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Abstract

The objectives of this study were to investigate the strategies, process of plans and 

implementation of public relations in crisis situation for service business in Thailand 

and to explore the selected application of public relations in crisis situation for service 

business in Thailand. This study was conducted by using qualitative research design 

through in-depth interviews. The results could be summarized as follows:

	 Service business used the crisis management strategies and public relations 

prepared in advance and the methods to tackle the crisis were used as lessons to prevent 

the recurrent crisis along with the readiness to restore the image and reputation of the 

organization after the crisis. They also used communication strategies to be directly 

and quickly accessed by the target group including the presence of communication with 

employees in the organization and rapid and accurate information is sent to the media 

for ownership of the news and control of the news, which could cause the reduction of 

crisis severity level along with using strategies to ignore some situations that are minor 

because the more the organization responds, the more sever the matter can be.  

	 For process of the plans and implementation of public relations in crisis situation, 

service business are constantly preparing teams for critical crisis management and crisis 

communication training as well as monitoring situations and analyzing situations by 

analyzing causes and probability, checking the impact, identifying the target audience, 

surveying the attitudes of target groups as well as finding solutions, defining the 

coordinator in each relevant agency and team. At the same time, the person who will 

provide the information or public relation would be identified, which usually would be 

the organization administrator and there was media training to prepare the executive 

to properly handle the situation. 
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For public relations in crisis situation, service business 

selected and implemented corporate media or existing 

media used in crisis situation including social media such 

as personal Facebook of executive and corporate staff, 

Instagram, Line, as well as and corporate executives or 

those responsible for crisis and information including 

corporate employees. Additionally, there were also 

public relations through mass media: television, radio, 

newspapers, print, and online in a specific manner and 

public relations by holding a press conference.
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ในภาวะ

วิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการบริการในประเทศไทย” 

มวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาถงึกลยทุธ ์กระบวนการวางแผน

และการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต รวมถึง

การเลือกใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตขององค์กร

ธุรกิจด้านการบริการในประเทศไทย โดยใช้ระเบียบวิธี

วิจยัเชงิคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ ผลการวจิยั

สามารถสรุปได้ดังนี้

	 องค์กรธุรกิจด้านการบริการใช้กลยุทธ์การเตรียม 

ความพรอ้มในการจดัการภาวะวกิฤตและการประชาสัมพนัธ์

ในภาวะวิกฤตไว้ก่อนล่วงหน้า และมีการนำ�เอาวิธีการ 

ทีส่ามารถแกไ้ขปญัหาในภาวะวกิฤตไดม้าใชเ้ป็นบทเรียน 

เพื่อป้องกันไม่ให้ภาวะวิกฤตเกิดขึ้นอีก พร้อมฟื้นฟู 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรหลังจากเกิดภาวะ

วิกฤต นอกจากนี้ยังใช้กลยุทธ์การส่ือสารให้ตรงกลุ่ม 

เป้าหมายและส่ือสารอย่างรวดเร็ว รวมท้ังมีการสื่อสาร 

กับพนักงานในองค์กร มีการส่งข้อมูลให้แก่ส่ือมวลชน 

อย่างรวดเร็วและถูกต้องเพื่อการเป็นเจ้าของข่าว 

และสามารถควบคุมประเด็นข่าวได้ซึ่งอาจทำ�ให้ภาวะ

วิกฤตลดระดับความรุนแรงลง ตลอดจนใช้กลยุทธ์ 

การเพกิเฉยกับบางสถานการณ์ทีเ่ป็นเรือ่งเล็กนอ้ยเนือ่งจาก

หากองค์กรยิ่งตอบโต้อาจทำ�ให้เรื่องยิ่งลุกลามบานปลาย

	 สำ�หรับกระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงาน

ประชาสมัพนัธ์ในภาวะวกิฤต องค์กรธุรกจิด้านการบรกิาร

มีการเตรยีมความพรอ้มใหที้มงานโดยการฝกึอบรมเกีย่วกับ 

การจัดการภาวะวิกฤตและการส่ือสารในภาวะวิกฤต

อยู่เสมอ รวมถึง มีการติดตามสถานการณ์ต่าง ๆ และ

วิเคราะห์สถานการณ์โดยวิเคราะห์หาสาเหตุ แนวโน้ม 

ท่ีจะเกดิ ตรวจสอบผลกระทบ ระบุกลุม่เป้าหมายวา่เป็นใคร  

สำ�รวจทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย พร้อมหาแนวทาง 

ในการแกไ้ข และมกีารกำ�หนดหนว่ยงาน กำ�หนดผูป้ระสานงาน 

ในแต่ละหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งจัดต้ังทีมส่ือสาร 

ในขณะเดียวกันก็กำ�หนดบุคคลท่ีจะเป็นผู้ให้ข้อมูลหรือ

ผู้แถลงข่าวซ่ึงโดยปกติจะเป็นผู้บริหารขององค์กร และ 

มีการทำ� Media Training เพือ่เปน็การเตรยีมความพรอ้มให้

ผูบ้รหิารฝกึรบัมือกบัสถานการณ์ต่าง ๆ  ได้อยา่งเหมาะสม

ส่วนส่ือประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต องค์กรธุรกิจ 

ด้านการบริการเลือกใช้สื่อขององค์กรหรือส่ือที่องค์กร 

มีในการประชาสัมพนัธ์ภาวะวิกฤต รวมถงึส่ือสังคมออนไลน์ 

ได้แก ่Facebook สว่นตัวของผูบ้รหิาร พนกังาน ส่ือมวลชน

และขององค์กร, Instagram, Line ตลอดจนส่ือบุคคล  

ได้แก่ ผู้บริหารขององค์กรหรือผู้ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบ

ในเหตุการณ์วิกฤตและทราบข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ 

ที่เกิดข้ึนดีที่สุด รวมท้ังพนักงานขององค์กร นอกจากน้ี 

มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ 

หนังสือพมิพท้ั์งแบบสิง่พมิพแ์ละออนไลนโ์ดยประชาสัมพนัธ์

เก่ียวกับแถลงการณข์ององค์กรผา่นส่ือมวลชนในลกัษณะ

เฉพาะเจาะจง และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน

ด้วยการจัดแถลงข่าว

คำ�สำ�คัญ: การประชาสัมพันธ์, ภาวะวิกฤต

บทนำ�

	 ปัจจุบันนับได้ว่าการประชาสัมพันธ์ได้เข้ามามี

บทบาทอย่างกว้างขวางในองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งองค์กรธุรกิจด้านการบริการทีม่ีการแข่งขันกนัดว้ยการ

ประชาสัมพันธ์ในหลาย ๆ  ด้าน เพื่อให้เกิดความนิยมและ

การยอมรบัจากกลุม่เป้าหมาย รวมถงึผูบ้รหิารขององคก์ร

ต่างก็ตระหนักว่าองค์กรเองควรมีการประชาสัมพันธ์เพื่อ
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เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร สร้างชื่อเสียง สร้างภาพลักษณ์

เพื่อดำ�รงรักษาไว้ซึ่งชื่อเสียงท่ีดี สร้างความสัมพันธ์อันดี

ระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการป้องกันไม่

ใหอ้งค์กรเสยีชือ่เสียงและการแกไ้ขปัญหาขององคก์รเม่ือ

เกิดเหตุการณ์วิกฤต

	 องค์กรธุรกิจด้านการบริการ เป็นกิจการท่ีดำ�เนิน

การให้บริการแก่ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความสะดวกสบาย 

เช่น ธุรกิจร้านอาหาร โรงแรม โรงพยาบาล การขนส่ง  

การประกนัภยั และ การท่องเท่ียว เป็นต้น (สริิวฒิุ บูรณพริ  

และคณะ, 2555) ซ่ึงหลายครั้งองค์กรก็ต้องประสบกับ

เหตุการณ์ทีผู่บ้รโิภคเกดิความไม่พอใจในสินคา้หรอืบรกิาร 

เช่น ปัญหาเรื่องคุณภาพ การใช้งานของสินค้าหรือการให้

บรกิารของพนกังาน รวมถงึการสือ่สารทีไ่ม่ตรงกนัจนอาจ

ก่อให้เกิดการร้องเรียนจากผู้บริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ  

จนลุกลามกลายเป็นวิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้นกับองค์กร

	 ดงัเชน่เหตกุารณท์ีเ่กดิขึน้กบัรา้นอาหาร Sushi Hiro 

สาขาพระราม 3 โดยลกูคา้รายหนึง่ได้โพสต์ภาพถา่ยใบเสรจ็

ค่าอาหารของร้าน พร้อมระบุว่าไปรับประทานอาหารที่

ร้านดังกล่าว สาขาพระราม 3 เมื่อวันที่ 19 ธันวาคม 2558 

ปรากฎว่าเกิดอาการท้องเสีย ถ่ายไม่หยุด ก่อนจะไปพบ

แพทย์และทราบว่าลำ�ไส้อักเสบ (http://www.posttoday.

com/social/hot/406330, 24 มิถุนายน 2559) ซึ่งหลังจาก

โพสต์รอ้งเรยีนดังกล่าว กมี็ลูกค้าอกีไมต่ํ่ากวา่ 10 ราย โพสต์

ร้องเรียนในลักษณะเดียวกัน ทั้งหมดมีอาการคล้าย ๆ กัน

คือ ท้องเสียฉับพลัน คล้ายอาหารเป็นพิษ ต้องเข้ารับการ

รกัษาท่ีโรงพยาบาล หลงัรบัประทานท่ีรา้นอาหารดังกลา่ว

ที่สาขาและวันเวลาเดียวกับลูกค้ารายแรก กรณีดังกล่าว

กลายเปน็ประเด็นวพิากษ์วิจารณ์ในโซเชยีลมีเดีย พรอ้มกับ 

เรียกร้องให้ผู้ท่ีเกี่ยวข้องออกมาแสดงความรับผิดชอบ 

เน่ืองจากมผีูเ้สียหายเปน็จำ�นวนมาก อกีทัง้ยังมีอาการและ

ลักษณะคล้าย ๆ กันหลังจากรับประทานที่ร้าน (http://

news.sanook.com/1919446/, 24 มิถุนายน 2559) รวมถึง

บริษัท สายการบินนกแอร์ จำ�กัด (มหาชน) ที่ได้ทำ�การ

ยกเลิกเที่ยวบินจำ�นวน 9 เที่ยวบินในวันที่ 14 กุมภาพันธ์ 

2559 เน่ืองจากนักบินกลุ่มหน่ึงได้ทำ�การประท้วงเพราะ 

ไมพ่อใจท่ีทางบรษิทัมีการประเมินด้านการจัดการและความ

ปลอดภัยการบินเพื่อให้ผ่านคุณภาพการบินระดับยุโรป 

จนทำ�ให้ผู้โดยสารบางส่วนเกิดความไม่พอใจการยกเลิก

เท่ียวบินดังกล่าว (http://www.komchadluek.com/news/ 

economic/222467, 24 มิถุนายน 2559) และเหตุการณ์

ที่เกิดข้ึน ณ สวนนํ้า วานา นาวา อำ�เภอหัวหิน จังหวัด

ประจวบคีรีขันธ์ ซ่ึงเป็นการแชร์ข้อความจากไลน์ของ

บคุคลหนึง่ท่ีไปเลน่เครือ่งเลน่แพกอ่นจะเกดิอบัุติเหตุแพคว่ํา  

ทำ�ให้ตัวหลุดจากแพและศีรษะกระแทกจนหมดสติ

แล้วจมอยู่ในน้ํา อีกท้ังน้ําในพื้นท่ีเกิดเหตุไม่สะอาด  

โดยอุบัติเหตุดังกล่าวทำ�ให้มีผู้ได้รับบาดเจ็บจำ�นวน 6 คน 

พร้อมทั้งเตือนครอบครัวอื่นว่าอย่าให้ลูกหลานไปเล่น

เครื่องเล่นนี้เป็นอันขาด (http://www.tnnthailand.com/

news_detail.php?id=94835&t=news, 28 มิถุนายน 2559) 

จากหลายเหตุการณ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าองค์กรธุรกิจ 

ด้านการบรกิารเปน็องค์กรท่ีมักจะประสบกับขอ้รอ้งเรยีน 

จากผู้บริโภคอยู่บ่อยครั้ง เน่ืองจากการดำ�เนินธุรกิจ 

ขององค์กรเป็นการดำ�เนินการเพื่ออำ�นวยความสะดวก

สบายให้แก่ผู้บริโภค ดังนั้นข้อร้องเรียนที่องค์กรมักจะ

ประสบอยูบ่อ่ย ๆ  อาจเปน็เหตุผลสว่นหน่ึงท่ีทำ�ใหอ้งค์กร

ประสบกับภาวะวิกฤตได้

	 จากภาพรวมทั้งหมดทำ�ให้เห็นว่าประเด็นด้าน 

การประชาสัมพนัธ์ในภาวะวกิฤตเปน็เรือ่งท่ีสำ�คัญและจำ�เปน็

อย่างยิ่งที่ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ หัวหน้าหน่วยงาน

ประชาสัมพนัธ์หรอืนักประชาสัมพนัธ์จำ�เปน็ต้องมีความรู ้

ความเข้าใจและมีความพร้อมในเรื่องดังกล่าว ด้วยเหตุผล

น้ีทำ�ให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 

ในภาวะวกิฤตขององค์กรธุรกจิด้านการบรกิารในประเทศไทย 

โดยในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุ่งประเด็นที่จะศึกษาวิจัย 

เกี่ยวกับกลยุทธ์ กระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงาน

ประชาสัมพันธ์ รวมทั้งการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ใน

ภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการบริการด้วยระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาถึงการประชาสัมพันธ์ใน

ภาวะวกิฤตขององคก์รธุรกจิด้านการบรกิารในประเทศไทย 

ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากงานวิจัยครั้งนี้จะทำ�ให้ทราบถึง

กระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์

ขององคก์รธุรกจิ รวมถงึผูบ้รหิารงานประชาสมัพนัธ์และ

นักประชาสัมพนัธ์ในองค์กรธุรกจิด้านการบรกิารสามารถ

นำ�ผลจากการศึกษาวจิยัไปใชใ้นการกำ�หนดกลยทุธ์ กำ�หนด
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กระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ 

ในภาวะวิกฤต นอกจากนีผ้ลจากการศึกษาวจิยัยงัเป็นแนวทาง

ให้ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์และนักประชาสัมพันธ์ 

ในองค์กรธุรกิจด้านการบริการนำ�ไปพัฒนา ปรับกลยุทธ์ 

และรูปแบบการดำ�เนินการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต 

ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน รวมท้ังเป็นแนวทาง 

ในการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตท่ีอาจจะ

เกิดขึ้นกับองค์กรของตนในอนาคตได้อีกด้วย

ปัญหานำ�การวิจัย

	 1.	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตของ

องค์กรธุรกิจด้านการบริการในประเทศไทยเป็นอย่างไร

	 2.	 กระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงาน

ประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการ

บริการในประเทศไทยเป็นอย่างไร

	 3.	 การเลือกใช้สือ่ประชาสมัพนัธ์ในภาวะวกิฤตของ

องค์กรธุรกิจด้านการบริการในประเทศไทยเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพือ่ศึกษาถงึกลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ในภาวะ

วิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการบริการในประเทศไทย

	 2.	 เพือ่ศึกษาถงึกระบวนการวางแผนและการดำ�เนิน

งานประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจด้าน

การบริการในประเทศไทย

	 3. 	เพื่อศึกษาถึงการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ใน

ภาวะวกิฤตขององคก์รธุรกจิด้านการบรกิารในประเทศไทย

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

เพื่อนำ�มาเป็นแนวทางในการวิจัย ดังนี้

	 1.	 แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์

		  1.1	 การประชาสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจ

		  1.2	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

		  1.3	 การวางแผนประชาสัมพันธ์

	 2.	 แนวคิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤต

		  2.1	 การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต

		  2.2	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต

		  2.3	 การจัดการภาวะวิกฤต

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ใชก้ารศึกษาวิจยัจากการสมัภาษณ์

แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และใช้แบบสัมภาษณ์

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยแนวคำ�ถามประกอบ

ด้วยคำ�ถามเกี่ยวกับภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง กลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต กระบวนการวางแผนและ

การดำ�เนนิงานประชาสัมพนัธ์ในภาวะวกิฤต และการเลอืก

ใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต 		

	 สำ�หรบัประชากรและกลุม่ตัวอยา่งในงานวจิยัครัง้น้ี  

ผูว้จิยัได้เลอืกวธีิการสุม่ตัวอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) รว่มกับการสุ่มแบบต่อเน่ือง (Snowball Sampling) 

โดยคัดเลอืกกลุม่ตัวอยา่งจากผูบ้รหิารงานประชาสมัพนัธ์

หรอืหวัหน้าหน่วยงานประชาสัมพนัธ์หรอืนักประชาสัมพนัธ์

ขององค์กรธุรกจิหรอืผูป้ฏบัิติงานด้านการประชาสมัพนัธ์

ขององค์กรธุรกิจที่ได้รับมอบหมายจากผู้บริหารให้เป็น

ผู้ให้ข้อมูล และองค์กรธุรกิจด้านการบริการที่ผู้วิจัยเลือก

ดำ�เนินการศึกษาวิจัยเป็นตัวแทนขององค์กรธุรกิจด้าน

การบริการทีม่ีบทบาทโดดเด่นในด้านการประชาสัมพันธ ์

และการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต จำ�นวนท้ังส้ิน 7 

องค์กร ดังนี้

	 1.	 โรงพยาบาลกรุงเทพ

	 2.	 บริษัท ไทยแอร์เอเชีย จำ�กัด

	 3.	 บริษัท ชลาชล จำ�กัด

	 4.	 โรงพยาบาลปิยะเวท

	 5.	 บริษัท เมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน)

	 6.	 บาร์บีคิวพลาซ่า (บริษัท ฟู้ดแพชชั่น จำ�กัด)

	 7.	 บริษัท เวกเตอร์ กรุ๊ป จำ�กัด
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ผลการวิจัย
	 จากข้อมูลที่ได้ทำ�การวิเคราะห์แล้วสามารถสรุปผล

การวิจัยและนำ�เสนอได้ดังนี้

	 กลยทุธก์ารประชาสัมพันธใ์นภาวะวกิฤตขององคก์ร

ธุรกิจด้านการบริการ

	 องค์กรธุรกจิด้านการบรกิารมีนโยบายไม่ปดิบงัขอ้มลู

ข่าวสาร สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว สื่อสาร 

ในเวลาท่ีเหมาะสมและมีข้อมูลครบถ้วน รวมถึงมีการ

กำ�หนดผูแ้ถลงข่าวหรอืผูใ้หข้อ้มูลขององค์กรอยา่งชดัเจน 

พรอ้มรบัฟงักระแสสงัคมเกีย่วกบัเหตุการณ์วกิฤตทีเ่กดิขึน้

และตอบกลบัทันท ีหากเกิดจากความผดิพลาดขององค์กร 

กร็บีขอโทษ แสดงความรบัผดิชอบ ชีแ้จงและแกไ้ขปัญหา

ด้วยความจรงิใจ และเม่ือเกดิเหตุการณ์วกิฤตขึน้จะต้องรา่ง

แถลงการณ์ให้เร็วที่สุดและต้องรีบแจ้งให้ส่ือมวลชนได้

รับทราบ รวมท้ังต้องแย่งชิงความเป็นเจ้าของข่าวเพื่อให้

สือ่มวลชนรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารจากองคก์รเพยีงฝา่ยเดียวและ

เพื่อป้องกันข่าวถูกพูดถึงในหลายทิศทางซึ่งอาจทำ�ให้เกิด

ผลเสยีต่อองคก์ร ดังเชน่กลุม่ตัวอย่างทา่นหนึง่ได้ใหข้้อมูล

ไวว้า่ “Key หลกัเลยคอืเราไมปิ่ดข่าว ถา้ยิง่เปน็เรือ่งของงาน

บริการและเป็นการบริการเกี่ยวกับคน อย่างไรแล้วคนก็

ต้องเห็นก็ต้องรู้ เมื่อก่อนทางผู้บริหารจะมี Mindset ว่าถ้า

มีเรื่องอะไรเกิดขึ้นเราก็เงียบ ๆ  ไว้ดีหรือไม่ มีการวิเคราะห์

กันว่าจะเงียบหรือว่าจะบอกดี แต่ช่วงหลังประมาณ 2 – 3 

ปีที่ผ่านมา เนื่องจาก Social Media ค่อนข้างมีอิทธิพลมาก  

และเราก็ได้ศึกษาว่าผลของ Social Media สำ�คัญต่อ 

AirAsia จริง ๆ เม่ือเกิดเหตุการณ์อะไรขึ้น เช่น เครื่องมี

ปญัหา เรากจ็ะต้องเตรยีมรา่ง Statement ใหเ้ร็วทีสุ่ดภายใน

ครึง่ชัว่โมงและเตรยีมใหส้ือ่มวลชนไดรู้ท้นัทโีดยที่ไมต่อ้ง

ร้องขอ บางครั้งเกิดเหตุเครื่อง Delay เกิน 2 - 3 ชั่วโมง เรา

ก็จะมี Group Line ของนักข่าวที่อยู่ในมือเราอยู่แล้ว ซึ่งจะ

อพัเดทขา่วกอ่นวา่เหตุท่ีเกดิขึน้เราจะดูแลผูโ้ดยสารอยา่งไร 

กจ็ะเปน็การควบคุมสถานการณไ์ด้ดี จงึเปน็นโยบายต้ังแต่

น้ันเป็นต้นมาว่าเมื่อเกิดเหตุอะไรขึ้น เราต้องเป็นเจ้าของ

ข่าว การเป็นเจ้าของข่าวหมายความว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์

อะไรข้ึนนักข่าวไม่ต้องไปหาข้อมูลท่ีไหน ต้องมาหาเรา

ถึงจะได้ข้อมูลครบถ้วน อันนี้คือนโยบายหลัก เคยมีกรณี

ท่ีว่าเราช้า เราเงียบ เพราะเราคิดว่าไม่มีคนรู้หรือว่ายังไม่

ตอบ พอถึงเวลานักข่าวก็ต้องหาวิธีการได้ข่าวมาอยู่ดีโดย

การไปสมัภาษณ์คนโน้นคนน้ี ซ่ึงเขาไมใ่ชค่นในองค์กรเรา  

ข้อมูลจริงหรือเปล่าก็ไม่รู้ เราควบคุมก็ไม่ได้ ปรากฏว่า 

ขา่วก็ไปหลายทิศทางทำ�ใหเ้กิดผลเสียมากกว่าท่ีควรจะเป็น 

เพราะฉะนั้นหลังจากเกิดเหตุการณ์วิกฤตเหล่านั้นเกิดขึ้น 

เราก็เลยคิดว่าไม่ได้แล้ว ไม่ว่าจะเกิดเหตุการณ์อะไรขึ้นอีก

เรากจ็ะตอ้งดงึนกัขา่วใหม้ารูข้า่วจากเรา ซึง่กถ็อืวา่ไดผ้ลดี

และนกัขา่วกร็ูสึ้กดีกบัท่ีเรา Active เมือ่เกดิภาวะวิกฤตแลว้

จะได้รับข่าวจากเราเร็วที่สุด”

	 นอกจากน้ีองค์กรธุรกิจด้านการบรกิารมีการทำ�วจัิย

เกีย่วกบัการประชาสมัพันธ์ในภาวะวกิฤตขององคก์รเพือ่

ศึกษาถงึนโยบายของสือ่มวลชนทีน่ำ�เสนอขา่วภาวะวกิฤต

ขององค์กร และนำ�ข้อเสนอแนะของสื่อมวลชนมาปรับ

ใช้เป็นแนวทางในการทำ�งานร่วมกันระหว่างองค์กรกับ

สือ่มวลชน รวมถึงใช้นโยบายเชงิตั้งรบัโดยเปน็การเตรียม

ความพรอ้มกอ่นท่ีจะเกดิวกิฤต ได้แก ่การศึกษาสถานการณ์ 

การสำ�รวจทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย การจัดต้ังทีมงาน  

การกำ�หนดผูใ้หข้้อมูล การเตรยีมความพรอ้มใหแ้กผู่บ้รหิาร 

และใช้นโยบายเชิงรุก ได้แก่ การทำ�สื่อมวลชนสัมพันธ์  

การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร การทำ� CSR ซ่ึงนับ

เป็นการสร้างความแข็งแกร่งให้แบรนด์ เนื่องจากหาก 

ภาพลักษณ์องค์กรดีเม่ือเกิดภาวะวิกฤตข้ึนจะแก้ไขและ

จะฟื้นฟูภาพลักษณ์ชื่อเสียงได้ง่าย อีกท้ังในการเผยแพร่

ขอ้มูลเกีย่วกบัเหตุการณว์กิฤตขององค์กรไปยงัส่ือมวลชน

หรือส่ืออื่น ๆ จะต้องได้รับความเห็นชอบจากผู้บริหาร

ขององค์กรก่อน

	 สำ�หรับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต  

องค์กรธุรกิจด้านการบริการใช้กลยุทธ์การเตรียม 

ความพร้อมในการจัดการภาวะวิกฤตและการประชาสัมพนัธ์

ในภาวะวิกฤตไว้ก่อนล่วงหน้า มีการหาขอบเขต 

ความเสียหาย จำ�กัดขอบเขตความเสียหายและควบคุม 

ความเสยีหายไม่ใหข้ยายวงกวา้งข้ึน และเม่ือเกดิภาวะวกิฤต

ผู้บริหารขององค์กรต้องตามตัวได้ รีบแก้ไขปัญหาทันที 

และมีความพร้อมที่จะส่ือสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย 

ตลอดจนมีการรบัฟงัความต้องการของลกูค้า แกไ้ขปญัหา

ภาวะวกิฤตใหอ้ยูเ่หนือความคาดหมายของลกูค้า ดังเชน่ที่
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กลุม่ตัวอยา่งไดก้ลา่วไวว้า่ “การแกว้กิฤตใหก้ลบัมาสูส่ภาวะ

ปกติได้เราจะ React ให้เหนือความคาดหมายของลูกค้า  

เราถงึตัดสินใจในการปิดรา้น 2 วนั ในกรณี Black Pan ซึง่จริง ๆ   

วันน้ันเราไม่จำ�เป็นต้องปิดร้านถึง 2 วันก็ได้ เน่ืองจาก 

มีวิธีการอ่ืนอีกมากมาย แต่เรารู้สึกว่าวันนั้นเราจะ React 

ให้เหนือความคาดหมายของลูกค้าเพราะเราคิดว่าเป็น 

สิ่งที่เราต้องรับผิดชอบ”

	 นอกจากนีอ้งค์กรธุรกจิด้านการบรกิารมกีารสือ่สาร

กับพนักงานในองค์กร อีกท้ังเม่ือเกิดเหตุการณ์วิกฤต 

นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรต้องปฏิบัติงานไปจนกว่า 

ความรุนแรงของภาวะวิกฤตจะลดระดับลง รวมถึงใช้

กลยทุธ์การเพกิเฉยกบับางสถานการณ์ท่ีเป็นเรือ่งเลก็นอ้ย

เนื่องจากหากองค์กรยิ่งตอบโต้อาจทำ�ให้เรื่องย่ิงลุกลาม 

บานปลายมากยิง่ขึน้ และองค์กรมกีารวเิคราะหส์ถานการณ์

วกิฤตทุก ๆ  สถานการณ์ เน่ืองจากบางสถานการณ์ถงึแม้จะ

เป็นเรื่องเดียวกันแต่วิธีการแก้ไขปัญหาอาจไม่เหมือนกัน  

รวมท้ังใช้บุคคลภายนอกมาพูดแทนองค์กรเพื่อให้เกิด 

ความนา่เชือ่ถอืมากยิง่ข้ึน ดังเชน่ท่ีกลุม่ตัวอยา่งได้ใหข้อ้มูลวา่  

“ถ้าเกิดเหตุการณ์วิกฤตอาจจะมีการขอความช่วยเหลือ 

เพิ่มเติมจากหน่วยงานอื่นที่เราไม่ได้คาดคิดแต่แรก เช่น 

เกิดประเด็นด้านกฎหมาย เราอาจจะเอาทีมทนายเข้า

มาช่วยพูด หรือประเด็นเรื่องที่คนอาจจะสงสัยเราเรื่อง

ความปลอดภัยของสุขอนามัย อาจจะเอากรมสาธารณสุข

หรือหน่วยงานอื่นมาช่วยพูด คือเป็นการเอา Third Party  

มาช่วยในการพูดให้มีความน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น เช่น ถ้าบริษัท

พูดเองแล้วคนสงสัยเรื่องของกระบวนการการผลิตของ

เราวา่ไมด่แีละเปน็เหตุการณว์ิกฤต หากเราสามารถเอาคน 

ทีน่า่เชือ่ถอืกวา่มาชว่ยพดูใหเ้ราได้กอ็าจจะทำ�ให้เหตุการณ์

ลุกลามน้อยลง”

	 ตลอดจนองค์กรมีการใช้ Common sense โดยการ

มองในมุมของเราว่าถ้าหากเราเป็นผู้ได้รับความเสียหาย 

เราจะต้องการอะไรและนำ�คำ�ตอบท่ีได้มาใช้ในการแก้ไข

ปัญหา ขณะเดียวกันในการส่ือสารจะไม่ส่ือสารข้อแก้ตัว

ต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และในบางสถานการณ์ 

จะมีการจัดการแกไ้ขปญัหาภาวะวกิฤตโดยไม่เปดิเผยขอ้มูล

ออกไปภายนอก

	 กระบวนการวางแผนและการดำ�เนนิงานประชาสัมพันธ์

ในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการบริการ

	 องค์กรธุรกิจด้านการบรกิารมีการเตรยีมความพรอ้ม

ให้แก่ทีมงานโดยการฝึกอบรมเกี่ยวกับการจัดการภาวะ

วิกฤตและการสื่อสารในภาวะวิกฤตอยู่เสมอ เช่นเดียวกับ

ที่กลุ่มตัวอย่างท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า “แผนหลักคือเรื่อง

ของความพร้อม ความพร้อมคือเราจะมีการ Training อยู่

ตลอด ทั้งส่วนของ Communication และทีม Operation 

ตา่ง ๆ  ที่เขาจะตอ้งพรอ้มสำ�หรับการเกดิภาวะวิกฤต อยา่ง

เช่นทีม Communication จะมกีาร Training อยา่งนอ้ยปลีะ 

2 ครัง้ โดยเราศึกษาในหลายรปูแบบเพือ่ทีจ่ะมาปรบัใชก้บั

องคก์รของเรากับประเทศของเรา เราจะเรยีนเรือ่งน้ีตลอด

และมีการ Training กันภายในด้วย จากประสบการณ์ต่าง ๆ  

ทุกครั้งที่เกิดเหตุ เราจะต้องมา Debrief กัน เป็นการเรียน

รู้ที่ไม่หยุด เนื่องจากส่ิงเหล่าน้ีไม่ได้ตายตัว ปีหน้าอาจจะ

มีโจทย์ใหม่เข้ามา วิธีการอาจจะเปลี่ยนไป สิ่งท่ีเราทำ�คือ

การเตรยีมความพรอ้มคนทุกคน เมือ่เกดิเหตุการณฉ์กุเฉนิ 

จะไม่มีการขาดสติ ทุกคนจะต้องมีสติตลอดเวลาเม่ือเกิด

เหตุการณ์ อันนี้ถือว่าเป็นสิ่งที่สำ�คัญที่สุด”

	 รวมท้ังองค์กรมีการจัดต้ังทีมส่ือสาร และกำ�หนด

บุคคลที่จะเป็นผู้ให้ข้อมูลหรือผู้แถลงข่าว ซึ่งโดยปกติจะ

เป็นผู้บริหารขององค์กร รวมถึงมีการกำ�หนดผู้ให้ข้อมูล

หรอืผูแ้ถลงข่าวสำ�รองกรณีท่ีผูใ้ห้ขอ้มลูหรอืผูแ้ถลงข่าวหลกั

ติดภารกิจ ตลอดจนมีการทำ� Media Training เพื่อเป็นการ

เตรียมความพร้อมให้ผู้บริหารฝึกรับมือกับสถานการณ์

ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม ขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจด้าน

การบริการมีการใช้กรณีศึกษาจากภาวะวิกฤตขององค์กร

ทีม่พีันธกจิเดียวกันมาวางแผนประชาสัมพันธ์ และนำ�เอา

ภาวะวิกฤตท่ีเคยเกิดขึ้นกับองค์กรมาใช้เป็นบทเรียนเพื่อ

ป้องกันไม่ให้ภาวะวิกฤตเกิดขึ้นอีก 

	 ด้านการดำ�เนนิงานประชาสัมพนัธ์ภาวะวิกฤตภายใน

องค์กร องค์กรธุรกิจด้านการบริการใช้ Social media คือ 

Line ในการส่ือสารภายในองค์กรเน่ืองจากรวดเร็ว โดย

สร้างเป็นกลุ่มเพื่อสื่อสารระหว่างผู้บริหารภายในองค์กร 

และสื่อสารระหว่างผู้บริหารกับผู้จัดการหรือหัวหน้าฝ่าย

ท่ีเกีย่วข้องกบัการแกไ้ขปัญหาวกิฤต รวมถงึใชก้ารประชมุ
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ระหว่างผู้บริหารและผู้จดัการหรือหัวหน้าฝ่ายที่เกีย่วข้อง

เพื่อแก้ไขปัญหาและเพื่อให้ผู้จัดการหรือหัวหน้าฝ่ายนำ�

ข้อมูลไปสื่อสารกับพนักงานในฝ่ายของตน ตลอดจนใช้  

Facebook ด้วยการสร้างเป็นกลุ่มปิดเพื่อส่ือสารไปยัง

พนกังานทุกระดับในองค์กร และใช ้E-mail ในการส่ือสาร

ภายในองคก์ร เชน่ การแจ้งประกาศ คำ�ส่ัง หรอืแนวปฏบัิติ

ขององค์กรเมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

	 ผลการวิจัยยังพบอีกว่าการที่องค์กรเกิดภาวะวิกฤต

แล้วแก้ไขปัญหาไม่ได้เพราะมักให้ความสำ�คัญกับการ

ประชาสัมพันธ์แต่กับภายนอกองค์กร ซึ่งแท้จริงแล้ว

การประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรเป็นการสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพมากกวา่เพราะการส่ือสารใหแ้กพ่นักงานนับวา่ 

เป็นการสื่อสารให้ตัวแทนขององค์กรที่แท้จริง และใน 

การสื่อสารกับพนักงานจะต้องสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง

พร้อมเสนอความจริงให้พนักงานในองค์กรได้รับทราบ 

ในขณะเดียวกันก็ส่ือสารกับพนักงานเกี่ยวกับข้อกำ�หนด

ว่าไม่ควรให้สัมภาษณ์แก่ส่ือมวลชนเก่ียวกับภาวะวิกฤต

ทีเ่กิดข้ึน โดยหนา้ทีดั่งกลา่วควรเปน็หนา้ทีข่องผูใ้หข้้อมูล

ขององค์กรหรือนักประชาสัมพันธ์เท่าน้ัน รวมท้ังไม่ให้

ขอ้มูลในเชงิลกึแกพ่นกังานเพือ่ปอ้งกนัการถกูนำ�ไปกลา่ว

ต่อจนทำ�ให้ข้อมูลบิดเบือน เช่นเดียวกับที่กลุ่มตัวอย่างได้

กล่าวว่า “สิ่งที่ต้องทำ�อย่างแรกเลยคือต้องเสนอความจริง 

ให้พนักงานฟังว่าท่ีเกิดเหตุการณ์อย่างน้ีเพราะอะไร เช่น 

MAKRO มีคนมาถือหุ้นใหม่แต่ว่าพนักงานจะไม่ได้รับ

ผลกระทบอะไร การดำ�เนินงานยังเป็นแบบเดิม แต่ก็

อาจจะมีข้อห้ามว่าถ้ามีใครมาถามหรือมีนักข่าวมาถาม

คุณไม่มีสิทธิตอบ คนท่ีตอบได้จะมีแค่ทีมส่ือสารเท่านั้น  

การสร้างความเข้าใจให้คนภายในถือว่าเป็นกระบอกเสียง

ที่ดีที่สุด เหมือนถ้าคนภายในรู้จักใคร รู้จักเพื่อนฝูงหรือ 

คนอ่ืน ๆ บางครั้งพอเกิดเรื่องหรือข้อสงสัยอะไรเขาก็จะ

มาถามพนักงานว่าเกิดอะไรขึ้น ถ้าพนักงานไม่รู้เรื่องหรือ

ว่าให้ข้อมูลที่ผิดพลาดก็จะยิ่งมี Message ที่ผิดพลาดและ 

คลาดเคลือ่นออกไป และจะไม่ใหพ้นักงานพดูในเชงิลกึหรอื

พดูเรือ่งรายละเอยีดเชงิลกึใหพ้นกังานฟงั อยา่งเชน่ ตัวเลข

ต่าง ๆ แต่จะบอกแค่สถานการณ์เบื้องต้นว่าเป็นปกติไม่มี

อะไร เพราะวา่ถา้ใหข้อ้มูลเชงิลกึพนักงานอาจจะเอาไปพดู

ไปต่อก็จะยิ่งแย่และข้อมูลอาจจะผิด”

	 และเม่ือเกดิภาวะวกิฤตองคก์รจะจดัทำ�เป็นแถลงการณ์

เพื่อป้องกันข้อมูลบิดเบือน โดยเน้นการส่ือสารแบบทาง

เดียว (One-way communication) แต่ก็จะให้ข้อมูลอย่าง

ครบถ้วน หากมีการสัมภาษณ์ผู้บริหารเพิ่มเติม ผู้บริหาร

ก็จะให้ข้อมูลในขอบเขตตามแถลงการณ์ขององค์กร  

และผู้บริหารหรือผู้ท่ีมีอำ�นาจตัดสินใจในองค์กรต้องให้

ข้อมูลท่ีเป็นข้อเท็จจริงแก่นักประชาสัมพันธ์ เน่ืองจาก

หากนักประชาสัมพันธ์ได้ข้อมูลท่ีไม่ถูกต้องและส่ือสาร

ออกไปภายนอกอาจทำ�ให้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ

องค์กรเสียหายมากยิ่งขึ้น 

	 นอกจากน้ีองคก์รธุรกจิด้านการบรกิารใหค้วามสำ�คญั 

กับการจัดการความเส่ียงเนื่องจากเป็นการป้องกันไม่ให้

เข้าสู่ภาวะวิกฤต รวมทั้งเห็นว่าการแก้ไขปัญหาวิกฤต 

ทัง้ภายในองค์กรและภายนอกองค์กรมีความสำ�คญัเท่ากัน 

และผูบ้รหิารหลายองค์กรได้ใหค้วามสำ�คัญกบัการวางแผน

และการทำ�ประชาสัมพนัธ์ในภาวะวกิฤต โดยมีการทำ�งาน

อยา่งใกลช้ดิรว่มกบัฝา่ยประชาสมัพนัธ์และเขา้รว่มอบรม 

Media Training อีกทั้งพบว่าองค์กรธุรกิจด้านการบริการ

มีการทบทวนแผนการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต

เป็นประจำ�ทุกปีเนื่องจากการจัดการกับภาวะวิกฤตอาจมี

วิธีการที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม และองค์กรยังให้ความ

สำ�คัญกับความถูกต้องของข้อมูล ความรวดเร็วและความ

พร้อมในการที่จะสื่อสาร รวมถึงการศึกษาสถานการณ์ให้

ถ่องแท้ การวิเคราะห์สถานการณ์ให้ถูกต้อง การพูดเรื่อง

จริงและให้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง นอกจากน้ียังให้ความ

สำ�คัญกับการฟืน้ฟคูวามเช่ือม่ันขององคก์รทัง้ภายในและ

ภายนอกองคก์ร ตลอดจนภาพลกัษณข์ององคก์รและภาพ

ลักษณ์ของผู้บริหาร

	 ปญัหาและอปุสรรคของการดำ�เนินงานประชาสัมพนัธ์

ในภาวะวกิฤตขององคก์รธุรกจิด้านการบรกิาร ผลการวจัิย 

พบว่าคือการควบคุมสถานการณ์ไม่ได้ เนื่องจากบาง

เหตุการณ์แม้องค์กรได้วางแผนมาดีแล้วแต่ก็อาจใช้ไม่ได้

ผลเพราะสถานการณ์แต่ละสถานการณ์ก็ขึ้นอยู่กับบริบท

และบุคคลที่เกี่ยวข้อง รวมถึงอิทธิพลของ Social media  

ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ทำ�ให้เกิดการควบคุมสถานการณ์ไม่ได้

ด้วยเชน่เดยีวกันเพราะผูใ้ชมั้กแสดงความคิดเหน็หรอืส่งต่อ

ขอ้ความโดยไม่ไดค้ำ�นึงถงึขอ้เทจ็จรงิมากนักจนทำ�ใหข้้อมูล
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ถกูเผยแพรอ่ยา่งรวดเรว็และกระจายออกไปอยา่งกวา้งขวาง 

ดังนั้นหากองค์กรมองว่ามีผู้แสดงความคิดเห็นท่ีไร้สาระ

และไม่เปน็ประโยชนใ์หใ้ชว้ธีิการส่ือสารแบบเป็นทางการ

จากองค์กร โดยในการส่ือสารจะต้อง Control message คอื

ควบคุมเนือ้หาใหอ้ยูใ่นขอบเขตท่ีองค์กรต้องการจะส่ือสาร

ให้ได้ และหากมีผู้แสดงความคิดเห็นที่ไม่ดีเกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการขององค์กรใน Social media ควรใช้วิธีการ

สือ่สารถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงในกล่องข้อความส่วนตัว 

ไม่ควรสื่อสารในโพสต์สาธารณะเพราะอาจมีบุคคลอื่น ๆ  

มาแสดงความเหน็เพิม่เติมจนทำ�ใหป้ระเด็นปัญหาลุกลาม

บานปลายหรือผิดประเด็นจากท่ีองค์กรต้ังใจจะสื่อสาร  

ซ่ึงการแก้ปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นใน Social media  

ควรใชว้ธีิการแกป้ญัหาใหเ้งยีบทีสุ่ดโดยองคก์รไม่ควรสือ่สาร

ด้วยการโพสต์แบบสาธารณะใหบุ้คคลอืน่ท่ีไม่เกีย่วขอ้งเหน็

	 ผลการวจิยัยงัพบอกีวา่ปญัหาและอปุสรรคของการ

ดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธ์ในภาวะวิกฤตคือ การทีพ่นกังาน

ไม่รักและไม่มีความภักดีต่อองค์กร ทำ�ให้เมื่อเกิดภาวะ

วิกฤตขึ้นคนในองค์กรเองต่างพากันโจมตีองค์กร รวมไป

ถึงปัญหาและอุปสรรคเกี่ยวกับการควบคุมคนในองค์กร

ในการเผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับภาวะวิกฤต ตลอดจนการ

ประชาสัมพนัธ์ภายในองค์กรเกีย่วกบัภาวะวกิฤตท่ีไม่ทัว่ถงึ 

นอกจากน้ียงัรวมถงึพฤติกรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลง

ไปจากเดิม และข่าวหรอืข้อมลูเกีย่วกบัภาวะวกิฤตท่ีจดัการ

ไม่หมดทำ�ให้ถูกกล่าวซํ้าจนต้องทำ�ให้มีการแก้ไขภาวะ

วิกฤตน้ันอีก ตลอดจนการปกปิดข้อมูลเพราะการปกปิด

ขอ้มลูทำ�ใหส่ื้อมวลชนต้องหาข้อมูลข่าวสารจากแหลง่อืน่

ซึ่งทำ�ให้องค์กรไม่สามารถควบคุมประเด็นได้

	 สำ�หรับกระบวนการวางแผนและการดำ�เนินงาน

ประชาสัมพนัธ์เพือ่ฟืน้ฟภูาพลกัษณแ์ละชือ่เสียงขององคก์ร

หลังจากเกิดภาวะวิกฤต องค์กรมีการสื่อสารในเรื่องที่ดี

ไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยส่ือสารในเรื่องท่ีสามารถลบล้าง

กับภาวะวิกฤตท่ีเคยเกิดข้ึนแต่จะไม่ส่ือสารหลังจากเพิ่ง

ผ่านพ้นภาวะวิกฤตนั้นทันที เนื่องจากหากคนยังจำ�เหตุ

วิกฤตได้จะมองว่าองค์กรไม่ได้ทำ�ด้วยความจริงใจ และ

มีการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง ในขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจ 

ก็ใช้การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชน 

	 นอกจากนี้องค์กรธุรกิจด้านการบริการยังมีการจัด

กิจกรรม Event จัดทำ�โครงการ CSR และจัดทำ� Campaign 

เพือ่ใหก้ลุม่เป้าหมายลมืภาวะวกิฤตทีเ่คยเกดิข้ึน โดยในการ

ดำ�เนินการจะเว้นระยะเวลาหลงัจากเหตุวิกฤตให้เหมาะสม 

และส่ือสารในประเด็นที่แสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญ

ขององคก์ร ส่ือสารในเรือ่งทีดี่ขององคก์รดว้ยการใชล้กูเลน่ 

หรือ Gimmick ในการส่ือสาร นอกจากน้ียังมีการใช้ 

การสร้างแบรนด์ตามแนวคิด Brand Love คือทำ�ให้คนรัก 

และชอบแบรนด์เสมือนแบรนด์เป็นคน ๆ หนึ่งซ่ึงเม่ือ

เกิดวิกฤตก็จะสามารถกลับสู่สภาวะปกติได้อย่างรวดเร็ว  

รวมทั้งให้ความสำ�คัญกับการหา Connection เพื่อสร้าง 

ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงและเพื่อป้องกันภาวะวิกฤต

	 การเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตของ

องค์กรธุรกิจด้านการบริการ

	 องค์กรธุรกิจด้านการบริการมีการเลือกใช้สื่อสังคม

ออนไลน ์เนือ่งจากมีความรวดเรว็ ได้แก ่Facebook รวมถงึ 

Inbox ใน Facebook, Instagram, Line ขององค์กร และให้

ความสำ�คญักบัสมรรถนะของผูใ้ชส่ื้อซ่ึงจะต้องสามารถทำ�

ทกุสิง่ทกุอยา่งได้ในคนเดียวคอืทัง้คดิเปน็ เขียนเปน็ ใชส้ือ่

ได้รวดเร็วทุกที่ทุกเวลา ตลอดจน Facebook ส่วนตัวของ

สือ่มวลชน ผูบ้รหิาร พนกังานขององค์กร บคุคลท่ีมีชือ่เสยีง 

และ Blogger นอกจากนี้ยังใช้สื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ 

วทิยุ รวมถงึหนังสอืพมิพท์ัง้ในแบบสิง่พมิพแ์ละออนไลน์ 

แต่จะเลอืกแบบเจาะจง ขณะเดียวกนักม็กีารประชาสัมพนัธ์

ผ่านส่ือมวลชนในลักษณะของการแถลงข่าว จะไม่ใช้วิธี

การส่งข่าวเนื่องจากมีความล่าช้า

	  ผลการศึกษาวิจัยยังพบอีกว่าองค์กรธุรกิจด้านการ

บรกิารใชส้ือ่ทีอ่งคก์รมีเนือ่งจากเปน็สือ่ท่ีสามารถควบคมุ

ได้ ได้แก่ Website , โปสเตอร์, เสียงตามสาย, วารสาร

ขององค์กร โดยใน Website จะเป็นการลงแถลงการณ์

ขององค์กรทางหน้า Website รวมถึงส่ือบุคคล ได้แก่  

ผูบ้รหิาร พนักงานขององคก์ร และใช้สื่อทีเ่ปน็ลายลกัษณ์

อักษร ได้แก่ ประกาศ แถลงการณ์ขององค์กร เนื่องจาก

สามารถใช้ยืนยันความถูกต้องได้และมีความน่าเช่ือถือ  

โดยในแถลงการณ์จะต้องระบุชื่อของแหล่งข่าว ตำ�แหน่ง

ของแหลง่ขา่วและหมายเลขโทรศัพทข์องฝา่ยประชาสมัพนัธ์
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เพือ่ติดต่อสอบถามในกรณีต้องการข้อมูลเพิม่เติม นอกจาก

นีพ้บวา่องคก์รธุรกจิด้านการบรกิารจะเลอืกใชส่ื้อท่ีองค์กรมี 

Connection ใชส่ื้อของพารท์เนอรข์ององค์กร รวมทัง้เลอืก

ใชส่ื้อท่ีสามารถสือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายไดโ้ดยตรง และ

ในการติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนในภาวะวิกฤตจะเลือก

ใช้วิธีการโทรศัพท์ไปหาสื่อมวลชนโดยตรง

อภิปรายผลการวิจัย

	 กลยทุธก์ารประชาสัมพันธใ์นภาวะวกิฤตขององคก์ร

ธุรกิจด้านการบริการ

	 องคก์รธุรกิจด้านการบริการมีนโยบายไม่ปดิบงัข้อมูล 

สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว สื่อสารในเวลาที่

เหมาะสมและต้องมีข้อมูลครบถ้วน เช่นเดียวกับแนวคิด

ของ Fraser P. Seitel (2007) ที่กล่าวว่าผู้ที่สื่อสารได้อย่าง

มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดคอืผูท่ี้ส่ือสารอยา่งรวดเรว็ จรงิใจ

และให้ข้อมูลครบถ้วน และแนวคิดของ Argenti (อ้างใน 

ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559) ที่กล่าวเกี่ยวกับแนวทางการ

ส่ือสารในภาวะวกิฤตวา่จะต้องส่ือสารใหเ้ร็วและบ่อยท่ีสุด 

รวมถงึในภาวะวกิฤตองค์กรจะต้องรบัฟงักระแสสังคมเกีย่ว

กับเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดข้ึนและตอบกลับทันที หากเกิด

จากความผดิพลาดขององค์กรกต้็องรีบขอโทษ แสดงความ 

รบัผดิชอบ ชีแ้จงและแกไ้ขปญัหาด้วยความจรงิใจ ดังแนวคิด

ของ อำ�นวย วีรวรรณ  (อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559)  

ที่เห็นว่าเมื่อเกิดปัญหาวิกฤตไม่ควรรอนาน ควรรีบแก้ไข

ทนัทเีพราะอาจทำ�ใหเ้หตุการณ์วิกฤตยิง่ข้ึน และ Kathleen 

Fearn-Banks (2002) ทีก่ลา่ววา่ต้องแสดงความรบัผดิชอบ 

ต่อส่ิงท่ีเกดิข้ึน พรอ้มทัง้แสดงความซ่ือสัตยด้์วยการไม่ปกปิด 

ข้อเท็จจริงหรือเบ่ียงเบนประเด็น ตลอดจนแนวคิดของ  

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ที่กล่าวว่าองค์กรต้องแสดง 

ความรับผิดชอบอย่างเต็มท่ีต่อเหตุการณ์วิกฤตต้ังแต่แรก 

รวมทั้งต่อผู้เสียหาย ผู้มีส่วนเสียต่าง ๆ ที่ได้รับผลกระทบ

และต้องรีบดำ�เนินการแก้ปัญหาทันท ี

	 และองค์กรธุรกิจด้านการบริการมีการใช้กลยุทธ์

การเตรียมความพร้อมในการจัดการภาวะวิกฤตและ 

การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตไว้ก่อนล่วงหน้า รวม

ทั้งหาขอบเขตความเสียหาย จำ�กัดขอบเขตและควบคุม 

ความเสยีหายไม่ใหข้ยายวงกวา้งขึน้ เชน่เดียวกบัแนวคดิของ  

สิริวิมล ปัณณราช (2559) ท่ีได้กล่าวว่าในการบริหาร 

จัดการภาวะวิกฤตขององค์กรควรมีเป้าหมายหลัก คือ 

มีการจำ�กัดและควบคุมความเสียหายที่เกิดขึ้น ตลอดจน

เม่ือเกิดภาวะวิกฤตผู้บริหารขององค์กรต้องตามตัวได้ 

และมีความพร้อมที่จะส่ือสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

ดังเช่นแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ท่ีเห็นว่าใน

ภาวะวกิฤตผูบ้รหิารขององคก์รควรทำ�ตัวใหเ้ข้าพบได้งา่ย  

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส่ือต่าง ๆ  ท่ีเขา้มาขอสมัภาษณข์อ้เทจ็จรงิ 

ต้องพร้อมเสมอที่จะให้เข้าพบเพื่อให้สัมภาษณ์

	 ในขณะเดียวกนัองคก์รธุรกจิด้านการบรกิารมีการนำ�

เอาวธีิการท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาในภาวะวกิฤตได้มาใชเ้ป็น

บทเรยีนเพือ่ป้องกันไม่ใหภ้าวะวกิฤตเกดิขึน้อกี สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ Timothy Coombs (อา้งใน Denis L. Wilcox 

และคณะ, 2015) ท่ีกล่าวเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสาร 

ในภาวะวกิฤตท่ีองคก์รควรใชคื้อ กลยทุธ์การแกไ้ขใหถ้กูต้อง  

(Corrective action) โดยกลยุทธ์ดังกล่าวนับเป็นวิธีการ 

ทีอ่งคก์รกระทำ�เพือ่ท่ีจะแก้ไขความเสยีหายจากภาวะวกิฤต

ทีเ่กดิข้ึน และปอ้งกนัไม่ใหภ้าวะวิกฤตเกดิข้ึนอกี นอกจาก

นี้องค์กรธุรกิจด้านการบริการมีการวิเคราะห์สถานการณ์

วกิฤตทกุ ๆ  สถานการณ์ เน่ืองจากบางสถานการณ์ถงึแม้จะ

เป็นเรื่องเดียวกันแต่วิธีการแก้ไขปัญหาอาจไม่เหมือนกัน  

ดังแนวคิดของ อำ�นวย วรีวรรณ (อา้งใน สิรวิมิล ปณัณราช,  

2559) ที่เห็นว่าการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตจะต้องเป็นไป

ตามลักษณะของปัญหาและต้องใช้ไหวพริบแก้ไขปัญหา

เฉพาะหน้า ถึงแม้ว่าจะมีการวางแผนระยะยาวไว้ก็ตาม 

นอกจากนี้ยังใช้บุคคลภายนอกมาพูดแทนองค์กรเพื่อให้

เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน สอดคล้องกับ Saffir และ 

Tarrant (อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559) ที่กล่าวว่าจะ

ต้องตระหนักถึงผู้ท่ีจะมีส่วนช่วยและขอความช่วยเหลือ 

โดยต้องระบุกลุ่มประชาชนหรือองค์กรอิสระที่สามารถ

ให้ความช่วยเหลือได้เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

	 กระบวนการวางแผนและการดำ�เนนิงานประชาสัมพันธ์

ในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจด้านการบริการ

	 องค์กรธุรกิจด้านการบรกิารมีการเตรยีมความพรอ้ม

ให้แก่ทีมงานโดยการฝึกอบรมเกี่ยวกับการจัดการภาวะ
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วกิฤตและการส่ือสารในภาวะวิกฤตอยูเ่สมอ สอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ ประทุม ฤกษ์กลาง (อา้งใน สริวิมิล  ปณัณราช,  

2559) ท่ีได้กล่าวเกี่ยวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ใน

ภาวะวิกฤตว่าต้องมีเจ้าหน้าท่ีท่ีผ่านการฝึกอบรมมาเป็น

อยา่งดีจงึจะช่วยใหอ้งค์กรสามารถจดัการกับภาวะวิกฤตได้  

รวมถึงมีการจัดต้ังทีมที่ทำ�การสื่อสาร เช่นเดียวกับ

แนวคิดของ Argenti (อ้างใน ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559)  

ที่กล่าวว่าเม่ือเกิดภาวะวิกฤตข้ึน ทุกคนในองค์กรต้อง

ทราบว่าจะต้องติดต่อสื่อสารกับใครโดยอาจให้หน่วยงาน

สือ่สารองค์กรรบัผดิชอบ พรอ้มท้ังมีทมีสือ่สารโดยเฉพาะ

ในภาวะวิกฤต 

	 นอกจากนี้ก็กำ�หนดบุคคลท่ีจะเป็นผู้ให้ข้อมูล 

หรือผู้แถลงข่าวซึ่งโดยปกติจะเป็นผู้บริหารขององค์กร  

และมีการทำ� Media Training เพื่อเป็นการเตรียมความ

พรอ้มใหผู้บ้รหิารฝกึรบัมือกบัสถานการณ์ต่าง ๆ  เชน่เดยีว

กับแนวคิดของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ที่เห็นว่าการ

ส่ือสารในภาวะวกิฤตจะต้องมกีารกำ�หนดตัวผูใ้หข้า่ว โดย

จะต้องเป็นผูท่ี้มีอำ�นาจหรอืได้รบัมอบอำ�นาจในการตัดสิน

ใจหรอืเป็นผูท้ีท่ราบข้อมูลดีทีสุ่ด และจะต้องมกีารซักซ้อม 

การตอบคำ�ถามมาแลว้เป็นอยา่งดี ตลอดจนแนวคิดของ Saffir 

และ Tarrant (อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559) ที่กล่าวว่า

ต้องแต่งตั้งผู้แถลงข่าวเพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงแก่สื่อมวลชน 

	 รวมถึงองค์กรธุรกิจด้านการบริการมีการใช้ Social 

media คอื Line, Facebook รวมถงึใช ้E-mail ในการส่ือสาร

ภายในองค์กร อีกทั้งใช้การจัดประชุมระหว่างผู้บริหาร  

ผู้จัดการ หัวหน้าฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องเพื่อแก้ไขปัญหาและ 

เพื่อให้ผู้จัดการหรือหัวหน้าฝ่ายนำ�ข้อมูลไปสื่อสาร 

กบัพนักงานในฝา่ยของตน เชน่เดียวกบัแนวคิดของ Robert 

R. Ulmer, Timothy L. Sellow และ Matthew W. Seeger 

(2007) ท่ีกล่าวว่าจะต้องส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ท้ังภายในและภายนอกองค์กรอย่างรวดเร็ว และแนวคิด

ของ Argenti (อ้างใน ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559) ที่กล่าว

วา่องคก์รต้องไม่ลมืสือ่สารกบัพนักงานภายในองคก์รด้วย 

ตลอดจนแนวคิดของ อำ�นวย วีรวรรณ (อ้างใน สิริวิมล 

ปัณณราช, 2559) ท่ีได้ให้ความเห็นว่าควรให้ข่าวกับคน 

ในองค์กรก่อน ขณะเดียวกันก็ส่ือสารกับพนักงาน 

เกี่ยวกับข้อกำ�หนดว่าไม่ควรให้สัมภาษณ์แก่ส่ือมวลชน

เกี่ยวกับภาวะวิกฤต  โดยหน้าที่ดังกล่าวควรเป็นหน้าที่

ของผู้ให้ข้อมูลขององค์กรหรือนักประชาสัมพันธ์เท่านั้น 

รวมท้ังไม่ให้ข้อมูลในเชิงลึกแก่พนักงานเพื่อป้องกัน 

การถูกนำ�ไปกล่าวต่อจนทำ�ให้ข้อมูลบิดเบือน ดังแนวคิด

ของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ที่กล่าวเกี่ยวกับการสื่อสาร

ในภาวะวกิฤตวา่จะต้องไม่ปลอ่ยใหพ้นักงานท่ีไม่เกีย่วขอ้ง

ตอบคำ�ถามกับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม 

	 ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสรุปได้ว่า องค์กรธุรกิจด้าน 

การบรกิารใหค้วามสำ�คัญกับการจัดการความเสีย่งเนือ่งจาก

เป็นการป้องกันเพื่อไม่ให้เข้าสู่ภาวะวิกฤต ดังแนวคิด 

ของ Robert R. Ulmer, Timothy L. Sellow และ Matthew 

W. Seeger (2007) ที่กล่าวว่าหากองค์กรมีการตรวจสอบ 

พิจารณาความเส่ียงท่ีเป็นไปได้ในสภาพแวดล้อมอย่าง

รอบคอบก็จะสามารถลดความเสี่ยงหรือเตรียมตัวเพื่อ

รับมือกับส่ิงท่ีอาจเกิดขึ้นได้ และองค์กรธุรกิจด้าน 

การบริการยังให้ความสำ�คัญกับความถูกต้องของข้อมูล 

ความรวดเร็ว และความพร้อมในการส่ือสาร ดังแนวคิด

ของ Crandall (2010) ที่เห็นว่าควรมีการสร้างการสื่อสาร

อย่างรวดเร็วกับผู้ที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ซึ่งเป็น

พื้นฐานที่ช่วยยกระดับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ

ขององค์กร รวมถึงองค์กรให้ความสำ�คัญกับการพูดเรื่อง

จรงิและใหข้อ้มูลทีเ่ปน็ขอ้เทจ็จรงิ เชน่เดียวกับแนวคดิของ 

วิรชั ลภริตันกุล (2549) ทีก่ลา่วว่าแถลงการณ์หรอืถอ้ยแถลง

ขององคก์รควรใหข้้อเทจ็จรงิอยา่งตรงไปตรงมา นอกจาก

นี้ยังให้ความสำ�คัญกับการฟื้นฟูความเชื่อม่ันทั้งภายใน

และภายนอกองค์กร สอดคล้องกับแนวคิดของ รุ่งนภา  

พิตรปรีชา (2556) ที่ได้กล่าวว่าจะต้องมีการฟื้นฟูความ

รู้สึกและความเชื่อม่ันของผู้เกี่ยวข้องเม่ือพ้นภาวะวิกฤต  

ตลอดจน สิริวิมล ปัณณราช (2559) ที่กล่าวเกี่ยวกับการ

บริหารจัดการภาวะวิกฤตขององค์กรว่าควรมีการฟื้นฟู

ความเชื่อมั่นและชื่อเสียงขององค์กรให้กลับคืนมา 

	 นอกจากนี้องค์กรธุรกิจยังใช้การสร้างความ

สัมพันธ์อันดีกับส่ือมวลชน ดังแนวคิดของ วิรัช  

ลภิรัตนกุล (2549) ท่ีเห็นว่าองค์กรจะต้องมีการสร้าง

สือ่มวลชนสมัพนัธท์ีด่ ีโดยการสรา้งความสมัพนัธค์ุน้เคย 

กับส่ือมวลชนเพราะเม่ือองค์กรประสบภาวะวิกฤต 

ส่ือมวลชนจะมีบทบาทอย่างมากในการช่วยนำ�เสนอ 
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ขอ้เท็จจรงิหรอืข้อมูลข่าวสารประชาสมัพนัธ์สู่สาธารณชน

เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้อง และ รุ่งนภา  

พิตรปรีชา (2556) ท่ีเห็นว่าองค์กรควรให้ความร่วมมือ

และเปน็มิตรกบัสือ่มวลชน เนือ่งจากส่ือมวลชนมีอทิธิพล

สำ�คัญต่อการจัดการภาวะวิกฤต 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 1.	 สำ�หรบันโยบายการประชาสัมพนัธ์ในภาวะวกิฤต 

องค์กรควรมีนโยบายที่ไม่ปิดบังข้อมูลข่าวสาร สื่อสารให้

ตรงกลุ่มเปา้หมาย สือ่สารอยา่งรวดเรว็ ในเวลาท่ีเหมาะสม 

และต้องมีข้อมลูครบถ้วน ตลอดจนควรรบัฟงักระแสสงัคม

เกีย่วกบัเหตุการณว์กิฤตทีเ่กดิข้ึน หากเกดิจากความผดิพลาด 

ขององคก์รกต้็องรบีขอโทษ แสดงความรบัผดิชอบ พรอ้ม

ทัง้ชีแ้จงและแก้ไขปญัหาด้วยความจรงิใจ ในขณะเดียวกนั

ต้องรา่งแถลงการณ์ใหเ้รว็ทีส่ดุและต้องรบีแจง้ใหส่ื้อมวลชน

ได้รับทราบเพื่อแย่งชิงความเป็นเจ้าของข่าว เพื่อควบคุม

ประเด็นข่าวและเพือ่ปอ้งกนัขา่วถกูพดูถงึในหลายทศิทาง

จนอาจทำ�ใหเ้กดิผลเสยีต่อองค์กร นอกจากนีเ้ม่ือเกดิภาวะ

วกิฤต องคก์รควรมีมาตรการควบคุมพนกังานในการเผยแพร่ 

ข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยควรให้ฝ่าย

ประชาสัมพันธ์ขององค์กรเป็นผู้สื่อสารข้อมูลอย่างเป็น

ทางการขององค์กรเพียงฝ่ายเดียว 

	 2.	 ในด้านกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ในภาวะวกิฤต 

องคก์รควรใชก้ลยทุธ์การเตรยีมความพรอ้มในการจัดการ

ภาวะวิกฤตและการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตไว้ก่อน

ล่วงหน้า ด้วยการศึกษาสถานการณ์ปัญหา การสำ�รวจ

ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย การจัดตั้งทีมงาน การกำ�หนด

ผู้ให้ข้อมูลและการเตรียมความพร้อมให้แก่ผู้บริหาร โดย

เม่ือเกิดภาวะวิกฤตควรแก้ไขปัญหาให้ตรงจุด รวมทั้งหา

ขอบเขตความเสียหาย จำ�กัดขอบเขตและควบคุมความ

เสียหายไม่ให้ขยายวงกว้างขึ้น ขณะเดียวกันผู้บริหารของ

องค์กรต้องตามตัวได้ ต้องแสดงความรับผิดชอบอย่าง

จริงใจ รีบแก้ไขปัญหาทันทีและมีความพร้อมที่จะสื่อสาร

ข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย

	 นอกจากน้ีองค์กรควรใช้กลยุทธ์การเตรียมความ

พร้อมด้านการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตให้ทีมงาน

ประชาสัมพันธ์อยู่เสมอด้วยการจัดฝึกอบรมเกี่ยวกับการ

จดัการภาวะวกิฤตและการส่ือสารในภาวะวกิฤต และในบาง 

สถานการณ์องค์กรอาจใช้กลยุทธ์การนำ�บุคคลภายนอก

มาพูดแทนองค์กรเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

รวมถงึอาจใชก้ลยทุธ์การเพกิเฉยกับบางสถานการณท์ีเ่ปน็

เหตุการณเ์ลก็นอ้ยเนือ่งจากหากองค์กรยิง่ตอบโต้อาจทำ�ให้

เรื่องยิ่งลุกลามบานปลาย

	 3.	 กระบวนการวางแผนการประชาสมัพนัธ์ภาวะวกิฤต 

อาจใช้กรณีศึกษาจากภาวะวิกฤตขององค์กรท่ีมีพันธกิจ 

เดียวกันมาวางแผนประชาสัมพันธ์ และเมื่อเหตุการณ์

วกิฤตผา่นพน้ไปแลว้องค์กรควรนำ�เอาวธีิการทีส่ามารถใช้

แกไ้ขปญัหาภาวะวกิฤตได้มาเป็นบทเรยีนเพือ่ป้องกนัไมใ่ห้

ภาวะวิกฤตเกิดขึ้นอีก รวมทั้งควรมีการทบทวนแผนการ

ประชาสมัพนัธ์ในภาวะวกิฤตเปน็ประจำ�ทกุปเีนือ่งจากการ

จดัการกบัภาวะวกิฤตอาจมวีธีิการทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดิม

	 4.	 องค์กรควรมีการกำ�หนดผู้แถลงข่าวหรือผู้ให้

ข้อมูลขององค์กรอย่างชัดเจนโดยควรเป็นผู้บริหารของ

องค์กร และต้องมีการกำ�หนดผู้แถลงข่าวหรือผู้ให้ข้อมูล

สำ�รองกรณีที่ผู้แถลงข่าวหรือผู้ให้ข้อมูลหลักติดภารกิจ 

รวมถึงควรมีการจัดอบรม Media Training ซึ่งเป็นการฝึก

อบรมเกีย่วกบัการบรหิารจดัการกบัสือ่มวลชนเพือ่เปน็การ

เตรียมความพร้อมใหแ้กผู่บ้รหิารในการแกไ้ขปัญหาภาวะ

วกิฤต การรับมอืกับสถานการณ์ตา่ง ๆ  การเผชญิหนา้และ

การให้สัมภาษณ์ต่อสื่อมวลชน 

	 5.	 ในภาวะวกิฤตองคก์รควรมีการส่ือสารกบัพนักงาน

ในองค์กรโดยใช้ Social media ได้แก่ Line และ Facebook 

เพราะมีความรวดเร็ว ด้วยการสร้างเป็นกลุ่มเพื่อส่ือสาร

ระหว่างผู้บริหารกับผู้จัดการหรือหัวหน้าฝ่ายท่ีเกี่ยวข้อง

กับการแก้ไขปัญหาวิกฤตตลอดจนพนักงานในองค์กร 

รวมทั้งใช้การจัดประชุมเพื่อให้ผู้จัดการหรือหัวหน้า 

ฝ่ายนำ�ข้อมูลไปส่ือสารกับพนักงานในแต่ละฝ่ายให้ 

ทกุคนในองคก์รเข้าใจตรงกนั ในขณะเดียวกนักใ็ช ้E-mail 

ในการสื่อสารภายในองค์กรเมื่อเกิดภาวะวิกฤต

	 6.	 สำ�หรับปัญหาและอุปสรรคของการดำ�เนินงาน

ประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต ผลการวิจัยพบว่าคือการ

ควบคุมสถานการณ์วิกฤตไม่ได้ เนื่องมาจากอิทธิพลของ 

Social media ที่ทำ�ให้ภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึนถูกเผยแพร่

และกระจายออกไปอย่างรวดเร็ว ดังนั้นองค์กรควรใช้การ
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ส่ือสารในรปูแบบท่ีเป็นทางการจากองคก์ร เชน่ แถลงการณ์ 

ขององคก์ร และในการส่ือสารต้องควบคุมเนือ้หาใหอ้ยูใ่น

ขอบเขตที่องค์กรต้องการจะสื่อสารด้วย

	 7.	 การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต องค์กร

ควรประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่องค์กรมีเนื่องจากเป็นส่ือที่

สามารถควบคุมได้ โดยสื่อสารเกี่ยวกับแถลงการณ์ที่เป็น

ทางการขององค์กร รวมถึงประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์เน่ืองจากมีความรวดเร็ว ได้แก่ Facebook ส่วน

ตัวของผู้บริหาร พนักงาน ส่ือมวลชนและขององค์กร, 

Instagram, Line ตลอดจนสื่อบุคคล ได้แก่ ผู้บริหารของ

องค์กรหรือผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบในเหตุการณ์วิกฤต

และทราบข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนดีท่ีสุดและ

พนักงานขององค์กร นอกจากนี้อาจมีการประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ รวมทั้งหนังสือพิมพ์

ทั้งแบบสิ่งพิมพ์และออนไลน์โดยประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ

แถลงการณ์ขององค์กรผ่านสื่อมวลชนในลักษณะเฉพาะ

เจาะจง ในขณะเดียวกันอาจมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อมวลชนในลักษณะของการจัดแถลงข่าว 

	 8.	 องค์กรควรมีการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ภาพลกัษณแ์ละช่ือเสียงขององคก์รหลงัจากเกิดภาวะวกิฤต

ด้วยการจดักจิกรรม Event การจัดทำ�โครงการ CSR หรอืจัดทำ�  

Campaign ต่าง ๆ รวมถึงสื่อสารในประเด็นท่ีแสดงให้

เหน็ถงึความเชี่ยวชาญขององคก์ร ตลอดจนสื่อสารเรือ่งที่

ดีขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยในการ

สือ่สารจะต้องเวน้ระยะเวลาหลงัจากเหตุวกิฤตใหเ้หมาะสม  

ในขณะเดียวกันก็ควรมีการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

สื่อมวลชนอย่างสมํ่าเสมอ        

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 การศึกษาวจิยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาวจิยัการประชาสมัพนัธ์

ในภาวะวิกฤตเฉพาะองค์กรธุรกิจด้านการบริการเท่าน้ัน  

ดังน้ันข้อมูลท่ีได้จึงได้เฉพาะข้อมูลจากองค์กรธุรกิจด้าน 

การบริการ ในการดำ�เนินการวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการ

ศึกษาวิจัยกับองค์กรธุรกิจด้านอื่น ๆ เช่น องค์กรธุรกิจ 

ด้านการผลิตและองค์กรธุรกิจด้านการค้า หรืออาจมี 

การศึกษาวจิยักบัองค์กร  อืน่ ๆ  ได้แก ่องคก์รรฐับาล องค์กร

รัฐวิสาหกิจ รวมถึงองค์กรที่ไม่แสวงหาผลกำ�ไร เพื่อให้ได้

ข้อมูลท่ีรอบด้าน ตลอดจนเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีจะนำ�ไปใช้

ในการกำ�หนดกลยุทธ์ การวางแผนและการดำ�เนินงาน

ประชาสัมพนัธ์ในภาวะวกิฤต รวมทัง้การใชส่ื้อประชาสมัพนัธ์

ในภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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