
บ ท ท ี่ 5

สร ุป ผล อ ภ ิป ร าย ผ ล  แ ล ะ ข ้อ เส น อ แ น ะ

องค์กรที่ไม่แลวงหากำไร (Non-profit O rganization) เป ็นองค์กรประ๓ ทหนึ่งในสังคมที่มี 
บทบาทสำคัญไม ่ย ิ่งหย่อนไปกว่าองค ์กรประ๓ ทอื่นๆ โดยเฉพาะอย่างย ิ่งบทบาทในการให ้บริการ 
สาธารณะในด ้านต ่างๆ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของคนในสังคมให้ดีฃ ึ้น เพื่อ 
พ ัฒ นาค ุณภาพชีว ิตของประชาชนโดยรวม (Anthony & H erzlinger, 1980; Kotler, 1982; "What 
is a  nonprofit...," 2005) ในปัจจุบ ัน องค์กรที่ไม ่แลวงหากำไรหลายแห่ง ประลบปัญหาต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างย ิ่งป ัญหาท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการระดมท ุน  (Fundraising) เช่น การซักจูงใจ (Attract) 
และการรักษา (Retain) ผ ู้บร ิจาคท ี่ภ ักด ีต ่อองค ์กร (Loyal D onors) ตลอดจนการหาอาสาลมัครทำ 
ได ้ยากข ึ้น  (“B randing in th e ...,” 2005) เนื่องจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั่วโลก เพ ิ่มจำนวนขึ้น 
อย ่างรวดเร ็ว โดยเฉพาะอย่างย ิ่งองค ์กรการก ุศล (Charities) ทำให ้ผ ู้บร ิจาคม ีทางเล ือกในการ 
บร ิจาคมากข ึ้น  และต้องการค้นหา (S earch) ข้อมูลขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ท ี่การดำเน ินงาน 
ขององค์กรเชื่อถือได้ (A ccountable) ก่อนที่จะตัดสินใจให้การสนับสนุน ตังนั้น การต ิดต ่อล ื่อลาร 
ตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรอย่างม ีค ุณภาพและมีประส ิทธิภาพ จ ึงม ีความสำค ัญ เป ็น อย ่าง 
ย ิง (“A m erica 's  nonprofit s e c to r  in brief,” 2003, a s  c ited  in A n d reasen , G oodste in , & 
W ilson, 2005; “B randing in th e ...,” 2005; Bruce, 1995; C onsins, 1990; S arg ean t, 2001a, 
2001b)

น ักว ิชาการหลายท ่าน (e.g ., A n d reasen  e t al., 2005; A nthony & Herzlinger, 1980; 
B ruce, 1995; Cousin, 1990; Drucker, 1989; H an n ag an , 1992; Kotler & A n d reasen , 1991; 
Kotler & Levy, 1969; S arg ean t, 1999, 2001a, 2001b; Shapiro , 1973) จึงให ้ความลนใจท ีจะ 
นำเอาเคร ื่องม ือต ่างๆ ที่ใช้ในองค์กรภาคธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย ิ่งกลย ุทธ ์การตลาด มาประย ุกต ัใช ้ 
เพ ื่อช ่วยแก้ป ัญหาที่เก ิดขึ้นกับองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร และทำให้องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรสามารถ 
ดำเน ินงานได้ด ีย ิ่งข ึ้น โดยมีน ักวิชาการจำนวนหนึ่ง (e.g . A n d reasen , G oodste in , & W ilson, 
2005; C hiagouris, 2005; H ankinson 2001a, 2001b) ได ้ส ืกษาแนวคิดเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า 
(B randing) ในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร โดยเชื่อว ่า หากกล ุ่ม เป ้าหมายร ู้จ ักองค ์กร ทราบว่าองค ์กร 
นั้นทำงานอะไร และธำรงอยู่เพ ื่ออะไร รับรู้ถ ืงช ื่อเส ียงและความน่าเช ื่อถ ือขององค์กร หรืออาจกล่าว 
ได้ว่า องค์กรนั้นมีตราสินค้า (Brand) ที่แข็งแกร่ง จะทำให ้ม ีความแตกต ่างจากองค ์กรอ ื่นๆ ซ่ึงทำ 
ให ้กล ุ่ม เป ้าหมายมองเห ็นค ุณ ค ่า (Values) ขององค์กรได้อย่างซ ัดเจน และเต็มใจที่จะให ้การ
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สนับสนุน ไม ่ว ่าจะเป ็นการบริจาค การเป ็นอาสาสม ัคร หรือการรับฟัง เชื่อถือ และปฏ ิปต ิตามการ
รณรงค์ขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรนั้นๆ

แนวคิดม ุ่งตราส ินค้า (B rand O rientation) (H ankinson, 2001a, 2001 ช, 2002, 2004) 
เป ็นแนวคิดหนึ่งเก ี่ยวก ับตราส ินค้า ท ี่ถ ูกนำมาใช้ในองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรหลายแห่ง ชื่งทำให้ 
การทำงานขององค ์กรม ีประส ิทธ ิภาพส ูงข ึ้นและสามารถดำรงอย ู่ได ้ต ่อไปอย่างย ั่งย ืน  อย่างไรก็ดี 
จากการค ้น คว ้าพบว ่า ย ังไม ่ม ีการค ิกษาประเด ็นน ี้ในประเทศไทยมาก่อน ดังนั้น ผ ู้ว ิจ ัยจ ึง 
ดำเน ินการคิกษาแนวคิดม ุ่งตราส ินค้าขององค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรในประเทศไทย รวมทั้งค ิกษาถืง 
การตอบสนองของกลุ่มเป ้าหมายและกลุ่มผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรที่ 
ดำเน ินงานภายใต ้แนวค ิดม ุ่งตราส ินค ้า โดยมีผลสรุป อภ ิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้

ส ร ุป ผ ล ก ารว ิจ ัย

ผลของการวิจ ัยสามารถแบ ่งได ้เป ็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ ผลเร ื่องแนวคิดม ุ่งตราส ินค้า (B rand 
O rientation) ในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ซ ึ่ง เป ็นผลท ี่ได ้มาจากการว ิจ ัย เช ิงค ุณ ภาพ และผลเรื่อง 
การตอบสนองของกลุ่มเป ้าหมายและกลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ีย (T argets a n d  S tak eh o ld e rs ’ 
R esp o n se ) ต่อองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ซ ึ่งเป ็นผลท ี่ได ้มาจากการว ิจ ัย เช ิงปร ิมาณ  โดยมี 
รายละเอ ียดของแต ่ละส ่วน ดังนี้

ส ่วน ท ี่ 1 ผ ล เร ื่อ งแ น ว คิดม ุ่งต ร าส ิน ค ้า ใน อ ง ค ์ก ร ท ี่ไม ่แ ส ว ง ห าก ำไร

เน ื่องจากแนวคิดหลักท ี่ผ ู้ว ิจ ัยใช ้เป ็นกรอบในการคิกษาในส่วนแรกนี้ ค ือ แนวคิดมุ่งตรา 
ส ินค ้าหร ือการให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า (B rand O rientation) ซ ึ่งหมายถึง ขอบเขตที่องค์กร 
มองว่าตนเองเป ็นตราส ินค ้า โดยการยอมรับและดำเน ินงานภายใต ้ทฤษฏ ีเร ื่องตราส ินค ้า 
(H ankinson, 2001a, 2 001ช) ทั้งนี้ การพ ิจารณาว่าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรนั้นเป ็นองค์กรที,ให้ 
ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้าอย ู่ในระด ับใดจะต้องพ ิจารณาตามโครงสร้างหรือกระบวนการในการให ้ 
ความสำค ัญ ต ่อตราส ินค ้า (Brand O rientation C onstruc t) ประกอบด้วย ปัจจัยนำ 
(A n teceden t), การให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า (B rand O rientation) และผลลัพธ ์ 
(C o n se q u e n c e )  โดยจะได ้สรุปผลการวิจ ัยเปรียบเท ียบกันท ั้ง 4  องค ์กรตามลำด ับ



242

ปัจจัยนำ (Antecedent)

ส่วนประกอบของปัจจัยนำ ม ีด ้วยก ัน 4 ประการ ได้แก่ 1) วิส ัยท ัศน์ส ่วนบุคคล (Personal 
Vision) 2) การค ืกษาและประลบการณ ์ทำงานท ี่เก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้า (R elevant Educational 
a n d  J o b  E x p erien ce  with b ran d s) 3) วัฒนธรรมองค์กร'ที'ให้การลน์บลนุน (A Supportive 
O rgan izational Culture) และ 4 ) ป ัจจ ัยแวดล้อมท ี่อาจม ีอ ิทธ ิพลต่อว ัตถ ุประสงค์ขององค ์กร 
(E nvironm ental F ac to rs tha t m ay Influence O rganizational O bjectives) (Hankinson, 
2001a)

ในประเด็นเรื่อง วิสัยทัศน์?(วนบุคคล (Personal Vision) ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ุกรายม ีความเห ็น 
ตรงกันว่า การล ื่อสารให ้องค ์กรเป ็นท ี่ร ู้จ ักและการทำให ้กล ุ่มบ ุคคลภายนอกรับรู้และเข ้าใจการ 
ทำงานขององค ์กรถ ือ เป ็น เร ื่องสำค ัญ และจำเป ็นอย ่างย ิ่ง เพราะจะช่วยให ้กล ุ่มเป ้าหมายต ัดส ินใจ 
ให ้การสนับสนุนการดำเน ินงานขององค์กรใด้ด ีย ิ่งข ึ้น โดยบุคลากรในองค์กรเอง จะต ้องม ีความ 
เข ้าใจอย่างช ัดเจนในงานท ี่ตนเองทำเส ียก ่อนท ี่จะล ื่อสารตราส ินค ้าองค ์กรออกไป ทั้งนี้ ผู้ให้ 
ส ัมภาษ ณ ์ท ุกราย จบการค้กษาและมีประสบการณ์ทำงานที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Relevant 
Educational and  Job Experience with brands) จ ึงม ีความเห ็นว ่า การบริหารตราสินค้าและ 
การลื่อสารตราสินค้าขององค์กรที่ใม ่แสวงหากำไร ม ีความสำค ัญ เช ่นเด ียวก ันก ับองค ์กรภาคธ ุรก ิจ 
อย่าง'ไรก็ดี การบริหารและการติดต่อลื่อสารขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรนั้น มีเงื่อนไขหรือ 
ข ้อจำก ัดบางประการท ี่แตกต ่างจากองค ์กรธ ุรก ิจ กล ่าวค ือ นโยบายในการจำก ัดงบประมาณเพ ื่อ 
ซ ื้อพ ื้นท ี่และเวลาในการเผยแพร่ข ่าวสารส ่วนใหถุj จะทำในรูปแบบประชาสัมพันธ์ซ ึ่งเป ็นการขอ 
ความร ่วมม ือจากล ื่อมวลชน นอกจากนี้ ข ้อความ (M essag e) ที่ล ื่อสารออกไป จะเน ้นสร้างความ 
เข ้าใจในการทำงานขององค ์กรเป ็นหสัก และจะต ้องไม ่ม ีร ูปแบบในเช ิงพาณ ิชย ์ท ี่สำค ัญการ 
ดำเน ินงานขององค ์กรโดยเฉพาะเร ื่องเง ินรายได ้และการใช ้งบประมาณต้องม ีความโปร่งใส 
ลามารถตรวจสอบได ้และม ีความน ่าเช ื่อถ ือ ตลอดจนการค ัดเล ือกองค ์กรผ ู้ร ่วมงาน (Partnership) 
ต ้องม ีการตรวจลอบ ท ั้งช ื่อ เส ียงการดำเน ิน งาน ผลงาน อย ่างละเอ ียดรอบ คอบ เพ ราะอาจส ่งผลถ ึง 
ภาพส ักษณ ์ตราส ินค ้าชององค ์กรได ้ โดยสภากาชาดไทยและองค์การยูน ิเซฟประเทศไทยให ้ 
ความสำค ัญ ก ับประเด ็นการค ัดเล ือกองค ์กรผ ู้ร ่วมงานเป ็นอย ่างมาก เน ื่องจากสภากาชาดไทย 
ดำเน ินงานภายใต ้การอ ุปก ัมภ ์ของสถาบ ันพระมหากษ ัตร ิย ์ การทำงานจะต ้องคำน ึงถ ึงภาพส ักษณ ์ 
ท ี่ด ีเสมอ ส ่วนองค ์การย ูน ิเชฟประเทศไทยจะต ้องย ึดถ ือหล ักเกณฑ ์ขององค ์การย ูน ิเชฟสากล



243

สำหร้ปประเด็นเรื่องวัฒนธรรมองค์กรที่ให้การสนับสนุน (A Supportive Organizational 
Culture) นั้น พบว่า องค ์กรท ี่ไม ่แลวงหากำไรท ี่ม ีต ้นกำเน ิดจากต ่างประเทศแล ้วเข ้ามาต ั้งสำน ักงาน 
สาขาในประเทศไทย ได้แก่ องค ์การย ูน ิเซฟประเทศ1ไทย และกรีนพ ีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้ 
สำนักงานประเทศไทยนั้น เป ็นองค์กรขนาดค่อนข้างเล ็ก ม ีบรรยากาศในการทำงาน แนวนโยบาย 
ตลอดจนโครงสร้างในการทำงานที่เอ ื้อต ่อการแลกเปลี่ยนความคิดเห ็นระหว่างผ ู้บร ิหารและ 
พน ักงานระดับปฏิบ ัต ิการ นอกจากน ี้ บ ังมีการแกอบรม ประชุม และสัมมนาทั่วท ั้งองค์กร มากกว ่า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรของประเทศไทย คือ สำนักงานกองทุนสนับลนุนการลร้างเสริมสุขภาพ 
(ลลส.) ซ ึ่งเป ็นองค์กรขนาดปานกลางแต่การบริหารงานค่อนข้างซ ับซ้อน และบังเชื่อมโยงกับ 
องค ์กรทางการเม ือง ส ํวนสภากาชาด,ไทย เป็นองค์กร'ขนาด'ไหญ่ โครงสร้างในการทำงานซับซ้อน มี 
หน ่วยงานมาก การจะรวมทุกหน่วยงานให ้ม ีความเข ้าใจร่วมกัน ตลอดจนแลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็น 
ซ ึ่งก ันและก ันน ั้นทำได ้ยากกว่ากร ีนพ ีซและองค ์การย ูน ิเซฟ

ในสํวน'ขอ'งปัจจัยแวดล้อมทีอาจมีอิทธิพลต่อวัตถุประสงค์ขององค์กร (Environmental 
Factors that m ay Influence Organizational Objectives) พบว่า สภากาชาดไทย, กรีนพีช 
เอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศไทย, และองค์การยูน ิเซฟประเทศไทย ซ ึ่งดำเน ินงานใน 
ส ักษณะองค ์กรท ี่ม ีแหล ่งเง ินท ุนส ่วนใหญ ่มาจากการบริจาค จะมีความกดดันในเร ื่องการระดมท ุน 
(F undraising) เป ็นป ัจจ ัยแวดล ้อมสำค ัญท ี่ทำให ้องค ์กรต ้องม ีการปรับต ัวและสร้างความแตกต ่าง 
เพ ื่อด ึงด ูดความสนใจและลื่อสารให ้เห ็นถึงประส ิทธิภาพในการทำงาน เพื่อคงไว้ซึ่งการสนับลนุน 
ของกลุ่มเป ้าหมายและผู้ม ีล ่วนได ้ส ่วนเล ีย ส ่วนสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(ลสล.) เป ็นองค ์กรท ี่ม ีล ักษณะงานแตกต่างจากองค ์กรท ั้ง 3 แห ่งท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น  คือ ทำงาน 
ร ่วมกับกล ุ่มภาค ีเพ ื่อสร้างโครงการเสริมส ุขภาวะระยะยาว และรณรงค์ไห ้คนปรับเปลี่ยนทัศนคติ 
และพฤติกรรมที่เก ี่ยวข ้องกับการมีส ุฃภาวะที่ด ี ดังนั้น จ ึงไม่ม ีแรงกดดันเรื่องการระดมทุน แต่จะ 
ม ุ่งเน ้นสร้างความเข ้าใจก ับกล ุ่ม เป ้าหมายและผ ู้ม ีล ่วนได ้ส ่วนเล ีย ให ้เก ิดความร่วมม ือในการ 
ทำงาน มากกว ่า

การให ้ความ สำค ัญ ต ่อ ต ราส ิน ค ้า  (Brand O rientation)

การให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า (Brand O rientation) ประกอบไปด้วยป ัจจ ัยสำค ัญ  4 มิติ 
(H ankinson, 2001a) ได้แก่ 1) ความเข ้าใจในตราส ินค ้า (U n d erstan d in g  the  Brand) 2) การลือ 
สารตราส ินค ้า (C om m unicating the  Brand) 3) การใช ้ตราส ินค ้าเป ็นแหล ่งย ุทธศาสตร ์(U sing 
th e  B rand  a s  a  S tra teg ic  R esource) และ 4) การบริหารตราส ินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและ
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ละเอียดรอบคอบ (Managing the Brand Actively and Deliberately) โดยผลวิจัยลามารถสรุปไค้ 
ดังน้ี

ประเด ็นเร ื่องค'วามเข ้าใจโนตราส ิบค ้า (Understanding the Brand) นั้น ม ีเพ ียง 
สำน ักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสรมสุขภาพ (ลสส.) เพ ียงองค์กรเด ียวท ี่ม ิได ้มององค์กรใน 
ล ักษณ ะท ี่เป ็นตราส ินค ้า (B rand) เน ื่องจากต้องการให ้การรณรงค ์เพ ื่อสร้างเสร ิมส ุขภาพเป ็นการ 
ทำงานร่วมกันระหว่างสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมส ุขภาพ (สลล.) ก ับกลุ่มภาค ี ซ่ึง 
หมายรวมถ ึงองค ์กรท ั้งภาคร ัฐ เอกซน องค ์กรลาธารณประโยชน ์ และชุมชน โดยมิได้มุ่งให้ตัว 
องค ์กรของลลล.เองเป ็นท ี่ร ู้จ ัก แต ่ต ้องการจะบรรล ุเป ้าหมายในการรณ รงค ์มากกว่า อย ่าง,ไรก็ดี แม้ 
ว ่าลลส.จะม ิได ้มองต ัวองค ์กรเป ็นตราส ินค ้า แต่ก ็มองโครงการต่างๆ ท ี่ทำว ่าเป ็นตราส ินค ้า

ในขณะท ี่สภากาชาดไทย ความเข ้าใจว ่าองค์กรเป ็นตราส ินค ้าน ั้นอยู่ในระด ับส ูง เน ื่องจาก 
เป ็นองค ์กรท ี่ก ่อต ั้งมาอย ่างยาวนาน ม ีช ื่อ เส ียงและผลงานท ี่ช ัดเจน กลุ่มผู้ม ีส่วนไค้ส่วนเสียของ 
องค์กร สามารถเข ้าใจถ ึงค ุณ ค ่าชององค ์กรไค ้เป ็นอย ่างด ี และม ีความแตกต่างจากองค ์กรท ี่ไม ่ 
แสวงหากำไรอื่นๆ อย ่างช ัด เจน  กล ่าวค ือ เป ็นองค ์กรท ี่ม ีสถาน ันพระมหากษ ัตริย ์ล ันเป ็นสถาบ ัน 
สูงสุดซองประเทศให้การสนับสนุน ตราส ินค ้าจ ึงม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูง ดังนั้น สภากาชาดไทย จึงเป ็น 
องค์กรท ี่ม ีตราส ินค ้าแข ็งแกร่งมาก

ส ่วนกรีนพีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต้สำน ักงานประเทศไทย เป ็นองค์กรเด ียวท ี่ม ีการ 
กำหนดบ ุคล ิกภาพ (Personality) ของตนเองอย ่างช ัดเจน คือ การเป ็น”นักเคลื่อนไหว” (Activist) ท่ี 
จะเข ้าไปเป ็น '‘ประจักษ ์พยานในท ี่เก ิดเหต ุ" (B earing W itness) อย ่าง1ไรก็ดี บ ุคลิกภาพของกรีนพีช 
ที่ถ ูกกำหนดให้เหมือนกันทั่วโลก ทำให ้ล ักษณ ะการทำงานรณ รงค ์บางร ูปแบบ เช่น การแขวนป้าย 
ประท้วง การปิดทางเข ้าออกโรงไฟฟ ้าถ ่านห ิน เพ ื่อกดดันให้ม ีผ ู้ร ับผิดชอบ เป ็นบุคลิกภาพที่ใน 
บริบทของลังคมไทยเห ็นว่าไม่เหมาะสม ซ ึ่งแม ้จะม ีการว ิเคราะห ์ว ่ากล ุ่ม เป ้าหมายร ับร ู้และเข ้าใจ 
บ ุคล ิกภาพขององค ์กรบางกรณ ีไปในเช ิงลบ กรีนพ ีซก ็ย ังคงย ืนยันบ ุคล ิกภาพของตนเองเช ่นเด ิม 
โดยจะใช ้ว ิธ ีการส ื่อสารเพ ื่อสร้างความเข ้าใจถ ึงเหต ุผลในการรณรงค ์ล ักษณะด ังกล ่าว

สำหรับองค ์การย ูน ิเชฟประเทศไทยน ั้นให ้ความสำค ัญก ับการมององค ์กรว ่าเป ็นตราส ินค ้า 
อยู่ในระดับสูง และเป ็นองค ์กรเด ียวท ี่ม ีการจ ัดทำค ู่ม ือตราส ินค ้า (B rand Tool Kit) ขององค์กร 
เพ ื่อให ้ท ุกส ิ่งท ี่ต ิดต ่อส ื่อสารออกไปตอกยํ้าเอกล ักษณ ์ (Identity) ท ี่ทำให ้ผ ู้ร ับสารลามารถเช ื่อมโยง 
ถ ึงค ุณ ค ่าองค ์กรไค ้ในท ิศทางเด ียวก ัน
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ประเด ็นท ี่ลองที่จะกล่าวถ ึง คือ ก ารส ึ่อ ส ารต ราส ิน ค ้า  (C o m m u n ica tin g  th e  B rand)  

องค์กรทั้ง 4  แห่ง เห ็นว่าการลื่อสารตราสินค้าไห ้เป ็นที่ร ู้จ ัก และการล ื่อสารเพ ี่อสร้างความเข ้าใจใน 
การทำงานขององค ์กรเป ็นเร ื่องสำค ัญอย่างย ิ่ง จ ึงม ีการกำหนดวิส ัยท ัศน ์พ ันธก ิจ และเป ้าหมาย 
ขององค์กรเอาไว้เพ ี่อเป ็นกรอบในการทำงานและการต ิดต ่อล ื่อสารถ ึงการทำงานขององค ์กร 
นอกจากน ี้ ย ังไค ้ม ีการแบ ่งฝ ่ายงานและตำแหน ่งงานท ี่ม ีภาระงานเก ี่ยวข ้องก ับการต ิดต ่อล ื่อสาร 
ขององค์กรโดยตรง ท ั้งย ังม ีการกำหนดกลุ่มเป ้าหมายหลักท ี่จะต ิดต ่อล ื่อสารแตกต ่างก ันออกไป 
โดยม ีการวางกลยุทธ ์การล ื่อสารและการเล ือกใช ้เคร ื่องม ือในการต ิดต ่อล ื่อสารท ี่เหมาะสม 
กล ุ่ม เป ้าหมายแต ่ละกล ุ่ม

โดยกล ุ่ม เป ้าหมายภายนอกองค ์กรท ี่สำค ัญ ของสภากาชาดไทย, กรีนพีชเอเช ียตะวันออก 
เฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศไทย และองค์การยูน ิเซฟประเทศไทย จะม ีความคล ้ายคล ึงก ัน  กล่าวค ือ 
ให ้ความสำค ัญ ก ับกล ุ่มผ ู้บร ิจาค (Donor) และผ ู้ท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาค (P ro sp ec t Donor) โดย 
สภากาชาดไทยและองค์การย ูน ิเซฟประเทศไทยใช ้ล ื่อจดหมายทางตรง (D irect Mail) เป็นหลัก 
ทั้งนี้ ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ของท ั้งสององค ์กรมีความเห ็นตรงกันว่า ล ื่อจดหมายทางตรงสามารถให ้ข ้อม ูล 
ไค ้มาก เข ้าถ ึงกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่ต ้องการอย ่างแท ้จร ิง สามารถควบคุมต้นท ุนไค ้ และมีการตอบกลับ 
ในอ ัตราส ูงท ี่ส ุดเม ื่อเท ียบกับล ื่ออ ื่นในขณะที่กร ีนพ ีซจะใช ้จดหมายข ่าวในการล ื่อสารก ับกลุ่มผ ู้ 
บร ิจาค (Donor) ล ่วนผ ู้ท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาค (P ro sp e c t Donor) นั้น จะเป ็นการพ ูดค ุยโดยตรง 
ในลักษณะพบปะกับผ ู้ระดมทุน อย่างไรก็ด ี ทั้ง 3 องค ์กรม ีการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษเพ ี่อระดมท ุน และ 
ล ื่อสารเก ี่ยวก ับก ิจกรรมการระดมทุนผ่านทางลื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ หนังส ือพิมพ์ น ิตยสาร เป็น 
กรณีไป

กลุ่มเป ้าหมายหลักท ี่สำค ัญซองกรีนพ ิซและสภากาชาดไทยอีกกล ุ่มหน ึ่งค ือ อาสาสม ัคร 
เน ื่องจากทั้งสององค์กรนี้ ม ีก ิจกรรมท ี่จะต ้องอาค ัยความร ่วมม ือจากอาสาสม ัคร เช่น การช่วยเหลือ 
ผ ู้ประสบภัยของสภากาชาดไทย หรือการออกกิจกรรมรณรงค์ของกรีนพีซ ท ั้งสององค์กรมีการ 
แกอบรมอาสาสม ัครอย ่างสม ํ่าเสมอ ท ี่แตกต่างค ือ กรีนพ ีซจะต ิดต ่ออาสาสม ัครผ ่านทางจดหมาย 
อ ิเล ็กทรอน ิกล ั (E-mail) ด้วย ล่วนองค์การยูน ิเซฟ จะต ิดต ่ออาสาสม ัครผ ่านทางเคร ือข ่ายองค ์กรไม ่ 
แสวงหากำไรอื่นๆ ที่ร ่วมงานกัน ไม่ไค้เป็นผู้ต ิดต่อสื่อสารโดยตรง แต่ในกรณีของสำนักงานกองทุน 
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลล.)น ั้น  ไม,ไค ้ม ีการทำงานในลักษณะท ี่ม ีอาสาสม ัคร

นอกจากน ี้ กล ุ่มเป ้าหมายหลักท ี่ท ัง 4 องค ์กรจะต ้องต ิดต ่อล ื่อสาร คือ กลุ่มประชาชนทัวไป 
เป ็นการลื่อสารเพ ี่อสร้างการตระหนักรู้ (B rand A w areness) ให ้ร ับรู้และเข ้าใจการทำงานของ
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องค์กร และนำมาซึ่งการสนับลนุนองค์กร ไม ่ว ่าจะเป ็นการปฎ ิบ ้ต ิตามการณรงค์ของสสส. หรือการ 
เข ้าเป ็นผ ู้บร ิจาคให ้ก ับอ ีก 3 องค ์กรก ็ตาม กล ุ่มล ื่อมวลชน ก ็ถ ือ เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายภายนอกองค ์กร 
ท ี่ม ีความสำค ัญกับองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ี,เป ็นกรณ ีศ ึกษาท ุกแห ่ง เพราะถือเป็นๆเองทางในการ 
ต ิดต ่อล ื่อสารถ ึงกล ุ่ม เป ้าหมายกล ุ่มอ ื่นๆ ล ักษณะการต ิดต ่อล ื่อสารกับล ื่อมวลชนของท ุกองค ์กรจะ 
เป ็นไปในทิศทางเด ียวกัน โดยม ีการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ด ้วยการส ่งข ่าวแจก,จ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ 
สำหรับลื่อมวลซน, ตลอดจนติดต ่อล ื่อสารโดยบ ุคคลเพ ื่อขอความร่วมม ือในการประชาส ัมพ ันธ ์ 
ข ่าวสารและก ิจกรรมต ่างๆ ขององค์กร

สำหรับเครือข่ายองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรนั้น องค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง4 แห ่งจะ 
ต ิดต ่อล ื่อสารในล ักษณะการร่วมงานกันซ ึ่งม ักเป ็นการต ิดต ่อล ื่อสารโดยตรงระหว่างบ ุคลากรของ 
แต่ละองค์กร นอกจากเครือข ่ายองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรแล้ว สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ จะม ีการต ิดต ่อก ับ “ก ล ุ่ม ภ าค ี” ซ ึ่งหมายถ ึงหน ่วยงานท ั้งภาครัฐ เอกซน ชุมชน รวมทั้ง 
องค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรที่ทำงานร่วมกันด้วย ท ั้งการต ิดต ่อโดยตรงผ ่านล ื่อบ ุคคลและต ิดต ่อผ ่าน 
เว ็บไซต์เฉพาะ

อย่าง'ไรก็ดี การต ิดต ่อล ื่อสารก ับร ัฐบาลน ั้น องค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง4 แห่งที่เป็น 
กรณ ีศ ึกษาม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับร ัฐบาลในล ักษณ ะท ี่แตกต ่างก ัน  กล ่าวค ือ สำนักงานกองทุน 
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสล.) จะต ิดต ่อล ื่อสารในล ักษณ ะสร้างความเข ้าใจก ับร ัฐบาล 
และต ้องรายงานผลการดำเน ินงานอย่างเป ็นทางการให ้ก ับร ัฐบาลเน ื่องจาก สสส. เป็นนิติบ ุคคล มี 
ฐานะเป ็นหน ่วยงานของรัฐท ี่อย ู่ภายใต ้การกำก ับด ูแลของนายกร ัฐมนตริ จะต ้องรายงานผลการ 
ดำเน ินงานก ับคณะรัฐมนตรี ว ุฒ ิสภา และสภาผู้แทนราษฎร ป ีละ 1 ครั้ง โดยรายงานโดยตรงใน 
การประชุมสภาผ ู้แทนราษฎร รวมท ั้งการส ่งรายงานประจำป ี ในขณะที่ สภากาชาดไทย 
ต ิดต ่อล ื่อสารก ับร ัฐบาลในฐานะองค ์กรท ี่ทำงานด ้านบริการทางการแพทย์และสาธารณ ส ุข แทน 
ภาระงานท ี่หน ่วยงานภาครัฐม ิได ้ทำเอง คือ การจัดหาและบริการโลหิต ตลอดจนการรืเกแพทย์โน 
โรงพยาบาลจ ุฬาลงกรณ ์จ ึงร ับงบประมาณ ส ่วนหน ึ่งจากร ัฐบาล นอกจากน ี้ ต ิดต ่อกับรัฐบาลใน 
ฐานะผ ู้ร ่วมงานในกรณ ีท ี่ม ีการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษหารายได ้หร ือการช ่วยเหล ือผ ู้ประสบภ ัย

ส่วนกรีนพีซ จะต ิดต ่อล ื่อสารก ับร ัฐบาลในฐานะผู้ตรวจลอบการทำงานของรัฐบาลใน 
ประเด ็นท ี่เก ี่ยวข ้องก ับล ื่งแวดล้อม การต ิดต ่อล ื่อสารจ ึงปรากฏในลักษณะการเร ียกร ้องหรือการ 
ร ้องเร ียนแบบเป ็นทางการ เช่น การส่งเอกสารร้องเรียน, การขอเข ้าพบเพ ื่อพ ูดค ุยก ับผ ู้ม ีอำนาจใน 
การวางนโยบายต ่างๆ หรือการเข ้าร ่วมประชุม และในกรณีขององค์การยูน ิเซฟ จะติดต ่อล ื่อสารกับ
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รัฐบาลในลักษณะการทำโครงการร่วมกัน เป ็นการล ื่อสารเพ ี่อให ้เก ิดการเปลี่ยนแปลงในระดับ 
กฎหมายหรือนโยบาย โดยม ีผ ู้แทนองค์การยูน ิเซฟ (UNICEF R epresen ta tive) หรือเจ้าหน้าท ี่ 
อาจุโสประจำโครงการต่างๆ (Senior P rogram  Officer) พบปะพูดคุยก ับตัวแทนรัฐบาลใน 
หน่วยงานของรัฐโดยตรง

ในเร ื่องของการประเม ินผลการต ิดต ่อล ื่อสารก ับกลุ่มเป ้าหมายภายนอกองค์กรขององค ์กร 
ที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งนี้ ผลปรากฏว่า สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.), สภากาชาดไทย, และ'องค์การยูนัเซฟประเทศ'ไทย จะมีการประเมินที่เป ็นระบบ คือ 
กำหนดระยะเวลาและรูปแบบในการทำสำรวจ (Survey) เพ ี่อประเม ินผลการติดต ่อล ื่อสารกับ 
กล ุ่ม เป ้าหมายแต ่ละกล ุ่ม , จ ัดทำแฟ ้มข ่าว (N ew s Clipping) จากหน ังส ือพ ิมพ ์น ิตยสารและ 
อ ินเทอร์เน ็ต, ตลอดจนติดตามรวบรวมข่าวสารขององค์กรที่ปรากฏในลื่อมวลซนแขนงต่างๆ 
(Media Monitoring) ในกรณีท ี่ม ีการขอความร่วมมือให ้ประซาลัมพ์นธ์ข ่าวสารขององค์กร 
นอกจากน ี้ สภากาชาดไทยและองค์การย ูน ิเซฟประเทศไทย ย ังประเม ินผลการต ิดต ่อล ื่อสารก ับ 
กล ุ่มผ ู้บร ิจาค จากยอดเง ินบร ิจาคและอ ัตราการตอบกล ับของจดหมายทางตรงด ้วย ส่วนการ 
ประเมินผลของกรีนพิซยังไม่มีระบบนัก โดยทำเพ ียงเก ็บรวบรวมข ่าวท ี่ต ีพ ิมพ ์หากม ีการแถลงข ่าว 
ก ับลื่อมวลชนหรือการทำกิจกรรมรณรงค์ และในกรณีที่ออกบูธแนะนำองค์กรหรือระดมทุน จะ 
ว ัดผลจากจำนวนผู้ท ี่มาลงช ื่อก ับเคร ือข ่ายผ ู้บร ิโภค และจำนวนผู้ต ัดส ินใจเป ็นผ ู้บริจาค

ประเด ็นท ี่ลามของการให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า คือ ก ารใช ้ต ราส ิน ค ้า เป ็น แห ล ่ง  

ย ุท ธ ศ า ส ต ร ์(Using the Brand as a strategic Resource) ผ ู้ให ้ส ัมภาษณ ์ท ุกรายต ่างให ้ 
ความเห ็นตรงกันว่า การที่องค์กรเป็นที่ร ู้จ ัก ทำให ้กล ุ่มบ ุคคลภายนอกลามารถเข ้าใจการทำงาน 
ขององค์กรได้ดีข ึ้น ร ับรู้ถ ึงค ุณค่าขององค ์กร และอยากให้การสนับสนุน โดยสภากาชาดไทยและ 
องค์การยูน ิเซฟประเทศไทย สามารถใช้ตราสินค้าเป ็นแหล่งยุทธศาสตร์ได้ในระดับสูง เน ื่องจาก 
ตราส ิน ค ้าสภากาชาดไทยม ีอาย ุยาวน าน  ม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูง และม ีผลการทำงานโดดเด ่น ส่วน 
องค ์การย ูน ิเซฟ เป็นองค์กรที่ม ีชึ่อเสียงทั่วโลก และยังให ้ความสำค ัญ ก ับตราส ินค ้าเป ็นอย ่างส ูง 
โดยม ีการจ ัดทำค ูม ีอตราส ินค ้า (B rand Tool Kit) ขององค์กร อธ ิบายค ุณ ค ่าของตราส ินค ้าองค ์กร 
ว ่าธำรงอยู่เพ ี่ออะไร (W hat We S tand  For) และกำหนดให้ท ุกลิ่งท ี่ต ิดต่อสื่อสารออกไปตอกยํ้า 
เอกล ักษณ ์ตราส ินค ้า (B rand Identity) ท ี่ทำให ้ผ ู้ร ับสารสามารถเช ื่อมโยงถ ึงค ุณค่าองค์กรได้ใน 
ท ิศทางเด ียวก ัน  ส่วนกรีนพีซ ใช ้ตราส ินค ้าเป ็นแหล่งย ุทธศาสตร์ในลักษณะการกำหนดบุคล ิกภาพ 
ท ี่ช ัดเจน อ ย ่าง1ไรก็ดี บ ุคล ิกภาพด ังกล ่าวอาจไม ่เหมาะสมกับล ังคมไทยเท ่าท ี่ควร แต่ในกรณีของ 
สสส. นั้น เน ื่องจากลสส. ม ิได ้มองตัวองค์กรว่าเป ็นตราสินค้า แต ่มองโครงการรณรงค์ตามประเด ็น
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สุขภาพต ่างๆ ว ่าเป ็นส ิ่งท ี่ต ้องการจะล ื่อสารออกไปมากกว ่า ดังนั้น ตราสินค้าที่สลส. ต้องการลื่อจึง 
เป ็นตราส ินค ้าท ี่ใช ้ในการรณรงค ์ม ิใซ ่ตราส ินค ้าของต ัวองค ์กรเอง

ประเด ็นส ุดท ้ายของการให ้ความสำค ัญ ต ่อตราส ินค ้า คือ ก ารบ ร ิห ารต ราส ํน ค ้าอ ย ่าง  

ก ระ ฉ ับ ก ร ะ เฉ งแ ล ะ ล ะ เอ ีย ด รอ บ ค อ บ  (M a n a g in g  th e  B ra n d  A c t iv e ly  a n d  D elib era te ly )
ในประเด็นนี้ เก ี่ยวข ้องกับการต ิดต ่อล ื่อสารภายในเพ ื่อทำให ้บ ุคลากรท ุกคนม ีความเข ้าใจในการ 
ล ื่อสารตราส ินค ้าไปในท ิศทางเด ียวก ันและทำงานประสานกัน ผลการว ิจ ัยพบว ่า องค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรท ี่ม ีต ้นกำเน ิดจากต ่างประเทศ คือ กรีนพีซและองค์การยูน ิเซฟ ม ีบรรยากาศในการ 
แลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็น  ตลอดจนการล ื่อสารภายในองค ์กร การประชุม การแกอบรม และรับฟัง 
ความค ิดเห ็นจากพน ักงานระด ับปฎ ิบต ิการ มากกว่าองค ์กรของไทย คือ สำนักงานกองทุน 
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลล.) และสภากาซาดไทย โดยสภากาซาดไทยม ีข ้อเส ียเปร ียบ 
ค ือเป ็นองค ์กรขนาดใหญ ่ ม ีหน ่วยงานจำนวนมากท ี่ม ีหน ้าท ี่ร ับผ ิดชอบแตกต ่างก ัน การ 
ต ิดต ่อล ื่อสารภายในองค ์กรให ้ท ุกคนม ีความเข ้าใจตรงก ันท ั้งหมดจึงทำได ้ยาก ทำให้การลื่อสาร 
ของแต่ละองค ์กรในบางกรณ ีอาจไม ่เป ็นไปในทิศทางเด ียวก ัน

ผ ล ล ัพ ธ ์ (C onsequence)

ส ่วนส ุดท ้ายของโครงสร้างการให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า คือ ผลล ัพธ ์ (C o n seq u en ce ) 
ประกอบไปด้วย 1) การพ ัฒนาตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร่ง (The D evelopm ent of a  S trong Brand) 2) 
การเต ิมเต ็มว ัตถ ุประสงค์ขององค ์กรให ้ประสบความสำเร ็จ (S u ccessfu l Fulfillment of 
O rgan iza tion  O bjectives) และ 3) การรวมวัฒนธรรมของพนักงาน (Inclusive Em ployee 
C ulture) โดยมีผลสรุป ดังนี้

สำหรับประเด ็นเร ื่องการพัฒนาตราส ินค ้าที่แข็งแกร่ง (The D evelopm ent o f a Strong  
Brand) ท ุกองค ์กรท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษาล ้วนม ีความแตกต ่างไปจากองค ์กรท ี่ทำงานในรูปแบบเด ียวก ัน 
นอกจากน ี้ ย ังม ีความเข ้าใจใน ค ุณ ค ่าของตราส ิน ค ้า และมีการลื่อสารท ี่ซ ัดเจนและต่อเน ื่อง ทั้ง 
ภายในองค ์กรและภายนอกองค ์กร การม ีตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร่งจ ึงทำให ้เก ิดการเต ิมเต ็ม 
วัตถุประสงค์ขององค์กรให้ประสบความสำเร็จ (Successfu l Fulfillment o f Organization 
Objectives) กล ่าวค ือ ใช ้ตราส ินค ้าในการแสดงออกถึงว ัตถ ุประสงค์สำคัญท ี่องค ์กรยึดเป ็นแนว 
ปฏ ิบ ้ต ิและแสดงออกถ ึงค ุณค ่าขององค ์กรได ้ นอกจากน ี้ พน ักงานขององค์กรท ุกแห ่งย ังเก ิดความ 
ภาคภ ูม ิใจ และเข ้าใจถ ึงการทำงานของตนเองอย ่างซ ัดเจน ก่อให้เก ิดการรวมวัฒนธรรมชอง
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ทนักงาน (Inclusive Employee Culture) กล่าวค ือ มีการประชุมท ีมงาน การ'รกอบรม และการ 
สน ้บสน ุนให ้เก ิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห ็นสร้างความเข ้าใจซ ึ่งก ันและก ันในท ุกองค ์กร

เม ื่อม ีการส ื่อสารตราส ินค้าก ับกลุ่มเป ้าหมายหรือกลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียแล้ว น ักสื่อสาร 
ย ่อมต้องการให้การสื่อสารตราสินค้าของตนนั้นเก ิดประสิทธิผล ดังนั้น ในล่วนที่ 2 จะเป ็นผลของ 
การวัดการตอบสนองของกลุ่มเป ้าหมายและผู้ม ีล ่วนได้ล่วนเสีย เพ ื่อประเม ินวัดว ่า สารที่ถ ูกสื่อ 
ออกไปจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง ท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษาน ั้น  เกิดประสิทธิผลหรือไม่

ส ่วนท ี่ 2 ผ ล เร ื่อ ง ก าร ต อ บ ส น อ ง ข อ ง ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย แ ล ะ ผ ู้ม ีส ่ว น ได ้ส ่ว น เส ิย ต ่อ
อ งค ์ก ร ท ี่ไม ่แส ว งห าก ำไร

กล ุ่มต ัวอย ่างจำนวน 470 คน แบ ่งเป ็นเพศชาย 229 คน (ร้อยละ 48.7) และเพศหญ ิง 241 
คน (ร ้อยละ 51.3) ล ่วนใหญ่ม ีอายุระหว่าง 20-30 ปี จำนวน 188 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 40 .0  โดยกลุ่ม 
ต ัวอย ่างท ี่จบการค ืกษาส ูงส ุดระด ับปร ิญ ญ าตรี ม ีจำนวนสูงส ุด (255 คน) ค ิดเป ็นร้อยละ 54.3  ทั้งนี้ 
กล ุ่มต ัวอย ่างล ่วนมากประกอบอาช ีพพน ักงานบริษ ัทเอกซนจำนวน 132 คน (ร้อยละ 28.1) และ 
ในล่วนของรายได้ส ่วนบุคคล ส ่วนใหญ่จะมีรายได้ 10 ,000-15 ,000  บาท ต่อเด ือน (ร ้อยละ 24.5)

ในเรื่องการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรผลปรากฎว่า กล ุ่มต ัวอย ่าง 
ลามารถระล ึกถ ึงตราส ินค ้า (Brand Recall) สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(ลลล.) ได้อันดับหนึ่งจำนวน 86 คน (ร้อยละ 38.2) และระลึกได้เป ็นอันดับลอง 23 คน (ร ้อยละ 
2 1 .9 ) โดยมีคะแนนรวมการระลึกถึงเป ็นอันดับ 1 ในกล ุ่มองค ์กรท ี่ทำงานด ้านส ุขภาพในขณ ะท ี่ 
ระลึกถ ึงตราสินค้าสภากาชาดไทยได้เป ็นอันดับหนึ่ง 62 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 22.7 และระลึกได้เป็น 
อันดับสอง 27 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 16.5 โดยมีคะแนนรวมการระลึกถึงเป ็นอันดับ 3 รองจากมูลน ิธ ิ 
ฮ ั่ว เค ี้ยวปอเต ็กเซ ึ่ยงต ึ๊ง (ปอเต็กตึ๊ง) และม ูลน ิธ ิร ่วมกต ัญญ ู ในกลุ่มองค ์กรท ี่ทำงานด้านบริการ 
สิงคม ส ังคมสงเคราะห ์ช ่วยเหล ือผ ู้ประลบภัย ส่วนตราสินค้ากรีนพีซ ม ีผ ู้ระล ึกถ ึงเป ็นจำนวนมาก 
กล ่าวค ือ ระลึกถึงเป็นอันดับหนึ่งถึง 176 คน (ร้อยละ 70.4) และระลึกได้เป ็นอันดับลอง 27 คน 
(ร ้อยละ 37.5) และสำหรับตราสินค้าองค์การยูน ิเซฟนั้น มีผู้ระลึกได้เป ็นอันดับแรก 131 คน (ร้อย 
ละ 45.8) และระลึกได้เป็นอันดับลอง 37 คน (ร้อยละ 26.1) โดยตราสินค้ากรินพีชมีคะแนนรวม 
การระลึกถึงเป ็นอันดับ 1 ในกลุ่มองค์กรท ี่ทำงานด้านส ิ่งแวดล้อม เช ่นเด ียวก ันก ับตราส ินค ้า 
องค ์การย ูน ิเซฟ มีคะแนนรวมการระลึกถึงเป ็นอันดับ 1 ในกลุ่มองค ์กรท ี่ทำงานด้านเด ็ก
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สำหรับประเด็นของการรู้จ ักตราสินค้า (B rand R ecognition) กล ุ่มต ัวอย่างรู้จ ักกองท ุน 
สนับสนุนการสร้างเส'รมสุขภาพ (สสส.) 418 คน ค ิดเป ็นร้อยละ 89.3  และไม่รู้จัก 50 คน ค ิดเป ็น 
ร ้อยละ 10.7 สำหรับสภากาชาดไทยกล ุ่มต ัวอย ่างร ู้จ ักท ั้งหมด ส่วนกรีนพีช มีผู้ร ู้จ ัก 430  คน และไม่ 
รู้จัก 4 0  คน ค ิดเป ็นร้อยละ 91.5  และ 8 .5  ตามลำต ับ  และองค์การยูน ิเซฟ ม ีผ ู้ตอบมีผ ู้ร ู้จ ักร ้อยละ
98 .5  (462 คน) และไม่รู้จ ักร้อยละ 1 .5 (7  คน)

กล ุ่มต ัวอย ่างม ีความค ุ้น เคยในตราส ินค ้า (B rand Familiarity) สภากาชาดไทยสูงท ี่ส ุด 
(ค ่าเฉ ล ี่ย  4 .31) รองลงมาคือ องค์การยูน ิเซฟ (ค ่าเฉ ล ี่ย เท ่าก ับ  3.53) ส่วนตราสินค้ากองทุน 
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) และกรีนพีซ กล ุ่มต ัวอย ่างม ีความค ุ้น เคยในระด ับใกล ้เค ียง 
กัน โด ยม ีค ่า เฉ ล ี่ย เท ่าก ับ 3 .2 0 แ ล ะ 3.21 ตามลำด ับสำหรับการตระหนักรู้ในตราส ินค้าองค์กรท ี่ไม ่ 
แสวงหากำไรโดยรวม (B rand A w aren ess) ผ ู้ตอบแบบสอบถาม มีการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
สภากาชาดไทยมากท ี่ส ุด รองลงมา ค ือองค ์การยูน ิเซฟ ตามมาด ้วยกรีนพ ีซ และสำนักงานกองทุน 
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) ซ ึ่งม ีค ่าเฉล ี่ยเท ่าก ับ  5.63, 5.15, 4 .93, และ 4.52 
ตามลำด ับ

ทั้งนี้ เม ื่อทดสอบเพื่อเปรียบเท ียบการตระหนักรู้ในตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรทั้ง 4 
แห่ง ด ้วยวิธ ีการว ิเคราะห ์แบบแปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay ANOVA) และทำการทดสอบรายค ู่ 
(P o s-h o c  A nalysis) ด ้วยวิธ ี LSD พบว่า กลุ่มต ัวอย่างตระหนักร ู้ในตราส ินค ้าสภากาชาดไทย 
(ค ่าเฉ ล ี่ย  5.63) สูงกว่าตราส ินค ้าองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษาอีก 3 แห่ง อย ่างม ี 
น ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ

สำหรับการตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(C om m unications A w areness) พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่าง จำนวน 417 ค น (ร ้อ ย ล ะ 88.7) ตระหนักรู้ 
ในการติดต่อส ื่อสารรองสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมส ุขภาพ (สสส.) และไม่ตระหนัก 
รู้ 53  คน (ร ้อยละ 11.3) ในขณะที่ตระหนักรู้ในการติดต ่อส ื่อสารของสภากาชาดไทยจำนวน 414 
ค น (ร ้อ ย ล ะ 88.1) และไม่เคยได้รับข่าวสารใดๆ เก ี่ยวก ับสภากาชาดไทย 5 6 ค น (ร ้อ ย ล ะ 11.9) 
สำหรับกรีนพีช ผู้ท ี่ไม่ตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กร มีจำนวนสูงถึง 306 คน (ร้อยละ
65.1) และตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรเพ ียง 164 คน (ร้อยละ 34.8) ในส่วนของ 
องค ์การย ูน ิเซฟ มีผู้ตระหนักรู้ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรและผู้ท ี่ไม ่เคยได้รับข่าวสารใดๆ จาก 
องค ์กรในจำนวนใกล้เค ียงก ัน คือ 264 คน และ 206 คน ซึ่งค ิดเป ็นร้อยละ 56.2 และ 43.8 
ตามลำด ับ
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ผลการวิจ ัยเก ี่ยวก ับท ัศนคติต ่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แลวงหากำไร (Attitude tow ard the  
B rand) พบว่า กลุ่มต ัวอย่างม ีท ัศนคติโดยรวมต่อตราสินค ้าสำน ักงานกองท ุนสนับสมุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (สสล.), สภากาชาดไทย, กรีนทีช, และองค์การยูน ิเซฟ ไปในทางบวก โดยม ีค ่าเฉล ี่ย 
เท ่าก ับ 3.75, 4.45, 3.29, และ 3.78 ตามลำด ับ  โดยเม ื่อ เปร ียบเท ียบค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งแล้วพบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิทางบวกต ่อสภากาชาดไทยส ูง 
กว่าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอีก 3 แห ่งท ี่เป ็นกรณ ีส ืกษาอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ

สำหรับผลการวัดความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า (B rand Credibility) กล ุ่มต ัวอย่างให ้ 
ความเช ื่อถ ือต ่อตราส ินค้าสภากาซาดไทยในระดับส ูง (ค ่าเฉล ี่ย  4 .37) ซ ึ่งม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูงกว่า 
ตราสินค้าขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอีก 3 แห่ง ท ี่เป ็นกรณ ีส ืกษ'า อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ ทั้งนี้ 
ตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเซฟ (ค ่าเฉล ี่ย 3.97) ย ังม ีความน ่าเช ื่อถ ือมากกว ่าตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุน  
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสล.) (ค ่าเฉล ี่ย  3.49) และตราสินค้ากรีนทีซ (ค ่าเฉล ี่ย 3.45) 
อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิอ ีกด ้วย

ในส่วนของผลการ่ว ิจ ัยเร ื่องพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค้าองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร (B rand 
E n g ag em en t) กลุ่มต ัวอย่างม ีพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (สลส.) และองค์การยูน ิเซฟค่อนข้างส ูง โดยม ีค ่าเฉล ี่ย 3 .84  และ 3.73 ตามสำค ับ 
และม ีพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาดไทยส ูงมาก โดยม ีค ่าเฉล ี่ย เท ่าก ับ  4 .29  ในขณะที่ม ี 
พ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้ากรีนท ีซในระคับปานกลาง (ค ่าเฉล ี่ย  3.21) ทั้งนี้ จากการเปร ียบ เท ียบ  
ค ่าเฉล ี่ยพ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค้าองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 แห่ง ด ้วยวิธ ีการวิเคราะห ์แบบ 
แปรปรวนทางเด ียว (O ne-w ay ANOVA) และทำการทดสอบรายค ู่ (P ost-hoc  Analysis) ด ้วยวิธ ี 
LSD พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาดไทย สูงกว่าองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไร อ ีก 3 แห ่งอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ

นอกจากน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยย ัง1ได ้เปรยบเท ียบท ัศนคติต ่อตราส ินค ้า, ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร ในมุมมองของผู้ท ี่เคยได้ร ับการสื่อสารและ 
ผ ู้ท ี่ไม ่เคยได้ร ับการลื่อสารจากองค์กร โดยการใชวิธ ีการทดสอบทางสถิต ิ In d ep en d en t S am ple  
t-test พบว่า กลุ่มผู้ท ี่เคยได้ร ับการลื่อสารของทุกองค์กร ม ีท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, ความเช ื่อถ ือของ 
ตราส ินค ้า, และพ ันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร ส ูงกว่ากลุ่มผ ู้ท ี่ไม ่เคยได้ร ับการ 
ล ื่อส ารจาก อ งค ์ก รอ ย ่างม ีน ัยส ำค ัญ ท างส ถ ิต ิ(ด ูต ารางท ี่5.1)
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สำหรบผลการหาความสัมพ ันธ ์ระหว่างท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, ความน ่าเช ื่อถ ือของตรา 
สินค้า, และพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แลวงหากำไรด ้วยการว ิเคราะห ์ทางสถิต ิแบบ 
P ea rso n  P ro d u c t M om ent C orrelation ผลปรากฎว่า ความสัมพ ันธ์ระหว่างท ัศนคติต ่อตราส ินค้า 
ก ับความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้าและพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้า ตลอดจนความสัมพ ันธ์ระหว่าง 
ความน่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้าและพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 
แห่ง เป ็นไปในทิศทางเด ียวกันทั้งหมด กล ่าวค ือ ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า (Attitude tow ard the 
Brand) ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า (B rand Credibility) และพ ันธะส ัญญา 
ต ่อตราส ินค้า (B rand E n g ag em en t) ใน เซ ิงบวกอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ และความน ่าเช ื่อถ ือ 
ของตราส ินค ้า (B rand Credibility) ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับพ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้า (Brand 
E n g ag em en t) ในเซ ิงบวกอย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิเซ ิน เด ียวก ัน  (ด ูตารางท ี่ 5.2)

ผลการว ิส ัยในล ่วนส ุดท ้ายของการ ่ว ิจ ัยเซ ิงปร ิมาณ เป ็นการเปรียบเท ียบพ ันธะส ัญ ญาต ่อ 
ตราส ินค ้าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีส ักษณ ะทางประชากรต ่างก ัน  ท างด ้าน เพ ศ อ าย ุก าร ค ืก ษ า และ 
รายได ้ พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างเพ ศชายและเพ ศห ญ ิง ม ีพ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหา 
กำไรทั้ง 4 แห ่งท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษๆแตกต ่างก ันอย ่างไม ่ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ ล ่วนกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุ 
แตกต ่างก ันจะม ีพ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการสร้างเสร ิมส ุขภาพ 
(สลส.) แล ะตราส ิน ค ้าส ภากาชาดไท ยแตกต ่างก ัน ค ือกล ุ่ม ต ัวอย ่างช ่วงอาย ุ41-60 ปี มีพันธะ 
ส ัญญาต่อตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับลน ุนการสร้างเสร ิมส ุขภาพ (สลล.) และม ีพ ันธะส ัญญา 
ต ่อตราส ิน ค ้าส ภากาชาดไท ยส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างช ่วงอาย ุ20-30 ปี แ ล ะ 31-40 ป ีอ ย ่าง ม ี 
น ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ แต ่กล ุ่มต ัวอย ่างท ุกช ่วงอาย ุ ม ีพ ันธะส ัญญาต ่อตราส ินค ้ากร ีนพ ีชและองค ์การย ู 
น ิเซฟแตกต ่างก ันอย ่างไม ่ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิ

เม ื่อ เปร ียบ เท ียบพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าของกล ุ่มต ัวอย ่างตามระต ับการค ืกษา พันธะ 
ส ัญญาต่อตราส ินค ้าสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการสร้างเสริมส ุขภาพ (สลล.) จะม ีความแตกต ่าง 
ก ัน เพ ียงตราส ินค ้าเด ียวเท ่าน ั้น  โดยกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีการค ืกษ าอย ู่ใน ระต ับต ํ่ากว ่าปร ิญ ญ าตร ีจะม ี 
พ ันธะส ัญญาต่อตราส ินค้าสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการสร้างเสริมส ุขภาพ (สลล.) (ค ่าเฉล ี่ย 
4.09) ส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีระต ับการค ืกษาระค ับปร ิญ ญ าตรีและส ูงกว ่าปร ิญ ญ าตรี (ค ่าเฉล ี่ย 
3 .87 และ 3 .69  ตามลำต ับ) อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ



ตารางท ี่ 5.1 แสดงผลการเปร ียบเท ียบท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า, และพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร

อ งค ์ก ร ต ัวแป ร

ผ ู้ท ี่เค ยไ ด ้ร ับ  

ก าร ส ือ ส าร

M

ผ ู้ท ี่’ไม่ เค ย  

ไ ด ้ร ับ ก าร  

ส ือ ส าร  

M

t P

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 3 .8 2 3 .2 5 t (4 6 0 )  = 5 .1 2 .0 0
ส ำน ัก งาน ก อ ง ท ุน ส น ับ ส น ุน ก าร ส ร ้าง เส ร ิม ส ุข ภ าพ  (ลส ส .) ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า 3 .5 3 3 .1 5 t (4 6 5 )  = 4 .1 6 .0 0

พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 3 .8 7 3 .6 2 t (4 6 7 )  = 2 .1 5 .0 3
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 4 .5 0 4 .1 2 f (4 6 3 )  = 4 .6 5 .0 0

ส ภ าก า ช าด ไ ท ย ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า 4 .4 0 4 .1 3 f (4 6 4 )  = 3 .0 6 .0 0
พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 4 .3 5 3 .7 7 t (4 6 7 )  = 5 .7 5 .0 0

ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า 3 .5 8 3 .1 4 f (4 6 4 )  = 5 .6 4 .0 0
กรีนพ ีซ ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า 3 .6 4 3 .3 4 t (4 6 2 )  = 4 .3 1 .0 0

พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 3 .4 3 3 .0 9 t (4 6 8 )  = 3 ,9 0 .0 0
ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 3 .9 4 3 .5 8 f (4 6 6 )  = 5 .6 2 .0 0

ย ูน ิเซ ฟ ค ว า ม น ่า เช ื่อ ถ ือ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า 4 .0 2 3 .8 9 t (4 6 7 )  = 2 .1 5 .0 3
พ ัน ธ ะ ส ัญ ญ า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า 3 .8 3 3 .5 9 t (4 6 8 )  = 3 .1 8 .0 0

ห ม า ย เห ^ :  ก า ร ว ิจ ัย ใ น ค ร ัง น ีใ จ ัม า ต ร ว ัด แ บ บ  5  ค ะ แ น น  โด ย 1 =  ค ะ แ น น ต ำ ท ? เด  แ ล ะ  5  =  ค ะ แ น น ส ูงท ส ุด
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ตารางท ี่ 5 .2 แลดงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า, ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า, และพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าขององค ์กร 
ที่ไม่แลวงหากำไร

องค์กร ตัวแปร r P
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า .60 .00

สุขภาพ (สสส.) ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .47 .00
ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .38 .00
ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า .61 .00

สภากาชาดไทย ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .58 .00
ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .45 .00
ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า .57 .00

กรีนพีช ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .57 .00
ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .51 .00
ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า .53 .00

องค์การยูน ิเซฟ ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .54 .00
ความน ่าเช ื่อถ ือของตราส ินค ้า - พ ัน ธะส ัญ ญ าต ่อตราส ิน ค ้า .49 .00
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นอกจากนั้น เม ื่อผ ู้ว ิจ ัยเปรยบเท ียบพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าของกล ุ่มต ัวอย ่างตามระต ับ  
รายได ้ ผลปรากฏว่า กล ุ่มต ัวอย ่างไม ่ว ่าจะม ีรายได ้ต ํ่า (15 ,000 บาท หรือตํ่าก'ว่า) รายได้ปานกลาง 
(15 ,001-25 ,000  บาท) หรือรายได้สูง (25,001 บาท ขึ้นไป) ม ีพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าลำน ักงาน 
กองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลส.), กรีน'พี1ซ, และองค์การยูน ิเซฟ แตกต่างก ันอย่างไม ่ 
ม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ แต ่ม ีพ ันธะส ัญญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาดไทยแตกต ่างก ัน  คือ กล ุ่มต ัวอย่าง 
ท ี่ม ีรายได ้ 25,001 บาท ข ึ้นไปม ีพ ันธะส ัญ ญ าต ่อตราส ินค ้าสภากาชาดไทยส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ี 
รายได ้ 15 ,000  บาท หรือต ํ่าก1ว่า อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ

อ ภ ิป ร าย ผ ล ก าร ว ิจ ัย

เน ื่องจากการวิจ ัยในครั้งน ี้ ม ีว ัตถ ุประสงค ์ไนการค ืกษาท ี่สำค ัญ  2 ประการ คือ เพ ี่อค ืกษา 
แนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร (Brand O rientation) และเพ ี่อค ืกษ'าการ 
ตอบสนองของกลุ่มเป ้าหมายและผู้ม ีส ํวนได้ส ํวนเส ีย (T argets an d  S tak eh o ld e rs ’ R esp o n se )
ต่อองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ตังนั้น การอภ ิปรายผลการว ิจ ัย จะแบ ่งออกเป ็น 2 ส่วน ในสํ1วนแรก 
เป ็นการอภิปรายผลเรื่องแนวคิดม ุ่งตราส ินค้าในองค์กรที่ไม ่แสวงหากำไร ผู้ว ิจ ัย'ได้อภิปรายผล 
การค ืกษาใน 4 ประเด็น ได้แก่ 1) ความเข ้าไจไนตราสินค ้า (U nderstand ing  the  Brand) 2) การ 
ส ื่อสารตราสินค้า (C om m unicating the  Brand) 3) การใช ้ตราส ินค ้าเป ็นแหล่งย ุทธศาสตร์ (Using 
the  B rand  a s  a  s tra te g ic  R esource) และ 4) การบริหารตราส ินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและ 
ละเอ ียดรอบคอบ (M anaging the  B rand Actively an d  D eliberately) และในส่วนทีสอง เป ็นการ 
อภิปรายผลการตอบสนองของกลุ่มเป ้าหมายและผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเส ียต ่อองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไร 
โดยม ีรายละเอ ียด ตังต่อไปนี้

แ น ว ค ิด ม ุ่งต ร าส ิน ค ้าใน อ งค ์ก ร ท ี่ไม ่แ ส ว งห าก ำไร

องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Non-profit O rganization) เป ็นองค์กรที่จ ัดตั้งข ึ้นเพ ี่อ 
ว ัตถ ุประสงค์อ ี่นนอกเหนือจากการแสวงหากำไร มีแนวโน้มในการบริหารงานที่เก ี่ยวข้องกับ 
ประเด ็นทางส ังคม (Carry out a Social P urpose) ในล ักษณ ะการทำงานเพ ี่อสาธารณ ประโยชน ์ 
(Anthony & Herzlinger, 1980; Kotler, 1982; "W hat is a  nonprofit...," 2005) โดยเม ือพ ิจารณ า 
องค ์กรท ี่ถ ูกเล ือกข ึ้นมาเป ็นกรณ ีค ืกษาท ั้ง 4 แห่งแล้วนั้น จะเห็นได้ว่า ม ีค ุณ ล ักษณ ะสำค ัญ ของการ 
เป ็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรตั้งลิ้น กล่าวคือ 1) ม ีจ ุดม ุ่งหมายในการดำเน ินก ิจกรรมเพ ี่อส ่วนรวม 
และลาธารณ ประโยชน ์2) ทำงานอย ่างเป ็น เอกเทศ โดยม ีคณะกรรมการเป ็นผ ู้กำหนดนโยบายและ 
รับผิดชอบการบริหารงบประมาณ 3) การดำเน ินงานจะไม่ม ีการแบ่งป ันผลประโยชน์แก่สมาชิก
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เม ื่อว ิเคราะห ์ประ๓ ทขององค์กรที่ไม ่แสวงหากำไรตามแนวคิดของ Smith และ 
R o sen b u am  (1981, a s  c ited  in K otler&  A n d re a se n , 1991) ท ี่แบ ่งประ๓ ทองค์กรตามแหล่ง 
ของเงินทุนที่สนับลนุนองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (S o u rce  of Funding) จะพบว่า สำนักงานกองทุน 
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ เป ็นองค์กรที่ได้ร ้บ ่เงินสนับสนุนจากรายได้ของรัฐบาล 
(G overnm ent R evenues) คือ จากภาษ ีท ี่ร ัฐจ ัด เก ็บจากผ ู้ผล ิตและน ำเข ้าส ุราและยาส ูบ  ในอัตรา 
ร ้อยละ 2 ของภาษ ีท ี่ต ้องชำระ ในขณะที่ สภากาชาดไทย ได้รับเงินสนับสนุนจากรัฐบาลส่วนหนึ่ง 
แต่เงินทุนส่วนใหฤj ได ้มาจากการระดมท ุน จ ึงถ ือเป ็นองค ์กรประ๓ ทที่ม ีเง ินสนับสนุนจากการ 
บร ิจาค (Voluntary D onations) เซ ่นเด ียวก ันกับกรีนพ ีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศ 
ไทยและองค์การยูน ิเซฟประเทศไทย

และ 4) เป ็นองค์กรของเอกซนหรือองค์กรของรัฐก็ได้ โดยหากได ้ร ับการสน ับสน ุนจากภาครัฐ
จะต ้องดำเน ินงานอย ่างเอกเทศ ไม ่ข ึ้นตรงต่อหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งของรัฐไนด้านนโยบาย
(สถาบ ันวิจ ัยส ังคม จ ุฬ าลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย, 2546)

ลักษณะการทำงานขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 แห่งท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษาน ั้น ม ีความ 
แตกต่างก ันอย่างเห ็นได ้ช ัด กล่าวค ือ การทำงานของสภากาซาดไทย, กรีนพ ีชเอเช ียตะวันออกเฉ ียง 
ใต้สำน ักงานประเทศไทย, และองค์การยูน ิเซฟประเทศไทย จะมีส ่วนงานที่เก ี่ยวข ้องก ับการระดม 
ทุน เน ื่องจากการดำเน ินงานข ึ้นอย ู่ก ับ เง ินบริจาค ซึ่งต ้องบริหารงบประมาณส่วนหนึ่งให ้เพ ียงพอ 
ก ับการใช ้จ ่ายในการดำเน ินงานขององค ์กร และนำงบประมาณส ่วนใหญ ่มาช ่วยเหล ือกล ุ่มบ ุคคล 
หรือแกํใขปัญหาลังคมในประเด็น (C au se) ท ี่องค ์กรม ุ่งเน ้น โดยสภากาซาดไทยนำไปช ่วยผ ู้ยากไร ้ 
ผ ู้ด ้อยโอกาส ผ ู้ป ่วยและผ ู้ประลบภัยพ ิบ ัต ิ ในขณะที่กร ีนพ ีซทำงานโดยมีจ ุดม ุ่งหมายในการแกใข 
ป ัญ หาส ิ่งแวดล ้อม ส่วนองค์การยูน ิเซฟ ม ีว ัตถ ุประสงค ์ในการทำงานเพ ื่อช ่วยเหลือเด ็ก ดังนั้น 
องค์กรทั้ง 3 แห่งนี้ จ ึงม ีความจำเป ็นอย ่างย ิ่งในการร ับ เอาศาสตร์ทางการตลาดมาปรับใช ้ในการ 
ระดมทุน (Fundraising) ท ั้งในแง่ของการล ือสารการตลาดไปยังกล ุ่มผ ู้บร ิจาค (D onors) และผู้ที่ 
คาดว ่าจะเป ็น ผ ู้บร ิจาค (P ro sp ec t D onors) ในอนาคต ตลอดจนการสร้างความส ัมพ ันธ์ก ับผ ู้ 
บร ิจาคในระยะยาว (Long-term  R elationship) รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อ ันดีระหว่างองค์กร 
กับกลุ่มผู้ม ีส ่วนไต้ส ่วนเส ียกับองค์กร (S takeho lders) (B ruce, 1995; C onsins, 1990; S a rg ean t, 
2001a , 2001 ช) โดยผู้บริจาคส่วนใหญ่ขององค์กรทั้ง 3 แห่ง เป ็นผ ู้บร ิจาคประ๓ ทป ัจเจกบ ุคคล 
(Individual G ivers) ซ ึ่งเป ็นผู้บร ิจาคหลักขององค์กรการกุศลในหลายประเทศทั่วโลก (Brunei & 
N elson, 2000; Harvey, 1990; Hsu, Liang, & Tien, 2005; J o n e s  & Posnett, 1991; Kotler,
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1982; Kottasz, 2004a, 2004b; Sargeant, 1999; Schlegelmilch, Love, & Diamantopoulos,
1997a, 1997b)

ในขณะที่สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลส.) ม ีเป ้าหมายในการ 
เปล ี่ยนแปลงส ังคม (Social C h an g e) (Kotler, 1982) โดยม ีจ ุดม ุ่งหมายเพ ื่อสร้างส ุขภาวะท ี่ด ี 
ให้กับประชาซนในประเทศ ด ้วยการเปล ี่ยนแปลงความเช ื่อ  ท ัศนคติ และพฤติกรรม ตลอดจนสร้าง 
ความเข ้าใจในการทำงานขององค ์กรเพ ื่อสร ้างเคร ือข ่ายการทำงานด ้านส ุขภาพก ับกล ุ่มภาค ี ซึ่งเมื่อ 
พ ิจารณ าตามแน วค ิดของ Kotler (1982) จะถ ือว ่า เป ็นการเปลี่ยนแปลงสังคมในระดับพฤติกรรม 
(Behavioral C h an g e ) กล่าวค ือ ช ่วยชี้นำและชักจ ูงให ้คนปรับเปล ี่ยนพฤติกรรมบางอย่างของตน 
เพ ื่อช ีว ิตความเป ็นอยู่ท ี่ด ีข ึ้น

การปรับเปลี่ยนทัศนคติ ความเช ื่อ และพฤติกรรมที่เก ี่ยวข ้องก ับสุขภาพ เช่น การลด ละ 
เล ิกบ ุหรี่และเคร ื่องด ื่มแอลกอฮอล์ การลดอุบ ้ต ิเหต ุ หร ือการออกกำส ังกาย ถ ือเป ็นการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแบบต่อเน ื่อง (Continuing C h a n g e s) ท ี่กล ุ่ม เป ้าหมายม ีระด ับความ 
เก ียวพ ันมาก (High Situation Involvem ent) (Rothschild, 1979) พ ็นได ้จากในป ัจจ ุบ ัน 
ประชาชนหันมาให ้ความสนใจเรื่องส ุขภาพกันมากขึ้น โดยมีความเคลื่อนไหวในประเด็นที่เก ี่ยวข้อง 
ก ับสุขภาพและสิทธิของผู้บริโภคบ่อยครั้ง (“ข ้อม ูลโดยสรุปจากเคร ือข ่าย...,” 2549) นอกจากน ี้ 
กล ุ่ม เป ้าหมายยังสามารถดัดส ินใจเปลี่ยนแปลงท ัศนคต ิหรือพฤต ิกรรมได ้ด ้วยตนเอง (Individual 
C h an g e ) (Kotler & A n d reasen , 1991) และการเปล ี่ยนแปลงตามการณรงค ์จะทำให ้ผ ู้ร ับสาร 
ได้ร ับผลประโยชน์ ค ือม ีค ุณ ภาพช ีว ิตท ี่ด ีข้ึน หรือกล่าวได้ว่าม ีส ิ่งเสริมแรงทางบวก (Benefits / 
R einforces) (R othschild , 1979) จึงทำให ้ประเด ็นการเปลี่ยนแปลงสังคมของสลส. ซ ึ่งเก ี่ยวกับสุข 
ภาวะ'ท ี่ด ี,นั้น สามารถทำได ้ง ่ายย ิ่งข ึ้น

สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) จ ึงเป ็น เพ ียงองค ์กรเด ียวท ี่นำเอา 
แนวค ิดเร ื่องการตลาดเพ ื่อส ังคม (Social M arketing) มาใข ้ในการดำเน ินงานขององค์กร เพราะ 
การตลาดเพ ื่อส ังคม หมายถ ึง การวางแผนและการดำเน ินงานตามแผนการ เพ ื่อก ่อให ้เก ิดการ 
เปล ี่ยนแปลงส ังคม โดยใช้แนวคิดทางการตลาดขององค ์กรธุรก ิจ และมีว ัตถุประสงค์หลักคือ การ 
ดำเน ินงานตามแผนนั้นจะม ีอ ิทธ ิพลต่อการเปล ี่ยนแปลงพฤติกรรม (Social M arketing Institute,
2005)



258

โดยสลส. น น ำเอากระบวน การวางแผน การตลาดเพ ี่อส ังคม (Social M arketing 
P lanning P ro cess) มาใช ้ เพ ี่อให ้กล ุ่มเป ้าหมายเก ิดการยอมรับในแนวคิดหรือประเด ็นทางส ังคม 
ต่างๆ กล ่าวค ือ มีการระบ ุถ ึงป ัญหาส ังคม (Problem  Definition) ที่ต ้องการให ้ม ีการเปลี่ยนแปลง 
โดยค ืกษาถ ึงข ้อม ูลพ ื้นฐาน (B ackground) ของป ัญหาท ี่เก ิดข ึ้น  เพ ี่อค ้นหาสาเหตุท ี่ก ่อให ้เก ิด 
ปัญหานั้นๆ จาทน‘นจ ึงกำหนดเป ้าหมาย (G oal Setting) ว ่าองค ์กรจะดำเน ินงานเพ ี่อ เป ้าห มายใด 
แล้ว,จ ึงม ีการแบ'งช ่วนตลาดเป ้าหมาย (Target M arket S egm enta tion) โดยสลส.กำหนดซ่องทาง 
ในการสนับสนุนสร้างเสริมสุขภาวะเอาไว้ 4  ซ ่องทางด ้วยก ัน ซ่องทางแรก เป ็นการสร้างส ุขภาวะ 
ผ่านเรื่องหรือประเด ็นสุขภาพ (Issue  A p p ro ach ) คือ สุรา ยาส ูบ  สารเสพติด การออกกำล ังกาย 
อาหาร ส ุขภาพจิตใจ และการคุ้มครองผู้บริโภค ซ ่องทางที่ลอง คือ การสร้างส ุขภาวะผ่านองค์กร 
(Setting A pproach ) ท ี่ม ีกล ุ่มเฉพาะรวมก ันอยู่ ได้แก่ สถานท ี่ทำงาน1 สถานค ืกษา, และศาสน 
สถาน ซ ่องทางที่สาม เป ็นการสร้างสุขภาวะผ่านชุมชนหรือพ ื้นที่ ท ั้งระดับกลุ่มครอบครัว หมู่บ ้าน 
ตำบล จังหวัด และภาค โดยสร้างการมีล ่วนร่วมของประชากรในพื้นที่ และซ ่องทางส ุดท ้าย ค ือการ 
สร ้างส ุขภาวะในกลุ่มประชากรสำค ัญได ้แก ่ เด ็ก แล ะเยาวช น ผ ู้ส ูงอ าย ุ และสตรี ซึ่ง Kotler และ 
Z altm an (1971) กล่าวว ่า การแบ ่งล ่วนตลาดจะทำให ้น ักการตลาดเพ ี่อส ังคมสามารถเล ือก 
กล ุ่ม เป ้าหมายเฉพาะท ี่ตนต ้องการส ื่อสารเป ็นพ ิเศษได ้ นอกจากน ี้ ย ังซ่วยให ้ค กืษาพฤติกรรมของ 
แต ่ละกล ุ่มย ่อยเพ ี่อระบ ุกลย ุทธ ์ทางการตลาดท ี่จะใช ้ก ับแต ่ละกล ุ่มได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพส ูงส ุด

ขั้นตอนกัดมา คือ การวิเคราะห์#บริโภค (Consumer Analysis) เพ ี่อนำข ้อม ูลท ี่ได ้จาก 
การวิจ ัยน ั้นมาเป ็นพ ื้นฐานในการวางแผน ลสล.ได้สำรวจ (Survey) ภาพล ักษณ ์และการร ับร ู้ถ ึง 
บทบาทการทำงานขององค ์กร ใน สายตาของกล ุ่ม เป ้าห มายแต ่ละกล ุ่ม  เพ ี่อว ิเคราะห ์ว ่าตำแหน ่ง 
(Position) ท ี่องค ์กรได้วางเอาไว้ ตรงก ันก ับภาพลักษณ ์ท ี่กล ุ่มเป ้าหมายร้บรู้หร ือไม ่ จากน ั้น ม ีกา? 
วิเคราะห์ช่องทางการส่ือสารสื่มอิิทธิพล (Influence Channel Analysis) เพี่อใช้ในการ 
ต ิดต ่อส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายแต ่ละกล ุ่มอย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ โดยมีการสำรวจ (Survey) การ 
เป ิดร ับส ื่อของกล ุ่มเป ้าหมายแต ่ละกล ุ่ม จากน ั้น  สลส. ได ้ดำเน ินงาน (Implementation) รณรงค ์ 
จ ัดก ิจกรรมต่างๆ รวมถึงการสนับสนุนการดำเน ินโครงการของกลุ่มภาคี ซ ึ่งส ุดท ้ายจะม ีกา? 
ประเมินผล (Evaluation) การติดต ่อส ื่อสารและการดำเน ินโครงการแต่ละโครงการ ตลอดจนผล 
ของการรณรงค์ด ้วย (Kotler, 1982; Kotler & Zaltm an, 1971)

ทั้งนี้ การทำงานของ สลล . ม ิได้ข ึ้นอยู่ก ับเง ินบริจาค เน ื่องจากได้ร ับเงินทุนสนับลนุนจาก 
ร ัฐบาลทั้งหมด จึงไม ่ประสบปัญหาท ี่เก ี่ยวช ้องก ับการระดมท ุน (Fundraising) แต ่อย่างใด
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ถึงแม้ว่าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แพ ่งท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษา จะนำศาสตร ์ทางการตลาด 
มาปรับใช ้เพ ื่อว ัตถ ุประสงค ์ในการทำงานท ี่แตกต ่างก ันไม ่ว ่าจะเพ ื่อการเปล ี่ยนแปลงส ังคม (Social 
C h an g e ) หรีอเพ ื่อปรับตัวให ้เช ้าก ับวิกฤตเรื่องการระดมทุน (Fundraising) ก ็ตาม แนวคิดมุ่งตรา 
ส ินค ้าหร ือการให ้ความสำค ัญต ่อตราส ินค ้า (B rand O rientation) ซ ึ่งหมายถึง ขอบเขตที่องค์กร 
มองว ่าตนเองเป ็นตราส ินค ้า (The Extent to W hich th e  O rganization  R eg a rd s  Itself a s  a  
Brand) โดยการยอมรับและดำเน ินงานภายใต ้ทฤษฏ ีเร ื่องตราส ินค ้า (H ankinson, 2001a, 2 001ช) 
ถ ือเป็นแนวคิดหสักที่องค์กรทั้ง 4 แห่ง ได ้นำมาประยุกตํใช ้ก ับการดำเน ินงานขององค์กรในระตับที่ 
แตกต่างกันออกไป โดยม ีรายละเอ ียดในแต ่ละประเด ็น ดังนี้

ความเข้าใจในตราสินค้า (Understanding the Brand)

สภากาชาดไทย, กรีนพ ีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต้สำน ักงานประเทศไทย, และ'องค์การยูนิ 
เซฟประเทศไทย เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ท ี่การดำเน ินงานเก ี่ยวช ้องก ับการระดมท ุน 
(F undraising) ดังนั้น ความเช ้าใจในตราสินค้าของผู้บร ืหารองค์กรทั้ง 3 แพ่ง จึงเป็นไปในทิศทาง 
เด ียวก ัน  ค ือมองว่า องค ์กรของตนเองทำงานในล ักษณะบริการสาธารณะ ซึ่งเป็นนามธรรม ชื่อตรา 
ส ินค้า (B rand N am e) ที่ปรากฎออกไป ก็ค ือชื่อขององค์กรเอง ห ากพ ิจารณ าตามการแบ ่งประ๓ ท 
ตราส ินค ้าตามลำด ับข ั้น  (Brand H ierarchy) ของ Keller (2003) จะพบว่า ตราสินค้าขององค์กรที่ 
ไม่แสวงหากำไรทั้ง 3 แพ่งอยู่ในระดับของตราสินค้าองค์กร (C orporate  Brand) ดังนั้น ตราสินค้า 
องค ์กรจะต ้องม ีความแตกต ่างจากองค ์กรอ ื่นๆ โดยม ีบ ุคล ิกภาพท ี่ช ัดเจน และสามารถนำเสนอ 
คุณสมปติเช ิงหน ้าท ี่ (Functional A ttributes) ซ ึ่งก็ค ือ ความชัดเจนในงานที่องค์กรทำ (C hanty  
C a u se )  และค ุณ ค ่าเช ิงส ัญ ล ักษ ณ ์ (Sym bolic V alues) ซ ึ่งลอดคล้องก ันกับค ุณค่าในจิตใจของ 
กลุ่มผ ู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเล ียได้อย่างสัมพันธ์ก ัน (H ankinson, 2001a)

ในกรณ ีของสภากาชาดไทย เอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าท ี่โดดเด ่น คือ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ (Logo)
เครื่องหมายบวกลีแดง ซ ึ่งกล ุ่มเป ้าหมายและผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเล ีย ลามารถเช ื่อมโยงถ ึงการช ่วยเหลือ 
และความเมตตากร ุณ า บ ่งบอกถ ึงค ุณ ค ่าและค ุณ ล ักษณ ะขององค ์กรได ้อย ่างช ัดเจน นอกจากน ี้ 
ตราส ินค ้าสภากาชาดไทยยังม ีความแตกต่างท ี่โดดเด ่นจากตราส ินค ้าองค ์กรท ี่ไม ่แลวงหากำไรอ ื่นๆ 
ค ือเช ื่อมโยงไปถึงการม ีสถาบ ันพระมหากษ ัตริย ์เป ็นองค ์อ ุปถ ัมภ ์โดยม ีข ่าวบ ุคคลในราชวงค ์ท ี่ทรง 
งานเก ี่ยวช ้องก ับสภากาชาดไทยปรากฏส ่สาธารณ ชนอยู่บ ่อยคร ั้ง อาทิ ลมเด ็จพระเทพ 
รัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี อ ุปนาย ิกาผ ู้อำนวยการสภากาชาดไทย เสด็จพระราชดำเน ิน 
ทรงเป ็นประธานเป ิดการส ัมมนาสภากาชาดจีน-ไทย เรื่อง “สร้างความหวังเพ ื่อพรุ่งน ี้ท ี่ด ีกว่า-
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สภากาชาดก ับภารก ิจเพ ี่อมน ุษยธรรม” โดยความร ่วมม ือระหว ่างสภากาชาดจ ีนและสภากาชาด 
ไทย ณ  ธนาคารกสิกรไทย เป็นต้น (“ส ัมมนาสภากาชาดจ ีน-ไทย...," 2549) ตลอดจนตราสินค้า 
ส ภากาชาดไท ยม ีอาย ุยาวน าน กว ่า 100 ป ีทำให ้ตราส ินค ้าสภากาชาดไทยเป ็นท ี่ร ู้จ ักอย ่าง 
กว ้างขวางและม ีความน ่าเช ื่อถ ือส ูง ผ ู้บร ิหารองค ์กรท ี่ทำงานด้านการต ิดต ่อล ื่อสาร จ ึงม ีความเข ้าใจ 
ใน ค ุณ ค ่า, บ ุคล ิกภาพ, และความแข ็งแกร่งของตราส ินค ้าสภากาชาดไทยเป ็นอย ่างด ี

ในขณะที่องค ์การยูน ิเซฟ ม ีการวางตำแหน ่ง (Positioning) องค์กรว่า เป็นหน่วยงานหนึ่ง 
ขององค์การสหประชาชาติ (UN O rganization) ท ี่ม ีเป ้าหมายการทำงานเพ ี่อช ่วยเห ล ือเด ็ก  ดังนั้น 
ห ากพ ิจารณ าเอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าในฐานะองค ์กร (B rand a s  O rganization) ตามแนวคิดของ 
อ. A aker (1996) โดยม ุ่งเน ้นไปยังค ุณลมบติหร ือล ักษณะเฉพาะขององค ์กร (O rganization 
A ttributes) จะเห ็นได้ว ่า เม ื่อเช ื่อมโยงเอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าขององค ์การสหประซาชาต ิเข ้าก ับ 
องค ์การย ูน ิเซฟ ภาพลักษณ ์ขององค ์การสหประซาชาต ิซ ึ่งเป ็นองค ์กรระด ับนานาชาต ิ ที่ได้รับการ 
ยอมรับทั่วโลก ส ่งผลให ้องค ์การย ูน ิเชฟม ีบ ุคล ิกภาพในล ักษณ ะม ีความสามารถ (C om petence), 
เป ็นองค์กรที่ม ีประสิทธิภาพ (Efficient), ม ีความ ช ำน าญ เฉ พ าะ (T echnical), ม ีล ักษณ ะความเป ็น  
ผู้นำ (L eader), และมีอิทธิพล (Influential) (J. A aker, 1997) เห ็นได้ช ัดเจนจากการท ี่องค ์การยูน ิ 
เซฟม ีอำนาจส ูงในการเจรจาต่อรองกับรัฐบาลหรือผ ู้กำหนดนโยบายในระดับประเทศ นอกจากนี้ 
องค ์การย ูน ิเซฟม ีสำน ักงานในประเทศไทยมาเป ็นเวลานานกว ่า 50 ปี และม ีผลงานที่เก ี่ยวข ้องก ับ 
ก า๗ วยเหลือเด ็กทั้งในระดับโครงการท้องถิ่น และระดับการผลักด ันนโยบายหรือกฎหมายท ี่ 
เก ี่ยวข ้องก ับส ิทธิเด ็ก (U nicef T hailand, 2000) ทำให ้ตราส ินค ้าองค ์การย ูน ิเชฟม ีความน ่าเช ื่อถ ือ 
เป ็น อย ่างมาก ผ ู้บร ิหารองค ์กรม ีความเข ้าใจในตราส ินค ้าขององค ์กรเป ็นอย่างด ี และตามหลักการ 
ตำเน ินงานของยูน ิเซฟทั่วโลก การลื่อสารตราส ินค ้าจะต ้องเป ็นไปในทิศทางเด ียวก ันเสมอ เพี่อ 
นำเสนอค ุณ ค ่าตราส ินค ้าให ้ช ัดเจน

สำหรับความเข้าใจในตราสินค้าของกรีนพีซ ม ีความช ัดเจนในการวางบ ุคล ิกภาพ 
(Personality) คือ การเป็นนักเคลื่อนไหว (Activist) และการเป ็นประจักษ ์พยานในท ี่เก ิดเหต ุ 
(B earing W itness) อย่างไรก็ด ี การกำหนดบ ุคล ิกภาพล ักษณ ะน ี้ ทำให ้การทำงานรณรงค์บาง 
รูปแบบเพ ี่อกดดันให้ม ีผ ู้ร ับผิดชอบ อาทิ การปักหลักประท้วงอยู่ท ี่หน้าสถานที่ก ่อสร้างโรงไฟฟ้า 
ถ่านหิน BLCP ในน ิคมอุตสาหกรรมมาบตาพ ุด อำ๓ อเม ือง จ ังหวัดระยอง (“กรีนพีซประท้วง...,”
2548) หรือเหต ุการณ ์ท ี่กร ืนพ ีซบ ุกทำลายแปลงมะละกอในศูนยํว ิจ ัยพ ืชสวนของกรมวิชาการ 
เกษตรที่จ ังหวัดขอนแก่น ทำให ้ถ ูกฟ ้องร้องตำเน ินคดีบ ุกร ุกสถานที่ราชการ ทำให ้เล ียทร ัพย ์ และลัก 
ทร ัพย ์ (“ปอกเปลือกกรืนพ ืช ...,” 2547) เป ็นบุคลิกภาพที่ในบริบทของลังคมไทยมองเห็นว่าไม่
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เหมาะลม เพราะคนไทยไม่ส ันชินกับการเคลื่อนไหวในลักษณะนี้ท ั้งย ังข ัดกับวัฒนธรรมไทยที่ 
หล ีกเล ี่ยงการเผช ิญ ห น ้า (Confrontation A voidance) และน ิยมการแก ้ป ัญหาด ้วยว ิธ ีการ 
ประนิประนอม (H ofstede, 1984; Komin, 1990) อย่างไรก็ด ี ผ ู้บริหารที่ม ีหน้าที่ในการ 
ต ิดต ่อล ื่อสาร ก ็ย ังคงย ืนย ันบ ุคล ิกภาพการทำงานในรูปแบบด้งกล ่าว ซ ึ่งอาจทำให ้เก ิดความไม ่ 
ลอดคล้องก ันระหว่างค ุณสมบัต ิเช ิงหน ้าท ี่ (Functional A ttributes) และค ุณ ค ่าเช ิงส ัญ ล ักษ ณ ์ 
(Sym bolic V alues) ก ับค ุณค่าในจิตใจของกลุ่มผ ู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเส ีย ด้งนั้น กรีนพีซควรมีการทำ 
ความเข ้าใจม ุมมองต ่อตราส ินค ้าของกล ุ่มผ ู้ม ีล ่วนได ้ล ่วนเส ียเส ียก ่อน ซึ่งหากพบว่า เก ิดความ 
ล ับสนในบุคลิกภาพตราส ินค ้า หร ือม ีความเข ้าใจความหมายท ี่แตกต ่างจากท ี่องค ์กรต ้องการ 
ผ ู้บร ิหารองค์กรควรวางบ ุคล ิกภาพตราส ินค ้าขององค ์กรท ี่ข ัดเจนและตรงก ับค ุณค ่าในจิตใจของ 
กลุ่มผู้มีล่'วน'ได้ล่1วนเสีย (H ankinson, 2001a)

ข้อลังเกตอีกประการหนึ่ง ก็คือ ด ้วยล ักษณ ะงานของกร ีนพ ีชเก ี่ยวข ้องกับสิ่งแวดล้อมซึ่ง 
เป ็นเร ื่องท ี่ต ้องแก ้ป ัญหาในระยะยาว และกรีนพ ีซจะรณรงค ์เฉพาะประเด ็นป ัญหาท ี่เก ี่ยวข ้องกับ 
สิ่งแวดล้อมโลก แต ่ถ ้าเป ็นประเด ็นป ัญหาท ้องถิ่นท ี่ไม่ม ีความล ัมพ ันธ ์ใตๅ กับสิ่งแวดล้อมโลกอย่าง 
เห็นได้ขัด กรีนพีซก็จะไม่ได้ทำงานในจุดนั้น ด้งนั้น ภาพการแก ้ป ัญหาจ ึงค ่อนข ้างกว ้างและเห ็นผล 
ไมข่ ัด เจนเท ่าก ันกับการทำงานขององค์กรทีไ่ม ่แสวงหากำไรที่ทำงานกับกลุ่มบ ุคคล ทำให้ 
กล ุ่ม เป ้าหมายและผ ู้ม ีล ่วนได้ล่วน เส ียทำความเข ้าใจกับงานของกรีนพีซได้ยาก และมองเห็น 
ผลงานที่เป ็นรูปธรรมน้อย กรีนพ ิซจึงควรเน ้นการลื่อสารเพ ื่อให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวกับป ัญหาสิ่งแวดล้อม 
และการดำเน ินงานแก้ไขป ัญหาส ิ่งแวดล้อมขององค ์กรให ้มากข ึ้น เพ ื่อสร้างความเข ้าใจในการ 
ทำงานให้ส ูงขึ้น

นอกจากน ี้ข ้อเส ียเปร ียบอีกประการหน ึ่งท ี่อาจทำให ้ตราส ินค ้ากร ีนพ ีชเป ็นท ี่ร ู้ล ักและ 
ค ุ้นเคยในลังคมไทยน้อย เน ื่องจาก กรีนพ ีชเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้ลำน ้กงานประเทศไทย พึ่ง 
ก่อตั้งในประเทศไทยปี พ.ศ. 2544 จึงม ีอาย ุการทำงานในประเทศไทยประมาณ  4 ป ีเศษเท ่าน ั้น  
ซ ึ่งเม ื่อพ ิจารณ าตามแนวค ิดของ D. A ak er(1 9 9 6 ) เร ื่องม ุมมองตราส ินค ้าในฐานะส ัญ ล ักษณ ์ 
(B rand a s  Sym bol) พบว่า ส ัญลักษณ ์ท ี่แข ็งแกร่ง (Strong Sym bol) จะเป ็นเครื่องม ือเช ื่อมโยงให ้ 
โครงสร้างเอกล ักษณ ์ตราส ินค ้า (Brand Identity s tru c tu re ) ข ัดเจน ทำให ้กล ุ่ม เป ้าหมายสามารถ 
จดจำถ ึง (R ecognition) และระลึกถึง (Recall) ตราส ินค ้าได ้ง ่ายย ิ่งข ึ้น  แต่กรีนพีซเอเชียตะวันออก 
เฉ ียงใต้สำน ักงานประเทศไทย ขาดส ัญล ักษณ ์ในแง่ของมรดกตราส ินค ้า (B rand H eritage) ที่บอก 
เล ่าถ ึงประว ัต ิหร ีอความเป ็นมาท ี่ยาวนาน เน ื่องจากก่อตั้งข ึ้นในประเทศไท ย ในช่วงระยะเวลาไม่
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นานนัก เพราะฉะนั้น กล ุ่มเป ้าหมายท ี่ไม ่เคยรู้จ ักหรือไม'เคยได้ร ับข ่าวสารจากองค ์กรกรีนพ ีซใน 
ต ่างประเทศมาก ่อน อาจขาดความร ู้ความเข ้าใจในการทำงานขององค ์กรได ้

สำหรับสำนักกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) นั้น ไม่ได้มององค์กรใน 
ล ักษณ ะท ี่เป ็นตราส ินค ้า (B rand) อย ่างเต ็มร ูปแบบ แม ้ว ่างานฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ์จะส ือสารตรา 
ส ินค ้าองค ์กร (C orpo ra te  B rand) ในภาพรวม แต่สำน ักรณรงค์สร้างกระแสลังคมกลับมอง 
โครงการต่างๆ ท ี่รณ รงค ์เป ็นตราส ินค ้ามากกว ่า ดังนั้น การรณรงค์บางโครงการท ี่ถ ูกจ ัดทำข ึ้น อาจ 
มิได้ระบุหรือไม,ได้ต ั้งใจให้ข ้อมูลโดยตรงว่า เป ็นการรณรงค์ของสำนักงานกองทุนสนับสนุนการ 
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยสุพ ัฒนุช สอนดำริห ์ (ล ัม ภ าษ ณ ์, 28 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์2549) กล่าวตอน 
หน ึ่งในการให ้ส ัมภาษณ ์ว ่า ‘‘การที่คนปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ไม่ได้อยู่ที่ว่าใครเป็นคนบอกให้ทำ แต ่
อยู่ที่ว่าสิ่งที่เราบอกตรงกับใจเขา เป็นสิ่งที่เขาอยากจะทำหรือไม่ เพราะฉะนั้นในส่วนของการ 
รณรงค์ตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นประชาชนที่วไป ชื่อองค์กรไม่ได้มีความหมายมากเท่าประเด็น 
ท ี่ต ้องการบอก” ห ากพ ิจารณ าตามแนวค ิด เร ื่องการแบ ่งประเภทตราส ินค ้าตามลำด ับข ั้น  (B rand 
H ierarchy) ของ Keller (2003) อาจกล ่าวได ้ว ่า ตราสินค้าท ี่สำน ักงานกองทุนสนับสนุนสุขภาพ 
ต ้องการขาย ม ิใช ่ตราส ินค ้าองค ์กร (C orpo ra te  B rand) แต ่เป ็นตราส ินค ้าเฉพาะ (Individual 
B rand) ของแต่ละโครงการ โดยม ีการสร ้างตราส ัญ ล ักษณ ์ (Logo) เฉพาะโครงการท ี่รณรงค์ด ้วย 
อาทิ “ดูแลรักแท้ ด ้วยนมสดแท ้ 100% ," “ว ัยม ันส ์ร ู้ท ันแอลกอฮอล ์,” “งด เห ล ้าเข ้าพ รรษ า,” “เลิก 
บ ุห ร ี่เพ ื่อ ล ูก ” เป ็นต ้น(ด ูแผนภาพท ี, 5.1) ซ ึ่งการนำเสนอบางกรณ ีก ็จะนำเสนอตราส ินค ้าเฉพาะ 
(Individual B rand) เพ ียงอย ่างเด ียว  และบางกรณ ีจะนำเสนอควบคู่ก ับตราส ินค ้าองค ์กร 
(C orpo ra te  Brand)

แผนภาพที่ 5.1 แสดงตัวอย่างตราส ัญลักษณ ์เฉพาะโครงการของสำน ักงานกองท ุนสน ับสน ุนการ 
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)
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อย่างไรก็ด ี การนำเสนอตราส ินค ้าเฉพาะ (Individual B rand) เพ ียงอย ่างเด ียว อาจเก ิด  
ผลเส ียในกรณีท ี่สำน ักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) จะต้องลงทุนในการ 
ติดต่อสื่อสารเพ ี่อสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าใหม่ (Brand A w areness) ทุกครั้งไป ซ่ึง 
D. A aker (1996) กล ่าวว ่า การสร้างสรรค์ (C reating) และการสนับลนุน (Supporting) ตราสินค้า 
ใหม่ จะต้องใช้งบประมาณในการส ื่อสาร โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งการโฆ ษณ า (Advertising) ส ูงมาก 
ดังนั้น หากสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) นำเสนอตราสินค ้าองค์กร 
(C orpo ra te  Brand) ซึ่งเป็นที่รู้จ ัก ควบคู่ไปกับตราสินค้าเฉพาะโครงการทุกครั้ง จะทำให้ผ ู้ร ับสาร 
ตระหนักถึงตราสินค้าได้ง ่ายข ึ้น และสามารถเช ื่อมโยงตราส ินค ้าองค ์กรเช ้าก ับตราส ินค ้าเฉพาะ 
โครงการได้ นอกจากน ี้ ในกรณีท ี่ผ ู้ร ับสารมีความตระหนักรู้ (A w areness) ในด้านบวก (Positive 
A ssocia tions) เกี่ยวกับตราสินค้าองค์กรอยู่ในความทรงจำ (Memory) มาก ่อน อาจทำให ้ผ ู้ร ับสาร 
ให ้ความสนใจกับตราส ินค ้าเฉพาะโครงการได้มากข ึ้นอ ีกด ้วย (Keller, 2003)

การสือสารตราสินค้า (Communicating the Brand)

ตราส ินค้าจะถูกใช้เพ ี่อการสื่อสารข้อความที่ซ ับช้อน (C om plex M essag e ) ให้กะทัดรัด 
เช ้าใจได้ง ่ายและม ีประส ิทธิภาพ โดยใช้ประโยชน์จากชื่อเส ียง (R eputation) หริอบ ุคลิกภาพ 
(Personality) ของตราสินค้าน ั้นในการติดต่อสื่อสาร (T app, 1996, a s  c ited  in H ankinson, 
2 0 0 1 a , 2001b) ซ ึ่งจะต ้องม ีการเล ือกช ่องทางการส ื่อสารท ี่เหมาะลมและส ื่อสารอย่างลม ํ่าเสมอ 
(Robert-W ray, 1994, a s  c ited  in H ankinson, 2001a, 2001b) โดยข้อความที่ส ื่อออกไปนันอาจ 
ม ีร ูปแบบแตกต่างกันไป เพ ี่อความสอดคล้องกับการรับรู้ของกลุ่มผู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเส ียแต่ละกลุ่มท ี่ 
แตกต ่างก ัน  (H ankinson, 2001b) ในประเด็นเร ื่องการสื่อสารตราสินค้าน ี้ จะกล ่าวถ ึงการ 
ต ิดต ่อส ือสารภายนอกองค ์กร (External C om m unications) เป็นหลัก โดยการต ิดต ่อส ื่อสาร 
ภายในองค ์กร (Internal C om m unications) จะได้อภิปรายต่อไปในประเด็นเรื่องการบริหารตรา 
ส ินค ้าอย ่างกระฉ ับกระเฉงและละเอ ียดรอบคอบ (M anaging th e  B rand Actively an d  
D eliberately)

การติดต่อสื่อสารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง ท ี่เป ็นกรณ ีค ืกษา ม ีล ักษณ ะเป ็น  
การสื่อสารแบบผสมผสาน (In teg ra ted  C om m unications: IC) กล่าวคือ ผู้บริหารที่ทำหน้าที่ใน 
การต ิดต ่อส ื่อสาร มองว ่าฝ ่ายประชาล ัมพ ันธ ์เป ็นฝ ่ายท ี่ม ีความสำค ัญ อย ่างย ิ่งในองค ์กร โดยมี 
หน้าที่ในการสนับสนุนฝ่ายบริหาร (J. Grunig, & L. Grunig, 1998) และให ้ความสำค ัญก ับการ 
ต ิดต่อส ื่อสารกับกลุ่มผู้ม ีล ่วนได้ล ่วนเส ีย (S takeho lders) ขององค์กรทั้งหมดทุกกลุ่ม (D uncan  &
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C ayw ood, 1996; G ronsted t, 1996; K itchen & อ. Schultz , 1999) เพราะองค์กรที่โม่แลวงหา 
กำไรทั้ง 4 แห่ง ต ่างม ีความเก ี่ยวข ้องก ับกล ุ่มสาธารณ ะต ่างๆ ที่สลับซับข้อน (Multiple Publics) 
(Kotler, 1982) ทั้งประซาซนทั่วไป ผ ู้บร ิจาคและผ ู้ท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาค เครือซ่ายองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไร รัฐบาล หน ่วยงานภาคเอกชน อาสาสม ัคร ล ื่อมวลชน ตลอดจนบ ุคลากรภายใน 
องค์กร

จากการส ัมภาษณ ์ต ัวแทนผู้ให ้ส ัมภาษณ ์ขององค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรท ั้ง 4 แห่ง พบว่า ทุก 
องค ์กรม ีการวางแผนการล ื่อสารภายนอกองค ์กร (External C om m unications) ทั้งในรูปแบบการ 
ล ือสารการตลาด (M arketing C om m unications) และการลื่อสารองค ์กร (C orporate  
C om m unications) (Argenti, 2003; G. B elch & M. B elch, 2004; P e lsm a c k e re t  al., 2001) 
โดยการล ื่อสารตราสินค ้าเป ็นไปทั้งร ูปแบบภาพ (Visual) ต ัวอย ่างเซ ่น ซ ื่อ,โลโก้, เว็บไซต์ 
(W ebsite) และลื่อต ่างๆ, ร ูปแบบข้อความ (S crip ted) เช่น คำขว ัญ , ค ำป ฏ ิญ าณ , และแถลงการณ ์ 
พ ันธกิจของบริษ ัท (M ission S ta tem ent), และรูปแบบพฤติกรรม (Behavioral Pattern) ซึง 
หมายถ ึง การทำงานขององค ์กร (C hiagouris, 2005; H ankinson, 2001a , 2001b , 2002)

หากพ ิจารณาโครงสร้างความส ัมพ ันธ์ของฝ ่ายท ี่ร ับภาระหน ้าท ี่ในการต ิดต ่อล ื่อสารของ 
องค ์กรตามแนวค ิดของ Kotler และ M indak (1987, a s  c ited  in Hutton, 1996) จะพบว่า ในกรณี 
ของสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมส ุขภาพ (สสส.) เม ื่อมองว ่า โครงการที่ต ้องการ 
รณรงค ์ให ้เก ิดการเปลี่ยนแปลงคือ “ส ินค ้าทางส ังคม” (Social P roduct) สำนักรณรงค์สร้างกระแล 
ส ังคมจะเป ็นผ ู้ทำหน ้าท ี่ด ้านการล ื่อสารการตลาด ไปลุ่ประชาซนกลุ่มเป ้าหมายท ี่เปรยบเสม ือน 
ผู้บริโภค ในขณะที่ฝ ่ายประซาส ัมพ ันธ ์ทำหน ้าท ี่การล ื่อสารท ี่เก ี่ยวข ้องก ับองค ์กร (C orporate  
Public R elations) และดำเน ินก ิจกรรมการสร้างความสัมพ ันธ์ก ับกลุ่มผ ู้ม ีส ํวนได้ส ่วนเล ียต ่างๆ 
ขององค์กร ท ั้งล ื่อมวลชน น ักการเม ือง และกล ุ่มภาค ี ตังนั้น โครงสร้างการลื่อสารจะเป็นรูปแบบใน 
ล ักษณ ะท ี่ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์และฝ ่ายการตลาดแบ ่งแยกออกจากเป ็นอ ิสระก ัน  แต่มีหน้าที่ 
บางส่วนทับซ้อนกันอยู่ (O verlapping  M odel) โดยทำงานเสริมซ ึ่งก ันและกัน

ในกรณ ีของสภากาชาดไทย, กรีนพ ีซเอเช ียตะวันออกเฉ ียงใต ้สำน ักงานประเทศไทย และ 
องค์การยูน ิเซฟประเทศไทย สามารถเปรยบหน่วยงานท ี่ทำหน ้าท ี่การล ื่อสารเพ ื่อการระดมท ุน 
(Fundraising) ว ่า เป ็น ฝ ่ายการตลาด โดยทำหน ้าท ี่ต ิดต ่อล ื่อสารก ับกลุ่มผ ู้บร ิจาคและผ ู้ท ี,คาดว ่าจะ 
เป ็นผ ู้บริจาค ซึ่งม ีส ินค้า (Product) คือ งานที่องค์กรทำ และหน่วยงานอื่นๆ ท ี่ทำหน้าท ี่เก ี่ยวข ้อง 
ก ับการลื่อสารองค ์กร ซ ึ่งต ิดต่อล ื่อสารกับผู้ม ีส ่วนได้ส ่วนเลีย (S takeho lders) กลุ่มอื่นๆ เช่น



265

นกการเม ือง ส ื่อมวลชน กล ุ่มภาค ี เป็นต้น เปร ียบ เป ็นฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์ ดังนั้น โครงสร้างองค์กรก็ 
จะเป ็นร ูปแบบที่ฝ ่ายประชาส ัมพ ันธ ์และฝ่ายการตลาดแบ ่งแยกออกจากเป ็นอ ิสระก ันแต่ม ีหน ้าท ี่ 
บางส ่วนทับซ้อนกันอยู่ (O verlapping M odel) เช ่นเด ียวก ัน ผ ู้บริจาคก็เปรียบเป ็นผู้บริโภค โดยการ 
ด ัดส ินใจให้บริจาคก็เสมือนกับดัดสินใจชื้อส ินค้าขององค์กรนั้นเอง (Kotler & Mindak, 1987, a s  
c ited  in Hutton, 1996)

เป ็นท ี่น ่าส ังเกตว่า ในการสื่อสารเพ ื่อการระดมทุน ของสภากาชาดใทยและองค ์การยูน ิเซฟ 
ประเทศไทยนั้น ส ื่อท ี่ม ืประสิทธิภาพมากที่ล ุด คือ จดหมายทางตรง (Direct Mail) ซึ่งตรงกับ 
แนวคิดของ R obert และ B endixen (1988) ท ี่กล ่าวว ่า จดหมายทางตรงเป ็นส ื่อท ี่ค ุ้มราคาท ี่ส ุด 
(C ost E ffectiveness) สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำ1ใร ที่ใช้สำหรับการระดมทุน เพราะสามารถให้ 
ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับการทำงานขององค ์กรใต ้โดยละเอ ียด และระบ ุถ ึงช ่องทางท ี่ผ ู้ร ับสารเป ้าหมายจะ 
บร ิจาคเง ินให ้แก ่องค ์กรไต ้อย ่างช ัดเจนจึงลามารถเพ ิ่มจำนวนผ ู้บร ิจาคให ้แก ่องค ์กรและเล ือก 
ส ื่อสารก ับกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาคไต ้ นอกจากน ี้ จดหมายทางตรงและแผ ่นพ ับยัง 
เป ็นส ื่อท ี่องค ์กรลามารถควบคุมไต้ ตลอดจนใช้บ ุคลากรและเงินลงทุนจำนวนไม่ส ูงเก ินไปในการ 
จัดทำ ในขณะที่ก ่ร ีนพ ีซไม ่ม ืการส ่งจดหมายทางตรงไปยังกล ุ่มผ ู้ท ี่คาดว่าจะเป ็นผ ู้บร ิจาค 
(P ro sp e c t Donor) แต่ใช ้ว ิธ ีการพบปะพูดคุยโดยตรง (Direct Dialog) ก ับบ ุคคลท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้ 
บร ิจาค ซ ึ่งอาจเป ็นสาเหตุให ้ม ืผ ู้เคยไต ้ร ับการติดต ่อส ื่อสารจากกรีนพ ีชในจำนวนน้อย จ ึงอาจกล ่าว 
ไต ้ว่า จดหมายทางตรงเป ็นส ื่อท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพท ี่ส ุด สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ท ี่ใช้เพ ื่อการ 
ระดมท ุนหรือเป ็นการเล ือกช ่องทางการส ื่อสารท ี่เหมาะสมและสามารถส ื่อสารก ับกล ุ่มเป ้าหมายได ้ 
อย ่างสมำเสมออ ีกด ้วย (Robert-W ray, 1994, a s  c ited  in H ankinson, 2001a, 2001b)

ในขณะที่การสื่อสารเพ ื่อการรณรงค์ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของสำนักงานกองทุนสนับลนุน 
การสร้างเสริมส ุขภาพ (สสล.) จะใช้สื่อมวลชน (M ass m edia) เป็นหลัก เช่น การโฆษณาผ ่าน 
โทรทัศน์ซ ึ่งตรงกับแนวคิดของ Kotler (1982) ท ี่แนะนำว่า การเปลี่ยนแปลงสังคมในระดับ 
พฤติกรรม ควรอาศัยการต ิดต ่อส ื่อสารผ่านส ื่อมวลชน เช่น การโฆษณา มาเป ็นเครื่องมือหสักใน 
การจ ูงใจกล ุ่ม เป ้าหมาย

ข้อสังเกตอีกประการหนึ่ง ท ี่ถ ูกพบจากการส ัมภาษณ ์ผ ู้บร ิหารองค ์กรท ั้ง 4  แห่ง คือ 
สื่อมวลชน ถ ือเป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายภายนอกองค ์กรท ี่ม ืความสำค ัญต ่อองค ์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรเป ็น 
อ ย ่างม าก  เน ื่องจากองค์กรท ี่ไม ่แสวงหากำไรจะมีงบประมาณในการต ิดต ่อล ื่อสารในจำนวนจำกัด 
นอกจากน ี้ ย ังม ีนโยบายในการชื้อพ ื้นท ี่หรือเวลาของสื่อท ี่ค ่อนช้างเข ้มงวด การเผยแพร่ข ่าวสาร



266

ผ่านสี่อมวลชนจึงอยู่ในลักษณะการขอความร่วมมือเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น การสร้างความลัมพันธ์ 
กับสื่อมวลซน (Media Relations) จึงมีความสำดัญอย่างยิ่งและต้องมีค1วามต่อเนื่อง (G. Belch & 
M. Belch, 2004) เพราะสื่อสามารถเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรไปล่กลุ่มสาธารณะกลุ่มอี่นๆ 
ได้ เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนที่องค์กรไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งนิยมใช้ คือ 
เอกสารข่าวแจก (Press Releases), การจัดแถลงข่าว (Press Conference), และการนำ 
สื่อมวลชนไปเยี่ยมซมการทำงานในสถานที่จริง (Press Tour) โดยองค์การยูนิเซฟ มีการจัด 
กิจกรรมพิเศษเฉพาะสำหรับสื่อมวลชนด้วย เช่น การเป็นผู้สนับสนุ'นรางวัลข่าวและภาพข่าวยอด 
เยี่ยมรางวัลข่าวส่งเสริมสิทธิเด็กดีเด่น ของสมาคมนักข่าวนักหนังสือพิมพ์แห่งประเทศไทย 
(“ประกาศผลรางวัลข่าว...," 2547) เป็นต้น

ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า เ ป ็น แ ห ล ่ง ย ุท ธ ศ า ส ต ร ์ ( U s i n g  t h e  B r a n d  a s  a  s t r a t e g i c  R e s o u r c e )

ในประเด็นนี้ ตราสินค้าถือเป็นทรัพย่สินที่มีคุณค่าอย่างยิ่ง ผู้บริหารองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรจะลามารถใช้ตราสินค้าในเซิงยุทธศาสตร์ได้ โดยใช้ตราสินค้าเพื่อสื่อสารข้อมูลว่าตราสินค้า 
คืออะไร (What the Brand is?), ทำงานเกี่ยวกับประเด็นทางลังคมเรื่องอะไร (Its Cause), ตรา 
สินค้านั้นแสดงถึงอะไร (What It Represents?) และแสดงออกถึงคุณค่า (Values) ของตราสินค้า 
น้ัน  ๆอย่างไร (Hankinson, 2001a, 2001b)

จากผลการวิจัย อาจกล่าวได้ว่า องค์การยูนิเซฟประเทศไทย และสภากาชาดไทย มีการใช ้
ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์สูงกว่ากรีนพิชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทยและ 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) โดยองค์การยูนิเชฟทั้วโลกให ้
ความสำคัญกับตราสินค้าองค์กรเป็นอย่างยิ่ง มีการจัดทำดู่มือตราสินค้า (Brand Tool Kit) ของ 
องค์กร เพื่ออธิบายคุณค่าของตราสินค้าองค์กรว่าธำรงอยู่เพื่ออะไร (What We stand For) และมี 
ข้อกำหนดในการใช้ตราสินค้าเพื่อสื่อสารถึงองค์กรและสื่งที่ทำให้องค์กรมีความแตกต่าง เน่ืองจาก 
ต้องการให้ทุกสิ่งที่ติดต่อสื่อสารออกไปตอกยํ้าเอกลักษณ์(Identity) ที่ทำให้ผู้รับสารสามารถ 
เชื่อมโยงถึงคุณค่าองค์กรได้ในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ องค์การยูนิเซฟ ยังเป็นองค์กรที ่
ดำเนินการมาอย่างยาวนาน มีชื่อเสียงทั้งในเมืองไทยและต่างประเทศ โดยการทำงานเป็นระบบ 
และมีขอบข่ายการทำงานทั้งในระดับโครงการช่วยเหลือเด็กเป็นรายบุคคล เซ่น โครงการพัฒนา 
อาชีพยุวสตรี ให้มีโอกาสแกอาชีพด้านบริการในโรงแรมและโรงพยาบาล เป็นการป้องกันไม่ให้ 
เด็กผู้หญิงซึ่งเป็นกลุ่มเสี่ยงถูกชักจูงหรือถูกล่อลวง ให้เข้าล่ธุรกิจบริการทางเพศ เป็นต้น (“ ยูนิเซฟ
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ต่อยอดอาชิพ...," 2548) และย ังม ีการทำงานในระด ับนโยบายด ้วยการผลักด ันกฎหมายข ้อบ ังด ับ
ต ่างๆ เก ี่ยวก ับส ิทธ ิเด ็ก จ ึงทำให ้องค ์กรม ีความน ่าเช ื่อถ ือเป ็นอย ่างส ูง

ส่วนกรณีของสภากาชาดไทย เนื่องจากตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมาก ทั้งในเรื่องความ 
ยาวนานของการก่อตั้ง และผลงานที่มีอยู่อย่างลมํ่าเสมอ ยกตัวอย่างเช่น การทำงานและกิจกรรม 
การระดมทุนส่าสุดในช่วงเดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2549 เริ่มจากต้นเดือนมีนาคม มีการลัดงาน 
ออกร้านคณะภริยาทูตประจำปี พ.ศ. 2549 (The 39th Diplomatic Red Cross Bazaar 2006)

ณ ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ระหว่างวันที่ 4-5 มีนาคม พ.ศ. 2549 ซึ่งมีคณะภริยา 
เอกอัครราชทูตประจำประเทศไทย จากประเทศต่างๆ กว่า 40 ประเทศ ลัดงานออกร้านร่วมกับ 
สภากาชาดไทยเพื่อหารายได้ทูลเกล้าฯ ถวายโดยเสด็จพระราชกุศลบำรุงสภากาชาดไทย สมทบ 
ซื้อเครื่องมือแพทย์โครงการดัลยกรรมตกแต่งแก่ไขปากแหว่ง-เพดานโหว่ และความพิการอื่นๆ 
โครงการแว่นลายตาสภากาชาดไทยเพื่อเด็กนักเรียนในชนบท รวมทั้งเพื่อใข้ในการดำเนินงานด้าน 
การแพทย์ การพยาบาล และการสาธารณสุขสงเคราะห์ให้กับประชาชนผู้ด้อยโอกาสในลังคม โดย 
นำผลิตภัณฑ์พื้นเมืองชองแต่ละประเทศมาเผยแพร่และจำหน่าย (“ภริยาทูตร่วมแรง...,” 2549)

ต่อมา กลางเดือนมีนาคม มีเหตุการณ์ชุมนุมเรียกร้องบริเวณรอบทำเนียบรัฐบาล ให้ 
พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร นายกรัฐมนตรี ลาออกจากตำแหน่ง สำนักงานบรรเทาทุกข์ สภากาชาด 
ไทย ได้ลัดหน่วยบริการเคลื่อนที่คอยให้บริการทางการแพทย์ที่บริเวณหน้ากระทรวงคืกษาธิการ 
(“สภากาชาดไทยระดม...," 2549) และช่วงปลายเดือนมีนาคม มีการลัดงานกาชาดประจำป ี
พ.ศ. 2549 "เถลิงราชย์มหาดิลก หกสิบพรรษา ประชารัฐ น้อมเกล้าฯ ถวายชัยมงคล" ระหว่างวันที ่
29 มีนาคม-6 เมษายน พ.ศ. 2549 ณ สวนอัมพร ลานพระบรมรูปทรงม้า สนามเสือปา ถนนศรี 
อยุธยา และถนนราชดำเนินนอก (“ปลอดภัย สนุกเหมือนเดิม...," 2549) เป็นต้น นอกจากนี้ ตรา 
สินค้าสภากาชาดไทยยังมีความโดดเด่นในการมีสถาบันพระมหากษัตริย์ทรงให้การอุปกัมภ์ ดังท่ี 
ได้อภิปรายมาแล้วข้างต้น สภากาชาดไทย จึงได้ใช้ตราสินค้าในการแสดงออกถึงการทำงาน 
บุคลิกภาพ และคุณค่าขององค์กรอย่างชัดเจน ลอดคล้องกันกับการคืกษาฃอง Topps (1996, as 
cited in “Branding in the...," 2005) ซึ่งพบว่า มูลค่าตราสินค้า (Brand Values) ที่มีอิทธิพลต่อ 
การบริจาคให้แก่องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรสูงสุดคือ ความน่าเชื่อถือ (Trust)

นอกจากนี้ ตราสินค้าของสภากาชาดไทย และองค์การยูนิเซฟประเทศไทย ยังมีคุณค่าที่ 
ลอดคล้องกันกับคุณค่าตราสินค้าขององค์กรการกุศล (Charity Brand Values) ที่มีอิทธิพลในการ 
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริจาค ตามการสำรวจของ Burnett และ Gabriel (2000) ที่พบว่า
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การรับรู้ของบุคคลต่อคุณค่าตราสินค้าองค์กรที่ไม'แลวงหากำไร จำแนกไค้เป็น 4 ลักษณะหลัก 
ได้แก่ การคำนึงถึงผู้อื่น (Emotive Altruism) เซ่น ความเอาใจใส่ (Caring), ความรัก (Passion), 
และความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic) ลักษณะที่ลองคือ ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เป็น 
การรับรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการทรัพย์สินขององค์กรอย่างชาญฉลาด (Uses Assets Wisely), 
ความเชี่ยวชาญ (Professional), และความลามารถในการดำเนินงาน (Can Get Things Done) 
ลักษณะที่ลาม ได้แก่ ความน่าเชี่อถือ (Trust) เป็นการรับรู้ในเรื่องความเชื่อมั่น (Reliable) และ 
ความซื่อลัตย์ (Honest) ส่วนลักษณะสุดท้าย คือ ความสมัยใหม่เป็นปัจจุบัน (Modernity)

กล่าวคือ เป็นองค์กรที่มีพลัง (Energetic), ริเริ่มสร้างสรรค์ (Innovative), และก้าวหน้า 
(Progressive)

ในขณะที่กรีนพีซเองก็ใข้ตราสินค้าเป็นเครื่องมือสำคัญเซิงยุทธศาสตร์เซ่นกัน แม้ว่าจะใช้ 
ในระคับที่ตํ่ากว่าสภากาชาดไทย และองค์การยูนิเซฟ กล่าวคือ กรีนพีซเป็นองค์กรที่มีชี่อเสียงจาก 
การทำงานรณรงค์ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เป็นประเด็นหลักมั่วโลก ทำให้ลามารถสื่อสารข้อมูลจำนวน 
มากที่ชับช้อนเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและการทำงานขององค์กรได้ง่ายยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเซ่น 
การนำเรือ “มักรบสายรุ้ง’1 (Rainbow Warrior) มาเทียบท่าอ่าวบ้านหินกบ อำ๓ อปะทิว จังหวัด 
ชุมพร, เกาะเต่า จังหวัดสุราษฎร์ธานี, และริมหาดบ่อนอก อำ๓ อบางสะพาน จังหวัด 
ประจวบคืรขันธ์ เพี่อจัดกิจกรรมรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (“กรีนพีซนำเรือมักรบลายรุ้ง...,"

2548)

นอกจากนี้ ตราสินค้ายังช่วยเป็นเครื่องมือในการคัดเลือกทีมงานและอาสาสมัคร 
ยกตัวอย่างเซ่น โครงการ“ เยาวชนยุคพลังงานสะอาด" (Solar Generation) กรีนพีชได้รับสมัคร 
เยาวชนมาเป็นอาสาสมัครช่วยรณรงค์ไห้สาธารณชนตระหมักในประเด็นปัญหาและผลกระทบที่ 
เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ เป็นต้น (“โครงการท้าทาย...,” 2548) กรีนพีชยัง1ได้ใช้ 
ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์โดยเป็นเครื่องมือในการให้ความรู้และเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น 
ของสาธารณะ ตลอดจนช่วยสร้างความเชื่อถือแก่ผู้บริจาค รวมทั้งมืความน่าเชื่อถือในการเจรจา 
ต่อรองกับภาครัฐบาล (Lobby) ในระคับนโยบายอีกด้วย (Hankinson, 2001a, 2001b, 2002)

อย่างไรกีดี ผู้บริหารที่มืหน้าที่ในการสื่อสารของกรีนพีชเห็นว่า ชื่อเสียงของตราสินค้ามืทั้ง 
ข้อดีและข้อเสีย โดยข้อดีคือ การเป็นท่ีรู้จัก แต่ข้อเสียคือ กลุ่มเป้าหมายคิดว่า เป็นองค์กรของ 
ต่างประเทศที่รับเงินต่างชาติ ทำให้รู้สึกว่าเป็นการรับใช้ฝรั่ง และมีเงินมากพออยู่แล้ว จึงไม่อยาก 
ลมับสนุน นอกจากนี้ พนักงานระคับปฏิบัติการที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการสื่อสารขององค์กร ยังมื
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ความคิดเห็นว่า แม้ตราสินค้ากรีนพีชจะมีซื่อเลียงเป็นที่รู้จักมาก่อน ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบ แต่แท้จริง 
แล้วต้องการให้กลุ่มเป้าหมายในประเทศ เข้าใจการทำงานรณรงค์ของกรีนพีซลำนักงานประเทศ 
ไทย มากกว่าที่จะยึดติดกับความประทับใจของซื่อเลียงกรีนพีซในต่างประเทศ แลดงให้เห็นว่า การ 
ที่ตราสินค้ามีซื่อเลียงมาก่อนในต่างประเทศนั้น มิได้เป็นข้อดีเลมอไป ดังนั้น การลื่อสารตราสินค้า 
ของกรีนพิซเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย จึงควรใช้กลยุทธ์การออกแบบสาร 
(Message Design) ให้เข้ากับท้องถิ่น (Localization strategy) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม 
ของงานที่องค์กรทำในพื้นที่ รวมทั้งปรับปรุงรูปแบบการติดต่อลื่อสาร การออกแบบสาร และการ 
เลือกใช้ลื่อที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม ความเชื่อ ค่านิยม ตลอดจนความต้องการของคนในประเทศ 
แทนที่จะใช้กลยุทธ์การลื่อสารที่เป็นมาตรฐานเดียว (Standardization strategy) ที่ลื่อสารตรา 
สินค้าด้วยสาร (Message) เดียวกันทัวโลก (Duncan, 2005; Hofstede, 1984; Komin, 1990)

ส่วนในกรณีของสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) จะเห็นได้ว่า มี 
ความแตกต่างจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 3 แห่งข้างต้น เนื่องจากไม่มีภาระงานที่เกี่ยวข้องกับ 
การระดมทุน จึงมิได้ใข้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์เท่าที่ควร เนื่องจากลสล. ไม่ได้มองตัว 
องค์กรว่าเป็นตราสินค้า แต่จะเน้นการให้ความสำคัญกับตราสินค้าเฉพาะ (Individual Brand)

ของโครงการรณรงค์ต่างๆ และให้ความสำคัญกับการสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคม (Social 
Change) ตามหลักการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) คังที่ได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น 
มากกว่า (Fox & Kotler, 1980; Kotler, 1982; Kotler & Andreasen, 1991; Kotler & Roberto, 
1989; Kotler & Zaltman, 1971; Rothschild, 1979; Wiebe, 1952)

ก า ร บ ร ิห า ร ต ร า ส ิน ค ้า อ ย ่า ง ก ร ะ ฉ ับ ก ร ะ เ ฉ ง แ ล ะ ล ะ เ อ ีย ด ร อ บ ค อ บ  ( M a n a g i n g  t h e  B r a n d

A c t i v e l y  a n d  D e l i b e r a t e l y )

การบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ คือ การทำงานขององค์กร 
ที่ไม่แสวงหากำไรจะต้องมีการประลานงานกันภายในองค์กรทั้งกระบวนการโดยทุกส่วนในองค์กร 
ตั้งแต่ผู้บริหารระคับสูงไปจนถึงพนักงานในทุกแผนกงาน ต้องให้ความสำคัญกับองค์กรในฐานะ 
ตราสินค้าเหมือนกันหมด และดำเนินกิจกรรมต่างๆ โดยใช้แนวคิดเรื่องการบริหารตราสินค้ามา 
เป็นพื้นฐานในการทำงานร่วมกัน และทุกแผนกมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันทั้งหมด (Hankinson, 
2001a) ดังนั้น จึงเกี่ยวช้องโดยตรงกับการสร้างตราสินค้าภายใน (Internal Branding) ซึ่งเป็นการ 
มุ่งเน้นความสำคัญส่กลุ่มบุคคลภายในองค์กร (Internal Consumers or Stakeholders) ให้

พนักงาน (Employees) มิความเข้าใจ (Understanding) ในตราสินค้าขององค์กรถูกต้องตรงกัน
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สามารถแปลความหมายและนำเสนอคุณค่าตราสินค้าขององค์กรออกไปล่ภายนอกได้ (Allen, 
2000, as cited in Hankinson, 2004) ด้วยการกระทำ (Actions) และพฤติกรรม (Behaviors) ที 
เหมาะลม (Hankinson, 2004) โดยการสื่อสารกับพนักงานที่ดี ต้องเป็นการสื่อสารแบบสองทาง 
(Two-way Communications) กล่าวคือ ผู้บริหารมีการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ แก่พนักงาน ใน 
ขณะเดียวกัน ก็ต้องรับฟังความคิดเห็นของพนักงานทุกระดับเกี่ยวกับการทำงาน และพิจารณาถึง 
ความเข้าใจที่พนักงานมีต่อวิสัยทัศน์ (Vision), กลยุทธ์(Strategies) และเป้าหมาย (Goals) ของ 
องค์กร (Argenti, 2003)

หากวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดเรื่ององค์ประกอบพื้นฐาน (Fundamental Components) 
ของตราสินค้าภายในขององค์กร 4 ประการ ตามแนวคิดของ Hankinson (2004) ประการแรกคือ 
องค์ประกอบด้านหน้าที่ (Functional Component) จะเกี่ยวข้องกับ วัตถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมาย 
ขององค์กร (Charity Purpose), ภารกิจขององค์กร (Mission) และสาเหตุที่ดัดตั้งองค์กรขึ้น กล่าว 
ได้ว่าเป็นตำแหน่ง (Positioning) ในการทำงานที่องค์กรนั้นดำรงอยู่ ประการที่สองคือ 
องค์ประกอบด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Component) เป็นล่วนที่อธิบายว่า องค์กรนั้นดำรงอยู่ 
เพืออะไร (What the Organization Stands for) โดยเป็นการระบุถึงคุณค่า (Values), ความเชือ 
(Beliefs), คำปฏิญาณ (Pledges) และหสักการฟืนฐาน (Fundamental Principles) ทีเป็นหัวใจ 
สำคัญขององค์กร จะพบว่า องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งที่เป็นกรณีคืกษา มีการกำหนด 
วิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) และขอบข่ายในการทำงาน เอาไว้อย่างชัดเจน รวมทั้งมีการ 
ติดต่อสื่อสารกับพนักงานภายในองค์กรให้เข้าใจถึงงานที่องค์กรทำ (Charity Cause) และ 
ภาระหน้าที่ที่พนักงานแต่ละตำแหน่งจะต้องรับผิดชอบ ทำให้พนักงานในองค์กรทุกแผนกมีความ 
เข้าใจตรงกันและรู้ว่าตนเองจะต้องปฎินัติงานอย่างไร (Hankinson, 2001a, 2004)

นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากรายการทดสอบความเข้าใจในแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ 
ไม่แสวงหากำไร (Brand Orientation Concepts Checklists) พบว่า ผู้บริหารขององค์กรต่างๆ ทุก 
รายมีความคิดเห็นตรงกันว่า ก่อนจะสื่อสารให้บุคคลภายนอกรับรู้และเข้าใจในการทำงานของ 
องค์กร บุคลากรในองค์กรจะต้องมีความเข้าใจอย่างชัดเจนในงานที่ตนเองทำเสียก่อนและหาก 
บุคลากรในองค์กรเข้าใจว่าองค์กรของตนมีวัตถุประสงค์เพี่ออะไร จะทำให้การทำงานม ี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (Hankinson, 2001a, 2001b, 2002, 2004)
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องค์ประกอบพื้นฐาน (Fundamental Components) ของตราสินค้าภายในขององค์กร อีก 
ประการหนึ่งคือ องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นการทำงานของ 
ผู้บริหาร (Managerial Practice) ในการที่จะสนับสนุนคุณค่าตราสินค้าขององค์กรและแปลความ 
คุณค่านั้นเป็นแนวปฎินัติ โดยระบุถึงพฤติกรรมที่คาดหวัง (Expected Behaviors) ให้พนักงานใน 
องค์กรทุกแผนกมีความเข้าใจตรงกัน (Hankinson, 2004) ด้งนั้น จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ 
ติดต่อลื่อสารภายในระหว่างผู้บริหารกับพนักงานระดับปฎิป็ติการ จากการสัมภาษณ์ พบว่า 
สภากาชาดไทย มีการติดต่อลื่อสารภายในองค์กรในระดับที่น้อยกว่า องค์การยูนิเซฟ กรีนพีช และ 
สสส. เนื่องจากเป็นองค์กรขนาดใหญ่ มีพนักงานมากกว่า 8,000 คน โครงสร้างและลายปังดับ 
บัญชาแบ่งย่อยหลายระดับชั้นและมีหลายหน่วยงาน การติดต่อลื่อสารภายในทำใด้ค่อนข้างยาก 
ที'รับผิดชอบเรื่องการติดต่อลื่อสารในแต่ละหน่วยงานมีหน้าที่เฉพาะของตนเอง จึงลื่อสารเพี่อ 
สนับลนุนภารกิจหสักแยกกันไปแต่ละด้านตามความรับผิดชอบของหน่วยงาน โอกาสในการ 
ติดต่อลื่อสารกันเองภายในระหว่างบุคลากรที่ทำงานด้านการลื่อสารขององค์กรจึงมีน้อย อาจ 
กล่าวได้ว่า สภากาชาดไทยให้ความลำดัญกับการสร้างตราสินค้าภายใน (Internal Branding) 
น้อยกว่าการสร้างตราสินค้าภายนอก (External Branding) ในขณะที่ องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอีก 
3 แห่งที่เป็นกรณีคืกษา มีขนาดองค์กรค่อนข้างเล็ก โครงสร้างการทำงานไม่ซับซ้อน การ 
ติดต่อลื่อสารภายในองค์กรจึงเป็นไปได้อย่างสะดวก ผู้บริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการ 
สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้โดยตรง อย่างไรก็ดี ผู้บริหารขององค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรทั้ง 4 แห่ง ต่างให้ความลำดัญกับการให้ความรู้ (Educate) พนักงาน และ!!กฝนให้พนักงาน 
ลามารถเป็นตัวแทนขององค์กรได้ กล่าวคือ ทุกองค์กรมีการประชุม การ!เกอบรม สัมมนา ท้ังเร่ือง 
งานในภาพรวมขององค์กร และการ!เกฝนพนักงานเพี่อเพิ่มดักยภาพเฉพาะทาง (Hankinson, 
2004)

องค์ประกอบประการสุดท้ายของการสร้างตราสินค้าภายใน คือ องค์ประกอบด้าน 
ประสบการณ์ (Experiential Component) คือ ประลบการณ์ (Experiences), ความรู้สึก (Feel), 
จิตใจ (Ethos), จิตวิญญาณ (Spirit) ของพนักงานที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมหรีอบรรยากาศในการ 
ทำงาน (Working Environment) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์กันระหว่างพนักงาน และความสัมพันธ์กัน 
ระหว่างพนักงานกับระบบขององค์กร (Hankinson, 2004) จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารองค์กรทั้ง 4 
แห่ง ต่างเชื่อตรงกันว่า บรรยากาศในการทำงานขององค์กรล่งเสริมให้พนักงานมีความสบายใจใน 
การทำงาน โดยทั้ง 4 องค์กรมีการติดต่อลื่อสารภายในองค์กร ท้ัง 2 ลักษณะ (Argenti, 2003; 
Gronstedt, 1996; Hamel, 1996) คือ การลือสารในแนวดิง (Vertical Communications) ทังใน 
รูปแบบ การลือสารจากระดับบนลงล่ระดับล่าง (Top-down Communications) คือ การลือสาร
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จากผู้บริหารระดับสูง!ปยังพนักงานระดับปฎิบ้ติการ เพื่อลื่อสารถึงวัตถุประสงค์วิสัยทัศน์ แนวการ 
ปฎิบัติ-งาน กลยุทธ์ และเป้าหมายขององค์กรให้พนักงานได้รับทราบ เช่น การประชุม การ‘รกอบรม 
การบรรยาย จดหมายข่าว วารสารภายในองค์กร บอร์ดข่าวสาร เป็นต้น และการลื่อสารจากระดับ 
ล่างฃึ้นส่ระดับบน (Bottom-up Communications) ซึ่งหมายถึง การลื่อสารจากพนักงานระดับ 
ปฏิบ้ติการไปยังฝ่ายบริหารระดับสูง เป็นการที่ผู้บริหารรับฟังความคิดเห็น ความรู้สึก หรือ 
คำแนะนำต่างๆ จากบุคลากรในระดับอื่นๆ เพื่อนำมาปรับปรุงแก้ไข หรือวางกลยุทธ์ไนการทำงาน 
ตลอดจนการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ ยกตัวอย่างเช่น การลื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-face 
Supervisory Communications), การลือสารผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกสั(E-mail), การจัด 
กิจกรรมสันทนาการต่างๆ เป็นต้น

ลักษณะที่ลองคือ การลื่อสารในแนวราบ (Horizontal Communications) พนักงานใน 
องค์กรทั้ง 4 แห่งต่างมีการลื่อสารกันเองทั้งระดับแผนก (Departmental Level) เพื่อสร้างความ 
เข้าใจในการทำงานและก่อให้เกิดการทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพในหน่วยงานของตนเอง 
และระดับแผนกงาน (Interdepartmental Level) เป็นการลื่อสารกันระหว่างหน่วยงานต่างๆ ใน 
องค์กร กล่าวคือ พนักงานในองค์กรทุกแห่ง ล้วนมีสิทธิในการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกัน 
และกันโดยเสรี ดังนั้น พนักงานจึงรู้สึกมีล่วนร่วม และโดยพื้นฐานแล้ว บุคลากรในองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งมีความต้องการและพึงพอใจในการทำงานเพื่อช่วยเหลือสังคม จึงมีความ 
ภาคภูมิใจในงานที่ตนเองทำ ดังน้ัน อาจกล่าวได้ว่า บุคลากรในองค์กรทั้ง 4 แห่ง มีความผูกพัน 
และอุทิศตนกับตราสินค้า (Brand Commitment) ซึ่งตราสินค้าที่มีความชิ'ดเจน ก็จะทำให้ 
พนักงานเกิดความภักดีต่องานที่ตนเองทำด้วย (Hankinson, 2004)

โดยสรุปแล้ว องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่งที่เป็นกรณีคืกษา ต่างมีการประยุกตัไข้ 
แนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) ในองค์กรของตนเอง แม้ว่าจะมีระดับที่แตกต่างกันบ้าง 
ในบางประเด็น กล่าวคือ องค์การยูนิเซฟประเทศไทย และสภากาชาดไทยมีความเข้าใจในตรา 
สินค้า (Understanding the Brand) และใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์ (Using the Brand 
as a Strategic Resource) มากกว่ากรีนพึชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย และ 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) อย่าง1ไรก็ดี ทุกองค์กรมีการลื่อสารตรา 
สินค้า (Communicating the Brand) ในระดับใกล้เคียงกัน กล่าวคือ มีการวางแผนการ 
ติดต่อลื่อสารและการเลือกใช้ลื่อที่หลากหลาย ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มผู้มีล่วนได ้
ส่วนเสียกับองค์กรของตนเอง นอกจากนี้ ปริมาณข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้ากรีนพีซเอเชีย 
ตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทย ค่อนข้างน้อยกว่าองค์กรอื่นที่เป็นกรณีคืกษา และสำหรับ



ประเด็นเรื่องการบริหารตราสินค้าอย่างกระฉับกระเฉงและละเอียดรอบคอบ (Managing the 
Brand Actively and Deliberately) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการติดต่อสื่อสารภายในองค์กรนั้น 
ลภากาชาดไทย มีการประยุกต์ใช้ประเด็นดังกล่าวในระดับที่ตํ่ากว่าองค์กรอี่นๆ

ในภาพรวมแล้ว อาจกล่า1วได้1ว่า องค์การยูนิเซฟประเทศไทยและสภากาชาดไทย มีการ 
ประยุกต์ใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้า ในระดับที่สูงกว่ากรีนพีชเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงาน 
ประเทศไทย และสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลส.) แต่องค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรทั้ง 4 แห่งที่เป็นกรณีคิกษา ย่อมได้รับประโยชน์จากการประยุกต์ใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้าและ 
การมีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (Strong Brand) ด้วยกันทั้งสิ้น เพราะการที่องค์กรมีความแตกต่างจาก 
องค์กรอ่ืนๆ กอปรกับการที่ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง ก็เป็นการง่ายที่กลุ่มเป้าหมายและ 
ผู้มีล่วนได้ล่วนเสียจะเลือกให้การสนับลนุนองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรนั้น (“Branding in the...,” 
2005; Haigh & Gilbert, 2005; Webster, 2002)

การตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายและผู้มส่วนได้ส่วนเสิยต่อ'องค์กรที่ไม,แสวงหา
กำไร

เมื่อมีการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายและผู้มีล่วนได้ล่วนเสียแล้ว องค์กรท่ีไม่ 
แสวงหากำไรย่อมต้องการให้การติดต่อสื่อสารของตนนั้นเกิดประสิทธิผล ดังน้ัน การทำความ 
เช้าใจกระบวนการตอบสนองต่อสาร (Response Process) ของกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายและกลุ่มผู ้
มีล่1วน'ได้ล่'วนเสีย เพื่อประเมินวัดความมีประสิทธิผลของสารที่ถูกสื่อออกไปจากองค์กรที่ไม่ 
แสวงหากำไรจึงเป็นสิ่งจำเป็น (G. Belch & M. Belch, 2004)

การตรวจลอบว่าผู้รับสารมีความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หรือไม่น้ัน 
ลามารถวัดได้จากการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ซึ่งหมายถึง ความลามารถในการนึกถึง 
(Retrieve) ตราสินค้าขึ้นเองจากความทรงจำ (Memory) เมื่อมีการกล่าวถึงประ๓ ทของผลิตภัณฑ ์
(Product Category) (Keller, 2003) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามต้องระลึกถึงตรา 
สินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานในด้านต่างๆ ผลปรากฏว่า มีผู้ระลึกถึงตราสินค้ากรีนพีชใน 
จำนวนสูงมาก กล่าวคือ ระลึกถึงเป็นอันดับหนึ่งถึง 176 คน (ร้อยละ 70.4) โดยมีคะแนนการระลึก 
ถึงตราสินค้าสูงที่ลุดในกลุ่มองค์กรที่ทำงานด้านสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ อาจมีลาเหตุเนื่องมาจากองค์กร 
ที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยมีจำนวนไม่มากนัก เมื่อเทียบกับองค์กร 
ที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านอื่น ซึ่งล่วนใหญ่เป็นองค์กรขนาดเล็กที่ทำงานในระดับท้องถิ่นตรา
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สินค้าจึงไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก (สถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาสัย, 2546) ดังน้ัน เม่ือให้ 
กลุ่มเป้าหมายระลึกถึงตราสินค้าองค์กรท่ีไม่แสวงหากำไรท่ีทำงานด้านสิ่งแวดล้อม จึงมีผู้ระลึกถึง 
ตราสินค้ากรนีพีซเป็นจำนวนมาก เพราะเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงจากต่างประเทศมาก่อน

ส่วนสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) มีคะแนนการระลึกถึงตรา 
สินค้า (Brand Recall) เป็นอันดับหนึ่งในส่วนขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านสุขภาพ ซ่ึง 
อาจมีลาเหตุเนื่องมาจากสสส. มีการสื่อสารโครงการรณรงค์ต่างๆ ที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชนอย่าง 
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน์ซึ่งเป็นสื่อที่มีความลามารถในการกระจายข้อมูลข่าวสารไปยัง 
ผู้รับสารจำนวนมากในเวลาเดียวกัน และยังมขี้อได้เปรียบคือเป็นสื่อที่มีการผสมผสานระหว่าง 
ภาพและเสียง จึงสามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้มาก (Kotler & Keller, 2006) ยิ่งไปกว่านั้น งาน 
โฆษณาทางโทรทัศน์ของสสส.หลายชิ้นมีการออกแบบที่ดี ในระดับที่ได้รับรางวัล เช่น โฆษณาชุด 
Delay ได้รับรางวัล Best Advertising ของงาน BAD AWARDS ในหมวดงานโฆษณาส่งเสริม 
สังคม ปี พ.ศ. 2547 (สำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2548) ซึ่งมีความน่าสนใจ 
สามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายได้ดี และได้รับการกล่าวถึงในวงกว้าง จึงทำให้กลุ่มตัวอย่างจดจำ 
และระลึกถึงตราสินค้าได้โดยง่าย

สำหรับตราสินค้าองค์การยูนิเซฟน้ัน มีผู้ระลึกได้เป็นอันดับแรก131 คน(ร ้อยละ45.8) 
และระลึกได้เป็นอันดับลอง 37 คน (ร้อยละ 26 .1 ) ซึ่งก็มีคะแนนการระลึกถึงเป็นอันดับหนึ่งในกลุ่ม 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้านเด็กเข่นเดียวกัน แม้ว่าจะมีองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงาน 
ด้านนี้จำนวนมาก แต่องค์การยูนิเซฟ เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียง และมีผลงานเป็นที่ประจักษ์ทั้งยัง 
ดำเนินการในประเทศไทยมาเป็นระยะเวลานาน รวมทั้งใช้ตัวแทนที่มีความน่าเชื่อถือและมีความ 
ดึงดูดใจ ได้แก่ คุณอานันท์ ปันยารชุน เป็นทูตขององค์การยูนิเซฟ (Goodview Ambassador)

และคุณคัทลียา แมคอินทอช เป็นตัวแทนองค์การยูนิเซฟ (Envoy for Youth) ซึ่งบุคคลทั้งสองท่าน 
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในสังคม เมื่อมีบทบาทเป็นผู้เผยแพร่โครงการและสินค้าขององค์การยูนิเซฟ 
รวมทั้งการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร ยกตัวอย่างเช่น คุณแหม่ม คัทลียา แมคอินทอช 
เดินทางไปที่จังหวัดกระบี่และจังหวัดพังงา เพื่อเยี่ยมผู้ประลบธรณีพิบัติภัย (Tsunami) ที่ศูนย์ 
ผู้ประสบภัย เพื่อให้กำลังใจ มอบส่ิงของ พร้อมกับพูดถึงความช่วยเหลือที่องค์การยูนิเซฟจะมี 
ให้กับผู้ประลบภัย เป็นต้น (“แหม่ม-คัทลียาลงพื้นที่...,” 2548) นอกจากนี้ ยังใช้นักร้องและ 
นักแสดงที่มีชื่อเลียง (Celebrity) คือ คุณปฏิภาณ ปฐวีกานต์ และคุณพิยดา อัครเศรณี มาเป็นผู้ 
นำเสนอ (Presenter) สินค้าขององค์การยูนิเซฟด้วย (“มอส-อ้อม จูงมือช่วยเด็ก...,” 2548) ทำให้มี 
ผู้จดจำและลามารถเชื่อมโยงไปถึงองค์กรได้
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ในส่วนของสภากาชาดไทย มีคะแนนการระลึกถึงรวมเป็นอันดับที่ 3 ในกลุ่มองค์กรที่ 
ทำงานเกี่ยวกบบริการสังคม สังคมสงเคราะห์และๆ!วยเหลือผู้ประสบภัย ทั้งนี้ สาเหตุเนื่องมาจาก 
กลุ่มตัวอย่างหลายราย เมื่อนึกถึงสภากาชาดไทย จะระลึกถึงภารกิจทางการแพทย์และ 
สาธารณสุขเป็นหสัก จึงจัดประ๓ ทให้สภากาชาดไทย เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ทำงานด้าน 
สุขภาพ แต่ไม่ได้มองถึงงานในภาพรวมของสภากาชาดไทยในลักษณะสังคมลงเคราะห์หริอ 
ช่วยเหลือผู้ประสบภัย โดยองค์กรที่ได้รับคะแนนการระลึกถึงรวมสูงสุด 2 อันดับแรก คือ มูลนิธิฮ่ัว 
เคี้ยวปอเด็กเซี่ยงตึ๊ง (ปอเด็กตึ๊ง) และมูลนิธิร่วมกตัญญู ซึ่งปรากฏเป็นข่าวในการช่วยเหลือผู ้
ประสบอุปติเหตุ อันเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอยู่เป็นประจำ

นอกจากนี้ การวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ยังลามารถวัดได้ 
จากการรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) คือ ความสามารถในการยืนยัน (Confirm) ว่ารู้จัก 
ตราสินค้านั้นเพราะเคยเห็นหรือได้ยินซื่อมาก่อน (Keller, 2003) และยังวัดได้จากความคุ้นเคยใน 
ตราสินค้า (Brand Familiarity) คือ เคยได้ยินชื่อและได้รับข่าวสารบ่อยครั้ง หรือมีความรู้เกี่ยวกับ 
ตราสินค้านั้น (H irschman,1986) ผลปรากฏว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักและคุ้นเคยกับสภากาชาดไทย 
สูงที่สุด รองลงมาเป็นองค์การยูนิเซฟ เนื่องจากทั้งลององค์กรดำเนินงานในประเทศไทยมาเป็น 
ระยะเวลานาน มีชื่อเลียงและผลงานเป็นที่ประจักษ์ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างรู้จักและคุ้นเคยกับตรา 
สินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลส.) และกรีนพีช ในระดับใกล้เคียงกัน 
ซึ่งทัง 2 องค์กรต่างเป็นองค์กรที่ก่อตั้งในประเทศไทยในระยะเวลาไม่ถึง 5 ปี ดังนั้นการรู้จักและ 
ความคุ้นเคยในตราสินค้าย่อมมีน้อยกว่า 2 องค์กรแรก

จากผลทดสอบการเปรียบเทียบการตระหนักรู้โดยรวมในตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไร ซึ่งเป็นผลรวมคะแนนของการระลึกถึงตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า และความคุ้นเคยในตรา 
สินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้ในตราสินค้าสภากาชาดไทย (ค่าเฉลี่ย 5.63) สูงกว่าตรา 
สินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่เป็นกรณีคืกษาอีก 3 แห่ง อย่างมีนัยสำดัญูทางสถิติ ซึ่งสอดคล้อง 
กันกับความแข็งแกร่งของตราสินค้าสภากาชาดไทย ในประเด็นต่างๆ ดังที่ได้อภิปรายมาก่อนใน 
ส่วนที่หนึ่ง นอกจากนี้ ยังลอดคล้องกันกับผลการวิจัยของ กนก อมรปฏิพัทธ์ (2547) ซึ่งศึกษาการ 
ลื่อสารแบบผสมผสานและชื่อเลียงขององค์กรที่มุ่งหวังกำไร คือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จำกัด 
(มหาชน), องค์กรที่มิได้มุ่งหวังกำไร (สภากาชาดไทย), และองค์กรของรัฐ ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่ง 
ประเทศไทย (ททท.) พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ชื่อเลียงในภาพรวมของสภากาชาดไทยสูงที่สุด 
เนื่องมาจากองค์กรดังกล่าวมีระยะเวลาในการดำเนินงานมาอย่างยาวนาน และมีการนำเสนอ 
เรื่องราวเกี่ยวกับบริการและกิจกรรมผ่านสื่อต่างๆ อย่างลมํ่าเสมอ อีกทั้งชื่อเลียงของสภากาชาด
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ไทยยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใช้บริการขององค์กรอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติอีกด้วย

สำหรับการตระหนักรู้ในการติดต่อลื่อสารขององค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(Communications Awareness) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 88.7) ตระหนักรู้ในการ 
ติดต่อลื่อสารของสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสล.) เนื่องจากมีลื่อรณรงค ์
ทางโทรทัศน์บ่อยครั้งและปรากฎลื่อกลางแจ้ง (Out-of-home Media) โดยเฉพาะในเขต 
กรุงเทพมหานครเป็นจำนวนมาก สำหรับสภากาชาดไทย กลุ่มเป้าหมายตระหนักรู้ในการ 
ติดต่อลื่อสารเป็นจำนวนมากเช่นกัน (ร้อยละ 88 .1) เนื่องจากสภากาชาดไทยมีหน่วยงานที่ 
ให้บริการประซาซนหลายหน่วยงาน จึงมีการลื่อสารถึงผู้รับสารภายนอกปอยครั้ง เช่น การขอรับ 
บริจาคโลหิต นอกจากนี้ สำนักจัดหารายได้สภากาชาดไทย ยังส่งจดหมายทางตรงไปยังผู้ที่คาดว่า 
จะเป็นผู้บริจาคเป็นจำนวนมากอีกด้วย ประกอบกับในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล เป็นช่วงที่สภากาชาด 
ไทยมีการติดต่อลื่อสารเชิญชวนให้คนมาร่วมงานออกร้านคณะภริยาทูตประจำปี พ.ศ. 2549 
(“ภริยาทูตร่วมแรง...," 2549) และงานกาชาดประจำปี พ.ศ. 2549 (“ปลอดภัย สนุกเหมือนเดิม...,"

2549) จึงปรากฏลื่อที่เกี่ยวข้องกับสภากาชาดไทยเป็นจำนวนมากในช่วงเวลาตังกล่าว

สำหรับกรีนพึช จำนวนผู้ที่ไม่ตระหนักรู้ในการติดต่อลื่อสารขององค์กร สูงถึงร้อยละ 65.1 
เนื่องจากในช่วงระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา กรีนพีซมีกิจกรรมที่เป็นที่สนใจและเผยแพร่ทาง 
ลื่อมวลซนเพียงกิจกรรมเดียวเท่านั้น คือ การจัดรณรงค์เรื่องสิ่งแวดล้อมพร้อมเยี่ยมซมเรือนักรบ 
ลายรุ้ง (Rainbow Warrior) (“กรีนพึซนำเรือนักรบสายรุ้ง...,” 2548) โดยมีรายการที่นี่หมอชิต ถ่าย 
ทำและนำเสนอรายการ ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 นอกจากนี้ กรีนพึซยังไม่ได้ใช้ลื่อจดหมาย 
ทางตรง (Direct Mail) เพื่อส่งไปยังกลุ่มบุคคลที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย ในส่วนของ 
องค์การยูนิเซฟ มีผู้ตระหนักรู้ในการติดต่อลื่อสารขององค์กรและผู้ที่ไม่เคยได้รับข่าวสารใดๆ จาก 
องค์กรในจำนวนใกล้เคียงกัน คิดเป็นร้อยละ 56.2 และ 43.8 ตามสำตับ โดยจดหมายทางตรง 
(Direct Mail) เป็นลื่อหลักที่องค์การยูนิเซฟใช้ติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ี 
ผ่านมา ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Robert และ Bendixen (1988) ที่กล่าวว่า จดหมายทางตรงเป็นลื่อ 
ที่คุ้มราคาที่ลุด (Cost Effectiveness) สำหรับองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร เพื่อใช้สำหรับการระดมทุน 
ซึ่งนับเป็นช่องทางการลื่อสารที่เหมาะลมและลามารถลื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมํ่าเสมอ 
(Robert-Wray, 1994, as cited in Hankinson, 2001a, 2001b)
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เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการมององค์กรว่าเป็นตราสินค้า การวัดการตอบสนองของ 
กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงต้องวัดถึงทัศนคติต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(Attitude toward the Brand) ซึ่งหมายถึง ความรู้สึกที่ผู้ตอบแบบสอบถามประเมินต่อตราสินค้า 
องค์กรไม่แสวงหากำไรว่าดีหรือไม่ดี ชื่นชอบและพึงพอใจหรือไม่ ตลอดจนเห็นว่ามีประโยชน์ต่อ 
สิงคมไทยหรือไม่ นอกจากนี้ ยังต้องมีการประเมินถึงความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand 
Credibility) ด้วย เพราะการที่กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไร จะเห็นความสำคัญและตอบสนองต่อการลื่อสารตราสินค้าขององค์กรได้นั้นตราสินค้า 
จะต้องมีความน่าเชื่อถือ (Credibility) เพียงพอ เนื่องจากสิ่งที่องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรนำเสนอมิ'ก 
เป็นในรูปของนามธรรม เช่น การช่วยเหลือผู้อึ่น หรือการเปลี่ยนแปลงสิงคมให้ดีขึ้น (Erdem & 
Swait, 2004; Keller 2003) และอีกประเด็นหนึ่ง คือ การวัดพันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand 
Engagement) ว่ากลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าในสักษณะที่ 
ตั้งใจ'จะปฏิบัติตามการรณรงค์(Intention to Behave) หรือตั้งใจจะให้การสนับสนุน (Intention to 
Donate) หรือไม่

ในภาพรวมแล้ว กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง 
เป็นไปในทางบวกและรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในระตับปานกลางถึงสูง โดยสภากาชาด 
ไทยมีค่าเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้าและการรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าสูงกว่า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอีก 3 แห่งที่เป็นกรณีคืกษาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนองค์การยูนิเซฟ 
มีค่าเฉลี่ยใน 2 ประเด็นตังกล่าวสูงเป็นเป็นอันดับลอง ตามมาด้วยสำนักงานกองทุนสนับลนุนการ 
สร้างเลรืมสุขภาพ (สสล.) และกรีนพีช ตามสำตับ ซึ่งสอดคล้องกันกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ท่ี 
องค์การยูนิเซฟประเทศไทยและสภากาชาดไทย มีการใช้ตราสินค้าเป็นแหล่งยุทธศาสตร์สูงกว่า 
กรีนพึซเอเชียตะวันออกเฉียงใต้สำนักงานประเทศไทยและสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้าง 
เสริมสุขภาพ (ลสส.) ตังนั้น เมื่อองค์กรให้ความสำคัญต่อตราสินค้าในระตับสูง กลุ่มเป้าหมายและ 
ผู้มีส่'วน1ได้ส่วนเสีย ย่อมมีการตอบสนองได้ดีกว่าองค์กรที่ให้ความสำคัญต่อตราสินค้าในระตับตํ่า 
กว่า (Hankinson, 2001a, 2001b, 2002, 2004)

อย่างไรก็ดี ในส่วนของผลการวิจัยเรื่องพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(Brand Engagement) กลุ่มตัวอย่างมีความพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุน 
สนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลล.) และองค์การยูนิเซฟใกล้เคียงกัน โดยมีค่าเฉลี่ย3.84 และ 
3.73 ตามลำดับ ส่วนพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยนั้นสูงมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4 .2 9 ในขณะที่มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้ากรืนพึชในระตับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.21) จะเห็นได้ว่า
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แม้กลุ่มเป้าหมายจะมีทัศนคติและการรับรูความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสมุน 
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ตํ่ากว่าสภากาชาดไทยและองค์การยูนิเซฟ แต่กลับมีพันธะสัญญา 
ต่อตราสินค้าในระดับที่ใกล้เคียงกัน เพราะพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุน 
การสร้างเสริมสุขภาพ (ลสส.) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในเรื่องสุขภาพ (Intention to 
Behave) ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถตัดสินใจที่จะปฏิฟ้ติได้ง่ายกว่าการบริจาค (Intention to 
Donate)

นอกจากนี้ เมื่อเปรยบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, และ 
พันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรในมุมมองของผู้ที่เคยได้รับการสื่อสารและผู้ที่ 
ไม่เคยได้รับการลื่อสารจากองค์กรต่างๆ พบว่า กลุ่มผู้ที่เคยได้รับการสื่อสารของทุกองค์กร มี 
ทัศนคติต่อตราสินค้า, การรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, และพันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรสูงกว่ากลุ่มผู้ที่ไม่เคยได้รับการสื่อสารจากองค์กรอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ แสดงให้เห็นถึงประสิทธิผลในการติดต่อสื่อสารได้อย่างชัดเจน

ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า, ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า, 
และพันธะสัญญาต่อตราสินค้าองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรทั้ง 4 แห่ง ปรากฏว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand) มีความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand 
Credibility) และพันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand Engagement) ในเซิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Credibility) มีความสัมพันธ์กับพันธะสัญญา 
ต่อตราสินค้า (Brand Engagement) ในเซิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน ซึ่งเป็นไป 
ตามแนวคิดเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertising Effectiveness) ที่พิจารณาตามสำคับ 
ขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ของการสื่อสารแต่ละขั้นตอน เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับ 
การติดต่อสื่อสารจากองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร (Cognitive stage) จึงส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีและ 
เถิดความเชื่อถือในตราสินค้า (Affective stage) และปฏิบ้ติตามการรณรงค์หริอให้การสนับลนุน 
องค์กรในที่สุด (Behavioral stage) (G. Belch & M. Belch, 2004; Lavidge & Steiner, 1961; 
Lewis, 1900, as cited in Barry, 1987; McGuire, 1978, as cited in G. Belch & M. Belch, 
2004; Roger, 1962, as cited in Kotler & Keller, 2006)

ผลการวิจัยเซิงปริมาณในส่วนสุดท้าย เป็นการเปรยบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าของ 
กลุ่มคัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรต่างกัน ทางด้านเพศ อายุ การคีกษา และรายได้ เม่ือ 
เปรียบเทียบตามลักษณะทางประชากรด้านอายุ พบว่า กลุ่มคัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน จะมี
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พันธะสัญญาต่อตราสินค้าลำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สลล.) และตรา 
สินค้าสภากาชาดไทยแตกต่างกัน คือ กลุ่มตัวอย่างๆiวงอายุ 41-60 ปี มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
ลำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลลส.) และตราสินค้าสภากาชาดไทยสูงกว่า 
กลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 20-30 ปี และ31-40 ปีอย่างมีนัยลำตัญทางสถิติซึ่งอาจเถิดจากกลุ่ม 
ตัวอย่างช่วงอายุ 41-60 ปี เป็นกลุ่มที่มีอายุมากในวัยดังกล่าวปัญหาสุขภาพจะเพิ่มสูงขึ้นอาทิ 
โรคกระดูกและข้อเสือมโรคความตันโลหิตสูงโรคเบาหวานเป็นต้น จึงหันมาให้ความสำคัญกับ 
เรื่องสุขภาพมากขึ้นโดยเปิดรับสารที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการดูแลตนเอง 
(จิราพร มงคลประเสริฐ, 2548)

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากแนวคิดเรื่องการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตามอายุ (Age 
Subcultures) ของ Solomon (2004) พบว่า กลุ่มสูงอายุ (Older Consumers) มีลักษณะเฉพาะที ่
แตกต่างจากผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ คือ มีความคิดเชื่อมโยง (Connectedness) จึงให้ความสำคัญกับ 
พฤติกรรมที่รับผิดชอบต่อครอบครัวและสังคมล่วนรวมมากกว่ากลุ่มอายุอื่น เนื่องจากมีวุฒิภาวะ 
ในการคิดที่รอบคอบตามวัย เช่น ไม่ขับรถเมื่อดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรืองดเหล้ายุติความรุนแรง 
เป็นต้น ตังนั้น กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ จึงมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับสนุนการ 
สร้างเสริมสุขภาพ (สสล.) สูงกว่ากลุ่มอื่น และสำหรับกรณีที่มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้า 
สภากาชาดไทยสูงนั้น อาจเนื่องมาจาก การที่สภากาชาดไทยดำเนินการมาอย่างยาวนาน 
กลุ่มเป้าหมายที่สูงอายุ จึงมีโอกาสเห็นผลการทำงานอย่างต่อเนื่อง มีความเชื่อถือศรัทธาต่อตัว 
องค์กรทั้งยังมีโอกาสในการรับรู้และทำความเข้าใจการทำงานของสภากาชาดไทยมากกว่าองค์กร 
ที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ ที่เป็นกรณีคืกษา หากมองตราสินค้าสภากาชาดไทยในฐานะสัญลักษณ์ 
(Brand as Symbol) จะพบว่า เป็นองค์กรที่มีมรดกตราสินค้า (Brand Heritage) ท่ีแข็งแกร่ง 
(Strong Symbol) สามารถบอกเล่าถึงประวัติหรือความเป็นมาที่ยาวนานได้ (อ. Aaker, 1996) 
นอกจากนี้ กลุ่มผู้สูงอายุ ยังมีลักษณะเฉพาะอีกประการหนึ่ง ที่แตกต่างจากผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ คือ 
การคำนึงถึงผู้อื่น (Altruism) มีความต้องการที่จะเป็นผู้ให้ ตอบแทนสังคม ได้ช่วยเหลือผู้ที่ 
ยากลำบาก (Solomon, 2004) ตังน้ัน จึงมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาดไทยสูง โดยม ี
ความตั้งใจที่จะบริจาคเงิน บริจาคสิ่งของ บริจาคโลหิต รวมทั้งตั้งใจที่จะแนะนำให้ผู้อื่นสนับสนุน 
สภากาชาดไทยด้วย

ในล์วน'ของระตับการสืกษาฃองกลุ่มตัวอย่าง ผู้ที่มีการคืกษาอยู่ในระดับตํ่ากว่าปรญญา 
ตริ จะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (ลสล.)

(ค่าเฉลี่ย 4.09) สูงกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการคืกษ'าระตับปรญญาตรีและสูงก1ว่าปริญญาตริ
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(ค่าเฉลี่ย 3.87 และ 3.69 ตามลำดับ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยสาเหตุน่าจะมาจากลี่อ 
รณรงค์ของสำนักงานกองทุนสนับลนุนการสร้างเสริมสุขภาพถูกเผยแพร่ผ่านทางลื่อมวลชนเป็น 
หลัก โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน์จึงลามารถเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกระดับการสืกษา 
โดยกลุ่มเป้าหมายที่ระดับการคิกษาตํ่า มีแนวโน้มในการเปิดรับลื่อโทรทัศน์สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 
เนื่องจากผู้ที่มีระดับการคิกษาสูง มักมีความสนใจในด้านต่างๆ ที่แตกต่างกัน สํงผลให้คนกลุ่มนี้มี 
วิธีการในการแสวงหาความบันเทิงหลากหลายรูปแบบแตกต่างกันออกไปนอกเหนือจากการด ู
โทรทัศน์ ('พาวรรณ คณานุรักษ์ และกัญช์อินทรโกเศศ, 2546) นอกจากนี้ ผู้ที่มีการคิกษาสูง ยังมี 
โอกาสในการเปิดรับสื่อใหม่ที่หลากหลาย มีเทคโนโลยีซับช้อน เช่น อินเทอร์เนืต ทำให้โอกาสใน 
การเปิดรับโทรทัศน์น้อยลงด้วย (ไพจิตร เทียนทอง, 2547) สาเหตุอีกประการหนึ่งนั้น อาจ 
เนื่องมาจาก ลี่งที่สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) รณรงค์ไม่จำเป็นต้องใช ้
ความรู้เฉพาะทางในการตัดสินใจปฏิบัติตามมาก กลุ่มตัวอย่างที่มีการคิกษาตํ่ากว่าระดับปรญญา 
ตรี จึงมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสลล. ค่อนช้างสูง

และเมื่อเปรียบเทียบพันธะสัญญาต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างตามระดับรายได้ ผล 
ปรากฏว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 25,001 บาท ขึ้นไป มีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าสภากาชาด 
ไทยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,000 บาท หรือตํ่าก1ว่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ น่าจะมี 
ลาเหตุมาจากการที่กลุ่มตัวอย่างที่รายได้สูง มีรายได้คงที่ จึงสามารถวางแผนการใช้จ่ายได้อย่าง 
เป็นระบบและมีรายได้เพียงพอที่จะจัดสรรเงินสํวนหนึ่งสำหรับการบริจาค ซึ่งสอดคล้องกันกับ 
งานวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน (e.g., Brunei & Nelson, 2000; Harvey, 1990; แรน, Liang,

& Tien, 2005; Jones & Posnett, 1991; Kottasz, 2004a, 2004b; Sargeant, 1999; 
Schlegelmilch, Love, & Diamantopoulos, 1997a, 1997b) ทีพบว่า ผู้บริจาคทีมีสถานะทาง 
เศรษฐกิจและสังคมสูง (Upper Class) มีแนวโน้มที่จะบริจาคได้ง่ายผู้บริจาคที่มีรายได้ตํ่า ในขณะ 
ที่ผู้ที่มีรายได้ตํ่า อาจมีรายได้ไม่เพียงพอสำหรับการบริจาคให้องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ความตั้งใจ 
ที่จะสนับลนุนจึงตํ่ากว่า

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาลำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ (Maslow’s Hierarchy of 
Needs) ตามแนวคิดของ Maslow (1954, as cited in Solomon, 2004) ทีนำเสนอระดับความ 
ต้องการของมนุษย์เอาไว้ 5 ลำดับขั้น (ดูแผนภาพที่ 5.2) ซึ่งแต่ละขั้นมีความสำคัญแตกต่างกัน 
ออกไป โดยความต้องการในขั้นพื้นฐานจะต้องได้รับการตอบสนองเสียก่อน มนุษย์จึงจะแสวงหา 
ความต้องการในขั้นที่สูงขึ้นไป อาจกล่าวได้ว่า ผู้ที่มีราย1ได้สูง ลามารถตอบสนองความต้องการใน 
ระดับเบื้องต้น ได้แก่ ความต้องการทางกายภาพ (Physiological), ความต้องการความปลอดภัย
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(Safety), และความต้องการในเชิงสังคม (Belongingness) ไดโดยง่าย เมื่อความต้องการพื้นฐาน 
ถูกตอบสนอง ในลำดับต่อมา เป็นความต้องการในซื่อเสียง (Ego needs) การยอมรับ ความเคารพ 
นับถือ ได้รับการยกย่อง และการมีสถานภาพเหนือกว่าหรือดีกว่าบุคคลอื่น ซึ่งอาจถูกแสดงออกใน 
รูปแบบของการให้บริจาคหรือการช่วยเหลือสังคม เพื่อแสดงสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
(Social Class) ของตนเอง (Kottasz, 2004a, 2004b) ส่วนในลำดับขั้นที่ห้า ซึ่งเป็นลำดับสูงสุด 
คือ ความต้องการที่จะประสบความสำเร็จ (Self-actualization) เกิดความรู้จักและยอมรับใน 
ตนเอง และมีรูปแบบชีวิตตามที่ตนคิดว่าบุคคลหนึ่งๆ จะสามารถเป็นได้ ทั้งนี้ ชีวิตในอุดมคติ 
(Ideal) ในการช่วยเหลือผู้อื่น (Altruism) เพื่อทำให้สังคมโดยรวมดีขึ้น สามารถแสดงออกได้ใน 
ลักษณะการบริจาคผ่านองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรได้เช่นเดียวกัน

แผนภาพที่ 5.2 แสดงลำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ตามแนวคิดของ Maslow

UPPER-LEVEL NEEDS

SELF-ACTUALIZATION
Self-Fulfillment, Enriching Experiences

EGO NEEDS

Exjopri

Prestige, Status, Accomplishment
y

BELONGINGNESS
Love, Friendship, Acceptance by others 

SA FETY
Security, Shelter, Protection

y
PHYSIOLOGICAL

Water, Sleep, Food

LOWER-LEVEL NEEDS

ทีมา: Adapted from Solomon, M. R. (2004). C o n s u m e r  b e h a v i o r :  B u y i n g ,  h a v i n g  a n d

b e i n g  (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p.121.
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ข้อจำกัดในการวิจัย

เนื่องจากการวิจัยเรื่องแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แลวงหากำไรมีการเก็บข้อมูล2 

ลักษณะ ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ จึงพบข้อจำกัดจำนวนหนึ่ง อาจจำแนกเป็น 2 ส่วน ส่วน 
แรกเป็นข้อจำกัดจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ซึ่งเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth 
Interview) ซึ่งผูให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหารระดับลูงฃององค์กร จึงมีภาระหน้าที่ในการ 
ทำงานมาก การนัดหมายค่อนข้างยากและใช้เวลานาน ส่งผลให้การดำเนินการในขั้นตอนต่างๆ ท่ี 
ตามมาเป็นไปด้วยระยะเวลาที่จำกัด นอกจากนี้ ระหว่างการสัมภาษณ์ เนื่องจากเรื่องที่คิกษาเป็น 
เรื่องที่ค่อนข้างใหม่ ผู้วิจัยมีความจำเป็นที่จะต้องปรับแนวคำถามไปตามบริบทในการสัมภาษณ ์
เพื่อให้ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละรายเข้าใจอย่างชัดเจน โดยไม'สามารถตั้งคำถามตามแนวทฤษฎีที่เป็น 
กรอบในการคิกษาแบบตรงตัวได้ เพราะอาจทำให้ผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละรายมีความเข้าใจไม่ตรงกัน 
อย่าง1ไรก็ดี การใช้รายการทดลอบความเข้าใจในแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
(Brand Orientation Concepts Checklists) ภายหสังการสัมภาษณ์ เพื่อกัดความเข้าใจในแนวคิด 
มุ่งตราสินค้าของผู้ให้สัมภาษณ์นั้น ลามารถนำมาเป็นข้อมูลประกอบการสัมภาษณ์ได้เป็นอย่างดี 
รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลทุติภูมิ ทั้งเอกลารเผยแพร่ ข่าว บทความ และเว็บไซต์ของแต่ละองค์กร 
ประกอบ ทำให้สามารถวิเคราะห์ผลการวิจัยเชิงคุณภาพได้ลมบูรณ์ยิ่งขึ้น

ประเด็นที่สอง เป็นข้อจำกัดที่พบจากการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากการคิกษาในครั้งนี้ มี 
องค์กรที่เป็นกรณีคิกษาทั้งสิ้น 4 องค์กร แบบลอบถามจึงมีความยาวค่อนข้างมาก ทำให้ประชากร 
ที่น่าจะเป็นกลุ่มตัวอย่างหลายรายปฏิเสธการทำแบบลอบถาม เนื่องจากเกรงว่า จะเสียเวลามาก 
เกินไป และแบบสอบถามบางส่วน กลุ่มตัวอย่างตอบกลับมาในลภาพที่ไม่ลมบูรณ์เนื่องจากมีเวลา 
ไม่เพียงพอ นอกจากนี้ แบบสอบถามในส่วนการกัดการรับรู้ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand 
Credibility) ผู้วิจัยใช้มาตรกัดแบบคำคุณสมบ้ติตรงข้าม 5 ระดับ (Semantic Differential Scale) 
ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามหลายรายไม่เช้าใจและไม่คุ้นเคยกับมาตรกัดดังกล่าว อย่าง1ไรก็ดี ผู้วิจัยได ้
แก้ปัญหาโดยการอธิบายถึงวิธีการตอบแบบลอบถามที่ถูกต้องให้แก่ผู้แบบลอบถาม และแจ้ง 
ระยะเวลาโดยประมาณในการทำแบบลอบถามก่อนการแจกแบบสอบถามทุกครั้ง

ข้อเสนอแนะจำหรับการวิจัยในอนาคต

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้คิกษาแนวค ิด มุ่งตราสินค้า ในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร 
ที่มีชื่อเสียงทั้งหมด ทำให้เห็นภาพของการใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้าที่ค่อนช้างชัดเจน ลำหรับการวิจัย 
ครั้งต่อไป จึงควรมีการคิกษาแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่มีขนาดเล็กหรือใน
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ระดับท้องถิ่น ที่อาจมิได้มีชี่อเสิยง'ใ,นระดับประเทศ แต่กลับมีผู้ให้การสนับลนุนหรือกลุ่มฟ้าหมาย 
ขององค์กรมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้าในระดับสูง เช่น สถานเลี้ยงเด็กยากจนบ้านครูน้อย สถาน 
เลี้ยงเด็กบ้านนานา มูลนิธิเพื่อผู้บรืโภค มูลนิธิสวนแก้ว มูลนิธิเข้าถึงเอดลัมูลนิธิสงเคราะห์เด็ก 
อ่อนพญาไท มูลนิธิลืบนาคะเสถียร เป็นต้น เพื่อคิกษาว่า องค์กรเหล่านั้น มีการวางกลยุทธ์ในการ 
ติดต่อสื่อสารลับกลุ่มฟ้าหมายและผู้มีล่วนได้ล่วนเสีย หรือมีการใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้าแตกต่าง 
จากองค์กรที่มีชื่อเสียงในระดับประเทศหรือนานาชาติหรือไม่ อย่างไร

นอกจากนี้ การวิลัยในครั้งนี้ ไต้คิกษาแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที'ไม่แสวงหากำไรที่ม ี
วัตถุประสงค์ในการใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้าในการดำเนินงานต่างลัน ระหว่างการเปลี่ยนแปลง 
สังคม (Social Change) และการระดมทุน (Fundraising) ซึ่งองค์กรที่มีจุดมุ่งหมายในการ 
เปลี่ยนแปลงสังคมถูกเลือกขึ้นมาคิกษาเพียงองค์กรเดียวเท่านั้น (สำนักงานกองทุนสนับสนุนการ 
สร้างเสริมสุขภาพ: สสส.) จึงอาจทำให้ผลเรื่องพันธะสัญญาต่อตราสินค้าเกี่ยวลับความตั้งใจใน 
การปฏิบ้ติ (Intention to Behave) ยังไม่ชัดเจนนัก เพราะไม่มีองค์กรที่มีวัตถุประสงค์เดียวลันมา 
เปรียบเทียบ ดังนั้น ในการวิลัยครั้งต่อไปอาจเลือกองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรประ๓ ทเดียวลัน ขนาด 
โครงสร้างคล้ายลันและมีวัตถุประสงค์ในการดำเนินการเหมือนลัน นำมาคิกษาเปรียบเทียบการ 
ดำเนินงานของแต่ละองค์กร

ในประเทศไทยนิสิตนักคิกษานักวิจัย และนักวิชาการ ในสาขาวิชาด้านการสื่อสารและ 
การตลาด ตลอดจนสาขาโฆษณา มักมุ่งเน้นคิกษาวิลัยแนวคิดการตลาดหรือการสื่อสารในองค์กร 
ภาคธุรกิจเป็นหลัก อาทิ เรื่องที่เกี่ยวลับตราสินค้าผลิตภัณฑ์พฤติกรรมผู้บริโภค รูปแบบความ 
ดึงดูดใจในงานโฆษณา หรือการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ในภาคธุรกิจ ซึ่งแท้จริงแล้ว 
แนวคิดด้านการตลาด การติดต่อสื่อสาร หรือแม้แต่การโฆษณา ล้วนมีประโยชน์ต่อการพัฒนา 
ดักยภาพองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรไม่แพ้ลันดังนั้น จึงควรหันมาให้ความสนใจคิกษาวิลัยและ 
พัฒนาแนวคิดเพื่อองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรเพิ่มมากขึ้นองค์ความรู้จะได้แพร่ขยายไปล่สังคมทุก 
ล่วนโดยสมดุลลัน

ข้อเสนอแนะล้าหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต้ไข้

ผลการวิลัยแสดงให้เห็นว่า องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่ให้ความสำคัญลับตราสินค้าใน 
ระดับสูง และมีตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (Strong Brand) สามารถแลดงออกถึงลิ่งที่องค์กรทำ 
(Cause) คุณค่าขององค์กร (Values) และสื่งที่ทำให้องค์กรธำรงอยู่ (What the Organization
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Stand For) ได้อย่างชัดเจน จะส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรมีแนวโน้ม 
ที่จะมีพันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand Engagement) มากกว่าองค์กรที่ให้ความสำดัญกับตรา 
สินค้าในระดับตํ่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรที่มีกิจกรรมด้านการระดมทุน 
(Fundraising) ดังนั้น ผู้บริหารในองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดเล็กหรือขนาด 
ใหญ่ องค์กรที่เพิ่งเริ่มดำเนินการ หรือองค์กรที่ดำเนินงานมานานแล้ว ต่างสามารถนำผลวิจ้ยใน 
ครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้กับการดำเนินงานขององค์กรได้

โดยผู้บริหารองค์กรที่ไม่แสวงหากำไรจะต้องมีความเข้าใจในตราสินค้าขององค์กร 
(Understanding the Brand) รู้ว่าองค์กรมีขอบข่ายในการทำงานเกี่ยวช้องกับอะไร มีคุณค่า 
อย่างไรธำรงอยู่เพื่ออะไรโดยอาจจัดทำค่มีอตราสินค้า (Brand Tool Kits) เข่นเดียวกันกับ 
องค์การยูนิเซฟ เพื่อระบุวิสัยทัศน์พันธกิจ เป้าหมาย และรูปแบบการสื่อสารคุณค่าตราสินค้าอย่าง 
ชัดเจน จากนั้นต้องติดต่อสื่อสารถึงคุณค่าตราสินค้า (Communicating the Brand) น้ัน ไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มอย่างลมํ่าเสมอ (Consistency in Communicating) 
โดยต้องมีการกำหนดเอกสักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ที่ชัดเจน ทั้งเอกสักษณ์ด้านภาพ 
(Visual Identity) เข่น โลโก้ (Logo) สัญสักษณ์ (Symbols) สีสัน (Colors) ตัวพิมพ์ 
(Typefaces/Fonts) และส่ือต่างๆ, เอกลักษณ์ด้านคำพูด (Verbal Identity) เช่น ชื่อตราสินค้า 
สโลแกน วิสัยทัศน์ คำขวัญ, และเอกลักษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) หมายถึง การ 
ทำงานขององค์กร โดยการติดต่อสื่อสาร ควรเลือกใช้สื่อที่หลากหลาย แต่นำเสนออย่างสอดคล้อง 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันส่งเสริมซึ่งกันและกันและต้องเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและผู้ 
มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม ยกตัวอย่างเช่น องค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ที่มีภาระงานเกี่ยวช้องกับ 
การระดมทุน (Fundraising) ลามารถเลือกใช้จดหมายทางตรง (Direct Mail) เป็นสื่อหลักในการ 
สื่อสารกับกลุ่มผู้บริจาคและผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้บริจาค เนื่องจากผลวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสำเร็จ 
ในการใช้สื่อประ๓ ทดังกล่าวนี้ ของสภากาชาดไทยและองค์การยูนิเซฟ หรือองค์กรที่ไม่แสวงหา 
กำไรที่ทำงานด้านรณรงค์เพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคม ควรเลือกใช้สื่อมวลชน (Mass Media) เป็น 
สื่อหลักในการเผยแพร่ข้อมูลการรณรงค์เช่นเดียวกันกับสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม 
สุขภาพ (ลสส.) เป็นต้น

ทั้งนี้ การติดต่อสื่อสารควรเป็นแบบสองทาง (Two-way Communications) คือ มีการรับ 
ฟังความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับองค์กรจากกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อนำมาปรับปรุง 
แก้ไขปัญหา และวางกลยุทธ์ในการดำเนินงานตลอดจนการติดต่อลื่อสารขององค์กรต่อไป
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นอกจากนี้องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรควรให้ความรู้และแกฝนบุคลากรอย่างลมํ่าเสมอ เพราะการที ่
จะสื่อสารถึงคุณค่าขององค์กรและความเข้าใจในการทำงานขององค์กรให้แก่กลุ่มเป้าหมาย 
ภายนอกองค์กรได้จะต้องทำให้บุคลากรในองค์กรมีความเข้าใจในคุณค่าตราสินค้าขององค์กร 
เสียก่อน ซึ่งผู้บริหารองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ควรให้ความรู้กับพนักงานซึ่งทำได้หลายรูปแบบ ท้ัง 
การ'รกอบรม สัมมนา ประชุม สำหรับองค์การยูนิเซฟ มีลักษณะการแกฝนพนักงานที่น่าสนใจกว่า 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ กล่าวคือ สนับสนุนให้เกิดการเรียนรู้ด้วยตนเอง (Self Learning) โดย 
จัดทำเว็บไซต์เพื่อการเรียนรู้ (Learning Web) ให้กับพนักงาน และกำหนดเวลางานบางล่วนให้ 
เป็นเวลาของการเรียนรู้ (Learning Time) พนักงานจึงสามารถเพิ่มค์กยภาพได้ด้วยตนเอง ซ่ึง 
องค์กรที่ไม่แสวงหากำไรอื่นๆ ลามารถนำแนวทางดังกล่าวนี้ ไปใข้ในการพัฒนาบุคลากรในองค์กร
พใด้

เมื่อพนักงานมีความรู้ความเข้าใจในคุณค่าตราสินค้าขององค์กร รู้สึกภาคภูมิใจในงานที ่
ตนเองทำ ก็จะเกิดความภักดีต่อองค์กร และลามารถเป็นสื่อบุคคลที่จะลี่อสารคุณค่าตราสินค้า 
ขององค์กรไปล่กลุ่มเป้าหมายภายนอกได้ นอกจากนี้ ควรให้ความสำคัญกับการติดต่อส่ือสาร 
ภายในองค์กร มีการเลือกใข้สื่อต่างๆ ตามความเหมาะลม และสร้างบรรยากาศตลอดจนเปิด 
โอกาสให้พนักงานได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นทั้งกับผู้บริหารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกัน 
และกันได้ตลอดเวลา เพื่อทำให้พนักงานรู้สึกถึงการมีส่วนร่วม และผู้บริหารเองก็จะได้รับแนวคิด 
ใหม่ๆ ในการพัฒนาองค์กรด้วย
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