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การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง (1) กลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King 
ในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) (2) บทเรียนที่ได้รับจากการจัดการภาวะวิกฤตของ
แบรนด์ Korea King ด้วยสื่อดิจิทัลในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต (3) นําเสนอแนวทางการแก้ไขภาวะ
วิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ถกูต้องเหมาะสมตามแนวคิดและทฤษฎีการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะ
วิกฤติในช่วงต่าง ๆ โดยงานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยศึกษาเอกสารที่เก่ียวข้อง (Documentary) รวมถึงการสัมภาษณ์ (Interview) เพ่ือขอความ
คิดเห็นและยืนยันแนวคิดจากผู้ที่มีประสบการณ์และเช่ียวชาญในการใช้สือ่ดิจิทัลเพ่ือการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตประกอบกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ในช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต โคเรียคิงไม่ได้มีการวางแผนเพ่ือเตรียม
รับมือภาวะวิกฤต เน่ืองจากแบรนด์มุ่งเน้นไปยังการสร้างการรับรู้ในแบรนด์เป็นสําคัญ โดยการทุ่มงบ
โฆษณา โปรโมช่ันการตลาดและการใช้พรีเซน็เตอร์ ขาดทีมงานทําหน้าที่พูดคุยกับลูกค้าในสื่อ
ออนไลน์และขาดการติดตามการวางแผนรับมือกับประเด็นที่อาจเป็นภัยคุกคาม โดยแนวทางปฏิบัติ
ในช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต แบรนด์ควรมีการจัดทําแผนการสื่อสารภาวะวิกฤตเพ่ือเตรียมรับมือ
ล่วงหน้า โดยเตรียมแผนรับมอืในทุก ๆ ประเด็นปัญหาที่อาจเกิดขึ้นแบ่งตามระดับความรุนแรง  
ใช้เคร่ืองมือติดตามบทสนทนาในสื่อออนไลน์ช่วยในการติดตามกระแสทีเ่กิดขึ้น รวมถึงกําหนดตัว
โฆษกที่จะต้องเป็นคนสื่อสารกับสาธารณชนหากเกิดวิกฤตด้วย และแบรนด์ควรให้ความสําคัญกับการ
ทําประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกให้กับแบรนด์มากข้ึนด้วย หรืออาจมีการใช้ทีมงาน
ผู้เช่ียวชาญคอยช่วยประเมินและวิเคราะห์สถานการณ์ของแบรนด์ต้ังแต่ก่อนเกิดภาวะวิกฤต 

สําหรับช่วงเกิดภาวะวิกฤตนั้น แบรนด์ได้ตอบโต้ภาวะวิกฤตอย่างรวดเร็วโดยการแถลงการณ์
ผ่านเฟซบุ๊กของแบรนด์ โดยใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในการช้ีแจงต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น แต่คําตอบยัง
ไม่สามารถทําให้สาธารณชนพอใจ และมีการใช้พรีเซ็นเตอร์เข้ามาช่วยในการอธิบายถึงเหตุการณ์ซึ่ง
เป็นการขยายการรับรู้ภาวะวิกฤตนี้ให้สาธารณชนรับรู้เพ่ิมมากขึ้น และแบรนด์ได้มีความพยายามใน



 

การปกปิดหรือต้องการลบข้อมูลที่สื่อบางสํานักนําเสนอ โดยผู้วิจัยได้นําเสนอแนวทางปฏิบัติในช่วง
ภาวะวิกฤตดังน้ี แบรนด์ควรจัดต้ังทีมรับมืออย่างรวดเร็ว และคอยติดตามทิศทางวิกฤตที่เกิดขึ้นโดยใช้
เคร่ืองมือต่าง ๆ เข้าช่วยเพ่ือเตรียมคําตอบในการแถลงการณ์ต่าง ๆ โดยคําแถลงการณจ์ะต้องเป็น
ความจริง ตรวจสอบได้ และโปร่งใส โดยแต่งต้ังโฆษกของแบรนด์ในการสื่อสารและใช้สื่อของตนเอง 
(Own Media) ในการแถลงการณ์หรือช้ีแจงเท่าน้ัน 

ช่วงหลังภาวะวิกฤตแบรนด์ยังคงทําการสื่อสารเรื่องกระบวนการผลิตซึ่งส่งผลให้ภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ติดลบมากย่ิงข้ึน โดยแนวทางปฏิบัติจากผู้วิจัยคือแบรนด์ควรใช้กลยุทธ์การขอโทษแสดง
ความจริงใจและยอมรับผิดต่อสาธารณชน หลีกเลี่ยงการสื่อสารที่อาจเป็นการกระตุ้นให้เกิดภาวะ
วิกฤตหรือการสื่อสารที่อาจสร้างภาพลักษณ์เชิงลบต่อแบรนด์ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of the research are: (1) To study the selected media strategy of 
Korea King in its life cycle of crisis. (2) To study the lessons of the Korea King’s crisis 
management by using digital media during the period of crisis. (3) To present proper 
solutions by using the concept and theory of digital media crisis management. In this 
quantitative research, there were documented studies and interviews used to gain 
perspective from experts of utilizing digital media in crisis management. 

The study indicates that Korea King initially missed to set up a crisis management 
plan. Its plan mainly aimed for brand awareness with a heavy investment in 
advertisements, promotions, and in working with a brand ambassador. There was no 
online-customer engagement team and was no plan for risk management. The Korea 
King should have prepared a crisis communication plan for any possible issue in advance 
and in all levels. It also should have utilized social listening tools to follow up brand 
related trends, including a spoke person (a communication strategist). Creating a positive 
brand image should also be one of the concern. There might be an experienced team 
that could evaluate and consider the different outcomes which could possibly impact 
the brand image before any crisis happens. 

While in the crisis, Korea King had immediately responded to the public by 
making an statement through its Facebook fan page. However, the selected justification 
strategy, using a simple explanation of the situation could not satisfy the public. The 
unfortunate explanation of Korea King’s brand ambassador made the crisis worse. 
Instead of publicly admit the communication failure, the Korea King attempted to hide 
the issue and to falsely modify some of the earlier reports. The researcher hereby 
suggests that the brand should have had a different strategy as follows: the brand 
should urgently set up a crisis management team which would have given proper 



 

statement, guidelines regarding directions of the crisis by utilizing proper tools. The 
official statement has to be based on truth, and being transparent and prepared for any 
further investigations. The brand’s spoke person should have used the own 
communication channels of the brand exclusively. 

Followed by the crisis, the brand has still been communicating to the public by 
presenting its production process which causes negative impact of its image. The 
researcher suggests that a strategy of full apology by complete admit the failure to the 
public should be applied. Furthermore, it's advisable to restrain from any unclear 
communication to the public which could possibly have a further negative impact on 
the image of the brand. 
 
Keywords: Crisis, Crisis Management, Digital Media, Social Media 
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ทีม BU3 พ่ีตุ้ม พ่ีบอม พ่ีบอลลี่ พ่ีอ๋ิว และพี่ ๆ น้อง ๆ ทุกคนท่ีเข้าใจ คอยช่วยเหลือ ให้
กําลังใจ ตลอดช่วงการเรียน ป.โทน้ี 

เพ่ือน ๆ DiMC ที่ทําใหก้ารไปเรียนมีความสขุ ทีมพ่ีอ๊อดทีท่ําโปรเจคกันอย่างมีประสิทธิภาพ 
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สุดท้ายนี้ที่ขาดไม่ได้ ขอขอบคุณครอบครัวที่คอยดูแลช่วยเหลือ และสนับสนุนมาโดยตลอด 
 

ชุติภา  มหาศิริมงคล 
 
 



ฌ 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  ฉ 
กิตติกรรมประกาศ ซ 
สารบัญตาราง ฎ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทนํา 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปัญหา 1 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 

1.3 คําถามนําวิจัย 3 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 3 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 3 

1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 4 

บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤต 5 

2.2 แนวคิดการจัดการภาวะวิกฤต 9 

2.3  แนวคิดการใช้สื่อดิจิทัลในการสื่อสารภาวะวิกฤต 12 

บทที่ 3 วิธีการดําเนินงานวิจัย 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 19 

3.2 แหล่งข้อมูล 19 

3.3 ผู้ให้ข้อมลูสําคญั 19 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 20 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 20 

3.6 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์ 20 

3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 21 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 21 

3.9 การนําเสนอข้อมูล 22 

 
 



ญ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 หน้า 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 

4.1 ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis) 23 

4.2 ช่วงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) 27 

4.3 ช่วงหลังจากภาวะวิกฤต (Post Crisis) 32 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจยั 35 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 39 

5.3 ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้ 42 

บรรณานุกรม 44 

ประวัติผู้เขียน 47 

เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
    
 
  



ฎ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.1: การแบ่งประเด็นตามระดับความรุนแรง 25 

ตารางที่ 4.2: การกําหนดคําหลักในแต่ละประเด็นเพ่ือติดตามกระแสบนสื่อออนไลน์ 26 

ตารางที่ 4.3: การกําหนดคําหลักในภาวะวิกฤตของโคเรียคิง 30 

 
  



ฏ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 2.1: ประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ 13 
 



บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1  ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

ในปัจจุบันสื่ออินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมจีํานวนผู้ใช้เพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุก ๆ ปี โดย
ปี 2560 ประเทศไทยมผีู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet User) และผูใ้ช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social 
Network Users) จํานวน 46 ล้านคน คิดเป็น 67% ของจาํนวนประชากรไทย โดยคนไทยใช้เวลา
เฉลี่ยในการใช้อินเตอร์เน็ตจากมือถือเป็นเวลา 4.14 ช่ัวโมงต่อวัน (Sasch, 2017) ดังน้ันเมื่อมีผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์คมากขึ้น กส็่งผลให้ตราสนิค้าหรือแบรนด์ต่าง ๆ หันมาใช้โฆษณาใน
สื่อดิจิทัลมากขึน้เช่นเดียวกัน โดยประเทศไทย ปี 2560 มีการประเมินยอดการใช้งบประมาณในสื่อ
ดิจิทัลประมาณ 11,152 ล้านบาท เพ่ิงข้ึนจากปี 2559 จากเดิม 9,479 ล้านบาท ถึง 18% 
(Thumbsup, 2560) 

ในปัจจุบันสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คที่คนไทยใช้งานมากที่สุด ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีจํานวน
ผู้ใช้งานเป็นประจําทุกวัน 42 ล้านคน (62%) นับเป็นสื่อที่เข้าถึงคนไทยเป็นอันดับ 2 รองจากสื่อ
โทรทัศน์ที่เข้าถึงผู้ชมทุกวันคดิเป็น 93.6% (นีลเส็น (ประเทศไทย), 2560) 

ดังน้ันการทําการตลาด การสื่อสารและโฆษณากับกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน โดยใช้สื่อแบบ
ด้ังเดิมเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพออีกต่อไป แบรนด์จะต้องใช้สื่ออินเตอร์เน็ตต่าง ๆ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก
เพ่ือสื่อสารและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้น  

โดยสื่ออินเตอร์เน็ตในรูปแบบเว็บไซต์ เว็บบอร์ด บล็อคสว่นตัว และโซเชียลเน็ตเวิร์คน้ัน ทํา
ให้แบรนด์มีช่องทางในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้มากข้ึน ในทางกลับกันก็เป็นช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายใช้สื่อสารหรือ
ตอบโต้กับแบรนด์และส่งสารต่อไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ได้อย่างง่ายดายและกระจายไปอย่างรวดเร็ว
เช่นเดียวกัน ซึ่งการแพร่กระจายของข้อมูลหากเป็นข้อมูลหรือข่าวสารเป็นสิ่งที่แบรนด์เข้าไปควบคุม
ได้ยาก เน่ืองจากเป็นสารที่ผูบ้ริโภคเป็นคนส่งต่อออกไปเอง ดังน้ันหากเป็นสารทางลบ ก็สามารถ
ก่อให้เกิดผลเสยีแก่แบรนด์ได้ ดังน้ันแบรนด์จะต้องคอยสอดส่องเสียงตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายในโลก
ออนไลน์อย่างใกล้ชิด เพ่ือป้องกันและแก้ไขเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดได้อย่างทันท่วงที ไม่ให้ลุกลามจน
กลายเป็นภาวะวิกฤตต่อแบรนด์ 

อย่างกรณีของแบรนด์กระทะ โคเรียคิง ที่มยีอดการใช้งบประมาณสื่อโฆษณาปี 2559 สูง
ที่สุด กว่า 1,651.07 ล้านบาท (“โคเรียคิง” แชมป์เทงบโฆษณา,” 2560) จากยอดรวมท้ังปี 107,894 
ล้านบาท (“โฆษณาปี 59 มลูค่าแสนล้านติดลบ 11%,” 2560) รวมถึงกลยุทธ์การต้ังราคาสินค้า 
การลด แลก แจก แถม และการใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นผู้มีช่ือเสียงอย่าง “วู้ดด้ี” และมีการพูดคุยกันของ
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กลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคเกี่ยวกับกระทะโคเรียคิง ในอินเตอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก เช่น กระทู้พันทปิ 
(Pantip) สอบถามถึงคุณภาพ, ความคุ้มค่าในการใช้งานก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงคลิปวิดีโอ
รีวิวการใช้งานในยูทูป (Youtube) และบลอ็กต่าง ๆ (Blog) อีกด้วย ทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและเป็นที่
จับตามองเป็นอย่างมาก จนเกิดการโพสต์ภาพราคาของกระทะโคเรียคิง ในประเทศสิงคโปร  
ในเฟซบุ๊กเพจหน่ึง ทําให้เกิดข้อกังขา จากคนจํานวนมาก รวมถึงหน่วยงานภาครัฐและผู้เช่ียวชาญ 
ต่าง ๆ ที่ต้องการพิสูจน์ข้อเท็จจริง และเรียกร้องความชัดเจนจากแบรนด์ จนทําให้เกิดภาวะวิกฤตต่อ
แบรนด์และการไม่ได้เตรียมการรับมือภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น ส่งผลให้แบรนด์ได้รับความเสียหายและ
โดนโจมตีอย่างหนักในสื่อออนไลน์และถึงขัน้ที่หน่วยงานรัฐเข้ามาตรวจสอบคุณสมบัติของสินค้า  
จนทําให้แบรนด์โดนระงับการออกอากาศโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ 

จึงทําให้ผู้ศึกษาเกิดความสนใจศึกษาแนวทางและประเมินผลการแก้ไขภาวะวิกฤตของ 
แบรนด์โคเรียคิง โดยได้ทําการค้นหาแนวทางหรืองานวิจัยต่าง ๆ เก่ียวกับการจัดการภาวะวิกฤตผ่าน
สื่อสังคมช่องทางต่าง ๆ พบงานวิจัยที่วิเคราะห์เน้ือหาของการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น ๆ ได้แก่ 

การจัดการภาวะวิกฤตผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ซิน่า เวยโป๋ ระหว่างตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งกัน 
เป็นการศึกษาว่าแบรนด์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเปลี่ยนภาวะวิกฤตให้เป็นโอกาสอย่างไรและ
ผู้บริโภคมีการตอบรับต่อกลยุทธ์ของแบรนด์ รวมถึงประเมินผลกระทบจากการทําแคมเปญโฆษณาน้ี 

การพิจารณาบทบาทของสื่อสงัคมในการจัดการวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ (Yan, Brooke & 
Austin, 2011) โดยทําการศึกษาว่าสาธารณชนทําใหเ้กิด เสพ และหรือแชร์เร่ืองราววิกฤตผ่านทางสื่อ
สังคมและแหลง่ที่มาอ่ืน ๆ อย่างไร 

การศึกษาการสื่อสารในภาวะวิกฤตของบริษัท แสนสิร ิจาํกัด (มหาชน) ด้วยสื่อสังคม
ออนไลน์ (พิชามญ กียาพีระพัฒน์, 2558) ซึง่ศึกษาบริษัทในอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ เป็นธุรกิจที่
ต้องอาศัยความน่าเช่ือเป็นอย่างมาก เพราะเป็นสินค้าที่มคีวามเกี่ยวพันสูง (High Involvement 
Product) ผู้บริโภคต้องใช้เวลามากในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ผู้ศึกษาจึงมองเห็นโอกาสและต้องการที่จะศึกษาเก่ียวกับ การประเมินผลและการตรวจสอบ
การสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน์ กรณีศึกษาตราสินค้ากระทะ Korea King ที่
เป็นสินค้าในครัวเรือน เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement Product) โดยผ่านการ
วิเคราะห์จากมุมมองของผู้วิจัย และทําการตรวจสอบผลการวิเคราะห์กับผู้เช่ียวชาญในด้านการ
จัดการภาวะวิกฤต เพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางในการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อออนไลน์ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงต่าง ๆ ของภาวะ
วิกฤต (Crisis Life Cycle) 
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1.2.2  เพ่ือศึกษาถึงบทเรียนที่ได้รับจากการจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King ด้วย
สื่อดิจิทัลในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 

1.2.3  เพ่ือนําเสนอแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเหมาะสมตาม
แนวคิดและทฤษฎีการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตในช่วงต่าง ๆ 
 
1.3 คําถามนาํวิจัย 

1.3.1  แบรนด์ Korea King มีกลยุทธ์การสือ่สารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ผ่านสื่อ
ดิจิทัลอย่างไรบ้าง ในแต่ละช่วงของวงจรภาวะวิกฤต (Crisis Life Circle)  

1.3.2  บทเรียนที่ดีและไม่ดีจากกรณีศึกษาดังกล่าวมีอะไรบ้างและมีอะไรที่ควรต้องปรับปรุง
พัฒนาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์หรือไม่อย่างไร 

1.3.3  หากมีการต้องปรับปรุงแก้ไขการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King 
โดยใช้สื่อดิจิทัล ควรมีแนวทางการปฏิบัติอย่างไร เพ่ือให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

มุ่งศึกษากลยุทธ์จัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล และการศึกษาบทเรียนในส่วนของข้อดีและ
ข้อเสียของแผนการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์โคเรียคิง ซึ่งเป็นแบรนด์ที่มียอดใช้สื่อโฆษณา
สูงที่สุดในปี 2559 โดยแบรนด์ได้ประสบกับภาวะวิกฤตในช่วยเดือน พฤษภาคม 2560 หลังจากมีการ
แชร์ภาพราคาสินค้าในประเทศสิงคโปร์ซึ่งมีราคาถูกกว่าราคาที่โฆษณาอยู่ในประเทศไทยเป็นอย่าง
มาก การรับมอืภาวะวิกฤตของแบรนด์ต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น ไปจนถึงการสื่อสารหลังจากเกิดภาวะ
วิกฤต โดยเน้นเฉพาะการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์สําหรับเหตุการณ์จากภาวะวิกฤตดังกล่าวเท่าน้ัน  

นําเสนอแนวทางการรับมือภาวะวิกฤตตามแนวคิดทฤษฎีและทําการตรวจสอบโดยใช้ 
การยืนยันข้อเสนอแนะโดยผู้ทรงคุณวุฒิและมีประสบการณ์ในการจัดการภาวะวิกฤตและการใช้สื่อ
ดิจิทัลเพ่ือช่วยในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์อีก 1 ท่าน 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1  ทราบถึงกลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King 
1.5.2  ทราบถึงข้อดี ข้อเสีย รวมถึงจุดบกพร่องในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์

ผ่านสื่อดิจิทัล เพ่ือนําไปเป็นบทเรียน รวมถึงเป็นแนวทางในการปรับปรุงการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต
ให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น 

1.5.3  ทราบถึงแนวทางการปฏิบัติในการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตโดยยึดแนวตาม
หลักแนวคิดทฤษฎีที่ถูกต้องและประสบการณ์การทํางานจริงของผู้เช่ียวชาญ 
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1.6 คํานยิามศพัท์เฉพาะ 
1.6.1  ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง กลุ่มคนทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือบรกิาร

ต่าง ๆ โดยอาจจะเป็นดารา นักแสดง หรือคนที่มีตัวตนอยู่ในโซเชียลมีเดียอย่างบล็อคเกอร์ 
(Bloggers) ก็ได้ ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้ความเช่ือถือและเกิดความรู้สึกอยาก
ใช้สินค้าตาม 

1.6.2  ภาวะวิกฤต (Crisis) หมายถึง เหตุการณ์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า ที่อยู่เหนือการ
คาดการณ์เกิดขึ้นแบบไม่คาดคิด มีความเข้มข้น และได้รับความสนใจจากคนจํานวนมาก จนเกิดเป็น
ภาวะวิกฤตต่อตราสินค้า ที่ตราสินค้าต้องออกมาแก้ไขสถานการณ์ที่เกิดขึ้น โดยในที่น้ีคือกรณีการ
เปรียบเทียบราคาขายระหว่างประเทศไทยและสิงค์โปร์จนนําไปสู่การตรวจสอบและขยายวงกว้างเป็น
ภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2560 

1.6.3  การจัดการภาวะวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การสื่อสารบริหารจัดการ
ภาวะวิกฤตให้เข้าสู่ภาวะปกติโดยเร็วที่สุด โดยต้องรักษาความเช่ือมั่นของสาธารณชนและผู้มีส่วนได้
เสียที่มีต่อตราสินค้า 

1.6.4  สื่อดิจิทลั หมายถึง ทีส่ามารถเข้าถึงขอ้มูลต่าง ๆ ด้วยการเช่ือมต่อสญัญาณอินเทอร์เน็ต 
ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค อีเมลล์ แอพพลิเคช่ัน และมคีุณสมบัติในการส่งต่อ และ 
การโต้ตอบกันไปมาได้ทันที (Real Time) 

1.6.5  สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อทีใ่ช้สื่อสารกันระหว่างเครือข่าย 
ทางสังคม ที่มกีารเช่ือมต่อผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้สามารถสร้างสาร ส่งสารหรือรับสารหากันได้
อย่างอิสระ 

 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่ง  “บทเรียนที่ได้รับจากการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล 

กรณีศึกษาตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัล
เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤต” ผู้ศึกษาได้ใช้แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องมาประกอบ
การศึกษา ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤต  
2.2  แนวคิดการจัดการภาวะวิกฤต 
2.3  แนวคิดการใช้สื่อดิจิทัลในการสื่อสารและจัดการภาวะวิกฤต 
2.4  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีภาวะวิกฤต 
2.1.1 ความหมายของภาวะวิกฤต (Crisis) 
ความหมายของภาวะวิกฤตนั้น ได้มีนักวิชาการนิยามไว้อย่างหลากหลาย 
ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นการเปลี่ยนแปลง ทีม่ีผลให้เกิดปัญหาที่ต้องได้รับการแก้ไขอย่าง

เร่งด่วนและทนัท่วงที และเกิดผลเสียหายอย่างรุนแรงต่อพนักงาน องค์กร ช่ือเสียงและผลประกอบการ 
(Larry, n.d. อ้างใน ไพโรจน์ บาลัน, 2549) 

วิกฤต เป็นเร่ืองน่าสะพรึงกลัว เกิดขึ้นกะทันหันและสร้างความตระหนกตกใจ (Roseman, 
n.d. อ้างใน ไพโรจน์ บาลัน, 2549) 

คอลเวลโล ใหนิ้ยามภาวะวิกฤตไว้ว่า วิกฤตทางด้านความปลอดภัย สิ่งแวดล้อมหรือสุขภาพ
เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างไม่มีการวางแผนล่วงหน้า ก่อให้เกิดภาวะคุกคามมีผลต่อภาพลักษณ์หรือ
ความเช่ือถือในองค์กร โดยไม่ว่าจะเป็นความจริงหรือข่าวลือ ทําให้รับรูว่้าเกิดความไม่ปลอดภัยในด้าน
ต่าง ๆ หรือความเสียหายต่อ สิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจและภาพลักษณ์ (Covello, 1995 อ้างใน อภิสิทธ์ิ 
ฉัตรทนานนท,์ 2552) 

วิกฤต คือ สถานการณ์ช่ัวคราวของเหตุการณ์ที่คาดไม่ถึงและมีความสับสน โดยส่วนใหญ่ไม่
สามารถที่จะรบัมือกับสถานการณ์ได้โดยการใช้วิธีตามปกติของการแก้ปัญหา และอาจทําให้เกิดผลดี
หรือผลเสียอย่างรุนแรงได้ (Slaikeu, 1990) 

จากนิยามต่าง ๆ ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ภาวะวิกฤต คือเหตุการณ์รุนแรงที่เกิดขึ้นอย่างไม่
มีใครคาดคิด สง่ผลให้เกิดความเสียหายต่อองค์กรในแง่ต่าง ๆ และจําเป็นต้องรีบดําเนินการรับมือและ
แก้ไขอย่างรวดเร็ว 



6 

2.1.2  ลักษณะของภาวะวิกฤต 
จากนิยามข้างต้น ได้มีผู้เช่ียวชาญอธิบายลักษณะของภาวะวิกฤตไว้ดังน้ี 
Wiener และ Kahn (n.d. อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559) ได้อธิบายลักษณะของภาวะ

วิกฤต ซึ่งต้องมีลักษณะทั่วไปดังต่อไปน้ี 
1)  เหตุการณ์ช่วงรอยต่อของเหตุการณ์หรือการกระทําใดการกระทําหน่ึง 
2)  สถานการณ์ที่ผู้เกี่ยวข้องต้องการให้องค์กรจัดการอย่างเร่งด่วน 
3)  ภาวะคุกคามของเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของผู้ที่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ 
4)  ก่อให้เกิดผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง 
5)  ศูนย์กลางของเหตุการณ์ มีผลต่อสถานการณ์ใหม ่
6)  สถานการณ์ที่ยากในการควบคุมและทําให้เกิดทางเลือกด้านต่าง ๆ ขององค์กรที่เก่ียวข้อง 
7)  ลดระดับความสามารถในการควบคุมเหตุการณ์ความเสียหายและผลกระทบที่เกิดขึ้น

ตามมา 
8)  สร้างความวิตกกังวลให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในเหตุการณ์ 
9)  ผู้ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องรู้สึกได้รับข้อมูลไม่เพียงพอ ขาดข้อมูลข่าวสารหรือได้รับข้อมูลที่ผิด 
10)  เกิดความกดดันทางด้านเวลาแก่ผู้ที่เกี่ยวข้อง 
11)  สถานการณ์ถูกกําหนดโดยความเปลี่ยนแปลงของความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

สร้างความตึงเครียดระหว่างผู้มีส่วนร่วม 
นอกจากน้ี Slaikeu (1984 อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559) ยังได้อธิบายถึงภาวะวิกฤตว่า

มักจะมีองค์ประกอบหลัก ๆ  ดังน้ี 
1)  เกิดขึ้นอย่างกะทันหัน 
2)  เกิดขึ้นแบบไม่คาดคิดมาก่อน 
3)  ส่งผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจ ต้องมีการบริหารจัดการอย่างทันที ด้วยวิธีที่เหมาะสม 
4)  มีผลกระทบต่อสาธารณชน เก่ียวข้องกับคนหมู่มาก 
5)  เกิดอันตรายและส่งผลโดยตรงจากครอบครัวผู้เสียหาย 
จากแนวคิดดังกล่าว เราอาจสรุปได้ว่า ภาวะวิกฤต มักมีลกัษณะสําคัญคอื เป็นเหตุการณ์ที่

เกิดขึ้นอย่างเร่งด่วนกะทันหัน โดยอาจเป็นสิ่งที่อยู่นอกเหนือความคาดหมายโดยไม่ได้คาดคิดมาก่อน 
และไม่สามารถควบคุมได้ จนเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบไปสู่ บุคคล, องค์กร หรือ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ที่มีความเก่ียวข้องไม่ทางใดก็ทางหน่ึง ไม่ว่าจะเป็น ร่างกาย, จิตใจ, ช่ือเสียง หรือ ความน่าเช่ือถือหรือ
ผลกําไรทางธุรกิจ 
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2.1.3  ประเภทของวิกฤต 
Coombs (2007 อ้างใน สิรวิิมล ปัณณราช, 2559) ได้จัดประเภทของวิกฤต แบ่งตามระดับ

ความรับผิดชอบขององค์กรไว้ดังน้ี 
1)  กลุ่มวิกฤตที่องค์กรถือว่าเป็นผู้ได้ก่อนรับผลกระทบ (Victim Cluster) โดยองค์กรต้อง

รับผิดชอบในระดับตํ่า ส่งผลคุกคามต่อช่ือเสียงองค์กรค่อนข้างน้อย วิกฤติประเภทน้ีได้แก่ 
 1.1)  ภัยธรรมชาติ เป็นความเสียหายที่เกิดจากธรรมชาติ เช่น แผ่นดินไหว 
 1.2)  ข่าวลือ ข้อมูลที่ไม่เป็นจริง สร้างความเสื่อมเสียต่อองค์กรและแพร่กระจาย
ออกไปเป็นวงกว้าง  
 1.3)  ความรุนแรงในที่ทํางาน โจมตีองค์กรจากพนักงานปัจจุบันหรืออดีตพนักงาน 
 1.4)  การถูกใส่ความ เป็นความเสียหายจากปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อองค์กร เช่น 
การโดนนําสินค้าไปใส่วัตถุแปลกปลอมแลว้ร้องเรียนว่าสินค้าไม่ได้คุณภาพ 

2)  กลุ่มวิกฤตที่เป็นเหตุบังเอิญ (Accidental Cluster) เกิดจากการดําเนินการขององค์กร
แล้วนําไปสู่วิกฤต โดยไม่ได้เจตนา องค์กรต้องรับผิดชอบในระดับกลาง ได้แก่ 
 2.1)  การปฏิบัติงานในภาวะท่ียากลําบาก เช่น ในภาวะกดดันต่าง ๆ  
 2.2)  ความผิดพลาดทางเทคนิค เกิดจากความผิดพลาดทางเทคโนโลยีของเคร่ืองมือ
หรือเคร่ืองจักรในการทํางาน จนก่อให้เกิดอุบัติเหตุในโรงงาน 
 2.3)  ความผิดพลาดจากผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดความเสียหายเกิด
อันตรายแก่ผู้ใช้ จนส่งผลใหอ้งค์กรต้องเรียกคือสินค้าเพ่ือป้องกันไม่ให้มผีู้เสียหายมากขึ้น 

3)  กลุ่มวิกฤตที่สามารถป้องกันได้ (Preventable Cluster) เกิดจากพนักงานทํางาน
ผิดพลาดหรือฝ่าฝืนกฎหมาย องค์กรต้องรับผิดชอบในระดับสูง มีผลคุกคามต่อองค์กรอย่างร้ายแรง 
ได้แก่ 
 3.1)  ความผิดพลาดของพนักงาน เกิดจากความประมาณหรือไม่มีความรู้เพียงพอ 
นําไปสู่อุบัติเหตุหรือการผลิตที่ผิดพลาด ส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจต่อองค์กร 
 3.2)  ความผิดพลาดของฝ่ายบริหาร เกิดจากการทุจริต ทาํผิดกฎหมาย หรือปลอม
แปลงเอกสาร ส่งผลกระทบรุนแรงต่อความน่าเช่ือถือขององค์กร 

Black (1993 อ้างใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559) ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตแบ่งใหญ่ ๆ 
ได้ 2 แบบ คือ 

1)  ภาวะวิกฤตที่ทราบล่วงหน้าว่าจะเกิดขึ้น แต่ไม่ทราบว่าจะเกิดเมื่อใด (Know-Unknowns) 
องค์กรย่อมรู้ว่าอันตรายที่มีโอกาสคุกคามองค์กรคืออะไร แต่ไม่อาจทราบล่วงหน้าได้ว่าจะเกิดขึ้น
เมื่อใด องค์กรจึงควรมีการวางแผนการจัดการปัญหาวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นล่วงหน้า เพ่ือเตรียมพร้อม
รับมือกับสถานการณ์ 
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2)  ภาวะวิกฤตที่ไม่ทราบล่วงหน้าว่าจะเกิดขึ้นและจะเกิดขึ้นเมื่อใด (Unknown-Unknown) 
เป็นภาวะวิกฤตที่องค์กรไม่ทราบว่าจะเกิดขึ้นเมื่อใด และเกิดเหตุการณ์แบบใด จึงยากที่จะวางแผน
รับมือกับเหตุการณ์ฉุกเฉินที่จะเกิดขึ้น เช่น ภัยธรรมชาติต่าง ๆ อาชญากรรม 

จากแนวคิดดังกล่าวเราอาจสรุปได้ว่า ภาวะวิกฤตอาจแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก ๆ คือ 
ภาวะวิกฤตที่คาดเดาล่วงหน้าได้ โดยสาเหตุมักเกิดมาจากปัจจัยภายใน เช่น ความผิดพลาดในการ
บริหารงาน หรือการปฏิบัติงานขององค์กร หรือความผิดพลาดจากสินค้าและบริการองค์กร และอีก
ประเภทคือ ภาวะวิกฤตที่ไม่สามารถคาดเดาล่วงหน้าได้ โดยสาเหตุมักเกิดขึ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น 
ภัยธรรมชาติ, การก่อการร้าย, การถูกโจมตีหรือใส่ร้ายป้ายสี 

 
2.1.4  วงจรชวิีตของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) 
Myers (1991) อธิบายองค์ประกอบภาวะวิกฤตว่า “วงจรแห่งความหายนะหรือวงจรแห่ง

ความเสียหาย” แบ่งช่วงการเกิดภาวะวิกฤต ได้ดังน้ี 
1)  ช่วงก่อนเกิดความเสียหาย เป็นภาวะท่ีการทํางานเป็นปกติ 
2)  ช่วงที่เกิดความเสียหายทันที ต้องรับมืออย่างเร่งด่วน 
3)  ช่วงที่จําเป็นที่สุดที่ต้องมีการรองรับและรีบบริหารจัดการ 
4)  ช่วงสถานการณ์เข้าสู่ภาวะปกติ หรือฟ้ืนฟู  
ขณะที่ Coombs (2007) อธิบายถึงวงจรของภาวะวิกฤตไว้เป็น 3 ลําดับดังน้ี 
1)  ระยะก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis) โดยจะประกอบไปด้วย 2 ช่วงย่อย คือการค้นพบ

สัญญาณเตือนของภาวะวิกฤต และ การป้องกันภาวะวิกฤต โดยในการป้องกันภาวะวิกฤตนั้นควร
คํานึงถึงการจัดการประเด็นปัญหาก่อนที่จะลุกลามไปเป็นภาวะวิกฤต, การลดระดับความเสี่ยง และ
การจัดการช่ือเสียงของแบรนด์ 

2)  ระยะเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) โดยจะประกอบไปด้วย 2 ช่วงย่อยคือ ช่วง
ของ Crisis Recognition เป็นการที่แบรนด์รับรู้ว่าได้เกิดภาวะวิกฤตขึ้นแล้วและต้องตอบสนองกับ
ภาวะวิกฤตน้ัน และช่วง Crisis Containment คือช่วงที่แบรนด์ต้องพยายามสกัดก้ันการลุกลามและ
การขยายตัวของภาวะวิกฤต 

3)  ระยะหลังภาวะวิกฤต เป็นระยะที่ภาวะวิกฤตคลี่คลายลง โดยสิ่งที่องค์กรต้องคํานึงถึงใน
ระยะหลังภาวะวิกฤตคือ เร่ืองของการเตรียมตัวหากมีการเกิดภาวะวิกฤตเกิดขึ้นอีกในอนาคต, ทําให้
ผู้เก่ียวข้องและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกในเชิงบวกต่อการพยามจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ และ
สุดท้าย คือการตรวจสอบใหม้ั่นใจว่าภาวะวิกฤตนั้นได้สิ้นสุดลงแล้วอย่างแท้จริง 

ดังน้ันเราอาจแบ่งระยะของภาวะวิกฤตออกเป็นหลัก ๆ ได้ 3 ระยะ คือ ระยะก่อนเกิดภาวะ
วิกฤต, ระยะเหตุการณ์ภาวะวิกฤต และระยะหลังภาวะวิกฤต โดยในแต่ละระยะน้ันจําเป็นที่จะต้องมี
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ข้อปฏิบัติและข้อคํานึงถึงต่าง ๆ กันไป โดยระยะก่อนภาวะวิกฤตควรมีการเตรียมการ และการจัดการ
ประเด็นปัญหาไม่ให้ลุกลามไปเป็นภาวะวิกฤตของแบรนด์ โดยหากเมือมีการลุกลามไปเป็นภาวะวิกฤต
ของแบรนด์แลว้ ควรมีการตระหนักรู้และทําการตอบสนองทันที ควบคู่ไปกับการพยายามสกัดก้ัน
ไม่ให้เกิดความลุกลามของภาวะวิกฤต และสุดท้าย ระยะหลังภาวะวิกฤต แบรนด์ควรสร้างความ
เช่ือมั่นและความรู้สึกอันดีให้แก่ผู้เก่ียวข้องรวมถึงมีการศึกษาพัฒนาปรับปรุงการจัดการภาวะวิกฤตที่
อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต เพ่ือจะได้มีการบริหารจัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ดีย่ิง ๆ ขึ้นไป 
 
2.2 แนวคิดการจัดการภาวะวิกฤต 

เมื่อเกิดเหตุการณ์หรือภาวะวิกฤต องค์กรมคีวามจําเป็นที่จะต้องทําการสื่อสารกับกลุ่มผู้มี
ส่วนได้เสียกับเหตุการณ์ และรับมือกับภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที โดยต้องมีการกําหนดวิธีการข้ันตอน
อย่างชัดเจน เพ่ือให้องค์กรสามารถจัดการภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 

2.2.1  กําหนดเป้าหมายและวัตถุประสงคข์องการสื่อสาร  
สมิทธ์ิ บุญชุติมา (2560) ได้อธิบายการจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ ว่า เมื่อเกิด 

ภาวะวิกฤต องค์กรต้องกําหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการสื่อสารให้ ชัดเจนและเหมาะสมกับ
เหตุการณ์ เพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติและวัดความสําเร็จของการสื่อสาร 

 
2.2.2  กลยุทธ์การตอบโต้ภาวะวิกฤต 
องค์กรต่าง ๆ จะใช้กลยุทธ์ในการตอบโต้ภาวะวิกฤตที่แตกต่างไปตามความเหมาะสมในแต่

ละสถานการณ์ โดยกลยุทธ์ที่ใช้อย่างแพร่หลายแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี 
1)  กลุ่มปฏิเสธ (Denial Posture) องค์กรจะปฏิเสธว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นไม่เก่ียวข้อง ไม่อยู่

ในความรับผิดชอบขององค์กร เพ่ือไม่ต้องรับผิดชอบในเหตุการณ์น้ัน แบ่งเป็นกลยุทธ์ต่าง ๆ  ได้ดังน้ี 
 1.1)  กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหา (Attack the Accuser) องค์กรจะตอบโต้ว่าข้อ
กล่าวหาน้ันไม่เป็นความจริง เป็นการใส่ความเพ่ือให้สาธารณชนเข้าใจผิดและเกิดความเสียหายแก่
องค์กร อาจมีการใช้มาตรการทางกฎหมาย เช่น ฟ้องร้องผู้ใส่ความ 
 1.2)  กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) องค์กรปฏิเสธว่าไม่มีภาวะวิกฤตหรือเหตุการณ์
ผิดปกติเกิดขึ้น โดยองค์กรต้องพิสูจน์ว่าสิ่งที่เกิดขึ้นไม่เป็นความจริง และแจ้งกับสาธารณชนอย่าง
ชัดเจน บางคร้ังการใช้กลยุทธ์น้ีอาจใช้ร่วมกับการโจมตีผู้กล่าวหาด้วย 
 1.3)  กลยุทธ์แพะรับบาป (Scapegoating) ใช้ในการหาผู้รบัผิดชอบที่เป็นบุคคล
นอกองค์กร เช่น บริษัทที่องคก์รได้จ้างให้เป็นผู้รับผิดชอบในการดําเนินงานอีกต่อหน่ึง โดยการใช้กล
ยุทธ์จะต้องมีหลักฐานท่ีชัดเจน มิเช่นน้ันองค์กรอาจโดยโต้แย้งจากอีกฝ่ายหน่ึงได้ 
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2)  กลุ่มลดความสําคัญ (Diminishment Posture) ลดระดับความรับผิดชอบขององค์กรต่อ
เหตุการณ์ เพราะถ้าองค์กรมีส่วนทําให้เกิดวิกฤตน้อย ก็ส่งผลให้ช่ือเสียงขององค์กรถูกทําลายน้อย
เช่นกัน 
 2.1)  กลยุทธ์การขออภัย (Excuse) ปฏิเสธถึงความต้ังใจท่ีทําให้เกิดความเสียหายที่
องค์กรไม่สามารถความคุมจนนําไปสู่ภาวะวิกฤต  
 2.2)  กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เป็นการอธิบายว่าภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น 
บางคร้ังผู้เคราะห์ร้ายมีส่วนทาํให้เกิดเหตุการณ์ด้วย โดยองค์กรต้องมีข้อมูลสนับสนุนเพียงพอและ
น่าเช่ือถือ เพ่ือไม่ให้สาธารณชนรู้สึกว่าองค์กรไม่รับผิดชอบและส่งผลใหเ้สียความน่าเช่ือถือ 
 3)  กลุ่มบูรณะ (Rebuilding Posture) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือฟ้ืนฟูช่ือเสียงองค์กร โดยองค์กร
จะเสนอประโยชน์เพ่ือชดเชยความเสียหายที่เกิดขึ้นจากวิกฤต ได้แก่ 
 3.1)  กลยุทธ์การชดเชย (Compensation) คือการให้เงินหรือสิ่งของที่เป็น
ประโยชน์แก่ผู้เสียหายเป็นค่าชดเชยความเสียหายที่ได้รับจากภาวะวิกฤตน้ัน ๆ  
 3.2)  กลยุทธ์การขอโทษ (Full Apology) เป็นวิธีที่องค์กรออกมากล่าวขอโทษต่อ
สาธารณชนและแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างเต็มรูปแบบ 
 4)  กลุ่มเสริม (Bolstering Posture) จากทีก่ล่าวถึงกลยุทธ์ 3 กลุม่ข้างต้นน้ัน ไม่ควรใช้
ร่วมกัน แต่กลยุทธ์กลุ่มเสริมน้ี เหมาะที่จะใช้เพ่ือเสริมทั้ง 3 กลุม่ข้างต้น โดยเน้นการกล่าวถึง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มผูม้ีส่วนได้เสียต่าง ๆ  
 4.1)  กลยุทธ์เตือนความจํา (Reminding) องค์กรใช้วิธียํ้าความดีขององค์กรในอดีต 
โดยหวังให้สาธารณชนรู้สึกไมดี่ต่อองค์กรน้อยลง 
 4.2)  กลยุทธ์การช่ืนชม (Ingratiation) เป็นวิธีที่องค์กรพยายามทําให้กลุม่ผู้มีส่วนได้
เสียเกิดความรู้สึกทางบวกด้วยการยกย่องผู้มีส่วนได้เสียใหเ้ห็นว่าทั้งสองฝ่ายมีความสัมพันธ์อันดีมา
โดยตลอด โดยองค์กรอาจได้รับความช่วยเหลือหรือกอบกู้ช่ือเสียงจากผู้มีส่วนได้เสียในการแก้ไขวิกฤต 
 4.3)  กลยุทธ์ผูต้กเป็นเหย่ือ (Victimage) เป็นการใช้วิธีขอความเห็นใจจาก
สาธารณชน อ้างว่าองค์กรเองก็ได้รับความเสียหายเช่นเดียวกับผู้มีส่วนได้เสีย โดยช้ีแจ้งข้อมูลว่า
องค์กรได้รับความเสียหายเพียงใด ทําให้ได้รับความเห็นใจจากสาธารณชนสําหรับการเลือกใช้กลยุทธ์
ต่าง ๆ ในสถานการณ์จริงน้ัน จําเป็นต้องใช้หลายกลยุทธ์รว่มกัน ขึ้นอยู่กบัความเหมาะสมตาม
เหตุการณ์วิกฤตนั้น ๆ  
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2.2.3  การวางแผนการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต องค์กรจะต้องมองความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มสี่วนได้

เสีย ในการวางแผนการสื่อสาร ควรนําความต้องการหรือความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเป็น
ที่ต้ัง และควรปฏิบัติดังน้ี (Barton, n.d. อ้างใน สมิทธ์ิ บุญชุติมา, 2560, หน้า 28)  

1)  จําแนกกลุม่ผู้รับสารเป้าหมาย เพ่ือกําหนดข้อความท่ีจะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละ
กลุ่มให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละกลุ่มที่ต่างกัน 

2)  เตรียมสารหรือเตรียมข้อความให้เหมาะกับผู้รับสารแต่ละกลุ่ม โดยสารจะต้องกระชับ
และชัดเจน ขอ้มูลครบถ้วนตรงตามความต้องการและความกังวลของผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 

3)  เลือกใช้สื่ออย่างเหมาะสม โดยเลือกใช้สื่อที่คุณสมบัติและเหมาะสมในการสื่อสารให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด โดยต้องคํานึงถึงกลุ่มผู้รับสารและความซับซ้อนของสารด้วย 

 
2.2.4  จัดต้ังหน่วยงานเฉพาะกิจและแต่งต้ังโฆษกหรือผู้แถลงการณข์ององค์กร 
เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น มักนิยมต้ังทีมงานเพ่ือบริหารจัดการภาวะวิกฤตและเป็นศูนย์กลางใน

การติดต่อประสานงานกับผู้มีส่วนได้เสียและรับมือกับสาธารณชน นอกจากน้ีองค์กรควรแต่งต้ังโฆษก
เพ่ือเป็นตัวแทนในการทําหน้าที่สื่อสารกับผูม้ีส่วนได้เสีย เป็นตําแหน่งที่สําคัญและต้องอาศัยความ
เช่ียวชาญเป็นอย่างมาก โดย Michael (1998) ได้ให้แนวทางในการจัดต้ังหน่วยงานหรือทีมภาวะ
วิกฤต ดังน้ี 

ทีมงานภาวะวิกฤตจะต้องรวมตัวกันภายในเวลารวดเร็วและต้องรู้หน้าที่ของตน มีลักษณะที่
สําคัญทีท่ีมงานภาวะวิกฤตควรมีดังนี้ 

1)  ทีมต้องมีอํานาจในการจัดการภาวะวิกฤตอย่างเต็มที่ มีข้อมูลพร้อม และมีอํานาจใน 
การตัดสินใจ 

2)  โฆษกจะต้องเป็นผู้ที่ความสามารถในการส่ือสารเป็นอย่างดี มีทักษะในการให้สมัภาษณ์  
มีภาพลักษณ์ทีท่ี่จริงใจ  

3)  ทีมงานจัดการภาวะวิกฤตจะต้องมีภาวะอารมณ์ที่มั่นคง สามารถทํางานภายใต้แรงกดดัน
จากกลุ่มผูม้ีส่วนเก่ียวข้อง สาธารณชน และสื่อมวลชนได้เป็นอย่างดี โดยทีมจะต้องได้ข้อมูลหรือ
ข้อเท็จจริงเก่ียวกับเหตุการณ์และทําความเข้าใจอย่างถูกต้อง โดยทั่วไปจะแบ่งทีมเป็นทมีหลัก และ
ทีมรองหรือทีมภูมิภาค 

 
 
 
 



12 

ทีมหลัก ควรประกอบด้วย  
1)  หัวหน้าทีมที่มีความเช่ียวชาญ  
2)  โฆษกที่เป็นที่ยอมรับขององค์กร โดยหัวหน้าทีมและโฆษกไม่ควรเป็นคนเดียวกัน แต่

โฆษกจะต้องมีอํานาจตัดสินใจในการสื่อสาร สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและรู้ข้อมูลในเรื่อง
ที่พูดจริง ๆ  

3)  ผู้ประสานงานสื่อรับผิดชอบด้านการสื่อสารและติดต่อกับสื่อต่าง ๆ รวมถึงการจัดงาน
แถลงข่าว การดูแลสื่อ 

4)  ผู้กรองข่าวเป็นผู้ควบคุมขา่วสารที่จําเป็น วิเคราะห์ทิศทางของภาวะวิกฤต โดยการกรอง
ข้อมูลและคําถามทั้งหมดที่มี แล้วทําการวิเคราะห์เพ่ือเตรียมข้อมูลสัมภาษณ์หรือคําตอบ 

5)  ฝ่ายอ่ืน ๆ เช่นฝ่ายบริหาร อาจรวมถึงฝา่ยบุคคล เทคนิค สินค้า และความปลอดภัยทีม
ภูมิภาค สําหรับเหตุการณ์ที่เกิดในท้องถิ่น ควรมีทีมงานสว่นน้ีเพ่ือทํางานร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และสื่อสารได้รวดเร็ว 

จากแนวคิดต่าง ๆ ข้างต้น เราสามารถสรุปข้ันตอนการจัดการภาวะวิกฤตได้ดังน้ี 
1)  กําหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร โดยคํานึงถึงว่าประเด็นใดคือประเด็นต้นเหตุ หรือ

ประเด็นสําคัญที่ต้องได้รับการสื่อสารเพ่ือช่วยบรรเทาหรือแก้ไขภาวะวิกฤติที่เกิดขึ้นได้  
2)  เลือกกลยุทธ์ที่จะใช้ในการตอบโต้ โดยท้ังน้ีควรอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงใจ และ

โปร่งใส ให้ข้อมูลที่เป็นจริงและตรงไปตรงมา 
3)  วางแผนการสื่อสารที่เหมาะสม โดยเลือก กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสาร, การเตรียม

ข้อความหรือหรือมูลที่จะให้แก่กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ อย่างเหมาะสม และสุดท้ายคือการเลือกใช้สื่อ
และช่องทางที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

4)  มีหน่วยงานที่รับผิดชอบในการแก้ไขและการสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยเฉพาะ รวมถึงมี
การแต่งต้ังโฆษกเพ่ือเป็นตัวแทนในการใหข้่าวและข้อมูลแก่ผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยอาจเลือกเพียงคนเดียว 
เพ่ือป้องกันการให้ข้อมลูที่สับสน หรือมีหลายแหล่งข่าว  

 
2.3  แนวคิดการใชส้ื่อดิจิทลัในการสื่อสารภาวะวิกฤต 

สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการแปลงข้อมูลเป็นข้อมูลดิจิทัลและทําการรับส่งข้อมูลผ่านทางเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต ทําให้รูปแบบการสื่อสารในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนท่ีอยู่ห่างไกลสามารถสื่อสารกัน
ได้ใกล้ชิดมากขึ้นและมีการรวมตัวกันเกิดเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีลักษณะสําคญั ดังน้ี (สมิทธ์ิ 
บุญชุติมา, 2560) 

1)  เป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
2)  แพร่กระจายไปยังวงกว้าง 
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3)  เป็นการสื่อสารสองทาง ทีผู่้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถตอบโต้ได้ 
ในขณะที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งมีจดุเด่นในการรวบรวมผู้คนให้ติดต่อ 

สื่อสารถึงกัน ส่งต่อเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ เอกสาร ฯลฯ 
โดยสามารถแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่าง ๆ โดยเฉพาะเนื้อหาที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ได้
ทันทีผ่านทางช่องทาง (Platform) ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือ อินสตาแกรม (Instagram) 
จนทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ การดําเนินการ และกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการทาํ
ประชาสัมพันธ์ รวมถึงการบริหารจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตก็เปลี่ยนไปด้วยเช่นกัน 
(Breakenridge, 2012) 

กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) กล่าวว่า การเกิดภาวะวิกฤตต่อแบรนด์ในปัจจุบัน มีความ
เปลี่ยนแปลงอย่างมากในเรื่องของระยะเวลา โดยภาวะวิกฤตที่เกิดในสื่อออนไลน์จะเริ่มกระจายต้ังแต่ 
1-3 ช่ัวโมงแรก โดยเริ่มจากสื่อสังคมออนไลน์ หรือกระทูข้้อความต่าง ๆ และชั่วโมงที่ 3-24 จะเริม่
กระจายไปยังสื่อหรือสํานักข่าวที่อยู่ในออนไลน์ ไปจนถึงสือ่กระแสหลักอย่างโทรทัศน์อย่างรวดเร็ว 
 
ภาพที่ 2.1: ประเภทของสื่อโฆษณาออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: กัญชลี สําลีรัตน์.  (2560).  เอกสารประกอบการสอนวิชาการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อดิจิทัลและ

การจัดการภาวะวิกฤต: Crisis management on social media.  กรุงเทพฯ: ม.ป.พ. 
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นอกจากน้ี การจัดการภาวะวิกฤตในปัจจุบัน ควรประกอบไปด้วย 
1)  ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อสาธารณชนอย่างทันที ด้วยข้อมูลที่แบรนด์สามารถให้ได้ 

ณ ขณะนั้น 
2)  ตอบสนองหรือให้ข้อมูลแก่สาธารณชนอย่างที่สาธารณชนต้องการ โดยอาศัยการใช้

เคร่ืองมือจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการ สนทนาบนสื่อออนไลน์ (Social Listening Tools) เข้าช่วย
เพ่ือดูว่าสาธารณชน อยากรู้และต้องการได้รับคําตอบใดจากแบรนด์ เพ่ือเป็นการเตรียมคําตอบที่ทํา
ให้ทุกฝ่ายพอใจ 

3)  การเลือกใช้ผู้สนับสนุนทีเ่หมาะสมเพ่ือฟ้ืนฟูเหตุการณ์ โดยกลุ่มผูส้นับสนุนที่เป็นผู้เช่ียวชาญ
เป็นกลุ่มที่สามารถจัดการความสัมพันธ์กับสาธารณชนได้เป็นอย่างดี 
 

2.3.1 การใชส้ื่อสังคมออนไลนเ์พื่อจัดการภาวะวิกฤตในแต่ละระยะ 
จากการแบ่งการจัดการภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ระยะ ตาม สมทิธ์ิ บุญชุติมา (2560) น้ัน 

สามารถใช้สื่อสังคมเข้ามาจดัการเพ่ือเตรียมความพร้อม รับมือตอบโต้วิกฤต และเพ่ือพ้ืนฟูองค์กร 
1)  ระยะการเตรียมความพร้อม (Crisis Preparedness Phrase) ใช้สื่อสังคมออนไลน์ค้นหา

วิกฤตที่อาจจะเกิดขึ้น เพ่ือวางแผนการจัดการภาวะวิกฤต เตรียมความพร้อมทีมเพ่ือรับมือและ แนว
ทางการลดการรับรู้ความเสี่ยงต่าง  ๆ  

2)  ระยะการตอบโต้วิกฤต (Crisis Response) เป็นระยะที่ผู้มีส่วนได้เสียและสื่อมวลชน
ต้องการข้อมูลด้วยความรวดเร็ว นักสื่อสารสามารถใช้สื่อใหม่หรือสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการ
ตอบโต้ภาวะวิกฤตอย่างรวดเร็วมากย่ิงขึ้นแต่ควรใช้ร่วมกับสื่อด้ังเดิม เพ่ือให้การจัดการมีประสิทธิภาพ 
ครอบคลุมกลุม่เป้าหมาย ทั้งสาธารณชน สื่อมวลชนและผูม้ีส่วนได้เสีย โดย Coombs (2012) 
กล่าวถึงหลักในการใช้สื่อออนไลน์จัดการภาวะวิกฤต ดังน้ี 
 2.1)  ไม่ควรทาํเหมือนไม่มีเหตุการณ์วิกฤตเกิดขึ้น หรือปกปิดข้อมูลทางออนไลน์ จะ
ทําให้ผู้มสี่วนได้เสียและสื่อมวลชนรู้สึกว่าองค์กรขาดความสนใจในการเตือนวิกฤต 
 2.2)  สามารถใช้สื่อออนไลน์ช่องทางเดียวกับที่เป็นต้นกําเนิดวิกฤต ในการตอบโต้
วิกฤต 
 2.3)  การจัดการภาวะวิกฤตโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์จะมีประสิทธิภาพเมื่อ
กลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชนกดติดตามส่ือน้ันขององค์กร 

3)  ระยะการฟ้ืนฟูองค์กร (Recovery Phrase) ในระยะฟ้ืนฟู องค์กรจะต้องคอยอัพเดท
ข้อมูลข่าวสารหลังจากเกิดวิกฤตแก่ผู้มสี่วนได้เสียอย่างต่อเนื่อง โดยอัพเดทผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ตอบคําถามจากผู้มีส่วนได้เสยีต่าง ๆ และจาํเป็นต้องต้ังทีมเพ่ือดูแลเว็บหรือบล็อกต่าง ๆ และคอย
นําเสนอข้อมูลการแก้ไขการทํางานขององค์กรให้สาธารณชนรับรู้ด้วย  
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ในขณะที่ Amy (2012) ได้เสนอแนวคิดขั้นตอนเก่ียวกับการจัดการภาวะวิกฤตโดยใช้สื่อ
ดิจิทัลไว้เป็น 5 ขั้นตอนดังน้ี  

1)  Awareness องค์กรควรติดตามอยู่เสมอว่ามีใครพูดถึงองค์กรในแง่มุมไหนอย่างไรบ้าง 
โดยอาจมีการใช้ Social Media Listening Tools เข้ามาช่วยในการติดตามกระแสและตรวจสอบ 

2)  Listening องค์กรควรรับฟังเสียงที่เกิดขึ้นบนสื่อดิจิทัล โดยการรับฟังในที่น้ีอาจ
แสดงออกได้หลายรูปแบบทีแ่สดงถึงการรับรู้เช่น การโต้ตอบ, การสร้างบทสนทนาที่เก่ียวข้อง และที่
สําคัญทีสุ่ดจะต้องไม่ทําการลบข้อความหรอืการแสดงความคิดเห็นที่ตรงข้ามกับองค์กร เพราะจะยิ่ง
ทําให้ผูแ้สดงความคิดเห็นรู้สึกโกรธ และนําไปสู่ภาวะวิกฤตที่ร้ายแรงขึ้นกว่าเดิมได้ 

3)  Transparency การให้ข้อมูลต่าง ๆ ใด ๆ หรือการทําการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กร
ควรเป็นไปด้วยความโปร่งใส และเป็นไปด้วยความรวดเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นได้ ยกเว้นในกรณีที่
ข้อผิดพลาดหรือข้อมูลน้ันยังไม่ได้รับการตรวจสอบจนเป็นที่แน่ใจ  

4)  Feedback การโต้ตอบกลับเป็นขั้นตอนที่สําคัญมาก โดยในเบ้ืองต้นจะเป็นการโต้ตอบ
กลับเพ่ือแสดงให้เห็นว่าองค์กรได้รับทราบถึงประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นแล้ว และอาจมีการขอข้อมูล
ติดต่อกลับของผู้ที่ได้รับผลกระทบไว้เพ่ือทําการติดตามผลต่อไป ในกรณทีี่มีผู้ได้รับผลกระทบจํานวน
มาก องค์กรอาจพิจารณาใช้สื่อดิจิทัลต่าง ๆ เป็นช่องทางในการตอบกลับ เช่น การข้ึนประกาศ หรือ 
แถลงการณ์บนเว็บไซต์หรือบล็อก, การเผยแพร่คลิปแถลงการณ์ของผู้บริหารผ่านทาง Youtube, 
Facebook หรือ Twitter เป็นต้น 

5)  การแก้ปัญหา เมื่อมีการแก้ปัญหาต่าง ๆ เกิดขึ้น องค์กรต้องรีบแถลงหรือรายงานผ่านสื่อ
ดิจิทัลต่าง ๆ  ทันที โดยอธิบายข้ันตอนต้ังแต่การรับทราบปัญหา การตอบกลับที่เกิดขึ้น การแก้ไข
ปัญหารวมถึงการขอโทษกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น รวมถึงแสดงให้เห็นว่าองค์การได้รับบทเรียนอะไรบ้าง 
และมีการเตรียมการและการเตรียมความพร้อมอย่างไรไม่ให้เกิดเหตุการณ์ในลักษณะเดียวกันน้ีซ้ําอีก 
โดยควรมีการสื่อสารผ่านทุก ๆ ช่องทางที่องค์กรมีอยู่ (Owned Media)  

นอกจากน้ี Veli, Buehner และ Palenchar (2011) และ Norton (2014 อ้างใน สมิทธ์ิ 
บุญชุติมา, 2560) ได้เพ่ิมเติมหลักการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการจัดการภาวะวิกฤต สรุปได้ดังน้ี 

1)  ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของแนวทางการจัดการความเสี่ยงและภาวะวิกฤต โดย
ทุกแนวทางการรับมือภาวะวิกฤต ควรมีการกําหนดการใช้สื่อออนไลน์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่าง ๆ 
และเตรียมความพร้อมในการใช้ก่อนเกิดเหตุวิกฤต 

2)  ใช้เคร่ืองมอืต่าง ๆ ตรวจสอบประเด็นที่มีความเสี่ยงต่อการเกิดภาวะวิกฤต เพ่ือให้
สามารถเตรียมพร้อมที่จะรับมือกับภาวะวิกฤตนั้นได้  และจัดต้ังทีมสําหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่
มีประสิทธิภาพ และทําให้ทมีงานเห็นความสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์ในการตอบโต้ภาวะวิกฤต 
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3)  ใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสื่อสารภายในองค์กร ในภาวะวิกฤต เพ่ือประสานและเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการสื่อสารของทีมงาน ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล การประชุม และสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองค์กรว่าเกิดอะไรข้ึน ควรปฏิบัติตัวอย่างไรต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น โดยมั่นใจว่าสารที่พนักงาน
ได้รับเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจน 

4)  จัดการข่าวลือและกําหนดช่องทางที่จะสื่อสารไปยังสาธารณชน โดยพยายามควบคุมให้
วิกฤตที่เกิดขึ้นอยู่ในช่องทางใดช่องทางหน่ึง ไม่กระจายไปยังช่องทางอื่น และใช้ช่องทางนั้น ๆ ใน 
การจัดการภาวะวิกฤต ร่วมกับสื่อออฟไลน์เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร 

5)  อธิบายสถานการณ์หรือตอบคําถามด้วยความซื่อสัตย์ โดยทีมสื่อสารร่างสารแล้วทําการ
ตรวจสอบกับทีมกฎหมายก่อนทําการสื่อสารออกไป 

6)  ติดตามและแบ่งปันข้อมูลจากแหล่งทีม่าที่น่าเช่ือถือในการช้ีแจง ตอบโพสต์ต่าง ๆ ทําให้
องค์กรมีความน่าเช่ือถือ เป็นที่ยอมรับ 

7)  เฝ้าระวังการสนทนาบนสือ่สังคมออนไลน์ และเข้าร่วมกับบทสนทนานั้นหรือเข้ามาตอบ
คําถามโดยตรง เพ่ือแสดงความใสใ่จต่อปัญหาของลูกค้า หากองค์กรละเลยบทสนทนาต่าง ๆ อาจะ
เป็นสาเหตุให้เหตุการณ์ลุกลามได้ง่าย รวมถึงเปิดโอกาสให้สื่อมวลชนอาจนําประเด็นไปเผยแพร่ข่าว
ต่อ 

8)  สื่อสังคมออนไลน์ คือการสื่อสารระหว่างบุคคล ที่บุคคลจะสื่อสารด้วยการแสดงออกทาง
อารมณ์ ดังน้ันองค์กรจึงต้องพร้อมรับมือกับบทสนทนาทีเ่ต็มไปด้วยอารมณ์ โดยองค์กรต้องยึด
หลักการรับฟัง ขอข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือแก้ไขปัญหา พูดคุยด้วยความสุภาพ มีเหตุผล ไม่ท้าทาย และ
แสดงความจริงใจในการแก้ปัญหา  

9)  อัพเดทข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก่อนสื่ออ่ืน เพราะเป็นสื่อที่ใช้ระยะเวลาเผยแพร่ข่าว
รวดเร็วกว่าสื่ออ่ืน ๆ อย่างข่าวแจกหรือแถลงข่าว รวมถึงการตอบสนองวิกฤตด้วยข้อมูลที่ต่อเน่ือง 
เพ่ือให้ผู้มีส่วนได้เสียสามารถติดตามข่าวได้อย่างต่อเน่ือง และเช่ือหรือเกิดความม่ันใจว่าเป็นข้อมูลที่
น่าเช่ือถือจากองค์กร 

10)  ขอความช่วยเหลือจากสาธารณชน โดยสาธารณชนเห็นว่าเป็นประโยชน์ก็จะให้ความ
ช่วยเหลือ หรือให้ข้อมูลที่มปีระโยชน์แก่องค์กร 

ดังน้ันเราจะเห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลโดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีผลเป็นอย่าง
มากในการทําหน้าที่จุดประเด็น, สร้างกระแส หรือขยายความรุนแรงของภาวะวิกฤตของแบรนด์ 
ดังน้ันในการบริหารจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ นักสื่อสาร หรือนักการตลาดดิจิทัล ควรเฝ้าระวัง
และจับประเด็นที่เกิดขึ้นกับแบรนด์โดยอาจจะใช้เคร่ืองมืออย่าง Social Listening Tools เข้ามาช่วย 
และมีการสื่อสารโต้ตอบอย่างทันทีทันใดในภาวะวิกฤต โดยการจัดการภาวะวิกฤตสามารถใช้แนวคิด
การจัดการภาวะวิกฤตที่มีมาใช้ผสมผสานเข้ากับจุดเด่นของดิจิทัลมีเดียแบบต่าง ๆ รวมถึงให้
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ความสําคัญในส่วนของความรวดเร็วในการเฝ้าระวัง การโต้ตอบ และการควบคุมประเด็นและ
สถานการณ์ใหอ้ยู่ภายในวงที่เราสามารถควบคุมได้ก่อนที่จะลุกลามไปยังสื่อใหญ่ ๆ หรอืสื่อแบบ
ด้ังเดิม นอกจากน้ีควรมีการสือ่สารที่โปร่งใส จริงใจ ตรวจสอบได้ รวมถึงเลือกใช้สื่อดิจิทลัที่เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย และควรแสดงให้เห็นถึงการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมชัดเจน รวมถึง
แนวทางการป้องกันหรือแก้ไขไม่ให้ภาวะวิกฤตในลักษณะเดียวกันน้ีเกิดขึ้นซ้ําอีกในอนาคต 
 
2.4  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

อัจฉรา วรธรรมพินิจ (2541) ได้ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์การสื่อสารในภาวะวิกฤติของ
บริษัท โททาล เอ็กซ์โพลเรช่ัน แอนด์ โปรดักซ์ช่ัน ไทยแลนด์” โดยใช้กรอบแนวคิดของ ลูคัสชิวสกี ที่
ให้แนวคิดการดําเนินการของผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์เมื่อเกิดภาวะฉุกเฉิน 3 ข้อ ตามน้ี  

1)  การวิเคราะห์เหตุการณ์  
2)  การจัดต้ังคณะทํางาน  
3)  การสร้างเครือข่ายข่าวสาร  
จากการวิเคราะห์แผน Crisis Communication Guidelines  พบว่ามีองค์ประกอบที่ดีคือ มี

แผนภูมิการทํางานของเจ้าหน้าที่ชัดเจน มีบุคคลที่ที่เก่ียวขอ้งกับเหตุการณ์อยู่ในทีม มีรายละเอียดใน
การปฏิบัติงาน รูปแบบของข้อมูลในการเตรียมคําแถลงการณ์ มีการจัดต้ังศูนย์ข่าวและมาตรการวัด
ความรุนแรงของเหตุการณ์ 

สุชญา บริสทุธ์ิ (2553) ได้ทําการศึกษาภายใต้หัวข้อ “การดําเนินการด้านสื่อมวลชนสมัพันธ์
ขององค์กรภาครัฐและเอกชนในจังหวัดเชียงใหม”่ พบว่า รูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ที่สื่อมวลชน
สามารถนําไปใช้ได้และพึงพอใจ ได้แก่ข่าวทีม่ีความถูกต้อง สั้น กระชับ น่าเช่ือถือ มีประเด็นที่น่าสนใจ 
เป็นประโยชน์แก้ประชาชน และสามารถตรวจสอบได้ รวมถึงผู้บริหารท่ีกล้าเปิดเผยข้อมูล ให้ความ
สนิทสนมเป็นกันเอง 

พิชามญ กียาพีระพัฒน์ (2558) พบข้อสรุปจากการศึกษาวิจัยหัวข้อ “การส่ือสารในภาวะ
วิกฤตของบริษัท แสนสิร ิจํากัด (มหาชน)” ว่า บริษัท แสนสิริจํากัด (มหาชน) ใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การช้ีแจงประเด็นปัญหาที่เกิดขึ้นก่อน เพ่ือให้สื่อมวลชนนําไปเผยแพร่ต่อได้ทันทีและสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน นอกจากน้ีบริษัท ยังใช้กลยุทธ์การล้อมกรอบ โดยเช่ือมโยงข่าวสาร
ต่าง ๆ มายังเว็บไซต์หลักของแสนสิร ิเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารและเป็นศูนย์รวบรวมข้อมูล
เก่ียวกับประเด็นปัญหา เพ่ือลอ้มกรอบและควบคุมข่าวสารและช่องทางไม่ให้แพร่กระจายอย่างไม่มี
ทิศทาง 

อภิสิทธ์ิ ฉันทนานนท์ (2552) ได้ทําการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤตสําหรับ
ผู้นําองค์กร” พบว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตผู้นําองค์กรจะต้องสื่อสารต่อสื่อมวลชนด้วยข้อมูลที่มทีั้งหมด
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อย่างซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา ด้วยความรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์วิกฤตทีเกิดขึ้น รวมถึงผู้บริหารจะต้องมี
ภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นให้กับสาธารณชน โดยองค์กรควรสร้างความสัมพันธ์ดี ๆ กับ
ผู้บริโภคและสงัคมอยู่เสมอ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์และช่วยลดความรุนแรงของปัญหาลง 

สําหรับแนวทางในการสื่อสารภาวะวิกฤต คันธรัตน์ มณีโชติ (2551) ได้เสนอแนวทาง จาก
การศึกษาค้นคว้าหัวข้อ “กลยุทธ์การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต: กรณีศึกษาองค์การเภสัชกรรม” 
ได้ดังน้ี 

1)  องค์กรควรนําเสนอข่าวอย่างต่อเน่ือง 
2)  องค์กรควรมีคณะสําหรับการจัดการภาวะวิกฤต เพ่ือทําหน้าที่ติดตามข่าวสารและ

นําเสนอข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจนให้แก่สื่อมวลชนได้อย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง 
3)  องค์กรควรใช้สื่อช่องทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจากสื่อมวลชนเพ่ือนําเสนอข้อมูลสู่สาธารณชน

ให้มากข้ึน 
4)  องค์กรควรประสานงานกับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิด เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือ

ข้อเท็จจริงที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณชล 
5)  องค์กรควรมีการประเมินผลการสื่อสาร เพ่ือเตรียมแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤต ใน

หลาย ๆ ด้านที่อาจเกิดขึ้น 
6)  องค์กรความประเมินความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อสินค้าและบรกิารขององค์กร 

เพ่ือนํามาปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้ตรงความต้องการต่อไป 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “บทเรียนที่ได้รับจาการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัลกรณีศกึษา

ตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือการ
จัดการภาวะวิกฤต” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงเพ่ือศึกษาประเด็นต่าง ๆ ในแต่ละช่วงของวงจรภาวะ
วิกฤต (Crisis Life Cycle) ดังน้ี 

1)  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 
(Crisis Life Cycle) 

2)  เพ่ือศึกษาถึงบทเรียนที่ได้รับจากการจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด ์Korea King ด้วยสื่อ
ดิจิทัลในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 

3)  เพ่ือนําเสนอแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเหมาะสมตามแนวคิด
และทฤษฎีการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤติในช่วงต่าง ๆ  

 
3.1  ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษา
เอกสารที่เก่ียวข้อง (Documentary) รวมถึงการสัมภาษณ์ (Interview) เพ่ือขอความคิดเห็นและ
ยืนยันแนวคิดจากผู้ที่มีประสบการณ์และเช่ียวชาญในการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ประกอบกัน 

 
3.2  แหล่งข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้การศึกษาเอกสาร (Documentary) เป็นแหล่งข้อมูลหลัก โดยเป็นข้อมูลแบบทุติย
ภูมิ ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากสื่อของบริษัท Wizard Solution หรือ Korea King (ประเทศไทย) ซึ่ง
เป็นผู้นําเข้าสินค้า Korea King จากประเทศเกาหลีใต้ ร่วมกับการสืบคน้ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตที่
เก่ียวข้องกับภาวะวิกฤตดังกล่าวของแบรนด์ เช่น ข่าวจากสํานักข่าวหรือเพจต่าง ๆ รวมถึงแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และใช้การสัมภาษณ์เพ่ือขอความคิดเห็นและยืนยันแนวทางการ
เสนอแนะวิธีแก้ไขของแบรนด์จากผู้เช่ียวชาญอีกทางหน่ึงด้วย 

 
3.3  ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ  

คุณกัญชล ีสําลีรัตน์ ผู้เช่ียวชาญด้าน Digital Strategy และ Online Crisis Management 
ผู้ก่อต้ัง บริษัท ดิจิเนทีฟ จํากัด 
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3.4  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งศึกษาโดยใช้วิธีการศึกษา

เอกสาร (Documentary) เป็นหลัก และมกีารสัมภาษณผ์ู้เช่ียวชาญประกอบเพ่ือยืนยันแนวคิดและ
วิธีการแก้ไขที่เหมาะสมกับการปฏิบัติจริง ๆ โดยคําถามที่สมัภาษณ์ผู้เช่ียวชาญจะเป็นการนําเสนอ
ข้อมูลพร้อมทั้งแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าเพ่ือให้
ผู้เช่ียวชาญแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 
3.5  การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวิจัยน้ัน ทางผู้วิจัยได้ดําเนินการในด้านต่าง ๆ 
ดังต่อไป 

1)  ก่อนทําการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นําแนวทางและคําถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์ ให้อาจารย์
ที่ปรึกษาตรวจสอบ เพ่ือพิจารณาถึงความเที่ยงตรงและคุณภาพของคําถาม รวมถึงความครอบคลุม
ของประเด็นที่ต้องการศึกษา และได้มีการแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา ให้มีความ
สมบูรณ์ก่อนสมัภาษณ์จริง 

2)  ทําการสัมภาษณ์ พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อสงสัยใน
ประเด็นอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น และ 
ทําความเข้าใจถึงปรากฏการณ์น้ัน 

3)  ผู้ทําการวิจยั ได้ทําการถอดบทสัมภาษณแ์ละส่งให้ผู้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้อง หากข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลทีผู่้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผูวิ้จัยจะได้ 
ทําการแก้ไขให้ถูกต้อง 

 
3.6  ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  

ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยทีผู่้วิจัยได้ทําการติดต่อทําหนังสอืขอความอนุเคราะห์
ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อน เมื่อได้รับการยินยอมแล้ว ผู้ให้
ข้อมูลสําคญัทกุท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงทําการสัมภาษณ์จริง โดย
ผู้วิจัยได้เปิดเผยเฉพาะข้อมลู รูปภาพ และขอ้ความในงานวิจัย ตามท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์อนุญาตแล้วเท่าน้ัน 
ซึ่งในส่วนของข้อมูลที่ไมส่ามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บไว้เป็นความลับไม่ทําการเผยแพร่  
เพ่ือปกป้องความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลสําคญั 
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3.7  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลในการวิจัยโดยใช้วิธีการ

ดังน้ี 
1)  การศึกษาจากเอกสาร โดยผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารภายใต้ภาวะ

วิกฤต รวมถึงศึกษาทฤษฎี, แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูล
ที่จะได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

2)  ทําการสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญ โดยมีเคร่ืองมือ คือ  
2.1)  ผู้วิจัยซึ่งเป็นผู้สัมภาษณ์และเก็บรวมรวมข้อมูลด้วยตัวเองทั้งหมด  
2.2)  เคร่ืองบันทึกเสียง เพ่ือให้ได้เน้ือหาโดยละเอียดเก็บข้อมูลของการสัมภาษณ์ได้

อย่างครบถ้วน ควบคู่ไปกับการใช้สมุดจดบันทึก 
2.3)  ประเด็นคําถามในการวิจัยจะเน้นการตรวจสอบข้อเสนอแนะที่ครอบคุลมทุกช่วง

ของการเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) โดยเร่ิมต้ังแต่ก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis), ช่วงที่
ประสบกับภาวะวิกฤต (Crisis Event) และช่วงหลังภาวะวิกฤต (Post-Crisis)  

3)  ทําการสัมภาษณ์คุณกัญชลี สําลีรัตน์ ในช่วงเวลา 19.30 น. ของวันที่ 29 พฤศจิกายน 
2560 

 
3.8  การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย
การสร้างข้อสรุปที่ได้มาเปรียบเทียบกับข้อมูลทฤษฎี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจทางปรากฏการณ์ทาง
ความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles และ Huberman 
(1994) ที่ได้เสนอขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ดังน้ี 

1)  การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีทํา
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมนําไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอนข้อมลู 
คือการเขียนสรุปการร่างหัวข้อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจําแนกข้อมูลกลุ่ม จดบันทึกต้ังแต่ 
การเก็บข้อมูลครั้งแรก ไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ ์

2)  การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสือ่สาร
กับผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดงขอ้มูลด้วยตารางแผนภาพ กระบวนการจัดรูปแบบข้อมูลน้ี
เกิดขึ้นนับต้ังแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้อ่าน เพ่ือให้
ผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  
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3)  การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง  
การตีความหมาย การทําความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวมมาเพ่ือ
นําไปสรุปผลการวิจัย  

 
3.9 การนําเสนอขอ้มูล  

ในส่วนของการนําเสนอข้อมูลวิจัยน้ัน ผู้วิจยัจะนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยเร่ิมต้ังแต่บรรยายขั้นตอนของการรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ผล
การเรียนรู้ของข้อมูล และทําการเสนอแนะ โดยจะเรียบเรียงรูปแบบการนําเสนอไล่ไปตามวงจรของ
การเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) เป็นสําคัญ 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง บทเรียนที่ได้รับจากการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล กรณีศกึษา

ตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือการ
จัดการภาวะวิกฤต” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเด็นต่าง ๆ เหล่าน้ี ในแต่ละช่วงของวงจรภาวะวิกฤต 
(Crisis Life Cycle)  

1)  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 
(Crisis Life Cycle) 

2)  เพ่ือศึกษาถึงบทเรียนที่ได้รับจากการจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King ด้วยสื่อ
ดิจิทัลในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 
 3)  เพ่ือนําเสนอแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเหมาะสมตามแนวคิด
และทฤษฎีการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤติในช่วงต่าง ๆ  

โดยจะมีการตรวจสอบและยืนยันข้อเสนอแนะ และแนวทางแก้ไขของผู้วิจัยโดยการสัมภาษณ์
ถาม ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ ด้านการจัดการภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัล โดยเพ่ือใหเ้ห็นความ
สอดคล้องในการศึกษา การวิเคราะห์ และเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหา ผู้วิจัยจึงเลือกรายงาน
ผลการวิจัยไล่เรียงไปตามลําดับวงจรของภาวะวิกฤต (Crisis Life Cycle) ตามแนวคิดของ Coombs 
ซึ่งจะถูกแบ่งเป็นลําดับเหตุการณ์ดังต่อไปน้ี 
 
4.1  ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis) 

4.1.1  กลยุทธ์ในการใชส้ื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
แบรนด์โคเรียคิงเป็นแบรนด์ที่ใช้กลยุทธ์การส่ือสารแบรนด์เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 

(Awareness) ผ่านสื่อโฆษณาสูงมากทั้งในสือ่ออฟไลน์และออนไลน์ โดยในปี 2559 เป็นแบรนด์ที่ใช้
งบโฆษณาสูงที่สุด ถึง 1,651.07 ล้านบาท แซงสินค้าระดับโลกอย่างโคคาโคล่า และ โตโยต้า และ
ยังคงใช้งบโฆษณาสูงอย่างต่อเนื่องในต้นปี 2560 อีกท้ังการใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีช่ือเสียงอย่าง “วู้ดด้ี” 
และกลยุทธ์การตลาดด้วยโปรโมช่ัน ย่ิงทําให้แบรนด์โคเรียคิงเป็นที่จับตามอง ทั้งจากกลุ่มนักการ
ตลาด ที่คอยรายงานเรื่องงบโฆษณาของแบรนด์ เช่น บทความเร่ืองงบโฆษณาของแบรนด์โคเรียคิง ปี 
2559 จาก เว็บไซต์ Marketing Oops (2559) กลุม่สื่อหรอืสํานักข่าวต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์สปริงนิวส์ 
(“โคเรียคิง” แชมป์,” 2560) และกลุ่มคนท่ัวไปที่นําข่าวดังกล่าวไปเผยแพร่ต่อในเว็บไซต์พันทิป 

จากการสร้างการรับรู้ในวงกว้างของแบรนด์ที่ทําใหแ้บรนด์เป็นที่รู้จัก ทําให้มีกระแสพูดคุย
และถกเถียงถึงคุณสมบัติของสินค้าอยู่บ้างตามส่ือสังคมออนไลน์ กระดานสนทนาต่าง ๆ ทีม่ักมีคนมา
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ตอบโต้ทั้งในด้านดีและไม่ดี จากกลุ่มที่อ้างว่าเป็นผู้ใช้จริงและกลุ่มคนท่ัวไปที่มักตอบเร่ืองราคาว่าไม่
คุ้มค่า เมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์อ่ืน โดยแบรนด์ไม่ได้เข้าไปมีส่วนร่วมในการพูดคุยบทสนทนาหรือ
ประเด็นต่าง ๆ บนสื่อออนไลน์ นอกเหนือจากสื่อที่เป็นพ้ืนที่ของแบรนด์เอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องทั่วไป 
เช่น เวลามีกระทู้สอบถามการใช้งานของแบรนด์ หรือเร่ืองที่มีโอกาสเป็นภัยคุกคามในเรื่องของการต้ัง
ราคา หรือเร่ืองกลยุทธ์การทําการตลาด ทําให้บทสนทนาน้ัน ๆ ที่เป็นการพูดคุยกันเองของกลุ่ม
ผู้บริโภค อาจกลายเป็นภัยคุกคามต่อแบรนด์ได้ เพราะขาดการเฝ้าระวังและติดตามบทสนทนา 

ทั้งน้ีจากการสังเกตและวิเคราะห์พบว่าแบรนด์ไม่ปรากฏการเตรียมกลยุทธ์หรือแผนการ
รับมือกับภาวะวิกฤตอย่างชัดเจน ไม่มีการเตรียมหรือแต่งต้ังโฆษก (Spoke Person) ของแบรนด์ไว้
อย่างชัดเจน มีเพียงภาพของพรีเซ็นเตอร์ ซึง่ก็คือวู้ดด้ี ที่เป็นผู้สื่อสารหลกัของแบรนด์ 

 
4.1.2  บทเรียนจากการใช้สือ่ดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
แบรนด์ควรใหค้วามสําคัญกับการวางแผนเพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล 

โดยจัดสรรงบประมาณและบุคลากรในการเตรียมพรอ้ม ไม่ใช่เน้นเพียงการสร้างการรับรู ้(Awareness) 
เพียงอย่างเดียว ซึ่งส่งผลให้แบรนด์ไม่มีกลยุทธ์ในการรับมอืวิกฤต ทําใหก้ารรับมือขาดประสิทธิภาพ 

นอกจากน้ีการใช้พรีเซ็นเตอร์เป็นกลยุทธ์หลกัในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ มากกว่าที่จะ
ทําประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่แบรนด์ ทําใหแ้บรนด์เป็นที่รู้จักในกลุม่เป้าหมายแต่อาจ
ไม่ได้รับความน่าเช่ือถือในตัวผลิตภัณฑ์รวมถึงความเช่ือมั่นในการทําธุรกิจเท่าที่ควร  

แบรนด์ควรมีติดตามและสรุปประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ โดยใช้เคร่ืองมือช่วย
จัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการสนทนาบนสือ่ออนไลน์ของผู้บริโภคอย่าง Social Listening Tool ใน
การติดตามประเด็นหรือกระแสทีผู่้บริโภคมีการพูดถึงแบรนด์บนสื่อดิจิทัล และนําข้อมลูมาสรุปผลเพ่ือ
รับมือกับประเด็นที่อาจกลายเป็นภัยคุกคามต่อแบรนด์ได้  

โดยการจัดการประเด็นในสื่อออนไลน์ ควรมีทีมงานดูแลรับผิดชอบ การที่แบรนด์โคเรยีคิง ไม่
มีทีมงานบริหารความสัมพันธ์ของแบรนด์กับลูกค้าในสื่อออนไลน์ทําใหแ้บรนด์ขาดพลังในการสร้าง
ความน่าเช่ือถือและขาดปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ทําให้ยากที่จะควบคุมสารที่อยู่ในสื่อออนไลน์ให้
เป็นไปในทิศทางที่แบรนด์ต้องการ รวมถึงขาดการสอดส่องประเด็นของแบรนด์ที่อยู่ในออนไลน์อย่าง
ทันท่วงทีด้วย 

สําหรับการเลอืกช่องทางการสื่อสารในสื่อออนไลน์ เช่น สื่อโซเชียลมีเดีย กระดานสนทนา 
หรือบทความออนไลน์ มีทั้งขอ้ดีและข้อเสียที่แตกต่างกัน ทั้งในแง่ความรวดเร็วในการส่งต่อข่าวสาร
และในแง่ความน่าเช่ือถือ โดยการส่งต่อข่าวสารที่รวดเร็วน้ันถ้าเป็นข่าวสารที่ไม่ดีของแบรนด์อาจจะ
รวดเร็วจนไม่สามารถควบคุมได้ ดังน้ันจึงควรมีทีมงานที่คอยดูแลอย่างใกล้ชิด ติดตามและประเมินผล
สื่อต่าง ๆ ทีแ่บรนด์ใช้  
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4.1.3  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในช่วง 
ก่อนเกิดภาวะวิกฤต 

1)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อน
เกิดภาวะวิกฤต จากมุมมองของผู้วิจัย 

แบรนด์ควรมีทมีออนไลน์ที่คอยบริการผู้บริโภคหรือบริหารความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และ
ผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด เพ่ือดูแลและบริหารความพึงพอใจให้กับแบรนด์ คอยตอบคําถามและแก้ไข
ปัญหาได้อย่างทันท่วงที โดยมีการกําหนดประเด็นต่าง ๆ ตามการทําแผนด้านล่าง 

ควรมีการจัดทาํแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างเป็นรูปธรรม โดยมีการแบ่งประเด็นเรื่อง
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์เป็นระดับ เขียว เหลือง แดง ตามแนวคิดการจดัการภาวะวิกฤตเพ่ือกําหนด
แนวทางการตอบโต้ให้เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสม 
 
ตารางที่ 4.1: การแบ่งประเด็นตามระดับความรุนแรง 
 

ระดับส ี สีเขยีว สีเหลือง สีแดง 
หัวข้อ
ประเด็น 

- เร่ืองการใช้งานทั่วไป  
การใช้งานครั้งแรก การเก็บ
รักษา การทําความสะอาด 

- เร่ืองการใช้งานสินค้าจริง 
ดีตามโฆษณาหรือไม่ 

- การร้องเรียนคุณภาพ
สินค้าจากผู้ใช้งานจริง 
- การใช้งบประมาณใน
การโฆษณา 
- ร้องเรียนการบริการ
ของพนักงานหรือ 
คอลเซน็เตอร ์

- การร้องเรียนเรื่อง
ความโปร่งใสในการต้ัง
ราคา 
- การร้องเรียนให้
ตรวจสอบวัสดุของสินค้า
- การร้องเรียนปัญหา
สุขภาพหลังการใช้สินค้า 

แนวทาง 
การจัดการ
เบ้ืองต้น 

มีทีมคอยดูแลมอนิเตอร์สื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ และตอบ
คําถามจาก FAQ ที่ต้ังไว้ 

หัวหน้างานเป็นคนตอบ
คําถามและติดตามดูแล 

จัดต้ังทีมเพ่ือดูแลจัดการ
ประเด็นโดยเฉพาะ และ
จัดการอย่างรวดเร็ว โดย
พยายามจํากัดวงไม่ให้
บุคคลที่สามเขา้มา
เก่ียวข้อง 
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รวมถึงมีการเตรียมข้อความสําหรับแถลงการณ์หากเกิดภาวะวิกฤตในกรณีต่าง ๆ กําหนด
โฆษกหรือตัวแทนของแบรนด์ และกําหนดสื่อที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ให้เหมาะกับวิกฤต 
แต่ละระดับ 

โดยแบรนด์สามารถใช้เคร่ืองมืออย่าง Social Listening Tools เข้ามาช่วยในการจับกระแส
ของแบรนด์บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ โดยวิเคราะห์หาคําหลัก (Keyword) จากภัยคุกคามที่อาจเกิดขึ้น 
เพ่ือให้แบรนด์สามารถติดตามและเฝ้าระวังประเด็นที่อาจจะเกิดขึ้นได้อย่างใกล้ชิด 
 
ตารางที่ 4.2: การกําหนดคําหลักในแต่ละประเด็นเพ่ือติดตามกระแสบนสื่อออนไลน์ 
 

 หัวข้อประเด็น คําหลัก 

สีเขี
ยว

 

เรื่องการใช้งานท่ัวไป การใช้งานคร้ังแรก 
การเก็บรักษา การทําความสะอาด 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + คร้ังแรก, 
ทําความสะอาด, น้ํามัน, ไข่เจียว, ทอด, เตาไฟฟ้า, เตาแก๊ส, 
แพง 

เรื่องการใช้งานสินค้าจริง ดีตามโฆษณา
หรือไม่ 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + ดีจริงไหม
, ติดกระทะ, โฆษณา, คนใช้, รีวิว, รุ่นไหนดี  

สีเห
ลือ

ง 

การร้องเรียนคุณภาพสินค้าจากผูใ้ช้งาน
จริง 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + ปัญหา, 
กระทะลอก, กระทะดํา, ติดกระทะ, ทําความสะอาดยาก, 
เป็นคราบ, ไม่รับผิดชอบ, เปลี่ยนสินค้า 

การใช้งบประมาณในการโฆษณา Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + งบ
โฆษณา, อันดับ 1, ทุ่มงบ 

ร้องเรียนการบริการของพนักงานหรือ
คอลเซ็นเตอร์ 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + พนักงาน, 
แอดมิน, Admin, cc, call center, คอลเซ็นเตอร์, บริการ, 
พูดจาไม่ดี, เหว่ียง, โทรไม่ติด 

สีแ
ดง

 

การร้องเรียนเรื่องความโปร่งใสในการต้ัง
ราคา 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + ตั้งราคา, 
ราคาแพง, Fake original price, สคบ., โก่งราคา, หลอกลวง 

การร้องเรียนให้ตรวจสอบวัสดุของสินค้า Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + สคบ., 
ตรวจสอบ, วัสดุ, หินอ่อน, 8 ชั้น, ฟ้อง 

การร้องเรียนปัญหาสุขภาพ 
หลังการใช้สินค้า 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + มะเร็ง, 
สารตกค้าง, เคลือบกระทะ, สารเคมี, ปวดท้อง, ท้องเสีย, ไม่
สบาย, อ้วก, อาเจียน, ถ่าย, โรงพยาบาล, แอดมิท, หมอ, 
วินิจฉัย 
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แบรนด์ควรเตรียมความพร้อมสําหรับการจัดต้ังทีมเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตและจัดทําแผนการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตร่วมกันของผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ฝ่ายการตลาด/ ฝ่ายสื่อสารการตลาด ฝ่ายการขาย 
ฝ่ายพัฒนาผลติภัณฑ์ ฝ่ายกฎหมาย, Call Center โดยระบุหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละฝ่ายอย่าง
ชัดเจน และมจีัดอบรมจําลองสถานการณ์จริงตามประเด็นที่ได้กําหนดไว้ นอกจากน้ีควรมีการเตรียมผู้
ที่จะเป็นโฆษกหรือ Spoke person ของแบรนด์ที่มาจากมมุของผู้ประกอบธุรกิจเองที่ไม่ใช่ ดารา/ 
พรีเซ็นเตอร์ โดยเลือกให้เหมาะสมกับแต่ละประเด็น เช่น ผู้บริหารระดับสูงกับประเด็นภาพรวมของ
แบรนด์ ผู้จัดการฝ่ายผลิตภัณฑ์กับประเด็นวัสดุของสินค้า เป็นต้น 

2)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อน
เกิดภาวะวิกฤตจากมุมมองของผู้เช่ียวชาญ กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) 

กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) ได้ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นน้ีว่า แบรนด์ควรมีการทํา Flagging 
Issue เพ่ือแยกระดับภาวะวิกฤตในแต่ละหัวข้อออกเป็นสีเขียว เหลือง แดง ตามระดับความรุนแรง
โดยยึดประเด็นที่อาจเกิดขึ้นจากตลาดสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในครัวเรือน เช่น ประเด็นคําถามเรื่อง
คุณภาพเป็นสีแดง เป็นต้น  

นอกจากน้ีแบรนด์โคเรียคิง ควรมีการทําประชาสัมพันธ์มากข้ึนและใช้พีอาร์เอเจนซี่อย่าง
ต่อเน่ือง เพ่ือช่วยในการวิเคราะห์สถานการณ์และแนะนําแนวทางในการจัดการต่าง ๆ ได้ดีย่ิงข้ึน 
 
4.2  ช่วงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) 

4.2.1  กลยุทธ์ในการใชส้ื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะวิกฤต 
กลยุทธ์ที่แบรนด์ใช้หลังจากมีภาพกระทะโคเรียคิงประเทศสิงคโปร์ราคาเพียง 600 บาท  

ถูกแชร์ออกไปในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ แบรนด์ได้มีการลงแถลงการณ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของแบรนด์อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งเป็นสื่อเดียวกันกับที่ทําให้เกิดวิกฤตกระจายออกไป แต่การช้ีแจงนี้ ยังมีความคลุมเครือ ไม่
ครอบคลุมกับประเด็นที่สาธารณชนต้องการคําตอบ โดยมีเน้ือความในแถลงการณ์ดังนี้  

“ภาพที่มีการแชร์ในโลกออนไลน์ เร่ืองราคาจัดจําหน่าย กระทะแพนเค้ก ขนาดเล็ก ภายใต้
แบรนด์ Korea King มีจําหน่ายในราคาคิดเป็นเงินไทยเพียง 600 กว่าบาทน้ันเป็นของ Korea King 
จริง แต่รุ่นดังกล่าวที่เคยจําหน่ายอยู่ที่ประเทศสิงคโปร์น้ัน มีคุณภาพและคุณสมบัติ (เป็นรุ่นประหยัด) 
ซึ่งแตกต่างจากรุ่นที่จําหน่ายอยู่ในประเทศไทยปัจจุบันมาก โดยรุ่นดังกล่าว ทางบริษัทฯ แม่ Korea 
King ที่ประเทศเกาหลี ได้หยุดจําหน่ายรุ่นประหยัด ให้ตัวแทนที่ประเทศสิงคโปร์ไปมากกว่า 1 ปีแล้ว 
(สังเกตได้ว่ารุ่นดังกล่าวยังไม่มีกล่องบรรจุภัณฑ์เหมือนรุ่น พรีเมี่ยม ในปัจจุบัน) 

โดยสินค้ารุ่นที่จัดจําหน่ายในประเทศไทยน้ัน จะนําเข้ามาจําหน่ายในเฉพาะรุ่นกลุ่มเกรด 
พรีเมี่ยม หรือเกรดระดับสูงเท่าน้ัน ไม่ได้นํารุ่น ประหยัด เข้ามาจําหน่าย ซึ่งเทคโนโลยีในการผลิตมี
ความแตกต่างกันมาก 
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ทาง Korea King ประเทศไทย ยืนยันถึงความจริงใจและสง่มอบสินค้าที่มีคุณภาพอย่างซื่อสัตย์ ไปถึง
มือครอบครัว Korea King อย่างมีความสุข และจะนําทุกข้อเสนอแนะมาปรับปรุงคุณภาพของสินค้า
และการบริการอยู่เสมอ และขอขอบคุณครอบครัว Korea King ในการดูแลสุขภาพครอบครัว โดย
หากท่านลูกค้ามีข้อสงสัย สามารถติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าครอบครัว Korea King ได้ที่เบอร์ 02-126-
3131 หรือ www.koreakingthailand.com หรือ ทาง inbox ของ Facebook Page: 
www.facebook.com/koreakingshop ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง” (Korea King, 2560) 

สําหรับในแถลงการณ์แบรนด์เลือกใช้กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เพ่ืออธิบายถึง
ความแตกต่างของสินค้าที่จําหน่ายในสิงค์โปร์และสินค้าทีจ่ําหน่ายในประเทศไทยว่าเป็นคนละรุ่นกัน 
แต่แบรนด์ไม่ได้อธิบายความต่างว่าใช้เทคโนโลยีที่แตกต่างกันอย่างไร บอกเพียงแค่แตกต่างกันมาก 
รวมถึงเรื่องของราคาด้วย ทําให้ผู้รับสารไม่ได้รับคําตอบที่ต้องการ  

หลังจากลงแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊คแล้ว แบรนด์ได้ใช้การให้สัมภาษณ์สดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) โดยมีผู้ดําเนินรายการคือวู้ดด้ี พูดคุยกับเจ้าของแบรนด์โคเรียคิง เพ่ือช้ีแจงข้อมูล
เพ่ิมเติม โดยมีความยาวประมาณ 36 นาท ีและมียอดชมกว่า 285,000 ครั้ง และมียอดแชร์หรือส่งต่อ 
519 ครั้ง โดยหวังเพ่ือช่วยให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเด็นน้ี (Korea King, 2560) 

ในขณะเดียวกัน มีสื่อนําเสนอเรื่องงบการเงินของแบรนด์โคเรียคิง โดยแบรนด์พยายามติดต่อ
ไปที่สื่อ เช่น สํานักข่าวอิศรา (2560) เพ่ือขอให้สื่อลบข้อมูลตัวเลขของแบรนด์ รวมถึงเน้ือหาข่าวต่าง ๆ 
ที่สื่อได้นําเสนอไป ซึ่งเป็นการกระทําที่ตรงข้ามกับแนวคิดการจัดการภาวะวิกฤตของ Amy (2012) ว่า
ไม่ควรทําการลบเนื้อหาหรือความคิดเห็นที่ตรงข้ามกับแบรนด์ เพราะอาจทําให้ภาวะวิกฤตร้ายแรงขึ้น 
 

4.2.2  บทเรียนจากการใช้สือ่ดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะวิกฤต 
การที่แบรนด์ออกมาตอบกลับอย่างรวดเร็วโดยมีการออกแถลงการณ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของแบ

รนด์น้ันโดยช้ีแจงว่าสินค้าเป็นคนละรุ่นกันถือว่าเป็นการเร่ิมต้นที่สอดคล้องกับแนวคิดการรับมือภาวะ
วิกฤต แต่คําช้ีแจงในแถลงการณ์ยังคลุมเครอื ไม่ครอบคลุมความสงสัยทีส่าธารณชนอยากรู้ คือเร่ือง
เทคโนโลยีที่ต่างกัน มีความต่างกันอย่างไร สมเหตุสมผลต่อการต้ังราคาขายเพียงใด การต้ังราคาขาย
และกลยุทธ์การลดแลกแจกแถมในประเทศไทยน้ันเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคหรือไม่ แบรนด์ควร
คํานึงถึงทุก ๆ ประเด็นที่สาธารณชนต้องการคําตอบ เพ่ือช้ีแจงด้วยข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วนและ
โปร่งใส 

ในกรณีน้ีทีแ่บรนด์ใช้กลยุทธ์การโต้ตอบแบบการให้เหตุผล (Justification) น้ันแบรนด์ควรจะ
มั่นใจว่ามีข้อมูลหรือเคยผ่านการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อย่างแท้จริงตรงตาม
โฆษณาและตรวจสอบได้ แต่ในเหตุการณ์น้ี สินค้าโดนเรียกร้องให้ได้รับการตรวจสอบอย่างละเอียด
โดยบุคคลที่สามและหน่วยงานอ่ืน ทําให้พบว่าเป็นการโฆษณาเกินจริง สนิค้าไม่มีคุณสมบัติตามท่ี
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กล่าวอ้าง จนส่งผลให้ สคบ. มีคําสั่งห้ามนําโฆษณาชุดที่ใช้อยู่ออกอากาศจนกว่าจะมีการแก้ไขคํา
โฆษณาใน 3 ประเด็น คือ 1). การลดราคาเกินจริง 2). ความลื่น 300% และ 3). การเคลือบกระทะ  
8 ช้ัน เป็นผลมาจากการท่ีแบรนด์ขาดความโปร่งใสในการทําการสื่อสาร และการนําเสนอข้อมูล ส่งผล
ให้เกิดภาพลักษณใ์นเชิงลบในด้านความไมน่่าเช่ือถือของแบรนด์ (“สคบ. มีมติให้โคเรียคงิหยุดโฆษณา,” 
2560) 

ในภาวะวิกฤตน้ี แบรนด์ควรทําการสื่อสารเฉพาะในพ้ืนที่สือ่ของตนเองเท่าน้ัน (Owned 
Media) ได้แก่ เว็บไซต์หรือเฟซบุ๊กของแบรนด์เอง สําหรับการไลฟ์เพ่ือช้ีแจงรายละเอียดผ่านทาง 
เฟซบุ๊กเพจของวู้ดด้ีน้ัน เป็นการขยายวงของผู้รับรู้ข่าวสาร ก่อให้เกิดการรับรู้ประเด็นดังกล่าวมากข้ึน
กว่าเดิม รวมถึงการไลฟ์ก็มีความเสี่ยงที่หากมีข้อผิดพลาดก็ไม่สามารถแก้ไขหรือตัดต่อได้ อีกทั้งเวลา
ในการไลฟ์ที่คอ่นข้างนานประมาณ 36 นาที ทําใหส้ารขาดความสั้นกระชับในการช้ีแจงอาจทําให้คน
รับสารไม่ได้รับสารอย่างครบถ้วนอย่างที่ต้ังใจไว้ นอกจากน้ีการที่คุณวู้ดด้ีที่เป็นพรีเซ็นเตอร์แสดงตัว
ช้ีแจงแทนแบรนด์เอง ทําให้ได้รับความสนใจจากสํานักข่าวออนไลน์และข่าวโทรทัศน์ นําไป
ออกอากาศต่ออีกทอด ทําใหก้ระแสลุกลามและขยายไปยังวงกว้างอย่างรวดเร็วสร้างความเสียหาย
ให้กับแบรนด์มากกว่าเดิม 

สําหรับการพยายามเจรจาต่อรองกับสื่อต่าง ๆ ควรเข้าใจธรรมชาติและแนวทางการสื่อสาร
ของสื่อแต่ละฉบับ ว่าควรทําหรือไม่ควรทําอะไรบ้าง ในกรณีน้ีสํานักข่าวอิศรา ซึ่งเป็นสาํนักข่าวที่เน้น
การเปิดเผยความจริง และเจาะลึกหาข้อมูล การพยายามติดต่อเพ่ือขอให้แก้ไข หรือลบเน้ือหาข่าว
ออกน้ัน ย่ิงส่งผลเสียกลับมาที่แบรนด์ โดยแบรนด์ถูกสํานักข่าวอิศราลงข่าวถึงเร่ืองน้ีว่า “โคเรียคิง 
วอน อิศรา ลบข่าวงบการเงิน บ.นําเข้า-จําหน่ายกระทะ อ้างข้อมูลภายใน - ผู้บริหารฝา่ยการตลาด 
กระทะโคเรีย คิง วอน ‘อิศรา’ ลบหรือเปลีย่นแปลงเน้ือข่าว ‘งบการเงิน’ บ.วิซาร์ด โซลูช่ัน จก. 
นําเข้า-จําหน่ายกระทะ ระบุเป็นข้อมูลภายใน ไม่อยากให้นําเสนอ อ้างสื่ออ่ืนเขียนข่าวแง่บวก ทําให้
เร่ืองราวจบ” (สํานักข่าวอิศรา, 2560) ส่งผลให้เป็นการทวีความรุนแรงของกระแสข่าวอีกด้วย  

 
4.2.3  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในช่วง

ภาวะวิกฤต 
1)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะ

วิกฤตจากมุมมองของผู้วิจัย 
เมื่อเกิดภาวะวิกฤตแบรนด์ควรรีบจัดต้ังทีมเพ่ือดูแลแก้ปัญหาและการสื่อสารในภาวะวิกฤต

โดยเฉพาะ โดยแบ่งหน้าที่รับผิดชอบแต่ละส่วนอย่างชัดเจน และสื่อสารให้ข้อมลูเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันในทุก ๆ การสื่อสารของแบรนด์ โดยในประเด็นที่เกิดขึ้นควรกําหนดโฆษกเป็นตัวแทนของ 
แบรนด์ ในการช้ีแจงประเด็นต่าง ๆ สําหรบัทีมภาวะวิกฤตในกรณีของโคเรียคิงน้ี ควรประกอบด้วย
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บุคคลหลัก ๆ ดังน้ี โฆษกที่จะให้สัมภาษณห์รือเป็นคนใหข้้อมูลกับมวลชน นักประชาสัมพันธ์ ทีมดูแล
สื่อออนไลน์ทั้งติดตามประเด็นที่เกิดขึ้นในออนไลน์ผ่านเคร่ืองมือ คัดกรองข้อมูลและสรุปผลเพ่ือ
เตรียมตอบคําถามที่สาธารณชนถามถึงประเด็นของเหตุการณ์ ทีมกฎหมาย  

ในการเตรียมสารเพ่ือตอบโต้ภาวะวิกฤต ทีมงานควรใช้เคร่ืองมืออย่าง Social Listening 
ช่วยเฝ้าระวัง และตรวจสอบทิศทางของประเด็นว่าเป็นไปในทิศทางใด ลกุลามมากข้ึนหรือน้อยลง 
เพ่ือแบรนด์จะได้กําหนดสารที่จะตอบโต้ได้อย่างถูกต้อง ตรงตามความต้องการของผู้รับสารว่าต้องการ
ได้รับคําตอบเก่ียวกับประเด็นใดบ้าง โดยในกรณีน้ี แบรนด์ควรใช้คําหลักตามตารางด้านล่าง เพ่ือ
ติดตามประเด็นที่เกิดขึ้น 
 
ตารางที่ 4.3: การกําหนดคําหลักในภาวะวิกฤตของโคเรียคิง 
 

 หัวข้อประเด็น คําหลัก 

แด
ง 

การร้องเรียนเร่ืองความ
โปร่งใสในการต้ังราคา 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + ต้ังราคา, 
ราคาแพง, Fake Original Price, สคบ., โก่งราคา, 
หลอกลวง, สิงคโปร์, 600 บาท 

การร้องเรียนให้ตรวจสอบ
วัสดุของสินค้า 

Korea King, โคเรียคิง, กระทะวู้ดด้ี, กระทะเทพ + สคบ., 
ตรวจสอบ, วัสดุ, หินอ่อน, 8 ช้ัน, ฟ้อง 

 
ในการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต แบรนด์ต้องเลือกให้ข้อมูลที่เป็นจริง พิสูจน์ได้ และ

หลีกเลี่ยงการให้ข้อมูลทีสุ่่มเสีย่งต่อการส่งผลเสียกลับมาทีแ่บรนด์ หรือขอ้มูลที่ไม่เป็นความจริง หรือ
พิสูจน์ข้อเท็จจริงไม่ได้ หากสินค้าไม่เป็นตามที่โฆษณาจริง แบรนด์ควรยอมรับผิดและออกมาขอโทษ
แสดงความจริงใจต่อสาธารณชน มากกว่าการพยายามยืนยันว่าสินค้าได้มาตรฐานตามท่ีกล่าวอ้าง 
การจัดเตรียมสารหรือข่าวสําหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่าง ๆ เช่น หน่วยงานรัฐอย่าง สคบ, มอก, กลุ่ม
ลูกค้าผู้ใช้งานจริง, กลุ่มที่เกาะกระแสวิพากษ์วิจารณ์ ควรเตรียมสารรวมถึงช่องทางที่ต่างกันไป ตาม
ความเหมาะสมและตามประเด็นที่แต่ละกลุม่ให้ความสนใจที่ต่างกัน 

นอกจากน้ี การรับมือภาวะวิกฤตอาจมีการใช้บุคคลทีส่าม (Third Party) เข้ามาช่วยยืนยัน
คุณภาพสินค้า แต่จะต้องเป็นบุคคลที่ได้รับความเช่ือถือและเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ ไม่ใช่เป็น
เพียงพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์ที่จะทําให้สารขาดความน่าเช่ือถือไป เช่น ใช้ผู้เช่ียวชาญในแง่
วิทยาศาสตร์ หรือบุคคลจากหน่วยงานท่ีทําการตรวจสอบสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือและเป็นที่รู้จักมา
ยืนยันว่าสินค้าเป็นไปตามโฆษณาจริง 
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สําหรับช่องทางที่ใช้แบรนด์ควรเลือกกลยุทธ์แบบล้อมกรอบ ทําการสื่อสารผ่านเฉพาะ
ช่องทางของตนเอง (Owned Media) เท่าน้ัน โดยแถลงการณ์ผ่านทางเว็บไซต์และเฟซบุ๊กของแบรนด์ 
เพ่ือควบคุมประเด็นให้เป็นไปตามที่แบรนด์ต้องการสื่อสาร และอยู่ในวงจํากัด ไม่ให้กระจายไปยังกลุ่ม
คนท่ียังไม่ทราบเรื่อง และควรศึกษาธรรมชาติและลักษณะของสื่อมวลชนแต่ละสื่อ เพ่ือตอบโต้หรือ
ต่อรองกับสื่อน้ัน ๆ ได้อย่างถูกต้อง โดยไม่ควรลบหรือพยายามกําจัดข้อความหรือข้อมูลที่เห็นต่างจาก
องค์กร ทั้งในพ้ืนที่สื่อของเราหรือบนสื่ออ่ืน ๆ  

2)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะ
วิกฤตจากมุมมองของผู้เช่ียวชาญ กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) 

โดยผู้เช่ียวชาญได้ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการแก้ไขภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King โดยใช้
สื่อดิจิทัล แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  

2.1)  วิธีการที่เลือกใช้ในการตอบสนองวิกฤต  
2.2)  เน้ือหาทีท่ําการสื่อสารในภาวะวิกฤต จากที่กล่าวไปคือต้องดูประเด็นที่  
2.3)  ช่องทางที่ใช้ในการสื่อสาร  

โดยทั้ง 3 ส่วนมีความเกี่ยวโยงกันคือ ต้องมีการติดตามสถานการณ์โดยใช้เคร่ืองมือเข้าช่วย 
เพ่ือให้ทราบการกระจายของวิกฤตว่ากระจายไปเป็นวงกว้างขนาดไหน และประเด็นที่มีปัญหาจริง ๆ 
คือเร่ืองใด เพราะเมื่อไม่ทราบถึงการกระจายและเน้ือหาที่เป็นประเด็น ทําให้ส่งผลให้ทมีเฉพาะกิจไม่
สามารถเลือกวิธีการตอบสนองที่เหมาะสม รวมถึงเลือกเน้ือหาที่จะตอบโต้และช่องทางที่ใช้ที่
เหมาะสมได้ โดยวิธีการท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์ที่ สคบ. หรือองค์กรรัฐเข้ามาเก่ียวข้องน้ัน ไม่ควร
ใช้การแถลงการณ์ลงในเฟซบุ๊ก แต่ควรส่งแถลงการณ์ให้กบัสื่อมวลชนก่อน จากน้ันค่อยลงแถลงการณ์
ในเว็บไซต์ของแบรนด์ ตามด้วยเฟซบุ๊ก และผู้มีอิทธิพลทางความคิด เพ่ือแสดงออกถึงความจริงจัง
และเป็นทางการ ซึ่งตรงข้ามกับสิ่งที่แบรนด์ใช้ในภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น ทาํให้ลดความจริงใจ ความเป็น
ทางการลง  

นอกจากน้ีเรื่องเน้ือหาที่สื่อสารออกไป ไม่ครอบคลุมประเด็นความสงสัยที่สาธารณชน
ต้องการคําตอบ คือไม่ได้มีแค่เร่ืองราคา แต่ยังรวมไปถึงเร่ืองคุณภาพวัสดุ การหลอกลวงผู้บริโภคด้วย 
ทําให้สาธารณชนกดดันแบรนด์ในเรื่องคําตอบจากแบรนด์มากย่ิงขึ้น 

นอกจากน้ีคุณกัญชลียังมองว่าการท่ีแบรนด์ออกมาตอบอย่างรวดเร็วเป็นสิ่งที่ดี แต่การตอบ
น้ันจะต้องเป็นตอบสิ่งที่คนต้องการรู้และอยากฟัง โดยในช่วงที่ภาวะวิกฤตกระจายไปยังวงกว้างแล้ว
แบรนด์ควรเลอืกวิธีการท่ีสร้างความมั่นใจให้กับสาธารณชนแทนการออกแถลงการณ์แบบเดิม ๆ ซึ่ง
โฆษกหรือ spoke person ที่แบรนด์เลือกใช้ควรเลือกคนจากแบรนด์โดยหาบุคคลทีส่ามหรือ
ผู้เช่ียวชาญท่ีมีความน่าเช่ือถือมาพูดกับแบรนด์ด้วย โดยไม่เลือกใช้พรีเซน็เตอร์มาพูด อาจจะผ่าน
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รูปแบบวิดีโอ และ การจัดงานแถลงข่าวเน่ืองจากเป็นวิกฤตที่มีหน่วยงานรัฐเข้ามาเก่ียวข้องการแก้ไข
จึงต้องมีความเป็นทางการ 
 
4.3  ช่วงหลงัจากภาวะวิกฤต (Post Crisis)  

4.3.1  กลยุทธ์ในการใชส้ื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลังจากภาวะวิกฤต 
หลังจากภาวะวิกฤต แบรนด์ได้พยายามสร้างความเช่ือมั่นด้วยการทําคลิปเย่ียมชมโรงงานผลิต 

มีผู้บริหารโคเรียคิงเกาหลี เป็นคนเล่าถึงกระบวนการผลิตแต่ละข้ัน โดยเผยแพร่ทางสื่อดิจิทัลต่าง ๆ 
ของแบรนด์ทั้งเฟซบุ๊กและยูทปู มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นและเช่ือมั่นในกระบวนการผลิตของ
กระทะที่ได้รับมาตรฐานของแบรนด์ จากคลิป “อยากให้คนไทยได้ดูคลปิ 6.24 นาทีน้ีให้จบ.. CEO 
Korea King เผยกระบวนการผลิตกระทะ Korea King ทั้งหมด - คําแถลงจากใจ!! CEO Korea King 
of South Korea เปิดเผยกระบวนการผลิตกระทะ Korea King ทั้งหมดเป็นคร้ังแรก เพ่ือตอบข้อ
สงสัยด้านคุณภาพ มาตรฐาน และเรื่องต่าง ๆ” (KoreaKing Thailand, 2560)  มียอดรับชมกว่า 
339,000 ครั้ง  

แต่ผลตอบรับกลับเป็นการกระตุ้นให้เกิดภาวะวิกฤตต่อเน่ืองอีกครั้ง เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกถึง
ความไม่สมจรงิของตัวโรงงาน ทําให้มกีลุ่มคนท่ีคอยจัดผดิและล้อเลียนคลิปวิดีโอกระบวนการผลิตน้ี
เผยแพร่ลงในช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ทั้งกระทู้พันทิป (ซึ่ง ณ ปัจจุบันกระทู้โดนลบไปแลว้) และ ยูทูป 
รวมถึงสํานักข่าวออนไลน์ต่าง ๆ นําข่าวไปเสนอต่อ ทําใหแ้บรนด์มีภาพลักษณ์เชิงลบ ที่เกิดจากความ
ไม่โปร่งใส ในการจัดทําคลิปวิดีโอที่ดูเป็นการจัดฉากของแบรนด์มากกว่าการให้ข้อมูลทีแ่ท้จริง ตอกยํ้า
การหลอกลวงผู้บริโภคอีกครั้ง 

 
4.3.2  บทเรียนจากการใช้สือ่ดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลังภาวะวิกฤต 
แบรนด์ไม่มีการแสดงให้เห็นถึงการใช้กลยุทธ์หรือแนวทางแก้ไขปัญหาทีเ่ป็นรูปธรรมจาก

ภาวะวิกฤตที่ผ่านมา ไม่มีท่าทีสํานึกผิดหรอืขออภัยต่อสาธารณชนในสิ่งที่เกิดขึ้นผ่านสือ่ดิจิทัลใด ๆ 
แต่กลับพยายามสร้างเน้ือหาใหม่ ๆ ขึ้นมาแทน ซึ่งหากเป็นสิ่งที่ไม่เป็นเป็นความจริง หรือ ไม่สามารถ
พิสูจน์ได้จริงแล้วจะย่ิงส่งผลเสียกลับมาทีแ่บรนด์เป็นทวีคูณ 
 4.3.3 แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในหลัง
ช่วงภาวะวิกฤต 

1)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลัง
ภาวะวิกฤตจากมุมมองของผูวิ้จัย 
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ในกรณีทีแ่บรนด์ไม่มีหลักฐานเพียงพอในการพิสูจน์ความจริง หรือแบรนด์เป็นผู้กระทําผิด
อย่างแท้จริง แบรนด์ควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ (Full Apology) อย่างเต็มรูปแบบ ยอมรับผิดใน
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพ่ือแสดงให้เห็นความจริงใจของแบรนด์ 

ขณะเดียวกัน แบรนด์ควรงดหรือหลีกเลี่ยงการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยเฉพาะบน
ช่องทางดิจิทัล เพ่ือหลีกเลี่ยงการปลุกกระแส หรือการขุดคุ้ยข้อมูลหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาอีกครัง้ 
โดยเฉพาะการส่ือสารที่ไม่น่าเช่ือถือหรือไม่จริงใจจะย่ิงทําให้เกิดผลเสียต่อแบรนด์มากย่ิงขึ้น 

หากมีเหตุภาวะวิกฤตที่ลุกลามรุนแรงหรือมกีระแสกดดันอย่างหนักในเรื่องเดิมเกิดขึ้นอีกครั้ง  
แบรนด์ควรพิจารณาที่จะถอนสินค้ารุ่นที่เป็นประเด็นดังกล่าวออกจากตลาด 

หลังจากผ่านภาวะวิกฤตมาแล้วแบรนด์ควรมีการประเมินผลกลยุทธ์การสื่อสารและการใช้สื่อ
ดิจิทัลในภาวะวิกฤติที่ผ่านมา ว่าสิ่งใดที่ทําแล้วเกิดประโยชน์ มีประสิทธิภาพ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคตอบรับ
หรือให้ความสนใจ และสิ่งใดที่เป็นประเด็นที่แบรนด์ควรหลีกเลี่ยงในการส่ือสารหากเกิดภาวะวิกฤต
กับแบรนด์อีกในอนาคต 

นอกจากน้ีควรมีการพิจารณาการวางตําแหน่งตราสินค้าและการสื่อสารที่แบรนด์จะทําการ
สื่อสารกับผู้บริโภคในอนาคต โดยหลีกเลี่ยงรูปแบบการสื่อสารเดิม ๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหา โดยแบ
รนด์โคเรียคิงจะต้องตระหนักอยู่เสมอว่าการสื่อสารใด ๆ ควรมีความโปร่งใสและจริงใจต่อผู้บริโภค 

2)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลัง
ภาวะวิกฤตจากมุมมองของผูเ้ช่ียวชาญ กัญชลี สําลีรัตน์ 

ด้านผู้เช่ียวชาญ กญัชลี สําลรีัตน์ (2560) ได้ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการปฏิบัติและการแก้ไข
ภาวะวิกฤตของแบรนด์โคเรียคิงโดยใช้สื่อดิจิทัลหลังภาวะวิกฤตไว้ ดังน้ี แบรนด์ไม่ควรทําการสื่อสาร
ใด ๆ เพ่ิมเติมที่เป็นการตอกยํ้าให้สาธารณชนรู้สึกว่าแบรนด์ไม่จริงใจและหลอกลวง ควรขอโทษต่อ
สาธารณชนอย่างจริงจัง และพิจารณาความเป็นไปได้รอบด้านถึงแนวทางการดําเนินงาน ของแบรนด์ใน
อนาคต โดยมองเป็น 3 แนวทาง ซึ่งการเลอืกแต่ละทางเลือกก็ขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืน ๆ ณ ขณะนั้นด้วย 
ได้แก่  
 2.1)  การชดเชยความเสียหายต่อผู้บริโภค โดยการเรียกคืนสินค้า จ่ายค่าชดเชยต่อ 
ผู้ที่มาร้องเรียน ทําให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดูใส่ใจผู้บริโภคและรับผิดชอบ แต่ทําให้แบรนด์ต้องแบก
รับค่าใช้จ่ายที่สูง อาจส่งผลกระทบต่อตัวธุรกิจในเรื่องงบประมาณในการดําเนินการดังกล่าว 
 2.2)  ยังคงจัดจําหน่ายสินค้าตามเดิมเพ่ือระบายสินค้าที่มอียู่ในคลัง แต่ก็อาจจะขายได้
เฉพาะกลุ่มคนที่ไม่ได้สนใจเรือ่งความน่าเช่ือถือของแบรนด์ 
 2.3)  ซึ่งในกรณีที่เลวร้ายที่สดุคือทําการปิดแบรนด์และออกจากตลาดไป แต่นําสินค้า
กลับมาขายภายใต้ช่ือหรือแบรนด์ใหม่ และทําการสื่อสารและการต้ังราคาให้ตรงไปตรงมาตาม 
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ความเป็นจริง โดยมองว่าหากทําการยกเลิกการจําหน่ายสินค้ารุ่นที่มีปัญหาและยังคงใช้แบรนด์ 
โคเรียคิงต่อก็ไม่สามารถยืนยันได้ว่าแบรนด์จะกลับมาในตลาดได้  

โดยแท้จริงแลว้สาเหตุที่ทําให้เกิดภาวะวิกฤตคือมาจากแบรนด์ ไม่ใช่ตัวสินค้า กล่าวได้ว่า  
แบรนด์ไม่ได้ทาํการสื่อสารอย่างโปร่งใสและตรงไปตรงมาต้ังแต่เร่ิมแรก ขาดธรรมาภิบาล ในขณะที ่
ตัวสินค้ายังมีการตอบรับจากผู้บริโภคในแง่ที่ดีอยู่บ้าง จึงเป็นเหตุให้การเรียกความเช่ือมั่นในแบรนด์
กลับมาอาจทําได้ยาก 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง “บทเรียนที่ได้รับจาการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล กรณีศกึษา

ตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือการ
จัดการภาวะวิกฤต” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเด็นต่าง ๆ เหล่าน้ี 

1)  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 
(Crisis Life Cycle) 

2)  เพ่ือศึกษาถึงบทเรียนที่ได้รับจากการจัดการภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King ด้วยสื่อ
ดิจิทัลในช่วงต่าง ๆ ของภาวะวิกฤต 

3)  เพ่ือนําเสนอแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเหมาะสมตามแนวคิด
และทฤษฎีการใช้สื่อออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤตในช่วงต่าง ๆ  

สื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเหมาะสมตามแนวคิดและทฤษฎีการใช้สือ่ออนไลน์เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤต 
โดยงานวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วยการศึกษาเอกสารที่เก่ียวข้อง (Documentary) ร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-Depth Interview) เพ่ือขอความคิดเห็นและยืนยันแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตของแบรนด์โดย 
มีผู้ให้ข้อมูลสําคัญคือ คณุกัญชลี สําลีรัตน์ ผูก้่อต้ังบริษัท DigiNative โดยสามารถสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังน้ี 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย   

5.1.1  ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) 
1)  กลยุทธ์ในการใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
โคเรียคิงมุ่งสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ในแบรนด์เป็นหลักโดยใช้การทุ่มงบในสื่อโฆษณา ทาํให้

แบรนด์กลายเป็นที่จับตามอง โดยแบรนด์ไม่มีการทําประชาสัมพันธ์หรือการบริหารความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์และลูกค้า  

นอกจากน้ีแบรนด์ยังมีกระแสถกเถียงถึงคุณสมบัติของสินค้าอยู่บ้างตามส่ือสังคมออนไลน์ 
กระดานสนทนา ที่สอบถาม พูดคุย หรือสงสัยเก่ียวกับคุณภาพและการใช้งาน แต่ไมม่ีตัวแทนหรือ
ทีมงานของแบรนด์ที่ทําหน้าที่สื่อสารหรือพูดคุยกับลูกค้า มีเพียงลูกค้าตอบโต้พูดคุยกันเอง 

อีกทั้งไม่ปรากฏการจัดทําแผนการรับมือภาวะวิกฤตอย่างชัดเจน รวมถึงไม่มีการแต่งต้ังโฆษก 
หรือตัวแทนของแบรนด์ที่คอยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์อย่างจริงจัง มีเพียงภาพของ 
พรีเซ็นเตอร์ หรือวู้ดด้ี ที่กลายเป็นผู้สื่อสารหลักหรือสญัลกัษณ์ของแบรนด์ 
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2)  บทเรียนจากการใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต 
การสร้างการรับรู้ด้วยการโฆษณาเพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพอใจปัจจุบัน แบรนด์ควรให้

ความสําคัญกับการเตรียมพร้อมรับภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัลด้วย โดยจัดสรรงบประมาณในการใช้
เคร่ืองมือในการติดตามประเด็นต่าง ๆ ในสือ่ออนไลน์อย่าง Social Listening Tool ในการติดตาม
กระแสของแบรนด์บนสื่อดิจิทัล เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ 

การที่แบรนด์ไม่มีทีมออนไลน์คอยตอบคําถามผู้บริโภคในสื่อออนไลน์นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก
ของแบรนด์ทําให้แบรนด์ขาดการพูดคุยกับผู้บริโภค รวมถึงการเลือกบุคคลที่พูดคุยและให้ข้อมูลกับ
ผู้บริโภค ไม่ใช้แค่พรีเซ็นเตอร์เพียงอย่างเดียว ทําให้แบรนด์ไม่ได้รับความน่าเช่ือถืออย่างเต็มที่  

3)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วง  
Pre-Crisis 

แบรนด์ควรจัดทําแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างจริงจัง โดยต้ังข้อกําหนดหรือ Protocol 
ในทุก ๆ ประเด็นที่เก่ียวกับแบรนด์ที่อาจจะเกิดขึ้น หรือเป็นภัยคุกคามต่อแบรนด์ โดยแบ่งตามระดับ
ความรุนแรงของประเด็น เพ่ือกําหนดแนวทางการแก้ไข สาร สื่อ และบคุคลที่ต้องรับผดิชอบตาม
ความสําคัญของประเด็น รวมถึงใช้เคร่ืองมืออย่าง Social Listening Tools เข้ามาช่วยในการจับ
กระแสของแบรนด์ เพ่ือจํากัดวงของประเด็นที่อาจเป็นภัยคุกคามแก่แบรนด์ รวมถึงดูแนวโน้มกระแส
ที่จะเกิดขึ้นด้วย 

ต่อเน่ืองจากข้างต้นแบรนด์ควรมีตัวแทนของแบรนด์หรือ Spoke Person แบรนด์ที่มาจาก
ตัวธุรกิจเอง ไม่ใช่ดาราหรือพรีเซ็นเตอร์ โดยเลือกตัวแทนให้เหมาะกับประเด็นแต่ละประเด็นไป 

นอกจากน้ีแบรนด์ยังควรเน้นการทําประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้น นอกเหนือจากการโฆษณา เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อและสาธารณชน รวมถึงการใช้พีอาร์เอเจนซี่เพ่ือช่วยวิเคราะห์สถานการณ์ 
และแนะนําแนวทางในการจัดการต่าง ๆ ของแบรนด์ต้ังแต่ก่อนเกิดภาวะวิกฤต 

 
5.1.2  ช่วงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) 

 1)  กลยุทธ์ในการใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะวิกฤต 
แบรนด์มีการแถลงการณ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของแบรนด์ภายในวันที่เกิดการกระจายของภาพที่

ก่อให้เกิดภาวะวิกฤต โดยแบรนด์เลือกใช้กลยุทธ์กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เพ่ืออธิบายถึง
ความแต่งต่างของสินค้าที่จําหน่ายในสิงค์โปร์และสินค้าทีจ่ําหน่ายในประเทศไทย แต่คาํช้ีแจงใน
แถลงการณ์ยังไม่ครอบคลุมคาํถามของสาธารณชน 

นอกจากน้ีแบรนด์ใช้การให้สมัภาษณ์สดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของวู้ดด้ี พูดคุย
กับเจ้าของแบรนด์โคเรียคิง เพ่ือช้ีแจงข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับกระทะรุ่นประหยัดที่สิงคโปร์โดยให้ดู
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ตัวอย่างสินค้าที่ต่างกัน แต่ยังคงไม่ได้ช้ีแจงเรื่องการต้ังราคาขายที่เหมาะสมตามที่สาธารณชนต้ังข้อ
สงสัย (Korea King, 2560)   

อีกทั้งแบรนด์ได้พยายามติดต่อไปทางสื่อต่าง ๆ เพ่ือขอให้ลบข้อมูลตัวเลขงบการเงินของ 
แบรนด์ รวมถึงเน้ือหาข่าวต่าง ๆ ทีส่ื่อได้นําเสนอไป เป็นการพยายามปิดบังความจริง ไม่แสดงความ
โปร่งใสและจรงิใจของแบรนด์ต่อสาธารณชน 

2)  บทเรียนจากการใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะวิกฤต 
การตอบกลับอย่างรวดเร็วโดยมีการออกแถลงการณ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของแบรนด์น้ันถือว่าเป็น

การเริ่มต้นที่ดี แต่คําตอบในแถลงการณ์ยังไม่ครอบคลุมทีส่าธารณชนต้องการรู้ และสิ่งสําคัญคือ 
แบรนด์ควรคํานึงถึงการให้ข้อมูลอย่างครบถ้วนโปร่งใส และต้องสอดคล้องไปกับการใช้กลยุทธ์ 
การโต้ตอบแบบการให้เหตุผล (Justification) ที่แบรนด์ควรจะนําเสนอข้อเท็จจริงด้วยความโปร่งใส
และตรวจสอบได้ แต่ในกรณน้ีี สินค้าโดนเรียกร้องให้ได้รับการตรวจสอบอย่างละเอียดโดยบุคคลที่
สามและหน่วยงานอ่ืน ทําให้พบว่าเป็นการโฆษณาเกินจริง สินค้าไม่มคีุณสมบัติตามท่ีกล่าวอ้าง  
จนส่งผลให้ สคบ. มีคําสั่งห้ามนําโฆษณาชุดที่ใช้อยู่ออกอากาศจนกว่าจะมีการแก้ไขคําโฆษณาใน 3 
ประเด็น คือ 1) การลดราคาเกินจริง 2) ความลื่น 300% และ 3) การเคลือบกระทะ 8 ช้ัน จนเป็น
ข้อมูลที่นํามาสูค่วามไม่น่าเช่ือถือของแบรนด์เอง 

นอกจากนี้การท่ีแบรนด์ควรทําการสื่อสารผ่านการไลฟ์ทางเฟซบุ๊กเพจของวู้ดด้ี เป็นการขยาย
วงของผู้รับรู้ข่าวสารและก่อให้เกิดการรับรู้ประเด็นดังกล่าวมากข้ึนกว่าเดิม ได้รับความสนใจจาก
สํานักข่าวออนไลน์และข่าวโทรทัศน์ นําไปออกอากาศต่ออีกทอด ทําใหก้ระแสลุกลามและขยายไปยัง
วงกว้างอย่างรวดเร็วสร้างความเสียหายให้กบัแบรนด์มากกว่าเดิม  

สําหรับเร่ืองการพยามยามเจรจาต่อรองกับสื่อต่าง ๆ แบรนด์ควรเข้าใจธรรมชาติและแนวทาง 
การสื่อสารของสื่อแต่ละฉบับ โดยแบรนด์ไม่ควรพยายามให้สื่อปิดบังหรือลบเน้ือหาข่าวออก ย่ิงส่ง
ผลเสียกลับมาที่แบรนด์ และยังเป็นการทวีความรุนแรงของกระแสข่าวอีกด้วย 

3)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะ
วิกฤต 

แบรนด์ควรเข้าควบคุมสถานการณ์อย่างรวดเร็วโดยเลือกสื่อสารผ่านทางช่องทางของตนเอง 
(Owned Media) เท่าน้ัน เพ่ือควบคุมประเด็นให้อยู่ในวงจํากัด ไม่ให้กระจายไปยังกลุ่มคนที่ยังไม่
ทราบเรื่อง และใช้บุคคลที่สามเข้ามาช่วยยืนยันคุณภาพสินค้า แต่จะต้องเป็นบุคคลท่ีได้รับความเช่ือถือ
และเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ  

มีการติดตามผลและรวบรวมข้อมูลหรือประเด็นที่เกิดขึ้นโดยใช้เคร่ืองมือ Social Listening 
ช่วยคอยเฝ้าระวัง และตรวจสอบทิศทางของประเด็นว่าเป็นไปในทิศทางใด เพ่ือแบรนด์จะได้กําหนด
สารท่ีจะตอบโต้ได้อย่างถูกต้อง 
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โดยสารที่แบรนด์ช้ีแจงและให้ข้อมูลต้องโปร่งใสเป็นจริง พิสูจน์ได้ และหลีกเลี่ยงการให้ข้อมูล
ที่สุ่มเสี่ยงต่อการส่งผลเสียกลบัมาที่แบรนด์ และจัดเตรียมข้อมูลหรือสารให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับสาร
กลุ่มต่าง ๆ รวมถึงศึกษาธรรมชาติและลักษณะของสื่อแต่ละสื่อ เพ่ือตอบโต้หรือต่อรองกับส่ือน้ัน ๆ ได้
อย่างถูกต้อง โดยไม่ควรลบหรือพยายามกําจัดข้อความหรือข้อมูลที่เห็นต่างจากองค์กร แต่อธิบาย
ช้ีแจงให้กระจ่างแทน 

เมื่อเกิดภาวะวิกฤตแบรนด์ควรจัดต้ังทีมเพ่ือดูแลแก้ปัญหาและดูแลการสือ่สารโดยเฉพาะ 
โดยแบ่งหน้าที่รับผิดชอบแต่ละส่วนอย่างชัดเจน และสื่อสารให้ข้อมูลเป็นไปในทิศทางเดียวกันในทุก ๆ 
การสื่อสารของแบรนด์ ควรกําหนดโฆษกเป็นตัวแทนของแบรนด์ ในการช้ีแจงประเด็นต่าง ๆ  

ทางด้านคุณกัญชลี สําลีรัตน์ ผู้เช่ียวชาญ ได้ให้ข้อคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ในเร่ืองการใช้เคร่ืองมือ
เข้าช่วย เพ่ือใหท้ราบการกระจายของวิกฤตว่ากระจายไปเป็นวงกว้างเพียงใด ประเด็นไหนทีเ่ป็นประเด็น
ปัญหาจริง ๆ เพ่ือแบรนด์จะได้วิเคราะห์และตอบสนองได้อย่างถูกต้อง ไม่ใช่แค่ตอบสนองเร็วเพียง
อย่างเดียง 

ส่วนในเรื่องของการใช้ช่องทางที่ใช้แถลงการณ์น้ัน ทางคุณกัญชลีวิเคราะห์ว่า แบรนด์ควรส่ง
แถลงการณ์ให้กับสื่อก่อนเป็นอันดับแรก จากน้ันจึงลงในเวบ็ไซต์ของแบรนด์ อย่างเป็นทางการ เน่ืองจาก
เป็นสถานการณ์ที่มีหน่วยงานรัฐหรือบุคคลที่สามเข้ามาเก่ียวข้อง จึงต้องอาศัยความเป็นทางการเข้า
มาเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ หากภาวะวิกฤตยังลุกลามออกไปแบรนด์ควรเลือกวิธีการท่ี
สร้างความมั่นใจให้กับสาธารณชนแทนการออกแถลงการณ์แบบเดิม ๆ ซึ่งโฆษกหรือ Spoke Person 
ที่แบรนด์เลือกใช้ควรเลือกคนจากแบรนด์โดยหาบุคคลทีส่ามหรือผู้เช่ียวชาญท่ีมีความน่าเช่ือถือมาพูด
กับแบรนด์ด้วย อาจจะผ่านรูปแบบวิดีโอ หรือการจัดงานแถลงข่าวอย่างเป็นทางการ 
 

5.1.3 ช่วงหลงัจากภาวะวิกฤต (Post Crisis)  
1)  กลยุทธ์ในการใช้สื่อดิจิทลัของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลังจากภาวะวิกฤต 
แบรนด์พยายามสร้างความเช่ือมั่นด้วยการทําคลิปเย่ียมชมโรงงานผลิตเผยแพร่ทางสื่อดิจิทัล

ต่าง ๆ เพ่ือให้เห็นกระบวนการผลิตของกระทะ แต่กลับย่ิงเป็นสิ่งที่กลับมาทําให้เป็นภาวะวิกฤต
ต่อเน่ืองอีกครั้ง จากความไม่โปร่งใสและคลปิวิดีโอที่ดูเป็นการจัดฉากของแบรนด์ มากกว่าการให้
ข้อมูลทีแ่ท้จริง 

2)  บทเรียนจากการใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงหลังภาวะวิกฤต 
แบรนด์ไม่มีการแสดงให้เห็นถึงแนวทางแก้ไขปัญหาที่เป็นรูปธรรมจากภาวะวิกฤตที่ผ่านมา 

หรือมีท่าทีสํานึกผิดหรือขออภัยในสิ่งที่เกิดขึ้นบนสื่อดิจิทลัใด ๆ แต่กลับพยายามสร้างเน้ือหาใหม่ ๆ 
ซึ่งหากเป็นสิ่งที่ไม่เป็นเป็นความจริง หรือ ไม่สามารถพิสจูน์ได้จริงแล้วจะยิ่งส่งผลเสียกลับมาที่แบรนด์
เป็นทวีคูณ 
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3)  แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในหลังช่วง
ภาวะวิกฤต 

ในกรณีน้ีทีแ่บรนด์ไม่มีหลักฐานเพียงพอในการพิสูจน์ความจริง อีกทั้งยังโดน สคบ. สั่งระงับ
โฆษณา แบรนด์ควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ (Full Apology) อย่างเต็มรูปแบบ เพ่ือแสดงความจริงใจ 
และงดหรือหลกีเลี่ยงการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยเฉพาะบนช่องทางดิจิทัล เพ่ือหลีกเลี่ยง
การปลุกกระแส หรือการขุดคุ้ยข้อมูลหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาอีกครัง้ 

หากมีเหตุภาวะวิกฤตที่ลุกลามรุนแรงหรือมกีระแสกดดันอย่างหนัก แบรนด์ควรพิจารณาที่
จะถอนสินค้ารุ่นที่เป็นประเด็นดังกล่าวออกจากตลาด 

มีการพิจารณากลยุทธ์การสื่อสารและการใช้สื่อดิจิทัลในภาวะวิกฤตที่ผ่านมา และหลีกเลีย่ง
การสื่อสารที่อาจเป็นประเด็นหรือภัยคุกคามกับแบรนด์อีกในอนาคต โดยแบรนด์ควรยึดหลักความ
โปร่งใสในการสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการเรียกความเช่ือม่ันในแบรนด์กลับคืนมา 

ด้านผู้เช่ียวชาญ กญัชลี สําลรีัตน์ (2560) ได้ให้มีความเหน็สอดคล้องกันเกี่ยวกับการปฏิบัติ
และการแก้ไขภาวะวิกฤตของแบรนด์ Korea King โดยใช้สื่อดิจิทัลหลังภาวะวิกฤตไว้ ดังน้ี  
แบรนด์ไม่ควรทําการสื่อสารใด ๆ เพ่ิมเติมทีเ่ป็นการตอกยํ้าให้สาธารณชนรู้สึกว่าแบรนด์ไม่จริงใจและ
หลอกลวง ควรทําเพียงขอโทษต่อสาธารณชนอย่างจริงจัง และพิจารณาถึงแนวทางการดําเนินงานของ
แบรนด์ในอนาคต 3 แนวทาง ได้แก่  

3.1)  การชดเชยความเสียหายต่อผู้บริโภค โดยการเรียกคืนสินค้า  
3.2)  ยังคงจัดจําหน่ายสินค้าตามเดิมเพ่ือระบายสินค้าที่มอียู่ในคลัง  
3.3)  ในกรณีที่เลวร้ายที่สุดคือทําการปิดแบรนด์โคเรียคิง แต่นําสินค้ากลับมาขาย

ภายใต้ช่ือหรือแบรนด์ใหม ่และทําการสื่อสารและการต้ังราคาให้ตรงไปตรงมา  
โดยแท้จริงแลว้สาเหตุที่ทําให้เกิดภาวะวิกฤตคือมาจากแบรนด์ ไม่ใช่ตัวสินค้า กล่าวได้ว่า  

แบรนด์ไม่ได้ทาํการสื่อสารอย่างโปร่งใสและตรงไปตรงมาต้ังแต่เร่ิมแรก ในขณะที่ตัวสนิค้ายังมี 
การตอบรับจากผู้บริโภคในแง่ที่ดีอยู่บ้าง จึงเป็นเหตุให้การเรียกความเช่ือมั่นในแบรนด์กลับมา 
อาจทําได้ยาก  
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาบทเรียนที่ได้รับจากการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล กรณีศกึษา
ตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจทิัลเพ่ือการจัดการ
ภาวะวิกฤตสามารถสรุปผลและอภิปรายได้ดังน้ี 
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5.2.1  ช่วงก่อนเกิดภาวะวิกฤต (Pre-crisis) 
แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วง Pre-Crisis 
จากการศึกษาแนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์โคเรียคิง ในช่วง

ก่อนเกิดภาวะวิกฤต น้ันภาวะวิกฤตที่ทราบล่วงหน้าว่าจะเกิด หรืออาจจะเกิด สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Black (1993) ที่กล่าวว่าองค์กรควรมีการวางแผนการจัดการปัญหาที่อาจเกิดขึ้นล่วงหน้าเพ่ือ
เตรียมรับมือกับสถานการณ์  

นอกจากน้ีในเรื่องการใช้เคร่ืองมือเพ่ือติดตามกระแสเกี่ยวกับแบรนด์ ยังสอดคล้องไปกับ
แนวคิดของ Amy (2012) ทีไ่ด้เสนอแนวคิดขั้นตอนเก่ียวกับการจัดภารภาวะวิกฤตโดยใช้สื่อดิจิทัลไว้
ขั้นตอนหน่ึงว่า องค์กรควรติดตามอยู่เสมอว่ามีใครพูดถึงองค์กรในแง่มุมไหนอย่างไรบ้าง โดยอาจมี
การใช้ Social Media Listening Tools เข้ามาช่วยในการติดตามกระแสและตรวจสอบและผลวิจัย
ของอัจฉรา วรธรรมพินิจ (2541) ที่ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของบริษัท  
โททาล เอ็กซ์โพลเรช่ัน แอนด์ โปรดักซ์ช่ัน ไทยแลนด์” โดยใช้กรอบแนวคิดของ ลูคัสชิวสกี ใน 
การวิเคราะห์แผน Crisis Communication Guidelines  พบว่ามีองค์ประกอบที่ดีคือ มีแผนภูม ิ
การทํางานของเจ้าหน้าที่ชัดเจน มีรายละเอียดในการปฏิบัติงาน รูปแบบของข้อมูลในการเตรียม 
คําแถลงการณ ์มีการจัดต้ังศูนย์ข่าวและมาตรการวัดความรุนแรงของเหตุการณ์ และสมิทธ์ิ บุญชุติมา 
(2560) ที่กล่าวว่า องค์กรควรแต่งต้ังโฆษกเพ่ือเป็นตัวแทนในการทําหน้าที่สื่อสารกับผูม้สี่วนได้เสีย 
เป็นตําแหน่งที่สําคัญและต้องอาศัยความเช่ียวชาญเป็นอย่างมาก 
 

5.2.2  ช่วงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) 
แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในช่วงภาวะวิกฤต 
จากการศึกษาพบว่าแบรนด์ควรให้ข้อมูลทีเ่ป็นจริง พิสูจน์ได้ และหลีกเลี่ยงการให้ข้อมูลที่สุม่

เสี่ยงต่อการส่งผลเสียกลับมาที่แบรนด์ หรือข้อมูลที่ไม่เป็นความจริง หรือพิสูจน์ข้อเท็จจริงไม่ได้ โดย
สอดคล้องกับผลการวิจัยของสุชญา บริสทุธ์ิ (2553) สารท่ีถูกต้อง มีน่าเช่ือถือ สั้นกระชับและใจความ
ชัดเจน สามารถสร้างความถึงพอใจให้กับผู้รบัสารได้ รวมถึงแนวคิดของ Amy (2012) ที่กล่าวว่า 
การให้ข้อมูลต่าง ๆ ใด ๆ หรอืการทําการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรควรเป็นไปด้วยความโปร่งใส 
และเป็นไปด้วยความรวดเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นได้ ยกเว้นในกรณีที่ข้อผิดพลาดหรือข้อมูลน้ันยังไม่ได้รับ
การตรวจสอบจนเป็นที่แน่ใจ รวมถึงจะต้องไม่ทําการลบขอ้ความหรือการแสดงความคดิเห็นที่ตรงข้าม
กับองค์กร เพราะจะยิ่งทําให้ผู้แสดงความคดิเห็นรู้สึกโกรธ และนําไปสู่ภาวะวิกฤตที่ร้ายแรงขึ้น
กว่าเดิมได้ ดังจะเห็นได้จากกรณีศึกษาที่โคเรียคิง พยายามจะเจรจาขอลบเน้ือหาข่าวและข้อมูลจาก
สํานักข่าวอิสราจนเกิดเป็นประเด็นใหญ่โตขึ้นอีก กลายเป็นภาพที่แบรนด์พยายามปกปิดความจริง  
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การเลือกสื่อสารผ่านทางช่องทางของตนเอง (Owned Media) เพ่ือช่วยควบคุมประเด็นให้
เป็นไปตามที่แบรนด์ต้องการส่ือสารและอยูใ่นวงจํากัด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ พิชามญ  
กียาพีระพัฒน์ (2558) เร่ือง “การส่ือสารในภาวะวิกฤตของบริษัท แสนสริิ จํากัด (มหาชน)” พบว่า
ทุกประเด็นปัญหาของ บริษทั แสนสิร ิจํากัด (มหาชน) มกัใช้กลยุทธ์การล้อมกรอบ โดยเช่ือมโยงสื่อ
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ไปยังเว็บไซต์ของบริษัทเองเป็นช่องทางหลักและศนูย์รวมข้อมูล เป็นการล้อม
กรอบการสื่อสาร เพ่ือความคุมไม่ใช้ข่าวสารแพร่กระจายไปคนละทิศทางและคนละประเด็น 

การจัดต้ังทีมเพ่ือดูแลแก้ปัญหาและดูแลการสื่อสารโดยเฉพาะ โดยแบ่งหน้าที่รับผิดชอบแต่
ละส่วนอย่างชัดเจน และกําหนดโฆษกเป็นตัวแทนของแบรนด์ ในการช้ีแจงประเด็นต่าง ๆ ตรงกับ
แนวคิดของ Michael (1998) ทีมงานภาวะวิกฤตจะต้องรวมตัวกันภายในเวลารวดเร็วและต้องมี
อํานาจในการจัดการภาวะวิกฤตอย่างเต็มที่ มีข้อมลูพร้อม และมีอํานาจในการตัดสินใจ โดยมีการ
แต่งต้ังโฆษกและโฆษกจะต้องเป็นผู้ทีค่วามสามารถในการสื่อสารเป็นอย่างดี มีทกัษะในการให้สมัภาษณ์ 
มีภาพลักษณ์ทีจ่ริงใจ และทีมงานจัดการภาวะวิกฤตจะต้องมีภาวะอารมณ์ที่มั่นคง สามารถทํางาน
ภายใต้แรงกดดันจากกลุ่มผู้มสี่วนเกี่ยวข้องได้เป็นอย่างดี และทํางานภายใต้ข้อมูลหรือข้อเท็จจริง
เก่ียวกับเหตุการณ์ 
 

5.2.3  ช่วงหลังจากภาวะวิกฤต (Post Crisis)  
แนวทางการปฏิบัติและการแก้ไขโดยใช้สื่อดิจิทัลของแบรนด์ Korea King ในหลังช่วงภาวะ

วิกฤต 
ในการฟ้ืนฟูความเสียหายน้ัน แบรนด์ควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ (Full Apology) โดยยอมรับ

ผิดและขอโทษต่อสาธารณชน และหลีกเลี่ยงการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยเฉพาะบนช่องทาง
ดิจิทัล เพ่ือหลกีเลี่ยงการปลุกกระแส หรือการขุดคุ้ยขอ้มลูหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ขึ้นมาอีกครั้ง โดยเฉพาะ
การที่แบรนด์สง่คลิปโรงงานการผลิตที่ดูไม่น่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ  
กัญชลี สําลีรัตน์ (2560) กล่าวว่าแบรนด์ไม่ควรทําการสื่อสารใด ๆ เพ่ิมเติมที่เป็นการตอกยํ้าให้
สาธารณชนรู้สึกว่าแบรนด์ไม่จริงใจและหลอกลวง ควรทําเพียงขอโทษต่อสาธารณชนอย่างจริงจัง 
สอดคล้องกับการศึกษาของ อภิสิทธ์ิ ฉันทนานนท์ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การบริหาร
ภาวะวิกฤตสําหรับผู้นําองค์กร” ที่ว่า เมื่อเกิดภาวะวิกฤตผู้นําองค์กรจะต้องสื่อสารต่อสื่อมวลชนด้วย
ข้อมูลที่มทีั้งหมดอย่างซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา ด้วยความรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์วิกฤตทีเกิดขึ้น 

นอกจากน้ีแบรนด์ควรการพิจารณากลยุทธ์การสื่อสารและการใช้สื่อดิจิทลัในภาวะวิกฤตที่
ผ่านมา ว่าสิ่งใดที่ทําแล้วเกิดประโยชน์ สิ่งใดที่ควรหลีกเลีย่งในการปฏิบัติหากเกิดภาวะวิกฤตกับ 
แบรนด์อีกในอนาคต สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ เร่ืองกลยุทธ์การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต: 
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กรณีศึกษาองค์การเภสัชกรรมของ คันธรัตน์ มณีโชติ (2551) ว่าองค์กรควรมีการประเมินผลกระทบ
ต่าง ๆ เพ่ือวางแผนการสื่อสารภาวะวิกฤตและด้านอ่ืน ๆ  
   
5.3  ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้  

จากการศึกษาเรื่อง “บทเรียนที่ได้รับจากการศึกษาการจัดการภาวะวิกฤตบนสื่อดิจิทัล 
กรณีศึกษาตราสินค้า Korea King และการนําเสนอแนวทางแก้ไขตามแนวคิดทฤษฎีการใช้สื่อดิจิทัล
เพ่ือการจัดการภาวะวิกฤต” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้ดังน้ี 

1)  การศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้นไปที่การค้าปลีกท่ีเน้นการทําการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ดิจิทัลเป็นหลัก ดังน้ันจึงควรศึกษาข้อดีและข้อเสียของสื่อดิจิทัลประเภทต่าง ๆ ก่อนวางแผนการ
สื่อสาร โดยเฉพาะการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤต แบรนด์ควรพยายามควบคุมเน้ือหาและใช้สื่อของ 
แบรนด์ (Own Media) เท่าน้ัน ไม่ควรใช้สื่อที่ทําให้เกิดการกระจายต่อไปในวงกว้าง ซึ่งส่งผลเสียต่อ
แบรนด์เอง 

2)  ภาวะวิกฤตของแบรนด์ครั้งน้ีเกิดขึ้นจากตัวแบรนด์และกลยุทธการสือ่สารที่ผิดพลาดเป็น
หลักโดยโฆษณาและต้ังราคาเกินจริง ขาดความโปร่งใส ทําให้แบรนด์เผชิญภาวะวิกฤต โดยปัญหา
ไม่ได้เกิดจากตัวสินค้าหรือผลติภัณฑ์ การบริการของพนักงานหรือปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เช่น ภัยพิบัติ 
หรือการก่อการร้ายที่เกิดขึ้นกับแบรนด์ ดังน้ันแบรนด์จึงควรคํานึงถึงการสื่อสารของแบรนด์เองเสมอ ๆ 
ในเรื่องของความจริงใจต่อผูบ้ริโภค 

3)  เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นแล้วแบรนด์ควรต้องมีการติดตามกระแสต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่าง
ใกล้ชิด พร้อมสื่อสารกลับหรือตอบรับอย่างถูกต้อง ครบทุกประเด็นปัญหา เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ของสาธารณชน 

4)  ช่วงหลังภาวะวิกฤตหรือช่วงฟ้ืนฟู แบรนด์ควรมีความระมัดระวังในการสื่อสารเป็นอย่างย่ิง 
เพ่ือมิให้เกิดกระแสการต่อต้านอีกครั้ง หลีกเลี่ยงการสื่อสารที่มีความเสี่ยง ควรมีการประเมินการ
ดําเนินการต่าง ๆ เพ่ือเตรียมวางแผนการสื่อสาร รวมถึงการรับมือวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต 

5)  เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการจัดทําคู่มือเพ่ือสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านสื่อดิจิทัลของธุรกิจ 
ค้าปลีก รวมถึงการกระทําที่แบรนด์ควรหลกีเลี่ยงเมื่อเกิดภาวะวิกฤต 

6)  การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งเน้นเป็นการศึกษาเฉพาะเจาะจงแบบกรณีศึกษาการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือ
แก้ไขภาวะวิกฤตเท่าน้ัน อาจไม่ได้สะท้อนถึงภาวะและประสิทธิภาพการใช้สื่อดิจิทัลเพ่ือจุดประสงค์
อ่ืน ๆ  
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5.4  ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 
1)  การศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาเจาะลึกและคาดการณ์ถึงข้อดีข้อเสียการเลือกใช้ 

กลยุทธ์ตอบโต้แต่ละแบบในการสื่อสารภายใต้ภาวะวิกฤตของแบรนด์ ว่าส่งผลอย่างไรบ้าง 
2)  การวิจัยคร้ังนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการศึกษาจากเอกสารเป็นสําคัญซึ่งยังเป็น

ข้อจํากัดในการวิเคราะห์ผลที่ได้รับ ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีอ่ืน ๆ 
ด้วย เพ่ือได้ผลวิจัยที่ครอบคลุมในมิติต่าง ๆ มากกว่าน้ี 

3)  การวิจัยคร้ังต่อไป อาจมีการศึกษาความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร
เก่ียวกับการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรผ่านสื่อดิจิทัล 
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