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ภาวะวิกฤตเช่นกัน แต่ไม่ได้ระบุถึงแนวทางที่ชัดเจน และธนาคารกรุงไทย มีคู่มือเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ความ
รุนแรงของภาวะวิกฤต โดยไม่ได้มีการจัดตั้งศูนย์บริหารจัดการแต่อย่างใด 
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.

he objective of this research is to analyze internal communication strategy, 
message design and internal communication channel for crisis management of state 
enterprises in Thailand. This research is a qualitative research which methodology of 
Documentary Check and In-Depth Interview with those who is responsible for the 
corporate communication and message recipient of each organization composed of PTT 
public company limited (PTT), Krungthai Bank Public Company Limited, Airport of 
Thailand Public Company Limited (AOT), plus, the additional interview of 20 specialist 
and academician results found that the internal communication strategy in crisis consists 
of: Communication strategies and convincing strategies which communication strategy 
consist of 4 sub-strategies: sender strategies, message creation and design strategies, use 
of media and communication channel strategies and recipient strategies by all 3 
organizations have a similar strategic crisis communication strategy. In term of 
communication in crisis, PTT has a clear communication guideline through the 
establishment of a crisis management center with 3 levels of severity while AOT also 
established an crisis management center, but its communication guideline still unclear 
and Krungthai Bank have tools to analyze the severity of crisis without the establishment 
of crisis management center. 
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บทน า 
 การสื่อสารภายใน ถือเป็นกระบวนการส าคัญ

กระบวนการหนึ่งในการสื่อสารเรื่องราวใด ๆ ก็ตามที่องค์กร
มีความประสงค์จะให้พนักงานภายในองค์กรนั้น ได้รับรู้ 
รับทราบ และมีแนวปฏิบัติเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ส่วนใหญ่ลักษณะของข่าวสารที่มีการสื่อสารภายในองค์กร 
จะมีมากมายหลายลักษณะ อาทิ ข่าวสารเกี่ยวกับงาน 
ข่าวสารเกี่ยวกับกฎระเบียบ ข่าวสารเกี่ยวกับมนุษยสัมพันธ์ 
และข่าวสารเกี่ยวกับสิ่งใหม่ ๆ  

รูปแบบของการสื่อสารภายใน มีทั้งที่เป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ โดยการสื่อสารแบบทางการจะเป็นการ
สื่อสารที่เป็นระบบ มีช่องทางที่องค์กรได้พัฒนาขึ้นเพื่อ
สื่อสารเรื่องราวต่าง ๆ ไปยังพนักงานโดยเฉพาะ อาจเป็น
วารสารภายในองค์กร ข่าวตัดจากสื่อสิ่ งพิมพ์หรือสื่อ
ออนไลน์ บทความ บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร หรืออินทราเน็ตที่
ใช้สื่อสารภายในองค์กร ซึ่งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือใน
ข้อมูลข่าวสารที่ถูกส่งออกไปได้อย่างครบถ้วน สมบูรณ์ มี
ความถูกต้อง ขณะที่การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ อาจ
ไม่ได้ก าหนดช่องทางการสื่อสารที่ตายตัวถาวร แต่ถือเป็นอีก
หนึ่งวิธีที่สามารถสร้างความรู้สึกการมีส่วนร่วมของพนักงาน
ได้เป็นอย่างดี เป็นการลดความเครียด ความกดดันจากการ
ท างาน สร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้บริหารและพนักงาน 
สร้างความเป็นกันเอง รับฟังเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายใน
องค์กรอย่างจริงใจ ซึ่งวิธีนี้อาจเป็นอีกหนึ่งวิธีที่ท าให้
ผู้บริหารได้รับข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงในประเด็นต่าง ๆ ได้
มากกว่าการรับรายงานที่เป็นระบบระเบียบ เป็นขั้นเป็น
ตอน 

การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้ผลผลิตของ
องค์กรมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งนักบริหารมืออาชีพจะ
เห็นความส าคัญของการสื่อสารภายในองค์กรเป็นอย่างยิ่ง 
โดยเช่ือว่า หากการสื่อสารภายในองค์กรดี มีประสิทธิภาพ 
สามารถให้ข่าวสารที่เพียงพอแก่พนักงานและบุคลากรอย่าง
ทั่วถึง จะมีส่วนช่วยให้การท างานเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่
วางไว้ นอกจากนี้ ยังช่วยให้พนักงานคลายความสงสัย  
ความกังวล ความหวาดระแวงในตัวองค์กรเอง จนเกิดเป็น
ขวัญก าลังใจในการท างาน อาจส่งผลให้อัตราการการ
ลาออกลดลงอีกด้วย (กริช สืบสนธิ,์ 2526) 

การสื่อสารมีส่วนท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จหรือ
ล้มเหลวต่อองค์กรได้ โดยเฉพาะองค์กรขนาดใหญ่ ที่มี
โครงสร้ างสลับซับซ้อน และมีบุคลากรจ านวนมาก
ปฏิบัติงานร่วมกัน องค์กรดังกล่าว จ าเป็นต้องมีการสื่อสาร
ภายในองค์กรที่ดี เพื่อเป็นสิ่งเช่ือมโยงความรู้ความเข้าใจ
ของบุคลากรในองค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจะท า

ให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย (กานต์มณี  
แสงศรีจิราภัทร, 2550) 

ถ้าองค์กรใดมีการสื่อสารภายในองค์กรที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ ก็จะน าไปสู่บรรยากาศของความไม่เข้าใจกัน
ระหว่างบุคลากรภายในองค์กร ท าให้เกิดความไม่พอใจ
โดยเฉพาะระหว่างผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน หากปล่อยให้
สถานการณ์ตึงเครียดคุกรุ่นอยู่ต่อไป โดยไม่หาทางแก้ไข  
ก็จะเกิดการสื่อสารที่เป็นลบ มีบรรยากาศที่ไม่อยากท างาน 
จนในที่สุดอาจมีการแสดงออกในด้านการกระท า เช่น การ
นัดหยุดงาน การลงช่ือขับไล่ผู้บริหาร ฯลฯ (ณัฏฐวุฒิ นิทธยุ, 
2540) 

ส าหรับในประเทศไทย หากติดตามจากข่าวสารที่
ถูกน าเสนอผ่านสื่อมวลชน จะพบว่าหน่วยงานภาครัฐมักจะ
เกิดเหตุการณ์ที่พนักงานประท้วงผู้บริหาร หรือเหตุการณ์ที่
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียง ภาพลักษณ์องค์กร บ่อยครั้งกว่า
หน่วยงานเอกชน เนื่องจากองค์กรต้องรับแรงกดดันจาก
รัฐบาลในเรื่องต่าง ๆ เพื่อให้การด าเนินงานตามนโยบายของ
รัฐบาลเกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม จะเห็นได้จากความ
พยายามในการแปรรูปรัฐวิสาหกิจหลายครั้ง เพื่อสร้างการ
แข่งขันในตลาดให้มากขึ้น ซึ่งบางส่วนอาจจะมองเป็นข้อดีที่
ท าให้ประชาชนได้ประโยชน์ อาจเป็นค่าบริการที่ถูกลง หรือ
การบริการทีด่ีขึ้น รวดเร็วขึ้น แต่ในทางตรงข้าม พนักงานใน
องค์กรกลับไม่คิดเช่นนั้น เพราะการแปรรูปอาจจะกระทบ
กับผลประโยชน์บางส่วน จึงส่งผลให้เกิดการประท้วง 
รวมตัวขับไล่ผู้บริหาร หรือยื่นข้อเสนอต่าง ๆ ให้ยอมรับและ
กระท าตาม 

ดั ง เ ช่ น เหตุ การณ์ เมื่ อปี  2557 พนั กงาน
ธนาคารกรุงไทยรวมตัวเป่านกหวีดคัดค้านการปล่อยกู้
โครงการรับจ าน าข้าวให้กับรัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร 
นายกรัฐมนตรีในขณะนั้น ซึ่งนายวรภัค ธันยาวงษ์ กรรมการ
ผู้จัดการใหญ่ ธนาคารกรุงไทย ได้เข้าช้ีแจงต่อพนักงาน
เพื่อให้เกิดความสบายใจ ว่าการประชุมคณะกรรมการ
บริหารในวันนี้ ไม่มีวาระพิจารณาการปล่อยกู้โครงการจ าน า
ข้าวตามที่เกิดกระแสข่าวลือในโลกออนไลน์แต่อย่างใด 
พร้อมทั้งยืนยันว่าธนาคารจะไม่เข้าไปเกี่ยวข้องกับโครงการ
ใด ๆ ก็ตามที่มีความเสี่ยงสูง และมีความไม่โปร่งใสใน
กระบวนการต่าง ๆ อย่างแน่นอน (โพสต์ทูเดย์, 2557) 

อีกหนึ่งกรณีที่เป็นกระแสสังคมอย่างกว้างขวาง 
คือเหตุการณ์น้ ามันดิบ 5 หมื่นลิตร รั่วไหลจากเรือบรรทุกที่
ก าลังถ่ายน้ ามันดิบไปยังโรงกลั่นน้ ามันของ บริษัท พีทีที  
โกลบอล เคมิคอล หรือ PTTGC เมื่อเดือนกรกฎาคม 2556 
ส่งผลให้ชายฝั่งเกาะเสม็ด รวมถึงพื้นที่ชายฝั่งอื่น ๆ ของ
จังหวัดระยอง เต็มไปด้วยคราบน้ ามัน ซึ่งในช่วงแรกที่เกิด
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เหตุการณ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ในฐานะบริษัทแม่ 
ผู้ถือหุ้นใหญ่ กลับปฏิเสธความรับผิดชอบ ท าให้กระแส
วิพากษ์วิจารณ์ในสังคม ซึ่งการรับรู้ของประชาชนทั่วไป 
รับรู้ว่าบริษัทนี้คือ ปตท. ไม่ได้รับรู้ว่าเป็นบริษัท พีทีที  
โกลบอล เคมิคอล หรือ PTTGC แต่อย่างใด เพราะฉะนั้น 
การใช้เหตุผลในลักษณะนี้ จึงไม่เหมาะสมในมุมมองของ
ประชาชนและสังคม แม้วันนี้ PTTGC จะรับผิดชอบด้วยการ
ขอโทษและชดเชยค่าเสียหายต่าง ๆ ให้กับผู้ได้รับผลกระทบ
อย่างเต็มที่ แต่ความเสียหายในเชิงระบบนิเวศน์ ถือว่ายังไม่
สามารถฟื้นฟูกลับมาได้ดีดังเดิม (กันติพิชญ์ ใจบุญ, 2560) 

จากที่กล่าวมาทั้งหมด จะเห็นได้ว่า ทุกครั้งในยาม
ที่เกิดภาวะวิกฤตขึ้น องค์กรมักให้ความส าคัญกับการให้
ข้อมูลกับสื่อมวลชนผ่านการแถลงข่าว หรือบุคคลภายนอก
มากกว่าที่จะให้ความส าคัญกับคนภายในองค์กร ซึ่งแม้ว่าใน
ประเด็นนี้จะเป็นสิ่งที่ถูกต้อง แต่องค์กรต้องตระหนักเสมอ
ว่าการที่องค์กรจะขับเคลื่อนไปได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น 
พนักงานในองค์กรเป็นกลไกส าคัญที่จะมีส่วนช่วยผลักดันให้
องค์กรเป็นไปในทิศทางต่าง ๆ ซึ่งการสื่อสารภายในองค์กรนี้
เอง จะมีส่วนช่วยให้พนักงานเกิดความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน เกิดความรัก ความผูกพัน รู้สึกอยากปกป้ององค์กร 
เมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น  

ดังนั้น ทั้งหมดนี้ จึงเป็นที่มาและความส าคัญของ
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะ
วิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย” โดยรัฐวิสาหกิจ 3 
แห่ง ได้แก่ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด 
(มหาชน) ซึ่งสาเหตุที่เลือกรัฐวิสาหกิจทั้ง 3 แห่งดังกล่าว 
เนื่องจากการจัดประเภทรั ฐวิสาหกิจของส านักงาน
คณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) ได้ก าหนดให้
รัฐวิสาหกิจทั้ง 3 แห่ง เป็นรัฐวสิาหกิจประเภทที่จดทะเบียน
และกระจายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(ส านักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ, ม.ป.ป.) 

 

ปัญหาน าการวิจัย 
1. กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต

ของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทยมีลักษณะอย่างไร 
2. รัฐวิสาหกิจในประเทศไทยมีกลยุทธ์การสร้าง

สารหรือการออกแบบสาร และกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสารภายในองค์กรเพื่อใช้ในภาวะวิกฤตอย่างไร 

3. รัฐวิสาหกิจในประเทศไทยมีแนวทางในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กร

ในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย 
2. เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างสารหรือการ

ออกแบบสาร และกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร
ภายในองค์กร ที่ใช้ในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศ
ไทย 

3. เพื่ออธิบายแนวทางในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย 

 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
1. ผลการวิจัยนี้ สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน

การปรับปรุง พัฒนา กลยุทธ์สื่อสารภายในองค์กรในภาวะ
วิกฤต เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพของการสื่อสารตรงกับความ
ต้องการ และความคาดหวังของพนักงานได้มากยิ่งขึ้น 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ในการวิจัยนี้ 
สามารถเป็นส่วนหนึ่งในนโยบาย หรือแผนการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต โดยใช้การสื่อสารภายในองค์กรเป็นการสื่อสาร
ระดับต้น ก่อนท าการสื่อสารไปยังสาธารณชนต่อไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

ภายในองค์กรในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย 
3 แห่ง คือ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทย 
จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด 
(มหาชน) โดยลงพื้นที่เพื่อท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
(In-Depth Interviews) กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสื่อสาร
ต่าง ๆ ไปยังพนักงาน จากนั้น น าผลการสัมภาษณ์ที่ได้ มา
วิเคราะห์ อธิบายถึงกลยุทธ์การสื่อสารภายในที่องค์กรท าอยู่
เดิม รวมถึงแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

 

 



 
…57 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 38 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2563 

กรอบแนวคิด 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายใน

องค์กรในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย”  
มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์สร้าง
สารหรือการออกแบบสาร และกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสารภายในองค์กร รวมถึงอธิบายแนวทางการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย ซึ่งเป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการ
ตรวจสอบกับเอกสาร และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
(In-Depth Interview) จากผู้ให้ข้อมูลหลัก คือผู้บริหารที่
รับผิดชอบงานด้านการสื่อสารองค์กร และนักวิชาการ 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารมวลชน ซึ่งเครื่องมือท่ีใช้ในการ
เก็บข้อมูล คือ แนวค าถามที่ใช้ในสัมภาษณ์ โดยได้ท าการ
ตรวจสอบความเที่ยง (Validity) และความตรง (Reliability) 
โดยน าแนวค าถามปรึกษากับอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อท า
การตรวจสอบและแก้ไขให้มีความเหมาะสม นอกจากนี้ ใน
ระหว่างท าการสัมภาษณ์จะเป็นการตรวจสอบความเที่ยง
เฉพาะหน้า (Face Validity) เนื่องจากผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์
ด้วยตนเอง และยังได้ท าการตรวจสอบข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูล
หลักอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ป้องกัน
ความคลาดเคลื่อน หรือเข้าใจผิดในประเด็นค าถาม 
นอกจากนี้ ยังได้เพิ่มการตรวจสอบความตรง (Reliability) 
โดยใช้การตรวจสอบสามเส้า คือ การตรวจสอบภายในกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลหลัก การตรวจสอบกับเอกสาร และการถาม
ประเด็นเดิมด้วยค าถามใหม่ รวมทั้งสังเกตความสอดคล้อง
ระหว่างวัจนภาษากับอวัจนภาษาตลอดการสัมภาษณ์ด้วย  

ส าหรับการคัดเลือกหน่วยงานรั ฐวิสาหกิจ  
ผู้ วิ จั ย ไ ด้ คั ด เ ลื อ ก ต า ม ก า ร แ บ่ ง ข อ ง ส า นั ก ง า น
คณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) ในประเภทท่ี 1 
รัฐวิสาหกิจที่ต้องแข่งขันกับภาคเอกชนและได้รับการแปร
รูปไปบางส่วนแล้ว ด้ วยการกระจายหุ้นไปในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ประกอบด้วย 5 หน่วยงาน 
ได้แก่ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) บริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท อสมท. จ ากัด (มหาชน) และธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) จากน้ัน ได้ใช้เกณฑ์ในการพิจารณาคัดเลือกจาก
ก าไรสุทธิ ประจ าปี 2561 พบว่า หน่วยงานที่มีก าไรสุทธิ
มากที่สุด 3 หน่วยงานแรก ประกอบด้วย บริษัท ปตท. 
จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) และ
บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน)  

 

สรุปผลการวิจัย 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 

Interview) ทั้ง 3 องค์กร พบว่า ระดับประเด็นปัญหาที่
เกิดขึ้นและน าไปสู่ภาวะวิกฤตขององค์กร เป็นไปได้ 2 กรณี
ตามกรอบแนวคิดของการวิจัย คือ ปัญหาภายในองค์กร 
และปัญหาภายนอกองค์กร โดยเมื่อเกิดปัญหาขึ้นไม่ว่าจะ
เป็นประเด็นก็ตาม ทั้ง 3 องค์กร จะมีการน ากลยุทธ์การ
สื่อสารภายในองค์กรมาใช้สื่อสารกับพนักงานก่อนเป็น
ล าดับแรก ในขณะเดียวกัน ได้ท าการประเมินสถานการณ์ว่า
มีแนวโน้มที่จะพัฒนาไปสู่ภาวะวิกฤตหรือไม่ หากมีแนวโน้ม 
จะมีแนวทางในการสื่อสารต่าง ๆ เป็นล าดับขั้นต่อไป ซึ่งเมื่อ
พิจารณาถึงความแตกต่างในการสื่อสารภายในองค์กรใน
ภาวะวิกฤตกับภาวะปกติ พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน โดย

ระดับประเด็นปัญหา 

• ปัญหาภายในองค์กร 
• ปัญหาภายนอกองค์กร 

กระบวนการสื่อสาร 

• กลยุทธ์การสื่อสารภายใน  
• กลยุทธ์การสื่อสาร 
• กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 

• กลยุทธ์การสื่อสาร 
• กลยุทธ์ผู้ส่งสาร 
• กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสาร 
• กลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร 
• กลยุทธ์ผู้รับสาร 

•  แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
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กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กรที่ท้ัง 3 องค์กรใช้เหมือนกัน 
คือ กลยุทธ์การสื่อสารและกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ โดยกล
ยุทธ์การสื่อสาร จะประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อย คือ กลยุทธ์ผู้
ส่งสาร กลยุทธ์การสร้างสาร กลยุทธ์การใช้สื่อ และกลยุทธ์
ผู้รับสาร นอกจากนี้ ยังรวมไปถึงแนวทางการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตด้วย 

 

1. กลยุทธ์การสื่อสาร 
กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง วิธีการสื่อสารที่ถูก

ก าหนดขึ้นมา เพื่อให้ตอบโจทย์ บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
อาจมีความแตกต่างในแต่ละประเด็นปัญหา บริบท หรือ
สถานการณ์ต่าง ๆ โดยไม่มีสูตรส าเร็จ ว่าหากเกิดเหตุการณ์
เช่นนี้  แล้วปฏิบัติแบบนี้  จะท าให้บรรลุ เป้าหมาย ซึ่ ง
โดยทั่วไปแล้ว กลยุทธ์ มักสร้างขึ้นจากการประยุกต์แนวคิด
ทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงแนวทางการปฏิบัติที่ได้เคยท ามาใน

อดีต ดังนั้น กลยุทธ์จึงเป็นสิ่งก าหนดว่าจะใช้สื่ออะไร เมื่อไร 
และอย่างไร (พนม คลี่ฉายา, 2549) 

และจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารที่ทั้ง 3 องค์กรใช้ใน
การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะปกติและในภาวะวิกฤต 
ประกอบด้วย 4 ประเภท คือ กลยุทธ์ผู้ส่งสาร กลยุทธ์การ
สร้างสาร กลยุทธ์การใช้สื่อ และกลยุทธ์ผู้รับสาร โดย
สามารถสรุปได้ ดังนี ้

 

1.1 กลยุทธ์ผู้ส่งสาร 
กลยุทธ์ผู้ส่งสาร เป็นจุดเริ่มต้นของการส่งสารไป

ยังผู้รับสาร โดยผู้ส่งสารต้องมีความน่าเช่ือถือ มีความรู้
ความสามารถ มีความเป็นผู้น า รวมถึงคุณวุฒิ และวัยวุฒิ 
ซึ่งจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
สามารถสรุปประเภทของผู้ส่งสารได้ ดังนี ้

 
ตารางที่ 1 สรุปผู้ส่งสารของทั้ง 3 องค์กร 

องค์กร 
ประเภทผู้ส่งสาร 

บุคคล หน่วยงาน 
ปตท. ประธานเจ้าหน้าที่บริหารและกรรมการผู้จัดการใหญ่ ฝ่ายสื่อสารและภาพลักษณ์องค์กร 

ธ.กรุงไทย กรรมการผู้จัดการใหญ่ ฝ่ายกลยุทธ์การตลาด 
ทอท. กรรมการผู้อ านวยการใหญ่ ฝ่ายสื่อสารองค์กร 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ส่งสารประเภทบุคคลของ

ทั้ง 3 องค์กร จะเป็นผู้บริหารสูงสุด หรือ CEO ของทุก
องค์กร โดยในยามที่องค์กรเกิดภาวะวิกฤตจะท าหน้าที่เป็น 
Spokesperson หรืออาจจะเป็นผู้บริหารที่ได้รับมอบหมาย
ให้ท าหน้าที่ Spokesperson หาก CEO พิจารณาแล้วว่า
ประเด็นหรือวิกฤตที่เกิดขึ้นในขณะนั้น มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
สายงานนั้น ๆ ซึ่งผู้บริหารระดับสูงของสายงาน อาจจะเป็น
ผู้ที่สามารถให้ค าตอบได้ดีกว่านั่นเอง 

ในด้านของหน่วยงานที่ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร
ให้กับองค์กรในยามที่เกิดวิกฤต ส าหรับ ปตท. จะเป็นฝ่าย
สื่อสารและภาพลักษณ์องค์กร โดยหากเป็นการสื่อสารไปยัง
พนักงานจะอยู่ ในความรับผิดชอบของงาน Internal 
Communication (IC) หรือหากเป็นการสื่อสารไปยังบุคคล 
ภายนอก สื่อมวลชนต่าง ๆ จะเป็นความรับผิดชอบของงาน 
Media & Corporate Communication (MC) ขณะที่
ธนาคารกรุงไทย จะเป็นงาน Internal Communication  

ที่ท าหน้าที่สื่อสารกับพนักงาน และงาน Public Relations 
ท าหน้าที่สื่อสารกับสาธารณชน รวมถึงสื่อมวลชน โดยทั้ง 2 
ส่วนงาน สังกัดฝ่ายกลยุทธ์การตลาด และส าหรับ ทอท.  
จะเป็นฝ่ายสื่อสารองค์กร โดยส่วนสื่อสารภายใน จะท า
หน้าที่พูดคุยกับพนักงานในองค์กร และส่วนสื่อสารองค์กร
จะท าหน้าที่ประสานงานกับสื่อมวลชนในการเผยแพร่
ข่าวสารต่าง ๆ 

นอกจากประเภทของผู้ส่งสารแล้ว ในด้านของ
รูปแบบการสื่อสารที่ทั้ง 3 องค์กรใช้ทั้งในภาวะปกติและใน
ภาวะวิกฤต ไม่มีความแตกต่างกัน โดยพบว่ามีทั้งที่เป็นการ
สื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) และ
การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
ส่วนการไหลของการสื่อสาร มีทั้งที่เป็นการไหลจากบนลง
ล่าง (Downward Communication) และการไหลจากล่าง
ขึ้นบน (Upward Communication) โดยสามารถสรุปได้
ดังนี ้
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ตารางที่ 2 สรุปรูปแบบการสื่อสารและการไหลการสื่อสารของผู้ส่งสาร 
 

องค์กร ผู้ส่งสาร 
รูปแบบการสื่อสาร การไหลการสื่อสาร 

ทางเดียว สองทาง บนลงล่าง ล่างขึ้นบน 

ปตท. 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
และกรรมการผู้จัดการใหญ่     

ฝ่ายสื่อสารและภาพลักษณ์องค์กร     

ธ.กรุงไทย 
กรรมการผู้จัดการใหญ่     
ฝ่ายกลยุทธ์การตลาด     

ทอท. 
กรรมการผู้อ านวยการใหญ่     

ฝ่ายสื่อสารองค์กร     
 
จากตารางที่ 2 พบว่า บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) หากผู้
ส่งสารเป็น CEO จะมีรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two 
way Communication) เป็นส่วนใหญ่ โดยมีการไหลของ
การสื่อสารทั้งแบบบนลงล่าง (Downward Communication) 
และล่างขึ้นบน (Upward Commu-nication) แต่หากผู้ส่ง
สารเป็นฝ่ายสื่อสารและภาพลักษณ์องค์กร จะเห็นได้อย่าง
ชัดเจนว่ารูปแบบการสื่อสารจะเป็นไปในแบบทางเดียว 
(One-way Communication)  และมีการไหลของการ
สื่อสารแบบบนลงล่าง (Downward Communication) 
เท่านั้น  
 ในด้านของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) หาก
เป็นการสื่อสารของ CEO จะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว 
(One-way Communication) และการไหลของสารแบบ
บนลงล่าง (Downward Communication) เพียงอย่าง
เดียวเท่านั้น ไม่มีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) และการไหลของสารแบบล่างขึ้นบน 
(Upward Communication) เลย ซึ่งในประเด็นนี้ ถือเป็น
ข้อด้ อยของการสื่ อสารของผู้ บริ หารระดับสู งของ
ธนาคารกรุ งไทย ขณะที่การสื่อสารของฝ่ายกลยุทธ์
การตลาด มีลักษณะเช่นเดียวกับ ปตท. คือมีการสื่อสาร
แบบทางเดียว (One-way Communication) และการไหล
การสื่อสารแบบบนลงล่าง (Downward Communication) 
เท่านั้น 
 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) ถือ
เป็นองค์กรที่มีการใช้กลยุทธ์ผู้ส่งสารได้อย่างรอบด้านมาก
ที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารโดย CEO หรือฝ่ายสื่อสาร
องค์กร เป็นการสื่อสารทั้งทางเดียว (One-way Commu-
nication) และสองทาง (Two-way Commu-nication)  
รวมถึ งมี การไหลของการสื่ อสารทั้ งแบบบนลงล่ าง 

(Downward Communication) และล่างขึ้นบน (Upward 
Communication) ท าให้การสื่อสารภายในองค์กรของ 
ทอท. มีประสิทธิภาพ พนักงานเข้าใจเหตุการณ์ และยึดถือ
ปฏิบัติตามที่มีการขอความร่วมมือจากองค์กร เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน และพร้อมเป็นกระบอกเสียงหนึ่งให้กับ
องค์กรได้ 
 

1.2 กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสาร 
จากการตรวจสอบกับเอกสาร พบว่า กลยุทธ์การ

สร้างสารหรือการออกแบบสาร เป็นการจัดวางองค์ประกอบ
ต่าง ๆ เพื่อใช้ในการสื่อสารข้อมูลที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อ ซึ่ง
กระบวนการในการออกแบบนี้ อาจจะเป็นการใช้ตัวอักษร
ต่าง ๆ ประกอบขึ้นเป็นค า เป็นประโยค เป็นข้อความ 
รวมถึงภาพประกอบ สีสัน ลวดลาย เพื่อเพิ่มความแปลกตา
และน่าสนใจ ซึ่งจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกพบว่าทั้ง 3 
องค์กร มีการออกแบบสารที่แตกต่างกันไปตามบริบทของ
พนักงานตนเอง โดยทุกองค์กรมีการออกแบบสารที่เป็นไป
อย่างรัดกุม และรอบคอบ สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์
ของการสื่อสารในแต่ละเรื่องได้เป็นอย่างดี 

จากการสั มภาษณ์ แบบเจาะลึ ก ( In-Depth 
Interview) พบว่า บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) มีการ
ออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภายในองค์กรไม่ว่าจะเป็น
ภาวะปกติหรือภาวะวิกฤต โดยจะเป็นการท างานร่วมกัน
ระหว่างงาน Internal Communication (IC) และงาน 
Creativity Event & Media Production (CM) โดยใน
รายละเอียดของเนื้อหาสาร งาน Internal Commu-
nication (IC) จะเป็นผู้วางรายละเอียดในด้านค าพูด 
ประโยคที่ ใช้  หรือภาพที่ควรใช้สื่อสาร จากนั้นงาน 
Creativity Event & Media Production (CM)  จะเป็น
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ทีมออกแบบสารในเนื้อหาสารที่ได้รับมาจากงาน Internal 
Communication (IC) เมื่อเสร็จสิ้นแล้ว งาน Internal 
Communication (IC) จะน าเผยแพร่ผ่านช่องทางการ
สื่อสารที่เหมาะสมต่อไป 
 โดยการออกแบบสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต 
จะเป็นการท างานของศูนย์บริหารจัดการวิกฤตต่าง ๆ ที่
อาจจะมีการจัดตั้งขึ้นในยามที่องค์กรเกิดภาวะวิกฤต ซึ่งการ
สื่อสารภายในองค์กรเป็นหนึ่งแขนงที่อยู่ภายในศูนย์ต่าง ๆ 
เพื่อท าการสื่อสารให้กับพนักงานทราบ 
 ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านการ
ออกแบบสารที่ใช้ในการสื่อสารภายในองค์กร ทั้งในภาวะ
ปกติและภาวะวิกฤต จะเป็นการท างานร่วมกันระหว่างงาน 
Internal Communication ฝ่ายกลยุทธ์การตลาด งานสร้าง 
สรรค์และผลิตสื่อ และงานโสตทัศนูปกรณ์ ฝ่ายสื่อสาร
องค์กรและภาพลักษณ์ โดยการออกแบบเนื้อหาสารจะเป็น
ความรับผิดชอบของงาน Internal Communication จาก 
นั้นจะน าส่งไปยังงานสร้างสรรค์และผลิตสื่อ ซึ่งจะท าหน้าที่
ออกแบบสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Banner Infographic 
Standee จากนั้นจะน าส่งกลับมายังงาน Internal 
Communication เพื่อท าการเผยแพร่ต่อไป ขณะที่งาน
โสตทัศนูปกรณ์ นอกจากจะเป็นทีมถ่ายภาพ ถ่ายวิดีโอแล้ว 
ยังท าหน้าที่ในการตัดต่อสารที่อยู่ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
โดยงาน Internal Communication จะเป็นผู้วางแผนการ
ผลิตคลิปวิดีโอรายการต่าง ๆ ที่ใช้สื่อสารภายในองค์กร 
จากนั้นจะท างานร่วมกับงานโสตทัศนูปกรณ์  ตั้ งแต่
กระบวนการก่อนการถ่ายท า (Pre-production) ขั้นถ่ายท า 
(Production) และการตัดต่อหลั งการถ่ ายท า (Post-
production)  
 ในด้านการออกแบบสารภายในองค์กรในภาวะ
วิกฤต งาน Internal Communication จะเป็นเพียงหนึ่ง
แขนงในการสื่อสารกับพนักงานเท่านั้น ซึ่งจากการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความคิดเห็นที่แตกต่างกันในด้านการออกแบบสาร โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ท่านหนึ่งมีความคิดเห็นว่าการออกแบบสารใน
ภาวะปกติและภาวะวิกฤตไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้ให้
สัมภาษณ์อีกท่านหนึ่งมีความคิดเห็นว่าตัวสารมีความ
แตกต่างกัน นอกจากนี้ ยังพบว่า ธนาคารกรุงไทย ไม่มี
แผนงานส าหรับสื่อสารภายในองค์กรในยามที่เกิดวิกฤต
โดยเฉพาะ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการสื่อสารให้พนักงาน
รับทราบเมื่อเล็งเห็นแล้วว่าวิกฤตที่เกิดขึ้นอาจส่งผลกระทบ
กับพนักงานทางใดทางหนึ่ง จึงจะท าการสื่อสารภายใน
องค์กรให้พนักงานรับทราบ เพื่อเป็นการแจ้งเตือน แจ้งให้
ทราบเกี่ยวกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นเท่านั้น ดังนั้น ตัว
สารที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตส่วนใหญ่จึงเป็นไปใน

รูปแบบของข่าว-บทความที่เกิดขึ้น มากกว่าการสื่อสารผ่าน
ตัวสารรูปแบบอื่น 
 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) มีการ
ท างานร่วมกันระหว่างส่วนสื่อสารภายใน ส่วนสื่อสารองค์กร 
และส่วนสารนิเทศและสื่อประชาสัมพันธ์ ซึ่งไม่ว่าจะเป็น
ภาวะปกติหรือภาวะวิกฤต ทั้ง 3 ส่วนจะท างานร่วมกันเสมอ 
โดยมีมุมมองว่าในยุคสมัยปัจจุบัน การสื่อสารภายในองค์กร
และการสื่อสารภายนอกองค์กร สามารถแบ่งให้ได้ชัดเจน
ยากขึ้น เนื่องจากเหตุการณ์บางเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นภายใน
องค์กร อาจจะส่งผลกระทบไปสู่ภายนอกองค์กร เช่น การ
จ่ายโบนัสให้กับพนักงาน เป็นเรื่องภายในองค์กร แต่เป็น
ข่าวเผยแพร่ไปสู่สาธารณะ ที่ท าให้องค์กรต้องช้ีแจงใน
ประเด็นดังกล่าว หรือเหตุการณ์น้ าท่วม เมื่อปี 2554 ที่เป็น
เหตุการณ์ภายนอกองค์กร แต่กระทบกับการท างานของ
พนักงาน ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ จึงท าให้การท างานในปัจจุบัน
ของ ทอท. ต้องเป็นการท างานร่วมกันทั้ง 3 ส่วน 
 การออกแบบสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต  
ผู้ที่รับผิดชอบในการสื่อสารกับพนักงานทุกคน คือ ส่วน
สื่อสารภายใน ซึ่งจะท าการออกแบบสารและสื่อสารใน
ภาพรวมของ ทอท. ทั้งหมด ทั้งนี้ แต่หากเกิดเหตุใด ๆ 
เกิดขึ้น ที่ท่าอากาศยานต่าง ๆ ทั่วประเทศ ในแต่ละท่า
อากาศยาน จะมีทีมที่ท าการสื่อสารประชาสัมพันธ์เฉพาะ
ของหน่วยงาน เพื่อท าให้การสื่อสารประชาสัมพันธ์ เกิด
ความรวดเร็ว ซึ่งตัวสารที่ใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตส่วน
ใหญ่ จะเป็นการตั้งโต๊ะแถลงข่าว เพื่อให้สื่อมวลชนได้รับ
ทราบถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ ในประเด็นดังกล่าว 
ยังมีความจ าเป็นท่ีส่วนสื่อสารภายใน ต้องท าการสื่อสารให้
พนักงานทุกคนทั่วทุกท่าอากาศยานทราบเหมือนกันทั้งหมด 
โดยยึดหลัก One Voice พนักงานทุกคนต้องพูดในสาร
เดียวกัน 
 

1.3 กลยุทธ์การใช้สื่อ หรือช่องทางการสื่อสาร 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 

Interview) พบว่า บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) เป็นองค์กร
ที่ใช้ช่องทางการสื่อสารทีมีความหลากหลายทั้ง Traditional 
Media และ New Media อาทิ PR Board Intranet email 
Workplace Pop-up Box ซึ่งทั้งหมดล้วนเข้าถึงตัวผู้รับสาร
ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ปตท. ยังมีการพัฒนาช่องทาง 
ใหม่ ๆ ที่ใช้ในการสื่อสารภายในองค์กรเพิ่มขึ้นให้มีความ
เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้รับสารที่เปลี่ยนแปลงไป 

ช่ อ งท า ง ก า ร สื่ อ ส า ร ภ า ย ใ น อ งค์ ก ร ที่ มี
ประสิทธิภาพที่สุด คือ email เนื่องจากเป็นผู้รับสารของ 
ปตท. ส่วนใหญ่ จะเป็นพนักงานที่ประจ าที่อยู่หน่วยงาน 
ดั งนั้น พนักงานจะต้องมีการใช้อี เมลในการสื่ อสาร
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ตลอดเวลา การส่งข่าวสารใด ๆ ผ่านช่องทางนี้ จึงท าให้
พนักงานสามารถรับสารได้มากที่สุด ซึ่งในมุมของช่อง
ทางการสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต จะมีผลสืบเนื่อง
จากศูนย์บริหารจัดการวิกฤต ที่จะเป็นผู้ที่ก าหนดว่าในเวลา
นี้ควรสื่อสารให้พนักงานภายในองค์กรทราบแล้วหรือยัง ซึ่ง
เป็นหน้าที่ของฝ่ายสื่อสารและภาพลักษณ์องค์กรในการ
พิจารณาเรื่องดังกล่าว โดยช่องทางที่ใช้ถือว่าไม่แตกต่างจาก
ภาวะปกติ แต่อาจจะมีการสื่อสารที่มีความถี่มากขึ้น และ
สื่อสารในทุกช่องทางการสื่อสารที่มี เพื่อให้พนักงานรับรู้
รับทราบมากที่สุด 

ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ถือว่าเป็น
องค์กรที่ใช้ช่องทางการสื่อสารที่เป็น Traditional Media 
ลดน้อยลง จากเดิมที่เคยจัดท าจุลสารรายเดือน ปัจจุบันได้
เลิกการสื่อสารผ่านช่องทางดังกล่าวไปแล้ว เนื่องมาจากการ
ประเมินผลความพึงพอใจของพนักงานในฐานะผู้รับสาร 
พบว่า ช่องทางดังกล่าว มีความล่าช้า ไม่สามารถสื่อสารได้
อย่างรวดเร็ว อีกทั้งองค์กรพยายามลดการใช้กระดาษ เป็น
นโยบาย Paperless จึงท าให้ช่องทางนี้ไม่ได้รับความนิยม 
แต่ยังคงมีการใช้สื่อโทรทัศน์ที่ถือว่าเป็นสื่อเก่า แต่สามารถ
ส่งสารผ่านช่องทาง Digital Signage ไปยังทุกสาขาทั่ว
ประเทศได้ ในด้านของ New Media มีทั้ง Intranet email 
และแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่ งในอนาคตจะ
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของธนาคารได้ทุกที่ทุกเวลา 

ช่ อ ง ท า ง ก า ร สื่ อ ส า ร ภ า ย ใ น อ ง ค์ ก ร ที่ มี
ประสิทธิภาพที่สุด คือ Intranet และ email เนื่องจากทั้ง 2 
ช่องทางนี้ เป็นช่องทางที่มีการอัพเดตข่าวสารให้ทันสมัยอยู่
ตลอดเวลา ซึ่งพนักงานทุกคนท่ัวประเทศ จะเปิดรับทั้ง 2 
ช่องทางนี้อยู่เสมอ นอกจากนี้ ยังมีช่องทางการสื่อสารด้วย
บุคคล จากทีม Channel Management และทีม Branch 
Communication ที่จะช่วยท าการสื่อสารไปยังพนักงาน
สาขาท่ัวประเทศอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งหากพิจารณาในยามที่
เกิดภาวะวิกฤตขึ้น ช่องทางที่ใช้เพื่อแก้ไขสถานการณ์
ดังกล่าว ยังคงเป็น Intranet และ email รวมถึงทีม 
Channel Management และทีม Branch Communication 
ที่จะท างานร่วมกันเพื่อสื่อสารในเรื่องประเด็นดังกล่าว ถือ
ว่าเป็นช่องทางที่ท าให้พนักงานทุกคนท่ัวประเทศสามารถ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) เป็น
อีกหนึ่งองค์กรที่มีการใช้ช่องทางการสื่อสารทั้ง Traditional 
Media และ New Media ผสมผสานกัน เนื่องจากผู้รับสาร
ของ ทอท. มีความหลากหลายในด้านพื้นที่และอายุ สิ่ง
ส าคัญจึงต้องพิจารณาว่าช่องทางใดบ้าง ที่จะสามารถส่งสาร
ไปยังพนักงานทุกคนได้อย่างไม่ตกหล่น เช่น ช่องทาง SMS 
ยังคงเป็นช่องทางการสื่อสารที่ใช้ได้ดีและมีประสิทธิภาพ

ในช่วงที่เกิดเหตุการณ์น้ าท่วม เมื่อปี 2554 หรือในปัจจุบัน 
การสื่อสารผ่านช่องทาง LINE เป็นช่องทางที่ดีในการส่ง
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งแน่นอนว่าความ
แตกต่างของช่องทางการสื่อสารในภาวะปกติกับภาวะวิกฤต 
จึงไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนัก อยู่ที่เนื้อหาสารและ
เรื่องราวที่จะส่งไปมากกวา่ 

ช่ อ งท า ง ก า ร สื่ อ ส า ร ภ า ย ใ น อ งค์ ก ร ที่ มี
ประสิทธิภาพที่สุด คือ กิจกรรม ช่องทางนี้เป็นช่องทางที่
พนักงานประเมินให้มีประสิทธิภาพและพึงพอใจมากที่สุด 
เนื่องจาก ทอท. มีท่าอากาศยานที่กระจายอยู่ในหลายพื้นท่ี 
รวม 6 แห่ง ท่ัวประเทศ อีกท้ังรูปแบบธุรกิจการให้บริการ
ด้านการบิน ท าให้ต้องมีพนักงานประจ าอยู่ที่ท่าอากาศยาน
ตลอด 24 ช่ัวโมง ท าให้ผู้รับสารของ ทอท. อาจจะไม่ได้นั่ง
อยู่ที่หน้าคอมพิวเตอร์ตลอดเวลา ดังนั้น การลงพื้นที่ของ
กรรมการผู้อ านวยการใหญ่ จึงเป็นกิจกรรมที่พนักงานให้
การตอบรับมากที่สุด เพราะโอกาสในการได้พบปะกับ
ผู้บริหารระดับสูงถือว่ามีน้อยมาก กิจกรรมในลักษณะนี้ จึง
เป็นกิจกรรมที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นภายใน
องค์กรได้เป็นอย่างดี แต่หากพิจารณาในแง่ของช่องทางการ
สื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต การสื่อสารผ่านช่องทาง 
LINE เป็นช่องทางการสื่อแรกที่ฝ่ายสื่อสารองค์กรใช้ในการ
ส่งสารไปยังพนักงานเพื่อขอความร่วมมือในประเด็นต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้น และก าลังเป็นที่สนใจ เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ของ
สังคมในเวลานั้น อีกหนึ่งช่องทางคือ Facebook ที่เป็น
ลักษณะ Close Group ที่สื่อสารให้เฉพาะพนักงานของ 
ทอท. รับทราบเท่านั้น 
 

1.4 กลยุทธ์ผู้รับสาร 
กลยุทธ์ผู้รับสาร เป็นสิ่งที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่งในการ

วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร โดยทั่วไปอาจจะเป็นการ
วิเคราะห์จากลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ อาชีพ 
ภูมิล าเนา หรือแม้แต่การวิเคราะห์จากส่วนลึกภายในจิตใจ 
เช่น ทัศนคติ ความเช่ือ รสนิยม ก็สามารถน ามาใช้วิเคราะห์
ผู้รับสารได้เช่นกัน ซึ่งความแตกต่างทางประชากรศาสตร์
และจิตวิทยาผู้รับสารนี้ ย่อมส่งผลต่อการเลือกสรรและ
เปิดรับสื่อของผู้รับสารได้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ซึ่งจาก
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) พบว่า 
ทั้ง 3 องค์กร มีสัดส่วนของพนักงาน Gen Y (อายุ 39-54 ปี) 
มากท่ีสุด นอกจากน้ี จ านวนพนักงาน และพื้นท่ีหน่วยงาน
ของแต่ละองค์กรย่อมส่งผลต่อการวิเคราะห์ผู้รับสารด้วย 

จากการตรวจสอบกับเอกสารร่ วมกับการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก พบว่า บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
มีพนักงานรวมทั้งสิ้น 3,715 คน โดยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด จ านวน 2,344 คน คิดเป็นร้อยละ 63.10 
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รองลงมาคืออยู่ในส่วนภูมิภาค จ านวน 1,329 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.77 และอยู่ต่างประเทศ ประกอบด้วย ประเทศ
กัมพูชา ลาว เมียนมา มาเลเซีย ฟิลิปปินส์  สิงคโปร์ 
อินโดนีเซีย จีน อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา จ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.13 
 โดยเมื่อพิจารณาจากจ านวนพนักงานท่ีอยู่ในแต่
ละพื้นท่ี มีความสอดคล้องกับช่องทางการสื่อสารที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบัน เช่น การสื่อสารของประธานเจ้าหน้าที่บริหารและ
กรรมการผู้จัดการใหญ่ ในกิจกรรม Town Hall ที่มีการยิง
สัญญาณไปทั่วทุกส านักงานของ ปตท. เนื่องจากหากให้
ผู้บริหารต้องลงพื้นที่เพื่อพบปะกับพนักงานทุกพื้นที่ อาจจะ
ส่งผลกระทบต่อความต่อเนื่องในการด าเนินธุรกิจได้ 
 ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีพนักงานรวม
ทั้งสิ้น 21,764 คน ซึ่งหากประเมินเฉพาะพนักงาน ไม่รวม
ลูกจ้าง 158 คน ท าให้มีพนักงานเหลือ 21 ,606 คน 
เนื่องจากธนาคารกรุงไทย เป็นธุรกิจการเงิน โดยให้มีสาขา
อยู่ทั่วประเทศ จ านวน 1,120 สาขา ดังนั้น เกณฑ์ในการ
แบ่งผู้รับสารจึงแบ่งออกเป็นพนักงานในสังกัดส านักงาน
ใหญ่ จ านวน 9,657 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 และไม่ได้
สังกัดส านักงานใหญ่ จ านวน 11,949 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.3 แสดงให้เห็นว่าพนักงานกว่าครึ่งของธนาคาร ไม่ได้
สังกัดอยู่ ในส่วนของส านักงานใหญ่  อีกทั้ งยั งมีความ
หลากหลายทางด้านพื้นที่ท่ีกระจายอยู่ทั่วประเทศ  
 โดยเมื่อพิจารณาจากการแบ่งพนักงานตามสังกัด
แล้ว มีความสอดคล้องกับช่องทางการสื่อสารที่ตามการ
ประเมินของธนาคารพบว่ามีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ 
Intranet เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถส่งสาร
ต่าง ๆ จากงาน Internal Communication ฝ่ายกลยุทธ์
การตลาดได้โดยตรง  
 นอกจากนี้ ธนาคารกรุงไทย ยังมีหน่วยงานท่ีท า
หน้าที่ในการสื่อสารกับพนักงานสาขาโดยเฉพาะ นั่นคือ ทีม 
Channel Management ที่จะมีทีมงานอยู่ในทุกพ้ืนท่ีทั่ว
ประเทศ โดยเมื่อมีเหตุการณ์ใดเกิดขึ้นจากส านักงานใหญ่ 
ทีมนี้จะท าหน้าที่สื่อสารไปยังพนักงานของตนเอง เพื่อช่วย

สื่อสารอีกช่องทางหนึ่ง ป้องกันไม่ให้สถานการณ์ลุกลาม
บานปลาย 
 บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน)  
มีพนักงานรวมทั้งสิ้น 7,718 คน ซึ่งเมื่อพิจารณาเฉพาะ
พนักงาน พบว่ามีพนักงานจ านวน 7,714 คน และเนื่องจาก 
ทอท. เป็นองค์กรที่ดูแลสนามบิน 6 แห่งในประเทศ ดังนั้น 
เกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งพนักงานของ ทอท. ที่เหมาะสม จึง
เป็นเกณฑ์ในการแบ่งพนักงานออกเป็น ส านักงานใหญ่และ
สนามบินต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยพื้นที่ที่มีพนักงานมากที่สุด 
คือ สนามบินสุวรรณภูมิ จ านวน 3,174 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.15 รองลงมาคือ สนามบินดอนเมือง จ านวน 1,423 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.45 และส านักงานใหญ่ จ านวน 1,271 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.48 ส าหรับสนามอื่น ๆ มีจ านวน
พนักงานลดหลั่นกันลงไปตามพื้นที่และการให้บริการ
ประชาชน 
 ซึ่งเมื่อพิจารณาจากพื้นที่แล้ว จะพบว่าการ
สื่อสารภายในองค์กรมีความเหมาะสมกับพนักงานที่ประจ า
อยู่ในแต่ละพื้นท่ี โดยการที่กรรมการผู้อ านวยการใหญ่ลง
พบปะพนักงานในทุกพื้นที่ ย่อมสร้างความรู้สึกอันดีกับ
องค์กร และถือเป็นการวิเคราะห์ความต้องการของผู้รับสาร
ขององค์กรได้อย่างถูกต้อง 
 

2. กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 
ในทุกการสื่อสารของทั้ง 3 องค์กร พบว่า มีการ

สอดแทรกกลยุทธ์การโน้มน้าวใจที่สอดแทรกอยู่ในตัวสารที่
ส่งออกไป โดยทุกองค์กรได้วิเคราะห์ผู้รับสารของตนเอง อัน
น ามาซึ่งการออกแบบสารและช่องทางการสื่อสารภายใน
องค์กรได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) พบว่า ปตท. เป็นเพียง
หน่วยงานเดียวที่มีแนวทางในการโน้มน้าวใจอย่างเป็นข้ัน
เป็นตอน สามารถสร้างการมีส่วนร่วมของพนักงานภายใน
องค์กรทั้งในยามปกติและในยามวิกฤตให้มีประสิทธิภาพ
ได้มากที่สุด 

 
 ภาพที่ 1 กลยุทธ์การโน้มน้าวใจของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 

 
ที่มา : ผู้ให้ข้อมูลหลัก, 22 พฤศจิกายน 2562 
 

External Feel 
Good Trust 

Internal Feel 
Good Trust Follow Support Advocate 
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กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ ของ ปตท. จะมีแนวทาง
ในการโน้มน้าวใจทั้งระดับปัญหาที่เกิดจากภายในและ
ภายนอกควบคู่กันไป โดยภายนอกจะแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 
Feel Good และ Trust ส่วนภายใน จะเพิ่มเติมจากภายนอก
อีก 3 ระดับ คือ Follow Support และ Advocate 

1. Feel Good เป็นการสร้างอารมณ์ความรู้สึกใน
ระดับแรก ทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยภายนอกมี
กลุ่มเป้าหมายคือลูกค้า ประชาชน ส่วนภายในจะเป็นกลุ่ม
พนักงาน กระบวนการจะเป็นวิธีการใดก็ ได้  เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกที่ดีกับองค์กร 

2. Trust  เป็นระดับต่อมาจากการสร้างความรู้สึก
ที่ดีกับองค์กร มีกลุ่มเป้าหมายเป็นทั้งพนักงานภายในองค์กร 
และลูกค้ า ประชาชน บุคคลทั่ วไป โดยเช่ือว่ า หาก
กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกที่ดีกับองค์กรแล้ว เขาจะเกิดความ
เช่ือถือ ความไว้วางใจ ในสารต่าง ๆ ที่องค์กรส่งออกไป 

3. Follow ในระดับนี้ จะเป็นระดับที่มีกลุ่ม 
เป้าหมายเป็นพนักงานภายในองค์กร เมื่อพนักงานเกิด
ความรู้สึกที่ดีและมีความไว้วางใจต่อองค์กรแล้ว จะท าให้เกิด
การติดตามข่าวสารภายในองค์กรต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 

4. Support เมื่อพนักงานเกิดความรู้สึกที่ดี มี
ความไว้วางใจ และติดตามข้อมูลข่าวสารขององค์กรแล้ว จะ
น าไปสู่การสนับสนุนในเรื่องต่าง ๆ ของธนาคารมากยิ่งขึ้น 

5. Advocate ในระดับสุดท้าย นอกจากพนักงาน
จะให้การสนับสนุนในเรื่องราวต่าง ๆ ขององค์กรแล้ว เมื่อ
พนักงานเกิดความรักความผูกพันในองค์กร จะน าไปสู่การ
ปกป้อง ช้ีแจง ในเรื่องราวต่าง ๆ ที่เป็นข่าวลบกับองค์กรด้วย 
 

3. แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ส าหรับแนวทางในการสื่อสารในภาวะวิกฤต จาก

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ทั้ง 3 
องค์กร พบว่า แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยไม่มี
ความแตกต่างกันในด้านของกระบวนการสื่อสาร แบ่ง
ขั้นตอนภาวะวิกฤตไว้ 3 ข้ัน คือ ขั้นก่อนวิกฤต (Pre-crisis) 
ขั้นวิกฤต (Crisis) และขั้นหลังวิกฤต (Post-crisis) ซึ่ง บริษัท 
ปตท. จ ากัด (มหาชน) มีแนวทางการสื่อสารภายในองค์กรที่
เป็นแบบแผน โดยแนวทางการสื่อสารภายในองค์กรในภาวะ
วิกฤตนี้ จะเป็นส่วนหนึ่งในการสื่อสาร ภายหลังจากการ
จัดตั้งศูนย์บริหารจัดการวิกฤต ซึ่งศูนย์บริหารจัดการนี้ 
ประกอบด้วย ศูนย์สื่อสารองค์กรและกิจการเพื่อสังคมใน
กรณีเหตุฉุกเฉินและภาวะวิกฤต ศูนย์อ านวยการเหตุฉุกเฉิน 
(Emergency Management Center: EMC) และศูนย์
บริหารภาวะวิกฤตและความต่อเนื่องทางธุรกิจ (Crisis & 
Business Continue Management Center: CMC) ซึ่งทั้ง 

3 ศูนย์นี้ จะพัฒนาขึ้นตามความรุนแรงของภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้น 

ธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่มีแผนการ
สื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤตที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
แต่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตให้พนักงานได้รับทราบนั้น 
จะเป็นการท างานควบคู่ไปกับงาน Public Relation ซึ่ง
ในช่วงขั้นก่อนวิกฤต (Pre-crisis) งาน Public Relation จะ
แบบแผนในการเฝ้าระวังเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 
โดยแบ่งแยกตามความรุนแรงของเหตุการณ์ แต่ละเหตุการณ์
ผู้ที่จะท าหน้าที่ในการสื่อสาร เป็น Spokesperson คือใคร 
โดยในขั้นตอนนี้ การสื่อสารภายในองค์กร อาจจะยังไม่
เกิดขึ้น เพราะหากกรณีดังกล่าวยังไปไม่ถึงสื่อมวลชน หรือ
ยังไม่แพร่กระจายไปในวงกว้างมากนัก แต่หากเรื่องดังกล่าว 
ไปถึงสื่อมวลชนท าให้สาธารณชนรับรู้เรื่องราวต่าง ๆ แล้ว 
งาน Public Relation จะส่ง Press Release ให้กับ
สื่อมวลชนส านักต่าง ๆ เพื่อท าการรายงานข่าวการช้ีแจงของ
ธนาคาร โดยในขณะเดียวกัน งาน Internal Communication 
จะรับผิดชอบในการสื่อสารภายในองค์กรให้กับพนักงาน
ได้รับทราบอีกทางหนึ่ง เพื่อให้เกิดการสื่อสารไปทิศทาง
เดียวกัน แต่หากการออก Press Release หรือการสื่อสาร
ภายในองค์กร ยังไม่สามารถท าให้พนักงานและประชาชน
คลายความวิตกกังวลลงได้ การแถลงข่าวโดยกรรมการ
ผู้จัดการใหญ่ จึงเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็น เพื่อลดภาวะความ
ร้อนแรงของประเด็นดังกล่าว เพื่อไม่ให้กระทบกับการ
ด าเนินงานของธนาคาร และในขั้นสุดท้าย คือขั้นหลังวิกฤต 
(Post-crisis) งาน Internal Communication จะท าการ
สื่อสารในภาพรวมของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น อาจจะออกเป็น
บทความของกรรมการผู้จัดการใหญ่ เพื่อเป็นการป้องปราม
ไม่ให้เหตุการณ์เช่นนี้เกิดขึ้นอีกในอนาคต พร้อมกับท าการ
ประเมินผลว่ามีสิ่งใดที่ควรพัฒนาปรับปรุงบ้าง 

บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน)  
ถือเป็นอีกหนึ่งหน่วยงานที่ไม่ได้มีแผนการสื่อสารภายใน
องค์กรในภาวะวิกฤตที่เป็นลายลักษณ์อักษร แต่มีแผนการ
สื่อสารในภาวะฉุกเฉินที่จะท างานควบคู่กันไปกับส่วน
สื่อสารองค์กร ที่จะคอยตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ จาก
สื่อมวลชน ประสานงานกับสื่อมวลชนในช่วงก่อนวิกฤต 
(Pre-crisis) เฝ้าระวังไม่ให้ประเด็นพัฒนาไปสู่ความรุนแรง 
ซึ่งในช่วงนี้ ฝ่ายสื่อสารองค์กร จะมีการเตรียมความพร้อม 
เพื่อรับมือกับประเด็นนั้น หากพัฒนาไปสู่วิกฤต โดยเมื่อเข้า
สู่ขั้นวิกฤต (Crisis) แล้ว ส่วนสื่อสารองค์กรจะท าหน้าที่ใน
การประสานงานกับสื่อมวลชน อาจออกเป็น Press 
Release หรือแถลงการณ์จากบริษัท ส่วนสื่อสารภายใน
องค์กร จะท าหน้าที่ในการสื่อสารให้กับพนักงานรับทราบ
ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ท่ีมี เพื่อให้พนักงานทุกคน
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สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างเหมือน ๆ กัน เช่น 
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นที่สุวรรณภูมิ จะต้องท าการสื่อสารไปยัง
ทุกท่าอากาศยานทั่วประเทศ เพื่อให้ทุกที่รับรู้เรื่องราวจาก
แหล่งข้อมูลเดียวกัน พูดไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ ใน
กรณีที่เหตุการณ์นั้นเกิดขึ้นที่ท่าอากาศยานใด ผู้ที่จะเป็นคน
แถลงข่าวกับสื่อมวลชน จะเป็นผู้อ านวยการท่าอากาศยาน
ของแต่ละท่าอากาศยาน แต่ในกรณีที่เป็นกรณีใหญ่มาก 
กระทบกับช่ือเสียง ภาพลักษณ์ ความเสียหาย การด าเนิน
กิจการ ชีวิต ทรัพย์สิน ผู้ที่แถลงข่าวจะเป็นกรรมการ
ผู้อ านวยการใหญ่ ท่ีต้องออกมาแถลงข่าวด้วยตนเอง และ
เมื่อเหตุการณ์เป็นช่วงหลังวิกฤต (Post-crisis) แล้ว ก็จะท า
การประเมินผลการสื่อสาร รวมถึงสรุปภาพรวมให้พนักงาน
ทุกคนรับทราบต่อไป 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากสรุปผลการวิจัยในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์
การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจใน
ประเทศไทย” สามารถอภิปรายผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยได้ 3 ประการ ดังนี้  

1. กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะ
วิกฤต 
 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 
Interview) พบว่า ทั้ง 3 องค์กร มีความคิดเห็นว่ากลยุทธ์
การสื่อสารภายในองค์กร เป็นกระบวนการ วิธีการที่ใช้ใน
การสื่อสารภายในองค์กร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างใด
อย่างหนึ่งที่วางไว้ อาจจะเป็นการแจ้งเพื่อทราบ เพื่อโน้ม
น้าวใจ หรือเพื่อให้เกิดการปฏิบัติ สอดคล้องกับ (พนม คลี่
ฉายา, 2549) ที่ระบุว่า กลยุทธ์การสื่อสาร หมายถึง วิธีการ
สื่ อสารที่ ถูกก าหนดขึ้นมา เพื่ อให้ตอบโจทย์  บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ อาจมีความแตกต่างในแต่ละประเด็น
ปัญหา บริบท หรือสถานการณ์ต่าง ๆ โดยไม่มีสูตรส าเร็จ 
ว่าหากเกิดเหตุการณ์เช่นนี้ แล้วปฏิบัติแบบนี้ จะท าให้บรรลุ
เป้าหมาย ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว กลยุทธ์ มักสร้างขึ้นจากการ
ประยุกต์แนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงแนวทางการปฏิบัติที่
ได้เคยท ามาในอดีต ดังนั้น กลยุทธ์จึงเป็นสิ่งก าหนดว่าจะใช้
สื่ออะไร เมื่อไร และอย่างไร ซึ่งในส่วนของกลยุทธ์ผู้ส่งสาร
ของทั้ง 3 องค์กร มีทั้งที่เป็นบุคคลและหน่วยงาน โดยบุคคล
จะเป็นผู้บริหารสูงสุด หรือ CEO และหน่วยงานจะเป็นฝ่าย
สื่อสารองค์กร ซึ่งมีชื่อเรียกแตกต่างกันไปตามโครงสร้างของ
แต่ละองค์กร สอดคล้องกับ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 
2549) ที่ระบุว่าสิ่งส าคัญของผู้ส่งสารที่สามารถสร้างอิทธิพล
ต่อผู้รับสาร ผ่านตัวสาร และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 
นั่นคือ ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร ซึ่ งประกอบด้วย 
บุคลิกภาพ ความรู้และความสามารถของผู้ส่งสาร มีความ

เป็นผู้น า ลักษณะการแสดงออก วุฒิภาวะ ความน่าไว้วางใจ
มากน้อยเพียงใด ซึ่ งรวมถึงประวัติการศึกษา ความ
เช่ียวชาญในการสื่อสาร ประสบการณ์ท างาน นอกจากนี้ 
ความสามารถและพลังในการถ่ายทอดสาร ในการสื่อสาร
ของผู้ส่งสารเอง ก็เป็นส่วนประกอบที่สามารถสร้างอิทธิพล
ต่อผู้รับสารได้เช่นกัน สุดท้าย สิ่งหนึ่งที่ส าคัญคือต้องมี
พื้นฐานร่วมกันในสิ่งที่ผู้ส่งสารก าลังจะส่งไปยังผู้รับสารด้วย  

โดยความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารของทั้ง 3 องค์กร 
ย่อมเกิดขึ้นอย่างแน่นอน เพราะผู้ส่งสารเป็นหน่วยงานที่
รับผิดชอบการสื่อสารโดยตรง รวมถึงตัวบุคคลที่ท าการ
สื่ อสาร เป็นผู้ บริ หารระดับสู งภายในองค์กร ซึ่ งมี
ความสามารถในการส่งสาร มีความเป็นผู้น า มีวุฒิภาวะ 
และสามารถโน้มน้าวใจให้เกิดขึ้นกับพนักงานได้ด้วย 

เมื่อผู้ส่งสารมีความน่าเช่ือ มีความสามารถในการ
สื่อสาร การโน้มน้าวใจแล้ว กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กร
ในภาวะวิกฤตที่ส าคัญในประการต่อมา คือ ผู้รับสาร ซึ่งจาก
การสรุปผลการวิจัย จะพบว่าในทุกองค์กรได้จัดสรร
พนักงานตามพื้นท่ีต่าง ๆ เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างของ
พนักงานในแต่ละพื้นท่ี ซึ่งสะท้อนมายังเพศ อายุ ต าแหน่ง 
ของผู้รับสารในแต่ละพื้นที่ท่ีแตกต่างกัน รวมถึงความถนัดใน
การใช้เทคโนโลยี นวัตกรรมใหม่ ๆ ด้วย ในประเด็นของผู้รับ
สารนี้ จึงมีการวิเคราะห์ที่สอดคล้องกับ แนวคิดที่ว่าในการ
ท าการสื่อสารทุกครั้ง อีกสิ่งหนึ่งที่ผู้ส่งสารต้องท าความ
เข้าใจน่ันคือ ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพราะการรู้จัก
ผู้รับสารจะท าให้สามารถออกแบบตัวสาร เลือกใช้สื่อที่มี
ความเหมาะสมได้ โดยทั่วไปการวิเคราะห์ผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย เป็นการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากร เช่น 
เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ ลักษณะทางภูมิประเทศ
และที่ตั้ ง ชุมชน ท าให้ เห็นถึ งลั กษณะการรวมกลุ่ ม 
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ลักษณะด้านความรู้ที่เกี่ยวข้อง คือ
ความรู้เกี่ยวกับเรื่องที่ท าการสื่อสารออกไป และแนวทางใน
การพัฒนา (ณรงค์ สมพงษ์, 2535; พนม คลี่ฉายา, 2549; 
อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2549) 

 

2. กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสาร 
และกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสารภายใน
องค์กรในภาวะวิกฤต 
 กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสาร และ
กลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสารภายในองค์กรใน
ภาวะวิกฤต เป็นสิ่งส าคัญที่จะใช้ในการสื่อสารเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งไปยังพนักงานทั่วทั้งองค์กรที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งจาก
สรุปผลการวิจัย จะพบว่ากลยุทธ์การสร้างสารหรือการ
ออกแบบสาร จะเป็นการท างานร่วมกันระหว่างส่วนที่ท า
หน้าที่ในการเขียนข้อความ เช่นธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
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(มหาชน) การสร้างสรรค์ข้อความจะเป็นงานของ Internal 
Communication ฝ่ายกลยุทธ์การตลาด จากนั้นหน้าที่ใน
การรังสรรค์กราฟิกให้เกิดความน่าสวยงามน่าสนใจเป็น
หน้าที่ของงานสร้างสรรค์และผลิตสื่อ ฝ่ายสื่อสารองค์กร
และภาพลักษณ์  ที่ทั้ ง 2 ส่วนจะท างานประสานกัน 
สอดคล้องกับแนวคิดของนนทญา หงส์รัตน์ (2550) ที่กล่าว
ว่า กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสาร เป็นการวาง
แผนการจัดการเข้ารหัสของข้อมูล ในที่น้ีคือ ตัวสาร ไม่ว่าจะ
เป็น ค า ข้อความ รูปภาพ ท่าทาง เพื่อสื่อไปยังผู้รับสารตาม
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งให้ทราบ 
เพื่อโน้มน้าวใจ เพื่อความบันเทิง นอกจากนี้ ยังมีการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้รับสาร เนื้อหาหลักของสาร 
หลักฐานสนับสนุน และลีลาอารมณ์ของสาร เช่นเดียวกับ
แนวคิดของ Pettersson (2012) ท่ีกล่าวว่า การออกแบบ
ตัวสารที่ดีต้องมีความน่าเช่ือถือ ความมีเหตุมีผล (Rational) 
มีความงดงาม น่าสนใจ สามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้ 
(Functional Aesthetics) นอกจากนี้ ยังต้องมีความหมาย
ตรงกับสิ่งที่เรา ในฐานะผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ ซึ่งการที่ผู้รับ
สารจะสามารถเข้าใจตัวสารนั้นได้โดยง่าย ตัวสารจึงมีความ
จ าเป็นต้องมีประสิทธิภาพด้วยตัวของมันเอง (Effective) ยัง
รวมไปถึงการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ท้ังตัวอักษร ภาพ 
เส้น สีต่าง ๆ ต้องมีความเหมาะสมด้วย (Efficient Layout) 
 ในส่วนของกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการ
สื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต พบว่า ท้ัง 3 องค์กร มี
การใช้สื่อดั้งเดิม หรือ Traditional Media กับสื่อใหม่ หรือ 
New Media ผสมผสานกัน โดยบางองค์กรอาจจะมีการ
ปรับลดสื่อดั้งเดิมลง หรือบางองค์กรมีการน าสื่อใหม่มาใช้
มากขึ้น เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารภายในองค์กร
ในภาวะวิกฤตและในภาวะปกติมากท่ีสุด สะท้อนให้เห็นถึง
การค านึงถึงประโยชน์ของช่องทางการสื่อสารที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไป สอดคล้องกับแนวคิดของ วิทยาธร ท่อแก้ว 
(2549) ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การใช้สื่อ เป็นการวิเคราะห์
เกี่ยวกับสื่อท่ีจะใช้ในการสื่อสาร ซึ่งต้องค านึงถึงเรื่องที่จะ
ท าการสื่อสารและผู้รับสารเป็นส าคัญ เพื่อเลือกใช้ช่อง
ทางการสื่อสารที่มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
โดยทั่วไปมักพิจารณาในด้านต่างๆ ดังนี้  
 1. ความสะดวกในการเข้าถึงสื่อของผู้รับสาร 
 2. สื่อที่ใช้ต้องมีประสิทธิภาพในการครอบคลุม
พื้นที่ท่ีผู้รับสารอยู่ 
 3. สื่อที่ใช้ต้องมีประสิทธิผล กล่าวคือ สามารถ
สร้างความสนใจ โน้มน้าวใจ หรือความเข้าใจ 
 4. สื่อที่ใช้ต้องมีความน่าเช่ือ ซึ่งในแง่ของข่าวสาร 
สื่อโทรทัศน์  ถือเป็นสื่อที่มีความน่าเช่ือถือมากที่สุด 
รองลงมาคือ สื่อหนังสือพิมพ ์

 ดังนั้น หากพิจารณาจากแนวคิดดังกล่าวนี้แล้ว 
กลยุทธ์การสร้างสารหรือการออกแบบสารและกลยุทธ์การ
ใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร ถือเป็นช่องทางที่ทั้ง 3 องค์กร 
มีการท างานประสานกันจากหลายส่วนงาน เพื่อท าการ
สร้างสรรค์ตัวสารให้มีประสิทธิภาพ สามารถดึงดูดให้
พนักงานเกิดความสนใจ ตลอดจนเลือกใช้ช่องทางการ
สื่อสารที่เหมาะสม เข้าถึงผู้รับสารที่เป็นพนักงานได้ในสื่อท่ี
หลากหลายทั้ง สื่อดั้งเดิม หรือ Traditional Media และสื่อ
ใหม่ หรือ New Media ได้อีกด้วย 

 

3. แนวทางในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต เป็นแนวทางที่
องค์กรก าหนดไว้ เมื่อเกิดเหตุการณ์ใด ๆ ก็ตาม ที่อาจ
กระทบต่อช่ือเสียงหรือภาพลักษณ์องค์กร โดยทั้ง 3 องค์กร 
เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้นแล้ว นอกจากจะมีการสื่อสารไปยัง
พนักงานภายในองค์กรแล้ ว ยั งมี การสื่ อสารไปยั ง
สาธารณชน ผ่านการท าหน้าที่ของงานประชาสัมพันธ์ หรือ
ช่ือเรียกอ่ืนใด ท่ีมีความแตกต่างกันไปในแต่ละองค์กร ซึ่ง
การสื่อสารในภาวะวิกฤตนี้ สอดคล้องแนวคิดของ Bland 
(1998) ที่ได้กล่าวว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤต เป็นการ
สื่อสารขององค์กรที่ก าลังเกิดภาวะวิกฤต โดยใช้การสื่อสาร
เป็นตัวกลางไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน อาจเป็น
พนักงานภายในองค์กร ลูกค้า คู่ค้า ผู้ถือหุ้น รวมถึง
ประชาชนทั่วไป ทั้งในช่วงที่องค์กรก าลังเผชิญกับภาวะ
วิกฤต และภายหลังเกิดวิกฤตแล้ว เพื่อสร้างความเช่ือมั่น
ขององค์กรให้กลับมาดังเดิม ซึ่งนอกจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
แล้ว อีกหนึ่งสิ่งที่มีความส าคัญในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
คือ องค์กรต้องมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า จัดท าเป็นแผนการ
บริหารการสื่อสารในภาวะวิกฤต รวมถึงการก าหนดผู้ที่ท า
หน้าที่ในการให้ข้อมูลข่าวสารหรือ Spokesperson ซึ่ง
สอดคล้องกับ Newsom, Turk และ Kruckeberg (2012) 
ที่มีแนวคิดว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤต เป็นการวาง
แผนการสื่อสารไว้ล่วงหน้าเพื่อป้องกันการเกิดภาวะวิกฤต 
รวมถึงการบริหารการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อป้องกันการ
เกิดวิกฤต อาจมีการแต่งตั้งทีมที่ท าหน้าที่ในการสื่อสาร ผู้ที่
ท าหน้าที่แถลงข่าวต่อสื่อมวลชน โดยเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้น 
องค์กรจะท าตามแผนที่วางไว้ล่วงหน้า 

จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth 
Interview) พบว่า ท้ัง 3 องค์กร มีการจัดแบ่งขั้นตอนการ
สื่อสารไว้ 3 ขั้นตอน คือ ขั้นก่อนวิกฤต (Pre-crisis) ขั้น
วิกฤต (Crisis) และขั้นหลังวิกฤต (Post-crisis) โดยในขั้น
ก่อนวิกฤต (Pre-crisis) การด าเนินการของทั้ง 3 องค์กร ไม่
มีความแตกต่างกันมากนัก ซึ่งทุกองค์กรในขั้นนี้ จะเป็น
ระดับของการเฝ้าระวัง ติดตามข่าวสารว่าประเด็นต่าง ๆ จะ
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น าไปสู่วิกฤตขององค์กรหรือไม่ หากประเด็นหรือเหตุการณ์
พัฒนาไปสู่ขั้นวิกฤต (Crisis) ปตท. จะมีการจัดตั้งศูนย์เพื่อ
รับมือกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น โดยท าการสื่อสารทั้งภายใน
และภายนอกองค์กรควบคู่กันไป ขณะที่ธนาคารกรุงไทย ไม่
มีการจัดตั้งศูนย์อย่างเป็นทางการ แต่จะท าการแถลงข่าวต่อ
สื่อมวลชน จากนั้นจึงจะน าเสนอเป็นการสื่อสารภายใน
องค์กร และ ทอท. เป็นเพียงแต่การจัดตั้งศูนย์โดยท าการ
สื่อสารกับสาธารณชนโดยตรง ซึ่งจะท าการสื่อสารทั้งภายใน
และภายนอกองค์กรเช่นเดียวกัน จะเห็นได้ว่าในขั้นวิกฤต 
(Crisis) ธนาคารกรุงไทย เป็นเพียงหน่วยงานเดียวที่ไม่มีการ
จัดตั้งศูนย์รับมือกับภาวะวิกฤต ขณะที่ ทอท. มีการจัดตั้ง
ศูนย์รับมือภาวะวิกฤตโดยมุ่งเน้นที่การสื่อสารภายนอกเป็น
หลัก และ ปตท. มีการจัดตั้งศูนย์ เพื่อสื่อสารทั้งภายในและ
ภายนอกอย่างเป็นขั้นตอน และในขั้นหลังวิกฤต (Post-
crisis) ทั้ง 3 องค์กร มีแนวทางที่เหมือนกัน นั่นคือ การ
ประเมินผลเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพื่อหาแนวทางป้องกันไม่ให้
เกิดเหตุการณ์ในลักษณะเช่นที่เกดิขึ้นนี้อีกในอนาคต ซึ่งจาก
ทั้งหมดนี้ สอดคล้องกลับแนวคิดของ Coombs (2015) ที่มี
การแบ่งขั้นตอนการสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็น 3 ขั้นตอน 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามแนวทางการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตแล้ว มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ธาตรี  
ใต้ฟ้าพูล (2561) ประกอบด้วย  

1. การจัดตั้งศูนย์ข้อมูลข่าวสาร หรือจุดเผยแพร่
ข่าวสาร ให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน  

2 .  มี ก ารก าหนดตั ว โฆษกผู้ ให้ ข่ า ว  หรื อ 
Spokesperson  

3. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม  

4. เตรียมข้อมูลเบื้องต้นส าหรับสื่อมวลชน  
5. ก าหนดข้อความหลัก (Key Message) ในการ

เสนอข่าวสาร  
6. ควบคุม / อ านวยความสะดวกให้กับสื่อมวลชน  
จากการอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การ

สื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤตของรัฐวิสาหกิจใน
ประเทศไทย” ด้วยการใช้วัตถุประสงค์การวิจัย 3 ประเด็น 
คือ กลยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต กลยุทธ์
การสร้างสารหรือการออกแบบสารและกลยุทธ์การใช้สื่อ
หรือช่องทางการสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต และ
แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต พบว่า ทุกองค์กรมีกล
ยุทธ์การสื่อสารภายในองค์กร กลยุทธ์การสร้างสารหรือการ
ออกแบบสาร และกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสาร
ภายในองค์กรในภาวะวิกฤตไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ เป็นใช้
กลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์การโน้มน้าวใจที่สอดแทรกอยู่ใน
ตัวสารที่ส่งออกไป โดยทุกองค์กรได้วิเคราะห์ผู้รับสารของ

ตนเอง อันน ามาซึ่งการออกแบบสารและช่องทางการสื่อสาร
ภายในองค์กร  
 แม้ว่ากลยุทธ์การสื่อสาร กลยุทธ์การสร้างสาร
หรือการออกแบบสาร กลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการ
สื่อสาร และกลยุทธ์ผู้รับสาร จะมีแนวทางในการปฏิบัติที่ไม่
แตกต่างกัน แต่มีบางสิ่งในรายละเอียดที่แตกต่างกันไป โดย
ส่วนที่เห็นได้ชัดที่สุดคือช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากจ านวนผู้รับสารที่แตกต่างกัน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของแต่ละองค์กรที่มีการกระจายไปตาม
พื้นที่ต่าง ๆ ท่ัวประเทศ ย่อมส่งผลให้ช่องทางการสื่อสาร
แตกต่างกันไป แต่ในความแตกต่างของช่องทางการสื่อสารนี้ 
ท าให้ไม่สามารถบอกได้ว่าช่องทางการสื่อสารช่องทางใด
ดีกว่ากัน หรือมีประสิทธิภาพมากกว่ากัน เพราะบริบทใน
การสื่อสาร ความต้องการรับสาร ความแตกต่างของผู้รับสาร
ก็มีความแตกต่างกันไป ดังนั้น ประสิทธิภาพในการสื่อสาร
ของทั้ง 3 องค์กร จึงขึ้นอยู่กับผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการ
สื่อสาร และผู้รับสารที่แตกต่างกันไปนั่นเอง 
 ในด้านของแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
แน่นอนว่าทุกองค์กรต่างมีแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของตนเอง ซึ่งแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นทั้ง 
3 องค์กร มีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือการสร้างการรับรู้ 
ความเข้าใจ และลดระดับภาวะความรุนแรงของภาวะวิกฤต
ลง ป้องกันการส่งผลกระทบมายังกระบวนการท างาน ซึ่ง
หากพิจารณาว่าสิ่งในที่แตกต่างกัน สามารถระบุได้ว่า ปตท. 
มีแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต ผ่านการจัดตั้งศูนย์
บริหารจัดการวิกฤตทั้ง 3 ระดับ ขณะที่ ทอท. มีการจัดตั้ง
ศูนย์รับมือภาวะวิกฤตเช่นกัน แต่การสื่อสารภายในองค์กร
และภายนอกองค์ กรจะท าควบคู่ กั น ไป ด้ านของ
ธนาคารกรุงไทย ใช้คู่มือ Crisis Management Plan ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 แม้ว่าทั้ง 3 องค์กร จะมีแนวทางการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตที่แตกต่างกันไป ซึ่งบางแนวทางอาจจะใช้ได้ดี
กับองค์กรหนึ่ง แต่กับองค์กรหนึ่งอาจจะใช้ไม่ได้ผลดีก็ได้
เช่นกัน แต่ในการวิจัย พบว่า แนวทางการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต ที่องค์กรควรท าในล าดับแรก คือ การจัดตั้งศูนย์
บริหารจัดการภาวะวิกฤต เป็นหน่วยงานเฉพาะกิจที่จัดตั้ง
ขึ้นเพื่ อรับมือกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้น จึ งอาจ
คาดการณ์ได้ว่า แท้ที่จริงแล้ว สิ่งที่ธนาคารกรุงไทย ควรท า
คือการจัดตั้งศูนย์บริหารจัดการวิกฤตขึ้นเพื่อท าหน้าที่นี้
โดยเฉพาะ เพื่อให้การสื่อสารออกไปจากแหล่งเดียวกัน 
นอกจากนี้ สิ่งที่พบอีกประการหนึ่งคือทั้ง 3 องค์กร ไม่มี
แนวทางการสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต ท่ีเป็นแบบ
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แผนเป็นลายลักษณ์อักษรโดยเฉพาะ ทั้ง 3 องค์กร จะเป็น
เพียงการน าการสื่อสารภายในองค์กรไปรวบเป็นส่วนหนึ่งใน
ศูนย์บริหารจัดการวิกฤตหรือคู่มือเท่านั้น ซึ่งหากทุกองค์กร
มีแผนการสื่อสารภายในองค์กรในภาวะวิกฤต จะท าให้การ
สื่อสารภายในองค์กรมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. ผลการวิจัยนี้ สามารถน าไปปรับใช้กับองค์กรที่
มีรูปแบบการบริหารจัดการใกล้เคียงกับ 3 องค์กรดังกล่าว
ได้ แต่หากมีรูปแบบการบริหารจัดการที่แตกต่างกัน อาจจะ
ท าให้ไม่สามารถน าไปใช้ได้ทั้งหมด ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไป 
อาจจะเลือกวิเคราะห์จากองค์กรที่มีความหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น 
 2.  กรณีศึ กษาที่ ใ ช้ ในการวิ จั ยนี้  ใ ช้ เกณฑ์
เหตุการณ์ครั้งล่าสุดที่เกิดขึ้นตามการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) ตามทัศนะของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละ
คน ซึ่งการวิจัยครั้งต่อไป อาจจะมีการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม 
(Focus Group) เพื่อผู้ให้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็นใน
กรณีศึกษาเดียวกัน 

3. ในการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยจากหน่วยงาน
รัฐวิสาหกิจที่มีความแตกต่างทางด้านอุตสาหกรรมและ
ธุรกิจ ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้การวิจัยครั้งต่อไป อาจจะ
เป็นการใช้หน่วยงานท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพื่อให้
เห็นถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารภายในองค์กรที่แตกต่าง
กันได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 4. ในด้านของผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
มาทั้ง 20 คน โดยแบ่งผู้ให้สัมภาษณ์จากหน่วยงานต่าง ๆ 
ซึ่งในการวิจัยครั้ งต่อไป อาจจะเจาะลึกลงไปที่แต่ละ
หน่วยงานภายในให้มากขึ้น เช่น สัมภาษณ์พนักงานจากฝ่าย
สื่อสารองค์กรเพิ่มเป็น 5-7 คน ในทุกระดับต าแหน่ง หรือ
สัมภาษณ์ผู้รับสารเพิ่มมากขึ้น เพื่อให้เกิดแนวความคิดเห็น
ที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 5 .  ก า ร วิ จั ย นี้ เ ป็ น ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง คุ ณภา พ 
(Qualitative Research) ด้วยการตรวจสอบกับเอกสาร 
และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
เท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจจะใช้การวิจัยตัวบท 
(Textual Analysis) เข้ามาประกอบการวิจัยเพิ่มเติม เพื่อให้
เห็นกรณีศึกษาที่เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ของสังคมมากขึ้น 
รวมถึงการท าวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เก็บข้อมูลแบบสอบถาม ในประเด็นที่ เกี่ ยวข้องกับ
ประสิทธิภาพและความพึงพอใจของการสื่อสารภายใน
องค์กรในภาวะปกติและในภาวะวิกฤต เพื่อจะได้ความ
คิดเห็นของผู้รับสารที่กว้างและลงไปในรายละเอียดต่าง ๆ 
มากขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช ้
 1. ข้อเสนอแนะ คือ ความละเอียดอ่อนในด้าน
อารมณ์ความรู้สึกของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละคนที่แตกต่างกัน 
แม้ว่าผลการวิจัยนี้จะได้ผลสรุปท่ีชัดเจนของแต่ละองค์กร 
แต่การน าผลการวิจัยต่าง ๆ ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในองค์กร
ของตนเอง ควรน าไปประยุกต์ให้เข้ากับบริบทของผู้ส่งสาร 
สาร ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสารที่มีความแตกต่างกัน
ไปในแต่ละองค์กร 
 2. ส าหรับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) 
สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาคู่มือ
การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีอยู่เดิม ผ่านการจัดตั้งศูนย์
บริหารจัดการภาวะวิกฤต พร้อมท้ังร่างแผนการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตอย่างรอบด้าน ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
 3. บริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) มี
การจัดตั้งศูนย์รับมือภาวะวิกฤตและศูนย์กระจายข่าวสาร
อยู่แต่เดิม จึงสามารถน าผลการวิจัยนี้ ไปพัฒนาแนวทางใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตให้ชัดเจนขึ้น โดยระบุแนวทางการ
สื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กรควบคู่กันไปตาม
เจตนารมณ์ขององค์กร 
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