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อริสสา สชิวิลเลอร์ (นศ.ม. นิ เทศศาสตร์ , จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย , 2559; arissascheiwiller@gmail.com) และ ปาริชาต          
สถาปิตานนท์ (Ph.D. Ohio University, 2538) ปัจจุบันด ารงต าแหน่งคณบดี ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยบทความนี้
เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ เรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย” ของ อริสสา สชิวิลเลอร์ ซ่ึง 
ศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา โดยได้รับผลการประเมินการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดี  

 
ทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1)  ศึกษากระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ใน
ประเทศไทยในบริบทของสังคมสารสนเทศ และ (2)  ศึกษาบทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสาร 

 เพื่อประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรเพื่ อสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีแนวทางการวิจัยโดยการใช้เทคนิค
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารออนไลน์และออฟไลน์ ที่
สามารถเข้าถึงได้ในปัจจุบัน (Document Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1. ศูนย์บริการโลหิตแห่ งชาติ  สภากาชาดไทย เป็นหน่วยงานหลักในการสื่อสารรณรงค์
ประชาสัมพันธ์ในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ ทั้งรูปแบบที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยสามารถแบ่ง
กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ได้เป็น 3 ลักษณะ คือ (1) การสื่อสารโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย (2) การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน และ (3) การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง เพื่อกระจายไป สู่
กลุ่มเป้าหมายทั้งในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ และสร้างความเข้าใจเรื่องการรณรงค์ รับบริจาคสเต็มเซลล์
ภายใต้บริบทสังคมสารสนเทศ  
 2. บทบาทของสภากาชาดไทยในการประสานความร่วมมือกรณีแคมเปญ “Match4Lara” พบว่า 
ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย ถือเป็นหน่วยงานหลักในการประสานความร่วมมือ โดย (1) เพื่อ
ประสานความช่วยเหลือในการค้นหาสเต็มเซลล์ให้กับลาร่า คาซาลอตติ (2) ศูนย์บริการโลหิตฯ มีบทบาทใน
การรณรงค์ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ประชาชนเห็นถึงความส าคัญในการบริจาคสเต็มเซลล์ ผ่านการสื่อสารโดยตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง และการรณรงค์ผ่านสื่อหลักในประเทศไทย และ (3) เป็น
หน่วยงานหลักในการประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ เพื่อเพิ่มโอกาสในการค้นหาสเต็ม -
เซลล์ให้กับผู้ป่วย 
 
ค าส าคัญ : กระบวนการสื่อสาร, การสื่อสารเพื่อการรณรงค์, การบริจาคสเต็มเซลล์, สภากาชาดไทย  
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he research aims to study (1) the communication process for Stem Cell donation 
in  Thailand  within the information society context  and  (2)  the role of the  Thai  

Red Cross Society as a communication liaison for both Thailand and international 
countries, to help promote Stem Cell donation for the “Match4Lara” campaign. This is a 
qualitative research and a multi-methodology was applied to identify the case studies, by 
conducting in-depth interviews and online documental analysis that can be accessed 
presently. 
 Research results indicate that:  
 1. Public Relations and Donors Recruitment Section of the Thai Red Cross Society 
take part as main departments to help promote the campaign by (1) face-to–face 
communication (2) mass media and (3) owned media which leads to a better knowledge 
and understanding on Stem Cell donation campaign in information society.  
 2. For “Match4Lara Campaign,” the Thai Red Cross Society leads an important 
role to (1) find Stem Cell for Lara Casalotti, (2) take part as a main organization to drive 
the campaign in Thailand by communicating/encouraging donors (target) to engage, set an 
owned media in conjunction with mass media and (3) collaborate with partners overseas.   
 
Keywords : Communication Process, Campaign, Stem Cell Donation, Thai Red Cross 

Society 
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บทน า 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545-2560 ประเทศไทยมีจ านวน

อาสาสมัครขึ้นทะเบียนบริจาคสเต็มเซลล์เพียง 205,352 
รายเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ป่วยโรคโลหิตที่ได้รับการปลูก
ถ่ายสเต็มเซลล์ 237 รายและผู้ป่วยอีกกว่า 1,652 ราย
ก าลังรอคอยการรักษาด้วยสเต็มเซลล์ในขณะที่จ านวนผู้
ลงทะเบียนอาสาสมัครกว่า 25 ล้านรายทั่วโลกมีสัดส่วน
น้อยกว่า 1% เม่ือเทียบกับจ านวนประชากรทั้งหมดบน
โลก (ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการจัดหาผู้บริจาคโลหิต
ศูนย์บริ การโลหิตแห่ งชาติ สภากาชาดไทย , 2560: 
เอกสาร) 

เรื่องน้ีสะท้อนให้เห็นว่าปัญหาส าคัญของการ
ปลูกถ่ายสเต็มเซลล์น้ันไม่ได้มีแค่เรื่องของกระบวนการที่
ซับซ้อนหรือความเข้ากันได้ของสเต็มเซลล์เพียงแค่ที่เรา
เข้าใจเท่าน้ันแต่ปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุดคือประเทศไทยยัง
ต้องการจ านวนอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์เพิ่มขึ้น
เพื่อให้เพียงพอต่อการรักษาผู้ป่วยโรคโลหิต 

ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติสภากาชาดไทยได้รับ
มอบหมายจากแพทยสภาเพื่อเป็นศูนย์กลางในการสื่อสาร
รณรงค์ประชาสัมพันธ์ทั้งการจัดและค้นหาอาสาสมัคร
บริจาคสเต็มเซลล์การประสานงานระหว่างผู้บริจาคผู้ป่วย
และโรงพยาบาลพันธมิตรนอกจากน้ีศูนย์บริการโลหิตฯได้
เข้าร่วมเครือข่ายนานาชาติโดยมี World Marrow Donor 
Association (WMDA) เป็นศูนย์กลางในการประสาน
ความร่วมมือ (สารงานบริการโลหิต, 2560: เอกสาร)   

ดังน้ันศูนย์บริการโลหิตฯคงไม่สามารถมองข้าม
เรื่ อ ง ก าร รณ ร งค์ แ ล ะก ารบ ริ จ าค ภ าย ใต้ บ ริ บ ท
สังคมสารสนเทศที่รูปแบบการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลง
ไปอย่างรวดเร็วและสื่อใหม่กลายเป็นส่วนหน่ึงในการ
สื่อสารบนพื้ นฐานชี วิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น
โดยเฉพาะการสื่อสารรณรงค์ในประเด็นสุขภาพผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เช่นเฟซบุ๊ก  (Facebook) หรือทวิตเตอร์ 
(Twitter) ซ่ึงทางศูนย์บริการโลหิตฯ น้ันได้น าวิ ธีการ
สื่อสารรณรงค์ดั งกล่าวมาประยุกต์ ใช้ เช่นการจัดท า
แคมเปญ “ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์” บนสื่อ
อ อ น ไ ล น์ ห รื อ ก า ร ติ ด แ ฮ ช แ ท็ ก  (Hashtag) 

#BoneMarrowThailand เ ป็ น ต้ น  (ส เ ต็ ม เ ซ ล ล์
สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 

ทั้งน้ี การสร้างความมีส่วนร่วมในการสื่อสาร
รณรงค์รูปแบบใหม่ภายใต้บริบทสังคมสารสนเทศจน
กลายเป็นพลังที่น าไปสู่ความส าเร็จในการรณรงค์ น้ัน
สะท้อนได้จากกรณีศึกษาของลาร่าคาซาลอตติหญิงสาว
ลูกครึ่งไทยจีนอิตาเลียนผู้ป่วยโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิด
เฉียบพลันที่ต้องรับการรักษาโดยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์
ซ่ึงเป็นเรื่องยากเน่ืองจากเธอเป็นบุคคลหลายเชื้อชาติการ
ค้นหาสเต็มเซลล์จึงไม่ใช่เรื่องง่ายเหมือนบุคคลทั่วไป 
เรื่องราวของหญิ งสาวกลาย เป็นกระแสโด่ งดั งเ ม่ือ
ครอบครัวและเธอใช้การสื่อสารรณรงค์ในรูปแบบใหม่
ภายใต้ แคมเปญ  “Match4Lara” ในที่ สุ ด  แคมเปญ
ดังกล่าวประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากและยังสามารถ
ช่วยเหลือผู้ป่ วยราย อ่ืนได้ อีก เช่นกัน  (Match4Lara, 
2559:ออนไลน์) 

จึงเป็นสิ่งน่าสนใจในการศึกษาว่าสภากาชาด
ไทยมีบทบาทอย่างไรในการสื่อสารรณรงค์บริจาคสเต็ม -
เซลล์ในยุคที่สังคมสารสนเทศมีพลังและเข้ามามีบทบาท
ในชีวิตประจ าวันมากขึ้นดังเช่นแคมเปญ “Match4Lara” 
ที่พลิกสถานการณ์วิกฤตให้เป็นโอกาสที่ เหมาะสมโดย
อาศัยกระบวนการสื่อสารรณรงค์ระดมพลังความร่วมมือ
กับหน่วยงานหลักอย่างสภากาชาดไทยและการประสาน
ความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรทั้งในและต่างประเทศ
น าไปสู่ค าถามน าวิจัยดังน้ี 

 (1) กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาค 
ส เต็ ม เซ ล ล์ ใ น ป ร ะ เท ศ ไท ย ใน บ ริ บ ท ข อ ง
สังคมสารสนเทศเป็นอย่างไร 

 (2) ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทย
มีบทบาทในการสื่อสารเพื่อประสานความร่วมมือกับ
ภาคีพั นธมิตรในประเทศและต่ างป ระเทศ เพื่ อ
สนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์อย่างไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
(1) เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการ
รับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของ
สังคมสารสนเทศ 
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(2) เพื่อศึกษาบทบาทของสภากาชาดไทยในการ
สื่อสารเพื่อประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรเพื่อ

สนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
แ น วคิ ด ก ระบ วน การสื่ อ ส าร  (Communication 
Process) 

การสื่อสาร คือ กระบวนการติดต่อกันระหว่างผู้
ส่ งสารและผู้ รับสาร โดยผ่ านช่องท างการสื่อสารที่
เหมาะสมเพื่อให้สามารถเข้าใจความหมายที่ถูกต้อง
ร่วมกันทั้งสองฝ่าย และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยเดวิด 
เค เบอร์ โล (David K. Berlo) ได้ อธิบายแบบจ าลอง
กระบวนการสื่อสารว่ามีองค์ประกอบที่ส าคัญอยู่  4 
ประการ คือ ผู้ส่ งสาร (Source) สาร (Message) สื่ อ 

(Channel) แ ล ะ  ผู้ รั บ ส า ร  (Receiver) ห รื อ  SMCR 
Model 

วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 

วัตถุประสงค์พื้นฐานในการสื่อสารคือการมี
อิทธิพลต่อผู้อ่ืน ต่อสิ่งแวดล้อมและต่อตัวเอง เพื่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงต่อ ความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม หรือการ
เปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อม (Schramm, 1971 อ้างถึงใน  
ปรมะ สตะเวทิน, 2546) โดยวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร
และผู้รับสารในการท าการสื่อสารสามารถสรุปได้ดังน้ี 

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร 

1. เพื่อแจ้งให้ทราบ (To Inform) 
2. เพื่อสอนหรือให้การศึกษา  
(To Educate)                                  
3. เพื่อสร้างความพอใจหรือให้ความบันเทิง 
(To Entertain)                                 
4. เพื่อเสนอหรือชักจูงใจ (To Persuade) 

1. เพื่อทราบ (To Understand) 
2. เพื่อศึกษา (To Learn) 
3. เพื่อหาความพอใจ (To Enjoy) 
4. เพื่ อ ก ร ะ ท า ห รื อ ตั ด สิ น ใจ  ( To 
Decide) 

ตารางที่ 1 แสดงวัตถุประสงค์ของผู้รับสารและผู้ส่งสาร 
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ทั้งน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษากระบวนการสื่อสารของ
สภากาชาดไทยเพื่อเป็นกรอบในการอภิปรายผลการศึกษา 
ให้ผู้ศึกษาเข้าใจ และสามารถอธิบายกระบวนการสื่อสาร
รณรงค์เรื่องการรับบริจาค สเต็มเซลล์ในประเทศไทยใน
บริบทของสังคมสารสนเทศได้อย่างชัดเจนมากขึ้น 

แ น ว คิ ด ก าร สื่ อ ส าร ร ณ รงค์  (Communication 
Campaign) 

Rogers และคณะ (1979) ให้ความหมายของ
การสื่อสารรณรงค์ (Communication Campaign) ไว้ว่า 
“ชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า และ
ถูกออกแบบขึ้นเพื่อให้สามารถเข้าถึงและจูงใจประชาชน
ได้ โดยการใช้ตัวสาร (Message) ที่มีความเฉพาะเจาะจง 
การรณรงค์ใช้ เวลาอย่างจ ากัดและใช้สื่อหลากหลาย 
(Multi-media Approach) โด ย มี วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ เชิ ง
ทัศนคติและพฤติกรรม”  

องค์ประกอบของการรณรงค์ 
ใน ปี  ค .ศ . 1987  Rogers และ  Storey ได้

อธิบายถึงองค์ประกอบของการรณรงค์ว่าประกอบด้วย 4 
คุณลักษณะ ดังน้ี 

(1 ) ก า รรณ รงค์ ต้ อ ง มี วัต ถุ ป ระ ส งค์  (A 
campaign is purposive) มีผลลัพธ์ที่ เฉพาะเจาะจง 
และเป็นผลสืบเน่ืองจากการสื่อสาร โดยผลที่เกิดน้ันอาจ
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคลหรือระดับ
สังคมก็ได้ โดยเป็นการส่งสาร ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ตัวผู้ส่งสาร หรือตัวผู้รับสารก็ได้ 

(2) การรณรงค์มีเป้าหมายในคนกลุ่มใหญ่ (A 
campaign is aimed at a large audience) เป็นการ
สื่อสารที่ มากกว่าการโน้มน้าวใจในระดับบุคคล มี
กลุ่ ม เป้ าหมายที่ ชั ด เจน โดยการรณ รงค์ต้ องเกิด
ประสิทธิผลต่อคนจ านวนมาก และคุ้มค่าต่อการใช้
ทรัพยากร  

(3) การรณรงค์มีการจัดช่วงเวลาตามความ
เห ม า ะ ส ม  ( A campaign has a more or less 
specifically defined time limit) มีการก าหนดเวลา
ตั้งแต่เริ่มการรณรงค์จนถึงการประเมินผลในขั้นสุดท้าย 
เน่ืองจากเวลาเป็นหน่ึงในองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการ
รณรงค์ 

(4) การรณรงค์มีความเก่ียวพันกับกิจกรรม
ทางการสื่อสาร (A campaign involves an organized 
set of communication activities) โดยการออกแบบ
สาร เผยแพร่สาร (Distribution) ผ่านช่ องทางการ
สื่อสารที่เหมาะสมเพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
และเกิดประสิทธิผลตามจุดประสงค์ที่ก าหนด 

กลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์  
การรณรงค์สามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกได้

เป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี (พรดี สะสมบัติ, 2548) 
(1) กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม คือ กลุ่มบุคคลที่ มีพฤติกรรมเสี่ยงและ
เก่ียวข้องกับปัญหาโดยตรง ได้แก่ กลุ่มเด็กเล็ก วัยรุ่น 
บุคคลที่อยู่ในวัยท างาน เป็นต้น โดยพื้นที่เป้าหมายได้แก่ 
โรงเรียน สถานประกอบการ เป็นต้น 

(2) กลุ่มเป้าหมายที่นักรณรงค์ต้องการให้เป็น
แนวร่วม และสามารถกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ เช่น บุคคลที่เคยมีพฤติกรรม
เสี่ยงแต่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาให้ดีขึ้น รวมถึง
บุคคลที่ต้องการเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครเพื่อเป็นแนวร่วม
การสื่อสารเพื่อให้ข้อมูลในการรณรงค์ เป็นต้น  

ทั้งน้ี “แนวคิดการสื่อสารรณรงค์” ช่วยให้ผู้
ศึกษาสามารถ เข้าใจและอภิปรายถึงประเด็นของ
กระบวนการสื่อสารในมิติของการรณรงค์ในการบริจาค 
สเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย รวมถึงกรณีศึกษา 
“Match4Lara” ในประเด็นที่สอดคล้องกับการรณรงค์ 
ทั้งองค์ประกอบ กระบวนการและขั้นตอนในการรณรงค์
ได้อย่างลึกซ้ึงมากขึ้น 

 

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 
ในปี ค.ศ. 1971 ค าว่า “การตลาดเพื่อสังคม” 

(Social Marketing) ถูก นิยามขึ้ น โดย  Philip Kotler 
and Gerald Zaltman ใน Journal of Marketing ว่า 
“การตลาดเพื่อสังคม คือ การประยุกต์ใช้หลักการและ
เทคนิคทางการตลาด เพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิดหรือพฤติกรรม” 

Kotler แ ล ะ  Lee (2 0 1 6 ) ได้ อ ธิ บ าย ถึ ง
องค์ประกอบของการตลาดเพื่อสังคมว่ามี 4 ประการ
ได้แก่ 
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(1) การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เพื่อก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลง1 ใน 4 ด้าน คือ 1) ก ารยอมรับ
พฤติกรรมใหม่ (Accept) 2) การปฏิเสธพฤติกรรมที่ไม่
พึงปรารถนา (Reject) 3) การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่มี
อยู่ในปัจจุบัน (Modify) เช่น ลดการบริโภคไขมัน หรือ
การออกก าลั งกายให้มากขึ้น  และ 4) การละเว้น
พฤติกรรมไม่พึงประสงค์ที่เคยท าในอดีต (Abandon) 
เช่น การเล่นโทรศัพท์ในขณะขับรถ  

(2) การประยุกต์ใช้ประโยชน์ของเทคนิคและ
หลักการพื้นฐานทางการตลาดโดยการวางแผนอย่างเป็น
ระบบ โดยคือวิเคราะห์ภาพรวมของสังคมเพื่อให้สามารถ
วางแผนการรณรงค์ ได้อย่างเหมาะสม โดยน าหลัก
ส่วนผสมของการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวทาง
เพื่อช่วยในการวิเคราะห์  

(3) มุ่งให้ความส าคัญในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย 
ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ลั ก ษ ณ ะ ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร์ 
(Demographics) เช่น เพศ อายุ  การศึกษา เป็นต้น 
หรื อลั กษณ ะทางจิต วิทยา (Psychographics) เช่ น 
แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือความต้องการ เป็นต้น เพื่อใช้
วางแผนในการรณรงค์  

(4) เพื่อเสริมสร้างคุณประโยชน์ที่ดีต่อบุคคล
และสังคม โดยการวางแผนขั้นตอนอย่างเป็นระบบ 
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการรณรงค์ 

แบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเพื่อสังคม  
ในงานวิจัยชิ้นน้ี  ผู้ วิจัยน าแบบจ าลอง The 

PESO Model มาประยุกต์ใช้ในการศึกษา เน่ืองจากเป็น
ประเด็นที่ เก่ียวข้องกับตลาดเพื่ อสังคม ในมิติของ
ช่องทางในการสื่อสารภายใต้บริบทสังคมสารสนเทศ 
ด้วยภูมิทัศน์สื่อ (Media landscape) ที่เปลี่ยนไป ทั้ง
การเกิดขึ้นของสื่อใหม่ (New media) หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social media) เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ 
อินสตาแกรม โดยประชาชนกลายเป็นผู้ผลิตเน้ือหา 
(User generated content) และ มี อิท ธิพ ล ใน การ
ก าหนดข้อมูลข่าวสารและเป็นช่องทางหลักในการ

ขับเคลื่อนข่าวสาร ส่งผลให้สื่อมวลชนหรือสื่อเก่าต่างๆ 
เกิดการปรับตัวทั้งด้านการท างานและการสื่อสารเพื่อให้
สามารถเข้าถึงมวลชนได้ (Positioning, 2014: ออนไลน์) 

Gini Dietrich ผู้ เชี่ ย วช าญ ด้ านการตลาด
ดิจิตอล (Digital Marketing) และการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) ได้พัฒนาแบบจ าลอง The PESO 
Model ที่นิยมใช้ส าหรับการตลาดแบบบูรณาการ เพราะ
สามารถเข้าถึงได้ในวงกว้างและเหมาะส าหรับการสร้าง
แบรนด์ (The PR Insider, 2017: online) แบบจ าลอง 
The PESO Model มีองค์ประกอบ 4 อย่างดังน้ี 

1. Paid Media หรือ การโฆษณาที่ เจ้าของ
สินค้าหรือบริการต้องจ่ายค่าตอบแทนในราคาสูง เพื่อให้
สามารถควบคุมสารที่ต้องการส่งและช่องทางที่ใช้อย่าง
เต็มรูปแบบและมีประสิทธิภาพสูง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร บทความ หรือการโฆษณาในสื่อ
ออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก เป็นต้น  

2 . Earned Media ช่ อ งท างการสื่ อ ส ารที่
เจ้าของสินค้าหรือบริการไม่เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ ทั้งสิ้น 
เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ อินสตาแกรม เป็นต้น  

3.Shared Media หรือสื่อสังคมออนไลน์ ถือ
เป็นรูปแบบการตลาดที่ดีที่สุด และสามารถตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายในสังคมปัจจุบันได้ เน่ืองจากรูปแบบการ
สื่อสารถูกเผยแพร่หรือส่งต่อโดยกลุ่มบุคคล เช่น การส่ง
ต่อข้อมูลอย่างการแชร์ การกดไลค์สินค้าหรือบริการ จน
กลุ่มบุคคลดังกล่าวกลายเป็นตัวกลางในการกระจายการ
สื่อสาร   

4 .Owned Media หรือ  สื่ อที่ เ ร าส าม าร ถ
ควบคุมเน้ือหาและตรวจสอบความเคลื่อนไหวได้ แม้
ไม่ได้เป็นผู้ผลิต เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ 
อิน สต าแก รม  เป็ น ต้ น  (The PR Insider, 25 60 : 
ออนไลน์)  
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แผนภาพที่ 1 แสดงแบบจ าลอง The PESO Model 
ที่มา : The PR Insider, 2560: ออนไลน์ 

ทั้งน้ี แนวคิด “การตลาดเพื่อสังคม” ช่วยให้
ผู้วิจัยเชื่อมโยงเน้ือหาส่วนที่ เก่ียวข้องกับแนวคิดการ
รณรงค์ และประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์เพื่ออธิบายใน
ส่วนของกระบวนการสื่อสารรณรงค์ในการรับบริจาค 
สเต็มเซลล์ และแคมเปญ “Match4Lara” ทั้งช่องทางใน
การสื่อสาร ผู้ส่งสาร ผู้รับสาร และกลุ่มเป้าหมายภายใต้
บริบทสังคมสารสนเทศ 

 
แนวคิดการส่ือสารเพื่อสุขภาพแบบมีส่วนร่วม (Health 
Communication) 

กาญจนา แก้วเทพ (2547) ได้แบ่งบทบาทการ
สื่อสารในการมีส่วนร่วมออกเป็น 2 บทบาท คือ (1) 
บทบาทในการใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือ โดยการสร้าง
ความรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในประเด็นต่างๆ และ (2) 
บทบาทในการเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมใน
กระบวนการสื่อสารหรือเรียกว่า “การสื่อสารแบบมีส่วน
ร่วม”(Participation Communication) ซ่ึงกระบวนการ
มีส่วนร่วมเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดจากพลังทางสังคม โดย
องค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม สามารถแบ่ง
ออกได้ดังน้ี 

(1) การศึกษาผู้ส่งผู้รับ องค์ประกอบการสื่อสาร
มีอยู่ 4 ส่วนคือ ผู้ส่งสาร เน้ือหา ช่องทางการสื่อสาร และ
ผู้รับสาร ในส่วนของผู้ส่งสารและผู้รับสารน้ัน การสื่อสาร

แบบมีส่วนร่วมมีลักษณะส าคัญดังน้ี (กาญจนา แก้วเทพ , 
2547) 

1.1 ไม่มีการแยก “ผู้ส่งสารและผู้รับสาร” โดย
การจัดกระบวนการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมน้ันต้องมี “ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย” เป็นคู่สื่อสารเสมอ  

1.2 คุณสมบัติคู่สื่อสาร ปาริชาต สถาปิตานนท์ 
(2546) ได้สรุปคุณสมบัติบางประการของกลุ่มบุคคลที่เข้า
ร่วมกระบวนการมีส่วนร่วม ไว้ดังน้ี 

- ค วร มี ค วาม ห ลากห ล าย  ทั้ งอ ายุ  เพ ศ 
ประสบการณ์ หน้าที่การงาน หรือสถานภาพทางสังคม ซ่ึง
ความหลายหลานจะช่วยเป็นช่องทางในการสะท้อนความ
ต้องการของแต่ละกลุ่มที่มีความเห็นและผลประโยชน์ที่
แตกต่างกัน  

- ความสมัครใจของคู่สื่อสาร การมีส่วนร่วมน้ัน
ต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจ ไม่ใช่การใช้อ านาจการ
ว่าจ้าง หรือการหลอกลวงให้เข้าร่วม โดยความสมัครใจน้ัน
อาจมาจากความสนใจ ความศรัทธาในประเด็น หรือการ
เห็นแก่ประโยชน์สาธารณะ เป็นต้น  

1.3 การสลับบทบาท (Role Shifting) ในการ
รณรงค์ด้านสุขภาพน้ัน บางครั้งผู้รับสารสามารถเปลี่ยน
บทบาทจากผู้รับสารเป็นผู้ส่งสารได้  

ทั้งน้ี แนวคิด “การสื่อสารเพื่อสุขภาพแบบมี
ส่วนร่วม” สามารถใช้ เป็นกรอบในการอภิปรายผล
การศึกษา เพื่อช่วยให้ผู้ศึกษาเข้าใจและสามารถอธิบายทั้ง
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ในส่วนของผู้ส่งสารและผู้รับสารทั้งในส่วนของศูนย์บริการ
โลหิตฯ และกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ได้อย่าง
ชัดเจนและเข้าใจมากขึ้น 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

 งาน วิ จั ย ชิ้ น น้ี เป็ น ก าร วิ จั ย เชิ งคุ ณ ภ าพ 
(Qualitative Research) ใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) โด ย ใช้ แ บ บ สั ม ภ าษ ณ์ ก่ึ ง มี
โครงสร้างและแนวค าถามปลายเปิดโดยการก าหนด
ประเด็นค าถามล่วงหน้าร่วมกับการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
เอกสาร (Document Analysis)โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษาออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่ 
 กลุ่มที่ 1 : บุคลากรของสภากาชาดไทย 
 ใช้ วิ ธีก ารสุ่ มตั วอย่ างแบบ เฉพ าะ เจาะจ ง 
(Purposive Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างซ่ึง
เป็นผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ  (Key Informants) มุ่งเน้นการ
สัมภาษณ์กลุ่มบุคลากร ที่ รับผิดชอบด้านการสื่อสาร
รณรงค์และปฏิบัติการ โดยมีหน้าที่และบทบาทที่เก่ียวข้อง
ในการประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข่าวสารต่างๆ ตั้งแต่ใน
ระดับผู้บริหารถึงในระดับปฏิบัติการ ดังน้ี 
 ระดับผู้บริหาร: หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
จัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้แก่ 

1. คุณปิยนันท์ คุ้มครอง ต าแหน่งหัวหน้าฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต  

2. คุณสรชา รุจิรงค์นางกุล ต าแหน่งเจ้าหน้าที่
ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต 

• ร ะ ดั บ ป ฏิ บั ติ ก า ร : เ จ้ า ห น้ า ที่ ฝ่ า ย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการ 
โลหิตฯ บุคคลากรที่รับผิดชอบด้านสื่อที่ใช้ในการรณรงค์ 
และดูแลด้านการใช้ส่ือในการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ 

1 . คุ ณ พี ร ะ ย าพ ร  ก าบ เก ตุ  ต า แ ห น่ ง
นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ  

2. คุณศศิธร หาญวังม่วง ต าแหน่งนักเทคนิค
การแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ 
 กลุ่มที่  2 : ผู้ป่วยโรคโลหิต  ญาติ  และ ผู้
บริจาคสเต็มเซลล์ ใช้เทคนิคแบบเครือข่าย (Network 

Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญ (Key Informants) ที่เป็นผู้ป่วยโรคโลหิต และผู้ที่
ได้รับการบริจาคสเต็มเซลล์เป็นผลส าเร็จ จ านวน 4 ท่าน 
ได้แก่ 

1. คุณพ่อประเสริฐ และน้องไจน่า อดีตผู้ป่วย
โรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวในเด็ก 

2. คุณมรกต เปรมหิรัญ อาสาสมัครบริจาค 
สเต็มเซลล์ 

3. คุณ อิท ธ์ิทณัฏฐ์  ไลชาติ กุล อาสาสมัคร
บริจาคสเต็มเซลล์ 

4 . คุณ สุ ธี  โม กขะ เวส  ญ าติ ข อ ง  “ล าร่ า         
คาซาลอตติ” ผู้ป่วยโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิดเฉียบพลัน
และรุนแรง 
 กลุ่มที่ 3 : กลุ่มตัวอย่างประเภทเอกสาร 
 อาศัยการเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารที่เก่ียวข้อง
กับการสื่อสารรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาด
ไทย และจากกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ที่สามารถเข้าถึงได้ในปัจจุบัน โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
 กลุ่มที่ 1 : เอกสารที่ เก่ียวข้องกับการสื่อสาร
เพื่อการรณรงค์ที่จัดท าขึ้นโดยศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ
สภากาชาดไทย ทั้งเอกสารออนไลน์และออฟไลน์ อาทิ 

• เอกสารออนไลน์ ได้แก่  
 1. เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
 2. ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai 
 3. เว็บไซต์: Stemcellthairedcross .com 

• เอกสารออฟไลน์ ได้แก่ 
 1. แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ 
 2. สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion 
Services News) 
 กลุ่มที่ 2 : เอกสารที่เก่ียวข้องกับกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” ได้แก่ 
 1 เฟซบุ๊ก:  Match4Lara และ Match4Lara 
Thailand 
 2. ทวิตเตอร์อินสตาแกรม ที่มีการใช้แฮชแท็ก 
#Match4Lara และ #Match4LaraThailand 
 3. เว็บไซต์: Match4Lara.com 
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 4. เทปรายการเจาะใจ ออกอากาศเม่ือวันที่ 5 
กุมภาพันธ์ 2559 
 5. เทปรายการเรื่องเล่าเช้าน้ี ออกอากาศเม่ือ
วันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2559 
 6. ข่าวจากหนังสือพิมพ์และนิตยสารทั้ งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ  

 นอกจากน้ี ใช้วิธีการเปรียบเทียบข้อมูลที่ค้นคว้า
จากเอกสาร และข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
ก า ร สั ง เก ต ก าร ณ์  (Observation) จ าก วั จ น ภ าษ า 
(Verbal) แ ละ  อ วั จน ภ าษ า (Non-verbal)  ร วม ถึ ง
กระบวนการตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) เพื่อดู
ความสอดคล้องของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์รวมถึง
การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ไม่ว่าจะเป็นการตรวจสอบ
แหล่งเวลา สถานที่ หรือ แหล่งบุคคล เป็นต้น 

ผลการวิจัย 
1. กระบวนการสื่อสารรณรงค์ของสภากาชาด

ไท ยใน การรับ บ ริจ าคส เต็ ม เซ ลล์ ภ ายใต้ บ ริบ ท
สังคมสารสนเทศ 

1.1 ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการส่ือสาร 
 เม่ือศึกษาถึงกระบวนการท างานของสภากาชาด
ไทยในการรับบริจาคสเต็มเซลล์สามารถสรุปได้ว่า ผู้มีส่วน
เก่ียวข้องหลักที่ส าคัญในการสื่อสาร ได้แก่ (1) ผู้ป่วย (2) 
โรงพยาบาลภาคีพันธมิตร (3) ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ 
(4) อาสาสมัคร และ (5) ภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ โดย
สามารถจ าแนกลักษณะของกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้
ที่มีส่วนเก่ียวข้อง ได้ดังน้ี  
 

กลุ่มหลัก/หัวข้อ ลักษณะของกระบวนการส่ือสาร ประเด็น/เนื้อหาหลัก 

(1) ผู้ป่วย - โรงพยาบาลภาคี
พันธมิตร 

การสื่อสารระหว่างบุคคล และ
เป็นรูปแบบทางการ 

อาการป่วย กระบวนการรักษา 
และค่าใช้จ่าย 

(2) โรงพยาบาลภาคีพันธมิตร –  
ศูนย์บริการโลหิตฯ 

การสื่อสารระหว่างบุคคลและการ
สื่อสารระหว่างองค์กร ทั้งรูปแบบ
ที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ 

กระบวนการรักษา โดยเฉพาะ
การจัดหาเน้ือ เยื่อ  และการ
รักษาด้วยการปลูกถ่ายสเต็ม -
เซลล์ 

(3 )  ศู น ย์ บ ริ ก าร โล หิ ต ฯ  - 
อาสาสมัคร 

การสื่อสารระหว่างบุคคล ทั้ ง
รูปแบบที่เป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ โดยมีอาสาสมัครเป็น
บุคคลกลาง 

การรณรงค์ ในกลุ่มผู้บริจาค
โลหิต การติดตามอาสาสมัคร 
และการสร้างความม่ันใจ และ
ความเข้าใจให้กับญาติผู้ป่วย 
เพื่ อตอบประ เด็นปัญหาข้ อ
สงสัย 

(4 )  ศู น ย์ บ ริ ก าร โล หิ ต ฯ  - 
ภาคีพันธมิตร 

การสื่ อสารอย่ างเป็ นทางการ
ระหว่างองค์กร ผ่านเทคโนโลยี
การสื่อสารสมัยใหม่ 

ก า ร ป ร ะ ส า น ข้ อ มู ล ข อ ง
อาสาสมัครที่ ลงทะ เบี ยน ไว้ 
จนถึงกระบวนการสื่อสารใน
การน าสเต็มเซลล์มาใช้ในการ
รักษา 

ตารางที่ 2 แสดงกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้มีส่วนเก่ียวข้อง 
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จากตารางสามารถสรุปลักษณะของการสื่อสาร
ได้ว่า  

(1) ผู้ป่วยและโรงพยาบาลภาคีพันธมิตร: ใช้
รูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นหลัก และใช้การ
สื่อสารแบบเป็นทางการในการสื่อสารที่ เก่ียวข้องกับ
อาการป่วย กระบวนการรักษา และค่าใช้จ่าย  

 
(2) โรงพยาบาลภาคีพันธมิตรและศูนย์บริการ

โลหิตฯ: การสื่อสารระหว่างบุคคลและการสื่อสารระหว่าง
องค์กร ทั้งรูปแบบทางการและไม่เป็นทางการ ในการ
สื่อสารที่เก่ียวข้องกับกระบวนการรักษา โดยเฉพาะการ
จัดหาเน้ือเยื่อที่เข้ากันได้ระหว่างผู้ป่วยและอาสาสมัครผู้
บริจาค สเต็มเซลล์ และการรักษาด้วยการปลูกถ่ายสเต็ม-
เซลล์ 

 
(3) ศูนย์บริการโลหิตฯและอาสาสมัคร: การ

สื่อสารระหว่างบุคคล ทั้งรูปแบบทางการและไม่เป็น
ทางการ ทั้งประเด็นปัญหาและข้อสงสัยในเรื่องที่เก่ียวข้อง
กับการบริจาคสเต็มเซลล์ โดยสามารถจ าแนกได้เป็น  

(3.1) การสื่อสารรณรงค์เชิญชวนให้ผู้บริจาค
โลหิตร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 

(3.2) การสื่อสารกับอาสาสมัครในโครงการ
ติดตามอาสาสมัครของศูนย์บริการโลหิตฯ ผ่านข้อความ
ทางโทรศัพท์และแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 

(3 .3 ) การสื่อสารกับอาสาส มัครเม่ือเข้ าสู่
กระบวนการในการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ เป็นการสื่อสาร
เพื่อสร้างความเข้าใจและม่ันใจให้แก่อาสาสมัครและญาติ 
ท าการสื่อสารโดยเจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหา
ผู้บริจาคโลหิตร่วมกับฝ่ายงานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วน
ของศูนย์บริการโลหิตฯ 

 
(4) ศูนย์บริการโลหิตฯและภาคีพันธมิตร: การ

สื่อสารระหว่างองค์กรในรูปแบบทางการ โดยเป็นการ
ประสานงานผ่านอีเมลเป็นหลักและมีกระบวนการสื่อสาร
ที่ชัดเจน ตั้งแต่การประสานงานด้านข้อมูลของอาสาสมัคร 
จนถึงการรับสเต็มเซลล์เพื่อเข้าสู่กระบวนการปลูกถ่าย 

จากที่กล่าวมาในข้างต้น  ศูนย์บริการโลหิตฯ 
ท าหน้าที่ เป็นหน่วยประสานงานด้านการสื่อสาร ทั้ ง

รูปแบบทางการและไม่เป็นทางการไปยังกลุ่มผู้มีส่วน
เก่ียวข้อง โดยใช้เครื่องมือทางการสื่อสารเพื่อตอบปัญหา 
ข้อสงสัยและสร้างความเข้าใจแก่กลุ่มเป้าหมายในเรื่องที่
เก่ียวข้องกับสเต็มเซลล์ 

 
2. กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับ

บริจาคสเต็มเซลล์ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้
บรจิาคโลหิตภายใต้บริบทสังคมสารสนเทศ 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ ว่า กระบวนการ
สื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาค สเต็มเซลล์ สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ลักษณะ คือ (1) การสื่อสารโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย (2) การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน และ (3) 
การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง  

(1) การส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
  ในช่วงปี พ.ศ. 2545-2550 ศูนย์บริการโลหิตฯ 
ได้ มีการสื่อสารรณรงค์ เชิญชวนบุคคลทั่ วไปให้ ร่วม
ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยไม่ต้องมี
เงื่อนไขในการเป็นผู้บริจาคโลหิตมาก่อน รวมถึงการออก
หน่วยเคลื่อนที่ เพื่ อประชาสัมพันธ์เชิญชวนร่วมกับ
กิจกรรมบริจาคโลหิต ทั้งน้ีเพื่อให้สามารถจัดหาจ านวน
อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ได้ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
อย่างไรก็ตาม แม้ยอดอาสาสมัครเพิ่มขึ้นแต่เม่ือเข้าสู่
กระบวนการในการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์  ศูนย์บริการ 
โลหิตฯ กลับพบปัญหาเม่ือผู้บริจาคเกิดการปฏิเสธจาก
สาเหตุต่าง ๆ เช่น ครอบครัวเกิดความไม่ยินยอม การ
ติดต่อสื่อสารไม่สะดวกหรือมีการเปลี่ยนแปลงที่อยู่ รวมถึง
การป ฏิ เส ธจากความ กลั ว  ห รื อค วาม ไม่ ม่ั น ใจ ใน
กระบวนการบริจาค เป็นต้น    
 ในปัจจุบัน ศูนย์บริการโลหิตฯ จึงท าการสื่อสาร
โดยมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มผู้บริจาคโลหิตเพียงเท่าน้ัน ในการ
เข้าร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์เพื่อไม่ให้เกิดการ
ปฏิเสธในภายหลังจากปัจจัยต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น  

(2) การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน  
ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต

ศูนย์บริการโลหิตฯ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์และรณรงค์
ในผู้บริจาคโลหิตที่ไม่ใช่ญาติผู้ป่วย โดยได้รับการสนับสนุน
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จ า ก โ ค ร ง ก า ร  Australian Bone Marrow Donor 
Registry ซ่ึงในปัจจุบันไม่ได้รับการสนับสนุนจากโครงการ
ดังกล่าวแล้ว ศูนย์บริการโลหิตฯ จึงมีการปรับรูปแบบการ
รณรงค์โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริจาคโลหิต รวมถึง
การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์กับมวลชนในลักษณะต่างๆ 
เช่น การจัดกิจกรรมวันขอบคุณอาสาสมัครสเต็มเซลล์ทั่ว
โลก เพื่อเป็นการขอบคุณอาสาสมัครที่ร่วมบริจาคสเต็ม -
เซลล์ และเพื่อให้ประชาชนตระหนักและรับรู้เรื่องราวของ
การบริจาคสเต็มเซลล์มากขึ้น  

(3) การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง  
 การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเองในการสื่อสารเพื่อ
การรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของศูนย์บริการโลหิตฯ 
สามารถจ าแนกออกได้เป็น (1) สื่อออนไลน์ และ (2) สื่อ
ออฟไลน์ ซ่ึงจะมีรายละเอียดดังน้ี 
 
 

 

ประเภท สื่อออนไลน ์ สื่อออฟไลน์ 

รูปแบบ 

(1) เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 

(2) ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai 

(3) เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com 

(1) แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ 

(2) สารงานบริการโลหิต (Blood 
Transfusion Services News) 

ตารางที่ 3 แสดงช่องทางในการสื่อสาร 

3.1 ส่ือออนไลน์ สามารถจ าแนกออกได้เป็น 3
รูปแบบ คือ (1) เฟซบุ๊ก:ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
(2 )  ยู ทู ป :  PR NBC Blooddonationthai แ ล ะ  (3 ) 
เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com จัดท าขึ้นโดยฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการ 
โลหิตฯ เพื่อสื่อสารรณรงค์ประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มผู้บริจาค
โลหิตร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยมีตรา
สัญลักษณ์ในแคมเปญคือ “น้องปันปัน” และ “น้องอ่ิม
เอม” ซ่ึงการสื่อสารมีการปรับเปลี่ยนตามรูปแบบประเภท
ของสื่อที่ใช้ เช่น การใช้อินโฟรกราฟิก (Infographics) 
ในเฟซบุ๊ก หรือการใช้ภาพการ์ตูนเคลื่อนไหวในช่องยูทูป 
เพื่อให้รายละเอียดข้อมูลต่าง  ๆ ที่ เก่ียวข้องกับการ
บริจาคสเต็มเซลล์ เช่น ขั้นตอนการเป็นอาสาสมัคร

บริจาคสเต็มเซลล์ หรือกระบวนการบริจาคสเต็มเซลล์ 
เป็นต้น 
 3.2 สื่อออฟไลน์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
รูปแบบ คือ (1) แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ และ (2) 
สารงานบริการโลหิต  (Blood Transfusion Services 
News) จัดท าขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้
บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ โดยมีรูปแบบการสื่อสาร
ด้วยข้อความที่เป็นทางการ รวมถึงการใช้ภาพประกอบ
เน้ือหาที่เป็นภาพจริงและภาพในรูปแบบการ์ตูนในการ
อธิบายร่วมกับเน้ือหา เช่น ขั้นตอนในการเป็นอาสาสมัคร
บริจาคสเต็มเซลล์ บทสัมภาษณ์ของผู้บริจาคและผู้ป่วย 
โดยมีการจัดวางอยู่บริเวณฝ่ายประชาสัมพันธ์ ศูนย์บริการ
โลหิตฯ 
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แผนภาพที่ 2 แสดงกระบวนการสื่อสารเพื่อการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย 

3. บทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสาร
เพื่อประสานความร่วมมือกับภาคีพัน ธมิตรทั้ งใน
ประเทศและต่างประเทศเพื่อสนับสนุนการบริจาคสเต็ม-
เซ ล ล์ ใน ก รณี แ ค ม เป ญ  “ Match4Lara”  โด ย มี
รายละเอียดดังน้ี 
(1) การรวบรวมข้อมูล (Get Information)  

ลาร่า คาซาลอตติ (Lara Casalotti) หญิงสาว
ลูกครึ่งไทย-จีน-อิตาเลียน วัย 24 ปี พบว่าตนเองเป็น
โรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิดเฉียบพลันและต้องได้รับการ
ปลูกถ่ายสเต็มเซลล์โดยเร็วที่สุด ซ่ึงเป็นเรื่องยากเม่ือ
บุคคลในครอบครัวไม่มีสเต็มเซลล์ที่ เข้ากันและลาร่ายัง
เป็นบุคคลหลายเชื้อชาติท าให้การค้นหาสเต็มเซลล์เป็นไป
ได้ยากบนข้อจ ากัดด้านเวลาเพื่อรักษาเธอให้ทัน 
(2) การระดมสมองและตั้งเป้าหมาย (Brainstorm 
and Set Objectives)  
 ครอบครัวลาร่าจึงตั้งเป้าหมายในการช่วยเหลือ 
โดยการจัดท าแคมเปญเพื่อรณรงค์ให้ทุกคนร่วมบริจาค 
สเต็มเซลล์ซ่ึงนอกจากจะเพิ่มโอกาสให้ลาร่าแล้ว แคมเปญ
ยังช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้ป่วยรายอ่ืนอีกเช่นกัน ที่ส าคัญลาร่า

และครอบครัวต้องการเป็นอีกหน่ึงเสียงแทนครอบครัว
ผู้ป่วยหลายราย เพื่อให้ทุกคนเห็นถึงปัญหาและรับรู้ถึง
ความส าคัญของการบริจาคสเต็มเซลล์ 
(3) การก าหนดธีมและข้อความหลัก (Theme and 
Key Message) 

แค ม เป ญ  “Match4Lara”  แ ละ เ ว็บ ไซ ต์ 
Match4Lara.com ถูกตั้งขึ้นเพื่อกระจายเรื่องราวของ  
ลาร่าผ่านการสื่อสารออนไลน์ เพื่อช่วยค้นหาผู้บริจาคที่
มีสเต็มเซลล์เข้ากันได้กับลาร่า โดยมีแคมเปญผู้ป่วยลูคี-
เมียลูกครึ่งคนอ่ืนๆ ที่ประสบความส าเร็จมาแล้วเป็นแรง
บันดาลใจในการตั้งแคมเปญขึ้น นอกจากน้ีครอบครัวยัง
ได้จัดท าวิดีโอคลิปภายใต้ชื่อ “ค าร้องขอจากครอบครัว
เพื่อช่วยลาร่า” โดยการเผยแพร่ลงบนเว็บไซต์และเฟซบุ๊ก 
(4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในแคมเปญน้ัน ได้แก่ 
(1) บุคคลหลายเชื้อชาติที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์และ
สื่อออฟไลน์ (2) ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาด
ไทย เพื่อช่วยประสานความร่วมมือในการรณรงค์เชิญชวน
อาสาสมัครและจัดหาสเต็มเซลล์ (3) การประชาสัมพันธ์
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ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายร่วม
บริจาค และ (4) การสื่อสารรณรงค์ ผ่านสื่อหลักใน
ประเทศไทยที่ให้การประสานความร่วมมือในการเชิญชวน
และรณรงค์ให้ทุกคนมาร่วมบริจาคสเต็มเซลล์  
(5) การกระจายความร่วมมือของสภากาชาดไทย 
(Partnership) 

ในประเทศไทยครอบครัวของลาร่าได้ประสาน
ความร่วมมือกับศูนย์บริการโลหิตฯใน (1) การจัดตั้ ง
แคมเปญ “Match4LaraThailand” โดยใช้ช่องทางการ
สื่ อสารผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  ได้ แ ก่  เฟซบุ๊ กและ     
อินสตาแกรม (2) การตั้งเคาเตอร์ ประชาสัมพันธ์ภายใน
ศูนย์บริการโลหิตฯ (3) การออกหน่วยเคลื่อนที่เป็นกรณี
พิเศษ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ (4) การ
ประสานความร่วมมือผ่านภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ 
เพื่อช่วยค้นหาสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้ 
(6) การติดตามผลลัพธ์ (Outcomes) 

การสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้
กระแสตอบรับที่ดีเป็นอย่างมาก ทั้งการแชร์หรือส่งต่อ

เรื่องราวของลาร่าไปทั่วโลกผ่านเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์และ
อินสตาแกรมจากบุคคลมีชื่อเสียงในวงการ จนกลายเป็น
จุดเริ่มต้นที่กระตุ้นให้ทุกคนหันมาสนใจและสร้างความ
ร่วมมือกันในการบริจาคสเต็มเซลล์  ในขณะที่ ยอด
อาสาสมัครทั้งในประเทศไทยและในประเทศอังกฤษมี
จ านวนมากที่สุดอย่างที่ ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน และใน
ประเทศไทยหลังการรณรงค์แคมเปญยังสามารถช่วยชีวิต
ผู้ป่วยได้ถึง 2 ราย ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
(7 )  ก า ร ป ร ะ เ มิ น ร ะ ดั บ ก า ร บ ร ร ลุ เป้ า ห ม า ย 
(Achievement) 

แคมเปญสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้โดย 
(1) ลาร่าพบเต็มเซลล์ที่สามารถเข้ากันได้ (2) เรื่องราวของ
การบริจาคสเต็มเซลล์เป็นที่รับรู้มากขึ้น และ (3) จากการ
รณรงค์แคมเปญท าให้มียอดอาสาสมัครร่วมบริจาคสเต็ม-
เซลล์เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมากจึงสามารถช่วยเหลือผู้ป่วย
รายอ่ืนได้ในขณะเดียวกัน 

 

แผนภาพที่ 3 แสดงการประสานความร่วมมือของสภากาชาดไทยในกรณีแคมเปญ“Match4Lara” 
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กล่าวโดยสรุป บทบาทของสภากาชาดไทยใน
ก า ร ป ร ะ ส า น ค ว า ม ร่ ว ม มื อ ใน ก ร ณี แ ค ม เป ญ 
“Match4Lara” ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้รับมอบหมายให้
เป็นหน่วยงานหลักในการประสานความร่วมมือ โดย (1) 
เพื่อช่วยเหลือในการหาสเต็มเซลล์ให้กับลาร่า (2) เป็น
องค์กรที่มีบทบาทในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ในประเทศ
ไทยเพื่อให้ประชาชนเห็นถึงความส าคัญในเรื่องสเต็มเซลล์ 
โดยมีการสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารผ่าน
สื่อที่ผลิตเอง และการรณรงค์ผ่านสื่อหลักในประเทศไทยที่
ท าให้เกิดกระแสในแคมเปญ และ (3) การประสานความ
ร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การค้นหาสเต็มเซลล์  

 

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง มีประเด็นต่างๆ ที่สอดคล้องและสัมพันธ์กับ
ผลการวิจัยในครั้งน้ี โดยสามารถแยกเป็นประเด็นต่าง ๆ 
ได้ ดังต่อไปน้ี  

ปัญหาน าวิจัยข้อที่  1 : กระบวนการสื่อสาร
รณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยใน
บริบทของสังคมสารสนเทศเป็นอย่างไร 

• ป รั บ ก ารสื่ อ ส าร ให้ เข้ ากั บ บ ริ บ ท ข อ ง
สังคมสารสนเทศ 

 ในอดีตการสื่อสารรณรงค์ในการรับบริจาค 
สเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทยน้ันไม่ได้มีการประยุกต์ใช้
สื่อออนไลน์ในการสื่อสารรณรงค์อย่างเป็นทางการซ่ึง
รูปแบบการสื่ อสารรณ รงค์ ได้ เปลี่ ยนแปลงไป เม่ื อ
สังคมสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารมากขึ้น จึง
ช่วยให้การสื่อสารรณรงค์เช่นในสถานการณ์วิกฤต มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งการกระจายข่าวสารที่ เกิดขึ้น
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง โดย Rogers (1988) มองว่า
เทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ สามารถอ านวยความสะดวกใน
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารในกลุ่มคนจ านวนมาก ผ่าน
ระบบการสื่อสารที่ มีคอมพิวเตอร์ เป็นศูนย์กลางใน
กระบวนการสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กัน  

แ ค ม เป ญ  “ Match4Lara”  เป็ น ตั วอ ย่ า ง
ความส าเร็จในการรณรงค์แคมเปญผ่านสื่อออนไลน์ เม่ือ

เปรียบเทียบกรณีศึกษา เช่น (1) งานวิจัยเรื่องการสื่อสาร
กาชาดอเมริกันในสถานการณ์วิกฤต ของ John Cass 
พบว่า กาชาดอเมริกันไม่เคยมีการสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ จนกระทั่งในปี 2005 เม่ือเกิดภัยพิบัติจาก
เฮอริแคทรินา สื่อสังคมออนไลน์กลับมีบทบาทส าคัญเป็น
อย่างมาก เน่ืองจากประชาชนใช้ช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์เพื่อขอความช่วยเหลือ โดยภายหลังกาชาด
อเมริกันได้ มีการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
สื่อสารรณรงค์ เช่นการสื่อสารกับอาสาสมัครบริจาคโลหิต 
เป็นต้น (2) งานวิจัยเรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
กาชาดอเมริกันในการสร้างความสัมพันธ์ ของ Brooke 
Fisher Liu, Yan Jin, Rowena Briones แ ล ะ  Beth 
Kuch พบว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและมีความส าคัญเป็น
อย่างมาก โดยกาชาดอเมริกันได้พัฒ นาและเปลี่ยน
รูปแบบการสื่อสารโดยใช้การสื่อสารแบบสองทิศทาง และ
ใช้การสื่อสารผ่ านสื่อสังคมออนไลน์คือ เฟซบุ๊กและ    
ทวิตเตอร์และ (3) งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อต่อกาชาด
อเมริกันในช่วงภัยพิบัติ  พบว่า สื่อเก่าและสื่อให ม่มี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างมากในการสื่อสารเพื่อช่วยเหลือ
ผู้ประสบภัยในเหตุการณ์ และช่วยให้กาชาดอเมริกันมีการ
เตรียมความพร้อมที่ดีในการรับมือต่อสถานการณ์ฉุกเฉิน  

• หลักการรณรงค์ไม่ได้เปลี่ยนแปลงไป 
หลักการในการรณรงค์ยังคงรูปแบบเดิม แม้จะมี

การน าสื่อใหม่มาใช้ในการสื่อสารรณรงค์ จากการวิจัย
พบว่า กระบวนการสื่อสารรณรงค์ในการรับบริจาคสเต็ม-
เซลล์ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ น้ัน สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารรณรงค์ของ Rogers และ Storey ในปี 
ค.ศ . 1987 ที่อธิบายถึงองค์ประกอบที่ส าคัญ ในการ
รณรงค์ คือ 1) การรณรงค์ต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนและ
เฉพาะเจาะจง โดยเป็นการสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมตั้งแต่ระดับบุคคลไปจนถึงระดับสังคม 2) การ
รณรงค์จะมีจุดมุ่งหมายไปคนกลุ่มใหญ่ 3) การรณรงค์มี
การจัดช่วงเวลาตามความเหมาะสมและ 4) การรณรงค์มี
ความเก่ียวพันกับกิจกรรมทางการสื่อสาร เพื่อให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้รับสารและเกิดประสิทธิผลตามจุดประสงค์ที่
ก าหนดจากการศึกษาพบว่า กระบวนการสื่อสารรณรงค์
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ในการบริจาคสเต็ม เซลล์ของสภากาชาดไทยน้ัน มี
วัตถุประสงค์หลักในการจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็ม -
เซลล์จ านวน 2 แสนราย โดยกลุ่มเป้าหมายคือบุคคล
ทั่วไปทั้งที่ “เคย” หรือ “ไม่เคย” บริจาคโลหิตมาก่อนซ่ึง
ในขณะน้ันทางศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ จัดท าแผนการ
รณรงค์ เป็นระยะเวลา 5 ปี  โดยมีการสื่ อสารไปยั ง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน 
และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์  

อย่างไรก็ตาม ในช่วงแรกศูนย์บริการโลหิตฯ 
สามารถรณรงค์ได้ตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ แต่ในภายหลัง 
พบว่า อาสาสมัครเกิดการปฏิเสธขณะบริจาคเน่ืองจาก
ความกลัว ไม่มีความรู้ในเรื่องสเต็มเซลล์ อาสาสมัครมีโรค
ประจ าตัว หรือการเสื่อมสภาพของสเต็มเซลล์ตาม
ระยะเวลา จากสาเหตุดังกล่าวท าให้ยอดอาสาสมัครมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และส่งผลต่อความไม่พียงพอใน
การรักษาผู้ป่วย ศูนย์บริการโลหิตฯ จึงปรับเปลี่ยนการ
สื่อสารรณรงค์โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจาก
บุคคลทั่วไปเป็นอาสาสมัครที่เคยบริจาคโลหิตมาก่อน 
เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวมีใจเป็นผู้ให้ และสามารถ
สื่อสารได้ง่ายกว่าบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะในเรื่องของการ
บริจาคสเต็มเซลล์ที่มีความซับซ้อนมากกว่าการบริจาค
โลหิตทั่วไป   

 กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริจาคสเต็มเซลล์
ของศูนย์บริการโลหิตฯ ยังสอดคล้องกับแนวคิดการตลาด
เพื่อสังคม (Social Marketing) ของ Kotler และ Lee 
(2016) ที่อธิบายถึงจุดประสงค์ของการตลาดเพื่อสังคมว่า
เป็นการสื่อสารเพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ได้ 4 ลักษณะคือ 1) การยอมรับพฤติกรรมใหม่ (Accept) 
2) การปฏิ เสธพฤติกรรมที่ ไม่พึ งปรารถนา (Reject)       
3) การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่มีอยู่ในปัจจุบัน (Modify) 
และ 4) การละเว้นพฤติกรรมไม่พึงประสงค์ที่เคยท าใน
อดีต (Abandon) ดังน้ัน การสื่อสารรณรงค์ไปยังผู้บริจาค
โลหิตเพื่อให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้วยการ
ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ เน่ืองจาก
ความกลัวไม่ใช่อุปสรรคต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
และศูนย์บริการโลหิตฯ มีการสื่อสารรณรงค์โดยใช้รูปแบบ

การสื่อสาร เน้ือหา และช่องทางที่มีประสิทธิภาพ มีความ
เหมาะสม และสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 

 นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการ
รณรงค์ทางการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ด้านสิ่งแวดล้อม ของ ธิดา ทานตะวัน (2552) โดยพบว่า 
กระบวนการรณรงค์ทางการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์
ขององค์กรด้านสิ่งแวดล้อม ได้ประยุกต์ใช้หลักแนวคิดใน
ขั้นตอนการออกแบบการรณรงค์ โดยรูปแบบสารที่ใช้มี
ลักษณะเน้นย้ า และใช้กลวิธีการโน้มน้าวด้วยความกลัว 
ตัวเลข หรือข้อมูลสถิติ 

• เน้นการสร้างความมีส่วนร่วม  
ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต 

ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ประยุกต์ใช้รูปแบบการรณรงค์โดย
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป และ
เว็บไซต์ โดยใช้สัญลักษณ์น้องปันปัน และน้องอ่ิมเอม 
อย่างไร ก็ตาม การสื่อสารรณรงค์ ไม่สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ เน่ืองจากขาด
ความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมาย สะท้อนได้จากยอด
ผู้ติดตาม หรือยอดไลค์บนช่องทางการสื่อสารรณรงค์ ซ่ึง
เป็นประเด็นที่ท้าทายศูนย์บริการโลหิตฯ ในด้านการ
เข้าถึงเพื่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย และ
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ตั้งไว้ นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารในการมีส่วนร่วมของ
กาญจนา แก้วเทพ (2547) ที่แบ่งการสื่อสารแบบมีส่วน
ร่วมออกเป็น 2 บทบาท คือ 1) บทบาทในการใช้การ
สื่อสารเป็นเครื่องมือ โดยการสร้างความรู้สึกถึงการมี
ส่วนร่วมในประเด็นต่างๆ  และเม่ือมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น ความรู้สึกถึงการมีส่วนเก่ียวข้องจะเพิ่ม
มากขึ้น 2) บทบาทในการเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วน
ร่วมในกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงกระบวนการมีส่วนร่วม
เป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดจากพลังทางสังคม 

ปัญห าน าวิ จัยข้อที่  2 : ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสาร
เพื่อประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์อย่างไร 
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 แคมเปญ  “Match4Lara” สะท้ อน ให้ เห็ น
ความสามารถในการประยุกต์ ใช้การสื่อสารรณรงค์ ใน
บริบทสังคมสารสนเทศ โดยการสร้างกระแสในการ
รณรงค์ให้เกิดความเข้าใจ ตระหนัก และการมีส่วนร่วม
เพื่อช่วยแก้ปัญหา จากการศึกษาพบว่ากระบวนการใน
การจัดท าแคมเปญได้ถูกปรับเปลี่ยนไป เม่ือประชาชนหรือ
ญาติของผู้ป่วยกลายเป็นบุคคลที่เริ่มต้นการรณรงค์ ซ่ึง
โดยหลักองค์กรหรือหน่วยงานควรเป็นผู้ เริ่มการจัดท า
แคมเปญ และในปัจจุบันยังไม่พบงานวิจัยในกรณีศึกษาน้ี 
จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจและควรติดตามต่อไป อย่างไรก็ตาม 
บทบาทในการรณรงค์อาจมีการเปลี่ยนแปลงแต่ขั้นตอนใน
การรณรงค์ยังเป็นรูปแบบเดิม  

น อ ก จ าก น้ี แ ค ม เป ญ  “ Match4Lara”  ยั ง
สอดคล้องกับแนวคิด  The PESO Model ของ Gini 
Dietrichว่ามีองค์ประกอบ 4 อย่างได้แก่ 1) Paid Media 
หรือสื่อที่ต้องมีการจ่ายค่าตอบแทนในราคาสูง 2) Earned 
Media หรือช่ องท างการสื่ อสารที่ ไม่ มีค่ าใช้ จ่ าย  3) 
Shared Media หรือสื่อออนไลน์ที่มีการแชร์ การส่งต่อ
จากบุคคลที่เป็นตัวกลางในการกระจายการสื่อสาร และ            
4) Owned Media หรือสื่อที่ ผู้ผลิต เป็นเจ้าของ และ
สามารถควบคุมเน้ือหาด้วยตนเอง จากองค์ประกอบ
ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า แคมเปญ “Match4Lara” น้ัน 
1) มีการสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่าง      
เฟ ซบุ๊ ก  ยู ทู ป  แ ละ เว็บ ไซต์  (Owned Media) โด ย
ครอบครัวของลาร่าเป็นผู้ด าเนินการ 2) มีการรณรงค์ผ่าน
สื่อสารมวลชน โดยการน าเสนอผ่านช่องทางโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ทั้งในไทยและต่างประเทศ (Earned Media) 
และ 3) ภายใต้การสื่อสารในบริบทของสังคมสารสนเทศ
โดยการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม กล่าวคือ ผู้รับสารสามารถ
เปลี่ยนบทบาทเป็นผู้ส่งสารได้ โดยการกดแชร์ การรีทวีต
ข้อความ ท าให้เกิดการสื่อสารต่อไปยังบุคคลอ่ืน (Shared 
Media) 

ส าหรับบทบาทในการประสานความร่วมมือของ
ศูนย์บริการโลหิตฯ มีความสอดคล้องกับ องค์ประกอบ
ของแนวคิดการสื่อสารเพื่อสุขภาพแบบมีส่วนร่วม โดย
ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2546) ได้สรุปคุณสมบัติบาง

ประการของกลุ่มบุคคลที่เข้าร่วมกระบวนการมีส่วนร่วมไว้
ดั ง น้ี  1) ค วรมีความหลากหลาย ทั้ งด้ านอายุ  เพศ 
ประสบการณ์ หน้าที่การงาน หรือสถานภาพทางสังคม  
2) ความสมัครใจของคู่สื่อสาร การมีส่วนร่วมน้ันต้อง
เป็นไปด้วยความสมัครใจ ไม่ใช่การใช้อ านาจ การว่าจ้าง 
หรือการหลอกลวงให้เข้าร่วม 3) การสลับบทบาท (Role 
Shifting) ในกรณีของการรณรงค์ด้านสุขภาพน้ัน ใน
บางครั้งผู้รับสารอาจเปลี่ยนบทบาทกลายเป็นผู้ส่งสารได้ 
จากการศึกษาพบว่า ศูนย์บริการโลหิตฯ มีการสลับ
บทบาทในฐานะผู้ส่งสารเป็นช่องทางในการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากในประเทศไทยศูนย์บริการ  
โลหิตฯ เป็นองค์กรภาครัฐที่มีหน้าที่ในการดูแลเรื่องของ
โลหิต เป็นที่ยอมรับทั้งในไทยและสากล สะท้อนได้จาก 1) 
สภากาชาดไทยเป็นช่องทางหลักในการสนับสนุนและช่วย
รณรงค์แคมเปญเพื่อเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 2) บทบาทของสภากาชาดไทยในการ
สนับสนุน และให้ความร่วมมือในการจัดหาพื้นที่ โดยมี
การจัดท าเคาเตอร์  ณ  ศูนย์บริการโลหิตฯ  เพื่ อ ให้
ครอบครัวและอาสาสมัครใช้ ในการประชาสัมพัน ธ์
แคมเปญ  แต่ในขณะเดียวกันสภากาชาดไทยมีบทบาทใน
ฐานะผู้รับสารหากมองในแง่มุมของการรณรงค์แคมเปญ
ในภาพรวม เน่ืองจากครอบครัวลาร่าได้มีการติดต่อกับ
ทางศูนย์บริการโลหิตฯ เพื่อขอความร่วมมือในการรณรงค์
จัดท าแคมเปญในประเทศไทย และ 3) เพื่อประสานความ
ร่วมมือกับภาคีพันธมิตรต่างประเทศในการตรวจสอบ
ความเข้ากันได้ของสเต็มเซลล์ 

ข้อเสนอแนะและการวิจัยในอนาคต   
• ข้อเสนอแนะ 

 1. สภากาชาดไทยควรปรับบทบาทจากการเป็น
ผู้ส่งสารเป็นผู้อ านวยกลุ่ม (Facilitator) ซ่ึงมีหน้าที่ในการ
เตรียมฐานข้อมูล (Platform) ให้กับหน่วยงานภายในที่ท า
หน้าที่และมีทักษะในการสื่อสารรณรงค์ในการรับบทบาท
การสร้างแคมเปญเพื่อให้สามารถประยุกต์ใช้ได้ ทั้งในด้าน
การสื่อสาร การวางแผน และการด าเนินการเพื่อการ
รณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดแก่
สังคมโดยรวม 
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 2. เป็นที่น่าสังเกตว่า เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหา
คู่แท้สเต็มเซลล์ มีจ านวนผู้ติดตามและกดถูกใจเป็นจ านวน
ต่ ามาก เม่ือเทียบกับ เฟซบุ๊ก: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ 
สภากาชาดไทย ซ่ึงในอนาคตอาจส่งผลต่อการสื่อสาร
รณรงค์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างจ ากัด ดังน้ัน ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ฯ ควรมีแนวทางในการประสานงานกับ
บุคลากรที่ดูแลด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยอาจมีการจัดอบรมภายในองค์กร (In-House 
Training) เพื่อช่วยพัฒนาศักยภาพต่อไป 
 3. ผู้ป่วยและครอบครัวน้ัน สามารถเปลี่ยน
บทบาทในการเป็นนักรณรงค์เองได้ เน่ืองจากปัจจุบันผู้รับ
สารสามารถเป็นผู้ผลิต เน้ือหาสื่อ (User generated 
content) และส่งสารไปยังช่องทางต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์ นอกจาก น้ี ผู้ป่วยโรค
โลหิตหรือบุคคลในครอบครัวเม่ือเกิดเหตุการณ์ขึ้น ต้องมี
สติ มีก าลังใจ และต้องมองโลกในแง่บวก ซ่ึงการที่ผู้ป่วย
และครอบครัวลุกขึ้นมา เสียงของคนเหล่าน้ีจะดังกว่าการ
รอความช่วยเหลือจากโรงพยาบาลหรือหน่วยงานที่
เก่ียวข้องเท่าน้ัน เพียงแต่ผู้ป่วยและโรงพยาบาลยังต้องมี
การประสานความร่วมมือกัน เพื่อให้ผู้ป่วยและครอบครัว
มีความหวังและมีก าลังใจในการหาเน้ือเยื่อที่เข้ากัน 
 4. จากการศึกษามนุษย์ น้ันมีลักษณะร่วมกัน 
เช่น แคมเปญ Match4Lara มีจุดเริ่มต้นจากการรณรงค์
แคมเปญในต่างประเทศ และสามารถด าเนินแคมเปญต่อ

ได้ในประเทศไทย สิ่งน้ีสะท้อนให้เห็นว่า ไม่ว่าจะเป็นชน
ชาติใดหรือสัญชาติใดก็ตาม เม่ือถึงสถานการณ์วิกฤต
มนุษย์ต่างมีความกลัว ต้องการพึ่ งพาอาศัยกัน และ
สามารถก้าวข้ามได้ด้วยเทคโนโลยี ที่มีตัวบุคคล มีเรื่องราว
ที่ เกิดขึ้นจริง โดยไม่ต้องค านึงถึ งความแตกต่างทาง
วัฒนธรรมแต่อย่างใด    

• การวิจัยในอนาคต 
 1. ควรมีการวิจัยโดยการน ากรณีที่ใกล้เคียงมา
ศึกษาเพิ่มเติม และควรมีการประเมินผลในระยะยาว 
(Long term effect) ว่ากรณีศึกษาดั งกล่าวช่วยเพิ่ ม
ความรู้ (Educate) ให้คนในสังคมไทยได้มากน้อยเพียงใด 
และมีมาตรการอย่างไรต่อไป 
 2. การวิจัยโดยใช้หลักการวิจัยเชิงชาติพัน ธ์ุ
วรรณนา (Ethnography) โดยการวัดผลข้อมูลจากสื่อ
ออนไลน์ ยอดผู้ติดตาม หรือยอดไลค์ รวมถึงการท าวิจัย
ต่อในเรื่องของการวางต าแหน่งของสถานที่  (Place 
Branding) ว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึก เช่น ความกลัว ใน
การร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคหรือไม่ 
 3 . ก า ร ท า วิ จั ย โ ด ย เ น้ น ป ร ะ เด็ น ข อ ง 
Transcultural Communication ที่ น่ าท าก าร ศึ กษ า
ต่อไป ว่ามีการสื่อสารในประเด็นใดที่สามารถน ามา
เชื่อมโยงได้ โดยอาจเปรียบเทียบกับกรณีศึกษาเรื่องการ
ข้ามสื่อ (Transmedia) 
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