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อภิชาติ คณารัตนวงศ์*

ตัวแบบความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม
โครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล 

 องค์กรไม่แสวงหากำาไร (Nonprofit Organization) มีบทบาทสำาคัญในการพัฒนา
ประเทศ จัดต้ังข้ึนมาเพ่ือพันธกิจทางสังคม (Social Mission) โดยพ่ึงพาทุนทรัพย์จากการสนับสนุน
ของภาครัฐและ/หรือการบริจาคจากภาคเอกชนและประชาชน องค์กรไม่แสวงหากำาไรจำาเป็นต้อง
พยายามจัดหาทุนทรัพย์ เพ่ือให้สามารถดำาเนินงานตามพันธกิจและอยู่ได้อย่างย่ังยืน วิธีการหน่ึง
ในการจัดหาทุนทรัพย์คือ การระดมเงินทุนจากการบริจาค งานวิจัยเร่ืองน้ี นำาแนวคิดทางการตลาด 
คือ การมีส่วนร่วม (Engagement) ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทสำาคัญในการตลาดความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ชุมชนแบรนด์สินค้า/
บริการ บริษัท และชุมชนแบรนด์ เป็นต้น มาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริจาคกับโครงการ
การระดมทุนเพ่ือการกุศล วัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม
ในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล ซ่ึงได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) โดยมีปัจจัยอีก 3 ปัจจัย 
คือ การส่ือสาร (Communication) ช่ือเสียง (Reputation) และความโปร่งใส (Transparency) 
ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ ในการทดสอบสมมติฐาน งานวิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริจาคเงินให้แก่
โครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว” โครงการ 2 ริเร่ิมและนำาทีมโดย “คุณอาทิวราห์ คงมาลัย” ท่ีรู้จัก
กันในนาม “คุณตูน บอด้ีสแลม” วิเคราะห์ข้อมูลด้วย PLS-SEM ผลการวิเคราะห์ข้อมูลยืนยัน
สมมติฐาน และสามารถอธิบายความไว้วางใจและการมีส่วนร่วมได้สูงถึง 73.4% และ 28.0% ตาม
ลำาดับ ผลวิจัยสามารถนำาไปเป็นแนวทางในออกแบบกิจกรรมการระดมทุนและการบริหารองค์กร
ไม่แสวงหากำาไร กล่าวคือ กิจกรรมระดมทุนควรเปิดโอกาสให้ผู้บริจาคเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์และ
มีส่วนร่วมกับโครงการ องค์กรควรมีการส่ือสารข้อมูลผลการดำาเนินงาน สถานะทางการเงิน 
การใช้จ่ายเงินบริจาคและข้อมูลอ่ืนๆ ขององค์กร การส่ือสารข้อมูลเหล่าน้ีส่งผลต่อการรับรู้ถึง
ความโปร่งใสและช่ือเสียงขององค์กร ซ่ึงจะส่งผลดีต่อความไว้วางใจและการมีส่วนร่วมกับองค์กร 
งานวิจัยเร่ืองน้ีเป็นหน่ึงในความพยายามแรกๆ ท่ีนำาแนวคิดการตลาดมาศึกษาในบริบทองค์กรไม่
แสวงหากำาไรในประเทศไทย และตอบสนองต่อความเห็นของ Marketing Science Institute ท่ี
เรียกร้องให้มีการศึกษาทำาความเข้าใจเก่ียวกับการมีส่วนร่วมมากข้ึน 
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 Nonprofit organizations play a crucial role in national development; 
they are established to deliver social missions.  To accomplish those missions, 
they acquire funds from the governmental and private sources as well as dona-
tions from the general public. The current study employs a marketing concept, 
engagement, to study in the nonprofit organization context.  Engagement plays a 
significant role in relationship marketing, such as in customer-brand relationships, 
customer-firm relationships, and customer brand communities.  The objective of 
this study is to identify influencing factors on engagement. The studied factors are 
trust and its antecedents, namely communication, reputation, and transparency. 
Data was collected from donors who made monetary giving to “Kaokonlakao” 
Project 2, a running charity project initiated and led by Khun Artiwara Khongmalai 
or Toon Bodyslam. The study employs PLS-SEM to analyze data. The results 
confirm all tested hypotheses and can explain as high as 73.4% variance of
trust and 28.0% of engagement. The research suggests both managerial and 
theoretical contributions. In an attempt to increase potential donors’ engagement, 
the management of nonprofit organizations should design activities that can induce 
participation from potential donors. They should also regularly make available 
information about their performance, financial status, the use and source of 
fund, etc. This shared information, in turn, can influence the organizations’
reputation and trust. This study is one of the rare extant researches that applies 
a marketing concept to the context of Thai nonprofit organizations. Also, 
it responds to the call from the Marketing Science Institute’s research priorities 
to advance our understanding about “Engagement.”
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บทนำา
 โครงการศึกษาการลงทุนด้านสังคมเพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืนของภาคีสุขภาวะ โดย สถาบันวิจัย

เพ่ือการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) เร่ือง การให้ทุนการศึกษาแก่เด็กนักเรียน กล่าวว่า ความต้องการ

ทุนการศึกษาของเด็กนักเรียนในประเทศไทยมีจำานวนสูงถึง 4.8 ล้านคนต่อปี (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนา

ประเทศไทย, 2560) ขณะท่ีภาคสังคม (องค์กรไม่แสวงหากำาไร มูลนิธิและสมาคมต่างๆ) และ

ภาคเอกชน (บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย) รวมกัน สามารถจัดหาทุน

การศึกษาได้เพียง 28,292 ทุน (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2560) โครงการศึกษาดังกล่าวจึง

เสนอแนวทางในการแก้ไขข้อหน่ึงว่า หน่วยงานภาครัฐควรมีความร่วมมือกับภาคสังคม คือ องค์กร

ไม่แสวงหากำาไร ในการพัฒนาระบบการให้ทุนการศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ใหม่ๆ ในการระดมทุน

ท่ีมีประสิทธิภาพ 

 น.ส.สารี อ๋องสมหวัง เลขาธิการมูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค กล่าวถึง บทบาทของมูลนิธิฯ ว่า มูลนิธิได้

ดำาเนินการด้านสาธารณสุขของประเทศมาเป็นระยะเวลานาน ผ่านการนำาเสนอนโยบายแก่ภาครัฐ เช่น 

การถอนทะเบียนยาอันตรายสำาหรับเด็กและผู้หญิง รณรงค์ให้ความรู้เก่ียวกับการใช้ยา รวมถึงคุ้มครอง

สิทธิของผู้บริโภค เป็นต้น (ณัฐกานต์ อมาตยกุล, 2560)

 กรณีข้างต้น เป็นตัวอย่างบทบาทขององค์กรไม่แสวงหากำาไรกับแก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนในสังคม 

พิริยะ ผลพิรุฬห์ (2557) กล่าวว่า องค์กรไม่แสวงหากำาไร (Nonprofit Organization) มีบทบาทสำาคัญ

ในการพัฒนาประเทศ ทำาหน้าท่ีให้บริการท่ีภาครัฐหรือเอกชนยังเข้าไม่ถึง ช่วยภาครัฐในการพัฒนา

ประเทศ เป็นตัวแทนประชาชนในการปกป้องสิทธิและผลประโยชน์ และตรวจสอบความโปร่งใสในการ

ดำาเนินการของภาครัฐ Salamon และ Anheier (1996) จัดกลุ่มองค์กรไม่แสวงหากำาไรตามพันธกิจของ

องค์กรได้ท้ังส้ิน 12 กลุ่ม ครอบคลุมองค์กรท่ีมีพันธกิจด้านวัฒนธรรมและสันทนาการ การศึกษาและวิจัย 

สุขภาพ บริการสังคม ส่ิงแวดล้อม ศาสนา และวิชาชีพแรงงาน เป็นต้น Eikenberry และ Kluver (2004) 

กล่าวยำ้าว่า บทบาทขององค์กรไม่แสวงหากำาไร นอกจากให้บริการสังคมท่ัวไปแล้ว ยังมีบทบาทของ

การปกป้อง ส่งเสริมค่านิยมของสังคม (Social Value) เช่น องค์กรศาสนา และการสร้างทุนทางสังคม

(Social Capital) เช่น สถาบันการศึกษาและวิจัย องค์กรวิชาชีพ แรงงาน เป็นต้น จึงอาจกล่าว

โดยสรุปได้ว่า องค์กรไม่แสวงหากำาไรเป็นอีกภาคส่วนหน่ึงท่ีมีหน้าท่ีและบทบาทสำาคัญในการพัฒนาสังคม

และเศรษฐกิจของประเทศ 

  “องค์กรไม่แสวงหากำาไร” หมายถึง “องค์กรท่ีต้ังข้ึนตามกฎหมายหรือเป็นองค์กรทางสังคม 

มีวัตถุประสงค์เพ่ือผลิตสินค้าและบริการ แต่ไม่สามารถเป็นแหล่งรายได้ กำาไร หรือแหล่งเงินให้กับ

ผู้ก่อต้ัง ผู้ควบคุม หรือผู้ให้การสนับสนุนด้านการเงินขององค์กรได้ ในทางปฏิบัติกิจกรรมการผลิตของ

องค์กรฯ สามารถก่อให้เกิดได้ท้ังกำาไรและขาดทุน แต่ผลกำาไรน้ันไม่สามารถแบ่งปันให้หน่วยงาน
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หรือสถาบันอ่ืนได้” (สำานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2553, หน้า 3) 

สิริพรรณ นกสวน สวัสดี และคณะ (2557) กล่าวว่า องค์กรไม่แสวงหากำาไรต้องมีลักษณะ 3 ประการ 

คือ 1. ดำาเนินการเป็นอิสระจากหน่วยงานภาครัฐ 2. ขับเคล่ือนด้วยคุณค่า (Value-Driven) และ 

3. กำาไรท่ีได้จากการดำาเนินกิจกรรมต้องนำาไปทำาประโยชน์ให้แก่สังคมส่วนรวม จากคำานิยามดังกล่าว 

อาจสรุปอย่างส้ันๆ ได้ว่า องค์กรไม่แสวงหากำาไร หมายถึง องค์กรตามกฎหมายหรือกลุ่มสังคม

ท่ีดำาเนินการเป็นอิสระจากภาครัฐ ขับเคล่ือนโดยมีเป้าหมายทางสังคมและไม่แสวงหาผลกำาไร

 เน่ืองจากองค์กรไม่แสวงหากำาไร ไม่ได้จัดต้ังข้ึนมาเพ่ือแสวงหากำาไร แต่จัดต้ังข้ึนมาเพ่ือ

เป้าหมายทางสังคม (Social Mission) โดยพ่ึงพาทุนทรัพย์จากการบริจาคของภาครัฐ เอกชนและ

ประชาชน (Topaloglu, McDonald, and Hunt, 2018) จากการสำารวจของสำานักงานสถิติแห่งชาติ 

พบว่า ในปี พ.ศ. 2556 องค์กรไม่แสวงหากำาไรมีรายรับท้ังส้ิน 202,310.80 ล้านบาท เป็นการบริจาคเงิน

และส่ิงของจากประชาชน หน่วยงานภาครัฐ องค์กรในประเทศและจากต่างประเทศประมาณ 61%

(สำานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) เป็นสัดส่วนท่ีลดลงถึง 8% เม่ือเทียบกับปี พ.ศ. 2549 ซ่ึงอยู่ท่ี 66.3% 

(สำานักงานสถิติแห่งชาติ, 2550) 

 ในความพยายามท่ีจะจัดหาทุนทรัพย์เพ่ือให้องค์กรไม่แสวงหากำาไรสามารถดำาเนินงานตาม

พันธกิจและอยู่ได้อย่างย่ังยืน (Weerawardena, McDonald, and Mort, 2010) บางองค์กรประสบ

ความสำาเร็จ ขณะท่ีบางองค์กรจำาเป็นต้องยุติบทบาท เช่น ในกรณีของมูลนิธิเพ่ือนช้าง ผู้ก่อต้ังและเลขาธิการ

มูลนิธิฯ คุณโซไรดา ซาลวาลา ประกาศยุติการดำาเนินงานของมูลนิธิฯ เน่ืองจากประสบปัญหาด้าน

ทุนทรัพย์ งบดุลติดลบอย่างต่อเน่ืองถึง 11 ปี (ไทยรัฐออนไลน์, 2560a) หรือการประกาศปิด “ศูนย์ข้อมูล

คนหาย” ของมูลนิธิกระจกเงา เน่ืองจากขาดการสนับสนุนด้านทุนทรัพย์ ขณะท่ีจำานวนเร่ืองร้องเรียน

คนหายมีจำานวนสูงข้ึนในแต่ละเดือน (ไทยรัฐออนไลน์, 2554)

 ในทางวิชาการมีความพยายามศึกษาถึงแรงจูงใจหรือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริจาคให้แก่

องค์กรไม่แสวงหากำาไร เช่น งานของ Mainardes Laurett Degasperi และ Lasso (2017) Sargeant

Ford และ West (2006) และ Guy และ Patton (1989) เป็นต้น Guy และ Patton (1989) เสนอว่า

ท่ามกลางการแข่งขันกันในการจัดหาทุนทรัพย์ องค์กรไม่แสวงหากำาไรจำาเป็นต้องนำาแนวคิด ทฤษฎี

ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการระดมทุน ขณะเดียวกันนักวิชาการด้านการตลาดช่ือดังได้เสนอแนวคิด

ทางการตลาดให้ครอบคลุมถึงองค์กรไม่แสวงหากำาไรด้วยเช่นกัน เช่น Peter F. Drucker ปรมาจารย์

ผู้มีช่ือเสียงด้านการจัดการสมัยใหม่ กล่าวว่า “Marketing is just as much, if not more, necessary 

for the non-profit enterprise....It can enhance societal welfare” (อ้างถึงใน Uslay, Morgan, 

and Sheth, 2009: หน้า 55) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: 

AMA) ให้คำานิยาม “การตลาด” หมายถึง กิจกรรม องค์กรและกระบวนการในการสร้าง ส่ือสาร และ



อภิชาติ คณารัตนวงศ์ / ตัวแบบความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมโครงการระดมทุนเพื่อการกุศล 

119...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.159 มกราคม-มีนาคม 62

แลกเปล่ียนคุณค่ากับลูกค้า หุ้นส่วนและสังคมส่วนรวม” (American Marketing Association (AMA), 

2013) จากคำานิยามน้ี ในองค์กรธุรกิจ “การตลาด” คือ การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าและหุ้นส่วน

ธุรกิจ ส่วนองค์กรไม่แสวงหากำาไร “การตลาด” คือ การสร้างคุณค่าให้แก่สังคมส่วนรวม Kotler และ 

Zaltman (1971) เป็นผู้ริเร่ิมและให้คำานิยาม “การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing)” ไว้ว่า “เป็น

การออกแบบ ดำาเนินการ และควบคุมกิจกรรมด้านการตลาด อันได้แก่ กิจกรรมด้านผลิตภัณฑ์ 

การต้ังราคา การส่ือสาร ช่องทางการจัดจำาหน่าย และการวิจัยการตลาด เพ่ือให้เกิดการยอมรับใน

แนวความคิดเก่ียวกับสังคม” 

 งานวิจัยเร่ืองน้ี นำาแนวคิดท่ีมีความสำาคัญอย่างย่ิงในการตลาดปัจจุบัน คือ การมีส่วนร่วม 

(Engagement) มาศึกษา การมีส่วนร่วม (Engagement) มีบทบาทสำาคัญในการศึกษาการตลาด

ความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) (Hollebeek, 2011a; Vivek, Beatty, and Morgan, 2012) เพราะ

ผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงเป็นผู้รับ (Passive Role) แต่เป็นผู้บริโภคท่ีมีความเห็น มีการตอบสนอง

สะท้อนกลับไปยังบริษัทหรือผู้ให้บริการ (Proactive Role) (Hollebeek, 2013) เป็นความสัมพันธ์

ระหว่างบริษัทกับลูกค้าในแบบท่ีลูกค้าท่ีมีส่วนร่วม (Engagement) และปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

เพ่ือสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-creation) (Brodie, Hollebeek, Juric, and Ilic, 2011) 

Marketing Science Institute ได้จัดให้การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นหน่ึงในกลุ่มประเด็นวิจัย

แรกท่ีควรได้รับการค้นคว้าวิจัยในปี ค.ศ. 2018-2020 โดยต้ังคำาถามไว้ว่า “What are the most 

effective strategies to drive deeper and lasting customer engagement with the firm?” 

(Marketing Science Institute, 2018) สอดคล้องกับความเห็นของ Marketing Science Institute 

งานวิจัยเร่ืองน้ี ศึกษาการมีส่วนร่วมในความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริจาคกับโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล

ท่ีประสบความสำาเร็จเป็นอย่างสูง คือ โครงการว่ิงเพ่ือการกุศล “ก้าวคนละก้าว” 

 จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดแสดงให้เห็นถึงบทบาทและความสำาคัญขององค์กรไม่แสวงหากำาไรใน

การพัฒนาประเทศ ความจำาเป็นในการระดมทุนทรัพย์ขององค์กรไม่แสวงหากำาไร และความสำาคัญ

ของแนวคิดการตลาด “การมีส่วนร่วม” ในการศึกษาวิจัยด้านความสัมพันธ์ทางการตลาด และเพ่ือ

ตอบสนองแนวคิดดังกล่าว งานวิจัยน้ีจึงต้องการศึกษาการมีส่วนร่วม (Engagement) ในบริบท

การระดมทุนเพ่ือการกุศล วัตถุประสงค์ของงานวิจัยคร้ังน้ี เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม

ในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล โครงการท่ีสนใจศึกษา คือ โครงการว่ิงเพ่ือการกุศล “ก้าวคนละก้าว” 

จากเบตงสู่แม่สาย ริเร่ิมโดย “คุณอาทิวราห์ คงมาลัย” ท่ีรู้จักกันในนาม “คุณตูน บอด้ีสแลม” นักร้อง

ท่ีมีช่ือเสียง โครงการดังกล่าวประสบความสำาเร็จอย่างสูงท้ังในด้านเงินบริจาค การสร้างความตระหนัก

ถึงการรักษาสุขภาพ และการมีส่วนร่วมในการระดมเงินทุนอย่างท่ีไม่เคยปรากฏมาก่อน จึงเป็นโอกาส

ในการวิจัยท่ีดีในการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล 
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 ประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัยเร่ืองน้ี คือ ผู้บริหารองค์กรไม่แสวงหากำาไรสามารถนำาผลวิจัย

ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการระดมทุนเพ่ือการกุศลให้เกิดการมีส่วนร่วม อันจะนำาไปสู่ความสำาเร็จ

ของการระดมทุนต่อไป ในทางวิชาการงานวิจัยเร่ืองน้ี เป็นความพยายามหน่ึงในการศึกษาปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล ซ่ึงสอดคล้องกับประเด็นวิจัยท่ีสำาคัญใน

ปี ค.ศ. 2018-2020 ของ Marketing Science Institute และเป็นความพยายามในการศึกษาโครงการ

ระดมทุนเพ่ือการกุศลขององค์กรไม่แสวงหากำาไร อันเป็นบริบทท่ีมีการศึกษาน้อยมาก เม่ือเทียบกับการ

ศึกษาในบริบทองค์กรท่ีแสวงหากำาไร โดยเฉพาะอย่างย่ิงในประเทศไทย

 ส่วนถัดไปของบทความวิจัย เป็นการทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล การอภิปรายผล ประโยชน์ท่ีได้รับจากงานวิจัยและข้อเสนอแนะ ส่วน

สุดท้ายของบทความ อธิบายข้อจำากัดในการวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

การทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย
 การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจจากหลากหลายสาขาวิชา 

เช่น สังคมวิทยา รัฐศาสตร์ จิตวิทยา จิตวิทยาการศึกษา (Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b; 

Brodie et al., 2011) ในด้านบริหารธุรกิจ บริษัทท่ีปรึกษา บริษัทวิจัยธุรกิจและการตลาด และ

ผู้บริหารให้ความสนใจกับการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อแบรนด์ ต่อสินค้า และ/หรือต่อบริษัท

ก่อนท่ีนักวิชาการจะหันมาให้ความสนใจศึกษาการมีส่วนร่วมอย่างแพร่หลาย (Hollebeek, 2011a; 

Hollebeek, Glynn, and Brodie, 2014) การมีส่วนร่วม (Engagement) มีบทบาทสำาคัญในการตลาด

ความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) (Hollebeek, 2011a; Vivek et al., 2012) โดยมี

พ้ืนฐานความคิดมาจากท่ีว่า ผู้บริโภคปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงผู้รับ (Passive Role) แต่เป็น

ผู้บริโภคท่ีมีความเห็น มีการสนองตอบ มีบทบาทกับแบรนด์ สินค้า และ/หรือบริษัท (Proactive Role) 

(Hollebeek, 2013) เป็นความสัมพันธ์ท่ีลูกค้ามีส่วนร่วม (Engage) และปฏิสัมพันธ์ (Interactivie) 

เพ่ือสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-creation) (Brodie et al., 2011) 

 งานวิจัยในอดีตได้ศึกษาอิทธิพลของการมีส่วนร่วมท่ีมีต่อผลประกอบการด้านต่างๆ ท้ังท่ีเป็น

ตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน Harmeling Moffett Arnold และ Carson (2017) และ Yoon Li Ji North,

Hong และ Liu (2018) พบว่า การมีส่วนร่วมส่งผลเชิงบวกต่อผลประกอบการด้านการเงินของบริษัท 

เช่น รายได้เพ่ิมข้ึน เป็นต้น Kumar และ Pansari (2016) พบว่า การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับรายได้และกำาไรของบริษัท Mollen และ Wilson (2010) ศึกษาอิทธิพลของการมีส่วนร่วม

ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค งานวิจัยเชิงประจักษ์พบว่า การมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์กับ

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) (เช่น Ahn and Back, 2018; Algharabat, 2018) ประสิทธิภาพ
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ในการโฆษณา (Advertising Effectiveness) (เช่น Calder, Malthouse, and Schaedel, 2009) 

ความพึงพอใจสะสมและการบอกต่อ (Cumulative Satisfaction and WOM Referrals) (เช่น 

Carvalho and Fernandes, 2018) ความต้ังใจในการภักดีต่อแบรนด์ (Behavioral Intention of 

Loyalty) (เช่น Harrigan, Everrs, Miles, and Daly, 2017) และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกของ

ชุมชนแบรนด์ เช่น ความต้ังใจในการเป็นสมาชิกชุมชน (Membership Continuance Intention) 

ความต้ังใจการการแนะนำา (Recommendation Intention) และความต้ังใจการมีปฏิสัมพันธ์กับ

ชุมชนแบรนด์ (Community Participation Intention) (เช่น Algesheimer, Dholakia, and 

Herrmann, 2005)

 คำาจำากัดความของการมีส่วนร่วมมีความหลากหลายและแตกต่างกัน ตารางท่ี 1 แสดง

คำาจำากัดความการมีส่วนร่วมของงานวิจัยในอดีต (ส่วนหน่ึง) บางงานวิจัยอธิบายว่า การมีส่วนร่วมเป็น

การแสดงออกทางพฤติกรรม เช่น งานของ van Doorn Lemon Mittal Nass Pick Pirner 

และ Verhoef (2010) การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง “การแสดงออก

ทางพฤติกรรมท่ีมีต่อแบรนด์หรือบริษัท เป็นพฤติกรรมท่ีไม่ใช่แค่การซ้ือสินค้าแต่เป็นมากกว่าการซ้ือ

สินค้า (Transaction) อันเป็นผลมาจากแรงจูงใจของลูกค้า” (van Doorn et al., 2010, หน้า 253) 

Hollebeek และ Chen (2014) Hollebeek (2011b) และ Interactive Advertising Bureau 

(2015) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Brand Engagement) ประกอบด้วย 3 มิติ Hollebeek 

และ Chen (2014) กล่าวว่า การมีส่วนร่วม หมายถึง “ระดับความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรม

ของลูกค้าท่ีได้ลงทุนไปในการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์” (หน้า 62) แต่งานของ Mollen และ Wilson

(2010) และ France Merrilees และ Miller (2016) ให้คำานิยามท่ีต่างออกไปว่า การมีส่วนร่วมเป็น

สภาวะทางจิตใจ (Psychological State) ประกอบด้วย 2 มิติ คือ เป็นความเช่ือ (Cognitive) และ

ความรู้สึก (Affective) ไม่ได้รวมมิติพฤติกรรมเข้าไปในความหมายด้วย การศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับ

คำาจำากัดความของการมีส่วนร่วมยังคงดำาเนินต่อไป เน่ืองจากยังไม่มีคำาจำากัดความใดเป็นท่ียอมรับ

โดยท่ัวไป (Mollen and Wilson, 2010) ดังจะเห็นได้จาก Marketing Science Institute เสนอให้

การศึกษาเก่ียวกับแนวคิด คำานิยาม และวิธีการวัดการมีส่วนร่วมเป็นประเด็นวิจัยหน่ึงท่ีควรศึกษาใน         

ปี ค.ศ. 2014-2016 (Marketing Science Institute, 2014) 
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ตารางท่ี	1		คำาจำากัดความ	“การมีส่วนร่วม	(Engagement)”	ของงานวิจัยในอดีต	(ส่วนหน่ึง)

งานวิจัย

Algesheimer	Dholakia	

และ	Herrmann	(2005)	

หน้า	21

Algharabat	Rana	

Dwivedi	และ	Alalwan	

(2018)	หน้า	6

Mollen	และ	Wilson	

(2010)	หน้า	923

Thakur	(2018)	หน้า	49

van	Doorn	และคณะ	

(2010)	หน้า	253

So	King	และ	Sparks	

(2014)	หน้า	307

Calder	และคณะ	(2009)	

หน้า	322

Interactive	Advertising	

Bureau	(2015)	หน้า	6

Vivek	และคณะ	(2012)	

หน้า	133

Hollebeek	และ

Chen	(2014)	หน้า	62

Brodie	และคณะ	(2011)	

หน้า	258

Brodie	Ilic	Juric	และ	

Hollebeek	(2013)	

หน้า	107

คำาจำากัดความ

การมีส่วนร่วมกับชุมชนแบรนด์ (Brand Community Engagement)                     

หมายถึง อิทธิพลเชิงบวกท่ีบ่งช้ีถึงความเป็นตัวตนร่วมกันชุมชนแบรนด์ เป็น 

มูลเหตุจูงใจให้มีปฏิสัมพันธ์และความร่วมมือกับสมาชิกในชุมชน

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement)  หมายถึง ประสบการณ์

ของการมีปฏิสัมพันธ์เชิงจิตวิทยา (Psychological Interaction Experience) 

ระหว่างลูกค้ากับส่ิงเป้าหมายของการมีส่วนร่วม เช่น บริษัทหรือองค์กร

การมีส่วนร่วมออนไลน์ (Online Engagement) หมายถึง ความผูกพันทาง

ความเช่ือและความรู้สึก (Cognitive and Affective Commitment) ในความ

สัมพันธ์กับแบรนด์  ผ่านทางเว็บไซต์หรือช่องทางการส่ือสารอ่ืนท่ีดำาเนินการผ่าน

เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Entities) อันมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

การส่ือสารคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value)

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง สภาวะทาง

จิตวิทยา (Psychological State) ท่ีนำาไปสู่การมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงเป้าหมายท่ี

มีความถ่ี  เป็นปฏิสัมพันธ์ท่ีเกินกว่าการมีมูลเหตุจูงใจแค่ความต้ังใจซ้ือสินค้า

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง การแสดงออก

ทางพฤติกรรมท่ีมีต่อแบรนด์หรือบริษัท เป็นพฤติกรรมท่ีไม่ใช่แค่การซ้ือสินค้า 

อันเป็นผลมาจากแรงจูงใจของลูกค้า

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง สภาวะทาง

จิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจากการมีประสบการณ์แบบมีปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วมกับ

ส่ิงเป้าหมาย (เช่น แบรนด์) ในความสัมพันธ์ของการบริการ

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง ประสบการณ์

ท่ีส่ังสมท่ีได้รับจากเว็บไซต์  ประสบการณ์น้ันเป็นความเช่ือของลูกค้าท่ีมีต่อ

เว็บไซต์ว่าเหมาะสม/สอดคล้องกับชีวิตตน

การมีส่วนร่วมกับโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Ad Engagement) 

หมายถึง กิจกรรมและประสบการณ์ต่างๆ ของลูกค้าท่ีเก่ียวกับการโฆษณา

ท้ังท่ีเป็นความเช่ือ ความรู้สึกและพฤติกรรมท่ีมีผลดีต่อแบรนด์

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง ความเข้มข้นของ

การมีปฏิสัมพันธ์ และความเก่ียวข้องเช่ือมโยงกับสินค้า บริการ แบรนด์ หรือ

กิจกรรมท่ีนำาเสนอโดยองค์กร  ซ่ึงอาจจะริเร่ิมโดยองค์กรหรือตัวลูกค้าเองก็ได้

การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ (Brand Engagement) หมายถึง ระดับความเช่ือ 

ความรู้สึก และพฤติกรรมของลูกค้าท่ีได้ลงทุนไปในการมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ 

การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) หมายถึง สภาวะทางจิตใจ

ท่ีเกิดข้ึนจาการมีประสบการณ์การมีปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับส่ิงเป้าหมาย  

ในการมีความสัมพันธ์ของการบริการ

การมีส่วนร่วมกับชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Virtual Brand Community 

Engagement) หมายถึง ประสบการณ์การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ 

หรือระหว่างลูกค้ากับสมาชิกคนอ่ืนในชุมชน ซ่ึงข้ึนอยู่กับบริบท เป็นสภาวะ

ทางจิตใจท่ีมีความเข้มข้นข้ึนลงตามพลวัต ของกระบวนการในการมีส่วนร่วม

ส่ิงเป้าหมายของการมีส่วนร่วม	

(Engagement	Objects/Agents)

ชุมชนแบรนด์รถยนต์ (Brand 

Community) 

บริษัทค้าปลีกจำาหน่ายสินค้าออนไลน์ (Online 

Retailer) 

เว็บไซต์ท่ีมีการส่ือสารเก่ียวกับแบรนด์ (Online 

Brand Website)

โมบายชอปปิงแอปพลิเคชัน

แบรนด์ บริษัท

แบรนด์การบริการ  

เว็บไซต์

แบรนด์

สินค้า บริการ แบรนด์ กิจกรรม หรืออ่ืนๆ ท่ีนำา

เสนอโดยองค์กร

แบรนด์

แบรนด์ สินค้า หรือองค์กร

ชุมชนแบรนด์ออนไลน์
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 เพ่ือประโยชน์ในการทำาความเข้าใจ “การมีส่วนร่วม” งานวิจัยเร่ืองน้ีหยิบยกคำานิยามของ Bro-

die และคณะ (2011) ท่ีได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมไว้ว่า “เป็นสภาวะทางจิตใจ (Psychological 

State) ท่ีเกิดข้ึนจากการมีประสบการณ์ ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับส่ิงเป้าหมาย (A Focal agent/object) 

ในความสัมพันธ์กับลูกค้า (Service Relationships)” (หน้า 258) จากคำานิยามน้ีช้ีให้เห็นว่า 1. การมี

ส่วนร่วมเป็นส่วนหน่ึงในความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) (Brodie et al., 2013) 

2. เกิดจากการมีประสบการณ์ท่ีมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและส่ิงเป้าหมาย (Engagement Object) 

ตัวอย่างส่ิงเป้าหมายในความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้แก่ แบรนด์สินค้า/บริการ (Hollebeek et al., 2014; 

So, King, and Sparks, 2014; IAB, 2015) บริษัท (van Doorn et al., 2010; Algharabat et al.,

2018) เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน (Calder et al., 2009; Mollen and Wilson, 2010; Thakur, 

2018) ชุมชนแบรนด์ (Algesheimer et al., 2005) หรือชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Brodie et al., 2013) 

Vivek และคณะ (2012) เพ่ิมเติมว่า ส่ิงเป้าหมายของการมีส่วนร่วม อาจรวมถึงกิจกรรม โครงการ

ต่างๆ ขององค์กร เช่น กิจกรรม CSR หรืออาจเป็นงานอดิเรกของผู้บริโภค เช่น การถ่ายรูป การทำาสวน 

การแต่ง Cosplay เป็นต้น งานอดิเรกเป็นกิจกรรมท่ีผู้บริโภคริเร่ิมสร้างสรรค์ข้ึน จากความรู้สึกท่ีมี

มากเป็นพิเศษกับกิจกรรมน้ัน มากเกินกว่าการซ้ือสินค้าปกติ (Transaction) (van Doorn et al., 2010; 

Thakur, 2018) ความรู้สึกน้ันเป็นมูลเหตุจูงใจผลักดันทำาให้เกิดผลตามมา (Algesheimer et al., 2005; 

van Doorn et al., 2010) 

  งานวิจัยเร่ืองน้ีใช้คำานิยามการมีส่วนร่วมของ Brodie และคณะ (2011) ดังกล่าวข้างต้น 

ซ่ึงประกอบด้วย 2 มิติ คือ เป็นความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) (France et al., 2016) 

ส่วนส่ิงเป้าหมายของการมีส่วนร่วม คือ โครงการว่ิงเพ่ือการกุศล “ก้าวคนละก้าว” 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
 งานวิจัยเร่ืองน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของโครงการ

ว่ิงเพ่ือการกุศล รูปภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย งานวิจัยต้องการทดสอบอิทธิพลของ

ความไว้วางใจ ซ่ึงเป็นปัจจัยระดับลูกค้า (Customer-based Factor) ท่ีมีต่อการมีส่วนร่วม และอิทธิพล

ของการส่ือสาร (Communication) ช่ือเสียง (Reputation) และความโปร่งใส (Transparency) ต่อ

ความไว้วางใจ (Trust) ปัจจัยท้ัง 3 ปัจจัยน้ี จัดเป็นปัจจัยระดับบริษัท (Firm-based Factors) ท่ีอยู่ใน

ความดูแลของบริษัท ในส่วนถัดไปเป็นการอธิบายแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในการพัฒนา

กรอบแนวความคิดของงานวิจัย
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รูปภาพท่ี	1	ตัวแบบความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม    

หมายเหตุ - ตัวเลขหน้าวงเล็บ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิ ส่วนตัวเลขในวงเล็บ คือ ค่าสถิติ t

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม	(Antecedents	of	Engagement)
 ตัวแบบพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement Behavior) ของ 

van Doorn และคณะ (2010) จัดกลุ่มปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม (Antecedents of 

Engagement) ออกเป็น 3 กลุ่มปัจจัย ได้แก่ 1. ปัจจัยระดับลูกค้า (Customer-based Factors) 

2. ปัจจัยระดับบริษัท (Firm-based Factors) และ 3. ปัจจัยระดับสภาพแวดล้อม (Context-

based Factors) ซ่ึงสามารถอธิบายสรุปได้ดังน้ี

 ในกลุ่มปัจจัยระดับลูกค้า (Customer-based Factors) van Doorn และคณะ (2010) ยังได้

แบ่งออกเป็นอีก 5 กลุ่มย่อย คือ 1. กลุ่มปัจจัยท่ีเก่ียวกับทัศนคติของลูกค้า เช่น ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ความผูกพันกับแบรนด์ (Brand Commitment) ความรู้สึกยึดติดกับแบรนด์ 

(Brand Attachment) และการรับรู้ประสิทธิภาพของแบรนด์ (Brand Performance Perception) 

2. เป้าหมายของลูกค้า (Customer Goals) ในการบริโภคสินค้าหรือบริการใดๆ ผู้บริโภคอาจมี

เป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้ประโยชน์สูงสุดในการบริโภค ลูกค้าแบ่งปันข้อมูลแลกเปล่ียน

ความคิดเห็น ให้หรือรับความช่วยเหลือจากลูกค้ารายอ่ืน หรือให้คำาแนะนำา ติชมสินค้าแก่พนักงาน 

รีวิวสินค้าในส่ือสังคมออนไลน์ เป็นต้น เป้าหมายในการบริโภคน้ีส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม 

3. ลักษณะบุคคลของลูกค้า (Individual Customer Traits) เช่น ลูกค้าบางคนอาจมีแนวโน้มท่ีต้องการ

ได้รับการช่ืนชมจากผู้อ่ืนสูง บุคคลกลุ่มน้ีมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมบอกต่อ (Word of Mouth) 

การมีสวนรวม
(Engagement)

 R2 = 0.280

การสื่อสาร
(Communication) 

ชื่อเสียง
(Reputation) 

ความไววางใจ
(Trust) 

R2 = 0.734 

ความโปรงใส 
(Transparency) 

0.318 (3.553) 

0.387 (4.857) 

0.271 (2.692)

0.529  (9.714) 
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กระจายข้อมูลในส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าลูกค้ากลุ่มอ่ืน 4. อารมณ์หรือความรู้สึก (Affective States) 

เช่น ความรู้สึกเสียใจ โกรธ อับอาย เป็นต้น หากผู้บริโภคประสบกับสถานการณ์ท่ีทำาให้เกิดความรู้สึก

เชิงลบ ความรู้สึกน้ันจะกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อเชิงลบ การรีวิว หรือไม่แนะนำาสินค้าให้แก่ผู้อ่ืน 

5. ทรัพยากรของลูกค้า เช่น เวลา ความพยายาม และสถานะทางการเงินของผู้บริโภคเอ้ืออำานวย

หรือจำากัดให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับแบรนด์ องค์กรหรือกิจกรรมขององค์กรมากน้อยต่างกัน 

 กลุ่มปัจจัยระดับบริษัท (Firm-based Factors) เช่น ช่ือเสียง (Reputation) เป็นปัจจัยท่ี

มีความสำาคัญต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า หากแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในระดับสูงทำาให้ลูกค้าผิดหวัง 

ระดับความผิดหวังของลูกค้าท่ีเกิดข้ึนจะสูงกว่าแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในระดับท่ีตำ่ากว่า และอาจทำาให้

ลูกค้ากระจายข้อมูลไปให้เพ่ือนคนรู้จัก การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า บริษัทท่ีเปิดพ้ืนท่ี 

(Platform) ไม่ว่าจะทางออนไลน์ (Online) หรือออฟไลน์ (Offline) ข้ึนเพ่ือเป็นพ้ืนท่ีส่ือสาร แลกเปล่ียน

ระหว่างบริษัทกับลูกค้า หรือลูกค้าด้วยกันเอง พ้ืนท่ีน้ีเปิดโอกาสให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างกัน บริษัท

ท่ีมีการบริหารเชิงรุก (Proactive Firms) หรือบริษัทท่ีเน้นลูกค้า (Customer-oriented Focus Firms) 

มักจะเชิญชวน กระตุ้น เปิดรับความคิดเห็นและสนองตอบความเห็นของลูกค้าน้ัน อันเป็นการสร้าง

พ้ืนท่ีแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน (Customer Information Environment) กิจกรรมของบริษัท 

เช่น การให้แรงจูงใจ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ต่างๆ กระตุ้นให้เกิด

การมีส่วนร่วม van Doorn และคณะ (2010) กล่าวว่า การให้รางวัลเป็นการให้ความสำาคัญกับลูกค้า 

ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นบุคคลพิเศษ 

 ปัจจัยเก่ียวกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (Context-based Factors) เช่น สภาพการแข่งขัน 

สภาพแวดล้อมทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ และกฎหมาย 

เป็นต้น หากกฎหมายระบุให้ผู้ผลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้าเปิดเผยการใช้พลังงานของผลิตภัณฑ์แต่ละรุ่น 

จะเชิญชวนให้ผู้บริโภคมุ่งความสนใจไปยังการประหยัดพลังงาน และอาจจะมีการพูดคุยถึงการใช้พลังงาน

ดังกล่าวกับเพ่ือนหรือคนรู้จัก การมีภัยพิบัติทางธรรมชาติก็กระตุ้นสังคมให้เกิดการช่วยเหลือ การบริจาค

ท้ังในรูปของเงิน เวลาและ/หรือแรงกาย 

 อย่างไรก็ดี van Doorn และคณะ (2010) กล่าวสรุปไว้ว่า ลักษณะอิทธิพลของท้ัง 3 กลุ่มปัจจัย 

อาจเป็นอิทธิพลทางตรง (Antecedents) อิทธิพลร่วม (Interaction) หรือเป็นตัวแปรปรับ (Moderators)

ก็ได้ หากงานวิจัยท่ีต้องการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมดังกล่าว อาจจะต้องศึกษาถึงลักษณะ

อิทธิพลของปัจจัยเหล่าน้ีด้วย 
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อิทธิพลของความไว้วางใจ	(Trust)	ต่อการมีส่วนร่วม	(Engagement)
 การมีส่วนร่วม (Engagement) มีบทบาทสำาคัญในการตลาดความสัมพันธ์ (Relationship 

Marketing) (Hollebeek, 2011a; Vivek et al., 2012) การมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นส่วนหน่ึง

ในความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) ความไว้วางใจ (Trust) เช่นกัน เป็นปัจจัยหน่ึงใน

ความสัมพันธ์กับลูกค้า (van Tonder and Petzer, 2018; Morgan and Hunt, 1994) ความไว้วางใจ

ช่วยลดการรับรู้ความเส่ียงของผู้รับบริการท่ีมีต่อผู้ให้บริการ (So et al., 2014, หน้า 4) อย่างไรก็ดี 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับการมีส่วนร่วมยังมีอยู่จำานวนจำากัด (Kosiba, Boateng, 

Okoe, & Hinson, 2018)

 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจท่ีบุคคลหน่ึงมอบให้แก่อีกบุคคลหน่ึง (หรือ

คณะบุคคล องค์กร บริษัท) ท่ีเขามีความรู้สึกม่ันใจว่า เขาสามารถพ่ึงพาได้ (Moorman, Deshpandé, 

and Zaltman, 1993, หน้า 82) จากคำานิยาม หากบุคคลมีความม่ันใจและยินดีท่ีจะพ่ึงพา หรือ

มีความไว้วางใจแล้ว การมีปฏิสัมพันธ์ การแลกเปล่ียนจะเป็นไปในลักษณะท่ีเกิดประโยชน์ต่อ

ท้ังสองฝ่าย งานวิจัยน้ีเห็นว่า ความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยระดับลูกค้า อันเป็นผลมาจาก

การดำาเนินงานในด้านต่างๆ ขององค์กร  

 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับการมีส่วนร่วมในหลากหลายบริบท เช่น

งานของ Uslaner และ Brown (2005) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจท่ีมีต่อการมีส่วนร่วม

ในกิจกรรมทางการเมือง (Political Engagement) ได้แก่ การชุมนุม (Turnout) การร้องเรียน 

(Petition) การเข้าร่วมประชุมทางการเมือง (Political Meeting) และการมีส่วนร่วมทางสังคม 

(Civic Engagement) ได้แก่ การบริจาคให้แก่การกุศล (Charitable Giving) การเป็นอาสาสมัคร 

(Volunteer) Uslaner และ Brown (2005) พบว่า อิทธิพลของความไว้วางใจท่ีมีต่อการมีส่วนร่วม

ทางสังคมสูงกว่าการมีส่วนร่วมทางการเมือง ในบริบทการให้บริการทางการเงิน Kosiba และคณะ (2018)

มองว่า ความไว้วางใจเป็นตัวขับเคล่ือนท่ีนำาไปสู่การมีส่วนร่วม ความร่วมมือ การมีปฏิสัมพันธ์และ

ความสัมพันธ์ท่ีดีต่อกันในระยะยาว Kosiba และคณะ (2018) ทดสอบอิทธิพลของความไว้วางใจท่ี

มีต่อผู้ให้บริการทางการเงิน (Trust in Service Provider) และความไว้วางใจในประโยชน์ท่ีจะได้รับ

จากความสัมพันธ์ (Economy-based Trust) ต่อการมีส่วนร่วมท้ัง 3 มิติ คือ มิติทางความรู้สึก 

(Emotional Engagement) มิติทางความเช่ือ (Cognitive Engagement) และมิติทางพฤติกรรม (Behavior 

Engagement) ของลูกค้าธนาคาร และพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความไว้วางใจท้ัง 2 รูปแบบ 

กับการมีส่วนร่วมท้ัง 3 มิติ 
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 ชุมชนแบรนด์ในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Brand Communities) มีความสัมพันธ์

ท่ีหลากหลายเกิดข้ึน เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากันเอง ระหว่างลูกค้ากับบริษัท ลูกค้ากับแบรนด์ 

หรือลูกค้ากับนักการตลาดท่ีเป็นตัวแทนของบริษัท เป็นต้น Liu Lee Liu และ Chen (2018) กล่าวว่า

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับนักการตลาดแตกต่างจากความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัท 

เน่ืองจาก นักการตลาดเป็นผู้ท่ีมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับลูกค้าในส่ือสังคมออนไลน์โดยตรง ปฏิสัมพันธ์

ดังกล่าวมีลักษณะแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) ในระยะเวลานาน (Long-term Relationship)

เน่ืองจากลูกค้าและนักการตลาดเป็นบุคคลท่ีโต้ตอบสนทนาระหว่างกัน จึงมีอารมณ์ ความรู้สึก

เข้าเก่ียวข้อง ขณะท่ีในความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัท การส่ือสารจากบริษัทมักจะเป็นข้อมูล

เก่ียวกับแบรนด์ ไม่เจาะจงไปท่ีลูกค้าคนใดคนหน่ึง แต่เป็นการส่ือสารกับลูกค้าโดยรวม (Liu et al., 2018)

และเป็นการส่ือสารท่ีมีการวางแผนมาก่อนว่าต้องการส่ืออะไรกับลูกค้า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ลูกค้ากับนักการตลาดน้ีมีอยู่ค่อนข้างจำากัด เม่ือเทียบกับการศึกษาระหว่างลูกค้ากับบริษัท

ดังน้ัน Liu และคณะ (2018) จึงศึกษาบทบาทความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อนักการตลาดและระหว่าง

ลูกค้ากันเอง ต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าในชุมชนแบรนด์ออนไลน์ 3 มิติ (ความรู้สึก ความเช่ือ และ

พฤติกรรม) ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจท่ีมีต่อส่ิงเป้าหมาย คือ นักการตลาดและลูกค้ากันเอง

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมท้ัง 3 มิติ Thakur (2018) ศึกษาบทบาทของการมีส่วนร่วม

ในชุมชนส่ือสังคมออนไลน์ โดยเจาะจงความสนใจท่ีไปความต้ังใจเขียนรีวิวสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ

บนเว็บไซต์ผู้ค้าปลีก Thakur (2018) พบว่า การมีส่วนร่วมเป็นตัวแปรส่งผ่านเต็มรูปแบบ (Full 

Mediator) ระหว่างความไว้วางใจท่ีมีต่อผู้ค้าปลีกกับความต้ังใจเขียนรีวิว กล่าวคือ การศึกษาพบ

ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความต้ังใจเขียนรีวิวท่ีมีการมีส่วนร่วมเป็นตัวแปรส่งผ่าน

แต่ไม่พบความสัมพันธ์ทางตรงระหว่างความไว้วางใจกับความต้ังใจเขียนรีวิว ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า 

หากผู้ค้าปลีกต้องการให้มีการเขียนรีวิวหลังการซ้ือมากข้ึน ผู้ค้าปลีกจะต้องทำาให้ลูกค้ามีความไว้วางใจ

และมีส่วนร่วมในมิติความรู้สึกและความเช่ือ ตามคำานิยามการมีส่วนร่วมของ Thakur (2018) 

 ในบริบทองค์กรไม่แสวงหากำาไร Sargeant และคณะ (2006) พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริจาค โดยมีความผูกพันเป็นตัวแปรส่งผ่าน Tripathi และ Verma (2018) 

ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมกับองค์กร NGOs ในประเทศอินเดียด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลงานวิจัยสรุปว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม จากท่ีกล่าวมาจึงนำาไปสู่สมมติฐานท่ี 1 ดังน้ี

 H1: ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกกับการมีส่วนร่วม
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ	(Antecedents	of	Trust)
 ท่ีกล่าวมาข้างต้น ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม ความไว้วางใจเกิดข้ึนได้อย่างไร 

ปัจจัยอะไรท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยในอดีตบ่งช้ีว่า 

การส่ือสาร (Communication) ช่ือเสียง (Reputaion) และความโปร่งใส (Transparency) มีอิทธิพล

ต่อความไว้วางใจ ซ่ึงสามารถอธิบายในรายละเอียดได้ดังน้ี

 การส่ือสาร (Communication) การส่ือสารเป็นหน่ึงในส่วนประสมการตลาด (4Ps) องค์กร

ธุรกิจส่ือสารคุณสมบัติ จุดเด่น (Differentiation) ของสินค้า/บริการให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ 

จูงใจให้ลูกค้าทดลองซ้ือ/ใช้สินค้า ส่ือสารข้อมูลความก้าวหน้าของบริษัทให้แก่ลูกค้าและสาธารณชน

ได้ทราบ Morgan และ Hunt (1994) ได้หยิบยกคำานิยามการส่ือสารของ Anderson และ Narus 

(1990, หน้า 44) ว่า “เป็นการแบ่งปันข้อมูลสำาคัญ ท่ีมีความหมายในเวลาท่ีต้องการ ท้ังแบบเป็น

ทางการและไม่เป็นทางการระหว่าง 2 ฝ่าย” และได้ศึกษาบทบาทของการส่ือสารท่ีมีต่อความไว้วางใจ

ในบริบท Business-to-Business คือ ระหว่างผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีกยางรถยนต์ และพบความสัมพันธ์

เชิงบวกของตัวแปรท้ังสอง (Morgan and Hunt, 1994) ในบริบท Business-to-Consumer 

Ball Coelho และ Machás (2004) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารพาณิชย์ 10 แห่ง

ในประเทศโปรตุเกส พบว่า การส่ือสารมีอิทธิพลเชิงบวกของต่อความไว้วางใจ ส่วนในบริบทองค์กร

ไม่แสวงหากำาไร Sargeant และคณะ (2006) พบอิทธิพลของการส่ือสารท่ีมีต่อความไว้วางใจของผู้บริจาค

ท่ีมีต่อองค์กรไม่แสวงหากำาไรเช่นกัน จากท่ีกล่าวมานำาไปสู่สมมติฐานท่ี 2

 H2: การส่ือสารมีอิทธิพลเชิงบวกกับความไว้วางใจ 

 ช่ือเสียง (Reputation) Gotsi และ Wilson (2001, หน้า 29) ให้คำานิยามของช่ือเสียง 

(Reputation) ไว้ว่า “เป็นการประเมินในภาพรวมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อบริษัท การประเมินน้ี

เกิดจากการมีประสบการณ์ตรงหรือจากการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ท่ีสามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับ

การดำาเนินกิจกรรมต่างๆ ของบริษัท และอาจจะเทียบกับคู่แข่งท่ีสำาคัญได้” ในบริบทขององค์กร

ไม่แสวงหากำาไร งานวิจัยเชิงประจักษ์ท่ีศึกษาอิทธิพลของช่ือเสียงท่ีมีต่อความไว้วางใจไม่ปรากฏให้เห็น

มากนัก แต่พบงานวิจัยเชิงประจักษ์ท่ีศึกษาอิทธิพลของช่ือเสียงท่ีมีต่อความยินดีในการบริจาคเลือดและ

การบริจาคเงินให้แก่องค์กรการกุศล ดังน้ี 

 ในประเทศเยอรมนี Mews และ Boenigk (2013) ทำาการทดลองออนไลน์เพ่ือเปรียบเทียบ

ความยินดีในการบริจาคเลือด (Willingness to Donate Blood) ของชาวเยอรมัน การทดลอง

และประกอบด้วย 3 กลุ่ม กลุ่มทดลอง คือ กลุ่มทดลองแรก เปรียบเทียบความยินดีในการบริจาค

เลือดก่อนและหลังได้รับข่าว “ดี” มีผลทางบวกต่อช่ือเสียงขององค์กร กลุ่มทดลองท่ี 2 เปรียบเทียบ

ความยินดีในการบริจาคเลือดก่อนและหลังได้รับข่าว “ไม่ดี” มีผลเชิงลบต่อช่ือเสียงขององค์กร 



อภิชาติ คณารัตนวงศ์ / ตัวแบบความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมโครงการระดมทุนเพื่อการกุศล 

129...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.159 มกราคม-มีนาคม 62

และกลุ่มท่ี 3 เป็นกลุ่มควบคุม (Control Group) เป็นกลุ่มท่ีได้รับข่าวท่ีเป็นกลางไม่มีผล

ใดๆ ต่อช่ือเสียงขององค์กรท่ีรับบริจาค ในแต่ละกลุ่มทดลองจะมีข่าวเก่ียวกับองค์กรรับบริจาค 

2 องค์กร ผลวิจัยพบว่า ความยินดีในการบริจาคเลือดในกลุ่มท่ีได้รับข่าวดีสูงข้ึน 1 องค์กร และไม่

เปล่ียนแปลง 1 องค์กร ขณะท่ีในกลุ่มท่ีได้รับข่าวไม่ดี ความยินดีในการบริจาคเลือดลดลงท้ัง 2 องค์กร 

ผลการทดลองสะท้อนให้เห็นว่า ช่ือเสียงขององค์กรรับบริจาค (โดยเฉพาะอย่างย่ิง หากเป็นช่ือเสียงท่ีไม่ดี)

มีอิทธิพลต่อความยินดีในการบริจาค 

 ในการประเมินในภาพรวมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อองค์กร จะต้องมีข้อมูลท่ีได้จาก

ประสบการณ์ตรงหรือได้จากการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ (Gotsi and Wilson, 2001) หมายความว่า

ข้อมูลมีส่วนสำาคัญต่อผลการประเมินหรือช่ือเสียงขององค์กร หากผู้ประเมินได้รับข้อมูลไม่สมบูรณ์

หรือไม่ถูกต้องหรือผู้ประเมินไม่มีความชำานาญ ผลการประเมินก็อาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริง ดังน้ัน 

องค์กรจัดอันดับ (Rating Agency) จึงมีบทบาทสำาคัญช่วยรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ ประเมินผล

และรายงานผลการจัดอันดับขององค์กรเสนอต่อสาธารณะ เพ่ือให้ผู้บริจาคพิจารณาก่อนตัดสินใจ

ดำาเนินการใดๆ เช่น ตัดสินใจเลือกบริจาคเงินให้แก่องค์กรการกุศล เป็นต้น Gordon, Knock และ

Neely (2009) ได้ศึกษาผลการจัดอันดับองค์กรไม่แสวงหากำาไรจำานวน 405 องค์กร ในสหรัฐอเมริกา 

พบว่า อันดับท่ีเปล่ียนแปลงไปขององค์กรไม่แสวงหากำาไรมีความสัมพันธ์กับการเปล่ียนแปลงของ

เงินบริจาค 

 สำาหรับงานวิจัยเก่ียวกับช่ือเสียงในองค์กรธุรกิจ ช่ือเสียงของบริษัทมีผลต่อทัศนคติ

และพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีจะปฏิบัติต่อบริษัท เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หรือการคงอยู่ของพนักงานต่อบริษัท 

(Employee Retention) (Chun, 2005) van der Merwe และ Puth (2014) ได้เสนอว่า ช่ือเสียง

มีบทบาทสำาคัญต่อความไว้วางของต่อองค์กร ซ่ึงจะส่งผลต่อให้เกิดความย่ังยืนขององค์กรในระยะยาว 

ในงานวิจัยเชิงประจักษ์ Milan Eberle และ Bebber (2015) พบอิทธิพลของช่ือเสียงท่ีมีต่อ

ความไว้วางใจของบริษัทลูกค้า (Corporate Customer) ท่ีซ้ือประกันสุขภาพจากบริษัทประกัน

ในประเทศบราซิล จากที่กล่าวมาจึงนำาไปสู่สมมติฐานที่ 3 

 H3: ช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกกับความไว้วางใจ

 ความโปร่งใส (Transparency) หมายถึง “การรับรู้ถึงคุณภาพของข้อมูลท่ีผู้ส่งต้ังใจเผยแพร่”

(Schnackenberg and Tomlinson, 2016, หน้า 1788) Schnackenberg และ Tomlinson (2016) 

กล่าวว่า ความโปร่งใสประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ การเผยแพร่ (Disclosure) หมายถึง การได้รับ

ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องในเวลาท่ีต้องการ ความชัดเจน (Clarity) หมายถึง ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้รับ และ

ความถูกต้อง (Accuracy) หมายถึง การรับรู้ถึงความถูกต้องของข้อมูลท่ีได้รับท้ัง 3 องค์ประกอบของ
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ความโปร่งใสส่งผลต่อความไว้วางใจในองค์กรท่ีเผยแพร่ข้อมูล (Schnackenberg and Tomlinson, 2016)

Saxton Neely และ Guo (2014) ศึกษาองค์กรการกุศล 400 องค์กร ในสหรัฐอเมริกาเพ่ือตรวจสอบ

ว่า การเปิดเผยข้อมูลด้านการเงิน ข้อมูลผลการดำาเนินงาน และการเปิดเผยรายงานประจำาปี (ประกอบด้วย

ข้อมูลการเงินและผลการดำาเนินงานขององค์กร) มีความสัมพันธ์ต่อยอดเงินบริจาคในปีถัดไป

หรือไม่ ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลด้านผลการดำาเนินงานมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อเงินบริจาคในปีต่อมา

มากกว่าอิทธิพลของข้อมูลด้านการเงินและรายงานประจำาปี ถึงแม้ว่างานของ Saxton Neely 

และ Guo (2013) จะไม่ได้ศึกษาความโปร่งใสโดยตรง แต่ได้หยิบยกเอาข้อมูลท่ีได้รับการเปิดเผย

มาเป็นตัวแปรและการเปิดเผยข้อมูลน้ันเป็นหัวใจสำาคัญของความโปร่งใส Palanski Kahai และ

Yammarino (2011) ดำาเนินการวิจัยเชิงประจักษ์ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความโปร่งใสกับ

ความไว้วางใจ โดยมีความซ่ือตรง (Integrity) ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ของทีมพยาบาล พบว่า 

ความโปร่งใสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจผ่านตัวแปรส่งผ่านความซ่ือตรง และความไว้วางใจ

น้ันส่งผลดีต่อประสิทธิภาพในการทำางานของทีมพยาบาล (Palanski et al., 2011) จากท่ีกล่าวมา 

นำาไปสู่สมมติฐานท่ี 4

 H4: ความโปร่งใสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ

ระเบียบวิธีวิจัย
 งานวิจัยเร่ือง “ตัวแบบความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในโครงการระดมทุนเพ่ือ

การกุศล” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบวิจัยเชิงพรรณนา เก็บข้อมูลต้ังแต่ปลายเดือนเมษายนถึง

ปลายเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาประมาณ 1 เดือน เป็นการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามทาง

ออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ส่ง Link ของแบบสอบถามเข้าไปในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น LINE facebook 

เป็นต้น ก่อนตอบแบบสอบถามผู้วิจัยได้แจ้งให้ทราบว่า แบบสอบถามทุกชุดท่ีนำาไปวิเคราะห์ข้อมูล

มีส่วนร่วมในการบริจาคเงินให้แก่สภากาชาดไทยชุดละ 20 บาท และหากผู้ตอบแบบสอบถามต้องการ

สรุปผลวิจัยให้กรอกอีเมล เพ่ือผู้วิจัยจะได้ส่งสรุปผลวิจัยไปให้หลังจากผลวิจัยเสร็จเรียบร้อย งานวิจัย

ใช้วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling Method) โดยกำาหนดคุณสมบัติ

ของผู้ตอบแบบสอบถามดังน้ี คือ 1. เป็นผู้บริจาคเงินให้แก่โครงการว่ิงเพ่ือการกุศล“ก้าวคนละก้าว”

หรือได้ซ้ือสินค้า เช่น กระปุกออมสิน เส้ือยืด จากโครงการ และ 2. เป็นผู้ท่ีติดตามการว่ิงของ

“คุณตูน บอด้ีสแลม” ผ่าน facebook Live ผู้วิจัยเลือกใช้การเก็บข้อมูลทางออนไลน์ เพราะเป็น

ช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตรงกับท่ีกำาหนดไว้ เพราะการติดตามการว่ิงของ

“คุณตูน บอด้ีสแลม” ผ่าน facebook Live แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมีคำาถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตรงตามคุณสมบัติ

ท่ีกำาหนดไว้ท้ัง 2 ประการ 
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 โครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว” เป็นโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศลท่ีประสบความสำาเร็จเป็นอย่างสูง
ท้ังในด้านเงินบริจาค การสร้างความตระหนักถึงการรักษาสุขภาพ และการมีส่วนร่วมในการระดมเงินทุน
อย่างท่ีไม่เคยปรากฏมาก่อน โครงการ “ก้าวคนละก้าว” ริเร่ิมและนำาโดย “คุณอาทิวราห์ คงมาลัย” 
หรือเป็นท่ีรู้จักกันในนาม “คุณตูน บอด้ีสแลม” นักร้องช่ือดัง วัตถุประสงค์ของโครงการ คือ ต้องการ
ระดมเงินบริจาค 700 ล้านบาท เพ่ือนำาไปจัดหาอุปกรณ์ทางการแพทย์ให้แก่โรงพยาบาลศูนย์จำานวน 
11 แห่งท่ัวประเทศ เป้าหมายเงินบริจาค 700 ล้านบาท มาจากจำานวนเงินบริจาคคนละ 10 บาท
ของคนไทยจำานวน 70 ล้านคน กิจกรรมหลักของโครงการคือ การว่ิงของ “คุณตูน บอด้ีสแลม” จาก
ใต้สุดของประเทศ คือ อำาเภอเบตง จังหวัดยะลา ไปยังเหนือสุด คือ อำาเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย 
รวมระยะทาง 2,191 กิโลเมตร ใช้เวลาในการว่ิง 55 วัน คือ ระหว่างวันท่ี 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 
ถึง 25 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (คมชัดลึก, 2560) เม่ือโครงการว่ิงเสร็จส้ิน ผลปรากฏว่า ยอดเงินบริจาค
รวมสูงกว่าเป้าหมายท่ีต้ังไว้เกือบเท่าตัว คือ ได้เงินบริจาคมากกว่า 1,300 ล้านบาท (ข่าวสดออนไลน์, 
2561) และสามารถกระตุ้นให้คนไทยหันมาสนใจการรักษาสุขภาพ โครงการสามารถดึงความสนใจ
จากส่ือ ผู้มีช่ือเสียง หน่วยงานรัฐและเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมกับโครงการอย่างท่ีไม่เคยปรากฏมาก่อน 

 โครงการว่ิงเพ่ือการกุศล “ก้าวคนละก้าว” 2,191 กิโลเมตรน้ี เป็นโครงการท่ี 2 ท่ีดำาเนินการ
โดย “คุณตูน บอด้ีสแลม” โครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว” โครงการแรกเป็นการว่ิงระยะทาง 400 กิโลเมตร 
จากกรุงเทพมหานครไปอำาเภอบางสะพาน ประจวบคีรีขันธ์ ระหว่างวันท่ี 1-10 ธันวาคม 2559 เพ่ือ
ระดมเงินบริจาคในการจัดหาครุภัณฑ์ทางการแพทย์ให้แก่โรงพยาบาลบางสะพาน โครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว”
กรุงเทพฯ ถึงบางสะพานน้ีระดมเงินบริจาคได้ถึง 85 ล้านบาท (ไทยรัฐออนไลน์, 2560b) และเป็น
แรงบันดาลใจทำาให้เกิดโครงการท่ี 2 งานวิจัยเร่ืองน้ี เก็บข้อมูลจากผู้บริจาคเงินและติดตามโครงการระดม
ทุน “ก้าวคนละก้าว” ในโครงการท่ี 2 

 ผลการเก็บข้อมูล จำานวนแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาท้ังหมด 397 ชุด ในจำานวนน้ี เม่ือตรวจสอบ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เป็นผู้บริจาคทุนทรัพย์ให้แก่โครงการฯ จำานวน 253
ตัวอย่าง (หรือคิดเป็น 63.7%) และในจำานวนผู้ท่ีบริจาคทุนทรัพย์ เป็นผู้ติดตามการว่ิงของ “คุณตูน 
บอด้ีสแลม” ผ่าน facebook Live จำานวน 151 คน (59.7%) จากจำานวน 151 ตัวอย่าง มีแบบสอบถามท่ี
ตอบไม่สมบูรณ์จำานวน 22 ชุด ดังน้ัน จึงเหลือแบบสอบถามท่ีนำาไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปจำานวน 
129 ชุด เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยโดยใช้การสำารวจ (Survey Research) สอบถามความเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในอดีตของกลุ่มตัวอย่าง (Retrospective) เพ่ือเป็นการ
ป้องกันเหตุการณ์อ่ืนๆ เช่น การดำาเนินกิจกรรมสืบเน่ืองของโครงการฯ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนและอาจส่งผลต่อ
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงตัดสินใจหยุดการเก็บข้อมูลหลังจากท่ีได้รับแบบสอบถาม
คืนมาจำานวน 397 ชุด อน่ึง ผู้วิจัยได้มอบเงินจำานวน 8,000 บาทถ้วน ให้แก่สภากาชาดไทยเป็นท่ีเรียบร้อย
แล้วในวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2561 และจัดส่งสรุปผลการวิจัย (ฉบับย่อ) ให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามแล้ว
ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2561
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 งานวิจัยเร่ืองน้ีใช้ PLS-SEM ในการวิเคราะห์ข้อมูล ข้อดีของ PLS-SEM คือ สามารถใช้กับ

ข้อมูลท่ีมีขนาดเล็ก ข้อมูลไม่จำาเป็นต้องมีการกระจายแบบปกติ (Chang, Shen, and Liu, 2016; 

Hair, Sarstedt, Hopkins, and Kuppelwieser, 2014) และมีอำานาจทางสถิติ (Statistical Power) 

สูงกว่า Covariance-based SEM (Reinartz, Haenlein, and Henseler, 2009) อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่า 

PLS-SEM จะสามารถใช้กับข้อมูลท่ีมีขนาดเล็กได้ จำานวนตัวอย่างข้ันตำา่ไม่ควรน้อยกว่า 10 เท่า ของจำานวน

ความสัมพันธ์ท่ีมากท่ีสุดท่ีเช่ือมโยงกับตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกตได้ (Construct) (Hair et al. 2014) 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย (รูปภาพท่ี 1) จำานวนเส้นความสัมพันธ์ท่ีเช่ือมกับความไว้วางใจมี

จำานวนสูงท่ีสุดคือ 3 ความสัมพันธ์ ดังน้ัน จำานวนตัวอย่างข้ันตำา่จึงไม่ควรน้อยกว่า 30 ตัวอย่าง ดังน้ัน 

จำานวนตัวอย่างหลังการตรวจสอบความสมบูรณ์มีท้ังส้ิน 129 ตัวอย่าง จึงเพียงพอท่ีจะใช้เคร่ืองมือ

สถิติ PLS-SEM ในการวิเคราะห์ ตารางท่ี 2 แสดงจำานวนตัวอย่างของงานวิจัยท่ีวิเคราะห์ด้วย 

PLS-SEM 

ตารางท่ี	2		ตัวอย่างงานวิจัยท่ีวิเคราะห์ด้วย	PLS-SEM	จำานวนตัวอย่างข้ันตำา่	และจำานวนตัวอย่าง

	 	 ในการวิเคราะห์

	 												 จำานวนตัวอย่าง	 จำานวนตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกตได้	 จำานวนตัวอย่างข้ันตำา่

	 	 งานวิจัย	 ในการวิเคราะห์	 ในการศึกษา	(Construct)		 (10	เท่าของจำานวน	

	 	 	 	 ความสัมพันธ์มากท่ีสุด)		

 Chang Shen และ Liu (2016) 136 5 40

 Aibinu และ Al-Lawati (2010) 64 7 70

 Wilden และ Gudergan (2015) 126 (Sub-group 1) 5  20

  102 (Sub-group 2) 

 Bock, Zmud, Kim, และ Lee  154 10  30

 (2005)  (ตัวแบบประกอบด้วย 2 ตัวแปร ท่ีเป็น

   Second-order construct และ 1 ตัวแปร ท่ีเป็น 

   Formative construct) 
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การพัฒนาเครื่องมือวิจัย	
 มาตรวัดตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาในคร้ังน้ี ดัดแปลงจากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในอดีต (ดูภาคผนวก

ประกอบ) ตัวแปรท่ีศึกษาวัดด้วย Likert Scale 5 ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 5 หมายถึง 

เห็นด้วยมากท่ีสุด และช่อง “ไม่ทราบ” ผู้วิจัยได้นำาร่างแบบสอบถามไปให้นิสิตระดับปริญญาโทจำานวน 

37 คน ทำาการทดสอบก่อนใช้เก็บข้อมูลจริง จากนิสิตจำานวน 37 คน ประกอบด้วยนิสิตท่ีมีคุณสมบัติตรง

กับกลุ่มตัวอย่าง (เป็นผู้บริจาคเงินให้แก่โครงการและติดตามการว่ิงของคุณตูน บอด้ีสแลม จำานวน 19 คน

และเป็นผู้บริจาคเงินแต่ไม่ได้ติดตามการว่ิงอีก 2 คน) หลังจากการปรับปรุงมาตรวัดตัวแปรเรียบร้อยแล้ว

จึงนำาแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป สำาหรับผลการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือได้

(Reliability) ของมาตรวัดตัวแปรอธิบายในโมเดลการวัด (Measurement Model) ในส่วน

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง	
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ชาย 44 คน (คิดเป็น 34.1%) ผู้หญิง 80 คน (62 %) และไม่ได้

ให้ข้อมูลประชากรศาสตร์ 5 คน (3.9%) อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จำานวนมากท่ีสุด 48 คน 

(37.2%) รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26-30 ปี 43 คน (33.3%) ตามด้วยช่วงอายุ 41-50 ปี 19 คน 

(14.7%) ผู้ตอบแบบสอบถามกำาลังศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรี 55 คน (42.6%) และสูงกว่า

ปริญญาตรี 69 คน (53.5%) ระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 20,001-35,000 บาท 

จำานวนมากท่ีสุด 37 คน (28.7%) รองลงมา 35,001-50,000 บาท 34 คน (26.4%) ผู้ท่ีมีระดับรายได้

ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และมากกว่า 100,000 บาท มีจำานวนใกล้เคียงกัน คือ 14 คน (10.9%) 

และ 15 คน (11.6%) ตามลำาดับ ผู้ตอบแบบสอบถาม 77 คน (59.7%) เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/

ลูกจ้างประจำา มีธุรกิจส่วนตัว 16 คน (12.4%) เป็นนิสิต/นักศึกษา ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ

เป็นลูกจ้างไม่ประจำาจำานวนใกล้เคียงกัน คือ 12 คน (9.3%) 10 คน (7.8%) และ 9 คน (7.0%) ตามลำาดับ

การวิเคราะห์ข้อมูล
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ข้ันตอน ตามคำาแนะนำาของ Anderson และ Gerbing 

(1988) และ Hair Hult Ringle และ Sarstedt (2017) ข้ันตอนแรก คือ การวิเคราะห์โมเดลการวัด 

(Measurement Model) เพ่ือตรวจสอบความตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) ของ

มาตรวัดตัวแปร ข้ันตอนต่อไป เป็นการวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน 
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การวิเคราะห์โมเดลการวัด	(Measurement	Model)
 การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นการตรวจสอบความตรง (Validity) 
และความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) ของมาตรวัดตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกตได้ (Latent Variable หรือ 
Construct) ท่ีวัดด้วยข้อคำาถามหลายข้อ (Multiple-Item Scale) การตรวจสอบความตรง (Validity) 
ประกอบด้วยการตรวจสอบ Convergent Validity และ Discriminant Validity  

 Convergent Validity หมายถึง การท่ีมาตรวัดหรือข้อคำาถามท่ีใช้วัดตัวแปรหน่ึงๆ มีความสัมพันธ์
กับข้อคำาถามอ่ืนท่ีใช้วัดตัวแปรเดียวกันน้ัน สถิติท่ีใช้ตรวจสอบ Convergent Validity ตาม
คำาแนะนำาของ Hair และคณะ (2017) ได้แก่ 1. ค่า Factor Loadings ของข้อคำาถามแต่ละข้อ 
Factor Loading ควรมีค่าสูงกว่า 0.7 จึงจะอยู่ในระดับท่ีน่าพอใจ (Hair et al., 2017) 2. Indicator 
Reliability หรือค่าความแปรปรวนของข้อคำาถามแต่ละข้อท่ีอธิบายด้วยตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกต
ได้ Indicator Reliability ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Hair et al., 2017) และ 3. Average Variance 
Extracted (AVE) หรือ ค่าความแปรปรวนเฉล่ียของข้อคำาถามทุกข้อท่ีใช้วัดตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกตได้ 
ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Hair et al., 2017) ส่วน Discriminant Validity เป็นการตรวจสอบว่า มาตรวัด
ตัวแปรหากใช้วัดตัวแปรหน่ึง ควรต้องมีความแตกต่างจากมาตรวัดท่ีใช้วัดตัวแปรอ่ืน (Hair et al., 2017) 
สถิติท่ีใช้ตรวจสอบมีหลายเคร่ืองมือในท่ีน้ีจะใช้สถิติ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) เน่ืองจาก
สามารถทดสอบทางสถิติและประมาณค่าแบบช่วงโดยการทำา Bootstrapping ได้ และมีประสิทธิภาพ
ในการตรวจสอบ Discrimiant Validity ได้ดีกว่าสถิติอ่ืน (Hair et al., 2017) ในการทดสอบ HTMT 
หากช่วงค่า HTMT Ratio ท่ีประมาณมีค่า 1 รวมอยู่ด้วย แสดงว่าตัวแปรท่ีไม่สามารถสังเกตได้
ในความสนใจ 2 ตัวแปรน้ันไม่มีความแตกต่างกัน คือ ไม่ผ่านการทดสอบ Dsicriminant Validity (Hair 
et al., 2017) นอกจากน้ี Hair และคณะ (2017) ได้กำาหนดเกณฑ์ค่า HTMT Ratio ระหว่างคู่ตัวแปรใดๆ ว่า 
ไม่ควรสูงเกินกว่า 0.90 ส่วนการทดสอบความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) ประกอบด้วย ค่าสถิติ 
Composite Reliability และ Cronbach’s Alpha Coefficient ท้ังสองค่าสถิติน้ีควรอยู่ระหว่าง 
0.60 ถึง 0.90 ผลการทดสอบจึงเป็นท่ีน่าพอใจ (Hair et al., 2017)

 ในการทดสอบโมเดลการวัดเบ้ืองต้น จากข้อคำาถามท้ังส้ิน 22 ข้อ วัด 5 ตัวแปร พบว่า ตัวแปร 
2 คู่ คือ ความไว้วางใจและการส่ือสาร ความไว้วางใจและช่ือเสียง มีค่า HTMT Ratio เท่ากับ 0.900
และ 0.940 ตามลำาดับ ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำาหนดไว้คือ 0.90 และการประมาณค่าแบบช่วงท่ีระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ค่าท่ีประมาณได้อยู่ระหว่าง 0.777 และ 0.986 กับ 0.866 และ1.003 ตามลำาดับ 
ซ่ึงใกล้ค่า 1 และรวม 1 อยู่ด้วย จึงไม่ผ่านการทดสอบ Discriminant Validity ดังน้ัน จึงพิจารณาตัด
ข้อคำาถามบางข้อออกตามคำาแนะนำาของ Hair และคณะ (2017) ข้อคำาถามท่ีตัดออก 3 ข้อ ได้แก่ 
Commu2 Repu3 และ Trust1 หลังจากตัดข้อคำาถามออกแล้วนำามาตรวจสอบความตรงและ
ความน่าเช่ือถือใหม่อีกคร้ัง ตารางท่ี 3 และตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความตรง (Validity) 
และความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) ของมาตรวัดตัวแปร 
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ตารางท่ี	3	การทดสอบความตรง	(Validity)	และความน่าเช่ือถือได้	(Reliability)	ของมาตรวัดตัวแปร	

	 ตัวแปรท่ีไม่สามารถ	 ข้อคำาถาม	 ผลการทดสอบ
	 สังเกตได้		 (Items)	 Convergent	Validity	 	 Reliability
	 (Constructs)	 	 	 Factor		 Indicator	 AVE	 Composite	 Cronbach’s		
	 	 	 	 Loadings	 Reliability	 	 Reliability	 Alpha	
	 	 	 	 	 	 	 	 Coefficient
 การส่ือสาร Commu1 0.756 0.572  0.704 0.876 0.786
 (Communication) Commu3 0.884 0.781    
   Commu4 0.871 0.759    
 ช่ือเสียง  Repu1 0.818 0.669  0.747 0.899 0.830
 (Reputation) Repu2 0.912 0.832    
   Repu4 0.861 0.741   
 ความโปร่งใส Transpa1 0.940 0.884  0.878 0.956 0.931
 (Transparency) Transpa2 0.930 0.865   
   Transpa3 0.941 0.885    
 ความไว้วางใจ  Trust2 0.919 0.845 0.843 0.956 0.938
 (Trust) Trust3 0.932 0.869   
   Trust4 0.934 0.872   
   Trust5 0.887 0.787   
 การมีส่วนร่วม  Engage1 0.816 0.666 0.713 0.937 0.921
 (Engagement) Engage2 0.818 0.669   
   Engage3 0.868 0.753   
   Engage4 0.877 0.769   
   Engage5 0.853 0.728   
   Engage6 0.831 0.691 

  

 จากตารางท่ี 3 ค่า Factor Loadings ของทุกข้อคำาถามสูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำาหนด คือ 0.70 

ค่า Indicator Reliability ของทุกข้อคำาถามสูงกว่าเกณฑ์ (0.50) เช่นกัน และค่า Average Variance 

Extracted (AVE) สูงกว่า 0.50 ทุกค่า จึงสรุปว่า มาตรวัดตัวแปรทุกตัวมี Convergent Validity 

ในการทดสอบ Discriminant Validity จากตารางท่ี 4 ค่า HTMT ratio ท่ีคำานวณได้มีค่าตำา่กว่าเกณฑ์

ท่ีกำาหนด 0.9 (Hair et al., 2017) การประมาณค่าแบบช่วงของทุกคู่ตัวแปรท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 

ไม่มี 1 รวมอยู่ด้วย จึงสรุปได้ว่า ผ่านการทดสอบ Discriminant Validity 
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 ส่วนการทดสอบ Reliability ทุกตัวแปรมีค่า Composite Reliability และ Cronbach’s 

Alpha Coefficient สูงกว่าเกณฑ์ข้ันตำา่ 0.600 มีบางตัวแปร เช่น ความโปร่งใส ความไว้วางใจ และ

การมีส่วนร่วมมีค่า Composite Reliability และ Cronbach’s Alpha Coefficient สูงกว่าเกณฑ์

ข้ันสูงเล็กน้อย กล่าวโดยสรุปจากการทดสอบโมเดลการวัดอยู่ในเกณฑ์ท่ีน่าพอใจ จึงนำาไปทดสอบ

โมเดลเชิงโครงสร้างต่อไป

ตารางท่ี	4		แสดงผลการทดสอบ	 Discriminant	 Validity	 ด้วยสถิติ	 Heterotrait-Monotrait	

	 	 Ratio	(HTMT)

					 ค่า	HTMT		 ค่าสถิติ	t	 ค่า	p-value	 การประมาณค่าแบบช่วง

	 																คู่ตัวแปร	 Ratio	 	 	 จาก	Bootstrapping

	 	 	 	 	 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน	95%

	 	 	 	 	 [2.5%,	97.5%]

 Engagement ➔ Communication 0.596 8.145 0.000 [0.444, 0.730]

 Reputation ➔ Communication 0.832 15.033 0.000 [0.711, 0.934]

 Reputation ➔ Engagement 0.627 8.841 0.000 [0.493, 0.771]

 Transparency ➔ Communication 0.734 10.118 0.000 [0.573, 0.860]

 Transparency ➔ Engagement 0.533 7.146 0.000 [0.374, 0.667]

 Transparency ➔ Reputation 0.738 10.731 0.000 [0.579, 0.850]

 Trust ➔ Communication 0.870 14.068 0.000 [0.733, 0.976]

 Trust ➔ Engagement 0.534 7.548 0.000 [0.389, 0.666]

 Trust ➔ Reputation  0.877 19.520 0.000 [0.778, 0.953]

 Trust ➔ Transparency 0.770 12.630 0.000 [0.637, 0.871]

การวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง	(Structural	Model)
 การวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง เป็นการทดสอบสมมติฐาน 4 ข้อ ดังแสดงในรูปภาพท่ี 1 พบว่า 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลยืนยันสมมติฐานท้ัง 4 ข้อ ท่ีระดับนัยสำาคัญ 0.05 กล่าวคือ H1: ความไว้วางใจมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม (ß = 0.529, p-value < 0.05) H2: การส่ือสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความไว้วางใจ (ß = 0.318, p-value < 0.05) H3: ช่ือเสียงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

(ß = 0.387, p-value < 0.05) H4: ความโปร่งใสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (ß = 0.271, 

p-value < 0.05) ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (Coefficient of Determination) หรือ ค่า R-square 

ของความไว้วางใจมีค่าสูงมาก คือ 0.734 (Hair et al., 2017) และการมีส่วนร่วมมีค่าเท่ากับ 0.280 

อยู่ระดับปานกลางถึงตำา่ (Hair et al., 2017) 
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 เม่ือพิจารณาค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ของตัวแปรต้นท่ีมีต่อตัวแปรตาม ในตารางท่ี 5 

พบว่า อิทธิพลรวมของความไว้วางใจท่ีมีต่อการมีส่วนร่วมมีค่าสูงสุด (0.529) รองลงมาคือ ช่ือเสียง 

(0.205) การส่ือสารและความโปร่งใสอยู่ท่ี 0.168 และ 0.143 ตามลำาดับ ส่วนอิทธิพลรวมของตัวแปร

ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ ช่ือเสียงมีอิทธิพลรวมสูงท่ีสุด (0.387) รองลงมาคือ การส่ือสาร (0.318) 

และความโปร่งใส (0.271) 

 วัตถุประสงค์หลักในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย PLS-SEM คือ เพ่ือตรวจสอบความสามารถ

ในการทำานาย (Explanatory Power) (Aibinu and Al-Lawati, 2010) และ/หรือเพ่ือระบุปัจจัยอิทธิพล 

(Key Drivers) ของตัวแปรในความสนใจ (Hair et al., 2017) ตารางท่ี 5 แสดงค่าขนาดอิทธิพล 

(Effect Size) วัดด้วยค่าสถิติ f 2 เป็นค่าสถิติท่ีสะท้อนถึงการเปล่ียนแปลงของค่า R2 เม่ือตัวแปรต้น

ท่ีสนใจถูกตัดออกจากโมเดลท่ีศึกษาเทียบกับค่า R2 ของโมเดลท่ีมีตัวแปรน้ันอยู่ หากค่าสถิติ f 2 มีค่า

เท่ากับ 0.02 0.15 และ 0.35 แสดงว่า ตัวแปรในสนใจน้ันมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) ตำา่ ปานกลาง

และสูงตามลำาดับ (Hair et al. 2017) จากตารางท่ี 5 ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจ (0.426) ช่ือเสียง (0.308) 

และการส่ือสาร (0.247) มีขนาดอิทธิพลค่อนข้างสูงถึงสูงมาก ส่วนขนาดอิทธิพลของความโปร่งใส (0.073) 

อยู่ท่ีปานกลางค่อนข้างตำา่ 

ตารางท่ี	5		แสดงอิทธิพลรวม	(Total	Effect)	ขนาดอิทธิพล	(Effect	Size)	และความเก่ียวข้อง

	 	 ในการทำานาย	(Predictive	Relevance)
 
	 อิทธิพลรวม	(Total	Effect)	 ขนาดอิทธิพล	(Effect	Size,	f 2)	 ความเก่ียวข้องในการทำานาย	

	 ความไว้วางใจ	 การมีส่วนร่วม	 ความไว้วางใจ	 การมีส่วนร่วม	 (Predictive	Relevance,	Q2)

	 (Trust)	 	(Engagement)	 	(Trust)	 	(Engagement) 

การส่ือสาร (Communication) 0.318 0.168 0.247  

ช่ือเสียง (Reputation) 0.387 0.205 0.308  

ความโปร่งใส (Transparency) 0.271 0.143 0.073  

ความไว้วางใจ (Trust)  0.529  0.426 0.573

การมีส่วนร่วม (Engagement)     0.160

 จากตารางท่ี 5 เช่นเดียวกัน แสดงค่าความเก่ียวข้องในการทำานาย (Predictive Relevance) 

หรือค่า Q2 เป็นค่าสถิติท่ีสะท้อนถึงความเก่ียวข้องของโมเดลในการทำานายตัวแปรตาม ซ่ึงค่า Q2

สูงว่า 0 หมายถึง โมเดลไม่มีความเก่ียวข้องในการทำานายตัวแปรตามน้ัน (Hair et al., 2017) ค่า Q2 

ท่ีแสดงในตารางท่ี 5 ความไว้วางใจมีค่าเท่ากับ 0.573 และการมีส่วนร่วมเท่ากับ 0.160 สะท้อนให้

เห็นว่า โมเดลมีความเก่ียวข้องในการทำานายท้ัง 2 ตัวแปร
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การอภิปรายผล
 งานวิจัยเร่ือง ตัวแบบความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมโครงการว่ิงเพ่ือการกุศล

มีวัตถุประสงค์เพ่ือระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศล โดยประยุกต์

ใช้แนวคิดทางการตลาดท่ีมีการศึกษาในบริบทองค์กรแสวงหากำาไรมาใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิด

ในการวิจัย งานวิจัยเก็บข้อมูลจากผู้ท่ีได้บริจาคเงินให้แก่โครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว” 2,191 กิโลเมตร 

การวิเคราะห์ข้อมูลจำานวน 129 ตัวอย่าง ด้วย PLS-SEM ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การส่ือสาร

ช่ือเสียงและความโปร่งใส มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริจาคท่ีมีต่อโครงการระดมทุน 

และความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริจาคอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 ผลวิจัยพบว่า ช่ือเสียง (Reputation) มีอิทธิพลรวม (Total Effect) สูงท่ีสุดต่อความไว้วางใจ 

(0.387) และการมีส่วนร่วม (0.205) มากกว่าการส่ือสาร (0.318, 0.168) และความโปร่งใส (0.271, 0.143) 

จากคำานิยามช่ือเสียง (Reputation) คือ การประเมินในภาพรวมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อบริษัท 

จากข้อมูลท่ีได้จากประสบการณ์ตรงหรือการส่ือสาร (Gotsi and Wilson, 2001) ช่ือเสียง (Reputaion) 

ของโครงการ “ก้าวคนละก้าว” อาจมาจากประสบการณ์ของผู้บริจาคใน 2 ส่วนใหญ่ ดังน้ี 1. ช่ือเสียง

ของ “คุณตูน บอด้ีสแลม” ในฐานะนักร้องท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นระยะเวลาอันยาวนาน ความคุ้นเคยและ

ช่ือเสียงคุณตูนทำาให้คุณตูนเป็นท่ียอมรับและส่งผลดีต่อความไว้วางใจในโครงการระดมทุนท่ีคุณตูนเป็น

ผู้ริเร่ิมข้ึน ส่วนท่ี 2 คือ ความสำาเร็จของโครงการ “ก้าวคนละก้าว” โครงการแรกในปี พ.ศ. 2559 ท่ีสามารถ

ระดมเงินทุนจำานวน 85 ล้านบาท บริจาคให้แก่โรงพยาบาลบางสะพาน จากการว่ิงของคุณตูนเป็นระยะ

ทาง 400 กิโลเมตร (ไทยรัฐออนไลน์, 2560b) ความสำาเร็จในโครงการแรกเป็นผลงานในอดีตท่ีทำาสำาเร็จ

มาก่อน เม่ือช่ือเสียงในการระดมทุนเงินบริจาคสำาเร็จเกิดข้ึน ก็จะส่งผลดีต่อความไว้วางใจท่ีมีต่อคุณตูน

และโครงการในปีถัดไป สอดคล้องกับการประชาสัมพันธ์ของโครงการว่ิงคร้ังท่ี 2 คือ ก่อนท่ีโครงการ

จะเร่ิมข้ึน มีการประชาสัมพันธ์ครบรอบ 1 ปี โครงการ “ก้าวคนละก้าว” กรุงเทพฯ-บางสะพานผ่าน

ส่ือต่างๆ ระบุถึงการใช้เงินบริจาคจัดหาอุปกรณ์การแพทย์ตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ประกาศไว้ (วรรณโชค 

ไชยสะอาด, 2560; ณัฐนันท์ เฉลิมพนัส, 2560; ไทยรัฐออนไลน์, 2560b; Ch3Thailand, 2560) 

งานของ Saxton และ (2014) ท่ีพบว่า ข้อมูลผลประกอบการในอดีตขององค์กรการกุศล มีความสัมพันธ์

กับยอดเงินบริจาคในปีต่อไป และข้อมูลดังกล่าวเป็นส่วนหน่ึงของข้อมูลท่ีผู้บริจาคใช้ในการประเมิน 

“ช่ือเสียง” ขององค์กรไม่แสวงหากำาไร

 ในส่วนของการส่ือสาร ผลวิจัยพบว่า มีอิทธิพลรวมต่อความไว้วางใจ (0.318) และการมีส่วนร่วม

(0.168) ขนาดอิทธิพลมีค่าเท่ากับ (0.247) การส่ือสารข้อมูลโครงการระดมเงิน วัตถุประสงค์ วิธีการ

เข้าร่วมโครงการ ส่ิงท่ีโครงการต้องการจากผู้บริจาคและอ่ืนๆ ช่วยสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริจาค ข้อมูลท่ี

ส่ือสารออกไปควรเป็นข้อมูลท่ีสำาคัญ การนำาเสนอผลิตอย่างมีคุณภาพ (Sargeant et al., 2006) จะเห็น
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ได้ว่า ข้อมูลเก่ียวกับโครงการ “ก้าวคนละก้าว” มีความพร้อมและสามารถเข้าถึงได้ทาง www.kaokon-

lakao.com และทาง facebook ต้ังแต่วันแรกของการว่ิง การออกแบบและการผลิตคลิปวิดีโอ เว็บไซต์ 

ได้รับการออกแบบอย่างประณีต คุณภาพสูง ส่ือสารข้อมูลได้ชัดเจน เข้าใจได้ง่ายถึงวัตถุประสงค์ของ

โครงการ วิธีการบริจาค ส่ิงท่ีโครงการต้องการจากผู้บริจาค และท่ีสำาคัญ การส่ือสารของโครงการเป็นการ

ส่ือสาร 2 ทาง ทีมงานผู้ดำาเนินกิจกรรมสามารถรวบรวมความเห็น ปฏิกิริยาของผู้บริจาคและประชาชน

ท่ัวไปมาปรับเปล่ียนทิศทางการส่ือสารและการดำาเนินกิจกรรมของโครงการ (ชาญชัย ใบมงคล, 2561) 

นอกจากน้ี ตลอดระยะเวลาการว่ิง 55 วัน มีการเปิดให้ผู้บริจาคติดตามการว่ิงผ่าน facebook Live วิธีการ

ส่ือสารแบบ 2 ทางดังกล่าว ทำาให้เห็นการพัฒนาการของเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึน ความก้าวหน้าของเงินบริจาค

สะสม มีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้บริจาคกับโครงการ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

ดังจะเห็นได้จาก คำากล่าวหน่ึงของ Creative ของโครงการท่ีได้กล่าวไว้ในหนังสือบันทึกเร่ืองราวความทรงจำา

ของโครงการ “ก้าวคนละก้าว” ว่า “เราเคล่ือนท่ีได้ช้ากว่าท่ีคิดไว้มาก เหมือนกับว่าประชาชนท่ีได้ดูการ

ถ่ายทอดสดทยอยออกมาต้อนรับพ่ีตูนและคณะมากข้ึนเร่ือยๆ” (ชาญชัย ใบมงคล, 2561, หน้า 92) 

ดังน้ัน การส่ือสาร (แบบ 2 ทาง) น้ีจึงมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ

 ความโปร่งใสของโครงการ มีอิทธิพลรวมต่อความไว้วางใจ (0.271) และการมีส่วนร่วม (0.143) 

โครงการ “ก้าวคนละก้าว” แสดงให้เห็นถึงความโปร่งใสในการบริจาค ผู้บริจาคโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์

โดยตรงไปยังองค์กรการกุศล ช้ีให้เห็นถึงความชัดเจน ถูกต้องและในทันที (Schnackenberg and 

Tomlinson, 2016) ของข้อมูลเงินบริจาค อันส่งผลดีต่อความไว้วางใจของผู้บริจาคท่ีมีต่อโครงการ 

 ช่ือเสียง การส่ือสารและความโปร่งใสมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และความไว้วางใจมีอิทธิพล

รวมต่อการมีส่วนร่วมเท่ากับ 0.529 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.426 ความไว้วางใจของผู้บริจาคท่ีมีต่อ

โครงการส่งผลดีต่อการเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับโครงการ หากกล่าวอีกนัยหน่ึงว่า โอกาสในการมีส่วนร่วม

ของผู้บริโภคเป้าหมายจะน้อยหรือไม่เกิดข้ึนเลย ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริจาคและโครงการระดม

ทุนไม่ได้อยู่บนพ้ืนฐานของความไว้วางใจ การมีส่วนร่วมกับโครงการ ไม่ว่าจะเป็นการร่วมว่ิงในขบวนว่ิง 

การติดตามทาง facebook Live หรือผ่านส่ือท้ังออนไลน์และออฟไลน์ สะท้อนถึงแรงผลักดัน คือ 

ความรู้สึกมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีมีต่อโครงการ เป็นสภาวะทางจิตใจ (Psychological Stages) 

ผลักดันให้เกิดพฤติกรรม (Behavioral Outcomes) เช่น เป็นกระบอกเสียงให้แก่โครงการ บอกต่อ 

ชักชวน ติดตาม ค้นหาข้อมูลความเคล่ือนไหวของโครงการ กด Like Share Comment ในส่ือสังคม

ออนไลน์ แสดงตนว่า เป็นผู้สนับสนุนโครงการ จากการตรวจสอบของผู้วิจัย ณ วันท่ี 30 กรกฎาคม พ.ศ.  

2561 มีผู้ติดตาม facebook Fanpage (https://www.facebook.com/kaokonlakao/) ของ

โครงการ 1,842,219 คน มีผู้ถูกใจ 1,541,999 คน ใน Instagram ของโครงการ มีผู้ติดตาม 64,800 คน 

และใน twitter มี 2,447 คน มีโครงการต่อเน่ืองตามมา เช่น โครงการ “ลอง Run” โครงการ Eureka 

Salaya Run 2018 เป็นต้น มีการแจ้งข้อมูลจากผู้บริจาคใน Fanpage ของโครงการว่า บิดา มารดา 
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หรือญาติพ่ีน้องท่ีเจ็บไข้ได้เข้ารักษาพยาบาลในโรงพยาบาลท่ีได้รับอุปกรณ์ทางการแพทย์ ส่ิงเหล่าน้ี
ช้ีให้เห็นถึง อิทธิพลการมีส่วนร่วม (Engagement) ท่ีไม่ใช่แค่การบริจาคเงิน แต่เป็นมากกว่าการบริจาค
เงิน เป็นส่วนหน่ึงในความสัมพันธ์ท่ีอยู่บนพ้ืนฐานความไว้วางใจกัน มีปฏิสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ร่วมกัน
สร้างคุณค่า (Co-creation) ให้เกิดข้ึนแก่สังคม ช่วยให้ประชาชนได้รับคุณภาพในการรักษาพยาบาล
ท่ีทันสมัยขยับข้ึนมาใกล้ (หรือทัดเทียม) กับการรักษาพยาบาลในส่วนกลาง

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยและข้อเสนอแนะ
 งานวิจัยเร่ืองน้ี ก่อให้เกิดประโยชน์ท้ังในด้านการดำาเนินงานขององค์กรไม่แสวงหากำาไร 
ด้านวิชาการ และหน่วยงานภาครัฐ ด้านการดำาเนินงานและการระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหากำาไร 
ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า ความไว้วางใจมีส่วนสำาคัญท่ีทำาให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้บริจาคเป้าหมาย
ท่ีมีต่อการระดมทุน การมีส่วนร่วมเกิดข้ึนในจิตใจแล้วแสดงออกทางพฤติกรรม เกิดข้ึนบนความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริจาคกับกิจกรรมการระดมทุนหรือกับองค์กรการกุศลเอง ดังน้ัน องค์กรไม่แสวงหากำาไร
ควรออกแบบกิจกรรมการระดมทุนให้ผู้บริจาคเป้าหมายมีส่วนร่วม มีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรม กับองค์กร 
หรือกับผู้บริจาคด้วยกันเอง กิจกรรมระดมทุนไม่ควรเป็นเพียงแค่การบริจาคเงิน ควรเป็นกิจกรรมท่ีเปิด
โอกาสให้ผู้บริจาคเป้าหมายสามารถตอบสนอง มีความเห็น หรือเข้าร่วมได้โดยสะดวก ซ่ึงจะเป็น
การเพ่ิมระดับการมีส่วนร่วม ดังจะเห็นในโครงการว่ิง “ก้าวคนละก้าว” ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้บริจาคเป้าหมายได้
เข้าร่วม ตามท่ีคุณตูนได้กล่าวว่า “เราใช้การว่ิงเพ่ือส่ือสาร และระยะทางท่ีมันเกินจริงอยู่สักหน่อยในการ
เรียกแขก” (ชาญชัย ใบมงคล, 2561: หน้า 78)

 ในการสร้างความไว้วางใจของผู้บริจาคเป้าหมายท่ีมีต่อโครงการระดมทุน ปัจจัยสำาคัญ 3 ปัจจัย
คือ ช่ือเสียง การส่ือสาร และความโปร่งใส มีส่วนช่วยสร้างความไว้วางใจและการมีส่วนร่วม ดังน้ัน องค์กร
การกุศลควรส่ือสาร เผยแพร่ข้อมูลอย่างสมำา่เสมอ ข้อมูลท่ีนำาเสนอแก่สาธารณะควรเป็นข้อมูลท่ีช่วยให้
เกิดช่ือเสียงและแสดงถึงความโปร่งใสขององค์กร เช่น ข้อมูลเก่ียวกับการดำาเนินงานองค์กร วัตถุประสงค์
ของกิจกรรม/องค์กร ผลการดำาเนินงานขององค์กร (เช่น สามารถให้ทุนการศึกษาปีละก่ีทุน ในระดับใด
บ้าง สามารถรับเร่ืองคนหายก่ีราย ดำาเนินการติดตามสืบหาพบแล้วก่ีราย เป็นต้น) ข้อมูลเหล่าน้ี เป็น
ส่วนหน่ึงของการประเมิน “ช่ือเสียง” ของผู้บริจาค เม่ือองค์กรการกุศลมีกิจกรรมระดมเงินทุน ช่ือเสียง
ในอดีตท่ีส่ังสมจะส่งผลดีต่อความไว้วางใจและเป็นเหตุผลท่ีดีในการบริจาคเงินให้แก่องค์กรน้ันๆ 
อันนำาไปสู่ความสำาเร็จของกิจกรรมระดมทุน  

 องค์กรการกุศลควรส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างสมำ่าเสมอ เป็นการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สร้างความไว้วางใจท่ีมีต่อกิจกรรมระดมทุนและองค์กร การส่ือสารควร
มีการวางแผนท่ีดี มีความโปร่งใส คือ มีความชัดเจน เข้าใจง่าย ถูกต้อง และสามารถเข้าถึงได้ในเวลา
ท่ีต้องการได้ การนำาเสนอควรดำาเนินการอย่างมีคุณภาพ น่าเช่ือถือ การส่ือสารอย่างโปร่งใสน้ีจะมีผลดี
ต่อความไว้วางใจและการมีส่วนร่วมกับองค์กรในท่ีสุด
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 ทางด้านวิชาการ งานวิจัยเร่ืองน้ีสามารถระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของ

ผู้บริจาคโครงการว่ิงเพ่ือการกุศล อันได้แก่ ความไว้วางใจ โดยความไว้วางใจสามารถอธิบายการ

มีส่วนร่วมได้ถึง 28.0% นอกจากน้ีงานวิจัยยังระบุปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจ คือ ช่ือเสียง 

การส่ือสาร และความโปร่งใส ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีศึกษากันในบริบทองค์กรแสวงกำาไร มาศึกษาในบริบทองค์กร

ไม่แสวงหากำาไร ปัจจัยท้ัง 3 ปัจจัยอธิบายความไว้วางใจได้สูงถึง 73.4% ในการระบุปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

การมีส่วนร่วมน้ี เป็นไปตามคำาแนะนำาของ Marketing Science Institute ท่ีให้มีการศึกษาเก่ียวกับ

การมีส่วนร่วมมากข้ึน  โดยเฉพาะอย่างย่ิง กลยุทธ์การตลาดใดท่ีช่วยผลักดันให้เกิดการมีส่วนร่วม   

 สำาหรับหน่วยงานภาครัฐท่ีมีหน้าท่ีในการพัฒนาประเทศ แก้ไขปัญหาของประเทศโดยตรง 

โดยมีภาคธุรกิจและภาคสังคมเป็นกำาลังเสริมในการแก้ไขปัญหาอันซับซ้อน หลากหลายประเด็นและ

เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ภาครัฐอาจใช้ผลวิจัยท่ีได้จากงานวิจัยเร่ืองน้ีปรับเปล่ียนแนวทางการดำาเนินงาน

ของภาครัฐได้ นอกเหนือจากการท่ีจะเป็นผู้แก้ไขปัญหาเพียงฝ่ายเดียว อาจเป็นผู้สนับสนุนให้มีผู้ร่วมกัน

แก้ไขปัญหาเพ่ิมข้ึน เช่น ช่วยในการส่ือสารประชาสัมพันธ์โครงการระดมทุน เป็นผู้ช้ีแนะ ตรวจสอบ 

ควบคุมกิจกรรมระดมทุนให้มีความโปร่งใส การช่วยส่ือสารประชาสัมพันธ์ของภาครัฐเสมือนเป็น

การรับรอง (Endorsement) โครงการระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหากำาไร ซ่ึงจะมีผลดีต่อช่ือเสียงของ

องค์กรไม่แสวงหากำาไรน้ัน การสนับสนุนน้ีสอดคล้องกับข้อเสนอแนะของการศึกษาของสถาบันวิจัย

เพ่ือการพัฒนาประเทศไทย (TDRI) เร่ือง การให้ทุนการศึกษาแก่เด็กนักเรียน ท่ีได้เสนอแนะให้

หน่วยงานภาครัฐร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงหากำาไรพัฒนาระบบการให้ทุนการศึกษาและพัฒนากลยุทธ์

ใหม่ๆ ในการระดมทุนท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

ข้อจำากัดในการวิจัย
 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยน้ีมีขนาดจำากัด และเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาค่อนข้างสูง 

คือระดับปริญญาตรีข้ึนไป เม่ือเทียบกับโครงสร้างประชากรท้ังประเทศ และเป็นตัวอย่างท่ีมีถ่ินอาศัยอยู่

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ดังน้ัน การใช้ผลวิจัยไปสรุปผลผู้บริจาคท้ังประเทศ หรือไปประยุกต์ใช้

ควรใช้อย่างระมัดระวัง หากยังไม่ได้มีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในโครงการระดมทุนเพ่ือการกุศลอ่ืน
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งานวิจัยในอนาคต
 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความเอ้ือเฟ้ือเผ่ือแผ่ เป็นมิตร ย้ิมแย้ม

แจ่มใส เป็นผู้มี “นำ้าใจ” กับชาวต่างชาติ เป็นจุดเด่นให้แก่การท่องเท่ียวของประเทศ Charities

Aid Foundation (CAF) ประเทศสหราชอาณาจักรจัดอันดับ World Giving Index ให้ประเทศไทย

อยู่ในอันดับ 19 ของโลกในปี ค.ศ. 2016 แต่หากพิจารณาแยกส่วนตามพฤติกรรมการให้ (Giving 

Behavior) พบว่า การบริจาคเงินของประเทศไทยอยู่อันดับ 5 ของโลก ขณะท่ีการช่วยคนแปลกหน้า

และการทำางานอาสาสมัครไม่อยู่ใน 10 อันดับแรก (Charities Aid Foundation, 2017) เพราะเหตุใด

คนไทยจึงบริจาคเงินมากกว่าการทำางานอาสาสมัคร สัดส่วนองค์กรไม่แสวงหากำาไรของประเทศ

เป็นองค์กรศาสนาสูงถึง 57.9% (สำานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) กลยุทธ์ในการสร้างการมีส่วนร่วม 

(Engagement) ของคนไทยท่ีมีต่อปัญหาด้านอ่ืนๆ ของประเทศไทยควรเป็นอย่างไร มีกระบวนการ

อย่างไร อะไรเป็นปัจจัยสำาคัญ คำาตอบของคำาถามเหล่าน้ีจะสร้างความเข้าใจพฤติกรรมของการเป็น

ผู้ให้ของคนไทยได้มากข้ึน 

 การนำาแนวคิด ทฤษฎีการตลาดและการบริหารธุรกิจ มาเป็นกรอบในการพัฒนางานวิจัย

ในบริบทองค์กรไม่แสวงหากำาไร เป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีน่าสนใจสำาหรับงานวิจัยในอนาคต ช่วยให้เห็นถึง

ความสามารถในการประยุกตใช้และ/หรือข้อจำากัดของทฤษฎีดังกล่าว 
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 (Communication) and Barkensjo, 2005 วัตถุประสงค์ของโครงการ

   การส่ือสารจากโครงการฯ ทำาให้ท่านสนใจในโครงการ (ตัดออก)

   การส่ือสารจากโครงการฯ ทำาให้ท่านเข้าใจถึงแผนการใช้เงิน

   บริจาคของโครงการ

   การส่ือสารจากโครงการฯ ทำาให้ท่านเห็นถึงการใช้ทุนทรัพย์

   และทรัพยากรอย่างคุ้มค่าของโครงการ

 ช่ือเสียง Certu and  ท่านคิดว่า โครงการ “ก้าวคนละก้าว” มีการบริหารจัดการท่ีดี 

 (Reputation) Brodie (2007) ท่านคิดว่า โครงการ “ก้าวคนละก้าว” คำานึงถึงผู้ท่ีได้รับประโยชน์ 

   จากโครงการ

   ท่านคิดว่า โครงการ “ก้าวคนละก้าว” ส่ือสารความคืบหน้าของ

   โครงการให้ท่านทราบเป็นประจำา (ตัดออก)

   ท่านคิดว่า โครงการ “ก้าวคนละก้าว” เป็นโครงการท่ีมีประโยชน์

   ต่อสาธารณะ

 ความโปร่งใส Schnackenberg and โครงการ “ก้าวคนละก้าว” เผยแพร่ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน 

 (Transparency) Tomlinson (2016) โครงการ “ก้าวคนละก้าว” เผยแพร่ข้อมูลได้อย่างชัดเจน

   โครงการ “ก้าวคนละก้าว” เผยแพร่ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

 ความไว้วางใจ Sargeant et al. (2006) ท่านไว้วางใจโครงการฯ เพราะการดำาเนินการของโครงการเป็น

 (Trust)  ไปตามวัตถุประสงค์ (ตัดออก)

   ท่านไว้วางใจโครงการฯ เพราะโครงการดำาเนินไปอย่างถูกต้อง

   ท่านไว้วางใจโครงการฯ เพราะโครงการดำาเนินไปอย่างเหมาะสม

   ท่านไว้วางใจโครงการฯ เพราะโครงการดำาเนินไปอย่างมีคุณธรรม

   และจริยธรรม

   ท่านไว้วางใจโครงการฯ เพราะโครงการไม่ได้แสวงหาผลประโยชน์

   อ่ืนใดจากผู้บริจาค

 การมีส่วนร่วม  France et al. (2016) ท่านรู้สึก ใจจดใจจ่ออยู่กับโครงการ “ก้าวคนละก้าว”

 (Engagement)  ท่านรู้สึก ศรัทธาในโครงการ “ก้าวคนละก้าว”

   ท่านรู้สึก เป็นส่วนหน่ึงกับโครงการ “ก้าวคนละก้าว”

   ท่านมีความกระตือรือร้นต่อโครงการ “ก้าวคนละก้าว”

   ตลอดการว่ิง 55 วัน ความสนใจของท่านอยู่กับโครงการ 

   “ก้าวคนละก้าว”

   ท่านเป็นผู้สนับสนุนท่ีเหนียวแน่นของโครงการ “ก้าวคนละก้าว”


