
การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีส่งผลต่อความส าเรจ็ 

ในการระดมทุนขององคก์รกู้ภยัขนาดใหญ่และขนาดเลก็  

(มูลนิธิการกศุล ตาคลี จงัหวดันครสวรรค)์ 

 

 

บทคดัย่อ 

 

 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาและเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ในการ
ระดมทุนขององคก์รกูภ้ยัขนาดใหญ่และขนาดเลก็ในประเทศไทย โดยใชก้รณีศกึษา: มลูนิธป่ิอ
เตก็ตึง๊ มลูนิธริ่วมกตญัญ ู และมลูนิธกิารกุศลตาคล ี (จงัหวดันครสวรรค)์ การวจิยัใชว้ธิเีชงิ
คุณภาพ (Qualitative) เกบ็ขอ้มลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึแบบกึง่โครงสรา้ง (in-depth semi-
structured interviews) จากผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีทีเ่กีย่วขอ้งรวม 15 คน ซึง่ประกอบดว้ยผูบ้รหิาร 
เจา้หน้าทีอ่าสาสมคัร และผูบ้รจิาคทีเ่คยมปีระสบการณ์ร่วมกบัมลูนิธพิืน้ทีศ่กึษา ขอ้มลูทีไ่ดผ้่าน
การวเิคราะหเ์ชงิเนื้อหา (thematic analysis) เพือ่สกดัหมวดหมู่และธมีทีเ่กีย่วขอ้งกบักลยุทธ์
การระดมทุน 

 ผลการวจิยัชีว้่า ปัจจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ในการระดมทุน ไดแ้ก่ (1) ความ
น่าเชื่อถอืและความโปร่งใสขององคก์ร (transparency & trust), (2) การออกแบบกลยุทธก์าร
สือ่สารแบบบูรณาการ (IMC) ทีส่อดคลอ้งทัง้ออนไลน์และออฟไลน์, (3) ความสามารถในการ
สรา้งความสมัพนัธก์บัชุมชนและผูบ้รจิาค (CRM & community engagement) และ (4) การใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยดีจิทิลัเพือ่เพิม่การเขา้ถงึและการมสีว่นร่วม ผลเปรยีบเทยีบระบุว่า 
มลูนิธขินาดใหญ่ไดเ้ปรยีบดา้นทรพัยากร บุคลากร และการวางแผนเชงิระบบ ขณะทีม่ลูนิธิ
ทอ้งถิน่ขนาดเลก็มจุีดแขง็ทีค่วามใกลช้ดิชุมชนและความยดืหยุ่นในการปฏบิตั ิ ขอ้เสนอแนะ
ส าหรบัการปฏบิตั ิ ไดแ้ก่ การเสรมิทกัษะดา้นการสื่อสารดจิทิลัส าหรบัมลูนิธขินาดเลก็ การ
จดัระบบรายงานความโปร่งใส และการพฒันาความร่วมมอืเชงิยุทธศาสตรร์ะหว่างมลูนิธขินาด
ต่าง ๆ เพือ่ขยายฐานผูบ้รจิาคและยกระดบัความยัง่ยนืของการให้ 
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ABSTRACT 

 This study aims to compare factors contributing to fundraising success in large 

and small rescue organizations in Thailand, using Poh Teck Tung Foundation, 

Ruamkatanyu Foundation, and Takhli Charity Foundation (Nakhon Sawan) as case 

studies. Employing a qualitative approach, data were collected through semi-structured 

in-depth interviews with 15 purposively selected key informants—comprising executives, 

fundraising staff, volunteers, and donors. Thematic analysis was applied to identify 

patterns and themes related to fundraising strategies. 

 Findings indicate that the principal determinants of fundraising success are: (1) 

organizational trust and transparency; (2) coherent integrated marketing communications 

(IMC) across online and offline channels; (3) capacity to build and maintain donor and 

community relationships (CRM and community engagement); and (4) effective use of 

digital tools to increase reach and participation. Comparative analysis shows that large 

foundations benefit from greater resources, specialized staff, and systematic planning, 

whereas the local small foundation leverages strong community ties and operational 

flexibility. Practical recommendations include digital communication training for small 

foundations, institute transparent reporting systems, and fostering strategic partnerships 

among foundations of different sizes to broaden donor bases and enhance long-term 

sustainability. 
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 

 มลูนิธใินประเทศไทยมบีทบาทส าคญัในการช่วยเหลอืผูป้ระสบภยัและเหตุฉุกเฉินต่าง ๆ  

โดยเฉพาะมลูนิธกิู้ภยัทีท่ างานเสรมิหน่วยงานรฐั อย่างไรกต็าม มลูนิธขินาดเลก็ เช่น มลูนิธกิาร

กุศลตาคล ี จงัหวดันครสวรรค ์ ยงัประสบปัญหาขาดงบประมาณ ทรพัยากร และบุคลากร 

เนื่องจากรายไดห้ลกัมาจากการบรจิาคในทอ้งถิน่ แตกต่างจากมลูนิธขินาดใหญ่ทีม่งีบประมาณ

ต่อเนื่องและชื่อเสยีงสรา้งความเชื่อมัน่ การท างานของมลูนิธขินาดเลก็จงึพึง่พาการสนับสนุน

จากองคก์รภายนอกอย่างมูลนิธป่ิอเตก็ตึง๊ นอกจากนี้ การสือ่สารภาพลกัษณ์องคก์รและความ

โปร่งใสยงัเป็นปัจจยัส าคญัทีก่ระตุน้ใหป้ระชาชนเขา้มามสีว่นร่วมในการบรจิาค การศกึษาปัจจยั

เหล่านี้จงึส าคญัต่อการพฒันากลยุทธร์ะดมทุนและความสามารถของมลูนิธใินการช่วยเหลอื

สงัคมอย่างต่อเนื่อง 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 

 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ในการระดมทุนขององคก์รกูภ้ยัในประเทศ

ไทย 

 2. เพือ่เปรยีบเทยีบกลยุทธ์การระดมทุนระหว่างองคก์รกูภ้ยัขนาดใหญ่และขนาดเล็ก 

 3. เพือ่ศกึษาแนวทางการพฒันากลยุทธร์ะดมทุนทีเ่หมาะสมกบัองคก์รในแต่ละขนาด 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

 

 1. กลยุทธก์ารสือ่สารการตาดแบบบูรณาการ (IMC) ของมลูนิธกิารกุศลตาคลมีี

ความสมัพนัธก์บัระดบัการรบัรูแ้ละการบรจิาคของประชาชนในพืน้ที่ 

 2. ความน่าเชื่อถอืของมลูนิธแิละภาพลกัษณ์องคก์รมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการ

บรจิาคของประชาชน 

 3. การใชส้ือ่สงัคมออนไลน์และช่องทางการสือ่สารดจิทิลัมผีลต่อการสรา้งความสมัพนัธ์

ระยะยาวกบัผูบ้รจิาค 



 4. ระดบัความพงึพอใจของผูร้บับรกิารกูภ้ยัสง่ผลต่อการสนับสนุนและการระดมทุนใน

อนาคต 

 5.ประชาชนทีร่บัรูว้่ามลูนิธไิดร้บัการสนับสนุนจากองคก์รใหญ่ มแีนวโน้มทีจ่ะบรจิาค

มากกว่ากลุ่มทีไ่ม่รบัรู้ 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 

 1. ขอบเขตเนื้อหา: ศกึษาลกัษณะการด าเนินงาน การบรหิารจดัการ และกลยุทธก์าร

ระดมทุนของมลูนิธขินาดใหญ่ 2 แห่งคอื มลูนิธป่ิอเตก็ตึง๊ มลูนิธริ่วมกตญัญ ู (กรุงเทพฯ) และ

มลูนิธขินาดเลก็คอื มลูนิธกิารกุศลตาคล ี(จงัหวดันครสวรรค)์ 

 2. ขอบเขตพืน้ที:่ มลูนิธกิารกุศลตาคล ี(จงัหวดันครสวรรค)์, มลูนิธป่ิอเตก็ตึง๊ และมูลนิธิ

ร่วมกตญัญ ู(กรุงเทพฯ) 

 3. ขอบเขตเวลา: ศกึษาขอ้มลูยอ้นหลงัในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา (พ.ศ. 2563–2567) 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 การวจิยัเรื่องการเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ในการระดมทุนขององคก์ร
กูภ้ยัในประเทศไทย อาศยัแนวคดิและทฤษฎดีา้นการตลาด การรบัรูข้องผูบ้รโิภค และการ
สือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นกรอบในการศกึษา 

• กลยุทธท์างการตลาด: การวางแผนและใชส้ว่นประสมทางการตลาด 4P (ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการเขา้ถงึ และการสง่เสรมิการตลาด) เพือ่สรา้งความเขา้ใจและแรงจงูใจ
ในการสนบัสนุนของประชาชน แมอ้งคก์รกู้ภยัไม่แสวงหาก าไร การประยุกตแ์นวคดิ
การตลาดเพือ่สงัคม (Social Marketing) ช่วยใหเ้กดิการมสีว่นร่วมและเปลีย่นพฤตกิรรม
เชงิบวกต่อสงัคม 

• การรบัรูข้องผูบ้รโิภค: การรบัรู ้ (Perception) ความน่าเชื่อถอื (Trust Perception) และ
การเรยีนรูจ้ากการสงัเกต (Observational Learning) มผีลต่อความเตม็ใจสนบัสนุน



องคก์รกูภ้ยั การสือ่สารทีโ่ปร่งใสและสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่สีามารถเพิม่ความไวว้างใจ
และแรงสนบัสนุนได้ 

• การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC): การใชเ้ครื่องมอืหลกั เช่น การ
ประชาสมัพนัธ ์ การโฆษณา การขายโดยใชบุ้คคล การตลาดทางตรง และ CRM เพือ่
สรา้งความสมัพนัธก์บัผูส้นับสนุนและชุมชนอย่างต่อเนื่อง เพิม่ประสทิธภิาพการระดม
ทุนและความเชื่อมัน่ 

• งานวจิยัและวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง: งานวจิยัก่อนหน้าเน้นความส าคญัของความ
โปร่งใส การสือ่สารทีต่่อเนื่อง การใชส้ือ่ดจิทิลั และความร่วมมอืกบัองคก์รภายนอก เพือ่
สง่เสรมิประสทิธภิาพการท างานและความส าเรจ็ขององคก์รกูภ้ยั 

กรอบแนวคิดการวิจยั: การศกึษาเน้นตวัแปรหลกั ไดแ้ก่ กลยุทธก์ารสือ่สาร IMC การรบัรูข้อง

ประชาชน ความน่าเชื่อถอืขององคก์ร และความสมัพนัธ์กบัผูส้นบัสนุน เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัที่
สง่ผลต่อความส าเรจ็ในการระดมทุนระหว่างองคก์รกู้ภยัขนาดใหญ่และขนาดเลก็ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 

 การวจิยัครัง้นี้เป็น เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ใชว้ธิ ีสมัภาษณ์เชิงลึก (In-

depth Interview) กบักลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยั
ทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ในการระดมทุนขององคก์รกู้ภยัขนาดใหญ่และขนาดเลก็ 

• ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง: 

o มลูนิธขินาดใหญ่: มลูนิธป่ิอเตก็ตึง๊ และมลูนิธริ่วมกตญัญู 

o มลูนิธขินาดเลก็: มลูนิธกิารกุศลตาคล ีจงัหวดันครสวรรค์ 

o กลุ่มตวัอย่างรวม 15 คน ไดแ้ก่ ผูบ้รหิาร เจา้หน้าทีฝ่่ายระดมทุน อาสาสมคัร 
และผูส้นบัสนุน/ผูบ้รจิาค 

 



• เครื่องมือเกบ็ข้อมูล: 

o แบบสมัภาษณ์ปลายเปิด (Open-Ended Question) แบ่งเป็น 5 สว่น: ขอ้มลู
พืน้ฐาน, ความคดิเหน็เกี่ยวกบักลยุทธก์ารตลาด, การรบัรูข้องประชาชน, การ
สือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC), ปัญหาและขอ้เสนอแนะ 

o ปรบัปรุงค าถามก่อนเกบ็ขอ้มลูจรงิเพือ่ความชดัเจนและตรงตามวตัถุประสงค์ 

• การวิเคราะห์ข้อมูล: 

o เชิงพรรณนา (Descriptive): ใชร้อ้ยละ (Percentage), ค่าเฉลีย่ (Mean), สว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) 

o เชิงอนุมาน (Inferential): ใช ้ Independent Samples T-test, One-way 

ANOVA, Correlation Analysis, และ Multiple Regression Analysis เพือ่
ตรวจสอบความแตกต่างและความสมัพนัธข์องตวัแปรต่อความส าเรจ็ในการ
ระดมทุน 

 

สรปุผลการวิจยั 

 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชว้ธิกีารสมัภาษณ์
เชงิลกึ (In-depth Interview) กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 15 คน 
แบ่งเป็น 

• ผูบ้รหิารหรอืเจา้หน้าทีอ่งคก์รกูภ้ยั 9 คน 

• ผูบ้รจิาคหรอืประชาชนทัว่ไป 6 คน 

ผลการวเิคราะหเ์ชงิเนื้อหา (Content Analysis) สามารถสรุปสาระส าคญัไดด้งันี้ 

 

 

 



1. กลยุทธก์ารตลาดขององคก์รกู้ภยั 

 ทัง้องคก์รขนาดใหญ่และขนาดเลก็ต่างตระหนกัถงึบทบาทของ ส่ือดิจิทลัและโซเชียล

มีเดีย ในการสรา้งการรบัรูแ้ละกระตุน้การบรจิาค โดยมกีารใชค้อนเทนตท์ีต่รงใจกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น 

• ใช ้คยีเ์วริด์ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัเทรนดก์ารท าบุญ 

• ใชค้ลปิวดิโีอเล่าเรื่อง (storytelling) เพือ่กระตุ้นอารมณ์ 

• จดักจิกรรมเชงิสรา้งสรรค ์เช่น งานวิง่การกุศล หรอือเีวนตร์่วมกบัภาคธุรกจิ 

องคก์รขนาดใหญ่มกีารวางแผนสือ่อย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง สว่นองคก์รขนาดเลก็เน้นกลยุทธ์
ทีใ่ชง้บน้อย เช่น ใชส้ือ่ทอ้งถิน่หรอืโพสตใ์นกลุ่มออนไลน์เพือ่ขยายการเขา้ถงึ 

 

2. การรบัรู้ของประชาชนและผู้บริจาค 

ผลการสมัภาษณ์พบว่า “ความน่าเช่ือถือ” คอืปัจจยัอนัดบัตน้ ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรจิาค 
ประชาชนใหค้วามส าคญักบั 

• ความโปร่งใสในการรายงานผลการใชเ้งนิ 

• ประวตักิารด าเนินงานทีช่ดัเจน 

• ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร 

องคก์รขนาดใหญ่ไดร้บัความเชื่อถอืจากประวตักิารช่วยเหลอืและชื่อเสยีงในระดบัประเทศ สว่น
องคก์รขนาดเลก็เสรมิความน่าเชื่อถอืผ่านการสือ่สารใกลช้ดิกบัชุมชนและเผยแพร่ผลงานจรงิ
บนสือ่ออนไลน์ 

 

3. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

การน ากลยุทธ ์IMC มาใชช้่วยใหอ้งคก์รมภีาพลกัษณ์ทีเ่ป็นหน่ึงเดยีวในทุกช่องทาง เช่น 

• การเผยแพร่ขอ้ความหลกัเดยีวกนัทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 



• การใชค้อนเทนตท์ีส่อดคลอ้งกบัแบรนดแ์ละภารกจิองคก์ร 

• การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รจิาคในแต่ละแพลตฟอรม์ เพือ่เลอืกช่วงเวลาและวธิสีือ่สารที่
เหมาะสม 

องคก์รขนาดใหญ่มคีวามพรอ้มในการใช ้ IMC เตม็รูปแบบ สว่นองคก์รขนาดเลก็ใชแ้นวทางนี้ใน
ระดบัพืน้ฐาน เช่น การใชเ้พจ Facebook และกจิกรรมในพืน้ทีจ่รงิร่วมกนั 

 

4. ปัญหาและข้อจ ากดัในการระดมทุน 

จากการสมัภาษณ์ พบปัจจยัจ ากดัหลกัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ของการระดมทุน ไดแ้ก่ 

• ข้อจ ากดัด้านทรพัยากร: โดยเฉพาะมลูนิธขินาดเลก็ทีม่งีบประมาณและบุคลากรจ ากดั 

• กฎหมายล้าสมยั: พระราชบญัญตัคิวบคุมการเรีย่ไร พ.ศ. 2478 ไม่รองรบัการระดมทุน
ออนไลน์ 

• ความอ่ิมตวัของผู้บริจาค (Donor fatigue): การขอรบับรจิาคถีเ่กนิไปท าใหค้วาม
สนใจลดลง 

• ข่าวทุจริตและมิจฉาชีพปลอมระดมทุน: ท าใหค้วามเชื่อมัน่ในภาคการกุศลโดยรวม
ลดลง 

• ภาวะเศรษฐกิจ: รายไดป้ระชาชนลดลงจากวกิฤต ิเช่น โควดิ-19 และเงนิเฟ้อ 

 

5. ความแตกต่างระหว่างมูลนิธิขนาดใหญ่และขนาดเลก็ 

ประเดน็

เปรียบเทียบ 

มูลนิธิขนาดใหญ่ มูลนิธิขนาดเลก็ 

ทรพัยากร มงีบประมาณ บุคลากร และ
เครอืขา่ยมาก 

ทรพัยากรจ ากดั ใชอ้าสาสมคัรและ
ชุมชนเป็นหลกั 



ความเช่ือถือ ไดร้บัการยอมรบัใน
ระดบัประเทศ 

ไดร้บัความไวว้างใจในชุมชน
ทอ้งถิน่ 

กลยุทธส่ื์อสาร ใช ้IMC เตม็รปูแบบ มทีมี PR มอื
อาชพี 

ใชส้ือ่ออนไลน์ฟร ี เช่น Facebook 
หรอื TikTok 

ความคล่องตวั ขัน้ตอนมาก ท าใหก้าร
ด าเนินงานชา้บางครัง้ 

คล่องตวัสงู ตดัสนิใจและปรบัแผน
ไดร้วดเรว็ 

โดยรวมแลว้ ทัง้สองขนาดต่างมจุีดแขง็ของตนเอง—มูลนิธใิหญ่เด่นดา้นความน่าเชื่อถอื สว่น
มลูนิธเิลก็เด่นดา้นความสมัพนัธก์บัชุมชนและความยดืหยุ่น 

 

อภิปรายผล 

 

ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler (2021) ทีร่ะบุว่า “การตลาดเพือ่สงัคม (Social 
Marketing)” ตอ้งอาศยัความน่าเชื่อถอืและการสือ่สารอย่างโปร่งใสเพือ่สรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภค 
(ในทีน่ี้คอืผูบ้รจิาค) มพีฤตกิรรมตอบสนองต่อองคก์ร 

นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานของ Nguyen & Lin (2020) ทีพ่บว่าการใช ้กลยุทธส่ื์อดิจิทลั
และเน้ือหาเชิงอารมณ์ (Emotional storytelling) มผีลเชงิบวกต่อยอดบรจิาคอย่างมี
นยัส าคญั 

ในสว่นของความแตกต่างระหว่างองคก์รขนาดใหญ่และเลก็ สอดคลอ้งกบังานของ Han & Yu 

(2019) ทีก่ล่าวว่า “องคก์รขนาดใหญ่ไดเ้ปรยีบดา้นทรพัยากร แต่ขาดความใกลช้ดิกบัผูบ้รจิาค” 
ซึง่ตรงกบัผลการศกึษาครัง้นี้อย่างชดัเจน 

 

ข้อจ ากดัของการวิจยั 

1. การเกบ็ขอ้มลูใชเ้ฉพาะวธิสีมัภาษณ์เชงิลกึจากกลุ่มตวัอย่างจ ากดั (15 คน) อาจไม่
ครอบคลุมความเหน็ของผูบ้รจิาคในภูมภิาคอื่น 



2. การวเิคราะหเ์น้นเชงิพรรณนา อาจยงัไม่สะทอ้นความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างตวัแปร
อย่างชดัเจน 

3. ขอ้มลูบางสว่นขึน้อยู่กบัการเปิดเผยของผูใ้หส้มัภาษณ์ ซึง่อาจมอีคตหิรอืขอ้จ ากดัใน
การเล่าประสบการณ์จรงิ 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและปฏิบติั 

1. เสริมสร้างความโปร่งใส: จดัท ารายงานการใชเ้งนิบรจิาคแบบเปิดเผยและเขา้ถงึงา่ย 
เช่น รายงานประจ าปีออนไลน์ 

2. พฒันากลยุทธก์ารตลาดดิจิทลั: ใชข้อ้มลูจาก Google Trends, SEO และ Social 
Media Analytics เพือ่วางแผนคอนเทนตต์รงกลุ่มเป้าหมาย 

3. สร้างแบรนดอ์งคก์รกู้ภยั: ใชโ้ลโก ้ส ีและขอ้ความสือ่สารใหเ้หมอืนกนัทุกสือ่ เพือ่เพิม่
การจดจ า 

4. พฒันาแพลตฟอรม์ระดมทุนออนไลน์แบบรวมศนูย:์ เพือ่ใหป้ระชาชนมัน่ใจและลด
ปัญหาการแอบอา้งรบับรจิาค 

2. ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 

1. ควรศกึษาการระดมทุนในรูปแบบใหม่ เช่น Crowdfunding หรอื Donation via e-Wallet 
เพือ่ใหท้นักบัพฤตกิรรมผูบ้รจิาคยุคใหม่ 

2. ควรเพิม่วธิกีารเกบ็ขอ้มลูแบบเชงิปรมิาณ เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรได้
ชดัเจน 

3. ขยายพืน้ทีศ่กึษาใหค้รอบคลุมภูมภิาคอื่น เพือ่เปรยีบเทยีบลกัษณะทางวฒันธรรมและ
สงัคมทีม่ผีลต่อการบรจิาค 
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