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บทคัด ย่อ ภาษาไทย 

พรจรัส สุพิริยพฤนท์ : กลยุทธ์ และประสิทธิผลของการใช้ผู้มี ช่ือเสียงในการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ. (PUBLIC RELATIONS'  
STRATEGY AND EFFECTIVENESS OF CELEBRITY  ENDORSER IN 
INTERNATIONL NON-PROFIT ORGANIZATIONS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. 
ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 125 หน้า. 

การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษา (1) กลยุทธ์ของการใช้ผู้มี ช่ือเสียงในการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ และ (2) ระดับ และความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีสว่นร่วมของผูร้ับสารจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มี
ช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ  โดยงานวิจัยนี้แบ่งการวิจัยออกเป็นสองส่วน 
คือ การวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเจ้าหน้าที่ผ่ายการสื่อสาร ของ UNICEF 
และ WWFประเทศไทย และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงส ารวจจากการเก็บแบบสอบถาม 
400 ชุดจากกลุม่ตัวอย่างเพศชาย และเพศหญิงอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปที่รู้จักทั้งสององค์กรข้างต้น  

ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงของUNICEF ประเทศไทย และ WWF 
ประเทศไทยมีความคล้ายคลึงกันในเกณฑ์การเลือกผู้มีช่ือเสียง ทั้งสององค์กรยังได้น าแนวคิดตรา
สินค้าแบบก้าวหน้ามาใช้ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง กล่าวคือ สื่อสารแบบ 
360องศา สร้างเครือข่าย และให้ผู้สนับสนุนมีส่วนร่วม องค์กรทั้ง 2 มีรายละเอียดกลยุทธ์การใช้ผู้
มีช่ือเสียงที่แตกต่างกันบางประการ เนื่องจากวัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมาย และเนื้อหาสารของ
องค์กร 

นอกจากนี้ การวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเคยเห็นการประชาสัมพันธ์
โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงของทั้งสององค์กร และจดจ าผู้มีช่ือเสียงที่เป็นทูตคนล่าสุดของ UNICEFได้  กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมไปในทางเห็นด้วยต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไร และกลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกโดยรวมไปในทางเฉยๆ  

จากสมมติฐานที่ได้ต้ังไว้ ผลการวิจัยพบว่า (1) การรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้
มีช่ือเสียงไม่สัมพันธ์กับทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ (2) การรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โดยใช้
ผู้มีช่ือเสียงสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รับสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (3) ทัศนคติ
ต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รับสารอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (4) การรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงไม่สัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
การประชาสัมพันธ์นั้น และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รับสารมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพท านายมากที่สุด 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์
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บทคัด ย่อ ภาษาอั งกฤษ 
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EFFECTIVENESS OF CELEBRITY  ENDORSER IN INTERNATIONL NON-PROFIT 
ORGANIZATIONS. ADVISOR: TATRI TAIPHAPOON, Ph.D., 125 pp. 

This thesis is aimed to study (1) strategies of celebrity endorser in non-
profit organizations’ public relation and (2) levels and relations of cognition, 
attitude and participative behaviors from celebrity endorser in non-profit 
organizations’ public relation. This research is divided into 2 parts: qualitative 
research was conducted by in-depth interviewing the communication staffs of 
UNICEF Thailand and WWF Thailand; another part, quantitative research, was 
conducted by surveying with questionnaires from 400 males and females aged 
from 18 years old in Bangkok, knowing UNICEF and WWF.  

The results found that celebrity endorser strategies of UNICEF and WWF 
Thailand are similar in criteria according with FRED principle. These NPOs adapted 
breakthrough nonprofit branding to their strategies: 360 degrees communication, 
network building and supporters’ participation. Their strategies had a few 
differences in details in due to different objectives, target audiences and campaign 
contents. 

The qualitative research's results showed that the most of samples had 
ever seen UNICEF’s and WWF’s public relations with celebrity endorser. They 
could only recognize UNICEF’s latest ambassadors. The samples generally had 
attitude in agreeing way. Moreover, the samples felt indifferent about participative 
behaviors. Regarding hypothesizes, the results found that (1) the cognition of 
celebrity endorser in public relations of these NPO organizations did not relate 
with the attitude toward those public relations; (2) the cognition of celebrity 
endorser in public relations of these NPO organizations significantly related with 
participative behaviors; (3) the attitude toward  celebrity endorser in public 
relations of these NPO organizations significantly related with participative 
behaviors and (4) the cognition and the attitude towards celebrity endorser in 
public relations of these NPO organizations  significantly related with participative 
behaviors. The attitude is the most efficient predictor variable. 
Field of Study: Communication Arts 

Academic Year: 2013 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์ และการสนับสนุนจากอาจารย์ ดร. 
ธาตรี ใต้ฟ้าพูล อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้ให้ค าแนะน า และค าช้ีแนะที่ดี ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่งมาตลอดการจัดท าวิทยานิพนธ์นี้ ขอขอบพระคุณ รศ.
พัชนี เชยจรรยา และ อาจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้วที่ได้ให้เกียรติมาเป็นกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ อีกทั้งกรุณาติชม อธิบาย และช้ีแนะแนวทางให้แก่ผู้วิจัย กระทั่งวิทยานิพนธ์ฉบับนี้
สมบูรณ์ข้ึนมาได้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณณัฐฐา กีนะพันธ์ และคุณเหมกานติ์ ศรีจรัสจรรยา ผู้ช่วยฝ่าย
สารนิเทศจาก UNICEF ประเทศไทย รวมทั้ง คุณเอื้อพันธ์ ช านาญเอื้อ ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กร 
และคุณจันท์ปาย องค์ศิริวิทยา ผู้จัดการงานรณรงค์ต่อต้านการค้าสตัว์ป่าจาก WWF ประเทศไทยที่ได้
สละเวลาอันมีค่า ให้สัมภาษณ์ และให้ข้อมูลที่เอื้อต่อการจัดท าแก่ผู้วิจัย อันท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้
สมบูรณ์ข้ึนได้ 

ทั้งนี้ ขอขอบคุณเพื่อนๆเอกฝรั่งเศสทุกคน เพื่อนๆจากอักษรศาสตร์ เพื่อนๆกลุ่มโรงเรียน
วัดเลา และกลุ่มเพื่อนป.โท ที่คอยรับฟังค าปรับทุกข์ของผู้วิจัย คอยช่วยเหลือในหลายๆเรื่อง เป็นห่วง
เป็นใย และให้ก าลังใจกันเสมอมา 

สุดท้ายนี้ กราบขอบพระคุณพ่อ คุณแม่ พี่สาว และครอบครัวฉัตรรัตนาทุกท่าน ที่อยู่
เบื้องหลังความส าเร็จ ให้ความใส่ใจ อนุเคราะห์ช่วยเหลือ สนับสนุน และเป็นก าลังให้แก่ผู้วิจัยตลอด
มา ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้ง และขอกราบขอพระคุณทุกท่านมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1  

บทน ำ 

 

ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 

 สังคมทั่วโลกล้วนมีปญัหามากมายที่ตอ้งการการตระหนักถึง ความใส่ใจ การแก้ไข และการ

ดูแลจากผู้คนในสังคม เพื่อใหส้ังคมเกิดการพฒันาอย่างถูกตอ้ง และยั่งยืนดงัอุดมคติที่ได้คาดหวังไว้ 

ซึ่งมีทัง้ปญัหาเกี่ยวกับประชากร ปญัหาเกี่ยวกับมนุษยชน และปญัหาสิ่งแวดล้อมซึง่ไม่สามารถละเลย

ไปได้ อันจะเห็นไดจ้ากปญัหาภาวะเรือนกระจกที่ได้มีการตระหนักถึงมาอย่างยาวนาน แต่การปล่อย

ก๊าซเรือนกระจกในประเทศที่ไม่ได้อยู่ในองค์การเพือ่ความรว่มมือทางเศรษฐกจิและการพฒันา 

(Organization for Economic Co-operation and Development - OECD) ก็ยังเพิ่มสูงข้ึนอย่าง

ต่อเนื่องจากในปีค.ศ. 2010 ที่อยู่ที่ 2,217,271ตัน เพิ่มข้ึนเป็น 2,320,834 ในปีค.ศ.2011ปัญหา

บางอย่างเป็นปัญหาที่แต่ละปจัเจกบุคคลสามารถหาทางแก้ไข และผ่านพ้นไปได้ด้วยตนเอง แต่ปญัหา

บางประการเป็นปญัหาที่ใหญเ่กินกว่าทีป่ัจเจกจะสามารถแกไ้ขได้ด้วยตนเอง หรือในบางกรณี คนบาง

กลุ่มไมม่ีก าลงั หรือแรงสนบัสนุนที่มากพอที่จะผ่านพ้นปัญหาต่างๆนั้นได้ เช่น ปัญหาความรุนแรงใน

ครอบครัวในประเทศไทย ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับทีสู่ง และต้องการความช่วยเหลอืการดูแล  

 

นอกจากนีป้ัญหาต่างๆไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ปัญหาของมนุษย์เทา่น้ัน หากยังเกิดกับกลุ่มที่ไม่

สามารถเรียกร้องความช่วยเหลือได้ เช่น สัตว์ป่า ซึง่ปัญหาการลักลอบจบั และค้าขายสัตว์ป่ายังมีอยู่

มาก และมีอยู่ตลอดในประเทศไทย โดยตั้งแต่เดือนตลุาคม พ.ศ.2553 ถึงสิ้นเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 

2554 กรมอุทยานแหง่ชาติ สัตว์ป่า และพันธ์ุพืชเปิดเผยว่ามกีารคดีเกี่ยวกบัการลักลอบจบั และค้า

สัตว์ป่าถึง 276 คดี มีซากสัตว์ป่าทีเสียชีวิตจากการลกัลอบนีถึ้งเกือบหนึง่ตัน (มูลนิธิช่วยชีวิตสัตว์ป่า

แห่งประเทศไทย) จากปัญหาที่ได้ยกตัวอย่าง และปัญหาอื่นๆในสังคมจึงมีการรวมตัวของกลุ่มบุคคล

ก่อตั้งองค์กรที่ด าเนินการเพื่อที่จะช่วยเหลอืคนที่ประสบปัญหาเหล่าน้ันในประเทศต่างๆ หรือแก้ไข

ปัญหาที่กระทบต่อสงัคมทัง้ในระดบัประเทศ หรือในระดับสากล 
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ภาพที่ 1.1 แสดงสถิติเหตกุารณ์ความรุนแรงในครอบครัวทีเ่กิดในประเทศไทย 

 
ที่มา: ศูนย์ปฏิบัติการเพื่อป้องกันการกระท าความรุนแรงในครอบครัว, กระทรวงการพัฒนาสังคมและ

ความมั่นคงของมนุษย์. (2556). รายงานสรุปจ านวนเหตุการณ์ความรุนแรงในครอบครัวประจ าปี. 

แหล่งที่มา http://www.violence.in.th/violence/report/violence/report001.aspx  

 

 องค์กรไม่แสวงหาก าไร ต่างๆกอ่ตั้งขึ้นด้วยตระหนักถึงปัญหาดังที่ได้กล่าวมา ด้วยปัญหาที่

หลากหลายและเพื่อให้แก้ไขปัญหาได้ครอบคลุมและทั่วถึง จ านวนขององค์การไม่แสวงหาก าไร มกีาร

เติบโตและขยายตัวมากขึ้นเรือ่ยๆ โดยในปีพ.ศ. 2555 มีองค์กรไม่แสวงหาก าไร ในสหรัฐอเมรกิาถึง 1, 

551,705 องค์กร (National Center for Charitable Statistics, 2013) ในประเทศไทย จากการ

ส ารวจของส านักงานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สคช.)ร่วมมือกับ The 

Johns Hopkins University Center for Civil Society Studies (JHU/CCSS) เพื่อจัดท าบัญชี

องค์กรไม่แสวงหาก าไร พบว่าในปีพ.ศ.2549 มีองค์กรไม่แสวงหาก าไร 70,792 องค์กร ซึ่งแบ่งตาม

มาตรฐานอุตสาหกรรมสากล ฉบบัปรับปรุงครั้งที่4 ได้เป็น4สาขา คือ ด้านการศึกษา กิจกรรมด้าน

สุขภาพ กิจกรรมสังคมสงเคราะห์ และกิจกรรมขององค์กรสมาชิก ซึ่งองค์กรไม่แสวงหาก าไร ประเภท

กิจกรรมขององค์กรสมาชิกมมีากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 70.1 ขององค์กรทั้งหมด (ส านักงาน

คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแหง่ชาติ, 2553) ในปัจจบุันคาดว่าได้มีองค์กรไม่แสวงหา

ก าไร ประเภทต่างๆเพิ่มข้ึนจากการส ารวจทีก่ล่าวมาอกีมาก  
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ภาพที่ 1.2 ตารางแสดงจ านวนองค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทต่างๆในปีพ.ศ. 2549 

 
ที่มา: คณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแหง่ชาติ. (2553). บัญชีองค์กรไม่แสวงหาก าไรของประเทศ

ไทย พ.ศ. 2549-2551, แหล่งที่มา http://www.nesdb.go.th/Default.aspx?tabid=409   

 

ภาพที่ 1.3 แสดงสัดส่วนองค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทต่างๆในประเทศไทย 

 
ที่มา: คณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแหง่ชาติ. (2553). บัญชีองค์กรไม่แสวงหากาไรของประเทศ

ไทย พ.ศ. 2549-2551, แหล่งที่มา http://www.nesdb.go.th/Default.aspx?tabid=409   
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 องค์กรไม่แสวงหาก าไร  (Non-profit Organization) อาจรูจ้ักในช่ือขององค์กรการกุศล

(Charitable Organizations) ภาคส่วนที่สาม (Third Sectors) หรือองค์กรพัฒนาเอกชน (Non-

governmental Organizations – NGOs) เป็นองค์กรที่มิได้มีการแบง่ปันรายได้สุทธิขององค์กรต่อ

ปัจเจกบุคคลใดๆที่มีส่วนในการบริหารองค์กร เช่น สมาชิก กรรมการบรหิาร หรือผู้ที่ได้รบัมอบหมาย 

รายได้สุทธิที่ได้จะถูกน าไปใช้ประโยชน์ในกิจการต่างๆ ขององค์กร (Hansmann, 1980) 

 

 รายได้ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร มักมาจากค่าลงทะเบียนสมาชิกใหม่ ค่าบ ารุงจากสมาชิก

เดิม หรอืเงินและทรัพยส์ินอื่นๆจากการบรจิาค ทางองค์กรจ าต้องท าการประชาสัมพันธ์เพื่อใหบุ้คคล

ทั่วไปมีความสนใจเข้ามาบริจาค หรือสมัครสมาชิกเพื่อใหส้ามารถด าเนินงานต่อไปได้อย่างราบรื่น อัน

จะเห็นว่า การสร้างรายได้มาให้เกิดแก่องค์กรเพื่อน าไปใช้ในการด าเนินการต่างๆขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร ทั้งหลายนั้นย่อมมีความส าคัญเพื่อให้องค์กรสามารถเดินหน้าแก้ไขปัญหาน้ันๆได้ ดังนั้น

องค์กรจ าเป็นต้องสื่อสารไปยงัสาธารณชนให้ตระหนกัถึงปญัหาน้ันๆ และร่วมมือในการด าเนินงาน

ขององค์กร  การประชาสัมพันธ์ไปสูส่าธารณชนจึงเข้ามามีบทบาทเพื่อสนองต่อจุดมุง่หมายของ

องค์กรดงัที่ได้กล่าวมานี้  

 

 การประชาสมัพันธ์ทั่วไปนั้นมีอยูห่ลายวิธีด้วยกัน  เช่น การเผยแพร่ การออกข่าว

ประชาสมัพันธ์ หรอืการจัดกจิกรรม ส าหรบัการตลาดสินค้าและบริการต่างๆมกัมีการประชาสมัพันธ์

ให้สินค้าและบรกิารต่างๆเหล่าน้ันไดร้ับความสนใจจากผูบ้ริโภค และมีผู้บริโภคยอมรบั และซื้อสินค้า

และบริการนั้น โดยมีการใช้การประชาสัมพันธ์หลากหลายรปูแบบ รวมถงึการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นพรี-

เซนเตอรส์ าหรับสินค้าของตนเอง เพื่อดงึดูดความสนใจ โดยอาศัยภาพลักษณ์ และความนิยมของผู้มี

ช่ือเสียงนั้นสร้างภาพลกัษณ์และการตระหนักรู้ตราสินค้า ที่ผ่านมาการใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอ

สินค้าได้รับการตอบรับที่ดี และสร้างผลก าไรให้กับสินค้าต่างๆมากมายหากมีการใช้อย่างเหมาะสม 

ดังนั้นองค์กรไม่แสวงหาก าไร จงึเล็งเห็นประโยชน์จากการใช้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามาช่วยในการระดมทุน 

หรือให้ผูม้ีช่ือเสียงเข้ามาร่วมกจิกรรมต่างๆเพื่อดึงดูดความสนใจของประชาชน รวมทั้งสื่อมวลชน 

เพื่อใหก้ิจกรรม และเป้าหมายขององค์กรเผยแพร่ออกไปในวงกว้าง และเพือ่ระดมทุนเข้าสู่องค์กร ถือ

เป็นการเสรมิวิธีประชาสมัพันธ์ที่มกีารใช้อยู่แล้ว เช่น จดหมายข่าว การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 

การประชาสมัพันธ์ข่าวผ่านเว็บไซต์ หรือการร่วมมือกับสินค้าต่างๆ เป็นต้น 
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 การใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร มีการใช้อย่างแพร่หลายในต่างประเทศ การใช้ผู้

มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์มอียู่หลากหลายรปูแบบด้วยกัน เช่น การใช้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามาร่วมใน

แผนรณรงค์ และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ เห็นได้จากองค์กร PETA ได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงในวงการบันเทงิ 

ทั้งนักร้อง และนกัแสดง เช่น Kesha, Justin Bieber, Sir Paul Mccartney และPenelope Cruz 

ในการรณรงค์ต่อต้านการใช้ขนเฟอรจ์รงิ (PETA) หรือบางองค์กรจะมีการแต่งตั้งผู้มีช่ือเสียงเป็นทูต

ประจ าองค์กร เช่น การแต่งตัง้แองเจลิน่า โจลีเป็นทูตพิเศษของข้าหลวงใหญผู่้ลี้ภัยขององค์การ

สหประชาชาติ (UNHCR) (UNHCR Thailand, 2555) หรือ ออแลนโด บลมูที่ได้รบัการแตง่ตั้งเป็นทูต

สันทวไมตรปีระจ าองค์กร Unicef ในปีพ.ศ. 2552 การแต่งตั้งทูตขององค์กรนั้นได้มกีารน าเข้ามาใช้

องค์กรไม่แสวงหาก าไร ระหว่างประเทศที่เข้ามาด าเนินงานในประเทศไทยเช่นเดียวกัน ที่ผ่านมาได้มี

การแต่งตั้งผู้มีช่ือเสียงในประเทศเป็นทูตประจ าองค์กรต่างๆ เช่น บีม กวี ตันจรารักษ์ได้รบัการแตง่ตั้ง

เป็นทูตประจ าองค์กรWWF (ฝ่ายการตลาดและสื่อสารองค์กร WWF ประเทศไทย, 2551: ออนไลน์) 

หรือไดอาน่า จงจินตนาการที่ได้รบัการแต่งตั้งเป็นทูตผูล้ี้ภัย (ASTVผู้จัดการออนไลน,์ 2552) เป็นต้น  
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ภาพที่ 1.4 แสดงตัวอย่างศิลปินทีส่นบัสนุนการณรงค์ของPeta 

 
 

ที่มา: PETA. Celebrities, from http://www.peta.org/category/ miscellaneous-parent/ 

celebrities/ 

 

 องค์กรหนึ่งที่มีการใช้ผู้มีช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสัมพันธ์ คือ องค์กรการทุนเพื่อเด็กแหง่

สหประชาชาติ หรือUNICEF องค์กรยูนิเซฟได้ก่อตัง้ตั้งแต่ปพี.ศ.2489 เพื่อช่วยเหลอืเด็กในภาวะอด

อยาก และเกิดโรคระบาดในแถบยุโรปและเอเชียในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 และได้เริม่เข้ามาด า

เงินงานในประเทศไทยในปพี.ศ.2490 โดยมีพันธกิจในการดแูลสุขอนามัย และโภชนาการของเด็กใน

ประเทศไทยเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดโรคในเด็ก ต่อมา ทางองค์กรมีการด าเนินงานที่ครอบคลมุมากข้ึนทัง้

ในประเด็นการล่วงละเมิดต่างๆ สทิธิเด็ก และนโยบายสังคมต่างๆ เป็นต้น โดยทางยูนิเซฟมีการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงเข้ามาเป็นทูตยูนเิซฟ โดยผู้มีช่ือเสียงนั้นๆต้องมีความสามารถที่โดดเด่น เป็นทีรู่้จกัอย่าง

กว้างขวาง รวมทั้งยังตอ้งสมัครใจและทุ่มเทต่อการช่วยเหลอืเด็กและสาธารณชน ตลอดจนมี
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ภาพลักษณ์ที่ดีอีกด้วย ที่ผ่านมาทูตยูนิเซฟสากลมีอยู่มากมายและมาจากวงการที่หลากหลาย เช่น 

เดวิด เบ็คแฮม ออแลนโด บลูม แจ็คกี้ ชาน และสมเดจ็พระราชินีราเนียแห่งจอร์แดน เป็นต้น ทูตคน

ปัจจุบันขององค์กร คือ เซเรน่า วิลเลียม นักเทนนิส และเลยีม นีสัน นักแสดง  

 

 เมื่อยูนิเซฟด าเนินงานในประเทศไทย ทางองค์กรได้แต่งตั้งคุณอานันท์ ปันยารชุน อดีต

นายกรัฐมนตรีเป็นทูตประจ าประเทศไทยตั้งแต่ปีพ.ศ.2539 ซึ่งทางองค์กรได้แต่งตั้งทูตในโครงการ

ต่างๆเพิม่เพือ่สนบัสนุนการท างานขององค์กร และเป็นการเสริมแรงการรณรงค์และระดมทุนให้

เพิ่มข้ึน ยูนิเซฟได้แต่งตั้งให้คุณแคทลียา แมคอินทอชท าหนา้ที่ทูตพิเศษยูนิเซฟเพื่อเยาวชนในช่วงปี

พ.ศ. 2542-2548 นอกจากนี้ ในปี 2541-2544 ยูนิเซฟแต่งตั้งคุณธีรเดช วงศ์พัวพัน และคุณแอน 

ทองประสม นักแสดงเป็นทูตยูนิเซฟเพื่อเดก็และเยาวชนประจ าประเทศไทย ล่าสุดองค์กรยูนิเซฟ 

ประเทศไทยได้แต่งตั้งผู้สนบัสนุนงานของยูนิเซฟในช่ือ “Friends of UNICEF”  เป็น 2 คนแรกของ

ประเทศไทยเมื่อวันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2556ที่ผ่านมา โดยแต่งตั้งพอลล่า เทย์เลอร์ และนิชคุณ หรเวช

กุลใหท้ างานสนับสนุนคุณอานันท์ ปันยารชุนในการรณรงค์ให้สงัคมตระหนัก และแก้ไขปัญหา

เกี่ยวกับเด็กและเยาวชนเกิดข้ึนในสงัคมไทย และยงัช่วยเหลอืในการระดมทุนเพื่อการด าเนินงานของ

องค์กรอกีด้วย (ยูนิเซฟ ประเทศไทย) 

 

 นอกจากองค์กรที่มจีุดประสงค์ด้านมนุษยชนอย่างยูนิเซฟ องค์กร WWF ที่เป็นองค์กรในด้าน

การอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาติกม็ีการใช้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์

เช่นเดียวกัน องค์กรWWF (World Wildlife Fund) เป็นองค์กรนานาชาติด้านการอนุรกัษ์ที่

ด าเนินงานมาร่วม 50ปี โดยมีจุดเริ่มต้นในประเทศอังกฤษ เซอร์ จเูรียน ฮัคซลิ(Sir Julian Huxley) 

นักชีววิทยา และประธานองค์การ การศึกษา วิทยาศาสตร์ และวัฒนธรรมแหง่สหประชาชาติ หรือ

ยูเนสโก (UNESCO - The United Nations Organization for Education, Science and 

Culture) เป็นผู้ที่ตระหนกัถึงปญัหาการสูญพันธ์ของสัตว์ป่าจากการถูกล่าในแอฟริกาจึงร่วมมือกบั

แมค นิคโคลซัน (Max Nicholson) ประธานองค์กรพทิักษ์ธรรมชาติของอังกฤษ (Britain’s Nature 

Conservancy) เพื่อจัดต้ังองค์กรเกี่ยวกับการอนรุักษ์สัตว์ จนกระทัง่ปีพ.ศ.2504 จึงมีการก่อตัง้

องค์กร World Wildlife Fund ข้ึนอย่างเป็นทางการ ปัจจุบนัองค์กรมีมีเจ้าฟ้าชายฟิลปิส์ ดยุกแห่งเอ
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ดินเบอระ พระราชสวามีในสมเดจ็พระนางเจ้าเอลซิาเบธที่ 2 แห่งสหราชอาณาจักรและเครอืจักรภพ

อังกฤษเป็นองค์ประธานกิตติมศักดิ์ และมHีE Chief Emeka Anyaoku เป็นประธาน WWF สากล  

 ส าหรับในประเทศไทย WWF ได้เข้ามาโดยสนบัสนุนการกอ่ตั้งมูลนิธิคุ้มครองสัตว์ป่าและ

พรรณพืชแหง่ประเทศไทย(WFT) อันเป็นภาคีของ WWF  ในปี พ.ศ. 2525 ต่อมาในปีพ.ศ. 2538 

WWFได้เข้ามาก่อตั้ง และด าเนินการด้วยตนเอง และพัฒนาเป็น WWF Thailand Programme 

Office ในปีพ.ศ 2542 ปัจจุบัน องค์กรมีดร.วิลเลี่ยม เชดล่า เป็นผู้อ านวยการ WWF ประเทศไทย ใน

โครงการที่ได้เข้ามาประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยในปีนี้ (พ.ศ.2556) คือโครงการ “Hands Off My 

Parts” ซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของโครงการ “Stop Wildlife Crime” โครงการนี้รณรงค์ใหห้ยุดการลักลอบ

ค้าสัตว์ป่า รวมทั้งหยุดจ าหน่าย หยุดสนบัสนุนการฆ่าสัตว์ปา่เพื่อเอาอวัยวะต่างๆโดยการหยุดซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทีท่ าจากอวัยวะของสัตว์เหล่าน้ัน โครงการนี้ไดม้ีลโีอนาร์โด ดิคาปรโิอ นักแสดงฮอลลิวู้ดเข้า

ร่วมเป็นส่วนหนึง่ในการรณรงค์ โดยดิคาปริโอได้สนับสนุนโดยส่งอเีมลไปยังผู้สนบัสนุนWWF ผู้มี

ช่ือเสียงในวงการต่างๆให้ตระหนกัถึงความรุนแรงของปัญหา และเข้าร่วมลงนามในโครงการครัง้นี้ ใน

ประเทศไทยมกีารรณรงค์เกี่ยวกับการลักลอบค้างาช้าง หรือการน างาช้างทีล่ักลอบน าเข้ามาจาก

ประเทศอื่นมาขาย ซึ่งทางWWF ไทยได้ประชาสัมพันธ์โครงการนี้โดยมลีีโอนาร์โด ดิคาปริโอเป็นผู้

ประชาสมัพันธ์โครงการเช่นเดียวกัน (WWF) 

 

    ทั้งยูนิเซฟ และWWF ล้วนเป็นองค์กรระหว่างประเทศที่ใช้ผู้ที่มีช่ือเสียงของพื้นที่ที่

ด าเนินการเพื่อการประชาสัมพันธ์ มีจุดมุง่หมายเพื่อให้คนรบัรู้ สนใจ ยอมรบั และน าไปสู่พฤติกรรมที่

สนับสนุนองค์กรของประชาชนผู้รับสาร แต่เป็นที่น่าสนใจว่าองค์กรทั้งสองมีวัตถุประสงค์และความ

คาดหวังอย่างไรจากการเลือกใช้การประชาสัมพันธ์โดยมีผูม้ช่ืีอเสียงเป็นผู้น าเสนอโครงการ เกณฑ์ใน

การคัดเลือกผู้ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ และเงื่อนไขความร่วมมือเป็นอย่างไร อีกทั้งการรับรู้การ

ประชาสมัพันธ์นั้นสมัพันธ์กับทัศนคติ และกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมสนับสนุนองค์กรเหล่าน้ันมาก

น้อยเพียงใดเมื่ออยู่ในบรบิทของสังคมไทย  
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ปัญหำน ำวิจัย 

 

 1. องค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศมีกลยุทธ์ในการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการ

ประชาสมัพันธ์อย่างไร 

 2. การประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศท าใหเ้กิด

ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผู้รบัสารหรือไม่ 

อย่างไร    

 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

  

1. เพื่อทราบถึงกลยุทธ์ของการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

ระหว่างประเทศ 

 2. เพื่อทราบถึงระดับ และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม

ของผูร้ับสารจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ   

 

สมมติฐำนกำรวิจัย 

 

1. การรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติของผู้รบัสาร 

2. การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

3. ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร 

4. การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และพฤติกรรมการมสี่วนร่วม

ของผูร้ับสารมีความสัมพันธ์กัน 
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ขอบเขตงำนวิจัย 

 

 การวิจัยครัง้นี้มุ่งศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรงุเทพมหานครอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปที่รู้จกั

องค์การยูนิเซฟ และองค์กร WWF เนื่องจากเป็นกลุ่มทีส่ามารถเข้าถึงข้อมลูข่าวสารจากการ

ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรได้โดยง่าย อีกทัง้เป็นช่วงอายุที่สามารถสนบัสนุนการท างาน

ขององค์กรต่างๆได้ โดยองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร ที่ใช้ในการศึกษา คือ องค์กรยูนิเซฟ และองค์กร

WWF เนื่องจากเป็นองค์กรระหว่างประเทศที่ใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์องค์กรทั้งใน

ต่างประเทศและประเทศไทย อีกทัง้ใช้ผู้มีช่ือเสียงร่วมรณรงค์ในโครงการในระยะเวลา 6 เดือนทีผ่่าน

มา การวิจัยน้ีศึกษาความคิดเห็นต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ อีกทั้งความคาดหวังด้าน

ผลตอบรบัจากการประชาสัมพันธ์นั้นของทั้งสององค์กรโดยการสมัภาษณ์ รวมถึงศึกษาระดับ และ

ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

ทัศนคติต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร  และต่อโครงการที่มกีารใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ และ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมจากการประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสยีงนั้นจากผู้รบัสารโดยการเกบ็ข้อมลูโดย

แบบสอบถามในช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์ พ.ศ.2557  

 

นิยำมศัพท์ 

 

 ผู้มีช่ือเสียง หมายถึง ผู้ทีเ่ป็นที่รูจ้ักในวงกว้าง และได้รับการยอมรบัในสังคม ในการศึกษาน้ี

หมายถึงนักแสดง และนกัร้อง 

การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง หมายถึง การใช้ผูม้ีช่ือเสียงเข้ามาเป็นส่วนหนึง่ในกลวิธี

ประชาสมัพันธ์ โดยให้ผูม้ีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอโครงการต่างๆขององค์กรต่อสาธารณชน หรือใช้ผูม้ี

ช่ือเสียงเป็นทูต หรือเป็นตัวแทนประจ าโครงการต่างๆ   

การรบัรู้ หมายถึง การรับทราบข้อมลูการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไรผ่านสื่อต่างๆ และการจดจ าผู้มีช่ือเสียงจากการประชาสัมพันธ์นั้นได้    

 ทัศนคติ หมายถึง ระดับความรู้สึกตอ่องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ

ประชาสมัพันธ์ และโครงการขององค์กรนั้นที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงเป็นทูต หรอืตัวแทนประจ าโครงการ 
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รวมทั้งต่อตัวผู้มีช่ือเสียงเอง โดยแบ่งเป็นเห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย และไมเ่ห็นด้วย

อย่างยิ่ง  

พฤติกรรมการมีส่วนร่วม หมายถึง การกระท า หรอืระดบัความตั้งใจจะกระท ากจิกรรมต่างๆ

ร่วมกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรหลงัจากรับรู้ข้อมลูจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กร

นั้น ได้แก่ ความต้องการรับข่าวสารเพิม่เติม เข้าร่วมเป็นสมาชิกขององค์กร ร่วมกิจกรรมต่างๆของ

องค์กรเพิ่มข้ึน บริจาคเงินหรือสิ่งของต่างๆเพื่อสนับสนุนการท างานขององค์กรนั้น หรอืชักชวนให้ผู้อื่น

เข้ามาร่วมกจิกรรมขององค์กร  

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รบั   

 

 1.เพื่อเป็นประโยชนส์ าหรับองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรระหว่างประเทศ หรือองค์กรไม่แสวงหา

ผลก าไรในประเทศส าหรับการเลอืกวิธี และกลยทุธ์ประชาสมัพันธ์ได้อย่างเหมาะสม อันจะเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการสร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติที่ดี และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของ

กลุ่มเป้าหมายดังที่องค์กรได้ต้ังเป้าหมายไว้  

 2. เป็นแนวทางส าหรบัผู้ที่ต้องการศึกษา ค้นคว้าในทางวิชาการเกี่ยวกบักลยุทธ์การ

ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในระดบัถัดไป 

 3. สร้างองค์ความรู้ด้านการใช้บุคคลผูม้ีช่ือเสียงในการรณรงค์ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่

แสวงหาก าไรที่ด าเนินงานในประเทศไทย



 
 

บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การศึกษาเรื่องกลยุทธ์ และประสทิธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ ผู้วิจัยน าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์

เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรไม่แสวงหาก าไร 

2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู ้

3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม และการมสี่วนร่วม 

5. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

แนวคิดเก่ียวกับองค์กรไม่แสวงหำก ำไร  

 
 องค์กรไม่แสวงหาก าไร (Nonprofit organization) นับเป็นส่วนหนึ่งของภาคส่วนไม่แสวงหา

ก าไร (Nonprofit sector) ซึ่งภาคส่วนไม่แสวงหาก าไรเป็นภาคส่วนที่รวมถึงองค์กรเอกชน องค์กร

อาสาสมัคร และองค์กรไม่แสวงหาก าไร บางครั้งภาคส่วนน้ีจะรูจ้ักในช่ือ “ภาคส่วนที่3” (Third 

sector) โดยภาคส่วนแรก หมายถึง ภาครัฐ และหน่วยงานภาครัฐต่างๆ ส่วนทีส่อง คือ ภาคส่วนธุรกิจ 

และการค้า ในภาคส่วนไม่แสวงหาก าไรนี้มทีั้งในด้านสงัคมสงเคราะห์ การศึกษา การพัฒนาชุมชน 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ สิ่งแวดลอ้ม หรือแม้แต่ด้านศิลปะ และวัฒนธรรม (Anheier, 2005; 

Wymer, Knowles, & Gomes, 2006) 



 13 

 องค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้นรวมถงึสหภาพแรงงาน สมาคมวิชาชีพ องค์กรเกี่ยวกบัผูบ้รโิภค 

องค์กรด้านชาติพันธ์ุและวัฒนธรรม องค์กรศาสนา กลุ่มทางสังคม รวมถงึผู้ให้บริการทางสังคมโดยไม่

แสวงหาก าไร และมลูนิธิต่างๆ  

 

นิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 Anheier (2005) ได้จัดค านิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไรจากกรอบความคิด 4 กรอบ

ด้วยกัน คือ นิยามทางกฎหมาย (Legal Definition) นิยามจากหน้าที่ (Functional Definition) 

นิยามทางเศรษฐกจิ (Economic Definition) และนิยามทางโครงสร้างและการจัดการ (Structural-

Operational Definition) สรุปได้ดังนี้  

 ทางกฎหมาย องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องมีหน้าที่ใน 8 ด้านด้วยกัน คือ การศึกษา ศาสนา 

การกุศล วิทยาศาสตร์ วรรณกรรม การตรวจสอบความปลอดภัยสาธารณะ การสง่เสรมิการแข่งขัน

กีฬาส าหรับมอืสมัครเล่นในประเทศและต่างประเทศบางประเภท และการป้องกันการทารุณกรรมใน

เด็ก และสัตว์ ทรัพย์สินขององค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องไม่ถูกใช้โดยผู้ก่อตั้ง คณะกรรมการ ผู้ดูแล 

พนักงาน หรือผูเ้กี่ยวข้องอื่นๆเพือ่ผลประโยชนส์่วนตัวของบคุคลเหล่าน้ี  

องค์กรต้องค านึงถึงผลประโยชน์ของสาธารณะ คือ ความเป็นอยู่ที่ดี ทั้งทางวัตถุ ทางจิตใจ 

และทางศีลธรรมของสังคม หรือกิจกรรมการกุศลที่สนบัสนนุผู้ที่ต้องการคามช่วยเหลือ และไม่

สามารถดูแลตนเองได้  

 

ระบบบญัชีประชาชาติ(System of National Account )ปคี.ศ. 1993 (as cited in 

Anheier, 2005; คณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2553) ได้นิยามองค์กรไม่แสวงหาก าไร

ว่า “องค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นองค์กรทางสังคม และก่อตั้งโดยถูกกฎหมาย เพื่อผลิตสินค้า และ

บริการ โดยที่องค์กรจะไม่เป็นแหล่งรายได้ แหล่งก าไร หรือให้ผลประโยชน์ทางการเงินใดๆตอ่ผู้ที่

ก่อตั้ง จัดการ หรอืสนบัสนุนทางการเงินต่อองค์กรนั้น องค์กรอาจจะสร้างก าไร หรือขาดทุนได้จาก

การด าเนินกจิกรรม แต่ก าไรที่เกิดข้ึนต่อองค์กรไม่สามารถแบ่งบันไปยังองค์กร หรือสถาบันอื่นได้” 

 

 Salamon and Anheier (1992) ได้นิยามองค์กรไม่แสวงหาก าไรว่าต้องมีคุณสมบัติ 5 

ประการ คือ  



 14 

 1. มีระบบการจัดการองค์กร หมายถึง องค์กรนั้นต้องมกีารด าเนินงาน และจัดการในรูปแบบ

องค์กร เช่น มีการประชุมอย่างสม่ าเสมอ มีเจ้าหน้าที่ประจ าองค์กร หรือมกีฎข้อบังคับในการท างาน 

รวมถึงมีขอบเขตการก าหนดในบางประเด็น เช่น ข้อแตกต่างระหว่าสมาชิก และผู้ที่ไม่ใช่สมาชิก หรอื

การแยกแยะความรบัผิดชอบต่อองค์กร และต่อส่วนตัว เป็นต้น  

2. เป็นองค์กรเอกชน คือไม่ขึ้นอยู่กับการควบคุมของรัฐบาล แต่ไม่ได้หมายความว่าองค์กรนั้น

ไม่สามารถรับการสนับสนุนทางด้านทรัพยากร และทางการเงินจากรัฐบาลได้ องค์กรต้องไม่เป็น

เครื่องมือของหน่วยงานรฐัใดๆทัง้ในระดบัท้องถ่ิน และระดบัประเทศ อีกทัง้ไม่ใช้อ านาจของรัฐในการ

ด าเนินงาน  

 3. ปกครองตนเอง องค์กรต้องควบคุมการด าเนินงาน และกจิกรรมต่างๆด้วยตนเอง กล่าวคือ

มีกระบวนการการจัดการในองค์กรของตนเอง  

 4. จัดสรรผลประโยชน์ในแนวทางไม่แสวงหาก าไร คือ ผลประโยชน์ใดๆขององค์กรจะไม่ถูก

แบ่งสรรให้กบัผู้กอ่ตั้ง คณะกรรมการ หรือสมาชิก แต่ผลประโยชน์น้ันจะน าไปใช้เพื่อบรรลุพันธกิจ

ขององค์กรนั้นๆ องค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นองค์กรเอกชนซึง่ไม่ได้มีเป้าหมายหลกัในการท าก าไร ซึ่ง

เป็นจุดที่แตกต่างกบัธุรกจิเอกชนต่างๆ 

 5. สมัครใจ คือ องค์กรต้องมีการด าเนินงาน และการจัดการโดยสมัครใจ และมกีารใช้

อาสาสมัครเข้ามาช่วยในการท ากจิกรรมต่าง และมรีายได้จากการบรจิาค แต่ไม่ได้หมายความว่า

รายได้ขององค์กรจ าเป็นต้องมาจากการบริจาคทัง้หมด หรือพนักงานส่วนมากขององค์กรต้องมาจาก

อาสาสมัคร  

 

ประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

Wymer et al. (2006) ได้แบ่งองค์กรไม่แสวงหาก าไรออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน ได้แก่  

  

1. องค์กรไม่แสวงหาก าไรแบบทางการ (Formal Nonprofit Organization) องค์กรแบบ

ทางการนี้ โดยปกติแล้วจะมีพนกังานที่ได้รบัค่าจ้างตั้งแต่ 1 คนข้ึนไป และมีการจดทะเบียน หรือได้รบั

หนังสือรบัรองจากรัฐบาลในประเทศน้ันๆ  องค์กรแบบทางการมักมีขนาดองค์กรที่ใหญ่กว่าองค์กรที่

ไม่เป็นทางการ มกีารจัดสรรงานเป็นแผนกตามหน้าที่ความรบัผิดชอบ ในทางการตลาดขององค์กร 
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องค์กรแบบทางการจะมีกลุม่ผูเ้ช่ียวชาญในการด าเนินงานให้เหมาะสมกบัพื้นที่ต่างๆที่องค์กรเข้าไป

ด าเนินการ  

 2. องค์กรไม่แสวงหาก าไรแบบไมเ่ป็นทางการ (Informal Nonprofit Organization) มักเป็น

องค์กรที่ก่อตั้งขึ้นช่ัวคราว ไม่มีการจดทะเบียนใดๆ เป็นการรวมตัวเพื่อโครงการ หรอืกิจกรรมใด

กิจกรรมหนึ่ง และมักจะปิดตัวหลงัจากท าโครงการ หรือกิจกรรมนั้นส าเรจ็แล้ว การด าเนินงานของ

องค์กรแบบไม่ทางการจะดูแลโดยอาสาสมัคร  ในด้านการตลาดมักจะมผีู้เช่ียวชาญเป็นผู้วางแผนงาน

ต่างๆเพียงคนเดียว  

 

  Salamon and Anheier (1992) ได้อ้างถึงการจัดแบ่งประเภทองค์กรไม่แสวงหาก าไร

นานาชาติ (The International Classification of Nonprofit Organizations) ซึ่งแบ่งองค์กรไม่

แสวงหาก าไรออกตามพันธกิจขององค์กรเป็น 12 กลุ่ม ดังนี ้กลุ่ม1: วัฒนธรรม และสันทนาการ กลุม่

2:  การศึกษา และงานวิจัย กลุม่3: สุขภาพ กลุ่ม4: บริการสงัคม กลุ่ม5: สิ่งแวดล้อม กลุ่ม6: การ

พัฒนา และการเคหะ กลุม่7: กฎหมาย นิติกรรม และการเมอืง กลุ่ม8: องค์กรการกุศล และการ

สง่เสริมอาสาสมัคร กลุม่9: องค์กรระหว่างประเทศ กลุม่10:  ศาสนา กลุ่ม 11: สมาคมธุรกิจ สมาคม

วิชาชีพ และสหภาพ กลุ่ม12: อื่นๆ 

 

แหล่งทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกจิ หน่วยงานต่างๆ หรือแม้แต่องค์กรไม่แสวงหาก าไรต่างๆ ย่อม

ประสบปัญหาว่าจะหาเงินทุน หรอืทรพัยากรต่างๆมาโดยทางใด เพื่อให้พันธกจิขององค์กรบรรลุผล

ส าเร็จ รายได้ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถแบ่งได้โดยใช้เกณฑ์ ดังนี้ (Anheier, 2005) 

   

1. จากที่มา (จากหน่วยงานสาธารณะ ตลาด องค์กร หรือปจัเจกบุคคล)  

 2. จากประเภทของรายได ้(เป็นทุนทรัพย์ หรือสิง่ของบรจิาค) 

 3. จากจุดประสงค์  (ให้เป็นเงินสนบัสนุน เป็นการแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบรกิาร หรือ

ธุรกรรมอื่นๆ)  

 4. จากระดบัความเป็นทางการ (เป็นการแลกเปลี่ยนโดยมสีญัญาก ากบั การโอนเงินหรอื

ธุรกรรมทีม่ีการบันทึก หรือการบรจิาคอย่างไม่เป็นทางการ) 
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 5. จากวิธี (การบรจิาค จากค่าธรรมเนียม หรอืการจ าหน่ายสินค้า หรือบรกิาร) 

 6. จากข้อจ ากัด (เป็นเงินทุนที่มีข้อจ ากัด หรือไม่มีข้อจ ากัด)  

 

  องค์กรไม่แสวงหาก าไรอาจจะผลิตสินค้า หรือให้บริการเพื่อรวบรวมเงินทุนในการด าเนินงาน

ขององค์กรได้ (Weisbrod, 1998 as cited in Anheier, 2005) สินค้าหรือบริการที่องค์กรไม่แสวงหา

ก าไรเป็นผูผ้ลิต แต่ไม่เกี่ยวกบัจุดประสงค์ทางการกุศล จะถือเป็นรายได้ที่ไม่เกี่ยวกบักจิการ 

(Unrelated Business Income) ซึ่งต้องจ่ายภาษีให้กับทางรัฐ หากสินค้าน้ันเป็นไปเพื่อจุดมุง่หมาย

ทางการกุศล จะถือว่าเป็นรายได้ที่เกี่ยวข้องกับกจิการ (Related Business Income) ซึ่งทางองค์กร

ไม่ต้องเสียภาษีให้แก่รัฐ เช่น พิพิธภัณฑ์ที่เปิดร้านกาแฟ หรอืร้านขายหนังสือในพิพิธภัณฑ์ แต่การหา

รายได้โดยสินค้า และบริการนี้อาจก่อใหเ้กิดผลเสีย ได้แก่ (1) องค์กรหลงลมืพันธกิจเดิมที่ตัง้ไว้ และ

มุ่งเน้นหารายได้ (2) เป้าหมายอาจผิดเพี้ยนไป คือต้องการหารายได้ให้ได้สูงที่สุด โดยไม่มีการจัดการ

การใช้รายได้น้ันอย่างเหมาะสม (3) ท าให้ผูบ้รจิาครูส้ึกว่าเกีย่วข้องกับการค้ามากเกินไป ท าให้ไม่

บรจิาคต่อ อันจะท าให้เกิดความเสียหายแก่องค์กร (4) ท าให้ผู้ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องกบัองค์กรทีม่ี

ความรู้สึกว่าต้องปกป้องพันธกจิขององค์กรเป็นส าคัญเห็นว่าการจ าหน่ายสินค้า หรือใหบ้รกิารเหล่าน้ี

ไม่ส าคัญ  

 นอกจากนี้องค์ไม่แสวงหาก าไรยงัสามารถรวบรวมรายได้จากการจัดต้ังกองทุน (Fund-

Raising) โดย Sargent and Kähler (1999) ศึกษาการจัดต้ังกองทุนขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 500 

กองทุน พบว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรใช่วิธีการต่างๆมากมายในการระดมทุน เช่น การใช้จดหมาย 

การช้ีชวนทางโทรศัพท์ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ หรือการติดต่อกับองค์กรอื่นๆ  

 

การตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

องค์กรไม่แสวงหาก าไรจ าเป็นต้องท าการตลาดอย่างเหมาะสมเพื่อให้ส่วนต่างๆขององค์กรไม่

แสวงหาก าไรนั้นประสานงานได้อย่างดี และเพื่อสื่อสารจุดยืนขององค์กรนั้นออกไปสูส่าธารณะได้

อย่างถูกต้อง องค์กรไม่แสวงหาก าไรอาจน าแนวคิดเรือ่งตราสินค้า (Branding) เข้ามาช่วยในการท า

การตลาด คือใช้ช่ือองค์กรในการสร้างช่ือเสียงและภาพลักษณ์ต่อสาธารณะ (Brand Image) องค์กรที่

มีช่ือเสียงในวงกว้าง (Brand Awareness) จะได้รับความไว้วางใจสูง และได้รับเงินบรจิาคเพิม่ขึ้น 

เพราะบุคคลทั่วไปรู้จกั และรู้ถึงพันธกิจขององค์กรนั้นว่าแตกต่างจากองค์กรอื่นอย่างไร ซึ่งจะท าให้
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องค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้นโดดเด่นข้ึนมาได้ (Brand Personality) (Wymer et al., 2006) การใช้

แนวคิดตราสินค้าในการตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภทด้วยกัน คือ 

การใช้แนวคิดตราสินค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Nonprofit Branding) และการใช้แนวคิดตรา

สินค้าแบบก้าวหน้า (Breakthrough Nonprofit Branding) (Daw & Cone, 2011)  

 

 แนวคิดตราสินค้าแบบดั้งเดิมส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร คือ องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะ

มองแนวคิดตราสินค้าว่าเกี่ยวข้องกับโลโก้ (Logo) หรือชุดการสื่อสารบางอย่างเท่านั้น องค์กรจะให้

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่า และชุดข้อความบางอย่างที่สือ่ถึงอัตลกัษณ์ขององค์กร แต่ก็ยังขาดความคิดที่

ดึงดูด และครอบคลุมกลยุทธ์ และส่งผลใหเ้กิดกจิกรรมต่างๆตามมา การใช้แนวคิดตราสินค้าแบบ

ดั้งเดิมนีจ้ะเน้นไปที่การปรับปรุงการสื่อสาร และการระดมทนุ ซึ่งหลายครั้งออกมาในรูปแบบการ

ปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ใหม่ ซึง่มักจะใหผ้ลตอบรับในระยะสั้นเท่านั้น แต่ไม่สามารถเพิ่มรายได้ และดึง

ความสนใจของสื่อได้ในระยะยาว  

 

 องค์กรไม่แสวงหาก าไรจงึเปลี่ยนแปลงการตลาดแบบแนวคิดตราสินค้าเป็นแบบก้าวหน้า โดย

องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีแนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้ามหีลัก 7 ประการ ดังนี้  

 1. ส ารวจความหมายที่แทจ้รงิของตราสินค้า พันธกิจ วิสัยทศัน์ และคุณค่าขององค์กรไม่ควร

เปลี่ยนแปลง แต่หลกัการด าเนินงาน และการปฏิบัติมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ตราสินค้าเป็น

ตัวเช่ือมระหว่างพันธกิจที่เปลี่ยนแปลงไม่ได้ และกลยทุธ์ที่เปลี่ยนแปลง ตราสินค้าจะจะสื่อถึงคุณค่า

หลักขององค์กร ซึ่งจะผสมผสานกบัประโยชน์ส่วนตนของปจัเจกบุคคล อีกทั้งแบ่งปันความหวัง และ

ความเช่ืออีกด้วย ความหมายที่แท้จริงของตราสินค้าขององค์กรจะเป็นแนวทาง และกรอบความคิดใน

การก าหนดกลยทุธ์ส าหรับองค์กรต่อไป 

 2 ปลูกฝงัความหมายของตราสินค้าทั้งองค์กร แนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้าปลูกฝังแนวคิด

นี้ไปในการท างานทุกส่วนขององค์กร ซึ่งจะเช่ือมบริการที่อยูบ่นพื้นฐานพันธกิจ การสอ่สาร กิจกรรม

พัฒนา และการด าเนินงานเข้ากับตราสินค้า อันจะท าใหเ้กิดการแบ่งปันข้อมลูกันอย่างทั่วถึง ซึ่ง

หลักการนีจ้ะเป็นการฝงัสาระส าคัญของตราสินค้าสูก่ารท างาน และกลยุทธ์ขององค์กร  

 3. จัดต้ังทูตภายในองค์กร แนวคิดแบบก้าวหน้าต้องการใหต้ราสินค้าขององค์กรสื่อการ

กระท า และทัศนคติของผูม้ีส่วนร่วมภายในองค์กร โดยแนวคิดน้ีจะคัดเลอืกเครื่องมือการสื่อสารอย่าง
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รอบคอบ จัดอบรม และใช้การเล่าเรื่อง พิธีกรรม และสัญลกัษณ์ในการสร้างความเป็นอันหนึง่อัน

เดียวกัน ซึ่งจะท าใหเ้กิดวัฒนธรรมภายใน อันจะท าให้เกิดความภักดี การสร้างทูตขององค์กร ดึงดูด

และรักษาลูกจ้าง และอาสาสมัครที่ทุ่มเทเอาไว้ได้ 

 4. พัฒนาการสื่อสารตราสินค้า 360 องศา แนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้าใช้การเล่าเรือ่งเข้า

มาช่วย ซึ่งจะเป็นเรื่องที่ดึงดูดความสนใจ และสื่อถึงว่าองค์กรเป็นใคร มีคุณค่าอย่างไร และให้คุณค่า

อย่างไร องค์กรมีเป้าหมายที่คนกลุ่มใด และประโยชน์ที่ผู้ฟงัเหล่าน้ันจะไดร้ับ มีการใช้การสื่อสารทัง้

ออนไลน์ และออฟไลน์  

5. ขยายตราสินค้าโดยระดมก าลงัจากชุมชนภายนอก แนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้าเป็น

เหมอืนตัวเช่ือมทีส่ร้างชุมชนภายนอกซึ่งจะท าให้งานขับเคลือ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ แนวคิดตรา

สินค้าแบบก้าวหน้าเน้นการรบัฟัง และให้โอกาสผู้สนบัสนุนได้มีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรในทางทีเ่ช่ือมต่อ

กับความหมายหลกัของตราสินค้าขององค์กร  องค์กรจะเรียนรู้จากการปฏิสัมพันธ์กบัผูส้นับสนุน และ

จะตอบกลบัโดยปรับปรงุการท างาน แนวคิดน้ีจะสร้างตราสนิค้า โดยให้ประโยชน์ บอกผลทีเ่กิดข้ึน 

และสร้างความรูส้ึกเป็นเจ้าของสทิธิในชุมชน  

6. สร้างเครือข่ายเพื่อให้ตราสินค้าเข้าถึงได้กว้างขวางข้ึน และเพิ่มอทิธิพล การท างานร่วมกัน

เป็นสิ่งส าคัญ  พันธมิตรจะช่วยให้องค์กรไดรู้้จักผู้เช่ียวชาญใหม่ๆ เกิดความสัมพันธ์ และสร้าง

สินทรพัย์ใหม่ๆ ใหเ้กิดข้ึน องค์กรที่ดีจะสร้างการร่วมมือแบบได้ผลประโยชน์ทัง้สองฝ่าย ที่จะสามารถ

เข้าถึงเป้าหมายกลุ่มใหม่ และสร้างกลุ่มทีเ่ข้มแข็ง 

 7. สร้างหนทางรายได้ใหม่ และคุณค่าให้กับตราสินค้า องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ให้แนวคิด

ตราสินค้าแบบก้าวหน้าสามารถใช้แนวคิดขององค์กรธุรกจิในการด าเนินงานได้ คือ หาหนทางที่แปลก

ใหม่ในหารระดมทุน พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือแนวทางอื่นๆ ที่จะท าให้เกิดความตระหนักรูเ้พิ่มข้ึน 

และเห็นถึงคุณค่าใหม่ของสาเหตุเป้าหมายขององค์กร  

  

 ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัง้นิยาม ประเภท แหลง่เงินทุน และ

การตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร เพื่อท าความเข้าใจองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ได้เลือกมาให้ดีข้ึน 

อีกทั้งแนวคิดเหล่าน้ี ผู้วิจัยจะท าไปใช้ในการประมวลผลการวิจัยจากการสมัภาษณ์บุคลากรใน 

UNICEF และ WWF ต่อไป  

 



 19 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรับรู้  

  
การรบัรู้ (Perception) ท าให้คนเรามีทัศนคติ ความเช่ือ และการกระท าตอบสนองต่อสิ่งที่

เข้ามาแตกต่างกันไป การรบัรูม้ีผลต่อประสบการณ์ การประเมินผูอ้ื่น การสื่อสาร และปฏิสัมพันธ์ของ

เราต่อบุคคลรอบตัว  

 การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการที่รูส้ึกถึงวัตถุต่างๆ ทัง้มีชีวิตและไม่มีชีวิต และเหตุการณ์

ต่างๆที่เกิดข้ึนผ่านประสาทสัมผัสทั้ง5 คือ ทางการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรบัรส และการ

สัมผัสจากนั้นจะเกิดการคัดเลือก การจัดระเบียบ และการตคีวามให้เกิดความหมาย โดยกระบวนการ

นี้เป็นสิ่งเฉพาะบุคคล (Subjective) ซึ่งเป็นไปตามความต้องการ การให้คุณค่า และความคาดหวังของ

บุคคลนั้นๆ (DeVito, 1986; Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

 ดังที่กล่าวมาข้างต้น การรบัรูเ้กิดจากความรูส้ึก (Sensation)  ความรู้สึก คือ การตอบสนอง

โดยตรงอย่างฉับพลันต่อสิง่เร้า (Stimuli) ต่างๆที่เข้ามากระทบร่างกาย เราสามารถรับความรูส้ึกผ่าน

หน่วยรับความรู้สึก (Sensory Receptor) ซึ่งคืออวัยวะต่างๆของร่างกาย ท าใหเ้ห็นภาพ ได้รับกลิ่น รู้

รสชาติ และรู้สึกจากการสมัผสั การตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กบัประสิทธิภาพ

ของหน่วยรบัความรูส้ึก นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กบัสิง่แวดล้อม และบริบทที่สิง่เร้าน้ันเกิดข้ึน หากใน

สิ่งแวดล้อมนั้นมสีิ่งเร้าเกิดข้ึนมาก บุคคลอาจจะไม่สามารถรูส้ึกถึงสิ่งเร้าสิ่งใดสิง่หนึง่ได้ เนื่องจากไม่

สามารถแยกแยะได้ แต่หากในบรบิทนั้นเกิดสิง่เร้าน้อย บุคคลจะสามารถตระหนักถึง และแยกแยะสิง่

เร้าน้ันออกจากบรบิทแวดล้อมได้ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

ปจัจัยที่สง่ผลกระทบต่อการรบัรู ้  

Pearson, Nelson, Titsworth, and Harter (2006) ได้อธิบายปัจจัยทีท่ าให้การรบัรู้ของแต่

ละบุคคลไม่เหมือนกัน ปจัจัยเหล่าน้ี คือ ปัจจัยทางกายภาพ ประสบการณ์ในอดีตและบทบาท 

วัฒนธรรมและวัฒนธรรมร่วม และความรูส้ึกในขณะนั้นและเหตุการณ์  

 

1. ปัจจัยทางกายภาพ (Physiological Factors) เนื่องจากแต่ละคนย่อมมลีักษณะทาง

กายภาพที่แตกต่างกัน ทั้งเรือ่งของน้ าหนัก ความสูง รูปร่าง หรือการรับความรูส้ึก เรื่องเพศกเ็ป็น
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ปัจจัยที่ส าคัญให้คนรบัรูส้ิ่งต่างๆไมเ่หมือนกัน ปัญหาต่างๆทีเ่กิดข้ึนทางกายภาพ เช่น ความเจบ็ป่วย 

ความเหนื่อยล้า หรือความต้องการทางกายภาพต่างๆ เช่น ความหิว ความกระหายน้ า ท าให้การรบัรู้

ของเราเปลี่ยนไปเช่นกัน 

2. ประสบการณ์ในอดีต และบทบาท (Past Experience and Roles) อิทธิพลของ

ประสบการณ์ในอดีตต่อการรบัรู้ ท าให้เกิด ความคงที่ของการรบัรู้ (Perceptual Constancy) อัง

หมายถึงประสบการณ์ในอดีตจะท าใหเ้รามองโลกในแบบทีเ่ราจ าได้ และยึดมั่นกบัการรบัรู้ในอดีตน้ัน

เมื่อเกิดสถานการณ์คล้ายคลงึกับสถานการณ์ในอดีตข้ึน ถ้าเราได้รับประสบการณ์ทีเ่ลวร้ายจากสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง หรือจากเหตุการณ์ใดในอดีต เราจะหลกีเลี่ยงทีจ่ะเผชิญหน้ากับสิ่งนั้นในอนาคตด้วยการรับรู้ที่

เรายึดถือไว้ตั้งแต่อดีต บทบาทกส็่งผลต่อการรับรู้เช่นกัน บทบาท คือ สิ่งที่ปจัเจกบุคคลกระท าในกลุ่ม 

หรือหน้าที่ของปจัเจกบุคคล บทบาทสง่ผลต่อวิธีการสื่อสาร ซึ่งบทบาทของแต่ละคนจะเปลี่ยนแปลง

ไปตามบรบิท สง่ผลใหเ้กิดการรบัรูท้ี่ต่างกันไปด้วย  

3. วัฒนธรรม และวัฒนธรรมร่วม (Culture and Co-culture) วัฒนธรรม หมายถึง ระบบ

ของความเช่ือ คุณค่า พิธีกรรม พฤติกรรม และวัตถุที่สมาชิกในสังคมใช้ร่วมกันในการตอบสนองต่อ

บุคคลอื่น และสิ่งรอบตัว Marshall R. Singer (1982, as cited in Pearson et al., 2006) นักวิจัย

การสือ่สารระหว่างวัฒนธรรมยืนยันว่าสิ่งทีเ่ราเห็น ได้ยิน รบัรส สัมผัส หรือได้กลิ่นจะถูกตีความผ่าน

วัฒนธรรม เขากล่าวว่าการรบัรูม้าจากการเรียนรู้ คนที่มีการเรียนรู้ในวัฒนธรรมที่ต่างกัน การรับรู้ย่อม

ต่างกัน และท าให้เกิดการรบัรูก้ารสื่อสารที่ต่างกันไปด้วย วัฒนธรรมร่วม คือ กลุม่ที่มีความเช่ือ หรือ

พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันมาก ซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของวัฒนธรรมใหญ่ เช่น กลุม่รสนิยมทางเพศต่างๆ ซึ่ง

จะท าใหบุ้คคลในกลุ่มนั้นรับรู้ สื่อสาร และแสดงออกแตกต่างกันไป  

4. ความรู้สึกในขณะนั้น และเหตุการณ์ (Present Feelings and Circumstances) อารมณ์

ของคนเราจะส่งผลต่อการรับรู้สิง่ต่างๆในขณะนั้น นอกจากนี้สิ่งแวดล้อมรอบตัวยังท าให้การรับรู้ของ

คนเราเปลี่ยนไป เช่น อากาศ หรือช่วงเวลา การรบัรูส้ิ่งเดียวกันในสภาพแวดล้อมที่ต่างกัน ย่อมไม่

เหมอืนกัน  

  

Schiffman and Kanuk (2007) ได้ระบุปัจจัยทีส่่งผลตอ่การรบัรู้ไว้ 2 ประการ คือ ความ

คาดหวัง (Expectation) และแรงจงูใจ (Motive) 
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 ความคาดหวัง (Expectation) จะสง่ผลต่อการรบัรู้ โดยเรามักจะรับรูส้ิ่งทีเ่ราคาดหวังว่าจะ

รับรู้ ซึ่งความคาดหวังนี้มาจากความคุ้นเคย ประสบการณ์ในอดีต หรือการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า 

 แรงจงูใจ (Motive) ก็มีผลต่อการรบัรู้ด้วยเช่นกัน โดยเรามกัจะรบัรูส้ิ่งที่เราต้องการ ยิ่งความ

ต้องการสิ่งใดมมีากเท่าใด ก็มีแนวโน้มทีเ่ราจะเพิกเฉยต่อสิ่งที่ไม่เกี่ยวข้องกับสิ่งทีเ่ราต้องการในบรบิท

นั้นๆ 

 

กระบวนการของการรับรู้  

 การรบัรูป้ระกอบด้วยกระบวนการ 3 ข้ันตอนด้วยกัน คือ การเลือก การจัดการ และการ

ตีความ ซึ่งเกิดข้ึนต่อเนื่องกันอย่างรวดเร็วจนแทบจะเกิดข้ึนพร้อมกัน (Pearson et al., 2006; 

Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

 1. การคัดเลือก (Selection) การคัดเลือกเป็นกระบวนการล าดับแรกในการเกิดการรบัรู้ เรา

มักจะสนใจสิ่งเร้าบางอย่าง และเพิกเฉยสิ่งเร้าบางอย่างในขณะเดียวกัน ส่งผลให้ในเวลาต่อมา เรา

สามารถระลึกถึงสิ่งเร้าบางอย่างได้ และลืมสิ่งเร้าบางอย่าง การเลือกรับมี 4 รูปแบบด้วยกัน ดังนี้  

 1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลมักจะเปดิรับข้อมลู หรือสิง่เร้าทีส่นับสนุน 

และสอดคล้องกับความเช่ือ ความคิดเห็นของเรามากกว่าข้อมูล หรือสิง่เร้าที่ขัดแย้งกบัความเช่ือของ

ตนเอง อีกทัง้จะหลีกเลี่ยงการรับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ขัดแย้งกับความคิดเห็นของตนเองอีกด้วย 

 2) การเลือกสนใจ (Selective Attention) เมื่อบุคคลพบสิ่งเร้า ข้อมูล หรือความคิดเห็นต่าง 

คุณจะให้ความสนใจสิง่เร้าบางอย่าง และเพิกเฉยต่อสิง่เร้าบางอย่างในเวลาเดียวกัน ในการสื่อสาร เรา

ไม่ได้สนใจเสียง ค า ประโยคทั้งหมดเท่าๆกัน เรามกัจะสนใจเสียงที่เราคุ้นเคย ค าหรือประโยคที่มี

ความโดดเด่นข้ึนมา เช่น ค าที่แปลก หรือมประโยคที่ตลกๆ   

 3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) หมายถึง แนวโน้มที่จะเห็น ได้ยิน และเช่ือเพียง

สิ่งทีเ่ราอยากเห็น อยากได้ยิน และอยากเช่ือ (Wilson & Wilson, 1998; as cited in Pearson et 

al., 2006) ถ้าข้อมูลมาจากแหล่งที่เราไม่เช่ือถือ หรือเป็นเรือ่งที่เราไม่เคยรับรู้บริบทของเรื่องนั้นๆมา

ก่อนเลย เรามีแนวโนม้ที่จะไม่เช่ือ หรือไมร่ับรู้ข้อมูลนั้น 
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 4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลจะจดจ าสิ่งที่

สอดคล้อง หรอืสนบัสนุนความเช่ือของตนมากกว่าสิ่งที่ตรงกนัข้ามกับตนเอง ซึ่งการเลือกจดจ าน้ีจะ

ท าให้สามารถระลึกถงึ (recall) ข้อมูล หรือสิ่งเร้าน้ันๆได้ในอนาคต  

  

 2. การจัดการ (Organization) การจัดการ คือ การจัดหมวดหมู่ในสิง่เร้า หรอืข้อมูลต่างๆที่

เราเลือกแล้วเข้าในกลุ่มทีม่ีความหมาย การจัดการนี้จะเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติผ่านกระบวนการย่อยต่างๆ 

ดังนี้  

 1) รูป และพื้นหลงั (Figure and Ground) Figure หมายถึง จุดที่เราให้ความสนใจใน

สถานการณ์ หรือในบริบทใดบรบิทหนึ่ง และ Ground หมายถึง สิ่งอื่นๆในบรบิทของจุดทีเ่ราสนใจ 

ซึ่งเราไม่ได้ให้ความสนใจแก่สิง่เหล่าน้ัน ในการสื่อสารใดๆ เราจะให้ความสนใจในบางจุด ซึ่งคือรูป 

และไม่สนใจ หรอืเพกิเฉยกบับางสิง่ ซึ่งหมายถึงพื้นหลงั การจัดระบบรูป และพื้นหลังนี้ข้ึนอยูก่ับแต่

ละบุคคลว่าอยู่ในสถานะใด และมีกระบวนการรับรู้เป็นอย่างไร ซึ่งกระบวนการรับรู้จะแตกต่างกัน  

 2) การเติมเต็ม (Closure) การจัดการโดยการเติมเต็มนี้ หมายถึง แนวโน้มที่มักจะเติมเต็ม

ข้อมูล หรือส่วนที่ขาดหายไปใหเ้กิดหน่วยทีม่ีความหมายข้ึนในการรบัรู้ เราอาจใช้การเติมเต็มในการ

เติมความหมายให้สิง่ทีเ่ราเห็นในสถานการณ์ต่างๆที่เราไม่มข้ีอมูลเพียงพอด้วยข้อมลูทีเ่ราเคยรบัรู้มา

ในอดีต  

 3) ความใกล้ (Proximity) เรามักจะรบัรูส้ิ่งที่ถูกเสนอใกล้กันว่าเป็นหน่วย หรอืเป็นกลุม่

เดียวกัน ในการสื่อสาร เราจะเกิดการเช่ือมโยงสิ่งที่เราเห็นใกล้กันเข้าด้วยกัน และสร้างความหมายให้

สิ่งเหล่าน้ันไปในทิศทางเดียวกัน 

 4) ความคล้ายคลึง (Similarity) สิ่งต่างๆมกัถูกจัดเป็นกลุ่มเดียวกัน เพราะมลีักษณะต่างๆ

คล้ายคลึงกัน ด้วยหลักการนี้ เราจึงจัดกลุ่มคนโดยชาติพันธ์ุ ศาสนา หรือความสนใจทีเ่หมือนกัน ใน

คามสัมพันธ์ และปฏิสัมพันธ์ เรามักจับกลุม่กับคนทีม่ีความสนใจใกลเ้คียงกัน หรือมีความคล้ายคลึง

กันในด้านใดด้านหนึ่ง การรับรู้ของเราจะยึดตนเองเป็นหลัก (Egocentric) เราเลือกที่จะสื่อสารกบัคน

ที่คล้ายกับเรา และหลีกเลี่ยง หรือไม่ให้ความสนใจคนที่แตกต่างจากตนเองมาก 
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3. การตีความ (Interpretation) เรามกัพึ่งพาบรบิทของสิง่เร้าที่เราให้ความสนใจในการ

ตีความ หรือเปรียบเทียบสิง่เร้าน้ันกบัสิง่อื่น ซึ่งการพจิารณาบริบทอาจท าใหเ้ราตีความได้ถูกต้อง หรือ

ผิดพลาดก็ได้ เราอาจจะใช้ความคุ้นชินในสถานการณ์ หรอืในสิ่งต่างๆตีความโดยไม่ใส่ใจรายละเอียด 

 

ปัจจัยที่ท าให้การรับรู้ผิดพลาด  

 การรบัรู้ของคนอาจจะผิดพลาดได้จากสองหลักใหญ่ๆ คือ ความผิดพลาดจากการอ้างเหตผุล 

(Attribution Error) และความผิดพลาดจากการสร้างการรบัรู้ (Perceptual Error) 

   ความผิดพลาดจากการอ้างเหตผุลมีอยูส่องประเภท คือ Fundamental Attribution Error 

ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อเราตัดสินใครก็ตามในสถานการณ์หนึง่ ถ้าบคุคลนั้นประสบความส าเร็จ ความ

ผิดพลาดนีจ้ะท าให้เรามองว่าความส าเรจ็เกิดจากสิ่งอื่นที่ไมคุ่ณสมบัตสิ่วนตัวของบุคคลนั้น แต่หาก

บุคคลนั้นลม้เหลว ก็เป็นสิง่ทีเ่กิดข้ึนจากตัวของบุคคลนั้นเอง ในทางกลบักัน ความผิดพลาดในการอ้าง

เหตผุลอกีประเภทหนึ่งคือ Self-Serving Bias  หรือการคิดเข้าข้างตัวเอง โดยจะคิดว่าตนเองประสบ

ความส าเรจ็ได้เพราะคุณสมบัติของตนเองทั้งสิ้น ถ้าล้มเหลวจะเป็นผลมาจากสถานการณ์รอบข้าง 

  

ความผิดพลาดจากการสร้างการรบัรู้ (Perceptual Error) สามารถจ าแนกได้ออกเป็น 9 

ประเภท ดังนี้  

 1. การเหมารวม (Stereotype) คือ การตีความ หรือให้ภาพลักษณ์ต่อบุคคลใดบุคคลหนึง่ 

โดยดูจากกลุ่มทีบุ่คคลนั้นอยูร่่วม และไม่ค านึงถงึความแตกต่างของปจัเจกบุคคล การเหมารวมจะท า

ให้คิดว่าคนในกลุ่มใดกลุม่หนึง่มีบุคลิกลักษณะทีเ่หมอืนกันทัง้หมด การเหมารวมที่เกิดข้ึนมักเป็น

ในทางลบ (Hendrix, 2002; as cited in Pearson et al., 2006) และแยกตัวเองออกจากกลุม่ที่เรา

เหมารวมนั้น เรามักจะให้ความส าคัญกับพฤติกรรมของบุคคลทีส่อดคล้องกับที่เหมารวมไว้ และ

เพิกเฉยพฤตกิรรมทีเ่ราไม่คิดว่าบุคคลนั้นกระท า  

 2. ความประทับใจแรก (First Impression) เป็นความคิดเหน็ที่เกิดข้ึนทันทีที่เราพบบุคคล

นั้นครั้งแรก  บ่อยครั้งเกิดจากรปูลักษณ์ภายนอก ความประทับใจแรกมีอทิธิพลต่อปฏิสัมพันธ์ใน

อนาคตต่อบุคคลนั้น บางครัง้ เราจะเลือกไม่รบัรู้ข้อมูลที่ขัดแย้งกับความประทบัใจแรกของเรา 

ถึงแม้ว่าจะเป็นข้อมลูที่ถูกต้องก็ตาม 
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 3. การคาดคะเน (Projection) จะท าใหเ้ราเช่ือว่าคนอื่นมีบคุลิก หรอืความรู้สกึพื้นฐาน

เหมอืนกับของตนเอง  

 4. การป้องกันการรบัรู้ (Perceptual Defense) เป็นกลไกการป้องกันตัวชนิดหนึ่งทีเ่ราสร้าง

ข้ึน โดยจะเพิกเฉย เลือกทีจ่ะไม่รบัรู้ข้อมูลที่เป็นลบ หรอืไม่ให้ความสนใจข้อมูลที่เป็นอันตราย 

 5. ฮาโลเอฟเฟคท์ (Halo Effect) คล้ายคลึงกบัการเหมารวม (Stereotype) หมายถึงการ

ตีความทั้งหมดโดยดูจากคุณสมบัตเิดียวของสิง่นั้น หรือของคนๆนั้น ฮาโลเอฟเฟคทจ์ะเป็นในแงบ่วก 

หรือลบก็ได้  

 6. ความล าเอียง (Leniency) เกิดข้ึนเมื่อเราประเมินสิ่งใด หรือบุคคลใดในทางที่ดีกว่าความ

เป็นจริงอยู่ตลอดเวลา  

 7. แนวโน้มยึดความเป็นกลาง (Central Tendency) จะแตกต่างจากความล าเอียง โดยจะ

มองว่าทุกอย่างเหมือนกันหมด ไม่มีดี หรือไม่ดี มองทุกคนว่าเท่ากันหมด ทั้งที่ในความเป็นจรงิแต่ละ

คน หรือแต่ละสิ่งมีความแตกต่างกัน  

 8. การให้น้ าหนกัเรื่องที่พึ่งเกิดข้ึน (Recency) คือ เราจะนึกถึง (recall) ข้อมูลที่ได้รับมาไม่

นานมาน้ีมาประเมินบุคคล หรือสิ่งใดๆในปัจจุบัน  

 9.การเปรียบเทียบ (Contrast Effects) เกิดข้ึนเมื่อเราเปรียบเทียบบุคคลหนึ่ง หรือ

พฤติกรรมของบุคคลนั้นกับบุคลกิ หรอืพฤติกรรมของบุคคลอื่น ท าให้เกิดการประเมินที่ดี หรือไม่

ดีกว่าความเป็นจริง    

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ ผู้วิจัยได้น าไปใช้เพือ่สร้างแบบสอบถามในการเกบ็

ข้อมูล และน าไปใช้ในการวิเคราะห์ผลที่ได้จากการเกบ็ข้อมลูในล าดับถัดไป  

 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงอันเกิดจากการเรียนรู้ในทางที่ชอบ หรอืไม่ชอบ

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Fishbein & Ajzen, 1975) ซึ่งสิง่ที่เรามทีศันคติน้ันเรียกว่า Attitude Object อัน

หมายถึง วัตถุ บุคคล ประเด็นหรือพฤติกรรมใดๆ (Lutz, 1991) 
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คุณลักษณะของทัศนคต ิ

1.ทัศนคติเป็นสิ่งทีเ่กิดจากการเรียนรู้  

 ทัศนคติมาจากการเรียนรูจ้ากประสบการณ์ตรง ข้อมูลที่ได้รบัจากผู้อื่น หรือจากสื่อต่างๆท า

ให้เกิดความรูส้ึกชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิง่หนึง่ หรอืบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (Lutz, 1991; Schiffman 

& Kanuk, 2007)  

2. ทัศนคติสอดคล้องกับพฤติกรรม  

 ทัศนคติเป็นสิง่ทีจ่ัดการการแสดงออกของแต่ละบุคคล ท าให้เกิดรูปแบบการแสดงออกบาง

ประการต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่อันสอดคล้องกบัทัศนคติที่มีต่อสิ่งนัน้ แต่ทัศนคติไม่ใช่สิ่งถาวร สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นพฤติกรรมที่สอดคล้องกับทัศนคติจะเปลี่ยนไปเช่นกัน (Lutz, 1991; 

Schiffman & Kanuk, 2007)  

3. ทัศนคติเป็นสิง่คงทน 

 ทัศนคติเป็นสิง่ที่ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง อย่างไรก็ตามทัศนคติไม่ได้เป็นสิ่งถาวรจนไม่สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ แต่ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงอย่างช้า จากกระบวนการสะสมความรู้ ความเช่ือ 

จนกระทั่งเปลี่ยนทัศนคติ ดังนั้นทัศนคติจงึไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างฉับพลัน (Sherif & Sherif, 

1976) 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนในสถานการณ์ 

 ทัศนคติได้รับผล และเกิดข้ึนจากเหตกุารณ์ หรอืสถานการณ์ต่างๆ โดยเหตกุารณ์ หรือ

สถานการณ์ทีเ่กิดข้ึนในระยะเวลาหนึ่งจะส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม ใน

บางสถานการณ์ท าให้คนแสดงออกไม่สอดคล้องกับทัศนคติของตน (Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

สิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อทัศนคต ิ

 การก่อตัวของทัศนคติได้รับอิทธิพลจากหลายปจัจัยด้วยกัน สิ่งแรกคือ ประสบการณ์ตรง

ส่วนตัวของบุคคลนั้นเอง ซึ่งอิทธิพลนี้มีผลอย่างมากในการสร้างทัศนคติ อีกประการ คือ ทัศนคติของ

ครอบครัว เพือ่น หรือบุคคลทีเ่ราเคารพเช่ือถือ ซึ่งในส่วนน้ีครอบครัวเป็นปจัจัยที่ส าคัญมาก เนื่องจาก

เป็นปจัจัยที่สร้างระบบความคิดพื้นฐาน และความเช่ือต่างๆของแต่ละปัจเจกบุคคล อีกปัจจัยหนึง่ที่มี

อิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ คือ สื่อมวลชน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมลูทีส่ าคัญทีบุ่คคลจะสามารถสร้าง

ทัศนคติต่อสิ่งที่ไมเ่คยประสบมาด้วยตนเอง งานวิจัยพบว่าทศันคติที่ก่อตัวจากประสบการณ์ตรงจะมี
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ความคงทน หรือเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่าทัศนคติที่ได้รบัจากแหล่งทุติยภูมิ และหากข้อมลูที่ได้รบัจาก

แหล่งอื่นขัดแย้งกับข้อมูลที่ได้รับจากประสบการณ์ตรง บุคคลจะเลอืกเช่ือประสบการณ์ตรงของตนเอง

มากกว่า และคงทัศนคติตามประสบการณ์ตรงนั้น อีกปจัจัยหนึ่งทีส่ าคัญ คือ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพซึ่ง

แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล (Schiffman & Kanuk, 2007) 

  

Blackwood (1993, อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) ได้เสนอปจัจัยซึ่งส าคัญต่อ

การก่อตัวของทัศนคติ 5 ประการ ดังนี ้

 1) ประสบการณ์ตรงของบุคคลนั้น 

 2) การเรียนรู้ ซึง่ถือเป็นประสบการณ์แบบทุติยภูมิ ซึง่บุคคลนั้นไม่ได้ประสบด้วยตนเอง 

 3) ความเช่ือ ซึ่งมีหลายระดบั และการเปลี่ยนแปลงความเช่ือในแต่ละระดบัก็มีความยากง่าย

ที่ต่างกัน 

 4) ค่านิยม หมายถึง หลกัการปฏิบัติทีส่ังคมยึดถือ และยอมรับ โดยก าหนดจากหลกั

จริยธรรม หรือหลักวิชาชีพของสังคมหนึ่งๆ 

 5) ปทัสถาน หมายถึง แบบแผนที่สงัคมยึดถือ และปฏิบัติเปน็มาตรฐานของสังคมนั้น 

  

การก่อตัวของทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะยังไมห่นักแน่น และชัดเจน หากไม่มปีระสบการณ์

ต่อสิ่งนั้นซ้ าๆในแนวทางเดียวกัน เมื่อเกิดทัศนคติที่หนกัแน่นต่อสิ่งนั้นแล้ว ทัศนคติน้ันจะเป็นรากฐาน

ในการก าหนดการรับรู้ และการสร้างทัศนคติต่อไปของบุคคลนั้น ถือเป็นกรอบอ้างองิ เมื่อพบเจอ

ประสบการณ์ใหม่ ทัศนคติจะไม่ค่อยเปลี่ยนมากนัก (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ  

1. แบบจ าลองแบบสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) 

 แบบจ าลองนี้อธิบายว่าทัศนคติประกอบด้วย 3  องค์ประกอบ คือ ส่วนความเข้าใจ 

(Cognition) ส่วนความรู้สึก (Affection) และส่วนพฤติกรรม (Conation) โดยทัศนคติต่อแต่ละสิง่จะ

มีสัดส่วนของสามองค์ประกอบนี้ที่แตกต่างกันไป  
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 ส่วนความเข้าใจเป็นส่วนแรกของทัศนคติ ประกอบด้วยความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 

(Perception) และความเข้าใจ (Cognition) ต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่ จากประสบการณ์ตรง และแหล่งข้อมูล

อื่นๆ ความรู้ และการรบัรู้ท าให้เกิดความเช่ือ (Beliefs) ต่อสิง่นั้นๆ 

 ส่วนที่สอง คือ ส่วนความรู้สึก หมายถึง ความรูส้ึก หรืออารมณ์ของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท า

ให้เกิดความรูส้ึกชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น อารมณ์ต่อสิง่ต่างๆสามารถเปลี่ยนแปลงได้จาก

ประสบการณ์ในทางบวก หรอืลบต่อสิ่งนั้นของแตล่ะบุคคล ซึ่งจะสง่ผลต่อความคิด และพฤติกรรม 

 ส่วนพฤติกรรมเป็นแนวโน้ม (Tendency) หรือความเป็นไปได้ (Likelihood) ที่บุคคลจะ

กระท า หรือแสดงออกบางประการในแนวทางเฉพาะต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมนีเ้ป้นผลมาจากความรู้ 

ความเข้าใจ และความรูส้ึก (Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

ภาพท่ี 2.1 แสดงทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ 

 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper 

Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall. p. 256. 

 

2. แบบจ าลองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

 แนวคิดน้ีจะนับว่าทัศนคติ ประกอบด้วยส่วนความรูส้ึกเท่านัน้ ไม่ได้รวมถึงส่วนความเข้าใจ

และส่วนพฤติกรรม โดยจะเห็นว่าส่วนความเข้าใจเป็นส่วนทีเ่กิดก่อนทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นส่วน

Conation 

 

Cognition Affect 
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ที่เกิดหลงัจากทัศนคติ ซึ่งทั้งสามส่วนน้ีจะมีลักษณะความสัมพันธ์แบบเป็นเหตุเป็นผลกัน (Causal 

Flow) กล่าวคือหากบุคคลมีความเช่ือ ความเข้าใจต่อสิ่งหนึง่แล้ว จะเกิดการพัฒนาเป็นทัศนคติใน

ทางบวก หรือลบต่อสิ่งนั้น ทัศนคติจะท าใหเ้กิดความตั้งใจทีจ่ะกระท า และส่งผลให้เกิดการกระท าใน

ท้ายที่สุด 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice Hall. p.319 

 

การเปลี่ยนทัศนคติ 

 จากคุณลักษณะของทัศนคติจะเห็นได้ว่าทัศนคติมีความคงทน แต่หากสามารถเปลี่ยนแปลง

ได้ การเปลี่ยนทัศนคติมีอยูห่ลายแนวคิดด้วยกัน ซึ่งหนึง่ในน้ันคือ แนวคิดแบบจ าลองความเป็นไปได้

จากการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood  Model: ELM)  

 

แนวคิดแบบจ าลองความเป็นไปได้จากการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model: 

ELM) 

แนวคิดน้ีเห็นว่าทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงได้จากสองทาง คือ เส้นทางหลัก (Central 

Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route) บุคคลนั้นๆจะเปลี่ยนทัศนคติทางเส้นทางหลัก

เกี่ยวกับสิ่งที่บุคคลนั้นให้ความสนใจมาก มีแรงจงูใจ มีความสามารถในการประเมินสิง่ต่างๆ และเห็น

ว่าเรื่องนั้นมีความเกี่ยวข้องกบัตนเองสูง โดยจะพิจารณาโดยใช้การหาข้อมลู การเรียนรู้ และการท า

ความเข้าใจเกี่ยวกบัเรื่องนั้นๆ เส้นทางรองจะเกิดกับบุคคลทีไ่ม่มีแรงจูงใจในการหาข้อมลู หรอืมี

ความสามารถในการประเมินต่ า และเห็นว่าสิ่งนั้นๆมีความเกี่ยวพันกับตนเองต่ า ในเส้นทางรองนี้ 

ความเชื่อ      

(สว่นความเข้าใจ) 

ทศันคติ 

(สว่นความรู้สกึ) 

ความตัง้ใจกระท า 

(สว่นพฤติกรรม) 

การกระท า 

(สว่นพฤติกรรม) 

ภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพันธ์แบบเป็นเหตุเป็นผล (Causal Flow)                                                       

ของแนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 
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บุคคลจะเปลี่ยนทัศนคติจากสิง่รอบข้าง เช่น ความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารเป็นต้น ซึง่การเปลี่ยน

ทัศนคติในเส้นทางรองนี้มักเป็นการเปลี่ยนแบบช่ัวคราว ไม่คงทนเท่ากับการเปลี่ยนทัศนคติโดย

เส้นทางหลัก (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983; Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

หน้าที่ของทัศนคต ิ

 จากทฤษฎีเกี่ยวกบัหน้าที่ (Functional Theory) มีความคิดว่าบุคคลมีทัศนคติ่อสิง่ต่างๆเพื่อ

หน้าที่บางอย่างเราสามารถแบ่งหน้าที่ของทัศนคติได้เป็น 4 หน้าที่ด้วยกัน คือ หน้าที่ในการปรบัตัว 

(Utilitarian Function or Adjustment Function) หน้าทีป่กป้องตนเอง (Ego-Defensive 

Function) หน้าที่แสดงคุณค่า (Value-Expressive Function) และหน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge 

Function) (Katz, 1960; Lutz, 1991) 

 1. หน้าที่ในการปรบัตัว (Utilitarian Function or Adjustment Function) โดยปกติแล้ว

บุคคลใดก็ตามมีความต้องการไดร้ับสิ่งที่ดี หรือของรางวัล และหลีกเลี่ยงสิง่ที่ไม่ดี หรือการลงโทษ 

ทัศนคติจะมสี่วนช่วยให้บุคคลไปถึงเป้าหมายทีป่รารถนา และหลีกเลี่ยงทางที่ไม่ปรารถนาไปใน

ขณะเดียวกัน ซึ่งการใช้ทัศนคติในหน้าที่นีจ้ะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับประสบการณ์ในอดีต และ

สถานการณ์ในปจัจบุันของแตล่ะบุคคล  

 

 2. หน้าที่ปกป้องตนเอง (Ego-Defensive Function) บุคคลไม่เพียงแสวงหาความมั่นคงจาก

สิ่งแวดล้อมภายนอก แต่หากต้องการสร้างความมั่นคงภายใน โดยมนุษย์จะมีกลไกปอ้งกันอัตลักษณ์

ของตนเองจากแรงกระตุ้นที่ไมพ่ึงปรารถนา หรือจากข้อมลูที่ไม่สอดคล้องกบัความเช่ือของตนเอง ซึง่

กลไกนี้จะลดความกงัวล และความขัดแย้งทีจ่ะเกิดข้ึนภายในจิตใจได้  ทัศนคติของเรามสี่วนในการ

ปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเอง หากเรามีความด้อยในเรื่องใด เรามักจะปิดปังความด้อยนั้นด้วยการ

แสดงทัศนคติต่อผูอ้ื่นที่มีความด้อยนั้น เพื่อเสรมิความเหนอืกว่าของตนเองต่อปมด้อยนั้น อย่างไรก็

ตามการก่อตัวของทัศนคติในหน้าทีป่กป้องตนเองจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กบัการก่อตัวของทัศนคติใน

หน้าทีการปรับตัว ในบางครัง้บุคคลมักไมรู่้ตัวว่าได้ใช้กลไกป้องกันตนเอง แต่ตราบใดทีเ่ราปกป้อง

ความคิด ความเช่ือของตนเอง แสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลนั้นได้ใช้ทัศนคติในหน้าที่ดังกล่าวแล้ว 
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3. หน้าที่แสดงคุณค่า (Value-Expressive Function) ทัศนคติไม่เพียงท าหน้าที่ในการ

ป้องกันไม่ให้บุคคลแสดงออกถึงตัวตนที่ไม่ต้องการ หากแต่มหีน้าที่ในการให้คุณค่าต่อสิ่งที่บุคคลเห็น

ว่าเป็นสิง่ที่ดี และสิ่งทีบุ่คคลนั้นต้องการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง บุคคลนั้นจะเกิดความพึงพอใจ จาก

ทัศนคติที่สะทอ้นเกี่ยวกบัความเช่ือของคนเอง และภาพลักษณ์ของบุคคลนั้น ทัศนคติในหน้าที่แสดง

คุณค่าน้ีไม่เพียงเสริมให้ภาพลกัษณ์เกี่ยวกับตนเองชัดเจน แต่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้ใกลเ้คียงกบั

ความต้องการของบุคคลนั้นๆด้วย ซึ่งเป็นการช่วยสร้างมโนทัศน์ (Self-concept) เกี่ยวกับตนเอง  

 

 4. หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge Function) บุคคลไมเ่พียงแสวงหาความเช่ือเพื่อสนองต่อ

ความต้องการของตนเอง แต่ต้องการแสวงหาความรูเ้พื่อใหค้วามหมายต่อสิง่ต่างๆในสิ่งแวดลอ้มด้วย 

มนุษย์ต้องการมาตรฐาน หรือกรอบความคิดบางอย่างที่จะช่วยในการเข้าใจสิ่งต่างๆรอบตัว ซึ่ง

ทัศนคติเป็นสิง่ที่ช่วยในการสร้างกรอบเหล่าน้ัน ทัศนคติมีส่วนในการตีความสิ่งต่างๆทีเ่รารับรู้ และ

สร้างความรู้ ความเข้าใจโลกจากสิง่นั้น 

 

งานวิจัยครั้งนี้ได้ใช้แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่อ้างอิงมานี้เพื่อสร้างแบบสอบถามใน

การเกบ็ข้อมลูวิจัย และใช้เพื่อประมวลผลการวิจัยในล าดับถัดไป  

 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม และกำรมีส่วนร่วม 

 

 พฤติกรรม คือ การกระท า หรือการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานจากความรู้ และ

ทัศนคติ ซึ่งก่อใหเ้กิดประสบการณ์ที่แตกต่างกัน อันส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันในแตล่ะ

บุคคล (สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) 

 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างยาก แต่หากบุคคลนั้นมีความ

เปลี่ยนแปลงในความรู้ หรือการรบัรู้ จะท าใหเ้กิดพื้นฐานที่น าไปสู้การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน

อนาคตได้ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) 
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Prochaska และ Norcross (2003, อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554) ได้อธิบาย

แนวคิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมว่าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนข้ันตอนการเปลี่ยนแปลง (Stage 

of Change) และส่วนกระบวนการการเปลี่ยนแปลง (Process of Change) โดยส่วนแรก คือ 

ข้ันตอนการเปลี่ยนแปลงประกอบด้วยข้ันตอน 5 ข้ันด้วยกัน ได้แก่ 

1) ข้ันก่อนไตร่ตรอง (Pre-Temptation) บุคคลที่อยู่ในข้ันตอนน้ีจะไม่มีความตั้งใจทีจ่ะ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในระยะเวลาอันใกล้ กล่าวคือไม่มีความตั้งใจทีจ่ะเปลี่ยนแปลง และไม่

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายในระยะเวลา 6เดือน 

2) ข้ันไตร่ตรอง (Temptation) คือ มีความตั้งใจที่ยจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมฝในระยะเวลา 

6 เดือน  

3) ข้ันเตรียมการ (Preparation) เป็นข้ันทีบุ่คคลตั้งใจว่าจะลงมอืปฏิบัติพฤติกรรมที่

เปลี่ยนแปลงไป โดยก าหนดระยะเวลาไว้ที่ 1 เดือน  

4) ข้ันปฏิบัติ (Action) เป็นข้ันตอนที่บุคคลได้กระท าพฤตกิรรมที่เปลี่ยนแปลงแล้ว ซึ่งนบั

ระยะเวลา 6 เดือน  

5) ข้ันคงพฤติกรรม (Maintenace) คือ ระยะที่บุคคลกระท าพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงแล้ว

เป็นเวลานานพอสมควร และมั่นใจว่าจะไมก่ลบัไปกระท าพฤติกรรมเก่าอกี  

 

ส่วนที่สอง คือ กระบวนการในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม อธิบายว่าบุคคลจะสามารถ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากเหตุใดได้บ้าง ซึ่ง สามารถแบ่งออกได้เป็น 10 กระบวนการ ดังนี้  

1) การกระตุ้นการตระหนกัรู้ (Consciousness Rising) คือ กระตุ้นใหเ้กิดการตื่นตัวรับรู้

สาเหตุ และผลของพฤติกรรมบางประการ 

2) การกระตุ้นอารมณ์ (Emotion Arousal) การเรียกความสนใจใหเ้กิดอารมณ์บางประการ 

ซึ่งจะท าใหบุ้คคลประเมินสถานการณ์ และตัดสินใจ  

3) การประเมินสภาพแวดล้อมอีกครัง้ (Environmental Reevaluation)การประเมิน

พฤติกรรมว่าพฤติกรรมนั้นจะสง่ผลต่อสภาพแวดล้อมอย่างไร  

4) โอกาสจากสงัคม (Social Liberation) คือ การที่สังคมให้โอกาสเปลี่ยนแปลง หรอือ านวย

ความสะดวกในหารเปลี่ยนแปลงเพื่อแก้ไขปญัหา 
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5) การประเมินตนเอง (Self-Reevaluation)  คือ การประเมินตนเองว่าควรมพีฤติกรรม

อย่างไร โดยการเปรียบเทียบกับบุคคลต้นแบบ หรอืตังเกณฑ์ข้ึนเอง  

6) การควบคุมสิง่เร้า (Stimulus Control) คือ การควบคุมสภาพแวดล้อมไม่ให้สง่เสริมให้

เกิดพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม อีกทางหนึง่ คือ จัดหาสิ่งเร้า หรือจัดสภาพแวดล้อมที่เอื้อตอ่การเกิด

พฤติกรรมพึงประสงค์  

7) ความสัมพันธ์แบบเอื้ออาทร (Helping Relationships) เมื่อบุคคลได้รบัการช่วยเหลือ 

ความเอื้อเฟือ้จากผู้อื่นเมื่อเปลี่ยนพฤติกรรมจะท าให้บุคคลนัน้เกิดพฤติกรรมในทางบวกต่อไป 

8) การสร้างเงื่อนไขต่อต้าน (Counter Conditioning) คือ การเรียนรูเ้พื่อหลกีเลี่ยงสิ่งเร้าที่

ท าให้เกิดพฤติกรรมในทางลบ หรอืการสร้างพฤติกรรมอื่นทดแทนพฤติกรรมทางลบนั้น 

9) การจัดการการเสริมแรง (Reinforcement Management) คือ การให้รางวัลแก่ตนเอง

เมื่อเกิดพฤติกรรมพึงประสงค์ที่ตัง้เป้าหมายไว้ 

10) อิสรภาพของตนเอง (Self-Liberation) คือ ความตั้งใจ หรือ ความมุ่งมั่นทีจ่ะท าตาม

พฤติกรรมที่ตนเองตั้งไว้ในโอกาสต่างๆ   

 

นิยามของการมีส่วนร่วม 

 การมสี่วนร่วม (Participation) หมายถึง การเกี่ยวข้อง การเห็นพ้อง และความต้องการ

เปลี่ยนแปลงร่วมกันในระดบักลุ่มทีก่่อใหเ้กิดการคิดริเริ่มให้เกิดการปฏิบัติ ซึ่งเรื่องที่เกี่ยวข้องนั้นมี

ความเกี่ยวข้องทางด้านจิตใจ หรืออารมณ์ของผู้เข้าร่วม ผู้ทีร่่วมในการปฏิบัติน้ีต้องตระหนกัว่าการ

กระท าทั้งหมดจะเป็นไปในนามของกลุม่นั้น และเป็นความรบัผิดชอบของกลุ่ม หรือเป็นการกระท า

ผ่านองค์กร ซึ่งองค์กรนั้นจะเป็นตัวกลางไปสู่ความส าเรจ็ในการเปลี่ยนแปลง (นิรันดร์ จงวุฒเิวศย์, 

2527; ยุพาพร รปูงาม, 2545) 

 

องค์ประกอบของการมสี่วนร่วม  

1. มีจุดมุ่งหมาย หรือวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน เพื่อใหป้ระชาชนประกอบในการตัดสินใจเข้าร่วม 

2. ก าหนดรูปแบบ และลักษณะของกิจกรรมเป้าหมายอย่างชัดเจน  

3. ระบุกลุ่มเป้าหมายทีจ่ะเข้าร่วม ซึ่งโดยปกติมักจะจ ากัดโดยวัตถุประสงค์ และลกัษณะ
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กิจกรรมที่ได้ก าหนดไว้  

 

ระดับของการมีส่วนร่วม   

 Creighton (2005) ได้เสนอระดับของการมีส่วนร่วมในส่วนของข้ันตอนการมสี่วนร่วมว่าต้อง

เป็นไปแบบต่อเนื่อง โดยองค์กรสามารถให้ประชาชนเข้าร่วมได้ในระดับต่างๆ 4 ระดับดังนี้  

 1. ระดับการให้ข้อมลู  

 2. ระดับการรบัฟังความคิดเห็น  

 3. ระดับเข้าร่วมในกระบวนการแก้ไขปัญหา  

 4. ระดับตกลงฉันทามติ  

 

ภาพท่ี 2.3 แสดงระดับการเข้าร่วมท่ีต่อเน่ือง 

 
ที่มา: Creighton, J. L. (2005). The public participation handbook: Making better 

decisions through citizen involvement. Sanfrancisco, CA: Jossey-Bass. p. 9.  

  

Cohen และ Uphoff (1980, อ้างถึงใน ถวิลวดี บุรีกุล, 2548) ได้แบ่งระดับการมสี่วนร่วม

เป็น 4 ระดับตามขั้นตอนที่แตกต่างจากของ Creighton ดังนี้  

 1. มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  

 2. มีส่วนร่วมในการด าเนินการ 

 3. มีส่วนร่วมในการรับผลประโยชน์  

 4. มีส่วนร่วมในการประเมินผล  
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ภาพท่ี 2.4แสดงวงจรของการมสี่วนร่วมตามแนวคิดของ Cohen และ Uphoff 

 
ที่มา: ถวิลวดี บุรีกลุ. (2548). การมสี่วนร่วม แนวคิด ทฤษฎี และกระบวนการ. กรุงเทพมหานคร: 

สถาบันพระปกเกล้า. หน้า 6. 

 

 ถวิลวดี บุรีกุล (2548) ได้เสนอว่าการแบง่ระดบัของการมสี่วนร่วมของประชาชนอาจแบง่ได้

หลากหลายข้ึนอยูก่ับวัตถุประสงค์ ซึ่งสามารถแบ่งจากระดบัการมสี่วนร่วมต่ าสุดไปถึงสงูสุดได้ 7 

ระดับ ได้แก่  

 1. ระดับการให้ข้อมลู เป็นระดบัต่ าที่สุด ง่ายที่สุด และมีจ านวนประชาชนที่เข้าร่วมได้มาก

ที่สุด ในระดบันี้เป็นเพียงการให้ข้อมลู ไม่ได้เปิดโอกาสให้ประชาชนได้แสดงความคิดเห็นใดๆ 

2. ระดับการเปิดรับความคิดเห็น เป็นระดบัที่เชิญชวนให้ประชาชนแสดงความคิดเห็น เพื่อให้

ได้ข้อมูลที่มากขึ้น  

3. ระดับการปรึกษา เป็นการรบัฟงัความคิดเห็นทีเ่ป็นทางการมากกว่าระดับเปิดรบัความ

คิดเห็น เป็นการเจรจากันแบบเป็นทางการระหว่างผู้วางแผน และประชาชน  

4. ระดับการวางแผนร่วมกัน โดยใหป้ระชาชนมีความรบัผิดชอบร่วมกันในการวางแผน

โครงการ  
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5. ระดับการร่วมปฏิบัติ เป็นระดับที่ประชาชน และผูร้ับผิดชอบร่วมกันด าเนินโครงการ

เพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์ตามที่ได้วางแผนไว้ 

6. ระดับร่วมติดตามตรวจสอบ และประเมินผล ซึ่งจะตรวจสอบโดยผู้ทีเ่กี่ยวข้องหรือไดร้ับ

ผลกระทบสามารถติดตามผลการด าเนินงานได ้

7. ระดับการควบคุมโดยประชาชน กล่าวคือให้ประชาชนเปน็ผู้ตัดสินใจในการด าเนินงาน 

ทั้งหมด 

หากระดบัการมสี่วนร่วมต่ า จ านวนประชาชนที่มีส่วนร่วมจะมีมาก และเมื่อระดบัสงูข้ึน 

จ านวนประชาชนที่เข้าร่วมจะนอ้ยลงตามล าดับ การมีส่วนรว่มในระดับต่ ามกัเป็นการสื่อสารแบบทาง

เดียว (One –way Flow of Information) และในระดบัทีสู่งข้ึน จะเกิดการสื่อสารที่มีการ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรอืการสนทนา (Two-way Information Exchange) อย่างไรก็ตาม 

จุดประสงค์ของแต่ละองค์กร หรอืหน่วยงานย่อมตั้งใจให้เกิดการมสี่วนร่วมของกลุม่เป้าหมายในระดับ

ที่ต่างกัน โดยระดบัการมีส่วนร่วมที่ตั้งไว้นั้นควรก าหนดให้เหมาะสม (Rowe & Frewer, 2000) 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม 

เป็นที่ถกเถียงกันว่าทัศนคติสง่ผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกหรือไม่ โดย Ajzen และ 

Fishbein (1980, as cited in Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2007) ได้คิดทฤษฎีความสัมพันธ์

ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม เรียกว่า ทฤษฎีพฤติกรรมทีม่เีหตผุล (Theory of Reasoned Action 

– TRA)  

 

ทฤษฎีพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action – TRA)  

ทฤษฎีนี้ใช้เพื่ออธิบายและคาดเดาพฤติกรรมจากทัศนคติ ซึ่งมีองค์ประกอบสามส่วน คือ 

ส่วนความเข้าใจ ส่วนความรู้สกึ และส่วนพฤติกรรม ในการพิจารณาความตั้งใจกระท า (Intention) 

เราต้องพิจารณา2ส่วน ส่วนแรก คือ ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) อัน

ประกอบด้วยความเช่ือว่าจะเกิดผลบางประการจากการกระท า หรือไมก่ระท าสิง่ใดสิ่งหนึ่ง และการ

ประเมินผลที่จะเกิดข้ึนน้ัน อีกส่วนหนึ่ง คือ ความเข้าใจปทัสฐานของสังคม (Subjective Norms) อัน

ประกอบด้วยความเช่ือเชิงบรรทัดฐาน (Normative Belief) ของแต่ละบุคคลที่สนบัสนุนว่าจะกระท า 

หรือไมก่ระท าสิง่ใดสิ่งหนึ่ง และแรงจูงใจทีจ่ะท าตาม (Motivation to Comply) พฤติกรรมของ
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บุคคลอื่น ซึ่งความตั้งใจทีจ่ะกระท าน้ี จะสง่ผลใหเ้กิดการแสดงออกทีเ่ป็นรูปธรรม (Overt Behavior) 

ในที่สุด 

 

ภาพท่ี 2.5 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317 -339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 332.  

 

นอกจากนี ้Schwartz (อ้างถงึใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554)ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์

ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติ ดังนี ้

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางระหว่างการเรียนรู้ และการปฏิบัติ โดยทัศนคติและความรู้มี

ความสัมพันธ์กัน และส่งผลต่อการปฏิบัต ิ



 37 

2. ความรู้และทัศนคติสัมพันธ์กัน และเป็นเหตุเป็นผลใหเ้กิดการปฏิบัติตามมา 

3. ความรู้ และทัศนคติต่างท าใหเ้กิดการปฏิบัติได้ โดยที่ความรู้และทัศนคติไม่จ าเป็นต้อง

สัมพันธ์กัน 

 4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติทัง้ทางตรง และทางออ้ม  

 

ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม และการมสี่วนร่วมเปน็แนวทางส าหรับการออกแบบ

แนวค าถามในการสัมภาษณ์ แบบสอบถาม และส าหรับวิเคราะห์ผลการวิจัย  

 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกำรใชผู้้มีชื่อเสยีงในกำรประชำสัมพันธ์ 

 

นิยามและประเภทของผู้มีช่ือเสียง  

 ค าว่า Celebrity ตามความหมายของ Hornby (2005) ที่นิยามไว้ใน Oxford advanced 

learner’s dictionary คือ “ผู้ที่มีช่ือเสียง” และ “สถานะทีม่ีช่ือเสียง” โดย Rundell (2007) ได้

เพิ่มเตมิไว้ใน Macmillan English Dictionary ว่าเป็น “ผูม้ีช่ือเสียง โดยเฉพาะในวงการบันเทงิ และ

วงการกีฬา”  

  

ผู้มีช่ือเสียงสามารถแบ่งออกได้เปน็ 7 ประเภท (กองบรรณาธิการนิตยสารBrandAge, 2550)

ดังนี้  

 1. ดารา นักแสดง (Actors and Actress) กลุ่มดารานักแสดง คือ ผู้ที่แสดงในละคร หรือ

ภาพยนตร์ ไม่ว่าจะในบทบาทใดก็ตาม ภาพพจน์ของผูม้ีช่ือเสียงในกลุ่มนี้ข้ึนอยู่กบัข่าวที่เกิดข้ึน

เกี่ยวกับนักแสดงคนน้ันๆ หรือบทบาทในละครหรือภาพยนตร์ของนักแสดง  

 2. นักร้อง (Singers) ผู้มีช่ือเสียงในกลุ่มนีจ้ะมีค่ายที่สงักัดชัดเจน มีทมีงานคอยดูแล

ภาพลักษณ์ และการท างานใหเ้กือบทัง้หมด ภาพลกัษณ์มาจากแนวเพลงที่ร้อง และผู้มีช่ือเสียงกลุม่นี้

จะมีภาพลกัษณ์ที่ชัดเจนทันทีทีเ่ข้าวงการ ซึง่แตกต่างกบัผู้มช่ืีอเสียงกลุม่นักแสดง  

 3. นักแสดง-นักร้อง  (Singers- Actor/Actress) ผู้มีช่ือเสียงในกลุ่มนีจ้ะเริ่มประสบ

ความส าเรจ็ในงานด้านหนึง่ แล้วไปท างานในอีกทางหนึ่งด้วย อาจเริม่จากการเป็นนักแสดงแล้ว



 38 

เปลี่ยนไปเป็นนักร้อง หรือเริ่มจากนักร้อง แล้วจึงเล่นละคร หรือภาพยนตร์ ผู้ทีจ่ะประสบความส าเรจ็ 

และมีช่ือเสียงทั้งในสองวงการต้องเป็นผู้ทีม่ีความสามารถ หากไม่ประสบความส าเร็จในบทบาทที่

เปลี่ยนไป ก็สามารถกลับมาสู่วงการเดมิได้  

 4. นักกีฬา (Sport figures) ผู้มีช่ือเสียงในกลุม่นี้เป็นผู้ทีม่ีความสามารถ และทักษะในทาง

กีฬา น าความส าเร็จมาสูป่ระเทศของตนเอง หรือประสบความส าเร็จในระดับนานาชาติ ช่ือเสียงข้ึนอยู่

กับผลการแข่งขัน หากชนะได้อย่างต่อเนื่องก็จะมีช่ือเสียงมาก แต่หากแพ้การแข่งขัน ช่ือเสียงกจ็ะ

ลดลง โดยทั่วไปแล้วผูม้ีช่ือเสียงในกลุ่มนีจ้ะมีภาพลักษณ์เปน็ผู้ที่มสีุขภาพดี และแข็งแรง 

 5. ผู้ประกาศข่าว และพิธีกร (News Anchors& MC) คนทั่วไปจะคุ้นเคยกับผู้มีช่ือเสียงใน

กลุ่มนี้ เนื่องจากพบเห็นบ่อย จนกลายเป็นผู้ที่มีช่ือเสียง ผู้มช่ืีอเสียงในกลุ่มนีจ้ะมีบุคลิก และ

ภาพลักษณ์เฉพาะบุคคล 

 6. นางงาม (Beauty) ผู้มีช่ือเสียงกลุม่นี้มีช่ือเสียงจากการชนะการประกวดต่างๆ สามารถต่อ

ยอดไปเป็นผู้มีช่ือเสียงในกลุม่อื่นได้ หากไม่ได้เข้าไปในวงการอื่น ช่ือเสียงจะลดลง หรือหายไป

หลงัจากหมดสมัยการครองต าแหน่ง  

 7. กลุ่มไฮโซ (High-So) ผู้มีช่ือเสียงในกลุม่นี้ถือว่าเป็นผู้มีช่ือเสียงโดยแท้จริง เนือ่งจากมีชาติ

ตระกลูที่มีฐานะ และมีช่ือเสียงอยู่แล้ว อีกทัง้มีทรัพยส์ิน หากหน้าตาดีจะมีช่ือเสียงเพิ่มข้ึนอีก ผู้มี

ช่ือเสียงในกลุ่มนีจ้ะได้เปรียบผูม้ีช่ือเสียงในกลุ่มอื่นด้วยช่ือเสยีงของวงศ์ตระกูล ปจัจบุันผูม้ีช่ือเสียงใน

กลุ่มไฮโซมีการเปิดตัว และเป็นที่รูจ้ักกันมากขึ้น  

 

 

เกณฑ์การคัดเลอืกผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ 

 เกณฑ์การคัดเลอืกผูม้ีช่ือเสียงมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ อาจใช้ FRED principle 

ประกอบด้วย ความคุ้นเคย (Familiarity) ความสัมพันธ์กัน (Relevance) ความนับถือ (Esteem) 

และความโดดเด่น (Differentiation) (Dyson and Turco, 1998; อ้างถึงในศรกีัญญา มงคลศิร,ิ 

2547)   

ความคุ้นเคย (Familiarity) ความคุ้นเคยต่อผู้มีช่ือเสียงทีเ่ปน็ผู้สง่สารจะท าใหผู้้รบัสารจดจ า

รายละเอียดเกี่ยวกับคนน้ันได้ดี หากไม่มีความคุ้นเคย ผูส้่งสารจะไมส่ามารถจดจ ารายละเอียดเกี่ยวกับ



 39 

ผู้สง่สาร รวมถึงสารทีผู่ส้่งสารต้องการสื่อ รวมถงึอาจเกิดความสับสนได้ การเลือกผู้มีช่ือเสียงควรเลือก

ผู้ที่กลุ่มผู้รบัสารเป้าหมายของการสือ่สารครั้งนั้นมีความคุ้นเคย เพื่อให้เกิดการจดจ าได้ 

 

ความสัมพันธ์กัน (Relevance) เป็นความสัมพันธ์ในสองด้านด้วยกัน ด้านที่หนึ่ง คือ 

ความสัมพันธ์ของผู้มีช่ือเสียงกับสิ่งทีโ่ฆษณา หรือประชาสมัพันธ์ กล่าวคือภาพลักษณ์ และอาชีพของผู้

มีช่ือเสียงนั้นเข้ากันได้กบัสิง่ทีผู่้มีช่ือเสียงนั้นน าเสนอ อกีด้านหนึ่ง คือ ความสัมพันธ์ของผู้มีช่ือเสียง 

และผูร้ับสาร กล่าวคือ หากผูร้ับสารมีความคุ้นเคยกับผู้มีช่ือเสียง จะท าให้เกิดความรูส้ึกเกี่ยวพันกบัผู้

มีช่ือเสียงนั้นได้มากกว่าผูม้ีช่ือเสียงที่ไม่คุ้นเคย 

 

ความนับถือ (Esteem) คือ ความนับถือที่ผู้รบัสารมีต่อผู้มีช่ือเสียง ซึ่งข้ึนอยู่กบัทัศนคติ และ

การตีความของผูร้ับสารแต่ละบุคคล การที่ผู้มีช่ือเสียงจะสรา้งความน่านับถือในใจผูร้ับสารได้น้ัน 

ข้อมูลทีผู่้มีช่ือเสียงทีผู่้รบัสารได้รับต้องเป็นไปในทางที่ดี รับรูว่้าผู้มีผู้ช่ือเสียงนั้นประสบความส าเรจ็ อีก

ทั้งมีภาพลกัษณ์ที่ดีสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตของผูร้ับสาร   

 

ความโดดเด่น (Differentiation) คือ ความแตกต่างของผู้มีช่ือเสียงทีผู่้รบัสารสามารถรบัรู้ได้ 

อันข้ึนอยู่กับการจัดกลุ่มของผูร้ับสารว่าบุคคลใดที่โดดเด่น และแตกต่างจากบุคคลอื่น ในแง่ของผู้มี

ช่ือเสียง ผู้รบัสารอาจรับรู้ว่าบุคคลนั้นประสบความส าเร็จมากกว่าบุคคลอื่น มีภาพลกัษณ์ที่ดีกว่า

บุคคลอื่น หรือมรีูปร่างหน้าตา และความสามารถที่บุคคลอืน่ไม่มี อันจะสร้างความแตกต่างให้กบัผูม้ี

ช่ือเสียงเมื่อเทียบกับบุคคลธรรมดา ซึ่งความโดดเด่นและแตกต่างนี้จะสร้างการยอมรับ และมีอิทธิพล

ต่อการช้ีน าความคิด  

 

การคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงมาใช้ในการโฆษณา และประชาสัมพนัธ์อาจใช้อีกหลักการหนึ่ง 

เรียกว่า Checklist (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547) ดังนี้  

1. ทัศนคติของผู้มีช่ือเสียงต่อสินค้า หรอืตราสินค้าน้ัน การเลือกผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอน้ัน

เป็นเรื่องส าคัญ ควรตรวจสอบทัศนคติของผู้มีช่ือเสียงให้ถ่ีถ้วน ไม่ความเลือกผูม้ีช่ือเสียงที่นิยมตรา

สนิค้าคู่แข่ง หรือมทีัศนคติที่ขัดแย้งกับบริษัท หรือตราสินค้าน้ันๆ  
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2. เหมาะสมกบัแนวทางการโฆษณา ซึ่งผูบ้รโิภคจะมีการรบัรู้ภาพลักษณ์ และมีความ

คาดหวังต่อผู้มีช่ือเสียงแต่ละคนแตกต่างกันไป ผูท้ี่คัดเลอืกตอ้งพิจารณาภาพลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงใน

ความคิดของผู้รบัสารใหส้อดคล้องกบัภาพลักษณ์ของสินค้า หรือตาสินค้า หรือองค์กรนั้นๆ  

3. ความเหมาะสมระหว่างผู้มีช่ือเสียงและผู้รบัสารเป้าหมาย คือ พิจารณาว่าผู้มีช่ือเสียงมี

อิทธิพลต่อผู้รบัสารเป้าหมาย หรือสามารถเป็นผู้น าความคิดของผูร้ับสารเป้าหมายได้หรือไม่ ซึ่งต้อง

พิจารณาข้อมลูของผู้รบัสารทัง้ทางประชากรศาสตร์ และทางจิตวิทยา เพื่อหาผูม้ีช่ือเสียงทีม่ีลกัษณะ

ทางจิตวิทยาที่ใกลเ้คียงกบัผูร้ับสารเป้าหมายมากที่สุด อันจะส่งผลตอ่ประสทิธิผลของการโฆษณา 

หรือประชาสัมพันธ์นั้น  

4. คุณค่าของผู้มีช่ือเสียง มาจากการพฤติกรรมทีผ่่านมาของผู้มีช่ือเสียงนั้นๆ ความตรวจสอบ

ว่าผู้มีช่ือเสยีงมีข้อมูล หรือการกระท าในด้านลบอันจะสง่ผลเสียต่อตราสินค้าหรือไม่  

5. ค่าใช้จ่ายในการจ้างผู้มีช่ือเสียง การจ้างผู้มีช่ือเสียงเป็นผูน้ าเสนอสินค้ามีค่าใช้จ่ายสงูมาก 

ผู้ที่เลือกควรพิจารณาว่าหากใช้ผู้มีช่ือเสียงจะท าให้ได้ประสทิธิผลที่คุ้มค่ากับรายจ่ายทีเ่สียไปหรือไม่ 

หรือมีผลต่อผู้รบัสารดังที่คาดหวังไว้หรือไม่  

6. ความลงตัวระหว่างสินค้าและผู้มีช่ือเสียง การเลือกใช้ผู้มช่ืีอเสียงที่มลีักษณะสอดคล้องกับ

ตราสินค้าจะท าใหเ้กิดประสิทธิผลสูงสุด โดยต้องพิจารณาทัง้ภาพลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงนั้น และ

ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าเอง 

7. ความเสี่ยงจากการใช้ผู้มีช่ือเสียง ผูท้ี่เลือกต้องพจิารณาความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนได้ในการใช้ผู้

มีช่ือเสียง เพราะผูม้ีช่ือเสียงจะสง่ผลถึงภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือขององค์กร หรือตราสินค้า

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้   

8. ความนิยมของผู้มีช่ือเสียง ผู้มีช่ือเสียงที่ได้รับความนิยมสงูมักได้รบัการพิจารณาให้เป็น

ผู้น าเสนอสินค้ามากกว่าผูม้ีช่ือเสยีงที่ได้รบัความนิยมต่ าเสมอ แต่องค์กรต่างๆต้องค านึงว่าผูม้ีช่ือเสียง

ที่ได้รับความนิยมสูงนั้นเป็นผู้น าเสนอสินค้ามากเกินไปแล้วหรือไม่ เนื่องจากจะท าให้ความน่าเช่ือถือ 

และความช่ืนชอบต่อผูม้ีช่ือเสียงคนน้ันลดลง ความช่ืนชอบตอ่โฆษณา และต่อตราสินค้าลดลง 

นอกจากนี้ยังท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าน้ันลดลงอีกด้วย (Tripp, Jensen and Carlson, 1994; อ้าง

ถึงในศรีกัญญา มงคลศิร,ิ 2547) อีกทั้งผู้รบัสารจะไมส่ามารถจดจ าตราสินค้าที่ผูม้ีช่ือเสียงนั้นเป็นผู้

น าเสนอได ้
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9. เวลาที่ผูม้ีช่ือเสียงมีให้ต่อตราสินค้า การติดต่อกบัผูม้ีช่ือเสยีงจ าเป็นต้องมีการจัดสรรเวลาที่

ดี ควรตกลงกันใหผู้้มีช่ือเสียงมเีวลาให้กบัตราสินค้าที่เป็นผู้น าเสนอ หรือมเีวลาท ากิจกรรมตามที่

องค์กรได้ต้ังเป้าหมายไว้  

10. รูปลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียง เงื่อนไขนี้เป็นเงื่อนไขเบือ้งต้นในการคัดเลอืกผู้มีช่ือเสียง สินค้า

บางอย่างตอ้งค านึงถึงรูปลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงให้มีความสอดคล้อง เปน็ไปในทิศทางเดียวกันกบั

สินค้า 

11. ความน่าเช่ือถือของผู้มีช่ือเสียง การใช้ผู้มีช่ือเสียงที่มีความน่าเช่ือถือน าเสนอสาร ท าให้

โฆษณาน้ันดูน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าดีข้ึน และความตั้งใจซื้อของผูบ้รโิภคสูงข้ึนด้วย  

12. โฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์อื่นของผู้มีช่ือเสียงนั้นในอดีต ผู้ที่คัดเลอืกไม่ควรเลือกผูม้ี

ช่ือเสียงที่เคยเป็นผู้น าเสนอสินค้าให้คู่แข่ง หรือเป็นผู้น าเสนอสินค้าที่มกีลุ่มเป้าหมายแตกต่างจากตรา

สินค้าของผู้คัดเลือกมากนัก เพราะอาจะท าให้เกิดความสบัสน และท าให้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า

ผิดเพี้ยนไป  นอกจากนี้ยังไม่ควรเลอืกผู้มีช่ือเสียงที่เคยประสบความส าเรจ็กบัตราสินค้าหนึ่งอย่างมาก 

เพราะผู้ชมจะยังจ าภาพของตราสินค้าเก่าอยู่  

13. ผู้มีช่ือเสียงนั้นเป็นผู้ใช้หรือไม่ หากผูม้ีช่ือเสียงที่คัดเลือกมาเป็นผู้ใช้ของตราสินค้าอื่น จะ

ท าให้เกิดความรู้สกึขัดแย้งต่อผูร้ับสารได้  

 

 

ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 

 ความน่าเช่ือถือของแหลง่สาร (Source Credibility) หมายถึง การรบัรูป้ระสิทธิภาพของผู้ให้

ข้อมูลของผูร้ับสารความน่าเช่ือถือของแหล่งสารไม่ใช่สิง่ที่อยู่ในตัวผู้ส่งสาร แต่เป็นสิง่ที่ผูร้ับสาร

ก าหนดข้ึน  เป็นความเช่ือว่าผูส้่งสารนั้นมีความสามารถ และให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์  ซึ่งข้ึนอยู่กบัว่า

ตัวผู้ส่งสาร  ประเด็นของสารนั้น สถานการณ์ และผูร้ับสาร โดยความน่าเข่ือถือของแหล่งสารจะมผีล

ต่อความเช่ือ ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้รบัสาร (Pearson et al., 2006; Solomon, 

2013) 

  

Solomon (2013) ได้อธิบายว่าแบ่งความน่าเช่ือถือของแหล่งสารอาจมาจากความเช่ียวชาญ 

(Expertise) ความเป็นกลาง (Objectivity) หรือความไว้วางใจ (Trustworthiness)  
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 ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายความว่า ผู้มีช่ือเสียงที่น าเสนอสารนั้นมีภาพลักษณ์เป็นผู้มี

ความรู้ มีประสบการณ์ หรือมทีักษะเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ของสินค้า หรือตราสินค้าที่น าเสนอ 

(Ohanian, 1991) ความเช่ียวชาญนี้ท าให้ตราสินค้าดูน่าเช่ือถือ และได้รับการจดจ ามากข้ึน (Speck, 

W., & Thomson, 1988) 

 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึงทัศนคติที่ผูร้ับสารมีต่อผู้มีช่ือเสียงในด้านความ

จริงใจ (Honesty) ความซื่อสัตย์ (Integrity) และความเช่ือได้ (Believability) (Shimp, 1997) 

  

Pearson et al. (2006) อธิบายว่าความน่าเช่ือถือมีอยู่ 4 ประเด็นด้วยกัน คือ ความสามารถ 

(Competence) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความมีพลงั (Dynamism) และความคล้ายคลึง 

(Common Ground) 

 ความสามารถ หมายถึง ระดบัทีผู่้รบัสารรบัรู้ว่าผู้พูดมีความสามารถ ได้รับการรับรอง มี

ประสบการณ์ น่าเช่ือถือ และเป็นผู้รู้ที่แท้จริง  

ความไว้วางใจ คือ ระดับที่ผู้รบัสารรับรู้ว่าผู้สง่สารมีความจรงิใจ ซื่อสัตย์ เป็นมิตร มีเกียรติ 

และใจดี ซึ่งผูร้ับสารจะตัดสินจากการกระท า หรือประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้สง่สารว่ามีความน่า

ไว้วางใจหรือไม่  

ความมีพลัง หมายถึง ขอบเขตที่ผูร้ับสารรับรู้ว่าผูส้่งสารมีความหนักแน่น กระตือรือร้น มีพลัง 

แข็งแรง มีอารมณ์ร่วม และกล้าแสดงออก ผูส้่งสารทีส่ามารถแสดงพลงั และแสดงออกถึงความรูส้ึก

ร่วมกับข้อมูลที่ตนเองได้น าเสนอจะสามารถสร้างความประทับใจแกผู่ร้ับสารได้มากกว่าผู้สง่สารที่ดู

เหนื่อยล้า และเขินอาย ความมีพลังนีส้ามารถแสดงออกได้ทางน้ าเสียง การเคลื่อนไหว สหีน้า และ

ท่าทางที่แสดงออก ซึ่งผู้รบัสารจะรูส้ึกได้  

ความคล้ายคลึง คือ ความรู้สึกร่วมในคุณค่า ความเช่ือ ทัศนคติ และความสนใจ (Tuppen, 

1974; as cited in Pearson et al., 2006)ความคล้ายคลึงในที่นี้ไม่ได้หมายถึงเพียงความคล้ายคลึง

ทางด้านประชากรศาสตร์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงเรือ่งถ่ินที่อยู่ หรืออุดมการณ์อีกด้วย  

หากผูส้่งสารมีองค์ประกอบทั้งสี่นี้ หรอืด้านใดด้านหนึ่งอันเหมาะสมกับประเด็นทีผู่้สง่สาร

ต้องการน าเสนอก็จะท าใหผู้้รบัสารตอบรบัเนื้อหาสารนั้น และสร้างมุมมองส่วนตัวของผู้รบัสารใน

ประเด็นนั้นตามทีผู่้สง่สารต้องการ  
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ความดึงดูดใจของผูส้่งสาร (Source Attractiveness)  

ความดึงดูดใจของผูส้่งสาร หมายถึง คุณค่าทางสงัคมทีผู่้รบัสารรับรู้ต่อผูส้่งสาร คุณค่าน้ี

เกี่ยวข้องกบัรปูลักษณ์ภายนอก อุปนสิัย สถานะทางสงัคม หรือความคล้ายคลึงกบัผู้รบัสาร 

(Solomon, 2013) ความดึงดูดใจของผู้มีช่ือเสียงมาจาก 3 ปัจจัย คือ (1) ความรู้สึกคล้ายคลึงกับผู้รบั

สาร (Similarity) คือ ผู้รับสารเห็นความคล้ายคลึงระหว่างผูม้ีช่ือเสียงที่น าเสนอสารกับตนเอง ท าให้

รู้สึกคล้อยตามได้ง่าย (2)ความคุ้นเคยต่อผู้มีช่ือเสียง(Familiarity) และ (3)ความรู้สกึชอบผู้มีช่ือเสียง

นั้น (Likability) อันมาจากรปูลกัษณ์ที่ดูดี พฤติกรรมของผู้มช่ืีอเสียงนั้น และลักษณะอื่นๆ เช่น 

บุคลิกภาพ ความสามารถ หรือวิถีชีวิต(Lifestyles) (Mcguire, 1985) 

  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ดังที่กล่าวมาเป็นแนวทาง

ส าหรับการออกแบบแนวค าถามในการสัมภาษณ์ แบบสอบถาม และส าหรับวิเคราะห์ผลการวิจัย  

 

งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 

 งานวิจัย “ลักษณะการสื่อสารต่างวัฒนธรรมขององค์กรต่างชาติที่ไม่แสวงผลก าไรที่ท างาน

เกี่ยวข้องกบัผูล้ี้ภัย” พบว่า องค์กรที่ประสานงานกบั UNHCR มี 4ประเภท คือ รัฐบาล องค์กรพัฒนา

เอกชน องค์กรระหว่างประเทศ และสถานทูต โดยสื่อสารกนัผ่านช่องทางหลากหลาย ส่วนใหญ่อาศัย

ล่าม โดยมีปญัหาทางด้านความรู้และการรบัรู้กบัทางรัฐบาล เจ้าหน้าที่ไทยและเจ้าหน้าที่ต่างชาติมี

ความคิด ทัศนคติ และความรู้สึกขัดแย้งกัน และเจ้าหน้าที่และผูล้ี้ภัยไม่เข้าใจกันทั้งด้านภาษา และ

ทัศนคติจากวัฒนธรรมที่ต่างกัน (สรุวัสดี เทพสันต์, 2548) 

 

 ศศิกานต์ ลิมปิติ (2548) วิจัยเรื่อง “แนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรไม่แสวงหาก าไร” โดย

สัมภาษณ์เจาะลึกผู้บริหาร และพนกังานระดับปฏิบัติการจากส านักงารกองทุนสร้างเสรมิสุขภาพ 

สภากาชาดไทย กรีนพีชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ส านักงานประเทศไทย และองค์การยูนิเซฟประเทศ
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ไทย พบว่าองค์กรทั้ง4แหง่มีการประยุกต์ใช้แนวคิดมุ่งตราสนิค้าในระดับที่ต่างกัน โดยสภากาชาด 

และองค์การยูนิเซฟประเทศไทยใช้มากกว่าอีก 2 แห่ง และต้องมีการวางแผนให้เหมาะกบั

กลุ่มเป้าหมาย และจากการเกบ็ข้อมลูจากแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้ มีทัศนคติที่ดี 

รับรู้ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยมากกว่าอีก 3 องค์กร   

 

 งานวิจัยด้วยวิธี 2x2 แฟคทอเรียลเรือ่ง “ผลของจ านวนผูม้ีช่ือเสียง และความสอดคล้องกับ

สินค้าในโฆษณาต่อความเช่ือ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค” พบว่าจ านวนผู้น าเสนอทีม่ี

ช่ือเสียง และระดบัความสอดคล้องของสินค้ากบัผู้น าเสนอสง่ผลร่วมต่อความเช่ือในตราสินค้า ทัศนคติ

ต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (พุทธรักษา ทิพยพงศ์พันธ์ุ, 2548) 

 

 งานวิจัยของ Wheeler (2009) เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของความเช่ือมโยงของผูม้ีช่ือเสียง 

ความเกี่ยวพัน และเพศของโฆษณาขององค์กรไม่แสวงหาก าไรต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร และ

ความตั้งใจในการสนับสนุนองค์กร พบว่าผู้มีช่ือเสียงที่มีความเช่ือมโยงกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรจาก

กระท าและภาพลกัษณ์จะสร้างความน่าเช่ือถือได้มากกว่าผูม้ีช่ือเสียงคนอื่น หรอืบุคคลทั่วไปที่

เกี่ยวข้องกบัองค์กรไม่แสวงหาก าไร ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารจากผูม้ีช่ือเสียงส่งผลต่อความตัง้ใจที่

จะช่วยเหลือ และบรจิาคต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร ความรูส้กึเกี่ยวพันต่อเนื้อหาที่โฆษณา และเพศ

ของโฆษณามีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือ และความสนใจโฆษณา  

 

 Samman, Auliffe, and MacLachlan (2009) ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของผูม้ีช่ือเสียงใน

การช่วยเหลือเกี่ยวกับความยากไรผ้่านองค์กรระหว่างประเทศ โดยวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้

แบบสอบถามส ารวจในประชาชนชาวไอร์แลนด์ 100 คน เกี่ยวกับการตระหนกัรู้การมสี่วนร่วมของผู้มี

ช่ือเสียง และความคิดเห็นเกี่ยวกับการเข้าร่วมนั้น พบว่ากลุม่เป้าหมายส่วนมากสามารถแยกความเป็น

ผู้มีช่ือเสียงออกจากสาเหตุของการช่วยเหลอืได้ดี และเห็นว่าผู้มีช่ือเสียงเหมาะสมแก่การระดมทุนของ

องค์กร แต่มีเพียงส่วนน้อยที่คิดว่าได้รับอิทธิพลจากผูม้ีช่ือเสยีง และจะสนบัสนุนองค์กรจากโฆษณา

ของผู้มีช่ือเสียง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากได้รับอทิธิพลจากบุคลิกของผูม้ีช่ือเสียงมากกว่าเหตุผล

ของปัญหาที่แทจ้รงิ และรู้สึกช่ืนชมหากผู้มีช่ือเสียงนั้นได้มสีว่นร่วมในการแก้ปญัหาน้ันจรงิ หากผู้มี

ช่ือเสียงนั้นไมอ่วดอ้าง หรอืท าการโฆษณาเกี่ยวกับการกระท าของตนเองจะเป็นสิ่งที่ดทีี่สุด  
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 Laufer, Silvera, McBride, and Schertzer (2010) ท าวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารขององค์กร

การกุศลที่ประสบความส าเรจ็ในวัฒนธรรมต่างๆ โดยศึกษาในสหรัฐอเมรกิา และประเทศเมก็ซิโก

พบว่าความส าเร็จขององค์กรการกุศลในวัฒนธรรมต่างๆข้ึนอยู่กับประเภทของสารที่ใช้เช่ือมโยงกับ

บริบททางวัฒนธรรมนั้นๆ เมื่อมีการปรับเปลี่ยนสารใหส้อดคล้องกบัปจัเจกนิยม (Individualism) 

หรือความนิยมส่วนรวม (Collectivism) ของสงัคมนั้นๆ ประชาชนจะมีแนวโน้มในการบรจิาคทรพัย์

สนับสนุนการท างานขององค์กรการกุศลนั้นมากขึ้น  

 

 งานวิจัยเกี่ยวกบัการใช้โฆษกทีม่ีประสิทธิผลในการประกาศเกี่ยวกับบริการสาธารณะ 

(Toncar, Reid, & Anderson, 2007) เพื่อหาผลจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงในประเทศ ผูม้ีช่ือเสียงระดับ

ท้องถ่ิน และผู้ที่เป็นผู้ประสบภัยเป็นโฆษกในการประกาศเกีย่วกับบรกิารสาธารณะส าหรบั

ผู้ประสบภัยจากพายุเฮอริเคนแคทรินา พบว่าโฆษกที่เป็นผูป้ระสบภัยได้รบัความเช่ือมั่น และความ

น่าเช่ือถือสูงที่สุด ผูม้ีช่ือเสียงในทอ้งถ่ินได้ระดบัรองลงมา และผูม้ีช่ือเสียงระดับประเทศได้รบัความ

เช่ือมั่น และความน่าเช่ือถือในระดับที่นอ้ยทีสุ่ด ซึ่งสะท้อนว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรควรเลือกใช้โฆษก

ในการสื่อสารให้เหมาะสม และสอดคล้องกับสถานการณ์ที่แตกต่างกันไป 



 
 

บทที่ 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “กลยทุธ์ และประสิทธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ 

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ” ประกอบด้วยการวิจัย 2 ส่วน  ส่วนที่1 คือ การวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และส่วนที่

2 คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

ส่วนท่ี 1 กำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) 

 

 ส่วนน้ีเป็นการศึกษาถึงแนวการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์องค์กร

ไม่แสวงหาก าไร ความคาดหวังขององค์กรต่อการใช้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง และแนวทาง

การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์องค์กรในอนาคต โดยรายละเอียดมีดงันี้ 

 

ประชากรและกลุม่ตัวอย่างในการวิจัย 

 

 กลุ่มที่ท าการศึกษาส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือฝ่าย

สื่อสารขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ คือ UNICEF และ WWF การเลือกผู้สมัภาษณ์

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเลือกผูท้ี่มตี าแหน่งงานรับผิดชอบในด้านงาน

ประชาสมัพันธ์และการสื่อสารองค์กรละสองท่าน เนื่องจากสามารถให้ค าคอบในประเด็นที่ต้องการ

วิจัยได้อย่างครบถ้วน ผู้ที่ให้สมัภาษณ์ ได้แก่ คุณณัฐฐา กีนะพันธ์ และคุณเหมกานติ์ ศรจีรสัจรรยา 

ผู้ช่วยฝ่ายสารนิเทศ 2 ท่านจากองค์การ UNICEF ประเทศไทย และคุณเอื้อพันธ์ ช านาญเอื้อ ผู้จัดการ

ฝ่ายสื่อสารองค์กร และคุณจันทป์าย องค์ศิริวิทยา ผูจ้ัดการงานรณรงค์ต่อต้านการค้าสัตว์ป่าจาก 

WWF ประเทศไทย  
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  

1. แบบสมัภาษณ์  

2. อุปกรณ์บันทึกเสียง  

3. สมุดบันทึก 

  

แบบสมัภาษณ์ จะเป็นค าถามปลายเปิด (Opened-ended Question) ซึ่งได้เตรียมไว้

ล่วงหน้า และในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยสามารถเพิ่มเตมิค าถามในประเด็นที่น่าสนใจต่อยอดจาก

ค าตอบของผู้ให้สมัภาษณ์ได้  

 

แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบัผูท้ี่มีต าแหน่งงานรบัผิดชอบในด้านงาน

ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนี้ต้องมีความชัดเจน เข้าใจง่าย ตรงประเด็น และไม่ช้ีน า 

โดยประเด็นในแบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์เป็นกรอบใน

การตั้งแนวค าถาม ดังนี้  

1. แนวทางการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

- จุดเริม่ต้นของการใหผู้้มีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์องค์กรใน

ต่างประเทศ และในประเทศไทยเกิดข้ึนได้อย่างไร 

- องค์กรมีแนวทางในการพิจารณาผู้มีช่ือเสียงที่เข้ามามีส่วนรว่มในการประชาสัมพันธ์

องค์กรหรอืไม่ อย่างไร  

- ในอนาคต องค์กรมีการวางแผนการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

เปลี่ยนแปลงจากในปจัจบุันหรือไม่  

 

2. จุดประสงค์ในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

- จุดประสงค์ในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์โครงการต่างๆเป็นอย่างไร 

และในแต่ละประเทศแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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3. เกณฑ์การคัดเลอืกผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และเงื่อนไขความร่วมมือ 

- องค์กรมีขั้นตอนการด าเนินงานเพื่อใหผู้้มีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วมอย่างไร แตกต่าง

ไปในแต่ละประเทศหรือไม่  

- เงื่อนไข หรอืข้อตกลงต่อผูม้ีช่ือเสียงที่ร่วมโครงการมีอะไรบ้าง 

- กิจกรรมที่ผูม้ีช่ือเสียงต้องเข้าร่วมในการประชาสมัพันธ์มีอะไรบ้าง และเผยแพร่ใน

สื่อใดบ้าง  

- งบประมาณที่ใช้ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์มอีะไรบ้าง และใน

ลักษณะใดบ้าง  

 

4. ความคาดหวังขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์  

- ผลที่องค์กรคาดหวังจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์อย่างไร และทีผ่่าน

มาได้รับผลตามที่คาดหวังไว้หรอืไม่  

- คิดว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์องค์กร หรือโครงการต่างๆขององค์กรมี

ข้อดี และข้อจ ากัดอย่างไร  

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ  

 

 แบบสมัภาษณ์ที่ใช้ในการวิจัยน้ีได้ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ดังนี้ 

 

1. ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา 

โดยขอค าแนะน าจากอาจารย์ทีป่รึกษา และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เพื่อ

ปรับปรงุแบบสมัภาษณ์ให้มีประสทิธิภาพ  

2. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) โดยสงัเกตพฤติกรรม หรอืท่าทาง

ของผู้ใหส้ัมภาษณ์ว่ามีความเข้าใจประเด็นค าถามที่ได้สอบถามไปมากน้อยเพียงใด และ

ปรับเปลี่ยนค าถาม หรืออธิบายเพื่อใหเ้กิดความใจตรงกัน และได้ค าตอบที่ตรงประเด็นที่

ต้องการ 
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แบบสมัภาษณ์นี้มีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการเปรียบเทียบค าตอบ

ภายในกลุ่มของผู้ใหส้ัมภาษณ์ เพื่อใหเ้กิดความถูกต้องของข้อมูลมากทีสุ่ด   

 

การวิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล  

  

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา (Descriptive analysis) โดยแบ่งวิเคราะห์ตามประเด็น

ต่างๆ ได้แก่ การแนวทางการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในอดีต 

ปัจจุบัน และในอนาคต จุดประสงค์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไร คุณลักษณะของผูม้ีช่ือเสียงทีม่ีส่วนช่วยในการประชาสมัพันธ์องค์กร  ความคาดหวังขององค์กร

ไม่แสวงหาก าไรในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ และผลที่ได้รับจรงิจากการใช้ผู้มีช่ือเสียง

ประชาสมัพันธ์องค์กร   

 

ส่วนท่ี 2 กำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) 

 

ในส่วนน้ี ผู้วิจัยศึกษาถึงการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของประชากรไทยต่อ

การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครทั้งเพศชาย และ

หญิงอายุตั้งแต่18 ปีข้ึนไป เนื่องจากเป็นกลุ่มทีส่ามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรได้โดยง่ายทางสื่อต่างๆ อีกทั้งเปน็ช่วงอายุที่สามารถสนับสนุนการท างาน

ขององค์กรต่างๆได้ ซึ่งมีจ านวน   5,673,560 คนจากข้อมูลสถิติจ านวนราษฎรทั่วราชอาณาจักร  

แยกเป็นกรุงเทพมหานครและจังหวัดต่าง ๆ (กรมการปกครอง, 2555) โดยแบ่งเป็นช่วงอายุ 18 - 25

ปี  26 -40ปี  41 -60 ปี  และ60 ปีข้ึนไปจากช่วงอายุการท างานของกลุ่มเป้าหมาย  
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กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 

 ในการก าหนดกลุม่ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามการสุ่มตัวอย่าง

ของ Yamane  โดยสูตรค านวณ ดังนี้  

 

 
 

 เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของกลุ่มประชากร 

  e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมใหเ้กิดได้ (e = 0.05) 
 

เมื่อค านวณตามสูตรจะได้กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน ดังนี้  

  

 
     

 จากการค านวณได้ผลลัพธ์เท่ากับ 399.99• จึงได้กลุ่มตัวอยา่งในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน  

 

วิธีการสุ่มกลุม่ตัวอย่างการวิจัย  

  

ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างช้ันภูมิ (Stratified random sampling) ทั้งแบบอาศัยความน่าจะ

เป็น และไมอ่าศัยความน่าจะเป็น โดยใช้ข้อมูลเขตของกรงุเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 3 

ช้ัน (สถาบันวิจัยทางสังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2542 อ้างถึงในดวงพร เวทไว, 2545) ดังนี้  

 

1) เขตเมืองช้ันใน 21 เขต ได้แก่ เขตพระนคร เขตป้อมปราบ เขตสาทร เขตสัมพันธวงศ์ เขต

ปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตคลองเตย เขต

วัฒนา เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เขตจตุจักร เขตบางกอกใหญ่ เขต

บางกอกน้อย เขตธนบุรี และเขตคลองสาน  
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2) เขตเมืองช้ันกลาง 18 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎร์

บูรณะ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี่ เขตบางเขน เขตสายไหม เขตบึงกุ่ม เขตลาดพร้าว เขตวัง

ทองหลาง เขตสวนหลวง เขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตพระโขนง เขตคันนายาว และเขตบาง

นา 

 

3) เขตเมืองช้ันนอก 11 เขต คือ เขตตลิ่งชัน เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตทุง่ครุ เขตทวี

วัฒนา เขตบางแค เขตลาดกระบงั เขตมีนบรุี เขตหนองจอก และเขตหนองแขม   

  

ข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยกระจายกลุ่มตัวอย่าง 400คน ใช้สัดส่วนรอ้ยละ 20 ในทุกช้ันเขต ได้

สัดส่วน 4: 4: 2 ได้เป็นเขตเมืองช้ันใน 4 เขต เขตเมืองช้ันกลาง 4 เขต และเขตเมืองช้ันนอก 2 เขต  

 

ข้ันตอนที่ 2 ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple random sampling) โดยการจบัสลากสุ่ม

เลือกเขตตามสัดส่วนที่ค านวณไว้ ได้ดังนี้  

 เขตเมืองช้ันใน 4 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตจตจุักร และเขตธนบรุี 

เขตเมืองช้ันนอก 4 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางนา เขตบางพลัด และเขตดอนเมือง 

 เขตเมืองช้ันนอก 2 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน และเขตหนองแขม  

  

ข้ันตอนที่ 3 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกผู้ที่

รู้จัก UNICEF และ WWF จากการสอบถามปากเปล่าก่อนท าการแจกแบบสอบถาม จนเกบ็ข้อมลูครบ

ทั้ง 400 ชุดดังที่ตั้งไว้   

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

  

เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถามประเภทใหก้ลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง 

(Self-administered questionnaire) โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close-ended questions) แบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
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ส่วนที่1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่2 ค าถามเกี่ยวกับการรบัรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไร จ านวน 8 ข้อ    

ส่วนที่3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไร จ านวน 13 ข้อ   

ส่วนที่4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร จ านวน 19 ข้อ  

 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 

แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือนั้นทางผู้วิจัยจะท าการด าเนนิการทดสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา (Content Validity) โดยผ่านการพิจารณาตรวจสอบจากอาจารยผ์ู้ทรงคุณวุฒิ พร้อมทัง้จะท า

การปรับปรงุแก้ไขแบบสอบถามให้มีความถูกต้องและชัดเจนมากข้ึน 

 

หลงัจากนั้น ผู้วิจัยจะน าผลที่ได้มาทดสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยเก็บ

แบบสอบถามข้ันต้น (pre-test)  จากผู้ตอบแบบสอบถาม 30 คน เพื่อวัดความเข้าใจค าถาม และ

ภาษาที่ใช้ และใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal consistency) ด้วยสูตรสมัประสิทธ์ิ

อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) (วิเชียร เกตุสงิห,์ 2537) 

 

 
 

เมื่อ α คือ ค่าความน่าเช่ือถือ 

k คือ จ านวนข้อ 

 Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

 Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 
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 การหาความน่าเช่ือถือของแบบทดสอบวัดการรับรู้ที่ค าตอบเป็นได้เพียงสองค่า คือ 0 หรือ 1 

เท่านั้น จะใช้การหาความเช่ือมั่นของครูเดอร์ – ริชาร์ดสัน (Kuder-Richardson) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 

2554) มีสูตรค านวณดังนี้  

 

 
  เมื่อ   คือ  ค่าความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 

         n คือ จ านวนข้อถาม 

    คือ ค่าความแปรปรวนของค่าที่ได้ทั้งหมด 

    คือ ค่าเฉลี่ยของทกุค่าที่ได้ 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดแบบสอบถามให้มีค่าความเช่ือมั่นที่ระดบัไมน่้อยกว่า 0.75 

  

จากการทดสอบแบบสอบถามข้ันต้นด้วยสูตรสมัประสทิธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 

Coefficient Alpha) ที่ 0.75 พบว่า 

  

การรบัรูก้ารใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์    ได้ค่าอัลฟ่าที่ระดบั 0.777 

ทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์   ได้ค่าอัลฟ่าที่ระดบั 0.959 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมจากการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ ได้ค่าอัลฟ่าที่ระดบั 0.921 

  

 จากผลการทดสอบข้างต้น พบว่าทั้งสามตัวแปรอยู่ในเกณฑค์วามน่าเช่ือถือได้ดี ดังนั้น

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยน้ีจงึผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรง และความน่าเช่ือถือแล้ว ผู้วิจัยจึง

ใช้แบบสอบถามนี้ในการเกบ็ข้อมลูกับกลุ่มตัวอย่าง 
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เกณฑ์การให้คะแนน และการแปลความหมาย 

  

ผู้วิจัยยึดเกณฑ์ให้คะแนนจากแบบสอบถามเพือ่วัดตัวแปรตา่งๆ และค านวณค่าทางสถิติ ดังนี้  

1. การรับรู้การประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรมีเกณฑ์การให้ 

ค าถามการรบัรูเ้กี่ยวกับประสบการณ์ทีผ่่านมา และการจดจ าจากการประชาสัมพันธ์ ดังนี ้

   เคย/ ตอบถูก  1  คะแนน 

   ไม่เคย/ ตอบผิด  0  คะแนน 

 

 2. ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมตอ่การประชาสัมพนัธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไรใช้เกณฑ์ให้คะแนนแบบ 5-Point Likert Scale ดังนี้ 

   มาก /เห็นด้วยอย่างยิง่  5  คะแนน 

    ค่อนข้างมาก /เห็นด้วย  4 คะแนน 

   ปานกลาง /เฉยๆ   3 คะแนน 

   ค่อนข้างน้อย /ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน 

   น้อย /ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 

ผู้วิจัยท าการก าหนดช่วงการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 

 
 

 
 

 

หลงัจากนั้นน าค่าที่ได้มาเฉลี่ยแล้วแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ในเรื่องการรับรู้และทัศนคติ 

และพฤติกรรมการมสี่วนร่วมจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

ระหว่างประเทศ ดังนี ้
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  1.00 – 1.80  หมายถึง น้อย /ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  1.81 – 2.60  หมายถึง ค่อนข้างน้อย /ไม่เห็นด้วย 

2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง /เฉยๆ 

3.41 – 4.20  หมายถึง ค่อนข้างมาก /เห็นด้วย 

4.21 – 5.00  หมายถึง มาก /เห็นด้วยอย่างยิง่ 

  

3. การวัดระดับค่าสัมประสิทธิสหสมัพันธ์ของตัวแปรในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ของ

วิเชียร เกตุสงิห์ (2542)ดังนี ้

  0.00 – 0.19   หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 

  0.20 – 0.39   หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

  0.40 – 0.59  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

  0.60 – 0.79  หมายถึง มีความสมัพันธ์ในระดบัสงู 

  ตั้งแต่ 0.80 ข้ึนไป หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

. 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้จากการสุ่มตัวอย่าง โดยให้กลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง ผู้วิจัยได้ช้ีแจงประเด็น ที่มา และวัตถุประสงค์ในการวิจัยให้แก่

ผู้ตอบแบบสอบถามทราบ เพื่อความเข้าใจของกลุ่มตัวอย่างก่อนการกรอกแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้เวลา

เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์ พ.ศ.2557   

 

การประมวลผล และการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

หลงัจากรวบรวมข้อมูล และตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยท าการ

ลงรหสั (Coding) และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
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the Social Science) ส าหรบั Windows เพื่อน าเสนอและสรปุผลการวิจัย โดยท าการค านวณ

ค่าสถิติ 2 แบบ ดังนี้  

 

1. สถิติวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  โดยวิเคราะห์ข้อมูลของกลุม่

ตัวอย่างเพื่อแจกแจงความถ่ี และน าเสนอในรูปแบบตารางรอ้ยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยอธิบายข้อมูลในเบื้องต้น ดังนี ้

 

- ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

- ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่การใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

- ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

- ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมที่ได้รบัผลจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ

ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 

2. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics Analysis) วิเคราะห์ความสัมพันธ์

ของการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกับทัศนคติ และ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation 

Analysis) ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

 

- การรับรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรมีความสมัพันธ์กับ

ทัศนคติของผู้รบัสาร 

- การรับรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรมีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

- ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสมัพันธ์

กับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร 
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- การรบัรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร ทัศนคติ ต่อการ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรและพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของ

ผู้รบัสารมีความสมัพันธ์กัน



 
 

บทที่ 4  

ผลกำรวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ และประสิทธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ 
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ” มีวัตถุประสงค์ คือ   

 1. เพื่อทราบถึงกลยุทธ์ของการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 2. เพื่อทราบถึงระดับ และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม
ของผูร้ับสารจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ   

งานวิจัยวิจัยน้ีได้วิจัยเชิงคุณภาพเพือ่ศึกษากลยทุธ์การใช้ผู้มช่ืีอเสียงในการประชาสมัพันธ์ของ
องค์กร โดยการสมัภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจงผู้ทีม่ีต าแหน่งงานรับผิดชอบในด้านงานประชาสมัพันธ์
ของ UNICEF และWWF องค์กรละสองท่าน และการวิจัยเชิงประมาณเพือ่วัดประสิทธิผลของการ
ประชาสมัพันธ์โดยการเกบ็ข้อมลูจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยไดแ้บ่งการเสนอผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน 
ดังนี้  

1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ: กลยุทธ์ในการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ 

 2. ผลการวิจัยเชิงปรมิาณ  

 

ส่วนท่ี1 ผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 

กลยุทธ์ในกำรใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสยีงในกำรประชำสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหำก ำไรระหว่ำง

ประเทศ 

 ผู้วิจัยแยกประเด็นผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เป็น 4 ประเด็น ได้แก่ แนวทางการใช้ผู้มี
ช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จุดประสงค์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ
ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร เกณฑก์ารคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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และเงื่อนไขความร่วมมือ และความคาดหวังขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการ
ประชาสมัพันธ์ อันมีรายละเอียดดังนี ้

 

1. แนวทำงกำรใช้ผูม้ีชื่อเสยีงในกำรประชำสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหำก ำไร 

 ในประเด็นนี้ ผู้วิจัยแบง่ประเด็นยอ่ยที่พบจากผลการวิจัย ดงันี้  

 1.1 จุดเริ่มต้นของการให้ผูม้ีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วมในการประชาสมัพันธ์องค์กรใน
ต่างประเทศ และในประเทศไทย 

 ผลวิจัยพบว่าทั้งสององค์กรมีการเริ่มต้นใช้ผูม้ีช่ือเสียงเพื่อประชาสัมพันธ์ต่างกัน ทางองค์การ 
UNICEF ประเทศไทยได้มีการใช้ผูม้ีช่ือเสียงเข้ามามีส่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์ตั้งแต่ช่วงต้นจนถึง
ปัจจุบัน ในขณะที่องค์กร WWF ใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์เมื่อมีกจิกรรม หรอืโครงการ
เท่านั้น  

“ทางUNICEF เริ่มใช้มาตั้งแต่ประมาณปีค.ศ 1996 โดยมีท่านอานันท์เริ่มแรก แล้ว
เป็นคุณแหมม่ แคทลียา คุณเคน คุณแอน ก่อนหน้าที่มาเป็นนิชคุณ และพอลล่า โดยคุณ
อานันท์จะอยูเ่ป็นหลักตลอด อยู่ยาวกว่าคนอื่นๆ” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)  

“WWF จะดูว่าเราต้องการสื่อสารในระดบัๆไหน ต้องใช้ผู้มีช่ือเสียงหรือไม่ เรามี
เครือข่ายผูม้ีช่ือเสียงในต่างประเทศทีเ่ป็นผูส้นับสนุนองค์กรอยู่แล้ว ในไทย เราเคยใช้คุณบีม 
กวีรณรงค์โครงการ Earth Hour แล้วก็มาเป็นปี 2556 ที่เปน็ลีโอนารโ์ดในโครงการ Wild 
Life Trade เลย ไม่ได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงตลอด” (จันทน์ปาย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 

 

1.2 แนวทางในการพิจารณาผู้มีช่ือเสียงที่เข้ามามีส่วนร่วมในการประชาสมัพันธ์องค์กร  

จากการสัมภาษณ์พบว่า ทั้งสององค์กรมีแนวทางการพจิารณาผู้มีช่ือเสียงทีจ่ะเข้ามา
ประชาสมัพันธ์โครงการต่างๆใกล้เคียงกัน โดยจะพจิารณาถึงคุณสมบัติ ภาพลกัษณ์ที่สอดคล้องกับ
สารทีอ่งค์กรต้องการสื่อ ความเหมาะสม ไม่มีประวัติที่ขัดกับพันธกิจขององค์กร และมีความตั้งใจจริง
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ในการช่วยเหลือองค์กร อีกทัง้ทัง้สององค์กรจะพิจารณาผูม้ช่ืีอเสียงที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มผู้รบัสารเป้าหมายได้ดี  

“ เราจะมีกฎขององค์การจากส านักงานใหญ่อยู่แล้วเรื่องคุณสมบัติของผูม้ีช่ือเสียง 
ตัวอย่างเช่น ไม่ยุ่งเกี่ยวกบัสิง่ที่ขัดกับการรณรงค์ของ UNICEF เช่น เป็นพรเีซนเตอรส์ินค้านม
ผง ซึ่งขัดกบัการรณรงค์การเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ หรือเกี่ยวข้องกับสินค้าจ าพวกแอลกอฮอล 
หรืออาวุธ นอกจากนี้ยังต้องเป็นคนที่มีประวัติที่ดี สามารถเป็นแบบอย่างที่ดีของเยาวชน มี
อ านาจที่จะใหผู้้คนรบัฟัง” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 
2557)    

“เราจะดูภาพลกัษณ์ของศิลปินที่มีความเกี่ยวข้องกบัเรื่องที่เราจะรณรงค์ คนที่’อิน’ 
กับเรื่องของเรามากๆ ต้องมีภาพพจน์ดี มีภาพลักษณ์เรื่องช่วยเหลือ เรื่องงานการกุศล” 
(จันทนป์าย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 

“ภาพลักษณ์ของศิลปินคนน้ันต้องชัด ถ้าดูดีแต่ภาพไม่ชัด หรือโฆษณา รณรงค์ไปทุก
อย่างเราก็ไม่อยากใช้ เพราะถ้าสารของเราไม่แรงพอ คนก็จะจ าไม่ได้เลย... ต้องพจิารณาด้วย
ผู้รบัสารเราคือใคร ต้องใช้ผู้มีช่ือเสียงในระดบัไหนให้เหมาะสมกบัสารทีเ่ราต้องการสื่อ บางที
เนื้อหาสารของเราหนักมาก ก็ต้องเลอืกผู้มีช่ือเสียงที่เหมาะกับสารทีเ่ราต้องการจะสื่อ” (เอื้อ
พันธ์ ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

 

1.3 การวางแผนการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ในอนาคต  

องค์กรทั้งสองมีการวางแผนการใช้ผู้มีช่ือเสียงแตกต่างกัน โดยองค์กร UNICEF ซึ่งได้ใช้ผู้มี
ช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์มาตลอด คิดว่าจะใช้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามาร่วมตอ่ไป และอาจมีการเพิ่มเตมิผู้
มีช่ือเสียงทีเ่ข้าร่วมมากข้ึนอกี 

“เรายังคุยกันอยู่ว่าจะเพิ่มดาราเข้ามาอกีไหม แต่ในแผนทีจ่ริง คือ อยากเพิม่ แต่ถึง
ไม่เพิ่ม นิชคุณ พอลล่า หรือคุณอานันท์ก็ยงัอยู่แน่ๆ” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศ
ไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)    
  “ถ้าขยายได้ก็ดี แต่เราอาจจะมีข้อจ ากัดเรื่องคนท างานด้านน้ีที่มีน้อย และเรื่องที่
ต้องดูแลมมีาก ถ้าเพิ่มดารามาอีกอาจจะล าบาก” (เหมกานติ์ ศรีจรสัจรรยา, UNICEF 
ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 
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 ในด้านของ WWF ประเทศไทยเสนอว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรควรมี In-house 
Ambassador ที่ท างานจริง แต่อย่างไรก็ตามต้องข้ึนกับประชาชนในสังคมไทยที่เป็นผูร้ับสารด้วย อีก
ทั้งเห็นว่าการใช้ผูม้ีช่ือเสียงขึ้นอยู่กบัความเหมาะสม และไมจ่ าเป็นต้องเป็นผู้มีช่ือเสียงที่เป็นดารา 
หรือนกัร้อง   

“องค์กรอย่างเราทั่วไปควรมี In-house Ambassador คือคนที่ท างานจริง ทีจ่ะ
เป็นกระบอกเสียงให้กบัองค์กรได้ คนแบบนี้จะลงพื้นทีจ่ริง รู้จริง แต่ก่อนทีจ่ะใช้แบบนี้ได้ 
ต้องเปลี่ยนพฤติกรรมการบรโิภคของสงัคมไทยก่อน... บางองค์กรเค้าก็ใช้คนของตัวเองได้ 
เช่น มูลนิธิเพื่อนช้าง หรือมลูนิธิสบืฯ” (เอื้อพันธ์ ช านาญเอือ้, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 
29 ต.ค. 2556)     
 “จะใช้ผูม้ีช่ือเสียงในอนาคตก็ต้องดูแล้วแต่กิจกรรม สถานการณ์ อาจจะมีการ
เปลี่ยนไม่ใช้รูปแบบดารา อาจจะเป็นผู้น าทางความคิดในกลุม่อื่นๆ” (จันทนป์าย องค์ศิริ
วิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)  

 

2.  จุดประสงค์ในกำรใช้ผู้มีชื่อเสียงในกำรประชำสัมพันธข์ององค์กรไม่แสวงหำก ำไร 

ผลวิจัยพบว่า กลุม่เป้าหมายของการใช้ผู้มีช่ือเสียงประชาสัมพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทย 
และกลุ่มเป้าหมายของ WWF ประเทศไทยแตกต่างกัน โดย UNICEF ประเทศไทยจะมกีลุม่เป้าหมาย 
คือ ผู้บรจิาค และบุคคลทั่วไป  

“กลุม่เป้าหมายของเราส่วนใหญ่ คือ ผู้บริจาคที่อายุประมาณ 30-35 ปีข้ึนไป 
ประมาณวัยกลางคน และมีประชาชนทั่วไปด้วย ข้ึนอยู่กับช่องทางที่เราจะสื่อสารกบักลุ่ม
นั้นๆ ศิลปินทีเ่ราเลือกมากเ็ข้าถึงได้ค่อนข้างหมด แบบนิชคุณ พอลล่ากเ็ข้าถึงได้ทุกเพศทุก
วัย” (เหมกานต์ิ ศรีจรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)  

ด้าน WWF ประเทศไทยจะมเีป้าหมายที่ใหญ่กว่า คือ ภาครัฐ และบุคคลทั่วไป เนือ่งจาก
โครงการ Hand off My Parts ของ WWF เป็นเรื่องใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับทางกฎหมาย และระดับ
นโยบาย  

“เป้าหมายหลักของเรา คือ รัฐบาลในระดบันโยบาย ส่วนเปา้หมายรองลงมา คือ 
คนกลุ่มทีส่ามารถเข้าถึง Social Media ได้... ส่วนมากกจ็ะเป็นคนในกรุงเทพฯ เพราะ
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เหมอืนว่าทุกอย่างรวมศูนย์อยู่ทีเ่มืองหลวงหมด” (เอื้อพันธ์ ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)     

 เนื่องด้วยกลุ่มผู้รบัสารเป้าหมายที่แตกต่างของสององค์กร จดุประสงค์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงใน
การประชาสมัพันธ์ย่อมส่วนที่แตกต่างเช่นกัน โดยหลักแล้วทั้งสององค์กรมีจุดประสงค์ในการใช้ผู้มี
ช่ือเสียงเพื่อดงึดูดความสนใจของประชาชนกลุ่มเป้าหมายในระดับแรก  

“คนที่เราเลือกมานั้นย่อมเป็นที่ช่ืนชอบ เป็นคนที่จะดึงดูดความสนใจ ให้คนหันมาใส่
ใจในเรื่องทีเ่ราต้องการน าเสนอได้ อย่างแรกเลย คือ ต้องใหค้นรับรู้” (จันทน์ปาย องค์ศิริ
วิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 

“การใช้นิชคุณเข้ามาช่วยก็ช่วยในเรื่องดึงดูดความสนใจ ใหค้นมาสนใจเรื่องสทิธิเด็ก 
เด็กจรจัด หรือเด็กที่พกิารทางสตปิัญญา” (เหมกานติ์ ศรจีรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)   

 นอกจากจุดประสงค์ที่ต้องการดงึดูดความสนใจแล้ว ทั้งสององค์กรยงัมจีุดประสงค์ให้ผูร้ับ
สารสร้าง หรือเปลี่ยนพฤติกรรมจากการรับรู้การประชาสัมพันธ์อีกด้วย โดยทาง WWF จะเน้นเรื่อง
พฤติกรรมในการดูแลรักษาสิ่งแวดลอ้ม ในขณะที่ UNICEF จะเน้นไปที่พฤติกรรมสนับสนุนองค์กร 
และพฤติกรรมที่เกี่ยวกบัโครงการที่รณรงค์   

“การรณรงค์ใดๆยอ่มหวังผลให้คนเปลี่ยนพฤติกรรมอยู่แล้ว การให้ศิลปินมาพูดครั้ง 
หรือสองครั้งไม่ใช่ว่าจะท าให้เปลี่ยนพฤติกรรมได้ทันททีันใด แต่เป็นการซึมซับ ย้ าประเด็น
ของเราเข้าไปให้ติดอยู่ในความคิด ความรู้สึก จนกว่าคนจะเปลี่ยนพฤติกรรม” (เอื้อพันธ์ 
ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

“ ท่านอานันท์ เราให้เข้ามาช่วยในเรือ่งระดมทุน ท่านดูน่าเช่ือถือ เป็นอดีตนายกฯ 
มีคนรู้จัก หรือตอนระดมทุนช่วยฟิลปิปินส์... ก็ใช้นิชคุณ พอลล่าก็ให้คนเข้ามาร่วมบริจาคได้ดี
...” (เหมกานต์ิ ศรีจรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)    

“ในโครงการบางโครงการอย่าง Best Start ที่ส่งเสริมให้เดก็มีชีวิตช่วงชีวิต 6ปีแรก
ที่ดีที่สุด เรากจ็ะใช้พอลล่าที่มลีูกเลก็มาส่งเสริมใหพ้่อแม่เปลีย่นพฤติกรรมการเลี้ยงลกู ให้มา
เลี้ยงลูกด้วยนมแม่” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)       



 63 

ทาง WWF ประเทศไทยยังมีจุดประสงค์ที่สงูกว่า คือ ในระดับภาครัฐ ทางองค์กรเห็นว่าผูม้ี
ช่ือเสียงในระดับโลกที่ทางองค์กรได้เลอืกใช้ ยังสามารถกดดันรัฐบาลให้ออกนโยบาย หรือกฎหมาย
ตามที่องค์กรได้คาดหวังไว้ได้  

“ลีโอนาร์โดเป็นนักแสดงฮอลลีวูด เหมือนสัญลักษณ์ของประเทศมหาอ านาจ เป็น
ตัวแทนของโลกตะวันตกที่ เป็นสายตาของทางนั้นที่มองมายงัประเทศของเรา เป็นการกดดัน
ให้ประเทศเราต้องท าอะไรซักอย่าง” (เอื้อพันธ์ ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 
29 ต.ค. 2556) 

 

3. เกณฑ์กำรคัดเลือกผู้มีชื่อเสยีงขององค์กรไม่แสวงหำก ำไร และเง่ือนไขควำมร่วมมือ 

 ในส่วนน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นยอ่ย คือ ข้ันตอนการด าเนินงานเพื่อให้ผูม้ีช่ือเสียง
เข้ามามีส่วนร่วม เงื่อนไข และข้อตกลงตอ่ผู้มีช่ือเสียงทีร่่วมโครงการ กจิกรรมที่ต้องเข้าร่วมและสื่อที่
เผยแพร่ และงบประมาณที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์โดยผู้มีช่ือเสียง  

 3.1 ข้ันตอนการด าเนินงานเพื่อใหผู้้มีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วม 

 ข้ันตอนการด าเนินงานของ UNICEF ประเทศไทย และ WWF ประเทศไทยมีความแตกต่าง
กันในหลายข้ันตอนด้วยกัน ทาง UNICEF จะมีการพจิารณาในหลายๆส่วน เริม่จากการคัดรายช่ือ
ศิลปินทีม่ีคุณสมบัติ เพื่อน ามาพจิารณาตามกฎต่างๆที่ได้ระบุไว้ข้างต้น รวมทั้งการฟังความคิดเห็น
จากผูบ้รจิาคขององค์กร เพื่อใหท้ราบว่าผู้ทีส่นับสนุนนั้นต้องการให้ศิลปินคนใดมาเป็นทูตขององค์กร 
หลงัจากนั้นจึงมีการติดต่อไปยังผู้จัดการศิลปิน เพื่อท าข้อตกลง สุดท้ายทาง UNICEF ประเทศไทย
ต้องด าเนินการขออนุมัติแต่งตัง้ทูตประจ าโครงการจากทางส านักงานใหญ่ของ UNICEF  

“เราจะลิสต์ช่ือดาราออกมาแล้วค่อยเลือก โดยดูว่าปีนี้เราอยากสื่อสารกบัใคร คราว
นี้เราอยากสื่อสารกับคนรุ่นใหม่ให้มากขึ้น นิชคุณคือเข้าถึงได้ทุกเพศทกุวัย คนช่ืนชอบ ส่วน
พอลล่าก็เป็นตัวอย่างของคนทีม่ีลกูเล็ก เหมาะส าหรับโครงการ Best Start ที่ต้องการใหเ้ด็ก
เริ่มต้นชีวิต 6ปีแรกอย่างดีทีสุ่ด” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 
2557) 

“ก่อนทีจ่ะมาเป็นนิชคุณกับพอลล่า เรามีSurvey ไปถามผูบ้ริจาคทาง Direct Mail 
ตอนแรกมลีิสต์ช่ือดารา 10 คนที่เราเลือกมา แล้วให้ผูบ้รจิาคเลือกว่าอยากให้ใครเป็นทูตยูนิ
เซฟคนต่อไป... ลองดูว่าทางผูบ้ริจาคอยากได้คนประเภทไหน เราจะได้พอมีไอเดีย ไม่ใช่ว่ายูนิ
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เซฟเลือกฝัง่เดียว เราก็ฟังเสียงของผู้บริจาคด้วย แต่ยังไงเราก็มีเกณฑ์ของเราที่ต้องพิจารณา
อีก” (เหมกานติ์ ศรจีรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)   

“ที่จริง survey ไม่ได้จ าเป็นต้องท าก็ได้ ไม่ได้เป็นข้ันตอนบังคับ แต่เราอยากดูความ
คิดเห็นของผู้บริจาค ทีจ่ริงเราไม่ได้ก าหนดด้วยว่าต้องออกมาเป็นศิลปินชาย – หญิง เสมอไป 
แต่ว่าตอนคุณเคน คุณแอนเขาเป็นคู่ขวัญกัน เราก็ลองดู อาจจะได้กลุ่มผู้รบัสารทีห่ลากหลาย
ข้ึน ซึ่งก็ออกมาดูดี เลยเป็นชาย – หญิงมาถึงตอนนิชคุณ และพอลล่า และยูนิเซฟก็โปรโมต
เรื่องความเท่าเทียมทางเพศ ถ้าเรามีศิลปินหญิง เราก็อยากให้มีฝ่ายชายด้วย” (ณัฐฐา กีนะ
พันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 

“ เราแบง่กันติดต่อศิลปิน พอลล่ากจ็ะติดต่อผ่านผูจ้ัดการส่วนตัว ทาง WhatsApp 
ทางโทรศัพท์ หรืออเีมล ถ้าอะไรเล็กๆนอ้ยๆกจ็ะเป็นทาง WhatsApp ถ้าอีเมลก็จะสง่ไปที่
ผู้จัดการ เขาก็จะสง่ต่อให้พอลล่าอีกที พี่ไม่ได้คุยกับพอลล่าโดยตรง จะเอารปูให้ใช้ก็ต้องให้ดู 
แต่จะไม่ทางการแบบของนิชคุณ เหมือนเป็นคนไทยด้วยกันก็คุยกันง่ายกว่า” (เหมกานติ์ ศรี
จรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)   

“ของนิชคุณก็ผ่านผูจ้ัดการเหมือนกัน แต่จะซบัซ้อนกว่า มีขัน้ตอนมากกว่า เพราะ
เขาสังกัดบริษัท จะขอเวลา จะใช้รปูอะไรก็ตอ้งใหส้ังกัดอนญุาตทั้งหมด... การอนุมัตจิาก
ส านักงานใหญ่ เวลาออฟฟิซในแตล่ะประเทศจะแต่งตั้ง National Ambassador ก็ต้องท า
ตามขั้นตอนเสนอ แจง้ไปยังส านักงานใหญท่ี่นิวยอร์ก แต่ Friends of UNICEF ไม่เชิงว่าเป็น
ทูต แต่หน้าที่เดียวกัน ข้ันตอนการขออนมุัติก็จะน้อยกว่า เปน็ทางการนอ้ยกว่าทูต แต่ก็ต้อง
แจ้งไปทางส านักงานใหญ่อยู่ดี ทางยูนิเซฟไม่ได้มกีารแต่งตัง้ทูตกันบ่อยๆ เราต้ังใจใหเ้ป็น
ทางการนอ้ยลง โดยลองจาก Friends of UNICEF ก่อนที่ทางยูนิเซฟไทยรเิริ่มขึ้นมา แผน
ของเราคือจะได้มีศิลปินเข้ามาร่วมได้บ่อยๆ หลายๆคน” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศ
ไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 

 ในส่วนของ WWF จะพบว่ามีข้ันตอนที่เป็นทางการน้อยกว่าของ UNICEF มาก เนื่องจากทาง 
WWF มีเครือข่ายศิลปินทีส่นับสนุนองค์กรอยู่แล้ว ทางศิลปนิจะเป็นผู้ติดต่อว่าจะเข้ามาช่วยเหลือใน
โครงการใด ในประเทศไทย หากมีอีเวนท ์ที่ต้องมีศิลปินเข้าร่วม ทางองค์กรจะพจิารณาจากศิลปินที่
เคยเข้าร่วมโครงการก่อนหน้าขององค์กร และ อาจจะมีกระแสอยู่ในช่วงนั้น ทางองค์กรจะติดต่อไปให้
ศิลปินเหล่าน้ันมาเข้าร่วม หากศิลปินคนใดสะดวกมาเข้าร่วม ทางองค์กรกส็ามารถตัดสินใจให้เข้าร่วม
ได้เลย โดยทาง WWF ประเทศไทยไม่ต้องขออนมุัติจากทางส านักงานใหญ่ในต่างประเทศเกี่ยวกับ
ศิลปินทีจ่ะมาเข้าร่วมอเีวนท ์ 
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“ลีโอนาร์โดเป็นหนึง่ในผูส้นับสนุนหลักของ WWF ที่ช่วยเรือ่งเสือมาตลอด พอมี
เรื่องช้างใน Hand off My Parts ที่เป็น Global Campaign ทางองค์กรกจ็ะอัพเดท
ข่าวสารไปยังผู้สนบัสนุนของเรา ทางลีโอนาร์โดก็อยากจะเข้ามาช่วยเหลือในแคมเปญนี้ ก็
ติดต่อทางองค์กรมา เราก็เสนอข้อความไปให้เขาช่วยพูดให้ แล้วเรากเ็ห็นว่าเขาเคยท า
โครงการเสือทีเ่ป็นแนวเดียวกันอยู่แล้ว สารทั้งสองโครงการไปด้วยกันได้ ในอเมริกาที่มี
เครือข่ายศิลปินสนบัสนุน เขาจะรู้ข่าวกันตลอด ถ้าใครอยากจะช่วยในโครงการไหน เขาจะ
ติดต่อทางองค์กรมาเอง...  

อีเวนท์ในไทย เรากจ็ะมีลสิท์ทีเ่ลอืกจากคนที่เคยสนับสนุนเราครั้งก่อนๆ เช่น จาก
โครงการ Earth Hour ที่เคยมีดารามาร่วม หรือคนที่อินเรื่องสัตว์มากๆ ช่วยเหลือสัตว์ เช่น 
คุณเก๋ ชลลดา หรอืคุณน้ าผึ้ง ณัฐรกิา บางครัง้เราก็ต้องดูคนที่อยู่ในกระแส อาจจะเป็นคุณ
แสตมป์ หรือคุณปาล์มมี่ แล้วเราจะติดต่อไปยังผูจ้ัดการของศิลปินว่าโครงการเราเป็นอย่างไร 
เขาจะสะดวกมาช่วยเราได้หรือไม่ เรามี Most Wanted ของเรา ถ้าเขาไมส่ะดวกก็ไล่ติดต่อ
ตามลิสท์ลงมาเรื่อย... 

ถ้าเรื่องอีเวนท ์เราไม่ต้องขออนมุัติจากส านักงานใหญ่ เรื่องนี้ส านักงานในประเทศ
ตัดสินใจได้เลย เรื่องยิบยอ่ยไม่ต้องไปถึงส านักงานใหญ่” (จนัทน์ปาย องค์ศิริวิทยา, WWF 
ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงตัวอย่างผู้มีชื่อเสยีงจากการคัดเลือกท่ีเขา้ร่วมอีเวนท์ของ WWF 

 

 

 จะเห็นได้ว่าทาง UNICEF ประเทศไทยมีข้ันตอนทีซ่ับซ้อนในการด าเนินงาน และเป็นทางการ
กว่า เนื่องจากไม่ได้มเีครือข่ายศิลปินผู้สนบัสนุนในประเทศไทย อีกทั้งต าแหนง่หน้าที่ของศิลปินทีเ่ข้า
มาร่วมนั้นมีความเป็นทางการกว่าศิลปินทีม่าเข้าร่วมอีเวนทข์อง WWF ประเทศไทย  

  

3.2 เงื่อนไข และข้อตกลงต่อผูม้ีช่ือเสียงทีร่่วมโครงการ 
 เงื่อนไข และข้อตกลงต่อผู้มีช่ือเสียงของทาง UNICEF ประเทศไทยจะเป็นทางการกว่าของ 
WWF ประเทศไทย เนื่องด้วยลักษณะของงานที่ศิลปินเข้าร่วม โดยทาง UNICEF ประเทศไทยจะมี
สัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร ก าหนดรายละเอียดด้านระยะเวลาชัดเจน มีการตกลงลักษณะงาน
โดยสังเขปในเบื้องต้นกับทางศิลปิน  

“ทางUNICEF มีทูตที่ใช้ผู้มีช่ือเสียง 3 ประเภท คือ International Goodwill 
Ambassador ซึ่งมสีัญญาระยะเวลา 2 ปี แต่งตั้งโดยส านักงานใหญ่ทีน่ิวยอร์ก แบบทีส่อง 
คือ Regional Ambassador และแบบทีส่าม คือ  National Ambassador ซึ่งเรามีสญัญา
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ที่เป็นลายลกัษณ์อักษรชัดเจน มีระยะเวลาชัดเจน ต่อสญัญาปีต่อปี” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, 
UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)  

“ช่วงที่ติดต่อศิลปินจะมกีารตกลงกันคร่าวๆ แต่ยังไม่ได้ลงรายละเอียดว่ามงีานที่
ไหน ยังไง จะไม่ได้ระบุในสญัญา แต่เราก็เริ่มตกลงกบัเค้ากอ่นว่าจะต้องมี Field Visit นะ 
หรือการระดมทุนจะขอใช้ช่ือ ใช้รูป หรอืใช้ช่ือเขาเขียนขอรบับรจิาค ก็เป็นหนึง่ในข้อสัญญาที่
ต้องตกลงกัน”  (เหมกานต์ิ ศรีจรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 
 “เราก็ต้องบอกศิลปินว่าจะให้เขาท าอะไรใหเ้ราบ้าง แต่ไม่บอกรายละเอียด ถ้า
จะต้องไปไหน ไปร่วมกจิกรรมอะไร กม็าตกลงนัดรายละเอียดกันอีกที ว่าว่างเมื่อไหร่ เพราะ
ศิลปินก็ตารางงานค่อนข้างรัดตัว” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 6 
ก.พ. 2557)   

ในขณะที่ WWF มีเพียงการขอความอนุเคราะหจ์ากศิลปิน ไม่ได้มีสัญญาทีเ่ป็นลายลักษณ์
อักษรใดๆ ศิลปินจะมีเงือ่นไขบางประการในการรบังานประชาสัมพันธ์โครงการต่างๆ ทางองค์กรจะ
ติดต่อให้ศิลปินทราบถึงเนื้อหาของโครงการ และลักษณะงานที่ต้องการให้ศิลปินเข้ามาช่วยเหลอื
เท่านั้น 

“เราไมม่ีสญัญาเป็นลายลักษณ์อักษรค่ะ เพราะศิลปินมาด้วยใจ ถ้าเขามีเวลาว่างเขา
ก็มาให้ ส่วนมากดารากจ็ะอยากเข้ามาช่วยอยู่แล้ว แต่เขาก็จะมีเงือ่นไขอยู่ เช่น โครงการของ
เราต้องไม่กระทบงานของเขา หรือโครงการเราเสรมิกบังานของเขาไหม ทีห่้ามเลย คือ งาน
แนวประท้วง เพราะเขาต้องรกัษาภาพพจน์ หลักๆแล้ว เราแค่ต้องสรปุเนือ้หา ที่มาของ
โครงการให้ศิลปินฟงั อธิบายว่าเราต้องการให้เขาสื่อสารอะไร ในงานไหน สื่อไหน” (จันทน์
ปาย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 

 

3.3 กิจกรรมที่ตอ้งเข้าร่วม และสื่อทีเ่ผยแพร่ 

ผลวิจัยพบว่าทาง UNICEF ประเทศไทยจะให้ผู้มีช่ือเสียงเข้าร่วมในกิจกรรมค่อนข้าง
หลากหลาย ได้แก่ การลงพื้นที่ การปราศรัย งานเปิดตัวต่างๆ หรือการระดมทุน อีกทั้งยงัใช้สื่อที่
หลายหลายกว่าทัง้ทางออฟไลน์ และออนไลน์ควบคู่กันไป ทัง้จดหมายข่าวถึงผู้บริจาค สือ่สิง่พิมพ์
ประชาสมัพันธ์ต่างๆ สื่อมวลชนต่างๆ และสื่อออนไลน์ของทางองค์กร  

“เราจะใหผู้้มีช่ือเสียงใน Direct Mail และอีเมล เพือ่ช่วยในการระดมทุน ซึง่
ส่วนมากเรื่องนีจ้ะเป็นท่านอานันท์เขียนถึงผู้บรจิาค หรือจดหมายรายงานความก้าวหน้าของ
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โครงการ ก็จะมีในสิง่พิมพ์ต่างๆขององค์กรด้วย บางทีกจ็ะมพีอลล่า กับนิชคุณมาช่วยด้วย ปี
ที่แล้ว (2556) 

 เราพึ่งเริม่ใช้พอลล่าเรื่องรับบรจิาคของขวัญใหเ้ด็ก ระดมทนุช่วยเด็กในช่วง
สงกรานต์ เพราะเป็นช่วงเทศกาล เรือ่งนี้กจ็ะไปทางสือ่ออนไลน์ด้วย” (เหมกานติ์ ศรีจรัส
จรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 

“คุณอานันท์จะมีการลงพื้นที่ในทุกปีเหมือนกัน ในงานที่เป็นงานเปิดตัว ปราศรัย
ใหญ่ๆหลายๆงาน หรืองานบรรยายท่านกจ็ะไปพูดให้ เช่น งานเปิดตัว partnership กับแสน
สิริ หรือปราศรัยเกี่ยวกับสิทธิเด็ก... ของนิชคุณเราจะมีในเรือ่งทวิตเตอร์ จะขอให้นิชคุณช่วย
ทวีต หรือรทีวีตจากทวีตของเราให้ ตอนช่วงไห่เยี่ยน เราก็ขอให้เขาช่วยทวีต หรือรีทวีตให้ 
แต่เขาก็ท าเป็นคลิปสั้นๆที่พูดให้คนช่วยบรจิาคช่วยเหลือผู้ประสบภัยมาใหเ้อง ซึง่เราก็สง่
ต่อไปออกรายการข่าว แบบรายการคุณสรยุทธต่ออกีทอดนึง..    

ที่จรงิเราพยายามใช้ในทุกสื่อ โทรทัศน์ นิตยสารทุกอย่าง เราก็เอา material จากที่
ลงพื้นที่มาท าเป็น direct mail หรือโฆษณาต่อไป เราอยากท าให้การลงพื้นที่ของเขาไปสู่คน
ให้ได้มากทีสุ่ด” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)   
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ภาพที่ 4.2 การเผยแพร่ภาพการลงพื้นที่ของผู้มีช่ือเสียงผ่าน Social media ขององค์กร 

 

 

ในส่วนของ WWF ประเทศไทยจะเน้นให้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามามสี่วนร่วมทางออนไลนเ์ป็นหลกั 
ในทางออฟไลน์มีเพียงอเีวนท์เท่านั้น เนื่องด้วยเนื้อหาโครงการเป็นเรือ่งหนัก ดังนั้นทางองค์กรจงึ
มุ่งเน้นเพียงแค่ให้คนรับรู้ในข้ันแรกเพียงเท่านั้น  

“ลีโอนาร์โดเข้ามาช่วยโดยการช่วยพูดซึ่งเป็นคลปิเผยแพร่ทางออนไลน์ ซึง่สื่อ
ออนไลน์ที่ทางองค์กรใช้ก็มี Facebook Twitter Youtube เว็บไซต์ และ Instragram ถ้า
สื่อออฟไลน์ จะมทีางสื่อมวลชนต่างๆ เช่น หนังสือพมิพ์ โทรทัศน์… 

ในไทยที่มีจัดอเีวนท์ เป็นงานที ่Central World ให้ดารามาพับช้างกระดาษ ซึ่งเป็น
กระดาษที่คนทั่วโลกร่วมลงช่ือสนับสนุนกฎหมายห้ามค้างาช้างในประเทศไทย ซึง่รบัรายช่ือ
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ทั้งทางเว็บไซต์ และหน้างานนั้นด้วยซึง่การจัดอเีวนท์แบบนี้ เราต้องการให้เป็นกิจกรรมทาง 
Symbolic” (จันทน์ปาย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

  ทั้งสององค์กรเห็นว่าความถ่ีในการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มช่ืีอเสียงควรตอ่เนื่อง เพื่อให้
บรรลผุลตามที่ทางองค์กรตั้งใจไว้ แต่ทาง WWF จะมีการด าเนินการต่อด้านอื่นๆโดยเจ้าหน้าที่ของ
องค์กร ทางUNICEF จะมีข้อจ ากัดในด้านผู้ท างานที่มีนอ้ย และศิลปินที่มีตารางงานแน่น 

 

“โดยหลักการแล้วควรมีทัง้ความถ่ี และความต่อเนื่อง เรากพ็ยายามท าให้ต่อเนื่อง 
แต่ก็อาจจะมีเว้นไปบ้าง เพราะองค์กรเราเล็ก คนท างานมีนอ้ย งานก็มีหลายด้านที่ต้อง
จัดการ หรือทางศิลปินอาจจะไม่ว่าง อยู่ไกล ก็ท าให้ต้องเว้นไป” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF 
ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)   

“เราต้องใช้ย้ าไปเรื่อยๆ แต่เราก็มลี าดับข้ันตอนของเรา เพราะเรื่องมันหนัก มันไม่
สามารถเกิดข้ึนได้ง่ายๆ ต้องให้แน่ใจว่ามึความถ่ีทั้งทางลโีอนาร์โด และเจ้าหน้าที่ที่ท างาน ซึ่ง
มีหลายงานทีเ่น้นย้ าสารของเราในทุกๆทาง เช่น การลงช่ือจากคนทั่วโลก ผู้แทนระดบั
ภูมิภาคของ WWF น ารายช่ือไปมอบให้นายกรัฐมนตรี ซึ่งเสริมกันไป” (เอือ้พันธ์ ช านาญเอื้อ, 
WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556) 

 

 3.4 งบประมาณที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์โดยผู้มีช่ือเสียง 

จากการสัมภาษณ์พบว่าทัง้สององค์กรไมม่ีการให้ค่าตอบแทนศิลปินเป็นค่าจ้างแต่อย่างใด แต่
ทาง UNICEF จะมีค่าใช้จ่ายในการอ านวยความสะดวกต่างๆให้แก่ศิลปินด้วย เพราะมีการลงพื้นที่ 
ส าหรับศิลปินทีอ่ยู่ต่างประเทศ ทางองค์กรจะใช้โอกาสที่ศิลปินมาประเทศไทย เพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย
ด้านการเดินทาง   

“ส าหรับนิชคุณ เขาอยู่ทีเ่กาหลี เราจะพ่วงเวลาทีเ่ขามาท างานในประเทศไทย เรา
จะได้ไม่ต้องออกค่าเครื่องบิน ทกุครั้งที่เขามาแล้วพอมเีวลาเหลือซักหนึ่งวัน หรอืครึ่งวัน เรา
จะพ่วงใหเ้ขาไปนู่นไปนี่ เราก็จะจัดรถไปรบั จัดหาบอดี้การ์ดให้” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF 
ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)       
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“ของพอลล่าไม่ตอ้งมเีรื่องรกัษาความปลอดภัยเท่านิชคุณ แต่ก็ต้องมีอยู่ เวลาไปลง
พื้นที่ที่ต่างจังหวัด UNICEF ก็รบัผิดชอบค่าเดินทาง ค่าที่พกั ค่าอาหารให้ทัง้หมด ไม่เคยมี
ศิลปินที่ได้เงินค่าจ้าง” (เหมกานติ์ ศรจีรสัจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 
2557)  
 “ศิลปินที่ WWF ติดต่อ ถ้าเขาว่าง เขาก็มาเอง เหมือนเขามาช่วยด้วยใจ ไม่ว่าจะ
เป็นทัง้ลีโอนาร์โด หรือดาราไทยที่มาอเีวนท์ ไม่ต้องอ านวยความสะดวกเรื่องเดินทางอะไร” 
(จันทนป์าย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)     

 

4. ควำมคำดหวังขององค์กรไม่แสวงหำก ำไรในกำรใช้ผูม้ชีื่อเสียงในกำรประชำสัมพันธ์ 

4.1 ผลทีอ่งค์กรคาดหวัง และผลที่ได้รับจากการใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ 

จากการวิจัยพบว่าเห็นได้ว่าการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรทัง้สองได้ผลดี
ตามที่ได้คาดหวังไว้ และในบางกรณี อาจจะมากกว่าที่คาดไว้ 

 ทางUNICEF มีความคาดหวังจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงประชาสมัพันธ์ในด้านการดึงดูดความ
สนใจจากสือ่มวลชน และประชาชนทั่วไป รวมถึงการบรจิาคต่างๆ ซึ่งผลที่ได้รับก็เป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ และยังได้รับผลดเีพิ่มเติมจากการตอ่ยอดกจิกรรมการช่วยเหลือเด็กจากผูท้ี่สนใจอีกด้วย  

“เราจะใช้ศิลปินในเรือ่งที่คนไม่ค่อยสนใจ ในส่วนของ Friends of UNICEF ใน 
Social Media เราจะวัดผลได้จากยอด Like ถ้าเป็นนิชคุณ พอลล่าก็จะมี like เยอะกว่า 
Post ทั่วๆไป คนเข้ามา Like Page ของเรามากข้ึน” (เหมกานติ์ ศรีจรสัจรรยา, UNICEF 
ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 

“ของนิชคุณจะเห็นผลมากในทวิตเตอร์ เพราะเขามี Follower เยอะมาก ถ้านิช-คุณ
ทวีต หรือช่วย Retweet เกี่ยวกับ UNICEF คนจะสนใจเยอะ Retweet ไปเยอะ พี่ว่าคนที่
เข้ามา Retweet ก็สอดคล้องกบัคนทีเ่ข้ามาบริจาค แม้ทางนี้จะไม่ใช่แหลง่เดียวทีเ่ราใช้
รณรงค์ แต่ก็ช่วยดึงดูดคนที่อยากสนับสนุนเรา และอยากสนับสนุนนิชคุณ  

หลงัจากที่เราให้นิชคุณไปลงพื้นที่ชุมชนแออัดแหง่หนึง่ หลงัจากนั้นก็มีแฟนคลับ
ติดต่อมาทางเราว่าจะไปลงพื้นที่นั้นได้อย่างไร ทางเรากเ็ป็นคนกลางติดต่อคนรบัผิดชอบ คือ 
Friends International ให้ แฟนคลับก็ไปจัดกจิกรรมให้เดก็ในชุมชนน้ัน คาดว่าส่วนหนึ่งก็
ช่วยบริจาคด้วย 
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 ไม่นานมานี้ เราระดมทุนช่วยเหลือทางฟลิิปปินส์ เรากเ็อาคลิปนิชคุณไปออกทาง
ช่อง 3 หลังจากนั้นก็มีคนเข้ามาขอบริจาคกันมาก คิดว่าทางศิลปินช่วยเรื่องระดมทุนให้เราได้
ดี โดยเฉพาะเวลามสีถานการณ์ฉุกเฉิน ภัยพิบัติ” (ณัฐฐา กนีะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)    

ในส่วนของ WWF ประเทศไทยเห็นว่าการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ได้ผลดีในระดับ
ความสนใจ และยังไดผ้ลที่น่าพอใจในระดับนโยบาย หลังจากที่นายกรฐัมนตรีแสดงเจตจ านงจะยุติ
ตลาดการค้างาช้างในประเทศต่อหน้าตัวแทนรัฐบาล 178 ประเทศ ถือว่าคืบหน้าในระดับหนึ่งตามที่
วางแผนไว้ 

“เราอยากให้คนสนหันมาสนใจ ใหเ้กิดข่าว ซึ่งคนก็เข้ามาสนใจจรงิ เราเห็นไดจ้าก
กระแสออนไลน์ คนพูดถึง ช่วย Share ที่ลีโอนาร์โดพูด หรอื Feedback จาก Comment 
ใน Facebook ของเรา... เราใหล้ีโอนาร์โดเป็นคนกดดันทางภาครัฐด้วย เพราะลีโอนาร์โดก็
เป็นดาราระดับโลก ข่าวที่ออกมาตอนนั้นกเ็ยอะมาก ก็กดดันให้รัฐท าอะไรบางอย่างได้” (เอื้อ
พันธ์ ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

   

4.2 ข้อดี และข้อจ ากัดในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ 
 ผลการวิจัยพบว่าข้อดีของการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ที่ทั้งสององค์กรเห็นร่วมกัน 
คือ ยังมีอิทธิพลตอ่สื่อ และประชาชน สามารถเรียกความสนใจได้ดี ท าให้ข่าวไปถึงผู้รบัสารได้
หลากหลายมากขึ้น เพราะเมื่อใช้ศิลปิน องค์กรจะได้ข่าวในด้านข่าวบันเทิงด้วย ทางUNICEF เห็นว่า
การใช้ผู้มีช่ือเสียงจะท าให้แฟนคลับของศิลปินน้ันๆ เข้ามาสนใจประเด็นทีอ่งค์กรต้องการสือ่สาร และ
เข้ามาช่วยเหลอืองค์กร 

“ผู้มีช่ือเสียงที่ยังใช้อยู่ เพราะยังทรงอิทธิพลอยู่ คนสนใจ อย่างน้อยผู้มีช่ือเสียงเป็น
คนท าให้เกิดข่าว เป็นเครื่องมือในการขโมยพื้นที่สื่อ ท าให้ถึงผู้รบัสารได้กว้างขึ้น พอเป็นดารา
ก็จะไม่ได้ข่าวสังคม การเมอืง แต่จะได้ข่าวบันเทิงด้วย ได้ครอบคลุมหมดทุกสือ่” (เอื้อพันธ์ 
ช านาญเอื้อ, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

“ถ้าเป็นประเด็นที่ไม่มีใครพูดถึงเลย เราใช้ดารา ก็จะช่วยดึงดูดบ้าง ก็ดีกว่าไม่ได้มี
คนสนใจเลย... ถ้ามีดารามาช่วยก็จะลงได้หมด นิตยสาร ทีวี หนังสือพิมพ์ และอื่นๆ คนที่จะ
สนใจกเ็ยอะ อย่างนอ้ยเขาก็มีแฟนคลับที่จะคอยติดตามงานของเขาอยู่แล้ว เหมือนเราดึงคน
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ได้กว้างขึ้น หลากหลายข้ึน แฟนคลับกจ็ะอยากเข้ามาช่วย มาสนับสนุนด้วย” (ณัฐฐา กีนะ
พันธ์, UNICEF ประเทศไทย, สมัภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)    

 ข้อจ ากัดในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงของสององค์กรมีความแตกต่างกัน โดยทาง UNICEF เห็นว่าการ
ใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์มีข้อจ ากัดไมม่ากนัก อาจจะเกิดปญัหาเมื่อช่ือของศิลปินผูกติดกับ
องค์กรมากเกินไป และศิลปินคนน้ันไปท าเรื่องทีเ่สียหาย อยา่งไรก็ตามทางองค์กรกม็ีวิธีที่แก้ไขได้ อีก
ทั้งทางองค์กรที่ใช้ศิลปินในประเทศเป็นหลักเห็นว่าการใช้ศิลปินต่างชาติอาจจะมีข้อจ ากัดด้านการ
เดินทาง ท าให้ไมส่ามารถให้เวลากับองค์กรได้มาก แต่ก็ดึงดดูความสนใจได้มาก  

ทางองค์กรยังไมเ่ห็นว่าการร่วมโครงการกบัองค์กรอื่นที่มีเปา้หมายใกล้เคียงกันจะเป็น
ข้อจ ากัด เพราะเป็นสทิธิของศิลปินที่จะช่วยเหลือคนอื่นด้วย แต่ในกรณีที่ศิลปินไม่ได้ช่วยเหลือองค์กร
แล้วอาจจะสง่ผลต่อองค์กรบ้างในด้านความสนใจที่ลดน้อยลง แต่ไม่เห็นว่าเป็นผลเสียต่อองค์กรแต่
อย่างใด 

“ข้อจ ากัด อาจจะเป็นในอนาคต คนอาจจะติดแบรนด์ เช่น ‘คิดถึง UNICEF คิดถึง
คนน้ี’ ซึ่งยังไมม่ี ถ้าคนน้ันไปท าเละเทะก็ต้องมาแก้ ในเมืองนอก มีดาราที่ไปติดยา กจ็ะ
อันตรายนิดหน่อยถ้าศิลปินท าอะไรทีส่่งผลกระทบกับแบรนด์ของเรา ตอนนั้นคงต้องปรับ
ยุทธศาสตร์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียง เช่น ช่วงนั้นไม่โปรโมตคนน้ันมาก หรือเว้นการใช้ผูม้ีช่ือเสียง
ไป ซึ่งในเมอืงไทยยังไมม่ี... 

เรื่องนิชคุณท าให้องค์กรเด็กอื่นๆด้วย เราไม่ได้จ ากัดใหเ้ขาท ากับ UNICEF อย่าง
เดียวอยู่แล้ว เราไม่ได้ท าเพื่อองค์กร แต่ท าเพือ่เด็กและสังคม ถ้าเขาไปช่วยทางอื่นด้วยได้ มัน
ก็โอเค ดีกับทางองค์กรอื่น และตัวเขาด้วย” (ณัฐฐา กีนะพันธ์, UNICEF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557)    

“ การใช้ศิลปินทีเ่ป็น International ก็มีข้อจ ากัด คือ มาแป๊บเดียว มีเวลาใหเ้รา
น้อย ซึ่งศิลปินในประเทศจะมเีวลาใหม้ากกว่า แต่ถ้าศิลปินระดับโลกดังๆก็ช่วยเราได้มาก จะ
ครอบคลมุได้กว่าทูตที่เป็นศิลปินในประเทศ เช่น เมสซี ่ที่มาจุดประเด็นเรื่องเด็กพิการทาง
สมอง... 

ถ้าศิลปินไม่ได้เป็นทูตให้เราแล้วก็คนมีผล เราต้องยอมรับว่าคนมาสนใจ UNICEF 
ไม่ได้เป็นเพราะตัว UNICEF เองอย่างเดียว เป็นเพราะ Friends of UNICEF ด้วย แฟนเราที่
เป็นแฟนของคนเหล่าน้ันก็อาจจะลดลง หายไปบ้าง แต่ว่าเราก็ไม่ได้มองว่าเสียหาย เพราะ
ตอนที่เขาท าใหเ้รา เขาได้ช่วยโปรโมตประเด็นต่างๆไปตัง้เยอะ ท าให้คนรบัรู้ได้เยอะแล้ว ถ้า
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เค้าอยากเลิกท า ก็ไมเ่ป็นไร เรามทีางเลือกอื่นๆทีจ่ะท า อาจจะหา Friend ใหม่ หาทูตใหม่ 
หรือมีทางอื่นที่จะด าเนินการไปต่อได้” (เหมกานต์ิ ศรีจรัสจรรยา, UNICEF ประเทศไทย, 
สัมภาษณ์ 6 ก.พ. 2557) 

 ทาง WWF ประเทศไทยเห็นว่าการใช้ศิลปินในการประชาสมัพันธ์สร้างข่าวได้เพียงช่ัวคราว 
ซึ่งเป็นหน้าที่ของทางองค์กรที่ต้องสร้างความต่อเนื่องให้ได้ อีกทั้งการใช้ศิลปินน้ันต้องระวังข่าวเรื่อง
ส่วนตัวของศิลปินน้ัน ซึง่อาจท าให้คนหลงประเด็น  ไม่ได้สนใจประเด็นขององค์กรมากเท่าที่ควร 
อาจจะเป็นการส่งเสริมช่ือเสียงให้แก่ทางศิลปินฝ่ายเดียว ซึ่งไม่เกิดผลใดๆแกอ่งค์กร ท าให้สญูเปล่า 
หรือหากศิลปินเกิดเรื่องเสื่อมเสีย อาจจะส่งผลกระทบต่อองค์กร ซึ่งต้องระวังให้มาก นอกจากนีท้าง
องค์กรยงัมองว่าหากศิลปินเป็นตัวแทนของหลายองค์กรอาจจะสร้างความสับสนให้แกผู่้รบัสาร  
 WWF ประเทศไทยยังมีความเห็นว่าศิลปินในประเทศมีข้อจ ากัดในบางประการ คือ สามารถ
ใช้ได้กับประเด็นที่ไมห่นักมากนกั การใช้ศิลปินระดบัโลกจะสามารถสร้างผลที่ดีกว่า และให้น้ าหนักกับ
ประเด็นที่ต้องการสื่อสารได้มากกว่า 

“ข่าวของศิลปินทีม่าเข้าร่วมอะไรกเ็ป็นรายวันอยู่แล้ว เรากต็้องข่าวเป็นระยะตามที่
เราวางแผนไว้ ไม่ต้องเป็นพาดหัวข่าวตลอด แต่ต้องท าให้อยูใ่นกระแสที่คนสนใจ.. 

ศิลปินทีร่ณรงค์ทุกอย่างแต่ภาพไม่ชัด หรอืรณรงค์ให้องค์กรที่มีประเด็นซ้อนทบักัน 
ก็จะท าให้คนลบัสน จ าไม่ได้ถ้าประเด็นหรอืสารของเราไม่ชัดเจนพอ การใช้ผู้มีช่ือเสียงมาช่วย
ต้องให้เกิด Win-win Situation บางครั้งศิลปินมารับฝ่ายเดยีว คือใช้สารขององค์กรมาล้าง
ข่าวแย่ๆ สร้างภาพลักษณ์ดีๆให้เขา ทางองค์กรก็จะไม่ได้อะไรเลย บางทีศลิปินพูดให้องค์กร 
แต่ไม่ได้คิดจริง ไม่ได้ท าจรงิ องค์กรของเรากจ็ะดูไม่น่าเช่ือถือ...” (เอื้อพันธ์ ช านาญเอื้อ, 
WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 2556)   

“การใช้ดาราไทย บางครั้งถ้าสารหนักเกินตัว คนก็จะไม่สนใจ และเอาไปใช้ในระดับ
โลกไม่ได้ เราก็ต้องดูดารา ถ้าแบบพี่เบิร์ดที่ดังมาก ก็ใช้ระดบัทั่วประเทศได้ ก็จะมีน้ าหนกั
ระดับพีเ่บริ์ด โครงการของเราเป็นโครงการระดับโลก การใช้ศิลปินระดบัโลกเข้ามาก็จะสร้าง
น้ าหนักได้มากกว่า” (จันทน์ปาย องค์ศิริวิทยา, WWF ประเทศไทย, สัมภาษณ์ 29 ต.ค. 
2556)     
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ตำรำงท่ี 4.1 แสดงกลยทุธ์เปรียบเทียบระหว่างUNICEF ประเทศไทย และWWF ประเทศไทย 

 

กลยุทธ ์ UNICEF ประเทศไทย WWF ประเทศไทย 
การใช้ผู้มีช่ือเสียง แต่งตั้งทูตจากผูม้ีช่ือเสียงใน

ประเทศ 
- ใช้ผู้มีช่ือเสียงระดับโลกเป็นหลกั 
- ใช้ผู้มีช่ือเสียงระดับประเทศใน
กิจกรรมอีเวนท ์

จุดเริม่ต้น เริ่มใช้มาตัง้แต่อดีต จนถึงปจัจบุัน
อย่างต่อเนื่อง 

ใช้เฉพาะเมื่อมีโครงการ หรืออเีวนท์
เท่านั้น 

การพิจารณา พิจารณาตามกฎขององค์กร เช่น 
พฤติกรรม ประวัติ คุณสมบัติ และ
ภาพลักษณ์ 

พิจารณาถึงภาพลักษณ์ การเข้าร่วม
ในอดีต สามารถให้น้ าหนักสารของ
องค์กรๆได้ดี 

การวางแผนในอนาคต ใช้ผู้มีช่ือเสียงต่อไป และมีโอกาสที่
จะใช้เพิ่มข้ึน 

ต้องการ In-house Ambassador 
หรือผู้มีช่ือเสียงจากวงการอื่นๆ 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้บริจาค และบุคคลทั่วไป รัฐบาล และบุคคลทั่วไป 
จุดประสงค์ ดึงดูดความสนใจ สร้างพฤติกรรม

สนับสนุนองค์กร และเปลี่ยน
พฤติกรรมตามเนือ้หาโครงการ 

ดึงดูดความสนใจ กดดันภาครัฐ ให้
ประชาชนเกิดพฤติกรรมรกัษา
สิ่งแวดล้อม และสัตว์ป่า 

ข้ันตอนการคัดเลือก เป็นทางการ ข้ันตอนซบัซ้อน ต้อง
ได้รับการอนุมัติจากส านักงานใหญ่ 
และรบัฟังความคิดเห็นจาก
ผู้สนบัสนุน  

มีเครือข่ายผู้มีช่ือเสียงที่สนบัสนุน 
เพียงขอความร่วมมือ หากเป็น
กิจกรรมในประเทศ ไม่ต้องรายงาน
ส านักงานใหญ ่

เงื่อนไขและข้อตกลงกับ
ผู้มีช่ือเสียง 

มีสัญญาระบุระยะเวลาชัดเจน 
และระบุรายละเอียดของงาน
ทั้งหมดโดยสงัเขป 

ขอความร่วมมือ ตกลงด้านเนื้อหา 
และกิจกรรมที่ต้องการใหเ้ข้าร่วม
เท่านั้น ไม่มีสญัญา 

กิจกรรมที่เข้าร่วม และ
สื่อที่ใช้ 

หลากหลาย ทัง้ออนไลน์ และ
ออฟไลน ์

เน้นออนไลนเ์ป็นหลกั ออฟไลน์มี
เพียงอเีวนท ์

งบประมาณ ไม่มีค่าตอบแทนให้ศิลปิน มี
ค่าใช้จ่ายในการอ านวยความ
สะดวกในกิจกรรมต่าง  

ไม่มีค่าตอบแทนให้ศิลปิน และไม่มี
ค่าอ านวยความสะดวกใดๆ 
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ความคาดหวัง ดึงดูดความสนใจสื่อมวลชน และ
ประชาชนทั่วไป และใหเ้กิด
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับองค์กร  

ดึงดูดความสนใจสื่อมวลชน และ
ประชาชนทั่วไป และใหร้ัฐบาลปรบั
นโยบาย 

ผลที่ได้รับ ได้ตามที่คาดหวังไว้ และมีการต่อ
ยอดกิจกรรมจากผู้ช่ืนชอบศิลปิน 

ได้ตามที่คาดหวังไว้ด้านนโยบายใน
ระดับหนึ่ง 

ข้อดีของการใช้ผูม้ี
ช่ือเสียง 

- ช่วยให้คนสนใจประเด็นที่ถูกลมื 
- ได้พื้นที่สื่อ 
- สื่อสารได้กว้างขึ้น 

- มีอิทธิพล 
- ครอบคลุมได้ทุกสื่อ 

ข้อจ ากัดของการใช้ผู้มี
ช่ือเสียง 

- หากผู้มีช่ือเสียงผูกติดกบัช่ือ
องค์กรอาจส่งผลกระทบ  
- ผู้มีช่ือเสียงจากต่างประเทศมี
ข้อจ ากัดด้านเวลา และการ
เดินทาง 

- เรื่องส่วนตัวของผู้มีช่ือเสียงอาจ
กลบเนื้อหาที่องค์กรต้องการสื่อ 
- อาจเกิดผลประโยชน์ต่อผู้มี
ช่ือเสียงฝ่ายเดียว 
- ผู้มีช่ือเสียงรบังานขององค์กรที่
คล้ายคลึงกันจะท าให้ผูร้ับสารสบัสน 
- ผู้มีช่ือเสียงในประเทศไมส่ามารถ
ให้น้ าหนักสารขององค์กรได้มากพอ 
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ส่วนท่ี 2 ผลกำรวิจัยเชิงปริมำณ  

 

ในส่วนที่ 2 นี้ ผู้วิจัยจะแสดงผลการวิจัย ดังนี้  

ตอนท่ี1 กำรวิเครำะห์ข้อมลูโดยใชส้ถิติวิเครำะห์เชิงพรรณนำ ตำมประเด็นต่อไปนี้   

1.1 ข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง 

1.2 การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร 

1.3 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร  

1.4 พฤติกรรมที่ได้รับผลจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไร 

ตอนท่ี2 กำรทดสอบสมมติฐำน 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ข้อมลูการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

มีความสัมพันธ์กบัทัศนคติของผู้รบัสาร 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ข้อมลูการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมของผูร้ับสาร 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสยีงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผูร้ับสาร 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ข้อมลูการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และพฤติกรรม

ของผูร้ับสารมีความสัมพันธ์กัน 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเครำะห์เชิงพรรณนำ  
1.1 ข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง 

ตำรำงท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชาย 146 36.50 
หญิง 250 62.50 
อื่นๆ 4 1.00 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 1.1.1 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเปน็เพศหญิงมากทีสุ่ด คิดเป็นรอ้ยละ 
62.5 รองลงมา กลุม่ตัวอย่างเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 36.5 และเป็นเพศอื่นๆ ได้แก่ เกย์ และทอม 
น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ตำรำงท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
18 - 25ปี 133 33.25 
26 – 40 ปี 192 48.00 
41 -60 ปี 68 17.00 
60 ปีข้ึนไป 7 1.75 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 1.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วงอายุ 26 -40 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
48 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 18 -25 ปี และ 41 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.25 และ 17 ตามล าดับ โดย
กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 60 ปีข้ึนไปน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 1.75  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 18 4.50 

ปริญญาตร ี 242 60.50 
สูงกว่าปริญญาตร ี 140 35.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 1.1.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเปน็ผู้ทีจ่บการศึกษาหรืออก าลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรมีากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างจบการศึกษาหรือก าลัง
ศึกษาในระดับสงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 35 กลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาในระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรมีีน้องที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.5  

 

ตำรำงท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามอาชีพ 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 91 22.75 

ข้าราชการ/ พนักงานของ
รัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

67 16.75 

พนักงานบริษัท 162 40.50 
รับจ้าง 26 6.50 

ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 39 9.75 
อื่นๆ  15 3.75 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 1.1.4 กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.5 
รองลงมา คือ นิสิต นักศึกษา และข้าราชการ พนักงานของรฐั หรือพนกังานรฐัวิสาหกิจ คิดเป็นร้อย
ละ 22.75 และ 16.75 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างประกอบธุรกิจส่วนตัว หรอืค้าขาย และรับจ้างเป้น
ล าดับถัดมา  คิดเป็นรอ้ยละ 9.75 และ 6.5 ตามล าดับ โดย กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพอื่นๆ ได้แก่ 
นักแสดง และว่างงานน้อยทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 3.75   
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ตำรำงท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามรายได้ส่วนตัว 

รำยไดส้่วนตัว จ ำนวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 5,000 บาท 20 5.00 

5,001 – 15,000 บาท 108 27.00 
15,001 – 30,000 บาท 152 38.00 

30,001 – 45,000 บาท  51 12.75 
45,001 – 60,000 บาท 31 7.75 
มากกว่า 60,000 บาท 38 9.50 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 1.1.5 กลุ่มตัวอย่างมีรายไดส้่วนตัวอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาทมากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างมีรายไดส้่วนตัวในช่วง 5,001 – 15,0000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 27 ล าดับถัดมา กลุม่ตัวอย่างมรีายได้ในช่วง 30,001 – 45,000 บาท มากกว่า 60,000 บาท และ
45,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.75 9.5 และ 7.75 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างมรีายได้อยู่
ในช่วงไม่เกิน 5,000 บาทน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5 
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1.2 การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 

ตำรำงท่ี 4.7 แสดงจ านวน และรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ UNICEF 

ประเทศไทย 

เคยเห็นหรือไม ่ จ ำนวน ร้อยละ 
เคย 306 76.50 

ไม่เคย 94 22.50 
รวม 400 100.00 

จากตาราง 1.2.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างเคยเห็นการประชาสัมพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทย
คิดเป็นร้อยละ 76.5 และมกีลุ่มตัวอย่างที่ไมเ่คยเห็นการประชาสัมพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทยคิด
เป็นรอ้ยละ 22.5 

 

ตำรำงท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางการประชาสัมพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทยที่

กลุ่มตัวอย่างเคยเห็น 

สื่อ จ ำนวน ร้อยละ 
หนังสือพิมพ ์ 91 22.75 

โทรทัศน์ 139 34.75 
อินเตอรเ์น็ต 196 49.00 

อื่นๆ  33 8.25 
 หมายเหต:ุ กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ โดยมีผู้ตอบ 306 คน 

 จากตารางที่ 1.2.2 พบว่ากลุม่ตัวอย่างเคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทย
จากสือ่อินเตอร์เน็ตมากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา คือ จากสื่อโทรทัศน์ และหนงัสอืพิมพ์ คิด
เป็นรอ้ยละ 34.75 และ 22.75 ตามล าดับ โดยเห็นจากสื่ออืน่ๆ ได้แก่ สื่อ out-of-home บูธของทาง
องค์กรตามสถานที่ต่างๆ จดหมายข่าว และสื่อบุคคล น้อยทีสุ่ด คิดเป็นรอ้ยละ 8.25 
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ตำรำงท่ี 4.9 แสดงจ านวน และรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างที่เลอืกผู้มีช่ือเสียงทีเ่ป็นทูตโครงการ Friends 

of UNICEF ได้ถูกต้อง 

เลือกได้ถูกต้องหรือไม่  จ ำนวน ร้อยละ 
ถูกต้อง 119 38.90 

ไม่ถูกต้อง 187 61.10 
หมายเหต:ุ มีกลุ่มตัวอย่างตอบค าถามนี้จ านวน 306 คน 

จากตารางที่ 1.2.3 กลุ่มตัวอย่างที่กลุ่มตัวอย่างทีเ่คยเห็นการประชาสัมพันธ์ของ UNICEF 
ประเทศไทย และเลือกผูม้ีช่ือเสียงทีเ่ป็นทูตโครงการ Friends of UNICEF (นิชคุณ และพอลล่า) ได้
ถูกต้อง คิดเป็นรอ้ยละ 38.9 และผู้ที่ตอบไม่ถูกต้องมีจ านวนมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 61.1 

 

ตำรำงท่ี 4.10 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุม่ตัวอย่างที่เลือกผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที่ UNICEF

แต่งตั้งมาช่วยประชาสัมพันธ์โครงการได้ถูกต้อง 

เลือกได้ถูกต้องหรือไม่  จ ำนวน ร้อยละ 
ถูกต้อง 160 52.28 

ไม่ถูกต้อง 146 47.71 
หมายเหต:ุ มีกลุ่มตัวอย่างตอบค าถามนี้จ านวน 306 คน 

จากตารางที่ 1.2.4 กลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทย และ
เลือกผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที ่UNICEFแต่งตั้งมาช่วยประชาสมัพันธ์โครงการ (นิชคุณ และพอลล่า)ได้
ถูกต้องมีจ านวนมากกว่า คิดเป็นรอ้ยละ 52.28 และผู้ที่ตอบไม่ถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 47.71  
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ตำรำงท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสัมพันธ์ของ WWF 

ประเทศไทย 

เคยเห็นหรือไม ่ จ ำนวน ร้อยละ 
เคย 212 53.00 

ไม่เคย 188 47.00 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 1.2.5 กลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ WWF ประเทศไทย คิด
เป็นรอ้ยละ 53 และกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ WWF ประเทศไทย คิดเป็นรอ้ย
ละ 47 

 

ตำรำงท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางการประชาสัมพันธ์ของ WWF ประเทศไทยที่กลุ่ม

ตัวอย่างเคยเห็น 

สื่อ จ ำนวน ร้อยละ 
หนังสือพิมพ ์ 54 13.50 

โทรทัศน์ 94 23.50 
อินเตอรเ์น็ต 140 35.00 

อื่นๆ  10 2.50 
หมายเหต:ุ กลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1ข้อ โดยมีผู้ตอบ 212 คน 

จากตารางที่ 1.2.6 กลุ่มตัวอย่างเคยพบเห็นการประชาสัมพนัธ์ของ WWF ประเทศไทยากสื่อ
อินเตอรเ์น็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมา กลุ่มตัวอย่างพบเห็นการประชาสมัพันธ์จาก
โทรทัศน์ และหนังสือพมิพ์ คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ 13.5 ตามล าดับ และพบเห็นการประชาสมัพันธ์
จากสือ่อื่นๆ ได้แก่ บูธขององค์กรตามสถานที่ต่างๆ น้อยที่สดุคิดเป็นร้อยละ 2.5  
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ตำรำงท่ี 4.13 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุม่ตัวอย่างทีเ่ลือกผู้มีช่ือเสียงที่เป็นตัวแทนโครงการ 
Hand off My Parts ได้ถูกต้อง 

เลือกได้ถูกต้องหรือไม่  จ ำนวน ร้อยละ 
ถูกต้อง 82 38.68 

ไม่ถูกต้อง 130 61.32 
หมายเหต:ุ มีกลุ่มตัวอย่างตอบค าถามนี้จ านวน  212 คน 

จากตารางที่ 1.2.7 กลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ WWF ประเทศไทย และ
เลือกผู้มีช่ือเสียงทีเ่ป็นตัวแทนโครงการ Hand off My Parts (ลีโอนาร์โด ดีคาปริโอ)ได้ถูกต้อง คิดเป็น
ร้อยละ 38.68 และผู้ที่ตอบไม่ถูกต้องมีจ านวนมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 61.32  

 

ตำรำงท่ี 4.14 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุม่ตัวอย่างทีเ่ลือกผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที่ WWFแต่งตั้ง

มาช่วยประชาสัมพันธ์โครงการได้ถูกต้อง 

เลือกได้ถูกต้องหรือไม่  จ ำนวน ร้อยละ 
ถูกต้อง 51 24.06 

ไม่ถูกต้อง 161 75.94 
 หมายเหต:ุ มีกลุ่มตัวอย่างตอบค าถามนี้จ านวน  212 คน 

จากตารางที่ 1.2.8 กลุ่มตัวอย่างที่เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ของ WWF ประเทศไทย และ
เลือกผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที ่WWFแต่งตั้งมาช่วยประชาสมัพนัธ์โครงการ (ลีโอนาร์โด ดีคาปริโอ)ได้
ถูกต้อง คิดเป็นรอ้ยละ 24.06 และผู้ที่ตอบไม่ถูกต้องมีจ านวนมากกว่า คิดเป็นร้อยละ 75.94  
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1.3 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

ตำรำงท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย (Means) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติของกลุม่

ตัวอย่างต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 

ควำมคิดเห็น Mean S.D. ควำมหมำย 
1. สนใจองค์กรมากขึ้น 3.60 0.84 เห็นด้วย 
2. สนใจผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์มากขึ้น 3.34 0.94 เฉยๆ 
3. สนใจโครงการที่องค์กรประชาสมัพันธ์มากขึ้น 3.70 0.82 เห็นด้วย 
4. จะสนใจการประชาสัมพันธ์นี้มากกว่าการ
ประชาสมัพันธ์ที่ใช้บุคคลทั่วไป 

3.61 0.93 เห็นด้วย 

5. จะสนใจการประชาสัมพันธ์นี้มากกว่าการ
ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในอาชีพอื่นๆ 

3.42 0.91 เห็นด้วย 

6. ศิลปินมีภาพลกัษณ์ที่ดีข้ึนหลงัจากการ
ประชาสมัพันธ์ 

3.77 0.95 เห็นด้วย 

7. ชอบศิลปินมากข้ึนหลงัจากการประชาสัมพันธ์ 3.29 0.92 เฉยๆ 
8. ผู้มีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์สอดคล้องกับองค์กร  3.51 0.84 เห็นด้วย 
9. ผู้มีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์สอดคล้องโครงการที่
ประชาสมัพันธ์ 

3.57 0.82 เห็นด้วย 

10. ชอบการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียง
มากกว่าที่ใช้บุคคลทั่วไปน าเสนอ 

3.58 0.94 เห็นด้วย 

11. ชอบการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงใน
ระดับประเทศมากกว่าที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงจาก
ต่างประเทศ 

3.44 0.99 เห็นด้วย 

12. ชอบองค์กรมากขึ้นหลังจากเห็นการ
ประชาสมัพันธ์นี ้

3.38 0.81 เฉยๆ 

13. เช่ือถือข้อมูลในการประชาสัมพันธ์จากผูม้ี
ช่ือเสียง 

3.36 0.86 เฉยๆ 

14. เช่ือถือการประชาสัมพันธ์จากผู้มีช่ือเสียง
มากกว่าการประชาสัมพันธ์ที่ไมม่ีผูม้ีช่ือเสียง  

3.35 0.95 เฉยๆ 
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15. เช่ือถือองค์กรมากขึ้นจากการประชาสมัพันธ์ที่
ใช้ผู้มีช่ือเสียงนี้  

3.41 0.89 เห็นด้วย 

16. การประชาสัมพันธ์โดยผู้มีช่ือเสียงน่าดึงดูดใจ 3.82 0.84 เห็นด้วย 
17. ผู้มีช่ือเสียงเหมาะสมกับเนือ้หาของโครงการ
ของยูนิเซฟ 

3.51 0.87 เห็นด้วย 

18. ผู้มีช่ือเสียงเหมาะสมกับเนือ้หาของโครงการ
ของ WWF  

3.43 0.86 เห็นด้วย 

19. ผู้มีช่ือเสียงให้ข้อมูลเกี่ยวกับโครงการที่
ประชาสมัพันธ์ได้ดี 

3.42 0.83 เห็นด้วย 

รวม 3.50  เห็นด้วย 
 

จากตารางที่ 1.3 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมไปในทางเหน็ด้วยการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ
ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ในด้านความสนใจ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าจะสนใจ
โครงการที่องค์กรประชาสัมพันธ์มากขึ้นที่ค่าเฉลี่ย 3.70 อีกทั้งเห็นด้วยว่าจะสนใจการประชาสัมพันธ์
ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงมากกว่าที่ใช้บุคคลทั่วไปที่ค่าเฉลี่ย 3.61 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าจะสนใจ
องค์กรมากขึ้น และสนใจการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ดารามากกว่าบุคคลในอาชีพอื่น คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.60 
และ 3.42 ตามล าดับ โดยกลุม่ตัวอย่างรู้สึกเฉยๆว่าจะสนใจผู้มีช่ือเสียงที่เป็นผูป้ระชาสัมพันธ์มากขึ้น 
ที่ค่าเฉลี่ย 3.34 
 ด้านทัศนคติต่อผู้มีช่ือเสียง กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าศิลปินจะมีภาพลักษณ์ที่ดีข้ึนหลังจากการ
ประชาสมัพันธ์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.77 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์
สอดคล้องโครงการที่ประชาสมัพันธ์ และผูม้ีช่ือเสียงมีภาพลกัษณ์สอดคล้องกับองค์กรที่ค่าเฉลี่ย 3.57 
และ 3.51 ตามล าดับ อีกทัง้ยังเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงให้ข้อมลูเกี่ยวกบัโครงการที่ประชาสมัพันธ์ได้ดี ที่
ค่าเฉลี่ย 3.42 แต่กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆกบัความคิดเห็นที่ว่าจะชอบผู้มีช่ือเสียงมากข้ึนหลังจากการ
ประชาสมัพันธ์ ที่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 3.29 
 ด้านความช่ืนชอบ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าการประชาสัมพันธ์โดยผู้มีช่ือเสียงน่าดึงดูดใจ ที่
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดที่ 3.88 นอกจากนี้ กลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยกบัความคิดเห็นว่ารูส้ึกชอบการ
ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้ทีช่ือเสียงในการน าเสนอมากกว่าการใช้บุคคลทั่วไป และรู้สกึชอบการ
ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในระดบัประเทศมากกว่าที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงจากต่างประเทศ ที่ค่าเฉลี่ย 
3.58 และ 3.44 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างเฉยๆต่อความคิดเหน็ว่ารู้สึกชอบองค์กรมากขึ้นหลังจากเห็น
การประชาสมัพันธ์นี้ ที่ค่าเฉลี่ย 3.38 
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 ด้านความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับความคิดเห็นว่ารู้สึกเช่ือถือองค์กรมากขึ้นจาก
การประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงนี้ที่ค่าเฉลี่ย 3.41 กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆกับความคิดเห็นว่าจะรู้สกึ
เช่ือถือข้อมูลในการประชาสมัพันธ์จากผู้มีช่ือเสียง และรูส้ึกเช่ือถือการประชาสัมพันธ์จากผู้มีช่ือเสียง
มากกว่าการประชาสัมพันธ์ที่ไมม่ีผูม้ีช่ือเสียง ที่ค่าเฉลี่ย 3.36 และ 3.35 ตามล าดับ  
 ด้านความเหมาะสม กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงเหมาะสมกบัเนือ้หาของโครงการของ
ยูนิเซฟ ที่ค่าเฉลี่ย 3.51 และกลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงเหมาะสมกับเนื้อหาของโครงการของ 
WWF ที่ค่าเฉลี่ย 3.43 
 

1.4 พฤติกรรมการมสี่วนร่วมของกลุม่ตัวอย่างต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร 

ตำรำงท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ย (Means) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการมีส่วน
ร่วมในอดีตของกลุ่มตัวอย่างต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ควำมคิดเห็น Mean S.D. ควำมหมำย 
1. เคยติดตามข่าวสารของ UNICEF มาก่อน  2.30 0.94 ค่อนข้างน้อย 
2. เคยติดตามข่าวสารของ WWF มาก่อน  2.02 0.90 ค่อนข้างน้อย 
3.  เคยบริจาคให้แกอ่งค์กรทั้งสองข้างต้น หรอื
องค์กรใดองค์กรหนึ่งกอ่นหน้านี ้

2.14 1.03 ค่อนข้างน้อย 

รวม 2.15  ค่อนข้างน้อย 
 

จากตารางที่ 1.4.1 กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการมสี่วนร่วมในอดีตต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร
ในระดับค่อนข้างน้อย โดยติดตามข่าวสารของ UNICEF ที่ค่าเฉลี่ย 2.30 บริจาคให้องค์กรทัง้สอง หรอื
องค์กรใดองค์กรหนึ่งในระดับรองลงมาที่ค่าเฉลี่ย 2.14 และติดตามข่าวสารของ WWF น้อยทีสุ่ดที่
ค่าเฉลี่ย 2.02 
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ตำรำงท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย (Means) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมของกลุ่ม

ตัวอย่างหากได้รบัทราบการประชาสัมพันธ์ของUNICEF และWWFที่ใช้ผู้มีช่ือเสียง 

ควำมคิดเห็น Mean S.D. ควำมหมำย 
1. อยากบอกต่อเกี่ยวกับโครงการนั้นให้แก่บุคคล
รอบข้างไดร้ับทราบ 

3.52 0.71 เห็นด้วย 

2. อยากติดตามข่าวสารของโครงการเหล่าน้ีต่อไป  3.45 0.80 เห็นด้วย 
3. อยากรับข่าวสารขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ  3.26 0.81 เฉยๆ 
4. อยากติดตามข่าวสารของผู้มีช่ือเสียงที่
ประชาสมัพันธ์นั้นต่อไป  

3.14 0.90 เฉยๆ 

5. อยากสมัครเป็นสมาชิกขององค์กร  2.98 0.81 เฉยๆ 
6. อยากบรจิาคเงินเพื่อสนับสนุนองค์กร 3.42 0.87 เห็นด้วย 
7. อยากเข้าร่วมในโครงการนั้น 3.19 0.85 เฉยๆ 
8. อยากท ากิจกรรมอื่นๆร่วมกบัองค์กร 3.12 0.84 เฉยๆ 
9. อยากชักชวนเพื่อนให้สนบัสนุนโครงการนี ้ 3.32 0.84 เฉยๆ 
10. อยากชักชวนเพื่อนให้สนบัสนุนโครงการอื่นๆ
ขององค์กร 

3.29 0.89 เฉยๆ 

รวม 3.27  เฉยๆ 
  

จากตารางที่ 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมเฉยๆต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมหากได้รบั
ทราบข้อมูลการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรแล้ว โดยกลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกเห็นด้วยว่าอยากบอกต่อเกี่ยวกับโครงการนั้นให้แก่บุคคลรอบข้างได้รบัทราบมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 
3.52 และอยากติดตามข่าวสารของโครงการเหล่าน้ีต่อไปรองลงมาที่ค่าเฉลี่ย 3.45 นอกจากนี้ กลุม่
ตัวอย่างเห็นด้วยว่าอยากบริจาคเงินเพื่อสนบัสนุนองค์กร ทีค่่าเฉลี่ย 3.42  
 กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆต่อความคิดเห็นว่าอยากชักชวนเพื่อนให้สนับสนุนโครงการนี้ ที่
ค่าเฉลี่ย 3.32 และอยากชักชวนเพื่อนใหส้นับสนุนโครงการอื่นๆขององค์กร ที่ค่าเฉลี่ย 3.29 อีกทั้งยงั
รู้สึกเฉยๆว่าอยากรับข่าวสารขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ อยากเข้าร่วมในโครงการนั้น และอยาก
ติดตามข่าวสารของผู้มีช่ือเสียงที่ประชาสัมพันธ์นั้นต่อไป ที่ค่าเฉลี่ย 3.26 3.19 และ3.14 ตามล าดับ 
กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆกับความคิดเห็นว่าอยากท ากจิกรรมอืน่ๆร่วมกบัองค์กรที่ค่าเฉลี่ย 3.12 โดย
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กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆว่าอยากสมัครเป็นสมาชิกขององค์กร ที่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 2.98  
 

ตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐำน 
 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติของผู้รบัสาร 

 

ตำรำงท่ี 4.18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างการรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบัทัศนคติของผู้รบัสาร 

 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง 
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

การรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์โดย
ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร 

R P 
0.111 0.118 

 

จากตารางที่ 2.1 การรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไม่

ความสัมพันธ์กับทัศนคติจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ดังนั้น

ผลการวิจัยจึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน  
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สมมติฐานที่ 2 การรับรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร 

 

ตำรำงท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างการรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบัพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

 พฤติกรรมจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง 
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

การรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์โดย
ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร 

R P ระดับความสัมพันธ์ 
0.287** 0.000 ต่ า 

** หมายเหต:ุ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.001 

จากตารางที่ 2.2 การรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ช่ืีอเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 0.287 

ซึ่งอยู่ในระดับต่ า ดังนั้นผลการวิจัยจึงเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถสรปุได้ว่า การรับรู้การ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และพฤติกรรมการมสี่วนร่วมจากการ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรของผูร้ับสารจะไปในทิศทางเดียวกัน และ

เป็นความสมัพันธ์ในระดบัต่ า  
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสยีงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผู้รบัสาร 

ตำรำงท่ี 4.20 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มี

ช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกับพฤติกรรมการมสี่วนรว่มของผูร้ับสาร 

 พฤติกรรมจากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง 
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์
โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร 

R P ระดับความสัมพันธ์ 
0.507** 0.000 ปานกลาง 

**หมายเหต:ุ มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 

จากตารางที่ 2.3 ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมจากการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 0.507 

ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้นผลการวิจัยจงึเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถสรปุได้ว่า ทัศนคติต่อการ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และพฤติกรรมจากการประชาสมัพันธ์โดย

ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรของผูร้ับสารจะเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และเป็น

ความสัมพันธ์ในระดบัปานกลาง  
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สมมติฐานที่ 4 การรับรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติ ต่อ

การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรและพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผูร้ับ

สารมีความสัมพันธ์กัน 

 

ตำรำงท่ี 4.21 แสดงความสัมพันธ์ และอิทธิพลระหว่างการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียง

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไร และพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร 

ตัวแปร R R² Adjusted 

R Square 

ค่ำสัมประสิทธิ์

ถดถอย 

t Sig 

B Beta 

ทัศนคต ิ .615 .378 .375 .298 .651 10.948 .000 

การรบัรู ้ .653 .427 .052 .963 .221 4.069 .000 

 

 จากตารางที่ 2.4 ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ี

ช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร และพฤติกรรมของผูร้ับสารโดยการใช้สถิติสหสัมพันธ์เชิงพหุ (Multiple Correlation) 

พบว่าการรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการ

ประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และพฤติกรรมของผูร้ับสารมี

ความสัมพันธ์กัน มีค่าสัมประสทิธ์ิความสัมพันธ์พหุคูณเท่ากบั 0.653 ซึ่งเป็นความสมัพันธ์ในระดบัสงู  

การรบัรู้ข้อมูลการประชาสมัพันธ์ และทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เป็นตัวแปรท านาย

พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 โดยทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพใน

การท านายมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.5 และการรบัรูม้ีค่าการท านายทีร่้อยละ 5.2 โดยตัวแปรทั้ง

สองร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผู้รบัสารได้ ร้อยละ 42.7



 93 

บทที่ 5  

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “กลยทุธ์ และประสิทธิผลของการใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ” มีวัตถุประสงค์เพือ่ 

 

1. ทราบถึงกลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร        

2. ทราบถึงระดับ และความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมสี่วนร่วม

ของผูร้ับสารจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ   

 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจยัได้สมัภาษณ์แบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้รับผิดชอบทางด้านการประชาสมัพนัธ์ และการส่ือสาร

ขององค์การ UNICEF ประเทศไทย และ WWF ประเทศไทย องค์กรละ 2 ท่าน ผู้ วิจยัใช้การ

วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ตามประเดน็ท่ีได้ตัง้ไว้ คือ การแนวทางการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงในการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรในอดีต ปัจจบุนั และในอนาคต 

จดุประสงคใ์นการใช้ผู้มช่ืีอเสยีงในการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร คณุลกัษณะของ

ผู้มีช่ือเสียงท่ีมีสว่นช่วยในการประชาสมัพนัธ์องคก์ร  ความคาดหวงัขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรใน

การใช้ผู้มช่ืีอเสียงในการประชาสมัพนัธ์ และผลท่ีได้รับจริงจากการใช้ผู้มช่ืีอเสียงประชาสมัพนัธ์

องค์กร   

 ในการวิจยัเชิงปริมาณ ผู้ วิจยัได้เก็บข้อมลูโดยส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถาม

จ านวน 400 ชดุ กลุม่ตวัอย่างในการวิจยั คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทัง้เพศชาย และ

หญิงอายตุัง้แต1่8 ปีขึน้ไป โดยสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูิ (Stratified random sampling) ทัง้แบบ

อาศยัความน่าจะเป็น และไมอ่าศยัความน่าจะเป็น ผู้ วิจยัใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics)  วิเคราะห์ข้อมลูสว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้
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ของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร 

ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคติของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพนัธ์ของ

องค์กรไมแ่สวงหาก าไร และข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมท่ีได้รบัผลจากการใช้ผู้มช่ืีอเสียงในการ

ประชาสมัพนัธ์ขององคก์รไมแ่สวงหาก าไร อีกทัง้ได้ใช้สถิตวิิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential 

Statistics Analysis) วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของการรับรู้การประชาสมัพนัธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงของ

องค์กรไมแ่สวงหาก าไรกบัทศันคติ และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์คา่

สหสมัพนัธ์ (Correlation Analysis) 

 

สรุปผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ  

กลยทุธ์การใช้ผู้มช่ืีอเสยีงในการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร  

องค์การ UNICEF และ WWF ประเทศไทยมีกลยทุธ์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ

ประชาสมัพันธ์ที่แตกต่างกัน จากการวิจัยพบว่า ยูนิเซฟได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงเข้ามาเป็นทูตต้ังแต่เริ่มเข้ามา

ด าเนินงานในประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง และได้เลือกใช้ผู้มีช่ือเสียงจากในประเทศเป็นหลัก ทาง

องค์กรได้เลือกคุณอานันท์ ปัญยารชุน อดีตนายกรัฐมนตรีเป็นผู้มีช่ือเสียงคนแรกที่เข้ามาช่วยในการ

ประชาสมัพันธ์องค์กร จากนั้นจึงมีการคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงในวงการบันเทงิเข้ามาร่วมในล าดับถัดมา 

จุดประสงค์ในการใช้ผูม้ีช่ือเสียง คือ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูร้ับสารให้ได้มากทีสุ่ด และเพื่อใหผู้ร้ับ

สารสนับสนุนองค์กรในด้านต่างๆ เช่น การบริจาค รวมถึงตอ้งการให้ผูร้ับสารรับผู้มีช่ือเสียงเป็น

แบบอย่างในการเริ่มเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

ยูนิเซฟประเทศไทยมีแนวทางการคัดเลือกผูม้ีช่ือเสียงเพื่อเข้าร่วมการประชาสัมพันธ์เป็นไป

ตามกฎระเบียบของทางส านักงานใหญ่ ซึง่พจิารณาจากประวัติการท างาน ประวัติส่วนตัวที่ไม่ขัดต่อ

พันธกิจขององค์กร อีกทั้งยงัต้องพจิารณาถึงความนิยม และความเป็นแบบอย่างที่ดีต่อกลุม่เป้าหมาย

อีกด้วย กลุ่มเป้าหมายขององค์การยูนิเซฟ คือ   ผู้บรจิาคกลุม่เป้าหมายอายุประมาณ 30 –35ปี  และ

บุคคลทั่วไป ดังนั้นการเลือกผู้มีช่ือเสียง ทางองค์กรจงึเลือกผู้ทีส่ามารถเข้าถึงคนได้ทุกเพศทกุวัย และ

เป็นที่ช่ืนชอบ  

ข้ันตอนการคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงของยูนิเซฟจะมีหลายข้ันตอน และเป็นทางการ โดยทาง

ส านักงานในประเทศไทยจะท าการคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการมาจ านวนหนึ่งโดย
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คักตามกฎขององค์กรที่ได้กล่าวมาข้างต้น ซึ่งในครัง้ล่าสุดในโครงการ Friends of UNICEF ทาง

องค์กรได้มกีารส ารวจความคิดเห็นของผู้บริจาค โดยใหผู้้บรจิาคลงคะแนนให้แก่ผู้มีช่ือเสียงทีเ่ห็นว่า

เหมาะสมกับองค์กร และโครงการนี้ เพื่อสร้างความมสี่วนร่วมกับองค์กร  จากนั้นจึงน าผลการ

ลงคะแนน และการพจิารณาตามกฎระเบียบมาพิจารณาอีกครั้งหนึง่ เพื่อให้ได้ผู้มีช่ือเสียงที่เหมาะสม

อย่างแท้จริง หลังจากนั้นทางองค์กรจะติดต่อท าข้อตกลงกับผู้มีช่ือเสียง ทางองค์กรจะติดต่อผ่าน

ผู้จัดการส่วนตัว หรอืต้นสงักัดของผู้มีช่ือเสียง ทางองค์กรจะเสนอแผนงานโดยสังเขปแกผู่้มีช่ือเสียงว่า

จะต้องร่วมงานในลักษณะใด หรือจะน าภาพ หรือช่ือของผู้มช่ืีอเสียงไปใช้ในสื่อใดบ้าง เมื่อทาง

ส านักงานในประเทศติดต่อผูม้ีช่ือเสียงเรียบร้อยแล้ว ต้องด าเนินการแจ้งไปยงัส านักงานใหญ่ เพื่อให้

ล านักงานใหญ่พจิารณาและอนุมัติแต่งตัง้ทูต ซึ่งโดยปกติแลว้ทูตขององค์กรในระดบัประเทศจะมี

สัญญาในการร่วมงานเป็นเวลา 1 ปี เมื่อหมดสัญญาแล้ว ทางผู้มีช่ือเสียงจะตอ่สญัญากบัทางองค์กร

หรือไม่ขึ้นอยูก่ับความสมัครใจ เงื่อนไข และรายละเอียดงานต่างๆจะมีการตกลงกันในภายหลัง ทาง

องค์กรได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ทีห่ลากหลาย ทั้งในการระดมทุน การปราศรัยในงาน

ต่างๆ การลงพื้นที่ และในงานอเีวนท์ โดยสื่อที่ใช้จะมทีั้งออฟไลน์ และออนไลน์ เช่น จดหมายข่าว 

และใน Social Media ต่างๆขององค์กร รวมทั้งสื่อ Social Media  ส่วนตัวของผู้มีช่ือเสียงทีเ่ข้าร่วม

ในการประชาสัมพันธ์อีกด้วย  

ยูนิเซฟต้องการให้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงมีความถ่ี และความต่อเนื่อง เพื่อให้

บรรลเุป้าหมายที่ได้ต้ังไว้ แต่อาจติดปัญหาด้านบุคลากร และด้านตารางงานของผูม้ีช่ือเสียงทีม่ีเวลา

ให้แก่ทางองค์กรได้น้อย ด้านค่าใช้จ่ายที่ทางองค์กรต้องใช้ในการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียง อยู่

ในรูปแบบของค่าเดินทาง ค่าที่พัก หรือการอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น การดูแลด้านความ

ปลอดภัย เมือ่ผู้มีช่ือเสียงต้องลงพื้นที่ในโครงการขององค์กร โดยจะไม่มีค่าจ้างตอบแทนใดๆ ด้าน

ความคาดหวังจากการใช้ผู้มีช่ือเสียงประชาสัมพันธ์ ยูนิเซฟคาดหวังในด้านการดึงดูดความสนใจจาก

สื่อมวลชน และประชาชนทั่วไป รวมถึงการบรจิาคต่างๆ ซึง่ผลที่ได้รับก็เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ และ

ได้รับการสนบัสนุนเพิ่มเติมจากผูท้ี่ช่ืนชอบผูม้ีช่ือเสียงเหล่าน้ันอีกด้วย ซึ่งเป็นข้อดีของการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ นอกจากนีอ้งค์กรยังเห็นว่าผูท้ีช่ื่นชอบผู้มีช่ือเสียงจะเข้ามาสนใจ

ประเด็นขององค์กรมากขึ้น ท าให้เกิดกลุม่ผูร้ับสารที่หลากหลายข้ึน แต่ทางองค์กรก็ค านึงถึงข้อจ ากัด

ในการใช้ผู้มีช่ือเสียงซึ่งอาจเกิดข้ึนได้ในอนาคต ในกรณีที่ผู้รบัสารผูกติดผู้มีช่ือเสียงเข้ากบัองค์กร หาก

ผู้มีช่ือเสียงกระท าการที่เสื่อมเสีย อาจจะส่งผลถึงองค์กร แต่ทางองค์กรไม่ได้เห็นว่าการรับ
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ประชาสมัพันธ์ให้กบัองค์กรทีม่ีพันธกิจใกลเ้คียงกันของผู้มีช่ือเสียงจะเป็นข้อจ ากัด หรือส่งผลกระทบ

ต่อองค์กรแตป่ระการใด ในอนาคต ยูนิเซฟ ประเทศไทยมีแผนงานทีจ่ะใช้ผูม้ีช่ือเสียงเข้ามาร่วมต่อไป 

และอาจเพิ่มเติมผู้มีช่ือเสียงที่เข้าร่วมในการประชาสัมพันธ์มากข้ึนอีก ทั้งนี้ข้ึนอยู่กบัความเหมาะสม 

และความสามารถในการจัดการขององค์กรซึง่ต้องพิจารณาต่อไป  

ทาง WWF ประเทศไทยได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงจากประเทศไทยในการประชาสมัพันธ์โครงการต่างๆ 

โดยพิจารณาตามคามเหมาะสมของแตล่ะโครงการ ไม่ได้มีการแต่งตั้งทูตประจ าองค์กรในประเทศไทย 

ซึ่งการใช้ผู้มีช่ือเสียงในประเทศ ทางองค์กรมักขอความร่วมมือให้เข้าร่วมงานอเีวนท์ หรอื

ประชาสมัพันธ์โครงการในระยะสั้น โดยโครงการหลกัขององค์กรมักเป็นโครงการระดับนานาชาติ 

(Global Campaign) ซึ่งองค์กรได้รับความช่วยเหลือในการประชาสมัพันธ์จากเครือข่ายผู้มีช่ือเสียงที่

เป็นผู้สนบัสนุนขององค์กรในการประชาสัมพันธ์อยู่ตลอด องค์กรมจีุดประสงค์ในการใช้ผู้มีช่ือเสียง 

เพื่อดึงดูดความสนใจ และกดดันภาครัฐให้หันมาใส่ใจประเดน็ที่ทางองค์กรต้องการเรียกรอ้ง และ

ด าเนินการทางนโยบายต่อไป อีกทัง้ดึงดูความสนใจของสาธารณชน เพื่อเป็นจุดเริ่มต้นในการปลูกฝัง

ความคิดเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางด้านสิ่งแวดล้อมในอนาคต  

ทาง WWF ประเทศไทยได้คัดเลอืกผู้มีช่ือเสียงที่เข้าร่วมโครงการประชาสัมพันธ์โดยดูจาก

ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับพันธกจิ และโครงการขององค์กรอย่างชัดเจน อีกทั้งยังพิจารณาระดบัของผู้

มีช่ือเสียงทีเ่หมาะสมกับเนื้อหาโครงการ WWF ประเทศไทยต้องการสื่อสารไปถึงเป้าหมายหลกั คือ 

รัฐบาล เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับกฎหมาย และนโยบาย และมเีป้าหมายรอง คือ บุคคล

ทั่วไปที่สามารถเข้าถึง Social Media ต่างๆได้  

เนื่องด้วยทาง WWF มีเครือข่ายผูม้ีช่ือเสียงในต่างประเทศทีส่นับสนุนองค์กรอยู่แล้ว ผู้มี

ช่ือเสียงเหล่าน้ันจะได้รับข่าวสารการด าเนินงานขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ หากผู้มีช่ือเสียงท่านใด

ต้องการเข้ามาช่วยเหลือในการรณรงค์หรือประชาสมัพันธ์จะติดต่อเข้ามายังองค์กรด้วยตนเอง โดย

ทางองค์กรจะเสนอรปูแบบและเนื้อหาที่ต้องการให้ผูม้ีช่ือเสยีงท่านนั้นประชาสัมพันธ์ไปยังผู้มีช่ือเสียง 

ในประเทศไทย เมื่อมีการจัดอเีวนท์ ทางองค์กรจะคัดเลือกจากผู้มีช่ือเสียงที่เคยเข้าร่วมงานกบัทาง

องค์กรเป็นอันดบัแรก แล้วคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงที่มีความสนใจในการอนรุักษ์ หรือเรื่องสัตว์ และจะ

ติดต่อไปยังผูจ้ัดการของผูม้ีช่ือเสียงนั้น เพือ่นัดหมายเวลา และแจง้ให้ทราบถงึรปูแบบ และเนื้อหา

หลักของงาน โดยการตกลงกบัผูม้ีช่ือเสียงของ WWF ทั้งสองกรณีไม่มกีารท าสัญญาใดๆทัง้สิ้น เป็น

เพียงของความอนเุคราะห์จากผูม้ีช่ือเสียงใหเ้ข้ามาช่วยเหลือเท่านั้น แต่ทางผูม้ีช่ือเสียงจะมเีงื่อนไขใน
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การร่วมงานที่องค์กรต้องค านึงถึง คือ งานขององค์กรต้องไมส่่งผลกระทบต่องาน และช่ือเสียงของผูม้ี

ช่ือเสียงนั้นๆ WWF จะมกีารใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ทางออนไลนเ์ป็นหลกั โดยทาง

ออฟไลน์จะมเีพียงอเีวนท์เท่านั้น เนื่องจากเนือ้หาของโครงการเป็นเรือ่งหนัก การใช้ผูม้ีช่ือเสียงจึงเป็น

เพียงส่วนหนึ่งในแผนงานเพื่อดึงดูดความสนใจเท่าน้ัน เพราะเป้าหมายหลักเป็นในระดับนโยบาย  

WWFเน้นย้ าว่าการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ต้องมคีวามต่อเนื่อง ทั้งทางการใช้ผู้มี

ช่ือเสียง และทางการด าเนินงานของเจ้าหน้าที่ขององค์กรสอดคล้องกันไปตามแผนงานที่ได้ก าหนดไว้ 

การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่มีค่าใช้จ่ายส่วนตัวที่ต้องให้แก่ผูม้ีช่ือเสียงแต่อย่าง

ใด ทาง WWF ประเทศไทยเห็นว่าการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพนัธ์ได้ผลดีในระดับการดึงดูด

ความสนใจ และยังไดผ้ลที่น่าพอใจในระดับนโยบายจากภาครัฐในระดบัหนึ่ง องค์กรเห็นว่าการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงนีม้ีข้อดีในด้านการครอบคลุมพื้นที่ข่าว ซึ่งจะได้ทั้งทางด้านสังคม และข่าวบันเทงิ  

ทาง WWF ประเทศไทยเห็นว่าการใช้ศิลปินในการประชาสมัพันธ์มีข้อจ ากัดหลายประการ 

กล่าวคือสามารถสร้างข่าวได้เพียงช่ัวคราว อีกทั้งตอ้งผู้รบัสารอาจจะสนใจประเด็นส่วนตัวของผู้มี

ช่ือเสียงนั้นมากกว่าเนื้อหาขององค์กร หรือหากศิลปินมเีรือ่งเสื่อมเสีย อาจจะสง่ผลกระทบต่อองค์กร 

นอกจากนี้องค์กรยงัมองว่าหากศิลปินเป็นตัวแทนของหลายองค์กรอาจจะสร้างความสบัสนให้แกผู่้รบั

สาร WWF ประเทศไทยยังมีความเห็นข้อจ ากัดของการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในประเทศซึ่งเหมาะสมกับ

ประเด็นที่ไมห่นักมากนกั การใช้ผูม้ีช่ือเสียงระดับโลกสามารถสร้างผลที่ดีกว่า และให้น้ าหนักกับ

ประเด็นที่ต้องการสื่อสารได้มากกว่า ในอนาคต WWF ประเทศไทยเห็นว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรควร

มี In-House Ambassador ที่ท างานจริง หรืออาจจะมีการใช้ผู้มีช่ือเสียงในวงการอื่นๆนอกเหนือจาก

วงการบันเทงิ แต่อย่างไรก็ตามต้องข้ึนกับประชาชนในสังคมไทยที่เป็นผูร้ับสารด้วย 

    

สรุปผลกำรวิจัยเชิงปริมำณ 

ลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงอายุ 26 – 

40 ปี มากที่สุด ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท และเป็น

นักศึกษา และนิสิตรองลงมา รายไดส้่วนตัวของกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 

บาทต่อเดอืน   
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ระดับ และความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสารจากการ

ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ 

 

- การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเคยพบเห็นการประชาสมัพันธ์ของ UNICEF ประเทศไทย โดยช่องทาง

ที่เคยพบมากทีสุ่ด คือ อินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ จากโทรทศัน์ โดยผู้ที่เคยพบการประชาสัมพันธ์ของ 

UNICEF ส่วนใหญ่ไม่สามารถเลือกผู้มีช่ือเสียงที่เป็นทูตโครงการ Friends of  UNICEF ได้ถูกต้อง แต่

กลุ่มตัวอย่างที่เคยพบเห็นการประชาสัมพันธ์เกินกว่าครึ่งหนึง่สามารถเลือกผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที ่

UNICEFแต่งตั้งมาช่วยประชาสมัพันธ์โครงการได้ถูกต้อง 

 กลุ่มตัวอย่างจ านวนมากกว่าครึง่หนึง่เพียงเล็กน้อยเคยพบเห็นการประชาสัมพันธ์ของ WWF 

ประเทศไทย โดยพบจากทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด และทางโทรทัศน์ เป็นอันดับถัดมา กลุ่มตัวอย่างที่

เคยเห็นการประชาสมัพันธ์ส่วนใหญ่ไม่สามารถเลือกผู้มีช่ือเสียงทีเ่ป็นตัวแทนโครงการ Hand off My 

Parts และผู้มีช่ือเสียงคนล่าสุดที ่WWFแต่งตั้งมาช่วยประชาสัมพันธ์โครงการได้ถูกต้อง 

 

 - ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไร 

จากผลการวิจัยสามารถสรปุได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมไปในทางเห็นด้วยต่อการใช้ผู้

มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งในด้านความสนใจ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย

ว่าจะสนใจโครงการทีอ่งค์กรประชาสัมพันธ์มากขึ้นมากที่สุด และจะสนใจการประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มี

ช่ือเสียงมากกว่าที่ใช้บุคคลทั่วไปรองลงมา นอกจากนี้ กลุม่ตวัอย่างเห็นด้วยว่าจะสนใจองค์กรมากขึ้น 

และสนใจการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ดารามากกว่าบุคคลในอาชีพ แต่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆต่อความ

คิดเห็นว่าจะสนใจผู้มีช่ือเสียงที่เป็นผูป้ระชาสัมพันธ์มากขึ้น ด้านทัศนคติต่อผู้มีช่ือเสียง กลุ่มตัวอย่าง

เห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงจะมีภาพลักษณ์ที่ดีข้ึนหลงัจากการประชาสัมพันธ์ และเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงมี

ภาพลักษณ์สอดคลอ้งโครงการทีป่ระชาสัมพันธ์ อีกทัง้มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับองค์กร กลุ่มตัวอย่าง

ยังเห็นด้วยว่าผูม้ีช่ือเสียงให้ข้อมูลเกี่ยวกับโครงการทีป่ระชาสัมพันธ์ได้ดี ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างรูส้ึก

เฉยๆกับความคิดเห็นที่ว่าจะชอบผู้มีช่ือเสียงมากขึ้นหลังจากการประชาสมัพันธ์ ด้านความช่ืนชอบ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าการประชาสัมพันธ์โดยผู้มีช่ือเสียงนา่ดึงดูดใจ ในระดับมากทีสุ่ด อีกทั้งรูส้ึก
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ชอบการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผูท้ีช่ือเสียงในการน าเสนอมากกว่าการใช้บุคคลทั่วไป และรู้สึกชอบการ

ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในระดบัประเทศมากกว่าที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงจากต่างประเทศ ในทาง

กลับกัน กลุ่มตัวอย่างเฉยๆต่อความคิดเห็นว่ารูส้ึกชอบองค์กรมากขึ้นหลังจากเห็นการประชาสมัพันธ์

นี้  ด้านความน่าเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่ารู้สกึเช่ือถือองค์กรมากขึ้นจากการประชาสมัพันธ์ที่ใช้

ผู้มีช่ือเสียงนี้ แต่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆกับความคิดเห็นว่าจะรู้สกึเช่ือถือข้อมลูในการประชาสัมพันธ์

จากผูม้ีช่ือเสียง และเฉยๆว่ารูส้ึกเช่ือถือการประชาสัมพันธ์จากผู้มีช่ือเสียงมากกว่าการประชาสัมพันธ์

ที่ไม่มีผูม้ีช่ือเสียง ด้านความเหมาะสม กลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสยีงเหมาะสมกับเนื้อหาของ

โครงการของยูนิเซฟ และเนื้อหาของโครงการของ WWF  

 

- พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร 

กลุ่มตัวอย่างเคยติดตามข่าวสารของ UNICEF ประเทศไทย และ WWF ประเทศไทย อีกทัง้

ยังเคยบริจาคให้แก่องค์กรใดองค์กรหนึง่ หรอืทั้งสององค์กรในระดับค่อนข้างน้อย  

หากได้พบเห็นการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร กลุ่ม

ตัวอย่างมีความรู้สกึโดยรวมไปในทางเฉยๆ โดยเห็นด้วยว่าอยากบอกต่อเกี่ยวกับโครงการนั้นให้แก่

บุคคลรอบข้างได้รบัทราบมากทีสุ่ด อีกทั้งเห็นด้วยว่าอยากติดตามข่าวสารของโครงการเหล่าน้ีต่อไป 

และอยากบรจิาคเงินเพื่อสนับสนุนองค์กรรองลงมาตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆอยากชักชวน

เพื่อนใหส้นับสนุนโครงการนี้ และอยากชักชวนเพือ่นใหส้นับสนุนโครงการอื่นๆขององค์กร นอกจากนี้

กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกเฉยๆว่าอยากรบัข่าวสารขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ อยากเข้าร่วมในโครงการนั้น 

และอยากติดตามข่าวสารของผู้มีช่ือเสียงที่ประชาสัมพันธ์นั้นต่อไปตามล าดับ อีกทั้งรู้สกึเฉยๆกับความ

คิดเห็นว่าอยากท ากจิกรรมอื่นๆร่วมกับองค์กร กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเฉยๆว่าอยากสมัครเป็นสมาชิกของ

องค์กรในระดับที่น้อยทีสุ่ด  

 

- สรุปสมมติฐาน  

จากสมมติฐานข้อที่ 1 ที่ตั้งไว้ว่า การรบัรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กร

ไม่แสวงหาก าไรมีความสมัพันธ์กับทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร จากผลการทดสอบด้วยสถิติ Correlation  Analysis ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า
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ระดับว่า การรับรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไมม่ีความสัมพันธ์

กับทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จงึไม่เป็นไปตาม

สมมติฐานที่ได้ตั้งไว้   

จากสมมุติฐานข้อที่ 2 ที่ตั้งไว้ว่า การรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไรมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมของผู้รบัสาร ผลวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิาน โดย

ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบั

พฤติกรรมของผู้รบัสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า 

จากสมมติฐานข้อที่ 3 ที่ตั้งไว้ว่า ทัศนคติต่อการประชาสัมพนัธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กร

ไม่แสวงหาก าไรมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมของผู้รบัสาร ผลการวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิาน โดย

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบั

พฤติกรรมของผู้รบัสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับปานกลาง  

จากกสมมติฐานข้อที่ 4 ที่ตั้งไว้ว่า การรับรูก้ารประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร ทัศนคติ ต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสยีงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรและ

พฤติกรรมของผู้รบัสารมีความสมัพันธ์กัน ผลการวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน โดยการรบัรู้ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมสมัพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิซึ่งทัศนคติเป็นตัวแปรที่มปีระสทิธฺภาพ

การท านายมากที่สุด  

 

อภิปรำยผลกำรวิจัย  

กลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร 

 กลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ของยูนิเซฟ ประเทศไทย และ WWF ประเทศ

ไทยได้เลือกใช้ผูม้ีช่ือเสียงประเภทดารา นักแสดงเป็นหลัก ทัง้จากในประเทศ และต่างประเทศ ซึง่

จัดเป็นผู้มีช่ือเสียงประเภทที่ 1 จากการจัดประเภทของ กองบรรณาธิการนิตยสารBrandAge (2550) 

นอกจากนี้ การเลือกใช้นิชคุณของยูนิเซฟประเทศไทย จัดเปน็การเลือกใช้ผูม้ีช่ือเสียงประเภทที่ 2 คือ

นักร้อง ซึง่มีต้นสังกัดที่ชัดเจนในการดูแลงานต่างๆ  เกณฑก์ารคัดเลือกของทั้งสององค์กร เป็นไปตาม

หลักการคัดเลือก FRED Principle (Dyson and Turco, 1998; อ้างถึงในศรีกญัญา มงคลศิริ, 

2547)  ซึ่งพิจารณาจากความคุ้นเคยของผูร้ับสารต่อผู้มีช่ือเสียง จะเห็นได้ว่าทางยูนเิซฟได้มกีาร
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คัดเลือกผู้มีช่ือเสียงจากประเด็นนี้โดยท าแบบสอบถามกับผูบ้รจิาค ซึ่งสามารถวัดความรู้สกึคุ้นเคยกับ

ทางผูร้ับสารได้ อีกทัง้ยังเลอืกใช้ผู้มีช่ือเสียงในประเทศ ซึ่งผูร้ับสารมโีอกาสพบเห็น และรูส้ึกคุ้นเคยกบั

ผู้มีช่ือเสียงนั้นๆได้ดี ทาง WWF ประเทศไทยที่ใช้ผูม้ีช่ือเสียงจากต่างประเทศ ก็ได้ค านึงถึงประเด็นนี้

เช่นกัน กล่าวคือ ผู้มีช่ือเสียงที่ใช้ในการประชาสมัพันธ์เป็นผูม้ีช่ือเสียงในระดบัโลก และได้รบัความ

นิยมในประเทศไทย ท าใหผู้ร้ับสารทีเ่ป็นคนไทยสามารถมีความคุ้นเคยกับผูม้ีช่ือเสียงนั้นได้

เช่นเดียวกัน ประการต่อมาของ FRED Principle คือ ความสัมพันธ์ของผู้มีช่ือเสียงกับประเด็นที่

ประชาสมัพันธ์ และความสมัพันธ์ของผู้มีช่ือเสียงกบัผู้รบัสาร ดังที่เห็นว่ายูนิเซฟประเทศไทยได้มี

กฎระเบียบของส านักงานใหญ่ในการคัดกรองผู้ทีม่ีภาพลักษณ์ และประวัติทีเ่หมาะสมสอดคล้องกับ

พันธกิจขององค์กร อีกทั้งยงัใช้ผู้มีช่ือเสียงที่เข้าถึงคนได้ทุกเพศทุกวัยที่เป็นกลุม่เป้าหมายขององค์กร 

ตัวอย่างเช่น การใช้พอลล่า บัตเทอรี่ในการรณรงค์เลี้ยงลูกดว้ยนมแม่ ซึ่งพอลล่ามีภาพลักษณ์ความ

เป็นแม่ทีส่อดคล้องกับโครงการ และท าให้ผูร้ับสารที่เป็นกลุม่คุณแม่รู้สกึเช่ือมโยงและเข้าถึงประเด็น

ได้ง่าย ทาง WWF ก็ค านึงในประเด็นดังกล่าวเช่นกัน อันจะเห็นได้จากการคัดเลือกผู้มีช่ือเสียงที่จะเข้า

มาร่วมในการประชาสัมพันธ์ในไทย ซึ่งทางองค์กรได้พจิารณาเรื่องภาพลักษณ์ และประวัติการ

ช่วยเหลือสัตว์ หรือการอนรุักษ์ธรรมชาติของผูม้ีช่ือเสียงเป็นหลัก อันเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กับเนื้อหาการ

ประชาสมัพันธ์ขององค์กร หลักต่อมา คือ ความนับถือ ผู้มีช่ือเสียงนั้นจะไดร้ับความนับถือจากผู้รบั

สารด้วยประวัติ และช่ือเสียงในทางดี องค์กรทั้งสองไดเ้ลือกผู้มีช่ือเสียงที่ประวัติที่ดี หลกัการคัดเลอืก

จากความนับถือนีจ้ะเห็นได้ชัดจากทางยูนิเซฟ ประเทศไทยที่ได้เลือกคุณอานันท์ ปัญญารชุน อดีต

นายกรัฐมนตรีที่มีช่ือเสียง มีความน่าเคารพมาเป็นทูตขององค์กรตั้งแต่เริ่มต้น หลักการสุดท้ายของ 

FRED Principle คือ ความโดดเด่น ซึ่งการเลือกผู้มีช่ือเสียงในประเภทดารา นักแสดง หรอืนักรอ้งของ

องค์กรทั้งสองกก็็สามารถแสดงใหเ้ห็นว่าทั้งสององค์กรได้เลอืกคนที่โดดเด่น มีช่ือเสียงซึ่งจะท าให้เกิด

การช้ีน าทางความคิดได้ โดยเฉพาะทาง WWF ประเทศไทยที่ใช้นักแสดงฮอลลีวู้ด คือ ลีโอนาร์โด ดีคา

ปริโอ ซึง่ถือว่ามีความโดดเด่นมาก และสามารถดึงความสนใจ และท าให้ผูร้ับสารรับฟงัได้มาก  

 หากพิจารณาการคัดเลือกผูม้ีช่ือเสียงเพื่อใช้ในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรจากอกีหลักการ

หนึ่ง คือ  Checklist ของศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) จะพบได้ว่าหลักการ Checklist หลายประการ

สอดคล้องกบั FRED principle ที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวคือ มีการพจิารณาความเหมาะสมของผู้มี

ช่ือเสียงกับแนวทางขององค์กร ความเหมาะสมของผู้มีช่ือเสยีงกับกลุ่มเป้าหมาย ความลงตัวระหว่าง

ตราสินค้ากบัผู้มีช่ือเสียง ซึ่งอยู่ในประเด็นความสมัพันธ์ของ FRED Principle  นอกจากนีป้ระเด็น
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คุณค่าของผู้มีช่ือเสียงของ checklist ยังสามารถเทียบเคียงได้กับความนับถือใน FRED Principle 

ข้างต้นอีกด้วย การคัดเลอืกผูม้ีช่ือเสียงของทั้งสององค์กรยังได้พิจารณาหลักอื่นๆจาก checklist ทาง 

WWF ได้ตรวจสอบผู้มีช่ือเสียงที่ไมม่ีประวัติ หรือผลงานขัดแย้งกับการด าเนินงานองค์กร อีกทัง้ยังเป็น

ผู้ที่มทีัศนคติในการอนรุักษ์สัตว์ป่า และสิง่แวดล้อม ซึง่ตรงกบัหลักการเลือกโดยพิจารณาจากทัศนคติ

ของผู้มีช่ือเสียงตามที่ Checklist ได้ก าหนดไว้ นอกจากนี้ทั้งสององค์กรยงัได้เล็งเห็นถึงความเสี่ยงที่น า

ผู้มีช่ือเสียงมาร่วมในการประชาสมัพันธ์ ดังที่ทางยูนิเซฟ ประเทศไทยได้กล่าวไว้ว่าหากผูม้ีช่ือเสียง

กระท าการทีเ่สือ่มเสียอาจจะส่งผลต่อองค์กรได้เช่นกัน แต่ทัง้นี้ทางยูนเิซฟ ประเทศไทยมีการประเมิน

ความเสี่ยงในการใช้ผู้มีช่ือเสียงในระดบัที่ต่ ากว่า WWF ประเทศไทย โดยทางยูนิเซฟเห็นว่าหากไม่มี

การผกูติดผู้มีช่ือเสียงกบัองค์กรมากเกินไป ผลกระทบจากประเด็นส่วนตัวของผู้มีช่ือเสียงจะสง่ผลต่อ

องค์กรไมม่ากนัก ซึง่องค์กรสามารถจัดการได้ อีกทัง้ยังไมเ่คยมีเกิดข้ึนในประเทศไทย แต่ทาง WWF 

ประเทศไทยได้ค านึงถึงประเด็นนี้มากกว่า เนื่องจากมีความกังวลว่าประเด็นส่วนตัวของผู้มีช่ือเสียงจะ

ท าให้ทางองค์กรไม่สามารถสง่สารไปถึงผู้รบัสารที่ต้องการได้อย่างครบถ้วน หรือสมบรูณ์ตามที่ได้

ตั้งเป้าหมายไว้ อีกทั้งยงัค านึงถึงความเสี่ยงของการใช้ผู้มีช่ือเสียงที่เข้าร่วมกับองค์กรที่คล้ายคลึงกัน 

อันอาจสร้างความสับสนให้แกผู่้รบัสาร (Tripp et al, 1994 อ้างถึงในศรีกัญญา มงคลศิร,ิ 2547) จาก 

Checklist พบว่ายูนิเซฟได้ค านึงถึงประเด็นเรื่องเวลาที่ผูม้ีช่ือเสียงมีให้ตอ่องค์กร ถึงแม้จะเปน็ทาง

องค์กรจะตกลงเวลาในการร่วมการประชาสมัพันธ์กับผู้ดูแลศิลปินในแต่ละงานไป แต่ะเห็นได้ว่ามีการ

ท าสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษรที่ก าหนดช่วงเวลาที่ร่วมมอืกันค่อนข้างชัดเจน ในขณะที่ WWF ไม่ได้

มีข้อก าหนด หรือข้อพจิารณาในประเด็นนี้ และเป็นการขอความร่วมมือ และการตกลงกันอย่างไมเ่ป็น

ทางการเท่านั้น  

จากการสัมภาษณ์ จะพบอีกว่าในข้ันตอนการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กร 

ยูนิเซฟ และ WWF ให้ประชาชนได้มีส่วนร่วมในการด าเนินงานขององค์กร อันจะเห็นได้จากการ

คัดเลือกผู้มีช่ือเสียงของยูนิเซฟ ได้ให้ประชาชนที่สนบัสนุนองค์กรมสี่วนร่วมในระดับเปิดรับความ

คิดเห็น ซึ่งประชาชนสามารถแสดงความเห็นเพื่อคัดเลือกผูม้ช่ืีอเสียงที่เหมาะสมจะมาเป็นทูตของ

องค์กรต่อไป นอกจากนี้ยังใหป้ระชาชนเข้าร่วมในการติดตามตรวจสอบ และประเมินผลผ่านทาง

จดหมายข่าวที่ทางองค์กรต้องรายงานการด าเนินงาน หรอืความก้าวหน้าของโครงการต่างๆของ

องค์กรให้ก่าผูส้นบัสนุนทราบ โดยทาง WWF ประเทศไทย ได้ให้ประชาชนเข้าร่วมในระดบัการให้
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ข้อมูล และการร่วมปฏิบัติ (ถวิลวดี บุรกีุล, 2548) การร่วมปฏิบัติน้ีเห็นได้จากที่ทางองค์กรได้จัดงาน

ให้ประชาชนร่วมลงช่ือเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการเรียกร้องให้เกิดกฎหมายคุ้มครองสัตว์ป่า  

 จากกลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ของทัง้สององค์กรพบว่าเป็นการใช้ร่วมกบั

การตลาดแบบแนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้า (Daw & Cone, 2011)กล่าวคือ ทั้งสององค์กรมกีาร

พัฒนาการสื่อสารตราสินค้า 360 องศา โดยใช้การสื่อสารทั้งออนไลน์ และออฟไลน์ เพื่อเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย ทางยูนิเซฟ ประเทศไทยมีการใช้ผู้มีช่ือเสียงในสื่อแทบทุกรูปแบบทัง้ทางออฟไลน์ คือ 

จดหมายข่าว ป้ายโฆษณา หนังสอืพิมพ์ หรือการประชาสมัพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์ และในทางออนไลน์ 

ก็ได้ใช้เว็บไซต์ และสื่อ Social Media ต่างๆด้วย ถึงแม้ WWF ประเทศไทยจะเน้นการสือ่สารทาง

ออนไลน์เป็นหลัก แต่ก็ยังมีการจัดงานอเีวนท์ และการประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์ นอกจากนี้ 

ทาง WWF ยังมีการสร้างเครือข่าย ซึ่งจะเห็นได้จากเครือข่ายผู้มีช่ือเสียงในต่างประเทศที่เข้ามา

ช่วยเหลือองค์กรในการประชาสมัพันธ์ อันจะท าให้ผูร้ับสารเข้าถึงองค์กรได้กว้างขวางขึ้น และเป็นการ

เพิ่มอทิธิพลขององค์กรอีกด้วย การใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์การยูนิเซฟยัง

สอดคล้องกบัหลักแนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้าอกีประการหนึ่ง คือ มีการรบัฟัง และเปิดโอกาสให้

ผู้สนบัสนุนได้มปีฏิสัมพันธ์กับองค์กร โดยมกีารท าแบบสอบถามให้ผูบ้รจิาคเลอืกผู้มีช่ือเสียงที่อยากให้

มาเป็นทูตคนต่อไปขององค์กรผ่านทางจดหมาย ซึ่งจะท าใหผู้้ที่มสี่วนร่วมรู้สกึผูกพันกับองค์กรมากขึ้น  

 การใช้ผู้มีช่ือเสียงของยูนิเซฟประเทศไทยนั้นไม่ได้จ ากัดเพียงการประชาสัมพันธ์โครงการ แต่

ได้ใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ไปถึงผู้บริจาคเพื่อระดมทุน หรอืการปราศรัยในงานต่างๆ ซึ่งกล

ยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ทีห่ลากหลายเช่นน้ีอาจสง่ผลดีให้แกอ่งค์กร เนื่องจาก

งานวิจัยของ Samman et al. (2009) พบว่าผู้รบัสารเห็นว่าผู้มีช่ือเสียงมีความเหมาะสมแก่การระดม

ทุนขององค์กร โดยกลุ่มตัวอย่างได้รบัอิทธิพลในการตระหนกัรู้การมีส่วนร่วม และทางความคิดเห็นต่อ

การเข้าร่วมจากบุคลิกภาพของผูม้ีช่ือเสียง  

 

การรบัรูก้ารใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 จากนิยามการรบัรู้ของ Schiffman and Kanuk (2007) ที่กล่าวว่าการรบัรูเ้กิดจาก

ความรู้สึกที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบร่างกายทางประสาทสัมผัสทั้ง5 ในการวิจัยน้ีสิ่งเร้า

ดังกล่าว คือ การประชาสมัพันธ์ดดยใช้ผู้มีช่ือเสียงของ UNICEF ประเทศไทย และ WWF ประเทศ

ไทย ซึ่งกลุม่ตัวอย่างสามารถรับรู้สิง่เร้าน้ีได้ทางการเห็นภาพ  
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 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ได้รับรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงของยูนิ

เซฟ ประเทศไทย จ านวน 306 คน และรับรู้การประชาสัมพนัธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงของ WWF ประเทศ

ไทยจ านวน 212 คน  และกลุ่มตัวอย่างพบเห็นการประชาสมัพันธ์ขององค์กรทัง้สองผ่านทาง

อินเตอรเ์น็ตมากที่สุด หากพิจารณาจากกลยุทธ์การประชาสมัพันธ์ขององค์กรทัง้สองแล้ว จะพบว่า

ทางยูนิเซฟ ประเทศไทยมีการใช้การสื่อสารที่ครอบคลมุทั้งทางออนไลน์ และออฟไลน์มากกว่า ถึงแม้

ทาง WWF จะมีการประชาสมัพันธ์ที่เน้นไปทางออนไลน์ แต่กลุ่มตัวอย่างรับรู้การประชาสัมพันธ์ของยู

นิเซฟมากกว่า อาจเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรบัรูจ้ากทางออฟไลน์ และเช่ือมโยงไปถึงทางออนไลน์ 

หรือมีกระบวนการคัดเลอืก ในการเลือกเปิดรับ เลือกสนใจ และเลือกรับรู้การประชาสัมพันธ์ของยูนิ

เซฟ ประเทศไทยมากกว่า (Pearson et al., 2006) นอกจากนี้ ในกระบวนการคัดเลอืก กลุม่ตัวอย่าง

เลือกจดจ าผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ของยูนิเซฟ โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถเลือกทูตคนล่าสุด

ของยูนิเซฟได้ถูกต้อง ซึ่งอาจมาจากความรูส้ึกคุ้นเคยกบัผู้มช่ืีอเสียงที่องค์กรเลือกมาใช้ อีกทั้งคุ้นเคย

กับทางองค์กรมากกว่าอันส่งผลให้เกิดการจดจ าได้ (Mcguire, 1985) 

จากผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีกระบวนการรับรู้ โดยจัดการหมวดหมู่ของสิ่ง

เร้า คือ สามารถเลอืกผูม้ีช่ือเสียงที่เป็นทูตองค์การยูนิเซฟได ้แต่ทางกลุ่มตัวอย่างไม่สามารถเลือกผู้มี

ช่ือเสียงที่ประชาสัมพันธ์โครงการได้ถูกต้อง แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่มตัวอย่างไดจ้ัดหมวดหมู่ผูม้ีช่ือเสียงนั้น

เข้ากับองค์กร แต่ไม่ได้เลอืกจดจ าผูม้ีช่ือเสียงเช่ือมโยงกับโครงการ ท าให้ไมส่ามารถระลึกถึง (Recall) 

ช่ือของผู้มีช่ือเสียงได้เมื่อเห็นช่ือของโครงการนั้นๆ (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งการไม่เลือก

จดจ าของกลุม่เป้าหมายน้ีเกิดข้ึนในการเลอืกผู้มีช่ือเสียงที่สอดคล้องกบัโครงการของ WWF และผู้มี

ช่ือเสียงคนล่าสุดในการประชาสมัพันธ์ของ WWF อีกด้วย กลุ่มตัวอย่างที่ไม่สามารถเลือกผู้มีช่ือเสียงที่

ถูกต้องได้จะเลือกผูม้ีช่ือเสียงทีม่ีภาพลักษณ์เกี่ยวกับงานการกุศลทั้งสิ้น กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

ผิดเกิดการผิดพลาดจากการสร้างการรบัรู้ (Perceptual Error) คือ ฮาโล เอฟเฟคท์ (Halo Effect) 

โดยตีความทั้งหมดจากคุณสมบัตเิดียวของบุคคลหนึ่ง นอกจากนั้นยังอาจเกิดความผิดพลาดจากความ

ล าเอียง (Leniency) ซึ่งท าให้ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคลใดบุคคลหนึ่งดีกว่าความเป็นจริง

ตลอดเวลา (Pearson et al., 2006) ดังนั้นเมื่อเห็นว่าเป็นการประชาสัมพันธ์ขององค์กรการกุศล ก็

จะนึกถึงภาพลักษณ์ด้านการช่วยเหลืองานการกุศลของบุคคลนั้นๆ และเช่ือว่าบุคคลนี้ช่วยเหลือ

องค์กรอื่นๆ ทั้งที่ผู้มีช่ือเสียงคนน้ันไม่ได้ช่วยเหลอืองค์กรนี้แต่อย่างใด  
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ทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 Schiffman and Kanuk (2007)ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ

ประการหนึ่ง คือ สื่อมวลชน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมลูส าคัญทีบุ่คคลสามารถสร้างทัศนคติต่อสิ่งที่ไม่เคย

ประสบด้วยตนเอง โดยในการวิจยัครั้งนีก้ารประชาสมัพันธ์ของยูนิเซฟ ประเทศไทย และ WWF 

ประเทศไทยผ่านสื่อต่างๆ ถือเปน็แหล่งข้อมลูทีท่ าให้ผูร้บัสารสามารถรบัรู้ และสร้างทัศนคติต่อการ

ประชาสมัพันธ์นั้นได้  

ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงท าให้กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกบั

ความคิดเห็นว่าการประชาสมัพันธ์โดยผูม้ีช่ือเสียงน่าดึงดูดใจมากที่สุด (3.88)  ตรงกับแนวคิดความ

ดึงดูดใจของผู้สง่สาร (Source Attractiveness) โดยคุณค่าทางสงัคมจะท าใหผู้้รบัสารรบัรู้ว่าผู้สง่สาร

มีความน่าดึงดูด โดยเกิดจากความรู้สกึคล้ายคลงึ (Similarity) ความคุ้นเคย (Familiarity) และความ

ช่ืนชอบ (Likabilty) ผู้มีช่ือเสียง (Mcguire, 1985; Solomon, 2013)ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผูร้บัสารช่ืน

ชอบการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ผูม้ีช่ือเสียงมากกว่าการใช้บุคคลทั่วไป อีกทั้งยังเห็นด้วยว่าช่ืนชอบการ

ประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในประเทศมากกว่าผู้มีช่ือเสียงจากต่างประเทศ อันมาจากความรูส้ึก

คล้ายคลึงกบัผู้รบัสารมากกว่า ความดึงดูดใจของผูส้่งสารนี้ ส่งผลให้เกิดความสนใจ โดยกลุ่มตัวอย่าง

เห็นด้วยว่าสนใจโครงการทีผู่้มีช่ือเสียงประชาสัมพันธ์มากขึน้ อีกทั้งหากเทียบกบัการประชาสัมพันธ์ที่

ใช้บุคคลทั่วไป กลุ่มตัวอย่างจะสนใจการประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงมากกว่า นอกจากนี้ยังเห็นด้วย

ว่าจะสนใจองค์กรมากขึ้น อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างรู้สกึเฉยๆที่จะสนใจผู้มีช่ือเสียงทีป่ระชาสัมพันธ์

มากขึ้น และเฉยๆว่าจะช่ืนชอบผูม้ีช่ือเสียงมากขึ้นหลังจากการประชาสัมพันธ์ ซึง่สอดคล้องกับ

งานวิจัยเกี่ยวกบับทบาทของผูม้ีช่ือเสียงในการช่วยเหลือเกี่ยวกับความยากไร้ผ่านองค์กรระหว่าง

ประเทศ ที่พบว่ากลุ่มเป้าหมายสามารถแยกแยะประเด็น และสาเหตุของการช่วยเหลอืได้ดีกับความ

เป็นผู้มีช่ือเสียงได้ (Samman et al., 2009) 

ในประเด็นความน่าเช่ือถือ ผลการวิจัยพบว่ากลุม่ตัวอย่างเหน็ด้วยที่จะเช่ือถือองค์กรมากขึ้น

จากการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียง หากพิจารณาจากทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 

(Source Credibility) แล้ว ความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งที่ตัวผู้รบัสารก าหนดข้ึนเองซึ่งข้ึนอยูก่ับประเด็น

ของสาร สถานการณ์ และตัวผูร้ับสารเอง (Pearson et al., 2006) ซึ่งความน่าเช่ือถือในกรณีนี้อาจมา

จากความไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือถือในองค์กรอยู่แล้ว การใช้ผู้มี

ช่ือเสียงเป็นการเพิ่มความเช่ือถือให้แก่องค์กร อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้มี
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ช่ือเสียงเหมาะสมกบัเนื้อหาของโครงการของยูนิเซฟ และเหมาะสมกับเนื้อหาของโครงการของ WWF 

อีกทั้งเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงมีภาพลักษณ์สอดคล้องโครงการที่ประชาสัมพันธ์)  และมีภาพลักษณ์

สอดคล้องกบัองค์กร และยังเห็นด้วยว่าผูม้ีช่ือเสียงให้ข้อมูลเกี่ยวกับโครงการที่ประชาสัมพันธ์ได้ดี แต่

กลุ่มตัวอย่างกลบัรูส้ึกเฉยๆว่าจะเช่ือถือข้อมลูในการประชาสัมพันธ์จากผูม้ีช่ือเสียง และรู้สกึเช่ือถือ

การประชาสมัพันธ์จากผู้มีช่ือเสียงมากกว่าการประชาสัมพันธ์ที่ไม่มีผู้มีช่ือเสียง ท าให้เห็นว่าถึงแมผู้้มี

ช่ือเสียงจะมีความคล้ายคลึง คือมีความรู้สึกร่วมในความเช่ือ คามสนใจ แต่กลุ่มตัวอย่างอาจะเห็นว่าผู้

ส่งสารทีเ่ป็นผู้มีช่ือเสียงไม่มีความจริงใจ (Honesty) และความเช่ือได้ (Believability)(Shimp, 1997)

ในระดับทีม่ากพอ  

ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่ากลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้มีช่ือเสียงมจีะมีภาพลักษณ์ที่ดีข้ึน

หลงัจากการประชาสมัพันธ์ แต่กลุ่มตัวอย่างเฉยๆต่อความคิดเห็นว่ารูส้ึกชอบองค์กรมากขึ้นหลังจาก

เห็นการประชาสมัพันธ์นี้ แสดงใหเ้ห็นว่าการสร้างความร่วมมือกับผู้มีช่ือเสียงขององค์กรยงัไม่ได้

เป็นไปตามแนวคิดตราสินค้าแบบก้าวหน้าขององค์กรแสวงหาก าไรที่ดีนกั เนื่องจากกองค์กรควรสร้าง

ความสัมพันธ์แบบไดป้ระโยชน์ทัง้สองฝ่าย ซึ่งจะท าใหอ้งค์กรเป็นที่ช่ืนชอบมากขึ้นด้วย (Daw & 

Cone, 2011) 

 

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมจากการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของกลุม่ตัวอย่างในอดีตอยู่ในระดับค่อนข้างนอ้ย 

ทั้งการบรจิาคทรัพย์แก่องค์กร และการติดตามข่าวสารของทั้งสององค์กร หากได้ทราบถงึการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นทีจ่ะมีแนวโน้มในการมสี่วนร่วมกบัองค์กร

มากขึ้นในบางประการ โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าอยากบอกต่อเกี่ยวกบัโครงการนั้น อยากติดตาม

ข่าวสารของโครงการนั้นต่อไป และอยากบริจาคเงินสนบัสนนุองค์กร ซึง่เป็นการเข้าร่วมในระดับการ

ให้ข้อมูล ซึง่เป็นระดบัการมสี่วนร่วมที่ต่ าทีสุ่ดทีส่ามารถเข้าร่วมได้ และคนที่จะเข้าร่วมในระดับนีจ้ะมี

จ านวนมากทีสุ่ด (ถวิลวดี บุรีกลุ, 2548) และการบรจิาคใหแ้ก่องค์กรถือเป็นการเข้าร่วมในระดบัการ

ด าเนินการ แต่เป็นเพียงการสนับสนุนการด าเนินการเท่านั้น (Cohen และ Uphoff 1980; อ้างถึงใน 

ถวิลวดี บุรีกุล, 2548)อย่างไรก็ตามกลุ่มเป้าหมายรู้สึกเฉยๆในการท าพฤติกรรมอื่นๆ เช่น ชักชวน

เพื่อนใหส้นับสนุนโครงการอื่นขององค์กร อยากรบัข่าวสารสม่ าเสมอ อยากเข้าร่วมในโครงการ อยาก

ติดตามข่าวสารของผู้มีช่ือเสียงต่อไป อยากท ากจิกรรมอื่นกบัองค์กร และอยากสมัครเป็นสมาชิก ซึ่ง
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จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมเหล่าน้ีเป็นพฤติกรรมที่ต้องการการมสี่วนร่วมในระยะยาว และเป็นการมีส่วน

ร่วมในระดบัร่วมปฏิบัติ ร่วมติดตามตรวจสอบ ซึ่งเป็นระดับการมสี่วนร่วมที่ค่อนข้างสูง และโดยปกติ

แล้วจ านวนประชาชนในการเข้าร่วมในระดับสูงเช่นน้ีจะมจี านวนน้อย(ถวิลวดี บุรีกุล, 2548) อาจ

กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างหลกีเลี่ยงการมสี่วนร่วมในระดับทีเ่กดิการสื่อสารแลกเปลี่ยนกบัองค์กร

โดยตรง (Rowe & Frewer, 2000) ผลการวิจัยครัง้นี้สอดคล้องกบังานวิจัยของ Samman et al. 

(2009) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของผูม้ีช่ือเสียงในการช่วยเหลือเกี่ยวกับความยากไรผ้่านองค์กร

ระหว่างประเทศ โดยพบว่าประชาชนกลุ่มตัวอย่างเพียงเล็กน้อยที่คิดว่าได้รับอิทธิพลจากผู้มีช่ือเสียง 

และจะมีพฤติกรรมสนับสนุนองค์กรจากโฆษณา  

 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบั

ทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การใช้ผู้มีช่ือเสยีงในการประชาสมัพันธ์ของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไรกบัทัศนคติต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไร พบว่าการรับรู้ และทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ไม่สัมพันธ์กัน จาก

ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมกีารก่อตัวของทัศนคติที่ได้รบัอิทธิพลจาก

ปัจจัยต่างๆหลายประการ ทัศนคติอาจก่อตัวจากประสบการณ์ตรง หรือความเช่ือที่ได้รับการปลูกฝัง

จากครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลที่นบัถือ ซึ่งปัจจัยต่อการก่อทัศนคติน้ีเป็นปัจจัยที่ส าคัญ หาก

พิจารณาแล้ว การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นเพียงการรับรู้จาก

สื่อมวลชนทีเ่ป็นปัจจัยหนึง่ที่อาจท าให้เกิดทัศนคติได้ อย่างไรก็ในกรณีนี้ อาจกล่าวได้ว่าผู้รบัสารมี

ทัศนคติจากประสบการณ์ตรง หรือความเช่ือที่ปลูกฝังมาซึ่งมั่นคงอยู่แล้ว การรับสารจากการ

ประชาสมัพันธ์จงึไม่ท าใหเ้กิดผลใดๆตอ่ทัศนคติของผูร้บัสาร (Schiffman & Kanuk, 2007)

นอกจากนี้ หากประสบการณ์ที่บุคคลพบไมเ่กิดซ้ าบ่อยๆ บคุคลจะไม่เกิดการสร้างทัศนคติจาก

ประสบการณ์นั้น ซึ่งการวิจัยน้ี การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มช่ืีอเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไม่มี

ความถ่ี หรือความบ่อยทีผู่้รบัสารสามารถรับรู้ได้มากพอที่จะท าให้ผูร้ับสารสามารถเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติเดิมของตนต่อการประชาสมัพันธ์ในแนวทางนี้ หรอืก่อทัศนคติเสริมขึ้นจากทัศนคติเดมิที่มีอยู่

แล้วได้ (อรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2554) 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบั

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

ผลการวิจัยในความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไรกบัพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร พบว่าการรับรู้ และพฤติกรรมของ

ผู้รบัสารสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับต่ า การรบัรู้การประชาสมัพันธ์โดยใช้

ผู้มีช่ือเสียงนั้นอาจท าให้ผูร้ับสารเกิดความรู้ ซึง่ความรู้มผีลตอ่การปฏิบัติทั้งทางตรง และทางอ้อม 

(Schwartz; อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554)กล่าวได้ว่าการรับรูป้ระชาสัมพันธ์สง่ผลให้เกิด

พฤติกรรมต่อผูร้ับสารได้ในทางทีส่อดคล้องกัน เนื่องจากในกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น 

อธิบายว่าพฤติกรรมสามารถเปลี่ยนแปลงได้จากการกระตุ้นการตระหนักรู้ (Consciousness Rising) 

ให้เกิดการตื่นตัวรับรูส้าเหตุ และผลของพฤติกรรมบางประการ และการกระตุ้นอารมณ์ (Emotion 

Arousal) กล่าวคือ เรียกความสนใจให้เกิดอารมณบ์างประการ ซึ่งจะท าใหบุ้คคลประเมินสถานการณ์ 

และสามารถตัดสินใจกระท าบางอย่างได้ ซึ่งในการวิจัยน้ี การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงนั้นเป็น

สิ่งทีก่ระตุ้นการตระหนกัรู้ และกระตุ้นอารมณ์ของผูร้ับสารได้ อันส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วม หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูร้ับสาร  อย่างไรก็ตามจากผลการวิจัย การรบัรู้ในกรณีนี้

สามารถส่งผลให้เกิดการพฤติกรรมใหม่ หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในระดับต่ าเท่านั้น   

 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกบั

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

 ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหา

ก าไรกับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผู้รบัสารมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติใน

ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลอ้งกบัคุณลักษณะของทัศนคติที่ว่า ทัศนคติสอดคล้องกบัพฤติกรรม โดย

ทัศนคติเป็นสิง่ที่ก าหนดการแสดงออก ท าใหเ้กิดการแสดงออกที่สอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลนั้นๆ 

(Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2007) หากมองจากแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ 

ส่วนพฤติกรรม (Conation) เป็นองค์ประกอบหนึง่ของทัศนคติ ซึ่งในส่วนพฤติกรรมนี้เป็นแนวโน้ม 

หรือความเป็นไปได้ทีบุ่คคลจะแสดงออกบางประการ ซึ่งเปน็ผลจากความรูส้ึก (Affect) และความ

เข้าใจ (Cognition) (Schiffman & Kanuk, 2007) และหากมองจากแบบจ าลองทัศนคติแบบ

องค์ประกอบเดียว จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมเกิดข้ึนอย่างเป็นเหตุเป็น
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ผลกัน โดยความตั้งใจทีจ่ะกระท า และพฤติกรรมจะเกิดจากการก่อตัวของทัศนคติก่อนหน้านั้น (Lutz, 

1991) 

 นอกจากนีห้ากมองจากทฤษฎีพฤติกรรมทีม่ีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึ่ง

อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม ทัศนคตติ่อพฤติกรรม (Attitude toward 

Behavior) จะมีอิทธิพลใหเ้กิดความตั้งใจที่จะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง และจะน าไปสู่การกระท าพฤติกรรม

นั้นต่อไป (Ajzen and Fishbein, 1980; as cited in Lutz, 1991) ในการวิจัยน้ีกล่าวได้ว่าทัศนคติ

ของผูร้ับสารต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในประชาสัมพันธ์สามารถท าให้เกิด หรือไมเ่กิดพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมได้ ซึ่งเป็นการเน้นย้ าแนวคิดของ Schwartz (อ้างถึงในอรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2554)ที่อธิบาย

ไว้ว่าทัศนคติสามารถท าให้เกิดการปฏิบัติได้ อีกทั้งผลการวิจยัครั้งนี้ยังสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 

Wheeler (2009)ที่พบว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งสารอันเป็นทัศนคติของผูร้ับสารจะส่งผลตอ่ความ

ตั้งใจทีจ่ะช่วยเหลือ และบรจิาคต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยจะพบไดจ้ากการวิจัยครั้งนีเ้ช่นกันว่า

ผู้รบัสารรูส้ึกเห็นด้วยทีจ่ะบริจาคให้แก่องค์กร   

 

ความสัมพันธ์ และอิทธิพลระหว่างการรบัรูก้ารใช้ผูม้ีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่

แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสมัพันธ์ขององค์กร

ไม่แสวงหาก าไร ทัศนคติต่อการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร พบว่าตัวแปรทัง้ 3 ตัวมีสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ กล่าวคือ การรับรู้การประชาสมัพันธ์ และทัศนคตติ่อการประชาสมัพันธ์มีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้รบัสาร ในการวิจัยน้ีจะพบว่าการรบัรูก้ารประชาสมัพันธ์ และทัศนคติ

ต่อการประชาสมัพันธ์ไม่มีความสมัพันธ์กันดังที่ได้อธิบายมาแล้วข้างต้น โดยความสัมพันธ์ของตัวแปร

เช่นน้ีสามารถอธิบายด้วยแนวคิดของ Schwartz (อ้างถึงในอรวรรณ ปลิันธน์โอวาท, 2554) ที่แจก

แจงรปูแบบความสัมพันธ์ของความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบตัิไว้ประการหนึ่งว่า ความรู้และทัศนคติ

ต่างท าให้เกิดการปฏิบัติได้โดยที่ความรู้ และทัศนคติไม่ต้องมีความสัมพันธ์กัน   

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยเกี่ยวกับอทิธิพลของการรับรู้ และทัศนคติ ต่อพฤติกรรมการมสี่วนร่วม

ยังแสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์โดยผูม้ีช่ือเสยีงเผ็นปัจจัยการท านายพฤติกรรมการมี
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ส่วนร่วมมากกว่าการรับรู้ ซึ่งตรงกบัผลการวิจัยในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้ข้อมูลการ

ประชาสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมสี่วนร่วมทีม่ีความสัมพันธ์ในระดับต่ า และความสัมพันธ์ระหว่าง

ทัศนคติต่อการประชาสมัพันธ์และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในระดับปานกลาง ดังนั้น ตัวแปรการรบัรู้

จึงไม่ได้เพิม่อิทธิพลต่อพฤติกรรมการมีส่วนร่วมมากนัก 

 

ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 

1. การเกบ็แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนีเ้ป็นการเก็บแบบสอบถามกับกลุม่ตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ไม่ได้ครอบคลุมทั่วประเทศ ดังนั้นการรบัรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการมีส่วน

ร่วมจากการประชาสมัพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอาจจะสะท้อนถึงผูร้ับสารได้

ไม่ดีนัก ผู้รบัสารในจังหวัดอื่นๆของประเทศอาจมกีารรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมที่ต่างจากผูร้ับสาร

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ในการเกบ็ข้อมูลเกี่ยวกบัการรับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามอาจเลือกตอบผูม้ีช่ือเสียงได้ตรงกับ

ข้อที่ถูกต้อง ด้วยความรู้สึกคุ้นเคย หรือเป็นการเดาสุ่ม แต่อาจจะไม่ได้ทราบว่าผูม้ีช่ือเสียงนั้น

ประชาสมัพันธ์ให้กบัองค์กรจริง อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้มกีารทดสอบก่อนเก็บข้อมูลจรงิ และได้ค่า

ความเช่ือมั่นในระดับที่ตั้งไว้  

3. การวิจัยเชิงปรมิาณในครั้งนี้เลือกเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างเพียง 2 องค์กร ซึ่งอาจเป็น

เพียงส่วนน้อยขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ด าเนินการในประเทศไทย องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นๆ

อาจจะมีกลยุทธ์ในการใช้ผูม้ีช่ือเสียงที่แตกต่างออกไปจากองค์กรทัง้สองนี้  

 

ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยในอนำคต  

1. ส าหรบัการวิจัยในอนาคต ควรศึกษากลยุทธ์การใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร

ในประเทศที่ใช้ผูม้ีช่ือเสียง เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี้เป็นเพยีงการศึกษาการใช้ผู้มีช่ือเสียงในการ

ประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศเท่านั้น  

2. การศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงจากอาชีพอื่นๆ หรอื

การสร้างให้ผูท้ี่ท างานจรงิในองค์กรข้ึนมาเป็นผูม้ีช่ือเสียง และสามารถประชาสมัพันธ์องค์กรได้ โดยไม่
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ต้องใช้ผู้มีช่ือเสียงในอาชีพอื่น เพื่อใหท้ราบถึงกลยุทธ์ขององค์กรที่อาจจะแตกต่าง และหลากหลาย

ออกไป  

3. การวิจัยในครั้งต่อไป อาจเลือกใช้วิธีเกบ็ข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus 

Group Discussion) ซึ่งจะท าให้ทราบการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้รบัสารได้จริง ละเอียด 

และชัดเจนย่ิงข้ึน อันจะส่งผลให้ผลการวิจัยในประเด็นที่กล่าวมามีความชัดเจนข้ึนอีกด้วย อีกทั้งการ

เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างอาจมีขอบเขตที่กว้างขึ้น เนื่องจากในการวิจัยครัง้นี้มีการเก็บข้อมลูในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น การเกบ็ข้อมลูในกลุม่ตัวอย่างในพืน้ที่ที่ครอบคลุมมากขึ้น จะท าให้ทราบ

ผลการวิจัยที่สามารถบง่ช้ีได้ถึงการรบัรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนไทยที่มีตอ่การใช้ผูม้ีช่ือเสียงใน

การประชาสมัพันธ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรได้ชัดเจน และแม่นย ามากข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือกำรประยุกต์ใช้  

  1. ผลวิจัยในครัง้นี้แสดงให้เห็นว่าองค์กรยูนิเซฟทีม่ีการประชาสัมพันธ์ในสื่อที่ครอบคลุมกว่า

สามารถท าให้ผูร้ับสารจดจ าได้มากกว่า หากองค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องการจะประชาสมัพันธ์โดยใช่ผู้

มีช่ือเสียงควรใช้สื่อที่ครอบคลุม และนอกจากนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้การประชาสัมพันธ์ของ

องค์กรผ่านช่องทางอินเตอรเ์น็ตมากทีสุ่ด ซึ่งทางยูนิเซฟได้ใช้ช่องทาง Social Media ส่วนตัวของ

ศิลปินเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ด้วย นอกเหนือจากการใช้ Social Media ขององค์กรท าให้

การประชาสมัพันธ์สามารถเผยแพร่ออกไปในวงกว้างได้มากกว่า ส่งผลใหเ้กิดการจดจ ามากกว่า

เช่นกัน  

2. การวิจัยยังพบว่าถึงแม้ผูร้ับสารจะจดจ าผู้มีช่ือเสียงได้ แตผู่้รบัสารไม่สามารถเช่ือมโยง

โครงการทีป่ระชาสมัพันธ์เข้ากบัผูม้ีช่ือเสียงนั้นได้ ดังนั้นองคก์รไม่แสวงหาก าไรจึงต้องมีกลยุทธ์ทีเ่น้น

ย้ า และสร้างเนื้อหาของโครงการใหม้ีความโดดเด่นเทียบเท่ากับผูม้ีช่ือเสียง เพือ่ไม่ใหผู้้รบัสารเลือก

สนใจ และจดจ าเพียงแตผู่้มีช่ือเสียง แต่สามารถจดจ ารายละเอียดของโครงการได้ด้วย    

 3. ผลการวิจัยที่พบว่าผูร้ับสารช่ืนชอบการประชาสมัพันธ์ที่ใช้ผู้มีช่ือเสียงในประเทศมากกว่าผู้

มีช่ือเสียงจากต่างประเทศ ดังนั้นการเลอืกใช้ผู้มีช่ือเสียงอาจไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้มีช่ือเสียงในระดับโลก

เสมอไป โดยอาจใช้ผูม้ีช่ือเสียงในประเทศที่มีความน่าเช่ือถือ พี่พลังในการให้น้ าหนักแกส่ารของ

องค์กรได้ดี ซึ่งอาจท าให้ผูร้ับสารเกิดความรูส้ึกร่วม และสนใจโครงการขององค์กรได้มากกว่า  
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4. ผลจากการวิจัยที่ปรากฏว่าทัศนคติต่อการใช้ผูม้ีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยงัมี

ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการมสี่วนร่วมของผูร้ับสาร ซึง่ทางองค์กรจ าต้องสร้างทัศนคติที่ดีในการ

ประชาสมัพันธ์โดยการใช้ผู้มีช่ือเสียงให้ดี โดยคัดเลือกผูม้ีช่ือเสียงที่เหมาะสม เป็นที่ช่ืนชอบ รวมถงึมี

ความน่าเช่ือถือ เพื่อเสริมให้ผูร้ับสารเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรต่อไป อีกทั้งต้องระวังถึงความเสี่ยงใน

การใช้ผู้มีช่ือเสียงในหลายประการ ซึ่งอาจสง่ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร อันจะลดทอน

ทัศนคติที่ดีต่อองค์กรต่อไป เมื่อเกิดทัศนคติที่ดีแล้ว ผู้รบัสารจะเกิดพฤติกรรมทีม่ีส่วนร่วมต่อองค์กร 

คือ การบอกต่อ การบริจาค หรือการติดตามข่าวสารขององค์กรต่อไป
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  ต ่ากวา่ปริญญาตรี                 ปริญญาตรี    สงูกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

  นิสิต/นกัศกึษา         ข้าราชการ/ พนกังานของรัฐ/ พนกังานรฐัวิสาหกิจ   

  พนกังานบริษัท         รับจ้าง    ธรุกิจสว่นตวั/ ค้าขาย 

  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ...................    

 

5. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 

    ไมเ่กิน 5,000 บาท     5,001-15,000 บาท      15,001-30,000 บาท  

    30,001-45,000 บาท      45,001 – 60,000บาท     มากกวา่ 60,000 บาท  
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ตอนท่ี 2 การรับรู้การประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

ค าชีแ้จง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเหน็ของ

ท่าน 

6. ท่านเคยรับทราบการประชาสมัพนัธ์องค์กรไมแ่สวงหาก าไรจากผู้มีช่ือเสียงของ UNICEF

ประเทศไทยหรือไม ่ 

 เคย      ไมเ่คย (ข้ามไปตอบข้อ 10.) 

7. ท่านเคยเหน็การประชาสมัพนัธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสยีงของ UNICEFประเทศไทยจากสื่อใดบ้าง               

(ตอบได้มากกวา่1ข้อ) 

  หนงัสือพิมพ์   โทรทศัน์    

  อินเตอร์เน็ต   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.......................................... 

8. ท่านคดิวา่ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นทตูโครงการ Friends of UNICEF ประเทศไทยคือผู้มช่ืีอเสียงในข้อ

ใด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)    

  แอน ทองประสม – เคน ธีรเดช    ดร.สเุมธ ตนัติเวชกลุ  บีม กว ี 

  นิชคณุ – พอลลา่  ลีโอนาร์โด ดิคาปริโอ   

  อานนัท์ ปันยารชนุ  แองเจลินา โจลี ่   แพนเค้ก เขมนิจ  

9. ท่านคิดวา่ผู้มีช่ือเสียงคนใดเป็นผู้มช่ืีอเสียงคนลา่สดุท่ี UNICEFแตง่ตัง้มาช่วยประชาสมัพนัธ์

โครงการ (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)  

  แอน ทองประสม – เคน ธีรเดช    ดร.สเุมธ ตนัติเวชกลุ  บีม กว ี 

  นิชคณุ – พอลลา่  ลีโอนาร์โด ดิคาปริโอ   

  อานนัท์ ปันยารชนุ  แองเจลินา โจลี ่   แพนเค้ก เขมนิจ 

10.ท่านเคยรับทราบการประชาสมัพนัธ์องคก์รไมแ่สวงหาก าไรจากผู้มีช่ือเสยีงของ WWF ประเทศ

ไทยหรือไม ่                           เคย              ไมเ่คย (ข้ามไปตอบข้อ 14.) 

11. ท่านเคยเห็นการประชาสมัพนัธ์โดยใช้ผู้มช่ืีอเสียงของ WWFจากสื่อใดบ้าง (ตอบได้มากกวา่1

ข้อ) 

  หนงัสือพิมพ์   โทรทศัน์    

  อินเตอร์เน็ต   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................... 
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12.  ท่านคิดวา่ผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นตวัแทนโครงการ Hand off My Parts ของ WWF คือผู้มีช่ือเสียงใน

ข้อใด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)      

 แอน ทองประสม – เคน ธีรเดช    ดร.สเุมธ ตนัติเวชกลุ  บีม กว ี 

  นิชคณุ – พอลลา่  ลีโอนาร์โด ดิคาปริโอ   

  อานนัท์ ปันยารชนุ  แองเจลินา โจลี ่   แพนเค้ก เขมนิจ  

13. ท่านทราบหรือไมว่า่ WWFแตง่ตัง้ผู้มีช่ือเสยีงคนใดมาช่วยประชาสมัพนัธ์โครงการเป็นคน

ลา่สดุ(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)       

  แอน ทองประสม – เคน ธีรเดช    ดร.สเุมธ ตนัติเวชกลุ  บีม กว ี 

  นิชคณุ – พอลลา่  ลีโอนาร์โด ดิคาปริโอ   

  อานนัท์ ปันยารชนุ  แองเจลินา โจลี ่   แพนเค้ก เขมนิจ  

 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรจากการประชาสัมพันธ์โดย

ใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

14. กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัพฤติกรรมของท่าน 

 มาก 

           

ค่อนข้าง 

มาก 

ปานกลาง 

            

ค่อนข้าง

น้อย 

น้อย 

             

1) ท่านเคยติดตามขา่วสารของ UNICEF 

มาก่อนหรือไม ่ 

     

2) ท่านเคยติดตามขา่วสารของ WWF 

มาก่อนหรือไม ่ 

     

3)  ท่านเคยบริจาคให้แก่องค์กรทัง้สอง

ข้างต้น หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งก่อน

หน้านีห้รือไม ่
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15. หากท่านได้รับทราบการประชาสมัพนัธ์ของUNICEF และWWFท่ีใช้ผู้มีช่ือเสยีง ท่านจะท า

พฤติกรรมตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด ท าเคร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมาก

ท่ีสดุ 

 เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 

               

เฉยๆ 

              

ไม่เหน็

ด้วย       

ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

1) ท่านอยากบอกตอ่เก่ียวกบัโครงการ

นัน้ให้แก่บคุคลรอบข้างได้รับทราบ 

     

2) ท่านอยากติดตามขา่วสารของ

โครงการเหลา่นีต้อ่ไป  

     

3) ท่านอยากรับขา่วสารขององค์กร

อย่างสม ่าเสมอ  

     

4) ท่านอยากติดตามขา่วสารของผู้มี

ช่ือเสียงท่ีประชาสมัพนัธ์นัน้ตอ่ไป  

     

5) ท่านอยากสมคัรเป็นสมาชิกของ

องค์กร  

     

6) ท่านอยากบริจาคเงินเพ่ือสนบัสนนุ

องค์กร 

     

7) ท่านอยากเข้าร่วมในโครงการนัน้      

8) ท่านอยากท ากิจกรรมอ่ืนๆร่วมกบั

องค์กร 

     

9) ท่านอยากชกัชวนเพ่ือนให้สนบัสนนุ

โครงการนี ้

     

10) ท่านอยากชกัชวนเพ่ือนให้

สนบัสนนุโครงการอ่ืนๆขององค์กร 
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ตอนท่ี 4 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้มีช่ือเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  

16. ท่านคิดวา่การประชาสมัพนัธ์โดยใช้ดาราและนกัร้องขององค์กรไมแ่สวงหาก าไรมีผลตอ่ท่าน

ในประเดน็เหลา่นีม้ากน้อยเพียงใด ท าเคร่ืองหมาย √ ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็น หรือความรู้สกึ

ของท่านมากท่ีสดุ 

 เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 

               

เฉยๆ 

               

ไม่เหน็

ด้วย        

ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

1)  ท่านสนใจองค์กรมากขึน้      

2) ท่านสนใจผู้มช่ืีอเสียงในการ

ประชาสมัพนัธ์มากขึน้ 

     

3) ท่านสนใจโครงการท่ีองค์กร

ประชาสมัพนัธ์มากขึน้ 

     

4) ท่านจะสนใจการประชาสมัพนัธ์นี ้

มากกวา่การประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้

บคุคลทัว่ไป 

     

5) ท่านจะสนใจการประชาสมัพนัธ์นี ้

มากกวา่การประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้ผู้มี

ช่ือเสียงในอาชีพอ่ืนๆ 

     

6) ท่านคิดวา่ศิลปินมีภาพลกัษณ์ท่ีดี

ขึน้หลงัจากการประชาสมัพนัธ์ 

     

7) ท่านรู้สกึชอบศิลปินมากขึน้

หลงัจากการประชาสมัพนัธ์ 

     

8) ท่านรู้สกึวา่ผู้มีช่ือเสียงมี

ภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัองค์กร  
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 เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 

               

เฉยๆ 

               

ไม่เหน็

ด้วย        

ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

9) ท่านรู้สกึวา่ผู้มีช่ือเสียงมีภาพลกัษณ์

สอดคล้องโครงการท่ีประชาสมัพนัธ์ 

     

10)  ท่านรู้สกึชอบการประชาสมัพนัธ์ท่ี

ใช้ผู้มช่ืีอเสียงมากกวา่ท่ีใช้บคุคลทัว่ไป

น าเสนอ 

     

11) ท่านรู้สกึชอบการประชาสมัพนัธ์ท่ี

ใช้ผู้มช่ืีอเสียงในระดบัประเทศมากกวา่

ท่ีใช้ผู้มช่ืีอเสยีงจากตา่งประเทศ 

     

12) ท่านรู้สกึชอบองคก์รมากขึน้

หลงัจากเหน็การประชาสมัพนัธ์นี ้

     

13) ท่านรู้สกึเช่ือถือข้อมลูในการ

ประชาสมัพนัธ์จากผู้มช่ืีอเสียง 

     

14) ท่านรู้สกึเช่ือถือการประชาสมัพนัธ์

จากผู้มีช่ือเสียงมากกวา่การ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีไมม่ีผู้มีช่ือเสยีง  

     

15) ท่านรู้สกึเช่ือถือองค์กรมากขึน้จาก

การประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้ผู้มช่ืีอเสียงนี ้ 

     

16) ท่านรู้สกึวา่การประชาสมัพนัธ์โดย

ผู้มีช่ือเสียงน่าดงึดดูใจ 

     

17) ท่านรู้สกึวา่ผู้มีช่ือเสยีงเหมาะสม

กบัเนือ้หาของโครงการของยนิูเซฟ 
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ขอขอบคณุในความอนเุคราะห์คะ่ 

 เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย 

               

เฉยๆ 

               

ไม่เหน็

ด้วย        

ไม่เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

18) ท่านรู้สกึวา่ผู้มีช่ือเสยีงเหมาะสม

กบัเนือ้หาของโครงการของ WWF  

     

19) ท่านคิดวา่ผู้มีช่ือเสยีงให้ข้อมลู

เก่ียวกบัโครงการท่ีประชาสมัพนัธ์ได้ดี 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวพรจรัส สุพิริยพฤนท์ เกิดวันที่ 3 กันยายน 2531 ส าเร็จการศึกษาปริญญาอักษรศา
สตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง) ภาควิชาภาษาฝรั่งเศส จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีพ.ศ. 
2553 และได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบณัฑิต สาชาวิชานิเทศศาสตร์ ภาควิชาการจัดการการ
สื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อพ.ศ. 2555 
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