
 
 
 
 
 

 
รายงานผลการวิจัย 

 
 

โครงการวิจัยชุด 
“การสื่อสารจิตสํานึกสาธารณะ” 

 
เร่ือง 

 
กลยุทธการวางแผนและการสรางสรรคสื่อจดหมายตรง 

ขององคกรเพื่อสาธารณประโยชนในการสรางจิตสํานึกสาธารณะเพื่อการระดมทุน 
และทัศนคติของกลุมเปาหมายที่มีตอสื่อจดหมายตรง 

 
Strategies of Planning and Creating Direct Mail for Nonprofit Organizations  

by Building Public Consciousness for Fundraising Program  
and Attitude of Target Group towards Direct Mail 

 
โดย 

  
นางสาววิลาวัณย วโรภาษ 

คณะนิเทศศาสตร 
 

งานวิจัยนี้ไดรับทุนสนับสนุนจากมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

งานวิจัยหัวขอนี้เปนหนึ่งในโครงการวิจัยชุด “การส่ือสารจิตสํานึกสาธารณะ” ของคณะนิเทศ
ศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และเปนหนึ่งในผลงานวิชาการเผยแพรในงานฉลองครบรอบ 40 ป การ
กอตั้งมหาวิทยาลัย   ผูวิจัยอยากถือโอกาสนี้ขอบคุณบุคคลตอไปนี้ท่ีมีสวนทําใหงานวิจัยช้ินนี้ประสบ
ความสําเร็จ  

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ผูใหทุนสนับสนุน 

ศาสตราจารยสุกัญญา สุดบรรทัด หัวหนาโครงการวิจัย ผูสรางแรงบันดาลใจและผูเปนตนแบบท่ีดี
ใหผูวิจัยรูสึกเช่ือม่ันและเห็นแนวทางการวิจัยท่ีชัดเจนมากขึน้ 

รองศาสตราจารย ดร. พรทิพย ดีสมโชค แหงมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ ดร. อัญชลี จุฬา
พิมพพันธุ แหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูใหคําแนะนําดีๆ ตลอดการเดินทาง 

ผูชวยศาสตราจารยสุรางคนา ณ นคร ผูชวยคณบดีฝายวิจัย ผูใหกําลังใจและกําลังเสบียง  

อาจารยวันเพ็ญ พินเผือก และอาจารยมนฤดี กีรติพานนท ประจําศูนยวิจัย ผูใหคําแนะนําดีๆ  

 ดร. บุญอยู ขอพรประเสริฐ ผูสรางความรูใหมๆ ดานการวิจัยและพรอมใหความชวยเหลือเสมอ    

อาจารยผูรวมโครงการวิจัย และคณาจารยคณะนิเทศศาสตรทุกทาน 

สุดทาย ขอขอบคุณสมาชิกทุกคนในครอบครัว ท่ีใหกําลังใจและความหวงใยเสมอมา 

 

          

วิลาวัณย วโรภาษ 
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(1)

สารบัญ 
                  หนา 

บทคัดยอภาษาไทย          ก 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ          ค 
กิตติกรรมประกาศ          จ 
สารบัญ           (1) 
สารบัญตาราง          (3) 
สารบัญรูปภาพ          (8) 
บทที่ 1  บทนํา           1 
  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา       1 
  วัตถุประสงคในการวิจัย         5 
  สมมุติฐานในการวิจัย          5 
  นิยามศัพท          6 

ขอบเขตการวิจัย          7 
ขอจํากัดในการวิจัย         7 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ        7 

บทที่ 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ        8 
  แนวคิดเกี่ยวกับจิตสํานึกสาธารณะ         8 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน   10 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ        78 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ        82 

บทที่ 3  ระเบียบวิธีวิจัย         87 
สวนท่ี 1 การสัมภาษณเชิงลึก       87 

  ประชากรและกลุมตัวอยาง       87 
การเก็บรวบรวมขอมูล        88 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย        89 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหเนื้อหา          89 
แบบฟอรมการลงรหัส        89 
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(2)

 สารบัญ (ตอ) 
                   หนา 

การกําหนดหนวยในการวิเคราะห (Unit of content analysis)    90 
สวนท่ี 3 วิจัยเชิงสํารวจ        91 
ประชากร ขนาดกลุมตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง    91 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล      92 
ตัวแปรและการวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน    94 
การทดสอบเครื่องมือ       102 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล      102 
วิธีการประมวลขอมูล       107 

บทที่ 4  ผลการวิจัย        108 
สวนท่ี 1 การสัมภาษณเชิงลึก      109 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหเนื้อหา       135 
สวนท่ี 3 วิจัยเชิงสํารวจ       180 

บทที่ 5  สรุป อภิปรายและขอเสนอแนะ      242 
สรุปผลการวิจัย        243 
อภิปรายผล        262 
ขอเสนอแนะ        278 

 
บรรณานุกรม          282 
 
ภาคผนวก 
  ก. ตัวอยางส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทย 
  ข. ตัวอยางส่ือจดหมายตรงขององคการยูนิเซฟ 
  ค. ตารางผลการวิเคราะหเนื้อหา 
  ง. แบบสอบถาม 
  จ. ประวัติผูวิจัย 
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(3)

สารบัญตาราง 
 
ตารางที ่          หนา 
2.1 ตัวอยางคําถามพ้ืนฐานและคําถามองคกร        62 
2.2 ขนาดซอง            62 
4.1 จํานวนและรอยละของจดหมายตรงท่ีสงในปพ.ศ. 2549 จําแนกตามประเภทของ  135   
 จดหมายและองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.2 จํานวนและรอยละของขอความกระตุนการเปดรับ จําแนกตามประเภท   139 
 ขอความกระตุนและองคกร 
4.3 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามขนาดและองคกร   140 
4.4 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามประเภทของซองและองคกร  141 
4.5 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 142 
4.6 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามวัตถุประสงคการใชสีและองคกร  143 
4.7 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามประเภทขอความพาดหัวและองคกร  145 
4.8 จํานวนของคําทักทาย จําแนกตามประเภทของคําทักทายและวัตถุประสงคในการสง 147 
4.9 จํานวนและรอยละของขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล จําแนกตามประเภท  149 
ขอความแสดงลักษณะสวนบุคคลและองคกร 
4.10 จํานวนและรอยละของขอความโนมนาวใจ จําแนกตามประเภทขอความ   156 
 โนมนาวใจและองคกร 
4.11 จํานวนและรอยละของขอความปจฉิมลิขิต จําแนกตามประเภทของขอความ  160 
 ปจฉิมลิขิตและองคกร 
4.12 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามจํานวนหนาและองคกร   161 
4.13 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามขนาดกระดาษจดหมายและองคกร  162 
4.14 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 163 
4.15 จํานวนและรอยละของกลองตอบรับ จําแนกตามการปรากฏของกลองตอบรับ  164 
4.16 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามประเภทการระบุท่ีอยูผูบริจาค 165 
4.17 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะการบริจาคและองคกร 166 
4.18 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามวิธีการชําระเงินบริจาคและองคกร 167 
4.19 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามวิธีการระบุจํานวนเงินบริจาค 169 
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(4)

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่          หนา 
4.20 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามการปรากฏขอความเกี่ยว  170 
 กับการลดหยอนภาษี 
4.21 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะและโทนของ  171 
 ภาพและองคกร  
4.22 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามประเภทขอความท่ีปรากฏบน  173 
 ซองตอบกลับและองคกร 
4.23 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามขนาดของซองตอบกลับและองคกร 174 
4.24 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะประเภทของซองตอบกลับ 175 
4.25 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 175 
4.26 จํานวนและรอยละของส่ิงท่ีแนบมาดวย จําแนกตามประเภทส่ิงท่ีแนบมาดวยและ  176 
 การปรากฏของแบบฟอรมบริจาคของแตละองคกร 
4.27 สรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาส่ือจดหมายตรง       177 
4.28 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามเพศ     180 
4.29 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอายุ     180 
4.30 จํานวน และรอยละของตัวอยางจําแนก ตามการศึกษา     181 
4.31 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ     181 
4.32 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามรายได     182 
4.33 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส   182 
4.34 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการเคยไดรับส่ือจดหมายตรจาก  183 
 องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน จําแนกตามองคกรฯ 
4.35 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับความถ่ีท่ีไดรับส่ือจดหมายตรง  184 
4.36 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีไดรับส่ือจดหมาย  184 
4.37 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ  185 
4.38 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีใชในการอานแตละครั้ง  185 
4.39 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริจาค และรายช่ือ  186 
 องคกรฯ ท่ีเคยบริจาค 
4.40 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีใชในการตอบรับบริจาค  187 
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(5)

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่          หนา 
4.41 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับจํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้งตอองคกร 187 
4.42 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของการบริจาค   188 
4.43 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการชําระเงินบริจาค   188 
4.44 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบในส่ือจดหมายท่ีมี  189 
 อิทธิพลตอการบริจาค 
4.45 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับเหตุผลท่ีทําใหบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 190 
4.46 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริจาคในอนาคต   191 
4.47 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับสาเหตท่ีุไมบริจาค    192 
4.48 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริจาคในอนาคตของผูท่ีไมเคยบริจาค 192 
4.49 รอยละและคาเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง     192 
4.50 จํานวนและรอยละของขอเสนอแนะตางๆ ท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน 195 
4.51 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามเพศ   197 
4.52 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามเพศ  198 
4.53 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอายุ   199 
4.54 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอายุ  200 
4.55 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามระดับการศึกษา 201 
4.56 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามระดับการศึกษา202 
4.57 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาชีพ  203 
4.58 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาชีพ 204 
4.59 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามระดับรายได  205 
4.60 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามระดับรายได 206 
4.61 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 207 
4.62จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตาม  208 
 สถานภาพการสมรส 
4.63 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาคจําแนกตามเพศ    209 
4.64 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามเพศ    210 
4.65 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามอายุ    211 
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(6)

สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่          หนา 
4.66 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามอายุ    212 
4.67 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามระดับการศึกษา   213 
4.68 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามระดับการศึกษา   214 
4.69 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามอาชีพ    215 
4.70 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามอาชีพ    216 
4.71 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามรายได    217 
4.72 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามรายได    218 
4.73 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามสถานภาพการสมรส  219 
4.74 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกสถานภาพการสมรส   220 
4.75 ผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับทัศนคต ิ  221 
 ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.76 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับทัศนคติ   222 
 ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.77 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติ  223 
 ตอส่ือจดหมายตรงฯ จําแนกตามอายุ 
4.78 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา    224 
 กับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.79 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพ กับทัศนคติ  225 
 ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.80 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ีย   226 
 ของทัศนคติของกลุมเปาหมายจําแนกตามอาชีพ 
4.81 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางรายได กับทัศนคติ  227 
 ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.82 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคต ิ  228 
 ของกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดตางๆ กัน 
4.83 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพการสมรสกับ  229 
 ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
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สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่          หนา 
4.84 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติ  230 
 ของกลุมเปาหมายจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
4.85 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามพฤติกรรมการบริจาค 231 
4.86 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 232 
4.87 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามพฤติกรรมการบริจาค 233 
4.88 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 234 
4.89 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง 235 
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของกลุมเปาหมายท่ีจําแนกตามลักษณะการอาน   
4.90 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ  236 
 ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามลักษณะการอาน 
4.91 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง 237 
 ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของกลุมเปาหมายท่ีจําแนกตามระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
4.92 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติ  238 
 ตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
4.93 ผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางการตอบรับบริจาคกับ  239 
 ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.94 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางจํานวนเงินบริจาค กับ  240 
 ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
4.95 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติ  241 
 ตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 
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(8)

สารบัญแผนภาพ 
 
ภาพที่                      หนา 
2.1 แบบจําลองการแลกเปล่ียนทางสังคมสําหรับการให          14 
2.2 กรอบโครงสรางในการชวยกําหนดการตัดสินใจหรือความตองการของแตละบุคคล   16 
2.3 องคประกอบของซองนอกท้ังดานหนาและดานหลัง       60 
2.4 ซองจดหมายประเภทหนาตาง (Window Envelope)       63 
2.5 ซองจดหมายประเภทซองปด (Closed Face Envelope)       63 
2.6 ส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-mailer)       64 
2.7 แสดงตัวอยางภาพถาย ภาพวาด และภาพกราฟก       66 
2.8 แสดงองคประกอบของเครื่องมือตอบกลับ        74 
2.9 ตัวอยางซองจดหมายตอบกลับประเภทซองธุรกิจตอบรับ (BRE)      76 
2.10 แสดงส่ิงท่ีแนบมาดวยท่ีอยูในรูปแบบของเอกสารประชาสัมพันธ      77 
3. 1ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิจัย        95 
4.3 การวิเคราะหขอความโนมนาวใจ       151 
5.1 สรุปความสัมพันธของตัวแปรทางประชากรศาสตรกับลักษณะการอาน    260 
      ระยะเวลาท่ีใชในการอาน การตอบรับบริจาค ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ 
5.2 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับกับพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  261 
5.3 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง  261 
      ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
5.4 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตอบรับบริจาคกับทัศนคติ   262 
      ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน      
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ชื่อเร่ือง: กลยุทธการวางแผนและการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนในการ 

สรางจิตสํานึกสาธารณะเพ่ือการระดมทุนและทัศนคติของกลุมเปาหมายท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง 

ผูวิจัย: อาจารยวิลาวัณย วโรภาษ  สถาบัน:   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
ปที่พิมพ: 2553 สถานที่พิมพ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  จํานวนหนา: 321 หนา 

แหลงที่เก็บรายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และหอสมุดแหงชาต ิ

คําสําคัญ: ส่ือจดหมายตรง, องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน, จิตสํานึกสาธารณะ, การระดมทุน 

ลิขสิทธิ:์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 

บทคัดยอ 
 

การวิจั ย มีวัต ถุประสงค เ พ่ือศึกษากลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกร เ พ่ือ
สาธารณประโยชน  กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน และ
ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ การตอบรับบริจาค และ
ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน โดยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (การสัมภาษณเชิง
ลึก) และเชิงปริมาณ (การวิเคราะหเนื้อหาและการวิจัยเชิงสํารวจ) โดยมีประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ส่ือ
จดหมายตรง, ผูบริหารจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน และประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 

1. กลยุทธท่ีใชในการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนมีท้ังส้ิน 5 กลยุทธ คือ 1) 
กลยุทธการจัดการฐานขอมูล 2) กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค 3) กลยุทธการกําหนด
วาระในการสง  4) กลยุทธตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไร และ  5) กลยุทธการสรางสรรคส่ือ
จดหมายตรง  

2. กลยุทธสําหรับการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน จากการศึกษาพบ
รูปแบบ การนํา เสนอ ในแตละองคประก อบของ จดหม ายที่แต กตาง กันของ แตละ องคก ร 
ดานวัจนภาษา ไดแก ขอความพาดหัว คําทักทาย ลักษณะการบริจาค ขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี 
เปนตน และดานอวัจนภาษา ไดแก ขนาดของซอง จํานวนหนา การใชภาพ เปนตน 

3. ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ กับพฤติกรรมการตอบ
รับบริจาค และกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ผลการศึกษาพบวา 

DPU



ข 
 

3.1 อายุ อาชีพ รายได และสถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง และอายุ 
รายได และสถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

3.2 อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดและสถานภาพการสมรส มีผลตอการตอบรับบริจาค และอายุ 
การศึกษา รายไดและสถานภาพการสมรสมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

3.3 อายุ อาชีพ รายได และสถานภาพการสมรสท่ีแตกตางกัน ทําใหกลุมเปาหมายมีทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงแตกตางกัน 

3.4 พฤติกรรมการเปดรับ ไมวาจะเปนดานลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ีใชในการอาน ตางก็มี
ผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ท้ังการเคยตอบรับและจํานวนเงินท่ีเคยบริจาค 

3.5 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง ไมวาจะเปนดานลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ีใชใน
การอานส่ือจดหมายตรง ตางก็มีความความสัมพันธตอทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง  
3.6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคท่ีไมวาเปนการตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาค ตางมี
ความสัมพันธตอทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง 
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ABSTRACT 
 This research aims to study 1) strategies of planning direct mail for nonprofit organizations 2) 
strategies of creating direct mail for nonprofit organizations and 3) the relation between demographic 
characteristics, media exposure behavior, donation response and attitude towards direct mail. The 
methodology of this study is qualitative (in-depth interview) and quantitative (content analysis and survey 
research). The samples of this study are direct mails, executives from nonprofit organization, and people 
in Bangkok area. The results of these findings can be revealed as follows: 

1. There are five strategies of planning direct mail for nonprofit organizations as follows: 1) Database 
management strategy 2) Donor relationship strategy 3) Agenda-setting strategy for sending direct mail 
4) Branding strategy for nonprofit organization and 5) Direct mail creative strategy. 

2.  The strategy of creating direct mail for nonprofit organizations, the results show that there are the 
different presentation styles in letter component of each organization both of verbal language 
(headline style, greeting, donation style, statements about tax reduction, etc.) and non-verbal language 
(envelopment size, number of page, picture using, etc.) 

3. The relations between demographic characteristics, media exposure behavior, donation response, and 
the attitude towards direct mail from nonprofit organization, the results show as follows: 
3.1    Age, occupation, income and marital status have effect on direct mail reading style. As well as 
age, income and marital status have effect on reading time. 
3.2    Age, education, occupation, income and marital status have effect on donation response. As well 
as age, education, income and marital status have effect with donation amount.  
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3.3    The difference in age, occupation, income and marital status affect on the attitude toward direct 
mail differently. 
3.4    Media exposure behaviors (both of reading style and reading time) have effect on donation 
response behavior (both of donation accepted response and donation amount). 
3.5    Media exposure behaviors (both of reading style and reading time) have the relation with 
attitude towards direct mail. 
3.6    Donation response behaviors (both of donation accepted response and donation amount) have 
the relation with attitude towards direct mail. 
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บทท่ี 1 

 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 คําวา “ทุน” มีความหมายมากกวา ปจจัยท่ีเปนตัวเงินหรือส่ิงของเทานั้น ทุนยังมีความหมาย
กวางไปถึงเรื่องอ่ืนได อาทิเชน ทุนทางปญญา ทุนกําลังกาย รวมถึง ทุนทางใจ อันมีความหมาย
ความสําคัญมากท่ีสุดก็วาได เพราะทุนทางใจเปนบอเกิดของทุนอ่ืนๆ ท่ีจะตามมา “ใจ” ในท่ีนี้ก็คือ 
“ความมีจิตสํานึกสาธารณะ” ท่ีการลงทุนจะอยูในรูปแบบของการแบงปน การใหหรือการบริจาค 
โดยหวังผลกําไรท่ีไดคือการไดเห็นผูอ่ืนในสังคมอยูไดโดยปราศจากความทุกข ความยากไร  
 แตนับวัน ทุนเหลานี้จะลดนอยถอยลงไปเรื่อยๆ เนื่องจากสภาพการเปล่ียนแปลงของสังคม 
และยุคสมัย ทําใหมนุษยคิดวาการแบงปนเปนเรื่องของการสูญเสีย แตแทจริงแลว การแบงปนหรือ
การใหเปนรากฐานท่ีสําคัญของการพัฒนาของสังคม และเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหมนุษยดํารงเผาพันธุ
อยูไดจนถึงทุกวันนี้ 

ในอดีต ผูคนตางมีแนวความเช่ือท่ีวาผูท่ีแข็งแรงท่ีสุด และผูท่ีแสวงหาทรัพยากรมากท่ีสุดจะ
เปนผูชนะ (“Only the strongest will survive”) ผูแพยอมจะไมสามารถอยูไดอยางมีความสุข ซ่ึง
แนวคิดนี้เปนแนวคิดท่ีมาจากทฤษฎีวิวัฒนาการของชารล ดาวิน อยางไรก็ตาม ดาวินไดเสนอความ
จริงอีกประการท่ีเกี่ยวของกับวิวัฒนาการของส่ิงมีชีวิตท่ีเรียกวา “การเลือกสรรระดับกลุม” นั่น
หมายถึงมนุษยตองอยูรวมกันเปนกลุม จึงสามารถแขงขันกับกลุมมีชีวิตอ่ืนๆ ได พรอมกับสามารถ
รับมือกับความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นไดตลอดเวลา หัวใจสําคัญของการรวมกลุมคือการให การ
เสียสละ การชวยเหลือเกื้อกูลกัน หรือการเห็นแกประโยชนสวนรวมมากกวาประโยชนสวนตน 

ในบริบทของสังคมไทย ซ่ึงเปนสังคมชาวพุทธ วัฒนธรรม “การให” จะเห็นไดอยางเดนชัด
กวาสังคมอ่ืน เราจะเห็นภาพของการบริจาค การทําบุญทําทาน การสรางวัดสรางโบสถ ส่ิงเหลานี้
สะทอนมาจากประเพณี ความเช่ือ และความศรัทธาในพระพุทธศาสนา ท่ีสอนวา “ทําดีไดดี ทําช่ัวได
ช่ัว” ในปจจุบัน ภาพเหลานี้อาจดูเลือนลางลงไปบาง นับตั้งแตสังคมไทยไดกาวเขาสูยุคใหม ยุคท่ี
เรียกวา “ยุควัตถุนิยม” 

นับตังแตสังคมไทยไดเปล่ียนจากสังคมเกษตรกรรม มาเปนสังคมแบบทุนนิยม ท่ีให
ความสําคัญกับวัตถุมากกวาจิตใจ  ผลพวงจากการเปล่ียนแปลงทําใหสังคมเกิดภาวะขาดการสมดุล 
ชองวางระหวางกลุมคนในสังคมมีมากขึ้น วิถีชีวิตของคนไทยก็เปล่ียนจากเรียบงายมาเปนชีวิตท่ี
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รีบเรง ใหความสําคัญกับชีวิตการทํางาน และเครื่องจักร ทุกอยางจํากัดดวยเวลา ยึดถือปจเจกชน
มากกวาสวนรวม แบงสังคมออกเปนผูผลิตและผูบริโภค ความสัมพันธระหวางสมาชิกในครอบครัว
เริ่มลดนอยลง ใหความสําคัญกับผลประโยชนท่ีพึงไดจากการทํางานมากกวาจิตใจ การแขงขันมีมาก
ขึ้น เกิดการสูญเสียความเขาใจ และความภูมิใจในเอกลักษณของไทย มีการเปล่ียนแปลงในวิถีการ
ดําเนินชีวิตจากสังคมพอเพียงไปสูสังคมตามวัฒนธรรมตะวันตก  และความเช่ือทางศาสนาลดลง ใน
สวนของพฤติกรรมของคนเมืองมีลักษณะรวมท่ีนาวิตก คือใชเวลาสวนใหญกับโทรศัพทมือถือท้ัง
วัน ไมนึกถึงจิตใจผูอ่ืน ฟุมเฟอยตามแฟช่ัน ขาดจิตสํานึกสาธารณะ ไมเคารพสิทธิของผูอ่ืน เห็นแก
ประโยชนสวนตนเปนหลัก นอกจากนี้ ลักษณะสภาพทางสังคมในปจจุบันยังไดสรางสภาพความจํา
ทนขึ้นหลายประการ ไดแก ปญหาอาชญากรรม ปญหาการอพยพยายถ่ินฐาน ปญหายาเสพติด ปญหา
ส่ิงแวดลอม ปญหาเศรษฐกิจท่ีคาครองชีพสูงขึ้น เปนตน   

จากสภาพสังคมท่ีเต็มไปดวยปญหาดังกลาว  สังคมไทยในยุคปจจุบันจึงถูกตราหนาวาเปน 
“สังคมวัตถุนิยม” ท่ี “การให” หรือ “การมีจิตสํานึกสาธารณะ” เปนเรื่องไกลตัวและเปนเรื่องในอุดม
คติ ปญหาก็คือยิ่งสังคมเจริญมากเทาไร การใหยิ่งนอยลงเทานัน้ คําถามของคนไทยในยุคปจจุบันคือ 
ความตองการท่ีแทจริงคืออะไร-- เงินท่ีมากขึ้น หรือจิตใจท่ีสูงขึ้น 

นักวิชาการหลายทานกลาววา การใหหรือการบริจาคจัดเปนรากฐานท่ีสําคัญของการดํารง
อยูของสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งสังคมท่ีเรียกตนเองวา “สังคมพอเพียง” เพราะแสดงถึงการท่ีคนใน
สังคมอยูไดดวยการแบงปนทรัพยากรใหไหลเวียนจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่งอยางสมดุลโดยสมัคร
ใจ (www.trnlab.org, วันท่ี 14 ตุลาคม 2550) 

ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 9 (พ.ศ. 2545-2549) และ ฉบับท่ี 10 
(พ.ศ.2550-2554) ไดระบุวาประเทศไทยเติบโตแบบยั่งยืนภายใตการบริหารท่ีนํา “ปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียง” ท่ีสมเด็จพระเจาอยูหัวไดทรงพระราชทานมาเปนกรอบในการพัฒนาประเทศ ใหเขาหลัก
สังคมท่ียึดหลักสายกลาง มีความสมดุล รูจักพอประมาณอยางมีเหตุมีผล มีภูมิคุมกัน รูเทาทันโลก
และเสริมสรางใหเกิดคนดีในสังคมทุกระดับ นอกจากนี้ แผนพัฒนาฯ ท้ังสองฉบับยังสามารถนับได
วาเปนแผนปฏิรูปความคิดและคุณคาใหมของสังคมไทย เพราะเปนแผนพัฒนาฯ ท่ีใหความสําคัญกับ
การมีสวนรวมของทุกภาคสวนในสังคม และมุงใหคนเปนศูนยกลางการพัฒนา 

หากเปนไปตามแผนพัฒนาฯ ดังกลาว รูปแบบสังคมแบบพอเพียง ไมเพียงแตจะทําใหคนใน
สังคมสวนใหญมีความเปนอยูท่ีดีขึ้น แตจะสงเสริมใหเกิดวัฒนธรรมการใหหรือการบริจาค เพราะ
การใหหรือการบริจาคกอใหเกิด 1) การกระจายทรัพยากรจากคนมีมากไปสูคนท่ีมีนอย 2) การ
กระจายความเส่ียงท่ีสามารถเกิดขึ้นในคราววิกฤติ เชน วิกฤติเศรษฐกิจท่ีประเทศไทยเผชิญในชวงป 
2540 วิกฤติการเมืองท่ีเพ่ิงผานมา หรือวิกฤติภัยธรรมชาติ เชน คล่ืนสึนามิ ซ่ึงการกระจายทรัพยากร
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จะชวยบรรเทาความเสียหายจากวิกฤติลงได และ 3) การกระจายอํานาจการปกครองสูทองถ่ิน ทําให
ทองถ่ินตองระดมทรัพยากรเพ่ือนํามาใชในชุมชนของตน ดวยเหตุนี้ การใหหรือการบริจาคจึงเปน
กลไกสําคัญท่ีทําใหสังคมสามารถระดมทุนไดดวยตนเอง (http://www.trnlab.org, วันท่ี 14 ธันวาคม 
2550) ดังนั้นในป พ.ศ. 2550 รัฐบาลจึงเสนอเรื่องการใหและอาสาสมัครเปนวาระแหงชาติ ซ่ึงการ
ดําเนินของรัฐในครั้งนี้ถือเปนการส่ือสารเชิงสัญลักษณเพ่ือใหสังคมเกิดความตระหนักและเริ่มเรียนรู
ท่ีจะมีวิ ถี ชีวิตท่ีสอดคลองไปกับสังคมแหงการมีจิตสํานึกสาธารณะ (วิลาสินี  พิพิธกุล , 
www.dnfe5.go.th, วันท่ี 15 พฤษภาคม 2551)  

หนึ่งในหนวยงานท่ีตองรับภารกิจการปลุกจิตสํานึกสาธารณะเรื่องของการให ในครั้งนี้ คือ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน หรือองคกรสาธารณะกุศล (Charitable organization) เพราะองคกร
เหลานี้ทําหนาท่ีหลักในการสรางประโยชนแกสังคม โดยไมแสวงหาผลประโยชนดานการเงินหรือ
กําไร และมุงสรางความสัมพันธอันดีกับประชาชนกลุมตางๆ เพ่ือสรางความรู  ความเขาใจใหแก
ประชาชน เพ่ือใหประชาชนเขาใจถึงนโยบายและวัตถุประสงคของการดําเนินงาน ตลอดจนกิจกรรม
และผลงานตางๆ ขององคกร เพ่ือดึงดูดใหประชาชนมีความสนใจและมีสวนรวม สนับสนุนใน
กิจกรรมขององคกรท้ังโดยทางตรงและทางออม ไมวาจะเปนการอาสาสมัครเขามาชวยเหลือดวย
กําลังแรงของตนเอง หรือการบริจาคทุนทรัพยเพ่ือชวยเหลือ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540 : 457) ดังนั้น 
เพ่ือใหองคกรสาธารณประโยชนเหลานี้ไดทําหนาท่ีอยางสมบูรณ ทุน (Fund) จึงถือเปนกลไกสําคัญ
ท่ีจะชวยขับเคล่ือนองคกรใหเดินหนาไปสูเปาหมายท่ีตั้งไว  

ในปจจุบัน รูปแบบการระดมทุน(Fundraising) ไดวิวัฒนาการไปตามการเปล่ียนแปลงของ
สังคม โดยปรับรูปแบบให เขากับลักษณะของผูบริจาคยุคใหม  กลยุทธหนึ่ง ท่ีองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนเริ่มใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น และบางองคกรใชเปนกลยุทธหลักในการระดม
ทุน คือ การใช “ส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน” (Direct mail for fundraising) หรือท่ีเรียกกันงายๆ 
วา “จดหมายเชิญชวนบริจาค” (Donation letter) ดวยคุณสมบัติพิเศษของส่ือเชน การเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา และมีประสิทธิภาพ, ความสะดวกสบายและความงายในการรับรูขอมูล
ขาวสารของกลุมเปาหมาย, ความสามารถในการส่ือสารไดเหมาะสมกับเวลา, การใชงบประมาณ
นอย, การไมมีขอจํากัดในเรื่องรูปแบบกับเนื้อหา รวมท้ังการสรางการตอบสนองกลับท่ีรวดเร็วจาก
กลุมเปาหมายและวัดผลไดเนื่องจากการใชระบบฐานขอมูล (Database) (Spiller & Baier, 2004) 
เหลานี้ทําใหองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนหลายองคกรเช่ือวาส่ือจดหมายตรงเปนรากฐานของ
ความสําเร็จในการบริจาค 

ในตางประเทศ ส่ือจดหมายตรงไดรับความนิยมนํามาใชเปนส่ือเพ่ือการระดมทุนมายาวนาน
แลว และจัดเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการเขาถึงผูบริจาค (Warwick, 2004) และหากการ
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ระดมทุนนั้นมีการวางแผนหรือจัดการอยางมีระบบ ส่ือจดหมายตรงจะถือไดวาเปนส่ือท่ีนักระดมทุน
สามารถคาดการณไดลวงหนา (Predictable) รวมถึงเปนส่ือท่ีสามารถสรางการสนับสนุนทางการเงิน
ไดอยางตอเนื่อง (Continuing support) (Turner, 2007) 
 ในบริบทของสังคมไทย การใชส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน เริ่ม
ปรากฏใหเห็นในชวง 10 ปท่ีผานมา มีองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนหลายแหงท่ีเริ่มเห็นความสําคัญ
และประโยชนของรณรงคระดมทุนโดยใชส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Fundraising Campaign) 
โดยองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแหงแรกท่ีใชส่ือจดหมายตรงในการระดมทุนคือกองทุนเพ่ือเด็ก
แหงสหประชาชาติหรือองคการยูนิเซฟ ซ่ึงเริ่มใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุนมาตั้งแตป พ.ศ. 
2539 โดยมีกลุมเปาหมายหลักคือภาคประชาชน (Private sector) ในชวงแรกของการระดมทุน ส่ือ
จดหมายตรงสามารถเพ่ิมยอดการบริจาคจากเดิมเพียง 18.7 ลานบาท เพ่ิมเปน 55 ลานบาทภายใน
ระยะเวลา 3 ป แมวาชวงเวลานั้นจะเปนชวงวิกฤติเศรษฐกิจก็ตาม (องคการยูนิเซฟ, 2000: 97) จาก
ความสําเร็จดังกลาว ทําใหองคการยูนิเซฟ ประเทศไทยดําเนินการใชส่ือจดหมายตรงอยางตอเนื่อง 
และกลายเปนตนแบบของการระดมทุนโดยใชส่ือจดหมายตรงใหแกองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
อ่ืนๆ ตามมา  
 ในปจจุบัน มีองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนหลายแหงไดดําเนินการระดมทุนดวยส่ือ
จดหมายตรงเพ่ิมมากขึ้น เชน สภากาชาดไทย มูลนิธิสงเคราะหเด็กยากจนซี ซี เอฟ ในประเทศไทย 
มูลนิธิศุภนิมิตแหงประเทศไทย มูลนิธิโสสะ เปนตน (สัมภาษณ อํานาจ วัฒนคุณ, 20 ธันวาคม พ.ศ. 
2550) ซ่ึงแตละองคกรไดพัฒนา และสรางสรรคกลยุทธการนําเสนอส่ือจดหมายตรงใหมี
ประสิทธิภาพในการท่ีจะส่ือสารขอความโนมนาวใจใหเกิดการบริจาค รวมถึงขอความอันกอใหเกิด
จิตสํานึกเพ่ือสวนรวมได  
 จากท่ีกลาวมาท้ังหมด จะเห็นไดวา ส่ือจดหมายตรง เปนเครื่องมือส่ือสารสําคัญของนัก
ระดมทุนในยุคปจจุบันท่ีตองการจะขับเคล่ือนองคกรใหไปสูเปาหมายท่ีตั้งไว และยังเปนชองทาง
หนึ่งท่ีสําคัญท่ีเปดโอกาสใหคนในสังคมไดชวยเหลือเกื้อกูลกัน จึงทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการ
ใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุนในเชิงกระบวนการส่ือสาร (Communication process) โดย
เริ่มตนศึกษากลยุทธการวางแผนและสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรสาธารณประโยชน
เพ่ือใหเห็นแนวทางการดําเนินการของผูสงสาร (Sender) ศึกษาถึงกลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมาย
ตรงเพ่ือให เห็นรูปแบบการนําเสนอสาร (Message) และสุดทายศึกษาการตอบสนองของ
กลุมเปาหมายหรือผูรับจดหมาย เพ่ือใหเห็นพฤติกรรมการเปดรับส่ือ พฤติกรรมการบริจาค และ
ทัศนคติของผูรับสาร (Receiver) ซ่ึงผลการวิจัยจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอนักระดมทุนหรือองคกร
เพ่ือสาธารณประโยชน ในการหาแนวทางการระดมทุนดวยส่ือจดหมายตรงหรือส่ือรูปแบบใหมๆ ท่ี
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กระตุนใหเกิดการตอบกลับไดทันที (Interactive media) อันจะทําใหเกิดการบริจาคหรือจิตสํานึกตอ
สวนรวมมากขึ้น และสงผลใหสังคมไทยมีการพัฒนาอยางยั่งยืน  

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการศึกษาประเด็นตางๆ ดังตอไปนี ้

1. เพ่ือศึกษากลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
2. เพ่ือศึกษากลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ 

กับพฤติกรรมการตอบรับบริจาค และกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน 

 
สมมุติฐานการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งสมมุติฐานของการศึกษาวิจัย ดังตอไปนี ้

สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

สมมุติฐานท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานท่ี 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ

องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
สมมุติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานท่ี 5 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงท่ีตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือ

จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
สมมุติฐานท่ี 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคท่ีตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง

ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
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นิยามศัพท 
1. ส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณะประโยชน  หมายถึง จดหมายขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน ท่ีจัดสงทางไปรษณียใหแกผูบริจาคเปาหมาย (Prospect donor) หรือ
ผูบริจาค (Donor) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดการตอบกลับในรูปแบบของเงินบริจาค 
โดยในท่ีนี้ไดแก สภากาชาดไทย และองคการยูนิเซฟ 

2. กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรง หมายถึง แนวคิดในการกําหนดทิศทางและ
แนวทางการตลาดทางตรง (Direct marketing) ขององคกรเพ่ือสาธารณะประโยชนใน
การใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน 

3. กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง หมายถึง แนวคิดในการกําหนดสวนประสมใน
การสรางสรรค (Creative mix) ขององคประกอบตางๆ ในส่ือจดหมายตรง 

4. จิตสํานึกสาธารณะ (Public consciousness) หมายถึง สภาวะจิตใจในเชิงเกี่ยวเนื่องกับ
สังคม หรือความรูสึกนึกคิดท่ีเปนไปเพ่ือประโยชน เกื้อกูล สงเสริม สนับสนุน ส่ิงท่ีเปน
ประโยชนตอสาธารณชนคนหมูมาก 

5. กลุมเปาหมาย (Target group) หมายถึง ประชากรในเขตกรุงเทพฯ ท่ีเคยไดรับส่ือ
จดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนอยางนอย 1 ครั้ง  

6. พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง หมายถึง ลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ีใชใน
การอานแตละครั้ง  

7. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกท่ีจะตอบสนองในทางบวกหรือลบตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ซ่ึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมการ
บริจาค  
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ขอบเขตการวิจัย 
1. การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษากลยุทธการวางแผนและการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงของ

องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนในชวงระยะเวลา 1 ป คือตั้งแต มกราคม พ.ศ. 2549 ถึง
ธันวาคม พ.ศ. 2549 

2. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะเนื้อหาส่ือจดหมายตรงท่ีเปนภาษาไทยเทานั้น  
3. การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะส่ือจดหมายตรงท่ีสงใหแกผูบริจาครายบุคคล (Individual) 

เทานั้น จึงไมนําส่ือจดหมายประเภทการสงใหองคกร (Corporate mailing) มาใชในการ
วิเคราะห 

4. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเคยไดรับส่ือจดหมายตรงเพ่ือเชิญชวนใหบริจาค 
จากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนอยางนอย 1 ครั้ง 

 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารหรือผูทํา
หนาท่ีวางแผนส่ือจดหมายตรง ซ่ึงกําหนดเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง คือตองเปนองคกรซ่ึง
กอตั้งขึ้นในประเทศไทยอยางนอย 20 ป และเปนท่ีรูจักอยางกวางขวาง โดยมีผลงานเปนท่ีประจักษตอ
สาธารณชน รวมถึงการใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือระดมทุนอยางตอเนื่องติดตอกัน 3 ปขึ้นไป ซ่ึงหากเปนไป
ตามเกณฑดังกลาว จะพบวามีหลายองคกรท่ีมีคุณสมบัติพรอมท่ีจะเปนผูใหขอมูล แตอยางไรก็ตาม 
ผูวิจัยพบวาบางองคกรไมยินดีเปดเผยขอมูล โดยเฉพาะในสวนของกลยุทธการวางแผน จึงทําใหผูวิจัยไม
สามารถสัมภาษณผูบริหารองคกรเหลานั้นได  
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ผูวิจัยคาดวาผลการวิจัยจะสามารถกอใหเกิดประโยชนหลักๆ ได 2 ประการ ดังนี้ คือ 
1. ผลการวิจัยท่ีไดรับจะเปนประโยชนในการนําไปปรับปรุงแนวทางสําหรับวางแผนและ

สรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนใหมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 

2. ผลการวิจัยท่ีไดรับจะเปนประโยชนในการนําไปประยุกตใชในการวางแผนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธของหนวนงานอ่ืนท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน  
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บทท่ี 2 

 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธการวางแผนและการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนในการสรางจิตสํานึกสาธารณะเพ่ือการระดมทุนและทัศนคติของกลุมเปาหมายท่ี
มีตอส่ือจดหมายตรง” ผูวิจัยไดนําทฤษฎี แนวคิดตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตอไปนี้เปนแนวทางใน
การวิจัย 

1. แนวคิดเกี่ยวกับจิตสํานึกสาธารณะ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน  

2.1. แนวคิดเกี่ยวกับงานประชาสัมพันธในองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
2.2. ทฤษฏีการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ   
2.3. แนวคิดการตลาดทางตรง 

3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับจิตสํานึกสาธารณะ (Public Consciousness Theory)  

คําวา “จิตสํานึก” (Conscious) หมายถึง เจตนารมณ หรือความตั้งใจ (Intentionality) 
ความคิด ความรูสึก การใหความหมาย (Meaning) ตอสรรพส่ิง รวมท้ัง แบบแผน โครงสราง 
กฎเกณฑท่ีกํากับ ควบคุมใหบุคคลกระทํา แสดงออก เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว (Husserl, 
1923 อางใน ทวี เช้ือสุวรรณทว,ี 2549: 67) 
 จะเห็นไดวา จิตสํานึกทําหนาท่ีเปนเหมือนผูช้ีทางในการเขาไปสัมผัสเกี่ยวของกับสภาวะ
ตางๆ ผานทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 ซ่ึงจิตสํานึกนี้จะเรียนรูส่ิงตางๆ โดยการสังเกต ประสบการณ 
และการศึกษา เพ่ือทําหนาท่ีท่ีสําคัญท่ีสุดคือการแยกแยะหาเหตุผล  

ในปจจุบัน “จิตสํานึก” ถูกนํามาใชในเชิงสังคมศาสตรมากขึ้นโดยการเช่ือมความสัมพันธ
ระหวางจิตสํานึกกับองคประกอบตางๆ ในสังคม ทําใหเกิดคําใหมๆ เพ่ิมขึ้นมากมาย  เชนคําวา 
“จิตสํานึกสาธารณะ” “จิตสํานึกเพ่ือประชาธิปไตย” “จิตสํานึกรักบานเกิด” เปนตน ดังนั้น คําวา 
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“จิตสํานึก” ในท่ีนี้จึงอาจหมายถึง ความคิด ความรูสึกท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง อยูในสวนลึกของบุคคล
ติดตัวติดใจอยูตลอดเวลา คงทนและไมเปล่ียนแปลงโดยงาย (สัญญา สัญญาวิวัฒน, 2549)  

เม่ือรวมคําวา “จิตสํานึก” (Conscious) ในมุมมองของนักสังคมศาสตร กับคําวา “สาธารณะ” 
(Public) จะไดคําวา “จิตสํานึกสาธารณะ” (Public consciousness) ซ่ึงมีความหมายวา 1) สภาวะจิตใจ
ในเชิงเกี่ยวเนื่องกับสังคม หรือความรูสึกนึกคิดท่ีเปนไปเพ่ือประโยชน เกื้อกูล สงเสริม สนับสนุน 
ส่ิงท่ีเปนประโยชนตอสาธารณชนคนหมูมาก หรือ 2) สภาวะความรูตัว (Consciousness) ถึงความคิด 
และความรูสึกตอบุคคลและสภาพแวดลอม ท่ีเกิดจากการคิดคํานึงถึงสวนรวมรวมกัน (อัจฉรา โฉม
แฉลม, 2544 : 23) นอกจากนี้ยังพบคําอ่ืนๆ อีกท่ีมีความหมายใกลเคียงกันกับคําวาจิตสํานึกสาธารณะ 
คือคําวา “จิตสาธารณะ” “จิตอาสา” “จิตสํานึกเพ่ือสังคม” “จิตสํานึกเพ่ือสวนรวม” ซ่ึงท้ังหมดนี้
มุงเนนไปท่ีสวนรวมหรือสาธารณประโยชนเปนสําคัญ  
 

  จิตสํานึกสาธารณะ ตนทุนของสังคมยุคใหม 
Howard Gardner (อางใน www. thaihrhub.com, วันท่ี 27 มกราคม 2551) กลาววา บุคคลจะ

สามารถเอาตัวรอดและประสบความสําเร็จท้ังดานการทํางาน และการดําเนินชีวิตในโลกยุคศตวรรษ
ท่ี 21 ไดจะตองมีจิตสาธารณะท้ัง 5 ประการคือ 1) จิตแหงวิทยาการ (Disciplined mind) หมายถึง การ
เรียนรูตลอดชีวิต คิดเปน ทําเปน 2) จิตแหงการสังเคราะห (Synthesizing mind) หมายถึง การส่ังสม 
ตอยอด และสรางนวัตกรรมความรู 3) จิตแหงการสรางสรรค (Creating mind) ท่ีเช่ือวา ความคิด
สรางสรรคสรางดวยการหม่ันฝกฝน 4) จิตแหงความเคารพ (Respectful mind) หมายถึง การเปดใจ
กวางพรอมรับฟงทุกความคิดเห็น และ 5) จิตแหงคุณธรรม (Ethical mind) จิตแหงความดีงาม  

Gardner กลาวตอไปวา มนุษยในโลกยุคใหมตองมีท้ัง 5 จิต เพราะท้ัง 5 จิตมีผลตอการ
พัฒนาบุคคล ซ่ึงสงผลใหสังคมมีคนท่ีมีคุณภาพ โดยจะกลายเปนพลังในการท่ีจะขับเคล่ือนองคกร 
สังคม และประเทศชาติใหกาวไปสูจุดหมาย และยืนหยัดอยูภายใตการแขงขันในโลกยุคใหมไดอยาง
ม่ันคงและยั่งยืน  

ในทํานองเดียวกัน สุวิทย เมษินทรีย (อางใน www.thaihrhub.com, วันท่ี 27 มกราคม 2551) 
ไดอธิบายวาแนวคิดเรื่องจิตสาธารณะท้ัง 5 ของ Gardner สอดคลองกับแนวคิดรื่องการพัฒนาทุน
มนุษย กลาวคือโลกปจจุบันไดเปล่ียนจากสังคมเกษตรกรรมมาสูสังคมฐานความรู ซ่ึงความสําเร็จ
ของสังคมตองประกอบดวย 1) โลกนี้มีอะไร (Knowing) 2) นํามาคิดตอยอด (Thinking) 3) คิดเชิง
พานิชย (Servicing) และ นํามาเปนประสบการณ (Experiencing) แตในอนาคตสังคมจะเปล่ียนเปน 
“สังคมหลังฐานความรู” ท่ีคนในสังคมตองมีองคประกอบอีก 4 ขอ ไดแก 1) ความเช่ือม่ันและความ
ไววางใจ (Trusting) 2) ความใสใจตอผูอ่ืน (Caring) 3) การแบงปนกับผูอ่ืน (Sharing) และ 4) ความ
รวมมือรวมใจ (Collaborating)  
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จากองคประกอบของสังคมท้ัง 2 ยุค ท่ีกลาวมาขางตนมีเปาหมายเดียวกับนโยบายบริหาร
ประเทศในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 10 ท่ีมุงเนนเรื่องการเตรียมความพรอม
ของคนไทย เพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีตองเผชิญในอนาคต นั่นหมายความวา ท้ังภาครัฐและ
เอกชนตองสรางและพัฒนาความคิด ทัศนคติ มุมมอง ในแงของ “จิตใจ” ตามแนวทางการพัฒนา 
“ความรูคูคุณธรรม” ใหเกิดขึ้นกับคนในสังคมและประเทศชาติ 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคสื่อจดหมายตรงเพื่อการระดมทุน 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับงานประชาสัมพันธในองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  

Lester M. Solomon (1999) ไดใหคํานิยามวา องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนคือการดําเนินงาน
โดยภาคเอกชนท่ีจัดตั้งขึ้นเปนองคกรเพ่ือการบริการสาธารณะ เชน การบริการดานสาธารณสุข 
การศึกษา วิทยาศาสตร สวัสดิการสังคม หรือการพัฒนาประชาธิปไตย เปนตน 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 421) อธิบายวา องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน หรือองคกรสาธารณะ
กุศล (Charitable organization) คือ องคกรหรือสถาบันท่ีมุงสรางประโยชนแกสังคม โดยไมแสวงหา
ผลประโยชนดานการเงินหรือกําไร และมุงสรางความสัมพันธอันดีกับประชาชนกลุมตางๆ เพ่ือสราง
ความรู ความเขาใจใหแกประชาชน เพ่ือใหประชาชนเขาใจถึงนโยบายและวัตถุประสงคของการ
ดําเนินงาน ตลอดจนกิจกรรมและผลงานตางๆ ขององคกร เพ่ือดึงดูดใหประชาชนมีความสนใจและ
มีสวนรวม สนับสนุนในกิจกรรมขององคการท้ังโดยทางตรงและทางออม ไมวาจะเปนการ
อาสาสมัครเขามาชวยเหลือดวยกําลังแรงของตนเอง หรือการบริจาคทุนทรัพย  

สรุปไดวา ภารกิจขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน หมายถึง กิจกรรมท่ีองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนไดจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคหลักคือ เพ่ือหารายไดใหแกองคกรท้ังท่ีอยูในรูป
ของตัวเงินและไมใชตัวเงิน เพ่ือใหการดําเนินกิจการขององคกรสามารถบรรลุผลสําเร็จตรงตาม
เปาหมายท่ีไดกําหนดไว เชน การเชิญชวนรวมบริจาคเงินชวยชีวิตเพ่ือนมนุษย ผูยากไร ผูดอยโอกาส 
และผูท่ีตกทุกขไดยากจากภัยพิบัติตางๆ เปนตน โดยมิไดมีวัตถุประสงคในการดําเนินกิจการเพ่ือ
แสวงหากําไรแตอยางใด 

อยางไรก็ตาม การนิยามความหมายขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ในแตละสังคมมีการ
ใชคําท่ีแตกตางกันไปตามความสัมพันธกับบริบทของสังคม เชน ฝรั่งเศสใชคําวา Social Economy 
Association อังกฤษใชคําวา Private Volunteer Association เยอรมันใชคําวา Public Service Sector 
ในโครงการวิจัยเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบองคกรไมแสวงหาผลกําไร ของ The John Hopkins Policy 
Institute เลือกใชคําวา Nonprofit Sector Project ในกรณีของประเทศไทยนิยมใชคําวา องคกรพัฒนา
เอกชน หรือ Non-government Organization (NGO) องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน หรือ Public 
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Interest Non-government Organization องคกรประชาสังคม หรือ Civil Society Organization และ
องคกรการกุศล หรือ Philanthropic Organization (อมรา พงศาพิชญและคณะ, 2546) 

 
รูปแบบของกิจกรรมการดําเนินงานขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
โดยปกติ องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนสวนใหญ มีวัตถุประสงคในการดําเนินงานท่ี

คอนขางแตกตางจากองคกรประเภทอ่ืนๆ รวมท้ังการจัดการองคกร โครงสรางการดําเนินงาน และ
วิธีการดําเนินงาน ดังนั้นกิจกรรมท่ีกําหนดขึ้นจึงเปนไปเพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของ
องคกร กิจกรรมขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนสวนใหญจึงมีรูปแบบดังนี้ (รุงนภา พิตรปรีชา, 
2532: 863-864)  

 

1. กิจกรรมการระดมทุน  หรือการรณรงคหาทุน (Fund-raising campaign) เปนงานหลักท่ี
สําคัญท่ีสุดขององคกรสังคมสงเคราะหทุกประเภท เปนกิจกรรมท่ีตองการกระทําใน
รูปแบบของการประชาสัมพันธเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดี ความรูสึกช่ืนชม ความศรัทธา 
เพ่ือใหเกิดจิตกุศลและตองการบริจาคเงินสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร ลักษณะ
ท่ัวไปของการระดมทุน โดยปกติจะใชเครื่องมือและส่ือ เชน จดหมายตรง    

2. กิจกรรมการรณรงคเพ่ือรวบรวมอาสาสมัครเขารวมขององคกร อาจทําไดหลายวิธีเชน 
การรณรงคผานส่ือตางๆ เชน การใชปายกลางแจง โปสเตอร ใบปลิว เชิญชวนใหเขา
โครงการ ตลอดจนการใชวิธีชักชวนตอๆ กันมา เปนตน 

3. กิจกรรมสรางความรับผิดชอบและความภาคภูมิใจท่ีมีตอองคกร เพ่ือใหอาสาสมัครและ
เจาหนาท่ีขององคกรมีความเขาใจในอุดมการณขององคกร พรอมและเต็มใจท่ีจะอุทิศ
เวลาใหกับองคกรอยางเต็มท่ี เชน การใหขอมูลขาวสาร  

4. กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับส่ือมวลชน ส่ือมวลชนจะเปนส่ือท่ีมีความสําคัญมากท่ีจะชวยใน
การรณรงคดานตางๆ สูสาธารณชนหรือประชาชน ส่ือมวลชนจึงมีความสําคัญยิ่งตอ
งานประชาสัมพันธขององคกรสังคมสงเคราะห ถาส่ือมวลชนไมใหความรวมมือแลว
งานดานประชาสัมพันธขององคกรยอมเปนไดไปยาก 

5. กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเผยแพรแนวคิดอุดมการณขององคกรตอสาธารณประโยชน 
เชน การจัดนิทรรศการเผยแพรกิจกรรมขององคกร เผยแพรอุดมการณหรือแนวคิดท่ี
องคกรกําลังรณรงค เชน นิทรรศการเกี่ยวกับอันตรายของการสูบบุหรี่ เปนตน 
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รายไดหลักขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
ทุนนับวาเปนสวนสําคัญในการหลอเ ล้ียงการดําเนินงานบริหารขององคกสาธารณ

ประโยชน เพ่ือใหองคกรสามารถดําเนินการใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไว โดยท่ัวไปแลว องคกร
สาธารณประโยชนจะมีชองทางในการไดรับทุน 3 ชองทาง (Stenbeck, 1996) คือ  

1. การบริจาค (Donation) 
2. งบประมาณ เงินสนับสนุนจากภาครัฐ (Grants) 
3. การตกลงเพ่ือผลประโยชนทางการคา หรือการแลกเปล่ียนทางการคา (Commercial deals) 
 
เม่ือประมาณป พ.ศ. 2536 เปนตนมา ภาพลักษณของประเทศไทยท่ีประสบความสําเร็จอยาวสูง

ทางดานการพัฒนาเศรษฐกิจ ไดสงผลกระทบทําใหเกิดการลดความชวยเหลือโดยเฉพาะดานการเงิน
จากองคกรทุนตางประเทศ แกองคการพัฒนาเอกชนในประเทศไทยเปนลําดับเรื่อยมาจนถึงการยุติการ
ใหการสนับสนุนดานเงินทุน เหลือแตเพียงการใหความรวมมือดานเทคนิคการดําเนินงาน หรือเปล่ียน
จากการชวยเหลือแบบใหเปลามาเปนการใหกูยืม จนกระท่ังป ป พ.ศ. 2538 ธนาคารโลกไดตัดช่ือ
ประเทศไทยออกจากรายช่ือประเทศยากจน สงผลใหองคกรระดับโลกเหลานั้นลดหรือยุติการชวยเหลือ
ประเทศไทย 

 

วิธีการระดมทุน 
เครื่องมือและส่ือท่ีนิยมใชในการระดมทุนขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  (พรรณนาราย 

ทวีโชติกิจเจริญ, 2541) ดังนี้ 
- ขายของท่ีระลึก (Sale of seals) เชน ดวงตราตางๆ สติ๊กเกอร พวงกุญแจ เข็มกลัด เหรียญท่ี

ระลึก เส้ือยืด ฯลฯ 
- การสงจดหมาย (Direct mail) คือการสงจดหมายเชิญชวนถึงบุคคลโดยตรง เชน สงไปยัง

ผูนําชุมชน ผูมีจิตศรัทธาบริจาคเพ่ือการกุศล และกลุมประชาชนท่ัวไป 
- หนังสือพิมพ (Newspaper promotion) ดวยการลงขาวเผยแพรหรือลงภาพขาว 
- โทรทัศน  (TV appeals และ marathons) คือการจัดรายการพิเศษทางโทรทัศน มีการฉาย

ภาพยนตร เพ่ือการประชาสัมพันธอยางสมํ่าเสมอ หรือการจัดรายการพิเศษ เพ่ือรับบริจาค 
- การออกเรี่ยไรตามบานเรือน (Direct door-to-door canvas) ดวยการสงเจาหนาท่ีหรือ

อาสาสมัคร ออกเรี่ยไรหรือรอรับบริจาคตามบานเรือน 
- ภาพยนตร (Motion pictures) ดวยการจัดภาพยนตรรอบพิเศษหรือรอบการกุศล 
- กลองรับบริจาค (Donation box) โดยวางกลองรับบริจาคไวตามสถานท่ีตางๆ เชน 

หางสรรพสินคา ธนาคาร ฯลฯ  
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- จัดงานการกุศล (Bazaars, balls and dinners) ไดแก งานนิทรรศการ งานลีลาศการกุศล เดิน
แฟช่ันการกุศล งานเล้ียงอาหารค่ํา งานออกรานขายของ เชน งานกาชาด เปนตน โดยนํา
รายไดจากการจัดงานบํารุงการกุศลแกองคกร 

- สลากรับเงินรางวัล (Sweepstakes) ออกสลากรางวัลการกุศล เชน สลากกาชาด เปนตน 
- ส่ิงพิมพ (Printed media) ใชส่ิงพิมพตางๆ เชน จุลสาร แผนพับ ใบปลิว วารสาร จดหมาย

ขาว เปนตน 
- การจัดประกวด (Contests) เปนการจัดประกวดตางๆ ท่ีมุงสงเสริมในส่ิงท่ีสรางสรรคและ

เปนประโยชนตอสังคมสวนรวม เชนการจัดแขงรถตางๆ (Rallies) เปนตน 
- การจัดวันรับบริจาคสมทบการกุศล (Tag day) โดยใหกลุมอาสาสมัครขององคกรออกรับ

เงินบริจาคของประชาชนตามสถานท่ีตางๆ และยานชุมชมท่ัวไป เชน วันทหารผานศึก วัน
มหิดล เปนตน  

 

สาเหตุของการบริจาคใหแกองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
Kiok (อางใน กวินดา วัชรสิงห, 2544: 50-51) กลาววา การระดมทุนอยางมีประสิทธิภาพนั้น 

นักระดมทุนตองมีความเขาใจในตัวประชาชนผูมีจิตศรัทธา เพ่ือใหทราบถึงสาเหตุท่ีทําใหบุคคลเหลานี้
ตัดสินใจบริจาคเงินใหแกกิจกรรมขององคกร ซ่ึงพบวาสาเหตุของการบริจาค ไดแก   

- เพ่ือลดหยอนภาษี  
- เพ่ือระลึกถึงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
- เพ่ือตอบสนองทางอารมณ 
- เพ่ือตอบสนองสัญญาณในการปกปองตนเอง เชน การวิจัยโรคมะเร็ง โรคหัวใจ 
- เพ่ือเปนท่ีระลึก  
- เพ่ือตอบแทนสังคม 
- เหตุผลทางศาสนา 
- ความปรารถนาทางสังคม 
- ความละอายหรือความรูสึกผิด 
- การปฏิบัติท่ีเห็นแกผูอ่ืนเปนท่ีตั้ง (Altruism)  
- ความเห็นอกเห็นใจ 
- เพ่ือเกียรติภูมิหรืออํานาจบารมี 
- ถูกรองขอ  
- ทําใหรูสึกด ี
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แบบจําลองการแลกเปลี่ยนทางสังคมสําหรับการให (The Social Exchange Model for 
Giving) 

Ostrander และ Schervish (อางใน กวินดา วัชรสิงห, 2544: 52) เช่ือวา การทําบุญสุนทาน
เปนเรื่องราวความสัมพันธทางสังคมระหวางการใหและการรับของผูบริจาค  (Donors) กับผูรับ
บริจาค (Recipients)  

จากภาพท่ี 2.1 และ 2.2 สามารถอธิบายไดวา ในเบ้ืองตนองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
แสดงใหเห็นถึงการใหบริการขององคกรและความจําเปนในการระดมทุนเพ่ือนํามาใชในการดําเนิน
กิจกรรมตางๆ ขององคกร โดยการแสดงใหเห็นถึงความจําเปนตางๆ ท่ีตองมีการระดมทุนดังกลาว
อาจอยูในรูปของการจูงใจผานส่ือจดหมายตรง เพ่ือใหผูบริจาคไดเล็งเห็นปญหาและเกิดการ
ตระหนักถึงความสําคัญของการมีจิตสํานึกสาธารณะ และเม่ือผูบริจาคเกิดการรับรูและเขาใจถึง
สภาพการณของปญหาดังกลาวก็จะตอบกลับมายังองคกรโดยการบริจาคเงิน การเขารวมกิจกรรม
ตางๆ หรือการเขามาเปนอาสาสมัคร  
 
ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองการแลกเปล่ียนทางสังคมสําหรับการให (Mixer, 1993, อางใน กวินดา 
วัชรสิงห, 2544: 52) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mixer (1993, อางใน กวินดา วัชรสิงห , 2544: 52) เสนอความเห็นวา เพ่ือใหเกิด

ความสัมพันธอยางตอเนื่อง องคกรอาจแสดงการยอมรับหรือความพอใจกลับไปในรูปแบบงายๆ คือ 
การจัดสงจดหมายขอบคุณ (Thank-you letter) หรือจดหมายแสดงการยอมรับ (Acknowledgement 
letter) การจารึกช่ือลงบนอาคาร การมอบเหรียญท่ีระลึก เปนตน และเม่ือผูบริจาคเกิดความสัมพันธท่ี

องคกร /สื่อ 
(Agency/media) 

ความจําเปน (Needs)  
ทรัพยากรเงิน เวลา (Resource) 

ความพอใจ (Satisfaction) 

ผูบริจาค  
(Prospect) 

ปจจัยทางจิตวิทยาและทางสังคม 
(Psychological and Social 

factors) 
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ดีกับองคกรแลว ระดับความพอใจของผูบริจาคจะกลายเปนตัวกําหนดการใหหรือการบริจาคในครั้ง
ตอไป ท้ังนี้ ความพึงพอใจดังกลาวจะเพ่ิมขึ้นตามระดับความภาคภูมิใจ (Self-esteem) สถานภาพใหม 
(New status) หรือความรูสึกเปนเจาของ (A sense of belonging)  

ดังนั้น การตอบสนองขององคกรจึงมีสวนสําคัญอยางยิ่งตอการบริจาคในครั้งตอไป และ
เปนส่ิงท่ีผูบริจาคมักคาดหวังเสมอ เพราะจะเปนส่ิงท่ีสรางความม่ันใจ และเช่ือม่ันใหแกผูบริจาคได 
ยิ่งบุคคลมีความเกี่ยวพันกับสาเหตุนั้นๆ มากเทาใด ความสัมพันธระหวางบุคคลกับองคกรก็ยิ่งแนน
แฟนมากเทานั้น  

สรุปไดวา ความสัมพันธของการเปล่ียนแปลงสังคม แสดงใหเห็นถึงความคาดหวังของส่ิงท่ี
จะเกิดขึ้นตามมาในอนาคต กิจกรรมขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนไมไดตองการเพียงเพ่ือใหเกิด
การบริจาคเพียงครั้งเดียว แตเปนไปเพ่ือการนําไปสูการบริจาคอยางตอเนื่อง ดังนั้น ความซ่ือสัตย จึง
ถือเปนส่ิงสําคัญในการรักษาความสัมพันธได 

กวิน ชุติมา (2544) เสนอเพ่ิมเตมิวา ส่ิงท่ีจะทําใหองคกรเกิดความนาเช่ือถือและเกิดศรัทธา
ในการการระดมทุนคือ  ความรับผิดชอบ (Accountability) และความโปรงใส ซ่ึงถือเปนหัวใจสําคัญ
ในการดําเนินการเพ่ือใหการระดมทุนนั้นลุลวงและสอดคลองตามพันธกิจ วัตถุประสงคหรือ
เปาหมายท่ีองคกรตั้งไว รวมถึงการนําทุนท่ีไดรับการสนับสนุนไปใชใหไดประโยชนสูงสุดตอ
สาธารณชน ความหมายของความรับผิดชอบ (Accountability) และความโปรงใสในท่ีนี้จึงหมายถึง 
การแสดงผลการดําเนินงานขององคกรอยางแมนยํา และระบุท่ีมาท่ีไปของทุนชัดเจนตอผูบริจาคและ
ผูท่ีเกี่ยวของ ตลอดระยะเวลาความสัมพันธ   
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ภาพท่ี 2.2 กรอบโครงสรางในการชวยกําหนดการตัดสินใจหรือความตองการของแตละบุคคล 
(Mixer, 1993, อางใน กวินดา วัชรสิงห, 2544: 52) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
ความภาคภูมิใจตนเอง 
ความสําเร็จ 
ความสนใจ 
การเจริญเติบโต 
การลดความรูสึกผิด 
จุดมุงหมายของชีวิต 
ประโยชนท่ีจะไดรับ 
ความมุงม่ัน 
ความเปนอมตะ 
การดํารงชีวิต 

แรงจูงใจภายใน 
(Internal motivations) 

อิทธิพลภายนอก 
(External influences) 

ปจจัยทางสังคม 
สถานภาพ 
การเขารวมเปนสมาชิก 
กลุม 
การพึงพาอาศัยกัน 
การเห็นประโยชนของผูอื่นเปนท่ีต้ัง 
ครอบครัวและคนรุนหลัง 
อํานาจ 

ปจจัยดานลบ 
การพบอุปสรรค 
สถานการณท่ีไมรูจัก 
ความไมปลอดภัย 
ความกลัวหรือความกังวล 
ความสลับซับซอน 

ส่ิงตอบแทน 
การยอมรับ 
บุคคล 
สังคม 

ส่ิงกระตุน 
ความตองการของมนุษย 
ความตองการสวนบุคคล 
วิสัยทัศน 
การตัดสินใจสวนบุคคล 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
การลดหยอนภาษี 

สถานการณ 
ความเกี่ยวพันกับบุคคล 
การวางแผน การตัดสินใจ 
ความเกี่ยวพันกับครอบครัว 
วัฒนธรรม 
ประเพณี 
บทบาทเชิงอัตลักษณ 
การจัดการรายได 
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2.2  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ (Persuasive Communication Theory)   
จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจดหมายตรง เห็นไดชัดเจนวาเปาหมายหลักของการสง

จดหมายคือความตองการท่ีจะชักจูงหรือโนมนาวใจกลุมผูรับสารใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมตามท่ี
องคกรตองการ ดังนั้นการพัฒนากลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงใหประสบความสําเร็จจึง
เกี่ยวของกับการส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจ  

การส่ือสารโนมนาวใจ (Persuasive communication) หมายถึง การส่ือสารเพ่ือการจูงใจ 
ช้ีแนะ และชักชวนใหบุคคลทําตามในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การศึกษาเรื่องการโนมนาวใจนั้นมี
วัตถุประสงคเพ่ือเปนแนวทางในการพยายามทําความเขาใจ และผลักดันพฤติกรรมของผูอ่ืนให
ปฏิบัติตามท่ีตองการ โดยอาศัยกระบวนการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลเปนเครื่องมือในการโนมนาวใจ 
โดยมุงไปท่ีเปาหมาย คือผูรับสาร สถานการณ ขาวสาร และชองทางการส่ือสาร (อรวรรณ ปลันธน
โอวาท, 2537: 5) 

วรภัทร สังขนอย (2541: 12) ใหความหมายวาการโนมนาวใจเปนการส่ือสารประเภทหนึ่ง 
โดยผูโนมนาวใจมีความตั้งใจท่ีจะมีอิทธิพลบางประการเหนือผูรับสาร โดยผูรับสารจะมีทางเลือก
มากกวาหนึ่งทาง และผูโนมนาวใจจะพยายามชักจูงผูรับสารใหยอมรับทางเลือกท่ีตนเสนอ ส่ิงท่ีผู
โนมนาวใจตองการคือการเปล่ียนแปลง การสราง หรือการดํารงไวซ่ึงความคิดเห็น ทัศนคติ คานิยม 
และความเช่ือของผูรับสาร ซ่ึงจะสงผลตอปจจัยอ่ืนๆ ไดแก อารมณ พฤติกรรม เปนตน  

จากคํานิยามดังกลาว จึงเห็นไดวาการโนมนาวใจเปนรูปแบบหนึ่งของการส่ือสาร ท่ีมีความ
แตกตางจาก “สถานการณการส่ือสารแบบท่ัวไป”โดยตัวแปรสําคัญท่ีทําใหเกิดความแตกตางคือ 
“เจตนา” (Intent) (Brembeck และ Howell, 1976 อางใน กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2550: 3) ท้ังนี้เพราะ
การโนมนาวใจ เปนกระบวนการส่ือสารซ่ึงผูทําการส่ือสารปรารถนาท่ีจะไดรับการตอบสนองตามท่ี
ตองการ การพิจารณาสถานการณใดๆ วาเปนการส่ือสารเพ่ือโนมนาวใจหรือไมจึงขึ้นอยูกับเจตนา
ของผูสงสารเปนสําคัญ  

แตเจตนาของผูสงสาร ก็คือ ตองการใหการส่ือสารมีการตอบสนองรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง 
พรทิพย สัมปตตะวนิช (2546) เสนอวาการตอบสนองท่ีไดจากการโนมนาวใจจะมีอยู 3 ชนิดคือ 

1. การตอบสนองท่ีเปล่ียนแปลงไป (Changing responses) เชนใหผูท่ีสูบบุหรี่เลิกสูบบุหรี่ 
การตอบสนองลักษณะนี้จะทําไดยากสุด ตองมีวิธีการส่ือสารท่ีดี เพราะตองเปล่ียนถึง
การรับรู (Perception) หรือเปล่ียนวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

2. การตอบสนองแบบย้ําหรอืเสริม (Reinforcing responses) เปนการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น
ในลักษณะย้ําหรือเสริมทัศนคติหรือพฤติกรรมเดิมท่ีมีอยูแลวใหแข็งแกรงขึ้น  เชน ทํา
ใหผูใชสินคาไมเปล่ียนยี่หอ 
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3. การตอบสนองท่ีสรางขึ้นใหม (Shaping responses) เปนผลท่ีทัศนคติหรือพฤติกรรม
ใหมเกิดขึ้นมา ซ่ึงจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือบุคคลไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับส่ิงใหมๆ ท่ี
ตนไมเคยรูมากอน  

  

ขอพิจารณาในการส่ือสารโนมนาวใจ 
กรรณิการ อัศวดรเดชา (2550) เสนอขอพึงพิจารณากอนการส่ือสารเพ่ือใหการโนมนาวใจ

บรรลุวัตถุประสงคไดเร็วขึ้น ดังนี้  
1. จุดประสงคของการโนมนาวใจ ตองมีความชัดเจน เพ่ือประโยชนตอการส่ือสารดังนี้ 

1.1. ชวยทําใหเกิดเอกภาพ เนนย้ํา และสอดคลองกันเปนเรื่องราว 
1.2. ชวยย้ําความตองการในการส่ือสารของผูทําการโนมนาวใจ และเปนแรงกระตุน

ผูทําการโนมนาวใจดวย 
1.3. ชวยทําใหผูทําการโนมนาวใจเลือกเนื้อหาท่ีเกี่ยวของและจําเปนตอสารไดอยาง

ถูกตองมากขึ้น 
1.4. ชวยทําใหผูทําการโนมนาวใจปรับแนวทางการโนมนาวใจตามผลสะทอนท่ีไดรับ

จากผูถูกโนมนาวใจไดอยางตอเนื่อง 
1.5. ชวยใหผูรับสาร เขาใจ วิเคราะหและวิจารณสารได  

2. การถือผูรับสารเปนศูนยกลางในการโนมนาวใจ  
ผูรับสาร (Audience) มีความสําคัญมากในการโนมนาวใจ ดังนั้นผูทําการโนมนาว

ตองมีการวิเคราะหวาผูรับสารคือใคร เปนอยางไร มีประสบการณ การรับรู ความ
ตองการ คานิยม ความเช่ือ ทัศนคติ วัฒนธรรม อยางไร เพ่ือเตรียมสารท่ีเขาสามารถ
เช่ือมโยงความคิด ความหมาย และความรูสึก จึงจะเกิดผลในการโนมนาวได   

3. เสรีภาพในการเลือกของผูรับสาร  
ผูรับสารมีเสรีภาพในการเลือก ยอมรับ ปฏิเสธขอเสนอของผูทําการโนมนาวใจ 

หากปราศจากเสรีภาพในการเลือกของผูรับสารแลว การส่ือสารดังกลาวไมจัดวาเปน
การส่ือสารโนมนาวใจ  

4. กระบวนการโนมนาวใจ   
การโนมนาวใจเปนการส่ือสารรูปแบบหนึ่งซ่ึงเปนกระบวนการ เพราะมีขั้นตอน  

ดําเนินการอยางตอเนื่อง ไมจุดเริ่มตนหรือส้ินสุด กระบวนการโนมนาวใจประกอบดวย 
4.1. วัตถุประสงคท่ีชัดเจน 
4.2. การวิเคราะหผูรับสารอยางถูกตอง 
4.3. การเตรียมสาร 
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4.4. การเลือกส่ือหรือชองทางการส่ือสารท่ีทําใหผูรับสารเปดรับสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพและท่ัวถึง 

4.5. การตีความของผูรับสาร โดยใชประสบการณ ทัศนคติ คานิยม แรงจูงใจ และอคติ
มาประกอบ 

4.6. การมีปฏิกิริยาตอบสนองไปยังผูทําการโนมนาวใจ 
โดยกระบวนการดังกลาวเกี่ยวของกับหลักทางจิตวิทยาและหลักการใชวาทศิลป 

(Rhetoric) ซ่ึงประกอบดวยขั้นตอน 5 ขั้นคือการโนมนาวใจจะเปนไปไดตอเม่ือผูรับ
สารมีความตั้งใจ (Attention) รับสารนั้น ในการส่ือสารมีการใชสัญลักษณท้ังภาพและ
คําพูด เพ่ือใหผูรับสารเขาใจสารงายขึ้น อีกท้ังตัวสารสามารถกระตุนความตองการของ
ผูรับสารใหไปสูเปาหมายท่ีกําหนดไว โดยทําใหผูรับสารเห็นวาความตองการจะบรรลุ
เปาหมายไดหากเช่ือตามคําแนะนําของผูทําการโนมนาว และสุดทายมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองจากผูรับสาร หากครบท้ัง 5 ขั้นตอนนั้นแสดงวาการโนมนาวใจนั้นเปน
ผลสําเร็จ 

 
5. ธรรมชาติในการโนมนาว  

เพ่ือใหการโนมนาวใจเกิดสัมฤทธ์ิผล ผูทําการโนมนาวควรศึกษาธรรมชาติของการ
โนมนาวใน 3 แนวทางคือ 
5.1. การโนมนาวใจในฐานะเปนกระบวนการเรียนรู (Learning process)  ซ่ึงผูรับสาร

แสวงหาขาวสารเพ่ือตอบสนองความอยากรูอยากเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
5.2. การโนมนาวใจในฐานะเปนกระบวนการทางอํานาจ (Power process) ซ่ึงผูโนม

นาวใจควรผลักดันขาวสารสูผูรับสาร 
5.3. การโนมนาวใจในฐานะเปนกระบวนการทางอารมณ (Emotion process) ผูทําการ

โนนนาวควรใชภาษาชวยในการนําเสนอขาวสารเพ่ือใหผูรับสารรูสึกคลอยตาม 
 

องคประกอบในการเขียนเพ่ือการโนมนาวใจ 
 สวนสําคัญท่ีสุดในจดหมายเชิญชวนบริจาคขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ก็คือ 

ขอความในจดหมาย เพราะเปนสวนท่ีใหขอมูลกับผูบริจาคไดมากท่ีสุด ดวยขอความในหนากระดาษ
เพียงไมกี่หนาท่ีจะโนมนาวใหผูท่ีไดรับจดหมายเกิดพฤติกรรมการบริจาค หรือมีการเปล่ียนทัศนคติ
เกี่ยวกับองคกร ไปในทางท่ีดีขึ้น ดังนั้นผูเขียนจดหมายตองศึกษาองคประกอบในกระบวนการ
ส่ือสารเพ่ือใหการเขียนเพ่ือการโนมนาวใจนั้นเปนผลสัมฤทธ โดยองคประกอบของการส่ือสารเพ่ือ
การโนมนาวใจมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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1. ผูสงสาร  (Sources)  
ในการสงจดหมายเชิญชวนใหเกิดการบริจาค องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนหรือผูเขียนและ

ลงนามจดหมายทําหนาท่ีเปนผูสงสาร   
พรสิทธ์ิ พัฒธนานุรักษ (2526 อางใน ทวีป ลิมปกรณวณิช, 2547) กลาววา ผูสงสารท่ีดีตองมี

ความพรอมในการส่ือสาร กลาวคือตองเปนบุคคลท่ีมีความนาเช่ือถือ มีความรับผิดชอบในสาร และ
เขาใจวัตถุประสงคของการส่ือสาร  

ในดานความนาเช่ือถือของผูสงสาร (Source credibility) อรวรรณ ปลันธโอวาท (2537) 
กลาววา ความนาเช่ือถือเปนคุณลักษณะภายนอกของผูสงสารซ่ึงเปนท่ียอมรับของผูรับสาร ความ
นาเช่ือถือขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ความสามารถ หรือความชํานาญ และความนาไววางใจ ปจจัย 
2 ประการนี้ผูรับสารตองรับรู (Perceive) วามีอยูในผูสงสาร ความนาเช่ือถือนี้ไมใชส่ิงท่ีผูสงสารจะ
ประกาศใหผูอ่ืนทราบแลวไดรับการยอมรับ หากแตเปนส่ิงท่ีผูรับสารมองเห็น รับรู และเช่ือ  

จากการศึกษาของ Haiman และของ Hovland & Weiss (อางใน กรรณิการ อัศวดรเดชา, 
2550) พบวา หากผูสงสารมีสถานภาพท่ีสูงกวาในแงเกี่ยวกับเรื่องท่ีพูด จะมีประสิทธิภาพในการ
เปล่ียนทัศนคติไดมากกวา และนักวิจัยอ่ืนๆ (Brembeck & Howell, 1976 อางใน กรรณิการ อัศวดรเด
ชา, 2550) ไดยืนยันวาผูสงสารท่ีมีสถานภาพทางสังคมและศักดิ์สูงกวาผูรับสาร จะเปล่ียนทัศนคติ
ของผูรับสารไดงายกวา  

นอกจากนี้ ในบางครั้ง โดยเฉพาะเม่ือเรื่องท่ีจะโนมนาวใจนั้นเปนเรื่องท่ีผูรับสารไมคุนเคย 
การโนมนาวใจไมอาจสําเร็จดวยการสงสารเพียงครั้งเดียว แตจะเปนกระบวนการหลายขั้นตอน 
Kotler และ Andreasen (2003) เรียกกระบวนการนี้วา กระบวนการยอมรับ (Adoption process) ซ่ึง
สามารถนํามาประยุกตกับการโนมนาวใจใหเกิดการบริจาคได  

1. ขั้นความรู (Knowledge) กลุมเปาหมายอาจขาดความรูเกี่ยวกับการบริจาครวมถึงการ
ประเมินระดับความเกี่ยวพันกับตน 

2. ขั้นการโนมนาว (Persuasion) กลุมเปาหมายแมไดรับรูถึงส่ิงท่ีเกี่ยวกับการบริจาค แตยัง
ขาดแรงจูงใจใหกระทํา หรือทัศนคติเดิมยังไมเปล่ียนแปลง 

3. ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ในขั้นนี้ กลุมเปาหมายจะมีการประเมินและตัดสินใจ
บริจาคหรือไมบริจาค ซ่ึงอาจมีการลองบริจาคดูกอนก็เปนไปได 

4. ขั้นการยืนยัน (Confirmation) เม่ือกลุมเปาหมายตัดสินใจไปทางหนึ่งทางใด จะมี
พฤติกรรมเชนนั้นตอไป ซ่ึงยากจะเปล่ียนแปลง เชน เห็นวาเงินบริจาคท่ีใหถูกยักยอกจึง
ไมบริจาคอีกตอไป เปนตน  
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2. สาร (Message)  
ในการส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ ผูสงสารจําเปนตองสามารถถายทอดความคิดออกมาใน

รูปแบบท่ีผูรับสารเขาใจได  ดังนั้น ในการสงสารไปยังผูรับสาร ผูสงสารจะตองคํานึงถึง
ความสามารถในการรับสารของผูรับสาร โดยคํานึงถึงความยากงายของผูรับสารในการตีความสาร
ของตน สารท่ีสงไปจะตองไมมีความซับซอนคลุมเครือ และตองมีการจัดลําดับเรื่องราวอยางเปน
ระเบียบ 

ในสวนของสารท่ีใชสําหรับกระตุนการบริจาคนั้น นอกเหนือจากคุณสมบัติของสารท่ีได
กลาวมาแลว Semour (อางใน Kotler & Andreasen, 2003) แนะนํากับองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
วาควรนําโครงการใดโครงการหนึ่ง หรือกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งนําเสนอ จะสรางความเขาใจและ
โนมนาวใจไดดีกวาการส่ือแบบภาพรวม ซ่ึงจะสงผลตอยอดเงินบริจาคท่ีเพ่ิมขึ้นดวย 

นอกจากนี้ ธีรารักษ โพธิสุวรรณ (2546: 204-205) ไดเสนอเทคนิคการเขียนขอความเพ่ือการ
ประชาสัมพันธขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 5 ประการ อันจะเปนประโยชนในการกําหนดสาร
ท่ีจะสงไปยังกลุมเปาหมายผูบริจาคได 

1. การประชาสัมพันธจะตองเนนท่ีตัวปญหาเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นและมีปญหา ไมใชเนนท่ี
องคกร  

2. ขอความ ภาพประกอบ หรือส่ิงท่ีจะปรากฏในส่ือนั้น ควรจะสามารถสรางความ
สะเทือนใจและความรูสึกอยางมากท่ีตองการมีสวนรวมในกิจกรรม และขณะเดียวกันก็
ตองมีความสมเหตุสมผลและจริงจังนาเช่ือถือดวย  

3. การประชาสัมพันธจะตองกระทําอยางตอเนื่อง เพราะจะทําใหประชาชนยังคงจดจํา
โครงการรณรงคได มีความระลึก (Recall) ไดเกี่ยวกับแนวคิดขององคกร และนําไปสู
การปฏิบัติอยางตอเนื่องจนบรรลุเปาหมาย 

4. ส่ิงพิมพท่ีใชในการประชาสัมพันธ ควรไดรับการออกแบบอยางรอบคอบ เพ่ือใหไดส่ือ
ท่ีมีประสิทธิภาพ การประหยัดงบประมาณคาใชจายดานการผลิตส่ือมากเกินไป อาจ
เปนการสูญเปลา เพราะไมสามารถดึงดูดความสนใจจากประชาชนกลุมเปาหมายได  

5. ขอความท่ีปรากฏในเอกสารเผยแพรควรเปนไปในทางสรางสรรคดีงาม ไมเปนไปใน
เชิงลบอันจะนํามาซ่ึงความไมพอใจ ความขัดแยงได เชน ถาตองการรณรงคใหเกิดการ
บริจาคเงิน ก็ไมควรพูดในทํานองวาผูไมบริจาคเปนคนใจแคบ ขาดความเมตตากรุณา 
แตควรเชิญชวนดวยคําพูดท่ีนาสงสาร นาเห็นใจ สรางความรูสึกท่ีดีมากกวา  
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จากการศึกษาส่ือจดหมายตรงขององคกรสาธารณประโยชนในสหรัฐอเมริกา Thomas A. 
Upton (2002) ไดสังเกตเห็นรูปแบบ (Pattern) การนําเสนอสารผานการวิเคราะหวาทกรรมของการ
ระดมทุน (Fund-raising discourse) และการใชวาทศิลป (Rhetoric) ในการส่ือสารขอความโนมนาว
ใจผูบริจาค ได 3 รูปแบบ ดังนี ้

1. การสรางความสนใจ (Get attention) ผูสงสารสามารถกระตุนความสนใจตั้งแตขอความ
กระตุนการเปด (Teaser) ท่ีปรากฏบนซองจดหมาย จนถึงขอความพาดหัว (Overline) ท่ี
ปรากฏบนสุดของจดหมาย  

2. การแนะนําเหตุ (Cause) หรือการสรางหลักฐานแสดงความนาเช่ือถือใหแกองคกร 
(Credentials) หมายถึงการใหขอมูล (Information) หรือขอเท็จจริง (Fact) ท่ีเกี่ยวกับ
องคกร เพ่ือใหผูบริจาคหรือผูรับจดหมายไดรับรูวาองคกร ทําอะไร ทําอยางไร เม่ือใด 
เพ่ืออะไร และดํารงอยูเพ่ืออะไร ท้ังนี้ในการนําเสนอสารเพ่ือใหผูบริจาคไดเห็นถึงเหตุ
ของการบริจาค และสรางความนาเช่ือถือใหแกองคกรนั้นสามารถทําได 4 วิธีคือ 
2.1. การนําเสนอปญหาท่ัวไป คือการนําเสนอขอความท่ีสรางการตระหนักรูถึงสภาพ

ปญหาตางๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคม โดยท่ีองคกรไดหยิบยกขึ้นมาเปนประเด็น โดยมัก
นําเสนอในลักษณะการเขียนแบบบรรยาย (Narration) เพ่ือถายทอดเหตุการณตางๆ 
ท่ีเปนขอเท็จจริง และอาจมีการอางอิงโดยใชสถิติตัวเลขเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ
ของขอมูล 

2.2. การนําเสนอปญหาเฉพาะ คือการนําเสนอขอความท่ีสรางการตระหนักรูถึงสภาพ
ปญหาตางๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคม โดยท่ีองคกรไดหยิบยกขึ้นมาเปนประเด็น โดยมัก
นําเสนอในลักษณะการเขียนแบบพรรณนา (Description) เพ่ือบอกเลาเรื่องราว
ความเปนจริงของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพ่ือเปนตัวอยางของ
บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีประสบปญหา 

2.3. การนําเสนอความสําเร็จในอดีต คือขอความท่ีสรางการตระหนักรูใหผูอานเห็นถึง
ความสําเร็จขององคกร ท่ีผานมาในอดีตจนถึงปจจุปน เพ่ือสรางความเช่ือม่ันหรือ
ศรัทธาในการดําเนินงานขององคกร เชน การนําเงินบริจาคไปชวยเหลือโครงการ
ตางๆ เปนตน  

2.4. การนําเสนอเปาหมายในอนาคต คือขอความท่ีสรางการตระหนักรูใหเห็นถึง
โครงการหรือภารกิจท่ีองคกรตองการดําเนินตอไปในอนาคต ท้ังนี้โครงการหรือ
ภารกิจในอนาคตจะสําเร็จไมไดหากไมไดรับการชวยเหลือจากผูบริจาค  
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3. การเรียกรองใหตอบกลับ (Solicit response) หมายถึงการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ
บริจาคโดยการ เรียกรอง เชิญชวน หรือขอความรวมมือใหผูอานบริจาคเงินเพ่ือ
สนับสนุนองคกร 
3.1. การเรียกรองใหตอบกลับในรูปแบบของเงินบริจาค (Financial) โดยการกลาวถึง

ประโยชนของการบริจาค การขอเรี่ยไรเงินบริจาค หรือการทําใหผูบริจาคระลึกถึง
การบริจาคของตนในอดีตท่ีผานมาเพ่ือกระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้าในอนาคต 

3.2. การเรียกรองใหตอบกลับในรูปแบบอ่ืนๆ  (Other) เชน การเขารวมเปนอาสาสมัคร 
การเขารวมกิจกรรมท่ีองคกรจัดขึ้น การบริจาคในรูปแบบอ่ืนๆ เชน บริจาคอวัยวะ 
บริจาคโลหิต เปนตน 

 

ดังนั้น ในการเตรียมสาร หลังจากท่ีผูสงสารกําหนดเนื้อหาสารแลว ขั้นตอมาผูสงสารตอง
คิดถึงจุดจูงใจในสาร (Appeal) ท่ีเหมาะสมท่ีจะเพ่ิมเขาไปในสาร โดยจุดจูงใจท่ีนิยมใชในการ
โฆษณาประชาสัมพันธไดแก (กรรณิการ อัศวดรเดชา, 2550) 

1. การใชจุดดึงดูดใจดานความกลัว (Fear appeals) นักจิตวิทยาบางคนเห็นวาจุดดึงดูดดาน
นี้คอขางมีประสิทธิภาพมากขึ้นในทุกวันนี้ เพราะวาคนเรากลัวส่ิงท่ีเปนอุปสรรค คือ
กลัวการไมยอมรับของสังคมมากขึ้นกวาในอดีต จุดดึงดูดลักษณะนี้เปนการตอบสนอง
ทางอารมณท่ีเกี่ยวพันกับความรูสึกประเภท ความกลัว ความรังเกียจ ความกังวลใจ ฯลฯ  

2. การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional appeals) มีขอควรระวังคือ เม่ือผูรับสารมี
ขอมูลเกี่ยวกับหัวขอนั้นแลว ผูรับสารจึงมีกรอบอางอิงท่ีสมบูรณแลว อิทธิพลของจุด
ดึงดูดใจดานอารมณจะนอยกวากรณีท่ีสารนั้นเปนหัวขอใหม นอกจากนี้ยังพบวิธีการ
กระตุนอารมณโดย 
2.1. การใชภาษาท่ีเนนอารมณอยางมากในการอธิบายสถานการณเฉพาะ 
2.2. เช่ือมโยงความคิดท่ีจะเสนอกับความคิดท่ีเปนท่ีนิยมหรือไมเปนท่ีนิยมอ่ืนๆ ถาผูสง

สารสามารถเช่ือมโยงความคิดท่ียังไมเปนท่ีรูจักกับความคิดท่ีเปนท่ีรูจักอยางดี จะ
กระตุนอารมณไดมาก เพราะอารมณบางสวนจะถูกถายทอดไปยังความคิดใหมนั้น 

2.3. เช่ือมโยงความคิดกับภาพหรืออวัจนภาษาอ่ืนๆ ท่ีอาจจะกระตุนอารมณได เปน
เทคนิคท่ีนิยมนํามาใช สารท่ีอาจจะงายๆ เชน “บริจาคใหสภากาชาดไทย” แตผูสง
สารเสนอสารไปพรอมกับภาพของเด็กท่ีใชไมค้ํายัน หรือเด็กนั่งหิวโหย เปนตน 

2.4. การแสดงอวัจนภาษาดานอารมณโดยผูสงสาร ใชกับการส่ือสารประเภทการพูดเปน
หลัก โดยผูพูดตองแสดงอารมณบางสวนท่ีเปนอารมณท่ีผูพูดคาดหวังวาจะเกิด
ขึ้นกับผูรับสาร 
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3. การใชรางวัลเปนจุดดึงดูดใจ (Reward as appeals) ปกติแลวสารท่ีตอบสนองความตองการ
ของผูรับสารจะประสบความสําเร็จมากกวาสารท่ีไมไดใหคําสัญญาส่ิงใดกับคนฟง ยิ่งสาร
มีรางวัลหรือส่ิงตอบแทนมากก็ยิ่งเรียกรองความสนใจหรือจูงใจใหคนฟงไดมาก และจะ
ยิ่งจูงใจไดมากขึ้น หากรางวัลท่ีไดเปนนามธรรมมากวารูปธรรม (อรวรรณ ปลันธโอวาท, 
2537) 

4. การใชแรงจูงใจเปนแรงดึงดูดใจ (Motivational appeals) แทจริงแลวจุดจูงใจทุกชนิดท่ี
กลาวมาถือเปนแรงจูงใจ แตมีแรงจูงใจบางอยางท่ีมนุษยเรียนรูเม่ือมีประสบการณผานเขา
มาในชีวิต เชน ความรักชาติ ความรักในเพ่ือนมนุษย ศาสนา และคานิยมตางๆ อยางไรก็
ตาม การส่ือสารดวยแรงจูงใจตองมีการวิเคราะหผูฟงอยางมาก เพราะแรงจูงใจอยางหนึ่ง
อาจมีความหมายตอผูคนในระดับท่ีแตกตางกัน (อรวรรณ ปลันธโอวาท, 2537) 

 

3. ส่ือ (Media)  
ส่ือ หมายถึง ชองทางขาวสาร ซ่ึงอาจเปนคําพูด ตัวอักษร ฯลฯ หรือ หมายถึงทาง หรือพาหนะ 

ท่ีนําขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร  
สําหรับการส่ือจดหมายตรงท่ีองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนสงใหกลุมเปาหมายนั้น สามารถ

เรียกไดเปนส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ (Specialized/ printed media) เนื่องจากเปนส่ือท่ีนักระดมทุน หรือนัก
ประชาสัมพันธจัดทําขึ้น และสามารถควบคุมไดเอง ตลอดกระบวนการตั้งแตกําหนดวัตถุประสงค กลุม
ผูรับสาร เนื้อหา รูปแบบ จํานวน และความถ่ีในการเผยแพร รวมถึงวิธีการและขอบเขตในการเผยแพร  

 

4. ผูรับสาร (Audience/Receiver)  
ผูรับสารถือไดวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีผูสงสารจําเปนตองพิจารณาปจจัยตางๆ ของผูรับ

สาร เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการวางกลยุทธการส่ือสารท่ีเหมาะสมกับผูรับสารท่ีมีลักษณะแตกตางกัน 
และเพ่ือใหเกิดทัศนคติหรือพฤติกรรมตามท่ีผูสงสารตองการ  

กอนการทําการรณรงคหรือการสรางสรรคส่ือใดๆ เพ่ือการระดมทุน องคกรควรกําหนด
กลุมเปาหมายใหชัดเจน แมวาการรณรงคระดมทุนจะกําหนดกลุมเปาหมายเปนภาคประชาชน แตไมได
หมายความวาทุกคนจะเปนผูบริจาคท่ีมีศักยภาพ ดังนั้นตองมีการแบงกลุม (Segmentation) ใหชัดเจน 
เชน การใชเกณฑทางภูมิศาสตรกําหนดพ้ืนท่ีในการสงจดหมาย หรือการใชเกณฑทางประชากรศาสตร
กําหนดเพศ อายุ การศึกษา ฯลฯ เพ่ือกําหนดผูบริจาคเปาหมาย หรือการใชประวัติการบริจาค เชน เคย
บริจาคอยางตอเนื่อง เคยบริจาคครั้งเดียว เคยบริจาคแลวหยุดไป หรือยังไมเคยบริจาคเลย เปนตน ส่ิง
เหลานี้จะสงผลตอการเลือกใชส่ือตางๆ ในการเขาถึง ตลอดจนแนวคิดในการสรางสรรคเพ่ือโนมนาว
กลุมบุคคลท่ีไดกําหนดไว 
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และเม่ือไดมีการกําหนดกลุมเปาหมายแลว Kotler & Andreasen (1991 อางในพิทักษ ผังนิ
รันดร, 2541) ไดสรุปขั้นตอนการส่ือสารโนมนาวใจ ไวท้ังหมด 6 ขั้นตอนดวยกันคือ  

1. การกําหนดวัตถุประสงคในการส่ือสาร: นักระดมทุนตองกําหนดวัตถุประสงคของ
โครงการอยางรอบคอบและควรเปนวัตถุประสงคท่ีมีความเปนไปไดทางการปฏิบัติ  

2. การสรางสารในการส่ือสาร: ตัวสารท่ีจะใชในการส่ือสาร สามารถพัฒนาไดจากหลายทาง
ดวยกัน ซ่ึงเกี่ยวของกับจุดจับใจ แรงจูงใจ ตลอดจนความคิด  

3. การเลือกจุดดึงดูดใจเพ่ือดึงความนาสนใจ: ในแตละวัน บุคคลอาจไดส่ือเปนจํานวนมาก 
ดังนั้นจึงมีการเลือกรับ (Selective) เฉพาะส่ิงท่ีตนมีความสนใจหรือถูกกระตุนใหสนใจใน
การรับ และคอยพัฒนาเก็บไวในความทรงจําตอไป ในการส่ือสารดวยส่ือจดหมายตรง 
ผูออกแบบจึงตองหากลวิธีตางๆ ในการดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายใหได ซ่ึงอาจ
นําเรื่องกลยุทธการออกแบบโฆษณามาประยุกตใช 

4. การสรางสารเพ่ือการรับรูท่ีถูกตอง: บุคคลแตละคนยอมมีความแตกตางกัน ทางดาน
ประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ ฯลฯ ส่ิงเหลานี้ลวนมีผลตอความสามารถในการแปล
ความหรือตีความจากส่ิงท่ีไดพบเห็น แตอยางไรก็ดี มนุษยมีวิธีการตีความโดยการนําส่ิงท่ี
ไดรับรูมาใหมไปเช่ือมโยงกับประสบการณเดิมท่ีมีอยู  ดังนั้นนักสรางสรรคสารจึง
สามารถนําภาพ เสียง หรือถอยคําจากประสบการณเดิมของกลุมเปาหมายมาเปน
สัญลักษณสําหรับการส่ือสาร เพ่ือใหส่ิงท่ีตองการส่ือสารเกิดการรับรูไดงายขึ้น  

5. การเลือกใชส่ือ: สารท่ีตองการส่ือนั้น สามารถส่ือไปยังกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ
ดวยการเลือกใชส่ือตัวใดตัวหนึ่ง หรือใชหลายส่ือรวมกัน โดยแตละส่ือทําหนาท่ีแตกตาง
กัน  ท้ังนี้การเลือกตองใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการส่ือสารเปนสําคัญ 

6. การประเมินผลและเลือกสารท่ีตองการส่ือ: การส่ือสารแตละครั้ง จําเปนตองทําการ
คัดเลือกสารท่ีเหมาะสม และดีท่ีสุด ซ่ึงสามารถกระทําโดยการวางเกณฑในการคัดเลือกวา 
สารใดตรงกับความตองการในการส่ือ (Desirability) มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว
หรือไม (Exclusivity) และมีความนาเช่ือถือหรือไม (Believability) เพ่ือใหการส่ือสารมี
แนวโนมวาสามารถบรรลุตามเปาหมายท่ีไดกําหนดไว  

 

ในการเปดรับขาวสารบุคคลจะไมรับขาวสารทุกอยางท่ีผานเขามาสูตนท้ังหมด แตเลือกรับรู
เพียงบางสวนท่ีคิดวามีประโยชน แรงผลักดันท่ีทําใหบุคคลหนึ่งๆ ไดมีการเลือกรับส่ือนั้น เกิดจาก
คุณสมบัติพ้ืนฐานของผูรับสารในดานตางๆ ไดแก (จารุณี บุญพิพัทธ, 2539: 11) 1) องคประกอบดาน
จิตใจ เชน กระบวนการเลือกรับขาวสาร การเลือกรับรูตามทัศนคติ และประสบการณเดิมของตน และ 
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2) องคประกอบทางดานสังคม สภาพแวดลอม เชน ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร เปนตน  

 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมเปาหมาย  
Rook (1999) กลาววาประเด็นหนึ่งท่ีเปนท่ีสนใจและมีการศึกษากันอยางจริงจังเกี่ยวกับการ

วิเคราะหผูรับสาร คือการศึกษาลักษณะทางสังคมและจิตวิทยาของผูรับสารและวิธีการเขาถึงผูรับ
สารอยางมีประสิทธิภาพ หนึ่งในแนวคิดดังกลาวคือ การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographics) ของผูรับสาร งานวิจัยจํานวนมากศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางตัวแปรทาง
ประชากรศาสตรกับการโนมนาวใจ โดยเฉพาะเรื่องท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเปดรับสารจากส่ือ
ตางๆ  ผลการศึกษาสวนใหญยืนยันวาตัวแปรทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส ฯลฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร เชนการ
วิจัยของ Stout และ Rust (1993, อางใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546: 151) ท่ีพบความแตกตาง
ทางดานเพศและอายุ มีผลตอการตอบสนองตอโฆษณาและมีผลตอการประเมินโฆษณาดวย  หรือ
การวิจัยของ Andrew (1993) ท่ีพบวาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายไดและสถานภาพการสมรส ลวนมีผลตอการตัดสินใจของผูบริจาค เปนตน 

เพ่ือใหเขาใจถึงผูรับสารอยางแทจริง การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรจึงถูกนํามาใช
ในการวิเคราะหผูรับสาร โดยมีรายละเอียดของแตละตัวแปรดังนี้ 

 

1. เพศ (Gender)  
มีงานวิจัยจํานวนมากท่ีพบวา การใชกลยุทธโนมนาวใจและการเปดรับส่ือนั้นขึ้นอยูกับเพศ

ของผูรับสารดวย ภริตา ขุนเพชร (2550) และ จุฑามาศ พาณิชยรังสี (2549) กลาววาเพศหญิงจะถูกจูง
ใจไดงายกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายใชเหตุผลมากกวาเพศหญิงและจดจําขาวสารไดมากกวาเพศ
หญิง แตเพศหญิงสามารถหยั่งถึงจิตใจคนไดดีกวา ในเรื่องของพฤติกรรมการส่ือสาร พบวาเพศหญิง
มีแนวโนมและมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวา ในขณะท่ีเพศชายตองการท่ีจะสงและ
รับสารเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นไปพรอมๆ กันกับการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
สําหรับเรื่องพฤติกรรมการบริจาค Drollinger (1997) ไดทําการศึกษาเรื่องความแตกตางทางเพศกับ
การโนมนาวใจเพ่ือใหเกิดการบริจาค ผลการศึกษาพบวาเพศไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

Brunel และ Nelson (2000, อางใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546: 152) พบวาเพศท่ีแตกตาง
กันเปนตัวกําหนดการประเมินผลในตัวขาวสารของแตละเพศแตกตางกัน โดยอธิบายความแตกตางนี้
ไดจากการมองโลกท่ีแตกตางกันของเพศชายและเพศหญิง ดังนั้นเพศจึงเปนตัวทําใหเกิดการ
พิจารณาขาวสารแตกตางกัน กอใหเกิดทัศนคติตอสารท่ีตางกัน และเกิดความชอบในจุดดึงดูดใจ  
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(Appeal) ท่ีตางกัน ในงานวิจัยการใชจุดดึงดูดใจโฆษณาซ่ึงเปนโฆษณาเพ่ือการกุศลพบวา ผูหญิงจะ
ชอบและตอบสนองโฆษณาท่ีใชจุดดึงดูดใจแบบชวยผูอ่ืน (Help-other appeal) ขณะท่ีผูชายชอบ
โฆษณาท่ีใชจุดดึงดูดใจแบบชวยตนเอง (Help-self appeal) มากกวา เนื่องจากผูหญิงมีลักษณะสุภาพ 
หวงใยตอความรูสึกผูอ่ืน สวนผูชายชอบการแขงขัน ดังนั้นโฆษณาลักษณะการกุศลควรนําเสนอ
สําหรับกลุมเปาหมายหญิงในลักษณะท่ีวา การทําบุญกุศลเพ่ือเปล่ียนแปลงสังคมใหดีขึ้น ขณะท่ี
กลุมเปาหมายชายนําเสนอในลักษณะท่ีวาการบริจาคเงินจะทําใหผูอ่ืนช่ืนชมเขา (Ego motive)  

  

2. อาย ุ(Age)  
ผูรับสารท่ีมีอายุแตกตางกันกอใหเกิดความเขาใจและตีความเนื้อหาสาร (Message) ท่ี

แตกตางกัน ท้ังนี้เพราะอายุของผูรับสารมีอิทธิพลตอการส่ือสารท่ีอาจออกมาในรูปความสนใจ ความ
เช่ือ หรือพฤติกรรมการรับขาวสารของผูรับสาร ดวยเหตุดังกลาว ไมวาจะเปนการส่ือสารระหวาง
บุคคล การส่ือสารเปนกลุม การส่ือสารสาธารณะ หรือการส่ือสารมวลชน Maple และคณะ (อางใน 
จเรศักดิ์ ชูรักษ, 2550) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปไดวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวใจของคนจะ
ยากขึ้นตามอายุของคนท่ีเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้แลวอายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและส่ืออีกดวย 
เชน การฟงเทศน หรือการเขาวัดบําเพ็ญกุศล จะพบวาผูสูงอายุจะมีกิจกรรมดานนี้มากกวาวัยรุน 
ดังเชนการศึกษาของ Turner (2007) ท่ีพบวากลุมคนวัยกลางคนท่ีเรียกวา Generation Y (อายุ 18-26 
ป) เปนกลุมท่ีมีอัตราการอานจดหมายเชิญชวนบริจาคมากท่ีสุด รองลงมาไดแก กลุม Generation X 
(อายุ 27-38 ป) และกลุมBaby Boomers (อายุ 39-57 ป) ตามลําดับ  

ในแงของพฤติกรรมการบริจาค Harvey และ McCrohan (1988, อางใน Drollinger, 1997) 
กลาววาอายุมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริจาคและแนวโนมการเปนผูบริจาค  แตไม
สัมพันธกับจํานวนเงินบริจาค อยางไรก็ตาม Lutterman (1962 อางใน Drollinger, 1997) กลาววา
วัยรุนและวัยสูงอายุบริจาคนอยกวาวัยกลางคน ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากระดับรายไดแตกตางกัน  

 

3. ระดับการศึกษา (Education)  
ระดับการศึกษา นอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอผูรับสารแลว ยัง

เปนตัวแปรตนท่ีกําหนดถึงตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีจะตอเนื่องตามมาอีกดวย ท้ังในสวนของอาชีพการงาน 
และการมีรายได ทําใหทัศนคติ ความคิดเห็น ความสนใจท่ีแตกตางกันในเรื่องของสังคมและ
วัฒนธรรม ซ่ึงสงผลกระทบตอรูปแบบการดําเนินชีวิตดวย  

มีการศึกษาวิจัยหลายเรื่องท่ีช้ีให เห็นวา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการส่ือสารแตกตางกันออกไป เชน บุคคลท่ียิ่งมีการศึกษาสูง ก็จะมีความสนใจในขาวสาร
กวางขวางแตจะไมเช่ืออะไรงายๆ จะตองมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึงจะเช่ือหรือผูมี
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การศึกษาสูงมักจะใชส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพมากกวาส่ือวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร เปนตน 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2538) นอกจากนี้ยังพบความแตกตางเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีผูรับสารนิยมจากส่ือวา คน
ท่ีมีการศึกษาสูงและอายุมากนิยมเปดรับขาว และเรื่องท่ีเกี่ยวของกับสาธารณชนมากกวากลุมท่ีมี
การศึกษานอย ผลการศึกษาวิจัยท้ังหลายทําใหมองเห็นคอนขางชัดเจนวา ยิ่งคนท่ีมีการศึกษาสูง 
ความสนใจในขาวสารท่ีมีเนื้อหาหนักก็ยิ่งมากขึ้นดวย  

ในเชิงความสัมพันธของพฤติกรรมท่ีเกี่ยวของกับการบริจาค ระดับการศึกษามีความสัมพันธ
เชิงบวกกับแนวโนมการเปนผูบริจาครวมถึงจํานวนเงินบริจาค (Drollinger, 1992 อางใน Drollinger, 
1997) ท้ังนี้เนื่องจากระดับรายไดมักสอดคลองกับระดับการศึกษา Roistacher และ Morgan (1974 
อางใน Drollinger, 1997) พบวาการมีการศึกษาถึงระดับวิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัยเปนตัวแปรสําคัญ
ท่ีมีอิทธิพลตอจํานวนเงินบริจาค 

 

4.  อาชีพ (Occupation) 
การประกอบอาชีพของคนแตละคนไมเหมือนกัน คนท่ีมีอาชีพตางกัน ยอมมองโลก มี

แนวคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกันไป นอกจากนี้ยังเปนตัวกําหนดใหแสดง
พฤติกรรมแตกตางกันไป เชน คนท่ีรับราชการจะคํานึงถึงเรื่องยศ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความ
เปนขาราชการ แตกตางจากผูท่ีทํางานธุรกิจเอกชน ซ่ึงคํานึงถึงรายไดและการมีศักดิ์ของตนเองดวย
เงินทองท่ีสามารถหาซ้ือส่ิงของท่ีตนเองตองการไดเพ่ือรักษาสถานภาพในสังคมของตน เปนตน  

ในเชิงความสัมพันธกับการบริจาค Drollinger (1997) พบวาไมมีความแตกตางในการบริจาค
หรือจํานวนเงินบริจาคระหวางผูประกอบวิชาชีพ (Professionals) เชน แพทย ทนายความและ ผูไม
ประกอบวิชาชีพ (Non-professionals) เชนนักธุรกิจ หรือชางฝมือ แตพบวาผูเปนเจาของธุรกิจหรือผู
ประกอบวิชาชีพ (Professionals) มีแนวโนมเปนผูบริจาคมากกวาสาขาอาชีพอ่ืน 

 

5. รายได (Income)  
รายไดถือเปนตัวแปรสําคัญท่ีกําหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคล และมีบทบาท

ใกลเคียงกับตัวแปรดานการศึกษาเนื่องจากเปนตัวแปรท่ีมีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก โดยเฉล่ีย
แลว คนท่ีมีการศึกษาสูง มักจะมีรายไดสูงตามไปดวย สวนคนท่ีมีการศึกษานอย สวนใหญมักมี
รายไดนอยถึงปานกลาง ไมคอยมีรายไดสูง ดังนัน้ตัวแปรท้ังสองนี้อาจมองรวมๆ กันไปวาเปนฐานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม (Socio-economic status: SES) ยอมไมเปนท่ีนาแปลกใจ เม่ือการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับผูรับสารและรายไดจะปรากฏผลเชนเดียวกันกับตัวแปรการศึกษาของผูรับสาร (ยุบล เบ็ญ
จรงคกิจ, 2534 อางใน ภริตา ขุนเพชร, 2550) 
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นักวิชาการหลายทาน (ปรมะ สตะเวทิน, 2538; Drollinger, 1997) ไดกลาววา รายไดเปน
เครื่องกําหนดความตองการของมนุษยตลอดจนกําหนดความคิดของมนุษยเกี่ยวกับส่ิงตางๆ และ
พฤติกรรมตางๆ รวมถึงการเลือกใชส่ือมวลชน คนท่ีมีรายไดสูง มักใชส่ือเพ่ือแสวงหาเรื่องราว
ขาวสารท่ีหนักๆ เชนขาวการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ ฯลฯ 

ในพิจารณาความแตกตางของรายไดกับพฤติกรรมการบริจาค Harvey และ McCrohan 
(1988 อางใน Drollinger, 1997) กลาววารายไดมีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวนเงินบริจาค แตจาก
การสํารวจในประเทศไทยของกรมสรรพากร (www.trnlab.org, วันท่ี 14 ธันวาคม 2550) พบวาจาก
ยอดเงินบริจาคในป 2547 รอยละ 70 มาจากกลุมคนชนช้ันกลาง ท่ีมีรายได 3 แสนถึง 4 ลานบาทตอป 
ในขณะท่ีผูมีรายไดสูง หรือประมาณ 4 ลานบาทขึ้นไปตอป บริจาคเพียงไมถึงรอยละ 30 ของยอดเงิน
บริจาคท้ังประเทศ 

 

6. สถานภาพทางการสมรส (Marital Status) 
สถานภาพทางการสมรสเปนตัวแปรสําคัญท่ีเกี่ยวของกับการบริจาคมากกวาพฤติกรรมการ

เปดรับส่ือ เนื่องจากตัวแปรดานนี้ไมไดมองผูรับสารเปนปจเจกชน แตมองในเชิงความสัมพันธกับ
ผูอ่ืน 

หากพิจารณาสถานภาพทางการสมรสกับพฤติกรรมการบริจาค Drollinger (1992) และ 
Morgan (1974 อางใน Drollinger, 1997) พบวาผูท่ีสมรสแลวจะบริจาคจํานวนเงินมากกวากลุมอ่ืนๆ 
ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากเหตุผลเรื่องการหักภาษีในอัตราท่ีตางกัน ผูท่ีสมรสแลวจะไดรับการลดหยอน
ภาษีในอัตราท่ีสูงกวาบุคคลท่ีมีสถานภาพโสด จึงอาจเปนแรงจูงใจท่ีทําใหเกิดการบริจาค อยางไรก็
ตาม จากการศึกษาของ Johnson และ Resenfeld (1991) ใหผลท่ีแตกตางกับ Drollinger และ Morgan 
โดยพบวาบุคคลท่ีเปนหมายบริจาคมากกวากลุมบุคคลท่ีแตงงานแลวถึง 2 เทา 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การเปล่ียนแปลงอันยิ่งใหญท่ีเกิดขึ้นในวงการตลาดและวงการโฆษณา คือการเปล่ียน
รูปแบบการส่ือสารจากแบบส่ือสารทางเดียว (Monologue / One-way communication) เปนการ
ส่ือสารแบบสองทางท่ีโตตอบกันได (Dialogue / Two-way communication) (Wells และคณะ., 
2006) ซ่ึงรูปแบบการส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีเปนการส่ือสารทางเดียวนั้น นักการตลาดหรือนักโฆษณา
นิยมสงขอความไปยังผูบริโภคผานส่ือมวลชนเปนหลัก เชน วิทยุ โทรทัศน เปนตน Stone (1994) 
กลาววาการใชส่ือมวลชนเปนส่ือกลางเพียงอยางเดียวในการติดตอส่ือสารกับลูกคา และ
กลุมเปาหมายสามารถกอใหเกิดขอเสียกับองคกรไดเปนจํานวนมาก ประการแรกคือ วิธีการดังกลาว
ทําใหองคกรไมสามารถเรียนรูไดวาลูกคาคือใคร ดังนั้นองคกรจึงไมสามารถสรางความสัมพันธกับ
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ลูกคาได นอกจากนี้ หากองคกรไมมีขอมูลเกี่ยวกับความตองการท่ีเฉพาะเจาะจงของลูกคาแตละราย 
องคกร ก็จะไมสามารถปรับปรุงขอเสนอหรือผลิตภัณฑได ประการสุดทายคือองคกรไมสามารถ
ประเมินผลการส่ือสารไดอยางแมนยํา ดังนั้นรูปแบบการส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบันจึงเปนการ
ส่ือสารแบบสองทางท่ีโตตอบกันได (Interactive) ระหวางผูสงสารกับผูรับสาร องคกรสามารถเลือก
หรือระบุผูรับสารเปาหมายไดอยางถูกตองชัดเจนมากขึ้น อีกท้ังสามารถตรวจสอบดูวาขอความท่ี
สงไปถึงผูรับสารหรือไม ลักษณะการส่ือสารเชนนี้เรียกวา “การตลาดทางตรง” (Direct marketing) 
(Wells และคณะ., 2006) 

สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association) ไดใหคํานิยามวา “การตลาด
ทางตรงเปนระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาตอกันโดยการใชส่ือโฆษณาหนึ่งประเภทหรือมากกวา 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง หรือติดตอซ้ือขายท่ีสามารถวัดได ณ ท่ีใดๆ และกิจกรรมเหลานี้ตองมีการ
ใชฐานขอมูล” (Direct marketing is an interactive system of marketing that uses one or more 
advertising media to effect a measurable customer response or transaction at any location and 
stores information about that event in a database) (อรชร มณีสงฆ, 2546: 2)  นอกจากนี้ การตลาด
ทางตรง ยังอาจหมายถึง “การวางแผน การบันทึก การวิเคราะหพฤติกรรมการตอบสนองกลับของ
ลูกคา สําหรับนํามาใชเปนกลยุทธทางการตลาดในอนาคต เพ่ือพัฒนาความจงรักภักดีของลูกคาใน
ระยะยาวและการเติบโตของธุรกิจ (Stone, 1994: 3) 

Bird (1993, อางใน อัญชลี เรืองสันติโยธิน, 2540: 17) ไดใหคําจํากัดความไววา การตลาด
ทางตรงวา “เปนกิจกรรมการโฆษณาอยางหนึ่งซ่ึงในการสรางสรรคและใชประโยชนจาก
ความสัมพันธโดยตรงระหวางบริษัทกับลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยปราศจากการแทรกแซงของ
พอคาหรือพนักงานขาย” 

องอาจ ปทะวานิช (2550: 339) กลาววา การตลาดทางตรงคือความทุมเทความพยายาม ทาง
การตลาดซ่ึงใชส่ือมากกวาหนึ่งส่ือเพ่ือใหเกิดการตอบสนองท่ีวัดไดและหรือการติดตอกับธุรกิจดวย
วิธีใดวิธีหนึ่ง  

จากความหมายขางตนจะพบไดวา การตลาดทางตรงมีลักษณะท่ีเปนเอกลักษณตางจาก
การตลาดโดยท่ัวไปดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2546) 
 

1. มีระบบท่ีชัดเจน (System) การตลาดทางตรงมีระบบการทํางานท่ีชัดเจนหลายระบบ
รวมกัน เชน ระบบเอกสาร ระบบการจัดสงสินคา ระบบการเก็บเงิน ระบบฐานขอมูล
ลูกคา ระบบการส่ือสารการตลาด เปนตน 

2. มีปฏิกิริยาโตตอบได (Interactive) การตลาดทางตรงตองทําใหเกิดปฏิกิริยาสนองตอบ
ระหวางผูสงสารและผูรับสาร ในทางการตลาดอาจเปนระหวางผูซ้ือกับผูขาย หรือ
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ในทางการระดมทุนอาจเปนการส่ือสารระหวางเจาหนาท่ีขององคกรกับผูบริจาคหรือ
ผูสนับสนุน  ท้ังนี้ถือวาการส่ือสารลักษณะนี้เปนการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way 
communication)  

3. มีการใชโฆษณาทางส่ือหนึ่งส่ือหรือหลายส่ือ (One or more media) ดังนั้นการตลาด
ทางตรงอาจเลือกใชส่ือหนึ่งส่ือหรือหลายส่ือก็ได ส่ือท่ีนักการตลาดทางตรงนิยมใช
ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ เชน จดหมายตรง แคตาล็อก ไปรษณียบัตร เปนตน หรืออาจเปนส่ือ
อิเลคทรอนิกส เชน โทรทัศน โทรศัพท (Telemarketing) คอมพิวเตอร เปนตน  

4. สามารถเกิดการติดตอหรือซ้ือขาย ไดทุกท่ี (Transaction at any location) การตลาด
ทางตรงสามารถทําไดทุกสถานท่ีและการส่ังซ้ือสามารถติดตอไดสะดวก ตลอด 24 
ช่ัวโมง โดยเฉพาะส่ือจดหมายตรง และส่ืออินเตอรเน็ต 

5. ตองสามารถวัดผลได (Measurable response) โดยปกติผูสงสารสามารถวัดผลการ
ตอบสนองไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับในรูปแบบตางๆ เชน คําส่ังซ้ือ 
(Order form) ใบบริจาค (Donation form) การติดตอสอบถาม (Inquiry) หรือการท่ี
กลุมเปาหมายซ้ือหรือใชบริการท่ีรานคา (Store traffic) โดยเครื่องมือสําหรับการตอบ
กลับท่ีนิยม เชน คูปอง เบอรโทรศัพทท่ีไมเสียคาใชจาย (Toll-free number) อีเมล หรือท่ี
อยู เปนตน ทําใหสามารถนําผลมาพัฒนาการวางแผน หรือวางกลยุทธการตลาดทางตรง
และการส่ือสารไปยังกลุมผูรับสารเปาหมายไดอยางแมนยํา ซ่ึงโดยปกติผลตอบกลับ
ของส่ือจดหมายตรงประมาณรอยละ 2-5 ก็ถือวาไดผล (Wells และคณะ. ,2006) 

6. ตองมีการใชฐานขอมูลท่ีดี (Use of database) การตลาดทางตรงตองใชฐานขอมูลเพ่ือ
กําหนดกลุมผูรับสารเปาหมายใหดีท่ีสุด จึงตองอาศัยฐานขอมูลของผูรับสารเปนเปาหมาย
ท่ีมีความถูกตองและมีความเปนปจจุบัน นอกจากนี้ฐานขอมูลยังมีสวนชวยในการพัฒนา
ความสัมพันธอันดีกับกลุมเปาหมายในระยะยาว เพ่ือใหเกิดความจงรักภักดี  (Loyalty) 
หรือเกิดการซ้ือหรือบริจาคซํ้าในท่ีสุด ดังคํากลาวของนักการตลาดทางตรงหลายทานได
กลาววา “เปาหมายหลักของการตลาดทางตรงไมเพียงแตกระตุนใหเกิดการซ้ือ แตยัง
สามารถทําใหเกิดลูกคาไดอีกดวย” (The goal of direct marketers is not just to make a 
sale…but also to create a CUSTOMER!”) (Spiller และคณะ, 2005: 4) และคํากลาวของ 
Warwick (2001) ท่ีกลาววา “การระดุมขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนมีเปาหมายมิใช
เพียงเพ่ือหาทุน แตหาเพ่ือน” (The objective is not only to make fund but also to make 
friends.) ดังนั้นอาจสรุปไดวา ไมวาองคกรใดก็ตามท่ีตองการเขาถึงความตองการท่ีแทจริง
ของกลุมเปาหมาย องคกรตองรูจักนําระบบการจัดการฐานขอมูล (Database Management) 
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มาเพ่ือพัฒนาเปนแนวคิดทางการตลาดในยุคท่ีเรียกวา “ลูกคาเปนศูนยกลาง” (Customer-
centric) หรือ “องคกรท่ีขับเคล่ือนโดยลูกคา” (Customer-driven organization) ท่ีนักการ
ตลาดเรียกแนวคิดนี้วา “การบริหารลูกคาสัมพันธ”  (Customer Relationship Management 
:CRM) 

เปาหมายท่ีสําคัญอันดับหนึ่งท่ีทุกองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนตองตระหนักคือ 
การสรางความสัมพันธสูงสุดกับผูบริจาค เฉกเชนหลักการเดียวกันกับองคกรทางธุรกิจท่ี
ตองสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customers) เพ่ือใหไดผลตอบแทนเปนผลกําไรสูงสุด 
สําหรับองคกรเพ่ือสาธารณะประโยชนนั้น “ลูกคา” อาจเปนไดท้ังผูบริจาค (Donor) 
สมาชิก (Members) กรรมการ (Board members) อาสาสมัคร (Volunteers) หรือประชาชน
ท่ัวไป (Public) ดังนั้นจึงไมใชเรื่องท่ีนาแปลกใจวาองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนจะนํา
แนวคิดเรื่องการตลาดมาใชสรางสรรคกลยุทธเพ่ือดึงดูดใจและสรางความสัมพันธระยะ
ยาวกับผูสนับสนุน คําวา “การบริหารลูกคาสัมพันธ” หรือ “Customer Relationship 
Management (CRM)”  หรือคําวา “มูลคาท้ังชวงชีวิตของลูกคา” (Customer Lifetime 
Value หรือ Customer LTV) จึงกลายเปนเครื่องมือหนึ่งในการดําเนินการตลาดทางตรงท่ี
กอใหเกิดการตอบรับ หรือผลกําไรในรูปแบบของเงินบริจาค หรือการเปนอาสาสมัคร
อยางยั่งยืนได   

7. ตองมีกลุมเปาหมาย (Target group) ท่ีชัดเจน การตลาดทางตรงตองรูวากลุมเปาหมายเปน
ใคร มีความตองการอะไร และมีพฤติกรรมการดําเนินชีวิตหรือการซ้ืออยางไรจึงจะ
สามารถเขาถึงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

8. มีความเปนสวนตัว (Personalization) และเสริมสรางความเช่ือม่ัน (Reliability) ในตัว
สินคา หรือองคกร  การตลาดทางตรงตองมีลักษณะเปนการส่ือสารท่ีสามารถปรับเปล่ียน
ขอความหรือระบุช่ือและรายละเอียดตางๆของผูรับไดอยางเจาะจง ซ่ึงจะชวยเพ่ิมความ
นาเช่ือถือและความนาสนใจใหแกขอมูลได 

9. สามารถทดสอบได (Testable) การตลาดทางตรงเปนเครื่องมือท่ีสามารถทดสอบ
ผลสัมฤทธ์ิไดกอนการดําเนินการจริง 

10. ตองมีความยืดหยุน (Flexible) การตลาดทางตรงตองสามารถเปล่ียนแปลงไดงาย เม่ือ
แผนงานไมสัมฤทธ์ิผล ไมควรวางแผนใหเจาะจงเกินไป จนไมสามารถแกไขได 
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จากลักษณะเดนท้ัง 10 ประการของการตลาดทางตรง ทําใหการตลาดทางตรงมีขอดีดังนี ้
(องอาจ ปทะวานิช, 2550: 348-349) 

1. เขาถึงกลุมเปาหมายท่ีเลือกสรรไดดี และเปนการเขาถึงท่ีมีประสิทธิภาพ ลดการสูญ
เปลาไดดีกวาส่ืออ่ืนๆ  

2. สามารถแบงสวนตลาดไดมีประสิทธิภาพ การแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑทาง
ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร ฯลฯ จะเปนประโยชนตอการกําหนดลักษณะความ
ตองการของแตละสวนตลาด ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองความตองการไดดียิ่งขึ้น 

3. ความถ่ีจะขึ้นอยูกับการใชประโยชนจากส่ือ ความถ่ีในการใชเครื่องมือการตลาด
ทางตรงจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับการใชประโยชนจากส่ือนั้น ซ่ึงธุรกิจสามารถสราง
ระดับความถ่ีในดานความตองการโดยใหลูกคาไดรับประโยชนจากส่ือตามท่ีเหมาะสม 

4. ความยืดหยุนได การตลาดทางตรงสามารถทําไดในรูปแบบท่ีแตกตางกันขึ้นอยูกับ
ลักษณะสินคา หรือภาพลักษณขององคกร ขาวสาร และกลุมเปาหมาย การเปล่ียนแปลง
ในเรื่องขอเสนอหรือเง่ือนไขตางๆ ทําไดรวดเร็วและทันทวงที 

5. เวลา การตลาดทางตรงสามารถทําไดรวดเร็วและสามารถกระจายไปยังกลุมเปาหมายได
เฉพาะเจาะจงมากท่ีสุด  

6. การเขาถึงบุคคลไดเฉพาะเจาะจง การตลาดทางตรงถือไดวาเปนเครื่องมือท่ีสามารถ
เขาถึงบุคคลไดเจาะจงท่ีสุดเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ โดยเฉพาะการใชส่ือจดหมายตรง   

 

 ความเจริญเติบโตของการตลาดทางตรง 
ความเจริญเติบโตของการตลาดทางตรง มีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (Nash, 2000; Bacon, 

1997; องอาจ ปทะวานิช, 2550, เสริมยศ ธรรมรักษ, 2549) 
1. การพัฒนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ทําใหการพัฒนาฐานขอมูลของลูกคามีประสิทธิภาพ

มากขึ้น องคกรสามารถใชฐานขอมูลท่ีมีอยู ในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ในเวลาอันรวดเร็วและตนทุนต่ํา รวมถึงความกาวหนาของส่ือดิจิตอลท่ีชวย
อํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคท่ีจะเลือกซ้ือสินคาโดยตรงท่ีบาน หรือท่ีทํางาน 

2. การเปล่ียนแปลงโครงสรางทางสังคมและวิถีชีวิต ผูบริโภคตองการสินคาท่ีสอดคลองกับ
รูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyle) ของตนมากขึ้น การตลาดทางจึงเกิดขึ้นเพ่ือตอบรับความรูสึก
เหลานี้ ทําใหผูบริโภครูสึกวากําลังไดรับสินคาท่ีเหมาะสมกับตนเปนพิเศษ 

3. ผูบริโภคมีเวลาจํากัด เวลาท่ีไมเพียงตอการดําเนินชีวิต ทําใหผูบริโภคไมอยากเสียเวลา
เดินทางไปเลือกหาสินคา การตลาดทางตรงสามารถส่ังซ้ือไดทันที 
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4. การใชบัตรเครดิตของผูบริโภค การยอมรับอยางกวางขวางและการใหบริการบัตรเครดิต
เปนส่ือหนึ่งของการแลกเปล่ียนหรือทําธุรกรรมซ่ึงจะทําใหเกิดการซ้ือไดโดยไมมี
ขอจํากัดใดดานระยะทาง ผูบริโภคสามารถซ้ือและชําระเงินไดอยางสะดวกมากขึ้น  

5. สินคาหรือบริการในยุคปจจุบันมีความสลับซับซอนมากขึ้น ผูบริโภคยุคปจจุบันเปนยุค
ของการแสวงหาขาวสารเพ่ือการตัดสินใจกอนการเลือกซ้ือ ดังนั้นสินคาบางประเภท การ
อธิบายรายละเอียดไมสามารถทําไดในเพียงหนาเดียวหรือนาทีเดียว จะตองอธิบายให
ครอบคลุมเนื้อหาสาระท่ีจําเปนตอการตัดสินใจ และโนมนาวใจใหเกิดการซ้ือใหไดใน
ท่ีสุด ดังนั้นส่ือของการตลาดทางตรงหลายประเภทเชน ส่ือจดหมายตรง ส่ือโฆษณาตอบ
กลับโดยตรง ฯลฯ จึงเปนส่ือท่ีนอกจากจะใหเนื้อหาสาระครบถวนแลวยังทําใหเกิดการ
ส่ือสารสองทาง เพ่ือสะดวกในการตอบกลับ  

 

ขั้นตอนการตลาดทางตรง 
เสรี วงษมณฑา (2546) เสนอขั้นตอนการตลาดทางมีความเกี่ยวของกับกระบวนการ 6 ขั้นตอน 

ดังนี ้ 
 

ขั้นตอนท่ี 1  การออกแบบและความคิดสรางสรรค เกี่ยวกับการกําหนดแผนการตลาดและ
การเลือกชองทางท่ีจะเขาถึงลูกคาโดยตรงเปนรายบุคคล 

ขั้นตอนท่ี 2  การรวบรวมฐานขอมูล ท้ังภายในและภายนอกกิจการ เชนรายช่ือลูกคาท่ี
กิจการมีอยูหรือจากการเชาหรือซ้ือรายช่ือจากนายหนา (List Broker)  

ขั้นตอนท่ี 3 การจัดการฐานขอมูล โดยนําฐานขอมูลท่ีไดมาทําการรวบรวมหรือแยกแยะ 
(Merging and Purging) หรือนํามาสรางใหเปนระบบฐานขอมูลท่ีสามารถ
นําไปใชทางการตลาดได  

ขั้นตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูล โดยนักการตลาดทางตรงควรวิเคราะหขอมูลท่ีไดมาเพ่ือ
ใชในการกําหนดกลุมเปาหมายของการทําการตลาดทางตรง  

ขั้นตอนท่ี 5 การนําไปปฏิบัติและตอบสนองลูกคา หรือกลุมเปาหมาย เม่ือลูกคาเกิดความ
ตองการและส่ังซ้ือ จะตองมีการเตรียมระบบการจัดการภายใน (Back-end 
Service) ใหพรอม เพ่ือตอบสนองความตองการนั้นได โดยทางการตลาด
ทางตรงเรียกขั้นตอนนี้วา “Fulfillment” 

ขั้นตอนท่ี 6  การวิเคราะหการตอบกลับของลูกคา (Response) เพ่ือทําการประเมินผลของ
การจัดทําการตลาดทางตรงแตละครั้ง กอนท่ีจะมีการดําเนินการซํ้าในรอบ
ถัดไป 
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 เม่ือพิจารณาขั้นตอนการตลาดทางตรงท้ังสองรูปแบบ พบวาในขั้นตอนตางๆ แฝงไปดวยการ
ใช กลยุทธการตลาดโดยใชฐานขอมูล (Database marketing) และกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับ
ลูกคา (Customer Relationship Management: CRM) 
 

กลยุทธการตลาดโดยใชฐานขอมูล (Database Marketing) 
 ฐานขอมูล (Database) เปนหัวใจของการตลาดทางตรง (Wells และคณะ, 2006 : 428) และ
นับวันยิ่งทวีความสําคัญตอการตลาดทางตรง เนื่องจากในปจจุบันเปนยุคสมัยของปจเฉกชน ลูกคาแต
ละรายมีลักษณะเฉพาะตน ฐานขอมูลจึงเปรียบเสมือนแหลงขอมูลท่ีทําใหองคกรสามารถเขาใจลูกคา
แตละราย อีกท้ังยังถูกใชเปนเครื่องมือในการวางกลยุทธการส่ือสารกับลูกคา นักโฆษณาบางทาน 
(Wells และคณะ, 2006) กลาววาการสรางฐานขอมูลถือเปนขั้นตอนสุดทายของการทําการตลาดทางตรง 
เพราะขอมูลถูกรวบรวมจากประสบการณท่ีบริษัทหรือองคกรไดรับตลอดการติดตอส่ือสารกับลูกคา  
 เสริมยศ ธรรมรักษ (2549: 88) นิยามคําวา ฐานขอมูล คือ ขอมูลโดยละเอียด ท้ังขอมูลสวนตัว
ดานภูมิศาสตร ดานประชากร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร) ของลูกคา (Customer) หรือลูกคา
คาดหวัง (Prospect) แตละราย โดยมีการรวบรวมขอมูลไวอยางเปนระบบระเบียบ มีความทันสมัย อีก
ท้ังยังสามารถนําขอมูลนั้นมาใชในการดําเนินการตลาดไดงาย  

อรชร มณีสงฆ (2546) กลาววา ฐานขอมูลมีประโยชนตางๆ มากมาย เชน ชวยในการระบุกลุม
ลูกคาท่ีทํากําไรไดมาก ชวยใหองคกรสามารถทําธุรกิจอ่ืนๆ กับกลุมลูกคาท่ีมีอยูได ชวยในการระบุและ
คัดเลือกลูกคาท่ีมุงหวังใหชัดเจนขึ้น ชวยระบุโอกาสใหมๆ ทางการตลาด ชวยกําหนดกลยุทธท่ีจะ
เปล่ียนลูกคามุงหวังใหเปนลูกคาปจจุบันได ชวยพัฒนาการสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมได ชวยวัด
ประสิทธิภาพของการโฆษณาและสงเสริมการตลาด ชวยลดการสูญเสียและเพ่ิมผลผลิต ชวยในการ
ประเมินผลสําเร็จของชองทางท่ีใช ชวยลดตนทุนและเพ่ิมปริมาณการขาย ชวยใหกําหนดสวนของ
ตลาด กําหนดกลยุทธการตลาดทางตรง ไมวาเปนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา กลยุทธส่ือ 
ตลอดจนใชในการวิเคราะหขอมูลดานตางๆ แตอยางไรก็ตาม การท่ีองคกรจะนําขอมูลมาใชไดนั้นตอง
เริ่มจากการจัดเก็บท่ีมีระบบ เพ่ือใหไดประโยชนจากขอมูลอยางเต็มท่ี  

ดังนั้นสรุปไดวา การตลาดโดยใชฐานขอมูล (Database marketing) คือรูปแบบของการตลาด
ทางตรงซ่ึงผูโฆษณาหรือนักการตลาด หรือในการศึกษาครั้งนี้อาจหมายถึงนักระดมทุนขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน ใชฐานขอมูลเพ่ือกําหนดผูรับสารท่ีเปนเปาหมายใหเหมาะสมท่ีสุด เพ่ือเสนอ
ขอเสนอตางๆ (Offers) ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไว ดังนั้นการใชเทคนิคการตลาดทางตรงจําเปนตอง
ทราบผูรับสารท่ีเปนเปาหมายวามีคุณสมบัติและความตองการอะไร จะเขาถึงไดอยางไร เนื่องจากมี
ลูกคาหรือผูรับสารมีจํานวนมากจึงตองอาศัยระบบการจัดการฐานขอมูล (Database management) ท่ี
เหมาะสมตอการเสนอขายสินคาหรือบริการ  
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โดยท่ัวไปองคกร/บริษัทสามารถใชฐานขอมูลเพ่ือใชการตลาดทางตรงได 4 วิธีดังนี้ (องอาจ 
ปทะวานิช, 2550: 341-342) 

1. การกําหนดกลุมเปาหมาย องคกรจะไดฐานขอมูลจากการโฆษณาหรือการสงเสริมการ
ขายเชน การตอบกลับของลูกคาหรือหมายเลขโทรศัพท หรือจากการซ้ือขอมูลลูกคา 
เม่ือองคกรไดรายช่ือแลวจึงใชจดหมาย โทรศัพท หรือใชพนักงานเพ่ือติดตอในภายหลัง 

2. การตัดสินใจถึงส่ิงท่ีนําเสนอลูกคาองคกรจะตองตัดสินใจถึงเง่ือนไขหรือผลประโยชน
ท่ีจะมอบใหแกลูกคา 

3. สรางความภักดีตอลูกคา บริษัทจะตองสามารถสรางความสนใจ ความกระตือรือรนเพ่ือ
สรางความพึงพอใจและความภักดีโดยวิธีการตางๆ เชน การมอบของขวัญ คูปองลด
ราคา การสะสมคะแนน การสงบัตรอวยพรวันเกิด เปนตนเพ่ือสรางความผูกพันท่ีดีกับ
ลูกคา 

4. การสรางความสัมพันธอันดี เปนการตอยอดจากการสรางความจงรักภักดี และหลังจาก
การกระตุนการซ้ือสินคา โดยองคกรจะใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ เชน การจัด
กิจกรรมพิเศษ (Event) การแจกของสมนาคุณ การสงบัตรอวยพรวันเกิดและปใหม เปน
ตน โดยใชฐานขอมูลท่ีมีอยูใหเปนประโยชน  

 

กลยุทธการจัดการฐานขอมูลเพ่ือการระดมทุนดวยส่ือจดหมายตรง 
การจัดการฐานขอมูลเพ่ือการระดมทุนดวยส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน

นั้นมีความคลายคลึงกับการจัดการฐานขอมูลทางภาคธุรกิจ เพียงแตลูกคาขององคกร คือผูบริจาค 
(Donor) ดังนั้นรายช่ือท่ีปรากฏในฐานขอมูลจึงเปนรายช่ือผูบริจาค (Donor) และผูบริจาคคาดหวัง 
(Prospect donor) แทนรายช่ือลูกคา (Customer) ลักษณะการแบงประเภทรายช่ือลูกคา (Customer 
segmentation) มีลักษณะดังนี้คือ (Wells และคณะ, 2006; เสริมยศ ธรรมรกัษ, 2549) 

1. บัญชีรายช่ือของบริษัทเจาของสินคา หรือองคกร (House list) จัดเปนรายช่ือท่ีมีมูลคา
มากท่ีสุดและดีท่ีสุด รายช่ือประเภทนี้ องคกรไดรวบรวมและเก็บรักษาไว โดยรายช่ือ
สวนใหญเปนรายช่ือผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาขององคกร 

2. บัญชีรายช่ือท่ีไดจากการตอบกลับ (Response list) เปนรายช่ือท่ีไดจากการตอบกลับ
หรือโทรศัพทเขามาสอบถามเกี่ยวกับสินคาหรือรายช่ือลูกคาท่ีเคยส่ังซ้ือสินคาทาง
ไปรษณีย หรือไดจากการสรางบัญชีรายช่ือโดยใหผูสนใจนําคูปองหรือแบบฟอรมการ
กรอกช่ือ และท่ีอยูมาซ้ือสินคาในราคาพิเศษ ซ่ึงบัญชีรายช่ือเหลานี้เปนรายช่ือของผูท่ีมี
แนวโนมการส่ังซ้ือสินคา เพราะไดแสดงความสนใจในสินคานั้น หรือเปนผูท่ีเคยใช
บริการส่ังซ้ือทางไปรษณียหรือโทรศัพทมาแลว  
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3. บัญชีรายช่ือรวบรวม (Compiled list)  บัญชีรายช่ือท่ีไดจากการรวบรวมเปนบัญชีรายช่ือ
ของกลุมเปาหมาย โดยมีการจัดกลุมผูท่ีมีคุณสมบัติหรือลักษณะบางอยางรวมกัน ซ่ึง
รวบรวมไดจากแหลงตางๆ เชน สมุดรายนามผูใชโทรศัพทหมวดธุรกิจ ทําเนียบการคา
ประเภทตางๆ สมาชิกสโมสร เปนตน รายช่ือประเภทนี้มีราคาถูกวาและมีประสิทธิภาพ
ต่ําวาบัญชีรายช่ือผูท่ีไดจากการตอบกลับ เนื่องจากไมทราบไดเลยวาบุคคลท่ีมีรายช่ือ
จากการรวบรวมนั้นจะเคยตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดทางตรงมากอนหรือไม  

บัญชีรายช่ือเหลานี้จะมีการเชาซ้ือระหวางผูเปนเจาของบัญชีรายช่ือ และเจาของสินคาหรือ
องคกร หรือกระทําโดยผานตัวกลาง หรืออาจมีการแลกเปล่ียนกันระหวางบริษัทเพ่ือใหไดผล
ประโยชนทางการตลาดท้ังคู (Win-win strategy) หรืออาจมีการเชาหรือซ้ือจากเจาของบัญชีโดยตรง 
หรือกระทําผานบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมีบริการดานฐานขอมูล ซ่ึงบริษัทดังกลาวมีบทบาท
ดังตอไปนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2549: 91-92) 

List broker ตัวกลางการเชาหรือซ้ือบัญชีรายช่ือ เปนบริษัทท่ีเปนตัวกลางเชาหรือซ้ือบัญชี
รายช่ือ จะมีขอมูลเกี่ยวกับแหลงเจาของบัญชีรายช่ือวาใครมีบัญชีรายช่ือประเภทใดบาง และทํา
หนาท่ีเปนตัวกลางติดตอเชาหรือซ้ือรายช่ือระหวางเจาของบัญชีรายช่ือ และลูกคาท่ีมาใชบริการ  

List complier ผูประกอบธุรกิจรวบรวมบัญชีรายช่ือ โดยมีหนาท่ีรวบรวม หรือสรางบัญชี
รายช่ือตามลักษณะของกลุมเปาหมายท่ีลูกคาตองการ 

List manager ผูจัดการบัญชีรายช่ือ จะเปนผูดําเนินการเพ่ือผลประโยชนของบัญชีรายช่ือ โดย
ทําหนาท่ีเปนตัวแทนเจาของบัญชีรายช่ือในการใหเชาหรือซ้ือบัญชีรายช่ือ  

โดยสวนใหญแลวการเชาซ้ือบัญชีรายช่ือมักเปนการเชาครั้งตอครั้ง คือรายช่ือจะถูกนําไปใชได
เพียงครั้งเดียวเทานั้น (One-time mailing) ซ่ึงผูท่ีใชเชารายช่ือสามารถตรวจสอบไดโดยการแทรกรายช่ือ
พิเศษปนไปกับรายช่ือท่ีใหเชา ดังนั้นหากมีการใชบัญชีรายช่ือซํ้าผูใหเชาจะทราบไดทันที เทคนิคนี้
เรียกวา Seeding และรายช่ือท่ีแฝงเขาไปเรียกวา Seeding list หรือ Salting list 
  

การแบงกลุมผูบริจาค (Donor Segmentation) 
หลังจากท่ีองคกร ไดสรางระบบฐานขอมูลขึ้นมาแลว กลยุทธท่ีสําคัญอีกกลยุทธหนึ่งคือการ

แบงกลุมผูบริจาคออกเปนกลุมยอยๆ (Subgroup หรือ Segments) มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือองคกร 
สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการระดมทุน โดยการกําหนดเกณฑตางๆ จากพฤติกรรมการบริจาค เชน ผู
บริจาคบริจาคครั้งลาสุดเม่ือใด ผูบริจาคบริจาคเงินชวยเหลือบอยแคไหน จํานวนเงินมากนอยเทาใดท่ี
บริจาค และ ชองทางหรือส่ือใดท่ีผูบริจาคนิยมใชเพ่ือติดตอกับองคกร ดังนั้นหากองคกร ใชเกณฑท่ีได
กลาวมานี ้องคกร จะไดรายช่ือกลุมผูบริจาคท่ีมีแนวโนมในการตอบกลับมากท่ีสุด และกลุมผูบริจาคท่ี
มีแนวโนมในการตอบกลับนอยท่ีสุด โดยท้ัง 4 เกณฑมีรายละเอียดดังนี้  
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1. Recency ครั้งลาสุดท่ีผูบริจาคไดติดตอหรือบริจาค ตัวอยางเชน กลุมผูบริจาค 6 เดือนท่ี
ผานมา ผูบริจาค 6-12 เดือนท่ีผานมา เปนตน 

2. Frequency ความถ่ีหรือจํานวนครั้งในการบริจาคในชวงระยะเวลาหนึ่ง โดยมากองคกร
สามารถวัดความถ่ีของการบริจาคออกเปน ผูบริจาค 1 ครั้ง (1x) ผูบริจาค 2 ครั้ง (2x) ผู
บริจาค 3 ครั้ง (3x) หรือผูบริจาค 4 ครั้งหรือมากกวา (4x+) เปนตน 

3. Monetary amount จํานวนเงินบริจาค โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 
- Highest previous contribution (HPC) คือการบริจาคครั้งท่ีมากท่ีสุด ท้ังนี้

องคกรสามารถตรวจสอบจํานวนเงินบริจาคจากประวัติการบริจาคตลอด
ระยะเวลาท้ังหมด หรืออาจตรวจสอบจากการบริจาคภายในระยะเวลาใดเวลา
หนึ่ง 

- Most recent contribution (MRC) จํานวนเงินจากการบริจาคครั้งลาสุด หรือครั้ง
สุดทาย  

 

นอกจากนี้ บางองคกร อาจใชตรวจสอบจํานวนเงินบริจาคโดยวัดผลรวมของเงินบริจาค
ท้ังหมด (Cumulative giving) ตอป หรือตอระยะเวลาในการบริจาคท้ังหมด (Lifetime of giving) 

4. Source or channel ชองทางหรือส่ือในการบริจาคสามารถสรางความแตกตางในการ
ตอบรับได เนื่องจากผูบริจาคมักชินกับชองทางเพียงบางชองทางเทานั้น โดยจะไม
บริจาคกับชองทางท่ีตนไมคุนเคย โดยท่ัวไปชองทางในการตอบรับการบริจาค ไดแก 
ทางส่ือจดหมายตรง ทางโทรศัพท ทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด เปนตน  
 

ตามกฎ RFM (Recency, Frequency และ Monetary) คือหากผูบริจาครายใดบริจาคเงิน
จํานวนมาก มีความถ่ีสูงในการบริจาคและทําการบริจาคเม่ือไมนานมานี้ องคกรมีแนวโนมท่ีจะไดรับ
ความชวยเหลือจากผูบริจาครายนี้อีกในอนาคต ในทางตรงกันขามหากผูบริจาครายไดบริจาคเพียง
เล็กนอย นานๆ จะบริจาคเสียที และครั้งลาสุดท่ีบริจาคคือเม่ือสองปท่ีแลว องคกรมีโอกาสนอยมาก
หรือไมมีเลยท่ีจะไดรับการติดตอจากผูบริจาครายนี้ การท่ี Warwick (2004) เพ่ิมเกณฑท่ี 4 ชองทาง
หรือส่ือในการติดตอกับผูบริจาคก็เพ่ือทําใหองคกรสามารถคัดกรองผูบริจาคไดอยางแมนยํามากขึ้น 
และไมสูญเสียคาใชจายไปกับชองทางท่ีผูบริจาคไมคุนเคย 
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Warwick (2004) ไดแบงกลุมผูบริจาค (Donor segmentation) โดยอาศัยเกณฑ RFM ดังนี้ 
1. Core donors ผูบริจาคหลักคือผูบริจาคท่ีมีจํานวนเงิน (Monetary) มากท่ีสุด ความถ่ี 

(Frequency) ในการบอยท่ีสุด และเปนผูบริจาครายลาสุด (Recency)  
2. Active donors ผูบริจาคท่ีมีความสําคัญรองมาจากผูบริจาคหลัก คือมีอัตราของ RFM 

รองมาจากผูบริจาคหลัก 
3. Lapsed donors ผูบริจาคท่ีไดทําการบริจาคครั้งลาสุดภายในระหวาง 1-1.5 ป ถึง 2-3 ป 
4. Former donors คือผูท่ีไมไดบริจาคเลยในชวง 2-3 ปท่ีผานมา 

 
การแบงกลุมผูบริจาคตามเกณฑ RFM นั้นมีผลทําใหองคกรใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ 

ตามกฎของพาเลโต (Pareto’s principle) นั้นคือรอยละ 20 ของผูบริจาคเปนผูบริจาคท่ีมีระดับ RFM 
สูง ซ่ึงหมายความวาผูบริจาคกลุมนี้สรางรายไดใหกับองคกรสูงถึงรอยละ 80 ของรายไดท้ังหมดของ
องคกร ในทางตรงกันขาม รอยละ 80 ของผูบริจาคท้ังหมด ซ่ึงถือวาเปนประชากรสวนใหญของผู
บริจาคนั้นมักบริจาคเพียงรอยละ 20 ของรายไดท้ังหมดท่ีองคกรไดรับจากการระดมทุน  หรือระดับ
ของท้ัง R, F และ M ต่ํา ดังนั้นหากองคกรตองการเพ่ิมประสิทธิภาพของการระดมทุน องคกรควรให
ความใสใจผูบริจาคตามระดับ RFM ของผูบริจาค 

 
การกลาวคําขอบคุณ (Thank-you) และการแสดงการยอมรับผูบริจาค (Acknowledgement) 
Warwick (2004) กลาววาองคกรควรสงจดหมายขอบคุณ หรือจดหมายยอมรับการบริจาค 

(Acknowledgement letter) ทันทีหลังไดรับเงินบริจาค ซ่ึงการทําเชนนี้ทําใหผูบริจาครูไดถึงคุณคา
ของเงินบริจาคท่ีองคกร ตองการ 

ในกรณีของผูท่ีไมบริจาค (Non-donors) องคกรอาจสงจดหมายซํ้าได แตไมควรเกิน 2 หรือ 
3 ป หากเกินระยะเวลาดังกลาว องคกรควรตัดช่ือบุคคลเหลานี้ออกจากระบบฐานขอมูล เนื่องจากจัด
วาเปนรายช่ือท่ีหมดสภาพแลว (Inactive list)  

สรุปไดวาไมวาองคกรนั้นจะเปนองคกรเพ่ือแสวงหาผลกําไร เชนองคกรทางธุรกิจ 
หนวยงาน หางราน หรือองคกรไมแสวงหาผลกําไร เชน องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน กองทุนเพ่ือ
ชวยเหลือ เปนตน ทุกองคกรลวนไดรับประโยชนจากการประยุกตใชการตลาดทางตรงท้ังส้ิน 
โดยเฉพาะองคกรท่ีไมแสวงผลกําไร จะไดรับประโยชนจากการนําการตลาดทางตรงไปใชอยาง
เต็มท่ี เนื่องจากคุณสมบัติเดนของการตลาดทางตรง ท่ีการตลาดอ่ืนๆ โดยท่ัวไปไมมีคือ การวัดผลได 
การระบุกลุมเปาหมายไดชัดเจน การใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ และการไดรับผลตอบกลับอยาง
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ทันที คุณสมบัติเหลานี้จะสงผลใหองคกร สามารถพัฒนากลยุทธการส่ือสารท่ีตอบโจทยดานการ
คนหากลุมเปาหมายท่ีแทจริง ไดรับการสนับสนุนในรูปแบบตางๆ จากกลุมเปาหมายอยางยั่งยืน และ
ใชตนทุนไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
กลยุทธการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา (Customer Relationship Management: CRM)  

 ในสภาพการแขงขันของภาคธุรกิจทุกวันนี้ ไมมีองคกรหรือบริษัทใดท่ีคิดวาตัวเองเปนใหญ 
เพราะหากมี องคกรนั้นอาจอยูไมรอดในสภาพตลาดท่ีการแขงขันสูง ทุกองคกรตองตระหนักถึง
ความสําคัญของลูกคาและความตองการของลูกคาเปนหลักในการดําเนินการทางการตลาด 
ปรากฏการณ เชนนี้ เกิดขึ้นกับท้ังองคกรในภาคธุรกิจ และภาคการกุศล เชน องคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนตางๆ Weir และ Hibbert (2000) กลาววาแมวาองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนจะมี
อัตราการขยายตัวท่ีสูง แตเนื่องจากสาเหตุบางประการท่ีทําองคกร เหลานี้ตองตกอยูในสภาพความ
กดดัน อันเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมทางการตลาด ประการแรก อัตราการเพ่ิมตัวอยาง
รวดเร็วขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนอ่ืนๆ ท่ีขยายตัวตามสภาพปญหาของสังคม ประกอบกับแนว
ทางการระดมทุนรูปแบบใหมๆ ทําใหองคกร แตละองคกร แขงขันกันเพ่ือแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาด ซ่ึงนั่นก็คือผูบริจาค ประการท่ีสองคือการพัฒนาระบบสารสนเทศ ทําใหแตละองคกร 
สามารถสรางฐานขอมูลเชิงลึกเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริจาค (Christopher และ
คณะ, 1991)  

Bruce (1994 อางใน Weir และ Hibbert, 2000) กลาววาการบริจาคคือการบริการ (Services) 
รูปแบบหนึ่ง เนื่องจากการบริการและการบริจาคมีลักษณะเหมือนกันหลายประการคือ 1) ไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) เนื่องจากผลประโยชนท่ีไดรับจากการบริจาคเปนนามธรรมเสียสวนใหญ 2) 
ไมแนนอน (Variability) ขึ้นอยูกับผูใหบริจาควาจะใหเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร 3) ไมสามารถเก็บไว
ได (Perishability) 4) ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) และ 5) ไมสามารถโอนยายความเปน
เจาของได  

จากความเหมือนกันระหวางการบริจาคกับการบริการ เปนผลทําใหนักระดมทุนหันมาสนใจ
กลยุทธการตลาดบริการเพ่ือใชเปนแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพการระดมทุนใหสูงสุด หนึ่งในกล
ยุทธดังกลาวคือกลยุทธการสรางความสัมพันธ (Relationship marketing) Day และ Wensley (1983 อาง
ใน Weir และ Hibbert, 2000) กลาววาหากผูใหบริการไมสามารถใหบริการท่ีแตกตางจากคูแขงได 
เนื่องจากส่ิงท่ีใหเปนส่ิงท่ีจับตองไมได ส่ิงเดียวท่ีจะสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นในใจผูรับบริการไดก็
คือสรางความสัมพันธเพ่ือสานตอเปนความจงรักภักดีตอไป  
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Gronroos (1990 อางใน Weir และ Hibbert, 2000) ใหความหมายของกลยุทธการตลาดเพ่ือสราง
ความสัมพันธกับลูกคา วาหมายถึง การลงทุนในกิจกรรมการตลาดเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา ในสวนของผูใหบริการ หลักการสรางความสัมพันธคือการสรางใหเกิดการซ้ือซํ้า (Repeated 
purchases)  ดวยเหตุผลท่ีวา 1) ตนทุนการแสวงหาลูกคาใหมสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 2) มีโอกาสใน
การแลกเปล่ียนอยางตอเนื่องกับลูกคาปจจุบัน 3) ความสัมพันธอยางแนนแฟนและตอเนื่องสามารถ
สรางการตอบกลับได 4) ความสัมพันธท่ีดีกอใหเกิดการพูดตอ (Word-of-mouth) 5) ความสัมพันธถูก
ประเมินไดวาเปนทรัพยสิน (Asset) ท่ีจับตองไมไดท่ีมีความสําคัญตอองคกร  

จากคํากลาวของ Gronroos แสดงใหเห็นวาองคกรตองการสรางสัมพันธกับผูบริจาคเพ่ือเปล่ียน
จากการส่ือสารแบบเดิมท่ีเปนแบบทางเดียวเปนการส่ือสารแบบปฏิสัมพันธ หรือแบบสองทาง Gaffney 
(1996) แนะนําวาตามทฤษฎีท่ีวาองคกรจะใชเวลา 12-18 เดือนในการเปล่ียนผูบริจาคใหกลายเปน
ทรัพยสินท่ีสรางรายไดใหแกองคกร นั่นแสดงใหเห็นวาองคกรควรรักษาความสัมพันธกับผูบริจาคให
ไดนานกวา 18 เดือน 

กวิน ชุติมา (2544: 1) เสริมคํากลาวของ Gronroos วาสําหรับการระดมทุนนั้น เรื่องเงินไมใช
เปาหมายสูงสุดของการระดมทุน การสรางความสัมพันธสวนบุคคลและการมีฐานผูสนับสนุนท่ี
กวางขวางก็เปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําใหไดรับการสนับสนุนจากบุคคลภายนอก  ซ่ึงแนวคิดนี้ตรงกับ
คําแนะนําของ Warwick (2001) และ Burnett (1992) ท่ีกลาววา การระดมทุนนั้นองคกรไมได
แสวงหาแตทุน (Fund) แตอีกส่ิงหนึ่งท่ีองคกรตองใหความสําคัญมากกวาคือการหาเพ่ือนหรือ
ผูสนับสนุนองคกร (Friends) 

ฉะนั้น การเปล่ียนแปลงรูปแบบกลยุทธการระดมทุนโดยประยุกตใชการตลาดเพ่ือสราง
ความสัมพันธกับผูบริจาคจึงเปนการปรับตัวขององคกรใหสรางความแตกตางไดอยางชัดเจน เพราะ
ผูบริจาคจะแสดงความจงรักภักดีตอองคกรท่ีใหบริการดีท่ีสุดเทานั้น การทําใหองคกรเปนผู
ใหบริการท่ีดีท่ีสุดนั้น องคกรตองหาคําตอบเพ่ือใหเขาใจไดวาผูบริจาคบริจาคทําไม อยางไร ท่ีไหน 
และเม่ือใด  

ผูระดมทุน (Fundraisers) จึงจําเปนตองใชเวลาสวนหนึ่งในการศึกษาทําความเขาใจเกี่ยวกับ
ผูบริจาคอยางใกลชิด และนํามาวินิจฉัยวาอะไรเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลเหลานี้ตัดสินใจบริจาคเงิน
ใหกับกิจกรรมขององคกร ซ่ึงอาจมีสาเหตุไดหลายประการ (Burnett, 1992) เชน 

- การตระหนักถึงปญหาตางๆ  (Concern about the problem) ผูบริจาคตองการมีสวนรวมใน
การแกไขปญหาสังคม  

- เปนหนาท่ี (Duty) อยางหนึ่งตามหลักศาสนา หลายศาสนาปลูกฝงความรับผิดชอบตอสังคม 
(Social responsibility) ดังนั้นผูม่ีมีความเปนอยูท่ีดีตองชวยเหลือผูท่ีขาดแคลน  
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- ประสบการณสวนตัว หรือความสนใจสวนตัว (Personal experience of the problem or need 
or personal interest) จัดเปนปจจัยสําคัญท่ีสุดท่ีสามารถกระตุนใหเกิดการบริจาค  

- เพ่ือเปนท่ีระลึก (As a memorial) เพ่ือเปนท่ีระลึกในการไวอาลัยผูเสียชีวิต หรือเพ่ือเปนการ
ทําบุญในวันเกิดหรือวันครบรอบตางๆ  

- ผูบริจาคถูกขอรอง (They are asked) ผลจากการวิจัยหลายช้ินระบุวาสาเหตุสําคัญสาเหตุ
หนึ่งท่ีผูคนท่ัวไปไมไดบริจาคก็คือ พวกเขาไมเคยถูกรองขอใหบริจาค  

- ภาวะความกดดันจากสังคมรอบขาง (Peer pressure)  หากพบวาเพ่ือนหรือสังคมรอบขาง
บริจาคมักเปนแรงกดดันทําใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคไดงาย  

- การลดหยอนภาษี (Tax benefits) แมจะไมใชเปนปจจัยแรกๆ ในการบริจาคแตก็จัดเปน
ปจจัยท่ีสําคัญปจจัยหนึ่งท่ีกระตุนใหมีการบริจาคได โดยเฉพาะผูบริจาคในรูปแบบของ
องคกร  
นอกจากนี้ Burnett (1992) กลาวเสริมวา ยังมีสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการบริจาค

ไดแก การตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) สัญชาติญาณในการปกปองตนเอง เชน การ
วิจัยโรคมะเร็ง โรคหัวใจ (Self-preservation ex. cancer or heart research) การใหเพ่ือตอบแทนสังคม 
(Giving something back) ความปรารถนาทางสังคม (Social ambition) การเห็นแกผูอ่ืน (Altruism) 
ความเห็นอกเห็นใจ (Compassion) การใหเพ่ือเสริมอํานาจบารมี (Authority) และทําใหรูสึกดี 
(because it feels good, people like to give) 
 
 

ส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน (Direct Mail for Fund-raising)  
ส่ือจดหมายตรง (Direct Mail) คือ ส่ือขอความโฆษณาของสินคาหรือบริการท่ีจัดสงทาง

ไปรษณีย (Direct Mail is a piece advertising message for a product or service that is delivered by 
mail) (Wells และคณะ, 2006: 435)   

Herbert Katzenstein and William Sachs (อางใน พิเชษฐ เรืองเช้ือเหมือน, 2540: 8-9) ไดให
นิยามคําวา ส่ือจดหมายตรง คือ “ส่ือท่ีใชเพ่ือการสงเสริมการจัดจําหนาย โดยใชการเผยแพรขาวสาร
ทางไปรษณีย การส่ือสารนี้สามารถกระทําไดหลายรูปแบบรวมท้ังขนาด ไดแก จดหมาย 
ไปรษณียบัตร แผนพับ แคตาล็อก และคูปอง” (Direct mail is in fact a promotion medium in which 
the mails are used to disseminate messages. The communication can come in various forms and 
sizes –letters, postcards, leaflets, catalog and coupons.)   
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องอาจ ปทะวานิช (2550: 343) ใหคํานิยามวาการใชจดหมายตรง หมายถึง การใชจดหมาย
สงตรงไปยังผูรับขาวสารท่ีเปนเปาหมายทางไปรษณีย เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการตอบสนองอยางใด
อยางหนึ่ง  

สําหรับส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน (Direct mail fundraising) Warwick (2001) ให
นิยาม อยางกวางๆ วา “จดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน คือขอเรียกรองจากองคกรเพ่ือไมแสวงหากําไร
ท่ีอธิบายถึงความจําเปนและรองขอใหเกิดการบริจาค” (A fundraising letter is an appeal from a non-
profit organization, describing needs and requesting charitable gifts to fill them) อยางไรก็ดี การ
ระดมทุนโดยใชส่ือจดหมายตรง (Direct mail fundraising) ไมใชแคเพียงการขอความชวยเหลือในรูป
ตัวเงินเทานั้น ยังรวมถึงการขอความชวยเหลือหรือปลูกฝงจิตสํานึกใหกลุมผูบริจาคเกิดจิตอาสา เพ่ือ
มาเขารวมเปนอาสาสมัคร (Volunteer) หรือเปนผูเขารวมกิจกรรมตางๆ (Events) ท่ีทางองคกรไดจัด
ขึ้น  

 

 ขอเดน-ขอดอยของส่ือจดหมายตรง 
องอาจ ปทะวานชิ (2550) ไดสรุปลักษณะเดนและดอยของส่ือจดหมายตรงไวหลายขอ ดังนี ้
ขอเดนของจดหมายตรง 
1. เขาถึงกลุมเปาหมายไดสูง (High selectivity) จดหมายตรงถือไดวาเปนเครื่องมือท่ี

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาเจาะจงท่ีสุดเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ 
2. ผูอานควบคุมการรับขาวสาร (Reader controls exposure) กลาวคือในขณะท่ีผูอาน

จดหมายตรง จะตองมีความสนใจเลือกอานขาวสารท่ีตนเองตองการทราบ ในขณะอาน
จะมีสมาธิหรือความพรอมท่ีจะรับขาวสารการโฆษณานั้นๆ ในจดหมายตรงอยางตั้งอก
ตั้งใจ 

3. บรรจุเนื้อหาไดมาก (High information content) การใชจดหมายตรงซ่ึงมักจะสงขาวสาร
การโฆษณาไปทางไปรษณีย ซ่ึงขอความทจะบรรจุในจดหมาย และหรือเอกสารท่ีจะสง
ประกอบไปดวยแผนพับ ซ่ึงสามารถจะบรรจุเนื้อหาหรือขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการไดมาก  

4. มีโอกาสในการอานซํ้า (Opportunities for repeat exposure) เนื่องจากคุณภาพของ
กระดาษจะสูงรวมท้ังการจัดพิมพจดหมายตรงจะมีความสวยงาม ประกอบจะจัดสง
โดยตรงไปยังบานหรือท่ีทํางานของกลุมเปาหมายผูอานก็สามารถท่ีจะเพ่ิมโอกาสใน
การอานซํ้าไดอีก   
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ขอดอยของส่ือจดหมายตรง   
1. ภาพลักษณท่ีไมดี (Negative perception) จดหมายตรงมักถูกเรียกวาจดหมายขยะ (Junk 

mail) ตามการสํารวจของ Harris-Equifax Consumer Policy พบวา รอยละ 46 คิดวา
ขอเสนอในจดหมายตรงนั้นเปนส่ิงท่ีนารําคาญ สวนรอยละ 90 พบวาจดหมายเปนส่ือท่ี
รุกลํ้าสิทธิสวนบุคคล 

2. คาใชจายตอหัวสูง (High cost per reader) หากเปรียบเทียบกับส่ือมวลชน ซ่ึงคาใชจาย
สวนใหญเกิดจากคาไปรษณียและคาบํารุงรักษาฐานขอมูล 

3.  เกิดความสับสนใจในการอาน (Clutter) เนื่องจากมีการบรรจุขอความหรือเนื้อหาการ
โฆษณามาก ประกอบกับการอานจะทําใหเสียเวลา ทําใหผูอานเกิดความสับสนและ
แยกแยะประเด็นของขาวสารการโฆษณายากลําบากซ่ึงมักจะเปนการโฆษณาสินคาท่ีมี
เทคโนโลยีการใชสูง หรือมักเปนสินคาท่ีกลุมเปาหมายเพิกเฉยตอการซ้ือ  

 

นอกจากขอจํากัดดังกลาว Jones Susan K. (1991) กลาวเพ่ิมเติมวา ส่ือจดหมายตรงยังมี
ขอจํากัดดานอ่ืนๆ อีก ดังนี้ 

4. คาใชของส่ือจดหมายตรงอาจเปนอุปสรรคในการเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรงได 
เนื่องจากยิ่งตองการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด ก็ยิ่งตองเสียคาใชจายมากขึ้น
ตามมา  

5. ความยากในการครอบคลุม และเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีมากพอเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย
ท้ังหมดท่ีตองการจากการส่ือจดหมายตรง อันเนื่องมาจากกลุมเปาหมายท่ีถูกกําหนดใน
จํานวนจํากัด และรายช่ือท่ีไมมีคุณภาพ 

6. ความเขมงวดของท่ีทําการไปรษณียซ่ึงขึ้นอยูกับประเภทของจดหมาย ซ่ึงทําไหเกิด
ความเส่ียงในการจายคาสงไปรษณียในอัตราพิเศษ และบรรจุภัณฑสินคาท่ีไมสามารถ
สงทางไปรษณียได 

7. ท่ีทําการไปรษณียมีความนาเช่ือถือในการสงขอมูล ขาวสารใหตรงเวลาไดนอยกวาการ
ออกอากาศและส่ือส่ิงพิมพ 

8. ส่ือจดหมายตรงมีความซับซอนมาก เริ่มตั้งแตช่ือท่ีตองการในระดับเดียวกัน การ
สรางสรรครูปแบบและเนื้อหา และการสงทางไปรษณีย ซ่ึงส่ืออ่ืนๆ มีการเตรียมการท่ี
งายกวามาก 

 

 
 

DPU



 
45 

ส่ือจดหมายตรงกับการระดมทุน 
Warwick (2004) ใหความเห็นวาในปจจุบันจดหมายตรงจะใชตนทุนเพ่ิมมากขึ้นและมีสภาพ

การแขงขันท่ีสูงขึ้น แตส่ือนี้ก็ยังคงไดรับความสนใจจากองคกรไมแสวงหาผลกําไร Turner (2007) 
กลาวเสริมวาส่ือจดหมายตรงจัดเปนรากฐานของความสําเร็จในการบริจาค หากการระดมทุนมีการ
วางแผนหรือจัดการอยางมีระบบแลว ส่ือจดหมายตรงถือไดวาเปนส่ือท่ีนักระดมทุนสามารถคาดการณ
ไดลวงหนา (Predictable) รวมถึงเปนส่ือท่ีสามารถสรางการสนับสนุนทางการเงินไดอยางตอเนื่อง 
(Continuing support)  

ท้ังนักวิชาการ นักระดมทุน นักโฆษณา หรือนักการตลาดทางตรงหลายทาน (Warwick, 2004; 
Edlers, 1993; Birds, 1989; Anderson และ Kotler, 2003; Geller, 1996; Lister, 2001; Sargeant, 1999; 
Vogele, 1992) ตางมีความคิดเห็นตรงกันวาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการระดมทุน 
ถึงแมวาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีคอนขางซับซอนและมีคาใชจายสูง ดังนั้นองคกรท่ีประสงคใชส่ือ
ชนิดนี้จึงจําเปนตองมี 1) การลงทุนจํานวนมาก 2) ทักษะทางการตลาด 3) ความอดทน และ 4) สภาพ
คลองในการจัดการ (Warwick, 2004: 14) 

หากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแหงใดเริ่มตนใชจดหมายตรงในการระดมทุน ส่ิงแรกท่ี
องคกรตองตระหนักคือ การระบุกลุมเปาหมายใหชัดเจน รวมถึงการจูงใจใหกลุมเปาหมายเปล่ียน
สถานะกลายเปนผูบริจาครายแรก (First-time donors) การสรางความตอเนื่องโดยการใหความรูหรือ
กระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้าๆ จนกลายเปนผูบริจาคท่ีมีความจงรักภักดีและตองการมีสวนรวมกับ
องคกร (Committed donors)   

Warwick (2004) เปรียบเทียบการใชส่ือจดหมายตรงเหมือนการลงทุน (Investment) ท้ังนี้
องคกรอาจขาดทุนในการสงจดหมายตรงครั้งแรก เนื่องจากองคกร ไมทราบวาใครคือกลุมผูบริจาคท่ี
แทจริง โดยปกติองคกรมีโอกาสขาดทุนมากถึงรอยละ 15-50 แตถึงแมวาในชวงแรกของการระดมทุน 
องคกรจะเกิดภาวะขาดทุน แตองคกร จะสามารถสรางฐานขอมูลผูบริจาคได ตามสถิติผูบริจาครายแรก
จะยังคงรักษาสถานะภาพการเปนผูบริจาคตอไปถึง 2.5 ป โดยในระยะเวลานี้จะบริจาคอีก 2-3 ครั้ง และ
จะเพ่ิมจํานวนเงินบริจาคเปน 1.25 เทาของเงินท่ีบริจาคในครั้งแรก  
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ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือที่เหมาะกับการระดมทุน 
Torre และ Bendixen (1988) ไดลงความเห็นวาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีเหมาะสําหรับกับการ

ระดมทุน โดยใหเหตุผลดังนี้ 
1. ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีใชเพ่ือการระดมทุนท่ีมีการใชตนทุนต่ํ าและใชอยางมี

ประสิทธิภาพ (Cost-effectively) มากกวาส่ืออ่ืนๆ เนื่องจากนักระดมทุนสามารถกําหนด
ตนทุนไดกอนลวงหนา 

2. ส่ือจดหมายตรงจัดเปนส่ือท่ีสามารถเพ่ิมจํานวนผูบริจาค เนื่องดวยลักษณะพิเศษของส่ือ
จดหมายตรงท่ีสามารถเขาถึงไดทุกท่ี ทุกเวลา 

3. ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีสามารถประชาสัมพันธผลงานขององคใหเปนเห็นเดนชัด 
(Visibility) และท่ีรูจัก (Recognizable) เพราะลักษณะของส่ือท่ีเหมาะกับการแจงขาวสาร 
(Inform) และกระตุนใหเกิดความนาสนใจ (Generate interests) ไดงายดวยภาพหรือ
ขอความ 

4. ส่ือจดหมายตรงเหมาะสําหรับการรณรงค การระดมทุนท่ีตองการระบุกลุมเปาหมายให
ชัดเจน  

5. ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีใชในการคนหาอาสาสมัครหรือบุคคลเขามารวมงานในองคกร  
6. ส่ือจดหมายตรงสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายกลุม และมีการเขาถึงแตละ

กลุมอยางสรางสรรค เพียงแคเปล่ียนขอความ โครงราง ขนาด สีสัน ฯลฯ ก็สามารถใชได
กับกลุมเปาหมายตางๆ หรือสถานการณท่ีแตกตางกันได 

7. ส่ือจดหมายตรงทําใหนักระดมทุนทราบผลในทันที แบบวันตอวัน  
8. ขั้นตอนการสรางสรรคจดหมายตรงใชคนและเวลานอยกวาส่ืออ่ืนๆ โดยเฉพาะส่ือ

โทรศัพท (Telemarketing /Phonathon) 
9. ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีนักระดมทุนสามารถใสรายละเอียดไดครบถวน และสามารถเพ่ิม

ส่ือส่ิงพิมพอ่ืนๆ เชน แผนพับ แคตตาล็อก เพ่ือกระตุนการบริจาค 
10. ส่ือจดหมายตรงจัดเปนส่ือท่ีสามารถเจาะจงผูรับได โดยการแบงกลุมผูรับเปนกลุมยอย 

(Segmentation)  
11. ส่ือจดหมายตรงเหมาะใชเปนส่ือสําหรับโปรแกรมตอเนื่อง (Continuing program) หรือ

โปรแกรมสรางความจงรักภักดี (Loyalty program) รวมถึงโปรแกรมการยกระดับลูกคา 
(Upgrading program) 

12. ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีวัดผลได เชนประเมินผลไดวาระยะเวลาเทาใดท่ีใชในการคนหา
กลุมเปาหมายและในการบริจาค รวมถึงทราบความคืบหนาของการบริจาค 
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นอกจากนี้ Warwick (2004) เสริมวาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีคอนขางยืดหยุน (Flexible) จึง
สามารถนําไปใชไดเพ่ือใหบรรลุเปาหมายตางๆ (Goals) ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนได เชน 

1. เปาหมายเนนการเติบโตขององคกร (Growth) จดหมายตรงเปนส่ือท่ีมีระบบฐานขอมูลท่ี
ชัดเจน จึงทําใหองคกรสามารถขยายฐานสมาชิก หรือฐานผูบริจาคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เปาหมายเนนการมีสวนรวม (Involvement) ระหวางองคกรกับกลุมเปาหมาย จดหมายตรง
สามารถสงขอความเพ่ือโนมนาวใหผูบริจาคหรือผูสนับสนุนไดมีสวนรวมกับกิจกรรม
ตางๆ ท่ีองคกรจัด 

3. เปาหมายเนนการสรางความเดนชัด (Visibility) ของภาพลักษณองคกร โดยจดหมายตรง
ทําหนาท่ีประชาสัมพันธ หรือเผยแพร (Publicize) งานและกิจกรรมใหสาธารณชนเกิด
ความสนใจ และอยากเขามามีสวนรวมกับองคกร 

4. เปาหมายเนนการสรางประสิทธิภาพสูงสุด (Efficiency) โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการใช
ตนทุนใหมีประสิทธิภาพสูงสุด (Cost-effectiveness) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของส่ือ
จดหมายตรงใหสามารถสรางรายไดสูงสุด และใชตนทุนการผลิตใหคุมคาท่ีสุด 

5. เปาหมายเนนการสรางความม่ันคง (Stability) ใหแกองคกร จดหมายตรงสามารถรักษา
ระดับรายไดจากการระดมทุนใหม่ันคงและตอเนื่อง เนื่องจากส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ี
สามารถสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูบริจาคได  

 

ประเภทของส่ือจดหมายตรงที่ใชในการระดมทุน (Types of Fundraising Letters) 
(Warwick, 2004) 

- Acquisition / Prospect letter / Cold mail คือจดหมายท่ีสงไปยังผูบริจาคเปาหมาย 
(Prospect) เปนครั้งแรกเพ่ือกระตุนใหเกิดการบริจาค 

- Welcome package คือจดหมายท่ีสงไปใหผูบริจาคหรือสมาชิกรายใหม เพ่ือตอนรับและ
แสดงการยอมรับ (Acknowledge) สําหรับการเปนผูบริจาค หรือสมาชิก 

- Special Appeal คือจดหมายท่ีสงไปยังผูบริจาครายเดิม เพ่ือตองการใหบริจาคในกรณี
พิเศษ เชน น้ําทวม สึนามิ เปนตน  

- Year-end Appeal เปนจดหมายท่ีสงไปใหผูบริจาคในชวงส้ินป  
- High-dollar letter เปนจดหมายท่ีสงไปใหผูบริจาครายใหญ 
- Upgrade Appeal เปนจดหมายท่ีสงไปใหผูบริจาคใหบริจาคเพ่ิมขึ้น 
- Renewal / Resolicitation เปนจดหมายท่ีสงไปเพ่ือขอใหผูบริจาคบริจาคซํ้า  
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- Lapsed-donor reactivation letters จดหมายท่ีสงใหผูท่ีหยุดการบริจาค 1-3 ป ใหกลับมา
บริจาคอีกครั้งหนึ่ง 

- Planned-giving letters จดหมายท่ีสงใหผูบริจาคอยางตอเนื่องตามระยะเวลาตกลงไว 
เชน ทุกเดือน ทุก 3 เดือน เปนตน 

- Monthly-giving letter  จดหมายท่ีสงใหบริจาคอยางตอเนื่องทุกเดือน  
อยางไรก็ตาม องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนสวนใหญจะนิยมแบงประเภทของการสงออก

เปน 2 ประเภท คือ Donor acquisition และ Donor Retention /Resolicitation (Warwick, 2004) 
 

การแสวงหาผูบริจาค (Donor Acquisition) 
Warwick (2004) กลาววาการหาผูบริจาครายใหม หรือศัพททางการตลาดทางตรงเรียกวา 

“Donor acquisition” หรือ “Prospect mailing” หรือ “Cold mailing” จัดเปนการโนมนาวให
กลุมเปาหมายไดเริ่มบริจาคเปนครั้งแรก ซ่ึงโดยเฉล่ียมีอัตราการตอบกลับ (Response rate) ประมาณ
รอยละ 0.5-2.5 ดังนั้นอาจเกิดภาวะขาดทุน นั่นคือตนทุนมีมากกวาเงินบริจาคท่ีไดรับ  

การสงจดหมายประเภทนี้เปนการสงจํานวนมากใหแกผูบริจาคคาดหวัง (Prospect) (50,000-
1,000,000 ช้ินตอครั้ง) และมีตนทุนการผลิตต่ําโดยบัญชีรายช่ือไดมากจากการเชาหรือซ้ือในการ
วัดผลความสําเร็จนั้นสามารถวัดไดจาก “ตนทุนการหาผูบริจาครายใหม” หรือ Donor acquisition 
cost นั้นคือความแตกตางระหวางตนทุนการสงจดหมายและจํานวนเงินท่ีไดรับจากการบริจาค หาร
ดวยจํานวนผูบริจาค 

 
การรักษาผูบริจาค หรือการกระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้า (Donor Retention /Resolicitation) 
Warwick (2004) กลาววาการสงจดหมายเพ่ือขอบริจาคซํ้า เรียกวา “Donor Resolicitation” 

หรือ “Renewal mailing” หรือเรียกอีกอยางวา “House appeals” หรือ “House mailing” เนื่องจากวา
แหลงฐานขอมูลท่ีไดมาจากฐานขอมูลท่ีไดรับการรวบรวมจากภายในองคกรเอง  (House list) 
รูปแบบการสรางสรรคของจดหมายประเภทมักออกแบบใหมทุกครั้ง การสงจดหมายประเภทนี้
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทตามวัตถุประสงคของการสง คือ 1) การสงเพ่ือตออายุสมาชิกหรือผู
บริจาค (Membership or donor renewals) และ 2) การสงในวาระพิเศษ (Special appeals)  
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การวางแผนการสงจดหมายตรง 
Edlers (1993) ระบุวาในการวางแผนส่ือจดหมายตรง ส่ิงสําคัญ 3 ประการท่ีควรมีอยูในแผน

คือ เปาหมายท่ีชัดเจน แผนการดําเนินงานท่ีเดนชัด และ การคํานึงถึงความตองการท่ีเฉพาะเจาะจง
ของผูบริจาค และทําความตองการนั้นใหนาดึงดูดใจ และเหมาะสมกับเวลา  

ในการตั้งเปาหมาย  (Goal) นั้น นักระดมทุนอาจตั้งเปาหมายได 2 รูปแบบคือ การ
ตั้งเปาหมายเปนจํานวนเงินบริจาค (Dollars) หรือการตั้งเปาหมายเปนจํานวนผูบริจาค (Donors)  
การคํานวณตนทุนในการสงจดหมายนั้น นักระดมทุนหลายทานกลาววาอาจเกิดภาวะขาดทุนใน
ชวงแรก (Initial loss) เนื่องจาก 

1. จํานวนผูท่ีไมไดบริจาคในครั้งนี้ อาจบริจาคในครั้งท่ีสอง สาม หรือส่ี หากองคกรยังคง
สงจดหมายอยางตอเนื่อง  

2. อยางนอยผูท่ีไดรับจดหมายไดเรียนรูขอมูลตางๆ ในจดหมาย หรือรับรูถึงการรณรงค
ระดมทุนในครั้งนี้ 

3. ผูท่ีบริจาคในครั้งแรก มีโอกาสท่ีจะบริจาคซํ้าอีก หรือเพ่ิมจํานวนเงินบริจาค ดังนั้นจึง
สามารถชดเชยการขาดทุนในชวงแรกได  

 

วาระในการสง (Timing) 
หลายองคกรมีวาระในการสงท่ีแตกตางกัน Edlers (1993: 225) แนะนําวาโดยท่ัวไปภายใน 1 

ป องคกรสามารถสงจดหมายใหผูบริจาค 4 ครั้ง โดยชวงเวลาท่ีเหมาะสมคือ  
การสงครั้งแรก   เดือนกันยายน 
การสงครั้งท่ีสอง  เดือนธันวาคม 
การสงครั้งท่ีสาม  เดือนมีนาคม 
การสงครั้งท่ีส่ี   เดือนพฤษภาคม 
 

นอกจากนี้ Edlers (1993) ยังกลาวอีกวาหากองคกร ไดศึกษาการสงและการตอบกลับตลอด
ท้ังป จะทําใหองคกรสามารถเห็นรูปแบบ (Pattern) ชวงเวลาท่ีดีท่ีสุดในการสงจดหมายเพ่ือใชใน
แนวทางในการวางแผนในปถัดมาได 

 

การทดสอบกอนการสง (Testing) 
 การทดสอบ (Testing) คือ กระบวนการในการเปรียบเทียบผลลัพธของการทดสอบตัวแปร
ตางๆ ในส่ือจดหมายตรง ดังนั้นเพ่ือใหเกิดความเท่ียงตรงเชิงสถิติ (Statistical Validity) ผูทดสอบ
ควรวัดเพียงหนึ่งตัวแปรเทานั้นในแตละครั้งของการทดสอบ (Warwick, 2004: 281) 
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 Warwick (2004: 54) ระบุถึงตัวแปรท่ีใชในการทดสอบประสิทธิภาพของส่ือจดหมายตรง 
โดยแตละตัวแปรอาจมีคาความสําคัญไมเทากัน Warwick กลาววาตัวแปรดังตอไปนี้เปนสวนผสมท่ี
สําคัญในการรณรงคระดมทุนดวยส่ือจดหมายตรง   

1. การเลือกบัญชีรายช่ือ (List selection) มีคาความสําคัญมากท่ีสุดคือเทากับรอยละ 50 ของ
สวนผสมท้ังหมด ผูทดสอบทําการทดสอบบัญชีรายช่ือ (List test) โดยการสุมตัวอยางจาก
บัญชีรายช่ือ ซ่ึงโดยปกติมักใชรายช่ือประมาณ 3,000-10,000 รายช่ือในการทดสอบ   

2. ขอเสนอ (Offer) มีคาความสําคัญในอันดับท่ีสอง คือประมาณ 25 เปอรเซ็นต ขอเสนอใน
ท่ีนี้ อาจแตกตางจากขอเสนอจากภาคธุรกิจท่ีเสนอใหแกลูกคา อยางไรก็ตามขอเสนอ
สําหรับจดหมายระดมทุนก็มักมีการกําหนดโดยใชกลยุทธทางการตลาดเขามาชวย 
ขอเสนอจึงหมายถึงผลประโยชน (Benefit) ท่ีองคกร สัญญาไวกับผูบริจาค โดยคํานึงถึง
ความตองการท่ีแทจริงของผูบริจาคเปนหลัก  

3. รูปแบบ (Format) หมายถึง ขนาด รูปทรง หรือสีของซองจดหมาย ลักษณะของเอกสารท่ี
แนบมาดวย (Inserts) คุณภาพของกระดาษ และการพิมพ การจาหนา การใชลักษณะสวน
บุคคล (Personalization) เปนตน ในการกําหนดรูปแบบตางๆ ของส่ือจดหมายตรง องคกร 
ควรคํานึงถึงการใชตนทุนใหมีประสิทธิภาพและแสดงถึงความนาเช่ือถือขององคกร ซ่ึง
การนําเสนอรูปแบบดังกลาวมีคาความสําคัญถึง 10 เปอรเซ็นต  

4. การเขียนขอความ (Copywriting) ผูท่ีทําหนาท่ีนี้คือ ผูเขียนขอความ (Copywriter) ซ่ึงมี
หนาท่ีรับผิดชอบในการคนหาเรื่องราวมาใสในจดหมาย หาผูลงนามในจดหมาย กําหนด
กรอบขอเสนอตางๆ รวมถึงบางครั้งอาจทําหนาท่ีออกแบบ คะแนนความสําคัญของการ
เขียนมีเพียงรอยละ 5 เทานั้นเพราะการเขียนจดหมายท่ีดีตองอาศัยองคประกอบอ่ืนๆ ไมวา
จะเปนซอง แบบฟอรมการบริจาค แผนพับ ฯลฯ ซ่ึงการออกแบบท้ังหมดควรสอดคลอง
กันและยึดหลักทางการตลาด 

5. การออกแบบ (Design) มีคาความสําคัญเพียง 5 เปอรเซ็นต แตก็นับวามีความสําคัญ 
เนื่องจากหากนักสรางสรรค (Creative) ออกแบบไมดี อาจทําใหขอเสนอตางๆ ดูไมโดด
เดนและสงผลตอยอดการบริจาคได 

6. ลําดับเวลา (Timing) มีคาความสําคัญเพียง 5 เปอรเซ็นต องคกร ตองคํานึงถึงส่ิงตางๆ เชน 
ขาวสารเดี่ยว หรือขาวสารแบบตอเนื่อง ผลกระทบของฤดูกาล ความถ่ีของการสง เปนตน 
(อรชร มณีสงฆ,  2546)  
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นอกจากตัวแปรท้ัง 6 ประการ Warwick (2004) เสริมวาส่ิงท่ีสําคัญมากอีกส่ิงหนึ่งท่ีจะ
กําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของโครงการส่ือจดหมายตรง คือ ปจจัยทางดานองคกร เชน 
ประวัติ รูปแบบการส่ือสารและภาวะผูนําขององคกร แตปจจัยนี้ไมสามารถนํามาทดสอบได  

 
ในกรณีท่ีการทดสอบเกิดผลตอบกลับท่ีไมนาพึงพอใจ อาจมาจากสาเหตุบางประการดังนี้ 

(Warwick, 2004)  
1. ขนาดของกลุมเปาหมายเล็กเกินไป ไมเพียงพอตอความตองการความชวยเหลือของ

องคกร  
2. บัญชีรายช่ือกลุมเปาหมายมีนอย 
3. ถึงแมวากลุมเปาหมายจะเห็นดวยกับแนวคิดหรือแนวทางการแกปญหาขององคกร แต

ไมเกิดความตระหนักท่ีจะสงเงินเพ่ือบริจาค 
4. กลุมเปาหมายคิดวาการขอรับความชวยเหลือนั้นไมสําคัญ หรือไมดวน จึงเพิกเฉยท่ีจะ

สง 
 

นอกจากนี้  Warwick (2004) แนะวาหากเกิดสถานการณตอไปนี้ องคกรก็ไมจําเปนตอง
ทดสอบกอนการสงก็ได เชน  

1. ขาดเงินทุนในการทดสอบ 
2. สถานการณทางการเงินไมม่ันคง และไมสามารถรองรับภาวะเส่ียงใด หรือความลมเหลว

ในการทดสอบได 
3. ประเด็นปญหาตางๆ ท่ีองคกรตั้งขึ้น ไมไดรับความสนใจจากสาธารณะ 
4. องคกรไมมีจุดยืน (Positioning) ท่ีชัดเจน ทําใหสาธารณะไมสามารถแยกแยะความ

แตกตางของกิจกรรมท่ีองคกรทํา กับกิจกรรมตางๆ ท่ีองคกรอ่ืนทํา 
5. พันธกิจ หรือกลยุทธขององคกรไมชัดเจน  
6. องคกรขาดความนาเช่ือถือ หรือไมเปนท่ีรูจักเนื่องจากเปนองคกรท่ีกอตั้งไดไมนาน 
7. องคกรมีทีมงาน (Staff) ไมเพียงพอตอการใหดําเนินการหรือใหบริการกับผูบริจาค 
8. องคกรจัดตั้งขึ้นเพ่ือช่ัวคราว 
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ส่ิงสําคัญ 10 ประการเกี่ยวกับส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน  
1. การสรางสรรคส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุนเปนกระบวนการ (Process) ไมใชแค

กิจกรรมทางการตลาด จดหมายตรงจัดเปนส่ือท่ีใชอยางตอเนื่องเพ่ือสรางความสัมพันธ
กับผูบริจาค (โดยสามารถใชควบคูกับเครื่องมือส่ือสารอ่ืนๆ ได ) อีกท้ังยังเปนส่ือท่ี
สามารถนํากลุมเปาหมายเขาสูวงจรชีวิตการระดมทุน (Stages of the fundraising lifecycle) 
หรือวงจรชีวิตของผูบริจาคได  (Cycle of donor life) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้

วงจรชีวิตของผูบริจาค (Cycle of donor life) ประกอบดวย 4 ขั้นดังนี้ (Warwick, 2004: 
105) 

1. Interest 
2. Support 
3. Commitment 
4. Legacy 

 
Interest ขั้นสนใจ 
เปนขั้นแรกของการบริจาค ผูบริจาคกลุมนี้แสดงใหเห็นถึงความสนใจหรือเกิดความตระหนักรู 

(Level of awareness) เกี่ยวกับการดําเนินการขององคกร หรือเกิดความประทับใจบางอยางตอองคกร จึง
ตอบรับความชวยเหลือจากองคกร จัดเปนการตอบรับครั้งแรกของผูบริจาค  
ผูบริจาคครั้งแรก (First-time donor) นั้น บางครั้งเรียกวา ผูคาดหวัง (Qualified prospect) เนื่องจากกลุมผู
บริจาคกลุมนี้รับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับองคกร เพียงเล็กนอย ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีขององคกรท่ีจะตองให
ความรู รายละเอียดตาง (Educate) รวมถึงกระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้า (Motivate) เพ่ือใหผูคาดหวัง
เปล่ียนสถานะจากผูบริจาคครั้งแรกเปนผูสนับสนุน หรือผูมีสวนรวมกับองคกร 

Support ขั้นสนับสนุน 
ในขั้นตอนนี้ผูบริจาคแบบครั้งเดียว (One-time donor) เริ่มเล็งเห็นความสําคัญของการบริจาค

เงินเพ่ือชวยเหลือองคกร และเริ่มเกิดความเช่ือม่ัน (Conviction) ตอองคกรเพ่ิมขึ้น ในขั้นตอนนี้องคกร 
อาจตองดําเนินการสงจดหมายเพ่ือขอรับบริจาคอยางตอเนื่อง (Resolicitation program)  

Commitment ขั้นพันธะสัญญา 
ขั้นท่ีสามของวงจรชีวิตผูบริจาค ผูบริจาคไดถูกยกระดับ (Upgrade) จากผูสนับสนุนเปนผูท่ีเขา

มามีสวนรวมมากขึ้นตอการดําเนินการหรือพัฒนาองคกร โดยใหการสนับสนุนเงินบริจาคเปนจํานวน
มาก ในขั้นตอนนี้องคกร อาจตองเนนการประชาสัมพันธขอมูลการดําเนินการหรือกิจกรรมตางๆ ท่ี
องคกรไดจัดขึ้น หรือแสดงความขอบคุณผูบริจาครายสําคัญโดยการลงขาวประชาสัมพันธการบริจาค
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ชวยเหลือของผูบริจาคกลุมนี้ เพ่ือใหผูบริจาคกลุมนี้ไดรับทราบและรูสึกเปนสวนหนึ่งท่ีสําคัญของ
องคกร ผานทางจดหมายขาว (Newsletter) รายงานประจําเดือนหรือประจําป เปนตน  

Legacy ขั้นการมอบมรดก 
ขั้นสุดทายของวงจรชีวิตผูบริจาค ผูบริจาคกลุมนี้จัดเปนผูบริจาคท่ีมีความทุมเทมากท่ีสุด มี

ความจงรักภักดีสูงท่ีสุด โดยการอุทิศท้ังเงินและเวลาในการชวยเหลือองคกรอยางตอเนื่องตลอดชวง
ชีวิตของพวกเขา เชน การเปนอาสาสมัครใหองคกร ในการระดมทุน การมอบมรดกหลังจากเสียชีวิต 
เปนตน 

1. ผลกําไรจากการใชส่ือจดหมายตรงจะใหผลก็ตอเม่ือองคกร มีแผนระยะยาว โดยท่ีผลกําไร
นี้สามารถคาดการณไดลวงหนา (Predictable)  และคอนขางม่ันคง (Steadily) โดยผานการ
บริจาคในรูปแบบของผูบริจาครายป รายเดือน หรือผูใหมรดก 

2. ใหความสําคัญกับการใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ (Cost-efficiency) มากกวาการใช
ตนทุนต่ํา ดังคํากลาวท่ีวา “It costs money to raise money” หมายความวา การระดมทุน
ตองมีตนทุนคาใชจายแตองคกร ตองจัดการใหใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดย
อาจใชตนทุนท่ีสูงกับกลุมผูบริจาครายใหญ และลงทุนนอยกวาสําหรับกลุมผูบริจาคราย
ยอย ตามทฤษฎีของเพลโต 80-20 ท่ีกลาววา รอยละ 20 ของผูบริจาคสามารถสรางผลกําไร
ใหองคกรไดมากถึงรอยละ 80 ของผลกําไรท้ังหมด ในขณะท่ี อีกรอยละ 80 ของผูบริจาค
สรางรายไดใหแกองคกรเพียงแครอยละ 20 เทานั้น (Nash, 2000; Warwick, 2004)  

3. บัญชีรายช่ือเปนส่ิงสําคัญมากในการสงจดหมายตรง ในการสงจดหมายตรงโดยใช
ฐานขอมูลท่ีแตกตางกัน ยอมสรางผลตอบกลับท่ีแตกตางกัน 

4. ขอเสนอมักมาจากเหตุผลพ้ืนฐานของการสงจดหมาย หรือแนวคิดทางการตลาดของ
องคกรนั้น โดยสะทอนใหเห็นถึงการสรางสรรคขอความตางๆ ในจดหมาย เพ่ือสราง
ความโดดเดนในสายตาผูบริจาค รวมถึงสามารถโนมนาวใหผูบริจาคดําเนินตาม
วัตถุประสงคขององคกรท่ีตั้งไว 

5. การแบงกลุมตลาด (Segmentation) เปนหัวใจในการใชตนทุนใหมีประสิทธิภาพ องคกร 
ควรแบงกลุมผูบริจาคออกเปนกลุมยอยๆ (Segments) โดยแบงตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตรหรือตามลักษณะพฤติกรรมก็ได การแบงสวนตลาดทําใหองคกรสามารถ
เลือกกลุมเปาหมายเฉพาะท่ีตองการส่ือสารเปนพิเศษ และยังชวยใหองคกรไดศึกษา
พฤติกรรมของแตละกลุมยอยเพ่ือระบุกลยุทธทางการตลาดท่ีจะใชกับแตละกลุมใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด (Kotler, 1982) 
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6. การบริจาคแบบรายป (Annual giving) จัดเปนการกระตุนผูบริจาคใหเกิดความจงรักภักดี
ตอองคกร องคกร ควรกระตุนใหผูบริจาคบริจาคอยางตอเนื่องอยางนอยปละครั้ง ท้ังนี้
องคกร อาจใชรูปแบบการสมัครเปนสมาชิก เปนตน 

7. การทดสอบนําไปสูการพัฒนาท่ีดีขึ้น จุดเดนของส่ือจดหมายตรงคือการวัดผลได  ดังนั้น
หากองคกร ตองการตรวจสอบประสิทธิภาพขององคประกอบตางๆ ก็สามารถทดสอบได
กอนการสงจริง (Roll-out) 

8. การซํ้า (Repetition) ตามหลักจิตวิทยาแลวการซํ้าทําใหเกิดกระบวนการเรียนรู หากองคกร 
ตองการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate identity / Brand identity) องคกรจําเปนตอง
ส่ือสารภาพลักษณอยางตอเนื่อง ซํ้าๆ ดังคํากลาวของ Hankinson (2004 อางใน ศศิกานต 
ลิมปติ, 2548) ท่ีระบุวาองคกรการกุศลหลายแหงเริ่มปรับตนเองใหอยูในสภาวะตราสินคา 
(Charity brand status) ซ่ึงนําเสนอในรูปของช่ือ โลโก คุณคาและความหมายขององคกร
ไปสูกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) นอกจากนี้จากการศึกษาของ Chiagouris 
(2005 อางใน ศศิกานต ลิมปติ, 2548) เกี่ยวกับตราสินคาขององคกรไมแสวงผลกําไร 
พบวา ผูบริจาคอาจเห็นคุณคา (Value) ของตราสินคาขององคกร ไดชัดเจนขึ้น หากผู
บริจาครูจักองคกร รูวาองคกร ทํางานอะไร เปนประโยชนตอสังคมอยางไร มีช่ือเสียงและ
นาเช่ือถือหรือไม  

9. การใชส่ือจดหมายตรงตองการการเก็บขอมูลท่ีทันสมัยและถูกตอง  
 

กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง  
กลยุทธ (Strategy) หมายถึง แผนการดําเนินงานท้ังหมดอันเปนแผนหลัก แผนรวม หรือแผน

แมบท ซ่ึงบริษัทหรือองคกรตองการใหบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีไดกําหนดไว (กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต, 
2549: 244) 

ดังนั้น กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา หมายถึง การตัดสินใจวาจะพูดอะไร หรือบอกอะไร 
(What) ในขาวสารการโฆษณา (Belch และ Belch, 2004: 237 อางใน กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต, 2549) 
หรือหมายถึงการพัฒนาสารโฆษณาอยางมีหลักเกณฑ จนกระท่ังไดสารโฆษณา (Advertising message) 
ท่ีมีขอเสนอขายหลักเพียงประเด็นเดียวและตรงประเด็นเพ่ือส่ือขอเสนอดังกลาวไปยังกลุมเปาหมาย 
(กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต, 2549: 248) 

จากคํานิยามดังกลาว จะเห็นไดวา การสรางสรรคส่ือจดหมายตรงเปนรูปแบบหนึ่งของการ
สรางสรรคงานโฆษณาท่ีตองอาศัยความพยายามของนักระดมทุนหรือนักโฆษณาในการท่ีจะคิด
สรางสรรคผลงานเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพในการจูงใจผูรับสาร โดยส่ือสารในส่ิงท่ีผูรับสารสนใจ 
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เกี่ยวของ หรือมีความตองการ (Relevance) ดวยแนวคิดท่ีมีความแปลกใหม (Original) และแนวคิด
ดังกลาวตองมีผลกระทบตอผูรับสาร (Impact) โดยอาจทําใหผูรับสารสามารถคนพบความตองการท่ี
แทจริงของตนเอง หรืออาจทําใหผูรับสารสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติได (Wells, Burnett และ 
Moriarty, 2006) 

 

ดวยเหตุนี้ นักการตลาดทางตรงจํานวนมาก (Nash, 2000; Warwick, 2004; Vogele, 1992 
Torre and Bendixen, 1988; Stone, 1994; Spiller และ Baier, 2004) จึงหันมาอาศัยหลักแนวคิดการ
สรางสรรคงานโฆษณาเพ่ือสรางสรรคส่ือจดหมายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยเขาถึงกลุมเปาหมาย
ดวยสวนประสมของการสรางสรรคไดอยางลงตัว  

Nash (2000) หนึ่งในนักการตลาดทางตรงท่ีนําแนวคิดการสรางสรรคส่ือโฆษณามา
ผสมผสานใหเขากับเครื่องมือตางๆ ของส่ือจดหมายตรง อาทิเชน ซองจดหมาย เครื่องมือตอบกลับ 
ฯลฯ โดย Nash (2000) ใหความเห็นวา ส่ือจดหมายตรงจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น ขึ้นอยูกับ
แนวทางการสรางสรรคท้ัง 7 ประการ ดังนี้  

1. กลุมเปาหมายผูรับสาร (Audience targeting) ทําอยางไรองคกรจึงจะสามารถสรางความ
สนใจในขอเสนอใหกับผูรับสารได ดังนั้นขอเสนอตองนําเสนอขอความท่ีผูรับสารสนใจ 
หรือกระตุนใหเกิดความตองการทางดานรางกายหรืออารมณ หรือความอยากรูอยากเห็น
ของผูรับสาร  

2. การนําเสนอสินคา หรือบริการ (Product presentation) ซ่ึงในดานการระดมทุนอาจเปนการ
นําเสนอภาพลักษณขององคกร (Corporate image) ในแงมุมตางๆ เชน ตําแหนง 
(Positioning) ทางการตลาดขององคกรเม่ือเปรียบเทียบกับองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
อ่ืนๆ หรือการกลาวถึงประโยชนท่ีผูรับสารจะไดรับ เหลานี้ควรกลาวอยางตรงไปตรงมา 
กระชับ ไดใจความ  

3. การมีสวนรวม (Involvement devices) นับวาเปนขั้นตอนสําคัญท่ีผูสรางสรรคส่ือจดหมาย
ตรงตองดึงความสนใจจากผูรับสารใหนานท่ีสุด โดยอาจใชเทคนิคตางๆ เชน การตั้ง
คําถาม การเขียนเรื่องราวท่ีเปนประโยชนตอผูรับสาร การสงส่ิงท่ีมีมูลคา (เชน ของรางวัล) 
การลงช่ือหรือรายละเอียดผูรับในช้ินงาน การทําใหเกิดความสนุกเพลิดเพลิน (เชน การ
แกะสติ๊กเกอร การพับ ฯลฯ) หรือการเติมใหสมบูรณ (เชนการกลาวเพียงครึ่งประโยค
เพ่ือใหผูอานพลิกหนาถัดไปเพ่ืออานตอ หรือการใหผูรับสารรวมประกอบช้ินสวนใน
ช้ินงาน)  

4. ปจจัยดานความสะดวก (Convenience factor) นอกจากขอความท่ีกระตุนใหเกิดการสนใจ
แลว ส่ิงจําเปนอีกส่ิงหนึ่งคือความสะดวกในการตอบกลับ ผูสงสารตองออกแบบส่ือ
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จดหมายตรงใหงายท่ีสุดในการตอบกลับ โดยทําใหขอเสนออานงาย ชัดเจน ครบถวน
เพ่ือใหเกิดการตอบรับอยางทันที (Immediate response) เพราะการตัดสินใจมักเกิดเพียง
ไมกี่วินาที  

5. ขอเสนอสําหรับผูตอบสนองกอน (Immediacy incentives) ดังคํากลาวของ Siegfried 
Vogele (1992) ท่ีวา “ยิ่งทําใหผูอานตอบกลับเร็วเทาไร ก็ยิ่งมีโอกาสมากขึ้นเทานั้น” (The 
faster you get your reader to response, the more likely she will) ดังนั้นผูสงสารควร
คํานึงถึงขอความท่ีใหความรูสึกเรงดวน (เชน ขอความ “ทันที” “ดวน” เปนตน) หรือ
นําเสนอขอความท่ีอยูในรูปแบบของคําส่ัง (Command) เพ่ือเปนการช้ีนําผูรับสารใหเกิด
พฤติกรรมทันที เชน “ตอบรับทันที” “บริจาควันนี้” รวมถึงวิธีการกําหนดเวลาส้ินสุด
ชัดเจน ซ่ึงอาจกําหนดเปนชวงเวลา เชน “ภายใน 31 มกราคม ศกนี้” หรือ จํากัดจํานวน
ผูเขารวม เชน เฉพาะ 100 ทานแรก   

6. ความนาเช่ือถือ (Credibility) ขององคกร หรือบริษัท ผูเขียนจดหมายสามารถนําเสนอ
ความนาเช่ือถือผานทางผลงานตางๆ ขององคกร หรือผานทางบุคคลอางอิง (Endorser) ท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีกลุมเปาหมายผูรับสารรูจักและช่ืนชอบ เชน พณทานอานันท ปนยารชุน เปน
ตัวแทนใหกับองคการยูนิเซฟ หรือบุคคลท่ีเปนตัวแทนของบริษัทหรือองคกร โดยไม
จําเปนตองเปนดารา แตอาจเปนผูบริหารองคกรเองก็ได เชน นายซิกเว เบรกเกของ DTAC 
เปนตน  

7. ประการสุดทายคือ สไตล (Style) คือรูปแบบเฉพาะตัวในการนําเสนอหรือการออกแบบท่ี
เปนเอกลักษณจนสามารถเปนท่ีจดจําไดของผูรับสาร 

 จากแนวทางการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงท้ัง 7 ประการ สามารถสรุปไดวา ผูสงสารมีเวลา
อันจํากัดท่ีจะตรึงความสนใจผูรับสารเปาหมายและขจัดอุปสรรคท่ีเรียกวา “ความเฉื่อยของผูรับสาร” 
(Receiver’s inertia) ท่ีอาจเกิดขึ้นไดตลอดระยะเวลาการรับสาร  

 
สวนประสมของการสรางสรรคและองคประกอบส่ือจดหมายตรง 
กอนท่ีผูทําการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงจะกําหนดหรือตัดสินใจสรางสรรค ก็ควรมี

ความรูเกี่ยวกับสวนประสมการสรางสรรคและองคประกอบของส่ือจดหมายตรงกอน เพ่ือทําการ
สรางสรรคใหส่ือจดหมายตรงโดดเดนแตกตางไปจากคูแขงขัน และเปนไปตามความรูสึกนึกคิดของ
กลุมเปาหมาย  

สวนโดยประสมในการสรางสรรคแบงออกได เปน 2 กลุมคือ วัจนภาษา (Verbal 
communication) คือสวนท่ีเปนภาษา ถอยคํา ขอความท่ีใชในการส่ือสารเนนการใชตัวอักษรและ
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ถอยคําเ พ่ือการส่ือความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร  และ อวัจนภาษา (Nonverbal 
communication) คือสวนท่ีไมใชถอยคําภาษา แตเปนสวนประกอบท่ีจัดใหมีขึ้นมา เพ่ือชวยให
ช้ินงานนั้นมีจุดเดน สะดุดตา นาสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงมากกวาการใชถอยคําเพียงอยางเดียว  

ในสวนขององคประกอบของส่ือจดหมายตรง โดยท่ัวไป องคประกอบของจดหมายตรง
ประกอบดวยสวนสําคัญ 5 สวน (Torre และ Bendixen, 1988; Nash, 2000; Warwick, 2004; อรชร 
มณีสงฆ, 2546) คือ 

1. ซองนอก (Outer Envelope) 
2. จดหมาย (Letter) 
3. เครื่องมือตอบกลับ (Reply Device/ Donation Form) 
4. ซองตอบกลับ (Reply Envelope) 
5. ส่ิงท่ีแนบมาดวย (Enclosures) เชน แผนพับ ใบปลิว ของแจก ฯลฯ 
 

ในแตละองคประกอบดังกลาว มีบทบาทและความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน  ถึงแมใน
แตละองคประกอบจะมีความตางกัน อยางไรก็ตามผูออกแบบส่ือจดหมายตรงควรออกแบบ
สรางสรรคใหแตละองคประกอบมีการนําเสนอ (Execution) ในทิศทางท่ีสอดคลองกัน (Jones, S K., 
1991; Stone, B.,1994; Nash, E., 2000) ท้ังนี้หากเปนการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสําหรับองคกร
ธุรกิจ หัวใจสําคัญของการสรางสรรคคือตองเปนความคิดท่ีมีผลทําใหเกิดการขายสินคา ดังคํากลาว
ของ Benton และ Bowles (อางถึงใน กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต, 2549) ท่ีวา “การโฆษณาท่ีไมไดชวยให
เกิดการขายสินคา ยังไมอาจเรียกไดวาเปนโฆษณาท่ีสรางสรรค” (It’s not creative unless it sells.) 
ในทางเดียวกัน การสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสําหรับองคกรท่ีไมแสวงหากําไร เชน องคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน หรือองคกรการกุศล หัวใจของการสรางสรรคคือการทําใหผูรับจดหมาย
กลายเปนผูบริจาคสนับสนุนองคกร (Warwick, 2001)  

เพ่ือใหเขาใจถึงการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงวาแตละสวนประสมการสรางสรรคมี
องคประกอบท่ีตางกัน  อันจะเปนสวนท่ีทําใหจดหมายแตละฉบับของแตละองคกร มีความเปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ความแตกตางดังกลาวสามารถจําแนกไดดังนี้ 
  

1. วัจนภาษา (Verbal components) ไดแก  
- ซองจดหมาย ประกอบดวย ขอความกระตุนการเปด (Teaser)  
- จดหมาย ประกอบดวย ขอความพาดหัว (Overline) คําทักทาย (Salutation) ลักษณะ

สวนบุคคล (Personalization) ขอความโนมนาวใจในเนื้อหาจดหมาย (Persuasive 
Message) และขอความปจฉิมลิขิต (Postscript)   
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- เครื่องมือตอบกลับ ประกอบดวย กลองตอบรับ ช่ือท่ีอยูของผูบริจาค ลักษณะการ
บริจาค ชองทางการชําระเงินบริจาค ลักษณะการระบุจํานวนเงินบริจาค (และ
ขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษ ี  

- ซองตอบกลับ ประกอบดวย ขอความกระตุนเตือน (Reminding Copy)  
- ส่ิงท่ีแนบมาดวย  ประกอบดวย เนื้อหาขอความ 

2. อวัจนภาษา (Nonverbal components) ไดแก 
- ซองจดหมาย ประกอบดวย ขนาดของซองจดหมาย ประเภทของซองจดหมาย การ

ใชภาพ และการกําหนดสี  
- จดหมาย ประกอบดวย ขนาดจดหมาย จํานวนหนา และการใชภาพ 
- ซองตอบกลับ ประกอบดวย ภาพ ขนาด (Size)  ประเภท (Type)  
- ส่ิงท่ีแนบมาดวย ประกอบดวย ประเภทของส่ิงท่ีแนบมาดวย  

 
องคประกอบที่ 1: ซองนอก (Outer Envelope)  
ซองจัดเปนสวนท่ีผูรับจะใหความสนใจเปนอันดับแรก ฉะนั้นการออกแบบซองจึงมี

ความสําคัญมากในการดึงดูดผูรับสารใหเกิดความรูสึกอยากเปดอาน โดยมีวิธีการออกแบบมากมาย ไม
วาจะเปนการใชซองท่ีมีรูปรางแปลกตา ทันสมัย การใชสีสันสะดุดตา หรือการใชขนาดซองท่ีแตกตาง
จากซองธรรมดา (Sharpe, 2007) อยางไรก็ตาม Torre and Bendixen (1988) แยงวาโดยปกติซองจดหมาย
มีหลายขนาด แตขนาดท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดคือ ขนาดมาตรฐาน 10 (4 1/8 x 9 1/2 นิ้ว) เพราะหา
ซ้ืองาย ราคาไมแพงและผานการทดสอบแลววาดีกวาขนาดเหมาะสมกวาขนาดอ่ืนๆ  

ปจจุบัน ซองจดหมายนอกจากจะเปนซองกระดาษแลว ยังนิยมซองพสาสติก อาจทําเปนซอง
ใสเพ่ือใหเห็นการออกแบบ สีสัน ลวดลายขางใน หรือซองสีเพ่ือใหเขากับสีสันและลวดลายของเอกสาร
ภายใน ซ่ึงการใชซองพลาสติกสําหรับส่ิงตีพิมพขนาดใหญจะทําใหมีน้ําหนักเบาชวยประหยัดค า
ไปรษณีย  

 

องคประกอบของซองจดหมาย 
โดยปกติซองสําหรับจดหมายตรง ไมวาสําหรับเชิงพาณิชยหรือเชิงการกุศล พ้ืนฐานการ

สรางสรรคไมแตกตางกัน โดยในท่ีนี้ขอยกตัวอยางองคประกอบของซองจดหมายขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน ซ่ึงมักประกอบไปดวย 1) โลโกขององคกร 2) ช่ือ-ท่ีอยูของผูรับ 3) คาไปรษณียและ
ประเภทการจัดสง 4) ผูอนุเคราะหรายช่ือในการจัดสง 5) ขอความกระตุน (Teaser) 6) ท่ีอยูขององคกร 
7) รูปภาพประกอบ 
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หนาท่ีของซองจดหมาย 
Nash (2000: 295) กลาว หนาท่ีของซองจดหมาย นอกจากปกปองขอความภายในใหอยูใน

สภาพท่ีสมบูรณแลว ซองยังทําหนาท่ี 1) กําหนดอารมณ (Setting the mood) หรือโทนของเพ็กเกจ 
จดหมาย ซ่ึงการออกแบบซองตองสอดคลองกับองคประกอบอ่ืนๆ ภายใน เชนการกําหนดสีของเพ็กเก
จจดหมายอาจเริ่มตนตั้งแตซองเปนอันดับแรก 2) ทําหนาท่ีกอนการขาย (Pre-selling) เชน การระบุ
ขอความท่ีแนะนําใหผูรับสารสนใจ 3) ทําหนาท่ีกระตุนความอยากรู (Curiosity) โดยใชขอความกระตุน
การเปด (Teaser) แบบตางๆ เชน “รางวัลใหญกําลังรอคุณอยูในซอง” 4) ทําหนาท่ีเลือกกลุมผูรับ 
(Audience selection) โดยการใสขอความ หรือรูปภาพ เชน “เพ่ือนแนวรวม 23 ตุลา วันพระปยมหาราช 
ทุกๆ คน”  5) ทําหนาท่ีกําหนดขอความตามผูรับ (Personalization) 6) ทําหนาท่ีแสดงขอความหรือ
เครื่องมือท่ีกระตุนใหผูรับสารมีสวนรวม (Involvement devices) เชน “Coupon inside” หรือ “มีเอกสาร
สําคัญทางการเงินใหคุณกรอกดานใน”  7) ทําหนาท่ีบงบอกมูลคาสินคาหรือภาพลักษณขององคกร 
บริษัท (Implied value) ผานคุณภาพกระดาษ สี การเลือกรูปแบบซอง การใชแสตมปตรายางหรือ
สติ๊กเกอรเพ่ือเพ่ิมความสําคัญของขอความ 

 
ขอความกระตุนการเปด (Teaser)  
เปาหมายหลักของการใชซองจดหมายคือ นําขอความขององคกรไปยังผูบริจาค และโนมนาว

ใหผูบริจาคเปดซองใหได ดังนั้นส่ิงท่ีสามารถกระตุนใหผูบริจาคเปดซองไดคือ ขอความกระตุนการ
เปด หรือ Teaser เปนขอความท่ีปรากฏบนซองจดหมายท้ังดานหนาและหลังซอง ทําหนาท่ีเสมือนพาด
หัวขาว (Headline) ในหนาหนังสือพิมพท่ีนําเสนอขอความท่ีสามารถกระตุนใหผูรับเกิดความสนใจ 
โดยสามารถแบงประเภทของขอความไดดังนี้ (Warwick, 2001: 259) 

1. อธิบายขอความในจดหมาย (Describe the contents)  
2. สรางความเรงดวน (Establish urgency) 
3. แนะผลท่ีไดจากการบริจาค (Hint at advantages) 
4. ตั้งธงความสําคัญของเนื้อหา (Flag the importance of the contents) 
5. เริ่มเลาเรื่องราว (Start a story) 
6. เสนอขอเสนอตางๆ (Offer a benefit) 
7. ถามคําถาม (Ask a question) 
8. อางคํากลาว (Use quotation) 
9. สรางความอยากรูอยากเห็น (Pique curiosity) 
10. ทาทายผูอาน (Challenge the reader) 
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นอกจากนี้ Sharpe (2007) ไดเพ่ิมการแบงประเภทขอความกระตุนการเปดซองอีกหลาย
ประเภท คือ  

11. นําเสนอความมีอภิสิทธ์ิ (Demonstrate exclusivity) 
12. นําเสนอเหตุการณหรือปญหาในปจจุบัน (Capitalize on current events)  
13. สรางการมีสวนรวมกับผูบริจาค (Involve the donor) 
14. ใชเปนบัตรเชิญ (Use an invitation)  
15. ประกาศขาว (Announce news) 
16. เปนความสนใจของผูคน (Add human interest) 
17. กลาวถึงความสําเร็จ (Hint at success) 

 
ภาพท่ี 2.3 องคประกอบของซองนอกท้ังดานหนาและดานหลัง 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

คาไปรษณีย 
และประเภทการ
จัดสง 

โลโกองคกร 

ขอความ
กระตุนการ
เปด 

รูปภาพประกอบ 

xxxxx xxxxxxxx 
xxxxxxxx 
xxxx xxxxxxx 

ชื่อ-ที่อยูผูรับ 

ผูอนุเคราะหรายชื่อ
ในการจัดสง 

ที่อยูองคกรและ
ชองทางการ
ติดตออื่นๆ 
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Sharpe (2007) อธิบายตออีกวา ซองจดหมายมีความสําคัญมากกวาจดหมาย โดยเสนอวาการ
สงจดหมายไปยังผูบริจาคนั้นเปนเรื่องไมยาก หากมีฐานขอมูลท่ีถูกตองและมีคุณสมบัติตรงตาม
กลุมเปาหมายท่ีองคกรตองการ แตการโนมนาวใหผูรับจดหมายเปดซองและอานจดหมายนั้นยาก
กวา โดยอุปสรรคตางๆ ของการเปดซองจดหมาย อาจเปนท่ีผูบริจาคยุงจนไมมีเวลาเปดอาน การ
แขงขันเพ่ือชิงผูบริจาคจากองคกรการกุศลตางๆ การแขงขันกับส่ือจดหมายตรงอ่ืนๆ หรือการแขงขัน
กับส่ืออ่ืนๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ 

Vog?le (1992) เสริมวาหากซองจดหมายสามารถดึงความสนใจได ผูสงสารจะมีเวลา
ประมาณ 20 วินาทีท่ีจะดึงความสนใจใหผูรับจดหมายเปดอาน โดยในชวงเวลาดังกลาวสามารถแบง
ออกไดเปนอีก 3 ชวงดังนี้ 

ชวงแรก โดยเฉล่ีย 8 วินาที เปนชวงกอนการเปดซอง ท่ีผูรับสารพิจารณาภาพรวมของ
จดหมาย สํารวจการจาหนา อานขอความท่ีปรากฏ หรือหาวิธีท่ีจะเปดซอง โดยในชวงนี้เปนชวงเวลา
ท่ีผูรับสารมีคําถามเกิดขึ้นในใจหลายคําถาม Vogele เรียกคําถามเหลานี้วา “คําถามพ้ืนฐาน” (Basic 
questions) 

ชวงท่ีสอง โดยชวงเวลาส้ันๆ เพียง 4 วินาทีท่ีผูรับสารตัดสินใจเปดซองและเริ่มพิจารณา
ภาพประกอบและความนาสนใจของขอความ 

ชวงสุดทาย โดยเฉล่ียประมาณ 8 วินาที เปนชวงเวลาท่ีผูรับสารเริ่มสํารวจภาพประกอบ 
ขอความพาดหัว และเริ่มหาคําตอบใหกับคําถามท่ีเรียกวา “คําถามองคกร” (Product questions)   

สําหรับคําถามประเภทแรกท่ีเรียกวา “คําถามพ้ืนฐาน” นั้นเปนคําถามท่ีผูรับสารถามตนเอง
กอนการเปดซองจดหมาย และคําถามท่ีเรยีกวาคําถามองคกร เปนคําถามเกี่ยวกับองคกร ท่ีผูรับสาร
พึงพิจารณาในขณะท่ีหรือหลังจากการเปดซอง คําถามท้ังสองประเภทลวนแลวแตเปนขอมูลจําเปน
ตอการตัดสินใจบริจาค ดังนั้นหากผูสงสารไดตระหนักถึงคําถามเหลานี้กอนลงมือสรางสรรค
จดหมาย อาจทําใหส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีนําขอความ  (Message) ไปยังผูรับสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพและไดผลลัพธตามวัตถุประสงคท่ีองคกรไดตั้งไว ตัวอยางคําถามท้ังสองประเภทมี
ดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 ตัวอยางคําถามพ้ืนฐานและคําถามองคกร 
คําถามพ้ืนฐาน 

คําถามท่ีผูรับสารถามตนเองกอนเปดซอง 
คําถามองคกร 

คําถามท่ีผูรับสารพิจารณาในขณะหรือหลังเปดซอง 

- จดหมายมาจากไหน 

- ขางในจดหมายมีอะไร 

- ใครเขียนจดหมาย 

- ใครลงนามจดหมาย 

- องคกรไดรายช่ือของฉันมาจากแหลงใด 

- ทําไมองคกรตองเขียนจดหมายมาหาฉัน 

- องคกรตองการเงินเทาไหร 

- ฉันควรอานจดหมายนี้หรือไม 

- จะเกิดอะไรข้ึนหากฉันตอบจดหมาย 

- เพื่อนหรือคนรอบขางฉันคิดอยางไรหากฉันตอบ
จดหมาย 

- รอไปกอนไดไหม ฯลฯ 

- ฉันเคยไดยินช่ือองคกรเหลานี้มากอนหรือไม 

- ฉันเคยบริจาคใหองคกรนี้หรือไม 

- องคกรไดรับการสนับสนุนจากทางรัฐบาลหรือไม 

- ฉันสามารถสรางความเปลี่ยนแปลงไดอยางไร
หากฉันตอบจดหมาย 

- องคกรนี้แตกตางจากองคกรอื่นๆ อยางไร 

- องคกรกอต้ังมานานแคไหน 

- ใครดําเนินการบริหารองคกร 

- ฉันตองกรอกขอมูลอะไรบาง 

- องคกรเสนอแนวทางแกไขปญหาอยางไร 

- องคกรตองการเงินสนับสนุนเทาไร ฯลฯ 
 

 

ขนาดซอง 
ขนาดของซอง (Envelope sizes) โดยปกติซองท่ีนิยมใชมีอยูดวยกนัหลากหลายขนาด ตาม

ช่ือเรียกและขนาดดังนี ้(Nash, 2000) 
 

ตารางท่ี 2.2 ขนาดซอง 
ช่ือ ขนาด 

1. Monarch 3-7/8  x  7-1/2 นิ้ว 

2. Check 3-5/8  x  8-5/8 นิ้ว 

3. No. 9  3-7/8  x  8-7/8 นิ้ว 

4. No. 10 (ขนาดมาตรฐาน) 4-1/8  x  9-1/2 นิ้ว 

5. No. 11 4-1/2  x  10-3/8 นิ้ว 

6. No. 12 4-3/8  x  11 นิ้ว 

7. No. 14 5  x 11-1/2 นิ้ว 

8. US legal 8-1/2  x  14 นิ้ว 
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ประเภทของซองจดหมาย 
หากแบงประเภทของซองตามลักษณะการจาหนาแลว สามารถแบงได 3 ประเภทคือ 
 

ประเภทท่ี 1 ซองหนาตาง  (Window) ท่ีอยู ผูรับจะพิมพอยูบนเครื่องมือตอบกลับ หรือบนซอง
จดหมาย และจะปรากฏผานชองหนาตาง อาจมีตนทุนสูงกวาซองประเภทอ่ืนๆ แต
อํานวยความสะดวกใหผูสงสามารถระบุช่ือท่ีอยูผูรับในตัวจดหมาย ไปพรอมกับการจา
หนาซอง 

 

ภาพท่ี 2.4 ซองจดหมายประเภทหนาตาง (Window Envelope) 
 
 
 
 
 
 

 
 

ประเภทท่ี 2 ซองปด (Closed Face Envelope) ท่ีอยูของผูรับจะถูกพิมพลงบนซอง หรือบนแผนปาย 
(Label) จากการศึกษาของ xxx ระบุวาซองประเภทนี้สามารถสรางการตอบกลับสูง 

 
ภาพท่ี 2.5 ซองจดหมายประเภทซองปด (Closed Face Envelope) 
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ประเภทท่ี 3 ส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-mailer) อาจเปนกระดาษขนาด A4 หรือ 
A3 แลวนํามาพับ 3 ทบเพ่ือใชประโยชนจากกระดาษท้ังสองหนา คือกระดาษดานใน
เปนขอความหรือจดหมาย สวนดานนอกทําหนาท่ีเปนซองจดหมาย  

 
ภาพท่ี 2.6 ส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-mailer) 

 
 
 

 
 
 

 
การใชภาพประกอบ 
ภาพประกอบ (Illustration) เปนส่ิงท่ีใชส่ือความหมาย ส่ือความเขาใจไดเปนอยางดียิ่งกวา

คําพูดหรือตัวอักษร ดังคํากวาท่ีวา “ภาพหนึ่งภาพใหความหมายมากกวาหนึ่งพันตัวอักษร” ภาพจะ
ทําใหผูดูรูสึกไดดวยตนเอง การเลือกภาพเพ่ือใชสําหรับจดหมายเชิญชวนบริจาค จึงตองเลือกใหได
ภาพท่ีดูแลวเกิดความรูสึกตามวัตถุประสงค  

สวนเสริมหรือขยายความพาดหัว และสรางความเขาใจเพ่ิมเติมจากขอความโฆษณา ดังนั้น
จะตองดึงดูดความสนใจ และมีความสัมพันธกับพาดหัวและขอความโฆษณาท่ีประกอบอยู ขอดีคือ 
ภาพประกอบสามารถใชส่ือความหมาย อธิบายส่ิงท่ีเปนนามธรรม หรืออยากท่ีจะอธิบายดวยคําพูด ท่ี
สําคัญคือสามารถเปนตัวสรางบรรยากาศท้ังหมดของช้ินงาน ซ่ึงในจดหมายตรงบางฉบับอาจใชภาพ
เปนหลัก 

การใชภาพประกอบส่ือความหมายเปนการประหยัดเวลาในการส่ือความหมายเพราะภาพ
สามารถใชแทนคําพูดโดยเฉพาะขอความท่ียากตอการอธิบาย ดังคํากลาวท่ีวา นอกจากนี้ภาพประกอบ
ยังชวยสรางความนาสนใจใหแกเนื้อหา การวางตําแหนงภาพประกอบท่ีดีจะทําใหนาสนใจ  

ลักษณะของภาพประกอบท่ีดี ตองเขากับพาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา และตองเปนภาพ
ท่ีสมจริง ควรมีลักษณะ 

- แสดงใหเห็นถึงความคิดหลักท่ีเปนประเด็นสําคัญท่ีสุด 
- จะตองสัมพันธกับขอความ 
- ภาพประกอบขนาดใหญจะไดเปรียบภาพขนาดเล็กในการดึงดูดความสนใจ 
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- ควรเสนอเพียงประเด็นเดียวในแตละภาพ 
- การใชภาพประกอบหลายภาพควรสมเหตุผล เชน ภาพท่ีใชในการเปรียบเทียบ 
- การใชสีท่ี เหมาะสมในภาพประกอบ จะสามารถดึงดูดความสนใจและส่ือ

ความหมายไดดีขึ้น  
 

จากงานวิจัยทางดานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ (Moriarty, 1987: 550; Bolen, 1984, อางใน Dyck, 
1990: 10) ยืนยันผลการวิจัยวาองคประกอบดานภาพ (Pictorial Components) ในขอความโฆษณา
ประเภทขอความ-ภาพ (Picture-word Messages) ไดรับความสนใจกอนองคประกอบดานอักษร (Verbal 
Components) อีกท้ังยังสามารถเพ่ิมความชัดเจนใหแกองคประกอบดานอักษร  

ในกรณีการใชภาพในหนาหนังสือพิมพ มีงานวิจัยจํานวนหลายช้ินท่ีสนับสนุนสมมุติฐานท่ี
อางวาผูอานมีความใสใจ (Attention) ตอภาพมากกวาขอความ (Geraci, 1984; Woodburn, 1947, อาง
ใน Dyck, 1990: 10) บางงานวิจัยยังกลาวอีกวาภาพดึงดูดความสนใจไดมากกวาขอความถึง 10 เทา 
(Van Tubergen และ Mahsman, 1974, อางใน Dyck, 1990: 10) นอกจากนี้ยังพบอีกวาภาพสามารถ
ชักจูงใหผูอานเขาสูเรื่องราวท่ีพวกเขาอาจมองขามไป (Lester, 1986, อางใน Dyck, 1990: 10)  

สําหรับบริบทของจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน Huntsinger (1982 อางใน Dyck, 1990) ได
ทําการทดสอบประสิทธิภาพของภาพในจดหมายท่ีสงไปยังผูบริจาค และพบวาเม่ือเปรียบเทียบกับ
จดหมายท่ีมีแตขอความ จดหมายท่ีมีภาพถายและขอความสามารถสรางยอดการตอบกลับไดมากกวา
รอยละ 10 ตอมา Squires (1988 อางใน Dyck, 1990) ไดทําการทดสอบโดยการกําหนดตัวแปรในการ
วิจัยคือรูปถายท่ีบนซองจดหมายบริจาค ผลปรากฏเปนไปตามแนวทางเดียวกับ Huntsinger (1982 อาง
ใน Dyck, 1990) คือจดหมายท่ีมีภาพปรากฏบนซองไดรับการตอบกลับสูงกวาจดหมายท่ีไมมีภาพ
ปรากฏ  

อยางไรก็ตาม จากการศึกษาของ Dyck (1990) พบวา การมีหรือไมมีภาพประกอบในส่ือ
จดหมายบริจาค ไมสงผลตออัตราการตอบกลับ และจํานวนเงินบริจาคเฉล่ีย แตการนําเสนอภาพในเชิง
บวก ใหผลตอบกลับและจํานวนเงินบริจาคเปนท่ีนาพึงพอใจกวาการนําเสนอภาพในเชิงลบฉะนั้น การ
ใชภาพประกอบในส่ือจดหมายตรง มีอิทธิพลอยางยิ่งตอความสําเร็จของการสรางสรรคงานโฆษณา 
เพราะภาพประกอบมักมีสวนชวยใหส่ือหรืองานโฆษณาช้ินนั้นดูมีความนาเช่ือถือยิ่งขึ้น นอกจากจะ
สามารถสะดุดความสนใจของผูรับสารแลว ภาพยังจัดเปนสวนท่ีผูรับสารใหความสนใจเปนอันดับแรก
อีกดวย (Jones, 1988, อางใน Dyck, 1990: 10) 

โดยท่ัวไปภาพท่ีนํามาประกอบในงานสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสําหรับการระดมทุน 
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทตามลักษณะการจูงใจในโฆษณา (Dyck, 1990) 
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1. ภาพท่ีกระตุนความรูสึกเชิงบวก คือภาพท่ีใชการจูงใจดานบวก เชน ความสุข ความ
สนุก ความสะอาด ความปลอดภัย ความมีสุขภาพดี ความอบอุน ความรัก ความเห็นใจ
ผูอ่ืน ความรวมมือ การยอมรับจากผูอ่ืน เปนตน ท้ังนี้หากองคกร ไดรับการบริจาค ผลท่ี
ไดจากการบริจาคคือความรูสึกเชิงบวก ดังภาพท่ีปรากฏ  

2. ภาพท่ีกระตุนความรูสึกเชิงเชิงลบ คือภาพท่ีใชการจูงใจดานลบ เชน ความหิว ความ
เจ็บปวด ความกลัว ความโดดเดี่ยว เปนตน ท้ังนี้หากองคกร ไมไดรับเงินบริจาค ผลท่ีได
คือปญหาหรือความรูสึกเชิงลบตางๆ ดังท่ีปรากฏในภาพ  

นอกจากการแบงตามจุดจูงใจในโฆษณาแลว หากพิจารณาจากลักษณะของภาพโดยยึดชนิด
ของภาพเปนเกณฑพบวา ภาพท่ีปรากฏในส่ือส่ิงพิมพสามารถแบงออกไดเปน 3 ชนิดคือ (วิวัฒน ล้ิม
สมบุญชัย, 2545) 

1. ภาพถาย (Photograph) หมายถึงภาพท่ีไดผานการลางอัดภาพ โดยภาพท่ีไดจะเปนภาพ
สองมิติและคลายภาพตามธรรมชาติม่ีมนุษยมองเห็น  

2. ภาพวาด (Drawing) หมายถึงภาพท่ีไดจากการวาดหรือเขียนดวยหมึก สีน้ํา สีน้ํามันและ
อ่ืนๆ  

3. ภาพกราฟก (Graphic) หมายถึงภาพท่ีผานกระบวนการสรางภาพบนเครื่องคอมพิวเตอร 
 

 
ภาพท่ี 2.7 แสดงตัวอยางภาพถาย ภาพวาด และภาพกราฟก 

 
 
 
 
 
 
 

 
การกําหนดสี   
สีเปนองคประกอบสําคัญท่ีใชดึงดูดความสนใจจากผูอานจดหมาย เพราะสีจะชวยเพ่ิมความ

นาสนใจใหกับส่ือส่ิงพิมพ ภาพสีสามารถทําใหคนจําภาพโฆษณาไดดีกวาภาพขาว-ดําถึง 100 
เปอรเซ็นต  (วิวัฒน ล้ิมสมบุญชัย, 2545: 112) โดยปกติสีท่ีใชในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพแบงออกเปน 2 
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ประเภทคือสีโทนเย็น ไดแก สีฟา สีชมพู สีน้ําตาลออน เพราะสีโทนเย็นใหความรูสึกอบอุน สดใสและ
ซึมเศราได สวนสีโทนรอน ไดแก สีเหลือง สีเขียว สีแดง เนนความสดใส ราเริงและความสดช่ืน  

อยางไรก็ตาม นอกจากการกําหนดสีตามโทนรอน-เย็นแลว ยังสามารถกําหนดสีท่ีเปน
สัญลักษณ (Symbol) ท่ีมีความหมายโดยนัยท่ีตองอาศัยการตีความขึ้นอยูกับวัฒนธรรมของผู ท่ี
ตีความหมาย ลักษณะของการใชสีดังกลาวสามารถสะทอนขอความบางอยาง เชน ใชเพ่ือบงบอกอัต
ลักษณ (Identity) ขององคกร เชน ซองจดหมายสีฟา สามารถบงบอกสีประจําองคการยูนิเซฟ เม่ือผู
บริจาคเห็นเพียงสีของจดหมายก็อาจทําใหระลึกถึงองคกรนั้นได นอกจากนี้สียังสามารถใชเพ่ือบอก
วาระ ชวงเวลาในการสงจดหมาย หรือตามเทศกาลตางๆ เชน หากสงจดหมายในชวงเทศกาลตรุษจีน ผู
สงอาจใชซองสีแดงเพ่ือบงบอกชวงเวลาในการสง เปนตน 

 
องคประกอบที่ 2: จดหมาย (Letter)  
จดหมายเปนหัวใจของการเพ็กเกจจดหมาย องคประกอบอ่ืนเปนเพียงสวนสนับสนุน 

(Warwick, 2001) ดังนั้นจดหมายจึงถือเปนสวนท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีประกอบไปดวยขอความท่ีสามารถสราง
หรือเปล่ียนการรับรู (Awareness) เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาหรือภาพลักษณองคกร โดยการใชถอยคํา
เพ่ือเราความสนใจ นอกจากนี้ขอความท่ีใชถอยคําภาษาท่ีปรุงแตง หรือโวหารเปรียบเทียบ ยังสามารถ
สรางจินตนาการ (Imagination) ใหผูอานจดหมายไดคิดตามและสรางสรรคความคิดในตนเอง ทายสุด
ขอความในจดหมายกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบโตทันที (Immediate action) ในการสรางสรรคส่ือจดหมาย
ตรงนั้นมีวัตถุประสงคหลักคือตองการใหเกิดการตอบโตจากผูรับ ดังนั้นลักษณะขอความ มักใชคํา
งายๆ ประโยคส้ันๆ ตรงไปตรงมา มีความชัดเจน เขาใจไดทันที และเขาใจไดตามตัวอักษร (เชน จรัส
เวียง, 2533 อางในปพิชญา บุญดําเนิน, 2548) 

 

การพาดหัว  
พาดหัว (Overline หรือ Headline) คือขอความสวนท่ีอยูตําแหนงบนสุด หรืออยูเหนือคํา

ทักทาย เนนตัวอักษรใหใหญเปนท่ีสะดุดตา มีหนาท่ีคือชักจูงในผูบริจาคอานขอความจดหมาย หาก
ขอความอยูในกรอบส่ีเหล่ียม นักการตลาดทางตรงมักเรื่องขอความลักษณะนี้วา “Johnson Box” 
ลักษณะท่ีดีของขอความพาดหัวตองส้ัน กะทัดรัด ไดใจความ ชวนมองและกระตุนความสนใจในทันที 
เพราะคนอานมักอานแบบกวาดสายตาในครั้งแรก การเขียนพาดหัวสามารถทําไดหลายวิธีดังนี ้

- พาดหัวแบบขาว (News Overline) เปนการพาดหัวท่ีใหขาวเกี่ยวกับองคกร เพ่ือใหขอมูลแกผู
บริจาค ทําใหอานแลวเหมือนอานพาดหัวขางหนังสือพิมพวามีอะไร ท่ีไหน เกิดอะไรขึ้น มี
ปญหาอะไร เปนตน 
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- พาดหัวแบบสัญญา หรือคําเสนอผลประโยชน (Promise or Benefit Overline) เปนการเขียน
พาดหัวท่ีมีลักษณะคลายกับการใหสัญญาตอผูบริจาค ในเรื่องของประโยชนท่ีผูบริจาคจะ
ไดรับหลังการบริจาค หรือหลังเขามามีสวนรวมกับองคกร  

- พาดหัวแบบวิธีการบริจาค (How-to Overline) เปนพาดหัวแบบท่ีทําใหผูบริจาคทราบถึงวิธีการ
หรือชองทางบริจาค  

- พาดหัวแบบส่ังหรือชักชวน (Command Overline) เปนการพาดหัวท่ีคลายเปนคําส่ัง กระตุนให
ผูบริจาคกระทําหรือไมกระทํา เพ่ือเปาหมายบางอยาง  

- พาดหัวแบบเจาะกลุมเปาหมาย (Selective Audience Overline) การพาดหัวแบบนี้เปนการเจาะ
กลุมผูบริจาค โดยกระตุนใหผูบริจาคสนใจทันที เสมือนวากําลังพูดกับผูนั้นอยูโดยเฉพาะ ดวย
การใชภาษาระดับเดียวกันในการส่ือสาร  

- พาดหัวแบบอยากรูอยากเห็น (Curiosity Overline) หรือ พาดหัวแบบคําถาม (Question 
Overline) เปนการพาดหัวท่ีกระตุนใหผูบริจาคเกิดความอยากรูอยากเห็น สงสัยในประเด็น
ปญหาตางๆ และเปดซองอานขอความภายในจดหมาย เพ่ือคนหาคําตอบของคําถามเหลานั้น 
เปนการพาดหัวท่ีมีลักษณะทาทายผูบริจาค 

- พาดหัวแบบกลาวถึงพยานบุคคล (Testimonial Overline) เปนพาดหัวท่ีใชคํากลาวอางบุคคลท่ี
มีช่ือเสียง เชน ผูเช่ียวชาญ นักรอง นักแสดง ท่ีบริจาคใหแกองคกรหรือสนับสนุนองคกรใน
ดานตางๆ เพ่ือแสดงความนาเช่ือถือใหแกองคกร  
  
ลักษณะของพาดหัวท่ีดี ควรมีลักษณะดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2546) 

- มีการออกแบบท่ีสะดุดความสนใจ (Attention) กลาวคือตองมีลักษณะเดนเปนพิเศษ สามารถจูง
ใจใหผูบริจาคติดตามอานได เชน การใชตัวหนังสือท่ีใหญ มีลูกเลนแปลกตา สีสันสดใส เปน
ตน 

- ใชขอความสะดุดใจ (Interest) ขอความในพาดหัวนั้นตองสามารถหยุดความสนใจของผูบริจาค 
- กระตุนความสนใจผูบริจาค (Desire) กลาวคือพาดหัวตองสามารถกระตุนใหผูบริจาคอยากอาน

และตองการมีสวนรวม 
- สรางความรูสึกวากําลังพูดอยูกับผูบริจาค (Involve Donor) กลาวคือเม่ือผูบริจาคไดอานพาด

หัวแลวตองทราบไดทันทีวาองคกร ส่ือสารกับตนอยู 
- บรรจุเนื้อหาท่ีเปนประโยชน (Benefit) กับผูอานหรือผูบริจาค กลาวคือ เปนพาดหัวท่ีบงบอก

ถึงประโยชนท่ีผูบริจาคจะไดรับ 

DPU



 
69 

- สรางความเขาใจท่ีชัดเจน (Clear) และมีประสิทธิภาพ (Efficiency) โดยใชเวลาเพียงเล็กนอยใน
การอาน จากการศึกษาทางจิตวิทยาพบวา การพาดหัวโดยใชคําประมาณ 8-12 พยางค เปนการ
พาดหัวท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุด เพราะถาต่ํากวา 8 พยางคก็จะส้ันเกินไปจนจับประเด็นอะไร
ไมได แตถายาวเกิน 12 พยางคก็จะเยิ่นเยอ ไมมีน้ําหนักและขาดความหนักแนนของคํา 
 

การระบุลักษณะลักษณะสวนบุคคล 
การระบุลักษณะสวนบุคคล (Personalization) หมายถึงกระบวนการปรับเปล่ียนขอความใน

จดหมาย ซ่ึงจดหมายแตละฉบับจะประกอบไปดวยขอความท่ีมีเอกลักษณและเปนขอมูลเฉพาะบุคคล
ของผูบริจาคแตละรายโดยดึงมาจากคลังขอมูลขององคกร ฉะนั้นอาจมีตนทุนสูงแตใหผลตอบกลับไดดี 
เนื่องจากผูบริจาครับรูถึงความใสใจในรายละเอียด โดยท่ัวไป หากองคกร มีระบบฐานขอมูลท่ีดีแลว 
การใสรายละเอียดลักษณะสวนบุคคลของผูบริจาคจึงไมใชเรื่องยาก  

Torre และ Bendixen (1988) แนะนําวาการพิมพจดหมายดวยเครื่องคอมพิวเตอรใหความ
สะดวกในการพิมพช่ือผูรับตรงคําขึ้นตนหรือตอนใดตอนหนึ่งของขอความในจดหมาย ทําใหผูรับรูสึก
วาเปนการติดตอสวนบุคคล ยิ่งขอความแสดงถึงความเปนสวนบุคคลมากเทาใด ยิ่งมีโอกาสในการตอบ
กลับสูงมากเทานั้น  

สวนแรกในจดหมายท่ีองคกร อาจใสขอความสวนบุคคลของผูบริจาคลงไปคือสวน คําทักทาย 
(Salutation) คําทักทาย คือขอความท่ีใชทักทายหรือกลาวตอนรับผูบริจาค กอนท่ีจะเริ่มตนจดหมาย โดย
ปกติแลวการทักทายผูบริจาคสามารถทําได 2 วิธีคือ 

- การใชคําทักทายแบบท่ัวไป คือคําทักทายแบบไมมีการระบุช่ือ เชน เรียนผูมีจิตกุศล 
เรียนผูบริจาคทุกทาน เปนตน วิธีนี้สะดวก รวดเร็ว เนื่องจากไมตองอาศัยฐานขอมูลเพ่ือ
ใสลักษณะสวนบุคคล (Personalization)  

- การทักทายแบบระบุช่ือ คือการใสขอความลักษณะสวนบุคคล (Personalization) จาก
ระบบฐานขอมูลขององคกร โดยท่ัวไป มักขึ้นตนดวยคําวา เรียน กราบเรียน แลวตาม
ดวยช่ือ นามสกุล หรือระบุสถานภาพผูบริจาค เชน สมาชิกเพ่ือนแนวรวม สภากาชาด
ไทย เปนตน คําทักทายประเภทนี้สามารถสรางความสัมพันธกับผูบริจาคไดดีกวาคํา
ทักทายแบบท่ัวไป ซ่ึงสามารถเพ่ิมความจงรักภักดี (Donor Loyalty) และมูลคาท้ังชวง
ชีวิต (Life Time Value) ของผูบริจาคแตละรายได 

 
นอกจากการใสลักษณะสวนบุคคลในคําทักทายแลว Sharpe (2007) แนะนําวาลักษณะสวน

บุคคลอาจทําไดโดยการใสขอมูลของผูบริจาคแตละรายลงในสวนของขอความจดหมายเพ่ือใหผูบริจาค
รูสึกถึงความพิเศษท่ีองคกร จดจําตนเองไดและจดหมายเจาะจงสงถึงตนเองมากกวาผูอ่ืน ซ่ึงความรูสึก
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ดังกลาวสามารถเพ่ิมจํานวนการตอบกลับและยอดเงินบริจาคได (Warwick, 2001) โดยสวนใหญขอมูล
ประเภท ช่ือ-นามสกุลผูบริจาค ท่ีอยู วันเดือนปเกิด จํานวนเงินครั้งลาสุดท่ีบริจาค วันท่ีบริจาคครั้งลาสุด
หรือ ความสนใจของผูบริจาค มักเปนขอมูลท่ีสําคัญในการสรางความสัมพันธกับผูบริจาคได อักท้ังยัง
เปนการเตือนผูบริจาคถึงประวัติการบริจาคของตน  

 

เนื้อหาจดหมาย (Content) 
Stone (1996) กลาววาขอความในจดหมายตรงเปนสวนท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด เพราะมีความ

เปนสวนตัวในการส่ือสาร และสามารถท่ีจะจูงใจผูบริจาคใหตอบกลับได แนวคิดสําคัญเกี่ยวกับการ
สรางสรรคส่ือจดหมายตรง มีดังนี้  

1. ใหคําสัญญาเกี่ยวกับอรรถประโยชนท่ีสําคัญตั้งแตพาดหัว หรือในขอความสวนแรก เพ่ือ
สรางความนาสนใจใหเกิดขึ้นทันทีตั้งแตแรกเห็น (Promise a benefit in your headline) 

2. รีบขยายสวนท่ีสําคัญท่ีสุดทันที ท่ีเปนประโยชนกับผูบริจาค เพราะผูบริจาคอาจไมอยาก
อานตอ ถาเขารูสึกเสียเวลาในการหาประโยชนท่ีกําลังนําเสนอ (Immediately enlarge on 
your most important benefit) 

3. ใหบอกคุณประโยชนท่ีมีความเฉพาะเจาะจงใหชัดเจนมากท่ีสุด อยานึกวาผูบริจาคนาจะ
ทราบเรื่องนั้น แตจงใหขอมูลท่ีมากเพียงพอกับการตัดสินใจของเขา (Tell the reader 
specifically what he is going to get) 

4. สนับสนุนขอความท่ีมีการกลาวอางดวยการรับรองจากผูท่ีเคยบริจาค อธิบายท่ีมาของ
ขอมูลนั้นเพ่ือใหส่ิงท่ีกลาวอางนั้นมีความนาเช่ือถือมากท่ีสุด (Back up your reader 
statements with proofs) 

5. ช้ีใหผูบริจาคเห็นถึงการสูญเสียหรือผลกระทบตางๆ ถาไมไดบริจาค เพ่ือช้ีนําใหผูบริจาค 
ไมใหเกิดความเฉื่อยในการตัดสินใจ (Tell the reader what will be lost by not acting) 

6. ตอกย้ําใหเห็นคุณประโยชนอีกครั้งกอนท่ีผูบริจาค จะตัดสินใจ (Rephrase your prominent 
benefits in closing offer) 

7. เรงใหเกิดการตัดสินใจทันที โดยใหเหตุผลท่ีนาเช่ือถือในการตัดสินใจนั้น (Incite action 
now) 

 

นอกจากนี ้Lister (2001) ไดคําแนะนําเกี่ยวกับหลักการเขียนจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุนท่ี
ผูเขียนตองคํานึงถึง 6 ประการคือ 

1. ความชัดเจน (Clarity) ผูเขียนตองมีวัตถุประสงคท่ีชัดเจน รวมถึงขอความท่ีงายตอความ
เขาใจ 
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2. ความสอดคลอง (Cohesiveness) องคประกอบทุกอยางในเพ็กเกจจดหมายตรงตอง
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือใหการส่ือสารนั้นสัมฤทธ์ิผล 

3. ความนาเช่ือถือ (Authenticity) ทุกขั้นตอนในการสรางสรรคท้ังองคประกอบดานวัจ
นภาษาและอวัจนภาษารวมถึงการเลือกสรรผูลงนามจดหมาย ตองสามารถนําเสนอภาพ
ความนาเช่ือถือขององคกรได 

4. การงายตอการตอบรับ (Easy of response) เพ่ือปองกันการลังเลของผูบริจาค จดหมายตรง
ตองมีกลยุทธตางๆ ท่ีกระตุนใหผูรับสารตอบกลับโดยเร็วท่ีสุด เชน การสงซองตอบรับ
พรอมจาหนาและติดแสตมปพรอมใหผูรับตอบกลับไดทันที  

5. ความเหมาะสม (Appropriateness) ระหวางผูสงสารและผูบริจาค 
6. ความโดดเดนของขอความ (Engaging copy)  

 
Dean Rieck (อางใน สุริยา เลิศมาลีวงศ, 2544) นักเขียนคําโฆษณาและท่ีปรึกษาทางดาน

การตลาดทางตรงแนะนําการเขียนจดหมายไวดังนี้ 
- Attention การดึงความสนใจหรือกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็น โดยใชรูปภาพ 

หรือพาดหัวท่ีเนนประโยชนของสินคา 
- Personalize การใชคําทักทายท่ีระบุช่ือบุคคล หรือประเภทของกลุมบุคคล 
- Lead-in การเริ่มตนจดหมายดวยขอความส้ันๆ แตแรงพอท่ีจะกระตุนใหเกิดความสนใจ

ได 
- The Offer การกลาวถึงขอเสนอในชวงแรกๆ ของสวนขอความ (Body) ในจดหมาย 
- The Letter ขอความในจดหมายควรใชผูท่ีเคยทดลองใช (Testimonials) หรือผูท่ีสามารถ

นําเสนอผลประโยชนของสินคาได   
- The Closing การปดทายจดหมายควรกลาวซํ้าขอเสนอ หรือการรับประกัน รวมถึง

ขอความท่ีกระตุนใหเกิดการตอบกลับ (Call to action)  
 

อีกแนวคิดหนึ่งเปนของ Henry Hoke, Sr. (อางใน สุริยา เลิศมาลีวงศ, 2544) ซ่ึงไดกลาวถึง
แนวคิดการสรางสรรคส่ือโฆษณาท่ีสามารถนํามาประยุกตใชกับการส่ือจดหมายตรงเพ่ือการกระตุน
ใหเกิดการบริจาคหรือเขารวมโครงการตางๆ ท่ีองคกรไมแสวงหาผลกําไรไดจัดขึ้น โดยแบง
ออกเปน 4 Ps ดังนี้ 

Picture   จากภาพหรือขอความท่ีดึงดูด 
Promise  ตามดวยคําสัญญา หรือเรื่องแหงความสําเร็จ 
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Prove  อางดวยการรับรองจากผูใชหรือผูท่ีเคยบริจาค (Testimonials) ผูบริหาร
องคกร หรือผูมีช่ือเสียงท่ีมีความเกี่ยวของกับองคกร (Endorsers)  

Push และสุดทายการผลักดันใหเกิดการตัดสินใจเขารวมโครงการ หรือการ
บริจาค โดยใชเครื่องมือท่ีกระตุนใหเกิดการตอบกลับ 

 
 
 

ขอความปจฉิมลิขิต (Postscript) 
ขอความปจฉิมลิขิต เปนขอความสวนสุดทายและสวนหนึ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในจดหมาย Siegfried 

Vogele (2001) ไดทําการวิจัยโดยใชกลองวัดการเคล่ือนไหวของตาของผูท่ีอานจดหมายตรง และคนพบ
วา 90% ของผูอานจดหมายตรง มักเลือกอานขอความในสวนของปจฉิมลิขิตกอนการอานขอความใน
จดหมายนอกจากนี้การมีปจฉิมลิขิต ทําใหองคกร ไดรับเงินบริจาคมากวา 1.5 เทา ดังนั้นหากผูเขียนเนน
ขอความสําคัญในสวนนี้ มีโอกาสท่ีผูอานจะกลับไปอานจดหมายท้ังฉบับได (Warwick, 2001)  

อยางไรก็ตาม Sharpe (2007) ไมเห็นดวยกับการใสขอความปจฉิมลิขิตลงในตอนทายของ
จดหมาย โดยใหเหตุผลวา การใสขอความปจฉิมลิขิตทําใหจดหมายดูโบราณ (Anachronism) และดูเปน
เชิงธุรกิจมากเกินไป ซ่ึงอาจแสดงถึงความไมจริงใจตอผูบริจาค 

ถึงการใสขอความปจฉิมลิขิตจะเปนขอถกเถียงกันอยูในหมูนักเขียนจดหมายระดมทุน  แต
อยางไรเสีย ขอความดังกลาวก็มีสวนชวยใหจดหมายทําหนาท่ีโนมนาวใจผูบริจาคได  โ ด ย ห น า ท่ี
หลักของขอความปจฉิมลิขิต (Warwick, 2001) ไดแก 

- อางถึงของท่ีระลึกกอนการบริจาค (Mention your front-end premium) 
- อางถึงวันส้ินสุดการรับบริจาค (Mention your deadline) 
- แสดงความขอบคุณ (Say thank-you) 
- เสนอของท่ีระลึก (Suggest a gift/ back-end premium) 
- ดึงความสนใจไปยังส่ิงท่ีแนบมาดวย (Draw attention to an important enclosure) 
- เชิญชวนผูบริจาคใหดําเนินการบางอยาง (Invite your donor to take action) 
- เนนความเรงดวนของการชวยเหลือ (Stress the urgency) 
- แสดงผลท่ีเกิดขึ้นหากผูบริจาคปฏิเสธการบริจาค (Show what happens if the donor 

fails to act) 
- แสดงผลท่ีเกิดขึ้นหากองคกรไดรับเงินบริจาค (Show what happens if the donor acts) 
- ถามคําถาม (Ask a question) 
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ขนาดของจดหมาย (Paper size) 
ขนาดของจดหมายท่ีนิยมใชกันในปจจุบัน คือขนาด A4 (21x29.7 ซม), A3 (29.7x42 ซม), 

Executive (18.41x26.67 ซม) หรือขนาด Legal (21.59x35.56 ซม) (Nash, 2000)  
การเลือกขนาดท่ีเหมาะสมนั้น องคกร สามารถทราบไดโดยการทดสอบเบ้ืองตน โดยทดลอง

ทําขนาดท่ีนาสนใจ 2-3 ขนาด แลวทดลองสงไปยังกลุมเปาหมายแลวตรวจสอบวาขนาดใดใหผลตอบ
กลับมากกวากัน (Warwick, 2001) 

 

จํานวนหนา (Number of pages) 
จากการวิจัยพบวา ผูบริจาคจะอานขอความท่ียาว หากขอความนั้นเกี่ยวของกับตนและนาสนใจ  

แตจดหมายเพียงหนาเดียวก็อาจดูยืดยาวไดหากผูอานไมพบความนาสนใจ ดังนั้นหากจดหมายยาวตอง
ดึงความสนใจผูบริจาคใหอานจนจบ 

Lister (2001) กลาววาจดหมายตองมีความยาวของเนื้อหาท่ีพอท่ีจะใหขอมูลสําคัญอยาง
ครบถวน และตองส้ันพอท่ีจะรักษาความสนใจของผูอานได และโดยปกติแลวจดหมายท่ีแสวงหากลุมผู
บริจาครายใหม (Prospect) มักจะมีขอความท่ียาวและมีจํานวนหนามากกวาจดหมายท่ีสงไปยังกลุมผู
บริจาคเดิม (House list) 

 

 
องคประกอบที่ 3: เคร่ืองมือตอบกลับ (Reply Device) 
ใบตอบกลับสวนใหญอาจอยูในรูปของใบส่ังซ้ือ (Order Form) ใบตอบรับการบริจาค 

(Donation Form/ Gift Card) ใบสมัคร (Application Form) หรือใบตอบปญหา (Answering Form) ดังนั้น
จึงเปนสวนท่ีตองมีความชัดเจนมากท่ีสุด เพราะตองประกอบไปดวยวิธีการจายเงินอยางละเอียด การขอ
ขอมูลสวนตัว พรอมกับวิธีการตอบกลับท่ีตองงายและชัดเจนท่ีสุด เพ่ือไมใหกลุมเปาหมายมีความ
สับสนและสงสัย โดยควรมีลักษณะดังนี ้

- ควรออกแบบวิธีการกรอกขอความใหสะดวกและงายตอการส่ังซ้ือ บริจาค สมัครสมาชิก 
หรือตอบ เชนการเวนชองวาง หรือกลองใหกรอกขอความอยางเพียงพอ หรืออาจทําเปน
ขอใหเลือกคําตอบ 

- ใหรายละเอียดและระบุคุณสมบัติของสินคา ขอเสนอหรือเง่ือนไขตางๆ ของชัดเจน และ
ครบถวน เพ่ือเปนการเตือนความจําในกรณีผูรับตองการตอบกลับแตไดท้ิงส่ิงพิมพสวน
อ่ืนๆ ไปแลว และควรมีทางเลือกในการตอบกลับอยางนอย 2 ทางเลือก 
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- มีขอความลักษณะท่ีกระตุนใหเกิดพฤติกรรม (ส่ังซ้ือ บริจาค สมัครสมาชิก ฯลฯ) โดยอาจ
ใชภาพและการเขียนในลักษณะเทคนิคพิเศษ หรือตัวอักษรหนาเพ่ือเนนถึงสินคา หรือ
ผลประโยชนท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับ 

- สรางการมีสวนรวม (Involvement) ในเครื่องมือตอบกลับ เชน การทําแบบสํารวจ หรือ
แบบสอบถามขนาดเล็ก 

- ใชคําพูดหรือขอความท่ีชัดเจนและส่ือความหมายในทางบวก 
- ใหขอมูลเกี่ยวกับขอยกเวนตาง  ๆ
- มีการรับประกัน 
- ควรเสนอระยะเวลาท่ีจํากัด 

 

 
ภาพท่ี 2.8 แสดงองคประกอบของเครื่องมือตอบกลับ 
 

 
 

 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 

  
 
 

ลักษณะ
การบริจาค 

 

กลองตอบรับ (Yes box) 

 

ช่ือท่ีอยูผูรับ 

Xxx 1990x 
1990x 

วิธีการชําระเงิน
บริจาคแบบตางๆ  

การระบุจํานวน
เงินบริจาค 

ชองทางอื่นๆ ท่ีใชใน
การติดตอหรือ
บริจาค 

ขอความ
เกี่ยวกับการ
ลดหยอนภาษี 

รหัส 
(Code)   
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จากภาพท่ี 2.8 แสดงองคประกอบตางๆ ของเครื่องมือตอบกลับหรือใบบริจาคจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน ท่ีประกอบไปดวย 1) กลองตอบรับท่ีชวยลดการปฏิเสธของผูบริจาค 2) ลักษณะการ
บริจาคตางๆ เชนประเภทรายเดือน หรือประเภทครั้งเดียว 3) การระบุจํานวนเงินบริจาค 4) ช่ือท่ีอยูผูรับ 
5) รหัสใชเปนเครื่องมือท่ีองคกรจะติดตามการตอบกลับ (Track the returns) ของจดหมายแตละฉบับ
และเพ่ือประเมินผลตอบกลับ หรือตรวจสอบความถูกตองของช่ือ-ท่ีอยูผูบริจาค (Lister , 2001) 6) วิธี
ชําระเงินบริจาค ในปจจุบันผูบริจาคนิยมบริจาคผานบัตรเครดิต จากการศึกษาของ Weinstein (2005) 
พบวาผูบริจาคผานระบบออนไลนนิยมชําระเงินบริจาคผานบัตรเครดิตเพ่ือความสะดวก นอกจากนี้ยัง
พบการบริจาคท่ีเพ่ิมขึ้นมากถึง 5 เทาของเงินบริจาคเฉล่ียท่ีชําระผานชองทางอ่ืน 7) ขอความเกี่ยวกับการ
ลดหยอนภาษี 8) ชองทางอ่ืนท่ีใชในการติดตอองคกรเชน ท่ีอยู โทรศัพท โทรสาร เปนตน 

 
องคประกอบที่ 4: ซองตอบกลับ (Reply Envelope)  
ซองจดหมายตอบกลับใหความสะดวกเม่ือผูบริจาคตองการตอบรับการบริจาค ซ่ึงอาจอยูในรูป

ของซองจดหมายธรรมดาท่ีพิมพช่ือท่ีอยูของบริษัทหรือองคกรไวหนาซอง หรืออาจเปนซองบริการ
ธุรกิจตอบรับ (Business reply envelope หรือเรียกยอๆ วา BRE) ซ่ึงจะมีช่ือท่ีอยูของบริษัทหรือองคกร
พรอมท้ังเลขทะเบียนอนุญาตจากกรมไปรษณียและจะไปเรียกเก็บคาสงจากบริษัทหรือองคกรแทนผู
บริจาค เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูบริจาค และเปนการเพ่ิมโอกาสในการไดรับการตอบกลับสูงกวา
การสงซองธรรมดา  

ซองจดหมายตอบกลับสามารถทําในลักษณะเปนแผนเดียวกับใบตอบกลับ (Reply Card) สวน
ท่ีอยูดานในจะเปนสวนท่ีกรอกขอมูล สวนดานนอกจะเปนซองจดหมายในตัว มีช่ือ ท่ีอยูของบริษัท
และใหพับตามรอยแลวสงไป 
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ภาพท่ี 2.9 ตัวอยางซองจดหมายตอบกลับประเภทซองธุรกิจตอบรับ (BRE) 

 
 
องคประกอบที่ 5: ส่ิงที่แนบมาดวย (Enclosures) 
รศ. ดร. เสรี วงษมณฑา (2546: 80)  กลาววา ส่ิงพิมพท่ีใหขอมูล (Printed Matter) นอกจากจะมี

จดหมายเปนขอความท่ีใหขาวสาร ยังมีส่ิงพิมพพิเศษท่ีองคกร จัดทําขึ้นในรูปแบบท่ีแตกตางกัน มี
ความส้ันยาว มีเนื้อหาเรื่องราวแตกตางกันไปแลวแตประเภท ซ่ึงส่ิงพิมพนี้อาจจะสงควบคูมากับ
จดหมาย หรืออาจจัดสงโดยไมตองมีจดหมายแนบมาดวย ท้ังนี้ส่ิงท่ีสงมาดวย อาจทําใหขอความท่ี
ตองการมีความนาสนใจนอยลง ดังคํากลาวของ Lister (2001) ท่ีวา “ยิ่งมีเอกสารแนบมาก จํานวนการ
ตอบกลับก็ยิ่งนอย” (The more you enclose in the package, the less response you will receive.) จาก
การศึกษา (Warwick, 2001)  พบวาการแทรกแผนพับท่ีขอความไมสนับสนุนขอความในจดหมาย อาจ
สงผลตออัตราการตอบกลับ เนื่องจาก เนื้อหาในแผนพับอาจดึงความสนใจจากผูอานจากภารกิจสําคัญ
คือการบริจาค 
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รูปแบบของส่ิงพิมพท่ีมักใชแนบมาดวยในการสงจดหมายตรง ไดแก 
- รายงานประจําป (Annual Report)  
- สมุดเลมเล็ก (Booklet)  
- เอกสารเผยแพรรายละเอียด (Brochure)  
- แคตตาล็อก (Catalog)  
- หนังสืออธิบายรายละเอียดของบริษัทหรือองคกร (Company Profile) 
- เอกสารเพ่ือใหขอเท็จจริง (Fact Sheet)  
- แผนพับ (Folder)  
- ใบปลิว (Leaflet)  
- จดหมายขาว (Newsletter) 
- ท่ีคั่นหนังสือ (Bookmark) 

 
ภาพท่ี 2.10 แสดงส่ิงท่ีแนบมาดวยท่ีอยูในรูปแบบของเอกสารประชาสัมพันธ แผนพับ (Brochure) 
และท่ีคั่นหนังสือ (Bookmark) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

นอกจากส่ิงพิมพแลว ส่ิงท่ีแนบมาดวยอาจเปนของแจก (Premium)  เพ่ือมอบใหกลุมเปาหมาย
หรือผูบริจาคสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท (Warwick, 2001) คือ  
1. Front-end premium คือของแจกกอนการบริจาค ซ่ึงอยูในรูปของสติ๊กเกอร พวงกุญแจ มีดเปดซอง

จดหมาย ท่ีคั่นหนังสือ เปนตน ซ่ึงจัดเปนหนึ่งในตัวแปรท่ีกระตุนผูรับจดหมายใหเปดซองจดหมาย 
และเพ่ิมอัตราการตอบกลับ จากการศึกษาขององคกรไมแสวงหาผลกําไรบางแหงในตางประเทศ 
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พบวาการใหของแจกกอนการบริจาคอาจสงผลใหเกิดการตอบกลับสูง แตจํานวนเงินของผูบริจาค
แตละรายลดลง เนื่องจากผูรับรูสึก “ผิด” (Guilt) จึงสงเงินบริจาคมาใหองคกรเพ่ือชดเชยคาสินคาท่ี
แจก ดังนั้นพฤติกรรมการบริจาคดังกลาวจึงไมไดเกิดขึ้นจาก “ความใจบุญสุนทาน” (Philanthropic 
motives) นอกจากนี้ ยังพบอีกวา ผูบริจาคท่ีไดรับของแจก คอนขางมีความจงรักภักดีและอัตราการ
ตอบกลับต่ํา โดยอาจไมตอบกลับอีกในจดหมายฉบับตอมา   

2. Back-end premium คือ ของแจกท่ีองคกรจะจัดสงใหภายหลังไดรับเงินบริจาค เชน หนังสือ ของท่ี
ระลึก ซ่ึงโดยมากมักมีราคาสูงกวาของแจกประเภท Front-end premium เพ่ือใหองคกรใชตนทุน
อยางมีประสิทธิภาพ องคกรควรคํานึงถึงของแจกท่ีสามารถสงเสริม สนับสนุนภาพลักษณของ
องคกร หรือใหประโยชนกับผูบริจาคได  

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

ความหมายของทัศนคต ิ
คําวา ทัศนคติ (Attitude) เปนคําท่ีมีความหมายกวาง ดังนั้นจึงมีนักวิชาการและนักวิชาชีพ

หลายทาน ไดใหความหมายและแนวคิดของทัศนคติในทิศทางท่ีแตกตางกัน  
 หนึ่งในความหมายท่ีถือไดวาเปนท่ียอมรับและไดรับการอางอิงบอยครั้ง ไดแก คําจํากัดความ
ของ Allport (1935, อางใน โฉมฉาย ฟูใจ, 2550: 31) ท่ีกลาววา ทัศนคติคือความเอนเอียงหรือแนวโนม 
(Predisposition) ของพฤติกรรมในการตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีเกิดมาจากการเรียนรู และเปน
ความรูสึกท่ีเกิดขึ้นในรูปแบบของความช่ืนชอบ (Favorable) หรือความไมช่ือชอบ (Unfavorable)  

Shiffman และ Kanuk (2004: 312) ใหคํานิยามวา ทัศนคติหมายถึงความโนมเอียงท่ีบุคคล
เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมสอคลองกับลักษณะท่ีพอใจหรือไมพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยทัศนคติ
ของบุคคลจะสะทอนมุมมองของเขาท่ีมีตอสภาพแวดลอม ขณะเดียวกันทัศนคติก็จะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ทัศนคติไมสามารถเห็นไดโดยตรงแตตองวินิจฉัยจากส่ิงท่ีแต
ละบุคคลพูดหรือกระทํา 

Zimbrado และ Leippe (อางใน อรวรรณ ปลันธโอวาท, 2542) กลาววา ทัศนคติคือ ส่ิงท่ีเกิดจาก
การเรียนรูหรือประสบการณของแตละคน มิใชเปนส่ิงท่ีติดตัวมาแตกําเนิด เปนสภาพทางจิตใจท่ีมี
อิทธิพลตอการคิด และการกระทําของบุคคลเปนอันมาก มีความถาวรพอสมควรเนื่องจากแตละบุคคล
ตางก็ไดรับประสบการณและผานการเรียนรูมามาก อยางไรก็ตามทัศนคติก็อาจมีการเปล่ียนแปลงไดอัน
เนื่องมาจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตางๆ  
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Wells, Burnette และ Moriarty (2006) ในฐานะนักวิชาการทางดานโฆษณา ลงความเห็นวา 
ทัศนคติ เปนแนวโนมท่ีเกิดจาการเรียนรู หรือ ความรูสึกท่ีบุคคลมีตอวัตถุ บุคคลอ่ืน หรือแนวความคิด
ท่ีนําไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง และทัศนคติเปนส่ิงท่ีคงอยูเปนเวลานาน  

กลาวโดยสรุปแลว ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือความโนมเอียงท่ีจะตอบสนองในทางบวก
หรือลบตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีตอส่ิงนั้น นอกจากนี้ ทัศนคติยังมี
ลักษณะสําคัญหลายประการ (Loudon และ Bitta, 1993) คือ  

1. เปนส่ิงท่ีเกิดขึ้นตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ไมวาจะเปนส่ิงท่ีจับตองไดหรือจับตองไมได เชน วัตถุ
ส่ิงของ บุคคล ประเด็นความคิด สถานการณ พฤติกรรม 

2. เปนส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู มิใชส่ิงติดตัวมาแตกําเนิด แตโดยการเรียนรูจากส่ิงตางๆ 
รอบตัว ท้ังโดยขอมูลท่ีไดรับจากบุคคลอ่ืนและประสบการณท่ีไดรับมาโดยตรง 
ทัศนคติจึงสรางและปรับเปล่ียนได  

3. เปนส่ิงท่ีม่ันคงและเปล่ียนแปลงไดยาก ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวขึ้นแลว จะจัด
ระเบียบเปนความเช่ือท่ีคอนขางม่ันคงตอส่ิงนั้น และส่ิงเราท่ีคลายคลึงกัน ซ่ึงยากในการ
เปล่ียนแปลง 

4. เปนส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายใตสถานการณ และถูกกระทบโดยสถานการณแตละบุคคลจะมี
ทัศนคติแตกตางกันขึ้นอยูกับสถานการณเฉพาะอยางดวย ซ่ึงสถานการณบางอยางอาจ
เปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมไมสอดคลองกับทัศนคติได 

5. มีอิทธิพลตอพฤติกรรม ทัศนคติเปนสภาวะโนมเอียงท่ีจะตอบสนองและนําไปสู
พฤติกรรมจริง สงผลหรือมีความสอดคลองกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกตอส่ิงท่ีบุคคลมี
ทัศนคติ ทัศนคติจึงเปนส่ิงท่ีกําหนดพฤติกรรมหรือสามารถทํานายพฤติกรรมของแตละ
บุคคลได 

 

องคประกอบของทัศนคต ิ
 นักวิชาการสวนใหญแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 สวน ไดแก  

1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (The Cognitive Component/ Thinking) หรือ
ขอมูลท่ีเรามีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเกิดจากการผสมผสานกันระหวางประสบการณตรงท่ี
เรามีตอวัตถุ กับขอมูลจากแหลงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับวัตถุ ความรู และการรับรูดังกลาว
จะกอตัวกันขึ้นเปนความเช่ือตางๆ เกี่ยวกับวัตถุหรือส่ิงนั้น ดวยเหตุนี้ทัศนคติท่ีมีตอส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งจะประกอบไปดวยความเช่ือท่ีมีคุณสมบัติหลายประการซ่ึงนําไปสูพฤติกรรม 

2. องคประกอบดานความรูสึกหรืออารมณ (The Affective Component / Feeling) ซ่ึงถือ
ไดวาเปนคุณสมบัติท่ีสําคัญท่ีสุดในการประเมินคาตามธรรมชาติของมนุษย กลาวคือ 
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เปนปฏิกิริยาทางความรูสึกหรืออารมณโดยรวมท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือกลาวไดวาเปน
ความรูสึกท้ังในแงบวกหรือแงลบ 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม  (The Behavior Component / Action) คือความนาจะเปน
หรือแนวโนมท่ีบุคคลจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง หรือแสดงออกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง อันเปนผลมาจากการทํางานขององคประกอบดานความรูความคิด
และความรูสึก  

 

การแสดงออกของทัศนคต ิ
ทัศนคติท่ีบุคคลแสดงออกมีอยู 3 ประเภท (ปยนุช สิงหกันต, 2544) คือ 

1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติท่ีจะชักนําใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาในดานดี
ตอบุคคลอ่ืนๆ และส่ิงแวดลอมรอบตัว รวมท้ังอาจมีสวนทําใหคน หรือกลุมคน ตัดสินใจมี
สวนรวมในกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคมดวย 

2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลมีความรูสึกไมดี หรือ
เปนไปในทางลบตอบุคคลอ่ืนและส่ิงแวดลอมรอบตัว ซ่ึงมักเกิดขึ้นรวมกับความไมพอใจ 
ทัศนคติ ดานลบนี้จะกอใหเกิดขึ้นในใจของบุคคล นําไปสูการดวนสรุปตัดสินใจในเรื่อง
ตางๆ แมจะยังไมมีความเขาใจในเรื่องนั้นอยางถองแทก็ตาม 

3. ทัศนคตินิ่งเฉย หรือเปนกลาง (Passive Attitude) เปนทัศนคติในลักษณะท่ีบุคคลผูนั้นไมมี
ความคิดเห็นในเรื่องนั้นๆ หรือตอบุคคลนั้นๆ สวนใหญมักมีสาเหตุมาจากความหางไกล
จากผลกระทบท่ีเกิดขึ้นหรือขาดขอมูลท่ีชัดจนเกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ  
 

ท้ังนี้ บุคคลอาจมีทัศนคติดังกลาวเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ขึ้นอยูกับ
ความม่ันคงในเรื่องราวความเช่ือ ความรูสึก นึกคิด หรือคานิยมท่ีมีตอบุคคล ส่ิงของ การกระทํา หรือ
สถานการณ เปนตน ท้ังนี้ ความเขมขน หรือความรุนแรงของทัศนคตินั้น ขึ้นอยูกับความม่ันคงในความ
เช่ือ หรือความรูสึก ท่ีบุคคลหนึ่งมีตอบุคคลหนึ่ง ตอส่ิงใดส่ิงหนึง่ ตอกลุมคน ทัศนคติของบุคคลจึงอาจ
เปนทัศนคติท่ีซับซอน หรือไมซับซอนก็ได ทัศนคติท่ีซับซอนมักจะมีความเช่ือหลายดาน รวมท้ัง
ความรูคอยสนับสนุนอยู สวนทัศนคติท่ีไมซับซอน มักมีความเช่ือเพียงดานเดียว ซ่ึงทัศนคติประเภท
หลังนี้อาจจะเปล่ียนแปลงไดงายมาก 
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การเกิดทัศนคต ิ
Assael (1998) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเกิดทัศนคติ โดยสรุปไดวา ทัศนคติเกิดขึ้นไดจาก

หลายปจจัย ท้ังจากปจจัยโดยทางออมหรือจากประสบการณตรง โดยมีรายละเอียดดังนี ้
1. ขอมูล ไมวาจะเปนขอมูลจากคนในครอบครัวซ่ึงเปนสถาบันแรกท่ีปลูกฝงทัศนคติใหแก

บุคคล หรือขอมูลจากกลุมเพ่ือนซ่ึงเปนแหลงของทัศนคติโดยเฉพาะเรื่องของคานิยมตาง  ๆ
2. ประสบการณตรง ท่ีบุคคลไดรับจากส่ิงนั้นโดยตรง ถูกจัดระเบียบเปนขอมูลความเช่ือเกี่ยวกับ

ส่ิงนั้น รวมถึงประสบการณในอดีต 
3. วัฒนธรรม ของแตละชาติมีความแตกตางกันออกไป สงผลใหคนแตละวัฒนธรรมมีทัศนคติท่ี

แตกตางกัน 
4. ส่ือมวลชน ซ่ึงเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง เม่ือมีการเปดรับส่ือมวลชนจะเปน

แหลงขอมูลสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติของบุคคล 
5. บุคลิกภาพ ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันในแตละบุคคล เชน คนเก็บตัว คนชอบสังคม ก็

จะมีทัศนคติท่ีแตกตางกัน 
เชนเดียวกันนั้น  Statt (1997 อางใน ปยนุช สิงหกันต, 2544: 20) ไดใหรายละเอียดเพ่ิมเติมวา 

แหลงท่ีมาของทัศนคติวา ทัศนคติกอเกิดมาจากหลายแหงดวยกัน ไดแก ครอบครัว (Family) ซ่ึงเปน
สถาบันแรกท่ีทําหนาท่ีปลูกฝงความเช่ือ ความรูสึก และพฤติกรรมตางๆ ตอมาคือกลุมเพ่ือน (Peers) 
เปนแหลงท่ีมาของทัศนคติเรื่องคานิยมตางๆ โดยเฉพาะเรื่องแฟช่ัน รวมถึงการยอมรับนวัตกรรมใหมๆ 
และแหลงท่ีมาของทัศนคติอันสุดทายคือ ประสบการณตรง (Direct Experience)  

นอกจากนี้ Rensis Likert (อางใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526) ไดศึกษามูลเหตุของการเกิด
ทัศนคติ ซ่ึงนับวาเปนผลการศึกษาท่ีเนนถึงการเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการดานการส่ือสารโดยเฉพาะ 
โดยสรุปวา แหลงท่ีสําคัญท่ีทําใหคนเกิดทัศนคติคือ  

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experiences) ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จะทําใหเกิดทัศนคติตอ
ส่ิงนั้นไปตามทิศทางท่ีเคยมีประสบการณมากอน  

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน (Communication from Others) ทัศนคติเกิดจากการรับรู
ขาวสารตางๆ จากผูอ่ืน  

3. รูปแบบ (Models) โดยการเลียนแบบผูอ่ืนวาเขาทําอยางไร แลวจํารูปแบบนั้นมาปฏิบัติ ซ่ึง
รูปแบบนั้นกอใหเกิดทัศนคติมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับวาบุคคลนั้นยอมรับและนับถือใน
รูปแบบนั้นมากนอยเพียงใด 
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4. องคประกอบทางสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคลอาจเกิดจาก
ความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน ท่ีทํางาน หนวยงาน สมาคม องคกร หรือสถาบัน
พระมหากษัตริย  
ดังนั้นหากพิจารณาแหลงการเกิดทัศนคติ จะพบวาองคประกอบท่ีสําคัญท่ีเปนตัวเช่ือมโยงให

เกิดทัศนคติตางๆ คือ การส่ือสาร (Communication) ท้ังนี้เพราะไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ
เฉพาะอยาง รูปแบบ หรือองคประกอบทางสถาบัน ลวนแตมีการส่ือสารแทรกอยู จึงอาจกลาวไดวาการ
ส่ือสารเปนกิจกรรมสําคัญอยางมากท่ีมีผลทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตาง  ๆ

 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 กวินดา วัชรสิงห (2544) ไดทําการศึกษาเรื่อง “กลยุทธการส่ือสารในการระดมทุนของ
องคกรสาธารณประโยชนในการทํางานเพ่ือสังคม” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
การศึกษาการเกิดขึ้นขององคการสาธารณประโยชนและกลยุทธการส่ือสารในการระดมทุนของ
องคกรสาธารณประโยชนในการทํางานเพ่ือสังคม ผลการวิจัยพบวา องคกรสาธารณประโยชนใน
ประเทศไทยเกิดจากการเห็นความสําคัญของสภาพปญหาโดยหนวยงานภาครัฐ กลุมบุคคลตางๆ ใน
สังคมดําเนินการจัดตั้งและตางประเทศใหงบสนับสนุน มีการส่ือสารในรูปแบบตางๆ ในการจัดตั้ง 
เชน การพูดคุย การแสวงหาพันธมิตร การเรียนรูรวมกัน และเกิดมีปฏิสัมพันธกับคนในชุมชน 
สําหรับกลยุทธการส่ือสารในการระดมทุนนั้น แบงไดเปน 3 ระยะคือ 1) ระยะจัดตั้ง มีการใชกลยุทธ
ดานการศาสนา การเช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตริย การใชเครือขายบริจาค การนําเสนอตนเอง
ใหเปนท่ีรูจัก การใชของมีคาหรือของรางวัล และการขายตรง 2) ระยะดําเนินการ มีการใชกลยุทธ
ดานการใชบุคคลมีช่ือเสียง การสรางสัมพันธภาพกับส่ือมวลชน การประสานสัมพันธมิตรรวม และ
การจัดระบบฐานขอมูลเพ่ือการเผยแพร 3) ระยะไดรับการยอมรับ มีการใชเพียงกลยุทธการเนนความ
เปนแมแบบหรือสถาบันหลัก และการใชส่ือมวลชนประสานกับส่ือบุคคล 

 
Dominic Yeo Koh Tuan Kiok (1996: 8 อางใน กวินดา วัชรสิงห, 2544: 66) ไดเสนอ 

รายงานการวิจัยเรื่อง (Why Do Donors Give?) เสนอแนะวา ความเขาใจเกี่ยวกับสาเหตุวาทําไม
ประชาชนถึงบริจาคเงิน จะมีประโยชนตอการวางกลยุทธท่ีเหมาะสมในการระดมทุน นอกจากนี้
รายงานยังไดกลาวถึงประเด็นท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะของผูบริจาคเงิน จากขอมูลดังกลาวองคกร
สาธารณประโยชนจะสามารถตอบสนองความตองการหรือเหตุจูงใจในการบริจาคเงินของผูบริจาค
เงินในปจจุบัน และกระตุนหรือโนมนาวใจใหผูท่ียังไมไดบริจาคเงินเกิดจิตสํานึกและเขามา
ชวยเหลือสนับสนุนองคกรตอไป 
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ศศิกานต ลิมปต ิ (2548: บทคัดยอ)ไดศึกษาเรื่องแนวคิดมุงตราสินคาในองคกรท่ีไมแสวงหา
กําไร และศึกษาการตอบสนองของกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรท่ีไมแสวงหา
กําไร โดยในสวนของการศึกษาแนวคิดมุงตราสินคา ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหาร
และพนักงานระดับปฏิบัติการซ่ึงดํารงตําแหนงดานการส่ือสารภายในและภายนอกองคกร จํานวน 8 
คนจากองคกรท่ีไมแสวงหากําไร 4 แหง ท่ีเปนกรณีศึกษาไดแก สํานักงานกองทุนสนับสนุนการ
สรางเสริมสุขภาพ (สสส.) สภากาชาดไทย กรีนพีชเอเชียตะวันออกเฉียงใตสํานักงานประเทศไทย 
และองคการทุนเพ่ือเด็กแหงสหประชาชาติ หรือองคการยูนิเซฟประเทศไทย ตามกรอบแนวคิดของ 
Hankinson สวนการวัดการตอบสนองของกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดสวนเสีย ใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูล จากกลุมตัวอยางเพศชายและหญิง อายุระหวาง 20-60 ป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 470 คน  
 ผลการวิจัยพบวา องคกรท่ีไมแสวงหากําไรท้ัง 4 แหง มีการประยุกตใชแนวคิดมุงตราสินคา
ในระดับท่ีแตกตางกัน โดยในภาพรวม สภากาชาดไทยและยูนิเซฟประยุกตใชแนวคิดมุงตราสินคา
สูงกวา สสส. และกรีนพีช อยางไรก็ดี ทุกองคกรเห็นตรงกันวาการส่ือสารใหบุคคลท้ังภายในและ
ภายนอกองคกรรับรูและเขาใจการทํางานขององคกรเปนเรื่องสําคัญและจําเปน ซ่ึงสงผลใหองคกร
ไดรับการสนับสนุนจึงตองมีการวางแผนในการติดตอส่ือสารและเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย สวนการตอบสนองของกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดสวนเสีย พบวากลุมตัวอยางมี
การตระหนักรูในตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา  การรับรูความนาเช่ือถือของตราสินคาและพันธะ
สัญญาตอตราสินคาสภากาชาดไทยสูงกวาตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไรอีก 3 แหง 
นอกจากนี้ทัศนคติตอตราสินคา การรับรูความนาเช่ือถือของตราสินคาและพันธะสัญญาตอตราสินคา
องคกรท่ีไมแสวงหากําไรทุกองคกร ยังมีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวย 

 
Laura Weir และ Sally Hibbert (2000) ไดศึกษาเรื่องการสรางความสัมพันธกับผูบริจาค โดย

การสํารวจการใชกลยุทธการสรางความสัมพันธและกลยุทธการใชฐานขอมูลในการระดมทุนเงิน
บริจาค โดยการสํารวจทางไปรษณียกับกลุมตัวอยางองคกรการกุศลในประเทศอังกฤษจํานวน 500 
องคกร วัตถุประสงคในการวิจัยคือ การตรวจสอบวัตถุประสงคการใชฐานขอมูลขององคกร คนหา
กลยุทธทางการตลาดท่ีถูกนํามาใชโดยองคกร และเปรียบเทียบความสําเร็จขององคกร โดยดูจากการ
ใชกลยุทธ คือกลยุทธการสรางความสัมพันธและ/หรือกลยุทธการใชฐานขอมูล  ผลการวิจัยสรุปได
วา การใชเพียงแคกลยุทธการใชฐานขอมูลไมเพียงพอตอการสรางความจงรักภักดี แตหากใชรวมกัน
กับกลยุทธการสรางความสัมพันธก็จะเกิดความจงรักภักดีแกองคกรมากขึ้น  
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จุฑามาศ ปนมณี (2547) ไดศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมตอการบริจาคอวัยวะ
ของผูท่ีมาบริจาคโลหิต ณ ศูนยบริการโลหิตแหงชาต ิสภากาชาดไทย โดยศึกษาในกลุมผูท่ีมาบริจาค
โลหิต ณ ศูนยบริการโลหิตแหงชาติสภากาชาดไทย จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใหผูท่ีบริจาค
โลหิตเสร็จเรียบรอยแลวตอบแบบสอบถามดวยตนเอง เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามขอมูลท่ัวไป 
แบบสอบถามความรู ทัศนคติและพฤติกรรมตอการบริจาคอวัยวะ ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นใหมีความ
สอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา วิเคราะหขอมูลโดยใชการแจกแจงความถ่ี คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแปรปรวนและความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ของผูท่ีมาบริจาคโลหิต ณ ศูนยบริการโลหิตแหงชาติสภากาชาดไทยกับความรู 
ทัศนคติและพฤติกรรมตอการบริจาคอวัยวะดวยสถิติ ANOVA, t-test และ Pearson product moment 
correction coefficient ผลการศึกษาพบวา ผูท่ีมาบริจาคโลหิตสวนใหญ (40%) มีอายุระหวาง 18-30 
ป (เพศชาย 54.2% เพศหญิง 45.8%) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (50.5%) และบริจาคโลหิตมาแลว 
1-15 ครั้งมากท่ีสุด (53.2%) โดยมีคะแนนเฉล่ียของความรูตอการบริจาคอวัยวะเทากับ 6.8 จาก 10 
คะแนน คะแนนเฉล่ียทัศนคติ 79.13 จาก 100 คะแนน และคะแนนเฉล่ียพฤติกรรม 6.32 จาก 10 
คะแนน ซ่ึงคะแนนเฉล่ียในทุกดานของผูท่ีไดแสดงความจํานงบริจาคอวัยวะ มีคาสูงกวาผูท่ีไมได
แสดงความจํานงบริจาคอวัยวะ (p<0.001) ยกเวนดานความรูท่ีไมมีความแตกตางกันทางสถิติ ปจจัย
สวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธกับความรู ไดแก ระดับการศึกษา (p<0.001) และระยะเวลาท่ีบริจาค
โลหิตระหวาง 6-10 ป (p=0.049) ดานทัศนคติตอการบริจาคอวัยวะมีความสัมพันธแปรผันตามระดับ
การศึกษาท่ีสูงขึ้น (p=0.001) ดานพฤติกรรมตอการบริจาคอวัยวะมีความสัมพันธกับอายุระหวาง 51-
60 ป (p=0.005) ระยะเวลาท่ีบริจาคโลหิตมากกวา 10 ปขึ้นไป และจํานวนครั้งท่ีบริจาคโลหิตตั้งแต 
16 ครั้งขึ้นไป (p<0.001) สวนความสัมพันธระหวางความรู ทัศนคติและพฤติกรรมตอการบริจาค
อวัยวะ พบวา ความรูมีความสัมพันธกับทัศนคติในระดับนอย (r-0.122) สวนทัศนคติมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในระดับปานกลางถึงมาก (r=0.413) แตความรูไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ผู
บริจาคโลหิต 91.25% เคยรับทราบเรื่องการบริจาคอวัยวะแตมีเพียง 26.25% ท่ีไดแสดงความจํานง
บริจาคอวัยวะไว โดยสวนใหญ 70.25% ยังไมไดแสดงความจํานงและใหเหตุผลวาไมทราบวิธีการ
บริจาคอวัยวะมากท่ีสุด ดังนั้นควรมีการประชาสัมพันธเรื่องการบริจาคอวัยวะทางส่ือตางๆ ใหมาก
ยิ่งขึ้น เพ่ือใหประชาชนมีความรูความเขาใจและเกิดทัศนคติท่ีดีในการบริจาคอวัยวะเพ่ือนําไป
ชวยเหลือชีวิตผูปวยตอไป 
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วรรณา พูลเกื้อ (2546) ไดศึกษาเรื่องการออกแบบงานโฆษณาเพ่ือกระตุนใหเกิดการบริจาค
เงินแกมูลนิธิเด็ก โดยศึกษากลุมเปาหมายเกี่ยวกับการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริจาคของ
มูลนิธิเด็ก เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาทางนิตยสารจํานวน 5 ช้ิน การวิจัยแบง
ออกเปน 2 ทาง โดยมีผูทรงคุณวุฒิจํานวน 7 ทาน และกลุมตัวอยางจํานวน  31 คน โดยใช
แบบสอบถามความคิดเห็นท่ีผูวิจัยสรางขึ้นเปนเครื่องมือ ตอจากนั้นผูวิจัยไดสอบถามความคิดเห็น
กับผูทรงคุณวุฒิเพ่ือนําผลท่ีไดมาพัฒนาผลงานการสรางสรรคเพ่ือใหไดประสิทธิภาพมากขึ้น และ
นําผลงานสรางสรรคท่ีไดมาสอบถามความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางจํานวน 31 คน และจึงนําผลของ
การวิจัยมาสรุปและวิเคราะหขอมูลตามระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ  

ผลการวิจัยสรุปไดวา 1) รูปแบบการนําเสนอภาพ ควรเปนภาพท่ีทําใหกลุมเปาหมายเขาถึง
ประเด็นและเนื้อหาของช้ินงานโฆษณาไดอยางรวดเร็ว ใชภาพท่ีทําใหผูดูเกิดผลในเชิงบวก ไมทําให
ผูดูเกิดความรูสึกถึงปญหาท่ีหนักจนเกินไปหรือปญหาท่ีไมมีทางออก 2) ภาพท่ีนําเสนอตองเปนเรื่อง
ท่ีผูรับส่ือนั้นรูสึกมีสวนรวมในการท่ีทําใหสังคมดีขึ้นได หรือสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงและให
โอกาสกับเด็กท่ีดอยโอกาสไดอีกดวย 3) การใชขอความท่ีส้ัน และกระชับ พรอมท้ังเชิญชวนให
กลุมเปาหมายหันมาบริจาคโดยไมตองมีขอความท่ียุงยากแบบช้ินงานโฆษณาท่ีผานมา ทําใหผูดู
สะดวกขึ้น ซ่ึงจะเปนการกระตุนใหเกิดการบริจาคอีกทางหนึ่ง 

 
ปยนุช สิงกันต (2544 : บทคัดยอ) ไดวิจัยเรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติ และความตองการของ

ประชนในเขตกรุงเทพมหานครตอส่ือไดเร็คเมลของหางสรรพสินคา” ผลการวิจัยพบวา 1) 
ประชาชนในเขตเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศและการศึกษาตางกัน มีการเปดรับส่ือไดเร็คเมลของ
หางสรรพสินคาแตกตางกัน 2) การเปดรับส่ือไดเร็คเมลของหางสรรพสินคาของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอส่ือไดเร็คเมลของหางสรรพสินคา 3) การ
เปดรับส่ือไดเร็คเมลของหางสรรพสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธเชิง
บวกกับความตองการส่ือไดเร็คเมลของหางสรรพสินคาและ 4) ทัศนคติตอส่ือไดเร็คเมลของ
หางสรรพสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตองการส่ือ
ไดเร็คเมลของหางสรรพสินคา  

 
พิทักษ ผังนิรันดร (2541: บทคัดยอ) ไดจัดทําโครงการเรื่อง “การสรางสรรคงานโฆษณาเพ่ือ

ขอรับเงินบริจาคแผนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานขององคกรยูนิเซฟ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางสรรคงาน
โฆษณาเพ่ือขอรับบริจาคแผนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานขององคกรยูนิเซฟประจําประเทศไทยซ่ึงมุงนํา
เงินบริจาคไปใชในการใหคําชวยเหลือดานการศึกษาแกเด็กดอยโอกาส โดยการสรางสรรคงาน

DPU



 
86 

โฆษณาทางโทรทัศน 1 เรื่องและโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสารจํานวน 3 ช้ิน โดยในขั้นคอน
การสรางสรรคนักวิจัยไดนําแผนการสรางสรรค  (Creative Work Plan) มาเปนกรอบในการ
สรางสรรคงานโฆษณา โดยเริ่มจากการหาขอมูลตัวสินคา ปญหาท่ีใชการโฆษณาแกไข กําหนด
วัตถุประสงคโฆษณา วางกลยุทธการสรางสรรคซ่ึงประกอบดวย ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย คูแขง
หลัก คําม่ันสัญญา เหตุผลสนับสนุน และขอหามตางๆ  

ในการสรางสรรคงานโฆษณาของโครงการนี้ อยูภายใตคําม่ันสัญญา  (Key Promise) วา 
“การบริจาคเงินสนับสนุนแผนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานขององคกรยูนิเซฟ คือการใหชีวิตใหมแกเด็ก
ดอยโอกาส” ซ่ึงเปนการใชจุดจับใจทางอารมณ (Emotion Appeal) แรงจูงใจของผูบริจาค (Individual 
Giving Motives) การตระหนักถึงเรื่องมนุษยธรรม (Concerning for Humanity) และผลการวิจัยเรื่อง
การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริจาคของผูบริจาค ซ่ึงองคกรยูนิเซฟประจําประเทศไทยจัดทํา
ขึ้นเปนขอมูลในการสรางสรรค สําหรับช้ินงานโฆษณาท้ังหมดนั้น ใชลักษณะแนวปญหาและทาง
แก (Problem and Solution Approach) จัดทําขึ้นเปนโฆษณาซีรี่ส (Series) 3 ช้ิน ทางหนังสือพิมพ 
และนิตยสาร ประกอบดวย ชุดโสเภณีเด็ก เด็กเรรอน และเด็กขอทาน โดยไดนําท้ัง 3 ปญหาดังกลาว
มานําเสนอรวมกันในโฆษณาทางโทรทัศนความยาว 30 วินาที 1 เรื่อง  

 
อัญชลี เรืองสันติโยธิน (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง “ผลของการโฆษณาทางไปรษณีย

ตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของคนวันทํางาน” ผลจากการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 1) คนวัย
ทํางานสวนใหญมีทัศนคติท่ีดีตอการโฆษณาทางไปรษณีย 2) เพศชายจะใชขอมูลจากการโฆษณา
ทางไปรษณียในการตัดสินใจซ้ือมากกวาเพศหญิง 3) เพศชายจะซ้ือสินคาท่ีโฆษณาทางไปรษณีย
มากกวาเพศหญิง 4) สินคาหรือบริการสวนใหญท่ีกลุมคนวัยทํางานซ้ือผานโฆษณาทางไปรษณียเปน
สินคาท่ีมีความถ่ีในการซ้ือต่ํา และ 5) ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานโฆษณาทาง
ไปรษณียซ่ึงแตกตางจากการซ้ือสินคาโดยท่ัวไปคือความสะดวกสบายและการประหยัดเวลาเทานั้น 
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บทท่ี 3 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิเคราะหเนื้อหาและการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีท้ังสวนท่ีเปนวิจัยเชิง

คุณภาพ ซ่ึงไดแก การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) และวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก การวิเคราะห
เนื้อหา (Content analysis) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยในบทนี้จะกลาวถึงขั้นตอน
การดําเนินงานวิจัย ดังนี้ 
 
สวนที่ 1 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview)  

ประชากร 
ประชากร คือ องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนในประเทศไทย จํานวน 615 แหงท่ีประกาศจาก

กระทรวงการคลังวาดวยการบริจาคสามารถนํามาลดหยอนภาษีได ไดแกมูลนิธิ สมาคม สถานสา
ธารณกุศล และองคกรสาธารณกุศลอ่ืนๆ เชน สถานพยาบาลของทางราชการ หรือขององคการของ
รัฐบาล, สถานศึกษาของทางราชการ หรือขององคการของรัฐบาล, สถานศึกษาท่ีตั้งขึ้นตามกฎหมาย
วาดวยโรงเรียนเอกชน โดยบริษัทหรือหางหุนสวนนิติบุคคลหรือนิติบุคคลอ่ืน, สถานศึกษาท่ีเปน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนตามกฎหมายวาดวยสถาบันอุดมศึกษาเอกชน, สภากาชาดไทย และวัดวา
อาราม 

 
กลุมตัวอยาง 
ตัวอยางคือ องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนในประเทศไทย จํานวน 2 แหง ไดแก สภากาชาด

ไทยและองคการยูนิเซฟ (องคการทุนเพ่ือเด็กแหงสหประชาชาติ) โดยการสุมแบบเจาะจง ซ่ึงมี
หลักเกณฑในการคัดเลือกองคกรดังนี้  

1. ตองเปนองคกรซ่ึงกอตั้งขึ้นในประเทศไทยอยางนอย 20 ป และเปนท่ีรูจักอยางกวางขวาง 
โดยมีผลงานเปนท่ีประจักษตอสาธารณชน รวมถึงการใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือระดมทุน
อยางตอเนื่องติดตอกนั 3 ปขึ้นไป  

2. ตองเปนองคกรท่ีผูนําหรือผูบริหารองคกร ตลอดจนหนวยงานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน
และสรางสรรคส่ือจดหมายตรง ยินดีใหความรวมมือตอบขอสัมภาษณอยางเจาะลึกใน
รายละเอียด ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการวิจัยในครั้งนี ้
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ผูวิจัยไดทําการติดตอไปยังองคกรหลายแหงท่ีมีคุณสมบัติครบตามเง่ือนไขในขอแรก พบวา
บางองคกรไมมีความพรอมท่ีจะใหขอมูลท่ีตองการ หรือปฏิเสธตรงๆ วาไมตองการเปดเผยขอมูล 
ดังนั้นกลุมตัวอยางในการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัดเลือกเฉพาะองคกรฯ ท่ีมีความพรอมท่ีสุดได 2 
แหง คือ 

1. สภากาชาดไทย กอตั้งขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2436 และไดเริ่มใชจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุนใน
ประเทศไทยตั้งแต พ.ศ. 2546 และพรอมใหความรวมมือในการสัมภาษณและอนุเคราะห
ส่ือจดหมายตรง 

2. องคการยูนิเซฟ หรือกองทุนเพ่ือเด็กแหงสหประชาชาติ ประจําประเทศไทย เปนองคกรท่ี
ใหความชวยเหลือประเทศไทยเม่ือป พ.ศ. 2491 และเริ่มใชจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน
ในประเทศไทยตั้งแต พ.ศ. 2539 และพรอมใหความรวมมือในการการสัมภาษณและ
อนุเคราะหส่ือจดหมายตรง 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
เ พ่ื อใ หไ ดข อ มูล เกี่ ยว กับ ก ลยุ ทธ กา รว า งแ ผน ส่ือ จด ห มา ยต รง ขอ ง อง คก ร เ พ่ื อ

สาธารณประโยชน ท้ังสองแหง ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) ในการสัมภาษณ
ผูทําหนาท่ีวางแผนส่ือจดหมายตรงท้ัง 2 องคกร องคกรละ 2 ทาน โดยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
ระหวางวันท่ี 13 กรกฏาคม 2550 ถึง 3 ตุลาคม 2550 ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
สภากาชาดไทย 
1. คุณอํานาจ วัฒนคุณ ท่ีปรึกษาดานการใชส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Program Consultant) 

ประจําสํานักจัดหารายได สภากาชาดไทย    
2. คุณจันทรประภา วิชิตชลชัย หัวหนาฝายการประชาสัมพันธ ประจําสํานักจัดหารายได 

สภากาชาดไทย 
 
องคการยูนิเซฟ 
1. คุณขจร วีรพงษ เจาหนาท่ีระดมทุนภาคเอกชน ประจําองคกรยูนิเซฟ ประเทศไทย 
2. คุณทัตพร ดิศฐภัทรกุล ผูอํานวยการภาคธุรกิจ (Business Director) บริษัท Euro RSCG 4D 

ซ่ึงเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีดําเนินการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงใหแกองคการยูนิ
เซฟ 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
แบบสัมภาษณ เปนคําถามท่ีเตรียมไวลวงหนาเพ่ือใชเปนแนวทางการสัมภาษณมีลักษณะ

เปนคําถามปลายเปด (Open-ended questions) เพ่ือใหผูถูกสัมภาษณสามารถเลารายละเอียดไดอยาง
เต็มท่ีตามประเด็นท่ีผูวิจัยไดกําหนดไวและเพ่ือใหประเด็นคําถามสามารถยืดหยุนไดตามสถานการณ
ในการสัมภาษณ โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 

1. แนวทางการระดมทุนในปจจุบันเปนอยางไร 
2. จากประสบการณคิดวาส่ือชนิดใด มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการเขาถึงกลุมเปาหมาย 

เพราะอะไร 
3. องคกรใชกลยุทธใดบางในการวางแผนส่ือจดหมายตรง  
4. มีระบบการจัดการฐานขอมูลหรือไม อยางไร 
5. มีการวิเคราะหกลุมเปาหมายอยางไร 
6. มีรูปแบบการนําเสนอส่ือจดหมายอยางไร 

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง 2 แหงคือ 
สภากาชาดไทย และองคการยูนิเซฟ ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม 2549 ถึง 31 ธันวาคม 2549 โดยไดจาก
สภากาชาดไทยจํานวน 10 ชุด และจากองคการยูนิเซฟ 11 ชุด รวมท้ังส้ิน 21 ชุด  ท้ังนี้ผูวิจัยไดใช
วิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ในการวิเคราะหขอมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 แบบฟอรมการลงรหัส  

แบบฟอรมการลงรหัส เปนแบบท่ีใชในการใสรหัสเพ่ือบันทึกความถ่ีของหนวยในการนับ
จํานวน โดยผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลเปน 5 สวนตามองคประกอบของส่ือจดหมายตรงคือ 
ซองนอก จดหมาย เครื่องมือตอบกลับ ซองตอบกลับ และส่ิงท่ีแนบมาดวย และในแตละ
องคประกอบมีการแบงตามลักษณะของสารท่ีปรากฏ โดยสามารถแบงไดเปน วัจนภาษา และอวัจน
ภาษา ยกเวนในองคประกอบท่ี 5 ส่ิงท่ีแนบมาดวย ท่ีผูวิจัยวิเคราะหเพียงประเภทของส่ิงท่ีแนบมา
ดวยและการปรากฏของเครื่องมือตอบกลับ ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ซองนอก  
วัจนภาษา ไดแก ขอความกระตุนการเปดซอง  
อวัจนภาษา ไดแก ขนาดซอง ประเภทซอง การใชภาพ  และการใชสี 

2. จดหมาย 
วัจนภาษา ไดแก ขอความพาดหัว คําทักทาย ขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล ขอความ

โนมนาวใจในเนื้อหาจดหมาย และขอความปจฉิมลิขิต  
อวัจนภาษา ไดแก ขนาดของจดหมาย จํานวนหนา การใชภาพ  

3. เครื่องมือตอบกลับหรือใบบริจาค 
วัจนภาษา ไดแก ขอความในกลองตอบรับ ช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค ลักษณะการบริจาค 

วิธีชําระเงินบริจาค การระบุจํานวนเงินบริจาค และขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี  
อวัจนภาษา ไดแก การใชภาพ 

4. ซองตอบกลับ 
วัจนภาษา ไดแก ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ 
อวัจนภาษา ไดแก ขนาดของซอง ประเภทของซอง และการใชภาพ 

5. ส่ิงท่ีแนบมาดวย 
ประเภทของส่ิงท่ีแนบมาดวย 
การปรากฏของเครื่องมือตอบกลับ 

 
การกําหนดหนวยในการวิเคราะห (Unit of content analysis) 

 ผูวิจัยไดกําหนดหนวยในการวิเคราะหส่ือจดหมายตรง โดยมีรายละเอียดดังนี ้
องคประกอบท่ี 1 ถึงองคประกอบท่ี 5 กําหนดให หนวยในการวิเคราะห (Unit of Analysis) 

คือ การวัดความถ่ีองคประกอบของจดหมายท้ังวัจนภาษาและอวัจนภาษา เพ่ือวัดปริมาณของรูปแบบ
การนําเสนอ และหนวยในการระบุจํานวน (Unit of Enumeration) กําหนดวัดเปนจํานวนครั้งของการ
ปรากฏของรูปแบบการนําเสนอเพ่ือนํามาแปลงเปนคาเฉล่ียรอยละ เพ่ือสะดวกในการนําเสนอผล 

อยางไรก็ตาม องคประกอบท่ี 2 ในสวนของเนื้อหาจดหมายท่ีเกี่ยวกับขอความโนมนาวใจ
และขอความปจฉิมลิขิต ผูวิจัยกําหนดใหหนวยในการวิเคราะห (Unit of Analysis) คือ การพิจารณา
แนวคิดหลัก (Theme) ซ่ึงเปนการกําหนดหนวยเพ่ือแยกเนื้อหาของจดหมายและหนวยในการระบุ
จํานวน (Unit of Enumeration) กําหนดวัดเปนความถ่ี นับเปนจํานวนครั้งของการปรากฏของแนวคิด
หลัก (Theme) ท้ังนี้ผูวิจัยจะนับแนวคิดหลัก 1 แนวคิดเทากับ 1 คะแนนโดยไมมีการใหคะแนน
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สําหรับแนวคิดท่ีปรากฏซํ้าภายในจดหมายฉบับนั้นๆ อยางไรก็ตามหากพบวามีจํานวนแนวคิดหลัก
มากกวา 1 แนวคิดในขอความนั้นจะลงคะแนนตามแนวคิดท่ีปรากฏไมมีการเลือกออก  
 
สวนที่ 3 วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)  

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสํารวจกับกลุมเปาหมายท่ีไดรับส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนโดยใชแบบสอบถามท่ีมีโครงสรางแนนอน (Questionnaire) และวัดผลการ
สํารวจครั้งเดียว (One-shot study) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  

ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยไดรับส่ือจดหมาย
ตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนอยางนอย 1 ครั้ง 
  

ขนาดกลุมตัวอยาง 
 เนื่องจากประชากรในการศึกษาคือ ประชาชนผูท่ีเคยไดรับส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนอยางนอย 1 ครั้ง  ซ่ึงไมสามารถนับจํานวนท่ีแนนอนได จึงใชการคํานวณขนาด
ของกลุมตัวอยาง ในกรณีท่ีไมทราบจํานวนของประชากร (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2548: 48) 
  
 n     = P (1-P) (Z)2 
    e2 
 เม่ือ n   = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  P = คาเปอรเซ็นตท่ีตองการจะสุมจากประชากรท้ังหมด 
  e   = คาเปอรเซ็นตความคาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยาง 
  Z    = ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว  
   ซ่ึง ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% Z มีคาเทากับ 1.96 
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ดังนั้น หากผูวิจัยตองการสุมตัวอยางเปน 50% จากประชากรท้ังหมด และตองการระดับความ
เช่ือม่ัน 95% และยอมรับความคาดเคล่ือนจากการสุมตัวอยางได 5% ของขนาดของกลุมตัวอยาง จึง
คํานวณไดดังนี้ 
 
 n     = (.50) (1-.50) (1.96)2 
      .052 

 n  = 384.16 หรือ 384  
   
 หลังจากแทนคาลงในสูตร ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีสามารถยอมรับผลการวิจัยไดเทากับ 
384 และสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปนจํานวน 405 ตัวอยาง 
  

วิธีการสุมตัวอยาง 
เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางและขอมูลตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยจึงเลือกใชการสุม

ตัวอยางแบบเจาะจงโดยกลุมเปาหมายคือผู ท่ีเคยไดรับส่ือจดหมายตรงจากจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน จํานวน 405 คน 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ท่ีประกอบดวยคําถามแบบปลายปด (Close-ended questions) และคําถามปลายเปด (Open-ended 
questions) โดยแบงโครงสรางคําถามออกเปน 5 สวนดังนี้ 
  
สวนท่ี  1  คํ าถามท่ัวไปเปนคําถามแบบปลายปดเกี่ ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographics) ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
และสถานภาพการสมรส  
 
สวนท่ี 2 คําถามท่ีใชศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  
 แบบสอบถามสวนนี้ประกอบดวยคําถามแบบปลายปด จํานวน 5 ขอ เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมตัวอยาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

- รายช่ือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีกลุมตัวอยางไดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
- จํานวนส่ือจดหมายเฉล่ียตอเดือนท่ีกลุมตัวอยางไดรับจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
- ระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
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- ลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ 
- ระยะเวลาท่ีใชในการอานแตละครั้ง 

 
สวนท่ี 3 คําถามท่ีใชศึกษาพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  

แบบสอบถามสวนนี้ประกอบดวยคําถามแบบปลายปด จํานวน 11 ขอ เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การตอบรับบริจาคหลังจากไดรับส่ือจดหมายตรงฯ โดยออกเปน 2 สวนคือ ผูเคยบริจาคและผูไมเคย
บริจาค 

 
คําถามสําหรับกลุมตวัอยางท่ีเคยตอบรับบริจาค หลังจากไดรับส่ือจดหมายตรงฯ มีรายละเอียด

ดังนี ้
- รายช่ือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีกลุมตัวอยางไดตอบรับบริจาค 
- ระยะเวลาท่ีใชในการตอบรับบริจาคตั้งแตไดรับจดหมาย 
- จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง ตอองคกร 
- ประเภทของผูบริจาค 
- รูปแบบการชําระเงินบริจาค 
- องคประกอบในจดหมายท่ีมีอิทธิพลตอการบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
- สาเหตุของการบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
- แนวโนมพฤติกรรมการบริจาค 
 
คําถามสําหรับกลุมตัวอยางท่ีไมเคยตอบรับบริจาค มีรายละเอียดดังนี ้
 
- เหตุผลท่ีไมบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
- แนวโนมพฤติกรรมการบริจาค 

 
สวนท่ี 4 คําถามท่ีใชวัดทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ  

แบบคําถามสวนนี้ประกอบดวยขอคําถามปลายปด จํานวน 13 ขอ ท่ีทําใหกลุมตัวอยางแสดง
ระดับความคิดเห็น 5 ระดับ  (5-point Likert Scale) ตั้งแต “เห็นดวยอยางยิ่ง” ไปจนถึง “ไมเห็นดวยอยาง
ยิ่ง” ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน โดยผูวิจัยไดแบงคําถามออกเปน 3 ประเภท
ตามการแบงของการเกิดทัศนคติ คือ ความรู ความชอบ และพฤติกรรม 
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สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะในเกี่ยวกับส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน   
 คําถามปลายเปดเพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ เพ่ือการ
ปรับปรุงส่ือจดหมายตรงฯ รวม 1 ขอ 

 
ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการวิจัย 
จากสมมุติฐานการวิจัยสามารถจําแนกตัวแปรท่ีใชในการวิจัยได ดังนี ้
 
สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงของ

องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนตัวตอเดือน และสถานภาพการสมรส 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง ไดแก ลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ี
ใชในการอานแตละครั้ง 
 

สมมุติฐานท่ี 2  ลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนตัวตอเดือน และสถานภาพการสมรส 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตอบรับบริจาค ไดแก การตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาค 
 
สมมุติฐานท่ี 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ

องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

สวนตัวตอเดือน และสถานภาพการสมรส 
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 
สมมุติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง ไดแก ลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ี

ใชในการอานแตละครั้ง 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตอบรับบริจาคไดแก การตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาค 
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สมมุติฐานท่ี 5 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงแตกตาง จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง ไดแก ลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ี
ใชในการอานแตละครั้ง 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 
สมมุติฐานท่ี 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ

องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
 ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการตอบรับบริจาคไดแก การตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาค 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 
 
ภาพท่ี 3. 1ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายไดสวนตัวตอเดือน  
6. สถานภาพการสมรส 

พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง 
1. ลักษณะการอาน  
2.ระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ 

พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
1. การตอบรับบริจาค 
2. จํานวนเงินบริจาค 
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผูศึกษาไดกําหนดแบบแผนลักษณะของตัวแปรทางดานประชากรศาสตร และจะทําการวัดผล
เปนจํานวนรอยละ ดังนี ้
 1. เพศ แบงออกเปน 
  1. เพศชาย  
  2. เพศหญิง 
 2.  อาย ุ  แบงออกเปน   

1. 15-30 ป  
  2. 31-40 ป 
  3. 41 ปขึ้นไป 
 3. การศึกษา แบงออกเปน 
  1. ต่ํากวาปริญญาตร ี    
  2. ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 
  3. สูงกวาปริญญาตร ี
 4. อาชีพ แบงออกเปน 
  1. แมบาน หรือพอบาน / เกษียณอายุและนักเรียน นิสิต นักศึกษา 
  2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  3. พนักงานบริษัทเอกชน  
  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
 5. รายได แบงออกเปน 
  1. ไมเกิน 10,000 บาท    
  2. 10,001 - 20,000 บาท 
  3. 20,001 - 30,000 บาท   
  4. 30,001 บาทขึ้นไป 
 6. สถานภาพการสมรส แบงออกเปน 
  1. โสด 
  2. สมรส 
  3. หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือ 
 1. ช่ือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีกลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรงฯ โดยตอบได
มากกวา 1 ขอ 
  1. สภากาชาดไทย 
  2. มูลนิธิศุภนิมิตแหงประเทศไทย (World Vision) 
  3. องคการยูนิเซฟ (Unicef) 
  4. มูลนิธิสงเคราะหเด็กยากจน ซี. ซี. เอฟ ในประเทศไทย 
  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...............  
 2. จํานวนส่ือจดหมายเฉล่ียตอเดือนท่ีกลุมตัวอยางไดรับ แบงออกเปน 
  1. 1 ฉบับตอเดือน 
  2. 2 ฉบับตอเดือน 
  3. 3 ฉบับตอเดือนขึ้นไป 
 3. ระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรง แบงออกเปน 
  1. ไมถึง 6 เดือน 
  2. ประมาณ 1 ป 
  3. ประมาณ 2 ป 
  4. นานกวา 3 ป  

4. ลักษณะการอานส่ือจดหมายฯ แบงออกเปน 
  1. ไมสนใจ / ไมอานรายละเอียดใดๆ 
  2. อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 
  3. อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราว  ๆ
  4. อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 

5. ระยะเวลาในการอานจดหมายฯ แบงออกเปน 
  1. นอยกวา 1 นาที /ครั้ง 
  2. 1 - 5 นาที / ครั้ง 
  3. 6 - 10 นาที / ครั้ง 
  4. มากกวา 10 นาที / ครั้ง 
  

 โดยขอมูลท้ัง 5 ขอนี้จะนําเสนอในรอยละ เพ่ือประกอบการอภิปรายผล อยางไรก็ตามในสวน
ของขอมูลลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ีใชในการอานแตละครั้งนั้นจะนํามาใชในการทดสอบ
สมมุติฐานขอ 1, 4 และ 5 ตอไป 
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สวนท่ี 3 พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 

 1. พฤติกรรมตอบรับบริจาค 
  1. เคยบริจาค 
  2. ไมเคยบริจาค 
  

คําถามสําหรับผูท่ีเคยบริจาค  
 2. ช่ือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีกลุมตัวอยางเคยบริจาคเงิน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ 
  1. สภากาชาดไทย 
  2. มูลนิธิศุภนิมิตแหงประเทศไทย (World Vision) 
  3. องคการยูนิเซฟ (Unicef) 
  4. มูลนิธิสงเคราะหเด็กยากจน ซี. ซี. เอฟ ในประเทศไทย 
  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...............  
 3. ระยะเวลาท่ีใชในการตอบรับบริจาคตั้งแตไดรับจดหมาย 
  1. ทันทีท่ีไดรับ 
  2. ภายใน 3 วัน 
  3. ภายใน 1 สัปดาห 
  4. ภายใน 1 เดือน 
  5. มากกวา 1 เดือน 
 4. จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง ตอองคกร 
  1. ไมเกิน 500 บาท 
  2. 501-2,000 บาท 
  3. มากกวา 2,000 บาท 
 5. ประเภทของผูบริจาค 
  1. ผูบริจาคแบบครั้งเดียวหรือนานๆ ครั้ง 
  2. ผูบริจาครายเดือน 
  3. ผูบริจาครายป 
  4. อ่ืนๆ โปรดระบุ .................. 
 6. รูปแบบการชําระเงินบริจาค 
  1.นําไปชําระเงินดวยตนเองท่ีองคกรฯ 
  2. ธนาณัติ หรือตั๋วแรกเงิน 
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  3. โอนเขาบัญชีธนาคาร 
  4. ส่ังจายเช็ค 
  5. บริจาคผานรานสะดวกซ้ือ  
  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................... 

7. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ โดยเรียงลําดับตามลําดับ
ความสําคัญ 3 อันดับแรก 

  1. ขอความและรูปภาพบนซอง 
  2. เรื่องราวและรูปภาพประกอบในจดหมาย 
  3. แบบฟอรมตอบกลับท่ีมีขอความชัดเจนเขาใจงาย 
  4. แผนพับหรือเอกสารท่ีแนบมาในซองจดหมาย 
  5. ซองตอบรับท่ีจาหนาและติดแสตมปพรอมสงใหผูบริจาค 
 8. สาเหตุของการบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
  1. ตองการมีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคม หรือตอบแทนสังคม 
  2. มีความเช่ือตามหลักศาสนา 
  3. โครงการตางๆ ขององคกรฯ หรือมูลนิธิ ตรงกับประสบการณสวนตัว หรือ 
       ความสนใจสวนตัว 
  4. การลดหยอนภาษ ี
  5. ตองการไดรับของแจก ของแถม 
  6. เพ่ือเปนท่ีระลึกในการไวอาลัยผูเสียชีวิต 
  7. เพ่ือเปนการทําบุญในวันเกิดหรือวันครบรอบตาง  ๆ
  8. ภาพลักษณขององคกรฯ ท่ีนาเช่ือถือ 
  9. ไดรับส่ือประชาสัมพันธจากองคกรฯ หรือมูลนิธิ เชน จดหมายเชิญชวน ฯลฯ 
  10. อิทธิพลจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพ่ือน ฯลฯ 
  11. อิทธิพลจากผูมีช่ือเสียง เชน นักรอง นักแสดง นักการเมือง ฯลฯ 
  12. อ่ืน โปรดระบุ ..................... 
 9.แนวโนมพฤติกรรมการบริจาค 
  1. บริจาค 
  2. ไมบริจาค 
  3. ไมแนใจ 
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 คําถามสําหรับผูท่ีไมเคยบริจาค  
 10. เหตุผลท่ีไมบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
  1. ไมม่ันใจในองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนนั้น  ๆ
  2. สะดวกไปบริจาคชองทางอ่ืนมากกวา 
  3. ไมม่ันใจในส่ือจดหมาย   
  4. ส่ือดูซับซอน เขาใจยาก 
  5. รูสึกยุงยาก ลําบากในการชําระเงินบริจาค 
  6. อ่ืน โปรดระบุ ..................... 

11. แนวโนมพฤติกรรมการบริจาค 
  1. บริจาค 
  2. ไมบริจาค 
  3. ไมแนใจ 
 
 โดยขอมูลท้ัง 11 ขอนี้ จะนําเสนอในรูปจํานวน และรอยละ เพ่ือประกอบการอภิปรายผล 
อยางไรก็ตามในสวนของขอมูลการตอบรับบริจาค (ขอ 1) และจํานวนเงินบริจาคเฉล่ีย (ขอ 4) จะ
นํามาใชในการทดสอบสมมุติฐานขอ 2, 4 และ 6 ตอไป 
 

สวนท่ี 4 ทัศนคติตอส่ือจดหมายเชิญชวนบริจาคขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
 การวัดตัวแปรทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงใชมาตรวัดแบบ Likert Scale ท่ีมีสัดสวนประมาณคา 
5 ระดับ เรียงลําดับจากมากไปนอย กําหนดใหคะแนนเปน 5 4 3 2 1 แลวนําคะแนนรวมมาเฉล่ีย เพ่ือหา
ระดับทัศนคติของกลุมตัวอยาง 
 การวัดตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ โดยการวัดเปนระดับการแสดงความ
คิดเห็นโดยคําถามมีลักษณะเชิงบวกและเชิงลบ ดังนี ้

คําถามเชิงบวก ไดแกขอ 1, 2, 3, 7, 8, 9, 10, 11 
 คําถามเชิงลบ ไดแกขอ 4, 5, 6, 12, 13 
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โดยมีการกําหนดเกณฑในการใหคะแนนตัวแปรเพ่ือการวิเคราะห ดังตอไปนี ้
  

       เชิงบวก  เชิงลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง    ใหคะแนน     5     1 
เห็นดวย    ใหคะแนน     4     2 
ไมแนใจ   ใหคะแนน     3     3 
ไมเห็นดวย   ใหคะแนน     2     4 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  ใหคะแนน     1      5 
 
ผลของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ไดจากการนําคะแนนของแบบสอบถามในสวนนี้มา

รวมกันแลวหาคาเฉล่ีย โดยมีเกณฑการแปลความหมายของคาเฉล่ียในระดับตางๆ ดังนี ้
- เกณฑในการแปลความหมาย 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด = 5-1 = 0.8  
              จํานวนช้ัน     5 
 
ความหมายของขอความเชิงบวก 
คาเฉล่ียระดับ 4.21-5.00  หมายถึง  ทัศนคติท่ีดีมาก 
คาเฉล่ียระดับ 3.41-4.20  หมายถึง  ทัศนคติท่ีด ี
คาเฉล่ียระดับ 2.61-3.40  หมายถึง  ทัศนคติเปนกลาง 
คาเฉล่ียระดับ 1.81-2.60  หมายถึง  ทัศนคติไมด ี
คาเฉล่ียระดับ 1.00-1.80  หมายถึง  ทัศนคติไมดีมาก 
 

ความหมายของขอความเชิงลบ 
คาเฉล่ียระดับ 4.21-5.00  หมายถึง  ทัศนคติไมดีมาก 
คาเฉล่ียระดับ 3.41-4.20  หมายถึง  ทัศนคติไมด ี
คาเฉล่ียระดับ 2.61-3.40  หมายถึง  ทัศนคติเปนกลาง 
คาเฉล่ียระดับ 1.81-2.60  หมายถึง  ทัศนคติท่ีด ี
คาเฉล่ียระดับ 1.00-1.80  หมายถึง  ทัศนคติท่ีดีมาก 
สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะ 
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ขอเสนอแนะเพ่ือการปรับปรุงส่ือจดหมายตรง ผูวิจัยจะนํามาเปนขอมูลประกอบการวิเคราะห 
และอภิปรายผลโดยจะนําเสนอขอมูลในรูปความถ่ีและรอยละ 
 

การทดสอบเคร่ืองมือ 
 สําหรับแบบสอบถามในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปหาคาความเท่ียงตรง 
(Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีไดเรียบเรียงแลวไปปรึกษาผูเช่ียวชาญดานระเบียบวิธีวิจัยเปนผูตรวจ
สอบความเท่ียงตรงทางดานเนื้อหา (Content validity) ความเหมาะสมของภาษา (Wording) และขอ
คําแนะนําในการปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม ใหครอบคลุมเนื้อหาและสามารถส่ือความหมายไดอยาง
เท่ียงตรงท่ีสุดระหวางผูวิจัยและผูตอบแบบสอบถาม 
 หลังจากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบหาความเช่ือม่ัน 
(Reliability) โดยนําไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมท่ีไดรับส่ือจดหมายตรงจากขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน ซ่ึงไมใชกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 คน โดยหาคาความเช่ือม่ันแบบสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา (Coefficient alpha) ของครอนบัค (Cronbach) (วิเชียร เกตุสิงห, 2543: 93) ซ่ึงผลการคํานวณหา
คาความเช่ือม่ันในสวนของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
(แบบสอบถามจํานวน 13 ขอ) ไดคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.762 ซ่ึงมีคาความเช่ือม่ันท่ีสามารถนําไปใช
ในการศึกษาได    
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากทําการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจแลว จึงนําขอมูลท้ังหมดมาทํา
การวิเคราะหเพ่ือนําเสนอและสรุปผลการศึกษา ซ่ึงผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดมาทําการลงรหัส (Coding) ใน
เครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS: Statistical Package for the Social Sciences ในการ
ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมุตฐิานท่ีตั้งไว โดยการวิเคราะหแบงออกเปน 2 สวน คือ  
 1.  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)   
     เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) และคาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
ตามความเหมาะสมกับระดับการวัดดังนี ้
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  1.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือ 
  1.3 พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
  1.4 ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
  1.5 ขอเสนอแนะ 
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 2.   การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
       เพ่ือใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามในสมมุติฐานตางๆ 
โดยมีรายละเอียดของการใชสถิติในการคํานวณดังนี ้
 
สมมุติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
 สมมุติฐานขอท่ี 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ใชสถิติไคลสแควร 
(Chi-square test) 
 1.1.1 เพศมีผลตอลักษณะการอาน 
 1.1.2 เพศมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ใชสถิติไคลสแควร 
(Chi-square test) 
 1.2.1 อายุมีผลตอลักษณะการอาน 
 1.2.2 อายุมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ใชสถิติ
ไคลสแควร (Chi-square test) 
 1.3.1 ระดับการศึกษามีผลตอลักษณะการอาน 
 1.3.2 ระดับการศึกษามีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ใชสถิติไคลส
แควร (Chi-square test) 
 1.4.1 อาชีพมีผลตอลักษณะการอาน 
 1.4.2 อาชีพมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
ใชสถิติไคลสแควร (Chi-square test) 
 1.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอลักษณะการอาน 
 1.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ใช
สถิติไคลสแควร (Chi-square test) 
 1.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอาน 
 1.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
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สมมุติฐานขอท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
สมมุติฐานขอท่ี 2.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลสแควร (Chi-

square test)  
2.1.1 เพศมีผลตอการตอบรับบริจาค 
2.1.2 เพศมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
สมมุติฐานขอท่ี 2.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลสแควร (Chi-square 

test)  
 2.2.1 อายุมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 2.2.2 อายุมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 สมมุติฐานขอท่ี 2.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลสแควร 
(Chi-square test) 
 2.3.1 ระดับการศึกษามีผลตอตอบรับบริจาค 
 2.3.2 ระดับการศึกษามีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

สมมุติฐานขอท่ี 2.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลสแควร (Chi-
square test) 
 2.4.1 อาชีพมีผลตอตอบรับบริจาค 
 2.4.2 อาชีพมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

สมมุติฐานขอท่ี 2.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลส
แควร (Chi-square test) 

2.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอตอบรับบริจาค 
2.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
สมมุติฐานขอท่ี 2.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลส

แควร (Chi-square test) 
 2.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 2.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
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สมมุติฐานขอท่ี 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอท่ี 3.1 เพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการทดสอบคาเฉล่ียสําหรับประชากร 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน(T-
Test) 

สมมุติฐานขอท่ี 3.2  อายุแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) ถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 

สมมุติฐานขอท่ี 3.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) ถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 สมมุติฐานขอท่ี 3.4 อาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) ถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 สมมุติฐานขอท่ี 3.5 รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว 
(One-way ANOVA) ถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 สมมุติฐานขอท่ี 3.6 สถานภาพการสมรสแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว 
(One-way ANOVA) ถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 
 
 
 
 

DPU



  
106

สมมุติฐานขอท่ี 4  พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานขอท่ี 4.1 พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ใชสถิติไคลส
แควร (Chi-square test) 
 5.1.1 ลักษณะการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 5.1.2 ลักษณะการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

5.1.3 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
5.1.4 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 
สมมุติฐานขอท่ี 5 พฤติกรรมการเปดรับแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  
 สมมุติฐานขอท่ี 5.1 ลักษณะการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-
way ANOVA) ซ่ึงถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 สมมุติฐานขอท่ี 5.2 ระยะเวลาใชในการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว 
(One-way ANOVA) ซ่ึงถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
 
สมมุติฐานขอท่ี 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอท่ี 6.1 การตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกันใชการทดสอบคาเฉล่ียสําหรับประชากร 2 กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน
(T-Test)  
 สมมุติฐานขอท่ี 6.2 จํานวนเงินบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกันใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) ซ่ึงถาพบความแตกตางของคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
comparison) วิธีผลตางนัยสําคัญ (Least significant difference: LSD) 
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วิธีการประมวลขอมูล 
 หลังจากทําการเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความถูกตอง ผูวิจัยไดมีการนําขอมูลท้ังหมด
ไปดําเนินการดังตอไปนี ้

1. ใหคะแนนขอคําตอบในแตละขอ โดยการลงรหัสในแบบลงรหัส (Coding sheet) เพ่ือจัด
ระเบียบขอมูลใหอยูในรูปของขอมูลท่ีพรอมจะนําไปวิเคราะห 

2. ประมวลผลโดยใชคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิต ิ
3. นําผลท่ีไดจากเครื่องคอมพิวเตอร มาแปลควาหมาย และเขียนวิเคราะหเพ่ือนําเสนอ

ผลการวิจัยตอไป 
 DPU



 
บทท่ี 4 

 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัย 
 ในการศึกษาเรื่องกลยุทธการวางแผนและการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนในการสรางจิตสํานึกสาธารณะเพ่ือการระดมทุนและทัศนคติของกลุมเปาหมายท่ี
มีตอส่ือจดหมาย ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 สวน เพ่ือตอบปญหานําวิจัย
ตอไปนี้  
  
สวนท่ี 1 กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
 

สวนท่ี 2 กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง  
 

สวนท่ี 3 ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ กับ
พฤติกรรมการตอบรับบริจาค และกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
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สวนที่ 1 กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
 เพ่ือใหทราบถึงกลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ผูวิจยั
ไดสัมภาษณเชิงลึกผูทําหนาท่ีวางแผนส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง 2 แหง
คือ สภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟ โดยผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลยุทธท่ีองคกรท้ัง 2 แหง
นํามาวางแผนในการใชส่ือจดหมายตรงมีท้ังส้ิน 5 กลยุทธ คือ 1) กลยุทธการจัดการฐานขอมูล 
(Database Management Strategy) 2) กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor 
Relationship Management) 3) กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing Strategy) 4) กลยุทธตรา
สินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไร (Brand Strategy for Non-profit Organization) และ5) กลยุทธ
การสรางสรรคส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Creative Strategy)  
  
1. กลยุทธการจัดการฐานขอมูล (Database Management Strategy)  
 จากการวิจัยพบวา ท้ังสององคกรมีการใชรูปแบบการระดมทุนโดยเนนการใชส่ือจดหมาย
ตรงเปนหลัก และยึดกลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategies) อันมีระบบการจัดเก็บ
ฐานขอมูล (Database system) เปนตัวขับเคล่ือนทําใหองคกรไดขอมูลเกี่ยวกับผูบริจาค (Donor) และ
ผูบริจาคคาดหวัง (Prospect donor) เพ่ือใชในการตัดสินใจดําเนินการระดมทุนโดยใชตนทุนอยางมี
ประสิทธิภาพสูงสุด ผลการวิจยัแสดงใหเห็นถึงแนวทางและกลยุทธตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการนํา
ระบบการจัดการฐานขอมูลมาใชในการวางแผน โดยมีท้ังส้ิน 5 กลยุทธ ไดแก 1) กลยุทธการจําแนก
ประเภทจดหมาย 2) กลยุทธการแบงกลุมผูบริจาค 3) กลยุทธการทดสอบบัญชีรายช่ือ 4) กลยุทธการ
รวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ  และ 5) กลยุทธการหาพันธมิตร  
  
 1.1 กลยุทธการจําแนกประเภทจดหมาย (Mailing Strategy) 

จากการวิจัยพบวา สภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟมีการแบงประเภทการสงจดหมายตาม
วัตถุประสงคของการสง แตมีการเรียกช่ือประเภทท่ีแตกตางกัน โดยสรุปไดวา 
 หากวัตถุประสงคของการสง คือ เพ่ือแสวงหาผูบริจาครายใหม หรือผูบริจาคคาดหวังโดย
คัดเลือกจากกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพทางดานการเงิน ซ่ึงนาจะเปนผูท่ีตอบรับการบริจาค สภากาชาด
ไทยเรียกช่ือลักษณะการสงดังกลาววา “Acquisition mailing” สวนองคการยูนิเซฟเรียกการสงดังกลาววา 
“Prospect appeal campaign”   
 แตหากวัตถุประสงคในการสง คือการสงใหผูท่ีเคยบริจาคแลว เพ่ือเปนการรักษาความสัมพันธ
อยางตอเนื่อง กระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้าหรือเพ่ิมจํานวนเงินบริจาคมากขึ้น สภากาชาดไทยเรียกช่ือ
ลักษณะการสงดังกลาววา “Renewal mailing” สวนองคการยูนิเซฟจะเรียกวา “House appeal campaign”   
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“Acquisition direct mail ในภาคแรกเราตองหา Donor ใหมากกอนเรียกวา Acquisition สวน 
Donor เกาเรียกวา Renewal คือผูท่ีติดตอกับเรามาแลว เชน สมาชิก ผูปวยท่ีใชบริการกับ
โรงพยาบาล ผูบริจาคโลหิต ก็เปน List ท่ีดี” 

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 
“ในป 49 มีช้ินงานท่ีเปน Direct Mail ท่ีทําใหกับ ยูนิเซฟ มีเยอะมาก โดยจะแบงตาม 
Campaign หลัก Prospect appeal Campaign ระดมเงินทุนจากกลุมท่ีไมเคยบริจาคมากอน 
แตมีเงินทุน โอกาส หรือความนาจะเปนท่ีอาจจะบริจาคเงินใหกับยูนิเซฟ  ใหเกิดการบริจาค
เงินครั้งแรก  และ House Appeal Campaign จากคนท่ีเคยบริจาคแลวก็จะตองเชิญชวน 
กระตุน สรางความสัมพันธ ใหเกิดการบริจาคเพ่ิมขึ้น หรือเกิดการบริจาคอยางตอเนื่อง มี 
Long Term Commitment เชน จะสนับสนุนเงินบริจาคใหเดือนละ 500 บาท เพ่ิมเปนเดือนละ 
1,000 บาท จะทําใหคาใชจายในการระดมทุนลดลง”   

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
 

1.2 กลยุทธแบงกลุมผูบริจาค (Donor Segmentation) 
เม่ือองคกรไดจัดสงจดหมายประเภท Acquisition เพ่ือแสวงหาผูบริจาครายใหมแลว หากเกิดการ

ตอบรับบริจาค กลุมเปาหมายนั้นจะเปล่ียนสถานภาพจากผูบริจาคคาดหวัง (Prospect donor) เปนผูบริจาค 
(Donor) และรายช่ือจะถูกจัดเก็บในฐานขอมูลขององคกรท่ีเรียกวา House List คือฐานขอมูลภายใน
องคกร หรืออาจเรียกวา Donor List ฐานขอมูลผูตอบรับบริจาค ตอมาเพ่ือใหองคกรไดรับการบริจาคอยาง
ตอเนื่องและรักษาความสัมพันธกับผูบริจาคได องคกรจึงตองสงจดหมายประเภท Renewal หรือ House 
appeal โดยในการสงประเภทนี้ องคกรสามารถจําแนกผูบริจาคออกเปนกลุมยอย (Segments) ตาม
ลักษณะท่ีคลายคลึงกันของผูบริจาค ท้ังนี้ เพ่ือใหองคกรสามารถส่ือสารกับผูบริจาคแตละกลุมไดอยางมี
ประสิทธิภาพสูงสุด จากการสัมภาษณพบวาแตละ องคกรมีการจําแนกประเภทผูบริจาค ดังนี ้

 
สภากาชาดไทยไดจําแนกผูบริจาคออกเปน 2 กลุม คือ 
1. Single giving คือผูบริจาคแบบครั้งเดียว หรือผูบริจาคหลายครั้งแตไมสมํ่าเสมอ และ

ไมไดเปนสมาชิกรายเดือนชมรมเพ่ือนแนวรวม “23 ตุลาวันพระปยมหาราช”  ผูบริจาค
ประเภทนี้ จะไดรับจดหมายปละ 4 ครั้ง โดยแบงออกเปนไตรมาสละ 1 ฉบับ และทุก
ครั้งจะไดรับส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการประชาสัมพันธท่ีเรียกวา “สารสัมพันธกาชาด”  
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2. Monthly giving  คือผูบริจาคท่ีสภากาชาดไทยแตงตั้งใหเปน สมาชิกชมรมเพ่ือนแนว
รวม  “23 ตุลาวันพระปยมหาราช” โดยอัตโนมัติเม่ือรับบริจาคแบบรายเดือน ผูบริจาค
กลุมนี้จะไดรับการยกเวนในการสงจดหมายเชิญชวนบริจาค ท้ังนี้เพราะผูบริจาคกลุมนี้
ไดแสดงความจํานงท่ีจะบริจาคอยางตอเนื่อง หากองคกรสงจดหมายใหอีก จะเปนการ
สูญเปลา และอาจทําใหผูบริจาคเกิดความรําคาญและคิดวาองคกรมีการจัดสรร
งบประมาณท่ีส้ินเปล้ือง อยางไรก็ดี ผูบริจาครายเดือนกลุมนี้จะไดรับส่ือส่ิงพิมพพิเศษท่ี
มีเนื้อหาแตกตางจากผูบริจาคแบบ Single โดยไดรับวารสาร “เพ่ือนแนวรวม” และ
นิตยสารสนองโอษฐ ท่ีสงใหพรอมกับใบเสร็จรับเงินทุกๆ  3 เดือน  

 
“หากเปนผูบริจาครายเดือน เขาแสดงความจํานงจะบริจาคตอเนื่องแลว เราจะพยายาม 
Select ท่ี เขาใหไมไดรับจดหมายเชิญชวน พยายามท่ีจะไมสงให เพราะเหมือนเขาแสดง
ความจํานงไวแลว เขาจะไดนิตยสารสนองโอษฐ และวารสารอีกกลุมหนึ่งท่ีมันเหมือนเปน
เขาเปนเพ่ือนเราแลว เปนสมาชิกเราแลว เนื้อหาของวารสารก็จะแตกตางจากวารสารขาว
ท่ัวไป เราจะ treat เขาอีกกลุมหนึ่ง กลุมนี้เราก็จะมีกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีเราจะดูแลเขา Extra 
ขึ้นมา เพราะวาเขาเปนเหมือนแบบตอเนื่องซ่ึงในอนาคตอาจจะเปนผูบริจาครายใหญตอไป
ในอนาคตก็ได เพราะฉะนั้นการ Treat ระหวาง Monthly กับ Single เราจะ Treat ตางกัน” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

 ในสวนขององคการยูนิเซฟ ไดแบงกลุมผูบริจาคออกเปน 4 ประเภทตามพฤติกรรมการ
บริจาค โดยแตละกลุมจะไดรับจดหมายท่ีมีขอความเชิญชวนท่ีแตกตางกัน ดังนี้ 

1. One-time donor หมายถึง ผูบริจาคครั้งเดียวหรือครั้งแรก  
2. Regular donor หมายถึง ผูบริจาคมากกวา 1 ครั้ง  
3. Pledged donor หมายถึงผูบริจาคอยางตอเนื่องแบบรายเดือน 
4. Lapsed donor หมายถึง ผูท่ีเคยบริจาคแลวแตหยุดไป โดยการบริจาคครั้งสุดทายไมเกิน 1 ?  

หรือ 2 ป 
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 “อยางตอนนี้เราเริ่มมีการทํา Segmentation คือการจัดแบงกลุมจากท้ังหมด โดยแบงออกไป
อีกวา One-time donor คือ ผูท่ีบริจาคครั้งแรก หรือ First donor อีกกลุมหนึ่ง คือ Regular 
donor คือ บริจาคมากกวา 1 ครั้ง Pledge donor คือ ผูบริจาคอยางตอเนื่อง มีการ commit กับ
เรา จะมีการจัด group ดังนั้น copy จะมีความแตกตางอยางไร ขึ้นอยูกับวาเราจะสงไป group 
ไหน ...กลุมนึงท่ีนาสนใจคือ Lapsed donor คือ คนท่ีเคยบริจาคมานานมาก หายไปนานมาก 
หายไปไหนไมรู เราตองการดึงเคากลับมา จะมีการ remind เคาวา เคาเคยบริจาคกับเรา
เม่ือไหร อยางไร เพราะเรามาสามารถพูดกับเคาตรงๆไดวาใหกลับมา” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
จะเห็นไดวา แตละองคกรมีการจําแนกกลุมผูบริจาคออกเปนกลุมยอย โดยคํานึงถึง

พฤติกรรมการบริจาคเปนหลัก ในสวนของสภากาชาดไทย พฤติกรรมการบริจาควัดโดยระดับการมี
พันธะสัญญา (Commitment) โดยผูบริจาคแบบรายเดือนยอมมีพันธะสัญญาท่ีแนนแฟนกวากลุมผู
บริจาคแบบครั้งเดียว  

สําหรับองคการยูนิเซฟ อาจกลาวไดวาองคการยูนิเซฟมีการจําแนกผูบริจาคตามระดับพันธะ
สัญญาเชนกัน แตระดับพันธะสัญญาดังกลาวมีความชัดเจนนอยกวาสภากาชาดไทยท่ีมีการจําแนก
ตามการเปนสมาชิกกับการไมเปนสมาชิก โดยองคการยูนิเซฟจะจําแนกโดยเนนท่ีความถ่ีในการ
บริจาคเปนหลัก  

อยางไรก็ตาม หากเปรียบเทียบผูบริจาคท้ัง 2 องคกร จะเห็นความคลายคลึงบางประการ เชน 
ผูบริจาคแบบครั้งเดียวของสภากาชาดไทย (Single) จะเหมือนกับผูบริจาคครั้งเดียว/ครั้งแรก (One-
time donor) หรือผูบริจาคมากกวา 1 ครั้ง (Regular donor) ขององคการยูนิเซฟ และผูบริจาคแบบราย
เดือน (Monthly giving) ของสภากาชาดไทยจะเหมือนกับผูบริจาคอยางตอเนื่อง (Pledge donor) ของ
องคการยูนิเซฟ  

 
1.3 กลยุทธการทดสอบบัญชีรายชื่อ (List Testing Strategy) 

 การทดสอบบัญชีรายช่ือเปนอีกกลยุทธหนึ่งท่ีทําใหองคกรสามารถคาดการณ (Predict) ผล
ตอบรับบริจาค (Response) ไดแมนยําขึ้น จากการสัมภาษณพบวาสภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟ
นิยมทดสอบบัญชีรายช่ือกลุมเปาหมายกอนการสงจริง (Roll-out) ท้ังนี้เพราะท้ัง 2 องคกรเช่ือวา 
ปจจัยสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหส่ือจดหมายตรงมีประสิทธิภาพสูงสุดมาจากการเลือกบัญชีรายช่ือท่ีถูกตอง  
 จากการสัมภาษณ ผูวิจัยพบวาผูวางแผนส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทยท้ัง 2 ทานได
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการทดสอบบัญชีรายช่ือในเชิงท่ีลึกกวาผูวางแผนฯ ขององคกรยูนิเซฟ 
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ท้ังนี้เพราะในชวงเวลาสัมภาษณ (ป 2550) สภากาชาดไทยยังคงใชบริการเชาบัญชีรายช่ือ โดยเนน
วิธีการประมูลบัญชีรายช่ือจากบริษัทใหเชาฐานขอมูล ควบคูไปกับการขอการสนับสนุนบัญชีรายช่ือ
จากพันธมิตร  ในขณะท่ีองคการยูนิเซฟไดยกเลิกการเชาบัญชีรายช่ือและเปล่ียนมาเปนบัญชีรายช่ือท่ี
ไดจากพันธมิตรเชน ธนาคาร บัตรเครดิต หรือหางสรรพสินคา เปนหลัก โดยผลการสัมภาษณของ
สภากาชาดไทย สรุปไดวา   

1. องคกรจะทดสอบเฉพาะรายช่ือประเภทแสวงหาผูบริจาค (Acquisition/House list) เนื่องจาก
บัญชีรายช่ือดังกลาวเปนบัญชีรายช่ือท่ีองคกรไมทราบแนวโนมการตอบรับมากอน  

2. องคกรดําเนินการทดสอบ โดยคดัเลือกบัญชีรายช่ือท่ีตองการทดสอบ และสุมเลือกรายช่ือ
เพียงบางสวนเพ่ือดําเนินการทดสอบ สําหรับในการคัดเลือกบัญชีรายช่ือนั้น องคกรใช
เกณฑการแบงกลุมทางการตลาด (Segmentation) โดยเนนลักษณะทางประชากรศาสตร 
หรือภูมิศาสตร เปนหลัก  

 

“บัญชีแรกท่ีเลือกคือ Bangkok Post Subscriber บัญชีสุดทายท่ีเลือกคือผูทีอาศัยในเขตอําเภอ
เมือง เชียงใหม มันตองขยายไปเรื่อยๆ… Professional List คนท่ีมี Credit card คนท่ีเปนเจาของ
รถยุโรป รถญี่ปุน หรือศิษยเกาจุฬา ธรรมศาสตร รามคําแหง กรุงเทพ เกษตร เชียงใหม พวกนี้
มันตางกันท้ังนั้น” 

 (อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 

3. องคกรประเมินผลทดสอบ จากการอัตราการตอบกลับในชวง 15-20 วันแรก เนื่องจาก
เปนชวงเวลาท่ีมีการตอบกลับสูงสุด จึงสามารถนํามาคาดการณอัตราการตอบกลับของ
การสงเต็มจํานวนได  

4. หากผลจากการทดสอบเปนท่ีนาพอใจ ซ่ึงโดยปกติแลวผลท่ีไดจะมีประมาณรอยละ 0.5-
1.5  องคกรสามารถดําเนินการสงเต็มจํานวน (Roll-out)  

 
 
 
 
 
 
 

DPU



 
114 

 

“การเลือกบัญชีรายช่ือนี้สําคัญถึง 50 เปอรเซ็นต อีก 30 เปอรเซ็นตคือจดหมาย อีก 20 
เปอรเซ็นตอยูท่ี Graphic Design Creative หรือ Timing กําหนดเวลา หรืออยูท่ีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ สําหรับการ Test เราเลือก Test รายช่ือซ่ึงรายช่ือประเภท Renewal ก็ไมตอง 
Test เราใชเลย รายช่ือ In-house เราก็ไม Test เราก็ใชเลย แตรายช่ือท่ีเราจะเชา เราตอง Test  
กอน ตามหลักเราไมรูวามันจะตอบสนองแคไหน พอ Test เสร็จเรามีวิธีการเลือกโดยดูท่ี 
Response rate เปนหลัก…เริ่มจาก 40,000 พอสงไป ภายในวันสองวันมันก็กลับมาแลว ตาม
หลักแลว 15 วันคุณ Judge ไดเลยวามันดีไมดีแคไหน 15-20 วัน เขาบอกวามันจะ Peak ตรง 
15-20 วัน เม่ือมัน Peak แลวนั่นหมายถึง ประมาณ 50% ท่ีคุณ Expect ท่ีจะไดรับตอมา
ประมาณ 3-4-5 เดือน ตอนนั้นมันจะ Downแลว เราตองมีความรูไมง้ันเราจะ Test ไมได” 

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 

นอกจากนี้ยังพบวาการทดสอบเปนกระบวนการท่ีตองทําอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเห็นแนวโนมการ
ตอบกลับท่ีชัดเจนของบัญชีรายช่ือแตละประเภท  และสามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํามาก
ขึ้นเพ่ือนําผลการวิเคราะหท่ีไดมาใชในการสงจดหมายครั้งตอไป 

 

“การทดสอบตองเปนกระบวนการ คุณทดสอบรายช่ือแลว คราวหนาคุณไมทําอีกก็ไมได 
รอนานไปมันก็หมดแลว ตองทําอยางตอเนื่องและมีกลยุทธ” 

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 
สําหรับการทดสอบบัญชีรายช่ือขององคการยูนิเซฟ แตเดิมเม่ือคราวท่ีใชบริการเชา องคกรยังคง

ดําเนินการทดสอบอยางตอเนื่อง แตในปจจุบันองคกรไดเปล่ียนเปนการรับความอนุเคราะหจาก
พันธมิตร เชน สถาบันทางการเงินเปนหลัก จึงมีผลทําใหองคกรตองหยุดการทดสอบ ท้ังนี้เนื่องจาก
เหตุผลท่ีวารายช่ือท่ีไดรับจากการสนับสนุนเปนรายช่ือท่ีเปนความลับ ผูใหการสนับสนุนไมสามารถให
องคกรเห็นรายช่ือไดกอนการสง จึงทําใหการทดสอบเปนไปอยางยากลําบาก   

 
“สมัยกอนเราทํา Test เยอะมาก เพราะเราเชาช่ือ เราเลนอะไรกับมันไดมาก แตพอเปนลักษณะ
ของ Partnership เราเลนอะไรไมได เพราะเขาใหรายช่ือมา”  

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
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1.4  กลยุทธการรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายชื่อ (Merging & Purging Strategy) 
การรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือเปนอีกกลยุทธท่ีองคกรตองดําเนินการอยางตอเนื่อง เพ่ือ

ปองกันปญหาผูบริจาคไดรับจดหมายซํ้าซอน กลยุทธนี้เปนกลยุทธท่ีองคกรอาศัยระบบคอมพิวเตอร
ในการหาความแตกตางและความเหมือนของขอมูล อาทิเชน กรณีท่ีผูบริจาคบางรายมีรายช่ือมากกวา 
1 รายช่ือ ซ่ึงอาจเกิดขึ้นไดจากการใสรายละเอียดขอมูลท่ีตางกัน เชน เวนวรรคตางกัน หรือสะกดคํา
ตางกัน ดังนั้นองคกรจึงตองรวมรายช่ือดังกลาวใหเหลือเพียง 1 รายช่ือ เพ่ือไมใหผูบริจาคไดรับ
จดหมายเกินกวา 1 ฉบับ อยางไรก็ดี ผูวางแผนส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทย กลาววาเทคนิค
ดังกลาวมีขั้นตอนท่ีซับซอน ประกอบกับฐานขอมูลมีขนาดใหญ จึงจําเปนท่ีตองจางบริษัท
ผูเช่ียวชาญดานการจัดการฐานขอมูล มาดําเนินการในสวนนี้ ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 

“เราเอาบัญชีสองอันมาตอทายกัน ตอง Merge คําวา Merge แปลวารวมกัน การรวมกันได 
หนึ่งตองเปนโปรแกรมเดียวกัน ตอง Match กันพอดี การเอามารวมกันตองยึดหลักของ 
Database management และพวก Computerization พวกนี้จะชํานาญ หากเราสรางขึ้นมาเอง 
มันจะเต็มไปดวยปญหา”  

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 
แมวาปญหาการซํ้าซอนของขอมูล จะแกไขโดยอาศัยเทคนิครวบรวมและแยกแยะบัญชี

รายช่ือ แตเทคนิคดังกลาวก็ใชไดเพียงกับฐานขอมูลท่ีไดจากการเชา และฐานขอมูลภายในองคกร
เทานั้น แตหากเปนฐานขอมูลท่ีไดจากพันธมิตร องคกรไมสามารถรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ
ได เพราะรายช่ือเหลานี้ถือวาเปนขอมูลสวนบุคคล องคกรไมสามารถไดรับและตรวจสอบบัญชีรายช่ือ
กอนการสง ดังนั้น จึงมีโอกาสท่ีบัญชีรายช่ือจากพันธมิตรจะซํ้ากับบัญชีรายช่ือภายในขององคกร 

 
 “...การซํ้ามีหลายปจจัย การทํา Merge and Purge เราก็ทําอยูเพียงแตวา ดวยการบริหาร
จัดการระหวางธนาคารกับเรา เราคงไมสามารถจะไปทําอะไร มันเปนความลับ” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
ยิ่งไปกวานั้น หากเปนบัญชีรายช่ือท่ีไดจากธนาคารหรือบัตรเครดิต องคกรอาจเผชิญปญหา

การซํ้าซอนของขอมูลไดจากสาเหตุอีกประการหนึ่งคือ บุคคลหนึ่งอาจมีบัตรเครดิตมากวา 1 ใบ ท้ัง
ธนาคารเดียวกันหรือตางธนาคารกัน ดังนั้นหากองคกรสงจดหมายจากบัญชีรายช่ือเหลานี้พรอมกัน จึง
มีความเปนไปไดท่ีบุคคลจะไดรับจดหมายมากกวา 1 ฉบับ ซ่ึงทําใหผูรับจดหมายเกิดความเบ่ือหนาย
หรือรําคาญ และมีทัศนคติท่ีไมดีตอองคกรและส่ือจดหมายตรงได 
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“การไมซํ้าก็เปนไปไมได เพราะ Bank ก็มาซํ้ากับฐานของเรา เพราะเราขอไปหลายครั้งแลว 
ช่ือผูบริจาคผานธนาคารก็จะอยูในฐานของเราเหมือนกัน เขาก็สง เราก็สง เพราะดิฉันเองก็
ไดรับหลายฉบับ หากท่ีอยู หรือเวนวรรคผิดก็เปนอีกรายช่ือหนึ่งแลว”  

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
ปญหาการสงท่ีซํ้าซอนนี้ จึงจัดเปนปญหาท่ีสําคัญท่ีตองรีบแกไข ในกรณีของสภากาชาดไทย 

มีผูรองเรียนเรื่องการสงจดหมายซํ้าเขามามาก จนทําใหในป 2550 องคกรจึงระงับการสงเปนการ
ช่ัวคราวเพ่ือปรับปรุงระบบการจัดการฐานขอมูล ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 

 
“ป 2550 ท้ังปเราไมไดสงเลย เพราะทางคณะกรรมการใหพัฒนาปรับปรุง เพราะสงช่ือไป
ซํ้ากันมาก เพราะเราเอารายช่ือจากธนาคารมา ไมใหเราตรวจซํ้า และคงซํ้ากับฐานขอมูลเรา
เองดวย และซํ้ากับฐานขอมูลของธนาคาร เพราะธรรมดาคนจะไมมีบัตรใบเดียว จะมี 2-3 
ใบ และมีตามธนาคารตางๆ ก็เลยซํ้ากัน”  

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 

สรุปไดวาปญหาการซํ้าซอนของขอมูล ยังคงเปนปญหาท่ีแกไขไดยาก หากองคกรยังคงใช
ฐานขอมูลจากพันธมิตร อยางไรก็ตาม องคการยูนิเซฟ ไดมีแนวทางในการแกไขปญหาดังกลาวโดย
เสนอวาองคกรอาจเวนระยะในการสงจดหมายของแตละธนาคารใหสงคนละเวลากัน และท้ิงชวงหาง
อยางนอย 2 ปในการนําฐานขอมูลเดิมมาใชอีกครั้ง 

 

“เราพยายามทําคนละเวลา เพ่ือหลีกเล่ียงการซํ้าซอนของขอมูล พยายามเล่ียงไมใหซํ้า โดย
เวนการสงไปอีก 2 ป คือปนี้กสิกร ก็เวนไปอีก 2 ป คอยสงไปหากสิกรใหม”  

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
 

1.5 กลยุทธการหาพันธมิตร (Partnership Strategy) 
การหาพันธมิตรเปนอีกกลยุทธหนี่งท่ีทําใหองคกรสามารถลดตนทุนคาใชจายดานการเชาบัญชี

รายช่ือ จากการสัมภาษณ ผูวิจัยพบวาองคกรไดเปล่ียนจากการเชาบัญชีรายช่ือ มาเปนการใชรายช่ือท่ี
ไดรับจากการสนับสนุนของพันธมิตร เชน ธนาคาร บัตรเครดิต หรือหางสรรพสินคาแทน   
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“เราเปล่ียนกลยุทธไปเลือกเปาหมายท่ีสามารถ support ได กับ Bank Department store 
ซ่ึงสามารถสนับสนุนได … เชน บัตรเครดิตซิตี้แบงก อเมริกันเอ็กเพรส ธนาคารกสิกร 
หรือ อิออน ซ่ึงลงทุนแค printing และใหเครดิตวา Bank ใหการสนับสนุน ซ่ึงไมตองเสีย
คาใชจายมาก” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
“...ไดรับการสนับสนุนจากธนาคารตางๆ รวมท้ังรายช่ือท่ีเรามีอยูเปนผูบริจาคของเราเอง
ดวย ง้ันเราก็จะมีหลากหลาย Segmentation ท่ีเราจัดสงไป” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
สําหรับสาเหตุของการเปล่ียนแหลงบัญชีรายช่ือ ผูวิจัยพบวา องคกรยูนิเซฟระบุถึงสาเหตุของ

เปล่ียนแปลง 2  ประการ คือ 1) ในชวงเศรษฐกิจตกต่ํา บริษัทจัดหารายช่ือหลายรายไดปดกิจการ เหลือ
เพียงไมกี่บริษัทเทานั้นท่ียังคงใหบริการอยู และ 2) ทุนสนับสนุนจากตางประเทศลดลง จึงทําใหองคกร
ตองลดคาใชจายบางสวนลง  

ดวยสาเหตุ 2 ประการนี้ จึงทําใหองคกรเร ิ่มใชกลยุทธการหาพันธมิตรเพ่ือสนับสนุนดาน
รายช่ือ นอกจากนี้ องคกรยังเล็งเห็นวากลยุทธการหาพันธมิตร จัดเปนกลยุทธแบบไดประโยชนท้ัง
สองฝาย (Win-win strategy) นั่นคือองคกรไดรายช่ือไปใชในการสงจดหมาย สวนบริษัทพันธมิตร
สามารถใชโอกาสนี้เปนชองทางตอบแทนสังคม หรือใชเปนสวนหนึ่งของแผนการตลาดท่ีแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) โดยการสนับสนุนดานฐานขอมูลลูกคา
ใหแกองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  

 “เหตุผลแรก  ยูโรในปจจุบันไมมีบริการดาน list แลว สมัยกอนไมไดใชช่ือยูโร เพ่ิงจะ
เปล่ียนมาภายหลัง เริ่มตนกับยูนิเซฟ ช่ือ Direct RSCG  มี positioning คือ one stop service 
อีก 5 ปผานมา merge กับตางประเทศ และใชช่ือ The Ball Partnership เปน Advertising 
Agency แลวก็กลายเปน แตกออกมา 2 บริษัท คือ Euro RSCG 4 D ดูแล Marketing Data 
Base และ CRM กับ Euro RSCG Flagship ดูแลเรื่อง Advertising เหตุผลขอสอง คือ ทุนใน
การขาย ทุกบริการ ปจจุบันไมไดรับการสนับสนุนจากตางประเทศแลว เพราะเห็นวาเริ่มพ่ึง
ตัวเองไดแลว…จึงเปล่ียนกลยุทธไปเลือกเปาหมายท่ีสามารถ support ได กับ Bank  
Department store ซ่ึงสามารถสนับสนุนได และมี list สําหรับ CRM ของตัวเองอยูแลว ซ่ึง
เคามองวาเปนการชวยเหลือสังคม” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
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สําหรับสภากาชาดไทย ใหความเห็นวา สาเหตุสําคัญของการเปล่ียนแหลงฐานขอมูล คือ
บัญชีรายช่ือท่ีไดจากการเชาอาจถูกนํามาใชซํ้าโดยองคกรหรือมูลนิธิอ่ืนๆ ดงันั้นอาจสงผลตออัตรา
การตอบกลับท่ีนอยลง ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 

 
“การใชกลยุทธก็เปล่ียนไป เม่ือใช list มากจนวน กลุมเปาหมายก็ถูก share ออกไป พอ
หนวยงานท่ีใช list มากขึ้น ก็วนกันไปจน respond นอยลงเพราะไป share กับหนวยงานอ่ืน 
การใช list ก็หมดไป”   

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
จากสาเหตุหลายประการท่ีไดกลาวมาขางตน ทําใหองคกรหันมาใชรายช่ือจากพันธมิตรเพ่ิม

มากขึ้นเพราะนอกจากรายช่ือเหลานี้จะใชตนทุนต่ํากวาการเชาแลว รายช่ือเหลานี้ยังใหผลตอบกลับท่ี
สูงกวาอีกดวย โดยเฉพาะบัญชีรายช่ือผูถือบัตรเครดิต ท้ังนี้เพราะผูถือบัตรเครดิตเปนผูมีรายไดระดับ
ปานกลางถึงสูง ตามเง่ือนไขท่ีธนาคารกําหนด จึงเปนผูท่ีมีศักยภาพท่ีจะเปนผูบริจาค อีกท้ังผูบริจาค
ยังสามารถชําระเงินบริจาคผานบัตรเครดิตได   

 
“จริงๆ แลวของธนาคาร จากสถิติ Response รายช่ือจากธนาคาร Response ดีกวาเชาช่ือ 
ดีกวาเยอะมาก... กลุมผูใชบริการจากธนาคารคือบัตรเครดิต คือกลุมผูบริจาคท่ีมีกําลังทรัพย 
คนทํางาน คนท่ีอยูในวัยท่ีมีความม่ันคงทางอาชีพและมีความประสงคอยากจะสนับสนุนเรา 
และสะดวกตัดบัตรเครดิตดวยก็ยิ่งตอบสนองไดงายยิ่งขึ้น” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
2. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor Relationship Management) 

 
“Direct mail มีสองสวน สวนแรกคือ marketing กับการรณรงค พอผูบริจาคบริจาคเขา
มาแลวก็เปน สวนท่ี สอง ซ่ึงเรียกวา Backend Service โดย Backend Service เริ่มมาจากมีใบ
บริจาคเขามาก็มาลงฐานขอมูล คุณก็ตอบรับ และเก็บเงิน”  

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 

จากคําใหสัมภาษณของผูวางแผนส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทย จะเห็นไดวากลยุทธ
การบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor relationship management) มีความสําคัญอยางยิ่งในการ
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วางแผนส่ือจดหมายตรง เพราะโดยปกติแลว การวางแผนส่ือจดหมายตรง สามารถแบงออกไดเปน 2 
สวนคือ สวนการตลาดกับการรณรงคซ่ึงอาจเรียกไดวาเปนสวนแรกท่ีกลุมเปาหมาย หรือผูบริจาค
รายใหมไดสัมผัสกับองคกร ในสวนนี้องคกรใชกลยุทธการระดมทุน หรือกลยุทธทางการตลาดตางๆ 
เชน กลยุทธการจัดการฐานขอมูลเพ่ือแสวงผูบริจาค กลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ เปนตน 
เพ่ือแสวงหาผูบริจาครายใหมและกระตุนใหเกิดการตอบกลับ และเม่ือมีผูบริจาคแลว ตอไปจะเปน
สวนของการบริการสวนหลัง (End-end service) ซ่ึงหมายถึง สวนสนับสนุนท่ีไมไดทําหนาท่ีในการ
ระดมทุน แตทําหนาท่ีใหการสนับสนุนเพ่ือใหกระบวนการระดมทุนและการบริจาคมีสภาพคลอง
มากขึ้น และมีสวนผลักดันใหเกิดการบริจาคอยางยั่งยืน อาทิเชน การใหบริการในสวนของการตอบ
รับบริจาค การเก็บเงิน การจัดทําบัญชีรายช่ือ การสงจดหมายขอบคุณและใบเสร็จรับเงิน เปนตน  

จากการสัมภาษณพบวา ในการบริการสวนหลัง (End-end service) องคกรประยุกตแนวคิด
ทางดานการตลาดในการรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยถือวาผูบริจาคคือลูกคาขององคกรเชนกัน  

จากแนวคิดดังกลาว จึงเปนท่ีมาของกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค  ท่ีมี
วัตถุประสงคเพ่ือรักษาและสรางความสัมพันธท่ีดีใหเกิดขึ้นในทุกกระบวนการการส่ือสารระหวาง
องคกรกับผูบริจาค ตามความเห็นของผูวางแผนส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทย ท่ีกลาววาการ
ระดมทุนเปนการแสวงหาแนวรวม มากกวาเปนการแสวงหาทุนหรือเงิน เพราะหากผูบริจาคมี
สัมพันธท่ีดีกับองคกรแลว ผูบริจาคมีโอกาสท่ีจะพัฒนาสถานภาพของตนใหเปนผูบริจาคแบบยั่งยืน
ได โดยปกติแลว หากองคกรสามารถรักษาความสัมพันธท่ีดีกับผูบริจาคได ผูบริจาคจะบริจาคและ
สนับสนุนองคกรอยางตอเนื่องอยางนอย 7 ปหรือตลอดไป ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 

 

“เราไมไดหา Fund แตเราหา Friend กอน… เพราะวาตามหนังสือฝรั่งเขาบอกวาอยางนอย
ประมาณ 7 ป ถาเราดูแลเขาดี แตวาหากดูแลดีมากๆ ก็อาจตลอดไป เราก็เลยคิดเฉล่ียแลว 7 
ปท่ีผูบริจาคจะอยูกับเรา…ดังนั้น ปรามิดของการให มันก็เริ่มจากตรงนี้ฐานขอมูลท่ีใหญมาก 
คอยๆ พัฒนาไปจนถึงจุดสูงสุดของมันก็คือเปนผูบริจาคท่ีเปนมรดก แตวาของเราตอนนี้ยัง
ไปไมถึง”  

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
  
 จากความสําคัญของการสรางและรักษาความสัมพันธกับผูบริจาค ทําใหท้ัง 2 องคกรตางมี
กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค โดยใชส่ือ 2 ประเภท คือ 1) การใชส่ือส่ิงพิมพ และ2) 
การใชส่ือกิจกรรม เปนเครื่องมือเช่ือมตอความสัมพันธ  
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2.1 การใชส่ือส่ิงพิมพ (Printed Media) 
การใชส่ือส่ิงพิมพ สามารถแบงออกเปน 3 ประเภท โดยแบงตามวัตถุประสงคของการสง 

ไดแก การใชส่ือประชาสัมพันธเพ่ือแจงขาวสารองคกร การสงจดหมายขอบคุณ และการสงบัตรอวย
พรวันเกิด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1.1 การใชส่ือประชาสัมพันธเพ่ือแจงขาวสาร หมายถึงส่ือส่ิงพิมพท่ีอยูในรูปแบบ

ของเอกสารท่ีแนบไปกับจดหมายเชิญชวนบริจาค เชน แผนพับ สมุดเลมเล็ก รายงาน
ประจําป วารสาร หรือจุลสาร เปนตน โดยมีหนาท่ีหลักคือ เพ่ือแจงหรือเผยแพรภารกิจ 
ขาวสาร ความเคล่ือนไหวขององคกรใหกลุมผูบริจาคไดทราบ  นอกเหนือจากนี้ ส่ือ
ประชาสัมพันธดังกลาวยังแฝงดวยสาระสําคัญอ่ืนๆ ท่ีมีผลกับพฤติกรรมการบริจาคใน
อนาคต  

  ผลการวิจัยพบวา สภากาชาดไทย มุงเนนใชส่ือประชาสัมพันธ ท่ีเรียกวา “สาร
สัมพันธกาชาดสูผูบริจาค” เพ่ือนําเสนอผลการดําเนินงานเพ่ือสาธารณประโยชนขององคกร 
และเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความโปรงใสของท่ีมาท่ีไปของเงินบริจาค ส่ิงเหลานี้นับเปนปจจัย
สําคัญท่ีสรางความภาคภูมิใจท่ีไดเปนสวนหนึ่งขององคกร และจะสงตอความจงรักภักดี
ของผูบริจาคท่ีมีตอองคกร ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 

  
 “เราตองมีพัฒนาการของ DM ไมใชแคสง การสงของเราตองมีรายงานใหผูบริจาคทราบ
ดวย อยางเชนเราจะมีการทําสารสัมพันธ คือเปนผลการดําเนินงานของเราท่ีเอาเงินของผู
บริจาคมาใช เราเอาไปใชในการดําเนินงานอะไรบาง หากเราดําเนินหาเงินใหศูนยมะเร็งเตา
นม เราก็จะมีเรื่องราวเกี่ยวกับศูนยมะเร็งเตานม แจงใหเขาทราบโดยตรง เหมือนเขาไดทราบ
วาเงินของเขาไดนํามาใชไดเกินประโยชนจริง ก็จะไดเกิดความรูสึกภาคภูมิใจ และจะไดเกิด
การบริจาคอยางตอเนื่องกลับมา” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

ในกรณีขององคการยูนิ เซฟ วัตถุประสงคของการใช ส่ือส่ิงพิมพ เ พ่ือการ
ประชาสัมพันธคือเพ่ือมุงทําความเขาใจกับผูบริจาควาถึงแมองคการยูนิเซฟจะเปนองคกร
สากล แตเงินบริจาคท่ีไดรับจะนํามาพัฒนาสังคมไทย ดังนั้นรูปแบบของการนําเสนอจะเนน
คําวา  UNICEF Thailand หรือองคการยูนิเซฟแหงประเทศไทย เปนสําคัญ สวนใหญเปน
แผนพับ (Brochure) หรือหนังสือเลมเล็ก (Booklet) ท้ังนี้เพราะองคกรตองการส่ือเนื้อหา
และภาพประกอบเกี่ยวกับโครงการตางๆ เชน โครงการเพ่ือเด็กผูดอยโอกาสในประเทศไทย 
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โครงการพัฒนาอาชีพยุวสตรี เปนตน โดยเนื้อหาบางสวนไดนําเสนอท้ังภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ  

 
 “ยูนิเซฟก็มี เราทําเปนหนังสือเลมเล็กๆ เพ่ือใหผูบริจาคไดทราบวาเราทําอะไรบาง มี
โครงการอะไรบาง... เพราะวาจากการทํา Survey มาหลายๆ ครั้ง เราพบวา ยูนิเซฟอยูใน
เมืองไทยมา 59 ปแลวแตคนรูจัก ยูนิเซฟคือคนรูจักวา ในประเทศไทยนอยมาก  คนยังไม
คอยรูจักมากนัก แตรูวา ยูนิเซฟคืออะไรคือ รูวาทํางานเพ่ือเด็ก  First impression คือรูวาเปน
องคกรสากล ทํางานเพ่ือเด็กท่ัวโลก แตเขาไมรูวาถาขาพเจาบริจาคเงินใหยูนิเซฟ เงินจะไปท่ี
ไหน ดังนั้นการสรางความเขาใจ เราเริ่มในป 1995 วา ไทยแลนด ไทยแลนด ยูนิเซฟไทย
แลนด ชวยเหลือเด็กในประเทศไทย แตเราไมมีเงินทุนมากพอท่ีจะสราง Awareness มันก็
เลยยังมีความเขาใจคลาดเคล่ือนอยู” 

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
 

ดังนั้น สรุปไดวาการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาคนั้น หนึ่งในกลยุทธท่ีสําคัญ
คือการใชส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคหลักๆ อยู 3 ประการคือ 1) 
เพ่ือนําเสนอผลการดําเนินงานเพ่ือสาธารณประโยชนขององคกร 2) เพ่ือแสดงใหเห็นถึง
ความโปรงใสของท่ีมาท่ีไปของเงินบริจาค และ 3) เพ่ือมุงทําความเขาใจกับผูบริจาคหรือ
เพ่ือสรางความตระหนักรูในตราสินคาขององคกรใหมากขึ้น  

 
  2.1.2 การสงจดหมายขอบคุณ จดหมายขอบคุณ (Thank-you letter) หมายถึง ส่ือ

จดหมายท่ีองคกรใชเพ่ือแสดงความขอบคุณผูบริจาค รวมถึงแสดงความยอมรับผูบริจาคให
เปนสวนหนึ่งของความสําเร็จขององคกร ดังนั้นในบางองคกร เชนสภากาชาดไทย เรียกการ
สงจดหมายขอบคุณวา “Acknowledgement”  

ผลการสัมภาษณพบวา สภากาชาดไทยใหความสําคัญกับจดหมายขอบคุณ (Thank-
you) มากโดยองคกรมีการดําเนินการอยางจริงจังในการจัดสงจดหมายขอบคุณผูบริจาค
ภายใน 1 วัน เพราะนอกจากจะแสดงขอบคุณในน้ําใจของผูบริจาคแลว ยังเปนการแสดง
ความโปรงใสดานการเงินขององคกร และทําใหผูบริจาคเช่ือม่ันวาในส่ือจดหมายตรงเปน
ส่ือท่ีนาเช่ือถือ เงินท่ีตนบริจาคใหถึงมือองคกรเปนท่ีเรียบรอยแลว อยางไรก็ตาม แมวาผู
บริจาคจะตอบรับในแบบฟอรมบริจาคแลว แตองคกรคงตองตรวจสอบการชําระเงินให
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เรียบรอยกอน ซ่ึงก็อาจใชเวลาหลายวัน ดังนั้นใบเสร็จรับเงินจึงไมสามารถสงพรอม
จดหมายขอบคุณได  

ในกรณีขององคการยูนิเซฟ องคกรจะจัดสงจดหมายขอบคุณพรอมใบเสร็จรับเงิน
ใหผูบริจาคภายใน 1 เดือน 

 

“Thank you ตอง Personalize ถึงเขาโดยตรง 2 วันไดรับ ตรงนี้สําคัญ เพราะเขาจะมี 
Impression ท่ีดีกับองคกรและ Renewal rate ก็จะสูงขึ้น เราไมตองรอใบเสร็จ การทํา 
Thank you คือ Acknowledgement ทาง PR รับผิดชอบ เราทําวันตอวัน เราเช็คแลว ลง
ฐานขอมูลแลว ตรวจแลวไมมีผิดพลาด ขั้นตอนตอไปก็พิมพ Acknowledgement letter คือ
ก็มี โปรแกรมอยู” 

  (อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 
 “แตพอลูกคาบริจาคมา เราก็เปดซอง จะคียขอมูล... ทําจดหมายขอบคุณ สงกลับไป
ประมาณ 1 เดือน เรากําลังทํา Self-mailer ท่ีแนบไปกับใบเสร็จ” 

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
  

2.1.3 การสงบัตรอวยพรวันเกิดใหแกผูบริจาค เปนกลยุทธท่ีพบเฉพาะองคการยูนิ
เซฟ โดยองคกรจัดสงบัตรอวยพรวันเกิดพรอมแบบฟอรมบริจาคใหแกผูบริจาคทุกป กล
ยุทธนี้ถือเปนการรักษาความสัมพันธกับผูบริจาคชองทางหนึ่ง เพราะนอกจากจะทําใหผู
บริจาครูสึกวาองคกรใหความสําคัญกับตนแลว ยังเปนการเปดโอกาสใหผูบริจาคไดทําบุญ
ในวันเกิดของตนดวย ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
 
“ในฐานขอมูล เราจะมีขอมูลวันเกิด Birthday จึงเปน Special Campaign ขึ้นกับ House 
Appeal Campaign โดยจะดึงมาจาก data base วาแตละเดือนมีวันเกิดใครบาง ก็จะสงการด
วันเกิดไปให เพราะพฤติกรรมคนไทยจะทําบุญวันเกิดเยอะ เปนโอกาสในกี่ท่ีจะไดรับการ
บริจาค ซ่ึงไดรับ response สูงจริงๆ” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

2.2 การใชส่ือกิจกรรม ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง ผูบริจาครายเดือนจะไดรับสิทธิพิเศษใน
การเขารวมการอบรมหรือสัมมนา โดยองคกรคาดหวังวาการจัดกิจกรรมลักษณะนี้ นอกจาก
จะเปนการใหความรูแกผูบริจาคแลว ยังเปนการทําใหความสัมพันธระหวางองคกรกับผู
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บริจาคเปนรูปธรรมท่ีชัดเจนมากขึ้น จากการสัมภาษณพบเพียงองคกรเดียวท่ีใชคือ 
สภากาชาดไทย ลักษณะการจัดกิจกรรมเปนการจัดอบรมทางดานการแพทยใหแกผูบริจาค
แบบรายเดือน (Monthly giving) ซ่ึงสวนใหญมักมีอายุ 40 ปขึ้นไป และมีความใสใจเรื่อง
สุขภาพ ดังนั้นจึงมีผูสนใจเขารับการอบรมจํานวนมาก  

จากการสัมภาษณ พบวาการจัดกิจกรรมเชิงความรูครั้งนี้ของสภากาชาดไทย เปน
กิจกรรมท่ีประสบความสําเร็จอยางมาก เพราะนอกเหนือจากผูบริจาคจะไดรับความรูแลว ยัง
ไดรับประสบการณโดยตรงจากองคกร แทนการไดรับเพียงส่ือจดหมายหรือส่ือ
ประชาสัมพันธอ่ืนๆ ซ่ึงประสบการณโดยตรงท่ีดีของผูบริจาคจะกอใหเกิดความจงรักภักดีตอ
องคกร และเปนการตอยอดความสัมพันธใหแนนแฟนมากยิ่งขึ้น ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
 
“เราพยายามดูแลผูบริจาครายเดือนใหดีท่ีสุด ตอนนี้เราก็มีกิจกรรมส่ือสัมพันธกับเขาเพ่ิมเขา
มา การจัดกิจกรรมเราจัดขึ้นในเดือนมกราคม ก็จะพาเขาไปเยี่ยมชมงานของสภากาชาด โดย
สมัครผานทางวารสาร โดยวัตถุประสงคในการจัดกิจกรรมคือเพ่ือรักษาความจงรักภักดีตอ
สภากาชาด พูดงายๆ ก็คือผูกไวกับเรา เราจะ เชิญชวนใหเขาตอบรับกลับมาถาเขาสนใจ อัน
นี้ริเริ่มครั้งแรก แตวาผลตอบรับดีมาก คือเราคิดวาเราไดเขามาเปนผูบริจาคกับเราปหนึ่งแลว 
เราก็เลยคิดวาสภากาชาดนาจะทําอะไรท่ีส่ือสัมพันธกับเขาใหเปนรูปธรรมขึ้นมา แทนท่ีจะ
แคสงจดหมายไปทุกสามเดือน ก็นาจะเชิญเขามาดูการดําเนินการของสภากาชาดไทยในดาน
ตางๆ แตท้ังนี้กิจกรรมท่ีเราจะจัดไดงายท่ีสุด ก็คือเรามีศักยภาพในดานการอบรมเรื่อง
การแพทย เราก็เอาตรงนี้มาทําใหเกิดประโยชนตอผูบริจาค และก็ผูบริจาคของเราจะอายุ
ประมาณ 40 ปขึ้นไป ผลตอบรับดีมาก เราคาดหวังไวประมาณ 60 คน แตผลเกินกวานั้น แต
มันก็เปนคาใชจายขึ้นมา และก็จะมี Feedback ในเรื่องของมาบริจาคเปนจํานวนเงินเพ่ิม ก็
คือเคยบริจาค 200 ก็เพ่ิมเปน 500 แลวยังมี Feedback ในเรื่องไมอยากใหกาชาดออก
คาใชจายตรงนี้ ถาจัดครั้งตอไปก็เขาจะออกให หรือเขาออกครึ่งหนึ่ง เราชวยออกครึ่งหนึ่ง
อะไรอยางนี้ ก็จะเปน Feedback ท่ีดี และก็อยากใหเราจัดตอไป” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
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3.กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing Strategy) 
กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing strategy) เปนอีกกลยุทธหนึ่งท่ีองคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน นํามาใชในการวางแผนส่ือจดหมายตรง โดยท่ีแตละองคกรมีการกําหนดวาระท่ี
จัดสงจดหมายท่ีแตกตางกัน ท้ังนี้ขึ้นอยูกับแนวทางการระดมทุนของแตละองคกร  

จากการสัมภาษณพบวาท้ังสภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟ มีการวางแผนการสงจดหมาย
ตลอดท้ังป โดยในป 2549 ไดแบงการสงออกเปน 4 ชวงเวลาท่ีแตกตางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี ้

สภากาชาดไทย มีการกําหนดชวงเวลาในการสงจดหมายไปยังกลุมเปาหมายท้ังหมด 4 ชวงโดย
อาจแบงไดตามวาระสําคัญของชาติดังนี ้
1. วาระวันพอและวันปใหม ชวงเดือนธันวาคม ถึงมกราคม   
2. วาระวันประสูติของสมเด็จพระเทพฯ รัตนราชสุดา  สงชวงเดือนเมษายน ถึงพฤษภาคม  
3. วาระวันแม สงชวงเดือนสิงหาคม ถึงกันยายน  
4. วาระวันปยะมหาราช สงชวงเดือนตุลาคม ถึงพฤศจิกายน  
 
ท้ังนี้สภากาชาดไทยเปนองคกร ท่ีอยูในพระบรมราชูปถัมภ การกําหนดวาระในการสงจดหมาย

จึงกําหนดตามวันประสูติของบุคคลท่ีมีความสําคัญยิ่งตอสภากาชาดไทย และหากวิเคราะหการสง
จดหมายภายใน 1 ป เริ่มตนตั้งแตปลายเดือนธันวาคม จนถึงเดือนมกราคมจะตรงกับวาระวันประสูติของ
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ผูทรงเปนพระบรมราชูปถัมภกใหแกสภากาชาดไทย และตรงวาระขึ้นป
ใหมซ่ึงเปนวาระแหงการสงความสุข การสงจดหมายในวาระท่ี 2 กําหนดใหสงในชวงวันประสูติของ
สมเด็จพระเทพฯ รัตนราชสุดา ผูทรงดํารงตําแหนงอุปนายิกาสภากาชาดไทย โดยเริ่มตั้งแตเดือนเมษายน
ถึงพฤษภาคม และยังเปนวาระท่ีใชเชิญชวนผูบริจาคเท่ียวงานกาชาดประจําป การสงจดหมายวาระท่ี 3 
กําหนดใหเปนวาระของวันประสูติของสมเด็จพระนางเจาฯ พระบรมราชินีนาถ ผูทรงดํารงตําแหนงสภา
นายิกา สภากาชาดไทย โดยกําหนดสงในเดือนสิงหาคมถึงกันยายน และวาระสุดทายคือ วาระวันปยะ
มหาราช ผูกอตั้งสภากาชาดไทย โดยกําหนดสงจดหมายในเดือนตุลาคมถึงพฤศจิกายน  

สรุปไดวาสภากาชาดไทยมีการกําหนดวาระในการสงจดหมาย 4 ครั้งตอป โดยในป พ.ศ. 2549 
สภากาชาดไทยสงจดหมายประเภท Acquisition จํานวน 4 ชุดและประเภท Renewal อีกจํานวน 4 ชุด รวม
เปนท้ังหมด 8 ชุด  

สําหรับองคการยูนิเซฟ มีการวางแผนการสงจดหมายท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับสภากาชาดไทย 
โดยในแตละปจะกําหนดสงจดหมายท้ังหมด 4 ครั้ง ไตรมาสละ 1 ครั้ง โดยกําหนดวาระตามวันสําคัญ ได
ดังนี้  
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 ชวงท่ี 1  เดือนธันวาคม - กุมภาพันธ หรือชวงปใหมหรือตรุษจีน 
 ชวงท่ี 2   เดือนมีนาคม – พฤษภาคม หรือชวงสงกานต 
 ชวงท่ี 3  เดือนมิถุนายน – สิงหาคม หรือชวงวันแม 
 ชวงท่ี 4  เดือนกันยายน – พฤศจิกายนหรือชวงวันเอดสโลก (World Aids Day) 
  
 ในทุกๆ ปองคการยูนิเซฟไดกําหนดแผนหลัก (Master plan) ของการสงจดหมายท้ังประเภท 
Prospect appeal และ House appeal อยางละ 4 ฉบับ รวมเปน 8 ฉบับ อยางไรก็ดีในชวงป พ.ศ. 2549 
องคกรยูนิเซฟไมไดจัดสงจดหมายตามแผนดังกลาว โดยในป พ.ศ. 2549 องคการยูนิเซฟสงจดหมาย
ประเภท Prospect appeal จํานวน 3 ฉบับ และจดหมายประเภท House appeal 6 ฉบับ นอกจากนี้ยังสง
จดหมายในวาระพิเศษอีก 2 ฉบับ คือวาระฉุกเฉินน้ําทวม และวาระฉุกเฉินไขหวัดนก  
 
4. กลยุทธตราสินคาขององคกรที่ไมแสวงหากําไร (Brand Strategy for Non-profit Organization) 
 กลยุทธตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไรเปนกลยุทธ ท่ีเกี่ยวของกับการรับรู 
(Perception) ของผูบริจาค เนื่องจากทุกวันนี้องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนเพ่ิมจํานวนขึ้นมากมาย สง
ใหผูบริจาคมีทางเลือกเพ่ิมขึ้น แตองคกรกลับมีการแขงขันท่ีสูงขึ้น ดังนั้นหากองคกรเปนท่ีรูจักมัก
คุนของผูบริจาคมากเทาใด ก็ยอมทําใหการระดมทุนงายมากขึ้นเทานั้น 
   สําหรับสภากาชาดไทย เปนตราสินคาท่ีอยูในรูปแบบองคกรสาธารณกุศลในพระบรม
ราชูปถัมภท่ีกอตั้งมากวารอยป และดําเนินการชวยเหลือคนไทยมาโดยตลอด  โดยเฉพาะทางดาน
การแพทยและการรักษาพยาบาล ซ่ึงมีหนวยงานอ่ืนๆ ภายในสภากาชาดคอยใหการสนับสนุน เชน 
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สถานเสาวภา ศูนยบริการโลหิตแหงชาติ เปนตน ดวยปจจัยเหลานี้จึงทําตรา
สินคาของสภากาชาดไทย มีความแข็งแกรงหากเทียบกับองคกรอ่ืนๆ ในประเทศไทย ดังบท
สัมภาษณท่ีกลาววา 
 

“ตนทุนแรก คือความเล่ือมใส ศรัทธาตอองคกร แนวทางการกุศลขององคกร เปนท่ียอมรับ 
นับถือ เปนท่ีกวางขวางในสังคม ถาไมมีเราก็ยาก ของเรามีพระมหากษัตริยหนุนหลัง กาชาด
กอตั้งมาโดยรัชกาลท่ี 5 สมเด็จราชินีก็เปนสภานายิกามาตลอดมา เพราะฉะนั้นก็สุดยอดของ
เมืองไทย” 

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
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“ภาพของเราชัดเจนคือ สภากาชาดไทยเปนองคกรไทยเพ่ือคนไทยดวยกัน”  
(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 

  
นอกจากการใชตราสินคาสําหรับองคกรแลว สภากาชาดไทยยังใชกลยุทธตราสินคากับการ

รณรงคบริจาคดวยส่ือจดหมายตรง โดยการใสสโลแกน (Slogan) คําวา “ผูบริจาคใหกาชาดไทยคือ
ผูใหชีวิตแกเพ่ือนมนุษย” หรือ “Giver of Life” ในส่ือจดหมาย ท้ังนี้เพ่ือตอกย้ําใหผูบริจาคเห็น
ความสําคัญของการนําเงินไปใชประโยชนของสภากาชาดไทย นอกเหนือจากนี้ หากเปนการบริจาค
รายเดือน สภากาชาดไทยจะเรียกผูบริจาคกลุมนี้วา “สมาชิกเพ่ือนแนวรวม “23 ตุลา วันพระปย
มหาราช” และในส่ือจดหมายตรงจะปรากฏโลโก (Logo) ของการเปนสมาชิกรายเดือน ซ่ึงเปนรูป
วาดพระบรมรูปทรงมา รัชกาลท่ี 5 ผูกอตั้งสภากาชาดไทย ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
 

“สโลแกนของโครงการ Direct mail จริงๆ แลวมันก็จะสอดคลองกับคําวา ผูบริจาคให
กาชาดไทยเปนผูใหชีวติแกเพ่ือนมนุษย หรือ Giver of life ตลอดเลย หลังจากภาษาไทยเรา
ไดแลว คุณอํานาจก็จะคิดเปนช่ือภาษาอังกฤษ...ในเรื่องของการรณรงคใหบริจาครายเดือน
นั้น พอดีตอนเริ่มโครงการ มันตรงกับวาระวันปยะมหาราชพอดี เราก็ถือวาเปนวันปฐมฤกษ
ในการกอตั้งสมาชิกเพ่ือนแนวรวมเลย เลยใชช่ือของพระองคทานมาเปนศิริมงคลเทานั้นเอง 
อีกอยางคนเคารพบูชาทานมาก เราจะเชิญชวนเปนรุนปฐมฤกษคือในป 2547 เราพัฒนาเร็ว
มาก...ในจดหมายเราก็เลยใสโลโกของพระองคทาน เปนสัญลักษณของการเปนผูบริจาคราย
เดือน” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

สําหรับ ตราสินคาขององคการยูนิเซฟนั้น ถึงแมวาช่ือองคกรจะเปนท่ีคุนเคยของคนท่ัวไป 
และมีภาพลักษณท่ีชัดเจนในการชวยเหลือเด็กเปนหลัก แตเม่ือองคกรไดสํารวจความคิดเห็น กลับ
พบวาผูคนสวนใหญไมคุนกับคําวา “ยูนิเซฟ ประเทศไทย” และไมรูวาเงินท่ีไดรับจากการบริจาคจะ
นําไปชวยเหลือใคร หรือท่ีไหน ดังนั้นกลยุทธการสรางตราสินคาจึงถูกนํามาใชในการวางแผนส่ือ
จดหมายตรงเพ่ือเปนการตอกย้ําคําวา “ยูนิเซฟ ประเทศไทย” แทนคําวา “ยูนิเซฟ” เพียงอยางเดียว 
และสรางความเขาใจในตราสินคา (Brand awareness) ใหชัดเจนวาองคการยูนิเซฟเปนองคกรท่ี
ชวยเหลือเด็กในประเทศไทย ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
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 “อยูในเมืองไทยมา 59 ปแลวแตคนรูจัก Unicef คือคนรูจักวา ในประเทศไทยนอยมาก  คนยังไม
คอนรูจักมากนัก แตรูวา Unicef คืออะไรคือ รูวาทํางานเพ่ือเด็ก  First impression คือรูวาเปน
องคกรสากล ทํางานเพ่ือเด็กท่ัวโลก แตเขาไมรูวาถาขาพเจาบริจาคเงินใหยูนิเซฟ เงินจะไปท่ี
ไหน ดังนั้นการสรางความเขาใจ เราเริ่มในป 1995 วา Thailand Unicef Thailand ชวยเหลือเด็ก
ในประเทศไทย แตเราไมมีเงินทุนมากพอท่ีจะสราง Awareness มันก็เลยยังมีความเขาใจ
คลาดเคล่ือนอยู” 

(ขจร วีรพงษ, องคการยูนิเซฟ, สัมภาษณ 13 กรกฎาคม 2550)   
  

สรุปไดวาท้ังสององคกรพยายามสรางตราสินคาของตนใหเปนท่ีประจักษตอสาธารณชน 
เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีนาเช่ือถือ ซ่ึงจะสงผลใหการระดมทุนเปนไปอยางราบรื่นและม่ันคง โดย
สภากาชาดใชกลยุทธตราสินคาท้ัง สโลแกนและโลโกเพ่ือแสดงถึงการดําเนินการในสวนตางๆ ของ
สภากาชาดไทยใหเปนรูปธรรมมากขึ้น ในกรณีขององคการยูนิเซฟ เปนอีกองคกรหนึ่งท่ีมีตราสินคา
ท่ีแข็งแกรง แตองคกรตองการสรางการตระหนักรูของตราสินคา (Brand awareness) ใหชัดเจนยิ่งขึ้น 
วาองคการยูนิเซฟ ประจําประเทศไทย เปนองคกรท่ีดําเนินการโดยคนไทยเพ่ือชวยเหลือคนไทย 
 
5. กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Creative Strategy) 
 กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงนับวามีความสําคัญอยางยิ่งตอการวางแผนส่ือจดหมาย
ตรง เพราะหากองคกรพิจารณาแตการเลือกบัญชีรายช่ือกลุมเปาหมายใหถูกตองและเขาถึงได แตไมได
คํานึงถึงวาสารท่ีสงไปจะกระตุนใหเกิดการเปดรับรวมถึงกระตุนใหเกิดการบริจาคไดหรือไม ก็เทากับ
วาการส่ือสารในครั้งนี้ อาจไมมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
 จากการสัมภาษณ พบวากลยุทธท่ีใชในการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสามารถแบงออกเปน 2
ประเด็นท่ีควรศึกษา ไดแก 1) การวิเคราะหกลุมผูรับสาร และ 2) การวิเคราะหและกําหนดสาร 
  
 5.1 การวิเคราะหกลุมผูรับสาร 
 ผูวางแผนส่ือจดหมายตรงท้ัง 2 องคกรใหความเห็นท่ีตรงกันวา กอนการสรางสรรคส่ือ
จดหมาย องคกรตองวิเคราะหกลุมผูรับสารกอนการกําหนดเนื้อหาสารท่ีจะสง ในการวิเคราะหองคกร
จะใชเกณฑทางประชากรศาสตร เชน เพศ หรืออายุ เพ่ือใชในการคาดการณพฤติกรรมเปดรับส่ือ และ
เกณฑพฤติกรรมการบริจาค เชน บริจาคครั้งแรกหรือเคยบริจาคแลว เพ่ือใชวัดความสัมพันธหรือ
ปริมาณเนื้อหาสารท่ีเคยไดรับ ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
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“อันดับแรกคือดูกลุมเปาหมายท่ีเราจะสงวาเราจะเลือกกลุมไหน เชน อาจเลือกกลุมผูท่ีมีอายุ 
30 ขึ้นไป เราจะดูวาเรื่องราวอะไรท่ีจะไปตรงกับเขา หรือจะเปนกลุมแมบาน ดังนั้นเราดู
กลุมเปาหมายกอน หลังจากนั้นเราจะหาเรื่องราว” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

“เราจะดูกลุมคนกอน ถาคนไมเคยบริจาคก็จะพูดใหลงลึก พูดถึงแผนงาน พูดถึงนโยบาย
ของยูนิเซฟ ถากลุมคนท่ีเคยบริจาคอยูแลว เราก็จะเริ่มรูจักเคามากขึ้น จะมีขอมูลเดิมท่ีเคา
บริจาคอยูแลว จะเขียนลักษณะหวัดๆ” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 

 5.2 การวิเคราะหและกําหนดสาร  
 ในการวิเคราะหและกําหนดสาร สามารถแบงออกเปนหัวขอยอยไดดังนี ้
 
 ขอความโนมนาวใจ 
 ผลการวิจัยพบวาขอความหรือสารท่ีปรากฏในส่ือจดหมายตรงถือเปนขอความโนมนาวใจท่ีมี
เปาหมายสําคัญคือเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคอยางตอเนื่องและยั่งยืน ดวยเปาหมายนี้ ทําให
องคกรไมใชแคเพียงสงส่ือจดหมายท่ีมีขอความเชิญชวนเทานั้น แตตองเปนขอความโนมนาวใจท่ี
สามารถสร างใหเห็นถึงคุณค าของการบริจาค หรือกลาวไดวา เปนขอความท่ีกระตุนใหเกิด “จิตสํานึก” 
นั่นเอง ดังบทสัมภาษณท่ีกลาววา 
 

“เราตองเขียนใหเขาเห็นวา การบริจาคอยางตอเนื่อง ทําใหองคกรชวยเหลือผูเดือดรอนไดอยาง
ราบรื่น ม ั่นคง” 

 (ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
“ตองบอกใหเขารูวา การใหกับกาชาดนั้น เปนการใหไดตลอดชีวิต ตั้งแตเกิดจนเสียชีวิต
แลว ตายแลวก็ใหได นั่นหมายถึงบริจาคเงินก็ได หรือบริจาคอวัยวะก็ดี”  

   (อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
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 ผูใหสัมภาษณขององคการยูนิเซฟกลาววาขอความในจดหมายควรเนนรูปแบบการเขียนเชิง
อารมณ (Emotional) มากกวาเชิงเหตุผล (Rational) กลาวคือองคกรใชวิธีการเช่ือมโยงการบริจาคกับ
ความรูสึก หรือเนนไปท่ีการสรางเรื่องราวและใสรายละเอียด (Execution) หรือการใชสัญญะ (Semiotic) 
ท่ีส่ือถึงการใหท่ีเปนรูปธรรมมากขึ้น ดังตัวอยางหนึ่งท่ีกลาวในชวงการสัมภาษณ 
 

 “เพราะวา period เปนตัวกําหนดวาเปน season Chinese New Year  ลูกคาอยากจะเนนท่ีจะ
ทําอะไรในรูปของ การแบงปน sharing หรือเรื่องของการ give ซ่ึงคนจีนก็ยังสามารถพูดถึง
เรื่องของการ give ไดอยู  ก็เลยนึกถึงสม  แลวอะไรท่ีดึงออกมาจาก concept และเปน Theme 
กวางๆ จะใชอะไรเปนส่ือถึงความรูสึกท่ีดี  ซ่ึงสมก็ส่ือถึงความเปนมิตรท่ีดีตอกัน การ
แบงปน การมอบความรูสึกท่ีดีตอกัน การอวยพร เพราะฉะนั้น ทาง creative ก็เลยคิดขึ้นมา
วาจะใช สม มาเปนแนวคิด เพราะเปนผลไมมงคล ทําใหเกิดความรูสึกดีกับคนท่ีไดรับดวย 
เม่ือเราสรางความรูสึกท่ีดีใหกับคนท่ีไดรับแลว  ก็คาดหวังวาเคาก็จะ Share กับเรา”  

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
  

นอกจากนี้ จากผลการสัมภาษณยังพบอีกวา ในบางครั้งเพ่ือใหไดเรื่องราวขอมูลเชิงลึก และ
ภาพท่ีนาสนใจ ผูสรางสรรคส่ือหรือนักระดมทุนอาจตองลงไปเก็บขอมูลภาคสนามดวยตนเองดวย
การไปสัมผัส ไปพบ ไปเห็น ไปพูดคุย เพ่ือใหไดท้ังภาพและเรื่องราวของบุคคลหรือโครงการท่ี
องคกรลงไปใหความชวยเหลือ สําหรับเกณฑท่ีองคกรใชในการกําหนดเรื่องราว (Theme setting) และ
ภาพลงในจดหมาย องคกรกําหนดเกณฑดังนี้ คือ  

 
หากเปนเรื่องราว  
1. ตองเปนเรื่องราวท่ีเกี่ยวของกับโครงการภายใตความดูแลขององคกร ท้ังในอดีต ปจจุบัน 

หรืออนาคต   
2. ตองเปนเรื่องราวท่ีสามารถสรางความสนใจได  และสอดคลองกับกลุมเปาหมายหรือผูท่ี

ไดรับจดหมาย 
3. ตองเปนเรื่องราวท่ีสอดคลองกับชวงระยะเวลา (Timing) ท่ีสง  
 
“สวนหนึ่งของการเขียน ก็คือสวนของการ refer ถึงส่ิงท่ีกาชาดทํา เราดําเนินการมากี่ป เรื่อง
อะไร และความจําเปนท่ีกาชาดตองการเงิน” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
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“ภายในระยะเวลา 1 ป องคกรไดคัดเลือกเรื่องราวตางๆ จากโครงการท่ีไดดําเนินการอยูในป
นั้น ท้ังนี้ขึ้นอยูกับชวงเวลาท่ีสงจดหมาย หรือ Timing เชน หากสงจดหมายในชวงเดือน
ธันวาคม ซ่ึงเปนชวงของวันเอดสโลก (World Aids Day) ขอความในจดหมายก็จะพูดเรื่องโรค
เอดส หากสงในชวงเดือนพฤษภาคม ซ่ึงเปนชวงเปดเทอม ขอความในจดหมายก็จะกลาวถึง
เรื่องการศึกษา หรือหากสงจดหมายชวงเดือนสิงหาคม ซ่ึงเปนชวงวันแม ขอความในจดหมายก็
จะเนนเรื่องสิทธิเด็ก เปนตน” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
หากเปนภาพ 
1. ตองเปนภาพท่ีใหความรูสึกในดานบวก 
2. ตองเปนภาพท่ีไมซับซอนจนเกินไป และสามารถบอกเรื่องราวตางๆ ใหขอความใน

จดหมายมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  
3. ตองเปนภาพท่ีมีความเหมาะสมกับการจัดวางองคประกอบทางศิลป 
 
“แตละ project มี theme ของมันอยู ก็จะไปถายภาพมาประมาณ 100 รูป จะเลือก 4-5 รูป 
โดยจะไมซับซอนมาก จะดูองคประกอบของภาพวาเหมาะสมท่ีจะอยูหนาปกของงาน
หรือไม เชน ภาพเด็กชาวเขา ตองมีองคประกอบ เรื่องราว อยูในภาพนั้นดวย ใหส่ือไดวา
เปนชนบท” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
ผูวิจัยพบวาเรื่องราวและรูปภาพท่ีไดมาสวนใหญ ไดมาจากแหลงขอมูลตางๆ ดังนี ้
1. จากการสัมภาษณ เปนการรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพของทีมงานท่ีไดรับมอบหมาย เชน

ฝายประชาสัมพันธ หรือฝายเขียนขอความจดหมาย ท่ีตองลงไปพบผูคนท่ีองคกรให
ความชวยเหลือจากสถานท่ีจริง โดยปกติแลวองคกร จะตองเก็บขอมูลอยางตอเนื่องเพ่ือ
เก็บไวเปนขอมูลสํารอง หรือเก็บรอไวใชใหเหมาะสมกับวาระโอกาส  

2. จากขอมูลจากหนวยงานตางๆ ในองคกร เชน สภากาชาดไทยมีการคนหาขอมูลจาก
หนวยงานท้ัง 13 หนวยงาน เชน โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สถานเสาวภา ศูนยบริการ
โลหิตแหงชาติ เปนตน แลวดูวามีหนวยงานใด มีตองการไดรับความชวยเหลือ หรือ
โครงการใดบางท่ีนาสนใจ แตละโครงการมีความคืบหนาในการดําเนินการอยางไรบาง   
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3. จากจดหมายขอบคุณท่ีไดรับจากผูบริจาค บางครั้งผูบริจาคเขียนจดหมายมาเลาเรื่องราว
ท่ีตนประทับใจ เกี่ยวกับการบริจาค เชน  

 
“เรื่องปาฏิหาริยมีจริง อันนี้จะเปนเรื่องท่ีดีมาก บางทีผูบริจาคสงจดหมายมาขอบคุณเรา วา
ไดรับจดหมาย DM ในขณะท่ีคุณแมอยูหอง ICU คุณสายใจเขียนจดหมายมาหาทาน บอกวา
หลังจากหมดหวังแลว คุณแมนอนอยูหอง ICU แลวก็ไดรับจดหมาย ก็หมดหวังก็เลยอยาก
ทําบุญใหคุณแมท่ีอยูหอง ICU แลวเขาก็บริจาคมาท่ีสภากาชาดไทย แลวเขาก็บอกวามันเปน
เรื่องปาฏิหาริยมากๆ กลับไปคุณหมอบอกวาคุณแมดีขึ้นมาก ทุกวันนี้คุณแมยังอยู คะเราก็
เอาเรื่องเหลานี้มาลงเปนเรื่อง DM เปน Content ท่ีผูท่ีไดรับบริจาคหรือผูบริจาคเจอกับ
ตนเอง เราไมได Make เราก็จะมีรูปเขา ใสลงไปในจดหมาย ก็พยายามหา Content เหลานี้ให
ไดมากท่ีสุด” 

(จันทรประภา วิชิตชลชัย, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
 
 ผ ู ลงนามจดหมาย (Signer) 

ผูลงนามในจดหมาย ถือเปนบุคคลสําคัญท่ีสามารถสรางความนาเช่ือถือใหแกองคกรและส่ือ
จดหมายได ในกรณีขององคการยูนิเซฟ ผูลงนามในจดหมายคือทานอานันท ปนยารชุน ซ่ึงดํารง
ตําแหนงเปนทูตองคการยูนิเซฟประจําประเทศไทย แตผูเขียนจดหมายคือฝายสรางสรรคคําโฆษณา 
(Copywriter) ของบริษัท Euro RSCG 4D ดังนั้นผูเขียนจึงตองอาศัยเทคนิคในการเขียนอยางมาก
เพ่ือใหขอความในจดหมายนั้นสอดคลองกับเจตนารมนของผูลงนาม 

 
“จะตองลงคําพูดของทาน อานันต ซ่ึงทานจะไมไดเขียนเองโดยตรง แตวาเม่ือเขียนเสร็จ
แลว จะตองเสนอทาน โครงเรื่องคอนขางกําหนดมาจากลูกคาเยอะในการวางโครงเรื่อง...
สํานวนสวนใหญจะเปนเรียบๆ กลางๆ ดู Personality ของคนเขียนไวกอน”  

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
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 สําหรับสภากาชาดไทย ผูลงนามจดหมายคือ ม.ร.ว ปรียางคศรี วัฒนคุณ ดํารงตําแหนง
ผูอํานวยการสํานักงานจัดหารายไดสภากาชาดไทย ซ่ึงมีคุณสมบัติเชนเดียวกันกับผูลงนามขององคการ
ยูนิ เซฟ คือเปนผู มีช่ือเสียงและเกี่ยวของกับองคกร แต ผู เขียนจดหมายคือ เจ  าหนาท่ีฝายการ
ประชาสัมพันธ  
 

“คุณหญิงไมเคยเขียน ตามหลักตองเอาคนท่ีมีคนรูจัก และมี Authority อยาง Unicef ก็เอาคุณ
อานันท แตคุณอานันทก็ไมไดเขียน” 

(อํานาจ วัฒนคุณ, สภากาชาดไทย, สัมภาษณ 15 สิงหาคม 2550) 
 
 ขอจํากัดในการสรางสรรค 

นอกเหนือจากประเด็นท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยยังพบวา ในการออกแบบสรางสรรคส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนนั้น อาจพบขอจํากัดตางๆ คืองบประมาณเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจกํ าหนดรูปแบบการนํ า เสนอ เนื่ องจาก ดวยความเปนองคกรเพ่ื อ
สาธารณประโยชน จึงมีการจัดสรรงบประมาณทางดานการระดมทุนไมมากนัก เพราะองคกรตองนํา
งบประมาณสวนใหญไปพัฒนา ชวยเหลือสังคม ดังนั้นหากส่ือจดหมายนําเสนอแบบ “โจงแจง” หรือทํา
ใหดูหรูหรามากเกินไป อาจทําใหกลุมเปาหมายรูสึกถึงการจัดสรรงบประมาณอยางไมถูกวิธี และสงผล
ตอการตัดสินใจไมบริจาคได 

นอกจากนี้ ยังพบอีกวารูปแบบการนําเสนอมีความแตกตางจากการนําเสนอโฆษณาโดยท่ัวไป 
เพราะส่ิงท่ีผูบริจาคจะได ไมไดเปนสินคา แตเปน “บุญ” หรือการตอบสนองความตองการบางอยาง 
เชน การเห็นสังคมอยูดีมีสุข ความเห็นใจผู อ่ืน ความรัก หรือความเมตตากรุณา เหลานี้ลวนเปน
นามธรรมและส่ิงจูงใจทางอารมณท้ังส้ิน ดังนั้นรูปแบบของการนําเสนอจึง เนนการใชรูปแบบโฆษณา
ประเภทจูงใจดานอารมณ (Soft sell) มากกวารูปแบบอ่ืนๆ  

ดังนั้นดวยขอจํากัดดานงบประมาณ การรับรูของผูบริจาค และลักษณะความเปนองคกรการ
กุศล ทําใหการนําเสนอส่ือจดหมาย เนนหนักไปทางดาน การใชกลยุทธขอความหรือวัจนภาษา (Verbal 
communication) เชนขอความโนมนาวใจ หรือเรื่องราวเชิงกระตุนอารมณ เปนตน ดังบทสัมภาษณท่ี
กลาววา 
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“ลูกคาเองจะคอนขางกําหนด spec อยูแลว วาสามารถพิมพไดแค 2 สี จะตองเปนกระดาษ 
size นี้เทานั้น  จะเลนอะไรท่ีเขาใจยาก หรือ creative มากๆไมได ตองพูดตรงๆ พูดเยอะ 
อธิบายเยอะ มันตอง emotional งานจึงมีขอจํากัดท่ีเราจะทําอะไรท่ี creative เยอะๆมาก
ไมได เพราะเนื่องจากไมมี product feature เปน emotional เพียวๆ ... บางทีลูกคาจะ
กําหนดมาเลยวาจะตอง size นี้ เพราะเปน size ท่ีถูกท่ีสุด ถาทําผิด form ผิด size สีสดมาก
ก็ไมได ตองดูปอนๆ ลูกคาจะดูวาคุณเอาเงินมาทําส่ือไดอยางไร จะทําใหเราถูก perceive 
วาดูรวยอยูแลว ก็อาจจะไมชวย ตองทําอะไรท่ีดูจนๆ กระดาษถูกๆ กระดาษปอนด เปน
ขอจํากัดในการกําหนดแนวคิด จะเนน visual กับ copy writing มากกวา คุณจะ visual 
อยางไร wording อยางไรมากกวา สวน sizing colors gimmick หรือ mechanic จะถูกปดมา
จาก present อยูแลว” 

(ทัตพร ดิศฐภัทรกุล, บริษัท Euro RSCG 4D, สัมภาษณ 3 ตุลาคม 2550) 
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ภาพท่ี 5.1 กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  
 

กลยุทธการจัดการ
ฐานขอมูล  

(Database Management 
Strategy) 

กลยุทธการวางแผนสื่อจดหมายตรงของ
องคกรเพื่อสาธารณประโยชน  

กลยุทธการบริหาร
ความสัมพันธกับผูบริจาค 

(Donor Relationship 
Management) 

กลยุทธการกําหนดวาระใน
การสง (Timing Strategy) 

กลยุทธตราสินคาของ
องคกรท่ีไมแสวงหากําไร 
(Brand Strategy for Non-

profit Organization) 

กลยุทธการสรางสรรคสื่อ
จดหมายตรง (Direct Mail 

Creative Strategy)  

กลยุทธการจําแนกประเภทจดหมาย 

กลยุทธการแบงกลุมผูบริจาค 

กลยุทธการทดสอบบัญชีรายชื่อ 

กลยุทธการรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายชื่อ 

กลยุทธการหาพันธมิตร  

การใชส่ือส่ิงพิมพ 

การใชส่ือกิจกรรม 

การวิเคราะหกลุมผูรับสาร 

การวิเคราะหและกําหนดสาร 
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สวนที่ 2 กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
  

ผูวิจัยไดรวบรวมส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง 2 แหง ตั้งแตวันท่ี 1 
มกราคม 2549 ถึง 31 ธันวาคม 2549 โดยสภากาชาดไทยมีจํานวน  10 ชุด และองคการยูนิเซฟมีจํานวน 
11 ชุด รวมท้ังส้ิน 21 ชุด  
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของจดหมายตรงท่ีสงในปพ.ศ. 2549 จําแนกตามประเภทของ
จดหมายและองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

องคกร ประเภทและจํานวนจดหมาย (ชุด) รวม 
Acquisition/Prospect Renewal/House 

สภากาชาดไทย 5 (23.81) 5 (23.81) 10 (47.61) 

องคการยูนิเซฟ 3 (14.29)  8 (38.09) 11 (52.39) 

รวม 8 (38.10) 13 (61.90) 21 (100.0) 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวาในป พ.ศ. 2549 กลุมตัวอยางท้ัง 2 แหงมีการสงจดหมายตรงเพ่ือการ
ระดมทุนจํานวนท้ังส้ิน 21 ฉบับ หากแยกตามองคกร พบวาสภากาชาดไทยสงจํานวน 10 ฉบับ องคการ
ยูนิเซฟสง จํานวน 11 ฉบับ และหากแยกเปนประเภท พบวามีจดหมายสงใหผูบริจาครายใหม 
(Acquisition/ Prospect) จํานวน 8 ชุด คิดเปนรอยละ 61.90 และจดหมายท่ีสงใหผูบริจาครายเดิม 
(Renewal/House) จํานวน 13 ชุด คิดเปนรอยละ 38.10 
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ผลจากการวิเคราะหเนื้อหาของส่ือจดหมายตรง 
  สําหรับการวิเคราะหเนื้อหาของส่ือจดหมายตรง ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 5 สวน
ตามองคประกอบของส่ือจดหมายตรง ไดแก ซองนอก จดหมาย เครื่องมือตอบกลับ (แบบฟอรมบริจาค)  
ซองตอบกลับ และส่ิงท่ีแนบมาดวย ซ่ึงไดผลการวิเคราะหดังนี ้
 
องคประกอบที่ 1 ซองนอก 
 1.1 วัจนภาษา (Verbal components) ขอความท่ีใชในการส่ือสารเนนการใชตัวอักษรและถอยคํา
เพ่ือการส่ือความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ไดแก  

1.1.1 ขอความกระตุนการเปด (Teaser)  
ขอความกระตุนการเปด (Teaser) คือ ขอความท่ีปรากฏบนซองจดหมาย ซ่ึงปรากฏท้ัง

ดานหนาและดานหลังของซอง ทําหนาท่ีเสมือนพาดหัวขาวในหนาหนังสือพิมพ  (News 
headline) ท่ีนําเสนอขอความท่ีสามารถกระตุนใหผูรับจดหมายเกิดความสนใจอยากเปดอาน
ขอความดานใน จากการศึกษาพบวา ซองจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนมีการ
ใชขอความกระตุนการเปด 8 ประเภทดังนี ้
   

1.1.1.1 ขอความท่ีระบุถึงปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ หมายถึง ขอความท่ี
กลาวถึงประเด็นปญหาท่ีองคกร หรือประเทศชาติกําลังเผชิญอยู และตองการไดรับ
ความชวยเหลืออยางเรงดวน โดยขอความมักแสดงถึงความขาดแคลน ความยากจน 
ความสูญเสีย ความไมปลอดภัย เปนตน ดังตัวอยาง 
 

ประเทศของเรายังมีเด็กนับลานคนไมไดเรียนหนังสือ เยาวชนนับแสนคน เส่ียงตอการติด
เช้ือเอชไอว/ีเอดส และอีกจํานวนมากถูกชักจูงใหเขาสูธุรกิจบริการทางเพศ แตคุณเปนคน
หนึ่งท่ีชวยพวกเขาได 

      (องคการยูนิเซฟ) 
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1.1.1.2 ขอความแสดงการแนะนําวิธีการบริจาค หมายถึง ขอความท่ีระบุถึงชอง
ทางการบริจาคท่ีทําใหผูอานจดหมายรูสึกถึงความสะดวกและงายตอการบริจาค เชน 

 
การบริจาคผานบัตรเครดิต โอนเงินผานตูเอทีเอ็ม หรือผานรานเซเวนอิเลฟเวนจะเปนวิธีท่ี
รวดเร็วท่ีสุด กรุณาแฟกซแบบฟอรมการบริจาค และสําเนาการโอนเงินมาท่ีเบอร 02 281 
6033 หรือ 02 281 6032 หรือ 02 356 9234 

      (องคการยูนิเซฟ) 
 

1.1.1.3 ขอความกระตุนความอยากรู/ถามคําถาม หมายถึง เปนขอความท่ีจูงใจดวยการ
ขึ้นตนดวยขอความท่ีสรางความฉงนสงสัย และสรางความสนใจใหติดตามอาน
เรื่องราวตอไป ดังตัวอยาง 

 
แมแต มา...ท่ีนารัก งู...ท่ีแสนราย และ กระตาย/หนู...ท่ีนาเอ็นดู ท่ีสภากาชาดไทย ...ก็
ชวยชีวิตทานได    

     (สภากาชาดไทย) 
 
หนูเปนใคร? หนูมีตัวตนในโลกนี้หรือไม     

        (องคการยูนิเซฟ) 
 

1.1.1.4 ขอความท่ีกลาวถึงประโยชนท่ีไดรับจากการบริจาคใหแกองคกร หมายถึง 
ขอความจูงใจท่ีระบุถึงประโยชนท่ี ผูบริจาคจะไดรับท้ังเพ่ือตนเองและผู อ่ืน 
ประโยชนเพ่ือตนเองเชน ความสุขท่ีไดจากการใหหรือชวยผูอ่ืน หรือประโยชนเพ่ือ
ผูอ่ืน เชน การบริจาคทําใหสังคมดีขึ้น ฯลฯ ดังตวัอยาง 

  
เพ่ือปตุภูมิ เพ่ือวิทยา เพ่ือมนุษยชาต ิ

     (สภากาชาดไทย)  
  

น้ําใจจากทานจะชวยใหเด็กๆ กลับเขาเรียนไดอยางปกติไดอีกครั้งในเร็ววัน 
       (องคการยูนิเซฟ) 

 

DPU



  
138

1.1.1.5 ขอความระบุถึงวาระในการสง หมายถึง ขอความท่ีระบุถึงวาระโอกาส 
เทศกาล หรือวันสําคัญขององคกรหรือของประเทศ โดยองคกร ไดกําหนดวาระ
ดังกลาวใหเปนวาระสําคัญท่ีควรบริจาค ดังตัวอยาง 

 
๕ ธันวามหาราช พระบรมราชูปถัมภกสภากาชาดไทย จงทรงพระเจริญยิ่งยืนนาน 

      (สภากาชาดไทย)  
 

1.1.1.6 ขอความแสดงความเรงดวน หมายถึงขอความท่ีกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ
บริจาคอยางทันที ดวยการใชคําแสดงความเรงดวน เชน ดวน ฉุกเฉิน เปนตน ดัง
ตัวอยาง 

 
ดวน...โปรดชวยยูนิเซฟฟนฟูโรงเรียนท่ีไดรับความเสียหายจากภัยน้ําทวมใหกลับคืนสู
สภาพเดิมโดยเร็วท่ีสุด 

     (องคการยูนิเซฟ)  
 

1.1.1.7 ขอความอางอิงคํากลาวของบุคคลสําคัญ หมายถึง การใชคํากลาวอางของ
บุคคลท่ีมีความสําคัญตอองคกร เชน ผูบริหารองคกร ผูใหการสนับสนุนองคกร ฯลฯ 
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักของบุคคลท่ัวไป เชน นักแสดง ฯลฯ ดังตัวอยาง 

 
“ท่ี ท่ีทานสามารถให...ไดตลอดชีวิตของทาน เพ่ือการบริการสาธารณประโยชน...อันดียิ่ง...
ตอมหาชน” 
(คํากลาวของ ม.ร.ว. ปรียางคศรี วัฒนคุณ ผูอํานวยการสํานักงานจัดหารายได สภากาชาด
ไทย)        

      (สภากาชาดไทย)  
  

“ดวงตาของเราคูนี้ แสนมีคา 
 เกินกวาจะท้ิงไปใหสูญเปลา 
 เราไมอยู เราไมใช นัยนตาเรา 
 ใหคนเขาเก็บไวใช... เราไดบุญ” 
 (คําขวัญพระราชทานจาก สมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถ) 

      (สภากาชาดไทย) 
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1.1.1.8 ขอความเชิญชวน หมายถึง ขอความท่ีมีลักษณะชักชวนใหกระทําบางส่ิง
บางอยาง เชน บริจาค หรือเขารวมกิจกรรมตางๆ ดังตัวอยาง 

 
“ขอเชิญชวนบริจาค ดวงตา และอะไหลชีวิตอ่ืนๆ”  
ไดท่ี...สํานักงานใหญสภากาชาดไทย...และสํานักงานในทองถ่ินท่ัวทุกจังหวัดในประเทศ
ไทยโดยเสด็จพระราชกุศลในวโรกาสวันเฉลิมพระชนมพรรษา ๕ ธันวามหาราช และวันขึ้น
ปใหม ๒๕๔๙  

       (สภากาชาดไทย)  
 
โปรดแบงปนส่ิงท่ี “เพียงพอ” แลวของชีวิต เพ่ือเติมเต็มใหกับชีวิตท่ียัง “พรองอยู” 

       (องคการยูนิเซฟ) 
 

ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของขอความกระตุนการเปดรับ จําแนกตามประเภทขอความกระตุน
และองคกร 

ประเภทของขอความกระตุนการเปด องคกร รวม (รอยละ) 
กาชาด ยูนิเซฟ 

1. เริ่มเลาเรื่องราวหรือปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ 0 4 4 (7.14) 
2. แนะนําวิธีการบริจาค 0 2 2 (3.57) 
3. กระตุนความอยากรู/ถามคําถาม 5 3 8 (14.3) 
4. กลาวถึงประโยชนท่ีไดรับจากการบริจาคใหแกองคกร 2 2 4 (7.14) 
5. ระบุวาระในการสง 11 0 11 (19.64) 
6. แสดงความเรงดวน 0 2 2 (3.57) 
7. อางคํากลาวของบุคคลสําคัญ 16 0 16 (28.57) 
8. เชิญชวน 7 2 9 (16.07) 

รวม 41 
(73.21) 

15 
(26.79) 56 (100.0) 
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 จากตารางท่ี 4.2 พบวามีการใชขอความกระตุนการเปด (Teasers) จํานวน 56 ขอความ โดย
พบในจดหมายจากสภากาชาดไทยมากท่ีสุด รอยละ 73.21 และองคการยูนิเซฟ รอยละ 26.79 ท้ังนี้
ขอความท่ีกระตุนการเปดท่ีพบไดมากท่ีสุดคือ การอางคําพูดหรือคํากลาวของบุคคลสําคัญ รอยละ 
28.57 อันดับท่ี 2 คือการระบุวาระในการสง รอยละ 19.64 และอันดับท่ี 3 การเชิญชวน รอยละ 16.07 
ท้ังนี้ขอความ 2 อันดับแรกพบในจดหมายจากสภากาชาดไทยเทานั้น 
  

1.2 อวัจนภาษา ไดแก ขนาดซอง ประเภทซอง ประเภทการชําระคาไปรษณีย การใชภาพ  
และการใชสี 
  

1.2.1  ขนาดของซอง  
โดยปกติแลวขนาดของซองกําหนดโดยองคกร หรือผูสรางสรรคส่ือจดหมายเปนหลัก 

เพ่ือใหเหมาะสมกับกลยุทธการสรางสรรค อาจมีหลายขนาดและหลายรูปแบบ จากการศึกษา
พบวาขนาดของซองท่ีองคกร ใชมี 6 ขนาด ดังมีรายละเอียดดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามขนาดและองคกร 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวาสภากาชาดไทยมีการใชขนาดของซองจดหมายเพียงขนาดเดียว คือ
ขนาด 8 ?  x 6 1/8 ซ่ึงเปนกําหนดใหเปนซองมาตรฐานของสํานักจัดหารายไดโดยสภากาชาดไทย 
สวนขนาดซองขององคการยูนิเซฟมีดวยกัน 5 ขนาด คือ ขนาด 9 ? x 6 ? เปนซองจดหมายท่ีนิยมใช

ขนาดซอง องคกร รวม (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ 

8 ? x 4 ?  - 2 2 (9.52) 

8 ?  x 6 1/8 10 - 10 (47.62) 

9 x 7 3/8 - 1 1 (4.76) 

9 1/8 x 6 ?  - 1 1 (4.76) 

9 ? x 6 ?  - 1 1 (4.76) 

9 ? x 6 ?   6 6 (28.57) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
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มากท่ีสุดถึง รอยละ 28.57 รองลงมาคือขนาด 8 ? x 4 ?  รอยละ 9.52 สวนขนาดท่ีมีการใชนอยท่ีสุด
พบเพียง หรือรอยละ 4.76 ไดแกขนาด 9 x 7 3/8, 9 1/8 x 6 ? และ 9 ?  x 6 ?   
  

1.2.2 ประเภทของซอง  
จากการศึกษาพบวาซองจดหมายท่ีนิยมใชสงเพ่ือการขอบริจาคโดยองคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน พบ 3 ประเภท ไดแก ซองหนาตาง (Window envelope) ซองปด (Closed 
face envelope) และส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-mailer) 

 
ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามประเภทของซองและองคกร 

ประเภทซอง องคกร รวม (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ 

ซองหนาตาง 5 9 14 (66.67) 

ซองปด 5 - 5 (23.81) 

ส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง - 2 2 (9.52) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา ซองประเภทหนาตาง (Window) ไดรับความนิยมมากท่ีสุดถึงรอยละ 
66.67 ถัดมาคือซองปด (Closed) รอยละ 23.81 และสุดทายเปนประเภทส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึก
โดยไมใสซอง (Self-mailer) เพียงรอยละ 9.52  
 นอกจากนี้ยังสามารถสรุปไดอีกวา สภากาชาดไทยใชซองอยูเพียง 2 ประเภทคือ ซอง
หนาตางและซองปด   สวนองคการยูนิเซฟนิยมใชซองประเภทหนาตางมากท่ีสุด และไมพบการใช
ซองประเภทซองปด 
 

1.2.3 การใชภาพ  
การใชภาพ คือ สวนเสริมหรือขยายขอความพาดหัว โดยท่ัวไปภาพท่ีนํามาประกอบ

ในงานสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสําหรับการระดมทุน สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทตาม
โทนภาพ (Tone)  คือภาพท่ีกระตุนความรูสึกเชิงบวก และภาพท่ีกระตุนความรูสึกเชิงลบ 
นอกจากนี้ยังสามารถแบงยอยตามลักษณะของภาพ ไดอีก 3 ประเภท คือภาพถาย (Photograph) 
ภาพวาด (Drawing) และภาพกราฟก (Graphic) 
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1.2.3.1 ภาพกระตุนความรูสึกเชิงบวก หมายถึงภาพท่ีใชการจูงใจดานบวก เชน 
ความสุข ความปลอดภัย ฯลฯ โดยภาพท่ีพบสวนใหญเปนภาพองคกรปฏิบัติหนาท่ี
ใหความชวยเหลือผูตกทุกขไดยาก หรือภาพผูไดรับความชวยเหลือจากองคกร 
1.2.3.2 ภาพท่ีกระตุนความรูสึกเชิงเชิงลบ หมายถึงภาพท่ีใชการจูงใจดานลบ เชน 
ความทุกข ความเจ็บปวด ฯลฯ โดยภาพท่ีพบสวนใหญเปนภาพ 

 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 
ประเภทภาพ ภาพถาย ภาพวาด กราฟก รวมแตละองคกร รวม โทนภาพ 

กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 
เชิงบวก 16 

 
7 - 1 4 5 20  13 33 (91.67) 

เชิงลบ - 
 

2 - - - 1 - 3 3 (8.33) 

รวมแตละ
องคกร 

16 9 - 1 4 6 20 16 36 (100.0) 

รวมประเภท
ภาพ 

25 (64.44) 1 (2.78) 10 (27.78) 36 (100.0)  

  
จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวามีการใชภาพท้ังหมด 36 ภาพ โดยสภากาชาดไทยใชภาพมากกวา

องคการยูนิเซฟถึงรอยละ 11.12 (สภากาชาดไทย รอยละ 55.56 องคกรยูนิเซฟ และรอยละ 44.44 
ตามลําดับ) 
 นอกจากนี้ หากวิเคราะหตามประเภทของโทนภาพ จะพบวาองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
นิยมใชภาพเชิงบวก รอยละ 91.67 มากกวาภาพเชิงลบ ซ่ึงพบเพียงรอยละ 8.33 ท้ังนี้ไมพบการใช
ภาพเชิงลบจากจดหมายของสภากาชาดไทย 
 หากวิเคราะหจากการแบงประเภทภาพตามกระบวนการผลิตภาพจะพบวาองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนนิยมใชภาพถายมากท่ีสุด รอยละ 69.44 รองลงมาคือภาพกราฟก รอยละ 27.78 
และพบเปนภาพวาดเพียง รอยละ 2.78 
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1.2.4 การกําหนดสีของซอง  
สีจัดวาเปนองคประกอบสําคัญท่ีใชดึงดูดความสนใจจากผูอานจดหมาย นอกจากนี้ สี

ยังทําหนาท่ีเปนสัญลักษณ (Symbol) ท่ีมีท้ังความหมายโดยตรงและโดยออมท่ีตองอาศัยการ
ตีความขึ้นอยูกับวัฒนธรรมของผูท่ีตีความหมาย ดังนั้น ลักษณะของการใชสีสามารถสะทอน
ขอความบางอยางได ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดพบการใชสีของซองจดหมายใน 2 ลักษณะ
คือ การใชสีเพ่ือบงบอกอัตลักษณขององคกร (Corporate identity) และการใชสีเพ่ือบอกวาระ 
หรือชวงเวลาในการสงจดหมาย (Timing) และยังพบอีกวา ในหลายกรณี สีของซองมีความ
สอดคลองกับองคประกอบอ่ืนๆ ในจดหมายดวย  

1.2.4.1 การใชสีเพ่ือบงบอกอัตลักษณ (Identity) ขององคกร หมายถึง ลักษณะการ
ใชสีของซองตามสีประจําองคกร เชน สีฟา-ขาวเปนสีประจําองคการยูนิเซฟ สีแดง-
ขาวเปนสีประจําของสภากาชาดไทย เปนตน  
1.2.4.2 การใชสีเพ่ือบงบอกชวงเวลาในการสง หมายถึง ลักษณะการใชสีของซอง
ตามเทศกาล หรือวาระของการสง เชน การใชซองสีแดงในชวงเทศกาลตรุษจีน การ
ใชซองสีเหลืองในชวงวันเฉลิมพระชนมพรรษา 5 ธันวา เปนตน 

 
ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละของซองจดหมาย จําแนกตามวัตถุประสงคการใชสีและองคกร 

วัตถุประสงคการใชสี องคกร รวม (รอยละ) 
 

กาชาด ยูนิเซฟ  
เพ่ือบงบอกอัตลักษณ (Identity) ขององคกร - 7 7 (33.33) 

เพ่ือบอกวาระ ชวงเวลาในการสงจดหมาย 10 1 11 (52.38) 

อ่ืนๆ - 3 3 (14.29) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวาการใชสีของซองจดหมายจากสภากาชาดไทย มีลักษณะการใชสีท่ี
เปนเอกลักษณ คือ สีท่ีบงบอกชวงเวลาในการสง ซ่ึงตางจากการใชสีซองขององคการยูนิเซฟ ท่ีนิยม
การใชสีเพ่ือบงบอกอัตลักษณขององคกรเปนหลัก คือสีฟา นอกจากนี้ยังพบการใชสีลักษณะอ่ืนๆ 
ไดแก การใชซองสีขาวเพ่ือส่ือถึงความเปนทางการ และการใชภาพประกอบเปนพ้ืนหลัง แทนการใช
สีใดสีหนึ่งนํา 

DPU



  
144

องคประกอบที่ 2: จดหมาย 
 2.1 วัจนภาษา ไดแก ขอความพาดหัว (Overline) คําทักทาย (Salutation) ลักษณะสวนบุคคล 
(Personalization) ขอความโนมนาวใจในเนื้อหาจดหมาย (Persuasive Message) และขอความปจฉิม
ลิขิต (Postscript) 
  

2.1.1 ขอความพาดหัว (Overline/ Headline)  
ขอความพาดหัว คือขอความสวนท่ีอยูตําแหนงบนสุด หรืออยูเหนือคําทักทาย เนน

ตัวอักษรใหใหญเปนท่ีสะดุดตา มีหนาท่ีคือชักจูงในผูบริจาคอานขอความจดหมาย จากการ
วิเคราะหพบการพาดหัวในจดหมาย 2 ประเภทดังนี ้

 
2.1.1.1 พาดหัวแบบเช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตรย หมายถึง ขอความท่ีแสดง
ความจงรักภักดีและความเล่ือมใสศรัทธาตอสถาบันพระมหากษัตรย เชน ขอความ
ถวายพระพร เปนตน ดังตัวอยาง 

 
 ทรงพระเจริญยิ่งยืนนาน 
 กาชาดเจริญกาวหนา ..ตามรอยพระยุคลบาท 
 “สมเด็จพระนางเจาฯ พระบรมราชินีนาถ และสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรม
 ราชกุมาร”ี 

(สภากาชาดไทย) 
  

2.1.1.2 พาดหัวแบบระบุประเด็นหรือปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ หมายถึง
พาดหัวท่ีกลาวถึงประเด็นสําคัญในการพัฒนาสังคมใหดีขึ้น หรือกลาวถึงสภาพปญหา
สังคมดานตางๆ ท่ีองคกร หรือประเทศชาติกําลังเผชิญอยู และตองการไดรับความ
ชวยเหลืออยางเรงดวน ดังตัวอยาง 

 
 เราอยากจะชวยเหลือเด็กท่ีตกอยูในสภาวะยากลําบากใหไดอยางท่ัวถึง   
 แตไมสามารถทําไดเนื่องดวยเงินบริจาคท่ีเราไดรับในแตละปมีจํานวนจํากัด 

(องคการยูนิเซฟ) 
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ตารางท่ี 4.7 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามประเภทขอความพาดหัวและองคกร 
ประเภทของขอความพาดหัว องคกร รวม (รอยละ) 

กาชาด ยูนิเซฟ 
เช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตริย 8  - 8 (80.0) 
ระบุประเด็นหรือปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ - 2  2 (20.0) 

รวม 8 (80.0) 2 (20.0) 10 (100.0) 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวาการใชพาดหัวในสวนของจดหมาย สวนใหญเปนการพาดหัวแบบ
เช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตรยถึง รอยละ 80 ซ่ึงพบเฉพาะในจดหมายของสภากาชาดไทย และมี
เพียงรอยละ 20 เทานั้นท่ีมีการพาดหัวแบบระบุประเด็นหรือปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ  ซ่ึง
ก็พบเฉพาะจดหมายจากองคการยูนิเซฟเทานั้น 

 

2.1.2 คําทักทาย (Salutation)  
คําทักทาย คือ ขอความท่ีใชทักทายหรือกลาวตอนรับผูบริจาค กอนท่ีจะเริ่มตน

จดหมาย โดยปกติแลวการทักทายผูบริจาคสามารถทําได 2 วิธีคือ การใชคําทักทายแบบ
ท่ัวไป และการทักทายแบบระบุช่ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

2.1.2.1การใชคําทักทายแบบท่ัวไป หมายถึงทักทายแบบไมมีการระบุช่ือ แตจะ
กลาวถึงภาพรวมของกลุมผูรับจดหมาย เชน เรียนผูมีจิตกุศล เรียนผูบริจาคทุกทาน 
เปนตน ดังตัวอยาง 
 

 เรียนทานผูมีจิตกุศลศรัทธา     
 เรียนทานผูมีจิตกุศล    
 เรียนทานผูมีกุศลจิต 

    (สภากาชาดไทย) 
 

 เรียนทานผูทรงเกียรต ิ  
 เรียนทานสมาชิกบัตรเครดิต อิออน ธนสินทรัพย  
 เรียนทานสมาชิกบัตรซิตี้แบงก ผูทรงเกียรต ิ   

  (องคการยูนิเซฟ) 
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2.1.2.2 การใชคําทักทายแบบระบุช่ือ คือ การทักทายผูรับจดหมายโดยใสขอความ
ลักษณะสวนบุคคล (Personalization) จากระบบฐานขอมูลขององคกร โดยท่ัวไป มัก
ขึ้นตนดวยคําวา เรียน กราบเรียน แลวตามดวยช่ือ นามสกุล หรือระบุสถานภาพการ
บริจาค เพ่ือแสดงใหผูรับจดหมายรูสึกวาตนเปนบุคคลสําคัญและเปนท่ีรูจักขององคกร 
แลว 
การใชคําทักทายประเภทนี้ องคกร นิยมใชกับผูท่ีเคยบริจาคแลว เพราะองคกรได
จัดเก็บรายช่ือในฐานขอมูลภายใน (In-house list) จึงสามารถดึงขอมูลตางๆ มาใชได 
อยางไรก็ตาม หากเปนผูบริจาคคาดหวัง (Prospect) กรณีท่ีองคกร ไดรับความ
อนุเคราะหรายช่ือจากแหลงรายช่ือภายนอก เชน สถาบันทางการเงิน ฯลฯ รายช่ือ
เหลานี้มักถูกจัดเก็บเปนความลับ องคกร ไมสามารถเห็นรายช่ือไดกอนการสงจดหมาย 
ดังนั้นหากเปนการสงประเภท Acquisition หรือ Prospect mailing องคกร นิยมใชคํา
ทักทายแบบท่ัวไป ท่ีไมสามารถระบุช่ือผูรับได ดังตัวอยาง 

 
 เรียนผูจัดการ บจก (ช่ือองคกร)    
 Dear khun (ช่ือ-นามสกุล)     
 เรียน ครอบครัว ญาติสนิท มิตรสหาย คุณ (ช่ือ-นามสกุล) 
 สมาชิกเพ่ือนแนวรวม 23 ตุลา วันพระปยมหาราช   

  (สภากาชาดไทย) 
 

 เรียนทานบริหาร (ช่ือองคกร) 
เรียน คุณ (ช่ือ-นามสกุล)    

(องคการยูนิเซฟ) 
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ตารางท่ี 4.8 จํานวนของคําทักทาย จําแนกตามประเภทของคําทักทายและวัตถุประสงคในการสงและ
องคกร 

องคกร วัตถุประสงค รวม 
Acquisition/Prospect  Renewal/House  

ระบุช่ือ ไมระบุช่ือ ระบุช่ือ ไมระบุช่ือ 
สภากาชาดไทย - 5 5 - 10 

องคการยูนิเซฟ - 3 8 - 11 

รวม - 8 13 - 21 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวาท้ังสององคกรนิยมใชคําทักทายกับจดหมายทุกฉบับ นอกจากนี้ยังพบ

แนวทางการใชคําทักทายท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคในการสง ในทุกกรณีของการสงประเภท 
Acquisition/Prospect จะพบ คํ า ทัก ทายป ระเภ ทไมร ะบุ ช่ือ  สวน กรณีข องกา รสงป ระเภ ท 
Renewal/House จะพบคําทักทายประเภทระบุช่ือ  

 
2.1.3 ขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล (Personalization)  
ขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ขอความในจดหมายท่ีองคกรสามารถ

ปรับเปล่ียนสวนใดสวนหนึ่งไดเพ่ือใหมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของผูรับ ซ่ึงโดยมาก
ขอความท่ีปรับเปล่ียน (Personalize) มักเปนขอมูลเฉพาะบุคคลของผูบริจาคแตละรายโดยดึงมา
จากฐานขอมูลขององคกรเปนหลัก และมักปรากฏในยอหนาแรกหรือยอหนาท่ีสองของ
จดหมายเพ่ือทําใหผูรับจดหมายรูสึกวาผูเขียนตองการสงขอความเปนการสวนบุคคล ไมใชเปน
จดหมายธุรกิจท่ีสงใหคนเปนจํานวนมาก จากการวิจัยครั้งนี้ พบวาจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนมีลักษณะการใชขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล (Personalization) 4 
ลักษณะดวยกันคือ 
 

2.1.3.1 ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร ดังตัวอยาง 
 

ในนามของสภากาชาดไทย ดิฉันขอขอบคุณ คุณ (ช่ือ-นามสกุล) ท่ีไดกรุณาใหการ
สนับสนุนโครงการ “ไดเร็กเมล” ของสภากาชาดไทยอยางตอเนื่อง ... 

(สภากาชาดไทย)   
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นับเปนอีกวาระหนึ่งท่ีผมตองสงขาวสารถึงคุณ (ช่ือ) อยางเรงดวน เพ่ือขอใหทานสนับสนุน
เงินบริจาคใหกับองคการยูนิเซฟเพ่ือหยุดยั้งการแพรระบาดไขหวัดนก ... 
 
ในนามขององคการยูนิเซฟประเทศไทย ผมขอขอบคุณ คุณ (ช่ือ) อยางสูงท่ีไดกรุณาบริจาค
เงินสนับสนุนการทํางานของยูนิเซฟอยางสมํ่าเสมอตลอดมา ... 
 
ในนามองคการยูนิเซฟ ประเทศไทย และเด็กผูดอยโอกาสทุกคน ผมขอขอบคุณ คุณ (ช่ือ) ท่ี
ไดสนับสนุนสินคา และบัตรอวยพรยูนิเซฟดวยดีเสมอมา ...  

 (องคการยูนิเซฟ) 
 

 

2.1.3.2 ช่ือ-นามสกุลและวันคลายวันเกิด ดังตัวอยาง 
 

เนื่องในวันคลายวันเกิดของคุณ (ช่ือ) วันท่ี (วัน-เดือน) เราไดสงเทียนวันเกิดมาเพ่ือรวม
ฉลองวันแหงความสุขของทาน ... 

(องคการยูนิเซฟ) 
2.1.3.3 ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร และวันเดือนปท่ีบริจาคครั้งลาสุด ดัง
ตัวอยาง 

 
ในนามองคการยูนิเซฟ ประเทศไทย และเด็กผูดอยโอกาสทุกคน ผมขอขอบคุณ คุณ (ช่ือ) ท่ี
ไดบริจาคเงินสนับสนุนยูนิเซฟโดยบริจาคมาในครั้งลาสุดเม่ือวันท่ี (วัน-เดือน-ป) นับเปน
วาระหนึ่งท่ีผมไดมีโอกาสเขียนจดหมายถึงทานโดยในครั้งนี้ผมอยากนําเรียนใหทานทราบ
วาเงินบริจาคท่ีเรารวบรวมได กอใหเกิดประโยชนอยางไรบางแกเด็กผูดอยโอกาสใน
ประเทศไทย ... 

(องคการยูนิเซฟ) 
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2.1.3.4 ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร, วันเดือนปท่ีบริจาคครั้งลาสุด และ
จํานวนเงินท่ีบริจาค ดังตัวอยาง 

 
ในโอกาสวันเฉลิมพระชนมพรรษา “5 ธันวามหาราช” และวันฉลองขึ้นปใหม 2549 อัน
เปนปท่ีสภากาชาดไทยไดกอตั้งมาครบ 113 ป ดิฉันขอขอบคุณ คุณ (ช่ือ-นามสกุล) ท่ีได
กรุณาสนับสนุนใหบริจาคเงินครั้งสุดทาย เม่ือวันท่ี (วัน-เดือน-ป) จํานวน (จํานวนเงิน
บริจาค )  บาท สภากาชาดไทยไดใช เ งินบริจาคของท านนี้  “เ พ่ือการใหบริกา ร
สาธารณประโยชนอันดียิ่ง...ตอมหาชน” โดยเฉพาะ อยางยิ่ง สําหรับชวยเหลือผูเจ็บไขได
ปวยถึงขั้นอาจเสียชีวิต ผูยากไร ผูดอยโอกาส และผูตกทุกขไดยาก ตามแนวทางการกุศล
ของกาชาดท่ัวโลก 

(สภากาชาดไทย) 
 

ตารางท่ี 4.9 จํานวนและรอยละของขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล จําแนกตามประเภทขอความ
แสดงสักษณะสวนบุคคลและองคกร 

ลักษณะสวนบุคคล องคกร รวม (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ 

ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร  1  3 4 (19.05) 
ช่ือ-นามสกุลและวันคลายวันเกิด - 1  1 (4.77) 
ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร และวันเดือน
ปท่ีบริจาคครั้งลาสุด - 1  1 (4.77) 

ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร, วันเดือนปท่ี
บริจาคครั้งลาสุด และจํานวนเงินท่ีบริจาค 1 - 1 (4.77) 

ไมปรากฏลักษณะสวนบุคคลใดๆ  8 6 14 (66.67) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
  

จากตารางท่ี 4.9 พบวาจํานวนจดหมายสวนใหญ รอยละ 66.67 ไมมีการระบุขอความแสดง
ลักษณะสวนบุคคล อยางไรก็ตามในสวนของขอความท่ีมีการแสดงลักษณะสวนบุคคล พบไดมากท่ีสุด
ในจดหมายขององคการยูนิเซฟ โดยขอความประเภทการระบุช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกรพบ
มากท่ีสุด 3 ฉบับ รองลงมาไดแก การระบุช่ือ-นามสกุลและวันคลายวันเกิด และการระบุช่ือ-นามสกุล
ของบุคคลหรือช่ือองคกร และวันเดือนปท่ีบริจาคครั้งลาสุดพบเพียงประเภทละ 1 ฉบับเทานั้น 
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 ในสวนของจดหมายจากสภากาชาดไทยใชขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล 2 ประเภทคือการ
ระบุช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกรและการระบุช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร, วัน
เดือนปท่ีบริจาคครั้งลาสุด และจํานวนเงินท่ีบริจาค  
 

2.1.4 ขอความโนมนาวใจ 
ขอความโนมนาวใจ จัดเปนสาร (Message) ท่ีอยูในกระบวนการส่ือสารเพ่ือการโนม

นาวใจ กลาวคือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนทําหนาท่ีเปนผูสงสาร (Sender) หรือผูโนมนาว
ใจ (Persuader) โดยมีผูอานจดหมายหรือผูบริจาคเปนผูรับสาร (Receiver) หรือผูถูกโนมนาวใจ 
(Persuadee) และขอความท่ีปรากฏในจดหมายเปนสารท่ีองคกร ตั้งใจท่ีจะกระตุนใหผูรับสาร
เกิดการเปล่ียนแปลง การสรางหรือการดํารงไวซ่ึงความคิดเห็น ทัศนคติ ความเช่ือ คานิยม 
ตางๆ ซ่ึงอาจสงผลพฤติกรรมตอบรับการบริจาคในท่ีสุด  

ดังนั้น อาจกลาวไดวาผลของการโนมนาวใจเพ่ือใหเกิดการบริจาค อาจเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติและความเช่ือ  ซ่ึงนําไปสูการเปล่ียนแปลงองคประกอบดานความรู ความ
เขาใจ (The Cognitive Component/ Thinking) การเปล่ียนแปลงองคประกอบดานความรูสึก 
(The Affective Component / Feeling) และการเปล่ียนแปลงองคประกอบดานพฤติกรรม  (The 
Behavior Component / Action) ซ่ึงการเปล่ียนแปลงท้ัง 3 องคประกอบนี้ จะเกิดในลักษณะ
ตอเนื่องกันคือ เม่ือผูบริจาค (Donor) หรือผูคาดวาจะเปนผูบริจาค (Prospect donor)ไดรับ
จดหมายจากองคกร เกี่ยวกับภารกิจท่ีองคกร ไดดําเนินการชวยเหลือสังคมอยู หรือปญหาตางๆ 
ท่ีเกิดขึ้นในสังคมท่ีรอการแกไข ก็จะเกิดความรูความเขาใจในเรื่องนั้นๆ มากขึ้น และความรู
ความเขาใจนี้จะทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีในเรื่องนั้น และขั้นสุดทายก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมการ
บริจาคหรือการไปมีสวนรวมชวยเหลือองคกร ตอไป 
 จากการวิ เคราะหจดหมายพบว า ลักษณะการโนมน าวใจขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนโดยใชส่ือจดหมายตรงเปนการกระตุนท่ีกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางดาน
ทัศนคติและพฤติกรรม ดังนั้นขอความในจดหมายจึงจัดวาเปนองคประกอบสําคัญท่ีสุดท่ีมี
อิทธิพลตอการโนมนาวใจเนื่องจากขอความในจดหมายไมเพียงแตใหขอมูลขาวสาร 
ขอเท็จจริงตางๆ แตยังสามารถปลุกหรือกระตุนใหเกิดจิตสํานึกสาธารณะอันจะสงผลตอ
การตัดสินใจบริจาค 
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ภาพท่ี 4.3 การวิเคราะหขอความโนมนาวใจ 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
จากภาพท่ี 4.3 สามารถอธิบายไดวาขอความโนมนาวใจท่ีพบในจดหมายเชิญชวนบริจาค

ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแบงออกเปน 3 ประเภทคือ 1. การแนะนําเหตุ (Cause) หรือการ
สรางหลักฐานแสดงความนาเช่ือถือใหแกองคกร (Credentials) 2. การกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ 
และ 3. การเรียกรองใหตอบกลับ มีสวนทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง สราง หรือรักษาไวซ่ึงทัศนคติ
เกี่ยวกับการบริจาค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การแนะนําเหตุ (Cause) หรือการสรางหลักฐานแสดงความนาเช่ือถือใหแกองคกร 
(Credentials) หมายถึง การใหขอมูล (Information) หรือขอเท็จจริง (Fact) ท่ีเกี่ยวกับ
องคกร เพ่ือใหผูบริจาคหรือผูรับจดหมายไดรับรูวาองคกร ทําอะไร ทําอยางไร เม่ือใด 
เพ่ืออะไร และดํารงอยูเพ่ืออะไร และจะไดเขาใจในการปฏิบัติงานและกิจกรรมนั้น โดย
สามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทขอความดังนี้  

 
1.1. ปญหาท่ัวไป คือขอความท่ีสรางการตระหนักรูถึงสภาพปญหาตางๆ ท่ีเกิดขึ้นใน

สังคม โดยท่ีองคกรไดหยิบยกขึ้นมาเปนประเด็น โดยมักนําเสนอในลักษณะการ
เขียนแบบบรรยาย (Narration) เพ่ือถายทอดเหตุการณตางๆ ท่ีเปนขอเท็จจริง และ
อาจมีการอางอิงโดยใชสถิติตัวเลขเพ่ือสรางความนาเช่ือถือของขอมูล ดังตัวอยาง 

 
 
 

ประเภทขอความโนมนาวใจ 
1. การแนะนําเหตุ (Cause)      
       1.1 ปญหาท่ัวไป 
       1.2 ปญหาเฉพาะ 
       1.3 ความสําเร็จในอดีต 
       1.4 เปาหมายในอนาคต 
2. การกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ 
3. การกระตุนใหตอบกลับ 
 

องคประกอบของทัศนคติ 
1. ความรู ความเขาใจ 
  
 
2. ความรูสึก 
 
 
3. พฤติกรรม 
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ในบานเมืองของเรายังมีเด็กอีกจํานวนมากท่ีตองเผชิญกับอุปสรรค และตอสูดิ้นรนเพ่ือความ
อยูรอดในชีวิตประจําวัน  
 เด็ก  ๆ เกือบหนึ่งลานคนเกิดมาโดยไรสัญชาติ ไมมีใบเกิด ทําใหเด็ก  ๆ เหลานี้ไมไดรับ

บริการขั้นพ้ืนฐานในดานสาธารณสุขและการศึกษา 
 เด็กๆ ในวัยเรียนอีกประมาณหนึ่งลานคน ยังไมไดเรียนหนังสือ หรือยังไมไดเขา

โรงเรียนตามเกณฑอายุท่ีเหมาะสมและยังมีเด็กอีกจํานวนมากท่ีขาดโอกาสใน
การศึกษาตอในระดับมัธยมศึกษา และถึงแมวาพวกเขาจะไดรับการศึกษาแตก็ยังตอง
เผชิญกับส่ิงทายในดานคุณภาพทางการศึกษา 

 ในปจจุบันมีเยาวชนท่ีไดรับเช้ือเอชไอวีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นทุกวัน รวมถึงเด็กๆ ท่ีเกิด
ใหมกวา 2,000 คนท่ีติดเช้ือเอชไอวีและอีกกวา 300,000 คนตองเปนกําพรา 

 ในแตละป มีเด็กอีกหลายพันคนท่ีถูกลอลวงเขาสูธุรกิจบริการทางเพศ  
 การเปล่ียนแปลงทางสังคมท่ีรวดเร็วยังกอใหเกิดการคุกคามความเปนอยูท่ีดีของ

เยาวชน อาทิ ปญหาครอบครัวแตกแยก ยาเสพติด และการแสวงหาผลประโยชนจาก
เด็กในรูปแบบตาง  ๆ

      (องคการยูนิเซฟ) 
 

1.2. ปญหาเฉพาะ คอืขอความท่ีสรางการตระหนักรูถึงสภาพปญหาตางๆ ท่ีเกิดขึ้นใน
สังคม โดยท่ีองคกรไดหยิบยกขึ้นมาเปนประเด็น โดยมักนําเสนอในลักษณะการ
เขียนแบบพรรณนา (Description) เพ่ือบอกเลาเรื่องราวความเปนจริงของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพ่ือเปนตัวอยางของบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ี
ประสบปญหา ดังตัวอยาง 

 
เด็กหญิงศศิมา ชางโต อายุ 14 ป อยูท่ีจังหวัดสุพรรณบุรี มารดาเปนแมบาน บิดามีอาชีพขับ
รถรับจาง เธอปวยเปนโรคไตวายระยะสุดทาย คุณหมอท่ีโรงพยาบาลท่ีสุพรรณบุรีสงตัวมา
รักษาท่ีโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภากาชาดไทย ส่ิงแรกท่ีคุณหมอท่ีจุฬาฯ กลาวกับแมของ
เธอคือ “ทําไมถึงมาเสียสาย” ซ่ึงหมายถึงโอกาสท่ีรอดมีนอยมาก คุณหมอใหนอนท่ี 
โรงพยาบาลจุฬาฯ และรักษาตัวดวยการฟอกไต ซ่ึงตอมานางสุมาลีแมของด.ญ. ศศิมา ก็ตอง
เดินทางจากสุพรรณบุรีตั้งแตตี 3 พาลูกมาฟอกไตท่ีโรงพยาบาลจุฬาฯ เปนประจํา ตองเสียคา
เดินทางมาสัปดาหละ 2 ครั้ง แตเธอก็ไดกลาววา “ชีวิตตอนนี้เหมือนสวรรคมีจริง ลูกสาวมี
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อาการดีขึ้นมาก ดวยกําลังทรัพยท่ีมีอยูคงไมสามารถยื้อชีวิตลูกไวได ถาไมไดรับการ
ชวยเหลือจากโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภากาชาดไทย...” 

      (สภากาชาดไทย) 
1.3. ความสําเร็จในอดีต คือขอความท่ีสรางการตระหนักรูใหผูอานเห็นถึงความสําเร็จ

ขององคกร ท่ีผานมาในอดีตจนถึงปจจุปน เพ่ือสรางความเช่ือม่ันหรือศรัทธาใน
การดําเนินงานขององคกร เชน การนําเงินบริจาคไปชวยเหลือโครงการตางๆ เปน
ตน ดังตัวอยาง 

 
เงินบริจาคจากทานท่ีผานมา องคการยูนิเซฟไดรวบรวมเปนกองทุน และจัดสรรไปสู
โครงการชวยเหลือในดานตางๆ ตามความเหมาะสมและตามความจําเปนเรงดวน หนึ่งใน
โครงการท่ีหลายทานคุนเคยดีคือ โครงการฝกอบรมอาชีพยุวสตรี ซ่ึงในครั้งนี้จะเปนรุนท่ี 
12 ปะจําป พ.ศ. 2549 มีจํานวนยุวสตรีดอยโอกาสจากจังหวัดตางๆ จํานวน 147 คน เขา
ฝกอบรมหลักสูตรธุรกิจโรงแรมกับโรงแรมช้ันนํา 26 แหง ในกรุงเทพมหานคร , 
สุราษฏรธานี, เชียงใหมและสงขลา ไดเริ่มฝกอบรมไปตั้งแตวันท่ี 8 พฤษภาคม 2549 และจบ
การฝกอบรมไปเม่ือวันท่ี 29 กันยายน 2549 หลักสูตรฝกอบรมในแตละโรงแรมจะใช
มาตรฐานเดียวกัน ในระยะเวลา 20 สัปดาห พวกเขาจะไดรับการฝกอบรมในดานตางๆ อาทิ 
แผนกอาหารและเครื่องดื่ม แผนกซักรีด แผนกครัว แผนกแมบาน แผนกดอกไม นอกจากนี้
ทุกคนยังไดรับการฝกอบรมภาษาอังกฤษพ้ืนฐาน และอบรมดานทักษะการดํารงชีวิตเพ่ือ
เปนพ้ืนฐานท่ีดีในอนาคต      

(องคการยูนิเซฟ) 
 

1.4. เปาหมายในอนาคตคือขอความท่ีสรางการตระหนักรูใหเห็นถึงโครงการหรือ
ภารกิจท่ีองคกรตองการดําเนินตอไปในอนาคต ท้ังนี้โครงการหรือภารกิจใน
อนาคตจะสําเร็จไมไดหากไมไดรับการชวยเหลือจากผูบริจาค ดังตัวอยาง 

 
เรามีความมุงม่ันและตัง้ใจท่ีอยากจะชวยเหลือเด็กท่ีตกอยูในสภาวะยากลําบาก และตอง
เผชิญกับอุปสรรคนานัปการในแทบทุกแหงของสังคมใหไดอยางท่ัวถึง แตก็ไมสามารถทํา
ไดเนื่องดวยเงินบริจาคท่ีเราไดรับในแตละปมีจํานวนจํากัด เรายังมีภารกิจอีกมากมายท่ีตอง
ทํา และเราจะตองรวบรวมเงินใหไดราว 98 ลานบาทในรอบ 12 เดือนตอจากนี้ เพ่ือใหบรรลุ
เปาหมายท่ีตั้งไว อันไดแก 
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 เราจะชวยเหลือเด็กท่ีอยูหางไกลความเจริญ เด็กเรรอน เด็กไรสัญชาติ เด็กชนเผาให
ไดรับโอกาสทางการศึกษา  

 เราจะสนับสนุนการพัฒนาดานคุณภาพการศึกษา 
 เราจะผลักดันใหเด็กทุกคนท่ีเกิดภายในผืนแผนดินไทย ใหไดรับใบเกิด 
 เราจะสรางมาตรการปองกันการลวงละเมิดสิทธิเด็ก การใชความรุนแรงกับเด็ก การ

ปองกันเด็กมิใหเขาสูธุรกิจบริการทางเพศ  
 เราจะชวยเหลือเด็กท่ีไดรับผลกระทบจากโรคเอดส และจะปองกันการแพรระบาด

ในกลุมเยาวชน  
 
เราจะชวยเหลือเด็กท่ีไดรับผลกระทบจากภัยภิบัติทางธรรมชาติ รวมท้ังการปองกัน

การแพรระบาดของโรคไขหวัดนกและดูแลใหความชวยเหลือในดานการฟนฟูในปตอๆ ไป 
(องคการยูนิเซฟ) 

 
2. การกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ หมายถึงการกระตุนใหผูอานตระหนักรูถึงความสําคัญ

ของการใหหรือการบริจาคเพ่ือผูอ่ืน รวมถึงคิดคํานึงถึงประโยชนหรือความสุขท่ี
สวนรวมจะไดรับจากเงินบริจาค ถึงแมความสุขนั้นจะทําใหผูบริจาคมีความสุขไปดวย
แตไมใชเปนความเห็นแกตัวหรือเพ่ือความสุขสวนตัว  ดังตัวอยาง 

 
ท่ี...ท่ีทานสามารถให...ไดตลอดชีวิต 

ใชแลวคะ! ทานสามารถให...กับสภากาชาดไทยของเราไดตลอดชีวิตของทานจริงๆ ณ ตึก
ตางๆ กวา 100 ตึก เหลานี้คือ  
 เม่ือเกิดมาลืมตาดูโลก ทานก็สามารถบริจาครกของทานจากการใหกําเนิดของมารดา 
เพ่ือชวยชีวิตผูปวยดวยโรครายตางๆ ใหหายขาดไดท่ีสภากาชาดไทย เชน โรคโลหิต
จางธาลัสซีเมีย โรคมะเร็งเม็ดเลือด โรคภูมิคุมกันบกพรองแตกําเนิด ฯลฯ 
 เม่ือเติบโตเปนเด็ก ทานก็สามารถใหความชวยเหลือแกเพ่ือนมนุษย โดยเขาเปนยุว
กาชาด ลูกเสือ และอาสากาชาด เพ่ือชวยเหลือกิจกรรมการกุศลตางๆ ของสภากาชาดไทย 
ไดแก งานออกรานกาชาดประจําปท่ีสวนอัมพรของสํานักจัดหารายได งานบรรเทาทุกขและ
งานสาธารณภัยตางๆ ท่ัวประเทศท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติและไมใชธรรมชาติ เปนตน 
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 เม่ือโตเปนผูใหญ ทานก็สามารถใหความชวยเหลือ ดวยกําลังกาย ดวยสติปญญา ความรู
ความสามารถ ดวยการเสียสละเวลาอันมีคาและดวยการบริจาคเงินและทรัพยสมบัติ บริจาค
อะไหลชีวิต เชน โลหิต ไขกระดูกสันหลัง ดวงตา หัวใจ ตับ ไต เปนตน  

(สภากาชาดไทย) 
 

ในชีวิตประจําวันของพวกเขา นอกเหนือจากภาระกิจการงาน เราอาจคิดวาวันนี้เรา
จะทานขาวท่ีไหนดี หรือจะใหลูกเขาเรียนโรงเรียนไหนดี จะไปพบหมอท่ีโรงพยาบาลไหน
ดี ในขณะท่ีอีกมุมหนึ่งในสังคมของกลุมเด็กท่ีตกอยูในวังวนของความยากลําบาก เขาไม
กลาแมแตจะคิดถึงอนาคตของตัวเอง คิดอยูแตวาวันนี้จะมีขางกินอ่ิมทองหรือไม เวลา
เจ็บปวยจะทําอยางไร จะมีเงินรักษาหรือไม หรือจะมีโอกาสไดเรียนหนังสือหรือไม 

(องคการยูนิเซฟ) 
 

3. การกระตุนใหตอบกลับ หมายถึง การกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคโดยการ 
เรียกรอง เชิญชวน หรือขอความรวมมือใหผูอานบริจาคเงินเพ่ือสนับสนุนองคกร ดัง
ตัวอยาง 

 

 ผมขอขอบคุณทานลวงหนาสําหรับการสนับสนุนอยางตอเนื่องและขอเชิญชวน
รวมกันแบงปนเสียสละส่ิงท่ีเรามีอยูใหแกเด็กๆ ในประเทศไทย เพ่ือชวยใหเขาเหลานั้นไดมี
โอกาสท่ีดีในชีวิตเขาบาง การบริจาคอยางตอเนื่องใหแกองคการยูนิเซฟ จะทําใหเราดําเนิน
ตามโครงการตางๆ เพ่ือสนับสนุนและปกปองสิทธ์ิท่ีพึงมีของเด็กๆ ในประเทศไทยรวมท้ัง
สรางความเปนอยูท่ีดีขึ้นใหแกพวกเขา 

      (องคการยูนิเซฟ) 
 

ดิฉันหวังวาทานจะพิจารณาเขารวมกลุมผูบริจาค...ท่ีเปนหวงใยตอการชวยเพ่ือน
มนุษยของสภากาชาดไทยและเขารวมเปนสมาชิก “เพ่ือนแนวรวม 23 ตุลา วันปยะ
มหาราช” ในโอกาสท่ีพิเศษสุดนี้ และไมวาทานจะตัดสินใจกรุณาใหบริจาคแบบรายเดือน
หรือแบบครั้งเดียว ดิฉันขอขอบคุณในการสนับสนุนของทาน ...เงินบริจาคและการ
สนับสนุนของทานสามารถชวยชีวิตเพ่ือนมนุษยในสังคมไดอยางดียิ่ง 

(สภากาชาดไทย) 
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ตารางท่ี 4.10 จํานวนและรอยละของขอความโนมนาวใจ จําแนกตามประเภทขอความโนมนาวใจ
และองคกร 

ขอความโนมนาวใจ องคกร รวม  
(รอยละ) กาชาด ยูนิเซฟ 

1. การแนะนําเหต ุ(Cause) หรือการสรางหลักฐานแสดง
ความนาเชื่อถือใหแกองคกร (Credentials) 

24 29 53 (57.61) 

      1.1 ปญหาท่ัวไป 6  10  16 (17.39) 

     1.2 ปญหาเฉพาะ 5  2  7 (7.61) 

     1.3 ความสําเร็จในอดีต 10 8  18 (19.56) 

     1.4 เปาหมายในอนาคต 3 9  12 (13.04) 

2. การกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ 9  10  19 (20.65) 
3. การเกระตุนใหตอบกลับ 10 10 20 (21.75) 

รวม 43 (46.74) 49(53.26) 92 (100.0) 
หมายเหต:ุ จํานวนแนวคิด หมายถึงความถ่ีท่ีแนวคิดปรากฏ โดยจะไมมีการนับซํ้าหากมีการปรากฏ
ซํ้าภายในจดหมาย 1 ฉบับ 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา จดหมายเชิญชวนบริจาคขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนมีการใช

ขอความเพ่ือโนมนาวใจประเภทเรียกรองใหตอบกลับมากท่ีสุด รอยละ 21.75 รองลงมาคือการใช
ขอความเพ่ือกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ รอยละ 20.65 และสุดทายคือการแนะนําเหตุหรือกรณียกิจ
ขององคกรประเภทปญหาเฉพาะ รอยละ 7.61  
 นอกจากนี้ยังพบวาสภากาชาดไทยนิยมใชขอความท่ีแสดงถึงปญหาเฉพาะและความสําเร็จ
ในอดีตมากกวาองคการยูนิเซฟ สวนองคกรยูนิเซฟนิยมใชขอความท่ีระบุถึงปญหาท่ัวไป และ
เปาหมายในอนาคตมากกวาสภากาชาดไทย สวนขอความกระตุนจิตสํานึกสาธารณะและขอความ
เรียกรองใหตอบกลับ ไมพบความแตกตางในการใชขอความ 2 ประเภทนี้ 
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2.1.5 ขอความปจฉิมลิขิต (Postscript)  
ขอความปจฉิมลิขิตเปนขอความสวนสุดทายและเปนสวนท่ีสําคัญสวนหนึ่งของ

จดหมายเนื่องจากผูอานมักอานสวนนี้กอนการอานขอความในจดหมาย โดยมากปจฉิมลิขิต
เปนขอความส้ันๆ เขียนอยางกระชับเพียง 1-2 ยอหนาเทานั้น ขึ้นตนประโยคดวยคําวา 
“ปล.” หรือ “หมายเหต”ุ แลวตามดวยขอความท่ีใหรายละเอียดเพ่ิมเติมจากเนื้อหาจดหมาย 
อยางไรก็ตามสําหรับจดหมายเชิญชวนบริจาคอาจมีรูปแบบการใชขอความปจฉิมลิขิตท่ี
แตกตางจากจดหมายประเภทอ่ืน ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยพบการใชขอความปจฉิมลิขิต 7 
ประเภท ดังนี้ 

 
 2.1.5.1 เชิญชวนใหบริจาค หมายถึง ขอความท่ีเชิญชวนหรือชักจูงใหผูอานเห็น
ความสําคัญของการบริจาค ชวยเหลือผูอ่ืน มักปรากฏคําวา “โปรดรวมบริจาค” 
“โปรดชวย” ดังขอความตอไปนี้ 

 
ปล. “เพราะทานหวงใยใหความสนใจ ...คนไขก็ไดรับการรักษาพยาบาล และการสนับสนุน
ท่ีพวกเขาตองการ ...ผูคนก็จะไดเรียนรูเพ่ือปองกันชีวิตของเขาจากมะเร็งโรคราย ...และ
พัฒนาคนควาวิจัยเพ่ือความกาวหนาก็จะหมายถึงความหวังท่ีไมเคยมีมาแตกอนท่ี “ศูนย
สิริกิติ์บรมราชินีนาถ” ---โปรดใหบริจาคในวันนี้  

(สภากาชาดไทย) 
  

2. 1.5.2 เชิญชวนบริจาคและบอกบุญตอใหผูอ่ืน หมายถึงขอความท่ีเชิญชวนใหผูอาน
เห็นความสําคัญของการบริจาคและขอความรวมมือใหผูบริจาคชวยเปนกระบอกเสียง
แทนองคกรในการเชิญชวนใหผูอ่ืน เชน เพ่ือน ครอบครัว ไดรวมบริจาค ดังขอความ
ตอไปนี้ 

 
ปล. >> ทุกๆ วัน ...มีผูรอรับการชวยชีวิตของเขาจากทานจํานวนมาก ... โปรดมารวม
ชวยกันบริจาค และชวยบอกบุญตอกันไปดวยคะ !!! 

(สภากาชาดไทย) 
 
 
 

DPU



  
158

2.1.5.3 เชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง หมายถึงขอความท่ีโนมนาวใหผูอานเห็นวา
การบริจาคอยางตอเนื่อง เชนการบริจาคแบบรายเดือน หรือราย 3 เดือน เปนการบริจาค
ท่ีทําใหองคกรดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยยัง
พบอีกวาองคกรใชขอความโนมนาวใจเพ่ือใหเห็นวาการบริจาครายเดือน หากเฉล่ีย
จํานวนเงินบริจาคเปนรายวันแลว เปนจํานวนเพียงเล็กนอยเทานั้น ดังขอความตอไปนี ้

ปล. การเสียสละจากทานเปนรายเดือน เดือนละ 600 บาท อาจดูมาก แตเม่ือคิดเปนรายวันจะ
ตกเพียงวันละ 20 บาท ซ่ึงอาจนอยกวาคาเครื่องดื่ม 1 แกว หรือคากาแฟ 1 ถวยเสียอีก ทวา 
เงินจํานวนนี้มีคายิ่งสําหรับผูท่ีทุกขยากและขาดโอกาสท่ีซอนตัวอยูอยางเงียบๆ ในทุกมุม
ของสังคม ซ่ึงชวยสรางความเปล่ียนแปลงและสรางโอกาสท่ีดีในชีวิตใหกับพวกเขา 

 (องคการยูนิเซฟ) 
 

ปล. การบริจาครายเดือน ทานจะสามารถชวยกาชาดไดดีกวา สะดวกกวา พัฒนากองทุนรวม
ไดดีกวา และลดคาบริหารจัดการของเราลงไดดวย 

(สภากาชาดไทย) 
 

2.1.5.4 อธิบายการนําเงินบริจาคไปใชประโยชน หมายถึง การช้ีแจงใหผูอานทราบวา
เงินบริจาคท่ีไดรับจะนําไปพัฒนาโครงการใดบาง ท้ังนี้เพ่ือใหผูอานไดเห็นภาพความ
ชวยเหลือท่ีเปนรูปธรรมมากขึ้น อีกท้ังยังแสดงถึงความโปรงใสขององคกร ดังตัวอยาง 
 

หมายเหต:ุ เงินบริจาคในครั้งนี้จะรวบรวมเขากองทุนเพ่ือการปองกันโรคไขหวัดนก และ
เพ่ือกองทุนในภาวะฉุกเฉินในอนาคต 

(องคการยูนิเซฟ) 
 

2.1.5.5 อางถึงของท่ีระลึกจากการบริจาค หมายถึง การเสนอขอเสนอในรูปแบบของ
การแจกของท่ีระลึกสําหรับผูบริจาค เพ่ือกระตุนใหเกิดการบริจาคเพ่ิมหรือถ่ีขึ้น ดัง
ขอความตอไปนี ้

 
ปล. เนื่องในโอกาสครบรอบ 10 ป การระดมเงินบริจาคในประเทศไทย เราไดผลิตของท่ี
ระลึกพิเศษ เพ่ือมอบใหแกผูบริจาคแบบประจําทุกเดือน 

(องคการยูนิเซฟ) 
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2.1.5.6 อางถึงผูใหการสนับสนุนองคกร หมายถึง การอางอิงบริษัท หรือหนวยงานท่ี
ใหการสนับสนุนดานตางๆ แกองคกร เชน การใหความอนุเคราะหเรื่องบัญชีรายช่ือ ดัง
ตัวอยาง 
 

ปล. กลุมธุรกิจท่ีเขารวมโครงการประกอบดวย กลุมธุรกิจโรงแรม ไดแก แกรนดไฮแอท 
เอราวัณ, คอนราด, เชอราตัน แกรนด สุขุมวิท, แชงกรี-ลา, โซฟเทล (สีลม, เซ็นทรัล พลาซา, 
เซ็นทรัล หัวหิน รีสอรท), เซ็นทรัล โฮเต็ลและรีสอรท, ปารคนายเลิศ แรฟเฟลส  อินเตอร
เนช่ันแนล, โนโวเทล (เซ็นทรัล สุคนธา หาดใหญ, บางนา, สยาม, โลตัส), บันยันทรี, ปทุม
วันปริ๊นเซส, แพน แปซิฟค กรุงเทพ, เวสติน แกรนด สุขุมวิท, รอยัล ออคิด เชอราตัน, สวิส
โฮเต็ล เลอคองคอรด , สุโขทัย อินเอตร คอนติเนนทัล และฮอลิเดย อินน กลุมธุรกิจ
โรงพยาบาลรวม 2 แหง ไดแก โรงพยบาลบํารุงราษฎร และโรงเรียนวัยวัฒนาในเครือ
โรงพยาบาลโกลเดนเยียส     
 
ขอขอบคุณบริษัท อิออน ธนสินทรัพย (ไทยแลนด) จํากัด (มหาชน) ท่ีสนับสนุนองคการยูนิ
เซฟในการสงจดหมายเชิญชวนฉบับนี้ถึงทานสมาชิกบัตรเครดิต อิออน ธนสินทรัพย  

(องคการยูนิเซฟ) 
 

2.1.5.7กลาวขออภัยหากมีการสงจดหมายซํ้า และขอความรวมมือใหเชิญชวนผูอ่ืนรวม
บริจาคหมายถึงการกลาวขออภัยหากผูอานเคยไดรับจดหมายจากทางองคกรแลว 
เนื่องจากอาจมีความบกพรองในการตรวจบัญชีรายช่ือ ดังนั้นเพ่ือไมใหเปนการสูญ
เปลาในการสง องคกร จึงขอความรวมมือใหผูอานชวยเปนกระบอกเสียงในการเชิญ
ชวนใหผูอ่ืน เชน เพ่ือน ครอบครัว ไดรวมบริจาค ดังตัวอยาง 

 
ปล. ขออภัย ถาหากมีการสงซํ้า เพราะมีหลายบัญชีรายช่ือท่ีไดรับการสนับสนุนท่ีดี ซ่ึงยัง
เช็ครายช่ือท่ีซํ้ากันไมได และการไมใหมีความผิดพลาดเลย 100% นั้นมีคาใชจายสูงมาก
เปนอยางยิ่ง... โปรดบอกบุญโดยสงตอแกบรรดาญาติมิตรดวย จักเปนพระคุณยิ่ง  

 (สภากาชาดไทย) 
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ตารางท่ี 4.11 จํานวนและรอยละของขอความปจฉิมลิขติ จําแนกตามประเภทของขอความปจฉิมลิขิต
และองคกร 

ขอความปจฉิมลิขิต 
 

จํานวน รวม (รอยละ) 
กาชาด ยูนิเซฟ 

เชิญชวนใหบริจาค 9 - 8 (30.77) 
เชิญชวนบริจาคและขอความรวมมือใหเชิญ
ชวนผูอ่ืนรวมบริจาค 1 - 1 (3.85) 

เชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง  1 7 8 (30.77) 
อธิบายการนําเงินบริจาคไปใชประโยชน - 2 2 (7.7) 
อางถึงของท่ีระลึกจากการบริจาค - 1 1 (3.85) 
อางถึงผูใหการสนับสนุนองคกร - 2 2 (7.7) 
กลาวขออภัยหากมีการสงจดหมายซํ้า และขอ
ความรวมมือใหเชิญชวนผูอ่ืนรวมบริจาค 4 - 4 (15.39) 

รวม 14 (53.85) 12 (46.15)  26 (100.0) 
หมายเหต:ุ จํานวนแนวคิด หมายถึงความถ่ีท่ีแนวคิดปรากฏ โดยจะไมมีการนับซํ้าหากมีการปรากฏ
ซํ้าภายในจดหมาย 1 ฉบับ 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบการใชขอความปจฉิมลิขิต 7 ประเภทจําแนกตามวัตถุประสงคในการ
เขียน โดยปจฉิมลิขิตท่ีใชมากท่ีสุดมี 2 ประเภทคือการกลาวเชิญชวนใหบริจาค รอยละ 30.77 ซ่ึงพบ
เฉพาะในจดหมายของสภากาชาดไทยเทานั้น และการกลาวเชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง ซ่ึงสวน
ใหญพบในจดหมายขององคการยูนิเซฟ นอกจากนี้ยังพบการใชขอความกลาวขออภัยหากมีการสง
จดหมายซํ้า และขอความรวมมือใหผูอานเชิญชวนผูอ่ืนรวมบริจาค รอยละ 15.39 โดยพบแตใน
จดหมายของสภากาชาดไทย  

สรุปไดวาขอความปจฉิมลิขิตท่ีพบ 26 ขอความ สภากาชาดไทยใชเพียง 4 ประเภทโดยเรียง
ตามลําดับไดดังนี้ 1) ขอความเชิญชวนใหบริจาค 2) ขอความกลาวขออภัยหากมีการสงจดหมายซํ้า 
และขอความรวมมือใหเชิญชวนผูอ่ืนรวมบริจาค 3) เชิญชวนบริจาคและขอความรวมมือใหเชิญชวน
ผูอ่ืนรวมบริจาค และ 4) เชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง  
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ในสวนขององคการยูนิเซฟ พบการใชปจฉิมลิขิตท้ังหมด 4 ประเภทเรียงตามลําดับไดดังนี้ 
1) เชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง 2) อธิบายการนําเงินบริจาคไปใชประโยชน 3) อางถึงผูใหการ
สนับสนุนองคกร และ 4) อางถึงของท่ีระลึกจากการบริจาค 
 
 2.2 อวัจนภาษา ไดแก จํานวนหนา ขนาดของกระดาษจดหมาย และการใชภาพ (Illustrations)
  

2.2.1 จํานวนหนา  
จํานวนหนากําหนดโดยความยาวของเนื้อหาท่ีพอท่ีจะใหขอมูลสําคัญอยางครบถวน 

แตตองตองส้ันพอท่ีจะรักษาความสนใจของผูอานได และโดยปกติแลวจดหมายท่ีสงใหกลุมผู
บริจาคคาดหวัง (Prospect donor) มักจะมีเนื้อหาท่ียาวและมีจํานวนหนามากกวาจดหมายท่ีสงไป
ยังกลุมผูท่ีเคยบริจาค (Donor) 

 
ตารางท่ี 4.12 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามจํานวนหนาและองคกร 

จํานวนหนา Acquisition /Prospect Retention/House 
กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 

1 หนา  - 3 - 4 

2 หนา  1 - 5 4 

4 หนา 4 - - - 

อ่ืนๆ  - - - - 

รวม 5 3 5 8 

  
จากตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นความแตกตางขององคกร ตัวอยางท้ัง 2 องคกร กลาวคือ

สภากาชาดไทยตองการใหรายละเอียดสําหรับผูบริจาคคาดหวังมากกวาผูท่ีเคยบริจาคแลว ดังนั้นหาก
เปนการสงจดหมายประเภท Acquisition สภากาชาดไทยจะมีขอความมากกวา 3 หนาขึ้นไป เพ่ือเปน
ขอมูลท่ีใชในการประกอบการตัดสินใจบรจิาค อยางไรก็ตาม หากเปนการสงประเภท Retention คือสง
ใหผูบริจาคแลว ขอความในจดหมายจะมีเพียง 2 หนาเทานั้น ท้ังนี้เนื่องจากผูท่ีเคยบริจาค เคยไดรับ
ขอมูลขาวสาร และรูจักองคกรบางแลว จึงไมจําเปนตองอธิบายอยางละเอียด  
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 ในสวนขององคการยูนิเซฟ ผูวิจัยพบวาองคการยูนิเซฟใชจํานวนหนานอยกวาสภากาชาด
ไทย โดยมีการใช 2 ลักษณะคือ หากเปนการสงแบบ Acquisition จะมีขอความเพียง 1 หนากระดาษ 
แตหากเปนการสงแบบ Retention จะมีขอความ 1-2 หนากระดาษ   

 
2.2.2 ขนาดของกระดาษจดหมาย  
โดยท่ัวไป ขนาดของจดหมายท่ีนิยมใชกันในปจจุบัน คือขนาด A4 (21x29.7 ซม), 

A3 (29.7x42 ซม), Executive (18.41x26.67 ซม) หรือขนาด Legal (21.59x35.56 ซม) จาก
การวิเคราะหขอมูล พบการใชขนาดของกระดาษจดหมาย 4 ขนาดไดแก ขนาด A4 , A3, 
Legal และขนาด 24x15 ซม 

 
ตารางท่ี 4.13 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามขนาดกระดาษจดหมายและองคกร 

ขนาดกระดาษจดหมาย Acquisition /Prospect Retention/House 
กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 

A 4  1 3 - - 

A3 4 - - - 

Legal  - - 5 7 

อ่ืนๆ  - - - 1 

รวม 5 3 5 8 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบกลยุทธของการใชขนาดกระดาษจดหมายสอดคลองกับประเภทของ

การสง กลาวคือ ท้ังสภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟใชกระดาษจดหมายขนาด A 4 (21x29.7 ซม) 
หรือขนาด A3 (29.7x42 ซม) สําหรับการสงจดหมายประเภท Acquisition โดยในการใชกระดาษ
ขนาด A3 นั้น จะพับครึ่งใหมีขนาดเทากับ A4 และสามารถใสขอความไดมากถึง 4 หนากระดาษ ซ่ึง
ทําใหขอความในแตละหนากระดาษดูมีความตอเนื่อง และอานงาย  

นอกจากนี้ยังพบวาท้ังสององคกรใชกระดาษขนาด Legal (21.59x35.56 ซม) สําหรับการสง
จดหมายประเภท Retention หรือการสงใหผูท่ีเคยบริจาคแลว (Donor) ยกเวนการเพียง 1 ฉบับท่ีใช
กระดาษขนาดอ่ืน (24x15 ซม) เนื่องจากเปนการสงจดหมายอวยพรวันเกิดจึงใชกระดาษขนาดเล็ก
เพ่ือใหมีลักษณะเหมือนการดอวยพรวันเกิด   
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2.2.3 การใชภาพ  
ภาพท่ีนิยมใชในส่ือจดหมายเชิญชวนบริจาค ควรเปนภาพท่ีทําใหเกิดความรูสึกเชิง

บวก และเปนภาพท่ีมีความสัมพันธชัดเจนตอเนื้อหาของจดหมาย นอกจากนี้ภาพท่ีส่ือความ
เขาใจท่ีดีนั้น จะตองเปนภาพท่ีดูแลวสามารถชวยเลาเรื่องราวได และส่ือความหมายท่ี
สอดคลองกับสวนประสมของการสรางสรรคอ่ืนๆ ในจดหมาย เชน พาดหัว ขอความ สี เปน
ตน  

 
ตารางท่ี 4.14 จํานวนและรอยละของจดหมาย จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 
ประเภทภาพ ภาพถาย ภาพวาด กราฟก รวมแตละองคกร รวม โทนภาพ 

กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 
เชิงบวก 43 

 
7 - - - 1 43  8 51 (89.48) 

เชิงลบ 1 
 

5 - - - - 1 5 6 (10.52) 

รวมแตละ
องคกร 

44 12 - - - 1 44 13 57 (100.0) 

รวมประเภท
ภาพ 

56 (98.25) 0 (0.0)  1 (1.76) 57 (100.0)  

  
จากตารางท่ี 4.14 พบวาภาพท่ีปรากฏในจดหมายเชิญชวนบริจาคสวนใหญ รอยละ 89.48 

เปนภาพเชิงบวก และโดยมากเปนภาพถายมากกวาภาพวาดหรือภาพกราฟก  
 นอกจากนี้ สภากาชาดไทยใชภาพประกอบในจดหมายมากกวาองคการยูนิเซฟ โดยภาพ
ท้ังหมดท่ีใชเปนภาพถาย และเปนภาพเชิงบวกเกือบท้ังหมด องคการยูนิเซฟก็เชนเดียวกันท่ีนิยมใช
ภาพถายเชิงบวกมากกวาภาพประเภทอ่ืนๆ อยางไรก็ตาม ยังพบการใชภาพถายเชิงลบถึง 5 ภาพ นั่น
อาจแสดงใหเห็นวาองคการยูนิเซฟตองการส่ือความหมายดวยภาพท่ีสามารถสรางอารมณความรูสึก
เห็นใจ เวทนา นาสงสาร หรือสะเทือนอารมณ  
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องคประกอบที่ 3: แบบฟอรมบริจาคหรือใบบริจาค 
 3.1 วัจนภาษาของแบบฟอรมบริจาคไดแก เครื่องมือท่ีเปนขอความท่ีกระตุนใหเกิดการตอบ
กลับ ไดแก กลองตอบรับ (Yes box) ช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค ลักษณะการบริจาค วิธีชําระเงินบริจาค 
การระบุจํานวนเงินบริจาค ชองทางการติดตอ และขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี  
 
 3.1.1 กลองตอบรับ  

กลองตอบรับ หรือท่ีเรียกวา Yes Box ถือเปนกลยุทธอยางหนึ่งท่ีสามารถกระตุนใหเกิดการ
ตอบกลับไดเนื่องจากมีเครื่องหมาย  ปรากฏอยูสวนบนสุดของแบบฟอรมการตอบกลับ หรือใบ
บริจาคเพ่ือส่ือควาหมายวาผูบริจาคยินดีตอบตกลงบริจาค  
 
ตารางท่ี 4.15 จํานวนและรอยละของกลองตอบรับ จําแนกตามการปรากฏของกลองตอบรับ 

กลองตอบรับ จํานวน (รอยละ)  
มีกลองตอบรับ 21 (100) 

ไมมีกลองตอบรับ - 

รวม 21 (100.0) 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบวาจดหมายท้ัง 21 ฉบับ มีการใชกลองตอบรับ (Yes box) ทุกฉบับ เพ่ือ
กระตุนใหเกิดการตอบรับการบริจาค โดยทุกฉบับมีลักษณะของการใชกลองตอบรับลักษณะเดียวกัน
คือ มีเครื่องหมาย  ปรากฏแลวตามดวยขอความแสดงความประสงคท่ีจะบริจาค ดังตัวอยาง 
 

  ขาพเจายินดีบริจาคเงินโดยเสด็จพระราชกุศลบํารุงสภากาชาดไทย ทูลเกลาฯถวายเปน
พระราชกุศลแด พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว “พระภัทรมหาราช”  

       (สภากาชาดไทย) 
 
  ขาพเจามีความประสงคท่ีจะบริจาคเงินชวยเหลือเด็กผูดอยโอกาส 

      (องคการยูนิเซฟ) 
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 3.1.2 การระบุช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค เปนสวนหนี่งของการทํากลยุทธ Personalization 
คือ นอกจากองคกร จะระบุช่ือ หรือรายละเอียดของผูรับจดหมายในสวนของจดหมายแลว ยัง
สามารถระบุช่ือ-ท่ีอยูในใบตอบรับการบริจาค ท้ังนี้เพ่ือให  

3.1.2.1 ผูรับจดหมายรูสึกถึงความเปนสวนตัวระหวางตนกบัองคกร  
3.1.2.2 เพ่ือใชแทนการจาหนาซอง ในกรณีท่ีใชซองแบบหนาตาง ผูออกแบบจดหมาย
สามารถออกแบบใบตอบรับ โดยเวนชองใหใสช่ือท่ีอยูผูรับใหพอดีกับชองหนาตาง  
3.1.2.3 เพ่ือใชเปนการติดตามผลการบริจาค โดยติดตามจากรหัสท่ีใสไปพรอมกับช่ือ-
ท่ีอยู โดยปกติแลว รหัสสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 1) รหัสจดหมาย เพ่ือ
ตรวจสอบวาใบตอบรับไดมาจากจดหมายฉบับใด 2) รหัสผูบริจาค เพ่ือตรวจสอบวาผู
บริจาคเปนใคร หรือไดขอมูลมาจากแหลงรายช่ือใด  
3.1.2.4 เพ่ือใหเพ่ิมความสะดวกใหผูบริจาค โดยผูบริจาคไมจําเปนตองกรอกช่ือและท่ี
อยูดวยตนเอง นอกจากนี้ ยังชวยลดปญหาการอานลายมือผูบริจาคไมออกเนื่องจากการ
เขียนหวัด ทําใหเกิดการผิดพลาดของฐานขอมูล อันจะเปนปญหาตอมาภายหลังได  

 
ตารางท่ี 4.16 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามประเภทการระบุท่ีอยูผูบริจาค
และองคกร 

ประเภท Acquisition /Prospect Retention/House รวม (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 

ปรากฏช่ือ- ท่ีอยูของผูบริจาค  - 3 - 6 9 (42.85) 

ไมปรากฏช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค 5 - 5 2 12 (57.15) 

รวม 5 (23.81) 3 (14.28) 5 (23.81) 8 (38.10) 21 (100.0) 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ประเภทของการสงของแตละองคกร มีความสัมพันธกับการระบุช่ือ-ท่ี
อยูของผูบริจาค ในสวนของสภากาชาดไทย จะพบวาแบบฟอรมบริจาคจะมีการระบุช่ือ-ท่ีอยูของผู
บริจาคในกรณีท่ีเปนการสงแบบ Retention/House เทานั้น  

ในสวนขององคการยูนิเซฟ พบวาจดหมายท้ังหมดจากองคการยูนิเซฟ 11 ฉบับ มีเพียง 2 ฉบับ
เทานั้นท่ีไมมีการระบุช่ือ-ท่ีอยูท้ังนี้เนื่องจากเปนจดหมายแบบ Self-Mailer ดังนั้นจึงสรุปไดวาองคการยู
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นิเซฟใชการระบุช่ือ-ท่ีอยูในใบตอบรับของจดหมายทุกประเภท ยกเวนประเภท Self-mailer ท่ีไมจําเปน 
เพราะมีช่ือท่ีอยูของผูรับปรากฏอยูดานหนาอยูแลว  

 
3.1.3 ลักษณะการบริจาค  
ลักษณะการบริจาค หมายถึงการท่ีองคกรตองการใหผูท่ีมีความประสงคจะบริจาคไดเลือก

รูปแบบการบริจาค แบบครั้งเดียว รายเดือน ราย 3 เดือน หรือรายป อยางไรก็ตาม จากการศึกษา
พบวาองคกรตัวอยางใชเพียง 2 ลักษณะคือ การบริจาคแบบครั้งเดียว และการบริจาคแบบรายเดือน   

 
ตารางท่ี 4.17 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะการบริจาคและองคกร 

ลักษณะการบริจาค จํานวน (รอยละ)  
บริจาคแบบรายเดือน 1 (4.76) 

บริจาคแบบครั้งเดียว และบริจาคแบบรายเดือน 20 (95.24) 

รวม 21 (100.0) 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบวาโดยสวนใหญแลวองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนนิยมระบุลักษณะการ
บริจาคท้ังแบบครั้งเดียวและแบบรายเดือน รอยละ 95.24 เพ่ือใหผูบริจาคเลือกรูปแบบการบริจาคท่ี
เหมาะสมกับตนมากท่ีสุด 
 
 3.1.4 วิธีชําระเงินบริจาค  

วิธีชําระเงินบริจาค เปนอีกปจจัยสําคัญท่ีกระตุนใหเกิดการบริจาค ในอดีตวิธีท่ีผูบริจาคนิยม
ชําระ ไดแก การนําเงินไปชําระดวยตนเองท่ีองคกร การชําระดวยธนาณัติ การชําระดวยแคชเชียรเช็ค 
หรือการโอนเงินเขาบัญชี อยางไรก็ตามในปจจุบัน เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูบริจาคมากขึ้น องคกร 
จึงเสนอทางเลือกตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริจาค เชน การชําระผานตู
เอทีเอ็ม การชําระผานบัตรเครดิต หรือการชําระผานบริการเคารเตอรเซอรวิสท่ีรานสะดวกซ้ือ วิธีการ
ชําระเงินรูปแบบใหมนี้สอดคลองกับกลยุทธการใชส่ือจดหมายตรง เชิญชวนผูบริจาค เพราะผูบริจาคไม
จําเปนตองไปติดตอองคกรดวยตนเอง เม่ือผูบริจาคไดรับส่ือจดหมาย ก็เพียงกรอกรายละเอียดการ
บริจาค แลวสงจดหมายกลับทางไปรษณีย หรือแฟกซเอกสารใบตอบรับกลับไปยังองคกร ซ่ึงขั้นตอน
เหลานี้ทําใหผูบริจาคสะดวกขึ้น และองคกรก็ไดมีอัตราการบริจาคเพ่ิมมากขึ้น จากการวิเคราะห
จดหมาย พบวาวิธีการชําระเงินบริจาคท่ีองคกร เสนอใหผูบริจาคมี  5 วิธีดวยกันคือการชําระผาน  1) 
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ผานบัตรเครดิต 2) ธนาณัติ 3) โอนเขาบัญชีหรือผานตูเอทีเอ็ม 4) แนบเช็คหรือแคชเชียรเช็ค และ 5) 
ผานรานสะดวกซ้ือ  
 
ตารางท่ี 4.18 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามวิธีการชําระเงินบริจาคและ
องคกร 

วิธีชําระเงินบริจาค องคกร  จํานวน (รอยละ) 
 กาชาดไทย ยูนิเซฟ 

ผานบัตรเครดิต - 1 1 (4.76) 

ผานบัตรเครดิต+โอนเขาบัญชีหรือผาน
ตูเอทีเอ็ม 

- 1 1 (4.76) 

ผานบัตรเครดิต+ธนาณัต+ิโอนเขาบัญชี
หรือผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือ
แคชเชียรเช็ค 

10 3 13 (61.90) 

ผานบัตรเครดิต+ธนาณัต+ิโอนเขาบัญชี
หรือผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือ
แคชเชียรเช็ค+ผานรานสะดวกซ้ือ 

- 6 6 (28.58) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
 
 จากตาราง 4.18 สามารถสรุปไดวาโดยสวนใหญ แบบฟอรมการบริจาคมักปรากฏวิธีการชําระ
เงินบริจาคแบบผานบัตรเครดิต+ธนาณัติ+โอนเขาบัญชีหรือผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือแคชเชียรเช็ค 
ซ่ึงท้ัง 5 วิธีเปนวิธีการชําระเงินท่ีปรากฏในจดหมายทุกฉบับของสภากาชาดไทยและบางฉบับของ
องคการยูนิเซฟ รวมกันคิดเปนรอยละ 61.90 นอกจากนี้ ยังพบรูปแบบวิธีการชําระเงินบริจาคแบบใหม
ท่ีอํานวยความสะดวกใหแกผูบริจาคนอกจากเหนือจาก 5 วิธีท่ีไดกลาวมา นั่นคือการชําระผานราน
สะดวกซ้ือ ซ่ึงวิธีการชําระเงินรูปแบบนี้พบเพียงในจดหมายบางฉบับขององคการยูนิเซฟเทานั้น หรือ
คิดเปนรอยละ 28.58  
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 3.1.5 การระบุจํานวนเงินบริจาค  
การระบุจํานวนเงินบริจาค เปนกลยุทธอยางหนึ่งท่ีกระตุนใหเกิดการบริจาค หรืออาจทําใหเกิด

การบริจาคเพ่ิมขึ้นได เนื่องจากในการระบุจํานวนเงินบริจาค ไมใชเพียงแคใสจํานวนตัวเลขเทานั้น อาจ
มีกลยุทธตางๆ แฝงอยูเชน การเรียงลําดับจํานวนเงินจากมากไปนอย หรือนอยไปมาก การกําหนด
จํานวนเงินท่ีเหมาะสม หรือ การระบุจํานวนเงินดวยวิธีตางๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยศึกษาพบการระบุ
จํานวนเงินดวยวิธีตางๆ ซ่ึงพบได 3 วิธีดังนี้ 
 

3.1.5.1 การระบุเพียงจํานวนเงิน หมายถึง การระบุเพียงจํานวนเงินท่ีตองการใหผู
บริจาคไดเลือก เชน  
 1,000 บาท   500 บาท  400 บาท  หรือ  ………………….บาท 

(องคการยูนิเซฟ) 
 

3.1.5.2 การระบุจํานวนเงินเฉล่ียตอวัน หมายถึง การระบุจํานวนเงินท่ีตองการใหผู
บริจาคไดเลือก พรอมระบุจํานวนเงินเฉล่ียตอวันในวงเล็บ เชน 
 400 บาท (วันละ 13 บาท)   600 บาท      1,200 บาท    2,500 บาท 
 5,000 บาท (วันละ 167 บาท)  อ่ืนๆ ..............บาท 

(สภากาชาดไทย) 
 

3.15.3 การแทนคาจํานวนเงินบริจาค หมายถึง การระบุจํานวนเงินท่ีตองการใหผู
บริจาคไดเลือก พรอมการแทนคาจํานวนเงินบริจาคดังกลาวใหอยูในรูปแบบความ
ชวยเหลือดานตางๆ ในวงเล็บ เพ่ือใหผูบริจาคเห็นภาพการบริจาคเปนรูปธรรมมากขึ้น 
เชน 
10,000 บาท (ชวยชีวิตในการปลูกถายเปล่ียนหัวใจ / ตับ/ไต 1 ชีวิต) 
 5,000 บาท   2,500 บาท  1,200 บาท (ชวยถุงยังชีพ 2 ถุง) 
 600 บาท (ชวยชีวิตใหโลหิต 2 ชีวิต / อาหารคนไข 10 ราย)  

(สภากาชาดไทย) 
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ตารางท่ี 4.19 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามวิธีการระบุจํานวนเงินบริจาคและ
องคกร 

วิธีระบุจํานวนเงิน องคกร จํานวน (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ 

การระบุเพียงจํานวนเงิน - 10 10 (47.62) 

การระบุจํานวนเงิน+จํานวนเงินเฉล่ียตอ
วัน 

4 1  5 (23.81) 

การระบุจํานวนเงิน+จํานวนเงินเฉล่ียตอ
วัน+การแทนคาจํานวนเงินบริจาค 

6 - 6 (28.57) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100.0) 
 

จากตารางท่ี 4.19  พบวาวิธีระบุจํานวนเงินเพียงอยางเดียวปรากฏแตในจดหมายขององคการยู
นิเซฟถึง 10 ฉบับ แตไมปรากฏในจดหมายของสภากาชาดไทย เนื่องจากสภากาชาดไทยนิยมใชวิธีการ
ระบุแบบผสม  คือ การระบุท้ังจํานวนเงิน และตอทายดวยจํานวนเงินเฉล่ียตอวันในวงเล็บ หรืออีก
ลักษณะหนึ่งคือการระบุจํานวนเงิน ซ่ึงบางจํานวนตอทายดวยจํานวนเงินเฉล่ียตอวันในวงเล็บ บาง
จํานวนตอทายดวยการแทนคาจํานวนเงินบริจาค ใหอยูในรูปแบบความชวยเหลือดานตางๆ ในวงเล็บ 
 
 3.1.6 ขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษ ี 

การบริจาคผานส่ือจดหมายสามารถนํามาหักลดหยอนภาษีไดตามประมวลรัษฏากรมาตราท่ี 
47 อนุมาตรา 7 ท่ีระบุวา 

- บุคคลธรรมดาสามารถหักลดหยอนภาษีไดสําหรับเงินบริจาค ซ่ึงตองไมเกินรอยละ 10 
ของเงินไดหลังจากหักคาใชจายและหักคาลดหยอนตางๆ แลว 

- หากบริจาคเปนทรัพยสิน เชน ท่ีดิน รถยนต ฯลฯ ไมสามารถนํามาหักภาษีได 
- ในกรณีท่ีมีช่ือบุคคลหลายคนในใบเสร็จรับเงินบริจาค ก็ใหเฉล่ียยอดเงินบริจาคตอคน

ให  
- ใบเสร็จรับเงินระบุวันบริจาคไวในปภาษีใด ใหนํามาหักลดหยอนไดในปภาษีนั้น

เทานั้น 
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- การบริจาคท่ีนํามาหักลดหยอนไดจะตองเปนการบริจาคใหแกองคการสาธารณกุศลตาม
รายช่ือท่ีกฎหมายกําหนดเทานั้น ไดแก สถานพยาบาลรัฐฯ โรงเรียนและ
สถาบันอุดมศึกษารัฐฯ และเอกชน สภากาชาดไทย และวัด  

 

 ดังนั้นองคกร จึงระบุขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษีไวในสวนของแบบฟอรมบริจาค
เพ่ือเปนการจูงใจใหเกิดการบริจาค โดยขอความท่ีปรากฏมีลักษณะดังนี้ ดังตัวอยาง 
 

เงินบริจาคสามารถนําไปหักลดหยอนภาษีได องคการยูนิเซฟเปนองคการสาธารณกุศล 
ลําดับท่ี 315 ของประกาศกระทรวงการคลัง 

(องคการยูนิเซฟ) 
 

 ใบเสร็จรับเงินบริจาคของสภากาชาดไทยสามารถนําไปหักลดหยอนภาษีได  
(สภากาชาดไทย) 

  
ตารางท่ี 4.20 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามการปรากฏขอความเกี่ยวกับการ
ลดหยอนภาษ ี

การปรากฏขอความ จํานวน (รอยละ) 
ปรากฏขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษ ี 21 (100.0) 

ไมปรากฏขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษ ี - 

รวม 21 (100.0) 

  
จากตารางท่ี 4.20 สรุปไดวาขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษีมีปรากฏในแบบฟอรม

บริจาคของจดหมายทุกฉบับ  
  

3.2 อวัจนภาษา ไดแก การใชภาพ 
 3.2.1 การใชภาพ  

การใชภาพ ท่ีปรากฏในแบบฟอรมการบรจิาคมีแนวทางการใชคลายคลึงกับการใช
ภาพในสวนตางๆ ขององคประกอบจดหมาย  
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ตารางท่ี 4.21 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและ
องคกร 
ประเภทภาพ ภาพถาย ภาพวาด กราฟก รวมแตละองคกร รวม โทนภาพ 

กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 
เชิงบวก 16 

 
7 - - - 3 16 3 19 (100.0) 

เชิงลบ - 
 

2 - - - - - 3 0 (0) 

รวมแตละ
องคกร 

16 9 - - - - 16 3 19 (100.0) 

รวมประเภท
ภาพ 

16 (84.21) 0 (0) 3 (14.29) 19 (100.0)  

 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวาภาพท่ีใชในแบบฟอรมการบริจาคเปนภาพถายเชิงบวกท้ังหมด โดย
สภากาชาดไทยมีการใชภาพประเภทนี้ประกอบในแบบฟอรมการบริจาคมากกวาองคการยูนิเซฟ 
รอยละ 84.21 และรอยละ 15.79 ตามลําดับ 
 
องคประกอบที่ 4: ซองตอบกลับ 
 4.1 วัจนภาษา ไดแก ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ 

 4.1.1 ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ  
ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ หมายถึงขอความท้ังดานหนาและดานหลังของ

ซองนอกเหนือจากการจาหนาจดหมาย โดยขอความดังกลาวทําหนาท่ีตอจากจดหมายและ
แบบฟอรมบริจาค เพ่ือใหผูบริจาครูสึกม่ันใจในการบริจาค ท้ังนี้ขอความอาจมีลักษณะกลาว
ย้ําประเด็นสําคัญท่ีองคกรตองการส่ือสาร หรืออาจเปนการแสดงความขอบคุณท่ีผูบริจาค
ตัดสินใจท่ีจะบริจาค  นอกจากนี้ผูวิจัยยังพบลักษณะอ่ืนๆ ของขอความท่ีปรากฏบนซอง
ตอบกลับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
4.1.1.1 ขอความแสดงความขอบคุณผูบริจาค คือขอความท่ีกลาวขอบคุณผูบริจาคท่ี
ใหการสนับสนุนองคกร ดังตัวอยาง  

 สํานักงานจัดหารายได สภากาชาดไทย ขอขอบคุณ ท่ีทานใหการสนับสนุน 
 (สภากาชาดไทย) 
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ขอขอบคุณท่ีชวยใหพวกหนูไดรับการดูแล ปกปอง และไมถูกมองขาม 
(องคการยูนิเซฟ) 

 
4.1.1.2 ขอความเชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง หมายถึงขอความท่ีโนมนาวใหผู
บริจาคเห็นวาการบริจาคอยางตอเนื่อง เชนการบริจาคแบบรายเดือน หรือราย 3 
เดือน เปนการบริจาคท่ีทําใหองคกรดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดัง
ตัวอยาง 

 

การบริจาคแบบตอเนื่อง ทําใหกองทุนม่ันคง ชวยใหองคการยูนิเซฟวางแผนชวยเหลือเด็ก
ผูดอยโอกาสในประเทศไทย ไมสะดุดขาดตอน และยงัชวยประหนัดคาใชจายในการหาทุน  

(องคการยูนิเซฟ) 
 

4.1.1.3 คําขวัญ หรือสโลแกน หมายถึงขอความท่ีส้ัน กระชับ และจดจําไดงาย ดัง
ตัวอยางของคําขวัญท่ีปรากฏอยูบนซองตอบกลับของสภากาชาดไทย ท่ีไดมาจาก
ช่ือโครงการไดเร็กเมล “Giver of Life” ดังตัวอยาง 

 
“ผูบริจาคใหกาชาดไทย ... คือผูใหชีวิตแกเพ่ือนมนุษย” 

(สภากาชาดไทย) 
4.1.1.4 ขอความอธิบายขั้นตอนการบริจาคหรือการตรวจสอบเอกสาร คือขอความท่ี
อธิบายรายละเอียดของขั้นตอนการสงแบบฟอรมบริจาคและชําระเงินบริจาค โดย
การอธิบายเปนขอยอยเพ่ือใหผูบริจาคเขาใจไดงาย ดังตัวอยาง 
 

กรุณาแนบใบตอบรับพรอมตรวจสอบเอกสาร ดังตอไปนี ้
1. ทานไดเขียนเช็คส่ังจาย สภากาชาดไทย ขีดครอม A/C Payee Only พรอมลงลายมือช่ือ

หรือไม 
2. กรุณาส่ังจายธนาณัติ ถึง ผูอํานวยการสํานักงานจัดหารายได สภากาชาดไทย ท่ี ปทฝ 

จุฬาลงกรณ กท10330 เทานั้นและแนบใบ “ธนาณัติ มาดวย 
3. หากทานโอนเงินเขาบัญชีออมทรัพยของสภากาชาดไทย กรุณาแนบสําเนาใบโอนเงินมา

ดวย             
   (สภากาชาดไทย) 
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ตารางท่ี 4.22 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามประเภทขอความท่ีปรากฏบนซอง
ตอบกลับและองคกร 

 
จากตารางท่ี 4.22 สรุปไดวาองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนนิยมใชขอความท่ีปรากฏบนซอง

ตอบกลับ เปนขอความท่ีแสดงความขอบคุณผูบริจาคมากท่ีสุด รอยละ 41.82  
ส่ิงท่ีแตกตางระหวางองคกรท้ังสองคือ นอกจากขอความแสดงความขอบคุณ สภากาชาดไทยยัง

นิยมใชขอความประเภทคําขวัญ และขอความท่ีอธิบายขั้นตอนการบริจาคหรือการตรวจสอบเอกสาร ซ่ึง
ท้ังสองประเภทดังกลาวไมพบในจดหมายขององคการยูนิเซฟ อยางไรก็ดี องคการยูนิเซฟมีแนวทางใน
การกําหนดขอความท่ีชัดเจน กลาวคือองคการยูนิเซฟมักกําหนดใหขอความบนซองตอบกลับเปน
ขอความแสดงความขอบคุณและย้ําเรือ่งการบริจาคอยางตอเนื่อง  

 
 4.2 อวัจนภาษา ไดแก  ขนาดของซอง ประเภทของซอง และการใชภาพ 

 4.2.1 ขนาดของซองตอบกลับ  
ขนาดของซองตอบกลับโดยท่ัวไปจะมีขนาดเล็กกวาซองปกติ ท้ังนี้เนื่องจากซอง

เหลานี้ถูกออกแบบมาใหใสเพียงแบบฟอรมบริจาค หรือเอกสารสําคัญไมกี่แผนเทานั้น 
นอกจากนี้ซองประเภทนี้จะมีการจาหนาซองเปนท่ีอยูขององคกร เพ่ือใหผูบริจาคสะดวกตอ
การตอบกลับมากท่ีสุด ในปจจุบันซองตอบกลับมักอยูในรูปแบบของซองบริการธุรกิจตอบ
รับ (Business reply envelope: BRE) ซ่ึงจะมีช่ือท่ีอยูขององคกรพรอมท้ังเลขทะเบียน
อนุญาตจากกรมไปรษณียและจะไปเรียกเก็บคาสงจากบริษัทหรือองคกรแทนผูบริจาค จาก
การวิเคราะหพบวาแตละองคกรมีการกําหนดขนาดมาตรฐานของซองตอบกลับและไม
เปล่ียนรูปแบบการนําเสนอ ท้ังนี้เพ่ือประหยัดตนทุนคาผลิต 

ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ องคกร จํานวน (รอยละ) 
 กาชาด ยูนิเซฟ 

แสดงความขอบคุณ 10 13 23 (41.82) 

ขอความเชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง - 10 10 (18.18) 

คําขวัญ หรือสโลแกน 12 - 12 (21.82) 

 อธิบายขั้นตอนการบริจาคหรือการตรวจสอบ
เอกสาร 

10 - 10 (18.18) 

รวม 32 (58.19) 23 (41.81) 55 (100.0) 
DPU
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ตารางท่ี 4.23 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามขนาดของซองตอบกลับและองคกร 

 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวาสภากาชาดไทยมีการกําหนดใหซองขนาด 6 ?  x 4 ? นิ้ว เปนขนาด
มาตรฐานของซองจดหมายตอบกลับ สวนองคการยูนิเซฟกําหนดใชซองตอบกลับ 2 ขนาด คือ 
ขนาด 7 x 4 ? นิ้วซ่ึงเปนขนาดท่ีใชมากท่ีสุดและขนาด 8 x 4 ? นิ้วซ่ึงมีการใชเพียงครั้งเดียว  
  

4.2.2 ประเภทของซองตอบกลับ  
ซองตอบกลับเปนเครื่องมือหนึ่งในการกระตุนใหเกิดการตอบกลับ ประเภทของ

ซองตอบกลับแบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี้  1) ซองหนาตาง ไมเปนท่ีนิยมนํามาเปนซอง
ตอบกลับ เนื่องจากตนทุนสูงกวาซองประเภทอ่ืน 2) ซองปด ไดรับความนิยม โดยมากมี
ลักษณะเปนซองบริการธุรกิจตอบรับ (Business reply envelope: BRE) 3) ส่ิงตีพิมพท่ีสง
แบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-mailer) โดยมากทําใหมีลักษณะเปนไปรษณียบัตร จึงถูก
เรียกวา Business Reply Card (BRC) โดยดานหนามีการจาหนาช่ือท่ีอยูขององคกรพรอมท้ัง
เลขทะเบียนอนุญาตจากกรมไปรษณีย และดานหลังเปนแบบฟอรมบริจาค 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ขนาดซอง 
(นิ้ว) 

องคกร จํานวนซอง (รอยละ) 
กาชาด ยูนิเซฟ 

6 ? x 4 ?   10 - 10 (47.62) 

7 x 4 ?  - 10 10 (47.62) 

8 x 4 ?  - 1 1 (4.76) 

รวม 10 (47.61) 11 (52.39) 21 (100) DPU
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ตารางท่ี 4.24 จํานวนและรอยละของแบบฟอรมบริจาค จําแนกตามลักษณะประเภทของซองตอบ
กลับ 

ประเภทซอง จํานวนซอง (รอยละ) 

ซองหนาตาง - 

ซองปด 21 (100.0) 

ส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง - 

รวม 21 (100.0) 
  

จากตาราง 4.24 พบวาท้ังสภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟใชซองตอบกลับประเภทซอง
ปดเพียงอยางเดียว (100%)  
  

4.2.3 การใชภาพ  
การใชภาพ สําหรับซองตอบกลับมีแนวทางการใชภาพคลายคลึงกับการใชภาพใน

สวนตางๆ ขององคประกอบจดหมาย  
 

ตารางท่ี 4.25 จํานวนและรอยละของซองตอบกลับ จําแนกตามลักษณะและโทนของภาพและองคกร 
ประเภทภาพ ภาพถาย ภาพวาด กราฟก รวมแตละองคกร รวม โทนภาพ 

กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ กาชาด ยูนิเซฟ 
เชิงบวก - 

 
9 - - - 1 - 10 10  (100.0) 

เชิงลบ - 
 

1 - - - - - 1 1 (9.01) 

รวมแตละ
องคกร 

- 10 - - - 1 - 11 11 (100.0) 

รวมประเภท
ภาพ 

10 (90.09) 0 (0) 1 (9.01) 11 (100.0)  

 

 จากตารางท่ี 4.25 พบการใชภาพบนซองตอบกลับเฉพาะองคการยูนิเซฟ โดยภาพท่ีปรากฏบน
ซองตอบกลับสวนใหญเปนภาพกระตุนความรูสึกเชิงบวกถึง รอยละ 90.09 และพบภาพท่ีกระตุน
ความรูสึกเชิงลบพบเพียงภาพเดียวหรือคิดเปนรอยละ 9.09 
 นอกจากนี้ หากวิเคราะหตามการแบงประเภทภาพตามกระบวนการผลิตจะพบวาองคกรนิยม
ใชภาพถายมากท่ีสุด รอยละ 90.09 รองลงมาเปนภาพกราฟก ซ่ึงพบเพียง 1 ภาพ คิดเปนรอยละ 9.01 
 

DPU
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องคประกอบที่ 5: ส่ิงที่แนบมาดวย 
 ส่ิงท่ีแนบมาดวยคือ ส่ิงพิมพท่ีสงมาพรอมกับจดหมายเพ่ือใหขอมูลเพ่ิมเติม และสนับสนุน
ขอความในจดหมายใหดูนาเช ื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยจากการวิเคราะหพบวาส่ิงท่ีแนบมาดวยสวนใหญเปน
ส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการประชาสัมพันธ และในหลายกรณีพบวาส่ือส่ิงพิมพดังกลาวอาจพิมพดานใดดาน
หนึ่งของจดหมายหรือแบบฟอรมบริจาค เพ่ือเปนการใชพ้ืนท่ีส่ือใหมีประสิทธิภาพสูงสุด อีกท้ังยังเปน
การประหยัดตนทุนคาใชจายขององคกร  
 ส่ิงท่ีแนบมาดวยท่ีพบในจดหมายของสภากาชาดไทย ไดแก กฤติภาคบทสัมภาษณ, บัตรอวยพร
ปใหม, บัตรเชิญเขาเปนสมาชิกเพ่ือนแนวรวม, สารสัมพันธกาชาดสูผูบริจาค, ท่ีคั่นหนังสือ (Bookmark) 
และแผนท่ีสภากาชาดไทย 
 ส่ิงท่ีแนบมาดวยท่ีพบในจดหมายขององคการยูนิเซฟ ไดแก ตัวอยางโครงการเพ่ือเด็ก
ผูดอยโอกาสในประเทศไทย, ภาพตัวอยางการฝกอบรมทักษะอาชีพเพ่ือเยาวชนฯ, เอกสารโครงการ
พัฒนาอาชีพเยาวสตร,ี เอกสารโครงการการศึกษาท่ียูนิเซฟใหความชวยเหลือ และขอมูลสําคัญ 6 ประการ
เกี่ยวกับยูนิเซฟ 
 

ตารางท่ี 4.26 จํานวนและรอยละของส่ิงท่ีแนบมาดวย จําแนกตามประเภทส่ิงท่ีแนบมาดวยและการ
ปรากฏของแบบฟอรมบริจาคของแตละองคกร 

ส่ิงท่ีแนบมาดวย องคกร จํานวน  
กาชาด ยูนิเซฟ 

 มี 
แบบฟอรม 

บริจาค 

ไมมี
แบบฟอรม

บริจาค 

มี
แบบฟอรม 

บริจาค 

ไมมี
แบบฟอรม

บริจาค 

 

ส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ 

8 (34.78) 4  (17.39) 1 (4.35) 10 (43.48) 23 (100) 

รวมท้ังส้ิน 12 (52.17) 11 (47.83) 23 (100) 
 

 จากตารางท่ี 4.26 พบวาส่ิงท่ีแนบมาดวยเปนส่ือส่ิงพิมพการประชาสัมพันธท้ังหมด จํานวน 23 
ช้ิน โดยไมพบความแตกตางของจํานวนเอกสารของแตละองคกร แตเม่ือทําการวิเคราะหการปรากฏ
ของแบบฟอรมการตอบกลับในส่ือส่ิงพิมพเหลานี้ พบวาจดหมายสวนใหญของสภากาชาดไทยมีการ
แนบแบบฟอรมบริจาคถึงรอยละ 34.78 ซ่ึงตรงขามกับองคการยูนิเซฟ ท่ีรอยละ 43.48 ไมพบแบบฟอรม
การบริจาค 
 

DPU
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ตารางท่ี 4.27 สรุปผลการวิเคราะหเนื้อหาส่ือจดหมายตรง  

 
 

องคประกอบ สวนประสม ขอคนพบ รายละเอียด 
1. ซอง 
 

1.1 ขอความกระตุนการเปด การอางคําพูดของบุคคลสําคัญ 
พบเฉพาะสภากาชาดไทย การระบุวาระในการสง 

การเชิญชวนบริจาค พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 

1.2 ขนาด ขนาดมาตรฐาน 8 ?  x 6 1/8 พบเฉพาะสภากาชาดไทย 

หลายขนาด 
8 ? x 4 ? ,9 x 7 3/8, 9 1/8 x 6 ?, 9 ? x 
6 ?, 9 ? x 6 ?, 8 ? x 4 ?   ใชโดย
องคการยูนิเซฟ 

1.3 ประเภท ซองหนาตาง พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ซองปด พบเฉพาะสภากาชาดไทย 
Self-mailer พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

1.4 การใชภาพ ภาพถายเชิงบวก พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ภาพถายเชิงลบ พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
ภาพวาดเชิงลบ พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
ภาพกราฟกเชิงบวก พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ภาพกราฟกเชิงลบ พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

1.5 การกําหนดสีของซอง บงบอกชวงเวลาการสง พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
บงบอกอัตลักษณองคกร พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

2. จดหมาย 
 
 
 
 
 
 

2.1 ขอความพาดหัว เช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตรีย พบเฉพาะสภากาชาดไทย 
ระบุประเด็นหรือปญหาที่ตองการไดรับ
ความชวยเหลือ 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

2.2 คําทักทาย ระบุช่ือ 
พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 

ไมระบุช่ือ 
2.3 ขอความแสดงลักษณะ
สวนบุคคล 

ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร  พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ช่ือ-นามสกุลและวันคลายวันเกิด 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร และ
วันเดือนปที่บริจาคคร้ังลาสุด 
ช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกร, วัน
เดือนปที่บริจาคคร้ังลาสุด และจํานวนเงินที่
บริจาค 

พบเฉพาะสภากาชาดไทย 

2.4 ขอความโนมนาวใจ การแนะนําเหตุ (Cause) หรือการสราง
หลักฐานแสดงความนาเช่ือถือใหแกองคกร 
(Credentials พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
การกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ 
การกระตุนใหตอบกลับ 
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องคประกอบ สวนประสม ขอคนพบ รายละเอียด 
2. จดหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.5 ขอความปจฉิมลิขิต เชิญชวนใหบริจาค 
พบเฉพาะสภากาชาดไทย เชิญชวนบริจาคและขอความรวมมือใหเชิญ

ชวนผูอื่นรวมบริจาค 
เชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง  พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
อธิบายการนําเงินบริจาคไปใชประโยชน 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ อางถึงของที่ระลึกจากการบริจาค 
อางถึงผูใหการสนับสนุนองคกร 
กลาวขออภัยหากมีการสงจดหมายซ้ํา และ
ขอความรวมมือใหเชิญชวนผูอื่นรวมบริจาค พบเฉพาะสภากาชาดไทย 

2.6 จํานวนหนา  1 หนา พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
2 หนา พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
4 หนา พบเฉพาะสภากาชาดไทย 

 2.7 ขนาดของกระดาษ
จดหมาย 

A4 พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
A3 พบเฉพาะสภากาชาดไทย 
Legal พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
อื่นๆ พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

2.8 การใชภาพ ภาพถายเชิงบวก พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ภาพถายเชิงลบ พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ภาพกราฟกเชิงบวก พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

3. แบบฟอรม
บริจาค 
 
 
 
 
 

3.1 กลองตอบรับ  พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
3.2 การระบุช่ือที่อยูผู
บริจาค  

ปรากฏช่ือ- ที่อยูของผูบริจาค  พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
ไมปรากฏช่ือ-ที่อยูของผูบริจาค พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 

3.3 ลักษณะการบริจาค บริจาคแบบรายเดือนอยางเดียว พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ  
บริจาคแบบคร้ังเดียว และบริจาคแบบราย
เดือน พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 

3.4 วิธีชําระเงินบริจาค ผานบัตรเครดิต 
พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ ผานบัตรเครดิต+โอนเขาบัญชีหรือผานตู

เอทีเอ็ม 
ผานบัตรเครดิต+ธนาณัติ+โอนเขาบัญชีหรือ
ผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือแคชเชียรเช็ค พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 

ผานบัตรเครดิต+ธนาณัติ+โอนเขาบัญชีหรือ
ผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือแคชเชียรเช็ค+
ผานรานสะดวกซื้อ 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
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องคประกอบ สวนประสม ขอคนพบ รายละเอียด 
3. แบบฟอรม
บริจาค 
 
 

3.5 การระบุจํานวนเงิน การระบุเพียงจํานวนเงิน พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
การระบุจํานวนเงิน+จํานวนเงินเฉลี่ยตอวัน พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
การระบุจํานวนเงิน+จํานวนเงินเฉลี่ยตอ
วัน+การแทนคาจํานวนเงินบริจาค 

พบเฉพาะสภากาชาดไทย 

3.6 ขอความเกี่ยวกับการ
ลดหยอนภาษี  

 
พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ  

3.7 การใชภาพ ภาพถายเชิงบวก พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ภาพถายเชิงลบ 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ ภาพกราฟกเชิงบวก 
4. ซองตอบ
กลับ 

4.1 ขอความที่ปรากฏบน
ซอง 

แสดงความขอบคุณ พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
ขอความเชิญชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 
คําขวัญ หรือสโลแกน 

พบเฉพาะสภากาชาดไทย  อธิบายขั้นตอนการบริจาคหรือการ
ตรวจสอบเอกสาร 

4.2 ขนาดของซอง 
 

ขนาดมาตรฐาน พบเฉพาะสภากาชาดไทย 
หลากหลายขนาด พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ 

4.3 ประเภทของซอง ซองปด พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ 
4.4 การใชภาพ ภาพถายเชิงบวก 

พบเฉพาะองคการยูนิเซฟ ภาพถายเชิงลบ 
ภาพกราฟกเชิงบวก 

5. สิ่งท่ีแนบมา
ดวย 

5.1 สื่อสิ่งพิมพ
ประชาสัมพันธ 

มีแบบฟอรม 
พบทั้งสภากาชาดและองคการยูนิเซฟ ไมมีแบบฟอรม 
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สวนที่ 3 ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ กับ
พฤติกรรมการตอบรับบริจาค และกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน
โดยผลวิจัยแบงออกเปน 6 สวนดังนี้ 

3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
3.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
3.3 พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
3.4 ทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงฯ 
3.5 ขอเสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆ เกี่ยวกับส่ือจดหมายตรงฯ 
3. 6 การทดสอบสมมุติฐาน 

 

3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 4.28 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

189 
216 

46.7 
53.3 

รวม 405 100.0 
 
 จากการสํารวจความคิดเห็นของกลุมเป าหมาย เม่ือวันท่ี 15 ธันวาคม 2550 จํานวนท้ังส้ิน 405  
คน พบวากลุมเปาหมายเพศหญิงรอยละ 53.3 และเพศชาย รอยละ 46.7 
 
ตารางท่ี 4.29 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

อาย ุ จํานวน รอยละ 
15-30 ป 
31-40 ป 
41 ปขึ้นไป 

188 
128 
89 

46.4 
36.6 
22.0 

รวม 405 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวา กลุมเป าหมายสวนใหญมีอายุ 15-30 ปถึงรอยละ 46.4  รองลงมาคือ 
อายุ 31-40 ป รอยละ 36.6 และนอยท่ีสุดคืออายุ 41 ปขึ้นไป รอยละ 22  
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ตารางท่ี 4.30 จํานวน และรอยละของตัวอยางจําแนก ตามการศึกษา 
การศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
สูงกวาปริญญาตรี 

60 
255 
90 

14.8 
63.0 
22.2 

รวม 405 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบวากลุมเป าหมายสวนใหญกําลังศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รอยละ 63 รองลงมาคือสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 22.2 และนอยท่ีสุดคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี รอยละ 
14.8 
 
ตารางท่ี 4.31 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ผูไมไดประกอบอาชีพ*  
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว /คาขาย 

52 
91 
210 
52 

12.8 
22.5 
51.9 
12.8 

รวม 405 100.0 
* ผูไมไดประกอบอาชีพ หมายถึง แมบานหรือพอบาน , บุคคลเกษียณอายุ, นักเรียน นิสิต หรือ
นักศึกษา 

 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวากลุมเป าหมายสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 51.9 
รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 22.5 ประกอบธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย รอยละ 
12.8  และนอยท่ีสุดคือผูไมไดประกอบอาชีพ รอยละ 12.8  
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ตารางท่ี 4.32 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามรายได 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001- 30,000 บาท 
มากกวา 30,001 ขึ้นไป 

71 
166 
113 
55 

17.5 
41.0 
27.9 
13.6 

รวม 405 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.32 พบวากลุมเป าหมายสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท รอยละ 41 
รองลงมาคือรายได 20,001-30,000 บาท รอยละ 27.9 มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท รอยละ 17.5 และ
นอยท่ีสุด มีรายไดมากกวา 30,001 ขึ้นไป รอยละ 13.6  

 
ตารางท่ี 4.33 จํานวน และรอยละของตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส 
หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 

235 
144 
26 

58.0 
35.6 
6.4 

รวม 405 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.33 พบวากลุมเป าหมายสวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 58 สมรสแลวมี
รอยละ 35.6 และนอยท่ีสุดคือกลุมผูหยาราง หมายหรือแยกกันอยู รอยละ 6.4 
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3.2 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมตัวอยาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. รายช่ือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีกลุมตัวอยางไดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
2. จํานวนส่ือจดหมายเฉล่ียตอเดือนท่ีกลุมตัวอยางไดรับจากองคกรเพ่ือ       

สาธารณประโยชน 
3. ระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
4. ลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ 
5. ระยะเวลาท่ีใชในการอานแตละครั้ง 

 
ตารางท่ี 4.34 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการเคยไดรับส่ือจดหมายตรง 
จากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน จําแนกตามองคกรฯ 

องคกร จํานวน รอยละ 
สภากาชาดไทย 
มูลนิธิศุภนิมิต (World Vision) 
องคการยูนิเซฟ 
มูลนิธิสงเคราะหเด็กยากจน ซี ซี เอฟ ในประเทศไทย 
อ่ืนๆ 

265 
159 
167 
120 
17 

36.40 
21.84 
22.94 
16.45 
2.34 

รวม 728 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
  
 จากตารางท่ี 4.34 พบวากลุมเปาหมาย เคยไดรับจดหมายจากสภากาชาดไทยมากท่ีสุด รอย
ละ 36.40 รองลงมาคือ องคการยูนิเซฟ รอยละ 22.94 และมูลนิธิศุภนิมิต (World Vision) รอยละ 
21.84 ตามลําดับ และมีเพียงรอยละ 2.34 ท่ีมาจากองคกรอ่ืนๆ ดแก มูลนิธิคุมครองสัตวปา บาน
สงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิธรรมรักษ มูลนิธิเด็ก และวัดพระบาทน้ําพุ 
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ตารางท่ี 4.35 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับความถ่ีท่ีไดรับส่ือจดหมายตรง 
ความถ่ีท่ีไดรับจดหมาย จํานวน รอยละ 

1 ฉบับตอเดือน  
2 ฉบับตอเดือน  
3 ฉบับตอเดือนขึ้นไป 

291 
81 
20 

74.2 
20.7 
5.1 

รวม 392 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.35 พบวากลุมเปาหมายท่ีเคยไดรับส่ือจดหมายตรง โดยสวนใหญถึงรอยละ 74.2 
ไดรับจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนเฉล่ีย 1 ฉบับตอเดือน รอยละ 20.7 ไดรับ 2 ฉบับ
ตอเดือน และ มีเพียงรอยละ 5.1 ท่ีไดรับอยางนอย 3 ฉบับตอเดือน 
 
ตารางท่ี 4.36 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีไดรับส่ือจดหมาย 

ระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางเคยไดรับจดหมาย จํานวน รอยละ 
เพ่ิงไดรับมาไมถึง 6 เดือน 
ประมาณ 1 ป มาแลว 
ประมาณ 2 ปแลว 
นานกวา 3 ป 

153 
119 
53 
74 

38.3 
29.8 
13.3 
18.5 

รวม 399 100.0 
 
 จากตารางพบวา 4.36 กลุมเปาหมายสวนใหญไดรับส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนมาแลวไมถึง 6 เดือน รอยละ 38.3 รองลงมาไดรับประมาณ 1 ป รอยละ 29.8 นานกวา 
3 ป รอยละ 18.5 และนอยท่ีสุดคือไดรับประมาณ 2 ปแลว รอยละ 13.3  
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ตารางท่ี 4.37 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ 
ลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ จํานวน รอยละ 

ไมสนใจ / ไมอานรายละเอียดใดๆ 
อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราว  ๆ
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 

32 
105 
184 
81 

8.0 
26.1 
45.8 
20.1 

รวม 402 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.37 พบวา กลุมเปาหมายสวนใหญเม่ือไดรับส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนแลวจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ รอยละ 45.8 รองลงมาคืออานเนื้อหาบางสวน
ท่ีสนใจเทานั้นรอยละ 26.1  อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด รอยละ 20.1 และสุดทายไมสนใจ หรือไม
อานรายละเอียดใด  ๆรอยละ 8.0  
 

ตารางท่ี 4.38 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีใชในการอานแตละครั้ง 
ระยะเวลา จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 นาที / ครั้ง 
1-5 นาที/ครั้ง 
6-10 นาที/ครั้ง 
มากกวา 10 นาที 

39 
217 
108 
35 

9.8 
54.4 
27.1 
8.8 

รวม 399 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.38 พบวา กลุมเปาหมาย สวนใหญ รอยละ 54.4 ใชเวลาในการอานส่ือจดหมาย
ตรง 1-5 นาทีตอครั้ง รองลงมา รอยละ 27.1 ใชเวลาอาน 6-10 นาทีตอครั้ง และนอยท่ีสุดรอยละ 8.8 ใช
เวลาอานมากกวา 10 นาทีตอครั้ง  
 

3.3 พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบรับบริจาคหลังจากไดรับส่ือจดหมายตรงฯ โดยออกเปน 2 สวน

คือ ผูเคยบริจาคและผูไมเคย 
ตารางท่ี 4.39-4.46 แสดงผลสํารวจของตัวอยางท่ีเคยตอบรับบริจาค หลังจากไดรับส่ือ

จดหมายตรงฯ  
ตารางท่ี 4.47- 4.48 แสดงผลการสํารวจตัวอยางท่ีไมเคยตอบรับบริจาค  
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ตารางท่ี 4.39 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริจาค  
และรายช่ือองคกรฯ ท่ีเคยบริจาค 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 
เคยบริจาค 
ไมเคยบริจาค 
                       รวม 
       องคกร ฯ ท่ีเคยบริจาค (N=299) 
       สภากาชาดไทย 
       มูลนิธิศุภนิมิต (World Vision) 
       องคการยูนิเซฟ 
       มูลนิธิสงเคราะหเด็กยากจน ซี ซี เอฟ  
       อ่ืนๆ 

299 
104 
403 

 
192 
76 
76 
63 
13 

74.2 
25.8 
100.0 

 
45.71 
18.1 
18.1 
15.0 
3.0 

รวม 420 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 4.39 พบวากลุมเปาหมาย สวนใหญ รอยละ 74.2 เปนผูท่ีเคยบริจาคเงินใหแก
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  มีเพียง รอยละ 25.8 เปนผูไมเคยบริจาค 
 นอกจากนี้ พบวาองคกรท่ีกลุมเปาหมายบริจาคใหมากท่ีสุดคือสภากาชาดไทย รอยละ 45.71 
รองลงมา คือมูลนิธิศุภนิมิต (World Vision) และองคการยูนิเซฟ รอยละ 18.1 มูลนิธิสงเคราะหเด็ก
ยากจน ซี ซี เอฟ ในประเทศไทย รอยละ 15.0 และองคกรอ่ืนๆ รอยละ 3.0 ไดแก มูลนิธิคนตาบอด บาน
สงเคราะหสัตวพิการ มูลนิธิวัดพระบาทน้ําพุ หรือมูลนิธิคนพิการขีดเขียนดวยปาก  
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ตารางท่ี 4.40 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะเวลาท่ีใชในการตอบรับบริจาค 
ระยะเวลาท่ีใชในการตอบรับบริจาค จํานวน รอยละ 

ทันทีท่ีไดรับ 
ภายใน 3 วัน 
ภายใน 1 สัปดาห 
ภายใน 1 เดือน 
มากกวา 1 เดือน 

30 
28 
73 
89 
77 

10.1 
9.4 
24.6 
30.0 
25.9 

รวม 297 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.40 พบวากลุมเปาหมาย สวนใหญ รอยละ 30.0 ใชเวลาในการตอบรับบริจาค
หลังจากไดรับส่ือจดหมายตรง ภายใน 1 เดือน รองลงมา รอยละ 25.9  ใชเวลาตอบรับมากวา 1 เดือน 
และสุดทายมีเพียง รอยละ 9.4  ใชเวลาตอบรับภายใน 3 วัน  

 
ตารางท่ี 4.41 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับจํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้งตอองคกร 

จํานวนเงินบริจาค จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 500 บาท 
501-2,000 บาท 
มากกวา 2,000 บาท 

172 
107 
19 

57.7 
35.9 
6.4 

รวม 298 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.41 พบวากลุมเปาหมายสวนใหญ รอยละ 57.7 บริจาคเงินใหแกองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน จํานวนไมเกิน 500 บาท รองลงมา รอยละ 35.9 บริจาคจํานวน 501 ถึง 2,000 บาท 
และอันดับสุดทาย รอยละ 6.4 บริจาคมากกวา 2,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.42 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเภทของการบริจาค 
ประเภทของการบริจาค จํานวน รอยละ 

ผูบริจาคแบบครั้งเดียวหรือนานๆ ครั้ง 
ผูบริจาครายเดือน 
ผูบริจาครายป 
อ่ืนๆ 

209 
35 
44 
7 

70.8 
11.9 
14.9 
2.4 

รวม 295 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.42 พบวากลุมเปาหมายนิยมการบริจาคแบบครั้งเดียวหรือนานๆ ครั้งมากท่ีสุด 
ถึงรอยละ 70.8 รองลงมาไดแก การบริจาคแบบรายป รอยละ 14.9 และการบริจาคแบบรายเดือน รอยละ 
11.9 ตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบการบริจาคแบบอ่ืนๆ รอยละ 2.4 ไดแก บริจาคเม่ือพรอม บริจาคเม่ือมี
โอกาส บริจาคเม่ือสะดวก บริจาคทุก 3 เดือน และบริจาคเฉพาะวันพิเศษ  
 
ตารางท่ี 4.43 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการชําระเงินบริจาค 

วิธีการชําระเงินบริจาค จํานวน รอยละ 
นําไปชําระดวยตนเองท่ีองคกรฯ 
ธนาณัติ หรือตั๋วแลกเงิน 
โอนเขาบัญชีธนาคาร 
หักจากบัญชีบัตรเครดิต 
ส่ังจายเช็ค 
ชําระผานรานสะดวกซ้ือ  

32 
7 

118 
61 
28 
45 

11.0 
2.4 
40.5 
20.9 
9.6 
15.6 

รวม 291 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.43 พบวา กลุมเปาหมาย สวนใหญ รอยละ40.4 นิยมการโอนเงินบริจาคเขาบัญชี
ธนาคารมากท่ีสุด รองลงมาไดแก วิธีการหักจากบัญชีบัตรเครดิต รอยละ 20.9 และวิธีท่ีพบนอยท่ีสุดคือ
การชําระโดยธนาณัติหรือตั๋วแลกเงิน มีเพียงรอยละ 2.4  
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ตารางท่ี 4.44 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับองคประกอบในส่ือจดหมายท่ีมีอิทธิพลตอ
การบริจาค 

องคประกอบส่ือจดหมาย จํานวน รอยละ 
-  ขอความและรูปภาพบนซอง 
-  เรื่องราวและรูปภาพประกอบในจดหมาย 
-  แบบฟอรมตอบกลับท่ีมีความชัดเจนและเขาใจงาย  
-  แผนพับหรือเอกสารท่ีแนบมาในซองจดหมาย 
-  ซองตอบกลับท่ีจาหนาและติดแสตมปพรอมสงใหผูบริจาค 

157 
280 
198 
195 
47 

17.9 
31.93 
22.58 
22.23 
5.36 

รวม 877 100 
หมายเหต:ุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 4.44 พบวากลุมเปาหมายใหความคิดเห็นวา เรื่องราวและรูปภาพประกอบใน
จดหมายเปนองคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอการบริจาคมากท่ีสุด รอยละ 31.93 ถัดมาคือองคประกอบดาน
แบบฟอรมตอบกลับท่ีมีความชัดเจนและเขาใจงาย รอยละ 22.58 และอันดับท่ีสามคือ องคประกอบของ
แผนพับหรือเอกสารท่ีแนบมาในซองจดหมาย รอยละ 22.23 
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ตารางท่ี 4.45 จํานวน และรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับเหตุผลท่ีทําใหบริจาคผานส่ือจดหมายตรงฯ 
เหตุผล จํานวน รอยละ 

1. ตองการมีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคม หรือตอบแทนสังคม 
2. มีความเช่ือตามหลักศาสนา 
3. โครงการตางๆ ขององคกรฯ หรือมูลนิธิ ตรงกับประสบการณสวนตัว 

หรือความสนใจสวนตัว 
4. การลดหยอนภาษี 
5. ตองการไดรับของแจก ของแถม 
6. เพื่อเปนท่ีระลึกในการไวอาลัย   ผูเสียชีวิต 
7. เพื่อเปนการทําบุญในวันเกิดหรือวันครบรอบตางๆ 
8. ภาพลักษณขององคกรฯ ท่ีนาเช่ือถือ 
9. ไดรับสื่อประชาสัมพันธจากองคกรฯ หรือมูลนิธิ เชน จดหมายเชิญ

ชวน แผนพับประชาสัมพันธโครงการตางๆ 
10. อิทธิพลจากบุคคลรอบขาง เชน ครอบครัว เพื่อน ฯลฯ 
11. อิทธิพลของผูมีช่ือเสียง เชน นักรอง นักแสดง ฯลฯ 
12. อื่นๆ 

264 
75 
118 

 
50 
7 

22 
85 
109 
116 

 
32 
5 
1 

29.86 
8.48 

13.35 
 

5.66 
0.79 
2.49 
9.62 

12.33 
13.12 

 
3.62 
0.57 
0.11 

รวม 884 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 4.45 พบวากลุมเปาหมายใหความคิดเห็นวา เหตุผลท่ีทําใหบริจาคผานส่ือจดหมาย
ตรงฯ ท่ีพบมากท่ีสุดคือความตองการมีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคม หรือตอบแทนสังคม คิดเปน
รอยละ 29.86 อันดับท่ีสองคือโครงการตางๆ ขององคกรฯ หรือมูลนิธิ ตรงกับประสบการณสวนตัว 
หรือความสนใจสวนตัว รอยละ 13.35 และอันดับท่ีสามคือการไดรับส่ือประชาสัมพันธจากองคกรฯ 
หรือมูลนิธิ เชน จดหมายเชิญชวน แผนพับประชาสัมพันธโครงการตาง  ๆคิดเปนรอยละ 13.12 
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ตารางท่ี 4.46 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริจาคในอนาคต 
ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 

บริจาค 
ไมบริจาค 
ไมแนใจ 
อ่ืนๆ 

215 
1 
74 
2 

73.6 
0.3 
25.3 
0.7 

รวม 292 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางท่ี 4.46 พบวาประชาชนในเขตกรุงเทพสวนใหญ รอยละ 73.6 แสดงความเห็นวาจะ
บริจาคอีกในอนาคต ถัดมา รอยละ 25.3 มีความเห็นวาไมแนใจวาจะบริจาคอีกในอนาคต และมีเพียง
รอยละ 0.3 ท่ีมีความเห็นวาจะไมบริจาคอีกในอนาคต  
 
ตารางท่ี 4.47 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับสาเหตท่ีุไมบริจาค 

พฤติกรรม จํานวน รอยละ 
เคยบริจาค 
ไมเคยบริจาค 
                       รวม 
      สาเหตุท่ีไมเคยบริจาค (N=104) 
   ไมม่ันใจในองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนนั้นๆ 
    สะดวกบริจาคชองทางอ่ืนมากกวา 
    ไมม่ันใจในส่ือจดหมาย 
    ส่ือดูซับซอน เขาใจยาก 
    รูสึกยุงยาก ลําบากในการชําระเงินบริจาค 
     อ่ืนๆ 

299 
104 
403 

 
23 
41 
32 
8 
34 
10 

74.2 
25.8 
100.0 

 
15.54 
27.70 
21.62 
5.41 
22.97 
6.76 

รวม 148 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.47 พบวากลุมเปาหมาย ท่ีไมเคยบริจาค ใหเหตุผลวาตนสะดวกท่ีจะบริจาค
ชองทางอ่ืนมากกวามีจํานวนความคิดเห็นมากท่ีสุดถึงรอยละ 27.70 ถัดมาคือเหตุผลท่ีวาตนรูสึกยุงยาก 
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ลําบากในการชําระเงินบริจาค รอยละ 22.97 และอันดับท่ีสามคือเหตุผลท่ีวาตนไมม่ันใจในส่ือจดหมาย 
คิดเปนรอยละ 21.62 
 
ตารางท่ี 4.48 จํานวนและรอยละของความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริจาคในอนาคตของผูท่ีไมเคยบริจาค 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
บริจาค 
ไมบริจาค 
ไมแนใจ 

10 
18 
69 

10.3 
18.6 
71.1 

รวม 97 100 
 

จากตารางท่ี 4.48 พบวากลุมเปาหมาย ท่ีไมเคยบริจาค สวนใหญ รอยละ 71.1 รูสึกไมแนใจท่ี
จะบริจาคอีกในอนาคต รองลงมา รอยละ 18.6 คิดวาจะไมบริจาคอีก และมีเพียงรอยละ 10.3 คิดวาจะ
บริจาคอีกในอนาคต  
 

3.4 ทัศนคติที่มีตอส่ือจดหมายตรง 
 
ตารางท่ี 4.49 รอยละและคาเฉล่ียของทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อ
จดหมายตรง 

ระดับทัศนคติ 

รวม คาเฉลี่ย ความหมาย เห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

เห็น
ดวย 

ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

1. จดหมายเชิญชวน
บริจาคทําใหทานรูจัก
องคกรฯ หรือมูลนิธิเพิ่ม
มากข้ึน 
 

101 
(25.1) 

 

247 
(61.3) 

45 
(11.2) 

9 
(2.2) 

1  
(0.2) 

403 
(100.0) 

4.09 ทัศนคติ 
ท่ีดี 

2. จดหมายเชิญชวน
บริจาคเปนสื่อท่ีสะทอน
สภาพปญหาในสังคมท่ี
ตองการไดรับความ
ชวยเหลือ 

112 
(27.8) 

234 
(58.1) 

51 
(12.7) 

6 
(1.5) 

0 
(0) 

 

403 
(100.0) 

4.12 ทัศนคติ 
ท่ีดี 
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ตารางท่ี 4.49 (ตอ) 

3. เรื่องราวตางๆ ใน
จดหมายเปนเรื่องจริง 
ขอมูลท่ีนําประกอบมี
ความถูกตอง โปรงใส 
และนาเช่ือถือ 

90 
(22.4) 

160 
(39.8) 

140 
(34.8) 

11 
(2.7) 

1 
(0.2) 

 

402 
(100.0) 

3.81 ทัศนคติ 
ท่ีดี 

4.จดหมายเชิญชวน
บริจาคจัดเปนจดหมาย
ขยะ (Junk mail)  ดังนั้น
การสงจดหมายของ
องคกรฯ ทําใหองคกรฯ 
สิ้นเปลืองงบประมาณ
โดยเปลาประโยชน* 

31 
(7.7) 

103 
(25.5) 

125 
(30.9) 

119 
(29.5) 

26 
(6.4) 

404 
100.0 

3.01 ทัศนคติเปน
กลาง 

5. การท่ีทานไดรับ
จดหมาย ทานรูสึกวา
โดนยัดเยียดหรือรูสึก
ถูกละเมิดสิทธิสวน
บุคคล* 

18 
(4.5) 

90 
(22.5) 

98 
(24.5) 

161 
(40.3) 

33 
(8.3) 

400 
(100.0) 

3.25 ทัศนคติเปน
กลาง 

6. การท่ีทานไดรับ
จดหมายซ้ําๆ จาก
องคกรฯ เดิมเปนเรื่องท่ี
นารําคาญ* 

31 
(7.7) 

112 
(27.9) 

81 
(20.1) 

144 
(35.8) 

33 
(8.5) 

402 
(100.0) 

3.09 ทัศนคติเปน
กลาง 

 

7. การระบุช่ือหรือ
รายละเอียดการบริจาค
ของทานในจดหมาย ทํา
ใหทานรูสึกวาองคกรฯ 
ใหความสําคัญกับทาน 
 
 
 
 
 
 

94 
(23.3) 

198 
(49.0) 

84 
(20.8) 

25 
(6.2) 

3 
(0.7) 

404 
(100.0) 

3.88 ทัศนคติ 
ท่ีดี 
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ตารางท่ี 4.49 (ตอ) 

ทัศนคติท่ีมีตอสื่อ
จดหมายตรง 

ระดับทัศนคติ 

รวม คาเฉล่ีย ความหมาย เห็นดวย
อยางย่ิง 

เห็นดวย ไม
แนใจ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
9. ทานยินดีท่ีจะให
ธนาคาร บัตรเครดิต 
หรือหางสรรพสินคา 
นํารายช่ือของทานมอบ
ใหองคกรฯ เพื่อจัดสง
จดหมายเชิญชวน
บริจาคใหทาน 

19 
(4.7) 

163 
(40.4) 

62 
(15.4) 

111 
(27.5) 

48 
(11.9) 

403 
(100.0) 

2.99 ทัศนคติเปน
กลาง 

 

10. จดหมายเชิญชวน
บริจาคจัดเปนชองทาง
บริจาคชองทางหนึ่งท่ี
อํานวยความสะดวกแก
ผูบริจาค 

60 
(14.9) 

233 
(57.7) 

83 
(20.5) 

24 
(5.9) 

4 
(1.0) 

404 
(100.0) 

3.79 ทัศนคติ 
ท่ีดี 

11. การท่ีองคกรสง
จดหมายเชิญชวน
บริจาค เปนการเปด
โอกาสใหทานได
ชวยเหลือผูอื่น หรือ
ตอบแทนสังคม 

82 
(20.3) 

250 
(61.9) 

62 
(15.3) 

10 
(2.5) 

0 
(0) 

 

404 
(100.0) 

4.00 ทัศนคติ 
ท่ีดี 

12. องคกรฯ ควรหยุด
สงจดหมายใหทาน หาก
ทานไดบริจาคแลว* 

30 
(7.4) 

99 
(24.5) 

104 
(25.7) 

133 
(32.9) 

38 
(9.4) 

404 
(100.0) 

3.12 
 

ทัศนคติเปน
กลาง 

 
13. การบริจาคผานสื่อ
จดหมายเปนเรื่อง
ยุงยาก* 

30 
(7.4) 

114 
(28.2) 

92 
(22.8) 

121 
(30.0) 

47 
(11.6) 

404 
(100.0) 

3.10 ทัศนคติเปน
กลาง 

 

คาเฉล่ียรวม  3.52 ทัศนคติ 
ท่ีดี 

หมายเหต:ุ * หมายถึง ขอความเชิงลบ 
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 จากตารางท่ี 4.49 พบวากลุมเปาหมาย จะเห็นดวยกับขอความดานบวกท่ีวา จดหมายเชิญ
ชวนบริจาคเปนส่ือท่ีสะทอนสภาพปญหาในสังคมท่ีตองการไดรับความชวยเหลือมากท่ีสุด คิดเปน
คาเฉล่ีย 4.12 รองลงมาคือ เห็นดวยกับขอความท่ีวา จดหมายเชิญชวนบริจาคทําใหทานรูจักองคกรฯ 
หรือมูลนิธิเพ่ิมมากขึ้น คิดเปนคาเฉล่ีย 4.09 ลําดับท่ี 3 คือ เห็นดวยกับขอความท่ีวา การท่ีองคกรสง
จดหมายเชิญชวนบริจาค เปนการเปดโอกาสใหทานไดชวยเหลือผูอ่ืน หรือตอบแทนสังคม คิดเปน
คาเฉล่ีย 4.00 ในขณะท่ีเห็นดวยกับขอความดานลบท่ีวา การท่ีทานไดรับจดหมาย ทานรูสึกวาโดนยัด
เยียดหรือรูสึกถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคล คิดเปนคาเฉล่ีย 3.25 
 เม่ือสรุปโดยรวมแลวจะเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติท่ีดีตอส่ือจดหมายตรง คิด
เปนคาเฉล่ีย 3.52 

 

3.5 ขอเสนอแนะ 
  

 ผูวิจัยไดกําหนดคําถามปลายเปดเพ่ือใหกลุมตัวอยางแสดงขอเสนอแนะตอส่ือจดหมายตรง
เพ่ือการระดมทุนขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนเพ่ิมเติม โดยผลท่ีไดนําเสนอขอมูลเปนจํานวน
และรอยละ ดังแสดงตามตารางท่ี 4.1 ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.50 จํานวนและรอยละของขอเสนอแนะตางๆ ท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงเพ่ือการระดมทุน 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

- ออกแบบใหนาดึงดูด เขาใจงาย ไมซับซอน 
เชน ใชตัวอักษรอานงาย ขอความท่ีเขียนควร
อานเขาใจงาย 

- ควรสรางภาพลักษณองคกรฯ ใหเปนที่ยอมรับ 
และนาเชื่อถือ 

- ตรวจสอบระบบฐานขอมูลเพ่ือปองกันการสง
ซํ้าของจดหมาย โดยองคกรฯ ควรเวนระยะใน
การสง หรือหากไมไดรับการตอบรับบริจาคก็
ควรหยุดสง เนื่องจากผูรับอาจรูสึกรําคาญหรือ
อาจกลายเปนจดหมายขยะ (Junk mail) 

- นําเสนอขอมูลที่ถูกตอง เปนจริง และครบถวน 
เชนระบุวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของ
องคกรฯ หรือมูลนิธิอยางชัดเจน 

12 
 
 

12 
 
8 
 
 
 
 
8 
 

2.96 
 
 

2.96 
 

1.97 
 
 
 
 

1.97 
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ตารางท่ี 4.50 (ตอ) 
ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

- เพ่ิมชองทางการส่ือสารกับผูบริจาค เชนจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส โทรศัพท เว็บไซต  

- เพ่ิมชองทางการชําระเงินบริจาค เชน การบริจาค
ผาน Counter service หรือกลองรับบริจาค 

- ควรคํานึงถึงความเปนสวนตัวของผูรับ เชน 
ธนาคารไมควรนํารายช่ือลูกคาไปเปดเผยใหแก
องคกรใด หรือมิฉะนั้น องคกรฯ ควรระบุท่ีมา
ของขอมูลใหชัดเจน 

- เพ่ิมรูปแบบการบริจาคนอกเหนือจากในรูปของ
ตัวเงิน  

- ควรชี้แจงเร่ืองการที่องคกรฯ นําเงินไปใช 
- พึงพอใจ และคิดวาส่ิงท่ีองคกรทําอยูนั้น ดีอยู

แลว 
- ไมมีขอเสนอแนะ 

6 
 
3 
 
 
2 
 
 
 
1 
 
1 
1 
 

351 

1.48 
 

0.74 
 
 

0.50 
 
 
 

0.25 
 

0.25 
0.25 

 
86.67 

รวม 405 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.50 พบวากลุมเปาหมาย มีขอเสนอแนะตอส่ือจดหมายตรงโดยจํานวน
ขอเสนอแนะท่ีพบมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 2.96 มี 2 ประเด็นท่ีมีจํานวนเทากัน คือ องคกรฯ ควร
ออกแบบส่ือจดหมายตรงใหนาดึงดูด เขาใจงาย ไมซับซอนและองคกรฯ ควรสรางภาพลักษณ ให
เปนท่ียอมรับ และนาเช่ือถือ อันดับ 2 มีจํานวนขอเสนอแนะท่ีเทากัน คิดเปนรอยละ 1.97  คือ องคกร
ควรตรวจสอบการสงซํ้าของจดหมายและนําเสนอขอมูลท่ีถูกตอง เปนจริง และครบถวน อันดับ 3 
คือ เพ่ิมชองทางการส่ือสารกับผูบริจาค คิดเปนรอยละ 1.48 
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3.6 การทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมาย

ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 สมมุติฐานขอท่ี 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.1.1 เพศมีผลตอลักษณะการอาน 
 H0 : เพศไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : เพศมีผลตอลักษณะการอาน 
  
ตารางท่ี 4.51 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามเพศ 

เพศ ลักษณะการอาน รวม 
ไมสนใจหรือไม
อานรายละเอียด

ใดๆ 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
ชาย 18 (9.7) 44 (23.7) 92 (49.5) (32) 17.2 186 (100.0) 
หญิง 14 (6.5) 61 (28.2) 92 (42.6) 49 (22.7) 216 (100.0) 
รวม 32 

 (8.0) 
105 

(26.1) 
 184 

(45.8) 
81 

 (20.1) 
402 

(100.0) 
Chi-square = 4.607 D.F. = 3  Significance = 0.203 
 

จากตารางท่ี 4.51 พบวา คา P-value = 0.203 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือเพศไมมีผลตอลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง 
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สมมุติฐานยอย 1.1.2 เพศมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 H0 : เพศไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 H1 : เพศมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.52 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามเพศ 

เพศ ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 
นอยกวา 1 นาที 

ตอครั้ง 
1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 นาที
ตอครั้ง 

ชาย 18 (9.7) 105 (56.5) 50 (26.9) 13 (7.0) 186 (100.0) 
หญิง 21 (9.9) 112 (52.6) 58 (27.2) 22 (10.3) 213 (100.0) 
รวม 39 

(9.8) 
217 

(54.4) 
108 

(27.1) 
35 

(8.8) 
399 

(100.0) 
Chi-square = 1.543 D.F. = 3  Significance = 0.672 
 

จากตารางท่ี 4.52 พบวา คา P-value = 0.672 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือเพศไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
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 สมมุติฐานขอท่ี 1.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.2.1 อายุมีผลตอลักษณะการอาน 

H0 : อายไุมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : อายุมีผลตอลักษณะการอาน 
  
ตารางท่ี 4.53 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาย ุ

อายุ ลักษณะการอาน รวม 
ไมสนใจหรือไม
อานรายละเอียด

ใดๆ 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
15-30 ป 23 (12.4) 54 (29.0) 83 (44.6) 26 (14.0) 186 (100.0) 
31-40 ป 5 (3.9) 37 (28.9) 61 (47.7) 25 (19.5) 128 (100.0) 

41 ปขึ้นไป 4 (4.5) 14 (15.9) 40 (45.5) 30 (34.1) 88 (100.0) 
รวม 32 

(8.0) 
105 

(26.1) 
184 

(45.8) 
81 

(20.1) 
402 

(100.0) 
Chi-square = 25.147 D.F. = 6  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.53 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออายุมีผลตอลักษณะการอาน 

จากการวิเคราะหพบวาอายมีุความสัมพันธ กับลักษณะการอาน กลาวคือผูท่ีมีอายุระหวาง 15-
30 ปมีสัดสวนมากท่ีสุด รอยละ 12.4 ท่ีจะไมอานรายละเอียดใดๆ หรือหากอานจะอานเนื้อหาบางสวนท่ี
นาสนใจเทานั้น รอยละ 29.0 ในขณะท่ีกลุมผูท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหา
ท้ังหมดอยางละเอียด คิดเปนรอยละ 34.1  
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สมมุติฐานยอย 1.2.2 อายุมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
H0 : อายไุมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

 H1 : อายุมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.54 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาย ุ

อายุ ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 
นอยกวา 1 นาที 

ตอครั้ง 
1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 นาที
ตอครั้ง 

15-30 ป 25 (13.7) 111 (60.7) 37 (20.2) 10 (5.5) 183 (100.0) 
31-40 ป 10 (7.8) 77 (60.2) 36 (28.1) 5 (3.9) 128 (100.0) 

41 ปขึ้นไป 4 (4.5) 29 (33.0) 35 (39.8) 20 (22.7) 88 (100.0) 
รวม 39 

(9.8) 
217 

(54.4) 
108 

(27.1) 
35 

(8.8) 
399 

(100.0) 
Chi-square = 49.079 D.F. = 6  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.54 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออายุมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

จากการวิเคราะหพบวาอายมีุความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชในการอาน กลาวคือกลุมเปาหมาย
ท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนานกวากลุมผูท่ีมีอายุนอยกวา โดย
ใชเวลาประมาณ 6-10 นาที คิดเปนรอยละ 39.8 หรือใชเวลามากกวา 10 นาที คิดเปนรอยละ 22.7 ในขณะ
ท่ีผูมีอายุ 15-30 ป มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา 1 นาที คิดเปนรอยละ 13.7 
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สมมุติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.3.1 ระดับการศึกษามีผลตอลักษณะการอาน 

H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอลักษณะการอาน 
  
ตารางท่ี 4.55 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา ลักษณะการอาน รวม 

ไมสนใจ
หรือไมอาน
รายละเอียด 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
6 (10.2) 23 (39.0) 19 (32.2) 11 (18.6) 59 (100.0) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

21 (8.3) 62 (24.4) 121 (47.6) 50 (19.7) 254 (100.0) 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

5 (5.6) 20 (22.5) 44 (49.4) 20 (22.5) 89 (100.0) 

รวม 32 
(8.0) 

105 
(26.1) 

184 
(45.8) 

81 
(20.1) 

402 
(100.0) 

Chi-square = 8.640 D.F. = 6  Significance = 0.195 
 

จากตารางท่ี 4.55 พบวา คา P-value = 0.195 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระดับการศึกษาไมมีผลตอลักษณะการอาน 
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สมมุติฐานยอย 1.3.2 ระดับการศึกษามีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.56 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามระดับ
การศึกษา 
ระดับการศึกษา ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 

นอยกวา 1 
นาที 

ตอครั้ง 

1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 นาที
ตอครั้ง 

ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

6 (10.2) 36 (61.0) 13 (22.0) 4 (6.8) 59 (100.0) 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

26 (10.4) 136 (54.4) 68 (27.2) 20 (8.0) 250 (100.0) 

สูงกวา
ปริญญาตร ี

7 (7.8) 45 (50.0) 27 (30.0) 11 (12.2) 90 (100.0) 

รวม 39 
(9.8) 

217 
(54.4) 

108 
(27.1) 

35 
(8.8) 

399 
(100.0) 

Chi-square = 3.770 D.F. = 6  Significance = 0.708 
 

จากตารางท่ี 4.56 พบวา คา P-value = 0.708 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระดับการศึกษาไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการ
อาน 
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สมมุติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.4.1 อาชีพมีผลตอลักษณะการอาน 

H0 : อาชีพไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : อาชีพมีผลตอลักษณะการอาน 
 
ตารางท่ี 4.57 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ลักษณะการอาน รวม 
ไมสนใจ

หรือไมอาน
รายละเอียด 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
แมบานพอบาน/ 

เกษียณอายุ 
นักเรียนหรือ

นักศึกษา 

7 (13.7) 11 (21.6) 17 (33.3) 16 (31.4) 51 (100.0) 

ขาราชการ/ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2 (2.2) 24 (26.4) 45 (49.5) 20 (22.0) 91 (100.0) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

20 (9.6) 56 (26.9) 103 (49.5) 29 (13.9) 208 (100.0) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

3 (5.8) 14 (26.9) 19 (36.5) 16 (30.8) 52 (100.0) 

รวม 32 
(8.0) 

105 
(26.1) 

184 
(45.8) 

81 
(20.1) 

402 
(100.0) 

Chi-square = 21.253 D.F. = 9  Significance = 0.012 
 
จากตารางท่ี 4.57 พบวา คา P-value = 0.012 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพมีผลตอลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมท่ีประกอบอาชีพสวนตัว /คาขาย และ กลุมท่ีไมประกอบอาชีพเชน 
แมบาน พอบาน เกษียณอายุ นักเรียน นักศึกษา มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด
คิดเปนรอยละ 30.8 และ 31.4 ตามลําดับ สวนกลุมขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุมพนักงาน
บริษัทเอกชนมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ คิดเปนรอยละ 49.5 อยางไรก็ตาม
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กลุมท่ีไมประกอบอาชีพ เชนแมบาน พอบาน เกษียณอายุ นักเรียน นักศึกษายังเปนกลุมท่ีมีสัดสวนมาก
ท่ีสุดท่ีจะไมสนใจหรือไมอานรายละเอียดของจดหมาย คิดเปนรอยละ 13.7   
 สมมุติฐานยอย 1.4.2 อาชีพมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

H0 : อาชีพไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 H1 : อาชีพมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.58 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 
นอยกวา 1 นาที 

ตอครั้ง 
1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 
นาทีตอครั้ง 

แมบานพอบาน/ 
เกษียณอายุ นักเรียน

หรือนักศึกษา 

6 (12.0) 20 (40.0) 14 (28.0) 10 (20.0) 50 (100.0) 

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4 (4.4) 40 (44.4) 36 (40.0) 10 (11.1) 90 (100.0) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

25 (12.1) 128 (61.8) 43 (20.8) 11 (5.3) 207 (100.0) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย 

4 (7.7) 29 (55.8) 15 (28.8) 4 (7.7) 52 (100.0) 

รวม 39 
(9.8) 

217 
(54.4) 

108 
(27.1) 

35 
(8.8) 

399 
(100.0) 

Chi-square = 29.198 D.F. = 9  Significance = 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.58 พบวา คา P-value = 0.708 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
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สมมุติฐานขอท่ี 1.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอลักษณะการอาน 

H0 : รายไดสวนตัวตอเดือนไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอลักษณะการอาน 
  
ตารางท่ี 4.59 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามระดับรายได 

รายได ลักษณะการอาน รวม 
ไมสนใจ

หรือไมอาน
รายละเอียด 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
ไมเกิน 10,000 บาท 10 (14.3) 24 (34.3) 26 (37.1) 10 (14.3) 70 (100.0) 
10,001-20,000 บาท 14 (8.4) 41 (24.7) 84 (50.6) 27 (16.3) 166 (100.0) 
20,001-30,000 บาท 3 (27) 25 (22.5) 54 (48.6) 29 (26.1) 208 (100.0) 
30,001 บาทข้ึนไป 5 (9.1) 15 (27.3) 20 (36.4) 15 (27.3) 55 (100.0) 

รวม 32 
(8.0) 

105 
(26.1) 

184 
(45.8) 

81 
(20.1) 

402 
(100.0) 

Chi-square = 19.041 D.F. = 9  Significance = 0.025 
 

จากตารางท่ี 4.59 พบวา คา P-value = 0.025 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือรายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอลักษณะการอาน 
 จากการวิเคราะหพบวารายไดมีความสัมพันธ กับลักษณะการอาน กลาวคือกลุมเปาหมายท่ีมี
รายได 30,001 บาทขึ้นไปมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียดคิดเปนรอยละ 27.3 
สวนกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางคือ 10,001-20,000 บาท หรือ 20,001-30,000 บาทมีสัดสวนมากท่ีสุด
ท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ คิดเปนรอยละ 50.6 และ 48.6 ในขณะท่ีผูมีรายไดไมเกิน 10,000 
บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะไมสนใจหรือไมอานรายละเอียดใดๆ ของจดหมาย คิดเปนรอยละ 14.3 
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สมมุติฐานยอย 1.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
H0 : รายไดสวนตัวตอเดือนไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

 H1 : รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.60 จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามระดับรายได 

รายได ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 
นอยกวา 1 นาที 

ตอครั้ง 
1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 
นาทีตอครั้ง 

ไมเกิน 10,000 บาท 12 (17.4) 34 (49.3) 16 (23.2) 7 (10.1) 69 (100.0) 
10,001-20,000 บาท 15 (9.2) 98 (60.1) 37 (22.7) 13 (8.0) 163 (100.0) 
20,001-30,000 บาท 6 (5.4) 49 (43.8) 45 (40.2) 12 (10.7) 112 (100.0) 
30,001 บาทข้ึนไป 6 (10.9) 36 (65.5) 10 (18.2) 3 (5.5) 55 (100.0) 

รวม 39 
(9.8) 

217 
(54.4) 

108 
(27.1) 

35 
(8.8) 

399 
(100.0) 

Chi-square = 23.032 D.F. = 9  Significance = 0.006 
 

จากตารางท่ี 4.60 พบวา คา P-value = 0.006 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือรายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอระยะเวลาท่ีใชใน
การอาน 

จากการวิเคราะหพบวา รายไดมีความสัมพันธกับระยะเวลาท่ีใชในการอานไป กลาวคือ
กลุมเปาหมายท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา 1 
นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 17.4 สวนผูมีรายได 20,001-30,000 บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีใชเวลาในการ
อานจดหมายมากกวากลุมอ่ืน คือ 6-10 นาที รอยละ 40.2 และมากกวา 10 นาที รอยละ 10.7 สําหรับผูท่ีมี
รายไดมากกวา 30,000 บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดใชเวลาในการอานจดหมาย 1-5 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอย
ละ 65.5 
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สมมุติฐานขอท่ี 1.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ 
 สมมุติฐานยอย 1.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอาน 

H0 : สถานภาพการสมรสไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 H1 : สถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอาน 
  
ตารางท่ี 4.61 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
สถานภาพการสมรส ลักษณะการอาน รวม 

ไมสนใจ
หรือไมอาน
รายละเอียด 

อานเนื้อหา
บางสวนท่ี
นาสนใจ 

อานเนื้อหาท้ังหมด
อยางคราวๆ 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
โสด 27 (11.6) 70 (30.0) 106 (45.5) 30 (12.9) 233 (100.0) 

สมรสแลว 3 (2.1) 31 (21.7) 67 (46.9) 42 (29.4) 143 (100.0) 
หยาราง/ หมาย/ 

แยกกันอยู 
2 (7.7) 4 (15.4) 11 (42.3) 9 (34.6) 26 (100.0) 

รวม 32 
(8.0) 

105 
(26.1) 

184 
(45.8) 

81 
(20.1) 

402 
(100.0) 

Chi-square = 28.590 D.F. = 6  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.61 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือสถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอาน 

จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพโสดมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานจดหมาย
เพียงบางสวนท่ีตนสนใจ รอยละ 30.0 หรือไมสนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ เลย รอยละ 11.6 ในขณะท่ี
กลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยาง
ละเอียด คิดเปนรอยละ 34.6 
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สมมุติฐานยอย 1.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
H0 : สถานภาพการสมรสไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

 H1 : สถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 
ตารางท่ี 4.62จํานวนและรอยละของระยะเวลาท่ีใชในการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามสถานภาพ
การสมรส 
สถานภาพการสมรส ระยะเวลาท่ีใชในการอาน รวม 

นอยกวา 1 นาที 
ตอครั้ง 

1-5 นาที 
ตอครั้ง 

6-10 นาที 
ตอครั้ง 

มากกวา 10 
นาทีตอครั้ง 

โสด 31 (13.5) 139 (60.4) 44 (19.1) 16 (7.0) 230 (100.0) 
สมรส 8 (5.6) 68 (47.6) 54 (37.8) 13 (9.1) 143 (100.0) 

หยาราง/ หมาย/ 
แยกกันอยู 

0 (0.0) 10 (38.5) 10 (38.5) 6 (23.1) 26 (100.0) 

รวม 39 
(9.8) 

217 
(54.4) 

108 
(27.1) 

35 
(8.8) 

399 
(100.0) 

Chi-square = 31.902 D.F. = 6  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.62 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือสถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการ
อาน 

จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพโสดใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา
กลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู กลาวคือกลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพโสดมี
สัดสวนมากท่ีสุดท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา 1 นาทีตอครั้ง คิดเปนรอยละ 13.5 หรือใชเวลา 
1-5 นาที รอยละ 60.4 ในขณะท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมีสัดสวนมาก
ท่ีสุดท่ีใชเวลาในการอาน 6-10 นาทีตอครั้ง รอยละ 38.5 หรือใชเวลามากกวา 10 นาทีตอครั้ง รอยละ 
23.1 
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สมมุติฐานขอที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานขอท่ี 2.1 ลักษณะทางเพศมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานยอย 2.1.1 ลักษณะทางเพศมีผลตอการตอบรับบริจาค 
H0 : ลักษณะทางเพศไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 

 H1 : ลักษณะทางเพศมีผลตอการตอบรับบริจาค 
  

ตารางท่ี 4.63 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาคจําแนกตามเพศ 
เพศ การตอบรับบริจาค รวม 

 
เคย ไมเคย 

ชาย 144 (76.2) 45 (23.8) 189 (100.0) 

หญิง 155 (72.4) 59 (27.6) 214 (100.0) 

รวม 299 
(74.2) 

104 
(25.8) 

403  
(100.0) 

Chi-square = 0.741 D.F. = 1  Significance = 0.389 
 

จากตารางท่ี 4.63 พบวา คา P-value = 0.389 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือลักษณะทางเพศไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
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สมมุติฐานยอย 2.1.2 ลักษณะทางเพศมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : ลักษณะทางเพศไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : ลักษณะทางเพศมีผลตอมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 

ตารางท่ี 4.64 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวนเงินบริจาคเฉลี่ยตอครั้ง รวม 

 ไมเกิน 500 บาท 501-2,000 บาท มากกวา 2,000 บาท 

ชาย 80 (55.6) 51 (35.4) 13 (9.0) 144 (100.0) 
หญิง 92 (59.7) 56 (36.4) 6 (3.9) 154 (100.0) 

รวม 172  
(57.7) 

107 
(35.9) 

19 
(6.4) 

298 
(100.0) 

Chi-square = 3.318 D.F. = 2  Significance = 0.190 
 

จากตารางท่ี 4.64 พบวา คา P-value = 0.190 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือลักษณะทางเพศไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
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สมมุติฐานขอท่ี 2.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.2.1 อายุมีผลตอการตอบรับบริจาค 

H0 : อายุไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : อายุมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
 

ตารางท่ี 4.65 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามอาย ุ
อาย ุ การตอบรับบริจาค รวม 

 เคย ไมเคย 
15-30 ป 126 (67.4) 61 (32.6) 187 (100.0) 

31-40 ป 98 (77.2) 29 (22.8) 127 (100.0) 

41 ปขึ้นไป 75 (84.3) 14 (15.7) 89 (100.0) 

รวม 299 
(74.2) 

104 
(25.8) 

403 
(100.0) 

Chi-square = 9.840 D.F. = 2  Significance = 0.007 
 

จากตารางท่ี 4.65 พบวา คา P-value = 0.007 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออายุมีผลตอการตอบรับบริจาค จากการวิเคราะห
พบวา อายกุับการตอบรับบริจาคมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือผูมีอายุ 41 ปขึ้นไปมี
สัดสวนมากท่ีสุดท่ีเคยบริจาค รอยละ 84.3 ในขณะท่ีผูมีอายุระหวาง 15-30 ป มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีไมเคย
บริจาค รอยละ 32.6  
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สมมุติฐานยอย 2.2.2 อายุมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : อายุไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : อายุมีผลตอมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 

ตารางท่ี 4.66 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามอาย ุ
อาย ุ จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง รวม 

 ไมเกิน 500 บาท 501-2,000 บาท มากกวา 2,000 บาท 

15-30 ป 96 (76.2) 27 (21.4) 3 (2.4) 126 (100.0) 
31-40 ป 48 (49.5) 42 (43.3) 7 (7.2) 97 (100.0) 

41 ปขึ้นไป 28 (37.3) 38 (50.7) 9 (12.0) 75 (100.0) 

รวม 172  
(57.7) 

107  
(35.9) 

19 
(6.4) 

298 
(100.0) 

Chi-square = 34.353 D.F. = 4  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.66 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออายุมีผลตอมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

จากการวิเคราะหพบวาอายุมีความสัมพันธกับจํานวนเงินบริจาคกลาวคือ ผูมีอายุระหวาง 15-30 
ปมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะบริจาคไมเกิน 500 บาท สวนผูมีอายุ 41 ปขึ้นไปมีสัดสวนมากท่ีสุดในการ
บริจาคเงินในจํานวนท่ีสูงขึ้น โดยจํานวน 501-2,000 บาท มีรอยละ 50.7 และจํานวนมากกวา 2,000 บาท 
มีรอยละ 12.0 
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สมมุติฐานขอท่ี 2.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.3.1 ระดับการศึกษามีผลตอตอบรับบริจาค 

H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
ตารางท่ี 4.67 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตอบรับบริจาค รวม 

 เคย ไมเคย 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 49 (83.1) 10 (16.9) 59 (100.0) 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 179 (70.2) 76 (29.8) 255 (100.0) 

สูงกวาปริญญาตร ี 71 (79.8) 18 (20.2) 89 (100.0) 

รวม 299 
(74.2) 

104 
(25.8) 

403 
(100.0) 

Chi-square = 5.994 D.F. =  2 Significance = 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.67 พบวา คา P-value = 0.05 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.10 ดังนั้นยอมรับ
สมมุติฐาน H1 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.10 นั่นคือระดับการศึกษามีผลตอการตอบรับบริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีหรือสูงกวาปริญญา
ตรีมีสัดสวนท่ีมากกวากลุมท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาในการท่ีเคยบริจาค คิดเปนรอย
ละ 83.1 และ 79.8 ตามลําดับ และกลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีสัดสวนมาก
ท่ีสุดท่ีไมเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 29.8 
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สมมุติฐานยอย 2.3.2 ระดับการศึกษามีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : ระดับการศึกษาไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
  

  
ตารางท่ี4.68 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง รวม 
 ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 38 (77.6) 11 (22.4) 49 (100.0) 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 109 (61.2) 69 (38.8) 178 (100.0) 

สูงกวาปริญญาตร ี 25 (35.2) 46 (64.8) 71 (100.0) 

รวม 172 
(57.7) 

126 
(42.3) 

298 
(100.0) 

Chi-square = 23.538 D.F. =  2 Significance = 0.000 
  

จากตารางท่ี 4.68 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระดับการศึกษามีผลตอจํานวนเงินบริจาค  

จากการวิเคราะหพบวาระดับการศึกษามีความสัมพันธกับจํานวนเงินบริจาค  กลาวคือ
กลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีจะบริจาคนอยกวากลุมอ่ืน  ๆคือไมเกิน 500 บาทตอครั้ง 
คิดเปนรอยละ 77.6 สวนกลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีจะมีการบริจาคในจํานวนเงิน
ท่ีมากกกวา 500 บาทขึ้นไป รอยละ 64.8 

 
 
 
 
 
หมายเหต:ุ เนื่องจากผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใชในการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปรเดิม 
พบวาคาความถ่ีท่ีคาดหวังท่ีมีคานอยกวา 5 มีอยูจํานวน 3 เซลลคิดเปนรอยละ 25 ของเซลลท้ังหมด จึง
อาจทําใหขอมูลเกิดความคาดเคล่ือนสูง ดังนั้นผูวิจัยจึงไดจัดกลุมตัวแปรใหมเพ่ือใหสามารถสรุปผล
การทดสอบสมมุติฐานได 
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สมมุติฐานขอท่ี 2.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.4.1 อาชีพมีผลตอตอบรับบริจาค 

H0 : อาชีพไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : อาชีพมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
 

ตารางท่ี 4.69 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
การตอบรับบริจาค รวม 

 เคย ไมเคย 
แมบานพอบาน/ เกษียณอายุ 
นักเรียนหรือนักศึกษา 45 (88.2) 6 (11.8) 51 (100.0) 

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 74 (81.3) 17 (18.7) 91 (100.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 137 (65.6) 72 (34.4) 209 (100.0) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/
คาขาย 43 (82.7) 9 (17.3) 52 (100.0) 

รวม 299  
(74.2) 

104 
(25.8) 

403  
(100.0) 

Chi-square = 17.781 D.F. =  3 Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.69 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายประเภทแมบานพอบาน/ เกษียณอายุ นักเรียนหรือ
นักศึกษามีสัดสวนท่ีมากท่ีสุดท่ีเคยบริจาค รอยละ 88.2 ในขณะท่ีกลุมเปาหมายท่ีเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมีสัดสวนท่ีมากท่ีสุดท่ีไมเคยบริจาค รอยละ 34.4 
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สมมุติฐานยอย 2.4.2 อาชีพมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : อาชีพไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : อาชีพมีผลตอมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
  
 

 ตารางท่ี 4.70 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามอาชีพ 
ระดับการศึกษา จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง รวม 

 ไมเกิน 500 บาท 501 บาทขึ้นไป 
แมบานพอบาน/ เกษียณอายุ 
นักเรียนหรือนักศึกษา 29 (64.4) 16 (35.6) 45 (100.0) 

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 34 (46.6) 39 (53.4) 73 (100.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 84 (61.3) 53 (38.7) 137 (100.0) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 25 (58.1) 18 (41.9) 43 (100.0) 

รวม 172 
(57.7) 

126 
(42.3) 

298 
(100.0) 

Chi-square = 5.277 D.F. = 3  Significance = 0.153 
 

จากตารางท่ี 4.70 พบวา คา P-value = 0.153 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 
 
 
 

หมายเหต:ุ เนื่องจากผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใชในการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปรเดิม 
พบวาคาความถ่ีท่ีคาดหวังท่ีมีคานอยกวา 5 มีอยูจํานวน 3 เซลลคิดเปนรอยละ 25 ของเซลลท้ังหมด จึง
อาจทําใหขอมูลเกิดความคาดเคล่ือนสูง ดังนั้นผูวิจัยจึงไดจัดกลุมตัวแปรใหมเพ่ือใหสามารถสรุปผล
การทดสอบสมมุติฐานได 
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สมมุติฐานขอท่ี 2.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานยอย 2.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอตอบรับบริจาค 
H0 : รายไดสวนตัวตอเดือนไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 

 H1 : รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
 
 

ตารางท่ี 4.71 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามรายได 
รายได การตอบรับบริจาค รวม 

 เคย ไมเคย 
ไมเกิน 10,000 บาท 56 (78.9) 15 (21.1) 71 (100.0) 
10,001-20,000 บาท 117 (70.9) 48 (29.1) 165 (100.0) 
20,001-30,000 บาท 93 (82.3) 20 (17.7) 113 (100.0) 
30,001 บาทข้ึนไป 33 (61.1) 21 (38.9) 54 (100.0) 

รวม 299  
(74.2) 

104 
(25.8) 

403  
(100.0) 

Chi-square = 10.448 D.F. =  3 Significance = 0.015 
 

จากตารางท่ี 4.71 พบวา คา P-value = 0.015 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือรายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอการตอบรับบริจาค 

จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีรายไดระดับกลางท่ีมีรายไดตั้งแต 20,001ถึง 30,000 
บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 82.3 ในขณะท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดมากกวา 
30,001 บาทมีสัดสวนนอยท่ีสุดท่ีเคยบริจาค คิดเปนรอยละ 61.1 
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สมมุติฐานยอย 2.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : รายไดสวนตัวตอเดือนไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 

  
 

 ตารางท่ี 4.72 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกตามรายได 
รายได จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง รวม 

 ไมเกิน 500 บาท 501-2,000 บาท มากกวา 2,000 บาท 

ไมเกิน 10,000 บาท 48 (85.7) 8 (14.3) 0 (0) 56 (100.0) 
10,001-20,000 บาท 69 (59.5) 40 (34.5) 7 (6.0) 116 (100.0) 
20,001-30,000 บาท 40 (43.0) 42 (45.2) 11 (11.8) 93 (100.0) 
30,001 บาทข้ึนไป 15 (45.5) 17 (51.5) 1 (3.0) 33 (100.0) 

รวม 172 
(57.7) 

107 
(35.9) 

19 
(6.4) 

298 
(100.0) 

Chi-square = 32.333 D.F. = 6  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.72 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือรายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอมีผลตอจํานวนเงิน
บริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ี
บริจาคไมเกิน 500 บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 85.7 สวนกลุมเปาหมายท่ีมีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มี
สัดสวนท่ีมากท่ีสุดท่ีบริจาคเงินจํานวน 501-2,000 บาท คิดเปนรอยละ 51.5 อยางไรก็ตามกลุมเปาหมาย
ท่ีมีรายไดปานกลางคือ 20,001-30,000 บาทมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีบริจาคเงินมากกวา 2,000 บาท คิดเปน
รอยละ 11.8  
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สมมุติฐานขอท่ี 2.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอตอบรับบริจาค 

H0 : สถานภาพการสมรสไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : สถานภาพการสมรสมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
 
  

ตารางท่ี 4.73 จํานวนและรอยละของการตอบรับบริจาค จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
สถานภาพการสมรส การตอบรับบริจาค รวม 

 เคย ไมเคย 
โสด 163 (70.0) 70 (30.0) 233 (100.0) 

สมรส 110 (76.4) 34 (23.6) 144  (100.0) 
หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 26 (100.0) 0 (0) 26 (100.0) 

รวม 299  
(74.2) 

104 
(25.8) 

403  
(100.0) 

Chi-square = 11.590 D.F. =  2 Significance = 0.003 
 

จากตารางท่ี 4.73 พบวา คา P-value = 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือสถานภาพการสมรสมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมีสัดสวนมาก
ท่ีสุดท่ีเคยบริจาค โดยมีจํานวน 100 % สวนกลุมเปาหมายท่ีเปนโสดมีสัดสวนของการไมเคยบริจาคมาก
ท่ีสุด รอยละ 30.0  
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สมมุติฐานยอย 2.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
H0 : สถานภาพการสมรสไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 H1 : สถานภาพการสมรสมีผลตอมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 

  

  
ตารางท่ี 4.74 จํานวนและรอยละของจํานวนเงินบริจาค จําแนกสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง รวม 
 ไมเกิน 500 บาท 501-2,000 บาท มากกวา 2,000 บาท 

โสด 108 (66.7) 47 (29.0) 7 (4.3) 162 (100.0) 
สมรส 55 (50.0) 44 (40.0) 11 (10.0) 110 (100.0) 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 9 (34.6) 16 (61.5) 1 (3.8) 26 (100.0) 
รวม 172 

(57.7) 
107 

(35.9) 
19 

(6.4) 
298 

(100.0) 
Chi-square = 16.802 D.F. = 4  Significance = 0.002 
 

จากตารางท่ี 4.74 พบวา คา P-value = 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือสถานภาพการสมรสมีผลตอมีผลตอจํานวนเงิน
บริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวากลุมเปาหมายท่ีเปนโสดมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีบริจาคไมเกิน 500 บาท 
รอยละ 66.7 สวนกลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีบริจาค
จํานวน 501-2,000 บาทและกลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพสมรสแลวมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะบริจาค
จํานวนมากกวา 2,000 บาท  
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สมมุติฐานขอที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติที่มีตอส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอท่ี 3.1 เพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 : ? 1 =   ? 2     
H1 : ? 1 ≠   ? 2  
H0 คือ เพศแตกตางกันมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนไม

แตกตางกัน 
H1 คือ ผูท่ีมีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน

แตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของเพศ

ชาย 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของเพศ

หญิง  
 

ตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางเพศ กับทัศนคตติอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉล่ีย S.D. t Sig. 

ชาย 189 3.4908 0.55523 -0.142 0.681 
หญิง 216 3.5150 0.61525   

 
จากตารางท่ี 4.75 พบวาคา P-value = 0.681 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนไมแตกตางกัน 
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สมมุติฐานขอท่ี 3.2 อายุแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  

H0 :  ? 1 =   ? 2    =   ? 3     
H1 : อายุอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน

แตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 15-30 ป 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 31-40 ป 
? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป 
  

ตารางท่ี 4.76 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางอายุ กับทัศนคติตอส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

 จํานวน คาเฉล่ีย SD คา t Sig. 
15-30 ป 187 3.43 0.56 5.76 0.003* 
31-40 128 3.51 0.49   
41 ปขึ้นไป 89 3.68 0.62   

รวม 404 3.51 0.56   
 
จากตารางท่ี 4.76 พบวาคา P-value = 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือมีกลุมอายุอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความแตกตางระหวางกลุม
แบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) ไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.77 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงฯ จําแนกตามอาย ุ

อาย ุ 15-30 ป 
(3.43) 

31-40 ป 
(3.51) 

41 ปขึ้นไป 
(3.67) 

15-30 ป (3.43)    
31-40 ป (3.51) 0.0813   
41 ปขึ้นไป (3.67) 0.2427* 0.1615* - 
* = Significant  
  

จากตารางท่ี 4.77 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียทัศนคติของ
กลุมเปาหมายท่ีจําแนกตามอายุทีละคู พบวากลุมอายุตางๆ มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 คู ไดแก กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป แตกตางกัน
กับกลุมอายุ 15-30 ป และ กลุมอายุ 31-40 ป 

ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวา กลุมอายุ 41 ปขึ้นไปมีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมผูท่ีมีอายุ
นอยกวา 
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สมมุติฐานขอท่ี 3.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2    =   ? 3     
H1 : ระดับการศึกษาอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชนแตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตร ี
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ี
 

ตารางท่ี 4.78 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษา กับทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

การศึกษา จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 60 3.53 0.51 1.637 0.196 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 255 3.48 0.58   
สูงกวาปริญญาตร ี 89 3.60 0.55   

รวม 404 3.51 0.56   
* = Significant  
 
 จากตารางท่ี 4.78 พบวาคา P-value = 0.196 ซ่ึงมีคามากกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ยอมรับสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระดับการศึกษาแตกตางกัน มีทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนไมแตกตางกัน 
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สมมุติฐานขอท่ี 3.4 อาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2    =   ? 3    =   ? 4     
H1 : อาชีพอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน

แตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีไมไดประกอบอาชีพ 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีประกอบอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายทีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
? 4 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว 
 
ตารางท่ี 4.79 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพ กับทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

อาชีพ จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
แมบานพอบาน/ เกษียณอายุ นักเรียนหรือนักศึกษา 52 3.57 0.51 5.103 0.002* 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 91 3.66 0.57   
พนักงานบริษัทเอกชน 209 3.41 0.55   
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 52 3.61 0.55   

รวม 404 3.51 0.56   
* = Significant  
  
 จากตารางท่ี 4.79 พบวาคา P-value = 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมแบบ
เปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) ไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.80 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติของ
กลุมเปาหมายจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ แมบานพอบาน/ 
เกษียณอายุ นักเรียนหรือ

นักศึกษา (3.5740) 

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(3.6568) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน

(3.4111) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย

(3.6050) 
แมบานพอบาน/ เกษียณอายุ 

นักเรียนหรือนักศึกษา 
(3.5740) 

    

ขาราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

(3.6568) 
0.0828    

พนักงานบริษัทเอกชน 
(3.4111) -0.1628 -0.2457*   

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย
(3.6050) 0.0311 -0.518 0.1939*  

* = Significant  
  

จากตารางท่ี 4.80 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีอาชีพตางๆ กันทีละคู พบวากลุมเปาหมายท่ีประกอบอาชีพ
ตางๆ มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี
จํานวน 2 กลุม ไดแก กลุมขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุมผูประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขายมี
คาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมผูประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวา กลุมผูท่ีประกอบอาชีพ ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
และกลุมผูประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขายมีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมผูท่ีมีประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน 
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สมมุติฐานขอท่ี 3.5 รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2    =   ? 3    =   ? 4     
H1 : รายไดอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน

แตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีรายได 10,001-20,000 บาท 
? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีรายได 30,001-30,000 บาท 
? 4 คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีรายได มากกวา 30,001 บาท 
 
ตารางท่ี 4.81 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางรายได กับทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

รายได จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
ไมเกิน 10,000 บาท 71 3.46 0.52 4.386 0.005* 
10,001-20,000 บาท 166 3.56 0.56   
20,001-30,000 บาท 113 3.58 0.58   
30,001 บาทข้ึนไป 54 3.28 0.52   

รวม 404 3.51 0.56   
* = Significant  
             
 จากตารางท่ี 4.81 พบวาคา P-value = 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันจะมีทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
กลุมแบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) ไดผล
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.82 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติของ
กลุมเปาหมายท่ีมีรายไดตางๆ กัน 

รายได ไมเกิน 10, 000 บาท 
(3.4605) 

10,001-20,000 บาท 
(3.5644) 

20,001-30,000 บาท 
(3.5793) 

30,001 บาทข้ึน
ไป (3.2806) 

ไมเกิน 10,000 บาท 
(3.4605) 

    

10,001-20,000 บาท  
(3.5644) 

0.1040    

20,001-30,000 บาท 
(3.5793) 

0.1189 0.149   

30,001 บาทข้ึนไป 
(3.2806) 

-0.1798 -0.238* -0.2987*  

* = Significant  
 
 จากตารางท่ี 4.82 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดตางๆ กันทีละคู โดยพบวากลุมเปาหมายท่ีมีรายได
ตางกัน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี
จํานวน 2 คู ไดแก กลุมผูท่ีมีรายได10,001-20,000 บาทตอเดือน และกลุมผูมีรายได 20,001-30,000 บาท
ตอเดือน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับผูมีรายไดสูงกวา (30,001 บาท ขึ้นไป)  

ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวา กลุมผูท่ีมีรายได 10,001-20,000 บาทและกลุมผูมีรายได 
20,001-30,000 บาท มีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมผูมีรายได 30,001 บาทขึ้นไป 
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สมมุติฐานขอท่ี 3.6 สถานภาพการสมรสแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  

H0 :  ? 1 =   ? 2    =   ? 3     
H1 : สถานภาพการสมรสอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชนแตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพโสด 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพสมรสแลว 
? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ

กลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
 
ตารางท่ี 4.83 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพการสมรสกับ
ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

สถานภาพ จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
โสด 234 3.45 0.56 7.655 0.001* 

สมรสแลว 144 3.54 0.55   
หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 26 3.89 0.52   

รวม 404 3.51 0.56   
* = Significant  
 
 จากตารางท่ี 4.83 พบวาคา P-value = 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือสถานภาพการสมรสท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความแตกตาง
ระหวางกลุมแบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) 
ไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.84 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติของ
กลุมเปาหมายจําแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพ 
การสมรส 

โสด  
(3.4513) 

สมรสแลว  
(3.5438) 

หยาราง/ หมาย/ 
แยกกันอยู 
(3.8876) 

โสด (3.4513)    
สมรสแลว (3.5438) 0.0925   

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู (3.8876) 0.4362* 0.3438*  
* = Significant  
 

จากตารางท่ี 4.84 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีสถานภาพการสมรสตางๆ กันทีละคู พบวากลุมเปาหมายท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 คู ไดแก กลุมท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู มีคาเฉล่ียทัศนคติ
ตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีเปนโสดและกลุมท่ีแตงงานแลว   
 ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวากลุมท่ีมีสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยูมีคาเฉล่ีย
ทัศนคตสูิงกวากลุมท่ีเปนโสดและกลุมท่ีแตงงานแลว   
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สมมุติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานขอท่ี 4.1 พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 4.1.1 ลักษณะการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค  
 H0 : ลักษณะการอานไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : ลักษณะการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 
ตารางท่ี 4.85 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามพฤติกรรมการ
บริจาค 

ลักษณะการอาน พฤติกรรมการบริจาค รวม 
บริจาค ไมบริจาค 

ไมสนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ 16 (50.0) 16 (50.0) 32 (100.0) 
อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 76 (72.4) 29 (27.6) 105 (100.0) 
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราว  ๆ 136 (74.7) 46 (25.3) 182 (100.0) 
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 69 (85.2) 12 (14.8) 81 (100.0) 

รวม 297 
(74.3) 

103 
(25.8) 

400 
(100.0) 

Chi-square = 15.122 D.F. = 3  Significance = 0.002 
 

จากตารางท่ี 4.85 พบวา คา P-value = 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือลักษณะการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 จากการวิเคราะหพบวาลักษณะการอานมีความสัมพันธกับการตอบรับบริจาค กลาวคือ 
กลุมเปาหมายท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียดมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเปนผูบริจาค รอยละ 85.2 สวน
กลุมเปาหมายท่ีไมสนใจหรือไมอานรายละเอียดใดๆ มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเปนผูไมบริจาค รอยละ 50.0 
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สมมุติฐานยอย 4.1.2 ลักษณะการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค    
 H0 : ลักษณะการอานไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 H1 : ลักษณะการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

  

ตารางท่ี 4.86 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 
ลักษณะการอาน จํานวนเงินบริจาค รวม 

นอยกวา 500 บาท 501 บาทข้ึนไป 

ไมสนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ 11 (68.8) 5 (31.3) 15 (100.0) 
อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 58 (77.3) 17 (22.7) 75 (100.0) 
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราว  ๆ 74 (54.4) 62 (45.6) 136 (100.0) 
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 27 (39.1) 42 (60.9) 69 (100.0) 

รวม 170 
(57.4) 

126 
(42.6) 

296 
(100.0) 

Chi-square = 22.950 D.F. = 3  Significance = 0.000 
 
จากตารางท่ี 4.86 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือลักษณะการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
จากการวิเคราะหพบวาลักษณะการอานมีความสัมพันธกับจํานวนเงินบริจาค กลุมเปาหมายท่ี

บริจาคนอยกวา 500 บาทมีสัดสวนมากในลักษณะการอานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น รอยละ 77.3 
หรือไมอานไมสนใจรายละเอียดใดๆ รอยละ 68.8 นอกจากนี้กลุมเปาหมายท่ีบริจาคมากกวา 501 บาทมี
สัดสวนมากท่ีสุดในลักษณะการอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด รอยละ 60.9  

 
 
 
 

หมายเหต:ุ เนื่องจากผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใชในการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางตัวแปรเดิม 
พบวาคาความถ่ีท่ีคาดหวังท่ีมีคานอยกวา 5 มีอยูจํานวน 3 เซลลคิดเปนรอยละ 25 ของเซลลท้ังหมด จึง
อาจทําใหขอมูลเกิดความคาดเคล่ือนสูง ดังนั้นผูวิจัยจึงไดจัดกลุมตัวแปรใหมเพ่ือใหสามารถสรุปผล
การทดสอบสมมุติฐานได 
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สมมุติฐานยอย 4.1.3 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค  
 H0 : ระยะเวลาท่ีใชในการอานไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 H1 : ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
  

 
ตารางท่ี 4.87 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงจําแนกตามพฤติกรรมการ
บริจาค 

ลักษณะการอาน พฤติกรรมการบริจาค รวม 
บริจาค ไมบริจาค 

นอยกวา 1 นาที/ครั้ง 19 (50.0) 19 (50.0) 38 (100.0) 
1-5 นาที/ครั้ง 150 (69.4) 66 (30.6) 216 (100.0) 
6-10 นาที/ครั้ง 97 (89.8) 11 (10.2) 108 (100.) 
มากกวา 10 นาที/ครั้ง 32 (91.4) 3 (8.6) 35 (100.0) 

รวม 298 
(75.1) 

99  
(24.9) 

397 
(100.0) 

Chi-square = 33.959 D.F. = 3  Significance = 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.87 พบวา คา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 จากการวิ เคราะหพบวาระยะเวลาในการอานมีความสัมพันธกับการตอบรับบริจาค 
กลุมเปาหมายท่ีใชเวลาในการอานจดหมายมากกวา 10 นาทีตอครั้งมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเปนผูบริจาค รอย
ละ 91.4 สวนกลุมเปาหมายท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา 1 นาทีตอครั้งมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเปน
ผูไมบริจาค รอยละ 50.0 
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สมมุติฐานยอย 4.1.4 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค  
 H0 : ระยะเวลาท่ีใชในการอานไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 H1 : ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการจํานวนเงินบริจาค 
  

 
ตารางท่ี 4.88 จํานวนและรอยละของลักษณะการอานส่ือจดหมายตรง จําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 

ระยะเวลา จํานวนเงินบริจาค รวม 
นอยกวา 500 บาท 501-2,000 บาท มากกวา 2,000 บาท 

นอยกวา 1 นาที/ครั้ง 13 (68.4) 6 (31.6) 0 (0.0) 19 (100.0) 
1-5 นาที/ครั้ง 99 (66.4) 40 (26.8) 10 (6.7) 149 (100.0) 
6-10 นาที/ครั้ง 48 (49.5) 43 (44.3) 6 (6.2) 97 (100.) 
มากกวา 10 นาที/ครั้ง 11 (34.4) 18 (56.3) 3 (9.4) 32 (100.0) 

รวม 171 
(57.6) 

107 
(36.0) 

19 
(6.4) 

297 
(100.0) 

Chi-square = 17.286 D.F. = 6  Significance = 0.008 
 

จากตารางท่ี 4.88 พบวา คา P-value = 0.008 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการจํานวนเงิน
บริจาค 

จากการวิเคราะหพบวาระยะเวลาในการอานมีความสัมพันธกับจํานวนเงินบริจาค กลาวคือ
กลุมเปาหมายท่ีใชเวลาในการอานจดหมายมากกวา 10 นาทีตอครั้งมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีบริจาคเงิน
จํานวน 501-2,000 บาท รอยละ 56.3 และบริจาคจํานวนมากกวา 2,000 บาท รอยละ 9.4 สวน
กลุมเปาหมายท่ีใชเวลาในการอานจดหมายนอยกวา 1 นาทีตอครัง้มีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีเปนผูบริจาค นอย
กวา 500 บาท รอยละ 68.4 
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สมมุติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการเปดรับแตกตางกัน จะมีทัศนคติที่มีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอท่ี 5.1 ลักษณะการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2   =   ? 3  =   ? 4 

H1 : ลักษณะการอานอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนแตกตางกัน 

? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการอานแบบ
ไมสนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ 

? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการอานแบบ
อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 

? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการอานแบบ
อานท้ังหมดอยางคราวๆ 

? 4 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการอานแบบ
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 
 
ตารางท่ี 4.89 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของกลุมเปาหมายท่ีจําแนกตามลักษณะการอาน   

ลักษณะการอาน จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
ไมสนใจ/ไมอานรายละเอียด 32 2.98 0.45 15.586 0.000* 

อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น 105 3.43 0.50   
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ 184 3.57 0.56   
อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 80 3.70 0.54   

รวม 401 3.51 0.56   
* = Significant  
 
 จากตารางท่ี 4.89 พบวาคา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือลักษณะการอานท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติท่ีมีตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความแตกตาง
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ระหวางกลุมแบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) 
ไดผลดังนี้ 
ตารางท่ี 4.90 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือ
จดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามลักษณะการอาน 

ลักษณะการอาน ไมสนใจ/ไมอาน 
รายละเอียด 

(2.9808) 

อานเนื้อหาบางสวน 
ท่ีสนใจเทานั้น  

(3.4300) 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

คราวๆ 
(3.5715) 

อานเนื้อหา
ท้ังหมดอยาง

ละเอียด 
(3.7010) 

ไมสนใจ/ไมอานรายละเอียด 
(2.9808) 

    

อานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น  
(3.4300) 

0.4493*    

อานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ 
(3.5715) 

0.5907* 0.1415*   

อานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด 
(3.7010) 

0.7202* 0.2709* 0.1295  

* = Significant  
 

จากตารางท่ี 4.90 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะการอานตางๆ  กันทีละคู พบวากลุมเปาหมายท่ีมีลักษณะ
การอานท่ีแตกตางกัน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 มีจํานวน 5 คู ไดแก  

1. กลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ และกลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด มีคาเฉล่ีย
ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีอานเฉพาะเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจเทานั้น ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวากลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ และกลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยาง
ละเอียด มีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมท่ีอานเฉพาะเนื้อหาบางสวน 

2. กลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียด, กลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราว  ๆและกลุมท่ี
อานเฉพาะเนื้อหาบางสวนของจดหมาย มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีไม
สนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ ในจดหมาย ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวากลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมด
อยางละเอียด, กลุมท่ีอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ และกลุมท่ีอานเฉพาะเนื้อหาบางสวนของจดหมาย 
มีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมท่ีไมสนใจ/ไมอานรายละเอียดใดๆ ในจดหมาย 
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สมมุติฐานขอท่ี 5.2 ระยะเวลาใชในการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2   =   ? 3  =   ? 4 

H1 : ระยะเวลาท่ีใชในการอานอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนแตกตางกัน 

? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีใชระยะเวลาในการ
อานจดหมายนอยกวา 1 นาที/ครั้ง 

? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีใชระยะเวลาในการ
อานจดหมาย 1-5 นาที/ครั้ง 

? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีใชระยะเวลาในการ
อานจดหมาย 6-10 นาที/ครั้ง 

? 4 คือ คาเฉล่ียของทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีใชระยะเวลาในการ
อานจดหมายมากกวา 10 นาที/ครั้ง 
 
ตารางท่ี 4.91 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของกลุมเปาหมายท่ีจําแนกตามระยะเวลาท่ีใชในการอาน  

ระยะเวลา จํานวน คาเฉล่ีย SD คา F Sig. 
นอยกวา 1 นาที/ครั้ง 39 3.04 0.41 29.452 0.000* 

1-5 นาที/ครั้ง 217 3.41 0.53   
6-10 นาที/ครั้ง 108 3.77 0.45   

มากกวา 10 นาที/ครั้ง 34 3.90 0.58   
รวม 398 3.51 0.55   

* = Significant  
 
 จากตารางท่ี 4.91 พบวาคา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือระยะเวลาท่ีใชในการอานท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติท่ี
มีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน และเม่ือทําการทดสอบความ
แตกตางระหวางกลุมแบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ 
(LSD) ไดผลดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.92 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือ
จดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

ระยะเวลา นอยกวา 1 นาที 
(3.0473) 

1-5 นาที 
(3.4197) 

6-10 นาที 
(3.7714) 

มากกวา 10 นาที
(3.9027) 

นอยกวา 1 นาที 
(3.0473) 

    

1-5 นาที 
(3.4197) 

0.3724*    

6-10 นาที 
(3.7714) 

0.7240* 0.3517*   

มากกวา 10 นาที 
(3.9027) 

0.8554* 0.4830* 0.1313  

* = Significant  
 

จากตารางท่ี 4.92 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีระยะเวลาท่ีใชในการอานตางๆ  กันทีละคู พบวากลุมเปาหมาย
ท่ีใชระยะเวลาในการอานจดหมายแตกตางกัน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ท่ีแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 5 คู ไดแก  

1. กลุมท่ีใชเวลา 6-10 นาทีและกลุมท่ีใชเวลามากกวา 10 นาที ในการอานจดหมายตรงฯ มี
คาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีใชเวลาในการอาน 1-5 นาที ซ่ึงเม่ือพิจารณา
คาเฉล่ียแลวพบวากลุมท่ีใชเวลา 6-10 นาที และกลุมท่ีใชเวลามากกวา 10 นาทีขึ้นไปมีคาเฉล่ียทัศนคติ
สูงกวากลุมผูท่ีใชเวลา 1-5 นาที 

2.  กลุมท้ัง 3 กลุมท่ีใชเวลา 1-5 นาที, 6-10 นาที และมากกวา 10 นาที ในการอานจดหมายตรงฯ 
มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีใชเวลาอานนอยกวา 1 นาที ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวากลุมเปาหมาย 3 กลุมแรกมีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมผูท่ีใชเวลาอานนอย
กวา 1 นาที 
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สมมุติฐานที่ 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติที่มีตอส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
 สมมุติฐานขอท่ี 6.1 การตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 : ? 1 =   ? 2     
H1 : ? 1 ≠   ? 2  
H0 คือ การตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชนไมแตกตางกัน 
H1 คือ การตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของผูตอบ

รับบริจาค 
? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของผูไม

ตอบรับบริจาค  
  
ตารางท่ี 4.93 ผลการวิเคราะหคาเฉล่ีย เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางการตอบรับบริจาคกับ
ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

พฤติกรรม จํานวน (คน) คาเฉล่ีย S.D. t Sig. 

บริจาค 298 3.68 0.50 13.058 0.000 
ไมบริจาค 104 3.02 0.42   

 
จากตารางท่ี 4.93 พบวาคา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือการตอบรับบริจาคแตกตางกัน มีทัศนคติท่ีมีตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน ซ่ึงเม่ือพิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวา กลุมผูเคย
บริจาคมีคาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมผูไมเคยบริจาค โดยท่ีกลุมผูบริจาคมีทัศนคติท่ีดีตอส่ือจดหมายตรงฯ 
ในขณะท่ีกลุมผูไมบริจาคมีทัศนคติเปนกลางตอส่ือจดหมายตรง 
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สมมุติฐานขอท่ี 6.2 จํานวนเงินบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติท่ีมีตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

H0 :  ? 1 =   ? 2   =   ? 3   

H1 : จํานวนเงินบริจาคอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนแตกตางกัน 

? 1 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ
กลุมเปาหมายบริจาคไมเกิน 500 บาท 

? 2 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ
กลุมเปาหมายบริจาค 501- 2,000 บาท 

? 3 คือ คาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนของ
กลุมเปาหมายบริจาคมากกวา 2,000 บาท 

 
ตารางท่ี 4.94 การวิเคราะหคาเฉล่ียเพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางจํานวนเงินบริจาค กับทัศนคติ
ตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

 จํานวน คาเฉล่ีย SD คา f Sig. 
ไมเกิน 500 บาท 172 3.58 0.47 9.577 0.000* 
501-2,000 บาท 107 3.82 0.52   
มากกวา 2,000 บาท 19 3.85 0.43   

รวม 298 3.68 0.50   
 

 
จากตารางท่ี 4.94  พบวาคา P-value = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น

ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือมีจํานวนเงินบริจาคอยางนอย 1 คูท่ีมีทัศนคติตอส่ือ
จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนแตกตางกัน เม่ือทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
กลุมแบบเปรียบเทียบพหูคูณ (Multiple comparison) โดยใชวิธีทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) ไดผล
ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.95 การเปรียบเทียบพหูคูณเพ่ือทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉล่ียของทัศนคตติอส่ือ
จดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายจําแนกตามจํานวนเงินบริจาค 

จํานวนเงินบริจาค  ไมเกิน 500 บาท 
(3.5805) 

501-2,000 บาท  
(3.8273) 

มากกวา 2,000 
บาท (3.8543) 

ไมเกิน 500 บาท (3.5805)    
501-2,000 บาท (3.8273) 0.2468*   
มากกวา 2,000 บาท (3.8543) 0.2738* 0.270  
* = Significant  
 

จากตารางท่ี 4.95 ซ่ึงเปนการทดสอบสมมุติฐานความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมายท่ีมีจํานวนเงินบริจาคตาง  กันทีละคู พบวากลุมเปาหมายท่ีมี
จํานวนบริจาคเงินท่ีแตกตางกัน มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 2 คู ไดแก กลุมท่ีบริจาค 501-2,000 บาท และกลุมท่ีบริจาคมากกวา 
2,000 บาท มีคาเฉล่ียทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันกับกลุมท่ีบริจาคไมเกิน 500 บาท ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาคาเฉล่ียแลวพบวากลุมท่ีบริจาค 501-2,000 บาท และกลุมท่ีบริจาคมากกวา 2,000 บาทมี
คาเฉล่ียทัศนคติสูงกวากลุมท่ีบริจาคไมเกิน 500 บาท 
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บทท่ี 5 

 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยในครั้งนี้  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ในการวิจัยเชิงคุณภาพใช

การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) ผูทําหนาท่ีวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน โดยกลุมตัวอยาง คือสภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟ  ในการวิจัยเชิงปริมาณแบง
ออกเปน 2 สวนดวยกันคือ สวนท่ี 1 คือการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ของส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ังสองแหง และเสนอผลการศึกษาโดยวิธีพรรณนาวิเคราะหและสถิติ
พรรณนา (Descriptive statistics) สวนท่ี 2 คือการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research method) โดยกลุม
ตัวอยางคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ี เคยไดรับส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนอยางนอย 1 ครั้ง จํานวน 405 คน จากการสุมตัวอยางแบบเจาะจงและใช
แบบสอบถามวัดผลครั้งเดียว (One-shot case study)  เปนเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชอธิบาย
ลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมการเปดรับ ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ และพฤติกรรมการ
ตอบรับ จะใชสถิติเชิงพรรณนา อาทิ คาความถ่ี คารอยละ หรือคาเฉล่ีย สําหรับสถิติท่ีใชทดสอบ
สมมุติฐาน ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัว
แปรตนและตัวแปรตามในสมมุติฐานตางๆ โดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับระดับการวัดของตัวแปร 
หากเปนการเปรียบเทียบเพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม ใชการแจกแจง
ไคสแควร (Chi-Square) และหากทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
ซ่ึงใชคาสถิติในการทดสอบคาที (t-test) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 
2 กลุมขึ้นไป ซ่ึงใชในการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (Anova) และทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉล่ียรายคูในกรณีพบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะเปรียบเทียบคาเฉล่ียราย
คูโดยการทดสอบดวยวิธี LSD.  
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สรุปผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัยท่ีได ผูวิจัยมีขอคนพบท่ีนาสนใจซ่ึงนํามาอภิปรายโดยเช่ือมโยงกับ แนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของใน 3 ประเด็น ดังนี้ 

1. กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
2. กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
3. ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ กับ

พฤติกรรมการตอบรับบริจาค และกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน 

  
กลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

เพ่ือใหทราบถึงกลยุทธการวางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน ผูวิจัย
ไดสัมภาษณเชิงลึกผูทําหนาท่ีวางแผนส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง 2 แหง
คือ สภากาชาดไทยและองคการยูนิเซฟ โดยผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลยุทธท่ีองคกรท้ัง 2 แหง
นํามาวางแผนในการใชส่ือจดหมายตรงมีท้ังส้ิน 5 กลยุทธ คือ 1) กลยุทธการจัดการฐานขอมูล 
(Database Management Strategy) 2) กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor 
Relationship Management) 3) กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing Strategy) 4) กลยุทธตรา
สินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไร (Brand Strategy for Non-profit Organization) และ5) กลยุทธ
การสรางสรรคส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Creative Strategy)  

1. กลยุทธการจัดการฐานขอมูล (Database Management Strategy) 
 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงกลยุทธตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการนําระบบการจัดการฐานขอมูลมา
ใชในการวางแผน 5 กลยุทธ ไดแก 1) กลยุทธการแบงประเภทจดหมาย 2) กลยุทธการแบงกลุมผู
บริจาค 3) กลยุทธการทดสอบบัญชีรายช่ือ 4) กลยุทธการรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ  และ 5) 
กลยุทธการหาพันธมิตร  
  

 1.1 กลยุทธการแบงประเภทจดหมาย (Mailing Strategy) 
จากการวิจัยพบวา ท้ัง 2 องคกรมีการแบงประเภทการสงจดหมายตามวัตถุประสงคของการ

สง แตมีการเรียกช่ือประเภทท่ีแตกตางกัน โดยสรุปไดวา 
 หากวัตถุประสงคของการสง คือ การสงเพ่ือแสวงหาผูบริจาครายใหม หรือผูบริจาคคาดหวัง
โดยคัดเลือกจากกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพทางดานการเงิน ซ่ึงนาจะเปนผูท่ีตอบรับการบริจาค 
สภากาชาดไทยเรียกช่ือลักษณะการสงดังกลาววา “Acquisition mailing” สวนองคการยูนิเซฟเรียก
การสงดังกลาววา “Prospect appeal campaign”   
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 แตหากวัตถุประสงคในการสง คือการสงใหผู ท่ีเคยบริจาคแลว เพ่ือเปนการรักษา
ความสัมพันธอยางตอเนื่อง กระตุนใหเกิดการบริจาคซํ้าหรือเพ่ิมจํานวนเงินบริจาคมากขึ้น 
สภากาชาดไทยเรียกช่ือลักษณะการสงดังกลาววา “Renewal mailing” สวนองคการยูนิเซฟจะเรียกวา 
“House appeal campaign”   

1.2 กลยุทธแบงกลุมผูบริจาค (Donor Segmentation) 
จากการสัมภาษณพบวาแตละ องคกรมีการจําแนกประเภทผูบริจาค ดังนี้ 
สภากาชาดไทยไดแบงผูบริจาคออกเปน 2 กลุมระดับการมีพันธะสัญญา (Commitment)  คือ

  

1. Single giving คือผูบริจาคแบบครั้งเดียว หรือผูบริจาคหลายครั้งแตไมสมํ่าเสมอ และ
ไมไดเปนสมาชิกรายเดือนชมรมเพ่ือนแนวรวม “23 ตุลาวันพระปยมหาราช”  ผูบริจาค
ประเภทนี้ จะไดรับจดหมายปละ 4 ครั้ง โดยแบงออกเปนไตรมาสละ 1 ฉบับ และทุก
ครั้งจะไดรับส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการประชาสัมพันธ ท่ีเรียกวา “สารสัมพันธกาชาด”  

2. Monthly giving  คือผูบริจาคท่ีสภากาชาดไทยแตงตั้งใหเปน สมาชิกชมรมเพ่ือนแนว
รวม  “23 ตุลาวันพระปยมหาราช” โดยอัตโนมัติเม่ือรับบริจาคแบบรายเดือน ผูบริจาค
กลุมนี้จะไดรับการยกเวนในการสงจดหมายเชิญชวนบริจาคแตไดรับส่ือส่ิงพิมพพิเศษท่ี
มีเนื้อหาแตกตางจากผูบริจาคแบบ Single ไดแก “เพ่ือนแนวรวม” และนิตยสารสนอง
โอษฐ ท่ีสงใหพรอมกับใบเสร็จรับเงินทุกๆ  3 เดือน  

 

 สําหรับองคการยูนิเซฟ ไดแบงกลุมผูบริจาคออกเปน 4 ประเภทตามความถ่ีของการบริจาค 
โดยแตละกลุมจะไดรับจดหมายท่ีมีขอความเชิญชวนท่ีแตกตางกัน ดังนี้ 

1. One-time donor หมายถึง ผูบริจาคครั้งเดียวหรือครั้งแรก  
2. Regular donor หมายถึง ผูบริจาคมากกวา 1 ครั้ง  
3. Pledge donor หมายถึงผูบริจาคอยางตอเนื่องแบบรายเดือน 
4. Lapsed donor หมายถึง ผูท่ีเคยบริจาคแลวแตหยุดไป โดยการบริจาคครั้งสุดทายไมเกิน 

1 ?  หรือ 2 ป 
  

1.3 กลยุทธการทดสอบบัญชีรายช่ือ (List Testing Strategy) 
 การทดสอบบัญชีรายช่ือเปนกลยุทธท่ีตองดําเนินการอยางตอเนื่อง เพ่ือองคกรสามารถ
คาดการณ (Predict) ผลตอบรับบริจาค (Response) ไดแมนยําขึ้น จากการสัมภาษณพบวาสภากาชาด
ไทยและองคการยูนิเซฟนิยมทดสอบบัญชีรายช่ือกลุมเปาหมายกอนการสงจริง  (Roll-out) โดย
สภากาชาดไทยเนนวิธีการประมูลบัญชีรายช่ือจากบริษัทใหเชาฐานขอมูล ควบคูไปกับการขอการ
สนับสนุนบัญชีรายช่ือจากพันธมิตร ในขณะท่ีองคการยูนิเซฟไดยกเลิกการเชาบัญชีรายช่ือและ

DPU



 
245

เปล่ียนมาเปนบัญชีรายช่ือท่ีไดจากพันธมิตรเชน ธนาคาร บัตรเครดิต หรือหางสรรพสินคา เปนหลัก 
สําหรับขั้นตอนในการทดสอบเริ่มจาก 1) องคกรคัดเลือกบัญชีรายช่ือเฉพาะรายช่ือประเภทแสวงหา
ผูบริจาค (Acquisition/House list) ท่ีไดมาจากการเชาเทานั้น เพราะรายช่ือจากการสนับสนุนของ
พันธมิตรถือเปนความลับ และสุมเลือกรายช่ือเพียงบางสวนเพ่ือดําเนินการทดสอบ โดยใชเกณฑการ
แบงกลุมทางการตลาด(Segmentation) เชน ประชากรศาสตร หรือภูมิศาสตร เปนหลัก 2) องคกร
ประเมินผลทดสอบ จากการอัตราการตอบกลับในชวง 15-20 วันแรก เนื่องจากเปนชวงเวลาท่ีมีการ
ตอบกลับสูงสุด จึงสามารถนํามาคาดการณอัตราการตอบกลับของการสงเต็มจํานวนได และ 3) หาก
ผลจากการทดสอบเปนท่ีนาพอใจ ซ่ึงโดยปกติแลวผลท่ีไดจะมีประมาณรอยละ 0.5-1.5 องคกร
สามารถดําเนินการสงเต็มจํานวน (Roll-out)  

 

1.4  กลยุทธการรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ (Merging & Purging Strategy) 
กลยุทธท่ีในการหาความแตกตางและความเหมือนของฐานขอมูลโดยระบบคอมพิวเตอร 

แมวาปญหาการซํ้าซอนของขอมูล จะแกไขโดยอาศัยเทคนิครวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ แต
เทคนิคดังกลาวก็ใชไดเพียงกับฐานขอมูลท่ีไดจากการเชา และฐานขอมูลภายในองคกรเทานั้น เพราะ
หากเปนฐานขอมูลท่ีไดจากพันธมิตร องคกรไมสามารถรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือได ดังนั้น 
จึงมีโอกาสท่ีบัญชีรายช่ือจากพันธมิตรจะซํ้ากับบัญชีรายช่ือภายในขององคกร 
 

1.5 กลยุทธการหาพันธมิตร (Partnership Strategy) 
องคกรเริ่มกลยุทธหาพันธมิตร เชน ธนาคาร บัตรเครดิต หางสรรพสินคา หรือสายการบิน 

เพ่ือลดตนทุนคาใชจายดานการเชาบัญชีรายช่ือ  
นอกจากนี้ องคกรยังเล็งเห็นวากลยุทธการหาพันธมิตร จัดเปนกลยุทธแบบไดประโยชนท้ัง

สองฝาย (Win-win strategy) นั่นคือองคกรไดรายช่ือไปใชในการสงจดหมาย สวนบริษัทพันธมิตร
สามารถใชโอกาสนี้เปนชองทางท่ีตอบแทนสังคม หรือใชเปนสวนหนึ่งของแผนการตลาดท่ีแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) โดยการสนับสนุนดานฐานขอมูล
ลูกคาใหแกองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  

รายช่ือเหลานี ้นอกจากองคกรจะลดตนทุนการผลิตแลว ยังใหผลตอบกลับท่ีสูงกวาอีกดวย 
โดยเฉพาะบัญชีรายช่ือผูถือบัตรเครดิต ท้ังนี้เพราะผูถือบัตรเครดิตเปนผูมีรายไดระดับปานกลางถึง
สูง ตามเง่ือนไขท่ีธนาคารกําหนด จึงเปนผูท่ีมีศักยภาพท่ีจะเปนผูบริจาค อีกท้ังผูบริจาคยังสามารถ
ชําระเงินบริจาคผานบัตรเครดิตได   
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2. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor Relationship Management) 
กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค มีวัตถุประสงค เ พ่ือรักษาและสราง

ความสัมพันธท่ีดีใหเกิดขึ้นในทุกกระบวนการการส่ือสารระหวางองคกรกับผูบริจาค ผลการวิจัย
พบวา องคกรใชส่ือ 2 ประเภทคือ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม เปนเครื่องมือท่ีใชเช่ือมตอ
ความสัมพันธ 

การใชส่ือส่ิงพิมพ สามารถแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก  
1. การใชส่ือประชาสัมพันธเพ่ือแจงขาวสารองคกร โดยมีเปาหมายหลักๆ อยู 3 ประการคือ 

1) เพ่ือนําเสนอผลการดําเนินงานเพ่ือสาธารณประโยชนขององคกร 2) เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความ
โปรงใสของท่ีมาท่ีไปของเงินบริจาค และ 3) เพ่ือมุงทําความเขาใจกับผูบริจาคหรือเพ่ือสรางความ
ตระหนักรูในตราสินคาขององคกรใหมากขึ้น 

2. การสงจดหมายขอบคุณ (Thank-you letter) หรืออาจเรียก จดหมายแสดงความยอมรับ 
(Acknowledgement) มักสงทันทีท่ีไดรับการตอบรับบริจาค เพ่ือแสดงความโปรงใสดานการเงินของ
องคกร และทําใหผูบริจาคเช่ือม่ันวาเงินท่ีตนบริจาคใหถึงมือองคกรเปนท่ีเรียบรอยแลว  

3. การสงบัตรอวยพรวันเกิด เปนกลยุทธท่ีพบเฉพาะองคการยูนิเซฟ โดยองคกรจัดสงบัตร
อวยพรวันเกิดพรอมแบบฟอรมบริจาคใหแกผูบริจาคทุกปเพราะนอกจากจะทําใหผูบริจาครูสึกวา
องคกรใหความสําคัญกับตนแลว ยังเปนการเปดโอกาสใหผูบริจาคไดทําบุญในวันเกิดของตนดวย 

การใชส่ือกิจกรรม หมายถึงการจัดอบรมหรือสัมมนา เพ่ือใหความสัมพันธระหวางองคกร
กับผูบริจาคเปนรูปธรรมท่ีชัดเจนมากขึ้น พบเพียงองคกรเดียวท่ีใชคือ สภากาชาดไทย ลักษณะการ
จัดกิจกรรมเปนการจัดอบรมทางดานการแพทยใหแกผูบริจาคแบบรายเดือน (Monthly giving)  

 
3.กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing Strategy) 
กลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing strategy) ผลการวิจัยพบวาท้ังสภากาชาดไทย

และองคการยูนิเซฟ มีการวางแผนการสงจดหมายตลอดท้ังป โดยในป 2549 ไดแบงการสงออกเปน 
4 ชวงเวลาท่ีแตกตางกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สภากาชาดไทย มีการกําหนดชวงเวลาในการสงจดหมายไปยังกลุมเปาหมายท้ังหมด 4 ชวง
โดยอาจแบงไดตามวาระสําคัญของชาติดังนี้ 
1. วาระวันพอและวันปใหม ชวงเดือนธันวาคม ถึงมกราคม   
2. วาระวันประสูติของสมเด็จพระเทพฯ รัตนราชสุดา  สงชวงเดือนเมษายน ถึงพฤษภาคม  
3. วาระวันแม สงชวงเดือนสิงหาคม ถึงกันยายน  
4. วาระวันปยะมหาราช สงชวงเดือนตุลาคม ถึงพฤศจิกายน  
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สําหรับองคการยูนิเซฟ ในแตละปจะกําหนดสงจดหมายท้ังหมด 4 ครั้ง ไตรมาสละ 1 ครั้ง 
โดยกําหนดวาระตามวันสําคัญ ไดดังนี้  
 ชวงท่ี 1  เดือนธันวาคม - กุมภาพันธ หรือชวงปใหมหรือตรุษจีน 
 ชวงท่ี 2   เดือนมีนาคม – พฤษภาคม หรือชวงสงกานต 
 ชวงท่ี 3  เดือนมิถุนายน – สิงหาคม หรือชวงวันแม 
 ชวงท่ี 4  เดือนกันยายน – พฤศจิกายนหรือชวงวันเอดสโลก (World Aids Day) 
 

4. กลยุทธตราสินคาขององคกรที่ไมแสวงหากําไร (Brand Strategy for Non-profit 
Organization) 
 กลยุทธตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไรเปนกลยุทธ ท่ีเกี่ยวของกับการรับรู 
(Perception) ของผูบริจาค ผลการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกรมีตราสินคาท่ีแข็งแกรงอยูแลว โดยเฉพาะ
สภากาชาดเปนตราสินคาท่ีอยูในรูปแบบองคกรสาธารณกุศลในพระบรมราชูปภัมถ จึงเปนท่ีรูจัก
และศรัทธาของบุคคลท่ัวไป นอกจากการใชตราสินคาสําหรับองคกรแลว สภากาชาดไทยยังใชกล
ยุทธตราสินคากับการรณรงคบริจาคดวยส่ือจดหมายตรง ดวยการใสสโลแกน (Slogan) คําวา “ผู
บริจาคใหกาชาดไทยคือผูใหชีวิตแกเพ่ือนมนุษย” หรือ “Giver of Life” รวมถึงการใชโลโก (Logo) 
สมาชิกรายเดือน ซ่ึงเปนรูปวาดพระบรมรูปทรงมา รัชกาลท่ี 5 ผูกอตั้งสภากาชาดไทย  

สําหรับ ตราสินคาขององคการยูนิเซฟนั้น มีภาพลักษณท่ีชัดเจนในการชวยเหลือเด็กเปน
หลัก แตองคกรตองการตอกย้ําคําวา “ยูนิเซฟ ประเทศไทย” เพ่ือใหผูรับสารเปาหมายตระหนักวา
องคกรยูนิเซฟเปนองคกรท่ีชวยเหลือเด็กในประเทศไทย  

 

5. กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง (Direct Mail Creative Strategy) 
 จากการสัมภาษณ พบวากลยุทธท่ีใชในการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสามารถแบงออกเปน 
2 ประเด็นท่ีควรศึกษา ไดแก 1) การวิเคราะหกลุมผูรับสาร และ 2) การวิเคราะหและกําหนดสาร 
 การวิเคราะหกลุมผูรับสาร 
 การวิเคราะหกลุมผูรับสารถือเปนขั้นตอนแรกของการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง ในการ
วิเคราะหองคกรจะใชเกณฑทางประชากรศาสตร เชน เพศ หรืออายุ เพ่ือใชในการคาดการณ
พฤติกรรมเปดรับส่ือ และเกณฑพฤติกรรมการบริจาค เชน บริจาคครั้งแรกหรือเคยบริจาคแลว เพ่ือ
ใชวัดความสัมพันธหรือปริมาณเนื้อหาสารท่ีเคยไดรับ 
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 การวิเคราะหและกําหนดสาร  
 ผูวิจัยพบวา การวิเคราะหและกําหนดสาร มีประเด็นท่ีนาสนใจดังนี้ 

1. ขอความหรือสารท่ีปรากฏในส่ือจดหมายตรงถือเปนขอความโนมนาวใจหรือขอความท่ี
กระตุนใหเกิด “จิตสํานึก” โดยมีเปาหมายสําคัญคือเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคอยางตอเนื่อง
และยั่งยืน 

2. ขอความในจดหมายควรเนนรูปแบบการเขียนเชิงอารมณ (Emotional) มากกวาเชิงเหตุผล 
(Rational) กลาวคือองคกรใชวิธีการเช่ือมโยงการบริจาคกับความรูสึก หรือเนนไปท่ีการสราง
เรื่องราวและใสรายละเอียด (Execution) หรือการใชสัญญะ (Semiotic) ท่ีส่ือถึงการใหท่ีเปนรูปธรรม
มากขึ้น  

3. เกณฑท่ีองคกรใชในการกําหนดเรื่องราว (Theme setting) ในจดหมายคือ 
3.1 ตองเปนเรื่องราวท่ีเกี่ยวของกับโครงการภายใตความดูแลขององคกร ท้ังในอดีต 
ปจจุบัน หรืออนาคต   
3.2 ตองเปนเรื่องราวท่ีสามารถสรางความสนใจได  และสอดคลองกับกลุมเปาหมาย
หรือผูท่ีไดรับจดหมาย 
3.3 ตองเปนเรื่องราวท่ีสอดคลองกับชวงระยะเวลา (Timing) ท่ีสง  

4. เกณฑท่ีองคกรใชในการกําหนดภาพ (Illustration) ในจดหมาย คือ 
4.1 ตองเปนภาพท่ีใหความรูสึกในดานบวก 
4.2 ตองเปนภาพท่ีไมซับซอนจนเกินไป และสามารถบอกเรื่องราวตางๆ ใหขอความใน
จดหมายมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  
4.3 ตองเปนภาพท่ีมีความเหมาะสมกับการจัดวางองคประกอบทางศิลป 

 5. ผูลงนามในจดหมาย ถือเปนบุคคลสําคัญท่ีสามารถสรางความนาเช่ือถือใหแกองคกรและ
ส่ือจดหมายได ดังนั้นควรเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและเกี่ยวของกับองคกร โดยปกติแลว ผูลงนามจะ
ไมได เปน ผู เขี ยนจดหมายเอง  แตจะมีฝ ายสร างสรรคคํ าโฆษณา (Copywriter) หรือฝ าย
ประชาสัมพันธเปนผูเขียนแทน ท้ังนี้ ผู เขียนตองเขียนขอความในจดหมายนั้นสอดคลองกับ
เจตนารมณของผูลงนาม  
 6. เนนการใชสวนประสมทางดานวัจนภาษา (Verbal communication) มากกวาดานอวัจน
ภาษา (Non-verbal communication) เนื่องจากเปนองคกรเพ่ือสาธารณประโยชน จึงมีการจัดสรร
งบประมาณทางดานการระดมทุนไมมากนัก เพราะองคกรตองนํางบประมาณสวนใหญไปพัฒนา 
ชวยเหลือสังคม ดังนั้นหากส่ือจดหมายนําเสนอแบบ “โจงแจง” หรือทําใหดูหรูหรา และมีลูกเลน 
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(Gimmick) มากเกินไป อาจทําใหกลุมเปาหมายรูสึกถึงการจัดสรรงบประมาณอยางไมถูกวิธี และ
สงผลตอการตัดสินใจไมบริจาคได 
 
สวนที่ 2 กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

ผลการวิจัย พบวาในป พ.ศ. 2549 กลุมตัวอยางท้ัง 2 แหงมีการสงจดหมายตรงเพ่ือการระดม
ทุนจํานวนท้ังส้ิน 21 ฉบับ หากแยกตามองคกร พบวาสภากาชาดไทยสงจํานวน 10 ฉบับ องคการยูนิ
เซฟสง จํานวน 11 ฉบับ และหากแยกเปนประเภท พบวามีจดหมายสงใหผูบริจาครายใหม 
(Acquisition/ Prospect) จํานวน 8 ชุด คิดเปนรอยละ 61.90 และจดหมายท่ีสงใหผูบริจาครายเดิม 
(Renewal/House) จํานวน 13 ชุด คิดเปนรอยละ 38.10 

ในสวนของการวิเคราะหเนื้อหาของส่ือจดหมายตรง ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 5 
สวนตามองคประกอบของส่ือจดหมายตรง ไดแก ซองนอก จดหมาย เครื่องมือตอบกลับ (แบบฟอรม
บริจาค)  ซองตอบกลับ และส่ิงท่ีแนบมาดวย ซ่ึงไดผลการวิเคราะหดังนี ้
 

1. ซองนอก 
วัจนภาษา  

 1.1 ขอความกระตุนการเปด (Teaser) จากการวิจัยพบวาทุกซองมีการใชขอความกระตุนการ
เปด โดยขอความท่ีพบมากท่ีสุด คือ การอางคําพูดหรือคํากลาวของบุคคลสําคัญ อันดับท่ี 2 คือการ
ระบุวาระในการสง และอันดับท่ี 3 การเชิญชวนใหบริจาค ท้ังนี้ขอความ 2 อันดับแรกพบในจดหมาย
จากสภากาชาดไทยเทานั้น 

อวัจนภาษา 
1.2 ขนาดของซอง จากการวิจัยพบวาขนาดของซองท่ีองคกรใชมี 6 ขนาด ไดแก 8 ? x 4 ? , 

8 ?  x 6 1/8, 9 x 7 3/8, 9 1/8 x 6 ? , 9 ? x 6 ? และ 9 ? x 6 ?  โดยพบวาสภากาชาดไทยมีการ
กําหนดขนาดใหเปนมาตรฐานเทากันทุกซองคือขนาด 8 ?  x 6 1/8 สวนองคการยูนิเซฟ พบการใช
ซองหลากหลายขนาด 

1.3 ประเภทของซอง จากการวิจัยพบวาซองจดหมายประเภท ไดแก ซองหนาตาง (Window 
envelope) ซองปด (Closed face envelope) และส่ิงตีพิมพท่ีสงแบบปดผนึกโดยไมใสซอง (Self-
mailer) สภากาชาดไทยใชซองอยูเพียง 2 ประเภทคือ ซองหนาตางและซองปด สวนองคการยูนิเซฟ
นิยมใชซองประเภทหนาตางมากท่ีสุด และไมพบการใชซองประเภทซองปด 
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1.4 การใชภาพ จากการวิจัยพบวาภาพท่ีปรากฏในซองจดหมายสวนใหญเปนภาพถายเชิง
บวก 

1.5 การกําหนดสีของซอง จากการวิจัยพบวาสภากาชาดไทยมีลักษณะการใชสีท่ีเปน
เอกลักษณ คือ ซองทุกซองมีการกําหนดสีท่ีบงบอกชวงเวลาในการสง ซ่ึงตางจากการใชสีซองของ
องคการยูนิเซฟ ท่ีนิยมการใชสีเพ่ือบงบอกอัตลักษณขององคกรเปนหลัก 

 
2. จดหมาย 
วัจนภาษา  

 2.1 ขอความพาดหัว จากการวิจัยพบการพาดหัวในจดหมายบางฉบับเทานั้น โดยพบวามี
ขอความพาดหัว 2 ประเภท สวนใหญเปนการพาดหัวแบบเช่ือมโยงกับสถาบันพระมหากษัตรย ถึง
รอยละ 80 ซ่ึงพบเฉพาะในจดหมายของสภากาชาดไทยและมีเพียงรอยละ 20 เทานั้นท่ีมีการพาดหัว
แบบระบุประเด็นหรือปญหาท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ  ซ่ึงก็พบเฉพาะจดหมายจากองคการยู
นิเซฟเทานั้น 
 2.2 คําทักทาย จากการวิจัยพบวาท้ังสององคกรนิยมใชคําทักทายกับจดหมายทุกฉบับ 
นอกจากนี้ยังพบวาการใชคําทักทายมักสอดคลองกับวัตถุประสงคในการสง โดยหากเปนการสง
ประเภท Acquisition/Prospect จะพบคําทักทายประเภทไมระบุช่ือ และหากเปนการสงประเภท 
Renewal/House จะพบคําทักทายประเภทระบุช่ือ 
 2.3 ขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล จากการวิจัยพบวาจดหมายสวนใหญ รอยละ 66.67 
ไมมีการระบุขอความแสดงลักษณะสวนบุคคล โดยขอความท่ีพบสวนใหญจะเปนขอความท่ีมีการ
ระบุเพียงแคช่ือ-นามสกุลของบุคคลหรือช่ือองคกรเทานั้น นอกจากนี้ ในบางฉบับ ยังพบขอความท่ี
ระบุรายละเอียดอ่ืนๆ เชน วันคลายวันเกิด วันเดือนปท่ีบริจาคครั้งลาสุด หรือจํานวนเงินท่ีบริจาค 
 2.4  ขอความโนมนาวใจ จากการวิจัยพบวา ขอความโนมนาวใจสวนใหญเปนขอความ
ประเภทเรียกรองใหตอบกลับ หรือเรียกรองใหบริจาค รอยละ 21.75 รองลงมาคือการใชขอความ
เพ่ือกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ รอยละ 20.65 และสุดทายคือการแนะนําเหตุหรือกรณียกิจของ
องคกรประเภทขอความแสดงเกี่ยวกับปญหาเฉพาะ รอยละ 7.61 นอกจากนี้ยังพบวาสภากาชาดไทย
นิยมใชขอความท่ีแสดงถึงปญหาเฉพาะและความสําเร็จในอดีต สวนองคกรยูนิเซฟนิยมใชขอความ
ท่ีระบุถึงปญหาท่ัวไป และเปาหมายในอนาคต 

2.5 ขอความปจฉิมลิขิต จากการวิจัยพบวาปจฉิมลิขิตท่ีใชมากท่ีสุดมี 2 ประเภทคือการ
กลาวเชิญชวนใหบริจาค ซ่ึงพบเฉพาะในจดหมายของสภากาชาดไทยเทานั้น และการกลาวเชิญ
ชวนใหบริจาคอยางตอเนื่อง ซ่ึงสวนใหญพบในจดหมายขององคการยูนิเซฟ นอกจากนี้ยังพบการ
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ใชขอความกลาวขออภัยหากมีการสงจดหมายซํ้า และขอความรวมมือใหผูอานเชิญชวนผูอ่ืนรวม
บริจาค โดยพบแตในจดหมายของสภากาชาดไทย  

 
อวัจนภาษา 

 2.6 จํานวนหนา จากการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกรมีกลยุทธการกําหนดจํานวนหนาจดหมายท่ี
ตรงขามกัน โดยหากเปนการสงจดหมายประเภท Acquisition สภากาชาดไทยจะมีขอความมากกวา 
3 หนาขึ้นไป เพ่ือเปนขอมูลท่ีใชในการประกอบการตัดสินใจบริจาค อยางไรก็ตาม หากเปนการสง
ประเภท Retention คือสงใหผูบริจาคแลว ขอความในจดหมายจะมีเพียง 2 หนาเทานั้น ท้ังนี้
เนื่องจากผูท่ีเคยบริจาค เคยไดรับขอมูลขาวสาร และรูจักองคกรบางแลว จึงไมจําเปนตองอธิบาย
อยางละเอียด ในทางตรงกันขาม องคการยูนิเซฟ จะมีขอความเพียง 1 หนากระดาษ เทานั้นในกรณี
ท่ีสงแบบ Acquisition และ1-2 หนากระดาษ หากเปนการสงแบบ Retention  

2.7 ขนาดของกระดาษจดหมาย จากการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกรกําหนดการใชขนาด
กระดาษจดหมายใหสอดคลองกับประเภทของการสง โดยกระดาษขนาด A 4 (21x29.7 ซม) หรือ
ขนาด A3 (29.7x42 ซม) ซ่ึงมีขนาดเทากับ A4 จํานวน 2 แผนตอกันใชสําหรับการสงจดหมาย
ประเภท Acquisition และกระดาษขนาด Legal (21.59x35.56 ซม) สําหรับการสงจดหมายประเภท 
Retention 

2.8 การใชภาพ จากการวิจัยพบวาภาพท่ีปรากฏในจดหมายสวนใหญเปนภาพถายเชิงบวก 
 

3. แบบฟอรมบริจาคหรือใบบริจาค 
วัจนภาษา  
3.1 กลองตอบรับ จากการวิจัยพบวาจดหมายทุกฉบับ มีการใชขอความกลองตอบรับ (Yes 

box)  
 3.2  การระบุช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค จากการวิจัยพบวาประเภทของการสงของแตละองคกร 
มีความสัมพันธกับการระบุช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาค ในสวนของสภากาชาดไทย จะพบวาแบบฟอรม
บริจาคจะมีการระบุช่ือ-ท่ีอยูของผูบริจาคในกรณีท่ีเปนการสงแบบ Retention/House เทานั้น ใน
สวนขององคการยูนิเซฟ พบวาจดหมายท้ังหมดจากองคการยูนิเซฟ 11 ฉบับ มีเพียง 2 ฉบับเทานั้นท่ี
ไมมีการระบุช่ือ-ท่ีอยูท้ังนี้เนื่องจากเปนจดหมายแบบ Self-Mailer ดังนั้นจึงสรุปไดวาองคการยูนิ
เซฟใชการระบุช่ือ-ท่ีอยูในใบตอบรับของจดหมายทุกประเภท ยกเวนประเภท Self-mailer ท่ีไม
จําเปน เพราะมีช่ือท่ีอยูของผูรับปรากฏอยูดานหนาอยูแลว 

3.3 ลักษณะการบริจาค จากการวิจัยพบวาจดหมายโดยสวนใหญ มีการเสนอใหผูบริจาค
เลือกบริจาคใน 2 ลักษณะคือ บริจาคแบบครั้งเดียว และบริจาคแบบรายเดือน 
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3.4 วิธีชําระเงินบริจาค จากการวิจัยพบวาแบบฟอรมบริจาคสวนใหญ ระบุวิธีวิธีการชําระ
เงินบริจาค 5 ชองทางใหผูบริจาคไดเลือกวิธีท่ีสะดวกท่ีสุด ไดแก การบริจาคผานบัตรเครดิต+
ธนาณัติ+โอนเขาบัญชีหรือผานตูเอทีเอ็ม+แนบเช็คหรือแคชเชียรเช็ค และยังพบวาแบบฟอรมทุกใบ
มีการเสนอการชําระเงินผานบัตรเครดิต นอกจากนี้ ในจดหมายบางฉบับขององคการยูนิเซฟยังพบ
รูปแบบวิธีการชําระเงินบริจาคแบบใหมคือการชําระผานรานสะดวก 

3.5 การระบุจํานวนเงินบริจาค จากการวิจัยพบวาองคการยูนิเซฟใชวิธีระบุจํานวนเงินกับ
จดหมายทุกฉบับ ซ่ึงตางจากจดหมายของสภากาชาดไทยท่ีนิยมใชวิธีการระบุแบบผสม  คือการระบุ
ท้ังจํานวนเงิน และตอทายดวยจํานวนเงินเฉล่ียตอวันในวงเล็บ หรือการระบุจํานวนเงิน ซ่ึงบาง
จํานวนตอทายดวยจํานวนเงินเฉล่ียตอวันในวงเล็บ บางจํานวนตอทายดวยการแทนคาจํานวนเงิน
บริจาค ใหอยูในรูปแบบความชวยเหลือดานตางๆ ในวงเล็บ 

3.6 ขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี จากการวิจัยพบวาจดหมายทุกฉบับมีการระบุ
ขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี 

อวัจนภาษา  
3.6 การใชภาพ จากการวิจัยพบวาภาพท่ีปรากฏในแบบฟอรมบริจาคสวนใหญเปนภาพถาย

เชิงบวก 
 
4.ซองตอบกลับ 
วัจนภาษา  

 4.1 ขอความท่ีปรากฏบนซองตอบกลับ จากการวิจัยพบวาขอความท่ีพบมากท่ีสุดบนซอง
ตอบกลับคือขอความท่ีแสดงความขอบคุณผูบริจาค 

อวัจนภาษา  
4.2 ขนาดของซองตอบกลับ จากการวิจัยพบวาแตละองคกรนิยมกําหนดขนาดมาตรฐาน

สําหรับซองตอบกลับ โดยพบวาสภากาชาดไทยมีการกําหนดใหซองขนาด 6 ?  x 4 ? นิ้ว และ
องคการยูนิเซฟกําหนดใชซองขนาด 7 x 4 ? นิ้ว 
 4.3 ประเภทของซองตอบกลับ จากการวิจัยพบวาซองปด เปนซองประเภทท่ีนิยมนํามาทํา
เปนซองตอบกลับมากท่ีสุด 

4.4 การใชภาพ จากการวิจัยพบวาภาพท่ีปรากฏในซองตอบกลับสวนใหญเปนภาพถายเชิง
บวก 
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5. ส่ิงที่แนบมาดวย 
 5.1 ส่ิงท่ีแนบมาดวย จากการวิจัยพบวาส่ิงท่ีแนบมาดวยทุกช้ินเปนส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ ท่ีมีท้ังแบบฟอรมบริจาคและไมมีแบบฟอรมบริจาค 

 
สวนที่ 3 การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร 
จากการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 405 คน พบวาเปนเพศชายจํานวน 189 คน คิดเปนรอย

ละ 46.7 เพศหญิง จํานวน 216 คนคิดเปนรอยละ 53.3 สวนใหญมีอายุ 15-30 ป จํานวน 188 คน คิด
เปนรอยละ 46.4 กําลังศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 63.0 โดยเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 51.9 มี
รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.0 มีสถานภาพการสมรสเปน
โสด 235 คน คิดเปนรอยละ 58.0  
 

2. พฤติกรรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง 
จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน  

พบวา กลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรงจากสภากาชาดไทยมากท่ีสุด จํานวน 265 คน คิดเปน
รอยละ 36.40 อันดับสององคการยูนิเซฟ จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 22.94 อันดับท่ีสามคือ
มูลนิธิศุภนิมิตจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 21.84  

กลุมตัวอยางเคยไดรับส่ือจดหมายตรงจากองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนเฉล่ีย 1 ฉบับตอ
เดือนมีมากท่ีสุด จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 74.2 อันดับท่ีสอง 2 ฉบับตอเดือน จํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 20.7 และอันดับสุดทาย ไดรับมากกวา 3 ฉบับตอเดือน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.10 

กลุมเปาหมายสวนใหญเคยไดรับส่ือจดหมายตรงฯ มาแลวไมเกิน 6 เดือน จํานวน 153 คน 
คิดเปนรอยละ38.3 รองลงมาคือกลุมท่ีเคยไดรับมาแลวประมาณ 1 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 
38.3และกลุมท่ีนอยท่ีสุดคือกลุมท่ีเคยไดรับมาแลวประมาณ 2 ป จํานวน 53 คนคิดเปนรอยละ 13.3 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ แบบอานเนื้อหาท้ังหมดอยาง
คราวๆ จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 45.8 อันดับตอมา คือ กลุมท่ีมักอานเนื้อหาบางสวนท่ีสนใจ
เทานั้น จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.1 และกลุมอันดับสุดทายคือกลุมไมสนใจหรือไมอาน
รายละเอียดใดๆ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ  8.0 

กลุมเปาหมายสวนใหญใชเวลาอานจดหมาย 1-5 นาทีตอครั้ง จํานวน 217 คน คิดเปนรอย
ละ 54.4 กลุมอันดับท่ี 2 คือกลุมท่ีใชเวลาอาน 6-10 นาทีตอครั้ง จํานวน 108 คนคิดเปนรอยละ 27.1 
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และกลุมอันดับสุดทายคือ กลุมท่ีใชเวลาอานมากกวา 10 นาทีตอครั้ง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 
8.8 

 
3. พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
กลุมเปาหมายสวนใหญ จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.2 เคยเปนผูบริจาคใหแกองคกร

เพ่ือสาธารณประโยชน  
กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญบริจาคใหสภากาชาดไทยมากท่ีสุด จํานวน 192 

คน คิดเปนรอยละ 45.71 รองลงมามีจํานวนเทากัน 2 องคกรคือองคการยูนิเซฟและลนิธิศุภนิมิต 
จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 18.1 

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญเม่ือไดรับจดหมายแลวจะตอบกลับภายใน 1 เดือน 
จํานวน 89 คนคิดเปนรอยละ 30.0 อันดับ 2 คือ กลุมผูใชเวลาตอบกลับมากกวา 1 เดือน จํานวน 77 
คน คิดเปนรอยละ 25.9 และอันดับสุดทายตอบกลับภายใน 3 วัน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 9.4 

ก ลุ ม เ ป า ห ม า ย ท่ี เ ค ย บ ริ จ า ค  โ ด ย ส ว น ใ ห ญ แ ล ว เ ค ย บ ริ จ า ค ใ ห แ ก อ ง ค ก ร เ พ่ื อ
สาธารณประโยชนเปนจํานวนเงินไมเกิน 500 บาท จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 57.7 อันดับ 2 
คือบริจาคตั้งแต 501-2,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 35.9 และสุดทายคือบริจาคมากกวา 
2,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.4  

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญเปนผูบริจาคประเภทผูบริจาคแบบครั้งเดียวหรือ
นานๆ ครั้ง มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 70.8 อันดับ 2 คือผูบริจาคประเภทรายป จํานวน 44 คน 
คิดเปนรอยละ 14.9 และอันดับท่ี 3 คือ ผูบริจาคแบบรายเดือน จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 11.9  

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญชําระเงินบริจาคโดยวิธีโอนเขาบัญชีธนาคารคือมี
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 40.5 อันดับ 2 คือชําระโดยหักจากบัญชีบัตรเครดิต มีจํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 20.9 อันดับ 3 คือ ชําระผานรานคาสะดวกซ้ือ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 15.6 
และอันดับสุดทายคือ ชําระผานธนาณัติหรือตั๋วแลกเงิน มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.4  

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญใหความเห็นวาเรื่องราวและภาพประกอบใน
จดหมายมีอิทธิพลตอการบริจาคมากท่ีสุด มีจํานวน 280 คนคิดเปนรอยละ 31.93 อันดับ 2 คือ
แบบฟอรมตอบกลับท่ีมีความชัดเจนและเขาใจงาย มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 22.58 และ
อันดับสุดทายคือ ซองตอบกลับท่ีจาหนาซองและติดแสตมปพรอมสงใหผูบริจาค พบเพียง 47 คน 
คิดเปนรอยละ 5.36  

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญใหความเห็นวาความตองการมีสวนรวมในการ
แกไขปญหาสังคม หรือตอบแทนสังคมเปนเหตุผลสําคัญท่ีทําใหตนบริจาคผานส่ือจดหมายตรง มี
จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 29.86 อันดับ 2 คือบริจาคเพราะโครงการตางๆ ขององคกรฯ หรือ
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มูลนิธิ ตรงกับประสบการณสวนตัว หรือความสนใจสวนตัว มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 13.35 
อันดับ 3 คือเพราะไดรับส่ือประชาสัมพันธจากองคกรฯ หรือมูลนิธิ มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอย
ละ 13.12 และอันดับสุดทายคือ บริจาคเพราะอิทธิพลของผูมีช่ือเสียง เชน นักรอง นักแสดง ฯลฯ มี
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 0.57 

กลุมเปาหมายท่ีเคยบริจาค โดยสวนใหญมีแนวโนมท่ีจะบริจาคอีกในอนาคต มีจํานวน 215 
คน คิดเปนรอยละ 73.6  รองลงมาคือผูท่ีไมแนใจวาจะบริจาคหรือไม มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอย
ละ 25.3 และอันดับสุดทาย คือผูท่ีคิดวาจะไมบริจาคอีก จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.30  
สําหรับกลุมเปาหมายท่ีไมเคยบริจาค มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 25.8 

- กลุมเปาหมายท่ีไมเคยบริจาค โดยสวนใหญใหความเหตุผลวาท่ีไมเคยบริจาคเพราะ
สะดวกบริจาคชองทางอ่ืนมากกวาจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 27.70 อันดับ 2 คือ
รูสึกยุงยาก ลําบากในการชําระเงินบริจาค มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 22.97 อันดับ 
3 คือ ไมม่ันใจในส่ือจดหมาย มีจํานวน 32 คิดเปนรอยละ 21.62 และอันดับสุดทาย คือ
ส่ือดูซับซอน เขาใจยาก มีจํานวน 8 คนคิดเปนรอยละ 5.41  

- กลุมเปาหมายท่ีไมเคยบริจาค โดยสวนใหญไมแนใจวาจะบริจาคหรือไม จํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 71.1 อันดับ 2 คือคิดวาจะไมบริจาคอีก มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 18.6 และอันดับสุดทายคือ คิดวาวาจะบริจาคอีก มีจํานวน 10 คนคิดเปนรอยละ 
10.3 

 
4. คําถามที่ใชวัดทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ  

 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนในภาพรวมท่ีระดับทัศนคติท่ีดี คือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 โดยประเด็นท่ีกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีเปนอันดับแรก คือ จดหมายเชิญชวนบริจาคเปนส่ือท่ีสะทอนสภาพปญหาใน
สังคมท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ (X= 4.12) อันดับ 2 คือ จดหมายเชิญชวนบริจาคทําใหรูจัก
องคกรฯ หรือมูลนิธิเพ่ิมมากขึ้น (X= 4.09) อันดับ 3 คือการท่ีองคกรสงจดหมายเชิญชวนบริจาค 
เปนการเปดโอกาสใหไดชวยเหลือผูอ่ืน หรือตอบแทนสังคม (X= 4.00)  
 นอกจากนี้เปนการตรวจสอบความเท่ียงตรงของขอมูล ผูวิจัยกําหนดขอความเชิงลบ ไดแก  
จดหมายเชิญชวนบริจาคจัดเปนจดหมายขยะ (Junk mail) การสงจดหมายขององคกรฯ ทําใหองคกร
ฯ ส้ินเปลืองงบประมาณโดยเปลาประโยชน การไดรับจดหมายทําใหรูสึกวาโดนยัดเยียดหรือรูสึก
ถูกละเมิดสิทธิสวนบุคคล การไดรับจดหมายซํ้าๆ จากองคกรฯ เดิมเปนเรื่องท่ีนารําคาญ องคกรฯ 
ควรหยุดสงจดหมาย หากเคยไดบริจาคแลว และการบริจาคผานส่ือจดหมายเปนเรื่องยุงยาก โดยท้ัง 
5 ประเด็นกลุมตัวอยางมีทัศนคติเปนกลาง  
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5. ขอเสนอแนะในเกี่ยวกับส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญมีขอเสนอแนะใหองคกรออกแบบส่ือจดหมายตรงใหนาดึงดูด  
เขาใจงาย ไมซับซอน เชน การใชตัวอักษรท่ีอานงาย และการสรางภาพลักษณองคกรฯ ใหเปนท่ี
ยอมรับ และนาเช่ือถือ จํานวน12 คน คิดเปนรอยละ 2.96 อันดับ 2 มี 2 ประเด็นท่ีมีจํานวนผูตอบ
เทากัน จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.97 คือองคกรฯ ควรตรวจสอบระบบฐานขอมูลเพ่ือปองกัน
การสงซํ้า และองคกรฯ ควรนําเสนอขอมูลท่ีถูกตอง เปนจริง และครบถวน เชน การใส
วัตถุประสงคและจุดมุงหมายขององคกรฯ ใหชัดเจน อันดับ 3 มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.48 
คือการเพ่ิมชองทางการส่ือสารกับผูบริจาค นอกเหนือจากส่ือจดหมายตรง เชน เว็บไซต โทรศัพท 
หรืออีเมล เปนตน  
 
สรุปภาพรวมของกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพเปนโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อายุ
ระหวาง 15-30 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด และสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือนเดือนละ 10,001-20,000 บาท 
 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงของกลุมตัวอยางสวนใหญ จะเคยไดรับส่ือจดหมาย
จากสภากาชาดไทยมากท่ีสุด โดยไดรับเฉล่ีย 1 ฉบับตอเดือน สําหรับลักษณะการอานสวนใหญแลว
กลุมตัวอยางจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางคราวๆ โดยใชเวลาในการอานแตละครั้งนาน 1-5 นาที   
 สําหรับพฤติกรรมการตอบรับ กลุมตัวอยางสวนใหญ เคยบริจาคใหแกองคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน และมีแนวโนมท่ีจะบริจาคตอไปในอนาคต โดยองคกรฯ ท่ีเคยบริจาคมากท่ีสุด
คือสภากาชาดไทย จํานวนเงินบริจาคเฉล่ียตอครั้ง ผูบริจาคสวนใหญบริจาคไมเกิน 500 บาทและใช
เวลาตัดสินใจในการบริจาคภายใน 1 เดือนและนิยมบริจาคเปนแบบครั้งคราวหรือนานๆ ครั้ง 
มากกวารูปแบบอ่ืน สําหรับวิธีการนําเงินบริจาคไปชําระ ผูบริจาคจะเนนใชชองทางการโอนเงิน
บริจาคเขาทางบัญชีธนาคารขององคกรนั้นๆ กลุมตัวอยางสวนใหญใหความเห็นวาเรื่องราวและ
รูปภาพประกอบในจดหมายเปนองคประกอบสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการบริจาคมากท่ีสุด และเหตุผล
สําคัญท่ีสุดท่ีทําใหเกิดการบริจาคคือผูบริจาคตองการมีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคม อยางไรก็
ตามสําหรับกลุมตัวอยางท่ีไมเคยบริจาค ใหเหตุผลวาสะดวกท่ีจะบริจาคชองทางอ่ืนมากกวาและไม
แนใจวาจะบริจาคอีกหรือไมในอนาคต  
 สําหรับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนโดยภาพรวมนั้นอยู
ในระดับท่ีเห็นดวยหรือมีทัศนคติท่ีดี นอกจากนี้ขอเสนอแนะเพ่ือการปรับปรุงส่ือจดหมายฯ จะเนน
ไปท่ีเรื่องการออกแบบส่ือใหนาดึงดูดใจ และการสรางภาพลักษณองคกรใหนาเช่ือถือ 
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การทดสอบสมมุติฐาน  
 จากการศึกษาสมมุติฐานการวิจัยท้ัง 6 ขอ ไดผลดังตอไปนี ้
สมมุติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน โดยสรุปผลจากสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง 
สมมุติฐานยอย 1.1.1 เพศไมมีผลตอลักษณะการอาน 
สมมุติฐานยอย 1.1.2 เพศไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

3 

สมมุติฐานขอท่ี 1.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  
 สมมุติฐานยอย 1.2.1 อายุมีผลตอลักษณะการอาน 
 สมมุติฐานยอย 1.2.2 อายุมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
  

สมมุติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  
 สมมุติฐานยอย 1.3.1 ระดับการศึกษาไมมีผลตอลักษณะการอาน 
 สมมุติฐานยอย 1.3.2 ระดับการศึกษาไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

 
สมมุติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  

 สมมุติฐานยอย 1.4.1 อาชีพมีผลตอลักษณะการอาน 
 สมมุติฐานยอย 1.4.2 อาชีพไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
  

สมมุติฐานขอท่ี 1.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  
 สมมุติฐานยอย 1.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอลักษณะการอาน 
 สมมุติฐานยอย 1.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
  

สมมุติฐานขอท่ี 1.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ  
 สมมุติฐานยอย 1.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอาน 
 สมมุติฐานยอย 1.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน 
 สรุปไดวาลักษณะทางประชากรศาสตร ทางดานอายุ รายได และสถานภาพการสมรสของ
กลุมเปาหมายมีผลท้ังตอลักษณะการอานและระยะเวลาในการอานส่ือจดหมายตรงฯ สวนอาชีพ มี
ผลตอลักษณะการอาน แตไมมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน  
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สมมุติฐานขอท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค โดยสรุปผล
จากสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 2.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
สมมุติฐานยอย 2.1.1 เพศไมมีผลตอการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานยอย 2.1.2 เพศไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 

สมมุติฐานขอท่ี 2.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
 สมมุติฐานยอย 2.2.1 อายุมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.2.2 อายุมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 

สมมุติฐานขอท่ี 2.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.3.1 ระดับการศึกษามีผลตอตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.3.2 ระดับการศึกษามีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 

สมมุติฐานขอท่ี 2.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
 สมมุติฐานยอย 2.4.1 อาชีพมีผลตอตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.4.2 อาชีพไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 

สมมุติฐานขอท่ี 2.5 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
สมมุติฐานยอย 2.5.1 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานยอย 2.5.2 รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 

สมมุติฐานขอท่ี 2.6 สถานภาพการสมรสมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
 สมมุติฐานยอย 2.6.1 สถานภาพการสมรสมีผลตอการตอบรับบริจาค 
 สมมุติฐานยอย 2.6.2 สถานภาพการสมรสมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 
 สรุปไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรทางดานอายุ ระดับการศึกษา รายได และ
สถานภาพการสมรสมีผลท้ังตอการตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาค สวนอาชีพมีผลตอการ
ตอบรับบริจาค แตไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
 
 
 

DPU



 
259

สมมุติฐานขอท่ี 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน โดยสรุปผลจากสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 3.1 เพศแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนไมแตกตางกัน  
 

สมมุติฐานขอท่ี 3.2  อายุแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  
 

สมมุติฐานขอท่ี 3.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนไมแตกตางกัน 
  

สมมุติฐานขอท่ี 3.4 อาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  
 

สมมุติฐานขอท่ี 3.5 รายไดสวนตัวตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 
  

สมมุติฐานขอท่ี 3.6 สถานภาพการสมรสแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  

 

 สรุปไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรทางดาน อายุ อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส มี
ความสัมพันธกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ของกลุมเปาหมาย 
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อายุ, อาชีพ, รายได, สถานภาพการสมรส 

อายุ, รายได, สถานภาพการสมรส 

อายุ, ระดับการศึกษา,อาชีพ, รายได, 
สถานภาพการสมรส 

อายุ, อาชีพ, รายได, สถานภาพการสมรส 

อายุ, ระดับการศึกษา, รายได, สถานภาพ
การสมรส 

ภาพท่ี 5.1 สรุปความสัมพันธของตัวแปรทางประชากรศาสตรกับลักษณะการอาน ระยะเวลาท่ีใช
ในการอาน การตอบรับบริจาค ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมุติฐานขอท่ี 4  พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค โดยสรุปผลจาก
สมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 4.1 พฤติกรรมการเปดรับมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
สมมุติฐานยอย 4.1.1 ลักษณะการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 

 สมมุติฐานยอย 4.1.2 ลักษณะการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
สมมุติฐานยอย 4.1.3 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอการตอบรับบริจาค 
สมมุติฐานยอย 4.1.4 ระยะเวลาท่ีใชในการอานมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 

 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะการอาน 

ระยะเวลาที่ใชในการอาน 

การตอบรับบริจาค 

ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน 

 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
เพศ 
อายุ  
ระดับการศึกษา 
อาชีพ  
รายได 
สถานภาพการสมรส 

จํานวนเงินบริจาค DPU
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ภาพท่ี 5.2 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับกับพฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
 

 
 
 
 
 
  
 

สรุปไดวาท้ังลักษณะการอานและระยะเวลาท่ีใชในการอาน มีผลตอท้ังการตอบรับบริจาค
และจํานวนเงินบริจาค 
 

สมมุติฐานขอท่ี 5 พฤติกรรมการเปดรับแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน โดยสรุปผลจากสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 5.1 ลักษณะการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  

 

สมมุติฐานขอท่ี 5.2 ระยะเวลาใชในการอานแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน  
 
ภาพท่ี 5.3 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 

 
 
 
 
 
  

สรุปไดวาพฤติกรรมการเปดรับ ท้ังลักษณะการอานและระยะเวลาท่ีใชในการอาน มี
ความสัมพันธกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 

ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน 

การตอบรับบริจาค 

จํานวนเงินบริจาค 

ลักษณะการอาน 

ระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

พฤติกรรมการเปดรับ พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 

ลักษณะการอาน 

ระยะเวลาท่ีใชในการอาน 

พฤติกรรมการเปดรับ 
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สมมุติฐานขอท่ี 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกันโดยสรุปผลจากสมมุติฐานยอยไดดังนี้ 

สมมุติฐานขอท่ี 6.1 การตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

 

สมมุติฐานขอท่ี 6.2 จํานวนเงินบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร
เพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

 
ภาพท่ี 5.4 สรุปความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตอบรับบริจาคกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 
 
 
 
 
 
  

สรุปไดวา พฤติกรรมการตอบรับบริจาค ท้ังดานการตอบรับบริจาคและจํานวนเงินบริจาคมี
ความสัมพันธกับทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ  
 
อภิปรายผล 
สวนที่ 1: การสัมภาษณเชิงลึกผูบริหารหรือผูทําหนาที่วางแผนส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือ
สาธารณประโยชน 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลยุทธท่ีองคกรท้ัง 2 แหงนํามาวางแผนในการใชส่ือ
จดหมายตรงมีท้ังส้ิน 5 กลยุทธ คือ 1) กลยุทธการจัดการฐานขอมูล (Database Management 
Strategy) 2) กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับผูบริจาค (Donor Relationship Management) 3) กล
ยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing Strategy) 4) กลยุทธตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหา
กําไร (Brand Strategy for Non-profit Organization) และ5) กลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง 
(Direct Mail Creative Strategy)  

สําหรับกลยุทธการจัดการฐานขอมูล (Database Management Strategy) ผลการวิจัยพบวา 
ท้ัง 2 องคกรมีระบบการจัดเก็บบัญชีรายช่ือผูบริจาคและกลุมเปาหมาย โดยนํากลยุทธทางการตลาด

ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรง
ขององคกรเพ่ือ

สาธารณประโยชน 

การตอบรับบริจาค 

จํานวนเงินบริจาค 

พฤติกรรมการตอบรับบริจาค 
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ทางตรงมาประยุกตใช ซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถรูจักและตอบสนองความตองการของผูบริจาค
ไดมากขึ้น ดังคํากลาวของ Christopher และคณะ (1991) ท่ีวาองคกรตองพัฒนาระบบสารสนเทศ
โดยการสรางฐานขอมูลเชิงลึกเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริจาค ซ่ึงผลการวิจัย
พบวาแตละองคกรมีการจําแนกประเภทการสงจดหมายท่ีสอดคลองกับการแบงประเภทของ 
Warwick (2004) โดยจดหมายประเภท Acquisition หมายถึงจดหมายประเภทท่ีสงไปยังผูบริจาค
เปาหมาย (Prospect) เปนครั้งแรกเพ่ือกระตุนใหเกิดการบริจาค และจดหมายประเภท Renewal 
หมายถึง จดหมายท่ีสงไปเพ่ือขอใหผูบริจาคบริจาคซํ้า อยางไรก็ตาม องคการยูนิเซฟ ใชคําวา 
Prospect และ House แทน เพ่ือแสดงถึงกลุมผูรับสารเปนสําคัญ เพราะ Prospect คือผูบริจาค
คาดหวัง สวนคําวา House มาจากบัญชีรายช่ือผูบริจาคท่ีองคกรรวบรวมไว  

สําหรับกลยุทธแบงกลุมผูบริจาค (Donor segmentation) ผลการวิจัยพบวาสภากาชาดไทย
ไดแบงผูบริจาคออกเปน 2 กลุมตามระดับการมีพันธะสัญญา (Commitment) คือ ผูบริจาคแบบครั้ง
เดียว หรือผูบริจาคหลายครั้งแตไมสมํ่าเสมอ (Single giving) และ ผูบริจาคท่ีแบบรายเดือน 
(Monthly giving)ในขณะท่ี องคการยูนิเซฟ ไดแบงกลุมผูบริจาคออกเปน 4 ประเภทตามความถ่ีของ
การบริจาค ดังนั้นอาจกลาวไดวาท้ัง 2 องคกรใชเกณฑการแบงกลุมผูบริจาค ท่ีสอดคลองกับกฏ 
RFM ของ Warwick (2004) ท่ีกลาววาองคกรควรแบงกลุมผูบริจาคออกเปนกลุมยอยๆ (Subgroup 
หรือ Segments) โดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือใหองคกร สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการระดมทุน 
โดยการกําหนดเกณฑตางๆ จากพฤติกรรมการบริจาค เชน ผูบริจาคบริจาคครั้งลาสุดเม่ือใด 
(Recency) ผูบริจาคบริจาคเงินชวยเหลือบอยแคไหน (Frequency) และจํานวนเงินมากนอยเทาใดท่ี
บริจาค (Monetary)  

นอกจากนี้ยังพบอีกวาผูบริจาคแตละประเภทจะไดรับขอความหรือการปฏิบัติท่ีแตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Nash (2000) และ Warwick (2004) ท่ีไดนําทฤษฎีของเพลโต 80-20 ท่ี
กลาววา รอยละ 20 ของผูบริจาคสามารถสรางผลกําไรใหองคกรไดมากถึงรอยละ 80 ของผลกําไร
ท้ังหมด ในขณะท่ี อีกรอยละ 80 ของผูบริจาคสรางรายไดใหแกองคกรเพียงแครอยละ 20 เทานั้น 
นั่นคือ องคกรตองใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยอาจใชตนทุนท่ีสูงกับกลุมผูบริจาคราย
ใหญ และลงทุนนอยกวาสําหรับกลุมผูบริจาครายยอย  

ในสวนของกลยุทธการทดสอบบัญชีรายช่ือ (List testing strategy) ผลการวิจัยพบวา 
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท้ัง 2 แหงใชกลยุทธการทดสอบ โดยทดสอบเพียงตัวแปรเดียวคือ 
บัญชีรายช่ือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Warwick (2004: 281) ท่ีระบุวาการทดสอบ (Testing) คือ 
กระบวนการในการเปรียบเทียบผลลัพธของการทดสอบตัวแปรตางๆ ในส่ือจดหมายตรง ดังนั้น
เพ่ือใหเกิดความเท่ียงตรงเชิงสถิติ (Statistical validity) ผูทดสอบควรวัดเพียงหนึ่งตัวแปรเทานั้นใน
แตละครั้งของการทดสอบ 

DPU



 
264

ในสวนของกลยุทธรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือถือเปนกลยุทธท่ีสําคัญท่ีองคกรได
ดําเนินการอยางตอเนื่อง เพ่ือแกไขปญหาการซํ้าซอนของขอมูล โดยเฉพาะขอมูลท่ีไดจากการเชา 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววาการรวบรวมและแยกแยะบัญชีรายช่ือ
ถือเปนขั้นตอนหนึ่งของการตลาดทางตรง ซ่ึงตองดําเนินการอยางตอเนื่อง โดยนําฐานขอมูลท่ีไดมา
ทําการรวบรวมหรือแยกแยะ (Merging and purging) หรือนํามาสรางใหเปนระบบฐานขอมูลท่ี
สามารถนําไปใชทางการตลาดได  

นอกจากนี้  ผลการวิจัยยังพบวาท้ัง 2 องคกรใชกลยุทธการหาพันธมิตร โดยการขอ
อนุเคราะหรายช่ือลูกคาของธุรกิจประเภทตางๆ เชน ธนาคาร บัตรเครดิต หางสรรพสินคา หรือสาย
การบิน เพ่ือนํามาใชสําหรับจัดสงส่ือจดหมายตรงขององคกร กลยุทธนีน้ับวาเปนกลยุทธท่ีนอกจาก
จะลดตนทุนคาใชจายดานการเชาบัญชีรายช่ือแลว ยังทําใหองคกรไดผูบริจาคท่ีมีศักยภาพอีกดวย 
เพราะรายช่ือท่ีไดรับความอนุเคราะหเหลานี้ใหผลตอบกลับท่ีสูงกวารายช่ือท่ีไดจากการเชา 
โดยเฉพาะบัญชีรายช่ือผูถือบัตรเครดิต ท้ังนี้เพราะผูถือบัตรเครดิตเปนผูมีรายไดระดับปานกลางถึง
สูง ตามเง่ือนไขท่ีธนาคารกําหนด ดังนั้นรายช่ือเหลานี้ จึงเปนรายช่ือท่ีบงบอกแนวโนมพฤติกรรม
การบริจาคได ดังท่ี เสรี วงษมณฑา (2547) กลาววา องคกรตองกําหนดกลุมเปาหมาย  (Target 
group) ท่ีชัดเจน การดําเนินการตลาดทางตรงใหประสบผลสําเร็จ องคกรตองรูวากลุมเปาหมายเปน
ใคร มีความตองการอะไร และมีพฤติกรรมการดําเนินชีวิตหรือการซ้ืออยางไรจึงจะสามารถเขาถึง
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา ปจจุบันองคกรใหความสําคัญกับการสรางและรักษา
ความสัมพันธกับผูบริจาคมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Bruce (1994) ท่ีกลาวเปรียบเทียบ
คุณลักษณะของการบริจาควาคลายกับการใหบริการ (Service) จึงเปนผลทําใหนักระดมทุนหันมา
สนใจกลยุทธการตลาดบริการ ในรูปแบบของกลยุทธการสรางความสัมพันธ (Relationship 
marketing) เพ่ือใชเปนแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพการระดมทุนใหสูงสุด  กวิน ชุติมา (2544: 
1) กลาววาสําหรับการระดมทุนนั้น เรื่องเงินไมใชเปาหมายสูงสุดของการระดมทุน การสราง
ความสัมพันธสวนบุคคลและการมีฐานผูสนับสนุนท่ีกวางขวางก็เปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําใหไดรับการ
สนับสนุนจากบุคคลภายนอก  และสอดคลองกับคําแนะนําของ Warwick (2001) และ Burnett 
(1992) เชนกัน ท่ีกลาววา การระดมทุนนั้นองคกรไมไดแสวงหาแตทุน (Fund) แตอีกส่ิงหนึ่งท่ี
องคกรตองใหความสําคัญมากกวาคือการหาเพ่ือนหรือผูสนับสนุนองคกร (Friends)  

ผลการวิจัยยังพบอีกวา องคกรใชส่ือ 2 ประเภทคือ ส่ือส่ิงพิมพ และส่ือกิจกรรม เปน
เครื่องมือท่ีใชเช่ือมตอความสัมพันธกับผูบริจาค ซ่ึงส่ือส่ิงพิมพท่ีองคกรใชมีท้ังส่ือประชาสัมพันธ
เพ่ือแจงขาวสารองคกร การสงจดหมายขอบคุณ และการสงบัตรอวยพรวันเกิด สวนการใชส่ือ
กิจกรรม ซ่ึงหมายถึง การท่ีผูบริจาครายเดือนจะไดรับสิทธิพิเศษในการเขารวมการอบรมหรือ
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สัมมนา โดยองคกรคาดหวังวาการจัดกิจกรรมลักษณะนี้ นอกจากจะเปนการใหความรูแกผูบริจาค
แลว ยังเปนการทําใหความสัมพันธระหวางองคกรกับผูบริจาคเปนรูปธรรมท่ีชัดเจนมากขึ้น ซ่ึงกล
ยุทธนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Gronroos (1990 อางใน Weir และ Hibbert, 2000) ท่ีกลาววาองคกร
ตองการสรางสัมพันธกับผูบริจาคโดยเปล่ียนจากการส่ือสารแบบเดิมท่ีเปนแบบทางเดียวเปนการ
ส่ือสารแบบปฏิสัมพันธ หรือแบบสองทาง เพ่ือใหผูบริจาคมีสวนรวมกับองคกรมากขึ้น ซ่ึงถาหาก
เปนเชนนั้นได การสรางสัมพันธดังกลาวจะเปล่ียนผูบริจาคใหกลายเปนทรัพยสินท่ีสรางรายได
ใหแกองคกร (Gaffney, 1996)  

นอกจากนี้ หากนําแนวคิดการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ Gronroos (1990 อางใน 
Weir และ Hibbert, 2000) มาประยุกตใชโดยเปล่ียนจากลูกคาเปนผูบริจาค อาจกลาวไดวา
ความสัมพันธท่ีเกิดกับผูบริจาคจะกอใหเกิดการบริจาคซํ้า (Repeated donation)  ดวยเหตุผลท่ีวา 1) 
ตนทุนการแสวงหาผูบริจาครายใหมสูงกวาการรักษาผูบริจาครายเดิม 2) เปนโอกาสในการ
แลกเปล่ียนอยางตอเนื่องกับผูบริจาครายปจจุบัน 3) ความสัมพันธอยางแนนแฟนและตอเนื่อง
สามารถสรางการบริจาคได 4) ความสัมพันธท่ีดีกอใหเกิดการพูดตอ (Word-of-mouth) 5) 
ความสัมพันธถูกประเมินไดวาเปนทรัพยสิน (Asset) ท่ีจับตองไมไดท่ีมีความสําคัญตอองคกร  

สําหรับกลยุทธการกําหนดวาระในการสง (Timing strategy) ผลการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกร
มีการวางแผนการสงจดหมายตลอดท้ังป  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ อรชร มณีสงฆ (2546) ท่ี
กลาววาลําดับเวลา (Timing) เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหการตลาดทางตรงประสบความสําเร็จ นอกจากนี้
ยังสอดคลองกับ Edlers (1993: 225) ท่ีแนะนําวาองคกรควรสงจดหมายใหผูบริจาคอยางนอย 4 ครั้ง 
ตอป   

ในสวนของกลยุทธตราสินคาขององคกรท่ีไมแสวงหากําไร (Brand Strategy for Non-
profit Organization) ถือเปนกลยุทธท่ีเกี่ยวของกับการรับรู (Perception) ของผูบริจาค ผลการวิจัย
พบวาท้ัง 2 องคกรมีตราสินคาท่ีแข็งแกรงอยูแลว โดยเฉพาะสภากาชาดใชกลยุทธตราสินคากับการ
รณรงคบริจาคดวยส่ือจดหมายตรง ดวยการใสสโลแกน (Slogan) คําวา “ผูบริจาคใหกาชาดไทยคือ
ผูใหชีวิตแกเพ่ือนมนุษย” หรือ “Giver of Life” รวมถึงการใชโลโก (Logo) สมาชิกรายเดือน ซ่ึงเปน
รูปวาดพระบรมรูปทรงมา รัชกาลท่ี 5 ผูกอตั้งสภากาชาดไทย หรือองคการยูนิเซฟท่ีมีภาพลักษณท่ี
ชัดเจนในการชวยเหลือเด็กเปนหลัก และมีการใชโลโกพรอมสโลแกนทุกครั้งท่ีมีการติดตอกับผู
บริจาค เหลานี้สอดคลองกับแนวคิดของ Hankinson (2004 อางใน ศศิกานต ลิมปติ, 2548) ท่ีระบุวา
องคกรการกุศลหลายแหงเริ่มปรับตนเองใหอยูในสภาวะตราสินคา (Charity brand status) ซ่ึง
นําเสนอในรูปของช่ือ โลโก คุณคาและความหมายขององคกรไปสูกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholders) นอกจากนี้ยังสอดคลองกับจากการศึกษาของ Chiagouris (2005 อางใน ศศิกานต 
ลิมปติ, 2548) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับตราสินคาขององคกรไมแสวงผลกําไร โดยพบวา ผูบริจาคอาจเห็น
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คุณคา (Value) ของตราสินคาขององคกรฯ ไดชัดเจนขึ้น หากผูบริจาครูจักองคกรฯ รูวาองคกรฯ 
ทํางานอะไร เปนประโยชนตอสังคมอยางไร มีช่ือเสียงและนาเช่ือถือหรือไม  

สําหรับกลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง (Direct mail creative strategy) ผลการวิจัย
พบวากลยุทธท่ีใชในการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงสามารถแบงออกเปน 2 ประเด็น ไดแก 1) การ
วิเคราะหกลุมผูรับสาร และ 2) การวิเคราะหและกําหนดสารซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Nash 
(2000) ท่ีกลาววาขั้นตอนแรกของการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงคือ การกําหนดกลุมเปาหมายผูรับ
สาร (Audience targeting) และในขั้นตอมาคือกําหนดขอเสนอ (Offer) หรือขอความเพ่ือจูงใจ
กลุมเปาหมายนั้นได และสอดคลองกับแนวคิดของกรรณิการ อัศวดรเดชา (2550) ท่ีกลาววาการ
โนมนาวใจเปนการส่ือสารรูปแบบหนึ่งซ่ึงเปนกระบวนการ เพราะมีขั้นตอน  ดําเนินการอยาง
ตอเนื่อง ดังนั้นกระบวนการโนมนาวใจจึงตองเริ่มตนดวยการมีวัตถุประสงคในการส่ือสารท่ีชัดเจน 
และการวิเคราะหผูรับสารอยางถูกตอง เพ่ือใหสามารถออกแบบสารท่ีโนมนาวใจผูรับสารไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

ในการวิเคราะหกลุมผูรับสารถือเปนขั้นตอนแรกของการสรางสรรคส่ือจดหมายตรง ในขั้น
นี้ องคกรจะใชเกณฑทางประชากรศาสตรเพ่ือใชในการคาดการณพฤติกรรมเปดรับส่ือ และเกณฑ
พฤติกรรมการบริจาค ซ่ึงสอดคลองการวิจัยของ Andrew (1993) ท่ีพบวาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายไดและสถานภาพการสมรส ลวนมีผลตอการ
ตัดสินใจของผูบริจาค และสอดคลองกับงานวิจัยของ Drollinger (1997) และ Harvey และ McCrohan 
(1988, อางใน Drollinger, 1997) ท่ีพบวาปจจัยทางดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการบริจาค
และแนวโนมการเปนผูบริจาค 
 ในสวนของการวิเคราะหและกําหนดสาร ผลการวิจัยพบวา ขอความในจดหมายควรเนน
รูปแบบการเขียนเชิงอารมณ (Emotional) มากกวาเชิงเหตุผล (Rational) ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
ของ Burnett (1992) ท่ีกลาววา สาเหตุท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคไดแก การตอบสนองทาง
อารมณ (Emotional response) และสอดคลองกับ ผลการศึกษาของ พิทักษ ผังนิรันดร (2541) ท่ีได
จัดทําโครงการเรื่อง “การสรางสรรคงานโฆษณาเพ่ือขอรับเงินบริจาคแผนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานของ
องคกรยูนิเซฟ และในการสรางสรรคงานโฆษณาของโครงการนี้ อยูภายใตคําม่ันสัญญา  (Key 
promise) วา “การบริจาคเงินสนับสนุนแผนการศึกษาขั้นพ้ืนฐานขององคกรยูนิเซฟ คือการใหชีวิต
ใหมแกเด็กดอยโอกาส”  ซ่ึงเปนการใชจุดจับใจทางอารมณ (Emotion appeal) เปนหนึ่งในแรงจูงใจ 
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สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ของส่ือจดหมายตรงของ
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 
 จากการวิจัยพบวา จดหมายเชิญชวนบริจาคจากท้ัง 2 องคกร มีกลยุทธการสรางสรรคท่ี
สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของท้ังนักระดมทุน นักวิชาการ และนักโฆษณาหลายทานดวยกัน 
ท้ังนี้แนวคิดและกลยุทธของแตละองคกรอาจแตกตางกันตามทรัพยากร ภาพลักษณ และผูบริหาร
องคกร แตอยางไรก็ตามท้ัง 2 องคกรมีเปาหมายในการสงจดหมายท่ีเหมือนกัน คือมุงเนนใหเกิด
การบริจาคเงิน และมุงสรางสัมพันธอันดีกับประชาชนกลุมตางๆ เพ่ือสรางความรูความเขาใจ 
กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใหอยางมีจิตสํานึกตอสวนรวมมากขึ้น ดังคํากลาวของวิรัช ลภิรัตนกุล 
(2544: 2) ท่ีกลาววาองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีดีตองมุงสรางประโยชนและมุงสรางสัมพันธ
กับกลุมประชาชนเพ่ือใหประชาชนมีสวนรวมท้ังทางตรงและทางออม ไมวาเปนอาสาสมัครหรือ
การบริจาคทุนทรัพย ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของส่ือจดหมายตรง
อันมีผลตอการสรางและรักษาจิตสํานึกสาธารณะ เพ่ือใหเกิดการบริจาคอยางยั่งยืน 
 ผลการวิจัยพบวาสภากาชาดไทยมีกลยุทธการสรางสรรคส่ือจดหมายตรงท่ีเนนความเปน
องคกรเพ่ือสาธารณประโยชนในพระบรมราชูปถัมภ และเปนองคกรไทยเพ่ือคนไทย โดยเห็นได
จากผลการวิจัยท่ีพบวาขอความกระตุนการเปด (Teaser) ท่ีพบมากท่ีสุด 2 อันดับแรกของสภากาชาด
ไทยคือ คํากลาวอางบุคคลสําคญัและการกําหนดวาระในการสงโดยคํากลาวอางท่ีพบสวนหนึ่งเปน
พระราชดํารัสของสมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์พระบรมราชินีนาถ ผูทรงดํารงตําแหนงเปนสภานิยิกา
สภากาชาดไทย และอีกสวนเปนผูบริหารระดับสูงขององคกรไดแกนายแผน วรรณเมธี เลขาธิการ
สภากาชาดไทย และ ม.ร.ว. ปรียางคศรี วัฒนคุณ ผูอํานวยการสํานักงานจัดหารายไดสภากาชาดไทย 
ดังนั้นจะเห็นไดวาขอความประเภทนี้สามารถเพ่ิมความนาเช่ือถือใหแกท้ังส่ือและองคกรได ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดของ Warwick (2001) ท่ีกลาววาคํากลาว (Teaser) เปนขอความโนมนาวใจ
ประเภทหนึ่งท่ีกระตุนใหเกิดการเปดจดหมายและสอดคลองกับ Nash (2004) ท่ีกลาววาความ
นาเช่ือถือขององคกรสามารถนําเสนอผานบุคคลอางอิงท่ีมีช่ือเสียงท่ีทุกคนรูจกั 
 สําหรับการกําหนดวาระในการสง สภากาชาดไทยไดกําหนดวาระในการสงจดหมายปละ 
4 วาระโดยกําหนดตามชวงเวลาท่ีใกลเคียงกับวันเฉลิมพระชนมพรรษาหรือวันพระราชสมภพของ
องคอุปถัมภ ดวยเหตุผลท่ีวาองคอุปถัมภทุกพระองคเปนบุคคลท่ีเคารพนับถือของประชาชนคน
ไทยทุกคน ดังนั้นจึงนาจะเปนวาระในการทําบุญเพ่ือเปนการถวายความจงรักภักดี  
 นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวา สภากาชาดไทย กําหนดสีของซองตามวาระในการสง เชนซอง
สีเหลือง สงในวาระวันเฉลิมพระชนมพรรษาของสมเด็จพระเจาอยูหัว เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของวิวัฒน ล้ิมสมบูรณชัย (2545) ท่ีไดศึกษาใบปลิวภาพยนตรตางประเทศ ไดกลาววาสีเปน
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องคประกอบสําคัญในการดึงดูดความสนใจและเพ่ิมความจดจําใหแกส่ือส่ิงพิมพและสียังทําหนาท่ี
เปนสัญลักษณท่ีมีความหมายโดยออมท่ีตองอาศัยการตีความตามวัฒนธรรมของผูรับสาร 
 สําหรับขอความพาดหัว (Overline) ผลการวิจัยพบวาขอความพาดหัวในจดหมายของ
สภากาชาดไทยเปนพาดหัวแบบเช่ือมโยงสถาบันพระมหากษัตริย โดยพบวาขอความสวนใหญเปน
คําถวายพระพร ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Warwick (2004) ท่ีกลาววา ขอความพาดหัวใน
จดหมายตองส้ันไดใจความ และหากเปนพาดหัวท่ีกลาวถึงพยานบุคคล (Testimonial overline) ตอง
เปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และสนับสนุนองคกรในดานตางๆ เพ่ือสรางภาพลักษณองคกรใหนาเช่ือถือ
มากขึ้น  
 สําหรับองคการยูนิเซฟ ผลการวิจัยพบวา องคการยูนิเซฟมีกลยุทธการสรางสรรคขอความ
ท่ีกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจดวยขอความกระตุนการเปดประเภทการเริ่มเลาเรื่องราวและปญหา
ท่ีตองการไดรับความชวยเหลือ และตามดวยขอความพาดหัวในทํานองเดียวกัน ดังนั้นอาจกลาวได
วาองคการยูนิเซฟใชกลยุทธการสรางสรรคขอความโดยการกระตุนใหเกิดจิตสํานึกสาธารณะ ตั้งแต
เริ่มตนกระบวนการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพราะคําวาจิตสํานึก หมายถึงความรูสึกท่ีเปนไปเพ่ือ
ประโยชนตอสาธารณชนมากกวาตนเอง  (อัจฉรา โฉมแฉลม, 2544) ดังนั้นหากกลุมเปาหมาย
ตระหนักถึงความสําคัญของการชวยเหลือผูอ่ืน กลุมเปาหมายจะมีแนวโนมท่ีจะเปดจดหมายอานตอ 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Vogele (1992) ท่ีกลาววาผูบริจาคมีเวลา 20 วินาทีในการพิจารณาการ
เปดซองจดหมาย โดยขอความบนซองตองสามารถตอบคําถามพ้ืนฐาน (Basic questions) ไดเชน 
องคกรสงจดหมายมาใหทําไม ขางในจดหมายมีอะไร และเสนอแนวทางแกไขปญหาอยางไร  
 ในสวนของการใชซอง ผลการวิจัยพบวา สภากาชาดไทยใชซองเพียงขนาดเดียว นั่น
หมายความวาสภากาชาดมีการกําหนดขนาดซองใหเปนมาตรฐานเพ่ือใหผูรับจดจําได ซ่ึงสอดคลอง
กับ Nash (2004) ท่ีกลาววาจดหมายท่ีสรางสรรค ตองเปนจดหมายท่ีมีรูปแบบเฉพาะตัวในการ
กําหนดหรือออกแบบท่ีเปนเอกลักษณจนสามารถเปนท่ีจดจําไดของผูรับสาร ในสวนขององคการยู
นิเซฟ องคกรใชซองหลายขนาด ท้ังนี้อาจมาจากสาเหตุท่ีวา องคกรไดวาจางบริษัทโฆษณาภายนอก
จึงอาจมีกลยุทธการออกแบบท่ีหลากหลายกวาสภากาชาดท่ีใชเพียงหนวยงานภายในเปนผูออกแบบ 
ดังนั้นขนาดของซองจึงขึ้นอยูกับรูปแบบการนําเสนอ  
 นอกจากนี้ผูวิจัยยังพบวา ซองหนาตางเปนซองท่ีพบมากท่ีสุด โดยองคการยูนิเซฟใชซอง
ประเภทนี้เกือบท้ังหมด ท้ังนี้เนื่องจากซองประเภทหนาตางถึงแมจะมีตนทุนสูง แตอํานวยความ
สะดวกใหองคกรสามารถระบุช่ือท่ีอยูผูรับในจดหมายไปพรอมกับการจาหนาซอง (Sharpe, 2007) 
แตในสวนของสภากาชาดไทย ใชซองท้ัง 2 ประเภทคือซองหนาตางและซองปด โดยแบงตาม
ประเภทการสงเปนหลัก  
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 ในสวนของการใชภาพ ผูวิจัยจะกลาวถึงภาพรวมของการใชภาพของส่ือจดหมายตรง ท้ังนี้
เนื่องจากภาพท่ีปรากฏในแตละองคประกอบมีลักษณะไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงผลการวิจัยพบวา
องคประกอบจดหมายเปนสวนท่ีพบการใชภาพมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวาภาพถายเชิงบวกเปน
ภาพท่ีพบมากท่ีสุดในทุกองคประกอบ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Dyck (1990) ท่ีพบวาการ
นําเสนอภาพเชิงบวกใหผลตอบกลับและจํานวนเงินบริจาคเปนท่ีนาพอใจกวาการเสนอภาพเชิงลบ
แตอยางไรก็ตามผลการวิจัยครั้งนี้ ขัดแยงกับแนวคิดของ ธีรารักษ โพธิสุวรรณ (2546) ท่ีกลาววา
ขอความและภาพประกอบตองสรางความสะเทือนใจและความรูสึกอยางมากท่ีจะกระตุนใหเกิดการ
บริจาค  
 สําหรับการใชสี ผลการวิจัยพบวาท้ังสององคกรใชซองสีแทนขาวธรรมดา ดังท่ีกลาวแลว
วาสภากาชาดไทยกําหนดสีตามวาระในการสง ในขณะท่ีองคการยูนิเซฟมีการใชสีฟา สีประจํา
องคกรใหเปนซองสวนหนึ่งของซอง นอกจากนี้ยังพบวาการใชสีดังกลาวครอบคลุมองคประกอบ
อ่ืนๆ ของส่ือจดหมาย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Lister (2001) ท่ีกลาววาองคประกอบทุกอยาง
ในจดหมายตองสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือใหการส่ือสารนั้นสัมฤทธ์ิผล 
 สําหรับการระบุลักษณะสวนบุคคล (Personalization) ผลการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกรใช
ลักษณะสวนบุคคลกับขอความทักทาย (Salutation) และขอความแสดงลักษณะสวนบุคคลท่ีปรากฏ
ในยอหนาแรกหรือยอหนาท่ีสองของจดหมาย  
 ในสวนของคําทักทาย ผลการวิจัยพบวา องคกรใชการระบุช่ือผูบริจาคตอทายคําทักทายกับ
จดหมายประเภท Renewal ทุกฉบับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Sharpe (2007) ท่ีกลาววาการระบุ
ลักษณะสวนบุคคลจะทําใหผูบริจาครูสึกถึงความพิเศษท่ีองคกรจดจําตนเองไดและรูสึกวาจดหมาย
เจาะจงสงถึงตนเองมากกวาผูอ่ืน ซ่ึงความรูสึกดังกลาว Warwick (2001) กลาววาจะสงผลตอการ
เพ่ิมจํานวนการตอบกลับและยอดเงินบริจาคได 
 สําหรับการระบุลักษณะบุคคลในขอความจดหมาย ผลการวิจัยพบวา ขอความสวนใหญ
เปนขอความแสดงความขอบคุณผูบริจาคพรอมกับระบุช่ือนามสกุลผูบริจาค หรือในบางกรณี
องคกรใสขอมูลพฤติกรรมการบริจาค เชน วันเดือนปท่ีบริจาค จํานวนเงินบริจาคซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ Torre และ Bendixen (1988) ท่ีกลาววา ยิ่งขอความแสดงถึงความเปนสวนบุคคลมาก
เทาใด ยิ่งมีโอกาสในการตอบกลับสูงมากเทานั้น 
 สําหรับขอความโนมนาวใจ ผูวิจัยไดประยุกตกรอบแนวคิดการวิเคราะหวาทกรรมของส่ือ
จดหมายบริจาคของ Thomas A. Upton (2002) โดยผลการวิจัยพบวา ภาพรวมท้ัง 2 องคกรมีการใช
ขอความโนมนาวใจท่ีไมแตกตางกัน ท้ัง 3 ประเภทขอความ ไดแกการแนะนําเหตุ (Cause) การ
กระตุนจิตสํานึก และการกระตุนใหตอบกลับ แตอยางไรก็ตาม หากแบงการแนะนําเหตุออกเปน
ประเด็นยอยๆ จะพบวามีความแตกตางกันคือ สภากาชาดไทยมีการใชขอความประเภทปญหา
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เฉพาะและขอความระบุความสําเร็จขององคกร มากกวาองคการยูนิเซฟ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากสาเหตุ
ท่ีวาสภากาชาดไทยมีหนวยงานใหบริการดานการแพทย เชน โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ หนวยบริจาค
โลหิต หรือสถานเสาวภา เปนตน จึงทําใหการหาเรื่องราว (Case) หรือกรณีศึกษา เชน เรื่องจริงของ
ผูปวย ฯลฯ เปนไปไดงายกวาองคการยูนิเซฟ และสําหรับขอความท่ีระบุสําเร็จในอดีต เนื่องจาก
สภากาชาดไทยกอตั้งมานานกวา 100 ป  และมีเรื่องราวท่ีเกี่ยวของกับประวัติศาสตรชาติไทย ดังนั้น
จึงอาจทําใหผูรับสารซ่ึงเปนคนไทยมีความสนใจตอขาวสาร เพราะนอกจากจะไดความรูแลว ยัง
เปนการตอกย้ําคานิยมเรื่องการแสดงความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริย ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ กรรณิการ อัศวดรเดชา (2550) ท่ีกลาววา การโนมนาวใจจะเกิดผลไดก็ตอเม่ือผูทําการ
โนมนาวใจสงสารท่ีสอดคลองเช่ือมโยงกับคานิยม ความเช่ือ ทัศนคติ วัฒนธรรมของผูรับสาร 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ ธีรารักษ โพธิสุวรรณ (2546: 204) ท่ีกลาววา ขอความในส่ือ
ประชาสัมพันธขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนควรเปนขอความเชิงสรางสรรคมากกวาขอความ
เชิงลบ 
 ในสวนขององคการยูนิเซฟ  นิยมใชขอความท่ีระบุปญหาท่ัวไป รวมถึงขอความระบุ
เปาหมายในอนาคต มากกวาสภากาชาดไทย ท้ังนี้อาจมาจากสาเหตุท่ีวาองคกรใชขอความกระตุน
การเปด (Teaser) และขอความพาดหัว (Overline) เปนขอความท่ีแนะนําเรื่องราวปญหาท่ีตองการ
ไดรับความชวยเหลือ ดังนั้นในสวนของจดหมายจึงเปนการนําเสนอแนวทางแกไขปญหา ซ่ึงองคกร
จะแกไขปญหาไมไดหากไมไดรับความชวยเหลือจากผูบริจาค  
 สําหรับขอความกระตุนจิตสํานึกสาธารณะ ผลการวิจัยพบวาท้ังสององคกรใชขอความ
กระตุนจิตสํานึกสาธารณะกับจดหมายทุกฉบับ ยกเวนฉบับท่ีเปนบัตรอวยพรวันเกิด โดยขอความท่ี
พบมีลักษณะเปนการกลาวใหเห็นถึงความสําคัญของการใหท้ังในรูปของส่ิงของ เงิน หรือการ
เสียสละเวลาเพ่ือชวยเหลือผูยากไรในสังคม ดังนั้นขอความประเภทนี้จัดเปนการส่ือสารซ่ึงมี
วัตถุประสงคหลักคือเพ่ือใหผูอานสนใจ คลอยตาม สนับสนุน และตองการท่ีจะปฏิบัติตาม ฉะนั้น
ขอความสวนนี้จึงจัดเปนขอมูลสําคัญในการตัดสินใจบริจาค (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2542) 
 และสวนสุดทายของขอความในจดหมาย คือขอความกระตุนใหเกิดการตอบกลับ โดย
ขอความสวนใหญเปนขอความแสดงความขอบคุณผูบริจาค พรอมเชิญชวนใหบริจาค ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของกรรณิการ อัศวดรเดชา (2550) ท่ีวาปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับสารจะเปน
กระบวนการเกี่ยวของกับหลักทางจิตวิทยาและหลักการใชวาทศิลป (Rhetoric) ซ่ึงประกอบดวย
ขั้นตอน 5 ขั้นคือการโนมนาวใจจะเปนไปไดตอเม่ือผูรับสารมีความตั้งใจ (Attention) รับสารนั้น 
ในการส่ือสารมีการใชสัญลักษณท้ังภาพและคําพูด เพ่ือใหผูรับสารเขาใจสารงายขึ้น อีกท้ังตัวสาร
สามารถกระตุนความตองการของผูรับสารใหไปสูเปาหมายท่ีกําหนดไว โดยทําใหผูรับสารเห็นวา
ความตองการจะบรรลุเปาหมายไดหากเช่ือตามคําแนะนําของผูทําการโนมนาว และสุดทายมี

DPU



 
271

พฤติกรรมการตอบสนองจากผูรับสาร หากครบท้ัง 5 ขั้นตอนนั้นแสดงวาการโนมนาวใจนั้นเปน
ผลสําเร็จ 

สําหรับขอความปจฉิมลิขิต ผลการวิจัยพบวาขอความปจฉิมลิขิตท่ีพบมากท่ีสุดในแตละ
องคกรมีลักษณะใกลเคียงกัน คือการเชิญชวนบริจาค โดยสภากาชาดไทยเนนการบริจาค แต
องคการยูนิเซฟเนนการใชคําวา “การบริจาคอยางตอเนื่อง” ท้ังนี้สอดคลองกับแนวคิดของนักระดม
ทุนและนักการตลาดทางตรงหลายทานคือ Stone (1996) ท่ีแนะนําวาการสรางสรรคเนื้อหาจดหมาย 
ผูเขียนตองตอกย้ําใหเห็นถึงคุณประโยชนอีกครั้งกอนท่ีผูบริจาคจะตัดสินใจและตองเรงใหเกิดการ
ตัดสินใจในทันที หรือคําแนะนําของ Throckmorton (1986) ท่ีกลาววาการปดทายจดหมายควรกลาว
ซํ้าขอเสนอตางๆ รวมถึงขอความท่ีกระตุนใหเกิดการตอบกลับ และแนวคิดของ Siegfried Vogele 
(2001) ท่ีกลาววาขอความปจฉิมลิขิต เปนขอความสวนสุดทายและสวนหนึ่งท่ีสําคัญท่ีสุดใน
จดหมาย โดย Vogele (2001) ไดทําการวิจัยดวยการวัดการเคล่ือนไหวของตาของผูท่ีอานจดหมาย
ตรง และพบวา 90% ของผูอานจดหมายตรง มักเลือกอานขอความในสวนของปจฉิมลิขิตกอนการ
อานขอความในจดหมาย นอกจากนี้การมีปจฉิมลิขิต ยังทําใหองคกรฯ ไดรับเงินบริจาคมากวา 1.5 
เทา ดังนั้นหากผูเขียนเนนขอความสําคัญในสวนนี้ มีโอกาสท่ีผูอานจะกลับไปอานจดหมายท้ังฉบับ
ได (Warwick, 2001) อยางไรก็ตามแนวคิดนี้ไมสอดคลองกับ Sharpe (2007) ท่ีมองวาการใส
ขอความปจฉิมลิขิตลงในตอนทายของจดหมายทําใหจดหมายดูโบราณ (Anachronism) และดูเปน
เชิงธุรกิจมากเกินไป ซ่ึงอาจแสดงถึงความไมจริงใจตอผูบริจาค 

ในสวนของแบบฟอรมการบริจาค ผลการวิจัยพบวาท้ังสององคกรใชขอความกลองตอบ
รับ (Yes box) ซ่ึงสอดคลองกับ กรรณิการ อัศวดรเดชา (2550) ท่ีกลาววาผูรับมีเสรีภาพในการเลือก 
ยอมรับ ปฏิเสธขอเสนอของผูทําการโนมนาวใจ หากปราศจากเสรีภาพในการเลือกของผูรับสาร
แลว การส่ือสารดังกลาวไมจัดเปนการส่ือสารโนมนาวใจ  

สําหรับขอความเกี่ยวกับการลดหยอนภาษี ผลการวิจัยพบการใชขอความช้ีแจงเรื่องการ
ลดหยอนภาษีกับจดหมายทุกฉบับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Mixer (1993 อางใน กวินดา 
วัชรสิงห, 2544: 52) และ Kiok (อางใน กวินดา วัชรสิงห, 2544: 51) ท่ีกลาววาการระดมทุนท่ีมี
ประสิทธิภาพ นักระดมทุนตองเขาใจแรงจูงใจในการบริจาคซ่ึงโดยท่ัวไป สาเหตุหนึ่งของการ
บริจาคคือ เพ่ือลดหยอนภาษี หรือเพ่ือตอบแทนสังคม 
  สําหรับลักษณะการบริจาค ผลการวิจัยพบวาท้ัง 2 องคกรมีทางเลือกใหผูบริจาคเลือก
บริจาคท้ังแบบครั้งเดียวและรายเดือน นอกจากนี้ยังพบวา สภากาชาดไทยมีวิธีการระบุจํานวนเงินท่ี
แตกตางจากองคการยูนิเซฟ โดยพบวา กลยุทธท่ีสภากาชาดไทยนิยมใชมากท่ีสุดคือ การระบุ
จํานวนเงิน จํานวนเฉล่ียตอวัน และการแทนคาจํานวนเงินบริจาค ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537: 116) ท่ีกลาววาในการสรางสารเพ่ือการโนมนาวใจ ผูสงสารควร
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เลือกใชเหตุผลตางๆ ซ่ึงมีน้ําหนักมาสนับสนุน หรือท่ีเรียกวา “หลักฐาน” สําหรับการแทนคา
จํานวนเงินบริจาค อาจเรียกไดวาเปนหลักฐานการเปรียบเทียบโดยภาพพจน คือเปรียบเทียบ 2 ส่ิงท่ี
ตางประเภทกัน เพ่ือใหการโนมนาวใจมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
 สําหรับวิธีการชําระเงินบริจาค ผลการวิจัยพบวาแบบฟอรมบริจาคเกือบท้ังหมดเสนอ
วิธีการชําระหลากหลายชองทาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Nash (2000) ท่ีกลาววา นอกจาก
ขอความท่ีกระตุนใหเกิดความสนใจแลว ปจจัยความสะดวกทําใหเกิดการตอบรับอยางทันที และ 
Vogele (1992) เสริมวายิง่ทําใหผูบริจาคตอบรับเร็วเทาไร ก็ยิ่งมีโอกาสมากขึ้นเทานั้น  
 องคประกอบสุดทาย ผลการวิจัยพบวาส่ิงท่ีแนบมาดวยท้ังหมดคือส่ือส่ิงพิมพเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงในบางฉบับมีการแนบแบบฟอรมการบริจาคมาดวย ดังนั้นอาจสรุปไดวาทุก
องคประกอบของส่ือจดหมายตรงมีบทบาทสําคัญไมยิ่ งหยอนไปกวากัน ถึงแมในแตละ
องคประกอบมีความแตกตางกัน แตทุกองคประกอบก็ทําหนาท่ีเพ่ือเปาหมายเดียวกันคือเพ่ือใหเกิด
การบริจาค  
 
สวนที่ 3 ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ กับ
พฤติกรรมการตอบรับบริจาค และกับทศันคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

การอภิปรายผลการวิจัยในสวนของการวัดผลพฤติกรรมการเปดรับส่ือ พฤติกรรมการตอบ
รับบริจาค และทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ สามารถจําแนกตามสมมุติฐานท่ีตั้งไวดังนี้ 

สมมุติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชน 

จากการทดสอบสมมุติฐานขอท่ี 1 พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรอันไดแก อายุ อาชีพ 
รายได และสถานภาพการสมรสมีผลตอลักษณะการอานส่ือจดหมายตรงฯ และลักษณะทาง
ประชากรศาสตรอันไดแก อายุ รายได และสถานภาพการสมรสมีผลตอระยะเวลาท่ีใชในการอาน
ส่ือจดหมายตรงฯ ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดของ Stout และ Rust (1993, อางใน 
พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546: 151) ท่ีกลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสารจะมีความ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร เชนการตอบสนองตอโฆษณาและมีผลตอการ
ประเมินโฆษณาดวย   

สําหรับผลการวิจัยท่ีพบวา กลุมเปาหมายท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการเปดรับ
สารท่ีตางกัน ท้ังด านลักษณะการอานและระยะเวลาท่ีใชในการอาน ซ่ึงผลการวิจัยพบวา
กลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไปมีสัดสวนมากท่ีสุดท่ีจะอานเนื้อหาท้ังหมดอยางละเอียดและใช
เวลาในการอานนานกวากลุมอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับ Maple และคณะ (อางใน จเรศักดิ์ ชูรักษ, 2550) 
ไดทําการวิจัยและสรุปวาอายุยังมีความสัมพันธตอขาวสารและส่ือ กลาวคืออายุยิ่งมาก การเปดรับ
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ขาวสารหรือเขารวมกิจกรรมทางศาสนา เชน การฟงเทศน หรือการเขาวัดบําเพ็ญกุศล ก็ยิ่งมีมากขึ้น
ตามอายุ  

อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยขัดแยงกับแนวคิดของ  Turner (2007) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการ
เปดรับส่ือจดหมายเชิญชวนบริจาคของชาวอเมริกัน และพบวากลุมคนวัยรุนตอนกลางท่ีเรียกวา 
Generation Y (อายรุะหวาง 18-26 ป) เปนกลุมท่ีมีอัตราการอานจดหมายเชิญชวนบริจาคมากท่ีสุด 
รองลงมาไดแก กลุมวัยกลางคน Generation X (อายุระหวาง 27-38 ป) และกลุม Baby Boomers 
(อายุระหวาง 39-57 ป) ตามลําดับ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากสาเหตุทางดานวัฒนธรรม รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ประสบการณ หรือทัศนคติท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (จารุณี บุญพิ
พัทธ, 2539: 11) นอกจากนี้ ยังพบวาผลการวิจัยยังขัดแยงกับการศึกษาของจุฑามาศ พาณิชยรังสี 
(2549: 185) ท่ีพบวาพฤติกรรมการเปดรับนิตยสารผูหญิง โดยพบวาผูอานอายุมากจะใชเวลาในการ
อานนอย ท้ังนี้อาจเปนเพราะสาเหตุท่ีวานิตยสารถือเปนส่ือท่ีวัยรุนและวัยหนุมสาวสนใจและ
เปดรับมากกวาส่ืออ่ืนๆ 

นอกจากนี้ ยังพบวารายไดท่ีตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการเปดรับสารท้ังดานลักษณะการ
อานและระยะเวลาท่ีใชในการอาน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2539: 106-107) 
ท่ีกลาววาคนท่ีมีอาชีพตางกัน ยอมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ มีคานิยมตอส่ิงตางๆ แตกตางกัน
ไป และผูท่ีมีรายไดสูงจะแสวงหาขาวสารหนักมากกวาผูท่ีมีรายไดต่ํา  และสอดคลองกับผล
การศึกษาของ Drollinger (1997) ท่ีระบุวา รายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของมนุษยตลอดจน
กําหนดความคิดของมนุษยเกี่ยวกับส่ิงตางๆ และพฤติกรรมตางๆ รวมถึงการเลือกใชส่ือมวลชน คน
ท่ีมีรายไดสูง มักใชส่ือเพ่ือแสวงหาเรื่องราวขาวสารท่ีหนักๆ เชนขาวการเมือง ปญหาสังคมและ
เศรษฐกิจ ฯลฯ ผลการวิจัยขัดแยงกับปยะนุช สิงกันต ท่ีไดศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมาย
ตรงของหางสรรพสินคา ของประชาชนในกรุงเทพฯ โดยพบวา ตัวแปรดานรายได ไมมีผลตอการ
เปดรับส่ือจดหมายตรง สาเหตุอาจเปนเพราะถึงแมจะเปนส่ือจดหมายตรงเหมือนกัน แตเนื้อหาสาร
แตกตางกัน โดยส่ือจดหมายตรงจากหางสรรพสินคาเปนการนําเสนอขายสินคาซ่ึงถือเปนรูปธรรม
และเนนกลุมเปาหมายทุกระดับช้ัน แตกตางจากจดหมายขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนหรือ
มูลนิธิท่ีเปนการเชิญชวนบริจาค ซ่ึงถือเปนนามธรรม 
 ในสวนของสถานภาพการสมรส ผลวิจัยพบวาสถานภาพการสมรสท่ีตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการเปดรับส่ือท้ังดานลักษณะการอานและระยะเวลาท่ีใชในการอานเชนกัน ผลการวิจัยนี้
สอดคลองกับแนวคิดของ Wilbur Schramn (1973 อางใน สุรีภรณ ผดุงจํารัสเสถียร, 2543) ท่ีกลาว
วาการเปดรับสารแตละคนจะขึ้นอยูกับตัวแปรตางๆ เชน ประสบการณ ภูมิหลัง สถานภาพทาง
สังคม อารมณ เปนตน 
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สมมุติฐานขอที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค  
 ผลการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค โดย
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ การศึกษา อาชีพ รายไดและสถานภาพการสมรส มีผลตอการ
เคยตอบรับบริจาค และลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ การศึกษา รายไดและสถานภาพการ
สมรสมีผลตอจํานวนเงินบริจาค  
 สําหรับผลการวิจัยท่ีพบวา อายุมีผลตอการเคยบริจาคและจํานวนเงินบริจาค โดย
กลุมเปาหมายท่ีมีอายุมากจะตอบรับบริจาคมากกวากลุมเปาหมายอายุนอยกวา ซ่ึงผลการวิจัยนี้
สอดคลองกับแนวคิดของ Harvey และ McCrohan (1988, อางใน Drollinger, 1997) ท่ีกลาววาอายุมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริจาคและแนวโนมการเปนผูบริจาค 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวาการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการบริจาค ซ่ึงสอดคลองกับผล
การศึกษาของ Drollinger (1992 อางใน Drollinger, 1997) ท่ีกลาววาระดับการศึกษามีความสัมพันธ
ตอแนวโนมการเปนผูบริจาครวมถึงมีผลตอจํานวนเงินบริจาค และสอดคลองกับแนวคิดของ 
Roistacher และ Morgan (1974 อ างใน Drollinger, 1997) ท่ีระบุวาระดับการศึกษาของผูบริจาคมี
อิทธิพลตอจํานวนเงินบริจาค โดยผูท่ีมีการศึกษาตั้งแตระดับวิทยาลัย (College) ขึ้นไปเปนผูท่ี
บริจาคมากกวาผูท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวา 
 สําหรับผลการวิจัยท่ีพบวาอาชีพมีผลตอการเคยบริจาค แตไมมีผลตอจํานวนเงินบริจาค 
สอดคลองกับการศึกษาของ Drollinger (1992 อางใน Drollinger, 1997) ท่ีพบวาปจจัยดานลักษณะ
อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินบริจาค ท้ังนี้เนื่องมาจากสาเหตุท่ีวาบุคคลท่ีมีอาชีพเดียวกัน
อาจมีตัวแปรท้ังสวนจิตใจ เชน การเลือกรับรูตามทัศนคติของตน เปนตน และตัวแปรสวนสังคม ท่ี
แตกตางกัน เชน ลักษณะประชากรศาสตร เชนระดับรายได การศึกษา เปนตน ส่ือ (จารุณี บุญพิ
พัทธ, 2539: 11) 
 ในสวนของผลการวิจัยท่ีพบวา รายไดมีผลตอพฤติกรรมการบริจาคโดยกลุมเปาหมายท่ีมี
รายไดระดับปานกลางเปนผูท่ีตอบรับบริจาคมากกวาผูท่ีมีรายไดสูงกวา ซ่ึงผลการวิจัยนี้ได
สอดคลองกับการสํารวจในประเทศไทยของกรมสรรพากร (www.trnlab.org, วันท่ี 14 ธันวาคม 
2550) ท่ีพบวายอดเงินบริจาคในป 2547 รอยละ 70 มาจากกลุมคนชนช้ันกลางมากกวากลุมชนช้ันท่ี
มีรายไดสูง แตอยางไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ไมสอดคลองกับ การศึกษาของHarvey และMcCrohan 
(1988 อางใน Drollinger, 1997) ท่ีกลาววารายไดมีความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวนเงินบริจาค 

นอกจากนี้ยังพบวาสถานภาพการสมรสผลมีผลตอพฤติกรรมการบริจาค ผลการวิจัย
สอดคลองกับการศึกษาของ Johnson และ Resenfeld (1991) ท่ีกลาววาบุคคลท่ีเปนหมายบริจาค
มากกวากลุมบุคคลท่ีแตงงานแลว 
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สมมุติฐานขอที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมาย
ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
 ผลการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน ไดแก อายุ อาชีพ รายได และ
สถานภาพการสมรส ทําใหทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงแตกตางกันดวยซ่ึงผลวิจัยดังกลาวสอดคลอง
กับ Shiffman และ Kanuk (2004 : 312) ท่ีกลาววา ทัศนคติหมายถึงความโนมเอียงท่ีบุคคลเรียนรู
เพ่ือใหมีพฤติกรรมสอคลองกับลักษณะท่ีพอใจหรือไมพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยทัศนคติของ
บุคคลจะสะทอนมุมมองของเขาท่ีมีตอสภาพแวดลอม ขณะเดียวกันทัศนคติก็จะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ซ่ึงก็หมายความวาแตละคนจะมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง
แตกตางกันออกไป และมีระดับมากนอยตางกัน และกาญจนา แกวเทพ (2542) ท่ีกลาวไววา 
ลักษณะทางประชากรศาสตร เปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหคนมีความเหมือนกัน หรือตางกัน ในเรื่องของ
ความคิดและการแสดงออกตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง นอกจากนี้ ผลการวิจัยท่ีพบวา ตัวแปรดานอาชีพ 
รายได และสถานภาพการสมรส แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ แตกตางกันนั้น 
สอดคลองกับ การศึกษาของ Assael (1998) ท่ีกลาววาปจจัยท่ีมีผลตอการเกิดทัศนคติมาจากหลาย
ปจจัย เชน ขอมูล ประสบการณตรง วัฒนธรรม ส่ือมวลชนและบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันไปของแต
ละคน และ สอดคลองกับแนวคิดของ Rensis Likert (อางใน ประภาเพ็ญ สุวรรณ, 2526) ท่ีกลาววา
ทัศนคติเกิดจากประสบการณเฉพาะอยาง การติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน รูปแบบ (Models) โดยการ
เลียนแบบและองคประกอบทางสถาบัน (Institutional factors) เชน โรงเรียน ท่ีทํางาน หนวยงาน 
สมาคม องคกร หรือสถาบันพระมหากษัตริย ส่ิงเหลานี้ลวนแตเกิดจากการเรียนรูและประสบการณ
ในชีวิต จากการทํางาน การประกอบอาชีพ หรือการเรียนรูท่ีจะอยูกับผูอ่ืน เปนตน ดังนั้นหากส่ิง
เหลานี้ตางก็จะสงผลตอทัศนคติท่ีตางกันดวย  

 
สมมุติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรง มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับ

บริจาค 
จากการทดสอบสมมุติฐานขอท่ี 4 พบวาพฤติกรรมการเปดรับ ไมวาจะเปนดานลักษณะการ

อาน และระยะเวลาท่ีใชในการอาน ตางก็มีผลตอพฤติกรรมการตอบรับบริจาค ท้ังการเคยตอบรับ
และจํานวนเงินท่ีเคยบริจาค ผลการวิจัยนี้จึงสอดคลองกับแนวคิดของ พรทิพย สัมปตตะวนิช 
(2546) ท่ีกลาววาผลของการส่ือสารทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองในหลายรูปแบบ เชน เปล่ียนการ
รับรู (Perception) หรือเปล่ียนวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือเสริมทัศนคติหรือพฤติกรรมเดิมท่ี
มีอยูแลวใหแข็งแกรงขึ้น หรืออาจการเกิดพฤติกรรมรูปแบบใหมท่ีไมเคยมีมากอน ดังนั้นจะเห็นวา
หากผูรับสารเปดรับส่ือ ไมวาจะมากหรือนอยก็ยอมมีผลตอการเปล่ียนพฤติกรรมได นอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับแนวคิดของ Hyman และ Sheatsley (1947 อางใน พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2547: 7) ท่ี
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กลาววาผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือท่ีมีลักษณะดังนี้ คือส่ือท่ีสามารถจัดหามาได ส่ือท่ีสอดคลองกับ
คานิยมความเช่ือ ส่ือท่ีตนสะดวก ส่ือตามความเคยชิน และส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ ดังนั้นจะ
เห็นไดวาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีมีโอกาสสูงท่ีผูรับสารจะเลือกเปดรับ เนื่องจากคุณสมบัติส่ือตาม
แนวคิดของ Hyman และ Sheatsley (1947) ท่ีไดกลาวมา ตรงกับแนวคิดเรื่องคุณสมบัติส่ือจดหมาย
ตรงของ Torre และ Bendixen (1988) ท่ีกลาววาส่ือจดหมายตรงเปนส่ือสามารถเขาถึงไดทุกท่ี ทุก
เวลา เปนส่ือท่ีเหมาะกับการแจงขาวสาร (Inform) และกระตุนใหเกิดความนาสนใจ (Generate 
interests) ไดงายดวยภาพหรือขอความ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับทัศนะะของ องอาจ ปทะวานิช 
(2550) ท่ีกลาววา ส่ือจดหมายตรงเปนส่ือท่ีผูอานควบคุมการรับขาวสารได ดังนั้นหากขอความใน
ส่ือตรงกับทัศนคติ ความเช่ือของผูรับสาร หรือส่ือนั้นเขาถึงผูรับสารได ก็ยอมทําใหผูรับสารเกิด
พฤติกรรมไดไมยาก  

นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคลองกับผลการวิจัยตางๆ ภายในประเทศ ไดแก
งานวิจัยของ ศิริลักษณ  อริยปญโญทัย (2540) ท่ีไดศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการใชส่ือ
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซ่ิงไทยแลนดของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย” โดยพบวา การ
เปดรับส่ือประชาสัมพันธมีความสัมพันธเชิงบวกตอพฤติกรรมการทองเท่ียวไทย และสอดคลองกับ
งานวิจัยของวิลาวัณย เรืองปฏิกรณ (2546) เรื่อง “ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับส่ือ
เพ่ือการส่ือสารการตลาดจากโครงการไทยเท่ียวไทย” ท่ีพบวา พฤติกรรมการเปดรับส่ือเพ่ือการ
ส่ือสารการตลาดจากโครงการไทยเท่ียวไทยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเท่ียวไทยของ
ประชาชน แตอยางไรก็ตามผลการวิจัยครั้งนี้ไมสอดคลองกับ จุฑามาศ ปนมณี (2547) ท่ีไดศึกษา
เรื่อง “ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมตอการบริจาคอวัยวะของผูท่ีมาบริจาคโลหิต ณ ศูนยบริการ
โลหิตแหงชาติ สภากาชาดไทย” ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวา ความรูของผูมาบริจาคอวัยวะไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริจาคอวัยวะ โดยผูบริจาคโลหิต 91.25% เคยรับทราบเรื่องการ
บริจาคอวัยวะแตมีเพียง 26.25% ท่ีไดแสดงความจํานงบริจาคอวัยวะไว ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากสาเหตุ
ท่ีว าพฤติกรรมการทองเท่ียวหรือการบริจาคเงินอาศัยกระบวนการตัดสินใจท่ีงายและใชเวลานอย
กวาพฤติกรรมการบริจาคอวัยวะ ซ่ึงมีผลกระทบกับความเช่ือทางด านศาสนา  

 
สมมุติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงแตกตาง จะมีทัศนคติตอส่ือ

จดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาพฤติกรรมการเปดรับส่ือจดหมายตรงฯ ไมวาจะเปนดาน

ลักษณะการอาน และระยะเวลาท่ีใชอานส่ือจดหมายตรงฯ แตละครั้ง ตางก็มีความความสัมพันธตอ
ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ นั่นคือ หากลักษณะการอานตางกัน ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ก็
ตางกัน รวมถึง หากระยะเวลาใชในการอานตางกัน ทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ ก็จะตางกัน 
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 ผลการวิจัยพบวากลุมเปาหมายท่ีอานเนื้อหาบางสวนหรืออยางละเอียด มีคาเฉล่ียทัศนคติ
ดีกวาผูท่ีไมสนใจอาน รวมถึงกลุมเปาหมายท่ีใชระยะเวลาในการอานมากมีคาเฉล่ียมากกวาผูใช
เวลาในการอานนอย ดังนั้นอาจกลาวไดวายิ่งกลุมเปาหมายมีการเปดรับส่ือมากเทาใด กย็ิ่งมีทัศนคติ
ท่ีดีตอส่ือจดหมายตรงมากเทานั้น  

ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงสอดคลองกับการศึกษาของ ณัฐกานต สัณหสุรัติกุล (2549) ท ี่ศึกษา
เรื่องการรับรู และทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพฯ ท่ีมีตอแนวคิดเรื่องการงดเหลา เขาพรรษา 
ปพ.ศ. 2548 ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ท่ีพบวา การรับรูขอมูล
ขาวสารของโครงการมีความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอแนวคิดเรื่องการงดเหลา เขาพรรษา  และ
สอดคลองกับการศึกษาของ จเรศักดิ์ ชูรักษ (2550) ท่ีศึกษาเรื่องการเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ 
และแนวโนมพฤติกรรมการเลือกใชยางรถยนตประหยัดน้ํามันของผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพฯ พบวากลุมตัวอยางท่ีมีความรูเกี่ยวกับยารถยนตประหยัดน้ํามันแตกตางกัน จะมีทัศนคติ
เกี่ยวกับยางรถยนตท่ีแตกตางกัน  

นอกจากนี้ ยังอธิบายผลการวิจัยครั้งนี้ ไดจากแนวคิดของ Rensis Likert (อางในประภาเพ็ญ 
สุวรรณ, 2526) ท่ีไดศึกษามูลเหตุของการเกิดทัศนคติ พบวาองคประกอบท่ีสําคัญท่ีเปนตัวเช่ือมโยง
ใหเกิดทัศนคติตางๆ คือ การส่ือสาร (Communication) ท้ังนี้เพราะไมวาทัศนคติจะเกิดจาก
ประสบการณเฉพาะอยาง รูปแบบ หรือองคประกอบทางสถาบัน ลวนแตมีการส่ือสารแทรกอยู จึง
อาจกลาวไดวาการส่ือสารเปนกิจกรรมสําคัญอยางมากท่ีมีผลทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1998) ท่ีไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเกิดทัศนคติ 
โดยสรุปไดวา ทัศนคติเกิดขึ้นไดจากหลายปจจัย ท้ังจากปจจัยโดยทางออมหรือจากประสบการณ
ตรง เชน ขอมูล ประสบการณตรง วัฒนธรรม ส่ือมวลชนและบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันของแตละ
บุคคล  

 
สมมุติฐานขอที่ 6 พฤติกรรมการตอบรับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมาย

ตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนที่แตกตางกัน 
ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาพฤติกรรมการตอบรับบริจาคไมวาเปนการตอบรับบริจาค 

และจํานวนเงินบริจาค ตางก็มีความความสัมพันธตอทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงฯ นั่นคือ การตอบ
รับบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกรเพ่ือสาธารณประโยชนท่ีแตกตาง
กันและจํ านวนเงินบริจาคแตกตางกัน จะมีทัศนคติตอส่ือจดหมายตรงขององคกร เพ่ือ
สาธารณประโยชนท่ีแตกตางกัน 

โดยผลการวิจัยท่ีได สอดคลองกับแนวคิดเรื่อง Loudon และ Bitta (1993) และ Zimbrado 
และ Leippe (อางใน อรวรรณ ปลันธโอวาท, 2542) ท่ีกลาววา ทัศนคติคือ ส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู
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หรือประสบการณของแตละคน มิใชเปนส่ิงท่ีติดตัวมาแตกําเนิด เปนสภาพทางจิตใจท่ีมีอิทธิพลตอ
การคิด และการกระทําของบุคคลเปนอันมาก มีความถาวรพอสมควรเนื่องจากแตละบุคคลตางก็
ไดรับประสบการณและผานการเรียนรูมามาก อยางไรก็ตามทัศนคติก็อาจมีการเปล่ียนแปลงไดอัน
เนื่องมาจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตางๆ และสอดคลองกับ Shiffman และ Kanuk (2004 : 312) ท่ี
กลาววาบุคคลเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมสอคลองกับลักษณะท่ีพอใจหรือไมพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง โดยทัศนคติของบุคคลจะสะทอนมุมมองของเขาท่ีมีตอสภาพแวดลอม ขณะเดียวกันทัศนคติก็
จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ทัศนคติไมสามารถเห็นไดโดยตรงแตตอง
วินิจฉัยจากส่ิงท่ีแตละบุคคลพูดหรือกระทํา 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบวาทัศนคติโดยเฉล่ียของกลุมเปาหมายมีทัศนคติท่ีดี หรือเชิงบวก 
นั่นหมายถึงทัศนคติท่ีจะชักนําใหบุคคลใหแสดงปฏิกิริยาในดานดีตอบุคคลอ่ืนๆ และส่ิงแวดลอม
รอบตัว รวมท้ังอาจมีสวนทําใหคน หรือกลุมคน ตัดสินใจมีสวนรวมในกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอ
สังคมดวย (ปยนุช สิงหกันต, 2544) 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

1. การวิจัยครั้งนี้มีขอจํากัดในดานงบประมาณและระยะเวลาในการศึกษา จึงสามารถทําการ
วิจัยเชิงปริมาณเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 405 คนเทานั้น หากมีเวลา
และงบประมาณมากกวานี้ ควรเพ่ิมจํานวนตัวอยาง รวมท้ังศึกษากับประชาชนในเขต
ปริมณฑลหรือท่ัวประเทศ   

2. การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยถึงการเปดรับส่ือ พฤติกรรมการตอบรับบริจาค และทัศนคติตอ
ส่ือจดหมายตรงในภาพรวม จึงทําใหไดขอมูลในเชิงกวาง ดังนั้นการวิจัยครั้งตอไปจึงควร
ศึกษาเจาะลึกลงไปในแตละองคกร และเจาะลึกเฉพาะผูรับสารของแตละองคกร เพ่ือเปน
ประโยชนตอการวางแผน และปรับปรุงกลยุทธตางๆ  อันจะสนองตอบตอความตองการ
ของประชาชนไดอยางถูกตอง ชัดเจนยิ่งขึ้น  

3. ในสวนของการวิเคราะหส่ือจดหมายตรง ควรมีการศึกษาส่ือจดหมายตรงอยางตอเนื่อง 
ตั้งแตฉบับแรกจนถึงฉบับปจจุบันของแตละองคกร เพ่ือใหเห็นภาพวิวัฒนาการของส่ือ
จดหมายตรงของแตละองคกรไดอยางชัดเจน  

4. ควรศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการโนมนาวใจใหเกิดการบริจาคของส่ือจดหมาย
ตรง กับส่ือระดมทุนประเภทอ่ืนๆ เชน ส่ืออิเล็กทรอนิกส  ส่ือกิจกรรม เปนตน รวมถึง
สํารวจความคิดเห็นของผูรับสารเปาหมายตอส่ือประเภทตางๆ  
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ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยมาประยุกตใช  
1. องคกรในฐานะผูสงสาร ควรเนนเรื่องการสรางความนาเช่ือถือ โดยการสรางภาพลักษณ

ขององคกรใหดูมีความโปรงใสในการระดมทุน รวมถึงการแสดงบทบาทท่ีชัดเจนในการ
ชวยเหลือสาธารณชน ท้ังนี้ภาพลักษณและบทบาทดังกลาวจะสะทอนใหเห็นถึงตําแหนง
ทางการตลาด (Positioning) ท่ีแตกตางจากองคกรอ่ืนๆ เนื่องจากในปจจุบัน องคกรท่ีไม
แสวงหากําไรหรือองคกรเพ่ือสาธารณประโยชนมีจํานวนเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว ยิ่งองคกรมี
ภาพลักษณหรือตําแหนงทางการตลาดท่ีชัดเจนมากเทาใด ก็จะยิ่งสงผลใหองคกรไดรับการ
ยอมรับจากสาธารณชนมากเทานั้น และจะกอใหเกิดการบริจาคอยางยั่งยืนในท่ีสุด ดังนั้น
ขอความในจดหมายจึงนาจะประกอบไปดวย รายงานหรือหลักฐานแสดงการดําเนินงาน
ขององคกร และภาพความคืบหนาของโครงการตางๆ ท่ีองคกรไดดําเนินการอยู โดย
นําเสนอในรูปแบบท่ีนาสนใจ และเขาใจไดโดยงาย เชน กราฟ ตาราง หรือรูป
ภาพประกอบ  

2. ในปจจุบัน เปนยุคท่ีองคกรธุรกิจตื่นตัวในเรื่องการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม  
(Corporate Social Responsibility: CSR) จึงถือเปนโอกาสท่ีดี ท่ีองคกรสามารถขอความ
รวมมือและการสนับสนุนในดานตางๆ จากภาคธุรกิจเอกชน เชน บัญชีรายช่ือลูกคาหรือผู
ถือบัตร สวนลดพิเศษสําหรับคาบริการตางๆ ฯลฯ เพ่ือลดตนทุนในการระดมทุน 

3. ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ในปจจุบัน องคกรไดรับการสนับสนุนบัญชีรายช่ือจาก
พันธมิตร เชน ธนาคาร บัตรเครดิต หรือหางสรรพสินคา ฯลฯ เปนหลัก ซ่ึงรายช่ือเหลานี้
จัดเปนรายช่ือท่ีมีคุณภาพ เนื่องจากใหผลการตอบกลับสูงกวารายช่ือประเภทอ่ืน อยางไรก็
ตาม การใชรายช่ือประเภทนี้ มีขอจํากัดอยูท่ีวา องคกรไมสามารถตรวจสอบรายช่ือเหลานี้
ไดกอนการสง จึงทําใหเกิดปญหาการสงจดหมายซํ้า และทําใหผูบริจาคบางรายมีทัศนคติท่ี
ไมดีตอส่ือจดหมายตรงและมองวาจดหมายเชิญชวนบริจาคเปนจดหมายขยะ (Junk mail) 
เพ่ือแกไขปญหาดังกลาว องคกรอาจดําเนินการโดยใชกลยุทธการรวบรวมและแยกแยะ
รายช่ือ (Merging and purging strategy) เพ่ือตรวจสอบการซํ้าของรายช่ือ หรือใชเทคนิค
การเวนระยะในการสง ตามแนวทางการแกไขปญหาขององคการยูนิเซฟ โดยเวนชวงการ
สงจดหมายของแตละแหลงบัญชีรายช่ืออยางนอย 2 ป   

4. นอกเหนือจากการทดสอบบัญชีรายช่ือ (List testing) องคกรควรทดสอบองคประกอบอ่ืนๆ 
ของส่ือจดหมาย และตองเลือกเพียงองคประกอบเดียวหรือตัวแปรเดียวในการทดสอบ เชน 
ขนาด ประเภทรูปภาพประกอบ หรือประเภทของขอความโนมนาวใจ เปนตน เพ่ือให
องคกรสามารถวัดประสิทธิภาพของส่ือไดอยางชัดเจน  
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5. องคกรควรออกแบบสาร (Message) ท่ีสามารถกระตุนใหผูบริจาคเปนผูบริจาคแบบราย
เดือนแทนการเปนผูบริจาคแบบครั้งคราว  เพราะการบริจาคอยางตอเนื่องจะสงผลให
องคกรสะดวกและประหยัดคาใชจายในการหาทุน ทําใหสามารถนําเงินไปชวยเหลือ
สาธารณชนไดมากขึ้น นอกจากนี้ยังทําใหองคกรไดวางแผนลวงหนาระยะยาวได   

6. นอกเหนือจากการกระตุนใหเกิดการบริจาคอยางตอเนื่อง องคกรสามารถกระตุนใหผู
บริจาคบริจาคในจํานวนเงินท่ีเพ่ิมขึ้น (Up-selling) หรือกระตุนใหผูบริจาคไดชวยเหลือ
โครงการอ่ืนๆ ขององคกร (Cross-selling) 

7. จากการวิจัยพบวา องคกรมีการสงจดหมายประเภทแสวงหาผูบริจาครายใหม (Acquisition 
mailing) เปนจํานวนมาก ซ่ึงนอกจากจะส้ินเปลืองงบประมาณขององคกรแลว ยังกอใหเกิด
ปญหาการสงจดหมายซํ้า ดังนั้นองคกรสามารถใชการระดมทุนรูปแบบอ่ืนๆ ในการ
แสวงหาผูบริจาคแทนการสงจดหมายหรือใชควบคูกับการสงจดหมาย เชนการใชส่ือ
นิตยสารหรือหนั ง สือพิมพ เ พ่ือก ระตุนให เกิดกา รตอบกลับ (Direct response 
magazine/newspaper) การจัดโครงการบริจาคแบบ e-donation ผานทางเว็บไซต หรือการ
จัดกิจกรรมการรับบริจาคตามสถานท่ีชุมชน (Face-to-face troop) เพ่ือใหเกิดการตระหนักรู
ตราสินคาขององคกร (Corporate brand awareness) พรอมกับไดขอมูลเบ้ืองตนของ
โครงการตางๆ ท่ีองคกรดําเนินอยู  นอกจากนี้ องคกรยังอาจไดรายช่ือผูบริจาค หรือ
กลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพ ตอจากนั้น องคกรสามารถใชส่ือจดหมายตรงเพ่ือโนมนาวให
เกิดการบริจาคอยางยั่งยืนไดตอไป  

8. องคกรสามารถเสนอชองทางตอบกลับชองทางอ่ืนๆ เพ่ือใหสอดคลองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริจาคในยุคปจจุบัน เชน การชําระเงินบริจาคผานรานสะดวกซ้ือ หรือ
การกรอกแบบบริจาคผานทางเว็บไซต 

9. ผลการวิจัยพบวาผูบริจาคสวนใหญ เม่ือไดรับจดหมายจะตอบกลับในระยะเวลาประมาณ 1 
เดือน ดังนั้น องคกรอาจกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริจาคโดยใชกลยุทธการสงเสริมการ
ขาย (Sales promotion) เชน การใชของแจกแบบไดเปลา (Freemium/Premium) หรือใช
เทคนิค ท่ีเรียกวา “บริจาคกอนมีสิทธ์ิกอน” (Early Bird) โดยผูท่ีบริจาครายแรกๆ จะไดรับ
ของท่ีระลึกจากทางองคกร ท้ังนี้เปนการเสริมแรงใหผูบริจาคเกิดพฤติกรรมบริจาคในทันที  

10. ในสวนของการออกแบบส่ือจดหมาย องคกรควรออกแบบใหแตละองคประกอบมีความ
สอดคลองกัน และมีรายละเอียดเพ่ิมเติมดังนี ้

10.1. ภาพประกอบควรเปนภาพเชิงบวก เพ่ือแสดงใหเห็นผลท่ีไดจากการบริจาค หรือ
ความเปล่ียนแปลงในชีวิตอันเนื่องมาจากไดรับความชวยเหลือจากองคกร เชน
ภาพเด็กท่ีมีใบหนายิ้มแยม แจมใสอยูในบรรยากาศของความอบอุน หรืออาจเปน
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ภาพท่ีแสดงใหเห็นถึงการปฏิบัติงานขององคกรเพ่ือใหกลุมเปาหมายเช่ือม่ันวา
องคกรนํารายไดจากการระดมทุนไปชวยเหลือเพ่ือนมนุษยในสังคมอยางท่ัวถึง
และเปนธรรม  

10.2. เนื่องจากผูอานจดหมายสวนใหญจะอานจดหมายโดยใชเวลาเพียงเล็กนอย ดังนั้น
ขอความและภาพประกอบในจดหมายตองมีความชัดเจน ไมซับซอนตอการ
ตีความหมายมากเกินไป  

10.3. ขอความและรูปภาพบนซอง ถือเปนสวนท่ีมีความสําคัญ เพราะเปนดานแรกท่ีทํา
หนาท่ีกระตุนความสนใจผูบริจาคใหเปดอานจดหมาย ดังนั้นขอความสวนนี้ตอง
ส้ัน กระชับ ไดใจความ สามารถเรียกรองความสนใจไดดี และกระตุนการเปดได 

10.4. องคกรสามารถกําหนดขนาด สี และรูปแบบการนําเสนอตางๆ ใหมีเอกลักษณ 
เฉพาะตัวขององคกร ท้ังนี้เพ่ือใหกลุมเปาหมายสามารถจดจําและระลึกถึงองคกร
ไดชัดเจนขึ้น   
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ก. ตัวอยางส่ือจดหมายตรงของสภากาชาดไทย 
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องคประกอบท่ี 2 จดหมาย (หนา 1) และองคประกอบท่ี 3 แบบฟอรมบริจาค 
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องคประกอบท่ี 4 ซองตอบกลับ 
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องคประกอบท่ี 5 ส่ิงท่ีแนบมาดวย (หนาท่ี 1) 
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องคประกอบท่ี 5 ส่ิงท่ีแนบมาดวย (หนาท่ี 2) 
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ข. ตัวอยางส่ือจดหมายตรงขององคการยูนิเซฟ 
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องคประกอบท่ี 3 แบบฟอรมบริจาค 
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องคประกอบท่ี 4 ซองตอบกลับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



องคประกอบท่ี 5 ส่ิงท่ีแนบมาดวย 
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าม
คํา

ถา
ม 

4. ก
ลา

วถึ
งป

ระ
โย

ชน
ที่ไ

ดร
ับจ

าก
กา

ร
บร

ิจาค
ให

แก
อง

คก
ร 

5. ร
ะบ

ุวาร
ะใน

กา
รส

ง 

6. แ
สด

งค
วาม

เรง
ดว

น 

7. อ
างอิ

งคํ
าก

ลา
วข

อง
บุค

คล
สํา

คัญ
 

8. เ
ชิญ

ชว
น 

สภากาชาด 1 ธค48-มค49 1 - - - - - 2 - 2 - 
สภากาชาด 2 ธค48-มค49 - 1 - - - - 1 - 2 1 
สภากาชาด 3 มีค-พค 1 - - - 1 1 1 - 1 1 
สภากาชาด 4 มีค-พค - 1 - - 1 1 1 - 1 1 
สภากาชาด 5 กค-กย 1 - - - 1 - 1 - 1 - 
สภากาชาด 6 กค-กย - 1 - - 1 - 1 - 1 - 
สภากาชาด 7 ตค-พย 1 - - - - - 1 - 2 1 
สภากาชาด 8 ตค-พย - 1 - - 1 - 1 - 2 1 
สภากาชาด 9 ธค49-มค50 1 - - - - - 1 - 2 1 
สภากาชาด 10 ธค49-มค50 - 1 - - - - 1 - 2 1 

ยูนิเซฟ 1 พย - 1 - 1 - 1 - 1 - - 
ยูนิเซฟ 2 กย - 1 - - - - - 1 - - 
ยูนิเซฟ 3 ตลอดป 49 - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 4 กค - 1 - - 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 5 กค - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 6 มิย - 1 - - 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 7 ตค - 1 1 - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 8 ธค - 1 - - 1 1 - - - - 
ยูนิเซฟ 9 สค 1 - 1 - - - - - - 1 

ยูนิเซฟ 10 พย 1 - 1 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 11 พย 1 - 1 - - - - - - 1 

รวม 0 8 13 4 2 8 4 11 2 16 9 
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ชุดท่ี 

ขนาด ประเภทซอง 
การใชภาพ 

การใชส ี
ภาพบวก ภาพลบ 

8 1
/2 *

 4 3
/4 

8 3
/4 *

 6 1
/8 

9 *
 7 3

/8 

9 1
/8 *

 6 1
/4 

9 1
/4 *

 6 1
/2 

9 1
/4 *

 6 3
/4 

 
1ซ

อง
ปด

 

2ห
นา

ตาง
 

3แ
ผน

พับ
 

1ภ
าพ

ถา
ย 

2ภ
าพ

วาด
 

3ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

4ภ
าพ

ถา
ย 

5ภ
าพ

วาด
 

6ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

ตา
มว

าระ
การ

สง
 

ใช
เพื่อ

บง
บอ

กอ
ัตล

ักษ
ณ (

Ide
nti

ty)
 ขอ

ง
อง

คก
ร 

อื่น
 ๆ

สภากาชาด 1 - 1 - - - - 1 - - 2 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 2 - 1 - - - - - 1 - 2 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 3 - 1 - - - - 1 - - 1 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 4 - 1 - - - - - 1 - 1 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 5 - 1 - - - - 1 - - 1 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 6 - 1 - - - - - 1 - 1 - - - - - 1 - - 
สภากาชาด 7 - 1 - - - - 1 - - 2 - 1 - - - 1 - - 
สภากาชาด 8 - 1 - - - - - 1 - 2 - 1 - - - 1 - - 
สภากาชาด 9 - 1 - - - - 1 - - 2 - 1 - - - 1 - - 
สภากาชาด 10 - 1 - - - - - 1 - 2 - 1 - - - 1 - - 

ยูนิเซฟ 1 1 - - - - - - - 1 - - - 1 - - - - 1 
ยูนิเซฟ 2 1 - - - - - - - 1 - - - - - - - - 1 
ยูนิเซฟ 3 - - - 1 - - - 1 - - - 2 - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 4 - - - - - 1 - 1 - 1 - 1 - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 5 - - - - 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 6 - - - - - 1 - 1 - - - - 1 - 1 - - 1 
ยูนิเซฟ 7 - - - - - 1 - 1 - 2 - - - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 8 - - 1 - - - - 1 - - - 1 - - - 1 - - 
ยูนิเซฟ 9 - - - - - 1 - 1 - 1 1 - - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 10 - - - - - 1 - 1 - 2 - - - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 11 - - - - - 1 - 1 - 1 - 1 - - - - 1 - 

รวม 2 10 1 1 1 6 5 14 2 23 1 9 2 0 1 11 7 3 
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ชุดท่ี  พาดหัว คําทักทาย ลักษณะสวนบุคคล Kขอความโนมนาวใจ 

  
  

คํา
อว

ยพ
ร 

ระ
บุป

ระ
เด็น

หร
ือป

ญห
าที่

ตอ
งก

ารไ
ดร

ับค
วาม

ชว
ยเห

ลือ
 

ทั่ว
ไป

 

ระ
บุชื่

อ 

ชื่อ
-น

าม
สกุ

ลข
อง

บุค
คล

หร
ือชื่

อ
อง

คก
ร 

ชื่อ
-น

าม
สกุ

ลแ
ละ

วัน
คล

ายวั
น

เกิด
 

ชื่อ
-น

าม
สกุ

ลข
อง

บุค
คล

หร
ือชื่

อ
อง

คก
ร แ

ละ
วัน

เดือ
นป

ที่บ
ริจ

าค
คร

ั้งล
าส

ุด 
ชื่อ

-น
าม

สกุ
ลข

อง
บุค

คล
หร

ือชื่
อ

อง
คก

ร, วั
นเดื

อน
ปที่

บร
ิจา

คค
รั้ง

ลา
สุด

 แล
ะจ

ําน
วน

เงิน
ที่บ

ริจ
าค 

กา
รแ

นะ
นํา

เหตุ
หร

ือก
รณี

ยกิ
จ

ขอ
งอ

งค
กร

 

กา
รก

ระ
ตุน

จิต
สํา

นึก
สา

ธาร
ณะ

 

กา
รก

ระ
ตุน

การ
ตอ

บก
ลับ

 

        

1ป
ญห

าทั่
วไ

ป 

2ป
ญห

าเฉ
พา

ะ 

3ค
วาม

สํา
เร็จ

ใน
อดี

ต 

4เป
าห

มา
ยใน

อน
าค

ต 

  

สภากาชาด 1 - - 1 - - - - - - - 1 - 1 1 
สภากาชาด 2 - - - 1 - - - 1 - - 1 - 1 1 
สภากาชาด 3 1 - 1 - - - - - 1 - 1 1 1 1 
สภากาชาด 4 1 - - 1 1 - - - 1 - 1 1 1 1 
สภากาชาด 5 1 - 1 - - - - - 1 - 1 1 1 1 
สภากาชาด 6 1 - - 1 - - - - - 1 1 - - 1 
สภากาชาด 7 1 - 1 - - - - - 1 1 1 - 1 1 
สภากาชาด 8 1 - - 1 - - - - 1 1 1 - 1 1 
สภากาชาด 9 1 - 1 - - - - - 1 1 1 - 1 1 
สภากาชาด 10 1 - - 1 - - - - - 1 1 - 1 1 

ยูนิเซฟ 1 - - - 1 - - - - 1 - - 1 1 1 
ยูนิเซฟ 2 - - - 1 1 - - - 1 - - 1 1 1 
ยูนิเซฟ 3 - - - 1 - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 4 - 1 - 1 - - 1 - 1 - 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 5 - - - 1 1 - - - 1 - 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 6 - - - 1 1 - - - 1 1 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 7 - - 1 - - - - - 1 - 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 8 - - - 1 - - -   1 - 1 - 1 1 
ยูนิเซฟ 9 - - 1 - - - - - 1 - 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 10 - - 1 - - - - - 1 - 1 1 1 1 
ยูนิเซฟ 11 - 1   1 - - - - 1 1 1 1 1 1 

รวม 8 2 8 13 4 1 1 1 16 7 18 12 19 20 
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ชุดที่  
  
  

ขนาดกระดาษ  จํานวนหนา การใชภาพ 

A4
 (2

1*2
9.7

ซม
) 

Le
gal

 (2
1.5

*35
.5 

ซม
) 

4อ
ื่นๆ

 

1 ห
นา

 

2 ห
นา

 

3 ห
นา

 

ภาพบวก ภาพลบ 

      

1ภ
าพ

ถา
ย 

2ภ
าพ

วาด
 

3ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

4ภ
าพ

ถา
ย 

5ภ
าพ

วาด
 

6ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

สภากาชาด 1 1 - - - - 1 8 - - 1 - - 
สภากาชาด 2 - 1 - - 1 - - - - - - - 
สภากาชาด 3 1 - - - - 1 8 - - - - - 
สภากาชาด 4 - 1 - - 1 - - - - - - - 
สภากาชาด 5 1 - - - - 1 8 - - - - - 
สภากาชาด 6 - 1 - - 1 - 1 - - - - - 
สภากาชาด 7 - 1 - - 1 - 4 - - - - - 
สภากาชาด 8 - 1 - - 1 - 4 - - - - - 
สภากาชาด 9 1 - - - - 1 9 - - - - - 
สภากาชาด 10 - 1 - - 1 - 1 - - - - - 

ยูนิเซฟ 1 - 1 - 1 - - - - - 1 - - 
ยูนิเซฟ 2 - 1 - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 3 - - 1 1 - - - - 1 - - - 
ยูนิเซฟ 4 - 1 - - 1 - - - - 1 - - 
ยูนิเซฟ 5 - 1 - 1 - - 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 6 - 1 - - 1 - - - - 3 - - 
ยูนิเซฟ 7 - 1 - - 1 - 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 8 - 1 - - 1 - 5 - - - - - 
ยูนิเซฟ 9 1 - - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 10 1 - - 1 - - - - - - - - 
ยูนิเซฟ 11 1 - - 1 - - - - - - - - 

รวม 7 13 1 7 10 1 50 0 1 6 0 0 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 เคร่ืองมือที่เปนขอความที่กระตุนใหเกิดการตอบกลับ การใชภาพ 

ชุดที ่
  

กล
อง
ตอ
บ

รับ 

ชื่อ
ที่
อยู
ขอ
งผู
บริ
จาค 

ลักษณะ
การ

บริจาค วิธีชําระเงินบริจาค 
จํานวนเงิน

บริจาค  ภาพบวก ภาพลบ 

    

1แ
บบ

ครั้
งเด

ียว 

2แ
บบ

ราย
เดือ

น 

1บ
ัตร

เคร
ดิต

 

2ธ
นา

ณัต
 ิ

3โอ
นเข

าบ
ัญช

ีหรื
อผ

าน
ตู

4แ
นบ

เช็ค
/แค

ชเช
ียร

เช็ค
 

5ผ
าน

ราน
สะ

ดว
กซื้

อ 

1ระ
บุเพี

ยงจ
ําน

วน
เงิน

 

2ระ
บุจ

ําน
วน

เงิน
ตอ

วัน
 

3ระ
บุจ

ําน
วน

เงิน
แล

ะก
าร

 ขอความเก่ียวกับ
การลดหยอนภาษี 1ภ

าพ
ถา

ย 

2ภ
าพ

วาด
 

3ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

4ภ
าพ

ถา
ย 

5ภ
าพ

วาด
 

6ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

สภากา
ชาด 1 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 5 - - - - - 
สภากา
ชาด 2 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 1 - 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 3 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 4 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 1 - 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 5 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 1 - 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 6 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 1 - 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 7 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 8 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 9 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - - - - - 
สภากา
ชาด 10 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 1 1 1 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

2 1 - 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

3 1 - 1 1 1 1 1 1 - 1 - - 1 - - 1 - - - 
ยูนิเซฟ 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

5 1 1 - 1 1 - - - - 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 

9 1 1 1 1 1 - 1 - - 1 - - 1 - - 2 - - - 
ยูนิเซฟ 

10 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 - - 1 1 - - - - - 
ยูนิเซฟ 

11 1 1 1 1 1 1 1 1 - 1 - - 1 1 - - - - - 
รวม 21 14 20 21 21 19 20 19 6 21 11 6 21 16 0 3 0 0 0 
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ช่ือชุด   ขนาด ประเภท การใชภาพ สิ่งท่ีแนบมาดวย 

  

    

            ภาพบวก ภาพลบ 

เอกสาร ขอ
ง
แจ
ก 

  

 แส
ดง

คว
าม

ขอ
บคุ

ณ 
ขอ

คว
าม

เชิญ
ชว

นใ
หบ

ริจ
าค

อย
างต

อเน
ื่อง

 

คํา
ขวั

ญ 
หร

ือส
โล

แก
น 

อธิ
บา

ยขั้
นต

อน
กา

รบ
ริจ

าค
หร

ือก
ารต

รว
จส

อบ
เอก

สา
ร 

1)1
6*1

1.5
cm

 

2)1
7.7

*11
.5 

4)2
0.3

*10
.8 

1ซ
อง

ปด
 

2ห
นา

ตาง
 

3แ
ผน

พับ
 

1ภ
าพ

ถา
ย 

2ภ
าพ

วาด
 

3ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

4ภ
าพ

ถา
ย 

5ภ
าพ

วาด
 

6ภ
าพ

กร
าฟ

ค 

มี
แบบฟอ

รม
บริจาค 

ไมมี
แบบฟอ
รม
บริจาค 

 

สภากาชา
ด 1 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - - 1 - 

สภากาชา
ด 2 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 1 - 

สภากาชา
ด 3 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - - - - 

สภากาชา
ด 4 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - - 

สภากาชา
ด 5 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - - 1 - 

สภากาชา
ด 6 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 2 1 - 

สภากาชา
ด 7 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - - 

สภากาชา
ด 8 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - - 

สภากาชา
ด 9 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - - 

สภากาชา
ด 10 1 - 1 1 1 - - 1 - - - - - - - - 1 - - 

ยูนิเซฟ 1 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - - - 

ยูนิเซฟ 2 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - - - 

ยูนิเซฟ 3 1 1 - - - 1 - 1 - - - - 1 - - - - - - 
ยูนิเซฟ 4 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 1 - 

ยูนิเซฟ 5 1 - - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 2 - 

ยูนิเซฟ 6 1 1 - - - 1 - 1 - - - - - 1 - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 7 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 1 - 

ยูนิเซฟ 8 2 1 - - - - 1 1 - - 1 - - - - - 1 1 - 

ยูนิเซฟ 9 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 1 - 
ยูนิเซฟ 

10 2 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 2 - 
ยูนิเซฟ 

11 1 1 - - - 1 - 1 - - 1 - - - - - - 2 - 

รวม 23 10 12 10 10 10 1 21 0 1 9 0 1 1 0 0 9 14 0 
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