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บทคัดย่อ

	 การศกึษาเร่ืองผลของกลยทุธ์สือ่ต่อการตัดสนิใจบรจิาค

อวัยวะนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การจูงใจใน

สื่อรณรงค์เพื่อการบริจาคอวัยวะที่เผยแพร่บน YouTube 

ในช่วงปี พ.ศ. 2555 – 2559 และ 2) ศึกษาผลของสื่อ

รณรงค์เพื่อการบริจาคอวัยวะต่อการบริจาคอวัยวะของ

ผู้ชมโดยจ�ำแนกตามกลยุทธ์การจูงใจในนักศึกษาระดับ

อดุมศกึษา อาย ุ20 – 25 ปี โดยงานวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชงิ

ปริมาณ ผลการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ท่ีใช้ในการจงูใจของสือ่

รณรงค์การบรจิาคอวยัวะม ี3 ด้านคอื กลยุทธ์ด้านเหตผุล 

กลยทุธ์ด้านอารมณ์ และกลยทุธ์ด้านสงัคม ศลีธรรมจรรยา

และสิง่แวดล้อม โดยมค่ีาเฉลีย่ยอดผูเ้ข้าชม 132,126 ครัง้ 

ค่าเฉลี่ยยอดถูกใจ 1,957.097 ครั้ง ค่าเฉลี่ยยอดไม่ถูกใจ 

24.871 ครั้ง สื่อที่ได้รับความคิดเห็นในเชิงบวกมีทั้งหมด 

16 สื่อ เชิงลบ 2 สื่อ จ�ำนวนสื่อที่เผยแพร่บน YouTube 

มีจ�ำนวนมากที่สุดในปี พ.ศ. 2559 (13 สื่อ) พ.ศ. 2556 

(5 สื่อ) พ.ศ. 2557 และ 2558 (ปีละ 3 สื่อ) ตามล�ำดับ 

ในด้านการศึกษาผลของส่ือต่อการตัดสินใจในการบริจาค

อวัยวะของผู้ชม โดยคัดเลือกส่ือท่ีเป็นตัวแทนของการใช้

กลยุทธ์การจูงใจที่แตกต่างกัน 3 กลยุทธ์นั้นพบว่า การ

ใช้กลยุทธ์ในการจูงใจทั้ง 3 ประเภทมีผลท�ำให้ผู้ชมมีแนว

โน้มและทัศนคติเกี่ยวกับการบริจาคอวัยวะดีข้ึน โดยสื่อ

รณรงค์บริจาคอวัยวะที่ใช้กลยุทธ์ด้านเหตุผล มีผลท�ำให้

ผู้ชมแสดงความจ�ำนงบริจาคอวัยวะมากที่สุด 

1 นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการสื่อสารวิทยาศาสตร์และสุขภาพ ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต
2 ผศ.ดร.อาจารย์ประจ�ำสาขาวิชานวัตกรรมการสื่อสาร วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
3 ดร.อาจารย์ประจ�ำสาขาวิชานวัตกรรมสื่อสารสังคม วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
4 อาจารย์พิเศษ วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ค�ำส�ำคัญ : บริจาคอวัยวะ / กลยุทธ์ของสื่อ / สื่อบริจาค

อวัยวะ / การตัดสินใจ

Abstract

	 The objectives of the study on the result of 

media strategy toward decision of organ donation 

are 1) to study motivation strategy in organ donation 

campaign media publicized on YouTube in the period 

of 2012-2016, and 2) to study the result of organ 

donation campaign media toward organ donation 

of the viewers classified by motivation strategy in 

20-25 years aged higher education level students. 

This research is quantitative research. The finding 

of the studying result indicated that the applied 

motivation strategy of organ donation campaign 

media consists of three aspects including rational 

strategy, emotional strategy, and social, moral, and 

environmental strategy, with average total viewers 

of 132,126 times, average total likes of 1,957.097 

times, average total dislikes of 24.871 times, total 

media acquiring positive and negative opinions of 

16 media and 2 media, and maximum number of 

media publicized on YouTube in 2016 (13 media), 
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2013 (5 media), 2014 and 2015 (3 media in each 

year), respectively. According to the studying result 

of media toward the viewer’s decision of organ 

donation, under selection of media which is the 

representative of the application of three different 

motivation strategies, the finding indicated that all 

of three types of motivation strategies affected the 

viewers to have improved tendency and attitude 

on organ donation. Organ donation media applying 

rational strategy maximally affected the viewers to 

show their intentions to donate organ.

Keywords : Organ Donation / Media Strategy / 

Organ Donation Media / Decision

บทนำ�

	 การปลูกถ่ายอวัยวะ (Organ Transplantation) เป็น

ววิฒันาการทางการแพทย์ทางเลอืกสดุท้ายทีส่ามารถรกัษา

ชีวิตผู้ป่วยที่อวัยวะส�ำคัญ เช่น หัวใจ ตับ ไต ปอด ไม่

สามารถท�ำงานได้ตามปกติให้มีชีวิตอยู่รอดได้ (สกานต์ 

บุนนาค, 2556 )   จากสถิติของศูนย์รับบริจาคอวัยวะ 

สภากาชาดไทย ในปี 2559 พบว่ามีประชาชนที่แสดง

ความจํานงบริจาคอวัยวะหรือผู้ถือบัตรบริจาคอวัยวะจํา

นวน 49,684 ราย มีผู้แสดงความจ�ำนงบริจาคอวัยวะที่

เสยีชีวติและสามารถน�ำอวยัวะไปใช้ในการปลกูถ่ายจ�ำนวน 

201 ราย มีผู้ได้รับการปลูกถ่ายอวัยวะจ�ำนวน 454 ราย 

และยังมีผู้รอรับการบริจาคอวัยวะอีกจ�ำนวน 5,520 ราย 

(ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ สภากาชาดไทย, 2559) จะเห็น

ได้ว่ายงัมผีูร้อรบัการบรจิาคอวยัวะอกีมากมายทีย่งัรอความ

หวังในการปลูกถ่ายอวัยวะ ดังน้ันการเพ่ิมจ�ำนวนผู้แสดง

ความจ�ำนงในการบรจิาคอวัยวะจงึเป็นหนทางหนึง่ทีจ่ะช่วย

เพิ่มโอกาสที่จะมีอวัยวะที่พร้อมส�ำหรับการปลูกถ่ายมาก

ขึ้น โอกาสที่จะช่วยชีวิตผู้ป่วยที่รอรับการบริจาคอวัยวะ

ก็เป็นไปได้สูงขึ้น การให้ข้อมูลแก่สาธารณชนเป็นกุญแจ

ส�ำคัญในการตัดสินใจบริจาคอวัยวะ องค์กรต่างๆที่มีหน้า

ที่เกี่ยวข้องกับการปลูกถ่ายหรือการบริจาคอวัยวะทั้งภาค

รัฐและเอกชนจึงใช้สื่อต่างๆเป็นเครื่องมือในการเชิญชวน

ให้ประชาชนเป็นผู้แสดงความจ�ำนงบริจาคอวัยวะ สื่อที่

ภาคส่วนต่างๆใช้ในการให้ความรู้หรือข้อมูลในการบริจาค

อวัยวะ มีทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่ โดยสื่อวีดีโอออนไลน์เป็น

หนึ่งในสื่อใหม่ที่มีประสิทธิภาพมากในปัจจุบัน ช่องทางที่

มักจะใช้ในการน�ำเสนอสื่อวีดีโอออนไลน์รณรงค์เพ่ือการ

บริจาคอวัยวะที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันช่องทางหนึ่ง

คอื YouTube โดยเหน็ได้จากรายงานของส�ำนกังานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร หรือ ETDA เกีย่วกบั 

ข้อมลูทีน่่าสนใจของผูใ้ช้อนิเตอร์เนต็ในประเทศไทย ประจ�ำ

ปี พ.ศ. 2559 โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้อินเตอร์เน็ตคนไทย 

16,661 คนทั่วประเทศ พบว่า คนในกรุงเทพฯ มีจ�ำนวน

ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสูงกว่าคนในต่างจังหวัด คน

กรุงเทพฯ ใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 48.1 ชั่วโมง/สัปดาห์ ส่วน

คนต่างจังหวัด 44.6 ชั่วโมง/สัปดาห์ ผู้ชายเฉลี่ย 45.3 

ชั่วโมง/สัปดาห์, ผู้หญิง 44.7 ชั่วโมง/สัปดาห์ และเพศที่

สาม 48.9 ชัว่โมง/สปัดาห์ เมือ่แบ่งเป็น Gen ต่างๆ จะพบ

ว่า Gen Y คือกลุ่มที่ใช้อินเตอร์เน็ตมากที่สุด เฉลี่ย 53.2 

ชั่วโมง/สัปดาห์ ตามมาด้วย Gen X 44.3 ชั่วโมง/สัปดาห์, 

Gen Z 40.2 ชั่วโมง/สัปดาห์ และ Baby Boomer 31.8 

ชั่วโมง/สัปดาห์ กิจกรรมท่ีท�ำเมื่อใช้อินเตอร์เน็ตแน่นอน

ว่าอันดับ 1 มากที่สุดคือ Social Network 96.1% ตาม

มาด้วยการดูวิดีโอใน YouTube, ค้นหาข้อมูลต่างๆ, อ่าน 

E-Book, รับ-ส่งอีเมล, ดูทีวีออนไลน์, ดาวน์โหลดเพลง/

เกม/ละคร/ซอฟต์แวร์, ช้อปออนไลน์ และท�ำธุรกรรม

ทางการเงิน เป็นต้น แอพพลิเคชั่นที่คนไทยนิยมใช้มาก

ที่สุด คือ YouTube 97.3%, Facebook 94.8%, Line 

94.6%, Instagram 57.6%,Twitter 35.5%, WhatsApp 

13.7% และ LinkedIn 11.4% (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) ส�ำหรับสื่อ

รณรงค์เพือ่การบรจิาคอวยัวะนัน้ ได้ถกูเผยแพร่บน YouTube 

เป็นจ�ำนวนมากทัง้ในประเทศไทยและต่างประเทศ ในแต่ละ

สือ่ใช้กลยทุธ์ (Appeal) ในการโน้มน้าวใจผูช้มแตกต่างกนั

ออกไป โดยสามารถจ�ำแนกกลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจของ

สื่อได้เป็น 3 ประเภท คือ กลยุทธ์ด้านเหตุผล (Rational 

Appeals) กลยุทธ์ด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) และ

กลยุทธ์ด้านสังคมศีลธรรมจรรยาและสิ่งแวดล้อม (Social 

Moral and Environment Appeal) จากการศึกษาพบว่า

สือ่รณรงค์เพ่ือการบรจิาคอวัยวะของศนูย์รบับรจิาคอวยัวะ 

สภากาชาดไทย มีการใช้กลยุทธ์ทางด้านอารมณ์เป็นส่วน

ใหญ่ ซึง่เนือ้เรือ่งมกัจะกล่าวถึงเรือ่งจรงิของผูท้ีบ่รจิาคอวยัวะ

และครอบครัวของผู้ที่ได้รับการบริจาคอวัยวะ ถ่ายทอด 

เกีย่วกบัอารมณ์ ความรูส้กึของตนเอง และน�ำเสนอเก่ียวกบั  

บาป - บุญ การบริจาคอวัยวะได้บุญ จากการรณรงค์ที่

ผ่านมาถึงแม้ว่าสื่อรณรงค์เพื่อการบริจาคอวัยวะจะได้รับ

ความสนใจจากประชาชนแต่การเพ่ิมขึ้นของการบริจาค
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อวัยวะในประเทศไทยยังคงไม่เพียงพอต่อความต้องการ

ในการรับบริจาคอวัยวะ ดังนั้นผู้มีหน้าที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับ

การผลิตสื่อรณรงค์การบริจาคอวัยวะจึงควรวิเคราะห์ส่ือ

บรจิาคอวยัวะท่ีเผยแพร่ในปัจจบุนั เพือ่ใช้ในการปรับเปลีย่น

กลยทุธ์ทีใ่ช้ในสือ่บรจิาคอวยัวะ เพือ่ท�ำให้สถานการณ์การ

บริจาคอวัยวะในประเทศไทยดีขึ้น และเพียงพอต่อความ

ต้องการของผู้ที่รอรับการปลูกถ่ายอวัยวะต่อไป ผู้วิจัยจึง

เลง็เหน็ความส�ำคญัถึงการวิเคราะห์กลยุทธ์สือ่รณรงค์เพือ่

การบรจิาคอวยัวะในประเทศไทยและต่างประเทศในช่วงปี 

พ.ศ. 2555 - 2559 ในประชาชนอายุ 20 - 25 ปี เพื่อ

เป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อบริจาคอวัยวะให้เหมาะสม

กับกลุ่มผู้มีแนวโน้มจะบริจาคอวัยวะที่สามารถน�ำไปใช้ได้

และท�ำให้จ�ำนวนผู้แสดงความจ�ำนงบริจาคอวัยวะเพิ่มขึ้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 การวิจัยเร่ืองกลยุทธ์ของส่ือที่มีผลต่อการตัดสินใจ

บริจาคอวัยวะ มีวัตถุประสงค์เพื่อ

	 1)	 ศึกษากลยทุธ์การจูงใจในสือ่รณรงค์เพือ่การบรจิาค

อวัยวะที่เผยแพร่บน YouTube ในช่วงปี พ.ศ. 2555 – 

2559 

	 2)	 ศกึษาผลของสือ่รณรงค์เพ่ือการบรจิาคอวยัวะต่อ

การตัดสนิใจบรจิาคอวยัวะของผูช้มสือ่โดยจ�ำแนกตามกลยทุธ์ 

การจงูใจในนกัศกึษาระดับอดุมศกึษา อาย ุ20 – 25 ปี 

เครื่องมือวิจัยและวิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การก�ำหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง แบ่ง

เป็น 2 กลุ่ม คือ

	 1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยกลุ่มที่ 1 คือ สื่อรณรงค์

เพือ่การบรจิาคอวัยวะในประเทศไทยและต่างประเทศท่ีเผย

แพร่บน YouTube น�ำเสนอในช่วงปี 2555 - 2559

	 2) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยกลุ่มที่ 2 คือ นักศึกษา

ระดับอุดมศึกษา อายุ 20 - 25 ปี 

	 การเลือกตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยกลุ่มที่ 1 สื่อ

รณรงค์การบริจาคอวัยวะในประเทศไทยและต่างประเทศ

ที่เผยแพร่บน YouTube ที่น�ำเสนอในช่วงปี 2555 - 

2559 โดยน�ำมาพิจารณาและจ�ำแนกตามกลยุทธ์การ

จูงใจ (Appeal) ยอดผู้เข้าชม (View) ยอดถูกใจ (Like) 

ยอดไม่ถูกใจ (Dislike) ยอดแบ่งบัน (Share) ความยาว 

(Duration) ความคิดเห็น (Comment) เดือนและปีที่เผย

แพร่ (Publish) บุคคล/องค์กรที่ผลิตสื่อ และท�ำการคัด

เลือกมา 5 สื่อที่เป็นตัวแทนของแต่ละกลยุทธ์ ตัวอย่างที่

ใช้ในการศกึษาวจัิยกลุม่ที ่2 คือนกัศกึษาระดบัอดุมศกึษา 

อายุ 20 - 25 ปี ขนาดกลุ่มตัวอย่างค�ำนวณโดยใช้สูตร 

Roscoe จ�ำนวน 400 คน เป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่

ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) และการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) จึงได้

ขอความร่วมมือจากสถาบนัอดุมศกึษา และได้รบัความร่วม

มือจาก 4 สถาบัน ดังนี้ 1. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประสานมิตร 2.มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ องครักษ์ 

3. มหาวทิยาลัยหวัเฉยีวเฉลมิพระเกยีรต ิ4. มหาวทิยาลัย

ราชมงคล สุวรรณภูมิ วิทยาเขตสุพรรณบุรี โดยได้แบ่ง

กลุ่มตัวอย่างสถาบันละ 100 คน 

	 จากนั้นผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามและน�ำไปให้กลุ่ม

ตวัอย่างตอบแบบสอบถาม การจดัท�ำข้อมลูและการวเิคราะห์

ข้อมลู ผูว้จัิยน�ำข้อมลูท่ีได้รบัจากการตอบแบบสอบถามมา

วิเคราะห์ตามระเบียบวิธีทางสถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) ได้แก่ การแจกแจงความถี่และ

หาค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

	 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Sta-

tistic) เช่น ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าสถิติไคสแควร์ 

(chi-square test) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ทางสถิติของ

ตัวแปร 

ผลการวิจัย

	 1. การวิเคราะห์สื่อบริจาคอวัยวะของประเทศไทย

และต่างประเทศที่อยู่บน YouTube ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 

- 2559 ทั้งหมด 30 สื่อตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ก�ำหนดพบ

ว่าภาพรวมของระยะเวลาของสือ่รณรงค์บริจาคอวยัวะมค่ีา

ต�่ำสุดเท่ากับ 15 วินาที (สือ่ บรจิาคอวัยวะไดถ้้าไม่มีภาวะ

ติดเชื้อ | 19-01-59 | ไทยรัฐนิวส์โชว์ | ThairathTV) 

และมีค่าสูงสุด เท่ากับ 297 วินาที (สื่อ Donation and 

Transplantation: How does it work?) โดยมีค่าเฉลี่ย

ของระยะเวลาในโฆษณา เท่ากับ 148.4 วินาที และมีส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 86.764

	 ยอด Views มีค่าต�่ำสุดเท่ากับ 479 Views (สื่อ Let 

Them See Love 2012 / The Endless Giving... Lung) 

และมีค่าสูงสุด เท่ากับ 2,523,181 Views (ส่ือ “The 

World’s Biggest Asshole”) โดยมีค่าเฉลี่ยของ Views 

ในโฆษณา เท่ากับ 132,126 Views และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เท่ากับ 466,788.9 

	 ยอด Like มีค่าต�่ำสุดเท่ากับ 0 Like (สื่อ ศูนย์



ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (13) ม.ค. - มิ.ย. 62 / 171

รับบริจาคอวัยวะ 3/4) และมีค่าสูงสุด เท่ากับ 17000 

(สื่อ”The World’s Biggest Asshole”) โดยมีค่าเฉลี่ยของ

ยอด Like เท่ากับ 1957.097 Like และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เท่ากับ 3316.7128

	 ยอด Dislike มค่ีาต�ำ่สดุเท่ากบั 0 Dislike (สือ่ organ 

donation ad.wmv, Organ donation: Help Save a Life, 

ศนูย์รบับรจิาคอวยัวะ 4/4, ศนูย์รบับรจิาคอวยัวะ 3/4, ศนูย์

รับบริจาคอวัยวะ 2/4, Organ Donation campaign - via 

Mumbrella Asia,VTR แนะน�ำศูนย์รับบริจาคอวัยวะ,รายการ 

สารพันค�ำถามกับสภากาชาดไทย ตอน บุคคลที่สามารถ

บริจาคอวยัวะได้, 378. บริจาคอวยัวะแล้ว ตอนตาย จะเป็น

ยังไง, วีดีโอพินัยกรรมอวัยวะ #1,วีดีโอพินัยกรรมอวัยวะ 

#3, วีดีโอพินัยกรรมอวัยวะ #2, “ปอ ทฤษฎี” “บริจาค 

อวัยวะ” สภากาชาดไทย ระบุไม่สามารถน�ำไปใช้ได้และ

บริจาคอวัยวะได้ถ้าไม่มีภาวะติดเชื้อ | 19-01-59 | ไทย

รัฐนิวส์โชว์ | ThairathTV และมีค่าสูงสุด เท่ากับ 599 

Dislike (สื่อ “The World’s Biggest Asshole”) โดยมี

ค่าเฉลี่ยของยอด Dislike เท่ากับ 24.871 Dislike และมี

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 108.990

	 ความคิดเห็นเชิงบวก มีทั้งหมด 16 สื่อ (สื่อ ศูนย์

รับบริจาคอวัยวะ ¾, Donation and Transplantation: 

How does it work?, Organ Donation A Circle of 

Life, Organ donation, Let Them See Love 2013 

“บุญครั้งสุดท้าย”, Life is beautiful - Let Them See 

Love 2014, VTR แนะน�ำศูนย์รับบริจาคอวัยวะ, The 

Man and The Dog – FATH, “The World’s Biggest 

Asshole”, A Heart Transplant Recipient’s Touching 

Story, Let Them See Love 2016 พินัยกรรมอวัยวะ, 

Give Me a Heart - Campaign Video, Best Short film 

about organ donation!!!!!inspiring movie!!!!!, The 

Ethics of Organ Donation, วีดีโอพินัยกรรมอวัยวะ #2 

และ”ปอ ทฤษฎี” “บริจาค อวัยวะ” สภากาชาดไทย ระบุ

ไม่สามารถน�ำไปใช้ได้และ ความคิดเห็นเชิงลบ มีทั้งหมด 

2 ส่ือ (ส่ือ ศูนย์รับบริจาคอวยัวะ 4/4 และ ศูนย์รับบรจิาค

อวัยวะ 2/4 ) โดยมีสื่อที่ไม่ได้รับความคิดเห็นทั้งหมด 12 

สื่อ (สื่อ organ donation ad.wmv, Organ donation: 

Help Save a Life, Let Them See Love 2012 / The 

Endless Giving...”Lung, Organ Donation campaign 

- via Mumbrella Asia, รายการ สารพันค�ำถามกับ

สภากาชาดไทย ตอน บุคคลที่สามารถบริจาคอวัยวะได้, 

Organ donation, 378. บริจาคอวัยวะแล้ว ตอนตาย จะ

เป็นยังไง, HOW TO ROCK A BUCKET LIST & SAVE 

A LIFE, Organ Donation – We Need Everybody 40” 

TV Advertisement,วีดีโอพินัยกรรมอวัยวะ #1, วีดีโอ

พินัยกรรมอวัยวะ #3 และบริจาคอวัยวะได้ถ้าไม่มีภาวะ

ติดเชื้อ | 19-01-59 | ไทยรัฐนิวส์โชว์ | ThairathTV ดัง

แสดงในตารางที่ 1
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ต
าร

างท
ี่ 1 แสดงจ�ำนวน ร้อยละ ค่าต�่ำสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลา จ�ำนวน (View

s Like Dislike) Com
m
ent แสดงปี จ�ำนวนเรื่อง ชื่อเรื่อง และ 

Appeal ของสื่อบริจาคอวัยวะของประเทศไทยและต่างประเทศที่อยู่บน YouTube ตั้งแต่ปี พ
.ศ. 2555-2559 

ปี
จำ�น

วน
 

(เรื่อง) (%
)

ชื่อเรื่อง
ระยะเวลา

(วิน
าที)

A
ppeal

จำ�น
วน

View
s

จำ�น
วน

Like

จำ�น
วน

D
islike

จำ�น
วน

Com
m
ent

2555
6 (20)

organ donation ad.w
m
v

170
EA

7,361
17

0
N
one

O
rgan donation: Help Save a Life

78
EA

5,990
19

0
N
one

ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ 4/4
120

EA
1,091

1
0

negative
ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ 3/4

30
EA

1,330
0

0
Positive

ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ 2/4
120

EA
1,091

1
0

negative
Let Them

 See Love 2012 / The Endless Giving...”Lung
134

RA
479

2
0

N
one

2556
5 (16.67)

Donation and Transplantation: How
 does it w

ork?
297

RA
193,388

754
28

Positive
O
rgan Donation, A Circle of Life

285
EA

50,522
194

9
Positive

O
rgan donation

73
EA

15,529
75

5
Positive

Let Them
 See Love 2013 “บุญ

ครั้งสุดท้าย”
170

M
A

12,095
87

1
Positive

O
rgan Donation cam

paign - via M
um
brella Asia

80
EA

3,558
28

0
N
one

2557
3 (10)

Life is beautiful - Let Them
 See Love 2014

220
EA

62,886
1000

9
Positive

VTR แนะนำ�ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ
160

RA
1,802

5
0

Positive
รายการ สารพ

ันคำ�ถามกับสภากาชาดไทย ตอน บุคคลที่สามารถบริจาค

อวัยวะได้

76
RA

662
11

0
N
one

2558
3 (10)

The M
an and The Dog - FATH

112
EA

464,698
2600

42
Positive

O
rgan donation

96
RA

10,093
44

2
N
one

378. บริจาคอวัยวะแล้ว ตอนตาย จะเป็นยังไง
60

578
2

0
N
one

2559
“The W

orld’s Biggest Asshole”
167

EA
2,523,181

17000
599

Positive
A Heart Transplant Recipient’s Touching Story

270
EA

460,449
7200

51
Positive

Let Them
 See Love 2016 พ

ินัยกรรมอวัยวะ
233

EA
43,851

620
10

Positive
HO

W
 TO

 RO
CK A BUCKET LIST & SAVE A LIFE

60
EA

23,858
219

3
N
one

O
rgan Donation – W

e N
eed Everybody 40” TV Advertisem

ent
40

EA
17,996

60
1

N
one

Give M
e a Heart - Cam

paign Video
136

EA
24,075

126
2

Positive
Best Short film

 about organ donation!!!!!inspiring m
ovie!!!!!

171
EA

11,241
91

6
Positive

The Ethics of O
rgan Donation

257
EA,M

A
9,390

27
3

Positive
วีดีโอพ

ินัยกรรมอวัยวะ #
1

269
EA,RA

6,032
69

0
N
one

วีดีโอพ
ินัยกรรมอวัยวะ #

3
257

EA,RA
2,975

30
0

N
one

วีดีโอพ
ินัยกรรมอวัยวะ #

2
259

EA,RA
2,865

33
0

Positive

2559
13 (43.33)

“ปอ ทฤษฎี” “บริจาค อวัยวะ” สภากาชาดไทย ระบุไม่สามารถนำ�ไปใช้ได้
37

RA
2,383

11
0

Positive
บริจาคอวัยวะได้ถ้าไม่มีภาวะติดเชื้อ | 19-01-59 | ไทยรัฐนิวส์โชว์ | 

ThairathTV

15
RA

2,325
9

0
N
one

ค่าต�่ำสุด
15

-
479

0
0

-
ค่าสูงสุด

297
-

2,523,181
17000

599
-

ค่าเฉลี่ย
148.4

-
132,126

1957.097
24.871

-
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

86.764
-

466,788.9
3316.7128

108.990
-

* RA = กลยุทธ์ด้านเหตุผล (Rational Appeal), EA = กลยุทธ์ด้านอารมณ
์ (Em

otional appeal), M
A = กลยุทธ์ด้านสังคมศีลธรรมจรรยาและสิ่งแวดล้อม (Social M

oral and Environm
ent Appeal)
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	 นอกจากน้ียังพบว่าในปี พ.ศ. 2559 มีจ�ำนวนสื่อ

รณรงค์เพื่อการบริจาคอวัยวะของประเทศไทยและต่าง

ประเทศที่อยู่บน YouTube มากที่สุดถึง 13 สื่อ คิดเป็น

ร้อยละ 43.33 รองลงมา คือ ปี พ.ศ. 2555 มีจ�ำนวน 6 

สื่อ คิดเป็นร้อยละ 20 ปี พ.ศ. 2556 มีจ�ำนวน 5 สื่อ คิด

เป็นร้อยละ 16.67 ปี พ.ศ. 2557 และ ปี พ.ศ. 2558 ซึ่ง

มีจ�ำนวนเท่ากัน มีจ�ำนวน 3 สื่อ คิดเป็นร้อยละ 10 ตาม

ล�ำดับ

	 ส�ำหรบัการคดัเลอืกสือ่ท่ีเป็นตวัแทนในการใช้กลยทุธ์

ในการจูงใจจากยอดถูกใจ ยอดผู้เข้าชมมากที่สุด ของ

แต่ละกลยุทธ์ ที่มีความยาว ไม่เกิน 5 นาที พบว่า สื่อ

ที่ใช้กลยุทธ์การจูงใจแบบ Emotional Appeal ที่เป็นสื่อ

ต่างประเทศได้แก่ The World’s Biggest Asshole (M1) 

แบบ Rational Appeal ที่เป็นสื่อต่างประเทศได้แก่ What 

Actually Happens To Your Body When You Donate 

Your Organs (M2) แบบ Social Moral and Environment 

Appeal ที่เป็นสื่อไทยได้แก่ Let Them See Love 2013 

“บุญครั้งสุดท้าย” (M3) แบบ Emotional Appeal ที่เป็น

สื่อไทยได้แก่ Let Them See Love 2016 พินัยกรรม

อวัยวะ (M4) และ แบบ Rational Appeal ที่เป็นสื่อไทย 

ได้แก่ รายการสารพนัค�ำถามกบัสภากาชาดไทย ตอนบคุคล

ที่สามารถบริจาคอวัยวะได้ (M5) ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงประเภทกลยุทธ์ ชื่อสื่อ และสัญลักษณ์ ของตัวแทนสื่อรณรงค์การบริจาคอวัยวะในแต่ละกลยุทธ์

ประเภทกลยุทธ์ ชื่อสื่อ สัญลักษณ์

Emotional Appeal The World’s Biggest Asshole M1

Rational Appeal What Actually Happens To Your Body When You Donate Your Organs M2

Social Moral and Environment 

Appeal (ไทย)

Let Them See Love 2013 “บุญครั้งสุดท้าย” M3

Emotional Appeal (ไทย) Let Them See Love 2016 พินัยกรรมอวัยวะ M4

Rational Appeal (ไทย) รายการสารพันคำ�ถามกับสภากาชาดไทย ตอนบุคคลที่สามารถบริจาคอวัยวะ

ได้

M5

	 จากการศึกษาพบว่าทัศนคติเกี่ยวกับการบริจาคอวัยวะก่อนและหลังได้รับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ�ำนวน 400 คน พบว่า หลังจากผู้ตอบแบบสอบถามได้รับชมสื่อบริจาคอวัยวะที่เป็นตัวแทนในแต่ละ

กลยุทธ์ทั้ง 5 สื่อ ท�ำให้ทัศนคติของการบริจาคอวัยวะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นทั้ง 3 ด้าน (ด้านศาสนาและความเชื่อ, ด้านสิทธิ

ประโยชน์, ด้านความรู้และการตระหนักทางสังคม) (ภาพที่ 1)

ภาพที่ 1 แสดงทัศนคติเกี่ยวกับการบริจาคอวัยวะในด้านรวม ก่อนและหลังได้รับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ

(M1=Emotional Appeal,  M2=Rational Appeal, M3= Social Moral and Environment Appeal, M4= Emotional Appeal (Thai), 

M5= Rational Appeal (Thai))

3.72

3.60

3.53

3.46
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ต
าร

างท
ี่ 3 แสดงความประสงค์ที่จะบริจาคอวัยวะของผู้ตอบแบบสอบถามหลังรับชมสื่อรณ

รงค์บริจาคอวัยวะ

ความประสงค์ท
ี่จะบริจาคอวัยวะ

ก่อน
ชมสื่อ

ห
ลังชมสื่อ

ความถี่
ร้อยละ

M
1

M
2

M
3

M
4

M
5

ความถี่
ร้อยละ

ความถี่
ร้อยละ

ความถี่
ร้อยละ

ความถี่
ร้อยละ

ความถี่
ร้อยละ

บริจาคแน่นอน
29

7.3
63

15.8
57

14.3
84

21.0
77

19.3
97

24.3

ไม่บริจาคแน่นอน
50

12.5
36

9.0
38

9.5
35

8.8
28

7.0
34

8.5

อาจจะบริจาคในอนาคต
321

80.3
301

75.3
305

76.3
281

70.3
295

73.8
269

67.3

รวม
400

100
400

100
400

100
400

100
400

100
400

100

พฤติกรรมการตัดสินใจบริจาคอวัยวะ

	 ก่อนรับชมสือ่รณรงค์บรจิาคอวยัวะผูต้อบแบบสอบถาม

แสดงความประสงค์ทีอ่าจจะบรจิาคอวยัวะในอนาคต มจี�ำนวน 

321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด รองลงมา คือ ไม่บริจาคแน่นอน จ�ำนวน 50 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ บริจาคแน่นอน จ�ำนวน 29 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.3 

	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ M1 ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะ

ในอนาคต จ�ำนวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.3 ของผู้

ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และ ไม่บริจาค

แน่นอน จ�ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0

	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ M2 ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน

อนาคต จ�ำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 ของผู้

ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.3 และ ไม่บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5

	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ M3 ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะ

ในอนาคต จ�ำนวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 ของผู้

ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ ไม่บริจาค

แน่นอน จ�ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8

	 หลังรับชมส่ือรณรงค์บริจาคอวัยวะ M4 ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน

อนาคต จ�ำนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 ของผู้

ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.3 และ ไม่บรจิาคแน่นอน 

จ�ำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0

	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ M5 ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน

อนาคต จ�ำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 ของผู้

ตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ บริจาคแน่นอน 

จ�ำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และ ไม่บริจาค

แน่นอน จ�ำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ดังแสดงใน

ตารางที่ 3
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อภิปรายผลการศึกษา

	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบ

ทัศนคติต่อการบริจาคอวัยวะก่อนและหลังการรับชมสื่อ

รณรงค์เพือ่การบรจิาคอวยัวะทีม่กีลยทุธ์ในการจงูใจของสือ่

แตกต่างกนั 3 กลยทุธ์คอื กลยทุธ์ด้านอารมณ์ (Emotional 

Appeal) กลยุทธ์ด้านเหตุผล (Rational Appeal) กลยุทธ์

ด้านสงัคม ศีลธรรมจรรยา และสิง่แวดล้อม (Social Moral 

and Environment Appeal) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี

ทัศนคติต่อการบริจาคอวัยวะดีขึ้นภายหลังการรับชมสื่อที่

ใช้กลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจทั้ง 3 กลยุทธ์ ซึ่งสอดคล้อง

กบังานวจิยัของพรพรรณ ชมงาม (2552) ทีไ่ด้ศกึษาเรือ่ง 

การเปิดรับข่าวสาร ทศันคต ิและการตดัสนิใจบรจิาคอวยัวะ

ให้ศูนย์รับบริจาคอวัยวะ สภากาชาดไทย พบว่า สื่อแต่ละ

ประเภทมีบทบาทในการให้ข้อมูลข่าวสาร ให้ความรู้ และ

สร้างความตระหนัก จึงมีส่วนผลักดันให้ผู้บริจาคอวัยวะ

ตัดสินใจบริจาคอวัยวะเพิ่มมากขึ้น และสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Hajjar และคณะ (2016) เรื่อง ความรู้ทัศนคติ

และความเชื่อต่อการบริจาคอวัยวะภายในผู้ใช้สื่อสังคม

ออนไลน์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

18-29 ปี มีทัศนคติที่ดีต่อการบริจาคอวัยวะ นอกจากนั้น

กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มข้ีอมลูเพยีงพอเกีย่วกบัการบรจิาค

อวยัวะ แต่ยังต้องการความรูเ้กีย่วกบัข้อเท็จจรงิเรือ่งสมอง

ตาย

	 จะเหน็ได้ว่าจากการรวบรวมวเิคราะห์สือ่บรจิาคอวยัวะ

ที่เผยแพร่บน YouTube ในปี พ.ศ.2555-2559 ที่ผ่านมา

น้ันส่ือบริจาคอวัยวะส่งผลให้การแสดงความจ�ำนงบริจาค

อวัยวะเพิ่มขึ้น โดยสื่อบริจาคอวัยวะได้น�ำ      กลยุทธ์ที่

ใช้ในการจูงใจทั้งหมด 3 กลยุทธ์ ดังนี้ สื่อบริจาคอวัยวะ

ส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) 

จากสือ่บริจาคอวยัวะทีเ่ป็นตวัแทนของกลยทุธ์ด้านอารมณ์ 

เรื่อง The World’s Biggest Asshole ของต่างประเทศ

และเรื่อง Let Them See Love 2016 พินัยกรรมอวัยวะ 

ของประเทศไทย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีะแนนความ

คดิเหน็หลงัจากทีไ่ด้รบัชมสือ่สงูกว่าก่อนได้รบัชมสือ่บรจิาค

อวยัวะอย่างมนัียส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Mahapatra (2013) เรื่อง ผลกระทบของ

ข้อความในโฆษณาทางโทรทศัน์โดยใช้กลยทุธ์ด้านอารมณ์

และเหตุผลในผู้บริโภคชาวอินเดีย พบว่าโฆษณาทีวีที่ใช้

กลยทุธ์ด้านอารมณ์เป็นทีต้่องการมากขึน้และมผีลกระทบ

เชิงบวกต่อผู้บริโภคชาวอินเดีย 

	 ในส่วนของสื่อบริจาคอวัยวะด้านเหตุผล (Rational 

appeal) จากส่ือบรจิาคอวยัวะท่ีเป็นตัวแทนของกลยุทธ์ด้าน

เหตุผลเรื่อง What Actually Happens To Your Body 

When You Donate Your Organs ของต่างประเทศและ

เรือ่ง รายการสารพนัค�ำถามกบัสภากาชาดไทย ตอนบคุคล

ที่สามารถบริจาคอวัยวะได้ของประเทศไทย พบว่าจากผล

การวิจัยการเปรียบเทียบการรับชมส่ือบริจาคอวัยวะก่อน

และหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามมี

คะแนนความคิดเห็นหลังจากที่ได้รับชมสื่อบริจาคอวัยวะ

ประเภทเหตผุลสงูกว่าก่อนได้รับชมสือ่บริจาคอวยัวะอย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Sadeghi และคณะ (2015) เรือ่งผลกระทบของกลยุทธ์

การโฆษณาเชิงอารมณ์และเหตุผลเกี่ยวกับทัศนคติและ

ทัศนคติต่อการโฆษณาบริษัท Hamrahe Aval ในฐานะ

ผู้ให้บริการหลักของโทรศัพท์เคล่ือนที่ในประเทศอิหร่าน 

พบว่าการใช้กลยุทธ์ที่มีเหตุผลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ทัศนคติต่อการโฆษณา จะเห็นได้ว่าในบางกรณีสื่อที่ใช้

กลยทุธ์ประเภทเหตผุลกเ็ป็นทีต้่องการส�ำหรบัในสนิค้าและ

การบริการที่มีความเฉพาะบางอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Zhang และคณะ (2012) เรื่อง การใช้เหตุผล

หรืออารมณ์ต่อกลยุทธ์การโฆษณา, ประเภทการบริการ

และการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่าโฆษณาทีม่ข้ีอความ

เชงิเหตผุลสร้างความต้องการซือ้ทีส่งูขึน้ในการให้บรกิารที่

ต้องการความเชื่อมั่นของสินค้าและบริการ

	 สือ่บรจิาคอวยัวะทีเ่ป็นตวัแทนของกลยทุธ์ด้านกลยทุธ์

ด้านสังคมศีลธรรมจรรยา และสิ่งแวดล้อม (Social Moral 

and Environment Appeal) ในการวิจัยฉบับนี้ คือ เรื่อง 

Let Them See Love 2013 “บุญครั้งสุดท้าย” พบว่าจาก

ผลการวจิยัการเปรยีบเทยีบการรบัชมสือ่บริจาคอวยัวะก่อน

และหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม        พบว่ามีคะแนน

ความคิดเห็นหลังจากที่ได้รับชมสื่อบริจาคอวัยวะประเภท

กลยุทธ์ด้านสงัคมศลีธรรมจรรยา และสิ่งแวดล้อม สงูกว่า

ก่อนได้รับชมสื่อบริจาคอวัยวะอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ทั้งนี้เนื่องมาจากคนไทยนับถือศาสนาพุทธเป็น

ส่วนใหญ่ จึงมีความเชื่อทางด้านศาสนา ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ขวัญประภัสสร จนัทร์บูลวัชร์ (2560) เรื่อง 

ความรู้ทัศนคติและความเชื่อเกี่ยวกับการบริจาคอวัยวะ

ของบุคลากรในโรงพยาบาลด้านความเชื่อ พบว่า มีระดับ

ความเชื่อสูงที่สุดคือ อวัยวะจากการบริจาค สามารถช่วย

ต่อชีวิตผู้ ป่วยคนอื่นได้ รองลงมา คือ การบริจาคอวัยวะ

เป็นการสร้างความดีให้กบัผูบ้รจิาคหลงัจากเสยีชวีติ โดยมี

ระดับความเชื่อเฉลี่ยเท่ากับ 4.58, 4.33 ตามล�ำดับ และ
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ความเชื่อเกี่ยวกับอวัยวะของผู้บริจาคเป็นเสมือนตัวแทน

ผู้เสียชีวิตว่ายังอยู่บนโลกใบนี้ มีระดับความเชื่อปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 

	 จะเห็นได้ว่าแต่ละกลยุทธ์ท�ำให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

มคีะแนนความคดิเหน็เกีย่วกบัทศันคตแิละพฤติกรรมการ

บริจาคอวัยวะหลงัจากท่ีได้รบัชมสือ่บรจิาคอวยัวะเพ่ิมมาก

ขึ้นกว่าก่อนได้รับชมสื่อบริจาคอวัยวะ แต่จากการศึกษานี้

พบว่ากลยทุธ์ของสือ่รณรงค์บรจิาคอวยัวะ ทีท่�ำให้นกัศกึษา

ระดับอุดมศึกษามีพฤติกรรมการแสดงความจ�ำนงบริจาค

อวยัวะแบบ “บรจิาคแน่นอน” คอื สือ่รณรงค์บรจิาคอวยัวะ

ที่ใช้กลยุทธ์ด้านเหตุผล แสดงให้เห็นว่าปัจจุบัน นักศึกษา

ระดบัอดุมศกึษาต้องการสือ่ทีใ่ห้ข้อมลูเกีย่วกบัการบริจาค

อวัยวะที่เป็นการให้ข้อมูลโดยตรง เป็นเหตุเป็นผล นําไป

ใช้ประโยชน์ได้จริง โดยมีเนื้อหามุ่งที่ข้อเท็จจริง การเรียน

รู้ หลักเหตุผลในการจูงใจ ระยะเวลาสั้น กระชับ การใช้

กลยทุธ์เชิงเหตผุลเป็นรูปแบบหนึง่ของการโฆษณาท่ีมุง่เน้น

ไปที่หน้าที่หลักของผลิตภัณฑ์ / บริการและกระตุ้นให้ผู้

บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการที่โฆษณาขึ้นอยู่กับการตัดสิน

ใจอย่างมเีหตุผล (Arens, 2006) นอกจากนีส้ือ่ยงัมีผลต่อ

ข้อมลูเกีย่วกับการบริจาคอวยัวะเป็นอย่างมาก ผลการศกึษา

ชี้ให้เห็นว่า นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในกรุงเทพมหานคร

อายุ 20-25 ปี ส่วนใหญ่ ยังมีมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

บริจาคอวัยวะก่อนรับชมสื่อบริจาคอวัยวะแบบ “อาจจะ

บรจิาคในอนาคต” มากกว่า “บรจิาคแน่นอน” ทัง้ทีเ่ป็นการ

บริจาคอวัยวะของตนเอง และของญาติ แสดงให้เห็นว่า 

ณ ปัจจุบัน ประชาชนส่วนใหญ่ ยังไม่ได้ตัดสินใจแน่นอน

ที่จะบริจาค ซึ่งเป็นเหตุผลที่น่าจะใช้อธิบายสภาพการณ์

ความขาดแคลนอวัยวะท่ีมีผู้บริจาคได้อย่างชัดเจน และ

หลังรับชมสือ่บรจิาคอวยัวะพบว่าหลงัการรับชมสือ่บรจิาค

อวยัวะบรจิาคอวยัวะทัง้ 5 ส่ือ นักศกึษาระดบัอดุมศกึษามี

พฤตกิรรมการตดัสนิใจบรจิาคอวยัวะแบบ “อาจจะบรจิาค

ในอนาคต”มากที่สุด ทั้งที่มีความประสงค์ที่จะบริจาคของ

ตนเองและของญาติ และพบว่ามีพฤติกรรมการตัดสินใจ

บริจาคอวัยวะแบบ “บริจาคแน่นอน”เพิ่มมากขึ้น อย่างไร

ก็ตาม ข้อค้นพบที่น่าสนใจคือ แม้ว่าประชาชนจะยังไม่ได้

ตัดสินใจบริจาคในขณะนี้ แต่ก็มีแนวโน้มท่ีอาจจะบริจาค

ได้อนาคต 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 เนือ่งจากการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษากลยทุธ์ของสือ่

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรจิาคอวยัวะเฉพาะนกัศกึษาระดบั

อุดมศึกษาท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงมหานครและปริมณฑล 

ดังนั้น ในอนาคตควรมีการวิจัยเพื่อศึกษานักศึกษาระดับ

อุดมศึกษาทีอ่าศัยอยูใ่นพืน้ทีภ่มิูภาคอ่ืน ๆ  ด้วย เพือ่เปรยีบ

เทยีบผลของกลยทุธ์สือ่ทีมี่ผลต่อการจูงใจในนกัศกึษาระดับ

อดุมศึกษาในพืน้ท่ีอืน่ๆซึง่จะเป็นผูบ้รจิาคอวยัวะท่ีมีคณุภาพ

ในอนาคต 
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