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การส่ือสารรณรงค์บนพืน้ที่ออนไลน์ Change.org 

แกว้เกลา้ บรรจง3 

ปาริชาต สถาปิตานนท์, Ph.D.4 

บทคัดย่อ 

การวิจยัเร่ืองการสื่อสารรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org มุ่งศกึษาใน 2 ประเด็น 
ได้แก่  1) กลยุทธ์การสื่อสารในการสร้างการมีส่วนร่วมของสาธารณชนบนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org 2) ความผูกพันของพลเมืองเน็ตต่อแบรนด์ Change.org โดยการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัย
ใช้วิธีการวิจัยแบบผสม ด้วยเทคนิคการวิจัย ดงันี ้ การวิเคราะห์เนือ้หา, การสมัภาษณ์แบบ
เจาะลกึ และวิธีการส ารวจจากแบบสอบถามออนไลน์ 

ผลการวิจัยในประเด็นแรกพบว่าลักษณะประเด็นสังคมท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ประเดน็สาธารณะ และปัญหาระดบับุคคล โดยนกัรณรงค์
ใช้พืน้ท่ีออนไลน์ Change.org เพ่ือสื่อสารใน 5 วตัถุประสงค์ ได้แก่ (1) ให้ข้อมลู (2) อปัเดต
ข่าวสาร (3) โน้มน้าวให้คล้อยตาม (4) ขอบคุณ และ (5) ประกาศชัยชนะ ซึง่กลุ่มผู้มีอ านาจ
ตดัสินใจแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ (1) หน่วยงานในการปกครองของรัฐ (2) องค์กรเอกชน และ (3) 
องค์กรเพ่ือสงัคม โดยผลในเชิงการเปลี่ยนแปลงมี 2 รูปแบบ ได้แก่ แคมเปญท่ีได้รับความสนใจ
จากสาธารณชน และแคมเปญท่ีได้รับการเปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบาย 

ผลการวิจัยในประเด็นท่ีสองเร่ืองกลยุทธ์การสื่อสารในการสร้างการมีส่วนร่วมของ
สาธารณชนบนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org ทัง้หมด 4 กลยทุธ์ ได้แก่ (1) การท าให้เห็นภาพ หรือ
จินตทศัน์ (2) การสร้างความผูกพนักบัผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (3) การจดัการข้อมลู และ (4) ความ
เช่ือมโยงกบัสถานการณ์ปัจจบุนั  

และผลการวิจัยในประเด็นสุดท้ายพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุ 26-30 ปี ระดบัการศกึษาปริญญา
ตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท โดยกลุ่มตวัอย่างมี
ความผกูพนัตอ่แบรนด์ Change.org ในด้านความเก่ียวพนั ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ และด้านการมี
อิทธิพลอยู่ในระดับต ่า ส าหรับความผูกพันด้านความใกล้ชิดอยู่ในระดับสูง โดยลักษณะ

                                                           
3 นกัศกึษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
4 ศาสตราจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
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ประชากรด้านสถานภาพ และอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์ Change.org 
ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ค าส าคัญ: การสื่อสารรณรงค์ออนไลน์, Change.org, ความผกูพนัตอ่แบรนด์ 

Communication Campaign via Change.org 

Abstract 

 The research of “Communication campaign via Change.org” aim to study on 3 
points, 1) communication strategies for creating public participation, 2) netizen 
engagement toward Change.org online community. This research is a mixed method 
research. The researcher used 3 methods composing of content analysis, in-depth 
interview and online questionnaire. 

 The findings show that 1) social issues that promote on Change.org online 
community has 2 sizes are (1) Public Issues and (2) Private Troubles. Campaigner 
uses social media for 5 reasons are (1) Informing (2) Updating (3) Persuasion (4) 
Gratitude and (5) Victory Announcement. There are 3 types of decision maker are (1) 
Government agencies & state enterprises (2) Private Company and (3) Social 
Organization. Campaign results are divided into 2 types (1) campaigns of public 
interest (2) campaigns have been changed in policy. The 4 key strategies used for 
creating public participation are (1) visualization (2) stakeholder engagement (3) 
information management (4) current issues link. 

 The findings also show that the most of samples are female aged 26-30 years 
old, single status, bachelor’s degree, officers, and income between 20,001 – 30,000 
THB per month. The hypothesis tests were found that netizen engagement in 
involvement, interaction and influence are low, but intimacy is high. Netizen’s status 
and occupation differences had significantly different effects on engagement toward 
Change.org online community. 

Key words: Online Communication Campaign, Change.org, Brand Engagement  
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บทน า 

การรณรงค์  (Campaign) เ ป็น เค ร่ืองมือการสื่ อสาร ท่ีส าคัญในการส ร้างการ
เปลี่ยนแปลงท่ีได้รับความนิยมตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน การรณรงค์เป็นการระดมความรู้ความ
เข้าใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งหรือหลายๆ เร่ือง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายร่วมมือให้งานนัน้ส าเร็จลงตาม
เป้าหมายของการรณรงค์ (เกษม จันทร์น้อย, 2537) การรณรงค์ในแต่ละครั ง้นัน้จะมี
วตัถุประสงค์ในการรณรงค์แตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 
(inform) หรือการรณรงค์เพ่ือโน้มน้าวใจให้คล้อยตาม (persuade) อนัจะน าไปสู่การเข้ามามี
สว่นร่วมในกิจกรรม (mobilize) และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในท่ีสดุ (กิตติ กนัภยั, 2543) 
ซึ่งการรณรงค์ก็ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในหลายสาขาไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์ทางการเมือง การ
รณรงค์เพ่ืออดุมการณ์ หรือการรณรงค์โฆษณาประชาสมัพนัธ์ (จิราภรณ์ สทุธิวรเศรษฐ์, 2554) 

การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยีสารสนเทศน าไปสู่ความท้าทายของทุก
วงการ รวมทัง้วงการการรณรงค์ท่ีใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการกระตุ้ นการมีส่วนร่วม 
นิตยสาร Plook (2557) ได้ยกตัวอย่างองค์กรรณรงค์แนวใหม่ท่ีประยุกต์ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการรณรงค์แบบมีส่วนร่วม อนัได้แก่ Change.org ซึ่งมีจุดเด่นอยู่ท่ีการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีสมยัใหมใ่นการสร้าง “ช่องทางการสื่อสาร” หรือท่ีวงการเทคโนโลยีการสื่อสารเรียกว่า 
“แพลตฟอร์ม” ในการระดมความร่วมมือจากประชาชน ท่ีกระจายตวัอยู่ตามสถานท่ีท่ีต่างกนัให้
มีสว่นร่วมกบัการรณรงค์บนแพลตฟอร์มใหม ่ภายใต้ความเช่ือท่ีวา่ นบัตัง้แตปั่ญหาเลก็ๆ รอบตวั 
ท่ีพวกเขาเห็นว่าไม่ถูกต้อง ไปจนถึงปัญหาใหญ่ท่ีเป็นประเด็นสาธารณะท่ีพวกเขามองว่าไม่
ยุติธรรม ในขณะเดียวกันก็ตระหนกัว่าเสียงของพวกเขาคนเดียวคงไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
หากไม่รวมกนักบัเสียงของคนอื่นท่ีมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกนั เพ่ือร่วมกนัเป็นพลงัในการ
ขบัเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงในสงัคมให้เกิดขึน้จริง (Change.org เมื่อคนธรรมดาเปลี่ยนโลก, 
2557) ซึง่ Change.org ได้รับความนิยมจากผู้ใช้ 196 ประเทศทัว่โลก 

จากการส ารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตในไทย ช่วงปี พ.ศ. 2556 (สพธอ., 
2556) พบวา่สดัส่วนของผู้ ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 20 ชัว่โมงต่อสปัดาห์ สงูถึงร้อยละ 38.9 ซึง่
ในปี 2544 มีเพียงร้อยละ 18.7 เท่านัน้ ซึ่งยอดการเติบโตผู้ ใช้งาน Internet นี ้มาจาก การ
เช่ือมต่อแบบ Wifi ซึ่งนับได้ว่าเป็นการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ซึง่ในปีเดียวกันนี ้พืน้ท่ีรณรงค์
ออนไลน์  Change.org ก็ ไ ด้ เ ปิดตัวในประ เทศไทย  และจากหลักฐานการสืบ ค้นใน 
www.facebook.com/Change.orgThailand เมื่อวนัท่ี 1 ธันวาคม พ.ศ.2560 พบว่ามีผู้ ใช้งาน

http://www.facebook.com/Change.orgThailand
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จ านวน 1,526,976 คน ซึง่ตวัเลขดงักล่าวได้เติบโตอย่างรวดเร็วตลอดระยะเวลา 4 ปีนบัตัง้แต ่
Change.org เร่ิมใช้งานในประเทศไทย และค าร้องท่ีประชาชนริเร่ิมและรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org ได้รับชยัชนะมีมากถงึ 24,120 ค าร้อง 

จากสภาพแวดล้อมดังกล่าวจึงท าให้ผู้ วิจัยมีความสนใจบทบาทในการรณรงค์ของ 
Change.org ในบริบาทของประเทศไทยเป็นอย่างย่ิง โดยเฉพาะในการวิเคราะห์กลยุทธ์การ
สื่อสารในการสร้างการมีส่วนร่วมของสาธารณชนของแคมเปญท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org รวมถงึมมุมองของพลเมืองเน็ตในเชิงความผกูพนัตอ่พืน้ท่ีออนไลน์ Change.org 

วัตถุประสงค์ของการวจิยั 
 

1. เพ่ือวิเคราะห์ลกัษณะประเดน็สงัคมท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีออนไลน์ C h a n g e . o r g 
2. เพ่ือวิเคราะห์กลยทุธ์การสื่อสารในการสร้างการมีสว่นร่วมบนพืน้ท่ีรณรงค์ออนไลน์ 

Change.org ระหวา่งนกัรณรงค์กบัผู้ เก่ียวข้อง 
3. เพ่ือศกึษาความผกูพนัของพลเมืองเน็ตตอ่แบรนด์ Change.org 

วธีิการวจิยั 

งานวิจัยครั ง้นี มุ้่งศึกษาลักษณะประเด็นทางสังคมท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org รวมถงึความสมัพนัธ์ของความผกูพนัตอ่แบรนด์และแบรนด์ในมมุมองของพลเมือง
เน็ต โดยการศกึษาในครัง้นีมุ้่งศกึษาเฉพาะช่องทางเว็บไซต์ Change.org และเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Change.org ประเทศไทยเท่านัน้ เน่ืองจากเป็นช่องทางหลกัในการประชาสมัพนัธ์ และเปิดเป็น
สาธารณะ สะดวกแก่การเก็บข้อมูลวิจัย โดยผู้ วิจัยเลือกใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Method) โดยใช้วิธีวิจยัแบบวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) เว็บไซต์ และเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Change.org ประเทศไทย ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) นักรณรงค์ 
(Campaigner) จ านวน 4 แคมเปญ ได้แก่ ตวัอย่างแคมเปญเรียกร้องจากทัง้ประเภทปัญหา
ระดบับคุคล และแคมเปญประเภทประเดน็สาธารณะ ทัง้กลุม่ท่ีประสบความส าเร็จในแง่ของการ
เปลี่ยนแปลงนโยบาย และกลุ่มท่ีประสบความส าเร็จในแง่ของการสร้างการรับรู้ให้แก่สังคม 
จ านวน 4 แคมเปญ ซึ่งเป็นภาพตัวแทนของแคมเปญทัง้หมดท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารรณรงค์ของแคมเปญท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ 
Change.org รวมไปถึงใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ศกึษาความผูกพนั
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ของพลเมืองเน็ตต่อแบรนด์ Change.org โดยเก็บกลุ่มตัวอย่างพลเมืองเน็ตท่ีรู้จักหรือเคยมี
ประสบการณ์ลงช่ือสนบัสนนุแคมเปญท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org เป็นจ านวน 204 
คน 

แผนภาพแสดงแคมเปญท่ีถกูเลือกส าหรับการสมัภาษณ์เชิงลกึ 

 

ผลการวจิยัและอภปิรายผล 
ผลการวิจยัในหวัข้อลกัษณะประเด็นท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org นัน้พบ

การวิจยัใน 4 ประเด็น ได้แก่ 1) ขนาดของประเด็นท่ีรณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org 2) 
ลกัษณะของผู้มีอ านาจตดัสินใจ 3) เคร่ืองมือในการสร้างการเปลี่ยนแปลง Change.org และ 4) 
ผลในเชิงการเปลี่ยนแปลง 

1) ขนาดของประเดน็ที่รณรงค์บนพืน้ที่ออนไลน์ Change.org 

จากการศึกษาพบว่าลกัษณะประเด็นท่ีปรากฏบนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org ส่วน
ใหญ่เป็นปัญหาระดบับคุคล (Private Troubles) ซึง่มากกวา่ประเด็นสาธารณะเกือบ 5 เท่า โดย
ประเด็นส าคญัท่ีพึงสงัเกตเก่ียวกบัการท่ีแคมเปญประเภทปัญหาระดบับุคคลมีจ านวนมากกว่า
ประเด็นสาธารณะนัน้ ในเชิงหลกัการด้าน Proximity หรือความใกล้ชิด ผนวกกบัแนวคิดคณุค่า
ข่าว ได้ระบุว่าโดยทั่วไปมนุษย์มักให้ความสนใจกับตัวเอง คนใกล้ชิด ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 
เพ่ือนฝูง เหตุการณ์หรือเร่ืองราวท่ีใกล้ตัว มากกว่าเร่ืองท่ีไกลตัว (คุณค่าของข่าว, 2550) ซึ่ง
หลกัการคณุค่าข่าวดงักล่าวสอดคล้องกบัข้อค้นพบในงานวิจยัของ Noshokaty, A. E., Deng, 
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S., & Kwak, D.-H. (2016) ท่ีศึกษาปัจจยัความส าเร็จของค าร้องออนไลน์ กรณีตวัอย่าง 
Change.org ในตา่งประเทศ โดยในงานวิจยัดงักล่าวระบุว่าปัจจยัเก่ียวกับอารมณ์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความส าเร็จของแคมเปญ นอกจากนัน้แล้วนกัวิชาการในสาขาสื่อศกึษาอย่าง สกุญัญา 
สุดบรรทัด (2560) ได้อภิปรายถึงลักษณะของพลเมืองเน็ตไทยว่าอยู่ในโลกท่ีซ้อนกันระหว่าง
ดิจิทลัและแอนะลอ็ก เป็นภาพสะท้อนของกระบวนทศัน์ท่ีไม่ชดัเจนและสบัสน โดยมีการสื่อสาร
สงัคมและการเมืองท่ีผสมผสานในมิติเชิงอารมณ์ อาทิ ความเกลียดชงั ความหลงใหล ความสขุ 
และความเศร้า เป็นต้น 

นอกจากนัน้แล้ว ประเดน็ในเร่ืองของปัญหาระดบับุคคล นบัเป็นประเด็นท่ีเก่ียวข้องกบั
การตดัสินของบคุคลหรือคณะบุคคลท่ีไม่ได้ซบัซ้อน และเอือ้ให้ผู้มีอ านาจตัดสินใจเปลี่ยนแปลง
นโยบายท่ีง่ายกวา่แคมเปญประเภทประเด็นสาธารณะท่ีมีมิติความซบัซ้อน และเก่ียวข้องกบัผู้มี
สว่นได้สว่นเสียหลากหลายสว่น สง่ผลให้จ านวนแคมเปญประเภทปัญหาระดบับคุคลท่ีได้รับการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบายมีจ านวนมากกว่าแคมเปญประเภทประเด็นสาธารณะ นอกจากนี ้
ข้อเท็จจริงเร่ืองการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบายดงักล่าวยังสะท้อนจุดยืนในมิติพืน้ท่ีรณรงค์ของ 
Change.org ซึง่เป็นพืน้ท่ีเสมือนจริง (Visual Community) ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นพืน้ท่ีท่ีเปิด
กว้าง ไม่ได้ปิดกัน้ แต่เปิดโอกาสให้แคมเปญทุกประเภท นบัตัง้แต่แคมเปญขนาดเล็ก  ไปจนถึง
แคมเปญขนาดใหญ่ สามารถใช้พืน้ท่ีดงักล่าวในการเป็นเคร่ืองมือรณรงค์ท่ีสาธารณชนสามารถ
เข้าถึง และเข้ามาสนับสนุนในการสร้างการเปลี่ยนแปลงได้จริง ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายของ
องค์กร ตามท่ี Ben Rattray (2013) ผู้ก่อตัง้ Change.org เคยกล่าวไว้ว่า เราให้ความส าคัญกบั
พลงัของบุคคล โดยไม่จ าเป็นว่าประเด็นเล็กหรือใหญ่ แต่เพ่ิมขีดความสามารถของบุคคล โดย
ช่วยผลกัดนัในสิ่งท่ีพวกเขาต้องการเปลี่ยนแปลง พืน้ท่ีออนไลน์ Change.org นีจ้ึงตอบโจทย์
ความเป็นปัจเจกของพลเมืองเน็ตไทยได้เป็นอย่างดี 

2) ลักษณะของผู้มีอ านาจตัดสินใจ 

ด้านผู้มีอ านาจตดัสินใจของแคมเปญท่ีได้รับชัยชนะทัง้ 69 แคมเปญ พบว่าส่วนใหญ่
เป็นหน่วยงานในการปกครองของรัฐ รองลงคือองค์กรเอกชน และองค์กรทางสงัคมตามล าดบั ซึง่
บางแคมเปญก็มีการเรียกร้องต่อผู้ มีอ านาจตัดสินใจมากกว่าหนึ่งกลุ่ม ซึ่งหนึ่งในนัน้จะมี
หน่วยงานในการปกครองของรัฐร่วมเป็นผู้ตดัสินใจอยู่ด้วยเสมอ อาจเป็นไปได้ว่าไม่ว่าจะเป็น
ธุรกรรมด้านใด ล้วนแล้วแต่มีหน่วยงานในการปกครองของรัฐก ากับดูแลควบคู่อยู่ในทุกๆด้าน 
การเรียกร้องต่อหน่วยงานในการปกครองของรัฐ จึงมีจ านวนมากขึน้ตามไปด้วย นอกจากนี ้
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ช่องทางการสื่อสารกับหน่วยงานในการปกครองของรัฐก็มีความซับซ้อน ซึ่งหลักคิดดังกล่าว
สอดคล้องกบัแนวคิดเชิงวิชาการของ สกุญัญา สดุบรรทดั (2560) ท่ีกล่าวไว้ว่าประเทศไทยขาด
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้น าและพลเมืองในมณฑลข่าวสารท่ีต้องแลกเปลี่ยนซึง่กนัและกนั รวมไป
ถึงพืน้ท่ีท่ีหน่วยงานในการปกครองของรัฐเปิดให้บริการ เพ่ือรับฟังความคิดเห็นประชาชน เช่น 
สายด่วน เว็บไซต์ อีเมล ช่องทางโทรศัพท์ หรือโมบายแอปพลิเคชั่น ยังไม่มีประสิทธิภาพ 
ประชาชนจงึใช้พืน้ท่ีออนไลน์ Change.org ในการสื่อสารเพ่ือเรียกร้องตอ่รัฐ  

ในทางกลบักนัหากพิจารณาตามกรอบแนวคิดในเชิงตราสินค้า หรือการจดัการช่ือเสียง
ตราสินค้า (Reputation Management) พบว่าองค์กรเอกชนมีความห่วงใยในภาพลกัษณ์ จึงมี
การจัดตัง้หน่วยงานท่ีดูแลเร่ืองลูกค้าสมัพันธ์ หรือการจัดการภาพลกัษณ์โดยเฉพาะ ในกรณีท่ี
ประชาชนต้องการเรียกร้องต่อหน่วยงานเอกชน ประชาชนสามารถแสดงออกได้หลากหลายวิธี 
เช่น การติดต่อไปยงับริษัทโดยตรง การเปลี่ยนไปใช้บริการตราสินค้าอื่น หรือการเลิกใช้บริการ
ตราสินค้านัน้ๆ เป็นต้น  

ส าหรับลักษณะของผู้ มีอ านาจตัดสินใจท่ีมาจากองค์กรทางสังคม อันปรากฏเป็น
จ านวนน้อยนัน้ ผู้ วิจยัตัง้ข้อสงัเกตวา่สว่นนงึอาจจะมาจากเป้าหมายและวตัถปุระสงค์ขององค์กร
ทางสงัคมมีทิศทางท่ีเอือ้ต่อประโยชน์ของประชาชน จึงไม่ได้มีข้อขัดแย้งกับสิ่งท่ีสาธารณชน
คาดหวงั จึงไม่น่าแปลกใจท่ีการค้นพบของแคมเปญท่ีเรียกร้องต่อผู้มีอ านาจตดัสินใจท่ีมาจาก
องค์กรทางสงัคมจะมีจ านวนน้อยกวา่ กลุม่องค์กรในการปกครองของรัฐ และองค์กรเอกชน 

3) เคร่ืองมือในการสร้างการเปลี่ยนแปลง : Facebook 

ส าหรับการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือหลกัในการสร้างการเปลี่ยนแปลงนัน้ นัก
รณรงค์และทีมงาน Change.org ได้มีเจตนาในการสื่อสารด้วยกนั 5 ข้อ ซึง่ได้แก่ การแจ้งข้อมลู
ข่าวสาร (Informing) การอัปเดตความคืบหน้า (Updating) การโน้มน้าวให้คล้อยตาม 
(Persuasion) การขอบคุณ (Gratitude) และการประกาศชยัชนะ (Victory Announcement) 
ด้วยความสามารถในการใช้งานฟังก์ชัน่หน้าท่ีของการสื่อสารได้หลากหลาย จงึไมเ่ป็นท่ีน่าแปลก
ใจท่ีนักรณรงค์จะเลือกใช้เฟซบุ๊ กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือหลักในการรณรงค์ ซึ่งประเด็นนี ้
สอดคล้องกบัการศกึษาของ อธิษฐาน ตัง้อ าพนั (2556) ท่ีพบว่าลกัษณะส าคญัของเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ท่ีเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ทัง้ในด้านงานประชาสมัพนัธ์ และ
โฆษณา เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบักลุม่เป้าหมาย รวมไปถึงงานวิจยัของ Harlow (2012) ท่ี
อธิบายว่าคุณสมบัติเฉพาะของเฟซบุ๊ ก เช่น การกดถูกใจ (Like) และการแสดงความคิดเห็น 
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(Comment) สามารถสร้างการมีส่วนร่วมได้มาก และน าไปสู่การเคลื่อนไหวแบบออฟไลน์ได้ 
ดังนัน้งานวิจัยชิน้นีจ้ึงช่วยยืนยันอีกทางหนึ่งถึงพลังของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการเป็น
เคร่ืองมือท่ีเข้ามาเสริมให้การสื่อสารรณรงค์มีประสิทธิภาพ 

หากมองในภาพรวมของเจตนาการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจทัง้  5 ประการของนัก
รณรงค์บนพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org ท่ีได้กล่าวมาข้างต้นนัน้ พบว่าเนือ้ในหาการสื่อสาร
ดงักลา่วมีความสอดคล้องกบัผลลพัธ์ของการรณรงค์ทางการสื่อสารตามแนวคิดของ กิตติ กนัภยั 
(2543) ท่ีกล่าวไว้ว่า การรณรงค์ทางการสื่อสารเป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมลู (To Inform) เพ่ือ
โน้มน้าวใจให้คล้อยตาม (To Persuade) น าไปสู่การระดมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม (To 
Mobilize) จนในท่ีสดุเกิดการเปลี่ยนแปลงการกระท า (Behavior Change) และสามารถด ารงไว้
ซึง่พฤติกรรมท่ีต้องการนัน้ๆ อีกด้วย ซึง่ข้อเท็จจริงนีส้ะท้อนให้เห็นวา่ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่าน
สื่อดัง้เดิม (Traditional Media) หรือการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ (New Media) ต่างก็มีล าดบัขัน้ใน
การสื่อสารรณรงค์ท่ีคล้ายกนั จะตา่งกนัเพียงรายละเอียดปลีกย่อยของแต่ละแพล็ตฟอร์มเท่านัน้ 
ซึ่งสื่อใหม่จะมีลูกเล่นในการสื่อสารท่ีมากกว่าสื่อแบบดัง้เดิม ย่ิงเป็นสิ่งท่ีแน่ชัดว่าการท่ีใช้
เทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีสามารถตอบโจทย์ได้หลากหลาย และเป็นท่ีนิยมในความเป็นชุมชน จะ
น าไปสูก่ารดงึการมีสว่นร่วมของสาธารณชนมาช่วยสนบัสนนุการเปลี่ยนแปลงได้ 

4) ผลในเชงิการเปล่ียนแปลง 

จากงานวิจัยท่ีค้นพบว่าผลในเชิงการเปลี่ยนแปลงของแคมเปญสามารถแบ่งได้ 2 
ประเภท คือ แคมเปญท่ีได้รับความสนใจจากสาธารณชน (Public Interest) และแคมเปญท่ี
ได้รับการเปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบาย (Policy changed) ซึ่งการได้รับความสนใจจาก
สาธารณชนเป็นบนัไดท่ีน าไปสูก่ารเปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบายได้ แต่ก็ไม่ใช่ทุกแคมเปญท่ีได้รับ
ความสนใจจากสาธารณชนจะได้รับการเปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบาย เช่นแคมเปญ “เราต้องการ
พืน้ท่ีการเรียนรู้ใจกลางเมือง” ท่ีมียอดลงช่ือสนับสนุนกว่าหกแสนรายช่ือ แต่ยังไม่ได้รับการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบาย ข้อค้นพบดงักล่าวสอดคล้องกับแนวคิดในเชิงการตลาดท่ีมองว่า
ไมใ่ช่ทกุชิน้งานโฆษณา ทุกการสื่อสารการตลาด จะช่วยเพ่ิมยอดขายให้สินค้าได้ ฉะนัน้นกัการ
ตลาดจะต้องก าหนดเป้าหมายในเชิงธุรกิจว่าต้องการอะไร และวางแผนการสื่อสารเพ่ือ
ขบัเคลื่อนคนรับสารไปในทางท่ีคนสง่สารต้องการให้เกิด (ณฐัพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) เมื่อ
น าแนวคิดดงักล่าวมาเป็นแนวทางในการสื่อสารรณรงค์ จะได้ข้อเสนอท่ีว่านกัรณรงค์ควรท่ีจะ
ก าหนดเป้าหมายในการสื่อสารวา่ต้องการเปลี่ยนแปลงอะไร ผู้มีอ านาจตดัสินใจคือใคร ใครคือผู้
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มีส่วนได้ส่วนเสียในเร่ืองดงักล่าวบ้าง และจะสื่อสารกับคนแต่ละกลุ่มอย่างไรในการขับเคลื่อน
แคมเปญไปสูก่ารเปลี่ยนแปลงนโยบาย ซึง่เป็นเป้าหมายสงูสดุของการรณรงค์ แต่อย่างไรก็ตาม
การจะพัฒนาแคมเปญไปสู่การเปลี่ยนแปลงนโยบายได้จริงก็ต่อเมื่อผู้ มีอ านาจตัดสินใจเห็น
ความส าคญัและไมเ่พิกเฉยตอ่การเรียกร้อง 

ทัง้นีท้ัง้นัน้ผลในเชิงการเปลี่ยนแปลงทัง้ 2 รูปแบบ สอดคล้องกับจุดยืนของพืน้ท่ี
ออนไลน์ Change.org ตามท่ี วริศรา ศรเพชร (อ้างถึงใน change.org หนึ่งคลิก พลิกเกม, 
2560) ผู้อ านวยการด้านการรณรงค์ของ Change.org ประเทศไทย ได้กล่าวเอาไว้ว่า การนิยาม
ชัยชนะด้วยการเปลี่ยนแปลงนโยบาย อาจจะไม่เหมาะกับทุกกรณี เพราะเร่ืองบางเร่ืองก็
จ าเป็นต้องใช้เวลา ซึง่การรณรงค์แม้จะยงัเปลี่ยนแปลงนโยบายไมไ่ด้ในทนัที แต่ก็ไม่สญูเปล่าซะ
ทีเดียว เพราะการรณรงค์เป็นการเปิดประเด็นให้สงัคมได้พูดคุย ถกเถียง วิเคราะห์ และเสนอ
ทางออกร่วมกนั 

ผลการวิจยัพบวา่กลยทุธ์การสื่อสารในการสร้างการมีส่วนร่วมของสาธารณชนบนพืน้ท่ี
ออนไลน์ Change.org มี 4 กลยทุธ์ใหญ่ๆ ได้แก่ 

1) กลยุทธ์การท าให้เหน็ภาพ หรือจินตทศัน์ (Visualization) 

มุ่งเน้นให้ผู้ รับสารเห็นภาพ และเข้าใจสารท่ีต้องการจะสื่อ  จากผลการวิจัยพบว่า
แคมเปญตวัอย่างทัง้ 4 แคมเปญมีการใช้กลยทุธ์การท าให้เห็นภาพ โดยแคมเปญ “สดุทน ! ร้าน
บาบิก้อนใช้ช่องน า้ซุปแคบและตืน้ใสก่ะหล ่าล าบาก ช้อนก็ยากเหลือเกิน” และแคมเปญ “ร่วมลง
ช่ือแสดงประชามติปกป้องเกาะแห่งชีวิต” มีการใช้ภาพท่ีสร้างความผูกพนั (Engaging Image) 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของอญัญรัตน์ เอี่ยมเอิบ (2553) ท่ีกล่าวว่ารูปภาพท าให้ผู้ รับสารเข้าใจ
เหตกุารณ์ได้ง่าย ช่วยขยายความการสื่อสารในรูปตวัอกัษรและส่งต่อความรู้สกึจากผู้ส่งสารถึง
ผู้ รับสาร ทางด้านแคมเปญ “เราต้องการพืน้ท่ีการเรียนรู้ใจกลางเมืองส าหรับทุกคน National 
Knowledge Center” ก็มีการใช้เทคนิคการเล่าเร่ือง (Storytelling) โดยเล่าเร่ืองผ่านตวัละคร ‘มี
นา โชติค า’ ในรูปแบบคลิปวิดีโอ และแคมเปญ “ยับยัง้การสร้างทางเลียบแม่น า้เจ้าพระยา 14 
กม” ก็ใช้เทคนิคการเปรียบเทียบ (Comparison & Contrast) โดยยกตวัอย่างการจดัการน า้ของ
ประเทศเนเธอร์แลนด์ และสิงคโปร์ ซึ่งน าเสนอในรูปแบบวิดีโอเช่นกัน รวมไปถึงมีการอธิบาย
โครงการทางเลียบแมน่ า้เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายด้วยอินโฟกราฟฟิก ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ภา
นนท์ คุ้มสภา (2558) ท่ีระบุว่าอินโฟกราฟฟิกเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีจะช่วยสนับสนุนกลยุทธใน
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เชิงข้อมลูให้ประสบความส าเร็จ โดยสื่อสารผ่านเนือ้หาท่ีมีคณุสมบัติ 3 ประการ คือ น าเสนอ
เนือ้หาท่ีพัฒนาความใกล้ชิด สร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์ และสนับสนุนให้เกิดคุณค่าร่วม 
รวมไปถึงสอดรับกบังานวิจัยของวรินดา เปลี่ยนสี (2554) ท่ีพบว่ารูปแบบการน าเสนอท่ีมีการ
ผสมผสานมลัติมีเดียประเภทต่างๆ เข้าด้วยกนั ท าให้วิธีการน าเสนอในเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความ
น่าสนใจ และน่าดงึดดูใจ 

การท าให้เห็นภาพ หรือจินตทัศน์เป็นก้าวแรกในการจูงใจให้พลเมืองเน็ตสนใจใน
แคมเปญรณรงค์ ซึง่จะน าไปสูก่ารลงช่ือสนบัสนนุ และกดดนัผู้มีอ านาจในการตดัสินใจในล าดบั
ถดัไป ฉะนัน้กลยุทธ์การท าให้เห็นภาพจึงเป็นสิ่งท่ีนกัรณรงค์หรือผู้ ท่ีต้องการกระตุ้นให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบาย พงึให้ความส าคญั 

2) กลยุทธ์การสร้างความผูกพันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Engagement) 

การสื่อสารกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เพ่ือรับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ 
รวมถงึความคาดหวงัของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม ซึง่จะช่วยให้นกัรณรงค์สามารถวางแผนใน
การตอบสนองประเด็น  และผลกัดนัให้เกิดการปรับปรุงด าเนินการอย่างต่อเน่ือง นอกจากนีย้ัง
เป็นการน าความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มมาวิเคราะห์และพิจารณา เพ่ือหาแนว
ทางการแก้ไข หรือหาทางออกท่ีดีท่ีสดุให้กบัแคมเปญรณรงค์อีกด้วย ซึง่แต่ละแคมเปญก็จะมีผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียท่ีแตกต่างกนั และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มก็มีช่องทางหรือวิธีการสื่อสารท่ี
แตกตา่งกนัออกไปด้วย จากการสมัภาษณ์เชิงลกึพบวา่ทัง้ 4 แคมเปญ มีการใช้กลยุทธ์การสร้าง
ความผกูพนักบัผู้มีสว่นได้สว่นเสีย ซึง่แคมเปญ “ร่วมลงช่ือแสดงประชามติปกป้องเกาะแห่งชีวิต” 
มีความโดดเด่นในการสร้างความผูกพันกับกลุ่มชาวบ้าน ผู้ประกอบการ และนักท่องเท่ียวบน
เกาะ โดยใช้เทคนิคความเป็นเจ้าของ (Ownership) ผ่านกิจกรรมท่ีหลากหลาย ซึง่สอดคล้องกบั
แนวคิดของ Kevin Powers (2015) ท่ีวา่ผู้คนต้องการมีสว่นร่วม และรู้สกึวา่พวกเข้ามีสว่นส าคญั
กับการสร้างการเปลี่ยนแปลง ฉะนัน้การออกแบบเคร่ืองมือท่ีสามารถประกาศแก่สาธารณะ
เก่ียวกบัการสนบัสนนุของพวกเขา จะช่วยให้แคมเปญประสบความส าเร็จได้  

ทางด้านแคมเปญ “ยบัยัง้การสร้างทางเลียบแมน่ า้เจ้าพระยา 14 กม” มีการใช้ทัง้คนดงั 
และนกัวิชาการในสาขาต่างๆ มาร่วมเสวนา เพ่ือให้เข้าใจปัญหาและสถานการณ์อย่างรอบด้าน 
และช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแคมเปญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อรวรรณ ปิลันธน์
โอวาท (2554) ท่ีเห็นว่าผู้ส่งสารท่ีดี ควรมีความน่าเช่ือถือ มีความสามารถ หรือเป็นผู้ช านาญ มี
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ความน่าไว้วางใจ มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความคล่องแคล่ว มีทักษะในการสื่อสารท่ีดี มีความ
คล้ายคลงึกนัในทศันคติ และมีการปรับสารของตนเองให้เข้ากบักลุม่ผู้ รับสารสว่นใหญ่ 

ส าหรับแคมเปญ “เราต้องการพืน้ท่ีการเรียนรู้ใจกลางเมืองส าหรับทุกคน National 
Knowledge Center” เองก็มีการใช้ผู้น าทางความคิด (Influencer) โดยสื่อสารภายใต้แคมเปญ
ย่อยท่ีมีช่ือว่า “วิชาท่ีทุกคนอยากรู้” โดยน าเสนอผ่านคลิปวิดีโอสัน้ สมัภาษณ์ผู้น าทางความคิด
ในแตล่ะสาขา ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รัฐญา มหาสมทุร และวรัชญ์ ครุจิต (2559) ท่ีพบว่า
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้ติดตามนัน้จะเลือกเปิดรับเฉพาะเร่ืองท่ีตนเองให้ความ
สนใจ รวมไปถึงผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ยงัสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการคล้อยตามได้ 
ซึง่กลุม่ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มกัจะน าเสนอเนือ้หาท่ีก าลงัเป็นกระแสหรือเป็นเร่ืองราวใหม่
ท่ีหลายๆ คนให้ความสนใจ โดยหลงัจากเนือ้หาเหล่านัน้ได้เผยแพร่ออกไปทางสื่อออนไลน์ต่างๆ 
ท่ีเป็นช่องทางการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ก็จะเร่ิมเป็นกระแสการบอกต่อของ
กลุม่ผุ้ติดตาม นอกจากนีท้างด้านน า้เสียงและอารมณ์ในการน าเสนอนัน้ยงัสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ Kevin Powers (2015) ท่ีมองวา่การสื่อสารด้วยแรงบนัดาลใจ พลังงานบวก และความหวงั 
ท าให้กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงศักยภาพในการสร้างการเปลี่ยนแปลงของพวกเขานัน้มี
ประสิทธิภาพ และยัง่ยืน 

แคมเปญ “สดุทน ! ร้านบาบิก้อนใช้ช่องน า้ซุปแคบและตืน้ใส่กะหล ่าล าบาก ช้อนก็ยาก
เหลือเกิน” เองก็มีการสื่อสารกบักลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเน้นไปท่ีผู้ ใช้บริการท่ีน่าจะประสบ
ปัญหาเดียวกัน โดยเจ้าของเร่ืองรณรงค์เน้นการเล่าเร่ืองด้วยภาษาท่ีเป็นกันเอง เห็นภาพ และ
รู้สกึร่วมได้ง่าย สอดคล้องกบังานวิจยัของ ลดาพรรณ สิงคิบุตร (2557) พบว่าภาษาท่ีเป็นกนัเอง 
สามารถสร้างความรู้สึกใกล้ชิดและสมัพันธภาพท่ีดีระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารได้ รวมไปถึง 
อญัญรัตน์ เอี่ยมเอิบ (2553) ระบุว่า เนือ้หาท่ีมีความเป็นกันเองจะช่วยสร้างความรู้สกึผูกพัน
ระหวา่งผู้สง่สารกบัผู้ รับสารได้ 

การวิเคราะห์ผู้มีสว่นได้สว่นได้สว่นเสียของแคมเปญท่ีรณรงค์ เข้าใจวา่คนแตล่ะกลุม่มี
ความภมูิหลงัอย่างไร มีความคิดเห็นอย่างไร และออกแบบการสื่อสารได้เหมาะกบัผู้มสีว่นได้
สว่นเสียแตล่ะกลุม่ จะช่วยให้สารที่จะสื่อมีประสิทธิภาพ ปัญหาถกูมองอย่างรอบด้าน และ
ผลกัดนัให้แคมเปญได้รับการเปลี่ยนแปลงนโยบายได้ง่ายขึน้ ฉะนัน้สร้างความผกูพนักบัผู้มสีว่น
ได้สว่นเสียเป็นกลยทุธ์ท่ีนกัรณรงค์พงึให้ความส าคญั 
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3) กลยุทธ์การจัดการข้อมูล (Information Management) 

กลยุทธ์ในการจัดเก็บข้อมลู การเรียกใช้ข้อมลู รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมลู เพ่ือการใช้
งานท่ีเหมาะสมกบัช่องทาง และช่วงเวลาในการน าเสนอ ซึง่มีความเหมาสมกบัการรณรงค์บนสื่อ
สงัคมออนไลน์ สื่อท่ีข้อมูลแพร่สะพัด และกระจายไปอย่างรวดเร็ว โดยแคมเปญ “เราต้องการ
พืน้ท่ีการเรียนรู้ใจกลางเมืองส าหรับทุกคน National Knowledge Center” เป็นแคมเปญท่ีได้รับ
ความสนใจจากสาธารณชน มีการพดูถงึในโลกออนไลน์อย่างกว้างขวาง ในหลากหลายช่องทาง 
ซึ่งเจ้าของแคมเปญมีการใช้แฮชแท็ก (Hashtag) #มีนาโชติค า และ #NationalKnowledge 
Center ในการจดัเก็บข้อมลูเสมือนจริง ซึง่แฮชแท็กสามารถบอกได้ว่าอะไรก าลงัเป็นท่ีนิยม และ
พดูถงึในสื่อสงัคมออนไลน์ นอกจากนีย้งัสามารถใช้ได้กบัหลายช่องทางบนสื่อออนไลน์ ส่งผลให้
ผู้ ท่ีติดตามแคมเปญนีส้ามารถเข้าถึงข้อมูลจากทัง้ทางเจ้าของแคมเปญ หรือความคิดเห็นของ
พลเมืองเน็ตคนอื่นๆ ได้จากทุกแพล็ตฟอร์ม สอดคล้องกบั จิรัฏฐ์ พรหมดิเรก (2558) ท่ีกล่าวว่า
ข่าวสารจากการแฮชแท็กรณรงค์มีความน่าดงึดดูใจ และกระตุ้นให้ผู้ ใช้แฮชแท็กรณรงค์เกิดความ
ต้องการแสวงหาข่าวสาร และมีสว่นร่วมในโครงการรณรงค์ท่ีใช้แฮชแท็กได้มากขึน้ด้วย 

นอกจากการจัดการข้อมูลด้วยการใช้แฮชแท็กแล้ว แคมเปญ “เราต้องการพืน้ท่ีการ
เรียนรู้ใจกลางเมืองส าหรับทกุคน National Knowledge Center” และแคมเปญ “ยบัยัง้การสร้าง
ทางเลียบแมน่ า้เจ้าพระยา 14 กม.” ก็มีการจดัการข้อมลูโดยการสื่อสารด้วยความสม ่าเสมอ โดย
ทัง้สองแคมเปญมีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กของทางแคมเปญเอง คือเฟซบุ๊กแฟนเพจ “Knowless” 
และ “Friends of the River” โดยมีการสื่อสารอย่างต่อเน่ือง เพ่ือรักษาความสมัพนัธ์ของ
กลุ่มเป้าหมาย และย า้เจตนาของทางผู้ สร้างแคมเปญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดา 
ทานตะวนั (2552) ท่ีเห็นวา่สื่อแตล่ะประเภทจะมีความถ่ีในการน าเสนอท่ีตา่งกนัไปตามลกัษณะ
ข้อดี และข้อจ ากัดของสื่อนัน้ๆ อย่างไรก็ดี การน าเสนอจะต้องมีความถ่ีในระดบัท่ีพอเหมาะ ไม่
มาก ไมน้่อยจนเกินไป และควรเหมาะสมกบัช่วงเวลาด้วย  

4) กลยุทธ์ความเชื่อมโยงกับสถานการณ์ปัจจุบัน (Current issues link) 

กลยทุธ์การสื่อสารรณรงค์ โดยเช่ือมโยงประเดน็รณรงค์กบัเหตกุารณ์ท่ีก าลงัได้รับความ
สนใจจากสงัคม เพ่ือให้ผู้ รับสารรู้สึกมีส่วนร่วมกบัแคมเปญได้ง่ายขึน้ ซึง่แคมเปญ “ยบัยัง้การ
สร้างทางเลียบแม่น า้เจ้าพระยา 14 กม.” ได้มีการหยิบเอาประเด็นวิถีชีวิตของคนไทยกบัแม่น า้
เจ้าพระยาในสมยัอยุธยาจากละครทีวีช่ือดงั “บุพเพสนันิวาส” ท่ีก าลงัได้รับความนิยม เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชน รู้สึกมีอารมณ์ร่วมได้ง่าย ซึ่งกลยุทธ์นีม้ีความคล้ายคลึงกบักล
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ยุทธ์การสื่อสารของทางฝ่ังการตลาดท่ีมีช่ือว่ากลยุทธ์เรี ยลไทม์ มาร์เก็ตติง้ (Real-Time 
Marketing) สามารถใช้ในแง่ของความเป็นแบรนด์ทนัสมยั ไม่ตกเทรนด์ เพ่ือสร้างความผูกพัน 
เข้าถงึกลุม่เป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์ (Real-Time Marketing โจทย์ใหม่ ท ายงัไงให้โดนใจ
ลกูค้า, 2558) 

จากภาพรวมของกลยทุธ์การสื่อสารรณรงค์เพ่ือสร้างการมีสว่นร่วมของสาธารณชนของ
ทัง้ 4 แคมเปญนัน้ จะเห็นได้วา่มีความสอดรับกบัการสื่อสารรณรงค์บนแพลตฟอร์มออนไลน์โดย
เน้นสื่อสารกับพลเมืองเน็ตเป็นหลกั จนเกิดเป็นกระแสบนโลกออนไลน์ แต่ถึงอย่างไรก็ยังคง
ร่วมมือกบัสื่อกระแสหลกัท่ีมีบทบาทในการสร้างวาระข่าวสาร (Agenda Setting) และร่วมกดดนั
ผู้ มีอ านาจตัดสินใจให้เปลี่ยนแปลงนโยบายตามข้อเรียกร้อง ซึ่งผลวิจัยท่ีพบสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ปฎิภาณ ชยัช่วย (2558) ท่ีพบว่าเว็บไซต์ Change.org มีการใช้กลยุทธ์การกดดนั
ตรงภาพลักษณ์ (Image Strategy) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ ปรัชญา หรืออุดมการณ์ ของ
กลุ่มเป้าหมาย คือสิ่งส าคญัท่ีผู้สร้างแคมเปญสามารถเรียกร้องกดดนัไปตรงนัน้ได้ หากมีการ
กระท าใดๆ ท่ีขดัตอ่เร่ืองดงักลา่ว โดยสามารถใช้เป็นข้ออ้างเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองท่ี
รณรงค์ แต่ถึงอย่างไรก็ตามการกดดัน หรือการใช้กลยุทธ์ต่างๆ จะพัฒนาแคมเปญไปสู่ การ
เปลี่ยนแปลงนโยบายได้จริงก็ต่อเมื่อผู้มีอ านาจตดัสินใจเห็นความส าคญัและไม่เพิกเฉยต่อการ
เรียกร้อง 

ส าหรับประเด็นความผูกพนัของพลเมืองเน็ตท่ีมีต่อพืน้ท่ีรณรงค์ออนไลน์ Change.org 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุ 26-30 ปี ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท ซึ่ง
ผลการวิจัยท่ีออกมาสอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร ท่ีกล่าวไว้ว่าเพศหญิงมี
แนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย บุคคลท่ีมีสถานภาพโสดจะมี
อิสระทางความคิด มีอ านาจในการตัดสินใจด้วยตนเอง และใช้เวลาในการตดัสินใจน้อยกว่า
บคุคลท่ีแต่งงานแล้ว เน่ืองจากไม่มีภาระผูกพนัหรือต้องรับผิดชอบเท่าบุคคลท่ีแต่งงานแล้ว (ก่ิง
แก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) อีกทัง้อายุช่วง 26-30 ปี เป็นกลุ่มคน Generation Y หรือท่ีเรียกว่า
ดิจิทลั เนตีฟส์ (Digital Natives) เพราะเกิดและเติบโตในยุคดิจิทลัเทคโนโลยี ซึง่ผลการส ารวจ
พฤติกรรมการผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตไทย ในปี พ.ศ. 2560 พบว่า Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตสงูท่ีสดุในเวลานี ้(Smart SME, 2560) 
 องค์ประกอบความผกูพนัด้านความเก่ียวพนั (Involvement) พบว่าพลเมืองเน็ตรู้จกัแบ
รนด์ Change.org จากการเห็นเพ่ือนแชร์ในหน้า New Feed มากท่ีสดุ สอดรับกบัสถานการณ์
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ของ Social Network ในปัจจุบันท่ีพลเมืองเน็ตนิยมแชร์ข้อมูลจากโพสต์ต่างๆ ในเฟซบุ๊กให้
เพ่ือนๆ ในสงัคมออนไลน์ 
 ช่องทางในการเข้าถึงข้อมลูของเมืองเน็ต พบว่าเข้าถึงข้อมลูแบรนด์ Change.org ผ่าน
ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Change.org เป็นหลกั ซึง่สอดคล้องการรู้จกัแบรนด์ผ่านการเห็นเพ่ือนแชร์
ในหน้า New Feed ตามท่ีได้กล่าวไปข้างต้น นอกจากนีอ้าจเป็นเพราะ Facebook เป็น Social 
Media ยอดนิยมอนัดบั 1 ของคนไทย (Digital in 2017: Global overview, 2017) 
 ในสว่นความบ่อยของการเข้าถงึข้อมลูของ Change.org ของพลเมืองเน็ตอยู่ท่ีน้อยกว่า 
1 วนัต่อสปัดาห์ และใช้เวลาในการเข้าถึงข้อมลูของแบรนด์ Change.org น้อยกว่า 15 นาทีต่อ
ครัง้ ซึง่อยู่ในระดบัต ่ามาก ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะความถ่ีในการโพสต์หรืออปัเดตความเคลื่อนไหว
ของแบรนด์ Change.org ไม่ได้มีก าหนดท่ีแน่นอน แต่จะขึน้อยู่กับสถานการณ์ หรือประเด็น
สงัคมท่ีก าลงัเป็นกระแสในช่วงนัน้ๆ  

องค์ประกอบด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) พบว่าพฤติกรรมท่ีพลเมืองเน็ตท า
บ่อยท่ีสดุ คือการอ่านคอมเมนต์ของบุคคลอื่น รองลงมาคือการอ่านโพสต์ต่างๆ บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ Change.org ซึง่แย้งกบังานวิจยัจาก Constant Contact และ Chadwick Martin Bailey ท่ี
ท าการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคบน facebook แล้วพบว่า 77% ของผู้บริโภคสื่อสารกบัแบรนด์
โดยการอา่นโพสต์และอา่น News Feed บนเพจ (10 พฤติกรรมผู้บริโภคบน facebook ท่ีนกัการ
ตลาดต้องรู้, 2554) ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากเนือ้หาการรณรงค์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Change.org 
เป็นเนือ้หาท่ีคอ่นข้างจริงจงั ผู้บริโภคจึงให้ความส าคญักบัการอ่านคอมเมนต์ของบุคคลอื่น เพ่ือ
ใช้ในการประกอบการตดัสินใจเช่ือ หรือลงช่ือสนบัสนนุในแตล่ะแคมเปญท่ีเรียกร้อง 

องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (Intimacy) พบว่าพลเมืองเน็ตส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็น
อย่างย่ิงวา่เวบ็ไซต์ Change.org สามารถเป็นกระบอกเสียงให้ประชาชนได้ สอดคล้องกบัจุดยืน
ของ Change.org ท่ีเป็นพืน้ท่ีเปิดท่ีหากประชาชนรู้สกึว่าเร่ืองไหนควรเปลี่ยนแปลง สามารถมา
สร้างเร่ืองรณรงค์ได้ ชวนเพ่ือนมาลงช่ือสนบัสนุน และทนัทีท่ีคนลงช่ือจะมีจดหมายร้องเรียนส่ง
ตรงไปหาหน่วยงานท่ีมีอ านาจตดัสินใจ รับรู้ปัญหาโดยตรงและรวดเร็วขึน้ว่ามีคนจ านวนเท่าไหร่
ท่ีเห็นด้วยกบัเร่ืองเหลา่นี ้(Change.org เม่ือคนธรรมดาเปลี่ยนโลก, 2557) 

องค์ประกอบด้านการมีอิทธิพล (Influence) พบว่าพลเมืองเน็ตลงช่ือสนับสนุน
แคมเปญท่ีเรียกร้องบนเว็บไซต์ Change.org บ่อยปานกลาง รองลงมาคือ กดแชร์แคมเปญ
รณรงค์ของเว็บไซต์ Change.org สอดคล้องกบัผลส ารวจของ New York Times (ณัฐพชัญ์ วง
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เหรียญทอง, 2557) พบว่าพลเมืองเน็ตส่วนใหญ่มกัจะเลือกแชร์เนือ้หา เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์
ให้กบัตวัเอง เช่นเดียวกบัพลเมืองเน็ตกลุ่มตวัอย่างท่ีมกัเลือกลงช่ือสนบัสนุนแคมเปญ หรือแชร์
แคมเปญ ท่ีเก่ียวข้องกบัชีวิตของตนเอง เพ่ือแสดงภาพลกัษณ์และจุดยืนของตน นอกจากนีย้ัง
เป็นการเชิญชวนคนท่ีมีความคิดเห็นตรงกันหรือสนใจคล้ายคลึงกันได้ร่วมลงช่ือสนับสนุนใน
แคมเปญดงักลา่วเหมือนตนเองด้วย  

ความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรกบัความผูกพนั ซึง่ได้แก่ ด้านเพศ สถานภาพ 
อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ย ในภาพรวมพบว่าไม่มีความสมัพนัธ์กนัในด้านเพศ 
อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เน่ืองจากปัจจุบนัสื่อสงัคมออนไลน์เข้าถึงผู้คนอย่างกว้างขวาง 
ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความผูกพันมี 3 ด้าน ได้แก่ สถานภาพ อาชีพ และระดับ
การศกึษา 

 จากการวิจยัพบวา่สถานภาพ พลเมืองเน็ตกลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกัแบรนด์ Change.org ท่ีมี
สถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีระดับความผูกพันต่อแบรนด์ Change.org ท่ีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองปฏิสมัพันธ์ โดยกลุ่มสถานภาพสมรสมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
โสด และกลุ่มมีคู่รัก ซึง่เป็นไปได้ว่าเนือ้หาของแบรนด์ Change.org ท่ีเน้นไปทางการสร้างการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ือการพฒันาไปยงัสิ่งท่ีดีกว่า ตรงกบัวิถีชีวิต (Lifestyle) และเป้าหมาย ของกลุ่ม
คนท่ีมีสถานภาพสมรส หรือเร่ิมสร้างครอบครัวแล้ว เป็นกลุม่คนท่ีมองหาความมัน่คงให้กบัสงัคม 
และครอบครัว มากกว่ากลุ่มคนโสดหรือคู่รักท่ียังมีเป้าหมายชีวิตท่ีให้ความส าคัญกับตัวเอง
มากกวา่สงัคม ครอบครัว หรืออนาคต ซึง่สอดคล้องกบั McEwen (2005) ท่ีได้อธิบายเร่ืองความ
ผูกพันไว้ว่า ความผูกพันของผู้ บริโภคกับตราสินค้าหนึ่งได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้าน
ประสบการณ์การซือ้สินค้าหรือบริการ และปัจจยัอื่นๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 
เช่น การประชาสมัพนัธ์ และการให้ข้อมลูข่าวสารของตราสินค้า เป็นต้น นอกจากนีย้งัสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ Biljana, Brodie, Hollebeck และ Llic (2011) ท่ีพบว่าระดบัความผูกพนัของ
ผู้บริโภคขึน้อยู่กบัระดบัแรงจงูใจของการมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งบริษัทและผู้บริโภค โดยทัง้หมด
ตัง้อยู่บนพืน้ฐานของการรับรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม 

 ส่วนปัจจยัเร่ืองอาชีพพบว่า พลเมืองเน็ตกลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกัแบรนด์ Change.org ท่ีมี
อาชีพท่ีแตกตา่งกนั มีระดบัความผกูพนัตอ่แบรนด์ Change.org ท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการมีปฏิสัมพันธ์ และการมีอิทธิพล โดยกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั มีค่าเฉลี่ยด้านการมีปฏิสมัพันธ์และการมีอิทธิพลท่ี
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แตกต่างจากกลุ่มนักเรียน/นกัศึกษา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะกลุ่มอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว เป็นกลุ่มอาชีพท่ีขับเคลื่อน
ประเทศ เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัการขบัเคลื่อนสงัคมมากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษา ท่ียัง
ไมม่ีความคิดเป็นของตวัเองเท่าไหร่นกั 

ส าหรับปัจจัยเร่ืองระดับการศึกษาพบว่า พลเมืองเน็ตกลุ่มตัวอย่างท่ีรู้จักแบรนด์ 
Change.org ท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความผูกพนัต่อแบรนด์ Change.org ท่ี
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในด้านความเก่ียวพนัและความใกล้ชิด โดยด้าน
ความเก่ียวพนันัน้ พลเมืองเน็ตกลุ่มท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุ่มต ่ากว่า
ปริญญาตรี และกลุ่มสงูกว่าปริญญาตรี ตามล าดบั ทางด้านความใกล้ชิดนัน้ พลเมืองเน็ตกลุ่ม
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุ่มปริญญาตรีและกลุ่มสงูกว่าปริญญาตรี 
ต า ม ล า ดั บ  ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ลั ก ษณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ท่ีกล่าวไว้ว่าปัจจยัด้านการศกึษาท่ีดีจะเป็นตวับ่งบอกความได้เปรียบ
ของผู้ รับสาร ผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงจะสามารถรับข่าวสาร ตีความ เข้าใจสิ่งต่างๆได้ดี ไม่เช่ืออะไร
ง่ายๆ ถ้าไมม่ีหลกัฐาน หรือเหตผุลท่ีเพียงพอ  

 กล่าวได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรและความผูกพัน ขึน้อยู่กับ
เป้าหมาย และทิศทางในการสื่อสารของแบรนด์ท่ีสอดคล้องกบัประสบการณ์ร่วม และเป้าหมาย
ของพลเมืองเน็ต หากสอดคล้องกันมากเท่าไหร่ ความผูกพันของเมืองเน็ตต่อแบรนด์ก็จะมาก
ย่ิงขึน้เท่านัน้ นอกจากนีย้ังขึน้อยู่กับวิถีชีวิตของพลเมืองเน็ตด้วยว่ามีพฤติกรรมการติดตามสื่อ
สงัคมออนไลน์อย่างไร จึงท าให้ปัจจยัทางลกัษณะประชากรบางประการไม่มีความสมัพันธ์กับ
ระดบัความผูกพัน เช่น ด้านเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เน่ืองจากปัจจุบันคนสามารถ
เข้าถึงสื่อสงัคมออนไลน์ได้โดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ หรือมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่าไหร่ ก็
สามารถเข้าถงึสื่อสงัคมออนไลน์ได้ทัง้สิน้ 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับ Change.org 
1.) จากผลการวิจยัพบวา่พลเมืองเน็ตสว่นใหญ่เข้าถึงข้อมลูของแบรนด์ Change.org ผ่าน

ช่องทาง 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ แต่ช่องทางทวิตเตอร์กลบัได้รับความนิยมต ่ามาก ทัง้ ๆ ท่ีพลเมืองเน็ต
ส่วนมากใช้งานทวิตเตอร์เพ่ือเสพข่าวและประเด็นทางสังคมจากช่องทางทวิตเตอร์
มากกว่าเฟซบุ๊ก ดงันัน้เว็บไซต์ Change.org ประเทศไทยจึงควรพัฒนาช่องทางการ
สื่อสารผ่านทวิตเตอร์ เพ่ือให้เป็นอีกช่องทางหนึง่ในการเข้าถงึกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริง 

2.) จากผลการวิจัยพบว่าพลเมืองเน็ตมีการติดตามอ่านโพสต์ของ Change.org อยู่ใน
ระดบัปานกลาง แต่มีการกดไลก์และแสดงความคิดเห็นอยู่ในระดบัต ่า ฉะนัน้ทีมงาน 
Change.org จึงควรพัฒนารูปแบบการสื่อสารท่ีหลากหลายมากย่ิงขึน้ โดยเฉพาะ
กิจกรรมท่ีพลเมืองเน็ตสามารถมีส่วนร่วมได้ ซึ่งการมีส่วนร่วมจะช่วยเพ่ิมระดบัความ
ผกูพนัของพลเมืองเน็ตตอ่แบรนด์ได้มากย่ิงขึน้  

ข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรผู้ก าหนดนโยบายในสังคม 
3.) หน่วยงานภาครัฐและเอกชนท่ีเป็นกลุ่มผู้ก าหนดนโยบาย หรือกลุ่มผู้มีอ านาจตดัสินใจ 

ควรตระหนกัว่า Change.org เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารระหว่างองค์กรกบัประชาชน 
ซึง่ทางองค์กรสามารถใช้พืน้ท่ีออนไลน์ change.org ในการสงัเกตกุารณ์ และเตรียม
รับมือกับวิกฤติได้ โดยไม่ต้องรอให้เกิดปัญหาแล้วประชาชนใช้พืน้ ท่ีออนไลน์ 
change.org มากดดนัให้องค์กรเสียช่ือเสียง 

ข้อเสนอแนะส าหรับประชาชน 
4.) จากผลการวิจยัสามารถเป็นแนวทางให้กบัประชาชนท่ีคิดจะสร้างเร่ืองรณรงค์บนพืน้ท่ี 

Change.org สามารถน ากลยุทธ์ และหลกัการรณรงค์จากตวัอย่างแคมเปญท่ีประสบ
ความส าเร็จไปปรับใช้ในขัน้ตอนการรณรงค์ เพ่ือให้แคมเปญมีความเหมาะสมกับ
กลุม่เป้าหมาย และสอดคล้องกบัเนือ้หาบริบทของการรณรงค์ 

5.) จากผลการวิจยัแม้ว่าพลเมืองเน็ตจะมีการลงช่ือสนบัสนุนแคมเปญท่ีเรียกร้องบนพืน้ท่ี
ออนไลน์ Change.org อยู่ในระดบัปานกลาง แตค่วามผกูพนัด้านการมีอิทธิพลยงัอยู่ใน
ระดบัต ่า ฉะนัน้พลเมืองเน็ตทุกคนพึงท่ีจะตระหนักในพลงัของตนเอง ว่าสามารถเป็น
หนึ่งในกลไกการกระจายข้อมูลข่าวสารบนสื่อสงัคมออนไลน์ได้ ฉะนัน้แค่การลงช่ือ
สนบัสนุนอย่างเดียวยงัไม่เพียงพอ แต่ทุกคนสามารถเป็นกระบอกเสียงในการร่วมแชร์ 
แสดงจุดยืน และแนะน าแคมเปญรวมไปถึงแนะน าพืน้ท่ีออนไลน์ Change.org ให้คน
อื่นรู้จัก เพ่ือให้ทุกคนได้ตระหนักถึงพลังของตนเองในการพลักดันเพ่ือสร้างการ
เปลี่ยนแปลง 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป 
6.) ในการท าวิจัยในครัง้นีไ้ด้ท าการศึกษาแคมเปญท่ีประสบความส าเร็จในเชิงการ

เปลี่ยนแปลงนโยบาย และได้รับความสนใจจากสาธารณะชนเท่านัน้ ซึ่งไม่ได้ศึกษา
ทางด้านแคมเปญท่ีไม่ประสบความส าเร็จ จึงท าให้ผลท่ีได้จากการวิจัยทราบเพียง
ปัจจยัเชิงบวกในความส าเร็จเท่านัน้ 

7.) ในการท าวิจัยครัง้นี ไ้ ด้ท าการศึกษาความผูกพันของพลเมืองเน็ต จากการท า
แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งผลวิจัยท่ีออกมาจะเป็นความผูกพันของพลเมืองเน็ตใน
ภาพรวมเท่านัน้ หากมีการวิจยัล าดบัถดัไป อาจจะใช้การสนทนากลุม่หรือสมัภาษณ์เชิง
ลกึ เพ่ือศกึษามมุมองของกลุม่พลเมืองเน็ตได้ในเชิงลกึ และได้ข้อเสนอแนะท่ีน าไปปรับ
ไปใช้ในการพฒันาองค์กรได้จริง 

8.) จากการศึกษาความผูกพันของพลเมืองเน็ต ผู้ วิจัยเพียงท าการวิเคราะห์ผลเทียบกับ
แนวคิด ทฤษฎีต่างๆ ด้วยตนเองเท่านัน้ แต่ไม่ได้ท าการศึกษาต่อยอดในมุมมองของ
ทีมงาน Change.org วา่มีความคิดเห็น หรือกลยทุธ์ในการจดัการอย่างไร หากมีการท า
วิจยัในอนาคต อาจจะศกึษาในมมุมองของทีมงาน Change.org เพ่ิมเติม 
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