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Abstract
	
	 he objectives of this research were to investigate exposure and attitude  
	 toward public relations to restoring corporate trust of petrochemical industry  
of PTT Global Chemical Public Company Limited (PTTGC) and Bangchak Petroleum  
Public Company Limited (BCP) to and examine the correlation between exposure  
and attitude. 
				 The quantitative research used a survey research method. Self-administered  
questionnaireswere used to collect the data from the total of 400 respondents in 6  
groups which were people in Bangkok, people in Rayong province, Bangchak  
community, Banphe community, academicians, and journalists and non-governmental  
organizations. The analysis employed descriptive statistics, including percentage, mean  
and standard deviation. Pearson Product Moment Correlation Coefficient was used  
to test research hy pothesis.The research results are: 
				 1) Participants were exposed to public relations to restoring corporate trust of  
petrochemicalindustry of both PTTGC and BCP at a medium level. They have positive  
attitude at a moderate correlation to public relations to restoring corporate trust 
of petrochemical industry. 
				 2) The exposure of public relations to restoring corporate trust of PTTGC is  
positively correlated with their attitude at a low correlation whereas BCP at a  
moderate correlation.

Keyword: 	 Crisis Management, Crisis Communication, Restrain Corporate Trust 
	 After Crisis, Public Relations Petrochemical Industry
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บทคดัย่อ
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบการเปิดรับ 

ข่าวสารและทัศนคติของกลุ ่มเป ้าหมายที่มีต ่อการ 

ประชาสัมพันธ์เพื่อฟื ้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะ 

วกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) 

และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน)และ 

เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคต ิ

ของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของท้ังสองบริษัทเป็น 

การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การวิจัยเชิงส�ำรวจและใช้แบบ 

สอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม 

ตวัอย่างจ�ำนวน 400 คน ได้แก่ กลุม่ประชาชนทัว่ไปในเขต 

กรุงเทพมหานคร กลุ่มประชาชนทั่วไปในจังหวัดระยอง 

กลุ่มชุมชนบางจาก กลุ่มชุมชนบ้านเพ กลุ่มนักวิชาการ  

และกลุม่สือ่มวลชน และองค์พฒันาเอกชน การวเิคราะห์ 

ข้อมลูใช้การแจกแจง ความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิต ิ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ผลการวจิยั พบว่า กลุม่ตวัอย่างโดยรวมมกีารเปิดรบั 

ข่าวสารเกีย่วกบัการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่ 

หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล 

จ�ำกัด (มหาชน) และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด 

(มหาชน) ในระดับปานกลาง และมีทัศนคติเฉยๆ ต่อ 

การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่น หลังเกิดภาวะ

วิกฤตของทั้งสองบริษัท

นอกจากนี ้ยงัพบอกีด้วยว่า การเปิดรบัข่าวสารมคีวาม 

สัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อการประชาสัมพันธ์ 

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อม่ันหลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท 

พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) ระดับต�่ำ  

ในขณะทีข่อง บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน) 

มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง

ค�ำส�ำคัญ	 : การจัดการภาวะวิกฤต, การส่ือสารภาวะ

		  วิกฤต, การฟื้นฟูความเชื่อม่ันหลังภาวะ 

		  วิกฤต, การประชาสัมพันธ์, อุตสาหกรรม

		  ปิโตรเคมี

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมปิโตรเคมีเป ็นอุตสาหกรรมที่มี 

ความส�ำคญัอย่างมากต่อระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย 

แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ ่มอุตสาหกรรมใหญ่ๆ คือ 

กลุ ่มอุตสาหกรรมส�ำรวจและผลิตปิโตรเลียมและ 

กลุ ่มอุตสาหกรรมกลั่นน้ํามันและแปรรูปผลิตภัณฑ ์

ปิโตรเคมี ภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่ไม่สามารถ 

คาดการณ์ได้ และส่งผลกระทบในด้านลบอย่างรุนแรง 

ต่อองค์กร รวมถึงสถานการณ์และสิ่งที่ตามมาภายหลัง 

ทีอ่าจสร้างความเสยีหายให้แก่ องค์กร บคุลากร ผลติภณัฑ์  

การบรหิาร สถานะทางการเงนิ และชือ่เสยีงหรอืภาพลกัษณ์ 

ขององค์กรได้ (Disanza & Legge, 2005)

เช่นเดียวกับภาวะวิกฤตของอุตสาหกรรมปิโตรเคม ี

ในกลุ่มอุตสาหกรรมส�ำรวจและผลิตปิโตรเลียม คือ  

วิกฤตน้ํามันดิบรั่วไหลลงสู ่ท้องทะเลในปริมาณมาก

เมื่อวันที่ 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2556 ของบริษัท พีพีที 

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) นํ้ามันดิบส่วนที่

เหลือจากการท�ำให้กระจายตัวด้วยสารสลายคราบนํ้ามัน 

ได้เคลื่อนตัวเข้าสู ่อ่าวพร้าวทางทิศตะวันตกค่อนไป 

ทางเหนือของเกาะเสม็ดต�ำบลบ้านเพ อ�ำเภอเมืองระยอง  

จงัหวดัระยอง คราบน้ํามนัดบิดงักล่าวก่อให้เกดิผลกระทบ 

ต่อระบบนิเวศทางทะเลและชายฝั ่งในระดับต่างๆ  

ผลกระทบต่อประชาชนที่อาศัยและประกอบอาชีพใน 

บริเวณดังกล่าว ตลอดจนความเสียหายของธุรกิจ 

การท่องเทีย่ว อนัจะก่อให้เกดิความเสยีหายทางเศรษฐกจิ 

สงัคมและสิง่แวดล้อมของประเทศชาติเป็นมลูค่ามหาศาล  

(ขวัญฤดี โชติชนาทวีวงศ์ และคณะ, 2557) 

อีกภาวะวิกฤตหนึ่งที่จัดเป็นอุบัติภัยชนิดร้ายแรง 

ที่น�ำมาซึ่งความสูญเสียมหาศาลจากอุตสาหกรรม 

โรงกลั่นนํ้ามัน คือโรงกลั่นนํ้ามันของ บริษัท บางจาก 

ปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน) ทีแ่ขวงบางจาก เขตพระโขนง  

กรุงเทพมหานคร เกิดระเบิดและมีเพลิงลุกไหม้เมื่อวันที่  

4 กรกฎาคม พ.ศ. 2555 เจ้าหน้าที่ของโรงกลั่นนํ้ามัน

บางจาก สามารถควบคมุเหตเุพลงิไหม้ทีเ่กดิขึน้ได้ภายใน

เวลา 1 ชั่วโมง หลังเกิดเหตุ (ผาณิต นิลนคร, 2555)
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ช่วงเกดิภาวะวกิฤตดงักล่าว ทัง้สองบรษิทัต่างมกีาร 

ประชาสมัพนัธ์และแถลงข้อมูลข่าวสาร เพือ่สร้างความเข้าใจ 

และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่สาธารณชน อย่างไรก็ตาม 

ข่าวสารที่น�ำเสนอผ่านส่ือมวลชนพบความแตกต่างกัน 

โดย บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน)  

มข้ีอมลูเชงิลบต่อองค์กร ขณะที ่บรษิทั บางจาก ปิโตรเลยีม 

จ�ำกัด (มหาชน) กลับมีข้อมูลเชิงบวกต่อองค์กร

การท�ำวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยสนใจว่า หลังเกิดภาวะวิกฤต 

ในอุตสาหกรรมปิโตรเคมีดังกล่าว ท้ังสองบริษัท 

มีการด�ำเนินกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตอย่างไร? อีกทั้งกลุ่ม 

เป้าหมายมีการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติต่อการด�ำเนิน 

กิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื ้นฟูความเชื่อมั่น 

หลังเกิดภาวะวิกฤตของท้ังสองบริษัทอย่างไร? ซึ่งผล 

จากการวิจัยนี้จะเป ็นแนวทางหนึ่งในการพัฒนาการ 

จัดการการสื่อสารหลังเกิดภาวะวิกฤต โดยมุ่งเน้นด้าน 

กจิกรรมทางการประชาสมัพนัธ์ เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงั 

เกิดภาวะวิกฤตของอุตสาหกรรมปิโตรเคมี

ปัญหาน�ำวจิยั

1. กลุ่มเป้าหมายมีการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติ 

ต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตของ บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด 

(มหาชน) และ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน)  

อย่างไร?

2. 	การเปิดรบัข่าวสารและทัศนคตต่ิอการประชาสมัพนัธ์ 

เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของบรษิทั พทีทีี 

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจาก

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) ของกลุ่มเป้าหมายมีความ

สัมพันธ์กันหรือไม่? อย่างไร?

วตัถปุระสงค์การวจิยั

1.	เพือ่ทราบการเปิดรบัข่าวสารและทศันคตขิองกลุม่

เป้าหมายท่ีมต่ีอการประชาสมัพนัธ์ เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่

หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล 

จ�ำกัด (มหาชน) และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด 

(มหาชน) 

2.	เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ 

ข ่าวสารกับทัศนคติของกลุ ่มเป ้าหมายที่มีต ่อการ 

ประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเช่ือมัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤต

ของ บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) 

และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน)

แนวคดิทฤษฎแีละกรอบแนวคดิการวจิยั
	 1.		แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการและการสื่อสาร 

ในภาวะวิกฤต

			   ภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่ไม่สามารถคาด

การณ์ได้และส่งผลกระทบด้านลบอย่างรนุแรงต่อองค์กร 

และอาจสร้างความเสียหายให้แก่องค์กร บุคลากร 

ผลติภณัฑ์ (Disanza&Legge, 2005) แบ่งเป็น 3 ประเภท 

คือ 

		  1)	ภยัธรรมชาติ เช่น นํา้ท่วม พายเุฮอรเิคน เป็นต้น 

		  2)	เหตุการณ์ด้านส่ิงแวดล้อม เช่น การระเบิด  

การปนเปื้อนในสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

		  3)	เหตุการณ์ที่มีลักษณะกระตุ้นปลุกปั่น เช่น  

การลอบวางเพลิง การก่อวินาศกรรม 

		  เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นองค์กรต้องมีการจัดการ

หรือตอบสนองต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เพื่อ

คลี่คลายเหตุการณ์รุนแรงที่เกิดขึ้นให้เข้าสู่ภาวะปกติ 

โดยเรว็ รวมถงึการปฏบิัตกิารช่วยเหลอื บรรเทาภยั และ

การฟ้ืนฟอูืน่ๆ หลงัภาวะวกิฤต (ทศันย์ี ผลชานโิก, ม.ป.ป.)

และจ�ำเป็นต้องสื่อสารประชาสัมพันธ์สู ่สาธารณชน 

ซึง่ Dilenschneider และ Forrestal (1990) ได้แบ่งกระบวน 

การวางแผนการสือ่สารภายใต้ภาวะวกิฤตออกเป็น 3 ช่วง 

คือ ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต ช่วงเกิดภาวะวิกฤต และ 

ช่วงหลังจากภาวะวิกฤต

	 2. แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อมั่น

		  ความเชื่อมั่นในองค์กรเป็นความรู้สึกความมั่นใจ 

และการสนับสนุนที่บุคคลมีต่อองค์กร เป็นความเช่ือ 

ทีอ่งค์กรต้องซือ่ตรงและสร้างความผกูพนั (Gilbert & Tang,  

1998) ความเชื่อมั่นจ�ำแนกได้ 2 แบบ คือ ความเชื่อมั่น 

ระหว่างบุคคลเป็นความเชื่อมั่นในผู้บังคับบัญชา และ 

ความเชื่อมั่นในระบบ เป็นความเชื่อมั่นในองค์กรโดย 

ภาพรวม (Luhman, 1979)
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ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยพื้นฐานส�ำคัญของการสร้าง

ความสัมพันธ์ทางสังคมที่มั่นคง การท�ำลายความเชื่อมั่น 

เกิดขึน้เมือ่ผูใ้ห้ความเชื่อมัน่เป็นผู้กระท�ำความผิด อาจสร้าง 

ความเสียหายอย่างร้ายแรงต่อความสัมพันธ์ ส่งผลให ้

ความเชื่อมั่นของผู ้ได้รับความเชื่อม่ันหรือผู ้ได้รับผล 

กระทบลดลงหรือเส่ือมลงจึงจ�ำเป็นท่ีผู้ให้ความเช่ือมั่น 

หรือผู้กระท�ำผิดต้องท�ำกิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อม่ัน และ 

มีการสื่อสารไปยังผู้ได้รับความเชื่อมั่นหรือผู้ได้รับผล 

กระทบ เพื่อก่อให้เกิดการประนีประนอมและฟื้นฟ ู

ความเชื่อมั่นต่อไป (Roy & Edward, 2003) 

3. แนวคดิเกีย่วกบักจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม

ขององค์กรธุรกิจ 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเรื่องของ

จรยิธรรม คณุธรรม บทบาทและหน้าที ่รวมถึงนโยบายและ

กิจกรรมที่องค์กรภาคธุรกิจจัดขึ้นเพื่อให้ความช่วยเหลือ 

ปรับปรุง ส่งเสริมให้สังคมและประชาชนมีความเป็นอยู่

ที่ดีขึ้น (บัณฑิตา ทรัพย์กมล, 2544) 

Caroll และ Buchholtz (2012) จ�ำแนกความรบัผดิชอบ 

ต่อสังคมขององค์กร 4 ประเภท ได้แก่ ความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมเชิงเศรษฐกิจ เชิงกฎหมาย เชิงคุณธรรม และ 

เชิงการกุศล กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องค์กรนี้ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร ได้แก่ เพิ่ม 

ความมั่นใจให้กับผู้บริโภค สร้างความภักดีของพนักงาน 

ต่อองค์กรมากขึ้น ดึงดูดนักลงทุน สร้างความสัมพันธ ์

อนัดรีะหว่างองค์กรกบัชมุชน และสร้างให้เกดิการจดัการ 

สิ่งแวดล้อมที่ดีอย่างยั่งยืน (Kotler & Lee, 2005)

4. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์

การประชาสัมพันธ์ เป็นการติดต่อเผยแพร่ข่าวสาร  

นโยบายของหน่วยงานไปยังประชาชนที่มีส่วนสัมพันธ์  

เพื่อเสริมสร้างและรักษาความสัมพันธ์และผลประโยชน ์

ร่วมกันระหว่างองค์กรและกลุ ่มประชาชนที่มีส่วน 

เกี่ยวข้อง ซึ่งจะน�ำไปสู่สัมพันธภาพความร่วมมือและ 

การสนบัสนนุทีด่ ี(Cutlip, Center & Broom, 2006; เสรี  

วงษ์มณฑา, 2546) 

การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความรู้  

ความเข้าใจ เผยแพร่ ชีแ้จง และสร้างความนยิม เพือ่สร้าง 

และป้องกนัชือ่เสยีงขององค์กร เพือ่แสวงหาความร่วมมอื 

และการสนบัสนนุจากประชาชน (ลกัษณา สตะเวทนิ, 2542) 

โดยใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ คือ

1) สื่อประชาสัมพันธ์ เช่น สื่อการพูด สื่อสิ่งพิมพ์  

สื่อแสงและเสียง และสื่อประเภทกิจกรรม (ชัยนันท์  

นันทพันธ์, 2549)

2) กิจกรรมประชาสัมพันธ์หรือกิจกรรมพิเศษ 

3) สื่อมวลชนสัมพันธ์ และ 

4)	ชุมชนสัมพันธ์โดยการสร้างความสัมพันธ์กับ

กลุ่มชุมชนในละแวกใกล้เคียง 

ความส�ำเร็จของการประชาสัมพันธ์จะมีมากน้อย

เพียงใด ขึ้นอยู่กับ

1) การเลือกสื่อประชาสัมพันธ์ 

2) การเลอืกเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ของผูร้บัสาร โดย

จะเลอืกเปิดรบัข่าวสารจาก สือ่ทีส่ามารถจดัหามาได้ สือ่ที ่

สอดคล้องกับความรู้ ความนิยม ความเชื่อ และทัศนคติ 

ของตน สือ่ทีต่นสะดวก สือ่ตามความเคยชนิ และลกัษณะ 

เฉพาะของสื่อ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2530 อ้างถึงใน  

นิสากร โลกสุทธิ, 2551)

3) การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เช่น ความน่าเชื่อ

ถือของแหล่งสาร ความเด่น การกระตุ้น ความดึงดูดใจ 

ความสนใจ เป็นต้น และ 

4) แนววิธีการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ เช่น 

การยํ้าหรือซํ้าบ่อยๆ จะช่วยให้เกิดความน่าสนใจเพิ่มขึ้น 

คงทนถาวรมากขึ้น

5. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสาร ในกระบวนการ

สื่อสารของมนุษย์มีองค์ประกอบที่ส�ำคัญอยู่ 2 ฝ่าย คือ  

ผู้ส่งสารและผู้รับสาร การสื่อสารจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ 

ผู้ส่งสารออกไปแล้วมีผู้รับสาร

การเปิดรับสาร หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของ 

บคุคลได้แก่ การมองเหน็ การได้ยนิ การสมัผสั การดมกลิน่ 

และการลิม้รส ถกูกระตุน้ด้วยสิง่เร้า บคุคลจะเลอืกเฉพาะ

สิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการของตน แต่จะหลีกเลี่ยง 

การเปิดรบัสิง่เร้าทีต่นไม่สนใจและเหน็ว่าไม่มคีวามส�ำคญั  

และหากบคุคลนัน้เลอืกรบัสิง่เร้า การเปิดรบัสารกจ็ะเกดิ

ขึน้ทนัท ี(Assael, 1998) ทัง้นี ้การเปิดรบัสารใดๆ ผูร้บัสาร 
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มักมีกระบวนการเลือกข่าวสารท่ีแตกต่างกันไปตาม

ประสบการณ์ ความต้องการ ความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด 

ทัศนคติ ฯลฯ ที่ไม่เหมือนกัน (Klapper, 1960)

โดยทั่วไปบุคคลจะเลือกเปิดรับสารจากส่ือมวลชน 

ส่ือบุคคล และสือ่เฉพาะกจิ(ดวงฤทยั พงศ์ไพฑรูย์, 2544)

การที่จะทราบว่าบุคคลเกิดพฤติกรรมการเปิดรับสาร 

หรอืไม่เพยีงใด อาศยัการวดัตวัแปรการเปิดรบัสาร โดยใช้

ความถีข่องการใช้สือ่เฉพาะเจาะจงในเนือ้หา (McLeod & 

O’Keefe, 1972) 

	 6. แนวคดิเกีย่วกบัทศันคตทิศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึ 

ในทางบวกหรอืลบทีม่ต่ีอสิง่ของ บคุคล ประเดน็ความคดิ  

หรือพฤติกรรมต่างๆ อันเป็นผลมาจากการเรียนรู ้  

ซึ่งการเรียนรู้ที่ก่อให้เกิดทัศนคติจะเกิดจากการที่บุคคล 

มีประสบการณ์โดยตรงหรือจากการเปิดรับข้อมูลต่างๆ  

ที่มีความเก่ียวข้องกับส่ิงน้ันๆ ซ่ึงทัศนคติที่เกิดขึ้นนี้ 

จะช่วยชี้แนวทางให้กับบุคคลท่ีจะแสดงออกในลักษณะ 

ที่ว่าชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Lutz, 

1991;Assael, 1998) 

Schiffman และ Kanuk (2006) จ�ำแนกองค์ประกอบ

ของทัศนคติเป็น 3 ประการ คือ 

1)	องค์ประกอบด้านความรู้หรือการรับรู้ซึ่งมักจะ 

อยู่ในรูปของความเชื่อ

2) องค์ประกอบด้านความรูส้กึ สามารถวดัประเมนิ

ความรูสึ้กต่อสิง่หนึง่สิง่ใดได้ในลกัษณะชอบหรอืไม่ชอบ

ดีหรือไม่ดี

3)	องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นแนวโน้มที่

บุคคลจะเกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งตามมา 

การที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกต่างกัน  

เนื่องจากบุคคลมีความรู ้ ความรู ้สึก หรือแนวคิดที่ 

แตกต่างกัน ดังนั้น องค์ประกอบด้านความรู้ จึงเป็น 

ส่วนประกอบพื้นฐานของทัศนคติ ซึ่งจะเกี่ยวข้อง 

สมัพนัธ์กบัความรูส้กึของบคุคล อาจออกมาในรปูแบบที ่

แตกต่างกนัทัง้ในเชงิบวกและเชงิลบ ขึน้อยูก่บัประสบการณ์

และการเรียนรู้ 

จากการศกึษาแนวคดิดงักล่าว ผูว้จิยัได้น�ำมาก�ำหนด

เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาการประชาสัมพันธ์เพ่ือ 

ฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของอุตสาหกรรม

ปิโตรเคมี 

	จากการทีบ่รษัิทบางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน)  

ประสบภาวะวิกฤตโรงกลั่นนํ้ามันระเบิดและไฟลุกไหม้  

ขณะที่ บริษัท พีพีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน)  

ประสบภาวะวิกฤตนํ้ามันรั่วไหลลงสู่ทะเลที่อ่าวพร้าว 

หลังจากบริษัททั้งสองจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตได้

ระดับหนึ่งแล้ว ได้ท�ำการฟื้นฟูความเชื่อมั่นของบริษัท 

หลังภาวะวิกฤตให้ดีเหมือนเดิมหรือดีขึ้นกว่า โดยใช้ 

การประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัภาวะวกิฤต 

โดยใช้กิจกรรมและสื่อต่างๆ ทางการประชาสัมพันธ์

เสริมสร้างความแข็งแกร่งด้านความคิดเห็นที่ดีให้เกิด 

แก่ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย อันส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ด ี

ต่อบริษัท 

การเปิดรบัสารเป็นองค์ประกอบหนึง่ทีม่คีวามส�ำคญั 

เกี่ยวเนื่องกับการสื่อสารการด�ำเนินงานกิจกรรมทาง 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื้นฟูความเช่ือม่ันหลังเกิดภาวะ 

วิกฤตที่มาจากส่ือประเภทต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ  

หนังสือพิมพ์ เป็นต้น เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารย่อมเกิด 

กระบวนการเลือกรับรู ้ ประมวล และตีความสิ่งเร้า  

ก่อให้เกิดเป็นทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ เพ่ือฟื้นฟู

ความเช่ือม่ันหลังเกิดภาวะวิกฤตของอุตสาหกรรม

ปิโตรเคมี 
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ระเบยีบวธิวีจิยั

	การศกึษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative  

Research) โดยอาศัยเทคนิคการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey  

Technique) ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบ 

สอบถาม กลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 400 คน ใช้การสุม่ตวัอย่าง 

แบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) เริ่มจาก 

การก�ำหนดสัดส่วน (Quota Sampling) ประกอบด้วย 

กลุม่ประชาชนทัว่ไปในจงัหวดัระยอง จ�ำนวน 50 ตวัอย่าง 

และประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 230 ตัวอย่าง  

นอกจากนี้ยังก�ำหนดเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

อื่นๆ อีกกลุ่มละ 30 ตัวอย่าง ประกอบด้วย กลุ่มชุมชน 

ที่อาศัยอยู่ในบริเวณบริษัท บางจากปิโตรเลียมจ�ำกัด  

กลุ่มชุมชนบ้านเพ กลุ่มนักวิชาการ กลุ่มสื่อมวลชนและ 

กลุ่มองค์กรพัฒนาเอกชน 

จากนั้น ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple  

Random Sampling) โดยจับสลากเลือกเขตในกรุงเทพ 

มหานคร 10 เขต ส่วนในจังหวัดระยองจับสลากเลือก  

2 อ�ำเภอ ส�ำหรับเก็บข้อมูลกลุ่มประชาชนทั่วไป และ 

ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  

Sampling) ส�ำหรับกลุ่มผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ ่มอื่น 

ทัง้หมด และในขัน้ตอนสดุท้ายใช้เทคนคิการสุม่ตวัอย่าง 

แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือเก็บข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่าง ในแต่ละเขตพื้นที่ใช้แบบสอบถาม 

เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน  

ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในเนื้อหาร่วมกับ 

ตรวจสอบจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ส่วนการตรวจสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ใช้การค�ำนวณ  

ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach  

ซึ่งเป็นค่าที่ใช้ส�ำหรับประมาณค่าความเชื่อถือได้ ด้วยการ 

พิจารณาความสอดคล้องภายใน (Interval Consistency)  

ของมาตรวัด จากการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่ม 

ตวัอย่างจ�ำนวน 30 คน พบว่ามค่ีาความเชือ่มัน่ดงัต่อไปนี้

ค�ำถามด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการประชา 

สัมพันธ์เพื่อฟื ้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของ

อุตสาหกรรมปิโตรเคมีมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.821

ค�ำถามเพือ่วดัทศันคตต่ิอการด�ำเนนิกจิกรรมทางการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเช่ือมั่นหลังเกิดภาวะวิก

ฤตน้ํามันรั่วไหลลงสู่ท้องทะเลมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 

0.951

ค�ำถามเพื่อวัดทัศนคติต่อการด�ำเนินกิจกรรมทาง 

การเปิดรบัข่าวสารเกีย่วกบัการประชาสมัพนัธ์

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่น หลังเกิดภาวะวิกฤต

• โทรทัศน์

• วิทยุ

• หนังสือพิมพ์

• เวบ็ไซต์ทัว่ไป หรอืสือ่สงัคมออนไลน์อืน่ๆ

• เว็บไซต์หลักของบริษัท/เว็บไซต์ที่บริษัท

	 จัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ

• สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจของบริษัท

ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต

• ด้านการช่วยเหลือและเยียวยา

• ด้านสุขภาพ

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

►

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย
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การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะ 

วิกฤตไฟไหม้โรงกลั่นน้ํามันมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ  

0.976

วเิคราะห์ข้อมลู ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปู  

SPSS for Windows รายงานผลด้วยการวิเคราะห์เชิง 

พรรณนา ใช้การบรรยายข้อมูลโดยวิธีแจกแจงความถี่  

ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ในส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมานเป็นการวิเคราะห์เพื่อ 

ทดสอบสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยใช้การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ 

ระหว่างตวัแปรอสิระ และตวัแปรตามด้วยค่าสมัประสทิธิ์ 

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) 

ผลการวจิยั

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา

1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

จ�ำนวน 400 คน เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่ 

มีอายุอยู ่ระหว่าง 26-33 ปี มีวุฒิการศึกษาสูงสุด 

ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ  

และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001- 

35,000 บาท 

1.2 การเปิดรบัข่าวสารการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟู

ความเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล 

เคมคิอล จ�ำกัด (มหาชน) กลุม่ตวัอย่างโดยรวมมกีารเปิดรบั 

ข่าวสารระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.98 เมื่อพิจารณา 

รายส่ือ/ช่องทางท่ีได้รับข่าวสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 

การเปิดรับข่าวสารระดับมากจากสื่อโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย  

3.94 รองลงมาได้แก่ เว็บไซต์ทั่วไปและสื่อสังคม 

ออนไลน์อื่นๆ มีค่าเฉลี่ย 3.64

เปิดรับข่าวสารระดับปานกลางจากหนังสือพิมพ์  

วิทยุ เว็บไซต์หลักของบริษัทหรือเว็บไซต์ที่บริษัท 

จัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ และสื่อกลางแจ้งของบริษัท มีค่า 

เฉลี่ย 3.24, 2.75, 2.68 และ 2.66 ตามล�ำดับ และ 

เปิดรับข่าวสารระดับน้อยจากสื่อบุคคล และจาก 

ส่ิงพิมพ์เฉพาะกิจของบริษัท มีค่าเฉลี่ย 2.52 และ  

2.42 ตามล�ำดับ ทั้งการเปิดรับข่าวสารโดยรวมและ 

รายส่ือ/ช่องทางที่ได้รับข่าวสารทุกประเภทมีส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐานมากกว่า 1 (ตารางที่ 1)

1.3 การเปิดรบัข่าวสารการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟ ู

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท บางจาก 

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) กลุ ่มตัวอย่างโดยรวม 

มีการเปิดรับข่าวสารระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.72  

เมื่อพิจารณารายสื่อ/ช่องทางที่ได้รับข่าวสาร พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารระดับปานกลางจาก 

สื่อโทรทัศน์ เว็บไซต์ทั่วไปและสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ 

และหนังสือพิมพ์ มีค่าเฉลี่ย 3.39, 3.27 และ 3.00  

ตามล�ำดบั เปิดรบัข่าวสารระดบัน้อยจากวทิย ุเวบ็ไซต์หลกั 

ของบริษัท หรือเว็บไซต์ที่บริษัทจัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ  

สือ่กลางแจ้งของบรษิัท สื่อบุคคล และสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ 

ของบริษัท มีค่าเฉลี่ย 2.51, 2.50, 2.44, 2.39 และ 2.27  

ตามล�ำดับ ทั้งการเปิดรับข่าวสารโดยรวมและรายส่ือ 

/ช่องทางที่ได้รับข่าวสารทุกประเภท มีส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐานมากกว่า 1 (ตารางที่ 1)
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ตารางที่ 1 	แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ 

	การประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) 

และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) ผ่านสื่อ/ช่องทางที่ได้รับข่าวสารประเภทต่างๆ

ประเภทสื่อ/ช่องทาง

ที่ได้รับข่าวสาร

บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอลฯ บริษัท บางจากปิโตรเลียมฯ

 S.D. ระดับการ 

เปิดรับข่าวสาร

S.D. ระดับการเปิด

รับข่าวสาร

1. โทรทัศน์ 3.94 1.01 มาก 3.39 1.06 ปานกลาง

2. วิทยุ 2.75 1.15 ปานกลาง 2.51 1.07 น้อย

3. หนังสือพิมพ์ 3.24 1.08 ปานกลาง 3.00 1.06 ปานกลาง

4. เว็บไซต์ทั่วไปและ

  สื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ

3.64 1.11 มาก 3.27 1.15 ปานกลาง

5. เว็บไซต์หลักของบริษัท หรือ

   เว็บไซต์ที่บริษัทจัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ

2.68 1.24 ปานกลาง 2.50 1.14 น้อย

6. สิ่งพิมพ์เฉพาะกิจของบริษัท 2.42 1.20 น้อย 2.27 1.07 น้อย

7. สื่อกลางแจ้งของบริษัท 2.66 1.14 ปานกลาง 2.44 1.03 น้อย

8. สื่อบุคคล 2.52 1.18 น้อย 2.39 1.13 น้อย

โดยรวม 2.98 1.14 ปานกลาง 2.72 1.09 ปานกลาง

	1.4 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื ้นฟ ู

ความเชือ่มัน่หลงัเกิดภาวะวกิฤตของบรษิทั พทีที ีโกลบอล 

เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) โดยรวมกลุม่ตวัอย่างมทีศันคติ 

เฉยๆ ต่อการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิ 

ภาวะวิกฤต มีค่าเฉลี่ย 3.30 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเฉยๆ ต่อด้านสุขภาพ ด้านการ 

ช่วยเหลือและเยียวยา ด้านชุมชนสัมพันธ์และวัฒนธรรม  

ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านเศรษฐกิจและการจ้างงาน มี

ค่าเฉลี่ย 3.38, 3.36, 3.36, 3.27 และ 3.20 ตามล�ำดับ 

(ตารางที่ 2) เม่ือพิจารณารายข้อในแต่ละด้าน พบว่า  

กลุ ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยและมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

ด้านการช่วยเหลือและเยียวยา คือ กิจกรรมฟื ้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของ ปตท. ท�ำให้คนใน 

ชุมชนที่ได้รับผลกระทบมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนมีค่าเฉลี่ย  

3.57 ด้านสขุภาพ คอื กจิกรรมฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิ 

ภาวะวกิฤตของ ปตท. ท�ำให้คนในชมุชนทีไ่ด้รบัผลกระทบ 

มีสุขภาพที่ดีขึ้น มีค่าเฉลี่ย 3.52 ด้านชุมชนสัมพันธ์  

และวัฒนธรรมคือ กิจกรรมฟื้นฟูความเช่ือมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตของ ปตท. สร้างประโยชน์ให้แก่สังคมมีค่า 

เฉลี่ย 3.66 ด้านเศรษฐกิจและการจ้างงาน คือ ปตท.  

มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการด�ำเนิน 

กิจกรรมเพื่อฟื ้นฟูสภาพเศรษฐกิจของพื้นที่ที่ได้รับ 

ผลกระทบไม่ทั่วถึงท�ำให้หลายกิจกรรมไม่เป็นที่รู ้จัก  

มีค่าเฉลี่ย 3.61 และด้านสิ่งแวดล้อม คือ กิจกรรม 

ฟ ื ้นฟูความเชื่อมั่นหลัง เกิดภาวะวิกฤตของปตท.  

มีการเสริมสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของ 

คนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ มีค่าเฉลี่ย 3.89 (ตาราง

ที่ 3)
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1.5 ทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื้นฟูความ 

เชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม 

จ�ำกัด (มหาชน) โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงเฉยๆ 

ต่อการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะ

วิกฤต มีค่าเฉลี่ย 3.34 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีทัศนคติเฉยๆ ต่อด้านการช่วยเหลือและเยียวยา 

ด้านชุมชนสัมพันธ์และวัฒนธรรม ด้านสุขภาพ ด้าน 

ส่ิงแวดล้อม และด้านเศรษฐกจิและการจ้างงาน มค่ีาเฉลีย่ 

3.40, 3.40, 3.35, 3.30 และ 3.24 ตามล�ำดบั (ตารางที ่2)  

เมื่อพิจารณารายข้อในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างม ี

ทัศนคติเห็นด้วยและมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้านการช่วยเหลือ 

และเยยีวยา คอื กจิกรรมฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะ 

วิกฤตของบางจากท�ำให้คนในชุมชนท่ีได้รับผลกระทบ 

มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นมีค่าเฉลี่ย 3.60 ด้านสุขภาพ คือ 

กิจกรรมฟื ้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของ

บางจากท�ำให้คนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบมีสุขภาพ 

ทีด่ขีึน้มค่ีาเฉลีย่ 3.45 ด้านชมุชนสมัพนัธ์และวฒันธรรม

คือ กิจกรรมฟื้นฟูความเช่ือม่ันหลังเกิดภาวะวิกฤตของ 

บางจากสร้างประโยชน์ให้แก่สังคมมีค่าเฉลี่ย 3.66 ด้าน

เศรษฐกจิและการจ้างงานคอื บางจากมกีารประชาสมัพนัธ์ 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการด�ำเนินกิจกรรมเพื่อฟื ้นฟ ู

สภาพเศรษฐกิจของพ้ืนที่ที่ได้รับผลกระทบไม่ทั่วถึง 

ท�ำให้หลายกิจกรรมไม่เป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ย 3.52 และ

ด้านสิ่งแวดล้อม คือ กิจกรรมฟื้นฟูความเช่ือมั่นหลัง

เกิดภาวะวิกฤตของบางจากท�ำให้สิ่งแวดล้อมบริเวณ 

โดยรอบทีเ่กดิวกิฤตการณ์ดขีึน้มค่ีาเฉลีย่ 3.62 (ตารางที ่3)

 

ตารางที่ 2	  แสดงค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู

	 ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจาก

	 ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน)

การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต

บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอลฯ บริษัท บางจากปิโตรเลียมฯ

 S.D. ระดับทัศนคติ S.D. ระดับทัศนคติ

ด้านการช่วยเหลือและเยียวยา 3.36 0.69 เฉยๆ 3.40 0.68 เฉยๆ

ด้านสุขภาพ 3.38 0.75 เฉยๆ 3.35 0.69 เฉยๆ

ด้านชุมชนสัมพันธ์และวัฒนธรรม 3.36 0.58 เฉยๆ 3.40 0.53 เฉยๆ

ด้านเศรษฐกิจและการจ้างงาน 3.20 0.54 เฉยๆ  3.24 0.49 เฉยๆ

ด้านสิ่งแวดล้อม 3.27 0.58 เฉยๆ 3.30 0.51 เฉยๆ

โดยรวม 3.30 0.52 เฉยๆ 3.34 0.48 เฉยๆ
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ตารางที่ 3 	แสดงค่าเฉลีย่ ( ) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทศันคตต่ิอการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่ 

	 หลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจากปิโตรเลียม

 	 จ�ำกัด (มหาชน) จ�ำแนกตามรายข้อ

การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต

บริษัท พีทีที โกลบอล 

เคมิคอลฯ

บริษัท บางจากปิโตรเลียมฯ

 S.D. ระดับทัศนคติ S.D. ระดับทัศนคติ

1. ด้านการช่วยเหลือและเยียวยา 

กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตท�ำให้คนในชุมชนที่ได้รับ

ผลกระทบมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น

3.57 0.91 เห็นด้วย 3.60 0.82 เห็นด้วย

2. มีความห่วงใยและใส่ใจต่อปัญหาคุณภาพ 

ชีวิตของคนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ
3.35 0.85 เฉยๆ 3.44 0.81 เห็นด้วย

3. มีขั้นตอนในการรับเรื่องร้องเรียนและ 

พิจารณาให้ความช่วยเหลือแก่คนใน

ชุมชนที่ได้รับผลกระทบอย่างเหมาะสม

3.26 0.80 เฉยๆ 3.34 0.79 เฉยๆ

4. ด้านการช่วยเหลือและเยียวยา

มีการด�ำเนินกิจกรรมด้านการช่วยเหลือ 

เยียวยาคนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ

อย่างรวดเร็วและทั่วถึง

3.27 0.82 เฉยๆ 3.24 0.89 เฉยๆ

5. ด้านสุขภาพ

กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤตท�ำให้คนในชุมชนที่ได้รับ 

ผลกระทบมีสุขภาพที่ดีขึ้น

3.52 0.90 เห็นด้วย 3.45 0.83 เห็นด้วย

6. มีความห่วงใยและใส่ใจต่อปัญหาสุขภาพ 

ของคนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ
3.36 0.90 เฉยๆ 3.34 0.88 เฉยๆ

7. มีการจัดสรรงบประมาณและสวัสดิการ

ในการแก้ปัญหาด้านสุขภาพให้แก่ชุมชน

ในพื้นที่ที่ได้รับผลกระทบ

3.41 0.85 เห็นด้วย 3.35 0.80 เห็นด้วย

8. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพให้คน

ในชุมชนที่ได้รับผลกระทบอย่างต่อเนื่อง
3.22 0.92 เฉยๆ 3.28 0.87 เฉยๆ

9. ด้านชุมชนสัมพันธ์และวัฒนธรรม

กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤตสร้างประโยชน์ให้แก่สังคม
3.66 0.92 เห็นด้วย 3.66 0.84 เห็นด้วย
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ตารางที่ 3 (ต่อ)

การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต

บริษัท พีทีที โกลบอล 

เคมิคอลฯ

บริษัท บางจากปิโตรเลียมฯ

S.D. ระดับทัศนคติ S.D. ระดับทัศนคติ

10. มีความห่วงใยและใส่ใจต่อการ 

สานสัมพันธ์อันดีกับชุมชนในพื้นที่

ที่ได้รับผลกระทบ

3.46 0.86 เห็นด้วย 3.47 0.80 เห็นด้วย

11. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วม

ในการพัฒนาสังคมจากทุกภาคส่วน

3.48 0.90 เห็นด้วย 3.56 0.87 เห็นด้วย

12. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤต บางกิจกรรมท�ำให้วิถีชีวิต

ของคนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบแย่ลง
3.161/ 0.871/ เฉยๆ 3.051/ 0.821/ เฉยๆ

13. ด้านเศรษฐกิจและการจ้างงาน

กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤตช่วยส่งเสริมการจ้างแรง และ

สร้างอาชีพให้คนในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ

3.56 0.88 เห็นด้วย 3.52 0.80 เห็นด้วย

14. มีความห่วงใยและใส่ใจต่อการสร้างงาน

สร้างรายได้ให้แก่คนในชุมชนที่ได้รับ 

ผลกระทบ

0.32 0.86 เฉยๆ 0.38 0.79 เฉยๆ

15. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตท�ำให้คนในชุมชนที่ได้รับ

ผลกระทบมีรายได้เพิ่มขึ้น

3.46 0.92 เห็นด้วย 3.47 0.76 เห็นด้วย

16. มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร 

เกี่ยวกับการด�ำเนินกิจกรรมเพื่อฟื้นฟู 

สภาพเศรษฐกิจของพื้นที่ที่ได้รับ

ผลกระทบไม่ทั่วถึง ท�ำให้หลาย

กิจกรรมไม่เป็นที่รู้จัก

3.611/ 0.921/ เห็นด้วย 3.521/ 0.921/ เห็นด้วย

17. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะ

วิกฤตช่วยให้สภาพเศรษฐกิจของพื้นที่

ที่ได้รับผลกระทบฟื้นกลับสู่สภาพปกติ 

และมีโอกาสที่จะดีขึ้นกว่าเดิม

3.29 0.86 เฉยๆ 3.33 0.87 เฉยๆ
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การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต

บริษัท พีทีที โกลบอล 

เคมิคอลฯ

บริษัทบางจากปิโตรเลียมฯ

 S.D. ระดับทัศนคติ S.D. ระดับทัศนคติ

18. ด้านสิ่งแวดล้อม

กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตท�ำให้สิ่งแวดล้อมบริเวณ

โดยรอบที่เกิดวิกฤตการณ์ดีขึ้น

3.47 0.91 เห็นด้วย 3.62 0.86 เห็นด้วย

19. มีความห่วงใยและใส่ใจต่อการฟื้นฟู

สภาพสิ่งแวดล้อม และระบบนิเวศ

ในพื้นที่ ที่ได้รับผลกระทบ

3.40 0.94 เฉยๆ 3.48 0.81 เห็นด้วย

20. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด 

ภาวะวิกฤตมีการเสริมสร้างความสัมพันธ ์

และการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน

ที่ได้รับผลกระทบ

3.89 0.90 เห็นด้วย 3.52 0.81 เห็นด้วย

21. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤตท�ำให้คนในชุมชนที่ได้รับ

ผลกระทบเกิดความรู้ความเข้าใจ

ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากขึ้น

3.47 0.85 เห็นด้วย 3.53 0.83 เห็นด้วย

22. มีการตรวจติดตามแก้ไขปัญหามลพิษ 

ทางสิ่งแวดล้อมอันเป็นผลเนื่องมาจาก

วิกฤตการณ์อย่างเข้มงวดและต่อเนื่อง

3.31 0.94 เฉยๆ 3.29 0.84 เฉยๆ

23. มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อฟื้นฟูสภาพ

สิ่งแวดล้อมของพื้นที่ที่ได้รับผลกระทบ 

ไม่ทัว่ถงึ ท�ำให้หลายกจิกรรมไม่เป็นทีรู่จ้กั

3.611/ 0.951/ เห็นด้วย 3.501/ 0.911/ เห็นด้วย

24. กิจกรรมฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิด

ภาวะวิกฤตช่วยให้สภาพสิ่งแวดล้อม

และระบบนิเวศ โดยรอบพื้นที่ที่ได้รับ 

ผลกระทบฟื้นกลับสู่สภาวะปกติ

3.27 0.90 เฉยๆ 3.29 0.85 เฉยๆ

โดยรวม 3.302/ 0.522/ เฉยๆ 3.342/ 0.482/ เฉยๆ

ตารางที่ 3 (ต่อ)
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2. ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมาน

	 สมมตฐิานที ่1: การเปิดรบัข่าวสารมคีวามสมัพนัธ์ 

กับทัศนคติที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื้นฟูความเชื่อมั่น 

หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล  

จ�ำกัด (มหาชน)

	 โดยรวมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

กบัทัศนคตใินระดบัต�ำ่ มค่ีาสหสมัพนัธ์ 0.214 เมือ่พจิารณา 

รายสื่อ พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ 

เปิดรับข่าวสารผ่านโทรทัศน์ ส่ือบุคคล ส่ือกลางแจ้ง 

ของบริษัท เว็บไซต์หลักของบริษัท/เว็บไซต์ที่บริษัท 

จัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจของบริษัท และ 

หนงัสอืพมิพ์ในระดบัต�ำ่ ทัง้นี ้ทศันคตไิม่มคีวามสมัพนัธ์ 

กับการเปิดรับข่าวสารผ่านวิทยุและเว็บไซต์ทั่วไปและ 

สื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ (ตารางที่ 3)

	 สมมตฐิานที ่2 : การเปิดรบัข่าวสารมคีวามสมัพนัธ์ 

กับทัศนคติที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเช่ือมั่น 

หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษัิท บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั  

(มหาชน)

	 โดยรวมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับทัศนคติในระดับปานกลาง มีค่าสหสัมพันธ์ 

0.306 เมือ่พจิารณารายสือ่ พบว่า ทศันคตมิคีวามสมัพนัธ์

เชิงบวกกับการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือบุคคล โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์หลักของบริษัท/เว็บไซต์ที่บริษัท 

จัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจ สื่อกลางแจ้งของบริษัท สื่อสิ่งพิมพ์

เฉพาะกิจของบรษัิท วทิย ุและเวบ็ไซต์ทัว่ไป และสือ่สงัคม 

ออนไลน์อื่นๆ ในระดับต�่ำ (ตารางที่ 4)

ตารางที่ 4 	การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู 

							   ความเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษัิท พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) และ ของ บรษัิท บางจาก 

							   ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) รายสื่อ / ช่องทางที่ได้รับข่าวสารและโดยรวม

ประเภทสื่อ/ช่องทาง

ที่ได้รับข่าวสาร

บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอลฯ บริษัท บางจากปิโตรเลียมฯ

ค่า 

สหสัมพันธ์ 
p

ระดับ

ความสัมพันธ์

ค่า 

สหสัมพันธ์
p

ระดับ

ความสัมพันธ์

1. โทรทัศน์ 0.205** 0.000 ต�่ำ 0.240** 0.000 ต�่ำ

2. วิทยุ 0.096 0.056 ไม่มีความ

สัมพันธ์

0.149** 0.003 ต�่ำ

3. หนังสือพิมพ์ 0.106* 0.035 ต�่ำ 0.201** 0.000 ต�่ำ

4. เว็บไซต์ทั่วไปและ

สื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ

0.079 0.116 ไม่มีความ

สัมพันธ์

0.197** 0.000 ต�่ำ

5. เว็บไซต์หลักของบริษัทหรือ

เวบ็ไซต์ทีบ่รษิทัจดัท�ำขึน้เฉพาะกจิ

0.134** 0.007 ต�่ำ 0.139** 0.005 ต�่ำ

6. สิ่งพิมพ์เฉพาะกิจของบริษัท 0.134** 0.007 ต�่ำ 0.165** 0.001 ต�่ำ

7. สื่อกลางแจ้งของบริษัท 0.152** 0.002 ต�่ำ 0.191** 0.000 ต�่ำ

8. สื่อบุคคล 0.180** 0.000 ต�่ำ 0.244** 0.000 ต�่ำ

โดยรวม 0.214** 0.000 ต�่ำ 0.306** 0.000 ปานกลาง

* มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

**มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01
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อภปิรายผลการวจิยั

				 1. การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อม่ันหลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท  

พทีีที โกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) และบรษิทั บางจาก 

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน)

				 โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ 

การประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะ 

วิกฤตของทั้ง บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด  

(มหาชน) และบรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน) 

ในระดับปานกลางเหมือนกัน เนื่องจากบุคคลจะเลือก 

เฉพาะสิง่เร้าทีต่รงกบัความต้องการของตน แต่จะหลกีเลีย่ง 

การเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนไม่สนใจและเห็นว่าไม่มีความส�ำคัญ 

และหากบุคคลนั้นเลือกรับสิ่งเร้าการเปิดรับข่าวสารก็จะ

เกิดขึ้นทันที (Assael, 1998) 

				 นอกจากนี ้ในการเปิดรบัข่าวสารใด ๆ  ผูร้บัสารมกัมี 

กระบวนการเลือกสรรข่าวสารที่แตกต่างกันไปตาม 

ประสบการณ์ ความต้องการ ความเชือ่ ทศันคต ิความรูส้กึ 

นกึคดิ ฯลฯ ทีไ่ม่เหมอืนกนั (Klapper, 1960) สือ่โทรทศัน์

เป็นสื่อที่กลุ ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารระดับมาก

ส�ำหรบั บรษัิท พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) 

และมกีารเปิดรบัข่าวสารระดบัปานกลาง ส�ำหรบั บรษิทั

บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) และมีค่าเฉลี่ยของ

ระดบัการเปิดรบัข่าวสารสงูทีส่ดุทัง้สองบรษิทั สอดคล้อง 

กบัผลการวจิยัของ วชริาภรณ์ ชติอรณุ (2545) อ้างถงึใน 

บศุวรรณ นาคสูส่ขุ (2552) ทีพ่บว่า ประชาชนส่วนใหญ่ 

ในกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ 

ประชาสัมพนัธ์ในโครงการเทีย่วทัว่ไทย ... ไปได้ทกุเดอืน 

จากสือ่โทรทัศน์มากทีส่ดุ ผลการวจิยัของ สลติตา ลายลขิติ  

(2547) ท่ีพบว่า เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทีม่ปีระสทิธิภาพ 

มากที่สุดที่ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการรับรู้ในตราสินค้า 

องค์กร คือ การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ เนื่องจากสื่อ 

โทรทัศน์เป็นส่ือท่ีสามารถน�ำเสนอได้ท้ังภาพและเสียง  

สามารถสื่อไปได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็วครอบคลุม 

หลายพื้นที่ มีผลทางจิตวิทยาสูงและมีความน่าเชื่อถือ 

ในความรู้สึกของประชาชน มีความใกล้ชิดกับผู้ฟังและ 

ผูช้ม (ชยันนัท์ นนัทพนัธ์, 2549) ซึง่ผูร้บัสารจะเลอืกเปิด 

รับข่าวสารจากสื่อที่สามารถจัดหามาได้และต้องไม่ใช ่

ส่ือที่หาได้ยาก เลือกส่ือที่ตนสะดวกในการจัดหามา 

เลือกส่ือตามความเคยชินแม้จะมีส่ือชนิดใหม่ๆและ 

เลือกสื่อจากคุณลักษณะของสื่อเอง เช่น มีภาพมีเสียง  

มเีทคนคิใหม่ ๆ  ทีส่ร้างความสนใจแก่ผูร้บัสาร (พรทพิย์  

วรกจิโภคาทร, 2530 อ้างถงึใน นสิากร โลกสทุธ,ิ 2551)

				 การทีก่ลุม่ตวัอย่างมกีารเปิดรบัข่าวสารจากสือ่/ช่องทาง 

ทีไ่ด้รบัข่าวสารของทัง้สองบรษิทัมลีกัษณะคล้ายคลงึกนั 

คือมีพฤติกรรมเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันหรือไม่ 

สอดคล้องกันทั้งกลุ ่ม จะเห็นได้จากค่าส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.) ของการเปิดรับข่าวสารโดยรวมและ 

รายสื่อ หรือช่องทางที่ได้รับข่าวสารทุกประเภทมีค่า 

มากกว่าทั้งนี้เพราะ

	 1.	เป็นผลเนื่องมาจากบุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อ 

และข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง 

อาศัยพ้ืนฐานการมีทักษะและความช�ำนาญในการรับรู้ 

ข่าวสารของแต่ละคนที่แตกต่างกัน เช่น คนที่ถนัดฟัง 

มากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุหรือดูโทรทัศน์มากกว่า 

อ่านหนังสือ เป็นต้น รวมทั้งผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้ม 

ที่จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือก 

ตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุน 

ทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงส่ิงที่ไม่สอดคล้องกับ 

ความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว (Klapper,  

1960)

	 2. ทศันคตต่ิอการประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่ 

หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล 

จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด 

(มหาชน)

				 การที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์ 

เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเช่ือมัน่หลงัเกภิาวะวกิฤตของทัง้สองบรษัิท 

โดยรวมอยู่ในระดับเฉยๆ น่าจะเป็นผลต่อเนื่องมาจาก

กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของทั้ง บริษัท 

พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) และ บรษิทั บางจาก

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) โดยรวมในระดับปานกลาง  



...121วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

เพราะทัศนคติเป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ได้

เรียนรู้มา หรือได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่น หรือจากการ 

เปิดรับสื่อของแต่ละบุคคล เช่น การดูโทรทัศน์ ฟังวิทยุ  

อ่านหนังสือพิมพ์ ก็ก่อให้เกิดทัศนคติได้ (Schiffman& 

Kanuk, 2006)

				 ส�ำหรบัด้านเศรษฐกจิและการจ้างงานข้อที ่16 มกีาร

ประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัการด�ำเนนิกจิกรรม

เพื่อฟื้นฟูสภาพเศรษฐกิจของพื้นที่ที่ได้รับผลกระทบ 

ไม่ทั่วถึง ท�ำให้หลายกิจกรรมไม่เป็นท่ีรู ้จักและด้าน 

สิ่งแวดล้อมข้อที่ 23 มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร 

เกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือฟื้นฟูสภาพส่ิงแวดล้อมของพื้นที่ 

ที่รับผลกระทบไม่ทั่วถึง ท�ำให้หลายกิจกรรมไม่เป็น 

ที่รู้จักของทั้งสองบริษัท กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติไปใน 

ทิศทางเดียวกัน คือ เห็นด ้วย แสดงให ้ เห็นว ่า  

การประชาสัมพันธ์ของทั้งสองบริษัทยังไม่ได้รับความ 

ส�ำเร็จหรือมีประสิทธิภาพเท่าที่ควร การประชาสัมพันธ ์

จะได้รบัความส�ำเรจ็หรอืมปีระสทิธภิาพมากน้อยเพยีงใด 

ขึ้นอยู่กับปัจจัยการเลือกสื่อประชาสัมพันธ์ซึ่ง ประจวบ  

อินอ๊อด (2525) อ้างถึงใน นิสากร โลกสุทธิ (2551)  

ให้หลกัการส�ำคญัในการพจิารณาเลอืกสือ่ประชาสมัพนัธ์ที ่

เหมาะสมและควรค�ำนึงถึง

				 (1) แผนประชาสัมพันธ์ ว่างานประชาสัมพันธ์น้ี 

มีวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายอะไร 

				 (2) กลุ่มเป้าหมายว่า คือใคร อยู่ที่ไหน มีระดับ 

การศึกษาอย่างไร

				 (3) งบประมาณ นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยการ 

เลอืกเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ของผูร้บัสาร โดยผูร้บัสารจะ

เลอืกเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ทีส่ามารถจดัหามาได้ หรอืสือ่

ทีส่อดคล้องกบัความรู ้ความนยิม ความเชือ่ และทศันคติ

ของตน หรือส่ือท่ีตนสะดวกในการจัดหามาหรือตาม

ความเคยชิน หรือจากคุณลักษณะของส่ือเอง (พรทิพย์  

วรกจิโภคาทร, 2530 อ้างถงึใน นสิากร โลกสทุธ,ิ 2551)

				 ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื้นฟู

ความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตโดยรวมของบริษัท 

บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน) มากกว่า บรษิทั พทีทีี  

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) แม้ว่าค่าเฉลี่ยของ

การเปิดรับข่าวสารของบริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล 

จ�ำกดั (มหาชน) มากกว่าของ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม 

จ�ำกดั (มหาชน) แสดงให้เหน็ว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อทศันคติ 

และความเชือ่มัน่ไม่ได้มเีฉพาะความส�ำเรจ็ในการด�ำเนนิการ 

(Achieving Results) ปริมาณของกิจกรรมหรือสื่อ 

ประชาสัมพันธ์ที่จัดท�ำและระดับการเปิดรับสารของ 

ผู้รับสารเท่านั้น หากแต่ยังมีปัจจัยส�ำคัญอื่นๆ ที่ส่งผล 

ต่อความเชื่อมั่น เชื่อถือในองค์กรด้วย ได้แก่

				 1. ความตรงไปตรงมา (Acting with Integrity) ซึง่เป็น 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความซื่อสัตย์จริงใจจริงจังต่อค�ำพูด 

และการกระท�ำ การปฏิบัติอย่างตรงไปตรงมาและเป็นไป 

อย่างสม�่ำเสมอ เนื่องจากความเช่ือม่ันเกิดข้ึนได้จาก 

ความคาดหวังที่จะได้รับผลลัพธ์ในทางบวกจากผู้ที่เราให้

ความเชื่อมั่น การไม่รักษาค�ำพูด การกระท�ำที่ไม่โปร่งใส 

คลุมเครือ ย่อมท�ำให้เกิดความรู ้สึกว่าบุคคลที่เราให ้

ความเช่ือม่ันอาจไม่มีความสามารถ หรืออาจมีเจตนา 

แอบแฝง 

 		 2.	การแสดงความดูแลเอาใจใส่ (Demonstrating  

Concerns) เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องกบัการเอาใจใส่ของบคุคล  

หรือกลุ ่มบุคคลที่ตอบสนองต่อความต้องการ หรือ 

ความคาดหวงัของเรา โดยทัว่ไปเราจะให้ความเชือ่มัน่กบั

คนที่เป็นห่วงเป็นใยเรา เข้าใจปัญหาต่าง ๆ  ของเรา และ 

ไม่กระท�ำในสิ่งที่ขัดแย้งกับเรา (Shaw, 1997) 

				 นอกจากนี้การสร้างและสะสมภาพลักษณ์ที่ดีของ 

องค์กรเสมอมายังมีผลต่อทัศนคติและความเช่ือมั่นที่ม ี

ต่อองค์กร เนือ่งจากภาพลกัษณ์มคีวามส�ำคญัด้านจติวทิยา 

ในการก�ำหนดทศิทางพฤตกิรรมของบคุคลทีม่ต่ีอองค์กร 

หากประชาชนกลุ่มเป้าหมายไม่ชอบองค์กร พฤติกรรม 

ที่มีต่อองค์กรก็จะถูกก�ำหนดให้เป็นไปในทางลบแต่ถ้า 

ชอบพฤตกิรรมกจ็ะเป็นไปในทางบวก และมคีวามส�ำคญั 

ด้านธุรกิจ โดยจะเป็นเครื่องมือสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับ 

สินค้าและบริษัท (เสรี วงศ์มณฑา, 2546) อีกทั้งยัง 

มีความส�ำคัญในการช่วยให้องค์กรได้รับการสนับสนุน 

เป ็นเสมือนเกราะป ้องกันเม่ือองค ์กรมีป ัญหาและ 
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สร้างทัศนคติและความภาคภูมิใจของคนในองค์กร 

(อ�ำนาจ วัดจินดา, ม.ป.ป.)

 			  เป็นท่ีน่าสงัเกตว่า ประเดน็ด้านความห่วงใยและใส่ใจ 

ต่อปัญหาคณุภาพชวีติของคนในชมุชนทีไ่ด้รบัผลกระทบ 

และการฟื ้นฟูสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศในพื้นที่ 

ที่ได้รับผลกระทบนั้น กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า บริษัท พีทีที 

โกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) มคีะแนนเฉลีย่น้อยกว่า 

ของบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) ขณะที่ 

กลุม่ตวัอย่างเหน็ว่า บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคีอล จ�ำกดั 

(มหาชน) มกีารจดัสรรงบประมาณและสวสัดกิารในการ 

แก้ปัญหาด้านสุขภาพให้แก่ชุมชนในพื้นท่ีที่ได้รับ 

ผลกระทบมากกว่า บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด 

(มหาชน) จากความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างนี้ แสดง

ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า การรับรู้ความห่วงใยและใส่ใจต่อ

การแก้ปัญหา ไม่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ว่ามีการจัดสรรงบ

ประมาณในการแก้ปัญหามากหรือน้อย ดังนั้นเงินหรือ 

งบประมาณจึงไม่ใช่ปัจจัยหลักในการสร้างการยอมรับ

หรือท�ำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการฟื้นฟูความเชื่อมั่น 

				 3.	ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติ 

ที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื ้นฟูความเชื่อมั่นหลัง 

เกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั  

(มหาชน) และบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด

				 การเปิดรบัข่าวสารของกลุม่ตวัอย่างผ่านสือ่/ช่องทาง

ที่ได้รับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการ

ประชาสัมพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤต

ของ บรษัิท พีทที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) เชิงบวก 

ในระดับต�่ำ แสดงว่าตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ 

ในทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำ นั่นคือการเปิดรับข่าวสาร 

ของกลุม่ตวัอย่างผ่านสือ่/ช่องทางทีไ่ด้รบัข่าวสารโดยรวม 

เพิ่มขึ้น จะท�ำให้ทัศนคติที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อ 

ฟื ้นฟูความเช่ือม่ันหลังเกิดภาวะวิกฤตเพิ่มข้ึนอย่าง 

มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

ข้อ 1

				 ในขณะท่ีการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างผ่านสื่อ/ 

ช่องทางที่ได้รับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ

การประชาสัมพันธ์เพ่ือฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

ของ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน) เชงิบวก 

ในระดบัปานกลาง แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ 

ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง นั่นคอื การเปิดรบั

ข่าวสารของกลุม่ตวัอย่างผ่านสือ่/ช่องทางทีไ่ด้รบัข่าวสาร 

โดยรวมเพิม่ขึน้ จะท�ำให้ทศันคตทิีม่ต่ีอการประชาสมัพนัธ์ 

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตเพิ่มขึ้นอย่าง 

มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน 

ข้อ 2 ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของ 

บุคคลนั้นจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการซึ่งผู้รับสาร 

แต ่ละคนมีความแตกต ่างกันในด ้านพื้นฐานและ 

ประสบการณ์ส่วนตัว ความต้องการของบุคคลทั้งกาย 

และใจ ทั้งความต้องการระดับสูงและต�่ำ ย่อมเป็น 

ตัวก�ำหนดการเลือกของบุคคลแต่ละคน เลือกเพื่อสนอง 

ความต้องการ เพื่อให้ได้ข่าวที่ต้องการ เพื่อความพอใจ  

รวมถึงทัศนคติ สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman  

และ Kanuk (2006) ที่มองว่าแหล่งที่มาของการเกิด 

ทัศนคตินั้นอาจมีอิทธิพลจากหลายๆ แหล่ง เช่น การมี 

ประสบการณ์ตรง การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มคนที่คบค้า 

สมาคมด้วย การเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคล ได้แก่ การดู 

โทรทัศน์ ฟังวิทยุ อ่านหนังสือพิมพ์ ล้วนก่อให้เกิด 

ทัศนคติต่อองค์กรได้ และแนวคิดของ Rogers (1973)  

ที่กล่าวว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการที่ความคิดหรือ 

ข่าวสารถูกส่งจากแหล่งสารไปยังผู้รับสาร ด้วยเจตนา 

ที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางประการของผู้รับสาร  

ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 

อกีทัง้ยังสอดคล้องกบัผลการวจัิย ของศรนิทรา นิตยวรรธนะ 

(2552) ทีพ่บว่าพฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารประชาสมัพนัธ์ 

รายการข่าว มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตทิีม่ต่ีอรายการข่าว 

ซึง่มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต�ำ่ 

ผลการวิจัยของบุศวรรณ นาคสู่สุข (2552) ที่พบว่า 

พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารจากโครงการด้านสิง่แวดล้อม 

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวก กล่าวคือ  

หากกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเห็นการประชาสัมพันธ์ 
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ของสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน ์

กองทัพบกช่อง 7 มากขึ้น ก็จะมีทัศนคติต่อองค์กร และ

โครงสร้างด้านสิ่งแวดล้อมดีขึ้นตามไปด้วย 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการประยุกต์ใช้
					 1. การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ 

เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤตของทั้ง บริษัท 

พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และ บริษัท  

บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับ 

ปานกลาง โดยมีการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือโทรทัศน์ 

มากที่สุดรองลงมา คือ ผ่านเว็บไซต์ทั่วไปและสื่อสังคม 

ออนไลน์อื่นๆ ในส่วนของ บริษัท พีทีที โกลบอล 

เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) มกีารเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ดงักล่าว 

ในระดบัมากต่างจากของ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั  

(มหาชน)ที่อยู่ในระดับปานกลาง จึงควรเพิ่มความถี่ 

และน้ําหนักในการโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการ 

หรือกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่น

หลังเกิดภาวะวิกฤตให้มากข้ึนในรูปแบบของสปอต

โทรทัศน์ และรายการเชิงสารคดีทางโทรทัศน์

				 2. การเปิดรับข่าวสารผ่านเว็บไซต์หลักของบริษัท 

หรือเว็บไซต์ที่บริษัทจัดท�ำขึ้นเฉพาะกิจของบริษัท พีทีท ี

โกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัปานกลาง

ขณะที่ของ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน)  

อยู ่ในระดับน้อย ดังน้ันจึงควรมีการประชาสัมพันธ์ 

เว็บไซต์หลักของบริษัทหรือเว็บไซต์ท่ีบริษัทจัดท�ำขึ้น 

เฉพาะกิจให้ประชาชนได้รู้จักมากขึ้นและเข้ามามีส่วนร่วม 

ในกิจกรรมและติดตามข่าวสารผ่านเว็บไซต์ดังกล่าว

				 3. กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ/ 

ช่องทางในการรบัข่าวสารทีแ่ตกต่างกนัหรอืไม่สอดคล้องกนั 

ทั้งกลุ ่ม เนื่องจากบุคคลมักจะเลือกเปิดรับสื่อและ 

ข่าวสารจากหลายแหล่งขึ้นอยู่กับความถนัด ความสนใจ 

และความชืน่ชอบส่วนบคุคล ดงันัน้ บรษิทั พทีที ีโกลบอล 

เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) และ บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม 

จ�ำกัด (มหาชน) จึงควรเลือกใช้สื่อหรือช่องทางในการ 

ประชาสัมพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤต 

ที่มีความหลากหลาย ไม่เลือกเฉพาะส่ือใดสื่อหนึ่ง 

เพื่อสามารถเข้าถึงคนได้ทุกกลุ ่มและประชาสัมพันธ์

ข่าวสารได้อย่างทั่วถึง

				 4. กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อด้านเศรษฐกิจ 

และการจ้างงาน ในข้อ “มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูล 

ข่าวสารเกีย่วกบัการด�ำเนนิกจิกรรมเพือ่ฟ้ืนฟสูภาพเศรษฐกจิ 

ของพืน้ทีท่ีไ่ด้รบัผลกระทบไม่ทัว่ถงึ ท�ำให้หลายกจิกรรม 

ไม่เป็นที่รู ้จัก” และ ด้านสิ่งแวดล้อมในข้อ “มีการ 

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อฟื้นฟ ู

สภาพสิ่งแวดล้อมของพื้นที่ที่ได้รับผลกระทบไม่ทั่วถึง 

ท�ำให้หลายกิจกรรม ไม่เป็นที่รู้จัก” ของทั้งบริษัท พีทีที 

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจาก 

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) แสดงให้เห็นถึงผลของการ 

เลอืกใช้สือ่/ช่องทางทีไ่ด้รบัข่าวสาร ทีท่�ำให้กลุม่ตัวอย่าง 

ไม่สามารถเข้าถึงข่าวสารได้หรือเข้าถึงได้น้อยจึงควร 

พิจารณาและเลือกใช้สื่อ/ช่องทางในการรับข่าวสารท่ี 

เหมาะสม โดยเฉพาะสือ่โทรทศัน์และผ่านเวบ็ไซต์ทัว่ไป

ตลอดจนสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ

				 5. กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมเฉยๆ ต่อการ 

ประชาสัมพันธ์เพื่อฟื ้นฟูความเช่ือม่ันหลังเกิดภาวะ 

วิกฤตของทั้งสองบริษัท แต่หากพิจารณาข้อค�ำถามที่

ว่า “บริษัทมีความห่วงใยและใส่ใจต่อปัญหาของคน 

ในชุมชนที่ได้รับผลกระทบ” ของทั้ง 5 ด้านพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อความห่วงใยและใส่ใจ 

ของ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) ที่มีต่อ 

ปัญหาถึง 3 ด้าน คือ ด้านส่ิงแวดล้อม ด้านชุมชน

สัมพันธ์และวัฒนธรรม และด้านการช่วยเหลือและ

เยียวยาตามล�ำดับ

				 แต่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อความห่วงใย 

และใส่ใจของ บริษัท พีทีทีโกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด  

(มหาชน) ที่ มีต ่อป ัญหาเพียงด ้านเดียวเท ่านั้นคือ 

ด้านชุมชนสัมพันธ์และวัฒนธรรม ทั้งๆที่ บริษัท พีทีท ี

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) มีการท�ำกิจกรรม

ประชาสมัพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเช่ือมัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤต

จ�ำนวนมาก โดยเฉพาะด้านเศรษฐกิจและส่ิงแวดล้อม

และค่าเฉลี่ยของการเปิดรับข่าวสารโดยรวมมากกว่า 
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บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) 

				 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังเห็นว่าแม้ บริษัท พีทีที  

โกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) จะจดัสรรงบประมาณ 

และสวัสดิการในการแก้ปัญหาด้านสุขภาพให้แก่ชุมชน 

ในพื้นที่ที่ได ้รับผลกระทบมากกว่าบริษัทบางจาก 

ปิโตรเลียม จ�ำกัด (มหาชน) ก็ตาม แต่กลับเห็นว่า 

บรษิทั พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั (มหาชน) มคีวาม 

ห่วงใยและใส่ใจต่อปัญหาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน 

ที่ได ้รับผลกระทบและมีการฟื ้นฟูสิ่งแวดล้อมและ 

ระบบนิเวศน้อยกว่า บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด  

(มหาชน) แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติและ 

ความเชื่อมั่นไม่ได้มี เฉพาะผลความส�ำเร็จของการ 

ด�ำเนินงาน ปริมาณของกิจกรรมหรือสื่อประชาสัมพันธ ์

ทีจ่ดัท�ำระดบัการเปิดรบัสารของผูร้บัสาร และงบประมาณ 

ที่ใช้ในการด�ำเนินงานเท่านั้น

				 ดังนั้นบริษัทควรให้ความส�ำคัญต่อความโปร่งใส 

ในการบรหิารจดัการ ความตรงไปตรงมาในการน�ำเสนอ 

ข้อมลู การแสดงออกถงึความห่วงใยต่อสงัคมอย่างจรงิใจ 

สม�่ำเสมอ และการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดขึ้น 

กับองค์กรซึ่งเปรียบเสมือนเกราะป้องกันเม่ือองค์กร 

ประสบปัญหาหรือตกอยู ่ในภาวะวิกฤต สิ่งเหล่านี้ 

จะช่วยให้การจัดการภาวะวิกฤตประสบความส�ำเร็จ 

และสามารถฟื ้นฟูความเชื่อมั่นหลังเกิดภาวะวิกฤต 

ให้กลับสู่สภาวะปกติภายในระยะเวลาอันสั้น

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต
				 1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการวิจัยเชิงคุณภาพ

เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์และแผนการด�ำเนินงานด้านการ

ประชาสัมพนัธ์เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤต

ของ บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) 

และ บริษัท บางจาก ปิโตรเลียมจ�ำกัด (มหาชน)

					 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการวิจัยเชิงคุณภาพ

เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติและความพึงพอใจของกลุ ่ม

ตัวอย่างที่มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟูความเชื่อมั่น 

หลังเกิดภาวะวิกฤตของ บริษัท พีทีทีโกลบอล เคมิคอล  

จ�ำกัด (มหาชน) และ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ�ำกัด  

(มหาชน)

				 3. ควรศึกษาการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของ

กลุ ่มตัวอย่างโดยเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 

กลุ่มผู ้ที่ได้รับผลกระทบโดยตรงและกลุ่มผู ้มีส่วนได ้

ส่วนเสยีอืน่ๆ เพือ่จะได้ทราบถงึความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั 

ในแต่ละกลุ่ม อันจะน�ำไปสู่การสร้างแผนกลยุทธ์ในการ 

ประชาสัมพันธ์เพื่อฟื้นฟู ความเช่ือมั่นหลังเกิดภาวะ 

วกิฤตของอตุสาหกรรมปิโตรเคมอีย่างมปีระสทิธภิาพ และ 

ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

					 4. ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

การเปิดรบัข่าวสารและทศันคตทิีม่ต่ีอการประชาสมัพนัธ์

เพือ่ฟ้ืนฟคูวามเชือ่มัน่หลงัเกดิภาวะวกิฤตของ บรษิทั พทีทีี 

โกลบอล เคมิคอล จ�ำกัด (มหาชน) และบริษัท บางจาก

ปิโตรเลียมจ�ำกัด (มหาชน)

				 5. ควรศึกษาการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติกับ 

กลุ ่มตัวอย่างในแต่ละภูมิภาคเพื่อจะได้ทราบถึงความ 

คิดเห็นที่แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาคอันจะน�ำไปสู ่ 

กลยุทธ์การสร้างสื่อ/ช่องทางการรับข่าวสารให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย

					 6. ควรศึกษาอิทธิพลของส่ือมวลชนท้องถิ่นใน 

แต่ละภูมิภาคเพื่อก�ำหนดเป็นยุทธศาสตร์ การเลือก

ใช้สื่อมวลชนเพื่อการประชาสัมพันธ์ และการด�ำเนิน

โครงการต่างๆของ บรษัิท พทีที ีโกลบอล เคมคิอล จ�ำกดั 

(มหาชน) และบรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จ�ำกดั (มหาชน)
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