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บทคัดย่อ
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และอธิบายการออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤต
ขององค์กรหรือตราสินค้าและเพ่ือส�ารวจความเห็นของประชาชนที่ท�างานในกรุงเทพและปริมณฑลที่มีต่อ
การออกแบบสารฯใช้รูปแบบการวิจัยแบบการวิเคราะห์เนื้อหาและการวิจัยเชิงส�ารวจโดยวิเคราะห์เอกสาร
ค�าชี้แจงขององค์กรหรือตราสินค้าในภาวะวิกฤตในช่วงปี พ.ศ. 2557 – 2561 จากนั้นน�าผลการวิเคราะห์ไป
ท�าแบบสอบถามส�ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
 ผลการวิจยัพบว่า ด้านกลยุทธ์ม ี12 รปูแบบ โดยกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายุ รายได้ และระดบัการศกึษาต่างกัน 
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามต่อกลยุทธ์ที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดย
การใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ท�าให้กลุ่มตัวอย่าง เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามในระดับมาก  
 ส�าหรับด้านการเรียบเรียงสาร มี 4 แบบ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน เข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามต่อการเรียบเรียงสารท่ีใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งการ
เรียบเรียงสารโดยแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อทีละหัวข้อเรียงกันไป และการเรียบเรียงโดยอธิบายตามล�าดับเวลา
ของเหตุการณ์ ท�าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับมาก  
 ด้านการจัดล�าดับข้อความ มี 3 แบบ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ รายได้ และระดับการศึกษาต่างกันมี
ความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามต่อการจัดล�าดับข้อความท่ีใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทาง 

ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤต*

People’s Opinion on  Message Design in Crisis 
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สถิติทีร่ะดบั .05 โดยการจดัให้สาระส�าคญัอยู่ตอนต้น ท�าให้กลุม่ตวัอย่างเข้าใจ และยอมรบัเหตผุลในระดบัมาก 
ด้านจุดจูงใจ มี 2 ประเภท โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษาต่างกัน เข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามต่อจุดจูงใจที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ค�าส�าคัญ: ภาวะวิกฤต, การออกแบบสาร

Abstract
 The purpose of this study was to analyze and describe the message designs used in organ-
ization or brand crisis communications and to explore people’s perceptions who were working 
in Bangkok Metropolitan Region on the message design used in the organization or brand crisis 
communication. The content analysis and exploratory research were used. Statements from or-
ganizations’ or brands’ crisis communications from 2014 to 2018 were analyzed create survey’s 
questions.
 The research found that twelve message design strategies. The samples that have the differ-
ences income and education levels were differently understanding, acceptable and compliant 
with the strategies at the .05 level of significance. The strategy of apology and the strategy of 
penalties in case of organizational error and events that affect the life, body and property’s safety 
can be convinced by the samples and made them understand at the high level.
 There are four types of structuring message. The samples who have different levels of education 
understand, accept and rationalize differently structured message at the .05 level of significance. 
Content which is divided by topic or the chronological description of the incident was understood, 
accepted and rationalized at the high level.
 There are three types of message order. The samples who have different age, income and 
education levels understand, accept, and are aligned with the order messages statistical clas-
sification at the .05 level of significance. The samples understand and accept at the high level 
when main point is placed at the beginning. In addition, the two message appeals were found in 
the statement. The samples who have different age, income and education levels understand, 
accept, and rationalize to varied message appeals at the .05 level of significance.
Key words: crisis, message design

บทน�า
 ภาวะวิกฤต เป็นสิง่ทีอ่งค์กรหรอืตราสนิค้าไม่สามารถหลกีเลีย่งได้  เพราะแม้แต่บางเหตกุารณ์ทีด่เูหมอืน
ว่าจะเป็นเหตุการณ์ปกติทั่วไปในองค์กร  แต่ในความเป็นจริง ทุกเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นล้วนมีโอกาสกลายเป็น
ภาวะวิกฤตท่ีถือเป็นภัยคุกคามขององค์กรได้เพราะผลกระทบของภาวะวิกฤตที่อาจเกิดข้ึนกับองค์กรเอง 
สาธารณะ หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีมากมายทั้งที่มองเห็นเป็นรูปธรรม เช่น ความเสียหายที่เกิดกับชีวิต 
ทรัพย์สิน และความเสียหายในด้านชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ขององค์กร หรือตราสินค้า และย่ิงในสภาพ
สังคมในปัจจุบันที่เป็นสังคมของโลกออนไลน์ ย่ิงท�าให้องค์กรมีโอกาสที่จะเผชิญกับภาวะวิกฤตได้ง่ายข้ึน 
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นอกจากนี ้พบว่า ปัจจบุนัมเีหตกุารณ์ทีอ่งค์กรหรอืตราสนิค้าต้องเฝ้าระวังเพือ่ให้เหตุการณ์นัน้ไม่ลกุลามเป็น
วิกฤตขององค์กรที่รุนแรงกว่า 400,000 เหตุการณ์ต่อปี ซึ่งเป็นข้อมูลที่วิเคราะห์มาจากพฤติกรรมการเปิดรับ
และส่งต่อข่าวสารของผู้บริโภคกว่า 100 ล้านข้อมูล 
  เมือ่เกิดภาวะวิกฤตขึน้กับองค์กร หรอืตราสนิค้า ความยากล�าบากประการหนึง่ท่ีท�าให้องค์กรต้องเผชญิ
กับความท้าทาย คอื การสือ่สารภาวะวิกฤตในเวลาอนัสัน้ เพราะสภาพแวดล้อมในปัจจบุนั เช่น การใช้สือ่สงัคม
ออนไลน์ในการสื่อสาร ได้เข้ามาเป็นตัวเร่งให้องค์กรจัดการ และควบคุมภาวะวิกฤตได้ยากขึ้น ท�าให้วิกฤต
ลุกลาม หรือท�าให้วิกฤตจบได้ช้าลง การสื่อสารในภาวะวิกฤตจึงเป็นสิ่งที่มีความส�าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะ
หากองค์กรหรือตราสินค้า สื่อสารภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพ ออกแบบค�าแถลงการณ์ หรือค�าชี้แจง
ที่เหมาะสม ย่อมช่วยให้องค์กรควบคุมสถานการณ์วิกฤตได้รวดเร็วจนน�าไปสู่การกอบกู้ภาพลักษณ์ หรือชื่อ
เสยีงท่ีดกีลบัคนืได้ ในทางกลบักัน หากการสือ่สารในภาวะวิกฤตใช้ค�าแถลงการณ์หรอืค�าชีแ้จงทีไ่ม่สามารถ
ทเุลาความโกรธเคอืง และความไม่พึงพอใจของสาธารณชนท่ีมต่ีอองค์กรได้ ก็ย่อมส่งผลให้การจดัการภาวะ
วิกฤตนั้นไม่ประสบผลส�าเร็จตามไปด้วย  
 ดงัน้ัน  งานวจิยันี ้จงึมุง่ศกึษาวิเคราะห์การออกแบบสารทีใ่ช้ในการสือ่สารในภาวะวิกฤตขององค์กรเพ่ือ
มาสรปุผลเป็นแนวทางการออกแบบสารทีใ่ช้ในการสือ่สารในภาวะวิกฤต  และศึกษาต่อถึงความคดิเห็นของ
ประชาชนที่มีต่อแนวทางการสื่อสารภาวะวิกฤตเนื่องจากเป็นเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องต่อสาธารณะ ทั้งนี้ เพื่อ
ให้ทราบถงึการออกแบบสารส�าหรบัภาวะวิกฤตทีม่ปีระสทิธิภาพ ซึง่สามารถน�าไปใช้เป็นแนวทางการสือ่สาร
ส�าหรับองค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเผชิญกับภาวะวิกฤตได้ 

วัตถุประสงค์การวิจัย
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้
 1. เพื่อวิเคราะห์และอธิบายการออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า                  
 2. เพ่ือส�ารวจความเหน็ของประชาชนท่ีมต่ีอการออกแบบสารทีใ่ช้ในการสือ่สารในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า

สมมติฐานการวิจัย
 สมมติฐานการวิจัย คือ ประชาชนที่มีเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงขององค์กร หรือตราสินค้าแตกต่างกันในด้านกลยุทธ์ การเรียบเรียง
สาร การจัดล�าดับข้อความ และจุดจูงใจที่ใช้ในค�าชี้แจง 

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
 ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสาร ต�ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปเป็นสาระส�าคัญที่ใช้เป็นกรอบใน
งานวิจัยได้ โดยมีสาระส�าคัญดังต่อไปนี้ 
 ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่ได้มีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
นัน้ ส่งผลกระทบต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีขององค์กรในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านสขุภาพ ด้านความปลอดภยั 
และด้านเศรษฐกิจ ย่ิงไปกว่านัน้ เหตกุารณ์วกิฤตยังถือเป็นภัยคกุคามขององค์กร เนือ่งจากอาจส่งผลกระทบ
ต่อประสิทธิภาพการด�าเนินงานขององค์กร หรือก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์กรในด้านใดด้านหนึ่ง (Coombs, 
2015) และเป็นเหตุการณ์ท่ีต้องจัดการโดยใช้เวลาสั้นๆ ในการตัดสินใจเท่าน้ันในการท�าให้ภาวะวิกฤตจบ
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ลง (Guth,1995) โดยทีก่ารสือ่สารในภาวะวกิฤต เป็นสิง่ทีม่คีวามส�าคญัเป็นอย่างย่ิงไม่น้อยไปกว่าการแสดง
ความรบัผดิชอบ การแก้ไขปัญหา หรอืการจดัการการอืน่ๆขององค์กรเมือ่เกิดวิกฤต เพราะการสือ่สารในภาวะ
วิกฤตท่ีมปีระสทิธิภาพ จะช่วยลดทอนความรนุแรงของวิกฤตทีเ่กิดขึน้ และช่วยฟ้ืนคนืชือ่เสยีงขององค์กรหรอื
ตราสินค้าได้  Coombs (2015) อธิบายว่า การสื่อสารในเชิงบวก และการให้ข้อมูลจากองค์กรหรือตราสิน
ค้า จะช่วยฟ้ืนฟชูือ่เสยีงขององค์กรท่ามกลางภาวะวิกฤตท่ีร้ายแรงได้ ทัง้น้ีการสือ่สารในภาวะวิกฤต ต้องเกิด
ขึน้อย่างรวดเรว็ แต่พร้อมไปด้วยข้อมลูทีจ่ะแจ้งต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีท่ีก�าลงัตกอยู่ในภาวะอารมณ์ทีร่อคอย
การสื่อสารจากองค์กรด้วยความจดจ่อ ดังนั้นการสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นการสื่อสารที่ต้องมีการออกแบบ
สารที่เหมาะสม 
   การออกแบบสาร เป็นสาขาวิชาที่ไม่ได้หมายถึง การออกแบบตัวอักษรที่ใช้รูปแบบที่สวยงามเท่านั้น 
หากแต่การออกแบบสารที่ต้องประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความเป็นเหตุเป็นผล การมีโครงสร้าง
ชัดเจนเข้าใจง่าย และการเลือกใช้สื่อได้เหมาะสมกับสาร (Pettersson, 2012) ส�าหรับการออกแบบสารที่
ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤตจะเริ่มต้นตั้งแต่เลือกใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารเพ่ือจัดการภาวะวิกฤตที่เหมาะ
สม (Coombs,2015)  นอกจากนี้ การออกแบบสารยังรวมถึงการเรียบเรียงสารที่มีแบบแผน โดยเฉพาะการ
เรยีบเรยีงส�าหรบัใช้ในการสือ่สารสาธารณะอย่างการสือ่สารในภาวะวิกฤต เพราะมกัเป็นสารทีท่�าออกมาใน
ลักษณะของค�าแถลงการณ์ทีม่ักได้รับความสนใจจากคนเป็นจ�านวนมาก การออกแบบสารจงึต้องพิจารณา
ถึงการเรียบเรียงสารเพื่อสร้างความเข้าใจอีกด้วย (Bettinghaus,1980)
 การจดัล�าดบัข้อความ และจดุจงูใจในสาร เป็นสิง่ส�าคญัทีต้่องใช้ในการออกแบบสารส�าหรบัการสือ่สาร
สาธารณะเช่นกัน เพราะในสารทีจ่ะสือ่สารออกไปน้ัน ย่อมมข้ีอมลูจากหลายส่วนมาประกอบกันเพ่ือสนบัสนนุ
ข้อสรปุ หรอืเรือ่งราวในเรือ่งนัน้ ดังน้ัน ผูส่้งสารจงึต้องตดัสนิใจวางข้อมลู หรอืข้อความในต�าแหน่งทีเ่หมาะสม 
รวมถึงการเลือกใช้จุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสารที่ต้องเลือกใช้ประเภทที่เหมาะสมกับเรื่องราวที่ต้องการ
จะสื่อ ทั้งนี้ เพราะการจัดวางล�าดับข้อความแต่ละรูปแบบ และการใช้จุดจูงใจแต่ละประเภท ย่อมส่งผลต่อ
การโน้มน้าวใจได้ไม่เหมือนกัน (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554)  
 การสือ่สารในภาวะวิกฤต จงึถือเป็นการสือ่สารสาธารณะ เพราะเป็นการสือ่สารทีม่ผีูร้บัสารเป็นคนทัว่ไป
ในสังคม ดังนั้นจึงมีความจ�าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กร หรือตราสินค้าจะต้องค�านึงถึงความคิดเห็นของสาธารณะ
ที่มีต่อการสื่อสารนั้น  Seitel (2004) อธิบายว่า ความคิดเห็นสาธารณะประกอบด้วยค�า 2 ค�า        คือ ความ
คิดเห็น และสาธารณะ โดยความคิดเห็น หมายถึง การมีความเข้าใจร่วมกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ในขณะที่
สาธารณะ อาจหมายถึง กลุ่มคนที่อาศัยอยู่รวมกัน พนักงานในองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ชุมชนท่ีอยู่โดยรอบ
โรงงาน หรือการอยู่รวมกันเป็นกลุ่มใดใดก็ตาม ทั้งนี้ อาจกล่าวโดยรวมได้ว่า ความคิดเห็นสาธารณะ คือ 
การท่ีกลุ่มคนมีความเห็นต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งในทิศทางเดียวกัน และเมื่อความเห็นนั้นมีความแข็งแรงมาก
พอ ก็จะปรากฏออกมาเป็นความคิดเห็นสาธารณะ  

ระเบียบวิธีวิจัย
 งานวจิัยนี้ ด�าเนนิการวิจัย 2 ขั้นตอน โดยขั้นแรกเป็นการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  และ  ขั้น
ที่สองเป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) มีรายละเอียดดังนี้
 ขั้นท่ี 1) การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากเอกสารค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ขององค์กร
หรือตราสินค้าที่ใช้สื่อสารในภาวะวิกฤต จ�านวน 30 ค�าชี้แจง จากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในประเทศไทย
ช่วงปี พ.ศ.2557- 2561 โดยใช้ตารางวิเคราะห์ (Coding sheet) ร่วมกับการวิเคราะห์เชิงพรรณนา  
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(Descriptive Analysis) ในด้านองค์ประกอบของการออกแบบสาร และรูปแบบของการออกแบบสารทั้ง
ด้านกลยุทธ์ที่ใช้ในค�าชี้แจง การเรียบเรียงข้อความ การจัดล�าดับสาร และจุดจูงใจที่ใช้ในค�าชี้แจง และน�า
ผลวิเคราะห์ที่ได้ไปจัดท�าเป็นแบบสอบถามเพื่อใช้ในการศึกษาล�าดับต่อไป
 ขัน้ที ่2) การวิจยัเชงิส�ารวจ (Survey Research) เพื่อส�ารวจความเห็นของประชาชนที่มีต่อการออกแบบ
สารที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ และเก็บ
ข้อมลูออนไลน์กับกลุม่ตวัอย่างท่ีท�างานในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จ�านวน 430 ตวัอย่าง ซึง่มตีวัแปร
ต้น คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ และระดับการศึกษา และตัวแปรตาม คือ ความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงของประชาชนที่มีต่อแนวทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤตในด้าน
กลยุทธ์ การเรียบเรียงสาร การจัดล�าดับข้อความ และจุดจูงใจท่ีใช้ในค�าชี้แจง โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา  
(Descriptive Analysis) น�าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequencies) ร้อยละ  
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติ เชิง
อ้างอิง (Inferential Statistics) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตามตัวแปรประชากร โดยใช้วิธี t-test, ANOVA และ
การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังต่อไปนี้
 การออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหา พบว่า การออกแบบสารของค�าชี้แจง หรือแถลงการณ์ มีค�าชี้แจงที่มีความเป็น
เหตุเป็นผล ปรากฏจ�านวน 22 ค�าชี้แจง คิดเป็นร้อยละ 73.33 มีค�าชี้แจงที่มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 
ปรากฏจ�านวน 19 ค�าชี้แจง คิดเป็นร้อยละ 63.33 และมีค�าชี้แจงที่มีการออกแบบสารได้เหมาะสมกับสื่อที่
ใช้ ปรากฏจ�านวน 19 ค�าชี้แจงคิดเป็นร้อยละ 63.33 
 เมื่อพิจารณา บริบทของเหตุการณ์วิกฤตในด้านสาเหตุและผลกระทบ พบว่ามีบริบทของเหตุการณ์         
5 บริบท ดังนี้ 
 บริบทที่ 1 เหตุการณ์วิกฤตที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็น
เหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ�านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อย
ละ 16.67
 บริบทที่ 2 เหตุการณ์วิกฤตที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็น
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
จ�านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67  
 บรบิทท่ี 3 เหตกุารณ์วกิฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผดิ แต่เป็นความผดิพลาดทีอ่งค์กรไม่ได้ตัง้ใจ และเหตกุารณ์
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ�านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67  
 บรบิทท่ี 4 เหตกุารณ์วกิฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผดิ แต่เป็นความผดิพลาดทีอ่งค์กรไม่ได้ตัง้ใจ และเหตกุารณ์
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ�านวน 5 
เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67   
 บริบทที่ 5 เหตุการณ์ที่องค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ
ความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ�านวน 10 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 33.33  
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 ด้าน กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร ในค�าชี้แจง ในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
สามารถอธิบายได้เป็น 12 รูปแบบ ดังนี้
 1. กลยุทธ์การขออภัย กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�า
ชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็น
เหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 2. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด 
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผดิ เพราะการกระท�าท่ีผดิพลาดของบคุลากร และเป็นเหตุการณ์ทีส่่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 3. กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของ
บคุลากร และเป็นเหตกุารณ์ทีส่่งผลกระทบต่อชือ่เสยีง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชวิีต 
หรือทรัพย์สิน
 4. กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระ
ทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 5. กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการ
ลงโทษผู้กระท�าผิดกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ี
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 6. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด 
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 7. กลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์
ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 8.กลยทุธ์การขอโทษ กลยทุธ์การให้เหตผุล และกลยทุธ์การแก้ไข กรณอีงค์กรเป็นฝ่ายผดิ แต่เป็นความ
ผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 9. กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่
ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 10.กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กร
ไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน
 11.กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และส่งผลกระทบไม่
รุนแรง
 12. กลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลก
ระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 ส�าหรับ การเรียบเรียงสาร ที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า พบว่ามี 4 รูปแบบ 
ดังนี้
 1. การเรยีบเรยีงสารโดยการอธิบายตามล�าดบัเวลาของเหตกุารณ์วกิฤตท่ีเกิดขึน้ เช่น บอกว่าเหตกุารณ์
ใดเกิดก่อน-หลัง
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 2. การเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป
 3. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือชี้แจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข
 4. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบที่เกิดขึ้น

ในด้าน การจัดล�าดับข้อความ ในการออกแบบสาร พบว่ามี 3 รูปแบบ ดังนี้
 1.  การจัดล�าดับข้อความที่เป็นสาระส�าคัญไว้ตอนต้นค�าชี้แจง
 2.  การจัดล�าดับข้อความที่เป็นสาระส�าคัญไว้ตอนกลางค�าชี้แจง
 3.  การจัดล�าดับข้อความที่เป็นสาระส�าคัญไว้ตอนท้ายค�าชี้แจง

 ด้านจุดจูงใจ ท่ีใช้ในการออกแบบสารในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า พบว่ามี 2 
ประเภท ดังนี้
 1. จดุจงูใจประเภทความกลวั เช่น การระบมุาตรการทางกฎหมาย การฟ้องร้องด�าเนินคดเีพ่งและอาญา
 2. จุดจูงใจประเภทค่านิยม พบว่ามีการน�าค่านิยมมาใช้เป็นจุดจูงใจในการออกแบบสารเพื่อชี้แจงกรณี
ภาวะวิกฤต 12 ค่านิยม ได้แก่ 1) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 2) จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส�าคัญที่สุด 3) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบ
อาชีพหรือจรรยาบรรณ    4) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้า 5) 
จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 6) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการ
ดื่มแอลกอฮอล์ 7) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิต 8) จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 9) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและ
ประเพณีปฏิบัติ 10) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชน 11) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการ
เห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองที่รูปลักษณ์ภายนอก และ 12) จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความ
ถูกผิด หรือ การท�าผิดต้องได้รับบทลงโทษ

 ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤต 
 ผลส�ารวจความเหน็ของประชาชนทีม่ต่ีอการออกแบบสารทีใ่ช้ในการสือ่สารภาวะวิกฤตขององค์กร หรอื             
ตราสินค้า สรุปได้ดังนี้
  ความเห็นของประชาชนต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร
 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อกลยุทธ์การชี้แจงในภาวะวิกฤตทั้ง 12 รูปแบบ ดังนี้
 1. กลยทุธ์การขออภยั กลยทุธ์การให้เหตผุล และ กลยทุธ์การแก้ไข กรณอีงค์กรเป็นฝ่ายผดิ เพราะการก
ระท�าท่ีผดิพลาดของบคุลากร และเป็นเหตกุารณ์ทีส่่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชวีติ หรอืทรพัย์สนิ
 กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบัเหตผุล และคลอ้ยตามระดบัปานกลาง และแตกต่างกนัใน กลุม่อายุ 
และระดับการศึกษา 
 2. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิดที่
ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่
ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ ราย
ได้ และระดับการศึกษา
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 3. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือ
ตราสินค้า กรณีที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเหตุการณ์ส่งผลกระทบ
ต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศอายุ 
และระดับการศึกษา
 4. กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระ
ทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ 
 5. กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการ
ลงโทษผู้กระท�าผิดท่ีใช้ในค�าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระ
ทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ อายุ  
รายได้ และระดับการศึกษา
 6. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิดที่
ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค�าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จาก
องค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท�าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์
ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม อายุ ราย
ได้ และระดับการศึกษา
 7. กลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค�าชี้แจง 
หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่
ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ 
และระดับการศึกษา
 8. กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�า
ชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค�าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กร
เป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  และระดับการศึกษา
 9. กลยุทธ์การขอโทษ กลยทุธ์การขออภยั และกลยุทธ์การแก้ไขทีใ่ช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรอืค�าชีแ้จง
จากองค์กรหรอืตราสนิค้าท่ีใช้ในค�าชีแ้จง จากองค์กรหรอืตราสนิค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผดิ แต่เป็นความผดิ
พลาดที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ  
 10. กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือ 
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ตราสินค้าที่ใชใ้นค�าชีแ้จง จากองค์กรหรือตราสนิค้า กรณีองคก์รเปน็ฝ่ายผิด แต่เป็นความผดิพลาดทีอ่งคก์ร
ไม่ได้ตั้งใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ  
รายได้ และระดับการศึกษา
 11. กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผลที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กร
หรอืตราสนิค้าทีใ่ช้ในค�าชีแ้จง จากองค์กรหรอืตราสนิค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผดิ และเหตกุารณ์ส่งผลก
ระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจระดับมาก  แต่ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่าง
กันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 12. กลยุทธ์การให้เหตุผลที่ใช้ในค�าแถลงการณ์ ข่าว หรือค�าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค�า
ชี้แจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่
ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ และ
ระดับการศึกษา
 ความเห็นของประชาชนต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้ในการออกแบบสาร
 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้ในการออกแบบสาร ดังนี้
 1. การเรยีบเรยีงสารโดยการอธบิายตามล�าดบัเวลาของเหตกุารณ์วกิฤตทีเ่กดิขึน้ เชน่ บอกว่าเหตกุารณ์
ใดเกิดก่อน-หลัง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่าง
กันในกลุ่มเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 2. การเรยีบเรยีงสารโดยการแบ่งเน้ือหาเป็นหวัข้อตามประเดน็ทีละหัวข้อเรยีงกันไป พบว่า กลุม่ตวัอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม อายุ รายได้ และระดับการ
ศึกษา
 3. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือชี้แจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 
พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ และยอมรบัเหตผุลระดบัมาก แต่คล้อยตามระดบัปานกลาง และแตกต่าง
กันในกลุ่มเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 4. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบที่เกิดขึ้น พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 ความเห็นของประชาชนต่อการจัดล�าดับข้อความที่ใช้ในการออกแบบสาร
 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการจัดล�าดับข้อความที่ใช้ในการออกแบบสาร ดังนี้
 1. การจัดล�าดับข้อความที่เป็นสาระส�าคัญไว้ตอนต้นค�าชี้แจง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และ
ยอมรับเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการ
ศึกษา
 2. การจดัล�าดบัข้อความท่ีเป็นสาระส�าคญัไว้ตอนกลางค�าชีแ้จง พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบั
เหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 3. การจดัล�าดบัข้อความท่ีเป็นสาระส�าคญัไว้ตอนท้ายค�าชีแ้จง พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบั
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เหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
 ความเห็นของประชาชนต่อจุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสาร
 กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อจุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสาร ดังนี้
 1. จดุจงูใจประเภทความกลวัโดยระบมุาตรการทางกฎหมาย เชน่ การฟ้องร้องด�าเนนิคดเีพ่งและอาญา
ต่อผูท้ีไ่ม่ประสงค์ดกีบัองค์กรในค�าชีแ้จงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรอืตราสนิค้า พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวาม
เข้าใจ ยอมรบัเหตผุล และคล้อยตามระดบัมาก และแตกต่างกันในกลุม่เพศ อายุ รายได้ และระดบัการศกึษา
 2. จุดจูงใจประเภทค่านิยม 12 ประเภท สรุปได้ดังนี้
  2.1 จดุจงูใจประเภทค่านยิมเรือ่งความเป็นมอือาชพีในงานบรกิาร พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
  2.2 จดุจงูใจประเภทค่านิยมเรือ่งลกูค้าเป็นคนส�าคัญทีส่ดุ พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบั
เหตุผลระดับมาก และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
  2.3 จดุจงูใจประเภทค่านิยมเรือ่งจรรยาบรรณในการประกอบอาชพีหรอืจรรยาบรรณในการด�าเนนิ
ธุรกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม
เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
  2.4 จดุจงูใจประเภทค่านยิมเรือ่งความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรอืตราสนิค้า พบว่า กลุม่ตวัอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ อายุ รายได้ และ
ระดับการศึกษา
  2.5 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ และอายุ  
  2.6 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา 
  2.7 จดุจงูใจประเภทค่านิยมเรือ่งมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลติ พบว่า กลุม่ตวัอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการ
ศึกษา
  2.8 จดุจงูใจประเภทค่านยิมเรือ่งสรรพคณุทางการแพทย์ พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบั
เหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
  2.9 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผลระดับมาก และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ และ
ระดับการศึกษา
  2.10 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ อายุ รายได้และระดับการศึกษา
  2.11 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองที่รูปลักษณ์ภายนอก 
พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามเข้าใจ ยอมรบัเหตผุลระดบัมาก และคล้อยตามระดบัปานกลาง และแตกต่างกัน
ในกลุ่มอายุ รายได้ และระดับการศึกษา
  2.12 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความถูกผิด หรือการท�าผิดต้องได้รับบทลงโทษ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ รายได้ และ
ระดับการศึกษา
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อภิปรายผลการวิจัย
 จากผลกาวิจัย สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามประเด็นส�าคัญ ดังต่อไปนี้
 กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 ผลวิจัยพบว่า ประชาชนที่ท�างานในกรุงเทพมหาคน มีความเห็นต่อการใช้ 1) กลยุทธ์การขอโทษ และ
กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด 2) กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์
การแก้ไข และ  กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด และ 3) กลยุทธ์
การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขในค�าชี้แจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต กรณีที่องค์กร
เป็นฝ่ายผิด ในระดับมาก ทั้งในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ Coombs (2015) ที่อธิบายว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤตควรเป็นไป
เพื่อการเยียวยาจิตใจของผู้ได้รับผลกระทบ เพราะการใช้กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์
มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิด ซึ่งจัดอยู่ในประเภทของกลยุทธ์การบูรณะ
ร่วมกัน หรือใช้ร่วมกับกลยุทธ์การขออภัย ซึ่งจัดอยู่ในประเภทของกลยุทธ์การลดความส�าคัญ เป็นการแสดง
ถึงความรบัผดิชอบขององค์กรต่อสาธารณะ และเป็นการแสดงให้เห็นถึงสิง่ท่ีผูท้ีเ่ก่ียวข้องจะได้รบัการชดเชย
หรือเยียวยาอย่างไร เช่นเดียวกับที่ Fearm-Bank (2017)  อธิบายว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต สิ่งที่ผู้เสียหาย
หรือสังคมรอฟังอยู่คือค�าขอโทษ หรือค�าทีสื่อถึงความรับผิดชอบขององค์กร
 การใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในการออกแบบค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิด
ภาวะวิกฤต กรณีที่องค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด ผลวิจัยพบว่า ประชาชนที่ท�างานในกรุงเทพมหาคน มีความเห็น
ต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในค�าชี้แจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต กรณีที่องค์กรไม่ได้
เป็นฝ่ายผิด ในระดับมาก ทั้งในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม สอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ Fearm-Bank (2017)  ที่อธิบายว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต สิ่งที่ผู้เสีย
หายหรอืสงัคมรอฟังอยู่ไม่ใช่ข้อแก้ตวัขององค์กร ดังน้ันความเห็นของประชาชนทีท่�างานในกรงุเทพมหานคร
ที่มีเมื่อมีการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธในค�าชี้แจงอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น
 การใช้กลยุทธ์ในการออกแบบค�าชี้แจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต ผลวิจัยพบว่า 
ประชาชนทีท่�างานในกรงุเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดบัการศกึษา
ต่างกนั มีความเหน็ต่อการใช้กลยทุธ์ในค�าชีแ้จงขององค์กรหรอืตราสนิค้าเมือ่เกดิภาวะวกิฤตในระดบัทีแ่ตก
ต่างกัน อย่างไรก็ตามประเด็นที่น่าสนใจคือ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา เป็นลักษณะทางประชากรที่
ส่งผลให้ความเห็นของประชาชนท่ีท�างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์
จ�านวน 12 รูปแบบมีความแตกต่างกันมากกว่าเพศ และประชาชนมีอายุน้อย จะมีความเห็นที่หลากหลาย
กว่ากลุ่มที่มีอายุมากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้รับสาร ที่  Steiner (1963) อธิบายว่า คนที่มีอายุ
มาก และมกีารศกึษาสงู มกัมกีารเปิดรบัเนือ้หา สนใจในข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับสาธารณะในระดบัท่ีแตกต่าง
กับคนที่มีอานุน้อย และมีการศึกษาต�า่ ซึ่งอายุและการศึกษา ถือเป็นตัวแปรที่อธิบายถึงความแตกต่างของ
พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการสื่อสารได้อย่างเด่นชัด เช่นเดียวกับที่ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า รายได้
เป็นตัวแปรที่มีบทบาทใกล้เคียงกับระดับการศึกษาเนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงมาก  
และส�าหรบัตวัแปรด้านเพศ จะไม่พบความแตกต่างท่ีเด่นชดั เหมอืนกับอายุ และการศกึษา แต่ก็มคีวามแตก
ต่างบ้างในการเปิดรับสารของเพศชายและเพศหญิง
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 การเรียบเรียงสารที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 ผลวิจยัพบว่า ประชาชนทีท่�างานในกรงุเทพมหานคร มคีวามเห็นต่อการจดัเรยีบเรยีงสารโดยการอธิบาย
ตามล�าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง และการจัดเรียบเรียง
สารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในระดับมากกว่าการจัดเรียบเรียงแบบ
สารในรูปแบบอื่น ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ วราภรณ์ กุลสมบูรณ์ (2547)  ที่พบว่า รูป
แบบการน�าเสนอเนื้อหาส่งผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และความพึงพอใจของผู้อื่นแตกต่างกันไปในแต่ละ
บริบท อย่างไรก็ตามผลวิจัยไม่สอดคล้องกับการศึกษาในบางประเด็น คือ ในงานวิจัยยังไม่สามารถสรุปได้
ว่า การน�าเสนอเน้ือหาสารแบบไม่เป็นล�าดบั หรอืแบบเรยีบเรยีงเป็นล�าดบัจะส่งผลต่อความเข้าใจของผูอ่้าน
มากหรอืน้อยกว่ากัน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะการสือ่สารในภาวะวิกฤตเป็นการสือ่สารท่ีไม่ได้เกิดข้ึนในบรบิทเดยีว
กับการสือ่สารทีม่กีารน�าเสนอเนือ้หาในลกัษณะทัว่ไป จงึท�าให้ผูอ่้านมคีวามเหน็ต่อการจดัเรยีบเรยีงสารเพ่ือ
น�าเสนอที่แตกต่างกับการน�าเสนอเนื้อหาในเหตุการณ์ปกติ
 การจัดเรียบเรียงสารที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า ประชาชน
ที่ท�างานในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษาต่างกัน 
โดยกลุม่ตวัอย่างเพศชายมคีวามเห็นทีแ่ตกต่างกันมากกว่ากลุม่ตวัอย่างเพศหญิง สอดคล้องกับที ่ยุบล เบญ็
จรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า เพศชายและหญิงมีการเปิดรับสารที่แตกต่างกันและกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการ
ศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการจัดเรียบเรียงสารที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าที่
แตกต่างกันทัง้ในด้านความเข้าใจ การยอมรบัว่ามเีหตผุล และการคล้อยตาม โดยประชาชนทีม่กีารศกึษาใน
ระดับสูงจะมีความเห็นในระดับที่สูงกว่าประชาชนที่มีการศึกษาในระดับต�่า สอดคล้องกับที่ Steiner (1963) 
อธิบายว่า ยิ่งคนมีการศึกษาในระดับสูงเท่าไร ความสนใจในข่าวสาร สนใจในการน�าเสนอเนื้อหา และการ
เปิดรับก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น 
 การจัดล�าดับข้อความที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท�างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการจัดล�าดับข้อความท่ีใช้ในค�าชี้แจง
ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า โดยการจัดล�าดับข้อความโดยจัดให้สาระส�าคัญอยู่ตอนต้น ในด้าน
ความเข้าใจ และยอมรับว่ามีเหตุผลในระดับมากซึ่งเป็นระดับที่สูงกว่าการจัดล�าดับข้อความโดยจัดให้สาระ
ส�าคัญอยู่ตอนกลาง และตอนท้าย สอดคล้องกับที่ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) อธิบายว่า การจัดวาง
ล�าดับสารแต่ละรูปแบบย่อมส่งผลต่อการโน้มน้าวใจได้ไม่เหมือนกัน
 การจดัล�าดบัข้อความทีใ่ช้ในค�าชีแ้จงในภาวะวกิฤตขององค์กรหรอืตราสนิค้า ผลวจิยัพบว่า ประชาชนที่
ท�างานในกรงุเทพมหานครทีม่เีพศต่างกันมคีวามเห็นต่อการจดัล�าดบัข้อความท่ีใช้ในค�าชีแ้จงในภาวะวิกฤต
ขององค์กรหรือตราสินค้าไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับที่ ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า ส�าหรับ
ตัวแปรด้านเพศ จะไม่พบความแตกต่างที่เด่นชัด เหมือนกับอายุ และการศึกษา
 จุดจูงใจที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 ผลวิจัยพบว่า ประชาชนที่ท�างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัว 
คือ ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด�าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ที่ไม่ประสงค์ดีกับองค์กรใน
ระดับมาก ทั้งในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม สอดคล้องกับการศึกษาของ 
นันทพร เกรียงศักดิ์โอภาส (2545) ที่พบว่า การขู่จะส่งผลต่อปฏิกิริยาทางจิตของผู้อ่าน 
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 นอกจากน้ี ผลวิจยัยังพบว่า ประชาชนทีท่�างานในกรงุเทพมหานคร มคีวามเหน็ต่อการใช้จดุจงูใจประเภท
ค่านิยม 1) เรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 2) เรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยา
บรรณในการด�าเนินธุรกิจ 3) เรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ 4) เรื่องมาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิต 5) เรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 6) เรื่องหลักสิทธิมนุษยชน 7) เรื่องความถูกผิด หรือ การ
ท�าผิดต้องได้รับบทลงโทษ ในระดับมาก ทั้งในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม 
 การใช้จดุจงูใจประเภทค่านยิมในค�าชีแ้จงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรอืตราสนิค้า ผลวิจยัพบว่า ประชาชน
ที่ท�างานในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษาต่าง
กัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับการศึกษาของปรีชญา แม้นมินทร์ (2554)  ที่พบว่า ด้านเพศ เพศหญิงให้ความส�าคัญกับค่า
นิยมจุดหมายปลายทางสูงว่าเพศชายอย่างมีนัยส�าคัญ และเพศชายให้ความส�าคัญกับค่านิยมที่เก่ียวกับ
สงัคมสงูกว่าเพศหญิงอย่างมนัียส�าคญั โดยกลุม่ตวัอย่างเพศชายเป็นกลุม่ทีม่คีวามเหน็แตกต่างกันมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ส�าหรับด้านอายุ พบว่า ในแต่ละช่วงอายุจะให้ความส�าคัญกับแต่ละค่านิยมที่แตก
ต่างกัน และด้านการศึกษา พบว่า คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะให้ความส�าคัญกับค่านิยมคนละตัวกับคนที่
มีระดับการศึกษาต�่า และในด้านรายได้ อธิบายว่า ความแตกต่างของรายได้กับค่านิยมนั้น แม้จะมีความ
แตกต่าง แต่จะไม่เด่นชัดมากนัก เพราะคนไทยในระดับฐานะที่ต่างกัน ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องความ
สมัพันธ์ต่อส่วนรวมหรอืต่อผูอ้ืน่ และไม่แตกต่างกันทางด้านพ้ืนฐานจติใจ จงึไม่สามารถสรปุถึงความเหมอืน
หรือต่างของค่านิยมกับรายได้

ข้อเสนอแนะเพื่อการประยุกต์ใช้
 การวิจัยครั้งน้ีสามารถน�าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสิน
ค้า เพื่อให้สามารถจัดการกับภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิผล ดังนี้
 ด้านกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารในภาวะวิกฤตขององค์กร หรือตราสินค้า
 1. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด และ
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และ คล้อยตามค�าชี้แจงในระดับมากควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบท
ลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิดในค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์
 2. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด และส่ง
ผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน หากองค์กรคาด
หวัง ให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงในระดับมาก ควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ หรือ
กลยุทธ์การขออภัย หรืออาจจะเพ่ิมเติมร่วมกับกลยุทธ์การแก้ไข หรือกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท�าผิดในค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์
 3. เมือ่เกิดเหตกุารณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรอืตราสนิค้า ซึง่เป็นเหตกุารณ์ท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผดิ และ
ส่งผลกระทบต่อชือ่เสยีง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชวีติ หรอืทรพัย์สนิหากองค์กรคาด
หวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงในระดับมาก ควรใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลใน
ค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์
 ด้านการเรียบเรียงสารที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับ
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เหตผุล และคลอ้ยตามค�าชีแ้จงในระดบัมาก ควรใชก้ารเรียบเรยีงโดยการแบง่เนือ้หาเปน็หวัข้อตามประเดน็
ทีละหัวข้อเรียงกันไป หรือการอธิบายตามล�าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใด
เกิดก่อน-หลัง
 ด้านการจัดล�าดับข้อความที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ และ
ยอมรับเหตุผลในระดับมาก ควรน�าสาระส�าคัญของเนื้อหาไว้ที่ตอนต้นของค�าชี้แจง
 ด้านจุดจูงใจที่ใช้ในค�าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
 1. การออกแบบสารหรือค�าชี้แจงในเหตุการณ์ภาวะวิกฤต ควรน�าจุดจูงใจประเภทค่านิยมที่เหมาะสม
กับเหตุการณ์มาใช้ในค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ โดยพิจารณาระดับการศึกษา และอายุของกลุ่มเป้าหมาย
เป็นองค์ประกอบ เพื่อจะได้เลือกใช้ค่านิยมที่น�าไปสู่การเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงได้ 
 2. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้าที่เกี่ยวกับสินค้า งานด้านการบริการ การดูแล
ลูกคา้ จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณทางธุรกจิ หากองคก์รคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค�าชี้แจงในระดับมาก องค์กรหรือตราสินค้าควรใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยม
ในการออกแบบค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ ค่านิยมเรื่อง
จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ หรืออาจใช้จุดจูงใจประเภทความกลัว เช่น การอ้างถึงการด�าเนินคดีทาง
กฎหมาย แล้วแต่กรณี
 3. เมือ่เกิดเหตกุารณ์ภาวะวกิฤตกับองค์กรหรอืตราสนิค้าทีเ่ก่ียวข้องกบัการอนัตรายจากการรบัประทาน
อาหาร/เครือ่งดืม่ ความรนุแรงจากการดืม่แอลกอฮอล์ และความเก่ียวข้องกับยาเสพตดิ หากองค์กรคาดหวงั
ให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรบัเหตผุล และคล้อยตามค�าชีแ้จงในระดบัมาก ควรใช้จดุจงูใจประเภทค่านยิมในการ
ออกแบบค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องการค�านึงถึงมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการ
ผลิต ค่านิยมเรื่องความรับผิดชอบโดยเมาไม่ขับ และค่านิยมเรื่องยาเสพติดเป็นของต้องห้ามและอันตราย
 4. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้าท่ีเก่ียวกับความเท่าเทียมในสังคม หรือการ
ละเมิดสิทธิของบุคคลในด้านร่างกายหรือจิตใจ ควรจุดจูงใจประเภทค่านิยมในการออกแบบค�าชี้แจงหรือ
แถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องสิทธิมนุษยชน ค่านิยมการท�าผิดต้องได้รับบทลงโทษ

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยครั้งต่อไป
 1. การวิจัยครั้งต่อไป ควรวิเคราะห์การออกแบบสารจากเอกสารค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ขององค์กร
หรือตราสินค้าในภาวะวิกฤตด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มรูปแบบ
ของการออกแบบสารให้ชัดเจนยิ่งขึ้น
 2. ศึกษาถึงบริบทอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับค�าชี้แจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าใน
ภาวะวิกฤต เพราะอาจส่งผลต่อความเหน็ของประชาชนท่ีมต่ีอการออกแบบสารท่ีใช้ในค�าชีแ้จง เช่น พฤติกรรม       
การรับสื่อ ภาพลักษณ์ หรือความมีชื่อเสียงขององค์กรหรือตราสินค้า
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