996 : 14) กล่าวถึง จริยธรรมในการรณรงค์หาทุนว่าประกอบค้วย

(1) เคารพกฎหมาย (Lawful) เปีนสิ่งจำเป็นที่ผู้รณรงค์'หาทุนจะค้องยึดมั่น
(2) ความซื่อสัตย์ (Truthful) หมายถึง การเปิดเผยการดำเนินงานทุกอย่างขององค์การ

อย่างตรงไปตรงมาในการรณรงค์หาทุน กิจการสาธารณประโยชน์ฉะต้องไม,ปิดบังบางสิ่งบางอย่าง 
กับผู้บริจาค กิจการสาธารณประโยชน์ควรจะแจกแจงรายละเอียดการจัดการกับเงินทุนที่ไค้รับ
บริจาคมาว่ามีการใซ้จ่ายอย่างไรบ้าง

(3) ความรับผิดชอบ (Accountable) หมายถึง ความรับผิดชอบเมื่อมีสิ่งผิดพลาดเกิดขึ้น 
สามารถอธิบายไค้ว่าข้อผิดพลาดดังกล่าวมีสาเหตุมาจากอะไร

(4) ความเคารพ (Respectful) หมายถึง กิจการสาธารณประโยชน์จะต้องให้ข้อมูลที่ถูก 
ต้องแก่ผู้บริจาค ให้พวกเขาไค้เห็นว่าเงินทุนที่พวกเขาบริจาคไป'นั้นเอื้ออำนวยต่อการดำเนินงาน 
ขององค์การให้เกิดประสิทธิผลอย่างไรบ้าง
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กฎในการรณรงค์หไทุน (Rules ill Fundraising)

Per Stenbeck ( 1996 : 16) กล่าวถึง กฎในการรณรงค์หาทุนว่าประกอบด้วย

(1) เตรียมพร้อมอยู'เสมอ (Be Ready) นั่นคือเตรียมความพร้อมอยู่เสมอสำห ร ับท ุก  ๆ

โอกาสที่เกิดขึ้นอันจะนำองค์การไปสู่จุดมุ่งหมายที่วางไว้ ไม,ว่าจะเป็นการอ่านหนังสือพิมพ์ วิทยุ 
หรือดูโทรทัศน์ จะต้องนำสิ่งที่ได้ดูได้เห็นและได้ยินมาใช้ให้เป็นประโยชน์ การเตรียมความ
พร้อมยังหมายถึงความรวดเร็วพร้อมที่จะดำเนินการโดยทันทีด้วย

(2) มีความชัดเจน (Be Bold) ดำเนินการด้วยข้อเท็จจริง ตรงไปตรงมา
(3) กระตุ้นอารมณ์ (Be Passionate) ระลึกไว้เสมอว่า การรณรงค์หาทุนเป็นเรื่องของ 

ไมตรีจิตที่พึงมีให้กันในสังคม น้อยครํ่งมากที่บุคคลจะบริจาคเพราะเหตุผล ส่วนใหญ่แล้วจะเป็น 
การให้เพราะอารมณ์ การรณรงค์หาทุนมิใช่เป็นเรื่องของเงินเพียงอย่างเดียว แต่เป็นเรื่องเกี่ยวกับ 
บุคคล ประชาชน และความจำเป็นต่าง  ๆ ดังนั้นข่าวสารหรือโครงการต่าง  ๆ ขององค์การจะต้อง 
กระตุ้นอารมณ์กลุ่มเป็าหมายให้ตระหนักถึงความจำเป็นขององค์กร

แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงค์และแนวคิดเกี่ยวกับการรณรงค์หาทุน จะได้นำมาประกอบการ 
ลึกษาวิเคราะห์ถึงรูปแบบวิธีการนำเสนอของสื่อวิทยุและโทรทัศน์ในการรณรงค์หาทุนเพื่อกิจการ 
สาธารณประโยชน์

แบบจาลองการสื่อสารของเวสลีย์ -  แม็คสิน

Mcquail (1989 ะ 64) กล่าวว่า สื่อมวลชนเป็นกระบวนการหนึ่งทางสังคมที่เป็นตัวเชื่อม 
โยงความสัมพันธ์ของส่วนต่าง  ๆ ไนสังคม (The mediation of social relations) สื่อมวลชนเป็น 
ตัวคั่นกลาง (Interpose) ระหว่างความเป็นจริง (Reality) กับการรับรู้และความเข้าใจของคนใน 
สังคม

ในกระบวนการเช่ือมโยงความสัมพันธ์กับส่วนต่าง  ๆ ของสังคม ส่ือมวลชนอาจทำหน้าท่ี 
เป็นตัวเช่ือมโยง (Mediation) โดยตัวของมันเอง คือ เป็นตัวเช่ือมโยงควฺามเป็นบางอย่างท่ีเกิดขึน 
ในสังคม ซ่ึงเรามิได้ประสบด้วยตนเอง ให้คนในสังคมเกิดความเข้าใจและรับรู้เก่ียวกับความเป็น 
จริงท่ีเกิดข้ึน แต่บางครังส่ือท็ไม่ได้ทำหน้าท่ีนีด้วยตัวของมันเอง แต่ฉะมีสถาบันหรือองค์การอ่ืน ๆ
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ในสังคมทีเรียกว่า ‘Institution Advocates’ เป็นตัวตังตัวตีในการใช้สือมวลชนเพื่อเชื่อมโยงให้ 
เกิดความรู้ความเข้าใจตามเจตนารมณ์ของสถาบันนัน ๆ

จากแนวคิดข้างต้นอาจมองเห็นภาพได้ชัดเจนจากแบบจำลองการสื่อสารของ Bruce
Westley และ Malcolm Maclean ซึ่งไต้สร้างแบบจำลองกระบวนการสือสารมวลชน ซึ่งมีลักษณะ 
ดังนี้

ภาพที่ 3 แบบจำลองการสื่อสารเวสลีย์-แมีคลีน

องค์ประกอบสำคัญของแบบจำลองลังกล่าว ประกอบด้วย

X แทนเหตุการณ์หรือวัตลุในสภาพแวดล้อมทางสังคม ซึ่งการสื่อสารที่เกี่ยวข้องไค้
อุบัติขึ้นโดยผ่านสื่อมวลชน (ตัวอย่าง การเปลี่ยนแปลงราคา วิกฤตการณ์ทางการ 
เมือง ผลการเลือกตั้ง เป็นต้น

A อาจอธิบายไดในฐานะที่เป็นบทบาทของ “ตัวตังตัวตี” และหมายไปถึงฐานะของ
ปิจเจกบุคคลหรือองค์การทั้งหลายชึ่งมีอะไรบางอย่างที่จะกล่าวเกี่ยวกับ X ไปถึง
สาธารณชนโดยส่วนรวม อาจเป็นนักการเมือง นักโฆษณา หรือแหล่งข่าวก็ไต้ ข้อ
สมมติที่วางไวิไนคำว่า ••ตัวตังตัวตี” ก็คือ A คือ บุคคลผู้ส่งสารอย่างมีความ
บุ่งหมาย
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C คอ องค์การส่ือมวลชนหรือปิจเจกบุคคลท่ีอยู่ในองค์การน้ัน ซ่ึงเป็นผู้เลือกวิธีท่ีจะมี 
ทางติดต่อถึงผู้รับสาร โดยเลือกจากบรรดา A น่ันเอง ตามเกณฑ์ท่ีคำนึงถึงความ 
สนใจและความติ'องการจำเป็นของกลุ่มผู้รับสารเป็นสำคัญ น้ังน้ัอาจเลือกโดยตรง
จาก X เพ่ือส่ือสารไปยัง B (กลุ่มผู้รับสาร) ก็ไค้ ลักษณะบทบาทท่ีตามมาอย่างหน่ึง 
ของ C ก็คือ C ทำหน้าท่ีเป็นตัวแทนแห่งความต้องการจำเป็นของ B และในเวลา 
เดียวกันก็เป็นตัวแทนสำหรับ A อีกด้วย โดยสาระสำคัญแล้ว บทบาทของ A น้ีเป็น 
ลักษณะท่ีไม่มีความบุ่งหมายเชิงการส่ือสารแต่อย่างใด นอกจากในแง่ท่ีมีจุดบุ่งหมาย 
ท่ัว  ๆ ไป ในอันท่ีจะตอบสนองความติองการจำเป็นของ B

B แทนผู้รับสาร หรือบทบาท “เชิงพฤติกรรม” และอาจแทนปิจเจกบุคคลหรือกลุ่ม
หรือแม้กระทั่งระบบสังคม ซึ่งถือว่ามีความติองการที่จะไค้รับสนเทศ หรือไค้รับการ 
ยังใน้เกิดความเข้าใจต่อสิ่งที่อยู่แวดล้อมก็ไค้

X 1 คือ การเลือกตามที่ผู้ส่งสาร (C) ไค้ตัดสินใจในอันที่จะเข้าถึงทางติดต่อทางใดทาง 
หนึ่งและ X 11 คือ สารตามที่ถูกปรับเปลี่ยนแล้วโดยองค์การสื่อสารมวลชน เพื่อการ 
ถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร

fBA คือ การป็อนกลับจากสมาชิกของสาธารณชน (B) ไปยังค้นแหล่งสาร (A) การป็อน 
กลับนี้อาจไค้แก่ตัวอย่าง เช่น การลงคะแนนเสียงให้แก่พรรคการเมืองพรรคใดพรรค 
หนึ่ง หรือ การซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง

fBC คือ การ!เอนกลับจากสมาชิกผู้รับสารไปยังองค์การสื่อมวลชน อาจโดยการติดต่อ
น ี้"  นี้นี้ 1 "นี้ ‘ 1 นี้ ’ น้ี น ี้ น ี ้

โดยตรงหรือโดยการวิจัยกลุ่มผู้รับสารกไค้ ภายในช่วงเวลาหนงการป็อนกลับนีจะชี
แนะแก่ C ว่า จะเลือกทางติดต่อทางใดและใช้วิธีการถ่ายทอดสารอย่างไรต่อไปใน
อนาคต

fCA คือ การป็อนกลับจากผู้ส่งสารไปยังผู้เป็นตัวตั้งตัวดี การปือนกลับนี้อาจจะส่งเสริม 
หรือปรับเปลี่ยนหรือยับยังความพยายามในการสื่อสารอย่างมีจุคบุ่งหมายของ A

X3C และ ฯลฯ แทนรายงานข้อสังเกตต่าง  ๆ ที่ไค้จากบรรดา X ทังหลาย ซึ่งองค์การสื่อ 
มวลชนไค้มาโดยตรง ตัวอย่างเช่น เรื่องราวที่ผู้สื่อข่าวไค้เห็นมาด้วยตาตนเอง



Mcquail (1 9 8 9 :6 7 ) กล่าวว่า จากแบบจำลองของเวสลีย์และแมีคลีน ได้ชี้ให้เห็นถึง 
องค์ประกอบต่าง  ๆ ที่จำเปีนในการมองสื่อที่สำคัญที่สุดคือ สื่อถูกใชโ้ดยสถาบันที่เปีนตัวตั้งตัวตี 
(Institional Advocates) ในฐานะเปีนช่องทางในการเช้าถึงมวลชน เช่น พรรคการเมือง ผู้นำทาง 
ศาสนา นักโฆษณา แบบจำลองตังกล่าวยังแสดงให้เห็นถึงบทบาทของสื่อในฐานะเปีนผู้เชื่อม
โยงใหม่ (new mediator) นอกเหนือจากสถาบันอื่น  ๆ ในสังคม เช่น สถาบันครอบครัว สถาบัน 
การถึกษา เปีนตัน

Mcquail กล่าวเพิ่มเติมว่า แบบจำลองตังกล่าวยังได้แสดงให้เห็นกระบวนการเชื่อมโยง 
ความเปีนจริงว่าเปีนกระบวนการ 2 ขั้นตอน อันเนื่องมาจากเหตุผลที่ว่า สื่อมวลชนไม่ได้เปีน 
อิสระจากความสัมพันธ์คับส่วนอื่น  ๆ ในสังคม สื่อมวลชนเปีนองค์การที่เป็นสถาบันซึ่งตัองมีกฎ 
ระเบียบ อิทธิพลทางเศรษฐกิจและการเมือง การควบคุมต่าง  ๆ เช้ามาเกี่ยวช้องด้วย

บุมมอง “การเป็นตัวเชื่อมโยงความเป็นจริง” (The mediation of reality) ของ Mcquail 
สามารถแสดงให้เห็นเปีนแผนภาพตังต่อไปนี้

ภาพที่ 4 แบบจำลองการเป ีนตัวเช ื่อมโยงความเปีบจริง (The Mediation o f Reality)
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จาก แ ผน ภ าพ ด ังก ล ่าว  ส าม ารถ อ ธ ิบ ายไค ว ่า  ส ถ าบ ัน ส ื่อ เส น อ ข ้อ ม ูล ข ่าวส าร  เร ื่อ งราวต ่าง   ๆ
ท ี่เก ิด ข ืน ใน ส ังค ม ให ้ก ับ ผ ู้ร ัน ส าร  บ างค ร ังก ระ บ วน ก ารด ังก ล ่าวก ็เป ็น ไป ต าม ว ัต ถ ป ระ ส งค ์ข อ ง
ส ถาบ ัน ส ื่อ  แ ต ่บ างค ร ังก ระบ วน ก ารด ังก ล ่าวก ็เป ็น ไป ต าม ว ัต ถ ุใ ]ระ ส งค ์ข อ งส ถ าบ ัน อ ื่น  ๆ ในส ังคม 
ท ี่ต อ งก ารใช ้ช ่อ งท างข อ งส ื่อ เป ็น ต ัว เผ ยแ พ ร ่ข ่าวส ารต าม ว ัต ถ ุป ระส งค ์ข อ งอ งค ์ก ารใf น ๆ

ด ังน ัน  แ บ บ จ ำล อ งก าร ส ื่อ ส ารข อ งเว ส ล ีย ์-แ ม ีค ล ีน จ ะ ไ ต ้น ำม าใช ้ป ร ะ ก อ บ ก าร ว ิเค ร าะ ห ์
บ ท บ าท ข อ งส ื่อ ว ิท ย ุแ ล ะ โท รท ัศ น ์ใน ก ารรณ รงค ์ห าท ุน เพ ื่อ ก ิจ ก ารส าธ ารณ ป ระ โยช น ์ ใน ฐ าน ะ ท ี่ส ื่อ  
ว ิท ย ุแ ล ะ โท รท ัศ น ์เป ็น ต ัว เช ื่อ ม โยงค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ท างส ังค ม  เม ื่อ ก ิจ ก ารส าธ ารณ ป ระ โยช น ์ม ีค ว าม  
ต ้อ งก ารระด ม เง ิน ท ุน  ส ื่อ ว ิท ย ุแ ล ะ โท รท ัศ น ์ไต ้แ ส ด งบ ท บ าท ใน ก าร เป ็น ส ื่อ ก ล างใน ก าร เผ ยแ พ ร ่ข ้อ  

ม ูล ข ่า ว ส า ร ใ น ก า ร ด ำ เน ิน ก ิจ ก ร ร ม แ ล ะ ค ว า ม จ ำ เป ็น ใ น ก า ร ร ะ ด ม เง ิน ท ุน ข อ ง ก ิจ ก า ร ส า ธ า ร ณ  
ป ร ะ โ ย ช น ์แ ล ะ ย ัง ไ ต ้แ ส ด ง บ ท บ า ท เป ็น ต ัว ต ั้ง ด ัว ต ีใ น ก า ร ร ะ ด ม ส ร ร พ ก ำ ล ัง ข อ ง ค น ใ น ส ัง ค ม เพ ื่อ  
รณ รงค ์ห าท ุน ให ้แ ก 'ก ิจก ารส าธารณ ป ระโยช น ์
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