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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยคร้ังมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง (1) กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของธุรกิจร้านอาหาร (2) การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และ (3) การเลือกใช้สื่อดิจิทลั
ของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต โดยการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วย 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารฝ่ายสื่อสารการตลาดและฝ่ายการตลาดของ
ร้านอาหารรูปแบบเครือข่าย (Chain Restaurant) 2 แห่ง ได้แก่ ร้านเคเอฟซี และ ร้านบาร์บีคิวพลาซา 
และศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง หลังจากน้ันได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา 

ผลการวิจัยพบว่าในส่วนของการวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตทั้ง 2 ร้านจะม ี
การคาดการณ์ถึงเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นกับแบรนด์ในแง่มมุต่าง ๆ ที่อาจนําไปสู่การเผชิญกับภาวะ
วิกฤตของแบรนด์ หลังจากน้ันจะมีการจัดทําคู่มือเพ่ือรับมือและสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต 

ในขณะที่การดําเนินการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตนั้นจะเริ่มจากการเตรียมความพร้อมในด้าน
บุคคล ซึ่งจะประกอบไปด้วยการอบรมพนักงาน และการวางตัวบุคคลที่จะเป็นโฆษกหากเกิดภาวะ
วิกฤตขึ้นกับแบรนด์ นอกจากน้ีจะมีการเตรียมความพร้อมในการสื่อสารภายในองค์กร รวมถึงการเตรียม
ความพร้อมในการสื่อสารนอกองค์กรด้วยการรวบรวมรายช่ือและข้อมูลติดต่อกับสื่อมวลชนและผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรไว้ หลังจากน้ันพนักงานช่วยกันเฝ้าระวังประเด็นปัญหาที่อาจทําให้เกิดภาวะ
วิกฤต ร่วมกับการใช้เคร่ืองมือช่วยจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
(Social Listening) ในการช่วยตรวจจับคําหรือประเด็นที่อาจนําไปสู่ภาวะวิกฤต และเมื่อมีภาวะ
วิกฤตเกิดขึ้นจะต้องมีการรายงานไปยังทีมแก้ไขภาวะวิกฤต (Core Team) เพ่ือพร้อมดําเนินการแก้ไข
ภาวะวิกฤตโดยเร็วที่สุด ซึ่งควรอยู่ภายในระยะเวลา 24 ช่ัวโมง ต่อมาทีมทํางานจะเลือกใช้ 

กลยุทธ์ในการสื่อสารตอบโต้ในภาวะวิกฤต โดยพบว่ากลยุทธ์ที่นิยมใช้มากที่สุดคือกลยุทธ์
การปรับปรุงแก้ไขโดยต้องสื่อสารอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงใจและการให้ข้อมลูที่เป็นจริง นอกจากน้ี
ยังต้องพยายามควบคุมประเด็นและวงสนทนาในภาวะวิกฤตให้อยู่ภายใต้สื่อของแบรนด์เอง (Owned 
Media) เพ่ือที่จะสามารถควบคุมและสังเกตแนวโน้มของภาวะวิกฤตได้อีกด้วย โดยหลังจากภาวะ



 

วิกฤตผ่านไปทางแบรนด์จะทาํการฟ้ืนฟู โดยมี 2 แนวทางคอื (1) ประเมินแผนการและผลการดําเนินการ
การสื่อสารและการแก้ไขภาวะวิกฤตที่ผ่านมาและจัดทําเป็นองค์ความรู้และเผยแพร่ต่อไปในองค์กร
เพ่ือหลีกเลี่ยงหรือวางแผนรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต (2) ฟ้ืนฟูขวัญและกําลังใจ
ของพนักงานภายในองค์กร เพ่ือจะได้กลับมาให้บริการอย่างทําการด้วยความมั่นใจ ก่อนจะสื่อสาร
ออกไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนอกองค์กรต่อไป 

ด้านการใช้สื่อดิจิทัลในการสือ่สารและการจัดการภาวะวิกฤตนั้น พบว่าสื่อดิจิทัลเข้ามามี
บทบาทอย่างมากต้ังแต่ขั้นตอนการสื่อสารภายในองค์กรผ่านโปรแกรมสนทนา (Instant Messaging) 
กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook Group) และเครื่องมือช่วยจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนา
บนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค (Social Listening) นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสื่อสารกับภายนอก
องค์กรเมื่อเกิดภาวะวิกฤตอีกด้วย  โดยกลยุทธ์การใช้สื่อในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตนั้นมีทั้งการ
ใช้แต่สื่อดิจิทัลเป็นหลัก และการใช้สื่อดิจิทลัและสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) ผสมผสานกัน โดย
สื่อที่แบรนด์จะเลือกใช้เป็นอันดับแรกแรกและคิดว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารภายใต้
ภาวะวิกฤตในปัจจุบันคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) เน่ืองจากสามารถส่ือสารได้โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
มีความรวดเร็ว สามารถส่งต่อและตอบโต้กลับได้ทันทีและยงัใช้งบประมาณไม่สูงมากอีกด้วย 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research are to examine (1) Crisis communication 
strategies in restaurant industry (2) Crisis management and crisis communication 
practices and (3) The uses of digital media in crisis situation. This study is a qualitative 
research by conducting In-depth interview with marketing communication/marketing 
manager of two awarded chain restaurants, KFC and Bar-B-Q Plaza, together with 
documentary reviews and analyzed this research by descriptive analysis method. 

The research results showed that, for planning stage, both of sampling brand 
predicted what would cause the brand into crisis stage and prepared crisis manual 
and protocol in advance. 

For the crisis communication practices, brands started with training their staff 
and assigned spokesperson for crisis situation. Moreover, brands would prepare not 
only internal communication but also external communication. They had listed all 
contact information of press and key stakeholder in advance. Then, operation staffs 
would look after for the issue that could take the brand to crisis situation together 
with the marketing communication team would use social listening tools to examine 
the risk keywords or risk conversation on online media that could cause crisis. Once 
they found that brand faced with crisis situation, Core team who would take action 
on brand crisis management was alerted and activated to response this situation 
immediately and should relieve this crisis situation within 24 hours. The core team 
then decided to choose the appropriate response strategies. The research found that 
the most used response strategy is corrective action base on sincere messages and 
facts. Plus, brand should contain the conversation around their owned media to take 
control the issue and monitor the sentiment of the situation. After the crisis was 
declined, Brand had two ways of recovery from crisis. (1) Evaluated their prepared 



 

crisis communication and crisis management plan and shared this learning to the 
organization to avoid crisis or prepare for crisis situation in the future (2) Encouraged 
all staff to trust in brand and feel confident to serve the customers as usual before 
communicated with the external. 

It was found that digital media such as Facebook, Line and Social Listening 
tool play more important role in a crisis communication and a crisis management 
both for internal and external communication. Brand considered to use only digital 
media or either digital media together with traditional media to communicate during 
the crisis period. The most effective and the first media that they used for crisis 
communication was going to be Facebook since it help the brand to direct the right 
target, real-time communication platform, sharable and cost efficiency. 
 
Keywords: Crisis Communication, Crisis Management, Restaurant, Digital Media 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ในการบริหารธุรกิจและการสือ่สารองค์กร โดยเฉพาะธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมบริการนั้น 

การต้องเผชิญกับความเสี่ยงที่อาจนําไปสู่ภาวะวิกฤต จนนําความเสียหายมาสู่แบรนด์ไม่ว่าจะเป็นใน
แง่ยอดขาย ช่ือเสียงของแบรนด์ หรือ ความมั่นใจและความน่าเช่ือถือของแบรนด์ เป็นสิ่งที่พบเจอได้
อยู่เสมอ และมีโอกาสเกิดขึ้นได้กับทุกองค์กร ไม่ว่าจะอยู่ในอุตสาหกรรมธุรกิจใด หรือขนาดของ
องค์กรจะเล็กหรือใหญ่ระดับที่เป็นบริษัทข้ามชาติ  

โดยบริษัท Burson-Masterteller (Jeremy, 2011) ซึ่งเป็นที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์
ระดับโลก ได้ทําการสํารวจวิจัยภายใต้หัวข้อ “2011 Crisis Preparedness Study” ผ่านการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกและการทําแบบสอบถามออนไลน์กับผู้บริหารธุรกิจใน 16 ประเทศทั่วโลกกว่า 
826 คน พบว่า ผู้บริหารร้อยละ 59 เคยมีประสบการณ์ในการเกิดภาวะวิกฤตในธุรกิจของตนทั้งอดีต
หรือปัจจุบัน และ 4 ใน 5 ของผู้ให้ข้อมูลมีความเช่ือว่าธุรกิจที่ทําอยู่น้ัน อาจจะมีความเสี่ยงจนทําให้
เกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับแบรนด์ได้ภายใน 1 ปีข้างหน้า และร้อยละ 50 เช่ือว่าวิกฤตของแบรนด์จะ
เกิดขึ้นบนสื่อดิจิทัลอีกด้วย 

นอกจากน้ีผลวิจัยยังพบว่าผู้บริหารร้อยละ 81 เช่ือว่าสื่อดิจิทัลหรือสื่อใหมม่ีบทบาทสําคญั
ในช่วงที่แบรนด์ประสบกับภาวะวิฤต โดยจะช่วยแบรนด์ในการรักษาช่ือเสียงและแก้ภาวะวิกฤตได้ 
และร้อย 55 ยังเช่ือว่าสื่อดิจิทัลช่วยให้การฟ้ืนฟูแบรนด์ในภาวะวิกฤตทําได้ง่ายข้ึน 

ดังน้ันจะเห็นได้ว่า ภาวะวิกฤตเป็นความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้กับทุกอุตสาหกรรมธุรกจิ และ 
มีแนวโน้มที่จะมีจุดเริ่มต้นมาจากสื่อดิจิทัลสมัยใหมม่ากข้ึน อีกทั้งสื่อดิจิทลัยังเข้ามามีบทบาทเพ่ิมขึ้น
อย่างมาก ในการสื่อสารและจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์อีกด้วย 
 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ภาวะวิกฤต ตามผลงานการศึกษาของ Hermann (1972) จะมีลกัษณะบางประการ กล่าวคือ  
1)  เป็นเหตุการณ์ที่นอกเหนือจากความคาดหมาย (Surprise) 
2)  เป็นภาวะคุกคาม (Treat) ซึ่งสามารถสง่ผลกระทบต่อผู้ที่เก่ียวข้องในด้านต่าง ๆ เช่น 

ส่งผลกระทบต่อลูกค้าขององค์กร ประชาชน หรือชุมชนทีเ่ก่ียวข้อง หรืออาจจะเป็นความมั่นคงและ
ช่ือเสียงขององค์กร และลักษณะข้อสุดท้ายคือ   

3)  มีระยะเวลาตอบสนองต่อเหตุการณ์สั้น (Short Response Time) 
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ซึ่งเมื่อเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึงแล้ว ผลกระทบหรือความเสียหายที่
เกิดขึ้นอาจแตกต่างกันไปตามประเภทและระดับความรุนแรง การระบุความรับผิดชอบขององค์กรต่อ
เหตุการณ์จากผู้มีส่วนร่วมฝ่ายต่าง ๆ และความสามารถในการจัดการกับภาวะวิกฤตขององค์กรน้ัน ๆ  

 โดยตัวอย่างของความเสียหายจากการเกิดภาวะวิกฤต เช่น กรณีการยกเลิกเที่ยวบินของสาย
การบินนกแอร์ ในช่วงวันที่ 14 กุมภาพันธ์ 2559 ซึ่งมีสาเหตุของปัญหามาจากมีการประท้วงหยุดบิน
ของนักบินสายการบินนกแอร์จํานวน 18 คน ส่งผลให้เกิดผลกระทบและความเดือดร้อนให้แก่ผู้โดยสาร
กว่า 3,200 คน และยังส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ และความน่าเช่ือถือที่มีต่อสายการบินนกแอร์ ในกลุม่
ของผู้โดยสารสายการบินนกแอร์เป็นอย่างมาก อีกทั้งสายการบินนกแอร์ยังต้องถูกตรวจสอบจาก
องค์กรที่เก่ียวข้องอีกมากมาย อาทิ กระทรวงคมนาคม ทีร่ะบุให้สายการบินนกแอร์ต้องช้ีแจงปัญหาที่
เกิดขึ้นต่อกระทรวงคมนาคมภายใน 3 วัน อีกด้วย  

ดังน้ัน เราจึงปฏิเสธไม่ได้ว่า ภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้ทุกเมื่อกับทุกองค์กร ในทุก
ธุรกิจและทุกกลุ่มอุตสาหกรรม อีกทั้งยังสามารถส่งผลกระทบต่อผู้เก่ียวข้องได้ในเวลาอันรวดเร็ว 
ดังน้ันการจัดการกับภาวะวิกฤต จึงเป็นสิ่งที่จําเป็นอย่างยิ่งกับองค์กรธุรกิจ เพ่ือแก้ไขหรือป้องกัน
ความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กร  

โดยนิตยสาร Positioning (“รับมือวิกฤตอย่างไร”, 2551) ได้นําเสนอตัวอย่าง 4 ขั้นตอนใน
การแก้ไขวิกฤตไว้ดังน้ี  

1)  Quick Response หรือการตอบสนองอย่างรวดเร็วที่สุด โดยเฉพาะการกระทําใน
ลักษณะกล่าวขอโทษต่อผู้ได้รับความเสียหาย ลูกค้า และประชาชนทั่วไป 

2)  Care Voice หรือการใส่ใจในทุกเสียงของผู้บริโภค ควรรับฟังทุกคําเสนอแนะที่มาจาก
ผู้บริโภค 

3)  Control Game หรือการควบคุมสถานการณ์ให้ได้ การควบคุมสถานการณ์ไม่ใช่การ
ควบคุมสื่อมวลชน แต่ควรมีจงัหวะที่ถูกต้องในการนําเสนอข่าวสารอย่างเป็นขั้นตอน เพ่ือให้การ
สื่อสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

4)  Solution Oppose เสนอแนวทางแก้ไขวิกฤต ต้องเร่งสร้างความเข้าใจกับสื่อมวลชน 
และผู้บริโภค และผู้บริหารควรแสดงความรับรู้เมื่อมีปัญหาใด ๆ เกิดขึ้น 

ทางด้าน ประกอบ คุปรัตน์ (2554) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบในการจัดการภาวะวิกฤตไว้ว่า 
การจัดการวิกฤต (Crisis Management) ประกอบไปด้วย  

1)  วิธีการ (Methods) ที่ใช้ในการตอบสนองต่อทั้งสภาพที่เป็นจริงและวิกฤตตามการรับรู้ 
2)  การกําหนดมาตรวัด (Metrics) ที่จะอธิบายสถานการณ์น้ัน และเป็นตัวกําหนดกลไกและ

เคร่ืองมือที่จําเป็นในการจัดการกับวิกฤติน้ัน 
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3)  การสื่อสาร (Communication) ที่ต้องเกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อระยะของการจัดการ
วิกฤติ 

ในขณะที่ อภิสทิธ์ิ ฉัตรทนานนท์ (2552) ได้กล่าวถึงการรับมือภาวะวิกฤตสําหรับผู้บริหาร
องค์กรไว้ว่า  

1)  ผู้บริหารต้องสามารถระบุความเสี่ยงให้ได้ว่าจะเกิดอะไรขึ้น 
2)  ผู้บริหารต้องมีความสามารถในการนําเสนอถึงสิ่งที่บริษัทจะดําเนินการ เพ่ือแก้ไขปัญหา

ความเสี่ยงที่เกิดขึ้น  
3)  ผู้บริหารต้องมีความสามารถในการช้ีให้เห็นถึงสาเหตุของความเสี่ยงน้ัน  
4)  มีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบ  
5)  ส่วนของไอทีควรสร้างหน้าในเว็บไซต์ที่ต้องมีรหัสจึงจะเปิดเข้าได้ เพ่ือใช้สื่อสารทั้งภายใน

และภายนอกองค์กร สําหรับการใช้ภายในองค์กรโดยให้มคีําแนะนําในการปฏิบัติตัว ข้อมูลต่าง ๆ 
และอุปกรณ์ทีจ่ําเป็น และสําหรับการสื่อสารภายนอกองค์กรจะใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร เมื่อมี
วิกฤตสามารถเปิดหน้าให้ผู้สนใจเข้ามาชม โดยท่ีองค์กรสามารถจะเพ่ิมขา่วและข้อมูลต่าง ๆ ที่
ต้องการเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็ว 

จากแนวคิดต่าง ๆ ข้างต้น จะเห็นได้ว่า “การสื่อสาร” มีบทบาทสําคัญอย่างย่ิง ในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นกับองค์กร ไม่ว่าจะเป็นในระดับขององค์กร ผู้บริหาร หรือแมแ้ต่ผู้ได้รับ
ผลกระทบ การสื่อสารที่ดี จะช่วยให้การบริหารจัดการในภาวะวิกฤตเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดย Coombs และ Holladay (2010) ได้เสนอแนวคิดไว้ว่า การสื่อสารน้ันได้เข้าไปมีบทบาทใน 
การจัดการภาวะวิกฤตในทุก ๆ ส่วน เร่ิมต้ังแต่การสื่อสารภายในองค์การ ระหว่างผู้มีหน้าที่รับผิดชอบ 
ไปจนถึงการสื่อสารภายนอกองค์กร กับผู้ได้รับผลกระทบหรือประชาชน เพราะการสื่อสารเป็น
กระบวนการที่ช่วยเติมเต็มช่องว่างทางด้านข้อมูลข่าวสาร ช่วยลดความไม่แน่นอน ช่วยเสริมสร้าง
ความรู้ความเข้าใจ และยังช่วยรักษาสัมพันธภาพอันดีอีกด้วย 

และเมื่อกล่าวถึงเร่ืองการสื่อสารน้ัน เป็นเร่ืองที่แทบจะปฏิเสธแทบไม่ได้เลยว่า ในสังคม
ปัจจุบันมีการสือ่สารผ่านทางช่องทางซึ่งเป็นสื่อดิจิทัลสมัยใหม่มากมาย อาทิ เว็บไซต์ (Website)  
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) กระทู้ (Webboard) ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นสือ่ใหม่ ที่ต้องใช้
งานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น 

โดยข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจําไตรมาส 1 ปี 2559 (สมาคม
โฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย, 2559) พบว่า มีประชากรไทยใช้อินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น 38 ล้านคน จาก
จํานวนประชากรในประเทศทัง้สิ้น 68.1 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 56 ของจํานวนประชากรท้ังหมด 
และมีผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มากถึง 41 ล้านคน คิดเป็น ร้อยละ 60 ของ
จํานวนประชากรทั้งหมด โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่มีผู้ใช้งานมากที่สุดของ
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ไทยได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 92.1 ตามด้วย ไลน์ (LINE) ร้อยละ 85.1 และ กูเกิลพลัส 
(Google+) ร้อยละ 67 ตามลําดับ  

สอดคล้องกับผลการสํารวจในหัวข้อ “พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 
(Thailand Internet User Profile 2015)” (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน), 2558) ซึ่งพบว่าประชากรไทยในปัจจุบันใช้สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตกัน
มากที่สุดถึงตลอด 24 ช่ัวโมง โดยกิจกรรมยอดนิยมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ได้แก่ 

1)  การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) เป็นต้น คิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 82.7  

2)  การสืบค้นข้อมูลร้อยละ 56.6  
3)  การใช้ติดตามข่าวสาร หนังสือพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ร้อยละ 52.2 
จากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เปลี่ยนไปของประชากรไทยนี้ ทําให้องคก์ร หรือ นักการสือ่สาร 

ต้องต่ืนตัว และปรับตัวในการวางแผนการส่ือสารกบัลูกค้าหรือกลุม่เป้าหมาย โดยเฉพาะกับการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤต เน่ืองจากการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลใหม่ ๆ ทีผ่่านสัญญาณอินเทอร์เน็ตนี้ สามารถส่งผล
ต่อผู้คนในสังคมได้อย่างเป็นวงกว้าง และสามารถทําได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาไม่กี่วินาทีเท่าน้ัน 

ซึ่งในกรณีการสื่อสารบนภาวะวิกฤตกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ขององค์กรน้ัน ธีระพล แซ่ต้ัง 
(“รับมือวิกฤตอย่างไร”, 2551) กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท ที เอส ซี จํากัด และที่ปรึกษาทางด้าน
การตลาด ได้ให้ความเห็นไว้ว่า หากเรียงลําดับความรุนแรงของวิกฤตตามประเภทสินคา้ วิกฤตที่เกิด
ขึ้นกับสินค้าประเภทอาหารและยามักจะถกูพิจารณาว่ารุนแรงที่สุด เน่ืองจากเป็นสิ่งที่บริโภคเข้าไปใน
ร่างกาย ตามมาด้วยเคร่ืองสําอาง ของใช้สําหรับเด็ก เสื้อผา้ และที่รุนแรงน้อยที่สุด คือ สินค้าประเภท
รถยนต์และที่อยู่อาศัย  

โดยสําหรับธุรกิจรา้นอาหารน้ัน จัดอยู่ในกลุ่มธุรกิจด้านการบริการ ซึ่งมคีวามสําคัญอย่างย่ิง
ต่อเศรษฐกิจของประเทศ โดยในปี 2557 ทีผ่่านมา ธุรกิจบริการมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 52 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ หรือ จีดีพีทัง้หมด (วินัสยา สุริยาธานินทร์, 2558) และยังเป็น 1 ใน 3 
ธุรกิจหลักที่เป็นกลไกพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วยธุรกิจต่าง ๆ ดังน้ี 

1)  ธุรกิจด้านการบริการ เช่น โรงแรม ร้านอาหาร การขนส่ง สายการบิน เป็นต้น 
2)  ธุรกิจด้านการเงิน เช่น สถาบันการเงิน ธนาคาร บริษัทเงินทุนหลักทรัพย์ เป็นต้น 
3)  ธุรกิจด้านอุตสาหกรรมและการส่งออก เช่น การผลิตสนิค้าอุปโภคบริโภค หรือ โรงงาน

อุตสาหกรรม เป็นต้น 
โดยในส่วนของธุรกิจร้านอาหารเองน้ันมีแนวโน้มเติบโตมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยในปี 2558 กลุม่

ธุรกิจร้านอาหารมีมูลค่าตลาดประมาณ 375,000 - 385,000 ล้านบาท เติบโตอยู่ในกรอบร้อยละ  
4.0 - 6.8 จากปี 2557 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งนับกว่าเติบโตมากกว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
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ประเทศ ในปี 2558 ซึ่งเติบอยู่ที่ร้อยละ 2.8 หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตกว่าปี 2557 เพียงร้อยละ 
0.8 เท่าน้ัน (Money Channel, 2559) 

ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่า กลุ่มธุรกิจร้านอาหารเป็นกลุ่มทีม่ีมูลคา่และความสําคัญเป็นอย่างมาก 
และนับว่าเป็นอีกธุรกิจหน่ึง ที่มีโอกาสจะเกิดภาวะวิกฤตได้เช่นเดียวกัน ซึ่งวิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้นกับ
ธุรกิจร้านอาหารน้ัน ในด้านของลูกค้าหรือผู้บริโภคเอง มักจะให้ความสนใจและให้ความสาํคัญเป็น
อย่างมาก เน่ืองจากอาหาร เป็นสิ่งที่จะส่งผลต่อร่างกายของผู้บริโภคโดยตรง จะสังเกตได้ว่า ในช่วง 
2-3 ปีที่ผ่านมา เรามักจะได้ยินข่าวคราวภาวะวิกฤตของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารตามสื่อต่าง ๆ 
ที่ มักจะมคีวามเสี่ยงที่เกิดได้มากขึ้นและทวีความรุนแรงมากข้ึน จากการเข้ามามีบทบาทของสื่อดิจิทัล
ใหม่ ๆ ที่อาศัยการเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในปัจจุบัน ซึ่งแน่นอนว่าหากเกิดภาวะวิกฤต
ต่าง ๆ เกิดขึ้น ย่อมส่งผลเสียต่อองค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก จนอาจเป็นปัจจัยช้ีวัดในการอยู่รอดของ
การทําธุรกิจร้านอาหารในยุคปัจจุบันได้เลยทีเดียว ดังน้ัน การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 
โดยเฉพาะการเลือกใช้สื่อสมยัใหม่น้ันจะช่วยป้องกัน บรรเทา หรือฟ้ืนฟูความเสียหายที่อาจเกิดจาก
ภาวะวิกฤตได้เป็นอย่างมาก 

จึงเป็นที่น่าสนใจว่าในกลุ่มธุรกิจร้านอาหารน้ัน มีการกําหนดกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตไว้อย่างไรบ้าง ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของขั้นตอนการดําเนินการ อาทิ การเตรียมพร้อม 
การป้องกัน การตอบสนอง และการฟ้ืนฟูภาวะวิกฤต รวมถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือในการสื่อสาร
ภายใต้ภาวะวิกฤต โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลสมยัใหม่ทีม่ีความสําคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ เพ่ือใหท้ราบถึงทิศทาง
ในการกําหนดกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร และเพื่อเป็น
แนวทางในการป้องกันและบริหารจัดการกับภาวะวิกฤตที่อาจจะเกิดขึ้น ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร 
1.2.2  เพ่ือศึกษาการดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต  
1.2.3  เพ่ือศึกษาการเลือกใช้สื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต  
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร

ที่เป็นกลุ่มเครอืข่ายร้านอาหาร (Food Chain Restaurant) โดยไม่ได้เลือกทําการศึกษาธุรกิจ
ร้านอาหารท่ีเป็นร้านอาหารท่ัวไป เน่ืองจากผู้วิจัยมองว่าธุรกิจร้านอาหารที่เป็นกลุ่มเครอืข่ายร้านอาหาร 
(Food Chain Restaurant) มีสัดส่วนการเติบโตในปีที่ผ่านมาอยู่ที่ประมาณ 6.9–8.9% ในขณะที่
ร้านอาหารท่ัวไป มีการเติบโตในปีที่ผ่านมาเพียงแค่ 2.5–5.9% (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) อีกทั้ง
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จํานวนสาขาที่มากกว่าของกลุ่มเครือข่ายร้านอาหาร (Food Chain Restaurant) ยังอาจเป็นปัจจัย
เสี่ยงที่ทําให้เกดิภาวะวิกฤตได้มากกว่าร้านอาหารทั่วไปอีกด้วย 

นอกจากน้ีในการคัดเลือกกลุ่มเครือข่ายร้านอาหาร (Food Chain Restaurant) เพ่ือ
ทําการศึกษา ยังจะต้องเป็นร้านที่มีการทําการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลสมัยใหม่ ซึ่งผู้วิจัยจะเลือกศึกษา
ทั้งสิ้น 2 แบรนด์ โดยดูจากการได้รับการจัดอันดับให้เป็นแบรนด์ที่มีพลงับนโลกโซเชียลมีเดียมากที่สดุ
ประจําปี 2559 (Thailand’s Most Social Power Brand 2016) (Thothzocial, 2559) ซึ่งเป็น 
การจัดอันดับสุดยอดแบรนด์ทรงประสิทธิภาพบนโลกโซเชียล โดยความร่วมมือของ บริษัท โธธ โซเชียล 
ผู้ให้บริการระบบบริการข้อมูลเชิงลึกและวิเคราะห์ผลครบวงจร ร่วมกับนิตยสารการตลาด BrandAge 
โดยมีสัดส่วนและเกณฑ์การติดสินโดยคํานวณจาก 

1)  เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ในอัตราส่วน 55% โดยมีสัดส่วนการให้คะแนนคือ  
1.1)  การเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 15%  
1.2)  การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุม่เป้าหมาย (Interaction) 40%  
1.3)  การเติบโต (Growth) 10% และ  
1.4)  การส่งต่อหรือบอกต่อ (Share) 35%  

2)  ยูทูป (Youtube Channel) ในอัตราส่วน 45% โดยมสีัดส่วนการให้คะแนนคือ  
2.1  การเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย (Reach) 25%  
2.2  การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุม่เป้าหมาย (Interactive) 15%  
2.3 ยอดการรับชม (View) 35% และ  
2.4  การส่งต่อหรือบอกต่อ (Share) 25% 

ซึ่งในหมวดของธุรกิจอาหารและร้านอาหาร (Food & Restaurant) น้ัน แบรนด์ที่ได้รับ 
การจัดอันดับสูงสุดได้แก่ อันดับ 1 KFC (53.9%) อันดับ 2 Bar B Q Plaza (49.4%) 

โดยผู้วิจัย เลือกที่จะทําการศึกษาทั้ง 2 แบรนด์ดังกล่าว ในด้านของกลยุทธ์การวางแผนเพ่ือ
การสื่อสารในภาวะวิกฤต ความพร้อม การป้องกัน การตอบสนอง และ การฟ้ืนฟูหลังจากภาวะวิกฤต 
รวมถึง การเลอืกใช้สื่อในจัดการภาวะวิกฤต โดยมุ่งเน้นการศึกษาสื่อดิจิทัลสมัยใหม ่โดยศึกษาใน
ช่วงเวลา 4 ปี ต้ังแต่ปี 2557-2560 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1  เพ่ือทราบถึงวิธีการกลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสือ่สารในภาวะวิกฤตของธุรกิจ
ร้านอาหาร 

1.4.2  เพ่ือทราบถึงขั้นตอนการดําเนินงานการสื่อสารในภาวะวิกฤต ทั้งในส่วนของการเตรียม
ความพร้อม การป้องกัน การตอบสนอง และการฟ้ืนฟูหลังจากภาวะวิกฤต 
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1.4.3  เพ่ือทราบถึงแนวทางการเลือกใช้สื่อของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต 
โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลสมัยใหม ่

1.4.4  ใช้เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการร้านอาหารและธุรกิจบริการ ในการจัดทาํคู่มือ
หรือเป็นแนวการปฏิบัติในการจัดการและสือ่สารในภาวะวิกฤต รวมถึงการใช้สื่อดิจทัลในการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤต 

1.4.5  เพ่ือให้เห็นแนวทางในการประยุกต์ใช้สื่อดิจัลในการสื่อสารในภาวะวิกฤตของแบรนด์ 
 

1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 
1.5.1  กลยุทธ์ หมายถึง วิธีการหรือแนวทางปฏิบัติซึ่งจะนําไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ที่ 

วางไว้ภายใต้ขอ้จํากัดของสภาพแวดลอ้มทั้งภายในและภายนอก รวมถึงขดีความสามารถในการจัดการ
ขององค์กรธุรกิจร้านอาหาร 

1.5.2  การวางแผน หมายถึง การเตรียมการล่วงหน้าสําหรับสิ่งที่อาจจะเกิดหรือไม่เกิดขึ้น 
โดยใช้ทรัพยากรท่ีมีเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตรงตามที่ต้องการ โดยในที่น้ี คือการวางแผนการสื่อสาร
ในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต เพ่ือเป็นแนวทางการปฏิบัติเมื่อเกิดเหตุภาวะวิกฤตขึ้นจริงของธุรกิจ
ร้านอาหาร 

1.5.3  ภาวะวิกฤต หมายถึง สภาวการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างฉุกเฉินและไม่ได้คาดหมายล่วงหน้า 
ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบกับลูกคา้หรือแบรนด์ธุรกิจร้านอาหาร และต้องการการแก้ปัญหาและการส่ือสาร
เพ่ือคลี่คลายสถานการณ์โดยเร็วที่สุด  

1.5.4  การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤติ หมายถึง ขึ้นตอนในการดําเนินงานของ
องค์กรที่ยึดถือปฏิบัติในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ต้ังแต่การเตรียมความพร้อม การป้องกัน  
การตอบสนอง รวมไปถึงการฟ้ืนฟูหลังภาวะวิกฤตของธุรกิจกร้านอาหาร 

1.5.5  ธุรกิจรา้นอาหาร หมายถึง ผู้ให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมแก่ประชาชนท่ัวไป และมี
ลักษณะเป็นกลุ่มเครือข่ายร้านอาหาร (Food Chain Restaurant) คือ มมีากกว่า 10 สาขาขึ้นไป 
และต้องมีการทําการสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อดิจิทัล 

1.5.6  สื่อ หมายถึง ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ระหว่างแบรนด์และลูกค้า เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาดอย่างใดอย่างหน่ึง 

1.5.7  สื่อดิจิทลั หมายถึง สื่อที่ต้องอาศัยอินเทอร์เน็ตในการเข้าถึง เช่ือมต่อ หรือรับส่งข้อมูล 
อาทิเช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เว็บไซต์ (Website) เคร่ืองมือช่วยจัดเก็บและ
วิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค (Social Listening) หรือแอปพลิเคชัน 
(Application) เป็นต้น 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยเร่ือง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร

ผ่านสื่อดิจทิัล” น้ี ผู้วิจัยได้ศกึษาถึงแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง เพ่ือใช้เป็นกรอบใน 
การศึกษาวิจัย รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูล และอภิปรายผลการวิจัยดังน้ี  

2.1  แนวคิดเก่ียวกับภาวะวิกฤต 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การส่ือสารในภาวะวิกฤต และ การปฏิบัติการประชาสมัพันธ์เพ่ือ

การจัดการภาวะวิกฤต 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับการจัดการภาวะวิกฤตผา่นสื่อดิจิทลั 
2.4  งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับภาวะวิกฤต 
2.1.1  ความหมายของคําว่าภาวะวิกฤต  
สําหรับความหมายของคําว่าภาวะวิกฤตนั้น ได้มีผู้ให้คํานิยามไว้ต่าง ๆ หลากหลาย อาทิ 

วิกฤต คือ ภาวะการปรากฏขึ้นของสถานการณ์สําคัญที่ส่งผลเสียต่อ องคก์ร บริษัท อุตสาหกรรม 
เช่นเดียวกับที่ส่งผลต่อมวลชน สินค้า บริการ และช่ือเสียงอันดีที่มีขององค์กร วิกฤตเข้าไปขัดขวาง
การดําเนินกิจกรรมขององค์กรหรือบริษัทที่กําลังดําเนินอยู่อย่างปกติ วิกฤตที่เกิดขึ้นอาจสั่นคลอน 
การมีอยู่ขององค์กร ภาวะวิกฤตอาจเกิดขึ้นได้ทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก เช่น การประท้วง, 
การก่อการร้าย อัคคีภัย การควํ่าบาตร การปลอมแปลงสินค้า หรือ ความผิดพลาดของสินค้าหรือ
บริการ โดยไม่ว่าจะเป็นองค์กรใหญร่ะดับข้ามชาติ, องค์กรระดับเล็ก หรอื ตัวบุคคลเอง ก็ล้วนแต่มี
โอกาสท่ีจะเผชิญกับภาวะวิฤตได้เช่นกัน (Kathleen, 2017) 

ภาวะวิกฤต เป็นการรับรู้ถึงเหตุการณ์ที่จะคุกคามหรือส่งผลต่อความคาดหวังสําคัญ ของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย และสามารถส่งผลกระทบต่อการดําเนินงานและการดําเนินกิจการขององค์กร 
(Coombs, 2007) 

ภาวะวิกฤต (Crisis) หมายถึง ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่คาดคิดไว้ล่วงหน้า เป็นเหตุการณ์
ที่ไม่ได้กําหนดไว้ แต่อาจะส่งผลเสียถึงภาพลักษณ์ ช่ือเสียง ขององค์กร และเมื่อเกิดขึน้แล้วจะส่งผล
เชิงลบในระยะยาว (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2552) 

“วิกฤตการณ์” ตรงกับคําว่า Crisis ในภาษาอังกฤษ โดยในภาษาไทย อาจใช้คําอ่ืน ๆ ที่มี
ความหมายเดียวกัน เช่น เหตุวิกฤต หรือ ภาวะไม่ปกติ (กรมประชาสัมพันธ์, 2545) 
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ภาวะวิกฤต คือ เหตุการณ์ภัยภิบัติที่ทําให้เกิดความเสียหายอย่างร้ายแรง ซึ่งอาจเกิดโดย
ธรรมชาติ หรือมนุษย์ (ทั้งโดยเจตนา และไมเ่จตนา) โดยมีทั้งรูปแบบที่เป็นรูปธรรม เช่น การเกิด
ความเสียหายต่อชีวิตและทรัพย์สิน หรือแบบนามธรรม เช่น การสูญเสียความน่าเช่ือถือขององค์กร 
หรือการสูญเสยีช่ือเสียง (Pual, 2003)  

วิกฤต หมายถงึ ปรากฏการณ์เชิงลบอันรุนแรง ที่เกิดขึ้นโดยไม่คาดคิด แต่อาจส่งผลเสียใน
ระยะยาวกับภาพพจน์ของบริษัท (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542)   

จากนิยามดังกล่าวข้างต้น อาจกล่าวได้ว่า ภาวะวิกฤต คือ เหตุการณ์รุนแรง หรือเร่ืองราว 
อันผิดปกติ ซึ่งเกิดขึ้นโดยไม่คาดคิด และส่งผลกระทบในด้านลบต่อองค์กรหรือผู้ที่มคีวามเกี่ยวข้อง  
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับภาวะวิกฤตนั้น ๆ  
 

2.1.2  ลักษณะของภาวะวิกฤต 
ในการวิเคราะห์สถานการณ์หรือเหตุการณ์ใดว่าเป็นภาวะวิกฤตหรือไม่ เราอาจพิจารณาถึง

ลักษะดังต่อไปน้ี (Doorley & Garcia, 2007) 
1)  เป็นเหตุการณ์ที่ไม่ได้เกิดขึ้นเป็นประจําตามปกติ (Non-Routine Event) 
2)  ทําให้เสี่ยงต่อการเกิดสภาพที่ไม่สมควรไม่เป็นตามที่ปรารถนา (Undesired Visibility) 
3)  สภาพที่ไม่เป็นไปตามที่ปรารถนานั้น จะส่งผลต่อความเสื่อมเสียช่ือเสียง (Reputational 

Damage)  
ในขณะที่ Karl (1984) ได้นําเสนอเกณฑ์การพิจารณาว่าสถานการณ์น้ัน ๆ กําลังอยู่ในภาวะ

วิกฤติหรือไม่ โดยดูจากองค์ประกอบดังน้ี 
1)  เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างปัจจุบันทันด่วน 
2)  เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่คาดคิดมาก่อน  
3)  มีลักษณะความฉุกเฉิน ซึง่ส่งผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจ เช่น ความหวาดกลัวหรือต่ืน

ตระหนกไปกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
4)  ส่งผลกระทบต่อสาธารณชน เน่ืองจากเป็นเหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับคนเป็นจํานวนมาก 

นอกจากน้ี Winner และ Kahn (n.d. อ้างใน James, 1968) ยังทําการศึกษาและสรุปลักษณะของ
ภาวะวิกฤตโดยทั่วไปออกเป็น มิติต่าง ๆ 12 ลักษณะ ดังน้ี 

1)  ภาวะวิกฤต คือ ช่วงหัวเลี้ยงหัวต่อของเหตุการณ์หรือการกระทําอย่างใดอย่างหน่ึง 
2)  ภาวะวิกฤต เป็นเหตุการณ์ที่บุคคลผู้มีสว่นร่วม มีความต้องการที่จะให้เกิดการกระทํา

อย่างใดอย่างหนึ่งเป็นอย่างมาก 
3)  ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่คุกคามเป้าหมายและวัตถปุระสงค์ของผู้เก่ียวข้อง 
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4)  ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น โดยก่อให้เกิดผลบางอย่างที่จะกําหนดอนาคตของผู้ที่
เก่ียวข้อง 

5)  ภาวะวิกฤต เป็นศูนย์กลางของเหตุการณ์ซึ่งมีผลต่อการกําหนดสถานการณ์ใหม ่
6)  ภาวะวิกฤตนําไปสู่ความไม่แน่นอนในการควบคุมสถานการณ์ รวมถึงการสร้างทางเลือก

อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
7)  ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ลดความสามารถขององค์กรในการควบคุมเหตุการณ์ รวมถึง

ผลที่จะตามมา 
8)  ภาวะวิกฤตที่ทําให้เกิดสภาวะฉุกเฉิน ซึง่มักจะสร้างความฉุกละหุกและความวิตกกังวล

ให้แก่ผู้มีส่วนรว่มในเหตุการณ์ 
9)  ภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่ผู้มสี่วนรว่มในเหตุการณ์รู้สึกขาดข้อมูลข่าวสารอย่าง

ผิดปกติ 
10)  ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่เพ่ิมความกดดันทางด้านเวลาให้แก่ผูท้ี่เก่ียวข้อง 
11)  ภาวะวิกฤตถูกกําหนดโดยการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนร่วม 
12)  ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่เพ่ิมความตึงเครียดให้แก่ผู้มีส่วนร่วม 

 
2.1.3  ประเภทของภาวะวิกฤต  
กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอก  
โดยปัจจัยภายในองค์กร อาจมีสาเหตุมาจาก อุบัติการณ์ที่เกิดขึ้นกับองค์กร สภาวการณ์ 

ทางสิ่งแวดล้อมขององค์กรหรือที่ตัวขององค์กร, การโดนฟ้องร้อง การมีข้อพิพาททางกฎหมาย  
การประสบกับปัญหาทางการเงิน การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของผู้บริหาร หรือการเปลี่ยนเจ้าของ
กิจการ การบริหารงานที่ผิดพลาด, ความบกพร่องของสินค้าหรือบริการ การเรียกคืนสินค้า ปัญหา
จากผู้ใช้แรงงานหรือลูกจ้าง รวมถึงความปลอดภัยในการปฏิบัติงาน เช่น มีการบาดเจ็บหรือเสียชีวิต
ของพนักงานในระหว่างการปฏิบัติงาน  

ในขณะที่ปัจจยัภายนอก อาจเกิดข้ึนจาก ภัยพิบัติทางธรรมชาติ การก่อการร้าย การถูกข่มขู,่ 
การประท้วงจากองค์กรไม่แสวงผลกําไร ปัญหาที่เกิดขึ้นกับทั้งอุตสาหกรรม การโจมตีโดยคู่แข่ง หรือ 
การเรียกร้อง การร้องเรียน โดยลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ซึ่งในปัจจุบัน นับว่าเป็นประเด็นที่สามารถเกิดขึ้น
ได้ง่ายและบ่อยมากขึ้น และสามารถขยายผลได้รุนแรงมากข้ึนผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยในด้าน
การร้องเรียนของผู้บริโภคน้ัน มักมสีาเหตุมาจาก  

1)  การบริการลูกค้าที่ไม่ดี (Poor Customer Service) 
2)  การทําแผนการตลาดที่ไม่เหมาะสม (Poor Marketing Practices) 
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3)  การทําการประชาสัมพันธ์ หรือการใช้ผู้นําทางความคิดที่ผิดพลาด (Poor Public or 
Influencer Relations) 

4)  การกํากับดูแลกิจการไมดี่ (Poor Governance)  
ด้านธนวดี บุญลือ (2540) ได้สรุปประเภทของภาวะวิกฤตไว้ ว่าอาจเกิดขึ้นได้จากปัจจัย

ดังต่อไปนี้ 
1)  ปัจจัยภายใน อันได้แก่ ความไม่เข้าใจ ข้อมูลที่ไม่เพียงพอ หน่วยงานไม่ตอบสนองความ

ต้องการของพนักงานภายใน และไม่มีการช้ีแจ้งให้ทราบ 
2)  ปัจจัยภายนอก อันได้แก่ สภาวะสังคม, เศรษฐกิจ และการเกิดแรงกดดันต่าง ๆ  
3)  ปัจจัยธรรมชาติ อันได้แก่ ภัยธรรมชาติต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ในขณะที่ ประจวบ อินอ๊อด (2532) ได้สรุปการแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตไว้ดังน้ี 
1)  ภาวะวิกฤตซึ่งสามารถคาดหมายและป้องกันได้ 
2)  ภาวะวิกฤตที่อาจคาดหมายได้ แต่ป้องกันไม่ได้ ทําได้แค่เฝ้าระมัดระวัง 
3)  ภาวะวิกฤตซึ่งเกิดจากเหตุที่ไม่สามารถคาดหมายได้ก่อน 
4)  ภาวะวิกฤตซึ่งเกิดจากข่าวลือ ทั้งที่เจตนาและไม่เจตนา แต่รับข่าวสารที่บิดเบือนตาม

ธรรมชาติ  
จากแนวคิดที่กล่าวมาทั้งหมด จะเห็นได้ว่าเราอาจสามารถสรุปประเภทของภาวะวิกฤตได้

หลายแนวทาง อาทิ ยึดจากปัจจัยว่าเป็นปัจจัยภายนอก, ปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยธรรมชาติ หรืออาจ
ยึดจากความสามารถในการคาดคะเนการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤติ ว่าเป็นเหตุการณ์ที่คาดหมายได้ หรือ
คาดหมายไม่ได้ และสุดท้าย อาจแบ่งประเภทจากเจตนาของผู้กระทําและแบ่งตามระดับความรุนแรง
รวมถึงความเสียงหายท่ีเกิดขึ้น ซึ่งจะเห็นได้ว่าภาวะที่วิกฤติที่เกิดขึ้น อาจเกิดขึ้นกับองค์กรใดก็ได้ โดย 
คันธรัตน์ มณีโชติ (2551) ได้สรุปประเภทองค์กรที่มีความเสี่ยงต่อภาวะวิกฤตระดับต่าง ๆ ไว้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงองค์กรที่มีความเสี่ยงต่อภาวะวิกฤต 
 

สูง กลาง ตํ่า 
บริษัทผู้ผลิตยาและสารเคม ี
ธนาคาร สถาบันการเงิน 
องค์การขนส่งมวลชน 
ธุรกิจก่อสร้างและ
อสังหาริมทรัพย์ 

โรงพยาบาล 
โรงงานเทคโนโยลีชีวิภาพ 
ธุรกิจการสื่อสาร
โทรคมนาคม 
ศูนย์การค้า 

บริษัทประกัน 
บริษัทที่ปรึกษา 
บริษัทธุรกิจการสื่อสาร 
ไปรษณีย์ 
บริษัทร่วมทุนธุรกิจข้ามชาติ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงองค์กรที่มีความเสี่ยงต่อภาวะวิกฤต 
 

สูง กลาง ตํ่า 
ก๊าซ 
ร้านค้าสะดวกซื้อ 
ท่าอากาศยาน 
โรงแรม 
ภัตตาคาร 
สายการบิน, การท่องเที่ยว 

โรงงานยาสูบ เหล้า เบียร ์
ผู้ผลิตช้ินส่วนคอมพิวเตอร์ 
ศูนย์สุขภาพ 
มหาวิทยาลัย 
หน่วยงานที่ไม่มุ่งทํากําไร 

สํานักงานกฎหมาย 
และตรวจสอบบัญชี 
องค์กรสาธารณกุศล 
องค์กรระหว่างประเทศ  
องค์การสื่อสารมวลชน 

ที่มา: คันธรัตน์ มณีโชติ.  (2551).  กลยุทธ์การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต: กรณีศึกษาองค์การ
เภสัชกรรม.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
2.1.4  วงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle)  
นอกเหนือจากการจําแนกประเภทของภาวะวิกฤตแล้วน้ัน เรายังควรทําความเข้าใจถึงวงจรชีวิต

ของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) เน่ืองจากแต่ละช่วงของภาวะวิกฤตต้องใช้การจัดการต่าง ๆ กัน
ออกไป  

Kathleen (2017) ได้แบ่งระยะของภาวะวิกฤตของเป็น 5 ระยะ (The Five Stages of Crisis) 
ดังน้ี 

1)  การตรวจพบ (Detection) การพบสิ่งบ่งช้ีที่อาจนําไปสู่การเกิดภาวะวิกฤตนั้น อาจเป็นสิ่งที่
ไม่ได้มีเหตุการณ์ใหญ่โตสําคญัเกิดขึ้นก่อนก็ได้ แต่องค์กรเองอาจสามารถสังเกตหรือเตรียมตัวได้จาก
การเฝ้าระวังสิ่ง ๆ ต่าง เช่น ในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ความ
เคลื่อนไหวหรือข้อเรียกร้องของพนักงานในองค์กรในประเด็นต่าง ๆ เช่น การทํางานหนัก สัญญาจ้าง 
การบริหารงานที่ไม่เป็นธรรม ซึ่งถ้าหากองค์กรสามารถตรวจพบสัญญาณที่อาจลุกลามไปเป็นภาวะ
วิกฤตได้เร็ว จะมีส่วนช่วยให้ลดการเกิดภาวะวิฤตที่รุนแรงขึ้นได้ หรือ อาจทําให้มีเวลาในการเตรียมตัว
รับมือกับภาวะวิกฤตมากกว่าการที่ไม่ค่อยได้สํารวจตรวจสอบปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งการเฝ้าระวังเหตุปัจจัยที่
จะนําไปสู่ภาวะวิกฤตนี้ องค์กรควรมีการจัดต้ังหน่วยงาน หรือบุคคลที่มหีน้าที่ในการเฝ้าระวังและ
ตรวจสอบสถานการณ์หรือประเด็นต่าง ๆ ที่อาจขยายตัวไปสู่ภาวะวิกฤติได้ และรายงานไปยังฝ่ายที่
เก่ียวข้องเพ่ือเตรียมตัวรับมือต่อไป 

2)  การป้องกันกันและการเตรียมตัวสําหรับภาวะวิฤต (Crisis Prevention/ Crisis 
Preparation) การทําแผนการประชาสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอ และการเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียมีส่วนช่วยในการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรได้ในเบ้ืองต้น อีกทั้งการสร้าง
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วัฒนธรรมองค์กรที่เปิดกว้างและรับฟัง รวมถึงมีการให้ความรู้เก่ียวกับการจัดการภาวะวิฤติและกล
ยุทธ์การสื่อสารสารภาวะวิกฤติจะช่วยลดการเกิดภาวะวิกฤตได้ โดยการป้องกันภาวะวิกฤติอาจทําได้
ตามวิธีการ (Tactics) ดังต่อไปนี้ 

2.1)  ให้การสนับสนุนและพัฒนาวัฒนธรรมองค์กรให้ปรบัตัวได้อย่างรวดเร็วเพ่ือให้
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของมวลชนและภารกิจขององค์กรอยู่เสมอ ๆ  

2.2) ลดการใช้วัตถุดิบหรือขั้นตอนการทํางานที่เสี่ยงอันตราย 
2.3) มีการอบรบด้านความปลอดภัยให้แก่พนักงาน รวมถึงมีการมอบรางวัลให้แก่

พนักงานที่ปฏิบัติงานอยู่บนความปลอดภัยสูงสุด 
2.4) เปิดกว้างในการส่งข่าวสารข้อมูลที่ดีและไม่ดีจากพนักงานสู่ผู้บริหาร โดยไม่มีการ

ลงโทษหรือกลา่วโทษพนักงานที่แจ้งข่าวสารที่ไม่ดีใหผู้้บริหารรับทราบ 
2.5) ติดตามการแก้ปัญหา หรือภาวะวิกฤติที่ผ่านมาแล้วว่าสําเร็จลุล่วงไปแล้วอย่างไร 
2.6) มีการเข้าร่วมการประชุมของชุมชนหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง 
2.7) มีการจัดต้ังคณะกรรการชุมชนหรือประชาคมที่เก่ียวข้องกับองค์กรโดยมี

บุคคลภายนอกซึ่งได้รับการยอมรับในฐานะผู้มีอิทธิพลทางความคิดกับมวลชน (Public Opinion 
Leader) เข้าร่วมด้วย 

2.8) มีการส่งจดหมายข่าวให้กับผู้บริโภคอยู่เสมอ 
2.9) มีการมอบทุนการศึกษาให้กบัพนักงานหรือบุตรของพนักงาน รวมถึงเด็กคนอ่ืน ๆ 

ในสังคม 
2.10) จัดให้มีการพบปะสังสรรค์ของพนักงานหรือชุมชน/ สังคม 
2.11) ให้การสนับสนุน (Sponsorship) กิจกรรมของชุมชน/ สังคม 

นอกจากน้ีการส่งเสริมให้พนักงานในระดับบริหารเข้าใจการทํางานของส่ือและติดตาม
ข่าวสารอยู่เสมอ รวมท้ังบุคคลท่ีต้องรับหน้าที่ในการทําการประชาสัมพันธ์ควรมีผู้เช่ียวชาญในการให้
คําปรึกษาและแนะนําในการรับมือและสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยสามารถติดต่อได้ทันทีในกรณีฉุกเฉิน 
อีกทั้งการตอบคําถามหรือใหข้้อมูลสื่อมวลชนได้อย่างรวดเร็วยังเป็นอีกหน่ึงวิธีในการหลีกเลี่ยงภาวะ
วิกฤติที่ลุกลามได้อีกด้วย 

ในขณะที่การเตรียมตัว (Preparation) น้ันมีเพ่ือรองรับการภาวะวิกฤตท่ีไม่สามารถจะ
ป้องกันหรือควบคุมได้ การมีแผนการสือ่สารในภาวะวิกฤติเตรียมไว้เป็นสิ่งจาํเป็นพ้ืนฐานทีอ่งค์กรควรทํา 
โดยในแผนการสื่อสารควรมีการระบุบุคคลสําคัญที่ต้องร่วมในทีมจัดการและสื่อสารในภาวะวิกฤตและ
บทบาทหน้าที่ของสมาชิกในทีมแต่ละคน, ใครบ้างที่ต้องได้รับข้อมูลข่าวสาร การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการสื่อสาร อะไรที่ต้องพูดและสื่อสารออกไปเป็นต้น 
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3)  การยับย้ังหรือจํากัดการขยายตัวของภาวะวิกฤติ (Containment) เป็นการพยายาม
จํากัดการขยายตัวหรือพยายามร่นระยะเวลาของภาวะวิกฤติให้สั้นลง โดยไม่ให้ลุกลามไปยังผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียหรือองค์กรอ่ืน ๆ ทีอ่าจส่งผลเสียกลับมายังองค์กรเพ่ิมเติมจากที่เผชิญอยู่ โดยอาจมีการใช้
เคร่ืองมือทางการสื่อสาร เช่น การโฆษณา หรือการให้นโยบายการแก้ไข หรือให้ข้อมูลขา่วสารที่
ถูกต้องอย่างทันท่วงทีเป็นตัวช่วยเป็นต้น 

4)  การฟ้ืนฟู (Recovery) คือความพยายามให้สถานการณ์รวมถึงการปฏิบัติงานขององค์กร
กลับมาเป็นปกติ โดยต้องพยายามแสดงให้เห็นถึงความปกติขององค์กรโดยเร็วที่สุด นอกจากน้ีการ
ฟ้ืนฟูหลังจากประสบภาวะวิกฤติอาจหมายรวมถึงการเสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้เก่ียวข้องสําคัญ
รวมถึงการสื่อสารไปยังมวลชน ว่าองค์กรได้กลับมาทําธุรกิจได้ตามปกติแล้ว 

5)  การเรียนรู้ (Learning)  ระยะสุดท้ายของภาวะวิกฤตคือการเรียนรู้ การสืบหาสาเหตุที่มา
ที่ไปของภาวะวิกฤติ ความสูญเสียที่ได้เกิดขึ้น หรือสิ่งที่ได้กลับมาจากเหตุการณ์ดังกล่าว และการ
ประเมินการรับมือและแก้ไขกับภาวะวิกฤติน้ัน ๆ รวมถึงการกลับมาทบทวนว่าแผนหรือข้ันตอนการ
ปฏิบัติการที่ได้เตรียมไว้น้ัน เมื่อเกิดเหตุการณ์และนําไปปฏิบัติจริงแล้ว มีส่วนที่ดีอย่างไรหรือมีส่วนใด
ที่ต้องปรับปรุงสําหรับเตรียมพร้อมในการรับมือภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขึ้นได้อีกในอนาคต หรือจะเรียก
ได้ว่าการเรียนรู้คือการนําบทเรียนในอดีตมาช่วยป้องกันภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขั้นได้อีกในอนาคต
น่ันเอง 

ด้านของ Coombs (2007) ได้อธิบายถึง A Basic – Three-Stage Model ของภาวะวิกฤติ
ไว้ว่า หากจะแบ่ง Stage Approach แล้วน้ัน เราจะสามารถแบ่งออกได้เป็นช่วงต่าง ๆ ดังน้ี 

1)  ระยะก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis) จะประกอบไปด้วยอีก 2 ช่วงย่อย ๆ คือ 
1.1)  การค้นพับสัญญาณเตือน (Signal Detection) ส่วนใหญ่แล้วก่อนเกิดภาวะ

วิกฤตเรามักจะพบสัญญาณเตือนก่อนเสนอ ดังน้ันหากมีการเตรียมการและการจัดการที่ดีแล้ว ก็อาจ
หลีกเลี่ยงภาวะวิกฤติที่กําลังจะเกิดขึ้นได้ เมื่อพบสัญญาณเตือน สิ่งที่ควรทําคือการเก็บรวบรวมข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องให้ได้มากที่สุด แลว้จึงนํามาวิเคราะห์ต่อเพ่ือหาทางแก้ไข 

1.2)  การป้องกัน (Prevention) หมายถึงการดําเนินการต่าง ๆ ซึ่งสามารถแบ่งย่อย
ออกได้เป็นเร่ืองต่าง ๆ ดังน้ี 

1.2.1)  การจัดการประเด็น (Issue Management) คือ การจัดการแก้ปัญหา
ก่อนที่จะกลายเป็นภาวะวิกฤต 

1.2.2)  การกําจัด หรือ ลดระดับความเสี่ยง (Risk aversion)  
1.2.3)  การจัดการช่ือเสียง (Reputation Management) คือ การแก้ไข

ปัญหาที่เก่ียวกับความสัมพันธ์กับผู้ที่เก่ียวข้อง, ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรที่สามารถสร้างความ
เสียหายให้กับช่ือเสียงองค์กร รวมไปถึงการเตรียมรับภาวะวิกฤต ต้ังแต่การระบุถึงภาวะวิกฤตที่อาจ
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เป็นไปได้ การจัดเตรียมแผนรับมือภาวะวิกฤต การเตรียมทีมงาน โฆษก รวมไปถึงการวางแผนการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นต้น  

2)  ระยะเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) ซึ่งจะเริ่มต้นต้ังแต่มีบางเหตุการณ์ซึ่งมา
กระตุ้นจนแสดงให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต ไปจนเหตุการณ์สิ้นสุดลง (ถูกพิจารณาว่าได้รับ
การแก้ไขเรียบร้อยแล้ว) ในระหว่างระยะภาวะวิกฤตนี้ องค์กรควรจะต้องรับรู้ถึงภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น 
และดําเนินการตอบสนองอย่างเหมาะสม ซึง่ระยะเหตุการณ์วิกฤตน้ีจะประกอบด้วย 2 ระยะย่อย คือ 

2.1)  Crisis Recognition โดยสมาชิกขององค์กรต้องเข้าใจว่าได้เกิดภาวะวิกฤตขึ้นแล้ว 
และต้องตอบสนองต่อเหตุการณ์ในฐานะที่เป็นภาวะวิกฤตด้วย 

2.2)  Crisis Containment คือการพยายามควบคุมและสกัดก้ันการลุกลามขยายตัว
ของผลกระทบและความเสียหายที่เกิดขึ้นจากภาวะวิกฤตน้ี  
  โดยการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้สว่นเสียขององค์กรเป็นส่วนสาํคัญในสถานการณ์เช่นน้ี 
โดยองค์กรจะต้องทําการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านทั้งคําพูดและการกระทําควบคู่กันไป  

3)  ระยะหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post-Crisis) จะเป็นระยะที่ปัญหาต่าง ๆ ได้รับการ
แก้ไขเรียบร้อยแล้ว องค์กรจะต้องพิจารณาว่าจะต้องทําอะไรต่อไป เมื่อรู้สึกได้ว่าภาวะวิกฤตสิ้นสุดลง
แล้ว โดยมาตรการและการกระทําหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤตจะมีส่วนช่วยองค์กรดังต่อไปนี้ 

3.1)  ทําให้องค์กรเตรียมตัวสําหรับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นได้อีกในอนาคตได้ดีย่ิงข้ึน 
3.2)  ทําให้แน่ใจว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรมีความประทับใจหรือมีความรู้สึกใน

เชิงบวกต่อความพยายามในการจัดการภาวะวิกฤตที่ผ่านมาขององค์กร 
3.3)  ช่วยตรวจสอบให้มั่นใจว่าเหตุการณ์ภาวะวิกฤตนั้นได้สิ้นสุดลงแล้วอย่างแท้จริง 

ดังน้ันเราจึงจะเห็นได้ว่าวงจรของการเกิดภาวะวิกฤติน้ันอาจะแบ่งได้เป็น 3 ระยะหลัก ๆ คือ  
1)  ก่อนเกิดภาวะวิกฤติ ซึ่งจะมีแนวคิดในเรื่องของการป้องกัน และการเตรียมพร้อมรับกับ

ภาวะวิกฤติเข้ามามีส่วนสําคญั การเฝ้าระวังสาเหตุที่อาจลุกลามนําไปสูภ่าวะวิกฤติขององค์กร รวมถึง
การเตรียมแผนการสื่อสารเพ่ือรับมือภาวะวิกฤติไว้ เป็นส่วนสําคัญอย่างมากในการป้องกันและการ
เตรียมพร้อมสาํหรับภาวะวิกฤติที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กร 

2)  การเกิดภาวะวิกฤติ ในส่วนน้ีองค์กรต้องรีบตอบสนองต่อภาวะวิกฤติโดยเร็วที่สุด มทีีม
ทํางานที่พร้อมปฏิบัติตามแผนการสื่อสารทีไ่ด้เตรียมไว้ ทําการควบคุมไม่ให้ภาวะวิกฤตลุกลามและ
สร้างความเสียหายเพ่ิมเติมให้แก่องค์กร การให้ข่าวสารที่ถกูต้องรวดเร็วและโปร่งใสมีบทบาทสําคัญ
อย่างมากในการช่วยควบคุมการขยายตัว รวมถึงลดระดับความรุนแรงของภาวะวิกฤตลงได้ 

3)  หลังภาวะวิกฤติ จะเป็นการฟ้ืนฟูให้องค์กรกลับมาดําเนินธุรกิจได้อย่างปกติอีกครั้ง 
รวมถึงมีการเรียนรู้จากภาวะวิกฤติที่ผ่านมาเพ่ือทําการศึกษา, ปรับปรุงและป้องกันสิ่งที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตต่อไป 
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2.1.5  การเตรียมการเพื่อรบัมือกับภาวะวิกฤตสําหรับองค์กร 
Bland (1998) ได้เสนอแนวทางสําหรับองค์กรเพ่ือเตรียมการรับมือกับภาวะวิกฤตไว้ดังน้ี  
1)  ขั้นตอนการเตรียมรับมือเพ่ือจัดการกับภาวะวิกฤต (Preparing for a Crisis) โดยมีลําดับ

ขั้นดังต่อไปน้ี 
1.1)  What crises could hit us? – ต้องมีการพิจารณาถึงภาวะวิกฤตที่องค์กร 

คาดว่าจะเกิดขึ้น มีการคาดคะเนความน่าจะเป็นว่าด้านใดบ้างที่มีโอกาสจะนําไปสู่ภาวะวิกฤต อาทิ 
- องค์กรที่ให้ความสําคัญด้านศีลธรรมน้อย 
- องค์กรที่เน้นแต่การให้บริการเป็นหลักก็อาจจะมีความเสี่ยงในเรื่องของการ

ที่ลูกค้าไม่พอใจในบริการ 
- ปัญหาทางการเงินของพนักงาน 
- พนักงานไม่มปีระสิทธิภาพ 
- ระบบคอมพิวเตอร์ไม่สามารถใช้การได้ 
- ข่าวลือต่าง ๆ  
- วัฒนธรรมองค์การ และ โครงสร้างองค์กร 

1.2)  Who are the audiences? – การพิจารณาถึงผู้ที่ได้รับผลกระทบ 
- องค์กรพิจารณาถึงการดําเนินงานของตน ว่าอาจจะส่งผลกระทบถึงใครบ้าง 
- องค์กรพิจารณาว่าใครที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กรได้บ้าง 
- ความเกี่ยวขอ้งของภาวะวิกฤตดังกล่าว 
- ใครที่ต้องการจะรู้รายละเอียดของภาวะวิกฤต 

1.3)  How do we communicate them? - วิธีการที่องค์กรดําเนินการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต หมายถึง ช่องทางต่าง ๆ ที่จะใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้ที่ได้รับผลกระทบอย่างรวดเร็วและ
ทันท่วงที อาท ิ

- รายช่ือและเบอร์โทรศัพท์ของสื่อมวลชนทุกแขนง  
- รายช่ือและเบอร์โทรศัพท์ของฝ่ายบริหารองค์กรในการแจ้งเหตุภาวะวิกฤต 
- เบอร์โทรศัพท์ภายในและทีอ่ยู่ 
- เคร่ืองโทรศัพท์ 
- จดหมาย 
- อีเมล ์
- แฟ็กซ ์
- โทรศัพทม์ือถือ 
- จดหมายข่าว 
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- การแถลงข่าว 
- การเรียกประชุม 
- พ่ีปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ 
- ช่องทางการโฆษณา 
- สถานีวิทย ุ
- ทีผ่่านอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ  

1.4)  What are the Messages? - ข้อความในการสื่อสารภาวะวิกฤต โดยข้อความท่ี
จะเลือกใช้ในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตนั้น สิ่งสาํคัญจะต้องขึ้นอยู่กับภาวะวิกฤตในเวลานั้น ๆ ซึ่งอย่างไรก็
ตามควรจะมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

- การเผชิญหน้าด้วยความตรงไปตรงมา (Human Face) น่ันคือข้อความท่ีใช้
ในการจัดการกับภาวะวิกฤตน้ันควรแสดงถึงความเสียใจ เมื่อทราบว่าองค์กรกระทําความผิดจริง ซึ่งใน
บางคร้ังองค์กรยังไม่สามารถกล่าวคําว่าขอโทษได้ทันทีเน่ืองจากอยู่ในขั้นตอนการตรวจสอบ หรือ การ
พิจารณาทางกฎหมาย แต่องค์กรก็ต้องแสดงความจริงใจออกมาให้เห็น ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความ
ห่วงใยต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น หรือ แสดงความเห็นใจต่อผู้ที่ได้รับผลกระทบ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความ
เอาใจใส่ว่าองค์กรไม่ได้เพิกเฉยต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น  

- ข้อความท่ีแสดงให้เห็นถึงความม่ันใจในการจัดการกับภาวะวิกฤต 
(Reassurance) เน่ืองจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ผู้ที่ได้รบัผลกระทบหรือทราบเรื่องมักจะเกิดความ
กังวลใจในการปฏิบัติงานขององค์กรว่าเหตุการณ์จะเกิดขึ้นอีกหรือไม่? ต่อไปองค์กรจะสามารถจัดการ
กับปัญหาให้หมดไปได้หรือไม่? ดังน้ันองค์กรควรพยายามสร้างข้อความท่ีแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมั่น 
และเกิดความม่ันใจได้ว่าองค์การสามารถควบคุมภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นได้ อาทิ ทําให้ถูกต้อง, พยายาม
แก้ไข และพยายามแสดงความเช่ือมั่นว่าเหตุการณ์เหล่าน้ันจะไม่เกิดขึ้นอีก โดยอาจะแสดงความ
เช่ือมั่นด้วยการให้บุคคลที่สามที่มีความเช่ียวชาญมาทําการยืนยันถึงความเช่ือมั่นขององค์กร และ
เน้ือหาในข้อความควรแสดงถึงสิ่งต่อไปน้ี 

- องค์กรได้ทําอะไรไปบ้างในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น 
- แสดงถึงการปฏิบัติงานอันเช่ียวชาญก่อนที่จะมีการเกิดภาวะวิกฤต โดยไม่

กล่าวเกินกว่าความจริง 
- โน้มน้าวเพ่ือให้เกิดความเช่ือมั่นว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นน้ัน เกิดจากความ

ผิดพลาดน้อยคร้ังที่จะเกิดขึ้นได้กับองค์กร 
- แถลงการณ์ถงึการตรวจสอบข้อเท็จจริงอย่างละเอียดถีถ่้วน ซึ่งข้อความใน

การสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น องค์กรควรมีการเตรียมการไว้ก่อน เมื่อเกิดภาวะวิกฤติขึ้น องค์กรจะได้
สามารถแก้ไขได้ทันท่วงที รวมถึงข้อความในการสื่อสารในภาวะวิกฤตกับสื่อมวลชน ไม่ว่าจะเป็น 
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- จัดทํารายงานหรือข่าวแจก (Press Release) ที่จะให้กับสื่อ โดยไม่ต้องให้
สื่อลงไปทําข่าวเอง เพ่ือเป็นการควบคุมสื่อในอีกทางหน่ึงในการเผยแพรข่้อเท็จจริง 

- ข้อความท่ีจัดเตรียมให้น้ันต้องเป็นความจริง 
- ทําให้สื่อรู้สึกดีที่ทางองค์กรให้ความร่วมมอื และต้องคํานึงถึงทั้งข้อความ

และภาพที่จะใช้ ควรพิจารณาเน้ือหาข่าว คณุภาพของรูปที่คัดเลือกมาแล้ว และจัดเตรยีมทุกอย่างไว้
ให้พร้อมเพ่ือให้ข่าวที่องค์กรต้องการนําเสนอ ไม่ถูกตัดทอน หรือมีเร่ืองอ่ืนผสมลงไป 

1.5)  Who will form the crisis communication team? - การพิจารณา
คณะทํางานในการจัดการกับภาวะวิกฤต ซึ่งเป็นขั้นตอนสําคัญและต้องอาศัยการพิจารณาเป็นอย่างดี 
ซึ่งบุคคลสําคญัในคณะการทํางานควรประกอบไปด้วยบุคคลดังต่อไปน้ี 

- หัวหน้าทีม 
- โฆษก 
- ผู้รวบรวมเหตุการณ์ 
- ผู้ดูแลข่าวด้านสื่อ 
- เลขานุการและฝ่ายจัดการ 
- และเรื่องอ่ืน ๆ อาทิ ความเช่ียวชาญของผู้บริหาร เทคนิค วิธี ความปลอดภัย 

หรือ กฎข้อบังคับต่าง ๆ ขององค์กร 
โดยภายในคณะทํางานการส่ือสารในภาวะวิกฤตนั้นจะมีฝ่ายต่าง ๆ ร่วมด้วยดังน้ี 

- ฝ่ายกฎหมาย 
- ฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
- ฝ่ายตรวจสอบ 
- ผู้เช่ียวชาญ 
- ฝ่ายที่ปรึกษา 
- ผู้ได้รับผลกระทบ 

ซึ่งถ้าหากกรณีที่ภาวะวิกฤตนั้นรุนแรงมาก ก็อาจจะต้องจ้างผู้เช่ียวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์เข้ามาให้คําปรึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้วย นอกจากน้ีอาจมีการต้ัง
คณะทํางานในส่วนภูมิภาค เพ่ือให้ข้อมูลในการสื่อสารกับผู้ได้รับผลกระทบในส่วนภูมภิาคด้วย และใน
การทํางานของทีมสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น จะมีโครงสร้างประกอบไปด้วย 

- ทีมสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis Communication Teams: CCTs) 
- ทีมปฏิบัติการในภาวะวิกฤต (Crisis Operation Teams: COPs) 
- ทีมจัดการในภาวะวิกฤต (Crisis Management Teams: CMTs) 
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โดยในการทํางานของทีมสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น ควรมีขั้นตอนการทํางานดังน้ี 
- มีห้องประชุมในการทํางานเพ่ือวางแผนจัดการกับภาวะวิกฤต 
- มีสายโทรศัพท์ด่วนในการติดต่อสื่อสารกับช่องทางต่าง ๆ ในการจัดการกับ

ภาวะวิกฤต 
- มีอุปกรณ์ในที่ประชุม เพ่ือที่จะสะดวกในการคิดแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤต 

เช่น กระดาน ปากกา Flip Charts เป็นต้น 
- เตรียมความพร้อมในช่องทางต่าง ๆ ที่จะติดต่อสื่อสารในภาวะวิกฤต อาทิ 

อีเมล์ แฟ็กซ,์ โทรศัพท์มือถือ และ เคร่ืองมือสื่อสารอ่ืน ๆ เป็นต้น 
- มีการถ่ายทอดรายการเพ่ือความรวดเร็วในการแจ้งข่าวสารและการปฏิบัติงาน 

ให้ส่วนงานอ่ืน ๆ ในองค์กรหรือภายนอกองค์กรทราบ 
- มีการซ้อมการให้สัมภาษณข์องผู้ที่เป็นโฆษก ก่อนที่จะแถลงการณ์จริงเพ่ือ

ป้องกันการแจ้งข้อเท็จจริงที่ผิดพลาด  
1.6)  Crisis manual - คู่มือการสื่อสารในภาวะวิกฤต ซึ่งจะประกอบไปด้วย 

- การเกริ่นนํา (Introduction) ซึ่งจะประกอบไปด้วยรายละเอียดของสมาชิก
ในคณะทํางาน, หลักการทํางาน และ วิธีการใช้คู่มือ 

- ขั้นตอนการทํางาน (Procedures) ซึ่งจะบอกถึงข้ันตอนการทํางานในการ
จัดการกับภาวะวิกฤต 

- ทีมสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis Team) ประกอบด้วย ช่ือคณะทํางาน, 
รายละเอียดความรับผิดชอบ, เบอร์โทรศัพท์ของทีมสื่อสารและส่วนงานอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง, รายช่ือของ
บุคคลที่จะปฏิบัติงานแทน 

- ผู้ติดต่อ (Audiences) ซึ่งจะมีรายช่ือส่วนงานและสื่อมวลชนที่ต้อง
ติดต่อสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ หรืออ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 

- ข้อความ (Message) คือ ชนิดของข้อความในการติดต่อสื่อสารเมื่อเกิด
ภาวะวิกฤต 

- ห้องประชุม (Resource) ที่ต้ังของห้องประชุมในการรวมตัวในการจัดการ
กับภาวะวิกฤต 

- สื่อมวลชน (Media) รายช่ือสื่อมวลชนทุกแขนง การเตรียมการต่าง ๆ เพ่ือ
ความสะดวกแก่สื่อมวลชน 

- ข้อมูลขององค์กร (Background Briefs) ที่บอกถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของ
องค์กร 

- ที่อยู่และเบอร์โทรศัพท์สําคญั (Useful Addresses And Numbers) 
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- อ่ืน ๆ เช่น ขอ้มูลอ่ืน ๆ ที่จาํเป็นในการจัดการกับภาวะวิกฤต อาทิ รายการ
วิทยุที่จําเป็นต้องไปออกอากาศ เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น 

2)  สิ่งที่ต้องทําเมื่อเกิดภาวะวิกฤต (What to do when it happens?) 
2.1) หาสาเหตุรายละเอียดที่เกิดขึ้น (Details) โดยต้องพยายามหาข้อมูลถึงสาเหตุที่

ทําให้เกิดภาวะวิกฤตให้ได้มากที่สุด 
2.2) แสดงความจริงใจ (Human Face) ไม่ว่าจะเป็นความห่วงใย (Care) ความกังวล

ใจในเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น (Concern) แสดงถึงความเข้าใจอย่างเห็นอกเห็นใจ (Understanding) หรอื
อาจจะกล่าวคําว่าเสียใจ (Regrets) จนถึงคําว่าขอโทษ (Sorry) 

2.3) แสดงให้เกิดความเช่ือมั่น (Reassurance) ไม่ว่าจะเป็นการแสดงให้เห็นว่าไม่ได้
อันตราย (No Further Danger) ไม่ได้ให้โทษ (No Harmful) หรือ มทีางที่จะเกิดขึ้นได้อีกน้อยคร้ัง 
(What to do if worried: one in a million) 

2.4) แนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤต (What we are doing about it?) องค์กรควร
แสดงให้เห็นถึงการตรวจสอบอย่างถี่ถ้วนในการจัดการกับภาวะวิกฤต ซึ่งแนวทางการแก้ไขปัญหานั้น 
ก็ขึ้นอยู่กับผลการตรวจสอบข้อเท็จจริงที่ได้ 

2.5) เพ่ิมเติมข้อมูล (Further Information) พยายามแจ้งข้อมูลให้กับทุกด้านทราบ  
ขั้นตอนหลังจากน้ี คณะทํางานสื่อสารในภาวะวิกฤตต้องระดมความคิดเพ่ือหากลยุทธ์ที่จะ

นํามาใช้แก้ไขภาวะวิกฤตที่จะเกิดขึ้น โดยพิจารณาจากการเตรียมความพร้อมในภาวะวิกฤต ไม่ว่าจะ
เป็นการสื่อสารกับผู้ได้รับผลกระทบ การสร้างข้อความในการสื่อสารในภาวะวิกฤต การให้ข้อมูลเพ่ือ
แสดงข้อเท็จจริง การรับมือกับผู้ที่ต่อต้าน รวมถึงการปรับแนวทางการแก้ไขปัญหาในระยะยาวและที่
ส่วนสําคัญคือ การรับมือกับสื่อมวลชน ซึ่งประกอบไปด้วย 

1)  องค์กรต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนทุกแขนง ไม่ว่าจะเป็น บรรณาธิการ
หนังสือพิมพ์ ผูป้ระกาศข่าว ฝ่ายช่างภาพ ฝ่ายสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 

2)  ให้ข้อมูลรายละเอียดที่ต้องการในการส่งข่าวหรือให้ข้อมูลข่าวสารน้ันควรมีการเตรียม 
พร้อมในหลาย ๆ ส่วน ดังน้ี 

3)  ส่วนของขอ้ความ ต้องสร้างข้อความหลัก (Key Message) ที่ทุกคนเข้าใจและพูดไปใน
ทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากในการแก้ไขภาวะวิกฤต องค์กรควรมีข้อความที่เป็นข้อความหลกัในการสื่อสาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งอาจจะมีคําถามอ่ืน ๆ ตามมา เช่น หมายความว่าอะไร? ทําไมถึงตอบแค่น้ี?  
ซึ่งองค์กรก็จะต้องรักษาสถานการณ์ตรงน้ีไปให้ได้ 

3)  ในส่วนของการให้สัมภาษณ์ องค์กรควรมีการตรวจสอบรายละเอียดต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องด้วย 
เช่น คําถามที่สมัภาษณจ์ะเน้นเรื่องอะไร ใช้เวลาสมัภาษณ์นานเท่าไหร่ ถ้ามีค่าใช้จ่ายในการออกอากาศ
จะเป็นค่าใช้จ่ายเท่าไหร่ เป็นต้น ซึ่งในคณะที่องค์กรทําการแก้ไขปัญหาอยู่น้ัน ต้องมีการพิจารณาถึง 
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ผู้ที่ได้รับผลกระทบอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็น ผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย ลูกค้า กลุ่มกดดันต่าง ๆ เป็นต้น รวมท้ัง
พิจารณาช่องทางที่จะนํามาสื่อสารในภาวะวิกฤตด้วย 

4) ส่วนของพนักงาน เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น พนักงานขององค์กรจะต้องไม่ให้รายละเอียด 
ใด ๆ รวมถึงช่ือของพนักงานเองด้วย เพ่ือป้องกันการให้ข่าวสารที่ก่อให้เกิดความสับสน โดยอาจจะ
แจ้งเพียงว่าผู้บริหารจะเป็นผู้ทําการแถลงขอ้เท็จจริงในเรว็ ๆ น้ี 

จากแนวคิดต่าง ๆ เราสามารถสรุปลําดับข้ันของการจัดการกับภาวะวิกฤตได้ดังน้ี 
1)  รับมือกับภาวะวิกฤต และเตรยีมการแถลงการณ์ทันท ี
2) คณะทํางานสื่อสารพร้อมในการทํางาน 
3)  พิจารณาภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาน้ัน เพ่ือนํากลยุทธ์ที่เหมาะสมมาใช้กับ

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
4) เลือกกลยุทธ์ทีจ่ะใช้สื่อสาร 
5) ระบุผู้ที่ได้รับผลกระทบ 
6) พิจารณาข้อความท่ีจะนํามาใช้ 
7) เตรียมการและพิจารณาผลกระทบของแผนการสื่อสาร 
8) พิจารณาบุคคลที่ต้องให้ความสําคัญในภาวะวิกฤต 
9) ค้นหาข้อมูลทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับภาวะวิกฤต 
10) เข้าใจถึงความรู้สึกของผู้ที่ได้รับผลกระทบ 
11) ให้ข้อมูลที่เห็นข้อเท็จจริง 
12) ให้ความเช่ือมั่นในการจัดการกับภาวะวิกฤต 
13) อดทนต่อกลุ่มกดดันหรือกระแสต่อต้าน 
14) ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์เมื่อภาวะวิกฤตจบลง 
15) วางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตในระยะยาว 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต และ การปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ เพื่อ
การจัดการภาวะวิกฤต 

2.2.1  กลยุทธ์ในการตอบโต้ภายใต้ภาวะวิกฤต  
สําหรับกลยุทธ์ในการตอบโต้ภายใต้ภาวะวิกฤตนั้น องค์กรต่าง ๆ อาจมกีารดําเนินกลยุทธ์ที่

แตกต่างกันไป โดยข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของแต่ละสถานการณ์ โดย Coombs (n.d. อ้างใน  
พิชามญ กียาพีระพัฒน์, 2558) ได้สรุปกลยุทธ์ที่นิยมใช้ในการตอบโต้ในภาวะวิกฤตไว้ดังน้ี 

1)  การโจมตีกลับสู่ผู้ถูกกล่าวหา (Attack the Accuser) โดยจะใช้เมื่อสามารถพิสูจน์ได้
ชัดเจนว่าการกล่าวหาน้ันเลื่อนลอย ไม่มีหลกัฐานความเป็นจริง หรือเป็นการสร้างเร่ืองให้องค์กรเกิด
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ความเสียหาย ซึ่งบางคร้ังอาจจะต้องใช้ร่วมกับการดําเนินการทางกฎหมาย โดยย่ืนเง่ือนไขว่าจะนํา
เร่ืองฟ้องร้องเป็นคดีทางกฎหมาย หรือนําคดีขึ้นสู่ศาล โต้กลับไปยังผู้กล่าวหา 

2)  การปฏิเสธ (Denial) คือ การปฏิเสธว่าไม่มีภาวะวิกฤตเกิดขึ้นในองค์กร โดยกลยุทธ์น้ีควร
จะต้องสอดคล้องกับความเป็นจริง หลีกเลี่ยงการหลอกลวงหรือให้ข่าวเท็จ ไม่เช่นน้ันอาจจะนําไปสู่
ความรุนแรงของภาวะวิกฤต หรือถ้าเป็นการให้ข้อมลูเท็จหลอกลวงสื่อมวลชน ก็อาจต้องเผชิญกับ
วิกฤตอีกด้านจากสื่อมวลชนด้วย 

3)  การขออภัย (Excuse) จะเป็นกลยุทธ์หากวิกฤตนั้นเกิดขึ้นจากความผิดพลาดขององค์กร
เอง โดยองค์กรส่วนใหญ่ชอบใช้คล้ายเป็นการขออภัยเพ่ือปัดความรับผิดชอบอยู่ดี โดยการใช้กลยุทธ์น้ี
ควรจะใช้ในสถานการณ์ที่เหตุวิกฤตเกิดจากภัยธรรมชาติ หรือ เหตุสุดวิสัยจริง ๆ  

4)  การอ้างเหตุผลแก้ตัว (Justification) เป็นการอธิบายเหตุผลโดยแก้ตัวว่าภาวะวิกฤตนั้นมี
ความเสียหายไม่มาก หรือ มผีู้บาดเจ็บเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน หรือบางคร้ังก็จะเป็นการโยนความผิด
ให้แก่เหย่ือในเหตุการณ์หรือตําหนิบรรดาเหย่ือในเหตุการณ์ โดยกลยุทธ์น้ีจะใช้ได้ผลต่อเมื่อเป็น 
การเกิดอุบัติเหตุทางด้านเทคนิค ในอุตสาหกรรมการผลติ เช่น การผลติรถยนต์ที่เกิดความผิดพลาด
ทางเทคนิค ทาํให้เกิดความไม่ปลอดภัยหรือเป็นอันตรายแก่ผู้ขับข่ี บริษทัจึงทําการเรียกรถกลับคืน
ทั้งหมด 

5)  การประจบเอาใจ (Ongratiation) คือการที่องค์กรเอาใจลูกค้าหรือผูบ้ริโภคในลักษณะ
ปลอบใจ (Applause) เช่น ใช้วิธีการแจกคูปองแลกสินค้าฟรีแก่ลูกค้าเป็นการปลอบใจ หลังจากเกิด
ภาวะวิกฤตเพราะความผิดพลาดบกพร่องของบริษัทเอง หรือ การแจกของขวัญที่มีค่าชดเชยให้กับ
ลูกค้าที่มาบ่นหรือร้องเรียนถึงเร่ืองผลิตภัณฑ์สินค้าที่มีความบกพร่องน้ัน ๆ คล้ายเป็นการปิดปาก
ลูกค้า 

6)  การกระทําการแก้ไข (Corrective Action) คือ องค์กรทําการแก้ไขให้ถูกต้องเพ่ือบรรเทา
ความเสียหายและฟ้ืนฟูภาวะวิกฤต โดยในขณะเดียวก้นก็ควรหามาตรการแก้ไขป้องกันไม่ไห้เกิดภาวะ
วิกฤตซ้ําอีก (Prevent a Repetition) ซึ่งกลยุทธ์น้ีเป็นวิธีที่องค์กรสมควรนํามาใช้อย่างย่ิง เพราะเป็น
การแก้ไขอย่างตรงจุด และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบขององค์กรอีกด้วย 

7)  การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ (Full Apology) คือการที่องค์กรแสดงความรับผิดชอบต่อ
ภาวะวิกฤต และขอโทษต่อสาธารณะชน คล้ายกับการขอร้องให้เกิดการยกโทษ (Forgiveness) ใน
เร่ืองที่เกิดขึ้น โดยบ่อยคร้ังจะมีการง่ายเงินชดเชยหรือให้ความช่วยเหลือในรูปแบบอ่ืน ๆ แก่ผู้เสียหาย
ร่วมด้วย 

ซึ่ง Coombs และ Holladay (2007) ได้อธิบายถึงกลยุทธ์ทั้ง 7 ข้อ น้ีว่าสามารถแบ่งออกได้
เป็นกลยุทธ์แบบต้ังรับ (Defensive Strategies) ซึ่งจะครอบคลุมกลยุทธ์แบบที่ 1-3 ในขณะที่กลยุทธ์
แบบที่ 4-7 จะเป็นกลยุทธ์แบบประนีประนอมรอมชอม และได้มีการแนะนําว่าหากใช้กลยุทธ์แบบต้ัง
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รับแล้วยังไม่เกิดประสิทธิผลต้องใช้กลยุทธ์แบบประนีประนอมรอมชอมทันที เพราะเป็นกลยุทธ์ที่มี
การกระทําที่เห็นเป็นรูปธรรมชัดเจน และสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรได้  

พิภาวัล เลาวกุล (2553) ได้นําเสนอหลักการการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตไว้ดังน้ี 
1)  หลักการสือ่สารในภาวะวิกฤตคือ “จงบอกทุกสิ่งทุกอย่างแก่ประชาชนและบอกใหเ้ร็ว

ที่สุด” หมายถงึการบอกกล่าว หรือแถลงรายละเอียดทุกอย่างให้ประชาชนรับทราบอย่างชัดเจน ใน
เวลาอันรวดเร็วและทันเหตุการณ์ เพราะในภาวะวิกฤตประชาชนมักจะมีความเครียด ความร้อนใจ 
และอยากรู้ข้อมูลในเหตุการณ์ ประชาชนหรือผู้มีส่วนได้สว่นเสียกับเหตุการณ์วิกฤติน้ัน ๆ จะได้มี
ความความเข้าใจ หรือรูส้ึกสบายใจข้ึน รวมถึงยังเป็นการลดความกดดันและความเครียดไปได้ในระดับ
หน่ึงด้วย นอกจากนี้การสื่อสารและการให้ขอ้มูลอย่างรวดเร็วยังช่วยป้องกันและสยบข่าวลือได้ในทันที
อีกด้วย 

2)  ช้ีแจงให้ประชาชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในเหตุการณ์วิกฤตนั้นทราบและเข้าใจว่า 
องค์กรมิได้น่ิงนอนใจหรือน่ิงเฉยกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น แต่กําลังทํางานเพ่ือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ อย่าง
เร่งด่วน โดยมีการแถลงข่าวให้ทราบอยู่เป็นระยะ ๆ  

3)  การประชาสัมพันธ์และการให้ข้อมลูแก่ประชาชนในช่วงภาวะวิกฤต ต้องมีการเผยแพร่
อย่างสมํ่าเสมอต่อเน่ือง ไม่ขาดตอนหรือหยุดชะงักไป 

4)  โฆษกหรือผู้แถลงข่าวในภาวะวิกฤต ควรมีจํานวนจํากัด (โดยปกติมักมีเพียงคนเดียว) เพ่ือ
ความเป็นเอกภาพ และไม่เกิดความสับสน หรือเกิดการแถลงข่าวที่ข้ดแย้งกันเองหรือไม่ตรงกัน 

5)  อย่าปล่อยให้เกิดโอกาสที่ประชาชนเอาเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้นไปเล่าเช่ือมโยงกับ
เหตุการณ์วิกฤตที่เลวร้ายกว่า 

6)  แถลงการณ์ขององค์กรควรให้ข้อเท็จจริงตรงไปตรงมา ไม่ควรหลอกลวง โกหก หรือเดาสุ่ม 
7)  การแถลงข่าวแก่สื่อมวลชนหรือแถลงข่าวแก่ประชาชนโดยตรง สื่อมวลชนและประชาชน

ควรได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วนสมบูรณถ์ูกต้อง และบ่อยที่สุดเท่าที่จะทําได้ 
8)  ควรมีการวางแผนในเชิงปฏิบัติสําหรับการจัดการภาวะวิกฤต หรือ การวางแผนการ

สื่อสารในภาวะวิกฤตขึ้นภายในองค์กร ซึ่งอาจจะมีภาวะวิกฤตบางอย่างซึ่งสามารถคาดการ์ณหรือคาด
เดาได้ล่วงหน้า 

9)  ต้องมีการฝึกฝนความพรอ้มของเจ้าหน้าที่และพนักงานขององค์กร เพ่ือเตรียมรับมือกับ
ภาวะวิกฤตฉุกเฉินที่อาจเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา เพ่ือพัฒนาศักยภาพและความคล่องตัวในการแก้ไข
สถานการณ์เมือ่มีเหตุภาวะวิกฤตเกิดขึ้นจริง 
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10)  ควรสามารถคาดการณ์ลว่งหน้าถึงภาวะวิกฤตที่จะเกิดขึ้นได้ เพราะภาวะวิกฤตหลาย ๆ 
อย่างสามารถคาดเดาและป้องกันล่วงหน้าได้ 

11)  มกีารจ่ายค่าชดเชย หรือค่าเสียหายโดยเร็ว และทําด้วยความเต็มใจ ไม่บ่ายเบ่ียง 
ต่อรอง หรือถ่วงเวลา 

12)  หากเป็นความผิดพลาดขององค์กรจริง ต้องรับผิดชอบเหตุการณ์น้ันโดยดุษฎี พร้อมทั้ง
ยอมรับผิดและขออภัยต่อผู้เก่ียวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือแสดงความเสียใจต่อเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น อย่าปัดความรับผิดชอบโดยอ้างว่าไม่ใช่ความผิดขององค์กร 

นอกจากน้ียังมีแนวคิด Corporate Apologia  ซึ่งเป็นแนวคิดทางวาทศาสตร์ที่ใช้ใน 
การสื่อสารเพ่ือแก้ต่างหรือปกป้ององค์กร โดย Hearit (1994) ทีส่ามารถนํามาประยุกต์ใช้กับการ
สื่อสารในภาวะวิกฤติได้ 4 กลยุทธ์ดังน้ี 

1)  การปฏิเสธ (Denial) จะเป็นการแสดงให้เห็นว่าองค์กรไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องใด ๆ กบัการ
กระทําผิด 

2)  การเสริมสร้างความรู้สึกเชิงบวก (Bolstering) เป็นการเตือนความจําถึงสิ่งดี ๆ ที่องค์กร
เคยทําไว้เพ่ือให้คนระลึกถึง 

3)  การแยกความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการแยกการกระทําขององค์กรออกจาก
ลักษณะบริบทเชิงลบน้ัน ๆ  

4)  การนําเสนอในลักษะที่ดีกว่าเดิม (Transcendence) เป็นการแทนทีก่ารกระทําในบริบท
ใหม่ที่เด่นชัด และเป็นที่นิยมมากกว่า 

จะเห็นได้ว่าขั้นตอนการส่ือสาร หรือขั้นตอนการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในช่วงภาวะวิกฤต 
มีความสําคัญและจําเป็นอย่างยิ่งต่อองค์กร โดยเมื่อเกิดเหตุวิกฤตกับองค์กรข้ึน องค์กรควรตอบสนอง
ด้วยความรวดเร็ว บนพ้ืนฐานข้อมูลที่ถูกต้องตามความเป็นจริงและตรวจสอบได้ และให้ข้อมูลบ่อย
ที่สุดเท่าที่จะเป็นได้เพ่ือลดข่าวลือ รวมถึงลดความตึงเครียด และความกระวนกระวายใจของผู้ที่ได้รับ
ผลกระทบหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้น รวมถึงวิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้นอยู่
เสมอ เข้าใจวงจรชีวิตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) และเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารตอบโต้ที่
เหมาะสม หากเป็นความผิดที่เกิดขึ้นจริง องค์กรควรขอโทษและแสดงความรับผิดชอบด้วยใจจริง และ
องค์กรควรให้ความมั่นใจในวิธีการแก้ไขปัญหา รวมถึงคาํมั่นสัญญาในการที่จะระมัดระวังไม่ให้
เหตุการณ์วิกฤตนั้นเกิดขึ้นซ้ําอีก และหลังจากผ่านภาวะวิกฤตแล้วองค์กรควรมีการสื่อสารเพ่ือฟ้ืนฟู
ภาพลักษณ์หรือเยียวยาความรู้สึกของผู้เสียหายรวมถึงผู้มสี่วนได้ส่วนเสียจากเหตุการณ์น้ัน ๆ ด้วย 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับการจัดการภาวะวิกฤตผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) ได้กล่าวถึงบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อภาวะวิกฤตใน

ปัจจุบันเป็นอย่างมากน้ัน เน่ืองมาจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่เอ้ือให้เกิดการติดต่อสื่อสาร, ส่งต่อ 
และการมีปฏิสมัพันธ์กันของผู้คนบนโลกออนไลน์ อีกทั้งสือ่สังคมออนไลน์ยังมีคุณสมบัติต่าง ๆ เหล่าน้ี 

1)  ความโปร่งใส: เน่ืองจากเรื่องราวต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ถูกค้นพบและหาเจอได้โดยง่าย 
2)  ความรวดเร็ว: ภายในระยะเวลาช่ัวโมงแรก ๆ เป็นช่วงหัวเลี้ยวหัวต่อที่สามารถเช่ือมต่อ

เรื่องราวบนโลกดิจิทัล 
3)  การแพร่กระจาย: สื่อออนไลน์สามารถแพร่กระจายเรื่องราวสู่สังคมโลกและนานาชาติได้

ภายในระยะเวลาเพียงไม่กี่วินาที 
 
ภาพที่ 2.1: พัฒนาการการกระจายตัวของสื่อสังคมออนไลน์เมื่อเกิดภาวะวิกฤติ 
 

 
ที่มา: กัญชลี  สําลีรตัน์.  (2560).  เอกสารการสอนวิชาการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อดิจิทัลและ 

การจัดการภาวะวิกฤติ: Crisis management on social media.  กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
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ภาพที่ 2.2: ระยะเวลาการแพร่กระจายของข่าวสารบนส่ือออนไลน์เมื่อเกิดภาวะวิกฤติ 
 

 
ที่มา: กัญชลี  สําลีรตัน์.  (2560).  เอกสารการสอนวิชาการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อดิจิทัลและ 

การจัดการภาวะวิกฤติ: Crisis management on social media.  กรุงเทพฯ: ผู้แต่ง. 
 

นอกจากน้ี สื่อสังคมออนไลน์ยังมีคุณลักษณะที่แตกต่างจากสื่อด้ังเดิมในแง่มุมต่าง ๆ ดังน้ี 
1)  การรวบรวม (Collectivity):  สื่อสังคมออนไลน์สามารถรวบรวมบุคคลที่อยู่ต่างสถานที่ 

ต่างเวลา ต่างถิ่นที่อยู่อาศัย ทีมี่ความสนใจในสิ่งเดียวกันให้ติดต่อสื่อสารผ่านกันได้ ผ่านทางช่องทาง 
(Platform) เดียวกัน 

2)  การเช่ือมโยง เช่ือมต่อ (Connectivity): ความแตกต่างที่สื่อสังคมออนไลน์ต่างจากสื่ออ่ืน 
ๆ คือสามารถเช่ือมโยงบุคคลต่าง ๆ ให้ติดต่อสื่อสารและสง่ต่อถึงกันได้เพียงมีการแชร์ลงิค์ของเว็บไซต์
ต่าง ๆ (Sharing of Web Links) 

3)  ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness): สื่อสังคมออนไลน์สามารถเก็บและแสดงผล
บุคคลที่เข้ามาชมเน้ือหาหรือส่งต่อข่าวสารน้ัน ๆ ไว้ได้ในที่เดียวและสามารถดูได้เลยทันที 

4)  ความชัดเจน (Clarity): เน้ือหาส่วนใหญ่บนเว็บสื่อสังคมออนไลน์มักจะสามารถถูก
มองเห็นได้ง่าย และสามารถเห็นได้อย่างชัดเจนว่าบุคคลที่เข้ามามีส่วนร่วมน้ัน มีกิจกรรมอะไรท่ี
เก่ียวข้องหรือมีการโพสท์อะไรที่เก่ียวข้องบ้าง 

5)  ความร่วมมือ (Collaboration): บุคคลบนสื่อสังคมออนไลน์ถูกกระตุ้นให้ส่งต่อหรือมี 
ส่วนร่วมกับเน้ือหาหรือประเด็นที่มีความสนใจร่วมกัน โดยการรวบรวมข้อมูลหรือการตอบกลับเน้ือหา
ที่ตนสนใจในรูปแบบต่าง ๆ  
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ในส่วนของการจัดการกับภาวะวิกฤติบนสื่อสังคมออนไลน์น้ัน Amy (2012) ได้นําเสนอ 5 
ขั้นตอนสําหรับการจัดการภาวะวิกฤตโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (5 Steps for Crisis Management 
Using Social Media) ไว้ดังน้ี  

1)  ตระหนักรู้ (Awareness) องค์กรควรทําการติดตามและตระหนักรู้อยู่เสมอว่าบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีการพูดถึงองค์กรอย่างไรบ้าง โดยอาจใช้เคร่ืองมือติดตามหรือวิเคราะห์เน้ือหาบนสังคม
ออนไลน์ (Social Media Monitoring Tools) ต่าง ๆ ช่วยในการจับประเด็นต่าง ๆ โดยควรใช้
คําหลักต่าง ๆ เหล่าน้ีเพ่ือตรวจสอบ 
ช่ือองค์กร 

1.1) ช่ือของผู้บริหาร หรือ ผูม้ีส่วนเก่ียวข้องสําคัญกับองค์กร 
1.2) ช่ือผลิตภัณฑ์หรือช่ือบริการที่มีอยู่ขององค์กร 
1.3) ช่ือที่ใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร (Social Media Account) ในกรณีที่

ไม่ได้ใช้เคร่ืองมือ (Tools) ช่วย 
1.4) ช่ือบล็อกหรือเว็บไซต์ขององค์กร 
1.5) ช่ืองานหรืออีเวนท์ (Event) ที่องค์กรจัด 
1.6) ช่ือของคู่แข่งขององค์กร 

2) การรับฟัง (Listening) เมื่อเกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหาคือคําสําคัญแล้ว สิ่งต่อมาที่
องค์กรควรทําเพ่ือแก้ปัญหาภาวะวิกฤตคือการรับฟัง โดยในที่น้ีน้ันการรับฟังบนสื่อสังคมออนไลน์จะ
หมายรวมถึง การแสดงออกถึงการรับรู้ การโต้ตอบ การสร้างบทสนทนาต่าง ๆ บนสื่อสงัคมออนไลน์ 
และยังรวมไปถึงการที่จะต้อง “ไม่ลบข้อความหรือการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบ” ที่มีต่อองค์กรอีก
ด้วย (ยกเว้นว่าจะเป็นเรื่องที่มีความอ่อนไหวสูงมาก ๆ เช่น ศาสนา เช้ือชาติ หรือการแบ่งชนช้ัน
วรรณะการดูถูกผู้อ่ืน) เพราะการลบความคิดเห็นเหล่าน้ันจะเป็นการย่ิงทําให้ผู้เก่ียวขอ้งหรือผู้ได้รับ
ผลกระทบน้ัน ๆ มคีวามรู้สึกโกรธมากขึ้น และมักจะนําไปสู่ปัญหาวิกฤตที่ร้ายแรงขึ้นกว่าเดิม โดยสิ่งที่
ผู้ได้รับผลกระทบต้องการเมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์น้ัน ประกอบไปด้วย 

2.1)  รู้สกึว่าสิ่งที่พูดออกมาน้ันมีคนรับฟัง องค์กรรับรู้ถึงสิ่งที่เกิดขึ้น 
2.2)  รู้สกึว่าสิ่งที่แสดงความคิดเห็นออกไปน้ันมีคุณค่า เป็นสิ่งที่ควรรับฟัง 
2.3)  รู้สกึว่ามีคนที่รับรู้แล้วกําลังจะลงมือทําอะไรบางอย่างเพ่ือแก้ไข 

3)  ความโปร่งใส (Transparency) การรายงานสถานการณ์หรือกระบวนการแก้ไข  
ควรเป็นไปอย่างปัจจุบันทันด่วนที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ (Real-Time As Possible) หลีกเลี่ยงการระบุ
ข้อผิดพลาดที่ยังไม่ได้รับการตรวจสอบยืนยันอย่างแท้จริง แต่ให้สื่อสารถงึความพยายามในการแก้ไข
ปัญหาภาวะวิกฤตดังกล่าวให้ดีขึ้นได้อย่างไร กรณีหากพบข้อผิดพลาดจริง ให้ยอมรับ และน้อมรับ
ขอบคุณที่มีการแจ้งเข้ามาและให้คํามั่นสัญญาว่าจะไม่เกิดเหตุการณ์ลักษณะน้ีขึ้นอีก โดยผู้คนส่วนใหญ่
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ต้องการความจริงที่รวดเร็ว มากกว่าความสมบูรณ์แบบในการนําเสนอข่าวสาร โดยการนําเสนอความ
โปร่งใสขององค์กร อาจสามารถทําได้ดังน้ี 

3.1)  แจ้งว่าได้รับทราบถึงปัญหาแล้ว มีการจัดทําหน้าเว็บไซต์ หรือมีลงิค์ที่จะพาผู้ที่
ติดตามข่าวสารไปสู่หน้ารวบรวมข้อมูลข่าวสารอย่างเป็นทางการขององค์กร ซึ่งมีการนําเสนอข้อมูล
ใหม่ ๆ ที่ถูกต้องอยู่เสมอ 

3.2)  แจ้งให้ทราบว่าองค์กรได้ทําอะไรบ้าง ในการที่จะแก้ปัญหาที่เกิดขึน้ 
3.3)  แสดงให้เห็นว่าองค์กรจะป้องกันเหตุการณ์น้ีไม่ให้เกิดขึ้นอีกได้อย่างไร 
3.4)  ขอบคุณที่ให้ความสนใจและกรุณาแสดงความคิดเห็น 

4)  การโต้ตอบกลับ (Feedback) ขั้นตอนสําคัญอีกข้ันตอนที่มาพร้อม ๆ กับการรับฟังคือ
การโต้ตอบกลับกับผู้เสียหายหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับเหตุการณ์วิกฤตนั้น เบ้ืองต้นเพ่ือเป็นการแสดง
ให้เห็นว่าองค์กรได้รับทราบเรื่องราวเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซึง่เป็นสิ่งสําคัญมากสําหรับผู้เสียหายหรือผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียที่ได้รู้สึกว่าคําพูดหรือความคิดเห็นของเขาได้มีคนรับทราบเป็นที่เรียบร้อยแล้ว โดย 
การตอบกลับอาจจะสามารถทําได้ง่าย ๆ ด้วยการตอบด้วยประโยคที่เรียบง่ายพร้อมให้รายละเอียด
เพ่ิมเติม เช่น ขอบพระคุณที่แจ้งเข้ามา คุณสามารถดูข้อมลูหรือรายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกรณี
ดังกล่าวได้ที่ ______ หรือในกรณีที่เป็นเรื่องที่ซับซ้อนละเอียดอ่อน อาจจะมีการให้อีเมล์หรือช่องทาง 
การติดต่อกลับไปยังผู้รับผิดชอบเร่ืองน้ีโดยตรง และหลังจากมีการแก้ปัญหาไปแล้วควรมีการติดตามผล 
(Follow Up) ว่าผู้เสียหาย หรือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกอย่างไรบ้าง เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์
และแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจและความต้ังใจในการแก้ไขปัญหา ไมใ่ช่เพียงแค่ให้จบ ๆ ไป 

ในกรณีที่มีผูไ้ด้รับผลกระทบเป็นจํานวนมาก องค์กรอาจจะต้องมีการประกาศหรือแถลงการณ์
บนเว็บไซต์หรือบล็อก หรืออาจจะมีการเผยแพร่คลิปการให้ข้อมูลจากผูบ้ริหารผ่านทาง Youtube 
หรือการแจ้งให้ทราบผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ตามความเหมาะสมเช่น Facebook, 
Twiter, Linkedln หรือ Google Plus ที่องค์กรมีหรือจะเป็นบัญชีผู้ใช้ (Account) ของโฆษก หรือ
ผู้บริหารท่ีทําหน้าที่ให้ข้อมูลก็ได้ 

5)  การแก้ปัญหา (Resolution) เมื่อองค์กรได้ทําการแก้ไขปัญหา จะต้องรีบแถลงหรือมี 
การรายงานผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ทันที โดยต้องเป็นการช้ีแจงที่สภุาพ แสดงให้เห็นถึงลําดับ
ขั้นตอน ต้ังแต่การรับทราบปัญหา การตอบกลับแก่ผู้ได้รับความเสียหาย การแก้ไขปัญหา รวมถึง 
การขอโทษในกรณีที่จําเป็น และควรช้ีแจงให้เห็นถึงบทเรียนที่ได้รับและการเตรียมการ เตรียมความ
พร้อม เพ่ือหลกีเลี่ยงไม่ให้เหตุการณ์แบบน้ีเกิดขึ้นอีก โดยข้อความเหล่าน้ีควรมีการสื่อสารผ่านทุก ๆ 
ช่องทางสังคมออนไลน์ (Social Media) ทีท่างองค์กรมีบัญชีผู้ใช้ (Account) อยู่ 

ในขณะที่ Mason (2015) ได้นําเสนอวิธีการรับมือกับผลตอบรับในเชิงลบบนสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างมืออาชีพไว้ดังน้ี  
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1)  ตอบสนองกับทุก ๆ ความกังวลท่ีเกิดขึ้น (Respond to Every Concern) การแสดง
ความคิดเห็นในเชิงลบน้ันอาจจะเป็นความจริง ให้ตรวจสอบให้ดี และยิง่เป็นเรื่องเก่ียวกับความ 
พึงพอใจของสินค้าและผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะต้องการการตอบสนองอย่างทันทีทันใดด้วยความสุภาพ
และนิ่มนวล เพราะลูกค้าที่ประสบปัญหาลกัษณะน้ีมักจะมีแนวโน้มในการปลุกป่ันความกังวลใจให้กบั
คนอ่ืน ๆ อีกทัง้ยังมักจะพยายามทําให้เร่ืองใหญ่ขึ้นเรื่อย ๆ ถ้าไม่ได้รับการตอบสนองด้วย 

2)  เปิดเผย สุภาพ และให้ความช่วยเหลือ (Be Public, Polite and Helpful) การตอบโต้
ความคิดเห็นในเชิงลบบนสื่อสังคมออนไลน์ควรจะทําให้เป็นลักษณะที่เป็นการเปิดเผย ไม่ปิดบัง และ
เป็นไปด้วยความสุภาพ รวมถึงแก้ปัญหาและให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ในการพยามแก้ไขวิกฤตที่เกิดขึ้น
อย่างมากที่สุด ซึ่งนอกเหนือจากจะเป็นการช่วยลดความไม่พึงพอใจและให้ข้อมูลที่ถูกต้องแล้ว ยังอาจ
มีประโยชน์ในการให้ข้อมูลแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียคนอ่ืน ๆ ได้ในคราวเดียวกัน 

3)  ทําทุกอย่างให้โปร่งใส (Take Things out of the Public Eye Transparently) ในกรณี
ที่เป็นปัญหาทียั่งไม่สามารถแก้ไขได้ หรือซับซ้อน หรือดูยากเกิดควบคุม ให้แสดงการแก้ปัญหาอย่าง
ชัดเจนและโปร่งใส โดยแจ้งวิธีการติดต่อในช่องทางอ่ืน ๆ เช่น การส่งข้อความ (Message) หรือ อีเมล ์
เพ่ือให้ข้อความรุนแรงเหล่าน้ันไปอยู่ในส่วนที่เป็นการติดต่อระหว่างบุคคลแทน 

4)  ห้ามลบหรือป้องกันคนที่มีความคิดเห็นแตกต่าง (Never Just Delete or Block the 
People Who Don’t Agree with You) เพราะการลบหรือป้องกันคนที่แสดงความคดิเห็นต่างจาก
องค์กรจะทําให้เกิดความรุนแรงหรือสถานการณ์ที่แย่ลงได้ 

5)  มีนโยบายในการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ (Have a Public Social Media Policy) เพ่ือ
ป้องกันการแสดงความคิดเห็นที่ไม่เหมาะสม องค์กรอาจมีการแสดงนโยบายในการจัดการล่วงหน้าใน
ประเด็นที่องค์กรเห็นว่าไม่เหมาะสม หรือการปฏิเสธความรับผิดชอบในบางประเด็นโดยให้เขียนแสดง
ไว้อย่างชัดเจนในส่วน เก่ียวกบั (About) ของหน้าเพจ 

ด้าน Sara (2015) ได้ให้คําแนะนําในการจัดการความคิดเห็นเชิงลบบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(How to Deal with Negative Comments on Your Social Media Channels) ไว้ดังน้ี 

1)  อย่ารอ (Don’t Wait) ตอบรับกับความคิดเห็นเชิงลบอย่างทันทีทันใด โดยผู้เสียหายส่วน
ใหญม่ักคาดหวังที่จะได้รับการตอบรับภายใน 60 นาที และพึงระลึกเสมอว่าการตอบกลับใด ๆ น้ัน 
อาจจะไม่ใช่เป็นการตอบกลับบุคคลเพียงคนเดียวเท่าน้ัน แต่ยอดคนที่ติดตามเราหรือสนใจเราอยู่อาจ
เห็นข้อความหรือการโต้ตอบกลับน้ีทั้งหมด 

2)  ตอบรับกับปัญหา (Acknowledge the Problem) การตอบรับง่าย ๆ ทีแ่สดงให้เห็นว่า
องค์กรรับทราบถึงปัญหาแล้ว เช่น ขอบคุณที่กรุณาแจ้งเข้ามา อาจช่วยบรรเทาความรุนแรงได้มากกว่า
ในกรณีทีม่ีการแสดงความคิดเห็นแต่ไม่มีการตอบรับเลย ซึง่อาจทําให้สถานการณ์เลวร้ายขึ้นได้ 
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3)  เปลี่ยนการพูดคุยสู่วิธีออฟไลน์ (Take It Offline) ในกรณีที่เป็นเรื่องที่ซับซ้อน หรือ
องค์กรไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ทันทีทันใด องค์กรควรขอข้อมูลส่วนตัวของผู้เสียหาย เช่น เบอร์
โทรศัพท์หรืออีเมล์ และทําการติดต่อพูดคุยเป็นการส่วนตัว แทนที่จะเป็นการตอบโต้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

4)  ซื่อสัตย์และโปร่งใส (Be Honest, Be Transparent) เมื่อเจอกับการแสดงความคดิเห็น
ด้านลบ หรือการรุมโจมตีจากผู้เสียหายหลาย ๆ คนที่ดูจะทวีความรุนแรงข้ึน องค์กรควรตอบรับด้วย
ความสุภาพใจเย็น อธิบายให้เห็นถึงเหตุผล และพูดคุยด้วยความเป็นมนุษย์ (Human Touch) ด้วย
มารยาทที่ดี เช่น การขอโทษกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และแจ้งว่ากําลังพยายามแก้ไขปัญหาให้อย่างที่สุด 

5)  เกรียน/ นักเลงคีย์บอร์ด หรือผู้ต้ังใจก่อกวน (Trolls) ในกรณีที่เกิดการก่อกวนโดยต้ังใจ 
วิธีที่ดีที่สุดคือไม่ตอบโต้ เพราะกลุ่มคนเหล่าน้ีจะย่ิงได้ใจและเพ่ิมระดับการก่อกวน แต่ให้ดูอย่างเฝ้า
ระวังและอาจมีการถ่ายภาพหรือบันทึกภาพหน้าจอ (Screenshot) ข้อความเหล่าน้ันไว้ ในกรณีที่ยัง
ก่อเหตุอยู่ ให้ทําการเตือน และอาจทําการป้องกันการเข้าถึงของคนเหล่าน้ันถ้าจําเป็น หรือทําการลบ
ความคิดเห็นเหล่าน้ัน โดยแจ้งก่อนล่วงหน้า และช้ีแจงถึงสาเหตุการลบความคิดเห็นว่าขัดต่อนโยบาย
ขององค์กรอย่างไร 

6)  การแจ้งเตือน (Get Notified) องค์กรอาจใช้โปรแกรมอย่าง Google Alerts เพ่ือคอย
ตรวจสอบคําหรือประเด็นที่เก่ียวข้องกับองค์กร  

จะเห็นได้ว่าสําหรับการรับมือกับภาวะวิกฤตหรือความคิดเห็นเชิงลบบน Social Media น้ัน 
การให้ความสําคัญกับการให้ขอ้มูลที่ถูกต้องอย่างรวดเร็ว ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ยังเป็นสิ่งที่จําเป็นใน
การควบคุมและแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤต โดยการสื่อสารควรจะทําด้วยความใจเย็น มีมารยาท และ
แสดงให้เห็นถึงเหตุผลต่าง ๆ ในกรณีที่เป็นเร่ืองซับซ้อนหรือดูลุกลามให้พยามแก้ปัญหาโดยขอข้อมูล
ส่วนตัวผู้เสียหายเพ่ือทําการติดต่อเป็นการส่วนตัวแทนการพูดคุยหรือตอบโต้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) จะดีกว่า และที่สําคญัคือห้ามลบความคดิเห็น ยกเว้นในกรณีที่เป็นการก่อกวน ซึ่ง
ควรจะมีการการเตือน และการแสดงเหตุผลก่อนการลบทกุครั้ง 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

พิชามญ กียาพีระพัฒน์ (2558) ได้ศึกษาเรือ่ง “การส่ือสารในภาวะวิกฤตของบริษัท แสนสิริ 
จํากัด (มหาชน) ด้วยสื่อสังคมออนไลน์” พบว่า บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) มีกลยุทธ์การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ทั้งหมด 5 แบบ คือ 

1)  การเช่ือมโยงสื่อสังคมออนไลน์กับสื่ออ่ืน 
2)  กลยุทธ์การส่ือสารสองจังหวะ 
3)  กลยุทธ์การล้อมกรอบเพ่ือควบคุมข่าวสารไม่ให้แพร่กระจายอย่างไม่มีทิศทาง 
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4)  กลยุทธ์การโต้ตอบ 
5)  กลยุทธ์การเปลี่ยนออนไลน์เป็นออฟไลน์ โดยติดต่อกับลูกค้าโดยตรงเพ่ือไม่ให้ปัญหา 

บานปลาย 
นอกจากน้ียังพบกว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแก้ไขภาวะวิกฤตของ

บริษัท แสนสิร ิจํากัด (มหาชน) ประกอบไปด้วยปัจจัยภายนอกและปัจจยัภายใน โดยปัจจัยภายในน้ัน
เกิดจากนโยบายของผู้บริหารท่ีเลือกใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการเป็นช่องทางการสื่อสารตลาดและ
ประชาสัมพันธ์อยู่แล้ว ดังน้ันจึงยังคงใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการเผยแพร่ข่าวสารสู่สังคมในช่วง
ภาวะวิกฤติเช่นกัน ส่วนปัจจยัภายนอก เกิดจากพฤติกรรมของลูกค้าที่นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ 
ในช่วงภาวะวิกฤติสื่อสังคมออนไลน์มักจะเป็นสื่อที่เช่ือมโยงให้มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทําให้ทาง
บริษัท แสนสิร ิต้องมีการปรับตัวตามเพ่ือรับมือกับภาวะวิกฤติที่เกิดขึ้น 

กฤชณัท แสนทวี (2555) ได้ทําการศึกษาภายใต้หัวข้อ “ปัจจัยด้านการสื่อสารภาวะวิกฤต
และการสื่อการการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทย” พบว่าในส่วนของ
นักท่องเที่ยวคาดหวังว่าในช่วงที่มีภาวะวิฤตควรมีการสร้างความมั่นใจเรื่องความปลอดภัยมากที่สุด 
และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่จะใช้หลังภาวะวิกฤตที่เหมาะสมทีสุ่ดคือการใช้
เอกลักษณ์ของประเทศ  

ในด้านของผู้ประกอบการท่องเที่ยว คาดหวังว่าในช่วงที่เกิดภาวะวิกฤติควรมีการสื่อสาร
โดยตรงกับผู้ประกอบการท่องเที่ยวเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย, การเปลี่ยนแปลงโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวเพ่ือความปลอดภัย โดยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีใ่ช้หลงัภาวะวิฤตที่
เหมาะสมที่สุด คือการใช้อินเทอร์เน็ต 

Cason (2013) ได้ศึกษาเรื่อง “The use of New Media Technologies in Crisis 
Communication of U.S. and U.S.-Affiliated Corporation: A New Paradigm Distinguishing 
Crisis-Prepared Organization from Their Crisis Prone Counterparts” พบว่า บทบาทของสื่อ
ใหม่เช่น อินเทอร์เน็ต หรือ สือ่ในรูปแบบอ่ืน ๆ ที่มีพ้ืนฐานทางอิเล็คโทรนิค เช่น อีเมล,์ บล็อก, เว็บ
แคสท,์ พอดแคสท,์ ข้อความ สื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นใหม่ ส่งผลให้เกิดแบบแผนใหม่ ๆ ในการ
จัดการภาวะวิกฤตขององค์กร อีกทั้งการใช้สื่อใหมใ่นการเตรียมรับมือกับภาวะวิกฤต ยังสามารถช่วย
แบ่งแยกองค์กรที่มีการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤติ (Crisis-prepared Organization) 
และ องค์กรทีม่ีแนวโน้มจะประสบกับภาวะวิกฤติ (Crisis-prone Organization) ออกจากกันให้เห็น
ได้อย่างชัดเจนขึ้น แต่อย่างไรก็ดี สื่อใหม่อาจส่งผลได้ทั้งสองทาง ไม่ว่าจะเป็นทั้งการช่วยเหลือหรือ
การเป็นอุปสรรคขัดขวางในการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรได้เช่นเดียวกัน 

ชาตรี ปรีดาอนันทสุข (2556)  ได้ทําการศกึษาเรื่อง “เปลี่ยนมุมมองของการจัดการวิกฤต
ด้วยแนวคิดการจัดการวิกฤตเชิงบูรณาการ” พบว่า การเปลี่ยนมุมมองในการจัดการวิกฤตจากเดิมที่
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เน้นเฉพาะการแก้ปัญหาและควบคุมความเสียหายภายหลังภาวะวิกฤต มาเป็นการมองภาพรวมใน
การจัดการกับภาวะวิกฤตขององค์กรเพ่ือหลีกเลี่ยงและรบัมือกับภาวะวิฤตอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น และองค์กรควรมีการวินิจฉัยประเด็นเชิงกลยุทธ์เพราะมีส่วนต่อการรับมือ หรือ เพิกเฉยต่อการ
สร้างกลไกในการหลีกเลี่ยงวิกฤต ทั้งน้ีองค์กรควรให้ความสําคัญกับการเตรียมพร้อมรับมือกับวิกฤต
และการจัดการกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพราะจะส่งผลต่อระดับความ
รุนแรงของความเสียหายที่จะเกิดขึ้น นอกจากน้ีองค์กรควรเรียนรู้จากประสบการณ์ภาวะวิกฤตที่ผ่าน
มาเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพของกระบวนการจัดการวิกฤตเพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ให้เกิดวิกฤตซ้ําอีก หรือหาก
ในกรณีที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ องค์กรจะได้มีข้อเรียนรู้ว่าจะรับมือกับภาวะวิกฤตอย่างไรให้เกิดความสูญเสีย
น้อยที่สุด 

พิภาวัล  เลาวกุล (2553) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
ธนาคารพาณิชย์” พบว่ากลุ่มธนาคารที่ศึกษา ทั้ง 4 ธนาคาร ธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารอาคาร
สงเคราะห์, ธนาคารทิสโก้ จํากัด (มหาชน) และธนชาต จํากัด (มหาชน) มีกลยุทธ์การวางแผนการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ก่อนแล้ว เช่น ผู้บรหิารฝ่ายสื่อสารองค์กรมีการทําเหตุการณ์จําลองการส่ือสาร
ในภาวะวิกฤตท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้น มีการจัดทําเป็นคู่มือการสื่อสารในภาวะวิกฤต และมีการเลือกใช้กล
ยุทธ์ที่การสื่อสารที่คล้าย ๆ กนัไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์การขออภัยและแสดงความรับผิดชอบ, กลยุทธ์
การสร้างสัมพันธภาพ, กลยุทธ์การกระทําการแก้ไข, กลยุทธ์การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ, กลยุทธ์การ
แก้ไขภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว และกลยุทธ์การคัดสรรบุคคลในการแก้ปัญหา 

นอกจากน้ีธนาคารโดยส่วนใหญ่มีการเตรียมพร้อมในการจัดการกับภาวะวิกฤต ไม่ว่าจะเป็น
ความพร้อมในการสร้างข้อความ การกําหนด “โฆษก” ความพร้อมของผู้บริหาร ความพร้อมใน 
การติดต่อสื่อสารกับภายนอกองค์กร ความพร้อมในการติดต่อสื่อสารกับภายในองค์กร คามพร้อมใน
เคร่ืองมือสื่อสารและความพร้อมในด้านความรวดเร็วในการส่งข่าวสาร และเจ้าหน้าทีป่ระชาสัมพันธ์
ของธนาคารส่วนใหญ่มีการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่ผสมผสานระหว่างเสื่อด้ังเดิมและสื่อใหมใ่น 
การแก้ปัญหาภาวะวิกฤต 
 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตของธุรกิจ

ร้านอาหารผ่านสื่อดิจิทัล” น้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และ การเลอืกใช้สื่อดิจิทัล
ของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต และเพ่ือให้การวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ ทาง
ผู้ดําเนินการวิจัย จึงได้วางระเบียบวิธีการดําเนินการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 
  
3.1 ประเภทของงานวิจัย  

ผู้วิจัยได้เลือกใช้ระเบียบวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลวิจัย ซึ่งประกอบด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการศึกษาเอกสารท่ี
เก่ียวข้อง (Documentary) 
 
3.2 แหล่งข้อมูล  

ผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นแหล่งข้อมลูหลัก โดยผู้วิจัยจะ
ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร หรือ เจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องกับด้านการการตลาด หรือ การสื่อสาร
การตลาด ของร้านอาหารประเภทเครือข่ายร้านอาหาร 2 แห่ง คือ  

1)  ร้าน KFC ซึ่งอยู่ภายใต้การดําเนินงานของ บริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
(ประเทศไทย) จํากัด 

2)  ร้าน BAR-B-Q PLAZA ซึ่งอยู่ภายใต้การดําเนินงานของ บริษัท ฟู้ด แพชช่ัน จํากัด  
โดยทั้ง 2 ร้านเป็นร้านอาหารเครือข่าย (Chain Restaurant) ที่มีสาขามากกว่า 10 สาขาข้ึน

ไป อีกทั้ง ถูกจัดอันดับให้เป็นแบรนด์ที่มีพลงับนโลกโซเชียลมีเดียมากที่สดุประจําปี 2559 สูงที่สุด 2 
อันดับแรก จากการจัดอันดับสุดยอดแบรนด์ทรงประสิทธิภาพบนโลกโซเชียล โดยความร่วมมือของ 
บริษัท โธธ โซเชียล ผู้ให้บริการระบบบริการข้อมูลเชิงลึกและวิเคราะห์ผลครบวงจร รว่มกับนิตยสาร
การตลาด BrandAge 

นอกจากน้ีในช่วงปี 2557 – 2560 ที่ผ่านมาน้ัน ทั้ง 2 ร้านได้เผชิญกับภาวะวิกฤตของแบรนด์
และมีการใช้สือ่ดิจิทัลเข้ามาช่วยในการจัดการภาวะวิฤตอีกด้วย ซึ่งหากมองตามแนวคิดของ Doorley 
และ Garcia (2007) ภาวะวิกฤตมักมีลักษณะดังต่อไปน้ี 

1)  เป็นเหตุการณ์ที่ไม่ได้เกิดขึ้นเป็นประจําตามปกติ (Non-Routine Event) 
 2)  ทําให้เสี่ยงต่อการเกิดสภาพที่ไม่สมควรไม่เป็นตามที่ปรารถนา (Undesired Visibility) 
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 3) สภาพที่ไม่เป็นไปตามที่ปรารถนานั้น จะส่งผลต่อความเสื่อมเสียช่ือเสียง (Reputational 
Damage) 

โดยในส่วนของแบรนด์ KFC น้ัน ในช่วงวันที่ 22 พฤศจิกายน 2559 แบรนด์ต้องเผชิญกับ
ภาวะวิกฤต เมื่อมีผู้นําภาพที่อ้างว่าเป็นพนักงานของ KFC กําลังใช้เท้าหมักไก่สําหรับทอดขายให้
ลูกค้า ซึ่งต่อมามีการถูกส่งต่อไปยังวงกว้าง ทั้งเพจต่าง ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์, เว็บไซท์ของสําหนัก
ข่าวต่าง ๆ อาทิ ไทยรฐั, มติชน, ผู้จัดการ รวมถึงออกข่าวทางโทรทัศน์อีกด้วย อีกทั้งยังมีผู้ค้นหา
ข้อมูลจาก Search Engine เก่ียวกับประเด็นดังกล่าวเป็นจํานวนมาก ซึง่จากเหตุการณ์น้ีส่งผลต่อ
ความมั่นใจในคุณภาพและมาตรฐานการปรุงอาหารของ KFC รวมถึงยังส่งผลต่อยอดขายอีกด้วย 

โดยหลังจากตรวจสอบแล้ว พบว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นข่าวที่สร้างขึ้นโดยเว็บไซท์ปลอม 
และเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขั้นในต่างประเทศ รวมถึงชายที่ถูกพาดพิงในข่าว ก็ไม่ได้
ทํางานที่ KFC มาเป็นระยะเวลานานแล้ว 

และก่อนหน้าน้ันในเดือนกรกฎาคม แบรนด์ KFC ต้องเจอกับภาวะวิกฤตจากการโจมตีเร่ือง
การเลือกปฏิบัติของพนักงานต่อเพศที่ 3 โดยท่ีมีวิดิโอคลิปของลูกค้ารายหน่ึงซึ่งแสดงความไม่พอใจ 
จากการโดนพนักงานของร้านหัวเราะใส่เน่ืองจากตนเป็นเพศที่ 3 เผยแพร่ออกมาทางส่ือสังคม
ออนไลน์ จนทาง KFC ต้องออกแถลงการณ์ถึงการปฏิบัติต่อลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย ทุกเช้ือชาติ และ
ศาสนาอย่างเท่าเทียมกัน (“เคเอฟซีสั่งสอบคลิป”, 2559) 

ด้านของแบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่าน้ัน ต้องเจอกับภาวะวิกฤตของแบรนด์ เมื่อมีการเปิดตัว
กระทะป้ิงย่างรุ่นใหมส่ีดา (Black Pan) เพียงไม่กี่วันลูกค้าก็พบว่าการใช้กระทะดังกล่าวเป็นสาเหตุ 
ทําให้นํ้าซุปเป็นสีดํา โดยมีผูท้ี่มาโพสท์บนเฟซบุ๊กเพจของบาร์บีคิวพลาซ่า ก่อนจะขยายวงกว้างไปสู่
กระดานสนทนาบนเว็บไซท์ Pantip.com รวมไปถึงเว็บไซท์ข่าวออนไลน์ของหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ เช่น 
กรุงเทพธุรกิจ, ผู้จัดการ, คมชัดลึก, ไทยรัฐ, ข่าวสด รวมถึงรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ อีกด้วย 
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ  

ในการวิจัยคร้ังนี้จะมีผู้ให้ข้อมลูสําคัญ ซึ่งเป็นผู้ดําเนินงานในส่วนของการตลาด หรือ  
การสื่อสารการตลาด ในระดับผู้จัดการขึ้นไปดังน้ี  

3.3.1  คุณณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร ผู้จัดอาวุโสฝ่ายการตลาด ส่วนบริหารแบรนด์และการ
สื่อสารการตลาด เคเอฟซี ประเทศไทย บรษิัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) 
จํากัด 

3.3.2  คุณบุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์ Cult Leader Bar-B-Q Plaza บริษัท ฟู้ด แพชช่ัน 
จํากัด 
 



35 

3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งศึกษาโดยใช้วิธีการ

สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เป็นหลัก โดยใช้การดําเนินการสัมภาษณ์ด้วยคําถาม
ปลายเปิด ที่ได้เตรียมแนวคําถามไว้ล่วงหน้า ซึ่งมีความชัดเจน ง่ายต่อความเข้าใจ และไม่เป็นการช้ีนํา
คําตอบ โดยประเด็นคําถามที่ใช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ จะประกอบไปด้วยคําถาม 4 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 คําถามทั่วไปเกี่ยวผู้ให้ข้อมูลสําคญั 
1)  ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ เช่น ระดับการศึกษา, ตําแหน่งในบริษัท, 

ประสบการณ์ทํางาน และระยะเวลาที่ร่วมงานกับทางบริษัท 
2)  รายละเอียดเก่ียวกับหน่วยงานที่ทําอยู่ ความรับผิดชอบ และหน้าที ่

 ส่วนที่ 2 คําถามที่เก่ียวกับการวางกลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤต  
1)  องค์กรของท่านเคยประสบกับภาวะวิกฤตหรือไม่  
2)  แผนกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตดังกล่าวน้ันเป็นอย่างไร 
3)  ใครบ้างที่เป็นผู้มีส่วนร่วมในการจัดทํากลยุทธ์สําหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
4)  กรณีเกิดภาวะวิกฤต ท่านและองค์กรสามารถนําแผนการสื่อสารที่วางไว้มาใช้แก้ไขภาวะ

วิกฤตได้ทันทีหรือไม่ อย่างไร 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต  
1)  ท่านและองค์กรมีการเตรียมพร้อมสําหรบัการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้อย่างไรบ้าง 
2)  ท่านและองค์กรมีการเตรียมแผนการสื่อสาร เพ่ือป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตขององค์กร

อย่างไรบ้าง 
3)  เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น ท่านและองค์กร มีการสื่อสารเพื่อตอบสนองต่อภาวะวิกฤตน้ัน

อย่างไรบ้าง 
4)  หลังจากผา่นช่วงวิกฤตแล้ว ท่านและองค์กรมีการสื่อสารเพ่ือฟ้ืนฟูความเสียหายจาก

วิกฤตน้ันอย่างไรบ้าง 
ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการเลือกใช้สื่อดิจิทลัในการสื่อสารในภาวะวิกฤต  
1)  ท่านใช้สื่อช่องทางใดบ้างในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพราะเหตุใดจึงเลือกสื่อเหล่าน้ัน 
2)  ท่านมองว่าสื่อที่ท่านใช้ ช่องทางไหนจะเป็นช่องทางแรกที่ท่านเลือกใช้สําหรับการสื่อสาร

ในภาวะวิกฤต และทําไมถึงเลอืกใช้ 
3)  สื่อดิจิทัล มีบทบาทในการดําเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตของท่านและองค์กรอย่างไรบ้าง 
4)  สื่อดิจิทัลประเภทใด ที่ท่านคิดว่ามีประสิทธิภาพที่สุดสําหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
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5)  ท่านมีความพึงพอใจเพียงใด ในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

ในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจัยน้ัน ทางผู้วิจัยได้ดําเนินการในด้านต่าง ๆ 
ดังต่อไป 

3.5.1  ก่อนทําการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นําแนวทางและคําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ ให้
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ เพ่ือพิจารณาถึงความเที่ยงตรงและคุณภาพของคําถาม รวมถึงความ
ครอบคลุมของประเด็นที่ต้องการศึกษา และได้มีการแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา ให้มี
ความสมบูรณก์่อนสัมภาษณ์จริง 

3.5.2  ทําการสัมภาษณ์ พรอ้มทั้งสังเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัย
ในประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมลูเพ่ิมจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และ
ทําความเข้าใจถึงปรากฏการณ์น้ัน 

3.5.3  ผูท้ําการวิจัย ได้ทําการถอดบทสัมภาษณ์และส่งให้ผู้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้อง หากข้อความการสัมภาษณ์ไมต่รงตามข้อมูลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยจะ
ได้ทําการแก้ไขให้ถูกต้อง 

3.5.4  นอกจากน้ีผู้วิจัยยังใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การ
ตรวจสอบจากแหล่งที่มาต่าง ๆ กัน ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก, การวิเคราะห์เน้ือหา และ จากข้อมูล
เอกสารที่เก่ียวข้องเพ่ืออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลา และมิติทีต่่างกัน 
 
3.6  ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  

ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยทีผู่้วิจัยได้ทําการติดต่อทําหนังสอืขอความอนุเคราะห์
ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน เมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้ให้
ข้อมูลสําคญัทกุท่านได้ลงนามยินยอมให้เกบ็รวบรวมข้อมลูแล้วผู้วิจยัจึงทําการสัมภาษณ์จริง โดยผู้วิจยั
ได้เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัย ตามท่ีผู้ใหส้ัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่าน้ัน ซึ่ง
ในส่วนของข้อมูลที่ไมส่ามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บไว้เป็นความลับไม่ทําการเผยแพร่ เพ่ือ
ปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลในการวิจัยโดยใช้วิธีการ

ดังน้ี 
1)  การศึกษาจากเอกสาร โดยผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารภายใต้ภาวะ

วิกฤต รวมถึงศึกษาทฤษฏี, แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล
ที่จะได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

2)  ติดต่อกับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ โดยอธิบายถึงที่มาที่ไป ความสําคัญ และวัตถุประสงค์ของการ
ทํางานวิจัยช้ินน้ี รวมไปถึงการส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือขอ
อนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อนทําการสัมภาษณ์จริง 

3)  ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมลูสําคัญ โดยมีเคร่ืองมือ คือ  
3.1)  ผู้วิจัยซึ่งเป็นผู้สัมภาษณ์และเก็บรวมรวมข้อมูลด้วยตัวเองทั้งหมด  
3.2)  สมุดจดบันทึก เพ่ือเก็บข้อมูลที่ได้จากการสังเกต และข้อมูลเพ่ิมเติมที่ได้

นอกเหนือจากคําถามที่ได้วางไว้ 
3.3)  เคร่ืองบันทึกเสียง เพ่ือให้ได้เน้ือหาโดยละเอียดเก็บข้อมูลของการสัมภาษณ์ได้

อย่างครบถ้วน ควบคู่ไปกับการใช้สมุดจนบันทึก 
3.4)  ประเด็นคําถามในการวิจัย ซึ่งมแีบบโครงสร้างที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์การ

วิจัย ซึ่งจะประกอบไปด้วยเน้ือหา 4 ส่วน คอื คําถามทั่วไปเกี่ยวผู้ให้ข้อมูลสําคญั, คําถามที่เก่ียวกับ
การวางกลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤต, คําถามเกี่ยวกบัการดําเนินงานด้านการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต และ คาํถามเกี่ยวกับการเลือกใช้สื่อดิจิทัลในการสือ่สารในภาวะวิกฤต 

4)  ทําการสัมภาษณ์คุณณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร ผู้จัดอาวุโสฝ่ายการตลาด ส่วนบริหาร 
แบรนด์และสื่อสารการตลาด เคเอฟซี ประเทศไทย บริษทั ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
(ประเทศไทย) ณ ห้องประชุมบริษัท บริษทั ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) 
จํากัด เลขที่ 142 อาคาร ทู แปซิฟิค ช้ัน 16 ถ.สุขมุวิท เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร โดยใช้เวลา
สัมภาษณ์ในช่วงเวลา 16.00 น. ของวันที่ 14 กันยายน 2560 

5)  สัมภาษณค์ุณบุณย์ญาณชุ บุญบํารุงทรัพย์ Cult Leader Bar-B-Q Plaza บริษัท ฟู้ด 
แพชช่ัน จํากัด ทางโทรศัพท์โดยใช้เวลาสัมภาษณ์ในช่วงเวลา 13.00 น. ของวันที่ 20 กนัยายน 2560 
 
3.8 การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสร้างข้อสรุปที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฏี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ทาง
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ความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman 
(1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอนดังน้ี 

1)  การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีทํา
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมนําไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอนข้อมลู 
คือการเขียนสรุปการร่างหัวข้อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจําแนกข้อมูลกลุ่ม จดบันทึกต้ังแต่การ
เก็บข้อมูลคร้ังแรก ไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ 

2)  การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสือ่สาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงขอ้มูลด้วยตารางแผนภาพ กระบวนการจัดรูปแบบข้อมูลน้ี
เกิดขึ้นนับต้ังแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้
ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  

3)  การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง การ
ตีความหมาย การทําความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือ
นําไปสรุปผลการวิจัย  
 
3.9 การนําเสนอขอ้มูล  

ในส่วนของการนําเสนอข้อมูลวิจัยน้ัน ผู้วิจยัจะนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยเร่ิมต้ังแต่บรรยายขั้นตอนของการรวบรวมข้อมูล และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือ 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และ  
การเลือกใช้สื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต ซึ่งจะใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนํา 
ความคิดเห็น คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ มีการยกเหตุผลเพ่ือสนับสนุน พร้อมทั้งยกตัวอย่าง 
และภาพประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตของธุรกิจ

ร้านอาหารผ่านสื่อดิจิทัล” น้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเลือกใช้สื่อดิจิทัล
ของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ที่ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ร่วมกับการศึกษาเอกสารที่
เก่ียวข้อง (Documentary) โดยมีผู้ให้ข้อมลูสําคัญคือผู้ทีม่ีบทบาทสําคญัในการสื่อสารและแก้ไขภาวะ
วิกฤตของเครือข่ายร้านอาหาร 2 แห่งคือรา้น KFC และ Bar-B-Q Plaza โดยผู้วิจัยได้นําข้อมูลจาก
การสัมภาษณม์าวิเคราะห์และนําเสนอผลการวิจัยเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

4.1  กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร 
4.2  การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร 
4.3  การเลือกใช้สื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต 

 
4.1 กลยุทธ์การวางแผนเพื่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร 

จากการศึกษาในเร่ืองการวางแผนเพ่ือการสือ่สารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหารน้ัน  
พบว่ามีประเด็นสําคัญ ๆ ดังน้ี 

4.1.1  การจําลองสถานการณ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้น 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารท้ัง 2 แห่ง พบว่าในการวางแผนเพ่ือเตรียมการสื่อสารใน

ภาวะวิกฤตน้ัน จะเริ่มต้นโดยมีการคิดหรือจําลองสถานการณ์ที่คาดว่าอาจจะเกิดขึ้นและนําไปสู่ภาวะ
วิกฤตขององค์กรได้ โดยในสว่นของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza น้ันจะมีการระดมความคิดที่เรียกว่า 
“Black Head” โดยจะให้ทีมที่เก่ียวข้องลองจินตนาการว่าจะมีเร่ืองเลวร้ายอะไรที่อาจเกิดขึ้นและ
นําไปสู่ภาวะวิกฤตได้บ้าง  

“อย่างตอนที่เราออกแบล็คหรือหลาย ๆ แคมเปญที่รูส้ึกว่ามีสิทธ์ิที่จะเกิด Crisis ได้อ่ะค่ะ เรา
จะมี Session นึงที่เรียกว่า Black Head คือชวนให้ทุกคนคิดด้านร้ายในสิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นได้ แล้วเรา
จะ Action กันมันยังไง” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560)  

ในขณะทีแ่บรนด์ KFC จะมกีารรวบรวมเหตุการณ์, อุบัติการณ์, อุบัติเหตุที่เกิดขึ้นจากสาขา
ต่าง ๆ ของ KFC ทั้งในภูมิภาคและทั่วโลกเพื่อนํามาศึกษาว่ามีกรณีใดได้บ้างที่อาจจะเกิดขึ้นกับสาขา
ในประเทศไทยและนําไปสู่ภาวะวิกฤตได้ หรือมีประเด็นใดที่ยังไม่มีในตัวอย่างเหตุการณ์ที่จะต้อง
คํานึงถึงและวางแผนเผื่อไว้ 
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“เรามี  Global Practice แต่เราก็จะต้องมีการทําให้มันมีการ Refresh ถี่ขึ้น เพราะเอาจริง 
ๆ ถึงเราจะมี Bible อย่างที่ร้านเขาอาจจะเจอบ่อย ๆ  เขาก็พอจะรู้ระดับหน่ึงแต่มันก็จะมีบางอันที่ว่า
เขาไม่ค่อยได้เจอนาน ๆ เจอที อันน้ีก็จะลืมหรือว่าไม่แน่ใจ แต่ว่าพนักงานออฟฟิศอย่างน้ีแทบจะไม่
ค่อยเจอเท่าไหร่ เราก็อยากให้มีการ Refresh มันเหมือนถังดับเพลิง เรามีใช่ไหมแต่เราก็ลืมว่าใช้ยังไง
จนวันหน่ึงมีเหตุการณ์ใช่ไหมเราลืม อย่างน้ี  อันน้ีก็ต้องซักซ้อมไว้” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 

4.1.2  จัดทําคู่มือสําหรับการสื่อสารในภาวะวิฤกต 
ในส่วนของการจัดทําคู่มือสําหรับการสื่อสารสําหรับภาวะวิกฤตนั้น ทางแบรนด์ Bar-B-Q 

Plaza จะมีการทําคู่มือพร้อมกับจัดอบรมให้กับพนักงานหน้าร้านเป็นสําคัญ แต่ยังไม่ได้มีการจัดทําเป็น
แบบแผนจริงจงัสําหรับทีมทีป่ระจําสํานักงานใหญ่เน่ืองจากต้องการเน้นการปรับให้เข้ากับสถานการณ์
จริงและต้องการความรวดเร็ว 

“จะมี Protocol ของผู้จัดการร้านอยู่แล้วว่าต้องทํายังไง ถ้าเกิด Complain แบบน้ี  
คุณ Action แบบน้ีไปได้เลย เป็นเคสเหลือง คุณ Action อย่างไร แดง Action อย่างไร อะไรแบบนี้” 
(บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

ด้านของแบรนด์  KFC น้ันเน่ืองจากเป็นแบรนด์ระดับที่มีสาขาทั่วโลก ดังน้ันในส่วนของคู่มือ
ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตจะมีการทํามาจากส่วนกลางแล้วและนํามาปรับใช้ตามความเหมาะสม  

“ในแต่ละ Industry มันก็จะต้องมีแผนการรับ Issue and Crisis Management  แตกต่างกัน  
ขึ้นอยู่กับ Policy ขององค์กรน้ัน ๆ แต่โดยภาพรวมสิ่งที่สําคัญที่สุด เมื่อเกิดภาวะวิกฤติแล้วกลยุทธ์
จะต้องเคลียร์ จะต้องทําให้คนทุกส่วนที่มสีว่นเก่ียวข้องน้ี เขาทราบและรู้ว่าจะต้องทําอย่างไร  
เพราะฉะน้ันการมีการวางแผน มี Flow Chat มี Protocal ของการ Handle Crisis น่ีเป็นสิ่งสําคัญ
ของทุกองค์กร โดยเฉพาะในภาวะปัจจุบันที่เราคุยกันพออยู่ในยุคของดิจิทัลแล้วทุกอย่างเร็วมาก คือ
แบรนด์เราเป็น Global ก็จะมี Global Practice หรือมันก็จะมีเป็น Protocol บอก ที่เราเรียกว่า 
Customer Satisfaction Recovery อยู่” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร,การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 
กันยายน 2560) 
 

4.1.3  ผู้มีส่วนร่วมในการจัดทําแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
การจะทําแผนสําหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นพบกว่าทั้ง 2 แบรนด์ จะต้ังต้นจากฝ่าย

การตลาดหรือฝ่ายสื่อสารการตลาดคล้าย ๆ กัน ร่วมกับแผนกปฏิบัติการ (Operation) แต่มีความ
แตกต่างกันที่ทางแบรนด์ KFC จะมีการแยกย่อยเป็นประเด็น ๆ อ่ืน ๆ เพ่ือเชิญผู้เข้าร่วมวางแผนให้
เหมาะสมกับประเด็นน้ัน ๆ  
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“ในการเตรียมแผนก็จะเป็นทมี Marketing เน่ียค่ะเป็นหลัก แล้วก็บางทกี็จะดึงทีมพวก 
Operation เข้ามาด้วย” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

“ก็จะมีทั้งทีมของแบรนด์ของ Marketing มี Operation แล้วก็มีเรื่องของ HR เพราะเรื่อง
ของเทรนน่ิง แล้วก็ทีมอ่ืน เช่น Quality Assurance” (ณชิารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 

4.1.4  ความรวดเร็วในการเริ่มดําเนินการตามแผนที่วางไว้เม่ือเกิดภาวะวิกฤต 
หลังจากมีการเตรียมแผนการสื่อสารไว้แล้ว ในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤตขึ้น พบว่าท้ัง 2 แบรนด์

จะพยายามรีบดําเนินการตามแผนอย่างเร็วที่สุด โดยในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza น้ันจะต้องมี
การทบทวนสถานการณ์ก่อนทําการดําเนินการตามแผนภายใน 24 ช่ัวโมง 

“พ่ีว่าไม่เกินวันสองวันเราออกเลย อย่างตอนเคสกระทะดําเราคุยกันปุ๊ป 24 ช่ัวโมง ถัดมาเรา
แอ็คช่ันเลย” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

ด้านแบรนด์ KFC น้ันมีนโยบายที่ชัดเจนว่าสําหรับกรณีเกดิภาวะวิกฤตนั้นจะต้องมีการเริ่ม
ดําเนินการตามแผนภายในระยะเวลา 15 นาทีเท่าน้ัน 

“ในปัจจุบันองค์กรที่พ่ีอยู่คือภายในจริง ๆ ถ้าเรารู้ Issue ว่าจะเกิด Crisis ขึ้นมา ภายในอีก 
15  นาทีจะต้อง Alert” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 
4.2 การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร 

4.2.1  การเตรียมพร้อมสาํหรับภาวะวิกฤต 
1)  การเตรียมพร้อมด้านบุคคล ทั้ง 2 แบรนด์จะมีการเตรียมความพร้อมในด้านบุคคลไว้ใน 2 

รูปแบบคือ การเตรียมพร้อมพนักงานด้วยการจัดให้มีการอบรม (Training) เก่ียวกับการรับมือและ
การสื่อสารในภาวิฤต 

“ก่อนเปิดเราก็มี Re-Training พนักงานใหม่ มีการทําความเข้าใจกับพนักงาน ให้เค้าเตรียม
ตัวว่าเปิดร้านมา เขาต้องเจอลูกค้าถามว่าอะไร แล้วเขาต้องตอบอย่างไร โดยที่คําตอบเราไม่ได้เซตให้
เขาพูดเหมือนกันเสียงนกเสียงกา นกแก้วนกขุนทองนะคะ แต่ว่าเขาต้องเข้าใจจริง ๆ เขียนเป็นสคริป
ก็ได้แต่ว่ามันจะทําให้เขาพูดอกมาเหมือนไม่ใช่ความรู้สึกเขา” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

“พอน้องทุกคนเข้ามามันก็จะมีความเข้มขน้แตกต่างกัน บางทีก็จะมีเทรนครั้งเดียวหรืออย่าง
ของเอ๋น่ีจะเป็นเทรน 3 ระดับ ก็จะไล่ขึ้นไป มันก็จะมี Social Media Policy, Media Policy, Crisis 
Management Policy อะไรต่าง ๆ” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสทิธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 
กันยายน 2560) 
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นอกจากน้ีทั้ง 2 องค์กรจะมกีารเตรียม “โฆษก” หรือผู้ทีจ่ะให้สัมภาษณ์และให้ข้อมลูสําคัญ
กับสื่อไว้ล่วงหน้า โดยในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะมีคุณบุณย์ญานุช บุญบํารุงทรัพย์  
เป็นผู้ให้ข้อมลูหลักต่อสังคมและสื่อมวลชน 

“บุณย์ญานุช บุญบํารุงทรัพย์ ประกาศยอมรับผิดต่อความผิดพลาดเพียงผู้เดียว ได้ออก
จดหมายแสดงความเสียใจและขอโทษต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และเป็นผู้โพสต์จดหมายลงโซเชียลด้วย
ตนเอง” (Brand Buffet, 2560)  

ในส่วนของแบรนด์ KFC น้ัน จะมีการกําหนดตัวผู้ให้ข้อมูลแตกต่างกันไปตามประเด็นที่
เกิดขึ้น แต่โดยหลัก ๆ แล้วโดยทั่วไปจะเป็นผู้จัดการอาวุโสส่วนสื่อสารองค์กร, รองกรรมการผู้จัดการ
ฝ่ายการตลาด หรือกรรมการผู้จัดการ 

“ตามปกติเราจะมีการวาง Assigned Spokesperson ไว้ในแต่ละเรื่อง ผู้บริหารท่ีไม่ได้ถูก
มอบหมายไม่สามารถให้สมัภาษณ์หรือตอบได้ ทางทีมประชาสัมพันธ์จะเป็นผู้พิจารณาในเบ้ืองต้นว่า
เป็นวิกฤตประเภทใด เพราะเรามีวาง Spokesperson แตกต่างกัน ทั้งนี้ทั่ว ๆ ไป จะเป็น ผู้จัดการ
อาวุโสส่วนสื่อสารองค์กร/ รองกรรมการผู้จัดการฝ่ายการตลาด หรือกรรมการผู้จัดการค่ะ”  
(ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

2)  การเตรียมพร้อมด้านการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร 
ในส่วนการเตรียมพร้อมด้านการติดต่อสื่อสารภายในองค์กรในช่วงภาวะวิกฤตนั้น พบว่าการ

ใช้โปรแกรมการสนทนา (Instant Messaging) เช่น ไลน์ (Line) เข้ามามีผลต่อทั้ง 2 แบรนด์ รวมถึง
ในแต่ละแบรนด์ยังมีการเตรียมความพร้อมในการติดต่อสื่อสารกับคนภายในองค์กรที่แตกต่างกันดังน้ี 

แบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะมีการทํากลุ่มเฉพาะบนส่ือสังคมออนไลน์เช่น Facebook เพ่ือใช้
ติดต่อสื่อสารกับพนักงาน อีกทั้งทางองค์กรยังเน้นการสื่อสารแบบระหว่างบุคคล (Face to Face) คือ
ผู้บริหารได้เข้าไปพบปะพูดคุย รวมถึงให้กําลังใจกับพนักงานโดยตรงอีกด้วย 

“เราใช้สื่อหลายอันมากที่เป็นเหมือน Basic ของเราน่ีแหละ เช่น Group Line ที่ก็จะมคีนที่
เก่ียวข้องกับเร่ืองน้ัน ๆ อยู่ แล้วที่พ่ีว่ามัน Effective มากเลยก็คือเรามีการทํา Facebook Group  
อยู่แล้ว ซึ่งอันน้ีมันเป็นการสร้างข้ึนมา Internal ต้ังแต่พ่ีขึ้นมาดูตรงนี้เลยค่ะ มัน Work มาก ๆ คือ
คุณสามารถ Two-way Communication กับพนักงานเขาได้ โดยที่พนักงานสามารถ Two-Way 
Communication กลับมาหาเราได้ด้วย ที่สําคัญก็คือมันสามารถ Acquire คนที่เป็นต้ังแต่เด็กล้าง
กระทะ เด็กขัดหม้อ เด็กเสิร์ฟ ทุกคนก็จะมาอยู่ในกรุ๊ปน้ี ทกุคนก็จะเห็นหมด อย่างเช่นเกิดเคส 
แบบน้ีขึ้น Management ก็ไม่ได้อยู่เฉย ๆ นะ Management มี Action ก็จะเห็นความเดือนร้อน
ของเขาค่ะ อันน้ีคืออันที่เราทํา” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2560) 
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ในขณะทีแ่บรนด์ KFC จะมกีารใช้อีเมลเพ่ือติดต่อสื่อสารเป็นหลัก และจะมีการจัดต้ังกลุ่มใน
โปรแกรมการสนทนา (Instant Messaging) เช่น ไลน์ (Line) โดยแบ่งเป็นระดับ รวมถึงแบ่งตามทีม
ทํางานที่เก่ียวข้อง 

“เรามี Internal Communication หลักคือ อีเมล แต่ละภาคเขาก็จะมีที่เป็นไลน์กรุ๊ป คือ
แบบรีบกระจายออกไป” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

3)  การเตรียมพร้อมด้านการติดต่อสื่อสารภายนอกองค์กร 
ในการสื่อสารภายนอกองค์กรน้ันพบว่าทั้ง 2 องค์กรจะมกีารทําการรวบรวมรายช่ือและ

ข้อมูลติดต่อสื่อต่าง ๆ เก็บไว้สําหรับติดต่อในกรณีเกิดภาวะวิกฤต อีกทั้งยังมีการใช้สื่อใหม่ ๆ ใน 
การติดต่อกับสื่อรวมถึงมีเอเจนซี่เข้ามาเก่ียวข้องนอกเหนือจากทีมภายในด้วย 

โดยแบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะมีการทํารายช่ือสื่อไว้สําหรับส่งข่าวในช่วงภาวะวิกฤต โดยใน
ปัจจุบันจะเลือกใช้อีเมลเป็นช่องทางหลักในการส่งข่าวสาร และมีการใช้เอเจนซี่ในการช่วยกระจาย
ข่าวไปยังกลุ่มผู้บริโภคในรูปแบบที่ไม่ค่อยเป็นทางการมาก 

“ก็จะมีแบบโพยของพวก Press ที่เรารู้จักอยู่แล้ว เวลาเราส่ง Release ขา่ว เราก็จะส่งอีเมล
ไปหานักข่าว หาสื่อ หมดเวลาส่งแฟกซแ์ลว้” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 กันยายน 2560) 

ในส่วนของแบรนด์ KFC น้ันในส่วนของการติดต่อกับสื่อภายนอก นอกจากจะมีรายช่ือสื่อ
เตรียมไว้แล้ว ยังมีส่วนของพีอาร์เอเจนซี่เข้ามาช่วยในการติดต่อสื่อสารกับสื่อมวลชนอีกด้วย 

“Group PR ของเราก็จะทํางานร่วมกับพีอาร์เอเจนซี่ อันน้ีเราก็จะมีแบบ Stakeholder list 
ถ้าในเร่ืองของส่ือ เร่ืองของ Influencer คุยกับใคร ต้องเป็นลิสท์ยังไง ใครบ้างที่จะ contact เขาคือ
ใคร อะไรอย่างนี้ค่ะ เราจะได้ดึงมาใช้ คือทุกอย่างต้องมีการเตรียมการ” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 

4.2.2  แผนการสื่อสารเพื่อป้องกันภาวะวิกฤตขององคก์ร 
ในส่วนน้ีพนักงานหน้าร้านหรือพนักงานในส่วนที่เก่ียวข้องต้องปฏิบัติงานด้วยความเคร่งครัด

เพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดภาวะวิกฤต และหากเกิดภาวะวิกฤตขึ้นจะต้องมีการรายงานให้ส่วนกลาง
ทราบเพ่ือให้ทมีงานที่เก่ียวข้องกับการแก้ไขภาวะวิกฤตน้ัน ๆ ทราบโดยทั่วกัน 

โดยในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza น้ัน จะเน้นการทํางานแบบ “โลกแบน” คือให้
ความสําคัญกับทุกคนในการแก้ปัญหาเท่า ๆ กันหมด ทุกคนสามารถรายงานปัญหาและความ
ผิดพลาดรวมถึงแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องที่เป็นภาวะวิฤตเข้ามายังส่วนกลางได้ 

“สิ่งที่บาร์บีคิวพลาซ่าทําคือการแก้ปัญหาแบบโลกแบน โลกแบนคือทุกคนอยู่ในระนาบ
เดียวกัน ไม่มีใครคิดว่าฉันเป็นผู้บริหาร ฉันเป็นเด็กเสิร์ฟ ฉนัเป็นเด็กล้างกระทะ ทุกคนอยู่บนระนาบ



44 

เดียวกันทุกคนมองที่ปัญหา คอืเราต้องกลับโลกให้ได้และแล้วความเช่ือที่เราจะแก้ปัญหาแบบโลกแบน
ก็ทําให้เรากลับมาได้” (“กระทะดํา วิกฤตคร้ังใหญ่”, 2560) 

“อีกอันนึงที่เป็น Culture ของทีมพ่ีเลยคือเรื่องของการปรับตัวเร็วค่ะ คือสุดท้ายมีแพลนบีไป
แล้วคุณไม ่Action มันก็เป็นแค่กระดาษใบนึง แต่เราปรับตัวเร็วมากว่าด้วยเร่ืองของ Culture ของ
องค์กรเราด้วยค่ะ ที่พ่ีไม่อยากให้ทํางานเป็น Hierarchy เราจะ Allow ให้ทีมสามารถตัดสินใจ
บางอย่างได้ไปเลย สําคญัที่สดุในภาวะวิกฤติคือ Mindset ของคนในองค์กร อย่างเช่นเราเป็น Leader 
แล้วเรามีความคิดที่จะไปจับผิดคนว่าใครผิด คนที่อยู่ในห้องเขาก็จะทําเหมือนว่าเป็นคนสมองฝ่อ 
เด๋ียวน้ิวจะจิ้มมา หาว่าเราเป็นคนผิด เราก็จะไม่มี Mindset แบบน้ัน ทุกคนก็จะ Focus ไปที่ 
Solution ทุกคนท่ีอยู่ในน้ันก็คือที่จะไม่มีตําแหน่งค่ะ ใครเป็นใครยังไง ทุกคนคือจะเทา่กันหมด” 
(บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

ในขณะทีแ่บรนด์ KFC น้ันจะต้องมีการรายงานตามลําดับข้ัน โดยเร่ิมจากผู้จัดการร้าน 
ผู้จัดการเขต มาถึงทีมหลักในการแก้ปัญหาภาวะวิกฤต และมีการแบ่งทมีเพ่ือแก้ไขภาวะวิกฤต
แตกต่างกันไปตามสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น แต่หลัก ๆ แล้วจะมีระดับผู้บริหาร และ PR ที่ดูเร่ืองการ
สื่อสารกับภายนอกองค์กร (External Communication) อยู่ร่วมในทีมด้วย 

“Activate คือตาม Level ไล่ ๆ มา คืออย่างที่พ่ีบอกว่าเรื่องเกิดขึ้นที่ในร้านหรือนอกร้าน 
หรือเกิดขึ้นนอกร้านออนไลน์ หรือบางทีสื่อโทรมา หรือบางทีมาที่น่ีด้วย มันจะแยกกันก่อน เพราะ 
แต่ละ Protocol ต่างกัน ที่ร้านอย่างที่บอก Manager in Ship จัดการได้รึเปล่า ถ้าไม่ได้ขยับมาเป็น
ผู้จัดการร้าน ผูจ้ัดการร้านเสร็จเป็น Area พอ Area เสร็จเป็น Regional host ไม่ได้จริง ๆ ปุ๊บภายใน 
15 นาที เขาจะติดต่อมาที่ Core Team แล้ว Core Team จะมา Assign ว่าเคสน้ี เกิดเหตุการณ์
อะไร  มันจะไปอยู่ใน Category ไหน จากน้ันเราก็จะดึงคนที่เก่ียวข้องเข้ามา บางครั้งมันเกี่ยวกับเร่ือง 
Communication เข้ามา Marketing อาจจะเป็น Lead แล้วคนอ่ืน ๆ ก็เข้ามา Legal เข้ามา 
Operation เข้ามา ถ้าเป็นเรื่องของ Safety Operation ต้องเป็น Lead เพราะว่าเขาจะใกล้เร่ืองน้ี
ที่สุด มันแล้วแต่ แตกต่างกันไป อย่างปัจจุบันเราทําอยู่ในธุรกิจร้านอาหารใช่ไหม เราก็จะดูในเรื่อง
ของ Food Safety ต้องเป็นอย่างน้ี หรือเกี่ยวกับเร่ืองอุบัติเหตุลูกค้าต้องเป็นอย่างนี้ หรือในเร่ืองที่
เก่ียวกับลูกค้า  อุบัติเหตุในร้านหรือคนทะเลาะกันในร้าน เราก็จะมี Protocol ที่แตกต่างกัน คนที่ดึง
เข้ามาเก่ียวข้องแตกต่างกัน แต่แน่นอนว่าคนที่เป็น Core Team ก็จะเป็นคนที่เป็นระดับผู้บริหาร 
หรือ PR ที่ดูเร่ือง  External Communication ทั้งหมด” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
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และในกรณีที่เป็นภาวะวิกฤตระดับรุนแรงมากจะมีการจัดต้ังห้องปฏิบัติการ (War Room)  
ที่มีทีมแก้ไขภาวะวิกฤตดังกล่าวเข้าร่วมในการเฝ้าติดตามข่าวสารและร่วมกันแก้ปัญหา  

โดยในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza ทมีจะประชุมร่วมกันในทุกครึ่งวันเช้า จากน้ันจะมี
การออกนโยบายปฏิบัติและแถลงการณ์ในช่วงบ่าย และมีการสรุปเหตุการณ์ในแต่ละวันอีกครั้งอาจจะ
เป็นทางอีเมลในช่วงเย็น 

“กรณีของ War Room ที่ทุกคนต้องเข้า เตรียมตัวเข้า มันต้องคิดเรื่องน้ีมาเป็น Priority  
เรื่องแรก ไม่ว่าจะมี Meeting อะไร หรือเร่ืองอ่ืน คือต้องเคลียร์เร่ืองน้ีก่อน มีต้ังแต่ Owner, 
Management ที่เป็น Head Operation, Head Communication, Head Marketing แล้วก็ 
Working Team ได้น่ังในตรงน้ันหมด เพ่ือจะได้รวมกันหมด อย่างตอน Crisis ในเรื่องแบล็ค เราก็จะ
มี War Room ทุกวันที่เกิดขึน้ ประชุมเช้า ไม่เกินเที่ยงไป Communicate กับ Internal เลยว่าเช้าน้ี
สิ่งที่เกิดใน Meeting มีอะไรบ้าง 1 2 3 4 สิ่งที่จะเกิดขึ้นในสาขานี้บ่ายนี้คือทําอะไรบ้าง 1 2 3 4 พอ
จบวันก็สรุป Summary พอเช้าก็มาคุยต่อ ว่าแอคช่ันที่ทําในวันน้ันเป็นอย่างไร มีการปรับทุกวัน” 
(บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

ด้านแบรนด์ KFC น้ันจะมีต้องมีการประชุมร่วมกัน และถา้เป็นช่วงที่มีภาวะวิกฤตจะต้องมี
การรายงานสถานการณ์ทางอีเมลทุกช่ัวโมง และมีสรุปของทั้งวันอีกครั้งเมื่อจบวัน 

“เวลา Activate Core Team เราก็จะมีกรุ๊ปไลน์ขึ้นมา จะมีผู้บริหารอยู่แล้ว แล้วก็อย่างเป็น 
Crisis มาก ๆ เช่น เราเคยถูกขู่วางระเบิดไงคะ เราก็จะมีเป็น War Room ก็จะมีทั้งไลน์ทั้งอีเมลทุกวัน 
บางทีก็ทุกวันเช้าเย็น ถ้าตอนที่มันมี Crisis ก็ทุกช่ัวโมง แลว้หลังจากน้ันเช่น Post Assessment  
ก็ทุกวัน” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีทั้ง 2 แบรนด์ยังจะต้องมีการเตรียมร่างคําแถลงการณ์ (Draft Statement) หรือ
ข้อความท่ีจะต้องส่งให้สื่อมวลชนหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไว้ล่วงหน้าเกี่ยวกับภาวะวิกฤตรูปแบบต่าง ๆ 
เตรียมไว้ รวมถึงใจความสําคญัที่พนักงานหรือบุคคลภายในองค์กรต้องให้ข้อมูลไปในทศิทางเดียวกัน 
ทั้งน้ีข้อความน้ีควรมีการปรับให้เหมาะสมกับสถานการณ์จริงอีกครั้งก่อนเผยแพร่จริง 

“เราจะมี Format ภาษาอังกฤษไว้อยู่แล้ว ถ้าเกิดขึ้นบ่อย ๆ เพราะว่าเราจะมีการจัดอันดับไว้
อยู่แล้วว่าอันไหนเกิดขึ้นบ่อย ๆ แต่ทั้งน้ีทั้งน้ันเราจะยํ้าเสมอว่าอันน้ันไม่ใช่ One Size Fit All คือ 
ทุกครั้งที่เกิดอันน้ีขึ้นมา แต่ทัง้น้ีทั้งน้ันขึ้นกับบริบทแต่ละสถานการณ์ เพราะฉะน้ันก็จะเป็นทีมพ่ีที่คอย 
Advice เอเจนซ่ีเขาก็ต้องมีอันน้ีไว้ ถ้าเกิดเหตุการณ์น้ีขึ้นเอเจนซี่จะดึงอะไรมาให้เราก่อน อย่างเช่น
เวลาเกิดเหตุการณ์แล้วนักข่าวโทรเข้ามาน่ี สิ่งที่เราจะให้ความสําคัญเสมอว่าเราจะต้องมีข้อมูล  
เราจะต้องบอกอะไรกับสื่อ  มนัจะมีนโยบายอยู่แล้วว่าหากเกิดเหตุการณ์น้ีเราจะต้องทําอะไรก่อน  
แต่ทั้งน้ีทั้งน้ัน Crisis ภายใน 24 ช่ัวโมง จะต้องพยายามแก้ไขให้ได้ ในสว่นของ PR ถ้าหากเกิด
เหตุการณ์ Crisis สิ่งที่ PR จะเตรียมนะคะ ก็จะมีทั้งสําหรบั Traditional และ Online รวมถึงเราจะมี 
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Talk และมี Statement ไปให้ที่ร้านพนักงานหน้าร้านด้วย รวมถึง Call Center ทิศทางหรือแนวทาง
ที่เราปฏิบัติจริงมันจะต้องเป็น Same Communication” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

“ต้ังแต่ตอน Black Head ก็จะมีการเตรียม Draft Statement ไว้ แต่บางทีแพลนบีทีท่ําแล้ว
ไม่ได้ใช้ก็มีนะ พอถึงเวลาหน้างานจริง ๆ ก็แบบไม่เอาคิดใหม่” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

และทั้งสองแบรนด์ยังมีการใช้เคร่ืองมือช่วยจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสือ่
ออนไลน์ของผู้บริโภค (Social Listening) เข้ามาเพ่ือจับประเด็นที่ลูกค้ากําลังพูดถึง รวมถึงคาดการณ์
แนวโน้มของสถานการณ์ หรอืข้อมูลที่สังคมหรือลูกค้าอยากทราบ เพ่ือลดความกังวลใจ หรือความ
สงสัยในช่วงที่มีภาวะวิกฤตอีกด้วย 

“เราก็มีเอเจนซี่ที่ดูแลเรื่อง Social Listening ให้เรา มันก็จะแอคทีฟไปที่ PR ด้วย เพราะ
บางทีเรา Alert ไป ทุกวันน้ีก็คือดิจิตอล PR แหละ เขาก็จะเข้าไปดูว่าพวกสื่อดิจิตอล พวกดิจิตอล
มีเดียต่าง ๆ เกิดอะไรข้ึน เราก็จะได้แอคทีฟ แต่บางทีกว่า Social Listening จะต้ังก็จะไม่ทัน สิ่งที่
เมื่อเกิด Crisis ปุ๊บทุกคนจะต้องโฟกัส เราจะต้องไปน่ังดูมอนิเตอร์ เพราะมันจะดู Sentiment ว่า
ตอนน้ีไปยังไง คนเข้าใจถูกผดิมากน้อยแค่ไหน เราจะได้ตอบได้ถูก หรือว่าอะไรท่ีลูกค้าอยากรู้ หรือว่า
เวลาเราประกาศอะไรไปแล้วยังไม่ได้ชัดเจนพอ ลูกค้ารู้สึกว่าชัดเจนยังไม่พอ เราก็จะได้มีแอคช่ัน 
จะต้องเป็น Real Time” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

“Bar-B-Q Plaza ใช้ บริษัท โธธ โซเชียล เก็บข้อมูลกระแสตอบรับจากลูกค้าโดยเป็นข้อมูลที่
รวดเร็ว แม่นยํา และทราบความเคลื่อนไหว ตลอดจนความคิดเห็นของลูกค้า จนได้นําความเห็นไป
ปรับปรุง ส่งผลให้บาร์บีคิว ผ่านวิกฤต ซุปดํา มาได้” (Brand Buffet, 2560) 
 

4.2.3  กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อตอบสนองต่อภาวะวิกฤต 
เมื่อเกิดภาวะวิกฤตกับแบรนด์ กลยุทธ์หลักที่ทั้ง 2 แบรนด์ใช้เป็นอันดับต้น ๆ เหมือนกันก็คือ 

กลยุทธ์การกระทําการแก้ไข (Corrective Action) ซึ่งก็คอื การที่องค์กรทําการแก้ไขให้ถูกต้องเพ่ือ
บรรเทาความเสียหายและฟ้ืนฟูภาวะวิกฤต และในขณะเดียวกันก็หามาตรการแก้ไขป้องกันไม่ไห้เกิด
ภาวะวิกฤตซ้ําอีกด้วย ในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza นอกจากจะกระทําการแก้ไขแล้ว ในวิกฤต
กระทะดําที่ผ่านมาทางแบรนด์ยังเลือกใช้กลยุทธ์การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ (Full Apology) อีกด้วย 

“การออกมายอมโดยเร็วและปรับปรุงแก้ไข – Bar B Q Plaza เลือกที่จะออกมายอมรับ
อย่างรวดเร็ว เท่ากับผ่อนเรื่องร้ายแรงให้เบาลงอย่างน้อยครึ่งหน่ึง ซึ่งผูบ้ริโภคก็พร้อมจะให้อภัย 
จากน้ันไม่รอช้าที่จะประกาศปิดให้บริการช่ัวคราวเป็นเวลา 2 วันเพ่ือเร่งแก้ไขปัญหาอย่างเร่งด่วน 
ช้ีแจงแนวทางแก้ไข ยอมรับผดิเองไม่โทษใคร – แบรนด์จะประสบความสําเร็จได้ ไมไ่ด้เกดิจากยอดขาย



47 

เท่าน้ัน แต่ต้องมาจากพนักงานทุกคนด้วย ดังน้ัน การช้ีแจงแนวทางแก้ไขปัญหาเพ่ือเรียกความมั่นใจ
ของผู้บริโภคกลับมา น้อมรับผิดด้วยตัวเอง แต่ “ไม่โทษความผิดไปท่ีพนักงาน” แต่แสดงความเข้าใจว่า 
ด้วยจํานวนลูกค้าที่มากเกินกว่าที่คาดไว้อย่างมหาศาล เข้าใจว่าทําให้พนักงานต้องทํางานหนักข้ึน จึง
เกิดความผิดพลาดขึ้น การปิดให้บริการ จะทําการ Re-Check การปฏิบัติตามมาตรฐานความสะอาด 
และเพ่ิมอัตราพนักงานเพ่ือให้สอดรับกับการให้บริการ” (“บทวิเคราะห์ กรณี Bar B Q Plaza”, 2559) 

“บุณย์ญานุช ได้บอกว่า จากเคสน้ีได้สรุปหลกัการในการผ่านวิกฤตของแบรนด์ครั้งน้ีไปได้ 3 
ข้อด้วยกัน  

1)  แก้เร็ว เมื่อมองเห็นปัญหาต้องลงไปหาสาเหตุ และต้องแก้ปัญหาในทนัที ไม่ต้องรออะไร 
ย่ิงแก้ไขเร็วย่ิงดี ทางแบรนด์ได้นํานํ้าซุปและผิวกระทะไปตรวจสอบที่สถาบันต่าง ๆ เพ่ือตรวจหาสาร
ก่อมะเร็งด้วย แต่ก็ไม่พบสารปนเป้ือนใด ๆ  

2)  แก้ไขแบบ Beyond ก็คือเป็นการแก้ไขแบบมืออาชีพ ต้องสร้างความมั่นใจให้ทั้งลูกค้า 
และพนักงานของแบรนด์ด้วย 

3)  แก้อย่างย่ังยืน สิ่งสําคัญก็คือเรื่องบุคลากร ได้มีการคุยกับพนักงานทุกวัน เรียกฝ่าย 
Customer Service คุยทุกวัน เพ่ือดู Feedback จากลกูค้า จะมีแคมเปญให้พนักงานเพ่ือจูงใจ
พนักงานในสาขาต่าง ๆ ว่าถ้าสาขาไหนที่ไม่มีคอมเมนต์เรื่องกระทะ สาขาน้ันจะได้ดาว”  
(“ถอดบทเรียน”, 2560) 

ในขณะเดียวกันทางแบรนด์ KFC เองก็มีการใช้กลยุทธ์การกระทําการแก้ไขเป็นหลักด้วย
เช่นกัน  

“เวลาเกิดวิกฤต เวลาเกิด Crisis ขึ้นมาอย่างน้ี เราเป็นแบรนด์ที่มีคนจับตามอง มีลูกค้าเยอะ 
มีคนมองเรา มคีนไว้วางใจเรา มันสําคญัมากเลยที่เราจะต้องบอกให้เขาทราบว่าเราเห็น เรารู้ว่าอันน้ี
คือข้อผิดพลาด สิ่งที่เราให้ความสําคัญคืออะไร และคือเน้น Action ของเราสิ่งที่เราแก้ไขคืออะไร 
อย่างเช่น บางครั้งที่เราเคยเจอตามห้างสรรพสินค้า เป็นร้านที่เปิด มีหนู มีอะไรว่ิงเข้ามา ถ้าเกิด
เหตุการณ์อย่างน้ันปุ๊บเราปิดร้านทันที แต่บางทีมันปิดร้านเลยไม่ได้ มันเป็นนโยบายของห้างน้ัน ๆ 
ด้วย เช่น ห้ามร้านปิดก่อนเวลาปิดห้าง เราต้องรีบแจ้ง ซึ่งถ้าหากไม่ได้ติดข้อกําหนดตรงนั้นเราก็จะปิด
ทันที แล้วก็ Big Cleaning คือเช็คหมด” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 
กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีแบรนด์ KFC ยังได้มีการใช้กลยุทธ์ การประจบเอาใจ (Ongratiation) หรือการที่
องค์กรเอาใจลูกค้าหรือผู้บริโภคในลักษณะปลอบใจ (Applause) ในบางกรณีทีอ่าจทําไปสู่ประสบการณ์
ที่ไม่ดีของลูกค้า หรือนําไปสู่ภาวะวิกฤตของแบรนด์อีกด้วย 
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“คือจะต้อง Listen Active คือฟังอย่างต้ังใจ จะต้องให้ความใส่ใจลูกค้าอย่างไร คือมันมี
ขั้นตอนนะคะ คือแบบถ้าเกิดเหตุการณ์ขึ้นปุ๊บ สิ่งหนึ่งคือ จะไม่ใช่ปฏิเสธก่อน คือเราจะต้องเข้าไป 
Approach ลูกค้าอย่างรวดเร็ว จากน้ันฟังถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น แล้วลองดูว่าเราจะช่วยให้ลูกค้าสงบ
หรือผ่านไปได้  ได้อย่างไรบ้าง จากน้ันก็ต้องรีบแจ้ง คืออย่างเช่น ถ้าขั้นทั่ว ๆ ไปเช่นถ้าเกิดลูกค้าเห็น
ว่าอาหารที่ได้เย็นไป รอนาน โมโหหิวอะไรอย่างน้ี มาตรฐานไม่ได้อย่างที่เคยได้รับ ทางของเราก็มี
นโยบายเปลี่ยนใหม่ให้ทันท ีไม่มีข้อยกเว้นอะไรแบบน้ีค่ะ ตรงน้ีมีกลยุทธ์ที่วางไว้อยู่แล้ว ส่วนขั้นตอน
อ่ืน ๆ บางทีกจ็ะมีลูกค้าติดต่อมา คือเราก็จะคิดอยู่เสมอว่าลูกค้าพูดในสิง่ที่ถูกต้อง เราก็จะดูว่า  
พอเกิดเหตุการณ์อย่างน้ีมีอะไรที่เราจะ Facilitate หรือช่วยลูกค้ายังไงได้บ้าง  คือหรือว่าอย่างลูกค้า
ทานแล้วป่วย  เราก็จะมีผู้บริหารร้านติดต่อลูกค้าไป  เพ่ือขอเข้าพบลูกค้าเพ่ือพาไปพบแพทย์หรือว่า
ลูกค้าไปพบแพทย์มีใบรับรองแพทย์มา เราก็จะจัดการให้” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

นอกจากนี้สิ่งที่สําคัญอย่างย่ิงในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ซึ่งทั้ง 2 แบรนด์มีแนวคิดที่
สอดคล้องกันคือการสื่อสารด้วยความจริงใจ ให้ข้อมลูที่เป็นจริงและเป็นประโยชน์กับทุกฝ่าย 

“ทั้งหมดสิ่งสําคัญทีสุ่ดเวลาเกิดวิกฤติหรือปัญหาขึ้นมา Fact และ Incident หรืออะไรต่าง ๆ 
ต้องเคลียร์ อย่างพ่ี Lead ส่วน PR ด้วย พ่ีจะต้องรู้เหตุการณ์ว่าที่จริง ๆ แล้วมันเป็นยังไง ไม่ต้อง 
ป้ันแต่งมา อันน้ีเป็นอย่างน้ี อย่างน้ัน แล้วเราก็ต้องเอามาถ่ายทอด หน้าที่ของ PR ก็คือไม่ต้องบิดเรื่อง
จากจริงเป็นไม่จริงอะไรอย่างน้ี แต่ต้องทํายังไงให้มัน Win Win หรืออยู่ในสภาพ Neutered สิ่งที่ PR 
จะต้องรู้เวลาเกิดเหตุการณ์อะไรข้ึนคือ Direction ของบริษัทหรือทีมคืออะไร และ Next Action  
ของเราคืออะไร ส่วนที่สําคญัที่สุดของการส่ือสารในภาวะวิกฤติคือ คือ ความจริงใจขององค์กรเรา
จะต้องสื่อสาร Fact ที่เกิดขึ้นและสิ่งที่เราจะปรับปรุง หรือแก้ไขให้มันดีขึน้ค่ะ ปกติเราก็ไม่อยากให้มัน
เกิดขึ้นนะคะ เพราะฉะน้ันเราจะต้องแบบระวังข้ันตอนในการที่เราทํา เพ่ือทําให้มันดีที่สุด” (ณิชารัศมิ์ 
อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

“ออกจดหมายแสดงความจริงใจและขอโทษ - บุณย์ญานุช บุญบํารุงทรัพย์ รองผู้บริหาร  
บาร์บีคิวพลาซ่า ได้ออกจดหมายแสดงความเสียใจและขอโทษต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และเป็นผู้โพสต์
จดหมายลงโซเชียลด้วยตนเอง” (Brand Buffet, 2560) 

“การที่จะทําให้แบรนด์ผ่านวิกฤตใด ๆ ไปได้ แบรนด์เลิฟเป็นสิ่งที่มีพลังมหาศาลมาก เมื่อพอ
แบรนด์ล้มจะมีคนย่ืนมือเข้ามาช่วย จะไม่ได้เหยียบซ้ํามาก แต่สิ่งสําคัญก็คือต้องมีความจริงใจต่อลูกค้า 
ตอนน้ันที่แก้ปัญหาต้องปิดสาขา 2 วัน ก็ต้องทํา ซึ่งไม่มีใครอยากล้มเหลว แต่ก็ได้รู้ว่าบางอย่างมันมี
การผิดพลาดได้จริง ๆ แต่ต้องเรียนรู้ทําอย่างไรให้เพอร์เฟกต์ ต้องยอมรับคําติชม แล้วต้องรีบแก้ไข
ทันท”ี (“ถอดบทเรียน”, 2560) 
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และในส่วนการควบคุมประเด็นและสถานการณ์ของภาวะวิกฤตนั้นแบรนด์ Bar-B-Q Plaza 
เลือกที่จะพยายามควบคุมให้การพูดคุย หรือสอบถามข้อมูล เกิดขึ้นบนสื่อของ Bar-B-Q Plaza เอง 
ไม่ให้ลุกลามไปที่อ่ืน 

“เมื่อเกิดวิกฤติก็พยายามอย่าให้มันกระจายไปวงกว้าง คือถ้าเขาจะด่า ให้มาด่าในเพจเรา
อย่างเดียวพอ คือควบคุมเสียหาย ถ้าบางทีเราอาจจะควบคุมไม่ได้แต่เราเห็นมัน เห็นแล้วเรารู้ว่า
ทิศทางมันไปในแนวไหน บางทีบาง Brand เกิด Crisis ขึ้น แต่ แบรนด์เงียบ ไม่ Action อะไรเลย 
เพราะกลัว Content ที่เพจจะมีแต่ Negative แต่เราไม่คิดอย่างน้ันไง ให้เขามาด่าเลยในบ้าน ดีกว่า
ไปด่านอกบ้านแล้วเราควบคุมไม่ได้เลย” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2560) 

ในขณะทีแ่บรนด์ KFC จะมกีลยุทธ์ในการที่เมื่อเกิดเหตุการณ์รุนแรงขึ้น หากเป็นเร่ืองที่ต้อง
อาศัยเวลาในการตรวจสอบหรือสอบสวนข้อเท็จจริงก่อน จะพยายามติดต่อกับบุคคลต้นเรื่องน้ันใน
การพูดคุยแบบตัวต่อตัวมากกว่าจะใช้สื่อออนไลน์ (Form Online to Offline) แต่ในบางเรื่องอาจจะ
สามารถทําใหจ้บลงได้บนสื่อออนไลน์เลย 

“คุยจากออนไลน์ เป็นออฟไลน์ คือมันอยู่ทีแ่อคช่ันเราไงคะ คือส่วนใหญเ่น่ียอินเทอร์เน็ตมัน
เร็วมาก มันไปเร็วเหมือนกัน เพราะฉะน้ันเมื่อเรา Take action เร็ว มีสิ่งอะไรเกิดขึ้น มีการเข้าไปให้
คําตอบ มันก็จะจบได้ดีนะคะ ฝั่งออนไลน์ลากลงมาออฟไลน์ปุ๊บเน้ีย Process น้ีพอเป็น Crisis มันก็
ต้องมีข้อผิดพลาด ภายใน 24 ช่ัวโมงจริง ๆ แล้วปัญหาส่วนใหญม่ันอาจจะแก้ไม่จบ มนัก็ต้องมีการ 
Investigate หรือบางคร้ัง สินค้าเน่าเสียเราต้องไปเช็คกับ Vender แล้ว ว่าล็อตไหนเกิดอะไรข้ึนทีม
ของเราจะต้องไปดูที่โรงงาน ตรวจสอบล็อตน้ัน Recall ทั้งล็อตกลับมาก็จะเป็น Process กี่วันว่าไป 3 
วัน 5 วัน อย่างที่บอกว่าเราจะต้องมีการ Report อัพเดทตลอดเวลาว่าทําอะไร Vender ทั้งหมดที่
เก่ียวข้องก็จะต้องถูกกระตุ้นขึ้นมาว่า ๆ หาว่าเกิดอะไรข้ึนแล้วก็ต้องหาวิธีป้องกันไม่ให้เกิดขึ้นอีก ทําไม
เกิดขึ้นอย่างนี้ได้ ต้อง Find Out ให้ได้ เราต้องให้มันตรงกับมาตรฐาน” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 

4.2.4  การฟื้นฟคูวามเสียหายจากภาวะวิกฤตขององคก์ร 
ในด้านการฟ้ืนฟูความเสียหายหลังจากภาวะวิกฤตนั้น แบรนด์ KFC จะมีการช้ีแจงการแก้ไขที่

ชัดเจนให้ลูกค้าทราบ และจะเน้นเรื่องการทําการวิเคราะห์ถึงสาเหตุที่มาที่ไป รวมถึงประเมินการแก้ไข
สถานการณ์รวมถึงคู่มือที่ได้จดัเตรียมไว้ว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไรเมื่อนําปฏิบัติจริง จนนําไปสู่ข้อเรียนรู้ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตซ้ําอีก และมีการส่งต่อข้อเรียนรู้ที่ได้ไปยัง KFC ในประเทศอื่น ๆ 
เพ่ือนเป็นการเรียนรู้และเตรยีมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกิดข้ึนได้ต่อไป 
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“ทั้งหมดเราจะต้องทําเป็น Report แล้วก็ Learning ว่าเกิดอะไรข้ึน ไล่ไปถึง Crisis น้ี เกิด
จากอะไร แล้วก็ไล่มาจากต้นเหตุปัญหาคืออะไร ต้องแก้ไขอย่างไร Protocol ไหน หรือ Standard 
ไหน ที่ผิดพลาดไป หลังจากน้ันเราก็ค่อย Communication หรือการแอคทีฟแอคช่ันของทีมมี
ประสิทธิภาพมากแค่ไหน เกิดอะไรข้ึน ทําไมถึงไม่จบ ก็จะกลับมา Review Action Plan เมื่อจบแล้ว 
The Whole Process ที่มันเกิดขึ้นเน่ีย Learning คืออะไร” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

ในขณะทีแ่บรนด์ Bar-B-Q Plaza ใช้วิธีที่ต่างออกไป โดยเริ่มฟ้ืนฟูจากคนในองค์กรก่อน
เพราะเช่ือว่าจะเป็นการส่งต่อความม่ันใจและสร้างความเช่ือมั่นให้กับทั้งคนในองค์กรและลูกค้าของ 
Bar-B-Q Plaza เอง  

“อันที่สําคัญเลย เวลาเกิด Crisis อ่ะค่ะ เราเช่ือพลังของคนในองค์กรก่อนเลยค่ะ สุดท้ายการ
ที่เราทําเคสแบลค หรืออะไรก็แล้วแต่ เรา Buy in ใน Internal ก่อน เน่ืองจากธุรกิจเรามันเป็นธุรกิจ
ที่มี Contact Point กับลูกค้า แต่ว่าถ้าเราคิดว่าเรามัวแต่ไปคิดว่าจะ Protect แต่ข้างนอก แต่ภายใน
เองยังไม่รู้ Direction ของผู้บริหาร หรือแนวคิดของผู้บริหาร คือเราเช่ือเรื่องการ Buy in คน ให้เขา
ไปพร้อมกับเรา อันน้ีสําคัญ มาก ๆ เวลาเกิดวิกฤตขึ้น เราก็แบ่งเร่ืองของการสื่อสารเป็นทั้ง 2 ส่วน คอื
ทั้งส่วนภายในและภายนอก ภายในคือเราจะต้องทําให้เขารู้ว่าผู้บริหารรู้เรื่อง แล้วก็ไม่ได้น่ิงนอนใจกับ
ปัญหาที่เกิดขึน้ค่ะ” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

“หลังจากที่เราได้มีการประกาศว่าความผิดทั้งหมดเกิดจากอะไร เราก็ได้มีการรีเทรนน่ิง
พนักงานที่สาขาทั้งหมด 25 สาขาทั้งหมดที่ถูกปิดตัวลง และตั้งเป็น 4 ฮับ แยกตัวผู้บริหารข้ึนเป็น 4 
ท่านขึ้นไปพูด Speech เพ่ือเรียกขวัญและกําลังใจของพนักงานกลับมา สิ่งที่บาร์บีคิวพลาซ่ารีเทรนน่ิง
ใหม่ทั้งหมดคือ เรียกพนักงานทุกคนต้ังแต่น้องคนที่ทําความสะอาดกระทะไปจนถึงพนักงานเสิร์ฟ
หัวหน้าครัว ผูจ้ัดการทุกคนมารวมตัวกัน วันน้ันเราอยู่กันที่เซ็นทรลัลาดพร้าวสิ่งที่ทําก็คือให้พนักงาน
ทุกคนได้มี Experience ได้มีประสบการณ์ในการเป็นลกูค้าผ่านกระทะ Black Pan และให้เขาได้ลา้ง
กระทะใบน้ันด้วยตัวเอง พวกเราทํางานกันอย่างเข้มข้นเพราะวันน้ันเรามีเวลาแค่ 48 ช่ัวโมง” 
(“กระทะดํา”, 2560) 
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4.3 การเลือกใช้สือ่ดิจิทัลของธรุกิจร้านอาหารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 
4.3.1  สื่อที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
สื่อที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น ทั้งสองแบรนด์มีมมุมองที่ต่างกันดังน้ี 
แบรนด์ KFC มองว่าต้องใช้ทั้งสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) ควบคู่ไปกับการใช้สื่อดิจิทัล

และหากมีการต้องแถลงข่าวยังคงเลือกใช้วิธีการต้ังโต๊ะแถลงข่าวต่อสื่อมวลชนอยู่เช่นเดิม 
“เราให้ความสาํคัญเท่า ๆ กันนะ เวลามันมา มันมาพร้อมกัน แต่ว่าเวลาเช่นมันเป็นดิจิทัล

เวลา Re-Act กับการ Responsive มันเร็วกว่า คือเวลาพอมันมีเหตุการณ์อะไรเข้ามาปุ๊บ พ่ีออก 
Statement ไปปุ๊บ ออนไลน์ก็ขึ้นได้เลย แต่เป็น Traditional กว่าเขาจะส่งพิมพ์ ก็วันรุ่งข้ึน ทีวีมัน
อาจจะมีรอบเวลา ข่าวตอนเย็น แต่ออนไลน์มันขึ้นได้เลย 

แต่เรายังก็เช่ือมั่นว่า การพบนักข่าวเพ่ือแถลงความอย่างชัดเจนและถูกต้องเป็นสิ่งสําคัญ 
เพ่ือให้เกิดการสื่อสารที่ถูกต้องและสองทาง เรายังคงใช้การแถลงข่าวแบบ traditional ค่ะ”  
(ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

ในขณะทีแ่บรนด์ Bar B Q plaza จะเน้นไปที่การใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์
สมัยใหม่ในการสื่อสารภายใต้วิกฤตเป็นหลักมากกว่าการใช้สื่อแบบด้ังเดิม 

“โฟกัสที่สื่อออนไลน์เป็นหลักเลย ออนไลน์ในที่น้ีเราหมายรวมไปถึงที่ใช้ใน internal ด้วย 
นะคะ ย่ิงเวลา Crisis มันเหมอืนอะไร มันเหมือนว่าไฟกําลังจะไหม้ ถ้าคณุมัวแต่ไปมีพิธีรีตอง ไปทํา
จดหมาย เอาบอร์ดไปแปะ มันหมดยุคน้ันไปแล้ว แล้วอยางที่พ่ีบอกว่าองค์กรเราเป็นแบบต้องปรับตัว
เร็วมาก สื่อสารทุกอย่างเร็ว เราก็ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก ตัว External ด้วยนะคะ นักข่าวอะไรแบบนี้ 
ก็ใช้เร่ืองของตัว Online น่ีแหละค่ะ ที่การที่จะกระจายไปหาพวกเขา 

อย่างตอนน้ีมี Facebook เองก็มี Feature หลายอัน เช่น Facebook Live มันก็ช่วย ซึง่
บางคร้ังก็ต้องมาคิดว่าการต้ังโต๊ะแถลงข่าวแบบ Traditional มันยังจําเป็นอยู่หรือเปล่า”  
(บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 
 

4.3.2  สื่อที่องค์กรเลือกใช้เป็นอันดับแรกเม่ือเกิดภาวะวิกฤต 
ในด้านของสื่อที่แต่ละแบรนด์จะเลือกใช้เป็นอันดับแรกเมื่อเกิดภาวะวิกฤต ทั้ง 2 แบรนด์  

คิดว่ายากที่จะระบุ เพราะต้องดูสถานการณ์ ณ ขณะนั้นประกอบด้วย แต่หากตอบจากประสบการณ์
ในปัจจุบัน พบว่าสื่อออนไลน์ หรือดิจิทัล เช่น Facebook จะเป็นสื่อที่ทั้ง 2 แบรนด์เลือกใช้เป็น
อันดับแรก ๆ  

“ก็ไม่อยากตอบฟันธงนะ ว่ามันต้องเลือกอันน้ัน เท่าน้ัน แต่ว่ามันขึ้นอยู่กับ เหตุการณ์และ
สถานการณ์ตอนน้ัน ๆ ด้วย ว่าเรามุ่งหวังที่อะไร แต่สุดท้ายตอนน้ีก็ต้องตอบแบบน้ีแหละว่า 
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Facebook มันก็เป็นสื่อที่เวิร์คมาก สําหรบัปัจจุบัน” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กันยายน 2560) 

“เราให้ความสาํคัญเท่า ๆ กันนะ เวลามันมา มันมาพร้อมกัน เรา Treat เอาสื่อดิจิตอลเป็น
ตัวหลัก เพราะเร็วสุด กระจายตัวเยอะ สื่อดิจิทัลมันไปแจ้งการรับรู้ เวลาเราออก Statement เพ่ือ 
clarify เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ไม่ว่าใช่หรือไม่ใช่ มันจะไปทั่วถึงได้มากกว่า ซึ่งจริง ๆ พ่ีว่ามันเป็นสิ่งที่ดี”  
(ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 

4.3.3  บทบาทของสื่อดิจิทลัในการดําเนนิการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ทั้ง 2 แบรนด์มีความเห็นที่สอดคล้องกันว่าสื่อดิจิทัลมีความสําคัญและมบีทบาทอย่างมากใน

การสื่อสารในภาวะวิกฤต เพราะช่วยส่งต่อข่าวสารจากแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ อีกทั้งยังเป็นการ
สื่อสารแบบ 2 ทางที่ทางแบรนด์สามารถสังเกต และดูกระแสของประเด็นนั้น ๆ ได้ด้วยในเวลาเดียวกัน 

“คิดว่ามีบทบาทมากอ่ะ มันเป็นแบบน้ัน 90 เปอร์เซ็นเลยมั้ง ด้วยการที่สื่อออนไลน์ คือ
มนุษย์ทุกคนทกุวันน้ีเขาเป็นสื่อเองได้แล้ว การที่เขาเห็น Content บางอย่างของเราแล้วเขาชอบ
หรือไม่ชอบ การที่เขากดคลิกเดียว กดหัวใจ หรือเขากดแชร์ มันก็ Impact ต่างกันแล้วเลย 
บาร์บีคิวพลาซ่าน่ีพ่ีว่าเป็นแบรนด์ที่แบบว่าจะแจ้งเกิดหรือแจ้งดับ โดยการใช้สื่อออนไลน์ ในการช่วย” 
(บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

“มีบทบาทมากนะ เพราะปัจจุบันเรียกว่าอินเทอร์เน็ตเป็นเหมือนมือถือ เรียกว่ามันเป็น
อุปกรณ์หน่ึงแล้ว ต้ังแต่ต่ืนมา มันก็อยู่ควบคู่กับชีวิตประจําวันของเราแล้ว ใช่ไหม ต่ืนมาก็ดูข่าวก่อน 
เช็คข่าวก่อน เช็ค Facebook ก่อน หลาย ๆ คนเน่ียรู้ข่าวจากฟีตก่อนที่จะเข้าเพจข่าวอีก คิดว่ามัน
สําคัญมาก แลว้ทุกวันน้ีเราจะต้องมีการเตรียมการ ทุกอย่างที่อยู่บนโลกออนไลน์ต้อง Respect ต่อคน
อ่าน ก็ต้องสื่อในสิ่งที่เป็นจริง เพราะเด๋ียวมันจะมีนักสืบเฟซบุ๊ก เพราะฉะน้ันในการรับมือกับวิกฤตใน
ยุคดิจิทัลเน่ีย เราต้องมีพาร์ทเนอร์ เช่น เอเจนซี่ในเรื่องออนไลน์ หรือ PR เอเจนซี่จะต้องเป็น 
พาร์ทเนอร์ที่เข้าขา ทํางานร่วมกับเรา ต้องอยู่ใน Same Page ที่ว่าอันน้ีอยู่ในระดับที่ซีเรียสมากแค่
ไหน ต้องรับมือกันอย่างไร แล้วต้อง Stand by กันอย่างไร” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 
 4.3.4  สื่อดิจิทัลที่มีประสทิธิภาพมากท่ีสดุในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

ทั้ง 2 แบรนด์คิดว่าสื่อดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือ 
Facebook โดยมีแง่มุมที่ต่างกันไป โดยสําหรับ Bar-B-Q Plaza น้ัน มองว่าเป็นสื่อหลักของแบรนด์ใน
การติดต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสื่อในภาวะวิกฤต 
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“Facebook เป็นตัวหลัก ๆ เลย จะช่วยหลกั ๆ เลยคือ การส่ือสารของแบรนด์ ที่จะสือ่สาร
ไปทาง External” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2560) 

ในขณะทีแ่บรนด์ KFC มองว่าการที่ KFC เป็นร้านที่มีรูปแบบการให้บรกิารอย่างรวดเร็ว 
(Quick Service Restaurant) ที่มีฐานกลุม่คนติดตามบน Facebook เยอะที่สุด ประกอบกับ
พฤติกรรมของคนไทยที่นิยมใช้ Facebook เป็นจํานวนมากอันดับต้น ๆ ของโลก ทําให ้Facebook 
เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ณ ขณะนี้ 

“ขึ้นอยู่กับกลุม่คนที่เราต้องการสื่อสารเนาะ แต่อย่างของเราเรามี Facebook Community 
ที่ใหญ่ที่สุดของธุรกิจ QSR เราก็จะสื่อสารผ่านตรงนั้นไป แล้วลูกค้าก็จะช่วยกระจายตัวได้มากขึ้น 
เพราะบางทีเราออกข่าวอะไรไป ก็จะให้เพจของเราอธิบายด้วย ในลักษณะเดียวกัน ซึ่งเรามีหมดเลย 
Youtube, Instagram, Twitter, Facebook แต่ที่ใช้แล้ว Active สุดคือ Facebook แต่ละแพลตฟอร์ม
ก็จะมีคาแรคเตอร์ที่แตกต่างกัน เหมือนกับการเลอืกสื่อ เราก็ยังมี ข่าว Business ข่าว Marketing 
ข่าว Lifestyle ว่าจะเลือก Section ไหน เราก็จะต้องทําให้มันเข้ากันเนเจอร์ของเพลตฟอร์มน้ัน แต่
เมืองไทย Facebook ใหญส่ดุ เราก็จะให้ความสําคัญกับตรงน้ัน การให้ข่าวสารก็จะเป็นรูปแบบหน่ึง 
ยูทูปวีดีโอเป็น Content ฟอร์มอยู่ตรงน้ัน ทวิสเตอร์สั้น ๆ กระชับ เร็ว ๆ ถ้าเป็นไอจี รูป เราก็จะทําให้
มันแตกต่างกัน” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 14 กันยายน 2560) 
 

4.4.5  ความพึงพอใจในการเลือกใช้สื่อดิจิทัลเพื่อเป็นชอ่งทางในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต 

ทั้ง 2 แบรนด์มีความพึงพอใจในการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
เป็นอย่างมาก เพราะนอกจากสามารถส่งต่อกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว สามารถติดตาม
สถานการณ์ได้อย่างปัจจุบันทันด่วนแล้ว ยังเป็นการใช้งบประมาณอย่างคุ้มค่า และวัดผลได้ทนัทีอีก
ด้วย แต่ทั้งน้ีในข้อดีของการส่งต่อและแพรก่ระจายข่าวสารที่รวดเร็วน้ันก็อาจส่งผลเสยีได้เช่นเดียวกัน 

“มากเลยล่ะ พ่ีมาร์คเขาก็เปลี่ยนโลกเลยเหมอืนกันเนอะ การที่เรามีสื่อน้ีเลยมันช่วยเร่ือง
อะไรบ้างคือ 1 มัน Save Cost ไปหลายอันเลยนะ ความ Effective ในการใช้ Cost อ่ะ สมัยก่อน
เวลาเราอยากทําอะไร เราอยากรู้ Result เราต้องไปทํารีเสิร์ชกับ Nielson น่ันน่ีนู่นโน่น รอไปอีกนาน
หลังจากหนังออก แต่ตอนน้ีแค่คลิกเดียวเท่าน้ัน คุณรู้เลยว่า Communication ที่คุณสิ่งออกไปมันจะ
เกิดหรือจะดับ มันมีคนสนใจมันไหม” (บุณย์ญาณุช บุญบํารุงทรัพย์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2560) 

“คิดว่ามันรวดเร็ว การกระจายในรูปแบบทีเ่ราต้องการมันเร็ว ในการจะบอก หรือแถลงอะไร 
แต่อันหน่ึงก็แบบเป็นดาบสองคมแต่มันก็เร็วเวลาที่มัน Handle ในสิ่งทีม่นักระจายตัวออกไป แต่บาง
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ทีกว่าเราจะรู้ กว่าจะ Identify บางครั้งมันก็เกิดการดราม่าที่ไม่ใช่ขึ้นมา” (ณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 กันยายน 2560) 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร

ผ่านสื่อดิจิทัล” น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
ธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเลือกใช้สื่อดิจิทลัของธุรกิจ
ร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต 

โดยงานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ่งได้ทําการสัมภาษณ์ 
คุณณิชารัศมิ์ อาชญาสิทธิวัตร ผู้จัดอาวุโสฝา่ยการตลาด ส่วนบริหารแบรนด์และการสื่อสารการตลาด  
เคเอฟซี ประเทศไทย บริษทั ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด และ  
คุณบุณย์ญาณชุ บุญบํารุงทรัพย์ Cult Leader Bar-B-Q Plaza บริษัท ฟู้ด แพชช่ัน จํากัด ร่วมกับ
การศึกษาเอกสารที่เก่ียวข้อง (Documentary) โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังน้ี 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย   

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษากลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
ธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเลือกใช้สื่อดิจิทลัของธุรกิจ
ร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต ซึ่งสรุปผลได้ดังน้ี 

5.1.1  กลยุทธ์การวางแผนเพื่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจรา้นอาหาร 
จากการวิจัยพบว่าการวางแผนกลยุทธ์การสือ่สารเริ่มต้นจากการคํานึงถึงสถานการณ์ทีอ่าจ

เกิดขึ้นและนําไปสู่ภาวะวิกฤตของแบรนด์ได้ โดยส่วนมากจะมีฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายสื่อสารการตลาด
เป็นผู้ริเริ่มโครงการร่วมกับฝ่ายปฏิบัติการณ์ (Operation) เน่ืองจากธุรกิจร้านอาหาร สาเหตุของภาวะ
วิกฤตส่วนใหญม่ักจะเกิดขึ้นจากสินค้าหรือบริการที่หน้าร้าน ดังน้ันส่วนที่ปฏิบัติงานหน้าร้านจะมี
มุมมองและประสบการณ์ในการให้บริการลกูค้ามาก่อน และจะมีการจําลองสถานการณ์ที่อาจจะ
เกิดขึ้นในแง่มมุต่าง ๆ เพ่ือเตรียมแนวทางการแก้ไขและการสื่อสารในภาวะวิฤตต่อไป 

โดยในเบ้ืองต้นจะมีการจัดทําเป็นคู่มือเพ่ือรับมือและสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต รวมถึงมีกรณี
ตัวอย่างที่เคยเกิดขั้นเพ่ือให้ศึกษาและเป็นแนวทางในการปฏิบัติการแก้ไขรวมถึงการสือ่สารในภาวะ
วิกฤตรูปแบบต่าง ๆ ให้แก่หน้าร้านและส่วนกลาง รวมถึงหน่วยงานอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น PR Agency, 
Social Agency ฯลฯ เพ่ือทําการศึกษาและพร้อมใช้งานเมื่อเกิดภาวะวิฤตขึ้นกับแบรนด์ 
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โดยเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่จัดว่าเป็นภาวะวิกฤตขององค์กรเกิดขึ้นน้ัน แบรนด์จะต้องรีบเริ่ม
ปฏิบัติการและแก้ไขตามแผนที่เตรียมไว้โดยเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ โดยอาจใช้ระยะเวลาภายใน 
15 นาท ีเพ่ือแจ้งให้ทุกฝ่ายทีเ่ก่ียวข้องทราบและเริ่มดําเนินการ หรือในกรณีที่ต้องอาศัยการวิเคราะห์
และรวบรวมข้อมูลอาจใช้เวลาภายใน 24  ช่ัวโมง เพ่ือเริ่มการสื่อสารเพ่ือแก้ไขภาวะวิกฤตอย่างเป็น
ทางการ 

โดยผู้วิจัยได้สรุปวงจรการเตรียมวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้เพ่ือให้ง่ายต่อความ
เข้าใจดังน้ี 
 
ภาพที่ 5.1: วงจรการเตรียมวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 

 
 

5.1.2  การดําเนนิงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ในส่วนของการดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิฤตน้ัน จะเริ่มต้ังแต่การเตรียมพร้อมใน

เรื่องต่าง ๆ คือ การเตรียมพร้อมด้านบุคคล การเตรียมพร้อมด้านการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร และ
การติดต่อสื่อสารภายนอกองค์กร หลังจากน้ันจะเป็นการปฏิบัติการเพ่ือเร่ิมป้องกันภาวะวิกฤตของ
องค์กร การเลือกกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือตอบสนองกับภาวะวิกฤตนั้น ก่อนจะทําการฟ้ืนฟูความ
เสียหายจากภาวะวิกฤต โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

คาดคะเนถึง
สถานการณ์ที่อาจ
นําไปสู่ภาวะวิกฤต

ของแบรนด์

จัดทําคู่มือสําหรับ
การส่ือสารในภาวะ

วิกฤต

พร้อมใช้งานเมื่อ
เกิดภาวะวิกฤตของ

องค์กร

ประเมินผล
แผนการที่เตรียมไว้
หลังจากมีการใช้
งานจริง และทํา
การปรับปรุงแก้ไข
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การเตรียมพร้อมด้านบุคคล จะมี 2 ส่วนคือ  
1)  การให้ความรู้และอบรมพนักงานที่เก่ียวข้องทั้งหมดเก่ียวกับการรับมือภาวะวิกฤตและ

การสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต 
2)  เตรียมผู้ทีจ่ะมีหน้าที่เป็น “โฆษก” ขององค์กร ในการให้ข้อมูลหรือแถลงข่าวแก่สื่อมวลชน 

ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นระดับผู้บริหารโดยเฉพาะฝ่ายสื่อสารการตลาดเป็นหลัก 
การเตรยีมการติดต่อสื่อสารภายในองค์กร พบว่าปัจจุบันสื่อดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก 

โดยเฉพาะการใช้โปรแกรมสนทนาแบบกลุ่ม (Line Group) ในการดําเนินการพูดคุยติดต่อสื่อสารใน
องค์กรเพ่ือแก้ไขและสื่อสารในภาวะวิฤตระหว่างผู้ได้รับมอบหมายในการแก้ภาวะวิกฤต (Core Team) 
และผู้ที่เกี่ยวขอ้ง รวมถึงการใช้อีเมลภายในองค์กร เพ่ือส่งต่อข่าวสารและข้อแนะนําการปฏิบัติในช่วง
ภาวะวิกฤตขององค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงยังเป็นช่องทางที่นิยมในการสง่รายงาน
ความคืบหน้าของสถานการณ์ให้กับผู้ที่เก่ียวข้องทราบอีกด้วย นอกจากน้ียังมีการใช้สื่อสังคมสมัยใหม่
อ่ืน ๆ เช่น กลุม่ปิดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook Group) เพ่ือส่งต่อข่าวสารภายในองค์กรด้วย
เช่นกัน 

ในขณะที่การติดต่อสื่อสารภายนอกองค์กรน้ันจะมีการรวบรวมรายช่ือและข้อมูลติดต่อของ
สื่อมวลชน รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรไว้ล่วงหน้า เพ่ือที่จะสามารถติดต่อได้ทันทีในกรณทีี่
เกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับองค์กร และในปัจจุบันสื่อที่ใช้ติดต่อสื่อสารกับภายนอกองค์กรก็มักเป็นสื่อใหม่ 
เช่น อีเมล หรอื การโพสท์แถลงการณ์บน Facebook แทน แทบไม่ได้มีการส่งข่าวผ่านแฟกซ์ หรือ
การส่งจดหมายออกไปยังสื่อและผู้ที่เก่ียวขอ้งอีกต่อไป 

ถัดมาในส่วนของแผนการสื่อสารเพ่ือป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตของแบรนด์น้ัน พบว่าบทบาท
สําคัญก่อนจะเร่ิมแผนการสื่อสารจะอยู่ที่การสังเกตหรือการรายงานของพนักงานหน้าร้าน หรือการจับ
สัญญาณเหตุการณ์สําคัญบนสื่อดิจิทัลผ่านเคร่ืองมือช่วยจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภค (Social Listening) โดยแต่ละองค์กรอาจมีการปฏิบัติการในส่วนน้ีต่าง ๆ กันไป 
เช่น ในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza น้ันจะมีแนวคิดการแก้ปัญหาแบบโลกแบน หรือการบริหาร
แบบแนวราบ คือการที่ให้ความสําคัญกับทกุคนทุกฝ่ายในการแก้ปัญหาเท่า ๆ กัน ทุกคนทุกตําแหน่ง
ในองค์กรจะมสีิทธ์ิเสนอความคิดเห็นได้อย่างทันทีทันใดและเท่าเทียมกนั ในขณะทีแ่บรนด์ KFC จะใช้
การรายงานเป็นลําดับข้ัน โดยเร่ิมจากระดับหน้าร้าน มาที่ระดับเขต มาที่ระดับภูมิภาค จนมาถึง
ส่วนกลาง เพ่ือจะให้ทีมหลักในการแก้ไขภาวะวิกฤต (Core Team) เร่ิมปฏิบัติการณ์ โดยทีมน้ีมีจะมี
การจัดสมาชิกของทีมแตกต่างกันไปตามสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น แต่หลัก ๆ จะมีระดับผู้บริหาร 
และ PR ที่ดูเร่ืองการสื่อสารกับภายนอกอยู่ร่วมในทีมด้วย 

ในกรณีทีม่ีภาวะวิกฤตระดับรุนแรงมาก จะมีการทําห้องปฏิบัติการ (War Room) โดยเฉพาะ 
เพ่ือเฝ้าติดตามสถานการณ์ วางแผน และประเมินผลการปฏิบัติการและการสื่อสารในภาวะวิกฤต
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โดยเฉพาะ โดยสําหรับแบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะมีการประชุมปฏิบัติการในส่วนคร่ึงวันเช้า และจะมี
การแถลงการณ์และนโยบายในช่วงบ่าย ก่อนจะมีการสรุปผลอีกครั้งในช่วงเย็นของแต่ละวัน ส่วนด้าน
แบรนด์ KFC จะต้องมีการสรุปผลและรายงานเป็นระยะ ๆ ต้ังแต่ทุก 1 ช่ัวโมง ทุกเช้าและเย็น จนไป
ถึงวันละ 1 ครัง้ในกรณีที่สถานการณ์เร่ิมมีความรุนแรงน้อยลง 

นอกจากน้ีจะต้องมีการร่างข้อความหรือคําแถลงการณ์ (Draft Statement) สําหรับภาวะ
วิกฤตแต่ละแบบไว้ล่วงหน้าเพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติจริง แต่ทั้งน้ีทั้งน้ันให้พิจารณาปรับแต่ง
บริบทให้เข้ากับสภาวการณ์และสถานการณ์จริงก่อนเผยแพร่อีกครั้ง 

ผลวิจัยยังพบว่าทั้ง 2 แบรนด์มีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่อย่างเครื่องมือช่วยจัดเก็บและ
วิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค (Social Listening) เข้ามาจับกระแสของ
ภาวะวิกฤตว่ามีทิศทางเป็นไปอย่างไร ประเด็นที่ลูกค้ากําลังพูดถึงคืออะไร รวมถึงคาดการณ์แนวโน้ม
ของสถานการณ์ หรือข้อมูลที่สังคมหรือลูกค้าอยากทราบ เพ่ือจะได้ทําการสื่อสารเพ่ือลดความกังวลใจ 
หรือความสงสัยในที่มีช่วงที่มภีาวะวิกฤต รวมถึงช่วยบรรเทาสถานการณ์ได้อีกด้วย 

ในส่วนของกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือตอบสนองกับภาวะวิกฤตนั้น กลยุทธ์ทีท่ั้ง 2 แบรนด์นิยม 
ใช้น้ันคือ กลยุทธ์การกระทําการแก้ไข (Corrective Action) เป็นหลัก และมีการใช้กลยุทธ์อ่ืน ๆ  
ร่วมด้วย ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ โดยในส่วนของแบรนด์ Bar-B-Q Plaza น้ัน จากภาวะวิกฤตกระทะดํา 
ที่ผ่านจะมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบการขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ (Full Apology) ร่วมด้วย 
ในขณะทีแ่บรนด์ KFC อาจมีการเลือกใช้กลยุทธ์การประจบเอาใจ (Ongratiation) หรือการที่องค์กร
เอาใจลูกค้าหรอืผู้บริโภคในลกัษณะปลอบใจ (Applause) ในบางกรณี โดยการสื่อสารเพ่ือตอบสนอง
กับภาวะวิกฤตน้ันควรอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงใจ และข้อมูลที่ถูกต้อง เป็นจริง ไม่มกีารบิดพร้ิว
หรือเติมแต่งเร่ืองราวที่ไม่เป็นความจริง  

และเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นแล้วน้ัน ให้พยามควบคุมวงสนทนาหรือประเด็นการพูดคุยให้อยู่
บนสื่อดิจิทัลของแบรนด์เราเอง (Owned Media) เพ่ือที่จะสามารถจับตาดูรวมถึงคาดคะแนกระแส
ของสถานการณ์ รวมถึงการวางแผนการส่ือสารได้ถูกต้อง หรือในบางกรณีอาจจําเป็นต้องใช้วิธีติดต่อ
โดยตรงกับผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องและมีใช้การพูดคุยแบบตัวต่อตัวหรือผ่านโทรศัพท์ (Online to Offline) 
มากกว่าการตอบโต้ผ่านสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ท้ายที่สุดในการฟ้ืนฟูความเสียหาย ทั้ง 2  องค์กรเลือกใช้แนวปฏิบัติที่ต่างกัน โดยสําหรับแบ
รนด์ KFC จะมีการวิเคราะห์ถึงบทเรียนที่ได้รับการแก้ไขที่เกิดขึ้น รวมถึงประเมินว่าในการปฏิบัติจริง
น้ัน แผนที่เตรียมไว้ มีข้อดีขอ้เสียอย่างไรเม่ือนํามาปฏิบัติจริง และมีสิ่งใดที่ต้องปรับปรุงแก้ไขอีกบ้าง 
ก่อนจะส่งต่อไปยังสาขาในประเทศอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นคลังความรู้เก่ียวกับภาวะวิกฤตต่อไป ในขณะที ่
แบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะเริ่มฟ้ืนฟูจากความรู้สึกของพนักงานและคนในองค์กรก่อน เพ่ือเสริมสร้าง
ความมั่นใจในสินค้าและบริการ ก่อนจะทําการฟ้ืนฟูกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรต่อไป 
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5.1.3  การเลอืกใช้สื่อดิจิทลัของธุรกิจร้านอาหารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 
การเลือกใช้สื่อเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตนั้น ทั้ง 2 แบรนด์มกีลยุทธ์ที่แตกต่างกัน คือ แบรนด์ 

Bar-B-Q Plaza จะเน้นไปที่การใช้สื่อออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์สมัยใหม่ในการสื่อสารภายใต้
วิกฤตเป็นหลักมากกว่าการใช้สื่อแบบด้ังเดิม ในขณะทีแ่บรนด์ KFC จะใช้ผสมผสานกันทั้งสื่อแบบ
ด้ังเดิม (Traditional Media) และสื่อดิจทิัล  

โดยสื่อที่ทั้ง 2 แบรนด์จะเลือกใช้เป็นอันดับแรกในการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือ Facebook 
เน่ืองจากสามารถส่งต่อและแพร่กระจายข่าวสารของแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว และทั้ง 2 แบรนด์คิดว่า 
Facebook เป็นสื่อที่มีประสทิธิภาพมากที่สุดในการสื่อสารในภาวะวิฤตในปัจจุบัน เน่ืองจาก
คุณสมบัติต่าง ๆ ที่กล่าวมาขา้งต้น รวมถึงพฤติกรรมของลกูค้าชาวไทยเองก็นิยมใช้ Facebook ใน
ชีวิตประจําวันอยู่แล้วด้วย 

นอกจากน้ีทั้ง 2 แบรนด์ยังมคีวามคดิเห็นตรงกันอีกว่า ปัจจุบันสื่อดิจิทลัเป็นสื่อที่มคีวามสําคัญ
และมีบทบาทเป็นอย่างมากในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ซึ่งนอกจากจะส่งต่อข่าวสารจากแบรนด์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้แล้วยังได้เห็นแนวความคิดและปฏิสัมพันธ์ของผู้ที่มีส่วนร่วมกับโพสท์น้ันทันท ี

และด้วยคุณสมบัติของการสื่อสารได้อย่างตรงจุด รวดเร็ว สามารถส่งต่อถึงกันได้ และใช้
งบประมาณไม่มาก ทําใหท้ั้ง 2 แบรนด์มคีวามพึงพอใจอย่างมาก จากการใช้สื่อดิจิทัลในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤติ  

โดยจากวัตถุประสงค์การวิจัยทั้ง 3 ข้อ คือ กลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของธุรกิจร้านอาหาร, การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเลือกใช้สื่อดิจิทัลของ
ธุรกิจร้านอาหารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤต เมื่อนํามาศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง 2 แบรนด์แล้ว สามารถ
สรุปได้ดังน้ี 

ในการวางแผนเพ่ือการสื่อสาร ทั้งสองแบรนด์มีการจัดการและดําเนินการเหมือนกันคือมีการ
คาดคะเนเหตุการณ์ที่อาจะเกิดภาวะวิกฤตข้ันกับแบรนด์ และมีการจัดทาํคู่มือสําหรับการรับมือและ
การสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตเตรียมไว้เหมือนกันทั้ง 2 แบรนด์ 

ในส่วนของการดําเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต ทั้ง 2 แบรนด์จะมีเตรียมความพร้อมทางด้าน
บุคคล (อบรมพนักงานและมีการวางตัวผู้ที่จะเป็นโฆษกในการแถลงการณ์ต่าง ๆ) การเตรียมการ
สื่อสารภายในองค์กร และการสื่อสารภายนอกองค์กร โดยการรวบรวมรายช่ือสื่อและผู้มสี่วนได้ส่วน
เสียไว้ล่วงหน้า ซึ่งจากการวิจยัพบว่าสื่อดิจิทลัเข้ามามีผลอย่างมากในการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก
องค์กร รวมถึงยังมีการเตรียมร่างข้อความ (Draft Message) ที่จะใช้สื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ล่วงหน้า
อีกด้วย 

ด้านขั้นตอนดําเนินการในภาวะวิกฤตนั้นโดยรวมทั้ง 2 แบรนด์มีลําดับการปฏิบัติการคล้ายกัน
คือ มีการเฝ้าระวังประเด็นปัญหา (Issue) ที่อาจนําไปสู่ภาวะวิกฤต และเมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดขึ้น จะมี
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ทีมงาน (Core Team) ที่รับผิดชอบเร่ืองการแก้ไขและการสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยเฉพาะ และถ้า
สถานการณ์รุนแรงมากจะมีการจัดห้องประชุมปฏิบัติการณ์ (Wall Room) เพ่ือเฝ้าระวังติดตามและ
แก้ไขสถานการณ์อย่างใกล้ชิด โดยมีการรายงานสถานการณ์ทุกช่ัวโมง เช้า และบ่าย หรือวันละคร้ัง 
อีกทั้งยังมีการสรุปสถานการณ์และสิ่งที่ได้ทาํการแก้ไขไปในแต่ละวันด้วย นอกจากน้ียังมีการใช้ 
เทคโนโยลีของ Social Listening เข้ามาช่วยจับกระแสของประเด็นในช่วงเวลาน้ัน ๆ  

ในขณะที่กลยทุธ์การโต้ตอบในภาวะวิกฤตท่ีทั้ง 2 แบรนด์เลือกใช้มากที่สุดเหมือนกัน คือ 
กลยุทธ์การแก้ไข โดยแต่ละแบรนด์จะมีการใช้กลยุทธ์อ่ืน ๆ ควบคู่กันไปด้วยตามสถานการณ์ ณ 
ขณะนั้น เช่น แบรนด์ Bar-B-Q Plaza มีการใช้กลยุทธ์การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบในวิกฤตกระทะดํา
ที่ผ่านมา ส่วนแบรนด์ KFC มีการใช้กลยุทธ์การประจบเอาใจเพ่ือลดความรุนแรงของสถานการณ์ 

นอกจากน้ี ทั้ง 2 แบรนด์จะพยายามควบคุมบทสนทนาและประเด็นต่าง ๆ ให้อยู่บนพ้ืนที่สื่อ
ของตนเท่าน้ัน (Owned Media) และแบรนด์ KFC จะมกีารใช้กลยุทธ์ติดต่อพูดคุยตัวต่อตัวกับผู้ที่มี
ความเคลื่อนไหวบนสื่อดิจิทัล (Online to Offline) ด้วยในบางสถานการณ์ 

และเมื่อผ่านพ้นวิกฤตแล้วจะเป็นขั้นตอนของการฟ้ืนฟูจากภาวะวิกฤต ซึ่งในส่วนน้ีทั้ง 2  
แบรนด์เลือกดําเนินการต่างกัน โดยแบรนด์ KFC จะทําการเรียนรู้และประเมินผลแผนงานที่ได้ทําใน
ภาวะวิกฤตที่ผ่านมา และส่งต่อไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการเรียนรู้ต่อไป ในขณะทีแ่บรนด์ Bar-B-
Q Plaza เลือกที่จะฟ้ืนฟูความรู้สึกของพนักงานและคนในองค์กรก่อน เพ่ือที่คนในองค์กรจะได้ทํา
หน้าที่ในการสง่มอบสินค้าและบริการที่ดี รวมถึงมีความมั่นใจในองค์กรและสินค้าที่จะมอบให้แก่ลกูค้า
เพ่ือฟ้ืนฟูช่ือเสียงของแบรนด์ต่อไป 

ในส่วนของการเลือกใช้สื่อเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นพบว่าแบรนด์ KFC เลือกทีจ่ะใช้
ทั้งสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) และสือ่ดิจิทัลในการสื่อสารในภาวะวิกฤตร่วมกัน ในขณะที ่
แบรนด์ Bar-B-Q Plaza จะมุ่งไปที่การใช้สือ่ดิจิทัลเป็นสื่อหลัก โดยทั้ง 2 แบรนด์มีความเห็นตรงกับ
ว่าสื่อที่จะเลือกใช้เป็นอันดับแรก ๆ และมปีระสิทธิภาพมากที่สุดในปัจจุบันคือ Facebook เน่ืองจาก
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด สามารถส่งต่อ ติดตาม และดูผลลัพธ์ได้ทันที อีกทั้งยังใช้
งบประมาณไม่สูงมาก ซึ่งทั้ง 2  แบรนด์ยังมีความเห็นเหมือนกันอีกว่า สื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทอย่าง
มากในการสื่อสารในภาวะวิกฤตของแบรนด์ และมคีวามพึงพอใจเป็นอย่างมากในการใช้สื่อดิจิทัลใน
การสื่อสารในช่วงภาวะวิกฤต 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษากลยุทธ์การวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจร้านอาหาร  
การดําเนินงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเลือกใช้สื่อดิจิทัลของธุรกิจร้านอาหารเพ่ือ
จัดการภาวะวิกฤต สามารถสรุปผลและอภิปรายได้ดังน้ี 
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5.2.1  กลยุทธ์การวางแผนเพื่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธุรกิจรา้นอาหาร 
จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองการวางแผนเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นทั้ง 2 แบรนด์ 

จะมีการคาดคะเนสถานการณ์และการจําลองสถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ รวมถึงมีการจัดทําคู่มือ
สําหรับการรับมือและการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นพบว่าสอดคล้องกับผลวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การวาง
แผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธนาคารพาณิชย์” ของ พิภาวัล เลาวกุล (2553) ทีพ่บว่ากลุ่ม
ธนาคารที่ศึกษามีกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ก่อนแล้ว เช่น ผู้บริหารฝ่ายสื่อสาร
องค์กรมีการทําเหตุการณ์จําลองการส่ือสารในภาวะวิกฤตที่คาดว่าจะเกิดข้ึน มีการจัดทําเป็นคู่มือการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต และยงัตรงกับแนวคิดของ Bland (1998) ที่ได้เสนอแนวทางสําหรับองค์กรเพ่ือ
เตรียมการรับมือกับภาวะวิกฤตไว้ โดยมีการกล่าวถึงการการคาดคะเนความน่าจะเป็นว่าด้านใดบ้างที่
มีโอกาสจะนําไปสู่ภาวะวิกฤต รวมถึงการทําคู่มือสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis Manual) ไว้ด้วย 
นอกจากน้ียังสอดคล้องไปกับแนวคิดของ Coombs และ Holladay (2007) ที่ได้อธิบายถึง A Basic– 
Three-Stage Model ไว้ว่าในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤตที่เป็นช่วงป้องกันน้ัน การระบุถึงภาวะวิกฤตที่
อาจเป็นไปได้ การจัดเตรียมแผนรับมือภาวะวิกฤต  การเตรียมทีมงาน โฆษก รวมไปถงึการวางแผน 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่องค์กรควรทํา  
 

5.2.2  การดําเนนิงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ในการดําเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นการเตรียมพร้อมด้านบุคคลในสว่นของการเตรียม

ความพร้อมของพนักงานในเรื่องการรับมือและการสื่อสารกับภาวะวิกฤตน้ันสอดคล้องกับวิธีการของ 
Kathleen (2017) ในการที่องค์กรควรอบรบด้านความปลอดภัยให้แก่พนักงาน เปิดกว้างในการส่ง
ข่าวสารข้อมูลที่ดีและไม่ดีจากพนักงานสู่ผู้บริหาร โดยไม่มีการลงโทษหรือกล่าวโทษพนักงานที่แจ้ง
ข่าวสารที่ไม่ดีให้ผู้บริการรับทราบ และพิภาวัล เลาวกุล (2553) ทีก่ล่าวว่า ต้องมีการฝึกฝนความ
พร้อมของเจ้าหน้าที่และพนักงานขององค์กร เพ่ือเตรียมรับมือกับภาวะวิกฤตฉุกเฉินทีอ่าจเกิดขึ้นได้
ตลอดเวลา เพ่ือพัฒนาศักยภาพและความคล่องตัวในการแก้ไขสถานการณ์เมื่อมีเหตุภาวะวิกฤต
เกิดขึ้นจริง 

และในส่วนที่มกีารวางตัวผู้ที่จะเป็นโฆษกหรือผู้ให้ข้อมลูสาํคัญไว้ล่วงหน้ารวมถึงให้บุคคลนั้น
เป็นผู้ให้ข้อมลูเพียงคนเดียวเป็นหลัก ยังสอดคล้องกับหลักการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตของ  
พิภาวัล เลาวกุล (2553) ที่กลา่วไว้ว่า โฆษกหรือผู้แถลงข่าวในภาวะวิกฤต ควรมีจํานวนจํากัด (โดย
ปกติมักมีเพียงคนเดียว) เพ่ือความเป็นเอกภาพ และไม่เกิดความสับสน หรือเกิดการแถลงข่าวที่
ขัดแย้งกันเองหรือไม่ตรงกัน ในเรื่องของการเตรียมการสื่อสารกับภายในและภายนอกองค์กรน้ัน 
พบว่าสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมสมัยใหม่เข้ามามีบทบาทอย่างมากในข้ันตอนปฏิบัติการการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต ซึ่งสอดคล้องไปกับผลวิจัยของ Melanie (2015) ที่พบว่า สือ่สังคมออนไลน์มีผลใน 
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การสร้างโครงสร้างแบบใหม่ ๆ ในการสื่อสารของในองค์กร นอกจากน้ีเพ่ือการติดต่อสื่อสารกับบุคล
ภายนอกองค์กรควรจะมีการทําการรวบรวมรายช่ือและขอ้มูลติดต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร
เตรียมไว้ให้เรียบร้อย ซึ่งสอดคล้องกับที่ Michael (1998) ได้เสนอแนวทางส่วนหน่ึงสําหรับองค์กร
เพ่ือเตรียมการรับมือกับภาวะวิกฤตไว้ว่า องค์กรควรรู้ว่าช่องทางต่าง ๆ ที่จะใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้ที่
ได้รับผลกระทบอย่างรวดเร็วและทันท่วงทีว่ามีอะไรบ้าง เช่น มีการรวบรวมรายช่ือและเบอร์โทรศัพท์
ของสื่อมวลชนทุกแขนง 

การปฏิบัติการเพ่ือเริ่มป้องกันภาวะวิกฤตขององค์กรน้ัน พบว่าการใช้รูปแบบการทํางานแบบ
แนวราบในการเฝ้าระวังประเด็นปัญหาที่อาจนําไปสู่ภาวะวิกฤตที่ทุกคนสามารถนําเสนอเร่ืองราวและ
ความเห็นได้น้ัน สอดคล้องไปกับ Kathleen (2017) ที่กล่าวว่า การสนับสนุนและพัฒนาวัฒนธรรม
องค์กรให้ปรับตัวได้อย่างรวดเร็วเพ่ือให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของมวลชนและภารกิจของ
องค์กรอยู่เสมอ ๆ รวมถึง รวมถึงเปิดกว้างในการส่งข่าวสารข้อมูลที่ดีและไม่ดีจากพนักงานสู่ผู้บริหาร 
โดยไม่มีการลงโทษหรือกล่าวโทษพนักงานที่แจ้งข่าวสารที่ไม่ดีให้ผู้บริการรับทราบ เป็นวิธีที่ดีในช่วง
การป้องกันกันและการเตรียมตัวสําหรับภาวะวิกฤติ (Crisis Prevention/ Crisis Preparation) ซึ่ง
ในขณะที่ทางแบรนด์ KFC จะใช้การรายงานเป็นลําดับข้ัน โดยจากการสังเกตและวิเคราะห์ของผู้วิจัย
เห็นว่า ในการปฏิบัติจริงแม้จะมีการทํางานเป็นลําดับข้ัน แต่การตอบสนองของ KFC ถูกต้ังไว้ให้พร้อม
ทําการตอบรับกับภาวะวิกฤตภายใน 15 นาที ในขณะที่ Bar-B-Q Plaza อาจใช้เวลาภายใน 24 
ช่ัวโมง เพ่ือระดมความเห็นต่าง ๆ ซึ่งตรงน้ีอาจพิจารณาจากขนาดขององค์กร จํานวนสาขา วิธีการ
ปฏิบัติงาน วัฒนธรรมองค์กร รวมถึงผลจากการปฏิบัติงานท่ีผ่าน ๆ มาประกอบด้วย 

การเลือกกลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือตอบสนองกับภาวะวิกฤตนั้นพบว่าการใช้กลยุทธ์ 
การแก้ไข การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ และการประจบเอาใจน้ัน ตรงกับหลาย ๆ กลยุทธ์การโต้ตอบ
ภายใต้วิกฤตของ Coombs (n.d. อ้างใน พิชามญ กียาพีระพัฒน์, 2558) โดยกลยุทธ์การแก้ไขน้ัน 
Coombs (2017) กล่าวว่าเป็นกลยุทธ์นี้เป็นวิธีที่องค์กรสมควรนํามาใช้อย่างย่ิง เพราะเป็นการแก้ไข
อย่างตรงจุด และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดขอบขององค์กรอีกด้วย อีกทั้งควรตอบกลับด้วยความ
จริงใจและโปรง่ใส ซึ่งตรงกับแนวทางการรับมือภาวะวิกฤตของ Michael (1998) ที่กลา่วว่าองค์กร
ควรแสดงความจริงใจ (Human Face) ไม่ว่าจะเป็นความห่วงใย (Care), ความกังวลใจในเหตุการณ์ที่
เกิดขึ้น (Concern) อีกด้วย  

ในด้านการฟ้ืนฟูความเสียหายจากภาวะวิกฤตนั้น แบรนด์ KFC มีการเรียนรู้จากเหตุการณ์
วิกฤตที่ผ่านมา และประเมินการทํางานและแผนการรับมอืที่เตรียมการไว้ล่วงหน้า ว่ามีข้อดีข้อเสีย
หรือติดขัดอย่างไรในการปฏิบัติงานจริง รวมถึงป้องกันการเกิดเหตุการณ์วิกฤตในรูปแบบเดียวกันซ้ํา
ขึ้นอีกในอนาคต ซึ่งตรงกับการปฏิบัติในระยะการเรียนรู้ (Learning) ของ Kathleen (2017) ที่บอก
ไว้ว่าระยะสุดทา้ยของภาวะวิกฤตคือการเรยีนรู้ การสืบหาสาเหตุที่มาที่ไปของภาวะวิกฤติ ความสูญเสีย
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ที่ได้เกิดขึ้น หรอืสิ่งที่ได้กลับมาจากเหตุการณ์ดังกล่าว และการประเมินการรับมือและแก้ไขกับภาวะ
วิกฤตน้ัน ๆ รวมถึงการกลับมาทบทวนว่าแผนหรือข้ันตอนการปฏิบัติการท่ีได้เตรียมไว้น้ัน เมื่อเกิด
เหตุการณ์และนําไปปฏิบัติจริงแล้ว มีส่วนทีดี่อย่างไรหรือมีส่วนใดที่ต้องปรับปรุงสําหรับเตรียมพร้อม
ในการรับมือภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นได้อีกในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับที่ ชาตรี ปรีดาอนันทสุข (2556)  
กล่าวว่า องค์กรควรเรียนรู้จากประสบการณ์ภาวะวิกฤตท่ีผ่านมาเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพของ
กระบวนการจัดการวิกฤตเพ่ือหลีกเลี่ยงไม่ให้เกิดวิกฤตซ้ําอีก หรือหากในกรณีที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ องค์กร
จะได้มีข้อเรียนรู้ว่าจะรับมือกับภาวะวิกฤตอย่างไรให้เกิดความสูญเสียน้อยที่สุด ในขณะที่การเริ่มฟ้ืนฟู 
โดยการสร้างขวัญกําลังใจใหแ้ก่พนักงานก่อนในแบบ Bar-B-Q Plaza ยังตรงกับการปฏิบัติในส่วนของ
ระยะการฟ้ืนฟู (Recovery) ตามแนวคิดของ Kathleen (2017) ซึ่งได้ระบุไว้ว่าการฟ้ืนฟูคือ คือความ
พยายามให้สถานการณ์รวมถึงการปฏิบัติงานขององค์กรกลับมาเป็นปกติ โดยต้องพยายามแสดงให้
เห็นถึงความปกติขององค์กรโดยเร็วที่สุด นอกจากน้ีการฟ้ืนฟูหลังจากประสบภาวะวิกฤติอาจหมาย
รวมถึงการเสริมสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้เก่ียวข้องสําคัญรวมถึงการสื่อสารไปยังมวลชน ว่าองค์กรได้
กลับมาทําธุรกิจได้ตามปกติแล้ว 

 
5.2.3  การเลอืกใช้สื่อดิจิทลัของธุรกิจร้านอาหารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 
ผลจากการวิจยัพบว่าสื่อดิจิทัลต่าง ๆ มีบทบาทสําคัญอย่างย่ิงในการช่วยแก้ไขและสือ่สารใน

ภาวะวิกฤตของแบรนด์ โดยเฉพาะ Facebook ที่ทั้งสองแบรนด์มองว่าเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพที่สุด
ในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตในยุคปัจจบัุน เน่ืองจากสามารถเผยแพรไ่ด้อย่างรวดเร็ว ส่งต่อได้ 
วัดผลได้ทันทแีละใช้งบประมาณไมม่าก โดยสือ่ดิจิทัลถกูนํามาใช้ทั้งในส่วนของการสือ่สารภายในองค์กร 
และการสื่อสารกับบุคคลผูม้สี่วนได้ส่วนเสีย, สังคมและสือ่มวลชน และแบรนด์เองมีความพึงพอใจ 
อย่างย่ิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านการสื่อสารภาวะวิกฤตและการสือ่การการตลาด
แบบผสมผสานในธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทย” ของ กฤชณัท แสนทวี (2555)  ที่พบว่า
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่าเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้หลังภาวะ
วิฤตที่เหมาะสมที่สุด คือการใช้อินเทอร์เน็ต และผลการวิจัยของ Cason (2012) ที่พบว่าบทบาทของ
สื่อใหม่เช่น อินเทอร์เน็ต หรือ สื่อในรูปแบบอ่ืน ๆ ทีม่ีพ้ืนฐานทางอิเล็คโทรนิค เช่น อีเมล บล็อก  
เว็บแคสท ์พอดแคสท ์ข้อความ สื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นใหม่ ส่งผลใหเ้กิดแบบแผนใหม่ ๆ ใน 
การจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร อีกทั้งการใช้สื่อใหมใ่นการเตรียมรับมือกับภาวะวิกฤตยังสามารถ
ช่วยแบ่งแยกองค์กรที่มีการเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤติ (Crisis-Prepared Organization) 
และองค์กรที่มแีนวโน้มจะประสบกับภาวะวิกฤติ (Crisis-Prone Organization) ออกจากกันให้เห็นได้
อย่างชัดเจนขึ้นอีกด้วย 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการนาํผลวิจัยไปใช้  
จากการศึกษาเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร และการจัดการในภาวะวิกฤตของธุรกิจ

ร้านอาหารผ่านสื่อดิจิทัล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้ดังน้ี 
1)  การใช้สือ่ดิจิทัลในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตพบว่า Facebook เป็นสื่อที่มีประสทิธิภาพ 

และได้รับความนิยมสูงสุดในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีเมื่อเกิดภาวะวิกฤตกับแบรนด์ขึ้น ควร
พยายามควบคุมเน้ือหาและบทสนทนาให้อยูบ่นสื่อของแบรนด์ (Owned Media) เท่าน้ัน เพ่ือเฝ้า
ระวังและดูทิศทางแนวโน้มของกระแสในขณะน้ัน แต่ขณะเดียวกัน Facebook อาจเป็นดาบสองคมท่ี
ทําลายแบรนด์ได้เช่นกัน ดังน้ันแบรนด์จึงควรสื่อสารด้วยความจริงใจ ให้ข้อมูลที่เป็นจริง และมีการ
แสดงให้เห็นถึงแนวทางการแก้ไขหรือการแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และตอบสนอง
โดยเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นได้ 
 2)  การเตรียมความพร้อมล่วงหน้าโดยการคาดคะเนเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่จะนําไปสู่
สภาวะวิกฤต การอบรบให้ความรู้เกี่ยวกับการรับมือและการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการเตรียม
ข้อความ ไปจนถึงการเตรียมรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือตอบกลับในรูปแบบต่าง ๆ ในขณะเกิด
ภาวะวิกฤตกับแบรนด์มีส่วนช่วยในการป้องกัน หรือบรรเทาความรุนแรงที่แบรนด์จะต้องเจอในภาวะ
วิกฤตได้อย่างทันท่วงที 

3)  การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาวิจัยในธุรกิจร้านอาหารแบบเครือข่าย (Chain Restaurant) 
เท่าน้ัน ผลที่ได้อาจไม่ได้สะท้อนถึงธุรกิจร้านอาหารประเภทอ่ืน ๆ เช่น แบบร้านที่ไม่มสีาขา (Stand 
Alone) หรือร้านอาหารแบบบริการจัดส่งถึงที่ (Delivery) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 

1)  การศึกษาครั้งต่อไป อาจมีการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบร้านที่เป็นแบรนด์ที่มีสาขาทั่วโลก 
(Global Brand) กับร้านที่มีสาขาเฉพาะในประเทศไทย (Local Brand) ว่ามีการเตรียมการ  
การปฏิบัติการ รวมถึงการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือสือ่สารในภาวะวิกฤตว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกัน
อย่างไร 

2)  การศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาเฉพาะเจาะจงไปยังบทบาทของสื่อดิจิทัลที่เข้ามามี 
ผลต่อการสื่อสารทั้งต่อภายในและภายนอกองค์กรว่าส่งผลอย่างไร และมีข้อดีข้อเสียอย่างไรต่อ
องค์กร 

3)  การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์และศึกษาจากเอกสารเท่าน้ัน 
ซึ่งยังเป็นข้อจํากัดในการวิเคราะห์ผลที่ได้รบั ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
วิธีอ่ืน ๆ เพ่ือให้ข้อมูลมีความถูกต้องครอบคลุมและนําไปใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 
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4)  การศึกษาครั้งต่อไป อาจมีการศึกษาในแง่มุมของผู้มสีว่นได้ส่วนเสียกับองค์กรว่ามีความ
คาดหวัง หรือมีความพึงพอใจในการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์ผ่านสื่อดิจิทัลอย่างไร รวมถึงศึกษาถึง
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพของการใช้สื่อดิจิทัลในการสือ่สารภายใต้ภาวะวิกฤตที่มีต่อผู้รับสารอีก
ด้านหน่ึงด้วย 
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