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บทคัดย่อภาษาไทย  สิโนบล สายเพ็ชร : ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤต. ( 

PEOPLE’S OPINION ON MESSAGE DESIGN CRISIS COMMUNICATION) อ.ท่ี
ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.พนม คล่ีฉายา 

  
การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และอธิบายการออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภาวะวิกฤตขององค์กรหรือ

ตราสินค้า และเพื่อส ารวจความเห็นของประชาชนที่ท างานในกรุงเทพและปริมณฑลที่มีต่อการออกแบบสารฯ  ใช้รูปแบบการวิจัย
แบบการวิเคราะห์เน้ือหา และการวิจัยเชิงส ารวจ โดยวิเคราะห์เอกสารค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าในภาวะวิกฤตในช่วงปี  
พ.ศ.2557 – 2561 จากน้ันน าผลการวิเคราะห์ไปท าแบบสอบถามส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิจัยพบว่า  ด้านกลยุทธ์ม ี12 รูปแบบ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้และระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามต่อกลยุทธ์ที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และ
กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับมาก   

ส าหรับด้านการเรียบเรียงสาร มี 4 แบบ  โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งการเรียบเรียงสารโดยแบ่งเน้ือหาเป็น
หัวข้อทีละหัวข้อเรียงกันไป และการเรียบเรียงโดยอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์  ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามในระดับมาก   

ด้านการจัดล าดับข้อความ มี 3 แบบ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้และระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามต่อการจัดล าดับข้อความที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยการจัดให้
สาระส าคัญอยู่ตอนต้น ท าให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจและยอมรับเหตุผลในระดับมาก  

ด้านจุดจูงใจ มี 2 ประเภท โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามต่อจุดจูงใจที่ใช้แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 6084877628 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: crisis communication, message design 
 Sinobon Saipetch : PEOPLE’S OPINION ON MESSAGE DESIGN CRISIS COMMUNICATION. Advisor: Asst. 

Prof. PHNOM KLEECHAYA, Ph.D. 
  

The purpose of this study was to analyze and describe the message designs used in organization 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 organizations 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 differences 
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 understanded, 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 classification 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, rationalize to varied message appeals at the 
.05 level of significance. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2018 Advisor's Signature .............................. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

จ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุลว่งไปได้ด้วยดีด้วยความกรุณาของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พนม  คลี่ฉายา 
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีสละเวลาให้ความรู้  ให้ค าแนะน า ให้ก าลังใจและชี้แนะแนวทางท่ีดีอย่าง
สม่ าเสมอตลอดระยะเวลาหลายเดือน ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธาตรี  ใต้ฟ้าพูล ประธาน
กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร. กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ภายนอกจาก
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี ท่ีให้เกียริและกรุณามาเป็นกรรมการสอบ พร้อมให้ค าแนะน าและ
แนวทางท่ีมีคุณค่าจนท าให้วิทยานิพนธ์นี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ ได้แก่ รศ.ดร.นธกฤต วันต๊ะเมล์ อาจารย์
ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และผศ.ดร.
บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ อาจารย์ประจ าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย รวมถึงผู้ทรงคุณวุฒิด้าน
วิชาชีพด้านนิเทศศาสตร์ ได้แก่ คุณประภาพิศ จ าปี ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรและประชาสัมพันธ์ บริษัท อัครา 
รีซอร์สเซส จ ากัด (มหาชน) ท่ีกรุณาสละเวลาตรวจความตรงของแบบสอบถามส าหรับใช้งานวิจัยเพื่อน าไปใช้
เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพ 

ขอขอบคุณเพื่อน พี่ น้อง ท่ี กฟผ. ท่ีคอยให้ก าลังใจ และ ให้ความช่วยเหลือเสมอมาโดยเฉพาะน้อง
แบลงค์ พี่ฝน ธนัท พี่อ๊อฟ พี่นิ่ม 

ขอขอบคุณเพื่อน พี่ น้อง ป.โท นิเทศศาสตร์ จุฬาฯ , รัฐศาสตร์ ธรรมศาสตร์, สระบุรีวิทยาคม, 
ด๊ับเบิ้ลเอ, เพื่อนของพี่พ้ง โดยเฉพาะพี่วอ พี่ฝ้าย รวมถึงเพื่อนของคุณพ่อคุณแม่และน้องสาวท่ีช่วยเหลือ 
สนับสนุน โดยเฉพาะในข้ันตอนการเก็บข้อมูลของงานวิจัยจนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบคุณคุณพ่อคุณแม่ พลเอกปรีชา – ลออตา สายเพ็ชร และน้องแต๋ม สิรดา สายเพ็ชร ท่ีเป็น
ผู้สนับสนุนและเป็นก าลังใจท่ีดีท่ีสุด  ขอบคุณน้องฉันท์ และน้องปูรณ์ ท่ีช่วยเหลือจนการท าวิทยานิพนธ์เป็นไป
อย่างราบรื่น ขอบคุณพี่พ้ง วรชัย  วิภวพงศ์ ท่ีคอยอยู่ข้างๆให้ก าลังใจในเวลาท่ีเหนื่อย ท้อแท้ คอยช่วยเหลือ  
คอยกระตุ้นให้พยายามและต้ังใจท าวิทยานิพนธ์นี้ให้ออกมาดีท่ีสุดแม้จะมีคนน าไปใช้ประโยชน์หรือไม่ก็ตาม 

สุดท้าย ผู้วิจัยขอกล่าวว่า วิทยานิพนธ์นี้มีวัตถุประสงค์หลัก คือ เพื่อการศึกษาเท่านั้น ซึ่งไม่มีเจตนา
ท่ีจะท าให้เกิดความเสียหายต่อองค์กรและตราสินค้าแต่อย่างใด  ผู้วิจัยมีความตระหนักในความยากล าบากของ
การสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นอย่างดี จึงได้มีแรงบันดาลใจในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้จนเสร็จสมบูรณ์ ท้ังนี้ 
ขอขอบคุณผู้ท่ีมีส่วนช่วยเหลือในงานวิจัยนี้อีกครั้ง และขอให้ทุกท่านไม่ว่าจะเป็นบุคคล องค์กร หรือตราสินค้า 
สามารถก้าวผ่านเมื่อต้องเผชิญกับภาวะวิกฤตไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญ 
 ภาวะวิกฤต เป็นส่ิงท่ีองค์กรหรือตราสินค้าไม่สามารถหลีกเล่ียงได้  และแม้แต่บางเหตุการณ์
ท่ีอาจดูเหมือนว่าจะเป็นเหตุการณ์ท่ีปกติท่ีเกิดขึ้นได้ท่ัวไปในองค์กร  แต่ในความเป็นจริงแล้ว               
เหตุการณ์เหล่านั้นล้วนมีโอกาสกลายเป็นภาวะวิกฤตท้ังส้ิน  ยิ่งไปกว่านั้น ในปัจจุบัน พบว่า บุคลากร 
นักลงทุน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร  มีความเช่ือว่า ภาวะวิกฤตจะมีโอกาสเกิดขึ้นกับองค์กร 
และกลายเป็นภัยคุกคามขององค์กรได้ง่ายขึ้น เพราะนอกจากความผิดพลาดจากการด าเนินงาน 
เหตุการณ์ทางธรรมชาติ การเปล่ียนแปลงของสภาพอากาศแล้ว ยังมีเหตุการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับความ
ปลอดภัยทางโลกออนไลน์ ท่ีได้กลายเป็นสาเหตุส าคัญอีกประการหนึ่งท่ีท าให้องค์กรมีโอกาสเกิด
ภาวะวิกฤตได้ และในปี 2561 บริษัท ดีลอยต์ ได้ส ารวจเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นในท่ัวโลก  
พบว่า ภาวะวิกฤตท่ีองค์กรต่างๆเผชิญมีสาเหตุมาจาก เหตุการณ์ด้านความปลอดภัย คิดเป็นร้อยละ 
35 เหตุการณ์ท่ีเกิดจากความผิดพลาดในการบริหารจัดการ ร้อยละ 34 เหตุการณ์ท่ีมีความเกี่ยวข้อง
กับรัฐบาลหรือเกิดจากภัยธรรมชาติ ร้อยละ 34 และเหตุการณ์ท่ีเกิดจากสาเหตุอื่น ร้อยละ 9 โดย
องค์กรท่ีต้ังอยู่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ตะวักออกกลาง และแอฟริกา มีโอกาสเผชิญภาวะวิกฤต
มากกว่าองค์กรท่ีต้ังอยู่ในภูมิภาคอื่น (Peter Dent, Rhoda Woo, & Cudworth, 2018) 
  นอกจากนี้ บริษัท แสนรัก อารูกัส จ ากัด ผู้ให้บริการเกี่ยวกับการป้องกันและบริหารจัดการ
ภาวะวิกฤตบนโลกออนไลน์  ได้ส ารวจและวิเคราะห์ข้อมูลความเป็นไปได้ท่ีองค์กรต่างๆจะเผชิญกับ
ภาวะวิกฤตไว้เช่นกัน  โดยพบว่า ในปัจจุบันมีเหตุการณ์ท่ีตราสินค้า หรือองค์กรต้องเฝ้าระวังเพื่อให้
เหตุการณ์นั้นไม่ลุกลามเป็นวิกฤตขององค์กรท่ีมีความรุนแรงกว่า 400,000 เหตุการณ์ต่อปี ซึ่งตัวเลข
ดังกล่าวเป็นข้อมูลท่ีวิเคราะห์มาจากพฤติกรรมการเปิดรับ และส่งต่อข่าวสารของผู้บริโภคกว่า 100 
ล้านข้อมูล (ผู้จัดการออนไลน์, 2561)  ซึ่งหมายความว่า ทุกองค์กร หรือตราสินค้า มีโอกาสท่ีจะเผชิญ
กับภาวะวิกฤตด้วยกันท้ังส้ิน องค์กรจึงต้องมีความพร้อมในการจัดการภาวะวิกฤต และการส่ือสาร 
เพื่อจัดการภาวะวิกฤตอยู่เสมอ  

ความยากล าบากประการหนึ่งท่ีท าให้องค์กรต้องเผชิญกับความท้าทายในการจัดการภาวะ
วิกฤตในเวลาอันส้ัน คือ  บางครั้ง เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้นไม่ได้เป็นวิกฤตท่ีใหญ่โต และไม่อาจ
มองเห็นถึงความรุนแรงได้ในทันทีท่ีเกิดขึ้น เช่น วิกฤตท่ีเกิดจากการฉ้อโกงทางการเงิน ท่ีต้องใช้เวลา
ระยะหนึ่ง องค์กร หรือตราสินค้า จึงจะรับทราบถึงการอุบัติขึ้นของวิกฤตนั้น ยิ่งไปกว่านั้น
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สภาพแวดล้อมในปัจจุบันได้เข้ามาเป็นตัวเร่งให้การจัดการ และควบคุมภาวะวิกฤตท าได้ยากขึ้น        
ท าให้วิกฤตมีโอกาสลุกลามขึ้น หรือท าให้วิกฤตจบได้ช้าลง ส่ิงนั้น คือ การเข้ามาของการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการส่ือสารของคนในยุคปัจจุบัน ท่ีท าให้เหตุการณ์ท่ีผู้บริโภคหรือลูกค้าส่งข้อร้องเรียนท่ีมี
ต่อองค์กรซึ่งในอดีตอาจเป็นเพียงปัญหาเล็กๆปัญหาหนึ่งขององค์กร กลายสภาพเป็นเหตุการณ์วิกฤต
ท่ีใหญ่โตได้เมื่อมีส่ือสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นตัวเร่ง (Peter Dent, Rhoda Woo, & Cudworth, 
2018) 

ในส่วนของผลกระทบจากภาวะวิกฤต  มีความเสียหายเกิดขึ้นท้ังท่ีคิดเป็นมูลค่าทางตัวเงินได้ 
และเป็นความเสียหายท่ีกระทบต่อคุณค่าขององค์กรในด้านภาพลักษณ์และช่ือเสียง ตัวอย่างของ
องค์กรท่ีประสบกับภาวะวิกฤตและได้รับผลกระทบท้ังในประเทศและต่างประเทศ เช่น  
 กรณีของสายการบินยูไนเต็ด แอร์ไลน์ (United Airlines) ท่ีเกิดเหตุการณ์พนักงานต้อนรับ
บนเครื่องบินขอให้ผู้โดยสารท่ีเป็นแพทย์ชาวอเมริกันเช้ือสายจีนลงจากเครื่อง เพราะต้องการจะให้
พนักงานของสารการบินได้ขึ้นเครื่องแทน และมีการใช้เจ้าหน้าท่ีบังคับจนเกิดการกระทบกระท่ังกัน 
เหตุการณ์นี้กลายเป็นวิกฤตท่ีลุกลาม เพราะสายการบินท าเพียงการออกมาขอโทษโดยให้เหตุผลว่า
เป็นการปฏิบัติตามกฎของสายการบิน เหตุการณ์นี้ท าให้หุ้นของสายการบินตก คิดเป็นมูลค่ากว่า 
1,000 ล้านดอลลาร์ และคลิปวิดีโอเหตุการณ์ในครั้งนี้ ได้ถูกเข้ามาดูจากคนท่ัวโลกกว่า 270 ล้านครั้ง  
 กรณีของบริษัทอิตาเลียนไทย ดีเวล๊อปเมนต์ หรือ ITD เผชิญกับเหตุการณ์ท่ีประธาน
เจ้าหน้าท่ีบริหารของบริษัท คือผู้บริหารคนส าคัญ “เปรมชัย กรรณสูต” ถูกจับกุมและเกี่ยวพัน           
กับการล่าสัตว์ผิดกฎหมาย ท าให้สังคมออกมาเรียกร้องความรับผิดชอบจากนายเปรมชัย และบริษัท  
และแม้ว่าบริษัทจะมีการช้ีแจงว่าเป็นการกระท าส่วนบุคคล แต่วิกฤตนี้ก็ไม่ได้จบลง เพราะหลังจาก
เหตุการณ์นี้ปรากฏต่อสาธารณะ พบว่า หุ้นของบริษัทตกลงกว่า 7% ในเวลา 1 สัปดาห์ และ      
ยังคงมีการเรียกร้อง และการแสดงออกทางสังคมต่างๆตามมามากมาย เช่น มีการเรียกร้องจาก
สมาคมต่างๆ ให้คณะกรรมการบริษัทพิจารณาถึงความเหมาะสมในการด ารงต าแหน่งผู้บริหารของ
นายเปรมชัย การแสดงออกโดยการใช้สัญลักษณ์เรียกร้องถึงความยุติธรรมและความรับผิดชอบต่อ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นบริเวณป้ายรอบพื้นท่ีโครงการก่อสร้างของบริษัทอิตาเลียนไทย ดีเวล๊อปเมนต์       
ดังภาพด้านล่าง 
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ภาพที่ 1 การแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ในการเรียกร้องความรับผิดชอบจากบริษัทอิตาเลียนไทย 
 
 จากตัวอย่างภาวะวิกฤตขององค์กรในข้างต้น  จะเห็นได้ว่า ท้ังสายการบินยูไนเต็ดแอร์ไลน์ 
และบริษัทอิตาเลียนไทย ดีเวล๊อปเมนต์    ไม่ประสบความส าเร็จในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 
โดยการพิจารณาถึงเนื้อหาหลักในค าแถลงการณ์จะพบว่า การออกแบบสารท่ีใช้ในการส่ือสารนั้น        
ไม่สามารถทุเลาความโกรธเคืองและความไม่พึงพอใจของสาธารณชนท่ีมีต่อองค์กรได้ และแน่นอนว่า 
เมื่อการออกแบบสารในค าแถลงการณ์ไม่สามารถช่วยให้การส่ือสารประสบผลส าเร็จ ก็ย่อมส่งผล     
ให้การจัดการภาวะวิกฤตนั้นไม่ประสบผลส าเร็จตามไปด้วย   
 ในทางกลับกัน หากองค์กรหรือตราสินค้า เผชิญกับภาวะวิกฤต แต่มีการส่ือสารในภาวะ
วิกฤตท่ีมีประสิทธิภาพ โดยมีการออกแบบสารท่ีเหมาะสม ก็จะช่วยให้องค์กรควบคุมสถานการณ์
วิกฤตได้รวดเร็ว และได้ภาพลักษณ์ท่ีดีกลับคืนมา ตัวอย่างเช่น  

ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นกับตราสินค้าเคเอฟซี (KFC) ท่ีเกิดจากเหตุการณ์กระทบกระท่ังจนถึงขั้นการ
ท าร้ายร่างกายระหว่างลูกค้ากับพนักงานในร้าน จนคลิปวิดีโอท่ีบันทึกเหตุการณ์ไว้ถูกส่งต่อทางส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างรวดเร็ว หลังจากนั้น  เคเอฟซีได้ออกแถลงการณ์เกี่ยวกับเหตุการณ์ดังกล่าว โดยในเนื้อหา
ระบุประเด็นส าคัญท่ีเกี่ยวข้องกับสิทธิและศักด์ิศรีในความเป็นมนุษย์ ซึ่งแถลงการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลให้
กระแสวิพากษ์วิจารณ์เป็นไปในทางบวกกับเคเอฟซีท่ีมีการค านึงถึงจิตใจของพนักงาน ซึ่งหากพิจารณาใน
ค าแถลงการณ์ดังกล่าว จะพบว่า เคเอฟซีได้ออกแบบค าแถลงการณ์ได้อย่างน่าสนใจ ใช้กลยุทธ์การลด
ความส าคัญของการท่ีบุคลากรเป็นต้นเหตุให้เกิดวิกฤตขึ้น ท าให้สาธารณชนนึกถึงประเด็นการท าผิดพลาด
ของพนักงานน้อยลง แต่กลับไปให้ความสนใจในประเด็นใหม่ คือ ประเด็นศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ จน
ประชาชนช่ืนชมในค าแถลงการณ์ดังกล่าวของเคเอฟซี (ข่าวสด, 2557) 
  ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นกับสตาร์บัคส์ ซึ่งเกิดจากการท่ีพนักงานสาขาหนึ่งในสหรัฐอเมริกาไล่  
ชายผิว สีออกจากร้ าน  จนกลาย เป็น เหตุการ ณ์บานปลายไปสู่ประเ ด็นการ เหยียดสี ผิว                           
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โดยมีการรวมกลุ่ม มาประท้วงจากกลุ่มต่อต้านการเหยียดสีผิวท่ีร้านและมีการรณรงค์ให้เลิกด่ืม          
สตาร์บัคส์ หลังจากเหตุการณ์นี้เกิดขึ้น สตาบัคส์ออกแถลงการณ์ปิดร้านจ านวน 8,000 สาขาท่ัว
สหรัฐอเมริกาเป็นเวลาครึ่งวัน เพื่อจะอบรมพนักงานทุกคนเกี่ยวกับการมีอคติในการเหยียดสีผิวหรือ
เช้ือชาติ รวมถึงมีการปฏิบัติท่ีเหมาะสม โดยหลังจากเผยแพร่แถลงการณ์ออกไป กระแสสังคมท่ีมีต่อ
สตาร์บัคส์ดีขึ้นอย่างรวดเร็ว และส านักข่าวหลายส านักถึงกับให้ความช่ืนชนในการออกแถลงการณ์
และด าเนินการเปล่ียนวิกฤตเป็นโอกาสในครั้งนี้ได้ ซึ่งจะเห็นได้ว่า การออกแบบสารในค าแถลงการณ์
ของสตาร์บัคส์ในครั้งนี้ ได้ใช้กลยุทธ์แสดงความเสียใจและยอมรับผิดกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และยัง
ระบุแนวทางป้องกันไม่ให้เกิดเหตุการณ์เดิมซ้ าเป็นรอบท่ีสองอีกด้วย (สปริงนิวส์, 2561) 

 

ภาพที่ 2 การประท้วงสตาร์บัคส์ท่ีเกิดจากการเหยียดสีผิว 
 ภาวะวิกฤตในการช่วยชีวิต 13 หมูป่า ท่ีวนอุทยานถ้ าหลวง-ขุนน้ านางนอน อ าเภอแม่สาย        
จังหวัดเชียงราย ในวันท่ีพบว่า มีเจ้าหน้าท่ีเสียชีวิตในการปฏิบัติการ 1 ท่าน มีการแถลงข่าวถึง          
การสูญเสียท่ีเกิดขึ้น โดยในค าแถลงการณ์นั้น มีใจความส าคัญว่า เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเป็นไปเพราะ
สถานการณ์ภัยธรรมชาติท่ีบีบค้ัน แม้ว่าทางทีมปฏิบัติการจะมีการวางแผนในการปฏิบัติการไว้แล้ว 
และการปฏิบัติ จะยังด าเนินการต่อไป เพราะทางทีมถูกฝึกมาให้ท างานในความเส่ียง ไม่ว่าความ
เจ็บป่วยหรือเสียชีวิต เป็นส่ิงท่ีเราต้องเผชิญ เพราะเราฝึกมาอย่างนี้ ขอยืนยันไม่เคยเสียขวัญ                       
คนเสียชีวิตไปจะไม่สูญเปล่า (ไทยรัฐ, 2561) 

จากใจความส าคัญในข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่า ค าช้ีแจงเป็นการออกแบบสารโดยใช้วิธีการให้
เหตุผล อธิบายถึงสาเหตุของปัญหา และผลท่ีเกิดขึ้น ซึ่งท าให้ประชาชนเกิดความเข้าใจ และ        
ยังคงส่งก าลังใจให้ทีมปฏิบัติการด าเนินงานต่อไป  

ตัวอย่างในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า แต่ละองค์กร หรือตราสินค้า ล้วนมีการออกแบบสารท่ีใช้
ส่ือสารในภาวะวิกฤตท่ีมีความเป็นเหตุเป็นผล  เข้าใจง่าย และมีความเหมาะสมกับส่ือท่ีใช้แทบท้ังส้ิน 
หากแต่ จะเห็นได้ว่า การออกแบบสารในภาวะวิกฤตของแต่ละองค์กร จะมีการเลือกใช้กลยุทธ์ในการ
ออกแบบสาร การใช้จุดจูงใจ การเรียบเรียง และการจัดล าดับข้อความท่ีแตกต่างกันออกไป และ  
หากองค์กรมีการแสดงความรับผิดชอบเมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤตท่ีเหมาะสมทันท่วงที และมีการส่ือสาร
เพื่อจัดการภาวะวิกฤตท่ีมีประสิทธิภาพโดยการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ได้อย่าง
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เหมาะสม ก็ย่อมท าให้วิกฤตไม่บานปลาย และยังท าให้ตราสินค้าหรือองค์กรได้ภาพลักษณ์ท่ีดีกลับคืน
มาด้วย  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบสาร และการออกแบบ
สารท่ีใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤตขององค์กร หรือตราสินค้า ซึ่งเป็นการส่ือสารสาธารณะท่ีมี
ความส าคัญ และน่าสนใจ  ในด้านกลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสาร  การเรียบเรียงสาร การจัดล าดับ
ข้อความ และจุดจูงใจท่ีใช้ มาสรุปผลเป็นแนวทางการออกแบบสารท่ีใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤต 
และเมื่อเป็นการออกแบบสารท่ีใช้กับการส่ือสารสาธารณะ ผู้วิจัยจึงจะส ารวจความคิดเห็นของ
ประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการส่ือสารภาวะวิกฤตนั้น ท้ังนี้ เพื่อให้ทราบถึงการออกแบบสารส าหรับ
ภาวะวิกฤตท่ีมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมในการในองค์กรหรือตราสินค้าน าไปใช้งานต่อไป  

ปัญหาน าวิจัย  
ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารที่ใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤตของ

องค์กรหรือตราสินค้าเป็นอย่างไร 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อวิเคราะห์และอธิบายการออกแบบสารที่ใช้ในการส่ือสารภาวะวิกฤตขององค์กร หรือ       

ตราสินค้า 
2. เพื่อส ารวจความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการออกแบบสารท่ีใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤต 

ขององค์กรหรือตราสินค้า 

สมมติฐานงานวิจัย 
ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ 

เพศ รายได้ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความเห็นต่อแนวทางการออกแบบสารแตกต่างกัน 

ขอบเขตการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤตนี้ มุ่งศึกษาแนว
ทางการออกแบบสารขององค์กรหรือตราสินค้าในการส่ือสารภาวะวิกฤตในปี พ.ศ. 2557- 2561 และ
ศึกษาความเห็นของประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 430 คนท่ีมีต่อ      
แนวทางการออกแบบสารที่ใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤตเท่านั้น 
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นิยามศัพท์ 
1. สาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต  คือ สาเหตุท่ีท าให้เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขึ้น แบ่งเป็น   

องค์กรเป็นฝ่ายผิดเพราะการด าเนินงานท่ีผิดพลาดของบุคลากร  องค์กรเป็นฝ่ายผิดเพราะ              
การด าเนินงานขององค์กรโดยไม่ได้ต้ังใจ และองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด 

2. ผลกระทบของเหตุการณ์วิกฤต  ได้แก่ เหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน และ เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

3. บริบทของเหตุการณ์วิกฤต หมายถึง สาเหตุและความรุนแรงของเหตุการณ์วิกฤต  มี  
5 บริบท ได้แก่ เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานท่ีผิดพลาดของบุคลากร  และเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบอย่างรุนแรง เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานท่ีผิดพลาดของบุคลากร  และ
เหตุการณ์ส่งผลกระทบไม่รุนแรง เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานขององค์กรโดยไม่ได้ต้ังใจ
และเหตุการณ์ส่งผลกระทบอย่างรุนแรง เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานขององค์กรโดยไม่ได้
ต้ังใจและเหตุการณ์ส่งผลกระทบไม่รุนแรง และเหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด 

4. การออกแบบสารในภาวะวิกฤต  หมายถึง การสร้างสารท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อจัดการ
ภาวะวิกฤต ท่ีประกอบไปด้วยความเป็นเหตุเป็นผล หมายถึง เป็นสารท่ีมีการใช้หลักในการเทียบเคียง 
หลักการ หรือกรณีตัวอย่างเพื่อสนับสนุนค าช้ีแจงเป็นองค์ประกอบ ความงามของสาร หมายถึง      
เป็นสารท่ีมีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจได้ง่าย  และประสิทธิผลของสาร หมายถึง เป็นสารเหมาะสมกับ
ลักษณะของส่ือซึ่งท าให้เกิดการตีความได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 

5. กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารที่ใช้ในการส่ือสารเพื่อ 
จัดการภาวะวิกฤต ในงานวิจัยนี้ แบ่งออกเป็น  

5.1 กลยุทธ์การไม่ยอมรับ หมายถึง  กลยุทธ์การส่ือสารท่ีองค์กรปฏิเสธว่าไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น  ได้แก่  กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหา หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อให้
สาธารณชนรับรู้ว่าองค์กรก าลังถูผู้ไม่หวังดีกล่าวหา กลยุทธ์การปฏิเสธ หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสาร
เพื่อบอกต่อสาธารณชนว่า องค์กรไม่มีส่วนเกี่ยวข้อง หรือไม่ได้เป็นสาเหตุของการเกิดวิกฤต 
และ กลยุทธ์การปฏิเสธแบบกล่าวโทษผู้อื่น หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อปฏิ เสธว่าองค์กรไม่ได้มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับวิกฤต และมีการกล่าวอ้างถึงบุคคลท่ี 3 ว่าเป็นสาเหตุของการเกิดวิกฤต 

5.2 กลยุทธ์การลดความส าคัญ หมายถึง  กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อให้สาธารณชนรับรู้ว่า 
องค์กรมีส่วนร่วมไม่มากนัก หรือไม่ได้มีเจตนาในการท าให้เกิดวิกฤต  ได้แก่  กลยุทธ์การขออภัย 
หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อหลีกเล่ียงการเป็นผู้รับผิดชอบหลักจากวิกฤตท่ีเกิดขึ้น โดยจะขอโทษ
ในฐานะท่ีองค์กรเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้เกิดวิกฤต หากแต่เป็นการกระท าท่ีเกิดขึ้นโดยท่ีไม่ได้ต้ังใจ      
กลยุทธ์การให้เหตุผล หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารโดยใช้เหตุผลในการช้ีให้เห็นว่ามีปัจจัยอื่นนอกจาก
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องค์กรท่ีมีส่วนให้เกิดภาวะวิกฤตด้วย หรือเป็นการอธิบายให้เห็นว่า การด าเนินการเป็นไปด้วยเจตนา
ท่ีดีและกลยุทธ์การรู้เท่าทัน หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารท่ีองค์กรอธิบายว่า องค์กรมีการด าเนินงาน
ตามมาตรฐานท่ีดีอยู่แล้ว แต่วิกฤตท่ีเกิดขึ้นอยู่นอกเหนือการควบคุม จึงท าให้ผลของวิกฤตนั้นเกิดขึ้น
น้อยกว่าท่ีควรจะเป็น 

5.3 กลยุทธ์การบูรณะ หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารทีใช้ในการฟื้นฟูชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่  
กลยุทธ์การชดเชย หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารท่ีองค์กรท าโดยการมอบเงินชดเชย หรือส่ิงของอื่นๆ 
เพื่อบรรเทาความรู้สึกโกรธหรือความไม่พึงพอใจของผู้ทีได้รับผลกระทบ หรือประชาชนท่ัวไปได้ 
กลยุทธ์การขอโทษ หมายถึง  กลยุทธ์การส่ือสารองค์กรใช้เมื่อทราบดีอยู่แล้วว่า องค์กรด าเนินการ
ผิดพลาดหรือเป็นสาเหตุหลักในการท าให้เกิดวิกฤตนั้น โดยใช้การส่ือสารเพื่อขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ
ท้ังใช้วัจนภาษา และ อวัจนภาษา กลยุทธ์การแก้ไข หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารโดยแสดงให้เห็นว่า 
องค์กรมีมาตรการหรือมีแนวทางในการแก้ไขผลกระทบจากภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นแล้ว และกลยุทธ์การ
ระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด คือ กลยุทธ์การส่ือสารท่ีแสดงให้เห็นว่า 
องค์กรจะมีการด าเนินการท่ีเป็นรูปธรรมในเชิงของการลงโทษผู้กระท าผิด 
   5.4 กลยุทธ์กลุ่มเสริม หมายถึง   กลยุทธ์การส่ือสารท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อเสริมภาพลักษณ์
องค์กร โดยการยกเหตุการณ์ หรือการด าเนินงานขององค์กรในเชิงบวกมาใช้ในการอธิบาย ได้แก่         
กลยุทธ์เตือนความจ า หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารท่ีองค์กรจะพูดถึงเรื่องราวดีๆท่ีองค์กรเคยท าไว้ใน
อดีตให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กลยุทธ์การชื่นชม หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อช่วยสร้างบรรยากาศ
ให้เกิดความรู้สึกดีต่อกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและองค์กร และกลยุทธ์ผู้ตกเป็นเหยื่อ หมายถึง 
กลยุทธ์การส่ือสารท่ีช้ีแจงให้เห็นถึงความเสียหายท่ีองค์กรได้รับ เพื่อแสดงให้เห็นว่า องค์กรเป็น       
หนึ่งในเหยื่อ หรือเป็นฝ่ายท่ีได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตเช่นกัน  

6. การเรียบเรียงสารในการออกแบบ  หมายถึง การสร้างสารโดยมีการเรียบเรียงข้อความท่ี
มีแบบแผน  ในงานวิจัยนี้ ได้แก่  การเรียบเรียงโดยต าแหน่งพื้นท่ี หมายถึง การจัดเรียบเรียงโดย       
การอาศัยหลักภูมิศาสตร์ หรือต าแหน่งของพื้นท่ี  การเรียบเรียงโดยล าดับเวลา หมายถึง การจัดเรียบ
เรียงด้วยการจัดล าดับเหตุการณ์ตามล าดับเวลาท่ีเกิดขึ้น  การเรียบเรียงโดยแบ่งเป็นหัวข้อ หมายถึง 
การจัดเรียบเรียงโดยการหยิบประเด็นส าคัญของเรื่องนั้นๆ มาเขียนในรูปแบบประโยคค าถามหรือวลี  
การเรียบเรียงโดยอาศัยวิธีการนิรนัย หมายถึง การจัดเรียบเรียงโดยการสรุปสถานการณ์เฉพาะ         
จากสถานการณ์ท่ัวไปด้วยเหตุผลทางตรรกวิทยา   การเรียบเรียงโดยวิธีการอุปนัย หมายถึง          
การจัดเรียบเรียงโดยการจัดองค์ประกอบท่ีผู้ส่งสารจงใจท่ีจะให้ผู้รับสารใช้เหตุผลร่วมกับผู้ส่งสาร  
โดยการยกตัวอย่างสถานการณ์หลายๆตัวอย่าง จนผู้รับสารเข้าใจและเห็นเค้าโครงของข้อสรุป          
การเรียบเรียงโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยา หมายถึง การจัดเรียบเรียงการจัดองค์ประกอบของสารควร
ต้ังอยู่บนพื้นฐานของ ล าดับขั้นแห่งการจูงใจ  การเรียบเรียงโดยอาศัยวิธีเสนอปัญหาและแก้ไข 
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หมายถึง การจัดเรียบเรียงโดยการน าเสนอสภาพของปัญหาก่อน แล้วจึงเสนอแนวทางแก้ไขปัญหา 
การเรียบเรียงโดยอาศัยล าดับเหตุผล หมายถึง การจัดเรียบเรียงโดยอธิบายถึงสาเหตุหรือท่ีมาท่ีท าให้
เกิดเหตุการณ์  และ การเรียบเรียงสารด้วยวิธีของ ทุลมิน หมายถึง การจัดเรียบเรียงตามแบบจ าลอง
ของสตีเฟน ทุลมิน   
 7. การจัดล าดับข้อความในการออกแบบ หมายถึง การวางสารหรือข้อมูลในต าแหน่งท่ี
เหมาะสม ในงานวิจัยนี้ ได้แก่  การจัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนต้นของข้อความ หมายถึง การวางสาร
หรือข้อมูลท่ีเป็นสาระส าคัญท่ีจะใช้โน้มน้าวใจไว้ในส่วนต้นของข้อความ  การจัดให้สาระส าคัญอยู่
ตอนกลางของข้อความ หมายถึง การวางสารหรือข้อมูลท่ีเป็นสาระส าคัญท่ีจะใช้โน้มน้าวใจไว้ใน
ตอนกลางของข้อความ และการจัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนท้ายของข้อความ หมายถึง การวางสารหรือ
ข้อมูลท่ีเป็นสาระส าคัญท่ีจะใช้โน้มน้าวใจไว้ในตอนท้ายของข้อความ 

8. จุดจูงใจในสาร  หมายถึง การออกแบบสารโดยใช้จุดจูงใจ หรือจุดท่ีจะโน้มน้าวใจลงไปใน
สาร เพื่อช่วยผู้รับสารยอมรับในสารนั้น โดยในงานวิจัยนี้ ได้แก่  จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว หมายถึง 
การออกแบบสารโดยใช้ค า หรือข้อความท่ีท าให้เกิดความกลัวเป็นจุดจูงใจ จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ 
หมายถึง การออกแบบสารโดยใช้ค า หรือข้อความท่ีส่ือถึงการมีอารมณ์เจือปนอยู่เป็นจุดจูงใจ  จุดจูง
ใจโดยใช้อารมณ์ขัน หมายถึง การออกแบบสารโดยใช้ค า หรือข้อความท่ีส่ือถึงความโกรธเป็นจุดจูงใจ  
จุดจูงใจโดยใช้รางวัล หมายถึง การออกแบบสารโดยใช้ค า หรือข้อความท่ีส่ือถึงการให้รางวัล             
ข้อแลกเปล่ียน หรือข้อเสนออื่นๆจากองค์กร เป็นจุดจูงใจ  และจุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ หมายถึง       
การออกแบบสารโดยใช้ค าหรือข้อความท่ีเป็นค่านิยมต่างๆ เป็นจุดจูงใจ 
 9. ความเห็นของประชาชนที่มีต่อแนวทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤต   หมายถึง     
การแสดงออกอันเป็นผลมาจากความคิดท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤต วัดได้จาก 
ระดับความเข้าใจเนื้อหา ระดับการยอมรับเหตุผล และระดับการคล้อยตามตามท่ีช้ีแจง 
ลักษณะทางประชากร หมายถึง อายุ เพศ รายได้ และระดับการศึกษา  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  
 
 
 
 
 

       การออกแบบสารในภาวะวิกฤต 

 กลยุทธ์ที่ใช้ 

 การเรียบเรียงสาร 

 การจัดล าดับข้อความ 

 จุดจูงใจ  

ความเห็นของประชาชนต่อ 

การออกแบบสารในภาวะวิกฤต  
 ระดับความเข้าใจเนื้อหา 

 ระดับการยอมรับเหตุผล 

 ระดับการคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1.  เพื่อเป็นแนวทางของการออกแบบสารท่ีมีประสิทธิผลในการส่ือสารภาวะวิกฤตของ

องค์กร หรือ ตราสินค้า  
2.  เพื่อเติมองค์ความรู้การส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต ในด้านกลยุทธ์การออกแบบสาร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยเรื่อง “การออกแบบสาร และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบ
สารในภาวะวิกฤต” นี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางประกอบการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤต 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสาร 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็นของสาธารณะ 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับภาวะวิกฤต 

 ภาวะวิกฤต หมายถึง เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยไม่ได้มีการคาดการณ์ไว้ ล่วงหน้า หรือ          
เป็นเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงว่าจะเกิดขึ้น ซึ่งเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นนั้น ส่งผลกระทบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กรในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านสุขภาพ ด้านความปลอดภัย และด้านเศรษฐกิจ ยิ่งไปกว่านั้น 
เหตุการณ์วิกฤต ยังถือเป็นภัยคุกคามขององค์กร เนื่องจากอาจส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานขององค์กร หรือก่อให้เกิดผลเสียต่อองค์กรในด้านใดด้านหนึ่ง (Coombs, 2007) และเป็น
เหตุการณ์ท่ีต้องจัดการโดยใช้เวลาส้ันๆ ในการตัดสินใจเท่านั้นในการท าให้ภาวะวิกฤตจบลง       
(Guth, 1995) 
 อย่างไรก็ตาม แม้ภาวะวิกฤตจะเป็นเหตุการณ์ท่ีไม่ได้ถูกคาดการณ์ไว้ล่วงน้า แต่ภาวะวิกฤต
กลับถือเป็นเหตุการณ์ท่ีมีโอกาสเกิดขึ้นได้ทุกวัน เพราะเพียงแต่มีลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจต่อสินค้า หรือ
พฤติกรรมการด าเนินงานของพนักงานในองค์กร ลูกค้าก็สามารถน าเรื่องท่ีไม่พึงพอใจดังกล่าว       
พร้อมกับหลักฐานท่ีมีไปบอกต่อกับส่ือมวลชนเพื่อให้เรื่องราวแพร่ไปในวงกว้าง  การกระท านี้ย่อม
กลายเป็นสาเหตุเกิดภาวะวิกฤตกับตราสินค้าหรือองค์กรได้ (Bland, 1998) 
  นอกจากค าอธิบายเกี่ยวกับภาวะวิกฤตในข้างต้น Argenti (2013) อธิบายถึงภาวะวิกฤตด้วย
การพิจารณาลักษณะส าคัญท่ีจะบ่งช้ีให้องค์กรทราบว่า เหตุการณ์ท่ีประสบอยู่นั้นเป็นภาวะวิกฤต 
หรือไม่ โดยลักษณะส าคัญของภาวะวิกฤต ประกอบไปด้วย  
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1. เป็นเหตุการณ์ท่ีมีความคาดไม่ถึงเป็นองค์ประกอบ เช่น Philip Morris พบว่ามีสาร           
ก่อมะเร็งในเป๊บซี่ไดเอตกระป๋อง 

2. องค์กรมีข้อมูลท่ีไม่พอเพียง หรือไม่มีข้อเท็จจริงท้ังหมดในการช้ีแจงจนเป็นเหตุให้เกิด
วิกฤต เช่น น้ าด่ืมยี่ห้อ Perrier ต้องใช้เวลากว่าหนึ่งสัปดาห์ในการช้ีแจงประเด็นการพบสารปนเปื้อน
ในผลิตภัณฑ์ 

3. เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เช่น เหตุการณ์ครั้งหนึ่งของบริษัทเอ็กซอนโมบิลท่ี
เกิดขึ้นที่รัฐอลาสก้า แต่ได้ลุกลามไปยังพื้นท่ีอื่นท่ีอยู่ห่างไกลอย่างรวดเร็ว 

4.เป็นเหตุการณ์ท่ีถูกตรวจสอบข้อเท็จจริงในส่ิงท่ีเกิดขึ้นอย่างเข้มข้น โดยอาจดูได้จากการ
ได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน 
 ลักษณะส าคัญของภาวะวิกฤตในข้างต้น สอดคล้องกับค าอธิบายของ Wiener และ Kahn     
ท่ีกล่าวว่า ภาวะวิกฤตประกอบด้วยลักษณะท่ัวไปจ านวน 12 มิติ ด้วยกัน (พิภาวัล  เลาวกุล, 2553) 
ได้แก่  

1.เป็นช่วงหัวเล้ียวหัวต่อของเหตุการณ์  
2.เป็นเหตุการณ์ซึ่งบุคคลผู้ท่ีมีส่วนร่วมมีความมุ่งหวังว่าจะให้เกิดการกระท าใดการกระท า

หนึ่งเกิดขึ้น 3.เป็นสถานการณ์ท่ีคุกคามต่อเป้าหมาย 
4.เป็นสถานการณ์ท่ีอาจบอกถึงอนาคตของผู้ท่ีมีความเกี่ยวข้องได้  
5.เป็นศูนย์กลางของเหตุการณ์ ซึ่งอาจก่อให้เกิดสถานการณ์ใหม่ข้ึนมาได้  
6.เป็นเหตุการณ์ท่ีน าไปสู่ความไม่แน่ใจในการควบคุมสถานการณ์ หรือไม่แน่นอนใจใน

ทางเลือกท่ีมีความเกี่ยวข้อง  
7.เป็นสถานการณ์ท่ีลดศักยภาพขององค์กรในการควบคุมสถานการณ์หรือควบคุมผลท่ีจะเกิด

ตามมา  
8.เป็นภาวะฉุกเฉิน และมักสร้างความวิตกกังวลให้กับผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง  
9.เป็นสถานการณ์ท่ีมีผู้ความเกี่ยวข้องรู้สึกว่า ก าลังขาดข้อมูลสารสนเทศท่ีเกี่ยวข้องกับ

เหตุการณ์   
10.เป็นเหตุการณ์ท่ีเพิ่มความกดดันด้านเวลาให้กับผู้เกี่ยวข้อง 
11. เป็นสถานการณ์ท่ีสามารถเปล่ียนแปลงโดยผู้ท่ีมีความเกี่ยวข้องได้  
12.เป็นเหตุการณ์ท่ีสร้างความตึงเครียดระหว่างผู้ท่ีมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ 
จากแนวคิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตในข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ภาวะวิกฤต คือ เหตุการณ์หรือ

สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นกับองค์กรหรือตราสินค้าแบบไม่สามารถคาดการณ์ได้ว่าจะเกิดเมื่อใด               
โดยเหตุการณ์นั้นส่งผลกระทบต่อองค์กรหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นอย่างมาก และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น
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นั้นมักเกิดขึ้นในด้านลบ โดยแม้ภาวะวิกฤตจะเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นแบบทันด่วนและเฉียบพลัน แต่ก็
มีการอธิบายถึงล าดับข้ันในการเกิดภาวะวิกฤตเพื่อให้เข้าใจลักษณะการเกิดวิกฤตได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนี้ 
ล าดับข้ันในการเกิดภาวะวิกฤต  

Socialenable(2018) ได้อธิบายถึงล าดับข้ันของการเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Timeline)  
ไว้ดังนี้  
 

 
                         ภาพที่ 3 ล าดับข้ันการเกิดภาวะวิกฤต 

ระยะเร่ิมต้น (Beginning)   เป็นช่วงเวลาของ 6 ช่ัวโมงแรก เป็นช่วงท่ีลูกค้า หรือผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียเริ่มต้ังค าถาม มีข้อสงสัย หรือแจ้งร้องเรียนกับทางองค์กร หรือตราสินค้า โดยถือเป็นระดับ
ของวิกฤตท่ีสามารถยับยั้งได้ ส่วนใหญ่มาในรูปแบบของการส่งข้อร้องเรียน หรือสงสัยการใช้งานต่างๆ 
ผ่านทางช่องทางการติดต่อต่างๆ หรือใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น ซึ่งหากองค์กรสามารถ
เข้าไปตอบตามข้อสงสัย หรือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ครบถ้วน ก็จะท าให้
ส่ิงท่ีอาจจะน าไปสู่วิกฤตท่ีรุนแรงได้นั้น แปรเปล่ียนเป็นข้อร้องเรียนท่ัวๆไป 
  ระยะฉุกเฉิน (Emergency)  เป็นช่วงเวลา 12 ช่ัวโมงต่อมา โดยหากตราสินค้าหรือองค์กร
ยังไม่ได้ยับย้ังสถานการณ์ ระยะนี้จะเป็นระยะท่ีข้อมูลข่าวสารต่างๆจะแพร่กระจายได้รวดเร็ว เพราะ
ในปัจจุบันสามารถส่งต่อท้ังคลิป ข้อความผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

ระยะวิกฤต (Crisis) เป็นช่วงเวลาท่ีตราสินค้าหรือองค์กรไม่สามารถต้านทานการส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าในแง่ลบตามส่ือต่างๆได้แล้ว เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีสังคมพร้อมใจกันพูดถึง
เหตุการณ์ท่ีก าลังเกิดขึ้น ดังนั้น ส่ิงท่ีตราสินค้าท าได้ในช่วงเวลานี้ คือการออกมาพูดถึงข้อเท็จจริงท่ี
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เกิดขึ้นท้ังหมด การขอโทษกับการเป็นต้นเหตุของวิกฤตท่ีเกิดขึ้น รวมถึงการบอกแนวทางการแก้ไข
ปัญหา หรือแนวทางเยียวยาให้ชัดเจน  

จากนิยามและลักษณะของการเกิดภาวะวิกฤตในข้างต้น ได้มีการแบ่งประเภทของภาวะ
วิกฤตโดยใช้ความรับผิดชอบขององค์กรท่ีต้องมีในเหตุการณ์วิกฤตเป็นเกณฑ์ในการจัดประเภท 
(Coombs, 2007) ได้ดังนี้ 

1. กลุ่มวิกฤตท่ีองค์กรถือว่าเป็นผู้ได้รับผลกระทบเช่นกัน (Victim cluster) คือวิกฤตท่ี
องค์กรต้องรับผิดชอบในระดับต่ า และเป็นภาวะวิกฤตท่ีคุกคามต่อช่ือเสียงองค์กรไม่มากนัก วิกฤต
ประเภทนี้ได้แก่ 

1.1 ภัยธรรมชาติ (Natural disaster) เป็นเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดความเสียหายอัน
เนื่องมาจากภัยธรรมชาติ เช่น การเกิดแผ่นดินไหว  

1.2 ข่าวลือ (Rumor) เป็นเหตุการณ์วิกฤตอันเนื่องมาจากมีการกล่าวถึงข้อมูลท่ีไม่ใช่          
ความจริงเกี่ยวกับองค์กร และมีการส่งต่อข้อมูลนี้กันไปเรื่อยๆเป็นวงกว้าง  

1.3 ความรุนแรงในท่ีท างาน (Workplace violence) เป็นเหตุการณ์วิกฤตอันเนื่องมาจาก
การโจมตีของพนักงานในองค์กร หรือผู้ท่ีเคยเป็นพนักงานในองค์กร  

1.4 การปลอมแปลงผลิตภัณฑ์หรือสินค้าถูกยัดไส้(Product tampering/Malevolence) 
เป็นเหตุการณ์วิกฤตจากภายนอกท่ีน าความเสียหายมาสู่องค์กร 

2. กลุ่มวิกฤตท่ีเป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นโดยท่ีไม่ได้ต้ังใจ (Accidental cluster) เป็นวิกฤตท่ี
เกิดจากการด าเนินงานขององค์กรแล้วน าไปสู่ความผิดพลาด โดยองค์กรต้องรับผิดชอบในระดับกลาง 
และคุกคามต่อช่ือเสียงองค์กรในระดับกลาง วิกฤตประเภทนี้ ได้แก่  

2.1 การปฏิบัติงานในสภาวะท่ียากล าบาก มีความท้าทาย (Challenges)  เป็นเหตุการณ์ท่ีท า
ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกล่าวถึงได้ว่าองค์กรมีการท างานท่ีไม่เหมาะสม 

2.2 ความผิดพลาดทางเทคนิค หรืออุปกรณ์ (Technical-error accidents) เป็นเหตุการณ์ท่ี
ท าให้เกิดความเสียหาย  

2.3 ความผิดพลาดท่ีเกิดจากเทคนิคท่ีส่งผลต่อความเสียหายของสินค้า  (Technical-error 
product harm) เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดความผิดพลาดทางเทคนิคจนถึงกับมีการเรียกคืนสินค้า 

3. กลุ่มวิกฤตท่ีสามารถป้องกันได้ (Preventable cluster) เป็นวิกฤตท่ีเกิดจากพนักงานท า
ผิดพลาด หรือมีการฝ่าฝืนกฎหมาย โดยคุกคามต่อช่ือเสียงองค์กรในระดับสูง และองค์กรต้อง
รับผิดชอบในระดับสูง วิกฤตประเภทนี้ ได้แก่  

3.1 ความผิดพลาดของพนักงานท่ีเกิดจากความประมาท เป็นเหตุการณ์ท าให้เกิดความ     
เสียหายในการด าเนินงาน (Human-error accidents) 
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 3.2 ความผิดพลาดของพนักงานท่ีเกิดจากความประมาท เป็นเหตุให้เกิดความเสียหายต่อ 
สินค้า (Human-error product harm) 
     3.3 ความผิดพลาดขององค์กร ท าให้เกิดเหตุการณ์วิกฤต แต่ไม่มี ผู้ได้รับบาดเจ็บ     
(Organizational  misdeed with no injuries) 
          3.4 ความผิดพลาดขององค์กร อันเนื่องจากท าผิด หรือละเมิดกฎหมาย ข้อบังคับ  
(Organizational  misdeed management misconduct) 
     3.5 ความผิดพลาดขององค์กรในการจัดการจนเป็นเหตุให้มีผู้ได้รับบาดเจ็บ 
(Organizational  misdeed with injuries) 

ในขณะท่ี Argenti (2013) แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตโดยใช้สาเหตุของการเกิดวิกฤต         
เป็นเกณฑ์ ได้ดังนี้  

1. เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากภัยธรรมชาติซึ่งมนุษย์ไม่อาจหลีกเล่ียงความหายนะท่ีจะ
เกิดขึ้นตามมาได้ เช่น การเกิดพายุเฮอริเคนท่ีส่งผลเสียหายอย่างมหาศาลและยากต่อการจัดการ
ผลกระทบ หรือคล่ืนยักษ์สึนามิท่ีส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวอย่างมหาศาล 

2. เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดจากการกระท าท่ีผิดพลาดของมนุษย์ เช่น ความผิดพลาดท่ีมักเกิด 
กับระบบออนไลน์ของธนาคาร  

อย่างไรก็ตาม ในบางครั้งอาจแบ่งประเภทของภาวะวิกฤตได้โดยการใช้บทบาทขององค์กรใน 
การจัดประเภทของวิกฤต คือ 

1. เหตุการณ์ท่ีองค์กรมีบทบาทในการเป็นฝ่ายกระท าให้เกิดเหตุการณ์วิกฤตนั้น 
2. เหตุการณ์ท่ีองค์กรมีบทบาทในฐานะเหยื่อของเหตุการณ์วิกฤตนั้น 

  Coombs (2007)  ได้แบ่งประเภทของภาวะวิกฤตโดยใช้สาเหตุของการเกิดวิกฤต
เช่นกัน โดยสรุปได้ดังตาราง  ดังนี้  

ประเภทของภาวะวิกฤต เหตุการณ์ท่ีก่อให้เกิดความ
เสียหายต่อชีวิตและทรัพย์สิน 

ผลลบท่ีเกิดขึ้น 

เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ เช่น แผ่นดินไหว ไฟป่า  เช่น สภาวะความแห้งแล้ง  โรคภัย 
การกระท าโดยเจตนาของ
บุคคล 

เช่น การกระท าของ
ผู้ก่อการร้าย 
สินค้าท่ีก่อให้เกิดอันตราย  

เช่น ข่าวลือ การไล่ออก 

การกระท าของบุคคลโดย
ไม่เจตนา 

เช่น การระเบิด ไฟไหม้  
การรั่วไหลของสารเคมี  

เช่น ความล่าช้าจากกระบวนการ
ผลิต ความล้มเหลวทางธุรกิจ 
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นอกจากนี้ Fearn-Banks (2017) ได้แบ่งประเภทของวิกฤตไว้ใกล้เคียงกับการแบ่งประเภท
ของวิกฤตในข้างต้น คือ  

1. วิกฤตท่ีเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม 
2. วิกฤตท่ีเกิดจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ 
3. วิกฤตท่ีเกิดจากกระบวนการคมนาคมขนส่ง 
4. วิกฤตท่ีเกิดกับความผิดพลาดของกระบวนการผลิต สินค้า หรือสินค้าถูกปลอมแปลง 
5. วิกฤตท่ีมีผู้บาดเจ็บหรือเสียชีวิต 

 จากแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของภาวะวิกฤตในข้างต้น จึงสรุปประเภทของภาวะวิกฤต           
ได้ดังนี้ 

1. ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจากภัยธรรมชาติ  
2. ภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานใดใดก็ตามท่ีผิดพลาดขององค์กรหรือบุคลากร 
3. ภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากการด าเนินงานขององค์กรหรือบุคลากรโดยเจตนา 
อย่างไรก็ตาม ไม่ว่าองค์กรจะเผชิญกับภาวะวิกฤตประเภทใด ก็ย่อมมีผลกระทบเกิดขึ้น

ตามมาท้ังส้ิน  โดย Guth (1995)และ Argenti (2013)  อธิบายถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตไปใน
ทิศทางเดียวกันว่า ภาวะวิกฤต ส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กร ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กร 
พนักงาน สินค้า สถานะทางการเงิน ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อองค์กร ส่งผล
ต่อความน่าเช่ือถือขององค์กรในสายตาของสาธารณชน ยิ่งวิกฤตมีความรุนแรงมาก ก็ยิ่งส่งผลกระทบ
ต่อช่ือเสียงขององค์กรอย่างร้ายแรง โดย Guth (1995) ได้ขยายความถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตไว้
หลายประการด้วยกัน ได้แก่  

1.ท าให้ผู้บริหารระดับสูงต้องลาออก 
2.องค์กรถูกเรียกร้องค่าเสียหายในทางแพ่ง หรืออาญา  
3.องค์กรได้รับผลกระทบต่อสถานะทางการเงิน หรือทรัพย์สินท่ีได้รับความเสียหายหรือ        

สูญหาย 
4.องค์กรถูกกล่าวถึงในทางท่ีไม่ดีในประเด็นต่างๆ เช่น ความมั่นคงทางการเงิน ความล้มเหลว

ในการแสดงความรับผิดชอบเมื่อเกิดภาวะวิกฤต  
5.องค์กรถูกต้ังค าถามเกี่ยวกับการจ้างงาน  
6.มีการสูญเสียชีวิตของลูกจ้าง หรือบุคคลอื่นท่ีไม่ใช่ลูกจ้าง 
7.เกิดการประท้วงองค์กรโดยสาธารณะท่ีมีต่อองค์กร 
8.องค์กรถูกตรวจสอบโดยละเอียดจากรัฐ และส่ือมวลชน 
Coombs (2015) อธิบายถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตไว้เช่นกัน โดยกล่าวว่า ผลกระทบของ

ภาวะวิกฤตเกิดได้อย่างมหาศาล เป็นผลกระทบท่ีเกิดจากตัวเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และในบางครั้งอาจ
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เป็นผลกระทบท่ีเกิดขึ้นเมื่อจัดการภาวะวิกฤตขององค์กรไม่ได้ตอบสนองกับความคาดหวังของผู้ท่ี
ได้รับผลกระทบหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยสรุปผลกระทบของภาวะวิกฤตไว้ ดังนี้ 

1.คุกคามต่อช่ือเสียงขององค์กร หรือตราสินค้า เช่น หุ้นตก  
2.สูญเสียรายได้อันเนื่องมาจากยอดขาย หรือการผลิตท่ีท าได้น้อยลง 
3.มีผู้ได้รับบาดเจ็บ หรือเสียชีวิต  
จากแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของภาวะวิกฤต จึงสรุปได้ดังนี้ 
1.ผลกระทบของภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นต่อองค์กร  ได้แก่   
1.1 ผลกระทบต่อสถานะ หรือความน่าเช่ือถือทางการเงินขององค์กร 
1.2 ผลกระทบต่อการด าเนินงานภายในขององค์กร  
1.3 ผลกระทบต่อชีวิต ร่างกาย หรือความปลอดภัยของบุคลากร  
1.4 ผลกระทบต่อทรัพย์สินขององค์กร 
1.5 ผลกระทบต่อช่ือเสียงขององค์กร 
2. ผลกระทบของภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรหรือสาธารณะชน 
2.1 ผลกระทบต่อชีวิต ร่างกาย หรือความปลอดภัยของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือประชาชน

ท่ัวไป  
2.2 ผลกระทบต่อทรัพย์สินของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือประชาชนท่ัวไป  
เมื่อภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ท่ีนอกจากจะส่งผลกระทบต่อองค์กรแล้ว ยังส่งผลกระทบต่อ    

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนท่ัวไป องค์กรจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีการจัดการในภาวะวิกฤต
ท่ีเกิดขึ้นเพื่อเป็นการรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว รวมถึงเป็นการด าเนินการจัดการเพื่อให้ภาวะ
วิกฤตจบลง โดย Bland (1998) กล่าวว่า ค าว่า วิกฤต ประกอบด้วยสัญลักษณ์ท่ีซ้อนไว้ภายในจ านวน 
2 ส่ิงด้วยกัน ส่ิงแรก คือ  วิกฤตหมายถึงหายนะ ส่วนอีกส่ิงหนึ่งคือ วิกฤตคือโอกาส ดังนั้นเมื่อองค์กร
ต้องเผชิญกับภาวะวิกฤต การจัดการขององค์กรในการเปล่ียนหายนะให้เป็นโอกาสจึงมีความส าคัญ
เป็นอย่างมาก เพราะเมื่อเกิดวิกฤต ย่อมท าให้องค์กรปรากฏอยู่ในพื้นท่ีของส่ือ และอยู่ในสายตาของ
สาธารณะ ดังนั้น ภาวะวิกฤตจึงเป็นหายนะขององค์กรท่ีสามารถจัดการให้กลับกลายมาเป็นโอกาส
ขององค์กรในการดึงดูดความสนใจของสาธารณชนโดยไม่ต้องเสียงบประมาณในการโฆษณา  

อีกท้ังเมื่อเกิดภาวะวิกฤตกับองค์กรแล้วนั้น ส่ิงท่ีเกิดขึ้นตามมาคือ ความคาดหวังของ
สาธารณชนท่ีมีต่อองค์กรว่าจะมีความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างไร ดังนั้นส่ิงท่ีส าคัญใน
การจัดการภาวะวิกฤต คือ การที่องค์กรต้องมีการแสดงความรับผิดชอบอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา เช่น 
กรณีท่ีเกิดปัญหาสารเคมีรั่วไหลในโรงงาน การจัดการขององค์กรท่ีต้องท า เช่น การปิดโรงงานเป็น
เวลาช่ัวคราวเพื่อแก้ไขหรือพิสูจน์ปัญหา การเรียกคืนสินค้า ท้ังนี้ เพราะเมื่อเหตุวิกฤตแล้วองค์กรไม่มี
การจัดการโดยแสดงความรับผิดชอบใดใด หรือเพิกเฉยต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น จะเป็นการดึงดูดความ
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สนใจจากสาธารณะให้พุ่งมาท่ีองค์กรด้วยความรู้สึกท่ีโกรธหรือไม่พอใจ ดังนั้นการจัดการในภาวะ
วิกฤต ก็คือการแสดงออกถึงความรับผิดชอบขององค์กรนั่นเอง  ยิ่งไปกว่านั้น หากพิจารณาถึงการ
จัดการวิกฤตท่ีประสบผลส าเร็จ จะเห็นได้ว่า ส่วนใหญ่จะเป็นเหตุการณ์ท่ีประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร 
หรือผู้บริหารระดับสูงสุด เป็นผู้ออกมาแสดงความรับผิดชอบด้วยตนเอง 
 Nyblom (2003) ได้อธิบายถึงแนวทางการจัดการในภาวะวิกฤตว่า การจัดการภาวะวิกฤต 
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอนด้วยกัน คือ  

1.การระบุความเส่ียง (Risk Identification) หมายถึง การค้นหาประเด็น หรือส่ิงท่ีจะ 
กลายเป็นสาเหตุของการน าวิกฤตมาสู่องค์กรได้ โดยองค์กรสามารถค้นหาประเด็นความเส่ียงและ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้ของความเส่ียงท่ีจะเกิดขึ้นกับองค์กร ท้ังนี้ควรมีการประเมนิความเส่ียงอย่าง
รอบด้าน ไม่ว่าจะเป็นในมิติของเทคโนโลยี กระบวนการผลิตสินค้า การขนส่งสินค้า ภัยธรรมชาติ 

2.การประเมินความเส่ียง (Risk Assessment)  หมายถึง การจัดล าดับความเส่ียงเพื่อให้
องค์กรทราบถึงความรุนแรงของความเส่ียงนั้นๆว่าจะส่งผลกระทบต่อองค์กรในระดับใด สูง กลาง 
หรือต่ า ซึ่งการประเมินความเส่ียงท าได้โดยการใช้แผนผังประเมินความเส่ียง (Risk Assessment 
Matrix) เป็นเครื่องมือ 
 

 
 

ภาพที่ 4 แผนผังประเมินความเส่ียง 
 

3. การเตรียมแผนการจัดการวิกฤต (Crisis Planning and preparation) คือ การจัดท า
แผนการจัดการวิกฤตไว้อย่างชัดเจน เพราะเมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต ย่อมท าให้เกิดความสับสนภายใน
องค์กร พนักงานอาจเกิดความตระหนกตกใจ ต่างคนต่างอยากช่วยกันท าให้วิกฤตคล่ีคลายจนอาจ
น าไปสู่ความวุ่นวายหรือการซ้อนทับการท างานกันได้ ท้ังนั้น การจัดเตรียมแผนการจัดการวิกฤตโดย
การระบุคณะท างานในภาวะวิกฤตให้ชัดเจนเพื่อให้ทราบว่า ใครมีหน้าท่ีรับผิดชอบใดบ้างในภาวะ
วิกฤต รวมถึงขั้นตอนการปฏิบัติต่างๆ และการเตรียมแผนส่ือสารในภาวะวิกฤตด้วย ท้ังนี้เพราะ
แผนการจัดการจะเป็นตัวช่วยในการท าให้วิกฤตไม่บานปลายหรือจบลงได้อย่างทันท่วงที 
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4.การระดมและการตอบสนองในภาวะวิกฤต (Crisis Mobilization and response) 
หมายถึง การระดมทรัพยากรคน และทรัพยากรอื่นๆท่ีจ าเป็นไว้ใช้ในเหตุวิกฤต โดยทรัพยากรคนท่ีจะ
ถูกระดมมาใช้นั้น จะต้องเป็นบุคลากรท่ีมีคุณภาพ มีความพร้อมในการจัดการ หรือการส่ือสารใน
ภาวะวิกฤต โดยต้องเป็นผู้ท่ีผ่านการอบรมพัฒนาความพร้อมในการรับมือเมื่อเจอเหตุการณ์วิกฤต
มาแล้ว นอกจากนี้ การตอบสนองเหตุการณ์วิกฤตนั้น องค์กรและพนักงาน ควรท าตามแนวปฏิบัติท่ี
ระบุไว้เป็นขั้นตอน เพื่อให้ตอบสนองต่อเหตุการณ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
 5. การฟื้นฟู (Recovery) คือ เมื่อองค์กรตอบสนองต่อภาวะวิกฤตเสร็จแล้วเรียบร้อย           
ส่ิงต่อมาท่ีองค์กรต้องด าเนินการ คือ การฟื้นฟูองค์กรให้กลับมาอยู่ในสภาวะปกติ รวมถึงฟื้นฟูช่ือเสียง
ขององค์กรในสายตาสาธารณชนและส่ือมวลชนให้กลับมาด้วย 
 6. การซ้อมทดสอบแผน (Plan Testing) คือ องค์กรต้องจัดการซ้อมแผนวิกฤต เพื่อจะได้
เรียนรู้แนวปฏิบัติ และหากมีข้อผิดพลาดเกิดขึ้น จะได้น ามาปรับปรุงแก้ไขเพื่อเตรียมพร้อมเมื่อเกิด
วิกฤตขึ้นจริงๆ  
  ในขณะท่ี Fearn-Banks (2017) กล่าวถึงภาวะวิกฤตว่าเป็นเหตุการณ์ท่ีมีข้ันตอนเรียง
ตามล าดับในการจัดการได้ 5 ขั้นตอน ดังนี ้
 ขั้นที่ 1 การตรวจพบ (Detection) หมายถึง การท่ีองค์กรเริ่มรับรู้ถึงบางอย่างท่ีเป็นเหมือน
สัญญาณเตือนให้รู้ว่า หากไม่บริหารจัดการ จะท าให้เกิดเ หตุการณ์ท่ีเป็นผลเสียตามมา เช่น             
การประท้วงหยุดงานของพนักงานอันเนื่องมาจากความไม่พึงพอใจท่ีมีต่อองค์กร  การกระท าของ
องค์กรท่ีทราบดีว่าเป็นการกระท าท่ีผิดกฎข้อบังคับแต่ก็ยังท าในส่ิงนั้น 
 ขั้นท่ี 2  การป้องกัน/การเตรียมพร้อม (Prevention/Preparation) หมายถึง การสร้าง
สภาวะให้องค์กรมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีกับสาธารณะหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีการแสดงออกขององค์กรใน
ด้านความมีจริยธรรม มีการส่ือสารสองทาง ส่ิงเหล่านี้จะช่วยป้องกันเหตุการณ์วิกฤตไม่ให้ไม่มีความ
รุนแรงมากขึ้น โดยกลวิธีท่ีใช้ในการป้องกัน ได้แก่ 

1.การพัฒนาและปรับปรุงนโยบายและยุทธศาสตร์ขององค์กรให้สอดคล้องกับบริบทหรือ 
ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับสาธารณะ 

2. ลดการใช้วัสดุ และการใช้กระบวนการผลิตหรือการด าเนินงานท่ีก่อให้เกิดอันตราย 
3. มีการฝึกอบรมด้านความปลอดภัยให้กับพนักงาน 
4.เปิดโอกาสให้พนักงานสามารถแจ้งข้อมูลไปยังผู้บริหารโดยไม่ต้องค านึงถึงล าดับการบังคับ

บัญชา รวมถึงไม่ลงโทษพนักงานแม้ข้อมูลท่ีแจ้งอาจจะเป็นข้อมูลท่ีไม่ถูกต้อง 
5. มีการติดตามวิกฤตหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นอย่างทันท่วงที 
6. เข้าร่วมประชุมกับชุมชน 
7.มีการพัฒนาคณะกรรมการชุมชน โดยให้บุคคลภายนอก หรือคนจากชุมชน เข้าร่วมเป็น 
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คณะกรรมการ เพื่อให้ได้ความคิดเห็นจากสาธารณะมากขึ้น 
8. มีการเผยแพร่จดหมายข่าวให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
9. มอบทุนการศึกษาให้กับบุตรหลานของพนักงาน รวมถึงเด็กๆในชุมชน 
10. จัดกิจกรรมส่งเสริมการมีส่วนร่วมระหว่างพนกังานและชุมชน 
11. ให้การสนับสนุนกิจกรรมของชุมชน หรือองค์กรการกุศล 

          ส าหรับในส่วนของการเตรียมพร้อมนั้น คือ องค์กรต้องจัดท าแผนจัดการในภาวะวิกฤต และ
แผนการส่ือสารในภาวะวิกฤตไว้อยู่เสมอ เพื่อท่ีเวลามีเหตุการณ์วิกฤตเกิดขึ้น บุคคลในองค์กรท่ี
เกี่ยวข้องกับวิกฤตนั้น จะได้เข้าใจและปฏิบัติตามบทบาทหน้าท่ีของตัวเอง 
 ขั้นที่ 3 การควบคุม (Containment) หมายถึง ความพยายามขององค์กรท่ีจะก าจัดคุมวิกฤต
ท่ีเกิดขึ้นให้หมดไปในระยะเวลาอันส้ัน หรือ การควบคุมวิกฤตไม่ให้แพร่กระจายออกไป 
 ขั้นที ่4 การกู้คืน (Recovery) หมายถึง การท่ีองค์กรพยายามกู้คืน หรือฟื้นฟูชื่อเสียงท่ีเสียไป
จากการเกิดวิกฤต โดยการแสดงความรับผิดชอบขององค์กรด้วยการกระท าหรือการแสดงออกที่เห็น
เป็นรูปธรรม 
 ขั้นที่ 5 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การท่ีองค์กรน ามาส่ิงทีเกิดขึ้นจากภาวะวิกฤตมาใช้
เป็นบทเรียนในการก าหนดมาตรการในการป้องกันไม่ให้วิกฤตเกิดซ้ า หรือใช้เป็นแนวทางในการรับมือ
กับเหตุการณ์วิกฤตอื่นท่ีอาจจะเกิดขึ้น  
จากแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการในภาวะวิกฤตในข้างต้นนั้น สรุปได้ว่า เมื่อองค์กรเผชิญกับภาวะวิกฤต 
จะต้องมีการจัดการในภาวะวิกฤต ดังนี้ 

1. การแสดงความรับผิดชอบต่อผลกระทบท่ีเกิดขึ้น  
2. การด าเนินการเพื่อควบคุมวิกฤตไม่ให้ลุกลาม และให้วิกฤตจบลงโดยเร็ว 
3. การส่ือสารเพื่อท าความเข้าใจกับสาธารณะ และเพื่อฟื้นฟูชื่อเสียงขององค์กร 
ดังนั้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยใช้ใน

การนิยามความหมายของภาวะวิกฤต การจัดประเภทของภาวะวิกฤต และผลกระทบของเหตุการณ์
ภาวะวิกฤต เพื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงของเหตุการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 

การส่ือสารในภาวะวิกฤต เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งไม่น้อยไปกว่าการแสดงความ
รับผิดชอบ การแก้ไขปัญหา หรือการด าเนินการอื่นๆขององค์กรเมื่อเกิดวิกฤต เพราะการส่ือสารใน
ภาวะวิกฤตท่ีมีประสิทธิภาพนั้นจะช่วยลดทอนความรุนแรงของวิกฤตท่ีเกิดขึ้น และช่วยฟื้นคืนช่ือเสียง
ขององค์กรหรือตราสินค้าได้  
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Coombs (2015) อธิบายว่า การส่ือสารที่เป็นบวก และการให้ข้อมูลจากองค์กร จะช่วยฟื้นฟู
ช่ือเสียงขององค์กรท่ามกลางภาวะวิกฤตท่ีร้ายแรงได้ ยิ่งในสภาวะท่ีค าวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับวิกฤตท่ี
เกิดขึ้น รวมถึงการร้องเรียนถึงผลกระทบของวิกฤตจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียถูกส่งต่อได้ง่าย และเช่ือม
ความรู้สึกมีส่วนร่วมในวิกฤตนั้นกับประชาชนท่ัวไปได้โดยการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือในมุมของ
นักเคล่ือนไหว หรือนักสิทธิมนุษยชนก็มักจะใช้การส่ือสารในช่วงภาวะวิกฤตขององค์กรในการกดดัน
ในองค์กรด าเนินการตามข้อเรียกร้องของกลุ่ม โดยใช้ช่วงเวลานี้ในการน าเอามวลชนท่ีได้รับผลกระทบ
มาเป็นพรรคพวก  

นอกจากนี้ การส่ือสารในภาวะวิกฤต ต้องเกิดขึ้นด้วยความรวดเร็ว แต่พร้อมไปด้วยข้อมูลท่ี
จะแจ้งต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีก าลังตกอยู่ในภาวะอารมณ์ท่ีรอคอยการส่ือสารจากองค์กรด้วยใจจดจ่อ 
โดยทีมส่ือสารในภาวะวิกฤตต้องด าเนินการคู่กับโฆษกขององค์กรในการส่ือสารประเด็นส าคัญออกมา 
ท้ังนี้ในการส่ือสารภาวะวิกฤตนั้น นอกจากความรวดเร็วทันการณ์แล้ว ส่ิงท่ีต้องค านึงถึงไม่น้อยไปกว่า
กัน คือ องค์กรต้องท าความเข้าใจว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือประชาชนท่ีก าลังเผชิญกับภาวะวิกฤตอยู่
นั้น จะมีความพร้อมในการรับสารท่ีน้อยลง ท้ังนี้เพราะความวิตกกังวลท่ีเกิดขึ้น ดังนั้นการส่ือสารจึง
ต้องท าด้วยความชัดเจนและใช้สารที่เข้าใจง่าย  

การส่ือสารในภาวะวิกฤตท่ีรวดเร็วจะช่วยลดความรุนแรงของภาวะวิกฤต ช่วยเร่งการ
แพร่กระจายของข้อมูลขององค์กร และช่วยลดความเส่ียงในการเกิดสถานการณ์ท่ีเลวร้ายยิ่งขึ้นหาก
ส่ือมวลชนได้รับข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือผู้ท่ีท าหน้าท่ีเสมือนเป็นนักข่าวพลเมืองตามส่ือ
ออนไลน์ต่างๆ เพราะมีโอกาสท่ีข้อมูลเหล่านี้จะเป็นข้อมูลท่ีคลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง โดยใน
ปัจจุบันที่มีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการท างานส่ือสารท าให้องค์กรส่งต่อข้อมูลข่าวสารได้เร็วยิ่งขึ้น  

อย่างไรก็ตาม การส่ือสารที่รวดเร็ว ต้องเป็นการส่ือสารโดยการใช้ข้อมูลท่ีเป็นความจริงและ
ถูกต้องด้วย เพราะทีมส่ือสารภาวะวิกฤตจะต้องตระหนักว่า องค์กรท่ีแหล่งข้อมูลหลักท่ีส่ือต่างๆ     
จะต้องการเพื่อน าไปเผยแพร่ต่อ ข้อมูลท่ี ส่ือสารจึงต้องอยู่บนพื้นฐานความเป็นจริง องค์กรต้องไม่
พยายามท่ีจะสร้างชุดข้อมูลท่ีเกินจริงขึ้นมาเพียงเพราะต้องการควบคุมสถานการณ์ให้ได้ โดยหาก      
ณ ขณะนั้น ทีมส่ือสารภาวะวิกฤตยังมีข้อมูลท่ีไม่เพียงพอท่ีจะแจ้งข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึ้นได้ ก็อาจท าได้
โดยการให้โฆษกแถลงกับส่ือมวลชนอย่างตรงไปตรงมาว่า อยู่ในระหว่างการตรวจสอบข้อเท็จจริงและ
รวบรวมข้อมูลจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยจะแถลงหรือแจ้งให้ทราบต่อไป เพราะการส่ือสารใน
ลักษณะนี้จะส่งผลดีกว่าการส่ือสารด้วยความรวดเร็วแต่ใช้ข้อมูลท่ีผิด หรือยังไม่ได้ผ่านการตรวจสอบ  

การส่ือสารที่คงเส้นคงวา เป็นหลักการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตอีกแนวทางหนึ่งท่ีองค์กร
ต้องด าเนินการส่ือสารให้ได้ โดยวิธีการนี้ไม่ได้หมายถึง การท่ีทุกครั้งท่ีองค์กรเกิดวิกฤตจะต้องใช้โฆษก
เป็นผู้แถลงการณ์เพียงผู้เดียว หรือไม่ได้ความหมายถึง ข้อความท่ีใช้แถลงหรือช้ีแจงในแต่ละครั้ง
จะต้องเป็นข้อความเดียวกัน หากแต่การคงเส้นคงวาในท่ีนี้ หมายถึง การให้ข้อมูลท่ีสอดคล้องกันใน
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ทุกๆครั้งท่ีมีการส่ือสารหรือการแถลงออกไป ข้อมูลจากองค์กรจะต้องไปขัดแย้งกันเอง หรือแม้แต่การ
ตอบค าถามของโฆษกเมื่อมีการถามค าถามจากส่ือมวลชน ค าตอบเหล่านั้นต้องสอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกันกับแถลงการณ์หรือข้อมูลท่ีทีมส่ือมวลชนเตรียมไว้ ดังนั้นในกรณีท่ีทราบอยู่แล้วว่าหลังจาก
โฆษกแถลงการณ์ จะต้องมีการถามค าถามจากส่ือมวลชน ทีมส่ือสารในภาวะวิกฤตอาจเตรียม
ผู้เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์วิกฤตท่ีอาจจะเป็นผู้ท่ีมีความรู้ความเข้าใจในรายละเอียดของวิกฤตท่ีเกิดขึ้น
เป็นอย่างดีเป็นผู้ตอบค าถามร่วมกับโฆษกเพื่อป้องการการตอบค าถามท่ีผิดพลาด หรือตอบไปใน
แนวทางท่ีไม่สอดคล้องกับแนวทางการส่ือสารท่ีเตรียมไว้ก็ได้ การส่ือสารท่ีคงเส้นคงวา จะช่วยให้
องค์กรได้รับความน่าเช่ือถือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและประชาชนท่ัวไปมากขึ้น (Coombs, 2015) 

การส่ือสารด้วยใจท่ีเปิดกว้างขององค์กร เป็นหลักการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตอีก
หลักการหนึ่งท่ีองค์กรควรน าไปใช้ในการส่ือสาร โดยการส่ือสารด้วยใจท่ีเปิดกว้างนี้ หมายถึง การท่ี
องค์กรต้องให้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตอย่ างครอบคลุมประเด็นท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือ
ประชาชนมีความสงสัย หรือต้องการจะรู้ข้อมูลในเรื่องนั้นโดยละเอียด ซึ่งองค์กรต้องเปิดเผยข้อมูล
อย่างรอบด้านด้วยความโปร่งใส ไม่หมกเม็ด ช้ีแจงให้ข้อมูลท่ีสาธารณชนจ าเป็นต้องทราบ และองค์กร
ต้องตระหนักด้วยว่า ในภาวะวิกฤตนั้นการส่ือสารที่เกิดข้ึนเป็นการส่ือสารสองทาง คือ องค์กรเป็นผู้ส่ง
ข้อมูลข่าวสารออกไป ในขณะเดียวกันผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือประชาชนก็ตอบสนองหรือมีความ
คาดหวังต่อองค์กรในการท่ีจะเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร โดยใช้วิธีการเรียกร้องข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆไม่
ว่าจะเป็นส่ือมวลชน หรือส่ือออนไลน์ ดังนั้นนอกจากการแถลงหรือส่งต่อข้อมูลท่ีองค์กรต้องการ 
องค์กรก็ต้องเปิดกว้างในการท าความเข้าใจในประเด็นท่ีสาธารณชนต้ังตารอ และส่ือสารข้อมูลท่ี
สามารถจะท าได้กลับไปด้วย อย่างไรก็ตามการเปิดเผยข้อมูลท่ีรอบด้านนี้ ต้องเป็นไปบนหลักกฎหมาย
ด้วย โดยข้อมูลบางอย่างแม้องค์กรจะทราบข้อมูลแต่ก็ไม่อาจเปิดเผยต่อสาธารณะได้ เช่น ข้อมูลของ
ผู้เสียชีวิต หรือข้อมูลทางการเงินท่ีอาจต้องไปรับความเห็นชอบจากผู้เกี่ยวข้องก่อนน ามาเปิดเผย  

จากแนวคิดหลักการการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตในข้างต้นจึงสรุปได้ว่า การส่ือสารใน
ภาวะวิกฤตนั้น ควรยึดหลักการรวดเร็ว ถูกต้อง เปิดเผยข้อมูลด้วยความโปร่งใส และการส่ือสาร
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในทุกช่องทาง 

Coombs (2015) อธิบายว่า นอกจากหลักการการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตในข้างต้น 
กลยุทธ์ท่ีใช้ในการส่ือสารภาวะวิกฤตก็เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญเช่นกัน เพราะกลยุทธ์ในการส่ือสารท่ี
เลือกใช้สามารถช่วยพยากรณ์ได้เลยว่า องค์กรจะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวกับภาวะวิกฤตท่ี
ก าลังเผชิญอยู่ โดยจุดเริ่มต้นของการก าหนดยุทธศาสตร์การส่ือสารนั้น ต้องเริ่มจากการระบุ
วัตถุประสงค์ของการส่ือสารในภาวะวิกฤตในครั้งนั้นว่า องค์กรต้องการอะไร แต่โดยส่วนใหญ่
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารภาวะวิกฤตท่ีองค์กรควรต้ังไว้เป็นอันดับแรก คือ การส่ือสารในประเด็นท่ี
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เกี่ยวกับความปลอดภัยของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและประชาชน เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดอันตรายหรือ
ผลกระทบท่ีรุนแรงขึ้น รองลงมาคือ การส่ือสารควรเป็นไปเพื่อการเยียวยาจิตใจของผู้ได้รับผลกระทบ 
นอกจากนี้ ยังอาจก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่ือสารเพื่อจัดการให้ภาวะวิกฤตโดยแบ่งเป็น
วัตถุประสงค์ทางการส่ือสารและวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ ดังนี้ 

8. วัตถุประสงค์ทางการส่ือสาร 
1.1 เพื่อเพิ่มพื้นท่ีการส่ือสารเชิงบวกในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตโดยส่ือมวลชน และ

ลดพื้นท่ีการส่ือสารเชิงลบในประเด็นท่ีเกี่ยวข้อง 
1.2 เพื่อส่ือสารข้อความจากองค์กรท่ีเป็นใจความส าคัญเกี่ยวกับวิกฤตท่ีเกิดขึ้นออกไปให้

สาธารณชนได้รับทราบ 
1.3 เพื่อให้ข้อมูลท่ีถูกต้องกับส่ือต่างๆในการน าไปเผยแพร่ต่อ  
1.4 เพื่อให้เกิดการพูดต่อแบบปากต่อปากให้สาธารณชน 

     2.วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ 
2.1 เพื่อฟื้นฟูชื่อเสียงขององค์กร 
2.2 เพื่อช่วยเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด หรือเพิ่มยอดขายของสินค้าให้กลับมา หลังจาก 

ลดลงจากการเกิดวิกฤต 
2.3 เพื่อกอบกู้ราคาของหุ้นขององค์กรให้กลับข้ึนมาหลังจากเผชิญภาวะหุ้นตกจากการ 

เกิดวิกฤต  
หลังจากทราบถึงวัตถุประสงค์ในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตแล้ว ข้ันตอนต่อไป คือการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยท่ัวไปจะนิยมก าหนดกลุ่มเป้าหมายไว้ 2 กลุ่ม (Coombs, 2015) คือ       
กลุ่มท่ีตกเป็นเหยื่อในภาวะวิกฤต และกลุ่มท่ีไม่ได้ตกเป็นเหยื่อในภาวะวิกฤต 

กลุ่มท่ีตกเป็นเหยื่อในภาวะวิกฤต หมายถึง ผู้ท่ีได้รับผลกระทบโดยตรง จากวิกฤตท่ีเกิดขึ้นไม่
ว่าจะเป็นผลกระทบต่อร่างกาย ชีวิต ความปลอดภัย ทรัพย์สิน หรือจิตใจ  โดยผู้ได้รับผลกระทบนี้ 
อาจเป็นลูกค้า บุคลากร ชุมชน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือประชาชนท่ัวไป 

ส่วนกลุ่มท่ีไม่ตกเป็นเหยื่อในภาวะวิกฤต หมายถึง ผู้ท่ีไม่ได้รับผลกระทบโดยตรง แต่มีโอกาส
ท่ีจะกลายเป็นเหยื่อของวิกฤตนั้นได้ในอนาคต หรือเป็นกลุ่มท่ีมีความวิตกกังวลว่า พวกเขาอาจเป็นผู้
ได้รับผลกระทบต่อวิกฤตนั้นได้  

Fearn-Banks (2017)  ได้อธิบายเกี่ยวกับกลวิธีการส่ือสารในภาวะวิกฤตว่า เมื่อองค์กรเผชิญ
กับภาวะวิกฤต ส่ิงท่ีจ าเป็นมากท่ีต้องท า คือ การส่ือสารออกไปให้ครอบคลุมทุกช่องทางมากท่ีสุด 
เพื่ อ ให้สาธารณะเข้ าถึ งข้อ เ ท็จจริ งจากอง ค์กรไ ด้  โดยการ ส่ือสารควรท า ท้ังทาง ส่ือ เก่ า           
(Traditional Media) และส่ือใหม่ (New Media) ควบคู่กันไป เพราะส่ือใหม่จะช่วยส่งต่อข่าวสารได้
เร็วขึ้น และลดเวลาของส่ือมวลชนในการเดินทางเข้ามาในสถานท่ีท่ีเกิดวิกฤตจริงๆ ในขณะท่ีกลุ่มผู้มี
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ส่วนได้ส่วนเสียบางคน ก็ยังรับส่ือเก่าอยู่ การส่ือสารในภาวะวิกฤตจึงไม่ควรท้ิงช่องทางใดช่องทางหนึ่ง
ไป อย่างไรก็ตามในส่วนของกลวิธีการน าเสนอข่าวเกี่ยวกับวิกฤตขององค์กรบนส่ือใหม่ มีล าดับ
ขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นที่ 1 : การใช้ข่าวส้ันหรือข้อความส้ัน คือ ส่ือมักจะเน้นน าเสนอในด้านของอารมณ์ ดึงให้
คนรับส่ือรู้สึกตกใจ เสียใจ หรือมีอารมณ์ร่วมกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ดังนั้น องค์กรจึงควรใช้ข้อความ
ส้ันเพื่อดึงให้คนสนใจส่ิงท่ีต้องการส่ือให้ได้ 
 ขั้นที่ 2 : การให้ข้อมูลในเชิงรายละเอียดของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น โดยมักเป็นข้อมูลท่ี
เห็นได้เป็นรูปธรรม 
 ขั้นที่ 3 : การวิเคราะห์สถานการณ์ หรือวิเคราะห์ถึงผลท่ีเกิดขึ้น เช่น วิเคราะห์ถึงสาเหตุของ
วิกฤต วิเคราะห์ว่าผู้เสียหายจะได้รับผลกระทบอะไรบ้าง 
 ขั้นที่ 4 : การวิจารณ์ถึงภาวะวิกฤตว่าก่อนเกิดขึ้นมีสัญญาณเตือนหรือไม่ เพื่อท่ีจะเอามาใช้ใน
การระมัดระวงัไม่ให้เกิดอีก ขั้นนี้อาจเรียกว่า การถอดบทเรียนจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และบางครั้งส่ือ
จะน าเหตุการณ์วิกฤตในอดีตมาเล่าหรือวิจารณ์ซ้ าเป็นวงรอบทุก 10 ปี 20 ปี หรือ 30 ปี  
 โดยธรรมชาติของส่ือใหม่ มักจะต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤต ในประเด็นดังนี้ 

1. เกิดเหตุการณ์วิกฤตอะไรขึ้น 
2. มีผู้ได้รับบาดเจ็บหรือเสียชีวิตหรือไม่ 
3. มีความเสียหายอะไรนอกจากผู้บาดเจ็บหรือเสียชีวิตบ้าง 
4. ท าไมเหตุการณ์วิกฤตนี้จึงเกิดขึ้น 
5. ใครจะเป็นผู้รับผิดชอบต่อเหตุการณ์นี้ 
6. เหตุการณ์นี้จะจบลงได้เมื่อใด 
7. ต่อจากนี้จะมีสัญญาณเตือน หรือมีข้อควรระวังท่ีเป็นรูปธรรมหรือเป็นมาตรการป้องกัน 

ไม่ให้เกิดเหตุการณ์ในลักษณะนี้ขึ้นอีกหรือไม่  
เมื่อองค์กรมีความเข้าใจเกี่ยวกับการน าเสนอข่าวของส่ือใหม่แล้ว ล าดับต่อไปต้องพิจารณาถึง

กลวิธีการส่ือสารที่ใช้  Fearm-Bank (2017)  ได้อธิบายถึงกลวิธีการส่ือสารไว้ดังนี้ 
1.การกล่าวขอโทษ (Apology) 
หมายถึง การท่ีองค์กรต้องกล่าวแสดงความรับผิดชอบโดยการกล่าวขอโทษด้วยความจริงใจ 

และต้องระมัดระวังไม่ให้ค าท่ีใช้กลายเป็นข้ออ้างแทนค าขอโทษ เพราะข้ออ้างจะท าให้วิกฤตจบได้ยาก
ขึ้นทันที องค์กรต้องพึงระลึกไว้เสมอว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต ส่ิงท่ีผู้เสียหายหรือสังคมรอฟังอยู่คือ
ค าขอโทษ หรือค าทีส่ือถึงความรับผิดชอบขององค์กรไม่ใช่ข้อแก้ตัวขององค์กร 
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2. การหาผู้แทนส าหรับการแถลงหรือให้ข้อมูลข่าวสาร (Spokespersons)  
หมายถึง องค์กรต้องก าหนดผู้แทน โดยควรเป็นประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร (CEO) หรือโฆษก

องค์กร เป็นผู้แถลงข่าวหรือให้ข้อมูลเท่านั้น เพราะบุคคลเหล่านี้จะเป็นผู้ท่ีสาธารณชนให้ความเช่ือมั่น
หรือมีความน่าเช่ือถือในการออกมาพูดมากกว่าการให้พนักงานท่ัวไปมาพูดแทน นอกจากนี้การระบุตัว
โฆษกหรือผู้ท่ีท าหน้าท่ีส่ือสารในภาวะวิกฤตกับส่ือ ยังเป็นการช่วยลดความขัดแย้ง หรือการซับซ้อน
ของการให้ข้อมูลท่ีหลากหลาย โดยหากมีคนในองค์กรให้ข้อมูลท่ีไม่ตรงกัน ก็จะยิ่งสร้างความยุ่งยาก
ให้วิกฤตมากขึ้น  

นอกจากนี้ ในบางกรณี เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต องค์กรอาจพิจารณาเลือกบุคคลภายนอก
องค์กรมาเป็นผู้แทนองค์กรในการส่ือสารออกไปก็ได้ ท้ังนี้เพื่อเป็นการสนับสนุนความน่าเช่ือถือของ
องค์กรในประเด็นท่ีค่อนข้างเฉพาะทาง เช่น หากวิกฤตท่ีเกิดขึ้นส่งผลกระทบต่อสุขภาพหรือความ
เจ็บป่วยของผู้เสียหาย องค์กรอาจเชิญแพทย์ผู้เช่ียวชาญมาร่วมเป็นทีมโฆษกส าหรับการชี้แจงข้อมูล 
เพราะกรณีดังกล่าว การที่แพทย์เป็นผู้พูดเรื่องสุขภาพร่างกาย ย่อมมีความน่าเช่ือถือว่าให้ประธาน
เจ้าหน้าท่ีบริหารที่อาจจะเช่ียวชาญในด้านเทคนิคหรือวิศวกรรมเป็นผู้พูด  

3. การจัดแถลงข่าว (News Conferences) 
 การจัดแถลงข่าวควรท าอย่างรวดเร็ว และมีการเตรียมข่าวส่ือมวลชนโดยระบุเฉพาะประเด็น
ส าคัญๆไว้เท่านั้น เพื่อท่ีจะได้แจกให้ส่ือมวลชนในการน าไปเผยแพร่ต่อ โดยในการแถลงข่าว แม้
ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารอาจจะไม่ใช่ผู้ท่ีมีความเช่ียวชาญในงานด้านประชาสัมพันธ์ แต่ก็ต้อง
พยายามพูดถึงเฉพาะประเด็นส าคัญเท่านั้น ไม่ควรพูดออกนอกประเด็น เพราะจะเป็นการท าให้
เหตุการณ์บานปลายไปยังประเด็นอื่นได้ นอกจากนี้ ในการแถลงข่าว องค์กรอาจเตรียมเอกสาร
หลักฐานท่ีแสดงถึงการรับผิดชอบขององค์กรในประเด็นท่ีวิกฤตเกิดขึ้น เช่น การน าคู่มือด้านความ
ปลอดภัยขององค์กรมาแสดงต่อส่ือมวลชนว่ามีการระบุขั้นตอนการท างานภายใต้มาตรฐานความ
ปลอดภัยไว้อย่างชัดเจน หรือในกรณีท่ีวิกฤตส่งผลกระทบกับชุมชน องค์กรอาจยกตัวอย่างถึงกิจกรรม
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้เป็นประเด็นหนึ่งในการแถลงด้วย ท้ังนี้ เพื่อให้สาธารณะมีความรู้สึก
ไม่ดีกับองค์กรน้อยลง 
 ในขณะท่ีก่อนแถลงข่าวนั้น ควรมีการให้ผู้บริหารหรือโฆษกท่ีท าหน้าท่ีแถลงได้ซักซ้อมการพูด 
เทคนิคการใช้มุมกล้อง รวมถึงอาจต้องจ าลองการแถลงข่าวขึ้นมา แล้วให้พนักงานทดลองสัมภาษณ์
หรือถามค าถามท่ีคาดว่าผู้บริหารจะเจอจากส่ือมวลชนในการแถลงจริงด้วย  

ข้อควรปฏิบัติในการแถลงข่าวหรือการให้สัมภาษณ์ส่ือมวลชน (Fearm-Bank ,2017)  คือ 
1. ต้องฟังค าถามท้ังหมดก่อนท่ีจะตอบ 
2. การแถลงข่าวหรือตอบค าถามควรใช้ค าท่ีเข้าใจง่าย ไม่ใช้ศัพท์เฉพาะทางเทคนิค 
3. ควบคุมอารมณ์ การแสดงออกทางสีหน้า ท่าทาง ว่า คุณรู้สึกเสียใจด้วยความจริงใจ หรือ 
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กังวลใจกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงๆ รวมถึงการใช้ภาษาควรมีความสุภาพ 
4. ก่อนการแถลงข่าว ควรศึกษารายงานสถานการณ์วิกฤตท้ังหมดให้เข้าใจทุกประเด็นอย่าง 

ถ่องแท้ 
5. แสดงออกถึงการเป็นคนท่ีเข้าถึงได้ง่าย คือมีความยินดีท่ีจะพูดคุยรับฟังปัญหาจากทุกคน 
6. พยายามรักษาความสัมพันธ์ของส่ือมวลชนให้ดี เพราะหลังจากวิกฤตจบลง องค์กรยัง 

ต้องพึ่งพาส่ือมวลชนในการน าเสนอข่าวสารเพื่อฟื้นฟูภาพลักษณ์อีก 
7. ต้องบอกข้อมูลท่ีเป็นข้อเท็จจริงท้ังหมด 
8. แสดงถึงความสนใจในส่ือมวลชนท่ีมา 
9. ใช้แผนการส่ือสารในภาวะวิกฤตท่ีองค์กรได้ท าไว้ทุกครั้ง 
10. ส่ือสารกับคนภายในองค์กรให้ทราบถึงวิกฤตท่ีเกิดขึ้นด้วย ท้ังนี้เพราะหากองค์กรท าให้ 

พนักงานทราบความจริง พนักงานก็จะท าหน้าท่ีในการส่งต่อข้อมูลนี้ไปเรื่อยๆได้อีกด้วย 
ข้อปฏิบัติท่ีไม่ควรท าในการแถลงข่าวหรือการให้สัมภาษณ์ส่ือมวลชน คือ 
1. อย่าพูดหรืออย่าคาดเดาในส่ิงท่ียังไม่มีความแน่ชัด  
2. อย่าแสดงออกกับส่ือใดส่ือหนึ่งว่าเป็นส่ือท่ีองค์กรชอบหรือพึงพอใจมากกว่าส่ืออื่น เพราะ 

อาจจะน ามาซึ่งอันตรายในภายหลังได้ 
3. อย่ายึดติดกับเหตุการณ์ท่ีผ่านมาหรือการด าเนินงานในอดีตขององค์กรมากเกินไป          

โดยหากมีการเปล่ียนแปลง ก็ควรบอกเล่าตามความเป็นจริง 
4. อย่าแสดงกิริยาท่าทางท่ีไม่เหมาะสม  
นอกจากนี้ Coombs (2015)  อธิบายถึงกลยุทธ์ท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต 

โดยในกลยุทธ์จะประกอบไปด้วยวิธีการส่ือสารทั้ง 2 อย่าง คือ การส่ือสารโดยใช้ภาษา (Verbal) และ
การส่ือสารโดยไม่ใช้ภาษา (Nonverbal) โดยกลยุทธ์ต่างๆ จะเป็นไปเพื่อการส่ือสารท่ีเน้นไปทางการ
ปกป้องหรือฟื้นฟูชื่อเสียงขององค์กร โดยแบ่งกลยุทธ์ออกเป็น 4 กลยุทธ์ใหญ่ ดังนี้ 

กลยุทธ์ที่ 1  การปฏิเสธ (Denial Posture) หมายถึง กลยุทธ์ท่ีองค์กรจะพยายามปฏิเสธว่า
ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น หรือส่ิงท่ีเกิดขึ้นอยู่นอกเหนือความรับผิดชอบขององค์กร 
กลยุทธ์ที่ใช้ในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
 1.1 กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหา (Attack the Accuser) หมายถึง กลยุทธ์ท่ีองค์กรส่ือสาร
โดยการตอบกลับว่าข้อกล่าวหาท่ีถูกกล่าวอ้างนั้นไม่เป็นความจริง  เพื่อให้สาธารณชนรับทราบว่า
องค์กรถูกกกล่าวหาให้เสียหายหรือเสียช่ือเสียง ในบางครั้ง องค์กรท่ีใช้กลยุทธ์นี้ จะน าประเด็น
เกี่ยวกับกฎหมายมาใช้ประกอบด้วย เช่น การบอกว่าจะฟ้องร้องด าเนินคดีกับผู้ท่ีกล่าวหา เป็นต้น 
 1.2 กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) คือ องค์กรจะใช้วิธีการส่ือสารว่าไม่มีเหตุการณ์ผิดปกติ
เกิดขึ้นในองค์กร โดยถ้าองค์กรมั่นใจหรือพิสูจน์ได้ภายในองค์กรแล้วว่า ไม่มีเหตุการณ์ตามท่ีถูก
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กล่าวหาเกิดข้ึนจริงๆ ก็ต้องมีการออกมาแถลงข่าว หรือแจ้งต่อสาธารณชน และในกรณีท่ีองค์กรทราบ
ว่า บุคคลใดเป็นผู้กล่าวหาองค์กร ก็อาจใช้กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหาโดยการฟ้องร้องด าเนินคดี
ประกอบด้วย  
     1.3 กลยุทธ์แพะรับบาป (Scapegoating) คือกลยุทธ์ท่ีองค์กรท าโดยการหาผู้รับผิดแทน 
ซึ่งบุคคลนั้นต้องเป็นคนภายนอกองค์กร เช่น เมื่อมีพนักงานเสียชีวิตระหว่างการปฏิบัติหน้าท่ี องค์กร
ก็อาจจะแจ้งข่าวว่า เป็นการเสียชีวิตเนื่องจากอุปกรณ์ท่ีใช้ไม่มีมาตรฐานการผลิต คือเป็นการท าให้
ความผิดไปอยู่กับบริษัทผู้ผลิตอุปกรณ์แทน อย่างไรก็ตามการใช้กลยุทธ์แพะรับบาปนี้ องค์กรจะต้อง
ต้ังอยู่บนพื้นฐานความจริง และมีหลักฐานประกอบท่ีแน่นหนา เพราะไม่เช่นนั้นองค์กรท่ีต้องอยู่ใน
ฐานะแพะก็จะตอบโต้เอาได้ 

กลยุทธ์ท่ี 2 การลดความส าคัญ (Diminishment Posture)  ท าได้โดยการลดระดับความ
รับผิดชอบขององค์กรท่ีมีต่อภาวะวิกฤต หรือ การลดระดับความรุนแรงของเหตุการณ์ ท้ังนี้เพื่อจะท า
ให้สาธารณชนรับรู้ว่า องค์กรมีส่วนร่วมในการท าให้เกิดวิกฤตนิดเดียว กลยุทธ์ที่ใช้ ได้แก่ 

2.1 กลยุทธ์การขออภัย (Excusing) เป็นวิธีการท่ีองค์กรใช้เพื่อลดหรือหลีกเล่ียงความ
รับผิดชอบ โดยองค์กรจะปฏิเสธว่าไม่ได้มีความต้ังใจท่ีจะท าให้เกิดความเสียหาย หรือไม่ได้ต้ังใจท่ีจะ
ท าให้เกิดวิกฤตขึ้น  

2.2 กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรส่ือสารว่า ภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นนั้น มีปัจจัยอื่น หรือการกระท าของผู้ประสบภัยในเหตุการณ์เป็นสาเหตุหนึ่งให้เกิดเหตุการณ์
วิกฤตขึ้นด้วย อย่างไรก็ตาม หากจะใช้กลยุทธ์นี้ องค์กรจะต้องมีข้อมูลสนับสนุนท่ีมากพอ ไม่เช่นนั้นก็
จะเส่ียงกับการสูญเสียความน่าเช่ือถือได้ 

กลยุทธ์ท่ี 3 การบูรณะ (Rebuilding Posture) เป็นกลยุทธ์ทีใช้ในการกอบกู้ช่ือเสียงของ
องค์กร หรือเรียกความนิยมขององค์กรกลับมาใหม่  โดยใช้ท้ังการแสดงออกท้ังการกระท า และค าพูด
ท่ีส่ือสารออกมา โดยวิธีนี้ องค์กรจะพยายามเสนอประโยชน์เพื่อชดเชยความเสียหายให้กับผู้ท่ีได้รับ
ผลกระทบ กลยุทธ์ในกลุ่มนี้  ได้แก่  
 3.1 กลยุทธ์การชดเชย (Compensation)  คือ องค์กรจะมอบเป็น เงินชดเชย เงินเยียวยา 
หรือส่ิงของอื่นๆ หรืออาจเป็นการกระท าท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีได้รับผลกระทบ โดยองค์กรหวังว่าส่ิง
เหล่านี้จะเป็นการชดเชยในความเสียหายท่ีเกิดขึ้นได้  ซึ่งกลยุทธ์นี้ จะช่วยให้บรรเทาความรู้สึกโกรธ 
หรือไม่พึงพอใจของสาธารณชนท่ีมีต่อองค์กรให้ลดน้อยลง หากองค์กรแสดงให้เห็นว่า องค์กรมี
ความรู้สึกเข้าใจหรือเห็นอกเห็นใจต่อผู้เสียหายท่ีต้องเผชิญกับความเดือดร้อนจริงๆ ไม่ใช่เป็นการ
ชดเชย มอบเงิน หรือมอบส่ิงของเพียงเพราะองค์กรต้องการจะปิดข่าว  
 3.2 กลยุทธ์การขอโทษ (Apology) กลยุทธ์นี้ ควรใช้ในกรณีท่ีองค์กรทราบดีอยู่แล้วว่า 
องค์กรท าความผิด หรือมีส่วนผิดในการท าให้เกิดวิกฤตนั้นจริงๆ โดยองค์กรต้องออกมาแสดงความ
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รับผิดชอบอย่างรวดเร็วท่ีสุดก่อนท่ีจะมีการสอบสวนใดใดเกิดขึ้น ซึ่งองค์กรควรจะขอโทษอย่างเต็ม
รูปแบบ ต้องแสดงออกถึงความกังวลใจ ความเสียใจต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และต้องส่ือสารให้ประเด็น
ท่ีว่า องค์กรจะเป็นผู้รับผิดชอบต่อความเสียหายท่ีเกิดขึ้นท้ังหมด รวมถึงต้องแสดงออกถึงความมั่นใจ
ต่อสาธารณชนว่า จะไม่ท าให้เกิดเหตุการณ์แบบนี้ขึ้นมาอีก กลยุทธ์นี้ องค์กรต้องพูดในลักษณะท่ีว่า 
ท าผิดจริง แต่ไม่ได้มีเจตนาท่ีจะท าให้เกิดข้ึน โดยขอให้สังคมให้อภัย หรือยกโทษกับเหตุการณ์นี้ ท้ังนี้ 
การใช้กลยุทธ์นี้นั้น องค์กรต้องเตรียมตัวให้พร้อมกับบทลงโทษทางกฎหมายต่างๆท่ีจะตามมาด้วย 
 กลยุทธ์ท่ี 4 กลุ่มเสริม (Bolstering Posture) คือ กลยุทธ์ในการส่ือสารภาวะวิกฤต ท่ี
น าไปใช้เป็นกลยุทธ์เสริมกับการใช้กลยุทธ์ 3 กลุ่มในข้างต้น และไม่ควรน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หลัก 
เพราะกลยุทธ์นี้จะเป็นการพูดถึงความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนไดส่วนเสีย โดยอาจเอา
เหตุการณ์ในอดีตมายกตัวอย่างประกอบ ถ้าใช้เป็นกลยุทธ์หลัก จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรว่า
ดูเข้าข้างตัวเองมากเกินไป กลยุทธ์ในกลุ่มนี้ได้แก่ 
 4.1 กลยุทธ์เตือนความจ า (Reminding) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรจะพูดถึงเรื่องราวดีๆท่ีองค์กร
เคยท าไว้ในอดีตให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยคาดหวังว่าเมื่อสังคมหรือสาธารณชนได้รับทราบ ก็จะมี
ความรู้สึกลบต่อองค์กรน้อยลง และอาจจะน าไปสู่การให้อภัยได้ง่ายขึ้น ตัวอย่างเช่น หากองค์กรเกิด
ท าผิดพลาดจนท าให้เกิดภาวะวิกฤตอันส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม องค์กรก็อาจจะออกมาพูดว่า ท่ี
ผ่านมาองค์กรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมส่ิงแวดล้อมมาโดยตลอด เพื่อจะเสริมให้สังคมรับรู้ว่า เรื่อง
วิกฤตท่ีเกิดขึ้นเป็นไปโดยไม่ได้มีเจตนาจริงๆ เพราะท่ีผ่านมา องค์กรมีเจตนารมณ์ในการส่งเสริม
ส่ิงแวดล้อมอย่างชัดเจน  
 4.2 กลยุทธ์การช่ืนชม (Ingratiation) เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารท่ีจะช่วยสร้างความสัมพันธ์
อันดี หรือสร้างบรรยากาศให้เกิดความรู้สึกดีต่อกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและองค์กร เช่น          
การกล่าวขอบคุณผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีส่วนร่วมในการช่วยแก้ไขวิกฤต หรือการกล่าวขอบคุณ
ส่ือมวลชนในการเป็นมืออาชีพที่ช่วยติดตามสถานการณ์และน าเสนอข้อมูลข่าวสารให้กับสังคม  
 4.3 กลยุทธ์ผู้ตกเป็นเหยื่อ (Victimage) เป็นวิธีการพยายามให้การขอความเห็นใจจาก
สาธารณชนว่า ไม่ใช่เฉพาะผู้เสียหายท่ีตกเป็นผู้ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต แต่องค์กรก็ได้รับ
ผลกระทบในทางลบจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเช่นกัน โดยองค์กรจะพยายามแสดงข้อมูล ช้ีแจงให้เห็นถึง
ความเสียหายท่ีองค์กรได้รับ เพื่อสร้างความรู้สึกร่วมระหว่างผู้ได้รับผลกระทบกับองค์กร ท าเพื่อให้
ได้รับความเห็นอกเห็นใจจากสังคม และเพื่อให้องค์กรถูกมองว่าเป็นสาเหตุหลักของภาวะวิกฤตนั้น
น้อยลง 

นอกจากกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อจัดการวิกฤตในข้างต้น Fearn-Banks (2017) ยังได้อธิบายถึง
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องและสอดคล้องกับกลยุทธ์การส่ือสารภาวะวิกฤตไว้หลายทฤษฎีด้วยกัน ได้แก่ 
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1. ทฤษฎีว่าด้วยการขอโทษ (Apologia Theory)  
ทฤษฎีนี้ว่าด้วยการกล่าวขอโทษขององค์กร เมื่อพบว่าองค์กรมีส่วนผิดพลาด หรือเป็นสาเหตุ

ในการก่อให้เกิดเหตุการณ์วิกฤต องค์กรจึงแสดงออกด้วยการออกมากล่าวแสดงความขอโทษ เพื่อหวัง
ว่า ค าขอโทษจะช่วยกอบกู้ช่ือเสียงและปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กรได้  

การกล่าวขอโทษสามารถท าได้ในหลายลักษณะ คือ หากองค์กรไม่ได้เป็นต้นเหตุของวิกฤต
ท้ังหมด อาจมีความผิดพลาดจากปัจจัยอื่นท่ีเกี่ยวข้อง องค์กรอาจมีการอธิบายให้เห็นข้อเท็ จจริง
ก่อนท่ีจะขอโทษ เพื่อแสดงให้สาธารณะเข้าใจถึงท่ีมาท่ีไปว่าองค์กรไม่ได้มีเจตนา หากแต่ขอออกมาขอ
โทษและพร้อมจะชดเชยความเสียหาย หรือในบางครั้ง หากองค์กรสามารถจัดท ามาตรการป้องกัน
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นได้อย่างเป็นรูปธรรม ก็อาจจะน ามาใช้แถลงควบคู่กับการกล่าวขอโทษ เพราะ
วิธีการขอโทษ พร้อมด้วยการแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ ก็จะช่วยเรียกคืนความเห็นใจหรือความ
เข้าใจจากสาธารณะได้ ท้ังนี้ทุกครั้งท่ีเกิดวิกฤต และองค์กรเลือกใช้การส่ือสารภาวะวิกฤตด้วยวิธีการ
ตามทฤษฎีการขอโทษนั้น ส่ิงส าคัญท่ีสุดคือ องค์กรจะต้องแสดงให้เห็นถึงความจริงใจในการกล่าวขอ
โทษ และต้องรู้สึกจริงใจกับการขอโทษนั้นจริงๆ เพราะหากสาธารณะรู้สึกได้ว่า องค์กรขอโทษด้วย
ความไม่จริงใจ และท าไปเพื่อการปกป้องภาพลักษณ์เท่านั้น ท้ายท่ีสุด ก็อาจน าไปสู่ความบานปลาย
ของวิกฤต และไม่สามารถท าให้วิกฤตจบลงได้ 

2. ทฤษฎีการฟื้นฟูภาพลักษณ์ (Image Restoration Theory) 
Benoit (1997) อธิบายถึงทฤษฎีฟื้นฟูภาพลักษณ์ว่า ก่อนอื่นต้องเข้าใจก่อนว่าภาวะวิกฤต 

คือการท่ีองค์กรต้องอยู่ในภาวะท่ีถูกโจมตี คุกคามจนได้รับความเสียหาย ซึ่งผลกระทบดังกล่าวล้วน
ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรท้ังส้ิน  

ดังนั้น เมื่อภาพลักษณ์ขององค์กรในสายตาของสังคมก าลังตกอยู่ในสถานะเชิงลบ จึงจ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีองค์กรจะต้องท าการส่ือสารเพื่อฟื้นฟูภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรให้กลับคืนมาให้ได้ ท้ังนี้
เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ของสังคมหรือสาธารณชน แล้วเกิดเป็นภาพจ า 
ความรู้สึกนึกถึงเกี่ยวกับองค์กร เมื่อเกิดภาพจ าท่ีไม่ดีขององค์กร การส่ือสารเพื่อฟื้นฟูภาพจ าหรือ
ภาพลักษณ์จึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญยิ่ง  

นอกจากนี้ ยังได้อธิบายถึงกลยุทธ์ตามทฤษฎีการฟื้นฟูภาพลักษณ์ไว้หลายกลยุทธ์ด้วยกัน 
ได้แก่ 

1. กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) คือ การปฏิเสธว่าองค์กรไม่มีส่วนร่วม หรือไม่ใช่สาเหตุของ
วิกฤตนั้น  โดยการปฏิเสธมี 2 แบบด้วยกัน คือ 
 1.1 การปฏิเสธแบบง่าย (Simple Denial) คือ การท่ีองค์กรบอกว่า ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องใดใด
ท้ังส้ินกับวิกฤตนั้น เป็นการปฏิเสธแบบท่ีองค์กรมีข้อเท็จจริงอยู่ในมือแน่นอน จึงกล่าวปฏิเสธได้โดยท่ี
ไม่ต้องมีการขอโทษหรือแสดงความรับผิดชอบใดใด 
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 1.2 การปฏิเสธแบบกล่าวโทษผู้อื่น (Shift the Blame) เป็นการกล่าวโทษว่าไม่ใช่องค์กรท่ี
เป็นต้นเหตุของวิกฤต แต่เป็นองค์กรอื่น หรือบุคคลอื่นท่ีกระท าผิดพลาดจนท าให้เกิดความเสียหาย
และน าไปสู่ภาวะวิกฤต 

2. กลยุทธ์การหลบเล่ียงความรับผิดชอบ (Evasion of Responsibility)  สามารถแบ่งออก
ได้เป็นกลยุทธ์ 4 แบบย่อยด้วยกัน คือ 
  2.1 การใช้ส่ิงเร้า (Provocation) คือ การตอบสนองด้วยการใช้ส่ิงเร้าเพื่อเบี่ยงเบนความ
สนใจ 
  2.2 การขาดข้อมูลท่ีเพียงพอ (Defeasibility) คือ การท่ีองค์กรบอกว่า วิกฤตท่ีเกิดขึ้นเป็น
เพราะขณะนั้น องค์กรมีข้อมูลไม่มากพอ จนส่งผลต่อการตัดสินใจท าอะไรบางอย่าง และน าไปสู่วิกฤต
อย่างไม่ได้ต้ังใจ 
   2.3 การเกิดอุบัติเหตุ (Accident) คือ การท่ีองค์กรบอกว่า วิกฤตท่ีเกิดขึ้นเป็นเพราะเกิด
อุบัติเหตุ เป็นเหตุสุดวิสัยท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 
   2.4 การเจตนาดี (Good Intentions) คือ การส่ือสารขององค์กรในประเด็นท่ีว่า การ
กระท าท่ีเกิดขึ้นจนส่งผลให้เกิดวิกฤตนั้น เป็นไปด้วยเจตนาท่ีดีขององค์กร  
 3. กลยุทธ์การลดความรุนแรง (Reducing Offensiveness of Event)  ประกอบไปด้วย     
กลยุทธ์ต่างๆ 7 แบบด้วยกัน ได้แก่  
 3.1 การเน้นย้ าหรือกล่าวถึงการกระท าด้านดีขององค์กรตลอดท่ีผ่านมา (Bolstering) เช่น 
การกล่าวถึงความช่วยเหลือขององค์กรท่ีเคยมีต่อสังคมเม่ือครั้งอดีต 
 3.2 การลดขนาด (Minimization) คือ การพยายามท าให้ท าให้วิกฤตท่ีเกิดขึ้นดูเล็กลง โดย
การช้ีแจงว่า ส่ิงท่ีเกิดขึ้นไม่ใช่ส่ิงท่ีมีความรุนแรง และไม่ผิดกฎหมายร้ายแรง 
 3.3 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) คือ การท่ีองค์กรอธิบายด้วยการยกตัวอย่าง
เหตุการณ์วิกฤตขององค์กรอื่นมาเปรียบเทียบความเสียหายให้ดู เพื่อจะบอกว่า วิกฤตท่ีเกิดขึ้นไม่ได้
รุนแรงเท่ากับเหตุการณ์วิกฤตของท่ีอื่นในอดีต 

3.4 การรู้เท่าทัน (Transcendence) เป็นการส่ือสารขององค์กรในลักษณะท่ีบอกว่าองค์กร
ทราบว่ามีโอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์นี้ขึ้น แต่ได้มีการเตรียมมาตรการป้องกันเยียวยาพร้อมใช้งานไว้
เสมออยู่แล้ว โดยการเตรียมพร้อมนี้จึงเป็นเหตุให้วิกฤตท่ีเกิดขึ้นมีความรุนแรงน้อยลง 

3.5 การกล่าวหาโจมตี (Attack Accuser) คือการส่ือสารโดยใช้กลยุทธ์ว่า องค์กรก าลังถูก
คู่แข่งเล่นงานโดยการกล่าวหา  

3.6 การให้ค่าตอบแทน (Compensation) คือ เป็นวิธีการท่ีจะช่วยลดความรุนแรงกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียท่ีเกี่ยวข้องกับวิกฤต  
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4. การแก้ไข (Corrective action) คือการท่ีองค์กรมีการด าเนินงานบางอย่างท่ีแสดงออกถึง
ความพร้อมในการแก้ไขความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น  
          5. การยอมรับผิด และขอโทษ (Motisicatioll) คือ การที่ผู้กระท าให้เกิดวิกฤต หรือองค์กรใน
ฐานะผู้รับผิดชอบ ออกมายอมรับว่า ได้ท าผิดพลาดจริง และขอได้รับการให้อภัยจากสังคม 

3.ทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision Theory) 
 ทฤษฎีการตัดสินใจ เป็นทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ การบริหารจัดการ การให้
ค าแนะน าในฐานะผู้น า ซึ่งการตัดสินใจเป็นส่ิงส าคัญมากในการส่ือสารในภาวะวิกฤต เพราะในแต่ละ
ขั้นตอน ย่อมต้องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีต้องตัดสินใจท้ังส้ิน ดังนั้น ผู้ท่ีมีหน้าท่ีในการตัดสินใจจึงต้อง
ตัดสินใจภายใต้เงื่อนไขต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งก่อนการตัดสินใจ ควรมีการวิเคราะห์ตัวเลือก 
ควรค านึงถึงประโยชน์ของแต่ละทางเลือก หรืออาจค านึงถึงความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ี
เกี่ยวข้องกับทางเลือกนั้น ท้ังนี้เพื่อให้น าไปสู่การตัดสินใจเดินทางท่ีถูกต้อง อันจะน ามาสู่การส่ือสาร
ภาวะวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ 
 อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจต้องอยู่บนพื้นฐานการมีข้อมูลท่ีเพียงพอส าหรับผู้บริหาร หรือผู้ท่ีมี
อ านาจตัดสินใจในเหตุการณ์วิกฤต เพราะมักมีบางองค์กรท่ีมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจน้อยเกินไป 
จนส่งผลให้ทางเลือกนั้นเป็นทางเลือกท่ีไม่ได้สร้างประโยชน์สูงสุดและเป็นทางเลือกท่ีไม่ได้รับ         
ความพึงพอใจสูงสุด  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตในข้างต้น จึงสรุปได้ว่า กลยุทธ์ท่ีใช้ใน
การส่ือสารภาวะวิกฤต มีดังนี้  

1. กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) คือ กลยุทธ์ท่ีองค์กรปฏิเสธว่าไม่มีความเกี่ยวข้องกับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ประกอบไปด้วย  

 1.1 กลยุทธ์การโจมตีผู้กล่าวหา (Attack the Accuser) คือ การส่ือสารเพื่อให้สาธารณชน
รับรู้ว่าองค์กรก าลังถูผู้ไม่หวังดี หรือคู่แข่งเล่นงานโดยการกล่าวหา 

1.2 กลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) คือ การส่ือสารเพื่อบอกต่อสาธารณชนว่า องค์กรไม่มีส่วน
เกี่ยวข้อง หรือไม่ได้เป็นสาเหตุของการเกิดวิกฤตนั้น  

1.3 กลยุทธ์การปฏิเสธแบบกล่าวโทษผู้อื่น (Shift the Blame) คือ การส่ือสารเพื่อปฏิเสธว่า
องค์กรไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิกฤต และมีการกล่าวอ้างถึงบุคคลท่ี 3 หรือองค์กรอื่นว่าเป็นสาเหตุ
ของการเกิดวิกฤต  
           2. กลยุทธ์การลดความส าคัญ (Diminishment Posture)  คือ กลยุทธ์ท่ีองค์กรจะแสดงเพื่อ
จะท าให้สาธารณชนรับรู้ว่า องค์กรมีส่วนร่วมไม่มากนัก หรือไม่ได้มีเจตนาในการท าให้เกิดวิกฤต  
ประกอบไปด้วย 
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2.1กลยุทธ์การขออภัย (Excusing) เป็นการส่ือสารเพื่อหลีกเล่ียงการเป็นผู้รับผิดชอบหลัก
จากวิกฤตท่ีเกิดขึ้น โดยจะขออภัยในฐานะท่ีองค์กรเป็นส่วนหนึ่งท่ีท าให้เกิดวิกฤต หากแต่เป็นการ
กระท าท่ีเกิดขึ้นโดยท่ีไม่ได้ต้ังใจ 

2.2 กลยุทธ์การให้เหตุผล (Justification) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรส่ือสารโดยใช้เหตุผลในการ
ช้ีให้เห็นว่า มีปัจจัยอื่นนอกจากองค์กรท่ีมีส่วนให้เกิดภาวะวิกฤตด้วย  

2.3 กลยุทธ์การแสดงถึงเจตนาดี (Good Intentions) เป็นกลยุทธ์ที่ช้ีให้เห็นว่า ภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้นนั้น แม้จะเกิดจากองค์กร แต่องค์กรได้ด าเนินงานด้วยเจตนาท่ีดี 

2.4 กลยุทธ์การรู้เท่าทัน (Transcendence) เป็นกลยุทธ์ที่อธิบายว่า องค์กรมีการด าเนินงาน
ตามมาตรฐานท่ีดีอยู่แล้ว แต่วิกฤตท่ีเกิดขึ้นอยู่นอกเหนือการควบคุม และผลของวิกฤตท่ีเกิดขึ้นนั้นถือ
ว่าน้อยกว่าท่ีควรจะเป็น ท้ังนี้เพราะองค์กรได้มีมาตรการป้องกันไว้ก่อนอยู่แล้ว 
          3. กลยุทธ์การบูรณะ (Rebuilding Posture) คือ เป็นกลยุทธ์ทีใช้ในการฟื้นฟูช่ือเสียงของ
องค์กร ประกอบด้วย 

3.1 กลยุทธ์การชดเชย (Compensation)  คือ การที่องค์กรมอบเงินชดเชย หรือส่ิงของอื่นๆ 
เพื่อบรรเทาความรู้สึกโกรธหรือความไม่พึงพอใจของผู้ทีได้รับผลกระทบ หรือประชาชนท่ัวไปได้ 

3.2 กลยุทธ์การขอโทษ (Apology) คือ การส่ือสารท่ีจะใช้เมื่อองค์กรทราบดีอยู่ แล้วว่า 
องค์กรท าความผิดในการท าให้เกิดวิกฤตนั้นจริง  โดยใช้การส่ือสารอย่างเต็มรูปแบบท้ังใช้วัจนภาษา 
และ อวัจนภาษา เพื่อแสดงออกถึงความจริงใจขององค์กร 

3.3 กลยุทธ์การแก้ไข (Corrective action) คือการส่ือสารโดยแสดงให้เห็นว่า องค์กรได้มี
มาตรการหรือมีแนวทางในการแก้ไขผลกระทบจากภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นแล้ว  
           4. กลยุทธ์กลุ่มเสริม (Bolstering Posture)  เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร โดยการยกเหตุการณ์ หรือการด าเนินงานขององค์กรในเชิงบวกมาใช้ในการอธิบาย 
ประกอบด้วย   
 4.1 กลยุทธ์เตือนความจ า (Reminding) เป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กรจะพูดถึงเรื่องราวดีๆท่ีองค์กร
เคยท าไว้ในอดีตให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
 4.2 กลยุทธ์การชื่นชม (Ingratiation) เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารท่ีจะช่วยสร้างบรรยากาศให้
เกิดความรู้สึกดีต่อกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและองค์กร เช่น การกล่าวขอบคุณผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ท่ีมีส่วนร่วมในการช่วยแก้ไขวิกฤต  
 4.3 กลยุทธ์ผู้ตกเป็นเหยื่อ (Victimage) เป็นวิธีการส่ือสารท่ีพยายามช้ีแจงให้เห็นถึงความ
เสียหายท่ีองค์กรได้รับ เพื่อแสดงให้เห็นว่า องค์กรเป็นหนึ่งในเหยื่อ หรือเป็นฝ่ายท่ีได้รับผลกระทบ
จากภาวะวิกฤตเช่นกัน  
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 อย่างไรก็ตาม เมื่อองค์กรต้องด าเนินการส่ือสารในภาวะวิกฤตนั้น การเลือกใช้กลยุทธ์ในการ
ส่ือสารเป็นเพียงจุดเริ่มต้นแรกในการวางแผนการส่ือสาร การด าเนินการในขั้นต่อไปท่ีมีความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่ง  คือ  การออกแบบสารเพื่อส่ือสารในภาวะวิกฤตให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ท่ีองค์กรเลือกใช้ 
เพราะในภาวะท่ีองค์กรต้องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีไม่ปกติ จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องให้ความส าคัญในทุก
ขั้นตอนของการส่ือสาร โดยเฉพาะการออกแบบสารให้สามารถท าหน้าท่ีอย่างมีประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตได้  
     ผู้วิจัย ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต มาใช้เป็นกรอบแนวคิด      
ในการศึกษา โดยใช้เป็นองค์ประกอบในการออกแบบสารที่ใช้ในการส่ือสารในการจัดการภาวะวิกฤต 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบสาร 

การออกแบบสาร คือ การวิเคราะห์ วางแผน การน าเสนอ และการท าความเข้าใจในสาร         
ท่ีจะใช้ โดยสารในท่ีนี้รวมถึงเนื้อหา และรูปแบบ ซึ่งการออกแบบสารท่ีดีนั้นจะน าไปสู่ความเป็น
สุนทรียศาสตร์ของสาร รวมถึงยังสามารถท าให้ผู้รับสารเกิดความพึงพอใจได้ 
    Pettersson (2007) อธิบายว่า การออกแบบสาร เป็นสาขาวิชาท่ีไม่ได้หมายถึงการ
ออกแบบตัวอักษร ออกแบบข้อความให้เรียบง่าย ใช้รูปแบบตัวอักษรท่ีสวยงามเท่านั้น หากแต่การ
ออกแบบสาร ประกอบด้วยองค์ประกอบหลักดังต่อไปนี้ 

1. ความเป็นเหตุเป็นผล (Rational)  
2. ความชัดเจน เข้าใจง่าย  (Functional  Aesthetics )  
3. ประสิทธิผลของสาร (Effectiveness) คือ สามารถใช้สารได้เหมาะกับลักษณะเฉพาะ       

ของส่ือ เพื่อให้ผู้รับรับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 โดยสารอาจถูกตีความโดยผู้รับสารที่มีพื้นฐานแตกต่างกัน ความหมายหรือประสิทธิภาพการ
ส่ือสารที่ได้จากการออกแบบสารส าหรับผู้รับสารแต่ละคนจึงอาจไม่เท่ากัน   
 ส าหรับการออกแบบสารเป็นการท่ีผู้ส่งสารเข้ารหัสของสารหรือเนื้อหาให้เต็มไปด้วย
ความหมายท่ีต้องการ ในขณะท่ีผู้รับสารจะท าหน้าท่ีถอดรหัสท่ีแฝงไว้ ซึ่งในขั้นตอนการถอดรหัสของ
ผู้รับสารนี้ อาจจะไม่ได้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีผู้ส่งสารต้องการ เพราะการตีความหรือถอดรหัสของ
ผู้รับสาร มีความเป็นไปได้ถึง 3 ลักษณะ  ได้แก่ 

1. Accomplished หมายถึง การท่ีผู้รับสารตีความตามความหมายท่ีผู้ส่งสารประสงค์ 
ท้ังหมดหรือ การที่ผู้รับสารยอมตกอยู่ภายในอ านาจของผู้ส่งสาร 

2. Negotiate หมายถึง การท่ีผู้รับสารไม่ได้ตีความ หรือไม่ได้ยอมรับในวัตถุประสงค์ของ 
สารตามท่ีผู้ส่งสารต้องการท้ังหมด หากแต่ก็ไม่ได้ปฏิเสธทั้งหมด  

3. Oppose หมายถึง ผู้รับสารไม่ยอมตกอยู่ภายใต้อ านาจของผู้ส่งสารเลย คือไม่ตีความ 
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หรือถอดรหัสสารตามท่ีผู้รับสารต้องการ ท้ังนี้ไม่ได้หมายความว่า สารนั้นไม่เป็นความจริง 
  แม้จะมีผู้ให้ความหมายของค าว่าการออกแบบสารไว้อย่างมากมาย แต่หากอธิบายให้เข้าใจ
ง่าย การออกแบบสาร คือ การใช้หลักภาษาศาสตร์มาสร้างข้อความ เนื้อหา ให้เหมาะกับกับส่ือแต่ละ
ประเภทท่ีใช้ เช่น การออกแบบสารส าหรับเผยแพร่บนหนังสือพิมพ์ สารท่ีต้องออกแบบ คือ ข้อความ 
และภาพประกอบ ในขณะท่ีการออกแบบสารส าหรับเผยแพร่ทางโทรทัศน์ สารที่ต้องออกแบบ คือ ค า
ท่ีใช้ ภาพที่ใช้ เสียงหรือบทเพลงประกอบ เป็นต้น 
 นอกจากนี้ Pettersson (2007) ได้อธิบายว่า การออกแบบสารแต่ละรูปแบบ เป็นไปเพื่อ
วัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน อย่างไรก็ตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับการส่ือสารเพื่อ
จัดการในภาวะวิกฤต ได้แก่ 

1. การออกแบบสารเพื่อชักชวนหรือโน้มน้าวใจ 
การออกแบบสารในลักษณะนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อชักชวนให้เช่ือ โน้มน้าวใจ หรือจูงใจให้ผู้รับ

สารมีพฤติกรรมให้ส่ิงท่ีผู้ส่งสารต้องการ เช่น การโฆษณาชวนเช่ือสินค้า การจัดท าแคมเปญรณรงค์
ต่างๆ การส่ือสารเพื่อให้ผู้รับสารคลายความวิตกกังวลต่อสถานการณ์บางอย่าง หรือส่ือสารเพื่อ
เสริมสร้างทัศนคติให้เป็นไปในทางท่ีผู้ส่งสารต้องการ 

2. การออกแบบสารส าหรับส่ือสารกับมวลชน  
การออกแบบลักษณะนี้ เช่น การเสนอข่าว การช้ีแจงข้อมูลต่อสาธารณะ  การออกแบบสาร

เพื่อความบันเทิง โดยเป็นการออกแบบท่ีใช้ส าหรับส่ือสารกับคนจ านวนมากให้มีอารมณ์ความรู้สึก
ร่วมกับสารท่ีน าเสนอ เช่น ข่าว ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ รายการวิทยุ ซึ่งในแต่ละเรื่องก็จะมี
อารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น ความตลก ความเศร้า  
  การออกแบบสาร  จึงเป็นศาสตร์ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับความรู้ในแขนงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
ความรู้เกี่ยวกับภาษาศาสตร์ ความรู้เกี่ยวกับศิลปะและกราฟิก ความรู้ เกี่ยวกับการส่ือสาร ความรู้
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตีความของผู้รับสาร  รวมไปถึงการใช้ส่ือหรือเทคโนโลยี และการออกแบบสาร
ให้อยู่ภายใต้กรอบของกฎหมายด้วย  
 การออกแบบสาร เป็นการออกแบบโดยความต้ังใจ มีเจตนา และเป็นระบบ โดยผู้ออกแบบ
จะเริ่มต้นด้วยกันระบุปัญหาว่าเหตุใดจึงต้องการส่ือสาร จากนั้นจึงเริ่มใช้ความรู้ในการออกแบบสาร 
และความคิดสร้างสรรค์ น ามาวิเคราะห์ และวางแผนการออกแบบสารอย่างเป็นระบบ 
 ผู้ผลิตสาร จะเป็นผู้เลือกใช้ความซับซ้อนในการออกแบบท้ังในรูปของข้อความ ภาพ หรือ
เสียง เพราะองค์ประกอบแต่ละอย่างย่อมส่งผลต่อการตีความท่ีไม่เหมือนกัน อีกท้ังในรายละเอียด
ปลีกย่อย เช่น โทนเสียงท่ีใช้ ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ การตีความ การประมวลผล แต่ในบางครั้ง      
การออกแบบสารเพื่อใช้งานอาจไม่ได้ต้องการความซับซ้อน หากแต่ต้องการความอ่านง่าย เข้าใจง่าย 
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ไม่ต้องใช้เวลานานในการตีความ ผู้ออกแบบสาร จึงต้องมีทักษะท่ีดีในการเขียนให้เข้าใจ รู้จักการ
เขียนข้อความท่ีชัดเจนและสอดคล้องกันกับการเลือกรูปภาพที่ใช้ประกอบการอธิบายด้วย   
 นอกจากนี้ Pettersson (2012) ได้อธิบายถึงหลักการออกแบบสาร ไว้ว่า ในการใช้งานจริง 
การออกแบบสารย่อมมีท้ังการน าไปใช้งานท่ัวไป ใช้งานกับคนหมู่มาก หรือบางครั้งก็อาจเป็นการ
ออกแบบเพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากๆ อีกท้ังวัตถุประสงค์ของสารก็ไม่เหมือนกัน 
บางอย่างต้องการจูงใจ ในขณะท่ีบางอย่างต้องการเพียงแสดงข้อมูล  
 ดังนั้น หลักการออกแบบสารให้มีประสิทธิภาพนั้น ควรจะครอบคลุมหลักการออกแบบ
ท้ังหมด 4 หลักการด้วยกัน ประกอบด้วย 

1. หลักในการท าหน้าท่ีของสาร (Functional principles) 
          หมายถึง ต้องมีการระบุหน้าท่ีของสารนั้นว่ามีหน้าท่ีอะไรในการส่ือสาร เช่น การแก้ปัญหา 
หรือการอธิบายปัญหา ดังนั้นสารจึงต้องมีโครงสร้างท่ีชัดเจน เข้าใจได้ง่าย และมีความเป็นเอกลักษณ์ 

2. หลักการบริหาร (Administrative principles) 
 คือ เป็นหลักการออกแบบสารท่ีต้องพิจารณาในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับการบริหารด้วย เช่น 
ความคุ้มค่าท่ีได้เมื่อเทียบกับต้นทุน คุณธรรมจริยธรรมองค์กร เป็นต้น 

3. หลักความงาม (Aesthetic principles) 
 คือ สารท่ีใช้ควรมีความงาม มีศิลปะ สร้างความสุนทรียะ และความดึงดูดใจให้กับผู้รับสารได้ 

4. หลักการตระหนักรู้ (Cognitive principles) 
 หมายถึง สารต้องมีความน่าสนใจ เข้าถึงได้ง่าย สามารถตีความได้ ประมวลผลได้ ท าให้ผู้รับ
สารมีความเข้าใจในความหมายท่ีสารก ากับไว้ได้ 
 อย่างไรก็ตาม นอกจากหลักการ 4 ข้อข้างต้นแล้วนั้น ยังมีกฎในการออกแบบสารส าหรับ
ผู้ออกแบบสารทุกคนท่ีพึงจะต้องเคารพและปฏิบัติตาม นั่นคือ การเคารพกฎหมาย ให้ความส าคัญกับ
ลิขสิทธิ์ของผลงาน หรือเครื่องหมายการค้า โดยระมัดระวังเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ์ โดยเฉพาะการ
ออกแบบสารที่ใช้ผลงานจ าพวกเพลง เสียงเฉพาะ ตราสินค้า ภาพถ่าย ผู้ออกแบบต้องรัดกุมอย่างมาก
ในการด าเนินงานให้เป็นไปตามกฎหมายลิขสิทธิ์ หรือข้อตกลงระหว่างองค์กร นอกจากนี้ ก็ยังมี
ประเด็นจริยธรรมของส่ือท่ีผู้ออกแบบสารควรให้ความส าคัญและไม่ละเลยอีกด้วย 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารในข้างต้น จึงสรุปได้ว่า การออกแบบสาร คือ           
การออกแบบสารโดยมีองค์ประกอบหลัก คือ ความเป็นเหตุเป็นผลของสาร การเป็นสารท่ีท าให้ผู้รับ
สารเข้าใจได้ และมีประสิทธิภาพ โดยสามารถท าให้ผู้รับสารถอดรหัสสารในระดับ Accomplished 
คือเข้าใจและยอมรับในสารท่ีส่งออกไป บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสารท่ีต้องการโน้มน้าวใจ
ผู้รับสารตามท่ีองค์กรต้องการได้ 
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นอกจากแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารแล้ว  Pettersson (2009) ได้อธิบายถึงขั้นตอน
การออกแบบสารไว้ด้วยว่า เป็นขั้นตอนท่ีเริ่มต้นจาก เจ้าของสาร (Originator) มีความต้ังใจและมี
วัตถุประสงค์ในการส่ือสารในการส่ือสารสารเพื่อสร้างความหมายไปยังผู้รับสารตามลักษณะของการ
ส่ือสาร คือ การส่ือสารเพื่อการบริหารองค์กร การส่ือสารเพื่อการตลาด และการส่ือสารสาธารณะ 
โดยมี สารท่ีต้ังใจจะส่ือความหมาย (Intented message) ซึ่งมีผู้ออกแบบสาร (Designer)                
เป็นผู้ออกแบบ สารท่ีออกแบบได้นั้น เรียกว่า Perceived message หรือสารท่ีต้องการให้กลุ่มผู้รับ
สารรับรู้ โดยในขั้นตอนการออกแบบ จะออกแบบเป็นแบบร่าง (Sketch) หลายๆแบบ ก่อนท่ีจะสรุป
เป็นสารเบื้องต้น (Primary message) ซึ่งจะตกลงร่วมกันระหว่างเจ้าของสารและผู้ออกแบบสาร 
จากนั้นจึงน าแบบร่างนั้นมาออกแบบเป็น น ามาสร้างเป็นสารท่ีจะใช้ส่ือสาร (Designed message) 
แล้วจึงน าสารที่ออกแบบแล้วมาผลิตให้เข้ากับส่ือหรือช่องทางท่ีจะเลือกใช้ในการส่งสารไปยังผู้รับสาร 
(Mediated message) และเมื่อผู้รับสารได้รับสารแล้ว ก็จะเกิดกระบวนการตีความ จึงเรียกสารท่ีถูก
ตีความนั้นว่า Interpreted message) โดยข้ันตอนท้ังหมด แสดงได้โดยแบบจ าลองของ Pettersson 
ดังนี้  
 
 
  
 
 
 

 
ภาพที่ 5 ขั้นตอนการออกแบบสาร 

 

 
 

ภาพที่ 6 ขั้นตอนการออกแบบสาร (Pettersson, 2012) 
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 จากภาพในปี 2012 Pettersson (2012)  ได้อธิบายถึงขั้นตอนการออกแบบสารไว้ด้วย
เช่นกัน โดยการออกแบบสารเริ่มต้นจากการท่ีผู้ส่งสารก าหนดความหมายว่าต้องการจะผลิตสารให้มี
ความหมายใด จากนั้นจึงเลือกว่าจะใช้หลักของการออกแบบใด และเลือกใช้ใดเครื่องมือในการ
ออกแบบ จากนั้นจึงออกแบบสาร และส่งต่อสารไปยังผู้รับสาร ท้ังนี้ในขั้นตอนของการรับสารนั้น 
ย่อมมีบริบททางสังคมหรือบริบทอื่นๆเป็นตัวก ากับการตีความของผู้รับสารแต่ละคนท่ีอาจจะมีความ
เข้าใจหรือตีความสารเดียวกันในแง่มุมท่ีแตกต่างกัน  
 

ขั้นตอนการผลิตสารในการออกแบบสาร 

 
ภาพที่ 7 ขั้นตอนการผลิตสาร 

 แผนภาพจ าลองในข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ขั้นตอนในการผลิตสารในการออกแบบสารนั้น  
ขั้นแรก คือ การก าหนดความหมายโดยผู้ส่งสาร จากนั้นจึงเลือกเครื่องมือท่ีจะใช้ในการออกแบบสาร 
แล้วจึงผลิตเป็นร่างหรือภาพร่างของสารนั้น โดยก่อนน าไปใช้ ต้องมีการน าสารท่ีผลิตออกมานี้ ไปท า
การทดสอบกับกลุ่มผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพราะในความเป็นจริง ผู้รับสารมีความหลากหลาย 
ดังนั้นจึงควรก าหนดเป้าหมาย และออกแบบสารให้กลุ่มเป้าหมายสามารถตีความตามท่ีมุ่งหวังได้  
หากไม่ก าหนดเป้าหมาย ก็ย่อมเส่ียงท่ีสารจะถูกตีความในแง่มุมท่ีหลากหลายมาก และเมื่อน าสารไป
ทดสอบแล้วนั้น ก็ต้องน ามาปรับปรุงแก้ไขในส่วนท่ีจะไม่ชัดเจน สุดท้ายก็จะได้สารท่ีดีท่ีสุดในการ
น าไปใช้งาน 
 เมื่อทราบถึงขั้นตอนของการออกแบบสารแล้ว Pettersson (2007) ได้อธิบายถึง เครื่องมือ 
ท่ีใช้ในการออกแบบสาร ว่าเครื่องมือออกแบบท่ีเหมาะสมกับสารแต่ละประเภทมีคุณสมบัติท่ีแตกต่าง
กัน โดยเครื่องมือออกแบบสาร แบ่งออกประเภทต่างๆ ดังนี้  

1. กราฟิก (Graphic design) เช่น การเลือกใช้รูปทรง การวางองค์ประกอบ  
2. รูปภาพ (Picture) เช่น ภาพเขียน ภาพวาด ภาพถ่ายจากกล้องฟิล์ม  
3. เสียง (Sound) เช่น การเลือกใช้เพลง โทนเสียงในการกล่าวสุนทรพจน์  
4. สัญลักษณ์และข้อความ (Symbol and Text) เช่น การใช้สัญลักษณ์ในส่ิงพิมพ์ 
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ในการเลือกใช้เครื่องมือข้างต้นนี้ ผู้ออกแบบต้องศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติอันจ ากัดของแต่ละ 
เครื่องมือด้วย เช่น การใช้ตัวอักษรมีความหมายจ ากัด วางเรียงได้อย่างจ ากัด หากน ามาสลับท่ีก็อาจ
ท าให้ความหมายเปล่ียน การอ่านออกเสียงค าบางค า หากต้องการก ากับความหมายแบบหนึ่ง แต่อ่าน
ออกเสียงอีกแบบหนึ่ง ก็จะท าให้มีปัญหาต่อการตีความของผู้รับสาร การเลือกใช้สัญลักษณ์ท่ีบาง
สัญลักษณ์อาจเข้าใจได้ในเฉพาะคนบางกลุ่มเท่านั้น หรือการใช้ศัพท์เทคนิค ก็อาจจะไม่ได้เป็นปัญหา
ในการตีความของผู้ท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญ แต่อาจเป็นปัญหากับผู้รับสารทั่วไปก็ได้  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับขั้นตอนการออกแบบสาร จึงสรุปได้ว่า การออกแบบสารต้องเริ่มต้น
ต้ังแต่การก าหนดความหมายในการก ากับสารโดยผู้ส่งสาร จากนั้นจึงเลือกใช้เครื่องมือหรือวิธีการใน
การออกแบบสาร ก่อนจะเริ่มลงมือออกแบบสาร และน าไปส่งต่อให้กับผู้รับสารท าการตีความ อย่างไร
ก็ตาม ในขั้นตอนของการตีความ ย่อมมีความเส่ียงเกิดขึ้นในการท่ีจะท าให้การออกแบบสารไม่บรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ เพราะผู้ส่งสารอาจมีการตีความไปในคนละความหมายกับท่ีผู้ส่งสารต้องการ ดังนั้น
การออกแบบสารจึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการเลือกใช้เครื่องมือหรือหลักการออกแบบท่ีจะ
ควบคุมให้ผู้รับสารตีความได้ถูกต้อง โดยเฉพาะการออกสารท่ีจะต้องส่ือสารไปยังกลุ่มคนจ านวนมาก 
หรือส่ือสารต่อสาธารณะ ย่อมต้องพิถีพิถันในการออกแบบสารเป็นอย่างยิ่ง 
 พนม คล่ีฉายา (2561) ได้อธิบายถึงแนวทางการส่ือสารสาธารณะ มีเนื้อหาเกี่ยวกับการ
ส่ือสารข้อมูลข่าวสารขององค์กรไปยังภายนอก เช่น ความส าเร็จในการด าเนินงานขององค์กร 
เป้าหมายองค์กร ภาพลักษณ์องค์กร นอกจากนี้ ยังมีประเด็นสาธารณะท่ีองค์กรต้องการส่ือสารเพื่อ
สร้างความเข้าใจกับภายนอก เช่น การปรับเปล่ียนนโยบายขององค์กรให้เหมาะกับบริบทของสังคม 
เช่น หากสังคมก าลังให้ความสนใจเรื่องส่ิงแวดล้อม องค์กรอาจจะส่ือสารว่า มีการปรับเปล่ียนนโยบาย
การท างานเพื่อส่งเสริมการรักษาส่ิงแวดด้วย ท้ังนี้ เพื่อช่วยสร้างการยอมรับของสาธารณชนท่ีมีต่อ
องค์กรให้มากยิ่งขึ้น 

เนื้อหาสาระอีกลักษณะหนึ่งของการส่ือสารสาธารณะ คือ การบอกกล่าวข้อมูล ช้ีแจงท า
ความเข้าใจในกรณีท่ีองค์กรเผชิญกับภาวะวิกฤต เพราะวิกฤตย่อมส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของ
องค์กร เนื้อหาท่ีน าเสนอจะเป็นไปในลักษณะของการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น บอกถึง
ผลกระทบ แนวทางการช่วยเหลือเยียวยาผู้ท่ีได้รับความเสียหาย และแนวทางป้องกันท่ีจะไม่ให้วิกฤต
นี้เกิดขึ้นซ้ าอีกในอนาคต 
 โดยระดับการส่ือสารของการส่ือสารสาธารณะ เป็นการส่ือสารระหว่างองค์กรไปยังมวลชน
จ านวนมาก ดังนั้น ช่องทางการส่ือสารท่ีใช้จึงเป็นส่ือมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ โดยองค์กร
จะเป็นผู้ส่งสารไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและมวลชนแต่ละกลุ่มผ่านส่ือมวลชน ซึ่งต้องได้รับความ
ร่วมมือจากส่ือมวลชนในการน าข้อมูลไปเผยแพร่ต่อให้ การส่ือสารในลักษณะนี้ องค์กรอาจท าได้โดย
การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ บทความ หรือการให้สัมภาษณ์  
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การส่ือสารในระดับนี้ มีส่ิงส าคัญท่ีต้องพึงระลึกไว้ คือ เป็นการส่ือสารท่ีควบคุมเนื้อหาในการ
เผยแพร่ได้ยาก หมายถึง ส่ือมวลชนจะมีวิธีการคัดเลือกและน าเสนอเนื้อหาในแบบฉบับของ   
ส่ือมวลชนเอง ดังนั้นเนื้อหาท่ีองค์กรส่งไปหรือต้องการให้เผยแพร่อาจจะถูกลดทอน หรือไม่ได้ถูก
น าไปเผยแพร่ท้ังหมด แต่หากองค์กรออกแบบเนื้อหาให้สอดคล้องกับหน้าท่ีของส่ือมวลชน และ
เนื้อหานั้นเป็นประโยชน์ต่อสาธารณชนในภาพรวม ส่ือมวลชนมักจะพิจารณาเผยแพร่ให้ตามท่ีองค์กร
ประสงค์ ฉะนั้น การออกแบบสารจึงควรออกแบบให้ตรงตามวัตถุประสงค์การส่ือสารขององค์กรจริงๆ 
และต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบสารท่ีจะช่วยก ากับกรอบการรับรู้ (Framing the message) 
ของผู้รับสาร จึงจะสามารถช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าประสงค์ของการส่ือสาร โดยกลุ่มผู้รับสารท่ีเป็น
เป้าหมายของการส่ือสารสาธารณะ จะเป็นกลุ่มผู้รับสารจ านวนมาก แต่ในการท าการส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์ ควรจะวิเคราะห์แยกแยะเพื่อจัดกลุ่มผู้รับสารจ านวนมากนี้ให้ชัดเจนขึ้น เพื่อให้การ
ออกแบบสารบรรลุตามวัตถุประสงค์ของการส่ือสารได้  
 Grunig และ Hunt (1984 (อ้างถึงใน พนม คล่ีฉายา, 2561)) ได้เสนอให้แบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ผู้รับสารสาธารณะตามระดับการรับรู้ปัญหา ระดับความสามารถในการแก้ปัญหา และระดับการได้รับ
ผลกระทบจากประเด็นสาธารณะ ซึ่งแบ่งกลุ่มผู้รับสารได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 

1. กลุ่มกล้าเผชิญหน้ากับปัญหา (Problem facing behavior) เป็นกลุ่มท่ีรับรู้ประเด็น
สาธารณะท่ีเป็นปัญหา และมีความเช่ือว่า พวกเขาจะสามารถผลักดันให้องค์กรแก้ปัญหานั้นให้ได้ เช่น 
กลุ่มองค์กรพัฒนาเอกชน กลุ่มนักวิชาการ โดยพฤติกรรมของกลุ่มนี้ยังแบ่งได้เป็น 1) การเคล่ือนไหว
ต่อสู้ หากปัญหาเหล่านั้นส่งผลกระทบกับพวกเขาโดยตรง 2) การเฝ้าระวัง และติดตามแสวงหาข้อมูล
ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง หากปัญหานั้นไม่เกี่ยวข้องกับพวกเขา 
  2.กลุ่มยอมรับในขีดจ ากัดท่ีจะแก้ปัญหา (Constrained behavior) เป็นกลุ่มท่ีรับรู้ใน
ประเด็นปัญหา แต่มีความเช่ือว่า พวกเขาไม่สามารถท่ีจะเคล่ือนไหวผลักดันให้องค์กรแก้ปัญหาได้ 
กลุ่มนี้ มักจะเป็นคนในสมาชิกชุมชนท่ัวไป ท่ีให้ความส าคัญกับการท างานหาเล้ียงชีพมากกว่าเรื่อง
อื่นๆ เช่น ชาวบ้านในชุมชน โดยพฤติกรรมของกลุ่มนี้ แบ่งเป็น 1) เฝ้าระวัง และแสวงหาข่าวสาร
อย่างต่อเนื่อง หากปัญหานั้นเกี่ยวข้องกับพวกเขาโดยตรง 2) พลังเงียบ คืออยู่เฉยๆ หากปัญหานั้นไม่
เกี่ยวข้องกับพวกเขา  

3.กลุ่มละเลยปัญหา (Routine Behavior) เป็นกลุ่มท่ีไม่รับรู้ว่าปัญหาเกิดขึ้น และตระหนักดี
ว่า พวกเขาสามารถแก้ปัญหาได้ แต่กลุ่มนี้จะละเลยในการเข้ามามีบทบาทในการแก้ปัญหา เช่น กลุ่ม
ผู้น าชุมชนท่ีจะให้ความส าคัญกับการท างานหาเล้ียงชีพมากกว่าการออกมาเคล่ือนไหวต่อต้านองค์กร 
หรือกลุ่มข้าราชการ ท่ีมุ่งเพียงแต่การท างานตามหน้าท่ีของตน โดยพฤติกรรมของกลุ่มนี้ แบ่งเป็น 1) 
สนับสนุนเคล่ือนไหน หากปัญหานั้นเกี่ยวกับพวกเขาโดยตรง 2) ไม่ท าอะไรเลย คืออยู่เฉยๆ หาก
ปัญหานั้นไม่เกี่ยวข้องกับพวกเขา 
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4.กลุ่มจ านนในโชคชะตา (Fatalistic Behavior) เป็นกลุ่มท่ีไม่รับรู้ว่าเรื่องท่ีเกิดขึ้นนั้นเป็น
ปัญหา เห็นว่าปัญหาท่ีเกิดขึ้นเป็นเรื่องของโชคชะตาท าให้เกิด จึงเป็นกลุ่มท่ียอมจ านนต่อปัญหา ไม่
เคล่ือนไหวเพื่อแก้ปัญหา มักเป็นสมาชิกของชุมชนท่ีเฉื่อยชา โดยพฤติกรรมของกลุ่มนี้แบ่งออกเป็น       
1) พลังเงียบ หากปัญหานั้นส่งผลกระทบกับพวกเขาโดยตรง 2) ไม่ท าอะไรเลย หากปัญหานั้นไม่ส่งผล
กระทบต่อพวกเขา  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารสาธารณะข้างต้น สามารถสรุปเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาได้ว่า การส่ือสารสาธารณะ คือ การส่ือสารเพื่อคนหมู่มาก ได้แก่ การส่ือสารเพื่อจัดการใน
ภาวะวิกฤต โดยเป็นการส่ือสารเพื่อช้ีแจง บอกกล่าวข้อมูลข่าวสารท่ีเกิดขึ้น ส่วนใหญ่มาปรากฏใน
รูปแบบค าแถลงการณ์ หรือข่าว โดยต้องมีการออกแบบสารให้น่าสนใจ และโน้มน้าวใจให้ผู้รับสารท้ัง
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนมีทัศนคติหรือตีความตามท่ีผู้ส่งสารต้องการได้  
 เมื่อรูปแบบของสารท่ีใช้ในการส่ือสารสาธารณะ มักเป็นสารท่ีท าออกมาในลักษณะของค า
แถลงการณ์ การออกแบบสารประเภทข้อความจึงต้องพิจารณาถึงการจัดเรียบเรียงข้อความด้วย โดย 
Bettinghaus (1980) อธิบายถึงการจัดเรียบเรียงข้อความไว้ว่า หากจะสร้างสารเพื่อโน้มน้าวใจให้
บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่ือสาร จะต้องเริ่มต้นต้ังแต่การจัดเรียบเรียงข้อความท่ีมีแบบแผน  ซึ่งแบบ
แผนในการจัดเรียงข้อความท่ีน าไปใช้ได้ง่าย มีดังนี้ 

1. การจัดโดยต าแหน่งพื้นท่ี คือ การจัดองค์ประกอบของข่าวสารโดยการอาศัยหลัก
ภูมิศาสตร์ หรือต าแหน่งของพื้นท่ี  เช่น การจัดท าแผนผังบอกข้อมูลของจุดวางสินค้าตามแต่ละช้ันใน
ห้างสรรพสินค้า 

2. การจัดโดยล าดับเวลา คือ การจัดองค์ประกอบด้วยการจัดล าดับเหตุการณ์ตามล าดับเวลา
ท่ีเกิดขึ้น โดยเริ่มต้นจากปัญหาท่ีเกิดขึ้น อาจบอกประวัติความเป็นมาของเหตุการณ์ แล้วจึงตามด้วย
แนวทางหรือข้อเสนอเพื่อยุติปัญหานั้น  

3. การจัดโดยแบ่งเป็นหัวข้อ คือ การหยิบประเด็นส าคัญของเรื่องนั้นๆ มาเขียนในรูปแบบ
ประโยคค าถามหรือวลี เพื่อเน้นให้คนรับสารรับรู้ว่าประเด็นนั้นน่าสนใจและมีความส าคัญ ซึ่งวิธีนี้ 
จัดเป็นวิธีหนึ่งท่ีได้รับความนิยม 

4. การจัดโดยอาศัยวิธีการนิรนัย คือ การสรุปสถานการณ์เฉพาะจากสถานการณ์ท่ัวไปด้วย
เหตุผลทางตรรกวิทยา โดยท่ีวิธีการจัดเรียงนั้น ผู้ส่งสารจะเริ่มจากการน าเสนอหลักการทั่วไปก่อน 
จากนั้นจึงเสนอสถานการณ์ของตนเป็นสถานการณ์ย่อยภายใต้สถานการณ์ท่ัวไปนั้น  

5. การจัดโดยวิธีการอุปนัย คือ การจัดองค์ประกอบท่ีผู้ส่งสารจงใจท่ีจะให้ผู้รับสารใช้เหตุผล
ร่วมกับผู้ส่งสาร โดยการยกตัวอย่างสถานการณ์หลายๆตัวอย่าง จนผู้รับสารเข้าใจและเห็น  เค้าโครง
ของข้อสรุปได้ 
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6. การจัดโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยา คือ การจัดองค์ประกอบของสารควรตั้งอยู่บนพื้นฐาน
ของ ล าดับขั้นแห่งการจูงใจ  โดยแบ่งล าดับขั้นออกเป็น 5 ขั้น (Monroe และ Ehninger, 1975) 
ได้แก่ 

ขั้นความต้ังใจ เป็นขั้นของการเรียบเรียงสารเพื่อเรียกร้องให้ผู้รับสารสนใจ 
ขั้นความต้องการ  เป็นขั้นท่ีกระตุ้นให้ผู้รับสารรู้สึกว่า ส่ิงท่ีผู้ส่งสารส่งมา เชิญชวน  หรือ        

โน้มน้าวใจนั้น เป็นส่ิงท่ีเขาต้องการ 
ขั้นสนองความพึงพอใจหรือความต้องการ เป็นขั้นท่ีต้องแสดงให้เห็นว่า ส่ิงท่ีถูกโน้มน้าวใจนั้น 

สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างไร 
ขั้นพรรณนา เป็นขั้นที่ต้องแสดงให้เห็นความชัดเจน โดยการอธิบายหรือบรรยายให้ผู้รับสาร

เกิดความเข้าใจว่า ส่ิงนั้น หรือผลของการกระท าส่ิงนั้นจะไปสนองความต้องการของเขาได้อย่างไร 
ขั้นน าไปสู่การกระท า คือ ขั้นท่ีกระตุ้นให้ผู้รับสารท าส่ิงนั้น หรือเกิดพฤติกรรมในทางท่ีเป็น

วัตถุประสงค์ของการส่งสาร 
7. การจัดโดยอาศัยวิธีเสนอปัญหาและแก้ไข คือ การจัดเรียงโดยการท่ีผู้ส่งสารจะเสนอสภาพ

ของปัญหาก่อน แล้วจึงเสนอแนวทางแก้ไขปัญหา ซึ่งวิธีนี้เป็นวิธีท่ีคนนิยมใช้กันมากวิธีหนึ่ง  
8. การจัดโดยอาศัยล าดับเหตุผล คือ เป็นวิธีการท่ีผู้ส่งสารจะใช้วิธีการบอกว่า อะไรเป็น

สาเหตุท่ีท าให้เกิดข้ึน นอกจากการบอกถึงปัญหาเพียงอย่างเดียว  
9. การเรียบเรียงสารด้วยวิธีของทุลมิน (Toulmin’s model) คือ เป็นวิธีการตามแบบจ าลอง

ของสตีเฟน ทุลมิน ท่ีมักนิยมใช้กับการโต้แย้ง ท้ังนี้ เพราะเป็นวิธีการท่ีมีการแสดงขึ้นเงื่อนไขหรือ
ข้อยกเว้นมาก ากับไว้ ท าให้การเรียบเรียงสารด้วยวิธีนี้ ดูมีเหตุผลมากขึ้น เพราะ  ในความเป็นจริง
อาจจะหาค าพูดหรือข้อความท่ีเป็นจริงทุกกรณีได้ยากมาก (อรวรรณ  ปิลันธน์โอวาท, 2554) 
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แผนภาพที่ 7 แบบจ าลองของสตีเฟน ทุลมิน 
 
  D= Data                                 Q= Qualifier                       C = Clam              
 
                                        W = Warrants               R= Rebuttal 
 
                               B = Backing of the warrants   
 จากแผนภาพ   
 D = Data (ข้อมูล) 
 W = Warrants (ข้อสนับสนุน)  
 B = Backing of the warrants  (ข้อยืนยันข้อสนับสนุน) 
 Q = Qualifier (ข้อขยายความ) 
 C = Claim (ข้อสรุป)  
 R = Rebuttal (ข้อแย้ง)  

   ในการเรียบเรียงสารโดยวิธีของทุลมิน เริ่มจากการตั้งต้นด้วยข้อเท็จจริง เหตุผลโต้แย้ง หรือ
หลักฐานช้ินหนึ่ง (D) แล้วโยงไปยังข้อสรุป (C ) โดยความสัมพันธ์ระหว่าง D และ C นั้น จะมีเหตุผล 
ท่ีเรียกว่า W คือข้อสนับสนุนเป็นตัวเช่ือมโยง นอกจากนี้ มีบทขยาย (Q) เป็นตัวบอกข้อยกเว้นหรือ
เงื่อนไขพิเศษ หรือเงื่อนไขความน่าจะเป็นต่างๆ ซึ่งทุลมินใช้ลูกศรเป็นสัญลักษณ์ในการเช่ือมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล (D) ไปยังบทสรุป ( C )  ตัวอย่างการให้เหตุผลตามแบบจ าลองของทุลมิน 
เช่น  
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 D                   Q                                  C 
           วิชัยสูบบุหรี่จัดมาก                         เพราะฉะนั้น                 วิชัยอาจะเป็นมะเร็งได้ 
          อาจเป็นไปได้ว่า    
 
                 W                       R 
             โดยเหตุท่ีผู้สูบบุหรี่จัดมีทางท่ีจะ                      นอกเสียจากกว่าวิชัยโชคดี 
             เป็นมะเร็งได้มากกว่าผู้ท่ีไม่ได้สูบ            หรือ 
                                  นอกเสียจากว่าค้นพบทางรักษา 
                       หรือ 
              นอกเสียจากว่าวิชัยมีภูมิคุ้มกันต่างจากคนธรรมดา 
                                     B                                 หรือ 
           เพราะกรมอนามัยของสหรัฐอเมริกา           นอกเสียจากว่าวิชัยเลิกสูบบุหรี่ 
            ได้ท าการวิจัยปรากฏผลดังนั้น                     

 นอกจากการจัดเรียบเรียงข้อความแล้ว อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) ยังได้อธิบายต่อ
เกี่ยวกับการจัดล าดับสาร ว่า ในแต่ละสารท่ีจะส่ือสารออกไปนั้น ย่อมมีข้อมูลจากหลายส่วนมา
ประกอบกันเพื่อสนับสนุนข้อสรุปในเรื่องนั้น ดังนั้นผู้ส่งสารจึงต้องตัดสินใจวางข้อมูลในต าแหน่งท่ี
เหมาะสม เพราะการจัดวางล าดับสารแต่ละรูปแบบย่อมส่งผลต่อการโน้มน้าวใจได้ไม่เหมือนกัน โดยมี
นักวิชาการจัดล าดับสารไว้ทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 

1. จัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนต้นของข้อความ (Anticlimax order) 
2. จัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนกลางของข้อความ (Pyramidal order) 
3. จัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนท้ายของข้อความ (Climax order) 

 โดยถ้าสารที่จัดไว้ตอนต้นของข้อความมีประสิทธิผลสามารถท าหน้าท่ีโน้มน้าวใจได้มากท่ีสุด 
จะเรียกสารนั้นว่า Primary effect ในขณะท่ีหากสารท่ีเป็นสาระส าคัญท่ีจัดไว้ตอนท้ายมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด จะเรียกว่า Recency effect  
  อย่างไรก็ตาม อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) อธิบายถึงการโน้มน้าวใจว่า การโน้มน้าวใจ
เป็นกระบวนการท่ีต้องพิจารณาองค์ประกอบต้ังแต่ แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ส่ือ ผู้รับสาร 
ปฏิกิริยาตอบกลับและสภาพการณ์ของการส่ือสาร โดยการโน้มน้าวใจท าให้คนเปล่ียนทัศนคติ ความ
เช่ือ และบางครั้งน าไปสู่การเปล่ียนพฤติกรรมซึ่งเป็นขั้นการเปล่ียนท่ียากและมีความซับซ้อนท่ีสุด 
และการโน้มน้าวใจมีลักษณะส าคัญ 3 ประการ ดังนี้ 
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1. ผู้โน้มน้าวใจมีความต้ังใจท่ีจะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ 
2. ผู้ถูกโน้มน้าวใจมักมีทางเลือกมากกว่า 1 ทาง และผู้โน้มน้าวใจจะพยายามชักจูงผู้โน้ม 

น้าวใจให้เลือกทางท่ีตนเสนอ 
3. ส่ิงท่ีผู้โน้มน้าวใจต้องการ คือ การเปล่ียนแปลง หรือการคงไว้ ซึง่ทัศนคติ ความคิดเห็น 

ค่านิยม และความเช่ือของผู้ท่ีถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งจะส่งผลต่อปัจจัยอื่น คือ อารมณ์ พฤติกรรม เป็นต้น  
 นอกจากค าจ ากัดความแล้ว อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) ยังได้อธิบายเพิ่มเติม                
ถึงองค์ประกอบของการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ โดยพิจารณาจาก 2 มุมมองด้วยกัน คือ 

1. มุมมองจากภายนอกตัวผู้รับสาร ซึ่งแบ่งย่อยได้อีก 4 ประการ คือ 
1) ความแตกต่างในตัวผู้ส่งสาร เช่น ความน่าเช่ือถือ บทบาททางสังคม อายุ อาชีพ            

ล้วนส่งผลต่อการเป็นผู้ส่งสารเพื่อโน้มน้าวใจท้ังส้ิน 
2) ความแตกต่างในตัวสาร เช่น การพูด หรือการเขียน มีความสามารถในการโน้มน้าวใจท่ี

แตกต่างกัน หรือข้อความท่ีใช้เป็นหัวข้อของสาร ข้อโต้แย้งท่ีน ามาประกอบ ล้วนส่งผลต่อ           
การโน้มน้าวใจ 

3) ความแตกต่างของส่ือ เช่น การส่ือสารโดยใช้ส่ือบุคคล กับการส่ือสารผ่านโทรทัศน์             
ก็ย่อมจะส่งผลของการโน้มน้าวใจท่ีอาจจะแตกต่างกัน 

4) ความแตกต่างภายในสภาพการณ์ คือ การท่ีมีปัจจัยหรือมีส่ิงเร้าเกิดขึ้นในสภาพการณ์นั้น 
เช่น การโน้มน้าวใจให้บริจาคเงินโดยมีส่ือมวลชนก าลังถ่ายภาพอยู่ 

2. มุมมองจากภายในผู้รับสาร  
ได้แก่ ลักษณะทางประชากร ทัศนคติ ความรู้ อารมณ์และบุคลิกภาพ ก็ย่อมส่งผลต่อ

ประสิทธิภาพของการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจท้ังส้ิน  
  จากท่ีกล่าวมาในข้างต้น สามารถน าเอาแนวความคิดในการออกแบบสารมาประยุกต์ใช้
ร่วมกับแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ ดังนี้ 
แนวความคิดการโน้มน้าวใจเชิงวาทวิทยาของอริสโตเติล  
 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) อธิบายว่า หัวใจของวาทวิทยาตามแนวความคิดของ
อริสโตเติล คือ ข้อพิสูจน์ (Proofs) ซึ่งข้อพิสูจน์แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะด้วยกัน คือ ข้อพิสูจน์ท่ีมีอยู่ตาม
ธรรมชาติ โดยท่ีเราไม่ต้องใช้ทักษะในการประกอบหรือสรรหา เช่น พยาน และข้อพิสูจน์ท่ีจัดท าขึ้น
โดยการกระท าของเรา เช่น เอนธีมีม (Enthymemes) ซึ่งเป็นข้อความเชิงตรรกะท่ีสมเหตุสมผล  
 พนม คล่ีฉายา (2561) อธิบายเพิ่มเติมว่า ข้อพิสูจน์ในข้างต้นจะส าเร็จตามวัตถุประสงค์ของ
การส่ือสารได้ ต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 
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1.  ตัวผู้พูด (Ethos) คือ ในขณะท่ีก าลังพูด ผู้พูดต้องแสดงออกให้ผู้ฟังเห็นถึงความมี
จิตส านึกสูง มีความน่าเช่ือถือ โดยสร้างแสดงให้เห็นถึงการเป็นคนมีไหวพริบ มีเชาวน์ปัญญา จึงจะ
สร้างความน่าเช่ือถือ และสามารถโน้มน้าวใจผู้ฟังได้ 

2. อารมณ์ผู้ฟัง (Pathos) คือ ในขณะพูด ผู้ฟังควรอยู่ในสภาวะท่ีพร้อมจะฟัง (put the 
audience in the right state of mind) ซึ่งต้องเริ่มจากผู้พูดจะต้องโน้มน้าวใจให้ผู้ฟังอยู่ในอารมณ์
ท่ีเท่ียงธรรม และมีสภาพจิตใจท่ีพร้อมจะรับฟัง  

3. เหตุผลในวาทะ (Logos) เป็นเหตุผลท่ีผู้พูดใช้ในการโน้มน้าวใจผู้รับสาร ซึ่งเป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคัญมาก เพราะการโน้มน้าวใจจะต้องมีเหตุผลสนับสนุน โดยการแสดงเหตุผลสามารถท าได้   
2 วิธี คือ 

1. การแสดงตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างท่ีใช้ในการโน้มน้าวใจมี 2 แบบ คือ ตัวอย่างท่ีเป็นเรื่องจริงจาก 
ประวัติศาสตร์ เหตุการณ์จริง บุคคลจริง และตัวอย่างท่ีแต่งขึ้น เช่น นิทานอิสป นิทานพื้นบ้าน 

2. การใช้เอนธีมีม (Enthymemes) เป็นการใช้เหตุผลด้วยการสร้างข้อเชิงเหตุผลท่ีสร้างขึ้นเอง 
สถานการณ์หรือปัญหาท่ีอาจเกิดหากไม่ท าตาม ซึ่งวิธีนี้อาจต้องใช้ข้อมูลเชิงสถิติ ตัวเลข หรือการ
ยกตัวอย่าง ประกอบด้วย 

1) ขั้นการตอบสนองความต้องการ (Satisfaction step) 
เป็นขั้นตอนท่ีผู้พูดเสนอในส่ิงท่ีต้องการ โดยท าให้ผู้รับสารเข้าใจด้วยว่า จ าเป็นจะต้องท า

ตามท่ีผู้ส่งสารบอกเพราะเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยอาจยกตัวอย่างท่ีประสบ
ความส าเร็จของการท าตามส่ิงท่ีผู้พูดก าลังเสนอ 

2) ขั้นการบรรยายให้เห็นภาพชัดเจน (Visualization step) 
เป็นการแสดงให้ผู้รับสารเห็นได้อย่างชัดเจนว่า หากกระท าตามท่ีผู้ ส่งสารเสนอ จะมีผล

อย่างไร โดยผู้ส่งสารอาจเลือกวิธีแสดงผลได้ถึง 3 วิธีคือ เสนอผลดี เสนอผลเสีย และ เทียบความ
แตกต่าง โดยกล่าวถึงผลเสียก่อน แล้วจึงตามด้วยผลดีเพื่อให้เห็นภาพชัดขึ้น ท้ังนี้ข้อมูลท่ีน ามาเสนอ
ท้ังหมดต้องเป็นข้อมูลจริงเท่านั้น 

3) ขั้นการกระท า (Action Step) 
เป็นขั้นท่ีผู้ส่งสารเรียกร้อง หรือเน้นย้ าให้ผู้รับสารยอมรับหรือกระท าในส่ิงท่ีผู้ส่งสารเสนอ 

โดยอาจใช้การกล่าวเน้นประเด็นส าคัญอย่างสรุป การพูดค าคม หรือค ากล่าวของบุคคลส าคัญ โดยขั้น
ตอนนี้ควรสรุปให้ชัดเจนและส้ันท่ีสุด  
 นอกจากนี้ อีกองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคัญในการออกแบบสารเพื่อส่ือสารสาธารณะ คือ การใช้
จุดจูงในสาร (Message appeals) เพราะจุดจูงใจในสารเป็นส่วนหนึ่งท่ีต้องผนวกเข้าไปในขั้นตอน
ของการออกแบบสาร เพราะจุดจูงใจนี้เปรียบเสมือนกลยุทธ์ส าคัญท่ีผู้ส่งสารต้องเลือกใช้ในขั้นตอน
ของการออกแบบ ( อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554)  โดยจุดจูงใจในสารที่นิยมใช้ ได้แก่ 
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1) จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว (Fear Appear)  การออกแบบสารที่ใช้ความกลัวเป็นจุดจูง
ใจนั้น ต้องพิจารณาถึงระดับความกลัวท่ีจะใช้ในสาร โดยความกลัวท่ีเหมาะสมและสามารถจูงใจหรือ
โน้มน้าวใจได้ดี คือ ความกลัวในระดับปานกลาง (Baran & Davis, 2015) เพราะหากใช้ความกลัวใน
ระดับท่ีสูงเกินไป ผู้รับสารอาจจะรู้สึกว่าก าลังถูกข่มขู่ จนรู้สึกกระวนกระวายใจ จนไม่มีความสนใจ
หรือเช่ือถือในสารนั้น หรือหากใช้ความกลัวในระดับท่ีน้อยเกินไป ก็อาจไม่บรรลุผลในการโน้มน้าวใจ 

2) จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) คือ การออกแบบสารโดยเลือกใช้ค า
ท่ีแสดงถึงอารมณ์ ใช้ข้อความท่ีมีอารมณ์เจือปน ใช้ภาพประกอบท่ีส่ือถึงอารมณ์ หรือในบางครั้ง
สามารถท าได้โดยการใช้อวัจนภาษาเป็นจุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ก็ได้ 

3) จุดจูงใจโดยใช้ความโกรธ (Anger Appeals) คือ การออกแบบสารที่ใช้ความโกรธ
หรือความคับข้องใจให้กับบุคคล หรือประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงในสารนั้น เป็นจุดจูงใจให้ผู้รับสารเกิด
ความโกรธตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ  

4) จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน (Humerous Appeals) คือ การออกแบบสารเพื่อผ่อน
คลายความตึงเครียด ซึ่งอาจท าได้โดยการใช้ข้อความใช้เชิงประชดแดกดันเพื่อสร้างอารมณ์ขันก็ได้ 

5) จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) คือ การออกแบบสารท่ีใช้รางวัลหรือ
ข้อแลกเปล่ียน เป็นจุดจูงใจ โดยรางวัลอาจมีท้ังท่ีเห็นเป็นรูปธรรม เช่น เงินรางวัล และรางวัลท่ี
ไม่ได้เห็นเป็นรูปธรรม เช่น การรับปากว่าจะออกกฎหมายตามท่ีประชาชนร้องขอ  

6) จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals) คือ การออกแบบสารโดยใช้
ค่านิยมต่างๆ เช่น ความรักชาติ ความรักในเพื่อนมนุษย์ เป็นแรงจูงใจในสาร  

     จากแนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจ จึงสามารถสรุปได้ว่า จุดจูงใจท้ัง 6 ประเภท คือ จุดจูงใจโดย
ใช้ความกลัว  จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ จุดจูงใจโดยใช้ความโกรธ จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน จุดจูงใจโดย
ใช้รางวัล จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญยิ่งของการออกแบบสารเพื่อใช้โน้มน้าว 
โดยเฉพาะการส่ือสาธารณะอย่างการส่ือสารเพื่อจัดการในภาวะวิกฤต เนื่องจากเป็นภาวะไม่ปกติท่ี
จ าเป็นอย่างยิ่งต้องหาจุดจูงใจในสารในการท าให้สาธารณชนยอมรับในสารที่องค์กรส่งไปให้ได้  
      ผู้วิจัย ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยใช้
เป็นกรอบในการศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบสารเพื่อใช้ในการจัดการภาวะวิกฤต 
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 4.แนวคิดเก่ียวกับความคิดเห็นของสาธารณชน 
    เมื่อการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต เป็นการส่ือสารสาธารณะ ดังนั้นจึงมีความจ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีองค์กร หรือตราสินค้าจะต้องค านึงถึงความคิดเห็นของสาธารณะท่ีมีต่อการส่ือสารนั้น 
     Seitel (2004)  อธิบายเกี่ยวกับความคิดเห็นสาธารณะ (Public Opinion)     ว่าความคิดเห็น
สาธารณะ คือการประกอบกันด้วยค า 2 ค าด้วยคือ คือ ความคิดเห็น และสาธารณะ โดยความคิดเห็น 
หมายถึง การมีความเข้าใจร่วมกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ในขณะท่ีสาธารณะ อาจหมายถึง กลุ่มคนท่ี
อาศัยอยู่รวมกัน พนักงานในองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ชุมชนท่ีอยู่โดยรอบโรงงาน หรือการอยู่รวมกันเป็น
กลุ่มใดใดก็ตาม ก็คือเป็นสาธารณะได้ ท้ังนี้ อาจกล่าวโดยรวมได้ว่า ความคิดเห็นสาธารณะ คือ การ
แสดงออกของทัศนคติของกลุ่มคนท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง คือ เมื่อทัศนคติมีความแข็งแรง  มากพอ        
ก็จะปรากฏออกมาเป็นความคิดเห็น และเมื่อมีความคิดเห็นแล้ว ก็จะน าไปสู่ขั้นตอนการเกิด
พฤติกรรม  
  นอกจากนี้ในอีกนัยยะหนึ่ง อาจอธิบายได้ว่า ความคิดเห็นของสาธารณะ คือความคิดเห็นท่ี
เป็นเอกฉันท์ เพราะเกิดจากการที่ปัจเจกบุคคลมีทัศนคติต่อเรื่องนั้นๆอย่างสอดคล้องกัน ดังนั้นการท่ี
จะให้ได้มาซึ่งความคิดเห็นสาธารณะ จึงเริ่มต้นจากการท่ีองค์กรพยายามจะส่ือสารประชาสัมพันธ์
เพื่อให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติของปัจเจกบุคคล และน าไปสู่การเปล่ียนทัศนคติไปในทางท่ีองค์กรต้องการ 
 ทัศนคติ หมายถึง ความนึกคิดในใจของคนท่ีโน้มเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเกี่ยวกับ
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง โดยท่ีบุคคลไม่จ าเป็นต้องมีทัศนคติในทิศทางเดิมต่อเรื่องท่ีแตกต่างกัน ซึ่งทัศนคติจะ
เป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะบอกว่าบุคคลมีพฤติกรรมการตอบสนองแบบสนับสนุน หรือคัดค้าน  
 อย่างไรก็ตาม ความคิดเห็น หรือทัศนคติของบุคคลขึ้นอยู่กับคุณสมบัติเฉพาะตัวของแต่ละ
บุคคล ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ สถานะ และสภาวะจิตใจและอารมณ์  
2. วัฒนธรรม และวิถีการด าเนินชีวิตในภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน เช่น คนท่ีอาศัยอยู่ในสหรัฐอเมริกา  

และคนท่ีอาศัยอยู่ในประเทศญี่ปุ่น อาจมีทัศนคติต่อเรื่องเดียวกันท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้ เพราะวัฒนธรรม
และวิถีการใช้ชีวิตในสังคมอเมริกาและญี่ปุ่นมีความแตกต่างกัน 

3. ระดับการศึกษา คือ การศึกษาของแต่ละบุคคล จะส่งผลให้บุคคลนั้นมีทัศนคติต่อเรื่อง
เดียวกันท่ีแตกต่างกันได้ ท้ังนี้เพราะในการศึกษาแต่ละระดับ จะมีการให้ความรู้หรือสอนในวิธีการคิด
ท่ีแตกต่างกัน  

4. พื้นฐานครอบครัว เช่น บุคคลท่ีเติบโตมาในครอบครัวท่ีมีพ่อแม่มีความสัมพันธ์ที่ไม่ดีต่อกัน 
กับบุคคลท่ีเติบโตมาในครอบครัวท่ีมีความอบอุ่นสมบูรณ์ ก็อาจท าให้คนท้ังสองคนมีทัศนคติต่อเรื่อง
เดียวกันในทิศทางท่ีไม่เหมือนกัน 
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5. ศาสนา เนื่องจากในแต่ละศาสนา จะมีค าสอน หรือแนวปฏิบัติท่ีแตกต่างกัน บางศาสนา
เช่ือในพระเจ้า ในขณะท่ีบางศาสนาเช่ือในธรรมชาติ ดังนั้นศาสนาจึงมีส่วนท่ีท าให้เกิดความแตกต่าง
ในทัศนคติของแต่ละบุคคล 

6. สถานะทางสังคม เช่น นักศึกษา กับนักธุรกิจ อาจมีทัศนคติต่อนโยบายของรัฐบาลท่ีมี 
ความเกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกัน  

7. เช้ือชาติ คือ แต่ละเช้ือชาติต่างมีรากฐานและความเป็นมาในการก่อก าเนิดข้ึนเป็นเช้ือ 
ชาติของตัวเอง ซึ่งประวัติความเป็นมาเหล่านั้น ย่อมส่งผลให้บุคคลท่ีมีเช้ือชาติต่างกันอาจมีทัศนคติต่อ
เรื่องเดียวกันท่ีแตกต่างกัน 

นอกจากนี้  Seitel (2004) ยังได้อธิบายต่อว่า ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก  เพราะมี
งานวิจัยระบุว่า โดยท่ัวไปคนมักมีทัศนคติท่ีเป็นกลางเพราะมักจะหลีกเล่ียงความขัดแย้ง และมักจะ
เลือกรับหรือแสวงหาข้อมูลท่ีสอดคล้องกับทัศนคติของตัวเอง ในขณะเดียวกัน มักจะหลีกเล่ียงข้อมูล
หรือไม่มีการแสวงหาข้อมูลในฝ่ังท่ีไม่สอดคล้องกับทัศนคติของตัวเอง คนท่ีมีทัศนคติในทางบวก และ
คนท่ีมีทัศนคติในทางลบ จึงเป็นคนกลุ่มน้อยในสาธารณะ  ดังนั้นการท่ีองค์กรเห็นถึงการท่ีประชาชน
ไม่ได้มีทัศนคติในทางสนับสนุนท่ีเข็มแข็ง และไม่ได้มีทัศนคติในทางต่อต้านท่ีเข้มแข็ง จึงท าให้องค์กร
อาศัยช่องว่างนี้ในการส่ือสารเพื่อเปล่ียนทัศนคติของคนให้โน้มไปในทิศทางท่ีต้องการ ซึ่งหากท าส าเร็จ
ก็จะท าให้องค์กรบรรลุผลลัพธ์อย่างท่ีหวังได้ 

จากแนวคิดในข้างต้น สรุปได้ว่า ความคิดเห็นของสาธารณชน คือ ทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อ 
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งคุณลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ได้แก่ ลักษณะทางประชากร วัฒนธรรม และวิถี
การด าเนินชีวิต ระดับการศึกษา พื้นฐานครอบครัว ศาสนา สถานะทางสังคม และเช้ือชาติ เป็นปัจจัย
ท่ีส่งผลให้บุคคลมีทัศนคติต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีแตกต่างกัน และแสดงออกมาเป็นท่าทีท่ีบุคคลมีต่อ
เรื่องนั้นๆ  
            ผู้วิจัย ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับความคิดเห็นของสาธารณชน มาใช้เป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤต  

5.งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ท าวิจัยเรื่อง การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์
การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบาย
วัตถุประสงค์และลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพ จของกลุ่ม
เครื่องส าอางตราสินค้าหรู และเพื่ออธิบายการออกแบบสารท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มเครื่องส าอางตราสินค้าหรู โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
และการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพจ ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่าน
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เฟซบุ๊กมีท้ังหมด 3 ข้อด้วยกัน คือ การสร้างการรับรู้ให้กับผลิตภัณฑ์ การสร้างความไว้วางใจให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุนการขาย และผลการศึกษาในส่วนการออกแบบสาร
นั้น พบว่า ลักษณะสารท่ีใช้เน้นไปทางการให้อารมณ์และความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์และผู้รับสารเป็น
เพื่อนท่ีสนิทสนมกัน ใช้จุดจูงใจในสาร 3 แบบ คือ จูงใจด้วยเหตุผล จูงใจด้วยอารมณ์ และจูงใจด้วย
ของรางวัล ซึ่งรูปแบบสารท่ีใช้นั้น มีท้ังหมด 4 แบบด้วยกัน คือ รูปภาพ กระทู้ข้อความ วีดิโอ และ
แอพพลิเคช่ัน และในส่วนของเนื้อหาสารนั้น แบ่งได้ท้ังหมด 4 ประเภทด้วยกัน คือ การให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ การเสริมความรู้ การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่างๆ และการส่งเสริมการขาย  
 ลักษณ์นัยน์ ทรงเส่ียงไชย (2552) ได้ท าวิจัยเรื่อง การออกแบบสารด้วยแสงในการสร้างสรรค์
การแสดงโขนร่วมสมัย โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาแนวคิดในเรื่องแสงในเรื่องศิลปะการแสดงของ
ไทยและพัฒนาของแสงในการสร้างสรรค์ผลงาน เพื่อศึกษาแนวคิดและวิธีการในการออกแบบสารด้วย
แสงในการแสดงโขนร่วมสมัย และเพื่อศึกษาการใช้แสงในการออกแบบสารในการส่ือความหมายและ
สุนทรียภาพร่วมสมัย โดยใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน ได้แก่ การวิเคราะห์เอกสาร การวิเคราะห์ตัวบท

ของการแสดงโขน การสัมภาษณ์เชิงลึก และการศึกษาเชิงส ารวจ 
 ณฐา สุวันทารัตน์ (2555) ได้ท าวิจัยเรื่อง การเลือกใช้ส่ือและการออกแบบสารเพื่อการ
เคล่ือนไหวทางสังคมของโครงการบิ๊กทรี โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาการเลือกใช้ส่ือ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งส่ือใหม่ วิเคราะห์การออกแบบสารของโครงการบิ๊กทรี และ การปรากฏของประเด็นต้นไม้
ใหญ่ในเมืองในส่ือมวลชน ซึ่งใช้วิธีวิจัยท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยสรุปผลวิจัยได้ว่า โครง
การบิ๊กทรีมีการเลือกใช้ส่ือใหม่ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์เพราะไม่เสียค่าใช้จ่าย ผู้ใช้งานเป็น
เจ้าของส่ือและก าหนดเนื้อหาท่ีจะลงได้ด้วยตัวเอง แพร่กระจายข่าวสารได้รวดเร็ว สามารถเข้าถึงคน
จ านวนมาก สะดวกต่อการแบ่งปัน และหลักการออกแบบสารเน้นใช้ข้อความท่ีส้ันกระชับ เน้นแฝง
ค าถามเพื่อให้ผู้รับสารเก็บไปคิดก่อน เน้นการเล่าเรื่องโดยภาพ และเน้นการแชร์ข้อมูลจากเพจ
ส่ิงแวดล้อม โดยมีแนวทางน าเสนอคือ ไม่น าเสนอเนื้อหาท่ีมีการแฝงความรุนแรง ไม่โพสต์ข้อความ
โจมตีฝ่ายใด และเน้นเนื้อหาท่ีเป็นกลาง 
 พิภาวัล เลาวกุล (2553) ได้ท าวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การวางแผนการส่ือสารในภาวะวิกฤตของ
ธนาคารพาณิชย์ไทย โดยมีวัตถุประสงค์การศึกษา คือ เพื่อศึกษากลยุทธ์การวางแผนในภาวะวิกฤต เพื่อ
ศึกษาความพร้อมในการจัดการในภาวะวิกฤต และเพื่อศึกษาถึงการเลือกใช้ส่ือประชาสัมพันธ์ของธนาคาร
เมื่อเกิดภาวะวิกฤต โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพในการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์
เอกสาร ซึ่งสรุปผลวิจัยได้ว่า ธนาคารพาณิชย์มีการวางกลยุทธ์การส่ือสารในภาวะวิกฤตไว้ล่วงหน้า  เน้น
การใช้ข้อความท่ีมีความจริงใจ แสดงออกถึงความตรงไปตรงมาในการส่ือสาร และข้อความท่ีแสดงให้เห็น
ถึงความมั่นใจในภาวะวิกฤต ส่วนเนื้อหาในข้อความนั้น เน้นไปท่ีการแจ้งให้ทราบว่าธนาคารได้ท าอะไรลง
ไปบ้าง และเมื่อตรวจสอบข้อเท็จจริงก็จะมีการแถลงการณ์เพื่อแสดงออกถึงความน่าไว้วางใจ  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวิจัยเรื่อง การออกแบบสาร และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสาร 
ในภาวะวิกฤต ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research)  ซึ่งผู้วิจัยได้อาศัยข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในการ
ก าหนดวิธีวิจัย โดยมีรายละเอียดตามล าดับ ดังนี้  
  
ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 
 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช้ตารางวิเคราะห์ (Coding sheet)
ร่วมกับการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ซึ่งมีเนื้อหาท่ีวิเคราะห์ คือ การออกแบบ
สารในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร เพื่ออธิบายการออกแบบสารในการส่ือสารเพื่อ
จัดการภาวะวิกฤต ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

1.1 แหล่งข้อมูลและวิธีสุ่มรายการ  
ผู้วิจัยศึกษาการออกแบบสารในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นในประเทศไทยท่ี

เกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2557 - พ.ศ. 2561  โดยวิธีเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเลือกเฉพาะ
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีองค์กร/ตราสินค้ามีการส่ือสารโดยการออกแถลงการณ์ หรือค าช้ีแจงท่ีเป็นลาย
ลักษณ์อักษรส าหรับเผยแพร่ตามช่องทางต่างๆ  โดยมีข้ันตอน ดังนี้  

ขั้นที่ 1 สืบค้นจากอินเทอร์เน็ตโดยใช้ค า หรือข้อความในการสืบค้น ดังนี้ 
1. เหตุการณ์วิกฤต หรือภาวะวิกฤตของแบรนด์ องค์กร ตราสินค้า 
2. ช่ือเสียงของแบรนด์ องค์กร ตราสินค้า 
3. ข่าวดังในรอบปี 2557 – 2561 
4. เปล่ียนวิกฤตให้เป็นโอกาส  
5. ดราม่าแบรนด์  
6. วิกฤตโซเชียล 
7. ค าช้ีแจง หรือ แถลงการณ์แบรนด์ในภาวะวิกฤต 
8. ข่าวส่ือมวลชนในภาวะวิกฤต  
ขั้นที่ 2 เลือกเอกสารค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ท่ีเป็นลายลักษณ์อักษรท่ีปรากฏตามส่ือต่างๆ 

โดยเลือกเฉพาะท่ีมีตราองค์กรหรือตราสินค้าปรากฏบนค าแถลงการณ์ หรือค าช้ีแจงนั้น ซึ่งมีท้ังหมด 
30 ค าช้ีแจง ประกอบด้วยค าช้ีแจงขององค์กร หรือตราสินค้า ดังต่อไปนี้  
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1. เอกสารค าช้ีแจงของอเมซอน (1-ก.ค.-57) 
2. เอกสารค าช้ีแจงของอไทยพาณิชย์ (28-พ.ย.-57) 
3. เอกสารค าช้ีแจงของอบาร์บีคิว พลาซ่า (16-ธ.ค.-57) 
4. เอกสารค าช้ีแจงของโก๋แก่ (8-เม.ย.-58) 
5. เอกสารค าช้ีแจงของจีเอ็มเอ็มทีวี (23-เม.ย.-58) 
6. เอกสารค าช้ีแจงของจีทีเอช (2-ก.ค.-58) 
7. เอกสารค าช้ีแจงของอีฟแอนด์บอย (20-ส.ค.-58) 
8. เอกสารค าช้ีแจงของโซลซีเคร็ท (31-ส.ค.-58) 
9. เอกสารค าช้ีแจงของอแอร์เอเชีย (8-ม.ค.-59) 
10. เอกสารค าช้ีแจงของมิตรผล (15-ก.พ.-59) 
11. เอกสารค าช้ีแจงของบีเอ็นเค 48 (9-ก.ย.-59) 
12. เอกสารค าช้ีแจงของรถยนต์ฟอร์ด (2-ต.ค.-59) 
13. เอกสารค าช้ีแจงของอนกแอร์ (7-พ.ย.-59) 
14. เอกสารค าช้ีแจงของอเชียร์ลีดเดอร์ มธ. (24-มี.ค.-60) 
15. เอกสารค าช้ีแจงของอทรูมูฟ เอช (28-มี.ค.-60) 
16. เอกสารค าช้ีแจงของอเนช่ัน (18-พ.ค.-60) 
17. เอกสารค าช้ีแจงของโคเรียคิง (30-ส.ค.-60) 
18. เอกสารค าช้ีแจงของแกร็บ (6-พ.ย.-60) 
19. เอกสารค าช้ีแจงของวัวล้วนๆไม่มีควายผสม (28-มี.ค.-61) 
20. เอกสารค าช้ีแจงของโคคาโคล่า (14-เม.ย.-61) 
21. เอกสารค าช้ีแจงของซีพีออลล์ (8-พ.ค.-61) 
22. เอกสารค าช้ีแจงของรายการหน้ากากนักร้อง (17-พ.ค.-61) 
23. เอกสารค าช้ีแจงของเคเอฟซี (24-ก.ค.-61) 
24. เอกสารค าช้ีแจงของ ปตท.ธุรกิจค้าปลีก (1-ส.ค.-61) 
25. เอกสารค าช้ีแจงของสภาการพยาบาล (7-ก.ย.-61) 
26. เอกสารค าช้ีแจงของเคธี่ดอลล์ (13-ก.ย.-61) 
27. เอกสารค าช้ีแจงของสสส. (19-ก.ย.-61) 
28. เอกสารค าช้ีแจงของซีพีเอฟ (19-ก.ย.-61) 
29. เอกสารค าช้ีแจงของบิ๊กซี (26-ก.ย.-61) 
30. เอกสารค าช้ีแจงของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (27-ก.ย.-61) 
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 1.2 หน่วยการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) การออกแบบสารในการส่ือสารเพื่อ

จัดการภาวะวิกฤต  โดยใช้แก่นของเนื้อหาเป็นหลัก (Theme) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการ
ออกแบบสาร และการจัดกลุ่มแยกรูปแบบการออกแบบสารในค าช้ีแจงหรือค าแถลงการณ์ตามกลยุทธ์
ท่ีใช้ในการออกแบบ การจัดเรียบเรียงสาร การจัดล าดับข้อความ และจุดจูงใจท่ีใช้ในค าช้ีแจง  

ท้ังนี้ ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Description Analysis) 
เพื่ออธิบายรายละเอียดตามการปรากฏของเนื้อหา  

1.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้ตารางวิเคราะห์ (Coding Sheet) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์การออกแบบสารตาม  

องค์ประกอบในการออกแบบสาร กลยุทธ์ ท่ีใช้ในค าช้ีแจง การจัดเรียบเรียงสารในค าช้ีแจง                       
การจัดล าดับข้อความในค าช้ีแจง และจุดจูงใจท่ีใช้ในค าช้ีแจง 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยเป็นผู้ลงรหัสการวิเคราะห์เนื้อหาด้วยตัวเองท้ังหมด โดยการใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 

เชิงปริมาณ (Quantiative Analysis) เป็นหลัก โดยใช้จ านวนความถี่ ร้อยละ ของเนื้อหาการ
ออกแบบสารที่ปรากฏ และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualiative Analysis) เป็นรอง 

1.5 การน าเสนอข้อมูล 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาการออกแบบสารท่ีใช้ในการส่ือสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตจากการ

วิจยัครั้งนี้ จะน าเสนอในรูปแบบกาบรรยายพรรณนาเนื้อหา (Description)  
 
ขั้นที่ 2 การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)  

การวิจัยเชิงส ารวจ จะด าเนินการวิจัยโดยน าแนวทางการออกแบบสารท่ีเป็นผลวิจัยจากการ
วิเคราะห์เนื้อหา ไปส ารวจความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารดังกล่าว  
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการใช้
สูตรค านวณไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความ
คลาดเคล่ือนร้อยละ 5  
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 สูตร  
    n =          P(1 – P)(Z)2  
              e2 

  เมื่อ   n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    P  คือ  จ านวนร้อยละท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรท้ังหมด 
     Z  คือ  ระดับความเช่ือมั่นโดยผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ร้อยละ 95 (มีค่าเท่ากับ 
1.96)  
      e คือ  ระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.50  
          แทนค่า  
 
    n =      (0.50)(1-0.5)(1.96)2  
             (0.05)2 

     

       =    384.16 
 ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างต้องมีอย่างน้อย 384 คน ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และ
ระดับความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 แต่เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน ซึ่งถือได้ว่า ผ่านเกณฑ์ตามท่ีเงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อย
กว่า 384 ตัวอย่าง   
การเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) และให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยการท าแบบสอบถามออฟไลน์ หรือออนไลน์ โดยการเก็บออนไลน์ใช้
วิธีการเผยแพร่แบบสอบถามโดยส่งต่อแบบสอบถามไปยังคนรู้ จักในการช่วยเผยแพร่ ต่อ                    
(Organic reach) 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย  
 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย สามารถแจกแจงตามสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้  
 สมมติฐานการวิจัย คือ ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพและปริมณฑลท่ีมีลักษณะทาง 
ประชากรแตกต่างกันมีความเห็นต่อแนวทางการออกแบบสารที่แตกต่างกัน 
 ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ เพศ รายได้และระดับการศึกษา 
 ตัวแปรตาม คือ ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤต   
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การวัดตัวแปร  
 การวัดตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ ก าหนดการวัดตัวแปรตามความเหมาะสมของตัวแปร และให้
สอดคล้องกับการวิเคราะห์ทางสถิติ ดังนี้ 

การวัดตัวแปรในระดับนามบัญญัติ (Norminal) ข้อมูลลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ เพศ 
รายได้และระดับการศึกษา 

การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) ข้อมูลความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนว
ทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤต   โดยมีเกณฑ์การวัดตัวแปร 1-5 ตัวแปร ก าหนดการเห็นด้วย
มากท่ีสุดเป็น 5 คะแนน และการเห็นด้วยน้อยท่ีสุดเป็น 1 คะแนน  ดังนี ้
    ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบสารในภาวะวิกฤต    
   มากท่ีสุด   5    คะแนน 
   มาก    4  คะแนน 
   ปานกลาง   3   คะแนน 
   น้อย    2  คะแนน 
   น้อยท่ีสุด   1   คะแนน  
  และก าหนดการแปลความหมาย โดยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคช้ันด้วย
การค านวณตามหลักเกณฑ์การหาค่าเฉล่ีย (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) ดังนี้  
   อันตรภาคช้ัน   =  ข้อมูลท่ีมีค่าสูงสุด  -  ข้อมูลท่ีมีค่าต่ าสุด 
           จ านวนช้ัน  
     =   5 – 1  
            5 
     =   0.8  
  ซึ่งมีเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  ค่าคะแนนในระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
  ค่าคะแนนในระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วยน้อย  
  ค่าคะแนนในระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ค่าคะแนนในระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ค่าคะแนนในระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นค าถามชนิดค าถามปลายปิด จ านวน 1 ชุด โดยมีการ
แบ่งเนื้อหาค าถามออกเป็น 2 ส่วน คือ 
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 ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ รายได้และระดับ
การศึกษา 
   ส่วนท่ี 2 : ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของประชาชนต่อแนวทางการออกแบบสารท่ีองค์กร
หรือตราสินค้าใช้ในการส่ือสารภาวะวิกฤต ได้แก่ ระดับความเข้าใจเนื้อหา ระดับการยอมรับค าช้ีแจง 
และระดับการคล้อยตามตามท่ีช้ีแจง ท่ีมีต่อกลยุทธ์ การเรียบเรียงสาร การจัดล าดับข้อความ และจุด
จูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสาร 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) เมื่อสร้างแบบสอบถามแล้ว จะน าเครื่องมือคือ
แบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ โดยให้พิจารณาความเท่ียงตรงของค าถามว่าตรง
ตามเนื้อหาท่ีต้องการศึกษา และการใช้ภาษาท่ีถูกต้อง เข้าใจง่าย ซึ่งพิจารณาให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้นน าไปให้ผู้เช่ียวชาญในด้านของงานวิจัยนี้ช่วยพิจารณาแบบสอบถาม
ในประเด็นต่างๆข้างต้น อย่างน้อย 3 ท่าน ประกอบไปด้วยผู้เช่ียวชาญด้านนิเทศศาสตร์ 2 ท่าน และ
ผู้บริหารการส่ือสารองค์กรหรือการประชาสัมพันธ์ 1  ท่าน เมื่อผู้เช่ียวชาญมีความเห็นว่า 
แบบสอบถามใช้งานได้แล้ว จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเท่ียงตรงและสามารถน าไปใช้งานได้จริง  
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยกรน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-
Test) กับประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 คน เพื่อทดสอบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
เข้าใจในค าถามตามวัตถุประสงค์การวิจัยหรือไม่ หลังจากนั้น น าผลท่ีได้มาหาความเช่ือมั่นของ
เครื่องมือวัด ด้วยวิธีการของ Cronbach’s Alpha ซึ่งค านวณได้โดยใช้โปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS 
ในการค านวณ โดยใช้ได้กับแบบสอบถามท่ีมีค าตอบประเภทให้คะแนนตามล าดับ (Rating scale) ซึ่ง
ผลท่ีได้จากการค านวณต้องมีค่าความเช่ือมั่นในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ไม่น้อยกว่า 0.7 จึงจะถือ
ว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นและน าไปใช้งานจริงได้ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequencies) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉล่ีย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ส าหรับวิเคราะห์ตัวแปร
ข้อมูลข้อมูลลักษณะทางประชากร 

2. ใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน และ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียตามตัวแปรประชากร โดยใช้วิธี t-test, ANOVA และ การเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 

บริบทของเอกสารค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าในเหตุการณ์ภาวะวิกฤต 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) จากเอกสารค าช้ีแจง 
หรือค าแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีประสบเหตุการณ์ภาวะวิกฤตระหว่างปี พ.ศ.2557 – 
พ.ศ.2561 จ านวน 30 ค าช้ีแจง โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณนับจ านวนความถี่ ร้อยละ ของ
เนื้อหาท่ีปรากฏ และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ น าข้อความท่ีปรากฏในค าช้ีแจงหรือค า
แถลงการณ์มาอธิบายประกอบการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยในบทนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลวิจัยโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ค าช้ีแจงท่ีแบ่งตามประเภทของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ในส่วนนี้แบ่งเกณฑ์ในการวิเคราะห์ ออกเป็น 2 เกณฑ์ในการแบ่งประเภท คือ สาเหตุของการเกิด
เหตุการณ์ภาวะวิกฤต  และผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

ส่วนท่ี 2 ค าช้ีแจงท่ีแบ่งตามบริบทของสาเหตุและความรุนแรงของผลกระทบจากเหตุการณ์ 
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 
 ส่วนท่ี 3 องค์ประกอบตามหลักการออกแบบสารของค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ 
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ส่วนที่ 1 ค าช้ีแจงที่แบ่งตามประเภทของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 ในส่วนนี้วิเคราะห์ประเภทของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าโดยใช้
หลักเกณฑ์ 2 เกณฑ์ คือ   

1.1 การแบ่งประเภทจากสาเหตุของการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต  
1.2 การแบ่งประเภทจากผลกระทบของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

 ผลการวิเคราะห์การจัดประเภทตามเกณฑ์ข้างต้น มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
1.1 การแบ่งประเภทจากสาเหตุของการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต 

การแบ่งประเภทจากสาเหตุของการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต จะพิจารณาจากสาเหตุ  หรือ 
ท่ีมาท่ีไปท่ีถูกกล่าวถึงในค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า จากการวิเคราะห์เนื้อหาจ านวน 30 ค า
ช้ีแจง ผลรากฎตามตารางท่ี 4.1  
ตารางที่ 4.1  ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของค าช้ีแจงแยกประเภทของเหตุการณ์โดยใช้สาเหตุ 
                 ของเหตุการณ์เป็นเกณฑ์  

ล าดับ สาเหตุของเหตุการณ์ จ านวน
เหตุการณ์ 

ร้อยละ 

1 องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 10 33.33 
2 องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ 10 33.33 
3 องค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด 10 33.33 

รวม 30 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 เมื่อแบ่งค าภาวะวิกฤตจากสาเหตุของการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต พบว่า 
มีเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีมีสาเหตุเกิดจากองค์กรเป็นฝ่ายผิดเพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร
ขององค์กร และองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจเท่ากันเป็นจ านวน 10 
เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 33.33  และมีค าช้ีแจงท่ีเกิดจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีองค์กรไม่ได้เป็น
ฝ่ายผิด จ านวน 10 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 33.33  
 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะเกิดจากการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากรของ
องค์กร ได้แก่ กรณีท่ีบุคลากรก่อเหตุทะเลาะวิวาทกับบุคคลอื่น กรณีท่ีบุคลากรไม่ปฏิบัติตามกฎ 
ระเบียบ ข้อบังคับ หรือคู่มือการปฏิบัติงานขององค์กร กรณีท่ีบุคลากรมีพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมต่อ
ลูกค้า ผู้ท่ีมารับบริการ หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น  
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 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ ได้แก่ กรณีท่ี
องค์กรด าเนินการถูกต้องตามกฎระเบียบ แต่เป็นการด าเนินงานท่ีไม่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย  กรณีท่ีองค์กรไม่ได้คาดคิดว่าจะมีเหตุการณ์เช่นนี้เกิดขึ้น  
 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด ได้แก่ กรณีท่ีองค์กรด าเนินการถูกต้องตาม
กฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับ แต่ได้รับใส่ความ การร้องเรียน หรือถูกกล่าวถึงในส่ิงท่ีไม่ใช่ความจริง 

1.2 การแบ่งประเภทจากผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น 
การแบ่งประเภทจากความรุนแรงของผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้นจะ

พิจารณาจากผลกระทบท่ีถูกกล่าวถึงในค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า จากการวิเคราะห์เนื้อหา
จ านวน 30 ค าช้ีแจง ผลปรากฏตามตารางท่ี 4.2 
ตารางที่ 4.2  ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของค าช้ีแจงแยกประเภทของเหตุการณ์โดยใช้ 
                ผลกระทบของเหตุการณ์เป็นเกณฑ์ 

ล าดับ ผลกระทบ จ านวนเหตุการณ์ ร้อยละ 

1 ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน 

10 33.33 

2 ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

20 66.67 

รวม 30 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 เมื่อแบ่งประเภทของเหตุการณ์จากผลกระทบของเหตุการณ์ โดยวิเคราะห์
จากค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า พบว่า  มีเหตุการณ์วิกฤตท่ี ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินจ านวน 10 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 33.33  และเหตุการณ์วิกฤตท่ีส่งผล
กระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 20 
เหตุการณ์ 

           ตัวอย่างเหตุการณ์วิกฤตท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินนั้น 
เมื่อวิเคราะห์จากค าช้ีแจง จะพบว่าจะมีการระบุความเสียหาย ผลกระทบ หรือการช้ีแจงในประเด็นท่ี
เกี่ยวข้องกับชีวิต ร่างกาย ทรัพย์สิน หรือการละเมิดศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ เช่น ค าช้ีแจงของบาร์บี
คิวพลาซ่า  กรณีกระท าด า ปี 2559 ท่ีระบุในค าช้ีแจงว่า ส่ิงท่ีหลุดลอกจากกระทะไม่ใช่สารเคมีท่ีเป็น
อันตรายต่อผู้บริโภค ค าช้ีแจงของสายการบินไทยแอร์เอเชีย กรณีแอร์กราบ ปี 2559 ท่ีระบุในค า
ช้ีแจงว่า เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นมีความละเอียดอ่อนทางอารมณ์ และความรู้สึกของทุกฝ่ายมาก                 
ค าช้ีแจงของของสายการบินนกแอร์ กรณียกเลิก 9 เท่ียวบิน เหตุนักบินประท้วงนัดหยุดงาน ปี 2559 
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ท่ีในค าช้ีแจงระบุว่า ผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้รับสิทธ์ในการรับเงินคืน และการขอรับค่าชดเชย
ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน  
            ตัวอย่างเหตุการณ์วิกฤตท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เมื่อวิเคราะห์จากค าช้ีแจงจะพบว่า จะมีรายช้ีแจง อธิบาย ในประเด็น
อื่นๆ ท่ีไม่ใช่ประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิต ร่างกาย ทรัพย์สิน หรือการละเมิดศักด์ิศรีความเป็นมนุษย์ 
เช่น ค าช้ีแจงของ BNK48 กรณีสมาชิกของวงท าผิดกฎของวง ปี 2561 ค าช้ีแจงของ Korea King 
ประเทศไทย กรณีถูกร้องเรียนว่าโฆษณาเกินจริง ปี 2560 ค าช้ีแจงของ บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ 
จ ากัด และบริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด กรณีคลิปพฤติกรรมไม่สุภาพของนักแสดงในสังกัด ปี 2558   
 
ส่วนที่ 2 ค าช้ีแจงที่แบ่งตามบริบทของสาเหตุและผลกระทบจากเหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น 

เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงท้ัง 30 ค าช้ีแจง เพื่อแยกประเภทของเหตุการณ์วิกฤตโดยใช้เกณฑ์   
การวิเคราะห์ท้ัง 2 เกณฑ์ คือ สาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และ ผลกระทบของเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
สามารถแยกเหตุการณ์ตามบริบทของสาเหตุและความรุนแรงได้ ดังตารางท่ี 4.3  
ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุการณ์แยกตามบริบทของสาเหตุและ        
                 ผลกระทบของเหตุการณ์วิกฤต 

               สาเหตุของ 
                เหตุการณ์วิกฤต 
ผลกระทบ 

องค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท า 
ท่ีผิดพลาดของ

บุคลากร 

องค์กรเป็นฝ่ายผิด 
แต่เป็น 

ความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ 

องค์กรไม่ได้
เป็นฝ่ายผิด 

รวม 

ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน 

5 
(16.67%) 

5 
(16.67%) 

0 10 

ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ
ความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

5 
(16.67%) 

5 
(16.67%) 

10 
(33.33%) 

20 

รวม 10 10 10 30 

จากตารางท่ี 4.3 เมื่อวิเคราะห์สาเหตุและผลกระทบของเหตุการณ์ภาวะวิกฤต สรุปได้ 5 
บริบท ดังนี้  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

59 

บริบทท่ี 1 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 5 เหตุการณ์ 
คิดเป็นร้อยละ 16.67 

บริบทท่ี 2 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน จ านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67   

บริบทท่ี 3 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  
และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 5 เหตุการณ์ คิด
เป็นร้อยละ 16.67   

บริบทท่ี 4 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ 
และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน จ านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67    

บริบทท่ี 5 เหตุการณ์ท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 10 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 33.33   
โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 บริบทท่ี 1 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ได้แก่  

1. บริษัทยัมเรสเทอรองตส์อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จ ากัด   กรณีคลิปวิดีโอ 
ทะเลาะวิวาทในร้านเคเอฟซี ปี 2557   

2. สายการบินนกแอร์ กรณีนักบินประท้วงหยุดงาน ปี  2559     
3. บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด กรณีพฤติกรรมไม่เหมาะสมของนักแสดงในสังกัด ปี 2559 
4. บริษัท ปตท. ธุรกิจค้าปลีก  กรณีจ าหน่ายน้ ามันดีเซลไม่ตรงกับความเป็นจริง ปี 2561   
5. สภาการพยาบาล กรณีผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาลปฏิบัติไม่เหมาะสมต่อผู้ป่วย ปี 2561 
บริบทท่ี 2 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร  

และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน ได้แก่  

1. ร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน กรณีพนักงานน ารองเท้ามาล้างในอ่างน้ าในร้าน ปี 2557  
2. บริษัทจีทีเอช กรณีคลิปพฤติกรรมไม่สุภาพของนักแสดงในสังกัด ปี 2558   
3. เนช่ันทีวี  กรณีแต่งกายเลียนแบบมือวางระเบิดแยกราชประสงค์ ปี  2558   
4. วงบีเอ็นเค 48 กรณีสมาชิกไม่ปฏิบัติตามกฎของวง ปี 2561 
5. แบรนด์เคธี่ ดอลล์ กรณีพีอาร์ยืนหนึ่ง ปี 2561 
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บริบทท่ี 3 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  
เหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ได้แก่ 

1. รถยนต์ฟอร์ด ประเทศไทย กรณีการร้องเรียนของลูกค้าฟอร์ด เฟียสต้า ปี 2557 
2. สายการบินไทยแอร์เอเชีย กรณีแอร์กราบ ปี 2559 
3. บาร์บีคิวพลาซ่า  กรณีกระท าด า ปี 2559 
4. ทรูมูฟ เอช กรณีท่ีมีการเข้าถึงข้อมูลส าเนาบัตรประจ าตัวประชาชนของลูกค้า ปี 2561   
5. ร้านวัวล้วน ไๆม่มีควายผสม กรณีองค์การอาหารและยาประกาศว่านมไม่ได้คุณภาพ ปี 2561 

บริบทท่ี 4 เหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ 
และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน ได้แก่ 

1. แบรนด์โซล ซีเคร็ต กรณีโฆษณาเหยียดสีผิว ปี 2559 
2. รายการหน้ากากนักร้อง กรณีการถ่ายทอดสดรายการรอบชิงชนะเลิศถูกต่อว่า ปี 2560 
3. สสส. กรณีเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณารณรงค์ลดอุบัติเหตุชุด “สงกรานต์สุดท้าย” ปี 2560 
4. บริษัท Korea King (ประเทศไทย) กรณีการโฆษณาสินค้า ปี 2560 
5. บริษัทอีฟแอนด์บอย กรณีความบกพร่องในการอีเว้นท์ลดราคา ปี 2560 

บริบทท่ี 5 เหตุการณ์ท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ
ความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ได้แก่ 

1. บริษัท ซีพีออลล์ กรณีโตเกียวบานาน่า ปี 2558 
2. ธนาคารไทยพาณิชย์ กรณีการระบุคุณสมบัติในการสมัครงาน ปี 2558  
3. บริษัทซีพี เอฟ กรณีถูกกล่าวหาว่าใช้แรงงานทาส ปี 2558 
4. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรณีเนติวิทย์ ปี 2560 
5. ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี  กรณีขายของแข่งกับโชว์ห่วย ปี 2561 
6. ขนมโก๋แก่ กรณีมีคลิปเผยแพร่ว่าพบหนอนในขนม ปี 2561 
7. บริษัทแกร็บแท็กซี่ ประเทศไทย จ ากัด กรณีกลุ่มผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างรวมพลเพื่อเรียกร้อง 

กรณีแกร๊บไบค์ ปี 2561 
8. บริษัทมิตรผล กรณีชาวกัมพูชายื่นฟ้องบริษัทต่อศาลไทย 
9. กลุ่มเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ กรณีรูปภาพโปรโมตการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์ 

ปี 2561 
10. บริษัทโคคาโคลาประเทศไทย กรณีข่าวการรายงานว่าจะมีผลิตภัณฑ์ผสมกัญชา ปี 2561 
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ส่วนที่ 3 องค์ประกอบตามหลักการออกแบบสารของค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ 
  ในส่วนนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์ค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรโดยใช้ 3 หลักการใน 
การวิเคราะห์ ได้แก่ 

1. ความเป็นเหตุเป็นผล 
2. มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 
3. เหมาะกับส่ือท่ีใช้ 

การวิเคราะห์ค าช้ีแจงตามองค์ประกอบของหลักการออกแบบสาร จะพิจาณาจากเนื้อหา
โดยรวมของค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า จากการวิเคราะห์ค าช้ีแจงจ านวน 30 
ค าช้ีแจง ผลปรากฏดังนี้  

ตารางที่ 4. 4 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขององค์ประกอบของหลักการออกแบบสารของค า 
               ช้ีแจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าแยกตามแต่ละองค์ประกอบ 

ล าดับ องค์ประกอบ 
ในการออกแบบสาร 

จ านวน   
ค าช้ีแจง  

ร้อยละ  

1 ความเป็นเหตุเป็นผล   22 73.33 
2 มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 19 63.33 
3 ออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ 19 63.33 

       n=30 
     จากตารางท่ี 4.4 พบว่าเมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบสารของค าช้ีแจงของ
องค์กรหรือตราสินค้าแยกตามแต่ละองค์ประกอบ ปรากฏว่ามีค าช้ีแจงจ านวน 22 ค าช้ีแจงท่ีมีความ
เป็นเหตุเป็นผล คิดเป็นร้อยละ 73.33 มีค าช้ีแจงจ านวน19 ค าช้ีแจงท่ีมีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 
คิดเป็นร้อยละ 63.33 และมีค าช้ีแจงจ านวน 19 ค าช้ีแจงท่ีมีการออกแบบสารได้เหมาะสมกับส่ือท่ีใช้ 
คิดเป็นร้อยละ 63.33   
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ตารางที่ 4. 5 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขององค์ประกอบของหลักการออกแบบสารของค า 
                  ช้ีแจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า 

ล าดับ องค์ประกอบ 
ในการออกแบบสาร 

จ านวนค าช้ีแจง ร้อยละ 

1 ความเป็นเหตุเป็นผล  
มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 
ออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ 

7 23.33 

2 ความเป็นเหตุเป็นผล  
มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 

6 20.00 

3 ความเป็นเหตุเป็นผล  
ออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ 

7 
23.33 

4 มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 
ออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ 

5 
16.67 

5 ความเป็นเหตุเป็นผล  4 13.33 
6 มีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย 1 3.33 

รวม 30 100.00 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่าเมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบสารของค าช้ีแจง           
ขององค์กรหรือตราสินค้าตามองค์ประกอบของการออกแบบสาร พบ 6 ลักษณะ ดังนี้  

1. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสารครบท้ัง 3 องค์ประกอบ คือ  
ความเป็นเหตุเป็นผล มีโครงสร้างชัดเจนเข้าใจง่าย และออกแบบสารได้เหมาะสมกับส่ือ จ านวน 7 ค า
ช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 23.33  

2. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 2 องค์ประกอบ คือ ความ 
เป็นเหตุเป็นผล และมีโครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 6 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 20 

3. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 2 องค์ประกอบ คือ ความเป็น 
เหตุเป็นผล และออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ จ านวน 7 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 23.33 

4. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 2 องค์ประกอบ คือ มี 
โครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย และออกแบบสารได้เหมาะกับส่ือท่ีใช้ จ านวน 5 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 
16.67  

5. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 1 องค์ประกอบ คือ ความเป็น
เหตุเป็นผล จ านวน 4 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 13.33 
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6. ค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 1 องค์ประกอบ คือ มี
โครงสร้างชัดเจน เข้าใจง่าย จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 
 ตัวอย่างของค า ช้ีแจง ท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสารครบท้ัง 3 
องค์ประกอบ เช่น ค าช้ีแจงของบริษัท Korea King(ประเทศไทย) กรณีการโฆษณาสินค้า เมื่อวันท่ี 18 
พฤษภาคม 2560 ซึ่งค าช้ีแจงมีความเป็นเหตุเป็นผล เพราะมีการอ้างถึงสินค้าท่ีได้รับการรับรอง
มาตรฐานการผลิตจากประเทศเกาหลี มีเอกสารรับรองคุณภาพ จึงได้ผลิตโฆษณาท่ีมีคุณสมบัติตาม
ใบรับรองมาตรฐานท่ีได้รับ  มีโครงสร้างชัดเจนเข้าใจง่าย  เพราะมีการร้อยเรียงค าช้ีแจงโดยก ารมี
ความน า เนื้อหา และข้อสรุป และเป็นค าช้ีแจงท่ีออกแบบสารได้เหมาะสมกับส่ือ คือแถลงการณ์มี
ความยาวไม่มากนัก เรียบเรียงด้วยใช้ข้อความท่ีไม่อัดแน่นจนเกินไป ซึ่งเหมาะกับการเผยแพร่ผ่าน      
เฟซบุ๊ก 
 ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 2 องค์ประกอบ เช่น 
ค าช้ีแจงของเคเอฟซี กรณีคลิปวิดีโอท าร้ายลูกค้า เมื่อวันท่ี 28 พฤศจิกายน 2557 โดยค าช้ีแจงมีความ
เป็นเหตุเป็นผล เนื่องจากมีการเล่าถึงผลของเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และมีการอธิบายถึงสาเหตุท่ีน ามาสู่
การเกิดเหตุการณ์ในครั้งนี้  และค าช้ีแจงมีโครงสร้างท่ี ชัดเจนเข้าใจง่าย เพราะมีการอธิบายทีละ
ประเด็นแยกเป็นย่อหน้าท าให้อ่านได้ง่าย ค าช้ีแจงของเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
กรณีรูปภาพโปรโมตการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รุ่นท่ี 73 เมื่อวันท่ี 13 
กันยายน 2561 ท่ีค าช้ีแจงประกอบไปด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 2 องค์ประกอบ คือ มี
เหตุผลเข้าใจได้ เพราะมีการอธิบายถึงท่ีมาของการถ่ายภาพ และ เป็นค าช้ีแจงท่ีมีโครงสร้างชัดเจน
เข้าใจง่าย เพราะมีการอธิบายแบบแยกสาระส าคัญเป็นข้อๆ ท าให้อ่านได้ง่าย  
 ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบของการออกแบบสาร 1 องค์ประกอบ เช่น 
ค าช้ีแจงของบีเอ็นเค 48 กรณีสมาชิกคนหนึ่งไม่ปฏิบัติตามกฎของวง เมื่อวันท่ี 8 พฤษภาคม 2561 
โดยค าช้ีแจงนี้ออกแบบได้เหมาะสมกับส่ือท่ีใช้ คือ ส้ัน กระชับ เหมาะแก่การเผยแพร่ทางเฟซบุ๊ก ค า
ช้ีแจงของบริษัทเจริญโภคภัณฑ์อาหาร จ ากัด(มหาชน) กรณีข่าวประณามเรื่องใช้แรงงานทาสและ
การค้ามนุษย์ เมื่อวันท่ี 31 สิงหาคม 2558 โดยค าช้ีแจงนี้ประกอบด้วยความเป็นเหตุเป็นผลเพราะมี
การอธิบายถึงขั้นตอนการด าเนินงานเกี่ยวกับประเด็นท่ีถูกพาดพิงอย่างละเอียด  รวมถึงมีการระบุถึง
มาตรฐานโรงงานท่ีได้รับการรับรองอีกด้วย  
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 

กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร 

ในส่วนนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์กลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสารของค าช้ีแจงหรือ
แถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า  และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการกลยุทธ์ ท่ีใช้ในการ
ออกแบบสาร 

การวิเคราะห์กลยุทธ์ ท่ีใช้ในค าช้ีแจงจะพิจาณาจากเนื้อหาโดยรวมของค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า จากการวิเคราะห์ค าช้ีแจงจ านวน 30 ค าช้ีแจง และในส่วนของ
ความเห็นของประชาชนท่ีต่อกลยุทธ์ใช้ในการออกแบบสารนั้น เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) มีกลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จนได้ข้อมูลท่ีครบสมบูรณ์จากแบบสอบถาม 
และสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ผลจ านวน 430 ชุด 
 ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ที่ใช้ในค าช้ีแจง และความเห็นของประชนชนท่ีมีต่อการกลยุทธ์ที่ใช้ใน
การออกแบบสาร แบ่งออกเป็น 3 ส่วนตามล าดับ ได้แก่  
 ส่วนท่ี 1 กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร  
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างท่ีท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ส่วนท่ี 3 ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร 
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ส่วนที่ 1 กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร  
ตารางที่ 5. 1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารของค าช้ีแจงของ
องค์กรแยกตามสาเหตุและความรุนแรงของผลกระทบเหตุการณ์วิกฤต จ าแนกรายกลยุทธ์ 
สาเหตุ ผล 

กระทบ 
กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร 

กลยุทธ์การไม่
ยอมรับ 

กลยุทธ์การลด
ความส าคัญ 

กลยุทธ์การบูรณะ กลยุทธ์กลุ่ม
เสริม 

กา
รโ

จม
ตีผ

ู้กล
่าว

หา
 

กา
รป

ฏิเ
สธ

 

กา
รป

ฏิเ
สธ

แบ
บก

ล่า
ว 

โท
ษผ

ู้อื่น
 

กา
รข

ออ
ภัย

 

กา
รใ

ห้เ
หตุ

ผล
 

กา
รร

ู้เท่
าทั

น 

กา
รช

ด 
เช

ย 
กา

รข
อโ

ทษ
 

กา
รแ

ก้ 
ไข

 

กา
รระ

บุว
่าจ

ะม
ีบท

ลง
โทษ

ผู้ก
ระ

ท า
ผิด

 

เตื
อน

คว
าม

จ า
 

กา
รชื่

นช
ม 

ผู้ต
กเ

ป็น
เห

ยื่อ
 

ผิด เพราะ
การกระท า
ท่ีผิดพลาด
ของ
บุคลากร 

1 0 0 0 3 3 0 0 2 3  2  0  0  0 

2 0 0 0 1 0 0 0 3 2 4 0 0 0 
ผิด 
แต่เป็น
ความ
ผิดพลาดท่ี
องค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ 

1 0 0 0 1 1 0 0 3 5 0 0 0 0 

2 0 0 0 0 0 0 0 5 5 0 0 0 0 

องค์กรเป็น
ฝ่ายผิด 

2 0 7 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 0 7 0 5 14 0 0 13 15 6 0 0 0 

n = 30 
ผลกระทบ 1 =  ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
ผลกระทบ 2 = ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
ผลกระทบไม่รุนแรง 
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  จากตารางท่ี 5.1  เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงหรือค าแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าในด้าน
กลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสาร  พบว่า มีการใช้กลยุทธ์จ านวน 6 กลยุทธ์ และอีก 7  กลยุทธ์              
ไม่ปรากฏในค าช้ีแจง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 กลยุทธ์ที่ 1 กลยุทธ์การปฏิเสธ ปรากฏในค าช้ีแจงจ านวน 7 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 23.33  
 กลยุทธ์ที่ 2 กลยุทธ์การขออภัย ปรากฏในค าช้ีแจงจ านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ16.67 
 กลยุทธ์ท่ี 3 กลยุทธ์การให้เหตุผล ปรากฏในค าช้ีแจงจ านวน 14 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 
46.66 
 กลยุทธ์ท่ี 4 กลยุทธ์การขอโทษ ปรากฏในค าช้ีแจงจ านวน 13 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 
43.33 
 กลยุทธ์ที่ 5 กลยุทธ์การแก้ไข ปรากฏในค าช้ีแจงจ านวน 15 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 50 
 กลยุทธ์ที่ 6 กลยุทธ์การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ปรากฏ
ในค าช้ีแจงจ านวน 6 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 20  
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ตารางที่ 5. 2 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารของค าช้ีแจงของ
องค์กรท่ีปรากฏในค าช้ีแจง 

ล าดับ กลยุทธ์ จ านวนค าช้ีแจง 

1 การขออภัย  การให้เหตุผล และการแก้ไข 3 
2 การขอโทษ และการระบุว่าจะมี

บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
ผู้กระท าผิด 

2 

3 การขออภัย  และการแก้ไข 7 
4 การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ

มาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 
1 

5 การขอโทษ  การแก้ไข และการระบุว่า
จะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการ
ลงโทษผู้กระท าผิด 

1 

6 การขอโทษ และการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
ผู้กระท าผิด 

2 

7 การแก้ไข 1 
8 การขอโทษ การให้เหตุผลและการแก้ไข 3 
9 การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผล 7 
10 การให้เหตุผล 3 

รวม 30 

 จากตารางท่ี 5.2 เมื่อวิเคราะห์เอกสารค าช้ีแจงของหรือค าแถลงการณ์ขององค์กรหรือตรา
สินค้าในด้านกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร  พบว่า โดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์แบบผสมผสาน
มากกว่า 1กลยุทธ์ในค าช้ีแจง ซึ่งสามารถสรุปได้เป็น 10 รูปแบบ ดังนี้ 

 รูปแบบท่ี 1 กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไข จ านวน 3 ค า
ช้ีแจง   
 รูปแบบท่ี 2 กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการ
ลงโทษผู้กระท าผิด จ านวน 2 ค าช้ีแจง   
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 รูปแบบท่ี 3 กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข  จ านวน 7 ค าช้ีแจง  
 รูปแบบท่ี 4 กลยุทธ์การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด จ านวน 
1 ค าช้ีแจง  
 รูปแบบท่ี 5 กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์การระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด จ านวน 1 ค าช้ีแจง  
 รูปแบบท่ี 6 การขอโทษ และการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 
จ านวน 2 ค าช้ีแจง ใน 1 บริบท 
 รูปแบบท่ี 7 กลยุทธ์การแก้ไข จ านวน 1 ค าช้ีแจง  
 รูปแบบท่ี 8 กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไข จ านวน 3             
ค าช้ีแจง  
 รูปแบบท่ี 9 กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผล จ านวน 7 ค าช้ีแจง 
 รูปแบบท่ี 10 กลยุทธ์การให้เหตุผล จ านวน 3 ค าช้ีแจง  
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ตารางที่ 5. 3 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของรูปแบบกลยุทธ์ท่ีใช้แยกตามบริบทของเหตุการณ์ 

บริบทท่ี รูปแบบ กลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสาร จ านวน ร้อยละ  

1. องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 

1 การขออภัย  การให้เหตุผล และการแก้ไข 3 10.00 
 

2 การขอโทษ และการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือ
ระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 

2 
 

6.67 
 
 

2.องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะ
การกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบ
ต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
ผลกระทบไม่รุนแรง 

3 การขออภัย  และการแก้ไข 1 3.33 
4 การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ

มาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 
1 3.33 

5 การขอโทษ  การแก้ไข และการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุ 
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 

1 3.33 
 
 

6 การขอโทษ และการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 

2 6.67 

3.องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็น
ความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้
ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 

7 การแก้ไข 1 3.33 

8 การขอโทษ การให้เหตุผลและการแก้ไข 3 10.00 
 

9 การขออภัย และการแก้ไข 1 3.33 

4.องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็น
ความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้
ต้ังใจ และส่งผลกระทบต่อ
ชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน 

10 การขออภัย และการแก้ไข 5 16.67 

5.องค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และ
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่
ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 

11 กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้
เหตุผล 

7 23.33 
 

12 กลยุทธ์การให้เหตุผล 
 
 

3 10.00 
 
 

รวม  30 100.00 
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จากตารางท่ี 5.3 เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงหรือค าแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าในด้าน
กลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสารแยกตามประเภทของเหตุการณ์วิกฤต พบว่า มีจ านวน 12 รูปแบบ 
ดังต่อไปนี้ 

รูปแบบที่ 1 กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไข  กรณี
เหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 3 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 10  
 ตัวอย่างเช่น ค าช้ีแจงของสายการบินนกแอร์ กรณีนักบินประท้วงหยุดงาน เมื่อวันท่ี 15 
กุมภาพันธ์ 2559     
 “สายการบินนกแอร์ ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเท่ียวบินจ านวน 9 เท่ียวบิน 
ในวันอาทิตย์ท่ี 14 กุมภาพันธ์ 2559 ท่ีผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีสายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน…” 
 “…ท้ังนี้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเป็นเหตุจากความไม่พอใจของนักบินบางส่วน ท่ีไม่เข้าหลักเกณฑ์
การตรวจสอบของสายการ บิน เนื่องมาจากสายการบินอยู่ในระหว่างด าเนินการยกระดับมาตรฐานใน
ระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการมาตรฐาน ความปลอดภัยของสายการบินให้ตอบสนองกับ 
OSA (IATA Operation Safety Audit) ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรองคุณภาพ ท่ีได้รับการยอมรับใน
ระดับสากล…” 
 “…สายการบินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารท่ีได้รับ ผลกระทบจะ
ได้รับสิทธิในการขอรับเงินคืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน…” 

รูปแบบที่ 2 กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการ
ลงโทษผู้กระท าผิด กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และ
เป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินจ านวน 2 เหตุการณ์ คิด
เป็นร้อยละ 6.67  
 ตัวอย่างเช่น ค าช้ีแจงของบริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด กรณีพฤติกรรมไม่เหมาะสมของนักแสดง
ในสังกัด เมื่อวันท่ี 7 พฤศจิกายน 2559  
 “…บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด” ในฐานะต้นสังกัดรู้สึกเสียใจกับการกระท า ดังกล่าวเป็นอย่าง
ยิ่ง และเห็นถึงความเสียหายท่ีจะเกิดขึ้นจากฐานะการ เป็นพิธีกรและนักแสดง ซึ่งควรเป็นแบบอย่างท่ี
ดีให้กับเยาวชน…” 
 “…บริษัทฯ ได้ยกเลิกสัญญาการเป็นพิธีกรและนักแสดง ในสังกัดของบริษัทฯ และขอยุติการ
ท างานทุกประเภทของ “น็อต-อัคร ณัฐ” โดยมีผลต้ังแต่วันนี้เป็นต้นไป” 
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 รูปแบบที่ 3 กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินจ านวน 1 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 3.33 
ได้แก่ 
 ค าช้ีแจงของร้านกาแฟ Café Amazon กรณีพนักงานกระท าการไม่เหมาะสม เมื่อวันท่ี 1 
กรกฎาคม 2557  
 “…การนี้ Cafe Amazon ต้องขออภัยผู้บริโภคในส่ิงท่ีเกิดขึ้น ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่า 
ร้านดังกล่าว เป็นร้านท่ี บริหารงานโดยผู้รับสิทธิแฟรนไชส์ โดยผู้บริหารร้านได้ยอมรับความผิดพลาด
ท่ีเกิดขึ้นและได้ขอโทษ ไปยังผู้บริโภคส าหรับเหตุการณ์ดังกล่าว…” 
 “…ในส่วนของ Café Armazon ได้มีการประชุมร่วมกันโดยให้ทางร้านหยุดการจ าหน่าย ปิด 
ปรับปรุงร้าน 7 วัน เพื่อท าความสะอาดร้านค้าและให้รื้อเปล่ียนอ่างด้านหลังใหม่ให้เรียบร้อย…”  
 รูปแบบที่ 4 กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 
กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ี
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินจ านวน 
1 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 3.33 ได้แก่ 
 ค าช้ีแจงของวงบีเอ็นเค 48 (BNK48) กรณีรูปหลุดของแคน BNK48 กับเพื่อนชาย เมื่อวันท่ี 8 
พฤษภาคม 2561 
 “…ทางคณะกรรมการได้มีการประชุม และได้มีมติตัดสินให้ แคน BNK48 พักงานและ
กิจกรรมท้ังหมดของ BNK48 เป็นระยะเวลา 1 เดือน…” 
 รูปแบบที่ 5 กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ี
ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 1 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 3.33 ได้แก่ 
 ค าช้ีแจงของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด และบริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด เมื่อวันท่ี 8 
เมษายน 2558 
 “…เบ้ืองต้นทาง บริษัทฯได้ประสานไปยังสถานทูตไทย ณ กรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุ่นเพื่อท า
จดหมายขอโทษถึงคนญี่ปุ่น, คนไทยในประเทศญี่ปุ่น แล คนไทยท้ังประเทศ รวมท้ังถ่ายท าคลิปขอ
โทษของนักแสดงกลุ่มดังกล่าวส่งถึงทางสถานทูตฯเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว…” 
 “…ทางบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด และ บริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด จึงเตรียมจัดท า
คลิปวีดีโอประชาสัมพันธ์ถึงข้อห้าม และมารยาทต่างๆในการใช้พื้นท่ีสาธารณะในประเทศญี่ปุ่น เพื่อ
เผยแพร่ต่อไป…” 
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  “…ผู้ปกครองของนักแสดงทุกคนได้เข้ามาหารือร่วมกับบริษัทฯ ถึงบทลงโทษท่ีควร
จะมีกับน้องๆท้ัง 5 คนเพื่อจะได้ไม่เป็นแบบอย่างท่ีไม่ดีแก่เยาวชนทั่วไปและเพื่อให้ทุกคนได้กลับไปคิด
ทบทวนและปรับปรุงส่ิงท่ีได้กระท าลงไป ท่ีประชุมได้ข้อสรุปร่วมกันทุกฝ่ายดังต่อไปนี้…” 

รูปแบบที่ 6 กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ 
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิด กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 2  เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 6.67 
 ตัวอย่างเช่น ค าช้ีแจงของแบรนด์เคธี่ ดอลล์ กรณีพีอาร์ยืนหนึ่ง เมื่อวันท่ี 27 กันยายน 2561  
 “ผมในนามตัวแทนผู้บริหารแบรนด์ Cathy Doll ขอโทษและขอแสดงความเสียใจอย่างสุดซึ้ง
กับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นและ ขอเรียนช้ีแจงดังนี้ครับ…” 
 “…บริษัทจึงด าเนินการพิจารณาบทลงโทษ ให้คุณ Khermjarmintl พ้นสภาพจากการเป็น
พนักงานทันที โดยเป็นไปตามสัญญาว่าจ้างงาน และไม่ขัดต่อกฎหมายแรงงาน…” 
 รูปแบบที่ 7 กลยุทธ์การแก้ไข กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 
1 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 3.33 ได้แก่ 
 ค าช้ีแจงของรถยนต์ฟอร์ด กรณีผู้ใช้รถยนต์ฟอร์ด เฟียสต้าร้องเรียน เมื่อวันท่ี 16 ธันวาคม 
2557 
 “…ขอเรียนช้ีแจงเกี่ยวกับ ประเด็นดังกล่าวว่า ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นลูกค้าส่วนหนึ่งของฟอร์ดใน
ประเทศไทยท่ีได้รับการขยายเวลาการ รับประกันการบริการรถยนต์ซึ่งเป็นมาตรการท่ีฟอร์ดได้
ด าเนินการท่ัวโลกเมื่อต้นปีนี้…” 
 “เราได้เชิญลูกค้ากลุ่มนี้เข้ามาร่วมหารือเป็นการภายในเพื่อ รับฟังข้อมูลความกังวลของลูกค้า
ท่ีเกิดขึ้น ซึ่งลูกค้าบางท่านตอบรับค าเชิญและลูกค้าบางท่านปฏิเสธการเข้า ร่วมสนทนา” 
 รูปแบบที่ 8 กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไข กรณีเหตุการณ์
ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 3  เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 10 
 ตัวอย่างเช่น ค าช้ีแจง บาร์บีคิวพลาซ่า  กรณีกระท าด า เมื่อวันท่ี 2 ตุลาคม 2559  
 “…บาร์บีคิวพลาซ่าขอแสดงความจริงใจท่ีจะน้อมรับความผิดพลาดท้ังหมดท่ีเกิดขึ้น จาก
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับข้ันตอนของการท าความสะอาดกระทะด าท่ีไม่เป็นไปตามมาตรฐานปกติท่ี
บริษัทฯ ก าหนด ในบางสาขา…” 
 “…บริษัทฯ ได้ท าการตรวจสอบถึงท่ีมาของประเด็นปัญหาต่างๆ จนได้มาซึ่งข้อสรุป และ ใคร่
ขอช้ีแจงลูกค้า ดังนี้  1.กรณีน้ าซุปเป็นสีด า สาเหตุเกิดจากการใช้อุปกรณ์ท่ีไม่เหมาะสมในการท า
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ความสะอาดกระทะตามท่ีบริษัทฯก าหนดไว้ ส่ังผลให้น้ ามันพืช (Soy Based oil) ท่ีมีสีด าจากการอบ
เคลือบ (Seasoning) กระทะ Case Iron” เพื่อป้องกันการติดกระทะ ได้ถูกท าลายจาก อุปกรณ์ท า
ความสะอาดท่ีไม่เหมาะสม…” 
 “…แนวทางการแก้ไข : บริษัทฯ ส่ือสารภายในอย่างเร่งด่วนและเปล่ียนอุปกรณ์ท าความ
สะอาดใหม่ในสาขาดังกล่าว…” 
 รูปแบบที่ 9 กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน  จ านวน 1 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 3.33 ได้แก่  
 ค าช้ีแจงของทรูมูฟ เอช กรณีท่ีมีการเข้าถึงข้อมูลส าเนาบัตรประจ าตัวประชาชนของลูกค้า 
เมื่อวันท่ี 14 เมษายน 2561   
 “…บริษัทฯ ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงท่ีท าให้ลูกค้ามีความกังวลในเรื่องความปลอดภัยของ
ข้อมูล และไม่ได้นิ่งนอนใจกับเหตุการณ์ดังกล่าว…” 
 “…บริษัทฯ ได้มีการด าเนินการเพื่อตรวจสอบระบบเป็นประจ า เพื่อเป็นหลักประกันว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลท่ีอยู่ภายใต้การควบคุมภายในของบริษัทฯ จะมีความมั่นคงและปลอดภัยจากภัยคุกคาม
ต่างๆ รวมท้ังจะมีการจ้างบริษัทผู้เช่ียวชาญด้านไซเบอร์ซีเคียวริต้ีระดับโลกเข้ามาเสริมทีม เพื่อเพิ่ม
ความมั่นใจในมาตรฐานการรักษาความปลอดภัยและข้อมูลให้มากยิ่งขึ้น…” 
 รูปแบบท่ี 10   กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่าย
ผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  จ านวน 5 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.67  
ตัวอย่างเช่น ค าช้ีแจงของบริษัทโคเรียนคิง ประเทศไทย กรณีโฆษณาเกินจริง เมื่อวันท่ี 18 พฤษภาคม 
2560  
 “…ทาง Korea King (ประเทศไทย) เราขออภัยในความไม่สบายใจจากการโฆษณาของเรา 
และกราบขออภัยกับประเด็นต่างๆ ท่ีไม่ชัดเจนในช่วงสัปดาห์ท่ีผ่านมา…” 
 “…ทางบริษัทฯ น้อมรับค าส่ังของ สคบ. และได้ส่ังระงับการออกอากาศโฆษณาสินค้าของเรา
ทุกรุ่น เป็นท่ีเรียบร้อยแล้วในทุกช่อง และได้เร่งด าเนินการแก้ไขโฆษณาให้เหมาะสมต่อไป…” 
 รูปแบบที่ 11 กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีเหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กร
ไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน จ านวน 7 เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 23.33 ตัวอย่างเช่น  
 ค าช้ีแจงของธนาคารไทยพาณิชย์ กรณีการระบุคุณสมบัติในการสมัครงาน เมื่อวันท่ี 2 
กรกฎาคม 2558 
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 “…ส าหรับประเด็นเกี่ยวกับเอกสารท่ีระบุเกณฑ์การรับพนักงานใหม่ท่ีได้มีการแบ่งกลุ่ม
มหาวิทยาลัย ออกเป็น 3 กลุ่ม ท่ีได้มีการเผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์ในขณะนี้นั้น ทางธนาคารฯ ขอ
ยืนยันและปฏิเสธว่า เอกสารดังกล่าวไม่ใช่เอกสารของธนาคารฯ แต่อย่างใด…” 
 “ปัจจุบันธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานท้ังส้ินจ านวนกว่า 22,000 คน เป็นผู้ท่ีส าเร็จ
การศึกษาจาก หลากหลายมหาวิทยาลัยท่ัวประเทศ จากข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี 2557 จนถึงเดือน
พฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับพนักงานใหม่ท้ังส้ินจ านวน 4,348 คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจาก
หลายสถาบันการศึกษา อันเป็นการยืนยัน ได้เป็นอย่างดีว่าธนาคารฯ ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่า
ของบัณฑิตจากทุกสถาบันโดยไม่มีการแบ่งแยกแต่ อย่างใด…” 
 รูปแบบที่ 12 กลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีเหตุการณ์วิกฤตท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และ
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ านวน 
3  เหตุการณ์ คิดเป็นร้อยละ 10 ตัวอย่างเช่น 

ค าช้ีแจงของบริษัทแกร็บแท็กซี่ ประเทศไทย จ ากัด กรณีกลุ่มผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างรวม
พลเพื่อเรียกร้องกรณีแกร๊บไบค์ เมื่อวันท่ี 17 พฤษภาคม 2561 
 “…ในฐานะบริษัทท่ีมุ่งมั่นให้บริการเพื่อแก้ไขปัญหาด้านการเดินทางขนส่ง เพื่อช่วยให้ทุกคน
สามารถเดินทางได้อย่างสะดวก ปลอดภัย ในราคาท่ีเข้าถึงได้ แกร๊บเล็งเห็นว่าเราสามารถน า
เทคโนโลยีมาใช้เพื่อช่วยแก้ปัญหาการเดินทางและการให้บริการของผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างได้…” 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิ จัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 430 คน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง ดังต่อไปนี้  
ตารางที่ 5.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามเพศ  

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 145 33.70 
หญิง 285 66.30 
รวม 430 100.00 

 จากตารางท่ี 5.4 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมี
จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 66.30 ขณะท่ีเพศชายมีจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 33.70  
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ตารางที่ 5.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามอายุ  

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.80 
20 – 37 ปี 215 50.00 

38 – 52 ปี 116 27.00 
มากกว่า 52 ปี ขึ้นไป 87 20.20 

รวม 430 100.00 

 จากตารางท่ี 5.5 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 20 -37 ปีมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 215 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.00  รองลงมาเป็นผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 38-52 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00  และผู้
ท่ีมีอายุมากกว่า 52 ปีข้ึนไป ซึ่งมีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 ตามล าดับ  
ตารางที่ 5.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 221 51.40 

สมรส 209 48.60 

รวม 430 100.00 
 จากตารางท่ี 5.6 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากกว่าสถานภาพสมรส โดย
สถานภาพโสดมีจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 51.40 ขณะท่ีสถานภาพสมรสมีจ านวน 209 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.60  
ตารางที่ 5.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 0 0.00 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    17 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 27 6.30 
ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า         14 3.30 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 226 52.60 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 34.00 
รวม 430 100.00 
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จากตารางท่ี 5.7 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีระดับปริญญาตรีมาก
ท่ีสุด โดยมีจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 52.60  รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี  จ านวน 
146 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสุด คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น
หรือเทียบเท่า   โดยมีเพียง 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  
 
ตารางที่ 5. 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามอาชีพ 
 อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 190 44.20 
พนักงานบริษัทเอกชน   127 29.50 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 48 11.20 
อาชีพอิสระ/รับจ้าง 33 7.70 
อื่นๆ 32 7.40 
รวม 430 100.00 

 จากตารางท่ี 5.8 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากท่ีสุด โดยมี
จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 44.20 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
และค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20  
ตารางที่ 5.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างแยกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 5.10 
10,001 – 20,000 บาท       65 15.10 

20,001 – 30,000 บาท 114 26.50 
30,001 – 40,000 บาท                        79 18.40 
40,001 – 50,000 บาท       46 10.70 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 24.20 

รวม 430 100.00 

 จากตารางท่ี 5.9 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มาก
ท่ีสุด โดยมีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รองลงมา คือ มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 และ 30,0001 – 40,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40  
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ส่วนที่ 3 ความเห็นของประชาชนที่มีต่อการกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร 
จากส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า มีรูปแบบของกลยุทธ์ท่ีใช้ในการออกแบบสารจ านวน 12 

รูปแบบ และได้น ากลยุทธ์แต่ละรูปแบบไปจัดท าเป็นแบบสอบถาม โดยใช้ข้อค าถามเป็นเหตุการณ์จาก
ค าช้ีแจงท่ีน ามาวิเคราะห์จ านวน 12 ข้อจาก 5 บริบทเหตุการณ์ สรุปผลได้ดังนี้ 
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1. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

ตารางที่ 5.10 ความเห็นต่อกลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น  x ̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

41 
(9.5) 

147 
(34.2) 

150 
(34.9) 

70 
(16.3) 

22 
(5.1) 

3.27 
 

1.01 ปานกลาง 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

24 
(5.6) 

126 
(29.3) 

166 
(38.6) 

91 
(21.2) 

23 
(5.3) 

3.09 
 

0.97 ปานกลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

26 
(6.0) 

100 
(23.3) 

190 
(44.2) 

80 
(18.6) 

34 
(7.9) 

3.01 
 

0.99 ปานกลาง 

    n = 430  

จากตารางท่ี 5.10 พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน การช้ีแจง
โดยใช้กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และ กลยุทธ์การแก้ไข กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง  

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การ
แก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ท่ีแตกต่างกัน”                
ผลการทดสอบมีดังนี้  
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ตารางที่ 5.11 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การ
ให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะ
การกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สินเพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.17 1.04 -1.39 0.17 
หญิง 285 3.32 1.00 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.03 0.97 -0.79 0.43 
หญิง 285 3.11 0.97 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 2.99 0.97 -0.345 0.73 
หญิง 285 3.02 1.00 

        *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
         n=430 

จากตารางท่ี 5.11 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่  5.12 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย              
กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่าย
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ผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.16 3.65 0.013* 2,3,4 > 1 
20 – 37 ปี 215 3.31 1.01 
38 – 52 ปี 116 3.29 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.25 1.04 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.17 1.68 0.171 - 
20 – 37 ปี 215 3.08 0.93 
38 – 52 ปี 116 3.16 0.97 
มากกว่า 52 ปี 87 3.09 1.02 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.09 1.21 0.31 - 
20 – 37 ปี 215 3.02 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.06 0.99 
มากกว่า 52 ปี  87 2.98 1.08 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1  ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2  20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4  มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 5.12 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลางไม่ต่างกันตามช่วงอายุ แต่มีความ
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านความเข้าใจ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20-
52 ปีข้ึนไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
 
 
 
ตารางที่ 5.13 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การ
ให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะ
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การกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.20 1.34 0.25 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.48 1.03 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.32 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.24 1.04 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.20 1.05 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.20 1.01 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.16 0.54 0.75 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.23 0.95 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.11 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.03 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.04 0.89 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.32 1.00 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.15 0.56 0.73 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.12 0.84 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.04 1.01 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.00 1.04 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.04 0.84 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.94 1.06 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางท่ี 5.13 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน                      
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันในทุกช่วงรายได้ 
 
ตารางที่ 5.14 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การ
ให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะ
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การกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา 0   2.60 0.04* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.27 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 1.04 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.35 1.02 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.17 0.93 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา 0   1.54 0.19 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.24 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 1.03 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.12 0.96 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.01 0.90 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา 0   1.80 0.13 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.05 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 1.06 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.06 0.98 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.90 0.95 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    

จากตารางท่ี 5.14 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และ
เป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างยอมรับเหตุผล และคล้อย
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ตามระดับปานกลางไม่ต่างกันตามระดับการศึกษา แต่มีความต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับ .05 ในด้าน
ความเข้าใจ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  

2. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิดที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้า
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.15 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ขอโทษ และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ท่ีใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า  
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น  x ̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

63 
(14.7) 

187 
(43.5) 

113 
(26.3) 

54 
(12.6) 

13 
(3.0) 

3.54 
 

0.99 มาก 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

55 
(12.8) 

191 
(44.4) 

123 
(28.6) 

50 
(11.6) 

11 
(2.6) 

3.53 
 

0.95 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

55 
(12.8) 

174 
(40.5) 

128 
(29.8) 

60 
(14.0) 

13 
(3.0) 
 

3.46 
 
 

0.98 มาก 

n = 430 

จากตารางท่ี 5.15 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก  

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
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เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน”  ผลการทดสอบมีดังนี้  
 
ตารางที่ 5.16 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.47 1.14 -1.01 0.31 
หญิง 285 3.58 0.90 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.48 1.11 -0.82 0.42 
หญิง 285 3.56 0.85 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.39 1.10 -1.05 0.29 
หญิง 285 3.50 0.92 

  n=430 

จากตารางท่ี 5.16 อธิบายได้ว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน                 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 5.17 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบอย่าง
รุนแรง จ าแนกตามช่วงอาย ุ
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.14 7.54 0.00* 2,3,4 > 1  
20 – 37 ปี 215 3.57 0.99 
38 – 52 ปี 116 3.63 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.53 0.91 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 0.67 12.44 0.00* 2,3,4 > 1 
2>4 20 – 37 ปี 215 3.66 0.93 

38 – 52 ปี 116 3.56 0.89 
มากกว่า 52 ปี 87 3.38 0.90 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 0.94 9.06 0.00* 2,3,4 > 1 
2>4 20 – 37 ปี 215 3.59 0.93 

38 – 52 ปี 116 3.46 1.00 
มากกว่า 52 ปี  87 3.33 0.97 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 5.17  อธิบายได้ว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์ สิน                 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี  อายุ38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 
ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี และกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 52 ปี 
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ตารางที่ 5.18 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ท่ี
มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.29 3.15 0.00* 2,3,4,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.69 0.95 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.54 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.68 0.84 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 0.92 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.57 1.07 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.07 3.33 0.00* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.62 1.04 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.50 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.84 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.54 0.89 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 0.93 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.21 2.18 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 1.08 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.41 0.96 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.61 0.81 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.30 0.92 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.59 1.02 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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จากตารางท่ี 5.18 อธิบายได้ว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน   กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้
ต่างกัน มีความคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านความ
เข้าใจและยอมรับว่ามีเหตุผล สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท      

ตารางที่ 5.19 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ 
และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กร
หรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ี
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา 0   4.93 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.23 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 0.85 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.10 
ปริญญาตร ี 226 3.59 0.94 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.60 1.00 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา 0   7.04 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.01 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 0.89 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.59 0.90 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.62 0.93 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา 0   4.50 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.28 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.19 0.92 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.35 
ปริญญาตร ี 226 3.49 0.93 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.57 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
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 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 

 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    

 จากตารางท่ี 5.19 อธิบายได้ว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับท่ีต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.ขึ้นไป มีความเข้าใจ 
ยอมรับ และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 
3. ความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์การขอโทษ  และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค า
ชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีที่องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าที่ผิดพลาดของ
บุคลากร  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 5.20 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อต่อ กลยุทธ์
การขอโทษ  และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄  S.D. ระดับ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

111 
(25.8) 

178 
(41.4) 

92 
(21.4) 

40 
(9.3) 

9 
(2.1) 

3.80 1.00 มาก 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

90 
(20.9) 

171 
(39.8) 

113 
(26.3) 

47 
(10.9) 

9 
(2.1) 

3.67 
 

1.00 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

76 
(17.7) 

164 
(38.1) 

122 
(28.4) 

56 
(13.0) 

12 
(2.8) 

3.55 1.02 มาก 

 
จากตารางท่ี 5.20  พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ

บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก  
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เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชนท่ีท างาน
ในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
ต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  และกลยุทธ์การแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือ
ตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ท่ีแตกต่างกัน” ผลการ
ทดสอบมีดังนี้  
 
ตารางที่ 5.21 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาด
ของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.64 1.00 -2.30 0.02* 
หญิง 285 3.87 0.99 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.54 1.04 -1.80 0.07 
หญิง 285 3.73 0.97 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.41 1.10 -1.89 0.06 
หญิง 285 3.62 0.97 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางท่ี 5.21 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างยอมรับเหตุผล และคล้อยตามอยู่ในระดับปานกลางไม่
แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่มีความต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านความ
เข้าใจ สรุปได้ กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความเข้าใจสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 5.22 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาด
ของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.01 10.57 0.00* 2,3,4>1 
2>3 20 – 37 ปี 215 3.95 0.92 

38 – 52 ปี 116 3.68 1.03 
มากกว่า 52 
ปี  

87 3.76 0.99 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 
 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 0.94 12.23 0.00* 2,3,4>1 
2>3 20 – 37 ปี 215 3.82 0.89 

38 – 52 ปี 116 3.59 1.06 
มากกว่า 52 
ปี 

87 3.57 0.99 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.17 5.76 0.00* 2,3,4>1 
2>3 20 – 37 ปี 215 3.67 0.93 

38 – 52 ปี 116 3.49 1.07 
มากกว่า 52 
ปี  

87 3.47 1.06 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
 กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
 กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
 กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.22 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปีขึ้นไป มี
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
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อายุ 20 – 37 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 38 – 52 
ปี 
 
ตารางที่ 5.23 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์
การแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาด
ของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.23 1.193 2.09 0.66 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.71 0.980 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.81 1.096 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.89 0.877 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.72 0.958 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.92 0.921 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.327 2.16 0.58 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.63 0.945 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.67 1.019 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.76 0.937 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.61 0.930 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.77 0.958 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.67 0.994 1.58 0.16 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.14 1.320 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.43 1.015 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.54 0.970 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.73 0.957 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.48 0.960 

จากตารางท่ี 5.23 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
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ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน
ตามแต่ละช่วงรายได้ 
 
ตารางที่ 5.24 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และ            
กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ี
ผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบไม่รุนแรง จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    8.10 0.00* 5,6>2,3 
5>4 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.24 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.07 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.34 
ปริญญาตร ี 226 3.95 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.79 0.99 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    7.36 0.00* 3,4,5,6>
2 
5>3 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.12 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.19 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.27 
ปริญญาตร ี 226 3.80 0.87 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.67 1.02 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.59 0.00* 5,6>2 
   5>4,6  มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.13 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.27 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.35 
ปริญญาตร ี 226 3.70 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.48 1.05 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   

จากตารางท่ี 5.24  อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ 
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ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษา และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่จบ
การศึกษาใน ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี  
 
4. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผล
กระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 5.25 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ท่ีมี
การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค า
ช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

44 
(10.2) 

128 
(29.8) 

148 
(34.4) 

90 
(20.9) 

20 
(4.7) 

3.20 
 

1.03 ปานกลาง 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

31 
(7.2) 

145 
(33.7) 

149 
(34.7) 

90 
(20.9) 

15 
(3.5) 

3.20 
 

0.97 ปานกลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

39 
(9.1) 

135 
(31.2) 

158 
(36.7) 

84 
(19.5) 

15 
(3.5) 

3.23 
 

0.98 ปานกลาง 

 n=430 

จากตารางท่ี 5.25 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
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ผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาด
ของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.26 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็น
ฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.15 1.06 -0.69 0.49 
หญิง 285 3.22 1.02 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.24 0.98 0.60 0.55 
หญิง 285 3.18 0.96 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 3.19 1.03 -0.63 0.53 
หญิง 285 3.25 0.96 

  n=430 

 จากตารางท่ี 5.26 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 5.27 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.07 3.33 0.02* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.18 1.10 
38 – 52 ปี 116 3.30 0.90 
มากกว่า 52 ปี  87 3.24 0.98 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 0.90 2.29 0.08 - 
20 – 37 ปี 215 3.24 0.97 
38 – 52 ปี 116 3.23 0.94 
มากกว่า 52 ปี 87 3.17 0.98 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.08 2.98 0.03* 2,3, >1 
20 – 37 ปี 215 3.32 0.95 
38 – 52 ปี 116 3.22 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.09 1.06 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3 38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.27 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันยอมรับเหตุผลไม่แตกต่างกัน แต่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านความเข้าใจ และคล้อยตาม สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ  20 
– 37 ปี  ขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 
– 37 ปี และอายุ38 – 52 ปี มีการคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ป ี
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ตารางที่ 5.28 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็น
ฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.14 1.95 0.09 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.29 1.09 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.27 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.24 1.03 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.00 1.19 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.24 0.94 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 0.94 2.02 0.08 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.20 0.96 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.26 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.22 1.00 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.98 1.02 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.33 0.94 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.04 1.53 0.16 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.17 0.96 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.32 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.34 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.00 1.01 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.26 1.01 

จากตารางท่ี 5.28 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.29 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็น
ฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบไม่รุนแรง จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา 0   1.42 0.23 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 0.94 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.29 
ปริญญาตร ี 226 3.25 1.04 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.18 1.00 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา 0   1.66 0.15 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 0.90 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 0.90 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.86 1.51 
ปริญญาตร ี 226 3.27 0.95 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.17 0.93 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา 0   1.66 0.16 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.03 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 0.88 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.93 1.44 
ปริญญาตร ี 226 3.29 0.95 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.19 0.98 

จากตารางท่ี 5.29 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่
แตกต่างกัน 
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5. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดที่ใช้ในค าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตรา
สินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่
ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 
ตารางที่ 5.30 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ 
การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
ผู้กระท าผิดท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

111 
(25.8) 

182 
(42.3) 

104 
(24.2) 

28 
(6.5) 

5 
(1.2) 

3.85 
 

0.92 มาก 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

102 
(23.7) 

164 
(38.1) 

119 
(27.7) 

37 
(8.6) 

8 
(1.9) 

3.73 
 

0.98 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 
 

100 
(23.3) 

151 
(35.1) 

123 
(28.6) 

46 
(10.7) 

10 
(2.3) 

3.66 
 

1.02 มาก 

n=430 

จากตารางท่ี 5.30  พบว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร  
โดยเหตุการณ์นั้นส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุ
ว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณี
องค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.31 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การ
แก้ไข และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และ ส่งผล
กระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ ไ ด้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ ทรัพย์ สิน                   
เพศชายและหญิง 
ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.70 1.00 -2.39 0.02* 
หญิง 285 3.93 0.87 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.53 1.06 -2.94 0.00* 
หญิง 285 3.84 0.92 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.48 1.11 -2.60 0.00* 
หญิง 285 3.76 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางท่ี 5.31 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 5.32 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การ
แก้ไข และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร  และเป็น
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.31 11.84 0.00* 2>3,4>1 
 20 – 37 ปี 215 4.00 0.84 

38 – 52 ปี 116 3.78 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.77 0.87 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.14 13.69 0.00* 2>3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.92 0.88 
38 – 52 ปี 116 3.65 1.02 
มากกว่า 52 ปี 87 3.60 0.95 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.38 9.01 0.00* 2>3,4>1 
 20 – 37 ปี 215 3.82 0.95 

38 – 52 ปี 116 3.64 1.02 
มากกว่า 52 ปี  87 3.48 1.01 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ป ี
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

  จากตารางท่ี 5.32 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะ
การกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปีขึ้น
ไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 5.33 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข 
และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือ
ตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.27 1.35 3.49 0.00* 3,4,5,6>1 
4>2 10,001 – 20,000 บาท       65 3.65 0.98 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.82 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 4.01 0.82 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.89 0.74 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.99 0.90 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.29 3.24 0.00* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.62 0.95 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.70 0.96 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.86 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.74 0.85 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.88 0.95 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.14 1.36 2.95 0.00* 3,4,5,6>1 
4,6>2 10,001 – 20,000 บาท       65 3.43 1.07 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.78 1.05 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.72 0.86 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.86 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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     จากตารางท่ี 5.33 อธิบายได้ว่า ในกรณีเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท า
ท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบไม่รุนแรง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้20,001 – 30,000 บาท  ขึ้นไป มีความเข้าใจและคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี
มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป 
ยอมรับว่ามีเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 5.34 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข 
และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือ
ตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่
ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    0.40 0.00* 5,6 > 3>2 
6>4 
 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.33 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.52 1.01 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.89 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 4.01 0.81 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    10.1
8 

0.00* 5,6 > 3>2 
4>2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.01 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 0.93 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.40 
ปริญญาตร ี 226 3.80 0.95 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.88 0.85 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    8.10 0.00* 5,6 > 3>2 
6>4 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.18 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.10 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.42 
ปริญญาตร ี 226 3.75 0.97 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.76 0.93 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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 จากตารางท่ี 5.34 อธิบายได้ว่า ในกรณีเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน             
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 
6. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิดที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่
ใช้ในค าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าที่ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.35 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ขอโทษ และกลยุทธ์ ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ท่ีใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

67 
(15.6) 

139 
(32.3) 

141 
(32.8) 

66 
(15.3) 

17 
(4.0) 

3.40 
 

1.05 มาก 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

65 
(15.1) 

147 
(34.2) 

152 
(35.3) 

56 
(13.0) 

10 
(2.3) 

3.47 
 

0.98 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

71 
(16.5) 

144 
(33.5) 

143 
(33.3) 

57 
(13.3) 

15 
(3.5) 

3.46 
 

1.03 มาก 

 n=430 

จากตารางท่ี 5.35 พบว่า ในกรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร  
โดยเหตุการณ์นั้นส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับมาก 
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เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ 
หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.36 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.28 1.13 -1.79 0.07 
หญิง 285 3.47 1.00 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.40 1.10 -0.96 0.34 
หญิง 285 3.50 0.91 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.41 1.16 -0.76 0.45 
หญิง 285 3.49 0.96 

   n=430 

 จากตารางท่ี 5.36 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ี ผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

106 

ตารางที่ 5.37 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 1.16 7.86 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.38 1.05 
38 – 52 ปี 116 3.42 1.07 
มากกว่า 52 ปี  87 3.61 0.87 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 1.00 8.76 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.52 0.93 
38 – 52 ปี 116 3.47 1.03 
มากกว่า 52 ปี 87 3.53 0.90 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.31 3.48 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.50 1.01 
38 – 52 ปี 116 3.50 1.03 
มากกว่า 52 ปี  87 3.47 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.37 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปีขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 5.38 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.27 3.24 0.00* 2,3,4,5,6 >1 
 
6,4>5 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.29 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.40 1.00 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.17 1.12 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.56 1.01 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.15 2.74 0.02* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.40 0.92 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.50 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.54 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.43 1.00 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.58 1.01 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.21 2.13 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.28 1.04 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.46 1.01 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.52 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.52 1.01 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 1.03 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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จากตารางท่ี 5.38 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร 
และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีการคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผล
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้20,001 – 30,000 
บาท  ขึ้นไป มีความเข้าใจและคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 
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ตารางที่ 5.39 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์
ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    3.78 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.07 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 1.01 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.05 
ปริญญาตร ี 226 3.46 1.02 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.43 1.05 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    5.06 0.00* 3 ,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.23 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 1.05 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.07 0.83 
ปริญญาตร ี 226 3.54 0.96 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.51 0.91 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.31 0.00* 3 ,5,6>2 
6>4 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.32 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 1.09 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.93 1.14 
ปริญญาตร ี 226 3.47 0.99 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.59 0.99 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 5.39 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของ
บุคลากร และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี  ระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต้ังแต่ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 

 
7. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้าที่ใช้ในค าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด         
แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.40 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
แก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

49 
(11.4) 

116 
(27.0) 

147 
(34.2) 

89 
(20.7) 

29 
(6.7) 

3.16 1.09 ปานกลาง 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

35 
(8.0) 

95 
(23.1) 

163 
(37.5) 

92 
(21.1) 

45 
(10.3) 

2.96 1.09 ปานกลาง 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

28 
(6.5) 

92 
(21.4) 

149 
(34.7) 

107 
(24.9) 

54 
(12.6) 

2.84 1.10 ปานกลาง 

   n=430 

จากตารางท่ี 5.40 พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้
ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างมี
ความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

111 

การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณี
องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.41 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.08 1.13 -1.09 0.28 
หญิง 285 3.20 1.06 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 2.86 1.17 -1.38 0.17 
หญิง 285 3.01 1.04 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 2.77 1.20 -0.92 0.35 
หญิง 285 2.88 1.04 

n=430 

จากตารางท่ี 5.41 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับ คล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 5.42 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.22 2.92 0.03* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.18 1.10 
38 – 52 ปี 116 3.17 1.06 
มากกว่า 52 ปี  87 3.21 1.04 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 1.21 3.38 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 2.99 1.07 
38 – 52 ปี 116 2.95 1.08 
มากกว่า 52 ปี 87 3.03 1.07 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 0.90 2.24 0.08 - 
20 – 37 ปี 215 2.84 1.11 
38 – 52 ปี 116 2.85 1.07 
มากกว่า 52 ปี  87 2.95 1.11 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3 38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.42 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต่างกัน มีการคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจและคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20-37 ปีขึ้นไป มีความเข้าใจและคล้อยตามสูง
กว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 5.43 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น   รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ี

ต่างกัน 
ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.29 1.82 0.11 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.43 1.15 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.16 1.07 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.10 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.85 1.13 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.20 1.04 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.59 1.30 2.02 0.08 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.25 1.05 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.00 1.02 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.94 1.12 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.70 1.15 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.95 1.05 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.55 1.18 1.93 0.08 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.06 1.07 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.87 1.04 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.89 1.12 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.48 1.15 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.88 1.09 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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 จากตารางท่ี 5.43 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผลและคล้อยตามไม่แตกต่างกันตามช่วงอายุ 
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ตารางที่ 5.44 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    1.73 0.14 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.32 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 1.16 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.12 
ปริญญาตร ี 226 3.19 1.04 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.10 1.10 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    2.40 0.05* 4,5>2 
5>6 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.42 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.07 1.14 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.15 
ปริญญาตร ี 226 3.05 1.03 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.82 1.09 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.49 0.20 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.32 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 2.96 1.13 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.23 
ปริญญาตร ี 226 2.92 1.05 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.69 1.12 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 5.44 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ไ ด้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ี ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์ สิน                
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านความเข้าใจ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา และปริญญาตรี มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 
8. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค าชี้แจง หรือแถลงการณ์ข่าว 
จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และ
เหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.45 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ขอโทษ  กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กร
หรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

49 
(11.4) 

116 
(27.0) 

147 
(34.2) 

89 
(20.7) 

29 
(6.7) 

3.16 1.09 ปานกลาง 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

35 
(8.0) 

95 
(23.1) 

163 
(37.5) 

92 
(21.1) 

45 
(10.3) 

2.96 1.09 ปานกลาง 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

28 
(6.5) 

92 
(21.4) 

149 
(34.7) 

107 
(24.9) 

54 
(12.6) 

2.84 1.10 ปานกลาง 

  n=430 

จากตารางท่ี 5.45 พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามในระดับปานกลาง 
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เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไข
ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้
ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน”  
ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.46 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การ
ให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็น
ความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.47 0.99 -0.92 0.36 
หญิง 285 3.56 0.98 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.06 1.09 -2.13 0.03* 
หญิง 285 3.28 0.99 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 3.04 1.10 -177 0.07 
หญิง 285 3.23 1.03 

    *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางท่ี 5.46 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่าง มีความ
เข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่มียอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 5.47 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การ
ให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็น
ความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจเนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.75 1.29 6.76 0.00* 2,4>1 
2>3 20 – 37 ปี 215 3.69 0.92 

38 – 52 ปี 116 3.30 1.07 
มากกว่า 52 ปี  87 3.55 0.86 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.44 3.65 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.28 0.98 
38 – 52 ปี 116 3.12 1.06 
มากกว่า 52 ปี 87 3.23 1.00 

การคล้อยตามท่ีช้ีแจง ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.17 2.13 0.09 - 
20 – 37 ปี 215 3.24 1.05 
38 – 52 ปี 116 3.09 1.09 
มากกว่า 52 ปี  87 3.18 0.98 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 5.47 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต่างกัน คล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ และยอมรับแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปีและมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 5.48 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์    
การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่
เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และส่งผลกระทบอย่างรุนแรง จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.14 1.13 0.78 0.56 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.55 1.02 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.56 0.99 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.58 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.52 0.96 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.53 0.91 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 1.28 1.44 0.21 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.26 0.96 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.30 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.13 1.08 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.33 1.08 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.16 1.00 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.82 1.05 0.59 0.71 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.15 1.11 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.24 0.99 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.18 1.09 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.20 1.05 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.15 1.07 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

120 

 จากตารางท่ี 5.48 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างมีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันตามแต่ละกลุ่มรายได้ 
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ตารางที่ 5.49 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การ
ให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็น
ความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    3.41 0.00* 4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.25 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.00 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.64 1.08 
ปริญญาตร ี 226 3.62 0.96 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.51 0.93 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    1.77 0.13 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.37 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.06 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.15 
ปริญญาตร ี 226 3.25 0.98 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.18 1.01 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.01 0.40 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.25 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 1.11 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 0.93 
ปริญญาตร ี 226 3.18 1.03 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.14 1.06 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 5.49 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันตามแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา แต่มีความเข้าใจแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญาขึ้นไป 
มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 

 
9. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค าชี้แจง จากองค์กรหรือตราสินค้า 
กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบ
ต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.50 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

49 
(11.4) 

116 
(27.0) 

147 
(34.2) 

89 
(20.7) 

29 
(6.7) 

3.16 1.09 ปานกลาง 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

35 
(8.0) 

95 
(23.1) 

163 
(37.5) 

92 
(21.1) 

45 
(10.3) 

2.96 1.09 ปานกลาง 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

28 
(6.5) 

92 
(21.4) 

149 
(34.7) 

107 
(24.9) 

54 
(12.6) 

2.84 1.10 ปานกลาง 

  n=430 

จากตารางท่ี 5.50 พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามในระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

123 

องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และ
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน ท่ีแตกต่างกัน” ผลการ
ทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.51 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์
การแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบอย่างรุนแรง  และ ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 2.91 1.01 0.34 0.73 
หญิง 285 2.87 1.06 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 2.63 1.01 -0.94 0.35 
หญิง 285 2.72 0.99 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 2.61 1.08 -0.24 0.81 
หญิง 285 2.64 0.98 

  n=430 

จากตารางท่ี 5.51 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่าง
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 5.52 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และ        
กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาด
ท่ีอง ค์กรไม่ ไ ด้ ต้ั ง ใจ  และ ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่ างกาย  ชีวิต  หรื อทรัพย์ สิน                     
จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจเนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.31 2.46 0.06 - 
20 – 37 ปี 215 2.78 1.06 
38 – 52 ปี 116 2.99 0.98 
มากกว่า 52 ปี  87 3.06 1.04 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.85 4.57 0.00* 4>2,3, >1 
 20 – 37 ปี 215 2.59 1.00 

38 – 52 ปี 116 2.78 0.93 
มากกว่า 52 ปี 87 2.92 1.03 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.24 3.37 0.02* 4,3>2  
20 – 37 ปี 215 2.49 1.00 
38 – 52 ปี 116 2.74 0.98 
มากกว่า 52 ปี  87 2.85 1.03 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.52 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต่างกันมีความเข้าใจไม่แตกต่างกัน แต่ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 52 ปี มียอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีอายุในกลุ่มอื่นๆ และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 38 – 52 ปีขึ้นไป คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อายุ 20-37 ปี  
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

125 

ตารางที่ 5.53 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน
จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.18 0.95 0.45 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.11 0.99 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.89 0.95 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.82 1.22 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.80 1.05 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.88 1.01 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.45 0.96 1.49 1.19 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.85 0.91 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.81 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.54 1.10 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.52 0.98 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.70 1.05 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.09 0.88 0.50 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.77 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.71 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.48 1.05 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.50 1.05 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.63 1.04 

n=30 
 จากตารางท่ี 5.53 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน          
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.54 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  จ าแนกตามระดับ
การศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    0.47 0.76 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.88 1.27 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 0.91 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.93 1.27 
ปริญญาตร ี 226 2.86 1.01 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.88 1.09 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    0.45 0.78 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.07 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 2.85 0.82 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.86 1.17 
ปริญญาตร ี 226 2.70 0.98 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.65 1.03 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    0.94 0.44 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.15 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 2.93 0.92 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.86 1.29 
ปริญญาตร ี 226 2.59 0.99 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.60 1.03 

 n=30 

 จากตารางท่ี 5.54 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาในระดับท่ีต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน 
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10. ความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไขที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค า
ชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค าชี้แจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
แต่เป็นความผิดพลาดที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเป็นเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.55 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าวหรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้ากรณี
องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

 

ระดับความคิดเห็น  x ̄  S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

38 
(8.8) 

147 
(34.2) 

148 
(34.4) 

70 
(16.3) 

27 
(6.3) 

3.23 1.03 ปานกลาง 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

31 
(7.3) 

122 
(28.4) 

151 
(35.1) 

90 
(20.9) 

36 
(8.4) 

3.05 1.06 ปานกลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

26 
(6.0) 

112 
(26.0) 

151 
(35.1) 

95 
(22.1) 

46 
(10.7) 

2.95 1.07 ปานกลาง 

 n=430 

จากตารางท่ี 5.55  พบว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้
ต้ังใจ และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สินกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเป็น
เหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 5.56 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์
การแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.17 1.01 -0.83 0.40 
หญิง 285 3.26 1.04 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 2.94 1.05 -1.59 0.11 
หญิง 285 3.11 1.06 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 2.83 1.09 -1.55 0.12 
หญิง 285 3.00 1.06 

n=430 

 จากตารางท่ี 5.56 อธิบายได้ว่า  ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม ไม่แตกต่างกันท้ังชาย
และหญิง 
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ตารางที่ 5.57 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.24 2.49 0.06 - 
20 – 37 ปี 215 3.29 0.96 
38 – 52 ปี 116 3.12 1.10 
มากกว่า 52 ปี  87 3.31 1.04 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.83 0.94 6.30 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.07 0.95 
38 – 52 ปี 116 3.03 1.20 
มากกว่า 52 ปี 87 3.22 1.03 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.09 1.13 0.33 - 
20 – 37 ปี 215 2.94 1.01 
38 – 52 ปี 116 2.91 1.18 
มากกว่า 52 ปี  87 3.07 1.08 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.57 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด โดยเป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน 
แต่ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต้ังแต่ 20 – 37 ปีขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 5.58 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์
การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 0.94 2.16 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 0.90 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.24 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.19 1.14 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.02 1.02 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.23 1.06 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.41 1.01 2.89 0.00* 2>1,4,5 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.31 0.93 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.09 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.90 1.17 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.02 0.98 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.12 1.11 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.02 0.71 0.62 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.12 1.01 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.98 1.01 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.80 1.15 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.96 1.03 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.91 1.15 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที ่1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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 จากตารางท่ี 5.58 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่ยอมรับ
เหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้10,001 – 
20,000 บาท  ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10 ,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท                             
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ตารางที่ 5.59 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การขออภัย และ             
กลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาด
ท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และส่งผลกระทบไม่รุนแรง จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    1.22 0.30 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.29 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 0.91 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.93 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.29 1.03 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.23 1.02 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    2.43 0.05* 3,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.37 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.91 
ปวส./อนุปริญญา  14 2.93 1.14 
ปริญญาตร ี 226 3.10 1.00 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.03 1.10 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    0.48 0.75 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.35 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 2.96 0.85 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.00 1.24 
ปริญญาตร ี 226 3.00 1.04 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.87 1.12 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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 จากตารางท่ี 5.59 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กร
ไม่ได้ต้ังใจ  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่
ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และปริญญาตรีขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 

 
11. ความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผลที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือ
ค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าที่ใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็น
ฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.60  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์
การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผลท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตรา
สินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

56 
(13.0) 

161 
(37.4) 

125 
(29.1) 

70 
(16.3) 

18 
(4.2) 

3.39 1.04 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

38 
(8.8) 

134 
(31.2) 

141 
(32.8) 

91 
(21.2) 

26 
(6.0) 

3.16 1.05 ปานกลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

36 
(8.4) 

111 
(25.8) 

149 
(34.7) 

91 
(21.2) 

43 
(10.0) 

3.01 1.10 ปานกลาง 

   n=430 

จากตารางท่ี 5.60  พบว่า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่มตัวอย่างมีความ
เข้าใจระดับมาก แต่ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง 
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เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผลท่ีใช้ในค า
แถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า 
กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 5.61 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และ  
กลยุทธ์การให้เหตุผลในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์   
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินเพศชาย
และหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.25 1.12 -2.00 0.05 
หญิง 285 3.46 0.99 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.03 1.12 -1.81 0.07 
หญิง 285 3.22 1.00 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง ชาย 145 2.88 1.22 -1.08 0.10 
หญิง 285 3.08 1.03 

   n=430 

 จากตารางท่ี 5.61 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์    
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน           
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน ท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 5.62 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และ         
กลยุทธ์การให้เหตุผลในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และ
เหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 1.04 9.00 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.49 0.99 
38 – 52 ปี 116 3.28 1.03 
มากกว่า 52 ปี  87 3.47 1.01 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.31 2.20 0.09 - 
20 – 37 ปี 215 3.18 1.04 
38 – 52 ปี 116 3.14 1.01 
มากกว่า 52 ปี 87 3.23 1.04 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.92 0.90 4.60 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 2.99 1.11 
38 – 52 ปี 116 3.09 1.06 
มากกว่า 52 ปี  87 3.13 1.08 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

  จากตารางท่ี 5.62 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบ
ต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต่างกันยอมรับเหตุผลไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาย ุต้ังแต่ 20 – 37 ปี ขึ้นไป มีความเข้าใจ และคล้อย
ตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ป ี
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ตารางที่ 5.63 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์
การให้เหตุผลในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.68 1.29 2.28 0.05* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.37 1.04 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.47 0.96 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.43 0.96 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.43 1.05 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.40 1.08 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.28 1.14 0.34 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.14 1.04 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.22 0.95 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.03 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.39 1.08 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.15 1.10 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.55 1.30 1.06 0.39 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.09 1.11 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.03 1.02 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.96 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.15 1.13 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.03 1.18 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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จากตารางท่ี 5.63 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบ
ไม่รุนแรง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน ยอมรับเหตุผลและคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต้ังแต่ 10,001 – 
20,000 บาท ขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 5.64 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์
การให้เหตุผลในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน              
จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    6.16 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.24 1.03 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.02 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.27 
ปริญญาตร ี 226 3.42 1.01 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.50 0.98 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    1.34 0.26 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.18 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 1.09 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.19 
ปริญญาตร ี 226 3.16 1.03 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.19 1.03 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    2.02 0.09 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.22 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.23 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.31 
ปริญญาตร ี 226 3.01 1.07 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.03 1.07 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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 จากตารางท่ี 5.64 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบ
ต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 
12. ความคิดเห็นต่อ กลยุทธ์การให้เหตุผลที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าชี้แจงจากองค์กร
หรือตราสินค้าที่ใช้ในค าชี้แจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และ
เหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 
 

ตารางที่ 5.65 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การ
ให้เหตุผลท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จาก
องค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

85 
(19.8) 

169 
(39.3) 

123 
(28.6) 

42 
(9.8) 

11 
(2.6) 

3.64 0.99 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

75 
(17.4) 

146 
(34.4) 

143 
(33.3) 

50 
(11.6) 

16 
(3.7) 

3.50 1.03 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

67 
(15.6) 

142 
(33.0) 

145 
(33.7) 

59 
(13.7) 

17 
(4.0) 

3.43 1.04 มาก 

n=430 

จากตารางท่ี 5.65  พบว่า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน กลุ่มตัวอย่างมีความ
เข้าใจระดับมาก แต่ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
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การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจง
จากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  
และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 

 
ตารางที่ 5.66 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในค า
ชี้แจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อ
ชื่อเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.57 1.07 -0.96 0.34 
หญิง 285 3.67 0.94 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.39 1.14 -1.42 0.15 
หญิง 285 3.55 0.96 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.33 1.16 -1.27 0.20 
หญิง 285 3.47 0.96 

  n=430 

 จากตารางท่ี 5.66 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน                
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง                
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ตารางที่ 5.67 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์
การให้เหตุผลในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน             
จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อาย ุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 0.90 19.71 0.00* 2>3,4 >1 
 20 – 37 ปี 215 3.90 0.88 

38 – 52 ปี 116 3.40 0.99 
มากกว่า 52 ปี  87 3.54 0.96 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.24 11.00 0.00* 2>3,4 >1 
20 – 37 ปี 215 3.73 0.95 
38 – 52 ปี 116 3.26 1.03 
มากกว่า 52 ปี 87 3.40 1.01 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.74 14.56 0.00* 2>3,4 >1 
20 – 37 ปี 215 3.67 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.23 1.03 
มากกว่า 52 ปี  87 3.29 1.08 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

 จากตารางท่ี 5.67 อธิบายได้ว่า ในกรณีกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน  กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส า คัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี และต้ังแต่38 – 52 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 5.68 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในค าช้ีแจง
จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง          
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.00 1.27 2.17 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.71 1.09 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.96 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.65 0.91 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.67 0.94 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.74 0.93 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.23 1.38 0.61 0.70 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.48 1.11 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.57 1.00 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.41 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.57 0.96 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.53 1.00 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.29 1.30 0.26 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.46 1.13 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.46 0.99 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.37 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.61 0.93 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.42 1.01 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มที ่1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

 จากตารางท่ี 5.68 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์ส่งผลกระทบ
ไม่รุนแรง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 5.69 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในค าช้ีแจง
จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด และเหตุการณ์มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตาม จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    8.05 0.00* 3,5,6>2 
5>4  มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.08 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.41 
ปริญญาตร ี 226 3.77 0.93 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.66 0.87 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    4.04 0.00* 3,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.31 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 1.12 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.41 
ปริญญาตร ี 226 3.62 1.01 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.44 0.92 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    5.83 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.12 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.25 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.53 
ปริญญาตร ี 226 3.57 0.99 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.34 0.93 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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 จากตารางท่ี 5.69 อธิบายได้ว่า ในกรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิดและเหตุการณ์มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และปริญญาตรีขึ้นไป มีความเข้าใจ และคล้อยตามมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีการคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น  
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 

การเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าชีแ้จงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

ในส่วนนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์การจัดเรียบเรียงสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้า  และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการเรียบเรียงสาร 
 ผลการวิเคราะห์การเรียบเรียงสารท่ีใช้ในค าช้ีแจง และความเห็นของประชนชนท่ีมีต่อการ
เรียบเรียงสาร  แบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามล าดับ ได้แก่  
  ส่วนท่ี 1 การเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
  ส่วนท่ี 2 ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจง 
 

ส่วนที่ 1 การเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ตารางที่ 6.1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของรปูแบบของการเรียบเรียงสารในการออกแบบสาร
ของค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า 

ล าดับ รูปแบบการเรียบเรียงสาร จ านวน       
ค าช้ีแจง  

ร้อยละ  

1 เรียบเรียงโดยต าแหน่งพื้นท่ี  0 0 
2 เรียบเรียงโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ

เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่า
เหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง 

2 
 
 

6.67 
 
 

3 เรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป 

3 
 

10.00 
 

4 เรียบเรียงโดยวิธีการนิรนัย 0 0 
5 เรียบเรียงโดยวิธีการอุปนัย 0 0 
6 เรียบเรียงโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยา 0 0 
7 เรียบเรียงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหา

ของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 
9 

30.00 
 

8 เรียบเรียงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบ 

16 
 

53.33 
 

9 เรียบเรียงโดยวิธีของทุลมิน 0 0 
รวม 30 100.00 
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 จากตารางท่ี 6.1 เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าในด้านการเรียบเรียงสาร 
พบว่า มีการเรียบเรียงสารโดยใช้ 4 รูปแบบ และไม่พบการเรียบเรียงสารด้วยรูปแบบอื่น ได้แก่              
เป็นค าช้ีแจงท่ีเรียบเรียงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบ จ านวน 16 ค า
ช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 53.33 เป็นค าช้ีแจงท่ีเรียบเรียงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข จ านวน 9 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 30 เป็น ค าช้ีแจงท่ีเรียบ
เรียงโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-
หลัง จ านวน 2 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 6.67 และเป็นค าช้ีแจงท่ีเรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็น
หัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป  
 ตัวอย่างของการเรียบเรียงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบ เช่น 
ค าช้ีแจงของธนาคารไทยพาณิชย์ กรณีการระบุคุณสมบัติในการสมัครงาน ปี 2558 
 ตัวอย่างของการเรียบเรียงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และ
กล่าวถึงวิธีการแก้ไข เช่น ค าช้ีแจงของบริษัท ปตท. ธุรกิจค้าปลีก  กรณีจ าหน่ายน้ ามันดีเซลไม่ตรงกับ
ความเป็นจริง ปี 2561   
 ตัวอย่างของการเรียบเรียงโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น 
บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง เช่น ค าช้ีแจงของบริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด กรณีพฤติกรรมไม่
เหมาะสมของนักแสดงในสังกัด ปี 2559 
 ตัวอย่างของการเรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป 
เช่น ค าช้ีแจงของแบรนด์เครื่องส าอางเคธี่ ดอลล์ กรณีพีอาร์ยืนหนึ่ง ปี 2561 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

148 

ส่วนที่ 2 ความเห็นของประชาชนที่มีต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจง 

จากส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า มีการเรียบเรียงสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงจ านวน 4 รูปแบบ       
ซึ่งน าไปจัดท าเป็นแบบสอบถาม และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 430 ตัวอย่าง สรุปผลได้ดังนี้ 
  

1.ความคิดเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตที่เกิดขึ้น 
เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง 
 

ตารางที่ 6.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อการ           
เรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใด
เกิดก่อน-หลังในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า   
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

80 
(18.6) 

189 
(44.0) 

125 
(29.1) 

27 
(6.3) 

9 
(2.1) 

3.71 0.91 มาก 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

58 
(13.5) 

184 
(42.8) 

141 
(32.8) 

35 
(8.1) 

12 
(2.8) 

3.56 0.92 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

47 
(10.9) 

173 
(40.2) 

160 
(37.2) 

42 
(9.8) 

8 
(1.9) 

3.49 0.88 มาก 

n=430 

จากตารางท่ี 6.2 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามระดับมาก  

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤต
ท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” 
ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 6.3 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการ
อธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน -หลัง ในค า
ช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.65 0.95 -0.95 0.34 
หญิง 285 3.74 0.89 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.42 1.02 -2.14 0.03* 
หญิง 285 3.63 0.86 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.48 0.94 -0.17 0.87 
หญิง 285 3.49 0.85 

     n=430 
     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ชาย 
 กลุ่มที่ 2 หญิง 

จากตารางท่ี 6.3  อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน -หลัง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และ
คล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้าน
การยอมรับเหตุผล สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 6.4 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย
ตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน -หลัง ในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.83 1.53 5.20 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.80 0.88 
38 – 52 ปี 116 3.59 0.96 
มากกว่า 52 ปี  87 3.75 0.73 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.85 13.4
9 

0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.65 0.87 
38 – 52 ปี 116 3.51 0.97 
มากกว่า 52 ปี 87 3.63 0.79 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.00 5.97 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.57 0.85 
38 – 52 ปี 116 3.43 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.49 0.76 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

  จากตารางท่ี 6.4 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี อายุ  38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 6.5 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย
ตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน -หลัง ในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.27 1.28 2.48 0.03* 4,5,6>1 
 10,001 – 20,000 บาท       65 3.66 1.03 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.57 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.78 0.89 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.83 0.77 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.87 0.76 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.27 3.60 0.00
* 

2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 1.00 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.46 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.62 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.59 0.75 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.76 0.81 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.18 1.14 2.03 0.07 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.38 0.90 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.37 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.54 0.86 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.63 0.74 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 0.83 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 

จากตารางท่ี 6.5 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน คล้อย
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ตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  และด้านการยอมรับเหตุผล กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป ยอมรับมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท                        
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ตารางที่ 6.6 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย
ตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน -หลัง ในค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    5.10 0.00* 4,5,6>2 
6>3 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.88 1.27 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 0.89 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.20 
ปริญญาตร ี 226 3.73 0.87 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.82 0.86 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    9.12 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.11 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 0.88 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.20 
ปริญญาตร ี 226 3.59 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.68 0.88 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    3.89 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 0.99 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 0.97 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.50 0.83 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.57 0.86 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 6.6 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาระดับปวส./อนุปริญญาขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาใน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.ขึ้น
ไป ยอมรับเหตุผลและคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 
2. ความคิดเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกัน
ไป 
 

ตารางที่ 6.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อการจัดเรียบ
เรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไปในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค า
ช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า   
 
ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 

69 
(16.0) 

196 
(45.6) 

132 
(30.7) 

26 
(6.0) 

7 
(1.6) 

3.68 0.87 มาก 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 
 

55 
(12.8) 

195 
(45.3) 

139 
(32.3) 

29 
(6.7) 

12 
(2.8) 

3.59 0.90 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

44 
(10.2) 

173 
(40.2) 

163 
(37.9) 

42 
(9.8) 

8 
(1.9) 

3.47 0.87 มาก 

n=430 

จากตารางท่ี 6.7 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นที
ละหัวข้อเรียงกันไป กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ ร ายได้ และระดับ
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การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละ
หัวข้อเรียงกันไป ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 6.8 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการ
แบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า  
ท่ีแตกต่างกัน เพศชายและหญิง 
การจัดเรียบเรียงสาร ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

เรียบเรียงโดย
การแบ่งเนื้อหา
เป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละ
หัวข้อเรียงกันไป 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.65 0.89 -0.60 0.55 
หญิง 285 3.70 0.86 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.56 1.01 -0.42 0.65 
หญิง 285 3.60 0.84 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.48 0.94 0.17 0.86 
หญิง 285 3.47 0.84 

n=430 

จากตารางท่ี 6.8 อธิบายได้ว่า  การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่ต่างกันท้ัง
ชายและหญิง  
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ตารางที่ 6.9 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหา
เป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วง
อายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.67 1.15 8.94 0.00* 2,3,4>1  
2>3 
 

20 – 37 ปี 215 3.82 0.85 
38 – 52 ปี 116 3.53 0.89 
มากกว่า 52 ปี  87 3.70 0.73 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.36 10.94 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.69 0.82 
38 – 52 ปี 116 3.51 0.92 
มากกว่า 52 ปี 87 3.61 0.83 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 0.75 8.94 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.53 0.86 
38 – 52 ปี 116 3.43 0.86 
มากกว่า 52 ปี  87 3.54 0.83 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 6.9 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี ขึ้นไป มี
ความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 6.10 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหา
เป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.27 1.16 2.07 0.07 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.66 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.65 0.95 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.78 0.83 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.52 0.75 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.82 0.68 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.40 0.06 0.05* 2,3,4,5,6
>1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.58 0.92 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.59 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.50 0.78 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.73 0.77 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.17 2.04 0.07 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.49 0.85 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.41 0.93 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.47 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.41 0.72 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.64 0.79 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 6.10 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่าง
กัน แต่ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 
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ตารางที่ 6.11 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหา
เป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับ
การศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    6.91 0.00* 3,4,5,6>
2 
6>3 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.03 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 0.89 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.93 1.00 
ปริญญาตร ี 226 3.67 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.83 0.78 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    7.39 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.28 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 0.94 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.86 1.03 
ปริญญาตร ี 226 3.58 0.84 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.71 0.84 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    5.97 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 0.87 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 0.75 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.47 0.83 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.56 0.88 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 6.11 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาใน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.ขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 

3.  ความคิดเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือชี้แจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต 
และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 
 

ตารางที่ 6.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อการ        
เรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข ในค า
แถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า   

ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

62 
(14.4) 

186 
(43.3) 

145 
(33.7) 

34 
(7.9) 

3 
(0.7) 

3.63 0.85 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

52 
(12.1) 

171 
(39.8) 

156 
(36.3) 

44 
(10.2) 

7 
(1.6) 

3.50 0.89 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 
 

39 
(9.1) 

140 
(32.6) 

184 
(42.8) 

62 
(14.4) 

5 
(1.2) 

3.34 0.88 ปาน
กลาง 

  n=430 

จากตารางท่ี 6.12 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสาร โดยอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก 
แต่คล้อยตามระดับปานกลาง 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการเรียบเรียงสาร โดยอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์
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วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมี
ดังนี้ 
ตารางที่ 6.13 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดย
การอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กร
หรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.57 0.93 -0.92 0.35 
หญิง 285 3.66 0.81 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.32 1.01 -2.82 0.01* 
หญิง 285 3.60 0.81 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
 

ชาย 145 3.20 0.96 -2.37 0.02* 
หญิง 285 3.41 0.82 

   n=430 

จากตารางท่ี 6.13  อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจง โดยการอธิบายหรือช้ีแจงถึงปัญหา
ของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข กลุ่มตัวอย่างชายและหญิง มีความเข้าใจไม่แตกต่างกัน 
แต่ยอมรับเหตุผลและคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิง ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 6.14 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือ
ช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไขในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.08 11.56 0.00* 2,3,4>1 
 20 – 37 ปี 215 3.80 0.78 

38 – 52 ปี 116 3.47 0.89 
มากกว่า 52 ปี  87 3.55 0.77 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.60 16.33 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.67 0.88 
38 – 52 ปี 116 3.39 0.83 
มากกว่า 52 ปี 87 3.45 0.82 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 0.94 8.59 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.43 0.88 
38 – 52 ปี 116 3.28 0.81 
มากกว่า 52 ปี  87 3.34 0.82 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
 กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
 กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
 กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 6.14 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหา
ของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุ 20 – 37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 6.15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือ
ช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า  
จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.14 1.08 2.22 0.051 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.63 0.96 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.77 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.75 0.85 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.50 0.81 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.71 0.80 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.02 3.91 0.00* 2,3,4,5>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.40 0.97 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.57 0.82 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.65 0.86 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.46 0.86 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.57 0.87 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.13 2.19 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.23 0.86 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.33 0.87 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.85 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.30 0.84 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.41 0.84 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 6.15 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไขในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ 
และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุป
ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท รายได้ 20,001 – 30,000 บาท รายได้ 
30,001 – 40,000 บาท  รายได้ 40,001 – 50,000 บาท และรายได้มากกว่า 50,000 บาท ยอมรับ
เหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
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ตารางที่ 6.16 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือ
ช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    5.65 0.00* 4,5,6>2 
5,6>3 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.88 1.11 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 0.89 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.64 1.15 
ปริญญาตร ี 226 3.67 0.81 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.73 0.79 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    6.56 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.01 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 0.89 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.56 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.58 0.84 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.50 0.00* 4,5,6>2 
5>3 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.12 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.07 0.62 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.42 0.88 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.34 0.81 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 6.16 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไขในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความ
เข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มี
ความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับประถมศึกษา 
 
4. ความคิดเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบ
ที่เกิดขึ้น 
 

ตารางที่ 6.17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อการ           
เรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ในค าแถลงการณ์ 
ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า   

ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 

61 
(14.2) 

196 
(45.6) 

131 
(30.5) 

37 
(8.6) 

5 
(1.2) 

3.63 0.72 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

43 
(10.0) 

191 
(44.4) 

139 
(32.3) 

53 
(12.3) 

4 
(0.9) 

3.50 0.87 มาก 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

32 
(7.4) 

152 
(35.3) 

167 
(38.8) 

70 
(16.3) 

9 
(2.1) 

3.30 0.90 ปาน
กลาง 

  n=430 

จากตารางท่ี 6.17  อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงสารโดยอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต 
และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก ในขณะท่ีคล้อยตาม
ระดับปานกลาง  

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และ
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 6.18 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อจัดเรียบเรียงสารโดยการ
อธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.57 0.98 -1.03 0.30 
หญิง 285 3.66 0.81 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.39 0.95 -1.89 0.06 
หญิง 285 3.56 0.82 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.20 0.99 -1.61 0.11 
หญิง 285 3.35 0.85 

   n=430 

จากตารางท่ี 6.18  อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจง โดยการอธิบายถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่
แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 6.19 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึง
สาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตาม
ช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.44 12.37 0.00* 2,3,4>1  
2>3 20 – 37 ปี 215 3.76 0.80 

38 – 52 ปี 116 3.49 0.90 
มากกว่า 52 ปี  87 3.68 0.75 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.08 7.26 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.58 0.83 
38 – 52 ปี 116 3.46 0.92 
มากกว่า 52 ปี 87 3.52 0.78 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.92 0.79 10.68 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.37 0.86 
38 – 52 ปี 116 3.27 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.36 0.83 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 6.19 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 
37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่า
ในค าช้ีแจงช่วยให้เข้าใจ มีเหตุผล และคล้อยตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

169 

ตารางที่ 6.20 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการ
อธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น  ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามรายได้ 
ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.27 4.65 0.00* 2,3,4,5,6>1 
4>3 10,001 – 20,000 บาท       65 3.63 0.99 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.54 0.79 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.84 0.81 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.59 0.75 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.74 0.80 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 

22 3.09 1.19 1.45 0.20 - 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.49 0.81 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.46 0.69 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.59 0.84 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 

22 2.68 1.17 2.51 0.03* 2,3,4,5,6>1 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.34 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.27 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.33 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.28 0.72 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.41 0.81 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 6.20 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจง โดยการอธิบายถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันยอมรับเหตุผลไม่แตกต่างกัน 
แต่มีความเข้าใจ และคล้อยตาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า  

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี
มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 6.21 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการเรียบเรียงสารโดยการ
อธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    8.06 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.23 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 1.05 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.67 0.80 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.73 0.78 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    3.16 0.01* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.24 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.48 1.09 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.49 0.81 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.60 0.81 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    3.38 0.01* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.33 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.11 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.34 0.82 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.30 0.84 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 6.21 อธิบายได้ว่า การเรียบเรียงค าช้ีแจง โดยการอธิบายถึงสาเหตุของ
เหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น กลุ่มตัวอย่างทีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ  
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 7 

การจัดล าดับข้อความในการออกแบบสาร 

ในส่วนนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์การจัดล าดับข้อความในการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจง
ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการจัดล าดับข้อความ 

ผลการวิเคราะห์การจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าช้ีแจง และความเห็นของประชนชนท่ีมีต่อ
การเรียบเรียงสาร  แบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามล าดับ ได้แก่  
  ส่วนท่ี 1 การจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
  ส่วนท่ี 2 ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต
ขององค์กรหรือตราสินค้า 
 

ส่วนที่ 1 การจัดล าดับข้อความที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ตารางที่ 7.1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของรปูแบบของการจัดล าดับข้อความในการออกแบบ
สารของค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า 
ล าดับ รูปแบบการจัดล าดับข้อความ จ านวนค าช้ีแจง  ร้อยละ  

1 จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้น 15 50.00 
 

2 จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลาง 7 23.33 
 

3 จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้าย 8 
 

26.67 
 

รวม 30 100.00 
 
 จากตารางท่ี 7.1 เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าในด้านการจัดล าดับ
ข้อความ พบว่า เป็นการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้น จ านวน 15 ค าช้ีแจง คิดเป็น
ร้อยละ 50 เป็นการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลาง จ านวน 7 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อย
ละ 23.33 และเป็นการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้าย จ านวน 8 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อย
ละ 26.67  
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 ตัวอย่างของการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นของค าช้ีแจง เช่น ค าช้ีแจงของ 
Korea King ประเทศไทย กรณีถูกร้องเรียนว่าโฆษณาเกินจริง ปี 2560 
 ตัวอย่างของการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางของค าช้ีแจง เช่น ค าช้ีแจง
ของทรูมูฟ เอช กรณีท่ีมีการเข้าถึงข้อมูลส าเนาบัตรประจ าตัวประชาชนของลูกค้า ปี 2561   
 ตัวอย่างของการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายของค าช้ีแจง เช่น ค าช้ีแจง
ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรณีเนติวิทย์ป่วนพิธีถวายสัตย์ ปี 2560   
 
ส่วนที่ 2 ความเห็นของประชาชนที่มีต่อการจัดล าดับข้อความที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้า 

จากส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า มีการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญในค าช้ีแจง 
จ านวน 3 รูปแบบ ซึ่งน าไปจัดท าเป็นแบบสอบถาม และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 430 ตัวอย่าง  
สรุปผลได้ดังนี้ 
 
1. ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความที่เป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
 

ตารางที่ 7.2 ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

69 
(16.0) 

189 
(44.0) 

138 
(32.1) 

23 
(5.3) 

11 
(2.6) 

3.66 0.90 มาก 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

49 
(11.4) 

185 
(43.0) 

152 
(35.3) 

35 
(8.1) 

9 
(2.1) 

3.53 0.88 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

46 
(10.7) 

149 
(34.7) 

170 
(39.5) 

56 
(13.0) 

9 
(2.1) 

3.39 0.92 ปานกลาง 

   n=430 

จากตารางท่ี 7.2  พบว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง              
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับ
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การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้น ค าช้ีแจง             
จากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 7.3 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ี
เป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ี
แตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.58 0.96 -1.26 0.21 
หญิง 285 3.69 0.86 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.46 0.96 -1.23 0.22 
หญิง 285 3.57 0.83 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.36 1.00 -0.46 0.65 
หญิง 285 3.40 0.87 

             n=430 

      จากตารางท่ี 7.3  อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 7.4 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนต้นค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 1.11 14.93 0.00* 2,3,4>1 
2>3 20 – 37 ปี 215 3.79 0.84 

38 – 52 ปี 116 3.52 0.94 
มากกว่า 52 ปี  87 3.71 0.75 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.38 5.61 0.00* 2,3,4>1 
 20 – 37 ปี 215 3.59 0.82 

38 – 52 ปี 116 3.47 0.92 
มากกว่า 52 ปี 87 3.62 0.80 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.15 5.83 0.00* 2,3,4>1 
 20 – 37 ปี 215 3.40 0.88 

38 – 52 ปี 116 3.41 0.96 
มากกว่า 52 ปี  87 3.48 0.83 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
     กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
     กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
     กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 7.4 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี 
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 7.5 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนต้นค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.36 4.67 0.00* 2,3,4,6>1 
6>2,3,5  10,001 – 20,000 บาท       65 3.60 1.06 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.58 0.89 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.78 0.78 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.46 0.84 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.89 0.70 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.23 1.31 1.67 0.14 -  
10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.44 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.62 0.90 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.59 0.62 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.67 0.76 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.00 1.27 1.55 0.17  -  
10,001 – 20,000 บาท       65 3.31 0.98 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.34 0.93 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.88 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 0.82 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.51 0.82 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 

จากตารางท่ี 7.5 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง  กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันยอมรับเหตุผลและคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจแตกต่างกัน
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อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท รายได้ 20,001 
– 30,000 บาท รายได้ 30,001 – 40,000 บาท และรายได้มากกว่า 50,000 บาท มีความเข้าใจมากกว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 
50,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีระดับความเห็นด้านความเข้าใจสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้  10,001 – 
20,000 บาท รายได้ 20,001 – 30,000 บาท และรายได้ 40,001 – 50,000 บาท  
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ตารางที่ 7.6 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนต้นค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    11.09 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.06 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.01 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.72 0.85 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.75 0.79 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    5.06 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.22 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 1.05 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 0.91 
ปริญญาตร ี 226 3.55 0.83 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.61 0.82 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.37 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.12 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.07 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.64 1.01 
ปริญญาตร ี 226 3.43 0.88 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.41 0.87 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 7.6 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05  สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
ท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 
2.  ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความที่เป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
 

ตารางที่ 7.7 ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความที่เป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

36 
(8.4) 

144 
(33.5) 

180 
(41.9) 

56 
(13.0) 

14 
(3.3) 

3.31 0.92 ปาน
กลาง 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

30 
(7.0) 

139 
(32.3) 

182 
(42.3) 

66 
(15.3) 

13 
(3.0) 

3.25 0.90 ปาน
กลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

26 
(6.0) 

113 
(26.3) 

197 
(45.8) 

77 
(17.9) 

17 
(4.0) 

3.13 0.91 ปาน
กลาง 

     n=430 

จากตารางท่ี 7.7 พบว่า การช้ีแจงโดยการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค า
ช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง  

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง             
จากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 7.8 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ี
เป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ท่ีแตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.28 0.89 -1.02 0.31 
หญิง 285 3.32 0.93 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ชาย 145 3.19 0.96 -1.25 0.20 
หญิง 285 3.28 0.87 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.05 0.97 1.24 0.22 
หญิง 285 3.16 0.87 

           n=430 

จากตารางท่ี 7.8  อธิบายได้ว่า  การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง  
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ตารางที่ 7.9 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนกลางค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 1.03 8.00 0.00* 2,3,4 > 1 
20 – 37 ปี 215 3.28 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.32 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.51 0.71 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.29 6.10 0.00* 2,3,4 > 1 
20 – 37 ปี 215 3.22 0.90 
38 – 52 ปี 116 3.29 0.91 
มากกว่า 52 ปี 87 3.40 0.74 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.15 3.95 0.00* 2,3,4 > 1 
20 – 37 ปี 215 3.08 0.90 
38 – 52 ปี 116 3.22 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.21 0.81 

       *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
        กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
       กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
       กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
       กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

  จากตารางท่ี 7.9 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 
52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 7.10 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนกลางค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.27 2.43 0.03* 2,4 > 1,5 
6>1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 1.00 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.28 0.87 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.37 0.89 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.02 1.00 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.41 0.76 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.36 2.05 0.07 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.35 0.94 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.20 0.90 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.35 0.79 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.02 1.02 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.34 0.76 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.00 1.31 0.46 0.80 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.14 1.01 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.11 0.87 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.18 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.98 0.93 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.18 0.81 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 7.10 อธิบายได้ว่า  การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท 
และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท และรายได้ 40,001 – 50,000 บาท  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท 
มีเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 7.11 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนกลางค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    5.91 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.29 0.92 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 1.11 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.02 
ปริญญาตร ี 226 3.33 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.35 0.84 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    3.13 0.02* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.33 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.10 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 0.94 
ปริญญาตร ี 226 3.28 0.87 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.25 0.83 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.80 0.13 4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.22 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 1.03 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.14 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.12 0.85 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

186 

จากตารางท่ี 7.11 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. ระดับปวส./อนุปริญญา ระดับปริญญาตรี ระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีความเข้าใจ และ
ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 
 

3. ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความที่เป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
 

ตารางที่ 7.12 ความคิดเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

54 
(12.6) 

148 
(34.4) 

142 
(33.0) 

69 
(16.0) 

17 
(4.0) 

3.36 1.02 ปาน
กลาง 

 การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

35 
(8.1) 

155 
(36.0) 

153 
(35.6) 

66 
(15.3) 

21 
(4.9) 

3.27 0.81 ปาน
กลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

38 
(8.8) 

133 
(30.9) 

169 
(39.3) 

72 
(16.7) 

18 
(4.2) 

3.23 0.97 ปาน
กลาง 

    n=430   

จากตารางท่ี 7.12  อธิบายได้ว่า  การช้ีแจงโดยการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนท้าย กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอน ท้ายค าช้ีแจง             
จากองค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 7.13 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อมีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ี
เป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า ในค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ท่ีแตกต่างกัน เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.44 1.03 1.24 0.21 
หญิง 285 3.31 1.01 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.27 1.04 -0.47 0.96 
หญิง 285 3.27 0.95 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.30 1.01 0.94 0.35 
หญิง 285 3.20 0.95 

            n=430 

         จากตารางท่ี 7.13  อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับว่ามีเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชาย และหญิง  
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ตารางที่ 7.14 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

 
  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.15 4.33 0.01* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.40 1.08 
38 – 52 ปี 116 3.39 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.33 0.90 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.58 1.00 13.44 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.34 0.99 
38 – 52 ปี 116 3.33 0.88 
มากกว่า 52 ปี 87 3.25 0.89 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.07 3.68 0.01* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.26 1.02 
38 – 52 ปี 116 3.29 0.84 
มากกว่า 52 ปี  87 3.23 0.95 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
 กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
 กลุ่มที่ 3 38 – 52 ปี 
 กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 7.14 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างท่ีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุ มากกว่า 
52 ป ีมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 7.15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.33 2.33 0.04* 2,4 > 1  
6>3  10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 1.09 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.18 1.06 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.47 0.98 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.26 0.91 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.53 0.89 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.41 1.37 4.12 0.00* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.34 1.00 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.23 1.00 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.38 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.26 0.77 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.38 0.90 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.23 1.23 0.29 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.28 1.07 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.15 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.33 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.13 0.75 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.35 0.93 

 *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 7.15 อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง           
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน คล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความเข้าใจ และยอมรับว่ามีเหตุผล ใน
ระดับท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้          
10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท มีความเข้าใจ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ในด้านการยอมรับเหตุผล กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้  10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 
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ตารางที่ 7.16 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญ
ไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    3.22 0.01* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.23 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 1.09 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.14 
ปริญญาตร ี 226 3.36 0.99 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.43 0.99 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    8.64 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.00 1.22 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 0.97 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.31 0.93 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.32 0.93 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    2.74 0.03* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.18 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 0.94 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.25 0.94 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.25 0.97 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 7.16  อธิบายได้ว่า การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. ระดับปวส./อนุปริญญา ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่8 

จุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสาร 

ในส่วนนี้ประกอบด้วยการวิเคราะห์จุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  และความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อจุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสาร 

ผลการวิเคราะห์จุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารและความเห็นของประชนชนท่ีมีต่อจุดจูงใจ
ท่ีใช้ในการออกแบบสารแบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามล าดับ ได้แก่  
  ส่วนท่ี 1 จุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
  ส่วนท่ี 2 ความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อจุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 
ส่วนที่ 1 จุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสารในค าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 

ตารางที่ 8.1 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของจุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารของค าช้ีแจงของ
องค์กรหรือตราสินค้า 

ล าดับ จุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสาร จ านวน 
ค าช้ีแจง 

ร้อยละ  

1 จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว 1 3.33 
2 จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ 0 0 
3 จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน 0 0 
4 จุดจูงใจโดยใช้รางวัล 0 0 
5 จุดจูงใจโดยใช้ค่านิยม  29 96.67 

รวม 30 100.00 
 

จากตารางท่ี 8.1 เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าในด้านจุดจูงใจท่ีใช้ในค า
ช้ีแจง พบว่า มีการใช้จุดจูงใจ 2 ประเภทในค าช้ีแจง คือ ความกลัว และค่านิยม โดยเป็นค าช้ีแจงท่ีใช้
ความกลัวเป็นจุดจูงใจ จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 และเป็นค าช้ีแจงท่ีใช้แรงจูงใจ 
ประเภทค่านิยมเป็นจุดจูงใจ จ านวน 29 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 96.67 ท้ังนี้ ไม่พบการใช้จุดจูงใจ
ประเภทอื่นในค าช้ีแจง  
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 ตัวอย่างค าช้ีแจงขององค์กรท่ีใช้ความกลัวเป็นจุดจูงใจ เช่น ค าช้ีแจงบริษัท ซีพีออลล์ กรณี
โตเกียวบานาน่า ปี 2558 
 “…ขอความกรุณาท่าน หยุดเผยแพร่บทความของคุณ @assuming เพราะเข้าข่ายการ
เผยแพร่ข้อมูลอันเป็นเท็จ ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้อื่นเป็นความ ผิดทางกฎหมายท้ังทางแพ่งและ
ทางอาญา” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงขององค์กรท่ีใช้แรงจูงใจประเภทค่านิยมเป็นจุดจูงใจ เช่น ค าช้ีแจงของ
บริษัทยัมเรสเทอรองตส์อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จ ากัด  กรณีคลิปวิดีโอทะเลาะวิวาทใน
ร้านเคเอฟซี ปี 2557   
 “…เคเอฟซีขอต่อต้านการกระท ารุนแรงทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการกระท ารุนแรงทางวาจา 
และ/หรือ ร่างกาย โดยเห็นว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นการกระท าเกินกว่าเหตุและขอแสดงจุดยื นว่า 
มนุษย์ทุกคนมีสิทธิ์ท่ีจะได้รับการปฏิบัติอย่างเสมอภาคและเป็นธรรม โดยค านึงถึงศักด์ิศรีความเป็น
มนุษย์โดยเท่าเทียมกัน” 
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ตารางที่ 8.2 ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของจุดจูงใจประเภทค่านิยมท่ีใช้ในการออกแบบสารของ
ค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้า 

ล าดับ จุดจูงใจประเภทค่านิยมท่ีใช้ในการออกแบบสาร จ านวน 
เหตุการณ์ 

ร้อยละ  

1 ค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 4 13.33 
2 ค่านิยมเรื่องลูกค้าคือคนส าคัญท่ีสุด 1 3.33 
3 ค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือ

จรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ 
3 

10.00 
4 ค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมา

อย่างช้านาน 
1 3.33 

 
5 ค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 1 3.33 
6 ค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ 1 3.33 
7 ค่านิยมเรื่องการค านึงถึงมาตรฐานความปลอดภัยใน

กระบวนการผลิต 
3 10.00 

 
8 ค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 1 3.33 
9 ค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติของ

สถาบัน 
1 3.33 

 
10 ค่านิยมเรื่องสิทธิมนุษยชน 4 13.33 
11 ค่านิยมเรื่องคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่รูปลักษณ์ภายนอก 2 6.67 
12 ค่านิยมเรื่องการท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ 7 23.33 
รวม 29 96.67 

   n=29 

 จากตารางท่ี 4.10 เมื่อวิเคราะห์ค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้แรงจูงใจประเภท
ค่านิยมเป็นจุดจูงใจในค าช้ีแจง พบว่า ใช้ค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ จ านวน 4 ค า
ช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 13.33  ใช้ค่านิยมเรื่องลูกค้าคือคนส าคัญท่ีสุด จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อย
ละ 3.33 ใช้ค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ จ านวน 3 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 10 ใช้
ค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมาอย่างช้านาน จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อย
ละ 3.33 ใช้ค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 ใช้ค่านิยม
เรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 ใช้ค่านิยมเรื่องการ
ค านึงถึงมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิต จ านวน 3 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 10 ใช้
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ค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 ใช้ค่านิยมเรื่องรากฐาน
ทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติของสถาบัน จ านวน 1 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 3.33 ใช้ค่านิยม
เรื่องสิทธิมนุษยชน จ านวน 4 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 13.33 ใช้ค่านิยมเรื่องคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่รูปลักษณ์ภายนอก จ านวน 2 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 6.67 และใช้ค่านิยมการท าผิดต้องได้รับ
บทลงโทษ จ านวน 7 ค าช้ีแจง คิดเป็นร้อยละ 23.33  

ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ เป็นจุดจูงใจ เช่น          
ค าช้ีแจงของร้านอีฟแอนด์บอย กรณีถูกลูกค้าร้องเรียนจากการจัดงานวัน Shocking pink Day ปี 
2560 
 “…โดยเราตระหนักถึงเรื่องงานบริการเป็นส าคัญ และได้เร่งด าเนินการฝึกอบรม รวมท้ัง
ควบคุมดูแลพนักงานอย่างเข้มงวด เพื่องานบริการท่ีมีคุณภาพ…” 
 ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องลูกค้าคือคนส าคัญท่ีสุดเป็นจุดจูงใจ เช่น ค าช้ีแจงของ
บาร์บีคิวพลาซ่า  กรณีกระท าด า ปี 2559 
 “ทุกคนท่ีต้องการจะแก้ปัญหาต่างๆ ให้หมดส้ินไปอย่างรวดเร็ว เพื่อให้เรายังคงรักษาไว้ซึ่ง
ความมุ่งมั่นของการเป็นแบรนด์ท่ีค านึงถึง ความสุขของลูกค้าในทุกมื้ออาหารเป็นล าดับต้น” 
 ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณใน
การด าเนินธุรกิจเป็นจุดจูงใจ เช่น  ค าช้ีแจงของกลุ่มมิตรผล กรณีชาวกัมพูชายื่นฟ้องบริษัทฯ ต่อศาล
ไทย ปี 2561 
 “กลุ่มมิตรผลขอเรียนว่า เราได้ยึดมั่นต่อจรรยาบรรณทางธุรกิจและให้ความส าคัญกับการ
ด าเนินงาน ท่ีเป็นธรรม เพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน…” 
 ตัวอย่างของค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมาอย่างช้า
นาน เช่น ค าช้ีแจงของบริษัทโรงงานแม่รวย (โก๋แก่) กรณีคลิปหนอนมีชีวิตปนเป้ือนในผลิตภัณฑ์โก๋แก่ 
รสโนริวาซาบิ ปี  2561  
 “ทางบริษัทฯ ขอขอบคุณผู้บริโภคท่ีให้ความไว้วางใจและเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ของบริษัทมา
ตลอดระยะเวลากว่า 40 ปี บริษัทยังคงมุ่งมั่นพัฒนาสินค้าท่ีมีคุณภาพ และตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคต่อไป” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 เช่น ค าช้ีแจงของบริษัทแกร็บแท็กซี่ 
ประเทศไทย จ ากัด กรณีกลุ่มผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างรวมพลเพื่อเรียกร้องกรณีแกร๊บไบค์ ปี 2561 
 “…ซึ่งบริษัทฯ มองว่าจะเป็นการช่วยพัฒนาประเทศตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 อีกทาง
หนึ่ง…” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์เช่น ค าช้ีแจงของสสส. 
กรณีเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณารณรงค์ลดอุบัติเหตุชุด “สงกรานต์สุดท้าย” ปี 2560  
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 “…สสส. จัดท าขึ้นโดยมี เป้าหมายท่ีหวังสร้างความตระหนักถึงผลกระทบของการดื่มแล้วขับ 
ท่ีไม่เพียงส่งผลต่อผู้ด่ืม เท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบถึงคนรอบข้าง และคนในสังคม…” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องการค านึงถึงมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิต 
เช่น ค าช้ีแจงของร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน กรณีพนักงานน ารองเท้ามาล้างในอ่างน้ าในร้าน ปี 2557 
 “ท้ังนี้ Cafe Amazon ได้ก าชับให้ทุกสาขาปฏิบัติตามมาตรฐานท่ี ก าหนดอย่างเคร่งครัด 
และเน้นในเรื่องสุขอนามัยเป็นส าคัญ โดยท่ีผ่านมา Cafe Amazon ได้มี ทีมงานตรวจสอบมาตรฐาน
เข้าตรวจสอบร้านเป็นประจ าทุกเดือน เพื่อก ากับควบคุมการบริหาร จัดการร้านให้มีมาตรฐานเดียวกัน
ท่ัวประเทศ” 
 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ เช่น ค าช้ีแจงของโคคา-โคลา 
ประเทศไทย กรณีการรายงานข่าวว่าโคคา-โคลา จะมีแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมหรือรสชาติ
ของกัญชา ปี 2561 
 “…โคคา-โคลาเพียงแต่สนใจในการพัฒนาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพที่มีสารสกัดช่ือว่า 
Cannabidiol หรือ CBD ซึ่งมีสรรพคุณทางการแพทย์ แต่มิได้เป็นสารออกฤทธิ์ต่อจิตประสาทแต่
อย่างใด..” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติของสถาบัน เช่น 
ค าช้ีแจงของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย กรณีเนติวิทย์ป่วนพิธีถวายสัตย์ ปี 2560   
 “…แต่นิสิตจะเข้าร่วมพิธีและกระท าการบางประการอันเป็นการแตกต่างจากประเพณีและ
ขนบธรรมเนียมปฏิบัติปกติของ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อให้กระทบต่อการประกอบพิธีถวายสัตย์
ปฏิญาณและถวายบังคมของนิสิตใหม่…” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องสิทธิมนุษยชน เช่น ค าช้ีแจงของสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
กรณีแอร์กราบ ปี 2559 
 “ท้ังนี้เราให้ความส าคัญกับความรู้สึกของพนักงานทุกคน โดยเฉพาะพนักงานท่ีเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับ เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และเราจะเรียนรู้ข้อผิดพลาดนี้ พร้อมน าไปแก้ไขในระดับนโยบาย ซึง่
ต่อไปนี้หากมีการ ร้องเรียนการปฏิบัติงานของพนกังาน ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์จะท าหน้าท่ีเป็นตัวแทน
บริษัทพูดคุยกับลูกค้า และจะ ไม่มีการเผชิญหน้าระหว่างพนักงานและลูกค้าผู้ร้องเรียน” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่รูปลักษณ์ภายนอก เช่น                                   
กลุ่มเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ กรณีรูปภาพโปรโมตการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์ ปี 
2561 
 “เชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ต้องการท่ีจะส่ือถึงการมองข้ามภาพลักษณ์
ภายนอกและการเห็นคุณค่าของ ตัวเอง จุดประสงค์ของการน าเสนอภาพแบบเฮดชอท (Head Shot) 
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ทางเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ต้องการส่ือ ให้เห็นถึงความกล้าท่ีจะภูมิใจในรูปร่าง 
และหน้าตาท่ีแตกต่างกัน” 
 ตัวอย่างค าช้ีแจงท่ีใช้ค่านิยมเรื่องการท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ เช่น ค าช้ีแจงของ บริษัทจีที
เอช กรณีคลิปพฤติกรรมไม่สุภาพของนักแสดงในสังกัด ปี 2558   
 “…ถึงแม้น้องๆจะส านึกผิด และ ออกมากล่าวขอโทษกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นไปแล้ว แต่ผู้ปกครองของ
นักแสดงทุกคนได้เข้ามาหารือร่วมกับบริษัทฯ ถึงบทลงโทษท่ีควรจะมีกับน้องๆท้ัง 5 คนเพื่อจะได้ไม่
เป็นแบบอย่างท่ีไม่ดีแก่เยาวชนทั่วไปและเพื่อให้ทุกคนได้กลับไปคิดทบทวนและปรับปรุงส่ิงท่ีได้
กระท าลงไป…” 
 
ส่วนที่ 2 ความเห็นของประชาชนที่มีต่อจุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสารที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 

จากส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า มีจุดจูงใจท่ีใช้ในการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ านวน 2 ประเภท คือ จุดจูงใจประเภทความกลัว และจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมซึ่งวิเคราะห์ได้จ านวน 12 ค่านิยมย่อย ซึ่งน าไปจัดท าเป็นแบบสอบถาม และเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 430 ตัวอย่าง  สรุปผลได้ดังนี้ 
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1. ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การ
ฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ที่ไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต
ขององค์กรหรือตราสินค้า 

ตารางที่ 8.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ

ประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่

ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

55 
(12.8) 

166 
(38.6) 

151 
(35.1) 

47 
(10.9) 

11 
(2.6) 

3.48 0.94 มาก 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

49 
(11.4) 

174 
(40.5) 

148 
(34.4) 

46 
(10.7) 

13 
(3.0) 

3.47 0.94 มาก 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

50 
(11.6) 

169 
(39.3) 

146 
(34.0) 

53 
(12.3) 

12 
(2.8) 

3.45 0.95 มาก 

    n=430 

จากตารางท่ี 8.3  พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทางกฎหมาย 
เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น 
การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.4 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดย
ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรใน
ค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.46 1.02 -0.41 0.68 
หญิง 285 3.49 0.89 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.30 1.04 -2.53 0.01* 
หญิง 285 3.55 0.87 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.29 1.07 -2.30 0.02* 
หญิง 285 3.53 0.87 

           *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   กลุ่มที่ 1 ชาย 
   กลุ่มที่ 2 หญิง  

จากตารางท่ี 8.4 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทาง
กฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจง  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่มีความแตกต่างกันอย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ในด้านการยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามมากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 8.5 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดย
ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรใน
ค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.24 4.04 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.51 0.95 
38 – 52 ปี 116 3.47 0.97 
มากกว่า 52 ปี  87 3.56 0.76 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 1.19 10.23 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.59 0.92 
38 – 52 ปี 116 3.34 0.93 
มากกว่า 52 ปี 87 3.51 0.79 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 1.16 9.90 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.53 0.96 
38 – 52 ปี 116 3.37 0.90 
มากกว่า 52 ปี  87 3.53 0.79 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
    กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
    กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
    กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.5 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทาง
กฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจง  กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี อายุ 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี 
มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.6 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดย
ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรใน
ค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.13 2.39 0.04* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.52 1.02 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.48 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.90 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.41 0.78 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.61 0.93 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.23 3.03 0.01* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.58 0.90 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.45 0.93 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.47 0.87 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.41 0.80 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.58 0.94 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 1.24 2.91 0.01* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.46 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.46 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.47 0.90 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.43 0.86 
มากกว่า 50,000 บาท 104 3.56 0.92 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.6 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทาง
กฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจง  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับว่ามีเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 
40,000 บาท,  40,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาท มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
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ตารางที่ 8.7 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดย
ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรใน
ค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    4.20 0.00* 4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.21 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.02 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.79 0.97 
ปริญญาตร ี 226 3.48 0.90 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.58 0.90 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    8.19 0.00* 3,4,5,6>2 
5,6>3 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.27 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 27 3.11 1.05 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 0.94 
ปริญญาตร ี 226 3.53 0.88 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.57 0.87 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    6.40 0.00* 3,4,5,6>2 
 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.23 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 27 3.19 1.04 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 0.94 
ปริญญาตร ี 226 3.49 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.54 0.91 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี  8.7 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทาง
กฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจง  กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญาขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ส าหรับด้านการยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลและคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีจบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  

 
2.  ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยม ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

2.1 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยม เรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการในค า
ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

75 
(17.4) 

157 
(36.5) 

129 
(30.0) 

58 
(13.5) 

11 
(2.6) 

3.53 1.01 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

54 
(12.6) 

172 
(40.0) 

140 
(32.6) 

53 
(12.3) 

11 
(2.6) 

3.48 0.95 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

54 
(12.6) 

155 
(36.0) 

146 
(34.0) 

63 
(14.7) 

12 
(2.8) 

3.41 0.98 มาก 

      n=430 

จากตารางท่ี 8.8 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยม เรื่องความเป็นมืออาชีพในงาน
บริการในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามระดับมาก 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
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การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยม เรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 8.9 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเป็นมืออาชีพในงานบริการ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและ
หญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.50 1.08 -0.36 0.72 
หญิง 285 3.54 0.98 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.31 1.04 -0.36 0.01* 
หญิง 285 3.56 0.89 

 การคล้อยตามท่ีช้ีแจง 
ชาย 145 3.29 1.08 -1.72 0.08* 
หญิง 285 3.47 0.92 

        n=430 

จากตารางท่ี 8.9 อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงาน
บริการในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านยอมรับเหตุผลและคล้อยตาม สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง
ยอมรับเหตุผลและคล้อยตามมากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 8.10 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมือ
อาชีพในงานบริการ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 
ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.85 10.86 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.64 1.03 
38 – 52 ปี 116 3.47 1.01 
มากกว่า 52 ปี  87 3.54 0.82 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.75 1.22 15.65 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.59 0.92 
38 – 52 ปี 116 3.45 0.94 
มากกว่า 52 ปี 87 3.48 0.78 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 1.24 8.56 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.51 0.95 
38 – 52 ปี 116 3.40 1.00 
มากกว่า 52 ปี  87 3.37 0.84 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.10 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงาน
บริการในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี, อายุ 38 – 52 ปี และอายุ
มากกว่า 52 ปี  มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีอายุ               
ต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.11 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเป็นมืออาชีพในงานบริการ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตาม
รายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.05 4.85 0.00
* 

2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.72 1.10 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.48 1.02 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.46 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.52 0.98 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.70 0.90 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 1.42 4.47 0.00
* 

2,3,4,5,6>1 
2,6 >4  10,001 – 20,000 บาท       65 3.66 0.99 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.54 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.30 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.41 0.91 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.61 0.82 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.34 2.53 0.03
* 

2,3,6>1 
2>4 10,001 – 20,000 บาท       65 3.58 0.97 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.49 0.93 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.23 1.02 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.33 0.94 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.49 0.88 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.11 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงาน
บริการในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ขึ้นไป มี
ความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท และมากกว่า 
50,000 บาทขึ้นไป คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 8.12 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเป็นมืออาชีพในงานบริการ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    8.94 0.00* 3,4,5,6>2 
6>3  มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.18 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 0.95 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.52 1.00 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.75 0.89 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    8.93 0.00* 3,4,5,6>2 
6>3 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.29 1.36 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 0.94 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.48 0.92 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.66 0.82 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    5.13 0.00* 3,4,5,6>2 
 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.23 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.00 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.42 0.97 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.52 0.87 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.12 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงาน
บริการในค าช้ีแจงช่วยให้เข้าใจ ยอมรับว่ามีเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มี
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น โดย
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลในระดับท่ีสูงกว่า
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ด้วย  
 

2.2 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุดในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุดในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

63 
(14.7) 

167 
(38.8) 

135 
(31.4) 

51 
(11.9) 

14 
(3.3) 

3.50 0.99 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

51 
(11.9) 

165 
(38.4) 

144 
(33.5) 

53 
(12.3) 

17 
(4.0) 

3.42 0.98 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

46 
(10.7) 

158 
(36.7) 

158 
(36.7) 

47 
(10.9) 

21 
(4.9) 

3.37 0.98 ปานกลาง 

     n=430 

จากตารางท่ี 8.13 อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด
ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับระดับมาก ในขณะท่ีคล้อยตามระดับปานกลาง 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด  ในค า
ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.14 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุดในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 
 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.41 1.07 -1.26 0.21 
หญิง 285 3.54 0.94 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.28 1.10 -1.93 0.054 
หญิง 285 3.49 0.91 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.24 1.09 -1.90 0.059 
หญิง 285 3.44 0.91 

          n=430 

จากตารางท่ี 8.14 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด 
ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

213 

ตารางที่ 8.15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุดในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.08 6.30 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.45 1.03 
38 – 52 ปี 116 3.58 0.97 
มากกว่า 52 ปี  87 3.67 0.77 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 1.00 9.17 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.39 1.01 
38 – 52 ปี 116 3.47 0.90 
มากกว่า 52 ปี 87 3.61 0.88 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.37 6.10 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.32 0.99 
38 – 52 ปี 116 3.45 0.91 
มากกว่า 52 ปี  87 3.55 0.91 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
    กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
    กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
    กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
    กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.15 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด
ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.16 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเป็นมืออาชีพในงานบริการ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตาม
รายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.08 2.73 0.02* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.42 1.21 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.52 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.90 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.37 0.88 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.64 0.89 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.09 3.57 0.00* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.40 1.21 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.39 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.52 0.86 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.39 0.93 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.57 0.90 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 1.20 2.59 0.03* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.34 1.14 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.39 0.92 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.34 0.89 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.37 0.93 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.54 0.94 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.16 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด
ในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท, 
20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 
บาทขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

216 

ตารางที่ 8.17 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุดในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  จ าแนกตามระดับ
การศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    4.37 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.06 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.00 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.58 0.96 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.51 0.95 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    5.54 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.18 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 0.97 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.52 0.94 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.42 0.95 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.02 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.59 1.37 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.19 0.88 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.29 
ปริญญาตร ี 226 3.49 0.92 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.32 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.17 อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด
ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช., ปวส./อนุปริญญา, ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 

2.3 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือ
จรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 
ตารางที่ 8.18 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค า
ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

57 
(13.3) 

190 
(44.2) 

130 
(30.2) 

46 
(10.7) 

7 
(1.6) 

3.57 0.91 มาก 

 การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

58 
(13.5) 

181 
(42.1) 

133 
(30.9) 

44 
(10.2) 

14 
(3.3) 

3.52 0.96 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

55 
(12.8) 

174 
(40.5) 

145 
(33.7) 

46 
(10.7) 

10 
(2.3) 

3.51 
 

0.93 มาก 

   n=430 

จากตารางท่ี 8.18 พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบ
อาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบ
อาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.19 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้าเพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.43 0.96 -2.29 0.02* 
หญิง 285 3.64 0.87 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.32 1.15 -2.90 0.00* 
หญิง 285 3.63 0.83 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.40 1.11 -1.54 0.12 
หญิง 285 3.56 0.81 

           *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
            กลุ่มที่ 1 เพศชาย 
            กลุ่มที่ 2 เพศหญิง 

  จากตารางท่ี 8.19 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการ
ประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างคล้อยตามไม่แตกต่างกัน
ท้ังชายและหญิง  แต่มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 8.20 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้าจ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.17 6.20 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.64 0.92 
38 – 52 ปี 116 3.57 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.54 0.71 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.67 0.89 18.12 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.65 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.51 0.92 
มากกว่า 52 ปี 87 3.49 0.81 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.67 1.37 4.20 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.58 0.92 
38 – 52 ปี 116 3.54 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.40 0.83 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
   กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
   กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
   กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.20 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการ
ประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  สรุปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ ต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.21 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้าจ าแนกตามรายได้ 
ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.00 1.20 2.13 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.57 1.07 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.56 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.61 0.79 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.52 0.81 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.68 0.82 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.45 1.22 6.40 0.00* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.62 1.03 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.57 0.87 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.56 0.92 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.46 0.86 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.64 0.90 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.09 1.19 1.14 0.34 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.52 1.03 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.54 0.86 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.89 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.43 0.86 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.59 0.92 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.21 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการ
ประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความ
เข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05  สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท,  20,001 – 30,000 บาท,  30,001 – 
40,000 บาท,  40,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
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ตารางที่ 8.22 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    7.21 0.00*  5,6>2,3 
4 >2  
 
 
  

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.16 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.04 0.94 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.64 0.84 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.65 0.87 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    12.24 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.06 1.14 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 0.92 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.63 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.58 0.93 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    2.54 0.04* 5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.88 1.32 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.99 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.56 0.85 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.53 0.93 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.22 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการ
ประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษา
ต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีจบ
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษา และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น นอกจากนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น 

 
2.4 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตรา
สินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 
ตารางที่ 8.23 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

43 
(10.0) 

141 
(32.8) 

138 
(32.1) 

79 
(18.4) 

29 
(6.7) 

3.21 1.07 ปาน
กลาง 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

32 
(7.4) 

141 
(32.8) 

141 
(32.8) 

87 
(20.2) 

29 
(6.7) 

3.14 1.04 ปาน
กลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

37 
(8.6) 

134 
(31.2) 

148 
(34.4) 

82 
(19.1) 

29 
(6.7) 

3.16 1.05 ปาน
กลาง 

     n=430 

จากตารางท่ี 8.23 พบว่า การใช้ค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้า
เป็นจุดจูงใจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  กลุ่มตัวอย่าง มีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
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การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กร
หรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
 
ตารางที่ 8.24 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมความ
เก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.11 1.10 -1.37 0.17 
หญิง 285 3.26 1.05 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 2.96 1.10 -2.59 0.01* 
หญิง 285 3.23 0.99 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.08 1.17 -1.09 0.27 
หญิง 285 3.20 0.97 

      *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
        กลุ่มที่ 1 เพศชาย 
       กลุ่มที่ 2 เพศหญิง 

จากตารางท่ี 8.24 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานของ
องค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลไม่แตกต่างกันท้ังชาย
และหญิง แต่ยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
เพศหญิงยอมรับเหตุผลในระดับท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย  
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ตารางที่ 8.25 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.06 12.56 0.00* 4>3>2>1 
 
  
  

20 – 37 ปี 215 3.00 1.11 
38 – 52 ปี 116 3.35 0.98 
มากกว่า 52 ปี  87 3.66 0.85 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.92 0.90 11.95 0.00* 3,4>2>1 
 20 – 37 ปี 215 2.99 1.05 

38 – 52 ปี 116 3.29 1.00 
มากกว่า 52 ปี 87 3.48 0.90 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.67 1.50 5.42 0.00* 4>1,2 
3>2   20 – 37 ปี 215 3.00 1.06 

38 – 52 ปี 116 3.27 0.98 
มากกว่า 52 ปี  87 3.46 0.95 

    *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
  กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
  กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
  กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.25 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเห็นว่า การใช้จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี ขึ้นไป มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 52 ปี คล้อยตามมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า20 ปี และ 20-37 ปี 
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ตารางที่ 8.26 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า
จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.68 1.29 2.62 0.02* 4,6>1 
6>3,5 10,001 – 20,000 บาท       65 3.17 1.21 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.13 1.08 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.25 0.93 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.07 1.02 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.46 0.99 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.55 1.22 2.61 0.03* 2,3,4,6>1 
6>5  10,001 – 20,000 บาท       65 3.11 1.09 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.20 1.01 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.08 0.92 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.98 1.02 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.34 1.05 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.09 1.41 0.85 0.52 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.20 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.18 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.08 0.96 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.93 1.12 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.28 1.05 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.26  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานของ
องค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่มีความ
เข้าใจ และยอมรับเหตุผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้30,001 – 40,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี
มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้10,001 – 20,000 บาท,   
20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผล
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท                                             
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ตารางที่ 8.27 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    2.71 0.03* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.01 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.18 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.25 1.06 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.17 1.04 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    4.20 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.18 0.95 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.02 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.18 1.05 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.14 0.96 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.54 1.90  
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.31 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.10 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.29 
ปริญญาตร ี 226 3.20 1.03 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.09 1.00 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.27 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานของ
องค์กรหรือตราสินค้าในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันคล้อยตามไม่แตกต่างกัน แต่
มีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลในระดับท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป มีความเข้าใจและยอมรับ
เหตุผล มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 

2.5 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.28 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

28 
(6.5) 

116 
(27.0) 

136 
(31.6) 

85 
(19.8) 

65 
(15.1) 

2.90 1.15 ปาน
กลาง 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

23 
(5.3) 
 

109 
(25.3) 
 

148 
(34.4) 
 

86 
(20.0) 

64 
(14.9) 

2.86 1.12 ปาน
กลาง 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

23 
(5.3) 

102 
(23.7) 

154 
(35.8) 

83 
(19.3) 

68 
(15.8) 

2.83 1.12 ปาน
กลาง 

     n=430 

จากตารางท่ี 8.28  พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0ในค า
ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจง
ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.29 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 2.81 1.25 -0.76 0.25 
หญิง 285 2.95 1.10 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 2.70 1.23 -2.02 0.05* 
หญิง 285 2.94 1.05 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 2.71 1.26 -1.55 0.12 
หญิง 285 2.90 1.04 

            *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
             กลุ่มที่ 1 เพศชาย 
             กลุ่มที่ 2 เพศหญิง 

จากตารางท่ี 8.29 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0  
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง    
แต่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านการยอมรับว่ามีเหตุผล สรุปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 8.30 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.24 7.06 0.00* 3,4 > 2  
4>1 
 

20 – 37 ปี 215 2.69 1.24 
38 – 52 ปี 116 3.08 1.05 
มากกว่า 52 ปี  87 3.25 0.91 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.00 0.95 9.77 0.00* 3,4>2>1  
 20 – 37 ปี 215 2.65 1.18 

38 – 52 ปี 116 3.09 1.01 
มากกว่า 52 ปี 87 3.20 0.93 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.44 7.82 0.00* 3,4>2  
 20 – 37 ปี 215 2.60 1.17 

38 – 52 ปี 116 3.07 1.03 
มากกว่า 52 ปี  87 3.15 0.91 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.30 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ใน
ค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี  นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
มากกว่า 52 ปี ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 8.31 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.14 0.91 0.47 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.89 1.24 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.97 1.09 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.96 1.23 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.63 1.10 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.95 1.12 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.45 1.18 1.10 0.34 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.94 1.14 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.97 1.07 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.87 1.18 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.67 1.08 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.86 1.10 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.73 1.32 0.41 0.84 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 2.95 1.20 
20,001 – 30,000 บาท 114 2.89 1.00 
30,001 – 40,000 บาท                        79 2.78 1.19 
40,001 – 50,000 บาท       46 2.70 1.07 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 2.83 1.12 

      *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 

จากตารางท่ี 8.31 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0  
ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 8.32 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับ
การศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    0.86 0.49 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.07 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.07 1.00 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.21 1.25 
ปริญญาตร ี 226 2.89 1.17 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.90 1.16 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    2.29 0.06 -  
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.17 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 1.12 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.14 
ปริญญาตร ี 226 2.88 1.10 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.79 1.11 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.53 0.17 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.82 1.47 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.07 1.11 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.08 
ปริญญาตร ี 226 2.86 1.11 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 2.71 1.08 

n=430 

จากตารางท่ี 8.32  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิด ไทยแลนด์ 4.0 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม ไม่แตกต่างกัน 
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2.6 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ ในค า
ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.33 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

92 
(21.4) 

175 
(40.7) 

115 
(26.7) 

37 
(8.6) 

11 
(2.6) 

3.70 0.98 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

81 
(18.8) 

171 
(39.8) 

126 
(29.3) 

41 
(9.5) 

11 
(2.6) 

3.63 0.98 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

74 
(17.4) 

166 
(38.7) 

134 
(31.1) 

45 
(10.3) 

11 
(2.5) 

3.57 0.97 มาก 

       n=430 

จากตารางท่ี 8.33 พบว่า การช้ีแจงโดยใช้ค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์
เป็นจุดจูงใจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความ เข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
ระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์ 
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.34 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์  ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสิน ค้า                    
เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.63 1.00 -1.05 0.29 
หญิง 285 3.73 0.97 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.54 0.97 -1.05 0.21 
หญิง 285 3.67 0.98 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.52 0.99 -0.76 0.45 
หญิง 285 3.60 0.97 

            n=430 

จากตารางท่ี 8.34 อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืม
แอลกอฮอล์ ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ัง
ชายและหญิง  
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ตารางที่ 8.35 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตาม
ช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 0.98 8.33 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.73 0.98 
38 – 52 ปี 116 3.73 0.96 
มากกว่า 52 ปี  87 3.75 0.91 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.50 1.17 5.68 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.65 0.98 
38 – 52 ปี 116 3.67 0.90 
มากกว่า 52 ปี 87 3.68 0.97 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.08 4.80 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.55 1.00 
38 – 52 ปี 116 3.68 0.93 
มากกว่า 52 ปี  87 3.62 0.89 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
     กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
     กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
      กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.35 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืม
แอลกอฮอล์ ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และอายุ
มากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี   
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ตารางที่ 8.36 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.82 1.22 4.24 0.00* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.77 1.04 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.68 1.02 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.68 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.78 0.92 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.84 0.80 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.00 1.31 2.30 0.04* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.55 0.98 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.68 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.61 0.98 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.70 0.96 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.74 0.87 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.86 1.25 2.67 0.02* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 1.00 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.93 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.70 0.96 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 0.89 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.36 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืม
แอลกอฮอล์ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 
30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีความ
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
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ตารางที่ 8.37 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ จ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    10.20 0.00* 3,4,5,6>
2 
5,6>3  

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 1.06 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.37 1.04 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.14 
ปริญญาตร ี 226 3.77 0.93 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.79 0.91 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    7.73 0.00* 3,4,5,6>
2 
6>3 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.47 1.01 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 0.96 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.69 0.92 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.73 0.96 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    4.46 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.10 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.95 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 0.94 
ปริญญาตร ี 226 3.62 0.92 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.66 1.01 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.37  อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืม
แอลกอฮอล์ในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. , ปวส./อนุปริญญา, ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

 
2.7 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการ
ผลิตในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

ตารางที่ 8.38 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

71 
(16.5) 

182 
(42.3) 

140 
(32.6) 

28 
(6.5) 

9 
(2.1) 

3.65 0.90 มาก 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

65 
(15.1) 

176 
(40.9) 

146 
(34.4) 

36 
(8.4) 

7 
(1.6) 

3.60 0.90 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

59 
(13.7) 

160 
(37.2) 

161 
(37.4) 

40 
(9.3) 

10 
(2.3) 

3.51 0.92 มาก 

      n=430 

จากตารางท่ี 8.38 พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิตในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดั บ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยม เรื่องมาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิต ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบ       
มีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.39 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
มาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง  ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  
เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 145 0.96 -1.55 0.12 
หญิง 285 285 0.87 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 145 0.96 -1.74 0.08 
หญิง 285 285 0.87 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 145 1.04 -1.74 0.23 
หญิง 285 285 0.86 

           n=430 

จากตารางท่ี 8.39 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัย
ในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่าง
กันท้ังชายและหญิง  
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ตารางที่ 8.40 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
มาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.67 1.44 5.28 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.71 0.87 
38 – 52 ปี 116 3.66 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.61 0.81 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.00 5.65 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.66 0.89 
38 – 52 ปี 116 3.62 0.90 
มากกว่า 52 ปี 87 3.55 0.85 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.30 6.97 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.54 0.87 
38 – 52 ปี 116 3.56 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.52 0.91 

        *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.40 อธิบายได้ว่า  การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัย
ในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และ
อายุมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ ต่ ากว่า 
20 ปี  
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ตารางที่ 8.41 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
มาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง  ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.14 1.25 2.01 0.08 -  
10,001 – 20,000 บาท       65 3.55 1.03 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.63 0.89 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.71 0.88 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.70 0.79 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.76 0.79 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.05 1.05 2.26 0.05* 2,3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.49 0.92 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.89 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.71 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.59 0.80 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.67 0.85 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.29 2.26 0.05* 3,4,5,6>1 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.38 0.88 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.51 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.59 0.95 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.57 0.78 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.61 0.91 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.41 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัย
ในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจไม่แตกต่างกัน แต่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านการยอมรับเหตุผลและคล้อยตาม สรุปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมี 10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท ส าหรับด้านการคล้อยตาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้  20,001 – 
30,000 บาท ขึ้นไปคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
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ตารางที่ 8.42 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
มาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง  ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความคิดเห็น ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    6.86 0.00* 4 >2 
5,6>2,3  มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.20 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.19 0.88 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.09 
ปริญญาตร ี 226 3.72 0.84 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.73 0.88 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

ประถมศึกษา    6.47 0.00* 4 >2 
5,6>2,3  มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 0.99 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.19 0.83 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.68 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.64 0.88 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ประถมศึกษา    5.87 0.00* 3,4,5,6>2 
 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.23 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.78 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.34 
ปริญญาตร ี 226 3.58 0.85 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.55 0.91 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.42  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัย
ในกระบวนการผลิตในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษา
ในระดับปวส./อนุปริญญามีความเข้าใจและยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น นอกจากนี้กลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีความเข้าใจและยอมรับ
เหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยม และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายขึ้นไป คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้น 

 
2.8 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.43 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

63 
(14.7) 

167 
(38.8) 

151 
(35.1) 

40 
(9.3) 

9 
(2.1) 

3.55 0.92 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

69 
(16.0) 

170 
(39.5) 

138 
(32.1) 

45 
(10.5) 

8 
(1.9) 

3.57 0.94 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

67 
(15.6) 

153 
(35.6) 

158 
(36.7) 

43 
(10.0) 

9 
(2.1) 

3.53 0.94 มาก 

       n=430 

จากตารางท่ี 8.43  พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ใน           
ค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยม เรื่องเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์         
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบ มีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.44 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
สรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจง ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.52 0.98 -0.47 0.64 
หญิง 285 3.56 0.90 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.49 1.04 -1.26 0.21 
หญิง 285 3.62 0.89 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.42 1.04 -1.56 0.12 
หญิง 285 3.58 0.89 

             n=430 

จากตารางท่ี 8.44 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกัน มีความเห็นว่า การใช้จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง  
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ตารางที่ 8.45 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
สรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.83 1.11 2.49 0.06 - 
20 – 37 ปี 215 3.58 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.55 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.56 0.79 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.15 8.22 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.67 0.90 
38 – 52 ปี 116 3.54 0.95 
มากกว่า 52 ปี 87 3.54 0.89 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.23 6.98 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.59 0.92 
38 – 52 ปี 116 3.53 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.53 0.85 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
 กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
 กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
 กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.45  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจไม่แตกต่างกัน แต่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านการยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม  สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และอายุมากกว่า 52 ปี ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 8.46 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
สรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.09 0.97 2.65 0.02* 3,4,6,>1 
6>5 10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 1.08 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.58 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.57 0.92 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 0.90 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.74 0.80 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.21 3.37 0.01* 2,3,4,6 > 
1  
6>5 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.62 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.65 0.93 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.33 0.90 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.73 0.83 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.19 3.21 0.01* 2,3,4,6 > 
1  
6>5 
 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.45 0.97 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.59 0.91 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.54 0.98 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 0.85 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.70 0.86 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
 กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.46 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์
ในค าช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
,40,001 – 50,000 บาท  และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส าหรับด้านการยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้10,001 – 20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท และ
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท  
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ตารางที่ 8.47 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
สรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    4.51 0.00* 3,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 0.97 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 1.07 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.55 0.88 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.68 0.88 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

ประถมศึกษา    7.92 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.41 1.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.12 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.65 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.64 0.87 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    6.34 0.00* 3,4,5,6>
2 
6>3 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.12 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 1.05 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.58 0.90 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.62 0.87 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.47 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์
ในค าช้ีแจง ช่วยให้เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามในระดับท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

 
2.9  ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ 
ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 
ตารางที่ 8.48 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

68 
(15.8) 

166 
(38.6) 

125 
(29.1) 

55 
(12.8) 

16 
(3.7) 

3.50 1.02 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

53 
(12.3) 

161 
(37.4) 

145 
(33.7) 

58 
(13.5) 

13 
(3.0) 

3.43 0.97 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

57 
(13.3) 

136 
(31.6) 

166 
(38.8) 

55 
(12.8) 

16 
(3.7) 

3.38 0.99 ปาน
กลาง 

       n=430 

จากตารางท่ี 8.48 พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและ
ประเพณีปฏิบัติในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก และ คล้อยตาม
ระดับปานกลาง 
 เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและ
ประเพณีปฏิบัติในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบ             
มีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.49 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
สรรพคุณทางการแพทย์ในค าช้ีแจง ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.50 1.09 0.05 0.96 
หญิง 285 3.50 0.99 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
ชาย 145 3.34 1.04 -1.23 0.22 
หญิง 285 3.47 0.93 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.32 1.07 -0.82 0.41 
หญิง 285 3.41 0.95 

            n=430 

จากตารางท่ี 8.49 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรม
และประเพณีปฏิบัติ ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่าง
กันท้ังชายและหญิง 
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ตารางที่ 8.50 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 1.00 6.51 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.42 1.01 
38 – 52 ปี 116 3.63 1.04 
มากกว่า 52 ปี  87 3.67 0.94 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.42 0.90 8.80 0.00* 3,4>2>1 
 
 

20 – 37 ปี 215 3.30 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.56 1.02 
มากกว่า 52 ปี 87 3.69 0.85 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.83 1.03 7.27 0.00* 3,4>1,2  
 20 – 37 ปี 215 3.20 1.01 

38 – 52 ปี 116 3.59 0.99 
มากกว่า 52 ปี  87 3.62 0.82 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
     กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
     กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
     กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

  จากตารางท่ี 8.50 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรม
และประเพณีปฏิบัติในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี, 38 – 
52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  ส าหรับด้านการยอมรับ
เหตุผล และการคล้อยตาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี ยอมรับและ
คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี และอายุ 20-37ปี  
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ตารางที่ 8.51 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ  จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.17 2.13 0.06 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.66 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.47 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.48 0.96 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 1.20 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 0.95 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.05 1.44 0.21 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.49 1.02 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.42 0.90 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.43 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.33 1.10 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.53 0.93 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.14 1.13 0.35 0.88 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.35 1.10 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.40 0.96 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.38 0.90 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.35 1.08 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.43 0.97 

  n=430 

จากตารางท่ี 8.51  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรม
และประเพณีปฏิบัติในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตาม ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 8.52 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ  จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    2.33 0.055 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.88 1.32 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.91 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.79 1.12 
ปริญญาตร ี 226 3.56 0.96 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.49 1.07 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    3.27 0.01* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.10 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.87 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.71 1.07 
ปริญญาตร ี 226 3.50 0.95 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.38 0.97 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    1.27 0.28 - 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.94 0.97 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.33 0.88 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.57 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.44 0.98 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.33 1.00 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.52  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรม
และประเพณีปฏิบัติในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ
และคล้อยตามแตกต่างกัน แต่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านการ
ยอมรับเหตุผล สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ,        
ปวส./อนุปริญญา, ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
   

2.10 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงในภาวะ
วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 
ตารางที่ 8.53 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

68 
(15.8) 

164 
(38.1) 

138 
(32.1) 

54 
(12.6) 

6 
(1.4) 

3.54 0.95 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

64 
(14.9) 

164 
(38.1) 

147 
(34.2) 

47 
(10.9) 

8 
(1.9) 

3.53 0.94 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

59 
(13.7) 

144 
(33.5) 

153 
(35.6) 

63 
(14.7) 

11 
(2.6) 

3.41 0.98 มาก 

        n=430 

จากตารางท่ี 8.53 พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจง
ในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า  “ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.54 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
หลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจง ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.41 1.02 -2.04 0.04* 
หญิง 285 3.61 0.91 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.49 1.07 -0.63 0.52 
หญิง 285 3.55 0.86 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.36 1.07 -0.76 0.45 
หญิง 285 3.44 0.93 

           *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
            กลุ่มที่ 1 เพศชาย 
            กลุ่มที่ 2 เพศหญิง  

จากตารางท่ี 8.54 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค า
ช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง แต่มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 ในด้านความเข้าใจ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความเข้าใจ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
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ตารางที่ 8.55 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
หลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.00 4.65 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.61 0.90 
38 – 52 ปี 116 3.54 1.02 
มากกว่า 52 ปี  87 3.51 0.90 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.58 1.08 4.95 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.62 0.88 
38 – 52 ปี 116 3.51 0.97 
มากกว่า 52 ปี 87 3.48 0.94 

การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.17 0.83 7.10 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.48 0.94 
38 – 52 ปี 116 3.41 1.05 
มากกว่า 52 ปี  87 3.40 0.92 

   *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
   กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
   กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
   กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.55 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค า
ช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และมากกว่า 
52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.56 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
หลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       

กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 

  

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.09 0.97 1.65 0.14 - 
10,001 – 20,000 บาท       65 3.62 1.06 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.61 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.95 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.39 0.93 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.63 0.88 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.09 1.06 1.66 0.14 -  
10,001 – 20,000 บาท       65 3.57 0.95 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.64 0.89 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.46 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.41 0.93 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.60 0.91 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.82 1.01 2.39 0.04* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.48 1.03 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.51 0.98 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.30 0.95 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.33 0.97 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.51 0.95 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

261 

จากตารางท่ี 8.56 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค า
ช้ีแจง  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกันมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลไม่แตกต่างกัน แต่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในด้านการคล้อยตาม สรุปได้ว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้10,001 – 20,000 บาท ขึ้นไป คล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท      
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ตารางที่ 8.57 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
หลักสิทธิมนุษยชนในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    3.56 0.00* 3,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 0.90 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.41 1.12 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.62 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.57 0.94 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    5.77 0.00* 3,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 1.07 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.20 
ปริญญาตร ี 226 3.66 0.82 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.51 0.98 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    6.76 0.00* 3,4,5,6>
2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.35 0.79 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.22 1.15 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.14 1.17 
ปริญญาตร ี 226 3.54 0.88 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.40 1.03 

   *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.57 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชนในค า
ช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ี         
ระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ปริญญาตรี และสูงกว่า
ปริญญาตรี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้น  
 

2.11 ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ี
รูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.58 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภท
ค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า 

 ความคิดเห็น 
ต่อค าช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

69 
(16.0) 

167 
(38.8) 

125 
(29.1) 

63 
(14.7) 

6 
(1.4) 

3.53 0.97 มาก 

 การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 

48 
(11.2) 

167 
(38.8) 

144 
(33.5) 

56 
(13.0) 

15 
(3.5) 

3.41 0.97 มาก 

การคล้อยตาม
ตามท่ีช้ีแจง 

44 
(10.2) 

164 
(38.1) 

146 
(34.0) 

58 
(13.5) 

18 
(4.2) 

3.37 0.98 ปาน
กลาง 

       n=430 

จากตารางท่ี 8.58 พบว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก 
ในขณะท่ีคล้อยตามระดับปานกลาง 

เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” 
ผลการทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางที่ 8.59 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการ
เห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือ
ตราสินค้า เพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.45 1.01 -1.31 0.19 
หญิง 285 3.58 0.95 

การยอมรับว่ามีเหตุผล 
 

ชาย 145 3.30 1.12 -1.32 0.13 
หญิง 285 3.47 0.88 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.33 1.11 -1.31 0.60 
หญิง 285 3.39 0.91 

             n=430 

    จากตารางท่ี 8.59  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคน
จากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามไม่แตกต่างกันท้ังชายและหญิง  
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ตารางที่ 8.60 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
การเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อาย ุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.83 0.83 2.33 0.07 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.58 1.01 
38 – 52 ปี 116 3.50 0.96 
มากกว่า 52 ปี  87 3.56 0.90 

การยอมรับว่า
มีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 1.92 1.16 10.77 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.42 0.97 
38 – 52 ปี 116 3.47 0.91 
มากกว่า 52 ปี 87 3.53 0.85 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 0.87 5.88 0.00* 2,3,4>1 
20 – 37 ปี 215 3.35 1.03 
38 – 52 ปี 116 3.44 0.94 
มากกว่า 52 ปี  87 3.46 0.83 

     *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
    กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
    กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
    กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
    กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.60 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคน
จากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจง   กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกัน มีความเข้าใจยอมรับ
เหตุผล และคล้อยตาม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
อายุ 20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
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ตารางที่ 8.61 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
การเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความคิดเห็น รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 3.18 1.05 2.53 0.03* 3>1 
2,6 > 5 10,001 – 20,000 บาท       65 3.63 1.01 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.67 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.46 1.01 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.20 0.91 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.62 0.90 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.64 1.36 4.62 0.00* 2,3,4,5,6>
1 
3>5  

10,001 – 20,000 บาท       65 3.49 1.03 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.60 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.35 0.92 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.17 0.88 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.47 0.91 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.77 1.11 3.87 0.00* 2,3,4,6>1 
 
2,6>5 

10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 1.05 
20,001 – 30,000 บาท 114 3.51 0.88 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.28 1.02 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.04 0.92 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.44 0.93 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       

กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.61 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคน
จากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาทขึ้นไป ยอมรับเหตุผลมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 
บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาท คล้อยตามมากกว่า
กลุ่มท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท                     
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ตารางที่ 8.62 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
การเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือตราสินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา  
ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    2.70 0.03* 5,6>2,3 
 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 3.00 0.87 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.15 1.03 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.50 1.22 
ปริญญาตร ี 226 3.60 0.92 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.57 1.01 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    7.14 0.00* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.29 1.26 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 1.02 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.27 
ปริญญาตร ี 226 3.53 0.89 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.40 0.93 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    3.05 0.02* 3,4,5,6>2 
มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.65 1.17 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.95 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.36 1.34 
ปริญญาตร ี 226 3.46 0.94 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.32 0.96 

*แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.62 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคน
จากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอกในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05 สรุปได้ว่า กลุ่มท่ีมี
การศึกษาต้ังแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับต้ังแต่มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ขึ้นไป ยอมรับเหตุผลและคล้อย
ตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 

 
2.12  ความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับ
บทลงโทษในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรอืตราสินค้า 

 

ตารางที่ 8.63 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับความคิดเห็นต่อจุดจูงใจประเภท
ค่านิยมเรื่องความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

 ความ
คิดเห็น 
ต่อค า
ช้ีแจง 

ระดับความคิดเห็น x̄ S.D. ระดับ 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

85 
(19.8) 

179 
(41.6) 

121 
(28.1) 

38 
(8.8) 

7 
(1.6) 

3.69 0.94 มาก 

 การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

76 
(17.7) 

183 
(42.6) 

128 
(29.8) 

31 
 (7.2) 

12 
(2.8) 

3.65 0.94 มาก 

การคล้อย
ตามตามท่ี
ช้ีแจง 

67 
(15.6) 

166 
(38.6) 

145 
(33.7) 

37 
(8.6) 

15 
(3.5) 

3.54 0.97 มาก 

        n=430 

จากตารางท่ี 8.63 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความถูกผิด หรือ การท า
ผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤต กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามระดับมาก  
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เมื่อทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านลักษณะประชากร โดยมีสมมติฐานว่า “ประชาชนท่ี
ท างานในกรุงเทพหรือปริมณฑลท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ รายได้ และระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับ
บทลงโทษในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน” ผลการทดสอบมีดังนี้ 
   
ตารางที่ 8.64 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ของความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษเพศชายและหญิง 

ความคิดเห็น เพศ n x̄ S.D. t-test p 

ความเข้าใจเนื้อหา 

  
ชาย 145 3.61 1.05 -1.14 0.25 
หญิง 285 3.73 0.88 

การยอมรับว่ามี
เหตุผล 

ชาย 145 3.59 1.08 -0.85 0.40 
หญิง 285 3.68 0.87 

 การคล้อยตามท่ี
ช้ีแจง 

ชาย 145 3.54 1.09 -0.06 0.96 
หญิง 285 3.54 0.91 

            n=430 

จากตารางท่ี 8.64  อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความถูกผิด หรือ 
การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามไม่
แตกต่างกันท้ังชายและหญิง  
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ตารางที่ 8.65 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ของความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้า จ าแนกตามช่วงอายุ 

ความคิดเห็น อายุ n x̄ S.D. F p คู่ท่ีต่างกัน 

ความเข้าใจ
เนื้อหา 

  
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.33 1.37 11.48 0.00* 2,3,4>1 
2>4 
 

20 – 37 ปี 215 3.83 0.89 
38 – 52 ปี 116 3.68 0.95 
มากกว่า 52 ปี  87 3.54 0.82 

การยอมรับ
ว่ามีเหตุผล 
 
 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.25 1.29 11.19 0.00* 2,3,4>1 
2>4 
 

20 – 37 ปี 215 3.78 0.91 
38 – 52 ปี 116 3.65 0.93 
มากกว่า 52 ปี 87 3.54 0.85 

การคล้อย
ตามท่ีช้ีแจง 

ต่ ากว่า 20 ปี 12 2.08 0.90 12.23 0.00* 2,3,4>1 
2>4 
 

20 – 37 ปี 215 3.67 0.99 
38 – 52 ปี 116 3.58 0.92 
มากกว่า 52 ปี  87 3.37 0.81 

       *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
      กลุ่มที่ 1 ต่ ากว่า 20 ปี 
      กลุ่มที่ 2 20 – 37 ปี 
      กลุ่มที่ 3  38 – 52 ปี 
      กลุ่มที่ 4 มากกว่า 52 ปี 

จากตารางท่ี 8.65 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความถูกผิด หรือการ
ท าผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และ
คล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 
ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 52 ปี และกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีอายุ20 – 37 ปี, 38 – 52 ปี และมากกว่า 52 ปี มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อย
ตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ปี  
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ตารางที่ 8.66 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ของความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้า จ าแนกตามรายได้ 

ความ
คิดเห็น 

รายได้ n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 
 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.95 1.40 3.55 0.00* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.66 0.96 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.67 0.94 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.71 0.96 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.72 0.78 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.87 0.80 

การ
ยอมรับว่า
มีเหตุผล 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.91 1.44 3.68 0.00* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.57 1.06 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.68 0.87 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.63 0.94 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.67 0.82 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.83 0.82 

การคล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 22 2.82 1.33 3.32 0.01* 2,3,4,5,6>
1 10,001 – 20,000 บาท       65 3.54 1.05 

20,001 – 30,000 บาท 114 3.52 0.97 
30,001 – 40,000 บาท                        79 3.49 0.97 
40,001 – 50,000 บาท       46 3.67 0.76 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 104 3.70 0.86 

  *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 กลุ่มที่ 2 10,001 – 20,000 บาท       
 กลุ่มที่ 3 20,001 – 30,000 บาท 
 กลุ่มที่ 4 30,001 – 40,000 บาท                        
 กลุ่มที่ 5 40,001 – 50,000 บาท       
            กลุ่มที่ 6 มากกว่า 50,000 บาท 
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จากตารางท่ี 8.66 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความถูกผิด หรือ 
การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ ในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่างกัน มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล 
และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 10,001 – 
20,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 50,000 บาท  และ
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีความเห็นในระดับต่ าสุด  
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ตารางที่ 8.67 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเห็นต่อ การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่อง
ของความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษจ าแนกตามระดับการศึกษา  

ความ
คิดเห็น 

ระดับการศึกษา n x̄ S.D. F p คู่ท่ี
ต่างกัน 

ความ
เข้าใจ
เนื้อหา 

ประถมศึกษา    6.83 0.00* 5,6>2,3 
4>2 มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.76 1.39 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.30 0.99 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.28 
ปริญญาตร ี 226 3.73 0.86 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.83 0.87 

การ
ยอมรับ
ว่ามี
เหตุผล 

ประถมศึกษา    5.44 0.00* 3,4,5,6>
2 
 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.71 1.49 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.44 1.09 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.43 1.16 
ปริญญาตร ี 226 3.72 0.87 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.71 0.88 

การ
คล้อย
ตามท่ี
ช้ีแจง 

ประถมศึกษา    6.41 0.00* 3,4,5,6>
2 
6>3 

มัธยมศึกษาตอนต้น  17 2.53 1.23 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  27 3.26 0.98 
ปวส./อนุปริญญา  14 3.29 1.20 
ปริญญาตร ี 226 3.59 0.91 
สูงกว่าปริญญาตร ี 146 3.66 0.94 

   *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 กลุ่มที่ 1 ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 2 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า    
 กลุ่มที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 กลุ่มที่ 4 ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  
 กลุ่มที่ 5 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
 กลุ่มที่ 6 สูงกว่าปริญญาตรี    
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จากตารางท่ี 8.67 อธิบายได้ว่า การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความถูกผิด หรือ 
การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษในค าช้ีแจง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีความเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ .05 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาต้ังแต่ปริญญาตรีขึ้นไป มีความเข้าใจมากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับต้ังแต่มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
มากกว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 9 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤต” เป็นการวิจัยท่ีใช้
การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดยวิเคราะห์รูปแบบการออกแบบสารขององค์กรและตรา
สินค้าในภาวะวิกฤต และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยน ารูปแบบการออกแบบสารมา
สร้างเป็นแบบสอบถาม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล 
 ท้ังนี้ ในส่วนของการวิจัยเชิงส ารวจ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 20 - 26 ตุลาคม 2561 จนได้
ข้อมูลท่ีครบสมบูรณ์จากแบบสอบถาม และน ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติจ านวน 430 ชุด                  
ซึ่งสามารถสรุปผลได้ ดังต่อไปนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

277 

สรุปผลการวิจัย 
1.ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลจ านวน 430คน เป็น
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีสถานภาพโสดมากกว่าสมรส มีอายุระหว่าง 20-37 ปีมากท่ีสุด                        
มีการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด  
2. รูปแบบกลยุทธ์ที่  การเรียบเรียงสาร ท่ี  การจัดล าดับข้อความ  และจุดจูงใจที่ใช้ในการ
ออกแบบสารในค าช้ีแจงในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

2.1 กลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารในค าชี้แจงในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  
           มีท้ังหมด 12 รูปแบบ ได้แก่  

1. กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ 
ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาด       
ของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

2. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
ผู้กระท าผิด กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์        
ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

3. กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ี
ผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อ       
ความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

4. กลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด กรณีองค์กร
เป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

5. กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิดกรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และ
เป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 

6. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษ
ผู้กระท าผิด กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเหตุการณ์ท่ีส่งผล
กระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
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7. กลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ             
และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

8.กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด  
แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย 
ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

9. กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาด
ท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

10.กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาด
ท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 

11.กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผล
กระทบไม่รุนแรง 

12. กลยุทธ์การให้เหตุผล กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่
ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
2.2 การเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า  
 มี 4 รูปแบบ ได้แก่   

1. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่า
เหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง 

2. การเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป 
3. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 
4. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 

2.3 การจัดล าดับข้อความในการออกแบบสาร 
 มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 
 1.  การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
 2.  การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
 3.  การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
2.4 จุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสารในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 มี 2 ประเภท ได้แก่ 

1. จุดจูงใจประเภทความกลัว เช่น การระบุมาตรการทางกฎหมาย คือ การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่ง
และอาญา 

2. จุดจูงใจประเภทค่านิยม  
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ในจุดจูงใจประเภทค่านิยม ค่านิยมท่ีใช้มี 12 ค่านิยม ดังนี้   
2.1 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 
2.2 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด 
2.3 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณ 
2.4 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้า 
2.5 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0  
2.6 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์  
2.7 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิต 
2.8 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 
2.9 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ 
2.10 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชน 
2.11 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอก 
2.12 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องของความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ 

 
3. ความเห็นของประชาชนต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร การเรียบเรียงสารที่ใช้ในการ
ออกแบบค าช้ีแจง  การจัดล าดับข้อความในการออกแบบสาร และจุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบ
สารในค าช้ีแจงในเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
3.1 ความเห็นของประชาชนต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสาร 
 1. กลยุทธ์การขออภัย  กลยุทธ์การให้เหตุผล และ กลยุทธ์การแก้ไข กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต 
หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันใน  กลุ่ม
อายุ และระดับการศึกษา  
 2. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท า
ผิดท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการ
กระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ 
รายได้และระดับการศึกษา 
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 3. กลยุทธ์การขอโทษ  และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กร
หรือตราสินค้า กรณีท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร  และเหตุการณ์ส่ง
ผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ
อายุ และระดับการศึกษา 
 4. กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด กรณีองค์กรเป็นฝ่าย
ผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุ  
 5. กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุ
มาตรการลงโทษผู้กระท าผิดท่ีใช้ในค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็น
ฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้
ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 6. กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดท่ี
ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กร
หรือตราสินค้ากรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด เพราะการกระท าท่ีผิดพลาดของบุคลากร และเป็นเหตุการณ์ท่ีส่งผล
กระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม อายุ  
รายได้ และระดับการศึกษา 
 7. กลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค า
ช้ีแจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่าง 
กันในกลุ่มอายุ  และระดับการศึกษา 
 8. กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การให้เหตุผลและกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือ
ค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ข่าว จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณี
องค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความ
ปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
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 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
เพศ อายุ  และระดับการศึกษา 
 9. กลยุทธ์การขอโทษ  กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือ
ค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่
เป็นความผิดพลาดท่ีองค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือ
ทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุ   
 10. กลยุทธ์การขออภัย  และกลยุทธ์การแก้ไขท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กร
หรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรเป็นฝ่ายผิด แต่เป็นความผิดพลาดท่ี
องค์กรไม่ได้ต้ังใจ  และเหตุการณ์ท่ีส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย 
ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 11. กลยุทธ์การปฏิเสธ และกลยุทธ์การให้เหตุผลท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจาก
องค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ในค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และ
เหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจระดับมาก  แต่ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และ
แตกต่างกันในกลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 12. กลยุทธ์การให้เหตุผลท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีใช้ใน
ค าช้ีแจง จากองค์กรหรือตราสินค้า กรณีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด  และเหตุการณ์ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง 
แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ  
และระดับการศึกษา 
3.2 ความเห็นของประชาชนต่อการเรียบเรียงสารที่ใช้ในการออกแบบสาร 

1. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่า
เหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง 

กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
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2. การเรียบเรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม อายุ  

รายได้ และระดับการศึกษา 
3. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 

กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันใน
กลุ่มเพศ อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 

4. การเรียบเรียงสารโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และยอมรับเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันใน
กลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
3.3  ความเห็นของประชาชนต่อการจัดล าดับข้อความที่ใชใ้นการออกแบบสาร 

1. การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้นค าช้ีแจง 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ และมีเหตุผลระดับมาก แต่คล้อยตามระดับปานกลาง และ

แตกต่างกันในกลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 2. การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลางค าช้ีแจง 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 3. การจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้ายค าช้ีแจง 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันใน
กลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
3.4 ความเห็นของประชาชนต่อจุดจูงใจที่ใช้ในการออกแบบสาร 
 1. จุดจูงใจประเภทความกลัวโดยระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและ
อาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กรในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 

2. จุดจูงใจประเภทค่านิยม ดังนี้ 
2.1  จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 

 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 

2.2  จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องลูกค้าเป็นคนส าคัญท่ีสุด 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผลระดับมาก และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่าง
กันในกลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
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 2.3 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มเพศ 
อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 2.4 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความเก่าแก่ยาวนานขององค์กรหรือตราสินค้า 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
เพศ อายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 2.5  จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องแนวคิดไทยแลนด์ 4.0  
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่างกันในกลุ่ม
เพศ และอายุ   
 2.6 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์  
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ  
รายได้ และระดับการศึกษา  
 2.7 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยในกระบวนการผลิต 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ  
รายได้ และระดับการศึกษา 
 2.8 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันใน 
กลุ่มอายุ  รายได้ และระดับการศึกษา 
 2.9 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องรากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณีปฏิบัติ  
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผลระดับมาก  และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่าง
กันในกลุ่มอายุ และระดับการศึกษา 

2.10 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องหลักสิทธิมนุษยชน 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล  และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่ม 
เพศ อายุ รายได้และระดับการศึกษา 
 2.11 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอก 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล ระดับมาก และคล้อยตามระดับปานกลาง และแตกต่าง
กันในกลุ่มอายุ รายได้และระดับการศึกษา 

2.12 จุดจูงใจประเภทค่านิยมเรื่องความถูกผิด หรือ การท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจ  ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามระดับมาก และแตกต่างกันในกลุ่มอายุ 
รายได้และระดับการศึกษา 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยจะน าเสนออภิปรายผลของการวิจัย ตามประเด็นส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
1. ด้านกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารในภาวะวิกฤตขององค์กร  หรือตราสินค้า 

 ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหาคน มีความเห็นต่อการใช้ 1) กลยุทธ์การขอโทษ 
และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด 2) กลยุทธ์การขอโทษ กล
ยุทธ์การแก้ไข และ     กลยุทธ์ที่มีการระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด และ 3) กล
ยุทธ์การขออภัย และกลยุทธ์การแก้ไขในค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต กรณีท่ีองค์กร
เป็นฝ่ายผิด ในระดับมาก ท้ังในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม สอดคล้องกับ
แนวคิดการส่ือสารในภาวะวิกฤตของ Coombs (2015) ท่ีอธิบายว่า การส่ือสารในภาวะวิกฤตควรเป็นไปเพื่อ
การเยียวยาจิตใจของผู้ได้รับผลกระทบ เพราะการใช้      กลยุทธ์การขอโทษ กลยุทธ์การแก้ไข และกลยุทธ์มี
การระบุว่าจะมีบทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิด ซึ่งจัดอยู่ในประเภทของกลยุทธ์การบูรณะ
ร่วมกัน หรือใช้ร่วมกับกลยุทธ์การขออภัย ซึ่งจัดอยู่ในประเภทของกลยุทธ์การลดความส าคัญ เป็นการแสดง
ถึงความรับผิดชอบขององค์กรต่อสาธารณะ และเป็นการแสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีผู้ท่ีเกี่ยวข้องจะได้รับการชดเชย
หรือเยียวยาอย่างไร เช่นเดียวกับท่ี Fearm-Bank (2017)  อธิบายว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤต ส่ิงท่ีผู้เสียหาย
หรือสังคมรอฟังอยู่คือค าขอโทษ หรือค าทีส่ือถึงความรับผิดชอบขององค์กร 

การใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในการออกแบบค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อ
เกิดภาวะวิกฤต กรณีท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหาคน มี
ความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์การให้เหตุผลในค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต กรณีท่ี
องค์กรไม่ได้เป็นฝ่ายผิด ในระดับมาก ท้ังในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม 
สอดคล้องกับแนวคิดการส่ือสารในภาวะวิกฤตของ Fearm-Bank (2017)  ท่ีอธิบายว่า เมื่อเกิดเหตุการณ์
วิกฤต ส่ิงท่ีผู้เสียหายหรือสังคมรอฟังอยู่ไม่ใช่ข้อแก้ตัวขององค์กร ดังนั้นความเห็นของประชาชนท่ีท างานใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีเมื่อมีการใช้กลยุทธ์การปฏิเสธในค าช้ีแจงอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น 

การใช้กลยุทธ์ในการออกแบบค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤต ผลวิจัยพบว่า 
ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
ต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์ในค าช้ีแจงขององค์กรหรือตราสินค้าเมื่อเกิดภาวะวิกฤตในระดับท่ี
แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามประเด็นท่ีน่าสนใจคือ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา เป็นลักษณะทางประชากร
ท่ีส่งผลให้ความเห็นของประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความเห็นต่อการใช้กลยุทธ์
จ านวน 12 รูปแบบมีความแตกต่างกันมากกว่าเพศ และประชาชนมีอายุน้อย จะมีความเห็นท่ีหลากหลายกว่า
กลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้รับสาร ท่ี  Steiner (1963) อธิบายว่า คนท่ีมีอายุมาก 
และมีการศึกษาสูง มักมีการเปิดรับเนื้อหา สนใจในข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับสาธารณะในระดับท่ีแตกต่างกับคน
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ท่ีมีอานุน้อย และมีการศึกษาต่ า ซึ่งอายุและการศึกษา ถือเป็นตัวแปรที่อธิบายถึงความแตกต่างของ
พฤติกรรมท่ีเกี่ยวกับการส่ือสารได้อย่างเด่นชัด เช่นเดียวกับท่ี ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า รายได้
เป็นตัวแปรท่ีมีบทบาทใกล้เคียงกับระดับการศึกษาเนื่องจากเป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงมาก  
และส าหรับตัวแปรด้านเพศ จะไม่พบความแตกต่างท่ีเด่นชัด เหมือนกับอายุ และการศึกษา แต่ก็มีความ
แตกต่างบ้างในการเปิดรับสารของเพศชายและเพศหญิง 

2. ด้านการเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการจัดเรียบเรียงสารโดยการ

อธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง และการจัดเรียบ
เรียงสารโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป ในระดับมากกว่าการจัดเรียบเรียง
แบบสารในรูปแบบอื่น ซึ่งผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ วราภรณ์ กุลสมบูรณ์ (2547)  ท่ีพบว่า 
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาส่งผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจ และความพึงพอใจของผู้อื่นแตกต่างกันไปในแต่ละ
บริบท อย่างไรก็ตามผลวิจัยไม่สอดคล้องกับการศึกษาในบางประเด็น คือ ในงานวิจัยยังไม่สามารถสรุปได้ว่า 
การน าเสนอเนื้อหาสารแบบไม่เป็นล าดับ หรือแบบเรียบเรียงเป็นล าดับจะส่งผลต่อความเข้าใจของผู้อ่านมาก
หรือน้อยกว่ากัน ท้ังนี้อาจเป็นเพราะการส่ือสารในภาวะวิกฤตเป็นการส่ือสารท่ีไม่ได้เกิดขึ้นในบริบทเดียวกับ
การส่ือสารท่ีมีการน าเสนอเนื้อหาในลักษณะท่ัวไป จึงท าให้ผู้อ่านมีความเห็นต่อการจัดเรียบเรียงสารเพื่อ
น าเสนอท่ีแตกต่างกับการน าเสนอเนื้อหาในเหตุการณ์ปกติ 

การจัดเรียบเรียงสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า 
ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
ต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความเห็นท่ีแตกต่างกันมากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง สอดคล้องกับท่ี 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า เพศชายและหญิงมีการเปิดรับสารท่ีแตกต่างกันและกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีความเห็นต่อการจัดเรียบเรียงสารท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา
สินค้าท่ีแตกต่างกันท้ังในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม โดยประชาชนท่ีมี
การศึกษาในระดับสูงจะมีความเห็นในระดับท่ีสูงกว่าประชาชนท่ีมีการศึกษาในระดับต่ า สอดคล้องกับท่ี 

Steiner (1963) อธิบายว่า ยิ่งคนมีการศึกษาในระดับสูงเท่าไร ความสนใจในข่าวสาร สนใจในการน าเสนอ
เนื้อหา และการเปิดรับก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น  

3. ด้านการจัดล าดับข้อความที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค า

ช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า โดยการจัดล าดับข้อความโดยจัดให้สาระส าคัญอยู่ตอนต้น ใน
ด้านความเข้าใจ และยอมรับว่ามีเหตุผลในระดับมากซึ่งเป็นระดับท่ีสูงกว่าการจัดล าดับข้อความโดยจัดให้
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สาระส าคัญอยู่ตอนกลาง และตอนท้าย สอดคล้องกับท่ี อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) อธิบายว่า การจัด
วางล าดับสารแต่ละรูปแบบย่อมส่งผลต่อการโน้มน้าวใจได้ไม่เหมือนกัน 

การจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า ประชาชน
ท่ีท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศต่างกันมีความเห็นต่อการจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตของ
องค์กรหรือตราสินค้าไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับท่ี ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542) อธิบายว่า ส าหรับตัวแปรด้านเพศ 
จะไม่พบความแตกต่างท่ีเด่นชัด เหมือนกับอายุ และการศึกษา 

4. ด้านจุดจูงใจที่ใช้ในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
ผลวิจัยพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจประเภทความ

กลัว คือ ระบุมาตรการทางกฎหมาย เช่น การฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดีกับองค์กร
ในระดับมาก ท้ังในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม สอดคล้องกับการศึกษาของ 
นันทพร เกรียงศักด์ิโอภาส (2545) ท่ีพบว่า การขู่จะส่งผลต่อปฏิกิริยาทางจิตของผู้อ่าน  

นอกจากนี้ ผลวิจัยยังพบว่า ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยม 1) เรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 2) เรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือ
จรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ 3) เรื่องความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์ 4) เรื่องมาตรฐานความปลอดภัย
ในกระบวนการผลิต 5) เรื่องสรรพคุณทางการแพทย์ 6) เรื่องหลักสิทธิมนุษยชน 7) เรื่องความถูกผิด หรือ การ
ท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ ในระดับมาก ท้ังในด้านความเข้าใจ การยอมรับว่ามีเหตุผล และการคล้อยตาม  

การใช้จุดจูงใจประเภทค่านิยมในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า ผลวิจัยพบว่า 
ประชาชนท่ีท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดับการศึกษา
ต่างกัน มีความเห็นต่อการใช้จุดจูงใจในค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าในระดับท่ีแตกต่าง
กัน สอดคล้องกับการศึกษาของปรีชญา แม้นมินทร์ (2554)  ท่ีพบว่า ด้านเพศ เพศหญิงให้ความส าคัญกับ
ค่านิยมจุดหมายปลายทางสูงว่าเพศชายอย่างมีนัยส าคัญ และเพศชายให้ความส าคัญกับค่านิยมท่ีเกี่ยวกับ
สังคมสูงกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชายเป็นกลุ่มท่ีมีความเห็นแตกต่างกันมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ส าหรับด้านอายุ พบว่า ในแต่ละช่วงอายุจะให้ความส าคัญกับแต่ละค่านิยมท่ีแตกต่าง
กัน และด้านการศึกษา พบว่า คนท่ีมีระดับการศึกษาสูงจะให้ความส าคัญกับค่านิยมคนละตัวกับคนท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ า และในด้านรายได้ อธิบายว่า ความแตกต่างของรายได้กับค่านิยมนั้น แม้จะมีความแตกต่าง แต่
จะไม่เด่นชัดมากนัก เพราะคนไทยในระดับฐานะท่ีต่างกัน ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องความสัมพันธ์ต่อ
ส่วนรวมหรือต่อผู้อื่น และไม่แตกต่างกันทางด้านพื้นฐานจิตใจ จึงไม่สามารถสรุปถึงความเหมือนหรือต่างของ
ค่านิยมกับรายได้ 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการประยุกต์ใช ้
การวิจัยครั้งนี้สามารถน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตรา

สินค้า เพื่อให้สามารถจัดการกับภาวะวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิผล ดังนี้ 
ด้านกลยุทธ์ที่ใช้ในการออกแบบสารในภาวะวิกฤตขององค์กร หรือตราสินค้า 
1. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 

และส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ 
ยอมรับเหตุผล และ คล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมากควรใช้กลยุทธ์การขอโทษ และกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ 

2. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรเป็นฝ่ายผิด 
และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สิน หาก
องค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมาก ควรใช้กลยุทธ์การขอ
โทษ หรือกลยุทธ์การขออภัย หรืออาจจะเพิ่มเติมร่วมกับกลยุทธ์การแก้ไข หรือกลยุทธ์ท่ีมีการระบุว่าจะมี
บทลงโทษ หรือระบุมาตรการลงโทษผู้กระท าผิดในค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ 

3. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีองค์กรไม่ได้เป็นฝ่าย
ผิด และส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัย ร่างกาย ชีวิต หรือทรัพย์สินหาก
องค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมาก ควรใช้กลยุทธ์การให้
เหตุผลในค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ 

ด้านการเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ 

ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมาก ควรใช้การเรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตาม
ประเด็นทีละหัวข้อเรียงกันไป หรือการอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่า
เหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง 

ด้านการจัดล าดับข้อความที่ใช้ในค าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้า หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ และ

ยอมรับเหตุผลในระดับมาก ควรน าสาระส าคัญของเนื้อหาไว้ท่ีตอนต้นของค าช้ีแจง 

ด้านจุดจูงใจที่ใช้ในค าชี้แจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 
1. การออกแบบสารหรือค าช้ีแจงในเหตุการณ์ภาวะวิกฤต ควรน าจุดจูงใจประเภทค่านิยมท่ี

เหมาะสมกับเหตุการณ์มาใช้ในค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ โดยพิจารณาระดับการศึกษา และอายุของ
กลุ่มเป้าหมายเป็นองค์ประกอบ เพื่อจะได้เลือกใช้ค่านิยมท่ีน าไปสู่การเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตาม
ค าช้ีแจงได้  
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2. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับสินค้า งานด้านการบริการ การ
ดูแลลูกค้า จรรยาบรรณในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณทางธุรกิจ หากองค์กรคาดหวังให้ประชาชน
เข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมาก องค์กรหรือตราสินค้าควรใช้จุดจูงใจประเภท
ค่านิยมในการออกแบบค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องความเป็นมืออาชีพในงานบริการ 
ค่านิยมเรื่องจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ หรืออาจใช้จุดจูงใจประเภทความกลัว เช่น การอ้างถึงการ
ด าเนินคดีทางกฎหมาย แล้วแต่กรณี 

3. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับการอันตรายจากการ
รับประทานอาหาร/เครื่องด่ืม ความรุนแรงจากการด่ืมแอลกอฮอล์ และความเกี่ยวข้องกับยาเสพติด หาก
องค์กรคาดหวังให้ประชาชนเข้าใจ ยอมรับเหตุผล และคล้อยตามค าช้ีแจงในระดับมาก ควรใช้จุดจูงใจ
ประเภทค่านิยมในการออกแบบค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องการค านึงถึงมาตรฐานความ
ปลอดภัยในกระบวนการผลิต ค่านิยมเรื่องความรับผิดชอบโดยเมาไม่ขับ และค่านิยมเรื่องยาเสพติดเป็นของ
ต้องห้ามและอันตราย 

4. เมื่อเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกับองค์กรหรือตราสินค้าท่ีเกี่ยวกับความเท่าเทียมในสังคม หรือ
การละเมิดสิทธิของบุคคลในด้านร่างกายหรือจิตใจ ควรจุดจูงใจประเภทค่านิยมในการออกแบบค าช้ีแจงหรือ
แถลงการณ์ ได้แก่ ค่านิยมเรื่องสิทธิมนุษยชน ค่านิยมการท าผิดต้องได้รับบทลงโทษ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยครั้งต่อไป ควรวิเคราะห์การออกแบบสารจากเอกสารค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ของ

องค์กรหรือตราสินค้าในภาวะวิกฤตด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่ม
รูปแบบของการออกแบบสารให้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

2. ศึกษาถึงบริบทอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการเปิดรับค าช้ีแจงหรือแถลงการณ์ขององค์กรหรือตรา
สินค้าในภาวะวิกฤต เพราะอาจส่งผลต่อความเห็นของประชาชนท่ีมีต่อการออกแบบสารท่ีใช้ในค าช้ีแจง เช่น 
พฤติกรรมการรับส่ือ ภาพลักษณ์ หรือความมีช่ือเสียงขององค์กรหรือตราสินค้า 
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แบบสอบถามเร่ือง ความเห็นของประชาชนต่อการออกแบบสารในภาวะวิกฤตขององค์กร  หรือ ตราสินค้า 

ค าช้ีแจง: แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ข้อมูลท้ังหมดจะใช้เพื่อการวิจัยเพื่อน าองค์ความรู้มาพัฒนาการส่ือสารใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้าเท่านั้น 
ตอนท่ี A ค าถามคัดกรอง 
ท่านท างานอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลใช่หรือไม่    
 1.   ใช่      2.   ไม่ใช่ ---- (ปิดการท าแบบสอบถาม) 
ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบส ารวจ 
เพศ  1. ชาย  2. หญิง 
อายุ  1. ต่ ากว่า 20 ปี  2. 20 – 37 ปี  3. 38 – 52 ปี  
  4. มากกว่า 52 ปี  
สถานภาพ  1. โสด     2. สมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
 1. ประถมศึกษาหรือเทียบเท่า             
 2. มัธยมศึกษาตอนต้นหรือเทียบเท่า          
 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือเทียบเท่า 
 4. ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า             
 5. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า           
 6. สูงกว่าปริญญาตร ี   
ปัจจุบันท่านประกอบอาชีพอะไร 
 1. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ       2. พนักงานบริษัทเอกชน     
 3. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  4. อาชีพอิสระ/รับจ้าง    5. อื่นๆ ระบุ...................... 
6.ท่านมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนเท่าไร 
      1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. 40,001 – 50,000 บาท    6. มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ค าช้ีแจง 1. ตอนท่ี 2 มีกรณีสมมุติเหตุการณ์วิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า จ านวน 12 เหตุการณ์ โดย
แต่ละเหตุการณ์ประกอบด้วยข้อค าถามย่อย จ านวน 3 ข้อ    
โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
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กรณีท่ี 1  
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

นักบินของสายการบินแห่งหนึ่ง รวมตัวกันหยุดงานเพื่อประท้วงผู้บริหารและระเบียบข้อบังคับ
ของสายการบิน ท าให้สายการบินต้องประกาศยกเลิกเท่ียวบินในวันดังกล่าวกว่า 10 เท่ียวบิน ส่งผล
ผู้โดยสารกว่า 1,500 คนได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงเพราะท าให้การเดินทางไม่เป็นไปตามแผน สูญเสีย
ท้ังเวลา และค่าต๋ัวเครื่องบิน รวมถึงค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องอื่นๆ เช่น ค่าท่ีพัก ค่ารถเช่าท่ีสนามบิน  
ค าช้ีแจงจากสายการบิน 
 สายการบินต้องขออภัยผู้โดยสารส าหรับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ท้ังนี้ต้องขอช้ีแจงว่า การที่นักบิน
ออกมาประท้วงนั้นเป็นเพราะนักบินไม่พงึพอใจและไม่เข้าใจหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบิน 
อย่างไรก็ตาม สายการบินจะแสดงความรับผิดชอบโดยผู้โดยสายสามารถขอเงินคืน หรือรับเงินชดเชย
จากสายการบินได้ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.1 ค าช้ีแจงของสายการบิน ช่วยให้ฉันเข้าใจ 
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.2 ค าช้ีแจงของสายการบิน มีเหตุผลเช่ือถือได้      
1.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของสายการบิน      
 
กรณีท่ี 2 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

นายดัง ศิลปินสังกัดค่ายเพลงยักษ์ใหญ่ ประสบเหตุรถยนต์ถูกรถมอเตอร์ไซค์เฉี่ยวชน ท าให้
นายดังไม่พอใจอย่างมาก โดยได้ลงจากรถ และใช้ก าลังท าร้ายร่างกายคู่กรณีจนได้รับบาดเจ็บ พูดจา
คุกคามข่มขู่คู่จนคู่กรณีได้รับความอับอาย เหตุการณ์ดังกล่าว มีผู้อัดคลิปวิดีโอไว้ และน าไปเผยแพร่
ทาง            เฟซบุ๊ก ท าให้เกิดเป็นข่าวท้ังทางส่ือหลักและส่ือออนไลน์ จนเกิดเป็นกระแสประณาม
นายดังว่ามีพฤติกรรมไม่เหมาะสม ท าเกินกว่าเหตุ เพราะการท าร้ายร่างกายถือเป็นการละเมิดสิทธิบน
ร่างกายของผู้อื่น จึงเป็นพฤติกรรมท่ีรุนแรงมากเกินกว่าจะยอมรับได้ หลายความคิดเห็นบนส่ือ
ออนไลน์บอกว่านอกจากจะแบนผลงานของนายดังแล้ว ก็จะแบนทุกผลงานของค่ายเพลงท่ีนายดังมี
ส่วนร่วมอีกด้วย 
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ค าช้ีแจงจากค่ายเพลง 

ในฐานะต้นสังกัดของนายดัง ค่ายเพลงรู้สึกเสียใจต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และเห็นถึงการ
ประพฤติตัวไม่เหมาะสมในฐานะท่ีศิลปิน โดยมีการพิจารณาบทลงโทษส าหรับนายดังแล้ว และมีข้อสรุป
ว่า จะยกเลิกสัญญาการออกอัลบั้มและการร่วมงานต่างๆ กับนายดัง 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

2.1 ค าช้ีแจงของค่ายเพลง ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

2.2 ค าช้ีแจงของค่ายเพลง มีเหตุผลเช่ือถือได้      
2.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของค่ายเพลง      
 
กรณีท่ี 3 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

นายเมธ พนักงานร้านกาแฟชื่อดังแห่งหนึ่งท่ีมีสาขาเป็นจ านวนมาก ได้น าถุงเท้ามาซักท่ีอ่าง
ล้างแก้วในร้านกาแฟ ซึ่งในอ่างล้างแก้วก็มีแก้วส าหรับชงเครื่องด่ืมวางอยู่ โดยนางสาวภัสสรเป็น
ผู้เห็นเหตุการณ์จึงได้ถ่ายภาพไว้ และน ามาแชร์ต่อบนส่ือสังคมออนไลน์ แม้เหตุการณ์ดังกล่าวจะไม่ได้
ส่งกระทบต่อผู้บริโภคอย่างรุนแรง แต่ก็ท าให้เกิดการต่อว่าถึงพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของนายเมธ 
และต่อว่าไปถึงมาตรฐานความสะอาดและคุณภาพของร้านกาแฟสาขานี้ และสาขาอื่นๆ รวมถึงยังต่อ
ว่าไปถึงผู้บริหารที่เป็นเจ้าของแฟรนไชส์ด้วย  
ค าช้ีแจงจากฝ่ายบริหารแฟรนไชส์  

ร้านกาแฟขอยอมรับในความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น และขอโทษไปยังผู้บริโภค โดยฝ่ายบริหารได้
พิจารณาให้ทางร้านสาขาท่ีเกิดเหตุการณ์ปิดปรับปรุงร้านเป็นเวลา 7 วันเพื่อเปล่ียนอ่างล้างแก้วใหม่ 
และท าความสะอาดร้าน ท้ังนี้ จะมีการควบคุมการบริหารจัดการแฟรนไชส์อย่างเคร่งครัดเพื่อไม่ให้เกิด
เหตุการณ์ขึ้นซ้ าและจะเพิ่มมาตรการในการตรวจสอบให้ทุกสาขามีมาตรฐานเดียวกัน 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

3.1 ค าช้ีแจงของฝ่ายบริหารแฟรนไชส์ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

3.2 ค าช้ีแจงของฝ่ายบริหารแฟรนไชส์ มีเหตุผล
เช่ือถือได้ 

     

3.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของฝ่ายบริหารแฟรนไชส์      
 
กรณีท่ี 4 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

มีรูปภาพหลุดของนางสาวคุ้กกี้ 1 ในสมาชิกวงศิลปินช่ือดังท่ีมีกฎว่า ห้ามศิลปินมีแฟน หรือ
คบหาเพื่อนในเชิงชู้สาว คู่กับเพื่อนชายคนสนิท ปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ ท าให้แฟนคลับของ
นางสาว        คุ้กกี้และแฟนคลับของสมาชิกคนอื่น เกิดความไม่พอใจและวิพากษ์วิจารณ์ท่ีนางสาว
คุ้กกี้ประพฤติตัวไม่เหมาะสม ไม่เคารพกฎกติกาของวง ท าให้วงเสียช่ือเสียง และแม้ว่าเหตุการณ์
ดังกล่าวจะไม่ได้ส่งผลกระทบท่ีรุนแรงต่อแฟนคลับหรือกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบมากนัก แต่เพราะความดัง
เป็นพลุแตกของวงและนางสาวคุ้กกี้ ได้ท าให้เรื่องดังกล่าวเป็นประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงในส่ือโซเชียลเป็น
วงกว้าง  
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ค าช้ีแจงจากต้นสังกัดของนางสาวคุ้กกี้ 
จากเหตุการณ์ของนางสาวคุ้กกี้ท่ีเป็นกระแสปรากฏในส่ือโซเชียล  ทางคณะกรรมการของวงในฐานะ

ต้นสังกัดของนางสาวคุกกี้ ได้ประชุมพิจารณาและมีมติพักงานนางสาวคุ้กกี้เป็นระยะเวลา 1 เดือน 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4.1 ค าช้ีแจงของต้นสังกัดของนางสาวคุ้กกี้ท าให้ฉัน
เข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

4.2 ค าช้ีแจงของต้นสังกัดของนางสาวคุ้กกี้ มีเหตุผล
เช่ือถือได้ 

     

4.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของต้นสังกัดของนางสาวคุ้กกี้      
 
กรณีท่ี 5 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น  

นายพีท นายอี้ และนางสาวคิม เป็นนักแสดงสังกัดค่ายหนังช่ือดัง โดยท้ัง 3 คน ได้ไปเท่ียว
ประเทศญี่ปุ่น และถ่ายภาพ คลิปวิดีโอบนรถไฟฟ้าโพสต์ลงอินสตาแกรมส่วนตัว  ซึ่งท่าทางท่ีท้ัง 3คน
แสดงในภาพและคลิปนั้นเป็นท่าทางท่ีไม่สุภาพ ถึงแม้ว่าการกระท าดังกล่าว ไม่ได้ส่งผลกระทบรุนแรง
ต่อความปลอดภัย หรือร่างกายของผู้โดยสารท่านอื่น แต่ก็ถือว่าเป็นการกระท าท่ีขัดต่อแนวปฏิบัติของ
การใช้รถไฟฟ้าของประเทศญี่ปุ่น จึงท าให้เกิดกระแสต่อว่าในเชิงลบในเวลาเพียงช่ัวข้ามคืนว่าศิลปิน
ท้ัง 3 คน ก าลังท าให้ประเทศเสียช่ือเสียง 
ค าช้ีแจงจากค่ายหนัง 

ขอโทษและขอแสดงความเสียใจต่อคนในประเทศญี่ปุ่นถึงเรื่องท่ีเกิดขึ้น และขอโทษคนไทยท่ี
ท าให้เสียช่ือเสียง โดยค่ายหนังได้มีการประสานไปยังสถานทูตเพื่อจะท าจดหมายขอโทษ จัดท าคลิป
วิดีโอเผยแพร่ข้อห้ามปฏิบัติบนรถไฟฟ้า และค่ายหนังได้ลงโทษนักแสดงท้ัง 3 คนโดยการพักงานและ
ให้งดใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเวลา 6 เดือน 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

5.1 ค าช้ีแจงของค่ายหนังท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

5.2 ค าช้ีแจงของค่ายหนัง มีเหตุผลเช่ือถือได้      
5.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของค่ายหนัง      
 
กรณีท่ี 6 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

นางสาวคริส เจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ของเครื่องส าอางแบรนด์เอบีซี น าเรื่องภายในของบริษัท
ไปเล่าให้กับเพื่อนท่ีเป็นนักข่าวบันเทิงของส านักข่าวแห่งหนึ่งฟัง เกี่ยวกับพฤติกรรมในการท างานของ 
พรีเซนเตอร์เครื่องส าอางของแบรนด์ว่า “เป็นคนเรื่องมากในการท างาน และเรียกผลตอบแทนสูงเกิน
ควร” โดยเพื่อนของนางสาวคริสถือโอกาสน าเรื่องนี้ไปเขียนเป็นข่าวกอสซิป ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจช่ือดังก็
ได้น าข่าวดังกล่าวไปแชร์ต่อ นอกจากนี้นางสาวคริสยังแชร์ข่าวนี้ใน เฟซบุ๊กส่วนตัวด้วย  ข่าวกอสซิป
เกี่ยวกับพรีเซนเตอร์คนนี้ ถูกเผยแพร่ไปอย่างรวดเร็ว มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็น และร่วมกันทายว่า 
บุคคลท่ีถูกพูดถึงในข่าวว่าน่าจะเป็นพรีเซนเตอร์ของ   แบรนด์เอบีซี จนท าให้เหล่าแฟนคลับของพรีเซน
เตอร์เกิดความไม่พอใจท่ีศิลปินถูกใส่ร้าย ถูกพูดถึงในทางไม่ดี  แฟนคลับจึงได้สืบหาต้นตอของข่าว 
พบว่า ข่าวนี้มาจากนางสาวคริสน าเรื่องในบริษัทไปเล่าให้กับนักข่าวท่ีเป็นเพื่อนฟัง  และยังแต่งเติม
เรื่องราวเกินความจริง กลุ่มแฟนคลับจึงได้เรียกร้องผ่านทางเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ ให้ผู้บริหารของแบรนด์
เอบีซี จัดการกับเรื่องท่ีเกิดขึ้นเพราะถือว่า นางสาวคริส มีพฤติกรรมไม่เหมาะสมในฐานะท่ีเป็นเจ้าหน้าท่ี
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทท้ังในแง่ของการรักษาข้อมูลของบริษัท และในแง่ของการดูแลภาพลักษณ์ของ
บริษัท 
ค าช้ีแจงจากแบรนด์เครื่องส าอาง 

ขอแสดงความเสียใจอย่างสุดซึ้งกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และในนามผู้บริหารได้พิจารณาลงโทษ
นางสาวคริสให้พ้นสภาพจากการเป็นพนักงานทันที เพราะเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นท าให้ส่งผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์  
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

6.1 ค าช้ีแจงของแบรนด์เครื่องส าอาง ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

6.2 ค าช้ีแจงของแบรนด์เครื่องส าอาง มีเหตุผลเช่ือถือ
ได้ 

     

6.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของแบรนด์เครื่องส าอาง      
 
กรณีท่ี 7 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

บริษัทรถยนต์ยี่ห้อหนึ่ง ได้รับการร้องเรียนจากลูกค้าหลายกว่า 300 คน ท่ีซื้อรถยนต์รุ่นใหม่
ล่าสุดไปใช้ และพบว่ารถยนต์มีปัญหาจากการกระบวนการผลิตท่ีไม่มีคุณภาพ ส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ใช้งานของรถ ท าให้เส่ียงต่ออันตรายต่อรถและทรัพย์สินเมื่อเกิดเหตุบนท้องถนน แต่ก็ยังไม่ได้รับการ
ดูแลท่ีดี ไม่ได้รับการแก้ไขท่ีตรงจุด ท าให้ลูกค้ารวมตัวกันไปเรียกร้องต่อผู้บริหารที่ส านักงานใหญ่ของ
บริษัทถึงมาตรการในการดูแลลูกค้าจากผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกับรถยนต์ท่ีซื้อไปแล้ว   
ค าช้ีแจงจากบริษัทรถยนต์  

บริษัทมีการขยายระยะเวลารับประกันการบริการรถยนต์ให้กับผู้ท่ีซื้อรถยนต์ซึ่งเป็นมาตรการที่
บริษัทด าเนินการท่ัวโลก และบริษัทตระหนักถึงความกังวลของลูกค้า โดยจะมีการเชิญลูกค้าท่ีประสบ
ปัญหาเข้ามาพูดคุยและหาทางออกร่วมกันต่อไป 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

7.1 ค าช้ีแจงของบริษัทรถยนต์ ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

7.2 ค าช้ีแจงของบริษัทรถยนต์ มีเหตุผลเช่ือถือได้      
7.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของบริษัทรถยนต์      
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กรณีท่ี 8 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

ร้านสุกี้ชาบูยอดนิยมแห่งหนึ่ง ถูกกล่าวถึงบนส่ือสังคมออนไลน์ว่า หม้อสุกี้ท่ีทางร้านเพิ่งเปิดตัว
ว่าเป็นหม้อแบบใหม่ในหลายสาขามีสารเคมีหลุดร่อนออกมาปนเปื้อนออกมา ท าให้ผู้บริโภครู้สึกกลัว 
กังวลถึงความไม่ปลอดภัย และเสียความรู้สึกท่ีต้องเสียเงินไปกับร้านสุกี้ท่ีไม่มีคุณภาพ ซึ่งแต่เดิมเรื่องการ
เปิดตัวหม้อแบบใหม่ของทางร้านได้รับความสนใจจากกลุ่มลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ท่ีอยากไปทดลองเป็น
จ านวนมาก หากแต่เมื่อเกิดเหตุการณ์ดังกล่าว กระแสท่ีเกิดขึ้นกลับเปล่ียนเป็นแง่ลบให้ช่ัวข้ามคืน 
เพราะเรื่องท่ีเกิดขึ้นถือว่ารุนแรง ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัยในร่างกายของผู้บริโภค  
ค าช้ีแจงจากร้านสุกี้ชาบู  

ทางร้านขอน้อมรับผิดและขอโทษผู้บริโภค  ท้ังนี้ส่ิงท่ีผู้บริโภคเห็นว่ามีการปนเป้ือนออกมานั้น
ไม่ใช่สารเคมีท่ีเกิดจากตัวหม้อสุกี้ แต่เกิดจากขั้นตอนการท าความสะอาดท่ีผิดพลาดและไม่ได้
มาตรฐาน โดยทางร้านจะเข้มงวดกับการท าความสะอาดภาชนะให้มากขึ้นในทุกขั้นตอน และจะปิด
การให้บริการของร้านสาขาท่ีมีการใช้หม้อสุกี้แบบใหม่เป็นเวลา 2 วันเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

8.1 ค าช้ีแจงของร้านสุกี้ชาบู ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราว
ท่ีเกิดขึ้น 

     

8.2 ค าช้ีแจงของร้านสุกี้ชาบู มีเหตุผลเช่ือถือได้      
8.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของร้านสุกี้ชาบู      
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กรณีท่ี 9 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์รายหนึ่ง ท าข้อมูลของลูกค้ากว่าหนึ่งหมื่นคน รั่วไหลไปยัง
ภายนอกบริษัท โดยมีผู้หวังดีซึ่งเป็นนักวิจัยด้านความมั่นคงบนโลกไซเบอร์ของต่างประเทศ พบเห็นและ
พยายามแจ้งปัญหาไปยังบริษัทว่าข้อมูลท่ีรั่วออกมานั้นเป็นข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ซึ่งอาจส่งผล
กระทบอย่างรุนแรงต่อความปลอดภัยและทรัพย์สินของลูกค้าได้ แต่ส่ิงท่ีเกิดขึ้น คือ การแก้ไขปัญหาท่ี
ล่าช้าเกินควรของบริษัท ผู้หวังดีจึงได้น าเรื่องราวไปบอกกับนักข่าวเพื่อจะได้เป็นการกดดันให้บริษัทเร่ง
กระบวนการแก้ไข ในท่ีสุดข่าวข้อมูลรั่วไหลของบริษัทถูกตีเผยแพร่ในส่ือแห่งหนึ่งของต่างประเทศ และ
ได้ถูกแชร์มายังประเทศไทยในเวลาเพียงข้ามคืน 
ซึ่งสร้างความไม่พอใจให้กับลูกค้าของบริษัทหลายหมื่นคนท่ีได้พากันต่อว่า และมีความพยายามท่ีจะ
เปล่ียนบริษัทเครือข่ายผู้ให้บริการเพราะไม่ไว้ใจในมาตรฐานความปลอดภัยของบริษัท 
ค าช้ีแจงของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ 

บริษัทต้องขออภัยต่อลูกค้าเป็นอย่างยิ่งท่ีท าให้กังวลใจในประเด็นท่ีเกิดขึ้น และทางบริษัทมี
มาตราแก้ไขรองรับปัญหาดังกล่าวแล้ว โดยจะจ้างผู้เช่ียวชาญด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์เข้ามาช่วย
ดูแลและปรับปรุงระบบข้อมูลต่อไป 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

9.1 ค าช้ีแจงของบริษัทท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

9.2 ค าช้ีแจงของบริษัท มีเหตุผลเช่ือถือได้      
9.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของบริษัท      
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กรณีท่ี 10 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 
  บริษัทผลิตหม้อทอดไร้น้ ามันแห่งหนึ่ง ถูกวิจารณ์บนส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงถูกร้องเรียนไป
ยังส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ว่า มีการโฆษณาสินค้าเกินจริงท้ังในเรื่อง
คุณสมบัติของสินค้า ราคาสินค้าท่ีเกิดจริงและอาจเป็นราคาปลอม เพราะข้อความท่ีใช้ในการโฆษณา
อ้างถึงราคาก่อนลดราคาท่ีสูงกว่าราคาหลังการลดราคามากจนเกินไป ซึ่งแม้ว่าการโฆษณาเกินจริงอาจจะ
ไม่ได้ส่งผลรุนแรงต่อผู้บริโภคมาก แต่ก็คือได้ว่า เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคทางหนึ่ง กระแสท่ีเกิดขึ้นท า
ให้ท้ังบริษัท และพรีเซนเตอร์ถูกวิจารณ์ในแง่ลบ 
ค าช้ีแจงของบริษัทผลิตหม้อทอดไร้น้ ามัน 

บริษัทขออภัยต่อผู้บริโภคในการโฆษณาสินค้าของบริษัทท่ีสร้างความไม่สบายใจให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งบริษัทได้ระงับการออกอากาศโฆษณาตามค าส่ังของ สคบ. และจะมีการปรับปรุงแก้ไข
โฆษณาให้เหมาะสม นอกจากนี้บริษัทต้องขออภัยไปยังพรีเซนเตอร์โฆษณาท่ีบริษัทท าให้ได้รับ
ผลกระทบจากกระแสสังคมอีกด้วย 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

10.1 ค าช้ีแจงของบริษัทท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

10.2 ค าช้ีแจงของบริษัท มีเหตุผลเช่ือถือได้      
10.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของบริษัท      
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กรณีท่ี 11 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

มีการแชร์ภาพประกาศรับสมัครงานของธนาคารเก่าแก่แห่งหนึ่งท่ีปรากฏในเว็บไซต์รับสมัคร
งาน โดยมีข้อความระบุคุณสมบัติของผู้สมัครว่า ต้องจบการศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษา 15 สถาบันท่ีมี
ช่ือตามท่ีระบุในประกาศซึ่งส่วนใหญ่เป็นมหาวิทยาลัยท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น และภาพเอกสารเกี่ยวกับการ
รับสมัครงานของธนาคารท่ีมีการจัดกลุ่มสถาบันการศึกษาออกเป็น 3 กลุ่มโดยการแบ่งเกรดเป็นกลุ่ม        
A B C ท าให้ธนาคารดังกล่าวถูกวิจารณ์ในส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆว่า การก าหนดสถาบันในการรับสมัคร
พนักงานเป็นการจ ากัดสิทธิของการสมัครงาน ดูถูกคนท่ีจบจากสถาบันอื่นๆว่าเป็นคนท่ีไม่มีคุณภาพ และ
ยังให้คุณค่าของคนท่ีจบจากในแต่ละสถาบันไม่เท่ากัน หลายคนรู้สึกผิดหวังท่ีธนาคารเก่าแก่ท่ีอยู่คู่คน
ไทยมานาน กลับมีแนวความคิดในการเลือกปฏิบัติ  
ค าช้ีแจงของธนาคาร  
   ธนาคารขอยืนยันและปฏิเสธว่าภาพเอกสารการแบ่งกลุ่มสถาบันด้วยเกรดนั้นไม่ใช่ของธนาคาร
แต่อย่างใด และการระบุสถาบัน 15 แห่งก็ไม่ใช่ความจริง แต่เป็นเพราะการส่ือสารภายในท่ีผิดพลาด ซึ่ง
จะเห็นได้จากในปัจจุบัน  ธนาคารมีพนักงานท่ีจบจากสถาบันท่ีหลากหลาย และธนาคารเปิดโอกาสใน
การท างานให้กับทุกคนโดยไม่จ ากัดเรื่องสถาบันการศึกษาซึ่งเห็นได้จากการด าเนินงานต่างๆ เช่น การรับ
สมัครนักศึกษาฝึกงานจากหลายสถาบันท่ัวประเทศ 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

11.1 ค าช้ีแจงของธนาคารท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

11.2 ค าช้ีแจงของธนาคาร มีเหตุผลเช่ือถือได้      
11.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของธนาคาร      
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กรณีท่ี 12 
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น 

บริษัทเอกชนผู้ให้บริการด้านการขนส่งสาธารณะแห่งหนึ่ง ถูกกลุ่มผู้ขับข่ีวินรถรับจ้างร้องเรียน
ว่า การให้บริการของบริษัทเป็นการแย่งผู้โดยสารของกลุ่มผู้ขับข่ีเดิม โดยกลุ่มผู้ขับข่ีกว่า 2,000 คน ได้
รวมตัวกันไปประท้วงท่ีหน้าอาคารส านักงานของบริษัท พร้อมแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ ชูป้ายคัดค้าน 
วางพวงหรีด รวมท้ังยื่นจดหมายกับตัวแทนฝ่ายกฎหมายถึงผู้บริหารบริษัทฯ ให้ยกเลิกการการให้บริการ
ของบริษัทท่ีถือว่าผิดต่อกฎหมาย และเป็นการเอาเปรียบกลุ่มผู้ขับขี่วินรถรับจ้าง ซึ่งการประท้วงดังกล่าว
ได้รับความสนใจจากส่ือมวลชนเป็นจ านวนมาก  
ค าช้ีแจงของบริษัท 

บริษัทรับทราบเรื่องแล้ว และจะมีการนัดเจรจากับตัวแทนของผู้ขับข่ีวินรถรับจ้างเพื่อหาทาง
ออกร่วมกัน ท้ังนี้บริษัทขอช้ีแจงว่า ท่ีผ่านมา บริษัทมีการพูดคุยกับหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานท่ี
เกี่ยวข้องโดยตลอดถึงประเด็นกังวลของกลุ่มผู้ขับข่ี ท้ังนี้เรื่องดังกล่าวยังอยู่ในระหว่างการพิจารณาจาก
ภาครัฐ  จึงอยากให้ภาครัฐพิจารณาโดยค านึงถึงผลประโยชน์สาธารณะเป็นส าคัญ เพราะส่ิงท่ีบริษัท
ด าเนินการนั้นเป็นไปเพื่อการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนาให้ผู้โดยสารได้รับการบริการท่ีสะดวกและ
รวดเร็วยิ่งขึ้น และเป็นไปเพื่อเจตนาท่ีจะช่วยยกระดับรายได้ของผู้ขับขี่ด้วยการใช้เทคโนโลยี  
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

12.1 ค าช้ีแจงของบริษัทท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

12.2 ค าช้ีแจงของบริษัท มีเหตุผลเช่ือถือได้      
12.3 ฉันเช่ือตามค าช้ีแจงของบริษัท      
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ตอนที่ 3  ความคิดเห็นต่อการสร้างสาร ท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
3.1 การจัดเรียบเรียงสารที่ใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า   
ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย √  ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์/ข่าวจากองค์กร 
หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีมีต่อการเรียบ
เรียงสารในการให้เหตุผลหรืออธิบาย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ฉันเข้าใจเรื่องราวจากการใช้ข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์
วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 

     

2. ฉันยอมรับการใช้เหตุผลจากข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์
วิกฤต และผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 

     

3. ฉันเช่ือตามข้อความหรือเนื้อหาท่ีเรียบเรียงโดย
การอธิบายถึงสาเหตุของเหตุการณ์วิกฤต และ
ผลกระทบท่ีเกิดขึ้น 

     

4. ฉันเข้าใจเรื่องราวจากการใช้ข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข  

     

5. ฉันยอมรับการใช้เหตุผลจากข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของ
เหตุการณ์วิกฤต และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข 

     

6. ฉันเช่ือตามข้อความหรือเนื้อหาท่ีเรียบเรียงโดย
การอธิบาย หรือช้ีแจงถึงปัญหาของเหตุการณ์วิกฤต 
และกล่าวถึงวิธีการแก้ไข  
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ความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์/ข่าวจากองค์กร 
หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีมีต่อการเรียบ
เรียงสารในการให้เหตุผลหรืออธิบาย 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

7. ฉันเข้าใจเรื่องราวจากการใช้ข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใด
เกิดก่อน-หลัง  

     

8. ฉันยอมรับการใช้เหตุผลจากข้อความหรือเนื้อหาท่ี
เรียบเรียงโดยการอธิบายตามล าดับเวลาของ
เหตุการณ์วิกฤตท่ีเกิดขึ้น เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใด
เกิดก่อน-หลัง 

     

9. ฉันเช่ือตามข้อความหรือเนื้อหาท่ีเรียบเรียงโดย
การอธิบายตามล าดับเวลาของเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
เช่น บอกว่าเหตุการณ์ใดเกิดก่อน-หลัง  

     

10. ฉันเข้าใจเรื่องราวจากการใช้ข้อความหรือเนื้อหา
ท่ีเรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อตามประเด็น
ทีละหัวข้อเรียงกันไป  

     

11. ฉันยอมรับการใช้เหตุผลจากข้อความหรือเนื้อหา
ท่ีเรียบเรียงโดยการแบ่งเนื้อหาเป็นหัวข้อทีละ
ประเด็นเรียงกันไป 

     

12. ฉันเช่ือตามข้อความหรือเนื้อหาท่ีเรียบเรียงโดย
การใช้ข้อความหรือเนื้อหาท่ีเรียบเรียงโดยการแบ่ง
เนื้อหาเป็นหัวข้อทีละประเด็นเรียงกันไป 
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3.2 การจัดล าดับข้อความท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า  
ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
ความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์/ข่าวจากองค์กร 
หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีมีต่อการ
จัดล าดับข้อความในการให้เหตุผลหรืออธิบาย 
 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นจากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนต้น 

     

2. ฉันยอมรับการใช้เหตุผล จากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนต้น 

     

3. ฉันเช่ือตามค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ ท่ีมีการ
จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนต้น 

     

4. ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นจากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนกลาง 

     

5. ฉันยอมรับการใช้เหตุผล จากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนกลาง 

     

6. ฉันเช่ือตามค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ ท่ีมีการ
จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนกลาง 
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ความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์/ข่าวจากองค์กร 
หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้าท่ีมีต่อการ
จัดล าดับข้อความในการให้เหตุผลหรืออธิบาย 
 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

7.ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นจากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนท้าย 

     

8. ฉันยอมรับการใช้เหตุผล จากค าช้ีแจง หรือ
แถลงการณ์ ท่ีจัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้
ตอนท้าย 

     

9. ฉันเช่ือตามค าช้ีแจง หรือแถลงการณ์ ท่ีมีการ
จัดล าดับข้อความท่ีเป็นสาระส าคัญไว้ตอนท้าย 

     

3.3 หลักการท่ีใช้ในค าแถลงการณ์ ข่าว หรือค าช้ีแจงจากองค์กรหรือตราสินค้า 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย √  ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ให้ท่านนึกถึงเหตุการณ์วิกฤตท่ีเกี่ยวกับสินค้า งานด้านการบริการ การดูแลลูกค้า จรรยาบรรณ
ในการประกอบอาชีพหรือจรรยาบรรณทางธุรกิจ และตอบค าถามข้อ 1.1 - 1.18  
1.1 การกล่าวถึงความเป็นมืออาชีพในงานบริการใน
ค าช้ีแจง ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.2 การกล่าวถึงความเป็นมืออาชีพในงานบริการใน
ค าช้ีแจง ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผล
น่าเช่ือถือ 

     

1.3 การกล่าวถึงความเป็นมืออาชีพในงานบริการใน
ค าช้ีแจง ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจง
นั้น 
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โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.4 การกล่าวถึงลูกค้าว่าเป็นคนส าคัญท่ีสุด ท าให้ฉัน
เข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.5 การกล่าวถึงลูกค้าว่าเป็นคนส าคัญท่ีสุด ท าให้ฉัน
ยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

1.6 การกล่าวถึงลูกค้าว่าเป็นคนส าคัญท่ีสุด ท าให้ฉัน
เช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

1.7 การกล่าวถึงจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ
หรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.8 การกล่าวถึงจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ
หรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ฉันยอมรับ
ได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

1.9 การกล่าวถึงจรรยาบรรณในการประกอบอาชีพ
หรือจรรยาบรรณในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ฉันเช่ือ
ตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

1.10 การกล่าวถึง องค์กรหรือตราสินค้าว่ามีความเก่าแก่
ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมาอย่างช้านาน ท าให้ฉัน
เข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.11 การกล่าวถึง องค์กรหรือตราสินค้าว่ามีความ
เก่าแก่ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมาอย่างช้านาน 
ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

1.12 การกล่าวถึง องค์กรหรือตราสินค้าว่ามีความ
เก่าแก่ยาวนาน หรืออยู่คู่กับคนไทยมาอย่างช้านาน 
ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 
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โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.13 การกล่าวถึง แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ท าให้ฉัน
เข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.14 การกล่าวถึง แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ท าให้ฉัน
ยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

1.15 การกล่าวถึง แนวคิดไทยแลนด์ 4.0 ท าให้ฉัน
เช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

1.16 การกล่าวถึงมาตรการทางกฎหมาย เช่น การ
ฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดี
กับองค์กร ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

1.17 การกล่าวถึงมาตรการทางกฎหมาย เช่น การ
ฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดี
กับองค์กร ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผล
น่าเช่ือถือ 

     

1.18 การกล่าวถึงมาตรการทางกฎหมาย เช่น การ
ฟ้องร้องด าเนินคดีเพ่งและอาญาต่อผู้ท่ีไม่ประสงค์ดี
กับองค์กร ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค า
ช้ีแจงนั้น 
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โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

2. ให้ท่านนึกถึงเหตุการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการอันตรายจากการรับประทานอาหาร/เครื่องด่ืม ความ
รุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ และความเกี่ยวข้องกับยาเสพติด และตอบค าถามข้อ 2.1 – 2.9 
2.1 การกล่าวถึง ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ 
ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

2.2 การกล่าวถึง ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ 
ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

2.3 การกล่าวถึง ความรุนแรงจากการดื่มแอลกอฮอล์ 
ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

2.4 การกล่าวถึง มาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิต ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

2.5 การกล่าวถึง มาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิต ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มี
เหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

2.6 การกล่าวถึง มาตรฐานความปลอดภัยใน
กระบวนการผลิต ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงใน
ค าช้ีแจงนั้น 

     

2.7 การกล่าวถึง สรรพคุณทางการแพทย์ ท าให้ฉัน
เข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้น 

     

2.8 การกล่าวถึง  สรรพคุณทางการแพทย์ ท าให้ฉัน
ยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

2.9 การกล่าวถึง สรรพคุณทางการแพทย์ ท าให้ฉัน
เช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 
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โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

3. ให้ท่านนึกถึงเหตุการณ์ท่ีเกี่ยวกับสถาบันชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ และตอบค าถามข้อ 3.1-
3.3  
3.1 การกล่าวถึง รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณี
ปฏิบัติ ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

3.2 การกล่าวถึง รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณี
ปฏิบัติ ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผล
น่าเช่ือถือ 

     

3.3 การกล่าวถึง รากฐานทางวัฒนธรรมและประเพณี
ปฏิบัติ ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

4. เหตุการณ์ท่ีเกี่ยวกับความเท่าเทียมในสังคม หรือการละเมิดสิทธิของบุคคลในด้านร่างกายหรือ
จิตใจ และตอบค าถามข้อ 4.1-4.9 
4.1 การกล่าวถึง หลักสิทธิมนุษยชน ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

4.2 การกล่าวถึง หลักสิทธิมนุษยชน ท าให้ฉันยอมรับ
ได้ว่า ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

4.3 การกล่าวถึง หลักสิทธิมนุษยชน ท าให้ฉันเช่ือ
ตามในส่ิงท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 

     

4.4 การกล่าวถึง เรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอก ท าให้ฉันเข้าใจ
เรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

4.5 การกล่าวถึง เรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอก ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า 
ค าช้ีแจงนี้มีเหตุผลน่าเช่ือถือ 

     

4.6 การกล่าวถึง เรื่องการเห็นคุณค่าของคนจากจิตใจ
ไม่ใช่มองท่ีรูปลักษณ์ภายนอก ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิง
ท่ีกล่าวถึงในค าช้ีแจงนั้น 
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โปรดระบุระดับความคิดเห็นของท่านต่อแถลงการณ์
หรือค าช้ีแจงขององค์กรท่ีกล่าวถึงหลักการดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4.7 การกล่าวถึงเรื่องของความถูกผิด หรือ การท าผิด
ต้องได้รับบทลงโทษ ท าให้ฉันเข้าใจเรื่องราวท่ีเกิดขึ้น 

     

4.8 การกล่าวถึงเรื่องของความถูกผิด หรือ การท าผิด
ต้องได้รับบทลงโทษ ท าให้ฉันยอมรับได้ว่า         ค า
ช้ีแจงนี้มีเหตุผล น่าเช่ือถือ 

     

4.9 การกล่าวถึงเรื่องของความถูกผิด หรือ การท าผิด
ต้องได้รับบทลงโทษ ท าให้ฉันเช่ือตามในส่ิงท่ีกล่าวถึง
ในค าช้ีแจงนั้น 

     

 
ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยข้อมูลของท่านจะถูกปิดเป็นความลับและ
ใช้ส าหรับงานวิจัยเท่านั้น 
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ภาคผนวก ข 
เอกสารค าช้ีแจงในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือตราสินค้า 

จ านวน 30 ค าช้ีแจง ในปี พ.ศ. 2557 - 2561 
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1. โก๋แก่  
วันท่ี 1 สิงหาคม 2561 
เรื่อง ช้ีแจงกรณีคลิปหนอนมีชีวิตปนเป้ือนในผลิตภัณฑ์โก๋แก่ รสโนริวาซาบิ ขนาด 75 กรัม 
เรียน ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 

จากกรณีท่ีมีคลิปวีดีโอพบหนอนมีชีวิตอยู่ในถั่วลิสงเคลือบแป้งอบกรอบ รสโนริวาซาบิ ท่ีก าลังแพร่ หลาย
ในส่ือโซเชียลนั้น ทางบริษัทฯ ได้ท าการปรึกษากับนักวิชาการด้านกีฏวิทยาได้ข้อสรุปว่า หนอนท่ีปรากฏในคลิป
ดังกล่าวน่าจะเป็นตัวอ่อนของแมลงวันระยะท่ี 3 เนื่องจากมีลักษณะหัวเรียว ท้ายป้าน และไม่มีรยางค์ (Vermiform) 
และเมื่อพิจารณาจากพฤติกรรมสามารถดีดตัวได้ คล้ายกับตัวอ่อนของแมลงวันผลไม้ (Family: Tephritidae) 
นอกจากนี้ตัวอ่อนยังมีลักษณะคล้ายแมลงวันบ้าน (Musca Domestica) ซึ่งเป็นแมลงวันท่ีพบมากท่ีสุดในประเทศไทย 
ซึ่งวงจรชีวิตของแมลงวันจะเติบโตจากไข่ไปเป็นหนอนระยะท่ี 3 ใช้เวลาประมาณ 5 วัน (ธารินี, 2560) แต่เนื่องว่าผู้
โพสต์คลิปไม่มีตัวอย่างตัวอ่อนแมลงวันท่ีพบในคลิปมายืนยันได้จึงไม่สามารถสรุปผลท่ีแท้จริงได้ 

จากการสอบถามผู้โพสต์คลิป ได้รับข้อมูลว่าได้ซื้อสินค้าในสภาพบรรจุภัณฑ์ท่ีสมบูรณ์และ
เปิดซองในวันท่ี 29 กรกฎาคม 2561 โดยเป็นสินค้าท่ีผลิตวันท่ี 11 กรกฎาคม 2561 ท้ังนี้ต้ังแต่วัน
ผลิตจนถึงวันเปิดซองรวมระยะเวลา 18 วัน ทางนักวิชาการได้ให้ความเห็นว่ามีโอกาสน้อยมาก ท่ีจะ
พบตัวอ่อนแมลงวันระยะท่ี 3 ในวันท่ีเปิดซองดังกล่าว 

นอกจากนี้  จากคลิปท่ีปรากฏว่า พบหนอนท่ีมีชีวิตอยู่นั้น ทางบริษัทฯ ขอช้ีแจงถึง
กระบวนการผลิตดังนี้ 

ในกระบวนการผลิตจะใช้การอบด้วยความร้อนถึง 150℃ เป็นระยะเวลา 20 นาที ซึ่งไข่หรือ
หนอนไม่สามารถมีชีวิตอยู่ได้   ในกระบวนการบรรจุลงซอง มีมาตรการควบคุมสัตว์พาหะอย่าง
เข้มงวด รวมถึงในซองสินค้าทุกซองจะมีการบรรจุไนโตรเจนเข้าไปแทนท่ีออกซิเจนตามมาตรฐาน
สินค้าขนมขบเค้ียวทั่วไป 

จากข้อมูลท้ังหมดท่ีกล่าวมา จึงเป็นไปไม่ได้ท่ีจะพบตัวอ่อนแมลงวันในระยะท่ี 3 ท่ียังมีชีวิต
ในวันท่ีเปิดซองดังกล่าว นอกจากนี้บริษัทฯ ยังได้ท าการสุ่มตรวจสอบสินค้า วันท่ีผลิตเดียวกันและ
วันท่ีผลิตใกล้เคียงในตลาด ซึ่งก็ไม่พบการปนเป้ือนของหนอนแต่อย่างใด 

ทางบริษัทฯ ขอขอบคุณผู้บริโภคท่ีให้ความไว้วางใจและเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ของบริษัทมาตลอดระยะเวลากว่า 
40 ปี บริษัทยังคงมุ่งมั่นพัฒนาสินค้าท่ีมีคุณภาพ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
จึงเรียนมาเพื่อทราบ และขอบคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ท่ีนี้  
ด้วยความเคารพอย่างสูง 
จุมภฏ รวยเจริญทรัพย์ 
กรรมการผู้จัดการ 
บริษัท โรงงานแม่รวย จ ากัด 
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2. วงบีเอ็นเค 48  
ประกาศส าคัญจากคณะกรรมการตัดสิน BNK48 
เรื่องมติตัดสินต่อ แคน BNK48  

จากเหตุการณ์ของ แคน ท่ีได้มีการพูดถึงอยู่ในโซเชียล ณ ขณะนี้ ทางคณะกรรมการได้มีการ
ประชุม และได้มีมติตัดสินให้ แคน BNK48 พักงานและกิจกรรมท้ังหมดของ BNK48 เป็นระยะเวลา  
1 เดือน ซึ่งจะมีผลต้ังแต่วันท่ี 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 เป็นต้นไป 
จึงเรียนมาเพื่อทราบ 
คณะกรรมการตัดสิน BNK48 
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3.ทรูมูฟ เอช  
ทรูมูฟ เอช น้อมรับค าส่ังกสทช. ยืนยันร่วมดูแลลูกค้าท่ีได้รับผลกระทบพร้อมยกระดับมาตรการ
ป้องกันและรักษาความปลอดภัยข้อมูล 

กรุงเทพฯ 20 เมษายน 2561 - จากกรณีท่ีมีการเข้าถึงข้อมูลส าเนาบัตรประชาชนของลูกค้าทรูมูฟ เอช 
จ านวน 14,000 ราย ท่ีเปิดเบอร์พร้อมซื้อเครื่องมือถือผ่าน iTruemart ซึ่งเป็นหนึ่งในช่องทางจัดจ าหน่ายออนไลน์
ของทรูมูฟ เอช และกสทช. ได้มีหนังสือให้ทรูมูฟ เอช ปฏิบัติตามประกาศคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 
เรื่อง มาตรการคุ้มครองสิทธิของผู้ใช้บริการโทรคมนาคมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล สิทธิในความเป็นส่วนตัว และ
เสรีภาพในการส่ือสารถึงกันโดยทางคมนาคมนั้น บริษัทฯ ยินดีปฏิบัติตามประกาศข้างต้น และขอรับรองว่า บริษัทฯ 
ได้ปฏิบัติตามมาตรการดังกล่าวอย่างเคร่งครัดมาโดยตลอด และเป็นส่ิงท่ีบริษัทให้ความส าคัญเป็นอย่างสูง 
ส าหรับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในกรณีของ iTruemart นั้น บริษัทฯ ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงท่ีท าให้ลูกค้ามีความกังวลใน
เรื่องความปลอดภัยของข้อมูล และไม่ได้นิ่งนอนใจกับเหตุการณ์ดังกล่าว โดยได้ขอความร่วมมือไปยัง iTruemart ซึ่งได้
ด าเนินการปิดกั้นการเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าท้ังหมดแล้ว ให้ลงบันทึกประจ าวันเป็นหลักฐานต่อหน่วยงานราชการ 
พร้อมส่ง SMS แจ้งลูกค้าท่ีอาจได้รับผลกระทบ และเปิดให้สอบถามผ่าน Call Center โดยไม่มีค่าใช้จ่ายท่ีหมายเลข 
1242 ตลอด 24 ช่ัวโมง รวมท้ัง ทรูมูฟ เอช ยินดีท่ีจะดูแลและเยียวยาความเสียหายร่วมกับ iTruemart ให้แก่ลูกค้าท่ี
ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 

บริษัทฯ ขอยืนยันว่า เหตุการณ์นี้ไม่กระทบต่อลูกค้าทรูมูฟ เอช โดยรวมแต่อย่างใด เนื่องจากข้อมูลส่วน
บุคคลของลูกค้าทรูมูฟ เอช ท้ังหมดมีการจัดเก็บโดยใช้ระบบท่ีต้ังอยู่ในศูนย์คอมพิวเตอร์ภายในของบริษัทฯเอง ซึ่ง
เป็นระบบท่ีมีมาตรการป้องกันและรักษาความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลอย่างแน่นหนา และมีการจัดการภายใน
องค์กรท่ีเป็นไปตามประกาศมาตรการคุ้มครองสิทธิ อีกท้ังมีมาตรการท่ีใช้บังคับภายในด้านการคุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคล และบริษัทฯ ได้มีการด าเนินการเพื่อตรวจสอบระบบเป็นประจ า เพื่อเป็นหลักประกันว่าข้อมูลส่วนบุคคลท่ีอยู่
ภายใต้การควบคุมภายในของบริษัทฯ จะมีความมั่นคงและปลอดภัยจากภัยคุกคามต่าง  ๆรวมท้ังจะมีการจ้างบริษัท
ผู้เช่ียวชาญด้านไซเบอร์ซีเคียวริต้ีระดับโลกเข้ามาเสริมทีม เพื่อเพิ่มความมั่นใจในมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย
และข้อมูลให้มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ทรูมูฟ เอช จะมีการด าเนินการร่วมกับ iTruemart ซึ่งเป็นหนึ่งในช่องทางการจัด
จ าหน่ายของบริษัทฯ รวมถึงเพื่อนคู่ค้า (Partner) รายอื่นๆ เพื่อร่วมกันพัฒนามาตรการป้องกันและ
ยกระดับการรักษาความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ให้เหมาะสมกับความเส่ียงท่ีอาจเกิด
ขึ้นกับการพัฒนาทางเทคโนโลยีด้วย  
 
ส าหรับส่ือมวลชน สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมท่ี       
สายงานส่ือสารองค์กร และประชาสัมพันธ์การตลาด กลุ่มทรู 
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4.บริษัท ปตท. ธุรกิจค้าปลีก   
แถลงการณ์ขอโทษลูกค้ากรณีราคาน้ ามันดีเซลไม่ตรงกับความเป็นจริง  

หลังจากทราบเหตุการณ์ดังกล่าว บริษัท ปตท. บริหารธุรกิจค้าปลีก จ ากัด มิได้นิ่งนอนใจ เร่ง
ด าเนินการตรวจสอบและคืนเงินส่วนท่ีเกินให้ลูกค้ารายดังกล่าวทันทีในวันท่ีเกิดเหตุ บริษัทฯ ขออภัยต่อ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และขอยืนยันว่ามิได้มีเจตนาทุจริต และได้เพิ่มมาตรการป้องกันมิให้เกิดเหตุซ้ า 

เหตุการณ์ดังกล่าวมีสาเหตุความผิดพลาดในขั้นตอนการท างานของพนักงานซึ่งไม่ถูกต้องตาม
ขั้นตอนท่ีบริษัทฯก าหนด ไม่ได้มีเจตนาทุจริตแต่อย่างใด โดยบริษัทฯ ได้ลงโทษทางวินัยกับพนักงานท่ี
ปฏิบัติงานผิดพลาดเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว อีกท้ังได้เร่งตรวจสอบและพบว่ามีลูกค้ารายอื่นท่ีใช้บริการใน
ช่วงเวลาเดียวกัน และได้ติดต่อลูกค้าท่ีได้รับผลกระทบเพื่อขออภัยและคืนเงินส่วนท่ีเกินให้โดยเร็ว
ท่ีสุด 

นอกจากนี้ บริษัทฯ ได้มีมาตรการป้องกันไม่ให้เกิดความผิดพลาดของพนักงานเกิดขึ้นอีก 
ดังนี้ 

ส่ือความกรณีตัวอย่างนี้ให้กับทุกสถานีบริการทราบเพื่อเป็นข้อควรระมัดระวังในการท างาน
ทุกครั้งและเพิ่มแนวทางการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงานตามข้ันตอนมาตรฐานท่ีก าหนดไว้ 
ทีมฝึกอบรมบุคลากรเข้าท าการอบรมขั้นตอนการปรับราคาน้ ามันทุกสถานีอีกครั้ง เพื่อเน้น 
ย้ ากระบวนการฝึกอบรมหัวข้อดังกล่าวอย่างเคร่งครัด เพิ่มข้ันตอนการประชุมก่อนเริ่มท างานแต่ละกะ
ของพนักงาน ให้ทบทวนขั้นตอนการปรับราคาให้ถูกต้องแม่นย าทุกครั้ง   เน้นย้ าให้ผู้บังคับบัญชา
ตรวจสอบราคาท่ีแจ้งปรับอย่างถูกต้อง  มีระบบการตรวจสอบด้วยเทคโนโลยีจากส่วนกลาง 
  บริษัท ปตท. บริหารธุรกิจค้าปลีก จ ากัด มุ่งมั่นท่ีจะพัฒนาและตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้าเสมอมา และจะเน้นย้ าขั้นตอนกระบวนการการท างานดังกล่าวกับพนักงานอย่างเคร่งครัด เพื่อ
มิให้เหตุการณ์ดังกล่าวเกิดข้ึนอีก หากลูกค้าพบปัญหาจากการให้บริการหรือมีข้อเสนอแนะอื่นเพิ่มเติม 
สามารถติดต่อท่ี PTT Contact Center โทร 1365 ได้ทันที โดยบริษัทฯ พร้อมน าความเห็นและเสียง
ตอบรับจากลูกค้าทุกท่านไปพัฒนาและปรับปรุงบริการของเรา เพื่อสร้างประสบการณ์ในการเดินทาง
ท่ีดียิ่งขึ้นให้กับทุกท่านต่อไป 
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5.บริษัทอีฟแอนด์บอย 
จดหมายกราบขออภัย จากทีมบริหาร บริษัท อีฟ แอนด์ บอย จ ากัด 
กราบเรียน ลูกค้าผู้มีอุปการคุณร้านอีฟแอนด์บอยทุกท่าน 

สืบเนื่องจากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเกี่ยวกับร้านอีฟแอนด์บอย ท่ีลูกค้าผู้มีอุปการคุณได้พบและแจ้ง
ผ่านส่ือออนไลน์ รวมท้ัง เพจ EVEANDBOY มาอย่างต่อเนื่อง ร้านอีฟแอนด์บอยขอแจ้งให้ทุกท่านทราบว่า 
ทีมบริหารตระหนักถึงปัญหาและประเด็นต่าง  ๆท่ีเกิดขึ้น อย่างมิได้นิ่งนอนใจ โดยได้เร่งด าเนินการ ดังนี้ 

1. กรณีการจ าหน่ายสินค้าราคาโปรโมช่ันบางรายการ ก่อนวันงาน Shocking Pink Day 
(วันท่ี 3-6 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560) จากเหตุการณ์ดังกล่าวท่ีเกิดขึ้น ทีมงานได้ตรวจสอบข้อมูลพบว่า
เกิดความผิดพลาดจากการประสานงาน ท าให้มีการจ าหน่ายสินค้าก่อนถึงก าหนดวันงานจริง ซึ่ง
หลังจากทีมงานรับทราบถึงความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น เราได้ด าเนินการแก้ไขและยุติระบบการจ าหน่าย
สินค้าทันที 

ทางร้านขอยืนยันว่าตามกฎระเบียบของร้านอีฟแอนด์บอย พนักงานทุกคนไม่มีสิทธิ์ในการซื้อ
สินค้าโปรโมช่ันพิเศษก่อนวันงาน หรือแม้กระท่ังในวันงานก่อนลูกค้าก็ตาม 

2. จากเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ในงาน Shocking Pink Day เรื่องความบกพร่องของระบบการจัด
งาน ท่ีสร้างความไม่สะดวกสบายอันก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจแก่ลูกค้าผู้มีอุปการะคุณทุกท่าน ท้ังนี้
เรายินดีน้อมรับทุกค าเสนอแนะมาปรับปรุงแก้ไข และด าเนินการปรับแผนระบบการจัดงานใหม่ทันที
ในวันถัดมา 

3. กรณีสินค้าท่ีซื้อจากร้านอีฟแอนด์บอย หากพบว่าสินค้าช ารุดเสียหาย หรือราคาไม่ตรงกับ
ในส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ของทางร้าน ลูกค้าสามารถน าสินค้าพร้อมใบเสร็จกลับมาท่ีร้านอีฟแอนด์
บอย เพื่อด าเนินการเปล่ียนสินค้าและแก้ไขให้ถูกต้องได้ทุกกรณี กรณีลูกค้าไม่สะดวก สามารถส่ง
ข้อมูลท่ีมีปัญหามาได้ท่ีอีเมล์ : info@eveandboy.com โดยทางทีมงานจะติดต่อกลับอย่างเร็วที่สุด 

4. เรื่องการให้บริการของพนักงานท่ีประพฤติปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างไม่เหมาะสม ทางเรารู้สึก
เสียใจเป็นอย่างมาก และมิได้นิ่งนอนใจต่อปัญหาท่ีเกิดขึ้น โดยเราตระหนักถึงเรื่องงานบริการเป็น
ส าคัญ และได้เร่งด าเนินการฝึกอบรม รวมท้ังควบคุมดูแลพนักงานอย่างเข้มงวด เพื่องานบริการท่ีมี
คุณภาพ 

ทีมบริหารบริษัท อีฟ แอนด์ บอย จ ากัด กราบขออภัยลูกค้าผู้มีอุปการะคุณอย่างสูงสุด ท้ังนี้
ทางร้านอีฟแอนด์บอย มิได้นิ่งนอนใจ และเพิกเฉยแต่อย่างใด เรายินดีน้อมรับทุกค าวิจารณ์ ความ
คิดเห็น และข้อแนะน าต่างๆ เพื่อน ามาปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการท างาน และการให้บริการของร้าน
อีฟแอนด์บอยให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
ขอแสดงความนับถืออย่างสูง 
ทีมบริหารบริษัท อีฟ แอนด์ บอย จ ากัด 
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6.บริษัทแกร็บแท็กซ่ี ประเทศไทย จ ากัด  
วันท่ี 17 พฤษภาคม 2561 
เรื่อง แถลงการณ์กรณีกลุ่มผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างรวมพลเพื่อเรียกร้องกรณีแกร๊บไบค์ 
เรียน ท่านส่ือมวลชน 

สืบเนื่องจากกรณีท่ีมีกลุ่มผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างรวมตัวเพื่อเรียกร้องกรณีแกร็บไบค์ ท่ี
อาคารส านักงานบริษัท แกร๊บแท๊กซี่ (ประเทศไทย) จ ากัด ในวันท่ี 17 พฤษภาคม 2561 นั้น บริษัทฯ 
ขอแจ้งให้ทราบว่าบริษัทฯ รับทราบเรื่องแล้วและได้มอบหมายให้ผู้ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบเจรจากับกลุ่ม
ผู้เรียกร้องและติดต่อหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องเพื่อร่วมกันหาทางออกที่เป็นประโยชน์กับทุกฝ่าย 

ในช่วงท่ีผ่านมา แกร๊บ ได้มีการพูดคุยกับภาครัฐและหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องมาอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อน าเสนอถึงประโยชน์ของการใช้แอพพลิเคช่ันมือถือเรียกรถจักรยานยนต์และการน าเทคโนโลยีเข้า
มาใช้เพื่อมอบการเดินทางท่ีสะดวกสบายปลอดภัยของผู้โดยสาร รวมถึงช่วยเพิ่มงานเพิ่มรายได้ให้แก่ผู้
ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างท้ังระบบ โดยเรามุ่งท าความเข้าใจอันดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย พร้อม
ขอให้ภาครัฐพิจารณาและด าเนินการสนับสนุนการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ตอบโจทย์และแก้ปัญหาท่ี
เกิดขึ้น โดยค านึงถึงประโยชน์ของสาธารณชนเป็นส าคัญ ซึ่งทุกอย่างยังอยู่ในขั้นตอนการพิจารณา 
ในฐานะบริษัทท่ีมุ่งมั่นให้บริการเพื่อแก้ไขปัญหาด้านการเดินทางขนส่ง เพื่อช่วยให้ทุกคนสามารถ
เดินทางได้อย่างสะดวก ปลอดภัย ในราคาท่ีเข้าถึงได้ แกร๊บเล็งเห็นว่าเราสามารถน าเทคโนโลยีมาใช้
เพื่อช่วยแก้ปัญหาการเดินทางและการให้บริการของผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้างได้ อาทิ บริการรับคน
จากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่งโดยผู้ใช้บริการไม่ต้องเดินไปยังจุดจอดรถมอเตอร์ไซค์รับจ้าง ส่วนผู้ขับขี่ก็
ไม่ต้องเสียเวลาในการนั่งรองานเป็นเวลานาน หรือวกรถเปล่ากลับมาท่ีจุดจอดเดิมหลังจากส่ง
ผู้โดยสารถึงจุดหมาย ซึ่งเป็นสาเหตุท่ีท าให้เสียค่าใช้จ่ายและเช้ือเพลิงโดยเปล่าประโยชน์ และ เพิ่ม
ต้นทุนในการให้บริการ นอกจากนี้ เทคโนโลยีท่ีบริษัทฯ น ามาใช้ส าหรับบริการเรียกรถรับส่งดังกล่าว 
ยังสร้างโอกาสให้ผู้ขับขี่มอเตอร์ไซค์รับจ้าง มีงานและมีรายได้เพิ่มมากขึ้นส าหรับเล้ียงครอบครัวให้มี
ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นกว่าเดิม เพราะในช่วงเวลาท่ีไม่ได้ไปรับ-ส่งผู้โดยสาร ผู้ขับขี่ยังสามารถรับงาน
ส่งพัสดุผ่านบริการแกร็บไบค์ (เดลิเวอรี่) และส่งอาหารผ่านบริการแกร๊บฟู๊ด เพิ่มเติมได้อีกด้วย ท าให้
ผู้ท่ีขับขี่สามารถใช้เวลาท่ีมีค่าในการหารายได้ได้อย่างเต็มท่ีและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ยิ่งไปกว่านั้น แกร๊บ ยังมีมาตรฐานความปลอดภัยท่ีห่วงใยท้ังพาร์ทเนอร์ผู้ขับขี่และผู้โดยสาร อาทิ การ
มีศูนย์ช่วยเหลือท่ีทางพาร์ทเนอร์ผู้ขับขี่และผู้โดยสารสามารถติดต่อได้ 24 ช่ัวโมง การประกัน
อุบัติเหตุส่วนบุคคลท้ังส าหรับพาร์ทเนอร์ผู้ขับขี่และผู้โดยสาร โดยเฉพาะในส่วนของผู้โดยสารนั้น 
แกร๊ปได้พัฒนาฟีเจอร์หลักท่ีสร้างความมั่นใจและปลอดภัยในการเดินทางให้กับผู้โดยสาร อาทิ การ
แจ้งข้อมูลผู้ขับขี่และพาหนะเมื่อมีการเรียกรถ การติดตามการเดินทางผ่าน GPS ฟีเจอร์แชร์ การ
เดินทางแบบเรียลไทม์ให้กับบุคคลท่ีห่วงใย ระบบการให้คะแนนบริการผู้ขับขี่ และปุ่มฉุกเฉินภายใน
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แอพพลิเคช่ันเพื่อสามารถกดแจ้งเหตุด่วนได้ในทันที โดยเราก าลังพัฒนาฟีเจอร์ปุ่มฉุกเฉินดังกล่าว 
เพื่อให้ผู้โดยสารสามารถใส่เบอร์มือถือรับแจ้งเพิ่มเติม ซึ่งเจ้าของจะได้รับข้อความเตือนทันทีเมื่อ
ผู้โดยสารกดปุ่มฉุกเฉิน ซึ่งในปัจจุบัน มีท้ังผู้ขับขี่และผู้โดยสารจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ ท่ีต่างก็เห็นถึง
ประโยชน์และมีความต้องการบริการในรูปแบบดังกล่าว 

ท้ังนี้ แกร๊บ มีการแยกบริการแกร๊บไบค์ (วิน) ส าหรับการรับส่งผู้โดยสาร และแกร๊บไบค์ (เดลิ
เวอรี่) ส าหรับการรับส่งเอกสารและพัสดุออกจากกันอย่างชัดเจน โดยป้ายทะเบียนสีขาวใช้ส าหรับการ
รับส่งเอกสารและพัสดุเท่านั้น อย่างไรก็ตามในช่วงท่ีมีผู้บริการให้บริการมากเป็นพิเศษ แต่มีจ านวนรถ
ให้บริการไม่เพียงพอมีความเป็นไปได้ท่ีระบบมีการแบ่งงานทับซ้อนกัน ซึ่งส าหรับในเรื่องท่ีมีผู้เสนอให้
น าผู้ขับขี่ท่ีเป็นป้ายทะเบียนด าอยู่ไปขออนุญาตป้ายเหลืองท้ังหมดนั้น บริษัทฯ อยู่ในระหว่างการ
เจรจากับหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องเพื่อขอความชัดเจนเกี่ยวกับตัวบทกฎหมาย เนื่องจากการท่ีผู้ขับขี่จะจด
เป็นป้ายเหลืองได้นั้น จ าเป็นต้องมีการรับงานประจ าวิน และรับงานเฉพาะเขตท่ีระบุเท่านั้น ซึ่งไม่สอด
รับกับการใช้งานจริงของท้ังผู้ขับขี่และผู้โดยสาร รวมถึงส่ิงท่ีเทคโนโลยีสามารถตอบโจทย์และ
แก้ปัญหาได้ในปัจจุบัน 

แกร๊บ พร้อมร่วมมือกับทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง ในการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อช่วยยกระดับ
รายได้และมาตรฐานการให้บริการและคุณภาพชีวิตของผู้ขับขี่ พร้อมพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะของ
ประเทศให้ปลอดภัยและสะดวกสบายยิ่งขึ้นแก่สาธารณชนผู้ใช้บริการ ซึ่งบริษัทฯ มองว่าจะเป็นการ
ช่วยพัฒนาประเทศตามนโยบายไทยแลนด์ 4.0 อีกทางหนึ่ง 
ขอแสดงความนับถือ 
บริษัท แกร็บแท็กซี่ (ประเทศไทย) จ ากัด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

322 

7. เคเอฟซี    
บริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จ ากัด และ บริษัท เซ็นทรัล เรสตอรองส์ 
กรุ๊ป จ ากัด ผู้บริหารธุรกิจร้านอาหารบริการด่วนแบรนด์เคเอฟซี  
     สืบเนื่องจากกรณีท่ีมีการเผยแพร่คลิปวิดีโอลูกค้าท าร้ายร่างกายพนักงานเคเอฟซีท่ีร้าน            
เคเอฟซี สาขาบิ๊กซี ราชบุรี ทางบริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์ เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จ ากัด 
และ บริษัท เซ็นทรัล เรสตอรองส์ กรุ๊ป จ ากัด ผู้บริหารธุรกิจร้านอาหารบริการด่วนแบรนด์เคเอฟซี 
ซึ่งเป็นเจ้าของร้านเคเอฟซีสาขาดังกล่าว ได้ท าการสืบสวนข้อเท็จจริงจากภาพในกล้องวงจรปิด 
รวมท้ังจากพนักงานและพยานท่ีอยู่ในเหตุการณ์แล้วพบว่า  สาเหตุของการทะเลาะวิวาทสืบ
เนื่องมาจากลูกค้าไม่พอใจในการบริการของพนักงาน จึงได้ท าการต่อว่า พูดจาหยาบคายใส่พนักงาน 
และท าร้ายร่างกาย โดยการตบ เตะ และกระชากผม รวมท้ังให้พนักงานก้มลงกราบเท้าเพื่อขอโทษ 
โดยในระหว่างท่ีพนักงานก้มกราบเท้า ลูกค้าได้เตะเสยหน้าพนักงานซ้ า และพยายามท าร้ายร่างกาย
อีก จนพนักงาน       เคเอฟซีท่ีร้านหลายคนต้องมาช่วยกันตัวพนักงานท่ีถูกท าร้ายออกไป หลังจาก
เหตุการณ์เกิดขึ้น ลูกค้าได้เข้าแจ้งความกับต ารวจกล่าวหาว่าพนักงานเคเอฟซีท าร้ายร่างกาย และฝ่าย
ครอบครัวพนักงานเคเอฟซีจึงได้ด าเนินการแจ้งความกลับ ซึ่งพนักงานสอบสวนได้ให้ท้ังสองฝ่ายจ่าย
ค่าปรับเพื่อยุติข้อขัดแย้งท่ีเกิดขึ้น 
            หลังเกิดเหตุ เคเอฟซีได้ดูแลพนักงานตามสวัสดิการ และผู้บังคับบัญชาได้ตักเตือนพนักงาน
เกี่ยวกับการแสดงกิริยาไม่เหมาะสมในการท้ิงอุปกรณ์ท าความสะอาดลงพื้นหลังจากท่ีลูกค้าเข้ามาต่อ
ว่าและผลักพนักงาน 

แม้ว่า เคเอฟซีจะมีนโยบายดูแลลูกค้าให้ได้รับการบริการอย่างดีท่ีสุดและให้ได้รับความพึง
พอใจสูงสุด แต่อย่างไรก็ตาม เคเอฟซีขอต่อต้านการกระท ารุนแรงทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการกระท า
รุนแรงทางวาจา และ/หรือ ร่างกาย โดยเห็นว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นการกระท าเกินกว่าเหตุและขอ
แสดงจุดยืนว่า มนุษย์ทุกคนมีสิทธิ์ท่ีจะได้รับการปฏิบัติอย่างเสมอภาคและเป็นธรรม โดยค านึงถึง
ศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์โดยเท่าเทียมกัน 

ท่ีส าคัญ เคเอฟซีจะทบทวนมาตรการในการบริหารจัดการร้าน และในการดูแลความ
ปลอดภัยให้กับพนักงานขณะปฏิบัติหน้าท่ี อาทิ มีการจัดอบรมให้ผู้จัดการร้านและทีมท่ีมีความรู้ 
ความเข้าใจในการดูแล ควบคุมระงับเหตุ กรณีเกิดการทะเลาะวิวาทภายในร้าน 
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8.บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด  
จากเหตุการณ์การเผยแพร่คลิปพฤติกรรมอันไม่สุภาพบนรถไฟสาธารณะท่ีประเทศญี่ปุ่นของ

นักแสดงท้ัง 5 คนจากละครซีรีส์ฮอร์โมน วัยว้าวุ่น ท๊อป - ณภัทร โชคจินดาชัย, ปันปัน - สุทัตตาอุดม
ศิลป์, เจมส์ - ธีรดนย์ ศุภพันธุ์ภิญโญ, ต้ัว - เสฏฐวุฒิ อนุสิทธิ์ และ เกศ - ผกามาศ กาญจนบุรางกูร 
เมื่อปลายสัปดาห์ท่ีผ่านมา ทาง บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด และ บริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด 
ซึ่งเป็นต้นสังกัดของเหล่านักแสดงเห็นว่าการกระท าท่ีเกิดขึ้นถือเป็นการไม่เหมาะสมเพราะขัดกับข้อ
ควรปฏิบัติในการใช้รถไฟใต้ดินในประเทศญี่ปุ่นท่ีอาจน ามาซึ่งความเส่ือมเสียถึงประเทศไทยได้ 
เบ้ืองต้นทาง บริษัทฯได้ประสานไปยังสถานทูตไทย ณ กรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุ่น เพื่อท าจดหมายขอ
โทษถึงคนญี่ปุ่น, คนไทยในประเทศญี่ปุ่น แล คนไทยท้ังประเทศ รวมท้ังถ่ายท าคลิปขอโทษของ
นักแสดงกลุ่มดังกล่าวส่งถึงทางสถานทูตฯเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว เพื่อแสดงความเสียใจ และขออภัยกับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 

จากการกระท าท่ีคึกคะนองขาดการยั้งคิดของน้องๆ ซึ่งอาจจะสร้างความเสียหายแก่
ภาพพจน์ของประเทศไทย ถึงแม้น้องๆจะส านึกผิด และ ออกมากล่าวขอโทษกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นไปแล้ว 
แต่ผู้ปกครองของนักแสดงทุกคนได้เข้ามาหารือร่วมกับบริษัทฯ ถึงบทลงโทษท่ีควรจะมีกับน้องๆท้ัง 5 
คนเพื่อจะได้ไม่เป็นแบบอย่างท่ีไม่ดีแก่เยาวชนท่ัวไปและเพื่ อให้ทุกคนได้กลับไปคิดทบทวนและ
ปรับปรุงส่ิงท่ีได้กระท าลงไป ท่ีประชุมได้ข้อสรุปร่วมกันทุกฝ่ายดังต่อไปนี้ 

ต้ัว - เสฎฐวุฒิ อนุสิทธิ์, เจมส์ - ธีรดนย์ ศุภพันธุ์ภิณโญ, เกศ-ผกามาศ กาญจนบุรางกูร พัก
การรับงานจากบริษัทฯ และ งดใช้ส่ือ social media ทุกชนิดเป็นเวลา 3 เดือน 

ส าหรับ ท๊อป - ณภัทร โชคจินดาชัย และ ปันปัน - สุทัตตา อุดมศิลป์ ในฐานะท่ีเป็นนักแสดง
รุ่นพี่ท่ีท างานในวงการบันเทิงมาก่อน จึงควรเรียนรู้ในการแสดงออกอย่างเหมาะสมในท่ีสาธารณะ 
และไม่แนะน าหรือตักเตือนรุ่นน้องให้เหมาะสม จึงถูกพักการรับงานจากบริษัทฯ และ งดใช้ส่ือ social 
media ทุกชนิดเป็นเวลา 6 เดือน 

ท้ายท่ีสุด เพื่อให้นักท่องเท่ียวไทยท่ีเตรียมตัวไปท่องเท่ียวท่ีประเทศญี่ปุ่นได้เรียนรู้ถึง
วัฒนธรรม และข้อควรปฏิบัติในการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศญี่ปุ่นมากข้ึน  
ทางบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด และ บริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด จึงเตรียมจัดท าคลิปวีดีโอ
ประชาสัมพันธ์ถึงข้อห้าม และมารยาทต่างๆในการใช้พื้นท่ีสาธารณะในประเทศญี่ปุ่น เพื่อเผยแพร่
ต่อไป  
ขอแสดงความนับถือ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด 
บริษัท นาดาว บางกอก จ ากัด 8 เมษายน 2558 
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9.จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ค าส่ังจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ท่ี ๔๙๒๘ /๒๕๖๐ เรื่อง ลงโทษตัดคะแนนความประพฤตินิสิต 
ด้วย นายเนติวิทย์ โชติภัทร์ไพศาล นิสิตระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร์ เลขประจ าตัว 

๕๙๔๑๐๓๕๐๒๔ ประธานสภานิสิต นายศุภาลักษณ์ บ ารุงกิจ นิสิตระดับปริญญาตรี คณะ
เศรษฐศาสตร์ เลขประจ าตัว ๕๗๔๕๖๓๑๕๒๙ รองประธานสภานิสิตคนท่ี ๑ นายธรณ์เทพ มณีเจริญ 
นิสิตระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร์ แลขประจ าตัว ๕๙๔๑๐๒๘๖๒๔ สมาชิกสภานิสิตสามัญ นาย
ทัตเทพ เรื่องประไพกิจแฟรี นิสิตระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร์ เลขประจ าตัว ๕๙๔๑๐๒๔๐๒๔ 
สมาชิกสภานิสิตสามัญ นายชินวัตร งามละมัย นิสิตระดับปริญญาตรี คณะครุศาสตร์ เลขประจ าตัว 
๕๙๔๓๕๔๕๐๒๗ สมาชิกสภานิสิตสามัญ นางสาวปิยะธิดา พัชรศิรสิทธิ์ นิสิตระดับ ปริญญาตรี คณะ
รัฐศาสตร์ เลขประจ าตัว ๕๙๔๑๒๓๒๒๒๔ นายฐาปกร แก้วลังกา นิสิตระดับปริญญาตรี คณะ 
วิศวกรรมศาสตร์ เลขประจ าตัว ๕๗๓๑๐๓๑๖๒๑ และนายชยางกูร ธรรมอัน นิสิตระดับปริญญาตรี 
คณะรัฐศาสตร์ เลขประจ าตัว ๕๙๔๑๐๓๑๙๒๔ ได้กระท าผิดวินัยนิสิต โดยเมื่อวันพฤหัสบดีท่ี ๓ 
สิงหาคม พ.ศ. ๒๕๖๐ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยใต้ก าหนดให้วันดังกล่าวเป็นวันปฐมนิเทศและวัน
ประกอบพิธีถวายสัตย์ปฏิญาณและถวายบังคมพระบรม ราชานุสาวรีย์สมเด็จพระปิยมหาราชและ
สมเด็จพระมหาธีรราชเจ้า ของนิสิตใหม่ (ช้ันปีท่ีหนึ่ง) เพื่อแสดงตนเข้าเป็น นิสิตแห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ณ ลานพระบรมราชานุสาวรีย์สมเด็จพระปิยมหาราชและสมเด็จพระมหาธีรราชเจ้า โดย
จัดพื้นท่ีบริเวณสนามหญ้าส าหรับนิสิตใหม่ประกอบพิธีถวายบังคม และได้จัดพื้นท่ีอีกส่วนหนึ่งไว้เป็น
พิเศษด้วย ส าหรับนิสิตท่ีไม่สะดวกท่ีจะแสดงความเคารพด้วยวิธีถวายบังคมอันเนื่องจากศาสนา 
สุขภาพร่างกาย ความเช่ือหรือ ทัศนคติอันเป็นเสรีภาพของบุคคล ซึ่งได้มีนิสิตใหม่จ้านวน ๓ รายแสดง
ความจ านงท่ีจะขออยู่ในพื้นท่ีพิเศษท่ีจัดไว้ ดังกล่าว ส่วนนิสิตท้ัง ๘ รายนี้ แม้จะได้รับทราบว่า
มหาวิทยาลัยใต้จัดพื้นท่ีพิเศษไว้ส าหรับกลุ่มนิสิตท่ีมีความเช่ือและ ทัศนะท่ีแตกต่างจากประเพณีและ
ขนบธรรมเนียม แต่นิสิตก็มิได้แสดงความจ านงท่ีจะไปใช้พื้นท่ีพิเศษดังกล่าวแต่อย่าง ใด และขอเข้า
ร่วมในพิธีในนามสภานิสิตร่วมกับสมาชิกขององค์การบริหารสโมสรนิสิต น บริเวณด้านข้างของพระ 
บรมราชานุสาวรีย์ฯ  

อย่างไรก็ตาม ปรากฏว่า ระหว่างท่ีพิธีการถวายสัตย์ปฏิญาณฯ ยังคงด าเนินไป นิสิตท้ัง ๘ 
รายนี้ ได้นัดหมายเดินออกจากแถวไปโค้งค านับท าความเคารพพระบรมราชานุสาวรีย์ฯ ท้ังๆ ท่ีนิสิต
ทราบดีอยู่แล้วว่าพิธีการยังไม่เสร็จส้ินลง เนื่องจากยังไม่ได้มีการร้องเพลงมหาจุฬาลงกรณ์อันเป็นเพลง
ประจ ามหาวิทยาลัยร่วมกัน หรือแจ้งปล่อยแถวนิสิต ประกอบกับข้อเท็จจริงท่ีปรากฏ ไม่ว่าจะเป็น ข้อ
กล่าวอ้างท่ีแย้งกันเองของนิสิตว่าเป็นการเดินออกจากแถวด้วยปรากฏว่าฝนตก หรือเดินออกจากแถว
ด้วยเข้าใจว่าพิธีเสร็จส้ินลง รวมท้ังการท่ีนิสิตส่วนหนึ่ง รับว่าได้มีการพูดคุยว่า หลังการซักซ้อมครั้งท่ี 
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๓ ก่อนเริ่มพิธีจริง จะเดินออกจากแถวเพื่อไปโค้งค านับแล้วเดินออกไป และการท่ีนิสิตแสดงความไม่
เห็นพ้องต่อการจัดพิธีดังกล่าวของมหาวิทยาลัยในส่ือสังคมต่างๆ นั้น ย่อมท าให้เห็นว่า นิสิตได้มีการ
วางแผนและนัดหมายท่ีจะไม่ไปใช้พื้นท่ีพิเศษท่ีมหาวิทยาลัยจัดไว้ให้ส าหรับผู้มีความจ าเป็นหรือมี
ความเห็นต่าง แต่นิสิตจะเข้าร่วมพิธีและกระท าการบางประการอันเป็นการแตกต่างจากประเพณีและ
ขนบธรรมเนียมปฏิบัติปกติของ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อให้กระทบต่อการประกอบพิธีถวายสัตย์
ปฏิญาณและถวายบังคมของนิสิตใหม่ในวันดังกล่าว อีกท้ังยังมีข้อเท็จจริงปรากฏว่า นิสิตได้เผยแพร่
ข้อมูลเพื่อสร้างให้เรื่องราวท่ีดูเสมือนความขัดแย้งนี้เป็น ประเด็นในส่ือต่างๆ อย่างต่อเนื่อง โดยไม่
ค านึงถึงผลกระทบต่อช่ือเสียงมหาวิทยาลัยและสะท้อนถึงการไม่เคารพต่อ สิทธิและเสรีภาพของผู้อื่น
ท่ีมีทัศนะแตกต่างจากตน โดยเฉพาะของประชาคมท้ังนิสิต บุคลากร และนิสิตเก่าอื่นๆ ท่ีให้ คุณค่า
และมีศรัทธาต่อพิธีถวายบังคมเพื่อแสดงความกตัญญูกตเวทีต่อพระผู้พระราชทานก าเนิดและพระผู้
ทรงสถาปนามหาวิทยาลัย และพิธีถวายสัตย์ปฏิญาณตนอันเป็นท่ีหล่อหลอมนิสิตใหม่เข้ าสู่การเป็น
สมาชิกตามประเพณี และขนบธรรมเนียมของมหาวิทยาลัย 

คณะกรรมการส่งเสริมวินัยนิสิตในการประชุมครั้งท่ี ๕/๒๕๖๐ เมื่อวันศุกร์ท่ี ๒๕ สิงหาคม 
พ.ศ. ๒๕๖๐ พิจารณาแล้วเห็นว่า การกระท านิสิตท้ัง ๘ ราย ได้แก่ นายเนติวิทย์ โชติภัทร์ไพศาล 
นายศุนาลักษณ์ บ ารุงกิจ นายธรณ์เทพ มเนีเจริญ นายทัตเทพ เรื่องประไพกิจเสรี นายชินวัตร งามละ
มัย นางสาวปิยะธิดา พัชรศิรสิทธิ์ นายฐาปกร แก้วลังกา และนายชยางกูร ธรรมอัน เป็นการกระท า
ความผิดวินัยนิสิตตามความในข้อ ๔ ข้อ ๖ ข้อ ๗ และข้อ ๘ แห่งระเบียบจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ว่าตัวยวินัยนิสิต พ.ศ.๒๕๒๗ ประกอบกับข้อ ๙ แห่งระเบียบ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยว่าด้วยสโมสร
นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย พ .ศ. ๒๕๒๙ เนื่องจากนิสิตท้ัง ๘ รายซึ่งเป็น ตัวแทนเสนานิสิต
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยมิได้ประพฤติปฏิบัติตัวตามบทบาทหน้าท่ีท่ีพึ่งจะเป็น ท้ังท่ีทราบอยู่แล้วว่า 
ตนมีทัศนะท่ีไม่ตรงกันขนบธรรมเนียมประเพณีของมหาวิทยาลัยในการถวายสักการะและถวายสัตย์
ปฏิญาณเพื่อแสดง ตนเป็นนิสิตใหม่ และมหาวิทยาลัยซึ่งตระหนักถึงเสรีภาพทางความคิดของนิสิตได้
จัดพื้นท่ีพิเศษส าหรับนิสิตกลุ่มนี้ไว้แล้ว นิสิตก็ยังแสดงความจ านงเข้าร่วมพิธีในฐานะสภานิสิต แต่ไม่
ยืนอยู่ในแถวตามท่ีผู้เป็นผู้แทนสภานิสิต พึงกระท าจนกว่าพิธีการจะเสร็จส้ินเรียบร้อย กลับนัดหมาย
กันและเจตนาเดินออกจากแถวเพื่อไปท าความเคารพ พระบรมราชานุสาวรีย์ฯ ด้วยการโค้งค านับ 
เพื่อให้แตกต่างและปรากฏภาพท่ีขัดแย้งกับนิสิตอื่นๆ ท่ีเข้าร่วมพิธีถวายบังคมตามแบบแผนขั้นตอน
การปฏิบัติปกติของมหาวิทยาลัย จนน าไปสู่เหตุการณ์ความไม่เรียบร้อย ส่งผลท าให้เกิด ความเส่ือม
เสียต่อมหาวิทยาลัย คณะกรรมการฯ จึงเห็นสมควรเสนอมหาวิทยาลัยให้ลงโทษนิสิตท้ัง ๘ ราย ด้วย
การตัดคะแนนความประพฤติ และมหาวิทยาลัยพิจารณาแล้วเห็นชอบด้วยกับคว ามเห็นของ
คณะกรรมการส่งเสริมวินัยนิสิตดังกล่าวข้างต้น 
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ดังนั้น อาศัยอ านาจตามความในข้อ ๒๗๒ แห่งระเบียบจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยว่าด้วยวินัย
นิสิต พ.ศ. ๒๕๒๗ จึงให้ลงโทษตัดคะแนนความประพฤติของนายเนติวิทย์ โชติภัทร์ไพศาล              
นายศุภลักษณ์ บ ารุงกิจ นายธรณ์เทพ มณีเจริญ นายทัตเทพ เรื่องประไพกิจเสรี นายชินวัตร งามละ
มัย นางสาวปิยะธิดา พัชรศิรสิทธิ์ นายฐาปกร แก้วลังกา และนายชยางกูร ธรรมอัน คนละ ๒๕ 
คะแนน  ท้ังนี้ ต้ังแต่บัดนี้เป็นต้นไป หากนิสิตผู้ถูกลงโทษประสงค์ท่ีจะอุทธรณ์โต้แย้งค าส่ังนี้ให้ยื่นเรื่อง
ต่อ คณะกรรมการพิจารณาเรื่องร้องทุกข์หรืออุทธรณ์ของนิสิตภายใน ๓๐ วัน นับต้ังแต่วันท่ีได้รับแจ้ง
ค าส่ังนี้ 
ส่ัง ณ วันท่ี ๓๐ สิงหาคม พ.ศ. ๒๕๖๐ 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปมทอง มาลากุล ณ อยุธยา) 
รองอธิการบดี ปฏิบัติการแทนอธิการบดี 
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10.โซล ซีเคร็ต  
ตามท่ีมีกระแสเรื่องคลิปโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริม สโนว์ซ กลูตาสโนว์ซ กลูตา ท่ีมีคุณ

คริส หอวัง เป็นพรีเซ็นเตอร์นั้น ทางแบรนด์ Seoul secret ในฐานะเจ้าของคลิปโฆษณาดังกล่าวขอ
อภัยในความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นโดยพร้อมจะรับผิดแต่เพียงผู้เดียว ทางบริษัทฯไม่ได้มีเจตนาท่ีจะส่อ
ส่ือสารไปในทางการเหยียดสีผิวหรือเช้ือชาติแต่อย่างใด ท้ังนี้ ประเด็นหลักท่ีต้ังใจจะส่ือออกไปต้ังแต่
ต้นคือ การพัฒนาตัวเองตลอดเวลา ท้ังในแง่บุคลิกภาพ รูปลักษณ์ ความสามารถ ความเป็นมืออาชีพ 
อย่างไรก็ตาม บริษัทฯ ต้องขออภัยอย่างสูง และขอน้อมรับทุกความคิดเห็น ขณะนี้ บริษัทฯ ได้ท าการ
ถอดคลิปโฆษณา, ส่ือโฆษณาท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงส่ืออื่นๆ ท่ีได้วางแผนไว้ในอนาคตออกท้ังหมดแล้ว 
เพื่อเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ท้ังหมดท่ีเกิดขึ้น 
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11.ไทยพาณิชย์ 
ไทยพาณิชย์ ช้ีแจงกรณีประกาศรับสมัครงาน พร้อมย้ านโยบายรับนักศึกษาจากทุกสถาบัน

เข้าร่วมงาน 
จากกรณีท่ีธนาคารไทยพาณิชย์ได้ท าการลงประกาศรับสมัครงานบนเว็บไซต์จัดหางานใน

ต าแหน่งท่ีปรึกษาทางการเงินฝึกหัด (Financial Advisor Trainee) ซึ่งเป็นต าแหน่งงานเฉพาะทาง 
และมีการระบุช่ือมหาวิทยาลัยจ านวน 14 แห่งนั้น นายญนน์ โภคทรัพย์ กรรมการผู้จัดการใหญ่ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ขออภัยในความบกพร่องท่ีเกิดขึ้น และได้มีค าส่ังให้ยกเลิกและ
น าประกาศฯ นั้นออกจากทุก ส่ือโดยทันที ท้ังนี้ธนาคารฯ ได้ต้ังคณะกรรมการสอบสวนทางวินัย
เกี่ยวกับกรณีดังกล่าวแล้ว พร้อมท้ังได้ก าชับ ผู้ท่ีเกี่ยวข้องให้ดูแลและป้องกันมิให้เกิดกรณีเช่นนี้อีก 
ส าหรับประเด็นเกี่ยวกับเอกสารท่ีระบุเกณฑ์การรับพนักงานใหม่ท่ีได้มีการแบ่งกลุ่มมหาวิทยาลัย 
ออกเป็น 3 กลุ่ม ท่ีได้มีการเผยแพร่บนส่ือสังคมออนไลน์ในขณะนี้นั้น ทางธนาคารฯ ขอยืนยันและ
ปฏิเสธว่า เอกสารดังกล่าวไม่ใช่เอกสารของธนาคารฯ แต่อย่างใด 

ปัจจุบันธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานท้ังส้ินจ านวนกว่า 22,000 คน เป็นผู้ท่ี ส าเร็จ
การศึกษาจาก หลากหลายมหาวิทยาลัยท่ัวประเทศ จากข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี 2557 จนถึงเดือน
พฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับพนักงานใหม่ท้ังส้ินจ านวน 4,348 คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจาก
หลายสถาบันการศึกษา อันเป็นการยืนยัน ได้เป็นอย่างดีว่าธนาคารฯ ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่า
ของบัณฑิตจากทุกสถาบันโดยไม่มีการแบ่งแยกแต่อย่างใด 

ส าหรับนโยบายความร่วมมือกับสถาบันการศึกษาต่างๆ นั้น ธนาคารฯ ยังคงมุ่งมั่นในการเปิด
โอกาส ให้ผู้ส าเร็จการศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษาได้เข้าท างานกับธนาคารไทยพาณิชย์ รวมถึงการ
สนับสนุนผ่าน โครงการต่างๆ มากมาย อาทิ โครงการรับนักศึกษาฝึกงาน โดยเปิดโอกาสให้นักศึกษา
จากสถาบันการศึกษา ต่างๆ ท่ัวประเทศ เข้าฝึกฝนและเรียนรู้ระบบการท างานจริงกับทางธนาคารฯ 
เป็นประจ าทุกปีๆ ละหลายร้อย คน โครงการ SCB Career Roadshow กิจกรรมเดินสาย
ประชาสัมพันธ์ เพื่อแนะน ารับสมัครนักศึกษาจบใหม่  เป็นประจ า ทุกภาคการศึกษาไปยั ง
สถาบันการศึกษาต่างๆ ท่ัวประเทศ โดยในปี 2557 มีการเดินสายท้ังส้ิน รวม 24 ครั้ง และปี 2558 มี
แผนท่ีจะจัดเดินสายไม่ต่ ากว่า 30 ครั้ง นอกจากนี้ยังรวมถึงการเข้าร่วม Job Fair ต่างๆ และการร่วม
วางแผนหลักสูตรการเรียนการสอนในสาขาวิชาการเงินการธนาคาร เป็นต้น ท้ังนี้ ยังรวมถึง ความ
ร่วมมือทางวิชาการและด้านอื่นๆ ท่ีจะตามมาในอนาคตอันจะน าไปสู่การพัฒนาศักยภาพของนิสิต
นักศึกษาท่ีจะกลายเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาประเทศต่อไป 
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12.นกแอร์ 
15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 
นกแอร์ประกาศยกเลิก 9 เท่ียวบิน เหตุนักบินประท้วงนัดหยุดงาน  

สายการบินนกแอร์ ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเท่ียวบินจ านวน 9 เท่ียวบิน ใน
วันอาทิตย์ท่ี 14 กุมภาพันธ์ 2559 ท่ีผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ท่ีสายการบินมิได้อยากให้เกิดขึ้น และ
ส่งผลกระทบผลต่อผู้โดยสาร ท าให้ไม่ได้ รับความสะดวกจากการให้บริการอันพึงจะได้รับ สายการบิน
จึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารท่ีได้รับ ผลกระทบจะได้รับสิทธิในการขอรับเงิน
คืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน ท้ังนี้เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเป็นเหตุจาก
ความไม่พอใจของนักบินบางส่วน ท่ีไม่เข้าหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการ บิน เนื่องมาจากสาย
การบินอยู่ในระหว่างด าเนินการยกระดับมาตรฐานในระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการ
มาตรฐาน ความปลอดภัยของสายการบินให้ตอบสนองกับ OSA (IATA Operation Safety Audit) 
ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรองคุณภาพ ท่ีได้รับการยอมรับในระดับสากล 

สายการบินนกแอร์ ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบินของคนไทยอย่างแท้จริง และ
หน้าท่ีส าคัญของสายการบิน คือการยึดมั่นในเรื่องของความปลอดภัย และการให้บริการอย่างมือ
อาชีพ ผู้โดยสารสามารถติดต่อ นกแอร์ ส าหรับรายละเอียดและความช่วยเหลือเพิ่มเติมได้ท่ี Call 
Center 1318 
 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

330 

13. แอร์เอเชีย  
เรียนท่านส่ือมวลชนทราบ 

ผมในฐานะประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารสายการบินไทยแอร์เอเชีย และคุณโทนี่ เฟอร์นานเดส 
ประธาน เจ้าหน้าท่ีบริหารกลุ่มสายการบินแอร์เอเชีย รู้สึกเสียใจและขอแสดงความรับผิดชอบกับ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น อัน เนื่องจากความไม่ชัดเจนในกระบวนการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าท่ีร้องเรียน จน
ท าให้เกิดเหตุการณ์บานปลาย ตามทราบนั้น โดยเหตุการณ์ในวันดังกล่าวมีความละเอียดอ่อนทาง
อารมณ์และความรู้สึกต่อทุกฝ่ายมาก ซึ่ง เรายืนยันว่าผู้บริหารไม่ได้มีการบังคับให้ลูกเรือทราบ
ผู้โดยสารแต่อย่างใด และเป็นสถานการณ์ท่ีทุกคนต้องการ ให้ผ่านพ้นไปด้วยดี 

ท้ังนี้เราให้ความส าคัญกับความรู้สึกของพนักงานทุกคน โดยเฉพาะพนักงานท่ีเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับ เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น และเราจะเรียนรู้ข้อผิดพลาดนี้ พร้อมน าไปแก้ไขในระดับนโยบาย ซึ่ง
ต่อไปนี้หากมีการ ร้องเรียนการปฏิบัติงานของพนักงาน ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์จะท าหน้าท่ีเป็นตัวแทน
บริษัทพูดคุยกับลูกค้า และจะ ไม่มีการเผชิญหน้าระหว่างพนักงานและลูกค้าผู้ร้องเรียน 
ท้ังนี้เราเล็งเห็นถึงความรู้สึกของพนักงานอย่างยิ่ง และเราได้พูดคุยปรับความเข้าใจกับพนักงาน 
เรียบร้อยแล้วโดยในวันพรุ่งนี้(9 กันยายน 2559) ผมและคุณโทนี่ จะเดินทางไปพบและขอโทษกับ
ครอบครัว ของพนักงานต่อกรณีดังกล่าวด้วยตัวเอง 
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14.บาร์บีคิวพลาซ่า  
2 ตุลาคม 2559 
แถลงการณ์จากบาร์บีคิวพลาซ่า 

สืบเนื่องจากกรณีประเด็นปัญหาต่างๆ ของกระทะ Black ท่ีลูกค้าได้พบและแจ้งผ่านเพจบาร์
บีคิวพลาซ่ามาอย่างต่อเนื่อง บาร์บีคิวพลาซ่าขอแจ้งให้nราบว่า ผู้บริหารและพนักงานทุกคนได้
ติดตามรับฟังทุกปัญหาไม่ว่าเล็กหรือใหญ่ เร่งด าเนินกาตรวจสอบ และแก้ไขปัญหาต่างๆ พร้อมแจง
ส่ือสารกับลูกค้าในทันที อย่างจริงใจ ซึ่งการปฏิบัติดังกล่าวถือเป็นแนวทางท่ีบาร์บีคิวพลาซ่ายึดถือ 
และปฏิบติัต่อลูกค้ามากว่า 29 ปี ของการท าธุรกิจอาหารในประเทศไทย 
ท้ังนี้ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความต้ังใจจริงของผู้บริหารและพนักงานของบาร์บีคิวพลาซ่าในการแก้ปัญหา
ท่ีพบอย่างจริงจัง บริษัทฯ ได้ท าการตรวจสอบถึงท่ีมาของประเด็นปัญหาต่างๆ จนได้มาซึ่งข้อสรุป 
และ ใคร่ขอช้ีแจงลูกค้า ดังนี้ 

1.กรณีน้ าซุปเป็นสีด า สาเหตุเกิดจากการใช้อุปกรณ์ท่ีไม่เหมาะสมในการท าความสะอาด
กระทะตามท่ีบริษัทฯก าหนดไว้ ส่ังผลให้ น้ ามันพืช (Soy Based oil) ท่ีมีสถาจากการอบเคลือบ 
(Seasoning) กระทะ Case Iron” เพื่อป้องกันการผิดกระทะ ได้ถูกท าลายจาก อุปกรณ์ท าความ
สะอาดท่ีไม่เหมาะสม จนเป็นเหตุได้น้ําซุปกลายเป็นสีด า ซึ่งสีด าดังกล่าวไม่ได้เกิดจากการหลุดลอก
ของผิวกระทะ และไม่ใช่สารเคมีท่ีเป็นอันตรายต่อผู้บริโภค แนวทางการแก้ไข : บริษัทฯ ส่ือสาร
ภายในอย่างเร่งด่วนและเปล่ียนอุปกรณ์ท าความสะอาดใหม่ในสาขาดังกล่าวกันก็ 

2.กรณีกระทะเป็นสนิม สาเหตุเกิดจากขั้นตอนการเช็ดน้ าภายหลังการล้างไม่แห้งสนิทก่อน
การจัดเก็บ ส่งผลให้กระทะเกิด ความช้ืนและเป็นสนิม แนวทางการแก้ไข : บริษัทฯ ได้เพิ่มความ
เข้มงวดส าหรับขั้นตอนการเชิดกระทะให้แห้งสนิทหลังการล้างและเพิ่มพนักงานในการ ตรวจสอบ
กระทะทุกใบ ก่อนให้บริการลูกค้า ซึ่งเมื่อพิจารณาจากสาเหตุของปัญหาท้ังท่ีเกิดขึ้น บาร์บีคิวพลาซ่า
ขอแสดงความจริงใจท่ีจะน้อมรับความผิดพลาดท้ังหมดท่ีเกิดขึ้น จากกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับ
ขั้นตอนของการท าความสะอาดกระทะ Black ท่ีไม่เป็นไปตามมาasฐานปกติท่ีบริษัทฯ ก าหนด ใน
บางสาขา รวมถึงบริษัท ฯ มีความเข้าใจและเห็นใจพนักงานทุกคนในการปฏิบัติงาน เนื่องด้วยกา s
ตอบรับของลูกค้าท่ีมีจ านวนมาก เกินกว่าท่ีเราคาดการณ์ไว้ ท้ังนี้ เพื่อเป็นการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อลูกค้าทุกคนอย่างจริงใจ บาร์บีคิวพลาซ่าในฐานะแบรนด์ของคน ไทย ท่ีค านึง ใส่ใจถึงมาตรฐาน
และบริการของลูกค้าเป็นอันดับแรกมาโดยตลอด 

บาร์บีคิวพลาซ่าจึงขอแสดงความรับผิดชอบต่อลูกค้าด้วยการประกาศปิดการให้บริการร้าน
บาร์บีคิวพลาซ่าท่ีจ าหน่ายกระทะ Black ท้ัง 26 สาขา ท่ัวประเทศ เป็นจ านวน 2 วัน เป็นการ
ช่ัวคราว ท้ังนี้ เพื่อตรวจสอบและวางแผนขั้นตอนการท าความสะอาดกระทะให้ได้ ตามมาตรฐานของ
บริษัท พร้อมท้ังฝึกอบรมพนักงานทุกระดับในร้านอย่างจริงจังและเข้มงวดอีกครั้ง พร้อมกันนี้ ยังได้
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พิจารณาปรับ เพิ่มอัตราพนักงานในร้านเพื่อให้สามารถรองรับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการท่ีตนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

และด้วยแนวทางดังกล่าวท่ีเราวางแผนไว้ข้างต้นบวกกับความพยายามและความต้ังใจจริง
อย่างแรงกล้าของผู้บริหารและพนักงาน ทุกคนท่ีต้องการจะแก้ปัญหาต่างๆ ให้หมดส้ินไปอย่างรวดเร็ว 
เพื่อให้เรายังคงรักษาไว้ซึ่งความมุ่งมั่นของการเป็นแบรนด์ท่ีค านึงถึง ความสุขของลูกค้าในทุก มื้อ
อาหารเป็นล าดับต้น เราจึงขอแจ้งให้ลูกค้าได้ทราบว่า ภายหลังจากการปิดสาขาช่ัวคราวครั้งนี้ เราจะ
พร้อม กลับมาให้บริการมื้อท่ีดีท่ีสุดส าหรับทุกคนอีกครั้ง และจะรับผิดชอบกรณีลูกค้าพบปัญหาท่ี
กล่าวไปข้างต้นซ้ าอีกครั้งอย่างเหมาะสม 

บาร์บีคิวพลาซ่าหวังเป็นอย่างยิ่งว่าลูกค้าทุกคนจะมองเห็นถึงความต้ังใจจริงของเต และให้
โอกาสเราได้พัฒนาและปรับปรุงเพื่อส่งมอบ มื้อท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้าทุกท่านอีกครั้ง บาร์บีคิวพลาซ่า
โดยผู้บริหารและพนักงานทุกคนขอให้ค ามั่นสัญญาว่าเราจะไม่ท าให้ทุกท่าน ผิดหวัง 
ผู้บริหารและพนักงานบาร์บีคิวพลาซ่า 
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15.จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี  
จดหมาย ช้ีแจงกรณี “น็อต-อัครณัฐ”  

จากเหตุการณ์การเผยแพร่คลิปพฤติกรรมอันไม่เหมาะสมของ “น็อต อัครณัฐ” ผ่านทาง
โซเชียลมีเดีย เมื่อวันอาทิตย์ท่ี 6 พฤศจิกายน ท่ีผ่าน มานั้น “บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด” ในฐานะต้น
สังกัดรู้สึกเสียใจกับการกระท า ดังกล่าวเป็นอย่างยิ่ง และเห็นถึงความเสียหายท่ีจะเกิดขึ้นจากฐานะ
การ เป็นพิธีกรและนักแสดง ซึ่งควรเป็นแบบอย่างท่ีดีให้กับเยาวชน บริษัทฯ ไม่ได้นิ่งนอนใจกับกรณีท่ี
เกิดขึ้น โดยได้พิจารณาถึงบทลงโทษ เพื่อจะได้ไม่เป็นแบบอย่างท่ีไม่ดีแก่เยาวชนและสังคม                
ตามนโยบายขอ งบริษัทฯ ท่ีไม่สนับสนุนพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม โดยมีข้อสรุปว่า บริษัทฯ ได้ยกเลิก
สัญญาการเป็นพิธีกรและนักแสดง ในสังกัดของบริษัทฯ และขอยุติการท างานทุกประเภทของ “น็อต-
อัครณัฐ” โดยมีผลต้ังแต่วันนี้เป็นต้นไป 
บริษัท จีเอ็มเอ็มทีวี จ ากัด 
7 พฤศจิกายน 2559 
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16. สสส. 
แถลงการณ์ เรื่อง ขอแสดงความเสียใจต่อภาพส่ือความรุนแรงท่ีเกิดขึ้น 

หลังจากภาพยนตร์โฆษณารณรงค์ลดอุบัติเหตุ ชุด “สงกรานต์สุดท้าย” ท่ีได้เผยแพร์ไป เมื่อ
วันท่ี ๒๗ มีนาคม พ.ศ. ๒๕๖๐ และเกิดประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ถึงเนื้อหาของส่ือรณรงค์ ท่ีส่ือไป
ในทางความรุนแรงนั้น ฝ่ายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม ส านักงานกองทุนสนับสนุน การสร้างเสริม
สุขภาพ (สสส.) ขอน้อมรับทุกความคิดเห็น และพร้อมน าข้อเสนอแนะไปปรับปรุง ในการด าเนินงาน
ต่อไป 

ขอเรียนว่าวัตถุประสงค์ส าคัญของการพัฒนาส่ือรณรงค์ชุดนี้ สสส. จัดท าขึ้นโดยมี เป้าหมาย
ท่ีหวังสร้างความตระหนักถึงผลกระทบของการดื่มแล้วขับ ท่ีไม่เพียงส่งผลต่อผู้ด่ืม เท่านั้น แต่ยังส่งผล
กระทบถึงคนรอบข้าง และคนในสังคม เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตระหนัก และเห็นความส าคัญของ
ปัญหาอันเนื่องมาจากพฤติกรรมการด่ืมแล้วขับ และร่วมกันระมัดระวัง การขับขี่ให้ปลอดภัยบนท้อง
ถนน เพื่อลดปัญหาอุบัติเหตุและการสูญเสีย 
จากข้อคิดเห็นต่างๆ ขณะนี้ สสส. และทีมงานผู้ผลิต ได้พิจารณาถอดวิดีโอดังกล่าวออก จากส่ือ
ช่องทางต่างๆ แล้ว เพื่อน าไปพัฒนาปรับปรุงให้เหมาะสมยิ่งขึ้น โดยจะได้น าข้อห่วงใย และ
ข้อเสนอแนะต่างๆ ไปปรับใช้เพื่อพัฒนาให้เกิดประโยชน์ยิ่งขึ้น 

สุดท้ายนี้ สสส. และทีมงานผู้ผลิต ขอแสดงความเสียใจและขออภัยต่อเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
เป็นอย่างยิ่ง และจะพัฒนาส่ือรณรงค์เพื่อสังคมด้วยความระมัดระวัง และรอบคอบให้ดีท่ีสุดต่อไป 
ฝ่ายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 
ติดต่อ โทร. 02-3431500 E-mail : social media@thaihealth.or.th 
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17.กระทะโคเรียคิง 
18 พฤษภาคม 2560 
กราบเรียน ท่านพี่น้อง ส่ือมวลชน และครอบครัว Korea King ทุกท่าน 

ทาง Korea King (ประเทศไทย) เราขออภัยในความไม่สบายใจจากการโฆษณาของเรา และ
กราบขออภัยกับประเด็นต่างๆ ท่ีไม่ชัดเจนในช่วงสัปดาห์ท่ีผ่านมาและเราขอช้ีแจงดังต่อไปนี้ 

1. ทางบริษัทฯ น้อมรับค าส่ังของ สคบ. และได้ส่ังระงับการออกอากาศโฆษณาสินค้าของเรา 
ทุกรุ่น เป็นท่ีเรียบร้อยแล้วในทุกช่อง และได้เร่งด าเนินการแก้ไขโฆษณาให้เหมาะสมต่อไป 

 2. บริษัท Wizard Solution หรือ Korea King (ประเทศไทย) ซึ่งเป็นผู้น าเข้าสินค้า 
Korea King จากประเทศเกาหลีใต้ ได้ผลิตโฆษณาบอกคุณสมบัติ และคุณภาพตาม 
มาตรฐานการรับรองต่างๆ จากประเทศเกาหลีใต้  

3. ส่วนในเรื่องคุณภาพของสินค้านั้น เรามีความมั่นใจในกระบวนการผลิต และมาตรฐาน 
การผลิตจากประเทศเกาหลี และทางเราได้ส่งเอกสาร ใบรับรองเกี่ยวกับคุณภาพ มาตรฐาน การผลิต
ท่ีได้มาจาก Korea King (ประเทศเกาหลีใต้) ตามท่ี สคบ. ร้องขอมาท้ังหมด เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว  

4. ทาง Korea King (ประเทศไทย) รู้สึกเสียใจเป็นอย่างยิ่ง และขอเรียนช้ีแจงว่า 
คุณวู้ดด้ี วุฒิธร มิลินทจินดา เป็น Presenter ของสินค้า Korea King ในประเทศไทยเท่านั้น ไม่ได้
เป็นเจ้าของหรือผู้ถือหุ้นแต่อย่างใด ซึ่งจากเหตุการณ์นี้ท าให้คุณรู้ดด้ีได้รับผลกระทบ จากกระแส
สังคมไปด้วย ทาง Korea King (ประเทศไทย) ต้องกราบขออภัยคุณวู้ดด้ี เป็นอย่างสูงมา ณ ท่ีนี้ 
Korea King (ประเทศไทย) ขอขอบคุณท่านลูกค้าทุกท่านท่ีให้ก าลังใจและสนับสนุนเรา ตลอดมา 
และขอยืนยันว่าเราจะมุ่งมั่นในการพัฒนาสินค้าท่ีดีให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้นตลอดไป 
ขอแสดงความนับถือ Korea King (ประเทศไทย) 
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18.เชียร์ลีดเดอร์แห่ง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
13 กันยายน 2561 
เรื่อง ขอช้ีแจงกรณีรูปภาพโปรโมทการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 73 

ตามท่ีมีการแสดงความคิดเห็นทางส่ือออนไลน์และส่ือสาธารณะเกี่ยวกับรูปภาพโปรโมทการ
รับสมั คร เ ชียร์ ลีดเดอร์ แห่ ง  มหาวิทยา ลัยธรรมศาสตร์ รุ่ น ท่ี  73 ทาง เ ชียร์ ลีดเดอร์แห่ ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ขอช้ีแจงรายละเอียดต่างๆดังต่อไปนี้ 
(1) จุดประสงค์ของการถ่ายภาพโปรโมทการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 73 
เชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ต้องการท่ีจะส่ือถึงการมองข้ามภาพลักษณ์ภายนอกและ
การเห็นคุณค่าของ ตัวเอง จุดประสงค์ของการน าเสนอภาพแบบเฮดชอท (Head Shot) ทางเชียร์ลีด
เดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ต้องการส่ือ ให้เห็นถึงความกล้าท่ีจะภูมิใจในรูปร่าง และหน้าตาท่ี
แตกต่างกัน ไม่ได้คัดเลือกจากกรอบมาตรฐานหรือบรรทัดฐานท่ีสังคม ภายนอกได้ก าหนดไว้ 
ดังนั้นจึงเกิดแนวคิดการถ่ายรูปชุดแฟช่ันในแง่มุมท่ีแปลกใหม่รูปแบบของเฮดชอท (Head Shot) โดย
ทีมงานต้ังใจจะส่ือ ความหมายให้เป็นไปตามจุดประสงค์ท่ีได้กล่าวไว้ในข้างต้น 
(2) รายละเอียดการถ่ายรูปภาพโปรโมทการรับสมัครเซียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 73 
(2.1) ทางฝ่ายหญิงใส่ชุดบอด้ีสูทและสวมกางเกงขายาว (สามารถตรวจสอบได้จาก VDO เบื้องหลัง) 
(2.2) ทางฝ่ายชายถอดเส้ือท่อนบนและสวมกางเกงขายาว (2.3) การถ่ายท ามีการดูแลความปลอดภัย
ของตัวผู้ถ่ายไม่ให้ล่อแหลมต่อบุคคลากรในพื้นท่ีถ่ายท า 
(3) ต าแหน่งของผู้ท่ีถ่ายรูปภาพโปรโมทการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 73 
ผู้ท่ีอยู่ในรูปภาพโปรโมทการรับสมัครเชียร์ลีดเดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 73 คือเซียร์ลีด
เดอร์แห่งมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์รุ่นท่ี 72 
(4) โครงการ U-Report 
โครงการ U-Report เป็นโครงการท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของ UNICEF ซึ่งต้องการให้เยาวชนมีความกล้า
ท่ีจะออกมาแสดง ความคิดเห็นในประเด็นต่างๆทางสังคม โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ ดังนี้ 
(4.1) เพื่อท าความเข้าใจมุมมองของเยาวชนไทยท่ีมีต่อประเด็นการพัฒนาด้านสังคม เศรษฐกิจ และ
ส่ิงแวดล้อม (4.2) เพื่อเก็บข้อมูล และน าไปปรับใช้ในโครงการ และนโยบายเกี่ยวกับเยาวชนไทย (4.3) 
เพื่อสร้างโอกาสในการมีส่วนร่วมของเยาวชนไทยในการวางแผนและด าเนินโครงการด้านการพัฒนา
ต่างๆ 
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19.ซีพี ออลล ์
ช้ีแจงกรณีเลอแปง บานาน่า 

จากกรณีบล็อกของคุณ @assuming ช่ือว่า “แบ่งปัน โตเกียวบานาน่าไทย แบบมีกล้วยอยู่
จริงๆ ท่ีแลกมาด้วยน้ าตา” ในเว็บไซต์ www.oknation.net ซึ่งก าลังเป็นประเด็นอยู่ในขณะนี้ บริษัท
ขอช้ีแจงข้อเท็จจริงให้ทราบดังนี้ 

1.บริษัทได้สอบถามไปยังผู้ผลิตดังกล่าว ซึ่งผู้ผลิตได้แจ้งกับบริษัทว่า ไม่ได้เป็นผู้เขียน
บทความนี้ ข้อความดังกล่าวไม่เป็นความจริง ซึ่งต่อมาคุณ @assuming ได้ยอมรับในบล็อกว่าตนเป็น
ผู้เขียน ไม่ใช่เจ้าของผู้ผลิต และได้ลบบทความดังกล่าวออกจากบล็อกแล้ว 

2.บริษัทขอเรียนช้ีแจงเพิ่มเติมว่า ขนมปังรสกล้วยของบริษัทท่ีได้ถูกพาดพิงนั้น  ไม่ได้
ลอกเลียนแบบ มาจากซัพพลายเออร์รายใด และมีกรรมวิธีการผลิตเฉพาะท่ีแตกต่าง พัฒนาโดยทีม
วิจัยและพัฒนา ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเองซึ่งมีอยู่กว่า 200 คน 

3. บริษัทยืนยันว่าได้มีการเจรจาธุรกิจกับซัพพลายเออร์ขนมรสกล้วยเจ้านี้อยู่จริง และขณะนี้
ก็ยัง อยู่ระหว่างขั้นตอนเจรจา และพัฒนาสินค้าร่วมกันโดยมีข้อตกลงจะน าขนมนี้ไปวางท่ีร้านคัดสรร 
เบเกอรี ซึ่งเป็นร้านขนมปังกาแฟระดับพรีเมียม ท่ีมีอยู่ 200 กว่าสาขาท่ัวประเทศ ภายในร้าน 7-11 
ส่วนขนม "เลอแปง บานาน่า" เค้กสอดไส้คัสตาร์ด รสกล้วย ของบริษัท นั้นเป็นสินค้าส าหรับลูกค้า 
ท่ัวไปวางจ าหน่ายใน 7-11 เช่นกัน 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดทราบข้อเท็จจริง และขอความกรุณาท่าน หยุดเผยแพร่บทความของคุณ 
@assuming เพราะเข้าข่ายการเผยแพร่ข้อมูลอันเป็นเท็จ ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้อื่นเป็นความ 
ผิดทางกฎหมายท้ังทางแพ่งและทางอาญา 
ส านักส่ือสารองค์กร บมจ.ซีพี ออลล์ 
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20.ฟอร์ด  
ค าแถลงกรณีความกังวลของลูกค้ารถยนต์ฟอร์ด เฟียสต้าในประเทศไทย 

จากกรณีท่ีมีลูกค้ากลุ่มหนึ่ งเดินทางมาท่ีส านักงานของฟอร์ด  ประเทศไทย ในวันนี้                 
(16 ธันวาคม 2557) เพื่อเข้า พบและหารือเกี่ยวกับมาตรการด้านการบริการลูกค้าของฟอร์ดนั้น 
ฟอร์ด ประเทศไทย ขอเรียนช้ีแจงเกี่ยวกับ ประเด็นดังกล่าวว่า ลูกค้ากลุ่มนี้เป็นลูกค้าส่วนหนึ่งของ
ฟอร์ดในประเทศไทยท่ีได้รับการขยายเวลาการ รับประกันการบริการรถยนต์ซึ่งเป็นมาตรการท่ีฟอร์ด
ได้ด าเนินการท่ัวโลกเมื่อต้นปีนี้ ท้ังนี้ ลูกค้าบางท่านท่ีมาใน วันนี้ ได้มีการน ารถไปเข้ารับบริการก่อน
หน้านี้แล้ว และได้ยืนยันว่ารถไม่ได้มีปัญหาใดๆ เพิ่มเติมหลังจากน ารถ ไปเข้ารับบริการ ขณะนี้ บริษัท
ก าลังประสานงานกับลูกค้าท่านอื่นๆ เพื่อให้ลูกค้าทุกท่านได้รับการยืนยันนัดเพื่อ น ารถเข้ารับบริการ
ให้ได้เร็วที่สุด 

ปริษัทตระหนักถึงความกังวลของลูกค้าทุกกรณี โดยเราได้เชิญลูกค้ากลุ่มนี้เข้ามาร่วมหารือ
เป็นการภายในเพื่อ รับฟังข้อมูลความกังวลของลูกค้าท่ีเกิดขึ้น ซึ่งลูกค้าบางท่านตอบรับค าเชิญและ
ลูกค้าบางท่านปฏิเสธการเข้า ร่วมสนทนา 

ฟอร์ด ประเทศไทย ขอเรียนว่า เรายินดีรับฟังข้อเรียกร้องของลูกค้าทุกท่าน และจะพยายาม
อย่างเต็มท่ีในการ หาทางออกเกี่ยวกับกรณีท่ีลูกค้ามีความกังวลใจร่วมกัน 
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21.ซีพีเอฟ 
แถลงการณ์ เครือเจริญ โภคภัณฑ์ เรื่องการ ด าเนินคดีกับผู้เจตนา เผยแพร่ข้อมลู 
18 มกราคม 2561  

จากกรณีการเผยแพร่ข่าวในส่ือเมื่อเร็วๆ นี้ เกี่ยวกับการยื่นฟ้องในมลรัฐแคลิฟอร์เนีย ซีพีเอฟ 
ขอถือโอกาสนี้ช้ีแจงเพิ่มเติมเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ ซึ่งเน้นระบบตรวจสอบย้อนกลับ มิ
มนุษยธรรม และส่งเสริมความยิ่งยินอยู่แล้วตลอดท้ังกระบวนการผลิตกุ้งทองบริษัทฯ ก่อนอื่น บริษัท
ฯ ขอเรียนว่า ข้อกล่าวหาครั้งนี้ไม่มีมูลความจริงแต่ประการใด โดยบริษัทฯ เองมีมาตรการก ากับดูแล
ท่ีเคร่งครัดชิดเจนอยู่แล้วเพื่อให้มั่นใจได้ ว่าบริษัทฯ มิได้ด าเนินธุรกิจ ในลักษณะท่ีปรากฏตามท้อ
กล่าวหาเลย นอกจากนั้น บริษัทฯ ขอย้ าว่า ระบบท่ีบริษัทฯ ใช้ในปัจจุบันช่วยให้บริษัทฯ มั่นใจว่า 
กระบวนการผลิตของเราสอดคล้องกับมาตรฐานสากล และบริษัทฯ มี ความต้ังใจแน่วแน่ท่ีจะ
สนับสนุนการขจัดปัญหาแรงงานต่างๆ ในอุตสาหกรรมประมงไทยต่อไปอย่างเต็มท่ีในความเป็นจริง
แล้ว ธุรกิจของบริษัทฯ มีส่วน เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมประมงเพียงเล็กน้อยเท่านั้น เพราะบริษัท
ไม่ได้เป็นเจ้าของเรือธุรกิจประมงหรือโรงงานปลาป่นแต่อย่างใด ข้อกล่าวหาท่ีปรากฏในค าฟ้องร้องมี
เนื้อหาหลักเกี่ยวกับปลาป่น ซึ่งนอกจากเป็นวัตถุดิบเพียงส่วนน้อยในการผลิตอาหารส าหรับใช้เล้ียงกุ้ง
ในฟาร์มขอ งบริษัทฯ แล้ว ปัจจุบันยังเป็นวัตถุดิบท่ีบริษัทฯ ใช้น้อยลงเรื่อย ๆ อีกด้วย ปัจจุบันบริษัท
ฯ ใช้ปลาป่นเป็นวัตถุดิบ ในการผลิตอาหารกุ้งในสัดส่วนเพียงร้อย ละ 10 ของวัตถุดิบท้ังหมดเท่านั้น 
และเรามีเป้าหมายท่ีจะลดสัดส่วนนี้ลงไปอีกให้เหลือร้อยละ 5 ในอีก 5 ปีข้างหน้า บริษัทฯ ขอเรียน
เป็นข้อมูลส าคัญด้วยว่า ปลาป่นนั้นล้วนผลิตมาจากวัตถุดิบท่ีมิฉะนั้น ก็ถูกท้ิงโดยเปล่าประโยชน์ และ
ขณะเดียวกัน ปลาป่นท้ังหมดท่ี บริษัทฯ ซื้อมาใช้ในการผลิตอาหารสัตว์ ก็เป็นปลาป่นท่ีมาจากผล
พลอยได้จากโรงงานแปรรูป (By-product) ท่ีได้รับการรับรองมาตรฐาน IFFO Responsible 
Supply (IFFO RS) ซึ่งเป็นมาตรฐานการใช้ปลาป่นอย่างยิ่งยิน ซึ่งสอดคล้องกับ Code of Conduct 
for Responsible Fisheries ของ องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ ส าหรับสัดส่วน
ปริมาณการใช้ปลาป่นซึ่งเป็นผลพลอยได้จากการจับปลาท่ีไม่มีคุณค่าทางเศรษฐกิจ  (ByCatch) นั้น 
ต้องผ่านกระบวนการตรวจสอบย้อนกลับถึงความถูกต้องของแหล่งท่ีมาของปลาป่นเหล่านี้  ต้ังแต่
เรือประมงจนถึงโรงงานปลาป่น ขณะ เดียวกัน บริษัทยิงได้ลดจ านวนคู่ค้าและผู้จัดหาปลาป่นลงเป็น
จ านวนมาก เพื่อช่วยให้ตรวจสอบย้อนกลับ และก ากับดูแลมิให้เกิดผลกระทบต่อสังคมและส่ิง 
แวดล้อม ได้อย่างท่ัวถึง นอกจากนี้องค์กรอิสระจากภายนอก (Third Party) ท่ีมีช่ือเสียงจาก
ต่างประเทศจะเข้ามาตรวจรับรองระบบการตรวจสอบย้อน กลับของบริษัทฯ ในเร็ว ๆ นี้อีกด้วย การ
ท าฟาร์มกุ้ง ถือเป็นกระบวนการผลิตอาหารทะเลอย่างยั่งยืนท่ีส าคัญในการเล้ียงดู ประชากรโลกต่อไป 
และในฐานะท่ีบริหารฯ เป็นผู้ร่วมก่อตั้งคณะ ท่างานเพื่อสร้างห่วงโซ่การผลิตกุ้งท่ียั่งยืน (The Shrimp 
Sustainable Supply Chain Task Force) กับลูกค้าในต่างประเทศ บริษัทอื่น ๆ ใน อุตสาหกรรม
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อาหารทะเลไทย และองค์กรเอกชน (NGO) บริษัทฯจึงขอยินยินความมุ่งมั่นท่ีจะมีส่วนร่วม เดินหน้า
ผลักดันการปรับปรุงมาตรฐานการ ด าเนินงานในทุกขั้นตอนของห่วงโซ่การผลิตกุ้งไทยอย่างจริงจัง 
การด าเนินงานทองบริษัทฯ ท่ีผ่านมา จึงแสดงให้มั่นใจได้ว่าห่วงโซ่การผลิตกุ้งของบริษัทฯ ไม่กระทบ
ส่ิงแวดล้อมและเคารพกฎหมายแรงงาน อีกท้ังยังตอกย้ าความเคารพ ในหลักการพื้นฐานด้านสิทธิ
มนุษยชนของบริษัทฯอย่างชัดเจน 
CP Foods 
โฆษิต โลหะวัฒนะกุล 
รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส บมจ.เจริญโภคภัณฑ์อาหาร 
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22. เคท่ีดอลล์ 
แถลงการณ์ 
เรื่อง จดหมายช้ีแจงกรณีเหตุพีอาร์ยืนหนึ่ง 
เรียน ทุกท่านท่ีเกี่ยวข้อง 

ผมในนามตัวแทนผู้บริหารแบรนด์ Cathy Doll ขอโทษและขอแสดงความเสียใจอย่างสุดซึ้ง
กับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นและ ขอเรียนช้ีแจงดังนี้ครับ 

1.บุคคลท่ีพิมพ์ว่า "เห็นกรีน..คะแม่” ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องใดๆกับบริษัท ไม่ใช่พนักงาน และ 
ไม่ใช่พีอาร์แบรนด์แต่อย่างใด และไม่มีความสัมพันธ์ใดๆเกี่ยวข้องกับบริษัท และทางแบรนด์ท่ีไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่งกับการใช้ถ้อยค าท่ีไม่สุภาพแบบนี้ 

2.คุณ Khernjamita เป็นผู้รับจ้างและรับหน้าท่ีในการท าPK ส่วนค าพูดหรือการกระท าต่างๆ
นั้นเป็นการกระท าส่วน บุคคลลงในส่ือของตนเอง ทางบริษัทไม่ได้รับทราบถึงการกระท าดังกล่าว และ
ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการกระท าดังกล่าวแต่ อย่างใด และ เนื่องจากการกระท าดังกล่าวท้ังหมดส่ง
กระทบต่อภาพลักษณ์แบรนด์ท าให้เกิดความเสียหาย บริษัทจึงด าเนินการ พิจราณาบทลงโทษ ให้คุม 
Khermjarmintl พ้นสภาพจากการเป็นพนักงานทันที โดยเป็นไปตามสัญญาว่าจ้างงาน และไม่ขัดต่อ 
กฎหมายแรงงาน 

ในนามตัวแทนCathy Doll ขอแสดงความเสียใจอย่างสุดซึ้งอีกครั้ง ซึ่งผมทราบดีว่าไม่อาจ
ทดแทนความรู้สึกท่ีเสียไป ได้ ทางบริษัทจะยังคงโปรโมท และ สนับสนุน เป๊ก-ผลิตโชค ต่อไป และ
ขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้การสนับสนุนCathy Doll อย่างดีมาโดยตลอต และหวังว่าจะได้รับการ
สนับสนุนในโอกาสต่อไป 
รักเป็กไม่ต่างจากนุช #cathydolilovepeck 
ประกาศ ณ วันท่ี 27 กันยายน 2561 
นายพงศ์วิวัฒน์ ทีมคีรีกุล 
 
แถลงการณ์ 
เรื่อง จดหมายช้ีแจง กรณีเหตุพีอาร์ยืนหนึ่ง ฉบับท่ี 2 
เรียน ทุกท่านท่ีเกี่ยวข้อง 

ในนามตัวแทนผู้บริหารแบรนด์ Cathy Doll มิได้นิ่งนอนใจกับเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น ได้ใช้เวลา
ติดตาม สอบถาม ข้อมูลและข้อเท็จจริงอย่างถี่ถ้วนมากท่ีสุด และขอเรียนช้ีแจงดังนี้ 

1.จากกรณีท่ีมีเพจช่ือดังในFacebookโพสเนื้อข่าวซุปตาร์เพิ่งดังต้ังกฎเหล็กเยอะแยะ และได้
มีคุณ Khemiamintaใช้ Facebookส่วนบุคคล เข้าไปแสดงความคิดเห็นส่วนตัวในเพจดังกล่าว และมี
การพาดพิงถึงพรีเซนเตอร์แบรนด์Cathy Doll ท้ัง3ท่าน ได้แก่ ฟิล์ม- ธนภัทร กาวิละ, เป๊ก ผลิตโชค 
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อายนบุตร และ โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูติ จนอาจก่อเกิดความ เข้าใจผิดในตัวพรีเซนเตอร์นั้น ใน
นามตัวแทนผู้บริหารรู้สึกเสียใจต่อเรื่องท่ีเกิดขึ้นจากความคิดส่วนบุคคลในพื้นท่ีส่ือ  ภายนอกท่ีไม่
สามารถควบคุมได้อย่างไรก็ตามในนามตัวแทนCathy Doll ต้องขออภัยพรีเซนเตอร์ท้ัง3ท่านคุณฟิล์ม 
คุณเป็ก คุณโป๊ป เป็นอย่างสูง และขอยืนยันต่อทุกท่านว่าพรีเซนเตอร์ท้ัง3ท่าน มีความประพฤติท่ีดี มี
ความสัมพันธ์อันดีกับแบรนด์ และปฏิบัติตัวเหมาะสมในฐานะตัวแทนน าเสนอสินค้า ซึ่งไม่ได้เป็นไป
ตามเนื้อข่าวและไม่ได้เป็นไปตามคอมเม้นต์ส่วน บุคคลของคุณKhemjaminta แต่อย่างใด 

2.จากค าถามสถานะพรีเซนเตอร์อีก2ท่าน ฟิล์ม ธนภัทร พรีเซนเตอร์ CC cream และโป๊ป 
ธนวรรธน์ พรีเซนเตอร์ Ready2White White Boosting Cream ขอช้ีแจงว่าท้ัง2ท่านยังคงเป็นพรี
เซนเตอร์ให้กับสินค้าCathy Doll อยู่ตามระยะเวลาท่ี ได้ท าสัญญาไว้และมีแผนงานประชาสัมพันธ์
ของแต่ละสินค้าตามแผนและงบประมาณท่ีวางไว้ 
ผมในนามผู้บริหารCathy Doll ขอแสดงความเสียใจอย่างสุดซึ้งอีกครั้งต่อผู้ท่ีได้รับผลกระทบทุกฝ่าย 
ทางบริษัท จะยังคงสนับสนุนและรักพรีเซนเตอร์ทุกท่านและขอขอบคุณลูกค้าทุกท่านท่ีให้การ
สนับสนุนCathy Doll เป็นอย่างดีมาโดย ตลอด และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับการสนับสนุนใน
โอกาสต่อไป 
ประกาศ ณ วันท่ี 28 กันยายน 2561 
นายพงศ์วิวัฒน์ ทีมคีรีกุล 
ผู้อ านวยการอาวุโสฝ่ายการตลาดและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ 
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23. โคคา โคล่า 
19 กันยายน 2561 
เรียน บรรณาธิการข่าว เรื่อง ช้ีแจงกรณีการรายงานข่าวว่าโคคา-โคลามีแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมหรือรสชาติของกัญชา 

ตามท่ีส่ือมวลชนในประเทศไทยได้กรุณาให้ความสนใจและรายงานข่าวถึงความเป็นไปได้ท่ีโค
คา-โคลา อาจจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีส่วนผสมหรือรสชาติของกัญชานั้น กลุ่มธุรกิจโคคา-โคลาใน
ประเทศไทยขอ ช้ีแจงว่า โดยข้อเท็จจริงแล้ว โคคา-โคลาเพียงแต่สนใจในการพัฒนาเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพที่มีสารสกัดช่ือว่า Cannabidiol หรือ CBD ซึ่งมีสรรพคุณทางการแพทย์ แต่มิได้เป็นสารออก
ฤทธิ์ต่อจิตประสาทแต่อย่างใด ท้ังนี้ ท้ังนั้น ขอยืนยันว่า ณ ขณะนี้ โคคา-โคลาเพียงแต่ให้ความสนใจ
ในงานวิจัยสาขานี้ซึ่งก าลังรุดหน้าไปอย่างรวดเร็วเท่านั้น และยังไม่มีการตัดสินใจใดๆ ในเรื่องนี้ท้ังส้ิน 
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24. สภาการพยาบาล 
แถลงข่าว 
กรณีผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาลปฏิบัติไม่เหมาะสมต่อผู้ป่วย 

จากคลิปวีดีโอเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นในโรงพยาบาลพุทธชินราช จังหวัดพิษณุโลก นั้น สภาการ
พยาบาลขอแสดงความเสียใจต่อผู้ป่วยและครอบครัว และขอโทษต่อประชาชนท่ีเกิด เหตุการณ์ท่ีท า
ให้เกิดความกังวลใจ ไม่สบายใจ ต่อการดูแลของพยาบาล 

ในฐานะของสภาการพยาบาลท่ีมีหน้าท่ีก ากับดูแลผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาลและ การ
ผดุงครรภ์นั้น มิได้นิ่งนอนใจต่อเหตุการณ์ดังกล่าว ได้รับรายงานเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจากผู้บริหาร 
ทางการพยาบาลของโรงพยาบาลท่ีเกิดเหตุการณ์เมื่อเช้านี้  ซึ่งได้แสดงความเสียใจต่อเหตุการณ์ท่ี 
เกิดขึ้น และจะท าการวิเคราะห์เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นเพื่อการปรับปรุง  แก้ไข และพิจารณาตรวจสอบ 
การท างานของพยาบาลท่านนี้ต่อไป สภาการพยาบาลจะด าเนินการตามขั้นตอนในกระบวนการ 
สอบสวนทางจริยธรรมต่อพยาบาลท่านนี้ รวมท้ังจะให้ความเป็นธรรมกับท้ังผู้ป่วยและผู้เกี่ยวข้อง 
ท้ังนี้ สภาการพยาบาลยืนยันว่าผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาลมีความมุ่งมั่นและปรารถนา จะให้ผู้ป่วย
มีความปลอดภัย พ้นจากโรคท่ีคุกคาม และฟื้นหายโดยเร็ว จึงขอความร่วมมือจาก ผู้ประกอบวิชาชีพ
การพยาบาลและการผดุงครรภ์ทุกท่านให้ปฏิบัติตามมาตรฐานและจริยธรรมของ วิชาชีพการพยาบาล 
รวมท้ังหามาตรการป้องกันเพื่อมิให้เกิดเหตุการณ์เช่นนี้เกิดขึ้นอีก 
สภาการพยาบาล 26 กันยายน 2561 
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25.วัวล้วนๆไม่มีควายผสม 
แถลงการณ์จากวัวล้วนๆไม่มีควายผสม 
19/09/2560 

สืบเนื่องจากกรณีน้ านมไม่ได้คุณภาพตามท่ีองค์การอาหารและยา (อย.) ได้ประกาศไว้ทาง
ทีมงาน  “วัวล้วนๆไม่มีควายผสม” ได้รับทราบปัญหาดังกล่าวแล้วทางเราต้องขอโทษลูกค้าทุกคนจาก
ใจจริง เราได้เริ่มแก้ไขปัญหาและปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นแล้ว แต่เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจและรับทราบข้อมูลท่ี
ถูกต้อง ทางทีมงานจึงขอช้ีแจงรายละเอียดดังนี้ 

จากประกาศท่ีทาง อย. แจ้งออกมานั้น เป็นข้อมูลของนมท่ีผลิตในช่วงเดือน พฤษภาคม 
2560 ซึ่งทาง อย. ได้เข้ามาเก็บ ตัวอย่างไปตรวจ และได้เข้ามาแนะน าแนวทางแก้ไขปรับปรุงให้
ถูกต้องตามหลักมาตรฐาน ซึ่งหลังจากท่ีเรารับทราบค าแนะน า ของทาง อย. เราได้ด าเนินการ
ปรับปรุงตามค าแนะน าให้ถูกต้องและตรงตามมาตรฐานท่ี อย. ก าหนดในทันที โดยหลังจาก ท่ีเราได้
แก้ไขตามค าแนะน าแล้วนั้น เราได้น าน้ํานมส่งตรวจกับทางกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์  เมื่อเดือน 
กรกฎาคม 2560 และ รอฟังผลการตรวจสอบเพื่อน าไปยื่นให้ทาง อย. รับทราบถึงการปรับปรุงแก้ไข
จากทางเราแล้วตอนนี้ผลตรวจของ เดือนกรกฎาคม 2560 ออกมาแล้ว คือ พบ Coliforms CFU/
มิลลิลิตร น้อยกว่าและไม่พบเช้ือ E.coli [0.1 มิลลิลิตร ในผลตรวจ ซึ่งพลตรวจเป็นไปตามมาตรฐาน
ตามท่ีองค์การอาหารและยา (อย.) ก าหนดไว้ครบถ้วนตามประกาศ กระทรวงสาธารณสุข(ฉบับท่ี350) 
หลังจากนี้ทางเราจะน าเอกสารตัวนี้ไปยื่นประกอบการขออนุญาตให้ถูกต้องในขั้นตอนต่อไป หลังจาก
ทาง อย. ได้ประกาศผลการตรวจของเดือน พฤษภาคม 2561 ออกมา ซึ่งเป็นนมคนละตัวกับนมรอบ
ล่าสุดท่ีได้มาตรฐาน แล้ว เพราะตัวท่ีขายล่าสุดเป็นนมท่ีเราได้ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของทาง 
อย .  เป็น ท่ี เ รี ยบร้ อย  และมีผลยืนยัน ช้ีแจงว่ า ผ่ าน  มาตรฐานการตรวจวิ เคราะห์ จาก
กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์แล้วว่า ไม่พบเช้ือ E.coli ในน้ านม 
แต่อย่างไรก็ตามทางทีมงาน “วัวล้วนๆไม่มีควายผสม” ขอยอมรับความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นทั้งหมด      
          ดังนั้นเพื่อเป็นการแสดง ความรับผิดชอบต่อลูกค้าทุกคนอย่างจริงใจ ทางเราขอประกาศปิด
ให้บริการท้ัง 19 สาขา ต้ังแต่ วันท่ี 18 กันยายน-21 กันยายนนี้ เป็นเวลา 4 วัน เพื่อความสบายใจ
ของลูกค้าเราจะท าการเก็บสต๊อกสินค้าเก่ากลับมา ท้ังหมดเพื่อรอใบอนุญาตจากทาง อย. แล้วในวัน
เสาร์ท่ี 22 กันยายนนี้ ทางเราจึงน านมสดท่ีได้รับกระบวนการพาสเจอร์ไรซ์  ตามมาตรฐานจาก
องค์การอาหารและยา (อย.) มาใช้จ าหน่าย เพื่อให้ลูกค้ามั่นใจว่านมท่ีได้รับจากทางเราเป็นสินค้าท่ี
ได้รับมาตรฐาน การรับรองจาก องค์การอาหารและยา (อย.) จนกว่าเราจะได้รับใบอนุญาตผลิตอย่าง
ถูกต้องตามกฎหมายในเร็วๆนี้ 
ทางเราต้องขอโทษลูกค้าเป็นอย่างยิ่ง  ท่ีเกิดข้อบกพร่องและท าให้ขาดความเช่ือใจในแบรนด์ แต่
เพื่อท่ีจะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า อีกครั้งภายหลังจากการปิดสาขาช่ัวคราวครั้งนี้  เราพยายาม
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แก้ไขทุกข้อผิดพลาด และพร้อมจะกลับมาเป็นนมปั่นท่ีมีคุณภาพ ยิ่งขึ้น ทาง “วัวล้วนๆ ไม่มีควาย
ผสม” หวังว่าลูกค้าทุกท่านจะมองเห็นถึงความต้ังใจ และให้โอกาสเราได้พัฒนา ปรับปรุง ให้ดียิ่งขึ้นไป 
*ท้ังนี้เราขออนุญาตแนบเอกสารใบรับรองจาก สหกรณ์โคนมนครปฐม จ ากัด ซึ่งเป็นคู่ค้าหลักของทาง
ร้านต้ังแต่เปิดร้านเพื่อให้ลูกค้า ได้มั่นใจว่าได้รับสินค้าท่ีมีคุณภาพจริง 
*เอกสารผลตรวจจากกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ไม่สามารถน ารูปภาพมาเปิดเผยข้อมูลในโซเชียล
มีเดียได้ เนื่องจากเป็นการกระท าท่ี ผิดกฎหมายแต่ทางเรายินดีจะน าเสนอทางส่ือโทรทัศน์หากมีผู้ใดมี
ข้อสงสัย สามารถนัดตรวจสอบกับทางเราได้ตามสาขาต่างๆ ท้ัง 19 สาขา 
ขอบพระคุณครับ วัวล้วนๆไม่มีควายผสม 
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26. บริษัทกลุ่มมิตรผล 
7 กันยายน 2561 
เอกสารชี้แจง 
กรณี ชาวกัมพูชายื่นฟ้องบริษัทฯ ต่อศาลไทย 

ตามท่ีมีรายงานข่าวในเว็บไซต์ inclusivedevelopment.net เมื่อวันท่ี 6 กันยายน 2561 
ว่า ศาลไทย รับฟ้องคดีกว้านซื้อท่ีดินในประเทศกัมพูชา และส่ังให้บริษัทน้ าตาลมิตรผลไกล่เกล่ียกับ
ชาวบ้านนั้น กลุ่มมิตร ผลขอช้ีแจงว่าข่าวดังกล่าวไม่เป็นความจริง ศาลยังไม่ได้มีการรับฟ้อง หรือเริ่ม
การพิจารณาไต่สวนแต่อย่างใด เนื่องจากฝ่ายโจทก์ชาวกัมพูชาแถลงต่อศาลว่ายังเตรียมข้อมูลไม่
พร้อม ท้ังนี้ศาลยังได้ก าชับและขอความ ร่วมมือไปยังทนายฝ่ายโจทก์ในการส่ือสารข้อเท็จจริงให้
ถูกต้อง เพื่อไม่เป็นการก้าวล่วงอ านาจของศาล 

กลุ่มมิตรผลขอเรียนว่า เราได้ยึดมั่นต่อจรรยาบรรณทางธุรกิจและให้ความส าคัญกับการ
ด าเนินงาน ท่ีเป็นธรรม เพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน รวมท้ังการเคารพและถือ
ปฏิบัติตามข้ันตอน ของกฎหมายทุกประเทศท่ีบริษัทเข้าไปลงทุน 

ท้ังนี้ กลุ่มมิตรผลใคร่ขอความร่วมมือจากส่ือมวลชนในการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล
ก่อนการ เผยแพร่ข่าวสารไปยังสาธารณชน หากท่านต้องการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับกรณีนี้ กรุณา
ติดต่อ ฝ่ายส่ือสาร องค์กร หมายเลขโทรศัพท์ 02 794 1265 
ฝ่ายส่ือสารองค์กร กลุ่มมิตรผล 
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27. ร้านกาแฟอเมซอน 
ท่ี 80000827/117/57 
1 กรกฎาคม 2557 
เรื่อง  การแก้ไขปัญหาร้านกาแฟ Café Amazon สาชายุทธกิจปิโตรเลียม จ.นครศรีธรรมราช 
เรียน ผู้บริโภคทุกท่าน 

ตามท่ีได้มีภาพปรากฏเกี่ยวกับพนักงานร้าน Cafe Amazon กระท าการไม่เหมาะสม โดย 
การน ารองเท้ามาล้างในอ่างน้ าด้านหลังของ สาขายุทธกิจปิโตรเลียม จ.นครศรีธรรมราชนั้น การนี้ 
Cafe Amazon ต้องขออภัยผู้บริโภคในส่ิงท่ีเกิดขึ้น ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่า ร้านดังกล่าว เป็นร้าน
ท่ี บริหารงานโดยผู้รับสิทธิแฟรนไชส์ โดยผู้บริหารร้านได้ยอมรับความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น  และได้ขอ
โทษ ไปยังผู้บริโภคส าหรับเหตุการณ์ดังกล่าว 

ในส่วนของ Café Armazon ได้มีการประชุมร่วมกันโดยให้ทางร้านหยุดการจ าหน่าย              
ปิด ปรับปรุงร้าน 7 วัน เพื่อท าความสะอาดร้านค้าและให้รื้อเปล่ียนอ่างน้ําด้านหลังใหม่ให้เรียบร้อย 
นับต้ังแต่วันท่ี 1 กรกฎาคม 2557 ท้ังนี้ Cafe Amazon ได้ก าชับให้ทุกสาขาปฏิบัติตามมาตรฐานท่ี 
ก าหนดอย่างเคร่งครัด และเน้นในเรื่องสุขอนามัยเป็นส าคัญ โดยท่ีผ่านมา Cafe Amazon ได้มี 
ทีมงานตรวจสอบมาตรฐานเข้าตรวจสอบร้านเป็นประจ าทุกเดือน เพื่อก ากับควบคุมการบริหาร 
จัดการร้านให้มีมาตรฐานเดียวกันท่ัวประเทศ และจะเพิ่มมาตรการในการตรวจสอบดูแลให้มากยิ่งขึ้น 
เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดเหตุการณ์ดังกล่าวขึ้นอีก 
จึงเรียนมาเพื่อโปรดทราบ และขออภัยผู้บริโภคทุกท่านมา ณ ท่ีนี้ 
ขอแสดงความนับถือ 
(นายสุชาติระมาศ) ผู้จัดการฝ่ายธุรกิจคาเฟอเมซอน 
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28. รายการหน้ากากนักร้อง 
ทีมงานรายการ The Mask Singer กราบขออภัยผู้ชมรายการทุกท่านในการถ่ายทอดสดการ

แข่งขัน รอบ Champ of the Champ ในส่วนของเนื้อหารายการท่ีไม่กระชับ และการส่ือสารท่ีไม่
ชัดเจนท าให้ผู้ชมผิดหวังไม่สมกับท่ีทุกท่านรอคอย รวมถึงการท่ีมีเหตุขัดข้องของสัญญาณ ทีมงานต้อง
กราบขออภัยเป็นอย่างสูง ทีมงานพร้อมน้อมรับฟังและให้ความส าคัญกับทุกค าติชมและข้อเสนอแนะ 
เราสัญญาว่าจะปรับปรุงและพัฒนารายการในสัปดาห์ต่อไป และซีซัน 2 ให้ออกมาดีท่ีสุด เพื่อ
ความสุขของแฟนๆ รายการทุกท่านอีกครั้ง 
กราบขออภัยมา ณ โอกาสนี้ ทีมงานรายการ The Mask Singer 
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29. บิ๊กซี 
28 มีนาคม 2561 
เรื่อง ช้ีแจงเรื่องรถมินิ บิ๊กซี เรียน ลูกค้าผู้มีอุปการะคุณและส่ือมวลชนทุกท่าน 

ตามท่ีได้มีการน าเสนอข่าวรถมินิบิ๊กซี ทางส านักส่ือสารองค์กรกลุ่มบิ๊กซี ขอเรียนช้ีแจงว่า รถ
มินิบิ๊กซีเป็นเพียง รถต้นแบบ ท่ีบริษัทสร้างขึ้นมาเพียงคันเดียว โดยได้น ามาทดลองวิ่งในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล จากแนวความคิด ของรถมินิบิ๊กซี ท่ีเข้าร่วมในโครงการ “ก้าวคนละก้าว” ซึ่งบริษัทอยู่
ในระหว่างการศึกษาตลาด ต้นทุนและผลกระทบใน ด้านต่างๆ เท่านั้น 

บิ๊กซีค านึงอยู่เสมอว่าเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ต้องการมีส่วนร่วมและเติบโตไปพร้อมกับชุมชน 
บิ๊กซี ขอขอบพระคุณในทุกความเห็นจากสังคมและขอน้อมรับเพื่อเป็นข้อมูลประกอบการพิจารณา 
และจะด าเนินการทุก อย่างให้อยู่ภายใต้ข้อกฎหมาย เพื่อให้ชุมชนได้รับส่ิงท่ีดีท่ีสุด 
ขอแสดงความนับถืออย่างสูง 
ส านักส่ือสารองค์กรกลุ่มบิ๊กซี 
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมได้ท่ี ส านักส่ือสารองค์กร กลุ่มบิ๊กซี 0-2262-5555 ต่อ 4450-1 
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30.เนชั่นทีว ี
แถลงการณ์ขอโทษ  

ในนามผู้บริหารสูงสุดของเนช่ันทีวี ขอโทษและขอแสดงความเสียใจ อย่างสุดซึ้งในการกระท า
ของทีมเนช่ันทีวี ท่ีจ าลองเหตุการณ์โดยขาด ความค านึงถึงผลกระทบต่อความรู้สึกอันละเอียดอ่อน
ของประชาชน ไม่เคารพต่อผู้เสียชีวิต และจะพิจารณาบทลงโทษต่อไป 
อดิศักดิ์ ลิมปรุ่งพัฒนกิจ ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารเนช่ันทีวี 
20 ส.ค. 58 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สิโนบล สายเพ็ชร 
วัน เดือน ปี เกิด 31 พฤษภาคม 2531 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา รัฐศาสตร์บัณฑิต สาขาการเมืองการปกครอง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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