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บทที่ 1 

บทน า 
 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

เซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิต หรือสเต็มเซลล์ (Stem Cell) เป็นเซลล์ตัวอ่อนของโลหิตที่ยังไม่
เจริญเต็มวัย มีความสามารถในการเติบโตไปเป็นเซลล์เม็ดโลหิตแดง เซลล์เม็ดโลหิตขาว เกล็ดโลหิต 
และส่วนประกอบต่างๆ ของโลหิต (สเต็มเซลล์สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) โดยสเต็มเซลล์นี้
สามารถพบได้ใน (1) ไขกระดูก ซึ่งจะมีสเต็มเซลล์อยู่เป็นจ านวนมาก เปรียบเสมือนโรงงานขนาดใหญ่
ที่ท าหน้าที่ในการผลิตสเต็มเซลล์ โดยจะพบได้ในส่วนไขกระดูกแกนกลางของกระดูกท่อนใหญ่ๆ ของ
ร่างกาย เช่น กระดูกแขน กระดูกขา กระดูกเชิงกราน เป็นต้น ซึ่งมีลักษณะเป็นโพรงและมีเนื้อเยื่อ
อ่อนนุ่ม (2) กระแสโลหิตหรือเลือด ซึ่งมีสเต็มเซลล์อยู่ไม่มากนักในภาวะปกติ แต่เมื่อได้รับยากระตุ้น
เม็ดเลือดขาว จะมีเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตจะเข้าไปในกระแสเลือดมากขึ้น และ (3) เลือดจากสาย
สะดือทารกแรกเกิด ซึ่งเลือดจากสายสะดือจะมีสเต็มเซลล์จ านวนมาก (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด 
คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี , 2560: ออนไลน์) 

ส าหรับการรักษาโดยใช้สเต็มเซลล์เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ด้วย
การค้นพบทางวิทยาศาสตร์การแพทย์ ผู้ป่วยที่ เกิดความผิดปกติทางเม็ดเลือดและไม่สามารถรักษา
ด้วยทางเลือกอื่น จะสามารถด าเนินชีวิตต่อไปได้ด้วยการรักษาโดยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ หากผู้ป่วย
สามารถค้นพบสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้ การรักษาโดยใช้สเต็มเซลล์จึงเปรียบเสมือนการมอบชีวิตใหม่แก่
ผู้ป่วยอีกครั้ง (สารงานบริการโลหิต, 2560: เอกสาร) 

แต่อย่างไรก็ดี ปัญหาของการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ไม่ได้มีเพียงแค่กระบวนการที่ยุ่งยากซับซ้อน 
หรือความเข้ากันของสเต็มเซลล์เพียงเท่านั้น แต่ปัญหาหลักที่ส าคัญที่สุดคืออาสาสมัครบริจาคสเต็ม
เซลล์ในประเทศไทยมีจ านวนน้อยและไม่เพียงพอต่อการรักษาผู้ป่วยโรคโลหิต เนื่องจากมีปัญหาหลัก 
คือ ความรู้สึกกลัวที่จะบริจาค และความไม่เข้าใจถึงขั้นตอนการบริจาค รวมถึงปัญหาอ่ืนๆ ท าให้เกิด
การปฏิเสธในที่สุด ซึ่งปัญหาเหล่านี้ส่งผลให้ผู้ป่วยโรคโลหิตที่รอคอยสเต็มเซลล์ ไม่ได้รับการรักษา
อย่างทันท่วงทีและเสียชีวิตในที่สุด สะท้อนให้เห็นได้จากจ านวนผู้ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาค 
สเต็มเซลล์กว่า 25 ล้านรายทั่วโลก มีสัดส่วนน้อยกว่า 1% เมื่อเทียบกับจ านวนประชากรทั้งหมดบน
โลกใบนี้ ในขณะที่ประเทศไทยเองนั้น ตั้งแต่ปี 2545-2560 มีอาสาสมัครขึ้นทะเบียนเป็นผู้บริจาค 
สเต็มเซลล์เพียง 205,352 ราย โดยมีผู้ป่วยโรคโลหิตที่ได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เพียงแค่ 237 ราย 
และยังคงรอการรักษาด้วยสเต็มเซลล์อีกกว่า 1,652 ราย (ฝ่ายประชาสัมพันธ์และการจัดหาผู้บริจาค
โลหิต ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย, 2560: เอกสาร) 



 

 

2 

ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทยจึงได้รับมอบหมายจากแพทยสภาให้จัดตั้ง 
“โครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ (National Stem Cell Registry)” ขึ้นเมื่อปี 
2545 เพ่ือเป็นศูนย์กลางในการสื่อสารรณรงค์ประชาสัมพันธ์ ในการจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็ม
เซลล์ให้กับผู้ป่วยและค้นหาผู้บริจาคสเต็มเซลล์ให้กับผู้ป่วย รวมถึงเป็นศูนย์กลางในการประสานงาน
ระหว่างผู้บริจาคและผู้ป่วยกับโรงพยาบาลภาคีพันธมิตรอีกด้วย (สเต็มเซลล์สภากาชาดไทย , 2560: 
ออนไลน์) นอกจากนี้ ศูนย์บริการโลหิตฯ ยังได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกเครือข่ายนานาชาติ โดยมี World 
Marrow Donor Association (WMDA) เป็นศูนย์กลางในการประสานความร่วมมือ (สารงานบริการ
โลหิต, 2560: เอกสาร) 

จากปัญหาที่กล่าวมาข้างต้น ศูนย์บริการโลหิตฯ คงไมอาจมองข้ามเรื่องของการรณรงค์และ
การรับบริจาค เพ่ือสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความร่วมมือในการบริจาคสเต็ม
เซลล์ ให้มากขึ้นโดยเฉพาะการรณรงค์และการรับบริจาคสเต็มเซลล์ภายใต้  “บริบทของ
สังคมสารสนเทศ” ซึ่งรูปแบบการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในโลกที่ยุค
ข่าวสารหรือสารสนเทศมีพลังต่อสังคมเป็นอย่างมาก โดยสารสนเทศที่มีคุณภาพจะช่วยพัฒนาสังคม
ส่วนรวมได้หลายด้าน ทั้งในส่วนบุคคลและสังคม รวมทั้งการส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น
ของมนุษย์ โดยเฉพาะการจัดเก็บ ประมวลผล สืบค้น และเผยแพร่สารสนเทศให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้ใช้อย่างรวดเร็วถูกต้องและทันเวลาถือเป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 

เรื่องนี้สะท้อนให้เห็นว่า สื่อใหม่นั้นเข้ามามีอิทธิพลต่อการสื่อสารในชีวิตประจ าวันมากขึ้น 
และเป็นเรื่องที่น่าสนใจโดยเฉพาะการสื่อสารในประเด็นสุขภาพ การรณรงค์ประชาสัมพันธ์เพ่ือเชิญ
ชวนให้ประชาชนตระหนักและเห็นถึงความส าคัญของปัญหา อีกทั้งเป็นเครื่องมือเพ่ือสร้างความรู้ 
ความเข้าใจ รวมถึงกระตุ้นการมีส่วนร่วม ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการบริจาคสเต็มเซลล์หรือแม้กระทั่ง
การบริจาคโลหิตทั่วไป โดยเป็นการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่ว่าจะ
เป็นการแชร์ โพสต์ภาพ หรือข้อมูล รวมถึงการติดแฮชแท็ก (Hashtag) ต่างๆ เป็นต้น  

เรื่องราวของสเต็มเซลล์เองนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องน าวิธีในการสื่อสารรณรงค์มาประยุกต์ใช้ 
เช่นการจัดท าแคมเปญ “ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์” โดยมีการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ อย่าง
การจัดท าเพจใน เฟซบุ๊กหรือการติดแฮชแท็ก #BoneMarrowThailand รวมถึงการก าหนดให้วันที่ 
19 กันยายน ของทุกปีเป็น “วันผู้บริจาคสเต็มเซลล์โลก” (World Marrow Donor Day) ซึ่งถือเป็น
วันที่ผู้ป่วยจ านวนมากได้รับโอกาสให้มีชีวิตใหม่ และได้มองดูความเป็นไปของโลกใบนี้อีกครั้ง ด้วย
น้ าใจของเพ่ือนมนุษย์จากประเทศต่างๆ ทั่วโลก องค์กร WMDA จึงได้รณรงค์ให้ทุกประเทศทั่วโลกจัด
งานขึ้นในวันดังกล่าว เพ่ือเป็นการแสดงความขอบคุณอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ เป็นต้น (สเต็ ม
เซลล์สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 
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อย่างไรก็ตาม สังคมสารสนเทศในโลกยุคปัจจุบันที่เต็มไปด้วยเทคโนโลยีที่การสื่อสารมีส่วน
ช่วยในการรวมพลัง และความร่วมมือให้สามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วมากกว่าในอดีต โดยการสร้าง
ความมีส่วนร่วม ถูกพลิกโฉมเป็นการสื่อสารรณรงค์ในรูปแบบใหม่ และเป็นพลังที่ท าให้น าไปสู่
ความส าเร็จในการรณรงค์บริจาค เช่นกรณีของ ลาร่า คาซาลอตติ ลูกครึ่งไทย จีน อิตาเลียนที่ป่วย
เป็นโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิดเฉียบพลันรุนแรง ที่มีการท าแคมเปญการรณรงค์ในสื่อยุคใหม่ ใน
แคมเปญ “Match4Lara” ที่กลายเป็นกระแสโด่งดังทั่วโลกออนไลน์ ซึ่งในกรณีของผู้ป่วยหลายเชื้อ
ชาติอย่างเช่นหญิงสาวคนนี้ การรณรงค์กระตุ้นการบริจาคนั้นเป็นเรื่องที่ยากและมีโอกาสน้อย 
เนื่องจากสถิติการขึ้นทะเบียนของผู้บริจาคสเต็มเซลล์ที่มีอยู่ทั่วโลกกว่า 25 ล้านคนนั้นพบว่า
อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์มีเพียงแค่ 3% หรือประมาณ 800,000 คนเท่านั้นที่เป็นชนกลุ่มน้อย 
(Minority) และบุคคลหลายเชื้อชาติ ส่งผลให้โอกาสในการหาสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้ของผู้ป่วยยาก
ยิ่งขึ้น และโอกาสที่จะมีชีวิตอยู่รอดก็น้อยลงเช่นกัน แต่แคมเปญของเธอกลับประสบความส าเร็จ และ
สามารถช่วยเหลือผู้ป่วยอีกรายหลายด้วยกัน (Match4Lara, 2559:ออนไลน์) 

ส าหรับเรื่องราวของลาร่าเกิดขึ้นในเดือนธันวาคมปี 2558 ในขณะก าลังเดินทางมายังประเทศ
ไทย เพ่ือเป็นล่ามให้กับอาจารย์ชาวอังกฤษที่เดินทางมาประชุม ลาร่ามีอาการปวดกล้ามเนื้อขา
ด้านซ้ายโดยที่ไม่ได้สนใจกับอาการที่เกิดขึ้น จนกระทั่งอาการลุกลามมากขึ้น เมื่อมีอาการปวด
กล้ามเนื้อขาด้านขวารวมถึงอาการเหนื่อย และหัวใจเต้นแรงอย่างผิดปกติ ครอบครัวของลาร่าที่อาศัย
อยู่ที่ประเทศไทยจึงรีบน าตัวส่งโรงพยาบาล และผลการตรวจพบว่าลาร่าก าลังประสบกับโรคร้ายแรง
อย่างมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิดเฉียบพลัน และต้องได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ภายใน 3 เดือนเท่านั้น 
ไม่เช่นนั้นลาร่าจะเสียชีวิต ลาร่าและครอบครัวจึงตั้งแคมเปญ “Match4Lara” ขึ้น โดยใช้สื่อออนไลน์
เป็นช่องทางในการขอความช่วยเหลือ เนื่องจากมองเห็นถึงพลังของการสื่อสารในโลกยุคใหม่ที่ไ ร้
พรมแดน นั่นจึงเป็นจุดเริ่มต้นของโครงการ “Match4Lara” ที่กลายเป็นกระแสโด่งดังไปทั่วโลก
เรื่องราวของสเต็มเซลล์ปรากฏอยู่บนโลกออนไลน์ อยู่บนข่าวหน้าหนึ่งในหนังสือพิมพ์ ผู้คนต่าง
ช่วยกันออกมาบริจาคและลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ จนในที่สุดลาร่าก็สามารถหา
เซลล์ที่เข้ากับเธอได้ และได้รับการปลูกถ่ายเป็นที่ส าเร็จ (Hellomagazinethailand, 2559: ออนไลน์) 

ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาว่า สภากาชาดไทยมีบทบาทอย่างไรในการสื่อสาร
รณรงค์ในยุคที่สังคมสารสนเทศมีพลัง และเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ในการ รับ
บริจาคสเต็มเซลล์ของแคมเปญ “Match4Lara” ที่พลิกสถานการณ์วิกฤตให้เป็นโอกาสที่เหมาะสม 
จนประสบความส าเร็จและโด่งดังไปทั่วโลก โดยอาศัยกระบวนการสื่อสารรณรงค์ เพ่ือระดมพลังความ
ร่วมมือของหน่วยงานหลักอย่างสภากาชาดไทย และการประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตร ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ซึ่งน าไปสู่ค าถามน าวิจัยดังนี้ 
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 1.2 ปัญหาน าวิจัย 
1. กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของ

สังคมสารสนเทศเป็นอย่างไร 
2. ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพ่ือประสาน

ความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์
อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยใน
บริบทของสังคมสารสนเทศ 

2. เพ่ือศึกษาบทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคี
พันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” 

 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการศึกษา กระบวนการสื่อสารในการรณรงค์การบริจาคสเต็ม
เซลล์ของสภากาชาดไทยในบริบทของสังคมสารสนเทศ รวมถึงบทบาทของสภากาชาดไทยในการ
สื่อสาร เพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรทั้งในประเทศและต่างประเทศ ในการสนับสนุนการ
บริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” โดยอาศัยการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) ท าการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร ได้แก่ หนังสือ วรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษา อาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ได้แก่ 
ผู้บริหาร เจ้าหน้าที่ และบุคลากรที่เกี่ยวข้องของสภากาชาดไทย เช่น ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้
บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติสภากาชาดไทย เจ้าหน้าที่ดูแลด้านสื่อที่ใช้ในการรณรงค์ 
เจ้าหน้าที่ด้านเทคนิคการแพทย์ รวมถึงผู้บริจาคสเต็มเซลล์และผู้ป่วยโรคโลหิต เพ่ือตอบค าถามวิจัย
และวัตถุประสงค์การวิจัยทั้งสองข้อ โดยท าการศึกษาและค้นคว้าข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนมกราคม 
ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

1. กระบวนการสื่อสารรณรงค์ หมายถึง กระบวนการที่ติดต่อกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
สารโดยผ่านช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมเพ่ือให้สามารถเข้าใจความหมายที่ถูกต้องร่วมกันทั้งสอง
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ฝ่าย และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีองค์ประกอบพื้นฐานอย่างน้อย 4 ประการคือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ
หรือช่องทาง และผู้รับสาร และมีการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ หรือมุ่งหวังในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ทัศนคติ และความรู้ โดยให้เกิดผลต่อสังคม หรือบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่อง และตามระยะเวลาที่ก าหนดเพื่อให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุดตามท่ีตั้งไว้  

2.  บริบทของสังคมสารสนเทศ ( Information Society) หมายถึง สังคมที่มีการใช้
สารสนเทศ โดย เฉพาะการใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic devices) เช่น คอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ได้อย่างรวดเร็วฉับไว 

3. บุคคลหลายเชื้อชาติ หมายถึง อาสาสมัครหรือผู้ป่วยโรคทางโลหิต ที่มีการผสมผสานกัน
ในหลายเชื้อชาติ ซึ่งสามารถเห็นได้อย่างชัดเจนในด้านชีวภาพ เช่น สีผิว เส้นผม หรือโครงสร้างทาง
ร่างกาย โดยคนในสังคมนิยมเรียกว่า "ลูกครึ่ง" หรือ "ลูกเสี้ยว" 

4. การสื่อสารเพื่อประสานความร่วมมือ หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลหรือองค์กรที่ท างาน
เพ่ือ ช่วยเหลือหรือสนับสนุนซึ่งกันและกันตามจุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ โดยเป็นการสื่อสารในหลากหลาย
ช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ ออฟไลน์ และที่ส าคัญคือต้องการประสานความ
ร่วมมือจนกว่าเป้าหมายที่วางไว้จะบรรลุผลส าเร็จ 

5. ภาคีพันธมิตร หมายถึง การร่วมมือระหว่างบุคคล หรือองค์กร ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพ่ือจุดประสงค์ในการช่วยเหลือซึ่งกันและกันด้วยความเต็มใจ เพ่ือให้สามารถผ่านวิกฤต
หรือสถานการณ์เลวร้ายไปได้อย่างลุล่วง 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือให้เข้าใจถึงความเชื่อมโยงของสถานการณ์จริงในโลกสังคมสารสนเทศ กับการ
เชื่อมโยงองค์ความรู้ เชิงวิชาการและสามารถประยุกต์ใช้ในการรณรงค์โดยเฉพาะในบริบท
สังคมสารสนเทศ 

2. สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ เพ่ือเป็นแนวทางในการสื่อสารแก่สภากาชาดไทย 
บุคลากร และผู้เกี่ยวข้อง ถึงกระบวนการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ในการบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศ
ไทย เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่สังคมโดยรวม 

3. สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในด้านการสื่อสาร การวางแผน การด าเนินการ 
ตลอดจนการประสานความร่วมมือระหว่างสภากาชาดไทยกับภาคีพันธมิตร ทั้งในและต่างประเทศ ใน
การสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ของบุคคลหลายเชื้อชาติ 



 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารเพื่อการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย” 
ในครั้งนี้มีการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 
2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารเพ่ือสุขภาพแบบมีส่วนร่วม (Health Communication) 
3. แนวคิดการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
4. แนวคิดเก่ียวกับการรณรงค์ (Campaign) 
5. แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) 
6. แนวคิดเก่ียวกับสังคมสารสนเทศ (Information Society) 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 
การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารสามารถแบ่งได้เป็น 7 ส่วน โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 
1.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร  
1.2 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร  
1.3 ความหมายของการสื่อสาร  
1.4 ประเภทของการสื่อสาร  
1.5 กระบวนการสื่อสาร  
1.6 องค์ประกอบของการสื่อสาร  
1.7 สรุปแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสื่อสาร  

1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
การสื่อสารเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นความจ าเป็นเพ่ือความอยู่รอดของมนุษย์ โดยการสื่อสารถือ

เป็นพื้นฐานของการติดต่อของมนุษย์ ส าหรับมนุษย์แล้ว การสื่อสารเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการพัฒนาบุคคล 
ต่อการสร้างกลุ่มและการท าให้กลุ่มคงอยู่ต่อไป มนุษย์อาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตน และเป็นเครื่องมือส าคัญของกระบวนการสังคม 
ปัจจุบันการสื่อสารถูกพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว แม้ผู้คนอยู่ห่างไกลกัน แต่ก็สามารถติดต่อถึงกัน ได้ การ
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สื่อสารนอกจากมีความส าคัญในชีวิตประจ าวันของเราแล้ว การสื่อสารที่ดียังช่วยพัฒนาสังคม 
ประเทศชาติ ให้เจริญก้าวหน้าต่อไป 
1.2 วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

วัตถุประสงค์พ้ืนฐานในการสื่อสารคือ การมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน ต่อสิ่งแวดล้อมและต่อตัวเอง 
เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อ ความรู้, ทัศนคติ, พฤติกรรม หรือการเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อม 
(Schramm, 1971 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546) โดยวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารและผู้รับสารใน
การท าการสื่อสารสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงวัตถุประสงค์ของผู้รับสารและผู้ส่งสาร  

วัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร วัตถุประสงค์ของผู้รับสาร 

1. เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform) 
2. เพ่ือสอนหรือให้การศึกษา  
(To Educate) 
3. เพ่ือสร้างความพอใจหรือให้ความ
บันเทิง (To Entertain) 
4. เพ่ือเสนอหรือชักจูงใจ (To 
Persuade) 

1. เพ่ือทราบ (To Understand) 
2. เพ่ือศึกษา (To Learn) 
3. เพ่ือหาความพอใจ (To Enjoy) 
4. เพ่ือกระท าหรือตัดสินใจ (To 
Decide) 

 
1.3 ความหมายของการสื่อสาร 

การสื่อสาร (Communication) มีรากศัพท์มาจากภาษาละตินว่า Communis แปลว่า 
เหมือนกันหรือร่วมกัน เราสื่อสารกันเพ่ือการมีส่วนร่วมรับรู้ข้อมูล ข่าวสารและเรื่องราวต่าง ๆ ระหว่าง
กันในความหมายของสารที่ตรงกัน (วาสนา จันทร์สว่าง, 2533) นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการด้านการ
สื่อสารได้ให้ความหมาย “การสื่อสาร” ไว้ต่างๆ กัน ดังนี้ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ได้นิยามว่า “การสื่อสาร คือ วิธีการน าถ้อยค า ข้อความ 
หรือหนังสือ เป็นต้น จากบุคคลหนึ่งหรือสถานที่หนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งหรืออีกสถานที่หนึ่ง”  

แอริสโตเติล (อ้างถึงใน Berlo, 1960) ให้ค าจ ากัดความของการสื่อสาร (Communication) 
ว่าคือ “การค้นคว้า วิธีการจูงใจที่มีอยู่ในทุกรูปแบบ (All the available means of persuasion)” 

โรเจอร์ และ ชูเมคเคอร์ (1971) นิยามการสื่อสารว่า “การสื่อสารคือการถ่ายทอดความคิด
จากผู้ส่งสาร ไปยังผู้รับสาร และช่องทางการสื่อสาร คือ เครื่องมือที่ใช้ถ่ายทอดสาร จากผู้ส่งสารไปยัง
ผู้รับสาร” 
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วิลเบอร์ ชแรมม์ (1974) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารว่า “การสื่อสารคือการเข้าใจร่วมกัน
ต่อเครื่องหมายที่แสดงข่าวสาร (A set of informational signs)” 

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้สรุปความหมายของการสื่อสารว่า “การสื่อสาร คือกระบวนการ
ของการถ่ายทอดสาร (Message) จากบุคคลฝ่ายหนึ่ง ซึ่งเรียกว่าผู้ส่งสาร (Source) ไปยังบุคคลอีก
ฝ่ายหนึ่ง ซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (Receiver) โดยผ่านสื่อ (Channel)”  

ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการถ่ายทอด ข้อความหรือสาร จากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสาร โดยทั้งสองฝ่ายต้องมีความเข้าใจร่วมกัน กระบวนการสื่อสารจึงจะสามารถบรรลุ
เป้าหมาย ที่ก าหนดไว้และเกิดการเปลี่ยนแปลง หากเราไม่เข้าใจถึงกระบวนการสื่อสารที่ถูกต้อง จะ
ท าให้ไม่สามารถเข้าใจถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงได้  
1.4 ประเภทของการสื่อสาร  

ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้จ าแนกประเภทของการสื่อสารไว้ทั้ งหมด 5 ประเภท ได้แก่  
(1) จ านวนของผู้ที่ท าการสื่อสาร (2) การใช้ภาษา (3) การเห็นหน้าค่าตา (4) ความแตกต่าง
ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร และ (5) ลักษณะของเนื้อหาวิชา อย่างไรก็ตาม ส าหรับการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้จะขอน าเสนอเฉพาะประเภทของการสื่อสารที่สามารถประยุกต์ใช้ในครั้งนี้ ดังต่อไปนี้  

1.4.1 การจ าแนกประเภทตามจ านวนของผู้ท่ีท าการสื่อสาร 
(1) การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 
เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป เป็นการสื่อสารในลักษณะตัวต่อตัว (Person-

to-person) เช่น การพูดคุยกันระหว่าง 2 คน การเขียนจดหมายถึงกัน หรือการคุยโทรศัพท์ เป็นต้น 
การสื่อสารระหว่างบุคคลก็สามารถเป็น กลุ่มย่อย (Small Group) ได้เช่นเดียวกัน สามารถ
แลกเปลี่ยนข่าวสารได้โดยตรง เช่น การประชุมกลุ่มย่อย การเรียนในชั้นเรียน เป็นต้น 

(2) การสื่อสารกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) 
เป็นการสื่อสารระหว่างคนจ านวนมากอาจอยู่ในสถานที่เดียวกันหรือใกล้เคียงกัน เช่น การพูด

หาเสียงเลือกตั้ง การประชุมสัมมนาที่มีผู้เข้าร่วมเป็นจ านวนมาก เป็นต้น แต่ขาดการติดต่อกันใน
ลักษณะการสื่อสารแบบตัวต่อตัว (Person-to-person) 

(3) การสื่อสารมวลชน (Mass Communication) 
เป็นการสื่อสารกับมวลชนจ านวนมากในเวลาขณะเดียวกัน โดยอาศัยสื่อที่สามารถเข้าถึงได้ใน

เวลาอันรวดเร็ว คือ สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 
1.4.2 การจ าแนกประเภทโดยใช้การเห็นหน้าค่าตา 
(1) การสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตา (Face-to-face Communication) 
ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถเห็นหน้าค่าตากันได้ และสามารถสังเกตปฏิกิริยาของฝ่ายตรง

ข้ามได้ เช่น การพูดคุยกันต่อหน้า การเรียนในชั้นเรียน เป็นต้น  
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(2) การสื่อสารแบบไม่เห็นหน้าค่าตากัน  
ผู้รับสารและผู้ส่งสาร มีระยะทางเป็นตัวก าหนด เนื่องจากทั้งสองฝ่ายอยู่ห่างไกลกัน ท าให้ไม่

สามารถสังเกตพฤติกรรมของฝ่ายตรงข้ามได้ เช่น การเขียนจดหมายถึงกัน การสื่อสารทางโทรศัพท์  
เป็นต้น โดยอาศัย การสื่อสารโทรคมนาคม (Telecommunication) เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เช่น 
การฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์ เล่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
1.5 กระบวนการสื่อสาร 
 ส าหรับกระบวนการสื่อสารสามารถแบ่งเป็น 2 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 1.5.1 แนวคิดเรื่องกระบวนการ 

ในปี 1960 หนังสือ “The Process of Communication” ของ David K. Belo กล่าวถึง
แนวคิดเรื่องกระบวนการ โดย เฮอราคลิตัส (Heraclitus) ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของ แนวคิดเรื่อง
กระบวนการเมื่อ 500 ปีก่อนคริสตศักราช โดยกล่าวว่า มนุษย์ไม่สามารถเหยียบลงไปในแม่น้ าสายเดิม
ได้สองครั้ง เพราะเราและแม่น้ าต่างเปลี่ยนแปลงสภาพไปจากเดิม ซึ่งตรงกับแนวคิดในของ Thomas 
Wolfe ผู้แต่งนวนิยายเรื่อง You Can’t Go Home Again ในปี คริสต์ศักราช 1940 ที่ชี้ให้เห็นถึง
แนวคิดเรื่องกระบวนการไว้แนวทางเดียวกัน คือ ทุกอย่างมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  

Dictionary ฉบับหนึ่งได้ให้ความหมายของค าว่า “กระบวนการ” ว่าหมายถึง “ปรากฏการณ์
ใดๆ ก็ตามที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ในด้านเวลา หรือการปฏิบัติใดๆก็ตามที่มีความ
ต่อเนื่องกัน” (Dictionary อ้างถึงใน Berlo, 1960) 

จากความหมายและแนวคิดดั งกล่าว  ค าว่า  กระบวนการ (Process) จึงหมายถึ ง 
“ปรากฏการณ์ที่มีการเคลื่อนไหว (Dynamic) ด าเนินไป (On Going) เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ (Ever 
changing) และอย่างต่อเนื่อง (Continuous)” (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

การสื่อสาร มีลักษณะเป็นกระบวนการ เพราะมีการเคลื่อนไหว เปลี่ยนแปลงจากจุดหนึ่งไปยัง
อีกจุดหนึ่ง และด าเนินกิจกรรมต่อเนื่องกันไปอยู่เสมอตลอดเวลา ไม่หยุดนิ่งไม่มีจุดเริ่มต้น และไม่มี
จุดสิ้นสุด เพราะมนุษย์เราท าการสื่อสารอยู่ทุกขณะตลอดเวลา (วาสนา จันทร์สว่าง, 2533) 

1.5.2 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร 
 1. แบบจ าลองของเบอร์โล (The Berlo Model) 

เดวิด เค เบอร์โล (David K. Berlo) ได้เขียนหนังสือชื่อ The Process of Communication 
ในปี ค.ศ. 1960 โดยอธิบายแบบจ าลองกระบวนการสื่อสารว่ามีองค์ประกอบที่ส าคัญอยู่ 4 
องค์ประกอบ คือ ผู้ส่งสาร (Source) สาร (Message) สื่อ (Channel) และ ผู้รับสาร (Receiver) 
และแบบจ าลองเป็นที่รู้จักกันดีคือ SMCR Model และมีลักษณะดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.1 : แบบจ าลองการสื่อสารของเบอร์โล 

ที่มา: The Process of Communication by David K. Berlo, 1960 
 
การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 4 อย่างนี้ และ

ขึ้นอยู่กับปัจจัยดังต่อไปนี้ 
1. ผู้ส่งสาร ปัจจัยของผู้ส่งสารควรประกอบด้วย ทักษะในการสื่อสาร (Communication 

skills) ทัศนคติ (Attitudes) ความรู้ (Knowledge) ระบบสังคม (Social system) และ วัฒนธรรม 
(Culture)   

2. สาร ปัจจัยของสารควรประกอบด้วย รหัส (Code) เนื้อหา (Content) และการจัดเสนอ 
(Treatment) โดยทั้งรหัส เนื้อหา และการจัดเสนอสารนั้นประกอบด้วย ส่วนประกอบ (Elements) 
และโครงสร้าง (Structure)  

3. สื่อ สื่อมีความหมาย 3 ประการ คือ  
(1) การเข้ารหัสและการถอดรหัส (Mode of encoding and decoding)  
(2) สิ่งที่น าสาร (Message vehicle) เช่น คลื่นแสง คลื่นเสียง วิทยุ โทรทัศน์ หรือ

หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  
(3) พาหนะของสิ่งที่น าสาร (Vehicle-carrier) เช่น อากาศ อย่างไรก็ตามในกระบวนการ

สื่อสารของมนุษย์ สิ่งที่น าสารและพาหนะของสิ่งที่น าสารนั้น ตามความหมายของเบอร์โล คือ ช่องทาง
ที่จะน าสารไปสู่ประสาทในการรู้สึก (Sense Mechanism) หรือ การถอดรหัสของผู้รับสาร ได้แก่ การ
มองเห็น (Seeing) การได้ยิน (Hearing) การสัมผัส (Touching) การได้กลิ่น (Smelling) และการลิ้ม
รส (Tasting)  

4. ผู้รับสาร ปัจจัยของผู้รับสารประกอบด้วย ทักษะในการสื่อสาร (Communication skills) 
ทัศนคติ (Attitudes) ความรู้ (Knowledge) ระบบสังคม (Social system) และ วัฒนธรรม (Culture) 
เช่นเดียวกับปัจจัยผู้ส่งสาร  
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 2. แบบจ าลองของแชนนอนและวีเวอร์ (The Shannon and Weaver Model) 
 แชนนอนและวีเวอร์ (1969) ได้น าเสนอแบบจ าลองทฤษฎีข่าวสาร ( Information Theory 

Model)  ซึ่ ง เป็นแบบจ าลองอธิบายกระบวนการของการสื่อสารอีเลคโทรนิค ( Electronic 
Communication) ตามความคิดของแชนนอนและวีเวอร์นั้น การสื่อสารจะมีประสิทธิผลมากน้อย
เพียงใดขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 6 ประการคือ (1) ผู้พูด (Information source) (2) เครื่องส่ง 
(Transmitter) (3) สัญญาณ (Signal) (4) เครื่องรับ (Receiver) (5) ผู้ฟัง (Destination) และ         
(6) เสียงรบกวน (Noise source) แบบจ าลองแสดงกระบวนการสื่อสารของแชนนอนและวีเวอร์ มี
ลักษณะดังนี้ 

 

 
แผนภาพที่ 2.2 : แบบจ าลองการสื่อสารของแชนนอนและวีเวอร์ 
ที่มา: The Shannon and Weaver Mathematical Model 

 
จากองค์ประกอบและแบบจ าลองส าหรับการสื่อสารโทรศัพท์ ของแชนนอนและวีเวอร์นั้น 

สามารถน ามาอธิบายพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ได้เช่นเดียวกันคือ (1) ผู้พูด (Information 
Source) ก็คือผู้ส่งสาร (2) เครื่องส่ง (Transmitter) ก็คือผู้ท าหน้าที่ในการถ่ายทอดสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับสาร (3) ผู้ฟัง (Destination) ก็คือผู้รับสารที่เป็นเป้าหมายของผู้ส่งสาร และ (4) เสียง
รบกวน (Noise Source) หมายถึงสิ่ งรบกวนที่สอดแทรก หรือแข่งขันกับการสื่อสารนั้น 
(Competing Stimuli) ท าให้การสื่อสารนั้นขาดความชัดเจน และขาดประสิทธิภาพ สิ่งรบกวนการ
สื่อสารหรือเสียงรบกวนนี้มี 2 ประเภท คือ (1) สิ่งรบกวนทางกายภาพ (Physical Noise) หมายถึง 
สิ่งรบกวนซึ่งเกิดขึ้นภายนอกตัวบุคคล เช่น เสียงรถยนต์ เสียงดนตรี เป็นต้น และ (2) สิ่งรบกวนทาง
จิตใจ (Psychological Noise) หมายถึง ความคิด สภาพจิตใจ และอารมณ์ของผู้ท าการสื่อสารใน
ขณะที่สื่อสาร เป็นต้น 
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วีเวอร์ยังได้กล่าวถึงปัญหาของการสื่อสาร ซึ่งมีอยู่ 3 ประการคือ  
(1) ปัญหาด้านเทคนิค เช่นปัญหาเรื่องความถูกต้องชัดเจนของสัญลักษณ์ (Symbols) และ

สัญญาณ (Signals) ที่ส่งจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร เช่น ความชัดเจนของตัวหนังสือ เสียง แสง และ 
ภาพ เป็นต้น 

(2) ปัญหาด้านความหมาย เช่น ความเข้าใจที่ไม่ตรงกันเกี่ยวกับความหมาย ซึ่งผู้รับสาร
ตีความหมายอย่างหนึ่ง ในขณะที่ผู้ส่งสารมีความหมายอีกอย่างหนึ่ง 

(3) ปัญหาด้านประสิทธิผล หรือ ผู้ส่งสารได้รับผลตามที่ปรารถนาหรือไม่ (Shannon & 
Weaver, 1669 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  
1.6 องค์ประกอบของการสื่อสาร 

การสื่อสารของมนุษย์ ไม่ว่าเป็นการสื่อสารโดยวิธีใดก็ตาม มีองค์ประกอบพื้นฐานอย่างน้อย 4 
ประการ คือ (1) ผู้ส่งสาร (2) สาร (3) สื่อหรือช่องทาง และ (4) ผู้รับสาร (วาสนา จันทร์สว่าง, 
2533) โดยองค์ประกอบพื้นฐานของการสื่อสารจะมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผู้ส่งสารและผู้รับสาร พฤติกรรมการสื่อสารนั้นจะต้องมีผู้ส่งสารและผู้รับสารโดยตั้งใจ
หรือไม่ก็ตาม การโต้ตอบสื่อสารกันทั้งสองฝ่ายจะด าเนินไปด้วยดีเมื่ออยู่ในสภาพแวดล้อมทางสังคม
ร่วมกัน มีประสบการณ์บางส่วนร่วมกัน หรือมีความรู้ความเข้าใจซึ่งกันและกัน 

2. สาร โดยทั่วไปเราหมายถึงสิ่งเร้า สาระหรือเรื่องราวที่ผู้ส่งสารส่งออกไป ส่วนสารสนเทศ 
สารนิเทศ หรือข่าวสาร (Information) มุ่งถึงเนื้อหาของสาร ซึ่งมีความส าคัญและจ าเป็นอย่างมาก
ส าหรับการติดต่อสื่อสารในสังคม เพราะยิ่งมีสารสนเทศมากเพียงใด ก็สามารถท าให้การตัดสินใจใน
เรื่องต่างๆ ถูกต้องและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 

3. สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร คือตัวกลางน าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร โดยสื่อนั้นต้อง
ครอบคลุมถึงสิ่งต่างๆ คือ  

(1) กลไกการรับรู้สาร ซึ่งหมายถึง ผู้ส่งสารน าสารแปลงเป็นสัญญาณ สัญลักษณ์ ส่งไปยัง
ผู้รับ ส่วนการถอดรหัส คือการที่ผู้รับสารถอดความหมายของสัญญาณและสัญลักษณ์ที่ส่งมา  

(2) พาหนะที่น าสารนั้นเคลื่อนไป โดยมีช่องทางส าหรับน าสารไปสู่ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ 
การมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น สัมผัสและลิ้มรส  

องค์ประกอบต่างๆ ของกระบวนการสื่อสาร จะเป็นตัวก าหนดประสิทธิผลของการสื่อสาร ใน
กระบวนการสื่อสารนั้นนอกจากองค์ประกอบแต่ละอันจะมีความสัมพันธ์กัน มีผลกระทบซึ่งกันและกัน
แล้ว ยังมีผลต่อการสื่อสารด้วย ดังนั้นการสื่อสารจะมีประสิทธิผลมากที่สุดก็ต่อเมื่อองค์ประกอบทุก
อันมีประสิทธิภาพมากที่สุด (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  
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 1.7 สรุปแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร 
การสื่อสาร คือ กระบวนการที่ติดต่อกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารโดยผ่านช่องทางการ

สื่อสารที่เหมาะสมเพ่ือให้สามารถเข้าใจความหมายที่ถูกต้องร่วมกันทั้งสองฝ่าย และเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐานอย่างน้อย 4 ประการคือ (1) ผู้ส่งสาร (2) สาร (3) สื่อหรือช่องทาง 
และ (4) ผู้รับสาร ที่ส าคัญประสิทธิผลของการสื่อสารขึ้นอยู่กับรายละเอียดในปัจจัยทั้ง 4 ที่กล่าวมา
ข้างต้น  

ทั้งนี้ ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษา กระบวนการสื่อสารของสภากาชาดไทย ภายใต้การ
ประยุกต์ใช้โมเดลที่กล่าวมาข้างต้น เพ่ือเป็นกรอบในการอภิปรายผลการศึกษา เพ่ือช่วยให้ผู้ศึกษา
เข้าใจ และสามารถอธิบายกระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยใน
บริบทของสังคมสารสนเทศ ได้อย่างชัดเจนมากข้ึน 

 
2. แนวคิดเรื่องการสื่อสารเพื่อสุขภาพแบบมีส่วนร่วม (Health Communication) 
 ในอดีตเป้าหมายการสื่อสารเพ่ือสุขภาพ คือการถ่ายทอดความรู้ให้แก่ประชาชนเพ่ือรักษา
ตนเองในยามเจ็บป่วย และในระดับที่ประชาชนมีความรับรู้ว่าเมื่อไหร่ตนเองควรไปพบแพทย์ (สมศักดิ์ 
ชุณหรัศมิ์: 2547) ในปัจจุบันสถานการณ์ด้านสุขภาพมีความสลับซับซ้อนมากเกินกว่าที่ผู้ป่วยจะพ่ึงพา
อาศัยจากแพทย์ หรือผู้เชี่ยวชาญด้านสาธารณสุขเพียงเท่านั้น แต่เจ้าของร่างกาย หรือผู้ป่วยควรมี
“ส่วนร่วม” ในการสื่อสารเพ่ือป้องกันและส่งเสริมสุขภาพให้แข็งแรง (กาญจนา แก้วเทพ: 2547) 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 

ดังนั้น การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการสื่อสารเพ่ือสุขภาพแบบมีส่วนร่วมจึงแบ่งได้เป็น 3 ส่วน 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1 บทบาทของการสื่อสารในการมีส่วนร่วม  
2.2 การศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 
2.3 สรุปแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพ่ือสุขภาพแบบมีส่วนร่วม 

2.1 บทบาทของการสื่อสารในการมีส่วนร่วม 
 กาญจนา แก้วเทพ (2547) ได้อธิบายบทบาทของการสื่อสารในการมีส่วนร่วม ว่าสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 บทบาท คือ 
 (1) บทบาทในการใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือ โดยการสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมในประเด็น
ต่างๆ ตัวอย่างเช่น รายการ “คนค้นคน”เมื่อเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2546 ได้น าเสนอเรื่อง “แม่จ๋า 
อย่าร้องไห้” โดยการน าเสนอเรื่องราวของเด็ก 2 คนที่ต้องต่อสู้ชีวิต เนื่องจากแม่เป็นโรคมะเร็ง 
“ผู้ชม” เกิดความรู้สึกถูกดึงเข้าไปมีส่วนร่วมในชะตากรรมของครอบครัวเด็กท้ังสอง เมื่อรับชมรายการ 
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และยิ่งก้าวสู่ขั้นที่ลึกขึ้น เช่น การโทรศัพท์ไปขอรายละเอียดเพ่ิมเติมจากทางรายการ สะท้อนให้เห็น
ว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารมากขึ้น ความรู้สึกเก่ียวข้องผูกพันก็จะยิ่งเพ่ิมพูนขึ้น   
 (2) บทบาทในการเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการสื่อสาร  ที่
เรียกว่า “การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม” (Participation Communication) ซึ่งกระบวนการมีส่วนร่วม 
จึงเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดในการระดมความร่วมแรงร่วมใจของพลังทางสังคม  
2.2 การศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 
 ในการศึกษาองค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมจะมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 
 2.1 การศึกษาผู้ส่งผู้รับ 
 ในองค์ประกอบการสื่อสารซึ่งมีอยู่ 4 ส่วนคือ ผู้ส่งสาร (Sender) ผู้รับสาร (Receiver) ช่อง
ทางการสื่อสาร (Channel/Media)  และเนื้อหาสาร (Message) นั้น ในส่วนประกอบของมนุษย์ คือ 
ผู้ส่งสารและผู้รับสารนั้น การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมจะมีลักษณะส าคัญๆ ดังนี้ (กาญจนา แก้วเทพ, 
2547) 
 (1) ไม่มีการแยก “ผู้ส่งสารและผู้รับสาร” อย่างเด็ดขาด กล่าวคือ ในการจัดกระบวนการ
สื่อสารแบบมีส่วนร่วมนั้น จะต้องมี “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย” เข้ามาร่วมเป็นคู่สื่อสารอยู่เสมอ เช่น หาก
ต้องการพิจารณายารักษาโรคเอดส์ตัวใหม่นั้น ก็ต้องให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะผู้ที่ต้องรับผลคือ 
กลุ่มคนที่เป็นโรคเอดส์มาร่วมการสื่อสารด้วย  
 (2) คุณสมบัติคู่สื่อสาร ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2546) ได้สรุปคุณสมบัติบางประการของ
กลุ่มบุคคลที่จะเข้าร่วมกระบวนการมีส่วนร่วม ไว้ดังนี้ 
 2.1 ควรมีความหลากหลาย ทั้งด้านอายุ เพศ ประสบการณ์ หน้าที่การงาน หรือสถานภาพ
ทางสังคมเป็นต้น ยิ่งมีความหลายหลายมากเท่าไหร่ ยิ่งเท่ากับบุคคลเหล่านั้น จะเป็นช่องทางในการ
สะท้อนความต้องการของแต่ละกลุ่มท่ีมีความคิดเห็น และผลประโยชน์ที่แตกต่างกัน  
 2.2 ความสมัครใจของคู่สื่อสาร การมีส่วนร่วมนั้นต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจ ไม่ใช่การใช้
อ านาจ การว่าจ้าง หรือการหลอกลวงให้เข้าร่วม เป็นต้น โดยที่ความสมัครใจนั้นอาจจะมาจากความ
สนใจ ความศรัทธาในประเด็น หรือเห็นแก่ประโยชน์สาธารณะ เป็นต้น  
 (3) การสลับบทบาท (Role Shifting) ในกรณีของการรณรงค์ด้านสุขภาพนั้น ในบางครั้ง
ผู้รับสาร อาจเปลี่ยนบทบาทกลายเป็นผู้ส่งสารได้ เช่น ในกรณีการโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
ของผู้ติดเชื้อเอดส์ ได้มีการน าผู้ติดเชื้อมาสวมบทบาทเป็นผู้ส่งสาร ซึ่งการสลับบทบาทดังกล่าวจะช่วย
สร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมได้อย่างดี  
 2.2 การศึกษาเรื่องเนื้อหา  
 กาญจนา แก้วเทพ (2547) ได้สรุปมิติเรื่องการมีส่วนร่วมในเรื่องช่องทางหรือตัวสื่อ โดยแบ่ง
ประเด็นออกเป็น 3 ประเด็น แต่ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะกล่าวถึงประเด็นที่เก่ียวข้องเพียง 1 ประเด็น
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เท่านั้น คือ “ลักษณะยืดหยุ่นปรับเปลี่ยนของเนื้อหา” ซึ่งกาญจนา แก้วเทพ ได้กล่าวอธิบายไว้ว่า 
“ลักษณะหรือประเภทของเนื้อหาของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมนั้น จะต้องมีความยืดหยุ่นและ
สามารถปรับเปลี่ยนได้ โดยลักษณะของเนื้อหาแบบมีส่วนร่วมนั้นจะต้องเป็นการสนทนาแลกเปลี่ยน
ทัศนะซึ่งกันและกัน ต้องมีความร่วมมือจากหลายๆ ฝ่าย (Collaboration) และเป็นข้อมูลที่ถูก
น ามาใช้เพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจโดยกลุ่ม” 
2.3 สรุปแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพื่อสุขภาพแบบมีส่วนร่วม  
 ปัจจุบัน การสื่อสารเพ่ือสุขภาพนั้น ผู้ป่วยกลายเป็นบุคคลที่มีส่วนร่วมในการสื่อสาร เพ่ือ
ป้องกันและส่งเสริมสุขภาพให้แข็งแรง โดยบทบาทของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมนั้น “การสื่อสาร”
 ถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างความมีส่วนร่วม และเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุดในการ
ระดมความร่วมแรงร่วมใจในพลังทางสังคม อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม
นั้น ต้องศึกษาท้ังตัวผู้ส่งสาร ช่องทาง และ เนื้อหาของสารเป็นส่วนประกอบด้วย  
 ทั้งนี้ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษา การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม เพ่ือเป็นกรอบในการ
อภิปรายผลการศึกษา เพ่ือช่วยให้ผู้ศึกษาเข้าใจ และสามารถอธิบายถึง การสื่อสารรณรงค์ภายใต้
บริบทสังคมสารสนเทศ โดยเฉพาะบทบาทของสภากาชาดไทยในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ได้
อย่างชัดเจนมากข้ึน 
 
3. แนวคิดการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
 Taylor (1871 อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2559) เป็นนักมานุษยวิทยาคน
แรกท่ีให้ค าจ ากัดความของ “วัฒนธรรม” ไว้ในหนังสือ Primitive Culture (1871) ว่า วัฒนธรรม คือ 
“องค์รวมของทั้งหมดที่มีลักษณะซับซ้อน ซึ่งเป็นผลของระบบความรู้ ความเชื่อ ศิลปะ จริยธรรม 
ศีลธรรม มารยาท ประเพณี แบบแผนพฤติกรรม วิถีชีวิต รวมทั้งบุคลิกและอุปนิสัยต่างๆ ที่มนุษย์ได้
ผ่ านมาจากการเรียนรู้ จากกลุ่ มสั งคมต่างๆ ที่ เป็นสมาชิก ตั้ งแต่ครอบครัว กลุ่มศาสนา 
สถาบันการศึกษา ชุมชน อาชีพ เศรษฐกิจ การเมือง เป็นต้น” ต่อมามีการนิยาม และจัดประเภทต่างๆ 
ของวัฒนธรรมตามพัฒนาการของมนุษย์ สภาพแวดล้อม และเทคโนโลยีต่างๆ โดย เมตตา วิวัฒนานุ
กูล (กฤตวิทย์) ได้สรุป ลักษณะพ้ืนฐานหรือลักษณะร่วมของวัฒนธรรมไว้ 7 ประการ ดังนี้ 
 1. วัฒนธรรมเป็นความคิดร่วม (Shared) ของคนในสังคม ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดแบบแผน
พฤติกรรมของคนในสังคม 
 2. วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์เรียนรู้ (Learned) และสั่งสมประสบการณ์ต่างๆ จากการเป็น
สมาชิกของสังคมใดสังคมหนึ่ง โดยได้รับการถ่ายทอด (Transmitted) จากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง 
 3. วัฒนธรรมเกิดจากการใช้สัญลักษณ์ (Symbol) และมีการใช้ภาษาร่วมกันในการสื่อสาร
ระหว่างภายในกลุ่ม 
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 4. วัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดแนวความคิด ความเชื่อ และการใช้ความหมายสิ่งต่างๆ  
 5. วัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดรูปแบบและแบบแผน (Pattern) ความคิด และพฤติกรรมของ
มนุษย์แต่ละกลุ่ม ซึ่งเราสามารถคาดเดา (Predictable) ความคิดและพฤติกรรมของคนในกลุ่มนั้นๆ 
ในระดับหนึ่ง แม้จะไม่ใช่ทั้งหมดหรือถูกต้องทั้งหมด 
 6. วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ควรท าความเข้าใจจากมุมมองของคนภายในวัฒนธรรมนั้นๆ วัฒนธรรม
ไม่ใช่ลักษณะที่ตายตัว แต่เกิดจากการเปรียบเทียบกับวัฒนธรรมอ่ืน (Relative) เช่น คนไทยมีค่านิยม
เคารพผู้อาวุโส มากกว่า คนอเมริกัน แต่คนไทย อาจมีค่านิยมเคารพผู้มีอาวุโสน้อยกว่าคนญี่ปุ่น เป็น
ต้น 
 7. วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มีพลวัต (Dynamic) ไม่หยุดนิ่งสามารถเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา ยุค
สมัย และสภาพการณ์ต่างๆ รอบตัว  
 ในส่วนของ “การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม” (Intercultural Communication) เป็นการ
สื่อสารระหว่างบุคคล ที่มาจากวัฒนธรรมต่างกันโดยเน้นการสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตา และมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกันเพียงเท่านั้น อย่างไรก็ตามด้วยการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและเครื่องมือสื่อสาร 
ท าให้ความหมายของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม จึงครอบคลุมการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก
ทวิตเตอร์ ไลน์ หรือ อีเมล เป็นต้น (เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2559) 
 ส าหรับการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจะแบ่งเป็น 4 ส่วน 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.1 ความหมายของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  
 3.2 บริบทการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  
 3.3 อุปสรรคและประสิทธิภาพของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  
 3.4 สรุปแนวคิดการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม  
3.1 ความหมายของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

Lustig and Koester (1996) (อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2559) ได้นิยาม
ความหมายของ “การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม” ว่าหมายถึง “กระบวนการแลกเปลี่ยนและตีความ
สัญลักษณ์ในปริบทหนึ่งๆ โดยบุคคลในกระบวนการสื่อสารนั้น มีความแตกต่างกันทางวัฒนธรรมมาก
พอในระดับที่มีการตีความ และมีความคาดหวังเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เหมาะสมแตกต่างกัน น าไปสู่การ
รับรู้ความหมายที่ไม่เหมือนกัน”  

เมตตา วิวัฒนานุกูล (2559) ได้สรุปความหมายของ “การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม” ว่าเป็น
“กระบวนการถ่ายทอด รับรู้ ตีความหมายแบบปฏิสัมพันธ์ และสัญลักษณ์ระหว่างคนที่มาจาก
วัฒนธรรมที่ต่างกัน ภายใต้บริบทการสื่อสารหนึ่งๆ” 
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3.2 บริบทการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 
Talf (1977) (อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2559) น าเสนอสถานการณ์ที่

เกี่ยวข้องกับการปรับตัวและการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม เป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 
(1) กลุ่มที่เดินทางออกนอกประเทศ หรือถิ่นที่อยู่เดิม และเดินทางไปอาศัยยังถิ่นที่อยู่ใหม่ 

“เป็นการชั่วคราว” โดยบุคคลกลุ่มนี้ไปท่องเที่ยว ศึกษา ท างาน นักท่องเที่ยวหรือปฏิบัติภารกิจต่างๆ 
ในประเทศหรือต่างประเทศ เป็นต้น 

(2) กลุ่มที่ย้ายจากภูมิล าเนาเดิมมาตั้งรกรากใหม่ในต่างแดน (Setting) ผู้อพยพข้ามแดน 
(Immigrants) และผู้ลี้ภัย (Refugees) โดยเข้ามาเป็นสมาชิกของสังคมใหม่อย่างถาวร โดยสมัครใจ
หรือไม่สมัครใจก็ตาม เช่นเดียวกับการอพยพของคนในชนบทเข้าสู่เมืองใหญ่ๆ เป็นต้น  

(3) กลุ่มที่ต้องปรับตัวภายในดินแดนหรือประเทศเดิมของตนเองเนื่องจากมีความเคลื่อนไหว
ทางวัฒนธรรม (Subcultural mobility) เกิดขึ้น เช่น การยกเลิกประเพณีเผากระดาษไหว้เจ้าใน
ประเทศจีน เป็นต้น การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจึงเกิดขึ้นระหว่างกลุ่มที่สามารถและไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนรับวัฒนธรรมใหม่ได้ รวมถึงช่องว่างระหว่างกลุ่มที่ยังรักษาเอกลักษณ์ของชาติพันธุ์ เดิมไว้ 
กับคนรุ่นใหม่ที่รับเอาวัฒนธรรมกระแสหลักเข้ามาจนเสียเอกลักษณ์ของชาติพันธ์เดิมของตนเอง  

(4) กลุ่มที่ต้องปรับตัวอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงภายในสังคม (Change in society) 
เช่นการเปลี่ยนแปลงจากยุคเกษตรกรรมเป็นสังคมยุคอุตสาหกรรม หรือการรับเอาเทคโนโลยีหรื อ
นวัตกรรมเข้าสู่องค์กรหรือสังคม มีผลกระทบต่อรูปแบบการสื่อสาร รวมถึงค่านิยมของคนภายใน
องค์กรและสังคม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงต่างๆ เหล่านี้ ก่อให้เกิดปัญหาการสื่อสารระหว่างบุคคลที่มี
วัฒนธรรมต่างกันได้ 

(5) กลุ่มท่ีแยกตัวออกจากกลุ่มเดิมหรือเปลี่ยนสถานะเดิมของตน (Segregation) คือการออก
จากสิ่งที่ตัวเองเคยเป็นอยู่ โดยการปรับตัวและท าความเข้าใจกับสังคมและวิถีชีวิตใหม่ เช่น การ
แต่งงาน หรือการก้าวเข้าสู่วัยท างาน เป็นต้น   
3.3 อุปสรรคของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

Gudykunst and Kim (2003) (อ้างถึงใน เมตตา วิวัฒนานุกูล (กฤตวิทย์), 2559) ได้สรุป
อุปสรรคที่ส าคัญด้านต่างๆ ได้ดังนี้  

1. อุปสรรคด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 
 การไม่เข้าใจหรือไม่รู้ภาษาที่ใช้กัน รวมถึงการเลือกใช้ระดับภาษาที่เหมาะสม ทั้งวัจนภาษา

และอวัจนภาษา รวมถึงการเรียนรู้ภาษาของอีกวัฒนธรรมหนึ่ง โดยเฉพาะความหมายแฝงของค า หรือ
การรับรู้ความหมายตรงกับที่เจ้าของวัฒนธรรมต้องการสื่อความหมาย เช่นการใช้ค าแสลงในการ
พูดคุย เป็นต้น รวมถึงการขาดความรู้ทางวัฒนธรรมนั้นๆ เช่น การไม่มีประสบการณ์หรือรูปแบบ



 

 

18 

ความสัมพันธ์ทางสังคม และความแตกต่างในการรับรู้ และวิธีคิดที่แตกต่างกัน เช่นการมองแบบองค์
รวม หรือมองแบบแยกส่วน เป็นต้น  

2. อุปสรรคด้านทัศนคติและความรู้สึก 
(1) การรับรู้ที่ขาดประสิทธิภาพ (Freezing) เช่น (1) การรับรู้แบบแช่แข็ง หรือการไม่ยอม

เปลี่ยนแปลงวิธีคิด แม้เวลาหรือสภาพแวดล้อมจะเปลี่ยนไป เช่น การคิดว่าพม่าเป็นศัตรูของไทย เป็น
ต้น (2) การคิดหรือมองแบบเหมารวม (Stereotype) โดยเฉพาะการคิดหรือมองในแง่ลบ เช่น ชาวนิ
โกรไม่มีการศึกษา คนอิตาลีมือไว เป็นต้น (3) การด่วนสรุป (Jumping) หรือแนวโน้มในการตัดสินคน
หรือการกระท าตั้งแต่แรกของการสื่อสาร เช่น การดูว่าบุคคลน่าเชื่อถือหรือน่าคบหรือไม่ โดยดูจาก
บุคลิกลักษณะภายนอก เช่น การสรุปว่าชายหญิงที่เดินจูงมือกันเป็นคู่รักกัน เป็นต้น 

(2) ทัศนคติที่เป็นอุปสรรค เช่น อคติ ไม่ว่าจะเป็นการเข้าหากลุ่มสังคมที่มีลักษณะสังคม
เดียวกันหรือสังคมที่มีลักษณะแตกต่างกัน หรือการน าเอาวัฒนธรรมหรือชาติพันธุ์ของตนเป็น
ศูนย์กลาง ในการประเมินบุคคลอื่น และมักน าไปสู่ความรู้สึกท่ีเหนือกว่าบุคคลอื่น เป็นต้น 

3. อุปสรรคด้านพฤติกรรม 
ลักษณะพฤติกรรมที่เป็นอุปสรรคต่อการสร้างความเข้าใจร่วมกันระหว่างบุคคล เช่น การไม่

ใส่ใจที่จะเรียนรู้วัฒนธรรมและสิ่งต่างๆ รอบตัว การยึดติดกับความคิด ความเชื่อ และกรอบที่เคย
ประพฤติปฏิบัติ หรือการไม่เคารพในวัฒนธรรมอ่ืน รวมถึงการขาดทักษะในการใช้ภาษาและการ
สื่อสาร เป็นต้น  
3.4 สรุปแนวคิดการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม 

การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม คือ การสื่อสารระหว่างบุคคลที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกัน โดย
บุคคลในกระบวนการสื่อสารนั้น มีความแตกต่างกันทางวัฒนธรรมมากพอในระดับที่มีการตีความ 
และมีความคาดหวังเกี่ยวกับพฤติกรรมที่เหมาะสมแตกต่างกัน น าไปสู่การรับรู้ความหมายที่ไม่
เหมือนกัน โดยอาจเป็นการสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตา หรือการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก   
ทวิตเตอร์ ไลน์ หรืออีเมล เป็นต้น  

ทั้งนี้ การเข้าใจ “การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม” จะช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถเข้าใจและอธิบาย
ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสาร ในมิติของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม โดยการน า
แนวคิดมาประยุกต์เพ่ือศึกษาปัญหาน าวิจัยในข้อที่ 2 คือการศึกษาบทบาทของสภากาชาดไทยในการ
สื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือสนับสนุนการ
บริจาคสเต็มเซลล์ ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ที่จ าเป็นต้องใช้แนวคิดนี้เข้ามาเป็นตัวช่วย
เพ่ือให้เข้าใจได้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น  
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารรณรงค์ (Campaign) 
ในช่วงทศวรรษที่ 60-70 แนวคิดเรื่องการรณรงค์ ปรากฏขึ้นชัดเจนในกลุ่มประเทศก าลัง เพ่ือ

การเปิดรับแนวคิดใหม่ๆ ด้านสุขภาพ เกษตรกรรม รวมถึงการวางแผนครอบครัว (Roger, 1976 cite 
in Roger, & Storey, 1987)  

ในปัจจุบัน (2560) เราอาจยอมรับได้ว่า การรณรงค์ถูกน ามาใช้เพ่ือแก้ปัญหาต่างๆ ในสังคม 
ตั้งแต่กลุ่มสังคม ชุมชนขนาดเล็ก ไปจนถึงปัญหาระดับประเทศ ที่จ าเป็นต้องอาศัยพลังของมวลชน ใน
การเปลี่ยนแปลงเชิงทัศนคติ และพฤติกรรมไปในทิศทางที่โครงการรณรงค์มีเป้าประสงค์ไว้ โดยมี
แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารรองรับอยู่มากมาย (กิตติ กันภัย, 2543)   

การสื่อสารเปรียบเสมือน “หัวใจ” ของการรณรงค์และการเกิดกิจกรรมต่างๆ ในการรณรงค์ 
ก็จ าเป็นต้องมีการสื่อสารเป็นองค์ประกอบส าคัญ ตั้งแต่การคัดสรรประเด็นในการรณรงค์ จนถึงการ
ออกแบบ การวางแผนงาน และการหาช่องทางการสื่อสารในหลากหลายรูปแบบ รวมถึงการใช้
เครื่องมือการสื่อสารเพ่ือตอบโจทย์การสื่อสารในยุคสังคมสารสนเทศ (ปาริชาติ สถาปิตานนท์, ชรัมพร 
อัยสานนท์, & ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2554) 

ดังนั้น ส าหรับการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการสื่อสารรณรงค์ในครั้งนี้แบ่งเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
4.1 ความหมายของการรณรงค์  
4.2 องค์ประกอบของการรณรงค์  
4.3 วัตถุประสงค์และผลกระทบของการรณรงค์  
4.4 กลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์ 
4.5 ขั้นตอนในการออกแบบการรณรงค์ 
4.6 สรุปแนวคิดเก่ียวกับการรณรงค์  

4.1 ความหมายของการสื่อสารรณรงค์ 
Webster’s Third New International Dictionary (1976) ได้ระบุนิยามการรณรงค์ไว้ว่า 

“ชุดกิจกรรมต่างๆ ที่มีการด าเนินการ อย่างเป็นระบบ และวางแผนเพื่อให้เกิดผลตามที่ก าหนดไว้” 
Everett M. Rogers (1973) ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า “การรณรงค์ ว่าคือ ชุดกิจกรรมในการ

สื่อสาร ที่มีการวางแผนไว้ล่างหน้า โดยมุ่งหวังให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม ภายในช่วง
ระยะเวลาที่ก าหนด” 

Rogers และคณะ (1979) ให้ความหมายของการสื่อสารรณรงค์ (Communication 
Campaign) ไว้ว่า “ชุดของกิจกรรมการสื่อสาร ที่ถูกวางแผนเอาไว้ล่วงหน้าได้รับการออกแบบขึ้นมา
เพ่ือเข้าถึง และจูงใจประชาชน โดยการใช้สาร (Message) ที่มีความเฉพาะ การรณรงค์นั้นท าใน
ช่วงเวลาสั้นๆ (ปกติคือ 1 ถึง 3 เดือน) โดยมีวัตถุประสงค์เชิงทัศนคติและพฤติกรรม การรณรงค์มักจะ
ใช้สื่อหลากหลาย (Multi-media Approach) เสมอ” 
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“การรณรงค์” คือ สถานการณ์ที่สื่อจ านวนมากถูกใช้กับประชาชนที่เป็นเป้าหมาย เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์เชิงข้อมูลข่าวสาร และการโน้มน้าวใจ ตัวอย่างที่พบบ่อยๆ คือ ในวงการเมือง การ
โฆษณาสินค้าบริการ การหาทุน และการเผยแพร่ข่าวสารเรื่องสุขภาพ และความปลอดภัยสู่
สาธารณชน” (McQuail, 1983 อ้างถึงใน Rogers และคณะ (1979)) 

“การสื่อสารรณรงค์เพ่ือสุขภาพ (Health Communication Campaign) คือ การโน้มน้าว
ปัจเจกบุคคลให้รู้จักมีความรับผิดชอบในสุขภาพของตน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของคน
เหล่านั้นให้หันไปสู่แนวทางที่ค านึงถึงสุขภาพที่ดีมากขึ้น ทั้งนี้การใช้สื่อมวลชนและช่องทางการสื่อสาร
อ่ืนๆ เพ่ือแจ้งให้สาธารณชนได้รู้ถึงอันตราย เพ่ือจูงใจให้ลดความเสี่ยง หรือเพ่ือฝึกให้สาธารณชนมี
ทักษะที่จะน าไปสู่การยอมรับวิถีชีวิตที่ถูกหลักอนามัยมากข้ึน” (McQuail, 1984) 
4.2 องค์ประกอบของการรณรงค์ 

ในปี ค.ศ. 1987 Rogers และ Storey ได้นิยามการรณรงค์ (Campaign) ไว้ว่า เป็นการ
วางแผนกิจกรรมทางการสื่อสาร ที่ใช้สาร (Message) ที่มีความเฉพาะเจาะจง สื่อสารในช่วงระยะเวลา
หนึ่ง ผ่านทางสื่อหลากหลายชนิดประกอบกัน โดยการรณรงค์จะประกอบด้วย 4 คุณลักษณะ ดังนี้ 

(1) การรณรงค์ต้องมีจุดประสงค์ (A campaign is purposive) มีผลลัพธ์ที่เฉพาะเจาะจง 
ซึ่งเป็นผลสืบเนื่องมาจากการสื่อสาร โดยผลที่เกิดนั้นอาจจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคล
หรือระดับสังคมก็ได้ โดยเป็นการส่งสาร (Message) ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตัวผู้ส่งสาร (Sender) 
หรือตัวผู้รับสาร (Receiver) ก็ได้ 

(2) การรณรงค์จะมีจุดมุ่งหมายไปที่คนกลุ่มใหญ่ (A campaign is aimed at a large 
audience) โดยเป็นการสื่อสารที่มีมากกว่าการโน้มน้าวใจในระดับบุคคล แต่การรณรงค์จะมีผลต่อ
คนจ านวนที่มากพอและคุ้มค่ากับการใช้ทรัพยากร โดยที่การรณรงค์จะมีการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายที่
เหมาะสมไว้อย่างชัดเจน 

(3) การรณรงค์จะมีการจัดช่วงเวลาตามความเหมาะสม (A campaign has a more or 
less specifically defined time limit) โดยก าหนดตั้งแต่เริ่มจนถึงขั้นสุดท้ายคือการประเมินผล 
เนื่องจากเวลาเป็นส่วนประกอบหนึ่งที่ส่งผลต่อการรณรงค์ 

(4) การรณรงค์จะมีความเกี่ยวพันกับกิจกรรมทางการสื่อสาร (A campaign involves 
an organized set of communication activities)  โดยเป็นการออกแบบสาร (Message 
design) และการเผยแพร่สาร (Distribution) ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ที่เหมาะสมเพ่ือให้
เข้าถึงกลุ่มผู้รับสารและก่อให้เกิดผลตามเป้าประสงค์ที่ก าหนด 
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4.3 วัตถุประสงค์และผลกระทบของการรณรงค์ 
Roger & Storey (1987) นักวิชาการด้านการสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลง และควบคุมสังคม 

ได้อธิบายถึงมิติต่างๆ ของวัตถุประสงค์และผลกระทบของการรณรงค์ โดยสามารถพิจารณาได้  
3 ลักษณะ ดังนี้ 

(1) ระดับของวัตถุประสงค์ วัตถุประสงค์ของการรณรงค์ สามารถจัดเป็นกลุ่มๆ ได้ 3 ระดับ 
คือ  

- เพ่ือแจ้งถึงข้อมูลข่าวสาร (To inform) 
- เพ่ือโน้มน้าวใจให้กระท าตาม (To persuade) 
- เพ่ือระดมการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (To mobilize overt behavior change) 
(2) ระดับ สถานการณ์เปลี่ยนแปลง (Locus of change) ในเชิงพฤติกรรมของผู้รับสาร  
ผลของการรณรงค์สามารถเกิดขึ้นได้ตั้งแต่ระดับภายในบุคคล ( Intrapersonal) ไปจนถึง

ระดับโครงสร้างสถาบัน (Institutional) โดยระดับสถานะ ของการเปลี่ยนแปลงสามารถเกิดขึ้นได้
ตั้งแต่การเปลี่ยนแปลงในระดับการรับรู้ (Perception change) ของปัจเจกบุคคล ไปจนถึงการ
เปลี่ยนแปลงในแง่โครงสร้างของระบบสังคม (Structural of a social system) 

(3) ระดับของผู้รับประโยชน์จากผลของการรณรงค์ 
บุคคลที่ได้รับผลประโยชน์จากผลของการรณรงค์นั้นๆ อาจเป็นได้ทั้งคนส่งสารหรือ คนรับ

สาร หรือทั้งผู้ส่งและผู้รับ แต่หากมองในมุมของการรณรงค์เ พ่ือสาธารณสุข (Public health 
campaign) คนที่ได้รับผลประโยชน์คือ ปัจเจกบุคคลผู้รับสาร (Rogers & Storey, 1987 อ้างถึงใน 
กิตติ กันภัย, 2543) 

แผนภาพที่ 2.3 : มิติต่างๆ ในประเด็นวัตถุประสงค์ และผลกระทบจากการรณรงค์ 
ที่มา: Rogers and Storey (1987 อ้างถึงใน กิตติ กันภัย, 2543) 
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4.4 กลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์  
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้  (พรดี สะสมบัติ, 

2548) 
(1) กลุ่มเป้าหมายที่นักรณรงค์ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรม

เสี่ยง และความเกี่ยวข้องกับประเด็นปัญหาโดยตรง ซึ่งเป็นกลุ่มที่นักรณรงค์ต้องการให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม โดยกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวได้แก่ กลุ่มเด็กเล็ก วัยรุ่น บุคคลที่อยู่ในวัย
ท างาน เป็นต้น โดยมีพ้ืนที่เป้าหมาย เช่น ในโรงเรียน สถานประกอบการ เป็นต้น 

(2) กลุ่มเป้าหมายที่นักรณรงค์ต้องการให้เป็นแนวร่วม กลุ่มบุคคลดังกล่าวคือ กลุ่มที่นัก
รณรงค์คาดหวังว่าจะสามารถ กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ เช่น บุคคลที่
เคยมีพฤติกรรมเสี่ยงแต่สามารถเปลี่ยนไปในทิศทางที่ดีได้ หรือ กลุ่มคนที่ต้องการท าหน้าที่เป็น 
อาสาสมัครเพื่อเป็นแนวร่วม ในการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลในการรณรงค์ เป็นต้น  
4.5 ขั้นตอนในการออกแบบการรณรงค์ 

กิตต ิกันภัย (2543) ได้สรุปขั้นตอนในการออกแบบการรณรงค์ไว้ดังนี้ 
(1) ท าความเข้าใจกับสถานการณ์และสภาพความเป็นจริง โดยการระบุลงไปอย่างชัดเจน

ว่าต้องการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอะไรของคนในสังคม โดยกระท าขึ้นภายหลังจากการตรวจสอบว่า
ปัญหาที่แท้จริงคืออะไร มีปัจจัยด้านใดเป็นองค์ประกอบส าคัญ 

(2) พิจารณาปัญหาในด้านจริยธรรม  นักรณรงค์ (Campaigner)  ควรตรวจสอบว่า 
แคมเปญที่ต้องการรณรงค์ส่งผลกระทบด้านจริยธรรมหรือไม่ ตั้งแต่แนวคิดในเบื้องต้น ระหว่าง
ด าเนินการ และผลในตอนท้าย เช่น การสนับสนุนให้สวมถุงยางอนามัย อาจส่งผลกระทบในเชิง
ศีลธรรม ส าหรับสังคมศาสนาคริสต์หรือผู้น าศาสนาที่มีอิทธิพล  

(3) การออกแบบโครงสร้างหรือผังทางความคิด (Mental Matrix) โดยการอาศัยเทคนิค
การวิเคราะห์ทางจิตวิทยา เพ่ือศึกษาถึงจิตใจ (Mental states) ที่อาจเป็นตัวแปรน าไปสู่พฤติกรรม
หรือการกระท าของบุคคลเป้าหมาย   

(4) การวางแผน (Themes)  รณรงค์ คือ การเลือกก าหนดทิศทางการรณรงค์ คือการให้
ความรู้ ปรับทัศนคติ หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยสิ่งที่ควรค านึงถึงคือ งบประมาณ ก าลังคน 
โดยเฉพาะความคิดของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

(5) การออกแบบกิจกรรมการสื่อสาร เป็นขั้นตอนท่ีเน้นผู้สื่อสาร (Source)  การผลิตเนื้อหา
สาร (Message production) และการเลือกช่องทางการสื่อสาร ซึ่งถือเป็น “Input” ในกระบวนการ
รณรงค ์ 

(6) การประเมินผลการรณรงค์ อาจแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะคือ  
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(1) การประเมินติดตามผลระหว่างโครงการ (Monitoring) สิ่งที่ขาดไม่ได้ในขั้นตอนนี้คือ 
การทดลองใช้สื่อที่ออกแบบและผลิตไว้ส าหรับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือค้นหาข้อดีและข้อบกพร่องของตัว
สื่อและช่องทางการใช้สื่อ เพ่ือปรับปรุงประสิทธิผลในการใช้งานกับกลุ่มเป้าหมาย  นอกจากนี้ การ
ติดตามผลของการปล่อยสื่อต่างๆ ออกไป เพ่ือติดตามว่าได้รับผลตามความคาดหวังหรือไม่ หรือได้รับ
ผลกระทบใดๆ หรือไม ่เพ่ือท าการแก้ไขให้ทันท่วงท ี

(2) การประเมินประสิทธิผล (Efficiency Evaluation) เป็นการประเมินผลที่เกิดขึ้นกับ
กลุ่มเป้าหมายหลังจากโครงการรณรงค์ด้วยสื่อต่างๆ สิ้นสุดลง โดยท าการวัดจากการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ว่าเป็นไปตามที่คาดหวังไว้หรือไม่  

(3 )การประ เ มินประสิทธิ ภาพ  (Effectiveness evaluation)  เป็นการประ เมิน
ประสิทธิภาพของการรณรงค์ เช่น การออกแบบเนื้อหาของตัวสารและการเลือกใช้สื่อนั้นถูกต้อง
หรือไม ่มีผู้เชี่ยวชาญหรือเจ้าหน้าที่ เข้ามาตรวจสอบหรือไม่ เป็นต้น 

(4) การประเมินความคุ้ม (Cost-effectiveness evaluation) เป็นการประเมินใน
ขั้นตอนสุดท้ายคือ การประเมินความคุ้มของต้นทุนที่ลงไป เมื่อท าการเปรียบเทียบกับผลลัพธ์ที่ได้ โดย
ต้นทุนในที่นี้หมายถึง งบประมาณค่าจ้างบุคลากร เจ้าหน้าที่ รวมทั้งการผลิต และซื้อสื่อต่างๆ เป็น
หลัก  
4.6 สรุปแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารรณรงค์ 

กระบวนการสื่อสารรณรงค์ คือ กระบวนการที่ติดต่อกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารโดย
ผ่านช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมเพ่ือให้สามารถเข้าใจความหมายที่ถูกต้องร่วมกันทั้งสองฝ่าย และ
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐานอย่างน้อย 4 ประการคือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อหรือ
ช่องทาง และผู้รับสาร และมีการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ หรือมุ่งหวังในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ทัศนคติ และความรู้ โดยให้เกิดผลต่อสังคม หรือบุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่อง และตามระยะเวลาที่ก าหนดเพื่อให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุดตามท่ีตั้งไว้  

ทั้งนี้ การเข้าใจ “กระบวนการสื่อสารรณรงค์” จะช่วยให้ผู้ศึกษาสามารถเข้าใจและอธิบายใน
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการสื่อสาร ในมิติของการรณรงค์ในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ใน
ประเทศไทยในบริบทของสังคมสารสนเทศ รวมถึงโดยกรณีศึกษาแคมเปญรณรงค์ “Match4Lara” ที่
สอดคล้องกับเนื้อหาในส่วนของการรณรงค์ได้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น  

 
5. แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 

การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือสังคม จะแบ่งออกเป็นเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
5.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสังคม  
5.2 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
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5.3 สรุปแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสังคม 
5.4 สรุปแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพ่ือสังคม 

5.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม 
ค าว่า “การตลาดเพ่ือสังคม” (Social Marketing) ได้ถูกนิยามขึ้น ครั้งแรกในปี ค.ศ. 1971 

โดย Philip Kotler and Gerald Zaltman (1971) ใน Journal of Marketing ว่า “การตลาดเพ่ือ
สังคม คือ การประยุกต์โดยใช้หลักการและเทคนิคทางการตลาด เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิดหรือพฤติกรรม”  

Nancy R.  Lee, Michael L.  Rothschild และ  W.  Smith (2011)  ให้ความหมายของ 
การตลาดเพื่อสังคมว่า “เป็นกระบวนการที่ใช้เทคนิค และหลักการพ้ืนฐานทางการตลาด (Marketing 
Principles) ส าหรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior change) ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์ต่อปัจเจก (Individual) และสังคม (Society) โดยอาศัยกลยุทธ์ในการสื่อสาร เพ่ือเสนอ
คุณค่า (Values) และเกิดการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดี ให้แก่บุคคล ลูกค้า ภาคีพันธมิตร และสังคม” 

Nedra Weinreich (2014 อ้างถึงใน Kotler และ Lee (2016)) ให้ความหมายของการตลาด
เพ่ือสังคมไว้ว่า “การประยุกต์ใช้หลักการ และเทคนิคทางการตลาดเพ่ือพัฒนาสุขภาพและความ
เป็นอยู่ของกลุ่มเป้าหมายและสังคมโดยรวม” 

จากการศึกษาความหมายของการตลาดเพ่ือสังคม Kotler และ Lee (2016) กล่าวว่า การให้
นิยามของการตลาดเพ่ือสังคม จะมีองค์ประกอบที่สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 4 องค์ประกอบ
ได้แก่ 

(1) การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
 วัตถุประสงค์โดยทั่วไปของการตลาดในเชิงพาณิชย์นั้น คือ เพ่ือสร้างอิทธิพลให้เกิดความ

ต้องการในการขายสินค้าและบริการ แต่การตลาดเพ่ือสังคมนั้น มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างอิทธิพลเหนือ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 1 ใน 4 ด้าน คือ (1) การยอมรับพฤติกรรมใหม่ (Accept) 
(2) ปฏิเสธพฤติกรรมที่ไม่พึงปรารถนา (Reject) (3) ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่เราท าอยู่ในปัจจุบัน 
(Modify) เช่น ลดการบริโภคไขมันให้น้อยลง หรือ ออกก าลังกายให้มากขึ้น และ (4) ให้ละเว้น
พฤติกรรมไม่พึงประสงค์ท่ีเคยท าในอดีต (Abandon) เช่น การเล่นโทรศัพท์ในขณะขับรถ  

(2) การประยุกต์ใช้ประโยชน์ของเทคนิคและหลักการพื้นฐานทางการตลาดโดยการ
วางแผนอย่างเป็นระบบ 

การตลาดเพ่ือสังคมน าแนวคิด การอิงผู้บริโภคเป็นหลัก (Customer orientation) มาเป็น
หลักในการวางแผน โดยเริ่มจากกระบวนการทางสังคม (Social process) คือการพิจารณา
สิ่งแวดล้อมในภาพรวมของสังคม เพ่ือให้มีการวางแผนการรณรงค์ได้อย่างเหมาะสม โดยใช้หลัก
ส่วนผสมของการตลาด (Marketing Mix) มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์  
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(3) มุ่งให้ความส าคัญในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย 
นักการตลาดรู้ว่า  กลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่างกัน   ไม่ว่าจะเป็นลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demographics) เช่น เพศ อายุ การศึกษา เป็นต้น หรือลักษณะทางด้านจิตวิทยา 
(Psychographics) เช่น แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือความต้องการ เป็นต้น โดยข้อมูลเหล่านี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อนักการตลาด และข้อมูลเพ่ือวางแผนรณรงค์ในการเปลี่ยนแปลงสังคมให้ตางตามความ
ต้องการของกลุ่มสมาชิกสังคม  

(4) เพื่อเสริมสร้างคุณประโยชน์ที่ดีต่อบุคคลและสังคม 
จุดประสงค์พ้ืนฐานของการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม คือ การเปลี่ยนแปลงสังคม ดังนั้น

การคิดเป็นระบบและวางแผนอย่างเป็นขั้นตอน เพ่ือเสริมสร้างคุณประโยชน์ที่ดีต่อบุคคลและสังคม 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
5.2 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

ในปี 2008 Kotler และ Lee (2016) ได้พัฒนากระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม ไว้
ดังต่อไปนี้ 

(1) ระบุประเด็นปัญหาสังคมที่ส าคัญ และศึกษาภูมิหลัง เพ่ือก าหนดเป้าหมายและ
จุดมุ่งหมายในการแก้ไขปัญหา  

(2) การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) โดยใช้ SWOT Analysis คือ วิเคราะห์
จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

(3) ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยการก าหนดลักษณะทางประชากร (Demographics) ลักษณะ
ทางภูมิศาสตร์ (Geographic) ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม
ที่ต้องการเปลี่ยนแปลง 

(4) ก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย ที่ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน
กลุ่มเป้าหมาย ที่ส าคัญต้องเกิดการเปลี่ยนแปลงด้วยความเต็มใจและเปลี่ยนแปลงได้ง่าย โดยใช้หลัก 
SMART คือ เจาะจง (Specific) วัดผลได้ (Measurable) บรรลุได้ (Achievable) มีความเกี่ยวข้อง 
(Relevant) และอยู่ในช่วงเวลาที่เหมาะสม (Time-bound) ซึ่งคุณสมบัติในการเปลี่ยนแปลงด้าน
พฤติกรรม ต้องมาจากการเปลี่ยนแปลงความรู้  ความเชื่อ และความตั้งใจในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 

(5) ระบุอุปสรรค (Barriers) ประโยชน์ (Benefits) สิ่งกระตุ้น (Motivators) และ คู่แข่ง 
(Competition) ของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

(6) ก าหนดต าแหน่งของประโยชน์ (Positioning Statement) ที่จะชี้ให้เห็นประโยชน์ของ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

(7) การใช้กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่  
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- Product คือ ประโยชน์ที่จะได้จากการแสดงพฤติกรรม  
- Price คือ ต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เช่น เงิน เวลา และแรง

กดดันต่างๆ ที่ใช้ในการแสดงพฤติกรรม  
- Place คือ การแสดงพฤติกรรมนั้น ต้องสามารถเข้าถึงได้ทุกที่และ เปิดโอกาสให้

กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสแสดงพฤติกรรมนั้นได้อย่างสะดวก 
- Promotion คือ การสนับสนุนการใช้การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ ให้คนเห็นประโยชน์ 

คุณลักษณะ ราคา และการเข้าถึงผ่านทางการสื่อสารที่สร้างสรรค์ และมีความยั่งยืน  
(8) การวางแผนการวัด (Monitoring) และประเมินผล (Evaluation) โดยการวัดจาก การ

น าเข้า (Input), ผลผลิต (Output), ผลลัพธ์ (Outcome) และ ค่าตอบแทนจากการลงทุน (ROI)  
(9) การก าหนดงบประมาณ (Budget Allocation) ที่ใช้ในแผนงานการน าแผนไปปฏิบัติและ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างยั่งยืน (Implementation and Sustaining Behaviors)  
 

 
แผนภาพที่ 2.4 : กระบวนการวางแผนทางการตลาดเพ่ือสังคม 

ที่มา: Kotler and Lee (2016) 
 

5.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเพื่อสังคม 
 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการตลาดเพ่ือสังคม ในประเด็นช่องทาง
การสื่อสารในบริบทสังคมสารสนเทศสามารถน าเสนอได้ด้วย The PESO Model  

ด้วยภูมิทัศน์สื่อ (Media landscape) ที่เปลี่ยนไปมากอย่างมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะการ
เกิดขึ้นของสื่อใหม่ (New media) อย่างอินเทอร์เน็ต หรือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ท าให้
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สื่อมวลชน หรือสื่อยุคเก่าต้องปรับตัวทั้งในเรื่องของการท างาน และการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงมวลชน ใน
ลักษณะที่ต้องเปลี่ยนไปจากเดิมอย่างมาก 

ปัจจุบันนี้ผู้คนกลายมาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (User generated content) ซึ่งเป็นการสร้างภูมิ
ทัศน์สื่อให้เปลี่ยนไป อย่างในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลในการก าหนดข้อมูลข่าวสารของ
โลกเป็นอย่างมาก คือ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ อินสตาแกรม และกลายมาเป็นเครื่องยนต์หลักในการ
ขับเคลื่อนประเด็นข่าวสารโลก (Positioning, 2014: ออนไลน์) 
การประยุกต์ใช้ The PESO Model 

แบบจ าลอง PESO ได้รับการพัฒนาโดย Gini Dietrich ผู้เชี่ยวชาญด้าน Digital Marketing 
และ PR ค าว่า “PESO” ย่อมาจาก Paid Earned Shared และ Owned ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการแบ่ง
ช่องทางการตลาด เพ่ือวางแผนช่องทางการสื่อสาร (Channels) ที่นักการตลาดท าการลงทุน เพ่ือให้มี
การจัดการอย่างเป็นระบบ โดยแบบจ าลอง PESO นั้นนิยมใช้ส าหรับการตลาดแบบบูรณการ การ
เข้าถึงอย่างเป็นวงกว้างและเหมาะส าหรับการสร้างแบรนด์ (The PR Insider, 2017: online) 

เว็บไซต์ The PR Insider ได้อธิบายแบบจ าลอง PESO ว่ามีองค์ประกอบ 4 อย่างดังนี้ 
1. Paid Media หรือที่รู้จักกันคือ “การโฆษณา” ที่มักพบในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร บทความ หรือการโฆษณาในสื่อออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก เป็นต้น โดยเจ้าของ
สินค้าหรือบริการ ต้องจ่ายค่าตอบแทนในราคาสูง เพ่ือให้สามารถควบคุมสารที่ต้องการส่งออกและ
ช่องทางที่ใช้ได้อย่างเต็มรูปแบบและมีประสิทธิภาพสูง 

2. Earned Media ช่องทางการสื่อสาร ที่เจ้าของสินค้าหรือบริการไม่จ าเป็นต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น อย่างสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ อินสตา
แกรม เป็นต้น  

3. Shared Media หรือสามารถเรียกอีกอย่างว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งถือ
เป็นการตลาดที่ดีที่สุด และตอบสนองกลุ่มลูกค้าในสังคมปัจจุบัน เนื่องจากการสื่อสารของเจ้าของ
สินค้าและบริการถูกเผยแพร่ หรือ ถูกส่งต่ออีกครั้ง โดยกลุ่มบุคคลไม่ว่าจะเป็นคนที่กดถูกใจ หรือแชร์
เพจ รวมถึงการบอกปากต่อปาก จนกลายเป็นบุคคลที่เป็นตัวกลางในการกระจายการสื่อสาร เผยแพร่ 
และโปรโมทสินค้าหรือบริการ  

4. Owned Media หรือ สื่อที่เราเป็นเจ้าของ และสามารถควบคุมเนื้อหาด้วยตนเอง อย่าง
เว็บไซต์บริษัท หรือสื่อออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือ อินสตาแกรม ที่แม้เราไม่ได้เป็นผู้ผลิตสื่อ
เอง แต่เราสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวของสื่อได้ เช่น เนื้อหาจะเป็นอย่างไร หรือเราต้องการโพสต์
ตอนไหน เป็นต้น 
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แผนภาพที่ 2.5 : แบบจ าลอง The Peso Model 

ที่มา: The PR Insider, 2017: online 
 

5.4 สรุปแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม 
การตลาดเพื่อสังคม คือ กระบวนการที่ใช้เทคนิคและหลักการพ้ืนฐานทางการตลาด ส าหรับ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อปัจเจกและสังคม โดยอาศัยกล
ยุทธ์ในการสื่อสาร เพ่ือเสนอคุณค่าและเกิดการเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดี ให้แก่บุคคล ลูกค้า ภาคี
พันธมิตร และสังคม 

ทั้งนี้ แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพ่ือสังคมจะเป็นส่วนเติมเต็มที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเรื่องการ
รณรงค์ ในการที่ผู้ศึกษาจะสามารถน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือให้เห็นถึงกระบวนการสื่อสารรณรงค์ ในมิติ
ของการรณรงค์ในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของสังคมสารสนเทศ รวมถึงโดย
กรณีศึกษาแคมเปญรณรงค์ “Match4Lara” ที่สอดคล้องกับเนื้อหาในส่วนของการรณรงค์ได้อย่าง
ลึกซึ้งและชัดเจนมากข้ึน 

 
6. แนวคิดเกี่ยวกับสังคมสารสนเทศ (Information Society) 

การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสังคมสารสนเทศจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
6.1 แนวคิดเก่ียวกับสังคมสารสนเทศ  
6.2 คุณลักษณะของสังคมสารสนเทศ  
6.3 สรุปแนวคิดเก่ียวกับสังคมสารสนเทศ  
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6.1 แนวคิดเกี่ยวกับสังคมสารสนเทศ 
แนวคิดสังคมสารสนเทศเกิดข้ึนที่ประเทศญี่ปุ่นตั้งแต่ ทศวรรษที่ 1960 และแนวคิดดังกล่าวได้

ไหลเวียนไปยังดินแดนตะวันตกในช่วงปลายทศวรรษ 1970 และมีความโดดเด่นมากที่สุดในช่วง
ทศวรรษ 1980 โดยปรากฏในงานวิชาการงานแรกๆ ได้แก่ งานของ Mac Uri Porat ในปี 1977 ที่
สหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นงานที่ศึกษาเกี่ยวกับ “เศรษฐกิจสารสนเทศ” (Information Economy) และ
งานของเขาได้กลายเป็นหลักฐานส าคัญของงานชิ้นอ่ืนๆ เช่น งานเรื่อง “The Computerization of 
Society” ของ Simon Nora และ Alain Minc ในปี ค.ศ. 1987 โดยศึกษาเกี่ยวกับการแพร่กระจาย
ของคอมพิวเตอร์และการปรับตัวของคนและองค์กรในฝรั่งเศสต่อปรากฏการณ์ดังกล่าว หรือ รายงาน
ในแคนาดา อย่าง “Planning now for the information society: tomorrow is too late” ที่เป็น
การวางแผนระดับชาติเพ่ือรับมือกับอนาคตที่สารสนเทศเป็นปัจจัยหลักทางสังคม (พิรงรอง รามสูต 
รณะนันท์, 2545) 

Bell (1979) ได้น าแนวคิด PIS (Post-industrial society thesis) ที่กล่าวถึงแนวคิดสังคม
หลังยุคอุตสาหกรรม โดย Bell อธิบายถึงสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงเป็นล าดับขั้นตอนและหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ของทุกๆ สังคมในโลก โดยเริ่มจาก ก่อนยุคอุตสาหกรรม (Pre-industrial) เป็นยุคอุตสาหกรรม 
(Industrial) และยุคหลังอุตสาหกรรม (Post-industrial) Bell น าเอาแนวคิดดังกล่าวมาพัฒนา โดย
เน้นความส าคัญของ “ข้อมูลสารสนเทศ” โดยเน้นเฉพาะด้านบวกของเทคโนโลยีสารสนเทศที่จะน าสิ่ง
ดีๆ มาสู่สังคมเท่านั้น (พิรงรอง รามสูต รณะนันท์, 2545) 

“สารสนเทศ” ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญยิ่งในโลกยุคใหม่ และน ามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงครั้ง
ใหญ่ในระดับของการเปลี่ยนยุคสมัยทางประวัติศาสตร์ สาเหตุที่สารสนเทศเข้ามามีความส าคัญเป็น
อย่างมากในสังคมปัจจุบัน เนื่องจากวิวัฒนาการทางด้านด้านอิเล็กทรอนิกส์และการเกิด “เครื่องมือ
ทางอิเล็กทรอนิกส์” (Electronic devices) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ คอมพิวเตอร์ ที่ก่อให้เกิดรูปแบบ 
พฤติกรรม และพัฒนาการทางสังคมจนเกิดเป็น “สังคมสารสนเทศ” (The Information Society) นั่น
ก็คือ ภาพของผู้คนที่สามารถส่งและรับสารสนเทศได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางทั่วถึงมากขึ้น ทั้ งการ
สื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออีเมล เป็นต้น  

ในแต่ละกิจกรรมเหล่านั้นสะท้อนถึงความพยายามของมนุษย์ที่จะ “แลกเปลี่ยนสัญลักษณ์” 
นั่นคือ มีการส่งและรับ “สาร” อันเป็นสัญลักษณ์ที่ทั้งผู้ส่งและผู้รับเข้าใจร่วมกัน ซึ่งกิจกรรมเช่นนี้โดย
พ้ืนฐานแล้วก็คือ กิจกรรมที่เป็นไปตามปกติของมนุษย์ที่กระท ากันนับตั้งแต่ที่มนุษย์เริ่มใช้สัญลักษณ์ท่ี
เรียกว่า “ภาษา” ในการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน (สมบัติ กุสุมาวลี, 2554) 

 ค าว่า “สารสนเทศ” หมายถึง ความหมายที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยใช้สัญลักษณ์ สัญญาณ หรือ
เครื่องหมาย ตั้งแต่อดีตอย่างรูปฝ่ามือแดงที่ผาแต้ม จ.อุบลราชธานี จนกระทั่งตราสัญลักษณ์ (Logo) 
ของสินค้ายี่ห้อต่างๆ ในยุคปัจจุบัน (กาญจนา แก้วเทพ, 2553) 
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Rogers (1979) ได้นิยามเทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ ที่ต่างไปจากเดิมว่า เป็นเทคโนโลยีหรือสิ่ง
อ านวยความสะดวก เพ่ือเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ในกลุ่มคนจ านวนมากโดยผ่านระบบการ
สื่อสาร ที่มีคอมพิวเตอร์เป็นศูนย์กลางในกระบวนการสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กัน (Interaction) 
6.2 คุณลักษณะของสังคมสารสนเทศ 

ในสังคมสารสนเทศเป็นสังคมท่ีมีคุณลักษณะดังต่อไปนี้(อริศรา ธัญญาวินิชกุล, 2548) 
(1) เป็นสังคมที่มีการใช้สารสนเทศ โดยเฉพาะการใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นหลัก 
(2) เป็นสังคมที่มีการใช้ไอที (IT) เพ่ือน ามาจัดเก็บ ประมวลผล สืบค้นและเผยแพร่ข้อมูลให้

ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็ว  
(3) เป็นสังคมที่ผู้ใช้ สามารถใช้ไอที (IT) ได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม  

6.3 สรุปแนวคิดเกี่ยวกับสังคมสารสนเทศ 
 บริบทของสังคมสารสนเทศ (Information Society) คือ สังคมที่มีการใช้สารสนเทศ 
โดยเฉพาะการใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน เพ่ือแลกเปลี่ยนข้ อมูล
ข่าวสาร ได้อย่างรวดเร็ว 

ทั้งนี้ แนวคิดเกี่ยวกับสังคมสารสนเทศ จะช่วยก าหนดขอบเขตการศึกษา ที่น าเสนอถึงสังคม
ในยุคปัจจุบันที่มีการใช้สารสนเทศ ทั้งแบบออฟไลน์ และออนไลน์ โดยมีการใช้เครื่องมือทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ได้อย่างรวดเร็ว 

 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การน าเสนอเนื้อหาแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ  
7.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศไทย  
7.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ  
7.3 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

7.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในประเทศไทย 
 เมื่อสืบค้นจากงานวิทยานิพนธ์และงานวิจัยโดยใช้ค าว่า (1) กระบวนการสื่อสาร (2) การ
สื่อสารเพ่ือการรณรงค์ และ (3) สังคมสารสนเทศ เป็นค าส าคัญจากฐานข้อมูลเครือข่ายความร่วมมือ
พัฒนาห้องสมุดสถาบันอุดมศึกษา (http://tdc.thailis.or.th/tdc/) พบว่า มีการศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 
7 เรื่องในสามประเด็นที่มีความเก่ียวข้องในงานวิจัยชิ้นนี้ โดยสามารถท าการสรุปได้ ดังนี้ 
1. ผลงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับ “กระบวนการสื่อสาร”  
 (1) พรโสภิต จงมีสุข (2545) ศึกษาเรื่อง เครือข่ายและกระบวนการสื่อสารในการรณรงค์เพ่ือ
ป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติดของชมรมหัวใจไร้สาร พบว่า กระบวนการสื่อสารในการรณรงค์เป็น

http://tdc.thailis.or.th/tdc/)%20พบว่า
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การสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้ส่งสาร สาร สื่อที่ใช้และผู้รับสาร ส่วนการสื่อสารใน
เครือข่ายนั้น พบว่ามีท้ังการสื่อสารระหว่างบุคคล และการสื่อสารกลุ่มย่อย  
 (2) ศุภรัชต์ ปิยวัชรพันธุ์ (2547) ศึกษาเรื่อง กระบวนการสื่อสารในการรณรงค์เรื่องยาเสพติด
ระดับชุมชน ต าบลบางคูรัด อ าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี พบว่า กระบวนการสื่อสารในการ
รณรงค์เรื่องยาเสพติดระดับชุมชน แบ่งออกเป็น 3 ช่วงคือ (1) ช่วงการจุดประกายรณรงค์ในชุมชน
โดยแกนน าชุมชน (2) ช่วงนโยบายสงครามยาเสพติดของรัฐบาลระยะที่1 (3) ช่วงนโยบายสงครามขั้น
แตกหักกับยาเสพติดของรัฐบาล โดยกลยุทธ์การสื่อสารของแกนน าชุมชนเน้น 3 ด้าน คือ (1) บุคคล 
(2) สาร และ (3) ช่องทางการสื่อสารในการร่วมมือกับพันธมิตรในทั้ง 3 ช่วงของการรณรงค์  
 (3) พรดี สะสมบัติ (2548) ศึกษาเรื่อง กระบวนการสื่อสารในการรณรงค์เรื่องการเลี้ยงลูก
ด้วยน้ านมมารดาของ "กลุ่มนมแม่" พบว่า กระบวนการสื่อสารของกลุ่มนมแม่สามารถแบ่งออกเป็น  
5 ระยะ คือ (1) ระยะก่อตั้ง (2) ระยะหาแนวร่วม (3) ระยะด าเนินกิจกรรม (4) ระยะขยายช่วย และ 
(5) ระยะกลุ่มเข้าสู่ระบบโครงสร้างของสังคม โดยกลุ่มนมแม่ใช้รูปแบบการสื่อสารในการสร้างและ
ขยายกลุ่ม โดยใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากและ การสื่อสารผ่านเครือข่ายเป็นหลัก รวมทั้งการ
สื่อสารระหว่างบุคคลผ่านสื่อกิจกรรมเป็นหลัก   
2. ผลงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับ “การสื่อสารเพื่อการรณรงค์” 
 (1) วิวัฒน์ เหลืองสมานกุล (2549) กลยุทธ์และกระบวนการรณรงค์ของโรงเรียนที่เข้าร่วม
โครงการเด็กไทยไม่กินหวานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โครงการเด็กไทยไม่กินหวานใช้
ยุทธศาสตร์การประสานความร่วมมือระหว่าง ภาควิชาการ ภาคประชาชน และภาคนโยบายเพ่ือให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม และใช้กลยุทธ์สาระบันเทิง (Edutainment) ภายใต้กรอบแนวคิด 
การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) และมีการใช้กลยุทธ์ในการรณรงค์ด้วยการให้ความรู้ การใช้
สื่อผสมผสานและกลยุทธ์การสนับสนุน  โดยกระบวนการรณรงค์ของโรงเรียนที่เข้าร่วมเป็นสมาชิกใน
โครงการเด็กไทยไม่กินหวานนั้น มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ (1) วิเคราะห์สถานการณ์และก าหนด
วัตถุประสงค์ (2) ก าหนดประเด็น (3) ปฏิบัติและปรับเปลี่ยน (4) ประเมินผล โดยมีการน าผลการ
ประเมินกลับเข้าสู่กระบวนการรณรงค์ เพ่ือพัฒนาและปรับปรุงโครงการต่อไป 
 (2) ธิดา ทานตะวัน (2552) การรณรงค์ทางการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้าน
สิ่งแวดล้อม พบว่า กระบวนการรณรงค์ทางการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้าน
สิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย (1) การคัดเลือกประเด็นรณรงค์ (2) การก าหนดและประเมินกลุ่มเป้าหมาย 
(3) การวางแผนงานรณรงค์และผลิตสื่อ (4) การก าหนดวัตถุประสงค์หลัก (5) การออกแบบกลยุทธ์
ทางการสื่อสาร (6) การก าหนดช่วงเวลาด าเนินการ และ (7) การประเมินผล โดยกลยุทธ์ทางการ
สื่อสาร คือ การใช้สื่อผสมผสาน ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ สื่อมวลชน และสื่ออินเทอร์เน็ต โดย
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รูปแบบสารที่ใช้มีลักษณะเน้นย้ า ซึ่งตรงกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยังมีการใช้กลวิธีโน้ม
น้าว เช่น ความกลัว ตัวเลขหรือข้อมูลสถิติ 
 (3) ฉัตรนภา อ าพลพีรพันธ์ (2553) แนวทางการสื่อสารที่พึงประสงค์ในการรณรงค์ "โครงการ
ผู้หญิงรุ่นใหม่ไม่สูบบุหรี่" พบว่า ในส่วนของแนวทางการสื่อสารในการรณรงค์นั้น แนวทางหลักได้แก่ 
การสื่อสารผ่านบุคคลใกล้ตัว เช่น พ่อแม่ แฟน หรือบุคคลมีชื่อเสียง เช่น ดารานักร้อง โดยใช้เครื่องมือ
สื่อสารสมัยใหม่ เช่น อินเทอร์เน็ต โดยเป็นการสื่อสารแบบไวรัล ซึ่งตรงกับการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
3. ผลงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับ “สังคมสารสนเทศ”  
 (1) อริศรา ธัญญาวินิชกุล (2548) การใช้สื่อใหม่ในการตอบสนองความต้องการการสื่อสาร
เรื่องเพศของวัยรุ่นในยุคสังคมสารสนเทศ พบว่า วัยรุ่นที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย มีการแสดง
ความคิดเห็นว่า สื่อเทคโนโลยีใหม่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเรื่องเพศ อยู่ในเกณฑ์
ค่อนข้างมาก โดยพบในทุกประเด็นค าถาม เช่น มีอิสระ มีเสรีภาพในเรื่องเพศมากกว่าเดิม ไม่สนใจ
เรื่องการรักษาความบริสุทธิ์ เป็นต้น  
7.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในต่างประเทศ 

(1) ในงานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตในกรณีศึกษาของกาชาดอเมริกันเรื่อง “The 
American Red Cross Embraces Social Media and Improves Its Image with Key Audiences
” ของ John Cass พบว่า การสื่อสารผ่านโซเชียลไม่ได้เกิดขึ้นเลย จนกระทั่งภัยพิบัติ จากพายุเฮอริ
เคนแคทริน่า (Hurricane Katrina) ในปี 2005 หลังเหตุการณ์นั้น สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญ
เป็นอย่างมาก เพราะผู้คนต่างใช้ช่องทางนี้ในการติดต่อสื่อสารกับองค์กรที่ช่วยบรรเทาทุกข์ให้กับผู้
ได้รับความเดือดร้อน ซึ่งในขณะนั้นตัวกาชาดอเมริกันไม่ได้มีการเตรียมตัวใด ๆ ที่จะรับมือกับการ
สื่อสารในรูปแบบนี้ หลังการน าผู้เชี่ยวชาญเข้ามาด าเนินการในด้านนี้ พบว่า ผู้บริจาคโลหิตหลายรายที่
เมื่อเข้ารับการบริจาคแล้วก็เขียนเรื่องราวของตัวเองลงบนโลกโซเชียลซึ่งท าให้ผู้ ติดตามบนโลก
ออนไลน์เกิดแรงบันดาลใจและต้องการบริจาคโลหิตเช่นกัน และยังท าให้สามารถโต้ตอบกับ
อาสาสมัคร ผู้บริจาค ได้โดยตรง 

(2) งานวิจัยเกี่ยวกับ อิทธิพลของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในการด าเนินการขององค์กร 
กรณีศึ กษากาชาด เคนย่ า  เ รื่ อ ง  “Effects of Strategic Public Relations on Organization 
Performance:  A Case Study of Kenya Red Cross Society”  ข อ ง  Raweh Mohamed 
Shamsan เเละ Dr. Moses Otieno พบว่า ในปัจจุบันการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับองค์กร
เป็นอย่างมากและเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีอิทธิพลในการแสดงถึงภาพลักษณ์ ขององค์กร 
วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้เพ่ือทดสอบประสิทธิภาพของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ต่อการ
ด าเนินการขององค์กร การศึกษาได้ด าเนินการโดยใช้การตอบแบบสอบถาม (Questionnaires) จาก
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กลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานในกาชาดเคนย่า ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า กลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์มี
อิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการด าเนินการขององค์กร 

(3) งานวิจัยเกี่ยวกับ กาชาดอเมริกันใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความสัมพันธ์ เรื่อง 
“Keeping up with the digital age:  How the American Red Cross uses social media to 
build relationships” ของ Brooke Fisher Liu , Yan Jin , Rowena Briones และ Beth Kuch 
พบว่า หลังการทดสอบกลุ่มตัวอย่าง 40 คน ที่เป็นพนักงานของกาชาดอเมริกัน เพ่ือทดสอบการใช้โซ
สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับสาธารณะ หลังการทดสอบพบว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและมีความจ าเป็นเป็นอย่างมากในโลกยุคปัจจุบันเห็นได้
จากการที่กาชาดอเมริกันพัฒนาและปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารเป็นแบบสองทิศทาง (Two-way 
Communication) ทั้งในส่วนของวัยรุ่น สื่อ และ ชุมชน ซึ่งรูปแบบการสื่อสารนี้มีการใช้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ 

(4) งานวิจัยเกี่ยวกับ อิทธิพลของสื่อต่อกาชาดอเมริกันในช่วงภัยพิบัติ เรื่อง “The Media’s 
Impact on the American Red Cross Fundraising and Volunteerism Efforts During Natural 
Disasters” ของ Felicia Davis พบว่า วิธีการใช้สื่อของกาชาดอเมริกันเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในการ
บริจาคและอาสาสมัครโดยเฉพาะในภาวะวิกฤต ผลการศึกษาพบว่าอิทธิพลของสื่อใหม่และสื่อเก่าช่วย
ส่งผลให้กาชาดอเมริกันมีการเตรียมความพร้อมที่ดีในการรับมือต่อสถานการณ์ฉุกเฉินและช่วยให้
สามารถสื่อสารและมีการเตรียมพร้อมที่ดีเพ่ือช่วยเหลือผู้เคราะห์ร้ายในเหตุการณ์นั้นๆ 
7.3 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและในต่างประเทศ พบว่า งานวิจัยส่วน
ใหญ่เป็นงานวิจัยแบบคลาสสิคเรื่องการรณรงค์อยู่มากมาย และเป็นงานวิจัยที่มีอยู่อย่างจ ากัด รวมถึง
แคมเปญในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ ไม่ได้มีการศึกษาการบูรณาการข้ามสื่อ 
และเน้นเพียงการศึกษาสื่อแบบใดแบบหนึ่งเท่านั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงมีคุณค่าที่จะศึกษาการรณรงค์ใน
แนวทางใหม่ๆ และ“พลัง” ของงานวิจัยชิ้นนี้อยู่ที่การเชื่อมสื่อออฟไลน์และออนไลน์ เข้าด้วยกัน จน
น าไปสู่กระบวนการวิจัยในครั้งนี้ ตามกรอบแนวคิดการวิจัยที่จะน าเสนอในหน้าต่อไป  
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

 

 

 



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเพ่ือมุ่งอธิบายถึงกระบวนการสื่อสารในการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์
ของสภากาชาดไทย รวมถึงบทบาทในการประสานความร่วมมือในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” 
ตามแนวคิดกระบวนการสื่อสาร และการรณรงค์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ซึ่งจะใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) พร้อมทั้งวิเคราะห์ข้อมูลจาก
เอกสาร (Document Analysis) เพ่ือให้ได้ข้อมูลและรายละเอียดต่างๆ ในประเด็นที่ต้องการ โดยมี
ขั้นตอน และรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยดังนี้  

3.1 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
3.2 การก าหนดวิธีการวิจัย  
3.3 การก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.4 การทดสอบความความเชื่อม่ัน (Reliability) 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล  

 
3.1 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการศึกษา ผู้วิจัยอาศัยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) ร่วมกับเทคนิคสโนว์บอล (Snow Ball) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ประเภทบุคคล และเอกสาร ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญที่ใช้การศึกษา มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.1.1 กลุ่มตัวอย่างประเภทบุคคล แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
 กลุ่มที่ 1: บุคลากรของสภากาชาดไทย 
 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ในมุ่งเน้นการสัมภาษณ์กลุ่มบุคลากร ที่รับผิดชอบด้าน
การสื่อสารรณรงค์และปฏิบัติการ โดยมีหน้าที่และบทบาทที่เกี่ยวข้องในการะประชาสัมพันธ์และ
เผยแพร่ข่าวสารต่างๆ ตั้งแต่ในระดับผู้บริหารถึงในระดับปฏิบัติการ ดังนี้ 

• ระดับผู้บริหาร: หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิต
แห่งชาติสภากาชาดไทย ได้แก่ 
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1. คุณปิยนันท์ คุ้มครอง ต าแหน่งหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต  
2. คุณสรชา รุจิรงค์นางกุล ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต 

• ระดับปฏิบัติการ: เจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการ
โลหิตแห่งชาติสภากาชาดไทย บุคคลากรที่รับผิดชอบด้านสื่อที่ใช้ในการรณรงค์ และดูแลด้านการใช้
สื่อในการประชาสัมพันธ์ ในส่วนของศูนย์บริการโลหิตฯ ได้แก่ 

1. คุณพีระยาพร กาบเกตุ ต าแหน่งนักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ  
2. คุณศศิธร หาญวังม่วง ต าแหน่งนักเทคนิคการแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ 

 กลุ่มที่2: ผู้ป่วยโรคโลหิต ญาติ และผู้บริจาคสเต็มเซลล์ ใช้เทคนิคแบบเครือข่าย (Network 
Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) ที่เป็นผู้ป่วยโรค
โลหิต และผู้ที่ได้รับการบริจาคสเต็มเซลล์เป็นผลส าเร็จ จ านวน 4 ท่าน ได้แก่ 

1. คุณพ่อประเสริฐ และน้องไจน่า อดีตผู้ป่วยโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวในเด็ก 
2. คุณมรกต เปรมหิรัญ อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 
3. คุณอิทธิ์ทณัฏฐ์ ไลชาติกุล อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 
4. คุณสุธี โมกขะเวส ญาติของ “ลาร่า คาซาลอตติ” ผู้ป่วยโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิด

เฉียบพลันและรุนแรง 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างประเภทเอกสาร  
 อาศัยการเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของ
สภากาชาดไทย และจากกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ผ่านทางสื่ออออนไลน์และออฟไลน์ที่
สามารถเข้าถึงได้ในปัจจุบัน โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
 กลุ่มที่ 1: เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ที่จัดท าขึ้นโดย ศูนย์บริการโลหิต
แห่งชาติสภากาชาดไทย โดยแบ่งออกเป็นเอกสารออนไลน์และออฟไลน์ อาทิ 

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

• เอกสารออฟไลน์ ได้แก่ 
  1. แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ 
  2. สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion Services News) 
 กลุ่มที่ 2: เอกสารที่เกี่ยวข้องกับกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ได้แก่ 
  1. เฟซบุ๊ก:  Match4Lara และ Match4LaraThailand 
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  2. ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม ที่มีการใช้แฮชแท็ก (Hashtag) #match4lara และ 
  #Match4laraThailand 
  3. เว็บไซต์: Match4lara.com 
  4. เทปรายการเจาะใจ ออกอากาศเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 
  5. เทปรายการเรื่องเล่าเช้านี้ ออกอากาศเมื่อวันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2559 
  6. ข่าวจากหนังสือพิมพ์และนิตยสารทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ  
 
3.2 การก าหนดวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ใช้วิธีการวิจัยร่วมกันระหว่าง การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  
 3.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis)  
 ศึกษารวบรวมเอกสาร (Document Research) ที่เก่ียวข้องกับการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์
ของสภากาชาดไทย โดยท าการเก็บข้อมูลจากเอกสารที่ เกี่ยวข้อง ได้แก่ การศึกษาจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์ และข่าวประชาสัมพันธ์เรื่องการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย และ
การศึกษาข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ผ่านสื่อออนไลน์ที่สามารถ
เข้าถึงได้ในปัจจุบัน เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารในการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ใน
บริบทของสังคมสารสนเทศ และบทบาทของสภากาชาดไทย เพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคี
พันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” 
 3.2.2 การเก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

ใช้การเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลประเภทบุคคลที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสารรณรงค์ ทั้งประเด็นของการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในบริบทของสังคมสารสนเทศ 
รวมถึงบทบาทของสภากาชาดไทยในกรณีแคมเปญ “match4lara” โดยประเด็นที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 
ประกอบด้วยประเด็นหลักตามค าถามน าวิจัย และมีกรอบประเด็นที่ต้องการศึกษาเพ่ือตอบค าถามน า
วิจัย ทั้ง 2 ข้อ คือ 

(1) กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของ
สังคมสารสนเทศ 

- กระบวนการสื่อสาร ตามหลัก S-M-C-R  
- วัตถุประสงค์ และเป้าหมายในการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ 
- กลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจในการสื่อสาร และการใช้สื่อเพ่ือการรณรงค์ 
- ขั้นตอนในการรณรงค์รับบริจาค  
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- ผลที่ได้รับจากการสื่อสารรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ 
- ปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสาร  
(2) กรณีแคมเปญ “Match4Lara”สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพ่ือประสาน

ความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ 
- บทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือ 
- ขั้นตอนในการติดต่อสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร เพ่ือประสานความร่วมมือกับกลุ่มภาคี
พันธมิตร  
- ปัจจัยที่ท าให้องค์กรทั้งในประเทศและต่างประเทศ เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการประสาน
ความร่วมมือและช่วยเหลือถึงปัญหาที่เกิดขึ้น 
- ปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการสื่อสาร โดยเฉพาะในกรณีของผู้ป่วย “หลาย
เชื้อชาติ” 

 
3.3 การก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) อาศัยเครื่องมือช่วยในการ
วิจัยที่หลากหลาย ได้แก่ 

3.3.1 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-structural Interview) 
การสัมภาษณ์เชิงลึกใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งมีโครงสร้าง และใช้แนวค าถามปลายเปิด (Open-

ended Question) โดยมีการก าหนดประเด็นค าถามไว้ล่วงหน้า เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างสามารถบอกเล่า
เรื่องราวต่างๆ ได้อย่างเป็นธรรมชาติ และมีความยืดหยุ่น ซึ่งอาจได้รับค าตอบ ที่เกิดเป็นประเด็น
ใหม่ๆ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ ที่ลุ่มลึกและครอบคลุมมากขึ้น 
 3.3.2 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร  
 ใช้วิธีการเก็บรวบรวมเอกสารประชาสัมพันธ์ ที่จัดท าขึ้นโดยศูนย์บริการโลหิตฯ ทั้งที่เป็นสื่อ
ภายในองค์กร และสื่อออนไลน์ที่จัดท าโดยหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
 3.3.3 เครื่องบันทึกเสียง 
 เพ่ือบันทึกเสียงขณะสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง และน ามาถอดเทปบันทึกให้เป็นลายลักษณ์
อักษร ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย  
 3.3.4 อุปกรณ์ในการจดบันทึกอ่ืนๆ 
 
3.4 การทดสอบความความเชื่อม่ัน (Reliability)  

 โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบข้อมูลที่ค้นคว้าจากเอกสาร และข้อมูลทีได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง ว่ามี
ความเหมือนกันมากน้อยแค่ไหน โดยการสังเกตการณ์ (Observation) จากวัจนภาษา (Verbal) และ 
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อวัจนภาษา (Non-verbal) จากกลุ่มตัวอย่าง เป็นต้น รวมถึงการใช้กระบวนการตรวจสอบสามเส้า 
(Triangulation) เพ่ือพิสูจน์ว่าข้อมูลที่ศึกษาได้มานั้นถูกต้องหรือไม่ รวมถึงเพ่ือดูความสอดคล้องของ
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ไม่ว่าจะเป็นการตรวจสอบแหล่งเวลา 
สถานที่ หรือ แหล่งบุคคล  

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ท าการศึกษา ประวัติความเป็นมาของสภากาชาดไทย และเก็บข้อมูล รายละเอียดต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย เช่น บทความวารสาร สื่อ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต จากนั้นจะเป็นขั้นตอนของการเข้าพบบุคลากร 
เจ้าหน้าที่ และอาสาสมัครผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยการแนะน าตัวและแจ้งวัตถุประสงค์ในการวิจัยครั้งนี้ 
และขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูล เ พ่ือท าการศึกษา โดยใช้วิ ธีการสัมภาษณ์ เชิ งลึ ก 
(In-depth Interview) เพ่ือรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ในภายหลัง รวมทั้งบันทึกเสียง
ประกอบการสัมภาษณ์ด้วย  
 
3.6 การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 

  งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่มุ่งศึกษา กระบวนการสื่อสารเพ่ื อการรณรงค์
บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย โดยจะน าเสนอข้อมูลรูปแบบของการวิเคราะห์พรรณนา 
(Descriptive Analysis) รวมถึงการใช้แนวคิดและทฤษฎีในบทที่ 2 เป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในส่วนของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น เพ่ือให้เห็นภาพรวมของกระบวนการ
สื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ในบริบทสังคมสารสนเทศ รวมถึงบทบาทของสภากาชาดไทย
ในการประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตร ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” ซึ่งน าเสนอและเรียบ
เรียงข้อมูลต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและรายงาน
ผลการวิจัยด้วยการพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) มาใช้ในการน าเสนอข้อมูล โดยแบ่ง
การน าเสนอข้อมูลออกเป็น 5 บท ดังต่อไปนี้ 
 บทที่ 1 บทน า 
 บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 
 บทที่ 4 ผลการศึกษา 
 บทที่ 5 สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

การน าเสนอในหัวข้อนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอผลการศึกษาของการวิจัยในครั้งนี้ เกี่ยวกับ  
(1) กระบวนการสื่อสารรณรงค์ของสภากาชาดไทยในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในบริบทของ
สังคมสารสนเทศ และ (2) บทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคี
พันธมิตรทั้งในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” โดยอาศัยข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Analysis) และการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

โดยผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน คือ  

• ส่วนที่ 1 ความเป็นมาและการด าเนินงานของโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ด
โลหิตแห่งชาติ (National Stem Cell Registry) เพ่ือปูพ้ืนฐานความเข้าใจเกี่ยวกับ
การท างานและความรู้ทั่วไปเก่ียวกับสเต็มเซลล์  

• ส่วนที่ 2 กระบวนการสื่อสารรณรงค์ เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทย 
ในบริบทของสังคมสารสนเทศ  

• ส่วนที่ 3 ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสาร
เพ่ือประสานความร่วมมือ กับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือ
สนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์  

โดยแต่ละส่วนจะมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 โครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ  
1.1 การจัดตั้งโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ 

ในปี 2545 ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้รับมอบหมายจากแพทยสภาให้จัดตั้ง “โครงการธนาคาร
เซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ (National Stem Cell Registry)” เพ่ือจัดหาอาสาสมัคร
บริจาคสเต็มเซลล์ให้กับผู้ป่วย โดยด าเนินการเป็นศูนย์กลางรณรงค์ประชาสัมพันธ์ รับลงทะเบียนผู้
บริจาค ค้นหาผู้บริจาคให้กับผู้ป่วย และเป็นศูนย์ประสานงานระหว่างผู้บริจาคและผู้ป่วย (สเต็มเซลล์
สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 

นอกจากนี้ ยังมีการจัดตั้ง “โครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตจากรก”ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ โดยมีแนวคิดในการจัดหาผู้บริจาคที่ไม่ใช่
ญาติให้กับผู้ป่วยเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ เพ่ือเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ป่วยได้รับการรักษาด้วยการปลูกถ่ายส
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เต็มเซลล์มากขึ้นอีกช่องทางหนึ่ง แต่อย่างไรก็ดี นับตั้งแต่ปี 2545 ที่ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์เรื่องการบริจาคสเต็มเซลล์จากรก และได้รับความร่วมมือจากโรงพยาบาลต่างๆ เช่น 
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ โรงพยาบาลศิริราช โรงพยาบาลรามาธิบดี โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า 
โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ ฯลฯ ในการให้ข้อมูลผู้บริจาค รวมถึงด าเนินการเจาะเก็บสเต็มเซลล์จากรก
เป็นอย่างดี แต่เนื่องจากสถิติการน าสเต็มเซลล์จากรกไปใช้ในการรักษาผู้ป่วยโรคทางโลหิตนั้น มีสถิติ
การน าไปใช้ค่อนข้างต่ า และสเต็มเซลล์ที่ได้เก็บจากรกมีปริมาณน้อย ไม่เพียงพอในการน าไปปลูกถ่าย 
ศูนย์บริการโลหิตฯ จึงของดรับบริจาคสเต็มเซลล์จากรก และรณรงค์ให้ประชาชนทั่วไป ร่วม
ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ทางกระแสโลหิตหรือทางไขกระดูกทดแทน (สเต็มเซลล์
สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) ส่วนหนึ่งสะท้อนให้เห็นได้จากค าพูดของ ปิยนันท์ คุ้มครอง หัวหน้า
ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทยว่า 

 
“เริ่มแรกในปี พ.ศ. 2545 ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ เริ่มท าการปลูก

ถ่ายสเต็มเซลล์ผ่านทางเลือดและรก แต่ในกรณีของรกนั้น จะสามารถเก็บได้
ตอนที่มีการคลอดลูกเท่านั้น โดยต้องขอเก็บกระแสเลือดจากรกในสายสะดือ 
ซึ่งตรงนี้ ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ไม่มีเจ้าหน้าที่ที่เพียงพอ และสเต็มเซลล์ที่ได้
จากรกมีจ านวนน้อยมาก ไม่เพียงพอต่อการรักษาผู้ป่วย จึงได้ยกเลิกโครงการนี้
ไป”  

 
1.2 ความหมายของสเต็มเซลล์ (Stem Cell)  

สเต็มเซลล์ คือเซลล์ตัวอ่อนของโลหิตที่ยังไม่เจริญเต็มวัย มีความสามารถในการเติบโตไปเป็น
เซลล์เม็ดโลหิตแดง เซลล์เม็ดโลหิตขาว เกล็ดโลหิต และส่วนประกอบต่างๆ ของโลหิต (สเต็มเซลล์
สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) โดยสเต็มเซลล์นี้สามารถพบได้ใน (1) ไขกระดูก ซึ่งจะมีสเต็มเซลล์
อยู่เป็นจ านวนมาก เปรียบเสมือนโรงงานขนาดใหญ่ที่ท าหน้าที่ในการผลิตสเต็มเซลล์ โดยจะพบได้ใน
ส่วนไขกระดูกแกนกลางของกระดูกท่อนใหญ่ๆ ของร่างกาย เช่น กระดูกแขน กระดูกขา กระดูกเชิง
กราน เป็นต้น ซึ่งมีลักษณะเป็นโพรงและมีเนื้อเยื่ออ่อนนุ่มเหมือนเยลลี่ (2) กระแสโลหิตหรือเลือด 
ซึ่งมีสเต็มเซลล์อยู่ไม่มากนักในภาวะปกติ แต่เมื่อได้รับยากระตุ้นเม็ดเลือดขาว จะมีเซลล์ต้นก าเนิดเม็ด
โลหิตจะเข้าไปในกระแสเลือดมากขึ้น และ (3) เลือดจากสายสะดือทารกแรกเกิด ซึ่งเลือดจากสาย
สะดือจะมีสเต็มเซลล์จ านวนมาก โดยในต่างประเทศมีการเก็บเลือดจากสายสะดือของทารกแรกเกิด
จ านวนมากไว้ในธนาคารเลือดจากสายสะดือ ในกรณีที่ต้องใช้สเต็มเซลล์จากผู้อื่น จะสามารถน ามาใช้
ได้อย่างรวดเร็ว เพราะไม่จ าเป็นต้องตามผู้บริจาคมารับการตรวจ และบริจาคเซลล์ต้นก าเนิด ซึ่งเป็น
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ข้อดีของการมีธนาคารเลือดจากสายสะดือ (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด คณะแพทยศาสตร์
โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2560: ออนไลน์) 

 

 
แผนภาพที่ 4.1 : แสดงแหล่งที่มาของสเต็มเซลล์ (Stem Cell) 

 
1.3 ความก้าวหน้าในการรักษาด้วยสเต็มเซลล์ (Stem Cell) 

ความก้าวหน้าในการรักษาด้วยสเต็มเซลล์นั้น พบว่า ในต่างประเทศท ากันมานานแล้วตั้งแต่
ราวปี ค.ศ.1968 (หรือ พ.ศ.2513) ในการปลูกถ่ายไขกระดูก (Bone Marrow Transplantation) 
ของผู้ป่วยที่เป็นโรคภูมิคุ้มกันบกพร่อง โดยใช้สเต็มเซลล์จากไขกระดูกของพ่ีน้องร่วมสายโลหิต ต่อมา
มีการใช้รักษาผู้ป่วยโรคลูคิเมีย (Leukemia) หรือโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวอย่างแพร่หลาย และยัง
น าไปสู่การโคลนนิ่ง (Cloning) สัตว์หลายชนิด เช่น กรณีแกะดอลลี่ (Dolly) ในส่วนของประเทศไทย 
การปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เริ่มครั้งแรกในราวปี พ.ศ.2529 โดยใช้ไขกระดูกของพ่ีน้องร่วมบิดามารดา
เดียวกัน (ไพศาล ลิ้มสถิตย์, 2552: 14) 

จะสังเกตได้ว่า การรักษาส่วนใหญ่แล้วผู้บริจาคมักจะเป็นพ่ีน้องที่มีเนื้อเยื่อ (HLA-Human 
Leukocyte Antigen) ที่เข้ากันกับผู้ป่วย โดยโอกาสที่พ่ีน้อง 1 คนจะมีเนื้อเยื่อเข้ากับผู้ป่วยได้เท่ากับ 
1 ใน 4 แต่หากไม่ใช่พ่ีน้องโอกาสที่จะมีเนื้อเยื่อเข้ากันได้มีเพียง 1 ใน 50,000 ถึง 1 ใน 100,000 คน
เท่านั้น ดังนั้นในกรณีที่ผู้ป่วยต้องการใช้เซลล์ต้นก าเนิดจากผู้อ่ืน ถ้าผู้ป่วยมีพ่ีน้องร่วมบิดามารดาที่มี 
HLA ตรงกัน ก็จะเป็นผู้บริจาคที่ดีที่สุด แต่ถ้าไม่มีและจ าเป็นต้องท าการรักษาแบบนี้ก็จะต้องค้นหาผู้
บริจาคที่ไม่ใช่พ่ีน้อง ซึ่งอาจใช้เวลานาน และมีค่าใช้จ่ายสูงมาก (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด คณะ
แพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี , 2560: ออนไลน์)  
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แผนภาพที่ 4.2 : แสดงความเป็นมาของการรักษาโรคด้วยสเต็มเซลล์ 

 
ดังนั้น อาจพอกล่าวได้ว่าคุณูปการที่ส าคัญประการหนึ่ง คือ การรักษาโรคด้วยการปลูกถ่ายส

เต็มเซลล์ซึ่งการรักษาจะมีโอกาสส าเร็จประมาณ 70-80 % ดังนั้น การปลูกถ่ายสเต็มเซลล์จึง
เปรียบเสมือนได้กับการปลูกชีวิตใหม่แก่ผู้ป่วยให้เกิดเป็นครั้งที่ 2 โดยมีโรคที่สามารถรักษาได้ด้วยการ
ปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ ได้แก่ 

• มะเร็งเม็ดเลือดขาว เป็นโรคมะเร็งของเซลล์เม็ดเลือดขาวตัวอ่อนที่เกิดขึ้นในไขกระดูก 
ท าให้ไขกระดูกไม่สามารถสร้างเม็ดเลือดได้ 

• มะเร็งชนิดอ่ืนๆ ได้แก่ มะเร็งต่อมหมวกไต มะเร็งสมอง มะเร็งไต มะเร็งต่อมน้ าเหลือง 
เป็นต้น โดยมะเร็งเหล่านี้เป็นระยะแพร่กระจาย ดื้อต่อการรักษาหรือกลับมาเป็นซ้ า มัก
รักษาไม่หายด้วยยาเคมีบ าบัด อาจจ าเป็นต้องรักษาด้วยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ โดยใช้
เซลล์ต้นก าเนิดของตัวเอง ถ้ามะเร็งเหล่านี้ไม่ได้แพร่กระจายจนเข้าไปในกระดูก หรือ
สามารถก าจัดเซลล์มะเร็งได้จนอยู่ในระยะสงบ 

• โรคไขกระดูกฝ่อ เกิดจากความผิดปกติของไขกระดูกที่ไม่สามารถสร้างเม็ดเลือดที่ปกติ
ได้ ผู้ป่วยจะมีเม็ดเลือดแดง เม็ดเลือดขาว และเกร็ดเลือดต่ า ผู้ป่วยโรคไขกระดูกฝ่อ
รุนแรงจะสามารถรักษาให้หายขาดได้ด้วยวิธีการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์จากผู้อ่ืน 

• โรคโลหิตจางธาลัสซีเมีย เป็นโรคโลหิตจางที่พบได้บ่อยในประชากรไทย ผู้ป่วยที่อาการ
รุนแรง มี อาการซีด เหลือง ตับม้ามโต ต้องได้รับเลือดประจ า การปลูกถ่ายสเต็มเซลล์
จากผู้อื่นจะสามารถรักษาให้หายขาดได้ และผู้ป่วยที่รักษาหายจะไม่ต้องได้รับเลือดอีก 

• โรคภูมิคุ้มกันบกพร่องแต่ก าเนิด ผู้ป่วยโรคนี้จะมีโอกาสติดเชื้อได้ง่าย และมักจะเสียชีวิต
จากการติดเชื้อรุนแรงตั้งแต่อายุยังน้อย โรคภูมิคุ้มกันบกพร่องแต่ก าเนิดบางโรคยังเสี่ยง
ต่อการเกิดมะเร็งอีกด้วย หลังการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์จากผู้ อ่ืน ผู้ป่วยจะมีภาวะ
ภูมิคุ้มกันกลับมาเป็นปกติได้ 
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• โรคอ่ืนๆ ยังมีโรคอ่ืนๆ อีกมากที่รักษาให้หายขาด หรือท าให้ดีขึ้นได้ด้วยการปลูกถ่าย 
สเต็มเซลล์ โลหิต เช่น โรคกรรมพันธุ์ที่เกิดจากการสะสมของสารต่างๆ ในร่างกายเป็น
ต้น 

ทั้งนี้ในปัจจุบัน มีการศึกษาการรักษาด้วยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์อีกหลายโรค โดยมีการ
พัฒนาเทคนิคการรักษาอย่างมาก จึงมีความหวังว่าวิธีนี้จะสามารถใช้รักษาโรคอ่ืนๆ ได้อีกมากใน
อนาคต (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2560: ออนไลน์) 

แต่อย่างไรก็ดี ปัจจุบันมีความเข้าใจผิดเกี่ยวกับการรักษาหรือใช้สเต็มเซลล์ในการสร้างอวัยวะ
ใหม่ซึ่งเป็นเพียงความคาดหวังของนักวิทยาศาสตร์เท่านั้น เช่นเดียวกับการทดลองรักษาโรคอ่ืนๆ เช่น 
โรคหัวใจ เบาหวาน อัลไซเมอร์ ก็ล้วนอยู่ในข้ันตอนการวิจัยทั้งสิ้น ยังไม่มีข้อพิสูจน์ยืนยันผลการรักษา
และความปลอดภัย (ไพศาล ลิ้มสถิตย์ , 2552: 14) สอดคล้องกับมุมมองของ พีระยาพร กาบเกตุ 
นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย ที่
กล่าวไว้ว่า 

 
“แม้ว่าในปัจจุบันวิทยาศาสตร์การแพทย์เก่ียวกับการวิจัยเต็มเซลล์จะมี

ความก้าวหน้าจนท าให้มีความหวังในการรักษาโรคหลายๆ โรค แต่ใน
ขณะเดียวกันก็เริ่มมีธุรกิจที่หาประโยชน์โดยอาศัยความดังของสเต็มเซลล์เป็น
จุดขาย ทั้งๆ ที่ยังไม่มีหลักฐานสนับสนุน โดยเฉพาะในธุรกิจความงาม” 

 
 
1.4 กระบวนการท างานของโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ 
 กระบวนการท างานของ “โครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ” ในปัจจุบันจะ
มีการประสานงานกับโรงพยาบาลของรัฐที่สามารถรักษาโรคด้วยการเปลี่ยนถ่ายสเต็มเซลล์จ านวน 
4 แห่ง ได้แก่ (1) โรงพยาบาลรามาธิบดี (2) โรงพยาบาลศิริราช (3) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ และ  
(4) โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า โดยมีขั้นตอนดังนี้  
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แผนภาพที่ 4.3 : แสดงขั้นตอนการจัดหาและการใช้สเต็มเซลล์ 

  
ขั้นที่ 1: เมื่อมีผู้ป่วยด้วยโรคทางโลหิตซึ่งไม่ว่าจะอยู่ในจังหวัดใดในประเทศไทยก็ตามที่ต้อง

เข้ารับการรักษาโรคด้วยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ ทางโรงพยาบาลในจังหวัดนั้นๆ จะต้องส่งต่อ 
(Transfer) ผู้ป่วยมายังโรงพยาบาลทั้งสี่แห่งนี้ ซึ่งทางโรงพยาบาลจะเชิญญาติมาตรวจเนื้อเยื่อ (HLA) 
เพ่ือตรวจสอบความเข้ากันได้ของเนื้อเยื่อที่มีความเป็นไปได้ 1 ใน 4 แต่ถ้าในกรณีท่ีหาจากญาติพ่ีน้อง
ไม่ได้ ทางโรงพยาบาลจะท าการส่งเนื้อเยื่อของผู้ป่วยมาที่ธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ 
ศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือตรวจหาเนื้อเยื่อที่เข้ากันระหว่างผู้ป่วยกับอาสาสมัครที่สนใจบริจาคสเต็ม
เซลล์ที่ได้ขึ้นทะเบียนไว้ (ปิยนันท์ คุ้มครอง, 2560: สัมภาษณ์) ซึ่งในปัจจุบันมีจ านวนทั้งสิ้น 205,352 
คน (สารงานบริการโลหิต, 2560) 
 ขั้นที่ 2: ธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ ศูนย์บริการโลหิตฯ จะท าตรวจสอบ
เนื้อเยื่อของผู้ป่วยกับอาสาสมัครที่มีการตรวจเนื้อเยื่อแบบหยาบ ( Intermediate Resolution) ไว้
ตั้งแต่ก่อนการขึ้นทะเบียน นอกจากนี้ทางเจ้าหน้ายังมีการสกัดดีเอ็นเอเก็บส ารองไว้เพ่ือตรวจเนื้อเยื่อ 
แบบละเอียด (High Resolution) ซ้ าอีกครั้ง หากพบว่ามีเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้ แต่เมื่อใดก็ตามที่มีการ
น ามาตรวจก็จะมีการท าเรื่องขออนุญาตกับอาสาสมัครอย่างเป็นทางการทุกครั้ง (ศศิธร หาญวังม่วง , 
2560: สัมภาษณ์) 
 อย่างไรก็ดี ขั้นตอนนี้เป็นที่น่าสังเกตและน่าสนใจว่า 
 (1) การจัดหาอาสาสมัครที่สนใจบริจาคสเต็มเซลล์เพ่ือขึ้นทะเบียนของธนาคารเซลล์ต้น
ก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ ศูนย์บริการโลหิตฯ เป็นการท างานร่วมกันของหน่วยงานภายใน คือ “ฝ่าย
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ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต” กับ “งานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วน” กล่าวคือ “ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต” จะมีหน้าที่ ในวางแผนจัดท าประชาสัมพันธ์ทั้งในภาวะ
ปกติ และภาวะฉุกเฉิน เผยแพร่ความรู้เรื่องโลหิต และการบริจาคโลหิต วางแผนจัดหาผู้บริจาคโลหิต 
จัดท าและให้บริการสื่อประชาสัมพันธ์ จัดท าโครงการพิเศษและกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนการ
จัดหาโลหิตให้ได้ตามเป้าหมาย ในขณะที่ “งานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วน” จะมีหน้าที่ รับบริจาค
ส่วนประกอบโลหิต เกล็ดโลหิต เม็ดโลหิตแดง และพลาสมา จากผู้บริจาครายเดียว ฉายแสง
ส่วนประกอบโลหิต และเจาะเก็บสเต็มเซลล์จากเลือดให้แก่ผู้ป่วยปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ และงานอื่นๆ ที่
ได้รับมอบหมาย (ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 
 (2) การขึ้นทะเบียนอาสาสมัครที่สนใจบริจาคสเต็มเซลล์ ของธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ด
โลหิตแห่งชาติ ศูนย์บริการโลหิตฯ ยังมีการแชร์ข้อมูลกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ ซึ่งประกอบไป
ด้ ว ย  ( 1)  Bone Marrow Donors Worldwide ( BMDW)  ( 2)  The World Marrow Donor 
Association (WMDA) (3) Armenian Bone Marrow Donor Registry (ABMDR) และ (4) Tzuchi 
Foundation เพ่ือเพ่ิมโอกาสของผู้ป่วยในการหาเนื้อเยื่อที่เข้ากันทั้งผู้ป่วยในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ (พีระยาพร กาบเกตุ, 2560: สัมภาษณ์) เช่นในกรณีของ คุณอิทธิ์ทณัฏฐ์ ไลชาติกุล 
อาสาสมัครที่มีเนื้อเยื่อเข้ากับผู้ป่วยมะเร็งเม็ดเลือดขาวที่เป็นชาวจีนแต่ไปอาศัยอยู่ที่แคนาดา หรือใน
กรณีของน้องไจน่าที่ผู้ป่วยมะเร็งเม็ดเลือดขาวในเด็ก และมีเนื้อเยื่อเข้ากับอาสาสมัครในมูลนิธิฉือจี้
ไตห้วัน (Tzuchi Foundation)  
 (3) ผู้บริจาคที่มีความประสงค์จะลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์นั้น เบื้องต้น
จะต้องมีคุณสมบัติเหมือนกับผู้บริจาคโลหิตทุกประการ กล่าวคือ จะต้องเป็นผู้ที่มีความพร้อมทาง
ร่างกาย มีสุขภาพแข็งแรง อายุระหว่าง 18-50 ปี น้ าหนัก 45 กิโลกรัมขึ้นไป และผู้บริจาคต้องไม่มีโรค
ประจ าตัว ไม่มีโรคติดต่อร้ายแรง และไม่มีพฤติกรรมเสี่ยง (ไทยรัฐออนไลน์ , 2559: ออนไลน์) ทั้งนี้ 
เมื่อสมัครเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์โดยลงทะเบียนด้วยความสมัครใจไม่มีการบังคับแล้ว 
เจ้าหน้าที่จะท าการเก็บตัวอย่างโลหิตเพ่ิมจากการบริจาคโลหิตปกติ ประมาณ 5 Ml. (ซี.ซี.) เพ่ือน าไป
ตรวจหาความเข้ากันได้ของสเต็มเซลล์ หรือความเข้ากันได้ของเนื้อเยื้อบนเม็ดโลหิตขาว (Match HLA 
tissue typing) โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกเก็บเป็นความลับ ในฐานข้อมูลของศูนย์บริการโลหิตฯ (สเต็ม
เซลล์สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 
 (4) ข้อจ ากัดด้านงบประมาณในแต่ละปีท าให้ศูนย์บริการโลหิตฯ ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไปยังผู้
ที่เคยบริจาคโลหิตมาแล้วอย่างน้อย 1 ครั้ง เนื่องจากมองว่า ผู้บริจาคโลหิตเป็นบุคคลที่มีสุขภาพ
แข็งแรง และพร้อมที่จะเป็น “ผู้ให้” ด้วยความเต็มใจ ดังนั้นจึงเป็นเรื่องไม่ยาก ที่จะชวนอาสาสมัคร
บริจาคเพ่ิม โดยในแต่ละเดือนจะมีผู้บริจาคประมาณ 500-1,000 คน (สรชา รุจิรงค์นางกุล, 2560: 
สัมภาษณ์) 
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 (5) ในปัจจุบันศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ริเริ่มโครงการติดตามอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 
(Retention) ว่ายังคงสนใจเป็นอาสาสมัครอยู่หรือไม่ รวมถึงยังคงมีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
เพ่ือให้สามารถวางแผนในการจัดหาอาสาสมัครได้อย่างถูกต้อง (พีระยาพร กาบเกตุ , 2560: 
สัมภาษณ์) 
 ขั้นที่ 3: เมื่อพบว่าอาสาสมัครมีเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้กับผู้ป่วย เจ้าหน้าที่ของศูนย์บริการโลหิตฯ 
จะติดต่อกลับไปยังอาสาสมัคร เพ่ือยืนยันกับอาสาสมัครอีกครั้งว่ายังยินดีที่จะบริจาคหรือไม่ ทั้งนี้หาก
อาสาสมัครยังยืนยันที่จะบริจาค จะมีการเชิญอาสาสมัครเข้ามาเพ่ืออธิบายกระบวนการอย่างละเอียด
อีกครั้งที่ศูนย์บริการโลหิตฯ โดยเจ้าหน้าที่ของ “ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต” กับ 
“งานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วน” จากนั้นจะเป็นขั้นตอนการเตรียมความพร้อมทางร่างกายของ
อาสาสมัครเพื่อเก็บสเต็มเซลล์ต่อไป (ศศิธร หาญวังม่วง, 2560: สัมภาษณ์) 
 การเก็บสเต็มเซลล์ ปิยนันท์ คุ้มครอง หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดผู้บริจาคโลหิต 
ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้กล่าวอธิบายไว้ว่าสามารถท าได้ 2 วิธี คือ 
 (1) การบริจาคสเต็มเซลล์ทางไขกระดูก เป็นกระบวนการเก็บสเต็มเซลล์จากโพรงกระดูก 
โดยใช้เข็มพิเศษเจาะเก็บจากบริเวณสะโพกด้านหลัง กระบวนการนี้จะใช้เวลาประมาณ 2 ชั่วโมง ซึ่ง
ก่อนที่จะถึงกระบวนการเจาะเก็บข้างต้น ผู้บริจาคอาจต้องบริจาคโลหิตเก็บไว้ เพ่ือน ามาให้ผู้บริจาค
ภายหลังจากที่ได้เจาะเก็บสเต็มเซลล์เรียบร้อยแล้ว โดยผู้บริจาคจะต้องนอนพักที่โรงพยาบาลหนึ่งคืน 
ทั้งนี้ ร่างกายสามารถสร้างสเต็มเซลล์ขึ้นมาทดแทนได้อย่างรวดเร็ว และผู้บริจาคสามารถกลับบ้านได้
ในวันรุ่งขึ้น ใช้เวลาพักฟ้ืนร่างกายประมาณ 5-7 วัน 
 (2) การบริจาคสเต็มเซลล์ทางกระแสโลหิต สามารถเก็บได้ตรงต าแหน่งเส้นเลือดบริเวณล าคอ
หรือ เก็บตรงต าแหน่งเส้นเลือดด า (Antecubital vein) ที่ข้อพับแขน แต่ถ้าเส้นเลือดที่แขนเล็ก 
จ าเป็นต้องใส่สายสวนเข้าหลอดเลือด ในการเก็บเซลล์จะดูดเลือดออกทางเส้นเลือดด า (หรือสายสวน) 
เข้าเครื่องเก็บเซลล์ ซึ่งภายในเครื่องจะมีเครื่องปั่น (Centrifuge) เพ่ือแยกเอาสเต็มเซลล์ออกมา 
(เทคนิคนี้เรียกว่า “Apheresis”) ส่วนประกอบอ่ืนๆ ของเลือดจะคืนเข้าร่างกาย โดยใช้เวลาครั้งละ 
 2-3 ช.ม. เก็บวันละ 1 ครั้ง โดยทั่วไปจะเก็บเซลล์ 1-3 ครั้ง ทั้งนี้ข้ึนกับปริมาณเซลล์ที่เก็บได้ในแต่ละ
ครั้ง อาการที่อาจพบได้จากการเก็บเซลล์คือ อาการชาบริเวณมือ และเท้า หรือ รอบๆ ปาก ซึ่งป้องกัน
ได้โดยการรับประทานแคลเซียมก่อนเก็บเซลล์ ผู้บริจาคจะต้องฉีดยากระตุ้นเม็ดเลือดขาว เข้าทางใต้
ผิวหนังให้มีการสร้างเซลล์ออกมาในกระแสเลือด ซึ่งสเต็มเซลล์และเม็ดเลือดขาว จะถูกสร้างขึ้นอย่าง
มากมาย เมื่อฉีดยาได้ 4 วัน โดยจะฉีดยาวันละครั้ง อาการข้างเคียงที่อาจพบได้จากการฉีดยา คือ 
อาการปวดเมื่อยร่างกาย หนาวสั่น เหมือนมีไข้ แต่หลังจากการบริจาคแล้วไม่มีอาการข้างเคียงใดๆ 
 ในส่วนของผู้ป่วยจะมีกระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด คณะ
แพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี, 2560: ออนไลน์) ดังนี้ 
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 (1) เตรียมผู้ป่วยก่อนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ โดยการตรวจร่างกาย ผลตรวจทาง
ห้องปฏิบัติการ ตรวจสมรรถภาพปอด หัวใจ ทั้งผู้ป่วย และผู้บริจาค 
 (2) การให้ความรู้เกี่ยวกับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ การปฏิบัติตัวทั้งระหว่างและหลังการปลูก
ถ่ายเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดเลือดแก่ผู้ป่วยและญาติ 
 (3) การเตรียมเก็บสเต็มเซลล์ สามารถเตรียมได้จากการเจาะจากกระดูกบริเวณสะโพก การ
เก็บจากกระแสเลือด และการเก็บจากสายสะดือเด็กทารกแรกเกิด 
 (4) น าเซลล์เม็ดเลือดมาให้ผู้ป่วย โดยผู้ป่วยจะได้รับยาเคมีบ าบัดปริมาณสูงก่อน เพ่ือล้างไข
กระดูกเดิม และกดภูมิคุ้มกัน เพ่ือป้องกันการปฏิเสธไขกระดูกใหม่ที่ใส่เข้าไป 
 (5) ผู้ป่วยเปลี่ยนถ่ายไขกระดูกทุกคนจะต้องอยู่ในห้องปลอดเชื้อ เพ่ือป้องกันการติดเชื้อ โดย
ได้รับการดูแลอย่างใกล้ชิดจากทีมแพทย์ และพยาบาล จนกว่าไขกระดูกใหม่จะท างาน โดยทั่วไปใช้
เวลาประมาณ 4 - 6 สัปดาห์ เมื่อร่างกายพร้อมเม็ดเลือดกลับมาเป็นปกติ ไม่มีภาวะแทรกซ้อน เช่น 
ไข้การติดเชื้อ การแพ้ไขกระดูก เป็นต้น ผู้ป่วยก็สามารถกลับบ้านได้ 
 กล่าวโดยสรุป จากที่กล่าวมาในข้างต้นน่าจะช่วยสะท้อนให้เห็นความเป็นมาและข้อมูลทั่วไป
ของโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ รวมถึงความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับสเต็มเซลล์บ้างไม่
มากก็น้อย ส าหรับเนื้อหาในส่วนถัดไปจะเป็นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารรณรงค์
เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทย ในบริบทของสังคมสารสนเทศ 
 
ส่วนที่ 2 กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของ
สังคมสารสนเทศเป็นอย่างไร 

กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของ
สังคมสารสนเทศเป็นอย่างไรนั้น เพ่ือตอบค าถามในประเด็นดังกล่าว ผู้วิจัยจึงแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

2.1 กระบวนการสื่อสารระหว่างผู้สื่อสาร  
 2.2 กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยของฝ่าย

ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิตในบริบทของสังคมสารสนเทศ  
โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังนี้ 
 

2.1 กระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
 ส าหรับกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง หากพิจารณาจากกระบวนการท างาน
ของโครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตฯ จะประกอบไปด้วย (1) ผู้ป่วย (2) โรงพยาบาลภาคี
พันธมิตร (3) ศูนย์บริการโลหิตฯ (4) อาสาสมัคร และ (5) ภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ (BMDW, 
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WMDA, ABMDR และ Tzuchi Foundation) โดยสามารถล าดับกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องต่างๆ ในกระบวนการ ได้ดังนี้ 
 

 
แผนภาพที่ 4.4 : แสดงกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่างๆ 

 

• ผู้ป่วยกับโรงพยาบาลภาคีพันธมิตร 
กระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ป่วยกับโรงพยาบาลภาคีพันธมิตร โดยส่วนใหญ่มักเป็นการ

พูดคุยในเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกับอาการป่วย กระบวนการรักษา และค่าใช้จ่ายที่อาจเกิดขึ้นกับญาติของ
ผู้ป่วย อย่างไรก็ดี ญาติของผู้ป่วยบางท่าน (คุณพ่อของน้องไจน่าผู้ป่วยมะเร็งเม็ดเลือดขาวในเด็ก) ได้
ตั้งข้อสังเกตไว้อย่างน่าสนใจดังนี้ 

 
“การสื่อสารของหมอที่รักษาอาจมีลักษณะเป็นทางการและความเป็น

วิชาการมากจนเกินไป จึงอาจท าให้บางครั้งญาติของผู้ป่วยอาจไม่เข้าใจสิ่งที่
หมอต้องการจะสื่อ นอกจากนี้ ยังอยากให้หมอเข้าใจความรู้สึกญาติของผู้ป่วย
ให้มากขึ้นด้วย” 
 
ลักษณะของกระบวนการสื่อสารดังกล่าว ด้านหนึ่งน ามาสู่การรวมกลุ่มกันระหว่างผู้ป่วย 

ญาติของผู้ป่วยในเฟซบุ๊ก โดยใช้เพจที่ชื่อว่า “โรคนางเอก” เพ่ือเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการพูดคุยและ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับอาการป่วย กระบวนการรักษา รวมถึงกระระดมทุนเพ่ือช่วยเหลือค่า
รักษา 
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ในส่วนของค่ารักษาก็ถือเป็นอีกหนึ่งอุปสรรคส าคัญของผู้ป่วย นอกเหนือจากอุปสรรคด้าน
การหาผู้บริจาคที่มีเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้ โดยค่าใช้จ่ายในการปลูกถ่ายไขกระดูกแต่ละครั้งเฉลี่ยสูงถึง  
7 แสน - 1 ล้านบาทต่อราย ท าให้ผู้ป่วยอีกหลายคนที่สามารถหาผู้บริจาคที่มีเนื้อเยื่อตรงกันได้แต่ไม่
อาจเข้ารับการรักษา (ศูนย์ปลูกถ่ายเซลล์ต้นก าเนิด คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี , 2560: 
ออนไลน์) อย่างไรก็ดี ในปัจจุบันมีหน่วยงานหรืองค์กรหลายแห่งที่มีการให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ป่วย
หรือญาติของผู้ป่วยโรคโลหิตบ้างเช่นกัน อาทิ มูลนิธิรามาธิบดีฯ เป็นต้น 

• โรงพยาบาลภาคีพันธมิตรกับศูนย์บริการโลหิตฯ 
ในกระบวนการสื่อสารระหว่างโรงพยาบาลภาคีพันธมิตรกับศูนย์บริการโลหิตฯ นั้น  มีการ

สื่อสารและท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดทั้งในลักษณะที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ โดยมีการจัดตั้ง
คณะกรรมการศักยภาพกระท าสเต็มเซลล์ร่วมกัน ส าหรับกระบวนการสื่อสารเมื่อมีผู้ป่วยโรคโลหิตถูก
ส่งต่อ มายังโรงพยาบาลทั้ง 4 แห่ง (ได้แก่ โรงพยาบาลรามาธิบดี โรงพยาบาลศิริ ราช โรงพยาบาล
จุฬาลงกรณ์ และโรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า) มีระบบหรือขั้นตอนที่ค่อนข้างชัดเจน กล่าวคือ 
โรงพยาบาลจะประสานมายังศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทยเพ่ือตรวจหาเนื้อเยื่อที่เข้ากัน
ระหว่างผู้ป่วยกับอาสาสมัครที่สนใจบริจาคสเต็มเซลล์ที่ได้ขึ้นทะเบียนไว้ ทั้งนี้ หากพบอาสาสมัครที่มี
เนื้อเยื่อที่เข้ากันได้กับผู้ป่วย เจ้าหน้าที่ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทยจะติดต่อกลับไป
ยังอาสาสมัครเพ่ือยืนยันกับอาสาสมัครอีกครั้งว่ายังยินดีที่จะบริจาคหรือไม่ จากนั้นจึงจะติดต่อไปยัง
โรงพยาบาล เพ่ือน าผู้ป่วยกับอาสาสมัครเข้าสู่กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ต่อไป (ปิยนันท์ 
คุ้มครอง, 2560: สัมภาษณ์) 

• ศูนย์บริการโลหิตฯกับอาสาสมัคร 
กระบวนการสื่อสารระหว่างศูนย์บริการโลหิตฯ กับอาสาสมัคร สามารถจ าแนกได้เป็น (1) 

กระบวนการสื่อสารในการรณรงค์เชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมาย (ผู้บริจาคโลหิต) เข้ามาเป็นอาสาสมัคร 
(2) กระบวนการสื่อสารกับอาสาสมัคร ในโครงการติดตามอาสาสมัคร (Retention) เพ่ือติดตาม
สอบถาม รวมถึงยังคงมีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่ก าหนด ผ่านข้อความทางโทรศัพท์ (SMS) และ
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) และ (3) กระบวนการสื่อสารกับอาสาสมัครที่จะเข้าสู่
กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เมื่อพบว่าเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้กับผู้ป่วย การสื่อสารในส่วนนี้มีส่วน
ส าคัญเป็นอย่างมากในการสร้างความเข้าใจ และความมั่นใจที่ถูกต้องให้กับอาสาสมัครและญาติ ว่า
กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์นั้นมีการด าเนินการอย่างไร และจะไม่มีมีผลกระทบใดๆ ต่อตัวของ
อาสาสมัคร  

อย่างไรก็ดี ในกระบวนการสื่อสารกับอาสาสมัครที่จะเข้าสู่กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ 
แต่เดิมจะเป็นหน้าที่ของงานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วน ซึ่งเจ้าหน้าส่วนใหญ่เป็นนักเทคนิค หรือ
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วิทยาศาสตร์ทางการแพทย์ท าให้การสื่อสารข้อมูลต่างๆ ไปยังอาสาสมัครอาจท าได้ไม่ดีนัก บางครั้งก็
อาจท าให้อาสาสมัครกลัวจนไม่กล้าเข้าสู่กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ ดังนั้น ในปัจจุบันฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิตจึงได้เข้าไปช่วยในกระบวนการสื่อสารในส่วนนี้ด้วย (พีระยา
พร กาบเกตุ, 2560: สัมภาษณ์) 

• ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯกับภาคีพันธมิตร 
กระบวนการสื่อสารระหว่างศูนย์บริการโลหิตฯ กับภาคีพันธมิตร มีลักษณะการสื่อสารอย่าง

เป็นทางการ และมีขั้นตอนที่ชัดเจนในการสื่อสารระหว่างกัน ตั้งแต่การประสานข้อมูลของอาสาสมัคร
ที่ลงทะเบียนไว้ ไปจนถึงการสื่อสารในการน าสเต็มเซลล์มาใช้ โดยสื่อสารผ่ านอีเมล และเมื่อตรวจ
พบว่าอาสาสมัครมีเนื้อเยื่อตรงกับผู้ป่วย ด้านหนึ่งสะท้อนให้เห็นได้จากค ากล่าวปิยนันท์ คุ้มครอง 
หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่ได้กล่าวอธิบายถึงกระบวนการ
ไว้ว่า 

 
เมื่อตรวจพบว่าผู้ป่วยของเรามีเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้กับอาสาสมัครของ 

มูลนิธิพุทธฉือจี้ไต้หวัน จึงมีการประสานงานและจัดส่งเจ้าหน้าที่ของเราที่เป็น
พยาบาลไปน าสเต็มเซลล์กลับมายังประเทศไทย อย่างไรก็ดี ค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ตรงนี้จะเรียกเก็บกับผู้ป่วย ซึ่งได้มีการพูดคุยไว้ก่อนแล้ว” 
 
อย่างไรก็ดี เป็นที่น่าสังเกตว่ากระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบไป

ด้วย (1) ผู้ป่วย (2) แพทย์หรือโรงพยาบาล (3) ศูนย์บริการโลหิตฯ (4) อาสาสมัคร และ (5) ภาคี
พันธมิตรในต่างประเทศแล้ว ยังพบว่ามีกระบวนการสื่อสารระหว่างอาสาสมัครกับญาติ รวมถึง
ศูนย์บริการโลหิตฯ ด้วย ซึ่งกระบวนการดังกล่าวถือว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมากในการตัดสินใจเข้าสู่
กระบวนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ของอาสาสมัคร ดังสะท้อนให้เห็นได้ในค ากล่าวของ มรกต เปรมหิรัญ 
ซึ่งเป็นผู้บริจาคสเต็มเซลล์ทางกระแสโลหิตที่ได้กล่าวไว้ว่า 
 

“ปัญหาก็เกิดขึ้น เมื่อครอบครัวไม่เห็นด้วยกับการบริจาคในครั้งนี้ ด้วย
ความที่เป็นลูกคนเดียว แล้วที่บ้านอย่าง คุณแม่เองไม่เคยบริจาคโลหิต แล้วกลัว
เข็มเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว แต่ในตัวเรา เราท ามาตลอด เราบริจาคตลอด นาน
มากกว่าที่บ้านจะยอมรับ เลยตัดสินใจให้ที่บ้านเข้าไปคุยกับเจ้าหน้าที่ ของ
ศูนย์บริการโลหิตฯ ตอนที่มาถึง เจ้าหน้าที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างมาก 
เจ้าหน้าที่อธิบายจนครอบครัวเข้าใจและยอมรับ เจ้าหน้าที่ถามตลอดเลยว่า มี
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อะไรสงสัยหรือข้องใจตรงไหน เค้ายินดีตอบค าถามทุกอย่างด้วยความเต็มใจ 
หลังจากนั้นครอบครัวก็เข้าใจและเราก็เซ็นเอกสารยินยอม” 

 
2.2 กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยของฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิตในบริบทของสังคมสารสนเทศ 
 บทบาทหน้าที่ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต มีหน้าที่ในการวางแผนจัดท า
ประชาสัมพันธ์ทั้งในภาวะปกติ และภาวะฉุกเฉิน เผยแพร่ความรู้เรื่องโลหิต และการบริจาคโลหิต 
วางแผนจัดหาผู้บริจาคโลหิต จัดท าและให้บริการสื่อประชาสัมพันธ์ จัดท าโครงการพิเศษและกิจกรรม
ต่างๆ เพ่ือสนับสนุนการจัดหาโลหิตให้ได้ตามเป้าหมาย (ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย , 
2560: ออนไลน์) ร่วมกับการพิจารณาลักษณะของการสื่อสารที่ถูกใช้ในกระบวนการสื่อสาร ในแง่นี้ 
จึงอาจพอจ าแนกกระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ เพ่ือสื่อสารไปยังมวลชน 
(Mass Communication) และไปยังกลุ่มเป้าหมาย ออกได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 

2.2.1 การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
2.2.2 การสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน 
2.2.3 การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง  

โดยแต่ละลักษณะจะมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 
แผนภาพที่ 4.5 : แสดงกระบวนการสื่อสารเพื่อการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย 
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2.2.1 การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 ในระยะเริ่มต้น (ประมาณปี 2545-2550) ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ริเริ่มการสื่อสารรณรงค์
เชิญชวนบุคคลทั่วไปให้ร่วมลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้
บริจาคโลหิตมาก่อน และมีการออกหน่วยเคลื่อนที่เพ่ือประชาสัมพันธ์เชิญชวนร่วมกับกิจกรรมบริจาค
โลหิต ทั้งนี้ก็เพ่ือให้สามารถจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 

แต่อย่างไรก็ดี แม้ยอดอาสาสมัครจะเพ่ิมขึ้นอย่างมากในช่วงดังกล่าวที่มีการรณรงค์ แต่ทาง
ศูนย์บริการโลหิตฯ กลับพบว่า  

(1) เกิดการปฏิเสธการบริจาคของอาสาสมัครเมื่อเจอสเต็มเซลล์ที่เข้ากันกับผู้ป่วย โดยสาเหตุ
หลักมาจากความกลัวและไม่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องสเต็มเซลล์ เมื่ออาสาสมัครไม่ทราบถึงวิธีการบริจาค
ชัดเจนตั้งแต่ต้น ท าให้เมื่อเข้าสู่กระบวนการบริจาค จึงเกิดความกลัว และน าไปสู่การปฏิเสธในที่สุด  

(2) ครอบครัวของอาสาสมัครไม่อนุญาตให้บริจาค เนื่องจากในช่วงแรกที่ท าการรณรงค์นั้น 
การสื่อสารกับผู้บริจาคไม่ได้มีความละเอียดในการสอบถามความยินยอมจากครอบครัวตั้งแต่แรก และ
ไม่ได้ค านึงถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในจุดนี้  

(3) หมายเลขโทรศัพท์ของอาสาสมัครไม่สามารถติดต่อได้ และมีการเปลี่ยนแปลงที่อยู่ 
เนื่องจากการออกหน่วยเคลื่อนที่นั้น เป็นการรับอาสาสมัครที่เดินทางเข้ามาด้วยตัวเอง และบุคลากรที่
ดูแลเรื่องระบบข้อมูลของผู้บริจาคยังมีน้อย ท าให้มีข้อมูลที่ไม่ครบถ้วน 

โดยศูนย์บริการโลหิตฯ จะพบปัญหาเกี่ยวกับการปฏิเสธการบริจาคของอาสาสมัครเมื่อเจอ 
สเต็มเซลล์ที่เข้ากันกับผู้ป่วยมากเป็นล าดับที่หนึ่ง ถัดมาคือครอบครัวของอาสาสมัครไม่อนุญาตให้
บริจาค และสุดท้ายคือหมายเลขโทรศัพท์ของอาสาสมัครไม่สามารถติดต่อได้และอาสาสมัครมีการ
เปลี่ยนแปลงที่อยู่ (สรชา รุจิรงค์นางกุล, 2560: สัมภาษณ์) 

ซึ่งลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับค ากล่าวของ ปิยนันท์ คุ้มครอง หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์
และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่อธิบายเกี่ยวกับปัญหาการปฏิเสธการบริจาคของ
อาสาสมัครเมื่อเจอสเต็มเซลล์ที่เข้ากันกับผู้ป่วย ไว้ว่า  
  

“พอเข้าสู่กระบวนการทางแพทย์ ซึ่งเป็นส่วนที่จะมีนักเทคนิค
การแพทย์เข้ามาอธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนต่างๆ เช่น การฉีดยากระตุ้น
ก่อนขั้นตอนการบริจาคเลือด พออาสาสมัครเริ่มมีความรู้สึกว่ากระบวนการ
เยอะ และรู้สึกกลัว ก็เกิดการปฏิเสธกลางคัน ทางฝ่ายประชาสัมพันธ์ฯ  เลย
พยายามที่จะปรับการสื่อสารตรงนี้ ด้วยการอธิบายให้อาสาสมัครเข้าใจตั้งแต่
แรก ใช้ภาษาที่สื่อสารง่าย แต่อีกประเด็นหนึ่งที่เป็นปัญหาไม่ต่างกันก็คือ 
ครอบครัวไม่ให้”  
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จากปัญหาดังกล่าว ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต จึงน ามาขยายผลด้วยการ
จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ โดยการส่งลิงก์ (Link) ไปยังเบอร์โทรศัพท์มือถือที่ทางอาสาสมัครได้ท า
การแจ้งไว้โดยตรง และจัดท าขึ้นระหว่างวันที่ 25 มกราคม – 28 กุมภาพันธ์ 2560 ซึ่งหลังการท า
แบบสอบถามออนไลน์ ฝ่ายประชาสัมพันธ์ฯ พบว่าสาเหตุที่อาสาสมัครปฏิเสธที่จะบริจาคสเต็มเซลล์
นั้น ร้อยละ 57 มีสาเหตุมาจากความกลัว รองลงมาคือสาเหตุจากโรคประจ าตัว คิดเป็นร้อยละ 42 
อันดับสามคือ อาสาสมัครมีความรู้สึกไม่มั่นใจในขั้นตอนการบริจาค คิดเป็น ร้อย 17 และร้อยละ 12 
ครอบครัวไม่อนุญาต รวมถึงความไม่สะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 8 สุดท้ายปัจจัยอ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 18 (ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต, 2560: เอกสารประกอบการน าเสนอ)  

 

 
แผนภาพที่ 4.6 : แสดงสถิติแสดงสาเหตุที่อาสาสมัครฯ ปฏิเสธการบริจาคสเต็มเซลล์ 

ที่มา: ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต, 2560: เอกสารประกอบการน าเสนอ 
 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาให้ลึกลงไปถึงสาเหตุที่เกิดการปฏิเสธในกลุ่มอาสาสมัครนั้น จะ
พบว่า 

(1) ปัญหาหลักคือการขาดบุคคลากรในการให้ข้อมูลตั้งแต่ตอนต้นเมื่อกลุ่มเป้าหมายต้องการ
แสดงความจ านงเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ ในแง่นี้ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต
จึงมีแนวทางในการแก้ไขด้วยการสื่อสารรณรงค์กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ด้วยการจัดหาเจ้าหน้าที่
บริเวณเคาเตอร์ประชาสัมพันธ์ ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือคอยให้บริการตอบค าถามและข้อสงสัย ที่
อาสาสมัครสนใจในเรื่องสเต็มเซลล์โดยเฉพาะ รวมถึงอธิบายข้อมูลการบริจาคสเต็มเซลล์ในเบื้องต้น 
ไม่ว่าจะเป็น ความรู้เรื่องสเต็มเซลล์ ขั้นตอนการบริจาค และซักถามข้อมูลอาสาสมัครอย่างละเอียด
ก่อนการลงทะเบียน รวมถึงการสอบถามย้ าอีกครั้งก่อนการลงทะเบียนด้วย ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าว
ของ มรกต เปรมหิรัญ ผู้บริจาคสเต็มเซลล์ทางกระแสโลหิต ถึงการสื่อสารกับอาสาสมัครโดยตรงว่า 
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“วันที่เราตัดสินใจเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ เจ้าหน้าที่ทาง
ศูนย์บริการโลหิตฯ เข้ามาอธิบายกระบวนการทุกอย่าง เรามีข้อสงสัยอะไรใน
วันนั้น เราสามารถถามได้เลย เจ้าหน้าที่เปิดโอกาสให้ทั้งตัวเราถาม และให้เรา
สอบถามทางครอบครัวทันทีหากเรากลัวครอบครัวไม่ยินดี เพราะทุกอย่างคือ
การตัดสินใจของเรา จริงๆ วันนั้นหลังจากพูดคุยกับเจ้าหน้าที่ เราสามารถ
ปฏิเสธได้ในทันทีนะ ถ้าเราไม่โอเค” 

 
(2) ปัญหาการสื่อสารที่เกิดขึ้นและเป็นสาเหตุให้อาสาสมัครเกิดการปฏิเสธมากที่สุด คื อ 

ความรู้สึกกลัว ดังนั้นทางศูนย์บริการโลหิตฯ จึงได้ท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ อาสาสมัครที่
เคยมีประวัติการบริจาคโลหิตแล้วอย่างน้อย 1 ครั้ง เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว มีการบริจาค
เลือดอยู่อย่างเป็นประจ าและสม่ าเสมอคือทุกๆ 3 เดือน ส าหรับการบริจาคโลหิตทั่วไป มีสุขภาพ
ร่างกายที่แข็งแรง รวมถึงมีการลงทะเบียนในระบบอย่างถูกต้องและอัพเดทเสมอ ที่ส าคัญที่สุดคือ 
อาสาสมัครมีจิตใจที่เป็น “อาสา” และมีความเป็น “ผู้ให้” ท าให้สาเหตุในการกลัวเข็มถือเป็นเรื่องที่
เข้าใจและสื่อสารได้ง่ายกว่าผู้ที่ไม่เคยบริจาคเลย นอกจากนี้อาสาสมัครมีการติดตามข่าวสารจากทาง
ศูนย์บริการฯ และเข้าร่วมกิจกรรมกับทางศูนย์บริการโลหิตฯ อย่างเป็นประจ าอีกด้วย (สรชา รุจิรงค์
นางกุล, 2560: สัมภาษณ์) ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ ปิยนันท์ คุ้มครอง หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์
และจัดผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่ได้กล่าวไว้ว่า 

 
“เป็นเรื่องยากท่ีจะสื่อสารกับบุคคลที่ไม่เคยโดนเข็มเจาะ แต่กับผู้

บริจาคเลือด เค้าคุ้นกับการโดนเข็มเจาะ เป็นบุคคลที่มีสุขภาพแข็งแรง และ
พร้อมที่จะเป็น “ผู้ให้” ด้วยความเต็มใจ เค้าจะตัดสินใจได้ง่ายกว่าที่จะพร้อม
เป็นผู้บริจาคอาสาสมัครสเต็มเซลล์ เพราะมันต้องเจาะเลือดเพ่ิม เพราะมัน
ต้องมาตรวจซ้ า ขอเจาะเป็นระยะๆ ดังนั้นการที่เราจะพูดกับคนที่บริจาคหรือ
คนที่เป็น “ผู้ให้” อยู่แล้วมันจะง่ายกว่า จึงไม่รับอาสาสมัครคนนอกที่ไม่เคย
บริจาคเลือด ซึ่งเป็นเรื่องไม่ยากแล้วที่จะชวนมาเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็ม
เซลล์เพ่ิมมาอีกหนึ่งอย่าง” 

 
2.2.2 การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน  

ในส่วนของการรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชนนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต
ศูนย์บริการโลหิตฯ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ และรณรงค์ในผู้บริจาคโลหิตที่ไม่ใช่ญาติผู้ป่วย โดยทาง
ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้รับงบประมาณสนับสนุนเป็นจ านวนเงิน 30 ล้านบาท จาก Australian Bone 
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Marrow Donor Registry ของประเทศออสเตรเลีย เพ่ือจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ให้ได้ 
 2 แสนราย ดังนั้นในช่วงแรกทางศูนย์การโลหิตฯ จึงมีการรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชนเป็นจ านวนมาก
และโดยส่วนใหญ่เป็นการประสานเพ่ือขอความร่วมมือ แต่อย่างไรก็ตามหลังจากศูนย์บริการโลหิตฯ 
สามารถจัดหาผู้บริจาคได้ตามเป้าหมายเป็นที่เรียบร้อยแล้ว แต่อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน โครงการ
ไม่ได้ให้การสนับสนุนแล้ว จึงต้องอาศัยงบประมาณจากหน่วยงานหลักของสภากาชาดไทย โดยมีการ
เขียนโครงการขึ้นเป็นรายปีเพ่ือของบประมาณสนับสนุน ดังนั้น จึงได้มีการลดการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อสารมวลชนลง เนื่องจากการขึ้นทะเบียนอาสาสมัครต้องใช้เงินในการตรวจเนื้อเยื่อมาก แต่
งบประมาณมีอย่างจ ากัด (ปิยนันท์ คุ้มครอง, 2560: สัมภาษณ์)  

ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ พีระยาพร กาบเกตุ  นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ฝ่าย
ห้องปฏิบัติการพิเศษ ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่กล่าวถึงเรื่องนี้ไว้ว่า 
 

“ข้อจ ากัด คืองบประมาณ เราได้รับงบประมาณสนับสนุนมาเท่านี้ เรา
ก็จะสามารถวางแผนรณรงค์ได้ เท่าที่ งบประมาณก าหนดไว้  โดยทาง
ศูนย์บริการโลหิตฯ มีนโยบายให้จัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์จ านวน 2 
แสนราย แล้วสามารถท าได้ตามเป้าแล้ว เนื่องจากค่าตรวจ1 เคส 2,500 บาท 
เราจึงต้องมีงบประมาณที่เพียงพอ โดยขึ้นอยู่กับงบประมาณในแต่ละปี ดังนั้น
ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2545 ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ มีสถิติผู้บริจาคสเต็มเซลล์เกือบ 
2 แสนราย”  

 
อย่างไรก็ตาม หากช่วงใดทางศูนย์บริการโลหิตฯ มีความต้องการอาสาสมัครบริจาคสเต็ม

เซลล์ ก็อาจมีการขอความร่วมมือจากสื่อสารมวลชนเพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์ได้ เช่น ในกรณีของลาร่า 
หรือ ในการหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์เพ่ือทดแทนอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์รายเก่าท่ีปฏิเสธ
หรือไม่ต้องการให้บริจาคแล้วหรือสุขภาพไม่ดี เป็นต้น รวมถึงการประชาสัมพันธ์ในการจัดกิจกรรม
ต่างๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับการบริจาคสเต็มเซลล์ เช่น กิจกรรมวันขอบคุณอาสาสมัครสเต็มเซลล์ทั่วโลก 
เป็นต้น (สรชา รุจิรงค์นางกุล, 2560: สัมภาษณ์) 
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รูปภาพที่ 4.1 : รายการเรื่องเล่าเช้านี้และรายการส้มเปรี้ยวน าเสนอข่าว “ศูนย์บริการโลหิตฯ 

ชวนร่วมเฉลิมฉลองวันผู้บริจาคสเต็มเซลล์โลก” 
ที่มา: ยูทูป 

 
2.2.3 การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 1) สื่อออนไลน์ 2) สื่อออฟไลน์ 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
1) สื่อออนไลน์  
 สื่อออนไลน์ที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทยสามารถ
จ าแนกออกได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1) เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ (2) ยูทูป: PR NBC 
Blooddonationthai และ (3 )  เว็บ ไซต์ :  Stemcellthairedcross.com โดยแต่ละรูปแบบมี
รายละเอียดดังนี้ 
(1) เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
 

 
รูปภาพที่ 4.2 : เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
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“เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์” ได้ถูกจัดท าขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
จัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ เมื่อปี 2550 ซึ่งในขณะนั้นทางรัฐบาลให้งบประมาณในการ
สนับสนุนในลักษณะโครงการหรือแผนระยะ 5 ปี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสื่อสารรณรงค์
ประชาสัมพันธ์เชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายร่วมบริจาคเต็มเซลล์เพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วยโรคโลหิต โดยเฉพาะ
การรณรงค์ในเยาวชน นิสิต และนักศึกษา 

โดยใช้สัญลักษณ์ “สเต็มเซลล์สีแดง” หรือ “น้องปันปัน” เพ่ือสื่อถึงสเต็มเซลล์ของ “ผู้ให้” 
กอดกับ “น้องอ่ิมเอม” และตัวแทนของ “ผู้ป่วยโรคโลหิต” พร้อมสัญลักษณ์ “รูปหัวใจ” ที่แสดงถึง 
“ค าขอบคุณผู้บริจาคสเต็มเซลล์” โดยพบว่า ณ ปัจจุบัน (19 มิถุนายน 2560) มีผู้ติดตามจ านวน 
2,602 คน และถูกใจจ านวน 2,614 คน 
 

 
รูปภาพที่ 4.3 :โลโก้ แคมเปญ “ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์” 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
 

 ดังที่ สรชา รุจิรงค์นางกุล เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาค
โลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ และแอดมินเพจปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ ได้กล่าวอธิบายเกี่ยวกับ
การจัดท าเพจไว้ว่า 

 
“ศูนย์บริการโลหิตฯ มีวัตถุประสงค์คือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายนึกถึงสเต็มเซลล์ 

แล้วจะนึกถึงสัญลักษณ์ของแคมเปญ โดยสัญลักษณ์ของแคมเปญ คือ น้องปัน
ปันตัวสีแดง ซึ่งหมายถึง สเต็มเซลล์ของผู้ให้ ส่วนตัวสีชมพูหรือน้องอ่ิมเอม 
หมายถึง ตัวแทนของผู้รับ โดยสีแดงต้องการสื่อถึงความแข็งแรงของเซลล์ ส่วน
สีชมพูนั้น หมายถึง ผู้ป่วย ในขณะที่สัญลักษณ์หัวใจ สื่อถึงการต้องการตามหา



 

 

59 

ใครสักคน ที่เรามีความรักให้กับเขา ความรักที่ไม่ต้องการอะไรตอบแทน หรือ 
หมายถึงค าขอบคุณ”  

 
นอกจากนี้ สรชา รุจิรงค์นางกุล ยังได้ชี้ให้เห็นอีกว่า การใช้ข้อความหลัก (Key Message) 

อย่างค าว่า “ตามหาคู่แท้” ส่งผลให้อาสาสมัครจดจ า และกลายเป็นค าที่ใช้สื่อสารกันอยู่บ่อยครั้ง
ในเฟซบุ๊ก ถึงแม้โครงการระยะ 5 ปี จะสิ้นสุดลงไป แต่ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ตัดสินใจด าเนิน
แคมเปญนี้ต่อไป จนถึงในปัจจุบัน  

 

 
รูปภาพที่ 4.4 : ข้อความหลัก (Key Message) “คู่แท้” ที่พบในเพจ 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
 
เมื่อวิเคราะห์ลักษณะของกระบวนการสื่อสารผ่านทางเพจโดยละเอียด พบว่า  
(1) ภายในเพจมีการโพสต์เรื่องราว หรือข่าวสารเรื่องการบริจาคสเต็มเซลล์อยู่อย่างบ่อยครั้ง 

โดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องราวที่เน้นการเชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายร่วมเป็นอาสาสมัครลงทะเบียนบริจาค 
สเต็มเซลล์ หรือการให้ข้อมูลถึงขั้นตอนการลงทะเบียนเป็นอาสาสมัคร โดยจัดท าเนื้อหาในรูปแบบ
อินโฟรกราฟิก (Infographics) เพ่ือให้สื่อสารให้เข้าใจได้ง่ายและไม่ซับซ้อน นอกจากนี้ยังมีการโพสต์
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการบริจาคสเต็มเซลล์ เช่น การเข้ารับพระราชทานเหรียญที่ระลึกสมนาคุณชั้น
ที่ 1 ให้แก่ อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ จากสมเด็จพระเทพฯ หรือการแชร์โพสต์จากประสบการณ์ที่
เกิดข้ึนจริงกับอาสาสมัครและผู้ป่วยโรคโลหิต เป็นต้น  

(2) การสื่อสารที่เกิดข้ึนส่วนใหญ่เป็นการสอบถามเรื่องท่ัวไป เช่น (1) ต้องการเป็นอาสาสมัคร
แต่มีโรคประจ าตัว (2) มีการลงทะเบียนไว้นานแล้วแต่ไม่ได้รับการติดต่อจากทางสภากาชาดไทย หรือ 
(3) ให้ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ช่วยตรวจสอบประวัติการขึ้นทะเบียน ในขณะที่กลุ่มผู้ป่วยโรคโลหิตนั้น 
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จะเป็นการสอบถามการพบเนื้อเยื่อที่ตรงกัน หรือขอค าแนะน าจากเจ้าหน้าที่ กรณีบุคคลในครอบครัว
ป่วยเป็นโรคทางโลหิต นอกจากนี้จะเป็นค าถามทั่วไป เช่น สเต็มเซลล์คืออะไร ขั้นตอนการบริจาคเป็น
อย่างไร เป็นต้น 

(3) การโพสต์เรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงจากผู้ป่วยโรคโลหิตและผู้บริจาคสเต็มเซลล์ เช่น การเข้า
รับรางวัลจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารีที่ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้ผู้
บริจาคเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิต (Stem Cell) รับพระราชทานเหรียญกาชาดสมนาคุณชั้นที่ 1 เป็น
รางวัลตอบแทนคุณงามความดี หรือการแชร์เรื่องราวค าขอบคุณจากผู้ป่วยโรคโลหิต เป็นต้น  

 

 
รูปภาพที่ 4.5 : การสื่อสารรณรงค์ผ่านเฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
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รูปภาพที่ 4.6 : อินโฟรกราฟิกแสดงขั้นตอนในการเป็นอาสาสมัครลงทะเบียนบริจาคสเต็มเซลล์ 

ที่มา: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย 
 

 
รูปภาพที่ 4.7 : แสดงตัวอย่างการสื่อสารรณรงค์ผ่านเฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์  
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รูปภาพที่ 4.8 : การแชร์เรื่องราวจากอาสาสมัคร และค าขอบคุณจากผู้ป่วย 
ที่มา: เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 

 
(2) ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai 
 “ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai” ถูกจัดท าขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ ศูนย์บริการ
โลหิตฯ เพื่อรวบรวมและเผยแพร่เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับความรู้ทั่วไปเรื่องการบริจาคโลหิต และการเป็น
อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ รวมถึงข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการบริจาค ทั้งในรูปแบบ
ที่เป็นเนื้อหาทั่วไป เช่น วิดีโอข่าวประชาสัมพันธ์ กิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่ทางศูนย์บริการโลหิตฯ 
จัดท าขึ้น หรือการรณรงค์ประชาสัมพันธ์เรื่องการบริจาคสเต็มเซลล์ ซึ่งเนื้อหาส่วนใหญ่เป็น
ภาพเคลื่อนไหวบอกเล่าเรื่องราวที่ เกิดขึ้นจริงกับผู้ป่วยโรคโลหิต และการใช้การ์ตูนอธิบาย
กระบวนการบริจาคสเต็มเซลล์ โดยในปัจจุบัน (19 มิถุนายน 2560) มียอดผู้ติดตาม (Subscribe) 
ทั้งสิ้นจ านวน 499 คน  
 

 
รูปภาพที่ 4.9 : คลิปวีดีโอที่เผยแพร่ในช่องยูทูป  

ที่มา:ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai 
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 ทั้งนี้ ปิยนันท์ คุ้มครอง หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ 
ได้กล่าวอธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารรณรงค์ผ่านยูทูป ไว้ว่า  
 

“การสื่อสารรณรงค์ผ่านยูทูป นั้นจัดท าขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
ศูนย์บริการโลหิตฯ โดยมีการใช้สื่อวิดีโอลงไอแพด ( iPad) หรือแผนภูมิภาพ 
(Flip Chart) ถึงขั้นตอนการบริจาค เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใจได้ง่ายและไม่เกิดความ
กลัว เมื่อก่อนมีการน าภาพจริงมาสื่อสาร ผลปรากฏว่า อาสาสมัครเกิดความ
ตกใจ จึงท าการสื่อสารด้วยการวาดเป็นการ์ตูนแอนิเมชั่น ให้เข้าใจได้ง่าย และ
ไม่น่ากลัวอย่างที่คิด” 

 

 
รูปภาพที่ 4.10 : คลิปวีดีโอตัวอย่างการเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 

ที่มา: ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai 
 
(3) เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com 
 เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com ถูกจัดท าขึ้นเพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการให้ความรู้
และข่าวประชาสัมพันธ์ในเรื่องของสเต็มเซลล์ โดยเว็บไซต์มีเนื้อหาทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษ 
หน้าเว็บไซต์หลักแสดงโลโก้ของแคมเปญ เมื่อเข้าสู่ภายในเว็บไซต์ มีเนื้อหาแสดง (1) ข้อมูลของ
องค์กร (2) ท าความรู้จักกับสเต็มเซลล์ (3) ขั้นตอนในการบริจาคสเต็มเซลล์ (4) เรื่องราวของผู้บริจาค
และผู้ป่วยสเต็มเซลล์ที่ได้รับการปลูกถ่าย และ (5) ข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเรื่องของสเต็มเซลล์ 
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รูปภาพที่ 4.11 : รูปแบบเว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com 
ที่มา: เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com 

 
3.2 สื่อออฟไลน์ 

สื่อออฟไลน์ที่ใช้ในการรณรงค์นั้น สามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ (1) แผ่นพับ
และป้ายประชาสัมพันธ์ และ (2) สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion Services News) โดย
แต่ละรูปแบบมีรายละเอียดดังนี้ 
(1) แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ 

แผ่นพับประชาสัมพันธ์ ด้านหน้าเป็นสัญลักษณ์น้องปันปันและน้องอ่ิมเอม พร้อมข้อความ
หลัก “ปฏิบัติการตามหาคนพิเศษ” (You are my type) สีของแผ่นพับมีความสดใสแตกต่างจาก
รูปแบบแผ่นพับเชิงวิชาการ หรือเชิงเทคนิคท่ัวไป โดยสีหลักท่ีใช้คือ “สีชมพู” เนื้อหาภายในส่วนใหญ่
เป็นรูปแบบเชิงการอธิบายและการสร้างความเข้าใจในเรื่องของสเต็มเซลล์ เช่น (1) ความหมายของ 
สเต็มเซลล์ (2) คุณสมบัติของผู้บริจาค (3) ขั้นตอนในการลงทะเบียน และ (4) สถิติต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
โดยมีการใช้รูปภาพจริง และภาพการ์ตูนประกอบข้อความภายใน นอกจากนี้ บริเวณด้านหลังแผ่นพับ
ยังปรากฏช่องทางในการบริจาคเพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วยในโครงการ “รับบริจาคเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิต
จากผู้บริจาค” ส าหรับผู้บริจาคที่ต้องการช่วยเหลือด้านงบประมาณเพ่ือสนับสนุนค่าใช้จ่ายของ
ศูนย์บริการโลหิตฯ ซึ่งแผ่นพับประชาสัมพันธ์นั้น มีการจัดวางไว้บริเวณหน้าเคาเตอร์ประชาสัมพันธ์ 
และจุดกรอกข้อมูลผู้บริจาค ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ ในขณะที่ป้ายประชาสัมพันธ์สามารถพบเห็นได้
บริเวณทางเข้า โดยมีสัญลักษณ์แสดงจุดบริการสอบถามข้อมูลเรื่องการบริจาค  
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รูปภาพที่ 4.12 : แผ่นพับประชาสัมพันธ์ “ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์” 

ที่มา: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย 
 
(2) สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion Services News)  
 สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion Services News) จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารของทางศูนย์บริการโลหิตฯ โดยมีการจัดท าสารงานฯ ขึ้นทุก 2 
เดือน อย่างไรก็ตาม หากเราพิจารณาในส่วนของการบริจาคสเต็มเซลล์นั้น เนื้อหาภายในมีการจัดท า
หัวข้อ “สเต็มเซลล์อัพเดท” เป็นการอัพเดทข่าวสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของสเต็มเซลล์ โดย
เนื้อหาหลักของสาร คือข้อความจากการสัมภาษณ์ผู้บริจาคสต็มเซลล์ ไม่ว่าจะเป็น (1) สาเหตุของการ
ร่วมลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ (2) ข้อแนะน าในการเตรียมตัวเป็นอาสาสมัคร และ 
(3) แผนภูมิแสดงจ านวนอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ และผู้ป่วยที่ได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เป็นที่
เรียบร้อย เป็นต้น ซึ่งสารงานบริการโลหิต” มีการจัดวางไว้บริเวณหน้าเคาเตอร์ประชาสัมพันธ์ และ
จุดกรอกข้อมูลผู้บริจาค ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ  
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รูปภาพที่ 4.13 : สารงานบริการโลหิต (Blood Transfusion Services News) 

ที่มา: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย 
 
กล่าวโดยสรุป ศูนย์บริการโลหิตฯ เป็นหน่วยงานหลักในการสื่อสารรณรงค์ประชาสัมพันธ์ 

ทั้งในรูปแบบที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ โดยใช้การสื่อสารในลักษณะต่างๆ เพ่ือประชาสัมพันธ์ 
ตอบปัญหาข้อสงสัย และสร้างความเข้าใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสเต็มเซลล์ อย่างไรก็ตามจากที่กล่าว
มาในข้างต้น ช่วยสะท้อนให้เห็นกระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในบริบท
ของสังคมสารสนเทศได้ในระดับหนึ่ง ทั้งในส่วนของกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้สื่อสาร และ
กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทย ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
จัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ในบริบทของสังคมสารสนเทศเป็นหลัก 

เนื้อหาในส่วนถัดไปจะเป็นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับกรณีแคมเปญ “Match4Lara” 
สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและ
ต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์อย่างไร 
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ส่วนที่ 3 ในกรณีแคมเปญ“Match4Lara”สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพื่อประสาน
ความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพื่อสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ 

ในประเด็นเรื่องกรณีแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพ่ือ
ประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์
อย่างไรนั้น เพ่ือตอบค าถามในประเด็นดังกล่าว ผู้วิจัยจึงแบ่งการน าเสนอออกเป็น 7 ข้อ ได้แก่  

(3.1) การรวบรวมข้อมูล (Get Information)  
(3.2) การระดมสมอง และตั้งเป้าหมาย (Brainstorm and Set Objectives)  
(3.3) การก าหนด ธีม และข้อความหลัก (Theme and Key Message)  
(3.4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
(3.5) การกระจายความร่วมมือของสภากาชาดไทย (Partnership) 
(3.6) การติดตามผลลัพธ์ (Outcomes)  
(3.7) การประเมินระดับการบรรลุเป้าหมาย (Achievement)  

โดยในแต่ละประเด็นจะมีรายละเอียดดังนี้  
 

 
แผนภาพที่ 4.7 : แสดงกระบวนการน าเสนอกรณีแคมเปญ “Match4Lara” 

 
(3.1) การรวบรวมข้อมูล (Get Information)  

ลาร่า คาซาลอตติ (Lara Casalotti) หญิงสาววัย 24 ปี ลูกครึ่งไทย-จีน-อิตาเลียน ลาร่าเป็น
พ่ีสาวคนโตของครอบครัวและมีน้องชายที่น่ารักหนึ่งคนคือ เซบ คาซาลอตติ ลาร่าเป็นบุตรสาวของ 
ดร.ปุ๋ย-สุปัญญา ชาวไทย กับ ดร.สเตฟาโน่ คาซาลอตติ ชาวอิตาลี 

 

1. Get Information
2. Brainstorm and 

Set Objectives
3.Theme and Key 

Message  

4.Targeting 6. Partnership 7. Outcomes

8. Achievement 
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รูปภาพที่ 4.14 : ลาร่า คาซาลอตติ (Lara Casalotti) 

ที่มา: Daily Mail UK 
 
ลาร่าจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยบริสตอล (University of Bristol)

และปริญญาโททางด้านการอพยพของมนุษย์ที่ มหาวิทยาลัยคอลเลจลอนดอน (University College 
of London) ตามความฝันของเธอคือ การช่วยเหลือเพ่ือนร่วมโลก ลาร่าเริ่มเป็นอาสาสมัครตั้งแต่อายุ 
14 ปี ด้วยการดูแลเด็กก าพร้าตามสถาบัน  ทุกช่วงปิดเทอม ขณะศึกษาลาร่าก็มักท ากิจกรรม
อาสาสมัครต่างๆ อยู่เสมอ โดยเฉพาะในประเทศไทยลาร่าเดินทางกลับมาอยู่เป็นประจ าเพ่ือท างาน
อาสาสมัครในโครงการช่วยเหลือสังคม ซึ่งล่าสุดเธอได้มาท างานที่องค์การสหประชาชาติ (UNESCAP) 
ในประเทศไทย โดยเดินทางไปตามต่างจังหวัดเพ่ือช่วยเหลือเด็กด้อยโอกาส และผู้อพยพลี้ภัย ดัง
สะท้อนให้เห็นได้ในค าอธิบายของ ดร. ศรัณฐ์ หวั่งหลี่ ลูกพ่ีลูกน้องของลาร่าที่เคยให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับ
ลาร่าและครอบครัวไว้ในรายการเจาะใจ ซึ่งออกอากาศเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 ไว้ว่า 

 
“ลาร่าเป็นลูกครึ่งไทย จีน และอิตาเลียน โดยคุณพ่อเป็นชาวอิตาเลี่ยน 

และคุณแม่มีเชื้อสาย ไทย-จีน น้องเป็นคนที่เกิดมาเพ่ือช่วยคน จิตใจเค้าไม่ได้มี
อย่างอ่ืน นอกจากอยากจะท าให้โลกนี้ เป็นที่ที่ดีขึ้น ตั้งแต่น้องเด็กๆ อายุ
ประมาณ 14-15 ปี เวลาปิดเทอมลาร่าจะเดินทางกลับมาที่เมืองไทย มาเป็น
อาสาสมัครสอนหนังสือ รวมถึงท างานอาสาสมัครด้านสิทธิมนุษยชนในแถบ
เอเชียแปซิฟิกท่ีองค์การสหประชาชาติ”  
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อาการป่วยของลาร่าเริ่มต้นขึ้นในเดือนธันวาคม ปี 2558 ขณะที่ก าลังเดินทางมายังประเทศ
ไทยเพ่ือเป็นล่ามให้กับอาจารย์ชาวอังกฤษ ลาร่าพบว่าตนเองเริ่มมีอาการปวดกล้ามเนื้อขาด้านซ้าย 
เมื่อเธอเดินทางถึงประเทศไทยอาการกลับลุกลามมากข้ึน เมื่อมีอาการปวดสะโพกด้านขวา เหนื่อยง่าย 
และหัวใจเต้นแรงอย่างผิดปกติ คุณป้าของลาร่าที่อาศัยอยู่ที่ประเทศไทยจึงรีบน าตัวเธอส่ง
โรงพยาบาลและผลการตรวจพบว่า ลาร่าก าลังประสบกับโรคร้ายแรงอย่าง “มะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิด
เฉียบพลัน” หลังการวินิจฉัยอย่างละเอียดพบว่า ลาร่าจ าเป็นต้องได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ภายใน
เดือนเมษายน ไม่เช่นนั้นเธอจะเสียชีวิต (นิตยสาร Hello, 2559: ออนไลน์) โดย ดร. ศรัณฐ์ หวั่งหลี่ 
ลูกพ่ีลูกน้องของลาร่าได้กล่าวอธิบายเพ่ิมเติมโดยละเอียดเกี่ยวกับอาการป่วยของลาร่าไว้ในรายการ
เจาะใจ ซึ่งออกอากาศเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 ไว้ว่า 

 
“ลาร่าเป็นคนที่สุขภาพแข็งแรงมาก จนกระท่ังเมื่อปลายเดือนธันวาคม

ที่ผ่านมา (ปี 2558) เธอมีอาการซูบเซียว หัวใจเต้นแรงและไม่สดใสร่าเริงเหมือน
ปกติ จากคนแข็งแรงลาร่าต้องใช้ไม้เท้าในการช่วยเดิน เพราะมีอาการเจ็บขา
ด้านซ้ายและลุกลามมาทางสะโพกด้านขวา ซึ่งทางเราคิดว่าไม่ปกติแล้ว และ
พอดีภรรยาผมเป็นหมอ ได้ตั้งข้อสังเกตว่ามีบางอย่างผิดปกติแน่นอน เราจึง
พาลาร่าไปตรวจทันที ในตอนแรกเราคิดว่าเป็นโรคทางกล้ามเนื้อ แต่เมื่อน า
เลือดไปตรวจ ผลเลือดออกมาว่า ค่าเม็ดเลือดขาวพุ่งสูงมาก ซึ่งจากการ
วิเคราะห์เบื้องต้นพบว่า น่าจะเป็นโรคที่เกี่ยวข้องกับมะเร็ง และสุดท้ายแพทย์
วินิจฉัยว่า ลาร่าเป็นลูคีเมีย หรือมะเร็งเม็ดเลือดขาวแบบเฉียบพลัน ตอนที่
ครอบครัวทราบข่าวทุกคนตกใจมาก เนื่องจากไม่มีใครในครอบครัวเป็นโรค
ร้ายแรง ในตอนนั้นเราตั้งสติ การให้ก าลังใจอย่างเดียวมันไม่พอ เราต้องช่วย
หาทางออกท่ีดีที่สุดคนเราจะชินกับการรักษามะเร็งโดยคีโม หรือเคมีบ าบัด โดย
ชนิดที่ลาร่าเป็นคือ Acute Myeloid Leukemia (AML) เป็นชนิดที่ดื้อต่อการ
ให้คีโม เพราะมันจะแค่ฆ่าตัวเม็ดเลือดที่ไม่ดี แต่ว่าส่วนที่ผลิตหรือไขกระดูก จะ
ยังคงผลิตเซลล์ที่ไม่ดีออกมาเรื่อยๆ เพราะฉะนั้นหนทางเดียวที่จะช่วยรักษาลา
ร่าได้คือ การปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เท่านั้น”  
 
สอดคล้องกับที่ ศ.นพ.สุรพล อิสรไกร อาจารย์ภาควิชาอายุรศาสตร์ คณะแพทยศาสตร์ศิริ

ราชพยาบาล มหาวิทยาลัยมหิดล ได้กล่าวอธิบายถึงการรักษาผู้ป่วยมะเร็งเม็ดเลือดขาวหรือลูคีเมีย
ชนิดเฉียบพลันด้วยสเต็มเซลล์ไว้ในเว็บไซต์ผู้จัดการออนไลน์ (2549) ว่า  
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“ปกติการรักษาลูคีเมียจะให้ยาบ าบัด แต่ไม่หายขาดเพราะไม่สามารถ
ฆ่าเซลล์ลูคีเมียตัวสุดท้าย เนื่องจากยามีฤทธิ์เป็นกรดสูงแล้วจะไปท าลายเซลล์ดี
ของคนไข้ เท่ากับเป็นการฆ่าคนไข้ไปด้วย การรักษาด้วยสเต็มเซลล์จึงเป็น
ทางเลือก”  

 
ทั้งนี้ หลังลาร่าต้องได้รับการเปลี่ยนถ่ายสเต็มเซลล์ภายในเดือนเมษายนเท่านั้น น้องชาย พ่อ

แม่ และญาติๆ จึงเข้ารับการตรวจในทันทีว่าสเต็มเซลล์จะสามารถเข้ากับลาร่าได้หรือไม่ แต่ก็พบว่าไม่
มีบุคคลใดในครอบครัวมีสเต็มเซลล์ที่สามารถเข้ากับลาร่าได้เลย (NBC News, 2016: Online) ซึ่ง
โอกาสที่พ่ีน้อง 1 คนจะมีเนื้อเยื่อเข้ากับผู้ป่วยได้เท่ากับ 1 ใน 4 ดังนั้น ในกรณีนี้จึงต้องใช้สเต็มเซลล์
จากผู้อื่น ซึ่งโอกาสที่จะมีเนื้อเยื่อเข้ากันได้มีเพียง 1 ใน 50,000 ถึง 1 ใน 100,000 คนเท่านั้น  

อย่างไรก็ตามปัญหายิ่งซับซ้อน เนื่องจากลาร่าเป็นลูกครึ่งผสมระหว่างไทย จีน และอิตาเลียน 
และมีค่า ทางพันธุกรรมถึง 2 ตัวที่เป็นตัวที่หายาก อีกท้ังในระบบของผู้ที่ขึ้นทะเบียนบริจาคสเต็มเซลล์
ในโลกนี้ มีเพียง 25 ล้านคน โดยมีคนที่เป็นเชื้อชาติเอเชีย ชนกลุ่มน้อย และเชื้อชาติผสมอยู่แค่ไม่เกิน 
3% ซึ่งเท่ากับเหลือเพียง 1 แสนราย นอกนั้นเป็นคนขาวที่เป็นยุโรปและอเมริกันทั้งสิ้น โอกาสที่ลาร่า
รวมถึงผู้ป่วยอ่ืนๆที่มีเชื้อชาติเอเชีย หรือที่เป็นลูกผสมจะหาสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้จึงเป็นไปได้ยาก 
เพราะส่วนใหญ่การจะหาคนที่มีค่าเนื้อเยื่อเหมือนกันได้ ต้องมาจากคนที่เชื้อชาติใกล้เคี ยงกันเท่านั้น 
(Match4Lara: ออนไลน์) สอดคล้องกับมุมมองของ พีระยาพร กาบเกตุ นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ 
ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่กล่าวถึงกรณีของลาร่าไว้ว่า 

 
“ในกรณีลาร่า เค้าเป็นลูกครึ่งไทย-อิตาเลียน ในการหาความเข้ากันได้

นั้นถือเป็นเรื่องยาก เพราะค่าเนื้อเยื่อยิ่งมีเลือดหลายสัญชาติก็จะยิ่งยากที่จะ
เจอแมตซ์ท่ีตรงกันได้ง่ายเหมือนคนปกติทั่วไป”  
 
และสอดคล้องกับมุมมองของ Henny Braund เจ้าหน้าที่จากองค์การกุศลด้านผู้ป่วยลูคีเมีย 

ที่ได้กล่าวกับส านักข่าวบีบีซีนิวส์ (BBC News, 2016) ไว้ว่า 
 

“การที่จะได้รับสเต็มเซลล์ที่ใกล้เคียงกับเรามากที่สุด จ าเป็นจะต้องมี
เชื้อสาย หรือมาจากถิ่นฐานเดียวกัน ดังนั้นการที่ลาร่าเป็นลูกครึ่ง ไทย จีนและ 
อิตาเลียนนั้น กลุ่มเป้าหมายจะยิ่งยากขึ้นไปอีก” 
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(3.2) การระดมสมองและตั้งเป้าหมาย (Brainstorm and Set Objectives)  
หลังพบว่าไม่มีบุคคลใดในครอบครัวที่มีสเต็มเซลล์ที่สามารถเข้ากับลาร่าได้เลย แม้กระทั่ง

น้องชายของลาร่า ทางครอบครัวจึงตัดสินใจปรึกษาและพูดคุยกัน เพ่ือหาทางช่วยเหลือลาร่า และ
หนทางเดียว คือ “การรณรงค์ให้ทุกคนมาบริจาคสเต็มเซลล์” ดังที่ สุธี โมกขะเวส  ได้กล่าวอธิบาย
กับผู้วิจัยไว้ว่า 

 
“ในตอนแรกทางครอบครัวศึกษาก่อนว่ากระบวนการการรักษาเป็น

อย่างไร หลังจากนั้นครอบครัวเทราบว่า ลาร่าจ าเป็นต้องได้รับการปลูกถ่ายส
เต็มเซลล์ ซึ่งเป็นหนทางเดียวในการรักษาโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิด
เฉียบพลัน ครอบครัวของลาร่าจึงตัดสินใจตรวจความเข้ากันได้ของเซลล์กับทาง
ญาติๆ ก่อน แต่ปรากฏว่าก็ไม่มีใครแมตซ์ ครอบครัวเลยตัดสินใจท าแคมเปญ
ขึ้นมา” 
 
ทั้งนี้ นอกจากวัตถุประสงค์หลักที่จะเพ่ิมโอกาสให้ลาร่าแล้ว ยังสามารถช่วยเพ่ิมโอกาสให้

ผู้ป่วยรายอ่ืนอีกด้วย ที่ส าคัญลาร่าและครอบครัวอยากให้ทุกคนเล็งเห็นถึงปัญหานี้เพ่ื อช่วยเหลือ
ผู้ป่วยโรคโลหิต และเป็นอีกหนึ่งเสียงเพ่ือให้ผู้คนรับรู้ถึงการบริจาคสเต็มเซลล์  ดังที่คุณป้าของลาร่า 
(แป้น ล่ าซ า) ได้ให้สัมภาษณ์ในนิตยสาร Hello Magazine (2559) ไว้ว่า 

 
“จะให้เราไปนั่งเฝ้าลาร่าที่โรงพยาบาลคงไม่มีประโยชน์ สู้เราไปรณรงค์

หาผู้บริจาคให้ลาร่าดีกว่า แม้ว่ามันจะเป็นเรื่องยากมากๆ และอาจจะหาผู้
บริจาคให้ลาร่าไม่ได้ แต่เราอาจจะโชคดีได้พบเจอผู้บริจาคให้กับผู้ป่วยคนอ่ืนก็
ได้"  
 
สอดคล้องกับที่ลูกพ่ีลูกน้องของลาร่า ดร. ศรัณฐ์ หวั่งหลี่ ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ในการ

จัดท าแคมเปญข้ึนมาไว้ในรายการเจาะใจ ซึ่งออกอากาศเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 ว่า 
 

“การที่เรามีแคมเปญนี้ขึ้นมา เพราะเรามีหวังว่าจะแมตซ์กับลาร่า แต่
แน่นอนถ้าไม่เจอ ข้อมูลทั้งหมดจะไปอยู่ในส่วนกลาง ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับคน
อ่ืนๆ ในอนาคต” 
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(3.3) การก าหนดธีมและข้อความหลัก (Theme and Key Message) 
 

 
รูปภาพที่ 4.15 : โลโก้แคมเปญ “Match4Lara” 

ที่มา: Match4Lara.com 
 
แม้จะดูเป็นเรื่องยากในการหาสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้กับลาร่า แต่ครอบครัวของลาร่าและ

ญาติๆ ยังคงมีความหวังและมีพลังใจอย่างเต็มเปี่ยม จึงได้ตัดสินใจรวมตัวตั้ ง แคมเปญ 
“Match4Lara” ขึ้นและสร้างเว็บไซต์ Match4Lara.com เพ่ือกระจายเรื่องราวของเธอออกไปทาง
สื่อออนไลน์ ในการค้นหาผู้บริจาคที่มีสเต็มเซลล์เข้ากันได้กับลาร่าทั้งในประเทศไทย อังกฤษ และ
อเมริกา โดยได้รับแรงบันดาลใจมาจากแคมเปญของผู้ป่วยลูคีเมียลูกครึ่งคนอ่ืนๆที่ประสบ
ความส าเร็จมาแล้ว ในที่สุดจึงเกิดเป็นแคมเปญ Match4Lara ขึ้นมา ดังที่ สุธี โมกขะเวส ได้กล่าว
อธิบายกับผู้วิจัยไว้ว่า 

 
“ที่มาของแคมเปญเราน าไอเดียเอามาจาก แคมเปญหาสเต็มเซลล์ใน

ผู้ป่วยลูคีเมียลูกครึ่งคนอื่นๆที่ท าการรณรงค์หาสเต็มเซลล์ เราน าค าว่า ‘Match 
For …’ มา และเราก็เอาชื่อลาร่าไปใส่ต่อท้ายจนกลายเป็นชื่อแคมเปญ 
Match4Lara” (สุธี โมกขะเวส, 2560: สัมภาษณ์) 
 
ในขณะที่ เซบ คาซาลอตติ น้องชายของลาร่าได้ให้สัมภาษณ์กับหนังสือพิมพ์ Metro News 

ในประเทศอังกฤษเกี่ยวกับการตัดสินใจท าแคมเปญว่า  
 
“สมาชิกทุกคนในครอบครัวช่วยกันหาทางเพ่ือช่วยลาร่า ในตอนแรกที่

เราคิดที่จะตั้งแคมเปญ เราได้รับแรงบันดาลใจมาจากแคมเปญที่ก าลังรณรงค์
อยู่ คือ “Match4Aary” ซึ่งตอนนี้เธอเองก็ยังไม่ได้รับสเต็มเซลล์ และยังรอ
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ปาฏิหาริย์อยู่เช่นกัน เราต้องการให้คนมาเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ให้
มากขึ้น เพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วย”  
 
โดยเรื่องราวของลาร่าปรากฏครั้งแรกผ่านวีดีโอคลิปยาวประมาณ 2.36 นาที ที่ครอบครัว

ของลาร่าจัดท าขึ้นภายใต้ชื่อ “ค าร้องขอจากครอบครัวเพื่อช่วยลาร่า” เนื้อหาในวิดีโอเป็นเรื่องราว
เกี่ยวกับลาร่า และโรคที่เกิดขึ้นกับเธอ  

 

 
รูปภาพที่ 4.16 : วีดีโอที่ครอบครัวจัดท าขึ้นภายใต้ชื่อ “ค าร้องขอจากครอบครัวเพื่อช่วยลาร่า” 

ที่มา: Match4Lara.com 
 
โดยแม่ของลาร่ากล่าวในคลิปวิดีโอว่า “ลาร่าเป็นโรคลูคีเมีย หรือมะเร็งในเม็ดเลือดประเภท

ร้ายแรง ตอนนี้ลาร่ารักษาอยู่ในโรงพยาบาลที่อังกฤษ เพราะบ้านเราอยู่ที่นี่ ลาร่าก าลังท าคีโมอยู่
ในตอนนี้ และต้องการสเต็มเซลล์เพ่ือให้มีชีวิตอยู่ต่อไปได้...เนื่องจากลาร่าเป็นลูกครึ่ง การที่จะหา
ความเข้ากันได้เป็นเรื่องที่ยากมาก และการบริจาคสเต็มเซลล์ในปัจจุบันไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริจาคแต่
อย่างใด” 

ในขณะที่เซบ คาซาลอตติ น้องชายของลาร่ากล่าวว่า “ลาร่าพ่ีสาวผม ผมเสียใจมากที่ไม่
สามารถช่วยพ่ีสาวผมได้ เนื่องจากสเต็มเซลล์ของผมไม่ตรงกับพ่ีสาว ผมอยากให้ลูกครึ่งไปช่วยกัน
บริจาคสเต็มเซลล์ และมีโอกาสช่วยชีวิตคนอ่ืน” ก่อนที่คุณพ่อของลาร่า ดร.สเตฟาโน่ เสริมว่า “....มัน
ส าคัญมากที่หลายๆ คนจะเป็นอาสาสมัครสเต็มเซลล์ เนื่องจากจะช่วยรักษาโรคมะเร็งในผู้ป่วยได้ 
ดังนั้นขอให้ทุกคนไปร่วมบริจาค ไม่ใช่เพื่อลาร่าเท่านั้น แต่เพ่ือทุกคนที่ป่วยเป็นโรคนี้” และครอบครัว
ทิ้งท้ายด้วยการกล่าวขอบคุณ  

วิ ดี โ อคลิ ป“ค า ร้ อ งขอจากครอบครั ว เ พ่ื อช่ ว ยลาร่ า”  เ ผยแพร่ ล ง ใน เ ว็ บ ไซต์  
“Match4Lara.com” ที่ถูกจัดท าขึ้น และการแชร์ลงในสื่อออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊ก: Match4Lara เมื่อ
วันที่ 8 มกราคม 2559 รวมทั้งสร้างแฮชแท็ก #Match4Lara บนทวิตเตอร์ โดยมีคนในครอบครัว 
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ญาติๆ และเพ่ือนๆ ช่วยกันแชร์และรีทวิตเพ่ือช่วยสื่อสารและกระตุ้นให้คนหันมาบริจาคและเห็น
ความส าคัญในการเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยในขณะนั้นลาร่าก าลังท าการรักษาด้วยการ
ให้คีโมที่โรงพยาบาลในประเทศอังกฤษ  

ผลของการสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างมาก โดยมีการ
แชร์เรื่องราวของลาร่าไปทั่วโลก (The New York Times, 2016: Online) ทั้งในต่างประเทศและใน
ประเทศไทย จากการแชร์เฟซบุ๊ก การรีทวีต และการโพสต์ภาพในอินสตาแกรม ของบุคคลที่มีชื่อเสียง
ในวงการต่างๆ เช่น เจ. เค. โรว์ลิ่ง (J.K. Rowling) หรือดาราฮอลลีวูด (Hollywood) อย่าง มาร์ก 
วาห์ลเบิร์ก (Mark Wahlberg) จนกลายเป็นจุดเริ่มต้นที่กระตุ้นให้ทุกคนหันมาสนใจ และร่วมมือกัน
บริจาคสเต็มเซลล์ 

 

 
 

รูปภาพที่ 4.17 : ครอบครัวและบุคคลมีชื่อเสียงช่วยทวีตข้อความ 
ในทวิตเตอร์เพ่ือช่วยรณรงค์แคมเปญ 

ที่มา: ทวิตเตอร์ #Match4Lara 
 
(3.4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 

ในระยะแรกครอบครัวของลาร่าตั้งใจก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็น “กลุ่มบุคคลหลายเชื้อชาติ” 
เนื่องจากบุคคลดังกล่าวอาจมีค่าเนื้อเยื่อที่ ใกล้เคียงลาร่ามากที่สุด นอกจากนี้ยังอาศัยการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาสมัครเป็น
อาสาสมัครอีกด้วย เช่น ชมพู่-อารยา เอ ฮาร์เกต และเอมมี่-มรกต กิตติสาระ ที่ช่วยประชาสัมพันธ์
แคมเปญในอินสตาแกรม เป็นต้น (สุธี โมกขะเวส, 2560: สัมภาษณ์) 
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รูปภาพที่ 4.18 : ชมพู่-อารยา และเอมม่ี-มรกต เชิญชวนให้ทุกคนมาเป็นบริจาคสเต็มเซลล์ 

ที่มา: อินสตาแกรม: Match4LaraThailand 
 
สอดคล้องกับ สุจิพรรณ ล่ าซ า ป้าของลาร่าได้กล่าวถึงเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และ

กลุ่มเป้าหมายของแคมเปญนี้ ในสัมภาษณ์กับส านักข่าวเอ็นบีซีนิวส์ (NBC News) ว่า 
 

“นอกจากการช่วยเหลือ ลาร่าแล้ว เรายังได้ช่วยเหลือผู้ป่วยรายอ่ืน 
โดยวัตถุประสงค์หลักของแคมเปญคือการกระตุ้นให้บุคคลหลายเชื้อชาติมา
ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ และที่ส าคัญกว่านั้นคือ ถึงแม้ว่า
เราจะได้กระแสตอบรับจากโลกออนไลน์อย่างล้นหลาม เราไม่ได้ต้องการแค่
ประชาสัมพันธ์ ให้คนรับรู้ เท่ านั้น แต่ เราต้องการให้การรับรู้ ส่ งผลให้
กลุ่มเป้าหมายมาลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครด้วย” 
 
ในส่วนของผลของการสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น ดังที่กล่าวถึงในหัวข้อที่ผ่านๆ 

มาว่าได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างมาก โดยกลุ่มเป้าหมาย (บุคคลหลายเชื้อชาติ) บางราย เดินทาง
จากจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือมาสมัครเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ ณ ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ 
กรุงเทพมหานคร ดังที่ ดร. ศรัณฐ์ หวั่งหลี่ ลูกพ่ีลูกน้องของลาร่า ให้สัมภาษณ์ในรายการเจาะใจ เทป
เมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 ว่า 

 
“...ที่เห็นได้ชัดเลยว่าแคมเปญเราเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย อย่างกรณีของ

น้องผู้ชายคนหนึ่ง เค้าเป็นลูกครึ่งไทย-อิตาเลียน เช่นเดียวกับลาร่า ในตอนนั้น 
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เค้าได้ข่าวลาร่าจากการแชร์ข้อมูลในโลกออนไลน์ เค้านั่งรถทัวร์ จากเชียงใหม่
ลงมากรุงเทพ เพ่ือมาเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์”  

 
ซึ่งอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ลูกครึ่งไทย-อิตาเลียน ที่เดินทางจากจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือมา

สมัครเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ ณ ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ กรุงเทพมหานคร ได้กล่าวเชิญ
ชวนให้คนมาบริจาคและให้เหตุผลในการตัดสินใจเข้ามาสมัครไว้ว่า 

 
“หวังว่าวิดีโอของเราจะเป็นแรงกระตุ้นให้มีคนมาบริจาคกันเยอะๆ นะ 

ลาร่าอดทนนะ เห็นรอยยิ้มของลาร่าแล้วรู้สึกเป็นแรงบันดาลใจให้เรามาท่ีนี่” 
 

 
รูปภาพที่ 4.19 : อาสาสมัครลูกครึ่งไทย-อิตาเลียน เชิญชวนให้ทุกคนมาเป็นบริจาคสเต็มเซลล์ 

ที่มา: เว็บไซต์ :Match4Lara.com 
 
อย่างไรก็ดีที่น่าสังเกตว่าในประเทศไทย นอกจากกระแสตอบรับที่ดีจากการสื่อสารรณรงค์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว สื่อหลักเองก็ให้ความสนใจไม่น้อยไปกว่าสื่อออนไลน์ เช่น รายการตื่นมาคุย 
รายการเจาะใจ รายการเรื่องเล่าเช้านี้ รายการเรื่องเด่นเย็นนี้ เป็นต้น ที่ร่วมเชิญชวนและรณรงค์ให้ทุก
คนมาร่วมบริจาคสเต็มเซลล์เพ่ือช่วยเหลือลาร่า และที่ส าคัญคือ เป็นการให้ความรู้เรื่องการบริจาค 
สเต็มเซลล์ และให้ทุกคนเล็งเห็นความส าคัญในเรื่องนี้ (Match4Lara, ออนไลน์) 

 
 
 
 
 



 

 

77 

 

 
รูปภาพที่ 4.20 : สื่อหลักในประเทศไทยที่ท าให้เกิดกระแสแคมเปญ 

ที่มา: เว็บไซต์ :Match4Lara.com 
 
(3.5) การกระจายความร่วมมือของสภากาชาดไทย (Partnership) 

แม้เรื่องราวของลาร่าจะกลายเป็นกระแสโด่งดังในโลกออนไลน์แล้ว ญาติๆ ของลาร่าใน
ประเทศไทยก็ยังพยายามหาทางช่วยเหลือ เนื่องจากทุกคนต่างทราบดีว่าโอกาสที่จะเจอสเต็มเซลล์ที่
ตรงกันกับลาร่ามีแค่เพียง 3 เปอร์เซ็นต์เท่านั้นจากท่ัวโลก (รายการเจาะใจ, เทปเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 
2559) ดังนั้น จึงมีการประสานงานกับทางศูนย์บริการโลหิตฯ ในการให้ความช่วยเหลือแก่ลาร่า โดย 
(1) การจัดตั้งแคมเปญที่ชื่อว่า “Match4LaraThailand” เพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
อาสาสมัครและให้ข้อมูลที่ถูกต้องในการช่วยเหลือลาร่า รวมไปถึงผู้ป่วยลูคีเมียอีกกว่า 1,900 คน ใน
ประเทศไทย โดยใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม (2) การ
จัดตั้งเคาเตอร์ประชาสัมพันธ์ภายในศูนย์บริการโลหิตฯ (3) การออกหน่วยเคลื่อนที่เป็นกรณีพิเศษ 
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น และ (4) การประสานความร่ วมมือผ่านภาคีพันธมิตรใน
ต่างประเทศ เพ่ือช่วยหาเนื้อเยื่อท่ีเข้ากันได้ ดังที่ สุธี โมกขะเวส ได้กล่าวกับผู้วิจัยไว้ว่า 

 
“ผมและญาติๆ ที่อยู่ที่เมืองไทยตัดสินใจติดต่อทางสภากาชาดไทย เมื่อ

เราทราบว่าทางศูนย์บริการโลหิตฯ มีการลงทะเบียนอาสาสมัครบริจาค สเต็ม
เซลล์ และมีเครือข่ายอยู่ทั่วโลก ในกรณีนี้เนื่องจากลาร่าเองเป็นลูกครึ่งไทย เรา
เลยคิดว่าอาจมีโอกาสแมตซ์กับคนไทยด้วยกัน....ในตอนนั้นเราใช้เฟซบุ๊ก: 
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Match4LaraThailand และ อินสตาแกรมในการประชาสัมพันธ์แคมเปญใน
ประเทศไทยโดยเป็นการร่วมมือระหว่างครอบครัวและทางศูนย์บริการโลหิตฯ” 

 

 
รูปภาพที่ 4.21 : เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand ในการประชาสัมพันธ์ 

แคมเปญในประเทศไทย 
ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand 

 
 แคมเปญ “Match4Lara” ใช้สัญลักษณ์ “โบว์สีเหลือง” ที่หมายถึง โรคมะเร็งกระดูก และ
สายรัดข้อมือ (Wristband) สลักตัวอักษรแคมเปญ “Match4Lara” เป็นของขวัญแทนค าขอบคุณ
จากครอบครัวและลาร่า เพ่ือมอบให้แก่อาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ที่เดินทางมาเพ่ือช่วยเหลือด้วย
ความเต็มใจ  

 

 
รูปภาพที่ 4.22 : โบว์สีเหลืองสัญลักษณ์ในแคมเปญ “Match4Lara” 

ที่มา: อินสตาแกรม: Match4LaraThailand 
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ในส่วนศูนย์บริการโลหิตฯ ก็ได้เริ่มประชาสัมพันธ์แคมเปญนี้ อีกทั้งยังได้มีการจัดพ้ืนที่ท า
กิจกรรม ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือให้ครอบครัวและอาสาสมัครมาช่วยประชาสัมพันธ์ แจกแผ่นพับ
ประชาสัมพันธ์ รวมถึงการแจกของที่ระลึกส าหรับคนที่ตั้ งใจมาบริจาคเพ่ือช่วยเหลือลาร่า (สุธี 
โมกขะเวส, 2560: สัมภาษณ์) 

 

 
รูปภาพที่ 4.23 : การประสานความร่วมมือของสภากาชาดไทยในแคมเปญ Match4Lara 

ที่มา: อินสตาแกรม: Match4LaraThailand 
 
นอกจากการจัดท าแคมเปญ ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ แล้ว ยังมีการออกหน่วยเคลื่อนที่ในพ้ืนที่

ที่สามารถจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกครึ่งหรือที่เป็นชาวต่างประเทศด้วย เช่น ส านักงานผู้
ประสานงานองค์การสหประชาชาติประจ าประเทศไทย (United Nations in Thailand) เป็นต้น 
อย่างไรก็ดี การออกหน่วยเคลื่อนที่ในครั้งนี้ถือเป็นกรณีพิเศษ เนื่องจากในปัจจุบันศูนย์บริการโลหิตฯ 
จะไม่มีออกหน่วยสเต็มเซลล์ (พีระยาพร กาบเกตุ, 2560: สัมภาษณ์) 

 

 
รูปภาพที่ 4.24: การประชาสัมพันธ์และจัดหน่วยเคลื่อนที่เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการหาสเต็มเซลล์แก่ลาร่า 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand 
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อย่างไรก็ตาม นอกจากศูนย์บริการโลหิตฯ จะช่วยในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์แล้ว ยังมีการ
ด าเนินงานในส่วนของการประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการ
ช่วยเหลือและหาสเต็มเซลล์ที่สามารถเข้ากันได้กับลาร่าอีกด้วย ดังที่  พีระยาพร กาบเกตุ 
นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ฝ่ายห้องปฏิบัติการพิเศษ ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้กล่าวอธิบายเกี่ยวกับความ
ร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศไว้ว่า 

 
“โปรแกรมที่ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ใช้มีชื่ อว่ าแมตซ์พอยต์  

(Matchpoint) แต่ก่อนชื่อ สตาร์ลิงก์ (Starlink) โปรแกรมนี้ใช้ใน 4 ประเทศ มี
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ สิงคโปร์ และประเทศไทย ในขณะที่โปรแกรมอีกตัว 
EMDIS จะใช้แค่เฉพาะในยุโรปและอเมริกา ซึ่งโปรแกรมทั้งสองอันจะเชื่อมกัน 
และจะมีการส่งต่อไปถึงกัน แต่ในบางประเทศ อาจมีการใช้โปรแกรมตัวอ่ืนแต่
ข้อมูลทุกอย่างจะยังคงเชื่อมกันทั่วโลก ทางผู้ดูแลมีการจัดระบบให้สามารถ
สื่อสารถึงกันได้ แต่จะมีตัวเว็บไซต์ที่เป็นตัวกลางของทั่วโลก จะมีผู้บริจาคทั่ว
โลกอยู่ในนี้เลย เราจะสามารถค้นหาได้ทั่วโลกเลยว่า มีผู้บริจาคแมตซ์กับอาสา
ทั่วโลกหรือไม่ โดยมี WMDA เป็นตัวกลางใหญ่ เป็นตัวก าหนดกฎเกณฑ์ ว่าทุก
องค์กรต้องอยู่ภายใต้กฎนี้”  

 
การประสานงานกันระหว่างญาติของลาร่ากับทางศูนย์บริการโลหิตฯ ซึ่งเป็นไปด้วยดีนั้น ด้าน

หนึ่งช่วยสะท้อนให้เห็นน้ าใจของเพ่ือนมนุษย์โดยไม่จ ากัดว่าจะเป็นใครมาจากไหน ซึ่งอาจเห็นได้ยาก
นักในสังคมปัจจุบัน ดังสะท้อนให้เห็นได้ในมุมมองของ แป้น ล่ าซ า ป้าของลาร่าที่กล่าวไว้ว่า (นิตยสาร 
Hello Magazine Thailand, 2559: ออนไลน์) 

 
“การที่เราลุกขึ้นมารณรงค์นี่ แม้จะยากกว่านี้ก็ยังต้องท านะคะ ซึ่งเรา

ได้ความร่วมมืออย่างดีจากศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ เรียกว่าเป็นน้ าใจของ
เพ่ือนมนุษย์ด้วยกัน ท าให้เรามีศรัทธาในความรักของเพ่ือนมนุษย์บนโลกนี้ 
ดิฉันเห็นพระ เห็นวินมอเตอร์ไซค์ เห็นฝรั่งที่เดินเข้ามาบริจาคโดยไม่หวังสิ่งตอบ
แทนใดๆ เราไม่ค่อยพูดถึงคนดีๆ แบบนี้ซึ่งเป็นเรื่องที่ครอบครัวเราทุกคนรู้สึก
ซาบซึ้งมากค่ะ 
 
เช่นเดียวกับ สัญญา คุณากร พิธีกรรายการเจาะใจที่ได้เชิญ ดร. ศรัณฐ์ หวั่งหลี่ ลูกพ่ีลูกน้อง

ของลาร่าไปร่วมในรายการเมื่อวันที่ 5 กุมภาพันธ์ 2559 ก่อนจะสะท้อนมุมมองต่อไว้ว่า 
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“ลาร่าและครอบครัวไม่ได้แสดงถึงพลังแห่งความรัก เฉพาะใน
ครอบครัวเท่านั้น แต่ยังแสดงถึงความรักแก่เพ่ือนมนุษย์ด้วยกัน ว่าเราสามารถ
ท าอะไรได้ อย่าแค่แชร์ แค่ไลค์ แต่มาร่วมเป็นอาสาสมัครลงทะเบียน”  

 

แผนภาพที่ 4. 8 : แสดงการประสานความร่วมมือของสภากาชาดไทยในกรณี  
แคมเปญ“Match4Lara 

 
(3.6) การติดตามผลลัพธ์ (Outcomes) 

เรื่องราวของลาร่าถูกเผยแพร่ไปยังโลกออนไลน์และกลายเป็นกระแสที่โด่งดังเป็นอย่างมาก 
ทุกคนอยากท าความรู้จักลาร่า และที่มาของกระแสตอบรับที่ล้นหลาม เมื่อพิจารณาจากวิดีโอของ
ครอบครัวและสื่ออ่ืนๆ ที่ใช้ในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ที่ท าให้เห็นว่า ลาร่าเป็นหญิงสาวจิตใจดี ชอบ
ช่วยเหลือบุคคลอ่ืน โดยลาร่าเริ่มท างานเป็นอาสาสมัครตั้งแต่เธออายุเพียง 15 ปี และทุกครั้งเวลาที่
เธอเดินทางกลับมายังประเทศไทย เธอชอบไปสอนหนังสือ รวมถึงท างานอาสาสมัครด้านสิทธิ
มนุษยชนในแถบเอเชียแปซิฟิกที่องค์การสหประชาชาติ เพียงแค่อยากท าโลกนี้ให้ดีขึ้นนี่อาจ เป็นอีก
หนึ่งพลังที่สะท้อนกลับไปยังตัวเธอ  

สอดคล้องกับมุมมองของ สรชา รุจิรงค์นางกุล เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ ฝ่ายประชาสัมพันธ์
และจัดผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ ที่ได้กล่าวเกี่ยวกับประเด็นนี้ไว้ว่า 
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“ลาร่าเป็นคนมีความโดดเด่นด้วยตัวของลาร่าเอง เค้าเป็นคนที่มีจิตใจ
ช่วยเหลือ เป็นจิตอาสา แล้วพอมาเกิดตรงนี้ มันเลยง่ายที่จะใช้เรื่องราวตรงนี้ใน
การสื่อสารเพ่ือดึงให้คนรู้สึกว่า คนๆ นี้เราต้องช่วยนะ เหมือนเค้าท าประโยชน์
ต่อสังคม คล้ายๆกรณีคนที่เป็นนักอนุรักษ์เกาะเต่า "แชด สก็อตต์" (Chad 
Scott) นักวิจัยปะการังชาวอเมริกันวัย 31 ปี เค้าป่วยเป็นมะเร็งเม็ดเลือดขาว 
ที่คนไทยช่วยกันรณรงค์บริจาคเลือดกรุ๊ปเอเนกาทีฟ (A RH Negative) ซึ่งเป็น
กรุ๊ปเลือดหายาก (โลหิตหมู่พิเศษ) พอมีกรณีอะไรลักษณะแบบนี้ ความสนใจ
ของคนก็จะพุ่งเข้ามา มันจะต่างจากการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องการ
บริจาคท่ัวๆ ไป อย่างการบริจาคสเต็มเซลล์แบบนี้นะ มันก็จะเฉยๆ แต่พอมีเคส
ที่เป็นเรื่องราวที่เกิดข้ึนจริง มันก็จะดึงความสนใจมาก” 
 

 
รูปภาพที่ 4.25 : ลาร่า คาซาลอตติ ในบทบาทการเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์ของเธอ 

ที่มา: เว็บไซต์: Match4Lara.com 
 
จากกระแสแคมเปญในประเทศไทย ส่งผลให้มีอาสาสมัครที่เดินทางมาร่วมบริจาคสเต็มเซลล์

กันอย่างต่อเนื่อง ท าให้เมื่อวันที่ 21 มกราคม 2559 ลาร่าได้ออกมาขอบคุณชาวไทยทุกคนที่ช่วยเหลือ

เธอในครั้งนี้ และขอให้ทุกคนร่วมลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครเพื่อช่วยผู้ป่วยโรคลูคีเมียคนอ่ืนๆ ต่อไป 

โดยลาร่าได้กล่าวว่า  

“ขอบคุณทุกคนที่ส่งต่อเรื่องของลาร่า และขอบคุณอาสาสมัคร

บริจาคสเต็มเซลล์ทุกท่าน สิ่งส าคัญที่สุด ทุกคนอย่าท าเพียงแค่แชร์ แต่ขอให้

ลงทะเบียนเป็นอาสาสมัคร สุดท้ายไม่ว่าอะไรจะเกิดขึ้น ไม่ว่าลาร่าจะเจอ 

แมตซ์หรือไม่ แต่อย่างน้อย ในอนาคตคุณอาจเป็นคนที่ได้ช่วยผู้ป่วยโรคลูคีเมีย

คนอ่ืนๆ ต่อไป” 
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รูปภาพที่ 4.26 : ค าขอบคุณจากลาร่าแก่ชาวไทย 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand 
 
จากการลงทะเบียนอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ในแคมเปญ “Match4Lara” เป็นเรื่องน่า

อัศจรรย์และเป็นที่น่ายินดี เมื่ออาสาสมัครจากประเทศไทยเจอเนื้อเยื่อที่เข้ากันกับผู้ป่วยถึง 2 ราย 
โดยเป็นผู้ป่วยชาวสิงคโปร์และชาวดัตช์ นอกจากนี้แคมเปญ “Match4Lara” ยังท าลายสถิติการ
บริจาคสเต็มเซลล์ที่มียอดสูงที่สุดภายใน 2 เดือน ตั้งแต่ศูนย์บริการโลหิตฯ เริ่มจัดตั้งโครงการหาสเต็ม
เซลล์จากผู้ป่วยที่ไม่ใช่ญาติ คือ มากกว่า 10,859 ราย และจากทั่วโลกมีอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์
มากถึง 50,271 ราย (ปิยนันท์ คุ้มครอง,2560: สัมภาษณ์) 

 

 
รูปภาพที่ 4.27 : ยอดผู้บริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยและทั่วโลก 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand 
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กระแสแคมเปญในต่างประเทศเองนั้น หลังเรื่องราวของลาร่าได้ถูกแชร์บนโลกออนไลน์เพียง 
2 วัน มีการแชร์ในเฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์มากกว่า 5 ล้านรายและมีผู้รับชมวิดีโอมากกว่า 1 ล้านวิว 
และหลังจากนั้นเพียง 10 วัน องค์การกุศลด้านผู้ป่วยลีเมียที่สุดในอังกฤษอย่าง Anthony Nolan เผย
ว่ามีอาสาสมัครเข้ามาบริจาคมากสูงที่สุดอย่างที่เคยเป็นมาก่อน (The New York Times, 2016: 
Online) 

นอกจากนี้ ส านักข่าวบีบีซี (BBC NEWS) รายงานว่า หลังแคมเปญลาร่าได้ถูกเผยแพร่เพียง 2 
อาทิตย์ ชาวอังกฤษมากกว่า 8,500 คน ได้ร่วมลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ และ
อาสาสมัครส่วนใหญ่ล้วนเป็นบุคคลหลายเชื้อชาติทั้งสิ้น 

 

 
แผนภาพที่ 4.9 : ยอดผู้บริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศอังกฤษ 

ที่มา: ส านักข่าวบีบีซี:ออนไลน์ 
 
(3.7) การประเมินระดับการบรรลุเป้าหมาย (Achievement) 

หลังการรณรงค์แคมเปญ “Match4Lara” ได้ครบ 1 เดือน ความหวังของลาร่าที่จะพบเจอ
กับผู้บริจาคที่มีสเต็มเซลล์เข้ากับเธอได้ก็เป็นจริง โดยในวันที่ 4 กุมภาพันธ์ 2559 “องค์กรผู้ป่วย 
ลูคีเมีย (Anthony Nolan Foundation)” ในประเทศอังกฤษได้แจ้งว่า พบผู้บริจาคที่เข้ากับลาร่า
แล้ว ซึ่งผู้บริจาคที่ตรวจเจอนี้เป็นเพียงหนึ่งเดียวใน 25 ล้านคนในทะเบียนโลก ที่มีค่าทางพันธุกรรม
คล้ายกับเธอมากที่สุด  
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รูปภาพที่ 4.28 : ลาร่าพบสเต็มเซลล์ที่เข้ากับเธอแล้ว 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand & Match4Lara (International) 
 

สื่อทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศต่างน าเสนอข่าวเรื่องลาร่าได้รับสเต็มเซลล์แล้ว แม้ลา
ร่าจะเจอสเต็มเซลล์ที่เข้ากัน แต่ผู้ป่วยรายอ่ืนยังคงรอความหวังอยู่ ดังนั้น จึงอยากให้ทุกคนหันมา
สนใจและเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์กันต่อไป เนื่องจากยิ่งมีผู้ลงทะเบียนมาก โอกาสที่ผู้ป่วย
จะพบสเต็มเซลล์ที่เข้ากันก็จะยิ่งมากขึ้นไปด้วย 

โดยเมื่อวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2559 ที่ผ่านมาจะเป็นวันสุดท้ายของการรณรงค์ แต่จากกระแส
ตอบรับที่ดีเกินคาด และส่งผลให้ผู้ป่วยสเต็มเซลล์รายอื่นได้รับการช่วยเหลือจากแคมเปญของเธอ ลา
ร่าและครอบครัว รวมถึงเพ่ือนๆ จึงตัดสินใจที่จะด าเนินแคมเปญต่อไป เพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการ
ช่วยเหลือผู้ป่วยลูคีเมีย และเพ่ือเป็นไปตามปณิธานของลาร่าที่ต้องการให้แคมเปญนี้ เป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางในการรณรงค์เพ่ือช่วยเหลือผู้ป่วยทุกๆ คน ในการกระจายข่าวสาร และส่งต่อไปยังผู้บริจาค 
สเต็มเซลล์ให้มากขึ้น ซึ่งท าให้ช่วยเพ่ิมโอกาสในการต่อชีวิตให้กับผู้ป่วยลูคีเมียทั้งหลาย  เพราะยังมี
ผู้ป่วยอีกกว่า 37,000 คนทั่วโลกที่รอได้รับโอกาสเช่นเดียวกับลาร่า โดยครอบครัวของลาร่าได้มีการ
โพสต์วิดีโอ “ค าขอบคุณจากใจลาร่า” โดยลาร่าได้กล่าวว่า  

 
“สวัสดีค่ะ วันนี้ฉันมีข่าวดีมาแจ้ง เราเจอผู้บริจาคที่มีสเต็มเซลล์เข้ากับ

ฉันได้แล้ว ถ้าไม่มีอะไรผิดพลาดฉันจะได้รับการปลูกถ่ายเร็วๆ นี้ มันเป็นเรื่องที่
เหลือเชื่อที่เราได้เจอ ทั้งท่ีมีโอกาสแค่ 1 ใน 25 ล้าน ฉันอยากจะขอบคุณทุกคน
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ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในแคมเปญ “Match4Lara” ขอบคุณมากๆ ค่ะ และขอบคุณ
ทุกคนที่ร่วมบริจาค..” ลาร่าได้ทิ้งท้ายต่อว่า “ตอนนี้ยังมีผู้ป่วยต้องการสเต็ม
เซลล์อยู่เป็นจ านวนมาก ฉันจึงอยากเชิญชวนให้ทุกคนไปบริจาคกันเยอะๆ ใน
ตอนแรกที่โครงการนี้ตั้งขึ้น ไม่ได้เพ่ือช่วยเหลือฉันอย่างเดียว แต่เพ่ือช่วยคนอีก
จ านวนมากที่เจอปัญหาเดียวกับฉัน เค้ายังรอความหวังอยู่ ฉันเชื่อว่าถ้าเรายังคง
ลงชื่อบริจาคต่อไป ผู้ป่วยที่รอคอยต้องเจอแมตซ์แน่นอน ขอบคุณค่ะ” 

 

 
รูปภาพที่ 4.29 : พลังของความร่วมมือจากทุกคนเพ่ือช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์ด้วยกัน 

ที่มา: เฟซบุ๊ก: Match4LaraThailand 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

เนื้อหาในบทนี้ เป็นการน าเสนอเนื้อหาจะอิงตามวัตถุประสงค์การวิจัย คือ (1) การศึกษา
กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยในบริบทของสังคมสารสนเทศ 
และ (2) การศึกษาบทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสารเพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคี
พันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” โดยจะแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน คือ  

• ส่วนที่ 1 การสรุปผลการศึกษาวิจัย  

• ส่วนที่ 2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย  

• ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ และงานวิจัยในอนาคต 
โดยในแต่ละส่วนจะมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการศึกษาวิจัย  
1. กระบวนการสื่อสารรณรงค์ของสภากาชาดไทยในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในบริบทของ
สังคมสารสนเทศ 
1.1 ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสาร 
 เมื่อพิจารณากระบวนการท างานของสภากาชาดไทยในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ พบว่า มีผู้ที่
มีส่วนเกี่ยวข้องหลักที่ส าคัญในการสื่อสาร ได้แก่ (1) ผู้ ป่วย (2) โรงพยาบาลภาคีพันธมิตร (3) 
ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ (4) อาสาสมัคร และ (5) ภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ โดยสามารถจ าแนก
ลักษณะของกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ได้ดังนี้  
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง  

กลุ่มหลัก/หัวข้อ ลักษณะของกระบวนการสื่อสาร ประเด็น/เนื้อหาหลัก 

(1) ผู้ป่วย - 
โรงพยาบาลภาคี
พันธมิตร 

การสื่อสารระหว่างบุคคล และเป็น
ทางการ 

อาการป่วย กระบวนการ
รักษา และค่าใช้จ่าย 

(2) โรงพยาบาลภาคี
พันธมิตร –  ศูนย์บริการ
โลหิตฯ 

การสื่อสารระหว่างบุคคลและการ
ระหว่างองค์กร ทั้งแบบทางการ
และไม่เป็นทางการ 

ก ร ะ บ ว น ก า ร รั ก ษ า 
โดยเฉพาะในการจัดหา
เนื้อเยื่อ และการรักษาโรค
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ด้วยการปลูกถ่ายสเต็ม
เซลล์ 

(3) ศูนย์บริการโลหิตฯ - 
อาสาสมัคร 

การสื่อสารระหว่างบุคคล ทั้งแบบ
ทางการและไม่เป็นทางการ โดยมี
อาสาสมัครเป็นตัวกลาง  

ก า ร ร ณ ร ง ค์ ใ น ก ลุ่ ม ผู้
บริจาคโลหิต การติดตาม
อาสาสมัคร และการสร้าง
ความมั่น ใจ และความ
เข้าใจให้กับญาติ เพ่ือตอบ
ประเด็นปัญหาข้อสงสัย 

(4) ศูนย์บริการโลหิตฯ - 
ภาคีพันธมิตร 

การสื่ อสารอย่ าง เป็นทางการ
ระหว่างองค์กร ผ่านเทคโนโลยี
สมัยใหม่ 

การประสานข้อมูลของ
อาสาสมัครที่ลงทะเบียน
ไว้ ไปจนถึงการสื่อสารใน
การน าสเต็มเซลล์มาใช้ 

 
จากแผนภาพดังกล่าวสรุปได้ว่า แนวทางการสื่อสารประกอบด้วย 
(1) ผู้ป่วยกับโรงพยาบาลภาคีพันธมิตร: ลักษณะของการสื่อสารเป็นการสื่อสารระหว่าง

บุคคลเป็นหลัก และโดยส่วนใหญ่มักเป็นการสื่อสารแบบเป็นทางการ ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับอาการ
ป่วย กระบวนการรักษา และค่าใช้จ่าย  

(2) โรงพยาบาลภาคีพันธมิตรกับศูนย์บริการโลหิตฯ: ลักษณะของการสื่อสารเป็นการ
สื่อสารระหว่างบุคคลและการสื่อสารระหว่างองค์กร ทั้งแบบทางการและไม่เป็นทางการ ในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการรักษาเป็นหลัก โดยเฉพาะในการจัดหาเนื้อเยื่อที่เข้ากันได้ระหว่างผู้ป่วยและ
อาสาสมัครผู้บริจาคสเต็มเซลล์ และการรักษาโรคด้วยการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ 

(3) ศูนย์บริการโลหิตฯกับอาสาสมัคร: เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล ทั้งแบบทางการและ
ไม่เป็นทางการ ในประเด็นปัญหาและข้อสงสัยในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการบริจาคสเต็มเซลล์ โดย
สามารถจ าแนกได้เป็น  

(3.1) การสื่อสารในการรณรงค์เชิญชวนให้กลุ่มผู้บริจาคโลหิตเข้ามาเป็นอาสาสมัคร  
(3.2) การสื่อสารกับอาสาสมัคร ในโครงการติดตามอาสาสมัคร ผ่านข้อความทางโทรศัพท์ 

และแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 
(3.3) การสื่อสารกับอาสาสมัคร เมื่อเข้าสู่ขั้นตอนการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์ โดยมีการสื่อสาร

เพ่ือสร้างความเข้าใจ และมั่นใจแก่อาสาสมัครและญาติ ด าเนินการโดยเจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์
และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ร่วมกับฝ่ายงานรับบริจาคโลหิตเฉพาะส่วนของศูนย์บริการโลหิตฯ 
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(4) ศูนย์บริการโลหิตฯกับภาคีพันธมิตร: เป็นการสื่อสารระหว่างองค์กรในรูปแบบทางการ 
เป็นการประสานงานผ่านอีเมลเป็นหลัก และมีขั้นตอนที่ชัดเจนในการสื่อสาร ตั้งแต่การประสานข้อมูล
ของอาสาสมัคร จนถึงการรับสเต็มเซลล์เพ่ือเข้าสู่กระบวนการปลูกถ่าย 

จากที่กล่าวมาในข้างต้น ศูนย์บริการโลหิตฯ ท าหน้าที่เป็นหน่วยประสานงานทางการสื่อสาร 
ทั้งในรูปแบบที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ ไปยังกลุ่มผู้มีส่ วนเกี่ยวข้อง โดยใช้เครื่องมือการ
สื่อสาร เพ่ือตอบปัญหา ข้อสงสัยและสร้างความเข้าใจในเรื่องที่เก่ียวข้องกับสเต็มเซลล์ 

 
2. กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้
บริจาคโลหิตในบริบทของสังคมสารสนเทศ 
 หากพิจารณาจากบทบาทหน้าที่ของฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ใน
กระบวนการสื่อสารไปยังมวลชน (Mass Communication) และกลุ่มเป้าหมาย ในแง่นี้ ผลการวิจัย
สรุปว่า กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ แบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ คือ (1) 
การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (2) การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน และ (3) การสื่อสารผ่านสื่อที่
ผลิตเอง และกระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายต่างๆ รายละเอียดดังนี้ 
(1) การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 ในระยะเริ่มต้น (ประมาณปี 2545-2550) ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ได้ริเริ่มการสื่อสารรณรงค์
เชิญชวนบุคคลทั่วไปให้ร่วมลงทะเบียนเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้
บริจาคโลหิตมาก่อน และมีการออกหน่วยเคลื่อนที่เพ่ือประชาสัมพันธ์เชิญชวนร่วมกับกิจกรรมบริจาค
โลหิต ทั้งนี้ก็เพ่ือให้สามารถจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ได้ตามเป้าหมายที่วางไว้  
 แต่อย่างไรก็ตาม ถึงแม้การรณรงค์จะประสบความส าเร็จในอัตราเพ่ิมขึ้น แต่ในทางปฏิบัติ
แล้ว เมื่อเข้าสู่กระบวนการ ศูนย์บริการโลหิตฯ พบปัญหาในการปฏิเสธ ถึงแม้ว่าจะได้รับการตอบรับ
ในเบื้องต้น ทั้งนี้เนื่องจากครอบครัวของอาสาสมัครไม่อนุญาตให้บริจาค ไม่สามารถติดต่อได้ หรือ
อาสาสมัครมีการเปลี่ยนแปลงที่อยู่ และเกิดการเปลี่ยนใจในภายหลัง ได้แก่ ความกลัว ความไม่มั่นใจ
ในขั้นตอนการบริจาค  
 ในปัจจุบัน การสื่อสารจึงมุ่งเน้นการเชิญชวนกลุ่มผู้บริจาคโลหิต ที่ได้มีการบริจาคโลหิตไป
แล้ว ให้เข้าร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ และไม่ให้เกิดการปฏิเสธในภายหลัง  
(2) การรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชน 

ในส่วนของการรณรงค์ผ่านสื่อสารมวลชนนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต
ศูนย์บริการโลหิตฯ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ และรณรงค์ในผู้บริจาคโลหิตที่ไม่ใช่ญาติผู้ป่วย โดยมี
การสนับสนุนของโครงการ Australian Bone Marrow Donor Registry แต่อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน 
โครงการไม่ได้ให้การสนับสนุน ท าให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิตศูนย์บริการโลหิตฯ 
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จึงปรับรูปแบบของการรณรงค์มาสู่การเชิญชวนผู้บริจาคโลหิตให้ร่วมเป็นอาสาสมัครในการบริจาคส
เต็มเซลล์เป็นหลัก และจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ กับมวลชนในลักษณะต่างๆ เช่น  กิจกรรมวัน
ขอบคุณอาสาสมัครสเต็มเซลล์ทั่วโลก เพ่ือให้ประชาชนรู้จักเรื่องของการบริจาคสเต็มเซลล์มากขึ้น 
และขอบคุณอาสาสมัคร  
(3) การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง  
 การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเองในการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ ของศูนย์บริการ
โลหิตฯ สามารถจ าแนกออกได้เป็น (1) สื่อออนไลน์ และ (2) สื่อออฟไลน์ ซึ่งจะมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 5.2 แสดงช่องทางในการสื่อสาร 

ประเภท สื่อออนไลน์ สื่อออฟไลน์ 

รูปแบบ 

(1) เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ 
(2) ยูทูป: PR NBC Blooddonationthai  
(3) เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com 

(1) แผ่นพับและป้าย
ประชาสัมพันธ์ 
(2) สารงานบริการโลหิต (Blood 
Transfusion Services News) 

 
3.1 สื่อออนไลน์  
 สื่อออนไลน์ที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของศูนย์บริการโลหิตฯ 
สามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 รูปแบบ คือ (1) เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ (2) ยูทูป: 
PR NBC Blooddonationthai และ (3) เว็บไซต์: Stemcellthairedcross.com จัดท าขึ้นโดยฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือสื่อสารรณรงค์ประชาสัมพันธ์ให้กลุ่ม
ผู้บริจาคโลหิตร่วมเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ โดยมี “น้องปันปัน” และ “น้องอ่ิมเอม” เป็น
สัญลักษณ์ของโครงการ โดยการสื่อสารจะมีการปรับเปลี่ยนตามรูปแบบจากประเภทของสื่อที่ใช้ เช่น 
การใช้เนื้อหาในรูปแบบอินโฟรกราฟิก (Infographics) ในเฟซบุ๊ก หรือการใช้ภาพการ์ตูนเคลื่อนไหว
ในช่องยูทูป เพ่ือให้ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริจาคสเต็มเซลล์ เช่น ขั้นตอนการเป็นอาสาสมัคร
บริจาคสเต็มเซลล์ หรือกระบวนการบริจาคสเต็มเซลล์  
3.2 สื่อออฟไลน์ 

สื่อออฟไลน์ที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของศูนย์บริการโลหิตฯ นั้น 
สามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ (1) แผ่นพับและป้ายประชาสัมพันธ์ และ (2) สารงาน
บริการโลหิต (Blood Transfusion Services News) จัดท าขึ้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้
บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ โดยมีการสื่อสารด้วยข้อความที่เป็นทางการเป็นหลัก และการใช้
รูปภาพจริง รวมถึงภาพการ์ตูนประกอบเนื้อหา เช่น ขั้นตอนในการเป็นอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ 
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บทสัมภาษณ์ของผู้บริจาค และผู้ป่วย โดยมีการจัดวางอยู่บริเวณฝ่ายประชาสัมพันธ์ ศูนย์บริการโลหิต
ฯ  

 จากที่กล่าวมาในข้างต้น ศูนย์บริการโลหิตฯ เป็นหน่วยงานหลักในการสื่อสารรณรงค์
ประชาสัมพันธ์ ทั้งในรูปแบบที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ โดยใช้การสื่อสารในลักษณะต่างๆ 
เพ่ือประชาสัมพันธ์ ตอบปัญหาข้อสงสัย และสร้างความเข้าใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสเต็มเซลล์ 
อย่างไรก็ตาม ในส่วนของบทบาทในการท างานของฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต 
ศูนย์บริการโลหิตฯ ในกรณีของลาร่า ผู้วิจัยได้น าเสนอต่อไปในอีกหัวข้อ 

  
3. บทบาทของสภากาชาดไทยในการสื่อสารเพื่อประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศเพื่อสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” 

ในประเด็นแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพ่ือประสาน
ความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศเพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็มเซลล์อย่างไร
นั้น ผู้วิจัยพบขั้นตอนในการสื่อสารรณรงค์จ านวน 7 ขั้นตอน อันได้แก่ (1) การรวบรวมข้อมูล (Get 
Information) (2) การระดมสมองและตั้งเป้าหมาย (Brainstorm and Set Objectives) (3)การ
ก าหนดธีมและข้อความหลัก (Theme and Key Message)  (4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting) (5) การกระจายความร่วมมือของสภากาชาดไทย (Partnership) (6) การติดตามผลลัพธ์ 
(Outcomes) และ (7) การประเมินระดับการบรรลุเป้าหมาย (Achievement) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
(1) การรวบรวมข้อมูล (Get Information)  

ลาร่า คาซาลอตติ (Lara Casalotti) หญิงสาววัย 24 ปี ลูกครึ่งไทย-จีน-อิตาเลียน ลาร่าเริ่มมี
อาการป่วยในเดือนธันวาคม ปี 2558 จนพบว่าตนเองเป็นโรคมะเร็งเม็ดเลือดขาวชนิดเฉียบพลัน และ
จ าเป็นต้องได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์เท่านั้น อย่างไรก็ตาม ปัญหายิ่งซับซ้อนขึ้น เมื่ อไม่มีใครใน
ครอบครัวที่มีสเต็มเซลล์เข้ากับลาร่า ลาร่าจึงจ าเป็นต้องได้รับการปลูกถ่ายสเต็มเซลล์จากผู้อ่ืนเท่านั้น 
และเนื่องจากลาร่าเป็นบุคคลหลายเชื้อชาติ จึงยิ่งเป็นเรื่องยากที่จะหาสเต็มเซลล์ที่เข้ากันได้ และใน
เวลาที่จ ากัด  
(2) การระดมสมองและตั้งเป้าหมาย (Brainstorm and Set Objectives)  

ครอบครัวจึงตัดสินใจปรึกษาและพูดคุยกัน เพ่ือหาทางช่วยเหลือลาร่า และหนทางเดียว คือ
การรณรงค์ให้ทุกคนมาบริจาคสเต็มเซลล์ นอกจากจะเพ่ิมโอกาสให้ลาร่าแล้ว ยังอาจช่วยเพ่ิมโอกาส
ให้ผู้ป่วยรายอื่นด้วย ที่ส าคัญ ลาร่าและครอบครัวอยากเป็นตัวแทนของครอบครัวผู้ป่วยหลายราย ให้
ทุกคนเห็นถึงปัญหา รับรู้ความส าคัญของการบริจาคสเต็มเซลล์  

 
 



 

 

92 

(3) การก าหนดธีมและข้อความหลัก (Theme and Key Message) 
ครอบครัวของลาร่าจึงได้ตัดสินใจตั้งแคมเปญ “Match4Lara” ขึ้น และตั้งเว็บไซต์ 

Match4Lara.com เพ่ือกระจายเรื่องราวของเธอออกไปยังโลกออนไลน์ ในการค้นหาผู้บริจาคที่มีส
เต็มเซลล์เข้ากันได้กับลาร่าทั้งในประเทศไทย อังกฤษ และอเมริกา โดยได้รับแรงบันดาลใจมาจาก
แคมเปญของผู้ป่วยลูคีเมียลูกครึ่งคนอ่ืนๆ ที่ประสบความส าเร็จมาแล้ว ครอบครัวของลาร่ายังจัดท า
วิดีโอคลิปภายใต้ชื่อ “ค าร้องขอจากครอบครัวเพื่อช่วยลาร่า” วิดีโอคลิปถูกแชร์ลงในเว็บไซต์หลัก
และเฟซบุ๊กท่ีจัดท าขึ้น รวมถึงการสร้างแฮชแท็กลงบนบนทวิตเตอร์  
(4) การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายในแคมเปญนั้นมุ่งไปยัง (1) บุคคลหลายเชื้อชาติที่บริโภคสื่อ  ไม่ว่า
จะเป็นทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือการรับข่าวสารทางสื่อออฟไลน์ (2) ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ 
สภากาชาดไทย เพ่ือช่วยประสานความร่วมมือในการรณรงค์เชิญชวนอาสาสมัคร และจัดหาสเต็ม
เซลล์ (3) การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities) เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามา
บริจาค และ (4) การสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อหลักในประเทศไทย ที่ให้ความร่วมมือในการเชิญชวน และ
รณรงค์ให้ทุกคนมาร่วมบริจาคสเต็มเซลล์  
(5) การกระจายความร่วมมือของสภากาชาดไทย (Partnership) 

ครอบครัวของลาร่าในประเทศไทย ได้ประสานงานกับทางศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือขอความ
ช่วยเหลือ โดยศูนย์บริการโลหิตฯ (1) จัดตั้งแคมเปญ “Match4LaraThailand” โดยใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม (2) การจัดตั้งเคาเตอร์ประชาสัมพันธ์
ภายในศูนย์บริการโลหิตฯ (3) การออกหน่วยเคลื่อนที่เป็นกรณีพิเศษ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากขึ้น และ (4) การประสานความร่วมมือผ่านภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ เพ่ือช่วยหาเนื้อเยื่อที่
เข้ากันได้  
(6) การติดตามผลลัพธ์ (Outcomes) 

ผลของการสื่อสารรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้รับกระแสตอบรับเป็นอย่างมาก โดยมีการ
แชร์เรื่องราวของลาร่าไปทั่วโลก ทั้งในต่างประเทศและในประเทศไทย จากการแชร์เฟซบุ๊ก การรีทวีต 
และการ   โพสต์ภาพในอินสตาแกรม ของบุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการต่างๆ จนกลายเป็นจุดเริ่มต้นที่
กระตุ้นให้ทุกคนหันมาสนใจ และร่วมมือกันบริจาคสเต็มเซลล์ ในขณะที่ยอดอาสาสมัครทั้งในประเทศ
ไทยและในประเทศอังกฤษ มีมากท่ีสุดอย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน และในประเทศไทย หลังจากมีการ
รณรงค์แคมเปญ ยังสามารถช่วยเหลือชีวิตผู้ป่วยได้ถึง 2 ราย ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
(7) การประเมินระดับการบรรลุเป้าหมาย (Achievement) 

แคมเปญสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่ครอบครัวตั้งไว้ ได้แก่ (1) ลาร่าเจอเต็มเซลล์ที่เข้ากัน
ได้ (2) ท าให้เรื่องของการบริจาคสเต็มเซลล์เป็นที่รับรู้ในวงกว้างมากขึ้น และ (3)  จากการรณรงค์
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แคมเปญและมีอาสาสมัครร่วมบริจาคเป็นจ านวนมาก ท าให้มีโอกาสช่วยเหลือผู้ป่วยรายอ่ืนได้
เช่นเดียวกัน 

กล่าวโดยสรุป บทบาทของสภากาชาดไทยในการประสานความร่วมมือในแคมเปญดังกล่าว
พบว่า  ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้รับมอบหมายให้เป็นหน่วยงานหลักในการประสานความร่วมมือ โดย (1) 
เพ่ือช่วยเหลือในการหาสเต็มเซลล์ให้กับลาร่า (2) เป็นองค์กรที่มีบทบทในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์
ในประเทศไทยเพ่ือให้ประชาชนหันมาให้ความส าคัญในเรื่องของสเต็มเซลล์ โดยมีการสื่อสารโดยตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารผ่านสื่อที่ผลิตเอง และการรณรงค์ผ่านสื่อหลักในประเทศไทยที่ท าให้เกิด
กระแสในแคมเปญ และ (3) การประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในต่างประเทศ เพ่ือเพ่ิมโอกาส
ในการค้นหาสเต็มเซลล์  

 
5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย  

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า มีประเด็นต่างๆ ที่สอดคล้องและ
สัมพันธ์กับผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถแยกเป็นประเด็นต่างๆ ได้ ดังต่อไปนี้  
ปัญหาน าวิจัยข้อที่ 1: กระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ในประเทศไทยใน
บริบทของสังคมสารสนเทศเป็นอย่างไร 

• ปรับการสื่อสารให้เข้ากับบริบทของสังคมสารสนเทศ 
 จากการศึกษาพบว่า ในอดีตการสื่อสารรณรงค์ในการรับบริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาด
ไทย ยังไม่ได้มีการประยุกต์ใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารรณรงค์อย่างจริงจัง เช่นเดียวกับหน่วยงาน
อ่ืนๆ ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ จนกระท่ังสังคมสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในการสื่อสารมาก
ขึ้น รูปแบบการสื่อสารรณรงค์ได้เปลี่ยนแปลงไป และช่วยให้การสื่อสารรณรงค์โดยเฉพาะในสภาวะ
วิกฤต มีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการกระจายเรื่องราวได้อย่างรวดเร็ว และกว้างขวาง โดย Rogers 
(1988) มองว่าเทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ เป็นสิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ือเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสาร ในกลุ่มคนจ านวนมาก โดยผ่านระบบการสื่อสาร ที่มีคอมพิวเตอร์เป็นศูนย์กลางใน
กระบวนการสื่อสาร และมีปฏิสัมพันธ์กัน  

 ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” เป็นตัวอย่างแคมเปญรณรงค์ในสื่อออนไลน์ ที่สะท้อนให้
เห็นว่า การรณรงค์แคมเปญผ่านสื่อออนไลน์นั้นประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เมื่อเทียบเคียงกับ
การรณรงค์แคมเปญผ่านสื่อออนไลน์กับองค์กรอ่ืนๆ พบว่ามีความสอดคล้องกันกับงานวิจัย ได้แก่ (1) 
กรณีศึกษาของกาชาดอเมริกันในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ของ John Cass พบว่า การสื่อสารรณรงค์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้เกิดขึ้นเลย จนกระทั่งภัยพิบัติจากเฮอริแคทรินา ในปี 2005 โดยจาก
การศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากประชาชนใช้ช่องทาง
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ดังกล่าว ติดต่อสื่อสารกับองค์กรเพ่ือขอความช่วยเหลือ ซึ่งในขณะนั้นกาชาดไม่ได้มีการรับมือกับการ
สื่อสารในรูปแบบนี้ หลังเหตุการณ์ดังกล่าว กาชาดอเมริกัน ได้มีการปรับใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
สื่อสารรณรงค์ และพบว่ามีอาสาสมัครบริจาคโลหิตเขียนเรื่องราวของตัวเองลงบนโลกออนไลน์ ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้สื่อออนไลน์มีความต้องการในการบริจาคโลหิต และกาชาดยังใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสาร
กับอาสาสมัคร หรือผู้บริจาคโดยตรง (2)  งานวิจัยของ Brooke Fisher Liu, Yan Jin, Rowena 
Briones และ Beth Kuch ในเรื่องของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความสัมพันธ์ของกาชาด
อเมริกัน โดยพบว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและมีความ
จ าเป็นเป็นอย่างมากในโลกยุคปัจจุบันเห็นได้จากการที่กาชาดอเมริกันพัฒนาและปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การสื่อสารเป็นแบบสองทิศทาง โดยใช้การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์  
(3) งานวิจัยเกี่ยว Felicia Davis ในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อต่อกาชาดอเมริกันในช่วงภัยพิบัติ 
พบว่า อิทธิพลของสื่อใหม่และสื่อเก่าช่วยส่งผลให้กาชาดอเมริกันมีการเตรียมความพร้อมที่ดีในการ
รับมือต่อสถานการณ์ฉุกเฉินและช่วยให้สามารถสื่อสารและมีการเตรียมพร้อมที่ดีเพ่ือช่วยเหลือ
ผู้เคราะห์ร้ายในเหตุการณ์นั้น 

• หลักการรณรงค์ไม่ได้เปลี่ยนแปลงไป 
จากการศึกษาพบว่า รูปแบบและขั้นตอนในการรณรงค์ยังคงเป็นหลักการเดิม ถึงแม้จะมีการ

น าสื่อใหม่มาใช้ในการสื่อสารรณรงค์ โดยจากการวิจัยพบว่า ในกระบวนการสื่อสารรณรงค์เรื่องการรับ
บริจาคสเต็มเซลล์ของ ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติฯ นั้น มีความสอดคล้องกับ แนวคิดการสื่อสาร
รณรงค์ (Communication Campaign) ของ Rogers และ Storey ในปี ค.ศ. 1987 ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
การรณรงค์นั้นต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 อย่างคือ 1) การรณรงค์ต้องมีจุดประสงค์ที่ชัดเจน และ
เฉพาะเจาะจง โดยอาจเป็นการสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตั้งแต่ระดับบุคคล ไปจนถึงสังคม 2) 
การรณรงค์จะมีจุดมุ่งหมายไปที่คนกลุ่มใหญ่ (Mass Audience)  3) การรณรงค์จะมีการจัดช่วงเวลา
ตามความเหมาะสม เนื่องจากเวลาเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งในการรณรงค์ และ 4) การรณรงค์จะมี
ความเกี่ยวพันกับกิจกรรมทางการสื่อสาร ทั้งการออกแบบสาร (Message design) และการเผยแพร่
สาร (Distribution) ผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ที่เหมาะสม เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้รับสารและ
ก่อให้เกิดผลตามเป้าประสงค์ที่ก าหนด 

ทั้งนี้  จากการศึกษาพบว่า กระบวนการสื่อสารรณรงค์ในการบริจาคสเต็มเซลล์ของ
สภากาชาดไทยนั้น ตั้งแต่ ริเริ่มโครงการ เมื่อปี 2545 ศูนย์บริการโลหิตฯ ได้รับมอบหมายให้จัดตั้ง 
“โครงการธนาคารเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตแห่งชาติ” โดยวัตถุประสงค์หลักในการสื่อสารรณรงค์คือ 
การจัดหาอาสาสมัครบริจาคสเต็มเซลล์ให้ได้ 2 แสนราย โดยกลุ่มเป้าหมาย เป็นบุคคลทั่วไป (Mass 
Audience) ที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้บริจาคโลหิตมาก่อน ซึ่งในขณะนั้น ทางศูนย์บริการโลหิตฯ ได้มีการ
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จัดท าแผนการรณรงค์เป็นระยะเวลา 5 ปี โดยมีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การรณรงค์
ผ่านสื่อสารมวลชน และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ และสื่อออฟไลน์  

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า แผนการรณรงค์ของสภากาชาดไทยในช่วงแรกนั้ น 
สามารถรณรงค์ได้ตามที่ตั้งวัตถุประสงค์ไว้ แต่ปัญหาที่ตามมาในภายหลังคือ ศูนย์บริการโลหิตฯ 
พบว่า อาสาสมัครเกิดการปฏิเสธเมื่อเจอสเต็มเซลล์ที่เข้ากันกับผู้ป่วย โดยสาเหตุหลักมาจากความ
กลัว ไม่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องสเต็มเซลล์ รวมถึงโรคประจ าตัว หรือสเต็มเซลล์มีความเสื่อมสภาพตาม
ระยะเวลา ด้วยเหตุนี้ท าให้ยอดอาสาสมัครมีการขยับขึ้นลง และเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ท าให้ใน
บางครั้ง ไม่มีเพียงพอต่อความต้องการของผู้ป่วย ศูนย์บริการโลหิตฯ จึงมีการสื่อสารรณรงค์แคมเปญ
อย่างต่อเนื่อง ตามความเหมาะสม โดยในภายหลัง ทางศูนย์บริการโลหิตฯ มีการปรับเปลี่ยนการ
สื่อสารรณรงค์ พุ่งเป้าไปที่กลุ่มเป้าหมาย อย่าง อาสาสมัครบริจาคโลหิตที่มีใจเป็น “ผู้ให้” และ “ง่าย” 
ต่อการสื่อสารมากกว่ากลุ่มเป้าหมายอ่ืน เนื่องจากการสื่อสารเรื่องการรับบริจาคสเต็มเซลล์ มีความ
ยากเม่ือเทียบกับการสื่อสารรณรงค์บริจาคโลหิต  

ในกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริจาคสเต็มเซลล์ของศูนย์บริการโลหิตฯ มีความสอดคล้องกับ 
แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) ของ Kotler และ Lee (2016) ที่ได้อธิบายถึง
จุดประสงค์ของการตลาดเพ่ือสังคมว่า มีการสื่อสารเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ได้ใน 4 
ลักษณะคือ  1) การยอมรับพฤติกรรมใหม่ (Accept) 2) ปฏิเสธพฤติกรรมที่ไม่พึงปรารถนา (Reject) 
3) ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่เราท าอยู่ในปัจจุบัน (Modify) และ 4) ให้ละเว้นพฤติกรรมไม่พึงประสงค์ที่
เคยท าในอดีต (Abandon) ดังนั้น ในการที่จะรณรงค์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมใกล้เคียงใน
อาสาสมัครบริจาคโลหิตที่เคยบริจาคโลหิตอยู่แล้ว ให้มีการปรับเปลี่ยนมาบริจาคสเต็มเซลล์ (Modify) 
และมีการเกิดพฤติกรรมบริจาคสเต็มเซลล์ (Accept) โดยที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior 
Change) ได้ง่ายกว่า เนื่องจากความกลัว เมื่อไม่ใช่อุปสรรค และยังความเคยชินกับการเจาะเลือด 
เพ่ือบริจาคอยู่บ่อยครั้ง ท าให้การสื่อสารเพ่ือก้าวข้ามความกลัว สามารถท าได้ง่ายกว่า กลุ่มเป้าหมาย
ที่ไม่เคยบริจาคมาก่อน ซึ่งในการสื่อสารรณรงค์นั้น ทางสภากาชาดไทยมีการออกแบบการสื่อสาร 
และ เนื้อหา การใช้สื่อ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยมีการจัดท าสาร ผ่านทางช่องทางๆ ต่างตาม
ความเหมาะสม เพ่ือให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ และบรรลุเป้าหมาย  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดา ทานตะวัน (2552) ในการศึกษาเรื่อง การรณรงค์ทางการ
สื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้านสิ่งแวดล้อม พบว่า กระบวนการรณรงค์ทางการสื่อสาร
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้านสิ่งแวดล้อม ได้มีการประยุกต์ใช้ ตามหลักของขั้นตอนในการ
ออกแบบการรณรงค์ โดยรูปแบบสารที่ใช้มีลักษณะเน้นย้ า และการใช้กลวิธีโน้มน้าว ด้วยความกลัว 
ตัวเลข หรือข้อมูลสถิติ 
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• เน้นการสร้างความมีส่วนร่วม  
จากการศึกษาพบว่า ในการสื่อสารรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทยในบริบท

สังคมเทศนั้น มีการปรับและประยุกต์ใช้รูปแบบการรณรงค์ให้เข้ากับสื่อใหม่ โดยการรณรงค์ผ่านเฟ
ซบุ๊ก ยูทูป และเว็บไซต์ท่ีจัดท าขั้นโดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต ศูนย์บริการโลหิตฯ 
โดยมีการใช้สัญลักษณ์น้องปันปัน และน้องอ่ิมเอม อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า สภากาชาดไทย
มีสารในการสื่อสารรณรงค์เป็นที่ เรียบร้อย แต่ไม่อาจกระจายเข้าไปในสื่อใหม่ได้อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดความร่วมมือของกลุ่มเป้าหมาย เห็นได้จากการที่มียอดผู้ติดตาม และยอด
ไลค์เป็นจ านวนที่ต่ ามาก ซึ่งเป็นประเด็นที่ท้าทายของสภากาชาดไทยในการเข้าถึงการมีส่วนร่วม และ
กระตุ้นให้เกิดผลตามที่ต้องการ สอดคล้องกับ แนวคิดการสื่อสารในการมีส่วนร่วม ของกาญจนา แก้ว
เทพ (2547) ที่สามารถแบ่งการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมออกเป็น 2 บทบาท คือ 1) บทบาทในการใช้การ
สื่อสารเป็นเครื่องมือ โดยการสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมในประเด็นต่างๆ และเมื่อมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น ความรู้สึกเกี่ยวข้องผูกพันก็จะยิ่งเพ่ิมพูนขึ้น  2) บทบาทในการเปิดโอกาสให้
ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการสื่อสาร ซึ่งกระบวนการมีส่วนร่วม จึงเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุด
ในการระดมความร่วมแรงร่วมใจของพลังทางสังคม   

 
ปัญหาน าวิจัยข้อที่ 2: ในกรณีแคมเปญ “Match4Lara” สภากาชาดไทยมีบทบาทในการสื่อสารเพื่อ
ประสานความร่วมมือกับภาคีพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือสนับสนุนการบริจาคสเต็ม
เซลล์อย่างไร 
 จากการศึกษาพบว่า แคมเปญ “Match4Lara” เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็น ความสามารถในการ
ประยุกต์ การสื่อสารรณรงค์ให้สอดคล้องกับบริบทสังคมสารสนเทศ หรือเราอาจกล่าวได้ในอีกแง่มุม
หนึ่งว่า การน าบริบทมาสร้างกระแสในการรณรงค์ให้เกิดความเข้าใจ ความตระหนัก และการมีส่วน
ร่วมในการที่จะเข้าไปช่วยแก้ปัญหานั้น จากการศึกษาแคมเปญดังกล่าวพบว่า การท าแคมเปญได้ถูก
ปรับเปลี่ยนไป จากการเริ่มต้นการรณรงค์โดยมีองค์กร หรือหน่วยงานเป็นผู้ดูแล กลายเป็นประชาชน 
หรือคนที่เป็นญาติของผู้ป่วยที่มีความเข้าใจ ซึ่งในปัจจุบัน ยังไม่พบงานวิจัยในกรณีศึกษานี้ ซึ่ง
เรื่องราวเหล่านี้ถือเป็นเรื่องใหม่ เป็นเรื่องที่น่าสนใจและติดตามต่อไป อย่างไรก็ตาม จากการศึกษา
พบว่า แม้บทบาทในการรณรงค์จะเป็นญาติของผู้ป่วย แต่ขั้นตอนในการรณรงค์ยังคงเป็นรูปแบบเดิม 
ซึ่งการประเมินผลสามารถวัดได้จากระบบออนไลน์ เช่น การแชร์ การโพสต์ การกดติดตาม หรือการ
ถูกกล่าวถึงในโลกออนไลน์ ซึ่งถือเป็นนวัตกรรมในการบูรณาการสื่อใหม่ ให้เข้ากับสื่อเก่า หากน า
แนวคิด The PESO Model ของ Gini Dietrich ว่ามีองค์ประกอบ 4 อย่างได้แก่ 1) Paid Media หรือ
สื่อที่ต้องมีการจ่ายค่าตอบแทนในราคาสูง 2) Earned Media หรือช่องทางการสื่อสารที่ไม่เสีย
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ค่าใช้จ่ายใดๆ อย่างสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 3) Shared Media หรือสื่อออนไลน์ที่มีการแชร์ ส่ง
ต่อจากบุคคลที่เป็นตัวกลางในการกระจายการสื่อสาร และ 4) Owned Media หรือสื่อที่ผู้ผลิตเป็น
เจ้าของ และสามารถควบคุมเนื้อหาด้วยตนเอง เมื่อน ามาเปรียบเทียบจากกรณีแคมเปญ 
“Match4Lara” นั้น สามารถสะท้อนให้เห็นได้ว่า แนวคิดดังกล่าวไม่จ าเป็นต้องใช้ในโลกธุรกิจเท่านั้น 
และแคมเปญ “Match4Lara” นั้น 1) มีการรณรงค์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก อย่างเฟซบุ๊ก ยูทูป 
และเว็บไซต์ (Owned Media) โดยครอบครัวของลาร่าเป็นผู้ดูแลช่องทางการสื่อสารตั้งแต่เริ่ม
โครงการ โดยกระบวนการออกแบบสารถูกจัดท าโดยครอบครัวของลาร่า  2) มีการรณรงค์ผ่าน
สื่อสารมวลชน โดยมีการน าเสนอข่าวผ่านทางโทรทัศน์ และหนังสือพิมพ์ทั้งในไทย และต่างประเทศ 
(Earned Media) และ 3) ภายใต้การสื่อสารในบริบทของสังคมสารสนเทศ ซึ่งช่องทางเหล่านี้มี การ
สื่อสารแบบมีส่วนร่วม กล่าวคือ ผู้รับสารสามารถเปลี่ยนเป็นผู้ส่งสารได้ โดยมีการกดแชร์เพจ การรี
ทวีตข้อความ ท าให้มีการสื่อสารต่อไปยังบุคคลอ่ืน (Shared Media) 
 ส าหรับบทบาทในการประสานความร่วมมือของสภากาชาดไทยนั้น มีความสอดคล้องกับ 
องค์ประกอบของ แนวคิดการสื่อสารเพ่ือสุขภาพแบบมีส่วนร่วม โดย ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2546) 
ได้สรุปคุณสมบัติบางประการของกลุ่มบุคคลที่จะเข้าร่วมกระบวนการมีส่วนร่วม ไว้ดังนี้ 1) ควรมี
ความหลากหลาย ทั้งด้านอายุ เพศ ประสบการณ์ หน้าที่การงาน หรือสถานภาพทางสังคม 2) ความ
สมัครใจของคู่สื่อสาร การมีส่วนร่วมนั้นต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจ ไม่ใช่การใช้อ านาจ การว่าจ้าง 
หรือการหลอกลวงให้เข้าร่วม 3) การสลับบทบาท (Role Shifting) ในกรณีของการรณรงค์ด้าน
สุขภาพนั้น ในบางครั้งผู้รับสาร อาจเปลี่ยนบทบาทกลายเป็นผู้ส่งสารได้ จากการศึกษาพบว่า 
สภากาชาดไทย มีการสลับบทบาทจากการเป็นผู้ส่งสาร กลายเป็นช่องทางในการส่งสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากในประเทศไทย ศูนย์บริการโลหิตฯ เป็นองค์กรภาครัฐที่มีหน้าที่ดูแลเรื่องของ
โลหิต เป็นที่ยอมรับทั้งในไทย และสากล ซึ่งเห็นได้จาก 1) ในประเทศไทย สภากาชาดไทยเป็น
ช่องทางหลักในการสนับสนุน และช่วยรณรงค์แคมเปญเพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 2) บทบาทของสภากาชาดไทย ในการสนับสนุน และให้ความร่วมมือในการจัดหาพ้ืนที่ 
โดยมีการจัดท าเคาเตอร์ ณ ศูนย์บริการโลหิตฯ เพ่ือให้ครอบครัว และอาสาสมัครใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์แคมเปญ  แต่ในขณะเดียวกับสภากาชาดไทยเอง ถือเป็นผู้รับสารหากมองในแง่มุมของ
การรณรงค์แคมเปญในภาพรวม เนื่องจากครอบครัวลาร่าได้มีการติดต่อกับทางศูนย์บริการโลหิตฯ 
เพ่ือขอความร่วมมือในการรณรงค์แคมเปญในประเทศไทย และ 3) เพ่ือประสานความร่วมมือกับภาคี
พันธมิตรต่างประเทศ ในการตรวจสอบความเข้ากันได้ของสเต็มเซลล์ 

 



 

 

98 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 1. สภากาชาดไทยควรปรับบทบาทจากการเป็นผู้ส่งสาร ให้เป็นผู้อ านวยกลุ่ม (Facilitator) 
โดยมีหน้าที่ในการเตรียมฐานข้อมูล (Platform) ให้กับหน่วยงานภายใน ที่ท าหน้าที่ และมีทักษะใน
การสื่อสารรณรงค์ ให้เข้ามารับบทบาทในการสร้างแคมเปญ เพ่ือให้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ทั้งใน
ด้านการสื่อสาร การวางแผน การด าเนินการเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ ให้เกิดผลประโยชน์
สูงสุดแก่สังคมโดยรวม 
 2. เป็นที่น่าสังเกตว่า เฟซบุ๊ก: ปฏิบัติการตามหาคู่แท้สเต็มเซลล์ มีจ านวนผู้ติดตามและกด
ถูกใจเป็นจ านวนน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับ เฟซบุ๊ก: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย ซึ่งอาจ
ส่งผลต่อการสื่อสารรณรงค์ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างจ ากัด ดังนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์ฯ ควรมี
แนวทางในการประสานงาน กับบุคลากรที่ดูแลด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย อาจ
มีการจัดอบรมภายในองค์กร (In-House Training) เพ่ือช่วยพัฒนาศักยภาพต่อไป 
 3. ผู้ป่วยและครอบครัวเองนั้น สามารถเปลี่ยนบทบาทมาเป็นนักรณรงค์เองได้ เนื่องจากผู้รับ
สาร สามารถมีบทบาทกลายมาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาสื่อ (User generated content) และสามารถส่งสาร
ไปยังช่องทางต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนั้น ผู้ป่วยโรคโลหิต หรือ
บุคคลในครอบครัว เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้น ต้องมีสติ มีก าลังใจ และต้องมองโลกในแง่บวก และการที่
ผู้ป่วยและครอบครัวลุกขึ้นมา เสียงของคนเหล่านี้จะดังกว่าการที่รอความช่วยเหลือจากโรงพยาบาล 
เพียงแต่ผู้ป่วยและโรงพยาบาล ยังคงต้องมีการประสานความร่วมมือกัน ที่จะท าให้ความหวังของ
ผู้ป่วย และครอบครัวมีอยู่ เพ่ือเจอเนื้อเยื่อท่ีเข้ากัน 
 4.จากการศึกษาพบว่า มนุษย์มีลักษณะร่วมกัน เช่นในกรณีแคมเปญ Match4Lara ที่มี
จุดเริ่มต้นมาจากการรณรงค์แคมเปญที่ต่างประเทศ และสามารถรณรงค์แคมเปญต่อได้ในประเทศไทย 
สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าจะเป็นชนชาติใด หรือสัญชาติใดก็ตาม เมื่อถึงภาวะวิกฤต มนุษย์ต่างมีความ
กลัว ต้องการช่วยเหลือกัน และสามารถก้าวข้ามได้ด้วยเทคโนโลยี ที่มีตัวบุคคล มีเรื่องราวที่เกิดขึ้น
จริง โดยไม่จ าเป็นต้องค านึงถึงความแตกต่างทางวัฒนธรรมแต่อย่างใด    
  
5.4 การวิจัยในอนาคต 
 1. ในอนาคตควรมีการวิจัยโดยการน ากรณีที่ใกล้เคียง เพ่ือท าการวิจัยเกี่ยวกับหัวข้อดังกล่าว
เพ่ิมข้ึน และควรมีการประเมินถึงผลระยะยาว (Long term effect) ที่เกิดของกรณีนี้ หลังจากนี้ต่อไป 
กรณีศึกษานี้ได้ช่วยเพ่ิมความรู้ (Educate) คนในสังคมไทยได้มากน้อยเพียงใด และจะมีมาตรการ
อย่างไรต่อไป 
 2. การท าวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงชาติพันธุ์วรรณนา (Ethnography) โดยการวัดผลข้อมูล
จากสื่อออนไลน์ จากยอดผู้ติดตาม หรือยอดไลค์ รวมถึงการควรท าวิจัยต่อในเรื่องของการวาง
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ต าแหน่งของสถานที่ (Place Branding) ว่ามีอิทธิพลต่อความรู้สึก เช่น ความกลัว ในการร่วมเป็น
อาสาสมัครบริจาคหรือไม่ 
 3. การท าวิจัยโดยเน้นประเด็นของ Transcultural Communication ที่น่าจะมีการศึกษา
ต่อไป ว่ามีการสื่อสารในประเด็นใด ที่จะสามารถน ามาเชื่อมโยงได้ โดยอาจเปรียบเทียบกับกรณีศึกษา
เรื่องการข้ามสื่อ (Transmedia)  
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ภาคผนวก 

1. สภากาชาดไทยและศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ 
 “สภากาชาดไทย (The Thai Red Cross Society)” ก่อตั้งขึ้นในวันที่ 26 เมษายน พ.ศ.

2436 (ร.ศ.112) โดยใช้ชื่อว่า “สภาอุณาโลมแดง” ซึ่งในวันนี้ยังถือเป็นวันสถาปนาสภากาชาดไทย
ด้วย ต่อมาในปี 2453 จึงถูกเรียกว่า “สภากาชาดสยามหรือสภากาชาดไทย” ก่อนจะได้รับการรับรอง
จากคณะกรรมการกาชาดระหว่างประเทศเมื่อวันที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ. 2463 และสหพันธ์
สภากาชาดและสภาเสี้ยววงเดือนแดงระหว่างประเทศ ได้รับเข้าเป็นสมาชิกเมื่อวันที่ 8 เมษายน พ.ศ. 
2464 (ท่ีมา: สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 

ในพระราชบัญญัติว่าด้วยสภากาชาดไทย (ฉบับที่ 5) พ.ศ. 2550 ระบุไว้ว่าสภากาชาดไทย 
“มีฐานะเป็นนิติบุคคล ด าเนินการอันเป็นสาธารณกุศลเพ่ือมนุษยธรรมตามหลักการของกาชาดสากล 
และพึงได้รับการสนับสนุนการด าเนินการจากรัฐ” โดยมีวิสัยทัศน์ คือ การเป็นองค์กรสาธารณกุศล
ระดับชาติ เป็นที่พ่ึงของประชาชนและด าเนินการเพ่ือมนุษยธรรมตามหลักการกาชาดสากล เป็น
องค์กรที่มีลักษณะเป็นพลวัตและนวัตกรรม มีวิสัยทัศน์ที่จะก้าวไปข้างหน้า สู่ความเป็นเลิศ และ
เป็นไปตามคติทัศน์ของสภากาชาดไทย คือ การบรรเทาทุกข์ บ ารุงสุข บ าบัดโรค ก าจัดภัย เพ่ือ
ประโยชน์สุขของประชาชน (สภากาชาดไทย, 2560:ออนไลน์) 

ดังสะท้อนให้เห็นได้ใน “พันธกิจของสภากาชาดไทย” ซึ่งประกอบไปด้วย (1) การบริการ
ทางการแพทย์และสุขภาพอนามัย (2) การบรรเทาทุกข์ผู้ประสบภัย (3) การบริการโลหิต และ(4) การ
ส่งเสริมคุณภาพชีวิต และใน “ยุทธศาสตร์ ปี 2554 –2558 ของสภากาชาดไทย” ซึ่งจะมีการ
ด าเนินงานใน 5 ยุทธศาสตร์ คือ ยุทธศาสตร์ที่ 1 การบริการทางการแพทย์และสาธารณสุขที่เป็นเลิศ
และครบวงจร ยุทธศาสตร์ที่ 2 การช่วยเหลือผู้ประสบภัยอย่างรวดเร็ว ยุทธศาสตร์ที่ 3 การพัฒนา
และขยายบริการโลหิต ผลิตภัณฑ์จากพลาสมาและเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิต ยุทธศาสตร์ที่ 4 การ
พัฒนาและส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน และยุทธศาสตร์ที่ 5 การพัฒนาระบบบริหารจัดการ
แบบบูรณาการเชิงรุก (สภากาชาดไทย, 2560:ออนไลน์) 
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ภาพที่ 1: แสดงภารกิจแก่นหลักสภากาชาดไทย 

ที่มา: รายงานประจ าปี 2558 สภากาชาดไทย หน้า 32 
 

 สัญลักษณ์ของกาชาดเป็นเครื่องหมายสีแดงบนพ้ืนขาว โดยมีการอนุมัติอย่างเป็นทางการเมื่อ
ปี 1862 เพ่ือเป็นการให้เกียรติแก่ “อังรี ดูนังต์ (Henry Dunant)” ชาวสวิสซึ่งเป็นผู้ก่อตั้งสภากาชาด
สากล ท าให้สัญลักษณ์ของสภากาชาดมีความคล้ายคลึงกับธงชาติประเทศสวิสเซอร์แลนด์ จนเกิด
ความสับสนอยู่บ่อยครั้ง ในขณะเดียวกันเพ่ือป้องการความเหลื่อมล้ าทางศาสนา ในปี 1876 อนุสัญญา
เจนีวาจึงอนุมัติอย่างเป็นทางการ ให้ชาวมุสลิมใช้เครื่องหมาย “เสี้ยววงเดือนแดง” แทนสัญลักษณ์
กาชาดสากลแบบปกติ และเมื่อปี 2005 เครื่องหมาย “คริสตัลแดง” ได้มีมติให้น ามาเป็นเครื่องหมาย
ที่เป็นกลางปลอดจากอิทธิพลของศาสนา และทุกประเทศสามารถเลือกใช้ได้อย่างอิสระในตรา
สัญลักษณ์ท้ังสามนี้ ไม่ว่าอย่างไรก็ตาม เครื่องหมายของกาชาดทั้งหมด ต่างเป็นเครื่องหมายที่แสดงถึง 
(1) ความมีมนุษยธรรม (2) ความเป็นกลาง และ (3) การไม่เลือกปฏิบัติ (ที่ มา: ผู้จัดการออนไลน์, 
ออนไลน์) 

 

ภาพที่ 2: แสดงเครื่องหมายกาชาดสากล (International Committee of The Red Cross) 
ที่มา: Sri Lanka Red Cross Society, 2016: online 
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โครงสร้างการบริหารงานของสภากาชาดไทยมีพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ทรงเป็นพระ
บรมราชูปถัมภ์ภกสภากาชาดไทย มีสมเด็จพระนางเจ้าบรมราชินีนารถ ทรงเป็นสภานายิกา
สภากาชาดไทย มีสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ทรงเป็นอุปนายิกาผู้อ านวยการ
สภากาชาดไทย และนายแผน วรรณเมธี เป็นเลขาธิการสภากาชาดไทย โดยมีหน่วยงานภายในจ านวน 
25 หน่วยงาน (สภากาชาดไทย, 2560:ออนไลน์) นอกจากนี้ สภากาชาดยังมีเหล่ากาชาดจังหวัด ซึ่ง
จัดตั้งขึ้นตามข้อบังคับสภากาชาดไทย โดยมีวัตถุประสงค์ส่วนหนึ่งก็เพ่ือเป็นตัวแทนของสภากาชาด
ไทยในจังหวัดนั้นๆ อีกด้วย  

 

 
ภาพที่ 3: แสดงผังองค์กรของสภากาชาดไทย 

ที่มา: สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์ 
 

2. ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ 
 “ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ (National Blood Center)” เป็น 1 ใน 25 หน่วยงานของ

สภากาชาดไทย โดยเริ่มต้นการด าเนินงานอย่างเป็นทางการครั้งแรกเม่ือวันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2495 
ในฐานะแผนกหนึ่งในกองวิทยาศาสตร์ สภากาชาดไทย โดยใช้ชื่อว่า “แผนกบริการโลหิต” ต่อมาในปี 
2506 ที่ประชุมกรรมการสภากาชาดไทย มีมติอนุมัติให้แยกแผนกบริการโลหิตออกจากกอง
วิทยาศาสตร์ ตั้งเป็น “ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย” และแต่งตั้งนายแพทย์เฉลิม บูรณะ
นนท์ เป็นผู้อ านวยการคนแรก ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ (ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาด
ไทย, 2560: ออนไลน์) 
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ภาพที่ 4: แสดงที่ตั้งส านักงานศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย  

ในอดีต (ซ้าย) และปัจจุบัน (ขวา) 
ที่มา: ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์ 

 
การด าเนินของศูนย์บริการโลหิตฯ จะอยู่ภายใต้วิสัยทัศน์ที่มุ่งมั่นในบริการและคุณภาพงาน

บริการโลหิตระดับชาติและสร้างมาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ โดยมีพันธกิจ 5 ประการ คือ (1) 
บริการโลหิตและส่วนประกอบของโลหิตให้เพียงพอใช้กับผู้ป่วยทั้งประเทศ (2) บริการโลหิตที่มีความ
ปลอดภัยและได้มาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ (3) บริการผลิตภัณฑ์โลหิต และผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง
กับงานบริการโลหิต (4) บริการเสริมพิเศษแก่ผู้ป่วยเฉพาะกลุ่ม (รวมทั้งการบริการเซลล์ต้นก าเนิดเม็ด
โลหิต) และ (5) ส่งเสริมงานด้านบริการโลหิตให้ได้มาตรฐานในระดับประเทศ และระดับภูมิภาค 
(ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 

ดังสะท้อนให้เห็นได้จากยุทธศาสตร์ของศูนย์บริการโลหิตฯ ที่มีการด าเนินงานใน 6 
ยุทธศาสตร์ คือ ยุทธศาสตร์ที่1 ด้านการพัฒนาการบริหารจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพและมี
ลักษณะเป็นพลวัตและนวัตกรรม ยุทธศาสตร์ที่ 2 ด้านการให้บริการโลหิตให้มีปริมาณเพียงพอกั บ
ความต้องการของประเทศทั้งในยามสงบและยามวิกฤติ ยุทธศาสตร์ที่ 3 ด้านการให้บริการโลหิตที่มี
มาตรฐานปลอดภัยสูงสุดในระดับมาตรฐานสากลของนานาประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ยุทธศาสตร์ที่ 4 ด้าน
การพัฒนาผลิตผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพสูงตามมาตรฐานสากลและเป็นที่รับรองโดยทั่วไป ยุทธศาสตร์ที่ 
5 ด้านการพัฒนาการให้บริการเซลล์ต้นก าเนิดเม็ดโลหิตทั้งในระดับชาติและระดับระหว่างประเทศ 
และยุทธศาสตร์ที่ 6 ด้านการพัฒนาองค์กรให้สู่ความเป็นเลิศของภูมิภาคในการบริการโลหิต 
(ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย, 2560: ออนไลน์) 
 ทั้งนี้ “ฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต” กับ “งานรับบริจาคโลหิตเฉพาะ
ส่วน” ของศูนย์บริการโลหิตฯ จะถือเป็นส่วนที่ส าคัญในการรณรงค์เพื่อเชิญชวนผู้บริจาคโลหิต
มาร่วมบริจาคสเต็มเซลล์ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวอริสสา สชิวิลเลอร์ เกิดวันศุกร์ที่ 11 กันยายน พ.ศ. 2535 ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จากคณะวารสารศาสตร์ และสื่ อสารมวลชน (ภาคภาษาอังกฤษ) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 2557 จากนั้น เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญานิเทศศาสต
รมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2558 
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