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วิทยานิพนธ์นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤต

ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับ
หน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กร  
โดยเก็บข้อมูลจากการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจไทยจ านวน  7 องค์กร จาก
สถานการณ์ภาวะวิกฤตจ านวน 14 สถานการณ์ 

ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรและผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ได้แก่ วัตถุประสงค์ ฉากและกาลเทศะ 
และบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ  โดยมีคุณลักษณะของการสื่อสารในชุมชน
ออนไลน์และแนวคิดเรื่องลูกค้าสัมพันธ์เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการสื่อสาร 

องค์กรใช้กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตจ านวนทั้งสิ้น 10 กลวิธี เช่น การ
ใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การกลบเกลื่อน การปฏิเสธ รวมถึง
การใช้วัจนกรรมต่าง ๆ ทั้งวัจนกรรมอธิบาย สัญญา ขอโทษ ประกาศชดเชย ฯลฯ ในขณะที่ผู้บริโภค
ใช้กลวิธีทางภาษาจ านวน 21 กลวิธี เช่น การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ  การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ การ
ใช้วัจนกรรมต าหนิ บริภาษ สาปแช่ง ขู่ ประกาศตัดความสัมพันธ์ ฯลฯ 

กลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า การสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชน
รู้สึกดีและการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตมากที่สุด ในขณะที่กลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภค
เลือกใช้นั้นจะสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กร
หรือประเมินองค์กรในด้านลบมากที่สุด 

ผลการวิจัยยังพบว่ากลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่องค์กรใช้ในสถานการณ์การสื่อสารใน
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ภาวะวิกฤตนั้น มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภค และภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด  ในทาง
ตรงกันข้ามกลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้จะมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ และภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดี
ของสินค้า บริการและบุคลากรมากที่สุด 

ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดหมายสร้างความเสียหายต่อการด า เนินงาน
ตามปกติขององค์กรและสง่ผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรได้ ท าให้องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการ
สื่อสาร โดยตระหนักถึงความส าคัญของการใช้กลวิธีทางภาษา เพื่อคลี่คลายภาวะวิกฤตให้บรรเทาเบา
บางลง สร้างความน่าเช่ือถือ ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าและผู้มี
อิทธิพลออนไลน์ การใช้กลวิธีทางภาษาที่เหมาะสมจะน าไปสู่การประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึง
ประสงค์ในเจตคติของสาธารณชนต่อไป 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ 

58202804 : Major (THAI) 
Keyword : LINGUISTIC STRATEGIES, CRISIS COMMUNICATION, BUSINESS ORGANIZATION 
IMAGE 

MISS ORAWEE BUNNAG : LINGUISTIC STRATEGIES ADOPTED FOR THE 
CONSTRUCTION OFBUSINESS ORGANIZATION IMAGE DURING CRISIS 
THROUGHORGANIZATION’S FACEBOOK PAGE THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR 
SOMCHAI SUMNIENGNGAM, Ph.D. 

The objectives of this thesis are (1) to analyze the communicative 
components in crisis communication through Organization’s Facebook Page by 
adopting the Ethnography of Communication framework, (2) to analyze linguistic 
strategies in communicative situation during crisis through Organization’s Facebook 
Page and (3) to analyze the relationship between these strategies and functions of 
communication during crisis as well as the relationship between these strategies and 
the construction of business organization image expressed through their Facebook 
Page. The data are collected from communications between organizations and their 
consumers via their Facebook Pages during 14 crisis situations of 7 Thai business 
organizations. 

The findings reveal that key communicative components that remarkably 
influence the crisis communication of the organizations and their consumers through 
Facebook Page are Ends (E), Setting and Scene (S), and Norms of interaction and 
interpretation (N). Furthermore, the communicative characteristics of online 
community and the customer relationship management are the prime factors that 
affect the organizations’ communication. 

The results also show that the organizations use 10 linguistic strategies to 
communicate during crisis, for example, customer-admiring addressing terms, using 
non-volitional word, hedging, denial, using the following speech acts: explanation, 
promises, apologies, offering a compensation, etc. While consumers use 21 linguistic 
strategies. The most remarkable strategies are using word representing negative 
actions, verbal irony, showing disagreements, figurative metaphors, altering slogan, 
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and using the speech acts such as complaints, reprimanding, cursing, verbal threats, 
and breaking up the relationship, etc. 

The linguistic strategies used by organizations are related to the functions 
of crisis communication. The most distinct communicative functions can be 
illustrated as follows: to strengthen the degree of reliability of utterance, to impress 
or make the public feels relieved and to eradicate the crisis issues. However, 
consumers mostly use linguistic strategies in order to express their negative feelings 
toward the organizations. 

Interestingly, most of linguistic strategies used by organizations are also 
related to the construction of business organization image in order to maintain a 
good relationship between organizations and their consumers and also show that the 
organizations can handle the crisis effectively. On the contrary, consumers mostly 
choose linguistic strategies which indicate ineffective organization management and 
poor quality of products, services, and personnel. 

In conclusion, crisis is an unexpected incident that could disrupt a regular 
business process of the organization and affect the organization's images; therefore, 
an organization need to carefully communicate during crisis by adopting those 
linguistic strategies in order to: reduce the severity of crisis situation, establish the 
corporate credibility along with the good relationship with their consumers as well as 
social media influencers. An appropriate use of linguistic strategies will lead to the 
desired corporate image in accordance with the public attitudes 
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วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความอนุเคราะห์ของผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.สมชาย 
ส าเนียงงาม อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ให้ความรู้และค าแนะน าอันมีคุณค่าจนท าให้วิทยานิพนธ์เสร็จสมบูรณ์  
อาจารย์ไม่เพียงให้มุมมองทางวิชาการ แต่ยังสอนมุมมองต่าง ๆ ของชีวิต ผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงใจในความปรารถนาดีของ
อาจารย์ เหนือสิ่งใดน้ันผู้วิจัยรู้สึกภูมิใจและดีใจที่มีโอกาสเป็นลูกศิษย์ของอาจารย์ 

ผู้ วิ จั ยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์  ดร .ณั ฐพร  พานโพ ธ์ิทอง  ประธานกรรมการ                        
รองศาสตราจารย์สุวัฒนา เลี่ยมประวัติ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภรัตน์ แสงฉัตรแก้ว กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ที่
ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้ สร้างความเชื่อม่ัน ให้ก าลังใจ ตลอดจนให้ค าแนะน าและชี้แนะแนวทางการปรับแก้
วิทยานิพนธ์ให้ถูกต้องและสมบูรณ์ 

การเรียนปริญญาเอกเป็นช่วงเวลาแห่งความสุข ผู้วิจัยได้รับความรู้ที่กว้างขวางและลุ่มลึกจากคณาจารย์ทุก
ท่านในภาควิชาภาษาไทย คณะอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
สุมาล ีลิ้มประเสริฐ และอาจารย์วิรัช ศิริวัฒนะนาวิน ที่ให้ความเมตตาแก่ศิษย์ตลอด 5 ปีของการเป็นน้องใหม่ในบ้าน
ศิลปากร 

ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.ธีรนุช โชคสุวณิช และรองศาสตราจารย์ ดร.ศิริพร ภักดีผาสุข ภาควิชา
ภาษาไทย คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และรองศาสตราจารย์ ดร.วิไลศักดิ์ ก่ิงค า ภาควิชาภาษาไทย 
คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ผู้บ่มเพาะความรู้ ให้ก าลังใจและผลักดันให้ผู้วิจัยศึกษาต่อในระดับที่
สูงขึ้น 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยมหิดลที่สนับสนุนทุนพัฒนาอาจารย์ตลอดการศึกษาและขอบพระคุณ
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากรที่สนับสนุนทุนอุดหนุนการท าวิทยานิพนธ์ประจ าปีงบประมาณ 2562 

การเรียนปริญญาเอกสร้างมิตรภาพที่ยิ่งใหญ่  ขอขอบคุณเพื่อนร่วมชั้นเรียน ผู้ช่วยศาสตราจารย์อ านาจ 
ปักษาสุข เพื่อนรักผู้อยู่เคียงข้างทั้งยามสุขมากและสุขน้อยตามช่วงเวลาต่าง ๆ ของชีวิต เราซาบซ้ึงในความปรารถนาดี
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพในใจที่สาธารณชนมีต่อองค์กร อาจเกิดข้ึน

จากประสบการณ์ที่ได้รับทั้งจากทางตรงคือประสบมาด้วยตนเองหรือทางอ้อมคือได้ฟังจากบุคคลอื่น
หรือจากสื่อต่าง ๆ ภาพลักษณ์จึงเป็นการตีความหรือการประเมินค่าของแต่ละบุคคล องค์กรหนึ่ง
อาจจะมีภาพลักษณ์หลายด้านข้ึนอยู่กับแต่ละคนที่มององค์กรในมุมมองที่แตกต่างกัน โดยที่การรับรู้
นั้นอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความเป็นจริงที่องค์กรเป็นอยู่ก็ได้ (Robinson and Barlow, 1959: 10, 
Boulding, 1966: 10-11, Argenti, 2009: 81, Cornelissen, 2014: 76, เสรี วงษ์มณฑา, 2546: 
21, รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 77; รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2560: 80-81) 

ในการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์นั้นองค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญของการ
สื่อสารเพื่อประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กร เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นภาพสะท้อนการรับรู้และ
ทัศนคติต่าง ๆ ที่สาธารณชนมีต่อองค์กร หากองค์กรสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตา
สาธารณชนย่อมสามารถสร้างความเช่ือถือ ศรัทธา ก่อให้เกิดความร่วมมือและการสนับสนุนการ
ด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กร จนน าไปสู่การสร้างความภักดีต่อองค์กรได้ในที่สุด ในทางตรงกันข้าม
หากสาธารณชนมององค์กรในด้านลบหรือมีเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อภาพลักษณ์องค์กร 
ย่อมส่งผลกระทบต่อความเช่ือถือ ศรัทธาและความร่วมมือของสาธารณชนด้วย  

ภาวะวิกฤตเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ เนื่องจากเป็น
เหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดหมายและไม่ได้เกิดข้ึนเป็นประจ า ก่อให้เกิดความไม่แน่นอนในระดับสูงแก่
องค์กร โดยระหว่างที่เกิดภาวะวิกฤตจะเกิดสภาวะที่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรมีความสับสนหรือไม่
ถูกต้องชัดเจน และท าให้องค์กรถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องหรือจาก
สื่อมวลชนรวมทั้งสาธารณชน สร้างความเสียหายต่อการด าเนินงานตามปกติขององค์กรอย่างร้ายแรง
และส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ความนิยม ตลอดจนความเช่ือมั่นไว้วางใจจากสาธารณชน
ได้ (Coombs, 2015: 2-3; Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 7; รุ่ งรัตน์  ชัยส าเร็จ , 2558: 
150) 

ผลกระทบอันรา้ยแรงของภาวะวิกฤตท าให้องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
เพื่อเผยแพร่กระจายข่าวสารด้วยการสื่อสารประชาสัมพันธ์สู่สาธารณชน โดยใช้วิธีการสื่อสารเพื่อ
แก้ไขภาพลักษณ์ด้านบวกที่สูญเสียไป สร้างความเข้าใจร่วมกัน ลดทอนความรู้สึกด้านลบของผู้ที่ได้รับ
ผลกระทบจากการกระท าผิดขององค์กร อันเป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน มุ่งบรรเทาความ
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รุนแรงของภาวะวิกฤต แสดงความรับผิดชอบ ตลอดจนเน้นการสื่อสารในภาวะวิกฤตในฐานะที่เป็น
โอกาสที่องค์กรจะได้เรียนรู้และเติบโตจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน (Benoit, 1997: 177-186; Coombs, 
2015: 144-146; Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 32-48) 

องค์กรจ าเป็นต้องเลือกใช้สื่อประชาสมัพันธ์ที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อ
เป็นสื่อกลางในการส่งผ่านข้อมูลไปยังสาธารณชน ปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารผ่านสื่อใหม่ (new media) ซึ่งหมายถึงสื่อในรูปแบบดิจิทัลที่มีความหลากหลายในตัวเองและ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ เพื่อใช้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลและเครือข่ายอื่น ๆ (กาญจนา แก้วเทพ 
และนิคม ชัยขุนพล, 2555) สื่อใหม่นับเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและพัฒนารูปแบบ
การใช้เพื่อให้ตอบสนองวัตถุประสงค์ด้านการสร้างเครือข่ายการสื่อสารทางสังคม (social network) 
(บุษบา สุธีธร, 2555: 24) สื่อใหม่ประเภทสื่อสังคม (social media) จึงได้รับความสนใจในโลกการ
สื่อสารในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซบุ๊กซึ่งได้รับความนิยมสูงสุดกว่าสื่อสังคมประเภทอื่น จน
เป็นสื่อที่ได้รับการขนานนามในงานประชาสัมพันธ์ว่าเป็น “ราชาแห่งเครือข่ายการสื่อสารทางสังคม” 
(King of the Social Networks) และเป็นสื่อหลักในแผนการประชาสัมพันธ์ในโลกธุรกิจ (Wilcox, 
Cameron and Reber, 2015: 370)  

ผลส ารวจผู้บริโภคออนไลน์ของนีลสัน โกลบอล (Nielsen GloBal) ยืนยันว่า “ผู้บริโภค
เช่ือถือความคิดเห็นบนโลกออนไลน์ถึงร้อยละ 70 ส่วนบรรดาสื่อเดิมอย่างโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์หรือ
วิทยุกลับได้รับความเช่ือถือน้อยกว่า” (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2555: 15) นอกจากนี้ด้วยปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของเฟซบุ๊ก ทั้งความสะดวกในการเข้าถึง ความง่ายและความประหยัดในการผลิต 
ลักษณะและชุดค าสั่งที่เกื้อหนุนการสื่อสารแบบสองทาง ล้วนเป็นปัจจัยที่ท า ให้องค์กรต่างให้
ความส าคัญกับเฟซบุ๊กในฐานะเครื่องมือสื่อสารขององค์กรในปัจจุบัน  

ข้อความการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรยังมีส่วนส าคัญในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภครับรู้ ตีความและประเมินค่าภาพลักษณ์องค์กรได ้สอดคล้องกับผลการวิจยั
ของเบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยพบว่าการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีมากกว่าการรบัรูภ้าพลักษณ์องค์กรธุรกิจที่ไม่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการวิจัย
จึงแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ  

จากการส ารวจข้อมูลเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจต่าง ๆ พบว่า มีลักษณะการสื่อสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน โดยสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
เชิงรุกและการประชาสัมพันธ์เชิงรับ กล่าวคือองค์กรเลือกใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์
เชิงรุก โดยใช้บอกกล่าวข้อมูลต่าง ๆ เพื่อมุ่งน าเสนอภาพลักษณ์ด้านบวกขององค์กรสู่สาธารณชน 
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และหากองค์กรประสบภาวะวิกฤตจนส่งผลกระทบด้านลบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร องค์กรก็
จ าเป็นต้องใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรับคือการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อช้ีแจงหรือแก้ไขประเด็น
ปัญหาที่เกิดข้ึน โดยใช้เฟซบุ๊กขององค์กรเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังสาธารณชน  

สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้นประกอบด้วยการสื่อสารจาก 2 
ฝ่าย ได้แก่ ฝ่ายองค์กรและฝ่ายผู้บริโภค คือฝ่ายองค์กรจะประชาสัมพันธ์เชิงรับโดยสื่อสารเกี่ยวกับ
ประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในรูปแบบข้อความแถลงการณ์เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต และฝ่ายผู้บริโภคจะ
สื่อสารรูปแบบข้อความแสดงความคิดเห็นต่อองค์กร ต่อภาวะวิกฤตหรือต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ขององค์กร นอกจากนี้หลังจากที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นแล้ว ในบางครั้งองค์กรอาจจะตอบ
ข้อความแสดงความเห็นดังกล่าวต่อไปหรือมีผู้บริโภคคนอื่น ๆ ร่วมแสดงความเห็นต่อไป ข้ันตอนการ
สื่อสารและการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรสามารถสรุปได้ดังแผนผังต่อไปนี ้

 
แผนผังที่ 1 แสดงการข้ันตอนการสื่อสารและการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กร 

 
              1. องค์กรใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านเฟซบุ๊กองค์กร เพื่อสร้างภาพลักษณ์ด้านบวก 

 
 

                   2. องค์กรเกิดภาวะวิกฤต 
             ท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบและท าลายภาพลักษณ์ด้านบวกขององค์กร 

 
 

                                             
                                          

 
 

 

 
        
  
 
 

      
 

 
 

3.1 องค์กรใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรับในรูปแบบ 
แถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต 

 
 

3.2 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อองค์กร ต่อภาวะวิกฤต
หรือต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 

 
 

3.3 บางครั้งองค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค  

 
 

3.4 บางครั้งผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อองค์กร ต่อภาวะวิกฤตหรือ
ต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรต่อไป 

3. การสื่อสาร 

ในภาวะวิกฤต 
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จากการส ารวจข้อความการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจทั้งส่วนแถลงการณ์ 
การแสดงความคิดเห็นและการตอบความคิดเห็น พบว่าองค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่
หลากหลาย กลวิธีทางภาษาที่ใช้ล้วนมีหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ตลอดจนมีความสัมพันธ์กับ
การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ ขององค์กรในระหว่างที่เกิดภาวะวิกฤตข้ึน กล่าวคือกลวิธี
ทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นจะส่งผลต่อการตีความหรือ
ประเมินภาพลักษณ์องค์กรในทิศทางต่าง ๆ ทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและด้านลบ ในขณะเดียวกันกลวิธี
ทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้แสดงความคิดเห็นก็สามารถประกอบสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรในทัศนคติ
ของผู้บริโภคได้เช่นกัน  

ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร” โดยเริ่มจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสาร
ตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร เพื่อแสดงให้เห็นบริบทของสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจและท าให้เกิดความเข้าใจตัวสารและสถานการณ์การสื่อสารดังกล่าวได้
ชัดเจนย่ิงข้ึน   
  จากนั้นผู้วิจัยจะวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทางภาษาใดบ้างในการ
สื่อสารและแต่ละกลวิธีมีการใช้รูปภาษาในลักษณะใด ต่อมาผู้วิจัยจะวิเคราะห์ว่ากลวิธีทางภาษาที่
องค์กรและผู้บรโิภคใช้นั้น มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านต่าง ๆ อย่างไรบ้าง เพื่อเช่ือมโยงให้เห็นว่าการใช้ภาษามีอิทธิพลและเป็น
กลไกส าคัญต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

งานวิจัยนี้จะมีประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ โดยท าให้ตระหนักถึงความส าคัญของกลวิธีทาง
ภาษาที่ท าหน้าที่ต่าง ๆ ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตองค์กร รวมถึงส่งผลต่อการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรในมิติต่าง ๆ  ทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและภาพลักษณ์ด้านลบ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในขณะที่องค์กรเผชิญภาวะวิกฤต นอกจากนี้งานวิจัยนี้ยังเป็นแนวทางให้องค์กรเลือกใช้กลวิธีทาง
ภาษาที่เหมาะสมในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายสูงสุดในการประชาสัมพันธ์องค์กร
คือการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในเจตคติของสาธารณชนต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนว
ชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร  

1.2.2 เพื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจ 
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1.2.3 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
และการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
 
1.3 ค าถามวิจัย 

1.3.1 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบของการสื่อสารตามแนว
ชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารอย่างไรบ้าง 

1.3.2 องค์กรธุรกิจและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทางภาษาใดบ้างในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

1.3.3 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กร
ธุรกิจอย่างไรบ้าง 

 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.4.1 สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจมีองค์ประกอบการ
สื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารขององค์กรและผู้บริโภค ได้แก่ องค์ประกอบด้าน
วัตถุประสงค์ ฉากและกาลเทศะ และบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ  

1.4.2 กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นโดยองค์กรเท่านั้น 
ได้แก่ การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การกลบเกลื่อน
และการปฏิเสธ ส่วนกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ได้แก่ 
การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การ
ใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้อภัย การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติ
พจน์หรือค าคมสอนใจ 

1.4.3 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้าน
การเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค ามากที่สุด ในขณะที่กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับหน้าที่การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบมากที่สุด 

1.4.4 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด ในขณะที่กลวิธีทางภาษาที่
ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการบริหารจัดการ
องค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยศึกษากลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
โดยมีขอบเขตของการศึกษาดังนี้ 
 
 1.5.1 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ประกอบด้วย ข้อความที่องค์กรเป็นผู้
ส่งสาร ได้แก่ แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น และข้อความที่ผู้บริโภคเป็นผู้ส่งสาร ได้แก่ การ
แสดงความคิดเห็น โดยเก็บข้อมูลจากองค์กรธุรกิจจ านวน 7 แห่ง ที่มีการสื่อสารในภาวะวิกฤต ได้แก่  

(1) บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  
(2) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)  
(3) บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน)  
(4) บริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน)  
(5) บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน)  
(6) บริษัทไทยซัมซุงอเิลคโทรนิคส์  
(7) บริษัท ฟอร์ด เซลส์ แอนด์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) จ ากดั  
 

1.5.2 ขอบเขตของเนื้อหา 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีขอบเขตของเนื้อหา ดังนี้ 
  1.5.2.1 วิเคราะห์ข้อความแถลงการณ์จากองค์กร ซึ่งช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่ 

เกิดข้ึนผ่านเฟซบุ๊กขององค์กร องค์กรละ 2 สถานการณ์ รวมสถานการณ์ภาวะวิกฤตจาก 7 องค์กรได้
ทั้งสิ้น 14 สถานการณ์ 

1.5.2.2 วิเคราะห์ข้อความการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคโดยคัดเลือกจาก 50  
ความคิดเห็นแรกของแต่ละสถานการณ์ จาก 14 สถานการณ์ รวมข้อความแสดงความคิดเห็นทั้งสิ้น 
700 ข้อความ 

1.5.2.3 วิเคราะห์ข้อความจากองค์กรในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยจะ 
วิเคราะห์ข้อความการตอบความคิดเห็นขององค์กรทั้งหมดที่ปรากฏใน 14 สถานการณ์ รวมทั้งสิ้น 91 
ข้อความ 
 

1.5.3 ขอบเขตของเวลา 
 ขอบเขตเวลาของสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรที่เกิดข้ึนระหว่างวันที่ 1 มกราคม 2555 ถึง 31 ธันวาคม 2559  
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลวิธีทางภาษาในงานวิจัยน้ี หมายถึง วิธีการทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้เพื่อสื่อสาร
ในภาวะวิกฤต และส่งผลต่อการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพในใจที่สาธารณชนมีต่อองค์กร ซึ่ง
อาจจะตรงตามข้อเท็จจรงิขององค์กรหรือไม่กไ็ด้ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นผลจากการรับรู้ การตีความ 
หรือการประเมินค่าของสาธารณชน ข้ึนอยู่กับแต่ละคนว่ามีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับองค์กรอย่างไร ซึ่ง
ภาพลักษณ์ดังกล่าวเกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับทั้งจากทางตรงคือประสบมาด้วยตนเอง หรือ
ทางอ้อมคือได้ฟังจากบุคคลอื่นหรือจากสื่อต่าง ๆ โดยในที่นี้คือภาพลักษณ์ขององค์กรจ านวน 7 
องค์กรตามที่ก าหนดในขอบเขตของการวิจัย 

ภาวะวิกฤต หมายถึง เหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดหมายและไม่ได้เกิดข้ึนเป็นประจ า ก่อให้เกิดความ
ไม่แน่นอนในระดับสูงแก่องค์กร โดยระหว่างที่เกดิภาวะวิกฤตจะเกิดสภาวะที่ข่าวสารเกีย่วกับองค์กรมี
ความสับสนหรือไม่ถูกต้องชัดเจน และท าให้องค์กรถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากสาธารณชน สร้าง
ความเสียหายต่อการด าเนินงานตามปกติขององค์กรและส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรได้ 
 
1.7 ข้อตกลงเบื้องต้น 
 1.7.1 การเขียนสะกดค าที่ปรากฏในข้อมูลตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเขียนสะกดค าตาม
ต้นฉบับแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นขององค์กร และการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 1.7.2 การยกตัวอย่างภาพและข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยจะไม่
น าเสนอภาพประจ าตัวและช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค แต่จะมุ่งน าเสนอเฉพาะข้อความแสดงความ
คิดเห็น เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลภาษาเท่านั้น 
 

1.8 วิธีการด าเนนิการวิจัย 
งานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่าน

เฟซบุ๊กองค์กรเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวิธีการด าเนินการวิจัยตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
 
 1.8.1 ส ารวจและศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

ผู้วิจัยส ารวจและศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย  ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎี
ด้านภาษาศาสตร์ ประกอบด้วยแนวคิดย่อยคือ การวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารตามแนวชาติ
พันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารและแนวคิดเรื่องกลวิธีทางภาษา และแนวคิดและทฤษฎีด้านการ
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กร ประกอบด้วยแนวคิดย่อยคือ แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์องค์กร 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร และการใช้สื่อใหม่ในการประชาสัมพันธ์องค์กร ตลอดจนส ารวจ
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และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ งานวิจัยด้านกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารทางธุรกิจ กลยุทธ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤต องค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กรและกลวิธีทางภาษาในการแสดง
ความคิดเห็น เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 1.8.2 การคัดเลือกข้อมูล 
 ผู้วิจัยมีวิธีคัดเลือกข้อมูลโดยเริ่มจากการคัดเลือกองค์กรธุรกิจและข้อความการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตจากเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ เพื่อน ามาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย มีวิธีการดังนี้ 
 
  1.8.2.1 วิธีการคัดเลือกองค์กรธุรกิจ 
 ผู้วิจัยมีวิธีการและเกณฑ์การคัดเลือกองค์กรธุรกิจดังต่อไปนี้ 

(1) ผู้วิจัยใช้ข้อมูลจากเกณฑ์การจัดกลุ่มอุตสาหกรรมและหมวดธุรกิจของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (ข้อมูลประจ าปี 2558) ซึ่งแบ่งเป็นโครงสร้างกลุ่มอุตสาหกรรม (Industry 
Group) จ านวน 8 กลุ่ม ได้แก่ เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร สินค้าอุปโภคบริโภค ธุรกิจ
การเงิน สินค้าอุตสาหกรรม อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง ทรัพยากร บริการ และเทคโนโลยี  

(2) ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยคัดเลือกองค์กรธุรกิจจากรายช่ือบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตามกลุ่มอุตสาหกรรม กลุ่มละ 1 องค์กร โดยมี
เกณฑ์ในการคัดเลือกดังนี้  

(2.1) เป็นองค์กรธุรกิจที่ใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ โดยมีข้อมูล
เคลื่อนไหวในเฟซบุ๊กองค์กรทุกวัน ทั้งข้อมูลที่มาจากองค์กรหรือผู้บริโภค 

(2.2) มีประเด็นภาวะวิกฤตหรืออุปสรรคปัญหาขององค์กรปรากฏเป็นกระแสในสื่อ
ใหม่ เช่น สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อมวลชนออนไลน์ หรือเว็บไซต์สาธารณะ  

(2.3) ภาวะวิกฤตต้องเกิดข้ึนอย่างน้อย 2 ครั้ง ในระหว่างวันที่ 1 มกราคม พ.ศ.
2555 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ.2559 เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าหากมีภาวะวิกฤตเกิดข้ึนใน
ความถ่ีอย่างน้อย 2 ครั้ง ย่อมท าให้องค์กรตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต และมีนโยบายที่ชัดเจนในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้วยกลวิธีทางภาษากลวิธีต่าง ๆ  

(2.4) องค์กรต้องมีการสื่อสารในภาวะวิกฤตเพื่อช้ีแจงและแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
ผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การออกแถลงการณ์และการตอบกลับ
ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค  

 จากเกณฑ์การคัดเลือกที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ได้องค์กรธุรกิจที่มีรายช่ือบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจ านวน 5 องค์กร จากกลุ่มอุตสาหกรรม จ านวน 5 กลุ่ม ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการคัดเลือกองค์กรธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แหง่ประเทศไทย 
 

กลุ่มอุตสาหกรรม หมวดธุรกิจย่อย ชื่อองค์กร เฟซบุ๊กองค์กร 
1. เกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร 

อาหารและ
เครื่องดื่ม 

บริษัทเอ็มเค  
เรสโตรองต์ กรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน)  

www.facebook.com/mkrestaurants 

2. ธุรกิจการเงิน ธนาคาร 
 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 
จ ากัด (มหาชน)  

www.facebook.com/scb.thailand 

3. ทรัพยากร  พลังงานและ
สาธารณูปโภค 

บริษัทปตท. จ ากัด 
(มหาชน) 

www.facebook.com/PTTNews 

4. บริการ  ขนส่งและ 
โลจิสติกส์ 

บริษัทสายการบินนก
แอร์ จ ากัด (มหาชน)  

www.facebook.com/nokairlines/ 

5. เทคโนโลยี เทคโนโลยี
สารสนเทศและ
การสื่อสาร 

บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน)  

www.facebook.com/dtac 

 
การใช้เกณฑ์ในข้อ (2.1) – (2.4) ในการคัดเลือกองค์กรธุรกิจจากรายช่ือบริษัทจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตามกลุ่มอุตสาหกรรมนั้น พบว่าไม่มีองค์กรธุรกิจในกลุ่ม
อุตสาหกรรมประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรมและกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และ
ก่อสร้างเข้าเกณฑ์ดังกล่าวนี้ ผู้วิจัยจึงส ารวจรายช่ือองค์กรธุรกิจอื่น ๆ ที่ไม่ได้มีรายช่ือบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย แต่สามารถเข้าเกณฑ์การคัดเลือกองค์กรธุรกิจในข้อ 
(2.1) – (2.4) ได้ ผลการพิจารณาคัดเลือกองค์กรธุรกิจ ท าให้ได้องค์กรธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรม
ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคและสินค้าอุตสาหกรรมเพิ่มอีก 2 องค์กร ตามตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการคัดเลือกองค์กรธุรกิจที่ไม่ได้จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์แหง่ประเทศไทย 

 
กลุ่มอุตสาหกรรม หมวดธุรกิจย่อย ชื่อองค์กร เฟซบุ๊กองค์กร 

1. สินค้าอุปโภค
บริโภค 

ของใช้ส่วนตัว บริษัทไทยซัมซุงอิเลค
โทรนิคส์ 

https://web.facebook.com/ 
samsungmobilethailand 

2. สินค้า
อุตสาหกรรม 

ยานยนต์ บริษัท ฟอร์ด เซลส์ 
แอนด์ เซอร์วิส 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

https://web.facebook.com/ 
FordThailand 
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จากการส ารวจข้อมูลองค์กรธุรกิจในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างพบว่า ไม่สามารถ
เข้าเกณฑ์การคัดเลือกดังกล่าว ดังนั้นผู้วิจัยจึงไม่ได้น ามาเป็นข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
    

1.8.2.2 วิธีการคัดเลือกสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตจากเฟซบุ๊กองค์กร 
ธุรกิจ 

หลังจากคัดเลือกองค์กรธุรกิจได้ 7 องค์กร ข้ันตอนต่อไปผู้วิจัยจะคัดเลือกสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตจากเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ เพื่อน าไปใช้วิเคราะหข้์อมูล ในงานวิจัยน้ีผู้วิจยัเลอืกเก็บ
ข้อมูลจากสถานการณ์ภาวะวิกฤตองค์กรละ 2 สถานการณ์ โดยเลือกจากสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่มีผู้
ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมากที่สุด 2 อันดับแรก รวมสถานการณ์ภาวะวิกฤตจาก 7 
องค์กรได้ทั้งสิ้น 14 สถานการณ์ ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3 แสดงข้อมลูสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ใช้ในงานวิจัย 

 
กลุ่ม

อุตสาหกรรม 
ชื่อองค์กรและชื่อเฟซบุ๊ก

องค์กร 
สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 1 สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 2 

1.เกษตรและ
อุตสาหกรรม
อาหาร (หมวด
อาหารและ
เครื่องดื่ม) 
 

 
 

บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ 
กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  
 
www. facebook. com/ 
mkrestaurants 

 
 

กรณีมีผู้ตั้งกระทู้ผ่านเว็บไซต์
พันทิป  โดย เผยแพร่ภ าพ
ลูกค้าท่านหน่ึงที่น าสุนัขเข้า
ไปรับประทานอาหารภายใน
บริเวณร้านเอ็มเคสุก้ี ท าให้
เกิดการวิพากษ์วิจารณ์เรื่อง
สุขลักษณะ 

กรณี มีผู้ตั้งกระทู้ผ่านเว็บไซต์ 
พันทิป เรื่องค่าอาหารแพงและ
ถูกพนักงานปฏิเสธไม่ให้ใบเสร็จ
ค่าอาหารในตอนแรก ต่อมาเม่ือ
ได้รับใบเสร็จปรากฏว่าราคา
ค่าอาหารแต่ละรายการถูกตัด
ออกไปเหลือเพียงยอดเงินรวม 

ชื่อย่อ เอ็มเค กรณีน าสุนัข
เข้าร้าน 

ชื่ อย่ อ  เอ็ ม เค  กรณี ใบ เสร็ จ
ค่าอาหาร 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 8 
พฤษภาคม 2556 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 24 มกราคม 
2559 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 325 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น 
จ านวน 213 ความคิดเห็น 

2.ธุรกิจการเงิน 
(หมวดธนาคาร) 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
(มหาชน) 
 
www. facebook. com/ 
scb.thailand 

กรณี ธนาคารไทยพาณิ ชย์
ป ร ะ ก า ศ รั บ ส มั ค ร ง า น
ต าแหน่งที่ปรึกษาทางการเงิน
ฝึกหัด โดยจ ากัดคุณสมบัติ
ผู้สมัครว่าต้องจบการศึกษา  

กรณีมีผู้ตั้งเผยแพร่ข้อความและ
รูปภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เรื่ อ ง มี ปั ญ ห า ใน ก าร เค ล ม
สินไหมประกันอุบัติ เหตุบัตร 
SCB Debit Plus  
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ตารางที่ 3 แสดงข้อมลูสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 
 

กลุ่ม
อุตสาหกรรม 

ชื่อองค์กรและชื่อเฟซบุ๊ก
องค์กร 

สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 1 สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 2 

  14 สถาบัน ตามที่ ธนาคาร
ก าห นด เท่ า น้ั น ก่อให้ เกิ ด
กระแสสั งคมต่อต้ านและ
วิพากษ์ วิจารณ์ ว่าเป็นการ
เลือกปฏิบัติและสร้างความไม่
เท่าเทียมกันในสังคม  

 

ชื่อย่ อ  ไทยพาณิ ชย์  กรณี
โฆษณารับสมัครงาน 

ชื่อย่อ ไทยพาณิชย์ กรณีเคลม
ประกัน 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 30  
มิถุนายน 2558  

เผยแพร่เม่ือวันที่ 16  มิถุนายน 
2559  

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 1,319 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 580 ความคิดเห็น 

3.ทรัพยากร  
(หมวดพลังงาน
และ
สาธารณูปโภค) 

 
 

บริษัท ปตท. จ ากัด 
(มหาชน) 
 
www.facebook.com/ 
PTTNews 

 

กรณี น้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่
เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง 

กรณีการด าเนินการแบ่งแยก
และคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตามค า
พิพากษาของศาลปกครองสูงสุด 

ชื่อย่อ ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่
เกาะเสม็ด 

ชื่อย่อ ปตท. กรณีแบ่งแยกและ
คืนทรัพย์สินให้รัฐ 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 30
กรกฎาคม 2556 

เ ผ ย แ พ ร่ เ ม่ื อ วั น ที่  10 
พฤษภาคม 2559 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 80 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 275 ความคิดเห็น 

4.บริการ 
(หมวดขนส่ง
และโลจิสติกส์)  

 
 

บริษัท สายการบินนกแอร์ 
จ ากัด (มหาชน)  
 
 
www.facebook.com/ 
nokairlines/ 

กรณียกเลิกเที่ยวบินจ านวน 
9 เที่ยวบิน เน่ืองจากนักบิน
ประท้ วงหยุดงาน ท าให้ มี
ผู้โดยสารตกค้างที่สนามบิน
เป็นจ านวนมาก  

กรณีการเผยแพร่ข้อความแสดง
ทั ศ น ค ติ เชิ งล บ ขอ ง นั ก บิ น
เก่ียวกับคุณยิ่งลักษณ์ ชินวัตร 
อดีตนายกรัฐมนตรี ผ่ านสื่ อ
สังคมออนไลน์ โดยมีเน้ือหา
แสดงความไม่ปลอดภัยของ
ผู้โดยสาร 

ชื่อย่อ นกแอร์ กรณียกเลิก
เที่ยวบิน 

ชื่อย่อ นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์
ข้อความด้านลบ 
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ตารางที่ 3 แสดงข้อมลูสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 
 

กลุ่ม
อุตสาหกรรม 

ชื่อองค์กรและชื่อเฟซบุ๊ก
องค์กร 

สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 1 สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 2 

  เผยแพร่เม่ือวันที่ 15 
กุมภาพันธ์ 2559 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 12 มิถุนายน 
2559 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 278 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 872 ความคิดเห็น 

5.เทคโนโลยี 
(หมวด
เทคโนโลยี
สารสนเทศและ
การสื่อสาร) 

 
 

บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) 

 
 
www.facebook.com/ 
dtac 

 
 

กรณี มีผู้ บ ริ โภคหลายราย
ร้องเรียน ว่าตนถูกผู้ อ่ืนน า
หมายเลขซิมการ์ดที่ถือครอง
ไปใช้งาน 

กรณี ภ าพยนต ร์ โฆษณ าชุ ด
เครื่องเก่าแลกใหม่ มี เน้ือหา
เห ยี ย ด ห ย า ม ว่ า ผู้ ที่ ไ ม่ ใ ช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นไอโฟน 6 
เป็ น เรื่ อ งน่ าอาย  ท า ให้ เกิ ด
กระแสวิพากษ์วิจารณ์ ว่าสร้าง
ค่านิยมที่ไม่เหมาะสมในสังคม 

ชื่อย่อ ดีแทค กรณีลูกค้าถูก
น าซิมการ์ดไปถือครอง 

ชื่อย่อ ดีแทค กรณีภาพยนตร์
โฆษณาเก่าแลกใหม่ 

เ ผ ย แ พ ร่ เ ม่ื อ วั น ที่  11 
สิงหาคม 2557 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 10 สิงหาคม 
2559 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 137 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 279 ความคิดเห็น 

6.สินค้าอุปโภค
บริโภค 
(หมวดของใช้
ส่วนตัว) 

 
 

บริษัทไทยซัมซุงอิเลค  
โทรนิคส์ 
 
 
https://web.facebook.
com/samsung 
mobilethailand 

 
 

ก ร ณี ลู ก ค้ า ร้ อ ง เ รี ย น
ศูนย์บริการเรื่องพนักงานน า
เครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ลูกค้าออกจากศูนย์บริการ
โดยพลการและเม่ือลูกค้ า
เผยแพร่ข้ อค วามผ่ านสื่ อ
สังคม ก็ท าให้พนักงานของ
ศูนย์บริการดังกล่าวแจ้งให้
ลูกค้าลบข้อความน้ัน 

ก รณี ก า ร สั่ ง จ อ ง โท รศั พ ท์ 
เคลื่อนที่รุ่น Samsung Galaxy 
Note 4 ในงาน TME2014 แต่
ไ ม่ ได้ รั บ ค วาม ส ะ ด วก เ ม่ื อ
เดินทางไปรับสินค้า เน่ืองจาก
ความล่าช้า 
 

ชื่อย่อ ซัมซุง กรณีร้องเรียน
ศูนย์บริการ 

ชื่อย่อ ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์
รุ่นโน้ต 4 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 15 
ธันวาคม 2555 

เผยแพร่เม่ือวันที่  10 ตุลาคม 
2557 
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ตารางที่ 3 แสดงข้อมลูสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ใช้ในงานวิจัย (ต่อ) 
 

กลุ่ม
อุตสาหกรรม 

ชื่อองค์กรและชื่อเฟซบุ๊ก
องค์กร 

สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 1 สถานการณ์ภาวะวิกฤตท่ี 2 

  มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 962 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 162 ความคิดเห็น 

7.สินค้า
อุตสาหกรรม 
(หมวดยาน
ยนต์) 

 
 

บริษัท ฟอร์ด เซลส์ แอนด์ 
เซอร์ วิส  (ประเทศไทย ) 
จ ากัด 
 
 
https://web.facebook.
com/FordThailand 

 
 

กรณีการส่งมอบรถยนต์
ฟอร์ด เรนเจอร์ รุ่นใหม่ 
ให้แก่ลูกค้าในประเทศไทย 
เกิดความล่าช้า  

กรณีกลุ่มลูกค้าร้องเรียนเรื่อง
ระบบเกียร์คลัทช์คู่ของรถยนต์
รุ่นฟอร์ด เฟียสต้าอย่างต่อเน่ือง 

ชื่อย่อ ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ ชื่อย่อ ฟอร์ด กรณีปัญหาระบบ
ควบคุมเกียร์ 

เผยแพร่เม่ือวันที่ 10 
กุมภาพันธ์ 2555 

เผยแพร่เม่ือวันที่  9 มกราคม 
2558 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 478 ความคิดเห็น 

มีข้อความแสดงความคิดเห็น
จ านวน 217 ความคิดเห็น 

 
เมื่อส ารวจสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจพบว่าประกอบด้วย

แถลงการณ์ การแสดงความคิดเห็น และการตอบความคิดเห็น ผู้วิจัยมีวิธีการคัดเลือกข้อความการ
สื่อสารที่น ามาใช้ในงานวิจัยดังต่อไปนี ้

 
(1) แถลงการณ์ 

แถลงการณ์คือข้อความช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กขององค์กร ผ่านรายการ
ชุดค าสั่ง “สถานะ (status)” ในเฟซบุ๊ก ผู้วิจัยเก็บข้อความแถลงการณ์จากสถานการณ์ภาวะวิกฤต
ขององค์กรธุรกิจจ านวน 7 องค์กร องค์กรละ 2 สถานการณ์ รวมแถลงการณ์ทั้งสิ้น 14 แถลงการณ์ 
 
(2) การแสดงความคิดเห็น  

ผู้วิจัยเก็บข้อความการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ปรากฏผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดง
ความคิดเห็น (comment)” และที่ปรากฏผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ (reply)” ซึ่งอยู่ใต้
ชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น (comment)” โดยคัดเลือกข้อความแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภค 50 
ความคิดเห็นแรกของแต่ละสถานการณ์ รวมทั้งสิ้น 700 ข้อความ 
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(3) การตอบความคิดเห็น 
ข้อความจากองค์กรในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค จะปรากฏผ่านชุดค าสั่ง “ตอบกลับ 

(reply)” ซึ่งอยู่ใต้ชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น (comment)” นั่นเอง ทั้งนี้จากการส ารวจข้อมูล
พบว่าองค์กรไม่ได้ตอบทุกความคิดเห็นของผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้ข้อความการตอบความ
คิดเห็นทั้งหมดขององค์กร รวมทั้งสิ้น 91 ข้อความ  

เมื่อคัดเลือกองค์กรและสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นที่เรียบร้อย ผู้วิจัยได้ท า
หนังสือขออนุญาตองค์กรธุรกิจจ านวน 7 องค์กร เพื่อน าข้อมูลการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรในสถานการณ์ภาวะวิกฤตทั้ง 14 สถานการณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงวิชาการต่อไป 
 

1.8.3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติ

พันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร โดยใช้กรอบการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสาร ได้แก่ ฉากและ
กาลเทศะ ผู้ร่วมการสื่อสาร วัตถุประสงค์ ล าดับวัจนกรรม น้ าเสียง เครื่องมือสื่อสาร บรรทัดฐานของ
การปฏิสัมพันธ์และการตีความและประเภทของตัวบท 

ในการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาน้ันผู้วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาในทาง
วัจนปฏิบัติศาสตร์และวาทกรรมตามแนวภาษาศาสตร์ มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์  

ผลการวิจัยส่วนสุดท้ายคือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และวาทกรรมตามแนวภาษาศาสตร์ ประกอบการใช้แนวคิด
ทฤษฎีทางนิเทศศาสตร์สาขาการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กรคือแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตและภาพลักษณ์องค์กรมาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1.8.3 เรียบเรียง น าเสนอผลการวิจัย สรุป อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
ผู้วิจัยเรียบเรียง น าเสนอผลการวิจัย สรุป อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 
1.9 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1.9.1 ท าให้เห็นองค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติ
พันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร  

1.9.2 ท าให้เห็นความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและ
การประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจากการบูรณาการแนวคิดด้าน
ภาษาศาสตร์ ด้านการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กร 
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1.9.3 กระตุ้นให้องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ซึ่งมีอิทธิพลต่อการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ  

1.9.4 เป็นแนวทางให้องค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่เหมาะสมในการประชาสัมพันธ์องค์กร
ธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร เพื่อมุ่งไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ ในเจตคติของ
สาธารณชน 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
งานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่าน

เฟซบุ๊กองค์กรเป็นการวิจัยในเชิงสหวิทยาการ ( Interdisciplinary Research) ที่ผสานแนวคิดและ
ทฤษฎีจากศาสตร์ต่าง ๆ ได้แก่ ด้านภาษาศาสตร์ ด้านการประชาสัมพันธ์และด้านการสื่อสารองค์กร 
โดยผู้ วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่จะใช้เป็นหลักในการศึกษา ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีด้าน
ภาษาศาสตร์ ประกอบด้วยแนวคิดย่อย ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารตามแนวชาติ
พันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารและแนวคิดเรื่องกลวิธีทางภาษา และแนวคิดและทฤษฎีด้านการ
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กร ประกอบด้วยแนวคิดย่อย ได้แก่ แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์
องค์กร การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร และการใช้สื่อใหม่ในการประชาสัมพันธ์องค์กร ดังนี ้

 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านภาษาศาสตร์  

แนวคิดและทฤษฎีด้านภาษาศาสตร์ ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบการ
สื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร และแนวคิดทฤษฎีเรื่องกลวิธีทางภาษา ผู้วิจัยได้
ทบทวนแนวคิดทฤษฎีดังกล่าว ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
 2.1.1.1 แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารตามแนวชาติพันธุ์ 

วรรณนาแห่งการสื่อสาร 
ไฮมส์ (Hymes, 1974, อ้างถึงใน ณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2556: 121-124) นักมานุษยวิทยา

และนักภาษาศาสตร์สังคมชาวอเมริกันได้เสนอแนวคิดที่ ช่ือว่า ชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการพูด 
(ethnography of speaking) ต่อมาไฮม์และนักวิชาการหลายท่าน (Gumperz and Hymes, 1972; 
Bauman and Sherzer, 1976; Saville-Troike, 1982 อ้างถึงใน ณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2556: 121-
122) ได้พัฒนาแนวคิดน้ีและใช้ช่ือใหม่ว่า ชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร ซึ่งเป็นการศึกษาภาษาใน
ฐานะพฤติกรรมทางวัฒนธรรม ไฮม์ช้ีให้เห็นว่าผู้มีความสามารถในการใช้ภาษามิได้มีเพียงความรู้ด้าน
ไวยากรณ์เท่านั้น แต่มีความสามารถในการใช้ภาษาได้อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ ซึ่งความสามารถ
นี้เรียกว่าสามัตถิยะสื่อสาร (communicative competence) นักภาษาศาสตร์และนักมานุษยวิทยา
ที่สนใจศึกษาความสามารถนี้จะใช้วิธีเข้าไปสังเกตการณ์ โดยชาติพันธ์ุวรรณนาจะแบ่งการศึกษาบริบท
ในการสื่อสารเป็น 3 ระดับ ได้แก่ สถานการณ์สื่อสาร (speech situation/ communicative 
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situation) เหตุการณ์สื่อสาร (speech event/ communicative event) และวัจนกรรมสื่อสาร 
(speech act/ communicative act) หัวใจส าคัญของการวิเคราะห์บริบทการสื่อสารตามแนวชาติ
พันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารคือการพิจารณาการสื่อสารโดยแจกแจงเป็นองค์ประกอบ 8 
องค์ประกอบ กรอบการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารของไฮม์ รู้จักกันในช่ือ สปีกกิง กริด 
(the SPEAKING grid) หรือกรอบ SPEAKING โดยตัวอักษรแต่ละตัวในค าว่า SPEAKING จะเป็น
อักษรต้นของช่ือองค์ประกอบที่ต้องวิเคราะห์ให้ละเอียด แล้วน ามารวมกันเป็นชาติพันธ์ุวรรณนาแห่ง
การสื่อสารของเหตุการณ์ที่ศึกษา (Hymes, 1974, อ้างถึงใน อมรา ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2544: 182-
184) ไฮม์ (Hymes, 1974: 55-61) ได้อธิบายองค์ประกอบการสื่อสารคือกรอบ SPEAKING ไว้ดังนี้ 

1. ฉากและกาลเทศะ (S-setting and scene) ฉาก (setting) หมายถึง เวลาและสถานที่ 
ที่เกิดการสื่อสารข้ึน โดยทั่วไปหมายถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (physical circumstances) ส่วน
กาลเทศะ (scene) คือสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาหรือการให้ความหมายเชิงวัฒนธรรม กาลเทศะสื่อ
ความหมายถึงโอกาส เช่น การแสดงบนเวทีเดียวกันอาจจะมีความแตกต่างกันของเวลาแสดงในอีก 10 
ปีต่อมาก็เป็นได้ กาลเทศะยังสื่อความหมายถึงความเป็นทางการ ความจริงจัง หรือความรื่นเริงด้วย  

2. ผู้ร่วมการสื่อสาร (P-participants) หมายถึงการวิเคราะห์ว่าใครมีส่วนร่วมในการ 
สื่อสารบ้าง และมีบทบาทหน้าที่อย่างไรในการสื่อสาร ประกอบด้วยผู้รับสารและผู้ส่งสาร 

3. วัตถุประสงค์ (E-ends) หมายถึงผลลัพธ์ (outcome) และจุดหมาย (goal) อันเป็น 
เป้าหมายปลายทางที่ผู้ร่วมเหตุการณ์สื่อสารต้องการให้เกิดข้ึนในการสื่อสารครั้งนั้น ๆ  

4. ล าดับวัจนกรรม (A-act sequences) หมายถึง การพิจารณาว่าเหตุการณ์สื่อสารนั้น  
มีวัจนกรรมอะไรเกิดข้ึนบ้างและมีการเรียงล าดับวัจนกรรมการสื่อสารในเหตุการณ์สื่อสารอย่างไร 

5. น้ าเสียง (K-key) เป็นองค์ประกอบในฐานะที่เป็นกุญแจ (key) ท าให้เข้าใจสิ่งที่ผู้ส่งสาร 
ต้องการสื่อ ได้แก่ น้ าเสียง ลักษณะท่าทาง หรืออารมณ์ที่แสดงออก ผู้ส่งสารจะใช้น้ าเสียงแตกต่างกัน
ในการสื่อสาร เช่น ล้อเลียน จริงจัง หรือน้ าเสียงเชิงระมัดระวัง ฯลฯ 

6. เครื่องมือสื่อสาร (I-instrumentalities) สามารถอธิบายได้ 2 ประเด็นคือการ 
วิเคราะห์ช่องทางการสื่อสาร (channels) และการวิเคราะห์รูปแบบของถ้อยค า (forms of speech) 
การเลือกช่องทางการสื่อสารหมายถึงการเลือกใช้สื่อ เช่น การพูด การเขียน การใช้โทรเลข สัญญาณ
หรือตัวกลางอื่นที่ใช้ถ่ายทอดถ้อยค า ส่วนรูปแบบของถ้อยค าหมายรวมถึง ท าเนียบภาษา (register) 
ลีลาภาษา (speech styles) ระดับภาษา การใช้ภาษาถ่ิน (dialect) หรือภาษาย่อย (variety) 

7. บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ (N-norms of interaction and  
interpretation) บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ (Norms of interaction) หมายถึง กฎที่ควบคุม
การพูด การแสดงออกทางพฤติกรรมในลักษณะเฉพาะและเหมาะสมที่ผู้พูดใช้เมื่อมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม การวิเคราะห์นั้นจ าเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างสังคม ความสัมพันธ์ทางสังคม ความรู้ทาง
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วัฒนธรรมในชุมชน ส่วนการพิจารณาบรรทัดฐานของการตีความ (Norms of interpretation) ข้ึนอยู่
กับการตีความในแต่ละสถานการณ์การสือ่สาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีสมาชิกของชุมชนที่แตกต่างกนั
มาอยู่ในการสื่อสารเดียวกัน การตีความความหมายของการสื่อสารจะข้ึนอยู่กับบรรทัดฐานของผู้ร่วม
การสื่อสาร และบรรทัดฐานของการตีความจะเกี่ยวข้องกับระบบความเช่ือของชุมชนด้วย  

8. ประเภทของตัวบท (G-genres) หมายถึงการจัดหมวดหมู่ของตัวบท เช่น บทประพันธ์  
นิทานปรัมปรา นิทาน สุภาษิต ปริศนาค าทาย ค าสาป บทสวด การพูดปราศรัยในที่สาธารณะ การ
บรรยาย ตัวบทในเชิงพาณิชย์ จดหมาย หรือบทบรรณาธิการ ฯลฯ  

ต่อมามีผู้สนใจน าแนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารโดยเฉพาะอย่างยิ่งการน ากรอบ  
SPEAKING ไปใช้ในงานวิจัยหลากหลาย เช่น การวิเคราะห์การผลิตและการตีความตัวบทในงานวิจัย
ด้านวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ การวิเคราะห์หน้าที่อุปลักษณ์ หรือการวิเคราะห์องค์ประกอบของ
การสื่อสารเพื่อท าความเข้าใจบริบทของการสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารต่าง ๆ และเช่ือมโยงไป
ถึงการสรุปองค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพลต่อกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในสถานการณ์การสื่อสารนั้น 
ๆ ด้วย ทั้งนี้กรอบแนวคิดดังกล่าวสามารถน ามาใช้วิเคราะห์สถานการณ์การสื่ อสารที่ปรากฏใน
รูปแบบและผ่านสื่อหลากหลายชนิด เช่น การวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารของรายการโทรทัศน์ 
ตัวบทในหนังสือ แบบเรียน บทความจากหนังสือพิมพ์ โฆษณาในนิตยสาร หรือสื่อการแสดง ฯลฯ 

จากกระแสความนิยมการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต อิทธิพลการเติบโตของการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตใน
ชีวิตประจ าวันท าให้มีงานวิจัยจ านวนมากที่น าแนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนาไปใช้ศึกษาการสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์อย่างแพร่หลาย (Varis, 2014: 2) โดยมีช่ือเรียกแนวทางการวิจัยที่หลากหลาย เช่น “digital 
ethnography” (Murthy, 2008) “virtual ethnography” (Hine, 2002) “cyberethnography” 
(Robin and Schulz, 2009) “discourse-centred online ethnography”(Androutsopoulos, 
2008 ) “ internet ethnography”  (Sade-Beck, 2004 ) , “ethnography on the internet” 
(Beaulieu, 2 0 0 4 )  “ ethnography of virtual spaces”  (Burrel, 2 0 0 9 )  “ ethnographic 
research on the internet” (Garcia et al, 2009) “internet-related ethnography” (Postill 
and Pink, 2012) หรือสร้างเป็นค าใหม่ที่เรียกว่า “netnography” (Kozinets, 2009)  
 วาริส (Varis, 2014) ได้สรุปแนวคิดส าคัญของการวิจัยในกลุ่มนี้โดยใช้ช่ือเรียกว่าชาติพันธ์ุ
วรรณนาดิจิทัล (Digital ethnography) ไว้ว่ามีลักษณะร่วมโดยทั่วไปคือศึกษาข้อมูลออนไลน์และใช้
ชาติพันธ์ุวรรณนาในกระบวนการท าวิจัย โดยมองการสื่อสารดิจิทัลในเชิงวัฒนธรรมและวิถีปฏิบัติ 
ศึกษาปรากฏการณ์ในโลกออนไลน์หรือการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตในฐานะบริบททางวัฒนธรรม  
 วิลาสินี พนานครทรัพย์ (2560) นักวิจัยด้านสังคมวิทยาและมานุษยวิทยาได้น าเสนอ
บทความเรื่อง “วิธีการวิจัยเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาในชุมชนออนไลน์” โดยน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
วิธีการศึกษาวิจัยเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์ (online ethnography research) ช้ีให้เห็นการ
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ประยุกต์วิธีการศึกษาเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาดั้งเดิม (traditional ethnography research) มาใช้
ศึกษาในบริบทของพื้นที่ออนไลน์ ทั้งงานวิจัยที่ศึกษาสังคมวัฒนธรรมของชุมชนออนไลน์โดยตรง 
(online communities) และงานวิจัยเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาในฐานะเครื่องมือเข้าถึงและเก็บรวบรวม
ข้อมูลออนไลน์ โดยศึกษาปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันของผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ที่มีความสนใจใน
ประเด็นเดียวกัน (communities online) ซึ่งการปฏิสัมพันธ์นั้นอาจส่งผลต่อมุมมองหรือพฤติกรรม
ของคนในเครือข่ายเดียวกัน ประเด็นส าคัญคือวิธีการศึกษาเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์จะถูก
ปรับเปลี่ยนเพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของสนามวิจัยออนไลน์ที่ไม่ได้อิงไปกับการเคลื่อนที่
หรือฝังตัวของนักวิจัยในเชิงกายภาพ (Hine, 2000 อ้างถึงใน วิลาสินี พนานครทรัพย์, 2560: 66-67) 
แต่สนามวิจัย (fieldwork) มักจะถูกนิยามในฐานะพื้นที่ (space) ที่มีปรากฏการณ์ทางสังคมเกิดข้ึน 
ทั้งนี้การสื่อสารในโลกออนไลน์มีลักษณะส าคัญ เช่น การปฏิสัมพันธ์ของผู้คนที่มีความเป็นนิรนาม 
การสื่อสารที่ วางอยู่บนฐานของการแลกเปลี่ยนตัวอักษร การไม่ปรากฏตัวในเชิงกายภาพ 
(disembodied) ท าให้นักวิจัยมีโอกาสเข้าสู่สนามที่จะศึกษาได้โดยไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัว แต่ใช้
วิธีการซุ่มมอง (lurking) เนื่องจากสนามออนไลน์ตั้งค่าเป็นสาธารณะให้บุคคลทั่วไปเข้าถึงได้ วิธีการ
เก็บข้อมูลในสนามออนไลน์สามารถใช้วิธีการที่หลากหลายเช่นเดียวกับวิธีการศึกษาชาติพันธ์ุวรรณนา
ดั้งเดิม วิธีการหนึ่งคือการรวบรวมข้อมูลเอกสาร ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลในสนามโดยนักวิจัยไม่ได้เข้าไป
มีส่วนร่วมในชุมชนหรือสนามออนไลน์น้ัน ๆ โดยตรง นักวิจัยสามารถเข้ามาเก็บรวบรวมได้ตลอดเวลา 
(Skageby, 2011 อ้างถึงใน วิลาสินี พนานครทรัพย์, 2560: 70) อีกวิธีการหนึ่งคือการสังเกตออนไลน์ 
คือการเข้าไปมีส่วนร่วมของนักวิจัยในชุมชนออนไลน์ โดยบางครั้งข้อมูลที่รวบรวมได้อาจเป็นลักษณะ
ของผลที่เกิดจากการสื่อสารระหว่างสมาชิกในชุมชนออนไลน์มากกว่าจะเป็นกระบวนการของการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกเพราะนักวิจัยไม่อาจเฝา้มองการเคลื่อนไหวที่เกิดในชุมชนออนไลน์ได้ตลอด 
24 ช่ัวโมง (Varis, 2014 อ้างถึงใน วิลาสินี พนานครทรัพย์, 2560: 70)  
 ผู้ วิจัยน าแนวทางการประยุกต์ใช้วิธีการวิจัยเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์ (online 
ethnography) มาใช้ในฐานะเครื่องมือหรือวิธีการวิจัย มีสนามวิจัยออนไลน์คือเฟซบุ๊กขององค์กร
ธุรกิจ ซึ่งเป็นสนามวิจัยที่ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงได้ เนื่องจากเฟซบุ๊กองค์กรในงานวิจัยนี้ตั้งค่าเป็น
สาธารณะ โดยผู้วิจัยได้ท าจดหมายขออนุญาตองค์กรธุรกิจเพื่อใช้ข้อมูลจากเฟซบุ๊กองค์กรในการวิจัย
ด้วย งานวิจัยนี้ใช้วิธีการเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาในฐานะเครื่องมือในการเข้าถึงและเก็บรวบรวมข้อมูล
ออนไลน์ โดยศึกษาการสื่อสารของผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ที่มีความสนใจในประเด็นเดียวกัน 
(communities online) ได้แก่ องค์กรและผู้บริโภคที่ด าเนินการสื่อสารเกี่ยวกับประเด็นภาวะวิกฤต 
ทั้งนี้ผู้วิจัยประยุกต์ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลตามวิธีของชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์ (Skageby, 2011; 
Varis, 2014 อ้างถึงใน วิลาสินี พนานครทรัพย์, 2560: 70)  ได้แก่ การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร คือ
ข้อความต่าง ๆ ที่อยู่บนเฟซบุ๊กองค์กร การสงัเกตออนไลน์เพื่อดูปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผูบ้รโิภค 
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ซึ่งเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ในงานวิจัยน้ี โดยการสังเกตการณ์นั้นเป็นลักษณะของผลที่เกิดจาก
การสื่อสารมากกว่ากระบวนการในเวลาจริง เนื่องจากสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
นั้นเป็นสถานการณ์ที่ผ่านไปแล้ว ท าให้ผู้วิจัยไม่สามารถเข้าไปสังเกตการณ์ในเวลาจริงได้  
 ผู้วิจัยทบทวนแนวคิดองค์ประกอบของการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร
และการประยุกต์แนวคิดการวิจัยเชิงชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์ เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูลใน
บทที่ 3 โดยมุ่งวิเคราะห์เหตุการณ์การสื่อสารต่าง ๆ ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
องค์กรและองค์ประกอบของเหตุการณ์การสือ่สารในสถานการณ์ดังกล่าว โดยใช้กรอบ SPEAKING ใน
การวิเคราะห์ เนื่องจากการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็นสถานการณ์การสื่อสารที่มี
ลักษณะเฉพาะ การวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร
จะท าให้เข้าใจวิธีการใช้ภาษาในบริบทเฉพาะนี้ โดยแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมทางภาษาที่แสดงออกใน
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอยู ่
 
  2.1.1.2 แนวคิดทฤษฎีเรื่องกลวิธีทางภาษา 

การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏในงานวิจัยต่าง ๆ มีความหลากหลายข้ึนอยู่กับข้อมูลที่
เลือกศึกษาวิเคราะห์ ณัฐพร พานโพธ์ิทอง (2549: 47)  ให้ความหมายของกลวิธีทางภาษาตาม
แนววัจนปฏิบัติศาสตร์ว่าหมายถึง “วิธีทางภาษาเพื่อบรรลุเป้าหมายในการสื่อสารบางประการ” ส่วน
จันทิมา อังคพณิชกิจ (2557: 138) ได้อธิบายกลวิธีทางภาษาตามแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์
ไว้ว่า  

 
กลวิธีทางภาษา (linguistic strategies) เป็นหนึ่งในกลวิธีของการ

ผลิตตัวบท กลวิธีทางภาษาปรากฏอยู่ในตัวบททั่วไปในข้อความ ตัวบทหรือ
ข้อความต่าง ๆ มักจะเจือปนด้วยกลวิธีทางภาษาที่แตกต่างกันไปด้วย 
นอกจากรูปแบบหรือแบบแผนของข้อความตามประเภทแล้วยังต้องมีระบบ
ของการเลือกใช้ภาษาให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ด้วย 

  
กลวิธีทางภาษาในงานวิจัยน้ีหมายถึง วิธีการทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้เพื่อสื่อสารใน

ภาวะวิกฤตและส่งผลต่อการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ มีรายละเอียดของแนวคิด
ดังต่อไปนี้1 

                                                             
 1 ในการทบทวนแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกลวิธีทางภาษา ผู้วิจัยจะทบทวนแนวคิด ทฤษฎีด้านกลวธิีทางภาษาเฉพาะ
กลวิธีทางภาษาที่มีรายละเอียดมากหรือแบ่งเป็นกลวิธีย่อยที่หลากหลาย ส่วนกลวิธีทางภาษาอ่ืน ๆ ผู้วิจัยจะกล่าวถึงในบทที่ 4 ในส่วน
การอธิบายความหมายของกลวิธีทางภาษาที่พบแต่ละกลวิธ ี
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(1) การใช้ค าเรียก  
การใช้ค าเรียกเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสถานการณ์

การสื่อสารต่าง ๆ การใช้ค าเรียกที่ปรากฏในงานวิจัยน้ีมี 2 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียกลูกค้าและการ
ใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ทั้งนี้เมื่อการใช้ค าเรียกลูกค้าปรากฏในแถลงการณ์และการตอบความ
คิดเห็นซึ่งมีองค์กรท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารนั้น การใช้ค าเรียกลูกค้าก็จะหมายถึงค าเรียกขานที่องค์กรใช้
เมื่อต้องการปฏิสัมพันธ์ลูกค้าหรือกล่าวได้ว่าเป็นการใช้สรรพนามบุรุษที่ 2  

ในทางตรงกันข้ามหากการใช้ค าเรยีกลูกค้าปรากฏในการแสดงความคิดเห็นที่มีผู้บริโภคเป็นผู้
ส่งสารแล้ว การใช้ค าเรียกลูกค้าก็จะหมายถึงค าเรยีกที่ผูบ้รโิภคซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าใช้เรียกแทนตนเอง 
ซึ่งจัดเป็นสรรพนามบุรุษที่ 1 ส่วนการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรนั้น เมื่อปรากฏในแถลงการณ์
และการตอบความคิดเห็นซึ่งมีองค์กรเป็นผู้ส่งสารจะหมายถึงค าที่องค์กรเรียกแทนตนเอง จัดเป็น
สรรพนามบุรุษที่ 1 และเมื่อปรากฏในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคแล้วนั้น การใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากรก็จะเป็นสรรพนามบุรุษที่ 2 หรือเป็นค าเรียกขานที่ผู้บริโภคใช้เรียกองค์กรนั่นเอง 
 จากมุมมองดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับค าเรียกขาน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับ           
กลวิธีการใช้ค าเรียกขานของจันทิมา อังคพณิชกิจ (2561: 188-190) ซึ่งเป็นกลวิธีทางภาษาที่ใช้เพื่อ
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสื่อสารแบบต่อหน้า ( face-to-face 
interaction) เป็นค าสรรพนามบรุุษที่ 2 ใช้ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่เป็นผู้ฟังหรือผู้ที่เราก าลังพูดด้วย ใน
บางสถานการณ์ของการสื่อสารอาจใช้การเรียกขานต่างกันข้ึนอยู่กับว่าผู้พูดต้องการแสดง
ความสัมพันธ์กับผู้ฟังในลักษณะใด ความสัมพันธ์ระหว่างผู้พูดกับผู้ฟังเป็นอย่างไร มีความใกล้ชิดสนิท
สนมกัน เคารพยกย่องกันมากน้อยเพียงใด อาจใช้ช่ือบุคคล มีค าน าหน้าช่ือ นาย คุณ ท่าน ซึ่งใน
สังคมไทยอาจเป็นค าเรียกญาติ พี่น้อง ป้า ค าบอกอาชีพ เช่น หมอ อาจารย์ ฯลฯ การเรียกขานมี
ความส าคัญในแง่การบ่งช้ีบุคคลและมผีลต่อการสนทนาหรือการพูดคุยระหว่างกัน โดยเฉพาะในสังคม
วัฒนธรรมที่มีระบบอาวุโส เช่น สังคมไทย สังคมญี่ปุ่น หรือบางสังคมในเอเชีย การเรียกขานจึงเป็น
การแสดงความสุภาพเพื่อเคารพหรือให้เกียรติผู้ที่เราพูดด้วย ในสังคมไทยจะสังเกตได้ว่าระบบเรียก
ขานนอกจากจะบ่งช้ีระบบอาวุโสแล้วยังสามารถบ่งช้ีสถานภาพของบุคคลด้วย ซึ่ งท าให้เห็นว่า
สถานภาพของบุคคลสามารถปรับเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อระหว่างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น ค าเรียกขานบ่ง
บอกได้ว่าบุคคลนั้นวางสถานภาพของตัวเองอย่างไรในการสื่อสารกับบุคคลอื่น  

ผู้วิจัยน าแนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีการเรียกขานมาใช้เป็นแนวทางหนึ่งในการวิเคราะห์ ข้อมูล 
เนื่องจากกลวิธีการเรียกขานสามารถแสดงถึงความสัมพันธ์หรือบทบาทระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ 
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ผู้วิจัยจึงสนใจว่ากลวิธีทางภาษาดังกล่าวนี้มีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตและการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างไรบ้าง 

 
(2) การกลบเกลื่อน (hedging)  
 แนวคิดเกี่ยวกับการกลบเกลื่อนได้รับความสนใจจากนักวิชาการทั้งต่างประเทศและ
นักวิชาการไทย ผู้วิจัยรวบรวมไว้ดังต่อไปนี้ 
 จอร์จ เลคอฟ (Lakoff, 1973: 459-493) น าเสนอแนวคิดการกลบเกลื่อนไว้ในบทความเรื่อง 
“Hedges: A study in meaning criteria and the logic of fuzzy concepts” โดยได้ยกตัวอย่าง
รูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนในภาษาอังกฤษ เช่นค าว่า “sort of” ซึ่งมีความหมายว่า “ประเภท
หนึ่ง” การใช้รูปภาษาในลักษณะนี้ส่งผลให้ความหมายของสิ่งที่พูดถึงไม่ชัดเจน นอกจากนี้เลคอฟยัง
ได้ยกตัวอย่างรูปภาษาที่แสดงการกลบเกลื่อนในภาษาอังกฤษอีกหลายค า เช่น “kind of” (ชนิดหนึ่ง) 
“more or less” (ไม่มากก็น้อย) “somewhat” (ค่อนข้าง) “rather” (ค่อนข้างจะ) “technically” 
(ในทางเทคนิค) “in a sense” (ในแง่หนึ่ง) ฯลฯ เลคอฟยกตัวอย่างการกลบเกลื่อนประเภทที่ใช้
ถ้อยค าบ่งการกระท า เช่น การสั่งแต่มีการใช้วลีหรืออนุพากย์แสดงการกลบเกลื่อน (hedged 
performatives) ท าให้น้ าหนักของวัจนกรรมอ่อนลง 
 จอร์จ เลคอฟ (Lakoff, 1973, 490-491) ยังได้ยกตัวอย่างแนวคิดของโรบิน เลคอฟ (Robin 
Lakoff, การสนทนาส่วนบุคคล (personal communication)) ที่ยกตัวอย่างการใช้วลีหรืออนุพากย์
แสดงการกลบเกลื่อน (hedged performatives) ไว้ตัวอย่างเช่น  
 “I suppose (guess/think) that Harry is coming” 
 ประโยคนี้เป็นการกลบเกลื่อนเจตนาการยืนยัน คือผู้พูดไม่ได้ยืนยันชัดเจน 

“Won’t you open the door?”  
ประโยคนี้เป็นการใช้การกลบเกลื่อนเพื่อลดน้ าหนักวัจนกรรมขอร้อง (softened request)  
นอกจากนี้การกลบเกลื่อนยังปรากฏในรูปรายการศัพท์ (Lexical Items) เช่น เมื่อเราใช้

ค าศัพท์ค าว่า “pink” เพื่อแสดงการกลบเกลื่อนเมื่ออธิบายสีที่อยู่ระหว่างสีแดงและขาว เราก็สามารถ
บอกเป็นนัยได้ว่าเราใช้ค าว่า “pinko” เพื่อกลบเกลื่อนหรือหลีกเลี่ยงการช้ีชัดว่ามันเป็นสีแดง  

ฮิวเบลอร์ (Hubler, 1983) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการกลบเกลื่อนไว้ในหนังสือช่ือ 
“Understatements and Hedges in English” โดยได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการกลบเกลื่อนว่า
เป็นกลวิธีทางภาษาที่ช่วยลดระดับความรับผดิชอบ (degree of liability)  ของถ้อยค าที่กล่าวและลด
ความเสี่ยงในการถูกโต้แย้งจากผู้ฟัง (Hubler, 1983: 18)  ฮิวเบลอร์กล่าวถึงการกลบเกลื่อนใน
ลักษณะเป็นความไม่แน่ชัด มีความหมายกลาง ๆ ไม่ชัดเจน ( indetermination) โดยได้วิเคราะห์รูป
ภาษาแสดงการกลบเกลื่อนในภาษาอังกฤษไว้ (Hubler, 1983: 98-139)  เช่น การกลบเกลื่อนใน
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รูปแบบค าถาม ทั้งค าถามในรูปแบบเสนอความ (assertion forms) ค าถามแบบต้องการการยืนยัน 
(declarative questions) ค าถามที่มีความล าเอียงหรือค าถามเชิงวาทศิลป์ (biased questions 
and rhetorical questions) และค าถามพ่วงท้ายประโยคบอกเล่า (tag questions) ซึ่งการกลบ
เกลื่อนเหล่านี้เป็นลักษณะการกลบเกลื่อนที่ผู้พูดทราบข้อมูลอยู่แล้ว แต่ต้องการการยืนยันหรือการ
ยอมรับจากผู้ฟัง ฮิวเบลอร์ยังได้กล่าวถึงการกลบเกลื่อนที่ปรากฏเป็นรูปภาษาแสดงมาลาใน
ภาษาอังกฤษ (modal expressions in English)  ซึ่งเป็นการกลบเกลือ่นในลักษณะแสดงความน่าจะ
เป็น (probable) หรือแสดงความสงสัยระดับปานกลาง (moderate doubt) ได้แก่ การใช้ค ากริยา
เสริม (parenthetical verbs) เช่น think, believe, suppose, guess, seem, appear ฯลฯ การใช้
ค าวิเศษณ์แสดงมาลา (modal adverbs) เช่น probably, presumably, supposedly, seemingly 
ฯลฯ นอกจากนี้ยังปรากฏการใช้รูปภาษาประเภทกริยาแสดงมาลา (modal verbs) แสดงความไม่
แน่ใจ เช่น may, might, could, should ฯลฯ 

บลัม-คัลคา และโอลชเทน (Blum-Kulka and Olshtain, 1984: 203) ได้กล่าวถึง กลวิธีการ
กลบเกลื่อน (hedges) ไว้ดังนี้ 
 

Elements by means of which the speaker avoids 
specification in making a commitment to the illocutionary point of 
the utterance, in naming the required action, in describing the 
manner in which it is to be performed, or in referring to any other 
contextual aspect involved in its performance, for example, It 
would really help if you did something about the kitchen.  

 
 แนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นประเด็นส าคัญของกลวิธีการกลบเกลื่อนคือใช้เพื่อหลีกเลี่ยงการ
เจาะจงความรับผิดชอบต่อเจตนาของถ้อยค า หลีกเลี่ยงการเอ่ยถึงการกระท าที่ต้องการให้ท า การ
อธิบายลักษณะของสิ่งที่ต้องการให้กระท าหรือการอ้างถึงมุมมองบริบทอื่นที่เกี่ยวข้องกับการกระท า
นั้น เช่น “จะช่วยได้มากเลยนะ ถ้าคุณท าอะไรบางอย่างเกี่ยวกับห้องครัวให้” ประโยคนี้แสดงให้เห็น
การกลบเกลื่อนในวัจนกรรมขอร้อง โดยท าให้น้ าหนักวัจนกรรมอ่อนลง  

บราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 1987: 145) น าเสนอกลวิธีการกลบเกลื่อนใน
ฐานะเป็นกลวิธีความสุภาพที่ใช้เพื่อรักษาหน้าคู่สนทนาหรือรักษาหน้าตนเอง โดยจัดการกลบเกลื่อน
ไว้ในกลวิธีความสุภาพด้านลบ คือ ความต้องการมีอิสระโดยผู้พูดไม่ต้องการผูกมัดตนเองกับสิ่งที่พูด 
จัดเป็นการกล่าวถ้อยค าแบบอ้อม (off-record utterance) คือใช้ภาษาไม่ตรงไปตรงมา (indirect) 
บราวน์และเลวินสันได้กล่าวถึงการกลบเกลื่อน (hedge) ไว้ว่า  



  24 

A hedge is a particle, word or phrase that modifies the 
degree of membership of a predicate or a noun phrase in a set; it 
says of that membership that it is partial or true only in certain 
respects, or that it is more true and complete than perhaps might 
be expected. 

 
 จากค านิยามดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการกลบเกลื่อนเกิดข้ึนทั้งในระดับอนุภาค ค าหรือวลี 
โดยขยายส่วนของภาคแสดงหรือนามวลี ท าให้มีน้ าหนักความเป็นจรงิเพยีงบางส่วนเท่านั้นหรอืท าใหม้ี
น้ าหนักมากกว่าความเป็นจริงที่ควรจะเป็น โดยยกตัวอย่างถ้อยค าเช่น “A swing is sort of a toy” 
หรือ “John is true friend” แสดงให้เห็นว่าการกลบเกลื่อนปรากฏทั้งลักษณะการลดน้ าหนัก
ความหมายและการเน้นหรือเพิ่มน้ าหนักความหมายด้วย  

บราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 1987: 146) แบ่งกลวิธีการกลบเกลื่อนเป็น 4 
ลักษณะ โดยใช้แนวคิดหลักการความร่วมมือในการสนทนาของไกรซ์ (Grice, 1975) ประกอบด้วย 
การกลบเกลื่อนที่ละเมิดหลักคุณภาพ (quality hedges) คือการใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนเพื่อท าให้ผู้
กล่าวถ้อยค าไม่ต้องรับผิดชอบข้อเท็จจริงของถ้อยค าที่กล่าว การกลบเกลื่อนที่ละเมิดหลักปริมาณ 
(quantity hedges) คือการกลบเกลื่อนในลักษณะการกล่าวข้อมูลที่ไม่เพียงพอหรือไม่มากพอ การ
กลบเกลื่อนที่ละเมิดหลักสัมพันธ์ (relevance hedges) คือ การกลบเกลื่อนในลักษณะพูดออกนอก
เรื่องเพื่อเปลี่ยนประเด็น และการกลบเกลื่อนที่ละเมิดหลักคุณลักษณ์ (manner hedges) คือผู้พูด
ไม่ได้กล่าวถ้อยค าชัด ๆ และสามารถตัดข้อความกลบเกลื่อนทิ้งได้โดยไม่สูญเสียความหมาย  
 สุนันทา คงประโคน (2544) อธิบายการกลบเกลื่อนไว้ว่า เป็นกลวิธีใช้ภาษาอย่างอ้อมในการ
แสดงความคิดเห็นอย่างเป็นกลาง การไม่พูดอย่างตรงไปตรงมาเพื่อรักษาความสัมพันธ์และความรู้สึก
ที่ดีของผู้ร่วมสื่อสาร เพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค าหรือประโยคและเปน็การลดความเสี่ยงในการต้อง
รับผิดชอบต่อถ้อยค าของผู้พูดโดยมีเหตุผลหลักคือความสุภาพ สุนันทา คงประโคน (2544) พบกลไก
ภาษา 3 กลไกที่ใช้ในการกลบเกลื่อน คือ การแทนที่รูปภาษา การละ รูปภาษา และการเพิ่มรูปภาษา 
โดยใช้รูปแบบภาษาแบบต่าง ๆ เช่น รูปแบบภาษาที่เป็นค ารื่นหูประเภทต่าง ๆ ประโยคแสดงการ
สมมติ สถานการณ์ และค ากริยานุเคราะห์บอกอรรถานุเคราะห์ 
 กฤษดาวรรณ หงศ์ลดารมภ์ และธีรนุช โชคสุวณิช (2551: 140-141) กล่าวถึงตัวอย่างรูป
ภาษาแสดงการกลบเกลื่อนในภาษาไทยไว้คือรูปแสดงอรรถานุเคราะห์ต่าง ๆ เช่น อาจจะ คงจะ 
ค่อนข้าง ฯลฯ  

จันทิมา อังคพณิชกิจ (2561: 203) กล่าวว่าการกลบเกลื่อนเป็นการใช้รูปภาษาเพื่อแสดง
ระยะห่างของผู้เขียนที่ไมต่้องการจะน าตัวเองเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของตัวบทหรือความคิดที่แฝงอยู่หรือ
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สิ่งที่เกิดข้ึนมากก่อนหน้า ผลักตัวเองออกไปและท าเหมือนกับว่าสิ่งที่กล่าวถึงนั้นเป็นสิ่งที่มาจากที่อื่น
หรือเป็นตัวบทนอกที่มิใช่เป็นข้อมูลหรือตัวบทของผู้น าเสนอเอง อาจสังเกตได้จากการใช้ค าช่วยกริยา
บางค าที่แสดงความคลุมเครือ แสดงความไม่แน่ใจ เช่น บางที อาจจะ น่าจะ คงจะ หรือค าขยายนาม
ที่ไม่เฉพาะเจาะจง เช่น บาง บ้าง หนึ่ง หรือการใช้ค าอ้างถึงที่ไม่เจาะจง เช่น บางราย บางท่าน ท่าน
หนึ่ง ผู้ส่งสารเลือกใช้ค าศัพท์แสดงความคลุมเครือหรือความมาชัดเจนเพื่อที่ไม่ต้องการเน้นหรือระบุ
ความคิดของตนให้ชัด อาจเป็นการแสดงความคาดหวังในบางสิ่งบางอย่างแต่ไม่ต้องการบอก ที่ส าคัญ
คือไม่ต้องการผูกมัดกับสิง่ทีต่นน าเสนอมากไป เพราะเป็นสิ่งที่ตนยังไม่แน่ใจหรือยังไม่มีข้อมูลเพียงพอ 

การกลบเกลื่อนในงานวิจัยน้ีเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคตั้งใจกล่าวถ้อยค าที่มี
ความหมายไม่ชัดเจน คลุมเครือหรือกลบเกลื่อนเจตนาบางประการ กล่าวแบบกลาง ๆ หรือกว้าง ๆ 
ท าให้น้ าหนักความหมายหรือน้ าหนักของวัจนกรรมอ่อนลง เพื่อหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ ลดความ
เสี่ยงหรือความรุนแรงของถ้อยค า ท าให้ผู้พูดไม่ต้องผูกมัดกับสิ่งที่น าเสนอ อาจเนื่องมาจากไม่แน่ใจ
หรือไม่มีข้อมูลเพียงพอ การกลบเกลื่อนยังปรากฏในลักษณะการใช้รูปภาษาเพื่อเพิ่มน้ าหนัก
ความหมาย เจตนาหรือเน้นความเป็นจริงของถ้อยค าในลักษณะการลงรายละเอียดช้ีชัดด้วย 

 
(3) การใช้สหบท (intertextuality) 

แฟร์คลัฟ (Fairclough,1992, 102-105 อ้างถึงใน ศุภรัตน์ แสงฉัตรแก้ว, 2556: 18) กล่าว
ถึงสหบทไว้ว่า สหบทเป็นการเช่ือมโยงเนื้อหาหรือความหมายเพื่อตอบสนองความหลากหลายที่มีอยู่
ร่วมกันในตัวบท และที่ส าคัญคือสหบทเป็นแหล่งรวมของที่มาและเนื้อหาที่มีความหลากหลายที่
ปรากฏอยู่ด้วยการอ้างอิงถึงตัวบทอื่น เช่น การใช้ถ้อยค าของคนอื่น สหบทลักษณะนี้เรียกว่าถ้อยค าที่
ยกมากล่าวใหม่ (ณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2556: 60) ซึ่งสหบทประเภทการถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ที่
ผู้วิจัยน ามาใช้ในการวิเคราะห์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมี 2 ประเภท ได้แก่  

(1) ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่แบบตรง (direct reporting) หมายถึง ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่
แบบค าต่อค า แสดงโดยเครื่องหมายอัญประกาศ “....”   

(2) ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่แบบอ้อม (indirect reporting) หมายถึง ถ้อยค าที่ยกมากล่าว
ใหม่แบบสรุปเนื้อความ มิได้ยกมาแบบค าต่อค าและอาจมีการเปลี่ยนแปลงค าสรรพนามหรือกาล 

จันทิมา อังคพณิชกิจ (2561: 212) กล่าวว่า สหบทเป็นลักษณะของตัวบทที่สื่อให้รู้ว่ามี
ความคิดอื่นหรือตัวบทอื่นที่มีอยู่ก่อนแล้วปรากฏอยู่ด้วย ข้อความ (หรือตัวบท) ปัจจุบัน (หมายถึงตัว
บทหรือข้อความที่ก าลังวิเคราะห์) มีความสัมพันธ์ในเชิงตอบสนอง ตอบโต้หรือปฏิสัมพันธ์กับตัวบทที่
มีมาอยู่ก่อนแล้วเหล่าน้ันในลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะในตัวบทเดียวกัน  

สหบทในงานวิจัยนี้คือการยกตัวบทอื่นเข้ามาประกอบตัวบทปัจจุบันคือแถลงการณ์ การ
แสดงความคิดเห็นและการตอบความคิดเห็น ผู้วิจัยสนใจศึกษาว่าสหบทที่พบในงานวิจัยนี้มีลักษณะ
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ใดบ้างและการที่องค์กรและผู้บริโภคเจตนายกตัวบทอื่นข้ึนมาใช้ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตขององค์กรนั้นมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างไร 

 
(4) การใช้วัจนกรรม (speech acts) 

แนวคิดทฤษฎีเรื่องวัจนกรรมเป็นการศึกษาเกี่ยวกับถ้อยค า (utterance) มีผู้ริเริ่มทฤษฎีคือ 
ออสติน (Austin, 1962) ซึ่งได้กล่าวถึงวัจนกรรมไว้ในหนังสือเรื่อง How to Do Things with Words 
โดยเสนอแนวคิดส าคัญว่าในการสื่อสารนั้นผู้พูดไม่เพียงใช้ถ้อยค าภาษาเพื่อสื่อความหมายจริงเท็จหรอื
บอกข้อความที่อ้างถึงเท่านั้น แต่ยังใช้ภาษาเพื่อกระท าสิ่งต่าง ๆ ด้วย ออสตินจึงแบ่งประเภทของ
ถ้อยค าเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ถ้อยค าประเภทแสดงข้อเท็จจริง (constatives) และถ้อยค าบ่งการ
กระท า (performatives)    

ต่อมาลูกศิษย์ของออสตินคือ เซอร์ล (Searle, 1969, 1976) ก็ได้น าแนวคิดเรื่องวัจนกรรมไป
ศึกษาต่อ โดยเซอร์ลเน้นว่าส่วนส าคัญของวัจนกรรมคือเจตนาของผูพู้ด กล่าวคือเมื่อผู้พูดกล่าวถ้อยค า
หนึ่ ง ๆ ออกมาย่อมแสดงให้ เห็นถึงเจตนาของผู้พูดด้วย เซอร์ลสนใจศึกษาถ้อยค าที่ ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันและได้น าแนวคิดเรื่องวัจนกรรมที่ออสตินได้สร้างไว้เป็นพื้นฐานมาพัฒนาให้เป็นระบบ
มากข้ึน เซอร์ลเห็นว่าหน่วยพื้นฐานที่มนุษย์ใช้สื่อสารในชีวิตประจ าวันไม่ใช่ค าหรือประโยค แต่คือ
หน่วยที่เกิดจากการน ารูปภาษามากล่าวเพื่อแสดงวัจนกรรม เซอร์ลจึงได้แบ่งการกระท าที่ก่อให้เกิด 
วัจนกรรมไว้ 3 ประการด้วยกัน ได้แก่ การกล่าวถ้อยค า (Utterance acts) คือการกล่าวค า (หน่วยค า
, ประโยค) การน าเสนอเนื้อความ (propositional acts) คือการอ้างถึงและการแสดงถึง (referring 
and predicating) และการสื่อเจตนา (illocutionary act) เช่น การแจ้ง การถาม การสั่ง การสัญญา 
ฯลฯ 

นอกจากนี้ในเซอร์ล (Searle, 1969) ยังได้เสนอแนวคิดส าคัญในการศึกษาเกี่ยวกับวัจนกรรม
คือก าหนดเงื่อนไขในการตัดสินวัจนกรรมประเภทต่าง ๆ ไว้ 4 เงื่อนไข ได้แก่ 

(1) เงื่อนไขเนื้อความ (Propositional content) หมายถึง เนื้อหารายละเอียดของถ้อยค าที่ผู้
พูดจะระบุถึง  

(2) เงื่อนไขเบื้องต้น (preparatory precondition) หมายถึง เงื่อนไขที่เกี่ยวข้องกับความคิด
ความเช่ือพื้นฐานที่ผู้พูดและผู้ฟังมีอยู่ก่อนแล้ว  

(3) เงื่อนไขความจริงใจ (sincerity condition) หมายถึง เจตนาหรือความตั้งใจที่แท้จริงของ
ผู้พูดในการกล่าวถ้อยค าน้ัน ๆ  

(4) เงื่อนไขจ าเป็น (essential condition) หมายถึง การแสดงเจตนานั้นจะก่อให้เกิดการ
กระท าอะไรข้ึนมา  
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นอกจากนี้เซอร์ล (Searle, 1976 อ้างถึงใน ณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2555: 29) ยังได้เสนอการ
จัดกลุ่มวัจนกรรมเป็น 5 กลุ่มไว้ ได้แก่  

(1) กลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว (representatives) คือวัจนกรรมที่ผู้พูดผูกมัดตนเองกับความ
เป็นจริงของถ้อยค าที่กล่าว เช่น การแจ้งให้ทราบ การสรุป การรายงาน การต าหนิ การบริภาษ ฯลฯ 

(2) กลุ่มวัจนกรรมช้ีน า (directives) ได้แก่ วัจนกรรมที่ผู้พูดพยายามให้ผู้ฟังท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
เช่น การสั่ง การขอร้อง การแนะน า การถาม ฯลฯ 

(3) กลุ่มวัจนกรรมผูกมัด (commissives) ได้แก่ วัจนกรรมที่ผู้พูดผูกมัดตนเองว่าจะท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งในอนาคต เช่น การสัญญา การขู่ การเสนอให้ การปฏิญาณตน ฯลฯ 

(4) กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สกึ (expressives) ได้แก่ วัจนกรรมที่ผู้พูดแสดงภาวะเกี่ยวกับ
จิตใจ อารมณ์ ความรู้สึก เช่น การขอบคุณ การขอโทษ การแสดงความยินดี การทักทาย ฯลฯ 

(5) กลุ่มวัจนกรรมประกาศ (declaratives) ได้แก่ วัจนกรรมที่ประกาศไปแล้วจะก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงทันที มักเกี่ยวข้องกับสถาบันทางสังคมและอยู่ในสถานการณ์ที่เป็นทางการ เช่น การ
ประกาศสงคราม การประกาศการสมรส การโปรดศีลล้างบาป การไล่ออก ฯลฯ 

ผู้วิจัยน าแนวคิดทฤษฎีวัจนกรรมและการจัดกลุ่มวัจนกรรมเป็นแนวทางในการวิเคราะห์
องค์ประกอบการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรในองค์ประกอบด้านการล าดับวัจนกรรม 
และใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาคือกลวิธีการใช้วัจนกรรมและการจัดกลุ่มการ
วิเคราะห์กลวิธีการกล่าวถ้อยค านับผกผัน ดังที่จะน าเสนอผลการวิเคราะห์ต่อไป 
 
(5) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (verbal irony) 

แนวคิดเกี่ยวกับการกล่าวถ้อยค านันผกผันนั้นมีรายละเอียดของแนวคิดทฤษฎีที่น่าสนใจ 
ประกอบกับเป็นกลวิธีทางภาษาที่โดดเด่นที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤต ดังนั้นผู้วิจัยจึงจะน าเสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน
โดยละเอียดเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลภาษาที่ปรากฏใช้ในงานวิจัยนี้ได้ลุ่มลึกมากข้ึน 
ได้แก่ การกล่าวถ้อยค านัยผกผันกับมุมมองแนวคิดทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ วิธีท าความเข้าใจและการ
ตีความการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน และลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันของผู้พูดภาษาไทย ดังนี้ 

 
(5.1) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันกับมุมมองแนวคิดทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ 

 จากการประมวลความรู้เกี่ยวกับการกล่าวถ้อยค านัยผกผันนั้นสามารถน าเสนอแนวคิดเรื่อง
การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามมุมมองทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ โดยแบ่งออกเป็น 3 มุมมอง ได้แก่ การ
กล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดความหมายเป็นนัยสนทนา การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิด
ความสุภาพและการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรม มีรายละเอียดดังนี้ 
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  (5.1.1) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดความหมายเป็นนัยสนทนา 
 ไกรซ์ (Grice, 1975 อ้างถึงในณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2555: 43-60) น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
หลักความร่วมมือในการสนทนา (The cooperative principle เรียกย่อว่า CP) และแนวคิดเรื่อง
ความหมายเป็นนั ยสนทนา (conversational implicature) ไว้ในบทความเรื่อง Logic and 
conversation (1967, 1975) โดยช้ีให้เห็นว่าในการสนทนาเรามิได้หมายความตามรูปภาษา แต่สื่อ
ความหมายเป็นนัยบางอย่าง คู่สนทนาจะเข้าใจความหมายของอกีฝ่ายหนึ่งได้เพราะมสีมมติฐานว่า ทั้ง
คู่ต่างท าตามหลักการความร่วมมือในการสนทนา โดยไกรซ์ได้เสนอหลักการความร่วมมือในการ
สนทนาไว้ 4 ข้อได้แก่ 

หลักปริมาณ (quantity maxim) คือการให้ข้อมูลตามที่ต้องการให้สอดคล้องกับจุดมุ่งหมาย
ในการสนทนานั้น และอย่าให้ข้อมูลเกินกว่าที่ต้องการ 

หลักคุณภาพ (quality maxim) คือการข้อมูลที่เป็นจริง ประกอบด้วย ไม่พูดสิ่งที่เช่ือว่าเป็น
เท็จและ ไม่พูดสิ่งที่ไม่มีหลักฐานเพียงพอ 

หลักสัมพันธ์ (relation maxim) คือพูดแต่เรื่องที่เกี่ยวข้อง 
หลักคุณลักษณ์ (manner maxim) คือพูดให้ชัดเจน ประกอบด้วย เลี่ยงภาษาที่ไม่ชัดเจน 

เลี่ยงความก ากวม พูดให้กระชับ (หลีกเลี่ยงภาษาฟุ่มเฟือย) และเรียบเรียงให้เป็นระเบียบ 
ไกรซ์ได้ช้ีให้เห็นว่าการที่ผู้ร่วมสนทนาไม่ท าตามหลักการความร่วมมือในการสนทนามีอยู่

หลายลักษณะ ได้แก่  
การละเมิด (violating a maxim) ได้แก่ การที่ผู้ร่วมสนทนาละเมิดหลักการข้อใดข้อหนึ่ง

ข้างต้น เช่น การโกหก การท าให้คู่สนทนาเข้าใจผิด 
การไม่ให้ความร่วมมือ (opting out) ได้แก่ การที่ผู้ร่วมสนทนาสื่อว่าไม่อยากให้ความร่วมมือ 

เช่น ผู้พูดอาจกล่าวว่า ผมบอกไม่ได้ครับ เป็นความลับ   
การยอมละเมิดหลักการข้อหนึ่งเพื่อไม่ให้ละเมิดอีกข้อหนึ่ง (being faced by clash) เช่น ผู้

พูดยอมละเมิดหลักปรมิาณหรอืให้ข้อมลูแกคู่่สนทนาไม่เพียงพอ เพราะต้องการเคารพหลกัคุณภาพคือ
ไม่ให้ข้อมูลที่ตนไม่มีหลักฐานสนับสนุน 

การไม่เคารพหลักการเพื่อสื่อความหมายเป็นนัยบางอย่าง ( flouting a maxim หรือ 
exploiting a maxim) ได้แก่ การที่ผู้พูด “ใช้” การไม่เคารพหลักการเพื่อวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
บางอย่างหรือการสื่อความหมายเป็นนัยสนทนา (conversational implicature) นั่นเอง 

จากแนวคิดเรื่องหลักการความร่วมมือในการสนทนาและการสื่อความหมายเป็นนัยสนทนาที่
กล่าวมานั้น ไกรซ์ (Grice, 1975) ได้จัดให้การกล่าวถ้อยค านัยผกผันเป็นการใช้ประโยชน์จากการไม่
เคารพหลักความร่วมมือในการสนทนา (flouting a maxim) เพื่อสื่อความหมายเป็นนัยบางประการ
ด้วยความหมายที่ต่างจากความหมายตามรูปภาษา โดยผู้พูดใช้การไม่เคารพหลักคุณภาพเพื่อสื่อความ 
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ในการตีความผู้พูดต้องอนุมานความหมายนัยผกผันโดยอาศัยความรู้ที่ผู้พูดและผู้ฟังมีร่วมกันและ
ความรู้เกี่ยวกับบริบท  

ผู้วิจัยน าแนวคิดของไกรซ์มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์การกล่าวถ้อยค านัยผกผันใน
ลักษณะการจัดประเภทของการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน และน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์การ
ตีความการกล่าวถ้อยนัยผกผันที่ปรากฏในข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยน้ี โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะเป็นประโยชน์
ต่อการตีความเจตนาที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อจากการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะต่าง ๆ ต่อไป 
 

(5.1.2) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดเรื่องความสุภาพ  
 การกล่าวถ้อยค านัยผกผันยังสามารถวิเคราะห์โดยใช้กรอบแนวคิดเรื่องความสุภาพในทาง
ภาษาศาสตร์ โดยในที่นี้ผู้วิจัยขอยกแนวคิดทฤษฎีความสุภาพในมิติการพิจารณาเรื่องสัมพันธภาพ
ระหว่างบุคคลตามแนวคิดทฤษฎีเรื่องความสุภาพของลชี (Leech, 1983) และแนวคิดทฤษฎีเรื่องหน้า
และความสุภาพของบราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 1987) โดยจะประมวลความรู้
เฉพาะในส่วนที่เกี่ยวข้องกับมุมมองเรื่องการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน ดังนี้ 
 ลีช (Leech, 1983) ได้น าแนวคิดเรื่องหลักการความร่วมมือในการสนทนาของไกรซ์มาต่อ
ยอดแนวคิด โดยเสนอว่าสิ่งที่ คู่สนทนาควรค านึงถึงในการสื่อสารระหว่างบุคคล ประกอบด้วย 
หลักการความร่วมมือในการสนทนา (cooperative principle หรือ  CP) หลักความสุภาพ 
(politeness principle หรือ PP) โดยให้ความส าคัญกับการรักษาสัมพันธภาพระหว่างบุคคลหรือคู่
สนทนาเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

การเพิ่มประโยชน์ให้ผู้ฟัง (Tact Maxim) คือท าให้ผู้ฟังเสียประโยชน์น้อยที่สุดและท าให้เขา
ได้ประโยชน์มากที่สุด 

การลดประโยชน์ของผู้พดู (Generosity Maxim) คือลดสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อตัวผู้พูดเองและ
เพิ่มประโยชน์ให้ผู้ฟัง 

การยกย่องผู้ฟัง (Approbation Maxim) คือดูถูกผู้ฟังให้น้อยที่สุดและยกย่องผู้ฟังให้มาก
ที่สุด 

การถ่อมตัว (Modesty Maxim) คือยกย่องตัวเองให้น้อยที่สุดและดูถูกตนเองให้มากที่สุด 
การแสดงความเห็นพ้อง (Agreement Maxim) คือเห็นตรงกันระหว่างผู้พูดและผู้ฟัง ลดการ

ขัดแย้งกัน 
การเห็นอกเห็นใจกัน (Sympathy Maxim) คือลดความไม่ลงรอยกันและเพิ่มความเห็นใจกัน 
นอกจากนี้ลีชยังได้เสนอหลักการกล่าวถ้อยค านัยผกผันหรือหลักการพูดประชด ( irony 

principle หรือ IP) ไว้ โดยอธิบายว่า (Leech, 1983: 81-83, 142-144 อ้างถึงใน วรนุช กรองทอง, 
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2547: 11-12) หลักการพูดประชด (irony principle หรือ IP) เป็นหลักที่คู่สื่อสารควรค านึงถึงเมื่อคู่
สนทนาใช้ถ้อยค าที่แสดงความหมายบ่งช้ีเป็นนัยและไม่สุภาพ ดังตัวอย่างต่อไปนี ้

 
A: Geoff has just borrow your car. 
B: Well, I like THAT!          (Leech, 1983: 82-83) 
 
จากตัวอย่างพบว่า B กล่าวถ้อยค านัยผกผันที่แสดงความหมายบ่งช้ีเป็นนัยและไม่สุภาพ โดย

ละเมิดหลักความสุภาพและหลักความร่วมมือที่ให้พูดแต่ความจริง และหลีกเลี่ยงความก ากวม การพูด
ประชดจึงเป็นกลวิธีหนึ่งที่คู่สนทนาสามารถใช้เพื่อให้สื่อสารส าเร็จตามเจตนา  

 
แผนผังที่ 2 หลักความร่วมมือและหลักความสุภาพ   แ ผ น ผั ง ที่  3 ห ลั ก ก าร พู ด
ประชด 

             IP 
        CP                               CP 
  PP         PP 

 
        (Leech, 1983: 83) 
 
จากแผนผังที่ 2 ลีชอธิบายว่าในการใช้ภาษาที่เหมาะสมในการสื่อสารระหว่างบุคคล คู่สื่อสาร

ควรค านึงถึงหลักความร่วมมือ (CP) และหลักความสุภาพ (PP) แต่เมื่อใดที่ผู้พูดจ าเป็นต้องละเมิดหลัก
ความร่วมมือเพื่อกล่าวถ้อยค าที่แสดงความหมายบ่งช้ีเป็นนัยและละเมิดหลักความสุภาพด้วยการใช้
ถ้อยค าที่ไม่สุภาพ ผู้พูดจึงจ าเป็นต้องใช้หลักการพูดประชด (IP) ซึ่งเป็นการใช้ภาษาอีกระดับหนึ่งเพื่อ
สื่อความหมายตามเจตนาดังแสดงในแผนผังที่ 3  

ลีชได้กล่าวถึงหน้าที่ของการใช้หลักพูดประชด เช่น เพื่อแสดงความสุภาพโดยอ้อม เพื่อ
ต่อต้านสังคม และเพื่อต าหนิผู้อื่นด้วยความสุภาพ นอกจากนี้ลีชยังได้กล่าวถึงหน้าที่เชิงบวกของการ
พูดประชดว่า ช่วยเปิดโอกาสให้ผู้พูดสามารถแสดงความก้าวร้าวอย่างเปิดเผยด้วยถ้อยค าที่สุภาพ ซึ่ง
ผลสะท้อนกลับที่ผู้พูดได้รับคือการโต้แย้งที่ไม่รุนแรง ในขณะที่การกล่าวถ้อยค าวิพากษ์วิจารณ์ผู้ อื่น 
การกล่าวค าหยาบหรือค าขู่ ผู้พูดย่อมจะได้รับผลสะท้อนกลบัเปน็ถ้อยค าในลักษณะเดียวกัน เนื่องจาก
มนุษย์มีสัญชาตญาณในการปกป้องตนเอง เกณฑ์ในการพิจารณาลักษณะการพูดประชดของลีชคือ
การพูดเกินจริง (exaggeration) หรือการพูดน้อยกว่าความเป็นจริง (understatement)  
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การศึกษาเกี่ยวการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามมุมมองเรื่องความสุภาพทางภาษาศาสตร์นั้น 
นอกจากจะพิจารณาตามมุมมองความสุภาพกับการรักษาความสัมพันธ์คู่สนทนาตามแนวคิดของลีช
แล้ว ยังพิจารณาตามมุมมองเรื่องหน้าและความสุภาพตามแนวคิดทฤษฎีของบราวน์และเลวินสันได้  

บราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 1987) ได้น าเสนอมุมมองเรือ่งความสภุาพโดย
เช่ือมโยงกับแนวคิดเรื่องหน้า (Face) ของกอฟฟ์แมน (Goffman, 1967) ค าว่า “หน้า” หมายถึง
ภาพลักษณ์ที่บุคคลในสังคมต้องการ เป็นความต้องการพื้นฐานของสมาชิกในสังคม บราวน์และเลวิน
สัน จ าแนกแนวคิดน้ีเป็น 2 ส่วน ได้แก่ หน้าด้านบวก (Positive Face) หมายถึง ความปรารถนาที่จะ
ให้ผู้อื่นช่ืนชมตนหรือความปรารถนาให้ความต้องการของตนเป็นที่ยอมรับของสังคม และหน้าด้านลบ 
(Negative Face) หมายถึง ความปรารถนาที่จะมีอิสระในการกระท า ไม่ต้องการให้ใครมารบกวนหรอื
ลิดรอนสิทธ์ิของตน  

บราวน์และเลวินสันเห็นว่าวัจนกรรมต่าง ๆ นั้นเป็นการกระท าที่ คุกคามหน้า (Face-
threatening acts หรือ FTAs) คือท าให้คู่สนทนาเสียหน้าได้ ดังนั้นผู้พูดจะพยายามลดความเสี่ยงใน
การคุกคามหน้าของผู้ฟัง โดยบราวน์และเลวินสันได้น าเสนอกลวิธีความสุภาพที่ใช้เพื่อการลดความ
เสี่ยงต่อการคุกคามหน้าของผู้ฟังไว้ โดยเห็นว่า หากผู้พูดเห็นว่าความเสี่ยงต่อการคุกคามหน้า 
(Estimation of Risk of face loss) ผู้ฟังมีมาก (Greater) ผู้พูดก็อาจเลือกจะไม่แสดงวัจนกรรมใด ๆ 
(Don’t do the FTA) หรือเลือกใช้กลวิธีลดความรุนแรงของความเสี่ยงในการคุกคามหน้า แต่ถ้าผู้พูด
เห็นว่าความเสี่ยงในการคุกคามหน้าผู้ฟังมีน้อย (Lesser) ผู้พูดอาจจะเลือกแสดงวัจนกรรม (Do the 
FTA) ซึ่งมีกลวิธี 4 ประการ ได้แก่  

(1) กลวิธีแบบตรงไปตรงมา (Bald on record) เป็นการกล่าวชัดเจนอย่างตรงประเด็น ไม่มี 
การตกแต่งค าพูด เป็นกลวิธีที่ใช้เมื่อวัจนกรรมนั้นเสี่ยงต่อการคุกคามหน้าน้อย 

(2) กลวิธีความสุภาพเชิงบวก (Positive politeness strategies) เป็นกลวิธีแบบตกแต่งค า 
พูดโดยรักษาหน้าด้านบวกของผู้ฟัง เช่น การแสดงว่าผู้พูดสนใจผู้ฟัง การหลีกเลี่ยงความไม่เห็นด้วย 
การเสนอหรือสัญญาว่าจะท าอะไร ฯลฯ 

(3) กลวิธีความสุภาพเชิงลบ (Negative politeness strategies) เป็นกลวิธีแบบตกแต่ง 
ค าพูดโดยรักษาหน้าด้านลบของผู้ฟัง เช่น การใช้รูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อน การใช้รูปแสดงการ
นับถือโดยผู้พูดถ่อมตัวและยกย่องผู้ฟัง ฯลฯ 
 (4) กลวิธีแบบอ้อม (Off record) เป็นการหลีกเลี่ยงการกล่าวแบบตรงไปตรงมา แต่ใช้วิธีการ
กล่าวแบบอ้อม ซึ่งสามารถตีความได้หลายแบบ เช่น การใช้อุปมา การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน ฯลฯ  
 

จากแนวคิดเรื่องความสุภาพจะเหน็ได้ว่า บราวน์และเลวินสันจัดใหก้ารกล่าวถ้อยค านัยผกผัน
เป็นกลวิธีความสุภาพแบบอ้อม ซึ่งเป็นกลวิธีที่ผู้พูดใช้เพื่อหลีกเลี่ยงการกล่าวแบบตรงไปตรงมา 
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เนื่องจากเห็นว่ากลวิธีการกล่าวตรงท าให้เกิดการคุกคามหน้าผู้ฟังมากกว่าการกลา่วแบบอ้อม ทั้งนี้การ
เข้าใจการกล่าวถ้อยค านัยผกผันจ าเปน็ต้องอาศัยการตีความ ซึ่งผู้ฟังสามารถตีความเจตนาของผู้พูดได้
หลายแบบ ท าให้มีลักษณะการคุกคามหน้าที่น้อยกว่าการกล่าวถ้อยค าโดยตรง 

 
  (5.1.3) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรม 

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรมคือการกล่าวถ้อยค าโดยละเมิดเงื่อนไขความ
จริงใจของวัจนกรรมต่าง ๆ โดยสามารถจัดกลุ่มวัจนกรรมได้ตามแนวคิดของเซอร์ล (Searle, 1976) 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขของวัจนกรรม 5 กลุ่ม 
แบ่งเป็น การกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมบอกกล่าว เช่น ผู้
พูดไม่ได้มีเจตนาเพื่อแจ้งข้อมูลให้ทราบแต่มีเจตนาเพื่อประชดประชันผู้ฟัง การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผันโดยละเมิดเง่ือนไขความจริงของวัจนกรรมชี้น า เช่น ผู้พูดแนะน าในสิ่งผู้พูดและผู้ฟังก็รู้ว่า
ไม่ได้เป็นประโยชน์ต่อผู้ฟัง การถามแบบไม่ได้ต้องการค าตอบ แต่มีเจตนาเพื่อประชดประชัน ฯลฯ 
การกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมผูกมัด  คือผู้พูดไม่ได้จะ
ผูกมัดตนเองว่าจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอนาคต เช่น สัญญาแต่ไม่ได้ต้องการจะท าตามสัญญานั้น การ
เสนอให้แต่ไม่ได้ต้องการท าในสิ่งที่เสนอจริง แต่มีเจตนาเพื่อประชดประชันผู้ฟัง ฯลฯ การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึก เช่น การขอบคุณ
โดยไม่ได้รู้สึกว่าการกระท าของผู้ฟังเป็นสิ่งที่เป็นบุญคุณต่อตัวผู้พูด ในทางตรงกันข้ามอาจจะเป็นโทษ
ต่อตัวผู้พูดอีกด้วย หรือการขอโทษโดยผู้พูดไม่ได้รู้สึกผิด ลักษณะสุดท้ายคือการกล่าวถ้อยค านัย
ผกผันโดยละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมประกาศ เช่น ผู้พูดไม่ได้มีเจตนาที่จะประกาศ
ข้อมูลบางอย่างที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทันที แต่มีเจตนาประชดประชันผู้ฟัง 

เมื่อพิจารณาการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดของวัจนกรรมสามารถสรุปได้ว่าผู้กล่าว
ถ้อยค านัยผกผันมีเจตนาหลักจะสื่อเนื้อความอื่น ซึ่งไม่ตรงกับความหมายตามรูปภาษา ปรากฏการ
กล่าวถ้อยค าโดยละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมต่าง ๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดเรื่องเงื่อนไข
ความจริงใจของวัจนกรรมมาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์การกล่าวถ้อยค านัยผกผันที่พบในงานวิจัยนี้ 
และน าเสนอผลการวิจัยส่วนน้ีโดยจัดแบ่งตามกลุ่มประเภทวัจนกรรมตามที่เซิร์ลได้สรุปไว้ 
 

(5.2) วิธีท าความเข้าใจและการตีความการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน 
 นอกจากการวิเคราะห์การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามมุมมองแนวคิดต่าง ๆ ทางภาษาศาสตร์
ที่กล่าวมา 3 มุมมองข้างต้นแล้ว การวิเคราะห์การกล่าวถ้อยค านัยผกผันยังจ าเป็นต้องมีความรู้
เกี่ยวกับวิธีท าความเข้าใจและการตีความการกล่าวถ้อยค านัยผกผันด้วย ในที่ผู้วิจัยได้ประมวลแนวคิด
ดังกล่าวของฮัทเชียน (Hutcheon, 1995) ซึ่งได้ศึกษาการกล่าวถ้อยค านัยผกผันไว้ในหนังสือเรื่อง 
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“Irony’ s Edge: The theory and politics of irony” โดยเก็บข้อมูลจากงานวรรณกรรมและ
การละเล่น ฮัทเชียน (Hutcheon, 1995: 61-64) แบ่งกลวิธีการสื่อสารด้วยการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน 
(communicative strategies of irony) ไว้ 3 ประการ ซึ่งเป็นวิธีท าความเข้าใจและตีความจากการ
กล่าวถ้อยค านัยผกผัน ได้แก่ 

1. กลวิธีพิจารณาความสัมพันธ์ (relational strategy) คือการตีความถ้อยค านัยผกผันจาก
การพิจารณาความสัมพันธ์ในลักษณะตรงข้ามกันของสิ่งที่กล่าวถึงและสิ่งที่ไม่ได้กล่าวถึงในถ้อยค าน้ัน 

2. กลวิธีการตีความโดยรวม (inclusive strategy) คือเมื่อไม่สามารถตีความถ้อยค านัยผกผัน
จากวิธีการพิจารณาความสัมพันธ์ได้ ก็ต้องตีความโดยพจิารณาจากความหมายโดยรวมของถ้อยค า   

3. กลวิธีตีความหลายช้ัน (differential strategy) คือการตีความถ้อยค านัยผกผันโดย
วิเคราะห์อุปลักษณ์ที่ปรากฏในถ้อยค านัยผกผัน ซึ่งต้องเข้าใจและตีความการเปรียบคุณสมบัติของสิ่ง
ที่กล่าวถึงและไม่ได้กล่าวถึงในถ้อยค า อุปลักษณ์ดังกล่าวจะแสดงการสื่อความหมายเป็นนัยสนทนา 
ซึ่งต้องตีความหลายช้ันจึงจะเข้าใจเจตนาของถ้อยค านัยผกผันที่ผู้พูดกล่าว 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องวิธีการตีความถ้อยค านัยผกผันไปใช้วิเคราะห์และตีความเจตนาของผู้
กล่าวถ้อยค านัยผกผันจากข้อมูลการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรต่อไป 

 
(5.3) ลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันของผู้พูดภาษาไทย 
ณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996 อ้างถึงในณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2555: 116-120) 

ได้สรุปนิยามความหมายของถ้อยค านัยผกผันที่นักวัจนปฏิบัติศาสตร์หลายท่านได้เสนอไว้ในงานวิจัย
เรื่อง “เรื่อง “A Pragmatic Study of Verbal Irony in Thai” โดยสรุปได้ว่า ถ้อยค านัยผกผันคือ
ถ้อยค าที่หมายความตรงข้ามกับความหมายตามรูปหรือตรงข้ามกับความหมายมูลบทหรือความหมาย
เป็นนัย ผู้ฟังต้องตีความมูลบท ความหมายเป็นนัย และความหมายอุปลักษณ์เสียก่อน แล้วจึงพลิก
กลับเป็นตรงกันข้ามจึงจะเข้าใจความหมายที่ผู้พูดต้องการสื่อ ถ้อยค านัยผกผันหมายถึงวัจนกรรมที่
ละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ เช่น ค าถามที่ไม่ต้องการค าตอบ ค าแนะน าที่ไม่ต้องการให้ผู้ฟังท าตาม ค า
ขอร้องที่ผู้พูดก็มิได้ต้องการให้ผู้ฟังท าเช่นน้ัน ฯลฯ และหมายถึงถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับซึ่งแฝง
ทัศนคติด้านลบของผู้พูด โดยนิยามข้างต้นมีลักษณะร่วมกันคือ ความหมายประจ ารูปเป็นความหมาย
ด้านบวก ส่วนความหมายที่ต้องการสื่อจะเป็นความหมายด้านลบ  

งานวิจัยของณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996) ยังได้ศึกษาลักษณะและหน้าที่ของ
การกล่าวถ้อยค านัยผกผันของผู้พดูภาษาไทย โดยเก็บข้อมูลจากบทสนทนาในนวนิยายไทยจ านวน 30 
เรื่อง และบทสนทนาในละครโทรทัศน์จ านวน 2 เรื่อง และการสัมภาษณ์ผู้พูดภาษาไทยเป็นภาษาแม่
จ านวน 12 คน พบว่าลักษณะการใช้ถ้อยค านัยผกผันในภาษาไทยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 
กลุ่มที่ 1 คือ การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยสนทนา ซึ่งประกอบด้วยการกล่าว
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ถ้อยค านัยผกผัน 5 ลักษณะย่อย ได้แก่ การกล่าวถ้อยค าที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมาทันที การ
กล่าวในสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ การกล่าวเกินจริง การใช้ภาษาไม่เหมาะสมกับสถานภาพของผู้ฟังและการใช้
น้ าเสียงเพื่อแสดงการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ ส่วนกลุ่มที่  2 คือ การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบ
ความหมายเป็นนัยตามขนบ ผลการวิจัยปรากฏค าวิเศษณ์ที่ใช้ในการกล่าวถ้อยค านัยผกผันจ านวน 8 
ค า ได้แก่ วิเศษ ประเสริฐ ผู้ดีแปดสาแหรก ปากดี สวยเต็มประดา/สวยตาย/สวยตายห่า สวยซะไม่มี 
ตัวดี และงามหน้านอกจากนี้ยังพบการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความ
จริงใจของวัจนกรรมตามทฤษฎีวัจนกรรมของเซอร์ล (Searle, 1969) อีกด้วย ส่วนผลการศึกษา
เกี่ยวกับหน้าที่ของถ้อยค านัยผกผนัจากมมุมองของผูพู้ดภาษาไทยพบว่า ผู้บอกภาษาระบุหน้าที่ในการ
ประชดประชันไว้เป็นอันดับแรก นอกจากนี้ปรากฏหน้าที่ในการสร้างอารมณ์ขันและการลด
ความเครียดหรือระบายความคับข้องใจด้วย 
 ผู้วิจัยน าลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันของผู้พูดภาษาไทยข้างต้นมาใช้เป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์และจัดกลุ่มลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ขององค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กรต่อไป ทั้งนี้งานวิจัยของณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 
1996) เก็บข้อมูลการกล่าวถ้อยค านัยผกผันจากบทสนทนาในนวนิยาย บทสนทนาในละครโทรทัศน์ 
และการสัมภาษณ์ผู้พูดภาษาไทย ส่วนงานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร จะเก็บข้อมลูจากแถลงการณ์ การตอบความคิดเห็นของ
องค์กร และการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ดังนั้นผู้วิจัยจึงเช่ือว่าสถานการณ์
การสื่อสารในช่องทางการสื่อสารและวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่แตกต่างกันย่อมท าให้ลักษณะการ
กล่าวถ้อยค านัยผกผันแตกต่างกัน จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาต่อไป 
 
(6) การใช้อารมณ์ขัน  

ทฤษฎีส าคัญที่ใช้ในการวิเคราะห์อารมณ์ขันคือทฤษฎีความเหนือกว่า เป็นทฤษฎีที่ได้รับ
อิทธิพลจากฮ็อบ (Hobbes, 1651: 45 อ้างถึงใน กาญจนา เจริญเกียรติบวร, 2548: 25) โดยน าเสนอ
มุมมองเกี่ยวกับอารมณ์ขันไว้ว่า มนุษย์เราจะรู้สึกข าในความด้อยกว่าของผู้อื่นหรือข าต่อเมื่อ เราเป็น
ฝ่ายเหนือกว่า ต่อมาเบน (Bain, 1865: 120 อ้างถึงใน กาญจนา เจริญเกียรติบวร , 2548: 25) ได้
สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวโดยเห็นว่า ไม่ใช่แค่พละก าลังทางกายเท่านั้นที่มนุษย์ประสงค์จะมีชัยเหนือ
ศัตรู แต่รวมถึงการท าให้เขาด้อยกว่าและกระอักกระอ่วนด้วยเสียงหัวเราะ  

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้อารมณ์ขันในภาษาไทยที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือของเถกิง พันธ์ุเถกิงอมร 
(2559) ซึ่งได้กล่าวถึงกลวิธีการใช้อารมณ์ขันไว้ในต าราเรื่อง “อารมณ์ขันในงานเขียนสารคดี การ
วิเคราะห์วิจารณ์เชิงสร้างสรรค์” โดยได้ให้ค าจ ากัดความของอารมณ์ขัน (Humour) ไว้ว่าหมายถึง 
“ลักษณะนิสัยที่เห็นเรื่องต่าง ๆ เป็นเรื่องขบขัน ชวนหัวเราะหรือนึกอยากหัวเราะ” (เถกิง พันธ์ุเถกิง
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อมร, 2559: 459) และได้น าเสนอการวิเคราะห์กลวิธีการแสดงอารมณ์ขันกลวิธีต่าง ๆ ซึ่งในที่นี้ผู้วิจัย
จะยกมาเฉพาะกลวิธีที่เกี่ยวข้องและน ามาใช้ในการวิเคราะห์อารมณ์ ขันที่ปรากฏในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ได้แก่ การใช้อารมณ์ขันแบบการเสียดสี การใช้อารมณ์ขันแบบ
การหักมุมและพลิกความคาดหมาย และการใช้อารมณ์ขันแบบการเล่นค า มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้อารมณ์ขันแบบการเสียดสี หมายถึง แฝงความมุ่งหมายในเชิงวิพากษ์ วิจารณ์บุคคล
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผู้เสียดสีเห็นว่ามีพฤติกรรมไม่เหมาะสม ไม่ถูกต้อง สมควรแก้ไข ปรับปรุงสิ่งที่ไม่
เหมาะสมหรือความผิดพลาดบกพร่องนั้น ๆ เสีย การใช้อารมณ์ขันแบบเสียดสีจึงมีเจตนาก่อให้เกิด
ความรู้สึกเชิงลบต่อบุคคลหรือสิ่งที่ถูกล้อเลียน (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 162) 

การใช้อารมณ์ขันแบบการหักมมุและพลิกความคาดหมาย หมายถึง เรื่องราวหรือเหตุการณ์ที่
จบหรือสิ้นสุดอย่างที่ไม่เป็นไปตามความคิดความเข้าใจหรือความคาดหมายหรือคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า 
แต่กลับจบหรือสิ้นสุดแบบผิดหรือพลิกความคาดหมาย (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 197) 

การใช้อารมณ์ขันแบบการเล่นค า หมายถึง กลวิธีการน าถ้อยค ามาพลิกแพลงแปลงโฉมและ
ความหมายตามวัตถุประสงค์ที่มุ่งสือ่อารมณ์ขันโดยเฉพาะ เช่น การใช้ค าเดียวกันที่มีหลายความหมาย 
ค าที่มีความหมายเดียวกัน ค าหรือศัพท์ข้ันสูง ค าภาษาต่างประเทศ ค าภาษาถ่ิน ค าสแลงหรือค า
คะนอง ค าย่อและอักษรย่อ การพูดซ้ า การพูดไม่ชัด การผวนค า (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 223) 

การใช้อารมณ์ขันจัดเป็นการละเล่นทางภาษา (Linguistic play) เป็นการสื่อสารในมิติโลก
ของการเล่น สื่อสารเพื่อความสนุกสนาน ผู้ฟังจึงมักไม่ถือโทษโกรธผู้พูด (จันทิมา หวังสมโชค, 2549: 
125) บทบาทหน้าที่ของอารมณ์ขันคือการเปน็ “เกราะ” ปกป้องผู้เขียน เนื่องจากเงื่อนไขของการเกิด
อารมณ์ขันคือการเข้าใจว่าเรื่องที่ก าลังสื่อสารนั้นอยู่ในกรอบของการเล่น (playful frame) เท่าน้ัน 
การใช้อารมณ์ขันในลักษณะการวิจารณ์จึงเป็นสิ่งบ่งบอกว่าเป็นการ “ล้อกันเล่น” ผู้ถูกวิจารณ์ไม่ควร
ถือเป็นเรื่องจริงจัง ท าให้ผู้ใช้อารมณ์ขันสามารถหลบเลี่ยงจากการถูกฟ้องร้อง โดยการอ้างว่าเป็นการ
ล้อเล่นไม่ใช่เรื่องจริงจัง (นารีรัตน์ บุญช่วย, 2540: 264 อ้างถึงใน ศิริพร ภักดีผาสุข, 2549: 134-136) 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีอารมณ์ขัน กลวิธีและหน้าที่ของอารมณ์ขัน สามารถเป็น
ประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัย กล่าวคือในบทที่ 4 ผู้วิจัยจะวิเคราะห์การใช้อารมณ์ขัน
โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับประเภทกลวิธีของอารมณ์ขันมาช่วยวิเคราะห์ลักษณะอารมณ์ขันที่ปรากฏใน
การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ส่วนในบทที่ 5 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธี
ทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจนั้น 
ผู้วิจัยจะน าทฤษฎีความเหนือกว่ามาช่วยวิเคราะห์อารมณ์ขันที่ผู้บริโภคใช้ เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์
เชิงสถานภาพที่แตกต่างกันระหว่างองค์กร ซึ่งอยู่ในฐานะผู้ผลิตสินค้าและบริการกับผู้บริโภคซึ่งอยู่ใน
ฐานะลูกค้าและผู้มีอิทธิพลออนไลน์ ภายใต้บริบทการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
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ประกอบกับการใช้แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ของอารมณ์ขันมาใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธี
ทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤต 

 
(7) การใช้ส านวน 

อัญชลี สิงห์น้อย (2545) ศึกษาส านวนในความหมายกว้างครอบคลุมทั้งส านวน สุภาษิต ค า
พังเพย โดยได้ให้ความหมายของส านวนไว้ว่า การใช้ภาษาเพื่อให้มีใจความกระชับ เพื่อเปรียบเทียบ
และแสดงภาพโดยนัย เพื่อเป็นการเล่นค าให้ไพเราะรื่นหูและคมคาย 

ชนกพร อังศุวิริยะ (2551) กล่าวถึงกลวิธีการใช้ส านวนโดยรวมถึงสุภาษิตและค าพังเพยเข้าไว้
ด้วย ซึ่งตรงกับค าใช้ภาษาอังกฤษ คือ proverbs เป็นการใช้ถ้อยค าเชิงเปรียบเทียบคล้ายอุปลักษณ์
แต่ต่างกันที่ส านวนเป็นถ้อยค าที่อยูในความรับรูของคนที่อยูในสังคมเดียวกันโดยทั่วไป 

ราชบัณฑิตยสถาน (2556: 1227) ให้ความหมายของส านวนไว้ว่าหมายถึงถ้อยค าที่เรียบเรียง 
โวหาร ถ้อยค าหรือข้อความที่กล่าวสืบต่อกันมาช้านานแล้ว มีความหมายไม่ตรงตามตัวหรือมี
ความหมายอื่นแฝงอยู่ ถ้อยค าที่แสดงออกมาเป็นข้อความพิเศษเฉพาะภาษาหนึ่ง ๆ ช้ันเชิงหรือ
ท่วงท านองในการแต่งหนังสือหรือพูด  

การใช้ส านวนในงานวิจัยนี้หมายถึงถ้อยค าที่ เรียบเรียงข้ึนเพื่อใช้ในความหมายเชิง
เปรียบเทียบ มีความหมายไม่ตรงตามตัว ปรากฏทั้งส านวนที่ใช้สืบต่อกันมาช้านานคือเป็นที่รับรู้ของ
คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันและส านวนที่สร้างขึ้นใหม่  

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ส านวนจัดเป็นกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งที่ผู้วิจัยน ามาใช้วิเคราะห์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยวิเคราะห์การตีความส านวนเพื่อน าไปสู่การ
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารและการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจต่อไป 

 
(8) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 

จันทิมา อังคพณิชกิจ (2557: 160-161) กล่าวถึงอุปลักษณ์ตามแนวคิดทางภาษาศาสตร์ไว้ว่า 
หมายถึงการใช้ความเปรียบเพื่อให้เกิดจินตภาพบางอย่างและเกิดพลังในการสื่อความหมายไปยัง
ผู้อ่านในลักษณะที่พรรณนาให้ผู้อ่านมองเห็นภาพและเข้าใจสิ่งที่ผู้เ ขียนต้องการกล่าวถึงด้วยการ
เปรียบเทียบและท าให้การสื่อแทนความคิดของผู้เขียนมีสีสันมาก ข้ึน อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 
(figurative metaphor) เป็นการใช้ภาษาเพื่อแสดงการเปรียบเทียบในลักษณะที่น าเอาสิ่งที่ต่าง ๆ 
กัน 2 สิ่งหรือมากกว่า แต่มีคุณสมบัติบางประการร่วมกันหรือคล้ายคลึงกันมาเปรียบเทียบกันใน
ลักษณะการเปรียบเป็นโดยใช้ค าเช่ือม เป็น ซึ่งอาจรวมไปถึงการใช้อุปมาที่เป็นการเปรียบเหมือนด้วย 
เช่น เธอสวยเหมือนดอกไม้ พ่อแม่เป็นด่ังพระพรหมของลูก 
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 ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้นปรากฏการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ใน
ลักษณะตามแนวคิดข้างต้น โดยอุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ในงานวิจัยนี้จะรวมถึงการใช้ภาษา
เปรียบเทียบให้เห็นภาพ สื่อความคิดของผู้ใช้ภาษาทั้งลักษณะการเปรียบเป็นและเปรียบเหมือน หรือ
การเปรียบเทียบสิ่งสองสิ่งโดยไม่มีค าแสดงการเปรียบเทียบก็ได้ 
 
(9) การใช้ค าขวัญ  
 อวยพร พานิช และคณะ (2550: 256-264) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาประเภท
ค าขวัญไว้ โดยให้ค านิยามเกี่ยวกับค าขวัญ (slogan) ไว้ว่าหมายถึง ถ้อยค าสั้น ๆ ที่ได้รับการประดิษฐ์
ข้ึน เพื่อจูงใจผู้รับสาร ทั้งในด้านการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ของสถาบัน การปลูกฝังหรือ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสถาบัน และในด้านโฆษณาเพื่อผนึกความคิดรวบยอดของสินค้า ให้ผู้บริโภค
สะดุดตาและจดจ าช่ือและคุณสมบัติของสินค้าได้ ลักษณะส าคัญของค าขวัญ ได้แก่ เป็นถ้อยค าที่สั้น 
กะทัดรัด มีใจความส าคัญหรือเป้าหมายในค าขวัญเพียงประการเดียว มีการแบ่งจังหวะของค า
สม่ าเสมอ มีการเล่นค าเพื่อความสะดุดตา  

จันทิมา อังคพณิชกิจ (2557: 164) จัดค าขวัญไว้ในกลวิธีทางภาษาประเภทกลวิธีทาง
วาทศิลป์ โดยให้ความหมายของค าขวัญไว้ว่า เป็นประเภทการสื่อสารด้วยภาษาประเภทหนึ่งที่
ประกอบด้วยถ้อยค าที่น ามาเรียงร้อยเข้าด้วยกันเป็นข้อความเฉพาะเพื่อสื่อความคิดอย่างใดอย่างหนึ่ง   

ผู้วิจัยใช้แนวคิดเกี่ยวกับค าขวัญเพื่อวิเคราะห์กลวิธีการดัดแปลงค าขวัญ โดยผู้วิจัยสนใจ
ศึกษาความหมายของค าขวัญที่ถูกดัดแปลงข้ึนใหม่ ตลอดจนวิเคราะห์ว่ากลวิธีการดัดแปลงค าขวัญค า
นั้นมีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ
ได้อย่างไรบ้าง 
 ผู้วิจัยใช้แนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาต่าง ๆ มาเป็นแนวคิดหลักในการวิเคราะห์กลวิธีการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยในบทที่ 4 จะมุ่งวิเคราะห์ว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้
กลวิธีทางภาษากลวิธีใดบ้างและมีลักษณะอย่างไร และน าไปสู่การวิเคราะห์ต่อไปในบทที่ 5 ว่ากลวิธี
ทางภาษาแต่ละกลวิธีมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านใดและอย่างไรบ้าง 
 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการประชาสัมพันธ์และการสือ่สารองค์กร 
แนวคิดและทฤษฎีด้านการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กร ประกอบด้วยแนวคิดและ

ทฤษฎีย่อย ได้แก่ แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์องค์กร การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร การใช้สื่อใหม่
ในการประชาสัมพันธ์องค์กรและการใช้สื่อสังคมเพื่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต ผู้วิจัยได้ทบทวนไว้ดังนี ้

 



  38 

 2.1.2.1 แนวคิดทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image)  
 ผู้วิจัยใช้แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ในงานประชาสัมพันธ์องค์กรเป็นแนวทางในการวิเคราะห์
ข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรแบ่งเป็นประเด็น  2 ประเด็น ได้แก่ 
ความหมายของภาพลักษณ์ และองค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
(1) ความหมายของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นค าศัพท์ในสาขาวิชาประชาสัมพันธ์ นักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์
ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์องค์กรไว้อย่างสอดคล้องกัน ดังนี ้
 โรบินสันและบาร์โลว (Robinson and Barlow, 1959: 10) ให้ ค าจ ากัดความของ
ภาพลักษณ์ไว้ว่าหมายถึงภาพที่เกิดข้ึนในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อองค์กรต่าง ๆ ภาพที่เกิดข้ึน
ในใจเหล่านั้นอาจจะมาจากทั้งประสบการณ์ตรงและประสบการณ์อ้อม อาจจะมีเหตุผลหรือไม่มี
เหตุผลรองรับ อาจจะข้ึนอยู่กับหลักฐานหรือมาจากค าบอกเล่าที่ได้ยินมา อาจจะปรากฏในจ านวนที่
ประเมินไม่ได้หรือปรากฏเป็นแบบแผนตายตัว 
 โบลดิ้ง (Boulding, 1966: 10-11) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ไม่ได้มีรูปแบบที่เหมือนกันตายตัว สิ่ง
ส าคัญที่สุดคือภาพลักษณ์เป็นการตีความของแต่ละบุคคล เป็นโครงสร้างของความรู้ในเชิงอัตวิสัย 
(subjective knowledge structure) กล่าวคือ ภาพลักษณ์ของบุคคลหรือภาพลักษณ์ขององค์กร
ประกอบด้วยส่วนที่เป็นข้อเท็จจริงและคุณค่าที่เกิดจากการตีความตามทัศนะของแต่ละบุคคลนั่นเอง  
 อาร์เจนติ (Argenti, 2009: 81) ให้ความหมายของภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่าหมายถึง ภาพของ
องค์กรในสายตาของกลุ่มประชาชนผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ซึ่งองค์กรหนึ่งอาจจะมีภาพลักษณ์หลาย
ด้านข้ึนอยู่กับกลุ่มคนแต่ละกลุ่มที่มององค์กรในมุมมองที่แตกต่างกัน 

นักวิชาการไทยก็ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์องค์กรใกล้เคียงกัน เสรี วงษ์มณฑา (2546: 
21) กล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการรับรู้ของบุคคล เป็นผลจากข้อเท็จจริง (Object facts) บวก
กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) และเป็นภาพที่ฝังใจ (Perceptual picture) อยู่นาน
แสนนานของบุคคล ซึ่งอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับสภาพความเป็นจริงก็ได้ สรุปเป็นแผนผัง ดังนี้ 

 
แผนผังที่ 4 แสดงลกัษณะของภาพลกัษณ์ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542: 88) 

 

 
 

 
 

ภาพลักษณ์ 

ข้อเท็จจริง การประเมินส่วนตัว 

ภาพลักษณ์เป็นเรื่องของการรับรู้ซ่ึงเป็นความคิดค านึงมากกว่าความจริง 



  39 

รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2558: 77) กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นภาพลักษณ์ของตัวองค์กรที่
เกิดข้ึนในใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเป็นภาพทั้งหมดขององค์กรครอบคลุมทั้งนโยบายและการ
ด าเนินงานของกิจการ ผู้บริหาร พนักงาน ตลอดจนคุณค่าที่องค์กรสร้างข้ึนและส่งผลเกี่ยวเนื่องกับ
สังคมผ่านทางสินค้า บริการ กิจกรรมสาธารณะ ผลประกอบการและอื่น ๆ  

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2560: 80-81) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นการตีความจากการรับรู้
ของคนเกี่ยวกับองค์กร โดยอาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงที่องค์กรเป็นอยู่ก็ได้ เพราะบุคคลจะได้รับ
ข้อมูลและมีความคิดเห็น ความรู้สึกต่อข้อมูลนั้น ๆ โดยตีความ หรือตัดสินจากประสบการณ์ที่ตนมีอยู่ 
ดังนั้นบางครั้งภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย จึงอาจไม่ใช่ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ตรงกับ
ความเป็นจริง หรือในทางกลับกัน แม้ว่าภาพลักษณ์ขององค์กรที่กลุ่มเปา้หมายมีจะตรงกับภาพลักษณ์
องค์กรที่เป็นอยู่ แต่ก็เป็นสิ่งที่องค์กรจะต้องดูแลและรักษาไว้ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีนั้นให้คงไว้  

จากการพิจารณาความหมายของภาพลักษณ์ขององค์กรตามมุมมองของนักประชาสัมพันธ์ 
สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพในใจที่สาธารณชนมีต่อองค์กร ซึ่ง
อาจจะตรงตามข้อเท็จจรงิขององค์กรหรือไม่กไ็ด้ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นผลจากการรับรู้ การตีความ 
หรือการประเมินค่าของสาธารณชน ข้ึนอยู่กับแต่ละคนว่ามีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับองค์กรอย่างไร ซึ่ง
ภาพลักษณ์ดังกล่าวเกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับทั้งจากทางตรงคือประสบมาด้วยตนเอง หรือ
ทางอ้อมคือได้ฟังจากบุคคลอื่นหรือจากสื่อต่าง ๆ   
 เมื่อพิจารณาแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรจะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์องค์กรเกิดจากการ
ประกอบสร้างความหมายจากสาธารณชนผู้ที่รับสารจากองค์กร อย่างไรก็ตามในงานวิจั ยนี้ผู้วิจัยมี
แนวคิดเบื้องต้นว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในการสือ่สารในภาวะวิกฤตทั้งส่วนแถลงการณ์และ
การตอบความคิดเห็นก็ย่อมมีส่วนส าคัญในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้วย และใน
ขณะเดียวกันกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรหรือต่อภาวะวิกฤต
หรือต่อการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กรก็มคีวามสัมพนัธ์กับการประกอบสรา้งภาพลกัษณ์ขององค์กร 
เช่นกัน 
 
(2) องค์ประกอบและตัวชี้วัดภาพลักษณ์องค์กร 

ผู้วิจัยรวบรวมแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบ ตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร เพื่อน ามาจัดกลุ่ม
ภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ และน าไปสู่การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและ
ผู้บริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ จากการส ารวจแนวคิดดังกล่าวพบว่าในการ
จัดกลุ่มแบ่งภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ นั้น นักวิชาการได้จัดแบ่งตามประเด็นที่แตกต่างกัน ดังนั้นในการ
จัดกลุ่มและวิเคราะห์ภาพลักษณ์องค์กรในงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยจ าเป็นต้องศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวข้องได้แก่ 
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แนวคิดเรื่ององค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร ตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร ปัจจัยก าหนดภาพลักษณ์
องค์กรและภาพลักษณ์องค์กรที่พึงประสงค์หรือภาพลักษณ์สังคมต้องการ ดังนี้ 

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548: 201-202) กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรไว้
ว่าประกอบด้วย 

1. ผู้บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ข้ึนอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มีความรู้ 
ความสามารถ ถ้าองค์กรใดมีผู้บริหารที่มีความสามารถ มีวิสัยทัศน์ดี มีนโยบายการบริหารธุรกิจที่ดี 
ซื่อสัตย์ ไม่เอาเปรียบลูกค้า ก็จะมีภาพลักษณ์ที่ดี 

2. พนักงาน (Employee) องค์กรที่ดีจะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
มีจิตวิญญาณในการให้บริการ และมีบุคลิกดี พนักงานทุกคนต้องตระหนักว่าตนมีส่วนสร้างหรือ
ท าลายภาพลักษณ์องค์กร ไม่มองว่าหน้าที่ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรเป็นของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 
หากแต่เป็นหน้าที่ของทุกคนที่ต้องร่วมมือกัน 

3. สินค้า (Product) ต้องเป็นสินค้าที่ดี มีคุณภาพ คุณสมบัติตรงกับข้อความที่ได้โฆษณาหรือ
ข้อมูลที่สื่อสารเผยแพรอ่อกไป เพราะถ้าสื่อสารออกไปว่าสินค้าขององค์กรมีมาตรฐาน แต่เมื่อผู้บริโภค
ใช้สินค้าแล้วกลับรับประสบการณ์ตรงที่ไม่ดี ย่อมมองว่าองค์กรหลอกลวง ไม่น่าเช่ือถือในภายหลัง 

4. การด าเนินธุรกิจ (Business practice) มีการด าเนินงานที่ซื่อสัตย์ ไม่เอารัดเอาเปรียบ
ลูกค้าหรือสังคม ควรมีการคืนก าไรสู่สังคม เพื่อแสดงถึงการเป็นองค์กรที่ดีและเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

5. กิจกรรมสังคม (Social activities) คือการดูแสเอาใจใส่สังคม ร่วมกิจกรรมการกุศลหรือ
สร้างประโยชน์ต่อสังคม 

6. เครื่องมือ เครื่องใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน (Artifacts) ต้องมีสิ่งแสดงสัญลักษณ์ของ
องค์กร ได้แก่ เครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องแบบพนักงาน วัสดุสิ้นเปลือง เช่น ปากกา ดินสอ ยางลบ ไม้
ลบ ไม้บรรทัด กระดาษ ฯลฯ ต้องสะท้อนเอกลักษณ์ขององค์กร 

เคลเลอร์  (Keller, 2008: 450) นัก วิชาการด้านการตลาดได้กล่าวถึงปัจจัยก าหนด
ภาพลักษณ์องค์กร (Determinants of Corporate Image) ไว้ 11 ด้าน ดังนี ้

1.  การจัดการธุรกิจ พิจารณาจากช่ือเสียง นวัตกรรม ความเข้มแข็งทางการเงิน และคุณภาพ
ด้านการจัดการ 

2. ก าลังในการขาย พิจารณาจากขนาด สมรรถนะ ความมีมารยาท ความน่าเช่ือถือและ 
ความรับผิดชอบในการขาย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย พิจารณาจากที่ตั้ง การบริการและสมรรถนะการจัดจ าหน่าย 
4. การบริการ พิจารณาจากการติดตั้ง คุณภาพและระยะเวลาการซ่อมบ ารุงและความ 

สะดวกในการเข้าถึงการบริการ 
5. การสนับสนุน พิจารณาจากการให้การศึกษา สนับสนุนด้านแรงงาน การฝึกอบรมและให้ 



  41 

ค าปรึกษา 
6. ด้านราคา พิจารณาจากรายการราคา ระดับการลดราคา ส่วนลดเงินคืน และเงื่อนไข 

ทางการเงิน 
7. การสื่อสาร พิจารณาจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย จดหมายตรง และ 

การขายสินค้าทางโทรศัพท์ 
8. สินค้า พิจารณาจากคุณลักษณะ สมรรถนะ ความสอดคล้อง ความทนทาน คุณภาพ  

ความน่าเช่ือถือ การซ่อมแซมใหม่ได้ และรูปแบบ 
9. การจัดการด้านบุคลากร พิจารณาจากความเอาใจใส่ เงินเดือน และการเลื่อนต าแหน่ง 
10. การช่วยเหลือ พิจารณาจากการช่วยเหลือการกุศล สถาบันการศึกษาและองค์กรศิลปะ 
11. การจัดการทางสังคม พิจารณาจากการจัดการสิง่แวดล้อม ความเป็นพลเมือง การจัดการ 

คุณภาพชีวิตและชุมชน 
   ต่อมาเคลเลอร์ (Keller, 2013: 409-414) ได้กล่าวถึงตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร (Corporate 
Image Dimension) โดยอธิบายถึงตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กรที่ส าคัญ 4 ด้านใหญ่ ๆ  ได้แก่  

1. ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะทั่วไปของสินค้า การใช้ประโยชน์หรือทัศนคติต่อสินค้า  
พิจารณาจากคุณภาพและนวัตกรรม 

2. ภาพลักษณ์ด้านบุคคลและความสัมพันธ์ พิจารณาจากทิศทางหรือแนวโน้มของลูกค้า 
3. ภาพลักษณ์ด้านการสร้างมูลค่าและการวางแผน พิจารณาจากการแสดงความห่วงใยต่อ 

สิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบทางสังคม 
4. ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ พิจารณาจากความเช่ียวชาญขององค์กร ความน่าไว้ 

วางใจและความเป็นที่ช่ืนชอบ 
นอกจากแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบหรือตัวช้ีวัดภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ ขององค์กรแล้ว 

นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ยังได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กรไว้ ดังนี้ 
พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร (2537: 123-130 อ้างถึงในเบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552: 45-47) 

ได้ก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (wish image) ขององค์กรไว้ 8 ด้าน ได้แก่  
1.   ด้านความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง คือการเป็นเพื่อนที่ดี การให้ความร่วมมือ

และมีส่วนร่วมพัฒนาธุรกิจนั้น 
2. ด้านสินค้าหรือตราสินค้า คือองค์กรต้องสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้แก่สนิค้าหรือบรกิารนั้น ๆ 
3. ด้านความปลอดภัย มลภาวะและเทคโนโลยี เป็นคุณลักษณะที่จ าเป็นส าหรับองค์กร 

ว่าต้องมีความปลอดภัย ไม่มีมลภาวะและใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
4. ด้านการมีส่วนร่วมเสริมสร้างเศรษฐกิจสังคม โดยพัฒนาสภาพความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน  

เสริมสร้างความมั่นคงและความก้าวหน้าของเศรษฐกิจ 
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5. ด้านพนักงาน เป็นเรื่องค่าตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดิการที่ดี ฯลฯ 
6. ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยสร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรเป็นสมาชิกที่ดีต่อสังคม 
7. ด้านการจัดการ หากองค์กรมีการบริหารที่ดีย่อมเป็นองค์กรที่มีภาพลักษณ์ที่ดี 
8. ด้านกฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับ องค์กรต้องประพฤติในกรอบกฎหมายหรือธรรมเนียม  

ที่ดีของสังคม 
พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2556: 19) กล่าวถึงภาพลักษณ์ขององค์กรที่สังคมคาดหวังหรือต้องการ 

ว่าองค์กรจะมีภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ 9 ด้าน ดังนี ้
1. สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสาธารณชน 
2. มีสินค้าและบริการที่ดี 
3. มีความปลอดภัยและลดมลพิษในการท าธุรกิจ 
4. มีระบบการบริหารการจัดการที่มีประสิทธิภาพ 
5. ท าประโยชน์แก่เศรษฐกิจและสังคมโดยส่วนรวม 
6. มีพนักงานที่มีคุณภาพ 
7. มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
8. ปฏิบัติงานภายในกรอบของกฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ ประเพณีและวัฒนธรรม 
9. เจริญก้าวหน้าทันสมัย 

 
ผู้วิจัยน าแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรทั้งความหมาย องค์ประกอบ ตัวช้ีวัดและ

ภาพลักษณ์องค์กรที่พึงประสงค์ดังที่กล่าวมาข้างต้นมาใช้เป็นแนวทางในการจัดกลุ่มภาพลักษณ์ด้าน
ต่าง ๆ และช่วยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตกับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ โดยในงานวิจัยนี้ผู้ วิจัยแบ่งกลุ่ม
ภาพลักษณ์ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค (2) 
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร (3) ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ (4) ภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบและ (5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร ดังที่จะน าเสนอ
ผลการวิจัยในบทที่ 5 
 
  2.1.2.2 แนวคิดทฤษฎีเรื่องการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
 ผู้วิจัยใช้แนวคิดเรื่องการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรเป็นแนวทางในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
องค์กร โดยรวบรวมแนวคิดต่าง ๆ ได้แก่ ความหมายของภาวะวิกฤตและองค์ประกอบของภาวะวิกฤต 
กลุ่มทฤษฎีและกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต และแนวทางการบริหารจัดการภาวะวิกฤต ดังนี้ 
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(1) ความหมายของภาวะวิกฤตและองค์ประกอบของภาวะวิกฤต   
 นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ การบริหาร และการสื่อสารการตลาดได้ให้ความหมาย
ของค าว่า ภาวะวิกฤต ดังนี้ 
 อาร์เจนติ (Argenti, 2009 อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ , 2558: 147) ให้ค าจ ากัดความของ
ภาวะวิกฤต (crisis) ไว้ว่า เป็นความหายนะที่ใหญ่หลวง ซึ่งอาจเกิดข้ึนโดยธรรมชาติหรืออาจเป็นผล
พวงจากความผิดพลาดของมนุษย์ จากการแทรกแซงหรือแม้กระทั่งจากเจตนาที่มุ่งร้าย โดยวิกฤตอาจ
หมายรวมทั้งภัยพิบัติที่สัมผัสได้ ได้แก่ การสูญเสียชีวิตหรือทรัพย์สิน หรือภัยพิบัติที่ไม่สามารถสัมผัส
ได้ คือการสูญเสียความน่าเช่ือถือขององค์กรหรือความเสื่อมเสียเกี่ยวกับช่ือเสียง ซึ่งอาจเป็นผลสืบ
เนื่องมาจากปฏิกิริยาตอบสนองของฝ่ายบริหารองค์กรที่มีต่อภัยพิบัติที่สัมผัสได้ หรืออาจเป็นผลจาก
ความผิดพลาดของมนุษย์ โดยปกติแล้ววิกฤตมักจะก่อให้เกิดผลกระทบส าคัญต่อด้านการเงินและมัก
ส่งผลต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลายฝ่ายในตลาดมากกว่าหนึ่งกลุ่ม  
 คูมส์ (Coombs, 2015: 2-3) กล่าวว่าภาวะวิกฤต หมายถึง การรับรู้ เหตุการณ์ที่ ไม่ได้
คาดการณ์ไว้ ซึ่งมีส่วนส าคัญในการคุกคามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรและยัง
สามารถมีผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการแสดงออกขององค์กรและก่อให้เกิดผลลัพธ์ในทางลบอีกด้วย  
 อัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 7) ได้ให้ค าจ ากัด
ความภาวะวิกฤตขององค์กรไว้ว่า ภาวะวิกฤตขององค์กรคือเหตุการณ์หรือชุดของเหตุการณ์ที่ไม่ได้
คาดหมายและไม่ได้เกิดข้ึนเป็นประจ า สร้างความไม่แน่นอนในระดับสูงแก่องค์กร ภาวะวิกฤตเป็นทั้ง
ภาวะที่ท าให้เกิดโอกาสและเป็นการคุกคามต่อเป้าหมายหลักขององค์กรได้ในเวลาเดียวกัน กล่าวคือ
ภาวะวิกฤตสร้างโอกาสให้องค์กรได้เรียนรู ้เติบโตหรือพัฒนาไปสูโ่อกาสใหม่ ๆ  แต่ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
ก็สามารถส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรและท าลายองค์กรได้เช่นกัน 
 รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2558: 150) ได้สรุปว่าการพิจารณาตัดสินเหตุการณ์ใด ๆ ที่เกิดข้ึนว่าจะ
เป็นวิกฤตส าหรับองค์กรหรือไม่นั้นต้องมีองค์ประกอบของวิกฤตดังนี้  

1. เป็นสภาวะที่ไม่ได้คาดหมายหรือเป็นที่แปลกประหลาดใจไม่ได้เกิดข้ึนเป็นประจ า 
2. เป็นสภาวะที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
3. เป็นสภาวะที่ก่อให้เกิดความไม่แน่นอน 
4. เป็นสภาวะที่ข้อมูลข่าวสารมีความสับสนหรือไม่ถูกต้องชัดเจน 
5. เป็นสภาวะที่ท าให้องค์กรถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากภาครัฐและสื่อมวลชน 
6. เป็นสภาวะที่ส่งผลกระทบเสียหายต่อการด าเนินงานตามปกติขององค์กร 
7. เป็นสภาวะที่คุกคามต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร 
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จากการรวบรวมความหมายของภาวะวิกฤตสรุปได้ว่าภาวะวิกฤตหมายถึง เหตุการณ์ที่ไม่ได้
คาดหมายและไม่ได้เกิดข้ึนเป็นประจ า ก่อให้เกิดความไม่แน่นอนในระดับสูงแก่องค์กร โดยระหว่างที่
เกิดภาวะวิกฤตจะเกิดสภาวะที่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรมีความสับสนหรือไม่ถูกต้องชัดเจน และท าให้
องค์กรถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง จากสื่อมวลชนรวมทั้งสาธารณชน 
สร้างความเสียหายต่อการด าเนินงานตามปกติขององค์กรและส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเกี่ยวกับความหมายและองค์ประกอบของภาวะวิกฤตมาเป็นแนวทางในการ
คัดเลือกกลุ่มข้อมูลเหตุการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กร เป็นแนวทางในการวิเคราะห์องค์ประกอบของ
เหตุการณ์การสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร  ตลอดจนวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤต 

 
(2) กลุ่มทฤษฎีและกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยรวบรวมแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่มทฤษฎี ประกอบด้วยทฤษฎีการแก้ไขภาพลักษณ์ (Image repair theory) ทฤษฎีการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตตามสถานการณ์ (Situational crisis communication theory) และทฤษฎีการฟื้นฟู
องค์กร (Organizational renewal theory) ซึ่งแต่ละทฤษฎีมีสาระส าคัญและการน าเสนอกลยุทธ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis communication strategies) ดังต่อไปนี้ 
 ทฤษฎีการแก้ไขภาพลักษณ์ (Image repair theory) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ตามแนวคิดของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) ซึ่งได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ว่าหมายถึงการที่ผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียหรือสาธารณชนรับรู้ว่าองค์กรเป็นอย่างไร เบอนัวต์กล่าวถึงการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ด้ ว ย ก า ร แ ก้ ไข ภ าพ ลั ก ษ ณ์ ไ ว้ ใน บ ท ค วาม เรื่ อ ง  “ Image Repair Discourse and Crisis 
Communication” โดยได้น าเสนอแบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้ภาพลักษณ์ (Typology of Image 
Restoration Strategies) ไว้ 5 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อยรวมทั้งสิ้น 14 กลยุทธ์ ดงันี ้

1. การปฏิเสธ (Denial) หมายถึงการบอกว่าองค์กรไม่ได้กระท าการใด ๆ ประกอบด้วย    
กลยุทธ์ย่อย 2 กลยุทธ์ ได้แก่ (1) การปฏิเสธแบบตรงไปตรงมา (Simple Denial) คือองค์กรปฏิเสธ
การกระท าที่เกิดข้ึน ปฏิเสธว่าองค์กรไม่ได้เป็นผู้กระท าความผิดนั้นหรือปฏิเสธการกระท าที่เป็น
อันตรายต่อผู้อื่น และ (2) การปฏิเสธโดยโยนความผิด (Shift the Blame) คือการบอกว่ามีผู้อื่นเป็น
ผู้กระท าความผิด โยนความผิดไปให้ผู้อื่นหรือองค์กรอื่นว่าเป็นผู้รับผิดชอบการกระท าน้ัน 

2. การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ (Evasion Responsibility) เป็นกลยุทธ์การหลีกเลี่ยง 
หรือลดความรับผิดชอบต่อการกระท าความผิดที่เกิดข้ึน ประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อย 4 กลยุทธ์ ได้แก่ 
(1) การอ้างว่ามีสิ่งกระตุ้นให้เกิดภาวะวิกฤต (Provocation) คือการอ้างว่ามีสิ่งอื่นกระตุ้นหรือเป็น
สาเหตุที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤต (2) การอ้างว่าขาดข้อมูลหรือไม่มีความสามารถพอ (Defeasibility) คือ
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การอ้างว่าองค์กรไม่มีข้อมูลเพียงพอหรือองค์กรไม่มีความสามารถพอที่จะควบคุมปัจจัยต่าง ๆ ของ
ภาวะวิกฤตได้ (3) การบอกว่าไม่ได้ตั้งใจหรือเป็นอุบัติเหตุ (Accident) คือการอ้างว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจ
ท าให้เกิดภาวะวิกฤตหรือเป็นอุบัติเหตุที่ ไม่คาดคิด และ (4) การบอกว่าเป็นเจตนาดี (Good 
Intention) คือการบอกว่าการกระท าที่องค์กรได้ท าน้ัน แม้ว่าจะเป็นการกระท าที่ท าให้เกิดความรู้สึก
ขุ่นเคืองใจ แต่ก็เป็นการกระท าที่เกิดจากเจตนาดีขององค์กร  

3. การบรรเทาความขุ่นเคืองใจ (Reducing Offensiveness of Event) เป็นการกู้ 
ภาพลักษณ์โดยองค์กรที่ถูกกล่าวหาว่าท าความผิดจะพยายามบรรเทาความขุ่นเคืองใจของผู้ที่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤตด้วยกลยุทธ์การสือ่สาร 6 กลยุทธ์ ได้แก่ (1) การน าเสนอด้านที่ดีขององค์กร 
(Bolstering) คือการกล่าวเน้นคุณสมบัติด้านที่ดีขององค์กร น าเสนอภาพด้านบวกขององค์กรใน
ความรู้สึกของสาธารณชน (2) การท าให้เป็นเรื่องเล็ก (Minimizing) คือการลดความรุนแรงของการ
กระท าความผิด โดยท าให้ความรู้สึกด้านลบนั้นลดน้อยลง ท าให้ความผิดกลายเป็นเรื่องเล็กน้อย (3) 
การพูดให้แตกต่างออกไป (Differentiation) คือการพูดเรื่องเดิมด้วยค าพูดใหม่แตกต่างจากเดิม โดย
ลดความขุ่นเคืองใจของสาธารณชนและลดความรุนแรงของภาวะวิกฤต (4) การเสนอมุมมองใหม่ 
(Transcendence) โดยบอกว่าอีกแง่หนึ่งก็มีสิ่งที่ดีเกิดข้ึนจากการกระท าขององค์กร (5) การโจมตีผู้
กล่าวหา (Attack accuser) เป็นการโจมตีผู้กล่าวหากลับไป โดยลดความน่าเช่ือถือของผู้ที่โจมตี
องค์กร และ (6) การชดเชย (Compensation) คือการชดเชยความผิดโดยบอกว่าจะชดใช้หรือคืนเงิน
เหยื่อหรือผู้ที่ได้รับผลกระทบ 

4. การแสดงการแก้ไข (Corrective action) คือการแสดงการวางแผนเกี่ยวกับการแก้ 
ปัญหาและป้องกันปัญหา โดยสัญญาว่าจะด าเนินการแก้ไขปัญหาอย่างถูกต้อง 

5. การยอมรับผิด (Mortification) คือการขอโทษต่อการกระท าที่เกิดข้ึน โดยสารภาพผิด 
และขอให้ยกโทษให ้

จากการศึกษาแบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้ภาพลักษณ์ของเบอนัวต์แสดงให้เห็นกลยุทธ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตเพื่อการกู้ภาพลักษณ์ขององค์กรให้กลบัคืนมา กลยุทธ์ที่เบอนัวต์น าเสนอสามารถ
ปรากฏผ่านกลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในการด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยเน้นมุมมอง
การสื่อสารเพื่อแก้ไขภาพลักษณ์ด้านบวกที่สูญเสียไป ตลอดจนใช้วิธีการสื่อสารโดยพยายามลดทอน
ความรู้สึกด้านลบของผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการกระท าผิดขององค์กรอันเป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤต
ที่เกิดข้ึน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของเบอนัวต์นั้นมุ่งการบรรเทา
ความรุนแรงของภาวะวิกฤตและลดภาพลักษณ์ด้านลบที่เกิดข้ึนจากภาวะวิกฤตนั่นเอง  

ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตทฤษฎีต่อมาคือ ทฤษฎีการสื่อสารภาวะวิกฤตตาม
สถานการณ์  (Situational Crisis Communication theories: SCCT) คูมส์  (Coombs, 1999: 
121-125; 2015: 144-151) เป็นทฤษฎีที่ประยุกต์หลายทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องไว้ด้วยกัน ทั้งทฤษฎี
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คุณลักษณะ (attribution theory) และทฤษฎีกลยุทธ์การตอบโต้ภาวะวิกฤต (crisis response 
strategies) ซึ่งผสมผสานทั้งทฤษฎีการขอโทษขององค์กร (Corporate apologia) การจัดการเพื่อ
สร้างความประทับใจ (impression management strategies) และทฤษฎีการแก้ไขภาพลักษณ์ 
(Image repair theory) จึงเป็นทฤษฎีใหญ่ที่ครอบคลุมกลยุทธ์ต่าง ๆ ไว้ คูมส์ (1999) ได้ตีพิมพ์
หนังสือช่ือ “Ongoing crisis communication: Planning, managing, and responding” โดยได้
กล่าวถึงกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต ไว้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นวิธีการแสดงการ
ตอบโต้ขององค์กรต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ทั้งในรูปแบบการสื่อสารที่เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
ดังนั้นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตจึงรวมทั้งการใช้ค า (วัจนภาษา) และการแสดงออกทางการ
กระท า (อวัจนภาษา) ด้วย และได้น าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ 7 กลยุทธ์ ดังนี้ 
(Coombs, 1999: 121-125) 

1. การโจมตีผู้กล่าวหา (Attack the accuser) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้เผชิญหน้ากับบุคคลหรือ
กลุ่มคนที่กล่าวอ้างว่าเกิดภาวะวิกฤตข้ึน รวมถึงการขู่จะใช้อ านาจบังคับ เช่น การใช้กฎหมายกับผู้ที่
กล่าวหา ใช้ในกรณีที่องค์กรพิสูจน์ได้ว่าเรื่องที่ถูกกล่าวหาน้ันไม่เป็นจริงหรือเป็นข่าวลือ 

2. การปฏิเสธ (Denial) เป็นการบอกว่าไม่ได้มีภาวะวิกฤตใด ๆ เกิดข้ึน รวมทั้งอธิบายสาเหตุ
ที่ท าให้ภาวะวิกฤตนั้นไม่สามารถเกิดข้ึนได้ หรืออ้างว่าองค์กรไม่ได้เป็นผู้รับผิดชอบภาวะวิกฤต ที่
เกิดข้ึน เป็นการปฏิเสธความเกี่ยวข้องกับความเสียหายหรือผลกระทบที่เหยื่อได้รับจากภาวะวิกฤต 
อันเป็นการปกป้องภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร 

3. การออกตัว (Excuse) เป็นการพยายามลดความรับผิดชอบขององค์กรที่มีต่อภาวะวิกฤต 
ที่เกิดข้ึน โดยกล่าวอ้างว่าองค์กรไม่เจตนาที่ท าให้เกิดความเสียหายรุนแรงหรืออ้างว่าองค์กรไม่
สามารถควบคุมเหตุการณ์ที่น าไปสู่ภาวะวิกฤตได้ กลยุทธ์นี้มักใช้กับสถานการณ์ภาวะวิกฤตเกี่ยวกับ
ภัยพิบัติทางธรรมชาติหรือปัญหาตัวสินค้าจากการผลิต  

4. การให้เหตุผลแก้ตัว (Justification) เป็นการพยายามลดความเสียหายจากภาวะวิกฤต  
รวมถึงบอกว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนนั้นสร้างความเสียหายที่ไม่รุนแรงหรือมีเพียงผู้ได้รับบาดเจ็บหรือ
อ้างว่าเป็นสิ่งที่ผู้ตกเป็นเหยื่อสมควรได้รับ อันเป็นการโยนความผิดให้ผู้ตกเป็นเหยื่อ 

5. การเอาใจ (Ingratiation) เป็นการยกย่องสรรเสริญผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือเตือนความจ า 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่าองค์กรได้กระท าสิ่งที่ดีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างไรบ้างในอดีต เป็นการพยายาม
หักล้างหรือชดเชยผลกระทบด้านลบจากภาวะวิกฤตด้วยการกระท าในด้านบวกขององค์กร 

6. การแก้ไขให้ถูกต้อง (Corrective action) เป็นการหาวิธีแก้ไขความเสียหายที่เกิดข้ึน 
จากภาวะวิกฤตหรือใช้มาตรการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตข้ึนซ้ า 

7. การขออภัยอย่างเต็มรูปแบบ (Full apology) เป็นลักษณะการกล่าวถึงนโยบายว่า 
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องค์กรจะแสดงความรับผิดชอบอย่างเต็มรูปแบบส าหรับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนและแสดงความขออภัย
ต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน บางครั้งการขออภัยอาจรวมถึงการแสดงการชดเชย (เช่น เงินและความ
ช่วยเหลือ) ด้วย การขออภัยอย่างเต็มรูปแบบจัดเป็นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่เหมาะสมที่สุด 
เพราะสามารถแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบและการแสดงความรู้สึกเสียใจต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 

ต่อมาคูมส์ได้ตีพิมพ์หนังสือช่ือเดียวกันในปี 2015 โดยเน้นการจัดกลุ่มกลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตตามคุณลักษณะหรือความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤต คูมส์ไดจ้ัดกลุ่มกลยุทธ์การ
ตอบโต้ภาวะวิกฤตโดยการแสดงออกทางการสื่อสาร (Crisis Response Strategies, by Posture) 
เป็น 4 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อยรวมทั้งสิ้น 10 กลยุทธ์ ดังนี้ (Coombs, 2015: 144-146) 

1. การปฏิเสธ (Denial Posture) แบ่งเป็น 3 กลยุทธ์ย่อย ได้แก่ (1) การเผชิญหน้าโดย
โต้ตอบกลับ (Attack) ซึ่งมีความเสี่ยงสูงมากจึงไม่ค่อยมีองค์กรนิยมใช้ (2) การปฏิเสธว่าไม่ได้มีปัญหา
นี้เกิดข้ึน (Denial) โดยอาจจะอธิบายว่าเพราะเหตุใดจึงไมม่ีปัญหาเกดิข้ึน และ (3) การใช้แพะรับบาป 
(Scapegoat) คือการกล่าวโทษผู้อื่นหรือกลุ่มอื่นนอกองค์กรว่าเป็นผู้ท าให้เกิดภาวะวิกฤต 

2. การท าให้ลดน้อยลง (Diminishment Posture) หรือการท าให้เป็นเรื่องเล็ก แบ่งเป็น 
2 กลยุทธ์ย่อย ได้แก่ (1) การออกตัว (Excuse) เป็นการพยายามลดความรับผิดชอบขององค์กรที่มีต่อ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยกล่าวอ้างว่าองค์กรไม่เจตนาที่ท าให้เกิดความเสียหายรุนแรงหรืออ้างว่า
องค์กรไม่สามารถควบคุมเหตุการณ์ที่น าไปสู่ภาวะวิกฤตได้ และ (2) การให้ เหตุผลแก้ตัว 
(Justification) เป็นการพยายามลดการรับรู้เกี่ยวกับความเสียหายจากภาวะวิกฤต โดยบอกว่าความ
เสียหายที่เกิดข้ึนน้ันไม่รุนแรงหรอืไม่มอีันตราย หรืออ้างว่าเป็นสิ่งที่ผูต้กเป็นเหยื่อสมควรได้รับ อันเปน็
การโยนความผิดให้ผู้ตกเป็นเหยื่อในสถานการณ์ภาวะวิกฤต 

3. การสร้างใหม่ (Rebuilding Posture) แบ่งออกเป็นกลยุทธ์ย่อย 2 กลยุทธ์ ได้แก่ (1)  
การชดเชย (compensation) คือการที่องค์กรจัดเตรียมเงินหรือของขวัญอื่น ๆ ให้แก่ผู้ที่ ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤต และ (2) การขออภัย (apology) คือการขอให้สาธารณชนยกโทษให้ 

4. การน าเสนอด้านท่ีดีขององค์กร (Bolstering Posture) แบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ย่อย  
ได้แก่ (1) การเตือนความจ า (Reminding) เกี่ยวกับสิ่งที่ดีที่องค์กรเคยกระท าไว้ในอดีต (2) การเอาใจ 
(Ingratiation) โดยยกย่องสรรเสริญผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร และ (3) การบอกว่าตกเป็นเหยื่อ
เช่นกัน (Victimage) คืออธิบายว่าองค์กรตกเป็นเหยื่อของภาวะวิกฤตเช่นเดียวกัน 
 

จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตตามทฤษฎีการตอบโต้ภาวะวิกฤตภาวะวิกฤต
โดยการแสดงออกทางการสื่อสารของคูมส์นั้นได้จ าแนกกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตและอธิบาย
กลยุทธ์ต่าง ๆ ไว้อย่างน่าสนใจและเป็นหมวดหมู่ชัดเจน ผู้วิจัยจะน าทฤษฎีของคูมส์มาใช้วิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตต่อไป 
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ทฤษฎีกลุ่มที่ 3 ในงานวิจัยนี้คือทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กร (Organizational renewal 
theory) เป็นการน าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตในมุมมองใหม่คือไม่ได้มองว่าภาวะวิกฤต
เป็นภาวะที่คุกคามองค์กร (threat) เท่านั้น แต่มองว่าภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่สามารถสร้าง
โอกาส (opportunity) ให้แก่องค์กรด้วย แนวคิดน้ีน าเสนอโดยอัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, 
Sellnow, and Seeger, 2019) ซึ่ ง ได้ ตีพิ มพ์ ห นั งสื อ ช่ือ  “ Effective crisis communication: 
Moving from crisis to opportunity” ทฤษฎีการสรา้งใหม่ขององค์กรเน้นการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ในฐานะที่เป็นโอกาสที่องค์กรจะได้เรียนรู้และเติบโตจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ท าให้เกิดการฟื้นฟู
องค์กรหรือสร้างสิ่งใหม่ให้แก่องค์กร โดยได้น าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ
ไว้ 10 ประการ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 32-48) ได้แก่  

1. ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
2. ก่อนเกิดภาวะวิกฤต องค์กรต้องพัฒนาความเท่าเทียมกันอย่างแท้จริงของพันธมิตรต่าง ๆ 

ขององค์กรและกลุ่มที่มีความส าคัญต่อองค์กร 
3. ยอมรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมถึงสื่อในฐานะที่เป็นพันธมิตรในการจัดการภาวะวิกฤต 
4. องค์กรจ าเป็นต้องพัฒนาอย่างเข้มแข็งและสร้างสัมพันธ์ในทางบวกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
5. การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพคือการรับฟังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
6. ก่อนจะสื่อสารเกี่ยวกับภาวะวิกฤต องค์กรต้องยอมรับความไม่มั่นใจและการท าให้ 

สาธารณชนมั่นใจว่าองค์กรจะติดต่อกับสาธารณชนเกี่ยวกับประเด็นความเสี่ยงในปัจจุบันและอนาคต 
7. องค์กรควรหลีกเลี่ยงการให้ค าตอบในลักษณะที่ชัดเจนหรือ “ฟันธง” แก่สาธารณชนหรือ 

แก่สื่อมวลชนจนกว่าองค์กรจะมีข้อมูลที่ชัดเจนและเพียงพอ  
8. อย่าสร้างความมั่นใจที่มากเกินไปแก่สาธารณชนเกี่ยวกับผลกระทบของภาวะวิกฤตที่มีต่อ 

สาธารณชน 
9. สาธารณชนต้องการค าแถลงการณ์ที่มีประสิทธิภาพในตัวแถลงการณ์เอง คือเป็น

แถลงการณ์ที่เกิดประโยชน์และเป็นไปในทางปฏิบัติระหว่างที่มีภาวะวิกฤตเกิดข้ึน 
10. การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพคือการยอมรับว่าปัจจัยด้านบวกจะสามารถ

เกิดจากภาวะวิกฤตได้ 
จากการศึกษาทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตของโดยอัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, 

Sellnow, and Seeger, 2019: 32-48) พบว่าเป็นทฤษฎีที่มองภาวะวิกฤตในด้านบวกมากกว่าด้าน
ลบ คือการ “พลิกวิกฤตเป็นโอกาส” กล่าวคือทฤษฎีนี้เห็นว่าทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตส่วนมาก
มักมุ่งเน้นการกล่าวถึงเหตุการณ์การในอดีตที่ผ่านไปแล้ว ทั้งมุ่งเน้นการแก้ไขภาพลักษณ์ที่สูญเสียไป
จากภาวะวิกฤตหรือการมองว่าภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่คุกคามและส่งผลร้ายแรงต่อองค์กร แต่
ทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กร เช่ือว่าการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้องค์กรจัดการกับ
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สถานการณ์ที่ไม่คาดคิด ภาวะคุกคามและการที่ต้องตอบโต้ภาวะวิกฤตภายในเวลาอันสั้นได้ กลยุทธ์
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพย่อมท าให้องค์กรสามารถเปลี่ยนสถานการณ์ภาวะวิกฤตกลายเป็นโอกาส
ที่ท าให้องค์กรเติบโตก้าวหน้าไปได้  

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารภาวะวิกฤตทั้ง 3 ทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นนั้น 
ผู้วิจัยน ามาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัยในบทที่ 5 ในส่วนการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
กล่าวคือกลวิธีทางภาษาต่าง ๆ ที่ปรากฏใช้ในสถานการณ์ภาวะวิกฤตทั้งในเหตุการณ์การสื่อสาร
ประเภทแถลงการณ์ขององค์กร การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคและการตอบความคิดเห็นโดย
องค์กรนั้น มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตตามทฤษฎีการสื่อสารภาวะวิกฤต ทั้ง
แบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้ภาพลักษณ์ของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) กลยุทธ์การตอบโต้
ภาวะวิกฤตโดยการแสดงออกทางการสื่อสารของคูมส์ (Coombs, 2015: 144-146) และกลยุทธ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพตามทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กร โดยอัลเมอร์ เซลนาวและซี
เกอร์ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 32-48) โดยเมื่อเห็นความสอดคล้องระหว่างกลวิธี
ทางภาษาตามแนวคิดด้านภาษาศาสตร์กับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรตามแนวคิด
ด้านการประชาสัมพันธ์แล้ว ก็จะเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของหน้าที่ต่าง  ๆ ของ
กลวิธีทางภาษา เนื่องจากหากใช้แนวคิดด้านภาษาศาสตร์มาใช้วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรอาจจะแสดงหน้าที่ในการสื่อสารไม่ชัดเจนเพียงพอ 
จ าเป็นต้องใช้แนวคิดทฤษฎีด้านประชาสัมพันธ์มาสนับสนุนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย  
 
(3) แนวทางการบริหารจัดการภาวะวิกฤต 
 นอกจากกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตตามทฤษฎีหลัก 3 ทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น ยัง
พบว่านักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กรยังได้น าเสนอแนวทางการบริหาร
จัดการภาวะวิกฤต ซึ่งครอบคลุมถึงการจัดการภาวะวิกฤตผ่านวิธีการสื่อสารด้วย ผู้วิจัยรวบรวมไว้ดังนี้ 

เฮนดริกซ์ (Hendrix, 1988: 386 อ้างถึงใน ประทุม ฤกษ์กลาง , 2556: 82-83) กล่าวถึง
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตไว้ 4 ประการ ได้แก่ เพื่อเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
ถูกต้องและใหม่สด รวดเร็ว ทันเหตุการณ์แก่กลุ่มเป้าหมายภายในและภายนอก รวมทั้งสื่อมวลชน 
เพื่อป้องกันข้อมูลเกี่ยวกับความเสียหายในชีวิตและทรัพย์สิน ปกป้องทรัพย์สินขององค์กร และด ารง
ภาพลักษณ์เชิงบวกว่าเป็นสมาชิกที่ดีของสังคม เช่น ความรับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดข้ึน 

จากแนวคิดของเฮนดริกซ์ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการด ารงภาพลักษณ์เชิงบวกเป็น
วัตถุประสงค์ส าคัญประการหนึ่งของการประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤตดังนั้นจึงเป็น
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แนวคิดส าคัญที่น าไปสู่งานวิจัยน้ีกล่าวคือผู้วิจัยสนใจว่าองค์กรธุรกิจต่าง ๆ มีกลวิธีทางภาษาในการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ในขณะที่องค์กรต้องเผชิญสถานการณ์ภาวะวิกฤตอย่างไรบ้าง  
 สวันน์ (Swann, 2010: 115-117 อ้างถึงใน ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557: 184-188) ได้กล่าวถึง
แนวทางการจัดการภาวะวิกฤตไว้ 4 ข้อ ได้แก่  

1. การให้ความส าคัญกับสาธารณชน พยายามหยุดผลกระทบเชิงลบที่จะเกิดข้ึนกับการ 
บริหารงาน มีผลระยะยาวเพราะผูบ้ริโภคและคนทีเ่กี่ยวข้องจะเข้าใจว่าองค์กรตั้งใจแก้ปัญหา เกิดการ
จดจ าสิ่งที่องค์กรกระท าไปและมีปฏิกิริยาตอบสนองหรือมีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรในเชิงบวก 

2. การแสดงความรับผิดชอบ ไม่ว่าวิกฤตนั้นจะเกิดจากองค์กรโดยตรงหรือมาจากการ 
กระท าขององค์กรอื่นท าให้องค์กรถูกกล่าวหาและพาดพิง องค์กรจ าเป็นต้องมีส่วนร่วมในการแก้ไข
ปัญหา แสดงให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญและดูแลสาธารณชน ชุมชนและลูกค้ามากกว่าเรื่องตนเอง 

3. การแก้ปัญหาด้วยความซื่อสัตย์สุจริต องค์กรจ าเป็นต้องสื่อสารด้วยการแจ้งสาธารณชน 
ตามข้อมูลที่มีทั้งหมด ต้องบอกประชาชนในสิ่งที่รูแ้ละจะต้องไปหาข้อมลูเพิ่มเติม อย่างไรก็ตามองค์กร
ต้องพิจารณาว่าบางอย่างไม่ควรพูดก็ควรให้ข้อมูลเท่าที่จ าเป็น องค์กรต้องตระหนักอยู่เสมอว่าการ
บอกว่าตนมีข้อมูลน้อยย่อมดีกว่าการบอกกับสาธารณชนว่าไม่มีความคิดเห็นหรือยังไม่มีข้อมูล 

4. ตั้งศูนย์ประสานสื่อมวลชนและการขอความร่วมมือจากสื่อมวลชนอย่างเร่งด่วน  
เพื่อให้ข่าวกับสื่อมวลชนเรว็ที่สุดและสม่ าเสมอ เพื่อให้สื่อมวลชนมีข้อมูลสมบูรณ์ถูกต้อง นอกจากการ
ให้ข่าวด้วยวาจาแล้วต้องส่งข่าวแจกให้สื่อมวลชนและเผยแพร่ผ่านทางสื่อออนไลน์ 
 แซมสันและดาฟต์ (Samson and Daft, 2005: 631 อ้างถึงใน ไพโรจน์ วิไลนุช , 2557: 
188-189) สรุปทักษะการสื่อสารในช่วงภาวะวิกฤตไว้ ได้แก่ รับมือและแก้ให้ตรงจุด อย่าหลงประเด็น 
ปรากฏตัวหรือต้องอยู่ให้เห็น การปรากฏตัวของผู้บริหารสะท้อนให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญกับสิ่ง
ที่เกิดข้ึน มิได้หายหน้าหรือหลบหน้าหรอืไม่ยอมเผชิญความจริง จัดการความจริง องค์กรต้องหาข้อมูล
ที่ถูกต้องให้เร็วที่สุด และกล่าวถึงเรื่องอนาคต เป็นสิ่งที่ประชาชนคอยและต้องการทราบว่าองค์กรจะ
ด าเนินการอย่างไรและจะท าอะไรให้ได้บ้าง 

รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2558: 153) นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กรได้
น าเสนอหลักการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ว่า  

 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตมีจุดมุ่งหมายและแนวทางการสื่อสารเพื่อช้ีแจงถึง

เหตุการณ์อันน่าเสียใจที่ เกิดข้ึน มุ่งที่ เหตุการณ์ที่ เกิดข้ึนไปแล้วหรือก าลังเกิดใน
ปัจจุบัน สื่อสารกับชุมชนทั้งหมดหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งกลุ่มและทุกกลุ่มที่ได้รับ
ผลกระทบ สื่อสารเพื่อให้ข้อมูลและค าช้ีแจงถึงทางออกของการแก้ไขปัญหา โดยการ
แถลงข่าวแก่สื่อมวลชน การส่งข่าว ฯลฯ ในช่วงสั้นและเร็วที่สุด ข่าวสารมุ่งอธิบาย
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เหตุการณ์ว่าเกิดข้ึนอย่างไรเพราะเหตุใด ออกแบบข่าวสารส าหรับเฉพาะหน้าหรือ
ระยะสั้น เพื่อจัดการกับปัญหาที่ก าลังเผชิญ ให้ข่าวสารจากผู้มีอ านาจในฝ่ายบริหาร
ขององค์กรหรือผู้แทนภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพื่อกอบกู้สถานการณ์ให้กลับคืนสู่ปกติ 
จัดท าข่าวสารในทันทีทันใดเพื่อตอบสนองต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 

 
นอกจากนี้แนวทางและข้ันตอนการจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตเริ่มต้นจากการที่ต้องบ่งช้ี

ถึงปัญหาที่แท้จริงให้ชัดเจน โดยอาศัยข้อมูลที่ เช่ือมั่นได้เป็นพื้นฐาน  จากนั้นจะต้องก าหนด
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารเพื่อรับมือกับสถานการณ์วิกฤตที่ เกิดข้ึน นอกจากการสื่อสารกับ
สื่อมวลชนแล้ว องค์กรควรอาศัยช่องทางและเทคโนโลยีการสื่อสารทุกรูปแบบเพื่อเข้าถึงกลุ่มต่าง ๆ 
รวมทั้งการสื่อสารออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมต่าง ๆ โดยยึดหลักการสื่อสารว่า “แม้ว่าวิกฤตจะ
เกิดข้ึนแต่ธุรกิจก็ต้องด าเนินต่อไป” (รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 157-159) 

สมิทธ์ิ บุญชุติมา และเกริดา โคตรชารี (2559: 1-12) กล่าวถึงการสื่อสารในภาวะวิกฤตไว้ว่า 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตมีลักษณะการสื่อสารที่มุ่งเน้นถึงความพยายามในการส่งสาร ให้ถึงผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมาย มุ่งให้ข้อมูลและค าแนะน า เพื่อความปลอดภัยของผู้รับสาร การให้ข้อมูลเท่าที่จ าเป็น
เป็นสิ่งที่ควรกระท าเพราะหากให้ข้อมูลมากเกินไปอาจท าให้เกิดพฤติกรรมที่เปลีย่นไปจากที่นักสือ่สาร
ได้วางวัตถุประสงค์ไว้ เป็นการสื่อสารที่ปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กรโดยเฉพาะองค์กรที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับวิกฤตนั้นเพราะการสือ่สารทีม่ีประสทิธิภาพระหว่างที่เกดิวิกฤตจะช่วยส่งเสรมิภาพลักษณ์ 

สมิทธ์ิ บุญชุติมา และชนาภา หนูนาค (2560: 22-23) ได้กล่าวถึงการจัดการการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตเพื่อแก้ปัญหาหรือลดความรุนแรงไว้ว่า องค์กรต้องก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของ
การสื่อสาร เพื่อให้ประชาชนเกิดความมั่นใจและให้ความร่วมมือกับองค์กรในการจัดการภาวะวิกฤต
และเปลี่ยนแปลงจากความไม่น่าเช่ือถือให้มาเป็นความมั่นใจในความสามารถขององค์กร  

นอกจากนี้การด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตยังสามารถอาศัยหลักการส าคัญในการ
เผยแพร่ข่าวสารในงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพตามแนวทางที่คัทลิปและเซ็น
เตอร์ (Cutlip and Center, 1971: 260-261) ได้เสนอหลักส าคัญในติดต่อเผยแพร่ข่าวสารไว้ 7 
ประการ (The 7 c’s Communication) ประกอบด้วย 

1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความน่าเช่ือถือของข่าวสารข้ึนอยู่กับวิธีการส่งข่าวสารที่จะ
ท าให้ผู้รับเช่ือมั่นข่าวสารที่ได้รับ ปัจจัยส าคัญของความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารประกอบด้วยคุณสมบัติ 
3 ประการ คือความเป็นผู้เช่ียวชาญ (expertise) ความน่าไว้วางใจ (trustworthiness) และความน่า
ดึงดูดใจ (attractiveness)  
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2. ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อม (Context) ข่าวสารที่ใช้ติดต่อเผยแพร่ต้องมี
ความเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อมหรือบริบทต่าง ๆ เป็นกันเอง เปิดโอกาสให้ผู้รับสารมีส่วน
ร่วม อีกทั้งมีความเหมาะสมกับสถานภาพในสังคมและวัฒนธรรมอีกด้วย 

3. เนื้อหาสาระ (Content) เนื้อหาข่าวสารต้องสื่อความหมายให้ผู้รับสารเข้าใจได้เป็นอย่างดี 
4. ความชัดเจน (Clarity) ต้องจัดท าข่าวสารให้เข้าใจง่าย เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันทั้งผู้

ส่งสารและผู้รับสาร เรียบเรียงสารให้สั้น กระชับ ชัดเจน หลีกเลี่ยงการน าเสนอสารที่ซับซ้อน 
5. ความต่อเนื่องและความสม่ าเสมอ (Continuity and Consistency) สารต้องมีความ

ต่อเนื่องและมีแนวเรื่องที่แน่นอน ไม่ขัดแย้งกัน ต้องย้ าเตือนโดยการส่งสารซ้ าหลายครั้ง เพื่อให้ผู้รับ
สารจดจ าเนื้อหาของสารได้ดี สามารถครองใจผู้รับสารได้ 

6. ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) ใช้ช่องทางข่าวสารที่ผู้รับสารคุ้นเคยและเช่ือถือ 
ช่องทางในการสื่อสารแต่ละชนิดให้ผลในการสื่อสารและความสะดวกในการใช้แตกต่างกันไป 

7. ความสามารถของผู้รับสาร (Capability of audience) ต้องค านึงถึงผู้รับสารว่าจะรับ
ข่าวสารได้มากน้อยเพียงใด นิสัยและพื้นฐานความรู้ความเข้าใจของผู้รับสารมีผลต่อการรับสารและ
การตีความหมายสารทั้งสิ้น 

ผู้วิจัยน าแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตทั้งความหมายและองค์ประกอบของภาวะ
วิกฤต กลุ่มทฤษฎีและกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต และแนวทางการบริหารจัดการภาวะวิกฤตที่
กล่าวมาข้างต้นมาใช้คัดเลือกข้อมูลสถานการณ์การสื่อสารภาวะวิกฤตกรณีต่าง ๆ ที่น ามาใช้ในการ
วิจัย และน ามาใช้วิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรในบทที่ 3 
และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจ ทั้งในด้านการจัดกลุ่มหน้าที่การในสื่อสารและการอธิบายความสัมพันธ์สอดคล้องของ
กลวิธีทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารต่าง ๆ ดังที่จะน าเสนอในบทที่ 5 ต่อไป 

 
 2.1.2.3 แนวคิดทฤษฎีเรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์องค์กร 

และการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยเฟซบุ๊กจัดเป็นสื่อ
ใหม่ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ ในที่นี้ผู้วิจัยจึงประมวลแนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ในฐานะเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยแบ่งเป็น
ประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ ความหมายของสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ ความส าคัญของเฟซบุ๊ก บทบาท
ของสื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์องค์กร และบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์เพื่อการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤต มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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(1) ความหมายของสื่อใหม่และสื่อสังคมออนไลน์ 
 อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2550: 438) กล่าวว่าสื่อใหม่ (new media) หมายถึง เทคโนโลยีการ
สื่อสารไม่ว่าจะเป็นสือ่เสียง ตัวหนังสือหรอืตัวเลข ภาพกราฟิก หรือวิดีโอ ที่มีศักยภาพในการเช่ือมโยง
กับเทคโนโลยีเครือข่ายอันมีคอมพิวเตอร์และ/หรือโทรคมนาคมเป็นองค์ประกอบหลัก  

กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล (2555) ได้ให้ค านิยามของสื่อใหม่ไว้ว่า สื่อใหม่คือสื่อ
ในรูปแบบดิจิทัลที่มคีวามหลากหลายของสือ่ในตัวเอง และมีความสามารถในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ 
เพื่อใช้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งเฉพาะบุคคลและเครือข่ายอื่น ๆ ทั้งนี้สื่อใหม่มี
คุณลักษณะหลายประการทีแ่ตกต่างไปจากสื่อรูปแบบเดิมจึงเป็นเหตุผลส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้สื่อ
ใหม่ปรับฐานะเป็นวัตถุแห่งการศึกษา สื่อใหม่จึงนับว่าเป็นนวัตกรรม สื่อใหม่ที่มีอิทธิพลต่อโลกของ
การสื่อสารในปัจจุบัน ซึ่งครอบคลุมถึงการสื่อสารในโลกธุรกิจคือสื่อใหม่ประเภทสื่อสังคม ( social 
media) หรือสื่อสังคมออนไลน์ (online-social media) ซึ่งหมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคม (social tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายสังคม (social network) 
ผ่านเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่มีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่ง
สารและผู้รับสารมีส่วนร่วมในการผลิตเนื้อหาข้ึนเองในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง (สุนิสา ประวิชัย, 
2558: 188; สภาการหนังสือพิมพ์แห่งชาติ, 2553; มานะ ตรีรยาภิวัฒน์, 2553; วัฒนี ภูวทิศ, 2554: 
167) สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่ผู้คนนิยมใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น 
ประสบการณ์ ความต้องการ และมุมมองต่อเรื่องต่าง ๆ ระหว่างกัน (Wilcox and Cameron, 2012)  
 

(2) ความส าคัญของเฟซบุ๊ก 
เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับการขนานนามในงานประชาสัมพันธ์ว่าเป็น “ราชาแห่ง

สื่อสังคม” (King of the Social Media) ดังที่วิลค็อกซ์ คาเมรอน และเรเบอร์ (Wilcox, Cameron 
and Reber, 2015: 370) นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ได้กล่าวถึงความส าคัญและอิทธิพลของ
สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กไว้ในหนังสือ “Public Relation Strategies and Tactics” ไว้ว่า 

 
สื่ อสั งคมออน ไลน์ ได้ ถู กน าม าใช้ เป็ นกลยุท ธ์ห ลั ก ในแผนก าร

ประชาสัมพันธ์หรือโครงการประชาสัมพันธ์เกือบทั้งหมด ปัจจุบันองค์กรธุรกิจ
หรือฝ่ายประชาสัมพันธ์ได้ว่าจ้างบุคคลที่มีความเช่ียวชาญในด้านสื่อสังคม
ออนไลน์และการบริหารจดัการสือ่ดิจทิัลมาช่วยด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เฟซบุ๊ก
อยู่ในฐานะราชาแห่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจุบันมีเครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์หลากหลายประเภท ซึ่งรวมถึงสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นไปในเชิงธุรกิจ ใน
ปีค.ศ.2013 เฟซบุ๊กได้กลายเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด โดยมีผู้ใช้งาน
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มากกว่าหนึ่งพันล้านคนทั่วโลก ซึ่งในจ านวนนั้นกว่าร้อยละ 70 อาศัยอยู่นอก
สหรัฐอเมริกา ด้วยจ านวนดังกล่าวจะเห็นได้ชัดว่าเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผู้เข้าใช้งานมากที่สุดในสหรัฐอเมริกา โดยมีผู้เข้าชมเฟซบุ๊กมากกว่า 
150 ล้านคนต่อวัน นอกจากนี้ตามรายงานของ Ragan’s PR Daily ยังพบว่า ผู้ใช้
เฟซบุ๊กได้ใช้เวลาเกือบ 7 ช่ัวโมงต่อเดือนในการเข้าชมเฟซบุ๊ก   

 
จาการส ารวจข้อมูลจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยพบว่า ผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยมี

จ านวนสูงข้ึนต่อเนื่องทุกปี โดยปีพ.ศ.2559 มีผู้ใช้เฟซบุ๊กถึง 41 ล้านคน ซึ่งสูงข้ึนจากปีพ.ศ.2555 ถึง 
27 ล้านคน (โพซิชันนิง, 2559)2 นอกจากนี้ยังพบว่า คนไทยใช้งานเฟซบุ๊กเป็นประจ าทุกวันถึง 24 
ล้านคน และในจ านวน 32 ล้านคนได้ใช้งานเฟซบุ๊กผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กคิดเป็น
ร้อยละ 92 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยร้อยละ 70 ของผู้ใช้คนไทยมีความถ่ีในการใช้งาน
ระดับรายวัน อีกทั้งยังพบว่าคนไทยมีสถิติการใช้เฟซบุ๊กสูงถึง 2.35 ช่ัวโมงต่อวัน (โพซชัินนิง, 2558)   

ด้วยกระแสความนิยมและการเติบโตของการใช้เฟซบุ๊ก ท าให้องค์กรธุรกิจของไทยใช้เฟซบุ๊ก
เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ในฐานะเครื่องมือในการเข้าถึงผู้บริโภค รวมถึงใช้เป็นช่องทางการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรและผู้บริโภคที่ด าเนินการ
สื่อสารผ่านสื่อเฟซบุ๊กขององค์กร ซึ่งเป็นสื่อสาธารณะที่มีอิทธิพลอย่างยิ่งในโลกการสื่อสารปัจจุบัน 
 

(3) บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์องค์กร 
 องค์กรธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพในการประชาสมัพันธ์ข้อมูลข่าวสารจากองค์กรสูส่าธารณชน กรมประชาสัมพันธ์ (2554) 
ได้กล่าวถึงประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่องานประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 

1. จูงใจผู้รับข่าวสารด้วยรูปแบบข้อมูลที่ดึงดูดใจ เพราะสามารถเผยแพร่ได้แบบมัลติมเีดีย ไม่
ว่าจะเป็นภาพ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว 

2. ท าให้ผู้รับข่าวสารสามารถติดตามข้อมูลข่าวสารได้ทุกที่ ทุกเวลา และทุกสถานที่เมื่อ
ต้องการสามารถเล่นได้ทั้งบนอุปกรณ์สื่อสาร (Mobile Media) และบนเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล  

3. ประชาสัมพันธ์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากมีการรวบรวมเนื้อหาไว้เป็นหมวดหมู่ท าให้
ผู้รับข่าวสารสามารถค้นหาและดาวน์โหลดข้อมูลที่ต้องการผ่านอุปกรณ์สื่อสารได้ทันที 

4. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง  

                                                             
2 ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในปีที่ตรงกับข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยคือปีพ.ศ.2555-2559 
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5. สร้างความสัมพันธ์และทัศนคติที่ดีต่อผู้เข้าชมได้มากข้ึน โดยมีปฏิสัมพันธ์ โต้ตอบพูดคุย 
แลกเปลี่ยนทัศนคติ 
 สื่อสังคมออนไลน์ได้ปฏิวัติวิธีการสื่อสารระหว่างนักประชาสัมพันธ์กับ สาธารณชนให้
เปลี่ยนแปลงจากเดิม โดยเป็นช่องทางที่เน้นการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กันมากกว่าช่องทางอื่นที่เคยมีมาในอดีต นักวิชาการและนักวิชาชีพด้านประชาสัมพันธ์ต่างเห็นตรงกัน
ว่าสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการสร้างและรักษาสัมพันธภาพระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง เพราะเป็นช่องทางการสื่อสารสองทาง มีความยืดหยุ่นและมีต้นทุนค่าใช้จ่ายน้อย เปิด
โอกาสให้องค์กรและผู้รับสารทั้งลูกค้า องค์กรคู่ค้า ผู้ถือหุ้น ฯลฯ สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างกันได้สะดวกรวดเร็วที่สุด สื่อสังคมถูกน ามาใช้เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์หลักสองประการ 
คือ การตลาดหรือขายสินค้าและเพื่อสร้างเสริมภาพลักษณ์องค์กร ซึ่งนักประชาสัมพันธ์จะเข้าไป
เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ด้วยวัตถุประสงค์ประการหลังเป็นหลัก (Macnamara and Zerfass, 
2012; Marken, 2007; Vorvoreanu, 2008 อ้างถึงใน สุนิสา ประวิชัย, 2558: 190)  
 อภิชัจ พุกสวัสดิ์ และกุลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2556: 24-37) ได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์
ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ ไว้ว่า เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้าเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการถือก าเนดิ
ของสื่อใหม่ เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ เป็นเทคโนโลยีที่น ามาใช้อย่างกว้างขวางในการ
ประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ในฐานะนักสื่อสารองค์กรควรปรับเปลี่ยนการท างานภายใต้กระแส
สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ เนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์ และรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ดังนั้นองค์กรใดสามารถ
บริหารจัดการและด าเนินธุรกิจผ่านการประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี 
สมาชิกในองค์กรและกลุ่มเป้าหมายย่อมเข้าใจและร่วมมือสนับสนุน น ามาซึ่งความส าเร็จ ช่ือเสียง 
ภาพลักษณ์ และได้รับการยอมรับจากสาธารณชน องค์กรนั้นย่อมสามารถอยู่กับสังคมได้อย่างยั่งยืน 
 

(4) บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
เชอร์แมน (Sherman: 2010 อ้างถึงใน Ulmer, Sellnow, and Seeger 2019: 45-46) ได้

เขียนบทความออนไลน์เรื่อง “Using social media for crisis communication” โดยน าเสนอ
ความส าคัญของสื่อสังคมในฐานะเครื่องมือที่จ าเป็นส าหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยได้อธิบายการเฝ้าระวังและการใช้สื่อสังคมเพื่อสร้างประโยชน์ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต 3 ด้าน ได้แก่ (1) บทบาทด้านการเฝ้าระวังว่ามีใครกล่าวถึงองค์กรของเราอย่างไรบ้าง ทั้งการ
กล่าวถึงสินค้าและการบริการ ท าให้องค์กรมองเห็นปัญหาที่เกิดข้ึนและอาจจะสามารถเริ่มเข้ามาการ
แก้ปัญหาเมื่อองค์กรเหน็ความคิดเห็นด้านลบหรือการแสดงความไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคก่อนทีป่ัญหา
เหล่าน้ันจะกลายเป็นปัญหาใหญ่ต่อไป (2) บทบาทด้านการเตรียมตัวป้องกันสิ่งที่คาดว่าจะเป็นวิกฤต 
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โดยคาดการณ์หรือประเมินเหตุการณ์ที่จะกลายเป็นภาวะวิกฤต เพื่อด าเนินการลดโอกาสที่เหตุการณ์
จะลุกลามเป็นภาวะวิกฤต และ (3) บทบาทด้านการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในช่วงเวลาที่เกิด
ภาวะวิกฤต เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วกว่าสื่อดั้งเดิม 

อัล เมอร์  เซลนาวและซี เกอร์  (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 46) กล่ าวถึ ง
ความส าคัญของการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กว่า องค์กรสามารถใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการ
สื่อสารเพื่อให้ผู้คนได้รับข้อมูลล่าสุดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตและยังสามารถใช้เฟซบุ๊กเพื่อแสดงข้อมูล
เกี่ยวกับแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตได้ หากองค์กรไม่เฝ้าระวังการสื่อสารผ่านสื่อสังคมย่อมท าให้
องค์กรพลาดโอกาสในการแก้ไขปัญหาที่จะเกิดข้ึนล่วงหน้าได้ 

ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2559: 283) กล่าวถึงบทบาทของสื่อสังคมในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ไว้ว่า นอกจากสื่อสังคมมีบทบาทโดยเป็นช่องทางให้องค์กรได้เรียนรู้ปฏิกิริยาและความคิดเห็นของ
ผู้รับสารเป้าหมายแล้ว ยังมีประโยชน์ด้านการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารในระหว่างที่เกิดวิกฤต ด้วย
คุณสมบัติของสื่อที่เผยแพร่ข่าวสารได้รวดเร็วประกอบกับระบบของสื่อสังคมที่เอื้ออ านวยให้ผู้รับสาร
บอกต่อหรือแบ่งปันข้อมูลไปยังคนอื่น จึงท าให้รับรู้ข่าวสารได้กว้างขวางและรวดเร็ว และพฤติกรรม
ของผู้รับสารที่ใช้เวลากับสื่อสังคมมากขึ้น จึงเหมาะที่จะน ามาเสริมการสื่อสารด้วยสื่อมวลชนด้ังเดิม 

เอกก์ ภทรธนกุล (2559: 49-103) น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับเสียงตอบรับของผู้บริโภคกับ
อิทธิพลของสื่อใหม่ประเภทสื่อสังคมไว้ในหนังสือเรื่อง “อัจฉริยะการตลาด” ไว้ว่าการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคมมีลักษณะการแพร่กระจายของข่าวสารรวดเร็วมากยิ่งกว่าการแพร่กระจายของไวรัส จาก
การศึกษาพบว่าหากหลอกลวงลูกค้าจนบ่นได้ 1 คน จะมีลูกค้าที่ถูกหลอกอีก 25 คน 26 คนนี้จะพูด
ต่อไปอีกอัตรา 1 ต่อ 10 และ 10 คนน้ีจะบ่นไปอีกทอดหนึ่งในอัตรา 1 ต่อ 5 หมายความรวมว่า หาก
ท าให้ลูกค้าบ่นจ านวน 1 คน จะมีคนมีทัศนคติด้านลบต่อองค์กร (1+25) x 12 x 5 = 1,560 คน  

จากแนวคิดเรื่องจ านวนของลูกค้ากับอัตราการแพร่กระจายของเสียงตอบรับในเชิงลบดังที่
กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นผลกระทบในวงกว้างที่เกิดข้ึนอันมีสื่อสังคมเป็นตัวเร่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การใช้ชุดค าสั่ง “แบ่งปัน” (share) ผ่านเฟซบุ๊กจึงท าให้ข่าวสารโดยเฉพาะอย่างยิ่งข่าวการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรแพร่กระจายไปในวงกว้างมากขึ้น เอกก์ ภทรธนกุล (2559: 103) ยังได้กล่าวถึง
การที่ในปีค.ศ.2006 นิตยสารไทม์ได้เลือกบุคคลแห่งปีที่ผู้กุมบังเหียนการสื่อสารซึ่งไม่ใช่นักการเมือง 
ผู้ปกครองประเทศ หรือนักข่าว แต่เป็น “ทุกคน” ซึ่งหมายถึงประชาชนทุกคนที่สามารถสร้างข้อมูล
และสื่อสารกันได้ตลอดเวลา ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ลูกค้ากล่าวถึงสินค้า
และการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตด้วย  

เฟซบุ๊กจัดเป็นสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรและการสื่อสารในภาวะวิกฤตมาใช้ประโยชน์วิเคราะห์ผลการวิจัยหัวข้อ
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องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการ
สื่อสารและเป็นประโยชน์ต่อการอภิปรายผลการวิจัยต่อไป 

 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

งานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่าน
เฟซบุ๊กองค์กร ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย โดย
แบ่งเป็นด้านต่าง ๆ ได้แก่ งานวิจัยด้านกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารทางธุรกิจ งานวิจัยด้านกลยุทธ์
การสือ่สารในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจ งานวิจัยด้านองค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร
และงานวิจัยด้านกลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็น ปรากฏรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
 2.2.1 งานวิจัยดา้นกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารทางธุรกิจ 

 ผู้วิจัยศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับกลวิธีทางภาษาในสถานการณ์การสื่อสารทางธุรกิจ 
ประกอบด้วยงานวิจัยที่มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับภาพลักษณ์องค์กร งานวิจัย
ด้านกลวิธีการขอโทษในสถานการณ์ธุรกิจและกลวิธีทางภาษาในการตอบการแสดงความไม่พอใจใน
สถานการณ์การสื่อสารของธุรกิจบริการ ดังนี้ 

งานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ งานวิจัย
ของธิระพงษ์ นิพัทธสัจก์ (2547) เรื่อง “กลวิธีทางภาษาของค าขวัญกับการสร้างภาพลักษณ์ของ
บริษัทประกันวินาศภัยในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษากลวิธีการใช้ภาษาสร้างค า
ขวัญของบริษัทประกันวินาศภัย วิเคราะห์ภาพลักษณ์ของบริษัทประกันวินาศภัยจากค าขวัญและ
ศึกษาความสัมพันธ์ของค าขวัญกับการเกิดภาพลักษณ์ โดยเก็บข้อมูลจากค าขวัญของบริษัทตั้งแต่ 
มกราคม พ.ศ.2545 - ธันวาคม พ.ศ.2546 จากแผ่นพับแนะน าบริษัทประกันวินาศภัย 54 บริษัท  

ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของบริษัทประกันวินาศภัย ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านความ
อบอุ่นมั่นคงจะใช้กลวิธีการใช้ค าให้คุณค่าต่อความรู้สึกของลูกค้า ประเภทค า “มั่นใจ” “อบอุ่นใจ”
ฯลฯ และใช้ประโยคบอกเหตุผลเพื่อช้ีแจงว่าบริษัทมีความมั่นคงมาจากอะไร ภาพลักษณ์ด้านความ
โดดเด่นเป็นที่หนึ่งจะใช้กลวิธีด้านการใช้ค าให้คุณค่าต่อความรู้สึกของลูกค้าประเภทค า “ที่หนึ่ง” 
“หนึ่งในใจ” ฯลฯ และใช้ประโยคเปรียบเทียบเพื่อโน้มน าให้รู้สึกว่าบริษัทมีความโดดเด่นเหนือผู้อื่น 
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของการให้บริการจะใช้กลวิธีการใช้ค าให้คุณค่า ประเภทค าให้คุณค่าต่อ
คุณสมบัติของบริษัท ด้วยการใช้ค าบอกคุณภาพและมาตรฐาน และภาพลักษณ์ด้านความทันสมัย จะ
ใช้กลวิธีการใช้ค ายืม และค าให้คุณค่า ประเภทค าทันสมัยเพื่อแสดงความทันสมัย ล้ ายุค มุ่งสู่สากล 
นอกจากนี้ยังพบว่าค าขวัญของบริษัทประกันวินาศภัยเน้นการใช้ภาษาที่มุ่งให้เกิดความไว้วางใจ 
น่าเช่ือถือ และหวังผลในระยะยาวแก่ลูกค้าเป็นส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของบริษัทประกัน
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วินาศภัยที่ต้องการแสดงความมั่นคงน่าเช่ือถือของบริษัท คุณภาพของการให้บริการ ความโดดเด่น 
และความทันสมัย 
 งานวิจัยของธิระพงษ์ นิพัทธสัจก์ (2547) แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษา
กับภาพลักษณ์ขององค์กรได้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาจากตัวบทประเภทค าขวัญ
โฆษณาเท่านั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าตัวบทที่มีขนาดยาวกว่าอย่างข้อความการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ขององค์กรและผู้บริโภค จะปรากฏกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างไรบ้าง  

งานวิจัยด้านต่อมาคืองานวิจัยเกี่ยวกับกลวิธีการขอโทษในสถานการณ์ธุรกิจ ได้แก่ งานวิจัย
ทางวัจนปฏิบัติศาสตร์เรื่อง “การขอโทษในสถานการณ์ทางธุรกิจ” ของจักริน จุลพรหม (2554) ที่
ศึกษากลวิธีการขอโทษทางสถานการณ์ธุรกิจของไทย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามปลายเปิดส ารวจ
ข้อมูลจากบุคลากรภาคธุรกิจและนักศึกษา ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีขอโทษแบ่งออกเป็นกลวิธีหลัก 7 
กลวิธี ได้แก่ การกล่าวค าขอโทษ การช้ีแจง การรับผิดชอบ การโทษตนเอง การแก้ปัญหา การ
ช่วยเหลือและการสอบถามความเสยีหาย และกลวิธีรอง 2 กลวิธีคือ การยื่นข้อเสนอและการใหส้ญัญา 
ผลการวิจัยยังพบว่าการประเมินน้ าหนักความผิดในสถานการณ์ธุรกิจมีความสัมพันธ์กับบทบาทการ
เป็นผู้ซื้อผู้ขายหรอืผู้รบับริการผูใ้ห้บริการ กล่าวคือหากเรามีบทบาทเป็นผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ เราจะมี
สถานภาพเหนือกว่าหมายถึงมีอ านาจมากกว่า ในทางตรงกันข้ามหากเราเป็นผู้ขายหรือผู้ให้บริการ 
เราจะมีสถานภาพต่ ากว่าหรือมีอ านาจน้อยกว่า รวมทั้งเมื่อเป็นผู้ให้บริการจะตระหนักถึงความผิด
มากกว่าการเป็นผู้ขาย ซึ่งเป็นบทบาทที่มีความส าคัญมากในสถานการณ์ธุรกิจในสังคมไทย  

จากการทบทวนงานวิจัยเรื่องการขอโทษในสถานการณ์ทางธุรกิจจะเป็นประโยชน์ต่อการ
วิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัยเกี่ยวกับการใช้วัจนกรรมขอโทษที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิเคราะห์หน้าที่ของวัจนกรรมขอโทษ
และการอภิปรายผลด้านบทบาทของผู้ขายหรือผู้ให้บริการกับผู้ซื้อหรือผู้รับบริการ ซึ่งจะสะท้อน
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสารในโลกธุรกิจได้ 
 งานวิจัยอีกเรื่องหนึ่งคืองานวิจัยเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาในการตอบการแสดงความไม่พอใจ
ในสถานการณ์การสื่อสารของธุรกิจบริการของทัดดาว รักมาก (2560) ซึ่งศึกษากลวิธีการตอบการ
แสดงความไม่พอใจของผู้โดยสารกรณีศึกษาพนักงานบริการผู้โดยสารภาคพื้นสายการบิน เก็บข้อมูล
จากแบบสอบถามแบบเติมเต็มบทสนทนาชนิดให้เขียนตอบและการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งประกอบด้วย
สถานการณ์ความผิดพลาด 8 สถานการณ์ คือความผิดพลาดที่เกิดจากสายการบิน 4 สถานการณ์ 
ได้แก่ สายการบินส ารองที่นั่งเกินกว่าจ านวนที่นั่งบนเครื่องบิน เที่ยวบินล่าช้ากว่าก าหนดมาก กระเป๋า
มาทีหลังเที่ยวบิน และสัมภาระแตกหักหรือเสียหายมาก ความผิดพลาดเกิดจากสาเหตุอื่น  4 
สถานการณ์ ได้แก่ ผู้โดยสารมาไม่ทันเวลา ผู้โดยสารไม่พอใจที่ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมสัมภาระน้ าหนัก
เกิน ผู้โดยสารคนอื่นหยิบกระเป๋าสลับ และสัมภาระที่ผู้โดยสารบนเครื่องบินหายไป  
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ผลการวิจัยปรากฏกลวิธีการตอบการแสดงความไม่พอใจ 9 กลวิธี ได้แก่ (1) การแสดงความ
รับผิดชอบ (2) การให้เหตุผล (3) การขอโทษ (4) การขอร้อง (5) การปฏิเสธ (6) การแนะน า (7) การ
กล่าวให้ผู้ฟังคลายกังวล (8) การสั่ง และ (9) การแสดงความเข้าใจผู้ฟัง นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์
เชิงลึกพบว่าในสถานการณ์ความผิดพลาดที่เกิดจากสายการบินพนักงานจะใช้กลวิธีที่ค านึงถึง
ความรู้สึกของผู้โดยสารเป็นหลัก แต่ถ้าสถานการณ์ความผิดพลาดเกิดจากสาเหตุอื่น พนกังานจะใช้
กลวิธีที่ค านึงถึงกฎเกณฑ์ของบริษัทควบคู่กับกลวิธีที่ค านึงถึงความรู้สึกของผู้โดยสาร ทั้งนีม้ักเลือกใช้
กลวิธีที่ช่วยลดความไม่พอใจของผู้โดยสารเป็นหลัก 
 งานวิจัยของทัดดาว รักมาก (2560) เป็นการศึกษากลวิธีการสื่อสารของพนักงาน ซึ่งจัดเป็น
การสื่อสารในนามบุคลากรขององค์กรธุรกิจ อีกทั้งสถานการณ์การสื่อสารในงานวิจัยของทัดดาวเป็น
การสื่อสารเกี่ยวกับความผิดพลาด ซึ่งแสดงถึงปัญหาและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นจึง
สามารถน างานวิจัยนี้มาใช้ในการอภิปรายผลเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการตอบความ
คิดเห็นผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้ 
 

 2.2.2 งานวิจัยดา้นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 ผู้วิจัยส ารวจงานวิจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัยเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต เนื่องจากมีกลวิธีทางภาษาหลายกลวิธีที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 
หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือสามารถน ากลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตมาประกอบการวิเคราะห์กลวิธี
ทางภาษาที่ปรากฏในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ในที่นี้ผู้วิจัยขอ
น าเสนองานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจ ซึ่งเป็นงานวิจัยทางนิเทศ
ศาสตร์สาขาการประชาสัมพันธ์ดังนี ้

พิภาวัล เลาวกุล (2553) เสนองานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของธนาคารพาณิชย์ไทย” เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของธนาคารและเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์ของธนาคารพาณิชย์ 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
ธนาคารทิสโก้ และธนาคารธนชาต ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การแก้ไขภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว
และกลยุทธ์การเลือกใช้สื่อแบบผสมผสานเป็นกลยุทธ์การจัดการในภาวะวิกฤตที่ธนาคารส่วนใหญ่ใช้
มากที่สุด ส่วนกลยุทธ์อื่นที่ปรากฏได้แก่ กลยุทธ์การขออภัยและแสดงความรับผิดชอบ กลยุทธ์การ
สร้างสัมพันธภาพ กลยุทธ์การขอโทษอย่างเต็มรูปแบบ กลยุทธ์การกระท าการแก้ไข กลยุทธ์การคัด
สรรบุคคลในการแก้ปัญหาและกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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อิสรีย์ อัครสุวพิชญ์ (2556) ท าวิจัยเรื่อง “การสื่อสารภาวะวิกฤตของบริษัท ปตท. กรณี
น้ ามันรั่วที่อ่าวพร้าว จ.ระยอง” เพื่อศึกษาปัญหาในการสื่อสารภาวะวิกฤตและน าเสนอแนวทางการ
แก้ไขปัญหาในการสื่อสารภาวะวิกฤตของบริษัท ปตท. ในกรณีดังกล่าว โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก
เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรภายนอกและภายในบริษัท ปตท. ผลการวิจัยพบว่าประชากรสอง
กลุ่มมีความคิดเห็นแตกต่างกัน โดยประชากรภายนอกส่วนใหญ่เห็นว่าปตท.ยังไม่สามารถรับมือกับ
ภาวะวิกฤตน้ีได้ดี เนื่องจากให้ข้อมูลหรือการแก้ไขปัญหาล่าช้า ปกปิดข้อเท็จจริงที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อประชาชนและสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้รับสารมีความสงสัยเกี่ยวกับการด าเนินงาน ซึ่งส่งผลเสียต่อ
ภาพลักษณ์ของปตท.  

ในทางตรงกันข้ามพนักงานของปตท.เห็นว่าองค์กรสามารถแก้ไขปัญหาได้ดี สามารถสื่อสาร
ไปยังสาธารณชนอย่างมีประสิทธิภาพและสามารถแก้ไขปัญหาในพื้นที่นี้ให้มีสภาพเดิมได้ องค์กรมี
คู่มอืศูนย์สื่อสารองค์กรและกิจการเพื่อสังคมส าหรับเหตุฉุกเฉินและภาวะวิกฤต ให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตโดยผู้บริหารระดับสูงจะมีหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารกับสื่อมวลชน มีเจ้าหน้าที่ใน
ศูนย์สื่อสารองค์กรและกิจการเพื่อสังคมในกรณีเหตุฉุกเฉินและภาวะวิกฤต ได้แก่ หัวหน้าทีมกลยุทธ์
สื่อความ หัวหน้าทีมสื่อความ หัวหน้าทีมชุมชนสัมพันธ์ หัวหน้าทีมผลิตสื่อ โดยในทีมสื่อความนั้นจะมี
ทีมเว็บมาสเตอร์ (crisis web) น าข้อมูลที่เกี่ยวข้องและแถลงการณ์หรือข่าวประชาสัมพันธ์ข้ึนเป็น
ระยะ แต่ต้องมั่นใจว่าแถลงการณ์นั้นได้รับการอนุมัติจากศูนย์อ านวยการเหตุฉุกเฉินหรือศูนย์บริหาร
ภาวะวิกฤตและความต่อเนื่องทางธุรกิจแล้วเสมอ ต้องตรวจติดตาม ประเมินสถานการณ์ ความรู้สึก 
ความคิดเห็นต่อสถานการณ์ของเครือข่ายชุมชนในเฟซบุ๊กของปตท.ด้วย  

การที่ทัศนคติของบุคคลภายนอกและภายในองค์กรแตกต่างกันส่งผลให้การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตครั้งนี้ไม่สามารถสัมฤทธ์ิผลได้ เนื่องจากการที่บริษัท ปตท. มองว่าการด าเนินงานของตนมีความ
เหมาะสมและเพียงพอแล้ว ท าให้องค์กรขาดความกระตือรือร้นในการน าเสนอข้อมูล จนผู้รับสารเห็น
ว่าการสื่อสารไม่ได้แสดงข้อเท็จจริง ดังนั้นแนวทางแก้ไขปัญหาการสื่อสารภาวะวิกฤตคือปตท.ควรมี
แนวทางในการสื่อสารอย่างเป็นระบบมีมาตรฐาน มองถึงผลประโยชน์ของส่วนรวมโดยแก้ไขปัญหาให้
เร็วที่สุด ควรมีแนวทางเยียวยาและช่วยเหลือผู้ ได้รับผลกระทบ เพื่อบรรเทาความรุนแรงและช่วย
รักษาภาพลกัษณ์ขององค์กรไว้  

เอกภพ จึงกุล (2560) เสนองานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤติที่ธนาคาร
พาณิชย์ประสบบนสื่อสังคมออนไลน์” โดยศึกษากลยุทธ์ในการแก้ภาวะวิกฤตกรณีการรับสมัคร
พนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์ และกรณีผู้จัดการธนาคารกรุงศรอียุธยาท าร้ายสตรีมคีรรภ์ งานวิจัย
นี้ได้น าเสนอข้อมูลตัวบทและการวิเคราะห์กลยุทธ์การแก้ภาวะวิกฤตของธนาคารทั้งสองกรณีไว้อย่าง
น่าสนใจว่า ในกรณีของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นภาวะวิกฤตเรื่องข้อมูลการรับสมัครงานต าแหน่งที่
ปรึกษาด้านการเงินเผยแพร่ออกสู่สังคมออนไลน์ว่าเลือกรับพนักงานเฉพาะที่จบจากมหาวิทยาลัยที่
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ก าหนดเท่านั้น และไม่มีมหาวิทยาลัยในเครือราชภัฏอยู่ในเกณฑ์ที่รับสมัคร ส่งผลให้เกิดกระแสด้าน
ลบในสื่อสังคมออนไลน์อย่างรุนแรง  

จากนั้นองค์กรได้ออกหนังสือช้ีแจงในสื่อสังคมออนไลน์ แต่กลับท าให้สถานการณ์แย่กว่าเดิม 
เนื่องจากช้ีแจงไม่ชัดเจนและพูดไม่ตรงประเด็นกับสิ่งที่เกิดข้ึน เช่น การช้ีแจงว่าธนาคารไทยพาณิชย์
รับพนักงานจากทุกสถาบันมาโดยตลอด ไม่มีแบ่งแยก แต่ไม่อธิบายถึงตัวเอกสารเผยแพร่ในสื่อสังคม
ออนไลน์แต่อย่างใด จนเหตุการณ์ลุกลามไปถึงมหาวิทยาลัยในเครือราชภัฏที่ได้ประชุมเรื่องที่จะ
ยกเลิกธุรกรรมกับธนาคารไทยพาณิชย์ ในท้ายที่สุดธนาคารต้องส่งผู้บริหารเข้าไปแก้ไขปัญหาโดยตรง
กับอธิการบดีของมหาวิทยาลัยราชภัฏ และออกข่าวลงบนหน้าเว็บไซต์ของตนว่า ปัญหาทุกอย่างได้
คลี่คลายแล้ว แต่ในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ยังคงมีกระแสโจมตีอย่างต่อเนื่อง  

เอกภพน าเสนอผลการวิจัยว่ากลยุทธ์การสื่อสารที่ธนาคารไทยพาณิชย์ควรท าคือการอธิบาย
ข้อเท็จจริง โดยไม่บอกว่าเอกสารที่ออกไปเป็นความผิดพลาดจริงและยอมรับผิด เพราะท าให้ประเด็น
ของปัญหาเปลี่ยนไปและไม่สามารถกลับมาแก้ไขได้ ควรสื่อสารว่าเป็นการคัดคุณสมบัติเฉพาะใน
ต าแหน่งดังกล่าว เนื่องจาก 14 สถาบันในรายช่ือมีหลักสูตรที่สอนวิชาที่จ าเป็นต้องใช้ในการสอบใบ
ประกอบผู้ให้ค าปรึกษาด้านการเงิน จะเป็นการตอบสนองในสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมที่สุด  

ส่วนธนาคารกรุงศรีอยุธยานั้น เกิดความผิดพลาดจากแถลงการณ์ครั้งแรกด้วยกลยุทธ์การขอ
โทษและยอมรับผิด (full apology) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ไม่เหมาะกับสถานการณ์จึงท าให้เกิดผลเสีย
มากกว่าเดิม ธนาคารจึงวิเคราะห์สถานการณ์ใหม่และพบว่าไม่มีประโยชน์ที่จะสื่อสารจึงเลือกกลยุทธ์
นิ่งเฉย ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การปฏิเสธความผิด (Deniel) ของคูมส์ (Coombs, 2015) ถือเป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกต้องตามหลักการ เนื่องจากกลยุทธ์การปฏิเสธเหมาะทีจ่ะใช้ในกรณีที่องค์กรไม่มคีวามผิด
หรือเป็นข่าวลือ ซึ่งในกรณีของผู้จัดการหญิงท าร้ายผู้หญิงท้องเป็นคดีส่วนบุคคล ดังนั้นองค์กรไม่ควร
ยุ่งเกี่ยวเนื่องจากไม่ใช่ความผิดของตน 

จากการส ารวจงานวิจัยเกี่ยวกับการกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจที่ได้
รวบรวมมาข้างต้น พบว่าเป็นงานวิจัยในสาขาการประชาสัมพันธ์ ซึ่งมุ่งเน้นการวิเคราะห์วิธีการหรือ
กระบวนการใช้การสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเมื่อเกิดสถานการณ์ภาวะวิกฤตข้ึน โดยใช้
แนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต ซึ่งทฤษฎีที่งานวิจัยแต่ละเรื่องนิยมเลือกใช้คือทฤษฎี
ของคูมส์ (2015) เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากพนักงานสายบริหารและสาย
ปฏิบัติการ เพื่อทราบถึงกระบวนการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรและกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสาร  

งานวิจัยของอิสรีย์ อัครสุวพิชญ์ (2556) และเอกภพ จึงกุล (2560) เก็บข้อมูลจากกรณีภาวะ
วิกฤตเดียวกันกับงานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ได้แก่ ภาวะวิกฤตของปตท.กรณีน้ ามั่นรั่วที่อ่าวพร้าว เกาะเสม็ดและกรณี
โฆษณารับสมัครงานของธนาคารไทยพาณิชย์ ดังนั้นการวิเคราะห์กลยุทธ์ดังกล่าวจึงช่วยสนับสนุนการ
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วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต ส่วนงานวิจัยอื่น ๆ ก็แสดงกลยุทธ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤต อันจะเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และอภิปรายความสัมพันธ์ของกลวิธี
ทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตดังที่จะน าเสนอต่อไป 

อย่างไรก็ตามจากการส ารวจงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังที่กล่าวมาข้างต้นน้ียังไม่พบการวิเคราะห์
ถึงกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ดังนั้นผู้วิจัย
จึงสนใจศึกษากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น อีกทั้งศึกษากลวิธี
ทางภาษาในการแสดงความคิดเห็นของผู้บรโิภคต่อกรณีภาวะวิกฤตดังกล่าวผ่านเฟซบุ๊กขององค์กร ซึ่ง
เป็นการศึกษาในมิติตัวภาษาที่ปรากฏในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรและกระแสตอบ
รับจากผู้บริโภคเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่ากลวิธีทางภาษาเป็นปัจจัยส าคัญที่
สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจได้  
 นอกจากนี้จากการส ารวจงานวิจัยสาขาวิชาภาษาไทยพบว่ามีงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎีกลยุทธ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตในการวิเคราะห์การแถลงข่าวของบุคคลสาธารณะ ได้แก่  งานวิจัยของ         
ประไพพรรณ พึ่งฉิม (2560) เรื่อง “ปริจเฉทการแถลงข่าวของบุคคลในวงการบันเทิงไทย: การศึกษา
เชิงปริจเฉทวิเคราะห์และวัจนปฏิบัติศาสตร์” โดยใช้ทฤษฎีการกู้ภาพลักษณ์ของเบอนัวต์ (Benoit, 
1995) เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า กลวิธีการกู้ภาพลักษณ์มี 5 กลวิธีหลัก 
ได้แก่ การปฏิเสธ การลดความรับผิดชอบ การลดข้อขุ่นข้องหมองใจ การแสดงความยินยอมแก้ไข 
และการยอมรับผิดและการขอโทษ โดยทุกกลวิธีใช้เพื่อช้ีแจง กู้ภาพลักษณ์และขอโอกาส ซึ่งกลวิธีที่ผู้
แถลงข่าวใช้มากที่สุดคือกลวิธีการลดข้อขุ่นข้องหมองใจของผู้ฟัง เพื่อกู้ภาพลักษณ์ที่สูญเสียไปให้
กลับคืนมา  

จากการศึกษางานวิจัยของประไพพรรณ พึ่งฉิม (2560) ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการจัดกลุ่มความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตตามทฤษฎีของ
เบอนัวต์ต่อไป 

 
 2.2.3 งานวิจัยดา้นองค์ประกอบและตัวชี้วัดภาพลักษณ์องค์กร 

ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ 
นอกจากผู้วิจัยจะทบทวนแนวคิดของนักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์และการจัดการบริหารจัดการ
องค์กรที่น าเสนอองค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ ขององค์กรแล้ว ผู้วิจัยยังต้องศึกษา
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ในการจัด
กลุ่มภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ ที่พบในงานวิจัย ตลอดจนวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษา
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีดังนี้ 
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เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ท าวิจัยเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์” เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์กับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจและศึกษาอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ประเด็นภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจที่ศึกษามีทั้งสิ้น 9 ประเด็น
ได้แก่ (1) เป็นองค์กรที่มีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับ (2) เป็นองค์กรที่มีวิสัยทัศน์และนโยบายอย่าง
ชัดเจน (3) มีเอกลักษณ์องค์กรที่ชัดเจนและสามารถปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ได้ทันท่วงที (4) 
สินค้าบริการมีคุณภาพและมีความหลากหลาย (5) เป็นองค์กรที่เป็นสมาชิกที่ดีต่อสังคมและท า
ประโยชน์เพื่อสังคม (6) เป็นองค์กรที่ทันสมัยสามารถน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเข้าถึงสมาชิก (7) 
สามารถรับรู้ข้อมูลและติดต่อสอบถามได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ทันใจทุกที่ทุกเวลา (8) มีความเข้าใจ
และเข้าถึงความต้องการของลูกค้า และ (9) เป็นองค์กรที่เป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าที่
ยาวนานและเข้มแข็ง ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สัมพันธ์กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากกว่าการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจที่ไม่ผ่านเครือข่ายดังกล่าว
ผลการวิจัยจึงแสดงความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ  

ศุกลิน วนาเกษมสันต์ (2552: 7-8) เสนองานวิจัยเรื่อง “การสร้างแบบสอบถามวัด
ภาพลักษณ์องค์กร” โดยการส ารวจแบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กรจากวิทยานิพนธ์ต่าง ๆ น าไปสู่
การออกแบบแบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กรและทดสอบความถูกต้องและความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามตามแนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยสรุปว่ามิติที่สามารถใช้เป็นตัวช้ีวัด
ภาพลักษณ์ขององค์กรมี 6 องค์ประกอบ ได้แก่  

1. ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อผู้บริหารขององค์กรในแง่ 
ความรู้ ความสามารถ วิสัยทัศน์ การเป็นที่ยอมรับ นโยบายการบริหาร ความซื่อสัตย์ ไม่เอาเปรียบ 
เคารพกฎหมาย  

2. ภาพลักษณ์ของพนักงาน คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อพนักงานในแง่ความรู้ 
ความสามารถ ความก้าวหน้า ค่าจ้างที่เหมาะสม สิทธิของพนักงาน มนุษยสัมพันธ์ จิตวิญญาณการ
ให้บริการ  

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อสินค้าและ 
บริการในแง่ของคุณภาพตรงตามการประชาสัมพันธ์ คุณค่าคุ้มกับราคา การระบุราคาที่ชัดเจน 
ส่วนลด การคืนเงิน เงื่อนไขทางการเงินที่ชัดเจน  

4. ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อการบริหาร 
จัดการช่ือเสียง การกระท าที่ตรงไปตรงมา ด าเนินงานโดยอาศัยหลักธรรมาภิบาล โปร่งใส สามารถ
ตรวจสอบได้ ซื่อสัตย์  
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5. ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อเครื่องมือ 
เครื่องใช้ อุปกรณ์ส านักงาน สิ่งอ านวยความสะดวก สัญลักษณ์ขององค์กร สะท้อนเอกลักษณ์องค์กร 
การตกแต่ง ส านักงาน 

6. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม คือภาพหรือความคิดของบุคคลที่มีต่อความ 
ช่วยเหลือโครงการการกุศล โรงเรียน มหาวิทยาลัย องค์กรศิลปะ สิ่งแวดล้อม เป็นพลเมืองที่ดีและ
ช่วยเหลือคุณภาพชีวิตชุมชน 

ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553) เสนองานวิจัยเรื่อง “ตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร” เพื่อจัดกลุ่ม
ตัวช้ีวัดองค์กรเพื่อใช้ในการประเมินภาพลักษณ์องค์กร ผลการวิจัยพบว่าจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพสามารถจ าแนกตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กรได้ 5 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ
ขององค์กร ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร ภาพลักษณ์ด้านสินค้า ภาพลักษณ์บริการ และภาพลักษณ์ด้าน
การส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร ส่วนผลการวิจัยเชิงปริมาณสามารถจ าแนกตัวช้ีวัดภาพลักษณ์ได้ 
14 ด้าน ได้แก่ ช่ือเสียงองค์กร บุคลากรที่มีคุณภาพและความส าเร็จขององค์กร คุณภาพ คุณธรรม
และความน่าเช่ือถือขององค์กร ความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีและนวัตกรรม ประสิทธิภาพการบริการ 
ความนิยมหรือความภักดีที่มีต่อสินค้า คุณภาพสินค้า การสื่อสารองค์กร การส่งเสริมการขาย ความ
รับผิดชอบที่มีต่อสังคมและผู้บริโภค สถานที่ ความรู้สึกประทับใจที่มีต่อองค์กร การได้รับรางวัลและ
ความมั่นคงขององค์กร  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร ผู้วิจัย
สามารถใช้ผลการวิเคราะหห์รอืการจัดกลุ่มภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ  ขององค์กรไปใช้เป็นแนวทางในการ
จัดกลุ่มภาพลักษณ์ที่องค์กรและผู้บริโภคได้ประกอบสร้างข้ึนผ่านกลวิธีการทางภาษาในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้ 
 

 2.2.4 งานวิจัยดา้นกลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็น 
 งานวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่าน
เฟซบุ๊กองค์กร ผู้วิจัยเก็บข้อมูลการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยข้อมูลส่วนหนึ่งเป็น
การศึกษากลวิธีทางภาษาในข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ส ารวจงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับกลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์ต่าง ๆ โดยพบงานวิจัยดังนี ้

โศรยา วิมลสถิตพงษ์ (2549) ศึกษาเรื่อง “กลวิธีทางภาษาในการวิจารณ์การเมืองทางอ้อมใน
บทความแสดงความคิดเห็นทางการเมืองในหนังสือพิมพ์ไทย” โดยศึกษาองค์ประกอบในการสื่อสาร
ของบทความแสดงความคิดเห็นทางการเมืองในหนังสือพิมพ์ไทย พร้อมทั้งวิเคราะห์องค์ประกอบของ
ปริจเฉทและศึกษากลวิธีทางภาษาในการวิจารณ์การเมืองทางอ้อมในบทความแสดงความคิดเห็น
ทางการเมือง โดยเก็บข้อมูลจากบทความในหนังสือพิมพ์รายสัปดาห์ 2 ฉบับ คือ บทความช่ือ X คลู
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ซีฟ ในมติชนสุดสัปดาห์ และบทความของโสภณ องค์การณ์ในเนช่ันสุดสัปดาห์ และหนังสือพิมพ์
รายวัน 2 ฉบับ คือ บทความช่ือ คนปลายซอย ในไทยโพสต์ และบทความช่ือ หมายเหตุประเทศไทย 
ในไทยรัฐ เป็นระยะเวลา 1 ปี คือ ตั้งแต่เดือน มกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2548 รวม 199 บทความ  

จากการศึกษาองค์ประกอบในการสื่อสารโดยใช้กรอบทฤษฎีชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการ
สื่อสารพบว่าองค์ประกอบในการสือ่สารทีบ่ทความแสดงความคิดเห็นทางการเมืองในหนังสือพิมพ์ไทย
มีร่วมกันคือ ฉาก ผู้ร่วมเหตุการณ์ จุดมุ่งหมาย เครื่องมือ การล าดับวัจนกรรม บรรทัดฐานของ
ปฏิสัมพันธ์และการตีความ และประเภทการสื่อสาร องค์ประกอบในการสื่อสารที่แตกต่างกันคือ ฉาก 
ผู้ร่วมเหตุการณ์ และน้ าเสียง ส่วนองค์ประกอบในการสื่อสารที่สัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการวิจารณ์
การเมืองทางอ้อมคือ ฉาก ผู้ร่วมเหตุการณ์ และบรรทัดฐานของปฏิสัมพันธ์และการตีความ  

ผลการศึกษากลวิธีทางภาษาพบว่ามีทั้งหมด 9 กลวิธี ได้แก่ การใช้ถ้อยค านัยผกผัน การใช้
ค าถามเชิงวาทศิลป์ การใช้อุปลักษณ์ การใช้ค าที่มีความหมายแฝง การใช้ส านวน การใช้ค าเรียก
บุคคล การใช้การเล่นภาษา การยกค ากล่าวของบุคคล และการแนะความหมาย กลวิธีทางภาษา
เหล่าน้ี มีหน้าที่ในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป อาทิ เพื่อหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบต่อการวิจารณ์ 
เพื่อแสดงทัศนคติในเชิงลบของผู้เขียน และเพื่อช้ีให้เห็นข้อบกพร่องของรัฐบาลหรือนักการเมือง 
นอกจากนี้ยังพบว่า มีการใช้กลวิธีการเสริมการวิจารณ์การเมืองทางอ้อมเพื่อเพิ่มน้ าหนักหรือความ
น่าเช่ือถือ 

สุธาสินี พลอยขาว (2551) ศึกษาเรื่อง “วัจนกรรมการแสดงความไม่พอใจในกระดานสนทนา
ทางอินเทอร์เน็ต” เพื่อศึกษาปริบทการสื่อสารของการแสดงความไม่พอใจในกระดานสนทนาทาง
อินเทอร์เน็ตตามกรอบทฤษฎีชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารและกลวิธีในการแสดงความไม่พอใจใน
กระดานสนทนาทางอินเทอร์เน็ตคือกระดานสนทนาของเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้บุคคลแสดงความไม่
พอใจในการบริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต  

ผลการวิจัยพบว่าปริบทที่ เกี่ยวข้องกับการแสดงความไม่พอใจในกระดานสนทนาทาง
อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ปริบทการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต ปริบททางธุรกิจ และปริบททางวัฒนธรรมไทย 
โดยให้ความส าคัญกับปริบทการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตและปริบททางธุรกิจจะส่งผลให้ผู้ส่งสารกล้า
แสดงความไม่พอใจด้วยกลวิธีแบบตรงเท่านั้น 10 กลวิธี และไม่ปรากฏการแสดงความไม่พอใจด้วย
กลวิธีแบบอ้อมเลย กลวิธีที่น่าสนใจ ได้แก่ การบอกความรู้สึกทางลบ การบริภาษ การข่มขู่ การกล่าว
ตัดสัมพันธ์ การกล่าวแช่ง และการกล่าวท้าทาย เพราะเป็นการแสดงอารมณ์และความรู้สึกไม่พอใจ
อย่างเต็มที่ร่วมกับการใช้ค าหยาบ ทั้งค าสรรพนาม ค ากริยาและค าลงท้าย  

จากการเก็บข้อมูลยังพบใช้รูปภาพ สัญลักษณ์แอสกี และสัญรูปเพื่อบอกความผิด บริภาษ
การบริการและบอกความรู้สึกทางลบของผู้ส่งสารด้วย ส่วนปริบททางวัฒนธรรมไทยที่ให้ความส าคัญ
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กับความเกรงใจและการรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างกันมีปรากฏน้อยมาก จะปรากฏในกลวิธีการ
เสียดสีประชดประชันที่มิได้ปรากฏร่วมกับการใช้ค าหยาบ  
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกลวิธีการใช้ภาษาในการแสดงความคิดเห็น โดยมุ่ง
ศึกษากลวิธีความไม่สุภาพคืองานวิจัยของ จันทิมา สว่างลาภ (2556) เรื่อง “กลวิธีความไม่สุภาพใน
รายการเรียลลิตี้โชว์ภาษาไทย” ซึ่งศึกษาองค์ประกอบการสื่อสารของการวิจารณ์ตามแนวชาติพันธ์ุ
วรรณนาแห่งการสื่อสาร และศึกษากลวิธีความไม่สุภาพที่ผู้วิจารณ์ใช้ในรายการเรียลลิตี้โชว์ 3 
รายการ ได้แก่ รายการเดอะสตาร์ค้นฟ้าคว้าดาว ปีที่6 รายการทรูอะคาเดมีแฟนเทเชียร์ ปีที่ 6 และ
รายการเดอะดีไซน์เนอร์ฝันตามคิดชีวิตมีดีไซน์ ปีที่ 1 ซึ่งออกอากาศใน พ.ศ.2552-2553  

ผลการวิจัยพบว่าเมื่อวิเคราะห์ตามกรอบ SPEAKING องค์ประกอบการสือ่สารทีเ่ด่นชัดที่สดุที่
ท าให้ใช้กลวิธีความไม่สุภาพคือจุดประสงค์และบรรทัดฐานการปฏิสัมพันธ์และการตีความ  และ
ปรากฏกลวิธีความไม่สุภาพ 4 กลุ่ม ได้แก่ กลวิธีความไม่สุภาพแบบตรง เช่น การต าหนิผู้ฟัง การย้ า
ความผิด การน าผู้ฟังไปเปรียบเทียบกับผู้อื่น กลวิธีความไม่สุภาพแบบอ้อม เช่น การแนะความให้ผู้ฟัง
รู้ว่าตนเองมีข้อผิดพลาด การประชดประชัน การกล่าวโทษผู้อื่นหรือสิ่งอื่น กลวิธีความไม่สุภาพแบบ
ยั่วล้อ เช่น การแสร้งพูดผิดด้วยน้ าเสียงทีเล่นทีจริง การใช้ค าหยาบด้วยน้ าเสียงทีเล่นทีจริง และกลวิธี
เสริมความไม่สุภาพ ได้แก่ การใช้ค าอุทานที่แสดงความรู้สึกในทางลบ  

กลวิธีความไม่สุภาพมีหน้าที่หลักคือเพื่อให้ผู้เข้าแข่งขันเห็นข้อบกพร่องของตนเองและน าไป
ปรับปรุงแก้ไข และเพื่อสร้างสีสันในรายการให้ผู้ชมติดตามและวิพากษ์วิจารณ์ผู้ วิจารณ์ งานวิจัยน้ีจึง
สามารถสะท้อนให้เห็นพลังของการสื่อสารที่เกิดจากการใช้กลวิธีความไม่สุภาพได้ แม้ว่าจะเป็น
สถานการณ์การสื่อสารที่อยู่ภายใต้ในบริบทสังคมและวัฒนธรรมไทย แต่ด้วยองค์ประกอบและหน้าที่
ของการสื่อสารส่งผลให้ผู้วิจารณ์สามารถใช้กลวิธีความไม่สุภาพต่าง ๆ อยู่ในบริบทเฉพาะ และใช้
ร่วมกับกลวิธีความสุภาพ เพื่อไม่ให้ขัดต่อบรรทัดฐานของการสื่อสารในสังคมไทย 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์ต่าง ๆ ข้างต้น
แสดงให้เห็นถึงการศึกษากลวิธีทางภาษาที่ผู้ส่งสารใช้เพื่อแสดงความคิดเห็น ซึ่ งเป็นการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์ โดยมีเจตนาในการสื่อสารคือการถ่ายทอดความคิดเห็น
ของตนไปสู่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นเป้าหมายของการแสดงความคิดเห็น และน าไปสู่สาธารณชน
เมื่อเผยแพร่ผ่านสื่อกระแสหลักอย่างสื่อมวลชน  

เนื้อหาของการแสดงความคิดเห็นจากงานวิจัยที่ยกมาข้างต้นปรากฏในรูปแบบการแสดง
ความคิดเห็นทางการเมือง ข่าวสารเหตุการณ์ต่าง ๆ และการแสดงความคิดเห็นในรายการบันเทิง โดย
ปรากฏกลวิธีทางภาษาที่หลากหลาย ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลวิธีทาง
ภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้  
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จากการส ารวจงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไม่พบงานวิจัยเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาในการแสดงความ
คิดเห็นในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร แต่จะใกล้เคียงกับงานวิจัยของ
สุธาสินี  พลอยขาว (2551) เรื่อง “วัจนกรรมการแสดงความไม่พอใจในกระดานสนทนาทาง
อินเทอร์เน็ต” ที่ เก็บข้อมูลจากกระดานสนทนาผ่านเว็บไซต์ของผู้ให้บริการเช่ือมต่อสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์อื่นที่ไม่ได้ให้บริการเช่ือมต่อสัญญาณอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์พันทิป โดย
ศึกษาเฉพาะส่วนข้อความแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้บริการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งยังไม่ถึงข้ันสถานการณ์ภาวะวิกฤต และไม่ได้ศึกษาการตอบข้อความแสดงความ
คิดเห็นโดยองค์กร แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยเกี่ยวกับวัจนกรรมความไม่พอใจของผู้บริโภคที่ปรากฏ
ผ่านกระดานสนทนาก็จะเป็นประโยชน์ต่อการอภิปรายผลในเชิงเปรียบเทียบกับกลวิธีทางภาษาที่
ผู้บริโภคใช้แสดงความคิดเห็นในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจต่อไป 
 



 

บทที่ 3 
องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติพันธุ์วรรณนาแห่งการ

สื่อสาร  
 

 แนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารเป็นแนวคิดทางภาษาศาสตร์ที่สามารถน ามาใช้เป็น
กรอบในการวิเคราะห์บริบทของสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตได้ เนื่องจากเป็นการศึกษา
ภาษาภายใต้บริบททางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งไม่เพียงแต่สนใจศึกษาภาษาตามรูปที่ปรากฏเท่านั้น 
แต่เห็นว่าการวิเคราะห์ภาษานั้นจ าเป็นต้องวิเคราะห์โดยให้ความส าคัญกับบริบทการสื่อสารที่เป็น
ปัจจัยแวดล้อมด้วย แนวคิดส าคัญของการวิเคราะห์บริบทการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่ง
การสื่อสารคือการพิจารณาวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสาร 

แนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารและการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสารหลากหลายประเภทรวมทั้งการสื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ เรียกว่า ชาติพันธ์ุวรรณนาออนไลน์ (online ethnography) โดยในงานวิจัยน้ีมีสนามวิจัย
ออนไลน์คือเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจ ซึ่งเป็นสนามวิจัยที่ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงได้ เนื่องจากเฟซบุ๊กของ
องค์กรตั้งค่าเป็นสาธารณะ จึงสามารถศึกษาการสื่อสารของผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ที่มีความสนใจ
ในประเด็นเดียวกัน (communities online) ได้แก่ องค์กรและผู้บริโภคที่ด าเนินการสื่อสารเกี่ยวกับ
ประเด็นภาวะวิกฤตขององค์กร  
 การน าเสนอผลการวิจัยในบทที่ 3 นี้ ผู้วิจัยจะวิเคราะห์บริบทของสถานการณ์การสื่อสาร 
(communicative situation) คือการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยวิเคราะห์ว่า
สถานการณ์การสื่อสารนี้ประกอบด้วยเหตุการณ์การสื่อสาร (communicative event) อะไรบ้าง 
และมุ่งวิเคราะห์ ว่าแต่ละเหตุการณ์การสื่อสารมีองค์ประกอบของการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุ
วรรณ นาแห่ งการสื่ อสาร  (Ethnography of Communication) อย่ างไรบ้ าง  โดยใช้กรอบ 
SPEAKING ของไฮม์ (Hymes, 1974) เนื้อหาในบทนี้แบ่งเป็นหัวข้อต่าง ๆ ได้แก่  
3.1 เหตุการณ์การสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
 3.1.1 เหตุการณ์แถลงการณ์ 
 3.1.2 เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 3.1.3 เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
3.2 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
 3.2.1 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารที่เหมือนกันทุกเหตุการณ์ 

3.2.2 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารที่ต่างกันในแต่ละเหตุการณ์ 
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3.2.3 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารที่ทั้งเหมือนและต่างกันในแต่ละเหตุการณ์ 
3.3 ภาพรวมขององค์ประกอบการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
     ปรากฏผลการวิจัยดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
3.1 เหตุการณ์การสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจคือสถานการณ์การสื่อสารที่
องค์กรธุรกิจเลือกใช้สื่อเฟซบุ๊กขององค์กร (official facebook page) เป็นช่องทางการสื่อสารเพื่อมุ่ง
ช้ีแจง แก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ประกอบด้วยกระบวนการตามแผนผังต่อไปนี้ 

 
แผนผังที่ 5 แสดงสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
จากแผนผังแสดงให้เห็นว่าสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ

เริ่มต้นจากองค์กรได้เผยแพร่แถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรผ่านรายการชุดค าสั่ง “สร้างโพสต์” 
(post) หรือ “สถานะ” (status) ซึ่งเฟซบุ๊กองค์กรได้ตั้งค่าเป็นสาธารณะท าให้ผู้บริโภคสามารถร่วม
แสดงความคิดเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) ได้ โดยมีทั้งความคิดเห็น
ที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนี้หรือไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตขององค์กร แต่เกี่ยวข้องกับสินค้า การ
บริการ หรือการด าเนินงานด้านอื่น ๆ ขององค์กรด้วย  

ต่อมาองค์กรจะตอบข้อความแสดงความคิดเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) 
โดยองค์กรจะตอบบางความคิดเห็นเท่านั้น ทั้งนี้ผู้บริโภคคนอื่น ๆ สามารถเข้ามาร่วมแสดงความ

องค์กรแถลงการณ์ผ่านรายการชุดค าสั่ง “สร้างโพสต์” หรือ “สถานะ” 

 

          ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง "แสดงความคิดเห็น" 

 

องค์กรเลือกตอบความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคบางข้อความ                 

ผ่านรายการชุดค าสั่ง "ตอบกลับ" 

 

ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อจาก

ความคิดเห็นของผู้บริโภคคนก่อนหน้า 

ผ่านรายการชุดค าสั่ง "ตอบกลับ" 
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คิดเห็นต่อจากความคิดเห็นของผู้บริโภคคนก่อนหน้าได้ ลักษณะส าคัญที่ปรากฏในสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรคือไม่สามารถระบุขอบเขตสิ้นสุดของการสื่อสารได้ เนื่องจากการ
สื่อสารนี้ยังปรากฏอยู่ในเฟซบุ๊กขององค์กร ดังนั้นผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างต่อเนื่อง 
แม้ว่าสถานการณ์ภาวะวิกฤตจะผ่านไปแล้วก็ตาม  
 จากภาพรวมของสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรที่กล่าวมาข้างต้น 
แสดงให้เห็นว่าประกอบด้วยเหตุการณ์การสื่อสารหลายเหตุการณ์ ผู้วิจัยวิเคราะห์เหตุการณ์การ
สื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยใช้เกณฑ์การจ าแนกเหตุการณ์
การสื่อสาร 2 เกณฑ์ ได้แก่ ผู้ส่งสารและวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร กล่าวคือ ผู้วิจัยพิจารณาว่าผู้ส่ง
สาร ซึ่งหมายถึงผู้ผลิตข้อความที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรคือ
ใคร และการสื่อสารครั้งนั้น ๆ มีวัตถุประสงค์หรือจุดมุ่งหมายหลักของการสื่อสารอย่างไร  

เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์ข้างต้นพบว่าสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ปรากฏเหตุการณ์การสื่อสาร ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
 

เหตุการณ์การ
สื่อสาร 

ผู้ส่งสาร วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

1. แถลงการณ์ ผู้ ส่ งสารในนาม
องค์กร 

เพื่อช้ีแจง อธิบายรายละเอียดหรือประกาศข้อมูล
เกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต 

2. การแสดงความ
คิดเห็น 

ผู้บริโภค 
 

(1) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบต่อ
ภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤต
และ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 
(2) เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร 
(3) เพื่อให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่น 
(4) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบ
เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 

3. การตอบความ
คิดเห็น 

ผู้ ส่ งสารในนาม
องค์กร 

(1) เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค  
(2) เพื่ อตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของ
ผู้บริโภค 
(3) เพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค 
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ข้อความแสดงสถานะ
หรือสเตตัส (status)  

 

 จากตารางจะเห็นได้ว่าสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ประกอบด้วยเหตุการณ์การสื่อสาร 3 เหตุการณ์ ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดง
ความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น ปรากฏรายละเอียดดังนี้ 
 

3.1.1 เหตุการณ์แถลงการณ์ 
 สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจะเริ่มด้วยเหตุการณ์แถลงการณ์
ก่อนเสมอ โดยมีผู้ส่งสารคือองค์กร มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารคือเพื่อช้ีแจง อธิบายรายละเอียดหรือ
ประกาศข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต แถลงการณ์ขององค์กรปรากฏอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ 
ได้แก่ การลงเป็นข้อความแถลงการณ์จากองค์กรในรูปแบบข้อความแสดงสถานะหรือสเตตัส (status) 
การลงข้อความแสดงสถานะหรอืสเตตัสประกอบภาพจดหมายที่มีข้อความแถลงการณ์จากองค์กรหรือ
จดหมายข่าวประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้บางครั้งแถลงการณ์ยังปรากฏรูปแบบการเช่ือมโยง (link) ไปสู่
แฟ้มข้อมูล (file) เอกสารแถลงการณ์เพิ่มเติมขององค์กรด้วย ปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

ภาพที่ 1 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์ของบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน) กรณีน าสุนัขเข้าร้าน 

 



  72 

ข้อความแสดงสถานะ
หรือสเตตัส (status)  

 

ภาพจดหมาย 

ภาพที่ 1 เป็นแถลงการณ์ขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของบริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) กรณีที่มีผู้โพสต์ภาพลูกค้าน าสุนัขเข้าไป
รับประทานอาหารในร้านเอ็มเคสุกี้ ท าให้องค์กรต้องออกแถลงการณ์เพื่อช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึนผ่านเฟซบุ๊กขององค์กร โดยแถลงการณ์ในภาพข้างต้นเป็นแถลงการณ์ที่อยู่ในรูปแบบการลง
เป็นข้อความแสดงสถานะหรือสเตตัส (status)  
 

ภาพที่ 2 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์ของบริษัท สายการบินนกแอร์ 
จ ากัด (มหาชน) กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ 
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ข้อความแสดงสถานะ
หรือสเตตัส (status)  

 

การเชื่อมโยงไปสู่
แฟ้มข้อมูลเอกสาร
แถลงการณ์เพิ่มเติม 

ภาพที่ 2 เป็นแถลงการณ์ขององค์กรธุรกิจที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของบริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน) กรณีมีข้อความสนทนาแสดงทัศนคติเชิงลบของนักบิน
เกี่ยวกับคุณยิ่งลักษณ์ ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้องค์กรต้อง
ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยออกแถลงการณ์ในรูปแบบข้อความแสดง
สถานะหรือสเตตัส ประกอบภาพจดหมายแถลงการณ์จากองค์กร เพื่อช้ีแจงและมุ่งแก้ไขภาวะวิกฤต 
 

ภาพที่ 3 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์ของบริษัท ฟอร์ด เซลส์ แอนด์ 
เซอร์วิส (ประเทศไทย) จ ากัด กรณีส่งมอบรถ 

 

 
 

ภาพที่ 3 เป็นแถลงการณ์ของบริษัทฟอร์ด เซลส์ แอนด์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) จ ากัด กรณี
ความล่าช้าในการส่งมอบฟอร์ด เรนเจอร์ ใหม่ ให้แก่ลูกค้าในประเทศไทย องค์กรจึงด าเนินการสื่อสาร
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ในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยออกแถลงการณ์ในรูปแบบสถานะหรือสเตตัสประกอบการ
เช่ือมโยง (link) ไปสู่แฟ้มข้อมูล (file) เอกสารแถลงการณ์อื่นขององค์กรด้วย 
 

3.1.2 เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
การแสดงความคิดเห็นเป็นเหตุการณ์การสื่อสารที่มีผู้ส่งสารคือผู้บริโภค เฟซบุ๊กองค์กรเป็น

สื่อประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อใหม่ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและพัฒนารูปแบบการใช้เพื่อให้
ตอบสนองการสร้างเครือข่ายการสื่อสารทางสังคม (บุษบา สุธีธร , 2555: 24) จึงเป็นสื่อสังคมที่เปิด
โอกาสให้ เกิดการสื่อสารสองทาง เมื่อองค์กรเผยแพร่แถลงการณ์อันเป็นเหตุการณ์แรกของ
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรแล้วนั้น เหตุการณ์การสื่อสารต่อมาที่ปรากฏ
ในเฟซบุ๊กองค์กรคือการที่ผู้บริโภคได้เข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร  ผู้บริโภค
สามารถพิมพ์ข้อความและกดส่งข้อความเข้าระบบเฟซบุ๊ก โดยข้อความแสดงความคิดเห็นนั้นจะ
ปรากฏให้เห็นบนเฟซบุ๊กองค์กรในทันที ไม่ต้องผ่านการพิจารณาใด ๆ จากองค์กรก่อนเผยแพร่  

เจ้าของข้อความแสดงความคิดเห็นสามารถลบหรือแก้ไขข้อความใด ๆ ได้ตลอดเวลา 
นอกจากนี้องค์กรยังสามารถลบความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรณีที่องค์กรเห็นว่าเป็นข้อความที่ไม่
เหมาะสมด้วย แต่จากเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสังเกตและวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็น พบว่ายังมี
ข้อความแสดงความคิดเห็นในเชิงลบต่อองค์กรปรากฏอยู่ แสดงให้เห็นว่าองค์กรมักจะไม่ลบข้อความ
แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ทั้งนี้การที่องค์กรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ 
อาจเนื่องจากเหน็ว่าเป็นช่องทางในการเก็บความคิดเห็นต่าง ๆ มาใช้ในการประเมินองค์กรและน าไปสู่
การพัฒนาการด าเนินงานขององค์กรต่อไป 

เหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเหน็ในงานวิจัยน้ีปรากฏผา่นรายการชุดค าสั่ง
ของเฟซบุ๊ก 2 ชุดค าสั่ง ได้แก่ ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) หรือผ่าน
รายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) ซึ่งอยู่ใต้ชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีผู้วิจัยจัดให้ข้อความที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อจากความคิดเห็นของผู้บริโภคคนก่อน
หน้านั้นอยู่ในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็น เนื่องจากเหตุผลส าคัญคือผู้บริโภค
มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเหมือนกันไม่ว่าจะแสดงความคิดเห็นผ่านชุดค าสั่งใดก็ตาม  

ผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 4 ด้าน 
ได้แก่ (1) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร (2) เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร (3) เพื่อให้ข้อมูล
แก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่น และ (4) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบเกี่ยวกับการใช้
สินค้าหรือบริการขององค์กร ดังภาพต่อไปนี ้
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ภาพที่ 4 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กของบริษัทโทเทิล่ แอ็ค
เซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน) กรณีลกูค้าถูกน าซิมการด์ไปถือครอง 

 

 

 
 

 
 

    
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4 เป็นการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กของบริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน)  กรณีมีผู้บริโภคหลายราย
ร้องเรียนว่าตนถูกผู้อื่นน าหมายเลขซิมการ์ดที่ถือครองไปใช้งาน ข้อความแสดงความคิดเห็นนี้ปรากฏ

การแสดงความคิดเห็นด้านลบต่อภาวะ

วิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤต

และ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 

ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” 

(comment) 

การแสดงความคิดเห็นด้านบวกเก่ียวกับ
การใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรผ่าน
รายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” 
(comment) 
 
การแสดงความคิดเห็นด้านลบเก่ียวกับการ
ใช้ สิ นค้ าห รือบ ริการขององค์ กร  ผ่ าน
รายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” 
(comment) 
   
การแสดงความคิดเห็นด้านลบเก่ียวกับการ
ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรผ่านรายการ
ชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) 
 

การให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอ่ืน 

ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” 

(comment)  
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ใต้ข้อความแถลงการณ์ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) หรือรายการชุดค าสั่ง 
“ตอบกลับ” (reply) โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารหลากหลาย ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นด้าน
ลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 
การให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่น  การแสดงความคิดเห็นด้านบวกเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือ
บริการขององค์กร และการแสดงความคิดเห็นด้านลบเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร  

 
ภาพที่ 5 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กของบริษัท 

บริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน) กรณียกเลิกเที่ยวบิน 
 

 
 

  

 

การแสดงความคิดเห็นด้านบวกต่อภาวะ

วิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤต

และ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 

ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” 

(comment) 

การสอบถามข้อมูลจากองค์กร ผ่านรายการ

ชุ ด ค า สั่ ง  “ แ ส ด ง ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ” 

(comment) 

การให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคคนอ่ืน ผ่านรายการ

ชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) 
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 ภาพที่ 5 เป็นการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กของบริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน) กรณียกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 
เที่ยวบิน เนื่องจากนักบินประท้วงหยุดงาน ท าให้มีผู้โดยสารตกค้างที่สนามบินเป็นจ านวนมาก จึงท า
ให้ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ข้อความแสดงความคิดเห็นเหล่าน้ีปรากฏใต้
ข้อความแถลงการณ์ผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) และ “ตอบกลับ” 
(reply) มีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กรและเพื่อให้ข้อมูลแก่
องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่น 
 

3.1.3 เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
เหตุการณ์สื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็น มีผู้ส่งสารคือผู้ส่งสารในนามองค์กร ซึ่งมี

หน้าที่ตอบความคิดเห็นของผู้บรโิภคอันแสดงให้เห็นการสื่อสารแบบสองทาง องค์กรตอบความคิดเห็น
ผ่านชุดค าสั่ง “ตอบกลับ (reply)” ซึ่งอยู่ใต้ชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น (comment)” นั่นเอง 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ส่งสารในนามองค์กรมีวัตถุประสงค์ในตอบความคิดเห็น 3 ด้าน ได้แก่ (1) เพื่อตอบ
ค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค (2) เพื่อตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค และ (3) เพื่อ
ขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค ดังภาพต่อไปนี ้
 

ภาพที่ 6 แสดงเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กของบริษัท 
บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน)  กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่ 
 

 
 

การตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่

ผู้บ ริโภค  ผ่านรายการชุดค าสั่ ง 

“ตอบกลับ” (reply) 
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ภาพที่ 6 เป็นการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ปรากฏในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กของบริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน) กรณีภาพยนตร์โฆษณา
เครื่องเก่าแลกใหม่ มีเนื้อหาการน าเสนอที่แสดงความเหลื่อมล้ าและความไม่เท่าเทียมกันโดยเหยียด
หยามว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นไอโฟน 6 เป็นเรื่องน่าอาย ท าให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ใน
ประเด็นการสรา้งค่านิยมที่ไม่เหมาะสมในสังคม จึงท าให้ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร จากนั้นองค์กรได้ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) ใน
บางความคิดเห็น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค เพื่อตอบรับความ
คิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค และเพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค 

 
3.2 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารในสถานการณก์ารสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 

ผู้วิจัยวิเคราะห์บริบทการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจากเหตุการณ์การสื่อสาร
ทั้ง 3 เหตุการณ์ ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การ
ตอบความคิดเห็น โดยวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสาร 8 ประการตามแนวคิดชาติพันธ์ุวรรณนา

การตอบรับความคิดเห็นหรือค าติ
ชมของผู้บ ริโภ ค  ผ่ านรายการ
ชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) 

การขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค 

และการตอบค าถามหรือให้ข้อมูล

แก่ผู้บริโภค ผ่านรายการชุดค าสั่ง 

“ตอบกลับ” (reply) 
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แห่งการสื่อสารของไฮม์ (Hymes, 1974) หรือกรอบ SPEAKING ได้แก่ ฉากและกาลเทศะ (S-setting 
and scene) ผู้ร่วมการสื่อสาร (P-participants) วัตถุประสงค์ (E-ends) ล าดับวัจนกรรม (A-act 
sequence) น้ าเสียง (K-key) เครื่อ งมือสื่ อสาร ( I-instrumentalities) บรรทั ดฐานของการ
ปฏิสัมพันธ์และการตีความ (N-norms of interaction and interpretation) และประเภทของตัว
บท (G-genres) 
 ผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์การแถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์
การตอบความคิดเห็น มีองค์ประกอบที่ทั้งเหมือนและแตกต่างกัน ดังผลการวิจัยต่อไปนี้ 
 

 3.2.1 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีเหมือนกันทุกเหตุการณ์ 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารของเหตุการณ์การสื่อสารทั้ง 3 เหตุการณ์ ได้แก่ 

เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น พบว่ามี
องค์ประกอบการสื่อสารที่มีลักษณะเหมือนกันอยู่ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ฉากและกาลเทศะ (S-
setting and scene) ผู้ร่วมการสื่อสาร (P-participants) และบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และ
การตีความ (N-norms of interaction and interpretation) ปรากฏผลการวิจัยดังรายละเอียด
ต่อไปนี ้

 
3.2.1.1 ฉากและกาลเทศะ (S-setting and scene)  

ไฮม์ (Hymes, 1974: 55-56) ได้อธิบายองค์ประกอบการสื่อสารด้านฉากและกาลเทศะ (S-
setting and scene) ไว้ว่า ฉาก (setting) หมายถึง เวลาและสถานที่ที่ เกิดการสื่อสารข้ึน และ
โดยทั่วไปหมายถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (physical circumstances) ส่วนกาลเทศะ (scene) 
จะเป็นลักษณะการอธิบายสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาหรือการให้ความหมายในเชิงวัฒนธรรม 
กาลเทศะสื่อความหมายถึงโอกาส  

สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรมีองค์ประกอบของการสื่อสารด้านฉากและ
กาลเทศะ ดังนี้ 

3.2.1.1.1 ฉาก  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบด้านฉากของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยมุ่ง
อธิบายลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กองค์กรกรณีการสื่อสารในภาวะวิกฤต ได้แก่ เวลาที่
เกิดการสื่อสาร และสถานที่ที่เกิดการสื่อสาร ทั้งนี้การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมี
ลักษณะส าคัญด้านเวลาและสถานที่คือ สามารถด าเนินการสื่อสารได้ทุกที่ทุกเวลา  
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เวลาที่เกิดสถานการณ์การสื่อสารภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้นสามารถวิเคราะห์ได้
เป็น 2 ด้าน ได้แก่ เวลาที่เริ่มด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต และเวลาที่ผู้ร่วมเหตุการณ์การสื่อสาร
สามารถเข้าถึงสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต มีรายละเอียดดังนี้ 

(1) เวลาที่เริ่มด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ภาวะวิกฤตเกิดข้ึนจากองค์กรประสบกับเหตุการณ์ที่ไม่ได้คาดคิด ไม่ได้เกิด ข้ึนเป็นประจ า 

ข้อมูลข่าวสารมีความสับสนหรือไม่ถูกต้องชัดเจน ท าให้องค์กรถูกตรวจสอบจากสาธารณชน ส่งผล
กระทบอย่างรุนแรงต่อการด าเนินงานขององค์กร สร้างความเสียหายและก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ด้านลบ 
ภาวะวิกฤตขององค์กรส่วนหนึ่งอาจจะเกิดจากประเด็นปัญหาของผู้ใช้สินค้าและบริการขององค์กร
หรือเกิดจากกระแสการวิพากษ์วิจารณ์ต่อสินค้า บริการ และการด าเนินงานขององค์กรอันส่งผล
กระทบอย่างรุนแรงต่อภาพลักษณ์ขององค์กรก็เป็นได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อประเด็นปัญหาหรือการ
วิพากษ์วิจารณ์เหล่านี้ขยายวงกว้างในสื่อสาธารณะ เช่น ผ่านกระดานข้อความสาธารณ ะในสื่อ
อินเทอร์เน็ตหรือผ่านสื่อมวลชน ซึ่งองค์กรสามารถรับรู้ภาวะวิกฤตที่เกิดจากกระแสสังคมเหล่าน้ีได้
จากฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรที่ท าหน้าที่เก็บข้อมูลข่าวสาร หรือส ารวจประเด็นต่าง ๆ ที่องค์กร
ถูกกล่าวถึงในสื่อมวลชนหรือสื่อสาธารณะ 

จากนั้นเมื่อองค์กรทราบภาวะวิกฤตที่เกดิข้ึน องค์กรจึงต้องสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างรวดเรว็ 
โดยเริ่มจากการประชุมผู้เกี่ยวข้อง ซึ่งแต่ละองค์กรจะมีหน่วยงานที่ท าหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตที่แตกต่างกันไป เช่น ฝ่ายสื่อสารองค์กร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายการตลาด จาก
การเก็บข้อมูลเอกสารแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร พบว่า 
แนวทางส าคัญของการด าเนินการสื่อสารเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กร คือการเลือกสื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสาร องค์กรธุรกิจต่างเลือกใช้เฟซบุ๊กขององค์กรในการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยก าหนดให้
ร่างขอ้ความในรูปแบบแถลงการณ์ที่เป็นทางการ เพื่อช้ีแจงหรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
ทั้งนี้ข้อความในแถลงการณ์จะผ่านการพิจารณาจากผูบ้รหิารหรือผู้ที่มีอ านาจรับผิดชอบในการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตขององค์กรหรือเป็นไปตามแนวทางอันเป็นนโยบายที่องค์กรก าหนดไว้  

ดังนั้นเวลาที่เริ่มด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรคือเริ่มตั้งแต่องค์กร
เผยแพร่แถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ซึ่งโดยปกติแล้วจะเกิดข้ึนในระยะเวลาที่ไม่นานจากเวลาที่
องค์กรประสบกับภาวะวิกฤต เนื่องจากกรอบแนวคิดที่ส าคัญที่สุดของการจัดการภาวะวิกฤตคือการ
สื่อสารอย่างรวดเร็ว (Tell it Fast) (Seitel, 2010 อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2560: 116-117) 
องค์กรจึงสื่อสารโดยการแก้ไขภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว เพื่อเป็นเจ้าของข่าวและสามารถควบคุม
ประเด็นข่าวได้ (พิภาวัล เลาวกุล, 2553; รุจินันท์ เอื้อพิทักษ์สกุล, 2561) ตัวอย่างเช่น 
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ภาพที่ 7 แสดงกระทู้ในเว็บไซต์พันทิปเกี่ยวกับกรณีใบเสร็จค่าอาหารของบริษัท เอ็มเค      
เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 

 

 
 
ตัวอย่างที่ 1  
24 มกราคม 2016  
เรียน คุณลูกค้า The greatest voice of all ส าหรับเรื่องรอ้งเรียนในเว็บไซต ์pantip.com กระทู้
หมายเลข http://pantip.com/topic/34711937? 

ทางบริษัทเอ็มเค เรสโตรองต์กรุ๊ปจ ากัด มหาชน ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงกับเหตุการณ์ที่
เกิดข้ึน จากการตรวจสอบกับทางเอ็มเคสาขา บิ๊กซี รัชดา พบว่าพนักงานมีความเข้าใจผิดจริงเกี่ยวกับ
การให้ใบเสร็จยอดรวมค่าอาหารแก่ทางลูกค้า…                           (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

 
จากภาพที่ 7 พบว่าลูกค้าตั้งกระทู้ในเว็บไซต์สาธารณะคือพันทิป เพื่อร้องเรียนเกี่ยวกับ

ปัญหาในการให้ใบเสร็จของร้านอาหาร กระทู้นี้เผยแพร่เมื่อวันที่ 23 มกราคม 2559 จากนั้นในวันที่ 
24 มกราคม 2559 องค์กรก็ได้ออกแถลงการณ์ช้ีแจงภาวะวิกฤตน้ี จะเห็นได้ว่าเวลาที่เกิดภาวะวิกฤต
และเวลาที่องค์กรเริ่มสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้นมีระยะเวลาห่างกันเพียง 1 วัน ดังที่
ปรากฏในตัวอย่างที่ 1 

 
(2) เวลาที่ผู้ร่วมการสื่อสารสามารถเข้าถึงสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 
เฟซบุ๊กจัดเป็นสื่อสังคม มีคุณลักษณะของสื่อที่ท าให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

ดังนั้นผู้ร่วมเหตุการณ์การสื่อสารคือองค์กรและผู้บริโภคจึงสามารถเข้าถึงสถานการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้ในเวลาใดก็ได้ และสามารถด าเนินการสื่อสารได้ทันทีทันใดในเวลา

https://www.facebook.com/mkrestaurants/posts/1107452279288943
http://pantip.com/
https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fpantip.com%2Ftopic%2F34711937&h=ATMZfrRCzgHmW9EZuf85v2y-X1AnqoQZriIhvM8e06YsKyi67IdLDjz3ShWY8zGjIWhb2zZbhAlK6NN6sCVFxiX9voGYtZyYZpx05TyGuznd5NsHQJfcuxkq5c8j0mTZZy1WlJo&enc=AZMHp5UffLm1Vy8q_ZCwrt4nKN1A_k5ovVyiTrIDv0mNd-YpaZJwmsAKeUQAax_cN-Zsd1qXMbXOzGr8VnmBKHP_be44-bnwCUteY77YIK1hqo0MV9befNi2VYDCdgx21W7k6ZTkcj8dIeGpfgfqlQ7a7jyby0VTkBhs46i4dosvdn1CV2kHFInuT1m5jt-XNKIzh4SwKieaM0YP5f3Jb6IJ&s=1
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จริง (real time) เช่น ผู้บริโภคสามารถพิมพ์ข้อความแสดงความคิดเห็นและส่งเข้าระบบเฟซบุ๊ก โดย
ข้อความนั้น ๆ จะปรากฏอยู่หน้าเฟซบุ๊กองค์กรในทันทีที่กดส่งข้อความ เช่นเดียวกันกับองค์กรที่
สามารถส่งข้อความหรือข้อมูลแถลงการณ์ที่ผ่านการพิจารณาแล้วหรือส่งข้อความตอบความคิดเห็น
ผ่านระบบเฟซบุ๊ก ท าให้ข้อความนั้นปรากฏในหน้าเฟซบุ๊กขององค์กรในทันที  

นอกจากนี้การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กเป็นการสื่อสารด้วยข้อความตัวอักษร ดังนั้นแม้ว่าเวลาจะ
ผ่านไปแล้ว แต่เมื่อข้อความแสดงความคิดเห็นยังปรากฏอยู่ในเฟซบุ๊กขององค์กร ย่อมท าให้มีผู้บริโภค
คนอื่น ๆ สามารถร่วมสื่อสารโดยแสดงความคิดเห็นต่อ ๆ มาได้จึงแตกต่างจากการสื่อสารแบบ
เผชิญหน้า ซึ่งเป็นการสื่อสารในเวลาจริงและมีขอบเขตสิ้นสุดของการสื่อสารครั้งหนึ่ง ๆ ที่ชัดเจนกว่า 

 
(3) ช่วงเวลาในการสื่อสาร  

ช่วงเวลาของการด าเนินการสื่อสารที่เกิดข้ึนเป็นช่วงเวลาที่องค์กรเกิดภาวะวิกฤต โดยเป็น
ช่วงเวลาที่องค์กรสร้างความเสียหายหรือสร้างผลกระทบทางลบต่อบุ คคล สาธารณชน ต่อสังคม
สิ่งแวดล้อม เป็นช่วงเวลาที่องค์กรจะถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากหน่วยงานที่มีอ านาจเกี่ยวข้อง 
รวมทั้งจากสาธารณชนทั่วไป ช่วงเวลาดังกล่าวองค์กรจึงอยู่ในภาวะที่เป็นรอง ซึ่งส่งผลต่อการเลือก
กลวิธีทางการสื่อสารทั้งการแถลงการณ์สู่สาธารณชนและการตอบความคิดเห็นผู้บริโภค 

การวิเคราะห์องค์ประกอบด้านฉากนอกจากจะวิเคราะห์ในมิติด้านเวลาแล้วยังสามารถ
วิเคราะห์ในมิติด้านสถานที่ด้วย โดยการวิเคราะห์สถานที่ที่เกิดการสื่อสารในงานวิจัยนี้สามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ สถานที่ตั้งของการสื่อสาร สถานที่เข้าถึงการสื่อสาร ลักษณะทางกายภาพของ
สถานที่เกิดการสื่อสารและคุณลักษณะของการสื่อสารในชุมชนออนไลน์ มีรายละเอียดดังนี้ 

 
(1) สถานที่ตั้งของการสื่อสาร 
สถานที่ตั้งของการสื่อสาร หมายถึง สถานที่ตั้งของเฟซบุ๊กองค์กร ซึ่งเป็นที่เกิดสถานการณ์

สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ กล่าวคือเกิดเหตุการณ์การสือ่สารต่าง ๆ ทั้งแถลงการณ์
จากองค์กร การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค และการตอบความคิดเห็นขององค์กรในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรทั้ง 7 องค์กรนั้น มีที่ตั้งคือที่อยู่ของเฟซบุ๊กที่สาธารณชน
เข้าถึงผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีรายละเอียดที่อยู่ของเฟซบุ๊กแต่ละองค์กรดังนี้ 
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ตารางที่ 5 แสดงทีอ่ยู่ของเฟซบุก๊องค์กร 
 

ชื่อองค์กร เฟซบุ๊กองค์กร 
บริษัท เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน)  www.facebook.com/mkrestaurants 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)  www.facebook.com/scb.thailand 

บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) www.facebook.com/PTTNews 
บริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน)  www.facebook.com/nokairlines/ 

บริ ษัท  โท เทิ่ ล แอ็คเซ็ส คอมมู นิ เคชั่น  จ ากัด 
(มหาชน)  

www.facebook.com/dtac 

บริษัทไทยซัมซุงอิเลคโทรนิคส์ https://web.facebook.com/samsungmobilethailand 
บริษัท ฟอร์ด เซลส์ แอนด์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

https://web.facebook.com/FordThailand 

 
จากตารางพบว่าองค์กรตั้งช่ือเฟซบุ๊กให้สะดวกต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในรูปแบบ

ของช่ือย่อองค์กรหรือช่ือที่เป็นที่รูจ้กัของสาธารณชนมากกว่าการตั้งช่ือเต็มอย่างเป็นทางการ ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงที่อยู่ของเฟซบุ๊กองค์กร โดยเข้าผ่านเฟซบุ๊กองค์กรโดยตรงจากการพิมพ์ที่อยู่เฟซบุ๊ก
แบบเต็มตามตารางข้างต้น หรือเข้าโดยวิธีระบุค าค้นหาผ่านระบบในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตคือเว็บไซต์
ที่ใช้ส าหรับค้นหาข้อมูล (web search engine) หรือกรณีที่ผู้บริโภคกดถูกใจ (Like) หรือกดติดตาม 
(Follow) เฟซบุ๊กองค์กร ก็จะท าให้ข้อมูลข่าวสารที่องค์กรเผยแพร่จะปรากฏอยู่ในหน้าข่าวใหม ่(New 
Feed) บนเฟซบุ๊กของผู้บริโภค หรือกรณีที่เพื่อนสมาชิกเฟซบุ๊กกดแบ่งปัน (share) สถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตจากเฟซบุ๊กองค์กร ก็ท าให้ผู้บริโภคคนอื่น ๆ มีโอกาสรับข้อมูลข่าวสารในกรณีที่
องค์กรด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรในกรณีต่าง ๆ ด้วย  
 

(2) สถานที่เข้าถึงการสื่อสาร  
เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์และเป็นสื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม 

เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครอืข่ายสังคมผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่เช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต (สภาการหนังสือพิมพ์แห่งชาติ, 2553) ท าให้สามารถติดตามข่าวสารได้ทุกสถานที่เมื่อ
ต้องการ สามารถเล่นได้บนอุปกรณ์สื่อสารและบนเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (กรมประชาสัมพันธ์, 
2554) ผู้ร่วมเหตุการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรสามารถเข้าถึงข้อมูล ในเฟซบุ๊ก
องค์กรได้ทุกสถานที่ที่มีสัญญานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์สื่อสารหรือเครื่องคอมพิวเตอร์   
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(3) ลักษณะทางกายภาพของสถานที่เกิดการสื่อสาร  
 การวิเคราะห์ฉากเป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถานการณ์สื่อสาร 
ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์พื้นที่บนหน้าเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจว่ามีลักษณะหรือรูปแบบทางกายภาพที่ปรากฏ
อย่างไรบ้าง ผลการวิจัยพบว่าเฟซบุ๊กองค์กรทั้ง 7 องค์กร มีลักษณะทางกายภาพร่วมกัน ดังนี้ 
 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจจะปรากฏอยู่ในชุดรายการค าสั่ง “โพสต์” 
(post) พื้นที่ส่วนใหญ่ประกอบด้วยสีหลักคือสีขาว สีเทาอ่อนและสฟี้าอันเป็นสีสัญลักษณ์ของเฟซบุ๊ก 
ส่วนประกอบต่าง ๆ บนหน้าเฟซบุ๊กองค์กรจะประกอบด้วยรูปตราสัญลักษณ์และช่ือเฟซบุ๊กองค์กร
ธุรกิจปรากฏในลักษณะเป็นรูปประจ าตัวของเฟซบุ๊กเพจ ซึ่งในที่นี้คือรูปประจ าตัวขององค์กรอีกด้วย  

การใช้ช่ือเฟซบุ๊กองค์กรจะสะกดด้วยตัวอักษรภาษาอังกฤษหรือเป็นอักษรย่อภาษาอังกฤษ 
หรือตัวอักษรภาษาอังกฤษและภาษาไทย ต่อมาจะปรากฏวันที่เผยแพร่ค าแถลงการณ์ ซึ่งเป็นวันที่
เริ่มต้นการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร นอกจากนี้ยังมีส่วนประกอบต่าง ๆ แตกต่างกันไป
ในแต่ละกรณี โดยเริ่มจากแถลงการณ์จากองค์กร ประกอบด้วย ค าข้ึนต้นแสดงการปฏิสันถาร
ผู้บริโภคหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต หัวข้อเรื่องที่จะแถลงการณ์ ซึ่งปรากฏในลักษณะเป็นวลีหรือ
ประโยคสั้น ๆ กระชับ ได้ใจความ เพื่อแสดงขอบเขตของเรื่องที่จะแถลงการณ์หรือลักษณะพาดหัว
ข่าว  

ต่อมาจะปรากฏข้อความแถลงการณ์ บางครั้งอาจจะปรากฏค าลงท้าย การลงนามผู้บริหาร 
ภาพประกอบพร้อมข้อความ กระทู้ข่าวที่เป็นสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤต หรือการเช่ือมโยงไปถึง
ข่าวอื่นที่เกี่ยวข้อง จากนั้นมีรายการค าสั่งให้ผู้อ่านสามารถกด “ถูกใจ” (like) กด “แบ่งปัน” (share) 
และรายการค าสั่งให้ผู้อ่านสามารถแสดงความคิดเห็น (comment) รวมทั้งรายการค าสั่งย่อย ได้แก่ 
ค าสั่งให้ผู้อ่านสามารถกด “ถูกใจ” (like) ความคิดเห็นนั้นและค าสั่งให้กด “ตอบกลับ” (reply) 
เพื่อให้องค์กรตอบความคิดเห็นหรือเพื่อให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อเนื่องไปได ้ดังภาพตัวอย่างนี้  
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ภาพที่ 8 แสดงลักษณะทางกายภาพของเฟซบุก๊บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
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ภาพที่ 9 แสดงลักษณะทางกายภาพของเฟซบุก๊บริษัท โทเทิล่ แอ็คเซส็ คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน) 
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(4) คุณลักษณะของการสื่อสารในชุมชนออนไลน ์
 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรจัดเป็นการสื่อสารในชุมชนออนไลน์ มี
คุณลักษณะส าคัญคือการปฏิสัมพันธ์ของผู้คนมีความเป็นนิรนาม ไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตนต่อ
สมาชิกคนอื่น ๆ ในชุมชนออนไลน์นั้น ๆ นอกจากนี้ยังปรากฏลักษณะการสื่อสารที่วางอยู่บนฐานที่
มุ่งเน้นไปยังการแลกเปลี่ยนผ่านตัวอักษร มากกว่าการติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้าและมีลักษณะของ
การไม่ปรากฏตัวในเชิงกายภาพ (disembodied) (วิลาสินี พนานครทรัพย์, 2560: 62,66)   

จากคุณลักษณะดังกล่าวท าให้การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กเรียกว่าเป็นการสื่อสารผ่าน “โลก
เสมือน” หรือชุมชนเสมือน (virtual community) ซึ่งหมายถึง “สังคมที่มีการใช้เครือ่งมอืสื่อสารและ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตติดต่อสื่อสารกัน โดยไม่มีข้อจ ากัดทางกายภาพ” (ราชบัณฑิตยสภา, 2563: 
114) เมื่อองค์กรแถลงการณ์เพื่อช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนผ่านเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิก
ของเฟซบุ๊กจะสามารถเข้ามาแสดงความคิดเหน็ได้ รายการค าสั่งแสดงความคิดเห็นและการตอบความ
คิดเห็นจะช่วยเอื้อต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันของผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ที่มีความสนใจใน
ประเด็นเดียวกัน (communities online) แม้ว่าแต่ละคนจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน 
คุณลักษณะประการส าคัญนี้ส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กร เนื่องจากเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระ ทั้งการแสดงความเห็นด้านบวกและด้านลบ การประเมิน
องค์กรในทิศทางต่าง ๆ โดยปรากฏทั้งความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตนั้น ๆ  
 ในขณะที่องค์กรเองก็ใช้ประโยชน์จากคุณลักษณะของเฟซบุ๊กโดยใช้เพื่อเฝ้าระวังและเป็นสื่อ
สังคมเพื่อสร้างประโยชน์ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เฟซบุ๊กมีบทบาททั้งในด้านการเฝ้าระวังว่า
สาธารณชนกล่าวถึงองค์กรอย่างไรบ้าง ความคิดเห็นที่สาธารณชนมีต่อองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งความ
คิดเห็นด้านลบ เช่น ความไม่พึงพอใจ ความผิดหวัง ฯลฯ นั้นจะท าให้องค์กรได้ตระหนักว่ามีปัญหา
เกิดข้ึน เพื่อจะได้เตรียมการรับมือแก้ไขปัญหาต่อไป  

เฟซบุ๊กยังมีบทบาทส าคัญในการสือ่สารกบัสาธารณชนในช่วงเวลาที่เกิดภาวะวิกฤต เนื่องจาก
สื่อสังคมออนไลน์ช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วกว่าสื่อดั้งเดิม  องค์กรสามารถใช้เฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางการสื่อสารเพื่อให้ผู้คนได้รับข้อมูลล่าสุดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตและยังสามารถใช้เฟซบุ๊กเพื่อ
แสดงข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางการแก้ไขภาวะวิกฤตได้ (Sherman: 2010 อ้างถึงใน Ulmer, Sellnow, 
and Seeger 2019: 45-46; Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 46) อีกทั้ งรายการชุดค าสั่ ง 
“ตอบกลับ” (Reply) ยังเป็นช่องทางส าคัญที่ท าให้องค์กรได้สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงอีกด้วย 
 

3.2.1.1.2 กาลเทศะ 
ในการวิเคราะห์กาลเทศะของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้น ผู้วิจัยจะ

วิเคราะห์กาลเทศะหรือโอกาสของการสื่อสารดังกล่าว โดยมุ่งอธิบายถึงเหตุการณ์ทางสังคมที่มี
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ความส าคัญต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ เมื่อพิจารณาสถานการณ์การสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรระหว่างวันที่ 1 มกราคม 2555 ถึง 31 ธันวาคม 2559 พบว่ามีบริบท
ทางสังคมที่ส่งผลต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรคือกระแสความนิยมการใช้เฟซบุ๊ก  

ในปลายปีค.ศ. 2007 มีองค์กรธุรกิจกว่า 100,000 แห่งทั่วโลกได้ใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและยังใช้บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับองค์กรธุรกิจ กลายเป็นจุดเริ่มต้นของการใช้
เฟซบุ๊กในฐานะเฟซบุ๊กกลุ่ม แต่เป็นแนวคิดใหม่ที่เรียกว่าเพจบริษัท (Richmond, 2007: 4; Rao, 
Sahu and Sahu, 2014: 24) องค์กรธุรกิจใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์องค์กรเพื่อ
สร้างความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภค การสร้างการรับรู้ตราสินค้า และสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้า 
(Wilcox and Reber, 2013: 321)  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลสถานการณ์ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจในช่วงปีพ.ศ.2555 -2559 
พบว่าเป็นช่วงเวลาที่จ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยได้เติบโตอย่างต่อเนื่อง ในปีพ.ศ.2555 เป็นปีที่
เฟซบุ๊กประกาศว่ามีจ านวนผู้ใช้ทั่วโลกถึง 1,000 ล้านคน โดยในประเทศไทยมีผู้ใช้เฟซบุ๊กในปี พ.ศ.
2555 จ านวน 14 ล้านคน และเพิ่มข้ึนทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2556 ประเทศไทยมีผู้ใช้เฟซบุ๊กจ านวน 26 
ล้านคน ต่อมาในปี พ.ศ.2557 เพิ่มขึ้นเป็น 28 ล้านคน และยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในปีพ.ศ.2558 
คือมีผู้ใช้สูงถึง 34 ล้านคน และเพิ่มข้ึนเป็น 41 ล้านคนในปีพ.ศ.2559 (เฟซบล็อก, 2555; ไอที24
ช่ัวโมง, 2557; โพซชัินนิง, 2558ก.; โพซชัินนิง, 2558ข.; โพซชัินนิง, 2559)  
 

แผนภูมิที่ 1 แสดงจ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยระหว่างพ.ศ.2555-2559 
 

 
 

จากแผนภูมิข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ใช้เฟซบุ๊กในประเทศไทยมีจ านวนสูงข้ึนต่อเนื่องทุกปี โดยปี
พ.ศ.2559 มีผู้ใช้เฟซบุ๊กสูงข้ึนจากปีพ.ศ.2555 ถึง 27 ล้านคน แสดงให้เห็นความนิยมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย กระแสความนิยมในช่วงเวลาดังกล่าวเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้
องค์กรธุรกิจต่างเลอืกใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
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สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมากและสามารถ
ทราบกระแสตอบรับในทิศทางต่าง ๆ ได้จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 

 
  3.2.1.2 ผู้ร่วมการสื่อสาร (P-participants) 
 การวิเคราะห์ผู้ร่วมการสื่อสารหมายถึงการวิเคราะหว่์าใครมีส่วนร่วมในการสือ่สารบ้าง และมี
บทบาทหน้าที่อย่างไรในการสื่อสาร ผู้ร่วมการสื่อสารจะประกอบด้วยผู้รับสารและผู้ส่งสาร (Hymes, 
1974: 56) การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรประกอบด้วยผู้ร่วมการสื่อสาร 2 ฝ่าย ได้แก่ 
องค์กรและผู้บรโิภค โดยแต่ละฝ่ายอยู่ในฐานะเป็นผู้สง่สารและผู้รับสารในเหตุการณ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
โดยองค์กรและผู้บริโภคต่างมีบทบาทหน้าที่ในการสื่อสารต่างกันในแต่ละเหตุการณ์การสื่อสาร ดังนี้ 
 
   3.2.1.2.1 องค์กร 
 องค์กร ในงานวิจัยน้ีหมายถึง ผู้ที่ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตในนามองค์กร ซึ่งจากการ
ส ารวจแถลงการณ์ต่าง ๆ ที่ปรากฏในงานวิจัยนี้พบว่า ตอนท้ายของข้อความแถลงการณ์นั้น องค์กร
ระบุผู้ส่งสารในนามองค์กรแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่  

(1) ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรหรือฝ่ายบริหารองค์กร  
(2) ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กองค์กร (admin)  
(3) ฝ่ายที่รับผิดชอบด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต เช่น ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายสื่อสารองค์กร 
(4) ไม่ระบุต าแหน่งหรือฝ่ายงานใด ๆ แต่ระบุช่ือองค์กรโดยตรง 

 องค์กรจะท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์และการตอบ
ความคิดเห็น และเป็นผู้รับสารในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็น  
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการใช้เฟซบุ๊ก
ในฐานะเครื่องมือการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรนั้นพบว่า เมื่อองค์กรรับทราบว่าเกิดภาวะวิกฤต
ข้ึน องค์กรจะด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยเริ่มจากรวบรวมข้อมูลที่เป็นประเด็นปัญหาของ
ภาวะวิกฤตในครั้งนั้น ๆ และจัดประชุมผู้ที่เกี่ยวข้อง จากนั้นเมื่อองค์กรเลือกด าเนินการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจะมีผู้เกี่ยวข้องในฝ่ายต่าง ๆ ขององค์กรท าหน้าที่ในการสื่อสารเป็น
กระบวนการตามแผนผังต่อไปนี้ 
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แผนผังที่ 6 แสดงกระบวนการการสื่อสารและผู้ร่วมการสือ่สารในกลุม่องค์กร 
 

 
 

จากแผนผังข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเกี่ยวข้องกับ
บุคคลหรือหน่วยงานฝ่ายต่าง ๆ ขององค์กร เริ่มจากบุคคลหรือหน่วยงานที่รับผิดชอบร่างแถลงการณ์ 
ซึ่งแต่ละองค์กรจะมอบหมายหน้าที่ให้หน่วยงานที่แตกต่างกัน ได้แก่ ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายสื่อสาร
องค์กร ฝ่ายการตลาด และฝ่ายประชาสัมพันธ์  

จากนั้นส่งแถลงการณ์ฉบับร่างให้ผู้มีอ านาจพิจารณาความเหมาะสมก่อนการเผยแพร่ ซึ่งผู้มี
อ านาจในองค์กรคือผู้บริหารช้ันต้น ได้แก่ หัวหน้าฝ่ายบริการลูกค้า หัวหน้าฝ่ายสื่อสารองค์กร หัวหน้า
ฝ่ายการตลาด หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพันธ์ หรือเป็นผู้บริหารระดับสูงขององค์กร ข้ึนอยู่กับระดับความ
รุนแรงของภาวะวิกฤตในแต่ละกรณี ผู้มีอ านาจดังกล่าวจะท าหน้าที่คัดเลือก แก้ไข ปรับปรุงประเด็น
เนื้อหาและกลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์  

เมื่อวิเคราะห์ตามทฤษฎีนายประตูข่าวสาร (Gatekeeper) ในทางสื่อสารมวลชนพบว่าในการ
สื่อสารมีผู้ควบคุมข่าวสารหรือเรียกว่านายประตูข่าวสาร ท าหน้าที่คัดเลือก ควบคุม ตัดสินใจเผยแพร่
ข่าวสาร ซึ่งในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจก็มีผู้อ านาจในองค์กรคือผู้บริหารท า
หน้าที่คัดเลือกว่าประเด็นเนื้อหาใดบ้างที่ควรน าเสนอในแถลงการณ์ที่จะเผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
ตลอดจนพิจารณากลวิธีทางภาษา ผู้ที่ท าหน้าที่เป็นนายประตูข่าวสารในการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
องค์กรจะคัดเลือกและควบคุมข่าวสารที่น าเสนอโดยค านึงถึงนโยบายเรื่องลูกค้าสัมพันธ์และการรักษา
ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นส าคัญ หากประเด็นหรือการน าเนื้อหาผ่านกลวิธีทางภาษาใดที่ผู้มีอ านาจ

1. บุคคลหรือหน่วยงานที่รับผดิชอบท าหน้าที่รา่งแถลงการณ์

2. ผู้มีอ านาจบริหารท าหน้าที่พจิารณา คัดเลือกประเด็นเนื้อหาและกลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์                    
(นายประตูข่าวสาร: Gatekeeper) 

3. ผู้ดูแลระบบเฟซบุก๊ท าหน้าที่เผยแพรแ่ถลงการณ์ฉบับสมบูรณ์และตอบความคิดเห็นผูบ้รโิภค 
(บางข้อความ)
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เห็นว่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือส่งท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบต่อองค์กร
อันจะท าให้ภาวะวิกฤตลุกลาม ผู้มีอ านาจก็จะควบคุม สั่งระงับหรือหลีกเลี่ยง โดยปรับแก้เนื้อหาหรือ
กลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์ ในทางตรงกันข้ามผู้มีอ านาจที่ท าหน้าที่เป็นนายประตูข่าวสารก็จะ
คัดเลือกประเด็นเนื้อหาหรือกลวิธีทางภาษาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกต่อองค์กร และสร้าง
ความประทับใจแก่ผู้บริโภค เพื่อน าไปสู่การแก้ไขภาวะวิกฤตได้ในที่สุด 

อย่างไรก็ตามกระบวนการในข้ันที่ 1 และ 2 อาจจะสลับกันได้ตามสถานการณ์ภาวะวิกฤตใน
ครั้งนั้นหรือตามนโยบายของแต่ละองค์กร กล่าวคือบางครั้งผู้บริหารขององค์กรอาจจะเป็นผู้พิจารณา
คัดเลือกประเด็นเนื้อหาและกลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์ก่อนที่บุคคลหรือหน่วยงานที่รับผิดชอบท า
หน้าที่ร่างแถลงการณ์ตามแนวทางการคัดเลือกหรือการพิจารณาดังที่กล่าวมาข้างต้นก็เป็นได้ 

เมื่อได้แถลงการณ์ฉบับสมบูรณ์องค์กรจะมอบหมายให้ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กหรือแอดมิน 
(admin ย่อมาจาก administrator) ท าหน้าที่เผยแพร่แถลงการณ์เข้าสู่ระบบเฟซบุก๊ขององค์กร ซึ่งตั้ง
ค่าเป็นสาธารณะ ท าให้มีผู้บริโภคเข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรเป็นจ านวนมาก 
ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กท าหน้าที่ตอบข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในบางข้อความ 

 
   3.2.1.2.2 ผู้บริโภค 
 ผู้ร่วมการสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตอีกกลุ่มหนึ่งคือผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัย
นี้เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กขององค์กร ดังนั้นผู้บริโภคในงานวิจัยนี้จึงหมายถึงผู้ที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก
นั่นเอง ในการจัดประเภทของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยจะพิจารณาว่าผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นปรากฏ
เป็นถ้อยค าผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจหรือไม่ เมื่อใช้เกณฑ์พิจารณาดังกล่าว จะท าให้ สามารถ
จ าแนกผู้บริโภคได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) ผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตครั้งนี้ และ (2) 
ผู้บริโภคที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนี้ ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 6 แสดงผู้ร่วมการสือ่สารในกลุ่มผูบ้รโิภค 
 

ประเภทของผู้บริโภคใน
สถานการณ์การส่ือสารในภาวะ

วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

การมีส่วนร่วมกับสถานการณ์ 
ภาวะวิกฤต 

หน้าท่ีของผู้บริโภคในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

(1) ผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจาก
ภาวะวิกฤตครั้งน้ี 
 
 

ผู้บริโภคร่วมแสดงความคิดเห็นใน
สถานการณ์ การสื่ อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

(1)  ท า ห น้ า ที่ เ ป็ น ผู้ ส่ ง ส า ร ใน
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
(2)  ท าห น้ า ที่ เป็ น ผู้ รั บ ส า ร ใน
เหตุการณ์การสื่อสารทุกเหตุการณ์ 
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ตารางที่ 6 แสดงผู้ร่วมการสือ่สารในกลุ่มผูบ้รโิภค (ต่อ) 
 

ประเภทของผู้บริโภคใน
สถานการณ์การส่ือสารในภาวะ

วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

การมีส่วนร่วมกับสถานการณ์ 
ภาวะวิกฤต 

หน้าท่ีของผู้บริโภคในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

 
 
 

 ทั้งเหตุการณ์แถลงการณ์ การแสดง
ความคิดเห็น และการตอบความ
คิดเห็น 

ผู้บริโภคไม่ได้ร่วมแสดงความคิดเห็น
ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

ท าหน้าที่เป็นผู้รับสารในเหตุการณ์
ก า ร สื่ อ ส า ร ทุ ก เห ตุ ก า ร ณ์ ทั้ ง
เหตุการณ์ แถลงการณ์  การแสดง
ความคิดเห็น และการตอบความ
คิดเห็น 

(2) ผู้บริโภคที่ไม่เก่ียวข้องกับภาวะ
วิกฤตครั้งน้ี 
 

ผู้บริโภคร่วมแสดงความคิดเห็นใน
สถานการณ์ การสื่ อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

(1)  ท า ห น้ า ที่ เ ป็ น ผู้ ส่ ง ส า ร ใน
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
(2)  ท าห น้ า ที่ เป็ น ผู้ รั บ ส า ร ใน
เหตุการณ์การสื่อสารทุกเหตุการณ์
ทั้งเหตุการณ์แถลงการณ์ การแสดง
ความคิดเห็น และการตอบความ
คิดเห็น 

ผู้บริโภคไม่ได้ร่วมแสดงความคิดเห็น
ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

ท าหน้าที่เป็นผู้รับสารในเหตุการณ์
ก า ร สื่ อ ส า ร ทุ ก เห ตุ ก า ร ณ์ ทั้ ง
เหตุการณ์ แถลงการณ์  การแสดง
ความคิดเห็น และการตอบความ
คิดเห็น 

 

จากตารางพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มที่ 1 คือผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตครั้งนี้ ซึ่ง
หมายถึงเป็นผู้เสียหายหรือเผชิญปัญหาจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในครั้งนี้ ส่วนผู้บริโภคกลุ่มที่ 2 คือ 
ผู้บริโภคที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนี้ หมายถึงผู้บริโภคที่ไม่ได้เกี่ยวข้องใด ๆ และไม่ได้รับ
ความเสียหายหรือเผชิญปัญหาจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในครั้งนี้ โดยผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีส่วนร่วมกับ
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 2 ลักษณะ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร และผู้บริโภคที่ไม่ได้ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร  
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ผู้บริโภคที่ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจะท าหน้าที่เป็นทั้งผู้ส่งสารในเหตุการณ์
การแสดงความคิดเห็น และท าหน้าที่เป็นผู้รับสารในเหตุการณ์การสื่อสารทุกเหตุการณ์คือเหตุการณ์
แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น (คือการอ่านความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่น) และ
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นด้วย  

กรณีที่ผู้บริโภคท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสารในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรนั้น 
ผู้บริโภคจะแสดงตัวตนโดยข้ึนอยู่กับการตั้งค่าแสดงตัวตนผ่านเฟซบุ๊กของแต่ละบุคคล ทั้งในรูปแบบ
ช่ือเฟซบุ๊กและรูปประจ าตัว ซึ่งข้ึนอยู่กับว่าจะใช้ช่ือและรูปภาพจริงของตนเองหรือใช้ช่ือหรือรูปอื่น ๆ  
 ผู้บริโภคที่ไม่ได้ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร จัดเป็น “บุคคลแฝง” เนื่องจาก
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรเป็นการสื่อสารผ่านสื่อสาธารณะ ดังนั้ นผู้รับสาร
อาจจะอ่านข้อความในเหตุการณ์การสื่อสารทั้ง 3 เหตุการณ์ คือ เหตุการณ์แถลงการณ์ การแสดง
ความคิดเห็นและการตอบความคิดเห็น โดยรับรู้ตัวสารคือข้อมูลเนื้อหาต่าง ๆ แต่ไม่ได้พิมพ์ข้อความ
เพื่อแสดงความคิดเห็นใด ๆ ก็เป็นได้ ดังนั้นผู้บริโภคในกลุ่มนี้จึงท าหน้าที่เป็นผู้รับสารเท่านั้น 
 

3.2.1.3 บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ (N-norms of  
interaction and interpretation) 

 บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ (Norms of interaction) หมายถึง กฎที่ควบคุมการพูด การ
แสดงออกทางพฤติกรรมในลักษณะเฉพาะและเหมาะสมที่ผู้พูดใช้เมื่อมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม การ
วิเคราะห์บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์จ าเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างสังคม ความสัมพันธ์ทาง
สังคม ความรู้ทางวัฒนธรรมในชุมชนน้ัน ๆ (Hymes, 1974: 60) 
 การพิจารณาบรรทัดฐานของการตีความ (Norms of interpretation) จะข้ึนอยู่กับการ
ตีความในแต่ละสถานการณ์ที่เกิดการสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีสมาชิกของชุมชนที่แตกต่างกัน
มาอยู่ในการสื่อสารเดียวกัน การตีความความหมายของการสื่อสารจะข้ึนอยู่กับบรรทัดฐานของผู้ร่วม
การสื่อสาร นอกจากนี้บรรทัดฐานของการตีความจะเกี่ยวข้องกับระบบความเช่ือของชุมชนอีกด้วย 
(Hymes, 1974: 60-61) 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน  
เฟซบุ๊กองค์กรธุรกจิ โดยวิเคราะห์กฎหรือข้อตกลงทีผู่้รว่มการสื่อสารยอมรับร่วมกัน กฎดังกล่าวนี้เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมว่าควรจะแสดงออกอย่างไร และวิเคราะห์บรรทัดฐานของการตีความ เพื่อแสดง
ให้เห็นว่าในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้น ผู้ร่วมการสื่อสารมีข้อตกลงในการ
ตีความเนื้อหาสารอย่างไรบ้าง มีรายละเอียดดังนี้ 
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   3.2.1.3.1 บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ 
 ในงานวิจัยนี้แบ่งการวิเคราะห์บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ออกเป็น 2 กลุ่มตามผู้ร่วมการ
สื่อสาร ได้แก่ บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค และบรรทัดฐานของการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ปรากฏผลการวิจัยดังนี้ 
 
บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
 ในการด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจจะมีบรรทัดฐานของการ
ปฏิสัมพันธ์ต่าง ๆ เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมว่าองค์กรและผู้บริโภคควรจะแสดงออกอย่างไร 
ผลการวิจัยพบว่าบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตขององค์กรคือบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์  
 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อช้ีแจง แก้ไข
ประเด็นปัญหา ท าให้ภาวะวิกฤตครั้งนั้นคลี่คลายลงและกู้ภาพลักษณ์ที่สูญเสียไป ทั้งนี้เหตุผลประการ
ส าคัญที่องค์กรต้องด าเนินการสื่อสารเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตคือองค์กรค านึงถึงเรื่องลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่ง
หมายถึง การปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน     
เฟซบุ๊กองค์กรจึงเป็นไปตามหลักการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์  

“ลูกค้าสัมพันธ์คือการสรา้งความสัมพันธ์ในการท าให้ลูกค้าพอใจสนิค้าและบริการ นอกจากนี้
ยังรวมถึงการสร้างความไว้ใจให้เกิดข้ึนเพื่อให้ลูกค้าภักดีและเช่ือมั่นต่อสินค้าและบริการ ต้องการอยู่
กับองค์กรต่อไป” (ฮิลล์, 2549: 10 อ้างถึงใน ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557: 90) บรรทัดฐานของการ
ปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกขององค์กรต่อผู้บริโภค การแสดงออก
นี้รวมไปถึงพฤติกรรมด้านการสื่อสารขององค์กรทั้งการแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นด้วย 

กฎลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการสื่อสารภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็นอย่างยิ่ง กล่าวคือ
องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสือ่สารโดยค านึงถึงการแสดงให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญและเอาใจใส่
ผู้บริโภค เช่น การใช้ค ายกย่องผู้บริโภคในฐานะลูกค้าผู้มีพระคุณ การยืนยันปณิธานอันตั้งมั่นของ
องค์กรเกี่ยวกับการด าเนินงานเพื่อประโยชน์ของลูกค้าเป็นส าคัญ ฯลฯ  

บรรทัดฐานเรื่องลูกค้าสัมพันธ์ยังมีหัวใจหลักคือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นองค์กร
จึงต้องใช้กลวิธีทางภาษาที่มุ่งสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เช่น การใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนา
ดี การใช้ค าเน้นย้ าพฤติกรรมด้านบวกขององค์กร ฯลฯ อีกทั้งองค์กรยังจ าเป็นต้องใช้วิธีการสื่อสารที่
เรียกความภักดีและความเช่ือมั่นที่สูญเสียไปจากภาวะวิกฤตที่ เกิดข้ึนให้กลับคืนมา เพื่อรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคไว้ องค์กรจึงต้องใช้กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ เช่น การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกขององค์กร การใช้วัจนกรรมสัญญาหรือการใช้วัจนกรรมยืนยัน
เกี่ยวกับการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤต ฯลฯ 
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นอกจากนีอ้งค์กรยังจ าเป็นต้องตอบความคิดเหน็ของผู้บริโภคโดยรักษาความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคเป็นส าคัญ บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์ท าให้องค์กรอยู่ใน
ฐานะที่ไม่สามารถตอบความคิดเห็นในลักษณะการแสดงปฏิกิริยาด้านลบหรือใช้ภาษาที่แสดงการ
คุกคามต่อผู้บริโภคหรือท าใหผู้้บริโภคไม่พอใจได้ แม้ว่าผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นโจมตีองค์กรหรือ
ใช้ถ้อยค าหยาบคายอย่างไรก็ตาม องค์กรก็ไม่สามารถบริภาษกลับด้วยค าหยาบได้ เนื่องจากมีบรรทัด
ฐานของการปฏิสัมพันธ์ด้านลูกค้าสัมพันธ์เป็นกฎควบคุมอยู่  

การที่องค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดงการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า
และไม่เลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่ท าลายความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าน้ัน ย่อมมีส่วนส าคัญใน
การประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กรให้ปรากฏในทัศนคติของสาธารณชนได้ ทั้งการ
สร้างภาพจ าว่าองค์กรเอาใจใส่ผู้บริโภค เป็นมิตรกับผู้บริโภค หรือด าเนินการด้านต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจและความประทับใจของผู้บริโภค ภาพจ าเหล่านี้ล้วนส่งผลต่ อการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคทั้งสิ้น 

นอกจากบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ด้านลูกค้าสัมพันธ์จะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
แสดงออกทางภาษาขององค์กรแล้ว ยังส่งผลต่อผู้บริโภคด้วย กล่าวคือผู้บริโภคตระหนักว่าใน
สถานการณ์ทางธุรกิจนั้นองค์กรยกย่องหรือให้ความส าคัญกับตนในฐานะผู้ซื้อสินค้าหรือบริการของ
องค์กร อีกทั้งสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่องค์กรต้องค านึงถึงการสร้าง
ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคเป็นส าคัญเพื่อกู้ภาพลักษณ์ที่สูญเสียไปจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในสายตาผู้บริโภค ดังนั้นผู้บริโภคจึงถือว่าตนมีสิทธ์ิจะแสดงความคิดเห็นต่อ
องค์กรได้อย่างตรงไปตรงมา ตามความคิดหรือความรู้สึกที่แท้จริงของตน  

กฎลูกค้าสัมพันธ์เป็นบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคที่อยู่เหนือ
บรรทัดฐานทางสังคมอื่น ๆ ได้แก่ บรรทัดฐานทางสังคมเรื่องการใช้ถ้อยค าหยาบคายและกฎหมาย
หมิ่นประมาท กล่าวคือผู้บริโภคคิดว่าตนอยู่ในฐานะลูกค้าจึงสามารถแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรโดยใช้กลวิธีทางภาษาที่โจมตีองค์กรอย่างรุนแรง เช่น 
สามารถบริภาษองค์กรด้วยค าหยาบได้  

การใช้ค าหยาบเป็นการใช้ค าที่ไม่สุภาพไม่เป็นที่ยอมรับในบริบทสังคมวัฒนธรรมไทย ซึ่ง
ถ้อยค าที่ใช้เป็นค าหยาบมักเป็นค าต้องห้าม มักใช้ในกรณีที่ผู้ส่งสารเกิดความรู้สึกด้านลบจึงแสดงออก
โดยการใช้ภาษาเพื่อระบายอารมณ์ความรู้ด้านลบนั้น การใช้ค าหยาบจึงสามารถประกอบส ร้าง
ภาพลักษณ์เชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรได้ทั้งแสดงภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กร
กับลูกค้า หรือการที่ผู้บริโภคบริภาษด้วยให้ค าหยาบประเมินค่าการด าเนินงานขององค์กรในด้านลบ
ย่อมสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่ประสิทธิภาพได้ หรือ เมื่อผู้บริโภคกล่าว
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บริภาษเกี่ยวกับประสบการณ์ด้านลบในการใช้ซื้อค้าหรือบริการขององค์ก็ย่อมประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดขีองสินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรได้อีกด้วย 

หลักลูกค้าสัมพันธ์ยังมีอิทธิพลต่อการละเมิดกฎหมายในการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กรด้วย 
กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรยกย่องผู้บริโภคไว้ในฐานะผู้มีพระคุณ องค์กรแสดงออกว่า “ลูกค้า
คือพระเจ้า” ดังนั้นผู้บริโภคส่วนหนึ่งจึงแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรอย่างเต็มที่จนบางครั้งอาจเข้า
ข่ายหมิ่นประมาทองค์กรได้ เช่น การกล่าวหาว่าผู้บริหารขององค์กรทุจริตฉ้อโกง รับสินบน การ
กล่าวหาว่าองค์กรค านึงถึงประโยชน์ส่วนตนมากกว่าส่วนรวม กล่าวหาว่ามีนักการเมืองอยู่เบื้องหลัง
การด าเนินงานขององค์กร ฯลฯ 

ทั้งนี้การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจเกี่ยวข้องกับกฎหมายที่ส าคัญคือ
ประมวลกฎหมายอาญา ความผิดฐานหมิ่นประมาท (มาตรา 326) ซึ่งระบุว่า “การหมิ่นประมาท 
ได้แก่ การกระท าโดยใส่ความผู้อื่นต่อบุคคลที่สาม โดยประการที่น่าจะท าให้ผู้อื่นน้ันเสียช่ือเสียง ถูกดู
หมิ่นหรือถูกเกลียดชัง” (ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ, 2551: 188) ทั้งนี้การ “ใส่ความ หมายถึง การแสดง
พฤติการณ์หรือยืนยันข้อเท็จจริงเกี่ยวกับบุคคลอื่น ไม่ว่าจะเท็จหรือจริงก็ยิ่งหมิ่นประมาทได้...เพราะ
ยิ่งเป็นความจริงยิ่งเสียหาย” (ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ, 2551: 188-189) นอกจากนี้ยังมีความผิดฐาน
หมิ่นประมาทด้วยการโฆษณา (มาตรา 328) ท าให้ผู้กระท าได้รับโทษหนักข้ึน โดยความผิดฐาน
โฆษณาคือ “การเผยแพร่ไปสู่สาธารณชน” (ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ, 2551: 192)  

ข้อความแสดงความคิดเห็นในเชิงหมิ่นประมาททั้งต่อองค์กรหรือต่อบุคคลที่สามย่อมเข้าข่าย
การกระท าความผิดฐานหมิ่นประมาท และเมื่อปรากฏผ่านสื่อสาธารณะอย่างเฟซบุ๊กองค์กรย่อมเข้า
ข่ายกระท าความผิดฐานหมิ่นประมาทด้วยการโฆษณา แตก่ารสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ธุรกิจเป็นบริบทการสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะ โดยมีบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภคคือหลักลูกค้าสัมพันธ์เป็นบรรทัดฐานใหญ่ครอบคลุมอยู่ ดังนั้นการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน
เฟซบุ๊กองค์กรจึงมีลักษณะพิเศษคือ แม้ว่าผู้บริโภคจะใช้ถ้อยค าแสดงการหมิ่นประมาทองค์กรใน
ลักษณะต่าง ๆ แต่องค์กรก็ไม่ได้ตักเตือนผู้บริโภคว่าเป็นการหมิ่นประมาทแต่อย่างใด และในทาง
ปฏิบัติองค์กรก็ไม่ได้จะด าเนินการฟ้องร้องผู้บริโภคทั้งที่บางถ้อยค าเข้าข่ายการกระท าความผิดฐาน
หมิ่นประมาทด้วยการโฆษณา เนื่องจากองค์กรไม่ต้องการมีปัญหาขัดแย้งกับลูกค้า รวมทั้งไม่ต้องการ
ให้ประเด็นภาวะวิกฤตนั้นเกิดการลุกลามใหญ่โต ตลอดจนองค์กรยังต้องการรักษาหน้าหรือรักษา
ช่ือเสียงขององค์กรเอง องค์กรจึงแสดงการยอมรับผิดเองหรือใช้วิธีการอธิบายด้วยเหตุผล น าเสนอ
ข้อเท็จจริงเพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่สาธารณชน  
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บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในงานวิจัยน้ีเกิดข้ึนในเหตุการณ์การสื่อประเภท

การแสดงความคิดเห็น กล่าวคือเมื่อมีผู้บริโภคคนหนึ่งแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
ผู้บริโภคคนอื่น ๆ ที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กก็จะสามารถเข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นต่อเนื่องกันไปได ้

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกับผูบ้รโิภคเกิดข้ึนจากคุณลักษณะส าคัญของ
เฟซบุ๊กซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านชุมชนออนไลน์ ด าเนินไปในลักษณะการปฏิสัมพันธ์ของผู้คนที่มีความ
เป็นนิรนามและไม่ต้องปรากฏตัวในเชิงกายภาพ การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กจึงเป็นการสื่อสารผ่าน “โลก
เสมือน” และเมื่อเฟซบุ๊กขององค์กรตั้งค่าเป็นสาธารณะ จึงเปิดโอกาสให้มีผู้บริโภคเข้ามาร่วมแสดง
ความคิดเห็นในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้เป็นจ านวนมาก  

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
เป็นการสื่อสารของผู้คนที่มักจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน ซึ่งมีลักษณะพิเศษแตกต่างจากการ
สื่อสารแบบเผชิญหน้าในชีวิตประจ าวัน กล่าวคือในชีวิตประจ าวันนั้นจะมีโอกาสน้อยกว่าที่บุคคลจะ
สื่อสารกับบุคคลที่ไม่รู้จักเป็นส่วนตัวมาก่อน และหากต้องสื่อสารกับบุคคลที่ไม่รู้จัก ตามบริบท
วัฒนธรรมไทยก็จะต้องค านึงถึงบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ทั้งด้านความสุภาพ มารยาทในการ
สื่อสารความเป็นทางการในการสื่อสาร สังคมไทยจะมุ่งมั่นรักษาความสัมพันธ์ทางสังคม รวมไปถึง
ความเกรงใจ ซึ่งเป็นกลไกสังคมอย่างหนึ่งในการหลีกเลี่ยงความขัดแย้ง คนไทยเกรงใจคนที่ตนมี
โอกาสเผชิญหน้าด้วย (อคิน รพีพัฒน์ : 2537, 301-302) ในขณะที่การสื่อสารด้วยการแสดงความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กเป็นการสื่อสารที่ไม่ต้องเผชิญหน้าจึงจะค านึงถึงบรรทัดฐานเหล่าน้ีน้อยกว่า 

หลักการสื่อสารตามบริบทวัฒนธรรมไทยเป็นปัจจัยที่ไม่ปรากฏเด่นชัดในการแสดงความ
คิดเห็นสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต กล่าวคือผู้บริโภคจะสื่อสารกันโดยไม่ได้ค านึงถึงความ
สุภาพ ความเป็นทางการหรือความเกรงใจเมื่อต้องสื่อสารกับคนที่ไม่รูจ้กัมาก่อน และที่ส าคัญคือปัจจยั
ด้านความแตกต่างด้านสถานภาพทางสังคมต่าง ๆ เช่น อาชีพ ฐานะทางสังคม ฯลฯ ก็ไม่ส่งผลต่อการ
สื่อสารระหว่างผูบ้รโิภค กล่าวคือผู้บริโภคปฏิสัมพันธ์กันผา่นเฟซบุ๊กโดยไม่ต้องค านึงถึงสถานภาพหรือ
ระดับชนช้ันทางสังคมใด ๆ ทั้งสิ้น ทั้งนี้เนื่องมาจากการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็น
การสื่อสารที่ผู้บริโภคไม่ต้องเผชิญหน้ากัน อีกทั้งยังสามารถปิดบังตัวตนที่แท้จริงได้ เช่น การใช้นาม
สมมติหรือรูปประจ าตัวเป็นรูปอื่นแทนรูปของตน  

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสาร ใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีลักษณะที่ส าคัญคือ ผู้บริโภคต่างคิดว่าตนสามารถร่วมแสดงความ
คิดเห็นทั้งการเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่น ๆ ได้ทันที 
หรือสามารถแสดงความคิดเห็นในลักษณะการแบ่งปันแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมจากการใช้สินค้า
หรือบริการขององค์กรในฐานะผู้บริโภคเช่นเดียวกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมา
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ก่อนก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภคต่างสนใจเรื่องเดียวกันคือสนใจเกี่ยวกับประเด็นภาวะวิกฤตขององค์กร
หรือได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนหรือมีประสบการณ์ร่วมจากการใช้สินค้าหรือบริการของ
องค์กรเช่นเดียวกัน หรือผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนี้ก็มาร่วมแสดงความคิดเห็น
ด้วยเช่นกัน 

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคที่แสดงว่าผู้บริโภคสามารถแสดง
ความคิดเห็นกันอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน ปรากฏดังภาพต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 10 แสดงการสื่อสารระหว่างผูบ้รโิภคกับผูบ้รโิภคผ่านเฟซบุ๊กของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 

(มหาชน) กรณีโฆษณารับสมัครงาน 

 
  

จากภาพข้างต้นเป็นการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตกรณีประกาศรับสมัครงานที่จ ากัด
คุณสมบัติผู้สมัครจากมหาวิทยาลัย 14 สถาบัน โดยองค์กรได้ออกแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กและระบุ
เหตุผลว่าโฆษณารับสมัครงานดังกล่าวเกิดจากการสื่อสารที่ผิดพลาด ท าให้มีผู้บริโภคแสดงความ
คิดเห็นต่อประเด็นดังกล่าว  

จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคคนแรกได้แสดงความคิดเห็นกล่าวแย้งในเชิงทักท้วงเหตุผลที่
องค์กรกล่าวอ้าง แสดงความไม่เช่ือถือ จากนั้นผู้บริโภคคนอื่น ๆ ก็เข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็นผ่าน
รายการค าสั่ง “ตอบกลับ” โดยแสดงความคิดเห็นสนับสนุนต่อเนื่องกันไปแสดงใหเ้หน็บรรทดัฐานของ
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกับผูบ้รโิภคคือ แม้ว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะไม่รู้จักกนัเปน็การสว่นตัวมา
ก่อน แตผู่้บริโภคต่างก็คิดว่าตนสามารถมีส่วนร่วมในสถานการณ์การสื่อสารได้  
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3.2.1.3.2 บรรทัดฐานของการตีความ  
 บรรทัดฐานของการตีความเกิดจากมาตรฐานความรู้ความเข้าใจร่วมกันของสมาชิกในชุมชน
ภาษา การวิเคราะห์บรรทัดฐานของการตีความในงานวิจัยนี้จะแสดงให้เห็นว่าผู้ร่วมการสื่อสารมี
ข้อตกลงในการตีความเนื้อหาสารในการสื่อสารในภาวะผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจอย่างไรบ้าง  
 ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรทั้งองค์กรและผู้บริโภคต่างรับรู้
ร่วมกันว่าเป็นการสื่อสารที่ด าเนินไปภายใต้กรอบของการประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต 
กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคอยู่ในฐานะผู้รับสารในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์และการตอบ
ความคิดเห็น ผู้บริโภคย่อมตีความได้ว่าสารที่ส่งมาในเหตุการณ์การสื่อสารสองประเภทนี้ เป็นการ
สื่อสารเพื่อช้ีแจงข้อมลูและกู้ภาพลกัษณ์ที่องค์กรสญูเสยีไปจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน และต้องการสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค เพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคไว้  

ผู้บริโภคเช่ือว่าองค์กรจะใช้กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่
ดี น าเสนอแต่ด้านที่ดีขององค์กร และเช่ือว่าองค์กรจงใจหลีกเลี่ยงการกล่าวถึงประเด็นที่ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ด้านลบอย่างรุนแรง หรือองค์กรอาจจะด าเนินการสื่อสารโดยปกปิดข้อเท็จจริงบ าง
ประการไว้ ไม่สามารถบอกแก่สาธารณชนได้ทั้งหมด ดังจะเห็นได้จากผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเช่น 
“ซุกความจริง หมกเม็ดเห็น ๆ  ตกลงประกาศสมคัรงานหลดุมาได้ยังไงก็ไม่บอก” “แหมช้ีแจงออกสื่อก็
ท าเป็นพูดดีงี้แหละ”  “แถลงข่าวสร้างภาพตลอด” “บอกว่าผิดพลาด แต่ไม่บอกว่าผิดตรงไหน หรือ
ว่าแค่ออกมาแถ” “ดีแทคอาจจะเข้าใจผิดไป แต่เช่ือผมเถอะครับว่าเขาไม่ใช่ “ไม่สบายใจ” แต่เขาไม่
พอใจกับการสื่อสารที่ออกไปครับ” 

นอกจากนี้ผู้บริโภคยังตีความได้ว่าวิธีการสื่อสารขององค์กรจะด าเนินไปตามรูปแบบตายตัว
ตามขั้นตอนการแก้ไขภาวะวิกฤต มีแบบแผนการสื่อสารที่วางไว้ล่วงหน้า สังเกตได้ชัดเจนจากข้อความ
ตอบความคิดเห็นที่องค์กรตอบผู้บริโภค คือมักจะปรากฏรูปแบบและกลวิธีทางภาษาที่คล้ายคลึงกัน
จนท าให้ผู้บริโภคก็สังเกตเห็นได้ เช่นที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นว่า “ตอบเป็นแพทเทิร์น ก็อปมา
เชียวนะครับ พีอาร์ชัด ๆ” 

บรรทัดฐานของการตีความดังกล่าวส่งผลให้องค์กรจ าเป็นต้องตระหนักว่าผู้บริโภค “จับตา” 
หรือตั้งข้อสังเกตการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร องค์กรจึงต้องด าเนินการสื่อสารโดยท าให้
ผู้บริโภคเห็นถึงความจริงใจในการสื่อสารและความตั้งใจในการแก้ปัญหา  ไม่ใช่เป็นเพียงการ
ด าเนินการสื่อสารไปตามข้ันตอนที่มีรูปแบบตายตัวในทุกกรณีการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 องค์กรเองก็สามารถตีความสารที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นไว้ได้ว่า ผู้บริโภคต้องการแสดง
ความรู้สึกต่อภาวะวิกฤตหรือต่อการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งในสถานการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร มักปรากฏความคิดเห็นด้านลบมากกว่าด้านบวก องค์กรย่อมตีความได้
ว่าผู้บริโภคใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการสื่อสารเพื่อระบายความรู้สึกด้านลบหรือโจมตีองค์กรอย่าง
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รุนแรง ซึ่งบางครั้งอาจจะปรากฏการบริภาษด้วยค าหยาบ การเสียดสี การต าหนิ เพื่อต้องการให้
องค์กรปรับปรุงแก้ไขภาวะวิกฤต หรือปรับปรุงสินค้าหรือบริการขององค์กร 
 

 3.2.2 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีต่างกันในแต่ละเหตุการณ์ 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและ

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นพบว่ามีองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีลักษณะต่างกันอยู่ 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ วัตถุประสงค์ (E-ends) ล าดับวัจนกรรม (A-act sequences) น้ าเสียง (K-key) 
และประเภทของตัวบท (G-genres) ปรากฏผลการวิจัยดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
 3.2.2.1 วัตถุประสงค์ (E-ends) 
องค์ประกอบด้านวัตถุประสงค์ของการสื่อสารหมายถึงจุดหมายอันเป็นเป้าหมายปลายทางที่

ผู้ร่วมเหตุการณ์สื่อสารต้องการให้เกิดข้ึนในการสื่อสารครั้งนั้น ๆ (Hymes, 1974: 56-57)  
ผู้วิจัยได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสารไว้ในหัวข้อการวิเคราะห์เหตุการณ์การสื่อสาร 

โดยน าวัตถุประสงค์ของการสื่อสารมาเป็นเกณฑ์หลักส าคัญในการจ าแนกเหตุการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ วัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่ต่างกัน ท าให้สามารถจ าแนก
ประเภทเหตุการณ์การสื่อสารออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์  เหตุการณ์การแสดง
ความคิดเห็น และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น ส าหรับหัวข้อนี้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของ
การสื่อสารในฐานะองค์ประกอบของการสื่อสาร ผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์การสื่อสารแต่ละประเภท
มีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่แตกต่างกันดังต่อไปนี้ 

 
  3.2.2.1.1 วัตถุประสงค์ของเหตกุารณ์แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การสื่อสารประเภทแถลงการณ์ขององค์กรมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารคือเพื่อ

ช้ีแจง อธิบายรายละเอียดหรือประกาศข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต กล่าวคือเมื่อมีภาวะ
วิกฤตเกิดข้ึน องค์กรเลือกใช้เฟซบุ๊กองค์กรเป็นช่องทางการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยออกแถลงการณ์
ผ่านเฟซบุ๊กเพื่อช้ีแจง อธิบาย หรือประกาศข้อมูลต่าง ๆ ไปสู่สาธารณชน เช่น สาเหตุหรือที่มาของ
ภาวะวิกฤต ภูมิหลังของภาวะวิกฤต วิธีการด าเนินการจัดการแก้ปัญหา ให้ข้อมูลแนะน าผู้บริโภคที่
ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนว่ามีแนวทางปฏิบัติเพื่อแก้ไขปัญหาหรือผลกระทบที่ได้รับ
อย่างไร หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับองค์กรเพื่อรองรับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
ตัวอย่างเช่น 
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ตัวอย่างที่ 2  
“นกแอร์ประกาศยกเลิก 9 เที่ยวบิน เหตุนักบินประท้วงนัดหยุดงาน  
สายการบินนกแอร์ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน ใน

วันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน 
และส่งผลกระทบต่อผู้โดยสาร ท าให้ไม่ได้รับความสะดวกจากการให้บริการอันพึงจะได้รับ สายการ
บินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้สิทธิในการขอรับเงิน
คืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุจาก
ความไม่พอใจของนักบินบางส่วนที่ไม่เข้าหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบินอยู่ในระหว่างการ
ด าเนินการยกระดับมาตรฐานในระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการมาตรฐานความปลอดภัย
ของสายการบินให้ตอบสนองกับ IOSA (IATA Operation Safety Audit) ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรอง
คุณภาพที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล สายการบินนกแอร์ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบิน
ของคนไทยอย่างแท้จริง และหน้าที่ส าคัญของสายการบิน คือ การยึดมั่นในเรื่องความปลอดภัย และ
การให้บริการอย่างมืออาชีพ โดยผู้โดยสารสามารถติดต่อ นกแอร์ ส าหรับรายละเอียดและความ
ช่วยเหลือเพิ่มเติมได้ที่ Call Center 1318”                    (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 จากตัวอย่างเป็นภาวะวิกฤตกรณียกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบินอย่างกะทันหัน ท าให้มี
ผู้โดยสารตกค้างที่สนามบินจ านวนมาก องค์กรจึงออกแถลงการณ์โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อช้ีแจงและให้
ข้อมูลสู่สาธารณชน องค์กรได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินการจัดการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึน โดยแจ้งว่า
ผู้บริโภคสามารถขอรับเงินคืนและขอรับค่าชดเชยได้ พร้อมทั้งบอกช่องทางการติดต่อองค์กรเพื่อ
ช่วยเหลือผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต รวมทั้งอธิบายถึงสาเหตุการยกเลิกเที่ยวบินว่ามี
สาเหตุมาจากนักบินประท้วงหยุดงานเนื่องจากไม่พอใจหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบิน 

 
  3.2.2.1.2 วัตถุประสงค์ของเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์ในการ

สื่อสาร 4 ประการ ได้แก่ (1) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือ
การสื่อสารในภาวะวิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร (2) เพื่อสอบถามข้อมูลจาก
องค์กร (3) เพื่อให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่น และ (4) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือ
ด้านลบเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร ดังนี้ 
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(1) เพ่ือแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 

ในกรณีที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤต การสื่อสารในภาวะวิกฤต
หรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กรจะปรากฏการแสดงความคิดเห็นทั้งด้านบวกและด้านลบ โดย
การแสดงความคิดเห็นด้านบวกนั้น พบว่าเป็นการแสดงความรู้สึกด้านดีที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร เช่น 
ช่ืนชม ให้ก าลังใจ แสดงความเข้าใจ แม้ว่าองค์กรจะเผชิญกับภาวะวิกฤตก็ตาม ตัวอย่างเช่น  

 
ตัวอย่างที่ 3 

“สู้ ๆ นะ Nokair ไม่มีองค์กรไหน ไม่มีปัญหา”    (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างนี้เป็นกรณีภาวะวิกฤตการยกเลิกเที่ยวบินเนื่องจากนักบินประท้วงหยุดงาน ใน

ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นด้านบวกต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กร ในลักษณะการ
ให้ก าลังใจ โดยผู้บริโภคแสดงความเข้าใจว่าทุกองค์กรย่อมประสบปัญหาภาวะวิกฤตได้  
 
ตัวอย่างที่ 4 

“ดีครับที่เอ็มเคออกมาขอโทษ ไม่ได้เพิกเฉย”     (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นเป็นภาวะวิกฤตกรณีมีผู้เผยแพร่ภาพลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทาน
อาหารด้วยในร้านอาหาร ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ด้านความสะอาดขององค์กร จากตัวอย่างพบว่า
ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นต่อการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร โดยช่ืนชม ใน
ลักษณะการประเมินว่าการที่องค์กรออกมาขอโทษและไม่ได้เพิกเฉยต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเป็นการ
กระท าที่ดี 
 ในทางตรงกันข้ามผลวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยมี วัตถุประสงค์เพื่อแสดง
ความคิดเห็นในด้านลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤตและ/หรือการจัดการภาวะ
วิกฤตขององค์กรอีกด้วย ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 5 

 “มันเป็นเรื่องของปตท.ฝา่ยเดียวเลย บ.คุณท าทรัพยากรของประเทศเสยีหายมีผลกระทบต่อ
วิถีชีวิตชาวบ้าน”             (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
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ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤตขององค์กรในกรณีเกิดท่อ
น้ ามันดิบของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) เกิดรอยแตก เป็นเหตุให้น้ ามันดิบประมาณ 50,000 ลิตร
รั่วลงทะเลพัดไปยังอ่าวพร้าว เกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ท าให้พื้นที่ดังกล่าวถูกประกาศให้เป็นพื้นที่
ประสบภัยพิบัติทางทะเล เมื่อเกิดภาวะวิกฤตดังกล่าว องค์กรก็ได้ออกแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กว่า
องค์กรและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ประสานงานกันเพื่อแก้ไขและฟื้นฟูเกาะเสม็ด ท าให้มีผู้ร่วมแสดง
ความคิดเห็นต่อกรณีดังกล่าว โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านลบต่อองค์กรและภาวะ
วิกฤตขององค์กร ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันมีสาเหตุจากองค์กรฝ่ายเดียว 
ท าให้ทรัพยากรของประเทศเสียหายและส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตของชาวบ้านในพื้นที่ 

 
ตัวอย่างที่ 6 

 “พยายามหาอ่านประโยคว่า "เป็นความบกพร่องของทางร้านเอง" แต่ไม่พบ”     
                      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
 จากตัวอย่างเป็นภาวะวิกฤตกรณีมีผู้เผยแพร่ภาพลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหาร
ภายในบริเวณร้านอาหาร ท าให้เกิดการวิพากษ์วิจารณ์เรื่องสุขลักษณะ องค์กรจึงได้ด าเนินการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตโดยออกแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นด้าน
ลบต่อการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร โดยมีเนื้อหาท้วงติงว่าข้อความแถลงการณ์
ขององค์กรนั้นไม่มีการยอมรับว่าเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นความบกพร่องของทางร้านแต่อย่างใด 
 
ตัวอย่างที่ 7 
ผู้บริโภคคนที่ 1:  “ปัญหาของบุคลากรในองค์กรที่เห็นแก่ตัวบางคน ทั้งที่ตัวเองไม่ผ่านตาม

มาตรฐาน กลัวจะเด้ง ไม่มีงานท า ยังมีหน้ามาท าให้ปชช.เดือดร้อน” 
ผู้บริโภคคนที่ 2:   (แสดงความเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ”)   

“ลองพิจารณาทบทวนดูหน่อยมั้ยครับว่า ผู้บริหารองค์กรควรช่ือ พาที สาร
สินอยู่ดีรึเปล่า เห็นอยู่มาก็นานมีแต่สาละวันเตี้ยลง ๆ เหตุการณ์แบบนี้ ถ้า
ประเทศอื่น ๆ ผมว่าซีอีโออยู่ยากนะ”  (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีการยกเลิกเที่ยวบินกะทันหันเนื่องจากมีนักบินประท้วงหยุด
งานท าให้มีผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตดังกล่าว จากตัวอย่าง
พบว่า ผู้บริโภคคนที่ 1 ได้แสดงความคิดเห็นในด้านลบต่อภาวะวิกฤตขององค์กร ในเชิงต าหนิ
บุคลากรที่สร้างปัญหาและความเดือนร้อนให้ประชาชน ต่อมาผู้บริโภคคนที่ 2 ก็ได้เข้ามาแสดงความ



  104 

คิดเห็นในด้านลบต่อภาวะวิกฤตขององค์กรเช่นเดียวกัน ผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” โดยมี
เนื้อหาประเมินการท างานของผู้บริหารขององค์กรในด้านลบ 
 

(2) เพ่ือสอบถามข้อมูลจากองค์กร  
 เหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
อีกประการหนึ่งคือเพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร โดยมีเนื้อหาการสื่อสารประกอบด้วยการตรวจสอบ
หรือสอบถามข้อมูลที่เปน็ข้อสงสัยให้เกิดความชัดเจน ผลวิจัยพบว่าเมื่อผู้บริโภคได้สอบถามข้อมูลจาก
องค์กร องค์กรก็ไดเ้ข้ามาตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคบางข้อความเท่านั้น  ตัวอย่างเช่น  
 
ตัวอย่างที่ 8 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภค: “ขอเหตุผลด้วยครับท าไมถึงไม่ได้ เกิดอะไรข้ึน ไม่ใช่แค่มาบอกว่าไม่ได้ ๆ แล้วก็  

เลื่อนวันไป” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
องค์กร: “ขณะนี้ทีมงานได้เพิ่มเจ้าหน้าทีเ่พื่อรอรบับริการลกูค้าที่มีข้อสงสยัเรือ่งการรบัเครือ่ง 

Galaxy Note 4 ที่ จ องจากงาน TME 2014 โดยลูก ค้ าสามารถติดต่อ ได้ที่
ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ ถ้าหากโทรจากเบอร์บ้านโทรฟรีด้วยเบอร์ 1800-29-
3232 หรือโทร 02-689-3232 เวลา 8.00-22.00 น.ครับ”        

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
      

 จากตัวอย่างเป็นภาวะวิกฤตเกี่ยวกับปัญหาความล่าช้าและการไม่ได้รับความสะดวกในการรบั
เครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ภายหลังการสั่งจอง ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กรเกี่ยวกับเหตุผลที่ไม่สามารถรับเครื่องได้ตามวันที่นัดหมาย 
เนื่องจากในแถลงการณ์ขององค์กรไม่ได้ระบุหรือช้ีแจงเหตุผลดังกล่าวไว้ ทั้งนี้องค์กรได้เข้ามาตอบ
ความคิดเห็น โดยไม่ได้มีเนื้อหาระบุเหตุผลโดยตรง แต่แจ้งช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับองค์กร เพื่อ
ช้ีแจงและแก้ไขข้อสงสัยจากปัญหาดังกล่าวแทน 
 
ตัวอย่างที่ 9 
 “วันน้ีไฟลท์ไหนจะยกเลิกอีกรึเปล่าคะ”              (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยการถามค าถามเกี่ยวกับกรณีการยกเลิกเที่ยวบิน
เนื่องจากนักบินประท้วงหยุดงาน เพื่อต้องการทราบว่าเที่ยวบินในวันน้ีจะถูกยกเลิกอีกหรือไม่ ทั้งนี้ใน
ตัวอย่างดังกล่าวองค์กรไม่ได้เข้ามาตอบค าถามของผู้บริโภคแต่อย่างใด 
 

(3) เพ่ือให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอ่ืน 
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติมแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคน

อื่น ๆ เกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ดังตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 10 
 “เรื่องซิมการ์ดมคีนพูดในเว็บพันทปิอยู่ครับ มีเคสต่าง ๆ ท านองนี้อยู่”  

(ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

จากตัวอย่างผู้บริโภคให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคนอื่นเกี่ยวกับปัญหาเรื่องลูกค้าถูกผู้อื่น
สวมสิทธ์ิซิมการ์ด โดยผู้บริโภคในตัวอย่างนี้ได้ให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่ามีการกล่าวถึงปัญหาดังกล่าวใน
เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์คือพันทิป 
    
ตัวอย่างที่ 11 

“ขอแจ้งข่าวหน่อยนะครับ วันวางจ าหน่ายจริง Note 4 ทั่วประเทศล่าสุด 31 ตุลาคมนี้ครับ 
ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ”         (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
 ตัวอย่างนี้ ผู้ บริ โภคให้ ข้อมู ลแก่ผู้ บริ โภคคนอื่น  ๆ เกี่ ยวกั บการวางจ าหน่ ายของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อให้ผู้บริโภคคนอื่นได้ทราบ อย่างไรก็ตามองค์กรไม่ได้กล่าวยืนยันว่าเป็นข้อมูลที่
ถูกต้องหรือไม่ และผู้บริโภคในตัวอย่างนี้ก็ไม่ได้อ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลดังกล่าวแต่อย่างใด 
 

(4) เพ่ือแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของ
องค์กร 

วัตถุประสงค์ประการสุดท้ายของเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคคือเพื่อแสดง
ความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรอืบรกิารขององค์กร โดยการประเมินค่าหรือ
การบอกเล่าประสบการณ์ด้านบวกหรือลบของตนจากการใช้สินค้าหรือใช้บริการขององค์กร 
ตัวอย่างเช่น 
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ตัวอย่างที่ 12 
“บินกับนกแอร์ตลอด พนักงานบริการดี มีขนมแจกฟรี รักเลย” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 

 จากตัวอย่างพบว่าแม้ว่าองค์กรจะเกิดภาวะวิกฤตในกรณีที่ต้องยกเลิกเที่ยวบินเนื่องจาก
นักบินประท้วงหยุดงาน แต่ผู้บริโภคก็ได้แสดงความคิดเห็นด้านบวกต่อการใช้บริการขององค์กร โดย
บอกเล่าประสบการณ์ด้านบวกจากการที่ตนได้ใช้บริการขององค์กร 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแสดง
ความคิดเห็นด้านลบเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการขององค์กร โดยบอกเล่าประสบการณ์ด้านลบของตน
จากการใช้สินค้าหรือใช้บริการขององค์กรด้วย ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 13 
 “เคยสั่ง delivery มากินที่บ้านค่ะ..ผักเหลอืเยอะ เลยเก็บแช่ตู้เย็นไว้จนลืม เหลือเช่ือค่ะ ผ่าน
ไปเกือบเดือน เปิดตู้เย็นจะเอาผักทิ้ง..ยังสดกรอบเหมือนวันแรกที่สั่งมากินเลย..ทั้งผักบุ้ง ผักกาดขาว..
แอบสงสัย..ท าไมสดได้นานขนาดน้ีเนี่ย!! เกินผักอื่น ๆ ที่เคยแช่เลย สงสัย ๆๆๆๆ”    

(เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคไม่ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตเรื่องใบเสร็จของ
ร้านอาหาร แต่แสดงความคิดเห็นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อบอกเลา่ประสบการณ์ด้านลบจากใช้บรกิารสั่ง
อาหารมารับประทานที่บ้าน เนื่องจากผู้บริโภคพบว่าผักที่ทางร้านอาหารจัดส่งมานั้นมีสภาพสดกรอบ
เหมือนวันแรกที่สั่งมารับประทาน แม้ว่าจะผ่านการเก็บไว้ในตู้เย็นเป็นเวลาเกือบ 1 เดือน ผู้บริโภคจึง
ได้ต้ังข้อสงสัยว่าเหตุใดผักที่ทางร้านจัดส่งจึงคงความสดได้นานกว่าผักจากที่อื่นที่เคยแช่ตู้เย็นไว้ แม้ว่า
ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคจะแสดงความสงสัยอย่างชัดเจน แต่เมื่อตีความการยกประเด็นจากการบอกเล่า
ประสบการณ์การสั่งอาหารจากร้านขององค์กรก็สามารถตีความได้ว่าผู้บริโภคตั้งข้อสงสัยเพื่อต้องการ
แสดงให้เห็นความผิดปกติของผัก ซึ่งอาจจะผา่นกระบวนการบางประการที่ท าให้ผักคงสภาพสดกรอบ
ได้นานกว่าผักทั่วไป ดังนั้นการบอกเล่าประสบการณ์ในตัวอย่างนี้จึงจัดเป็นการแสดงความคิดเห็นเพื่อ
บอกเล่าประสบการณ์ด้านลบ ซึ่งส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ด้านคุณภาพสินค้าองค์กร เนื่องจากท า
ให้เกิดข้อกังขาถึงความปลอดภัยของอาหารที่องค์กรจ าหน่าย 
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ตัวอย่างที่ 14 
ผู้บริโภคคนที่ 1: “เมื่อก่อนจุดเด่นของ MK คือไม่ใส่ผงชูรส ซึ่งเราจะแพ้ผงชูรส ก็จะเลือกกิน 

MK แทบทุกครั้ง แต่ระยะหลัง 3-4 ปีมานี่รู้ได้เลยว่าใส่ผงชูรส เพราะกิน
แล้วชาทั้งตัวชัดเจน ก็เลยเสียความรู้สึกมาต้ังแต่น้ันเลย” 

ผู้บริโภคคนที่ 2:   (แสดงความเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ”)   
“เรากินเมื่อ 2 อาทิตย์ก่อน มีอาการคอแห้ง หิวน้ ามาก กินน้ ามากก็ยังแสบ
คอ จนมีอาการปวดหัวมาก ความดันข้ึนสูง แต่ก่อนไม่หิวน้ า หลังๆ เริ่มหิว
น้ ามากขึ้น จนร่างกายทนไม่ไหว นึกว่าเราจะเป็นคนเดียวซะอีก”  
     (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

 
 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยมีเนื้อหาที่ไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตขององค์กรที่
เป็นเรื่องใบเสร็จร้านอาหารแต่อย่างใด แต่เป็นการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผงชูรส กล่าวคือ 
ผู้บริโภคคนที่ 1 แสดงความคิดเห็นโดยบอกเล่าประสบการณ์ว่าตนแพ้ผงชูรสจึงเลือกรับประทาน
อาหารที่ร้านเอ็มเค แต่ปรากฏว่าระยะหลังรู้สึกตัวชาหลังจากที่รับประทาน ผู้บริโภคจึงระบุว่าเอ็มเค
ใช้ผงชูรสในการปรุงอาหาร ต่อมามีผู้บริโภคคนที่ 2 เข้ามาแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อบอกเล่าประสบการณ์ด้านลบเกี่ยวกับที่เกิดอาการแพ้ผงชูรสหลังจากรับประทาน
อาหารที่ร้านดังกล่าวเช่นกัน 
 

  3.2.2.1.3 วัตถุประสงค์ของเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
 องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 3 ประการ ได้แก่ (1) 
เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค (2) เพื่อตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค และ 
(3) เพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค ดังนี ้
 

(1) เพ่ือตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค  
 องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภค องค์กรจะตอบค าถามที่ผู้บริโภคได้ถามขึ้น เพื่อช่วยแก้ปัญหาหรือคลายข้อสงสัย การตอบ
ความคิดเห็นในลักษณะนี้ยังเป็นช่องทางส าคัญที่ท าให้องค์กรได้มีโอกาสอธิบาย ช้ีแจง ตลอดจนให้
ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้บริโภคด้วย ตัวอย่างเช่น 
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ตัวอย่างที่ 15 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภค: “ใช้ตัวจริงในการเบิก อ้าว แล้วถ้าเขามีประกันตัวอื่นอีกด้วยล่ะ คุณเอาตัวจริงของ

เขาไปแล้วเขาจะเอาที่ไหนเคลมอีกล่ะ ส่วนมากนะครับประกันภัยประเภทนี้ เขาใช้
ใบรับรองจากหมอและส าเนาใบเสร็จครับ โดยให้โรงบาลประทับตรารับรองส าเนา” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
องค์กร: “ใบเสร็จค่ารักษาพยาบาลตัวจริงสามารถใช้เบิกกรมธรรม์อื่นได้ค่ะ ซึ่งผู้เอาประกัน

ต้องแจ้งตั้งแต่แรกว่าจะขอใบเสร็จรบัเงินตัวจรงิคืน เพื่อท าการเบิกกบัที่อืน่ต่อ ซึ่งจะ
ท าได้ในกรณีที่วงเงินประกันของกรมธรรม์ที่ท าไว้ไม่ครอบคลุมค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนจริง 
จึงจ าเป็นต้องเคลมสินไหมจากบริษัทประกันอื่นเพิ่มเติมค่ะ เมื่อท าการเคลมสินไหม
เสร็จแล้ว บริษัทจะคืนใบเสร็จตัวจริงพร้อมประทับจ านวนสินไหมที่เบิกไปตาม
เงื่อนไขการคุ้มครอง และผู้เอาประกันก็สามารถน าไปเคลมสินไหมกับที่อื่นได้ ซึ่ง
จ านวนสินไหมที่เคลมทั้งหมดจะไม่เกินค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนจริงค่ะ”   
                       (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
          จากตัวอย่างข้างต้นองค์กรได้ตอบความคิดเห็นในกรณีที่ผู้บริโภคไดถ้ามเกี่ยวกับหลักฐานที่ใช้
ในการเบิกจ่ายในกรณีเคลมประกันอุบัติเหตุว่าทางธนาคารได้น าเอกสารตัวจริงไปแล้ว ผู้บริโภคจะใช้
เอกสารอะไรในการเบิกจ่ายกับบรษัิทประกันอืน่ในกรณีที่ท าประกันมากกว่า 1 แห่ง องค์กรก็ได้เข้ามา
ตอบค าถามโดยให้ข้อมูลว่าสามารถขอเอกสารใบเสร็จตัวจริงคืน เพื่อน าไปเบิกจ่ายกับบริษัทประกัน
อื่น ๆ ได้ ทั้งนี้องค์กรได้ให้ข้อมูลรายละเอียดและล าดับข้ันตอนในการเบิกจ่ายไว้อย่างชัดเจน 
 

(2) เพ่ือตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค 
เมื่อผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นทั้งการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและลบ องค์กรก็จะ

เลือกตอบความคิดเห็นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค เช่น 
 

ตัวอย่างที่ 16 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภค: “ผมรัก dtac เพราะเสาอยู่ใกล้บ้านผม เน็ตแรง” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
องค์กร:  “ขอบพระคุณในความไว้วางใจในบริการจากดีแทคนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
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ตัวอย่างที่ 17 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภค: “ผมอายครับที่ใช้ dtac” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
องค์กร: “ดีแทคต้องขออภัยที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ ทั้งนี้เราได้ระงับการ

เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วค่ะ”       
     (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 ตัวอย่างที่ 16 และ 17 องค์กรได้ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เข้ามาแสดงความคิดเห็น
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบรับค าติชมของผู้บริโภค ได้แก่การความคิดเห็นด้านบวก
ในตัวอย่างที่ 16 และความคิดเห็นด้านลบในตัวอย่างที่ 17 
 

 (3) เพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติมจากผู้บริโภค 
 ผลการวิจัยพบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขอข้อมูล
เพิ่มเติมจากผู้บริโภค การขอข้อมูลเพิ่มเติมจะปรากฏในลักษณะการถามค าถามกลับ ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 18 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
ผู้บริโภค: “รับเครื่องกลบับา้นมาแล้ว ไม่ทราบเลยว่าต้องรับของที่ไหน ตะกี้ จนท.โทรมาว่าลืม

ของสมนาคุณ แต่เมื่อวันศุกร์ไปลงช่ือไว้แต่เค้าก็ไม่ได้ให้ใบรับอะไรมาค่ะ แล้วบอกว่า
ไม่มีใบรับก็ไม่ได้ของสมนาคุณ งงค่ะ ก็คุณให้ลงช่ือแล้วไม่ได้ให้ใบรับของเรามา เราก็
ไม่รู้สิคะ เราผิดรึป่าว แล้วบอกจะติดต่อกลับมา ก็เงียบเลยค่ะ” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
องค์กร: “ตอนนี้ได้รับการติดต่อกลับหรือยังครับ ถ้ายังไม่ได้รบกวนส่งช่ือ นามสกุล และ

หมายเลขโทรศัพท์มาทางกล่องข้อความ แอดมินจะช่วยด าเนินการต่อให้นะครับ”  
     (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 

 
 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นในลักษณะการแจ้งปัญหาจากกรณีจอง
โทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วไม่ได้รับของสมนาคุณจึงเกิดความสงสัยว่าต้องรับของสมนาคุณที่ไหน ในกรณีนี้
องค์กรได้ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภคในลักษณะการถามกลับว่า
ปัจจุบันผู้บริโภคได้รับการติดต่อกลับจากองค์กรแล้วหรือยัง และยังขอข้อมูลเพิ่มเติม โดยให้ผู้บริโภค
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ส่งข้อมูลมาทางกล่องข้อความของเฟซบุ๊กองค์กร เพื่อให้ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กองค์กร (แอดมิน) 
ด าเนินการต่อไป 
  

 3.2.2.2 ล าดับวัจนกรรม (A-act sequences) 
ล าดับวัจนกรรมหมายถึงการพิจารณารูปแบบของข้อความหรือเนื้อหาข้อความว่ามีการ

เรียงล าดับอย่างไร โดยพิจารณาว่าเหตุการณ์สื่อสารหนึ่ง ๆ นั้น มีวัจนกรรมอะไรเกิดข้ึนบ้างและมีการ
เรียงล าดับวัจนกรรมการสื่อสารที่ปรากฏในเหตุการณ์สื่อสารนั้น ๆ อย่างไร (Hymes, 1974: 54-55)  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าเหตุการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร มี
ล าดับวัจนกรรมที่แตกต่างกันไปตามแต่ละเหตุการณ์ ทั้ งนี้ผู้ วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์
รายละเอียดแต่ละวัจนกรรมที่พบไว้ในบทการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาต่อไป ส่วนในหัวข้อนี้ผู้วิจัยจะ
น าเสนอเกี่ยวกับการเรียงล าดับวัจนกรรมของแต่ละเหตุการณ์สื่อสาร มีรายละเอียดดังนี้ 

 
  3.2.2.2.1 ล าดับวัจนกรรมของเหตุการณ์แถลงการณ์ 
จากการวิเคราะห์แถลงการณ์ขององค์กรพบว่าในส่วนต้นของแถลงการณ์มักจะเริ่มต้นเนื้อหา

จากการกล่าวเกริ่นน า โดยกล่าวถึงภูมิหลังของภาวะวิกฤตหรือกล่าวถึงที่มาที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤต 
เพื่อท าให้ผู้รับสารเข้าใจที่มาของสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน องค์กรเกริ่นน าถึงภูมิหลังภาวะ
วิกฤตโดยการสรุปประเด็น ล าดับเหตุการณ์ หรือในบางกรณีองค์กรก็ได้เช่ือมโยงข่าวหรือกระทู้ในสื่อ
สาธารณะที่เป็นที่มาของการเกิดภาวะวิกฤตขององค์กร แม้ว่าการกล่าวถึงประเด็นที่มาจะเป็นการย้ า
ความผิดพลาดหรือประเด็นปัญหาขององค์กรก็ตาม แต่การเกริ่นน าถึงภูมิหลังเหตุการณ์ย่อมท าให้เกิด
ความชัดเจนในการสื่อสารและแสดงให้เห็นที่มาที่ไปของสถานการณ์ ทั้งนี้ในบางแถลงการณ์ก็ไม่
ปรากฏการกล่าวเกริ่นโดยการสรุปประเด็น แต่บอกเพียงหัวข้อของกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเท่านั้น  

ต่อมาคือส่วนที่เป็นเนื้อหาหลักของแถลงการณ์ โดยประกอบด้วยวัจนกรรมต่าง ๆ จ านวน
ทั้งสิ้น 9 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย วัจนกรรมยืนยัน วัจนกรรม
แนะน า วัจนกรรมสัญญา วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี วัจนกรรมขอบคุณ วัจนกรรมขอโทษ 
และวัจนกรรมประกาศชดเชย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการเรียงล าดับวัจนกรรมต่าง ๆ ในแถลงการณ์จะมีลักษณะไม่
ตายตัว คือองค์กรสามารถใช้วัจนกรรมใด ๆ ข้ึนต้นก่อนหรือหลังก็ได้ตามความเหมาะสม นอกจากนี้
ในแต่ละแถลงการณ์จะปรากฏวัจนกรรมแต่ละประเภทจ านวนมากน้อยแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประเด็น
เนื้อหาภาวะวิกฤตแต่ละกรณี การเรียงล าดับวัจนกรรมในแถลงการณ์ขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 19 
             15 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559  

นกแอร์ประกาศยกเลกิ 9 เที่ยวบินเหตุนักบินประท้วงนัดหยดุงาน 
 สายการบินนกแอร์ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน ใน
วันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน 
และส่งผลกระทบต่อผู้โดยสาร ท าให้ไม่ได้รับความสะดวกจากการให้บริการอันพึงจะได้รับ สายการ
บินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้สิทธิในการขอรับเงิน
คืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุจาก
ความไม่พอใจของนักบินบางส่วน ที่ไม่เข้าหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบินอยู่ในระหว่างการ
ด าเนินการยกระดับมาตรฐานในระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการมาตรฐานความปลอดภัย
ของสายการบินให้ตอบสนองกับ IOSA (IATA Operation Safety Audit) ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรอง
คุณภาพที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล สายการบินนกแอร์ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบิน
ของคนไทยอย่างแท้จริง และหน้าที่ส าคัญของสายการบินคือการยึดมั่นในเรื่องความปลอดภัย และ
การให้บริการอย่างมืออาชีพ  ผู้ โดยสารสามารถติดต่อ นกแอร์ ส าหรับรายละเอียดและความ
ช่วยเหลือเพิ่มเติมได้ที่ Call Center 1318        

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
  

 จากตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้วัจนกรรม 5 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมขอโทษ วัจนกรรม
ประกาศชดเชย วัจนกรรมอธิบาย วัจนกรรมยืนยัน และวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

องค์กรเริ่มต้นการสื่อสารในแถลงการณ์ด้วยการใช้วัจนกรรมขอโทษ เพื่อแสดงความรู้สึกผิด
ต่อผู้โดยสารจากภาวะวิกฤตขององค์กรที่เกิดข้ึน ปรากฏดังถ้อยค าที่ว่า “สายการบินนกแอร์ ต้องขอ
อภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน ในวันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ 2559 ที่
ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน และส่งผลกระทบต่อผู้โดยสาร ท าให้ไม่ได้
รับความสะดวกจากการให้บริการอันพึงจะได้รับ” 

จากนั้นองค์กรใช้วัจนกรรมประกาศชดเชยโดยประกาศจะรับผิดชอบความเสียหายจากภาวะ
วิกฤตขององค์กร ด้วยการให้เงินคืนพร้อมค่าชดเชย ดังถ้อยค าที่ว่า “สายการบินจึงขอรับผิดชอบต่อ
เหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้รับสิทธิในการขอรับเงินคืนและการขอรับ
ค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน”  

ต่อมาองค์กรใช้วัจนกรรมอธิบาย เพื่อช้ีแจงข้อมูลแก่ผู้บริโภคถึงสาเหตุและผลลัพธ์ของภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึนด้วยการบอกรายละเอียดต่าง ๆ  คือ “ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกดิข้ึนเป็นเหตุจากความไม่พอใจ
ของนักบินบางส่วนที่ไม่เข้าใจหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบิน เนื่องมาจากสายการบินอยู่ใน
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ระหว่างด าเนินการยกระดับมาตรฐานในระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการมาตรฐานความ
ปลอดภัยของสายการบินให้ตอบสนองกับ IOSA (IATA Operation Safety Audit) ซึ่งเป็นระบบ
ตรวจรับรองคุณภาพที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล” 

ในตอนท้ายองค์กรใช้วัจนกรรมยืนยันเพื่อแสดงเจตนาต้ังมั่นถึงปณิธานที่องค์กรยึดถือไว้เป็น
แนวทางปฏิบัติ ปรากฏดังถ้อยค าว่า “สายการบินนกแอร์ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบินของ
คนไทยอย่างแท้จริงและหน้าที่ส าคัญของสายการบินคือการยึดมั่นในเรื่องของความปลอดภัยและการ
ให้บริการอย่างมืออาชีพ” จากนั้นองค์กรใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เพื่อบอกข้อมูลส าคัญแก่ผู้บริโภคที่
ต้องการติดต่อกับองค์กร ปรากฏดังถ้อยค าว่า “ผู้โดยสารสามารถติดต่อนกแอร์ส าหรับรายละเอียด
และความช่วยเหลือเพิ่มเติมได้ที่ Call Center 1318” 
  
   3.2.2.2.2 ล าดับวัจนกรรมของเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

 ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตหรือต่อการใช้สินค้าและบริการของ
องค์กร โดยใช้วัจนกรรมต่าง ๆ มากถึง 15 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย 
วัจนกรรมยืนยัน วัจนกรรมสั่ง วัจนกรรมถาม วัจนกรรมแนะน า วัจนกรรมสัญญา วัจนกรรมแสดง
ความปรารถนาดี วัจนกรรมขอบคุณ วัจนกรรมชม วัจนกรรมต าหนิ วัจนกรรมบริภาษ วัจนกรรม
สาปแช่ง วัจนกรรมขู่ และวัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์  

ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคปรากฏวัจนกรรมและการล าดับ วัจนกรรมที่
หลากหลาย และไม่มีรูปแบบที่ตายตัว โดยการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคครั้งหนึ่งสามารถ
ปรากฏวัจนกรรมได้ทั้งวัจนกรรมเดียวหรือปรากฏร่วมกันหลายวัจนกรรม ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 20 

“ขอชมนะคะที่ยังมาให้ความรู้และวิธีด าเนินการอย่างถูกต้องให้ผู้ที่เอาประกัน” 
      (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ตัวอย่างที่ 21 
 “มีการดูแลเรื่องผลกระทบทั้งเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม สัตว์-พืชทะเล หลังจากนี้อย่างไรบ้าง 
จะมีสารปนเปื้อนในสัตว์ที่เป็นอาหารหรือไม่เพราะเช่ือว่าภารกิจไม่ได้สิ้นสุดที่เก็บกู้คราบน้ ามันได้
เท่านั้น เราจะเช่ือได้อย่างไรว่าสารเคมีทีใ่ช้ในการเก็บกู้ไม่ตกค้างสู่ห่วงโซ่อาหารจ าพวกอาหารทะเล?” 

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
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ตัวอย่างที่ 22 
 “ผมขอถามนิดนะคับ เมื่อไหร่จะวางขายที่ศูนย์คับ เป็นวันที่เท่าไร เดือนไหนคับ ขอบคุณ
มากคับ”            (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 23 

“ถ้อยเเถลงจากสายการบินนกแอร์ไม่มีข้อความใดระบุถึงบทลงโทษของคนในองค์กรของ
ท่าน เป็นการไม่ให้เกียรติผู้โดยสาร ขาดธรรมาภิบาล ขาดความเป็นมืออาชีพ นักบินมีทัศนคติที่ต่ า
มาก สายการบินควรมีบทลงโทษต่อคนในองค์กรของท่านอย่างสมเหตุสมผล เพื่อให้ผู้โดยสารท่าน  
อื่น ๆ ได้มั่นใจในมาตรฐานความปลอดภัยของสายการบินนกแอร์ว่ายังคงรักษามาตรฐานให้อยู่ใน
ระดบัสากล ในกรณีที่นักบินใช้ค าพูดที่ไม่ให้เกียรติผูโ้ดยสารแสดงถึงความไร้สามญัส านึกแบบนี้ล่ะครบั
จะมีบทลงโทษอย่างไร? เรื่องนี้สายการบินนกแอร์ต้องทบทวนอีกรอบนะครับค่อยออกเเถลงการณ์
ครับ!”            (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

จากตัวอย่างที่ 20-23 พบว่า วัจนกรรมและการล าดับวัจนกรรมที่ปรากฏในข้อความแสดง
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร มีความหลากหลาย ไม่มีโครงสร้างหรือรูปแบบตายตัว ว่าต้องเริ่มต้น
และลงท้ายด้วยวัจนกรรมใด  

ตัวอย่างที่ 20 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรมชมเท่านั้น เพื่อแสดงความช่ืนชม
แถลงการณ์ขององค์กรในกรณีปัญหาการเคลมประกัน  

ตัวอย่างที่ 21 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรมถามติดต่อกัน เพื่อขอค าตอบจาก
องค์กรในประเด็นที่ผู้บริโภคยังสงสัย แต่องค์กรยังไม่ได้ระบุไว้ในแถลงการณ์ ได้แก่ การดูแลเรื่อง
ผลกระทบเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม การปนเปื้อนของสารเคมีในสัตว์ทะเล จากการเกิดภาวะวิกฤตของ
องค์กรในกรณีที่น้ ามันดิบจ านวนมากไหลลงทะเลบริเวณเกาะเสม็ด  
 ตัวอย่างที่ 22 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมถามคือ “ผมขอถามนิดนะคับ เมื่อไหร่จะวางขายที่ศูนย์
คับ เป็นวันที่เท่าไร เดือนไหนคับ” เพื่อสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการก าหนดวันวางจ าหน่ายสินค้า และ
ใช้วัจนกรรมขอบคุณคือ “ขอบคุณมากคับ” เพื่อแสดงการขอบคุณองค์กรล่วงหน้าในการตอบค าถาม 
 ตัวอย่างที่ 23 ปรากฏการใช้วัจนกรรมที่หลากหลาย ผู้บริโภคเริ่มต้นแสดงความคิดเห็น
ด้วยวัจนกรรมต าหนิ โดยต าหนิวิธีการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรคือข้อความแถลงการณ์ของ
องค์กร รวมถึงต าหนิพนักงานขององค์กรคือนักบิน ปรากฏดังถ้อยค าที่ว่า “ถ้อยเเถลงจากสายการบิน
นกแอร์ไม่มีข้อความใดระบุถึงบทลงโทษของคนในองค์กรของท่าน เป็นการไม่ให้เกียรติผู้โดยสาร ขาด
ธรรมาภิบาล ขาดความเป็นมืออาชีพ นักบินมีทัศนคติที่ต่ ามาก”  
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จากนั้นผู้บริโภคใช้วัจนกรรมแนะน าคือ “สายการบินควรมีบทลงโทษต่อคนในองค์กรของ
ท่านอย่างสมเหตุสมผล เพื่อให้ผู้โดยสารท่านอื่น ๆ ได้มั่นใจในมาตรฐานความปลอดภัยของสายการ
บินนกแอร์ว่ายังคงรักษามาตรฐานให้อยู่ในระดับสากล” เพื่อแนะน าว่าองค์กรควรมีการลงโทษ
ผู้กระท าผิด  

ต่อมาผู้บริโภคก็ใช้วัจนกรรมถามคือ “ในกรณีที่นักบินใช้ค าพูดที่ไม่ให้เกียรติผู้โดยสารแสดง
ถึงความไร้สามัญส านึกแบบนี้ละ่ครับจะมีบทลงโทษอย่างไร?” เพื่อถามค าถามขอข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการ
ลงโทษนักบินผู้กระท าผิด  

ในตอนท้ายผู้บริโภคใช้วัจนกรรมสั่งคือ “เรื่องนี้สายการบินนกแอร์ต้องทบทวนอีกรอบนะ
ครับค่อยออกเเถลงการณ์ครับ!” 

 
  3.2.2.2.3 ล าดับวัจนกรรมของเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้วัจนกรรมในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคจ านวน 9   

วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย วัจนกรรมยืนยัน วัจนกรรมขอร้อง         
วัจนกรรมถาม วัจนกรรมแนะน า วัจนกรรมสัญญา วัจนกรรมขอบคุณและวัจนกรรมขอโทษ  

ผลการศึกษาพบประเด็นที่น่าสนใจคือล าดับวัจนกรรมของเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น
นั้นมีวัจนกรรมและล าดับวัจนกรรมปรากฏเป็นรูปแบบที่ชัดเจนกว่าแถลงการณ์และการแสดงความ
คิดเห็น กล่าวคือ ส่วนมากองค์กรจะตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤต 
โดยเริ่มต้นจากวัจนกรรมขอโทษหรือขอบคุณ ตามมาด้วยวัจนกรรมอื่น ๆ โดยเรียงล าดับวัจนกรรม
แตกต่างกัน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 24 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

“ออกสื่อโฆษณาแบบนี้ แสดงออกถึงการแบ่งชนช้ัน ดูถูกเหยียดหยาม อยากได้ลูกค้าเพิ่มคน 
ที่อยากได้ไอโฟน ถามหน่อย คนใช้ไอโฟนมันใช้รายเดือนเยอะมากหราา บางทีคนใช้แบรนด์ 
อื่นใช้รายเดือนมากกว่าไอโฟนเสียอีก ไม่ชอบการแสดงออกแบบนี้เลย เดี๋ยวจะไปย้ายค่าย 
แล้ว” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
 “ดีแทคต้องขออภัยอย่างยิ่งต่อเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนนะคะ ทั้งนี้ เราได้ระงับการเผยแพร่
 ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วค่ะ ขอโอกาสให้พิจารณา Dtac อีกครั้งนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
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ตัวอย่างที่ 25 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 “ผมอายครับ..ที่ใช้ dtac” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 

“ดีแทคต้องขออภัยที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ ทั้งนี้เราได้ระงับการเผยแพร่ 
ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วค่ะ”  

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 26 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 “โคตรอายเลยครับ ผมใช้ Happy Phone ท าไมดีแทคไม่ขายแต่ไอโฟนล่ะครับจะท าเครื่อง 

ยี่ห้อตัวเองมาขาย เพื่อให้ผู้บริโภคใช้งานไป อายไป เพื่ออะไรครับ” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 

“ทีมงานต้องขออภัยเป็นอย่างยิ่งที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ เรามุ่งมั่นและ 
พยายามส่งมอบบริการทีด่ีที่สุดใหคุ้ณลูกค้า โดยให้ความส าคัญกับคุณลูกค้าทุกท่าน ๆ  มาโดย
ตลอดค่ะ ทั้งนี้เราได้ระงับการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ” 

     (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 24-26 เป็นการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรกรณีภาพยนตร์โฆษณาที่มี

เนื้อหาแสดงความเหลื่อมล้ าทางสังคมในลักษณะการเหยียดหยามว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่น 
ไอโฟน 6 เป็นเรื่องน่าอาย ท าให้มีผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตดังกล่าวขององค์กร 
โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องการสร้างค่านิยมที่ไม่เหมาะสมในสังคมไทย ดังนั้นองค์กรจึงตอบค าความ
คิดเห็นต่าง ๆ ของผู้บริโภคปรากฏดังตัวอย่างข้างต้น โดยจะเห็นได้ว่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะแสดงความ
คิดเห็นอย่างไรก็ตามหรือมีถ้อยค าสั้นหรือยาวเท่าใดก็ตาม องค์กรก็จะมีแบบแผนการตอบความ
คิดเห็น โดยปรากฏใช้วัจนกรรมและการล าดับวัจนกรรมที่ค่อนข้างตายตัว  

ในตัวอย่างที่ 24 องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษคือ “ดีแทคต้องขออภัยอย่างยิ่งต่อเหตุการณ์ที่
เกิดข้ึนนะคะ” จากนั้นใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบคือ “ทั้งนี้เราได้ระงับการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา
ดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วค่ะ” ตามมาด้วยวัจนกรรมขอร้องคือ “ขอโอกาสให้พิจารณา Dtac อีก
ครั้งนะคะ” คล้ายคลึงกันกับตัวอย่างที่ 25 องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษคือ “ดีแทคต้องขออภัยที่ท าให้
คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ” และวัจนกรรมแจ้งให้ทราบคือ “ทั้งนี้เราได้ระงับการเผยแพร่
ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วค่ะ”  
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ตัวอย่างที่ 26 องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษคือ “ทีมงานต้องขออภัยเป็นอย่างยิ่งที่ท าให้คุณ
ลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ” จากนั้นได้ใช้วัจนกรรมยืนยันเกี่ยวกับปณิธานขององค์กร ปรากฏดัง
ถ้อยค าที่ว่า “เรามุ่งมั่นและพยายามส่งมอบบริการที่ดีที่สุดให้คุณลูกค้า โดยให้ความส าคัญกับคุณ
ลูกค้าทุกท่าน ๆ มาโดยตลอดค่ะ” และสุดท้ายได้ใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบคือ “ทั้งนี้เราได้ระงับการ
เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ” 

การใช้วัจนกรรมและการล าดับวัจนกรรมอีกลักษณะหนึ่งที่พบในเหตุการณ์การตอบความ
คิดเห็นคือวัจนกรรมถามแบบการถามกลับ วัจนกรรมขอรอ้งแบบขอข้อมูลเพิม่เติมจากผู้บริโภค ซึ่งมัก
ปรากฏเมื่อผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยการใช้วัจนกรรมถามเพื่อขอข้อมูลจากองค์กร และปรากฏ
การใช้วัจนกรรมสัญญา เพื่อให้ค ามั่นถึงสิ่งที่องค์กรจะกระท าให้ผู้บริโภคในอนาคต ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 27 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 “วันน้ีบินปรกติไหมละนิ” 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

“รบกวนขอทราบเป็นหมายเลขการจอง เพื่อตรวจสอบข้อมูลค่ะ” 
 (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 28 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

“ของผมตั้งแต่ 14 ตุลาคม 59....ตอนนี้ 13 ธันวา..ต้องรออีกนานมั้ยถ้าเครื่องเก่าไม่พังผมก็ไม่ 
ช้ือหรอกครับ” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
“ไม่ทราบว่าเคยให้ข้อมูลงานซ่อมแอดมินหรือยังครับ รบกวนขอข้อมูลงานซ่อมนะครับ   
แอดมินจะประสานงานให้ครับ”         (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)
  

 ตัวอย่างที่ 27 องค์กรตอบความคิดเห็นด้วยวัจนกรรมขอร้องเพื่อขอข้อมูลเกี่ยวกับหมายเลข
การจองบัตรโดยสารเครื่องบินจากผู้บริโภคที่ถามค าถามว่ายังมีเที่ยวบินให้บริการตามปกติในวันนี้
หรือไม่  ส่วนตัวอย่างที่  28 พบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นโดยเริ่มต้นจากใช้วัจนกรรมถาม               
วัจนกรรมขอร้องและวัจนกรรมสัญญา เพื่อตอบความคิดเห็นกรณีที่ผู้บริโภคได้แจ้งปัญหาการซ่อม
เครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่กับศูนย์บริการขององค์กร 
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 3.2.2.3 น้ าเสียง (K-key)  
ไฮม์ (Hymes, 1974: 57-58) กล่าวถึงองค์ประกอบน้ าเสยีงในฐานะทีเ่ปน็กุญแจ (key) ท าให้

เข้าใจสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการสือ่ ได้แก่ น้ าเสียง ลักษณะท่าทาง หรืออารมณ์ที่แสดงออก ผู้สง่สารอาจจะ
ใช้น้ าเสียงที่แตกต่างกันในการสื่อสาร เช่น ล้อเลียน จริงจัง หรือใช้น้ าเสียงในเชิงระมัดระวัง  

จากการวิเคราะห์น้ าเสียงที่ผู้ส่งสารใช้ในเหตุการณ์การสื่อสารทั้ ง 3 ประเภท ได้แก่ 
เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น พบว่ามี
น้ าเสียงที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังนี้ 

 
  3.2.2.3.1 น้ าเสียงของเหตุการณ์แถลงการณ์ 
น้ าเสียงที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์เป็นน้ าเสียงที่จริงจัง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและแสดง

เจตนาในการสื่อสารเพื่อสื่อให้เห็นว่าองค์กรต้องการแก้ปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนอย่างจริงจังหรือ
แสดงออกว่าองค์กรรู้สึกผิดหรือเสียใจต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนและมุ่งแสดงความรับผิดชอบ เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 29 
 “ส าหรับประเด็นเกี่ยวกับเอกสารที่ระบุเกณฑ์การรับพนักงานใหม่ที่ได้มีการแบ่งกลุ่ม
มหาวิทยาลัยออกเป็น 3 กลุ่ม ที่ได้มีการเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ในขณะนี้นั้น ทางธนาคารฯ ขอ
ยืนยันและปฏิเสธว่าเอกสารดังกล่าวไม่ใช่เอกสารของธนาคารฯ แต่อย่างใด” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 30 
 “ฝ่ายบริหารของบริษัทฯ รู้สึกเสียใจเป็นอย่างยิ่งกับกรณีที่เกิดข้ึนและต้องขออภัยเป็นอย่าง
สูงส าหรับการด าเนินการแก้ไขที่ล่าช้าในบางกรณี ทั้งนี้ทางบริษัทฯ ได้พิจารณาเพิ่มความรัดกุมใน
ข้ันตอนของการออกซิมใหม่ให้กับลูกค้าในทุกกรณี”      (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

ตัวอย่างที่ 29 เป็นข้อความจากแถลงการณ์ในกรณีธนาคารไทยพาณิชย์ประกาศรับสมัครงาน
โดยก าหนดคุณสมบัติผู้สมัครจากสถาบันการศึกษาเพียง 14 สถาบัน ท าให้เกิดข้อวิพากษ์วิจารณ์ถึง
ความเหลื่อมล้ าต่าง ๆ และยังมีประเด็นเกี่ยวกับเอกสารที่ระบุเกณฑ์การรับพนักงานใหม่ของธนาคาร
ที่ได้มีการแบ่งกลุ่มมหาวิทยาลัยออกเป็น 3 กลุ่ม ท าให้ธนาคารต้องออกมาแถลงการณ์ช้ีแจง
ข้อเท็จจริง ซึ่งเนื้อความส่วนหนึ่งของแถลงการณ์ที่ยกมาในตัวอย่างนี้ แสดงให้เห็นน้ าเสียงที่จริงจัง
ขององค์กรในการช้ีแจงด้วยการยืนยันและปฏิเสธว่าเอกสารดังกล่าวนี้ไม่ได้เป็นเอกสารของธนาคาร
แต่อย่างใด การใช้น้ าเสียงจริงจังจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือในการสือ่สารให้แถลงการณ์ขององค์กรได ้
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ท านองเดียวกับตัวอย่างที่ 30 องค์กรใช้น้ าเสียงจริงจังในแถลงการณ์กรณีลูกค้าถูกน าซิม
การ์ดไปถือครอง โดยองค์กรต้องการแสดงออกว่าองค์กรรู้สึกเสียใจต่อเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน และได้
แสดงความรู้สึกผิดด้วยการขอโทษ พร้อมระบุวิธีการแก้ปัญหาว่าองค์กรจะเพิ่มความรัดกุมในการ
ด าเนินการเกี่ยวกับการออกซิมการ์ดใหม่ให้ลกูค้าในทุกกรณี จะเห็นได้ว่าองค์กรเลอืกใช้น้ าเสยีงจริงจัง
ในแถลงการณ์ เพื่อแสดงการย้ าเจตนารมณ์ขององค์กรว่าองค์กรรู้สึกผิดจริง และเพิ่มน้ าหนักให้
ถ้อยค าในลักษณะการให้ค าสัญญาว่าด าเนินการตามที่กล่าวไว้จริง ๆ  

 
3.2.2.3.2 น้ าเสียงของเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

 จากการเก็บข้อมูลพบว่าน้ าเสียงที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้น ปรากฏการใช้น้ าเสียงที่หลากหลาย มีหัวใจหลักส าคัญคือ การใช้น้ าเสียง
เพื่อสะท้อนอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อภาวะวิกฤตขององค์กร หรือต่อการสื่อสารและการ
จัดการภาวะวิกฤตขององค์กร หรือบางครั้งเพื่อสะท้อนอารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้สินค้า
หรือบริการขององค์กรด้วย ดังนั้นข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคจึงปรากฏน้ าเสียงที่
หลากหลาย เช่น น้ าเสียงประชดประชัน น้ าเสียงแสดงความสงสัย ไม่แน่ใจ น้ าเสียงแสดงความไม่
พอใจ น้ าเสียงแสดงความช่ืนชม ดังตัวอย่างต่อไปนี ้
 
ตัวอย่างที่ 31 
 “แหม๋...แอบน าหมาเข้าไป...นั่งกินบนโต๊ะหราเลย คือแบบนี้ถ้าผมแอบเอาหมีแพนด้าเข้าไป
ในร้านได้ พอได้โต๊ะแล้วผมจะงัดแพนด้าออกมานั่งกินไผ่ก็ไม่มีใครว่าใช่ปะวะครับ” 

   (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
 จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้น้ าเสียงประชดประชันในการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะ
วิกฤตขององค์กรในกรณีที่มีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารในร้านอาหารและองค์กรได้ออก
แถลงการณ์โดยอ้างว่าเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป ท าให้ผู้บริโภคร่วมแสดงความคิดเห็นโดยแสดงความ
ไม่ เช่ือถือเหตุผลที่องค์กรกล่าวอ้าง ในตั วอย่างนี้ผู้บริโภคใช้น้ าเสียงประชดประชัน คือไม่ได้
หมายความว่าตนจะน าหมีแพนด้าเข้าไปรับประทานอาหารในร้านจริง แต่กล่าวกระทบกระแทกโดย
สื่อความหมายโดยนัยว่าหากมีผู้แอบน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารในร้านได้ ถ้าตนน าหมีแพนด้า
เข้าไปก็สามารถท าได้เช่นกัน โดยไม่มีผู้ใดต่อว่าใช่หรือไม่ 
ตัวอย่างที่ 32 
 “รับเครื่องกลับบ้านมาแล้ว ไม่ทราบเลยว่าต้องรับของที่ไหน ตะกี้ จนท.โทรมาว่าลืมของ
สมนาคุณ แต่เมื่อวันศุกร์ไปลงช่ือไว้แต่เค้าก็ไม่ได้ให้ใบรับอะไรมาค่ะ แล้วบอกว่าไม่มีใบรับก็ไม่ได้ของ
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สมนาคุณ งงค่ะ ก็คุณให้ลงช่ือแล้วไม่ได้ให้ใบรับของเรามาเราก็ไม่รู้สิคะ เราผิดรึป่าว แล้วบอกจะ
ติดต่อกลับมา ก็เงียบเลยค่ะ”           

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
 ตัวอย่างข้างต้นผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้น้ าเสียงแสดงความสงสัย ไม่แน่ใจหรือมีข้อ
กังขาเกี่ยวกับการจัดการปัญหาที่ เกิดจากภาวะวิกฤตขององค์กรคือกรณีความล่าช้าและความ
ผิดพลาดที่เกิดข้ึนจากการจองโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ แล้วไม่สามารถได้รับเครื่องในเวลาที่ก าหนด 
ผู้บริโภคจึงใช้น้ าเสียงแสดงความสงสัยในข้อค าถามต่าง ๆ เพื่อต้องการค าตอบที่ชัดเจนจากองค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 33 
 “ไม่ต้องการค าว่า กราบขออภัย และไม่ต้องการให้สายการบินนกแตดน้ีออกมาขอโทษแทน
ไอ้ อี คนที แช็ตในโซเชียล และต้องการเห็นหนังหน้าไอ้ อี คนนั้น บ้านมันอยู่ไหน พ่อ แม่ มันเป็นใคร 
เอาออกมาเขียนข่าวด้วย แล้วไม่ต้องการได้ยินค าว่าเชิญมันออกจากสายอาชีพนี้ เอาตัวมันออกมา
กราบขอโทษค่ะ ไอ้ อีเหี้ย และถ้ากูได้ร่วมโดยสารล าน้ันด้วยล่ะ หรือพ่อแม่มึงเกิดโดยสารมาละมึงไม่
รู้ตัว มึงจะ*โหม่งโลก*มั้ย สมองควายมาก โหม่งพ่องมึงสิ”         

      (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

 ตัวอย่างนีป้รากฏการใช้น้ าเสียงแสดงความไม่พอใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจน การใช้น้ าเสียง
หรือท่วงท านองการแสดงอารมณ์ด้านลบ ท าให้สามารถสะท้อนอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ
ภาวะวิกฤตขององค์กรกรณีที่นักบินสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนา (Line) โดยมีเนื้อความท านองว่าจะ
น าเครื่องบินที่มีนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี โดยสารอยู่นั้นขับโหม่งโลก ท าให้
ผู้บริโภคในตัวอย่างนี้แสดงความคิดเห็นว่าไม่ต้องการให้องค์กรขออภัยแทนนักบิน แต่ต้องการให้
นักบินออกมาแสดงความขอโทษ พร้อมทั้งเรียกร้องให้เปิดเผยข้อมูลนักบินผู้เป็นเจ้าของข้อความ ทั้งนี้
จะเห็นได้ว่าถ้อยค าการแสดงความคิดเห็นในตัวอย่างนี้ปรากฏน้ าเสียงที่สะท้อนอารมณ์ความรู้สึกด้าน
ลบอย่างรุนแรงที่ผู้บริโภคมีต่อนักบิน ผู้เป็นต้นเหตุที่ท าให้เกิดประเด็นภาวะวิกฤตนี้ข้ึน 
 
ตัวอย่างที่ 34 
 “สู้ ๆ นะคับ เป็นก าลังใจให้คุณพาทีนะคับ ขอให้ผ่านไปได้ด้วยดี ผมใช้บริการเพียงของนก
แอร์เท่านั้น พนักงานบริการดีตั้งแต่ภาคพื้นจนถึงบนเครื่อง เหตุการณ์แบบนี้ไม่มีใครตั้งใจอยากให้มัน
เกิดข้ึน ขอให้ผ่านมันไปได้ด้วยดีคับ ยังไงก็จะเลือกใช้บริการของนกแอร์ตลอดไป” 

 (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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 จากตัวอย่างนีผู้้บริโภคใช้น้ าเสียงแสดงการให้ก าลงัใจและช่ืนชมองค์กร แม้ว่าองค์กรจะเผชิญ
กับสถานการณ์ภาวะวิกฤต แต่ผู้บริโภคก็เห็นว่าเป็นเหตุการณ์ที่องค์กรไม่ตั้งใจให้เกิดข้ึน มีน้ าเสียง
แสดงความเข้าอกเข้าใจและเห็นใจองค์กร พร้อมให้ก าลังใจ การใช้น้ าเสียงลักษณะดังกล่าวสื่อให้เห็น
ถึงทัศนคติด้านบวกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร อีกทั้งยังแสดงความภักดีต่อองค์กรด้วย 
 

3.2.2.3.3 น้ าเสียงของเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลการตอบความคิดเห็นขององค์กรพบว่า องค์กรตอบความคิดเห็นโดย
มีน้ าเสียงจริงจังเช่นเดียวกันกับน้ าเสียงที่ใช้ในแถลงการณ์ นอกจากนี้ข้อความการตอบความคิดเห็น
ขององค์กรยังปรากฏน้ าเสียงประนีประนอมหรือแสดงการนอบน้อมต่อผู้บริโภคอีกด้วย ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 35 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 “เห็นโจมตีตลอดว่าเป็นของทักษิณตกลงเรื่องจริงหรือไม่” 
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 

 “ไม่จริงนะครับ ปตท.ถือหุ้นใหญ่โดยภาครัฐ คือกระทรวงการคลังครับ” 
    (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพยส์ินใหร้ัฐ) 
 

 องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคในตัวอย่างนี้โดยใช้น้ าเสียงจริงจัง เพื่อประกอบการ
ปฏิเสธว่าองค์กรไม่มีนายทักษิณ ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ตามข้อมูลที่ผู้บริโภค
ยกข้ึนมาถาม ในตัวอย่างนี้องค์กรจ าเป็นต้องใช้น้ าเสียงจริงจัง ประกอบการปฏิเสธในเชิงยืนยันข้อมูล
ที่ถูกต้อง เพื่อสร้างความมั่นใจและความน่าเช่ือถือในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 36 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

“โคตรอายเลยครับ ผมใช้ Happy Phone ท าไมดีแทคไม่ขายแต่ไอโฟนล่ะครับจะท าเครื่อง 
ยี่ห้อตัวเองมาขาย เพื่อให้ผู้บริโภคใช้งานไป อายไป เพื่ออะไรครับ” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
“ทีมงานต้องขออภัยเป็นอย่างยิ่งที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ เรามุ่งมั่นและ
พยายามส่งมอบบริการทีด่ีที่สุดใหคุ้ณลูกค้า โดยให้ความส าคัญกับคุณลูกค้าทุกท่าน ๆ  มาโดย
ตลอดค่ะ ทั้งนี้เราได้ระงับการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ”       

     (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
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จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นด้วยน้ าเสียงเชิงประชดประชัน 
แสดงทัศนคติด้านลบที่มีต่อองค์กร แต่องค์กรเลือกตอบความคิดเห็นโดยใช้น้ าเสียงประนีประนอม 
อ่อนน้อมต่อผู้บริโภค เพื่อให้เห็นว่าองค์กรแสดงความรู้สึกผิดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่ดีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาขององค์กรที่มีเนื้อหาว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่น IPhone6 เป็นเรื่องน่าอาย   
 

3.2.2.4 ประเภทของตัวบท (G-genres) 
 ประเภทของตัวบทหมายถึงการจัดหมวดหมู่ของตัวบท เช่น บทประพันธ์ นิทานปรัมปรา 
นิทาน สุภาษิต ปริศนาค าทาย ค าสาป บทสวด การพูดปราศรัยในที่สาธารณะ การบรรยาย ตัวบทใน
เชิงพาณิชย์ จดหมาย หรือบทบรรณาธิการ เป็นต้น (Hymes, 1974: 61)  
 เมื่อพิจารณาตัวบทหรือถ้อยค าที่ใช้ในการสือ่สารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรธุรกจิพบว่า
เหตุการณ์สื่อสารแต่ละเหตุการณ์จัดอยู่ในประเภทของตัวบทที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
   3.2.2.4.1 ประเภทของตัวบทในเหตุการณ์แถลงการณ์ 

แถลงการณ์ขององค์กรจัดเป็นตัวบทประเภทการประกาศช้ีแจงคือข้อความที่แจ้งให้ทราบโดย
ทั่วกัน โดยแจ้งข้อมูลจากองค์กรอย่างเป็นทางการไปสู่สาธารณชน จากการเก็บข้อมูลพบว่า
แถลงการณ์บางตัวบทอยู่ในรูปแบบข้อความแสดงสถานะหรือสเตตัส (status) หรือมีรูปแบบเดียวกัน
กับจดหมาย กล่าวคือมีส่วนประกอบต่าง ๆ เช่นเดียวกับจดหมายธุรกิจ เช่น วันที่ ค าข้ึนต้นจดหมาย 
ค าลงท้ายจดหมาย ในขณะที่บางตัวบทเป็นแถลงการณ์ในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ (Press 
Release) กล่าวคือเป็นตัวบทเดียวกันกับเอกสารข่าวประชาสัมพันธ์ที่จดัท าเพื่อใช้แจกสื่อมวลชน โดย
ให้สื่อมวลชนน าไปเผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ต่อไป ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 11 แสดงตัวบทแถลงการณ์ในรูปแบบรูปแบบข้อความแสดงสถานะหรือสเตตัส (status) ผ่าน   
เฟซบุ๊กบริษัทฟอร์ด เซลส์ แอนด์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) จ ากัด 
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ภาพที่ 12 แสดงตัวบทแถลงการณ์ในรูปแบบจดหมายผ่านเฟซบุ๊กบริษัทสายการบินนกแอร์ จ ากัด 
(มหาชน) 
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ภาพที่ 13 แสดงตัวบทแถลงการณ์ในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ (Press Release) ผ่านเฟซบุ๊กบริษัท 
ปตท. จ ากัด (มหาชน) 

 
จากภาพที่ 11-13 พบว่าแม้ว่าตัวบทแถลงการณ์จะมีรูปแบบที่แตกต่างกันก็ตาม แต่ก็จัดเป็น

ตัวบทประเภทการประกาศช้ีแจงเช่นเดียวกัน โดยมีลักษณะส าคัญคือเป็นการประกาศช้ีแจงในรูปแบบ
ข้อความเป็นลายลักษณ์อักษร มุ่งให้ข้อมูลที่ตรงกันแก่สาธารณชน เป็นข้อมูลที่เป็นทางการ ออกมา
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จากองค์กรเอง เพื่อป้องกันการได้รับข้อมูลที่คลาดเคลื่อน แถลงการณ์จึงจัดเป็นสื่อประชาสัมพันธ์
ประเภทหนึ่งที่องค์กรใช้ในการจัดการภาวะวิกฤต  
 
   3.2.2.4.2 ประเภทของตัวบทในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ
จัดเป็นตัวบทประเภทการแสดงความคิดเห็นผ่านรายการชุดค าสั่ง “แสดงความคิดเห็น” (comment) 
ของเฟซบุ๊ก ตัวบทประเภทแสดงความคิดเห็นเป็นตัวบทที่สามารถสะท้อนความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคที่มีต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน หรือในบางครั้งผู้บริโภคไม่ได้มุ่งแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤต
ที่เกิดข้ึนโดยตรง แต่แสดงความคิดเห็นต่อตัวองค์กร ต่อสินค้าหรือการรับบริการจากองค์กรด้วย จึง
เป็นตัวบทที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยการพิมพ์ข้อความเพื่อสะท้อนความรู้สึกนึกคิดของตนได้
อย่างอิสระ และปรากฏสู่สาธารณชนทันทีที่กดส่งข้อความ  
 
   3.2.2.4.3 ประเภทของตัวบทในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
 เหตุการณ์สื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็นจัดเป็นตัวบทประเภทการตอบ โดยองค์กรจะ
ท าหน้าที่ตอบความคิดเห็น ซึ่งส่วนมากเป็นการตอบข้อสงสัย ตอบเพื่อบอกการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนจาก
ภาวะวิกฤต ตอบรับค าติชมต่าง ๆ ผ่านรายการชุดค าสั่ง “ตอบกลับ” (reply) ในเฟซบุ๊กขององค์กร  
 

 3.2.3 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีท้ังเหมือนและต่างกันในแต่ละเหตุการณ์ 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและ

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นพบว่ามีองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีลักษณะทั้งเหมือนและต่างกัน
ในแต่ละเหตุการณ์อยู่ 1 องค์ประกอบ คือ เครื่องมือสื่อสาร (I-instrumentalities) มีผลวิจัยดังนี้ 
 

เครื่องมือสื่อสาร (I-instrumentalities)  
ไฮม์ (Hymes, 1974: 58-59) ได้อธิบายองค์ประกอบด้านเครื่องมือการสื่อสารไว้ เป็น 2

ประเด็น คือการวิเคราะห์ช่องทางการสื่อสาร (channels) และการวิเคราะห์รูปแบบของถ้อยค า 
(forms of speech) โดยอธิบายว่าการเลือกช่องทางการสื่อสารหมายถึงการเลือกใช้สื่อชนิดต่าง ๆ 
เช่น การพูด การเขียน การใช้โทรเลข สัญญาณหรือตัวกลางอื่น ๆ ที่ใช้ในการถ่ายทอดถ้อยค า ส่วน
รูปแบบของถ้อยค านั้นหมายรวมถึง ท าเนียบภาษา (register) ลีลาภาษา (speech styles) ระดับ
ภาษา การใช้ภาษาถ่ิน (dialect) หรือภาษาย่อยต่าง ๆ (variety) 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารโดยมุ่งอธิบายวิธีการสื่อสารที่ปรากฏใช้ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ พบว่าเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความ
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คิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นล้วนมีช่องทางการสื่อสาร (channels) ที่เหมือนกัน แต่
เมื่อวิเคราะห์รูปแบบของถ้อยค า (forms of speech) พบว่า แต่ละเหตุการณ์การสื่อสารดังกล่าวมี
รูปแบบของถ้อยค าที่แตกต่างกันไปในแต่ละเหตุการณ์ ปรากฏรายละเอียดดังนี้ 

 
  ช่องทางการสื่อสาร  
 ผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การ
ตอบความคิดเห็นมีช่องทางการสื่อสารเหมือนกัน คือเป็นการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็น “เว็บไซต์
บริการเครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ต ที่ท าให้ผู้ใช้ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการคน
อื่นได้ผ่านโปรแกรมประยุกต์” (ราชบัณฑิตยสภา, 2563: 45) เป็นสื่อที่ต้องอาศัยการเช่ือมต่อผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตจากอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก
คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ตพีซี  

เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมที่องค์กรธุรกิจใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยเป็น
ช่องทางให้องค์กรได้เรียนรู้ปฏิกิริยาและความคิดเห็นของผู้รับสารเป้าหมาย และมีประโยชน์ด้านการ
สื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารในระหว่างที่เกิดวิกฤต เนื่องจากคุณสมบัติในด้านการเผยแพร่ข่าวสารได้
รวดเร็วประกอบกับระบบของสื่อสังคมที่เอื้ออ านวยให้ผู้รับสารบอกต่อหรือแบ่งปันข้อมูลไปยังคนอื่น
ได้ด้วยจึงท าให้ข่าวสารถูกรับรู้ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559: 283) 

การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กรประกอบด้วยการสื่อสารโดยใช้วัจนภาษาคือใช้ตัวอักษรผ่าน
การพิมพ์ และการใช้อวัจนภาษา ได้แก่ รูปภาพ สัญรูปแสดงอารมณ์ (emoticon) ซึ่งหมายถึง “การ
ประยุกต์เอาตัวอักษรมาสร้างเป็นหน้าตาหรือท่าทางต่าง ๆ เพื่อแสดงอารมณ์ของคู่สนทนาบน
โปรแกรมสนทนา” (ราชบัณฑิตยสภา, 2563: 42)   

อย่างไรก็ตามแม้ว่าในภาพรวมจะพบว่าองค์ประกอบด้านเครื่องมือสื่อสาร เป็นองค์ประกอบ
ที่เหมือนกันในทุกเหตุการณ์การสือ่สารทั้งเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและ
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นก็ตาม แต่จากข้อมูลพบว่าการใช้อวัจนภาษาประเภทสัญรูปแสดง
อารมณ์นั้นจะปรากฏเฉพาะเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดงความคิดเห็นและการตอบความ
คิดเห็นเท่านั้น แต่จะไม่ปรากฏในแถลงการณ์ขององค์กร การใช้อวัจนภาษาพบดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 37 “ดีนะหาดแม่ร าพึงยังไม่โดน ไม่งั้นมีฟ้องยาว !!!” 

 
       (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 

  
จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้อวัจนภาษาคือรูปภาพหาดแม่ร าพึง เพื่อประกอบการแสดงความ

คิดเห็นว่าผู้บริโภคเห็นว่ายังเป็นการดีที่น้ ามันดิบส่งผลกระทบต่อเกาะเสม็ดเท่าน้ัน ไม่ได้ส่งผลถึงหาด
แม่ร าพึงซึ่งอยู่ในจังหวัดเดียวกัน โดยผู้บริโภคกล่าวว่าหากกระทบมาถึงหาดแม่ร าพึงจะเกิดการ
ฟ้องร้องยาวนาน ผู้บริโภคใช้รูปภาพดังกล่าวเพื่อประกอบเป็นหลักฐานว่าหาดแม่ร าพึงไม่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤตกรณีที่องค์กรท าน้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเล 
 
ตัวอย่างที่ 38 

“ขอร้องเถอะกรุณาอย่าโทรมาขายประกันเราเลย สาธุสาธุ  ” 
         (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 

ตัวอย่างนี้บริโภคใช้วัจนภาษาปรากฏเป็นถ้อยค าพร้อมกับใช้อวัจนภาษาคือสัญรูปแสดง
อารมณ ์ได้แก่ รูปสัญลักษณ์มือประกบจ านวน 5 รูปติดต่อกัน โดยในที่นี้ผู้บริโภคเลือกใช้สัญรูปนี้แทน
การไหว้ โดยวางไว้หลังค าแสดงการภาวนาคือค าว่า “สาธุ” เพื่อใช้ประกอบการขอรอ้ง สื่อความหมาย
ย้ าความว่าผู้บริโภคไม่ต้องการให้องค์กรโทรศัพท์มาขายประกัน  
 
ตัวอย่างที่ 39 

“ถ้าไม่ต่อประกัน บัตรATMก็ใช้ไม่ได้ด้วย เมื่อไหร่ธนาคารจะเลิกบังคับท าประกันกับบัตร
ATM       ”               (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ในตัวอย่างนีผู้้บริโภคใช้อวัจนภาษาท้ายข้อความ ปรากฏเป็นรูปสัญลักษณ์หน้าแสดงอารมณ์

ในด้านลบ เพื่อประกอบถ้อยค าแสดงความคิดเห็นด้านลบว่าตนไม่ต้องการท าประกันกับองค์กร 
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ตัวอย่างที่ 40 
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
 “ขอชมแอดมินเพจนะคะ เป็นตัวแทน ปตท.ได้ดี ให้เกียรติผู้อ่านและมีมารยาทมาก  

ใช้ภาษาได้ดีมากค่ะ ท่าทีและการพูดจาส าคัญมาก ขอให้รักษามาตรฐานนี้ไว้นะคะ ส่วนความ
จริงอย่างไรเสียก็จะต้องปรากฏเองแน่ ๆ ไม่ช้าก็เร็วค่ะ” 

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
“ยินดีครับ แอดมินท่องพุทโธ ๆ บ่อย ๆ อิอิ เพื่อน ๆ สามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ได้นะ
ครับ ขอแค่ใช้วาจาสุภาพก็พอ ^^”          (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินใหร้ัฐ) 

 
 องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้อวัจนภาษาประกอบในตอนท้ายถ้อยค า โดยเป็น
สัญลักษณ์แสดงดวงตายิ้ม เพื่อลดทอนการตีความความหมายด้านลบของถ้อยค าส่วนหน้าคือ “ขอแค่
ใช้วาจาสุภาพก็พอ” ซึ่งแม้ว่าถ้อยค าน้ีจะเป็นรูปภาษาแสดงการขอร้อง แต่ก็สื่อความได้ว่าองค์กรให้
ข้อมูลว่าก่อนหน้านี้มีผู้บริโภคที่ใช้วาจาไม่สุภาพในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
 อวัจนภาษาในแถลงการณ์ขององค์กรนั้นจะไม่ปรากฏสัญรปูแสดงอารมณ์ แตเ่ป็นอวัจนภาษา
ในรูปแบบอื่น เช่น สัญลักษณ์ขององค์กร การเน้นตัวหนาของข้อความ ดังตัวอย่างภาพต่อไปนี้ 

 
ภาพที่ 14 แสดงอวัจนภาษาที่ปรากฏในแถลงการณ์ขององค์กร 

 

(ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ) 
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 ภาพที่ 14 พบการใช้อวัจนภาษาคือการใช้รูปตราสัญลักษณ์ขององค์กร เพื่อแสดงการสื่อสาร
ที่เป็นทางการ ออกมาจากองค์กรโดยตรง ตราสัญลักษณ์ขององค์กรจึงสร้างความน่าเช่ือถือ ให้แก่
แถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้ นอกจากนี้ยังพบการใช้ขนาดตัวอักษรตัวใหญ่และตัวหนาที่หัวข้อ
แถลงการณ์ เป็นการสร้างลักษณะข้อความที่โดดเด่น เพื่อเน้นย้ าประเด็นที่องค์กรต้องการน าเสนอ 
 

รูปแบบของถ้อยค า 
รูปแบบของถ้อยค าในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้นมีความแตกต่าง

กันในแต่เหตุการณ์การสื่อสาร กล่าวคือ ในเหตุการณ์แถลงการณ์จะปรากฏรูปแบบของถ้อยค าใน
ลักษณะการใช้ภาษาในระดับทางการ ส่วนเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นจะใช้ภาษาระดับทางการ 
ไม่เป็นทางการและภาษาปาก ในขณะที่เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นจะปรากฏการใช้ภาษาระดับ
ทางการและไม่เป็นทางการ 

จากข้อมูลพบว่าองค์กรใช้ภาษาระดับทางการในเหตุการณ์แถลงการณ์ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 41 
 “สายการบินนกแอร์ ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน 
ในวันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ 2559 ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึนและ
ส่งผลกระทบต่อผู้โดยสาร ท าให้ไม่ได้รับความสะดวกจากการให้บริการอันพึงจะได้รับ”   

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)
  

 แถลงการณ์ในตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้ภาษาระดับทางการ เนื่องจากองค์กรต้องการสร้าง
ความน่าเช่ือถือ จึงเรียบเรียงถ้อยค าในแถลงการณ์โดยใช้ถ้อยค ากระชับ รัดกุม ปรากฏความเป็น
ทางการโดยใช้ภาษาจริงจัง เพื่อน้อมรับความผิดจากภาวะวิกฤตที่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค 

นอกจากนี้จากการวิเคราะห์ข้อมูลยังพบว่าแถลงการณ์ขององค์กรยังปรากฏการใช้ค าศัพท์
เฉพาะเกี่ยวกับการตลาดหรือศัพท์เกี่ยวกับประเภทธุรกิจขององค์กรนั้น ๆ ด้วย ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 42 
 “บริษัทขอแสดงความเสียใจและขออภัยลูกค้าทุกท่านส าหรับทุกสิ่งที่เกิดข้ึน และขอเรียนว่า 
ในเบื้องต้นบริษัทจะด าเนินการดังต่อไปนี้เพื่อให้เกิดความรัดกุมในการให้บริการแก่ลูกค้ามากยิ่งข้ึน 
1… 
4. เพิ่มความถ่ีในการท า Mystery Shopping เพื่อส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิดข้ึนจริง” 

       (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
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 จากตัวอย่างพบว่าองค์กรเลือกใช้ค าศัพท์เฉพาะในแวดวงการตลาด ปรากฏค าศัพท์เป็น
ตัวอักษรภาษาอังกฤษคือค าว่า “Mystery Shopping” โดยไม่ได้อธิบายว่าค าศัพท์ดังกล่าวมี
ความหมายอย่างไร เพียงแต่ระบุเป็นวัตถุประสงค์ของวิธีการ Mystery Shopping ไว้ในตอนท้ายของ
ถ้อยค าว่า “เพื่อส ารวจความพึงพอใจของลกูค้าที่เกดิข้ึนจรงิ” ทั้งนี้ค าว่า “Mystery Shopping” หรือ
ลูกค้านิรนามหรือลูกค้าปริศนา เป็นการตรวจสอบการบริการโดยไม่เปิดเผยตัว จัดเป็นส่วนหนึ่งของ
การวิจัยทางการตลาดเพื่อตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า โดยลูกค้าที่ได้รับการอบรมเกี่ยวกับการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าและการบริการจะเข้าไปซื้อสินค้าหรือบริการ และตรวจสอบคุณภาพสินค้า
และบริการของร้านค้า ในลักษณะไม่เปิดเผยตัวว่าเป็นผู้ตรวจสอบคุณภาพ กล่าวคือพนักงานจะไม่
ทราบว่าก าลังถูกตรวจสอบคุณภาพอยู่ น าไปสู่การสรุปผลการวิจัยในลกัษณะการประเมินคุณภาพของ
สินค้าและบริการ เพื่อพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจต่อไป (คัสตอ
มิกส์ไทยแลนด์, 2556) อย่างไรก็ตามการที่องค์กรไม่ได้อธิบายขยายความเกี่ยวกับค าศัพท์เฉพาะ
อาจจะท าให้ผู้บริโภคไม่เข้าใจความหมายโดยละเอียดของวิธีการทางการตลาดดังกล่าว ก่อให้เกิด
ความไม่ชัดเจนในการรับสารได้ 

เมื่อพิจารณาระดับภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นพบว่าผู้บริโภคแต่
ละคนใช้ระดับภาษาที่หลากหลาย หรือในบางครั้งผู้บริโภคคนเดียวกันก็ใช้ระดับภาษาต่างกันในการ
แสดงความคิดเห็นในหนึ่งครั้งด้วย ดังนั้นข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคจึงปรากฏทั้ง
ภาษาระดับทางการ ไม่เป็นทางการ จนถึงระดับภาษาปาก เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 43 

“เนื่องจากนกแอร์มีการยกเลิกเที่ยวบินวันที่ 14 กพ. 59 Booking Confirm ของดิฉันคือ: 
79485638 ท าให้ดิฉันจ าเป็นต้องซื้อตั๋วของแอร์เอเชียเผื่อจะต้องกลับบ้านไปท าธุระส าคัญ ทางท่าน 
CEO ของนกแอร์ ประกาศให้สัมภาษณ์ว่า ถ้าผู้โดยสารท่านใดได้ท าการซื้อตั๋วของสายการบินอื่นแล้ว 
ทางสายการบินจะรับผิดชอบค่าใช้จ่ายให้ แต่เมื่อโทรไปที่ call center กลับได้ค าตอบว่า ได้คืนแค่ค่า
ตั๋วของนกแอร์เท่านั้น ขอความกรุณาช้ีแจ้งให้ชัดเจนหน่อยได้มั้ยคะว่าจะรับผิดชอบ แบบไหน ยังไง 
เท่าไหร่”        (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)
  
 จากตัวอย่างข้างต้นปรากฏการใช้ภาษาระดับทางการ มีการใช้ค าเช่ือมแสดงเหตุผล คือ 
“เนื่องจาก” การใช้ค าสรรพนามบุรุษที่ 1 “ดิฉัน” และปรากฏการใช้ภาษาระดับไม่เป็นทางการ 
สังเกตจากการใช้ค าย่อ “โทร” แทนค าเต็มว่า “โทรศัพท์” ปนกับค าแทนเสียงในภาษาพูด ได้แก่ 
“มั้ย” “ยังไง” “เท่าไหร่” 
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ตัวอย่างที่ 44 

“นักบินโสโครกพวกนี้ ถ้าออกจากนกแอร์ไป ไปสมัครสายการบินอื่น เด๋วก็จะไปสร้างความ
ชิบหายให้องค์กรอื่นและผู้โดยสารอีก”     (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
 จากตัวอย่างปรากฏการใช้ภาษาระดับภาษาปาก สังเกตจากการใช้ค าแสดงอารมณ์ในด้านลบ
ในลักษณะการประเมินค่า คือ “โสโครก” “ชิบหาย” และการพิมพ์โดยย่อค าคือ “เด๋ว” แทน “เดี๋ยว” 

 
 เมื่อวิเคราะห์เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นจะพบการใช้ระดับภาษาทางการและไม่เป็น
ทางการ แตไ่ม่ปรากฏการใช้ภาษาปากแต่อย่างใด ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 45 
 “ขณะนี้ทีมงานได้เพิ่มเจ้าหน้าทีเ่พื่อรอรบับริการลกูค้าที่มีข้อสงสยัเรือ่งการรับเครื่อง Galaxy 
Note 4 ที่จองจากงาน TME 2014 โดยลูกค้าสามารถติดต่อได้ที่ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ ถ้าหากโทร
จากเบอร์บ้านโทรฟรีด้วยเบอร์ 1800-29-3232 หรือโทร 02-689-3232 เวลา 8.00-22.00 น.ครับ”
            (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 

   
จากตัวอย่างนี้พบการใช้ภาษาระดับทางการในช่วงต้นของข้อความตอบความคิดเห็น ส่วนใน

ตอนท้ายคือข้อความที่ขีดเส้นใต้นั้นเป็นการใช้ภาษาระดับไม่เป็นทางการ สังเกตจากการใช้ค าย่อ 
“โทร” แทนค าเต็มว่า “โทรศัพท์” และใช้ค าทับศัพท์ภาษาอังกฤษที่ผู้ร่วมเหตุการณ์สื่อสารย่อมเข้าใจ
ความหมาย ได้แก่ ค าว่า “เบอร์” ซึ่งหมายถึงหมายเลข และค าว่า “ฟรี” ซึ่งหมายถึงไม่เสียค่าใช้จ่าย  

ผลการวิจัยพบข้อสังเกตที่น่าสนใจว่าองค์กรแถลงการณ์โดยใช้ระดับภาษาทางการอันเป็น
ลักษณะภาษาที่ส าคัญที่มักใช้ในการสื่อสารแวดวงธุรกิจ เนื่องจากต้องการสร้างความน่าเช่ือให้แก่ตัว
สารที่ส่งไปยังสาธารณชน แต่เมื่อองค์กรเป็นผู้ส่งสารในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นน้ัน จะเห็นได้
ว่านอกจากปรากฏการใช้ภาษาระดับทางการแล้ว องค์กรยังใช้ภาษาในระดับไม่เป็นทางการด้วย ทั้งนี้
เนือ่งมาจากรูปแบบการตอบความคิดเห็นจะมีลักษณะการสนทนาโต้ตอบนั่นเอง หรือองค์กรต้องการ
แสดงความใกล้ชิดและการเข้าถึงผู้บริโภคจึงปรากฏการใช้ภาษาในระดับไม่เป็นทางการ เพื่อลดความ
เคร่งขรึมในการสนทนาโต้ตอบผ่านเฟซบุ๊กขององค์กร  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าในบางครั้งผู้บริโภคจะเลือกใช้ระดับภาษาปาก ซึ่งปรากฏการใช้ค าหยาบ
คาย ค าสบถแสดงอารณ์ หรือการบริภาษต่าง ๆ องค์กรก็ไม่สามารถตอบความคิดเห็นโดยใช้
ภาษาระดับปากได้ เนื่องจากเหตุผลเรื่อง “ลูกค้าสัมพันธ์” หรือ “ลูกค้าคือพระเจ้า” และที่ส าคัญคือ
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องค์กรต้องการน าเสนอภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กรให้ปรากฏสู่สาธารณชนผ่านการสื่อสาร
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั่นเอง 

 
3.3 ภาพรวมขององค์ประกอบการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร 
 สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรประกอบด้วยเหตุการณ์สื่อสาร 3 
เหตุการณ์ ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความ
คิดเห็น เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรโดยวิเคราะห์ตามกรอบ 
SPEAKING พบว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรเป็นสถานการณ์การสื่อสารที่มีลักษณะ
พิเศษ การวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารจะท าให้
เข้าใจวิธีการใช้ภาษาในบริบทเฉพาะ เนื่องจากพฤติกรรมทางภาษาที่แสดงออกในสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอยู ่
 ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ได้แก่ ฉากและกาลเทศะ (S-setting and scene) วัตถุประสงค์ (E-
ends) แล ะบ รรทั ด ฐานก ารป ฏิสั มพั น ธ์และการตีค วาม  (N-norms of interaction and 
interpretation) องค์ประกอบเหล่าน้ีมีอิทธิพลและมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้ภาษาที่ปรากฏ
ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ สามารถสรุปเป็นภาพรวมได้ดังนี้ 
 ฉากและกาลเทศะ (S-setting and scene) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้ภาษาในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต ช่วงเวลาที่เกิดภาวะวิกฤตเป็นช่วงที่องค์กรตกเป็น
รองเพราะเป็นฝ่ายสร้างความเสียหาย จึงส่งผลต่อการใช้กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ขององค์กร นอกจากนี้การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีลักษณะส าคัญด้านเวลาและ
สถานที่คือสามารถด าเนินการสื่อสารได้ทุกที่ทุกเวลา อีกทั้งเป็นสื่อสังคมที่เอื้อต่อการเกิดปฏิสัมพันธ์
ในการสื่อสาร มีรายการชุดค าสั่งที่ท าให้เกิดการสื่อสารสองทาง ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นและการ
ตอบความคิดเห็น ดังนั้นเมื่อองค์กรเผยแพร่แถลงการณ์เพื่อช้ีแจงภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ผู้บริโภคจึง
สามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นและองค์กรก็สามารถตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคได้ 

เฟซบุ๊กขององค์กรจัดเป็นสื่อสาธารณะที่บุคคลทั่วไปสามารถเข้าถึงได้ ดังนั้นข้อมูลหรือ
ถ้อยค าภาษาที่ปรากฏในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรย่อมปรากฏสู่สาธารณชน หรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ แม้ว่าผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นเพื่อสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์กับองค์กร
โดยตรง ในขณะที่องค์กรก็ตอบความคิดเห็นผู้บริโภคคนหนึ่ง ๆ ที่เข้ามาร่วมแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตหรือเกี่ยวกับสินค้าและบริการขององค์กร แต่อย่างไรก็ตามทั้งองค์กรและผู้บริโภค
ย่อมตระหนักได้ว่าการสื่อสารที่เกิดข้ึนนั้นจะปรากฏสู่สาธารณชนด้วย ดังนั้นผู้บริโภคอาจจะตั้งใจ
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แสดงความคิดเห็นต่อองค์กรเพื่อให้สาธารณชนทั่วไปรับรู้ ส่วนองค์กรเองก็ต้องระมัดระวังในการตอบ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ปรากฏผ่านเฟซบุ๊ก เนื่องจากการตอบข้อความนั้นไม่ได้ผ่านช่องทางการ
สื่อสารที่เป็นส่วนตัว แต่สาธารณชนสามารถรับรู้และเข้าถึงได้ จึงต้องด าเนินการสื่อสารโดยป้องกัน
ไม่ให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบต่อองค์กรธุรกิจด้วย 
 นอกจากนี คุณสมบัติของการสื่ อสารผ่ านสื่อประเภทเฟซบุ๊กยังเป็นการสื่อสารใน
ลักษณะเฉพาะของชุมชนออนไลน์ หรือการสื่อสารผ่านโลกเสมอืน ซึ่งผู้ร่วมการสือ่สารมีปฏิสัมพนัธ์กัน
ในลักษณะเป็นนิรนามคือไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวหรือไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตนที่แท้จริงในการ
สื่อสาร ประกอบกับเป็นการสื่อสารผ่านการพิมพ์ตัวอักษร ไม่ใช่การสื่อสารแบบเผชิญหน้า คุณสมบัติ
ของเฟซบุ๊กดังกล่าวย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจทั้งสิน้ เช่น การบริภาษ การต าหนิ การใช้ถ้อยค านัยผกผัน ฯลฯ เนื่องจากกลวิธีทางภาษา
ดังกล่าวเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความรุนแรงในการสื่อสาร ตลอดจนสามารถแสดงอารมณ์ความรู้สึก
ด้านลบ ซึ่งการสื่อสารที่มีความรุนแรงหรือแสดงความขัดแย้งนี้อาจเกิดข้ึนน้อยกว่าในสถานการณ์การ
สื่อสารแบบเผชิญหน้า  
 องค์ประกอบต่อมาคือวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่แตกต่างกันไปในแต่
ละเหตุการณ์การสื่อสาร ส่งผลให้การเลือกใช้ภาษาในแต่ละเหตุการณ์การสื่อสารมีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจน กล่าวคือองค์กรจ าเป็นต้องอธิบายช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตและ
วิธีด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตดังกล่าว เพื่อมุ่งให้สาธารณชนเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ป้องกันความ
ผิดพลาดในการสื่อสาร และแสดงความขอโทษและรับผิดชอบ มุ่งใช้วิธีการสื่อสารเพื่อแก้ไขภาวะ
วิกฤตได้อย่างสัมฤทธ์ิผล  

ในขณะที่วัตถุประสงค์ในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้นมีความหลากหลาย ทั้งความ
คิดเห็นในทางบวกและทางลบต่อองค์กร ความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตหรือความคิดเห็นต่อ
การใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร หรือเพื่อถามข้อมูลจากองค์กรหรือให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือ
ผู้บริโภคคนอื่น ทั้งนีใ้นการแสดงความคิดเห็นแต่ละครั้งอาจจะมวัีตถุประสงค์หลายประการร่วมกันก็
เป็นได้ ดังนั้นกลวิธีการใช้ภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้จึงมีความแตกต่างหลากหลาย เพื่อบรรลุเป้าหมาย
ในการสื่อสารนั้น ๆ  

ส่วนเหตุการณ์สื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็นย่อมปรากฏกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การสื่อสารคือใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อตอบค าถามให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ
ชัดเจน หรือตอบความคิดเห็นหรือค าติชมด้วยวัจนกรรมต่าง ๆ เช่น วัจนกรรมขอโทษ วัจนกรรม
สัญญา วันจกรรมแนะน า ฯลฯ  
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 องค์ประกอบประการสุดท้ายทีม่ีอิทธิพลอย่างโดดเด่นในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจคือองค์ประกอบด้านบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ เป็นกฎการสื่อสาร
ส าคัญที่ควบคุมพฤติกรรมทางภาษาที่ปรากฏในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรและผู้บริโภค  

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคที่มีอิทธิพลอย่างเด่นชัดต่อการ
แสดงออกทางภาษาคือบรรทัดฐานเรื่องลูกค้าสัมพันธ์ กล่าวคือองค์กรต้องด าเนินการสื่อสารโดย
ค านึงถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคเป็นส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคอยู่ในฐานะลูกค้ าผู้ซื้อ
สินค้าหรือบริการจากองค์กร ดังนั้นองค์กรจึงแถลงการณ์และตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้
ภาษาที่แสดงการประนีประนอม เน้นการช้ีแจงและให้ข้อมูล เพื่อสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโภค และท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ  

ในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคก็ตระหนักว่าตนอยู่ในฐานะลูกค้าผู้มีอุปการคุณต่อองค์กร เป็นผู้
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์กร ประกอบกับภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่ผู้บริโภค
ประเมินว่าองค์กรเป็นผู้สร้างความเสียหาย แม้ว่าผู้บริโภคที่เข้ามาแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะไม่ใช่
ผู้ที่เกี่ยวข้องหรือได้รับความเดือดร้อนโดยตรงจากภาวะวิกฤตครั้งนั้นก็ตาม แต่ผู้บริโภคก็เห็นว่าตนอยู่
ในฐานะที่จะวิพากษ์วิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรได้ เพราะอยู่ในฐานะลูกค้าหรืออยู่ใน
ฐานะประชาชนผู้เป็นเจ้าของทรัพยากรทางธรรมชาติ ผู้บริโภคจึงใช้ภาษาแสดงการคุกคาม หรือโจมตี
องค์กร เช่น การใช้ค าหรือกลุ่มค าแสดงความรู้สึกหรือแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้     
วัจนกรรมต าหนิ วัจนกรรมบริภาษโดยใช้ค าหยาบ ฯลฯ ทั้งนี้ผู้บริโภคใช้ภาษาที่รุนแรงก็ไม่ได้รับการ
ต าหนิจากผู้บริโภคคนอื่นหรือจากองค์กร 

นอกจากนี้กรณีมีผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นหมิ่นประมาทองค์กร ซึ่งเข้าข่ายการกระท า
ความผิดทางอาญาและองค์กรสามารถด าเนินคดีฟ้องร้องผู้บริโภคในฐานหมิ่นประมาทด้วยการ
โฆษณาผ่านสื่อสาธารณะอย่างเฟซบุ๊กองค์กรได้น้ัน การเก็บข้อมูลกลับพบว่าองค์กรก็ไม่ได้ใช้ภาษาใน
ลักษณะคุกคามกลับ รวมถึงไม่ได้แจ้งว่าจะฟ้องร้องผู้บริโภค แม้ว่าจะการแสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคจะท าให้องค์กรเสยีช่ือเสยีงหรือถูกเกลยีดชังก็ตาม ทั้งนี้เนื่องมาจากองค์กรค านึงถึงหลักลูกค้า
สัมพันธ์เป็นส าคัญและองค์กรเห็นว่าหากฟ้องร้องกลบัจะยิ่งท าใหภ้าวะวิกฤตบานปลายรนุแรงหรอืเกดิ
กระแสด้านลบต่อองค์กร ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์เชิงลบต่อองค์กรมากข้ึน รวมทั้งองค์กรต้องการ
รักษาหน้าหรือรักษาช่ือเสียงของตนเอง โดยพยายามน าเสนอภาพด้านบวกท านองว่าองค์กรไม่ถือโทษ
ผู้บริโภคแต่อย่างใด 
 เมื่อวิเคราะห์บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคที่
ปฏิสัมพันธ์กันผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจะมีบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์แตกต่างจากสถานการณ์การ
สื่อสารแบบเผชิญหน้าในชีวิตประจ าวัน กล่าวคือ  ผู้บริโภคที่สื่อสารกันผ่านเฟซบุ๊กองค์กรไม่
จ าเป็นต้องรู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน แต่สื่อสารกันได้ เนื่องจากสนใจประเด็นภาวะวิกฤตกรณี
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เดียวกัน จึงสามารถสื่อสารในลักษณะแบ่งปันแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมจากการใช้สินค้าหรือ
บริการขององค์กรได้ ไม่ว่าผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในครั้งนั้นหรือไม่ก็ตาม 

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคมีประเด็นส าคัญคือผู้บริโภคจะ
ค านึงถึงบริบทการสื่อสารในวัฒนธรรมไทยน้อยลง ทั้งบรรทัดฐานเกี่ยวกับความสุภาพ ความเกรงใจ 
ความเป็นทางการ อีกทั้งยังให้ความส าคัญเกี่ยวกับระดับช้ันหรือสถานภาพทางสังคมน้อยลงจนถึง
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับสถานภาพทางสังคมแต่อย่างใด  
 เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารด้านบรรทัดฐานของการตีความ ซึ่งเกิดจาก
มาตรฐานความรู้ความเข้าใจร่วมกันของสมาชิกผู้ร่วมการสื่อสารว่ามีข้อตกลงในการตีความเนื้อหาสาร
ในการสื่อสารในภาวะผ่านเฟซบุก๊องค์กรธุรกิจอย่างไรบา้งพบว่า ผู้บริโภคทราบว่าเป็นการสื่อสารที่อยู่
ในขอบเขตการประชาสัมพันธ์ โดยวิธีการสื่อสารขององค์กรจะด าเนินไปเพื่อมุ่งกู้ภาพลักษณ์ที่พึง
ประสงค์กลับคืนมา นอกจากนี้ผู้บริโภคยังเช่ือว่าแถลงการณ์หรือการตอบความคิดเห็นขององค์กรมี
รูปแบบตายตัวตามขั้นตอนการแก้ไขภาวะวิกฤต  

ส่วนองค์กรก็เข้าใจดีว่า การแสดงความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกิดข้ึนจากการที่ผูบ้ริโภคต้องการ
ได้รับความพึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการจากองค์กร และเมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดข้ึนผู้บริโภคย่อม
ต้องการให้องค์กรสื่อสารและจัดการภาวะวิกฤตด้วยวิธีการที่เหมาะสม ถูกต้องและชัดเจน 



 

บทที่ 4 
กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผา่นเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 

 

 กลวิธีทางภาษาคือการเลือกใช้ภาษาตามวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เพื่อบรรลุเป้าหมายในการ
สื่อสาร สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรปรากฏการใช้กลวิธีทางภาษาที่
หลากหลาย เพื่อวัตถุประสงค์ส าคัญของการสื่อสารทั้งในด้านการแสดงหน้าที่ต่าง ๆ ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตและน าไปสู่การประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
4.1 กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 จากการศึกษาสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจซึ่งประกอบด้วย
เหตุการณ์การสื่อสาร 3 เหตุการณ์ ได้แก่ เหตุการณ์การแถลงการณ์ การแสดงความคิดเห็นและการ
ตอบความคิดเห็นน้ัน ผู้วิจัยพบกลวิธีทางภาษารวมทั้งสิ้น 23 กลวิธี  

ในบทนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยแต่ละกลวิธีทางภาษา โดยเรียงล าดับการน าเสนอข้อมูล
ตามผู้ส่งสารในเหตุการณ์การสื่อสาร ได้แก่ เหตุการณ์การสื่อสารที่มีองค์กรเป็นผู้ส่งสาร คือ
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น และเหตุการณ์การสื่อสารที่ผู้บริโภคเป็นผู้ส่งสาร คือการแสดง
ความคิดเห็น ปรากฏผลการวิจัยดังนี้ 
  

 4.1.1 การใชค้ าเรยีกลูกคา้  
การใช้ค าเรียกเป็นกลวิธีทางภาษาที่ใช้กล่าวเรียกบุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การเลือกใช้ค า   

ต่าง ๆ เพื่อน ามาใช้เป็นค าเรียกย่อมเป็นกลวิธีทางภาษาที่สามารถสะท้อนให้เห็นว่าผู้พูดมีมุมมอง
ความคิดเกี่ยวกับบุคคลหรือสิ่งที่เรียกในลักษณะใด  

ลูกค้า หมายถึง “ผู้ซื้อหรือผู้อุดหนุนในเชิงธุรกิจ” (ราชบัณฑิตสถาน, 2556: 1068) การใช้ค า
เรียกลูกค้าในเหตุการณ์การสื่อสารที่องค์กรเป็นผู้ส่งสาร ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์
การตอบความคิดเห็นนั้นจะหมายถึงการที่องค์กรใช้ค าเรียกผู้บริโภคในฐานะผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ
จากองค์กร ส่วนในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น ซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้ส่งสารนั้น ค าเรียกลูกค้าจะ
หมายถึงการที่ผู้บริโภคใช้ค าเรียกตนเอง ในฐานะลูกค้าผู้ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร  

การใช้ค าเรียกลูกค้าประกอบด้วยกลวิธีย่อย 3 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกแสดงการยก
ย่องลูกค้า (2) การใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า และ (3) การค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบ
ของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้ค าเรียกลูกค้าแตกต่างกันดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 7 แสดงกลวิธีการใช้ค าเรียกลูกค้า 
 

                        ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้ค าเรียกลูกค้า    

  (1) การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า 
ตัวอย่าง “ท่าน” “แฟนเพจทุกท่าน” “ลูกค้าทุกท่าน” 
“คุณลูกค้า” “ผู้มีอุปการคุณทุกท่าน” 

  - 

  (2) การใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า 
ตัวอย่าง “เพื่อน ๆ” 

-  - 

  (3) การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า 
ตัวอย่าง “กุ” “กู” 

- -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่ากลวิธีการใช้ค าเรียกลูกค้าเป็นกลวิธีที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ใน

ทุกเหตุการณ์การสื่อสาร แต่มีกลวิธีย่อยที่แตกต่างกันกล่าวคือ องค์กรจะใช้ค าเรียกแสดงการยกย่อง
ลูกค้าในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น และใช้ค าเรียกแสดงความสนิท
สนมกับลูกค้าในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น ในขณะที่ผู้บริโภคจะใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบ
ของลูกค้าในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

4.1.1.1 การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า 
การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าหมายถึงการเรียกลูกค้าโดยใช้ค าสรรพนาม ค า    

ลักษณนามหรือค าน าหน้านาม เพื่อแสดงการยกย่องใหเ้กยีรติลูกค้าในฐานะผู้ซือ้สินค้าหรือบริการจาก
องค์กร ค าศัพท์ที่องค์กรใช้เรียกลูกค้าด้วยความยกย่องสามารถแสดงมุมมองความคิดหรือทัศนคติที่
องค์กรมีต่อลูกค้าได้ ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าทั้งในแถลงการณ์และ
การตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค  

ในแถลงการณ์ขององค์กรปรากฏกลวิธีการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า ตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 46 

“ส าหรับท่านที่จอง Samsung Galaxy Note 4 สีด า ท่านจะสามารถรับสินค้าได้ภายในวันนี้
ครับ”            (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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ตัวอย่างที่ 47 
“เรียนแฟนเพจทุกท่าน”                 (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
ตัวอย่างที่ 48 
  “และด้วยการให้ความส าคัญกับความรู้สกึของลูกค้าทุกท่านทางดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่
ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเพื่อเป็นการแสดงความจริงใจต่อค าแนะน าและค าติชมที่มีให้”  

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

ตัวอย่างที่ 46-48 พบกลวิธีการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าคือค าว่า “ท่าน” โดยใน
ตัวอย่างที่ 46 องค์กรเลือกใช้ค าสรรพนามคือค าว่า “ท่าน” เพื่อแทนตัวผู้รับสารคือลูกค้าที่จอง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไว้ ค าว่า “ท่าน” เป็นค าสรรพนามใช้แทนผู้ที่เราพูดด้วย เป็นค าแสดงความเคารพ
ยกย่อง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 565) ส่วนค าว่า “ท่าน” ในตัวอย่างที่ 47 และ 48 จัดเป็นค า
ลักษณนามบอกจ านวนลูกค้าในลักษณะแสดงความยกย่อง การใช้ค าสรรพนามและค าลักษณนาม 
“ท่าน” เพื่อใช้เรียกลูกค้าในตัวอย่างเหลา่น้ีจึงแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค
ในลักษณะที่องค์กรให้ความเคารพและความนอบน้อมต่อลูกค้า เป็นไปตามหลักลูกค้าสัมพันธ์ 

ในตัวอย่างที่ 47 เป็นข้อความปฏิสันถารคือค าข้ึนต้นแถลงการณ์เพื่อทักทายลูกค้า โดย
องค์กรใช้ค าเรียกลูกค้าคือค าว่า “แฟนเพจ” ประกอบกลุ่มค าขยาย “ทุกท่าน” ซึ่งค าว่า “แฟนเพจ” 
หมายถึงกลุ่มผู้ติดตามเฟซบุ๊กขององค์กรกล่าวคือ การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็นการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมอย่างเฟซบุ๊กในรูปแบบเฟซบุ๊กแฟนเพจ ( facebook fanpage) หรือเรียกว่า     
เฟซบุ๊กเพจ (facebook page) ซึ่งเป็นสื่อประชาสัมพันธ์จากองค์กรที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยการ
เช่ือมต่อกับผู้ใช้งานเฟซบุ๊กผ่านการกดเลือกรายการค าสั่ง “ถูกใจ” (like) หรือ “ติดตาม” (follow) 
ทั้งนี้ข้อมูลข่าวสารที่องค์กรเผยแพร่จะปรากฏอยู่ในหน้าข่าวใหม่ (new feed) บนเฟซบุ๊กของผู้ที่กด
ถูกใจหรือติดตามเฟซบุ๊กเพจขององค์กรด้วย ในตัวอย่างนี้องค์กรใช้ค าว่า “แฟนเพจ” และมีกลุ่มค า
ขยาย “ทุกท่าน” ต่อท้าย ประกอบกันเป็นข้อความข้ึนต้นเพื่อทักทายผู้ติดตามเฟซบุ๊กขององค์กร ค า
เรียกดังกล่าวจึงสามารถสะท้อนมุมมองความคิดที่องค์กรมีต่อลูกค้าในลักษณะว่าลูกค้าเป็นกลุ่มคนที่
องค์กรให้ความเคารพยกย่อง 

ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 48 องค์กรใช้ค าเรียกลูกค้าว่า “ลูกค้า” โดยตรง และใช้กลุ่มค า
ขยายคือค าว่า “ทุกท่าน” ต่อท้ายกลายเป็นค าเรียกลูกค้าเพื่อแสดงการยกย่อง โดยเนื้อความใน
ตัวอย่างนี้แสดงถึงการเน้นย้ าว่าองค์กรให้ความส าคัญต่อลูกค้าในฐานะที่เป็นกลุ่มคนที่องค์กรให้ความ
เคารพยกย่อง องค์กรจึงเลือกแก้ไขภาวะวิกฤตโดยงดการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาที่มีปัญหา
เนื่องจากค านึงถึงความรู้สึกของลูกค้าขององค์กรเป็นส าคัญ 



  139 

ตัวอย่างที่ 49 
 “สุดท้ายนีท้างเอ็มเคต้องขอขอบพระคุณคุณลูกค้าที่แจ้งใหท้างบริษัททราบ”  

(เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

 ในตัวอย่างนีอ้งค์กรใช้ค าเรียกลูกค้าโดยใช้ค าว่า “คุณ” น าหน้าค าว่า “ลูกค้า” การใช้ค าเรียก 
“คุณลูกค้า” จึงแสดงให้เห็นมุมมองความคิดที่องค์กรมีต่อผู้บริโภคและแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคในลักษณะที่องค์กรแสดงความยกย่องให้เกียรติและนอบน้อมต่อผู้บริโภคซึ่งอยู่ใน
ฐานะลูกค้า เนื่องจากค าว่า “คุณ” ในภาษาไทยเป็นค าที่ใช้เรียกน าหน้าบุคคลเพื่อแสดงความยกย่อง 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 263) ทั้งนี้ค าเรียก “คุณลูกค้า” กลายเป็นค าเรียกรูปแบบใหม่ที่องค์กร
ต่าง ๆ นิยมใช้เรียกลูกค้าในสถานการณ์การสื่อสารทางธุรกิจในปัจจุบัน 
 
ตัวอย่างที่ 50 

“เรียนผู้มีอปุการคุณทุกท่าน”       (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
       

 ตัวอย่างนี้องค์กรใช้ค าเรียกลูกค้าว่า “ผู้มีอุปการคุณ” ประกอบกลุ่มค าขยายคือ “ทุกท่าน” 
สื่อความหมายถึงลูกค้าที่อุดหนุนกิจการขององค์กรทุกคน แสดงให้เห็นมุมมองความคิดที่องค์กรมีต่อ
ลูกค้าในลักษณะการยกย่องลูกค้าว่าอยู่ในฐานะผู้สนับสนุน อุดหนุนหรือเกื้อกูลกิจการขององค์กร โดย
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ลูกค้าจึงเป็นผู้มีพระคุณในแง่การสร้างรายได้ต่อองค์กร  

ในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็นปรากฏการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่อง
ลกูค้าเช่นเดียวกันกับเหตุการณ์แถลงการณ์ขององค์กร ผลการวิจัยพบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคโดยใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าในรูปแบบการใช้ค าน าหน้า “คุณ” และค าลักษณนาม 
“ท่าน” เพื่อแสดงความสุภาพสื่อถึงการยกย่องให้เกียรติลูกค้า ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 51 
การแสดงความคิดเห็น “กะย้ายค่ายไป Dtac สงสัยต้องคิดใหม่ ค่ายนี้ ไม่ได้ใช้ Iphone จะอาย

เขา” 
การตอบความคิดเห็น “ทางแบรนด์ต้องขออภัยในความไม่สะดวก ที่ท าให้คุณลูกค้าเกิดความไม่

สบายใจ โดยดีแทคพร้อมน้อมรับความคิดเห็นจากทุกท่าน และขออภัยที่
ภาพยนตร์ดังกล่าวอาจท าให้เกิดความรู้สึกไม่สบายใจ มา ณ โอกาสนี้นะ
คะ”        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
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ตัวอย่างที่ 52  
การแสดงความคิดเห็น “โทไม่ติดโว้ยยยย ตกลงยังไง” 
การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุก๊ของผู้บริโภค) ต้องขออภัยครับ ทางเราได้ขยายคู่สาย 

เพิ่มเพื่อให้บริการลูกค้าแล้ว แต่อาจจะยังไม่เพียงพอ แอดมินขอความ
กรุณาคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) ส่งช่ือ- นามสกุล และเบอร์ติดต่อ มา
ทาง Facebook Inbox ครับ เราจะมีเจ้าหน้าที่รอให้บริการเพื่อติดต่อกลับ
และช้ีแจงให้ความกระจ่างแก่ คุณลูกค้าได้อีกช่องทางครับ ขอบพระคุณ
ครับ”         (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 

 
จากตัวอย่างที่ 51 และ 52 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าน าหน้าคือค าว่า “คุณ” และค า  

ลักษณนามคือค าว่า “ท่าน” ประกอบเป็นค าเรียกลกูค้า ได้แก่ ค าว่า “คุณลูกค้า” และ “ทุกท่าน” ซึ่ง
เป็นค าที่สื่อความหมาย สื่อความคิดว่าองค์กรให้ความเคารพ ยกย่องหรือแสดงความนอบน้อมต่อ
ลูกค้าในการตอบความคิดเห็นในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ  

ในตัวอย่างที่ 51 นั้นองค์กรใช้ค าเรียกดังกล่าวเพือ่สื่อความหมายถึงลกูค้าที่เกิดความรู้สกึด้าน
ลบต่อองค์กรในกรณีภาพยนตร์โฆษณาสินค้าขององค์กรท าให้เกิดการวิพากษ์วิจารณ์เกีย่วกับการสร้าง
ความเหลื่อมล้ าในสังคม ส่วนในตัวอย่างที่ 52 นั้น นอกจากองค์กรจะเลือกใช้ค าว่า “คุณลูกค้า” แล้ว 
องค์กรยังเลือกใช้ค าว่า “คุณ” น าหน้าช่ือผู้ใช้เฟซบุ๊ก เพื่อเรียกลูกค้าที่ได้รับความเสียหายจาก
เหตุการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในกรณีสั่งจองโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้วพบปัญหาในการรับเครื่องและไม่
สามารถติดต่อเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องทางโทรศัพท์ได้  

การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงการเคารพหรือนอบน้อมต่อ
ลูกค้า มุ่งสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดีข้ึนจากปัญหา ข้อร้องเรียนหรือภาวะวิกฤต
ที่เกิดข้ึน ทั้งนี้การใช้ค าเรียกดังกล่าวยังสามารถสะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าใน
ลักษณะที่ว่าลูกค้าจะอยู่ในสถานภาพสูงกว่าองค์กรเสมอ แม้ว่าลูกค้าจะแสดงความคิดเห็นในด้านลบ
ต่อองค์กรในทางบวกหรือลบก็ตาม องค์กรก็ต้องใช้ค าเรียกลูกค้าเพื่อแสดงความเคารพยกย่อง 

 
 4.1.1.2 การใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า 

 การใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้าเป็นกลวิธีการใช้ค าเรียกลูกค้าที่ปรากฏใช้เฉพาะ
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นเท่านั้น โดยองค์กรตั้งใจใช้ค าเรียกเพื่อลดช่องว่างระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้าในลักษณะแสดงความสนิทสนมคุ้นเคย จากการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏรูปภาษาคือ “เพื่อน ๆ” 
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 53 
การแสดงความคิดเห็น “น้ ามันดีเซลลาว ประมาณ 34 บาท ถ่ายเมื่อเดือนก่อน ใครว่าน้ ามันลาว 

ถูกกว่าครับ?” 

 
 
การตอบความคิดเห็น “ขอบคุณส าหรับข้อมูลครับ ยังมีเพื่อน ๆ หลายท่านคิดว่าไทยราคาแพงสุด

ในอาเซียน จริง ๆ แล้วแอดมินจะน าราคาของเพื่อนบ้านมาให้เพื่อน ๆ ได้
อัพเดทกันทุกสัปดาห์อยู่แล้วนะครับ  
https://www.facebook.com/PTTNews/photos/pb.10390401965 
01152207520000.1463113491./1195366750503831/?type=3&the 
ater”        (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 

 
จากตัวอย่างที่ 53 พบว่าองค์กรเลือกใช้ค าว่า “เพื่อน ๆ” เป็นค าเรียกแสดงความสนิทสนม 

กับลูกค้า ในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤตกรณีการด าเนินการ
แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุด โดยองค์กรได้ตอบความ
คิดเห็นของผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นในลักษณะชมเชยและให้ก าลังใจองค์กร องค์กรใช้ค าว่า 
“เพื่อน ๆ” เป็นค าเรียกลูกค้าเพื่อแสดงความสนิทสนมใกล้ชิด เนื่องจากค าว่า “เพื่อน” หมายถึง “ผู้
ชอบพอรักใคร่กัน ผู้สนิทสนมคุ้นเคยกัน” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 849)  

กลวิธีการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้าเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงความหมายหรือ
แสดงมุมมองความคิดขององค์กรที่มีต่อผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่าองค์กรเจตนาใช้ค าแสดงความ
สนิทสนมกับผู้บริโภค เพื่อลดทอนความเป็นทางการในการสื่อสารด้วยการใช้ค าเรียกที่แสดงว่าองค์กร
ต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับองค์กรมากยิ่งข้ึน และแสดงความเป็นพวกเดียวกัน อันจะน าไปสู่
การท าให้ผู้บริโภคหรือสาธารณชนรู้สึกดีระหว่างการด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั่นเอง  
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อย่างไรก็ตามเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคส่วนหนึ่งอาจจะรู้สกึว่าการใช้ค าเรยีกลูกค้าแสดงความสนิท
สนมเป็นกลวิธีทางภาษาที่ไม่เหมาะสมที่องค์กรจะใช้เรียกลูกค้าในการปฏิสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต 
เนื่องจากเป็นสถานการณ์ที่องค์กรควรด าเนินการสื่อสารอย่างจริงจังและเป็นทางการมากกว่าการ
แสดงความใกล้ชิดสนิทสนมกับผู้บริโภค และอีกนัยหนึ่งคือผู้บริโภคอาจจะไม่คิดว่าตนเป็นพวกหรือ
เป็นกลุ่มเดียวกันกับองค์กรก็เป็นได้ 

 
 4.1.1.3 การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า 
การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้าปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น

หมายถึงการที่ผู้บรโิภคใช้สรรพนามแทนตนเองในฐานะลกูค้า เพื่อแสดงอารมณ์ความรู้สึกด้านลบที่ตน
มีต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤต รวมถึงความรู้สึกด้านลบที่มตี่อการใช้สนิค้าหรือรับบรกิารจากองค์กรดว้ย  

ผลการวิจัยพบว่าค าเรียกลูกค้าแสดงอารมณ์ด้านลบที่ปรากฏใช้ในการแสดงความคิดเห็น คือ
ค าสรรพนาม “กู” ซึ่งจัดเป็นค าไม่สุภาพในบริบทสังคมวัฒนธรรมไทย ทั้งนี้ค าว่า “กู” ยังปรากฏใช้ใน
รูปแปรคือ “กุ” อีกด้วย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

ตัวอย่างที่ 54  
“ท ามาก้อไม่ดี A7 แบตยังเต็มอยู่ก็ดับเอง ต้องรีเซ็ตอะไรใหม่ ท าไมกระจอกแบบนี้วะ กูซื้อ

มาไม่ใช่บาทสองบาท ห่วยแตกที่สุด กูว่าแย่กว่าโทรศัพท์บางรุ่นที่ราคา low cost อีก” 
(ซัมซงุ กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)  

 
 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ค าสรรพนาม “กู” แทนตัวผู้บริโภคในฐานะลูกค้า 
ซึ่งจัดเป็นค าเรียกลูกค้าที่แสดงถึงอารมณ์ในด้านลบ โดยการใช้สรรพนาม “กู” จัดเป็นค าไม่สุภาพใน
ภาษาไทย ในที่นีแ้สดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่พึงพอใจต่อการใช้สินค้าขององค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 55  

“ดีแทคห่วยยมาก แม่งกุจะไม่ใช้ละ”     (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคใช้ค าเรียกลูกค้าแสดงอารมณ์ด้านลบที่มีต่อการใช้บริการ
เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ขององค์กร โดยปรากฏรูปภาษาคือ “กุ” ซึ่งเป็นรูปแปรของค าว่า 
“กู” แม้ว่าผู้บริโภคจะตั้งใจใช้รูปแปรของค าสรรพนามดังกล่าว ทั้งเพื่อความสะดวกในการพิมพ์ 
เนื่องจากสระอุเป็นตัวที่สามารถกดพิมพ์ได้ทันทีบนแป้นพิมพ์ ในขณะที่สระอูเป็นตัวที่ต้องกดชุดค าสั่ง
ยก (shift) บนแป้นพิมพ์ก่อน หรือผู้บริโภคอาจจะเจตนาใช้ค าว่า “กุ” เพื่อลดทอนความไม่สุภาพก็
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ตาม แต่การใช้ค าว่า “กุ” ก็สามารถสื่อถึงความรู้สึกด้านลบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรได้ เนื่องจากผู้ใช้
ภาษาก็สามารถทราบได้ว่าค าว่า “กุ” ในที่นี้สื่อความหมายถึงค าว่า “กู” จัดเป็นค าสรรพนามแสดง
ความไม่สุภาพในภาษาไทย และเมื่อพิจารณาจากบรบิทของการสือ่สาร ก็จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้
ค าดังกล่าวเพื่อแสดงความไม่พอใจในการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 
  

 4.1.2 การใชค้ าเรยีกองค์กรและบุคลากร  
กลวิธีการใช้ค าเรียกอีกประเภทหนึ่งที่ปรากฏใช้ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน

เฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจคือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ซึ่งจัดเป็นกลวิธีที่สามารถสะท้อนมุมมอง
ความคิดเกี่ยวกับองค์กรและบุคลากรในลักษณะหรือในสถานะต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสามารถแบ่งเป็นกลวิธีย่อยได้ 5 
กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก (3) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (4) การ
ใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ และ (5) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการ
ประเมินค่าด้านลบ โดยองค์กรและผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแตกต่างกันดังนี ้

 
ตารางที่ 8 แสดงกลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร 

 
                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์

แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การ

ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร    

   (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยชื่อ
องค์กร 
ตัวอย่าง “บริษัทเอ็มเคฯ” “ธนาคารไทยพาณิชย์” 
“ปตท.” “ดีแทค” “SamSung” 

   

   (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดง
ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก 
ตัวอย่าง “admin” “แอดมิน” “แอดมินในนาม
ของบริษัทซัมซุงประเทศไทย” “เพจ” 
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ตารางที่ 8 แสดงกลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร (ตอ่) 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

   (3) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดง
การรวมกลุ่ม 
ตัวอย่าง “เรา” “ทุกฝ่าย” “ทีมงาน” 

  - 

   (4) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วย
สัญลักษณ์ 
ตัวอย่าง “สีม่วง” “ใบโพธ์ิ” “ธ.สีม่วง” 

- -  

   (5) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการ
ประเมินค่าด้านลบ 
ตัวอย่าง “ดีแตก” “นกแสก” “นรกแอร์” “ไอ้ อี” 
“นกแอร์ก่ี” “ซัมเอ๋ย ซัมเซ็ง” “ซัมซวย” “บริษัท
อัปยศ” “นักบินโสโครกพวกน้ี” “พวกนักบินเห็น
แก่ตัวกลุ่มชั่ว ๆ” “มึง” “ไอ้นักบิน 5 ตัวน้ี” “ไอ้
ฟอร์ด” 

- -  

 

จากตารางพบว่ากลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรเป็นกลวิธีที่องค์กรและผู้บริโภคใช้
ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร แต่มีกลวิธีย่อยที่แตกต่างกันกล่าวคือ การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร
ด้วยช่ือองค์กรและการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กเป็นกลวิธีที่องค์กรและ
ผู้บริโภคใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร ส่วนการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่มเป็น
กลวิธีที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น ในขณะที่การใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากรด้วยสัญลกัษณ์และการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบจะพบใน
เหตุการณ์แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น มีผลการวิจัยดังนี้ 

 
  4.1.2.1 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยชื่อองค์กร 
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กรคือการใช้ค าเรียกองค์กรด้วยการใช้ช่ือย่อ
หรือใช้ช่ือเรียกที่เป็นที่รู้จักของสาธารณชน เป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในแถลงการณ์และ
การตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค และเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคก็เลือกใช้ในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน 
 องค์กรใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กรในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น 
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เพื่อช้ีชัดในว่าปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันเป็นความรับผิดชอบขององค์กร รวมทั้งช้ีชัดว่าข้อความใน
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นที่เผยแพร่ทางเฟซบุ๊กเป็นแถลงการณ์ที่เป็นทางการและออกใน
นามองค์กร ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 56 
 “บริษัทเอ็มเคฯ ขอช้ีแจงว่าตามกฎระเบียบการด าเนินธุรกิจร้านอาหารของบริษัท ห้ามมิให้มี
การน าสัตว์เลี้ยงเข้ามาภายในร้าน”        (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 57 

“ตามที่ธนาคารไทยพาณิชย์ได้ลงประกาศโฆษณารับสมัครงานในต าแหน่ง Financial Advisor  
Trainee ทาง website หางาน...”            (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 58 
 “ปตท. ขอยืนยันว่าได้ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครองสงูสุดและมติคณะรฐัมนตรี” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
 

จากตัวอย่างที่ 56-58 พบกลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร โดยใช้ช่ือที่
เป็นที่รู้จักของสาธารณชน ปรากฏวิธีการใช้ช่ือย่อ ทั้งในลักษณะการใช้เครื่องหมายเครื่องหมายไปยาล
น้อย (ฯ) ดังที่ปรากฏในตัวอย่างที่ 56 คือ บริษัทเอ็มเคฯ ซึ่งย่อมาจากบริษัท  เอ็มเค เรสโตรองต์ กรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน) ส่วนตัวอย่างที่ 57 นั้นปรากฏการตัดค าจากช่ือเต็มขององค์กร คือ ธนาคารไทย
พาณิชย์ ซึ่งย่อมาจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) และการใช้อักษรย่อ “ปตท.” ในตัวอย่าง
ที่ 58 นั้นเป็นช่ือย่อของการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย ซึ่งปัจจุบันใช้ช่ือจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย คือ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 

จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้ค าเรียกองค์กรโดยใช้ช่ือที่เป็นที่รู้จักของ
สาธารณชน แม้ว่าจะเป็นช่ือย่อ ไม่ใช่ช่ือเต็มอย่างเป็นทางการก็ตาม ทั้งนี้อาจเนื่องจากองค์กรเช่ือว่า
จะสามารถสื่อสารได้เป็นที่เข้าใจได้ เพราะช่ือดังกล่าวเป็นช่ือที่สาธารณชนคุ้นเคยดีอยู่แล้ว  
 นอกจากนี้องค์กรก็ยังใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กรในการตอบความคิดเห็น
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเช่นกัน เพื่อบ่งช้ีหน้าที่ความรับผิดชอบว่าปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนนั้นเป็น
ขอบเขตความรับผิดชอบขององค์กรและบุคลากรขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 59 
การแสดงความคิดเห็น “ออกสื่อโฆษณาแบบนี้ แสดงออกถึงการแบ่งชนช้ัน ดูถูกเหยียดหยาม 

อยากได้ลูกค้าเพิ่มคนที่อยากได้ไอโฟน ถามหน่อย คนใช้ไอโฟนมันใช้ราย
เดือนเยอะมากหราา บางทีคนใช้แบรนด์อื่นใช้รายเดือนมากกว่าไอโฟนเสีย
อีก ไม่ชอบการแสดงออกแบบนี้เลย เดี๋ยวจะไปย้ายค่ายแล้ว” 

การตอบความคิดเห็น “ดีแทคต้องขออภัยที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 กลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กรที่ปรากฏใช้ในตัวอย่างนี้คือ “ดีแทค” 
ซึ่งเป็นช่ือทางการค้าที่องค์กรใช้เรียกแทนตนเองคือบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด 
(มหาชน) ในที่นี้การใช้ช่ือเต็มซึ่งเป็นช่ือจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อาจจะสื่อสารได้ไม่สัมฤทธ์ิผล
เท่าที่ควร เนื่องจากเป็นช่ือที่สาธารณชนไม่คุ้นเคย แต่คุ้นเคยกับช่ือเครือข่ายการใช้บริการขององค์กร
อย่างช่ือทางการค้าคือ “ดีแทค” มากกว่า แสดงให้เห็นว่าในการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้นองค์กรธุรกิจ
ค านึงถึงผลสัมฤทธ์ิของการสื่อสารในลักษณะการสร้างความเข้าใจให้ผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
 
 เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นพบว่า
ผู้บริโภคเลือกใช้ค าเรียกองค์กรด้วยช่ือย่อหรือช่ือเรียกที่เป็นที่รู้จักของสาธารณชนเช่นกัน เพื่อช้ีชัดว่า
ผู้บริโภคก าลังกล่าวถึงภาวะวิกฤตหรือปัญหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่องค์กรนั้น ๆ เป็นผู้เกี่ยวข้อง
และจ าเป็นต้องรับผิดชอบ ดังตัวอย่างต่อไปนี ้
 
ตัวอย่างที่ 60  

“ถ้านกแอร์ไม่ไล่นักบินที่มีความคิดแบบนี้ทั้งกลุ่ม แสดงว่านกแอร์เพิกเฉยต่อการกระท าที่ไร้
จรรยาบรรณ ไม่ต่างอะไรกับการสนับสนุนให้คนที่มีความคิดเป็นอันตรายต่อผู้โดยสารนี้ให้อยู่นกแอร์
ต่อไป ซึ่งจะเป็นอันตรายต่อผู้โดยสาร”                       (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
ตัวอย่างที่ 61  

“เอาเครื่องไปไม่ถึง 10 นาที ออกมาบอกว่าอาการทั้งเกดิจากแบตบวม สืบเนื่องจากความช้ืน
ของบอรด์เมื่อคราวที่แล้วจร้า ต้องจ่าย อีก 1,531 บาท ถึงกับดีใจจร้าาาาาาาา A8 โทรศัพท์อะไรนิ 
ตก 2 หมื่นกว่า แล้วขอบอกนะคะว่าทางซัมซุงไม่รับผิดชอบค่ะ ปิดบริษัทไปเถอะซัมซุง ไปหาขาย
เครื่องแถวประเทศที่ด้อยพัฒนาเถอะจะได้หลอกตังลูกค้าได้ดี สุดยอดและซัมซุงนิห่วยได้ใจ จริง ๆ ๆ”  

(ซัมซงุ กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
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 จากตัวอย่างที่ 60 และ 61 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรและบคุลากรด้วยช่ือองค์กร
ได้แก่ “นกแอร์” และ “ซัมซุง” ซึ่งหมายถึงบริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน) และบริษัท
ไทยซัมซุงอิเลคโทรนิคส์ ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นนั้นผู้บริโภค
ต้องการระบุช้ีชัดถึงตัวองค์กรผู้รับผิดชอบโดยตรงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตหรือปัญหาที่ผู้บริโภคประสบ
จากการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร  

ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในตัวอย่างที่ 60 ปรากฏการใช้ค าเรียกช่ือองค์กรถึง 
3 ครั้ง แสดงให้เห็นการเน้นย้ าช่ือองค์กรผู้รับผิดชอบภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ซึ่งในตัวอย่างนี้คือกรณี
นักบินเผยแพร่ข้อความด้านแสดงทัศนคติลบต่ออดีตนายกรัฐมนตรีและมีเนื้อความกระทบต่อความ
ปลอดภัยของผู้โดยสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนในตัวอย่างที่ 61 ผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรด้วยช่ือ
องค์กร 3 ครั้ง เช่นกัน แสดงการระบุเพื่อช้ีชัดความผิดขององค์กรในลักษณะการไม่รับผิดชอบปัญหา
เกี่ยวกับการซ่อมสินค้าและคุณภาพของสินค้า 

 
  4.1.2.2 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก 
 กลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลเฟซบุ๊กคือการใช้ค าเรียกโดยระบุ
ต าแหน่งของผู้ที่ท าหน้าที่ดูแลระบบและด าเนินการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กรในนามองค์กร โดยเป็น
กลวิธีที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร  
 ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้เรียกค าองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กใน
แถลงการณ์ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 62 

“สุดท้ายนี้ทาง admin ขอเป็นตัวแทนบริษัทขออภัยลูกค้าทุกท่านเป็นอย่างสูงกับเหตุการณ์
ที่ เกิดข้ึนและขอขอบพระคุณทุกก าลังใจที่ลูกค้าส่งมาให้กับเราทางทุกช่องทางค่ะ ทางบริษัท
ขอขอบพระคุณจากใจจริงค่ะ”                          (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 63 

“ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลังเดินทางไปยัง Siam Square One ช้ัน 4 (Samsung Service 
zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและแกป้ัญหาให้กบัทุกท่านที่เดินทางไปรบัสินค้าในวันน้ี แอดมินขอ
เรียนช้ีแจงข้อมูลดงันี้ครบั 

ส าหรับท่านที่จอง Samsung Galaxy Note 4 สีด า ท่านจะสามารถรับสินค้าได้ภายในวันนี้
ครับ หลังจาก 14:00 น. ที่ Siam Square One ช้ัน 4 (Samsung Service zone)” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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จากตัวอย่างทั้ง 2 ตัวอย่างจะเห็นได้ว่าองค์กรใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแล
ระบบเฟซบุ๊กในแถลงการณ์ขององค์กร ได้แก่ค าว่า “แอดมิน” และ “admin” ซึ่งย่อมาจาก 
administrator หมายถึงผู้ท าหน้าที่ด าเนินการสื่อสารผ่านเฟซบุก๊ขององค์กร จึงแสดงให้เห็นว่าองค์กร
มอบหมายให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท าหน้าที่รับผิดชอบในการสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตแทนองค์กรหรือผู้บริหาร 
 นอกจากนี้องค์กรก็ได้ใช้กลวิธีนี้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นเช่นกัน เพื่อบ่งช้ีถึงผู้ที่ท า
หน้าที่ดูแลระบบเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 64 
การแสดงความคิดเห็น “ขอดราม่าหน่อยนะครับ เสียใจมากครับ ผมเป็นหนึ่งในอีกหลายร้อยคนที่

ยอมสละเวลาตื่นแต่เช้า (เช้ามาก ๆ ตีสาม) เพื่อจะไปรอต่อคิวเพื่อจะได้มี
โอกาสได้รับเครื่องเลย แม้จะถึงกระนั้น ผมก็ได้อยู่ในฐานะแค่จ่ายเงินสด 
และจองเครื่องไว้ และผมก็ได้เห็นว่ามีการจ้างคนมาเข้าคิวแทนเพื่อซื้อ
เครื่อง ไม่ใช่แค่คนเดียวนะครับ เป็นสิบ และมากกว่าสิบ เพื่อซื้อให้คน ๆ
เดียว วันน้ันท าให้ผมเสียความรู้สึกมากพอแล้ว เพราะอีกแค่ 7 คิวผมก็จะ
ได้รับเครื่องในวันนั้น นี่วันนี้ผมยังไม่ได้รับค าอธิบายใด ๆ จากเบอร์ call 
center ที่ให้มา ทราบแค่เพียงว่า ถ้าวันอาทิตย์ไปรับไม่ได้ก็ให้ไปวันจันทร์
แทน ถ้ามันต้องเลื่อนหรือไม่ชัดเจน ก็ช่วยบอกช่วยแจ้งกันล่วงหน้าหน่อย
ครับ ไม่ใช่ว่าท าเป็นเด็กเล่นขายของ เงินก็รับไปแล้ว”  

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) แอดมินในนามของบริษัทซัมซุง
ประเทศไทย ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงครับ...” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 65 
การแสดงความคิดเห็น “น่าจะคืนต้ังนานแล้ว” 
การตอบความคิดเห็น “ประเด็นเรื่องการคืนท่อก๊าซฯ มีมานานแล้วนะครับ เพจได้ท าการช้ีแจงมา

หลายครั้งแล้ว ล่าสุดที่ต้องท าการช้ีแจงอีก เนื่องจากมีประเด็นเกิดข้ึน ถึง
จะเป็นเรื่องเดิม ปตท.ก็พร้อมช้ีแจงเช่นเดิมนะครับว่าเราได้ด าเนินการมา
ถูกต้องตามค าสั่งศาลปกครองแล้ว” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
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 ตัวอย่างที่ 64 และ 65 ปรากฏการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก 
องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้ค าเรียกแทนตนเองว่า “แอดมินในนามของบริษัทซัมซุง
ประเทศไทย” และ “เพจ” ตามล าดับ ซึ่งล้วนแต่แสดงความหมายระบุถึงบุคลากรขององค์กรผู้ที่ท า
หน้าที่ดูแลระบบเฟซบุ๊กและท าหน้าที่สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรทั้งสิ้น  
 
 เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ก็พบว่าผู้บริโภคก็เลือกใช้กลวิธีการใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กเช่นกัน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 66 
 “อย่างแอดมินตอนนีก้็ต้องรับหน้าลกูค้าหนักเลย เป็นองค์กรใหญผ่ิดจุดเดียวก็ลกุลามกันไป
ทั่ว”         (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 67 
 “โทรหาเบอรท์ี่แอดมินใหไ้ว้ ก็บอกว่าไม่ใช่เวลาท าการ”  (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 68 

 “ขอชมแอดมินเพจนะคะ เป็นตัวแทน ปตท.ได้ดี ให้เกียรติผู้อ่านและมีมารยาทมาก ใช้ภาษา 
ได้ดีมากค่ะ ท่าทีและการพูดจาส าคัญมาก ขอให้รักษามาตรฐานนี้ไว้นะคะ ส่วนความจริงอย่างไรเสียก็
จะต้องปรากฏเองแน่ ๆ..ไม่ช้าก็เร็วค่ะ”                (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 
 
 ในตัวอย่างที่ 66-68 พบว่า ผู้บริโภคใช้เรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้รับผิดชอบในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจคือค าว่า “แอดมิน” ในตัวอย่างที่ 66 และ 67 และค าว่า 
“แอดมินเพจ” ในตัวอย่างที่ 68 ค าดังกล่าวแสดงการระบุถึงบุคลากรที่มีต าแหน่งผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก
ขององค์กร ซึ่งมีหน้าที่รับผิดชอบการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กในกรณีเกิดภาวะวิกฤตด้วย  

ในตัวอย่างที่ 66 ผู้บริโภคใช้ค าเรียกคือ “แอดมิน” เพื่อระบุถึงบุคลากรผู้มีหน้าที่สื่อสารใน
ลักษณะการ “รับหน้า” ซึ่งหมายถึงต้องท าหน้าที่สื่อสารกับลูกค้าโดยตรงและเผชิญกับปัญหาในการ
สื่อสารกับลูกค้าหรือผู้บริโภคที่เข้ามาแสดงความคิดเห็นเมื่อเกิดปัญหาหรือภาวะวิกฤตข้ึน  

ส่วนในตัวอย่างที่ 67 นั้นผู้บริโภคใช้ค าเรียกระบุถึงบุคลากรผู้ที่ท าหน้าที่ดูแลสื่อสารผ่าน     
เฟซบุ๊กคือ “แอดมิน” โดยระบุว่าเมื่อตนโทรศัพท์ไปที่หมายเลขโทรศัพท์ตามที่แอดมินเป็นผู้ให้ไว้ก็
บอกว่าไม่ใช่เวลาท าการ การใช้ค าเรียกในตัวอย่างนี้แสดงการระบุชัดว่าผู้บริโภคได้ข้อมูลมาจาก



  150 

บุคลากรต าแหน่งใดขององค์กร เพื่อต้องการระบถึุงบุคคลที่ต้องรบัผดิชอบในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ในนามองค์กรอย่างชัดเจน  

ในขณะที่ตัวอย่างที่ 68 ผู้บริโภคใช้ค าเรียกบุคลากรคือ “แอดมินเพจ” ประกอบการกล่าวชม
ถึงผู้รับผิดชอบในการสื่อสารในภาวะวิกฤตว่าท าหน้าที่สื่อสารได้ในลักษณะการให้เกียรติ มีมารยาท
และใช้ภาษาได้ดีมาก 

 
  4.1.2.3 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่มหมายถึงการใช้ค าสรรพนามหรือ
ค าศัพท์อื่น ๆ แสดงความเป็นกลุ่ม เป็นพวก แสดงการรวมตัว เพื่อสื่อความหมายว่ามีกลุ่มผูร้บัผดิชอบ
ต่อเหตุการณ์ภาวะวิกฤตจ านวนหนึ่ง ผลการวิจัยพบว่าเป็นกลวิธีที่ใช้เฉพาะการสื่อสารขององค์กร
เท่านั้น ไม่พบว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีนี้แต่อย่างใด  

องค์กรเลอืกใช้การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่มทั้งในแถลงการณ์และ
การตอบความคิดเห็น เพื่อสื่อให้เห็นว่าองค์กรด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตในนามกลุ่มองค์กรหรือ
กลุ่มบุคลากรทีม่ีหน้าทีร่ับผิดชอบต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

การใช้ค าเรียกแสดงการรวมกลุ่มยังสามารถสื่อความในเชิงปริมาณว่าผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับ
ภาวะวิกฤตในครั้งนี้ไม่ใช่ปัจเจกบุคคลหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แต่มีการประสานงานกันลักษณะการ
รวมกลุ่ม ปรากฏผ่านรูปภาษาคือ การใช้ค าสรรพนาม “เรา” หรือค าศัพท์แสดงความเป็นกลุ่มเป็น
พวก ได้แก่ “ทุกฝ่าย” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 69 

“ขอบคุณทุกหน่วยงานที่ให้ความร่วมมือแก้ไขปัญหาจากเหตุการณ์ที่ เราไม่เคยคาดคิดว่าจะ
เกิดข้ึน แต่เมื่อเกิดข้ึนแล้วเราต้องรับผิดชอบอย่างเต็มที่”             (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 
ตัวอย่างที่ 70 

“ทกุฝ่ายพร้อมประสานพลังดูแลเกาะเสม็ด”                (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 

 ตัวอย่างข้างต้นเป็นสถานการณ์ภาวะวิกฤตในกรณีมีน้ ามันดิบจ านวนมากรั่วไหลลงทะเล
บริเวณเกาะเสม็ดท าให้เกิดความเสียหายต่อสิ่งแวดล้อมและการท่องเที่ยว องค์กรได้ออกแถลงการณ์ 
โดยข้อความส่วนหนึ่งที่ปรากฏในตัวอย่างข้างต้นนี้ปรากฏกลวิธีการใช้ค าเรียกแสดงการรวมกลุ่ม คือ
ใช้ค าสรรพนาม “เรา” หรือค าศัพท์แสดงความเป็นกลุ่มเป็นพวก ได้แก่ “ทุกฝ่าย”  
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ค าว่า “เรา” ในตัวอย่างที่ 69 เป็นค าสรรพนามบุรุษที่ 1 ที่องค์กรใช้เป็นค าเรียกแทนตนเอง
ในฐานะผู้ส่งสาร แสดงความเป็นพหูพจน์ คือค าที่กล่าวถึงสิ่งมากกว่าหนึ่ง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 
823) เพื่อแสดงความเป็นกลุ่ม แสดงการรวมตัว เพื่อสื่อความหมายว่ามีกลุ่มผู้รับผิดชอบต่อเหตุการณ์
ภาวะวิกฤตจ านวนหนึ่ง  

ส่วนในตัวอย่างที่ 70 นั้น องค์กรใช้ค าว่า “ทุกฝ่าย” เป็นค าเรียกแทนตนเอง เพื่อแสดงความ
เป็นพหูพจน์เช่นเดียวกัน เนื่องจากแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่ามีผู้รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
หลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ประกอบการใช้ค ากิริยา “พร้อมประสาน” (พลังดูแลเกาะเสม็ด) อันแสดงถึง
ความร่วมมือกันของฝ่ายงานหลายฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตขององค์กร 

จากการวิเคราะห์เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นขององค์กรพบว่าองค์กรใช้ค าเรียกตนเองใน
ลักษณะการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่มเช่นเดียวกับที่พบในเหตุการณ์
แถลงการณ์ เพื่อสื่อความหมายในเชิงปริมาณถึงการรวมกลุ่มของบุคคลที่เกี่ยวข้องการแก้ปัญหาภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึน โดยค าที่พบ ได้แก่ ค าว่า “เรา” และ “ทีมงาน” ปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 71 
การแสดงความคิดเห็น “เอาเป็นว่าเข้าใจและแค่ผิดบางค ารบีแก้แล้วโพสต์ใหม่อยากให้แก้ความ 

เสถียรแบบไว ๆ แบบนีบ้้าง” 
การตอบความคิดเห็น “ขอบคุณคุณลูกค้าส าหรบัข้อแนะน านะคะ ทางเรายงัคงมุง่มั่นที่จะท างาน 

ด้วยความจริงใจและตั้งใจดีกับลูกค้าทกุท่านอย่างดทีี่สุดนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 72  
การแสดงความคิดเห็น “โคตรอายเลยครบั ผมใช้ Happy Phone” 
การตอบความคิดเห็น “ทีมงานตอ้งขออภัยเป็นอย่างยิง่ที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สกึดังกล่าวนะคะ  

เรามุง่มั่นและพยายามส่งมอบบริการที่ดทีี่สุดให้คุณลูกค้า โดยให้
ความส าคัญกับคุณลกูค้าทุกท่าน มาโดยตลอดค่ะ ทั้งนีเ้ราไดร้ะงบัการ
เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

 จากตัวอย่างที่ 71 และ 72 พบว่าในการตอบความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้นองค์กรใช้ค า
เรียกตนเองด้วยค าว่า “ทางเรา” “ทีมงาน” และ “เรา” เป็นค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการ
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รวมกลุ่ม เพื่อสื่อความหมายในเชิงปริมาณว่าผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนนั้นไม่ใช่ปัจเจก
บุคคลหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แต่มีการประสานงานกันลักษณะการรวมกลุ่ม 
 
  4.1.2.4 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ 

กลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์จัดเป็นกลวิธีที่ปรากฏใช้เฉพาะใน
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น โดยหมายถึงการเรียกองค์กรด้วยค าที่เป็นสิ่ง
ก าหนดข้ึนเพื่อสื่อความหมายแทนองค์กร สัญลักษณ์ที่ใช้แทนนี้สามารถตีความได้ว่าผู้บริโภคกล่าวถึง
องค์กรหรือบุคลากรขององค์กรใด เนื่องจากเป็นสัญลักษณ์ที่เป็นที่รู้จัก หรือเป็นสัญลักษณ์ที่โดดเด่น
ขององค์กร หรือเป็นสัญลักษณ์ที่องค์กรเป็นผู้ก าหนดข้ึนเองอีกด้วย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 73  

“ลาก่อนค่ะ สีม่วง!!”    (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 74  

“เสียดายไม่น่าคิดด่วนเร็วในการท าประกันกับ ธ.สีม่วงเลย” 
(ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ตัวอย่างที่ 75 

“มีแต่คนฉลาด ๆ ทั้งนั้น จงึไม่อยากสังฆกรรมกับคนฉลาดน้อยกว่า แต่คนฉลาดอย่างใบโพธ์ิ
ขาดความเฉลียว”             (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
 ตัวอย่างที่ 73-75 พบการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ เพื่อระบุถึงองค์กร
เดียวกันคือธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ในตัวอย่างที่ 73 และ 74 ผู้บริโภคใช้ค าเรียกคือ “สี
ม่วง” และ “ธ.สีม่วง” ซึ่งเป็นค าย่อของ “ธนาคารสีม่วง” ทั้งนี้สีม่วงเป็นสีประจ าของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ส่วนในตัวอย่างที่ 75 ผู้บริโภคใช้ค าว่า “ใบโพธ์ิ” เป็นค าเรียกบุคลากรของ
องค์กร ซึ่งใบโพธ์ิเป็นตราสัญลักษณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)  

ผู้บริโภคเลือกใช้ค าเหล่าน้ีเพื่อระบุถึงตัวองค์กร โดยหลีกเลี่ยงการกล่าวช่ือองค์กรโดยตรง  
อย่างไรก็ตามการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ท าให้เห็นถึงภาพจ าที่ผู้บริโภคมีต่อ
องค์กรจากสีหรือเครื่องหมายตราสัญลักษณ์ นอกจากนี้ในตัวอย่างข้างต้นล้วนเป็นการใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ประกอบเนื้อความแสดงความคิดเห็นด้านลบทั้งสิ้น ได้แก่ การ
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ประกาศตัดความสัมพันธ์ การแสดงความรู้สึกในด้านลบ หรือการต าหนิ ดังนั้นการใช้ค าเรียกซึ่งเป็น
ภาพจ าประกอบเนื้อความในเชิงลบ จึงสื่อถึงทัศนคตดิ้านลบของสาธารณชนได ้

 
  4.1.2.5 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบ 
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคเลือกใช้ใน
การแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ในขณะที่องค์กรจะไม่ใช้กลวิธีดังกล่าวนี้  

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบเป็นกลวิธีที่แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคประเมินค่าองค์กรและบุคลากรขององค์กรในทิศทางที่ไม่พึงประสงค์ ปรากฏผ่านรูปภาษา 3 
ลักษณะ ได้แก่ (1) การดัดแปลงช่ือสื่อการประเมินค่าด้านลบ (2) การใช้ค าขยายสื่อการประเมินค่า
ด้านลบ และ (3) การใช้ค าสรรพนามหรือค าน าหน้านามสื่อการประเมินค่าด้านลบ ดังนี้ 
 

(1) การดัดแปลงช่ือสื่อการประเมินค่าด้านลบ 
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบคุลากรโดยการดัดแปลงช่ือสื่อการประเมินค่าด้านลบหมายถึงการ
ที่ผู้บริโภคน าค าที่เป็นช่ือขององค์กรมาดัดแปลง แต่คงรูปหรือเสียงของค าศัพท์คล้ายคลึงกับค าเดิม 
โดยค าใหม่ที่ผ่านการดัดแปลงนั้นเป็นค าที่สื่อให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมินค่าองค์กรในด้านลบ เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 76  

“รอหมดสัญญา จะเลิกใช้แล้วดีแตกนี”่          (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
ตัวอย่างที่ 77  

“ท าไมไม่แจง้ผู้โดยสารล่วงหน้า จะได้หาทางแก้ไข ไม่ใช่มาบอกตอนมารอเครื่อง ไฟลตอ์ื่นมัน
ก็เต็มหมดสิ โมโหคะ หิว อาหารในเกตก็แพง เสียเวลา มีนัดค่ะ โอ๊ยนกแสก” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างที่ 78  

“นรกแอร์..ไม่ให้เกียรติผูโ้ดยสาร..ออกมาแค่ขอโทษ..ไล่ออกดิ” 
(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

 
ตัวอย่างที่ 79  

“โดยส่วนตัวผมเลิกใช้บริการสายการบิน นกแอร์กี่ มานานล่ะครับ โดยหันมาใช้บริการ นคร
ชัยแอร์”            (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
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ตัวอย่างที่ 80 
“ซัมซุงรุ่น duos ใช้ 3 เดือนไวไฟ ไม่ท างาน เข้าศูนย์ ซีคอน ซ่อมเสร็จรับมากลับบ้าน sd 

การ์ด 16 GB หายจ๊อย.....ซัมเอ๋ย ซัมเซ็ง”       (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
 
ตัวอย่างที่ 81  

“เอิ่มพูดไม่ออกจากที่เคยซบซัมซวยมาตั้งแต่ sl ยัน s5 บอกได้ค าเดียวเลิกคบ” 
(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 

 
 ตัวอย่างที่ 76 – 81 เป็นกลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรโดยการดัดแปลงช่ือสื่อการ
ประเมินค่าด้านลบ ในตัวอย่างที่ 76 ผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรว่า “ดีแตก” ซึ่งดัดแปลงมาจากช่ือ
องค์กรคือ “ดีแทค” ซึ่งเป็นช่ือทางการค้าของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จ ากัด (มหาชน) 
ค าว่า “ดีแตก” หมายถึง “เคยดีมาแล้วแต่กลับเสียในภายหลัง” (ราชบัณฑิตสถาน, 2556: 437) จะ
เห็นได้ว่าค าที่ดัดแปลงใหม่นั้นสื่อความหมายว่าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านลบต่อองค์กรอย่างชัดเจน  

ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 77-79 ที่ผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรคือ “นกแสก” “นรกแอร์” 
และ “นกแอร์กี่” ตามล าดับ เพื่อใช้เป็นค าเรียกองค์กรคือ “นกแอร์” หรือ บริษัท สายการบินนกแอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ทั้งนี้ค าว่า “นกแสก” เป็นค าเรียกช่ือนกชนิดหนึ่ง ซึ่งตามความเช่ือของคนไทยนั้นเช่ือ
ว่า “เป็นนกผี หรือสัญลักษณ์แห่งความตาย ถ้าบินวนและร้องเสียงดังที่บ้านไหนก็มักจะมีคนตาย คน
ไทยเช่ือว่านกแสกเป็นนกอัปมงคล” (ฐิติพันธ์ พัฒนมงคล, 2561) ส่วนค าว่า “นรกแอร์” เกิดจากการ
ดัดแปลงค าว่า “นก” เป็น “นรก” ซึ่งหมายถึง “แดนหรือภูมิที่เช่ือว่าผู้ท าบาปจะต้องไปเกิดและถูก
ลงโทษ โดยปริยายหมายถึงแดนที่มีแต่ความทุกข์ทรมาน” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 607) และค า
ว่า “นกแอร์กี่” เป็นค าผวนของค าว่า “อีแก”่ อันเป็นค าเรียกที่สื่อความหมายในลบเช่นเดียวกัน 

ตัวอย่างที่ 80 และ 81 พบว่าผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรว่า “ซัมเอ๋ย ซัมเซ็ง” และ “ซัมซวย” 
เพื่อใช้เรียกองค์กรคือ “ซัมซุง” หรือ บริษัทไทยซัมซุงอิเลคโทรนิคส์ จ ากัด จะเห็นได้ว่า การดัดแปลง
ค าว่า “ซุง” เป็น “เซ็ง” และ “ซวย” ล้วนสื่อความหมายในด้านลบทั้งสิ้น เนื่องจากค าว่า “เซ็ง” 
หมายถึง “หมดความตื่นเต้น” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 404)  และ “ซวย” หมายถึง “เคราะห์ร้าย 
อับโชค” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 395)  

จะเห็นได้ว่าการดัดแปลงช่ือขององค์กรนั้น ไม่ได้เป็นการดัดแปลงเสียงของค าใหม่ที่ใกล้เคียง
กับเสียงของค าเดิมเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคเจตนาดัดแปลงโดยใช้ค าใหม่ที่สื่อความหมายการประเมินค่า
องค์กรในลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ต่าง ๆ อย่างเห็นได้ชัด 
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  (2) การใช้ค าขยายสื่อการประเมินค่าด้านลบ 
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยค าขยายสื่อการประเมินค่าด้านลบหมายถึงการที่
ผู้บริโภคเลือกใช้ค าขยายบ่งบอกคุณลักษณะอันไม่พึ งประสงค์ขององค์กร ท าให้เห็นว่าผู้บริโภค
ประเมินการกระท าหรือพฤติกรรมขององค์กรและบุคลากรขององค์กรในด้านลบ ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 82  

“ผลประโยชน์บังตา กิเลสบังใจ ประเทศไทยเลยมีบริษัทที่ท าธุรกิจด้านพลังงานที่ผูกขาดจน
ประชาชนทุกคนที่มีส่วนร่วมเป็นเจ้าของทรัพยากรไม่มีสิทธ์ิไม่มีเสียงจะไปท าอะไรได้ เพราะผู้หลัก
ผู้ใหญ่และคนที่มีหน้ามีตาในบ้านในเมืองของเราก็ไปแอบมีหุ้นมากมายในบริษัทอัปยศนี้ ทั้งที่บริษัทนี้
แต่ก่อนก็เป็นบริษัทของประชาชนคนทั้งชาติ แต่ก็เอาไปขายจัดสรรหุ้นของบริษัทแบ่งกันอยู่เพียงไม่กี่
คน ประชาชนอีก 64 ล้านคน ก็โดนปล้นสิทธ์ิที่พึงมีนี้ไป แต่พอมีวิกฤตการณ์ที่บริษัทอัปยศนี้เป็นผู้ก่อ
กลับมาเรียกร้องให้ทกุภาคส่วนในสังคมมารว่มมือช่วยกันแก้ไขแสดงให้เห็นความไม่มีธรรมาภิบาลของ
บริษัทอัปยศนี้ ทุก ๆ สิ่งที่ท ามันคือการแสดงตบตาสังคมไปวัน ๆ ครับ ดูอย่างเครื่องไม้เครื่องมือใน
การน าเข้ามาเพื่อแก้ไขวิกฤตการณ์ในครั้งนี้ มีน้อยยิ่งงบประมาณปิดปากมวลชน เช่น แจกจักรยาน 
แจกถังน้ ารอบ ๆ โรงงานในกลุ่มของบริษัทอัปยศนี้ซะอีก รอแต่เงินประกันหรือไง” 

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 

 ในตัวอย่างนีจ้ะเห็นได้ว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตกรณีน้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่
เกาะเสม็ด โดยใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรในลักษณะการใช้ค าขยายคือค าว่า “อัปยศ” ขยาย
ค าหลักคือ “บริษัท” ซึ่งในที่นี้หมายถึง บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) โดยผู้บริโภคเรียกองค์กรว่า 
“บริษัทอัปยศ” ถึง 4 ครั้ง เมื่อพิจารณาความหมายของค าว่า “อัปยศ” จะพบว่า หมายถึง “เสื่อมเสีย
ช่ือเสียง อับอายขายหน้า” (ราชบัณฑิตสถาน, 2556: 1397) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมินค่าการ
กระท าขององค์กรที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตว่าเป็นการกระท าที่น่าอับอาย  
 
ตัวอย่างที่ 83  

“ประกาศรายช่ือนักบินที่ไม่ยอมบินได้มั้ยครับ ท าให้ติด black lists ได้มั้ยครับ นักบิน 
โสโครกพวกนี้”                          (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างที่ 84  

“ฝากพิจารณาโทษพวกนักบินเห็นแก่ตัวกลุ่มช่ัว ๆ ด้วย”       (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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ในตัวอย่างที่ 83 และ 84 ผู้บริโภคเรียกบุคลากรด้วยค าขยายสื่อการประเมินค่าด้านลบ คือ 
“นักบินโสโครกพวกนี้” และ “พวกนักบินเห็นแก่ตัวกลุ่มช่ัว ๆ” เพื่อใช้เรียกบุคลากรคือนักบินของ
บริษัท สายการบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน) ค าว่า “โสโครก” “เห็นแก่ตัว” และ “ช่ัว ๆ” ล้วนเป็นค า
ขยายที่สื่อความหมายในด้านลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความคิดหรือทัศนคติต่อบุคลากรของ
องค์กรในทางลบ ในลักษณะประเมินค่าการกระท าของนักบินซึ่งในที่นี้คือกลุ่มนักบินที่ประท้วงหยุด
งานจนเป็นสาเหตุที่ท าให้องค์กรต้องยกเลิกเที่ยวบินส่งผลกระทบต่อผู้โดยสาร 
 
  (3) การใช้ค าสรรพนามหรือค าน าหน้านามสื่อการประเมินค่าด้านลบ 
 การใช้ค าเรียกและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบยังปรากฏในรูปการใช้ค าสรรพนามหรือ
ค าน าหน้านามที่แสดงให้เห็นผู้บริโภครู้สึกไม่ดีต่อองค์กรหรือการกระท าของบุคลากรขององค์กรอัน
เป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้เกิดปัญหาหรือภาวะวิกฤตข้ึน ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 85  

“ไอ้คนสุดท้ายที่ตรวจสอบและลงประกาศ มึงคงจะภูมิใจกะสถาบันมึงมากเนอะ สมอง มึงไม่
คิดว่าจะเกิดผลอย่างไร”                                            (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 86 

“ไม่ต้องการค าว่า กราบขออภัย และไม่ต้องการให้สายการบินนกแตดน้ีออกมาขอโทษแทน
ไอ้ อี คนที่แช็ตในโซลเชียล และต้องการเห็นหนังหน้าไอ้ อีคนน้ัน” 

(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
ตัวอย่างที่ 87 

“เปิดเผยรายช่ือไอ้นักบิน 5 ตัวนีใ้ห้เขารู้กันไปเลย” 
(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

 
ตัวอย่างที่ 88  

“ไม่ต้องผลิตกันแล้ว ไอ้ฟรอด”            (ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ) 
 

 ตัวอย่างที่ 85-88 ปรากฏการใช้ค าสรรพนาม ได้แก่ “มึง” ซึ่งเป็น “ค าใช้แทนผู้ที่เราพูดด้วย 
มักถือกันว่าไม่สุภาพหรือหยาบคาย เป็นสรรพนามบุรุษที่สอง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 911) และ
ค าน าหน้านามสื่อการประเมินค่าด้านลบได้แก่ “ไอ้” ซึ่งจัดเป็น “ค าที่ใช้ประกอบหน้าช่ือผู้ชายแสดง
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ความดูหมิ่นเหยียดหยาม” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1442) และ “อี” ซึ่งจัดเป็น “ค าที่ใช้ประกอบ
หน้าช่ือผู้หญิงแสดงความดูหมิน่เหยียดหยาม” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1417) การใช้ค าสรรพนาม
และค าน าหน้านามทั้งหมดนี้ล้วนเป็นค าเรียกที่สื่อความหมายว่าผู้บริโภคมีทัศคติด้านลบต่อองค์กร
ผ่านการประเมินค่าการกระท าขององค์กรหรือบุคลากรขององค์กรว่าเป็นการกระท าในด้านลบทั้งสิ้น  
 

 4.1.3 การใชค้ าแสดงการเน้นย้ า  
การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าหมายถึงการใช้ค าขยายหรือกลุ่มค าขยาย หรือการใช้ค า โดยซ้ า

ตัวอักษรหรือเครื่องหมายแสดงการเน้นย้ าเนื้อความที่สื่อความหมายทั้งด้านบวกและด้านลบ ผ่านรูป
ภาษา ได้แก่ การใช้ไม้ยมกหรือการพิมพ์ตัวอักษรซ้ าแทนการลากเสียงเพื่อเน้นย้ า ท าให้เนื้อความส่วน
หลักหนักแน่นหรือส าคัญมากยิ่งข้ึน องค์กรมักใช้ค าแสดงการเน้นย้ าการกระท าด้านบวกขององค์กร 
เพื่อช้ีชัดถึงเจตนาหรือเน้นการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตในทางพึงประสงค์ ในขณะที่ผู้บริโภคจะ
เน้นย้ าอารมณ์ความรู้สึกของตนที่มีต่อภาวะวิกฤตหรือต่อการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 

องค์กรและผู้บริโภคใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 9 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ า 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า 
ตัวอย่าง “เป็นอย่างสูง” “จากใจจริง” “เป็นอย่างยิ่ง” 
“อย่างแท้จริง” “มาก ๆ” “ที่สุด” “เหลือเกิน” “มาก
ที่สุดในโลก” “โคตร ๆ” “ยากกกกกกมาก ๆ ๆ ๆ” 
“มากกกกกก” “ยากกกกกก” “มากที่สุดเท่าที่เราจะ
ท าได้” “มากๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆ”  

   

 
จากตารางข้างต้นพบว่ากลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์

และการตอบความคิดเห็น นอกจากนี้ผู้บริโภคเองก็เลือกใช้กลวิธีนี้ในการแสดงความคิดเห็น
เช่นเดียวกัน  

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้เพื่อเพิ่มน้ าหนักให้ถ้อยค าหรือ
การกระท าต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งมักเป็นการเน้นย้ าการกระท าหรือพฤติกรรมด้านบวก ปรากฏการใช้
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ค าขยายช่วยให้ค าหลักหรือเนื้อความหลักของถ้อยค าเกิดความโดดเด่น เพื่อแสดงเจตนาที่ชัดเจนใน
การกล่าวถ้อยค าในแถลงการณ์ด้วย จากการวิเคราะห์เหตุการณ์แถลงการณ์ขององค์กร ผู้วิจัยพบ   
กลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ า ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 89 

“สุดท้ายนี้ทาง admin ขอเป็นตัวแทนบริษัทขออภัยลูกค้าทุกท่านเป็นอย่างสูงกับเหตุการณ์
ที่ เกิดข้ึนและขอขอบพระคุณทุกก าลังใจที่ลูกค้าส่งมาให้กับเราทางทุกช่องทางค่ะ ทางบริษัท
ขอขอบพระคุณจากใจจริงค่ะ”                 (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 90 

 “ฝ่ายบริหารของบริษัทฯ รู้สึกเสียใจเป็นอย่างยิ่งกับกรณีที่เกิดข้ึนและต้องขออภัยเป็นอย่าง
สูงส าหรับการด าเนินการแก้ไขที่ลา่ช้าในบางกรณีทั้งนี้”  (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
จากตัวอย่างที่ 89 และ 90 องค์กรใช้ค าขยายแสดงการเน้นย้ า ได้แก่ “เป็นอย่างสูง” เพื่อ

ขยายการกล่าวขอโทษ และ “เป็นอย่างยิ่ง” เพื่อขยายการกล่าวแสดงความเสยีใจ ซึ่งล้วนแสดงถึงการ
เน้นย้ าความรู้สึกผิดขององค์กรที่มีต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยสื่อความหมายว่าองค์กรมีความรู้สึกผิด
อย่างมาก นอกจากนี้ในตัวอย่างที่ 89 ยังพบว่าองค์กรใช้ค าขยายเพื่อแสดงการเน้นย้ าคือ “จากใจ
จริง” เพื่อเน้นย้ าการขอบคุณ โดยแสดงให้เห็นความจริงใจในการกล่าวขอบคุณกลุ่มลูกค้าที่ให้ก าลังใจ
องค์กรในกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
 
ตัวอย่างที่ 91 

“สายการบินนกแอร์ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบินของคนไทยอย่างแท้จริง” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 ตัวอย่างข้างต้นปรากฏค าแสดงการเน้นย้ า ได้แก่ “อย่างแท้จริง” เพื่อขยายคุณสมบัติของ
องค์กรในด้านการเป็นสายการบินของคนไทย เพื่อแสดงความเอาใจใส่ต่อลูกค้าคนไทยและการมีกลุ่ม
ลูกค้าหลักเป็นคนไทย เป็นการเน้นย้ าความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารซึ่งในที่นี้คือ
ผู้โดยสารผู้ใช้บริการของสายการบิน  
 กลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นด้วย 
องค์กรตอบความคิดเห็นต่าง ๆ ของผู้บริโภคโดยเลือกใช้ค าเพื่อเน้นน้ าหนักความหมายของประเด็น
เนื้อความที่ต้องการจะสื่อให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 92  
การแสดงความคิดเห็น “ขอดราม่าหน่อยนะครับ เสียใจมากครับ ผมเป็นหนึ่งในอีกหลายร้อยคนที่

ยอมสละเวลาตื่นแต่เช้า (เช้ามาก ๆ ตีสาม) เพื่อจะไปรอต่อคิวเพื่อจะได้มี
โอกาสได้รับเครื่องเลย แม้จะถึงกระนั้น ผมก็ได้อยู่ในฐานะแค่จ่ายเงินสด 
และจองเครื่องไว้ และผมก็ได้เห็นว่ามีการจ้างคนมาเข้าคิวแทนเพื่อซื้อ
เครื่อง ไม่ใช่แค่คนเดียวนะครับ เป็นสิบ และมากกว่าสิบ เพื่อซื้อให้คนๆ
เดียว วันน้ันท าให้ผมเสียความรู้สึกมากพอแล้ว เพราะอีกแค่ 7 คิวผมก็จะ
ได้รับเครื่องในวันนั้น นี่วันนี้ผมยังไม่ได้รับค าอธิบายใด ๆ จากเบอร์ call 
center ที่ให้มา ทราบแค่เพียงว่า ถ้าวันอาทิตย์ไปรับไม่ได้ก็ให้ไปวันจันทร์
แทน ถ้ามันต้องเลื่อนหรือไม่ชัดเจน ก็ช่วยบอกช่วยแจ้งกันล่วงหน้าหน่อย
ครับ ไม่ใช่ว่าท าเป็นเด็กเล่นขายของ เงินก็รับไปแล้ว”  

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) แอดมินในนามของบริษัทซัมซุง
ประเทศไทย ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงครับ ผมเสียใจกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน
ที่ท าให้คุณลูกค้าไม่ได้รับความสะดวกตามที่ตั้งใจไว้ ทางทีมงานทุกคนก าลัง
ด าเนินการแก้ไข และหามาตรการในการจัดการเพื่อให้ลูกค้าทุกท่านได้รับ
ความพึงพอใจมากที่สุดเท่าที่เราจะท าได้ครับ...” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 93 
การแสดงความคิดเห็น “รับของตามใบจองวันน้ี 10.00 น.-18.00 น. อุตส่าห์ไปก่อนห้างเปิด ได้รับ

ข้อความเลื่อนรับไปเป็นวันที่  12 ช่วงประมาณ 10โมงกว่าแล้ว เลยโทร
กลับไปสอบถาม เจ้าหน้าที่บอกขอเช็กรายละเอียด อีก 15 นาทีโทรกลับ 
จนป่านนี้ยังไม่ได้สายโทรกลับ เออเนอะบริการดีจัง นี่ส่งข้อความไปแล้ว
เรื่องวันเวลาถ้าไปตามที่เลื่อนแล้วไม่ได้จะท าไง สงสัยต้องไปรับเองที่ร้าน   
ดีลเลอร์ตามใบเสร็จ ซึ่งอยู่ฉะเชิงเทราหรือเปล่าเนี่ย” 

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) ต้องขออภัยส าหรับความไม่สะดวกที่
เกิดข้ึนนะครับ เบื้องต้นแอดมินอาจจะต้องขออนุญาตช้ีแจงเพิ่มเติมว่า ณ 
ตอนนี้ทาง Samsung ไม่ได้นิ่งนอนใจแต่อย่างใด และพยายามอย่างเต็มที่
ในการทยอยติดต่อกลับหาลกูค้าให้ครบทุกทา่นอยู่นะครบั แต่อาจจะต้องใช้
เวลาสักนิด แต่เราจะพยายามดูแลและใหบ้รกิารลกูค้าทุกท่านให้ดีที่สดุครับ
ผม ขอบพระคุณมากครับ”               (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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 ตัวอย่างที่ 92 และ 93 ปรากฏการใช้ค าแสดงการเน้นย้ า เพื่อเน้นเจตนาขององค์กรในการ
ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค ตัวอย่างที่ 92 ปรากฏการใช้กลุ่มค าแสดงการเน้นย้ าคือ “เป็นอย่าง
สูง” เป็นค าที่มีความหมายเน้นเจตนาการของขอโทษและองค์กรยังใช้กลุ่มค าขยาย “มากที่สุดเท่าที่
เราจะท าได้” เพื่อเน้นย้ าว่าองค์กรให้ความส าคัญกับการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตและค านึงถึงความพึง
พอใจของผู้บริโภค โดยด าเนินการอย่างเต็มก าลังความสามารถเท่าที่องค์กรจะท าได้  

ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 93 ที่องค์กรเลือกใช้กลุ่มค าขยาย “อย่างเต็มที่” และ “ที่สุด” 
เพื่อเน้นให้เห็นถึงความพยายามขององค์กรในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจาก
ภาวะวิกฤตและพยายามให้บริการลูกค้าอย่างดีที่สุด  

 
ด้านผู้บริโภคเองก็เลือกใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน เพื่อเพิ่ม

น้ าหนักการสื่อความหมายและท าให้ค าหลักเกิดความโดดเด่น ช่วยเน้นเจตนาของผู้บริโภคที่ต้องการ
แสดงความคิดเห็นต่อการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรได้ ทั้งความคิดเห็นในด้านบวกและด้านลบ 
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 94 

“ใช้อยู่ที่อุบลราชธานีศูนย์บรกิารที่นี่ดมีาก ๆ ครับ”   (ฟอรด์ กรณีปัญหาระบบควบคุมเกียร์) 
 
ตัวอย่างที่ 95 

“เป็นก าลังใจให้นะครับเพราะคิดว่าสายการบินน้ีโอเคที่สุดแล้ว” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 จากตัวอย่างที่ 94 และ 95 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าแสดงการเน้นย้ า “มาก ๆ” และ 
“ที่สุด” เพื่อเพิ่มน้ าหนักการสื่อความหมายและท าให้ค าหลักเกิดความโดดเด่น โดยตัวอย่างเหล่านี้
แสดงการเน้นเจตนาการช่ืนชมการบริการขององค์กร ซึ่งกลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าน้ันสามารถ
เพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าและสามารถแสดงการประเมินค่าองค์กรในด้านบวกจากการ
เน้นย้ าเนื้อความอีกด้วย 
 
ตัวอย่างที่ 96 

“เวลาหักเงินเรารวดเร็ว เวลาจ่ายคืนชักช้าเหลือเกิน”       (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
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ตัวอย่างที่ 97 
“แต่น่ีนักบินใช้ค าว่าเหยื่อ และ cfit ในขณะที่จะเทคออฟ มนัแยม่ากที่สุดในโลกนะครับ” 

(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 นอกจากการเน้นย้ าเนื้อความความคิดเห็นในด้านบวกแล้ว เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น
ของผู้บริโภคยังปรากฏใช้กลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในด้านลบด้วย ดังที่ปรากฏในตัวอย่างที่ 96
และ 97 โดยปรากฏการใช้กลุ่มค าแสดงการเน้นย้ า คือ “เหลือเกิน” และ “มากที่สุดในโลก” ใน
ข้อความแสดงความคิดเห็นด้วยการต าหนิการกระท าที่ไม่พึงประสงค์ในสถานการณ์ภาวะวิกฤตของ
องค์กร ได้แก่ ความล่าช้าในการจ่ายเงินประกันอุบัติเหตุคืน และการแสดงทัศนคติด้านลบต่อนางสาว    
ยิ่งลักษณ์ ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี โดยใช้ค าว่า “เหยื่อ” และ “CFIT” ซึ่งเป็นค าศัพท์เฉพาะของ
วงการการบิน ย่อมาจาก Control Flight into Terrain หมายถึง “การควบคุมอากาศยานเข้าสู่       
ภูมิประเทศ” (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562) ในที่นี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นว่า
การใช้ค าดังกล่าวในขณะที่เครื่องก าลังจะบินข้ึนน้ัน เป็นการกระท าที่แย่มาก  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงการเน้นย้ าด้วยการใช้เครื่องหมายไม้ยมก 
ซึ่งปรากฏทั้งการใช้เครือ่งหมายไม้ยมกตัวเดียวหรือพิมพ์เครื่องหมายซ้ าหลายตัว อีกทั้งยังพบการพิมพ์
ตัวอักษรซ้ าแทนการลากเสียงแบบการพิมพ์ตัวพยัญชนะท้ายของค าซ้ าหลายตัว เพื่อแสดงการเน้นย้ า
เน้นอารมณ์และเพิ่มน้ าหนักของเนื้อความให้สื่อความหมายได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 98 

“เน็ตช่วงนี้กากโคตร ๆ”       (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
ตัวอย่างที่ 99 

“ติดต่อศูนย์ชลบุรียากกกกกกมาก ๆ ๆ ๆ ค่ะ”              (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
 
ตัวอย่างที่ 100 

“ห่วยยยยยยยยยยยยยยยยยยยย มากๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆ ซื้อมาใช้ได้แค่
ใช้ 6 7 ขอเปลี่ยนเครื่องใหม่”                                          (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
 
ตัวอย่างที่ 101 

“มาตรการแก้ไขปัญหาอยู่แค่ค าขอโทษหรอคะ? เฟลมากกกกกกบอกเลย” 
(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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 จากตัวอย่างที่ 98-101 พบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในรูปแบบการใช้เครื่องหมายไม้
ยมกตัวเดียวและการพิมพ์เครื่องหมายไม้ยมกซ้ าหลายตัว ได้แก่ “โคตร ๆ” “มาก ๆ ๆ ๆ” และ 
“มากๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆ” อีกทั้งยังพบการพิมพ์ตัวอักษรซ้ าแทนการลากเสียง 
ได้แก่ “ยากกกกกก” “ห่วยยยยยยยยยยยยยยยยยยยย” และ “มากกกกกก” ซึ่งเป็นการเน้นย้ า
เนื้อความแสดงทัศนคติด้านลบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร 
  

 4.1.4 การใชค้ าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก  
การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกหมายถึง การใช้ค าหรือกลุ่มค าที่อธิบายถึง

สภาพของสิ่งที่กล่าวถึงหรืออธิบายพฤติกรรม การแสดงออกหรือสถานการณ์บางประการ โดยเป็นค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมต่าง ๆ ขององค์กรในทางที่ดี เป็นไปในทางที่พึงประสงค์  

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกที่พบในงานวิจัยแบ่งเป็นกลวิธีย่อยได้ 3 กลวิธี
ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความตั้งใจ (2) การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว และ (2) การใช้ค าแสดง
ความส าคัญ โดยองค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีย่อยที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 10 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านบวก 

 
                ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้าน
บวก 

   

   (1) การใช้ค าแสดงความต้ังใจ 
ตัวอย่าง “ตั้งใจ” “มุ่งม่ัน” “ยินดีที่จะดูแล” 
“พร้อมประสานพลังดูแล” “ระดมความ
ร่วมมือ” “พยายาม” 

   

   (2) การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว 
ตัวอย่าง “รีบ” “เร่ง” “อย่างเร่งด่วน”  
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ตารางที่ 10 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านบวก (ต่อ) 
 

                ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

   (2) การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว 
“ที่รวดเร็ว” “อย่างรวดเร็ว” “อย่างเร็วที่สุด” 
“โดยเร็วที่สุด” “โดยทันที” “ทันที” “ไม่ได้น่ิง
นอนใจ” “โดยล่าสุ ด ” “รวด เร็วทันใจ” 
“ด่วน” “เร็ว” “ทัน” 

   

   (3) การใช้ค าแสดงความส าคัญ  
ตัวอย่าง “ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่า” “ให้
ความส าคัญ” “ส าคัญ” “ประการส าคัญ” 
“สิ่งส าคัญสูงสุด” 

  - 

 

 จากตารางข้างต้นพบว่าการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกเป็นกลวิธีทางภาษาที่
องค์กรและผู้บริโภคใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร แต่ใช้กลวิธีย่อยที่แตกต่างกันกล่าวคือ การใช้ค า
แสดงความตั้งใจและการใช้ค าแสดงความรวดเร็วเป็นกลวิธีย่อยที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในทุก
เหตุการณ์การสื่อสาร ในขณะที่การใช้ค าแสดงความส าคัญจะเป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น แต่ผู้บริโภคไม่ได้ใช้กลวิธีนีใ้นเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น  
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
  4.1.4.1 การใช้ค าแสดงความตั้งใจ  

การใช้ค าแสดงความตั้งใจเป็นกลวิธีการใช้ค าหรือกลุ่มค าที่สื่อความหมายถึงความมุ่งมั่นหรือ
ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะกระท าการต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้ค าหรือกลุ่มค าแสดงความตั้งใจ เพื่อสื่อว่าองค์กรได้มุ่งมั่นทุ่มเท
ท างานเพื่อประโยชน์ของผู้บริโภคหรือตั้งใจด าเนินการต่าง ๆ เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตเกิดข้ึน โดยมุ่งหวัง
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเป็นส าคัญ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 102 
“บริษัทฯ ตั้งใจฟื้นฟูสภาพให้กลับคืนเหมือนเดิม โดยเร็วที่สุด”  

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 
ตัวอย่างที่ 103 

“ฟอร์ดมีความมุ่งมั่นในการออกแบบและมอบรถกระบะที่จะพลิกโฉมหน้าการเป็นรถกระบะ
ที่ดีเยี่ยมที่สุดเมื่อเทียบกับคู่แข่งในระดับเดียวกัน...เราจึงมุ่งมั่นท างานเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าในทุก ๆ  ประเทศ”               (ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ)  
 
ตัวอย่างที่ 104 

“ธนาคารฯ ยังคงมุ่งมั่นในการเปิดโอกาสให้ผู้ส าเร็จการศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษาได้เข้า
ท างานกับธนาคารไทยพาณิชย์...ทั้งนี้ธนาคารฯ ยังคงมุ่งมั่นสานต่อนโยบายในการร่วมมือกับ
สถาบันอุดมศึกษาทั่วประเทศสร้างสรรค์กิจกรรมทางการศึกษา”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

จากตัวอย่างที่ 102-104 เป็นกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกคือการแสดง
ความตั้งใจขององค์กร องค์กรเลือกใช้ค าศัพท์คือค าว่า “ตั้งใจ” ซึ่งมีความหมายว่า “มุ่งมั่นที่จะท า” 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 483) และยังปรากฏค าว่า “มุ่งมั่น” ซึ่งหมายถึง “ตั้งใจอย่างแน่วแน่” 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 913) เพื่อแสดงถึงความตั้งใจขององค์กรในการด าเนินการต่าง ๆ เพื่อ
ประโยชน์ของผู้บริโภค ทั้งการกล่าวถึงความตั้งใจในการด าเนินการที่ผ่านมาและความตั้งใจในการ
ด าเนินการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน อันเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดข้ึน 
 ตัวอย่างที่ 102 องค์กรใช้ค าแสดงความตั้งใจในการด าเนินการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
โดยบอกว่าจะตั้งใจฟื้นฟูสภาพสิ่งแวดล้อมให้กลับคืนมา หลังจากที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต
กรณีน้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่เกาะเสม็ดส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ 
 ตัวอย่างที่ 103 องค์กรเลือกใช้ค าที่แสดงความหมายถึงความตั้งใจ ปรากฏในรูปค านามคือ 
“ความมุ่งมั่น” และค ากริยาบอกการกระท าคือ “มุ่งมั่น” เพื่อแสดงถึงพฤติกรรมในด้านบวกของ
องค์กร โดยกล่าวถึงความตั้งใจในการออกแบบสินค้าคือรถกระบะและแสดงถึงความตั้งใจอย่างแน่ว
แน่ในการท างานเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
 ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 104 ที่องค์กรเลือกใช้กลุ่มค า “ยังคงมุ่งมั่น” เพื่อสื่อถึงความ
ตั้งใจขององค์กรในการเปิดโอกาสให้นักศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษาได้เข้าท างานกับองค์กร และ
แสดงถึงความตั้งใจอย่างแน่วแน่ในการสานต่อนโยบายความร่วมมือกับสถาบันอุดมศึกษาทั่วประเทศ 
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การใช้ค าแสดงความตั้งใจซึ่งเป็นพฤติกรรมด้านบวกขององค์กรในตัวอย่างนี้ย่อมแสดงให้เห็นว่า
องค์กรพยายามจะแสดงออกต่อสาธารณชนว่า องค์กรมีความตั้งใจอย่างแน่วแน่ในการเปิดกว้างรับ
สมัครนักศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษาเข้าท างาน เพื่อเป็นการลบล้างกรณีภาวะวิกฤตขององค์กรใน
ประเด็นที่ว่าองค์กรประกาศรับสมัครงานโดยจ ากัดคุณสมบัติของผู้สมัครที่ส าเร็จการศึกษาจากเฉพาะ 
14 สถาบันการศึกษาที่องค์กรเป็นผู้ก าหนดเท่านั้น 

ทั้งนี้สังเกตได้ว่าการใช้กลุ่มค า “ยังคง” น าหน้าค าว่า “มุ่งมั่น” ในตัวอย่างที่ 104 นั้นแสดง
ให้เห็นว่าองค์กรต้องการสื่อความหมายว่า ก าลังท ากริยาคือ “มุ่งมั่น” หรือตั้งใจอยู่อย่างต่อเนื่อง 
องค์กรพยายามแสดงให้เห็นว่าตั้งใจเปิดรับสมัครนักศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษาและตั้งใจสานต่อ
นโยบายความร่วมมือกับสถาบันการศึกษาต่าง ๆ มาโดยตลอด  
 นอกจากการใช้รูปศัพท์คือค าว่า “ตั้งใจ” และ “มุ่งมั่น” เพื่อแสดงถึงความตั้งใจกระท าการ 
ใด ๆ อันเป็นพฤติกรรมที่พึงประสงค์ขององค์กรแล้ว องค์กรยังใช้รูปศัพท์ในลักษณะการใช้ค าหรือ
กลุ่มค าแสดงความตั้งใจด้วยรูปภาษาอื่น ๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 105 

“ทางเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องของสามัคคีประกันภัยได้มีการโทรติดต่อลูกค้าเพื่ออธิบายความ
และยินดีที่จะดูแลลูกค้าหากมกีารส่งเอกสารมาเปน็ที่เรียบร้อยค่ะ”   (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
 จากตัวอย่างนี้องค์กรได้กล่าวถึงเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการประกันภัยอุบัติเหตุว่าได้อธิบาย
กับลูกค้ากรณีภาวะวิกฤตเกี่ยวกับปัญหาการเบิกจ่ายเงินสินไหมจากประกันอุบัติเหตุ โดยองค์กรได้
เลือกใช้กลุ่มค าแสดงความตั้งใจกระท าการในด้านบวกคือ “ยินดีที่จะดูแล” ซึ่งสามารถสื่อความ
หมายถึงความตั้งใจองค์กรที่จะดูแลคือการประสานงานหรือด าเนินการเบิกจ่ายค่าสินไหมจากประกัน
อุบัติเหตุให้แก่ลูกค้า 
 
ตัวอย่างที่ 106 

“ทุกฝ่ายพร้อมประสานพลังดูแลเกาะเสม็ด...หลังจากนี้จะระดมความร่วมมือจากทุก
หน่วยงานเพื่อฟื้นฟูสภาพแวดล้อม”           (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 
 ตัวอย่างข้างต้นองค์กรกล่าวถึงความร่วมมือในการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนคือกรณีน้ ามันดิบ
รั่วลงทะเล โดยองค์กรใช้ชุดค ากริยา “พร้อม” “ประสาน” “ดูแล” และ “ระดม” และใช้ค านาม 
“พลัง” และ “ความร่วมมือ” ซึ่งล้วนเป็นค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกขององค์กร โดยใน



  166 

ตัวอย่างนี้สามารถสื่อให้เหน็ถึงความตั้งใจกระท าการคือร่วมมือกับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง เพื่อแก้ไขปัญหา
สภาพแวดล้อมที่เสียหายจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
 ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้ค าแสดงความตั้งใจในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นด้วย 
เพื่อสื่อให้สาธารณชนเห็นว่าองค์กรด าเนินกิจการหรือด าเนินการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตด้วยความ
ตั้งใจ มุ่งมั่นกระท าการอย่างแน่วแน่ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 107  
การแสดงความคิดเห็น “เอาเป็นว่าเข้าใจและแค่ผิดบางค ารีบแก้แล้วโพสต์ใหม่อยากให้แก้ความ 

เสถียรแบบไว ๆ แบบนีบ้้าง” 
การตอบความคิดเห็น “ขอบคุณคุณลูกค้าส าหรับข้อแนะน านะคะ ทางเรายังคงมุ่งมั่นที่จะท างาน 

ด้วยความจริงใจและตั้งใจดกีับลูกค้าทกุท่านอย่างดทีี่สุดนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 108  
การแสดงความคิดเห็น “โคตรอายเลยครบั ผมใช้ Happy Phone” 
การตอบความคิดเห็น “ทีมงานตอ้งขออภัยเป็นอย่างยิง่ที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สกึดังกล่าวนะคะ  

เรามุ่ งมั่ นและพยายามส่งมอบบริการที่ ดีที่ สุดให้ คุณลูกค้า โดยให้
ความส าคัญกับคุณลูกค้าทุกท่าน มาโดยตลอดค่ะ ทั้งนี้เราได้ระงับการ
เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

 ตัวอย่างที่ 107 และ 108 เป็นสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตกรณีภาพยนตร์โฆษณาที่
ถูกวิจารณ์เกี่ยวกับการสร้างค่านิยมทางวัตถุและสร้างความเหลื่อมล้ าในสังคมไทย องค์กรจึง
ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยตอบความคิดเห็นข้อผู้บริโภค องค์กร
เลือกใช้ค าแสดงความตั้งใจ ได้แก่ “มุ่งมั่น” “ตั้งใจดี” และ “มุ่งมั่นและพยายาม” อันเป็นพฤติกรรม
ด้านบวก แสดงให้เห็นเจตนารมณ์หรือความมุ่งหมายขององค์กรในการด าเนินกิจการด้วยความตั้งใจ 
รวมถึงความพยายามคือมานะบากบั่นในการบริการ เพื่อลูกค้าขององค์กร  
 
 ทางด้านผู้บริโภคเองก็ใช้ค าแสดงความตั้งใจในการแสดงความคิดเห็นในด้านบวกต่อองค์กร
เพื่อกล่าวถึงความตั้งใจในการปฏิบัติงานขององค์กรเช่นกัน ปรากฏตัวอย่างดังนี้ 
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ตัวอย่างที่ 109   
“สู้ต่อไปครับ เป็นก าลงัใจ ให้คุณพาทีฯ และ พนักงานนกแอร์ทุกคนครับบบ ใครท าผิดก็ควร 

ถูกท าโทษ ใครท าดีอยู่แล้ว ก็พยายามท าดีต่อไป ...คิดว่าเราท างานให้องค์กรที่ ตั้งใจให้บริการ
ประชาชน”                  (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตขององค์กรกรณี
นักบินเผยแพร่ข้อความแสดงทัศนคติด้านลบต่ออดีตนายกรัฐมนตรีที่มาใช้บริการสายการบิน โดยมี
ข้อความที่กระทบต่อความปลอดภัยของผู้โดยสาร ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้ใช้กลวิธีการใช้ค าแสดง
ความตั้งใจ โดยใช้ค าว่า “ตั้งใจ” เพื่อสื่อความคิดว่าผู้บริโภคได้เล็งเห็นถึงความตั้งใจในการให้บริการ
ขององค์กร ซึ่งเป็นการให้ก าลังใจผู้บริหารและบุคลากรขององค์กร 
 
  4.1.4.2 การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว 
 การใช้ค าแสดงความรวดเร็วจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านบวก โดย
ใช้ค าหรือกลุ่มค า เพื่อสื่อความหมายถึงความรวดเร็ว ว่องไว ด่วน หรือไม่ช้า  
 การแสดงความรวดเร็วเป็นคุณลักษณะที่พึงประสงค์ขององค์กรในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
การใช้ค าศัพท์ที่แสดงให้ เห็นถึงความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่ เกิดข้ึนเป็นสิ่งที่
สาธารณชนคาดหวังต่อองค์กร องค์กรใช้ค าแสดงความรวดเร็วปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 110 

“ทั้งนี้ทางบริษัทฯ ได้รีบด าเนินการตรวจสอบและแก้ไขเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาน้ีข้ึนอีก”  
(เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

 
ตัวอย่างที่ 111 

“นอกจากนี้ทางบริษัทจะเร่งด าเนินการตรวจสอบสาขาร้านเอ็มเคสุกี้ตามภาพที่ปรากฏบน
อินเตอร์เน็ตเพื่อด าเนินการตามขั้นตอนของบริษัทต่อไป”                   (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
ตัวอย่างที่ 112 

“ขณะที่เราเร่งก าลงัการผลติเพื่อรองรับการเปิดตัวและวางจ าหน่าย ได้เกิดเหตุการณ์อุทกภัย
ครั้งใหญ่ในประเทศไทย...ท าให้เราด าเนินการล่าช้าลงจากเดิมประมาณ 3 เดือน เราจึงได้วางแผนการ
ท างานอย่างเร่งด่วนเพื่อผลิตสินค้าให้ได้ตามแผนการเดิมที่วางไว้...เราจึงท างานอย่างกันอย่างเต็มที่
เพื่อเร่งส่งสนิค้าให้แก่ลกูค้าทุกทา่นที่ก าลงัรอคอยฟอรด์ เรนเจอร์ ใหม่”        (ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ) 
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 จากตัวอย่างที่ 110 พบว่าองค์กรเลือกใช้ค ากริยาคือค าว่า “รีบ” ซึ่งหมายความว่า “กิริยาที่
เร่งท าอย่างใดอย่างหนึ่งเพื่อให้ทันการ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1005) เพื่อแสดงความรวดเร็วใน
การด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนโดยการตรวจสอบกรณีความผิดพลาดจากการที่พนักงานให้
ใบเสร็จฉบับไม่สมบูรณ์แก่ลูกค้าและปฏิเสธให้ใบเสร็จที่แสดงค่าอาหารแต่ละรายการ แต่ให้เป็น
ใบเสร็จยอดรวมเท่าน้ัน ในตัวอย่างนี้องค์กรได้แถลงการณ์โดยสื่อความหมายว่าองค์กรจะด าเนินการ
ตรวจสอบข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึนด้วยความรวดเร็ว 
 ตัวอย่างที่ 111 และ 112 พบว่าองค์กรเลือกใช้ค ากริยาแสดงความรวดเร็วคือค าว่า “เร่ง” ซึ่ง
หมายถึง “ท าให้เร็วข้ึนกว่าปกติ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1012) เพื่อแสดงให้เห็นว่าก าลังด าเนิน
แก้ไขภาวะวิกฤตด้วยความว่องไว โดยในตัวอย่างที่ 111 นั้น องค์กรใช้ค ากริยา “เร่ง” เพื่อแสดงความ
รวดเร็วในการด าเนินการตรวจสอบปัญหาเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในกรณีมีลูกค้าน าสุนัขเข้าร้าน  

ส่วนในตัวอย่างที่ 112 องค์กรเลือกใช้ค ากริยา “เร่ง” และกลุ่มค าขยายคือ “อย่างเร่งด่วน” 
เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรด าเนินงานต่าง ๆ ด้วยความว่องไว และรวดเร็วกว่าปกติ เนื่องจากกรณีนี้
เป็นสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนจากความล่าช้าในการส่งมอบรถให้แก่ลูกค้าที่จองรถไว้ ดังนั้น
องค์กรจึงออกแถลงการณ์ โดยตั้งใจเลือกใช้ค าและกลุ่มค าแสดงความรวดเร็ว เพื่อสื่อความหมายว่า
องค์กรได้ด าเนินการด้วยวิธีต่าง ๆ อย่างรวดเร็วทั้งการท าให้ก าลงัการผลิตรวดเร็วข้ึน การวางแผนการ
ท างานอย่างรวดเร็วและท างานกันอย่างรวดเร็วกว่าปกติ เพื่อส่งมอบรถให้ลูกค้าได้ทันเวลา  

 
ตัวอย่างที่ 113 

 “รมว. กระทรวงพลังงาน นายพงษ์ศักดิ์ รักตพงศ์ไพศาล ผู้ว่าราชการจังหวัดระยอง นาย
วิชิต ชาตไพเสริฐ พร้อมด้วยผู้บริหารระดับสูง บริษัท พีทีที โกบอล เคมิคอล และหน่วยงานราชการ -
เอกชนที่เกี่ยวข้อง ร่วมกันส ารวจพื้นที่อ่าวพร้าว เกาะเสม็ด ตรวจความคืบหน้าการด าเนินงานขจับ
คราบน้ ามัน และหาแนวทางร่วมแก้ไขปัญหาที่รวดเร็วและปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศ
ทางทะเล นายพงษ์ศักดิ์ รักตพงศ์ไพศาล รมว. กระทรวงพลังงาน กล่าวว่า การแก้ปัญหาของบริษัทฯ 
เป็นไปอย่างรวดเร็ว...บริษัทฯ พร้อมเยียวยาผลกระทบและฟื้นฟูสภาพแวดล้อมของอ่าวพร้าวให้คืน
อย่างเร็วที่สุด…บริษัทฯ ตั้งใจฟื้นฟูสภาพให้กลับคืนเหมือนเดิม โดยเร็วที่สุด”  

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 
 ตัวอย่างนี้องค์กรเลือกใช้กลุ่มค าขยายแสดงความรวดเร็วได้แก่ “ที่รวดเร็ว” “อย่างรวดเร็ว” 
“อย่างเร็วที่สุด” และ “โดยเร็วที่สุด” โดยในตัวอย่างนี้เป็นแถลงการณ์กรณีน้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่
เกาะเสม็ด จากตัวอย่างปรากฏการใช้กลุ่มค าแสดงความรวดเร็วถึง 4 ต าแหน่ง เพื่อสื่อความหมายว่า
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องค์กรได้รีบด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตดังกล่าวด้วยความรวดเร็วและจะฟื้นฟูความเสียหายทาง
ธรรมชาติที่เกิดจากภาวะวิกฤตขององค์กรโดยเร็วที่สุด  

การเน้นย้ าถึงความรวดเร็วในลักษณะดังกล่าวหลายครั้ง แสดงให้เห็นว่าองค์กรตั้งใจใช้รู ป
ภาษาเพื่อแสดงให้เห็นว่าการแก้ปัญหาด้วยความรวดเร็วเร็วนั้นเป็นสิ่งที่องค์กรจ าเป็นต้องกระท าใน
การแก้ไขภาวะวิกฤต เพื่อแสดงความรับผิดชอบโดยชดเชยและฟื้นฟูความเสียหายให้สถานการณ์
ภาวะวิกฤตกลับเข้าสู่สภาพปกติในเร็ววัน อันเป็นสิ่งที่สาธารณชนคาดหวังจากองค์กรเช่นเดียวกัน  

 
ตัวอย่างที่ 114 

“ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ขออภัยในความบกพร่องที่เกิดข้ึน และได้มีค าสั่งให้
ยกเลิกและน าประกาศฯ นั้นออกจากทุกสื่อโดยทันที”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

ตัวอย่างที่ 115 
“เมื่อบริษัททราบเรื่องก็ได้แจ้งให้ทางศูนย์บริการให้ติดต่อขออภัยและแสดงความรับผิดชอบ

โดยการเสนอเปลี่ยนเครื่องใหม่ให้กับลูกค้าทันที อย่างไรก็ตามบริษัทมาทราบภายหลังว่า พนักงาน
ของศูนย์บริการดังกล่าวได้แจ้งกับลูกค้าว่าขอให้ลูกค้าลบข้อความใน social media ด้วย ซึ่งบริษัทได้
ท าการตรวจสอบข้อเท็จจริงดังกล่าวในทันที...หากพบว่ามีการฝ่าฝืนมาตรฐานการท างานของบริษัท 
จะต้องได้รับการลงโทษข้ันสูงสุดคือ พ้นสภาพพนักงานทันที”        (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)  

 
 จากตัวอย่างที่ 114 และ 115 จะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้ค าขยาย คือค าว่า “ทันที” และ
กลุ่มค าขยายคือ “โดยทันที” และ “ในทันที” เพื่อแสดงความรวดเร็ว ค าว่า “ทันที” มีความหมายว่า 
“ในขณะนั้นเอง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 561) ตัวอย่างเหล่านี้สามารถสื่อความหมายถึงความ
รวดเร็วว่าการกระท าที่กล่าวถึงนั้น ได้เกิดข้ึนช่วงเวลาขณะนั้น ในตัวอย่างที่ 114 องค์กรเลือกใช้ค า
แสดงความรวดเร็วในการจัดการแก้ปัญหาภาวะวิกฤต โดยกล่าวว่าได้ยกเลิกประกาศรับสมัครงานที่
จ ากัดคุณสมบัติผู้สมัครที่ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันการศึกษาตามองค์กรก าหนดไว้ตามประกาศ
เพียง 14 แห่ง ซึ่งประกาศดังกลา่วนี้ท าให้องค์กรต้องเผชิญกับภาวะวิกฤต เนื่องจากเกิดกระแสวิจารณ์
ถึงการเลือกปฏิบัติ การสร้างความเหลื่อมล้ าทางสังคม ตลอดจนท าให้ปฏิกิริยาตอบโต้จากลูกค้าของ
ธนาคารที่ด าเนินการปิดบัญชีเงินฝากของธนาคาร เนื่องจากไม่พอใจประกาศรับสมัครงานดังกล่าว ใน
ตัวอย่างนี้องค์กรจึงออกแถลงการณ์โดยใช้กลวิธีการใช้ค าสื่อความถึงความรวดเร็วในการยกเลิก
ประกาศโฆษณารับสมัครงานดังกลา่วจากทุกสื่อโดยฉับพลนัในช่วงเวลาขณะที่ภาวะวิกฤตได้เริ่มต้นข้ึน 
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 ตั วอย่ างที่  115 เป็ นกรณี ที่ ลู ก ค้ าร้อ ง เรียน ศูนย์บ ริก าร เรื่ อ งพนั ก งานน า เครื่ อ ง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าออกจากศูนย์บริการโดยพลการ และเมื่อลูกค้าเผยแพร่ข้อความผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ พนักงานของศูนย์บริการดังกล่าวก็ได้แจ้งให้ลูกค้าลบข้อความนั้น ในตัวอย่างนี้องค์กร
จึงแถลงการณ์โดยเลือกใช้ค าและกลุ่มค าขยายแสดงความรวดเร็วในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วยการขออภัยและการเสนอเปลี่ยนโทรศัพท์เคลื่อนที่เครื่องใหม่ให้แก่ลูกค้าที่
ร้องเรียน ตลอดจนด าเนินการตรวจสอบข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน  

องค์กรใช้ค าศัพท์เพื่อแสดงให้เห็นว่าการกระท าทุกอย่างที่กล่าวมานี้เป็นไปด้วยความรวดเร็ว 
คือใช้ค าว่า “ทันที” และ “ในทันที” เพื่อสื่อความหมายถึงช่วงเวลาในขณะนั้น กล่าวคือ องค์กรรีบ
ด าเนินการแก้ไขในช่วงเวลาที่เกิดปัญหาข้ึนโดยไม่รอช้า นอกจากนี้หากองค์กรพบว่าพนักงานมี
ความผิดจริงในกรณีดังกล่าวองค์กรก็จะลงโทษให้พนักงานพ้นสภาพในช่วงเวลาในขณะนั้นเลย การใช้
ค าแสดงความรวดเร็วคือ “ทันที” และ “ในทันที” ปรากฏในตัวอย่างนี้ถึง 3 ครั้ง แสดงให้เห็นว่า
องค์กรต้องการให้สาธารณชนทราบว่าตนไม่ได้รอช้าในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนแต่อย่างใด  

 
ตัวอย่างที่ 116 

“กรณีนี้ ธนาคารไม่ได้นิ่งนอนใจ โดยล่าสุดวันนี้ (18 มิ.ย.59) ทางเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องของ
สามัคคีประกันภัยได้มีการโทรติดต่อลูกค้าเพื่ออธิบายความและยินดีที่จะดูแลลูกค้าหากมีการส่ง
เอกสารมาเป็นที่เรียบร้อยค่ะ”              (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 
 ตัวอย่างนีป้รากฏการใช้ค าปฏิเสธ “ไม่ได”้ ประกอบหน้ากลุ่มค ากริยาคือ “นิ่งนอนใจ” โดย
ค าว่า “นอนใจ” หมายถึง วางใจ ไม่รีบร้อน (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 611) แสดงให้เห็นว่าองค์กร
ได้ด าเนินการแสดงความรับผิดชอบโดยการแก้ไขปัญหาจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ไม่ได้
วางใจ เพิกเฉยหรือไม่รีบร้อนแต่อย่างใด ตัวอย่างนี้องค์กรใช้กลุ่มค าแสดงความรวดเร็วในการ
แก้ปัญหาเกี่ยวกับเงินชดเชยของประกันอุบัติเหตุ โดยสื่อความหมายว่าองค์กรไม่ได้เพิกเฉยหรือไม่รีบ
ร้อนต่อเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน และพบกลุ่มค าขยายแสดงเวลาที่รวดเร็ว คือ “โดยล่าสุดวันน้ี” เพื่อบอก
ข้อมูลที่เป็นปัจจุบันที่สุด เพื่อแสดงว่าองค์กรติดตามแจ้งผลการด าเนินการแก้ไขอย่างรวดเร็ว โดยให้
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ติดต่อลูกค้าที่ประสบปัญหาการเบิกจ่ายเงินชดเชย เพื่อช่วยแก้ปัญหาต่อไป 
 

การใช้ค าแสดงความรวดเร็วเป็นค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกที่องค์กรเลือกใช้ใน
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นด้วยเช่นกัน เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรตระหนักถึงความรวดเร็วในการ
แก้ปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 117  
การแสดงความคิดเห็น “รับของตามใบจองวันน้ี 10.00 น.-18.00 น. อุตส่าห์ไปก่อนห้างเปิด ได้รับ 

ข้อความเลื่อนรับไปเป็นวันที่ 12 ช่วงประมาณ 10 โมงกว่าแล้ว เลยโทร
กลับไปสอบถาม เจ้าหน้าที่บอกขอเช็กรายละเอียด อีก 15 นาทีโทรกลับ 
จนป่านน้ียังไม่ได้สายโทรกลับ...” 

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) ต้องขออภัยส าหรับความไม่สะดวกที่
เกิดข้ึนนะครับ เบื่องต้นแอดมินอาจจะต้องขออนุญาตช้ีแจงเพิ่มเติมว่า ณ 
ตอนนี้ทาง Samsung ไม่ได้นิ่งนอนใจแต่อย่างใด และพยายามอย่างเต็มที่
ในการทยอยติดต่อกลับหาลูกค้าให้ครบทุกท่านอยู่นะครับ...”                

     (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
  

กลวิธีการใช้ค าแสดงความรวดเร็วที่ปรากฏในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นในตัวอย่าง
ข้างต้นนั้น พบการใช้กลุ่มค า “ไม่ได้นิ่งนอนใจ” โดยค าว่า “นอนใจ” มีความหมายว่า “ไม่รีบร้อน” 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 611) จึงสื่อความหมายได้ว่าองค์กรไม่ได้เพิกเฉยหรือละเลยหรือไม่รีบร้อน
ในการติดต่อหาลูกค้าเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตแต่อย่างใด 
 เมื่อวิเคราะห์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคก็ปรากฏการใช้ค าหรือกลุ่มค าแสดงความ
รวดเร็วเช่นกัน โดยเป็นความคิดเห็นด้านบวก เพื่อสื่อว่าผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรตระหนักถึงความ
รวดเร็วในการให้บริการหรือความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 118 

“Like samsung ก็ไม่เคยมีปัญหา แต่ศูนย์บริการพัทยาเยี่ยมมากครับ รวดเร็วทันใจ 
บริการดี ชอบ แต่ที่อื่นไม่รู”้           (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บรกิาร)
  

ในตัวอย่างนีพ้บว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลุ่มค าแสดงความรวดเร็วคือ “รวดเร็วทันใจ” เพื่อสื่อถึง
การช่ืนชมการบริการขององค์กร ในตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่องค์กรถูกร้องเรียนถึงปัญหา
การให้บริการ ซึ่งมีประเด็นเกี่ยวกับความล่าช้าด้วย แต่ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้กล่าวช่ืนชมองค์กรโดย
บอกถึงความรวดเร็วในการให้บริการ การใช้ค าศัพท์แสดงความรวดเร็วจึงสามารถแสดงให้เห็นว่ า
ผู้บริโภคประเมินองค์กรในทางที่พึงประสงค์และมีความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กร 

 
ตัวอย่างที่ 119 

“ผมคือคนหนึ่งที่ได้รับผลกระทบคือพอรู้แล้วติดต่อเจ้าหน้าที่ไม่ได้เลยและผมต้องเดินทางต่อ 
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ต่างประเทศตอนเช้า ยอมรับว่าโมโหมากแต่ผมไม่มีเวลาคุยกับใครทัง้นั้น สุดท้ายทางสายการบินจัดรถ
ตู้ให้ด่วน ยอมรับว่าขับเร็วมากไม่งั้นผมมาท างานที่ต่างประเทศต่อไม่ทันแน่ ปัญหาที่เกิดข้ึนไม่มีใคร
อยากให้เกิด ตอนนี้ผมมาท างานที่ต่างประเทศทันโดยไม่ได้นอนเลย แต่ไงก็ขอความชัดเจนกับทางสาย
การบินเพราะผมใช้บริการเกอืบทกุสัปดาห์ สุดท้ายขอบคุณพี่คนขับรถตู้จากสกลนครมา กทม. ครับ ที่
ท าให้ผมขึ้นเครื่องต่อทัน”       (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 ตัวอย่างนีเ้ป็นข้อความแสดงความคิดเห็นที่ผู้บริโภคกล่าวถึงการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤต
ขององค์กรกรณียกเลกิเทีย่วบินเพราะนักบินประท้วงหยุดงาน ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความรวดเร็ว ได้แก่ 
“ด่วน” “เร็ว” และ “ทัน” เพื่อแสดงให้เห็นว่าในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤตนั้น ผู้บริโภคย่อมคาดหวังให้
องค์กรด าเนินการไขปัญหาภาวะวิกฤตได้ด้วยความรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคต้องได้รับ
ความเดือดร้อนจากภาวะวิกฤตขององค์กรและต้องตกอยู่ในสภาวะที่ต้องเร่งรีบในการเดินทาง 
ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้กล่าวถึงวิธีการด าเนินการแก้ไขปัญหาขององค์กรที่อาศัยความรวดเร็วเป็นส าคัญ  
 
  4.1.4.3 การใช้ค าแสดงความส าคัญ  
 การใช้ค าแสดงความส าคัญเป็นกลวิธีการใช้ค าที่สื่อความหมายถึงสิ่งที่กล่าวถึงมีคุณค่าหรือมี
ความพิเศษกว่าธรรมดา เป็นกลวิธีย่อยที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และตอบความคิดเห็น ในขณะที่
ผู้บริโภคไม่ได้เลือกใช้กลวิธีนี้ 
 องค์กรใช้ค าแสดงความส าคัญเพื่อแสดงให้สาธารณชนเห็นว่าองค์กรได้ให้ความส าคัญต่อการ
แก้ไขภาวะวิกฤต เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดข้ึน หรือการให้ความส าคัญต่อ
ลูกค้า หรือให้ความส าคัญต่อการด าเนินงานด้านต่าง ๆ เพื่อผลประโยชน์ของลูกค้า โดยปรากฏทั้งใน
เหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 120 

 “ธนาคารฯ ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่าของบัณฑิตจากทุกสถาบันโดยไม่มีการแบ่งแยกแต่
อย่างใด... โดยเราให้ความส าคัญกับเรื่องของคุณภาพและความสามารถของแต่ละบุคคลเป็นหลัก”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 121 

“หน้าทีส่ าคัญของสายการบิน คือ การยึดมั่นในเรื่องความปลอดภัย และการให้บริการอย่าง 
มืออาชีพ”         (นกแอร์ กรณียกเลกิเที่ยวบิน) 
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ตัวอย่างที่ 122 
“เรายังคงท างานอย่างใกล้ชิดกับผู้ผลิตช้ินส่วนยานยนต์ที่ได้รับผลกระทบจากเหตุการณ์

อุทกภัย ในขณะที่โรงงานของเราก าลังปฏิบัติงานกันอย่างเต็มความสามารถเพื่อส่งมอบรถให้แก่ลูกค้า
ของเรามากข้ึน โดยเน้นการผลิตรถที่มีคุณภาพและการมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็น สิ่ง
ส าคัญสูงสุดส าหรับเรา”                (ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ) 

 
 ตัวอย่างที่ 120-122 ปรากฏกลวิธีการใช้ค าแสดงความส าคัญผ่านรูปภาษาต่าง ๆ โดยมี
ค าหลักคือค าว่า “ส าคัญ” และ “คุณค่า” เพื่อสื่อความหมายถึง ความพิเศษกว่าธรรมดาหรือแสดงให้
เห็นว่าสิ่งที่องค์กรกล่าวถึงมีค่าสูง โดยในตัวอย่างที่ 120 เป็นกรณีโฆษณารับสมัครงานที่ถูกวิจารณ์ถึง
ความเหลื่อมล้ าเรื่องคุณสมบัติของผู้สมัคร เนื่องจากจ ากัดการรับสมัครเฉพาะผู้ส าเร็จการศึกษาจาก
บางสถาบันการศึกษาเท่านั้น ย่อมเป็นการแสดงว่าองค์กรไม่ได้ให้ความส าคัญต่อบุคคลจากทุก
สถาบันการศึกษา ในกรณีนี้องค์กรจึงต้องแถลงการณ์โดยใช้กลุ่มค าแสดงให้เห็นว่าองค์กร “ให้
ความส าคัญ” และ “เห็นคุณค่า” ของบัณฑิตผู้ส าเร็จการศึกษาจากทุกสถาบันการศึกษา และเน้นย้ า
การให้ความส าคัญต่อคุณภาพและความสามารถของบุคคล เพื่อหักล้างกับประกาศรับสมัครงาน
ดังกล่าว ตัวอย่างนี้องค์กรเจตนาเลือกใช้ค าแสดงการเน้นความส าคัญคือการชูให้เห็นว่าองค์กรให้
ความส าคัญกับตัวบุคคล ไม่ใช่ตัวสถาบันนั่นเอง 
 ในขณะที่ตัวอย่างที่ 121 จะเห็นว่าองค์กรใช้ค าขยายแสดงความส าคัญคือค าว่า “ส าคัญ” 
เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรต้องชูใหเ้หน็ถึงหน้าทีห่ลักขององค์กรประเภทสายการบินคือความปลอดภัย
และการให้บริการ และในตัวอย่างที่ 122 นั้นองค์กรได้เลือกใช้กลุ่มค า “สิ่งส าคัญสูงสุด” เพื่อชูให้เห็น
ว่าองค์กรให้ความส าคัญกับการผลิตรถที่มีคุณภาพและการมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า การใช้ค า
และกลุ่มค าเหล่าน้ีลว้นเป็นกลไกทางภาษาที่แสดงใหเ้หน็ว่าองค์กรตั้งใจชูประเด็นหรอืเน้นความส าคัญ
ของเนื้อความที่ต้องการกล่าวถึง เช่น การด าเนินกิจการขององค์กร นโยบายการให้ความส าคัญต่อ
ลูกค้า หน้าที่หลักในการบริหารงานองค์กร หรือการให้ความส าคัญต่อการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึน ซึ่งกลวิธีการใช้ค าที่กล่าวมานี้ล้วนแต่แสดงให้การกระท าในด้านบวกขององค์กรทั้งสิ้น 

นอกจากนี้องค์กรยังตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้ค าแสดงความส าคัญเช่นกัน เพื่อช้ี
ให้ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรด าเนินงานต่าง ๆ โดยให้ความส าคัญกับผู้บริโภค กลุ่มค าที่ใช้สื่อความหมาย
ดังกล่าวคือ “ให้ความส าคัญ” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 123  
การแสดงความคิดเห็น “โคตรอายเลยครับ ผมใช้ Happy Phone” 
การตอบความคิดเห็น “ทีมงานต้องขออภัยเป็นอย่างยิ่งที่ท าใหคุ้ณลูกค้ามีความรูส้ึกดังกล่าวนะคะ  
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เรามุ่ งมั่ นและพยายามส่งมอบบริการที่ ดีที่ สุดให้ คุณลูกค้า โดย ให้
ความส าคัญกับคุณลูกค้าทุกท่าน ๆ มาโดยตลอดค่ะ ทั้งนี้เราได้ระงับการ
เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้วนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 จากตัวอย่างนี้จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้กลวิธีการใช้ค าแสดงความส าคัญผ่านรูปภาษาคือ “ให้
ความส าคัญ” เพื่อสื่อความหมายอย่างตรงไปตรงมาว่าองค์กรได้ให้ความส าคัญกับความคิดเห็นและ 
ความรู้สึกของลูกค้า จึงได้ด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กร โดยระงับการเผยแพร่โฆษณาที่ท า
ให้เกิดภาวะวิกฤตในกรณีที่โฆษณาดังกล่าวถูกวิจารณ์ในแง่การสร้างค่านิยมที่ไม่เหมาะสมในสังคม 
  

 4.1.5 การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ  
การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบในงานวิจัยนี้หมายถึงการใช้ค าหรือกลุ่มค าที่

อธิบายถึงสภาพของสิ่งที่กล่าวถึงหรืออธิบายพฤติกรรม การแสดงออกหรือสถานการณ์บางประการ 
ซึ่งเป็นค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมต่าง ๆ ขององค์กรในทางที่ไม่ดี  

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบแบ่งเป็น 4 กลวิธีย่อย ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดง
ความล่าช้า (2) การใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย (3) การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์ และ (4) การใช้
ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบในการแสดงความ
คิดเห็นในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ในขณะที่องค์กรจะไม่ใช้กลวิธีดังกล่าว ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 11 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านลบ 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ - -  

   (1) การใช้ค าแสดงความล่าช้า 
ตัวอย่าง “ดีเลย์จนขยาด” “flight delayed” 
“ล่าช้า” “ช้ามาก” “รอนานมาก” “รอนานเกิน” 

- -  

   (2) การใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย 
ตัวอย่าง “เสี่ยง” “อันตราย” 

- -  
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ตารางที่ 11 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านลบ (ต่อ) 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
   (3) การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์ 
ตัวอย่าง “โกง” “ขี้โกง” “ไม่บริสุทธ์ิใจ” “หมกเม็ด
ปลิ้นปล้อนหลอกลวง” “ส่อทุจริต” “โกงกิน” 

- -  

   (4) การใช้ค าแสดงความไม่น่าเชื่อถือในการ
สื่อสาร 
ตัวอย่าง “ถลอก” “แถ” “แถจนถลอก” “แก้ตัว” 
“ค าแก้ตัว” “ฟังไม่ขึ้น” “ดริฟ” “ม่ัว” “สร้าง
ภาพ” “โกหก” 

- -  

  
 จากตารางพบว่ากลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบปรากฏใช้เฉพาะใน
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ทั้งนี้องค์กรไม่เลือกใช้กลวิธีดังกล่าว ทั้งในเหตุการณ์
แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น เนื่องจากการใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านลบ
เป็นกลวิธีที่ปรากฏชุดค าศัพท์สื่อความหมายที่ไม่พึงประสงค์ ย่อมท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบต่อ
องค์กรได้ ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบดังนี ้
 
  4.1.5.1 การใช้ค าแสดงความล่าช้า 
 ความล่าช้าเป็นพฤติกรรมด้านลบอันเป็นลักษณะการกระท าที่ไม่พึงประสงค์ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในกรณีที่องค์กรเกิดภาวะวิกฤต ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความล่าช้าเพื่อประเมินองค์กรในด้านลบหรือ
เช่ือมโยงกับภาวะวิกฤตที่ก าลังด าเนินอยู่ ซึ่งเกิดจากความล่าช้าในการด าเนินงานขององค์กร เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 124  

“อย่าไปฝากความหวังกบัสายการบินน้ี โดยเฉพาะปลายปี ดเีลยจ์นขยาด” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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ตัวอย่างที่ 125  
“นั่งสายการบินน้ีต้องคอยลุ้นตลอด เครื่องมีปญัหาบ้าง flight delayed บ้าง, counter เช็ก

อินล่าช้าผู้โดยสารตกไฟลต์บ้าง”         (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)
  
 ตัวอย่างที่ 124 และ 125 เป็นกรณีสายการบินยกเลิกเที่ยวบินเนื่องจากนักบินประท้วงหยุด
งาน ท าให้มีผู้โดยสารตกค้าง เกิดความล่าช้าในการด าเนินการแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน ซึ่งจากตัวอย่าง
เหล่านี้จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าแสดงความล่าช้า ได้แก่ “ดีเลย์จนขยาด” “flight delayed” 
“ล่าช้า” เพื่อแสดงการบอกถึงสภาพหรือการด าเนินการที่ล่าช้า ซึ่งเป็นการกระท าที่ไม่พึงประสงค์  
 
ตัวอย่างที่ 126  

“ศูนย์บริการทีเ่ซียร์รงัสิตก็ช้ามาก วันก่อนไปรอตัง้ 46 คิว มีทั้งพรินเตอร์ เครื่องแฟกซม์าสง่
ซ่อม คนจะมาแจ้งปัญหามือถือกร็อนานมาก”         (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 

 
ตัวอย่างที่ 127  

“รอนานเกิน”             (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 

 ตัวอย่างที่ 126 ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความล่าช้าคือ “ช้ามาก” และ “รอนานมาก” เพื่อ
เช่ือมโยงเหตุการณ์ที่ผู้บริโภคไปใช้บริการศูนย์บริการขององค์กรแล้วพบความล่าช้า เช่นเดียวกันกับ
ตัวอย่างที่ 127 ผู้บริโภคได้ใช้ค าแสดงความล่าช้าคือ “รอนานเกิน” เพื่อกล่าวถึงปัญหาความล่าช้าใน
การรับเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่สั่งจองไว้กับองค์กร ซึ่งเป็นสาเหตุของภาวะวิกฤต 
 

4.1.5.2 การใช้ค าแสดงความไมป่ลอดภัย 
 ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคปรากฏการใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย ซึ่ง
เป็นคุณลักษณะด้านลบขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี ้
 
ตัวอย่างที่ 128  

“ใครอยากจะเอาชีวิตไปเสี่ยงกับนักบินที่ไม่มีสติ”  
      (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
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ตัวอย่างที่ 129 
“ถ้านกแอร์ไม่ไล่นักบินที่มีความคิดแบบนี้ทั้งกลุ่ม แสดงว่านกแอร์เพิกเฉยต่อการกระท าที่ไร้

จรรยาบรรณ ไม่ต่างอะไรกับการสนับสนุนให้คนที่มีความคิดเป็นอันตรายต่อผู้โดยสารนี้ให้อยู่นกแอร์
ต่อไป ซึ่งจะเป็นอันตรายต่อผู้โดยสาร”        (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นพบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัยในการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตขององค์กร โดยตัวอย่างเหล่านี้คือสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
องค์กรสายการบิน ซึ่งเป็นองค์กรที่ผู้บริโภคคาดหวังถึงคุณสมบัติด้านความปลอดภัยเป็นส าคัญ ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นต่อกรณีภาวะวิกฤตโดยหยิบยกประเด็นด้านความปลอดภัยข้ึนมาแสดง
ความคิดเห็น ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัยคือ “เสี่ยง” และ “อันตราย” เพื่อสื่อความคิดว่า
ตนรู้สึกว่าผู้โดยสารจะไม่ได้รับความปลอดภัยเมื่อต้องเดินทางในเที่ยวบินที่มีนักบินที่เผยแพร่ข้อความ
แสดงทัศนคติด้านลบในลักษณะที่ส่งผลกับความปลอดภัยของผู้โดยสาร 
 

4.1.5.3 การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย ์
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะ

วิกฤตขององค์กร เพื่อแสดงให้เห็นว่าการกระท าขององค์กรในสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันเป็น
การกระท าที่ไม่ซื่อสัตย์ คดโกง มีเจตนาที่ไม่บริสุทธ์ิ ไม่จริงใจหรือไม่โปร่งใส ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 130  

“แบบนี้เค้าไม่เรียกเข้าใจผดินะครับ แบบนี้เค้าเรียกโกง”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
ตัวอย่างที่ 131  
 “MK ท าแบบนี้ ตัดราคาค่าสินค้าออกแสดงว่าไม่บรสิุทธ์ิใจเลย หมกเม็ดปลิ้นปล้อน 
หลอกลวงหรอืเปล่า”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
ตัวอย่างที่ 132 “เจตนาส่อทจุริตด้วยส าหรับเคสนี้”  (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
ตัวอย่างที่ 133  “คนโกงกิน/โกหก/แมง่ตกนรกว่ะ”    (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รฐั) 
 
 ตัวอย่างที่ 130-132 เป็นกรณีมีผู้เผยแพร่ข้อความในเว็บไซต์พันทิปเรื่องค่าอาหารแพงและ
ถูกพนักงานปฏิเสธไม่ให้ใบเสร็จค่าอาหารในตอนแรก ต่อมาเมื่อได้รับใบเสร็จปรากฏว่าราคาค่าอาหาร
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แต่ละรายการถูกตัดไปเหลือเพียงยอดรวม ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นโดยใช้ค าแสดงความไม่
ซื่อสัตย์ขององค์กร ปรากฏในตัวอย่างที่ 130 คือ “โกง” ซึ่งหมายถึง “ใช้อุบายหรือเล่ห์เหลี่ยม
หลอกลวง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 157) ส่วนตัวอย่างที่ 131 ผู้บริโภคใช้กลุ่มค าคือ “ไม่บริสุทธ์ิ
ใจ” “หมกเม็ดปลิ้นปล้อนหลอกลวง” เพื่อสื่อความหมายว่าผู้บริโภคประเมินการกระท าขององค์กร
ในทางลบ ผู้บริโภคเห็นว่ากระท าของพนักงานขององค์กรเป็นการกระท าที่ไม่ซื่อสัตย์ ท านองเดียวกัน
กับตัวอย่างที่ 132 ผู้บริโภคใช้ค าว่า “ส่อทุจริต” ซึ่งเป็นค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์เช่นกัน 
 ตัวอย่างที่  133 องค์กรได้แถลงการณ์เพื่อยืนยันความบริสุทธ์ิในการด าเนินการตามค า
พิพากษาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อย แต่ผู้บริโภคก็ยังคงแสดงความคิดเห็นโดยใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์
คือ “โกงกิน” เพื่อสื่อความหมายว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือแถลงการณ์ขององค์กร และยังคงประเมินว่า
องค์กรด าเนินการด้วยความไม่ซื่อสัตย์ 
 

4.1.5.4 การใช้ค าแสดงความไมน่่าเชื่อถือในการสื่อสาร 
 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารที่สร้างความน่าเช่ือถือ เพื่อสร้าง
ความเช่ือมั่นให้แก่สาธารณชน อย่างไรก็ตามในบางครั้งผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สึกว่าการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตที่เผยแพร่โดยองค์กรทั้งข้อความแถลงการณ์และข้อความการตอบความคิดเห็นผ่าน      
เฟซบุ๊กขององค์กรนั้น มีความไม่น่าเช่ือในการสื่อสาร ความคิดของผู้บริโภคลักษณะดังกล่าวจะปรากฏ
ผ่านกลวิธีการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 134  

“ถลอกหมดแล้ว”        (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 135  

“ถ้าเอ็มเคบริสุทธ์ิใจจริง ควรเอาใบเสร็จของเคสนี้ที่มีราคาเต็มของอาหารแต่ละอย่างมา
แสดงให้ดู จะดีกว่ามาแถว่าพนักงานเข้าใจผิดกัน”                      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
ตัวอย่างที่ 136  

“บอกว่าผิดพลาด แต่ไม่บอกว่าผิดตรงไหน หรือว่าแค่ออกมาแถ” 
(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
ตัวอย่างที่ 134 ปรากฏการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือคือ “ถลอก” ทั้งนี้ในภาษาไทยมี

ส านวนว่า “แถจนสีข้างถลอก” หมายถึงการพยายามพูดแก้ตัวหรือกล่าวอ้างเหตุผลที่ไม่น่าเช่ือถือ 
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ผู้บริโภคใช้ค าว่า “ถลอก” เพื่อบ่งช้ีว่าตนเห็นว่าแถลงการณ์ขององค์กรนั้นไม่น่าเช่ือถือ โดยผู้บริโภค
เห็นว่าในกรณีที่มีลูกค้าน าสุนัขเข้ามารับประทานอาหารในร้านอาหารแล้วทางองค์กรร้านอาหาร
ออกมาแถลงการณ์ว่าเป็นการเหตุการณ์ที่ลูกค้าแอบน าสุนัขเข้าไปนั้น เป็นการสื่อสารที่ไม่น่าเช่ือถือ  

ตัวอย่างที่ 135 ผู้บริโภคใช้ค าว่า “แถ” โดยเห็นว่าการที่องค์กรช้ีแจงว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
เป็นความเข้าใจผิดของพนักงาน เป็นเหตุผลการกล่าวอ้างที่ไม่น่าเช่ือถือ ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 
136 ผู้บริโภคใช้ค าว่า “แถ” เพื่อสื่อมุมมองความคิดว่าแถลงการณ์ขององค์กรไม่ชัดเจนและมีความไม่
น่าเช่ือถือเช่นกัน 

 
ตัวอย่างที่ 137  

“แก้ตัวได้แบบฟังไม่ขึ้นเลยค่ะ”   (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

ตัวอย่างที่ 138   
“ไม่ดริฟดิคนับแหม่ ถถถ”    (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
 ในตัวอย่างที่ 137 และ 138 เป็นข้อความแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตกรณีรับสมัครงาน
ที่จ ากัดมหาวิทยาลัยที่ผู้สมัครส าเร็จการศึกษาเช่นเดียวกัน จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
โดยใช้ค าที่สื่อความหมายว่าการสื่อสารขององค์กรไม่มีความน่าเช่ือถือ ได้แก่ ค าว่า “แก้ตัว” และ 
“ฟังไม่ขึ้น” ในตัวอย่างที่ 137 กล่าวคือผู้บริโภคเห็นว่าข้อความในแถลงการณ์ขององค์กรเป็นเหมือน
การแก้ตัวคือการพูดหรือท าเพื่อปลดเปลื้องความผิดหรือข้อผิดพลาดของตน (ราชบัณฑิตยสถาน , 
2556: 151) แต่เป็นค าแก้ตัวที่ “ฟังไม่ข้ึน” คือไม่น่าเช่ือถือ  

ตัวอย่างที่ 138 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นว่า “ไม่ดริฟดิคนับแหม่ ถถถ” ค าว่า “คนับ” เป็น
ค าใหม่มาจากค าว่า “ครับ” และ “ถถถ” หมายถึง “555” เป็นการพิมพ์ตัวเลขแทนเสียงหัวเราะ 
เนื่องจากตัวอักษร “ถ” และตัวเลข “5” อยู่ในต าแหน่งเดียวกันบนแป้นพิมพ์ ส่วนค าแสดงความไม่
น่าเช่ือถือในการสื่อสารที่ปรากฏในตัวอย่างนี้คือค าว่า “ดริฟ” โดยเป็นค าจากภาษาอังกฤษคือ 
“drift” หรือ “drifting” หมายถึงการขับข่ีรถยนต์ในทางโค้ง ซึ่งมักเกิดข้ึนในการแข่งรถ โดยบางครั้ง
รถจะต้องเอียงตัวในการเข้าโค้งด้วยความเร็ว ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคจึงใช้ค าว่า “ดริฟ” ในความหมาย
เดียวกันกับค าว่า “แถ” ซึ่งหมายถึงอาการแฉลบหรือร่อนไปเฉียง ๆ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 536) 
โดยปริยายความหมายในบริบทนี้หมายถึงผู้บริโภคเห็นว่าการสื่อสารขององค์กรนั้นเป็นการสื่อสารที่
ไม่น่าเช่ือถือเพราะพยายามออกนอกประเด็นส าคัญ 
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ตัวอย่างที่ 139  
“เมื่อวานบอกควบคุมได้น้ ามันไม่มีแนม่ันคืออะไรครับ วันน้ีที่เห็นน้ันถ้าเล็กนอ้ยจะไม่ด่าเลย  

แต่น้ีที่เห็นมันเลวร้ายเกินกว่าจะเป็นสิ่งเล็กนอ้ยที่จะหลุดจากการควบคุมได้มากเลยนะครับ คิดว่าคน
ไทยกินหญ้าหรอืยังไงครบัทีจ่ะแถลงมั่วอะไรก็ได”้       (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 
ตัวอย่างที่ 140  

“ทกุวันน้ีคุณแค่นั่งเฉย ๆ ปลอ่ยให้คนไทยต้องรับผิดชอบกันเองแล้วก็ออกมาตอแหลปกปิด 
ข้อมูลไปวัน ๆ สร้างภาพไปวัน ๆ         (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 
ตัวอย่างที่ 141  

“ขอเรียกร้องใหม้ีการใช้งบในการเรง่ฟื้นฟูอย่างจริงจัง ไม่เอาแบบผกัชีโรยหน้าแถลงข่าวหน้า 
สื่อสร้างภาพสวยหรูนะคะ”          (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด)
  
 ในตัวอย่างที่  139-141 เป็นกรณีน้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่ เกาะเสม็ดส่งผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ องค์กรได้ออกแถลงการณ์เพื่อแสดงความรับผิดชอบ แต่ผู้บริโภคส่วน
หนึ่งก็แสดงความคิดเห็น โดยใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร ได้แก่ “มั่ว” และ “สร้าง
ภาพ” สื่อความหมายสะท้อนมุมมองความคิดที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรในลักษณะว่าองค์กรสื่อสารด้วย
ความสับสน ไม่เป็นความจริง หรือเป็นการสร้างภาพ ซึ่งหมายถึงการตั้งใจสร้างภาพด้านบวก โดย
อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความเป็นจริงที่เกิดข้ึนก็ได้  
 
ตัวอย่างที่ 142   

“ปตท.โกหก”        (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพยส์ินใหร้ัฐ) 
  
 จากตัวอย่างข้างต้น ผู้บริโภคใช้ค าว่า “โกหก” ซึ่งมีความหมายว่า จงใจกล่าวค าที่ไม่เป็นจริง 
พูดปด พูดเท็จ ซึ่งแสดงให้เห็นความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสารในกรณีที่องค์กรแถลงการณ์เกี่ยวกับ
การคืนทรัพย์สินในรัฐตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุด องค์กรได้ออกแถลงการณ์ว่าตน
ด าเนินการตามค าสั่งศาลเรียบร้อยแล้ว แต่ในตัวอย่างนี้พบว่าผู้บริโภคยังใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือ
ในการสื่อสาร เพื่อช้ีชัดว่าตนไม่เช่ือถือองค์กร 
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 4.1.6 การใชค้ าแสดงความไม่เจตนา  
การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีที่แสดงว่าการกระท าอันเป็นข้อบกพร่องขององค์กร

จนท าให้เกิดภาวะวิกฤตนั้น เป็นการกระท าที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจให้เกิดข้ึน หรือสื่อความหมายว่าภาวะ
วิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่องค์กรไม่ได้คาดคิดว่าจะเกิดข้ึน หรือเหตุสุดวิสัย เพื่อลดทอนความผิดพลาด
หรือข้อบกพร่องขององค์กรในลักษณะการท าให้ประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันบรรเทาเบาบางลง  

การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาปรากฏดังตารางต่อไปดังนี้ 
 

ตารางที่ 12 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงความไม่เจตนา 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์

แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การ

ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา 
ตัวอย่าง “ไม่เคยคาดคิด” “มิได้อยากให้เกิดขึ้น” 
“มีความเข้าใจผิด” “ความเข้าใจผิด” “การสื่อสาร
ที่ผิดพลาด” “การสื่อสารที่อาจท าให้เกิดความ
เข้าใจที่คลาดเคลื่อน” “ท าให้เกิดความเข้าใจผิด” 

  - 

 
จากตารางพบว่าการใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์

และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น แต่ไม่ปรากฏในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค  
จากการวิเคราะห์แถลงการณ์ขององค์กรพบการใช้ค าแสดงความไม่เจตนา โดยใช้ค าหรือ

กลุ่มค าที่สื่อความหมายว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึนและการใช้ค าหรือกลุ่มค าที่สื่อ
ความหมายว่าภาวะวิกฤตเกิดจากการสื่อสารที่ผิดพลาด องค์กรไม่ได้เจตนาให้เกิดข้ึน ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 143 

“ขอบคุณทุกหน่วยงานที่ให้ความร่วมมือแก้ไขปญัหาจากเหตุการณ์ที่เราไม่เคยคาดคิดว่าจะ 
เกิดข้ึน”              (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
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ตัวอย่างที่ 144 
“สายการบินนกแอร์ต้องขออภัยผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน ใน

วันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 ที่ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
จากตัวอย่างที่ 143 และ 144 พบว่าองค์กรใช้ค าแสดงความไม่เจตนาผ่านรูปภาษา “ไม่เคย

คาดคิด” เพื่อสื่อความหมายว่าเหตุการณ์น้ ามั่นรั่วไหลลงทะเลที่เกาะเสม็ดเป็นเหตุการณ์ที่องค์กร
ไม่ได้คาดคิดว่าจะเกิดข้ึน และใช้ค าแสดงความไม่เจตนาผ่านรูปภาษา “มิได้อยากให้เกิดข้ึน” เพื่อสื่อ
ความหมายว่าองค์กรไม่ได้ต้องการให้เกิดภาวะวิกฤตกรณียกเลิกเที่ยวบิน 

 
ตัวอย่างที่ 145 

 “จากการตรวจสอบกับทางเอ็มเคสาขา บิ๊กซี รัชดา พบว่าพนักงานมีความเข้าใจผิดจริง
เกี่ยวกับการให้ใบเสร็จยอดรวมค่าอาหารแก่ทางลูกค้า”  (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

 
 องค์กรเลือกใช้ค าแสดงความไม่เจตนาคือ “มีความเข้าใจผิด” เพื่อสื่อว่าองค์กรไม่ได้ต้ังใจให้
เกิดปัญหากรณีที่พนักงานปฏิเสธไม่ให้ใบเสร็จค่าอาหารยอดรวมแก่ลูกค้า องค์กรระบุว่าเป็นความ
เข้าใจผิดของพนักงาน เพื่อแสดงว่าองค์กรไม่ได้เจตนาปฏิเสธการให้ใบเสร็จค่าอาหารแก่ลูกค้าแต่แรก 
 
ตัวอย่างที่ 146 

“ธนาคารขออภัยในการสื่อสารที่ผิดพลาดและท าให้เกิดความเข้าใจผิดในเรื่องการรับ
นักศึกษาเข้าท างาน”     (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
จากตัวอย่างองค์กรเลือกใช้ค าแสดงความไม่เจตนาคือ “การสื่อสารที่ผิดพลาด” และ “ความ

เข้าใจผิด” เพื่อแสดงว่าเหตุการณ์ภาวะวิกฤตกรณีโฆษณารับสมัครงานที่จ ากัดสถาบันการศึกษาของ
ผู้สมัครตามรายช่ือที่องค์กรก าหนดไว้นั้น เป็นการสื่อสารที่ผิดพลาด ท าให้สาธารณชนเกิดความเข้าใจ
ผิด องค์กรต้องการสื่อให้ทราบว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจให้เกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตดังกล่าวข้ึน 

 
ตัวอย่างที่ 147 

“ขออภัยเป็นอย่างสูงส าหรับความไม่สะดวก รวมถึงการสื่อสารที่อาจท าให้เกิดความเข้าใจที่
คลาดเคลื่อนนะคะ”               (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
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 ตัวอย่างนีป้รากฏการใช้ค าแสดงความไม่เจตนาในลักษณะว่าองค์กรไม่ได้ต้องการให้เกิดภาวะ
วิกฤตเกี่ยวกับปัญหาการเบิกจ่ายรับเงินกรณีประกันอุบัติเหตุที่ลูกค้าท าไว้กับทางธนาคาร โดยองค์กร
ใช้ค าระบุถึงสาเหตุของปัญหาว่าเป็นความผิดพลาดของการสื่อสารของพนักงานจนท าให้ลูกค้าเกิด
ความเข้าใจที่คาดเคลื่อน อันแสดงให้เห็นว่าองค์กรไม่ได้มีเจตนาท าให้เกิดภาวะวิกฤต 
 

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้ค าแสดงความไม่เจตนาในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น
เช่นเดียวกัน เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจหรือเจตนาที่ท าให้ภาวะวิกฤตเกิดข้ึน ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 148  
การแสดงความคิดเห็น “กุใช้แอนดรอยซ์ มันน่าอายมากใช้มั้ย ดีนะที่กุเลิกใช้ดีแทคไปเป็นปีแล้ว” 
การตอบความคิดเห็น “ต้องขออภัยคุณลูกค้าหากท าให้เกิดความเข้าใจผิดและไม่สบายใจมา ณ  

ที่นี้ด้วยนะคะ”                 (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

 จากตัวอย่างองค์กรใช้กลุ่มค า “ท าให้เกิดความเข้าใจผิด” เพื่อสื่อว่าแรกเริ่มนั้นองค์กรไม่ได้
เจตนาที่ผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่ท าให้สาธารณชนเข้าใจหรือตีความว่าเป็นโฆษณาที่สร้างค่านิยมที่ไม่
เหมาะสมและสร้างความเหลื่อมล้ าในสังคม องค์กรใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเพื่อระบุว่าองค์กรไม่ได้
ตั้งใจสร้างปัญหาจนท าให้เกิดภาวะวิกฤต 
 

 4.1.7 การใชค้ าแสดงความรู้สึกด้านบวก  
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกเป็นการใช้ค าเพื่อบรรยายความรู้สึกในด้านที่พึงประสงค์ 

เช่น ความรัก ความช่ืนชอบ ความเช่ือมั่น ศรัทธา แม้ว่าจะอยู่ระหว่างภาวะวิกฤต ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 13 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงความรูส้ึกด้านบวก 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก 
ตัวอย่าง “เชื่อม่ันในศักยภาพ” “ไว้ใจ” “ชอบ” 
“รัก” 

- -  
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จากตารางพบว่าการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกพบในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเท่านั้น องค์กรไม่ได้เลือกใช้กลวิธีนี้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความ
คิดเห็น เนื่องจากภาวะวิกฤตเป็นกรณีที่องค์กรประสบเหตุการณ์ที่สร้างความเสียหายต่อองค์กรและ
สาธารณชน ท าให้องค์กรถูกโจมตีหรือวิพากษ์วิจารณ์จนเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ ดังนั้นสถานการณ์ที่
องค์กรเผชิญจึงไม่เอื้อต่อการสื่อสารด้วยการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกได้  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็น เพื่อ
บรรยายความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรโดยใช้ค าหรือกลุ่มค าแสดงความเช่ือมั่น ศรัทธา แสดงความ
ภักดีต่อองค์กรแสดงความช่ืนชอบต่อองค์กร แม้ว่าองค์กรต้องเผชิญกับภาวะวิกฤตก็ตาม ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 149  

“เช่ือมั่นในศักยภาพของนกแอร์เพราะเท่าที่สัมผัสมาไม่เคยเจอปัญหากับนกแอร์เลยและ 
รวมทั้งนกสกูตด้วยก็ขอเป็นก าลังใจให้นกแอร์ผ่านอุปสรรค์ครั้งนี้ไปให้ได้และยังคงไว้ใจนกแอร์อยู่” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างที่ 150  

“เราชอบ mk นะ”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

ตัวอย่างที่ 151  
“รักค่ายนี้มากเพราะโปรดีมีค่ายเดียว”     (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 ตัวอย่างที่ 149-151 นั้น ปรากฏการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร 
ได้แก่ “เช่ือมั่นในศักยภาพ” “ไว้ใจ” “ชอบ”  และ“รัก” แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าองค์กรจะประสบภาวะ
วิกฤต แต่ก็มีผู้บริโภคที่ยังคงมีความเช่ือมั่น ไว้วางใจและช่ืนชอบองค์กรอยู่ 
  

 4.1.8 การใชค้ าแสดงความรู้สึกด้านลบ  
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบคือการใช้ค าที่สื่อความหมายถึงความรู้สึกที่ไม่พึงประสงค์ใน

ลักษณะต่าง ๆ เช่น ความโกรธ ความไม่สบายใจ ความไม่พึงพอใจ ความผิดหวัง ความอาย หรือความ
น่ารังเกียจ ผลการวิจัยพบการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 14 แสดงกลวิธีการใช้ค าแสดงความรูส้ึกด้านลบ 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์

แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การ

ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ 
ตัวอย่าง “ตะขิดตะขวงใจ” “สะเอียนขยะแขยง” 
“เกลียด” “สยองบัดซบ” “โมโห” “อาย” “ปรี๊ด
แตกจริง ๆ” “ผิดหวัง” “เพลีย” “เซ็ง” 

- -  

 
 จากตารางข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบเป็นกลวิธีทางภาษาที่
ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น องค์กรไม่เลือกใช้กลวิธีนี้ ใน
เหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด เนื่องจากการแสดงความรู้สึก
ด้านลบย่อมสร้างภาพลักษณ์ด้านลบต่อองค์กรและยังจะท าให้ภาวะวิกฤตมีความรุนแรงข้ึน  
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดงความรู้สกึด้านลบในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็น โดยใช้
ค าหรือกลุ่มค าแสดงความรู้สึกไม่พึงปรารถนาหรือแสดงความรู้สึกเป็นปรปักษ์กับองค์กร เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 152 

“ตอนนี้ไม่อยากไปกินเอ็มเคแล้ว มันตะขิดตะขวงใจมาก”    (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 153  
“แค่เห็นกส็ะเอียนขยะแขยงแล้ว ....เกลียดทั้งหมาทั้งเจ้าของแหละ พนักงานแมง่ก็นะ แหม่” 

(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 154   

“ตลอดการเดินทางตกหลุมอากาศ ดังตึ้ง ๆ กระแทกมาตลอด ตอนลงตอนข้ึนน่ีสยองบัดซบ  
ยิ่งตอนลง ลงด้วยความซิ่ง ตุง ตึ้ง ตึ้ง ตอนไต่ลง ล้อทัชรันเวย์เสียงสนั่น” 

(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
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ตัวอย่าง 155  
“เขาประท้วงวันที่ 14 นี่มันวันที่ 16 แล้ว คุณต้องทราบแล้วว่าไฟลต์บินไหนต้องมีปัญหา  

ต้องเลื่อนหรือยกเลิก ท าไมไม่แจ้งผู้โดยสารล่วงหน้า จะได้หาทางแก้ไข ไม่ใช่มาบอกตอนมารอเครื่อง 
ไฟลต์อื่นมันก็เต็มหมดสิ โมโหค่ะ”     (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่าง 156  

“ผมเริ่มรู้สึกอาย เมื่อใช้ Dtac ครับ ย้ายกันไปหมดบริษัทแล้วเหลือแต่ผม มีค่ายอื่นที่ผมใช้ 
แล้วไม่อายไหมครับ”         (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 157  

“เห็นแล้วคือปรี๊ดแตกจริง ๆ นะ ดีแทคคุณก าลังท าให้เกิดการแบ่งแยกและค่านิยมผิด ๆ ใน
หมู่เยาวชนนะคะ ผิดหวังกับแนวคิดแบบแบ่งแยกของคุณจริง ๆ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 158 

“เอาโทรศัพท์ไปซ่อมไว้เป็นอาทิตย์แลว้ ไม่โทรมาบอกรายละเอียดเลย พอโทรไปถามถึงจะได้
รู้ เพลียเลย ยังไม่ได้ซ่อมเพราะว่ายังไม่ โทรมาเสนอราคา”             (ซัมซุง กรณีร้องเรียน
ศูนย์บริการ) 

 
ตัวอย่างที่ 159  

“เครื่องมีปัญหาตลอดแบบนี้ใครรับผิดชอบเนี่ย ซื้อมาไม่ได้ถูก ๆๆ นะ เซ็งมาก ๆๆๆ” 
(ซัมซงุ กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)  

 
 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึนย่อมส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วนหนึ่งเกิดความรู้สึกด้านลบ
ต่อภาวะวิกฤตหรือต่อวิธีการในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร จึงแสดงความคิดเห็นด้วยการใช้
ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ ปรากฏตามตัวอย่างที่ 152-159 ได้แก่ “ตะขิดตะขวงใจ” “สะเอียน
ขยะแขยง” “เกลียด” “สยองบัดซบ” “โมโห” “อาย” “ปรี๊ดแตกจริง ๆ” “ผิดหวัง” “เพลีย” “เซ็ง” 
ซึ่งค าเหล่าน้ีล้วนสะท้อนให้เห็นมุมมองความติดในด้านลบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร  

ค าว่า “ตะขิดตะขวง” เป็นค าแสดงความรู้สึกด้านลบในตัวอย่างที่ 152 หมายถึง “การรู้สึก
ไม่สนิทหรือไม่สะดวกใจ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 474) ส่วนในตัวอย่างที่ 153 ปรากฏค าว่า “สะ
เอียนขยะแขยง” ซึ่งค าว่า “สะเอียน” ตัดมาจากค าว่า “สะอิดสะเอียน” หมายถึง “ชวนให้คลื่นไส้
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อย่างรุนแรง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1196) และค าว่า “ขยะแขยง” หมายถึง “เกลียดเมื่อได้
เห็นหรือถูกสิ่งที่สกปรกน่ารังเกียจ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 171) และใช้ค าว่า“เกลียด” ซึ่งเป็น
ค าแสดงความรู้สึกด้านลบอย่างชัดเจน  

ความรู้สึกเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อองค์กรร้านอาหารเกิดภาวะวิกฤตกรณีมีลูกค้าน าสุนัขเข้าไป
รับประทานอาหารในร้าน ท าให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้ค าที่สื่อความหมายว่าตนไม่สะดวก
ใจที่จะมารับประทานอาหารที่ร้านอีกแล้ว การใช้ค าแสดงความรู้สึกรังเกียจสื่อความคิดของผู้บริโภค
ว่าการน าสุนัขเข้าร้านอาหารท าให้เกิดความสกปรก 
 ในตัวอย่างที่ 154  ปรากฏค าแสดงความรู้สึกด้านลบคือ “สยองบัดซบ” โดยค าว่า “สยอง” 
หมายถึง อาการที่ขนลุกชันเพราะความหวาดกลัว (ราชบัณฑิตยสถาน , 2556: 1174) ส่วนค าว่า 
“บัดซบ” หมายถึง “สิ้นดี” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 662) เป็นค าที่ผู้บริโภคใช้เติมท้ายเพื่อแสดง
ความรู้สึกด้านลบคือหวาดกลัวอย่างรนุแรงต่อกรณีการใช้บรกิารข้ึนเครื่องบนิขององค์กร ส่วนตัวอย่าง
ที่ 155 ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบคือค าว่า “โมโห” แสดงให้เห็นว่าตนรู้สึกโกรธต่อการ
ยกเลิกเที่ยวบินขององค์กรเหตุจากนักบินประท้วงหยุดงาน 
 ตัวอย่างที่ 156 และ 157 เป็นภาวะวิกฤตกรณีภาพยนตร์โฆษณาขององค์กรที่สร้างค่านิยมที่
ไม่เหมาะสมในสังคม ผู้บริโภคใช้ค าว่า “อาย” เพื่อแสดงความรู้สึกว่าตน “รู้สึกกระดาก รู้สึกขาย
หน้า” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1406) ที่ยังคงใช้บริการองค์กร และใช้ค าว่า “ปรี๊ดแตก” ซึ่ง
หมายถึงความรู้สึกโมโหอย่างรนุแรง และ “ผิดหวัง” กับแนวคิดของโฆษณาขององค์กรที่ท าให้เกิดการ
แบ่งแยกในสังคม 
 ตัวอย่างที่ 158 และ 159 เป็นภาวะวิกฤตกรณีมีผู้ร้องเรยีนศูนย์บริการซ่อมโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ผู้บริโภคใช้ค าว่า “เพลีย” เพื่อแสดงความรู้สึกว่าตนรู้สึกอ่อนแรง (ราชบัณฑิตยสถาน , 2556: 847) 
กับการรับบริการซ่อมโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ศูนย์บริการขององค์กร และผู้บริโภคใช้ค าว่า “เซ็ง” 
หมายถึง “หมดความตื่นเต้น” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 404) ซึ่งความหมายในบริบทนี้หมายถึง
ผู้บริโภครู้สึกเบื่อหน่ายกับคุณภาพสินค้าขององค์กร 
 

 4.1.9 การกลบเกลื่อน  
การกลบเกลื่อนเป็นกลวิธีที่ผู้ใช้ภาษาตั้งใจกล่าวถ้อยค าที่มีความหมายไม่ชัดเจน หรือกลบ

เกลื่อนเจตนาบางประการ กล่าวแบบกลาง ๆ หรือกว้าง ๆ  ท าให้น้ าหนักความหมายหรือน้ าหนัก
ของวัจนกรรมอ่อนลง เพื่อหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ ลดความเสี่ยงหรือความรุนแรงของถ้อยค าและ
แสดงความคลุมเครือ ช่วยให้ผู้ส่งสารไม่ต้องผูกมัดกับสิ่งที่ตนน าเสนอ อาจเป็นเพราะเป็นสิ่งที่ตนไม่
แน่ใจหรือยังไม่มีข้อมูลเพียงพอ นอกจากนี้การกลบเกลื่อนยังปรากฏในลักษณะการใช้รูปภาษาเพื่อ
เพิ่มน้ าหนักความหมาย เจตนาหรือเน้นความเป็นจริงของถ้อยค าแบบการลงรายละเอียดและช้ีชัดด้วย  
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การกลบเกลื่อนในงานวิจัยน้ีแบ่งเป็นกลวิธีย่อย 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ถ้อยค าแสดงความ
ไม่เฉพาะเจาะจง (2) การลดความรุนแรงของถ้อยค า (3) การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม และ (4) 
การเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในทุ ก
เหตุการณ์การสื่อสาร แต่มีกลวิธีย่อยที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 15 แสดงกลวิธีการกลบเกลื่อน 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การกลบเกลื่อน     

   (1) การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง  - - 

   (2) การลดความรุนแรงของถ้อยค า     

   (3) การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม    

   (4) การเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม    

  
จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่ากลวิธีการกลบเกลื่อนปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร 

กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบการใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจงเป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนที่
องค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์ แต่ไม่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น รวมทั้งผู้บริโภค
เองก็ไม่ใช้กลวิธีการกลบเกลือ่นดังกลา่วในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น ส่วนกลวิธีการกลบเกลื่อน
แบบการลดความรุนแรงของถ้อยค า การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม และการเพิ่มน้ าหนักเจตนา
ของวัจนกรรมนั้นเป็นกลวิธีที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ โดยปรากฏในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร มี
รายละเอียดดังนี้ 

 
  4.1.9.1 การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง 

การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจงหมายถึงการใช้รูปภาษาแบบไม่เฉพาะเจาะจงแทน
รูปภาษาที่ช้ีเฉพาะ เพื่อหลีกเลี่ยงการผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว  

การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจงเป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนที่พบในแถลงการณ์ของ
องค์กรเท่าน้ัน โดยปรากฏผ่านรูปภาษา 2 รูปภาษา ได้แก่ ค าอ้างถึงแบบไม่ช้ีเฉพาะและวลีแสดงการ
กล่าวอย่างกว้าง มีรายละเอียดดังนี้ 
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(1) ค าอ้างถึงแบบไม่ชี้เฉพาะ  
การกลบเกลื่อนด้วยการใช้ค าอ้างถึงแบบไม่ช้ีเฉพาะ ในงานวิจัยนี้พบค าว่า “บาง” น าหน้า

ค านาม ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

ตัวอย่างที่ 160 
 “ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุจากความไม่พอใจของนักบินบางส่วน”  

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 

องค์กรเจตนาหลีกเลี่ยงการกล่าวถึงบุคคลแบบระบุตัวนักบินผู้ที่ประท้วงหยุดงานจนเป็นเหตุ
ให้องค์กรต้องยกเลิกการให้บริการเที่ยวบินจ านวนมาก องค์กรใช้การกลบเกลื่อนโดยใช้ค าอ้างถึงแบบ
ไม่ช้ีเฉพาะ โดยแถลงการณ์ว่าเป็นความไม่พอใจของนักบิน “บางส่วน” แสดงให้เห็นว่าองค์กรไม่
ต้องการระบุช้ีชัดถึงนักบินคนใดและสื่อความหมายได้ว่าไม่ใช่นักบินทั้งหมดและเป็นเพียงส่วนย่อย
เท่านั้น  

สุนันทา คงประโคน (2544: 48) และจันทิมา อังคพณิชกิจ (2561: 203) ได้กล่าวถึงการกลบ
เกลื่อนโดยใช้ค าอ้างถึงที่ไม่เจาะจง เช่น ใช้ค าว่า “บางคน” “บางราย” เพื่อสื่อความหมายในลักษณะ
ที่หลีกเลี่ยงการระบุถึงใครคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ “บางส่วน” ในตัวอย่างนี้สามารถ
พิจารณาได้ว่าเป็นการน าเสนอข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึนว่าการประท้วงหยุดงานเป็นสาเหตุจากนักบิน
บางส่วนเท่านั้นจริง ๆ  

แต่อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาบริบทของสถานการณ์ภาวะวิกฤตและแถลงการณ์ภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึนน้ีพบว่าสื่อมวลชนได้เผยแพร่จ านวนนักบินที่ประท้วงหยุดงาน โดยระบุจ านวนนักบินคือ 10 
คน แต่เมื่อพิจารณาแถลงการณ์ขององค์กรกลับพบว่าองค์กรเจตนาเลือกใช้รูปภาษาแสดงการกลบ
เกลื่อนโดยใช้ค าอ้างถึงแบบไม่ช้ีเฉพาะแทนที่การระบุจ านวนตัวเลขอย่างช้ีชัด ทั้งนี้เนื่องจากองค์กรไม่
ต้องการให้ข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งอาจท าให้เกิดการประเมินค่าถึงความขัดแย้งที่เกิดข้ึนกับองค์กรได้ 
กล่าวคือ นักบินจ านวน 10 คน อาจจะแสดงให้เห็นถึงความขัดแย้งของคนจ านวนมากหรือจ านวน
น้อยก็ได้ข้ึนอยู่กับการประเมินของผู้รับสารแต่ละบุคคล ดังนั้นการหลีกเลี่ยงระบุจ านวนคนหรือระบุ
ตัวบุคคลว่าคือนักบินคนใด โดยเลือกใช้ค าว่า “บางส่วน” แทนย่อมเป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อน
ที่ช่วยให้องค์กรไม่ต้องช้ีชัดข้อมูลเชิงปริมาณได้ 
 

(2) วลีแสดงการกล่าวอย่างกว้าง  
การกลบเกลื่อนโดยการใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจงในลักษณะการใช้วลีแสดงการ

กล่าวอย่างกว้าง คือการใช้รูปภาษาโดยไม่ระบุเจาะจงทางใดทางหนึ่ง แต่กล่าวว่าเป็นเรื่องปกติทั่วไป 
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เพื่อป้องกันการผูกมัดตัวผู้พูดกับข้อมูลที่กล่าว ในงานวิจัยนี้พบการใช้วลี “โดยปกติ” เพิ่มเข้ามาใน
ถ้อยค า ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 161 
 “ศูนย์บริการดังกล่าวเป็นหนึ่งในบริษัทที่ได้รับการแต่งตั้งให้ดูแลลูกค้าในพื้นที่ ๆ  ก าหนด 
โดยบริษัทดังกล่าวมีอิสระในการบริหารงานภายใต้มาตรฐานและเงื่อนไขที่บริษัทก าหนด โดยปกติเรา
ไม่อาจเข้าไปก้าวล่วงอ านาจการบริหารจัดการทั่วไป เช่น การคัดเลือกบุคคลเข้าท างาน เป็นต้น”        
                (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
 
 ตัวอย่างนี้พบการใช้วลี “โดยปกติ” เป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนในลักษณะการกล่าว
อย่างกว้าง ๆ โดยองค์กรเจตนาเพิ่มวลีนี้เข้ามาในถ้อยค าแถลงการณ์ เพื่อสื่อความว่าการที่องค์กรไม่
ก้าวล่วงอ านาจการบริหารของศูนย์บริการเปน็การด าเนินการที่เปน็ปกติธรรมดาทั่วไป เป็นการกระท า
เช่นนี้อยู่แล้ว เมื่อพิจารณาถ้อยค าทั้งหมดในตัวอย่างนี้จะเห็นได้ว่า องค์กรต้องการสื่อความว่าการที่
ผู้บริโภคร้องเรียนพฤติกรรมของพนักงานศูนย์บริการนั้น ศูนย์บริการอยู่ภายใต้บริษัทย่อยที่องค์กร
แต่งตั้งข้ึน ดังนั้น “โดยปกติ” แล้วองค์กรจะให้อิสระบริษัทดังกล่าวในการคัดเลือกพนักงานเข้าท างาน  
 
  4.1.9.2 การลดความรุนแรงของถ้อยค า 

การลดความรุนแรงของถ้อยค าเป็นลักษณะการกลบเกลื่อนโดยใช้รูปภาษาทั้งในระดับค า วลี
หรือประโยค แทนที่รูปภาษาที่สื่อความหมายรุนแรงหรือด้านลบ  ปรากฏผ่านรูปภาษา 5 รูปภาษา 
ได้แก่ การเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรง การใช้ค าหรือ
วลีเชิงปริมาณเพื่อลดน้ าหนักความหมาย การใช้ประโยคแสดงการแย้งหรือผ่อนน้ าหนักข้อมูลที่กล่าว
มาก่อนหน้า การใช้เสียงหัวเราะ และการใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัว 

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้การกลบเกลื่อนแบบลดความรุนแรงของถ้อยค า
เช่นเดียวกัน แต่ปรากฏผ่านรูปภาษาที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

(1) การเลือกใช้ค าอ่ืนแทนค าท่ีมีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรง 
การเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรง  หมายถึง 

องค์กรหลีกเลี่ยงการใช้ค าที่มีความหมายเกี่ยวกับปัญหา ความขัดแย้ง หรือความรุนแรงของภาวะ
วิกฤต โดยเปลี่ยนมาใช้ค าอื่น ๆ แทน เพื่อลดน้ าหนักความรุนแรงของถ้อยค า ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 162 
 “ดีแทคขอขอบคุณทุกเสียงที่แนะน า ค าติติง ความไม่สบายใจ และความห่วงใยที่เข้ามา”            

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 ตัวอย่างนี้องค์กรตั้งใจเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความ
รุนแรง เพื่อลดน้ าหนักความรุนแรงของถ้อยค า กล่าวคือภาวะวิกฤตนี้เกิดจากกระแสวิพากษ์วิจารณ์ 
ต าหนิ และแสดงความไม่พอใจต่อโฆษณาขององค์กรที่น าเสนอเนื้อหาว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์รุ่นไอโฟน 6 
เป็นเรื่องน่าอาย องค์กรจึงออกแถลงการณ์แก้ไขภาวะวิกฤต โดยองค์กรเลือกใช้ค าว่า “แนะน า” “ค า
ติติง” “ความไม่สบายใจ” และ “ความห่วงใย” แทนที่ค าที่มีความหมายเกี่ยวกับประเด็นปัญหาความ
ขัดแย้ง เช่น “การร้องเรียน” “ค าวิพากษ์วิจารณ์” “ค าต าหนิ” “ข้อความโจมตี” “ความไม่พอใจ” 
ฯลฯ เนื่องจากค าที่องค์กรเลือกใช้ในตัวอย่างนี้มีความรุนแรงทางความหมายน้อยกว่า 
 
ตัวอย่างที่ 163 
 “ในช่วงสัปดาห์ที่ผ่านมา ท่านอาจจะได้รับทราบข่าวสารเกี่ยวกับ ข้อกังวลของลูกค้าฟอร์ด 
เฟียสต้ากลุ่มหนึ่ง ในสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ฟอร์ด ประเทศไทย ขอเรียนแจ้งถึงความคืบหน้าในการ
ด าเนินงานแก้ไขข้อกังวลของลูกค้าว่า เราได้ด าเนินการดูแล แก้ไขประเด็นต่าง ๆ ของลูกค้าแต่ละราย
อย่างต่อเนื่อง...นอกจากนั้นในสัปดาห์หน้าน้ี ทางบริษัท ฯ จะประกาศแจ้งแผนงานฝ่ายบริการลูกค้า
ส าหรับลูกค้าฟอร์ดทั่วโลก เพื่อแก้ไขข้อกังวลเกี่ยวกับ TCM เพิ่มเตมิอีกด้วย”                 

 (ฟอร์ด กรณีปัญหาระบบควบคุมเกียร์) 
 
 ตัวอย่างข้างต้นองค์กรใช้การกลบเกลื่อนด้วยการหลีกเลี่ยงค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความ
ขัดแย้ งหรือความรุนแรงของปัญหา อย่างเช่น “ความไม่พอใจ” “การร้องเรียน” “การ
วิพากษ์วิจารณ์” “การต าหนิ” รวมไปถึง “การบริภาษ” ของลูกค้า โดยเลือกใช้ค าที่มีความหมาย
รุนแรงน้อยกว่าคือค าว่า “ข้อกังวล” ถึง 3 ค าแทน เพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค า 

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของถ้อยค า
โดยการเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรงในเหตุการณ์การ
ตอบความคิดเห็น เช่นเดียวกันกับที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 164  
การแสดงความคิดเห็น “ไม่น่าเลยครับ คนที่ใช้ยี่ห้ออื่นแทบไม่กล้าหยิบมือถือตัวเองออกมาใช้ในที่ 

สาธารณะเลย ท าร้ายตัวเองจริง ๆ” 
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การตอบความคิดเห็น “ต้องขออภัยมา ณ โอกาสนี้นะคะ หากท าให้คุณลูกค้าไม่สบายใจนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 165  
การแสดงความคิดเห็น “ผมใช้ dtac เพราะคุณมีสิ่งที่ผมไม่ได้รับจากค่ายอื่น นั่นคือ 

1. การบริการที่ดีของพนักงาน 
2. การคิดค่าบริการที่ตรงไปตรงมา 
3. ผมเข้าใจว่า dtac มีแนวคิดที่ดีในเรื่องความเหมาะสมในตัวบุคคลของแต่
ละคน...ไม่คิดเลยว่าจะท าโฆษณาค่านิยมผิด ๆ ตัวนี้ข้ึนมา” 

การตอบความคิดเห็น “ทางดีแทคต้องขออภัยในเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน หากท าให้คุณลูกค้ามีความไม่
สบายใจนะคะ และขอบคุณความห่วงใยที่เข้ามา ทางเราขอน้อมรับทุก
ข้อคิดเห็นอย่างเต็มใจค่ะ”      (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 ตัวอย่างที่ 164 และ 165 ปรากฏการใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบการลดความรุนแรงของ
ถ้อยค า โดยใช้รูปภาษาคือการเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความ
รุนแรง ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีภาพยนตร์โฆษณาขององค์กรถูกโจมตีว่าสร้างค่านิยมที่ไม่
เหมาะสมในสังคมไทยเกี่ยวกับการใหคุ้ณค่าเชิงวัตถุ จะเห็นได้ว่าองค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค
โดยใช้การกลบเกลื่อนแบบหลีกเลี่ยงการใช้ค าที่สื่อความหมายถึงค าวิพากษ์วิจารณ์ กระแสโจมตีหรือ
ค าแสดงความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ ของผู้บริโภค แต่ใช้ค าว่า “ความไม่สบายใจ” “ความห่วงใย” แทน  
 
ตัวอย่างที่ 166 
การแสดงความคิดเห็น “ออกสื่อโฆษณาแบบนี้ แสดงออกถึงการแบ่งชนช้ัน ดูถูกเหยียดหยาม 

อยากได้ลูกค้าเพิ่มคนที่อยากได้ไอโฟน ถามหน่อย คนใช้ไอโฟนมันใช้ราย
เดือนเยอะมากหราา บางทีคนใช้แบรนด์อื่นใช้รายเดือนมากกว่าไอโฟนเสีย
อีก ไม่ชอบการแสดงออกแบบนี้เลย เดี๋ยวจะไปย้ายค่ายแล้ว” 

การตอบความคิดเห็น “ดีแทคต้องขออภัยที่ท าให้คุณลูกค้ามีความรู้สึกดังกล่าวนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 ตัวอย่างนี้พบกลวิธีกลบเกลื่อนเพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค าผ่านรูปภาษาคือการเลือกใช้ค า
อื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรง องค์กรใช้ค าว่า “ดังกล่าว” ซึ่งเป็นค า
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ที่มีความหมายกลาง ๆ แทนการกล่าวซ้ าถึงค าที่มีความรู้สึกด้านลบ เพื่อหลีกเลี่ยงการกล่าวถึงค าที่
แสดงความหมายในเชิงความขัดแย้ง ความรุนแรงของกระแสตอบรับจากภาวะวิกฤตขององค์กร   

 
(2) การใช้ค าหรือวลีเชิงปริมาณเพ่ือลดน้ าหนักความหมาย  
การใช้ค าหรือวลีเชิงปริมาณเพื่อลดน้ าหนักความหมายเป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อน

แบบลดความรุนแรงของถ้อยค า โดยใช้ค าหรือวลีที่มีความหมายเชิงปริมาณเพื่อท าให้น้ าหนัก
ความหมายเบาบางลง หรือท าให้เห็นว่าเป็นเรื่องเล็กน้อย เพื่อลดความรุนแรงลงได้ ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 167 
 “การขจัดคราบน้ ามันแล้วเสร็จภายในพรุ่งนี้เนื่องจากพื้นที่เกิดปัญหามีเพียง 5-6% ของพื้นที่
เก าะ เท่ านั้ น  ...ตอนนี้ เราป ระกาศให้ พื้ นที่ ที่ เกิ ดปัญ ห าเป็ น เขตแจ้ ง เตื อน ภัย เท่ านั้ น ”                   
             (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 
 ตัวอย่างนีอ้งค์กรใช้ถ้อยค าแสดงการกลบเกลือ่นด้วยรูปภาษาระดับค า และวลีเชิงปริมาณ คือ 
“เท่าน้ัน” และ “มีเพียง” เพื่อลดน้ าหนักความหมายของถ้อยค า จากตัวอย่างเป็นกรณีที่องค์กรท า
น้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเล องค์กรพยายามสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยแสดงให้เหน็ว่าพื้นที่ที่ประสบปัญหา
เป็นพื้นที่ส่วนน้อย อันเป็นการใช้ค าเพื่อลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต 

 
นอกจากนี้องค์กรยังตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดความ

รุนแรงของถ้อยค าผ่านรูปภาษาคือการใช้ค าหรือวลีเชิงปริมาณเพื่อลดน้ าหนักความหมายเช่นกัน เช่น 
 

ตัวอย่างที่ 168  
การแสดงความคิดเห็น “รับของตามใบจองวันน้ี 10.00 น.-18.00 น. อุตส่าห์ไปก่อนห้างเปิด ได้รับ

ข้อความเลื่อนรับไปเป็นวันที่ 12 ช่วงประมาณ 10โมงกว่าแล้ว เลยโทร
กลับไปสอบถาม เจ้าหน้าที่บอกขอเช็กรายละเอียด อีก 15 นาทีโทรกลับ 
จนป่านนี้ยังไม่ได้สายโทรกลับ เออเนอะบริการดีจัง นี่ส่งข้อความไปแล้ว
เรื่องวันเวลาถ้าไปตามที่เลื่อนแล้วไม่ได้จะท าไง สงสัยต้องไปรับเองที่ร้าน   
ดีเลอร์ตามใบเสร็จ ซึ่งอยู่ฉะเชิงเทราหรือเปล่าเนี่ย” 

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) ต้องขออภัยส าหรับความไม่สะดวกที่
เกิดข้ึนนะครับ เบื้องต้นแอดมินอาจจะต้องขออนุญาตช้ีแจงเพิ่มเติมว่า ณ 
ตอนนี้ทาง Samsung ไม่ได้นิ่งนอนใจแต่อย่างใด และพยายามอย่างเต็มที่
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ในการทยอยติดต่อกลับหาลกูค้าให้ครบทุกทา่นอยู่นะครบั แต่อาจจะต้องใช้
เวลาสักนิด แต่เราจะพยายามดูแลและใหบ้รกิารลกูค้าทุกท่านให้ดีที่สดุครับ
ผม ขอบพระคุณมากครับ”               (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 

 
ตัวอย่างนีพ้บว่าองค์กรใช้วลีเชิงปริมาณคือ “สักนิด” เพื่อลดน้ าหนักความหมายของถ้อยค า

ลง ในกรณีการตอบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาและความล่าช้าในการรับเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่สั่ง
จองไว้กับองค์กร องค์กรใช้วลีเชิงปริมาณในการกลบเกลื่อน เพื่อแสดงว่าองค์กรใช้เวลาไม่นานหรือ
เวลาเล็กน้อยในการทยอยติดต่อประสานงานกับลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต 

 
(3) การใช้ประโยคแสดงการแย้งหรือผ่อนน้ าหนักข้อมูลท่ีกล่าวมาก่อนหน้า  
การกลบเกลื่อนในลักษณะการใช้ประโยคแสดงการแย้งหรอืผ่อนน้ าหนักข้อมูลที่กล่าวมาก่อน

หน้า หมายถึง “การเช่ือมประโยคถัดมาด้วยค าสันธานเพื่อแย้งหรือท าให้สิ่งที่กล่าวมาก่อนหน้าน้ี มี
น้ าหนักความหมายบรรเทาเบาบางลง” (สุนันทา คงประโคน, 2544: 66) รูปภาษาดังกล่าวปรากฏใช้
ในแถลงการณ์ขององค์กรเท่านั้น ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 169 

“จากกรณีที่มีผู้โพสต์ภาพลูกค้าท่านหนึ่ง ได้น าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารภายในบริเวณ
ร้านเอ็มเคสุกี้ บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตและมีการวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง... อย่างไรก็ตาม
ขณะนี้ลูกค้าท่านดังกล่าวที่โพสต์รูปทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้ช้ีแจงขอโทษผู้ประกอบการทุกรายถึงเรื่อง
การเผยแพร่ภาพผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์แล้ว”       (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
 ตัวอย่างนี้องค์กรกล่าวถึงปัญหาที่เกิดข้ึนจากภาวะวิกฤตในประเด็นที่มีผู้เผยแพร่ภาพทาง
อินเทอร์เน็ตกรณีลูกค้าน าสุนัขเข้าร้านอาหาร ท าให้องค์กรร้านอาหารถูกวิจารณ์อย่างกว้างขวาง จะ
เห็นว่าถ้อยค าตอนต้นที่ยกมาน้ีมีเนื้อความแสดงปัญหารนุแรงของภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ต่อมาองค์กรได้
ใช้การกลบเกลื่อนโดยการใช้ประโยคแสดงการแย้งหรือผ่อนน้ าหนักข้อมูลที่กล่าวมาก่อนหน้า ปรากฏ
ค าเช่ือมคือ “อย่างไรก็ตาม” เพื่อลดทอนความรุนแรงของถ้อยค าที่แสดงถึงปัญหาก่อนหน้า โดยระบุ
ว่าลูกค้าผู้ที่น าสุนัขเข้าไปในร้านอาหารได้ขอโทษผู้ประกอบการผ่านสื่อสังคมออนไลน์เรียบร้อยแล้ว  
 

(4) การใช้เสียงหัวเราะ  
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้เสียงหัวเราะเป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนในการตอบความ

คิดเห็น แต่ไม่ปรากฏใช้ในแถลงการณ์ขององค์กร เนื่องจากแถลงการณ์มีรูปแบบการสื่อสารที่เป็น
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ประกาศช้ีแจงและมีความเป็นทางการ ในขณะที่การตอบความคิดเห็นจะมีลักษณะเป็นข้อความ
โต้ตอบและมีความเป็นทางการน้อยกว่า นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคก็ยังใช้เสียงหัวเราะ
เป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนแบบลดความรุนแรงของถ้อยค าในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน  
การใช้เสียงหัวเราะแสดงการกลบเกลื่อนจะปรากฏในลักษณะการพิมพ์ถ้อยค าหรือตัวเลขแทนเสียง
หัวเราะ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อผ่อนน้ าหนักความรุนแรงของถ้อยค าที่กล่าวก่อนหน้า 

องค์กรเลือกใช้เสียงหัวเราะเพื่อแสดงการกลบเกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของ
ถ้อยค าในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 170 
การแสดงความคิดเห็น “ขอชมแอดมินเพจนะคะ เป็นตัวแทน ปตท.ได้ดี ให้เกียรติผู้อ่านและมี

มารยาทมาก ใช้ภาษาได้ดีมากค่ะ...” 
การตอบความคิดเห็น “ยินดีครับ แอดมินท่องพุทโธ ๆ บ่อย ๆ อิอิ เพื่อน ๆ สามารถสอบถาม 

ข้อมูลต่าง ๆ ได้นะครับ ขอแค่ใช้วาจาสุภาพก็พอ ^^” 
(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 

 
 ตัวอย่างข้างต้นพบว่าองค์กรใช้ค าแทนเสียงหัวเราะคือ “อิอิ” เพิ่มเข้ามาในกรณีที่องค์กรได้
ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคในท านองว่าแอดมินหรือผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กนั้นต้องใช้ความอดทนใน
การสื่อสารกับผู้บริโภคที่เข้ามาแสดงความคิดเห็น องค์กรใช้เสียงหัวเราะเพื่อบรรเทาความรุนแรงทาง
ความหมายของข้อความส่วนหน้า เป็นการกลบเกลื่อนเพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค าลง 
 

ผู้บริโภคเองก็ใช้เสียงหัวเราะเป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดความรุนแรงของถ้อยค าในการ
แสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจเช่นกัน ดังตัวอย่างต่อไปนี ้

 
ตัวอย่างที่ 171  

“อย่าน๊า อย่ามีปัญหาวันที่ช้ันบิน นกแฟนคลับ..จะกลายเป็นนกกระจอก..55” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 172  

“ผมบอกมีตัวอื่นอยู่แล้ว พนักงานก็ยงัยุใหเ้อาอยู่ เลยบอกว่าไม่เอาละครับ ไว้กดเงินอย่าง 
เดียวพอ จบนะ...จบเลย อิอิ”            (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
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จากตัวอย่างที่ 171 และ 172 พบว่า ผู้บริโภคใช้เสียงหัวเราะ ได้แก่ “55” และ “อิอิ” เป็น
กลวิธีการกลบเกลื่อนเพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค า โดยตัวอย่างที่ 171 นั้น ผู้บริโภคแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตกรณีนักบินประท้วงหยุดงานจนเป็นสาเหตุการยกเลิกเที่ยวบินกะทันหัน 
ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวแสดงความคาดหวังว่าตนจะไม่ประสบปญัหาการยกเลิกเที่ยวบินในวันที่ตน
เดินทาง โดยเปรียบเทียบในเชิงลบว่า “นกแฟนคลับ” ซึ่งหมายถึงสมาชิกของสายการบินนกแอร์ จะ
กลายเป็น “นกกระจอก” ซึ่งค าว่า “กระจอก” นัน้ นอกจากเป็นช่ือนกชนิดหนึ่งแล้ว ยังมีความหมาย
ว่า “ไม่ส าคัญ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 22) อีกด้วย จากนั้นผู้บริโภคใช้เสียงหัวเราะคือ “55” ซึ่ง
เป็นตัวเลขที่อ่านได้ว่า “ห้า ห้า” แทนเสียงหัวเราะคือ “ฮ่า ฮ่า” เป็นกลวิธีการกลบเกลื่อน เพื่อลด
ความรุนแรงของถ้อยค าที่กล่าวมาก่อนหน้านี้  

ส่วนตัวอย่างที่  172 นั้น ผู้บริโภคใช้เสียงหัวเราะคือ “อิอิ” ต่อท้ายข้อความแสดงความ
คิดเห็นในลักษณะการเล่าประสบการณ์ของตนเมื่อถูกชักชวนให้ท าประกนัชีวิตกับทางธนาคาร จะเห็น
ได้ว่าผู้บริโภคใช้ค าว่า “ยุ” ซึ่งหมายถึง “กล่าวชักชวน ส่งเสริม หนุน หรือเป็นใจให้ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
มักใช้ในทางที่ไม่สมควร” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 956) ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าผู้บริโภคไม่เห็นว่าการ
กระท าขององค์กรคือการ “ยุ” นั้น ไม่ได้เป็นไปในทางที่ดี แต่ในที่นี้ผู้บริโภคใช้การกลบเกลื่อนด้วย
เสียงหัวเราะเข้ามาต่อท้ายข้อความ เพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค าลง  

 
(5) การใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัว 
การใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัวเป็นรูปภาษาที่ใช้ในกลวิธีการกลบเกลื่อนแบบ

ลดความรุนแรงของถ้อยค า โดยปรากฏใช้ในการแสดงความคิดเห็นของผูบ้รโิภคเท่านั้น ในขณะองค์กร
จะไม่ใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนน้ี 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัวของตนเองต่อท้ายการ
แสดงความคิดเห็น เพื่อลดความรุนแรงของถ้อยค าที่แสดงความคิดเห็นไว้ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 173 

“ปัญหาของบุคลากรในองค์กรทีเ่ห็นแก่ตัวบางคน ทั้งที่ตัวเองไม่ผ่านตามมาตรฐาน กลัวจะ
เด้ง ไม่มีงานท า ยังมีหน้ามาท าใหป้ชช.เดือดรอ้น ****ความคิดโดยส่วนตัว****” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างที่ 174  

“เราท างานเป็นแคชเชียร์ (ตอนเรียนมหาลัย) ที่ห้างดอกบัว มีร้านเอ็มเค อยู่ฝั่งตรงข้ามกับ
เคาน์เตอร์ที่เราคิดเงินพนักงานเอ็มเคจะซื้อผงชูรสทีละ 3 ถุง (ถุงเท่า ๆ ฝ่ามือเนี่ยค่ะ จ าปริมาณไม่ได้) 
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ทุกวันเลยค่ะ มันเป็นเวลาเดิม ๆ ช่วง 10 โมง (น่าจะตอนเปิดร้านได้มั้ง) เราไม่คิดว่าเค้าจะไม่ใส่นะ 
แล้วก็ไม่คิดว่าเค้าจะเอากลับบ้านด้วย (เรามองตามเค้าเวลาซื้อเสร็จกลับเข้าร้านตลอด) ; คหสต.” 

(เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

ตัวอย่างที่  173 และ 174 เป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของ
ถ้อยค า โดยผู้บริโภคใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัวต่อท้ายข้อความแสดงความคิดเห็น ใน
ตัวอย่างที่ 173 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโจมตีบุคลากรขององค์กรที่เป็นสาเหตุของภาวะวิกฤตใน
กรณีนักบินประท้วงหยุดงานจนเป็นสาเหตุของการยกเลิกเที่ยวบินจนท าให้ผู้โดยสารเดือดร้อน 
หลังจากแสดงความคิดเห็นดังกล่าวผู้บริโภคก็ได้ระบุว่า ““****ความคิดโดยส่วนตัว****” ซึ่งการใช้
เครื่องหมายดอกจันทั้งหน้าและหลังข้อความดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคต้องการเน้นย้ า
ความส าคัญของข้อความนี้ 

ท านองเดียวกันกับในตัวอย่างที่ 174 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาวะ
วิกฤตกรณีปัญหาใบเสร็จค่าอาหาร แต่ผู้บริโภคได้เล่าประสบการณ์ที่ตนท างานในร้านอาหารแห่งนี้ 
โดยเล่าว่าเห็นพนักงานของรา้นซื้อผงชูรสมาทีร่้านทุกวันในเวลาเดิม ทั้งนี้ผู้ได้ใช้ค าว่า “คหสต.” ซึ่งย่อ
มาจากค าว่า “ความเห็นส่วนตัว” ต่อท้ายข้อความแสดงความคิดเห็นนี้ เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าการ
ระบุว่าช้ีชัดว่าองค์กรใช้ผงชูรสในการท าอาหารโดยที่ผู้บริโภคเองก็ไม่แน่ใจหรือไม่มีหลักฐานยืนยันแน่
ชัด ย่อมเป็นการกล่าวหาองค์กรได้ ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้รูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนว่าข้อมูลที่กล่าว
นั้นเป็นเพียงความคิดเห็นส่วนตัวของตนเท่านั้น  

 
4.1.9.3 การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 

การกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเกิดจากผู้กล่าวถ้อยค าไม่มีหลักฐาน
เพียงพอหรือไม่มั่นใจว่าสิ่งที่กล่าวจะถูกต้องทั้งหมด ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้ค าแสดงทัศนภา
วะเพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมในลักษณะแสดงการคาดคะเนปรากฏผ่านรูปภาษา 3 รูปภาษา 
ได้แก่ การใช้ค ากริยาแสดงการคาดคะเน การใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน และการใช้ค าวิเศษณ์
แสดงการคาดคะเน  

องค์กรและผู้บริโภคใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเช่นเดียวกัน 
แต่ปรากฏผ่านรูปภาษาที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

 
(1) การใช้ค ากริยาแสดงการคาดคะเน  
การใช้ค ากริยาแสดงการคาดคะเนเป็นการกลบเกลื่อนโดยการใช้ค ากริยาแสดงทัศนภาวะ 

แบบคาดคะเน แสดงถึงการไม่ช้ีชัดหรือไม่มั่นใจในข้อมูลที่กลา่ว ผลการวิจัยพบว่าการใช้ค ากริยาแสดง
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การคาดคะเนเป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมที่องค์กรใช้ใน
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น แต่ไม่พบในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค กลวิธีนี้ปรากฏ
ในแถลงการณ์ขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี ้

 
ตัวอย่างที่ 175 
 “ตามกฎระเบียบการด าเนินธุรกิจร้านอาหารของบริษัท ห้ามมิให้มีการน าสัตว์เลี้ยงเข้ามา
ภายในร้าน ซึ่งจากภาพข่าวที่เกิดข้ึนดังกล่าว คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป”          

(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

 จากตัวอย่างพบว่าองค์กรใช้ค ากริยาแสดงการกลบเกลื่อนคือ  “คาดว่า” เพื่อแสดงการ
คาดคะเนหรือความน่าจะเป็น อันเป็นการลดน้ าหนักเจตนาของถ้อยค า เนื่องจากท าให้องค์กรไม่
ผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว กล่าวคือในกรณีนี้มีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปในร้านอาหารท าให้เกิดกระแสวิจารณ์
ถึงนโยบายด้านสุขอนามัยขององค์กร องค์กรจึงออกแถลงการณ์โดยระบุเหตุผลว่า “คาดว่า” ลูกค้า
แอบน าสุนัขเข้าไป ซึ่งการใช้ค ากริยาแสดงการคาดคะเนย่อมท าให้องค์กรไม่ผูกมัดหรือลดความ
รับผิดชอบต่อเหตุผลที่กล่าวอ้างมาน้ี เพราะองค์กรไม่ได้ให้เหตุผลที่ช้ีชัดหรือแสดงว่าเป็นข้อเท็จจริง
อย่างแน่นอน แต่เป็นเพียงการคะเนเท่านั้น 

นอกจากในแถลงการณ์แล้ว องค์กรก็ยังใช้ค ากริยาแสดงการคาดคะเนในการตอบความ
คิดเห็นของผู้บริโภค เป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดเจตนาของวัจนกรรม เพื่อแสดงการคาดการณ์
แบบไม่ช้ีชัด ป้องกันการผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 176 
การแสดงความคิดเห็น “...วันนั้นท าให้ผมเสียความรู้สึกมากพอแล้ว เพราะอีกแค่ 7 คิวผมก็จะ

ได้รับเครื่องในวันนั้น นี่วันนี้ผมยังไม่ได้รับค าอธิบายใด ๆ จากเบอร์ call 
center ที่ให้มา ทราบแค่เพียงว่า ถ้าวันอาทิตย์ไปรับไม่ได้ก็ให้ไปวันจันทร์
แทน ถ้ามันต้องเลื่อนหรือไม่ชัดเจน ก็ช่วยบอกช่วยแจ้งกันล่วงหน้าหน่อย
ครับ ไม่ใช่ว่าท าเป็นเด็กเล่นขายของ เงินก็รับไปแล้ว”  

การตอบความคิดเห็น “...ผมเสียใจกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนที่ท าให้คุณลูกค้าไม่ได้รับความสะดวก
ตามที่ตั้งใจไว้ ทางทีมงานทุกคนก าลังด าเนินการแก้ไข และหามาตรการใน
การจัดการเพื่อให้ลูกค้าทุกท่านได้รับความพึงพอใจมากที่สุดเท่าที่เราจะท า
ได้ครับ ทั้งนี้คงต้องใช้เวลาสักนิดในการด าเนินการทั้งหมดส าหรับความ
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ผิดพลาดที่เกิดข้ึนในครั้งนี้ ทางเราจะน าไปปรับปรุงและพัฒนาเพื่อป้องกัน
ไม่ให้เกิดเหตุการณ์แบบนี้ข้ึนอีกครับ ขอบคุณครับ” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
 องค์กรใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้รูปภาษาคือค าว่า 
“คง” ซึ่งเป็นค าช่วยกริยาบอกการคาดคะเน การใช้ค าดังกล่าวเพิ่มเข้ามาในถ้อยค าเป็นการกลบ
เกลื่อนโดยลดเจตนาช้ีชัดในการให้ข้อมลูเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนท านองว่าองค์กร
คาดคะเนว่าจะใช้เวลาเล็กน้อยในการติดต่อกับลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต  
 

(2) การใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน  
การใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเนเป็นการกลบเกลื่อนโดยใช้ค าช่วยกริยาแสดง          

ทัศนภาวะบอกการคาดคะเน แสดงให้เห็นว่าผู้กล่าวถ้อยค าก็ยังไม่มข้ีอมูลที่แน่ชัดหรือไม่มั่นใจข้อมูลที่
น าเสนอ ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผูบ้รโิภคใช้การกลบเกลื่อนด้วยรปูภาษาดังกลา่วในทุกเหตุการณ์
การสื่อสาร  

องค์กรใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน เพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมในแถลงการณ์ 
ดังตัวอย่างต่อไปนี ้

 
ตัวอย่างที่ 177 
 “ตามกฎระเบียบการด าเนินธุรกิจร้านอาหารของบริษัท ห้ามมิให้มีการน าสัตว์เลี้ยงเข้ามา
ภายในร้าน ซึ่งจากภาพข่าวที่เกิดข้ึนดังกล่าว คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป”                                                 

(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

 ตัวอย่างนี้เป็นถ้อยค าเดียวกันกับตัวอย่างที่ 175 จะเห็นได้ว่านอกจากองค์กรจะใช้ค ากริยา 
“คาดว่า” เพื่อแสดงการคาดคะเนแล้ว ยังใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเนคือ “น่าจะ” เพื่อแสดง
ว่าองค์กรไม่ต้องการผูกมัดกบัข้อความที่น าเสนอมากเกินไป องค์กรยกเหตุผลกล่าวอ้างประเด็นส าคัญ
ที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตคือการที่ลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหาร โดยองค์กรไม่ต้องการระบุ
เหตุผลช้ีชัดว่าเป็นการแอบน าเข้าไป จึงต้องใช้การกลบเกลื่อนเพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
เนื่องจากเหตุผลดังกล่าวเป็นสิ่งที่องค์กรไม่แน่ใจหรือยังไม่มีหลักฐานพียงพอที่จะท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือได ้

นอกจากนี้องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน เพื่อ
ลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเช่นเดียวกันกับในแถลงการณ์ ตัวอย่างเช่น 
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ตัวอย่างที่ 178  
การแสดงความคิดเห็น “บอกเลยว่ารู้สึกภูมิใจที่เลือกใช้ซัมซุง อย่ามาตัดสินค่านิยมของคนอื่นโดย 

ใช้ค่านิยมของตัวเองเป็นพื้นฐาน ความชอบของแต่ละคนไม่เหมือนกัน  
#ห่วยแตกสิ้นดี” 

การตอบความคิดเห็น “อย่างไรทีมงานต้องขออภัยที่ภาพยนตร์ดังกล่าวอาจท าให้เกิดความรู้สึกไม่ 
สบายใจกับคุณลูกค้าทุกท่านมา ณ โอกาสนี้นะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 จากตัวอย่างนี้องค์กรใช้ค าว่า “อาจ” เป็นค าช่วยกริยาบอกการคาดคะเนในกลวิธีการกลบ
เกลื่อนเพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม โดยหลีกเลี่ยงการช้ีชัดความเป็นจริงของข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัญหาที่เกิดจากภาวะวิกฤต จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจอย่างชัดเจน แต่
องค์กรก็เจตนาเลือกใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนโดยใช้รูปภาษาแสดงการคาดคะเนความรู้สึกของผู้บริโภค 
เพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
 
 เมื่อวิเคราะห์กลวิธีการกลบเกลื่อนที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นก็พบว่า ผู้บริโภคใช้
ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน เพื่อลดน้ าหนักเจตนาของถ้อยค าในลักษณะการไม่ช้ีชัดการกระท า 
ผลการวิจัยพบค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน ได้แก่ “คง” “อาจ” และ “น่าจะ” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 179  

“คงเลิกทาน mk ไปพักใหญ่มาก ๆ”      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 180 
“คงไม่มีเครื่องต่อไปแล้ว”          (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)

  
 ในตัวอย่างที่ 179 และ 180 เป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของถ้อยค า โดย
ใช้รูปภาษาคือค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเน ได้แก่ ค าว่า “คง” เพื่อลดน้ าหนักเจตนาในการ
ประกาศตัดความสัมพันธ์กับองค์กร คือเลิกรับประทานอาหารที่ร้านขององค์กรเป็นเวลานาน ตามที่
ปรากฏในตัวอย่างที่ 179 และการเลิกใช้สินค้าขององค์กรตามที่ปรากฏในตัวอย่างที่ 180 ผู้บริโภคใช้
กลวิธีการกลบเกลื่อนโดยใช้ค าว่า “คง” เป็นค าช่วยกริยาเพิ่มเข้ามาในถ้อยค า เพื่อท าให้ตนไม่ต้องผูก
ติดกับเจตนาในการจัดความสัมพันธ์กับองค์กรอย่างแน่นอน แต่เป็นการคาดคะเนเท่านั้น 
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ตัวอย่างที่ 181 
“คิดจะบินกับนกแอร์อาจเสียนัดส าคัญได้ในชีวิต ถ้าเป็นหมอนัดผ่าตัดอาจท าให้คนไข้ตาย

ก่อนหมอมาถึง”       (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)
  
 ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้ค าว่า “อาจ” แสดงการคาดคะเน เพื่อไม่ให้ตนต้องผูกมัดกับความ
เป็นจริงของถ้อยค าที่กล่าวแสดงความคิดเห็นเช่นกัน เนื่องจากเนื้อความนี้กล่าวถึงผลในทางที่ไม่ดี 
จากการใช้บริการขององค์กร แต่ผู้บริโภคใช้กลวิธีการกลบเกลื่อน เพื่อลดน้ าหนักเจตนาของถ้อยค าลง 
 
ตัวอย่างที่ 182 

“เขาลือว่าวันที่รั่วน่าจะเกิดจากพายุ”       (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด)
  
 ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยมีเนื้อความระบุถึงสถานการณ์ในวันเกิดเหตุ
น้ ามันรั่วลงทะเลว่ามีสาเหตุจากพายุ ผู้บริโภคไม่ได้ยืนยันข้อมูลที่แน่นอน แต่ใช้กลวิธีการกลบเกลื่อน
ในแบบลดเจตนาของถ้อยค า โดยใช้ค าช่วยกริยาแสดงการคาดคะเนคือ “น่าจะ” เมื่อตนไม่แน่ใจ
ข้อมูลที่กล่าวเพราะไม่มีหลักฐานเพียงพอ 
 

(3) การใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเน  
การใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนเป็นการกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม

โดยใช้ค าวิเศษณ์ ซึ่งเป็นค าขยายเพื่อแสดงทัศนภาวะบอกการคาดคะเน ช่วยให้ผู้กล่าวถ้อยค าไม่ต้อง
ผูกมัดกับข้อมูลที่น าเสนอ รูปภาษาน้ีปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร  

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนในแถลงการณ์ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

ตัวอย่างที่ 183 
 “เหตุการณ์ดังกล่าวส่งผลกระทบอย่างมากต่อแผนการเปิดตัวฟอร์ด เรนเจอร์ ใหม่ ท าให้เรา
ด าเนินการล่าช้าลงจากเดิมประมาณ 3 เดือน”                                     (ฟอร์ด กรณีส่งมอบรถ) 
 
 ตัวอย่างนี้พบว่าองค์กรใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนคือ “ประมาณ” เพิ่มเข้ามาในถ้อยค า 
เพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม องค์กรได้ระบุเวลาแบบคาดคะเน ซึ่งในความเป็นจริงแล้วองค์กร
ย่อมมีการก าหนดวันที่แน่นอนในการเปิดตัวรถ จึงสามารถระบุได้ว่ามีการด าเนินการล่าช้าลงจาก
ก าหนดการเดิมเป็นเวลานานเท่าไร แต่ในที่นี้องค์กรเลือกกล่าวถึงความล่าช้าด้วยการกลบเกลื่อนแบบ
ใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนเกี่ยวกับเวลา ท าให้ลดน้ าหนักการช้ีชัดถึงระยะเวลาจริง 
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 องค์กรยังใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนเป็นรปูภาษาแสดงการกลบเกลือ่นในเหตุการณ์การ
ตอบความคิดเห็นด้วย ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 184  
การแสดงความคิดเห็น  

 
 

การตอบความคิดเห็น “จะเอาจ านวนบ่อ จ านวนรถขนส่งมาคิดแล้ว ยังไงก็ไม่พอใช้ทั้งประเทศนะ
ครับ ขุดได้เองแค่ประมาณ 20% อีก 80% ต้องซื้อมาจากตะวันออกกลาง
เป็นส่วนใหญ่ครับ”      (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินใหร้ัฐ) 

 
 ตัวอย่างนี้องค์กรใช้การกลบเกลื่อนโดยใช้ค าว่า “ประมาณ” เป็นค าวิเศษณ์แสดงการ
คาดคะเน เพิ่มเข้ามาในถ้อยค าการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค แสดงการระบุปริมาณแบบ
คาดคะเนเกี่ยวปริมาณน้ ามันที่ขุดใช้ในประเทศกับการซื้อน้ ามันจากประเทศตะวันออกกลาง โดย
องค์กรไม่ได้ให้ข้อมูลในลักษณะการช้ีชัดจ านวนหรือปริมาณที่แน่ชัด แต่ใช้การคาดคะเนเพื่อลด
น้ าหนักเจตนายืนยันข้อมูลสถิตจิริง 
  

เมื่อวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคก็พบการกลบเกลื่อนโดยใช้ค าวิเศษณ์
แสดงการคาดคะเนเช่นกัน ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่าง 185  

“ขอถามหน่อยนะคะซื้อโทรศัพท์ Galaxy core2 Duos มาใช้ประมาณได้เดือนกว่า อยู่ ๆๆ 
ชาร์จไม่เข้าเลยใหท้ี่ร้านซัมซงุทีซ่ื้อมาดู เขาให้ไปศูนย์ซัมซงุช้ัน 3 ที่เซ็นทรลัพระราม 3 กลับได้ค าตอบ
ว่าโทรศัพท์ไปโดนความช้ืนมาต้องเปลี่ยนถึง 2 พันกว่า ซื้อเครื่องมา 3 พันกว่า แต่ต้องมาซ่อมราคา
เนี่ยนะ ท าไม่ถึงไม่เห็นรบัผิดชอบไรเลย”         (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
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 จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกลวิธีการกลบเกลื่อนผ่านรูปภาษาคือค าว่า “ประมาณ” ซึ่ง
เป็นค าวิเศษณ์บอกการคาดคะเนเพิ่มเข้ามาในถ้อยค า แสดงการระบุเวลาแบบคาดคะเน เพื่อลด
น้ าหนักเจตนาเกี่ยวกับการช้ีชัดช่วงเวลาในการใช้งานสินค้าขององค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 186 

“สาขาน้ีมีปัญหาเรื่องใบเสร็จจริง ๆ ผมท างานใกล้ ๆ แถวนั้นปรกติจะไปทาน mk กับในทีม
ค่อนข้างบ่อย ตอนจ่ายเงินผมมักจะขอใบเสร็จ แต่พนักงานก็จะไม่ให้บอกว่าไม่ได้ เป็นกฎของบริษัท 
พูดแบบนี้ตลอดเลย...”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
  

จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้รูปภาษา “ค่อนข้าง” แสดงการกลบเกลื่อนในลักษณะการประมาณ
การหรือคาดคะเนความถ่ี เนื่องจากผู้บริโภคไม่ต้องการระบุชัดเจนว่าตนไปรับประทานอาหารที่
ร้านอาหารขององค์กรบ่อยครั้ง แต่ใช้วลีดังกล่าวเพิ่มเข้ามาเพื่อลดน้ าหนักเจตนาการช้ีชัด เกี่ยวกับ
ความถ่ีในการใช้บริการองค์กร 

 
  4.1.9.4 การเพ่ิมน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
 การกลบเกลื่อนไม่เพียงแต่เป็นกลวิธีทางภาษาที่ช่วยลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเท่าน้ัน 
แต่แนวคิดการกลบเกลื่อนยังรวมถึงการเน้นความแบบลงรายละเอียดที่ช้ีชัดหรือเพิ่มรูปภาษาแสดง
การเน้นย้ า เพื่อเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม โดยเพิ่มน้ าหนักความหมายหรือความน่าเช่ือถือ  

ในงานวิจัยน้ีพบการกลบเกลื่อนลักษณะการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม เพื่อเน้นข้อมูล
ที่ต้องการน าเสนอและเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของข้อมูล โดยเป็นกลวิธีที่องค์กรและผู้บริโภคต่าง
เลือกใช้ผ่านรูปภาษา 2 รูปภาษาเช่นเดียวกัน ได้แก่ การใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมาย 
และการใช้วลีเน้นข้อเท็จจริง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
(1) การใช้วลีเชิงปริมาณเพ่ือเพ่ิมน้ าหนักความหมาย  
การใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายเป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนโดยใช้รูป

ภาษาระดับวลีเชิงปริมาณ เพิ่มเข้ามาในถ้อยค า เพื่อแสดงการเน้นย้ า  
องค์กรใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายในแถลงการณ์ ดังตัวอย่างต่อไปนี ้
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ตัวอย่างที่ 187 
 “การขจัดคราบน้ ามันแล้วเสร็จภายในพรุ่งนี้เนื่องจากพื้นที่เกิดปัญหามีเพียง 5-6% ของพื้นที่
เกาะเท่านั้น จากการส ารวจพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังอยู”่          

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 

จากตัวอย่างพบว่า นอกจากองค์กรจะพยายามแสดงให้เห็นว่าพื้นที่ที่ประสบปัญหาจากกรณี
ที่องค์กรท าน้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเลเป็นพื้นที่ส่วนน้อยแล้ว องค์กรยังใช้การกลบเกลื่อนด้วยวลีเชิง
ปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายคือ “ส่วนใหญ่” ซึ่งแม้ว่าจะสามารถตีความได้ว่าไม่ใช่นักท่องเที่ยว
ทั้งหมดที่ยังอยู่ที่เกาะเสม็ดหลังเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤตน้ ามันดิบรั่วลงทะเล แต่กลวิธีการกลบเกลือ่น
ในตัวอย่างนี้ก็แสดงให้เห็นว่าองค์กรต้องการเน้นย้ าในเชิงปริมาณ เพื่อสื่อว่านักท่องเที่ยวจ านวนมาก
ยังสามารถท่องเที่ยวในพื้นที่เกาะเสม็ดอยู่ แสดงให้เห็นในภาพรวมว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนไม่ได้ส่งผล
กระทบต่อนักท่องเที่ยวมากแต่อย่างใด 

 
องค์กรยังใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค 

เพื่อเน้นย้ าเจตนาหรือเพิ่มน้ าหนักความหมายของถ้อยค าด้วย ตัวอย่างเช่น 
 

ตัวอย่างที่ 188  
การแสดงความคิดเห็น  

 
 

การตอบความคิดเห็น “จะเอาจ านวนบ่อ จ านวนรถขนส่งมาคิดแล้ว ยังไงก็ไม่พอใช้ทั้งประเทศนะ
ครับ ขุดได้เองแค่ประมาณ 20% อีก 80% ต้องซื้อมาจากตะวันออกกลาง
เป็นส่วนใหญ่ครับ”             (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 

 
 ตัวอย่างข้างต้นน้ันองค์กรใช้วลี “ส่วนใหญ่” บอกปริมาณในเชิงการเพิ่มน้ าหนักความหมาย 
เพื่อแสดงการกลบเกลื่อน กล่าวคือ องค์กรพยายามที่จะให้ข้อมูลในเชิงเน้นย้ าให้เห็นว่าน้ ามันใน
ประเทศไทยไม่เพียงพอ ดังนั้นประเทศไทยต้องซื้อน้ ามันจากประเทศในกลุ่มตะวันออกกลางเป็น
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จ านวนมาก แม้ว่าค าว่า “ส่วนใหญ่” จะเป็นรูปภาษาที่ไม่ระบุจ านวนที่แน่นอน แต่องค์กรก็ตั้งใจใช้
เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเช่ือโดยเน้นถึงข้อมูลในเชิงจ านวนส่วนใหญ่หรือจ านวนมาก 
 

เมื่อวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคก็พบว่า ผู้บริโภคใช้กลวิธีการกลบ
เกลื่อน โดยใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายเช่นเดียวกัน ปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่าง 189  

“อย่าเพิ่งออกมาแก้ตัวอะไรเล้ย ! ! ! ปชช.ส่วนใหญ่รอให้ศาลช่วยช้ีขาด”       
     (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินใหร้ัฐ) 

 
 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกรณีที่องค์กรแถลงการณ์ช้ีแจงว่าได้แบ่งแยก
และคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตามค าสั่งศาลปกครองเป็นทีเ่รยีบรอ้ยแล้วโดยมีหลักฐานการยืนยันค าสั่งศาล
ปกครองอย่างชัดเจน แต่ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคยังคงไม่เช่ือถือการสื่อสารดังกล่าวขององค์กร จึงใช้
กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมผ่านรูปภาษาคือการ ใช้วลีเชิงปริมาณ 
ได้แก่ ค าว่า “ส่วนใหญ่” เพื่อเพิ่มน้ าหนักความหมายว่ามีประชาชนจ านวนมากยังรอให้ศาลช่วยตัดสิน
ช้ีขาดเกี่ยวกับคดีความขององค์กร แสดงให้เห็นถึงเจตนาของผู้บริโภคที่ต้องการเน้นย้ า เน้นเจตนาการ
กล่าวอ้างประชาชนหมู่มาก เพื่อเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าที่แสดงความคิดเห็นด้วย 
 

(2) การใช้วลีเน้นข้อเท็จจริง  
การใช้วลีเน้นข้อเท็จจริงเป็นการกลบเกลื่อนที่ใช้เมื่อ “ผู้พูดรู้สึกไม่มั่นใจว่าผู้ฟังเช่ือหรือเห็น

ด้วยในสิ่งที่ตนพูด จึงต้องเน้นย้ าความเป็นข้อเท็จจริงของข้อมูลให้มากยิ่งข้ึน” (สุนันทา คงประโคน, 
2544: 59) ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้วลีเน้นข้อเท็จจริงเป็นรูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อน เพื่อเพิ่ม
น้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมในแถลงการณ์ ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 190 
 “ตามที่ธนาคารไทยพาณิชย์ได้ลงประกาศโฆษณารับสมัครงานในต าแหน่ง Financial 
Advisor Trainee ทาง website หางาน โดยได้มีการระบุช่ือมหาวิทยาลัยจ านวน14 สถาบันนั้น 
ธนาคารขออภัยเป็นอย่างสูงต่อความผิดพลาดดังกล่าวซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่ควรเกิดข้ึน จนท าให้เกิดความ
เข้าใจผิดเกี่ยวกับการรับนิสิตนักศึกษาเข้าท างาน เพราะในความเป็นจริงนั้นนโยบายของธนาคาร
เปิดรับนิสิตนักศึกษาจากทกุมหาวิทยาลัยทัว่ประเทศ...นายวรวัจน์ สุวคนธ์ รองผู้จัดการใหญ่ ผู้บริหาร
สูงสุดทรัพยากรบุคคล ธนาคารไทยพาณิชย์ กล่าวว่า “ธนาคารขออภัยในการสื่อสารที่ผิดพลาดและ
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ท าให้เกิดความเข้าใจผิดในเรื่องการรับนักศึกษาเข้าท างาน ทั้งนี้ในความเป็นจริงธนาคารฯ มีนโยบาย
เปิดกว้างในการรับนิสิตนักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศเข้าท างานเป็นพนักงานของ  
ธนาคารฯ”...”               (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
จากตัวอย่างข้างต้นเป็นกรณีที่องค์กรได้ประกาศรับสมัครงานโดยจ ากัดคุณวุฒิผู้สมัครว่าต้อง

จบการศึกษาจาก 14 มหาวิทยาลัยตามประกาศเท่านั้น ท าให้องค์กรถูกวิจารณ์เรื่องการสร้างความ
เหลื่อมล้ าและการแบ่งแยกสถาบันการศึกษา ดังนั้นองค์กรจึงแถลงการณ์โดยต้องการเน้นย้ าว่าตนมี
นโยบายรับบุคลากรเข้าท างานโดยไม่จ ากัดมหาวิทยาลัย อย่างไรก็ตามองค์กรคิดว่าสาธารณชนอาจจะ
ไม่เช่ือถือข้อมูลเกี่ยวนโยบายที่องค์กรกล่าวอ้างในแถลงการณ์ ดังนั้นในตัวอย่างนี้องค์กรจึงใช้กลวิธี
การกลบเกลื่อนโดยเพิ่มรูปภาษาคือการใช้วลีเน้นข้อเท็จจริงถึง 2 ครั้ง ได้แก่ “เพราะในความเป็น
จริง” และ “ทั้งนี้ในความเป็นจริง” เพื่อเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่กล่าว 

นอกจากนี้เมื่อผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่ไม่ เช่ือถือข้อมูลในแถลงการณ์ของ
องค์กร องค์กรก็ได้ตอบความคิดเห็นดังกล่าวโดยใช้การกลบเกลื่อนโดยใช้วลีเน้นข้อเท็จจริง เพื่อแสดง
เน้นย้ าข้อเท็จจริงของข้อมูล และท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือด้วย ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 191 
การแสดงความคิดเห็น “ผมว่าไปช้ีแจงในศาลดีกว่าครับ พิสูจน์กันด้วยหลักฐานครับ ช้ีแจงผ่านสื่อ 

มันพิสูจน์ หลักฐานไม่ได้ครับ กระแสก็คงจะสร้างยากน่ะครับ” 
การตอบความคิดเห็น “จริง ๆ แล้วเรื่องนี้จบไปนานแล้วนะครับ ศาลก็ได้มีค าพิพากษาออกมา 

อย่างชัดเจนแล้ว ศาลปกครองสูงสุดได้มีค าสั่งหลายครั้งว่า ปตท. ได้
ด าเนินการตามค าพิพากษาเป็นที่ เรียบร้อยแล้ว ซึ่งล่าสุด เมื่อวันที่  7 
เมษายน 2559 ศาลฯ ได้มีค าสั่งให้ยกค าร้องของมูลนิธิเพื่อผู้บริโภคที่ขอให้
เพิกถอนค าสั่งศาลปกครองสูงสุดเมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2551 อนึ่ง ปตท. 
ไม่สามารถด าเนินการแบ่งแยกทรัพย์สินคืนให้รัฐเกินกว่าค าพิพากษาของ
ศาลฯ ได”้                       (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 

 
ตัวอย่าง 192 
การแสดงความคิดเห็น “คืนให้รัฐแล้ว ก๊าซและน้ ามันจะถูกกว่ามั้ยครับ” 
การตอบความคิดเห็น “จริง ๆ แล้ว เป็นคนละส่วนกันครับ และการก าหนดราคาพลังงานมีหลาย 

ปัจจัยหลายอย่างครับ”       (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 
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 ตัวอย่างที่ 191 และ 192 เป็นภาวะวิกฤตกรณีการแบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐ องค์กร
ได้ออกแถลงการณ์เพื่อช้ีแจงว่าตนได้คืนทรัพย์สินให้รัฐตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดเป็นที่
เรียบร้อยแล้ว แต่จะเห็นได้ว่าในตัวอย่างข้างต้นนี้ ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่ยังไม่เช่ือถือ
ข้อมูลขององค์กร หรือยกถึงปัญหาเรื่องราคาน้ ามัน ดังนั้นองค์กรจึงใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบเพิ่ม
น้ าหนกัเจตนาของวัจนกรรมโดยใช้วลีเน้นข้อเท็จจริง ได้แก่ “จริง ๆ แล้ว” เพื่อย้ าว่าข้อมูลที่กล่าวนั้น
เป็นข้อเท็จจริง เนื่องจากองค์กรเองก็เห็นว่าผู้บริโภคยังไม่มั่นใจหรือยังคงมีข้อกังขาเกี่ยวกับภาวะ
วิกฤตหรือการด าเนินกิจการขององค์กร 

 
ในขณะที่ผู้บริโภคเองก็ใช้วลีเน้นข้อเท็จจริงในการกลบเกลื่อนแบบเพิ่มน้ าหนักเจตนาของ

ถ้อยค าเช่นกัน อาจเนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกไม่มั่นใจว่าองค์กรหรือสาธารณชนผู้อ่านข้อความแสดง
ความคิดเห็นน้ัน ๆ จะเห็นด้วยหรือเช่ือมั่นในสิ่งที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นหรือไม่ ดังนั้นผู้บริโภค
จึงเพิ่มรูปภาษาคือการใช้วลีเน้นข้อเท็จจริง เพื่อย้ าความเป็นจริงของข้อมูลที่กล่าวถึงมากยิ่งข้ึน เช่น  

 
ตัวอย่างที่ 193  

“นักบินผิดจริงไม่เถียง แต่นกแอร์ปฏิเสธความรับผิดชอบไม่ได้เพราะเค้าคือพนง.ของคุณ คุณ
คัดเลือกเค้าเข้ามาท างานเอง เมื่อเจอปัญหาคุณต้องรีบส่งทีมงานมารับเรื่องและรีบเยียวยา แก้ไข แต่
ในความเป็นจริงคุณเองยังปล่อยพนง.ที่เคาน์เตอร์ที่สนามบินเผชิญชะตากรรมตามล าพัง” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
 จากตัวอย่างพบว่า ผู้บริโภคได้เน้นความเป็นจริงของถ้อยค า โดยกล่าวถึงความไม่เหมาะสมใน
การแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตขององค์กร กรณีที่มีผู้โดยสารตกค้างที่สนามบินในวันเกิดเหตุการณ์นักบิน
ประท้วงหยุดงานจนท าให้สายการบินต้องยกเลิกเที่ยวบินหลายเที่ยวบิน ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้วลี 
“แต่ในความเป็นจริง” เพิ่มเข้ามา เพื่อเน้นย้ าข้อเท็จจริงอันเป็นการกระท าที่ไม่ถูกต้องขององค์กร 
 

 4.1.10 การใชส้หบท  
แฟร์คลัฟ (Fairclough,1992: 84-105) กล่าวว่าการวิเคราะห์สหบทมีความส าคัญในการ

วิเคราะห์ตัวบท เนื่องจากแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวบทกับบริบทอื่น ๆ ได้ สหบทหมายถึงตัวบท
อื่นที่แทรกอยู่ในตัวบทที่ก าลังวิเคราะห์ เป็นการเช่ือมโยงเนื้อหาหลากหลายที่ปรากฏร่วมอยู่ในตัวบท  

ผลการวิจัยพบการใช้สหบทแบ่งเป็นกลวิธีย่อย 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าว
ใหม่ (2) การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (3) การอ้างข้อมูลทางสถิติ และ (4) การเล่าประสบการณ์ 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้สหบทแตกต่างกัน ดังนี้ 
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ตารางที่ 16 แสดงกลวิธีการใช้สหบท 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์

แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การ

ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้สหบท    

   (1) การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่    

   (2) การอ้างแหล่งข้อมูลเชื่อมโยง     

   (3) การอ้างข้อมูลทางสถิติ   - 

   (4) การเล่าประสบการณ์ - -  

 
จากตารางพบว่าการใช้สหบทเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏทุกเหตุการณ์การสื่อสาร แต่มี

กลวิธีย่อยแตกต่างกันกล่าวคือ การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง  
เป็นสหบทที่ใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร ส่วนการใช้สหบทแบบการอ้างข้อมูลทางสถิติ เป็นกลวิธีที่
องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น แต่ไม่พบว่าผู้บริโภคใช้สหบทดังกล่าวในการแสดง
ความคิดเห็น ในขณะที่สหบทแบบการเล่าประสบการณ์จะเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการ
แสดงความคิดเห็นเท่านั้น องค์กรไม่ได้ใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์แต่อย่างใด มีผลการวิจัยดังนี้ 

 
4.1.10.1 การใช้ถ้อยค าท่ียกมากล่าวใหม่  

การใช้สหบทในลักษณะการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ (report speech) คือการยกถ้อยค า
ที่เป็นค ากล่าวเช่ือมโยงเนื้อหาจากตัวบทอื่น จากการวิเคราะห์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรพบว่าองค์กรและผู้บริโภคต่างเลือกใช้สหบทแบบใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ในเหตุการณ์การ
สื่อสารต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบว่าสหบทแบบใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์นั้น มักเป็น
ค ากล่าวของบุคคลหรือหน่วยงานส าคัญที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนั้นโดยตรง ปรากฏทั้งค ากล่าว
ของบุคคลในองค์กรและบุคคลภายนอกองค์กร โดยมักจะเป็นผู้บริหารระดับสูง เพื่อสร้างน้ าหนัก
ความน่าเช่ือถือให้แก่แถลงการณ์ได้ ตัวอย่างเช่น  

 
ตัวอย่างที่ 194 

“ด้าน รศ.ดร. วรากรณ์ สามโกเศศ อธิการบดีมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ กล่าวว่า 
“มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์เป็นหนึ่งในสถาบันเอกชนช้ันน าของประเทศที่ได้ผลิตบุคคลากรที่มี
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คุณภาพป้อนเข้าสู่ตลาดในหลากหลายอุตสาหกรรมมาเป็นระยะเวลาเกือบ 50 ปี รวมถึงภาคการเงิน
ซึ่งเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจที่ทางมหาวิทยาลัยฯ ได้ผลิตบัณฑิตใหม่เข้าสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งธนาคาร
ไทยพาณิชย์ก็ได้รับบัณฑิตจากมหาวิทยาลัยฯ เข้าท างานทุกปีอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด ซึ่งสามารถ
พัฒนาความรู้ความสามารถและมีความก้าวหน้าในองค์กรได้เป็นอย่างดี จึงเป็นสิ่งที่สะท้อนศักยภาพ
และความสามารถด้านการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัยที่ได้มาตรฐานจนได้รับการยอมรับจาก
บริษัทและองค์กรช้ันน าของประเทศ” ”   (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
จากตัวอย่างปรากฏการใช้สหบทในลักษณะการใช้ถ้อยค าที่ ยกมากล่าวใหม่  โดยมี

เครื่องหมายอัญประกาศประกอบ ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีที่องค์กรคือธนาคารประกาศรับ
สมัครงานโดยจ ากัดคุณสมบัติของผู้สมัครที่ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันการศึกษาจ านวน 14 สถาบัน 
ท าให้ผู้ที่ไม่ได้จบจากสถาบันที่องค์กรระบุเกิดความไม่พอใจจนออกมาแสดงความเคลื่อนไหวทั้งการ
แสดงความคิดเห็นเชิงลบผ่านสื่อสังคม สื่อมวลชน หรือส่งผลในเชิงการกระท า ได้แก่ ท าให้ลูกค้าปิด
บัญชีเงินฝากกับทางธนาคาร หรือท าให้สถาบันการศึกษาบางสถาบันประกาศจะยกเลิกการท า
ธุรกรรมกับธนาคาร ส่งผลให้ภาวะวิกฤตเกิดความรุนแรงข้ึน ธนาคารจึงออกแถลงการณ์เพื่อแก้ไขและ
ยับยั้งภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยเลือกใช้สหบทแบบยกค ากล่าวของผู้บริหารระดับสูงคืออธิการบดีของ
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยที่ไม่ได้อยู่ในประกาศรับสมัครงานของธนาคาร  

ถ้อยค าที่เป็นค ากล่าวของอธิการบดีมีเนื้อหาที่ส าคัญคือ ในเวลาที่ผ่านมาทางธนาคารไทย
พาณิชย์ได้รับผู้ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑิตย์เข้าท างานที่ธนาคารอย่างต่อเนื่องทุกปี 
ดังนั้นสหบทที่ยกข้ึนมาย่อมแสดงให้เห็นการสนับสนุนว่า “ธนาคารมีนโยบายเปิดกว้างในการรับนิสิต
นักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศเข้าท างานเป็นพนักงานของธนาคาร” ซึ่งเป็นข้อความที่
ปรากฏอยู่ในส่วนต้นของแถลงการณ์ที่องค์กรใช้สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั่นเอง  
 
ตัวอย่างที่ 195 

“นายพงษ์ศักดิ์ รักตพงศ์ไพศาล รมว. กระทรวงพลังงาน กล่าวว่า การแก้ปัญหาของบริษัทฯ 
เป็นไปอย่างรวดเร็ว น่าพอใจ ผมได้ให้นโยบายส าคัญในเรือ่งการฟื้นฟูสภาพแวดล้อม ปะการัง โขดหิน
ริมหาด พร้อมทั้งให้ตั้งหน่วยเฝ้าระวังโดยอาจร่วมมือกับสถาบันที่มีความเช่ียวชาญ” 

(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วทีเ่กาะเสม็ด) 
 

การใช้สหบทในตัวอย่างนี้เป็นการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ โดยใช้สรรพนามบุรุษที่ 1 คือ
ค าว่า “ผม” แทนตัวผู้พูด ในที่นี้องค์กรได้ยกค ากล่าวของรัฐมนตรีว่าการกระทรวงพลังงานที่ได้
กล่าวถึงการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรคือปตท. กรณีน้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเลบริเวณเกาะเสมด็สง่ผล
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กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ถ้อยค าที่ยกมากล่าวนี้สามารถแสดงให้เห็นว่าผู้บริหารของกระทรวงพลังงาน
อันเป็นกระทรวงที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับการบริหารและควบคุมปัญหาภาวะวิกฤตดังกล่าวได้ช่ืนชมการ
แก้ไขภาวะวิกฤตของปตท.ว่าท าได้อย่างรวดเร็วและน่าพอใจ นอกจากนี้ถ้อยค าที่ยกมานี้ยังแสดงให้
เห็นนโยบายและแนวทางในการแก้ปัญหาของกระทรวงพลังงาน เนื่องจากกล่าวถึงความร่วมมือกับ
หน่วยงานที่มีความเช่ียวชาญด้านการฟื้นฟูสภาพแวดล้อมด้วย 

 
ตัวอย่างที่ 196 

“นายบวร วงศ์สินอุดม กล่าวถึงแผนฟื้นฟูระยะยาวว่าจะร่วมมือกับมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์และผู้เช่ียวชาญจากประเทศอังกฤษในการจัดท าแผนงานฟื้นฟูด้านสิ่งแวดล้อมและ
ระบบนิเวศทางทะเล”            (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 

 
จากตัวอย่างปรากฏการใช้สหบทในลักษณะการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ โดยยกค ากล่าว

ของผู้บริหารระดับสูงขององค์กรคือนายบวร วงศ์สินอุดม ซึ่งปฏิบัติหน้าที่กรรมการผู้จัดการใหญ่ของ
องค์กรคือบริษัทพีทีทีโกลบอลเคมิคอล ในเครือปตท. การยกค ากล่าวของผู้บริหารซึ่งกล่าวถึงแผนการ
ฟื้นฟูปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอันเป็นผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยกล่าวอ้างหน่วยงาน
วิชาการคือมหาวิทยาเกษตรศาสตร์และผู้เช่ียวชาญจากประเทศอังกฤษ ย่อมแสดงความน่าเช่ือถือใน
การเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนได ้

องค์กรยังใช้สหบทแบบใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วย 
โดยปรากฏรูปแบบการยกถ้อยค าในแถลงการณ์มากล่าวซ้ าใหม่อีกครั้ง เช่น 

 
ตัวอย่างที่ 197  
การแสดงความคิดเห็น “ศาลสัง่ให้คืนให้ครบเพราะยังขาดท่อบนดินและในน้ าที่ยงัคืนไม่ครบ” 
การตอบความคิดเห็น “แอดมินสง่เนื้อหาส่วนน้ีมาให้พจิารณาอีกครั้งนะครับ  

เมื่อวันที่ 10 มีนาคม 2552 ส านักงานศาลปกครองสูงสุด ได้มีหนังสือตอบ 
สตง. กรณีอ้างว่า ปตท. ยังคืนท่อก๊าซฯ ไม่หมดนั้น ศาลได้พิจารณาข้อมูล
ของ สตง. ทั้งสองฉบับแล้ว โดยสรุปว่า “ได้ติดตามผลการด าเนินงานตาม
ค าพิพากษาของผู้ ถูกฟ้องคดีทั้งสี่  และรายงานให้ศาลฯ ทราบ ซึ่งศาล
ปกครองสูงสุดพิเคราะห์แล้วเห็นว่า ผู้ถูกฟ้องคดีที่ 1 ถึงที่ 4 และหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องได้ด าเนินการตามค าพิพากษาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว”” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
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ตัวอย่างข้างต้นเป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่องค์กรถูกร้องเรียนว่าไม่ปฏิบัติตามค าพิพากษาของ
ศาลปกครองสูงสุดและมติคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับค าตัดสินให้แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐ ท าให้
องค์กรออกแถลงการณ์ช้ีแจงข้อเท็จจริง เพื่อแสดงความสุจริตในการปฏิบัติงาน แต่ในตัวอย่างนี้
ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยระบุว่าองค์กรยังคืนทรัพย์สินให้รัฐไม่ครบถ้วนตามค าพิพากษาของ
ศาลปกครองสูงสุด องค์กรจึงตอบความคิดเห็นโดยใช้สหบทแบบใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ โดยเป็น
ถ้อยค าที่ยกมากล่าวซ้ าแบบค าต่อค า เพื่อยืนยันเป็นหลักฐานแสดงการช้ีแจงถึงภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 

การตอบความคิดเห็นด้วยการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ในตัวอย่างนี้เป็นข้อความจาก
แถลงการณ์ขององค์กรที่อ้างถึงหนังสือราชการที่ส านักงานศาลปกครองสูงสุดได้ตอบส านักงานการ
ตรวจเงินแผ่นดิน (สตง.) มีเนื้อหาส าคัญที่สรปุได้ว่าปตท.ได้ด าเนินการตามค าพิพากษาเป็นที่เรียบร้อย
แล้ว การใช้สหบทดังกล่าวย่อมช้ีให้เห็นว่าปตท.ได้แสดงหลักฐานด้วยเอกสารทางราชการที่ออกโดย
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องและมีอ านาจช้ีขาดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนโดยตรง ได้แก่ ศาลปกครอง
สูงสุด ซึ่งมีหน้าที่พิจารณาข้อพิพาททางปกครองระหว่างราษฎรกับรัฐหรือเจ้าหน้าที่ของรัฐหรือ
ระหว่างเจ้าหน้าที่ของรัฐหรือหน่วยงานของรัฐด้วยกันเอง และส านักงานการตรวจเงินแผ่นดิน ซึ่งเป็น
หน่วยงานที่มีหน้าที่และอ านาจในการวางนโยบายการตรวจเงินแผ่นดินและก ากับการตรวจเงิน
แผ่นดินให้เป็นไปตามนโยบายการตรวจเงินแผ่นดิน  

องค์กรเจตนายกค ากล่าวจากหนังสือราชการที่ออกโดยหน่วยงานส าคัญ เพื่อสร้างความน่า
เช่ือให้แก่แถลงการณ์และเป็นหลักฐานยืนยันได้ว่าองค์กรปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครอง
สูงสุดและมติคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับค าตัดสินให้แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐเรียบร้อยแล้ว  

 
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคได้ใช้สหบทแบบใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ในการแสดงความ

คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเช่นกัน ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
 
ตัวอย่างที่ 198 
 “แผนโปรโมต mk เดลิเวอรี่ แน่นอน ฟันธง !!!” ชาว pantip ท่านหนึ่งกล่าวไว้”  

 (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

 จากตัวอย่างข้างต้นพบว่าผู้บริโภคใช้สหบทแบบการใช้ค าที่ยกมากล่าวใหม่  มีเครื่องหมาย
อัญประกาศก ากับ โดยยกค าพูดของสมาชิกสื่อสังคมออนไลน์อย่างพันทิป (pantip) ซึ่งเป็นค าพูด
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรกรณีมีผู้เผยแพร่กระทู้ 
และภาพลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารในร้านเอ็มเค  
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แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ได้ระบุช่ือสมาชิกพันทิปว่าใครเป็นผู้กล่าวอย่างชัดเจน แต่พันทิปจัดเป็น
เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ช่ือดังและเป็นเว็บชุมชนที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยโดย “เป็นเว็บไซต์ของ
ประเทศไทยมีผู้เข้าชมมากเป็นอันดับ 1” (Alexa, 2019) ดังนั้นการกล่าวอ้างค ากล่าวของสมาชิกพัน
ทิปในตัวอย่างนี้จึงใช้เพื่อสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 
ตัวอย่างที่ 199 

“ผิดก็คือผิดสิสังคมไทยก็เป็นซะอย่างนี้ผิดแล้วก็แถไม่กล้ายื่นหน้ายอมรับความผิดกันเลย 
บาดแผลที่กลางหลังคือความอับอายของนักดาบเคยได้ยินไหม” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

 ตัวอย่างนีเ้ป็นกรณีโฆษณารับสมัครงานของธนาคาร ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นต่อวิธีการ
แก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กร โดยในตอนต้นผู้บริโภคใช้วัจนกรรมต าหนิ เพื่อติข้อบกพร่องขององค์กร
คือการที่องค์กรไม่ยอมรับผิดอย่างตรงไปตรงมา แต่กลับใช้วิธีการสื่อสารในลักษณะการหลีกเลี่ยง
ความผิด ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้ยกค ากล่าวคือ “บาดแผลที่กลางหลังคือความอับอายของนักดาบ” 
ซึ่งมาจากค ากล่าวของตัวละครจากการต์ูนญี่ปุน่เรือ่งวันพีซ (one piece) ในตอนที่ตัวละครคือนักดาบ
ช่ือ “โรโร โนอา โซโล” หรือ “โซโล” ผู้ที่ทะนงในฝีมือดาบของตนเอง และต้องการเป็นนักดาบที่เก่ง
ที่สุดในโลก แต่เมื่อมีโอกาสประลองดาบกับนักดาบช่ือ “จูลาคีล มิฮอว์ค” ผู้มีฝีมือมากกว่า โซโลก็ไม่
สามารถเอาชนะมิฮอว์คได้ แต่โซโลก็แสดงความกล้าหาญโดยการต่อสู้แบบไม่ยอมถอยจนดาบของตน
แตกหัก มิฮอว์คเองก็กล่าวช่ืนชมความเข้มแข็งของโซโล  

ในที่สุดโซโลก็ยอมรับความพ่ายแพ้โดยหันหน้าและยืนกางแขน เพื่อให้มิฮอว์คฟัน ในตอนนี้  
โซโลได้กล่าวว่า “บาดแผลที่กลางหลังคือความอับอายของนักดาบ” ซึ่งสื่อความหมายว่า ตนพร้อม
เผชิญกับคู่ต่อสู้หรอืพร้อมเผชิญหน้ากับปญัหาหรือความอันตราย โดยไม่ยอมหันหลังหนีให้เสียศักดิ์ศรี 
ค ากล่าวนี้แสดงความหมายในเชิงเปรียบเทียบ กล่าวคือบาดแผลจะเกิดที่กลางหลังของนักดาบได้ก็
ต่อเมื่อนักดาบหันหลังว่ิงนี้คู่ต่อสู้นั่นเอง ค ากล่าวของโซโลปรากฎดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 15 แสดงทีม่าของกลวิธีการใช้สหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม ่
 

                                 
 

(เออจิิโร โอดะ, 2540: 142-143) 
 
 ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคซึ่งน่าจะได้อ่านหนังสือการ์ตูนเรื่องวันพีซ ได้ยกค ากล่าวของโซโลข้ึนมา
กล่าวใหม่ เพื่อสนับสนุนการแสดงความคิดเห็นของตน โดยสื่อความว่าเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กร
ควรเผชิญหน้ายอมรับผิดหรือแก้ไขภาวะวิกฤต โดยไม่หลีกหนีปัญหาน่ันเอง 
 
  4.1.10.2 การอ้างแหล่งข้อมูลเชื่อมโยง 
 การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงเป็นสหบทที่องค์กรใช้เพื่ออ้างตัวบทอื่นที่เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกับ
ตัวบทปัจจุบันที่องค์กรก าลังกล่าวถึง โดยให้แหล่งข้อมูลเช่ือมโยงเป็นที่อยู่ของข้อมูลในระบบ
อินเทอร์เน็ตหรือทีเ่รยีกว่า “ลิงก์” (Link) ซึ่งผู้อ่านสามารถกดเข้าไปที่ทีอ่ยู่ดังกล่าว เพื่อเช่ือมโยงไปยัง
ข้อมูลเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต ผลการวิจัยพบว่าการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงเป็นสหบทที่องค์กรและ
ผู้บริโภคต่างเลือกใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร ดังนี้ 
 องค์กรใช้สหบทแบบการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงในแถลงการณ์ เพื่ออ้างตัวบทอื่น ซึ่งมี
เนื้อหาเกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตขององค์กร ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 200 

“เรียน คุณลูกค้า (ช่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภค) ส าหรับเรื่องร้องเรียนในเว็บไซต์ pantip.com 
กระทู้หมายเลข http://pantip.com/topic/34711937?”             (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
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 องค์กรใช้สหบทแบบการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง โดยให้ที่อยู่ของกระทู้ในเว็บไซต์พันทิป 
เมื่อกดที่อยู่ดังกล่าวจะสามารถเช่ือมโยงไปที่กระทู้ช่ือ “Mk แพงไปหรือเปล่า ? ท าไมให้ใบเสร็จลูกค้า
ไม่ได้ ?” ซึ่งเป็นกระทู้อันเป็นสาเหตุของภาวะวิกฤตที่องค์กรก าลังกล่าวถึงกรณีมีผู้ร้องเรียนเกี่ยวกับ
ปัญหาใบเสร็จค่าอาหาร การให้ข้อมูลถึงเว็บไซต์ต้นทางจะท าให้ผู้อ่านแถลงการณ์ขององค์กรสามารถ
เช่ือมโยงไปที่ข้อมูลเดิมและเข้าใจสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนได้ชัดเจนมากข้ึน  
 นอกจากนี้องค์กรยังใช้สหบทแบบการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงในการตอบความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคด้วย เพื่อเช่ือมโยงไปสู่ตัวบทอื่นที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการตอบความคิดเห็นในครั้งนั้น ๆ เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 201 
การแสดงความคิดเห็น “ประกาศรับสมัครที่ปรึกษาทางการเงินฝึกหัด (Financial Advisor 

Trainee) ปี 57 ของธนาคารไทยพาณิชย์ ไม่ทราบว่า ประกาศรับสมัครงาน
ปี 57 สื่อสารผิดพลาดด้วยหรือเปล่าคะ  
http://www.jobth.com/detailjob.php?gid=0000711103IYMOG” 

การตอบความคิดเห็น “ล่าสุดผู้บริหารสูงสุดของ SCB ได้มีโอกาสพบกับท่านอธิการของสถาบัน
ราชภัฏ  ต่าง ๆ เพื่ออธิบายสร้างความเข้าใจค่ะ ซึ่งจบลงด้วยดี...SCB รับ
ทุกสถาบัน และเราจะเดินหน้า พัฒนาประเทศไทยของเราร่วมกันนะคะ  
http://www.scb.co.th/line/recruit/line-recruit-150703.html” 

                                   (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
 จากตัวอย่างพบว่าองค์กรหลีกเลี่ยงการตอบความคิดเห็นเกี่ยวกับประกาศรับสมัครงานในปี
เก่าที่ผู้บริโภคยกมาแสดงความคิดเห็นด้วยการใช้สหบทแบบอ้างอิงแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงเนื้อหา
ประกาศรับสมัครงานที่จ ากัดคุณสมบัติของผู้สมัครเช่นเดียวกันกับประกาศรับสมัครงานฉบับปัจจุบัน 
แต่องค์กรตอบความคิดเห็นดังกล่าวโดยใช้สหบทแบบอ้างอิงแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง ไปสู่ข่าวเกี่ยวกับ
ผู้บริหารขององค์กรเข้าพบผู้บริหารของมหาวิทยาลัยราชภัฏและมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
เพื่ออธิบายสร้างความเข้าใจเกีย่วกับปญัหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ทั้งนี้เนื่องมาจากภาวะวิกฤตนีเ้กิดจาก
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องค์กรระบุคุณสมบัติของผู้เข้าสมัครว่าต้องส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยตามที่องค์กรก าหนด ซึ่ง
ไม่มีมหาวิทยาลัยราชภัฏและเทคโนโลยีราชมงคลแต่อย่างใด  

การใช้สหบทแบบอ้างอิงแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงนี้แสดงให้เห็นว่าองค์กรไม่ต้องการกล่าวถึงอดีต 
แต่ต้องการยกหลักฐานเป็นตัวบทอื่นที่เกี่ยวข้องกับแนวทางการแก้ปัญหาภาวะวิกฤตและระบุว่าการ
แก้ปัญหาน้ันจบลงด้วยดี โดยมีหลักฐานคือภาพข่าวและแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงที่องค์กรได้ยกมาอ้างอิง 
 
 ในขณะที่ผู้บริโภคก็ใช้สหบทแบบการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงในการแสดงความคิดเห็น
เช่นกัน โดยเช่ือมโยงไปสู่ที่อยู่ของเว็บไซต์อื่น เพื่ออ้างถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่ผู้บริโภคก าลัง
แสดงความคิดเห็น จึงเป็นหลักฐานหรือข้อมูลเพิ่มเติมประกอบการแสดงความคิดเห็นได้ ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 202 

“เรือ่งขโมยเบอร์ ยังไมจ่บนะครับ น่าจะท ากันเป็นขบวนการมีคนในสมคบกันเหรอป่าวก็ไมรู่้ 
จะใหเ้รื่องนี้เงียบหายแล้วไม่จัดการอะไรเหรอครับ http://pantip.com/topic/32414946/ 
comment418”                                              (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซมิการ์ดไปถือครอง) 

 
จากตัวอย่างเป็นภาวะวิกฤตกรณีลูกค้าร้องเรียนเรื่องถูกผู้อื่นสวมสิท ธ์ิน าซิมการ์ด

โทรศัพท์เคลื่อนที่ไปถือครอง ในที่นี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยกล่าวอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงไปสู่
เว็บไซต์พันทิป (pantip) ซึ่งเมื่อกดตามที่อยู่การเช่ือมโยงหรือลิงก์ (Link) ก็จะพบกระทู้เรื่อง “เบอร์
โดนขโมย ค าถามที่ดีแทคไม่กล้าตอบ (ดีแทคปกป้องโจร ภาค 3) มีรายละเอียดเกี่ยวกับการร้องเรียน
ของลูกค้าเกี่ยวกับปัญหาถูกผู้อื่นขโมยสวมสิทธ์ิหมายเลขซิมการ์ด ซึ่งเป็นปัญหาที่ยังไม่ได้รับการแก้ไข 
แสดงให้เห็นว่ามีผู้เดือดร้อนจากกรณีดังกล่าวมากกว่า 1 คน ผู้บริโภคอ้างแหล่งข้อมูลนี้เพื่อใช้เป็น
หลักฐานให้ข้อเท็จจริงเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในประกอบการแสดงความคิดเห็น 

 
ตัวอย่างที่ 203 

“ประกาศรบัสมัครทีป่รึกษาทางการเงินฝึกหัด (Financial Advisor Trainee) ปี 57 ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ ไม่ทราบว่า ประกาศรับสมัครงานปี 57 สื่อสารผิดพลาดด้วยหรอืเปล่าคะ” 
http://www.jobth.com/detailjob.php?gid=0000711103IYMOG” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
  

 ตัวอย่างนีพ้บว่าผู้บริโภคใช้สหบทโดยกล่าวอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงไปที่เว็บไซต์รับสมัครงาน
ในปีพ.ศ.2557 เพื่อแสดงถึงการรับสมัครงานด้วยคุณสมบัติที่องค์กรอ้างว่าเป็นการสื่อสารที่ผิดพลาด
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เช่นเดียวกันกับในปีที่เกิดภาวะวิกฤตในครั้งนี้คือปีพ.ศ.2558 การใช้สหบทโดยอ้างแหล่งข้อมูล
เช่ือมโยงจึงสามารถเป็นหลักฐานเพิม่ความน่าเช่ือถือในการแสดงความคิดเห็น โดยสนับสนุนว่าในอดีต
องค์กรเคยมีโฆษณารับสมัครงานที่จ ากัดคุณสมบัติของผู้สมัครเช่นเดียวกันกับกรณีปัจจุบัน 
 
  4.1.10.3 การอ้างข้อมูลทางสถิติ 

การอ้างข้อมูลทางสถิติเป็นการใช้สหบทแบบอ้างอิงข้อมูลตัวเลขที่ได้รวบรวมไว้ เพื่อใช้เป็น
หลักฐานอ้างอิงประเด็นต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบว่าการอ้างข้อมูลทางสถิติเป็นสหบทที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบ
ความคิดเห็น ในขณะที่ผู้บริโภคจะไม่เลือกใช้สหบทดังกล่าวนี้ 

จากการวิเคราะห์แถลงการณ์ขององค์กรพบว่าองค์กรอ้างข้อมูลทางสถิติเพื่อแสดงหลักฐาน
ในการน าเสนอข้อเท็จจริงในประเด็นที่องค์กรยกมากล่าวอ้าง ตัวอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 204 

“ปัจจุบันธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานทั้งสิ้นจ านวนกว่า 22,000 คน เป็นผู้ที่ส าเร็จ
การศึกษาจากหลากหลายมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ จากข้อมูลสถิติตั้งแต่ปี 2557 จนถึงเดือน
พฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับพนักงานใหม่ทั้งสิ้นจ านวน 4,348 คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจาก
หลายสถาบันการศึกษา...โดยเปิดโอกาสให้นักศึกษาจากสถาบันการศึกษาต่าง ๆ  ทั่วประเทศ เข้า
ฝึกฝนและเรียนรู้ระบบการท างานจริงกับทางธนาคารฯ เป็นประจ าทุกปี ปีละหลายร้อยคน โครงการ 
SCB Career Roadshow กิจกรรมเดินสายประชาสัมพันธ์เพื่อแนะน ารับสมัครนักศึกษาจบใหม่เป็น
ประจ าทุกภาคการศึกษาไปยังสถาบันการศึกษาต่าง ๆ  ทั่วประเทศ โดยในปี 2557 มีการเดินสาย
ทั้งสิ้นรวม 24 ครั้ง และปี 2558 มีแผนที่จะจัดเดินสายไม่ต่ ากว่า 30 ครั้ง นอกจากนี้ยังรวมถึงการเข้า
ร่วม Job Fair ต่าง ๆ ”       (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับ
สมัครงาน) 

 
ตัวอย่างนีอ้งค์กรใช้สหบทโดยการอ้างข้อมูลทางสถิติ เพื่อสนับสนุนประเด็นที่องค์กรต้องการ

น าเสนอเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนกล่าวคือ องค์กรพยายามน าเสนอว่าตนมีนโยบายเปิดกว้างใน
การรับนิสิตนักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศเข้าท างาน จึงแสดงข้อมูลทางสถิติซึ่ งรวบรวบ
ตัวเลขจ านวนพนักงานใหม่ขององค์กรในช่วงปีที่ผ่านมา โดยระบุว่าพนักงานที่องค์กรรับเข้ามานั้น
ส าเร็จการศึกษาจากหลากหลายสถาบันการศึกษาทั่วประเทศ  

นอกจากนี้องค์กรยังอ้างข้อมลูทางสถิติเกี่ยวกับแผนการด าเนินการเพื่อสนับสนุนนโยบายการ
ให้ความร่วมมือกับสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ทั่วประเทศในปีที่ผ่านมาคือปีพ.ศ.2557 และแผนการที่จะ
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ด าเนินการในปีพ.ศ.2558 โดยระบุตัวเลขแสดงความถ่ีของความร่วมมือที่เกิดข้ึน เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต
ในประเด็นที่องค์กรถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเลือกปฏิบัติและท าให้เกิดความเหลื่อมล้ าทางสังคมจากกรณี
โฆษณาประกาศรับสมัครงานที่จ ากัดคุณสมบัติผู้สมัครที่ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันการศึกษาเพียง 
14 แห่งที่องค์กรเป็นผู้ก าหนดเท่านั้น 

ผู้วิจัยพบว่าองค์กรใช้สหบทแบบการอ้างอิงข้อมูลทางสถิติในการตอบความคิดเห็นเช่นกัน 
องค์กรยกข้อมูลเชิงตัวเลขเพื่อใช้เป็นหลักฐานสนับสนุนการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค เช่น 

 
ตัวอย่างที่ 205 
การแสดงความคิดเห็น “แล้วถ้าไม่ได้ก าไรพวกคุณจะถือหุ้นไว้ท าไมล่ะคร้าบบบ....ท าไมไม่ขาย” 
การตอบความคิดเห็น “ถ้าพูดถึงเรื่องก าไร แอดมินอยากให้ดูภาพน้ีดีกว่าครับว่าก าไร ปตท.เอาไป 

ท าอะไรบ้าง” 

                (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพยส์ินใหร้ัฐ) 
 

 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าองค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับก าไรของผู้ถือ
หุ้น โดยในที่นี้องค์กรได้ตอบความคิดเห็นดังกล่าวโดยอ้างข้อมูลทางสถิติในรูปแบบภาพประกอบ
ข้อความแสดงข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับก าไรขององค์กรที่น าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาประเทศใน
ด้านต่าง ๆ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในรูปแบบการให้หลักฐานเชิงประจักษ์ 
  

4.1.10.4 การเล่าประสบการณ ์
 สหบทแบบการเล่าประสบการณ์คือการเล่าเรื่องราวเช่ือมโยงไปสู่เหตุการณ์ที่ได้ประสบมาใน
อดีต ผลการวิจัยพบสหบทประเภทนี้ในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่าน้ัน ส่วนองค์กรจะไม่
ใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ทั้งในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด  

ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคปรากฏการใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ทั้ง
ประสบการณ์ด้านบวกและประสบการณ์ด้านลบ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 206 
“ใช้ดีแทคมา 12 ปี ตอนนี้ได้รับ reward extra ไม่มีปัญหาอะไรค่ะ ตอนไปซื้อโทรศัพท์ยี่ห้อ 

ที่ดราม่าอยู่น้ีได้บริการดี โปรดีค่ะ”       (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 207 

“เคยตกบันไดเป็นแผลที่เท้า ไป รพ.ยันฮี ยื่นตรวจสอบสิทธ์ิ โดยยื่นบัตร ATM กับ บัตร  
ปชช. ก็ไปตรวจ X ray ค่าตรวจ ไม่เกินวงเงิน ผมก็ไม่ต้องจ่ายไรเลยสักบาท” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 

ตัวอย่างที่ 206 และ 207 เป็นการใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ด้านบวกของผู้บริโภค เพื่อ 
เป็นหลักฐานสนับสนุนความคิดเห็นในเชิงบวกต่อองค์กร โดยในตัวอย่างที่  206 ผู้บริโภคได้เล่า
ประสบการณ์ความประทับใจในการใช้สินค้าและบริการขององค์กรมาเป็นเวลานานถึง 12 ปี ส่วน
ตัวอย่างที่ 207 นั้นผู้บริโภคก็ได้เล่าประสบการณ์การเคลมประกันอุบัติเหตุอย่างราบรื่น จะเห็นได้ว่า
กลวิธีการใช้สหบทโดยการเล่าประสบการณ์ด้านบวกสามารถแสดงถึงการประเมินองค์กรในด้านบวก
และแสดงถึงความรู้สึกด้านบวกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรได ้  

นอกจากการเล่าประสบการณ์ด้านบวกแล้ว ในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคยังปรากฏ
ใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ด้านลบของผู้บริโภคด้วย ตัวอย่างเช่น  

 
ตัวอย่างที่ 208  

“เคยเจอขน... ขนตรงนั้นอะ บนเส้นบะหมี่หยก ช้ีให้พนง.เสริ์ฟดู นางยังอึง้ เราไม่ได้โวยวาย  
แต่ถามเค้าว่ามันใช่ ๆ มั้ย ? นางรีบขอโทษ รีบไปเปลี่ยนให้ (แต่ใครจะไปกินลง)” 

(เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
ตัวอย่างที่ 209 

“ส่งโทรศัพท์ซัมซุง เอส 3 ซ่อมที่ศูนย์บริการเชียงใหม่ เมื่อวันที่ 8 ส.ค.2556 พนักงานช่าง 
ตรวจเครื่องแล้วบอกว่าเมนบอร์ดเสีย ต้องท าเรื่องเคลมจากกรุงเทพฯ จากนั้นเงียบหายไป วันที่ 21 
ส.ค.2556 โทรศัพท์ไปสอบถาม อ้างว่าต้องรอสั่งอะไหล่จากประเทศสิงคโปร์อีกประมาณ 2 อาทิตย์ 
คงจะเรียบร้อย วันที่ 23 ส.ค.2556 สอบถามไปที่ส านักงานใหญ่ บอกว่าศูนย์เชียงใหม่เพิ่ งส่งเรื่อง    
เคลมมาเมื่อ 22 ส.ค.2556 อะไหล่ที่ส านักงานใหญ่มีพร้อมอยู่แล้ว จะแก้ตัวอย่างไรครับศูนย์บริการ
เชียงใหม่”          (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)
  



  219 

จากตัวอย่างที่ 208 และ 209 พบว่าผู้บริโภคได้ใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ด้านลบที่ตน
ได้ประสบมาเมื่อได้ใช้บริการขององค์กร โดยในตัวอย่างที่ 208 ผู้บริโภคได้เล่าถึงรายละเอียดเรื่องราว
ที่ตนได้พบสิ่งแปลกปลอมอันไม่พึงประสงค์ในอาหาร เมื่อไปใช้บริการร้านอาหารขององค์กร แสดงให้
เห็นการประเมินองค์กรในด้านลบคือความไม่สะอาด ท าให้ผู้บริโภคไม่ประทับใจ  

ส่วนตัวอย่างที่ 209 ผู้บริโภคใช้สหบทโดยเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับปัญหาความล่าช้าและ
ความไม่สะดวก เมื่อน าเครื่องโทรศัพท์ไปซ่อมที่ศูนย์บริการขององค์กร ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ด้านลบต่อองค์กร การใช้สหบทแบบอ้างประสบการณ์ในตัวอย่างนี้ยังแสดงการอ้างถึงสถานที่ที่
ผู้บริโภคประสบปัญหา ซึ่งแม้ว่าจะไม่ใช่ศูนย์บริการที่เป็นสถานที่เกิดภาวะวิกฤตขององค์กรในกรณีที่
องค์กรแถลงการณ์ไว้ แต่การอ้างถึงศูนย์บริการอื่นหรือสถานที่อื่นย่อมเป็นการเพิ่มน้ าหนักว่า
ศูนย์บริการขององค์กรมีปัญหาหลายแห่ง 

 
 4.1.11 การใช้วัจนกรรม  

วัจนกรรมเป็นทฤษฎีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ มีผู้ริเริ่มคือออสติน (Austin, 1962) ซึ่งเสนอ
แนวคิดการวิเคราะห์ถ้อยค าว่า “ในการสื่อสารนั้นผู้พูดไม่เพียงใช้ถ้อยค าภาษาเพื่อสื่อความหมายจริง
เท็จหรือบอกข้อความที่อ้างถึงเท่านั้น แต่ยังใช้ภาษาเพื่อกระท าสิ่งต่าง ๆ ด้วย” (Austin, 1962: 12)  
 ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์กลวิธีการใช้วัจนกรรมโดยวิเคราะห์จากกริยาแสดงวัจนกรรมที่
แสดงให้เห็นชัดว่าผู้พูดต้องการแสดงการกระท าอะไรบ้าง ในกรณีที่ถ้อยค าบ่งการกระท าไม่ชัดโดยไมม่ี
กริยาแสดงวัจนกรรม จะต้องอาศัยการวิเคราะห์บริบทการสื่อสาร หรือการอนุมานเจตนาจากการ
ตีความถ้อยค าเพื่อแสดงให้เห็นว่าผู้ส่งสารมีเจตนาอย่างไรในการกล่าวถ้อยค าน้ัน ๆ  หรือผู้ส่งสารกล่าว
ถ้อยค าเพื่อต้องการให้เกิดการกระท าอย่างไรบ้าง (กฤษดาวรรณ หงศ์ลดารมภ์, 2547: 99) 

ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์วัจนกรรมที่ปรากฏใช้ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดยจัดกลุม่ของวัจนกรรมตามแนวคิดของเซอร์ล (Searle, 1976: 10-16) ซึ่ง
แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว กลุ่มวัจนกรรมช้ีน า กลุ่มวัจนกรรมผูกมัด  
กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สึก และกลุ่มวัจนกรรมประกาศ  

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้วัจนกรรมในเหตุการณ์การสื่อสารต่าง ๆ ปรากฏดังนี ้
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ตารางที่ 17 แสดงกลวิธีการใช้วัจนกรรม 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์

แถลงการณ์ 
เหตุการณ์การ

ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้วัจนกรรม     

   กลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว     

        (1) วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ     

        (2) วัจนกรรมอธิบาย     

        (3) วัจนกรรมยืนยัน     

    กลุ่มวัจนกรรมชี้น า    

        (1) วัจนกรรมแนะน า     

        (2) วัจนกรรมขอร้อง -  - 

        (3) วัจนกรรมถาม -   

        (4) วัจนกรรมสั่ง         - -  

   กลุ่มวัจนกรรมผูกมัด      

        วัจนกรรมสัญญา    

   กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สึก    

        (1) วัจนกรรมขอบคุณ     

        (2) วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี  -  

        (3) วัจนกรรมขอโทษ    - 

        (4) วัจนกรรมชม  - -  

        (5) วัจนกรรมต าหนิ - -  

        (6) วัจนกรรมบริภาษ  - -  

        (7) วัจนกรรมสาปแช่ง - -  

        (8) วัจนกรรมขู่  - -  

   กลุ่มวัจนกรรมประกาศ  -  

        (1) วัจนกรรมประกาศชดเชย   - - 

        (2) วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ - -  

 

 จากตารางข้างต้นพบว่า การใช้วัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การ
สื่อสาร ซึ่งองค์กรและผู้บริโภคใช้วัจนกรรมทั้งที่เหมือนและแตกต่างกัน ดังนี้ 
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วัจนกรรมที่ปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร คือเป็นวัจนกรรมที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์
และการตอบความคิดเห็น และผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็น ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ 
อธิบาย ยืนยัน แนะน า สัญญาและขอบคุณ  

วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น คือ วัจนกรรมขอโทษ 
วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็น แต่องค์กรไม่

เลือกใช้ในการตอบความคิดเห็น ได้แก่ วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี 
วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในการตอบความคิดเห็นและผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็น คือ 

วัจนกรรมถาม 
วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์เท่านั้น คือ วัจนกรรมประกาศชดเชย 
วัจนกรรมที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นเท่านั้น ได้แก่ วัจนกรรมสั่ง ชม ต าหนิ 

บริภาษ สาปแช่ง ขู่ และประกาศตัดความสัมพันธ์ 
วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในการตอบความคิดเห็นเท่านั้น คือ วัจนกรรมขอร้อง  
ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยเคราะห์วัจนกรรมต่าง ๆ ตามกลุ่มวัจนกรรม ดังนี้ 

 
(1) กลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว (Representatives) 

กลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าวหมายถึงการบรรยายหรือพรรณนาเหตุการณ์ที่ผู้พูดท าให้ตนเองถูก
ผูกมัดอยู่กับความเป็นจริงของถ้อยค านั้น ๆ ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรผู้วิจัยพบวัจนกรรมในกลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าวทั้งสิ้น 3 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้
ทราบ วัจนกรรมอธิบาย และวัจนกรรมยืนยัน มีรายละเอียดดังนี ้

 
(1.1) วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ  
วัจนกรรมแจ้งให้ทราบเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดกล่าวถ้อยค าเพื่อให้ข้อมูลให้ผู้ฟังรับทราบ ผู้พูด

เช่ือว่าผู้ฟังไม่ทราบข้อมูลนี้มาก่อน ปรากฏผ่านรูปภาษา ได้แก่ การใช้ประโยคบอกเล่าในลักษณะการ
แจ้งข้อมูลต่าง ๆ สู่ผู้ฟัง ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมแจ้งให้ทราบปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร  

วัจนกรรมแจ้งให้ทราบที่พบในแถลงการณ์ขององค์กรเป็นการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤต
เพื่อให้ผู้บริโภครับทราบ ตัวอย่างเช่น  
 
ตัวอย่างที่ 210 
 “ในโอกาสนี้ธนาคารไทยพาณิชย์ได้มีโอกาสเข้าพบคณะผู้บริหารของมหาวิทยาลัยธุรกิจ
บัณฑิตย์เพื่อช้ีแจงข้อเท็จจริง รวมถึงจะได้ด าเนินการเข้าช้ีแจงกับผู้บริหารของมหาวิทยาลัยอื่น ๆ 
ต่อไป”        (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
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 จากตัวอย่างพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เพื่อแจ้งข้อมูลแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับการ
ด าเนินการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตในกรณีโฆษณารับสมัครงานที่ถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าสร้างความ
เหลื่อมล้ าในสังคม เนื่องจากก าหนดคุณสมบัติของผู้สมัครที่ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันการศึกษาที่
องค์กรก าหนดไว้เท่าน้ัน โดยในตัวอย่างนี้องค์กรได้แจ้งให้สาธารณชนทราบว่าองค์กรได้เข้าพบคณะ
ผู้บริหารของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ เพื่อช้ีแจงข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึน และจะเข้าช้ีแจงกับผู้บริหาร
ของมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ต่อไป วัจนกรรมแจ้งให้ทราบแสดงให้เห็นว่าองค์กรได้จัดการแก้ไขปัญหาโดย
มุ่งเป้าหมายไปที่มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์และมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ที่ไม่ได้อยู่ในสถาบันการศึกษา
จ านวน 14 สถาบันที่องค์กรได้ประกาศรับสมัครไว้  
 
ตัวอย่างที่ 211 
 “ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลังเดินทางไปยัง Siam Square One ช้ัน 4 (Samsung Service 
zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและแก้ปัญหาให้กับทุกท่านที่เดินทางไปรับสินค้าในวันน้ี”   

      (ซัมซงุ กรณีจอง โทรศัพทร์ุ่นโน้ต 4) 
 
 ตัวอย่างนีอ้งค์กรใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เพื่อแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับการด าเนินการแก้ไขภาวะ
วิกฤตเกี่ยวกับปัญหาการจองเครื่องโทรศัพท์เคลือ่นที่ในงานเปิดตัวสินค้าที่ห้างสรรพสินค้า แต่ไม่ได้รับ
ความสะดวกเมื่อเดินทางไปรับสินค้าเพราะความล่าช้า ท าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ องค์กรได้ให้ข้อมูลว่า
ผู้บริหารก าลังเดินทางไปที่ห้างสรรพสินค้าที่เป็นสถานที่จัดงานเปิดตัวโทรศัพท์เคลื่อนที่ดังกล่าว เพื่อ
ช่วยอ านวยความสะดวกและแก้ปัญหาแก่ลูกค้าที่ เดินทางไปรับเครื่องโทรศัพท์ แสดงถึงการให้
ข้อเท็จจริงแก่ผู้บริโภค โดยเป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคืบหน้าในการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึน  
 องค์กรยังใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วย โดยแสดงเจตนา
ให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึง
ข่าวสารหรือข้อมูลต่าง ๆ ดังตัวอย่างต่อไป 
 
ตัวอย่างที่ 212 
การแสดงความคิดเห็น “ตอนนี้ samsung galaxy alpha เข้า shop ยังคับ” 
การตอบความคิดเห็น “GALAXY Alpha วางขายแล้วครับ”   (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 213  
การแสดงความคิดเห็น “ขอเหตผุลด้วยครับท าไมถึงไม่ได้ เกิดอะไรข้ึน ไม่ใช่แค่มาบอกว่าไม่ได้ ๆ  

แล้วก็เลือ่นวันไป” 
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การตอบความคิดเห็น “ขณะนี้ทีมงานได้เพิ่มเจ้าหน้าทีเ่พื่อรอรบับริการลูกค้าที่มีข้อสงสัยเรื่องการ
รับเครื่อง Galaxy Note 4 ที่จองจากงาน TME 2014” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 

 ตัวอย่างที่  212 พบว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยสอบถามเกี่ยวกับก าหนดการวาง
จ าหน่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ องค์กรจึงตอบความคิดเห็นด้วยวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เพื่อให้ข้อมูลว่า
โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นดังกล่าวได้วางจ าหน่ายในร้านค้าเรียบร้อยแล้ว  

ส่วนตัวอย่างที่ 213 ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยถามถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคไม่ได้รับสินค้า
คือโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ได้สั่งจองไป แต่เห็นได้ว่าองค์กรไม่ได้ตอบความคิดเห็นด้วยการอธิบายเหตุผล 
แตเ่ลือกใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ โดยบอกข้อมูลว่าทางองค์กรได้เพิ่มเจ้าหน้าที่ในการรับบริการลูกค้า
ที่ได้รับปัญหาเกี่ยวกับการสั่งจองและรับเครื่องโทรศัพท์ดังกล่าว 
 
 วัจนกรรมแจ้งให้ทราบยังเป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการแสดงความคิดเห็นอีกด้วย 
โดยผู้บริโภคกล่าวแจ้งข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับภาวะวิกฤต เพื่อให้องค์กรและสาธารณชนทราบ เช่น  
 
ตัวอย่างที่ 214 

“เคสนี้เจ้าของเบอร์เดิมอยู่อุดร ข้ึนกระทู้แนะน าพันทิพย์ ห้องMBK ทุกสัปดาห์ เป็นเบอร์ 
สวยซื้อขายกันหลักหมื่น”                                (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมบอกเล่า เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตในกรณีที่มีลูกค้าร้องเรียนว่าถูกสวมสิทธ์ิในการถือครองซิมการ์ดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้บริโภคได้
แจ้งให้ทราบว่ากรณีนี้เจ้าของซิมการ์ดคนเดิมนั้นอยู่ที่จังหวัดอุดรธานี และได้เคยเผยแพร่ปัญหา
ดังกล่าวไว้ในกระทู้ในเว็บไซต์พันทิปอยู่ในหอ้งสนทนาช่ือ MBK และจัดเป็นกระทูแ้นะน าในทุกสปัดาห ์
ผู้บริโภคในตัวอย่างนี้ยังให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่าหมายเลขโทรศัพท์ที่ถูกสวมสิทธ์ินี้จัดเป็นหมายเลขสวยที่มี
การซื้อขายหมายเลขดังกล่าวด้วยจ านวนเงินหลักหมื่น 
 
ตัวอย่างที่ 215 

“ขอแจ้งข่าวหน่อยนะครับ วันวางจ าหน่ายจริง Note 4 ทั่วประเทศล่าสุด 31 ตุลาคมนี้ครับ 
ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ”         (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบในลักษณะการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับวันวางจ าหน่ายจริงของสินค้าคือโทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นที่ตกเป็นประเด็นในภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึน ทั้งนี้ผู้บริโภคไม่ได้แสดงแหล่งที่มาของข้อมูลดังกล่าว เพียงแต่แจ้งให้สาธารณชนทราบถึงวันที่
ของวันวางจ าหน่าย โดยระบุเงื่อนไขว่าเป็นวันดังกล่าวถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ เกิดข้ึน 
 

(1.2) วัจนกรรมอธิบาย  
 อธิบายหมายถึง “ไขความ ขยายความ ช้ีแจง” (ราชบัณฑิตยสถาน , 2556: 1367) 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้วัจนกรรมอธิบายในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร มีรายละเอียด
ดังนี ้
 จากการวิเคราะห์แถลงการณ์ขององค์กรพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมอธิบายเพื่อช้ีแจงข้อมูลแก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วยการบอกรายละเอียดต่าง ๆ เช่น สาเหตุ วิธีการแก้ไขภาวะ
วิกฤต เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ โดยอธิบายผ่านรูปภาษาต่าง ๆ เช่น การใช้ประโยคแสดงเหตุ
และผล การใช้ประโยคแสดงเงื่อนไข การอธิบายตามล าดับข้ันตอน ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 216 
 “ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุจากความไม่พอใจของนักบินบางส่วนที่ไม่เข้าใจหลักเกณฑ์
การตรวจสอบของสายการบิน เนื่องมาจากสายการบินอยู่ในระหว่างด าเนินการยกระดับมาตรฐานใน
ระบบปฏิบัติการ เพื่อยกระดับการจัดการมาตรฐานความปลอดภัยของสายการบินให้ตอบสนองกับ 
IOSA (IATA Operation Safety Audit) ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรองคุณภาพที่ได้รับการยอมรับใน
ระดับสากล”                    (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 

จากตัวอย่างนี้องค์กรใช้วัจนกรรมอธิบาย เพื่อช้ีแจงถึงสาเหตุของปัญหาที่ท าให้เกิดภาวะ
วิกฤตคือการยกเลิกเที่ยวบินว่ามีสาเหตุมาจากการประท้วงหยุดงานของนักบิน รวมทั้งช้ีแจงถึงความ
ไม่พอใจของนักบิน โดยระบุว่ามีสาเหตุจากที่นักบินไม่เข้าใจหลักเกณฑ์การตรวจสอบของสายการบิน  

องค์กรได้อธิบายเหตุผลของการตรวจสอบว่าเนื่องมาจากสายการบินอยู่ระหว่างการ
ด าเนินการยกระดับมาตรฐานในระบบการปฏิบัติการความปลอดภัย ซึ่งเป็นระบบตรวจรับรอง
คุณภาพระดับสากล องค์กรใช้วัจนกรรมอธิบายโดยระบุที่มาของปัญหา สาเหตุและผลต่าง ๆ ที่
เช่ือมโยงกัน ผ่านประโยคแสดงเหตุผลโดยใช้ค าสันธาน “เนื่องมาจาก” เช่ือมข้อความระหว่างผลลัพธ์
และสาเหตุ เพื่อสร้างความเข้าใจแก่สาธารณชน 
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ตัวอย่างที่ 217 
 “หากใบเสร็จนั้นมีจ านวนเงินที่สงูกว่าสิทธิในการเคลมและหากลูกค้าต้องการใบเสรจ็ตัวจรงินี้
เพื่อไปใช้สิทธิกับประกันที่อื่นต่อไปก็สามารถแจ้งได้เช่นกัน บริษัทประกันจะประทับตราว่าใช้สิทธิไป
แล้วเท่าไหร่ และลูกค้าสามารถน าใบเสร็จดังกล่าวไปใช้เบิกได้ต่อยังที่อื่นได้ตามสิทธิ”   

                                                                             (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน)
               

 ตัวอย่างนี้เป็นกรณีมีลูกค้าเผยแพร่ข้อความผ่านสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับปัญหาการเบิกจ่าย
ค่าประกันอุบัติเหตุบัตร SCB Debit Plus องค์กรแถลงการณ์โดยใช้วัจนกรรมอธิบาย เพื่อสร้างความ
เข้าใจเกี่ยวกับการใช้ใบเสร็จค่ารักษาพยาบาลเป็นหลักฐานในการเบิกจ่ายเงินตามสิทธิการเคลม
ประกันอุบัติเหตุ โดยช้ีแจงประเด็นการน าใบเสร็จตัวจริงไปเบิกจ่ายตามสิทธิอื่น ๆ ว่าหากใบเสร็จของ
ลูกค้ามีจ านวนยอดเงินสูงกว่าสิทธิในการเคลมประกันกับทางธนาคารและลูกค้าต้องการน าใบเสร็จตัว
จริงนี้ไปเบิกจ่ายกับที่อื่นต่อไป บริษัทประกันก็จะประทับตราและระบุว่าลูกค้าใช้สิทธิในการเบิกจ่าย
ไปแล้วเป็นจ านวนเงินเท่าไร จากนั้นลูกค้าก็สามารถน าใบเสร็จไปใช้เบกิจ่ายทีอ่ื่นได้ตามสิทธิของลูกค้า  

จะเห็นได้ว่าเป็นการใช้วัจนกรรมอธิบายโดยใช้รูปภาษาได้แก่ การใช้ประโยคแสดงเงื่อนไข
และการอธิบายตามล าดับข้ันตอน เพื่อช้ีแจงรายละเอียดอันเป็นข้อสงสัย ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เข้าใจที่ถูกต้องตรงกันและช่วยคลี่คลายปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนได้ในที่สุด 

ผลการวิจัยยังพบว่าองค์กรเลือกใช้วัจนกรรมอธิบายในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น เพื่อ
ช้ีแจง ให้รายละเอียดเกี่ยวกับข้อสอบถาม ประเด็นปัญหาที่ผู้บริโภคเผชิญหรืออธิบายเกี่ยวกับประเด็น
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นในครั้ง
นั้น ๆ ตลอดจนสร้างความเข้าให้แก่สาธารณชนด้วย ตัวอย่างเช่น  
 
ตัวอย่างที่ 218 
การแสดงความคิดเห็น “ใช้ตัวจริงในการเบิก อ้าว แล้วถ้าเขามีประกันตัวอื่นอีกด้วยล่ะ คุณเอาตัว

จริงของเขาไปแล้วเขาจะเอาที่ในเคลมอีกล่ะ ส่วนมากนะครับ ประกันภัย
ประเภทนี้ เขาใช้ใบรับรองจากหมอและส าเนาใบเสร็จครับ โดยให้โรงบาล
ประทับตรารับรองส าเนา” 

การตอบความคิดเห็น “ใบเสร็จค่ารักษาพยาบาลตัวจริงสามารถใช้เบิกกรมธรรม์อื่นได้ค่ะ ซึ่งผู้เอา
ประกันต้องแจ้งตั้งแต่แรกว่าจะขอใบเสร็จรับเงินตัวจริงคืน เพื่อท าการเบิก
กับที่อื่นต่อ ซึ่งจะท าได้ในกรณีที่วงเงินประกันของกรมธรรม์ที่ท าไว้ไม่
ครอบคลุมค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนจริง จึงจ าเป็นต้องเคลมสินไหมจากบริษัท
ประกันอื่นเพิ่มเติมค่ะ เมื่อท าการเคลมสินไหมเสร็จแล้ว บริษัทจะคืน
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ใบเสร็จตัวจริงพร้อมประทับจ านวนสินไหมที่ เบิกไปตามเงื่อนไขการ
คุ้มครอง และผู้เอาประกันก็สามารถน าไปเคลมสินไหมกับที่อื่นได้ ซึ่ง
จ านวนสินไหมที่เคลมทั้งหมดจะไม่เกินค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนจริงค่ะ” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 
ตัวอย่างที่ 219 
การแสดงความคิดเห็น “น้ ามันดีเซลลาวประมาณ 34 บาท ถ่ายเมื่อเดือนก่อน ใครว่าน้ ามันลาวถูก 
(ผู้บริโภคคนที่ 1)  กว่าครับ?” 

 
การตอบความคิดเห็น “ขอบคุณส าหรับข้อมูลครับ ยังมีเพื่อน ๆ หลายท่านคิดว่าไทยราคาแพงสุด

ในอาเซียน จริง ๆ แล้วแอดมินจะน าราคาของเพื่อนบ้านมาให้เพื่อน ๆ ได้
อัพเดทกันทุกสัปดาห์อยู่แล้วนะครับ  
https://www.facebook.com/PTTNews/photos/pb.103904019650
115.-2207520000.1463113491./1195366750503831/ ?type 
=3&theater” 

การแสดงความคิดเห็น “ลาวไม่มีทะเลคับต้องน าเข้า เเต่ลองไปดูน้ ามันมาเลเชียดูชิครับ” 
(ผู้บริโภคคนที่ 2)  
การตอบความคิดเห็น “เราเปรียบเทียบกับมาเลเซียไม่ได้เลยครับ บ้านเราธรณีวิทยาเวลาขุดพบ

น้ ามันจะเป็นกระเปาะเล็ก ๆ ต้องขุดหลาย ๆ ครั้ง ซึ่งมีต้นทุนในการขุดต่อ
หลุมสูงอยู่ ส่วนมาเลเซียมีการขุดพบแอ่งปิโตรเลียมขนาดใหญ่ ซึ่งสามารถ
ท าเงิน โดยการส่งออกได้เลยท าใหร้าคาในประเทศเขาย่อมถูกกว่าบ้านเราที่
ซื้อน าเข้ามากว่า 80% เทียบปริมาณแล้วบ้านเราขุดได้เองแค่ 20%นะครับ 
ไม่พอใช้ทั้งประเทศแน่นอน”  (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 

 
จากตัวอย่างที่ 218 องค์กรได้อธิบายช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการและข้ันตอนของ

ระเบียบการเบิกจ่ายประกันอุบัติเหตุของธนาคาร เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค ส่วน
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ตัวอย่างที่ 219 พบว่าผู้บริโภคคนที่ 1 ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับราคาน้ ามันของประเทศลาว เพื่อช่วย
องค์กรตอบประเด็นเกี่ยวกับการที่มีผู้บริโภคคนอื่น ๆ อ้างว่าราคาน้ ามันของประเทศลาวถูกกว่า
ประเทศไทย ในที่นี้องค์กรก็ได้ใช้วัจนกรรมขอบคุณผู้บริโภคคนที่ 1 ที่ได้ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ดังกล่าว จากนั้นผู้บริโภคคนที่ 2 ได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อ โดยบอกว่าประเทศลาวไม่มีทะเล 
ต้องใช้น้ ามันน าเข้า ดังนั้นต้องเปรียบเทียบราคาน้ ามันระหว่างประเทศไทยกับประเทศมาเลเซีย ใน
ตัวอย่างนี้องค์กรจึงได้ใช้วัจนกรรมอธิบายในการตอบความคิดเห็นปรากฏดังข้อความที่ขีดเส้นใต้  

จะเห็นได้ว่าองค์กรช้ีแจงให้รายเอียดเชิงเหตุผลเกี่ยวกับข้อเท็จจริงในการขุดพบน้ ามัน โดย
เปรียบเทียบขนาดของแหล่งน้ ามันที่ขุดพบและต้นทนุในการขุดเจาะระหว่างประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซีย เพื่อให้ผู้บริโภคในตัวอย่างนี้รวมถึงสาธารณชนได้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้อง 
 

เมื่อวิเคราะห์เหตุการณ์แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคก็พบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมอธิบาย
เช่นกัน โดยใช้วัจนกรรมอธิบายเพื่อช้ีแจงรายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการช่วยองค์กร
อธิบายรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตนั้น ๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 220 

“อ่านแล้วเห็นว่าคนยังไม่เข้าใจการท าประกันอยู่เยอะนะครับ ประกันที่ท ากับบัตร ATM 
หรือกับบัตรเครดิตน้ัน จะต้องส ารองจ่ายไปก่อนแล้วจึงเอาใบเสร็จไปเบิก ซึ่งจะต่างจากประกันที่ซื้อ
ผ่านตัวแทนบริษัทประกันชีวิต การที่เค้าแนะน าว่าให้ไปเบิกกับประกันหลักก่อนน้ันถูกต้องแล้วครับ 
กรณีนี้เป็นอุบัติเหตุก็ต้องเบิกจาก พรบ. ก่อนแล้วจึงน าใบเสร็จไปเบิกกับธนาคารที่ท าประกัน” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 
 ตัวอย่างนี้เป็นการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตในกรณีปัญหาเคลมประกันอุบัติเหตุที่
ลูกค้าท าไว้กับธนาคารแล้วเกิดปัญหาในการเบิกจ่าย ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมอธิบาย เพื่อช่วยองค์กร
ช้ีแจงท าความเข้าใจเกี่ยวกับระเบยีบขั้นตอนการเบิกจ่ายเงิน ผู้บริโภคได้ระบุอย่างชัดเจนว่าจากการที่
ตนอ่านข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่น ๆ แล้วเห็นได้ว่าคนอื่นยังไม่เข้าใจเกี่ยวกับการ
ท าประกัน ดังนั้นตนจึงอธิบายเพื่อช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการเบิกจ่ายเงินประกันอุบัติเหตุ  
 
ตัวอย่างที่ 221  

“คนที่ได้รับทรัมบ์ไดร์ฟกับเงินคือคนที่มารับวันศุกร์แล้วไม่ได้เครื่องครับ แล้วเค้าให้ลงช่ือไว้
แล้วมารับวันอาทิตย์ ถึงจะได้ครับ นอกนั้นไม่ได้ครับ”      (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
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 ตัวอย่างนี้เป็นกรณีปัญหาการรับเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ลูกค้าได้จองไว้ แต่ไม่ได้รับความ
สะดวกเมื่อเดินทางไปรบัสนิค้า เนื่องจากความล่าช้า และมีลูกค้าเสียเวลาเดินทางไปรับสินค้าตามวันที่
ก าหนดแต่กลับไม่ได้รับสินค้าแต่อย่างใด ในสถานการณ์ดังกล่าวองค์กรได้แก้ไขภาวะวิกฤตด้วยการคืน
เงินและมอบของที่ระลกึคือทรมับไ์ดร์ฟ ซึ่งหมายถึงอุปกรณ์เก็บข้อมูลที่เช่ือมต่อกับระบบคอมพิวเตอร์ 
แต่ในที่นี้มีผู้บริโภคนอื่น ๆ ได้แสดงความคิดเห็นว่าตนไม่ได้รับเงินหรือของที่ระลึกดังกล่าว ดังนั้น
ผู้บริโภคในตัวอย่างนี้จึงแสดงความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรมอธิบาย อันเป็นการช่วยองค์กรช้ีแจงให้
รายละเอียดเกี่ยวกับเงื่อนไขการรับเงินและของที่ระลึก เพื่อให้สาธารณชนเกิดความเข้าใจ 
 

(1.3) วัจนกรรมยืนยัน  
ยืนยันหมายถึง “พูดคงค าโดยแน่นแฟ้น พูดรับว่ารู้เห็นหรือท าเป็นต้นโดยแน่นอน ย้ าหรือ

แจ้งความจ านงโดยไม่เปลี่ยนแปลง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 955) วัจนกรรมยืนยันคือวัจนกรรมที่ 
ผู้พูดมีหลักฐานหรือเหตุผลเพื่อสนับสนุนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเนื้อความของถ้อยค า โดยผู้ฟังไม่ทราบสิ่ง
ที่ผู้พูดกล่าวมาก่อน (Searle, 1969: 66) วัจนกรรมยืนยันเป็นวัจนกรรมที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้
ในทุกเหตุการณ์การสื่อสาร มีรายละเอียดดังนี้ 

องค์กรใช้วัจนกรรมยืนยันในแถลงการณ์โดยปรากฏในลักษณะการกล่าวถ้อยค าแสดง
หลักฐานหรือยกเหตุผลยืนยัน เพื่อสนับสนุนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤต และเพื่อให้สาธารณชน
มั่นใจในข้อมูลที่องค์กรยกมากล่าวยืนยัน วัจนกรรมยืนยันที่พบจะปรากฏผ่านรูปภาษาคือการใช้กลุ่ม
แสดงเจตนายืนยันอย่างตรงไปตรงมา คือ ค าว่า “ยืนยัน” และ “ย้ า” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 222 

“ปตท. ขอยืนยันว่าได้ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครองสงูสุดและมติคณะรฐัมนตรี”                   
(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 

 
ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่มีกระแสข่าวลือว่าองค์กรไม่ได้การด าเนินการแบ่งแยก

และคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุด ในกรณีนี้องค์กรจึงออกแถลงการณ์
โดยใช้วัจนกรรมยืนยันผ่านรูปภาษาคือใช้ค ากริยาคือ “ขอ” และค าแสดงเจตนายืนยันอย่าง
ตรงไปตรงมาคือ “ยืนยัน” เพื่อท าให้สาธารณชนเช่ือมั่นว่าองค์กรได้ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาล
ปกครองสูงสุดและมติคณะรัฐมนตรีเรียบร้อยแล้ว 
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ตัวอย่างที่ 223 
 “โดยสายการบินขอยืนยันว่าสายการบินด าเนินงานด้วยความมีธรรมาภิบาล และบริการ
ผู้โดยสารทุกท่านด้วยความเท่าเทียม ปราศจากการเลือกปฏิบัติต่อผู้โดยสาร”             

(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

ในตัวอย่างเป็นกรณีนักบินเผยแพร่ข้อความแสดงทัศนคติเชิงลบเกี่ยวกับอดีตนายกรัฐมนตรี 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดกระแสวิจารณ์ในประเด็นการเลือกปฏิบัติต่อผู้โดยสาร และเช่ือมโยง
ประเด็นด้านการเมือง องค์กรจึงแถลงการณ์โดยใช้วัจนกรรมยืนยันปรากฏการใช้ค ากริยาคือ “ขอ” 
และ “ยืนยัน” เพื่อให้สาธารณชนเกิดความเช่ือมั่นว่าองค์กรด าเนินงานด้วยความธรรมาภิบาล ซึ่ง
หมายถึงการจัดการควบคุมกิจกรรมการต่าง ๆ ตามครรลองครองธรรม นอกจากนี้องค์กรยังยืนยันว่า
องค์กรบริการผู้โดยสารทุกคนด้วยความเท่าเทียมกันปราศจากการเลือกปฏิบัติต่อผู้โดยสาร  
 
ตัวอย่างที่ 224 
 “ฟอร์ด ประเทศไทย ขอย้ าและยืนยันว่า เรายินดีรับฟังทุกข้อเรียกร้องจากลูกค้าทุกท่าน
เสมอ เพื่อร่วมกันหาทางออกในประเด็นข้อกังวลใจต่าง ๆ  ของลูกค้าของเรา”   

(ฟอร์ด กรณีปัญหาระบบควบคุมเกียร์) 
 

 องค์กรใช้วัจนกรรมยืนยันโดยใช้ค ากริยาคือ “ขอ” ประกอบค ากริยาแสดงเจตนายืนยัน 
ได้แก่ “ย้ า” และ “ยืนยัน” เพื่อท าให้ลูกค้ามั่นใจได้ว่าองค์กรยินดีรับฟังข้อเรียกร้องของลูกค้าทุกท่าน 
อันจะเป็นการหาทางออกหรือแนวทางแก้ปัญหาต่าง ๆ จากกรณีภาวะวิกฤตเรื่องปัญหาระบบควบคุม
เกียร์รถ องค์กรกล่าวถ้อยค าแสดงเจตนายืนยัน เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ลูกค้าว่าองค์กรไม่ได้เพิกเฉย
ต่อประเด็นที่ลูกค้าเรียกร้องเกี่ยวกับความเสียหายที่เกิดข้ึนจากปัญหาระบบควบคุมเกียร์ของรถยนต์ 

วัจนกรรมยืนยันยังเป็นวัจนกรรมที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นด้วย โดย
องค์กรกล่าวถ้อยค าแสดงการย้ าเจตนาของตนหรือแจ้งความจ านงโดยไม่เปลี่ยนแปลง บางครั้งองค์กร
จะยกหลักฐานหรือข้อเท็จจริงสนับสนุนการยืนยัน เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือด้วย ดังอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 225 
การแสดงความคิดเห็น “ผมว่าไปช้ีแจงในศาลดีกว่าครับ พิสูจน์กันด้วยหลักฐานครับ ช้ีแจงผ่านสื่อ 

มันพิสูจน์ หลักฐานไม่ได้ครับ กระแสก็คงจะสร้างยากน่ะครับ” 
การตอบความคิดเห็น “จรงิ ๆ แล้วเรื่องนีจ้บไปนานแล้วนะครบั ศาลก็ได้มีค าพิพากษาออกมา 
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อย่างชัดเจนแล้ว ศาลปกครองสูงสุดได้มีค าสั่งหลายครั้งว่า ปตท. ได้
ด าเนินการตามค าพิพากษาเป็นที่ เรียบร้อยแล้ว ซึ่งล่าสุด เมื่อวันที่  7 
เมษายน 2559 ศาลฯ ได้มีค าสั่งให้ยกค าร้องของมูลนิธิเพื่อผู้บริโภคที่ขอให้
เพิกถอนค าสั่งศาลปกครองสูงสุดเมื่อวันที่ 26 ธันวาคม 2551 อนึ่ง ปตท. 
ไม่สามารถด าเนินการแบ่งแยกทรัพย์สินคืนให้รัฐเกินกว่าค าพิพากษาของ
ศาลฯ ได”้       (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินใหร้ัฐ) 

 
ตัวอย่าง 226 
การแสดงความคิดเห็น “น่าจะคืนต้ังนานแล้ว” 
การตอบความคิดเห็น “ประเด็นเรื่องการคืนท่อก๊าซฯ มีมานานแล้วนะครับ เพจได้ท าการช้ีแจงมา 

หลายครั้งแล้ว ล่าสุดที่ต้องท าการช้ีแจงอีก เนื่องจากมีประเด็นเกิดข้ึน ถึง
จะเป็นเรื่องเดิม ปตท.ก็พร้อมช้ีแจงเช่นเดิมนะครับว่าเราได้ด าเนินการมา
ถูกต้องตามค าสั่งศาลปกครองแล้ว” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
 
ตัวอย่าง 227 
การแสดงความคิดเห็น “หุ้นปตท.ตอนน้ีอยู่ที่ไหนครับถ้าไม่อยู่ในมือของนักการเมือง” 
การตอบความคิดเห็น “หุ้นปตท.ยังคงซื้อขายกันได้ปกติในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยนะ 

ครับ”                            (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 
 
 ตัวอย่างที่ 225-227 เป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่สาธารณชนเกิดข้อกังขาเกี่ยวกับการแบ่งแยก
และคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุด ซึ่งท าให้องค์กรคือปตท.ต้องออกมา
ช้ีแจงเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยแถลงการณ์ว่าองค์กรได้ด าเนินการคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐตาม
ค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดเรียบร้อยแล้ว แต่อย่างไรก็ตามจากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่า
ผู้บริโภคยังคงไม่เช่ือถือประเด็นดังกล่าว ดังนั้นในตัวอย่างที่ 225 องค์กรจึงใช้วัจนกรรมยืนยัน โดยยก
ข้อเท็จจริงที่เป็นหลักฐานเกี่ยวกับค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดที่ได้มีค าสั่งหลายครั้งว่าองค์กร
ด าเนินการคืนทรัพย์สินเป็นที่เรียบร้อยแล้ว  

ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 226 ที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยระบุว่าองค์กรน่าจะคืน
ทรัพย์สินตามค าพิพากษาไปตั้งนานแล้ว องค์กรจึงต้องกล่าวย้ ายืนยันอีกครั้งหนึ่ง โดยย้ าความจ านง
เดิมว่าองค์กรได้ด าเนินการถูกต้องตามค าสั่งศาลปกครองแล้ว ซึ่งองค์กรได้เคยช้ีแจงไปแล้วหลายครั้ง  
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ส่วนในตัวอย่างที่ 227 ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นในเชิงกังขาเกี่ยวกับการถือหุ้นของปตท. 
โดยสื่อความว่าหุ้นเป็นของนักการเมือง ในตัวอย่างนี้องค์กรจึงตอบความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรม
ยืนยันว่าหุ้นขององค์กรยังคงซื้อขายกันปกติในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จะเห็นได้ว่าใน
ตัวอย่างนี้องค์กรใช้รูปภาษาคือ “ยังคง” เพื่อเน้นเจตนาการยืนยันตามเดิม 

 
นอกจากนี้วัจนกรรมยืนยันก็เป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน โดย

ผู้บริโภคได้กล่าวย้ าแจ้งความจ านงที่ไม่เปลีย่นแปลงของตนเอง บางครั้งผู้บริโภคจะกล่าวยืนยันโดยยก
หลักฐานเพื่อสนับสนุนข้อเท็จจริงของประเด็นที่ตนกล่าวถึง จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าวัจนกรรม
ยืนยันที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์แสดงความคิดเหน็น้ันจะปรากฏทั้งการยืนยันสนับสนุนองค์กรและการ
ยืนยันถึงปัญหาที่ตนได้รับเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 228 

“ยังผมก็ยืนยันจะใช้บริการนกแอร์ต่อไป #สายการบินไม่ผิดผิดที่นักบิน จากสมาชิกนกแฟน
คลับ”         (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 229 

“เราก็เคยใช้ตอนเกิดอุบัติเหตุ ไม่มีปัญหาเลย ยื่นบัตรATMกับบัตรประชาชน ที่ รพ. ไม่ต้อง 
จ่ายเงินสักบาท”             (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 
ตัวอย่างที่ 230 

“ฉันก็ท าเหมือนกันก็ไม่มีปญัหาแค่แสดงบัตร”                 (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกนั) 
 
 ตัวอย่างที่ 228-230 เป็นวัจนกรรมยืนยันในลักษณะกล่าวยืนยันสนับสนุนองค์กร โดยใน
ตัวอย่างที่ 228 จะเห็นได้ว่า แม้ว่าจะเกิดภาวะวิกฤตในกรณียกเลิกเที่ยวบินหลายเที่ยวบินอย่าง
กะทันหันเพราะนักบินประท้วงหยุดงาน แต่ผู้บริโภคก็แสดงเจตนารมณ์ว่าตนจะยังคงใช้บริการสาย
การบินต่อไป โดยได้ให้เหตุผลว่าการยกเลิกเที่ยวบินเป็นความผิดของนักบิน ไม่ใช่ความผิดขององค์กร 
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังได้ลงท้ายข้อความแสดงความคิดเห็นว่า “จากสมาชิกนกแฟนคลับ” ซึ่งหมายถึง
การแสดงว่าตนเป็นสมาชิกผู้ใช้บริการและช่ืนชอบสายการบิน  

ส่วนตัวอย่างที่ 229 และ 230 เป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่มีลูกค้าร้องเรียนเรื่องการเบิกจ่าย
ประกันอุบัติเหตุ ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้วัจนกรรมยืนยัน เพื่อสนับสนุนองค์กรว่าตนได้รับ
ความสะดวกในการเบิกจ่ายเงินประกันอุบัติเหตุที่ท าไว้กับองค์กร โดยไม่มีปัญหาแต่อย่างใด 
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ตัวอย่างที่ 231 
“สาขาน้ีมีปัญหาเรื่องใบเสร็จจริง ๆ ผมท างานใกล้ ๆ แถวนั้นปรกติจะไปทาน mk กับในทีม

ค่อนข้างบ่อย ตอนจ่ายเงินผมมักจะขอใบเสร็จ แต่พนักงานก็จะไม่ให้บอกว่าไม่ได้ เป็นกฎของบริษัท 
พูดแบบนี้ตลอดเลย...”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมยืนยันโดยกล่าวย้ าถึงปัญหาเกี่ยวกับการให้ใบเสร็จของ
พนักงาน เพื่อยืนยันว่าร้านอาหารขององค์กรสาขาที่เกิดภาวะวิกฤตน้ัน มีปัญหาเรื่องการให้ใบเสร็จ
ของพนักงานจริงอย่างที่ตกเป็นข่าว  
(2) กลุ่มวัจนกรรมชี้น า (Directives) 

วัจนกรรมที่อยู่ในกลุ่มวัจนกรรมช้ีน าหมายถึงวัจนกรรมที่ผู้พูดต้องการให้ผู้ฟังกระท าการบาง
สิ่งบางอย่างตามที่ผู้พูดปรารถนาหรือการกระท านั้นเป็นประโยชน์ต่อผู้ฟัง  จากการวิเคราะห์
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ผู้วิจัยพบวัจนกรรมในกลุ่มวัจนกรรมช้ีน า
จ านวน 4 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแนะน า วัจนกรรมสั่ง วัจนกรรมขอร้องและวัจนกรรมถาม 
ปรากฏผลการวิจัยดังนี้ 
 

(2.1) วัจนกรรมแนะน า  
วัจนกรรมแนะน าหมายถึงวัจนกรรมที่ผู้พูดต้องการให้ผู้ฟังกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอนาคต 

โดยผู้พูดเช่ือว่าการกระท านั้นเป็นประโยชน์ต่อผู้ฟัง (Searle, 1969: 67) ผลการวิจัยพบว่าองค์กร
ใช้วัจนกรรมแนะน าทั้งในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น ส่วนผู้บริโภคก็ใช้วัจนกรรมแนะน าใน
การแสดงความคิดเห็นเช่นกัน  

วัจนกรรมแนะน าที่ปรากฏในแถลงการณ์ขององค์กรจะปรากฏในลักษณะที่องค์กรน าเสนอ
แนวทางแก้ปัญหาให้แก่ผู้ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 232 

“บริษัทฯ มีข้อแนะน าให้ลูกค้าเมื่อพบว่าซิมสูญหาย ข้ันตอนแรกลูกค้าต้องด าเนินการแจ้ง
ความกับทางเจ้าหน้าที่ต ารวจในท้องพื้นที่เพื่อน าใบแจ้งความเป็นหลักฐาน พร้อมน าบัตรประชาชน
ของตน หรือในกรณีให้ผู้อื่นมารับแทนต้องท าใบมอบอ านาจพร้อมบัตรประชาชนผู้ด าเนินการแทนมา
ด้วย และไปที่ศูนย์บริการดีแทคเพื่อขอรับซิมการ์ดใหม่เบอร์เดิม และท าตามข้ันตอนตรวจสอบจาก
เจ้าหน้าที่ ส าหรับลูกค้าระบบพรีเพดหรือเติมเงินถ้าเคยลงทะเบียนแสดงตนแล้ว เจ้าหน้าที่ดีแทคจะ
ตรวจสอบตามขั้นตอนถึงข้อมูลตามที่ลงทะเบียนไว้ในระบบ รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ถ้าในกรณี
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ที่ลูกค้ายังไม่เคยลงทะเบียนแสดงตนไว้ต้องใช้เวลานานข้ันในการพิสูจน์ความเป็นเจ้าของ ซึ่งจะใช้
ระยะเวลามากข้ึนกว่าเดิมในการตรวจสอบ”               (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
จากตัวอย่างข้างต้นเป็นภาวะวิกฤตในกรณีที่มีลูกค้าหลายรายได้ร้องเรียนกับองค์กรผู้

ให้บริการซิมการ์ดโทรศัพท์เคลื่อนที่ว่าตนถูกผู้อื่นน าหมายเลขซิมการ์ดที่ถือครองไปใช้งาน ดังนั้น
องค์กรจึงออกแถลงการณ์โดยใช้วัจนกรรมแนะน าผ่านรูปภาษาคือ “มีข้อแนะน า” ซึ่งเป็นกลุ่มค าบ่งช้ี
เจตนาแนะน าโดยตรง องค์กรได้แนะน าแนวทางการแก้ปัญหาของลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึน โดยให้ค าแนะน าเป็นล าดับข้ันตอนต่าง ๆ  

การใช้วัจนกรรมแนะน าในตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้ค าแสดงทัศนภาวะคือ “ต้อง” ซึ่ง
โดยทั่วไปมักใช้เพื่อบอกความแน่ใจหรือบังคับ แต่ในตัวอย่างนี้องค์กรใช้ค าว่า “ต้อง” ประกอบการ
แนะน า เพื่อสื่อความหมายว่าลูกค้าจ าเป็นต้องปฏิบัติตามข้ันตอนที่องค์กรแนะน าไว้ เพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อตัวลูกค้าเอง การใช้วัจนกรรมแนะน าสามารถแสดงถึงความตั้งใจจริงในการช่วยเหลือผู้ที่
ได้รับความเสียหายจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน หรือผู้ที่อาจจะประสบปัญหาซิมการ์ดหายในอนาคต  

นอกจากนี้องค์กรใช้วัจนกรรมแนะน าในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วย โดยแสดง
ความต้องการให้ผู้บริโภคกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่องค์กรเช่ือว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเอง เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 233 
การแสดงความคิดเห็น “ไปสอบถามมาแล้ว แลกได้ที่ศูนย์ใหญ่เท่านั้น ตามshop d-tac พนักงาน 

บอกไม่ได้” 
การตอบความคิดเห็น “ไม่ทราบลูกค้าสอบถามผ่าน dtac shop สาขาใดคะ เนื่องจากแคมเปญ 

ดังกล่าวสามารถน าเครื่องไปแลกผ่าน dtac hall , dtac shop และร้าน 
Jay Mart ได้ ตามสาขาที่ระบุในแต่ละภาคนะคะ สามารถตรวจสอบ
รายการสาขาได้จากลิงค์นี้ได้เลยค่ะ http://www.dtac.co.th/iphone-
6/#Tab6 โดยเลื่อนลงด้านล่างสุดของเว็บ แล้วเลือกช่อง สาขาที่รับแลก
เครื่องเดิม เพื่อตรวจสอบได้เลยนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 234 
การแสดงความคิดเห็น “ปรับปรุงสัญญาณเน็ตให้ดีก่อนเถอะ ก่อนที่คิดจะท าอย่างอื่น โครต 

ห่วยแตก ๆๆๆๆๆ” 
การตอบความคิดเห็น “กรณีไม่ได้รับความสะดวกในการใช้งานอินเทอร์เน็ต หรือบริการอื่น ๆ  
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สามารถแจ้งเรื่องเข้าทาง inbox ของเพจดีแทคได้เสมอนะคะ เพื่อให้ดีแทค
บัดด้ีได้ช่วยรับเรื่องและแนะน าเพิ่มเติมค่ะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
  

จากตัวอย่างที่ 233 และ 234 จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้วัจนกรรมแนะน าเพื่อบอกให้ผู้บริโภค
กระท าการที่เป็นประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภคเอง คือแนะน าช่องทางในการติดต่อประสานงานเพื่ อ
ด าเนินการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และวิธีการเข้าถึงข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการใช้บริการของผู้บริโภค 
 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมแนะน าเช่นกัน โดยปรากฏในลักษณะที่ผู้บริโภค
บอกถึงสิ่งที่องค์กรพึงกระท า อันจะเป็นประโยชน์แก่องค์กรเอง แต่อีกนัยหนึ่งสามารถสะท้อนได้ว่า
การกระท าขององค์กร เช่น การแก้ปัญหาภาวะวิกฤตหรือการด าเนินการสื่อสารตามที่ปรากฏใน
แถลงการณ์ขององค์กรนั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเห็นว่ายังไม่เหมาะสม หรือเป็นสิ่งที่ไม่พึงกระท า ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงแนะน าสิ่งที่คิดว่าองค์กรพึงกระท าแทน  

รูปภาษาแสดงวัจนกรรมแนะน า ได้แก่ การใช้ค ากริยาว่า “แนะน า” เพื่อบอกเจตนาของผู้พูด
อย่างตรงไปตรงมา และการใช้ค าแสดงทัศนภาวะคือ “ควร” เพื่อบอกถึงสิ่งที่องค์กรพึงกระท า ดัง
ตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 235  

“แนะน าให้ MK ปิดสาขาน้ัน เพือ่ Big Cleaning โดยด่วนเลยครับ” 
(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
ตัวอย่างที่ 236 

“สายการบินควรมีบทลงโทษต่อคนในองค์กรของท่านอย่างสมเหตุสมผล เพื่อให้ผู้โดยสาร
ท่านอื่น ๆ ได้มั่นใจในมาตรฐานความปลอดภัยของสายการบินนกแอร์ ว่ายังคงรักษามาตรฐานให้อยู่
ในระดับสากล”           (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

 
ตัวอย่างที่ 237  

“ผมขอเข้าเรื่องเลยแล้วกันนะครับ ที่บอกว่าฝากถึงคุณวิชัย ในเรื่องจะกู้หน้าอย่างไรให้ลูกค้า 
ที่ผิดหวังในครั้งนี้ไม่หนีไปไหน และได้ลูกค้าใหม่ ๆ ในครั้งต่อ ๆ ไป แต่ถ้าจะให้ผมแนะน าก็อยาก
แนะน าว่า ให้หาของสมนาคุณเพื่อเป็นการขอโทษลูกค้าที่ผิดหวัง ให้เหมาะสมกับค่ารถคนที่ต้องมา
ไกลจากต่างจังหวัด บางคนอาจเสียเงินถึงหลักพันกันเลยทีเดียว จะเป็นไปได้มั้ยว่าสินค้าที่ว่าน้ีอาจจะ
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เป็น S-View Cover ราคา 1,690 บาท ผมว่ามันอาจจะเป็นราคาที่สูงอยู่ แต่ถ้ากู้หน้ากลับมาได้ มัน
คุ้มค่ามากทีเดียวครับ หรืออาจจะเป็นได้ลดราคา Gear S เพิ่มอีก 1500 บาท จาก 3000 บาท เป็น 
4500 บาท”           (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 

วัจนกรรมแนะน าที่ปรากฏในตัวอย่างที่ 235-237 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคใช้ถ้อยค าแสดง
เจตนาว่าผู้บริโภคต้องการให้องค์กรปฏิบัติตามข้อมูลที่ตนได้ให้ไว้ โดยในตัวอย่างที่ 235 นั้น ผู้บริโภค
แนะน าให้องค์กรปิดร้านอาหารสาขาที่มีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหาร เพื่อจัดวันท าความ
สะอาดครั้งใหญ่อย่างเร่งด่วน  

ส่วนตัวอย่างที่ 236 ผู้บริโภคได้แนะน าบทลงโทษต่อนักบินที่ประท้วงหยุดงานจนเป็นเหตุให้
สายการบินต้องยกเลิกเที่ยวบินกะทันหัน ผู้บริโภคใช้ค าแสดงทัศนภาวะบอกความคล้อยตามคือ 
“ควร” เพื่อแนะน าสิ่งที่องค์กรพึงปฏิบัติ โดยผู้บริโภคได้ขยายความว่าสิ่งที่แนะน านี้จะท าให้ผู้โดยสาร
เกิดความมั่นใจในมาตรฐานความปลอดภัยของสายการบิน  

ในขณะที่ตัวอย่างที่ 237 ผู้บริโภคได้ใช้วัจนกรรมแนะน าเพื่อบอกผู้บริหารขององค์กรโดยตรง
ให้ปฏิบัติตามค าแนะน าที่ผู้บริโภคได้ให้ไว้เกี่ยวกับวิธีการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตกรณีที่ลูกค้าจ านวน
มากเดินทางมารับโทรศัพท์เคลื่อนทีท่ี่สัง่จองไว้ตามวันและสถานที่ที่องค์กรก าหนด แต่พบปัญหาความ
ล่าช้าและมีลูกค้าที่ไม่ได้รับสินค้าแต่อย่างใด โดยในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้รูปภาษาคือ “แนะน า” และ 
“อยากแนะน าว่า” เพื่อแสดงเจตนาการแนะน าอย่างตรงไปตรงมา 

แม้ว่าวัจนกรรมแนะน าจะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้ใช้ถ้อยค าเพื่อบอกข้อมูลให้องค์กร
กระท าการบางประการตาม โดยเห็นว่าการกระท าดังกล่าวนั้นเป็นประโยชน์ต่อตัวองค์กรและต่อ
สาธารณชน โดยผู้บริโภคเช่ือว่าวิธีการต่าง ๆ ที่แนะน าน้ันจะสามารถแก้ไขหรือบรรเทาภาวะวิกฤตได้ 
แต่เมื่อพิจารณาอีกมุมมองหนึ่งก็จะเห็นได้ว่า การใช้วัจนกรรมแนะน าในการแสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคก็สามารถสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมินว่าองค์กรยังไม่ได้แก้ปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
หรือใช้วิธีการแก้ปัญหาที่ยังไม่เหมาะสม ท าให้ผู้บริโภคต้องแนะน าในสิ่งที่องค์กรพึงกระท าแทน  
  
 (2.2) วัจนกรรมสั่ง 
 วัจนกรรมสั่งคือการกล่าวถ้อยค าแสดงเจตนาให้ผู้ฟังปฏิบัติตาม มี ลักษณะในเชิงบังคับ 
ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมสั่งเป็นวัจนกรรมในกลุ่มวัจนกรรมช้ีน าที่ ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความ
คิดเห็นเท่านั้น ไม่พบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมสั่งในแถลงการณ์หรือการตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด 
ทั้งนี้เนื่องมาจากวัจนกรรมสั่งจะมีเจตนาแสดงถึงการบังคับและแสดงอ านาจที่สูงกว่าของผู้พูดคือผู้
ออกค าสั่ง ซึ่งอยู่เหนือกว่าผู้ได้รับค าสั่ง  
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เมื่อพิจารณาสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรจะพบว่า ผู้บริโภคจะอยู่
ในสถานภาพลูกค้าหรือผู้มีอิทธิพลออนไลน์จึงมีสถานภาพที่สูงกว่าองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่
องค์กรเกิดภาวะวิกฤตและเหตุแห่งภาวะวิกฤตนั้นมาจากองค์กรเอง องค์กรจึงจ าเป็นต้องแก้ไข
ภาพลักษณ์ สร้างทัศนคติที่พึงประสงค์ให้เกิดในใจผู้บริโภค ดังนั้นองค์กรจึงเลือกใช้วัจนกรรมที่แสดง
ความนอบน้อม โดยจ าเป็นต้องหลีกเลี่ยงวัจนกรรมที่แสดงการบังคับ แสดงอ านาจหรือคุกคามผู้ฟัง
อย่างวัจนกรรมสั่ง 

วัจนกรรมสั่งที่พบในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นจะปรากฏในลักษณะที่ผู้บริโภคบอกให้
องค์กรปฏิบัติตามค าสั่งของตน โดยค าสั่งนั้นเป็นวิธีการแก้ไขภาวะวิกฤต ปรากฏผ่านรูปภาษาคือการ
ใช้ประโยคค าสั่ง ซึ่งมักละประธานของประโยค โดยสื่อเจตนาเป็นไปในทางบังคับ ผลการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมสั่ง เพื่อให้องค์กรปฏิบัติตาม ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 238 

“ไม่ต้องใหม้ันได้ข้ึนบินได้อีก!!! ประชาชนเสียหายเท่าไหร่ เฉดหัวมันออกไป” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 239 

“ไล่ออกสถานเดียว...ไล่ออกและให้ไปตรวจสอบสภาวะจิตใจเลย เรียนสูงแต่จิตใจต่ า 
อันตรายต่อคนอื่น”          (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
ตัวอย่างที่ 240 

“นรกแอร์ไม่ใหเ้กียรติผู้โดยสาร ออกมาแค่ขอโทษ ไล่ออกดิ!” 
(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

 
 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมสั่งในตัวอย่างที่ 238-240 เพื่อบอกให้องค์กรต้องกระท าตามสิ่งที่
ผู้บริโภคสั่ง ได้แก่ การไล่พนักงานออก ซึ่งในที่นี้คือนักบินผู้เป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤต ทั้งกรณี
ประท้วงหยุดงาน และกรณีเผยแพร่ข้อความแสดงทัศนคติด้านลบต่ออดีตนายกรัฐมนตรี โดยมี
เนื้อความกระทบกับความปลอดภัยของผู้โดยสาร จะเห็นได้ว่าข้อความที่ขีดเส้นใต้ในตัวอย่างเหล่านี้
ปรากฏรูปภาษาแสดงวัจนกรรมสั่งคือการใช้รูปประโยคค าสั่ง โดยละประธานของประโยค ใช้ค ากริยา
ข้ึนต้น แสดงเจตนาในเชิงบังคับให้องค์กรปฏิบัติตามค าสั่งที่ผู้บริโภคกล่าวไว้  

ในตัวอย่างที่ 238 ผู้บริโภคใช้ประโยคค าสั่งโดยข้ึนต้นด้วยค าปฏิเสธ “ไม่” และค าแสดง    
ทัศนภาวะ “ต้อง” แสดงความหมายในเชิงจ าเป็นในการปฏิบัติตาม คือไม่ให้นักบินปฏิบัติงานได้อีก 
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และใช้ประโยคค าสั่งแบบละประธานโดยเริ่มต้นด้วยค ากริยาคือค าว่า “เฉดหัว” มีความหมายถึงการ
ขับไล่ไสส่ง และใช้เครื่องหมายอัศเจรีย์ซ้ ากัน 3 ครั้งประกอบการสั่งอีกด้วย  

ส่วนตัวอย่างที่ 239 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมสั่ง โดยใช้รูปประโยคค าสั่งที่เป็นการละประธาน
และข้ึนต้นด้วยค ากริยา คือ “ไล่ออก” ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 240 ผู้บริโภคใช้ค ากริยา “ไล่
ออก” ในวัจนกรรมสั่ง โดยปรากฏค าลงท้าย “ดิ” ซึ่งเป็นรูปแปรของค าว่า “ส”ิ เป็นค าประกอบท้าย
ประโยคเพื่อเสรมิข้อความให้เด่น โดยมากใช้กับกริยาเป็นเชิงบงัคับ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1230) 
และใช้เครื่องหมายอัศเจรีย์ประกอบการสั่ง 

 
(2.3) วัจนกรรมขอร้อง 
วัจนกรรมขอร้องเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดต้องการให้ผู้ฟังกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งในอนาคต 

(Searle, 1969: 66) สุจริตลักษณ์ ดีผดุง (Deepadung, 2009: 20-39) ได้แบ่งวัจนกรรมขอร้องใน
ภาษาไทยออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การขอข้อมูลและการขอให้กระท าการ  

ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมขอร้องจะปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นโดย
องค์กรเท่านั้น โดยสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ การขอข้อมูลจากผู้บริโภคและการขอให้ผู้บริโภค
กระท าการต่าง ๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 241 
การแสดงความคิดเห็น “วันน้ีบินปรกติไหมล่ะนิ” 
การตอบความคิดเห็น “รบกวนขอทราบเป็นหมายเลขการจอง เพื่อตรวจสอบข้อมูลค่ะ” 

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 
ตัวอย่างที่ 242 
การแสดงความคิดเห็น “ส่งซ่อมตั้งแต่เดือน8 ค่ะ โน้ต5 ณ ตอนนี้ยังไม่ได้รับเครื่องเลย เบื้องต้น

พนักงานแจ้งได้รับอนุมัติได้รับเครื่องใหม่ แจ้งมา 3-4 อาทิตย์แล้วตอนนี้” 
การตอบความคิดเห็น “รบกวนขอข้อมูลงานซ่อมหน่อยนะครับ 

- ช่ือ นามสกุล 
- เบอร์ติดต่อกลับ 
- สาขาที่ส่งซ่อม 
- เลขที่งานซ่อม (ล่าสุด) 
- IMEI 
- Serial No 
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เม้นใต้ข้อความนี้หรอื**ถ้าน าข้อมูลให้แอดมินผ่านช่องทางอืน่รบกวนแคป
โพสต์นี้ (ที่พมิพ์อาการไว้ทั้งหมด) แนบไปด้วยครบั แอดมินประสานงานให้
ครับ”                                        (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)
  

 ตัวอย่างที่ 241 และ 242 แสดงให้เห็นว่าองค์กรใช้วัจนกรรมขอร้อง โดยขอข้อมูลจาก
ผู้บริโภค ในแต่ละตัวอย่างผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนทั้งในลักษณะ
การถามค าถามและการบอกเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับปัญหาการใช้บริการจากองค์กร ในที่นี้องค์กร
ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยขอข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพื่อองค์กรจะได้ด าเนินการตรวจสอบ
หรือแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนต่อไป จะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้รูปภาษาคือการใช้ค ากริยา “รบกวนขอ” 
เพื่อแสดงเจตนาการขอร้องผู้บริโภคด้วยความสุภาพ 
 
ตัวอย่างที่ 243 
การแสดงความคิดเห็น “ลูกค้าเก่า ๆ แบบพวกเรามีคุณมีไหมโปรดี ไม่ใช่เปิดเบอร์ใหม่แล้วสิทธิ 

เต็มที่ อยากย้ายค่ายนะ แต่มันยากเกินกว่าย้ายทะเบียนบ้านเสียอกี เฮ้อ 
ฐานะลูกค้าคนหนึง่ สัญญาณที่บางบอน 3 ผมนกึว่า ตจว. อ่อนมาก ๆ” 

การตอบความคิดเห็น “ดีแทคต้องขออภัยอย่างยิง่ต่อเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนนะคะ ขอโอกาสให ้
พิจารณา Dtac อีกครั้งนะคะ” (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 244 
การแสดงความคิดเห็น “ขอชมแอดมินเพจนะคะ เป็นตัวแทน ปตท.ได้ดี ให้เกียรติผู้อ่านและมี

มารยาทมาก ใช้ภาษาได้ดีมากค่ะ ท่าทีและการพูดจาส าคัญมาก ขอให้
รักษามาตรฐานนี้ไว้นะคะ ส่วนความจริงอย่างไรเสียก็จะต้องปรากฏเอง  
แน่ ๆ ไม่ช้าก็เร็วค่ะ.” 

การตอบความคิดเห็น “ยินดีครับ แอดมินท่องพุทโธ ๆ บ่อย ๆ อิอิ เพื่อน ๆ สามารถสอบถาม 
ข้อมูลต่าง ๆ ได้นะครับ ขอแค่ใช้วาจาสุภาพก็พอ ^^” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
 
 ในตัวอย่างที่ 243 และ 244 องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยวัจนกรรมขอร้อง
ประเภทการขอให้ผู้บริโภคหรือสาธารณชนกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง ได้แก่ ขอร้องให้พิจารณาใช้
บริการขององค์กรอกีครั้งและขอรอ้งใหส้าธารณชนใช้วาจาสุภาพในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
ขององค์กร โดยทั้งสองตัวอย่างนี้ปรากฏรูปภาษาคือการใช้ค ากริยา “ขอ” เพื่อแสดงเจตนาการขอร้อง 
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 (2.4) วัจนกรรมถาม 
วัจนกรรมถามคือวัจนกรรมที่มีเนื้อความแสดงว่าผู้พูดต้องการข้อมูลบางอย่างที่ผู้พูดไม่ทราบ

หรือไม่แน่ใจค าตอบ (Searle, 1969: 66) ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมถามในการตอบความ
คิดเห็นของผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคเองก็ใช้วัจนกรรมถามในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน  

องค์กรเลือกใช้วัจนกรรมถาม โดยมีเนื้อความแสดงว่าองค์กรต้องการข้อมูลบางอย่างจาก
ผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลดังกล่าวนี้เป็นข้อมูลที่องค์กรไม่ทราบมาก่อนหรือไม่แน่ใจค าตอบ จึงได้ตอบความ
คิดเห็นของผู้บริโภคด้วยวิธีการถามกลับ ผ่านรูปภาษาคือการใช้ประโยคค าถามเพื่อเจตนาให้ผู้บริโภค
ตอบค าถาม ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 245 
การแสดงความคิดเห็น “ของผมตั้งแต่ 14 ตุลาคม 59 ตอนนี้ 13 ธันวา ต้องรออีกนานมั้ยถ้า 

เครื่องเก่าไม่พงัผมก็ไม่ซือ้หรอกครับ” 
การตอบความคิดเห็น “ไม่ทราบว่าเคยให้ข้อมลูงานซ่อมแอดมินหรือยังครับ รบกวนขอข้อมูลงาน 

ซ่อมนะครบั แอดมินจะประสานงานให้ครับ” 
(ซัมซงุ กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)  

 
ตัวอย่างที่ 246  
การแสดงความคิดเห็น “รับเครื่องกลบับา้นมาแล้ว ไม่ทราบเลยว่าต้องรับของที่ไหน ตะกี้ จนท.โทร 

มาว่าลืมของสมนาคุณ แต่เมื่อวันศุกร์ไปลงช่ือไว้แต่เค้าก็ไม่ได้ให้ใบรับอะไร
มาค่ะ แล้วบอกว่าไม่มีใบรับก็ไม่ได้ของสมนาคุณ งงค่ะ...แล้วบอกจะติดต่อ
กลับมา ก็เงียบเลยค่ะ” 

การตอบความคิดเห็น “ตอนนีไ้ด้รับการติดต่อกลับหรือยังครับ ถ้ายังไม่ได้รบกวนส่งช่ือ นามสกุล  
และหมายเลขโทรศัพท์มาทางกล่องข้อความ แอดมินจะช่วยด าเนินการต่อ
ให้นะครับ”        (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 

 ตัวอย่างที่  245 และ 246 นั้น องค์กรตอบความคิดเห็นผู้บริโภคด้วยการถามข้อมูลที่
เกี่ยวข้อง โดยถามว่าเคยให้ข้อมูลงานซ่อมกับผูดู้แลระบบเฟซบุ๊กขององค์กรมาก่อนหน้านี้หรือไม่ และ
ถามว่าในขณะนี้ผู้บริโภคได้รับการติดต่อกลับจากองค์กรหรือยัง การใช้วัจนกรรมถามเหล่านี้มีเจตนา
ขอข้อมูล เพื่อองค์กรจะด าเนินการติดต่อประสานงานแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 
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ด้านผู้บริโภคก็ใช้วัจนกรรมถามในเหตุการแสดงความคิดเห็น เพื่อให้องค์กรตอบข้อมูล
เกี่ยวกับภาวะวิกฤต ตวัอย่างเช่น 

 
ตัวอย่างที่ 247 

“สรปุแล้วสายการบินยังบรกิารต่อไหมเนี่ยเดินทางพรุ่งนี้แลว้” (นกแอร์ กรณียกเลกิเที่ยวบิน) 
 

ตัวอย่างที่ 248  
“มีการดูแลเรื่องผลกระทบทั้งเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม สัตว์-พืชทะเล หลังจากนี้อย่างไรบ้าง 

จะมีสารปนเปื้อนในสัตว์ที่เป็นอาหารหรือไม่”                       (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด)
  
 จากตัวอย่างที่ 247 และ 248 พบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมถาม เพื่อให้องค์กรตอบข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยในตัวอย่างที่ 247 ผู้บริโภคได้ถามเกี่ยวกับก าหนดการบินของ
สายการบินในวันรุ่งข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคเกดิความไม่แน่ใจว่าสายการบนิยันให้บริการตามปกติหรอืไม่
หลังจากเกิดภาวะวิกฤตกรณียกเลิกเที่ยวบิน  

ส่วนตัวอย่างที่ 248 ผู้บริโภคได้ใช้วัจนกรรมถาม เพื่อให้องค์กรตอบข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการดูแล
สิ่งแวดล้อมจากผลกระทบกรณีน้ ามันดิบรั่วลงทะเลที่เกาะเสม็ดและถามข้อมูลว่าจากกรณีภาวะวิกฤต
ดังกล่าวจะมีสารปนเปื้อนในสัตว์ทะเลที่น ามาเป็นอาหารหรือไม่  
 
(3) กลุ่มวัจนกรรมผูกมัด (Commissives) 

กลุ่มวัจนกรรมผูกมัดหมายถึงวัจนกรรมที่สื่อเจตนาว่าผู้พูดผูกมัดตนเองว่าจะท าบางสิ่งใน
อนาคต วัจนกรรมกลุ่มนี้จะก าหนดตัวผู้พูดเป็นผู้กระท าการต่าง ๆ  

จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบวัจนกรรม
อยู่ในกลุ่มวัจนกรรมผูกมัดจ านวน 1 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมสัญญา ดังนี ้

วัจนกรรมสัญญา  
สัญญาหมายถึง “ให้ค ามั่น รับปาก ท าความตกลงกัน” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1202)  

วัจนกรรมสัญญาเป็นวัจนกรรมที่ “ผู้พูดจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอนาคต โดยสิ่งที่สัญญาน้ันต้องเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ฟัง ค าสัญญาต้องไม่ใช่สิ่งที่เกิดข้ึนเป็นปกติอยู่แล้ว และผู้พูดต้องตั้งใจปฏิบัติตามค า
สัญญา” (Searle, 1969: 57-61)  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าวัจนกรรมสัญญาปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสารคือ
องค์กรใช้วัจนกรรมสัญญาทั้งในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น ส่วนผู้บริโภคเองก็ใช้วัจนกรรม
สัญญาในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน   
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องค์กรใช้วัจนกรรมสัญญาในแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยกล่าวว่าจะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งอันเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค พร้อมทั้งแสดงความมุ่งมั่นว่าจะปฏิบัติตามค าสัญญา ซึ่ งมีเนื้อหา
เกี่ยวกับการแก้ไขภาวะวิกฤต วัจนกรรมสัญญาที่ปรากฏในแถลงการณ์ขององค์กรไม่ได้มีรูปภาษา
ประเภทค าบ่งช้ีเจตนาสัญญาโดยตรง กล่าวคือองค์กรไม่ได้ใช้ค าว่า “สัญญา” แต่วัจนกรรมสัญญาที่
องค์กรเลือกใช้จะปรากฏผ่านรูปภาษาอื่น ๆ เพื่อสื่อเจตนาสัญญา เช่น การใช้ค าช่วยกริยาบอก
อนาคต ค าแสดงทัศนภาวะ การใช้ถ้อยค าสร้างความมั่นใจ เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 249 

“บริษัทฯ จะต้องฟื้นฟูสภาพแวดล้อมให้กลบัคืนและปอ้งกันไม่ให้เกิดปัญหาอีก”  
       (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 

 
 จากตัวอย่างพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมสัญญาในกรณีการเกิดน้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเลบริเวณ
เกาะเสม็ดส่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม องค์กรออกแถลงการณ์ผา่นเฟซบุ๊กโดยได้เลือกใช้วัจนกรรม
สัญญาเพื่อบอกสิ่งที่องค์กรจะท าในอนาคตปรากฏรูปภาษาคือค าช่วยกริยา “จะ” บ่งช้ีการกระท าที่
เกิดข้ึนในอนาคต และค าแสดงทัศนภาวะคือ “ต้อง” เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรจ าเป็นต้องปฏิบัติตาม
ค าสัญญา เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่สาธารณชนเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  
 
ตัวอย่างที่ 250  
 “บริษัทฯ ต้องขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ติดตามและให้ข้อคิดเห็น โดยบริษัทฯ จะน าไปปรับปรุง
แก้ไขและเร่งด าเนินการตรวจสอบอย่างต่อเนื่องต่อไป เพื่อให้ลูกค้าดีแทคมั่นใจได้เต็มที่ในการ
ให้บริการจากส านักงานบริการลูกค้าดีแทค”               (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
 ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีที่มีลูกค้าหลายคนร้องเรียนว่าถูกผู้อื่นน าซิมการ์ดไปถือครอง
สิทธ์ิ องค์กรจึงออกแถลงการณ์โดยใช้วัจนกรรมสัญญา ปรากฏค าช่วยกริยาคือ “จะ” เพื่อบ่งช้ีการ
กระท าในอนาคตและการใช้ถ้อยค าเพื่อแสดงความมั่นใจ เพื่อให้ค ามั่นที่สร้างความมั่นใจแก่ลูกค้าว่า
องค์กรจะน าข้อคิดเห็นที่ลูกค้าได้ให้ไว้ไปปรับปรุงแก้ไขและตรวจสอบปัญหาที่เกิดข้ึน 

ผลการวิจัยยังพบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้วัจนกรรมสัญญา เพื่อแสดง
เจตนาให้ค ามั่นหรือรับปากว่าจะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง วัจนกรรมสัญญาที่ปรากฏจะไม่มีค าช้ีชัดระบุ
เจตนาอย่างค าว่า “สัญญา” โดยตรง แต่พบว่าองค์กรใช้รูปภาษาอื่น ๆ ประกอบการสัญญา เช่น การ
ใช้ค าช่วยกริยาบอกว่าจะกระท าการในอนาคต การใช้ถ้อยค าเพื่อสร้างความมั่นใจ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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ตัวอย่างที่ 251 
การแสดงความคิดเห็น “...วันน้ันท าให้ผมเสียความรูส้ึกมากพอแลว้เพราะอีกแค่ 7 คิวผมก็จะได้รับ

เครื่องในวันนั้น นี่วันน้ีผมยังไม่ได้รับค าอธิบายใด ๆ จากเบอร์ call center 
ที่ให้มา ทราบแค่เพียงว่าถ้าวันอาทิตย์ไปรับไม่ได้ก็ให้ไปวันจันทร์แทน ถ้า
มันต้องเลื่อนหรือไม่ชัดเจน ก็ช่วยบอกช่วยแจ้งกันล่วงหน้าหน่อยครับ ไม่ใช่
ว่าท าเป็นเด็กเล่นขายของ เงินก็รับไปแล้ว”  

การตอบความคิดเห็น “เรียนคุณ (ช่ือเฟซบุก๊ของผู้บริโภค) แอดมินในนามของบริษัทซัมซงุ
ประเทศไทย ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงครับ...ทางเราจะน าไปปรับปรงุและ
พัฒนาเพือ่ป้องกันไม่ใหเ้กิดเหตุการณ์แบบนี้ข้ึนอกีครับ ขอบคุณครับ” 

(ซัมซงุ กรณีจองโทรศัพท์รุ่นโน้ต 4) 
 
ตัวอย่างที่ 252 
การแสดงความคิดเห็น “ก่อนจะช้ีแจงเรื่องโฆษณา มาช้ีสัญญาณเน็ต ที่จ่ายเงินค่าบริการทุกเดือน 

แต่สัญญาณกาก ๆ ก่อนดีมั้ยคะ ดิฉันซื้อไอโฟนเครื่องศูนย์ดีแทค แต่มี
ความรู้สึกเหมือนได้ไอโฟนจีนแดงมาเลยค่ะ เครื่องไม่จับสัญญาณ บ่อยครั้ง
โทรเข้า-ออกไม่ได้ เบื่อค่ะเบื่อ” 

การตอบความคิดเห็น “หากไม่ได้รับความสะดวกในการใช้งานอย่างไร สามารถแจ้งเรื่องอย่าง
ละเอียด พร้อมเบอร์โทร เข้าทาง inbox ของเพจดีแทค หรือทาง 
https://community.dtac.co.th/ ได้เสมอนะคะ ทางเรายินดีน้อมรับ
และน าข้อมูลไปพัฒนาการบริการและเครือข่ายอย่างสุดความสามารถนะ
คะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 ตัวอย่างที่ 251 และ 252 พบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมสัญญา โดยระบุถึงการกระท าในอนาคต
ผ่านรูปภาษาคือค าช่วยกริยาบอกอนาคต ได้แก่ ค าว่า “จะ” การใช้ถ้อยค าที่มีเนื้อความสื่อถึงการให้
ค าสัญญาเพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภคที่ประสบปัญหารวมทั้งสร้างความมั่นใจแก่สาธารณชน 
ได้แก่ การบอกว่าจะปรับปรุงและพัฒนาเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาภาวะวิกฤตท านองนี้เกิดข้ึนอีก และการ
ให้สัญญาว่าจะน าข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาของผู้บริโภคไปพัฒนาการบริการ โดยใช้ค าขยายแสดงการเน้น
ย้ าคือ “อย่างสุดความสามารถ” ประกอบวัจนกรรมสัญญา เพื่อสร้างความเช่ือมั่นมากขึ้น  
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 ในขณะที่วัจนกรรมสัญญาที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นน้ันจะปรากฏในลักษณะการ
บอกว่าตนจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอนาคต โดยการกระท าที่ได้สัญญาไว้นั้นต้องเป็นประโยชน์ต่อ
องค์กร วัจนกรรมสัญญาจะปรากฏรูปภาษาแสดงการกระท าที่จะเกิดข้ึนในอนาคต คือการใช้ค าช่วย
กริยา “จะ” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 253 

“ยังไงก็จะเลือกใช้บริการของนกแอร์ตลอดไป”                   (นกแอร์ กรณียกเลิก
เที่ยวบิน) 

 
 ตัวอย่างนี้พบการใช้วัจนกรรมสัญญา เพื่อบอกว่าตนจะใช้บริการขององค์กรต่อไป แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อองค์กร จึงกล่าวค าสัญญาอันเป็นประโยชน์ต่อองค์กร ผู้บริโภคใช้รูป
ภาษาว่า “ยังไงก็จะ” แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤตในกรณียกเลกิเที่ยวบินจาก
เหตุนักบินประท้วงหยุดงาน แต่ผู้บริโภคก็จะใช้บริการขององค์กร ผู้บริโภคใช้รูปภาษา “จะ” ซึ่งเป็น
ค าช่วยกริยาบอกการกระท าในอนาคตและใช้ค าขยายคือ “ตลอดไป” ซึ่งมีความหมายท าให้ค าสัญญา
นั้นหนักแน่นและเป็นการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมได้ 
 
(4) กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สึก (Expressives) 

กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สึกเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดแสดงภาวะเกี่ยวกับจิตใจ แสดงอารมณ์
ความรู้สึกต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบวัจนกรรมแสดงความรู้สึกในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร จ านวน 8 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมขอบคุณ วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี วัจนกรรมขอ
โทษ วัจนกรรมชม วัจนกรรมต าหนิ วัจนกรรมบริภาษ วัจนกรรมสาปแช่งและวัจนกรรมขู่ โดยองค์กร
และผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมแตกต่างกัน ปรากฏผลการวิจัยดังนี ้
 

(4.1) วัจนกรรมขอบคุณ  
 วัจนกรรมขอบคุณเป็นวัจนกรรมที่ “ผู้ฟังได้กระท าบางสิ่งในอดีตอันเป็นประโยชน์ต่อผู้พูด 
ท าให้ผู้พูดรู้สึกเป็นหนี้บุญคุณหรือช่ืนชมการกระท าดังกล่าวอย่างจริงใจ” (Searle, 1969: 67) 
 องค์กรเลือกใช้วัจนกรรมขอบคุณทั้งในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ส่วนผู้บริโภคเองก็ใช้วัจนกรรมขอบคุณในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน 
 องค์กรใช้วัจนกรรมขอบคุณในแถลงการณ์ เพื่อแสดงว่าองค์กรรู้สึกเป็นหนี้บุญคุณผู้บริโภค 
เนื่องจากการกระท าบางประการของผู้บริโภคนั้นเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในระหว่างที่เกิดภาวะวิกฤต  
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รูปภาษาที่องค์กรใช้แสดงวัจนกรรมขอบคุณ ได้แก่ “ขอบพระคุณ” “ขอบคุณ” ประกอบค า
ขยายต่าง ๆ หรือประกอบค ากริยาคือ “ขอ” หรือค าแสดงทัศนภาวะ คือ “ต้อง” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 254 

“ขอขอบพระคุณทุกก าลั งใจที่ ลูกค้าส่งมาให้กับเราทางทุกช่องทางค่ะ ทางบริษัท
ขอขอบพระคุณจากใจจริงค่ะ”                                     (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
 องค์กรใช้วัจนกรรมขอบคุณผ่านรูปภาษาคือค าบ่งช้ีเจตนาขอบคุณอย่างตรงไปตรงมาคือค า
ว่า “ขอบพระคุณ” ประกอบค ากริยาคือ “ขอ” และค าขยาย “จากใจจริง” เพื่อแสดงการเน้นย้ า
เจตนาการขอบคุณ โดยใช้วัจนกรรมขอบคุณซ้ า 2 ถ้อยค า เพื่อเน้นย้ าว่าก าลังใจที่องค์กรได้รับจาก
ผู้บริโภคในช่วงเวลาเกิดภาวะวิกฤต ท าให้องค์กรรู้สึกซาบซึ้งและเป็นหนีบุ้ญคุณผู้บริโภค 
 
ตัวอย่างที่ 255 

“สุดท้ายนี้ทางเอ็มเคต้องขอขอบพระคุณคุณลูกค้าที่แจ้งให้ทางบริษัททราบ” 
                                                                        (เอ็มเค กรณีใบเสรจ็ค่าอาหาร) 

 
ตัวอย่างนีอ้งค์กรใช้วัจนกรรมขอบคุณผ่านรูปภาษาคือค าแสดงทัศนภาวะได้แก่ ค าว่า “ต้อง” 

เพื่อแสดงความส าคัญจ าเป็นต่อในการขอบคุณ ใช้ค ากริยาคือ “ขอ” และค ากริยาบ่งช้ีเจตนาขอบคุณ
คือ “ขอบพระคุณ” เพื่อแสดงให้เห็นว่าการแจ้งเหตุการณ์ภาวะวิกฤตในกรณีปัญหาพนักงานไม่ให้
ใบเสร็จค่าอาหารฉบับสมบูรณ์ให้องค์กรทราบนั้นเป็นกระท าที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร ท าให้องค์กร
ได้ทราบปัญหา องค์กรจึงรู้สึกว่าการกระท าของลูกค้าเป็นบุญคุณต่อองค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 256 

“ดีแทคขอขอบคุณทุกเสียงที่แนะน า ค าติติง ความไม่สบายใจและความห่วงใยที่เข้ามา” 
                       (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 จากตัวอย่างองค์กรเลือกใช้วัจนกรรมขอบคุณโดยใช้รูปภาษา ได้แก่ การใช้ค ากริยาคือ “ขอ” 
และค าบ่งช้ีเจตนาขอบคุณอย่างชัดเจนคือ “ขอบคุณ” สื่อความหมายได้ว่าองค์กรรู้สึกว่ากระแสตอบ
รับเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณาขององค์กร ทั้งค าแนะน า ค าติติงต่าง ๆ นั้นเป็นประโยชน์ต่อการ
ด าเนินงานขององค์กรทั้งสิ้น 
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 นอกจากการใช้วัจนกรรมขอบคุณจะแสดงให้เห็นว่าองค์กรเป็นหนี้บุญคุณผู้บริโภค เนื่องจาก
ผู้บริโภคได้กระท าการอันเป็นประโยชน์ต่อองค์กร ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกด้านบวกแล้วนั้น การ
ใช้วัจนกรรมขอบคุณยังเป็นกลวิธีทางภาษาที่ช่วยแสดงให้เห็นว่าองค์กรเป็นผู้มีมารยาทในการสื่อสาร
ในสังคมอีกด้วย  
 จากการวิเคราะห์เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมขอบคุ ณ
เช่นเดียวกัน เพื่อสื่อเจตนาว่าองค์กรรู้สึกว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อ
องค์กร องค์กรกล่าวขอบคุณลูกค้าที่แสดงความคิดเห็นทั้งในด้านบวกและด้านลบต่อองค์กร เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 257 
การแสดงความคิดเห็น “ผมรัก dtac เพราะเสาอยู่ใกลบ้้านผม เน็ตแรง” 
การตอบความคิดเห็น “ขอบพระคุณในความไว้วางใจในบริการจากดีแทคนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคใช้ถ้อยค าแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กร องค์กรจึงกล่าว
ขอบคุณในความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 258 
การแสดงความคิดเห็น “ก่อนเผยแพร่ควรพิจารณาสักนิดนะครับ ผมเห็นแล้วรู้สึกเหมือนกับว่า 

สังคมเรานี้ ตกเป็นทาสวัตถุ ก็ด้วยสื่อผิด ๆ นี้แหละครับ อยากให้ท าสื่อ
ส่งเสริมการขายที่ดีมีสาระกว่านี้หน่อยนะครับ เช่น มือถือเก่าแลกมือถือ
ใหม่  ไม่ต้องจ ากัด เหมือนตามกระแส ไม่รู้ ว่าได้ค่าโฆษณามาเท่ากับ
ไอโฟนมากแค่ไหน อยากให้คุณมีทัศนคติที่กว้างกว้างกว่าน้ีครับ 

การตอบความคิดเห็น “ขอขอบคุณลูกค้าส าหรับข้อคิดเห็นและทางแบรนด์น้อมรับฟัง เพื่อน า
ข้อมูลมาพัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึนต่อไปนะคะ” 

(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 ตัวอย่างนีเ้ป็นการแสดงความคิดเห็นในเชิงการต าหนิการกระท าขององค์กรที่ก่อให้เกิดภาวะ
วิกฤต ในที่นี้องค์กรได้ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยเลือกใช้วัจนกรรมขอบคุณ ผ่านรูปภาษาคือ
การใช้ค ากริยา “ขอ” น าหน้า มีค าบ่งช้ีเจตนาขอบคุณคือค าว่า “ขอบคุณ” เพื่อต้องการแสดงให้เห็น
ว่าแม้ว่าการแสดงความคิดเห็นดังกล่าวจะเป็นค าติก็ตาม แต่องค์กรก็รู้สึกว่าเป็นกระแสตอบรับจาก
ผู้บริโภคที่องค์กรจะน ามาใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงพัฒนาองค์กรต่อไปได้ 
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จากการสังเกตรูปภาษาบ่งช้ีเจตนาขอโทษในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นพบการใช้
ค าว่า “ขอบพระคุณ” ซึ่งในภาษาไทยจัดเป็นค าที่แสดงระดับความสุภาพในการสื่อสาร จึงมักใช้ใน
กรณีที่ผู้ฟังมีสถานภาพสูงกว่าผู้พูด แสดงให้เห็นว่าองค์กรต้องการให้เกียรติลูกค้าและแสดงให้เห็นว่า
ลูกค้ามีสถานภาพสูงกว่าองค์กร รวมทั้งยังปรากฏใช้ค าแสดงทัศนภาวะบอกความจ าเป็นอย่างค าว่า 
“ต้อง” เพื่อเน้นถึงความจ าเป็นในการกล่าวขอโทษหรือเน้นถึงการแสดงความรู้สึกผิดขององค์กรต่อ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน่ันเอง 
 
 ด้านผู้บริโภคเองก็ใช้วัจนกรรมขอบคุณในการแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์การสื่อสาร
ภาวะวิกฤตเช่นกัน โดยได้ใช้รูปภาษาแสดงการขอบคุณคือ “ขอบคุณ” เพื่อแสดงความรู้สึกว่าการ
กระท าขององค์กรเป็นประโยชน์และเป็นบุญคุณต่อผู้บริโภค มีตัวอย่างดังนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 259 

“ขอบคุณครับที่ NOK AIR อยู่เคียงข้างให้คนไกลบ้านเดินทางปลอดภัยและราคาย่อมเยา
ตลอดมาครับ”        (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 260  

“สุดท้ายทางสายการบินจัดรถตู้ให้ด่วน...สุดท้ายขอบคุณพี่คนขับรถตู้จากสกลนครมากทม. 
ครับที่ท าให้ผมขึ้นเครื่องต่อทัน”     (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)
  
 จากตัวอย่างที่ 259 และ 260 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมขอบคุณผ่านรูปภาษาคือ “ขอบคุณ” โดย
ในตัวอย่างที่ 259 ผู้บริโภคได้กล่าวขอบคุณองค์กรที่ให้บริการผู้บริโภคด้วยความปลอดภัยและราคา
ย่อมเยา ผู้บริโภคยังเลือกใช้ค ากริยาคือค าว่า “เคียงข้าง” สื่อความหมายในทางบวก และแทนตนเอง
ว่า “คนไกลบ้าน” เพื่อสื่อถึงบุญคุณขององค์กรที่มีต่อผู้บริโภคให้ชัดเจนข้ึน  

ส่วนตัวอย่างที่ 260 ผู้บริโภคได้กล่าวเกี่ยวกับการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรกรณีที่ส่งรถตู้
มาให้บริการหลังสายการบินยกเลิกเที่ยวบิน ผู้บริโภคได้กล่าวขอบคุณคนขับรถตู้ ซึ่งจัดเป็นบุคคลที่
ปฏิบัติหน้าที่ในนามขององค์กร  
 

(4.2)  วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี  
วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดมีเจตนาแสดงความรู้สึกซึ่งเป็นความมุ่ง

หมายในด้านที่พึงประสงค์ต่อผู้ฟังและมุ่งท าให้ผู้ฟังรู้สึกดี วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี เป็น       
วัจนกรรมที่องค์กรใช้เฉพาะในแถลงการณ์ ส่วนผู้บริโภคก็ใช้วัจนกรรมนี้ในการแสดงความคิดเห็น 
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 วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์พบดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 261 
 “และด้วยการให้ความส าคัญกับความรู้สกึของลูกค้าทุกท่านทางดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่
ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเพื่อเป็นการแสดงความจริงใจต่อค าแนะน าและค าติชมที่มีให้”   

      (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

 ตัวอย่างนี้องค์กรกล่าวถึงการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตในกรณีภาพยนตร์โฆษณาที่ถูก
วิจารณ์ว่าไม่เหมาะสมเนื่องจากสร้างความเหลื่อมล้ าทางสังคม ในที่นี้องค์กรเลือกใช้วัจนกรรมแสดง
ความปรารถนาดี โดยระบุอย่างชัดเจนว่าองค์กรให้ความส าคัญกับลูกค้าทุกท่าน องค์กรจึงได้พิจารณา
งดเผยแพร่โฆษณาดังกล่าว และยังแสดงเจตนารมณ์อย่างชัดเจนว่าองค์กรต้องการแสดงความจริงใจ
ต่อค าแนะน าและค าติชมที่ลูกค้ามีให้องค์กร การใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีจึงสามารถท าให้
ผู้บริโภครู้สึกดีว่าตนมีความส าคัญต่อองค์กร และข้อแนะน าหรือค าติชมที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรนั้น
ส่งผลให้องค์กรน าไปเป็นแนวทางในการด าเนินการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  
  
 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีในการแสดงความคิดเห็น เพื่อแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีความรู้สึกในด้านบวกต่อองค์กร รูปภาษาที่ใช้ในวัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีจะปรากฏ
การใช้ถ้อยค าที่สื่อความหมายด้านบวก เช่น การกล่าวถ้อยค าให้ก าลังใจ หรือกล่าวความรู้สึกเพื่อ
แสดงออกว่าตนสนับสนุนเคียงข้างองค์กรแม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤต เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 262  

“เราจะผ่านเหตุการณ์นี้ไปด้วยกันMKสู้สู้”                       (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 263 
“เป็นก าลังใจให้กับแบงค์”    (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

ตัวอย่างที่ 264  
“ขอเป็นก าลังใจให้แก่ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ทุกท่านที่ต้องคอยช่วยกันแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้

ลุล่วงค่ะ”       (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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ตัวอย่างที่ 265  
“ขอเป็นก าลังใจให้นกแอร์ผา่นอุปสรรค์ครั้งนี้ไปให้ได้”          (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
ตัวอย่างที่ 262-265 พบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีในลักษณะการให้

ก าลังใจให้องค์กรต่อสู้กับอุปสรรคปัญหาหรือให้ก าลัง ใจการแก้ไขภาวะวิกฤตให้ลุล่วงด้วยดี ใน
ตัวอย่างที่ 262 ผู้บริโภคยังใช้รูปภาษาคือสรรพนามแทนตัวผู้พูดคือ “เรา” แสดงการรวมฝ่ายระหว่าง
ผู้บริโภคเองกับองค์กรเป็นกลุ่มเดียวกัน ท านองเดียวกันกับตัวอย่างที่ 263-265 นั้นผู้บริโภคได้ใช้    
วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีโดยใช้รูปภาษาให้ก าลังใจองค์กรอย่างชัดเจน  

 
(4.3) วัจนกรรมขอโทษ  

 วัจนกรรมขอโทษเป็นวัจนกรรมที่ผูพู้ดกลา่วแสดงความรูส้ึกผิดที่ได้กระท าการบางประการต่อ
ผู้ฟัง “การขอโทษจัดเป็นวิถีปฏิบัติทางสงัคมที่ส าคัญจ าเป็นเป็นอันดับต้น ๆ  วัตถุประสงค์หลักของการ
ขอโทษคือการรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ร่วมเหตุการณ์สื่อสาร โดยการกล่าวแสดงความรู้สึก
ผิดต่อความผิดที่เกิดข้ึน” (Holmes, 1990: 156) 
 ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น แต่ไม่
พบว่าผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมขอโทษในการแสดงความคิดเห็น 
  องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษเพื่อแสดงความรู้สึกผิดต่อสาธารณชนหรือต่อบุคคลที่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤต วัจนกรรมขอโทษที่พบในแถลงการณ์ขององค์กรจะปรากฏผ่านรูปภาษา
แสดงเจตนาขอโทษอย่างตรงไปตรงมา ได้แก่  “ขออภัย” “กราบขออภัย” และค าแสดงความเสียใจ 
อีกทั้งยังปรากฏการใช้ค าแสดงทัศนภาวะหรือการใช้ค าขยายต่าง ๆ เพื่อเน้นเจตนาขอโทษอีกด้วย 
ปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 266 

“ทางบริษัทเอ็มเค เรสโตรองต์กรุ๊ปจ ากัด มหาชน ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงกบัเหตุการณ์ที่
เกิดข้ึน”                   (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
 ตัวอย่างนีเ้ป็นแถลงการณ์ในภาวะวิกฤตกรณีที่มีผู้น าสนุัขเข้ารับประทานอาหารในรา้นอาหาร 
ท าให้องค์กรรู้สึกผิดต่อผู้บริโภค เนื่องจากเหตุการณ์ที่ เกิดข้ึนนี้เป็นการละเมิดมาตรฐานด้าน
สุขลักษณะของกิจการร้านอาหาร องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษ ผ่านรูปภาษาคือค าแสดงเจตนาขอโทษ
คือ “ขออภัย” โดยมีค าแสดงทัศนภาวะน าหน้าคือค าว่า “ต้อง” ประกอบกลุ่มค าขยาย “เป็นอย่าง
สูง” จะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้ค าเสริมเจตนาการขอโทษดังกล่าวเพื่อเน้นน้ าหนักว่าองค์กรรู้สึกผิด
เป็นอย่างมากที่ได้กระท าการอันท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน 



  249 

ตัวอย่างที่ 267 
 “สายการบินนกแอร์ ใคร่กราบขออภัยต่อคุณยิ่งลักษณ์ ชินวัตร เป็นอย่างสูงและมีความ
เสียใจต่อการกระท าอันไม่ถูกต้องของนักบิน”               (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

   
 ตัวอย่างนี้องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษโดยกล่าวแสดงความรู้สึกผิดต่อ คุณยิ่งลักษณ์ ชินวัตร 
กรณีนักบินพิมพ์ข้อความสนทนาแสดงทัศนคติด้านลบ องค์กรใช้รูปภาษาคือค าแสดงเจตนาขอโทษคือ
ค าว่า “กราบขออภัย” ซึ่งแสดงถึงความนอบน้อมขององค์กร นอกจากนี้ยังมีค ากริยาแสดงเจตนาบ่ง
การกระท าคือ “ใคร่” น าหน้า และใช้กลุ่มค าขยายเน้นน้ าหนักเจตนาได้แก่ “เป็นอย่างสูง” อีกทั้ง
องค์กรยังเลือกใช้ค าแสดงเจตนาขอโทษคือกลุ่มค าการแสดงความเสียใจคือ “มีความเสียใจ” เพื่อสื่อ
ความหมายว่าองค์กรรู้สึกเสียใจต่อการกระท าที่ไม่ถูกต้องของนักบิน 
 
ตัวอย่างที่ 268 
 “ฝ่ายบริหารของบริษัทฯ รู้สึกเสียใจเป็นอย่างยิ่งกับกรณีที่เกิดข้ึนและต้องขออภัยเป็นอย่าง
สูงส าหรับการด าเนินการแก้ไขที่ล่าช้าในบางกรณี”       (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

     
 ตัวอย่างข้างต้นเป็นแถลงการณ์ขององค์กรในกรณีที่ลูกค้าหลายท่านร้องเรียนว่าถูกผู้อื่นสวม
สิทธ์ิน าซิมการ์ดโทรศัพท์เคลื่อนที่ไปถือครอง องค์กรจึงแถลงการณ์โดยใช้วัจนกรรมขอโทษ โดยใน
ตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้รูปภาษาแสดงความเสียใจคือ “รู้สึกเสียใจ” ประกอบกลุ่มค าขยาย “เป็น
อย่างยิ่ง” เพื่อแสดงการเน้นย้ าเจตนาการแสดงความรู้สึกขององค์กร และใช้ค าแสดงเจตนาขอโทษ
อย่างตรงไปตรงมาคือ “ขออภัย” โดยมีค าแสดงทัศนภาวะคือค าว่า “ต้อง” น าหน้า ประกอบการใช้
กลุ่มค าขยาย “เป็นอย่างสูง” เพื่อเน้นน้ าหนักเจตนาให้ชัดเจนมากข้ึน  
 วัจนกรรมขอโทษเป็นวัจนกรรมที่องค์กรเลือกใช้ในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคเช่นกัน  
โดยปรากฏในลักษณะที่องค์กรกล่าวถ้อยค าแสดงความรู้สึกผิดต่อการกระท าที่ผ่านมาขององค์กร รูป
ภาษาที่องค์กรเลือกใช้เพื่อแสดงเจตนาขอโทษ ได้แก่ “ขอแสดงความเสียใจ” และ “ขออภัย” เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 269 
การแสดงความคิดเห็น “ภาพลักษณ์แบรนด์ feel good เมื่อก่อนหายไปหมดสิ้นแล้วนะครับ  

กลายเป็นบริษัทที่เอาเปรียบผู้บริโภคโดยไม่สนว่าจะเหยียบหัวใครแบบนี้ 
เป็นผมก็คงไม่เห็นใจและคงย้ายไปใช้ค่ายอื่นแล้วล่ะครับ เก่งจัง เรื่องที่ท า
ให้ลูกค้าหนีไปค่ายอื่นเนี่ย” 

การตอบความคิดเห็น “ดีแทคขอแสดงความเสียใจกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนนะคะ ทั้งนี้ขอน้อมรับ 
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ความเห็นจากคุณลูกค้าเพื่อปรับปรุงบริการต่อไปค่ะ”  
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 270 
การแสดงความคิดเห็น “กะย้ายค่ายไป Dtac สงสัยต้องคิดใหม่ ค่ายนี้ไม่ได้ใช้ Iphone จะอาย 

เขา” 
การตอบความคิดเห็น “ทางแบรนด์ต้องขออภัยในความไม่สะดวกที่ท าให้คุณลูกค้าเกิดความไม่

สบายใจ โดยดีแทคพร้อมน้อมรับความคิดเห็นจากทุกท่าน และขออภัยที่
ภาพยนตร์ดังกล่าวอาจท าให้เกิดความรู้สึกไม่สบายใจ มา ณ โอกาสนี้นะ
คะ”        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 จากตัวอย่างที่ 269 และ 270 พบว่าองค์กรเลือกใช้วัจนกรรมขอโทษ เพื่อแสดงความรู้สึกผิด
ต่อการกระท าขององค์กรคือการผลิตโฆษณาที่สร้างความเหลื่อมล้ าทางสังคม โดยใช้รูปภาษา ได้แก่ 
การใช้ค าบ่งช้ีเจตนาขอโทษ คือ “ขอแสดงความเสียใจ” และ “ขออภัย” นอกจากนี้ยังปรากฏการใช้
ค าแสดงทัศนภาวะคือค าว่า “ต้อง” เพื่อบอกถึงความส าคัญจ าเป็นในการแสดงเจตนาขอโทษ รวมทั้ง
ปรากฏการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าคือ “เป็นอย่างสูง” เพื่อเน้นน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมด้วย 
 สังเกตได้ว่าวัจนกรรมขอโทษที่องค์กรใช้ทั้งในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นนั้น มีรูป
ภาษาแสดงเจตนาขอโทษ ได้แก่ “ขออภัย” และ “กราบขออภัย” เป็นรูปแปรของค าว่า “ขอโทษ” 
ซึ่งในภาษาไทยเป็นค าที่ใช้แตกต่างกันไปในแต่ละบริบท บริบทการสื่อสารในงานวิจัยนี้คือการสื่อสาร
ขององค์กรต่อสาธารณชนผ่านสื่อสาธารณะจงึจัดเป็นสถานการณ์การสื่อสารที่เป็นทางการขององค์กร 
และในตัวอย่างที่ยกมาเป็นสถานการณ์ที่องค์กรเป็นผู้กระท าผิด ประกอบกับเมื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ร่วมการสื่อสารจะเห็นได้ว่า เป็นบริบทความสัมพันธ์เชิงธุรกิจ คือองค์กรจะยก
ให้ลูกค้ามีสถานภาพสูงกว่า องค์กรจึงจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารโดยยกย่องให้เกียรติหรือแสดง
ความนอบน้อม ดังนั้นองค์กรจึงเลือกใช้รูปภาษาแสดงการขอโทษคือค าว่า “ขออภัย” และ “กราบขอ
อภัย” ซึ่งมีความสุภาพ เป็นทางการและมักใช้ในสถานการณ์ที่ผู้ฟังมีสถานภาพสูงว่าผู้พูด  

ผลการวิเคราะห์วัจนกรรมขอโทษยังพบว่า องค์กรเลือกใช้ค าแสดงทัศนภาวะคือ “ต้อง” ซึ่ง
เป็นค าแสดงทัศนภาวะอารมณ์ (dispostional modality) (ราชบัณฑิตยสภา, 2560: 283) สื่อความ
หมายถึงระดับความจ าเป็นตามอารมณ์ความรู้สึกของผู้พูด ในที่นี้คือแสดงให้เห็นความส าคัญหรือ
ความตั้งใจขององค์กรในการแสดงความรู้สึกผิดต่อผู้เสียหายหรือรู้สึกผิดที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน 
การใช้ค าแสดงทัศนภาวะนีแ้สดงให้เห็นว่าการกล่าวค าขอโทษเป็นสิ่งที่องค์กรจ าเป็นต้องกระท า เพื่อ
ท าให้ผู้บริโภคให้อภัยต่อความเสียหายหรือผลกระทบต่าง ๆ อันเกิดจากภาวะวิกฤตขององค์กร 
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ข้อสังเกตอีกประการหนึ่งของการใช้วัจนกรรมขอโทษที่พบในแถลงการณ์ขององค์กรคือมัก
ปรากฏการใช้กลุ่มค าขยาย ได้แก่ “เป็นอย่างยิ่ง” และ “เป็นอย่างสูง” เพื่อเสริมหรือเน้นน้ าหนัก
เจตนาของการกล่าวขอโทษให้เด่นชัดมากยิ่งขึ้น เพื่อมุ่งผลให้สาธารณชนให้อภัยองค์กร 
 

(4.4) วัจนกรรมชม  
วัจนกรรมชมหมายถึงถ้อยค าที่แสดงการช่ืนชมต่อสิ่งดีที่บุคคลอื่นมีหรือได้กระท าไว้ (นฤวร 

สันตมนัส, 2547: 5) เป็นวัจนกรรมที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ไม่
ปรากฏว่าองค์กรเลือกใช้วัจนกรรมชมในแถลงการณ์หรอืการตอบความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคแต่อย่างใด 
ทั้งนี้เนื่องมาจากบริบทสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจเป็นสถานการณ์
ที่องค์กรไม่ได้อยู่ในฐานะที่จะช่ืนชมผู้บริโภค หรือไม่มีเหตุเกี่ยวข้องหรือเอื้อให้ใช้วัจนกรรมชม  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมชมในการแสดงความคิดเห็นโดยใช้ถ้อยค าแสดง
เจตนาช่ืนชมยกย่ององค์กรหรือบุคลากรขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
 
ตัวอย่างที่ 271 

“บางสาขาบรกิารดีก็ขอชมนะคะ สาขา the mall ท่าพระ พนักงานน่ารกั ไปประจ าเพราะ
สะดวกใกลบ้้านค่ะ”             (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

 
ตัวอย่างที่ 272 

“ขอชมนะคะที่ยังมาให้ความรู้และวิธีด าเนินการอย่างถูกต้องให้ผู้ที่เอาประกัน” 
(ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ตัวอย่างที่ 273  

“เรารักดีแทค บริการดี โปรเสริมเยอะ”          (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

ตัวอย่างที่ 274  
“ดีมากที่รู้จักรับผิดชอบต่อสังคมและประเทศไทย”        (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 

 
 จากตัวอย่างที่ 271-274 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมชม เพื่อยกย่องว่าการกระท าขององค์กรเป็นไป
การกระท าที่ดี ทั้งการกระท าในรูปแบบการด าเนินงานหรือการให้บริการตามปกติขององค์กรหรือการ
ด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน การใช้วัจนกรรมชมในตัวอย่างข้างต้นนี้แสดงให้เห็นว่าแม้ว่า
องค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤต แต่ผู้บริโภคส่วนหนึ่งก็ยังช่ืนชมหรือยกย่ององค์กรอยู ่
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 (4.5) วัจนกรรมต าหนิ 
ต าหนิหมายถึงการติว่าบกพร่อง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 498) วัจนกรรมต าหนิจัดอยู่ใน

กลุ่มวัจนกรรมการแสดงความรู้สึก โดยผู้กล่าวถ้อยค ามีเจตนาแสดงความรู้สึกด้านลบต่อผู้ถูกต าหนิ  
ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมต าหนิเป็นวัจนกรรมที่ปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การแสดง

ความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ไม่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นของ
องค์กรแต่อย่างใด ทั้งนี้เนื่องมาจากวัจนกรรมต าหนิเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดกล่าวติเตียนการกระท าใน
อดีตของผู้ฟัง โดยผู้พูดเช่ือว่าการกระท าน้ันไม่ถูกต้องหรือเหมาะสม  

ข้อมูลในงานวิจัยน้ีเป็นสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร ดังนั้นผู้บริโภคจึงอยู่
ในฐานะผู้ประเมินการกระท าขององค์กรในประเด็นต่าง ๆ เช่น การด าเนินงานขององค์กร คุณภาพ
ของสินค้าหรือการให้บริการ วิธีการแก้ปัญหาภาวะวิกฤตขององค์กร หรือวิธีการด าเนินการสื่อสารเพือ่
แก้ไขภาวะวิกฤต ในขณะที่องค์กรเองอยู่ในฐานะที่ต้องสื่อสารด้วยความนอบน้อม เพื่อแก้ไขภาวะ
วิกฤตและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กร จึงไม่สามารถใช้วัจนกรรมต าหนิในการประเมินค่าด้านลบได้  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมต าหนิในการแสดงความคิดเห็น มีตัวอย่างดังนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 275 

“ชุ่ยมาก ๆ ครับ”      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 276 
“อาหารแพง บริการห่วย”    (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

ตัวอย่างที่ 277  
“เน็ตกากชิบหาย”        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 

ตัวอย่างที่ 278 
  “สัญญาณเน็ตห่วยแตกมาก”      (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
ตัวอย่างที่ 279  

“แย่มากค่ะ แค่โทรคุยกับแฟน สัญญาณยังหลุดทุกวันเลยค่ะ” 
(ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
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 จากตัวอย่างที่ 275-279 ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมต าหนิ ประเมินค่าคุณภาพของสินค้าและ
บริการขององค์กรในทางลบ โดยใช้รูปภาษาแสดงคือการใช้ค าแสดงการประเมินค่าด้านลบประกอบ
ค าขยายแสดงการเน้นย้ า ได้แก่ “ชุ่ยมาก ๆ” “แพง” “ห่วย” “กากชิบหาย” “ห่วยแตกมาก” “แย่
มาก” ซึ่งล้วนสื่อความหมายว่าผู้บริโภคไม่พอใจสินค้าและบริการหรือการด าเนินงานขององค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 280  

“นักบินมาตรฐานต่ า...ไม่พัฒนาตนเองแล้วยังเอาผู้โดยสารเป็นตัวประกัน” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 281 

“ดีเลย์และยกเลกิเที่ยวบินเป็นประจ าใครไปท าธุระหรอืธุรกจิวินาศสันตะโรหมด” 
(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
ตัวอย่างที่ 282 

“ดีแทคคุณก าลังท าให้เกิดการแบ่งแยกและค่านิยมผิด ๆ ในหมู่เยาวชนนะคะ” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
 จากตัวอย่างที่ 280-282 พบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมต าหนิ โดยมีเจตนาติเตียนถึงการกระท า
ขององค์กรหรือของบุคลากรขององค์กรที่เป็นสาเหตุท าให้เกิดภาวะวิกฤต  
 
ตัวอย่างที่ 283 

“ออกมาช้ีแจงหลังจากมีปัญหาตลอด ท าไมไม่อธิบายหรือท าความเข้าใจให้ลูกค้าก่อนจะ
ปฏิเสธหรือหาทางและแนะน าให้ลูกค้า”           (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ตัวอย่างที่ 284  

 “บอกว่าผิดพลาด แต่ไม่บอกว่าผิดตรงไหนหรือว่าแค่ออกมาแถ นี่ไม่ถึงสองอาทิตย์สื่อสาร
ผิดพลาดสองครั้งเลยหรอ ไหนบอกเป็นสถาบันการเงินช้ันน า ท าไมสื่อสารห่วยแตกจัง” 

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

 ตัวอย่างที่ 283 และ 284 ปรากฏวัจนกรรมต าหนิ โดยผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าติเตียนโดย
ประเมินค่าด้านลบเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร กล่าวคือผู้บริโภคเห็นว่าแถลงการณ์
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ขององค์กรมีถ้อยค าที่ไม่เหมาะสม โดยในตัวอย่างที่ 283 ผู้บริโภคต าหนิเกี่ยวกับการออกมาช้ีแจงของ
องค์กรหลังจากเกิดปัญหาว่าเป็นกระท าที่ไม่เหมาะสม ส่วนการกระท าที่ผู้บริโภคเห็นว่าไม่เหมาะสม
ในตัวอย่างที่ 284 คือการที่องค์กรออกมาแถลงการณ์ว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเกี่ยวกับโฆษณารับสมัคร
งานนั้นเป็นการสื่อสารที่ผิดพลาดเท่านั้น โดยไม่ได้ช้ีแจงว่าผิดพลาดตรงส่วนใด ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าทั้ง
สองตัวอย่างนีป้รากฏการใช้รูปภาษาคือการใช้ประโยคค าถาม “ท าไม” ซึ่งในที่นี้เป็นประโยคค าถามที่
ผู้บริโภคไม่ได้มีเจตนาให้องค์กรตอบเหตุผลตามเนื้อความที่ผู้บริโภคระบุไว้ แต่ผู้พูดใช้ถ้อยค าดังกล่าว
เพื่อแสดงเจตนาต าหนิการกระท าขององค์กรนั่นเอง 
 
 (4.6) วัจนกรรมบริภาษ  

วัจนกรรมบริภาษ หมายถึง “การกล่าวถึงพฤติกรรมหรอืการกระท าในอดีตของผู้ฟัง ผู้พูดเช่ือ
ว่าการกระท าของผู้ฟังนั้นผิดหรือไม่น่าพึงพอใจและต้องการระบายความคับแค้นที่มีต่อการกระท าน้ัน
ของผู้ฟัง ต้องการท าร้ายจิตใจผู้ฟังให้รู้สึกส านึกในความผิดที่ได้กระท า” (วิสันต์ สุขวิสิทธ์ิ, 2541: 5)  

ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมบริภาษเปน็วัจนกรรมที่ปรากฏใช้เฉพาะเหตุการณ์การแสดงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ทั้ งนี้องค์กรไม่สามารถเลือกใช้วัจนกรรมบริภาษทั้ งในเหตุการณ์
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ กองค์กรได้ 
เนื่องมาจากวัจนกรรมนี้เป็นการแสดงออกในลักษณะการระบายความคับแค้นที่มีต่อการกระท าของ
ผู้ฟัง รูปภาษาที่แสดงวัจนกรรมบริภาษคือค าหยาบที่แสดงความหมายด้านลบอย่างรุนแรง  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมบริภาษในการแสดงความคิดเห็น ดังนี้ 
 

ตัวอย่างที่ 285  
“เอาตัวมันออกมากราบขอโทษ ไอ้ อีเหี้ย และถ้ากูได้ร่วมโดยสารล าน้ันด้วยล่ะ หรือพ่อแม่มึง 

เกิดโดยสารมาละมึงไม่รู้ตัว มึงจะ*โหม่งโลก*มั้ย สมองควายมาก”  
(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 

 
ตัวอย่างที่ 286  

“บริษัทหัวควย ขอย้ายค่ายมาสองเดือนและแม่งยังมาบอกว่าจะอัปเป็นไตรเน็ตให้อ้างนู่นนี่”
          (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
ตัวอย่างที่ 287  

“กูอยากจะยิงกะบาลผูบ้รหิารจรงิ ๆ ระย ามาก”           (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
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ในตัวอย่างที่ 285-287 พบว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมบริภาษโดยใช้ค าต้องห้าม ได้แก่ “ไอ้ อี
เหี้ย” “หัวควย” และการใช้ค าแสดงการประเมินพฤติกรรมด้านลบประกอบค าขยายแสดงการเน้นย้ า 
ได้แก่ “ระย ามาก” แสดงอารมณ์ด้านลบอย่างรุนแรงที่มีต่อองค์กรหรือต่อภาวะวิกฤต 
 
ตัวอย่างที่ 288  

“เพราะโซเชียลนิแหละถึงจะออกมาด้ิน _วย!!!”              (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 

ตัวอย่างที่ 289 
“จวยยเอ๊ย บริษัทนี้ ทรูอีก แมร่งเอี้ยกว่า”      (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

ตัวอย่างที่ 290  
“โหม่งพ่องมึงสิ”                                      (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

ตัวอย่างที่ 291 
“เราก าลังพูดถึงชีวิตคนนะเว้ย ไม่ใช่จิ้งจก ตุ๊กแก อีสึด!!” 

 (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 จากตัวอย่างที่  288-291 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมบริภาษผ่านรูปภาษาคือค า
ต้องห้าม โดยปรากฏเป็นรูปแปรของค าต้องห้าม กล่าวคือผู้บริโภคไม่ได้พิมพ์ค าต้องห้ามแบบตรงตัว 
แต่มีการเปลี่ยนแปลงวิธีการสะกดค าในการพิมพ์หรือใช้เครื่องหมายแทนตัวอักษรในการพิมพ์ เพื่อ
ลดทอนความชัดเจนในด้านความไม่สุภาพ ได้แก่ ค าว่า “_วย!!!” และ“จวยย” ซึ่งเป็นรูปแปรของค า
ว่า “ควย” ผู้บริโภคใช้ค าว่า “แมร่ง” เป็นรูปแปรของค าว่า “แม่ง” ค าว่า “เอี้ย” เป็นรูปแปรของค า
ว่า “เหี้ย” ค าว่า “พ่อง” เป็นรูปแปรของค าว่า “พ่อมึง” และว่า “สึด” เป็นรูปแปรของค าว่า “สัตว์” 
แม้ว่าผู้บริโภคจะใช้รูปแปรเหล่าน้ีในวัจนกรรมบริภาษ แต่ก็ยังเป็นค าต้องห้ามและแสดงออกถึงการ
ประเมินค่าองค์กรในด้านลบอย่างรุนแรง 
 

(4.7) วัจนกรรมสาปแช่ง  
สาปแช่งคือ “กล่าวมุ่งร้ายให้ผู้อื่นเป็นอันตรายอย่างร้ายแรง” (ราชบัณฑิตสถาน, 2556: 

1215) วัจนกรรมสาปแช่งจึงเป็นการแสดงความรู้สึกด้านลบคือการมุ่งร้ายต่อผู้อื่น  
ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมสาปแช่งปรากฏเฉพาะในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคเท่านั้น องค์กรไม่สามารถเลือกใช้วัจนกรรมสาปแช่งซึ่งเป็นการแสดงออกในทางมุ่งร้ายอย่าง
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รุนแรงต่อผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตได้ เนื่องจากต้องรักษาภาพลักษณ์ของ
องค์กรและมุ่งสร้างทัศนคติด้านบวกของสาธารณชนเป็นส าคัญ  

ผลการวิจัยพบว่ารูปภาษาที่ปรากฏในวัจนกรรมสาปแช่ง ได้แก่ การใช้ค าบ่งช้ีเจตนาสาปแช่ง
โดยตรง การใช้ค าแสดงการภาวนา และการใช้ค ากริยา “ขอ” ประกอบกับเนื้อความแสดงเจตนามุ่ง
ร้ายให้องค์กรได้รับผลด้านลบอย่างร้ายแรง ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 292 

“สาธุถ้าพวกมึงไม่พัฒนาขอให้บริษัทแม่งเจ๊ง”  (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 
 ตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้วัจนกรรมสาปแช่งผ่านรูปภาษาได้แก่ การใช้ค าแสดงการภาวนาคือ
ค าว่า “สาธุ” ซึ่งในบริบทโดยทั่วไปแล้วจะมีความหมายว่า “ดีแล้ว ชอบแล้ว เป็นค าเปล่งวาจาแสดง
ความเห็นว่าชอบแล้วหรืออนุโมทนาด้วย” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1214) แต่ในที่นี้ผู้บริโภค
เลือกใช้ค าดังกล่าวเป็นค าภาวนาประกอบการสาปแช่ง และใช้ค ากริยา “ขอ” ในประโยคแสดง
เงื่อนไขคือถ้าองค์กรไม่พัฒนาคุณภาพการให้บริการ ผู้บริโภคก็ขอให้องค์กร “เจ๊ง” ซึ่งเป็นภาษาปาก
หมายถึง “เลิกล้มกิจการเพราะหมดทุน” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 332) 
 
ตัวอย่างที่ 293 

“ผมขอ "แช่ง" ให้มือถือรุ่นอื่น ๆ ที่ดีแทคพยายามน ามาขายจงขายไม่ออก ขาดทุนยับเยิน” 
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

  
ตัวอย่างนี้ เป็นภาวะวิกฤตกรณีภาพยนตร์โฆษณาที่ แสดงเนื้อหาดูหมิ่น ว่าผู้ที่ ไม่ ใช้

โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นไอโฟน 6 เป็นเรื่องน่าอาย ผู้บริโภคจึงเกิดความไม่พอใจและแสดงความคิดเห็น
โดยใช้วัจนกรรมสาปแช่ง ผู้บริโภคใช้ค ากริยา “ขอ” และการใช้ค าบ่งช้ีเจตนาสาปแช่งโดยตรงคือ 
“แช่ง” ใช้เครื่องหมายอัญประกาศเพื่อแสดงเจตนาการแช่งที่ชัดเจน มีเนื้อหามุ่งร้ายต่อองค์กรคือให้
โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นอื่น ๆ ที่องค์กรน ามาจ าหน่ายนั้นไม่สามารถจ าหน่ายได้และขาดทุน โดยผู้บริโภค
ใช้ค าขยายแสดงการเน้นย้ าคือ “ยับเยิน” เพื่อแสดงน้ าหนักความรุนแรงของการสาปแช่งด้วย   

 
 (4.8) วัจนกรรมขู่  

ขู่ หมายถึง “แสดงอาการให้อีกฝ่ายหนึ่งเกรงกลัว” (ราชบัณฑิตยสถาน , 2556: 204)         
วัจนกรรมขู่จึงเป็นการกล่าวแสดงความรู้สึกของผู้พูดเกี่ยวกับการกระท าในอนาคต โดยมีเจตนาส าคัญ
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คือท าให้ผู้ฟังเกรงกลัว ดังนั้นจึงเป็นวัจนกรรมที่ปรากฏเฉพาะเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นเท่านั้น 
ไม่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์หรือเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นโดยองค์กร  

ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมขู่ที่ผู้บริโภคใช้จะมีรูปภาษาคือการใช้ประโยคแสดงเงื่ อนไขโดย
ระบุช่วงเวลา และการกล่าวอ้างช่ือหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่เกี่ยวข้องกับการควบคุมหรือตัดสิน
ปัญหาการด าเนินงานขององค์กรหรือกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 294   

“ผมจะรอดูสกั 2 เดือน แล้วถ้ายังเป็นแบบนี้อยู่ คงต้องฟ้องกรมคุ้มครองผู้บริโภคซะบ้างถึง
จะได้เรง่ปรับปรงุแก้ไขข้อบกพร่อง”                     (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
ตัวอย่างที่  295  

“แจ้งย้ายค่ายมาห้ารอบละบอกติดสัญญา ค้างช าระ รอด าเนินเรื่องย้าย วนเวียนอยู่แบบนี้
แล้วเมื่อไหร่จะย้ายได้วะใครมีส่วนเกี่ยวข้องช่วยจัดการเลยนะ เพราะพรุ่งนี้กูจะฟ้อง กสทช.ละถ้ายังไม่
เรียบร้อย”         (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
ตัวอย่างที่ 296 

“ผมซื้อ Samsung galaxy grand galaxy grand 1 มาใช้ได้ 2 อาทิตย์ จอมืด ส่งศูนย์ฯ 6-7 
เดือนแล้ว โพสต์ข้อความต่อว่าไปในเรื่องให้บริการ พอได้ 2 วัน บริษัท Samsung โทรมาแจ้งว่าจะน า
เรื่องเข้าประชุมกรรมการบริหารเข้าใจว่าอย่างงั้น ภายใน 7 วัน จะติดต่อกลับมา นี่เลย 7 วันมากแล้ว 
ยังไม่ได้รับการติดต่อเลย...คงจะต้องพึ่งอ านาจศาลแล้ว...ภายใน 7 วัน ถ้ายังไม่ได้เรื่อง (1-7 เม.ย.
2557) ยังไม่ได้รับการติดต่อ คงต้องเจอกันในศาล เรื่องแค่นี้ต้องให้ถึงศาล”                                          

       (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 
 

ตัวอย่างที่ 297 
“ถ้าภายในวันอังคารยังไม่ปลดผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในเรื่องนี้ออกทั้งหมดจะแจ้งเรื่องนี้ไปถึง 

ICAO”            (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 จากตัวอย่างที่ 294-297 ปรากฏการใช้วัจนกรรมขู่ โดยผู้บริโภคได้ใช้ประโยคแสดงเงื่อนไข
ประกอบการระบุช่วงเวลาอย่างชัดเจน ได้แก่ “สัก 2 เดือน” “พรุ่งนี้” “ภายใน 7 วัน” “1-7 เม.ย.
2557” และ “ภายในวันอังคาร” เพื่อแสดงการก าหนดช่วงเวลาที่ช้ีขาดว่าผู้บริโภคจะด าเนินการ
ติดต่อหน่วยงานที่มีอ านาจให้เข้ามาจัดการกับองค์กร ทั้งนี้ผู้บริโภคได้การกล่าวอ้างช่ือหน่วยงานที่มี
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อ านาจหน้าที่เกี่ยวข้องกับการควบคุมหรือตัดสินปัญหาการด าเนินงานขององค์กรหรือควบคุมกรณี
ภาวะวิกฤต ทั้ง “กรมคุ้มครองผู้บริโภค” “กสทช.” ซึ่งหมายถึง “คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ” นอกจากนี้ผู้บริโภคยังอ้างถึง “ศาล” และ 
“ICAO” หรือช่ือเต็ม The International Civil Aviation Organization หมายถึง “องค์การการบิน
พลเรือนระหว่างประเทศ” ซึ่งล้วนเป็นหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่ก ากับดูแลองค์กรในตัวอย่างเหล่านี้
โดยตรง  

จากตัวอย่างยังพบว่าผู้บริโภคใช้ค าหรือกลุ่มค ากริยาเพื่อแสดงเจตนาการขู่ ได้แก่ “ฟ้อง” 
“พึ่งอ านาจ” “เจอกัน” “ให้ถึง” และ “แจ้งเรื่องนี้ไปถึง” โดยมีค าช่วยกริยาแสดงอนาคต ได้แก่ 
“จะ” และค าแสดงทัศนภาวะ “คงต้อง” และ “ต้อง” เพื่อแสดงการคาดคะเนและการเน้นย้ าความ
จ าเป็น ทั้งนี้การใช้รูปภาษาระบุช่วงเวลา การกล่าวอ้างหน่วยงานที่มีอ านาจก ากับดูแลองค์กร การใช้
ค ากริยาและค าแสดงทัศนภาวะดังกล่าวสามารถสื่อเจตนาของผู้บริโภคคือท าให้องค์กรรู้สึกเกรงกลัว 
น าไปสู่การด าเนินการแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 
 
(5) กลุ่มวัจนกรรมประกาศ (Declaratives) 

กลุ่มวัจนกรรมประกาศเป็นวัจนกรรมที่ผู้พูดกล่าวประกาศที่จะท าบางสิ่ง ซึ่งก่อเกิดการ
เปลี่ยนแปลงบางประการ มักจะอยู่ในสถานการณ์ที่เป็นทางการ  

สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร พบวัจนกรรมกลุ่มวัจนกรรม
ประกาศ 2 วัจนกรรม คือ วัจนกรรมประกาศชดเชยและวัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ ดังนี้ 
 

(5.1) วัจนกรรมประกาศชดเชย  
 วัจนกรรมประกาศชดเชยเป็นวัจนกรรมการกล่าวประกาศอย่างเป็นทางการ โดยระบุว่าจะ
ชดเชยความเสียหายที่เกิดข้ึน หรือประกาศบทลงโทษเพื่อชดใช้ความผิดจากกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

วัจนกรรมประกาศชดเชยเป็นวัจนกรรมที่พบในแถลงการณ์ขององค์กรเท่าน้ัน โดยปรากฏ
ผ่านรูปภาษา ได้แก่ การใช้ค าบ่งช้ีเจตนาแสดงความรับผิดชอบ การใช้ประโยคบอกเล่าเพื่อประกาศ
ชดเชยหรือสื่อความหมายแสดงรับผิดชอบด้วยการกระท าต่าง ๆ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 298 

“สายการบินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้สิทธิ
ในการขอรบัเงินคืนและการขอรบัค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน”                  

(นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
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ตัวอย่างนี้ปรากฏการใช้วัจนกรรมประกาศชดเชย องค์กรใช้ค าบ่งช้ีเจตนาแสดงความ
รับผิดชอบอย่างตรงไปตรงมาคือ “ขอรับผิดชอบ” โดยประกาศจะรับผิดชอบผลกระทบของผู้โดยสาร
จากภาวะวิกฤต ชดเชยผู้เสียหายด้วยการให้เงินคืนพร้อมค่าชดเชย เป็นการกล่าวประกาศอย่างเป็น
ทางการ โดยอ้างถึงการระเบียบของกรมการบินพลเรือน เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผู้โดยสารว่าจะ
ได้รับการชดเชยความเสียหายจากภาวะวิกฤตตามระเบียบการที่มีอยู่ 
 
ตัวอย่างที่ 299 
 “หากพบว่ามีการฝ่าฝืนมาตรฐานการท างานของบริษัท จะต้องได้รับการลงโทษข้ันสูงสุดคือ 
พ้นสภาพพนักงานทันที และบริษัทจะมีการพิจารณาและลงโทษศูนย์บริการที่ไม่สามารถรักษา
มาตรฐานบริการของเราไว้ได้”            (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ) 

           
 ตัวอย่างนี้องค์กรใช้วัจนกรรมประกาศชดเชย โดยมีเจตนาแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ที่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤตกรณีที่ลูกค้าร้องเรียนว่าพนักงานที่ศูนย์บริการน าเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่
ลูกค้าได้ส่งซ่อมไว้ออกจากศูนย์บริการ ในที่นีอ้งค์กรประกาศอย่างชัดเจนว่าหากตรวจพบว่าพนักงาน
ฝ่าฝืนมาตรฐานการท างานขององค์กร องค์กรจะประกาศให้รับโทษสูงสุดคือการพ้นสภาพพนักงาน
ทันที เป็นการประกาศบทลงโทษเพื่อชดใช้ความผิดจากกรณีภาวะวิกฤตที่พนักงานเป็นผู้กระท า  
 

(5.2) วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ ์
การกล่าวตัดความสัมพันธ์ คือ “การกล่าวถ้อยค าว่าต้องการยุติความสัมพันธ์ระหว่างผู้พูดกับ

ผู้ฟังหรือยุติการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งที่จะเป็นการท าให้ผู้พูดและผู้ฟังต้องมีความเกี่ยวข้องกัน” 
(อรวี บุนนาค, 2550: 76-77) วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์พบในการแสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเท่านั้น ไม่พบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมนี้ เนื่องจากองค์กรต้องค านึงถึงการรักษาความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคเป็นส าคัญ   

ผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ โดยประกาศว่าจะยุติการใช้สินค้าหรือ
บริการขององค์กร ผ่านรูปภาษาทั้งประโยคแสดงการกระท าของผู้บริโภคทั้งในอดีต ปัจจุบันและ
อนาคต มีทั้งเนื้อความที่ระบชัุดเจนว่าตนได้ยกเลกิการใช้สินค้าหรอืบรกิารขององค์กรไปเรียบร้อยแล้ว
หรือประกาศตัดสินใจว่าจะยุติการใช้สินค้าและบริการขององค์กรต่อไปในอนาคต เช่น 

 
ตัวอย่างที่ 300 

“ปิดบญัชีทุกบญัชีของไทยพาณิชย์ไปแล้ว ทั้งออมทรัพย์ ทั้งฝากประจ า” 
(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
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ตัวอย่างที่ 301  
“เลกิกินค่ะ”      (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

ตัวอย่างที่ 302 
“ย้ายด้วย บ้ายบายย ลาก่อยย”       (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม)่ 
 

ตัวอย่างที่ 303  
“ผมเป็นลูกค้านกแอร์ทั้งครอบครัว ตั้งแต่นี้ผมเลิกขึ้นสายการบินนกแอร์แล้ว เพราะสายการ 

บินมีเยอะครับ ไม่ใช้บริการสายการบินนกแอร์ก็ยังไปถึงทีห่มายได้อยู่ดี เพราะไม่มีการแสดงบทลงโทษ
นักบินคนน้ีเลยแม้แต่น้อย แสดงว่าไม่มีวุฒิภาวะในการแก้ไขปัญหา”  

(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

ตัวอย่างที่ 304  
“แม่งกุจะไม่ใช้ละ”       (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
 

ตัวอย่างที่ 305  
“ซัมซงุเราเลิกกัน หวังว่าเก็ตนะ จะไม่ซื้อของซัมซุงอกีไม่ว่าอะไรทั้งนั้น” 

(ซัมซงุ กรณีร้องเรียนศูนย์บริการ)  
 
 จากตัวอย่างที่ 300-305 ปรากฏการใช้วัจนกรรมตัดความสัมพันธ์ โดยผู้บริโภคใช้ค ากริยา
บ่งช้ีการตัดความสัมพันธ์ ได้แก่ “ปิดบัญชี” “เลิก” “ย้าย” “บ้ายบายย” “ลาก่อยย” ซึ่งเป็นรูปแปร
ของค าว่า “ลาก่อน” “ไม่ใช้บริการ” “ไม่ใช้” “เลิกกัน” และ “ไม่ซื้อ” โดยตัวอย่างที่ 300 ผู้บริโภค
ใช้รูปประโยคแสดงการกระท าในอดีตของตน คือการประกาศตัดความสัมพันธ์ยุติการใช้บริการกับ
องค์กรไปเรียบร้อยแล้ว ส่วนตัวอย่างที่ 301 และ 302 ผู้บริโภคกล่าวประกาศตัดความสัมพันธ์กับ
องค์กรโดยไม่มีถ้อยค าระบุช่วงเวลา ในขณะที่ตัวอย่างที่ 303-305 นั้นผู้บริโภคใช้ประโยคแสดงการ
กระท าที่จะเกิดข้ึนในอนาคต เพื่อสื่อความว่าตนได้ตัดสินใจจะเลิกใช้บริการขององค์กร 
 

 4.1.12 การปฏิเสธ  
การปฏิเสธหมายถึงการใช้วิธีการทางภาษาเพื่อแสดงการไม่รับหรือไม่ยอมรับข้อมูล ความคิด 

หรือเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนก่อนหน้านี้หรือเรียกได้ว่าเป็นการปฏิเสธมูลบท  ซึ่งคือแสดงการไม่ยอมรับ
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ความคิดความเช่ือหรือข้อมูลที่มีมาก่อนหน้า รูปภาษาแสดงการปฏิเสธในภาษาไทยได้แก่ ค าว่า “ไม่” 
หรือ “มิ” โดยใช้น าหน้าค ากริยาต่าง ๆ กลวิธีการปฏิเสธพบในเหตุการณ์การสื่อสาร ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 18 แสดงกลวิธีการปฏิเสธ 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การปฏิเสธ   - 

 
จากตารางพบว่าการปฏิเสธเป็นกลวิธีทางภาษาองค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และ

เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น แต่ไม่พบว่าผู้บริโภคใช้การปฏิเสธในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 
เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในฐานะที่จะปฏิเสธข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤต  

จากสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในบางครั้งจะมีประเด็นปัญหาหรือข้อมูลบางประการที่
องค์กรต้องการแสดงให้เห็นว่าไม่ใช่ข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึน ดังนั้นองค์กรจึงแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กโดยใช้
กลวิธีการปฏิเสธ เพื่อแสดงการไม่ยอมรับข้อมูล ความคิดหรือเหตุการณ์บางประการที่เกิดข้ึนมาก่อน
หน้านี้ ซึ่งอาจเป็นประเด็นความเข้าใจผิด ข่าวลือ อันเป็นการกระท าที่องค์กรไม่ได้กระท าเช่นนั้น 
องค์กรจึงต้องออกมาปฏิเสธอย่างตรงไปตรงมา เพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดที่เกิดข้ึน  
 จากการวิเคราะห์แถลงการณ์ที่องค์กรใช้สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบว่ากลวิธี
การปฏิเสธที่องค์กรเลือกใช้จะปรากฏผ่านรูปภาษาแสดงการไม่ยอมรับอย่างชัดเจน คือการใช้ค า
ปฏิเสธ ได้แก่ ค าว่า “ไม่” หรือ “มิ” น าหน้าค ากริยาหลักต่าง ๆ เช่น  “ไม่ใช่” “ไม่ได้” “ไม่เคย” 
“มิได้” ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 306 

“ส าหรับประเด็นเกี่ยวกับเอกสารที่ระบุเกณฑ์การรับพนักงานใหม่ที่ได้มีการแบ่งกลุ่ม
มหาวิทยาลัยออกเป็น 3 กลุ่ม ที่ได้มีการเผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ในขณะนี้นั้น ทางธนาคารฯ ขอ
ยืนยันและปฏิเสธว่าเอกสารดังกล่าวไม่ใช่เอกสารของธนาคารฯ แต่อย่างใด”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
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ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีองค์กรประกาศรับสมัครงานโดยจ ากัดคุณสมบัติผู้สมัครจาก
สถาบันการศึกษาตามรายช่ือที่องค์กรเป็นผู้ประกาศ ซึ่งองค์กรก็ได้ออกแถลงการณ์ยอมรับว่าเป็น
ความผิดพลาดขององค์กร แต่อย่างไรก็ตามยังมีประเด็นปัญหาที่ท าให้ภาวะวิกฤตดังกล่าวลุกลามขึ้น 
คือมีผู้เผยแพร่เอกสารแสดงเกณฑ์การรับสมัครงานขององค์กรโดยแบ่งกลุ่มสถาบันการศึกษาของ
ผู้สมัครออกเป็น 3 กลุ่มอย่างชัดเจน จนเกิดการวิจารณ์อย่างกว้างขวาง ท าให้องค์กรต้องแก้ไขความ
เข้าใจผิดในประเด็นนี้ โดยใช้กลวิธีการปฏิเสธผ่านรูปภาษาคือ “ไม่ใช่” เพื่อแสดงให้เห็นถึงการไม่ยอม
ว่าเอกสารที่เผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าวนั้นเป็นเอกสารขององค์กร  
 
ตัวอย่างที่ 307 

“ข้าราชการ และ/หรือ พนักงาน ได้ด าเนินการแบ่งแยกทรัพย์สินตามหลักเกณฑ์ที่
คณะรัฐมนตรีก าหนดโดยสุจริต มิได้มีการแสวงหาประโยชน์หรือกระท าการประพฤติมิชอบ เพื่อให้
เกิดความเสียหายแก่รัฐแต่ประการใด”                      (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รฐั) 
 
 ตัวอย่างนี้เป็นภาวะวิกฤตกรณีที่องค์กรถูกร้องเรียนว่าไม่ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาล
ปกครองสูงสุดและมติคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับค าตัดสินให้แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐ โดยมี
กระแสวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับความไม่สุจริตในการปฏิบัติหน้าที่โดยชอบของข้าราชการหรือพนักงาน
ขององค์กร ซึ่งองค์กรก็ได้ออกมาแถลงการณ์โดยใช้กลวิธีการปฏิเสธ ผ่านรูปภาษา “มิได”้ เพื่อแสดง
ให้เห็นว่าข้อมูลที่ ถูกร้องเรียนนั้น ไม่เป็นความจริงแต่อย่างใด กล่าวคือองค์กรไม่ได้แสวงหา
ผลประโยชน์หรือท าให้เกิดความเสียหายแก่ประเทศตามข่าวที่ปรากฏ 

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีการปฏิเสธในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค 
เพื่อแสดงการไม่ยอมรับข้อมูลที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นไว้ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่าง 308 
การแสดงความคิดเห็น “เห็นโจมตีตลอดว่าเป็นของทกัษิณตกลงเรือ่งจรงิหรือไม่” 
การตอบความคิดเห็น “ไม่จรงินะครบั ปตท.ถือหุ้นใหญ่โดยภาครัฐ คือกระทรวงการคลังครับ” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นจะพบว่าองค์กรใช้กลวิธีการปฏิเสธในลักษณะการไม่ยอมรับข้อมูลที่
ผู้บริโภคยกมาแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ ถือหุ้นขององค์กรว่าคือนายทักษิณ ชินวัตร อดีต
นายกรัฐมนตรี โดยองค์กรได้ใช้รูปภาษาแสดงการปฏิเสธคือ “ไม่จริง” เพื่อแสดงการไม่ยอมรับข้อมูล
ดังกล่าว พร้อมทั้งให้ข้อมูลเป็นข้อเท็จจริงว่าผู้ถือหุ้นใหญ่คือกระทรวงการคลัง 
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ตัวอย่างที่ 309 
การแสดงความคิดเห็น “มาดูว่ารัฐจะท าไงกะราคาน้ ามัน ดูด๊ิข้ึนเอา ๆ ตอนลงประกาศมากมาย  

ตอนข้ึนมึงข้ึนอย่างไวไม่บอกไม่กล่าวอะไรเลย F*////!!!” 
การตอบความคิดเห็น “ขอช้ีแจงหนอ่ยละกันครับว่า ไม่เป็นความจริง การประเมินทิศทางราคา 

เราดูกัน 2-3 วันกว่าจะมีมติออกมาว่าจะปรับลดหรือข้ึนอย่างไร ทั้งนี้ต้อง
พิจารณาค่าการตลาดเฉลี่ยทีเ่หมาะสมของผู้ค้าน้ ามัน เพื่อให้อยู่รอดด้วย
เช่นกันนะครับ”               (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 

 
 ตัวอย่างนี้พบว่าองค์กรใช้กลวิธีการปฏิเสธผ่านรูปภาษาบ่งช้ีการปฏิเสธคือ “ไม่เป็นความ
จริง” เพื่อแสดงการไม่ยอมรบัข้อมลูเกี่ยวกับการประกาศข้ึนราคาและลดราคาน้ ามันว่าประกาศข้อมูล
เฉพาะเมื่อลดราคาน้ ามันเท่านั้น ในที่นี้องค์กรกล่าวปฏิเสธพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการ
ประเมินทิศทางราคาน้ ามันล่วงหน้าก่อนมีมติประกาศทั้งลดราคาและข้ึนราคาน้ ามัน 
 
ตัวอย่าง 310 
การแสดงความคิดเห็น “เถียงราคาอ้างอิง กับน้ ามันผสมแอลกอฮอล์ดีกว่า อย่าแถไปเรื่องภาษี” 
การตอบความคิดเห็น “ประเด็นที่คุณกล่าวมาไม่เป็นความจริงครับ ส าหรับสาเหตุส าคัญของการ

ส่งออกน้ ามันดิบบางส่วนที่ผลิตได้จากแหล่งผลิตในอ่าวไทยมีดังนี ้
1) คุณภาพของน้ ามันดิบไม่เป็นที่ต้องการของโรงกลั่นภายในประเทศ 
น้ ามันดิบจากบางแหล่งในอ่าวไทย จัดเป็นประเภท Light Crude ซึ่งเมื่อ
กลั่นแล้วจะให้ผลผลิตเป็นน้ ามันเบนซินในสัดส่วนที่สูง จึงไม่เหมาะกับ
ตลาดผู้ใช้น้ ามันภายในประเทศ ที่มีความต้องการใช้ดีเซลสูง การส่งออก
น้ ามันดิบที่มีคุณสมบัติไม่เหมาะสมกับโรงกลั่นจะสร้างมูลค่าเพิ่มและรายได้
ให้กับประเทศสูงกว่า 
2) น้ ามันดิบมีสารเจือปน เช่น ปรอท มากเกินกว่าความสามารถของโรง
กลั่นที่จะรับได้ โรงกลั่นภายในประเทศจ าเป็นต้องลงทุนเพิ่มเติม และใช้
ระยะเวลาด าเนินการ เพื่อสร้างความพร้อมที่จะกลั่นน้ ามันดิบที่มีสารเจือ
ปนดังกล่าว โดยไม่สร้างความเสียหายแก่อุปกรณ์การกลั่น” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
 
 ในตัวอย่างข้างต้นองค์กรได้ใช้กลวิธีการปฏิเสธ โดยใช้รูปภาษาระบุอย่างชัดเจนว่าประเด็นที่
ผู้บริโภคกล่าวถึงคุณภาพน้ ามันขององค์กรว่าเป็นน้ ามันผสมแอลกอฮอล์นั้นเป็นข้อมูลที่ไม่เป็นความ
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จริงแต่อย่างใด พร้อมทั้งใช้วัจนกรรมอธิบายเพือ่ช้ีแจงสาเหตุส าคัญของการส่งออกน้ ามันดิบบางส่วนที่
ผลิตได้จากแหล่งผลิตในอ่าวไทย เพื่อประกอบการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคในครั้งนี้อีกด้วย 
 

 4.1.13 การกลา่วถ้อยค านยัผกผนั  
การกล่าวถ้อยค านัยผกผันคือถ้อยค าที่หมายความตรงข้ามกับความหมายตามรปูหรือตรงข้าม

กับความหมายมูลบทหรือความหมายเป็นนัย ผู้ฟังต้องตีความเสียก่อน แล้วจึงพลิกกลับเป็นตรงกัน
ข้ามจึงจะเข้าใจความหมายที่ผู้พูดต้องการสื่อ นอกจากนี้ถ้อยค านัยผกผันยังหมายถึงวัจนกรรมที่
ละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ เช่น ค าถามที่ไม่ต้องการค าตอบ ค าแนะน าที่ไม่ต้องการให้ผู้ฟังท าตาม 
ฯลฯ และหมายถึงถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับซึ่งแฝงทัศนคติด้านลบของผู้พูด (Panpothong, 
1996 อ้างถึงในณัฐพร พานโพธ์ิทอง , 2555: 116-120) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันพบในงานวิจัยนี้
ปรากฏดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 19 แสดงกลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน - -  

 
จากตารางพบว่าการกล่าวถ้อยค านัยผกผันพบเฉพาะเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคเท่าน้ัน ไม่พบว่าองค์กรใช้กลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในเหตุการณ์แถลงการณ์หรือการ
ตอบความคิดเห็น เนื่องจากเป็นกลวิธีที่แฝงทัศนคติด้านลบ แสดงการโจมตีหรือประเมินค่าในด้านลบ  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ถ้อยค านัยผกผันในลักษณะที่หลากหลาย ผู้วิจัย จะ
วิเคราะห์ลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผันตามแนวคิดความหมายเป็นนัยสนทนา การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตาม
ขนบ และการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรม ดังนี้ 

 
4.1.13.1 การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดความหมายเป็นนัยสนทนา 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ถ้อยค านัยผกผันลักษณะต่าง ๆ ตามแนวคิดความหมายเป็นนัย
สนทนา 5 ลักษณะ ได้แก่ (1) การกล่าวถ้อยค าหรือใช้อวัจนภาษาที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมา
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ทันที (2) การกล่าวในสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ (3) การกล่าวเกินจริง (4) การเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ และ (5) 
การใช้ถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับโดยแฝงทัศนคติด้านลบของผู้กล่าว มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
(1) การกล่าวถ้อยค าหรือใช้อวัจนภาษาท่ีมีความหมายขัดแย้งกันตามมาทันที  

การกล่าวถ้อยค าหรือใช้อวัจนภาษาที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมาทันที หมายถึง การกล่าว
ถ้อยค าที่ไม่ได้มีความหมายตามรูปและมีถ้อยค าที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมา เพื่อให้ผู้ฟังทราบว่าผู้
พูดหมายความตรงกันข้าม (Panpothong, 1996: 33) หรือกล่าวถ้อยค าแล้วใช้อวัจนภาษา ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีคือภาพประกอบที่แสดงความหมายขัดแย้งตรงกันข้ามกับถ้อยค าที่กล่าวไว้ตามมาทันที  

การกล่าวถ้อยค าหรือใช้อวัจนภาษาที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมาทันทีแสดงให้เห็นถึงการ
ไม่เคารพหลักคุณภาพตามแนวคิดเรื่องหลักความร่วมมือในการสนทนาของไกรซ์ (Grice, 1975)  
กล่าวคือผู้บริโภคจงใจใหข้้อมูลทีไ่ม่เปน็จรงิในถ้อยค าน้ัน ๆ  แม้ว่าจะมีถ้อยค าหรืออวัจนภาษาที่ขัดแย้ง
กันตามมาหรือขัดแย้งกับถ้อยค าใกล้เคียง แต่ก็แสดงเห็นว่าส่วนหนึ่งของถ้อยค าน้ันมีข้อมูลที่เป็นเท็จ 
โดยเกิดจากผู้บริโภคจงใจไม่เคารพหลักดังกล่าว ตัวอย่างเช่น  
 
ตัวอย่างที่ 311  

“บริการโคดเยี่ยมเลย5555 ก็เลยเลิกกิน”                       (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 

ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าว่าร้านอาหารมีการบริการเยี่ยมมากและใช้ตัวเลข “5555” 
แทนเสียงหัวเราะ เป็นส่วนเสริมที่แสดงให้รู้ว่าผู้พูดกล่าวถ้อยค านัยผกผัน และใช้ถ้อยค าเช่ือมโยง
เหตุผลว่า “ก็เลยเลิกกิน” ตามมาทันที ถ้อยค าส่วนต้นและส่วนท้ายจัดเป็นถ้อยค าที่มีความหมาย
ขัดแย้งกัน ท าให้ตีความได้ว่าหากร้านอาหารบริการดีเยี่ยมคงไม่เป็นสาเหตุให้เลิกรับประทาน 
 
ตัวอย่างที่ 312 

“โชคดีที่"หูเบา"”       (ปตท. กรณีการด าเนินการแบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐ) 
 
  ผู้บริโภคบอกว่าตน “โชคดี” ซึ่งเป็นถ้อยค าที่มีความหมายเชิงบวก แต่มีถ้อยค าที่มี
ความหมายขัดแย้งตามมาทันทีคือ “หูเบา” แสดงการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน เนื่องจากความหูเบาซึ่ง
หมายถึง “เช่ือคนง่าย” ย่อมไม่ใช่ความโชคดี จัดเป็นการไม่เคารพหลักคุณภาพตามแนวคิดหลักการ
ความร่วมมือในการสนทนา เพื่อสื่อความหมายเป็นนัยต่างจากความหมายตามรูปภาษา ผู้บริโภค
กล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อสื่อความว่าแถลงการณ์ขององค์กรไม่น่าเช่ือถือ แต่ผู้บริโภคท าทีเป็นเช่ือถือ
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และเช่ือคนง่าย หรือตีความอีกนัยหนึง่ว่าผู้ที่จะเช่ือถือแถลงการณ์ขององค์กรได้ก็มีแต่ผู้ที่หูเบาเช่ือคน
ง่าย 
 
ตัวอย่างที่ 313  

“เป็นเครือข่ายที่สัญญาณแรงมาก ”    (ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 
     
  ในตัวอย่างนีผู้้บริโภคกล่าวว่าเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ขององค์กรมีสัญญาณแรงมาก แต่
ใช้อวัจนภาษาเป็นภาพสัญลักษณ์รูปหน้าบึ้งและนิ้วโป้งคว่ าลง ซึ่งสื่อความหมายในเชิงลบว่าแย่ ไม่ดี 
ไม่ชอบหรือไม่เป็นที่น่าพึงพอใจ ดังนั้นถ้อยค าในตัวอย่างนี้จึงเป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันทีไ่ม่เคารพ
หลักคุณภาพโดยมีถ้อยค าที่เป็นเท็จ จึงสามารถอนุมานความหมายนัยผกผันได้ว่าผู้ บริโภคเห็นว่า
เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่มีคุณภาพที่ไม่ดี 
 
(2) การกล่าวในสิ่งท่ีเป็นไปไม่ได้  
  การกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการกล่าวในสิ่งที่เป็นไปไม่ได้หมายถึง การกล่าว
ถ้อยค าที่ไม่มีทางเกิดข้ึนจริง ท าให้ผู้ฟังสามารถตีความได้ว่าผู้พูดไม่ได้ต้องการสื่อความหมายตามนั้น 
(Panpothong, 1996: 36) แสดงให้เห็นถึงการไม่เคารพหลักคุณภาพตามแนวคิดของไกรซ์ (Grice, 
1975) กล่าวคือผู้บริโภคจงใจให้ข้อมูลที่ไม่เป็นจริง มีลักษณะไม่สมเหตุสมผลทีจ่ะเป็นจริงได้หรอืกล่าว
ในสิ่งที่ไม่มีหลักฐานเพียงพอที่จะท าให้เช่ือว่าเป็นความจริง ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 314 

“หมามันคลุมผ้าคลมุล่องหนอยู”่                         (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 315  
“ตอนหมาเข้าไป มันเห่าบอกว่า "ผมเป็นคนนะฮะ"”             (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 316  
“หมามันปลอมเป็นคนเหมือนมาก พนักงานดูไมอ่อกเบย”     (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
  ตัวอย่างที่ 314-316 เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยกล่าวในสิ่งที่ เป็นไปไม่ได้ คือ
เหตุการณ์ที่ผู้บริโภคกล่าวถึงไม่มีทางเกิดข้ึนได้จริง ทั้งการใช้ผ้าคลุมล่องหน เพื่อท าให้พนักงานไม่เห็น
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สุนัขที่ลูกค้าน าเข้าไปในร้านอาหารในตัวอย่างที่ 314 หรือการที่สุนัขเห่าเพื่อบอกว่าเป็นคนในตัวอย่าง
ที่ 315 และการที่สุนัขปลอมตัวเปน็คนได้เหมือนมากในตัวอย่างที่ 316 ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าโดยไม่ได้
เช่ือว่าเหตุการณ์เหล่านี้จะเป็นไปได้ จึงจัดเป็นการจงใจไม่เคารพหลักคุณภาพตามหลักการความ
ร่วมมือในการสนทนา เพื่อสื่อความหมายนัยผกผันว่าตนไม่เช่ือเหตุผลที่องค์กรอ้างว่าลูกค้าแอบน า
สุนัขเข้าไปในร้านอาหารโดยพนักงานไม่เห็น 
 
(3) การกล่าวเกินจริง  
  การกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการกล่าวเกินจริงหมายถึง การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน
โดยกล่าวข้อมูลที่ไม่ใช่ข้อเท็จจริงในลักษณะที่เกินกว่าความเป็นจริง เพื่อสื่อความหมายในเชิงเน้นย้ า
และสื่ออารมณ์ความรู้สึกในการสื่อสาร แสดงการไม่เคารพหลักคุณภาพตามแนวคิดของไกรซ์ (Grice, 
1975) เนื่องจากผู้กล่าวถ้อยค าจงใจกล่าวสิ่งที่เกินกว่าเป็นจริง (Panpothong, 1996: 38-39)   
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการกล่าวเกินจริง ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 317  

“ไปว่าเค้าท าไมอะครบัเค้าอาจจะพาสุนัขเข้าไปท าชาบูก็ไดน้ะฮะ!!!”  
(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
ในตัวอย่างนีผู้้บริโภคไม่ได้คิดว่าลูกค้าจะน าสุนัขเข้าไปในร้านอาหารเพือ่ท าชาบูซึ่งเปน็อาหาร

ประเภทหม้อไฟอย่างหนึ่ง แต่เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบกล่าวเกินจริง เพราะเจ้าของสัตว์
เลี้ยงไม่ไดจ้ะน าสัตว์เลี้ยงของตนไปปรุงอาหารรับประทานเอง  
 
ตัวอย่างที่ 318  

“ว่าจะจงูวัว เข้าไปกินสลัดบารท์ี่ซสิเลอร์ซะหน่อย”               (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างนี้เป็นการกล่าวเกินจริงเพื่อสื่อความหมายนัยผกผัน โดยผู้บริโภคไม่ได้จะจูงวัวไป
รับประทานสลัดบาร์ที่ร้านอาหารอีกร้านหนึ่งคือ “ซิสเลอร์” เพราะเป็นการกระท าที่เกินกว่าความ
เป็นจริง แต่ผู้บริโภคต้องการสื่อว่าหากมีผูส้ามารถน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารในร้านหนึ่งได้ ตนก็
สามารถจูงวัวไปรับประทานอาหารอีกร้านหนึ่งได้เช่นกัน 
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ตัวอย่างที่ 319  
“เดินสะดุดล้มหน้าฟาดคีย์บอร์ดกลายเป็นช่ือ 14 มหาลัยแล้วเผลอกด enter”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

จากตัวอย่างเป็นการกล่าวเกินจริงเพื่อแสดงความหมายนัยผกผัน เนื่องจากผู้บริโภคก็ทราบ
ว่าการที่ฝ่ายทรัพยากรบุคคลจะเผยแพร่ประกาศรับสมัครงานโดยเกิดจากความบังเอิญเนื่องจากเดิน
สะดุดล้มหน้าฟาดแป้นพิมพ์เป็นช่ือ 14 มหาวิทยาลัยตามประกาศรับสมัครงานแล้วกดค าสั่ง “enter” 
เพื่อเผยแพร่ข้อความในระบบนั้นเป็นเหตุการณ์ที่เกินจริง ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อแสดงให้
เห็นว่าตนไม่เช่ือว่าเหตุผลที่องค์กรกล่าวอ้างว่าประกาศรับสมัครงานที่จ ากัดผู้ส าเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยช้ันน า 14 สถาบันเป็นการสื่อสารที่ผิดพลาดหรือไม่ตั้งใจตามที่องค์กรกล่าวอ้าง  
 
(4) การเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ เป็นการกล่าวถ้อยค านัย
ผกผันที่เป็นการจงใจละเมิดหลักคุณภาพของไกรซ์ (Grice, 1975) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน โดยเน้นย้ าค าที่ไม่ใช่ข้อเท็จจริง ปรากฏลักษณะย่อย 3 ลักษณะ ดังนี้ 

 
      (4.1) การซ้ าตัวอักษรเพ่ือแสดงการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ  
   การแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็นการสื่อสารด้วยการพิมพ์ข้อความผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตเป็นตัวอักษร ท าให้การกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ
สามารถปรากฏในลักษณะการซ้ าตัวอักษร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพิมพ์ตัวอักษรสุดท้ายของค าที่
ต้องการเน้นย้ าหลาย ๆ ครั้ง ลักษณะดังกล่าวนี้ท าให้สามารถตีความได้ว่าถ้อยค านั้นไม่ได้สื่อเจตนา
ตามรูป แต่มีความหมายบ่งช้ีเป็นนัยเพื่อสื่อความในเชิงผกผัน ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 320 

“ต้องจ่าย อีก1,531 บาท ถึงกับดีใจจร้าาาาาาาา A8 โทรศัพท์อะไรนิ ตก 2 หมื่นกว่า แล้ว
ขอบอกนะคะ ว่าทางซมัซงุไม่รบัผิดชอบค่ะ”                         (ซัมซุง กรณีร้องเรียนศูนย์บรกิาร) 
 

จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้วิธีการพิมพ์สระตัวสุดท้ายของค าซ้ าหลายครั้ง เพื่อเน้นย้ าเป็นพิเศษ
หรือแสดงการลากเสียงยาว โดยไม่ได้หมายความตามรูปภาษา แต่กล่าวถ้อยค านัยผกผันสื่อ
ความหมายตรงข้าม โดยละเมิดหลักคุณภาพตามหลักการความร่วมมือในการสนทนา สามารถตีความ
ได้ว่าผู้บริโภคไม่ได้ดีใจ เพราะเมื่อพิจารณาจากบริบทจะเห็นว่าผู้บริโภคกล่าวว่าตนต้องรับผิดชอบ
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ค่าใช้จ่ายในการซ่อมเครื่องโทรศัพท์ โดยองค์กรไม่ได้รับผิดชอบ ดังนั้นสถานการณ์ดังกล่าวจึงไม่ได้ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความดีใจได้ แต่เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อโจมตีความไม่รับผิดชอบขององค์กร 

 
 (4.2) การใช้ค าอุทานเพ่ือแสดงการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ  
  การใช้ค าอุทานเพื่อแสดงการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษนั้นท าให้สามารถตีความได้ว่าผู้บริโภค
ต้องการสื่อความในเชิงผกผัน ไม่ได้หมายความตามรูปภาษา ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 321 

“ซื้อบัตรสมาชิกก่อนปีใหมพ่นักงานบอกรายละเอียดคูปองจบด้วยคูปองหมดอายุ 31 ธ.ค. 
58 ค่ะ แม่เจ้าเหลืออีกตัง้ 2 วัน ดีใจน้ าตาจะไหล”                        (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 

  
  การใช้ค าอุทาน “แม่เจ้า” แสดงให้เห็นการเน้นย้ าอารมณ์เป็นพิเศษ โดยใช้ค าอุทานเพื่อ
แสดงอารมณ์ตื่นเต้นดีใจ ประกอบกับใช้ค าว่า “ตั้ง” ซึ่งปกติใช้เน้นย้ าแสดงปริมาณหรือระยะเวลาที่
นาน แต่ในบริบทนี้ผู้บริโภคจงใจไม่เคารพหลักคุณภาพตามแนวคิดหลักการความร่วมมือในการ
สนทนา เมื่อพิจารณาจากบริบทจะเห็นได้ว่าระยะเวลาของวันหมดอายุมีเพียง 2 วันเท่านั้น ดังนั้นการ
ใช้ค าอุทานเพื่อเน้นย้ าในถ้อยค าดังกล่าว จึงสามารถตีความได้ว่าผู้บริโภคไม่ได้มีความรู้สึกตื่นเต้นดีใจ 
แต่กล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อประชดประชันองค์กร 
 
  (4.3) การใช้เสียงสูงเพ่ือแสดงการเน้นย้ ามากเป็นพิเศษ  
  กลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการใช้เสียงสูงเพื่อแสดงการเน้นย้ ามากเป็น
พิเศษปรากฏผ่านการใช้รูปวรรณยุกต์แทนเสียงสูง ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 322 

“ขนาดพื้นที่ส่วนน้อยยังแก้ไขล าบากเลย จะเอาปัญญาที่ไหนไปแก้พื้นทีส่่วนใหญจ่๊ะ พ่อคู๊ณ”  
(ปตท. กรณีน้ ามันรั่วลงทะเล) 

 
  จากตัวอย่างปรากฏการใช้เสียงสูงโดยเติมรูปวรรณยุกต์ตรีในค าเรียกขานองค์กร คือ 
“พ่อคุณ” โดยจงใจเน้นเสียงของค าเรียกขานให้มีเสียงที่สูงข้ึน ท าให้ตีความได้ว่าผู้บริโภคไม่ได้
ต้องการสื่อความตามรูปภาษา แต่ต้องการสื่อความหมายโดยนัยในลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน 
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(5) การใช้ถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับโดยแฝงทัศนคติด้านลบของผู้กล่าว  
 กลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบเสียงสะท้อนกลับโดยแฝงทัศนคติด้านลบของผู้กล่าว 
ถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับจะแฝงความคิดเห็นด้านลบของผู้กล่าวถ้อยค าหรือแสดงปฏิกิริยาด้าน
ลบต่อสิ่งที่พูดหรือคิด ผู้พูดจะน าถ้อยค าที่ผู้อื่นเคยกล่าวไว้ก่อนหน้านี้หรือคิดว่าผู้อื่นคิดเช่นน้ีมากล่าว
ซ้ า โดยสะท้อนกลับในลักษณะล้อเลียนหรือเหยียดหยาม (Wilson and Sperber, 1992) ผลการวิจัย
พบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบเสียงสะทอ้นกลบัโดยแฝงทัศนคติด้านลบ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอยา่งที่ 323  

“พอเราบอกว่าเรามีประกันแล้ว มันก้อบอกว่าท าเพิ่มได้ค่ะ (แต่ไปเบิกที่อื่นนะคะกูจะได้ไม่
ต้องจ่ายค่ะ....ดวกกกกกก)”                                                (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 
ตัวอย่างนี้เป็นการใช้ถ้อยค านัยผกผันแบบเสียงสะท้อนกลับแฝงทัศนคติเชิงลบ โดยตอนต้น

ผู้บริโภคกล่าวอ้างถึงค าพูดของตัวแทนขายประกันที่เคยพูดไว้ว่าให้ท าประกันเพิ่ม แม้ลูกค้าจะบอกว่า
มีประกันอยู่แล้ว ส่วนถ้อยค าในวงเล็บนั้นผู้บริโภคยกมากล่าวโดยเช่ือว่าเป็นความคิดขององค์กรหรือ
ตัวแทนขายประกันว่าให้ลูกค้าไปเบิกจ่ายเงินประกันที่องค์กรอื่น เพื่อองค์กรของตนจะได้ไม่ต้อง
จ่ายเงินประกัน การกล่าวถ้อยค านัยผกผันเช่นน้ีแฝงทัศนคติด้านลบที่ผูบ้รโิภคมีต่อองค์กรอย่างชัดเจน 

 
ตัวอย่างที่ 324  

“ใช้ค าว่าเหยื่อ.!.นี่คือความประทบัใจและความจริงใจจากสายการบินมอบให้ครับ”  
(นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ทัศนคตเิชิงลบ) 

 
ตัวอย่างนี้ปรากฏถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับ โดยพูดสะท้อนในลักษณะการน าถ้อยค าที่

นักบินเคยกล่าวไว้คือค าว่า “เหยื่อ” ที่ใช้เรียกแทนผู้โดยสารบนเครื่องบินมากล่าวซ้ า ประกอบกับการ
พูดสะท้อนในลักษณะประเมินค่าความคิดและการกระท าของนักบินที่เรียกผู้โดยสารว่า “เหยื่อ” โดย
สื่อความหมายนัยผกผันไม่ตรงกับรูปภาษา เห็นได้จากการเรียกผู้โดยสารว่า “เหยื่อ” ย่อมไม่ใช่ความ
ประทับใจและความจริงใจที่องค์กรธุรกิจสายการบินมอบให้ลูกค้า 
 
ตัวอย่างที่ 325  

“ทางซัมซุงก าลังทดสอบความอดทนของติ่งเกาหลีค่ะ จึงเรียนมาเพื่อทราบส าหรับคนที่
ต้องการใช้ note 4 จงรอต่อไป”                                     (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุน่ Note 4) 
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 ตัวอย่างนีป้รากฏถ้อยค าแบบเสียงสะท้อนกลับโดยผู้บริโภคน าถ้อยค าที่คิดว่าองค์กรคิดเช่นนี้
มากล่าวซ้ า โดยสะท้อนกลับในลักษณะล้อเลียนว่าการที่องค์กรจ าหน่ายเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ท าให้
ผู้จองโทรศัพท์รุ่น Note4 ต้องใช้เวลารอเป็นเวลานานและเกิดความล่าช้าในการจ าหน่าย โดยไม่แจ้ง
ลว่งหน้านั้น เป็นการทดสอบความอดทนของลูกค้าที่ช่ืนชอบโทรศัพท์ยี่ห้อนี้ ซึ่งน าเข้าจากประเทศ
เกาหลี จะเห็นได้ว่าการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบเสียงสะท้อนกลับในตัวอย่างนี้เป็นการล้อเลียน
รูปแบบแถลงการณ์ขององค์กรด้วย 
 
  4.1.13.2 การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบ 
 การวิเคราะห์ลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในมุมมองที่สองคือการวิเคราะห์การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบ ณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996: 44-
45) ได้กล่าวถึงการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบ (Conventionalized 
Ironic Implicature)  ไ ว้ ว่ า  “ these expression bypass their earlier literal meaning and 
adopt a new meaning identical with the former ironic meaning”  ห ม าย ถึงการแสด ง
ความหมายโดยข้ามผ่านความหมายด้ังเดิมก่อนหน้านี้และเลือกใช้ในความหมายใหม่เฉพาะ โดยใช้ใน
ความหมายเชิงนัยผกผันกับความหมายเดิม  

จากการวิเคราะห์ถ้อยค านัยผกผันจากข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรพบว่า ปรากฏถ้อยค าที่ใช้ในการกล่าวถ้อยค านัยผกผันจ านวน 8 ค า ได้แก่ “โลกสวย” “เอาที่
สบายใจ” “งามหน้า” “ดีออก”  “บันเทิง” “เจริญ” “ดีงาม” และ “สุดยอด” ดังนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 326 

“ให้คุณไปดื่มน้ าแก้วที่หมามันเคยด่ืมเอามั้ยพ่อคนโลกสวย”    (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเปน็นัยตามขนบโดยใช้ถ้อยค าที่ข้าม
ผ่านความหมายเดิมไปสู่การน ามาใช้ในความหมายนัยผกผันตรงกันข้ามกับความหมายเดิม กล่าวคือ 
ค าว่า “โลกสวย” หมายถึง ผู้ที่มองโลกในแง่ดี ซึ่งในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคน ามาใช้ในความหมายนัย
ผกผันเป็นเชิงลบว่าผู้ที่เห็นด้วยกับการน าสุนัขเข้ามาในร้านอาหารเป็นคนที่มองโลกในแง่ดีเกินไป  
 
ตัวอย่างที่ 327 

“เหนือ่ยโว้ย เอาทีส่บายใจเลยครับ ข้ันตอนอะไรไม่บอก ไม่อธิบาย 1 2 3 4 พอมีปัญหามา
บอกว่า ผู้เอาประกันท าไม่ถูกข้ันตอน”                                    (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 

 



  272 

 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบในลักษณะวลี
สมัยใหม่คือ “เอาที่สบายใจ” ซึ่งเป็นลักษณะการกลา่วถ้อยค านัยผกผนัในเชิงประชดประชันให้องค์กร
เลือกกระท าในสิ่งที่สบายใจ แต่การกระท าดังกล่าวย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ 
 
ตัวอย่างที่ 328  

“งามหน้าไม่หยุดหย่อน”                               (นกแอร์ กรณีนักบินโพสตท์ัศนคติเชิงลบ) 
 

 ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบโดยใช้ค าวิเศษณ์คือ “งาม
หน้า” ซึ่งค านี้ปรากฏในงานวิจัยของณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996: 50) ซึ่งอธิบายว่า
เป็นค าที่ใช้ในเชิงเหน็บแนมโดยมีความหมายว่า “น่าขายหน้า” มีความหมายผกผันกับค าว่า “งาม” 
เมื่อพิจารณาตัวอย่างข้างต้นจะเหน็ว่าผู้บริโภคแสดงความเห็นโดยใช้ถ้อยค านัยผกผันตามขนบ เพื่อสือ่
ความหมายว่าองค์กรเกิดภาวะวิกฤตซึ่งเป็นสถานการณ์ที่น่าขายหน้าหรือเสือ่มเสียช่ือเสยีงอยู่บ่อยครัง้ 
 
ตัวอย่างที่ 329 

“พนักงานภาคพื้นก็ช่วยอะไรไม่ได้ เพราะชีบอกว่า พนักงานก็ทราบข่าวเท่าผดส.ทราบนั้นล่ะ
ค่ะ ดีค่ะดีออก”        (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
 จากตัวอย่างปรากฏการใช้ถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบโดยใช้ค าวิเศษณ์ 
คือ “ดีออก” ผู้กล่าวถ้อยค าไม่ได้เห็นว่าการกระท าขององค์กรเป็นเรื่องดี แต่ใช้ในความหมายนัย
ผกผัน อย่างไรก็ตามถ้อยค าน้ีสามารถวิเคราะห์ในเชิงการสลับที่เสียงพยัญชนะเป็นค าว่า “อีดอก” ซึ่ง
เป็นค าบริภาษ เนื่องจากเป็นค าที่ใช้ด่าผู้หญิง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1417) 
 
ตัวอย่างที่ 330  

“บันเทิงตลอดสายการบินน้ีเหอ ๆ”                               (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 

 ในตัวอย่างนี้ปรากฏการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามขนบโดยข้ามผ่านความหมายตรงดั้งเดิม
ของค าว่า “บันเทิง” คือความสนุกสนานไปสู่การใช้ในความหมายเชิงผกผัน เนื่องจากการที่องค์กร
เผชิญสถานการณ์ภาวะวิกฤตย่อมไม่ได้ท าให้เกิดความสนุกสนานแต่อย่าง ใด แต่เป็นการใช้ใน
ความหมายตรงกันข้ามคือไม่สนุก 
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ตัวอย่างที่ 331 
“ทุกอย่างลูกค้าต้องจ่ายอย่างเดียวค่ะ เจริญจรงิ”           (ซัมซงุ กรณีรอ้งเรียนศูนย์บริการ) 

 
 ค าว่า “เจริญ” มีความหมายดั้งเดิม หมายถึง “เติบโต งอกงาม ท าให้งอกงาม” แต่ใน
ตัวอย่างนี้น ามาในลักษณะการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามขนบ แสดงความหมายใหม่ในทางตรงกัน
ข้ามกับความหมายเดิม คือการที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการซ่อมเครื่องโทรศัพท์ไม่ใช่
สถานการณ์ในด้านดี แต่เป็นไปในทางตรงกันข้ามคือเป็นสถานการณ์ที่ไม่ดี 
 
ตัวอย่างที่ 332  

“คือดีงาม ไม่มีการแจง้ล่วงหน้า???”                      (ซัมซุง กรณีจองโทรศัพท์รุ่น Note 4) 
 

 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามขนบโดยใช้ค าวิเศษณ์ “ดีงาม” ซึ่งเป็นเดิมค านี้
มีความหมายในเชิงบวก แต่ในตัวอย่างนี้น ามาใช้ในความหมายผกผันในเชิงตรงกันข้ามว่า การที่
องค์กรน าเครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่มาจ าหน่ายไม่ทันในวันที่ก าหนดโดยไม่แจ้งล่วงหน้า แต่ให้ลูกค้าไป
รอในงานเปิดตัวนั้นเป็นการกระท าที่ “ไม่ดีงาม” 
 
ตัวอย่างที่ 333  

“ดับเอง เปิดเอง แล้วกบ็อกว่าแบตฯ อ่อน สุดยอด!!!”      (ซัมซงุ กรณีรอ้งเรียนศูนย์บริการ) 
 

 ค าว่า “สุดยอด” เป็นค าวิเศษณ์ที่มีความหมายเชิงบวก หมายถึงเป็นที่สุดในด้านดี แต่การที่
ผู้บริโภคใช้ค าว่า “สุดยอด” ในสถานการณ์ที่โทรศัพท์เคลื่อนที่ของตนดับและเปิดเครื่องข้ึนมาเองได้ 
โดยที่ทางองค์กรบอกว่าเป็นเพราะแบตเตอรีอ่อนน้ัน เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามขนบ โดยสื่อ
ความหมายว่าการบอกเหตุผลขององค์กรนั้นเป็นการกระท าที่ไม่ดีแต่อย่างใด 
 

4.1.13.3 การกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรม 
การวิเคราะห์กลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในกลุ่มที่สามคือการวิเคราะห์การกล่าวถ้อยค า

นัยผกผันตามแนวคิดวัจนกรรม ปรากฏในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมต่าง ๆ 
กล่าวคือ เจตนาที่แท้จริงของผู้กล่าวถ้อยค านัยผกผันน้ันมีเจตนาหลักจะสื่อเนื้อความอื่น ซึ่งไม่ตรงกับ
ความหมายตามรูปภาษา ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยพบการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรม 4 กลุ่ม จัดแบ่งตามแนวคิดของเซอร์ล (Searle, 1976) ดังนี้  
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(1) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมบอกกล่าว 
(representatives)  
  วัจนกรรมบอกกล่าวคือวัจนกรรมต่าง ๆ ที่ผู้พูดผูกมัดตนเองกับความเป็นจริงของถ้อยค าที่
กล่าว (Searle, 1976: 11)  ในการวิเคราะห์ถ้อยค านัยผกผันที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็น
พบว่า ปรากฏลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมบอกกล่าว 1 วัจนกรรม ได้แก่ การ
ละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ ซึ่งมีเงื่อนไขความจริงใจคือผู้พูดเช่ือในถ้อยค าที่
ตนกล่าว (Searle, 1969: 66) แต่ในงานวิจัยนี้พบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยไม่ได้เช่ือในสิ่ง
ที่ตนแจ้งไว้และไม่ได้ต้องการให้ผู้อื่นเช่ือเช่นนั้น คือไม่ได้ต้องการน าเสนอข้อเท็จจริง แจ้งหรือเล่า
เรื่องราวผ่านเฟซบุ๊กองค์กร แต่ต้องการสื่อความหมายนัยผกผันบางประการ ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 334 
 “SCB FIRST บัตรพิเศษส าหรับคนโง่ ไม่โง่ถือไม่ได้นะคะ”        (ไทยพาณิชย์ กรณีเคลมประกัน) 
 
  ผู้บริโภคแจ้งว่าบัตรเครดิตของธนาคารเป็นบัตรพิเศษที่มีไว้ส าหรับคนโง่ ถ้าไม่ใช่คนโง่จะไม่
สามารถถือครองบัตรนี้ได้ เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรม
แจ้งให้ทราบกล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้มีเจตนาจะบอกว่าบัตรเครดิตน้ีมีไว้ส าหรับบุคคลประเภทใด แต่
เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน เนื่องจากเงื่อนไขประการหนึ่งของผู้สามารถถือครองบัตรนี้ได้จะต้องมี
เบี้ยประกันที่ช าระต่อปีกับธนาคารตั้งแต่ 10 ล้านบาทขึ้นไป จึงตีความได้ว่าผู้บริโภคจงใจกล่าวถ้อยค า
นัยผกผันเพื่อสื่อว่าคนที่น าเงินไปซื้อประกันขององค์กรจ านวนสูงถึง 10 ล้านเป็นคนโง่  
 
ตัวอย่างที่ 335  
 “คนไทยจะได้ใช้เกวียน เพราะน้ ามันที่คนไทยใช้แพงมาก”          (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วลงทะเล) 
 
  ตัวอย่างนี้เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของ     
วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ ผู้บริโภคไม่ได้ตั้งใจบอกข้อมูลว่าคนไทยจะได้ใช้เกวียนเป็นยานพาหนะแทน
รถยนต์เพราะน้ ามันมีราคาแพง แต่ตีความได้ว่าผู้บริโภคต้องการโจมตีองค์กรที่ขายน้ ามันราคาแพง 
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(2) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมชี้น า 
(directives)  
  วัจนกรรมช้ีน า ได้แก่ วัจนกรรมที่ผู้พูดพยายามให้ผู้ฟังท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Searle, 1976: 11) 
ในงานวิจัยน้ีปรากฏการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมช้ีน า 
ได้แก่ วัจนกรรมสั่ง วัจนกรรมถาม และวัจนกรรมแนะน า ดังนี้ 
 
  (2.1) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมสั่ง  
  การใช้ถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมสั่งหมายถึง 
ผู้พูดไม่ได้ต้องการให้ผู้ฟังกระท าสิ่งนั้น แต่ต้องตีความหมายนัยผกผันบางประการ เช่น 
ตัวอย่างที่ 336 

“ตบหัวครเีอทฟีซักฉาดซ”ิ                        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
  จากตัวอย่างนี้ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการสั่งให้องค์กรหรือบุคคลใด ๆ กระท าการตบศีรษะ     
เจ้าหน้าที่ฝ่ายครีเอทีฟ ซึ่งเป็นผู้คิดโฆษณาจริง ๆ แต่ต้องการสื่อความหมายว่าความคิดของครีเอทีฟ
ในการผลิตโฆษณาน้ีไม่เหมาะสมและควรได้รับการลงโทษ เนื่องจากเป็นผู้คิดโฆษณานี้จนท าให้เกิด
ภาวะวิกฤตต่อองค์กรในประเด็นการสร้างความเลื่อมล้ าทางสังคม 
  
  (2.2) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมถาม  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมถามคือการต้องการค าตอบจากผู้ฟัง (Searle, 1969: 66) 
จากการเก็บข้อมูลพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ
ของวัจนกรรมถาม คือใช้รูปภาษาแสดงการถามโดยไม่ได้มุ่งขอค าตอบจากองค์กร แต่ต้องการกล่าว
เพื่อสื่อความหมายนัยผกผัน ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 337  
 “MK คะ ที่บ้านเลี้ยงแมลงสาบอะค่ะ อยากพาเข้าไปเปิดหูเปิดตา ทาน mk บ้างจะได้มั้ยคะ”  

      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ตัวอย่างที่ 338 
 “ถ้าเลี้ยงล็อตไวเลอรเ์อาเข้าไปกินบ้างได้ปะ ก็ผมรักสัตว์”            (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
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  จากตัวอย่างที่ 337 และ 338 ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการสอบถามข้อมูลหรือมุ่งขอค าตอบจาก
องค์กรว่าตนสามารถพาแมลงสาบ ซึ่งเป็นสัตว์ที่จัดเป็นพาหะน าโรคและสุนัขพันธ์ุล็อตไวเลอร์ ซึ่งเป็น
สุนัขพันธ์ุดุ เข้าไปรับประทานอาหารในร้านอาหารขององค์กรได้หรอืไม่ แต่ผู้บริโภคใช้ถ้อยค านัยผกผนั
โดยละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมถามคือไม่ได้มุ่งขอค าตอบ แต่สื่อความหมายในเชิงโจมตี
องค์กรว่า การที่องค์กรธุรกิจร้านอาหารอนุญาตให้ลูกค้าน าสัตว์เลี้ยงเข้าไปในร้านอาหารเป็นการ
กระท าที่ไม่เหมาะสม 
 
  (2.3) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมแนะน า  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแนะน าคือผู้พูดเช่ือว่าสิ่งที่ตนแนะน านั้นจะเป็นประโยชน์
ต่อผู้ฟัง (Searle, 1969: 67) ในงานวิจัยน้ีพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแนะน า กล่าวคือใช้รูปภาษาแสดงการแนะน า โดยผู้บริโภคก็ไม่ได้
เช่ือว่าสิ่งที่แนะน านั้นจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร แต่ต้องการกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อประชดประชัน
หรือแสดงความรู้สึกด้านลบในลักษณะโจมตีองค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 339  

“ท าบุญบริษัทไปรึยงัครบัปีนี้..ถ้ายงัผมแนะน าใหร้ีบเลยครบั”  
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
ตัวอย่างที่ 340  

“ท าโฆษณาออกแบบนี้ ปัญญาอ่อนหรือป่าว แนะน าให้ไปตรวจสุขภาพจิตหน่อยนะ”  
(ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 

 
  ตัวอย่างที่ 339 และ 340 นั้นผู้บริโภคไม่ได้เช่ือว่าสิ่งที่ตนแนะน าคือการให้บริษัทท าบุญ
และการให้ผู้ผลิตโฆษณาไปตรวจสุขภาพจิตจะเป็นประโยชน์โดยแท้จริงต่อองค์กรในการแก้ปัญหา
ภาวะวิกฤตในกรณีที่องค์กรเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาเครือ่งเกา่แลกไอโฟน 6 ซึ่งมีเนื้อหาการน าเสนอ
ที่แสดงความเหลื่อมล้ าทางสังคมในลักษณะการเหยียดหยามว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นไอโฟน 6 
เป็นเรื่องน่าอาย แต่ในตัวอย่างข้างต้นผู้บริโภคใช้ถ้อยค านัยผกผันในลักษณะละเมิดเงื่อนไขความ
จริงใจของวัจนกรรมแนะน า กล่าวคือในตัวอย่างที่ 339 ตีความได้ว่าสาเหตุที่ผู้บริโภคแนะน าให้ท าบุญ
ในปีนี้เพื่อปัดเป่าปัญหา เนื่องจากเห็นว่าองค์กรมีภาวะวิกฤตเกิดข้ึนบ่อยครั้งในรอบปีนั่นเอง ส่วนใน
ตัวอย่างที่ 340 ผู้บริโภคไม่ได้จงใจแนะน าให้ผู้ผลิตโฆษณาไปตรวจสุขภาพจริง ๆ แต่สื่อว่าการผลิต
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โฆษณาดังกล่าวเป็นเรื่องไม่เหมาะสมและตีความได้ว่าต้องการต าหนิผู้คิดโฆษณา โดยกล่าวหาว่าอาจมี
ปัญหาทางสุขภาพจิตจึงผลิตโฆษณาดังกล่าว 
 
(3) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมผูกมัด 
(commissives)  
  วัจนกรรมผูกมัด (commissives) ได้แก่ วัจนกรรมที่ผู้พูดผูกมัดตนเองว่าจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ในอนาคต (Searle, 1976: 11) ในงานวิจัยน้ีปรากฏกลวิธีการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของกลุ่มวัจนกรรมผูกมัดจ านวน 2 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมสัญญาและ        
วัจนกรรมเสนอให้ ดังนี้ 
 
  (3.1) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมสัญญา  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมสัญญาคือผู้พูดตั้งใจจะท าตามสิ่งที่ได้กล่าวค าสัญญาไว้ 
(Searle, 1969: 67) จากการเก็บข้อมูลพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมสัญญา คือใช้รูปภาษาแสดงการสัญญาว่าจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งใน
อนาคต โดยที่ไม่ได้ตั้งใจจะท าตามสิ่งที่ได้สัญญาไว้จริง แต่ต้องการกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อโจมตี
องค์กร ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 341 
 “ถ้ามีหลักฐานชัด ๆ ว่าเป็นความผิดพลาดในการสื่อสารของ hr จริง ๆ ผมจะยอมกราบเท้าเลย”  

(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
  จากตัวอย่างเป็นกรณีที่องค์กรออกมาแถลงการณ์ว่าการประกาศรับสมัครงานโดยจ ากัด
คุณสมบัติของผู้สมัครว่าต้องส าเร็จการศึกษาจากเฉพาะ 14 สถาบันเท่านั้นเกิดจากการสื่อสารที่
ผิดพลาดภายในองค์กร ท าให้ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของ       
วัจนกรรมสัญญา คือบอกว่าหากองค์กรมีหลักฐานว่าประกาศที่ผิดพลาดนั้นเกิดจากความผิดพลาดใน
การสื่อสารของฝ่ายทรัพยากรบุคคล (human resource หรือ hr) จริง ตนจะยอมกราบเท้า ซึ่งใน
ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคไม่ได้มีเจตนาจะท าตามสิ่งที่ได้กล่าวค าสัญญาไว้จริง แต่สามารถตีความได้ว่า
ผู้บริโภคไม่เช่ือว่าภาวะวิกฤตนีจ้ะมาจากการสื่อสารที่ผิดพลาดตามที่องค์กรได้กล่าวอ้างไว้ 
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  (3.2) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมเสนอให้  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมเสนอให้คือผู้พูดต้องการกระท าสิ่งที่เสนอจริง ๆ (Searle, 
1979: 14) จากการเก็บข้อมูลพบว่าผูบ้ริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความ
จริงใจของวัจนกรรมเสนอให้คือไม่ไดต้้องการจะท าตามที่กล่าวเสนอ ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 342 

“จะย้ายค่ายทีก็ยากเย็น ขอเอกสารนู่นนี่ จะเอาเอกสารของพ่อแม่ปู่ย่าตายายมั้ยด้วย”  
(ดีแทค กรณีลูกค้าถูกน าซิมการ์ดไปถือครอง) 

 
  จากตัวอย่างผู้บริโภคแสร้งเสนอเอกสารของบุคคลในเครือญาติ เพื่อใช้ด าเนินการย้าย
เครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยที่ผู้บริโภคก็ไม่ได้ต้องการจะน าเอกสารดังกล่าวมาให้องค์กร
ตามที่เสนอให้จริง ๆ แต่ใช้ถ้อยค านัยผกผัน เพื่อแสดงเจตนาว่าตนมีความประสงค์จะย้ายเครือข่าย 
แต่มีอุปสรรคคือองค์กรขอเอกสารต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก  
 
(4) การกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบการละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึก 
(expressives)  
  วัจนกรรมแสดงความรู้สึก คือวัจนกรรมที่ผู้พูดแสดงภาวะเกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์หรือ
ความรู้สึก (Searle, 1976: 12) งานวิจัยนี้พบการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบละเมิดเงื่อนไขความ
จริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึก ได้แก่ วัจนกรรมชม วัจนกรรมขอบคุณ และวัจนกรรม แสดง
ความรู้สึกสงสาร ดังนี้ 
 
        (4.1) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมชม  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมชมคือผู้พูดรูส้ึกช่ืนชมการกระท าของผู้ฟัง (Searle, 1969: 
66) จากการเก็บข้อมูลพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ
ของวัจนกรรมชม คือใช้รูปภาษาแสดงการชม โดยไม่ได้รู้สึกช่ืนชมองค์กรแต่อย่างใด ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 343 
 ““แอบ” ข้อแก้ตัวนี้ชนะเลิศคับ”        (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
 ตัวอย่างนี้เป็นกรณีที่องค์กรแถลงการณ์กรณีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารใน
ร้านอาหารว่าเป็นการ “แอบ” น าสุนัขเข้าไป ผู้บริโภคจึงกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิดเงื่อนไข
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ความจริงใจของวัจนกรรมชม คือยกค าที่เป็นการให้เหตุผลขององค์กรคือ “แอบ” และกล่าวชมว่าเป็น
ข้อแก้ตัวที่ชนะเลิศ ปรากฏการใช้ค าว่า “ข้อแก้ตัว” แสดงว่าผู้บริโภคไม่คิดว่าเหตุผลที่ยกมานั้น
สมเหตุสมผล แต่มองว่าเป็นเพียงข้อแก้ตัว เมื่อพิจารณาบริบทดังกล่าวจึงท าให้ทราบว่าผู้บริโภคไม่ได้
ต้องการชมองค์กรจริง ๆ แต่เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน เพื่อสื่อความหมายตรงข้าม 
 
ตัวอย่างที่ 344  

“นั่งสายการบินน้ีต้องคอยลุ้นตลอด เครื่องมีปัญหาบ้าง flight delayed บ้าง, counter เช็ก
อินล่าช้าผู้โดยสารตกไฟลต์บ้าง, Gate ออกไม่แจ้งผู้โดยสารผู้โดยสารตกไฟลต์บ้าง สายการบินดีเด่น
แห่งชาติเจง ๆ”                  (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน)  
 
 ตัวอย่างนี้เป็นกรณีการยกเลิกเที่ยวบิน จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกล่าวถึงสถานการณ์การใช้
บริการของสายการบินว่ามีปัญหาต่าง ๆ ทั้งปัญหาจากตัวเครื่องบิน ความล่าช้าของเที่ยวบิน การเช็ก
อินล่าช้า การไม่แจ้งประตูทางออกเครื่องบิน และปิดท้ายด้วยการชมว่าเป็นสายการบินดีเด่นแห่งชาติ 
โดยใช้ค าขยาย “เจง ๆ” ซึ่งเพี้ยนเสียงมาจากค าว่า “จริง ๆ” แสดงให้เห็นว่าเป็นการละเมิดเงื่อนไข
ความจริงใจของวัจนกรรมชม เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกช่ืนชมองค์กรว่าเป็นสายการบินดีเด่น
แห่งชาติ แต่สื่อความหมายนัยผกผันในทางตรงกันข้าม 

 
         (4.2) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมขอบคุณ  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมขอบคุณคือผู้พูดรู้สึกซาบซึ้งและเป็นหนี้บุญคุณต่อการ
กระท าของผู้ฟัง (Searle, 1969: 67) แต่จากการเก็บข้อมูลพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันใน
ลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมขอบคุณ โดยใช้รูปภาษาแสดงการขอบคุณ แต่
ไม่ได้รู้สึกซาบซึ้งต่อกระท าขององค์กรและไม่ได้รู้สึกว่าตนเป็นหนี้องค์กรแต่อย่างใด ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 345 

“นั่งรอตัง้แต่บ่ายโมงถึงตอนนีจ้ะสี่โมงละเลื่อนทุกช่ัวโมง ป่านน้ีค่าจอดรถผมที่ดอนเมืองไม่รู้
เท่าไหร่ละครับ ขอบคุณมาก ๆ”      (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 

 
  ผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกรู้สึกว่าตนเป็นหนี้บุญคุณองค์กร เนื่องจากผู้บริโภคประสบเหตุการณ์การ
เลื่อนเที่ยวบินทุกช่ัวโมงจนท าให้ต้องเสียค่าจอดรถที่สนามบินเพิ่มข้ึน ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้ถ้อยค านัย
ผกผันในลักษณะจงใจละเมิดเงือ่นไขความจริงใจของวัจนกรรมขอบคุณ โดยกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อ
แสดงให้เห็นว่าตนได้รับความเดือดร้อนจากการใช้บริการขององค์กร 
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  (4.3) การละเมิดเง่ือนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึกสงสาร  
  เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึกสงสารคือผู้พูดรู้สึกเห็นใจในความ
เดือดร้อนหรือความทุกข์ของผู้ฟัง ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการ
ละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึกสงสาร คือไม่ได้รู้สึกเห็นใจในความเดือดร้อน
หรือความทุกข์อย่างแท้จริง เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 346  

“ถามหน่อยดิที่ตอบ ๆ มาเนี่ย เจบ็สีข้างไหมคะ ? สงสารพื้นปูนแถวนั้นจังเลยค่ะ”  
(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 จากตัวอย่างผู้บริโภคเห็นว่าการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรเข้าข่ายลักษณะ “แถจน
สีข้างถลอก” ซึ่งหมายถึงการตอบแบบไม่ตรงประเด็น ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมถามในถ้อยค าที่ว่า “ถามหน่อยดิที่ตอบ ๆ มาเนี่ย เจ็บสีข้างไหม
คะ?” คือเป็นการถามแบบไม่ต้องการค าตอบ แต่มีเจตนาโจมตีแถลงการณ์ขององค์กรว่าเหตุผลที่ยก
มานั้นไม่สมเหตุสมผลแต่เป็นการบ่ายเบี่ยงเท่านั้น ต่อมาผู้บริโภคได้กล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยละเมิด
เงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมแสดงความรู้สึกสงสารในถ้อยค าที่ว่า “สงสารพื้นปูนแถวนั้นจังเลย
ค่ะ” โดยที่ไม่ได้รู้สึกเห็นใจในความเดือดร้อนของพื้นปูนที่ได้รับผลกระทบจากการ “แถจนสีข้าง
ถลอก” แต่ผู้บริโภคจงใจกล่าวถ้อยค านัยผกผันเพื่อโจมตีองค์กรว่าใช้วิธีการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ไม่
สมเหตุสมผล 
 

 4.1.14 การแสดงความเห็นแย้ง  
การแสดงความเห็นแย้งหมายถึงการที่ผู้พูดกล่าวแสดงความไม่เห็นด้วย หรือกล่าวให้เห็นว่าผู้

พูดมีความเห็นไม่ตรงกันหรือตรงกันข้ามกันกับข้อมูล ความคิดเห็น หรือการกระท าของผู้ฟัง จากการ
วิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตพบกลวิธีแสดงความเห็นแย้ง ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 20 แสดงกลวิธีการแสดงความเห็นแยง้ 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การแสดงความเห็นแย้ง  - -  
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 จากตารางแสดงให้เห็นว่ากลวิธีการแสดงความเห็นแย้งเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ใน
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ไม่พบว่าองค์กรใช้กลวิธีดังกล่าวนี้ในแถลงการณ์
หรือการตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด ทั้งนี้เนื่องมาจากกลวิธีการแสดงความเห็นแย้งแสดงถึงการให้
ความเห็นในเชิงตรงกันข้ามกันกับผู้ฟังอย่างชัดเจน แสดงให้เห็นถึงความขัดแย้งทางความคิด ดังนั้น
องค์กรจึงหลีกเลี่ยงการกล่าวแย้ง เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจองค์กร ตลอดจน
ป้องกันการลุกลามของเหตุการณ์ภาวะวิกฤตอีกด้วย  

การแสดงความเห็นแย้งที่ผูบ้รโิภคใช้ในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นจะปรากฏในลักษณะการ
กล่าวถ้อยค าเพื่อแสดงออกว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นแตกต่าง ขัดแย้ง หรือไม่ตรงตามข้อมูลที่องค์กร
ได้ให้ไว้ในเหตุการณ์แถลงการณ์ และกล่าวถ้อยค าแสดงความไม่เห็นด้วยกับการกระท าบางประการ
ขององค์กรเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

รูปภาษาที่ปรากฏใช้ในการแสดงความเห็นแย้ง มีทั้งการใช้ประโยคค าถามแสดงการถามติง
หรือถามย้ า การให้เหตุผลหักล้าง การยกถ้อยค าในแถลงการณ์ข้ึนมากล่าวแย้ง และการแสดง
ความเห็นแย้งโดยให้ข้อเสนอแนะ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 347  

“แต่ที่เห็นในภาพ สุนัขมันตัวใหญ่มากเลยนะ แอบเอาเข้าได้จริงหรอเนี่ย” 
(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
 ตัวอย่างข้างต้นเป็นภาวะวิกฤตกรณีมีผู้ เผยแพร่ภาพลูกค้าท่านหนึ่งได้น าสุนัขเข้าไป
รับประทานอาหารในร้านจนท าให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับสุขอนามยัและความไม่เคร่งคัดใน
กฎระเบียบของร้านอาหาร องค์กรได้ออกแถลงการณ์โดยมีข้อความตอนหนึ่งระบุว่า “จากภาพข่าวที่
เกิดข้ึนดังกล่าว คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป” ท าให้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นด้วย
กลวิธีการแสดงความเห็นแย้งด้วยการให้เหตุผลหักล้างประเด็นดังกล่าว โดยใช้ค าเช่ือมคือ “แต”่ เพื่อ
แสดงความขัดแย้งกับข้อมูลที่องค์กรกล่าวในแถลงการณ์  

ผู้บริโภคแสดงความไม่เห็นด้วยโดยอ้างถึงภาพข่าวที่ตนเห็นว่าสุนัขในภาพมีขนาดใหญ่ ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงไม่เช่ือว่าลูกค้าคนดังกล่าวจะแอบน าสุนัขเข้าไปได้จริง นอกจากนี้ผู้บริโภคยังแสดง
ความเห็นแย้งโดยใช้รูปประโยคค าถามแสดงการถามติง ซึ่งหมายถึง การถามในลักษณะทักท้วง เพื่อ
ถามย้ าความแน่ใจขององค์กรถึงความเป็นไปได้เกี่ยวกับการแอบน าสุนัขที่มีขนาดใหญ่เข้ าไป
รับประทานอาหารในร้านอาหารได้ 

 
 



  282 

ตัวอย่างที่ 348  
““คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป” อันน้ีคือแถปะครับ” 

(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
ตัวอย่างที่ 349  
 “พื้นที่ที่เกิดปัญหา เป็นส่วนน้อยของเกาะเสม็ด ??? พื้นที่ส่วนน้อยแล้วงัย ขนาดพื้นที่ส่วน
น้อยยังแก้ไขล าบากเลย”            (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 
 
ตัวอย่างที่ 350 

“รวดเร็วจนน่าพอใจ...ยังไงครับ ใช้เวลากี่วันต้ังแต่น้ ามันรั่ว ปล่อยจนกระจายขนาดน้ี ตัวท่าน
เองพอใจคนเดียวมากกว่าครับ”           (ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่เกาะเสม็ด) 
 
 จากตัวอย่างที่ 348-350 พบว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีการแสดงความเห็นแย้ง โดยยกถ้อยค า
ในแถลงการณ์ข้ึนมากล่าวแย้ง ได้แก่ ในตัวอย่างที่ 348 ผู้บริโภคเริ่มต้นแสดงความคิดเห็นโดยยก
ข้อความในแถลงการณ์ขององค์กรไว้ในเครื่องหมายอัญประกาศคือ “คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัข
เข้าไป” เพื่อแสดงให้เห็นว่าตนไม่เช่ือถือหรือไม่เห็นด้วยกับค ากล่าวดังกล่าว โดยผู้บริโภคได้ถามติง
หรือทักท้วงถึงการกล่าวอ้างดังกล่าวว่าเป็นการ “แถ” ซึ่งหมายถึงวิธีการสื่อสารที่ไม่น่าเช่ือถือ  
 ตัวอย่างที่ 349 ผู้บริโภคแสดงความเห็นแย้งโดยเริ่มต้นจากการยกข้อความในแถลงการณ์
ขององค์กรข้ึนมากล่าวซ้ า ได้แก่ “พื้นที่ที่เกิดปัญหาเป็นส่วนน้อยของเกาะเสม็ด ???” ในที่นี้ผู้บริโภค
ได้ใช้เครื่องหมายปรัศนีย์หรือเครื่องหมายค าถามซ้ ากันถึง 3 ครั้ง เพื่ อแสดงให้เห็นว่าตนสงสัยใน
ประเด็นที่องค์กรได้กล่าวอ้างว่าพื้นที่ที่เกิดน้ ามันรั่วนั้นเป็นพื้นที่ส่วนน้อย ทั้งนี้ผู้บริโภคได้แสดง
ความเห็นแย้งโดยให้เหตุผลว่าแม้ว่าเป็นพื้นที่ส่วนน้อย แต่ก็ยังแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนได้ล าบาก  
 ตัวอย่างที่ 350 เป็นกรณีภาวะวิกฤตเกี่ยวกับน้ ามันดิบรั่วลงทะเลเช่นเดียวกันกับตัวอย่างที่ 
349 ในที่นี้ผู้บริโภคแสดงความเห็นแย้งโดยยกข้อความแถลงการณ์ขององค์กรข้ึนมากล่าวซ้ าใน
ลักษณะการสรุปประเด็น ซึ่งเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคไม่เห็นด้วย กล่าวคือ ในสถานการณ์ภาวะวิกฤต
ดังกล่าว องค์กรได้ออกแถลงการณ์ผ่านเฟซบุ๊กโดยมีข้อความตอนหนึ่งว่า “นายพงษ์ศักดิ์ รักตพงศ์
ไพศาล รมว. กระทรวงพลังงาน กล่าวว่า การแก้ปัญหาของบริษัทฯ เป็นไปอย่างรวดเร็ว น่าพอใจ” 
ท าให้ผู้บริโภคยกค ากล่าวขององค์กรคือ “รวดเร็วจนน่าพอใจ” ข้ึนมากล่าวแย้งในลักษณะแสดงความ
ไม่เห็นด้วย และใช้การถามติงคือ “ยังไงครับ” เพื่อถามถึงความแน่ใจในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับความ
รวดเร็วและความน่าพอใจในการแก้ปัญหาภาวะวิกฤต นอกจากนี้ผู้บริโภคยังแสดงความเห็นแย้งโดย
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กล่าวความคิดเห็นในทางขัดแย้งว่า ความน่าพอใจที่กล่าวถึงนั้นน่าจะเป็นความน่าพอใจของ
รัฐมนตรีว่าการกระทรวงพลังงานคนเดียว ข้อความแสดงความคิดเห็นในตัวอย่างนี้จึงสื่อว่าผู้บริโภคไม่
เห็นด้วยกับแถลงการณ์ขององค์กรอย่างชัดเจน 
  

 4.1.15 การใช้อารมณข์ัน  
 การใช้อารมณ์ขันหมายถึงการกล่าวถ้อยค าเพื่อท าให้เกิดความตลก แต่กลวิธีการใช้อารมณ์
ขันที่ปรากฏใช้ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรนั้นเป็นการใช้อารมณ์ขันเพื่อแสดง
การเสียดสี แสดงการกดทับในรูปแบบการใช้ภาษาเพื่อสร้างเสียงหัวเราะหรือกดทับให้อีกฝ่ายดูด้อย
หรือถูกประเมินค่าด้านลบ กลวิธีการใช้อารมณ์ขันปรากฏดังตารางต่อไปนี ้

 
ตารางที่ 21 แสดงกลวิธีการใช้อารมณ์ขัน 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้อารมณ์ขัน - -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่ากลวิธีการใช้อารมณ์ขันเป็นกลวิธีที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดง

ความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น องค์กรจะไม่ใช้อารมณ์ขันในเหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบ
ความคิดเห็น เนื่องจากองค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารด้วยความจริงจังในสถานการณ์การสื่อสาร
ในภาวะวิกฤต เพื่อก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือและแก้ไขภาพลักษณ์ที่สูญเสียไป ในขณะที่ผู้บริโภคจะ
เลือกใช้อารมณ์ขันในเชิงเสียดสี แสดงการกดทับผู้ที่ตกเป็นเป้าของความขบขัน  

ผลการวิจัยพบว่าลักษณะของการใช้อารมณ์ขันที่ผู้บริโภคใช้ ได้แก่ การหักมุมและพลิกความ
คาดหมาย การเสียดสี และการเล่นค า ซึ่งในที่นี้ผู้วิจัยใช้ค านิยามอารมณ์ขันแบบต่าง ๆ ตามแนวคิด
ของเถกิง พันธ์ุเถกิงอมร (2559) ดังนี้ 

การใช้อารมณ์ขันแบบการหักมมุและพลิกความคาดหมาย หมายถึง “เรื่องราวหรือเหตุการณ์
ที่จบหรือสิ้นสุดอย่างที่ ไม่เป็นไปตามความคิดความเข้าใจหรือความคาดหมายหรือคาดการณ์ไว้
ล่วงหน้า แต่กลับจบหรือสิ้นสุดแบบผิดหรือพลิกความคาดหมาย” (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 197) 
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การใช้อารมณ์ขันแบบการเสียดสี หมายถึง “แฝงความมุ่งหมายในเชิงวิพากษ์วิจารณ์บุคคล
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผู้เสียดสีเห็นว่ามีพฤติกรรมไม่เหมาะสม ไม่ถูกต้อง สมควรแก้ไข ปรับปรุงสิ่งที่ไม่
เหมาะสมหรือความผิดพลาดบกพร่องนั้น ๆ เสีย” (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 162) 

การใช้อารมณ์ขันแบบการเล่นค า หมายถึง “กลวิธีการน าถ้อยค ามาพลิกแพลงแปลงโฉมและ
ความหมายตามวัตถุประสงค์ของแต่ละผู้แต่ละนามที่มุ่งสื่ออารมณ์ขันโดยเฉพาะ เช่น การใช้ค า
เดียวกันที่มีหลายความหมาย ค าที่มีความหมายเดียวกัน ค าหรือศัพท์ขั้นสูง ค าภาษาต่างประเทศ ค า
ภาษาถ่ิน ค าสแลงหรือค าคะนอง ค าย่อและอักษรย่อ การพูดซ้ า การพูดไม่ชัด การผวนค า” (เถกิง 
พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 223) 

ทั้งนี้จากการวิเคราะห์กลวิธีการใช้อารมณ์ขันที่ปรากฏในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น
ของผู้บริโภคนั้น ผู้วิจัยพบว่ากลวิธีการใช้อารมณ์ขันหนึ่งถ้อยค าสามารถวิเคราะห์ลักษณะการใช้
อารมณ์ขันได้มากกว่าหนึ่งรูปแบบ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 351 

“ไม่ได้ตังจากผมหรอก....ไม่มีตังไปกิน”            (เอ็มเค กรณีใบเสร็จค่าอาหาร) 
 
 ในตัวอย่างนี้เป็นการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตกรณีปัญหาใบเสร็จค่าอาหารของ
องค์กร เนื่องจากมีผู้เผยแพร่ข้อความในสื่อสังคมโดยตั้งกระทู้ในหัวข้อว่า “MK…แพงไปหรือเปล่า? 
ท าไมให้ใบเสร็จลูกค้าไม่ได้” มีเนื้อความระบุว่าค่าอาหารขององค์กรว่ามีราคาแพงเกินไปและถูก
พนักงานของร้านปฏิเสธไม่ให้ใบเสร็จค่าอาหาร  

ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นโดยใช้อารมณ์ขันในรูปแบบการหักมุมและพลิก
ความคาดหมาย โดยกล่าวว่าทางร้านอาหารไม่ได้เงินจากตน ซึ่งปกติหากเป็นไปตามความคาดหมาย
แล้ว จะมีความหมายในท านองว่าผู้บริโภคเป็นฝ่ายที่มีสิทธ์ิตัดสินใจเลือกใช้เงินเพื่อไปรับประทาน
อาหารในร้านอาหารตามความพึงพอใจของตน โดยทั่วไปมักเป็นค ากล่าวที่ใช้ในเชิงการแสดงความ
เหนือกว่าว่าตนไม่เลือกไปใช้บริการร้านอาหารนี้ แต่ในที่นี้ผู้บริโภคใช้อารมณ์ขันโดยจบถ้อยค าแบบ
หักมุม คือระบุสาเหตุที่รา้นอาหารไม่ได้เงินจากตนเพราะตนไม่มีเงิน ทั้งนี้นอกจากเป็นอารมณ์ขันที่ท า
ให้เกิดความตลกแล้ว เมื่อพิจารณาอีกมุมหนึ่งก็พบว่ากลวิธีการใช้อารมณ์ขันในตัวอย่างนี้ เป็นอารมณ์
ขันแบบเสียดสีองค์กรเกี่ยวกับประเด็นเรื่องราคาของอาหาร สามารถแสดงให้เห็นการประเมินค่า
องค์กรในด้านลบคือการยืนยันว่าอาหารขององค์กรราคาสูงดังที่มีผู้เผยแพร่กระทู้ในเว็บไซต์พันทิป 
 
ตัวอย่างที่ 352 

“A: ผู้บรหิารจบอะไรมาครบั? B: จบ.....เห่ครับ”     (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
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ตัวอย่างนี้เป็นการใช้อารมรณ์ขันในรูปแบบการหักมุมและพลิกความคาดหมาย การเล่นค า 

และการเสียดสี กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้การหักมุมในรูปแบบบทสนทนาถามตอบระหว่าง A และ B โดย
เริ่มต้นจากการที่ A ตั้งค าถามว่าผู้บริหารจบการศึกษาอะไร จากนั้น B ซึ่งตามปกติแล้วควรตอบถึง
สาขาวิชาที่ผู้บริหารส าเร็จการศึกษาหรือช่ือสถาบันการศึกษา แต่กลับหักมุมตอบว่า “จบ...เห่” ซึ่ง
หมายถึง “สิ้นท่า หมดท่า” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 300)  

จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บรโิภคใช้อารมณ์ขันในรูปแบบการเลน่ค าด้วยได้แก่ค าว่า “จบ” ซึ่ง
เป็นค าหลายความหมาย ค าว่า “จบ” ในบทสนทนาของ A หมายถึง การส าเร็จการศึกษา แต่ค าว่า 
“จบ” ตามความหมายของ B หมายถึง “สิ้นสุด” และเป็นส่วนหนึ่งของค าว่า “จบเห่” นอกจากนี้การ
ใช้อารมณ์ขันของผู้บริโภคในตัวอย่างนี้ยังแสดงการเสียดสีในเชิงวิพากษ์วิจารณ์โจมตีผู้บริหารองค์กร 
เนื่องจากค าว่า “จบเห่” เป็นค าที่แสดงการประเมินค่าผู้บริหารในด้านลบ จึงแสดงให้เห็นการกดทับที่
ผู้บริโภคมีต่อผู้บริหารขององค์กร 
ตัวอย่างที่ 353  

“กัปตันไม่ว่าง เมื่อคืนดูแลลูกน้องท าอาหารอยู่”                 (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
  

ตัวอย่างนี้เป็นการใช้อารมณ์ขันแบบการเล่นค าและการเสียดสี กล่าวคือ ผู้บริโภคเล่นค าคือ
ค าว่า “กัปตัน” ซึ่งตามสถานการณ์จะหมายถึงกัปตันเครื่องบินคือนักบินผู้ท าหน้าที่ขับเครื่องบิน ใน
กรณีนี้กัปตันเครื่องบินได้รวมตัวกันประท้วงหยุดงานท าให้สายการบินต้องยกเลิกเที่ยวบินอย่าง
กะทันหัน ส่งผลกระทบต่อผูโ้ดยสารเปน็จ านวนมาก ในตัวอย่างนี้ผู้บรโิภคใช้อารมณ์ขันโดยการเล่นค า 
กล่าวถึงกัปตันร้านอาหาร ซึ่งหมายถึงผู้ที่ท าหน้าที่ควบคุมการท าอาหารหรือการส่งอาหารใน
ร้านอาหาร จึงแสดงการเสียดสีในท านองว่ากัปตันเครื่องบินไม่ท าตามหน้าที่ที่พึงกระท าน่ันเอง 

 
 4.1.16 การกลา่วให้อภัย  

 การกล่าวให้อภัยหมายถึงการกล่าวถ้อยค าเพื่อสื่อความว่าผู้พูดยกโทษให้ผู้ฟังหรือไม่ถือโทษ
ผู้ฟัง ผลการวิจัยพบการกล่าวให้อภัยดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 22 แสดงกลวิธีการกล่าวให้อภัย 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การกล่าวให้อภัย - -  

 
จากตารางพบว่ากลวิธีการกล่าวให้อภัยปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคเท่านั้น ในขณะที่องค์กรจะไม่ใช้กลวิธีการกล่าวให้อภัยทั้งในเหตุการณ์แถลงการณ์และการ
ตอบความคิดเห็น ทั้งนี้เนื่องจากองค์กรไม่ได้อยู่ในสถานะที่จะให้อภัยผู้บริโภคในสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรได้ อีกทั้งองค์กรมักอยู่ในฐานะผู้กระท าการให้เกิดปัญหาหรือภาวะ
วิกฤตข้ึน และแม้ว่าผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นในเชิงลบหรือคุกคามองค์กร องค์กรก็ไม่สามารถ
กล่าวให้อภัยผู้บริโภคได้ เนื่องจากจะเป็นการช้ีชัดว่าองค์กรคิดว่าผู้บริโภคเป็นผู้กระท าผิด  

การกล่าวให้อภัยในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นปรากฏผ่านรูปภาษา เช่น การใช้ค าเพื่อ
แสดงการให้อภัยโดยตรงคือ “ให้อภัย” หรือการใช้ถ้อยค าเชิงไม่ถือโทษ คือ “ไม่เป็นไร” เพื่อแสดงว่า
ผู้บริโภคไม่ถือโทษต่อการกระท าขององค์กร แม้ว่าการกระท าน้ันท าให้เกิดภาวะวิกฤตก็ตาม เช่น 

 
ตัวอย่างที่ 354 

“เค้าขอโทษแล้วพร้อมที่จะแก้ไขแล้วนี่ครับ ส าหรบัผมผมใหอ้ภัยนะครับ” 
(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
ตัวอย่างที่ 355  

“เข้าใจครับ ^^ ไม่เป็นไรพลาดกันได”้      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 
 จากตัวอย่างที่ 354 และ 355 จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยการใช้กลวิธีการ
กล่าวให้อภัยผ่านรูปภาษา ได้แก่ การใช้ค าเพื่อแสดงการให้อภัยโดยตรงคือ “ให้อภัย” และการใช้
ถ้อยค าเชิงไม่ถือโทษ คือ “ไม่เป็นไร” เพื่อแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยกโทษให้องค์กรหรือไม่ถือสาการ
กระท าที่ก่อให้เกิดภาวะวิกฤตขององค์กร ทั้งนี้จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคได้กล่าวให้อภัยพร้อม
ให้เหตุผลประกอบ ได้แก่ การให้เหตุผลว่าองค์กรได้แถลงการณ์ด้วยการขอโทษและพร้อมที่จะแก้ไข 
และการให้เหตุผลแสดงความเข้าใจว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเป็นเรื่องผิดพลาดกันได้ 
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 4.1.17 การใช้ค าถามเชิงวาทศลิป์  
 ค าถามเชิงวาทศิลป์ (rhetorical question) คือ “ค าถามที่ไม่ต้องการค าตอบเพราะรู้ค าตอบ
ชัดเจนอยู่แล้ว ที่ใช้รูปประโยคค าถามก็เพื่อเป็นการเน้นให้ข้อความมีน้ าหนักดึงดูดความสนใจหรือให้
ข้อคิด เพื่อเร้าอารมณ์ผู้อ่านหรือสื่อความหมายและข้อคิดที่ต้องการ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2545: 
366) “การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เป็นการใช้ค าแสดงการถาม ซึ่งผู้กล่าวทราบค าตอบอยู่แล้ว แต่มี
จุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านได้มีความคิดคล้อยตาม” (ณัฐนันท์ ค าภา, 2558: 209) ผลการวิจัย
พบกลวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การสื่อสารดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 23 แสดงกลวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป ์

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ -   

  
จากตารางพบว่ากลวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ เป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในการตอบความ

คิดเห็นและเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นเช่นกัน  
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นโดยการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในลักษณะการใช้

ประโยคค าถามเพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านมีความคิดคล้อยตามในสิ่งที่องค์กรต้องการน าเสนอ โดยที่ไม่
ต้องการค าตอบ แต่องค์กรเช่ือว่าผู้อ่านทราบค าตอบดีอยู่แล้ว ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 356 
การแสดงความคิดเห็น “ถ้าปตท.เป็นของรัฐ 100 % จะดีไหมครับ....จะได้มีเงินจากการค้าได้ก าไร  

มาบริหาร พัฒนาประเทศ ได้เต็มเม็ดเต็มหน่วย....???” 
การตอบความคิดเห็น “ทั้งนี้ลองพิจารณาถึงกิจการที่รัฐเป็นเจ้าของเองทั้งหมดว่าเป็นอย่างไรบ้าง

นะครับ เช่น โรงพยาบาลเอย หน่วยงานต่าง ๆ เอย การคมนาคมขนส่งเอย 
แล้วลองคิดเพิ่มเติมดูนะครับว่า รัฐจะเอาเม็ดเงินจากส่วนไหน(ที่มีอยู่) มา
ลงทุนในธุรกิจพลังงานที่ใช้เม็ดเงินเป็นแสน ๆ ล้าน ^^” 

(ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรพัย์สินให้รัฐ) 
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ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้รูปค าถามแสดงการแนะน าให้ปตท.ถือหุ้นโดยรัฐบาลทั้งหมด เพื่อจะได้
น าก าไรจากการค้าน้ ามันมาพัฒนาประเทศได้ครบถ้วนไม่ขาดตกบกพร่อง ในที่นี้องค์กรจึงตอบความ
คิดเห็น โดยใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในลักษณะการตั้งค าถามแบบไม่ต้องการค าตอบ แต่ต้องการให้
ผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นในตัวอย่างนี้และสาธารณชนทั่วไปไดคิ้ดพิจารณาข้อเท็จจริงตามที่องค์กร
ได้น าเสนอไว้ คือต้องการให้พิจารณาถึงกิจการที่ภาครัฐเป็นเจ้าของเองทั้งหมด เช่น โรงพยาบาล 
หน่วยงานต่าง ๆ อย่างหน่วยงานในระบบคมนาคมขนส่งว่ามีสภาพเป็นอย่างไร  

ทั้งนี้องค์กรทราบค าตอบดีอยู่แล้วว่าเป็นสภาพที่ไม่พึงประสงค์ แต่ต้องการกระตุ้นให้
สาธารณชนพิจารณาข้อเท็จจริงนี้ร่วมกัน องค์กรยังใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เพื่อกระตุ้นให้สาธารณชน
คิดตามเกี่ยวกับเงินที่ใช้ในการลงทุนธุรกิจพลังงาน โดยองค์กรต้องการสื่อความหมายว่าหากปตท.ถือ
หุ้นโดยภาครัฐทั้งหมดย่อมไม่มีเงินมาลงทุนในธุรกิจพลังงานซึ่งต้องใช้เงินลงทุนเป็นแสนแสนล้าน  

จากการวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์ เพื่อเร้าอารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่านข้อความ โดยใช้รูปแบบค าถามที่ไม่ต้องการค าตอบ แต่
ใช้เพื่อให้ผู้อ่านได้คิดตามหรือคล้อยตามประเด็นที่ต้องการน าเสนอ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 357 

“ถ้าภายในไม่มีปัญหาแล้วนักบินจะประท้วงเพื่ออะไร”  (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 จากตัวอย่างนี้ผู้บริโภคใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตของ
องค์กรกรณีการยกเลิกเที่ยวบินเนื่องจากนักบินประท้วงหยุดงาน โดยผู้บริโภคตั้งค าถามโดยไม่
ต้องการค าตอบว่านักบินประท้วงเพื่ออะไร แต่มีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านข้อความแสดงความ
คิดเห็นมีความคิดคล้อยตาม หรือกระตุ้นให้ได้ฉุกคิด เพื่อสะท้อนว่าองค์กรมีปัญหาภายในจึงเป็น
สาเหตุให้นักบินประท้วงหยุดงานจนน าไปสู่การยกเลิกเที่ยวบิน 
 

 4.1.18 การใชป้ระโยคโครงสรา้งคู่ขนาน  
การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน (parallelism) หมายถึง “รูปแบบการใช้ประโยคที่มี

โครงสร้างทางวากยสมัพันธ์เหมือนกนัหรอืใกลเ้คียงกนัในประโยคถัดไป (สหรัฐ ปวีณานนท์ และมนตรี 
ตั้งพิชัยกุล, 2559: 166) ผลการวิจัยพบการใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 24 แสดงกลวิธีการใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน  - -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่าการใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนานเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดง

ความคิดเห็นเท่านั้น ในขณะที่องค์กรจะไม่ใช้กลวิธีดังกล่าวนี้ จากการวิเคราะห์ข้อความแสดงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนานโดยใช้รูปภาษาที่มีโครงสร้างทาง
วากยสัมพันธ์เหมือนกันวางไว้ติดกัน ดังนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 358  

“เป็นครั้งแรกที่ใช้บริการ และเป็นครั้งสุดท้ายที่ใช้บริการ”   (นกแอร์ กรณียกเลิกเที่ยวบิน) 
 

 จากตัวอย่างข้างต้นผู้บริโภคใช้โครงสร้างประโยคแบบคู่ขนานเพื่อกล่าวถึงการใช้บริการสาย
การบิน โดยระบุว่าตนใช้บริการสายการบินเป็นครั้งแรกและการใช้บริการในครั้งดังกล่าวนี้ก็จะเป็น
ครั้งสุดท้ายด้วยเช่นกัน โครงสร้างประโยคแบบคู่ขนานดังกล่าวนี้สื่อความให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความ
ไม่พึงพอใจต่อการบริการหรืออาจจะไม่พึงพอใจต่อภาวะวิกฤตขององค์กรที่เกิดข้ึนในกรณีที่นักบิน
ประท้วงหยุดงานจนเป็นสาเหตุให้ยกเลิกเที่ยวบินก็เป็นได้ ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นที่สื่อ
ความหมายว่าตนได้ตัดสินใจใช้บริการสายการบนิในครั้งนี้เพียงครัง้เดียวและจะไมก่ลับมาใช้บริการอีก 
 

 4.1.19 การใชส้ านวน  
ส านวน หมายถึง “ถ้อยค าที่เรียบเรียง โวหาร ถ้อยค าหรือข้อความที่กล่าวสืบต่อกันมาช้า

นานแล้ว มีความหมายไม่ตรงตามตัวหรือมีความหมายอื่นแฝงอยู่ ถ้อยค าที่แสดงออกมาเป็นข้อความ
พิเศษเฉพาะภาษาหนึ่ง ๆ ช้ันเชิงหรือท่วงท านองในการแต่งหนังสือหรือพูด” (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2556: 1227) การใช้ส านวนในงานวิจัยนี้หมายถึงถ้อยค าที่เรียบเรียงข้ึนเพื่อใช้ในความหมายเชิง
เปรียบเทียบ มีความหมายไม่ตรงตามตัว ปรากฏทั้งส านวนที่ใช้สืบต่อกันมาช้านานคือเป็นที่รับรู้ของ
คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันและส านวนที่สร้างขึ้นใหม่  
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สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบกลวิธีการใช้ส านวน เพื่อสื่อ
ความหมายที่แฝงอยู่และเปน็ความหมายในเชิงเปรียบเทียบหรอืแสดงให้เห็นภาพปรากฏตารางต่อไปนี ้

 
ตารางที่ 25 แสดงกลวิธีการใช้ส านวน 

 
                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้ส านวน - -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่ากลวิธีการใช้ส านวนเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การแสดง

ความคิดเห็นเท่านั้น องค์กรไม่ได้ใช้ส านวนในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด 
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ส านวนในการแสดงความคิดเห็นแบบถ้อยค าที่มีความหมายไม่

ตรงตามตัว มีความหมายเปรียบเทียบโดยนัย ทั้งลักษณะที่เป็นข้อความที่กล่าวสืบต่อกันมาช้านาน
และข้อความที่ผู้บริโภคเรียบเรียงข้ึนใหม่ ซึ่งปรากฏทั้งในรูปแบบการคิดส านวนข้ึนมาใหม่หรือเป็น
ข้อความที่ดัดแปลงมาจากส านวน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 359 

“แก้ตัวน้ าขุ่น ๆ”              (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 
ตัวอย่างที่ 360  

“คนไทยกินข้าวไม่ได้กินหญ้า”             (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 

 จากตัวอย่างที่  359 และ 360 เป็นกรณีองค์กรประกาศโฆษณารับสมัครงานโดยจ ากัด
สถาบันการศึกษาของผู้สมัครตามองค์กรก าหนด ท าให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันในสังคม ต่อมา
ธนาคารได้ออกแถลงการณ์โดยระบุว่าประกาศโฆษณารับสมัครงานดังกล่าว “เป็นการสื่อสารที่
ผิดพลาด” ในตัวอย่างที่ 359 ผู้บริโภคเลือกใช้ส านวนแก้ตัวน้ าขุ่น ๆ ซึ่งหมายถึงการพูดแก้ตัวแบบไม่
น่าเช่ือถือ และในตัวอย่างที่ 360 ผู้บริโภคเลือกใช้ส านวนแสดงความเปรียบในเรื่องอาหารของคนคือ 
“ข้าว” และอาหารของ “ควาย” คือหญ้า เพื่อสื่อความว่าคนไทยไม่ได้โง่ เนื่องจาก “ควาย” เป็น
ความเปรียบ “โดยปริยายมักหมายความว่า คนโง่  คนเซ่อ  หรือคนตัวใหญ่ แต่ไม่ฉลาด ” 
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(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 243) การใช้ส านวนจึงแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือข้อความ ใน
แถลงการณ์ขององค์กรแต่อย่างใด 
 
ตัวอย่างที่ 361 

“เถียงคอเป็นเอ็นเลยทีเดียว”        
(เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 

 
 ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคเลือกใช้ส านวน คือ “คอเป็นเอ็น” ซึ่งหมายถึง “ข้ึนเสียงเถียงโต้อย่างไม่
ยอมลดละ เถียงเก่ง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 245) โดยกรณีนี้ผู้บริโภคใช้ส านวนดังกล่าวเพื่อ
แสดงความคิดเห็นว่าแถลงการณ์ที่องค์กรออกมาช้ีแจงในกรณีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหาร
ภายในร้านนั้น ปรากฏในลักษณะการเถียง ซึ่งหมายถึงการพูดโต้แย้ง ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรใช้วิธีการ
เถียงอย่างไม่ยอมลดละ การใช้ส านวนในตัวอย่างนี้จึงสามารถสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
ลบต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร  
 
ตัวอย่างที่ 362  

“เกลียดปลาไหลกินน้ าแกง!”   (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
  

จากตัวอย่างนีผู้้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยใช้ส านวนเชิงเปรียบเทียบ คือ “เกลียดปลาไหล
กินน้ าแกง” ซึ่งมีความหมายว่า “เกลียดตัวเขา แต่อยากได้ผลประโยชน์จากเขา” (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2556: 145) ผู้บริโภคเลือกใช้ส านวนดังกล่าวโดยใช้เครื่องหมายอัศเจรีย์ประกอบท้ายส านวนเพื่อ
แสดงอารมณ์ โดยต้องการสื่อความหมายว่าธนาคารไม่ต้องการผู้ที่ ไม่ได้ส าเร็จการศึกษาจาก
สถาบันการศึกษาที่ทางธนาคารเป็นผู้ก าหนดไว้เพียง 14 สถาบัน แต่ยังคงต้องการให้ลูกค้าในกลุ่ม
ดังกล่าวนี้ใช้บริการขององค์กร ซึ่งหมายถึงธนาคารยังอยากได้ประโยชน์จากบุคคลกลุ่มนี้อยู่นั่นเอง 
 
ตัวอย่างที่ 363  

“#น้ าผึ้งหยดเดียว”        (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

 ตัวอย่างนีผู้้บริโภคเริ่มต้นการแสดงความคิดเห็นโดยใช้เครื่องหมายแฮชแท็ก (#) หน้าส านวน
นี้ เพื่อเป็นดัชนีช่วยในการค้นหาค าที่เกี่ยวข้องกันกล่าวคือสามารถสืบค้นถ้อยค าเดียวกันนี้ เพื่อ
เช่ือมโยงไปถึงถ้อยค านี้ในแหล่งข้อมูลอื่น ๆ และใช้ส านวน “น้ าผึ้งหยดเดียว” หมายถึง “เรื่องเล็ก ๆ 
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น้อย ๆ ที่ท าให้เกิดเรื่องใหญ่” (เอกรัตน์ อุดมพร, 2547: 153) “สิ่งเล็กน้อยก็ท าให้เกิดเรื่องใหญ่ได้” 
(ส านักคณะกรรมการการศึกษาข้ันพื้นฐาน, 2553: 163)   

ผู้บริโภคใช้ส านวนดังกล่าวเพื่อสื่อความหมายในเชิงเปรียบเทียบเกี่ยวกับกรณีที่กลุ่มนักบิน
สนทนากันผ่านสื่อสังคมคือโปรแกรมสนทนาไลน์ (Line) โดยมีข้อความแสดงทัศนคติเชิงลบพาดพิงถึง
นางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี และมีข้อความที่ส่งผลกระทบต่อความปลอดภัยของ
ผู้โดยสาร ข้อความดังกล่าวถูกเผยแพร่ในสื่อสาธารณะต่าง ๆ ท าให้เกิดการวิพากษ์วิจารณ์ถึงความไม่
เหมาะสมและสาธารณชนได้เรียกร้องให้นักบินและองค์กรแสดงความรับผิดชอบเหตุการณ์ดังกล่าวนี้ 
จึงเข้าลักษณะของเหตุการณ์ที่เริ่มต้นจากเรื่องเลก็แลว้ลุกลามจนกลายเป็นเรื่องใหญ่ในระดับการสร้าง
ภาวะวิกฤตให้แก่องค์กรได้ ตรงกับความหมายของส านวน “น้ าผึ้งหยดเดียว” ที่กล่าวมาข้างต้น 

 
ตัวอย่างที่  364  

“ปลาหมอตายเพราะไลน์แท้ ๆๆ”                  (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 

 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคใช้ส านวนในรูปแบบการดัดแปลงจากส านวนส านวนไทยเดิม คือ 
“ปลาหมอตายเพราะปาก” ซึ่งหมายถึง “คนที่พูดพล่อยจนได้รับอันตราย” (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2556: 724) มาเป็น “ปลาหมอตายเพราะไลน์” เพื่อสื่อความหมายที่สอดคล้องกับภาวะวิกฤตกรณีที่
กลุ่มนักบินสนทนากันผ่ านโปรแกรมสนทนาไลน์ (Line) โดยแสดงทัศนคติ เชิงลบต่ออดีต
นายกรัฐมนตรีและกระทบต่อความปลอดภัยของผู้โดยสาร เมื่อข้อความนีถู้กเผยแพร่ไปจึงเกิดกระแส
โจมตีนักบิน ผู้บริโภคจึงใช้ส านวนเปรยีบเทียบว่านักบินเดือดร้อนเพราะการสนทนาผ่านโปรแกรมไลน์ 
 
ตัวอย่างที่ 365  

“รัก mk น่าจะช่วยกันแจ้งทางสาธารณสุขนะครับ ซัก100คนน่ี สาธารณสุขเต้นกังนัมก่ะMK
แน”่           (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
 

ผู้บริโภคใช้ส านวน “เต้นกังนัม” ซึ่งเป็นส านวนที่สร้างข้ึนใหม่ตามยุคสมัย ไม่ใช่ส านวนที่
กล่าวสืบต่อกันมาช้านาน ค าว่า “เต้น” มีความหมายเชิงเปรียบว่ากระวนกระวายหรืออยู่เฉยไม่ได้ 
ส่วน “เต้นกังนัม” มีที่มาจากท่าเต้นในเพลงของศิลปินชาวเกาหลีช่ือ “ไซ (PSY)” ในเพลง “กังนัม
สไตล์ (Gangnam Style)” ซึ่งเพลงและท่าเต้นประกอบเพลงนีม้คีวามโดดเด่นและโด่งดังเป็นที่รู้จักไป
ทั่วโลก ผู้บริโภคเลือกใช้ส านวน “เต้นกังนัม” มาเพื่อเปรียบเปรยในท านองว่า หากมีผู้แจ้งกระทรวง
สาธารณสุขเกี่ยวกับกรณีลูกค้าน าสุนัขเข้าไปในร้านอาหาร จะส่งผลให้กระทรวงสาธารณสุขไม่นิ่งเฉย
และจะด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งต่อองค์กรอย่างแน่นอน 
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 4.1.20 การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคลา้ยคลึงกัน  
การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน คือกลวิธีที่ผู้ใช้ภาษาสร้างสรรค์ข้ึนเพื่อจงใจสร้างค า

ใหม่หรือใช้ในบริบทใหม่ โดยสามารถคาดเดาได้ว่าเป็นค าที่มีเสียงหรอืรปูคลา้ยคลึงกนักับค าที่ต้องการ
สื่อความหมายถึง การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกันปรากฏใช้ในเหตุการณ์การสื่อสาร ดังนี้ 

 
ตารางที่ 26 แสดงกลวิธีการใช้ค าที่มีเสียงหรอืรปูคล้ายคลงึกนั 

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใชค้ าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน - -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่า การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกันเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภค

ใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นเท่านั้น ในขณะที่องค์กรไม่ได้ใช้กลวิธีดังกล่าว  
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกันในการแสดงความคิดเห็น

ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยผู้บริโภคตั้งใจน าค าที่มีเสียงหรือรูปภาษาที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกันมาใช้ เพื่อ
สื่อความหมายบางประการ ดังตัวอย่างต่อไปนี ้

 
ตัวอย่างที่ 366  

“แถ.............................................ลงการณ์จาก ไทยพานิช หุหุหุ” 
(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
จากตัวอย่างปรากฏการใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน โดยผู้บริโภคใช้เครื่องหมาย

มหัพภาค (เครื่องหมายจุดไข่ปลา) เพื่อแยกค าว่าแถลงการณ์ จะท าให้เกิดค าใหม่เป็นค าว่า “แถ” ซึ่ง
สื่อความหมายถึงวิธีการสื่อสารในลักษณะที่ไม่ตรงประเด็น จึงแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือ
แถลงการณ์ขององค์กร 

 
ตัวอย่างที่  367  

“แถสด แถพุพอง แถน้ าร้อนลวก”             (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
 



  294 

 ตัวอย่างนีแ้สดงให้เห็นการใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน ถ้อยค าในตัวอย่างนี้มาจากค า
โฆษณายารักษาแผล ซึ่งบ่งบอกคุณสมบัติของยาในการรักษา “แผลสด แผลพุพอง แผลน้ าร้อนลวก” 
ค าโฆษณาดังกล่าวเป็นที่ติดหูมาก่อน จึงสามารถคาดเดาได้ว่าในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคจงใจใช้ค าว่ า 
“แถ” แทนค าว่า “แผล” เพื่อแสดงให้เห็นว่าแถลงการณ์ขององค์กรนั้นไม่น่าเช่ือถือ  
 
ตัวอย่างที่  368   

“ราคาข้ึนลงตามตลาดโลภ ไม่ใช่ตลาดโลก”     (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 
 

จากตัวอย่างข้างต้นพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน ได้ แก่ “ตลาด
โลภ” และ “ตลาดโลก” เพื่อแสดงความคิดเห็นว่าองค์กรผู้ให้บริการด้านน้ ามันเช้ือเพลิงนั้น ปรับ
ราคาน้ ามันข้ึนลงตามความโลภ ไม่ใช่ปรับราคาตามตลาดโลก จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคตั้งใจเลือกใช้ค า
แสดงคุณลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ เพื่อสื่อความหมายในเชิงการประเมินค่าองค์กรในด้านลบอย่าง
ชัดเจน 

 
 4.1.21 การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์  

อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ “เป็นการใช้ภาษาเพื่อแสดงการเปรียบเทียบในลักษณะที่น าสิ่งที่
ต่างกัน 2 สิ่งหรือมากกว่า แต่มีคุณสมบัติบางประการร่วมกันหรือคล้ายคลึงกันมาเปรียบเทียบกันใน
ลักษณะการเปรียบเป็นโดยใช้ค าเช่ือม เป็น รวมถึงการใช้ความเปรียบแบบอุปมาที่เป็นการเปรียบ
เหมือนด้วย” (จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2561: 209) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์พบดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 27 แสดงกลวิธีการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน ์

 
                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 

การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ - -  

 
จากตารางข้างต้นพบว่าการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เป็นกลวิธีทางภาษาที่ ผู้บริโภคใช้ใน

เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นเท่านั้น ไม่พบว่าองค์กรใช้กลวิธีนี้แต่อย่างใด  
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การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เพื่อสื่อความหมายด้านบวกหมายถึงกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภค
ใช้ในลักษณะการเปรียบเทียบเพื่อท าให้เห็นภาพชัดเจน โดยใช้ภาษาเพื่อเปรียบเทียบองค์กรกับสิ่งอื่น
ที่สื่อความหมายในทางบวก ตัวอย่างเช่น 
 
ตัวอย่างที่ 369  

“หันกลับไปมองเมื่อหลายสิบปีก่อนที่จะมีการปรับเปลี่ยนปตท. ปั๊มน้ ามันหลายแห่งเป็นยังไง 
พวกเราคงพอจะทราบ ส่วนตัวผมแล้วยังขอบคุณ ปตท. เพราะถือว่าเป็นเกาะสวรรค์ส าหรับคน
เดินทางที่ให้ที่พักหลบัตา ที่กิน ที่ปลดทุกข์.....ที่ผอ่นคลายความเครียดหลาย ๆ อย่าง หลายท่านคงจะ
เห็นเหมือนอย่างที่ผมเห็น”                                   (ปตท. กรณี แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้รัฐ) 

 
 จากตัวอย่างพบว่าผู้บริโภคใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เพื่อสื่อความหมายในทางบวก โดย
เปรียบเทียบว่าสถานีบริการน้ ามันขององค์กรนั้นเปรียบเป็น “เกาะสวรรค์” ส าหรับคนเดินทาง และ
ได้อธิบายขยายความ “เกาะสวรรค์” ว่าเป็นสถานที่ที่ให้พักหลบัตา ที่กินและที่ปลดทุกข์ ซึ่งหมายถึงมี
ห้องน้ าไว้บริการ และที่พักผ่อนคลายความเครียดหลายอย่าง ทั้งนี้ค าว่า “เกาะ” หมายถึง “ส่วนของ
แผ่นดินที่มีน้ าล้อมรอบ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 148) ส่วนค าว่า “สวรรค์” หมายถึง “โลกของ
เทวดา เมืองฟ้า” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1184) ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคเลือกใช้ค าว่าเกาะสวรรค์ 
เพื่อเปรียบเทียบสถานีให้บริการน้ ามันว่าเป็นสถานที่ที่ให้ความสะดวกสบายหรือท าให้มีความสุข  

งานวิจัยนี้ยังพบการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เพื่อสื่อความหมายด้านลบหมายถึงการ
เปรียบเทียบเพื่อท าให้เห็นภาพชัดเจน โดยเปรียบเทียบองค์กรกับสิ่งที่สื่อความหมายด้านลบ เช่น 
 
ตัวอย่างที่ 370  

“เหมือนหอยทากปล่อยยางเลย”        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
ตัวอย่างที่ 371 

 “เน็ตช้าอย่างเต่าคลาน”        (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
จากตัวอย่างที่ 370 และ 371 ผู้บริโภคไม่ได้แสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตเรื่องโฆษณา

ขององค์กร แต่แสดงความคิดเห็นต่อคุณภาพของการให้บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ตขององค์กร 
ผู้บริโภคเลือกใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เพื่อสื่อความหมายด้านลบ แสดงการเปรียบเทียบโดยน าสิ่งที่
ต่างกันสองสิ่ง คือ “สัญญาณอินเทอร์เน็ต” กับ “หอยทาก” และ“สัญญาณอินเทอร์เน็ต” กับ “เต่า” 
มาเปรียบเทียบกัน ซึ่ง “หอยทาก” กับ “เต่า” มีคุณสมบัติบางประการร่วมกันคือความช้า  



  296 

ในตัวอย่างที่  370 นั้น ผู้บริโภคใช้การขยายความคุณลักษณะ คือ“ปล่อยยาง” ส่วนใน
ตัวอย่างที่ 371 ผู้บริโภคใช้การขยายความคุณลักษณะ คือ “คลาน” ซึ่งล้วนแสดงการเน้นย้ าเพื่อสื่อ
ความหมายว่าช้ามาก อันเป็นคุณสมบัติในด้านลบขององค์กร ผู้บริโภคได้เปรียบเทียบว่าสัญญาณ
โทรศัพท์และอินเทอร์เน็ตช้าเหมือนกับหอยทากและเต่า โดยมีค าแสดงความเปรียบได้แก่ “เหมือน” 
และ “อย่าง” ทั้งนี้จากการตีความการใช้อุปลกัษณ์เชิงภาพพจน์ในตัวอย่างดังกล่าวสามารถสะท้อนให้
เห็นว่าผู้บริโภคไม่พึงพอใจคุณภาพการใช้บริการขององค์กร 
 
ตัวอย่างที่ 372 

“สวนสัตว์เปิด MK”      (เอ็มเค กรณีน าสุนัขเข้าร้าน) 
  
 ผู้บริโภคใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ในการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตกรณีลูกค้าน าสุนัข
เข้าไปรับประทานอาหารภายในร้าน โดยเปรียบเทียบ “สวนสัตว์เปิด” กับร้านอาหารคือ “MK” 
เช่ือมโยงความหมายเพื่อสื่อว่า การที่ร้านอาหารปลอ่ยให้ลกูค้าน าสุนัขเข้ามารบัประทานอาหารในร้าน
ได้น้ันก็เปรียบได้ว่า สภาพร้านอาหารมีลักษณะเป็นสวนสัตว์เปิด ซึ่งหมายถึงสถานที่ที่เลี้ยงสัตว์ไว้โดย
สัตว์ไม่ได้ถูกกักกันไว้ในบริเวณแคบ และสัตว์จะมีอิสระมากกว่าสวนสัตว์ปดิทั่วไป การใช้อุปลักษณ์เชิง
ภาพพจน์ในตัวอย่างนี้จึงสื่อความหมายว่าผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรมีการบริหารจัดการที่ไม่เหมาะสม  
 

 4.1.22 การดัดแปลงค าขวัญ  
“ค าขวัญ (slogans) เป็นประเภทการสื่อสารด้วยภาษาที่ประกอบไปด้วยถ้อยค าที่น ามาเรียง

ร้อยเข้าด้วยกันเป็นข้อความเฉพาะ เพื่อสื่อความคิดอย่างใดอย่างหนึ่ง” (จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2561: 
217) จากการวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ผู้วิจัยพบการใช้
ค าขวัญในลักษณะการดัดแปลงค าขวัญ โดยได้เปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขค าขวัญขององค์กรทั้งในลักษณะ
การดัดแปลงจากค าขวัญเดิม โดยยังมีเค้าโครงของค าขวัญเดิมอยู่หรือการเปลี่ยนแปลงแก้ไขใน
ลักษณะการตั้งค าขวัญให้ใหม่ ผลการวิจัยพบการดัดแปลงค าขวัญปรากฏในเหตุการณ์การสื่อสารดังนี้ 
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ตารางที่ 28 แสดงกลวิธีการดัดแปลงค าขวัญ 
 

                      ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การดัดแปลงค าขวัญ - -  

 
จากตารางพบว่ากลวิธีการดัดแปลงค าขวัญเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์แสดงความ

คิดเห็นเท่านั้น ในขณะที่องค์กรจะไม่ใช้กลวิธีนี้ 
จากการศึกษาข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคพบการดัดแปลงค าขวัญในลักษณะการ

น าค าขวัญที่ใช้ในโฆษณาเดิมขององค์กรมาดัดแปลงในเชิงล้อเลียน หรือสร้างค าขวัญข้ึนมาใหม่ เพื่อ
สื่อความคิดในทางตรงกันข้ามกับค าขวัญเดิมขององค์กร ซึ่งค าขวัญที่ ดัดแปลงข้ึนใหม่นี้ล้วนสื่อ
ความหมายในด้านลบทั้งสิ้น ปรากฏดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
ตัวอย่างที่ 373  

“"ยิ่งอยู่นาน ความสัมพันธ์ก็ยิ่งห่วย"”             (ดีแทค กรณีภาพยนตร์โฆษณาเก่าแลกใหม่) 
 
 จากตัวอย่างนี้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตขององค์กรกรณีภาพยนตร์โฆษณามี
เนื้อหาแสดงความเหลื่อมล้ าทางสังคมโดยเหยียดหยามว่าผู้ที่ไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่รุ่นไอโฟน 6 เป็น
เรื่องน่าอาย ในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคได้ดัดแปลงค าขวัญที่มาจากโฆษณาอีกชุดหนึ่งขององค์กร คือ “ยิ่ง
อยู่นาน ยิ่งรักกัน” ซึ่งเป็นการโฆษณาที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคน าระยะเวลาที่ใช้งานอยู่กับเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ขององค์กรมาใช้แลกเป็นส่วนลดส าหรับการซื้อโทรศัพท์เครื่องใหม่หรือการส่งเสริม
การขายอื่น ๆ ผู้บริโภคดัดแปลงค าขวัญช่วงท้ายของโฆษณาเป็น “ยิ่งอยู่นาน ความสัมพันธ์ก็ยิ่งห่วย” 
และใช้เครื่องหมายอัญประกาศคร่อมข้อความค าขวัญดังกล่าว เพื่อแสดงให้เห็นว่าเป็นถ้อยค าที่ยกมา
จากค าขวัญโฆษณาเดิมที่ติดหูผู้บริโภคอยู่แล้ว  

กลวิธีการดัดแปลงค าขวัญโฆษณาท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงในด้านการสื่อความหมายของค า
ขวัญจากความหมายทางบวกคือ จากการน าเสนอประเด็นเรื่องความรู้สึกดีของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ขององค์กรเป็นเวลานาน กลายเป็นการสื่อความหมายในเชิงตรงกันข้ามท านองว่าผู้บริโภคใช้บริการ
ขององค์กรเป็นเวลานาน แต่ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคกลับเป็นไปในทางที่ไม่ดี 
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ตัวอย่างที่ 374  
“สโลแกนใหม่ “ส่งรอยยิ้มทั่วเอเชีย” คงต้องเปลี่ยนเป็น “ส่งผู้โดยสารโหม่งโลกทั่วเอเชีย” 

แทน”           (นกแอร์ กรณีนักบินโพสต์ข้อความด้านลบ) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกล่าวได้ถึงค าขวัญขององค์กรสายการบินคือ “ส่ง
รอยยิ้มทั่วเอเชีย” ในที่นี้ผู้บริโภคได้ดัดแปลงค าขวัญดังกล่าวมาเปน็ “ส่งผู้โดยสารโหม่งโลกทั่วเอเชีย” 
ทั้งนี้ค าว่า “โหม่งโลก” เป็นค าที่มาจากกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน กล่าวคือนักบินได้สนทนาผ่าน
โปรแกรมสนทนาไลน์ มีเนื้อความพาดพิงแสดงทัศนคติเชิงลบที่นักบินมีต่ออดีตนายกรัฐมนตรี และมี
ข้อความตอนหนึ่งระบุถึงค าว่า “CFIT” ซึ่งเป็นค าย่อมาจาก Control Flight into Terrain  

แผนนิรภัยในการบินพลเรือนแห่งชาติได้แปลค าดังกล่าวเป็นภาษาไทยว่า “การควบคุม
อากาศยานเข้าสู่ภูมิประเทศ” (ส านักงานการบินพลเรือนแห่งประเทศไทย, 2562) โดยองค์การการ
บินพลเรือนระหว่างประเทศได้อธิบายความหมายของค าดังกล่าวไว้ว่า หมายถึง “Inflight collision 
or near collision with terrain, water, or obstacle without indication of loss of control” 
(The International Civil Aviation Organization, 2004: 4) คือการน าเครื่องบินไปปะทะหรือเข้า
ใกล้การปะทะกับพื้นดิน น้ า หรือสิ่งกีดขวางโดยไม่มีสัญญาณแสดงให้เห็นว่าเครื่องบินสูญเสียการ
ควบคุม  

ในกรณีภาวะวิกฤตขององค์กรสายการบินในกรณีนี้ สาธารณชนแปลความหมายของค าว่า 
CFIT เป็นค าไทยว่า “โหม่งโลก” ท าให้ผู้บริโภคในตัวอย่างนี้น าค าดังกล่าวมาใช้ในการดัดแปลงค า
ขวัญของสายการบิน เพื่อสื่อการประเมินค่าองค์กรในด้านลบในลักษณะการเสียดสีองค์กรด้วย 

 
 4.1.23 การใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 

คติพจน์ หมายถึง “ถ้อยค าที่เป็นแบบอย่าง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 226) ส่วนค าคม 
หมายถึง “ถ้อยค าที่หลักแหลมชวนให้คิด” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 258) จากการวิเคราะห์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจพบการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 29 แสดงกลวิธีการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 
 

                     ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
 
กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 
เหตุการณ์
แถลงการณ์ 

เหตุการณ์การ
ตอบความ
คิดเห็น 

เหตุการณ์การ
แสดงความ

คิดเห็น 
การใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ - -  

 
จากตารางพบว่าการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การ

แสดงความคิดเห็นเท่านั้น ไม่พบว่าองค์กรใช้กลวิธีดังกล่าวนี้  
 ผู้บริโภคใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจในการแสดงความคิดเห็น เป็นการสร้างถ้อยค าข้ึนใหม่
หรือใช้ถ้อยค าสอนใจที่มีผู้กล่าวมาก่อนหน้านี้ เพื่อชวนให้ผู้ฟังคิดตาม เตือนใจ ให้ข้อคิดต่อองค์กร ซึ่ง
สื่อความหมายเช่ือมโยงเกี่ยวข้องกับกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เช่น เกี่ยวกับการกระท าขององค์กรที่
เป็นสาเหตุของภาวะวิกฤต หรือความเสียหายที่เกิดข้ึนจากการกระท าขององค์กร ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
ตัวอย่างที่ 375  

“อย่าปิดกั้นโอกาสของคนในการท างาน เพราะผลตอบแทนที่จะกลับมาคือ"การท าลาย"”  
(ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 

 
 จากตัวอย่างผู้บริโภคเลือกใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจในการแสดงความคิดเห็นต่อภาวะ
วิกฤตกรณีธนาคารไทยพาณิชย์ประกาศรับสมัครงาน โดยจ ากัดคุณสมบัติเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยของ
ผู้สมัคร ท าให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเหน็โดยใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ เพื่อสอนหรือเตือนใจองค์กร
ว่าอย่าปิดโอกาสในการท างานของผู้อื่น โดยเช่ือมโยงไปสู่ผลลัพธ์ว่าผลตอบแทนจากการกระท าดั ง
กล่าวคือการท าลาย ทั้งนี้สังเกตได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้เครื่องหมายอัญประกาศคร่อมค าว่าท าลาย เพื่อ
เน้นย้ าผลลัพธ์ในเชิงลบที่องค์กรจะได้รับ สื่อความหมายว่าผู้บริโภคเห็นว่าประกาศรับสมัครงานของ
องค์กรแสดงการเลือกปฏิบัติและสร้างความไม่เท่าเทียมกันสังคมในลักษณะที่ว่าผู้ที่จบการศึกษาจาก
สถาบันการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีโอกาสในการท างานที่ไม่เท่ากันนั่นเอง 
 
ตัวอย่างที่ 376  

 “แก้วที่มันแตกไปแล้วต่อยังไงก็ยังเห็นรอยร้าว”     (ไทยพาณิชย์ กรณีโฆษณารับสมัครงาน) 
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จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ เปรียบปัญหาขององค์กรว่าเป็นเหมือนแก้ว
ที่แตกไปแล้ว แม้ว่าจะพยายามต่อใหม่อย่างไรก็ยังคงเห็นรอยร้าว เช่นเดียวกันกับกรณีภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึน แม้ว่าองค์กรจะด าเนินการสื่อสารหรือแสดงวิธีการแก้ไขภาวะวิกฤตด้วยวิธีการต่าง ๆ ก็ตาม 
แต่ภาวะวิกฤตก็ยังไม่หมดสิ้นไปทั้งหมด ยังคงมี “รอยร้าว” ซึ่งหมายถึง “เค้าหรือท่าทีแห่งการ
แตกแยก” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 976) คือสาธารณชนยังคงมีความรู้สึกด้านลบต่อปัญหาที่เกิด
ข้ึนอยู่ หรืออาจสื่อได้ว่าองค์กรไม่สามารถลบล้างภาวะวิกฤตได้ทั้งหมด 
 

4.2 ภาพรวมของกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
 ในบทที่ 4 นี้ผู้วิจัยมุ่งวิเคราะห์ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือเพื่อวิเคราะห์กลวิธีทาง
ภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ โดย
น าเสนอว่าในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้นมีกลวิธีทางภาษาใดบ้างและ
กลวิธีทางภาษาแต่ละกลวิธีนั้นปรากฏใช้ในเหตุการณ์การสื่อสารขององค์กรและผู้บริโภคอย่างไร 
 จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ทั้ง 3 เหตุการณ์การสื่อสาร ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น และ
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็น สามารถสรุปภาพรวมของกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏได้ดังตาราง
ต่อไปนี ้

 
ตารางที่ 30 แสดงภาพรวมของกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 

 
                          ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
        
 กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

แถลงการณ์ การตอบความ
คิดเห็น 

การแสดง
ความ
คิดเห็น 

1.การใช้ค าเรียกลูกค้า    

   (1) การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า   - 

   (2) การใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า -  - 

   (3) การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า - -  

2.การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร    

  (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยชื่อองค์กร    

  (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแล
ระบบเฟซบุ๊ก 
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ตารางที่ 30 แสดงภาพรวมของกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
(ต่อ) 

 
                          ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
        
 กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

แถลงการณ์ การตอบความ
คิดเห็น 

การแสดง
ความ
คิดเห็น 

  (3) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการ
รวมกลุ่ม 

  - 

  (4) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ - -  

  (5) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการ
ประเมินค่าด้านลบ 

- -  

3.การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า    

4.การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก    

  (1) การใช้ค าแสดงความตั้งใจ    

  (2) การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว    

  (3) การใช้ค าแสดงความส าคัญ   - 

5.การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ - - 

  (1) การใช้ค าแสดงความล่าช้า - -  

  (2) การใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย - -  

  (3) การใช้ค าแสดงความไม่ซ่ือสัตย์ - -  

  (4) การใช้ค าแสดงความไม่น่าเชื่อถือในการสื่อสาร - -  

6.การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา   - 

7.การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก - -  

8.การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ - -  

9.การกลบเกลื่อน     

   (1) การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง  - - 

   (2) การลดความรุนแรงของถ้อยค า     

   (3) การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม    

   (4) การเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม    

10.การใช้สหบท    

   (1) การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่    

   (2) การอ้างแหล่งข้อมูลเชื่อมโยง     

   (3) การอ้างข้อมูลทางสถิติ   - 
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ตารางที่ 30 แสดงภาพรวมของกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
(ต่อ) 

 
                          ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
        
 กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

แถลงการณ์ การตอบความ
คิดเห็น 

การแสดง
ความ
คิดเห็น 

   (4) การเล่าประสบการณ์ - -  

11.การใช้วัจนกรรม     

   (1) วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ     

   (2) วัจนกรรมอธิบาย     

   (3) วัจนกรรมยืนยัน     

   (4) วัจนกรรมแนะน า     

   (5) วัจนกรรมขอร้อง -  - 

   (6) วัจนกรรมถาม -   

   (7) วัจนกรรมสั่ง         - -  

   (8) วัจนกรรมสัญญา    

   (9) วัจนกรรมขอบคุณ     

   (10) วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี  -  

   (11) วัจนกรรมขอโทษ    - 

   (12) วัจนกรรมชม  - -  

   (13) วัจนกรรมต าหนิ - -  

   (14) วัจนกรรมบริภาษ  - -  

   (15) วัจนกรรมสาปแช่ง - -  

   (16) วัจนกรรมขู่  - -  

   (17) วัจนกรรมประกาศชดเชย   - - 

   (18) วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ - -  

12.การปฏิเสธ   - 

13.การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน - -  

14.การแสดงความเห็นแย้ง  - -  

15.การใช้อารมณ์ขัน  - -  

16.การกล่าวให้อภัย  - -  

17.การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์  -   

18.การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน  - -  
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ตารางที่ 30 แสดงภาพรวมของกลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
(ต่อ) 

 
                          ผู้ส่งสาร/เหตุการณ์การส่ือสาร  
        
 กลวิธีทางภาษา 

องค์กร ผู้บริโภค 

แถลงการณ์ การตอบความ
คิดเห็น 

การแสดง
ความ
คิดเห็น 

19.การใช้ส านวน - -  

20.การใชค้ าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน  - -  

21.การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ - -  

22.การดัดแปลงค าขวัญ - -  

23.การใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ - -  

 
 จากตารางข้างต้นพบว่าในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ
ปรากฏกลวิธีทางภาษารวมทั้งสิ้น 23 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดง
สภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก การใช้
ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้วัจนกรรม การปฏิเสธ การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้อภัย การใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์ การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน การ
ใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ  

สามารถสรุปกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในแต่ละเหตุการณ์การสื่อสารได้ดังนี้ 
องค์กรใช้กลวิธีทางภาษารวมทั้งสิ้น 10 กลวิธี โดยใช้กลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์ 9 กลวิธี 

และใช้กลวิธีทางภาษาในการตอบความคิดเห็น 10 กลวิธี มีรายละเอียดดังนี้ 
 
กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์ 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีทางภาษาในเหตุการณ์แถลงการณ์ 9 ได้แก่ การใช้ค าเรียก

ลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้วัจนกรรม 
และการปฏิเสธ 
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 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษาในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการตอบ

ความคิดเห็นจ านวนทั้งสิ้น 10 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร 
การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงความไม่
เจตนา การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้วัจนกรรม การปฏิเสธ และการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 
 จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้กลวิธีทางภาษาในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นด้วยกลวิธีทาง
ภาษากลวิธีเดียวกันทั้ง 9 กลวิธี แต่แตกต่างกันที่ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็นน้ัน องค์กรจะใช้
กลวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เพิ่มมาอีก 1 กลวิธี 
 
 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นจ านวนทั้งสิ้น 
21 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า 
การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค า
แสดงความรู้สึกด้านบวก การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้      
วัจนกรรม การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้อภัย 
การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูป
คล้ายคลึงกัน การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 

 
ลักษณะการปรากฏของกลวิธีทางภาษาในเหตุการณ์การสื่อสาร 

 เมื่อพิจารณาลักษณะการปรากฏของกลวิธีทางภาษาแต่ละกลวิธีในเหตุการณ์การสื่อสาร  
ต่าง ๆ พบการปรากฏ 4 ลักษณะ ได้แก่ กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ทุกเหตุการณ์การสื่อสาร กลวิธี
ทางภาษาที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น กลวิธีทางภาษาที่
ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น และกลวิธีทาง
ภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น ดังนี้ 

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาท่ีปรากฏใช้ทุกเหตุการณ์การสื่อสาร มี 7 กลวิธี ได้แก่ 
การใช้ค าเรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดง
สภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การกลบเกลื่อน การใช้สหบท และการใช้วัจนกรรม 
 ส่วนกลวิธีทางภาษาท่ีปรากฏใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความ
คิดเห็น มี 2 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และการปฏิเสธ 
 กลวิธีทางภาษาท่ีปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบ
ความคิดเห็น มีเพียง 1 กลวิธี คือ การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 
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กลวิธีทางภาษาท่ีปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นเท่านั้นมีจ านวนถึง 
13 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก การ
ใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน 
การกล่าวให้อภัย การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึง
กัน การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 

การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจในบทที่ 4 
นี้แสดงให้เห็นถึงกลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้แก่ 
เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น ซึ่ง
ปรากฏกลวิธีทางภาษาที่หลากหลาย ทั้งวิธีการที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ค า เพื่อสื่อความหมาย 
ความคิด ความเช่ือหรือความต้องการภายใต้บริบทของสถานการณ์การสื่อสารคือการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร การใช้ถ้อยค าสื่อความหมายหรือแสดงเจตนาต่าง ๆ ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกจิ ทั้งนี้กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถเป็นกลไกส าคัญในการแสดง
หน้าที่ต่าง ๆ ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรได้ และมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจ ดังที่ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยในบทต่อไป 



 

บทที่ 5 

ความสัมพันธข์องกลวิธีทางภาษากับหนา้ท่ีในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสรา้ง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 

 
 ในบทที่ 4 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ ที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ ในบทที่ 5 นี้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ต่อไปว่ากลวิธีทาง
ภาษาต่าง ๆ นั้นมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างไร และวิเคราะห์ว่ากลวิธี
ทางภาษาดังกล่าวสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจอย่างไรบ้าง โดยจะน าเสนอ
ผลการวิจัยเป็น 2 หัวข้อใหญ่ ได้แก่ ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต และความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ดังนี้ 
 
5.1 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหนา้ท่ีในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจพบว่า
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้มีหน้าที่ต่าง ๆ ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจ  

ผู้วิจัยจัดกลุ่มหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตของกลวิธีทางภาษาที่พบในงานวิจัยจาก
มุมมองเชิงทฤษฎี 2 ด้าน ได้แก่ แนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาตามทฤษฎีทางภาษาศาสตร์ ซึ่งได้
อธิบายถึงลักษณะและหน้าที่ในการสื่อสารของกลวิธีทางภาษากลวิธีต่าง ๆ ไว้ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังใช้
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตมาใช้เป็นแนวทางในการจัดกลุ่มหน้าที่ดังกล่าวด้วย  

แนวคิดทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่น ามาใช้ได้แก่ ทฤษฎีแบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้
ภาพลักษณ์ของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) กลยุทธ์การตอบโต้ภาวะวิกฤตโดยการแสดงออก
ทางการสื่อสารของคูมส์ (Coombs, 2015: 144-146) และกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มี
ประสิทธิภาพตามทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กร โดยอัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, 
Sellnow, and Seeger, 2019: 32-48)  

ทฤษฎีเหล่าน้ีได้น าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยได้อธิบายถึงหน้าที่ในการสือ่สาร
ของกลยุทธ์ต่าง ๆ ไว้ และจากการศึกษาทฤษฎีดังกล่าวพบว่ามีความสอดคล้องกับกลวิธีทางภาษาบาง
กลวิธีที่พบในงานวิจัยน้ี ดังนั้นเมื่อพบความสอดคล้องระหว่างกลวิธีทางภาษากับกลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตตามทฤษฎีดังกล่าว ก็จะเป็นประโยชน์ในการจัดกลุ่มหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ของกลวิธีทางภาษาต่าง ๆ ต่อไป  
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ในที่นี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยโดยแบ่งออกเป็นหน้าที่ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรและหน้าที่ของกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการสื่อสาร
ในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร โดยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ว่าปรากฏหน้าที่ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตหน้าที่ใดบ้าง และแต่ละหน้าที่นั้นมีความสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษากลวิธีใดบ้าง โดยใช้
แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับหน้าที่ของกลวิธีทางภาษาตามแนวคิดทางภาษาศาสตร์ร่วมกับแนวคิด ทฤษฎี
เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์องค์กร ทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต และแนวทางการบริหาร
จัดการภาวะวิกฤตช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล มีผลวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
 5.1.1 หน้าท่ีของกลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

 เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์ตอบ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคพบว่ากลวิธีทางภาษาต่าง ๆ นั้นมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตจ านวน 9 หน้าที่ ปรากฏผลการวิจัยตามตารางที่ 31 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 31 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับหน้าที่ในการสือ่สารในภาวะวิกฤต 

 
หน้าที่ในการสื่อสาร

ใน  
     ภาวะวิกฤต 

 
 
 
 
 
กลวิธีทางภาษา 
ที่องคก์รใช ้ 1.

กา
รเพ

ิ่มน
้ าห

นัก
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าม
น่า

เช
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3.
กา

รล
บล

้าง
ปร

ะเ
ด็น

ภา
วะ

วิก
ฤต
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9.
กา
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้อม
ูลเ

พิ่ม
เต

ิม 

1. การใช้ค าเรียก
ลูกค้า 

         

แสดงการยกย่อง
ลูกค้า 

         

แสดงความสนิทสนม
กับลูกค้า 

         

2. การใช้ค าเรียก
องค์กรและ
บุคลากร 
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ตารางที่ 31 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับหน้าที่ในการสือ่สารในภาวะวิกฤต 
(ต่อ) 

 
หน้าที่ในการสื่อสาร

ใน  
     ภาวะวิกฤต 

 
 
 
 
 
กลวิธีทางภาษา 
ที่องคก์รใช ้ 1.
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าร
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9.
กา

รข
อข

้อม
ูลเ

พิ่ม
เต

ิม 

เรียกด้วยชื่อองค์กร          
แสดงผู้ดูแลระบบ   
เฟซบุ๊ก 

          

แสดงการรวมกลุ่ม          

3. การใช้ค าแสดง
การเน้นย้ า 

         

4. การใช้ค าแสดง
สภาพหรือ
พฤติกรรมด้าน
บวก 

         

ความตัง้ใจ          

ความรวดเร็ว          
ความส าคัญ          

5. การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา 

         

6. การกลบ
เกลื่อน 

         

การใช้ถ้อยค าแสดง
ความไม่เฉพาะ 
เจาะจง 

         

การลดความรุนแรง
ของถ้อยค า 
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ตารางที่ 31 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับหน้าที่ในการสือ่สารในภาวะวิกฤต 
(ต่อ) 

 
หน้าที่ในการสื่อสาร

ใน  
     ภาวะวิกฤต 
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การลดน้ าหนักเจตนา
ของวัจนกรรม 

         

การเพ่ิมน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม 

         

7. การใช้สหบท          

การใช้ถ้อยค าที่ยกมา
กล่าวใหม่ 

         

การอ้างข้อมูลทาง
สถิต ิ

         

การอ้างแหล่งข้อมูล
เช่ือมโยง 

         

9.การใช้ 
วัจนกรรม 

         

แจ้งให้ทราบ          
อธิบาย          

ยืนยัน          

ขอร้อง          
ถาม          
แนะน า          
สัญญา          

ปรารถนาดี          

ขอบคุณ          
ขอโทษ          

ประกาศชดเชย          
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ตารางที่ 31 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับหน้าที่ในการสือ่สารในภาวะวิกฤต 
(ต่อ) 

 
หน้าที่ในการสื่อสาร

ใน  
     ภาวะวิกฤต 
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10. การปฏิเสธ          

11. การใช้ค าถาม
เชิงวาทศิลป์ 

         

 
 จากตารางที่ 31 พบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจมีหน้าที่ในการสื่อสารจ านวนทั้งสิ้น 9 หน้าที่ ได้แก่ (1) การเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือ
ของถ้อยค า (2) การสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดี (3) การลบล้างประเด็นภาวะ
วิกฤต (4) การแสดงความรับผิดชอบ (5) การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ (6) การหลีกเลี่ยงการเกิด
ภาพลักษณ์ด้านลบ (7) การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต (8) การให้ข้อมูลแก่
สาธารณชน และ (9) การขอข้อมูลเพิ่มเติม ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กร
เลือกใช้กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตแต่ละด้านปรากฏผลวิจัยดังต่อไปนี ้
 
  5.1.1.1 การเพ่ิมน้ าหนักความน่าเชื่อถือของถ้อยค า  

การประชาสัมพันธ์คือการท าให้ประชาชนเกิดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง เกิดความไว้เนื้อ
เช่ือใจและเช่ือถือศรัทธาองค์กร (นงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์ , 2556: 49) องค์กรต้องสื่อสารโดยสร้าง
ความเช่ือมั่น ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตกลงใจใช้สินค้าและบริการขององค์กร การ
สื่อสารขององค์กรจึงมีจุดประสงค์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและท าให้เกิดความเช่ือมั่น ไว้ใจและมี
ความภักดีต่อองค์กร (วิกานดา พรสกุลวานิช, 2561: 135-137) ดังนั้นองค์กรจึงจ าเปน็ต้องด าเนินการ
สื่อสารในงานประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยค านึงถึงความ
น่าเช่ือถือของถ้อยค าที่สื่อสารไปสู่สาธารณชนเป็นส าคัญ  
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ในการจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตน้ันองค์กรจะต้องก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์
ของการสื่อสาร ด้วยการตั้งเป้าหมายว่าการสื่อสารครั้งนี้ต้องการให้ประชาชนเกิดความมั่นใจและให้
ความร่วมมือกับองค์กรในการจัดการภาวะวิกฤต วัตถุประสงค์ส าคัญของการสื่อสารคือการ
เปลี่ยนแปลงจากความไม่น่าเช่ือถือให้มาเป็นความมั่นใจในความสามารถขององค์กร (สมิทธ์ิ บุญชุติมา 
และชนาภา หนูนาค, 2560: 22-23)  

ความน่าเช่ือถือของถ้อยค าเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้สาธารณชนเปิดรับหรือคล้อยตามข้อมูลที่
องค์กรน าเสนอ ทั้งนี้ความน่าเช่ือถือของถ้อยค าน้ันเกิดจากความน่าเช่ือถือของตัวสารและแหล่งข้อมูล
ข่าวสาร ซึ่งความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของตัวสารเป็นหลักการส าคัญในการเผยแพร่ข่าวสารในงาน
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพตามแนวทางที่ คัทลิปและเซ็นเตอร์ (Cutlip and 
Center, 1971: 260-261) ได้เสนอไว้ โดยมีประเด็นส าคัญคือ ในการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์
อย่างมีประสิทธิภาพนั้น องค์กรจ าเป็นต้องท าให้ผู้รับสารมีความเช่ือมั่นในข่าวสารที่ได้รับ ซึ่งปัจจัย
ส าคัญของความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร ประกอบด้วยคุณสมบัติ 3 ประการ คือความเป็นผู้เช่ียวชาญ 
(expertise) ความน่าไว้วางใจ (trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ (attractiveness)  

แนวคิดข้างต้นสอดคล้องกับหลักการส าคัญของการประชาสัมพันธ์ตามที่วิลค็อกซ์ คาเมรอน 
และเรเบอร์ (Wilcox, Cameron and Reber, 2015: 263-264) นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
ได้กล่าวไว้ว่า ข่าวสารที่ส่งไปจะสามารถโน้มน้าวใจใหผู้้รบัสารเช่ือถือได้ ถ้าแหล่งข้อมูลข่าวสารมีความ
น่าเช่ือถือ มีการแสดงพยานหลักฐานเพื่อการยืนยันข้อเท็จจริงและสามารถตรวจสอบได้ โดยมี
ปัจจัยพื้นฐาน 3 ประการที่สร้างความน่าเช่ือถือให้กับแหล่งข่าวสาร (Source Credibility) ได้แก่ 
ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (expertise) ความจริงใจ (sincerity) และคุณสมบัติเฉพาะตัวของผู้ส่งสาร 
(charisma) เช่น ความเป็นผู้น า ความมีช่ือเสียง เป็นต้น  

เมื่อองค์กรด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้วยวิธีแถลงการณ์และตอบข้อความแสดงความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร องค์กรเจตนาให้ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเรียกความน่าเช่ือถือให้กลับคืนมา ทั้งนี้
องค์กรย่อมคาดคะเนว่าอาจจะมีผู้บริโภคที่ไม่เช่ือถือข้อมูลที่องค์กรช้ีแจงไว้ องค์กรจึงจ าเป็นต้องเพิ่ม
น้ าหนักความหมายหรือน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าในแถลงการณ์และในการตอบความคิดเห็น
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของ
ถ้อยค ามี 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรด้วยช่ือองค์กร (2) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (3) การกลบเกลื่อน ได้แก่ การเพิ่มน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม (4) การใช้สหบท ได้แก่ การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ 
และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ(5) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วย ยืนยันและสัญญา ดังนี้ 
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กลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยชื่อองค์กรเป็นกลวิธีทางภาษาที่สามารถเพิ่ม
น้ าหนักความน่าเช่ือถือให้กับถ้อยค าในการสื่อสารในภาวะวิกฤตได้ เช่น “บริษัทเอ็มเคฯ ขอช้ีแจงว่า
ตามกฎระเบียบการด าเนินธุรกิจร้านอาหารของบริษัท ห้ามมิให้มีการน าสัตว์เลี้ยงเข้ามาภายในร้าน” 
กล่าวคือ แสดงเห็นว่าการสื่อสารที่เกิดข้ึนน้ี เป็นการสื่อสารที่เป็นทางการและออกในนามขององค์กร 
การใช้ค าเรียกในลักษณะการใช้ช่ือองค์กรอย่างเป็นทางการหรือช่ือทางการค้าที่สาธารณชนคุ้นเคย 
ย่อมสามารถเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าได้ อีกทั้งยังเป็นกลวิธีทางภาษาที่สะท้อนถึงปัจจัย
ส าคัญของความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร ได้แก่ ความน่าไว้วางใจ (trustworthiness) กล่าวคือองค์กร
เป็นผู้ออกมาสื่อสารในรปูแบบการแถลงการณ์หรือการตอบความคิดเห็นผา่นเฟซบุ๊กองค์กรด้วยตนเอง 
จึงเป็นแหล่งข่าวสารที่น่าไว้วางใจ ส่งผลให้ผู้รับสารคือสาธารณชนมีความเช่ือมั่นในข่าวสารที่ได้รับ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าก็จัดเป็นกลวิธีที่ช่วยเพิ่มน้ าหนักความ
น่าเช่ือถือของถ้อยค าได้เช่นกัน เช่น “ทางทีมงานทุกคนก าลังด าเนินการแกไ้ข และหามาตรการในการ
จัดการเพื่อให้ลูกค้าทุกท่านได้รับความพึงพอใจมากที่สุดเท่าที่เราจะท าได้ครับ” จะเห็นได้ว่าองค์กร
เลือกใช้ค าขยายเพื่อช่วยเน้นย้ าหรือเพิ่มน้ าหนักเจตนาขององค์กรในการด าเนินการแก้ไขปัญหาภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึน เพื่อสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าและสร้างความมั่นใจให้แก่สาธารณชน 
 กลวิธีการกลบเกลื่อนมีหน้าที่ด้านการเพิ่มความน่าเช่ือถือของถ้อยค าอย่างชัดเจนคือการ
กลบเกลื่อนในลักษณะการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม เช่น “เพราะในความเป็นจริงนั้นนโยบาย
ของธนาคารเปิดรับนิสิตนักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ” แสดงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตคือช่วยเพิ่มน้ าหนักข้อมูลหรือเพิ่มความน่าเช่ือถือโดยการเพิ่มน้ าหนักการเน้นย้ าความเป็นจริง
ของถ้อยค าที่กล่าวไว้  

จากการศึกษาแนวคิดทางภาษาศาสตร์ของบราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 
1987: 145) พบว่าการกลบเกลื่อนในบางกรณีใช้เพื่อเน้นความ เป็นการใช้รูปภาษาที่ท าให้ถ้อยค ามี
น้ าหนักความเป็นข้อเท็จจริงมากกว่าที่ควรจะเป็น ในงานวิจัยนี้พบว่าการกลบเกลื่อนลักษณะนี้เกิด
จากองค์กรเห็นว่าสาธารณชนอาจจะไม่เช่ือข้อมูลที่องค์กรสื่อสารไป ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้องใช้
กลวิธีการกลบเกลื่อนผ่านรูปภาษาที่เน้นน้ าหนักความหมายหรือเน้นว่าเป็นข้อเท็จจริง เพื่อเพิ่ม
น้ าหนักความน่าเช่ือถือให้แก่ข้อความในแถลงการณ์ 

ผลการวิจัยยังพบว่ากลวิธีการใช้สหบททั้งการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “นายบวร  
วงศ์สินอุดม กล่าวถึงแผนฟื้นฟูระยะยาวว่าจะร่วมมือกับมหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์และผู้เช่ียวชาญ
จากประเทศอังกฤษในการจัดท าแผนงานฟื้นฟูด้านสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศทางทะเล” การอ้าง
ข้อมูลทางสถิติ เช่น “จากข้อมูลสถิติตั้งแต่ปี 2557 จนถึงเดือนพฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับ
พนักงานใหม่ทั้งสิ้นจ านวน 4,348 คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจากหลายสถาบันการศึกษา” และการอ้าง
แหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เช่น “ล่าสุดผู้บริหารสูงสุดของ SCB ได้มีโอกาสพบกับท่านอธิการของสถาบัน
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ราชภัฏต่าง ๆ เพื่ออธิบายสร้างความเข้าใจค่ะ... http://www.scb.co.th/line/recruit/line-recruit-
150703.html” ล้วนเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้เพื่อแสดงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้าน
การเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า เนื่องจากตัวบทที่องค์กรยกมาทั้งถ้อยค าที่เป็นค ากล่าว
ของบุคคลระดับผู้บริหาร การอ้างถึงหน่วยงานวิชาการ ผู้เช่ียวชาญ การอ้างค ากล่าวจากแหล่งข่าวอื่น
ที่เกี่ยวข้อง การยกข้อมูลเชิงปริมาณแสดงค่าทางสถิติหรอืการยกแหลง่ข้อมลูอืน่ ๆ  ในรูปแบบการให้ที่
อยู่เช่ือมโยงไปที่แหล่งข่าวอื่นผ่านระบบคอมพิวเตอร์นั้น ล้วนเป็นกลวิธีที่องค์กรเจตนาใช้เพื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้แก่แถลงการณ์หรือการตอบความคิดเห็นในภาวะวิกฤตทั้งสิ้น  
 กลวิธีทางภาษากลุ่มสุดท้ายที่มีหน้าที่เพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตขององค์กรได้แก่ การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วย วัจนกรรมยืนยันและวัจนกรรมสัญญา 
กล่าวคือ ภาวะวิกฤตส่งผลกระทบเชิงลบต่อองค์กร ท าให้องค์กรไม่ได้เป็นที่น่าไว้วางใจ สาธารณชนไม่
เช่ือมั่น ท าให้องค์กรสูญเสียความศรัทธา ดังนั้นในการสื่อสารในภาวะวิกฤตองค์กรจึงใช้วัจนกรรม
ยืนยัน เพื่อแสดงเจตนาอันตั้งมั่นหรือแสดงการยืนยันถึงข้อเท็จจริง เช่น “สายการบินนกแอร์ขอยืนยัน
ว่า สายการบินเป็นสายการบินของคนไทยอย่างแท้จริง” อันจะท าให้สาธารณชนเกิดความมั่นใจ  

นอกจากนี้ยังพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมสัญญา เช่น “บริษัทฯ จะต้องฟื้นฟูสภาพแวดล้อมให้
กลับคืนและป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาอีก” จากตัวอย่างพบใช้วัจนกรรมสัญญาร่วมกับการใช้ค าแสดง 
ทัศนภาวะ “ต้อง” เพื่อสื่อความหมายระบถึุงการกระท าหรือเจตนาที่หนักแน่นในการด าเนินการแก้ไข
ภาวะวิกฤตและป้องกันไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึนซ้ าอีก องค์กรใช้วัจนกรรมทั้งสองชนิดนี้ เพื่อเพิ่ม
น้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า ซึ่งจะช่วยเรียกความมั่นใจของสาธารณชนให้กลับคืนมา 

 
5.1.1.2 การสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดี 

 ทฤษฎีการแก้ไขภาพลักษณ์และการสื่อสารในภาวะวิกฤตของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 180) 
ปรากฏแบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้ภาพลักษณ์ (Typology of Image Restoration Strategies) 
กลยุทธ์หนึ่งคือการบรรเทาความขุ่นเคืองใจ (Reduce Offensiveness) กล่าวคือองค์กรที่ถูกกล่าวหา
ว่ากระท าความผิดจะพยายามบรรเทาความขุ่นเคืองใจของผูท้ี่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตผ่านการ
สื่อสารเพื่อแก้ไขภาพลักษณ์ขององค์กร สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของคูมส์ 
(Coombs, 1999: 121-125, 2015: 144-146) ที่ได้น าเสนอกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตโดย
กล่าวถึงกลยุทธ์ในกลุ่มการน าเสนอด้านที่ดีขององค์กร (Bolstering Posture) ซึ่งมีกลยุทธ์ย่อยคือการ
เตือนความจ า (Reminding) เกี่ ยวกับสิ่ งที่ ดีที่ องค์กรเคยกระท าไว้ในอดีต และการเอาใจ 
(Ingratiation) โดยยกย่องสรรเสริญผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร  เป็นความพยายามที่จะท าให้
สาธารณชนรู้สึกดีจากการกระท าในด้านบวกขององค์กร  
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นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กร (Organizational renewal 
theory) ที่น าเสนอโดยอัลเมอร ์เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 48) ซึ่ง
กล่าวถึงการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพวิธีการหนึ่งคือ องค์กรจ าเป็นต้องสร้าง
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อันเป็นหน้าที่ส าคัญของการสื่อในภาวะวิกฤตเพื่อสร้าง
โอกาสให้องค์กรได้เรียนรู้และเติบโตจากภาวะวิกฤต 

เมื่อน าแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตดังที่กล่าวมาข้างต้นมา
พิจารณากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กพบว่า กลยุทธ์ดังกล่าว
ล้วนแสดงถึงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชน
รู้สึกดี เนื่องจากภาวะวิกฤตท าให้สาธารณชนเกิดทัศนคติด้านลบต่อองค์กร ดังนั้นองค์กรจึงต้อง
ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตเพื่อสร้างความประทบัใจหรอืท าให้สาธารณชนรู้สกึดีต่อองค์กร โดยใช้
วิธีการสื่อสารในลักษณะการบรรเทาความขุ่นเคืองใจหรือความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนจากภาวะ
วิกฤต องค์กรจะด าเนินการสื่อสารด้วยการเตือนความจ าเกี่ยวกับสิ่งดีที่องค์กรได้กระท าไว้หรือ
พยายามกล่าวถึงสิ่งในด้านบวกที่องค์กรก าลังกระท าหรือสื่อสารด้วยวิธีการเอาใจสาธารณชนหรือผู้ที่
ได้รับความเสียหายจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน ทดแทนผลกระทบด้านลบจากภาวะวิกฤต เพื่อมุ่งให้
สาธารณชนรู้สึกดีหรือเกิดความประทับใจ องค์กรจึงเจตนาเลือกใช้กลวิธีการใช้ค าที่สร้างความหมาย
ในทางบวกหรือการใช้วัจนกรรมแสดงการกระท าหรือเจตนาที่ดีขององค์กร  

กลวิธีทางภาษาเหล่านี้ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของสาธารณชน โดยมุ่งเน้นให้
เกิดความรู้สึกในทางที่พึงประสงค์ ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการ
สร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดีมี 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกลูกค้า 
ประกอบด้วย การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าและการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า 
(2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (3) 
การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วย การใช้
ค าแสดงความตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว และการใช้ค าแสดงความส าคัญ และ  (5) การใช้  
วัจนกรรม ไดแ้ก่ แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณ และขอโทษ ดังนี ้

การใช้ค าเรียกลูกค้าเป็นกลวิธีที่แสดงหน้าที่ในการสื่อสารด้านการสร้างความประทับใจหรือ
ท าให้สาธารณชนรู้สึกดีต่อองค์กร การใช้ค าเรียกลูกค้าจัดเป็นการใช้ค าเรียกขาน เป็นค าที่ใช้เรียก
บุคคลเมื่อต้องการปฏิสัมพันธ์กัน จึงแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างกันได้ โดยความสัมพันธ์
ลักษณะหนึ่งคือ แสดงให้เห็นว่าเคารพยกย่องกันมากน้อยเพียงใด ในสังคมไทยการใช้ค าเรียกขานเป็น
การแสดงความสุภาพเพื่อเคารพหรือให้เกียรติผู้ที่เราพูดด้วย (จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2561: 188)  

ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น องค์กรไดเ้ลือกใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า เพื่อแสดงถึง
ความเคารพ เช่น “คุณลูกค้า” “ผู้มีอุปการคุณทุกท่าน” เป็นค าเรียกที่สื่อความหมายในเชิงยกย่องว่า
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ลูกค้าเป็นผู้มีพระคุณต่อองค์กรในฐานะที่เป็นผู้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือรับบริการขององค์กร อีกทั้ง
ยังเลือกใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า เช่น “เพื่อน ๆ” ซึ่งเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กร
เลือกใช้เพื่อช่วยลดช่องว่างระหว่างองค์กรกับลูกค้า แสดงถึงความใกล้ชิด  

การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าเป็นกลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกบักลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตตามทฤษฎีของคูมส์ (Coombs, 1999: 121-125; 2015: 144-146) คือกลยุทธ์การเอาใจ 
(Ingratiation) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ย่อยของกลยุทธ์การน าเสนอด้านที่ดีขององค์กร (Bolstering Posture) 
จากทฤษฎีพบว่ากลยุทธ์การเอาใจเป็นการยกย่องสรรเสริญผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร เพื่อแทนที่
ความรู้สึกด้านลบที่เกิดจากภาวะวิกฤต โดยท าให้สาธารณชนเกิดความรู้สึกในด้านบวกแทน ดังนั้นใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตองค์กรจึงเลอืกใช้ค าแสดงการยกย่องลูกค้าอันเป็นการแสดงความเคารพและ
การให้เกียรติเพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกดีและสร้างความประทับใจ 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทค าเรียกแสดงการรวมกลุ่ม เช่น “ทุกฝ่าย” 
“ทีมงาน” นั้นมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารด้านการสร้างความประทับใจหรือท าให้
สาธารณชนรู้สึกดีเช่นกัน เนื่องจากเป็นการใช้ค าเรียกที่สื่อความหมายให้สาธารณชนเห็นว่าองค์กรมี
การรวมกลุ่มกันเพื่อด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน หรือมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการดูแล
แก้ปัญหาภาวะวิกฤตโดยตรง  

ในขณะที่กลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าจะแสดงให้เห็นถึงการเน้นย้ าเจตนาขององค์กร 
เช่น “ขอขอบพระคุณทุกก าลังใจที่ลูกค้าส่งมาให้กับเราทางทุกช่องทางค่ะ ทางบริษัทขอขอบพระคุณ
จากใจจริงค่ะ” จากตัวอย่างท าให้เห็นว่าองค์กรรู้สึกว่าลูกค้าเป็นผู้ที่มีบุญคุณต่อองค์กรจริง ๆ องค์กร
จึงกล่าวถ้อยค าแสดงเจตนาขอบคุณ โดยเน้นว่าเป็นค าขอบคุณจากใจจริง การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า
ด้วยถ้อยค าดังกล่าวจึงแสดงหน้าที่การสื่อสารด้านการท าให้สาธารณชนประทับใจและรู้สึกดีจากการ
เน้นย้ าความจริงใจขององค์กร 

กลวิธีต่อมาคือการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดง
ความตั้งใจ เช่น “ตั้งใจ” “มุ่งมั่น” “พร้อมประสานพลังดูแล” “ระดมความร่วมมือ” เพื่อสื่อความ
หมายถึงความมุ่งมั่นตั้งใจจริงขององค์กรในการด าเนินงานที่ผ่านมาและการด าเนินงานเพื่อแก้ไขภาวะ
วิกฤต ส่วนการใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น “รีบ” “เร่ง” “อย่างเร่งด่วน” “โดยทันที” “รวดเร็ว
ทันใจ” “ทัน” ก็สามารถสื่อถึงความรวดเร็วในการด าเนินการต่าง ๆ เพื่อแก้ปัญหาที่เกิดข้ึน  

ทั้งนี้ความรวดเร็วเป็นปัจจัยส าคัญที่องค์กรต้องให้ความส าคัญในการบริหารจัดการภาวะ
วิกฤตและการสื่อสารในภาวะวิกฤต กล่าวคือกรอบแนวคิดที่ส าคัญที่สุดของการจัดการภาวะวิกฤตคือ
การสื่อสารอย่างรวดเร็ว (Seitel, 2010 อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2560: 116-117) จากหลักการ
แก้ไขภาวะวิกฤตและแนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น  องค์กรจะต้องมีความพร้อมด้านการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตคือมีความรวดเร็วในการตอบสนองต่อเหตุการณ์ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2560: 113) 
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และต้องให้ข้อมูลข่าวสารที่แสดงความคืบหน้าอย่างรวดเร็ว (พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ , 2556: 47) ดังนั้น
องค์กรจึงเลือกใช้ค าต่าง ๆ ที่สื่อความหมายแสดงความรวดเร็วในแถลงการณ์และการตอบความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ส่วนการใช้ค าแสดงความส าคัญ เช่น “ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่า” “สิ่ง
ส าคัญสูงสุด” ก็จัดเป็นการใช้ค าที่สื่อความหมายถึงการความส าคัญกับสาธารณชน ได้แก่ ลูกค้า 
ผู้เสียหายหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการให้ความส าคัญกับการแก้ไขภาวะวิกฤตเพื่อประโยชน์ของ
สาธารณชน  

ส่วนการใช้ค าแสดงความส าคัญแสดงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการสร้างความ
ประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดีสอดคล้องกับเทคนิควิธีการสื่อสารประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตประการหนึ่งคือการให้ความส าคัญกับประชาชนเป็นอันดับแรก โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการให้ความส าคัญกับประชาชนที่ได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น กลุ่ม
ประชาชนที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร (stakeholders) และกลุ่มประชาชนผู้เคราะห์ร้ายที่ตกเป็น
เหยื่อของภาวะวิกฤต (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549: 83-84)  

กลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกทั้ งความตั้งใจ ความรวดเร็วและ
ความส าคัญยังสอดคล้องกับทฤษฎีกลยุทธ์การแก้ไขภาพลักษณ์ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตในกลุ่ม
การลดความขุ่นเคืองใจ (Reducing Offensiveness of Event) ตามทฤษฎีของเบอนัวต์ (Benoit, 
1997: 180-181) ซึ่งมีกลยุทธ์ย่อยกลยุทธ์หนึ่งคือการน าเสนอด้านที่ดีขององค์กร (Bolstering) คือ
กล่าวเน้นคุณสมบัติด้านที่ดีขององค์กร เพื่อน าเสนอภาพด้านบวกขององค์กรในความรู้สึกของ
สาธารณชน ท าให้สาธารณชนรู้สึกดี โดยลดความรู้สึกด้านลบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

นอกจากนี้การใช้ค าแสดงสภาพหรอืพฤติกรรมด้านบวกยังสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตตามแนวคิดของคูมส์  (Coombs, 2015: 144-146) ในกลุ่มการน าเสนอด้านที่ดีของ
องค์กร (Bolstering Posture) เช่นกัน โดยตรงกับกลยุทธ์ย่อยคือการเตือนความจ า (Reminding) 
เกี่ยวกับสิ่งที่ดีที่องค์กรเคยกระท าไว้ในอดีต อย่างไรก็ตามผลการวิจัยพบว่าในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตขององค์กรนั้นองค์กรได้เลือกใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ซึ่งไม่ได้หมายถึง
พฤติกรรมหรือการกระท าในอดีตขององค์กรเท่านั้น แต่เป็นการกล่าวถึงพฤติกรรมหรือการกระท า
ด้านบวกที่ก าลังด าเนินอยู่หรือกระท าที่พึงประสงค์ในการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรด้วย 

กลวิธีต่อมาคือการใช้วัจนกรรมประกอบด้วยวัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี วัจนกรรม
ขอบคุณ และวัจนกรรมขอโทษ กล่าวคือองค์กรใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีอันเป็นการกล่าว
ถ้อยค าแสดงความมุ่งหมายที่ดีต่อผู้บริโภค เช่น “ทางดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา
ดังกล่าวเพื่อเป็นการแสดงความจริงใจต่อค าแนะน าและค าติชมที่มีให้” จากตัวอย่างเป็นการพยายาม
แสดงความปรารถนาดีในลักษณะแสดงความจริงใจที่องค์กรมีต่อผู้บริโภค  
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วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมขอบคุณ ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความซาบซึ้งใจต่อก าลังใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรในขณะที่เกิดภาวะวิกฤตเช่น “ขอขอบพระคุณทุกก าลังใจทีลู่กค้าส่งมาให้กับเรา
ทางทุกช่องทางค่ะ ทางบริษัทขอขอบพระคุณจากใจจริงค่ะ” หรือการใช้ถ้อยค าเพื่อแสดงว่าองค์กร
รู้สึกว่าการกระท าของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานขององค์กร เช่น “ทางเอ็มเคต้อง
ขอขอบพระคุณคุณลูกค้าที่แจ้งให้ทางบริษัททราบ” แสดงว่าการให้ข้อมูลหรือการร้องเรียนของ
ผู้บริโภคนั้นเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในระหว่างเกิดภาวะวิกฤตเนื่องจากท าให้องค์กรได้รับรู้ถึงปัญหา  

การใช้วัจนกรรมขอบคุณจึงแสดงให้เห็นเจตนาดีที่องค์กรมีต่อผู้บริโภคแทนการโต้ตอบกลับ
ด้วยถ้อยค าภาษาที่รุนแรง องค์กรกล่าวขอบคุณเพื่อมุ่งให้สาธารณชนรู้สึกดีต่อองค์กรได้  

นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ตามทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตยังพบว่า วัจนกรรมขอบคุณเป็น
กลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของคูมส์ (Coombs, 1999: 121-
125; 2015: 144-146) คือกลยุทธ์การเอาใจ (Ingratiation) ซึ่งเป็นแสดงการยกย่องสรรเสริญผู้ที่มี
ส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร การใช้วัจนกรรมขอบคุณโดยยกย่องว่าผูบ้ริโภคมีบุญคุณหรือสร้างประโยชน์
ต่อองค์กรเป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดี 

วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมขอโทษ เช่น “ฝ่ายบริหารของบริษัทฯ รู้สึกเสียใจเป็นอย่างยิ่ง
กับกรณีที่เกิดข้ึนและต้องขออภัยเป็นอย่างสูงส าหรับการด าเนินการแก้ไขที่ล่าช้าในบางกรณี” เป็น
การแสดงความส านึกผิดต่อภาวะวิกฤตที่องค์กรเป็นผู้กระท าให้เกิดผลกระทบหรือสร้างความเสียหาย 
เพื่อท าให้สาธารณชนรู้สึกดีเป็นไปตามแนวคิดวัจนกรรมขอโทษตามแนวภาษาศาสตร์ที่ระบุว่า 
“วัตถุประสงค์หลักของการขอโทษคือการรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ร่วมเหตุการณ์สื่อสาร 
โดยวัจนกรรมขอโทษเป็นการกล่าวแสดงความรู้สึกผิดต่อความผิดที่เกิดข้ึน” (Holmes, 1990: 156)  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าองค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษเพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรต้องการ
รักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับสาธารณชนไว้ องค์กรเลือกกล่าวขอโทษเพื่อท าให้
สาธารณชนรู้สึกดี โดยแสดงถึงความรู้สึกผิดหรือความส านึกผิดที่องค์กรได้สร้างความเสียหายไว้ 

 
  5.1.1.3 การลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต  
 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึนองค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารเพื่อลบล้างประเด็นปัญหาหรือ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนให้หมดไป โดยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้แก่สาธารณชน จากการศึกษากลวิธี
ทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรจึงปรากฏกลวิธีทางภาษาที่
สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต  

เมื่อวิเคราะห์ตามแนวคิดด้านการเขียนในงานประชาสัมพันธ์พบว่า การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรทั้งสว่นแถลงการณ์และการตอบข้อความแสดงความคิดเหน็ของผูบ้รโิภคจัดเปน็การ
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สื่อสารในรูปแบบการเขียนในงานประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขความเข้าใจผิด ลบล้างหรือขจัดประเด็นที่
องค์กรก าลังถูกกล่าวถึงในด้านลบซึ่งส่งกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กร  

พรรษา รอดอาตม์  (2559: 167) นักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์ได้เสนอแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อลบล้างภาวะวิกฤตด้วยการสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่สาธารณชนไว้ว่าองค์กร
ต้องแจ้งข้อมูลที่จ าเป็นในแถลงการณ์ ได้แก่ การกล่าวถึงสาเหตุที่มาของแถลงการณ์ ช้ีแจงเหตุการณ์ 
ด าเนินการแก้ไขสถานการณ์ตามหลักการที่ถูกต้อง ยืนยันว่าจะไม่มีเหตุการณ์เช่นน้ีเกิดข้ึนอีก  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตด้านการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต จ านวนทั้งสิ้น 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านบวก ทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการใช้ค า
แสดงความส าคัญ (2) การใช้สหบท ทั้งสหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทาง
สถิต ิและการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (3) การใช้วัจนกรรม คืออธิบายและยืนยัน (4) การปฏิเสธ 
และ (5) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ มีผลการวิจัยดังนี้ 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็ว
และความส าคัญ เป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการลบล้าง
ประเด็นภาวะวิกฤต กล่าวคือเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน สาธารณชนจะประเมินค่าว่าองค์กรมีการ
ด าเนินการในลักษณะต่าง ๆ ที่ไม่เหมาะสม หรือประเมินว่าองค์กรได้กระท าความผิดหรือความ
ผิดพลาดจนท าให้เกิดภาวะวิกฤต ดังนั้นองค์กรจึงต้องเลือกใช้ค าศัพท์ที่สื่อความหมายถึงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวกในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น ได้แก่ การใช้ค าที่สื่อถึงความตั้งใจจริง
ขององค์กรในการด าเนินงาน เช่น “ฟอร์ดมีความมุ่งมั่นในการออกแบบและมอบรถกระบะที่จะพลิก
โฉมหน้าการเป็นรถกระบะที่ดีเยี่ยมที่สุดเมื่อเทียบกับคู่แข่งในระดับเดียวกัน” รวมถึงใช้ค าแสดงความ
ตั้งใจในการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤต เช่น “ทุกฝ่ายพร้อมประสานพลังดูแลเกาะเสม็ด...หลังจากนี้จะ
ระดมความร่วมมือจากทุกหน่วยงานเพื่อฟื้นฟูสภาพแวดล้อม” หรือการใช้ค าที่สื่อถึงการจัดการภาวะ
วิกฤตด้วยความรวดเร็ว เช่น “นอกจากนี้ทางบริษัทจะเร่งด าเนินการตรวจสอบสาขาร้านเอ็มเคสุกีต้าม
ภาพที่ปรากฏบนอินเตอร์เน็ต” และการใช้ค าสื่อความหมายว่าองค์กรได้ด าเนินธุรกิจโดยตระหนักถึง
ความส าคัญของลูกค้าและให้ความส าคัญกับการแก้ภาวะวิกฤต เช่น “ในขณะที่โรงงานของเราก าลัง
ปฏิบัติงานกันอย่างเต็มความสามารถเพื่อส่งมอบรถให้แก่ลูกค้าของเรามากข้ึน โดยเน้นการผลิตรถที่มี
คุณภาพและการมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญสูงสุดส าหรับเรา”  

จะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ด้วยการใช้ค าที่สื่อ
ความหมายให้สาธารณชนเห็นการกระท าที่พึงประสงค์ขององค์กรทั้งการด าเนินงานในภาวะปกติและ
การด าเนินงานแก้ไขภาวะวิกฤต เพื่อช่วยลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
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กลวิธีต่อมาคือการใช้สหบท ซึ่งเป็นการยกตัวบทอื่นแทรกเข้ามาในตัวบทแถลงการณ์และ
การตอบความคิดเห็น ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเช่ือมโยงเนื้อหาจากแหล่งข้อมูลอื่นเข้ามาเพื่อช่วยลบ
ล้างประเด็นภาวะวิกฤต ทั้งการใช้สหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “ทั้งนี้ สตง. ได้มี
หนังสือฉบับลงวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2552 ถึง ปตท. และศาลฯ อีกครั้งหนึ่ง ระบุว่า “การด าเนินการ
แบ่งแยกและส่งมอบทรัพย์สินของ ปตท. ให้กระทรวงการคลังตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุด 
จะครบถ้วนและเป็นไปตามค าพิพากษาหรือไม่ ข้ึนอยู่กับค าวินิจฉัยของศาลปกครองสูงสุด ที่จะ
พิจารณา ซึ่งค าวินิจฉัยของศาลปกครองสูงสุดถือเป็นยุติ”” จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้สหบทโดยยกถ้อยค า
จากหนังสือราชการ ซึ่งทั้งตัวกลวิธีการกล่าวอ้างตัวบทอื่นและเนื้อหาที่ปรากฏในตัวบทนั้นจะช่วยลบ
ล้างประเด็นภาวะวิกฤตที่องค์กรถูกโจมตีเรื่องการแบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐได้  

สหบทต่อมาคือการอ้างข้อมูลทางสถิติ เช่น “ปัจจุบันธนาคารไทยพาณิชย์มีพนักงานทั้งสิ้น
จ านวนกว่า 22,000 คน เป็นผู้ที่ส าเร็จการศึกษาจากหลากหลายมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ จากข้อมูล
สถิติตั้งแต่ปี 2557 จนถึงเดือนพฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับพนักงานใหม่ทั้งสิ้นจ านวน 4,348 
คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจากหลายสถาบันการศึกษา อันเป็นการยืนยันได้เป็นอย่างดีว่าธนาคารฯ ให้
ความส าคัญและเห็นคุณค่าของบัณฑิตจากทุกสถาบันโดยไม่มีการแบ่งแยกแต่อย่างใด” จะเห็นได้ว่า
องค์กรยกจ านวนตัวเลขการรับพนักงานที่ส าเร็จการศึกษาจากหลายสถาบันการศึกษาเข้าท างาน เพื่อ
ตั้งใจลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตเกี่ยวกับการจ ากัดสถาบันการศึกษาในประกาศรับสมัครงาน  

สหบทประเภทสุดท้ายคือการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เช่น “ขอน าประเด็นเรื่องการขายหุ้น 
ปตท.และประเด็นข้อสงสัยต่าง ๆ มาให้ อ่านอีกครั้งนะครับ https://www.facebook.com/PTT 
News/photos/pb. 103904019650115.-2207520000.1463129590./1181014128605760/? 
type=3& size=960%2C960&fbid=1181014128605760” จากตัวอย่างองค์กรอ้างแหล่งข้อมูล
เช่ือมโยงผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเช่ือมโยงไปที่แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลประกอบการขององค์กรและ
ประโยชน์ของผู้ถือหุ้นและพนักงาน เพื่อลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตกรณีที่องค์กรถูกโจมตีเกี่ยวกับ
ความโปร่งใสในการด าเนินกิจการ  

จะเห็นได้ว่าการใช้สหบทเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลบล้าง
ประเด็นภาวะวิกฤตเนื่องจากสามารถอ้างถึงหรือเช่ือมโยงข้อมูล หลักฐานหรือเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
หักล้างหรือลบล้างความเข้าใจผิดหรือประเด็นต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดความภาวะวิกฤตได้  

กลวิธีทางภาษากลุ่มต่อมาคือการใช้วัจนกรรม ได้แก่ การใช้วัจนกรรมอธิบายและวัจนกรรม
ยืนยัน ตามแนวคิดทางการตลาดจะให้ความส าคัญกับการสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้วิธีการอธิบาย 
เนื่องจากเห็นว่า “การให้ค าอธิบายแก่ลูกค้าเมื่อเกิดปัญหาเป็นการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าโดย
ไม่เสียสตางค์” (เอกก์ ภทรธนกุล , 2559: 90) ดังนั้นเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรจึงจ าเป็นต้อง
ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยใช้วัจนกรรมอธิบาย ในลักษณะการช้ีแจงให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
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ภาวะวิกฤต สร้างความชัดเจนและความเข้าใจแก่สาธารณชน เช่น “หากใบเสร็จนั้นมีจ านวนเงินที่สูง
กว่าสิทธิในการเคลมและหากลูกค้าต้องการใบเสร็จตัวจริงนี้เพื่อไปใช้สิทธิกับประกันที่อื่นต่อไปก็
สามารถแจ้งได้เช่นกัน บริษัทประกันจะประทับตราว่าใช้สิทธิไปแล้วเท่าไหร่ และลูกค้าสามารถน า
ใบเสร็จดังกล่าวไปใช้เบิกได้ต่อยังที่อื่นได้ตามสิทธิ”  

ท านองเดียวกันกับการใช้วัจนกรรมยืนยันในลักษณะยืนยันข้อเท็จจริง เช่น “ปตท. ขอยืนยัน
ว่าได้ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดและมติคณะรัฐมนตรี” เป็นการแสดงเจตนายืนยัน
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตอย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าองค์กรได้กระท าการที่ถูกต้องแล้ว  

การใช้วัจนกรรมอธิบายและยืนยันจะช่วยให้องค์กรลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตได้เมื่อ
สาธารณชนเกิดความเข้าใจและเช่ือมั่นข้อมูลอันเป็นข้อเท็จจริงที่องค์กรได้น าเสนอไว้ในแถลงการณ์
และการตอบความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

กลวิธีทางภาษาอีกกลวิธีที่ท าหน้าที่ลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตคือการปฏิเสธ องค์กรใช้การ
ปฏิเสธในลักษณะแสดงการไม่รับหรือไม่ยอมรับข้อมูล ความคิดหรือความเช่ือที่เกิดข้ึนก่อนหน้านี้  

เบอนัวต์ (Benoit, 1997: 179-180) จัดให้การกล่าวปฏิเสธเป็นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตกลยุทธ์หนึ่งที่องค์กรใช้เพื่อลบล้างภาวะวิกฤตได้ โดยการบอกว่าองค์กรไม่ได้เป็นผู้กระท าให้เกิด
ภาวะวิกฤต แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับที่คูมส์ (Coombs, 1999: 121-125) ได้น าเสนอกลยุทธ์การ
ปฏิเสธไว้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตเช่นกัน โดยได้กล่าวถึงกลยุทธ์การปฏิเสธ (Denial) ไว้ว่า การ
ปฏิเสธเป็นกลยุทธ์การจดัการภาวะวิกฤตในลักษณะการบอกว่าไม่ได้มีภาวะวิกฤตใด ๆ เกิดข้ึน รวมทั้ง
อธิบายสาเหตุที่ท าให้ภาวะวิกฤตนั้นไม่สามารถเกิดข้ึนได้ หรืออ้างว่าองค์กรไม่ได้เป็นผู้รับผิดชอบ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เป็นการปฏิเสธความเกี่ยวข้องกับความเสียหายหรือผลกระทบที่เหยื่อได้รับจาก
ภาวะวิกฤต อันเป็นการปกป้องช่ือเสียงขององค์กร  

อย่างไรก็ตามจากการวิเคราะห์กลวิธีการปฏิเสธที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบความ
คิดเห็นพบว่า ไม่ได้เป็นการปฏิเสธในลักษณะการบอกว่าไม่ได้มีภาวะวิกฤตใด ๆ เกิดข้ึนหรือภาวะ
วิกฤตนั้นไม่ได้เกิดจากองค์กร หรือปฏิเสธความเกี่ยวข้องกับความเสียหายหรือผลกระทบทั้งหมดที่
เหยื่อได้รับจากภาวะวิกฤตตามที่ เบอนัวต์ (Benoit, 1997: 179-180) และคูมส์ (Coombs, 1999: 
121-125) ได้อธิบายไว้ แต่เป็นการปฏิเสธเฉพาะประเด็นความเข้าใจผิดของสาธารณชนบางประเด็น 
ปฏิเสธข่าวลือเกี่ยวกับภาวะวิกฤตหรือปฏิเสธว่าองค์กรไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องและองค์กรไม่เห็นด้วยกับ
การกระท าอันไม่ถูกต้องของบุคลากรในองค์กร อันเป็นสาเหตุท าให้เกิดภาวะวิกฤตกระทบต่อองค์กร 
เช่น “บริษัทไม่เคยมีนโยบายในการแจ้งให้ลูกค้าลบข้อความใน social media ใด ๆ”  

กลวิธีทางภาษากลวิธีสุดท้ายที่สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตคือการใช้
ค าถามเชิงวาทศิลป์ องค์กรใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในการตอบความคิดเหน็ของผูบ้รโิภค โดยตั้งค าถาม
ชวนให้คิดตาม เช่น “ลองคิดดูนะครับ ถ้าโรงกลั่นในบ้านเราทั้งหมดเป็นของต่างประเทศ และเค้าเป็น
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ผู้ก าหนดราคากลั่นเองจะเกิดอะไรข้ึน ???” องค์กรทราบค าตอบดีอยู่แล้ว แต่ต้องการกระตุ้นให้
สาธารณชนพิจารณาข้อเท็จจริงนี้ร่วมกันว่าหากโรงกลั่นในประเทศไทยทั้งหมดเป็นของต่างประเทศ
และประเทศน้ันเป็นผู้ก าหนดราคาน้ ามัน ย่อมท าให้น้ ามันมีราคาสูงข้ึน  

องค์กรใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เพื่อกระตุ้นให้สาธารณชนมีความคิดคล้อยตามประเด็นที่องค์กร
น าเสนอ ดังนั้นในท้ายที่สุดแล้ว เมื่อสาธารณชนเกิดความคิดคล้อยตามประเด็นที่องค์กรได้ชวนให้คิด 
ซึ่งประเด็นเหล่าน้ันมักเป็นการชวนให้คิดพิจารณาถึงข้อเท็จจริงอันเป็นเหตุเป็นผล ย่อมเป็นการช่วย
ขจัดประเด็นข้อกังขาที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตได ้

 
 5.1.1.4 การแสดงความรับผิดชอบ 

 วัตถุประสงค์ส าคัญของงานประชาสัมพันธ์คือองค์กรต้องด าเนินการประชาสัมพันธ์โดย
ค านึงถึงการแสดงความรับผิดชอบต่อส่วนรวม (Black, 1970: 19) โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิดภาวะ
วิกฤตข้ึนองค์กรจ าเป็นต้องบริหารจัดการภาวะวิกฤตด้วยความรับผิดชอบ เนื่องจากการดูแลและ
รับผิดชอบผู้เสียหายอย่างดีเป็นสิ่งที่องค์กรควรปฏิบัติ  

วิธีการสื่อสารที่ส าคัญขององค์กรในระหว่างภาวะวิกฤตคือการแสดงความรับผิดชอบ โดย
องค์กรจะต้องรีบแสดงความรับผิดตั้งแต่เริ่มแรก พร้อมทั้งรีบเข้าแก้ปัญหาทันที มิใช่ปัดความ
รับผิดชอบและไม่ด าเนินการอะไรหรือเพิกเฉยไม่สนใจ (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2549: 83-84) หากองค์กร
ปัดความรับผิดชอบและผู้เสียหายเหล่าน้ีรวมตัวฟ้ององค์กรข้ึน จะท าให้ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนลุกลามไป
อย่างรวดเร็ว องค์กรจึงต้องแสดงความรับผิดชอบอย่างเต็มที่ต่อเหตุการณ์วิกฤตแต่แรก (รุ่งนภา    
พิตรปรีชา, 2560: 116-117)  
 จากการศึกษาทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรปรากฏกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง
กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหาย ได้แก่ กลยุทธ์
การแสดงการแก้ไข (Corrective action) ตามแนวคิดของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) ซึ่ง
เป็นการสื่อสารโดยแสดงการวางแผนเกี่ยวกับการแก้ปัญหาและป้องกันปัญหาหรือสัญญาว่าจะ
ด าเนินการแก้ไขปัญหาอย่างถูกต้อง และกลยุทธ์การแก้ไขให้ถูกต้อง (Corrective action) ของคูมส์ 
(Coombs, 1999: 121-125) ซึ่งเป็นกลยุทธ์การจัดการภาวะวิกฤตในลักษณะการหาวิธีแก้ไขความ
เสียหายที่เกิดข้ึนหรือใช้มาตรการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตข้ึนซ้ า  

ต่อมาคูมส์ (Coombs, 2015: 144-146) ได้น าเสนอกลยุทธ์การสร้างใหม่ (Rebuilding 
Posture) ซึ่งมีกลยุทธ์ย่อยกลยุทธ์หนึ่งคือการชดเชย (compensation) คือการที่องค์กรจัดเตรียมเงิน
หรือของขวัญอื่น ๆ ให้แก่ผู้ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผู้เสียหาย  
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จากแนวคิดเกี่ยวกับความส าคัญของการแสดงความรับผิดชอบอันเป็นแนวทางส าคัญของการ
บริหารจัดการภาวะวิกฤตและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้องค์กร
จ าเป็นต้องเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่ท าหนา้ที่ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหาย  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารดังกล่าวมีทั้งสิ้น 3 กลวิธี 
ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ได้แก่ การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือ
องค์กรและการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วย การใช้ค าแสดงความตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการใช้
ค าแสดงความส าคัญ และ (3) การใช้วัจนกรรม ได้แก่ สัญญาและประกาศชดเชย ดังนี ้ 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรประเภทการใช้ค าเรียกองค์กรและบคุลากรด้วยช่ือองค์กร 
เช่น “ดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว” และการใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม เช่น “ทางทีมงานทุกคนก าลังด าเนินการแก้ไข” เป็นกลวิธีที่ มี
ความสัมพันธ์หน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหายในแง่ของ
การแสดงให้เห็นผู้รับผิดชอบต่อสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนได้ในลักษณะการระบุช้ีชัดด้วยช่ือ
องค์กร เพื่อช้ีชัดว่าปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันเป็นความรับผิดชอบขององค์กรโดยตรงและองค์กร
ได้จัดกลุ่มบุคลากรที่รวมตัวกันเพื่อรับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดข้ึนจากภาวะวิกฤต 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็ว
และความส าคัญเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหาย ในลักษณะการใช้ค าสื่อ
ความหมายมุ่งช้ีชัดถึงการกระท าและคุณลักษณะที่พึงประสงค์ขององค์กร ทั้งความตั้งมั่นหรือตั้งใจจรงิ
ในการแก้ไขภาวะวิกฤต เช่น “บริษัทฯ ตั้งใจฟื้นฟูสภาพให้กลับคืนเหมือนเดิมโดยเร็วที่สุด” การแก้ไข
ภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็ว เช่น “ทั้งนี้ทางบริษัทฯ ได้รีบด าเนินการตรวจสอบและแก้ไขเพื่อไม่ให้
เกิดปัญหาน้ีข้ึนอีก” และการให้ความส าคัญกับปัญหาของลูกค้า เช่น “เรามุ่งมั่นและพยายามส่งมอบ
บริการที่ดีที่สุดให้คุณลูกค้า โดยให้ความส าคัญกับคุณลูกค้าทุกท่าน ๆ มาโดยตลอดค่ะ” การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกจึงแสดงถึงการด าเนินการด้วยคุณลักษณะที่พึงประสงค์ต่าง ๆ 
เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบขององค์กรในการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤต 

ผลการวิจัยยังพบว่าการใช้วัจนกรรมที่องค์กรเลอืกใช้นั้น สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสือ่สารด้าน
การแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหาย ได้แก่ วัจนกรรมสัญญาและวัจนกรรมประกาศชดเชย จาก
การวิเคราะห์วัจนกรรมสัญญาพบว่าองค์กรแสดงเจตนาสัญญา โดยกล่าวถึงการกระท าอันพึงประสงค์
ที่องค์กรจะกระท าในอนาคต เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตและป้องกันไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตท านองเดียวกันนี้
อีก จึงเป็นการแสดงออกถึงความรับผิดชอบขององค์กร เช่น “บริษัทฯ จะต้องฟื้นฟูสภาพแวดล้อมให้
กลับคืนและป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาอีก” จะเห็นได้ว่าจากตัวอย่างถ้อยค าที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์นั้น
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แสดงถึงการแสดงออกถึงความรับผิดชอบในลักษณะการสัญญาว่าจะฟื้นฟูความเสียหายจากภาวะ
วิกฤตพร้อมกับการสัญญาเกี่ยวกับการป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาภาวะวิกฤตข้ึนอีก  

การใช้วัจนกรรมสัญญาสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือกลยุทธ์การแสดงการ
แก้ ไข  (Corrective action) ซึ่ ง เป็ นกลยุท ธ์ที่ เบ อนั วต์  (Benoit, 1997: 177-186) และ คูมส์ 
(Coombs, 1999: 121-125) ได้น าเสนอไว้ โดยมีลักษณะการสื่อสารที่สอดคล้องกันคือวางแผน
เกี่ยวกับการแก้ปัญหาและป้องกันปัญหา โดยสัญญาว่าจะด าเนินการแก้ไขปัญหาอย่างถูกต้อง  หา
วิธีแก้ไขความเสียหายที่เกิดข้ึนจากภาวะวิกฤตหรือใช้มาตรการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตข้ึนซ้ า การ
สัญญาจึงสัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ที่ได้รับผลกระทบและต่อสาธารณชน  

วัจนกรรมอีกประเภทที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่แสดงความรับผิดชอบคือวัจนกรรมประกาศ
ชดเชย ซึ่งเป็นวัจนกรรมที่แสดงความรับผิดชอบขององค์กรในลักษณะการชดเชยความเสียหาย 
กล่าวคือเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรมักได้รับความคาดหวังจากผู้เสียหายหรือจากสาธารณชนให้
ออกมาแสดงความรับผิดชอบหรือชดเชยต่อความเสียหายต่าง ๆ ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้องใช้กลวิธี
ทางภาษาที่แสดงถึงการชดเชยอันเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหายจากภาวะวิกฤต เช่น 
“สายการบินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดยผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้สิทธิในการ
ขอรับเงินคืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของกรมการบินพลเรือน”  

การใช้วัจนกรรมประกาศชดเชยเป็นกลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตด้านการชดเชย (Compensation) ของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 181) และคูมส์ 
(Coombs, 2015: 144-146) คือการชดเชยความผิดโดยบอกว่าจะชดใช้โดยคืนเงิน ให้เงินหรือ
ของขวัญอื่น ๆ แก่ผู้ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต ในงานวิจัยน้ีพบว่าองค์กรแสดงความรับผิดชอบ
โดยการประกาศอย่างเป็นทางการถึงการฟื้นฟูความเสียหายเพื่อชดเชยหรือชดใช้แก่ผู้ได้รับผลกระทบ
ผ่านการใช้วัจนกรรมประกาศชดเชย เพื่อแสดงให้เห็นถึงการพยายามแก้ไขหรือฟื้นฟูภาวะวิกฤตให้
กลับสู่สภาวะปกติโดยเร็วที่สุดเท่าที่จะท าได้ 

 
 5.1.1.5 การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ 

 การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบประกอบด้วยการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าที่
องค์กรได้ออกแถลงการณ์หรือตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค และการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบต่อ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 

แม้ว่าหลักส าคัญประการหนึ่งของการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรคือการสื่อสารด้วย
ความซื่อสัตย์ โดยองค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในช่วงระหว่างภาวะวิกฤตด้วย
ความโปร่งใสตรงไปตรงมาและสามารถตรวจสอบได้ ซึ่งถือเป็นเรื่องส าคัญมากในช่วงเกิดภาวะวิกฤต
เพราะองค์กรจะถูกเพ่งเล็งจากสาธารณชน ดังนั้นองค์กรต้องไม่ใช้วิธีอ าพรางข้อเท็จจริงต่อประชาชน



  324 

หรือพยายามบิดเบือนข้อเท็จจริงให้ประชาชนเข้าใจผิด นอกจากนี้องค์กรยังจ าเป็นต้องแสดงความ
รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต รวมทั้งแสดงความรับผิดชอบต่อถ้อยค าที่กล่าวในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ด้วย (Black, 1970: 19; วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549: 83-84; รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2560: 116-117)  

พิศิษฐ์ ชวาลาธวัช (2547: 146-147) ได้กล่าวถึงวิธีการสร้างสารในการประชาสัมพันธ์ โดย
อาศัยหลักการโฆษณาชวนเช่ือของไคลด์ อาร์ มิลเลอร์ (Clyde R. Miller, 1930 อ้างถึงใน พิศิษฐ์ 
ชวาลาธวัช, 2547: 146-147) มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารในงานประชาสัมพันธ์ คือการใช้ค ากว้าง ๆ 
และวิธีการปกปิดความจริงบางส่วนไว้ โดยการให้ข้อเท็จจริงเพียงบางส่วน ทั้งนี้พิศิษฐ์ ชวาลาธวัช 
(2547: 147) ก็เห็นว่าวิธีการนี้เป็นสิ่งที่นักสื่อสารไม่ควรน ามาใช้เพราะขัดกับหลักจริยธรรม  

อย่างไรก็ตามจากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่ อสารในภาวะวิกฤตนั้น 
ผู้วิจัยพบว่าบางครั้งองค์กรจะเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่ไม่ผูกมัดตนเองหรือหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ
ของถ้อยค า ทั้งนี้เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรจ าเป็นต้องสื่อสารโดยมุ่งรักษาภาพลักษณ์
ด้านบวกขององค์กรเป็นส าคัญ และรีบด าเนินการสื่อสารสู่สาธารณชนอย่างรวดเร็ว เพื่อไม่ให้ภาวะ
วิกฤตลุกลาม แม้ว่าบางครั้งองค์กรจะยังไม่ได้ตรวจสอบหรือได้รับข้อเท็จจริงที่แน่ชัด ดังนั้นองค์กรจึง
จ าเป็นต้องใช้กลวิธีทางภาษาบางกลวิธี เพื่อช่วยหลีกเลี่ยงหรือลดทอนความรับผิดชอบของถ้อยค าใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

เมื่อศึกษาทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น พบว่าการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ
เป็นหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤต โดยปรากฏอยู่ในทฤษฎีแบบลักษณ์ของกลยุทธ์การกู้ภาพลักษณ์
ของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) กลยุทธ์การตอบโต้ภาวะวิกฤตโดยการแสดงออกทางการ
สื่อสารของคูมส์ (Coombs, 2015: 144-146) และกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่มีประสิทธิภาพ
ตามทฤษฎีการสร้างใหม่ขององค์กรที่น าเสนอโดยอัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow, 
and Seeger, 2019: 32-48) ทุกทฤษฎีล้วนกล่าวถึงกลยุทธ์การสื่อสารที่แสดงหน้าที่หลีกเลี่ยงหรือลด
ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตทั้งสิ้น  

เบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในกลุ่มการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ 
(Evasion Responsibility) เพื่อลดความรับผิดชอบต่อการกระท าความผิดที่เกิดข้ึน เช่น การบอกว่า
เป็นอุบัติ เหตุหรือไม่ ได้ตั้ งใจ (Accident) สอดคล้องกับกลยุทธ์ในกลุ่มการท าให้ลดน้อยลง 
(Diminishment Posture) ของคูมส์ (Coombs, 2015: 144-146) ซึ่งได้กล่าวถึงกลยุทธ์ย่อยกลยุทธ์
หนึ่งในกลุ่มนี้คือการออกตัว (Excuse) หมายถึงการพยายามลดความรับผิดชอบขององค์กรที่มีต่อ
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยกล่าวอ้างว่าองค์กรไม่เจตนาที่ท าให้เกิดความเสียหายรุนแรงหรืออ้างว่า
องค์กรไม่สามารถควบคุมเหตุการณ์ที่น าไปสู่ภาวะวิกฤตได้  

อัลเมอร์ เซลนาวและซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 48) ยังได้กล่าวถึงการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตโดยหลีกเลี่ยงการให้ค าตอบในลักษณะที่ชัดเจนหรือ “ฟันธง” แก่สาธารณชน
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หรือแก่สื่อมวลชนจนกว่าองค์กรจะมีข้อมูลที่ชัดเจนและเพียงพอ จึงกล่าวได้ว่าการหลีกเลี่ยงความ
รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตจัดเป็นหน้าที่จ าเป็นประการหนึ่งในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 

จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
พบกลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่ในการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าและความรับผิดชอบต่อ
ภาวะวิกฤตจ านวนทั้งสิ้น 3 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือ ค าเรียกแสดง
ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก (2) การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ (3) การกลบเกลื่อน ประกอบด้วย การ
ใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง และการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรประเภทค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบ 
เฟซบุ๊ก เช่น ค าว่า“แอดมิน” ที่พบในตัวอย่างถ้อยค าที่องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค เช่น 
“ต้องขออภัยส าหรับความไม่สะดวกที่เกิดข้ึนนะครับ เบื้องต้นแอดมินอาจจะต้องขออนุญาตช้ีแจง
เพิ่มเติมว่า ณ ตอนน้ีทาง Samsung ไม่ได้น่ิงนอนใจแต่อย่างใด” หรือ “ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลัง
เดินทางไปยัง Siam Square One ช้ัน 4 (Samsung Service zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและ
แก้ปัญหาให้กับทุกทา่นที่เดินทางไปรบัสนิค้าในวันน้ี แอดมินขอเรียนช้ีแจงข้อมูลดังนี้ครับ ส าหรับท่าน
ที่จอง Samsung Galaxy Note 4 สีด า ท่านจะสามารถรับสินค้าได้ภายในวันน้ีครับ...” เป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ กล่าวคือ แม้ว่า
องค์กรจะออกแถลงการณ์ช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตอย่างเป็นทางการในนามองค์กรหรือออก
แถลงการณ์ในนามผู้บริหารระดับสูงขององค์กร แต่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้น 
องค์กรได้มอบหมายให้แอดมิน (admin ย่อมาจาก administrator)  ซึ่งหมายถึงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก
ขององค์กรท าหน้าที่ด าเนินการสื่อสารกับผู้บริโภคแทนองค์กรหรือผู้บริหาร แอดมินจะเป็น “ผู้รับ
หน้า” เป็นคนกลางหรือผู้แทนที่รับปัญหาหรือติดต่อประสานงานกับผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจาก
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน หรือปัญหาอื่น ๆ ที่ผู้บริโภคแจ้งผ่านข้อความแสดงความคิดเห็ นบนเฟซบุ๊ก
องค์กร  

จะเห็นได้ว่าจากตัวอย่างที่ยกมานี้ แอดมินกล่าวถึงองค์กรโดยใช้ช่ือเรียกองค์กรคือ “ทาง 
Samsung” และกล่าวถึงผู้บริหารโดยเรียกว่า “ผู้บริหารของเรา” แสดงถึงการมอบหมายหน้าที่อย่าง
ชัดเจนในการสื่อสารเพื่อรับทราบข้อค าถามหรือปัญหาไปที่ตัวแอดมิน เป็นตัวแทนขององค์กร โดยที่
ผู้บริหารขององค์กรไม่ต้องรับผิดชอบในการด าเนินการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง นอกจากนี้หากเกิด
ปัญหาข้อผิดพลาดในการสื่อสาร องค์กรอาจจะอ้างได้ว่าเป็นความผิดพลาดที่เกิดจากการสื่อสารของ 
“แอดมิน” ท าให้องค์กรสามารถหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าที่เกิดข้ึนในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตขององค์กรได้ 

กลวิธีต่อมาคือการใช้ค าแสดงความไม่เจตนา  เช่น “สายการบินนกแอร์ต้องขออภัย
ผู้โดยสารในเหตุการณ์ยกเลิกเที่ยวบินจ านวน 9 เที่ยวบิน ในวันอาทิตย์ที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 ที่
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ผ่านมา ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่สายการบินมิได้อยากให้เกิดข้ึน” ขออภัยเป็นอย่างสูงส าหรับความไม่
สะดวก รวมถึงการสื่อสารที่อาจท าให้เกิดความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนนะคะ” จากตัวอย่างเป็นการใช้ค า
เพื่อแสดงว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจหรือเจตนาให้เกิดภาวะวิกฤตหรือผลกระทบต่อลูกค้า ทั้งการอ้างว่าเป็น
เหตุการณ์ที่องค์กรไม่ต้องการให้เกิดข้ึนหรืออ้างว่าเป็นการสื่อสารที่ท าให้เกิดความเข้าใจที่คาดเคลื่อน 
อันเป็นการลดหรือหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

กลวิธีทางภาษานี้สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตคือกลยุทธ์การบอกว่าไม่ได้
ตั้งใจ (Accident) ของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 177-186) เป็นกลยุทธ์ในกลุ่มการหลีกเลี่ยงความ
รับผิดชอบ (Evasion Responsibility) โดยอ้างว่าองค์กรไม่ได้ต้ังใจท าให้เกิดภาวะวิกฤต นอกจากนี้
การใช้ค าแสดงความไม่เจตนายังเป็นกลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การออกตัว (Excuse) ซึ่ง
เป็นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตตามทฤษฎีของคูมส์ (Coombs, 1999: 121-125) การออกตัว
เป็นการพยายามลดความรับผิดชอบขององค์กรต่อภาวะวิกฤต โดยออกตัวว่าองค์กรไม่เจตนาท าให้
เกิดความเสียหายรุนแรงหรืออ้างว่าองค์กรไม่สามารถควบคุมเหตุการณ์ที่น าไปสู่ภาวะวิกฤตได้  

กลวิธีสุดท้ายคือกลวิธีการกลบเกลื่อน ซึ่งจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่ในการ
หลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าได้ กล่าวคือการกลบเกลื่อนที่ปรากฏในลักษณะการใช้ถ้อยค า
แสดงความไม่เฉพาะเจาะจง ได้แก่ การใช้ค าอ้างถึงแบบไม่ช้ีเฉพาะ เช่น “เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุ
จากความไม่พอใจของนักบินบางส่วน” และการใช้วลีแสดงการกล่าวอย่างกว้าง เช่น “โดยปกตเิราไม่
อาจเข้าไปก้าวล่วงอ านาจการบริหารจัดการทั่วไป เช่น การคัดเลือกบุคคลเข้าท างาน เป็นต้น” เพื่อ
แสดงการกล่าวอย่างกว้าง ๆ แทนการเจาะจงในทางใดทางหนึ่ง และการกลบเกลื่อนที่ปรากฏใน
ลักษณะการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม ผ่านรูปภาษาคือการใช้ค าแสดงการคาดคะเน เช่น “เรา
ด าเนินการล่าช้าลงจากเดิมประมาณ 3 เดือน” เป็นการใช้ค ากว้าง ๆ และอ าพรางข้อเท็จจริงบาง
ประการ เพื่อหลีกเลี่ยงการผูกมัดหรือความรับผิดชอบของถ้อยค า  

กลวิธีการกลบเกลื่อนยังสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของ อัลเมอร์, เซลล์
นาวและซีเกอร์ (Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2019: 48) ที่น าเสนอว่าองค์กรควรหลีกเลี่ยงการ
ให้ค าตอบในลักษณะที่ชัดเจนหรือ “ฟันธง” แก่สาธารณชน ดังนั้นในการสื่อสารในภาวะวิกฤตองค์กร
จึงจ าเป็นต้องใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบใช้ถ้อยค าไม่เฉพาะเจาะจงหรือลดน้ าหนักเจตนา เพื่อช่วย
หลีกเลี่ยงหรือลดทอนความรับผิดชอบถ้อยค าที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตนั่นเอง  

นอกจากนี้แนวคิดทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ยังระบุหน้าที่ส าคัญของกลวิธีการกลบเกลื่อนไว้อย่าง
ชัดเจน กล่าวคือการกลบเกลื่อนจะช่วยหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าได ้โดยใช้รูปภาษาบาง
ประการเพื่อท าให้น้ าหนักของวัจนกรรมอ่อนลง หลีกเลี่ยงการเจาะจงความรับผิดชอบต่อเจตนาของ
ถ้อยค า ท าให้ผู้พูดมีอิสระในการกระท าหรือค าพูด ไม่ผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว (Lakoff, 1973: 459-
493; Blum-Kulka and Olshtain, 1984:  203; Brown and Levinson, 1987:  129-146) 
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เนื่องจากผู้พูดไม่ต้องการจะน าตัวเองเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของตัวบท ไม่ต้องการผูกมัดกับสิ่งที่ตน
น าเสนอมากเกินไป หรืออาจเป็นเพราะเป็นสิ่งที่ตนไม่มั่นใจ (จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2561: 203) 

 
5.1.1.6 การหลีกเลี่ยงการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ  
ภาวะวิกฤตมีความสัมพันธ์กับการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กรกล่าวคือ เมื่อเกิดภาวะ

วิกฤตข้ึนย่อมสร้างความเสียหายให้แก่องค์กร ทั้งผลกระทบที่เกิดจากข่าวลือ อุบัติเหตุ หรือพฤติกรรม
ด้านลบขององค์กรเอง ล้วนสร้างความเสียหายอย่างรุนแรง  

ภาวะวิกฤตท าให้องค์กรถูกจับตาจากสาธารณชนและตกเป็นประเด็นในการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคม ซึ่งท าให้ภาวะวิกฤตลุกลาม และส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในเจตคติของ
สาธารณชน โดยเฉพาะท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบ ซึ่งหมายถึง “ภาพสะท้อนทางคุณสมบัติที่ปรากฏ
ให้เห็นต่อสังคมหรือสาธารณชนจากการกระท าขององค์กรเป็นไปในทางที่เสื่อมเสีย ขาดความเช่ือถือ
และไว้วางใจ อาจเป็นที่เคลือบแคลงสงสัยหรือสร้างความเกลียดชัง ไม่ให้ความร่วมมือสนับสนุนด้วย
ในที่สุด” (ชวนะ ภวกานันท์, 2527: 54 อ้างถึงใน สิริวิมล ปัณณราช, 2559: 26) 

จากความสัมพันธ์ของภาวะวิกฤตและการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบที่กล่าวมา ท าให้องค์กรต้อง
ให้ความส าคัญกับการใช้กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อป้องกันหรือหลีกเลี่ยงการ
เกิดภาพลักษณ์ด้านลบที่เพิ่มข้ึน เป็นแนวทางที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักของการประชาสัมพันธ์
คือ “การปกป้องและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรมิให้เสื่อมเสีย” (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553: 152) 

ผลการวิจัยพบว่า องค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่หลีกเลี่ยงการเกิดภาพลักษณ์
ด้านลบ 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การกลบเกลื่อน ในลักษณะลดความรุนแรงของถ้อยค า และ (2) การ
ปฏิเสธ มีรายละเอียดดังนี้ 

การกลบเกลื่อนประเภทการลดความรุนแรงของถ้อยค าแสดงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตคือช่วยป้องกันการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนโดย
เจตนาเลือกใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายเกี่ยวกับความขัดแย้งหรือความรุนแรง ซึ่งเป็นค าที่ตอกย้ า
ภาพลักษณ์ด้านลบ เช่น “ดีแทคขอขอบคุณทุกเสียงที่แนะน า ค าติติง ความไม่สบายใจ และความ
ห่วงใยที่เข้ามา” องค์กรใช้การกลบเกลื่อนในลักษณะดังกล่าวนี้แทนค าที่แสดงความขัดแย้ง การ
วิพากษ์วิจารณ์หรือความไม่พอใจ เพื่อหลีกเลี่ยงการท าให้สาธารณชนประเมินองค์กรในด้านลบนั่นเอง  

กลวิธีนี้สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตคือการพูดให้แตกต่างออกไป 
(Differentiation) ตามทฤษฎีของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 181) ซึ่งเป็นวิธีการพูดถึงประเด็นเดิมโดย
เลือกใช้ถ้อยค าใหม่ในลักษณะลดความรุนแรงลง และไม่ให้กระทบกับความรู้สึกของสาธารณชนเพื่อ
ป้องกันภาพลักษณ์ด้านลบที่จะเกิดข้ึนได้ ทั้งนี้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตต้องค านึงการเลือกสรรค า
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เป็นส าคัญเพราะค าเพียงค าเดียวสามารถส่งผลต่อการประเมินค่าหรือต่อทัศนคติของสาธารณชนได้
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรซึ่งเป็นสื่อสาธารณะ   

กลวิธีทางภาษาอีกกลวิธีหนึ่งที่แสดงหน้าที่ในการหลกีเลีย่งการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบคือการ
ปฏิเสธ ซึ่งเป็นการใช้ภาษาแสดงการไม่ยอมรับข้อมูล ความคิดหรือความเช่ือที่มีมาก่อนหน้านี้ 
ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีการปฏิเสธทั้งการปฏิเสธประเด็นที่เป็นปัญหา ข่าวลือหรือข้อถกเถียง 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตและการปฏิเสธข้อมูลที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นไว้ โดย
องค์กรตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยการปฏิเสธว่าข้อมูลดังกล่าวไม่เป็นความจริง เช่น “สายการ
บินไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องและไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการกระท าอันไม่ถูกต้องดังกล่าว” “บริษัทไม่เคยมี
นโยบายในการแจ้งให้ลูกค้าลบข้อความใน social media ใด ๆ”  

การปฏิเสธโดยไม่ยอมรับข้อมูลที่เป็นเท็จจึงเป็นกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตที่องค์กรพึง
กระท า เพื่อไม่ให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบในสายตาสาธารณชนและผู้ที่เกี่ยวข้อง (รุ่งนภา พิตรปรีชา , 
2560: 116-117) สอดคล้องกับทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตของคูมส์ (Coombs, 1999: 121-
125) ที่กล่าวว่าการปฏิเสธความเกี่ยวข้องกับความเสยีหายหรือผลกระทบทีเ่หยื่อได้รับจากภาวะวิกฤต
เป็นการสื่อสารที่แสดงหน้าที่ปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กร 

 
 5.1.1.7 การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต  
การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตจะต้องเตรียมพร้อมในการด าเนินการสื่อสารเมื่อมีภาวะ

วิกฤตเกิดข้ึน โดยวางแผนเพื่อแก้ปัญหาหรือลดความรุนแรงของวิกฤตที่ เกิดข้ึนกับองค์กร ลด
ผลกระทบที่อาจเกิดจากความตื่นตระหนก (สมิทธ์ิ บุญชุติมา และชนาภา หนูนาค , 2560: 22-23) 
องค์กรควรสื่อสารในภาวะวิกฤตโดยพยายามท าให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องลดความตื่นตกใจต่อวิกฤตที่
เกิดข้ึน (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2559: 272) 

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตด้านการลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต จ านวน 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา และ (2) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วย ขอร้องและขอโทษ ซึ่งล้วนเป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่ช่วยบรรเทาความรุนแรงของสภาพปัญหา ผลกระทบและความรู้สึกด้านลบของสาธารณชนที่
เกิดจากภาวะวิกฤตขององค์กร ตลอดจนป้องกันไม่ให้ภาวะวิกฤตลุกลาม ดังนี ้

การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเปน็กลวิธีที่องค์กรเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าสื่อความหมายในเชิง
ว่าองค์กรไม่คาดคิดหรือไม่ได้ตั้งใจจะท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน หรือแสดงให้เห็นว่าเหตุการณ์ดังกล่าว
เป็นเหตุสุดวิสัยหรือเป็นความเข้าใจผิด เช่น “ไม่เคยคาดคิด” “มิได้อยากให้เกิดข้ึน” “การสื่อสารที่
ผิดพลาด” “การสื่อสารที่ท าให้เกิดความเข้าใจที่คาดเคลื่อน” จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีหน้าที่ลด
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ความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต โดยลดทอนความผิดพลาดหรือข้อบกพร่องขององค์กรใน
ลักษณะการท าให้ประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันบรรเทาเบาบางลงได้  

การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 180) คือการบอกว่าไม่ตั้งใจ ซึ่งเป็นวิธีการสื่อสารที่แสดงให้เห็น
ว่าองค์กรไม่ได้เจตนาจะกระท าการทีท่ าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน นอกจากนี้ยังที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การ
ออกตัว (Excuse) ของคูมส์ (Coombs, 1999: 121-125) ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสื่อสารและการจัดการ
ภาวะวิกฤตในลักษณะการกล่าวออกตัวว่าองค์กรไม่เจตนาที่ท าให้เกิดความเสียหายรุนแรง หรือบอก
ว่าเป็นเหตุสุดวิสัยที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจท าให้เกิดความเสียหายข้ึน  การออกตัวจัดอยู่ในกลยุทธ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตกลุ่มท าให้ลดลง (Diminishment Posture) “โดยการลดระดับความรุนแรงของ
เหตุการณ์ลงจากพื้นฐานความเช่ือที่ว่า หากสาธารณชนรับรู้ว่าองค์กรมีส่วนท าให้เกิดวิกฤตน้อยกว่า 
ช่ือเสียงขององค์กรจะถูกท าลายน้อยกว่า” (สมิทธ์ิ บุญชุติมา และชนาภา หนูนาค, 2560: 24-25)  

กลวิธีต่อมาคือการใช้วัจนกรรม ประกอบด้วยวัจนกรรมขอร้องและวัจนกรรมขอโทษ 
ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมขอร้องที่องค์กรเลือกใช้เป็นการขอให้ผู้บริโภคกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ได้แก่ การขอร้องให้ผู้บริโภคให้โอกาสองค์กรอีกครัง้ เช่น “ขอโอกาสให้พิจารณา Dtac อีกครั้งนะคะ” 
องค์กรใช้การขอร้องในลักษณะนี้ เพื่อคลี่คลายความรุนแรงของภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

วัจนกรรมขอโทษสัมพันธ์กับหน้าที่ลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤตลงได้ กล่าวคือ 
องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษเพื่อแสดงความรู้สึกผิดที่ได้กระท าความผิดต่อผู้บริโภคที่ได้รับความ
เสียหายจากภาวะวิกฤต เช่น “ทางบริษัทเอ็มเค เรสโตรองต์กรุ๊ปจ ากัด มหาชน ต้องขออภัยเป็นอย่าง
สูงกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน” วัจนกรรมขอโทษเป็นกลวิธีทางภาษาที่สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตของเบอนัวต์ (Benoit, 1997: 181) คือกลยุทธ์การยอมรับผิด(Mortification) โดยแสดง
การขออภัยต่อการกระท าที่ เกิดข้ึน และสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตของคูมส์ 
(Coombs, 1999: 121-125) คือกลยุทธ์การขออภัยอย่างเต็มรูปแบบ (Full apology) ในลักษณะ
การแสดงความรู้สึกผิดและรู้สึกเสียใจต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เพื่อลดความรุนแรงของภาวะวิกฤตลง 

 
5.1.1.8 การให้ข้อมูลแก่สาธารณชน 
จากการศึกษาแนวคิดของการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตตามทัศนะของไอวี ลี (Ivy Lee) 

นักประชาสัมพันธ์ของสหรัฐอเมริกา ผู้ได้รับการยกย่องว่าเป็นบิดาแห่งการประชาสัมพันธ์ (The 
Father of Public Relations) (Cutlip and Center, 1971: 76; Seitel, 2017: 61) พบว่า ในอดีต
นั้นธุรกิจทั้งหลายด าเนินการสื่อสารโดย “สาธารณชนถูกปิดบังอ าพราง” (Let the public be 
damed) ลีจึงเสนอแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตอันเป็นแนวคิดส าคัญของการ



  330 

ประชาสัมพันธ์ในยุคปัจจุบันไว้ว่า “สาธารณชนไม่ควรถูกมองข้ามเป็นเวลานาน” (The public was 
no long to be ignored) นั่นคือองค์กรไม่ควรเพิกเฉยสาธารณชน  

นอกจากนีอ้งค์กรควรเน้นหลกัการสือ่สารที่ส าคัญคือ “การให้ข้อมูลข่าวสาร” (It was to be 
informed) โดยสาธารณชนต้องได้รับข้อมูลข่าวสารจากองค์กรและต้องเป็น “การเผยแพร่
ข้อเท็จจริง” (the dissemination of truthful) มากกว่าข้อมูลที่เป็นการบิดเบือน โฆษณาชวนเช่ือ 
หรือการกล่าวเกินจริง องค์กรต้องบอกความจริง (Tell the truth) เพราะในไม่ช้าหรือเร็วสาธารณชน
ก็ต้องค้นพบข้อเท็จจริงนั้นอยู่ดี (Cutlip and Center, 1971: 76; Wilcox, Cameron and Reber, 
2015: 75; Seitel, 2017: 61-62) 

แนวคิดของการประชาสัมพันธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นความส าคัญของการสื่อสารโดยให้ข้อมูล
อันเป็นข้อเท็จจริงแก่สาธารณชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร แนวทาง
และข้ันตอนการจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤตเริ่มต้นจากต้องบ่งช้ีถึงปัญหาที่แท้จริงให้ชัดเจน 
(Defining the Real Problem) โดยอาศัยข้อมูลที่เช่ือมั่นได้ (Reliable Information)” (Argenti, 
2009: 279-283; Ulmer, Sellnow, and Seeger, 2015: 58) เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องและ
ใหม่สด รวดเร็ว ทันเหตุการณ์ (Hendrix, 1988: 386 อ้างถึงใน ประทุม ฤกษ์กลาง, 2556: 82-83)  

ในการสื่อสารผ่านสื่อประเภทเฟซบุ๊กองค์กรนั้น องค์กรต้องรู้จักใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เป็น
ประโยชน์ต่อการจัดการภาวะวิกฤต โดยต้องรับฟังและตอบสนองต่อข้อความเชิงลบทางเฟซบุ๊ก ตอบ
ค าถามเพื่ออธิบายสถานการณ์ที่ไม่แน่นอน รวมไปถึงสิ่งที่องค์กรก าลังด าเนินการอยู่ ซึ่งเป็นการแก้ไข
ปัญหาที่ดีกว่าการไม่ตอบค าถามอะไรเลย” (สมิทธ์ิ บุญชุติมา และชนาภา หนูนาค, 2560: 64-65) 
ดังนั้นเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึนองค์กรจึงไม่ควรปิดบังอ าพรางข้อมูลหรือเพิกเฉยต่อสาธารณชน แต่
จ าเป็นต้องด าเนินการสื่อสารโดยแถลงหรือตอบโดยให้ข้อเท็จจริงเพื่อให้สาธารณชนทราบ  

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรใช้กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ด้านการให้ข้อมูลแก่สาธารณชนจ านวน 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท ประกอบด้วย การใช้ถ้อยค า
ที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติและการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (2) การใช้วัจนกรรม 
ประกอบด้วย แจ้งให้ทราบ อธิบาย ยืนยันและแนะน า มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้สหบทเป็นกลวิธีทางภาษาในลักษณะการยกตัวบท เนื้อหาหรือข้อมูลจากแหล่งอื่นมา
เช่ือมโยง เพื่อแสดงความสัมพันธ์หรือให้ข้อมูลเพิ่มเติมอันเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนุนประเด็น
ที่เกี่ยวข้องภาวะวิกฤตที่องค์กรต้องการน าเสนอ  

การใช้สหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติและการอ้าง
แหล่งข้อมูลเช่ือมโยง ล้วนมีหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการให้ข้อมูลแก่สาธารณชน ทั้ง
ข้อมูลที่เป็นค ากล่าวของบุคคลหรือแหล่งข่าวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตหรือการด าเนินงานตามปกติของ
องค์กร เช่น “นายพงษ์ศักดิ์ รักตพงศ์ไพศาล รมว. กระทรวงพลังงาน กล่าวว่า การแก้ปัญหาของ
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บริษัทฯ เป็นไปอย่างรวดเร็ว น่าพอใจ ผมได้ให้นโยบายส าคัญในเรื่องการฟื้นฟูสภาพแวดล้อม 
ปะการัง โขดหินริมหาด พร้อมทั้งให้ตั้งหน่วยเฝ้าระวังโดยอาจร่วมมือกับสถาบันที่มีความเช่ียวชาญ” 
หรือการให้ข้อมูลในเชิงปริมาณที่เป็นตัวเลขทางสถิติ เช่น “ก าไรของปตท. เอาไปท าอะไร 26.5% 
น าส่งรัฐในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาษีเงินได้...” หรือการยกแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงไปยังแหล่งข้อมูลอื่นใน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น “ล่าสุดผู้บริหารสูงสุดของ SCB ได้มีโอกาสพบกับท่านอธิการของสถาบัน
ราชภัฏต่าง ๆ เพื่ออธิบายสร้างความเข้าใจค่ะ ซึ่งจบลงด้วยดี...SCB รับทุกสถาบัน และเราจะเดินหน้า 
พัฒนาประเทศไทยของเราร่วมกันนะคะ http://www.scb.co.th/line/recruit/line-recruit-
150703.html” ตัวบทต่าง ๆ ที่ยกมานั้นท าให้สาธารณชนเข้าใจและได้รับข้อมูลเพิ่มเติมมากยิ่งขึ้น 

กลวิธีต่อมาคือการใช้วัจนกรรม ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย 
วัจนกรรมยืนยันและวัจนกรรมแนะน าเป็นวัจนกรรมที่มุ่งให้ข้อมูลเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
เนื่องจากระหว่างเกิดภาวะวิกฤต จะเกิดสภาวะที่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรมีความสับสนหรือไม่ถูกต้อง
ชัดเจน ดังนั้นการสื่อสารในภาวะวิกฤตองค์กรจึงต้องใช้วัจนกรรมดังกล่าว เพื่อให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่
สาธารณชน ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เช่น “ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลังเดินทางไปยัง Siam 
Square One ช้ัน 4 (Samsung Service zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและแก้ปัญหาให้กับทุกท่าน
ที่เดินทางไปรับสินค้าในวันน้ี” เพื่อแจ้งถึงข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต แจ้งข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับผู้
ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต  

นอกจากนี้ยังใช้วัจนกรรมอธิบาย เช่น “ใบเสร็จค่ารักษาพยาบาลตัวจริงสามารถใช้เบิก
กรมธรรม์อื่นได้ค่ะ ซึ่งผู้เอาประกันต้องแจ้งตั้งแต่แรกว่าจะขอใบเสร็จรับเงินตัวจริงคืน เพื่อท าการเบิก
กับที่อื่นต่อ” เพื่อช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับภาวะวิกฤต ให้สาธารณชนเข้าใจ  

อีกทั้งองค์กรยังเลือกใช้วัจนกรรมยืนยันคือยืนยันข้อมูลอันเป็นข้อเท็จจริง เช่น “หุ้นปตท.
ยังคงซื้อขายกันได้ปกติในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยนะครับ” ตลอดจนใช้วัจนกรรมแนะน า 
เช่น “บริษัทฯ มีข้อแนะน าให้ลูกค้าเมื่อพบว่าซิมสูญหาย ข้ันตอนแรกลูกค้าต้องด าเนินการแจ้งความ
กับทางเจ้าหน้าที่ต ารวจในท้องพื้นที่เพื่อน าใบแจ้งความเป็นหลักฐาน” เพื่อให้ข้อมูลในลักษณะแนะ
แนวทางปฏิบัติแก่ผู้ที่ได้รับความเสียหายจากภาวะวิกฤต  

การใช้วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย วัจนกรรมยืนยันและวัจนกรรมแนะน า ซึ่งมี
หน้าที่ให้ข้อมูลแก่สาธารณชนน้ัน สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือ เพื่อช้ีแจง
ถึงเหตุการณ์อันน่าเสียใจที่เกิดข้ึน สื่อสารกับชุมชนทั้งหมดหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งกลุ่มและทุกกลุ่ม
ที่ได้รับผลกระทบจากวิกฤตนั้น สื่อสารเพื่อให้ข้อมูลและค าช้ีแจงถึงทางออกของการแก้ไขปัญหา มุ่ง
อธิบายเหตุการณ์ว่าเกิดข้ึนอย่างไร เพราะเหตุใด ออกแบบข่าวสารเพื่อจัดการกับปัญหาที่ก าลังเผชิญ 
เพื่อกอบกู้สถานการณ์ให้กลับคืนสู่ปกติ (รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 153)  
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นอกจากนี้การใช้วัจนกรรมดังกล่าวยังสอดคล้องกับกลยุทธ์สาร (Message strategies) ใน
การน าเสนอข้อมูลในงานเขียนด้านประชาสัมพันธ์ กล่าวคือการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ต้องอาศัยหลักการเขียนในการประชาสัมพันธ์เป็นแนวทางสื่อสาร   
กลยุท ธ์สารในการน าเสนอข้อมูลในงานเขียนประชาสัมพัน ธ์ ได้แก่  กลยุท ธ์ การให้ ข้อมูล 
(Information Strategies) โดยองค์กรจะต้องให้ข้อมูลทั้งในลักษณะการเปิดเผยข้อมูล การเล่าเรื่อง
และการให้รายละเอียด ซึ่งจัดเป็นรูปแบบการใหข้้อมูลอย่างตรงไปตรงมา หรือการให้ค าแนะน าต่าง ๆ 
ตามล าดับข้ันตอน ให้รายละเอียดในเชิงเสนอแนะ (Birvins, 2014 อ้างถึงใน นภวรรณ ตันติเวชกุล, 
2560: 42)  

ทั้งนี้ประเด็นข่าวสารที่จะสื่อสารในภาวะวิกฤตน้ันประกอบด้วย สาเหตุการเกิด สถานการณ์
ความเสียหาย แนวทางแก้ไข การรับผิดชอบและแนวทางป้องกัน (สิริวิมล ปัณณราช , 2559: 67) 
จุดมุ่งหมายของการสื่อสารในภาวะวิกฤตและกลยุทธ์การให้ข้อมูลอันเป็นกลยุทธ์ส าคัญของงาน
ประชาสัมพันธ์ที่กล่าวมานี้ล้วนเป็นแนวทางส าคัญที่ส่งผลให้องค์กรเลือกใช้วัจนกรรมที่สื่อเจตนาให้
ข้อมูลอย่างวัจนกรรมแจง้ให้ทราบ วัจนกรรมอธิบาย วัจนกรรมยืนยันและวัจนกรรมแนะน า เนื่องจาก
นักประชาสัมพันธ์มืออาชีพขององค์กรทั่วโลกต่างเห็นว่า การประชาสัมพันธ์โดยบอกกล่าวหรือแถลง
ช้ีแจงรายละเอียดทุกสิ่งทุกอย่างให้ประชาชนทราบอย่างชัดเจน จะท าให้ประชาชนที่มีส่วนได้ส่วนเสีย
หรือเกี่ยวกับเหตุการณ์นั้นได้มีความรู้สึกเข้าใจและสบายใจข้ึน (สิริวิมล ปัณณราช, 2559: 93) 

 
 5.1.1.9 การขอข้อมูลเพ่ิมเติม  

 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจเป็นการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
หมายถึงสื่อดิจิทัลทีเ่ปน็เครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม เน้นการมีส่วนร่วมในการผลิตเนื้อหาจาก
ผู้บริโภคหรือผู้รับสาร เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายสังคม ผ่านทางเว็บไซ ต์และโปรแกรม
ประยุกต์บนสื่อใด ๆ ที่มีการเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต (สภาการหนังสือพิมพ์แห่งชาติ , 2553; มานะ 
ตรีรยาภิวัฒน์, 2553)  

สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางที่ผู้คนนิยมใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น 
ประสบการณ์ ความต้องการ และมุมมองต่อเรือ่งต่าง ๆ  ระหว่างกัน การสื่อสารผ่านเฟซบุก๊ขององค์กร
จัดเป็นการสื่อสารสองทางคือองค์กรและผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกันได้ จึงเป็นการสื่อสารในเชิง
ปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  
 คุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้องค์กรสามารถเลือกใช้กลวิธีทาง
ภาษาในการตอบความคิดเห็นเพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภคที่ได้แสดงความคิดเห็นหรือสอบถาม
ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตด้านการขอข้อมูลเพิ่มเติม มี 1 กลวิธี ได้แก่ การใช้วัจนกรรม คือขอร้องและถาม ดังนี้ 
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 จากการวิเคราะห์การใชวั้จนกรรมพบว่าวัจนกรรมขอรอ้งทีอ่งค์กรใช้ในการตอบความคิดเหน็
ของผู้บริโภคนั้นปรากฏในลักษณะการขอข้อมูลที่ เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพื่อองค์กรจะได้ด าเนินการ
ตรวจสอบหรือแก้ไขปัญหาทีเ่กิดข้ึนต่อไป เช่น “รบกวนขอทราบเป็นหมายเลขการจอง เพื่อตรวจสอบ
ข้อมูลค่ะ” เป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้เพื่อขอให้ผู้บริโภคให้ข้อมูลแก่องค์กร เพื่อที่องค์กรจะ
ด าเนินการตรวจสอบเกี่ยวกับปัญหาที่ผู้บริโภคได้รับจากภาวะวิกฤต  

คล้ายคลึงกันกับการใช้วัจนกรรมถามที่องค์กรใช้เมื่อต้องการค าตอบจากผู้บริโภค ซึ่งค าตอบ
นี้คือข้อมูลบางประการที่องค์กรไม่ทราบหรือไม่แน่ใจ ดังนั้นองค์กรจึงตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค
โดยการถามกลับ เช่น “ตอนนี้ได้รับการติดต่อกลับหรือยังครับ”  

การใช้วัจนกรรมขอร้องและวัจนกรรมถามจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการขอข้อมูลเพิ่มเติม โดยองค์กรขอร้องให้ผู้บริโภคให้ข้อมูลหรือถามโดยขอ
ค าตอบจากผู้บริโภค เพื่อองค์กรจะด าเนินการติดต่อประสานงานแก้ไขประเด็นปัญหาให้แก่ผู้บริโภค 
อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตตามขั้นตอนต่อไป 

 
 5.1.2 หน้าท่ีของกลวิธีทางภาษาท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นพบว่ากลวิธีทาง
ภาษาต่าง ๆ สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 9 หน้าที่ ดังผลการวิจัยในตารางที่ 32 

 
ตารางที่ 32 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่ผูบ้ริโภคใช้กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

 
หน้าที่ในการสื่อสารใน  

     ภาวะวิกฤต 

 
 

 
   
  กลวิธีทางภาษา 
  ที่ผู้บรโิภคใช ้
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1. การใช้ค าเรียกลูกค้า          
 แสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า          
2. การใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากร 
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(ต่อ) 

 
หน้าที่ในการสื่อสารใน  

     ภาวะวิกฤต 

 
 

 
   
  กลวิธีทางภาษา 
  ที่ผู้บรโิภคใช ้
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 เรียกด้วยชื่อองค์กร          
 แสดงผู้ดแูลระบบเฟซบุ๊ก          
 เรียกด้วยสัญลักษณ ์          
 สื่อการประเมินค่าด้านลบ          
3. การใช้ค าแสดงการเน้น
ย้ า 

         

4. การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านบวก 

         

 ความตัง้ใจ          
 ความรวดเร็ว          
5. การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านลบ 

         

 ความล่าช้า          
 ความไม่ปลอดภัย          
 ความไม่ซ่ือสัตย ์          
 ความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร          
6. การใช้ค าแสดง
ความรู้สึกด้านบวก 

         

7. การใช้ค าแสดง
ความรู้สึกด้านลบ 
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หน้าที่ในการสื่อสารใน  

     ภาวะวิกฤต 

 
 

 
   
  กลวิธีทางภาษา 
  ที่ผู้บรโิภคใช ้
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8. การกลบเกลื่อน          
 การลดความรุนแรงของถ้อยค า          
 การลดน้ าหนักเจตนาของ 
 วัจนกรรม 

         

 การเพ่ิมน้ าหนักเจตนาของ 
 วัจนกรรม 

         

9. การใช้สหบท          
 การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่          
 การอ้างแหล่งข้อมูลเชื่อมโยง          
 การเล่าประสบการณ์          
10. การใช้วัจนกรรม          
 แจ้งให้ทราบ          
 อธิบาย          
 ยืนยัน          
 สั่ง          
 ถาม          
 แนะน า          
สัญญา          
 แสดงความปรารถนาดี          
 ขอบคุณ          
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  กลวิธีทางภาษา 
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1.
กา

รแ
สด

งค
วา

มร
ู้สึก

ด้า
นล

บต
่ออ

งค์
กร

หร
ือป

ระ
เมิ

นอ
งค์

กร
ใน

ด้า
นล

บ 
2.

กา
รแ

สด
งค

วา
มร

ู้สึก
ด้า

นบ
วก

ต่อ
อง

ค์ก
ร

หร
ือป

ระ
เมิ

นอ
งค์

กร
ใน

ด้า
นบ

วก
 

3.
กา

รเพ
ิ่มน

้ าห
นัก

คว
าม

น่า
เช

ื่อถ
ือข

อง

ถ้อ
ยค

 า 
4.

กา
รห

ลีก
เลี่

ยง
คว

าม
รับ

ผิด
ชอ

บข
อง

ถ้อ
ยค

 า 

5.
กา

รล
บล

้าง
ปร

ะเ
ด็น

ภา
วะ

วิก
ฤต

 

6.
กา

รใ
ห้ข

้อม
ูลแ

ก่ส
าธ

าร
ณ

ชน
 

7.
กา

รร
ะบ

ุผู้ร
ับผ

ิดช
อบ

ต่อ
คว

าม
เสี

ยห
าย

 

8.
กา

รข
อข

้อม
ูลเ

พิ่ม
เต

ิม 

9.
กา

รล
ดค

วา
มร

ุนแ
รง

ขอ
งส

ถา
นก

าร
ณ์

   
   

 
ภา

วะ
วิก

ฤต
 

 ชม          
 ต าหนิ          
 บริภาษ          
 สาปแช่ง          
 ขู่          
 ประกาศตัดความสัมพันธ ์          
11. การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผัน 

         

12. การแสดงความเห็น
แย้ง 

         

13. การใช้อารมณ์ขัน          
14. การกล่าวให้อภัย          

15.การใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์ 

         

16. การใช้ประโยค
โครงสร้างคู่ขนาน 

         

17. การใช้ส านวน          

18. การใช้ค าท่ีมีเสียง 
หรือรูปคล้ายคลึงกัน 

         

19. การใช้อุปลักษณ์เชิง
ภาพพจน์ 
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     ภาวะวิกฤต 

 
 

 
   
  กลวิธีทางภาษา 
  ที่ผู้บรโิภคใช ้
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20. การดัดแปลงค าขวัญ          

21. การใช้คติพจน์หรือค า
คมสอนใจ 

         

 
จากตารางพบว่ากลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร

ธุรกิจมีหน้าที่ในการสื่อสารจ านวนทั้งสิ้น 9 หน้าที่ ได้แก่ (1) การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กร
หรือประเมินองค์กรในด้านลบ (2) การแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้าน
บวก (3) การเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า (4) การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า (5) 
การลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต (6) การให้ข้อมูลแก่สาธารณชน (7) การระบุผู้รับผิดชอบต่อความ
เสียหาย (8) การขอข้อมูลเพิ่มเติม และ (9) การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต ซึ่งแต่ละ
หน้าที่ในการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษาต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคเลือกใช้ โดยสามารถวิเคราะห์
ผลการวิจัยตามแนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาตามแนววัจนปฏิบัติศาสตร์ การประชาสัมพันธ์ การ
บริหารจัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤตและหลักลูกค้าสัมพันธ์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
 5.1.2.1 การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบ  
จากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนนั้นองค์กรเป็นฝ่ายท าให้เกิดผลกระทบหรือสร้างความเสียหายต่อ

ผู้บริโภคหรือต่อสังคม ดังนั้นผู้บริโภคจึงคิดว่าตนอยู่ในฐานะที่จะแสดงความรู้สึกด้านลบหรือประเมิน
ค่าการกระท าขององค์กรที่ตนเห็นว่าไม่เหมาะสม สอดคล้องกับลักษณะของสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่
องค์กรจะถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากผู้ที่เกี่ยวข้อง (รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 150)  
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เมื่อมีช่องทางการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กรย่อมท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าตนอยู่ในฐานะที่
สามารถตรวจสอบองค์กรผา่นการแสดงความคิดเหน็ได้ ดังที่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นโดยใช้กลวิธี
ทางภาษาเพื่อระบายความรู้สึกหรือทัศนคติด้านลบที่ตนมีต่อองค์กรหรือประเมินค่าองค์กรในทางที่ไม่
พึงประสงค์ 
  ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 
โดยแสดงความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ ต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน หรือต่อการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤต
หรือต่อวิธีการสื่อสารเพื่อการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร หรือต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรด้วย 
หรืออาจจะปรากฏในลักษณะการประเมินค่าองค์กรในด้านลบหรือการโจมตีองค์กร  

กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กร
หรือประเมินองค์กรในด้านลบปรากฏจ านวนมากถึง 17 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกลูกค้า 
ประเภทการใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร 
ประเภทการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบ (3) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า 
(4) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ประกอบด้วย การใช้ค าแสดงความล่าช้า การใช้ค า
แสดงความไม่ปลอดภัย การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์และการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการ
สื่อสาร (5)  การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (6) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (7)  
การใช้วัจนกรรม ได้แก่ ยืนยัน สั่ง แนะน า ต าหนิ บริภาษ สาปแช่ง ขู่และประกาศตัดความสัมพันธ์ 
(8) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (9) การแสดงความเห็นแย้ง (10) การใช้อารมณ์ขัน (11) การใช้
ค าถามเชิงวาทศิลป์ (12) การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน (13) การใช้ส านวน (14) การใช้ค าท่ีมี
เสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน (15) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ (16) การดัดแปลงค าขวัญ และ 
(17) การใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ มีรายละเอียดดังนี้ 
 การใช้ค าเรียกทั้งการใช้ค าเรียกลูกค้าประเภทแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้าและการใช้ค า
เรียกองค์กรและบุคลากรประเภทการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบล้วนเป็นกลวิธีทางภาษาที่
แสดงความรู้สึกด้านลบของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรหรือการประเมินค่าองค์กรในด้านลบอย่างชัดเจน 
กล่าวคือการที่ผู้บริโภคซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าผู้ซื้อสินค้าและบริการขององค์กรแสดงความคิดเห็นโดย
เลือกใช้ค าเรียกแทนตนเองที่แสดงให้เห็นอารมณ์ทางด้านลบที่เกิดข้ึน ได้แก่ การใช้ค าสรรพนาม “กู” 
ซึ่งจัดเป็นค าสรรพนามที่ไม่สุภาพในภาษาไทย ย่อมสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ 
ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร เช่น ความไม่พึงพอใจ ความโกรธ ความผิดหวังต่อสินค้าหรือบริการขององค์กร 
ฯลฯ นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้ประเมินค่าองค์กรทั้งตัวองค์กร สินค้าหรือบริการของ
องค์กรในด้านลบเนื่องจากไม่พึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร  

ส่วนการใช้ค าเรียกองค์กรและบคุลากรสือ่การประเมนิค่าด้านลบ เช่น “นรกแอร์” “ซัมซวย” 
“บริษัทอัปยศ” “นักบินโสโครกพวกนี้” “พวกนักบินเห็นแก่ตัวกลุ่ม ช่ัว ๆ” ล้วนสามารถสะท้อน
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ความคิดหรือความรู้สึกด้านลบที่ผูบ้รโิภคมีต่อองค์กรในสถานการณ์ภาวะวิกฤต จึงเป็นกลวิธีทางภาษา
ที่สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบ 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าที่มีหน้าที่ด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมิน
อ ง ค์ ก ร ใน ด้ าน ล บ  เช่ น  “ แย่ ม ากที่ สุ ด ใน โล ก ”  “ ห่ วยย ยยยย ยยย ยยยย ยยย ยยย ย
มากๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆๆ” สะท้อนการประเมินค่าเกี่ยวกับการด าเนินการของ
องค์กรหรือคุณภาพของสินค้าหรือบริการขององค์กรในด้านลบ 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบทั้งการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่ปลอดภัย 
ความไม่ซื่อสัตย์และความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร เช่น “ล่าช้า” “นาน” “เสี่ยง” “อันตราย” 
“โกง” “หลอกลวง” ฯลฯ  มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดง
ความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรอืประเมินองค์กรในด้านลบ เนื่องจากผู้บริโภคประเมินการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กรและประเมินการด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรในทางที่ไม่พึงประสงค์ทั้งสิ้น
ท านองเดียวกันกับกลวิธีการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ เช่น “โมโห” “ปรี๊ดแตก” “ผิดหวัง” 
“เพลีย” “เซ็ง” ฯลฯ ก็แสดงความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ สะท้อนมาจากค าที่ผู้บริโภคเลอืกใช้อย่างชัดเจน 

กลวิธีการใช้สหบทที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดง
ความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบคือการใช้สหบทประเภทการเล่า
ประสบการณ์ โดยเป็นประสบการณ์ด้านลบที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 
เช่น “เคยเจอขน... ขนตรงนั้นอะ บนเส้นบะหมี่หยก ช้ีให้พนง.เสิร์ฟดู นางยังอึ้ง เราไม่ได้โวยวาย แต่
ถามเค้าว่ามันใช่ ๆ มั้ย ? นางรีบขอโทษ รีบไปเปลี่ยนให้ (แต่ใครจะไปกินลง)” การเล่าประสบการณ์ที่
แสดงถึงปัญหา ความไม่ประทับใจหรือความรู้สึกอันไม่พึงประสงค์ที่เกิดข้ึนน้ันย่อมแสดงถึงความรู้สึก
ด้านลบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรหรือแสดงถึงการประเมินองค์กรในทิศทางที่ไม่ดีน่ันเอง  

กลวิธีใหญ่อีกกลวิธีหนึ่งคือการใช้วัจนกรรม ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรม
ยืนยัน เพื่อย้ าถึงปัญหาที่ตนได้รับผลกระทบจากการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรหรือปัญหาจาก
ประเด็นภาวะวิกฤต เช่น “ขอยืนยันอีกหนึ่งเสียงว่าเน็ตมีปัญหาจริง ๆ” การกล่าวถ้อยค าแสดงเจตนา
ยืนยันปัญหาที่เกิดข้ึนย่อมแสดงถึงการประเมินค่าองค์กรในด้านลบ 

วัจนกรรมสั่ง เช่น “ไม่ต้องให้มันได้ข้ึนบินได้อีก!!!...เฉดหัวมันออกไป” และวัจนกรรมแนะน า 
เช่น “แนะน าให้ MK ปิดสาขาน้ัน เพื่อ Big Cleaning โดยด่วนเลยครับ” วัจนกรรมสั่งและวัจนกรรม
แนะน าสะท้อนการประเมินค่าองค์กรในด้านลบว่าการกระท าต่าง ๆ  ขององค์กรยังมีความไม่เหมาะสม 
ผู้บริโภคจึงได้แนะน าหรือสั่งให้องค์กรท าสิ่งที่ผู้บริโภคเห็นสมควร เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต  

ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมต าหนิ เช่น “อาหารแพง บริการห่วย” เพื่อแสดงถึงข้อบกพร่องของ
องค์กร ใช้วัจนกรรมบริภาษ โดยระบายความคับแค้นด้วยค าต้องห้ามหรือค าหยาบคาย เช่น “ระย า
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มาก” ใช้วัจนกรรมสาปแช่ง เช่น “ขอให้บริษัทแม่งเจ๊ง” เพื่อให้องค์กรได้รับความเสียหายหรือเป็น
อันตรายและใช้วัจนกรรมขู่ เช่น “พรุ่งนี้กูจะฟ้อง กสทช.ละถ้ายังไม่เรียบรอ้ย” เพื่อให้องค์กรเกรงกลัว  

วัจนกรรมต าหนิ บริภาษ สาปแช่งและขู่จัดอยู่ในวัจนกรรมกลุ่มแสดงความรู้สึก ซึ่ง ล้วนแต่
สะท้อนถึงความรู้สึกด้านลบอย่างรุนแรงที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรทั้งสิ้น อีกทั้งแสดงการโจมตีองค์กรซึ่ง
จัดเป็นการประเมินค่าด้านลบ  

ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ เช่น “เลิกกินค่ะ” 
“ตั้งแต่นี้ผมเลิกข้ึนสายการบินนกแอร์แล้ว” เพื่อแสดงเจตนาว่าจะไม่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการของ
องค์กรอีกต่อไป การประกาศตัดความสัมพันธ์นี้ย่อมแสดงให้เห็นสาเหตุว่ามาจากการที่ผู้บริโภครู้สึก
ด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินค่าองค์กรในด้านลบนั่นเอง 

กลวิธีต่อมาคือการกล่าวถ้อยค านัยผกผนั ซึ่งเป็นการใช้ถ้อยค าที่มีความหมายตรงกันข้ามกับ
ความหมายตามรูปหรือตรงข้ามกับความหมายมูลบทหรือความหมายโดยนัยของถ้อยค า การจะเข้าใจ
ความหมายที่แท้จริงของถ้อยค านัยผกผันน้ันจะต้องตีความ  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค านัยผกผันโดยมีเจตนาประชดประชันและโจมตีองค์กร 
เช่น “หมามันปลอมเป็นคนเหมือนมาก พนักงานดูไม่ออกเบย” “ใช้ค าว่าเหยื่อ.!.นี่คือความประทับใจ
และความจริงใจจากสายการบินมอบให้ครับ” “งามหน้าไม่หยุดหย่อน” “จะย้ายค่ายทีก็ยากเย็น ขอ
เอกสารนู่นนี่ จะเอาเอกสารของพ่อแม่ปู่ย่าตายายมั้ยด้วย” เมื่อตีความถ้อยค านัยผกผันโดยพลิกกลับ
เป็นความหมายตรงข้ามเพื่อตีความเจตนาที่แท้จริงแล้ว พบว่าผู้บริโภคเจตนาเลือกใช้กลวิธีการกล่าว
ถ้อยค านัยผกผันเพื่อแสดงความรู้สึกด้านลบของตนและการประเมินค่าองค์กรในด้านลบทั้งสิ้น  ใน
ลักษณะการระบายความคับข้องใจสอดคล้องกับแนวคิดของลีช (Leech, 1983: 81-83, 142-144) ที่
กล่าวถึงหน้าที่ประการหนึ่งของการกล่าวถ้อยค านัยผกผันไว้ว่า ช่วยเปิดโอกาสให้ผู้พูดสามารถแสดง
ความก้าวร้าวอย่างเปิดเผย ซึ่งผลสะท้อนกลับที่ผู้พูดได้รับคือการโต้แย้งที่ไม่รุนแรง ในขณะที่การ
กล่าวถ้อยค าวิพากษ์วิจารณ์ผู้อื่น หรือการบริภาษด้วยการกล่าวค าหยาบ การใช้ค าขู่ ผู้พูดย่อมจะ
ได้รับผลสะท้อนกลับเป็นถ้อยค าในลักษณะเดียวกัน  

กลวิธีการแสดงความเห็นแย้งเป็นกลวิธีทางภาษาอีกกลวิธีหนึ่งที่แสดงความรู้สกึด้านลบหรือ
การประเมินองค์กรในด้านลบ เช่น “รวดเร็วจนน่าพอใจ...ยังไงครับ ใช้เวลากี่วันต้ังแต่น้ ามันรั่ว ปล่อย
จนกระจายขนาดนี้ ตัวท่านเองพอใจคนเดียวมากกว่าครับ” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทาง
ภาษาที่ช้ีชัดว่าตนรู้สึกขัดแย้ง ไม่เห็นด้วยกับแถลงการณ์ขององค์กรหรอืการกระท าขององค์กร ซึ่งเป็น
สาเหตุที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน อีกทั้งยังแสดงถึงการไม่เช่ือถือข้อมูลที่องค์กรยกมากล่าวอ้างอีกด้วย  

ผลการวิจัยยังพบว่าการใช้อารมณ์ขันก็เป็นกลวิธีทางภาษากลวิธีหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้เพื่อแสดง
ถึงการประเมินค่าองค์กรในด้านลบ แม้ว่าโดยทั่วไปแล้วการใช้อารมณ์ขันจะเป็นการละเล่นทางภาษา 
(Linguistic play) ที่ใช้เพื่อสร้างเสียงหัวเราะ ความสนุกสนานหรือความผ่อนคลาย แต่ในสถานการณ์
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การสื่อสารในภาวะวิกฤตนั้น ผู้วิจัยพบว่าการใช้อารมณ์ขันหรือมกุตลกของผูบ้รโิภคเป็นการมุ่งเปา้ของ
ความตลกขบขัน (Target) ไปที่ตัวองค์กร กล่าวคือผู้บริโภคใช้อารมณ์ขันเพื่อท าให้องค์กร ซึ่งรวมถึง
ผู้บริหารและพนักงานถูกมองว่าเป็นตัวตลก  

ลักษณะดังกล่าวสอดคล้องกับหน้าที่ของการใช้อารมณ์ขันตามแนวคิดทฤษฎีความเหนือกว่า
และการท าให้ผู้อื่นด้อยลง กล่าวคือ “คนเราจะรู้สึกขบขันความด้อยกว่าของผู้อื่นหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง
คือเราจะขบขันเมื่อเรารู้สึกเหนือกว่าผู้อื่น ซึ่งหมายถึงผู้ที่เป็นเป้าหมายของความตลกขบขันครั้งนั้น ๆ  
อารมณ์ขันจะท าให้คนเราจะรู้สึกมีชัยชนะ เมื่อท าให้คนอื่นดูด้อยกว่าหรือท าให้คน ๆ นั้นรู้สึกกระอัก
กระอ่วนใจจากอารมณ์ขันที่เกิดข้ึน” (Hobbes, 1651: 45; Bain, 1865: 120)  

เมื่อวิเคราะห์กลวิธีการใช้อารมณ์ขันตามแนวคิดทฤษฎีดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเจตนา
ใช้อารมณ์ขันโดยท าให้องค์กรเป็นเป้าของความตลกขบขันในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร องค์กรจึงเป็นตัวตลกในสายตาสาธารณชน ผู้บริโภคที่แสดงความขบขันย่อมแสดง
ถึงความเหนือกว่าองค์กร กล่าวอีกนัยหนึ่งคือท าให้องค์กรอยู่ในสถานะที่ด้อยลง แม้ว่าจะอยู่ในฐานะ
ผู้บริหารระดับสูงก็ตาม  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าการใช้อารมณ์ขันของผู้บริโภคจัดเป็นอารมณ์ขันประเภทเสียด
สี มีลักษณะ “แฝงความมุ่งหมายในเชิงวิพากษ์วิจารณ์บุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผู้เสียดสีเห็นว่ามี
พฤติกรรมไม่เหมาะสม ไม่ถูกต้อง สมควรแก้ไข ปรับปรุงสิ่งที่ไม่เหมาะสมหรือความผิดพลาดบกพร่อง
นั้น ๆ เสีย” (เถกิง พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 162) เช่น “A: ผู้บริหารจบอะไรมาครับ? B: จบ.....เห่ครับ” 
จะเห็นได้ว่าการใช้อารมณ์ขันในตัวอย่างนี้อยู่ในลักษณะการแสดงความเหนือกว่าโดยท าให้ผู้บริหาร
ขององค์กรดูด้อยค่า อีกทั้งยังแฝงการเสียดสี จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงความรู้สึกด้านลบที่
ผู้บริโภคมีต่อองค์กร พร้อมทั้งแสดงการประเมินค่าองค์กรในด้านลบ 

การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เป็นการตั้งค าถามแบบไม่ต้องการค าตอบแต่มีเจตนาให้คิดตาม
หรือคล้อยตามประเด็นที่ผู้บริโภคต้องการน าเสนอ เช่น “ถ้าภายในไม่มีปัญหาแล้วนักบินจะประท้วง
เพื่ออะไร” ประเด็นที่ผู้บริโภคหยิบยกมาตั้งค าถามสะท้อนถึงปัญหาขององค์กร จึงแสดงถึงการ
ประเมินค่าองค์กรในด้านลบ  

การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนานที่ผู้บริโภคเลือกใช้ เช่น “เป็นครั้งแรกที่ใช้บริการ และเป็น
ครั้งสุดท้ายที่ใช้บริการ” ก็แสดงใหเ้หน็ถึงความไม่พึงพอใจในการใช้บริการที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรอย่าง
ชัดเจน ส่วนการใช้ความเปรียบทั้งการใช้ส านวนและการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ก็สามารถแสดง
หน้าที่ด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบเช่นเดียวกัน กล่าวคือ
การใช้ส านวนด้ังเดิม เช่น “แก้ตัวน้ าขุ่น ๆ” “เถียงคอเป็นเอ็น” หรือการใช้ส านวนที่ผู้บริโภคดัดแปลง
ข้ึนใหม่ เช่น “ปลาหมอตายเพราะไลน์” และการใช้อุปลักษณ์เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นภาพ เช่น “เน็ต
ช้าอย่างเต่าคลาน” ล้วนแสดงถึงการเปรียบเทยีบสือ่ความหมายด้านลบจงึแสดงการประเมนิค่าองค์กร
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ในด้านลบทั้งวิธีการสื่อสารในแถลงการณ์ขององค์กร พฤติกรรมของพนักงานขององค์กรซึง่เปน็ต้นเหตุ
ของภาวะวิกฤต อีกทั้งยังแสดงถึงประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการขององค์กรในด้านลบอีกด้วย  

กลวิธีต่อมาคือการใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน เป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคเจตนาเลือกใช้ค า
ที่มีเสียงหรือรูปเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน โดยค าที่เลือกใช้คู่กันน้ันเป็นค าที่มีความหมายด้านลบ เช่น 
“แถ” กับ แถ.............................................ลงการณ์” หรือ “ตลาดโลภ” กับ “ตลาดโลก” ซึ่ง “แถ” 
และ “โลภ” ล้วนเป็นค าที่มีความหมายในทางไม่พึงประสงค์ จึงแสดงถึงการประเมินค่าว่าองค์กรมี
พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 
 อีกกลวิธีหนึ่งคือการดัดแปลงค าขวัญ ผู้บริโภคดัดแปลงค าขวัญเดิมขององค์กร โดยเปลี่ยน
เค้าโครงความหมายใหม่ เช่น “ส่งผู้โดยสารโหม่งโลกทั่วเอเชีย” ค าขวัญใหม่ที่ผ่านการดัดแปลงจะสื่อ
ความหมายถึงคุณสมบัติด้านลบขององค์กรคือความไม่ปลอดภัย  

กลวิธีสุดท้ายคือการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ ซึ่งผู้บริโภคใช้เพื่อเตือนใจและให้ข้อคิดต่อ
องค์กร เช่น “อย่าปิดกั้นโอกาสของคนในการท างาน เพราะผลตอบแทนทีจ่ะกลับมาคือ"การท าลาย"”
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมินว่าการกระท าขององค์กรอันเป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤตนั้นเป็นการ
กระท าที่ไม่เหมาะสม จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้าน
การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบ 

 
  5.1.2.2 การแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวก 
 แม้ว่าภาวะวิกฤตจะเป็นสถานการณ์ที่สร้างความเสียหายต่อองค์กรและเสี่ยงต่อการท าให้
สาธารณชนประเมินค่าองค์กรในทางลบ แต่อย่างไรก็ตามผลการวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็น
ในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดงความรู้สึกด้านบวกต่อ
องค์กรหรือเป็นการประเมินองค์กรในด้านบวกด้วย กล่าวคือผู้บริโภคได้ใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดง
ความรู้สึกในด้านดีที่ตนมีต่อองค์กรหรือประเมินการกระท าขององค์กรในด้านที่ดี ทั้งการด าเนินธุรกิจ
ในช่วงเวลาที่ผ่านมาหรือการด าเนินการเพื่อจัดการภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนในขณะนั้น  

กลวิธีทางภาษาลักษณะดังกล่าวอาจเนื่องมาจากผู้บริโภคมีความภักดี (Loyalty) ต่อองค์กร 
ซึ่งหมายรวมถึงความภักดีต่อสินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรด้วย ความภักดีของผู้บริโภค
หมายถึง ความรู้สึกดี ความพึงพอใจหรือความช่ืนชอบอันเป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอจน
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการขององค์กรเดิม จึงกล่าวได้ว่าความภักดีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภค คือท าให้เกิดความยึดมั่นในตัวสินค้าและบริการนั้น ๆ น าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือการใช้บริการซ้ า (Schiffman and Kanuk, 2007: 220)  

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรสามารถสะท้อนให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อองค์กร ปรากฏผ่านกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการ
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แสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวก จ านวน 7 กลวิธี คือ (1) การใช้ค า
แสดงการเน้นย้ า (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ได้แก่ การใช้ค าแสดงความ
ตั้งใจและการใช้ค าแสดงความรวดเร็ว (3) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก (4) การใช้สหบท 
ได้แก่ การเล่าประสบการณ์ (5) การใช้วัจนกรรม ได้แก่ ยืนยัน สัญญา แสดงความปรารถนาดี 
ขอบคุณและชม (6) การกล่าวให้อภัย และ (7) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตด้านการแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวก กล่าวคือค าหรือ
กลุ่มค าขยายที่ผู้บริโภคเลือกใช้เป็นค าขยายสื่อความหมายการเน้นย้ าในทางบวก เช่น “ใช้อยู่ที่
อุบลราชธานีศูนย์บริการที่นี่ดีมาก ๆ  ครับ” “สายการบินน้ีโอเคที่สุดแล้ว” จึงจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่
แสดงการเน้นย้ าให้เห็นถึงการช่ืนชมเมื่อได้ใช้บริการขององค์กรหรือแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมิน
ค่าองค์กรในทางที่พึงประสงค์ 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกและการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก
จัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรู้สึก
ด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวกอย่างชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคเลือกใช้ค าที่สื่อ
ความหมายถึงพฤติกรรมหรือการด าเนินงานขององค์กรในทางที่พงึประสงค์ ใช้ค าศัพท์แสดงความรู้สึก
ด้านดีที่ตนมีต่อองค์กร การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วย การใช้ค าแสดง
ความตั้งใจ เช่น “สู้ต่อไปครับ เป็นก าลังใจ ให้คุณพาทีฯ และพนักงานนกแอร์ทุกคนครับบบ...คิดว่า
เราท างานให้องค์กรที่ตั้งใจให้บริการประชาชน” และการใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น “ศูนย์บริการ
พัทยาเยี่ยมมากครับ รวดเร็วทันใจ” จากตัวอย่างจะพบการใช้ค าศัพท์ที่สื่อความหมายถึงพฤติกรรม
ด้านดีหรือการประเมินค่าองค์กรในด้านดี ท านองเดียวกันกับการใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อ
องค์กร เช่น “รักค่ายนี้มากเพราะโปรดีมีค่ายเดียว” “เช่ือมั่นในศักยภาพของนกแอร์” ก็แสดงให้เห็น
ว่าแม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤตที่สร้างความเสียหายทั้งต่อตัวองค์กรและสาธารณชนก็ตาม 
แต่ก็ยังมีผู้บริโภคที่ภักดีต่อองค์กร จึงแสดงความรู้สึกรักและเช่ือมั่นผ่านการแสดงความคิดเห็น  
 กลวิธีต่อมาคือการใช้สหบท ได้แก่ สหบทประเภทการเล่าประสบการณ์ด้านบวกของตน โดย
เล่าเหตุการณ์อันเป็นประสบการณ์ที่ดีที่ตนได้ใช้สินค้าและบริการขององค์กร เช่น  “mk เค้าเข้มงวด
เรื่องความสะอาดมากนะครับ ผมเคยเจอเสน้ผมเสน้เลก็ ๆ  ตกในต่ิมซ า ผมจะเอาออก แต่พนักงานเข้า
มาบอกขอโทษ แล้วก็ยกไป แถมผู้จัดการยังเดินมาขอโทษซ้ า ผมยังไม่อะไรแท้ ๆ เรื่องนี้ผมว่าเขา
ซีเรียสสุดอะ เรื่องหมาเข้าร้านเนี้ย แค่อยากบอกให้รู้ว่าไม่มีแฟรนไชน์ไหนจริงใจเรื่องความสะอาดเท่า 
Mk แล้ว” จะเห็นได้ว่าการยกสหบทแบบเล่าประสบการณ์ในด้านดีที่ผู้บริโภคประสบมานั้นย่อมสื่อถึง
พฤติกรรมด้านบวกขององค์กร รวมถึงแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคประเมินค่าการกระท าของ
พนักงานขององค์กรในว่าเป็นการกระท าที่ดี 
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การใช้วัจนกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการ
แสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวก ได้แก่ วัจนกรรมยืนยัน โดย
ผู้บริโภคใช้ถ้อยค าเพื่อบ่งช้ีเจตนาการแจ้งความจ านงไม่เปลี่ยนแปลง เช่น “ผมขอยืนยันว่าจะใช้
บริการนกแอร์ต่อไปเพราะราคาถูกสุดละ” ผู้บริโภคยืนยันโดยแสดงความจ านงอันต้ังมั่นว่าตนจะใช้
บริการขององค์กรต่อไป แม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤตก็ตาม โดยผู้บริโภคได้ให้เหตุผล
ประกอบในลักษณะการประเมินค่าด้านบวกเกี่ยวกับราคาในการใช้บรกิารขององค์กร วัจนกรรมยืนยัน
จึงแสดงความรู้สึกดีที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรและการประเมินค่าองค์กรในทางที่ดี  

ท านองเดียวกันกับวัจนกรรมสัญญา เช่น  “ยังไงก็จะเลือกใช้บริการของนกแอร์ตลอดไป” 
การให้สัญญากับองค์กรว่าจะเลอืกใช้บรกิารขององค์กรตลอดไปเปน็การบ่งช้ีการกระท าของผู้บริโภคที่
ส่งผลดีต่อองค์กร วัจนกรรมสญัญาจงึแสดงหน้าที่ในการสื่อสารคือท าให้เหน็ว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดี
ต่อองค์กรหรือเรียกได้ว่ามีความภักดีต่อองค์กรแม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤตก็ตาม  

ผลการวิจัยยังพบวัจนกรรมในกลุ่มการแสดงความรู้สึก ได้แก่ วัจนกรรมแสดงความปรารถนา
ดี เช่น “เราจะผ่านเหตุการณ์นี้ไปด้วยกันMKสู้สู้” แสดงถึงการให้ก าลังใจซึ่งเป็นความรู้สึกด้านบวกที่
ผู้บริโภคมีต่อองค์กร  

วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมขอบคุณ เช่น “ขอบคุณครับที่ NOK AIR อยู่เคียงข้างให้คนไกล
บ้านเดินทางปลอดภัยและราคาย่อมเยาตลอดมาครับ” จะเห็นได้ว่าแม้ว่าผู้บริโภคจะอยู่ในฐานะลูกค้า
ที่เสียเงินเพื่อใช้บริการขององค์กร แต่ผู้บริโภคก็ใช้วัจนกรรมขอบคุณเพื่อแสดงความรู้สึกว่าตนรู้สึก
เป็นหนี้บุญคุณองค์กร วัจนกรรมขอบคุณจึงแสดงหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดง
ความรู้สึกด้านบวกคือความเป็นหนี้บุญคุณที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร อีกทั้งยังการประเมินองค์กรใน
ทางบวกคือการ “อยู่เคียงข้างคนไกลบ้าน” และการประเมินค่าด้านราคาที่ย่อมเยา  

วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมชม เช่น “ขอชมนะคะที่ยังมาให้ความรู้และวิธีด าเนินการอย่าง
ถูกต้องให้ผู้ที่เอาประกัน” ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าช่ืนชมต่อสิ่งดีที่องค์กรกระท าไว้  

กลวิธีต่อมาคือการกล่าวให้อภัย แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคยกโทษหรือไม่ถือโทษต่อการกระท า
ผิดขององค์กรอันเป็นการกระท าที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน เช่น “เค้าขอโทษแล้วพร้อมที่จะแก้ไขแล้ว
นี่ครับ ส าหรับผมผมให้อภัยนะครับ” “ไม่เป็นไรครับมันพลาดกันได้ เอาโฆษณาออกก็ดีแล้วครับ” 
การที่ผู้บริโภคกล่าวว่าตนไม่ถือโทษต่อองค์กรนั้นย่อมแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อ
องค์กรหรือประเมินการกระท าขององค์กรในด้านบวกจนน าไปสู่การยอมให้อภัยองค์กรได้น่ันเอง 
 กลวิธีสุดท้ายคือการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ ผู้บริโภคใช้ข้อความแสดงการเปรียบเทียบให้
เห็นภาพ โดยค าที่ยกข้ึนมาเปรียบเทียบนั้นแสดงถึงการประเมินค่าองค์กรในทางที่ดี เช่น “ส่วนตัวผม
แล้วยังขอบคุณ ปตท. เพราะถือว่าเป็นเกาะสวรรค์ส าหรับคนเดินทางที่ให้ที่พักหลับตา ที่กิน ที่ปลด
ทุกข์.....ที่ผ่อนคลายความเครียดหลาย ๆ อย่าง” ผู้บริโภคใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์โดยเปรียบเทียบ
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สถานีให้บริการน้ ามันขององค์กรว่าเป็น “เกาะสวรรค์” เพื่อสื่อความหมายในด้านที่ดี คือสถานที่ที่สุข
สบาย นอกจากนี้การใช้อุปลักษณ์ “สวรรค์” ซึ่งหมายถึงเมืองฟ้าก็ยังสื่อความหมายถึงสถานที่ที่สูงส่ง 
 
  5.1.2.3 การเพ่ิมน้ าหนักความน่าเชื่อถือของถ้อยค า 

จากการวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคพบว่ากลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้
มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า 
ผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาที่ส่งเสริมให้ข้อมูลหรือเรื่องราวที่ผู้บริโภคน าเสนอผ่านการแสดงความ
คิดเห็นครั้งนั้น เป็นที่น่าเช่ือถือในทัศนะของผู้ที่เข้ามาอ่านข้อความแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร โดยใช้ภาษาในลักษณะที่ท าให้ถ้อยค าที่กล่าวมีความหนักแน่น เน้นข้อเท็จจริง เน้นน้ าหนัก
เจตนา อันจะท าให้ความคิดเห็นน้ัน น่าเช่ือถือข้ึน  

กลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่ด้านการเพิม่น้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค ามี 4 กลวิธี ได้แก่ 
(1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การกลบเกลื่อน คือการกลบเกลื่อนแบบการเพิ่มน้ าหนักเจตนา
ของวัจนกรรม (3) การใช้สหบท คือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง 
และ (4) การใช้วัจนกรรม คือยืนยันและสัญญา ดังนี้ 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีทางภาษาในลักษณะการใช้ค าหรือวลีขยายความเพื่อ
เน้นย้ าสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือ เช่น “บริการดีมาก ๆ โดยเฉพาะแอร์ น่ารักทุกคน” “แต่น่ีนักบิน
ใช้ค าว่าเหยื่อและ cfit ในขณะที่จะเทคออฟ มันแย่มากที่สุดในโลกนะครับ” ผู้บริโภคใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ าทั้งในลักษณะเน้นย้ าเนื้อความหรอืข้อมูลในเชิงสนับสนุนองค์กรและในทางตรงกันข้ามก็ปรากฏ
การเน้นย้ าในลักษณะการโจมตีองค์กรด้วย ทั้งนี้การใช้ค าขยายแสดงการเน้นย้ าดังกล่าวจะช่วยเพิ่ม
น้ าหนักความน่าเช่ือถือและความหนักแน่นของถ้อยค าโดยเน้นน้ าหนักของการชมและการต าหนิ  

กลวิธีต่อมาคือการกลบเกลื่อนในลักษณะการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม ผลการวิจัย
พบว่าผู้บริโภคใช้รูปภาษาคือการใช้วลีเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือในการแสดงความ
คิดเห็น เช่น “อย่าเพิ่งออกมาแก้ตัวอะไรเล้ย ! ! ! ปชช.ส่วนใหญ่รอให้ศาลช่วยช้ีขาด” จะเห็นได้ว่า
การกลบเกลื่อนแบบเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมโดยใช้ค าว่า “ส่วนใหญ่” เป็นการเพิ่มรูปภาษา
เพื่อเพิ่มน้ าหนักเจตนาของการให้ข้อมูลโดยอ้างถึงประชาชนส่วนใหญ่ แสดงความหมายว่ามีประชาชน
จ านวนมากที่รอให้ศาลช่วยตัดสินช้ีขาดเกี่ยวกับคดีความขององค์กร ผู้บริโภคกล่าวอ้างถึงประชาชน
หมู่มากเพื่อสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือหรือความหนักแน่นของถ้อยค าการแสดงความคิดเห็นน่ันเอง 

การใช้สหบทที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของ
ถ้อยค า ได้แก่ สหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “แผนโปรโมต mk เดลิเวอรี่ แน่นอน 
ฟันธง !!!” ชาว pantip ท่านหนึ่งกล่าวไว้” เป็นการยกตัวบทอื่นมาสนับสนุนความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
โดยกล่าวอ้าง “ชาว pantip” ซึ่งหมายถึงสมาชิกเว็บไซต์พันทิป เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ของ
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ประเทศไทยมีผู้เข้าชมมากเป็นอันดับ 1” (Alexa, 2019) จึงเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าที่
ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นไว้ สหบทอีกประเภทคือการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เช่น “ประกาศรับ
สมัครงานปี  57 สื่ อสารผิดพลาดด้วยหรือ เปล่าคะ” http://www.jobth.com//detailjob. 
php?gid=0000711103IYMOG” เป็นการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เพื่อประกอบการแสดงความ
คิดเห็นที่ผู้บริโภคยกข้อมูลเกี่ยวกับประกาศรับสมัครงานในปี เก่า ซึ่ งจ ากัดคุณสมบัติด้าน
สถาบันการศึกษาของผู้สมัครเช่นเดียวกันกับประกาศรับสมัครงานปีปัจจุบันที่องค์กรได้กล่าวอ้างว่า
เป็นการสื่อสารที่ผิดพลาด การใช้สหบทแบบยกแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงไปที่ประกาศรับสมัครงานเดิมจึง
เป็นหลักฐานสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคได้ 

การใช้วัจนกรรมที่สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า ได้แก่ 
วัจนกรรมกรรมยืนยันและวัจนกรรมสัญญา โดยวัจนกรรมยืนยันเป็นการใช้ถ้อยค าแสดงหลักฐานหรือ
เหตุผลเพื่อสนับสนุนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเนื้อความของถ้อยค า” (Searle, 1969: 66)  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคกล่าวยืนยันเพื่อสนับสนุนข้อเท็จจริงในประเด็นที่ตนกล่าวถึง 
เนื้อความของการยืนยันนั้นปรากฏทั้งการยืนยันสนับสนุนองค์กร เช่น “เข้ามายืนยันว่าเราใช้บัตรนี้
เบิก ไม่เห็นมีปัญหาเลย” ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมยืนยันเพื่อสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือในลักษณะการ
สนับสนุนองค์กร โดยยืนยันว่าตนไม่ประสบปัญหาในการเบิกจ่ายเบี้ยประกันแต่อย่างใด  

นอกจากนี้ในทางตรงกันข้ามยังพบการใช้วัจนกรรมยืนยันในลักษณะกล่าวย้ าเพื่อสร้าง
น้ าหนักความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับปัญหาที่ตนได้รับเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วย เช่น “สาขานี้มี
ปัญหาเรื่องใบเสร็จจริง ๆ...ตอนจ่ายเงินผมมักจะขอใบเสร็จ แต่พนักงานก็จะไม่ให้บอกว่าไม่ได้” จะ
เห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมยืนยันเพื่อสนับสนุนข้อมูลอันเป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤต คือยืนยันว่า
ตนก็ประสบกับปัญหาเรื่องการขอใบเสร็จจากร้านขององค์กรเช่นกัน อันเป็นการยืนยันที่เพิ่มน้ าหนัก
ความน่าเช่ือถือของถ้อยค าโดยแสดงการย้ าถึงปัญหาขององค์กร 

วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมสัญญา ซึ่งเป็นการกล่าวถึงการกระท าในอนาคต โดยให้ค ามั่น 
รับปาก ท าความตกลงกัน และผู้พูดต้องตั้งใจปฏิบัติตามค าสัญญาด้วย (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 
1202; Searle, 1969: 57-61) เป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคกล่าวถึงความตั้งมั่นอันหนักแน่นของตน
ในการกระท าการต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ต่อผู้ฟัง เช่น “ยังไงก็จะเลือกใช้บริการของนกแอร์
ตลอดไป” การกล่าวค าสัญญาของผู้บริโภคเป็นการแสดงความตั้งมั่น รับปากถึงการกระท าในอนาคต
คือการใช้บริการขององค์กรตลอดไป การแสดงเจตนาสัญญาประกอบการใช้กลุ่มค าขยายคือ 
“ตลอดไป” แสดงความตั้งใจจริงและช่วยเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าของผู้บริโภคได้ 
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 5.1.2.4 การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า 
แม้ว่าจากผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการสือ่สารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรในบทที่ 3 

จะแสดงให้เห็นองค์ประกอบด้านบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคเกี่ยวกับ
หลักลูกค้าสัมพันธ์และกฎหมายหมิ่นประมาทในลักษณะที่ว่า แม้ว่าข้อความแสดงความคิดเห็นในเชิง
หมิ่นประมาทต่อองค์กรจะเข้าข่ายการกระท าความผิดฐานหมิ่นประมาท และเมื่อปรากฏผ่านสื่อ
สาธารณะอย่างเฟซบุ๊กองค์กรด้วยแล้วย่อมเข้าข่ายกระท าความผิดฐานหมิ่นประมาทด้วยการโฆษณา 
แต่สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิ จจัดเป็นบริบทการสื่อสารที่มี
ลักษณะเฉพาะ กล่าวคือองค์กรไม่ได้ใช้ถ้อยค าตักเตือนผู้บริโภคว่าถ้อยค าที่ผู้บรโิภคแสดงความคิดเหน็
นั้นเป็นการหมิ่นประมาท และในทางปฏิบัติองค์กรก็ไม่ได้จะด าเนินการฟ้องร้องผู้บริโภคทั้งที่บาง
ถ้อยค าเข้าข่ายการกระท าความผิดฐานหมิ่นประมาทด้วยการโฆษณา  

อย่างไรก็ตามจากผลการวิจัยพบว่าเมื่อผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรซึ่งเป็นสื่อสาธารณะ กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้บางกลวิธีมีความสัมพันธ์การหน้าที่ใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตในด้านการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าในการแสดงความคิดเห็น 
ซึ่งอาจเป็นผลมาจากผู้บริโภคต้องการป้องกันตนเองว่าไม่ได้มุ่งโจมตีหรือหมิ่นประมาทต่อองค์กร เพื่อ
ป้องกันการฟ้องร้อง กลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่ดังกล่าวปรากฏทั้งสิ้น 3 กลวิธี ได้แก่ (1) การกลบ
เกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของถ้อยค าและการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (2) การ
กล่าวถ้อยค านัยผกผัน และ (3) การใช้อารมณ์ขัน มีรายละเอียดดังนี้  

การกลบเกลื่อนเป็นการใช้รูปภาษาที่ช่วยให้ผู้ส่งสารไม่ต้องผูกมัดกับสิ่งที่ตนน าเสนออันเป็น
การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนประเภท
การลดความรุนแรงของถ้อยค าด้วยการใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัวและการใช้เสียง
หัวเราะแสดงการกลบเกลื่อน คือเริ่มต้นด้วยการแสดงความคิดเห็นในเชิงลบแล้วใช้ถ้อยค าว่า “ความ
คิดเห็นส่วนตัว” หรือใช้เสียงหัวเราะเช่น “555” หรือ “อิอิ” ต่อท้ายข้อความแสดงความคิดเห็น อัน
เป็นการลดความรุนแรงของถ้อยค าและที่ส าคัญคือมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตในลักษณะว่าผู้บริโภคไม่ต้องการผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว โดยใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นเพียงความ
คิดเห็นส่วนตัวของผู้บริโภค ไม่ได้ยืนยันว่าความคิดเห็นที่แสดงไว้นั้นเป็นข้อเท็จจริง  หรือใช้เสียง
หัวเราะเพื่อลดความรุนแรงของการแสดงความคิดเห็นในครั้งนั้น ๆ และป้องกันตัวผู้บริโภคในลักษณะ
การตีความได้ว่าอาจจะเป็นการกล่าวในเชิงล้อเล่นไม่จริงจังก็เป็นได้  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคใช้การกลบเกลื่อนแบบการลดน้ าหนักเจตนาของ    
วัจนกรรม เช่น “เขาลือว่าวันที่รั่วน่าจะเกิดจากพายุ” เป็นการกลบเกลื่อนในรูปแบบการใช้ค าช่วย
กริยาแสดงการคาดคะเนคือ “น่าจะ” เพื่อแสดงให้เห็นว่าเป็นเพียงการคาดคะเนเท่านั้นไม่ใช่
ข้อเท็จจริงที่แน่นอน ดังนั้นจึงไม่ต้องรับผิดชอบกับเจตนาของการกล่าวถ้อยค าดังกล่าว  
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การใช้ภาษาในลักษณะนี้เป็นไปตามแนวคิดของกลวิธีการกลบเกลื่อนตามทฤษฎีทาง
ภาษาศาสตร์ที่กล่าวถึงหน้าที่ประการหนึ่งของการกลบเกลือ่น คือการกลบเกลื่อนเพื่อไม่ให้ผู้พูดผูกมัด
กับสิ่งที่ตนน าเสนอมากเกินไปและหลีกเลี่ยงการเจาะจงความรับผิดชอบต่อเจตนาของถ้อยค าจึงท าให้
ผู้พูดมีอิสระในค าพูด (Lakoff, 1973: 459-493; Blum-Kulka and Olshtain, 1984: 203; Brown 
and Levinson, 1987: 129-146; จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2561: 203)  

กลวิธีต่อมาคือการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน ซึ่งอาจมีความไม่ชัดเจนหรือก ากวม จึงท าให้
ผู้บริโภคสามารถบอกปัดความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ต้องการสื่อว่าตนหมายความตามรูปภาษาหรือไม่ได้
หมายความในด้านลบเช่นนั้น อีกทั้งการกล่าวถ้อยค านัยผกผันบางถ้อยค ายังสามารถแสดงความ
สนุกสนาน เช่น “ถ้าเอาหมาเข้าไปกินได้ งั้นจะพาจิ้งเหลนที่บ้านไปกินสุกี้บ้างดีกว่า 555” ท าให้ผู้
กล่าวถ้อยค าไม่ต้องรับผิดชอบถ้อยค าที่กล่าว เนื่องจากมองว่าเป็นการกล่าวล้อเล่นเท่านั้น กลวิธีการ
กล่าวถ้อยค านัยผกผันจึงมีหน้าที่ช่วยหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค าได้ 

กลวิธีต่อมาคือการใช้อารมณ์ขัน ผลการวิจัยพบว่าอารมณ์ขันที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความ
คิดเห็นต่อภาวะวิกฤตหรือต่อการด าเนินงานขององค์กรเป็นการใช้อารมณ์ขันในลักษณะการเสียดสี
หรือวิพากษ์วิจารณ์องค์กร เช่น “กัปตันไม่ว่าง เมื่อคืนดูแลลูกน้องท าอาหารอยู่” แม้ว่าการใช้อารมณ์
ขันดังกล่าวนี้จะเป็นมุกตลก สร้างความขบขัน แต่ก็เป็นการใช้อารมณ์ขันในท านองเสียดสีว่ากัปตัน
เครื่องบินไม่ท าตามหน้าที่ที่พึงกระท าจนเป็นสาเหตุของภาวะวิกฤต  

อย่างไรก็ตามการใช้อารมณ์ขันจัดเป็นการละเล่นทางภาษาเป็นการสื่อสารในมิติโลกของการ
เล่น เป็นการสื่อสารเพื่อความสนุกสนาน ผู้ฟังจึงมักไม่ถือโทษโกรธผู้พูด (จันทิมา หวังสมโชค, 2549: 
125) การใช้อารมณ์ขันจึงท าให้ผู้กล่าวถ้อยค าสามารถหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบต่อถ้อยค าที่กล่าวได้ 
เนื่องจากแม้จะเป็นการวิจารณ์องค์กร แต่ก็อยู่ในบริบทของเรื่องตลกข าขัน ผู้กล่าวถ้อยค าย่อมปฏิเสธ
ความรับผิดชอบต่อข้อเท็จจริงของถ้อยค าได้ โดยอ้างว่าเป็นเพียงการแสดงความข าขันก็เป็นได้  

แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับบทบาทหน้าที่ของอารมณ์ขันในด้านการเป็น “เกราะ” ปกป้อง
ผู้เขียน กล่าวคือเงื่อนไขของการเกิดอารมณ์ขันคือการเข้าใจว่าเรื่องที่ก าลังสื่อสารนั้นอยู่ในกรอบของ
การเล่น (playful frame) เท่านั้น การใช้อารมณ์ขันในลักษณะการวิจารณ์จึงเป็นสิ่งบ่งบอกว่าเป็น
การ “ล้อกันเล่น” ผู้ถูกวิจารณ์ไม่ควรถือเป็นเรื่องจริงจัง ท าให้ผู้ใช้อารมณ์ขันสามารถหลบเลี่ยงจาก
การถูกฟ้องร้อง โดยการอ้างว่าเป็นการล้อเล่นไม่ใช่เรื่องจริงจัง (นารีรัตน์ บุญช่วย, 2540: 264 อ้างถึง
ใน ศิริพร ภักดีผาสุข, 2549: 134-136) 

 
 5.1.2.5 การลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต 

 ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตพบว่าผู้บริโภคส่วนหนึ่งยังเช่ือมั่นต่อองค์กร ยอมรับ
หรือเห็นด้วยกับการด าเนินงานหรือการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร จึงแสดงความคิดเห็นโดยใช้
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กลวิธีทางภาษาเพื่อช่วยองค์กรลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตและสร้างความเข้าใจที่ ถูกต้องแก่
สาธารณชน กลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่นี้ปรากฏทั้งสิ้น 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท คือการ
เล่าประสบการณ์ และ (2) การใช้วัจนกรรม คืออธิบายและยืนยัน มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้สหบทประเภทการเล่าประสบการณ์เป็นกลวิธีทางภาษาที่ช่วยลบล้างประเด็นภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึนได้ ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือกใช้การเล่าประสบการณ์ในด้านบวกที่ตนได้รับจาก
การใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เช่น “เคยตกบันไดเป็นแผลที่เท้า ไปรพ.ยันฮี ยื่นตรวจสอบสิทธ์ิ 
โดยย่ืนบัตร ATM กับ บัตร ปชช. ก็ไปตรวจ X ray ค่าตรวจ ไม่เกินวงเงิน ผมก็ไม่ต้องจ่ายไรเลย สัก
บาท” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคเล่าประสบการณ์ด้านบวกเพื่อแสดงให้เห็นว่าตนได้รับความสะดวกในการ
ยื่นสิทธ์ิขอรับเงินประกันอุบัติเหตุ โดยที่ไม่มีปัญหาติดขัด การเล่าประสบการณ์ด้านบวกของผู้บริโภค
จึงเป็นข้อมูลสนับสนุน โดยลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตขององค์กรกรณีที่องค์กรได้รับการร้องเรียน
เกี่ยวกับปัญหาของการยื่นเบิกประกันอุบัติเหตุได้  

กลวิธีต่อมาคือการใช้วัจนกรรม ผู้บริโภคเลือกใช้วัจนกรรมอธิบายเพื่อสนับสนุนองค์กรโดย
การช่วยลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตขององค์กร เช่น “อ่านแล้วเห็นว่าคนยังไม่เข้าใจการท าประกันอยู่
เยอะนะครับ ประกันที่ท ากับบัตร ATM หรือกับบัตรเครดิตนั้น จะต้องส ารองจ่ายไปก่อนแล้วจึงเอา
ใบเสร็จไปเบิก ซึ่งจะต่างจากประกันที่ซื้อผ่านตัวแทนบริษัทประกันชีวิต การที่เค้าแนะน าว่าให้ไปเบิก
กับประกันหลักก่อนน้ันถูกต้องแล้วครับ กรณีนี้เป็นอุบัติเหตุก็ต้องเบิกจากพรบ.ก่อนแล้วจึงน าใบเสร็จ
ไปเบิกกับธนาคารที่ท าประกัน” จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้วัจนกรรมอธิบายเพื่อช้ีแจงและสร้างความ
เข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับประเด็นภาวะวิกฤตกรณีปญัหาในการเบกิจา่ยประกันอุบตัิเหตุ อันเป็นการช่วย
องค์กรลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตดังกล่าวได้  

นอกจากนี้การใช้วัจนกรรมยืนยันก็เป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่การลบล้างประเด็น
ภาวะวิกฤตได้ เช่น “ฉันก็ท าเหมือนกันก็ไม่มีปัญหาแค่แสดงบัตร” ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมยืนยันเพื่อ
เป็นอีกเสียงในการยืนยันสนับสนุนว่าไม่มีปัญหาการเบิกจ่ายประกันอุบัติเหตุแต่อย่างใด 

 
 5.1.2.6 การให้ข้อมูลแก่สาธารณชน 
ในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้น ผู้บริโภคได้ใช้กลวิธีทาง

ภาษาในการแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรเพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติมแก่สาธารณชนด้วย ปรากฏทั้งข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตโดยตรง เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานโดยทั่วไปขององค์กร ข้อมูลที่ช่วย
สนับสนุนประเด็นทีอ่งค์กรน าเสนอและข้อมูลที่ขัดแย้งกับประเด็นที่องค์กรน าเสนอในแถลงการณ์ด้วย  

กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการให้ ข้อมูลแก่
สาธารณชนมี 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบทคือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างแหล่งข้อมลู
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เช่ือมโยงและการเล่าประสบการณ์ และ (2) การใช้วัจนกรรมคือแจ้งให้ทราบ อธิบายและยืนยัน 
ดังนี ้

การใช้สหบทเป็นกลวิธีทางภาษาที่ช่วยเช่ือมโยงเนื้อหาหรือข้อมูลหลักฐานอื่นที่เกี่ยวข้องกับ
ประเด็นที่ผู้บรโิภคก าลังกล่าวถึงในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร มีความสัมพันธ์กับหน้าที่
ด้านการให้ข้อมูลแก่สาธารณชน ผู้บริโภคยกสหบทมาใช้ในการแสดงความคิดเห็นทั้งในลักษณะการใช้
ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น ““แผนโปรโมต mk เดลิเวอรี่ แน่นอน ฟันธง !!!” ชาว pantip ท่าน
หนึ่งกล่าวไว้” การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เช่น “เรื่องขโมยเบอร์ ยังไม่จบนะครับ น่าจะท ากันเป็น
ขบวนการมีคนในสมคบกันเหรอป่าวก็ไม่รู้ จะให้เรื่องนี้เงียบหายแล้วไม่จัดการอะไรเหรอครับ 
http://pantip.com/topic/32414946/comment418”  และการใช้สหบทแบบการเล่ า
ประสบการณ์ เช่น “ผมก็เป็นคนหนึ่งที่เคยใช้ของซัมซุง แต่ตอนนี้พอกันทีใช้ค าว่าห่วยมันยังน้อยไป 
ผมส่งnote 2 ไปซ่อมจะสามเดือนละตอนแรกบอกเคลมได้ ต่อมาโทรมาบอกเคลมไม่ได้เพราะผมท า
พัง ผมยังไม่เคยแกะเลย เฮ้อ เลยขอเครื่องคืน 3 อาทิตย์แล้วยังไมได้คืนเลย กรรรรรรรรรรรรม” จาก
ตัวอย่างเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาในการใช้งานสินค้าและการบริการหลังการขายขององค์กร 

การใช้วัจนกรรมที่สัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการให้ข้อมูลแก่
สาธารณชนน้ัน ประกอบด้วยวัจนกรรม 3 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ อธิบายและยืนยัน  

วัจนกรรมแจ้งให้ทราบเป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคเจตนาแจ้งข้อมูลบางประการที่เกี่ยวข้องกับ
ภาวะวิกฤต เช่น “เคสนี้เจ้าของเบอร์เดิมอยู่อุดร ข้ึนกระทู้แนะน าพันทิพย์ ห้องMBK ทุกสัปดาห์ เป็น
เบอร์สวยซื้อขายกันหลักหมื่น” ข้อมูลที่ผู้บริโภคกล่าวถึงนั้นเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคเช่ือว่าองค์กรหรือ
สาธารณชนทั่วไปอาจยังไม่ทราบจึงได้กล่าวแจ้งไว้  

ส่วนการใช้วัจนกรรมอธิบายก็แสดงหน้าทีใ่ห้ข้อมูลที่เป็นรายละเอียดที่ท าให้สาธารณชนทั่วไป
และผู้ที่เกี่ยวข้องหรือได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตได้เกิดความเข้าใจ เช่น “ทุกประกันค่ะจะเบิก
ซ้ าซ้อนไม่ได้ ที่บ้านมีหลายฉบับมาก แต่เวลานอนโรงพยาบาลเบิกฉบับเดียว ถ้าไม่พอเอาฉบับอื่นมา
ช่วยแต่ถ้าค่าเสียเวลาจะมีกี่ฉบับเบิกพร้อมกันได้เลยและถ้าเสียชีวิตก็ได้ครบทุกฉบับค่ะ” นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังเลือกใช้วัจนกรรมยืนยัน เช่น “เราก็เคยใช้ตอนเกิดอุบัติเหตุ ไม่มีปัญหาเลย ยื่นบัตรATM
กับบัตรประชาชน ที่ รพ. ไม่ต้องจ่ายเงินสักบาท” ผู้บริโภคให้ข้อมูลโดยช่วยองค์กรอธิบายและยืนยัน
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนให้สาธารณชนเข้าใจนั่นเอง 

 
 5.1.2.7 การระบุผู้รับผิดชอบต่อความเสียหาย 

 เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรมักได้รับความคาดหวังให้ออกมาแสดงความรับผิดชอบต่อ
ความเสียหายที่เกิดข้ึน ทั้งในรูปแบบการยอมรับผิดหรือแสดงการชดใช้ต่อลูกค้าหรือบุคคลที่ได้รับ
ผลกระทบจากภาวะวิกฤต หรือต่อความเสียหายของสภาพแวดล้อมในกรณีที่ภาวะวิกฤตนั้นส่งผล
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กระทบต่อธรรมชาติ หรือการแสดงความรับผิดชอบในรูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากความรับผิดชอบเป็น
หลักการส าคัญที่องค์กรจ าเป็นต้องใช้ในการบริหารจัดการภาวะวิกฤต ดังนั้นผู้บริโภคจึงเลือกใช้กลวิธี
ทางภาษาที่ระบุถึงองค์กรในฐานะผู้ที่ต้องแสดงความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตด้านการระบุผู้รับผิดชอบต่อความเสียหายจ านวน 1 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากร ประกอบด้วย การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กและการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ ดังนี ้

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรกลวิธีแรกคือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือ
องค์กร เช่น “ถ้านกแอร์ไม่ไล่นักบินที่มีความคิดแบบนี้ทั้งกลุ่ม แสดงว่านกแอร์เพิกเฉยต่อการกระท าที่
ไร้จรรยาบรรณ ไม่ต่างอะไรกับการสนับสนุนให้คนที่มีความคิดเป็นอันตรายต่อผู้โดยสารนี้ให้อยู่ นก
แอร์ต่อไป ซึ่งจะเป็นอันตรายต่อผู้โดยสาร” กลวิธีย่อยต่อมาคือการค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดง
ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก เช่น “แอดมินช่วยตอบด้วยว่าพรุ่งนี้จะยกเลิกอีกมะ” และการใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ เช่น “เป็นความผิดพลาดภายในของพนักงานธนาคารสีม่วงแท้ ๆ” 
“ธนาคารสีม่วงต้องรับผิดชอบกับความรู้สึกของลูกค้ามากกว่าน้ี”  

กลวิธีการใช้ค าเรียกองค์กรในลักษณะต่าง ๆ เป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้เพื่อแสดงว่า
ผู้บริโภคทราบว่าปัญหาหรอืต้นเหตุของภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนมาจากองค์กร ดังนั้นผู้บริโภคจึงใช้ค าเรียก
ที่แสดงการระบุช้ีชัดไปที่องค์กรโดยรวมหรือระบุตัวบุคคลที่ท าหน้าที่ด าเนินการสื่อสารหรือระบุถึง
องค์กรด้วยสัญลักษณ์ ซึ่งล้วนแต่เป็นการบ่งช้ีไปถึงองค์กรในฐานะผู้รับผิดชอบต่อความเสียหายทั้งสิ้น 

 
 5.1.2.8 การขอข้อมูลเพ่ิมเติม 
“ภาวะวิกฤตเป็นสภาวะที่ ข้อมูลข่าวสารมีความสับสนหรือไม่ถูกต้องชัดเจน” (รุ่งรัตน์       

ชัยส าเร็จ, 2558: 150) ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรใน
ลักษณะการแสดงความคิดเห็น จึงปรากฏกลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตคือ
การขอข้อมูลเพิ่มเติม ทั้งนี้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรดังที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไว้ในบทที่ 3 พบว่าวัตถุประสงค์ประการหนึ่งของเหตุการณ์การสื่อสาร
ประเภทการแสดงความคิดเห็น ได้แก่ เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร โดยข้อมูลที่ผู้บริโภคยกมาถาม
นั้นเป็นข้อมูลที่เป็นข้อสงสัย จึงสอบถามในลักษณะการขอข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดความชัดเจน  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารด้านการขอข้อมูล
เพิ่มเติมมี 1 กลวิธีคือ การใช้วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมถาม ซึ่งมีเนื้อความแสดงว่าผู้พูดต้องการ
ข้อมูลบางอย่างที่ผู้พูดไม่ทราบหรอืไม่แน่ใจค าตอบ (Searle, 1969: 66) เช่น “สรุปแล้วสายการบินยัง
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บริการต่อไหมเนี่ย เดินทางพรุ่งนี้แล้ว” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้วัจนกรรมถามเพื่อขอค าตอบจาก
องค์กรเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน โดยต้องการให้องค์กรตอบข้อมูลเพื่อความชัดเจน 

 
 5.1.2.9 การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต 

 ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้นปรากฏกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์
กับหน้าที่ของการสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต กล่าวคือมี
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเพื่อช่วยให้ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนครั้งนั้นมีความรุนแรงน้อยลง โดยใช้กลวิธี
ทางภาษาที่พยายามลดความตึงเครียดของสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ธุรกิจ สร้างบรรยากาศการสื่อสารที่ผ่อนคลายข้ึน  

ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าทีด่ังกลา่วจ านวน 1 กลวิธี คือ การกล่าวให้อภัย 
มีรายละเอียดดังนี้ 
 การกล่าวให้อภัยที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้อภัยต่อการกระท าความผิดขององค์กร ซึ่งอาจเนื่องมาจากผู้บริโภคเข้าใจถึง
ความผิดพลาดหรือเล็งเห็นถึงการยอมรับผิดขององค์กรต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เช่น “ขอโทษดีแล้ว 
ให้อภัยนะ” “เข้าใจครับ ^^ ไม่เป็นไรพลาดกันได”้  

แนวคิดทางจิตวิทยาเห็นว่าการให้อภัยเป็นการตอบสนองต่อหลักศีลธรรมจรรยา เป็นภาวะที่
บุคคลมีอารมณ์หรือพฤติกรรมด้านลบลดน้อยลง เช่น ความโกรธ ความเกลียดชัง ความไม่พอใจ การ
ให้อภัยจึงเป็นการละความรู้สกึติดค้างต่อผูก้ระท าผดิ (Enright and Julio, 2000: 1 อ้างถึงในเจนจิรา 
เพื่อนฝูง, 2556: 12; Richards, 1988: n. pag. อ้างถึงในเจนจิรา เพื่อนฝูง , 2556: 12-13) ทั้งนี้ 
“การให้อภัยถือเป็นมโนทัศน์ฐานส าคัญของความปรองดอง” (ศิวัช ศรีโภคางกุล, 2558: 1) ประกอบ
กับการให้อภัยจะช่วยตัดวงจรการตอบโต้หรือกล่าวหากันไปมา (Vicious cycle of charges and 
counter-charges) กล่าวคือความรุนแรงจ านวนมากมาจากการกล่าวโทษกันโดยไม่จบสิ้นจะน าไปสู่
การสร้างความเกลียดชัง แต่การให้อภัยจะสามารถตัดวงจรความรุนแรงดังกล่าวได้ (Amstutz, 2009: 
87-90 อ้างถึงใน ศิวัช ศรีโภคางกุล, 2558: 19-21)  

เมื่อน าแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นมาพิจารณากลวิธีการกล่าวให้อภัยของผู้บริโภคจะพบว่า
ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นโดยการกล่าวให้อภัย เพื่อขจัดปัญหาการตอบโต้องค์กรในด้านลบ 
พยายามยุติความรุนแรงโดยการกล่าวยกโทษต่อการกระท าผิดขององค์กรจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
กลวิธีการกล่าวให้อภัยจึงมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารด้านการลดความรุนแรงของภาวะ
วิกฤตได ้
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5.2 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับการประกอบสรา้งภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 
ภาพลักษณ์องค์กรหมายถึงภาพในใจที่สาธารณชนมีต่อองค์กรหรือภาพที่สาธารณชนรับรู้ว่า

องค์กรเป็นอย่างไร ซึ่งอาจจะตรงตามข้อเท็จจริงขององค์กรหรือไม่ก็ได้ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นผล
จากการรับรู้ การตีความ หรือการประเมินค่าของสาธารณชน ข้ึนอยู่กับแต่ละคนว่ามีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคมกับองค์กรอย่างไร  

ภาพลักษณ์เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับทั้งจากทางตรงคือประสบมาด้วยตนเอง หรือ
ทางอ้อมคือได้ฟังจากบุคคลอื่นหรือจากสื่อต่าง ๆ ภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพรวมขององค์กรทั้งหมด
ครอบคลุมทั้งนโยบายและการด าเนินกิจการ ผู้บริหาร พนักงานตลอดจนคุณค่าที่องค์กรนั้นสร้างข้ึน
และส่งผลเกี่ยวเนื่องกับสังคมผ่านทางสินค้า บริการ กิจกรรมสาธารณะและอื่น ๆ (Robinson and 
Barlow, 1959: 10, Boulding, 1966: 10-11, Argenti, 2009: 81, Cornelissen, 2014: 76, เสรี 
วงษ์มณฑา, 2546: 21, รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 77; รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2560: 80-81)  

ภาพลักษณ์สามารถสร้างการรับรู้ ท าให้เกิดการจดจ า ระลึกถึงสินค้าและบริการรวมถึงตัว
องค์กร สามารถสร้างความเช่ือมั่น ท าให้สาธารณชนนิยมชมชอบและศรัทธาองค์กร ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความภักดีคือเกิดความผูกพัน คุ้นเคยและภาคภูมิใจในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการองค์กร จึงไม่
เปลี่ยนใจไปใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรอื่น (พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2556: 7)  

ภาวะวิกฤตมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ขององค์กรกล่าวคือภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่มิได้
อยู่ในความคาดหมาย สร้างความเสียหายต่อองค์กรอย่างร้ายแรง โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาวะวิกฤตจะ
ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กร ความเช่ือมั่นไว้วางใจจากสาธารณชน และความนิยมของผู้บริโภค 
องค์กรจึงด าเนินการสื่อสารเพื่อจัดการภาวะวิกฤตผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กขององค์กร  ซึ่ง
เป็นสื่อสาธารณะที่เปิดโอกาสให้เกิดการสื่อสารสองทางทั้งการสื่อสารที่มาจากองค์กรและผู้บริโภค  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ากลวิธีทางภาษากลวิธีต่าง ๆ ที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ใน
สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรธุรกจินั้น มีความสัมพันธ์กับการประกอบสรา้ง
ภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจทั้งสิ้น โดยประกอบสร้างภาพลักษณ์หลายภาพลักษณ์ และในแต่ละ
ภาพลักษณ์นั้นก็ปรากฏทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและภาพลักษณ์ด้านลบด้วย  

ในหัวข้อนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธี
ทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กร และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร โดยใช้แนวคิด ทฤษฎี
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ในงานประชาสัมพันธ์องค์กร ประกอบด้วย ความหมายของภาพลักษณ์ 
องค์ประกอบและตัวช้ีวัดภาพลักษณ์องค์กร รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบและตัวช้ีวัด
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ข้อมูล  
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ผลการวิจัยพบว่าองค์กรและผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจจ านวน 5 ภาพลักษณ์ ได้แก่ ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภค (2) ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร (3) ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ 
(4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบและ (5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร 
ซึ่งผู้วิจัยประมวลขอบเขตความหมายของภาพลักษณ์แต่ละด้านตามแนวคิดทฤษฎีด้านภาพลักษณ์
องค์กรในงานประชาสัมพันธ์ การบริหารการสื่อสารและการจัดการองค์กร มีรายละเอียดดังนี้ 

 
(1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  

ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคหมายถึงภาพลักษณ์ด้านความ
เกี่ยวข้องหรือการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ซึ่งตามแนวคิดด้านการสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรนั้น องค์กรจะมุ่งรักษาความสัมพันธ์หรือบริหารความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์นี้พิจารณาได้ใน 2 มุมมอง ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค
ในฐานะ “ลูกค้า” และความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในฐานะ “ผู้มีอิทธิพลออนไลน์” 

ลูกค้าหมายถึงผู้ใช้สินค้าและบริการขององค์กร ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคในฐานะลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือที่เรียกว่า “ลูกค้า
สัมพันธ์” ซึ่งหมายถึงการสร้างความสัมพันธ์และท าให้ลูกค้าพอใจสินค้าและบริการขององค์กร เพื่อ
รักษาความสัมพันธ์ให้ลูกค้าคงอยู่กับองค์กรตลอดไป ความสัมพันธ์นี้เกิดจากการปฏิสัมพันธ์กันทั้งสอง
ฝ่าย โดยการประชาสัมพันธ์จะเป็นเครื่องมือในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้บริโภค รักษา
ภาพลักษณ์และจัดการกับภาวะวิกฤตที่กระทบภาพลักษณ์องค์กร (ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557: 90-94)  

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและประเด็นเรื่องภาพลักษณ์ขององค์กรนั้นมีความสัมพันธ์
กันกล่าวคือ วัตถุประสงค์ประการหนึ่งของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าคือเพื่อสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อสินค้าหรือบริการและมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทในระยะยาว (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ , 2546 อ้างถึงใน 
จินตวีร์ เกษมศุข, 2562: 35) การบริหารความสัมพันธ์จะท าให้สามารถเก็บรักษาลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดี โดยได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) 
อย่างต่อเนื่องและยาวนาน เพื่อผลก าไรในระยะยาวขององค์กร (จินตวีร์ เกษมศุข, 2562: 35)  

ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าจัดเป็น
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่สังคมต้องการประการหนึ่งกล่าวคือองค์กรในฐานะผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ
ย่อมต้องการติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ โดยในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นสมาชิกใน
สังคมย่อมต้องการให้องค์กรมีสัมพันธภาพที่ดีกับตน เพื่อจะได้ทราบความต้องการและสามารถจัด
สินค้าหรือบริการตอบสนองความต้องการได้อย่างถูกต้อง (อ านวย วีรวรรณ, 2540: 92)  
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ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีจึงจัดเป็นภาพลกัษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร องค์กรจะต้อง
สร้างภาพลักษณ์ในการเป็นเพื่อนที่ดี สร้างความร่วมมือและมีส่วนร่วมพัฒนาความเจริญรุ่งเรืองแก่
ธุรกิจ (พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2556: 19) นอกจากนี้ยังต้องบริหารความสัมพันธ์โดยสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้าอีกด้วย (ชมพูนุช สุนทร์นนท์, 2549 อ้างถึงใน จินตวีร์ เกษมศุข, 2562: 35)  
 ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกบัผูบ้ริโภคอีกด้านหนึ่งคือความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคในฐานะผู้มีอิทธิพลออนไลน์ คือผู้ที่มีบทบาทในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
องค์กร เป็นกลุ่มที่องค์กรต้องให้ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากลุ่มสื่อมวลชน เนื่องจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคจ านวนมากใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนั้นหากสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้มี
อิทธิพลออนไลน์ได้ก็จะเพิ่มโอกาสที่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรจะได้รับการเผยแพร่ (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล , 
2561: 98)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคจึงเกี่ยวของกับภาพ
ในใจของสาธารณชนที่มีต่อองค์กรในด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในฐานะลูกค้าที่
สร้างรายได้และผลก าไรให้แกอ่งค์กรธุรกิจและเกี่ยวข้องกบัการสรา้งความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในฐานะ
ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารโดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ภาวะวิกฤตด้วย  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร
ธุรกิจนั้นมีความสัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค
ทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและภาพลักษณ์ด้านลบ คือปรากฏทั้งการสร้างภาพจ าที่พึงประสงค์ แสดง
ความสัมพันธ์ที่ดี ความเป็นมิตรหรือความประทับใจ และการสร้างภาพจ าที่ไม่พึงประสงค์คือแสดง
ความสัมพันธ์ที่ไม่ดี ความขัดแย้งหรือการต่อต้าน 
 
(2) ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร  

ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรหมายถึงการประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้อง
กับการบริหาร การจัดการหรือการด าเนินงานขององค์กร ทั้งการด าเนินธุรกิจหรือการด าเนินงานใน
ภาวะปกติและการด าเนินงานหรือการจัดการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตด้วย การบริหารจัดการองค์กร
จัดเป็นตัวช้ีวัดภาพลักษณ์ที่ส าคัญขององค์กรธุรกิจ ถือว่าเป็นระบบที่ท าให้องค์กรรุ่งเรืองก้าวหน้าและ
มีประสิทธิภาพ หากองค์กรมีการจัดการที่ดี ย่อมมีภาพลักษณ์ที่ดี (พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2556: 19) 

ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรมีความหมายครอบคลุมถึงวิธีการและระบบการ
บริหารจัดการและการด าเนินงานด้านต่าง ๆ ขององค์กร ความสามารถในการใช้ทรัพยากรที่มอียู่อยา่ง
จ ากัด ความเป็นมืออาชีพ รวมถึงความประพฤติในกรอบของกฎหมายหรือขนบธรรมเนียมที่ดีของ
สังคม (อ านวย วีรวรรณ, 2540: 92; สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2548: 201-202; ศุกลิน วนาเกษม
สันต์, 2552: 7-8 ; พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2556: 19) 
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ผลการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจพบว่า
องค์กรและผู้บรโิภคเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหาร
จัดการองค์กรทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและด้านลบ โดยภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านการ
บริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ มีการบริหารจัดการอย่างมืออาชีพ มีการกระท าอย่าง
ตรงไปตรงมา การด าเนินงานโดยอาศัยหลักธรรมาภิบาลโปรง่ใส สามารถตรวจสอบได้ เป็นธุรกิจที่เกิด
จากเจตนาดีของผู้ประกอบการ ปฏิบัติงานภายใต้กรอบกฎหมายหรือขนบธรรมเนียมที่ดีของสังคม 
(อ านวย วีรวรรณ, 2540: 92; สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม , 2548: 201-202; ศุกลิน วนาเกษมสันต์, 
2552: 7-8; พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ, 2556: 19)  

หากภาพเกี่ยวกับการบริหารจัดการหรือการด าเนินงานเป็นไปในทิศทางตรงกันข้ามกับที่
กล่าวมาก็จัดเป็นภาพลักษณ์ด้านลบนั้นคือภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

 
(3) ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  

การสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือนั้นคือการสร้างภาพลักษณ์โดยข้ึนอยู่กับความเป็น
จริง ไม่หลอกลวง มีพื้นฐานการสร้างภาพลักษณ์ด้วยความจริงใจ สื่อสารด้วยความจริงซึ่ ง
ประกอบด้วยความจริงของข้อมูล ความจริงของเรื่องราวที่สื่อสารและความจริงที่ต้องการสร้างความ
เข้าใจ ไม่ท าให้เกิดความสับสนหรือความเข้าใจผิด ความจริงและความชัดเจนของข้อมูลจะสร้าง
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ ท าให้เกิดความไว้วางใจได้  

นอกจากนี้ความเช่ียวชาญก็จัดเป็นคุณลักษณะหนึ่งของภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ 
เนื่องจากแสดงถึงความช านาญการ การมีความรู้ความสามารถเฉพาะด้านหรือโดดเด่นท าให้มี
ภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2548: 78-79, 94-95)  

ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือยังหมายถึงคุณสมบัติที่ส าคัญขององค์กร ได้แก่ ความทันสมัย 
ความมั่นคง ความยาวนาน การประสบความส าเร็จทางธุรกิจ เป็นองค์กรขนาดใหญ่ เป็นผู้น าทาง
ธุรกิจหรือนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี ได้รับรางวัลรับรองคุณภาพหรือช่ือเสียงขององค์กร และการ
พัฒนาองค์กรก้าวหน้าเสมอ (ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา, 2553: 99)  

เคลเลอร์ (Keller, 2013: 410-414) นักวิชาการด้านการบริหารและจัดการองค์กรได้กล่าวถึง
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กร (corporate credibility) ไว้ว่า เป็นตัวช้ีวัดที่ส าคัญในการ
ประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร ผู้บริโภคที่ให้ความเช่ือมั่นต่อองค์กรจะน าไปสู่การสร้างความเช่ือมั่น
ต่อสินค้าและบริการขององค์กรต่อไป ความน่าเช่ือถือขององค์กรข้ึนอยู่กับปัจจัย 3 ประการ ได้แก่ (1) 
ความเช่ียวชาญขององค์กร (corporate expertise) คือผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรมีศักยภาพในการผลิต
หรือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการให้บริการ (2) ความน่าไว้วางใจขององค์กร (corporate 
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trustworthiness) คือผู้บริโภคเช่ือว่าองค์กรมีความซื่อสัตย์ และ (3) ความเป็นที่ช่ืนชอบขององค์กร 
(corporate likability) คือผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรเป็นที่น่าดึงดูดใจ มีเกียรติ และมีความก้าวหน้า 
 จากแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือใน
งานวิจัยนี้จะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะขององค์กรในด้านความเป็นที่น่าไว้วางใจ ความเช่ือมั่น ความ
จริงใจ การสื่อสารด้วยความจริง ซื่อสัตย์ ชัดเจน เช่ียวชาญ ช านาญการและเป็นที่ช่ืนชอบ  

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือทั้งภาพลักษณ์ในด้านบวกและด้านลบ ภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือเป็นภาพที่แสดงให้เหน็ว่าองค์กรน่าไว้วางใจหรอืเป็นที่เช่ือมั่น สื่อความ
จริงใจ ซื่อสัตย์ ชัดเจน มีความเช่ียวชาญและเป็นที่ช่ืนชอบของสาธารณชน ในทางตรงกันข้ามกลวิธี
ทางภาษาที่องค์กรหรือผู้บริโภคเลือกใช้ก็สามารถแสดงให้เหน็คุณลักษณะที่ไม่พงึประสงค์ด้านความไม่
น่าเช่ือถือขององค์กรได้ กลายเป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบได้เช่นกัน 

 
(4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ  

“รับผิดชอบ” หมายถึง “ยอมรับผลทั้งที่ดีและไม่ดีในกิจการที่ตนได้ท าลงไปหรือที่อยู่ในความ
ดูแลของตน หรือรับเป็นภารธุระ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 990) เมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กร
จ าเป็นต้องแสดงความรับผิดชอบโดยมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาอันเป็นแนวทางการจัดการภาวะ
วิกฤตที่ส าคัญ (Swann, 2010: 115-117 อ้างถึงใน ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557: 184-188)  

การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบในงานวิจัยนี้เกี่ยวกับความรับผิดชอบ 2 
ลักษณะ ได้แก่ ความรับผิดชอบเกี่ยวกับการกระท าขององค์กรรวมทั้งบคุลากรขององค์กรที่เปน็สาเหตุ
ของการเกิดภาวะวิกฤต สร้างความเสียหายหรือส่งผลกระทบต่อบุคคลหรือกลุ่มคน และอีกด้านหนึ่ง
คือภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งหมายถึงการสร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรเป็นสมาชิกที่ดี
ต่อสังคม ช่วยเหลือสังคม เนื่องจากองค์กรธุรกิจมีฐานะเป็นสมาชิกหน่วยหนึ่งของสังคมที่ตนตั้งรกราก
ด าเนินธุรกิจอยู่ การท าหน้าที่เป็นสมาชิกหรือพลเมืองที่ดีของสังคมจึงสัมพันธ์แนบแน่นกับการ
ด าเนินงานตามหลักการความรับผิดชอบต่อสังคม สังคมมีความคาดหวังว่าองค์กรธุรกิจจะต้องแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยด าเนินงานอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยังแสดง
ภาพขององค์กรด้านการพยายามเกื้อหนุนสงัคมใหอ้ยู่ในระดับมาตรฐานด้วย (อ านวย วีรวรรณ, 2540: 
92; พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2556: 19; รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2558: 97-99) 

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตมีความสัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบประกอบด้วยการประกอบสร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรยอมรับว่าตนเป็นต้นเหตุหรือมีความ
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เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต พร้อมจะชดใช้หรือด าเนินการใด ๆ  เพื่อเป็นการชดเชยความเสียหายที่เกิดข้ึน
จากภาวะวิกฤต หรือการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม  

ส่วนในทางตรงกันข้ามคือการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความไม่
รับผิดชอบ ได้แก่ การไม่แสดงความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน แสดงภาพของการปัดความ
รับผิดชอบหรือแสดงความไม่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

 
(5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร  
 “คุณภาพ” หมายถึง “คุณลักษณะที่ดีเด่นของบุคคลหรือสิ่งของ” (ราชบัณฑิตยสถาน , 
2556: 263) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพในงานวิจัยนี้ครอบคลุมทั้งคุณภาพของสินค้า การบริการและ
บุคลากรขององค์กร เนื่องจากภาพลักษณ์ด้านคุณภาพแสดงถึงการมีส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างที่
หลอมรวมเข้าด้วยกัน ทั้งคุณภาพของผู้บริหาร พนักงาน เป็นคุณสมบัติที่ต้องการของคนส่วนใหญแ่ละ
ออกมาเป็นสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ: 2548: 168-169) 

ภาพลักษณ์คุณภาพสินค้าขององค์กรหมายถึงความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นและการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้า คุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า ได้แก่ ความทันสมัย สวยงาม ผลิตจากวัตถุดิบที่
มีคุณภาพ ความปลอดภัยต่อการอุปโภคและบริโภค การน ามาใช้ประโยชน์ ความสะดวกในการซื้อหา 
ได้รับรางวัลรับรองคุณภาพมาตรฐาน และความเช่ือมั่นและความนิยมในการอุปโภคสินค้ าหรือ
ผลิตภัณฑ์ มีสมรรถนะ คุณภาพคุ้มค่ากับราคา มีความคงทนหรือทนทาน เกิดความประทับใจทั้งก่อน
และหลังการใช้สินค้า และมีคุณสมบัติตรงกับข้อความที่ได้โฆษณาหรือข้อมูลที่สื่อสารเผยแพร่ออกไป
หมายถึงต้องเป็นสินค้าที่มีคุณภาพตรงกับค ากล่าวอ้าง สมราคา เสริมสร้างคุณภาพชีวิ ตให้กับ
สาธารณชน (Keller, 2008: 450; สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม , 2548: 201-202; ศุกลิน วนาเกษม
สันต์ , 2552: 7-8; ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา , 2553: 100-101) การรับรู้ ถึงคุณภาพ ศักยภาพการ
ให้บริการ การจัดระบบบริการ นวัตกรรมการให้บริการ ความสะดวกในการเข้าถึงการบริการและ
ความเอาใจใส่ในการบริการ (Keller, 2008: 450; พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2548: 76-77; ศุภฤกษ์ โพธิไพ
รัตนา, 2553: 100-101)  

ภาพลักษณ์คุณภาพด้านการบริการขององค์กรหมายถึงการจัดการหรือการควบคุมคุณภาพ
การให้บริการ ได้แก่ ความรวดเร็ว ความถูกต้อง ความแม่นย า การจัดอัตราก าลังบุคลากรให้บริการ
อย่างเต็มที่ การจัดระบบรักษาความปลอดภัย การจัดบริการหลังการขาย การซ่อมบ ารุงโดยไม่คิด
ค่าบริการ การรับประกัน การจัดตั้งศูนย์รับเรื่องร้องเรียนกรณีฉุกเฉิน ความสะดวกสบายในการ
ให้บริการ การให้บริการอย่างครบวงจร มีบุคลากร ยานพาหนะหรือเครื่องมืออุปกรณ์เพื่อให้บริการ
อย่างเพียงพอและครอบคลุมพื้นที่ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคหรือผู้ให้บริการใช้บริการได้อย่าง
สะดวกสบาย (ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา, 2553: 100-101)  
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ภาพลักษณ์คุณภาพบุคลากรหมายถึงความคิดเห็น ทัศนคติ ความรู้สึกที่สาธารณชนมีต่อ
ผู้บริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการขององค์กร ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร ได้แก่  ความรู้
ความสามารถในการบริหารหรือจัดการธุรกิจและการจัดการบุคลากรเพื่อให้ด าเนินกิจการขององค์กร
ให้ประสบความส าเร็จ เป็นผู้น า คุณธรรมจริยธรรมในการประกอบธุรกิจ มีช่ือเสียง เป็นที่ยอมรับของ
สาธารณชนว่าเป็นคนเก่งคนดี มีจริยธรรมในการท างาน เคารพกฎหมาย มีวิสัยทัศน์ นโยบายการ
บริหาร ความซื่อสัตย์ ไม่เอารัดเอาเปรียบ ยุติธรรม ใจกว้าง ริเริ่มสิ่งใหม่ (สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 
2548: 201-202; ศุกลิน วนาเกษมสันต์, 2552: 7-8; ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา, 2553: 99-100)  

ส่วนภาพลักษณ์คุณภาพของพนักงานปฏิบัติการหมายถึงภาพลักษณ์ในด้านความสามารถ
ท างานที่รับผิดชอบได้ลุล่วงด้วยดี มีความรู้ความสามารถ และศักยภาพในการให้บริการ ซื่อสัตย์
ตรงไปตรงมา จริงใจ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีมารยาทและใช้วาจาเหมาะสมในการสื่อสาร จิตวิญญาณ
ของการบริการ คุณธรรมจริยธรรม การตระหนักว่าตนมีส่วนสร้างหรือท าลายภาพลักษณ์องค์กร ให้
เกียรติและพร้อมท างานเสมอ (สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม, 2548: 201-202; ศุกลิน วนาเกษมสันต์, 
2552: 7-8; ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา, 2553: 99-100) 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
คุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากรนั้นปรากฏทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ
ที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร กล่าวคือ สินค้ามีคุณสมบัติที่เป็นพึงประสงค์ เช่น มีความคงทน 
คุ้มค่ากับราคา สวยงาม ทันสมัย ปลอดภัย ใช้ประโยชน์อย่างเต็มประสิทธิภาพ มีการให้บริการที่ดี 
เช่น เอาใจใส่ในการบริการ สะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย า ทันสมัย และภาพลักษณ์ที่ดีของด้าน
บุคลากรทั้งตัวผู้บริหาร เช่น มีความรู้ความสามารถ มีความเป็นผู้น า ความถูกต้องยุติธรรม และ
ภาพลักษณ์ที่ดีของพนักงาน เช่น ความพร้อมในการท างาน การมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มารยาทดี ใช้วาจา
ที่เหมาะสมในการสื่อสาร ให้เกียรติลูกค้า ทั้งนี้หากสินค้า การบริการและบุคลากรขาดคุณสมบัติที่
กล่าวมาข้างต้นหรือมีคุณสมบัติในทางตรงกันข้าม ก็จะจัดเป็นภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้าน
คุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร 
 ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรและผู้บริโภคเลือกใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรทั้ง 5 ประการดังที่กล่าวมาข้างต้น ในหัวข้อ
ต่อไปผู้วิจัยจะน าเสนอความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ โดย
แบ่งเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจ เพื่อมุ่งวิเคราะห์ว่าเมื่อองค์กรและผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาต่าง ๆ ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้น กลวิธีทางภาษาที่ เลือกใช้จะสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรด้านต่าง ๆ อย่างไรบ้าง ทั้งนี้แต่ละภาพลักษณ์สามารถปรากฏได้ทั้งภาพลักษณ์ด้าน
บวกและภาพลักษณ์ด้านลบ ดังการวิจัยต่อไปนี้ 
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 5.2.1 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กร 

เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์ตอบ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคพบว่ากลวิธีทางภาษาต่าง ๆ นั้น มี ความสัมพันธ์การประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจทั้ง 5 ภาพลักษณ์ ดังตารางที่ 33 

 
ตารางที่ 33 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์

องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต 
 

   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
 
กลวิธีทางภาษา         
ท่ีองค์กรใช้ 
 

1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

ค์ก
รก

ับ 
ผู้บ

ริโ
ภค

 

2.
 ก

าร
บร

ิหา
รจ

ัดก
าร

อง
ค์ก

ร 

3.
 ค

วา
มน

่าเ
ชื่อ

ถือ
 

4.
 ค

วา
มร

ับผ
ิดช

อบ
 

5.
 คุ

ณ
ภา

พข
อง

สิน
ค้า

 บ
ริก

าร
แล

ะ
บุค

ลา
กร

 

+ - + - + - + - + - 

1. การใช้ค าเรียก
ลูกค้า 

          

แสดงการยกย่องลูกค้า           

แสดงความสนิทสนมกับ
ลูกค้า 

          

2. การใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากร 

          

เรียกด้วยชื่อองค์กร           

แสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก           
แสดงการรวมกลุ่ม           

3. การใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ า 

          

4. การใช้ค าแสดง
สภาพหรือพฤติกรรม
ด้านบวก 

          

ความตัง้ใจ           

ความรวดเร็ว           
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ตารางที่ 33 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต (ต่อ) 

 

   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
 
กลวิธีทางภาษา         
ท่ีองค์กรใช้ 
 

1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

ค์ก
รก

ับ 
ผู้บ

ริโ
ภค

 

2.
 ก

าร
บร

ิหา
รจ

ัดก
าร

อง
ค์ก

ร 

3.
 ค

วา
มน

่าเ
ชื่อ

ถือ
 

4.
 ค

วา
มร

ับผ
ิดช

อบ
 

5.
 คุ

ณ
ภา

พข
อง

สิน
ค้า

 บ
ริก

าร
แล

ะ
บุค

ลา
กร

 

+ - + - + - + - + - 
ความส าคัญ           

5. การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา 

          

6. การกลบเกลื่อน           
การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่
เฉพาะเจาะจง 

          

การลดความรุนแรงของ
ถ้อยค า 

          

การลดน้ าหนักเจตนาของ 
วัจนกรรม 

          

การเพ่ิมน้ าหนักเจตนาของ 
วัจนกรรม 

          

7. การใช้สหบท           
การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าว
ใหม ่

          

การอ้างข้อมูลทางสถิต ิ           

การอ้างแหล่งข้อมูล
เช่ือมโยง 

          

8. การใช้วัจนกรรม           

แจ้งให้ทราบ           
อธิบาย           

ยืนยัน           

ขอร้อง           
ถาม           

แนะน า           
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ตารางที่ 33 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต (ต่อ) 

 

   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
 
กลวิธีทางภาษา         
ท่ีองค์กรใช้ 
 

1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

ค์ก
รก

ับ 
ผู้บ

ริโ
ภค

 

2.
 ก

าร
บร

ิหา
รจ

ัดก
าร

อง
ค์ก

ร 

3.
 ค

วา
มน

่าเ
ชื่อ

ถือ
 

4.
 ค

วา
มร

ับผ
ิดช

อบ
 

5.
 คุ

ณ
ภา

พข
อง

สิน
ค้า

 บ
ริก

าร
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ะ
บุค

ลา
กร

 

+ - + - + - + - + - 
สัญญา           

แสดงความปรารถนาด ี           
ขอบคุณ           

ขอโทษ           

ประกาศชดเชย           

9. การปฏิเสธ           

10. การใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์ 

          

 

 จากตารางพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจจ านวนทั้งสิ้น 5 ภาพลักษณ์ ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค (2) ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร (3) ภาพลักษณ์ด้านความ
น่าเช่ือถือ (4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบและ (5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการ
และบุคลากร ซึ่งกลวิธีทางภาษาแต่ละกลวิธีนั้นมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ต่าง ๆ ทั้งภาพลักษณ์
ด้านบวกและด้านลบ กล่าวคือแม้ว่าองค์กรจะไม่ได้เจตนาสร้างภาพลักษณ์ด้านลบข้ึนจากการใช้กลวิธี
ทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต แต่ผลการวิจัยก็พบว่ากลวิธีทางภาษาบางกลวิธีสามารถสร้าง
การรับรู้ในด้านลบในทัศนคติของสาธารณชนได้ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
  5.2.1.1 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน

 ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจมี

ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคทั้งในฐานะลูกค้าและผู้มี
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อิทธิพลออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคและภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภค ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภครวมทั้งสิ้น 6 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค า
เรียกลูกค้า คือการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า และการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า 
(2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (3) 
การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก คือการใช้ค าแสดง
ตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการใช้ค าแสดงความส าคัญ (5) การกลบเกลื่อน ประเภทการ
ลดความรุนแรงของถ้อยค า และ (6) การใช้วัจนกรรม คือขอร้อง ถาม แนะน า สัญญา แสดงความ
ปรารถนาดี ขอบคุณและขอโทษ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

การใช้ค าเรียกลูกค้าทั้งการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้าและการใช้ค าเรียกแสดงความ
สนิทสนมกับลูกค้าเป็นกลวิธีมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค การใช้ค าเรียกแสดงการยกย่อง เช่น “ผู้มีอุปการคุณ” “ท่าน” “คุณ
ลูกค้า” ท าให้เห็นภาพว่าองค์กรเคารพและให้เกียรติลูกค้าในฐานะผู้มีพระคุณต่อองค์กร เพราะเป็นผู้
จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร ส่วนการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนม เช่น “เพื่อน ๆ” 
นั้นแสดงเจตนาเลือกใช้ค าเพื่อแสดงภาพของการลดช่องว่างระหว่างองค์กรกับลูกค้าในลักษณะการใช้
ค าที่สื่อความหมายถึงความเป็นพวกหรือเป็นกลุ่มเดียวกัน  

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรประเภทการใช้ค าเรียกแสดงการรวมกลุ่ม เช่น “ทีมงาน” 
“ทุกฝ่าย” เป็นค าที่องค์กรใช้เรียกแทนตนเองในการสื่อสารในภาวะวิกฤต เพื่อแสดงภาพว่าองค์กรได้
รวมตัวกลุ่มบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตเพื่อเข้ามาแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน การใช้ค าเรียกที่สื่อ
ความหมายถึงการรวมกลุ่มเพื่อประสานงานหรือช่วยเหลือผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในลักษณะการสร้างภาพจ าว่าองค์กร
ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค โดยร่วมมือจากหลายฝ่ายเพื่อแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคได้ประสบ 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีการใช้ค าเพื่อเน้นย้ าความหมายในทางที่พึงประสงค์ เช่น 
“ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงครบั” “ทาง Samsung ไม่ได้นิ่งนอนใจแต่อย่างใดและพยายามอย่างเต็มที่” 
องค์กรใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในทางบวกในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคด้วยการใช้ค าเพื่อเพิ่มน้ าหนักการเน้นย้ า สามารถเพิ่มน้ าหนักของการแสดงเจตนา
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ที่ดีขององค์กรหรือเพิ่มน้ าหนักความหมายให้แก่การกระท าที่พึงประสงค์ในการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคที่
ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต เพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจและลดความรู้สึกด้านลบจากภาวะวิกฤต  

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ได้แก่ การใช้ค าแสดงความตั้งใจ เช่น “ยินดี
ที่จะดูแล” “พร้อมประสานพลังดูแล” การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น “โดยเร็วที่สุด” “รวดเร็ว
ทันใจ” และการใช้ค าแสดงความส าคัญ เช่น “การมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ
สูงสุดส าหรับเรา” ล้วนเป็นกลวิธีที่องค์กรเลือกใช้เพื่อสื่อความถึงคุณลักษณะหรือการกระท าในทางที่
พึงประสงค์ที่องค์กรปฏิบัติต่อผู้บริโภคในระหว่างการด าเนินธุรกิจหรือระหว่างการแก้ไขภาวะวิกฤต  

กลวิธีทางภาษาในกลุ่มนี้จึงมีความสัมพนัธ์กับการประกอบสรา้งภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เนื่องจากประกอบสร้างภาพของการกระท าในทางบวก แสดงถึงความ
ตั้งใจ ความเอาใจใส่ในการแก้ปัญหา อีกทั้งยังการให้ความส าคัญกับผู้บริโภค และแก้ปัญหาด้วยความ
รวดเร็ว เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคไว้ 

การกลบเกลื่อนประเภทการลดความรุนแรงของถ้อยค าปรากฏลักษณะการกลบเกลื่อนโดย
ใช้ค าอื่นแทนค าที่มีความหมายความขัดแย้ง เช่น “ขอเรียนแจ้งถึงความคืบหน้าในการด าเนินงาน
แก้ไขข้อกังวลของลูกค้า” ค าว่า “ข้อกังวล” แทนค าที่มีความหมายสื่อถึงความขัดแย้งระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภคที่อยู่ในฐานะลูกค้าอย่างเช่น “ความไม่พอใจ” “การร้องเรียน” “การวิพากษ์วิจารณ์” 
“การต าหนิ” การกลบเกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของถ้อยค ามีความสัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในลักษณะการหลีกเลี่ยง
การกล่าวถึงปัญหา ความขัดแย้ง แต่ใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในการประกอบสร้างภาพความสัมพันธ์ที่
ความผ่อนปรนความขัดแย้งลงแทน  

กลวิธีกลุ่มสุดท้ายคือการใช้วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมขอร้อง เช่น “ขอโอกาสให้พิจารณา 
Dtac อีกครั้งนะคะ” แสดงให้เห็นว่าองค์กรต้องการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยขอร้องให้ลูกค้า
ใช้บริการองค์กรต่อไป วัจนกรรมขอร้องในลักษณะการขอโอกาสจึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างชัดเจน  

วัจนกรรมถาม เช่น “ตอนน้ีได้รับการติดต่อกลับหรือยังครับ” จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้วิธีการ
ถามกลับโดยข้อมูลจากผู้บริโภค เพื่อจะแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต
ต่อไป วัจนกรรมถามเป็นการขอข้อมูลเพื่อแสดงความเอาใจใส่ผู้บริโภค ต้องการทราบปัญหาและหา
แนวทางแก้ไขจึงสื่อถึงการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  

ส่วนวัจนกรรมแนะน าที่องค์กรใช้ เช่น “กรณีไม่ได้รับความสะดวกในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
หรือบริการอื่น ๆ สามารถแจ้งเรื่องเข้าทาง inbox ของเพจดีแทคได้เสมอนะคะ เพื่อให้ดีแทคบัดด้ีได้
ช่วยรับเรื่องและแนะน าเพิ่มเติมค่ะ” แสดงให้เห็นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคเพื่อช่วย
แก้ไขปัญหาในการใช้บริการขององค์กร แสดงความเอาใจใส่ผู้บริโภคเช่นกัน 
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วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมสัญญา ซึ่งเป็นการกล่าวโดยมีเจตนาหนักแน่นถึงการกระท าที่
องค์กรจะท าในอนาคตเพื่อแก้ไขและป้องกันภาวะวิกฤต เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคต้องได้รับผลกระทบจาก
ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนอีก ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ สร้างความเช่ือมั่นและความไว้วางใจ น าไปสู่
การสร้างภาพลักษณ์ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เช่น “โดยบริษัทฯ จะน าไปปรับปรุง
แก้ไขและเร่งด าเนินการตรวจสอบอย่างต่อเนื่องต่อไป เพื่อให้ลูกค้าดีแทคมั่นใจได้เต็มที่ในการ
ให้บริการจากส านักงานบริการลูกค้าดีแทค”  

ส่วนวัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เนื่องจากองค์กรใช้ถ้อยค าบ่งช้ีเจตนาหรือความมุ่งหมาย
ในด้านที่พึงประสงค์บางประการต่อผู้บริโภค เช่น “และด้วยการให้ความส าคัญกับความรู้สกึของลูกค้า
ทุกท่านทางดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าวเพื่อเป็นการแสดงความจริงใจต่อ
ค าแนะน าและค าติชมที่มีให้” จะเห็นได้ว่าการใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีที่ยกมานี้สื่อถึง
ภาพลักษณ์ในด้านบวกแสดงให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญกับผู้บริโภคในฐานะลูกค้าและผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์ที่ ให้ค าแนะน าและค าติชมแก่องค์กร อีกทั้งยังเห็นภาพว่าองค์กรได้พยายามรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคไว้  

ในขณะที่วัจนกรรมขอบคุณจะมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ดังกล่าวนี้ในลักษณะการแสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคได้กระท าการอันเป็นประโยชน์ต่อองค์กร เช่น “ขอขอบพระคุณทุกก าลังใจที่ลูกค้า
ส่งมาให้กับเรา” การแสดงความเป็นหนี้บุญคุณหรือความซาบซึ้งจึงเป็นลักษณะหนึ่งของการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคที่อยู่ในฐานะลูกค้าได้  

วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมขอโทษ เช่น “ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงส าหรับการด าเนินการ
แก้ไขที่ล่าช้าในบางกรณี” วัตถุประสงค์หลักของการขอโทษคือการรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้
ร่วมเหตุการณ์สื่อสาร (Holmes, 1990: 156) ดังนั้นการที่องค์กรใช้ถ้อยค าแสดงเจตนาส านึกผิดหรือ
ยอมรับผิดต่อผู้บริโภคก็ย่อมเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคด้วย 
 
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านลบคือความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ ผลการวิจัยปรากฏจ านวน 1 
กลวิธี คือการใช้ค าเรียกลูกค้าประเภทการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า โดยเรียกลูกค้าว่า 
“เพื่อน ๆ” ซึ่งแม้ว่าองค์กรเจตนาใช้กลวิธีดังกล่าวเพื่อสร้างความเป็นกันเองหรือแสดงความเป็นพวก
เดียวกันกับผู้บริโภค แต่อีกมุมมองหนึ่งผู้บริโภคก็อาจเกิดความรู้สึกในด้านลบ เนื่องจากเห็นว่าเป็น
การใช้ค าเรียกที่ไม่เหมาะสมหรือเห็นว่าในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตน้ันองค์กรควรสื่อสาร
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กับผู้บริโภคด้วยความเป็นทางการ ใช้ภาษาจริงจังมากกว่าการใช้ภาษาแสดงความสนิทสนม 
นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจจะไม่ต้องการเป็นพวกหรือเป็นฝ่ายเดียวกับองค์กรก็เป็นได้ 
 
  5.2.1.2 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการ

 บริหารจัดการองค์กร 
จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร 

พบว่ามีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรทั้งภาพลักษณ์
ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพและภาพลักษณ์ด้านลบคือ
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

 
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสิ้น 6 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้
ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (2) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็วและ
ความส าคัญ (3) การใช้สหบท ประกอบด้วยการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ
และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (4) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วยวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ อธิบาย  
ยืนยัน ขอร้อง ถาม แนะน าและสัญญา (5) การปฏิเสธ และ  (6) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรประเภทการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการ
รวมกลุ่ม เช่น “ทุกฝ่ายพร้อมประสานพลังดูแลเกาะเสม็ด” เป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับ
การประกอบสร้างภาพลกัษณ์ด้านการบริหารจดัการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพกล่าวคือ องค์กรใช้ค า
เรียกแทนตัวองค์กรเองในลักษณะที่ เป็นค าเรียกแสดงการรวมกลุ่มย่อมสื่อความหมายถึงการ
แสดงออกว่าองค์กรได้มีจัดการภาวะวิกฤตโดยใช้กลุ่มบุคลากรขององค์กรที่มีส่วนเกี่ยวข้องเข้ามาช่วย
ในการจัดการภาวะวิกฤต ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารจัดการภาวะวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ จึง
เป็นกลวิธีทางภาษาที่สามารถประกอบสร้างภาพลักษณ์ในด้านบวกขององค์กรได้ 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกเป็นกลวิธีการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
การบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ ปรากฏทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจ เช่น “หลังจากนี้
จะระดมความร่วมมือจากทุกหน่วยงานเพื่อฟื้นฟูสภาพแวดล้อม” การใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น 
“ทางบริษัทจะเร่งด าเนินการตรวจสอบสาขาร้านเอ็มเคสุกี้ตามภาพที่ปรากฏบนอินเตอร์เน็ต” และ
การใช้ค าแสดงความส าคัญ เช่น “ผมได้ให้นโยบายส าคัญในเรื่องการฟื้นฟูสภาพแวดล้อม” ล้วนเป็น
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กลวิธีที่แสดงให้เห็นการจัดการภาวะวิกฤตด้วยความตั้งใจ ด าเนินการจัดการตรวจสอบเกี่ยวกับภาวะ
วิกฤตด้วยความรวดเร็วและให้ความส าคัญกับการแก้ไขหรือฟื้นฟูความเสียหายจากภาวะวิกฤต  

การใช้สหบท คือการยกตัวบทอื่นเพื่อสนับสนุนประเด็นที่องค์กรต้องการสื่อสารกับ
สาธารณชน ผลการวิจัยพบว่าการใช้สหบททั้งการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “นายบวร วงศ์สิน
อุดม กล่าวถึงแผนฟื้นฟูระยะยาวว่าจะร่วมมือกับมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์และผู้เช่ียวชาญจาก
ประเทศอังกฤษในการจัดท าแผนงานฟื้นฟูด้านสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศทางทะเล” การอ้างข้อมูล
ทางสถิติ เช่น “โครงการ SCB Career Roadshow กิจกรรมเดินสายประชาสัมพันธ์เพื่อแนะน ารับ
สมัครนักศึกษาจบใหม่เป็นประจ าทุกภาคการศึกษาไปยังสถาบันการศึกษาต่าง ๆ  ทั่วประเทศ โดยใน
ปี 2557 มีการเดินสายทั้งสิ้นรวม 24 ครั้ง และปี 2558 มีแผนที่จะจัดเดินสายไม่ต่ ากว่า 30 ครั้ง 
นอกจากนี้ยังรวมถึงการเข้าร่วม Job Fair ต่าง ๆ”  และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง โดยให้ที่อยู่ของ
แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อเช่ือมโยงไปสู่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤต 
ล้วนเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ
องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพในลักษณะการยกตัวบทอื่นข้ึนมากล่าวอ้างทั้งการยกค ากล่าวของผู้บริหาร 
ข้อมูลเชิงปริมาณและการยกแหล่งข้อมูลอื่นที่เกี่ยวข้อง เพื่อสื่อถึงการบริหารจัดการที่ดีทั้งการด าเนิน
ธุรกิจและการแก้ไขภาวะวิกฤตด้วยวิธีการที่ถูกต้องเหมาะสม  

การใช้วัจนกรรมสัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลกัษณ์ด้านการบรหิารจัดการองค์กรอย่าง
มีประสิทธิภาพ วัจนกรรมกลุ่มแรกคือกลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เช่น 
“ในโอกาสนี้ธนาคารไทยพาณิชย์ได้มีโอกาสเข้าพบคณะผู้บริหารของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์เพื่อ
ช้ีแจงข้อเท็จจริง รวมถึงจะได้ด าเนินการเข้าช้ีแจงกับผู้บริหารของมหาวิทยาลัยอื่น ๆ ต่อไป”          
วัจนกรรมอธิบาย “หากใบเสร็จนั้นมีจ านวนเงินที่สูงกว่าสิทธิในการเคลมและหากลูกค้าต้องการ
ใบเสร็จตัวจริงนี้เพื่อไปใช้สิทธิกับประกันที่อื่นต่อไปก็สามารถแจ้งได้เช่นกัน บริษัทประกันจะ
ประทับตราว่าใช้สิทธิไปแล้วเท่าไหร่ และลูกค้าสามารถน าใบเสร็จดังกล่าวไปใช้เบิกได้ต่อยังที่อื่นได้
ตามสิทธิ” และวัจนกรรมยืนยัน เช่น “ฟอร์ด ประเทศไทย ขอย้ าและยืนยันว่า เรายินดีรับฟังทุกข้อ
เรียกร้องจากลูกค้าทุกท่านเสมอ เพื่อร่วมกันหาทางออกในประเด็นข้อกังวลใจต่าง ๆ  ของลูกค้าของ
เรา” ล้วนมีลักษณะบอกกล่าวด้วยวิธีแจ้งข้อมูลอันเป็นข้อเท็จจริงโดยเจตนาให้ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ด าเนินการแก้ไขปัญหาภาวะวิกฤตให้สาธารณชนทราบ หรือให้รายละเอียดเพื่อให้เกิดความเข้าใจ
เกี่ยวกับการจัดการธุรกิจขององค์กร หรือยืนยันเจตนาหรือข้อมูลที่ท าให้สาธารณชนเกิดความมั่นใจ
เกี่ยวกับวิธีการบริหารจัดการองค์กร  

วัจนกรรมอีกกลุ่มคือวัจนกรรมช้ีน า วัจนกรรมที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านน้ีได้แก่ วัจนกรรมขอร้อง วัจนกรรมถาม และวัจนกรรมแนะน า กล่าวคือ การที่องค์กร
ใช้วัจนกรรมขอร้อง เช่น “รบกวนขอทราบเป็นหมายเลขการจอง เพื่อตรวจสอบข้อมูลค่ะ” เป็นการ
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ขอร้องแบบขอข้อมูลจากผู้บริโภคเพื่อองค์กรจะได้ด าเนินการตรวจสอบและแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภค
ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนต่อไป อันเป็นการแสดงถึงข้ันตอนหนึ่งของการบริหารจัดการ
ภาวะวิกฤต จึงแสดงภาพของความมีประสิทธิภาพในการด าเนินงานขององค์กร ท านองเดียวกันกับ 
วัจนกรรมถาม เช่น “ตอนนี้ได้รับการติดต่อกลับหรอืยังครบั” ก็เป็นการแสดงเจตนาว่าองค์กรต้องการ
ค าตอบจากผู้บริโภคเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตเช่นกัน  

ในขณะที่การใช้วัจนกรรมแนะน า เช่น “หากไม่ได้รับความสะดวกในการใช้งานอย่างไร 
สามารถแจ้งเรื่องอย่างละ เอียด พร้อมเบอร์โทร เข้าทาง inbox ของเพจดีแทค หรือทาง 
https://community.dtac.co.th/ ได้เสมอนะคะ” นั้นมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพในลักษณะการใช้ถ้อยค าแสดงเจตนา
การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการแก้ปัญหาของผู้บริโภคอันเป็นการอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภค  

วัจนกรรมสุดท้ายอยู่ในกลุ่มวัจนกรรมผูกมัดคือวัจนกรรมสัญญา เช่น “บริษัทฯ จะน าไป
ปรับปรุงแก้ไขและเร่งด าเนินการตรวจสอบอย่างต่อเนื่องต่อไป เพื่อให้ลูกค้าดีแทคมั่นใจได้เต็มที่ใน
การให้บริการจากส านักงานบรกิารลูกค้าดีแทค” สื่อถึงการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกของการ
บริหารจัดการในลักษณะที่แสดงเจตนาอันตั้งมั่นที่จะน าความคิดเห็นของผู้บริโภคทั้งความเห็นในด้าน
บวกและด้านลบไปแก้ไขภาวะวิกฤตจึงสื่อถึงภาพอันพึงประสงค์ของการด าเนินงานขององค์กร 

กลวิธีการปฏิเสธที่องค์กรใช้ เช่น “บริษัทไม่เคยมีนโยบายในการแจ้งให้ลูกค้าลบข้อความใน 
social media ใด ๆ” เป็นกลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในด้านการบริหาร
จัดการองค์กรได้เช่นกัน โดยแสดงการไม่ยอมรับการกระท า การด าเนินการหรือนโยบายที่ไม่เหมาะสม 
จึงเป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ในทางกลับกันว่าองค์กรได้มีแนวทางการด าเนินธุรกิจอย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพน่ันเอง 

กลวิธีสุดท้ายที่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบริหารจัดการ
องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพคือการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ ซึ่งเป็นกลวิธีการใช้ค าถามที่องค์กรทราบ
ค าตอบดีอยู่แล้วแต่มีจุดประสงค์เพื่อกระตุ้นให้สาธารณชนคิดคล้อยตามในประเด็นที่องค์กรต้องการ
จะสื่อ เช่น “การถือหุ้นโรงกลัน่เปน็ไปตามนโยบายของภาครัฐ และการสร้างเสถียรภาพครับ ลองคิดดู
นะครับ ถ้าโรงกลั่นในบ้านเราทั้งหมดเป็นของต่างประเทศ และเค้าเป็นผู้ก าหนดราคากลั่นเองจะเกิด
อะไรข้ึน ???” จากตัวอย่างนี้องค์กรต้องการสื่อความหมายว่าการด าเนินธุรกิจขององค์กรเป็นไป
ในทางที่เหมาะสมเมื่อองค์กรมีการถือหุ้นตามนโยบายของรัฐ เพราะหากโรงกลั่นน้ ามันของประเทศ
ไทยทั้งหมดเป็นของต่างประเทศ ประเทศนัน้ย่อมเป็นผู้ก าหนดราคากลั่นเองจนท าให้ราคาของน้ ามัน
สูงข้ึน การกระตุ้นให้สาธารณชนคล้อยตามด้วยวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์สื่อให้เห็นว่าการบริหาร
จัดการหรือการด าเนินธุรกิจขององค์กรที่ผ่านมานั้นเป็นไปในทางที่ถูกต้องเหมาะสมอยู่แล้ว จึง
สามารถประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพได้ 
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ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  
ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง

ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ เพียง 2 กลวิธี คือ การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา และการใช้วัจนกรรม คือขอโทษ มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา เช่น “เหตุการณ์ที่เราไม่เคยคาดคิดว่าจะเกิดข้ึน” แม้ว่าจะ
เป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้เพื่อสื่อความหมายในลักษณะออกตัวว่าองค์กรไม่ได้ต้ังใจให้เกิดภาวะ
วิกฤตข้ึนหรือสื่อความหมายว่าภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่องค์กรไม่ได้คาดคิดว่าจะเกิดข้ึน  เพื่อ
ต้องการบรรเทาน้ าหนักหรือประเด็นความผิดครั้งนั้น ๆ ลง แต่การกล่าวอ้างถึงความไม่เจตนาก็เป็น
กลวิธีทางภาษาที่น าไปสู่การประกอบสร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรมีการบริหารจัดการที่ไม่ดี ไม่มี
ประสิทธิภาพ โดยบริหารจัดการหรือด าเนินธุรกิจโดยปราศจากความระมัดระวังหรือมีความประมาท
จนท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน  

การใช้วัจนกรรมคือวัจนกรรมขอโทษมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
การบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพได้ เช่น “ต้องขออภัยเป็นอย่างสูงส าหรับการ
ด าเนินการแก้ไขที่ล่าช้า” แสดงให้เห็นว่าองค์กรกล่าวขอโทษเพื่อยอมรับความผิดเกี่ยวกับการบริหาร
จัดการหรือการด าเนินการแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้บริโภคด้วยความล่าช้า 

 
 5.2.1.3 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ 

น่าเชื่อถือ 
จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้าง

ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือพบว่า กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนั้นมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือใน 2 ลักษณะ ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้าน
ความไม่น่าเช่ือถือ มีรายละเอียดปรากฏดังผลการวิจัยต่อไปนี้ 

 
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ 

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค า
เรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร (2) การใช้ค าแสดงการย้ า (3) การกลบเกลื่อน คือการเพิ่ม
น้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (4) การใช้สหบท ได้แก่ การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูล
ทางสถิติ และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (5) การใช้วัจนกรรม คือยืนยันและสัญญา ดังนี้ 
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การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กรมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กร กล่าวคือการที่องค์กรใช้ค าเรียกแทนตัวเองด้วยการใช้ช่ือ
ย่อหรือใช้ช่ือเรียกที่เป็นที่รู้จักของสาธารณชน เช่น “บริษัทซัมซุงประเทศไทย ต้องขออภัยเป็นอย่าง
สูง ถึงลูกค้าที่สั่งจอง Samsung Galaxy Note 4 ในงาน TME2014 ครับ” “ปตท. ขอยืนยันว่าได้
ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดและมติคณะรัฐมนตรี” นั้นเป็นลักษณะการใช้ค าเรียก
โดยช่ือที่เป็นทางการและเป็นทีรู่้จกัของสาธารณชนแสดงการช้ีชัดว่าข้อความที่องค์กรแถลงการณ์และ
ข้อความตอบความคิดเห็นที่เผยแพร่ทางเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจนี้เป็นการสื่อสารที่เป็นทางการและออก
ในนามองค์กร ความเป็นทางการ เป็นที่รู้จักย่อมสร้างความน่าไว้วางใจ ซึ่งเป็นคุณลักษณะหนึ่งในการ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือในทัศนคติของสาธารณชน 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ ามีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ
น่าเช่ือถือในลักษณะการใช้ค าขยายเพื่อเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของเนื้อความที่เป็นส่วนหลัก เช่น 
“สายการบินนกแอร์ขอยืนยันว่า สายการบินเป็นสายการบินของคนไทยอย่างแท้จริง” ส่วนขยายที่ขีด

เส้นใต้สื่อถึงความต้องการให้สาธารณชนเกิดความเช่ือมั่นจากการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเพื่อเพิ่มความ
หนักแน่นของถ้อยค าในแถลงการณ์ 

กลวิธีต่อมาคือการกลบเกลื่อน แนวคิดของบราวน์และเลวินสัน (Brown and Levinson, 
1987: 45) เห็นว่าการกลบเกลื่อนไม่ได้ปรากฏในลักษณะการใช้รูปภาษาเพื่อลดน้ าหนักความหมาย 
เจตนาหรือความเป็นจริงของถ้อยค าเท่าน้ัน แต่ยังหมายรวมถึงการใช้รูปภาษาในลักษณะเน้นความ
แบบลงรายละเอียดที่ช้ีชัดหรือเพิ่มรูปภาษาแสดงการเน้นย้ าก็จัดเป็นกลวิธีการกลบเกลื่อนด้วยเช่นกัน  

กลวิธีการกลบเกลื่อนในลักษณะการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษาที่
องค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือได้  เช่น “เพราะในความเป็นจริงนั้น
นโยบายของธนาคารเปิดรับนิสิตนักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ...ทั้งนี้ในความเป็นจริง
ธนาคารฯ มีนโยบายเปิดกว้างในการรับนิสิตนักศึกษาจากทุกมหาวิทยาลัยทั่วประเทศเข้าท างานเป็น
พนักงานของธนาคารฯ” ในตัวอย่างนี้องค์กรใช้การกลบเกลื่อนโดยเพิ่มรูปภาษาในลักษณะการใช้วลี
เน้นข้อเท็จจริงถึง 2 ครั้งตามที่ขีดเส้นใต้ โดยสื่อถึงภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือขององค์กร 

การใช้สหบทมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือขององค์กร
ธุรกิจ ในลักษณะการน าตัวบทอื่นมาสนับสนุน เพื่อสร้างน้ าหนักความน่าเช่ือถือให้แกป่ระเด็นที่องค์กร
ก าลังน าเสนอ ทั้งสหบทแบบการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “แอดมินส่งเนื้อหาส่วนนี้มาให้
พิจารณาอีกครั้งนะครับ เมื่อวันที่ 10 มีนาคม 2552 ส านักงานศาลปกครองสูงสุด ได้มีหนังสือตอบ 
สตง. กรณีอ้างว่า ปตท. ยังคืนท่อก๊าซฯ ไม่หมดน้ัน ศาลได้พิจารณาข้อมูลของ สตง. ทั้งสองฉบับแล้ว 
โดยสรุปว่า “ได้ติดตามผลการด าเนินงานตามค าพิพากษาของผู้ถูกฟ้องคดีทั้งสี่ และรายงานให้ศาลฯ 
ทราบ ซึ่งศาลปกครองสูงสุดพิเคราะหแ์ล้วเห็นว่า ผู้ถูกฟ้องคดีที่ 1 ถึงที่ 4 และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้
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ด าเนินการตามค าพิพากษาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว”” เป็นการใช้สหบทโดยยกตัวบทซึ่งเป็นข้อความ
อธิบายช้ีแจงข้อเท็จจริงในแถลงการณ์ข้ึนมากล่าวซ้ าอีกครั้ง เพื่อเป็นหลักฐานช้ีแจงถึงภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึนอีกครั้ง โดยมีเนื้อหาแสดงความสุจริตในการปฏิบัติงานขององค์กร  

การยกค ากล่าวจากหนังสือราชการที่ออกโดยหน่วยงานที่เกี่ยวข้องและมีอ านาจช้ีขาด
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนโดยตรง ย่อมประกอบสร้างความน่าเช่ือองค์กรได้ และที่ส าคัญคือเป็น
หลักฐานที่สามารถยืนยันได้ว่าองค์กรได้ปฏิบัติตามค าพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดและมติ
คณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับค าตัดสินให้แบ่งแยกและคืนทรัพย์สินให้แก่รัฐเรียบร้อยแล้ว  

สหบทอีกประเภทหนึ่งคือสหบทแบบการอ้างข้อมูลทางสถิติ เช่น “ปัจจุบันธนาคารไทย
พาณิชย์มีพนักงานทั้ งสิ้นจ านวนกว่า 22,000 คน เป็นผู้ที่ส าเร็จการศึกษาจากหลากหลาย
มหาวิทยาลัยทั่วประเทศ จากข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี 2557 จนถึงเดือนพฤษภาคม 2558 ธนาคารฯ ได้รับ
พนักงานใหม่ทั้งสิ้นจ านวน 4,348 คน ซึ่งส าเร็จการศึกษาจากหลายสถาบันการศึกษา อันเป็นการ
ยืนยันได้เป็นอย่างดีว่าธนาคารฯ ให้ความส าคัญและเห็นคุณค่าของบัณฑิตจากทุกสถาบันโดยไม่มีการ
แบ่งแยกแต่อย่างใด” จากตัวอย่างนี้จะเห็นได้ว่าองค์กรเลือกใช้สหบทในลักษณะการอ้างข้อมูลทาง
สถิติ โดยระบุอย่างชัดเจนว่าเป็นการยืนยันว่าองค์กรให้ความส าคัญและเห็น คุณค่าของบัณฑิตทุก
สถาบันโดยไม่ได้แบ่งแยกสถาบัน จึงสามารถประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กร
ได้ เนื่องจากให้ข้อเท็จจริงโดยระบุตัวเลขทางสถิติที่ชัดเจน  

สหบทประเภทสุดท้ายคือการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เช่น “ขอน าประเด็นเรื่องการขายหุ้น 
ปตท.และประเด็นข้อสงสัยต่าง ๆ มาให้อ่านอีกครั้งนะครับ https://www.facebook.com/PTT 
News/photos/pb.103904019650115.-2207520000.1463129590./1181014128605760/? 
type=3& size=960%2C960&fbid=1181014128605760” องค์กรใช้สหบทในการตอบความ
คิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลประกอบการขององค์กรและประโยชน์ของผู้ถือหุ้นและพนักงาน โดย
อ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงเป็นที่อยู่ของข้อมูลในระบบอินเทอร์เน็ต เช่ือมโยงไปสู่ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ช้ีแจงเรื่องการขายหุ้นขององค์กร ซึ่งองค์กรได้เคยช้ีแจงไว้ผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรแล้ว การใช้สหบท
ประเภทนี้เป็นหลักฐานอ้างอิง เพื่อให้ข้อเท็จจริงจากแหล่งข้อมูลอ้างอิงที่เป็นทางการและน่าเช่ือถือ 
จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือขององค์กร 

กลวิธีการใช้วัจนกรรมขององค์กรคือวัจนกรรมยืนยันและวัจนกรรมสัญญา มีความสัมพันธ์
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ วัจนกรรมยืนยัน เช่น “ฟอร์ด ประเทศไทย ขอ
ย้ าและยืนยันว่า เรายินดีรับฟังทุกข้อเรียกร้องจากลูกค้าทุกท่านเสมอ เพื่อร่วมกันหาทางออกใน
ประเด็นข้อกังวลใจต่าง ๆ ของลูกค้าของเรา” เป็นการกล่าวถ้อยค าแสดงการกล่าวย้ าถึงเจตนาอันต้ัง
มั่นขององค์กรเกี่ยวกับปณิธานหรือวิธีการท างาน เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจและเช่ือมั่นองค์กรน าไปสู่การ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กรด้วย  
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ท านองเดียวกันกับวัจนกรรมสัญญา ซึ่งเป็นการกล่าวถ้อยค าว่าองค์กรจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
อันเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค พร้อมทั้งแสดงความมุ่งมั่นว่าจะปฏิบัติตามค าสัญญา โดยค าสัญญาน้ันมี
เนื้อหาเกี่ยวกับการแก้ไขภาวะวิกฤต เช่น “บริษัทฯ จะน าไปปรับปรุงแก้ไขและเร่งด าเนินการ
ตรวจสอบอย่างต่อเนื่องต่อไป เพื่อให้ลูกค้าดีแทคมั่นใจได้เต็มที่ในการให้บริการจากส านักงานบริการ
ลูกค้าดีแทค” น้ าหนักของเนื้อความที่แสดงความมุ่งมั่นในการกล่าวค าสัญญาย่อมน าไปสู่การประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กรเช่นกัน 

 
(2) ภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเชื่อถือ 
แม้ว่าองค์กรจะไม่ได้เจตนาใช้กลวิธีทางภาษาประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบ แต่กลวิธีทาง

ภาษาที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นก็ท าให้สาธารณชนประเมินภาพองค์กร
ในทางลบได้ ผลวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความไม่น่าเช่ือถือ 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ (2) การกลบเกลื่อน 
ได้แก่ การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง การลดความรุนแรงของถ้อยค า และการลดน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม ดังนี้ 

การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้เพื่อแสดงให้เห็นว่าการกระท า
อันเป็นข้อบกพร่องขององค์กรจนท าให้เกิดภาวะวิกฤตในครั้งนี้ เป็นการกระท าที่องค์กรไม่ได้ต้ังใจให้
เกิดข้ึน เช่น “ธนาคารขออภัยในการสื่อสารที่ผิดพลาดและท าให้เกิดความเข้าใจผิดในเรื่องการรับ
นักศึกษาเข้าท างาน” ค าแสดงความไม่เจตนาสื่อความหมายว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจให้เกดิเหตุการณ์ภาวะ
วิกฤตดังกล่าวข้ึน อย่างไรก็ตามอาจจะยังไม่มีน้ าหนักความน่าเช่ือถือเพียงพอ เนื่องจากประกาศรับ
สมัครงานที่เผยแพร่ออกสู่สาธารณชนน้ันระบุรายช่ือสถาบันการศึกษาทั้ง 14 สถาบันอย่างชัดเจนเป็น
ลายลักษณ์อักษรและเป็นประกาศรับสมัครงานที่ออกในนามองค์กรอย่างเป็นทางการ  

ดังนั้นแม้ว่าองค์กรจะใช้กลวิธีทางภาษาในลักษณะการบอกปัดความจงใจ กล่าวอ้างถึงความ
ไม่เจตนาโดยกล่าวถึงความเข้าใจผิดในการสื่อสาร แต่การกล่าวอ้างดังกล่าวอาจจะไม่มีน้ าหนักความ
น่าเช่ือถือเพียงพอที่จะท าให้สาธารณชนเช่ือถือเหตุผลดังกล่าวได้ การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาจึงมี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือขององค์กร 

การกลบเกลื่อนในลักษณะการตั้งใจกล่าวถ้อยค าที่มีความหมายไม่ชัดเจนหรือกลบเกลื่อน
เจตนาบางประการ กล่าวแบบกลาง ๆ หรือกว้าง ๆ  ท าให้น้ าหนักความหมายหรือน้ าหนักของ        
วัจนกรรมอ่อนลงจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ
ไม่น่าเช่ือถือ เนื่องจากเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงความคลุมเครือ ให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน  

กลวิธีกลบเกลื่อนที่มีลักษณะดังกล่าว ได้แก่ การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง เช่น 
“ทั้งนี้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนเป็นเหตุจากความไม่พอใจของนักบินบางส่วน” องค์กรเจตนาเลือกใช้รูป
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ภาษาแสดงการกลบเกลื่อนโดยใช้ค าอ้างถึงแบบไม่ช้ีเฉพาะแทนที่การระบุจ านวนตัวเลขอย่างช้ีชัด 
เนื่องจากองค์กรไม่ต้องการให้ข้อมูลเชิงปริมาณ การกลบเกลื่อนโดยเจตนาปิดบังหรือแสดงความ
คลุมเครือย่อมประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่ไม่น่าเช่ือถือได้  

กลวิธีการกลบเกลื่อนอีกประเภทหนึ่งคือการลดความรุนแรงของถ้อยค า เช่น “ดีแทคขอ
ขอบคุณทุกเสียงที่แนะน า ค าติติง ความไม่สบายใจ และความห่วงใยที่เข้ามา” เป็นลักษณะการกลบ
เกลื่อนโดยใช้รูปภาษาอื่นแทนที่รูปภาษาที่สื่อความหมายรุนแรงหรือด้านลบ เพื่อกลบเกลื่อน ลดทอน
ปัญหาหรือความรุนแรงของภาวะวิกฤต อย่างไรก็ตามการที่องค์กรเจตนาหลีกเลี่ยงไม่กล่าวถึง
ความรู้สึกด้านลบหรือการแสดงออกด้านลบของสาธารณชนที่มีต่อภาวะวิกฤตขององค์กรโดยตรง 
ย่อมแสดงถึงความจงใจไม่กล่าวถึงความรุนแรงของปัญหาหรือความขัดแย้งที่ เกิดข้ึน ส่งผลให้
สาธารณชนอาจประเมินค่าองค์กรในทางลบว่าไม่ตระหนักถึงความรุนแรง  แต่กลับจงใจบ่ายเบี่ยง 
ลดทอนหรือปิดบังข้อเท็จจริงของปัญหาที่เกิดข้ึน ท าให้สาธารณชนขาดความเช่ือมั่นต่อองค์กร การ
ประเมินค่าดังกล่าวจึงส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือขององค์กรได้  

การกลบเกลื่อนประเภทสุดท้ายคือการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม เช่น “เหตุการณ์
ดังกล่าวส่งผลกระทบอย่างมากต่อแผนการเปิดตัวฟอร์ด เรนเจอร์ ใหม่ ท าให้เราด าเนินการล่าช้าลง
จากเดิมประมาณ 3 เดือน” ในตัวอย่างนี้พบว่าองค์กรใช้ค าวิเศษณ์แสดงการคาดคะเนคือ 
“ประมาณ” เพิ่มเข้ามาในถ้อยค าแสดงการระบุเวลาแบบคาดคะเน เพื่อช่วยลดน้ าหนักการช้ีชัดถึง
ระยะเวลาจริง  

การกลบเกลื่อนลักษณะนี้เกิดจากองค์กรไม่มั่นใจว่าสิ่งที่กล่าวถึงจะถูกต้องทั้งหมดจึงใช้รูป
ภาษาเพื่อลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมลง จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่ท าให้สาธารณชนเกิดความไม่
มั่นใจและไม่เช่ือถือแถลงการณ์ขององค์กรได้ เนื่องจากสร้างความคลุมเครือ ไม่ช้ีชัดเจาะจง กลวิธีการ
กลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมจึงน าไปสู่การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่
น่าเช่ือถือขององค์กรในทัศนคติของสาธารณชนได้ 

 
 5.2.1.4 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ

  รับผิดชอบ 
 ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้ในการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือด้าน
ความรับผิดชอบและภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบ มีผลการวิจัยดังนี้ 
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ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ รวมทั้งสิ้น 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร 
ประกอบด้วยการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร และการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร
แสดงการรวมกลุ่ม (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดง
ความตั้งใจ ความรวดเร็วและความส าคัญ (3) การใช้สหบท ประเภทการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ 
และ (4) การใช้วัจนกรรม คือสัญญาและประกาศชดเชย ดังนี ้

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบขององค์กร ทั้งการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร 
เช่น “ทางดีแทคจึงพิจารณางดเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว” และการใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม เช่น “ทุกฝ่ายพร้อมประสานพลังดูแลเกาะเสม็ด” ล้วนเป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่แสดงถึงการระบุถึงตัวองค์กร บุคคลหรือกลุ่มคนผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับภาวะวิกฤตหรือประเด็น
ปัญหาที่ผู้บริโภคได้กล่าวถึงในการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก โดยปรากฏในลักษณะการใช้ค าที่
เป็นช่ือเรียกองค์กรในฐานะผู้มีอ านาจหน้าที่รับผิดชอบต่อความเสียหายจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน อยู่
ในฐานะผู้ที่ต้องด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤต อีกทั้งค าเรียกที่องค์กรใช้เรียกตนเองยังสื่อถึงบุคลากรที่
ท างานร่วมกันเป็นกลุ่มเพื่อด าเนินการต่าง ๆ เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตครั้งนั้น ๆ  

การใช้ค าเรียกองค์กรวิธีต่าง ๆ ที่กล่าวมาจึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีความสัมพันธ์ในลักษณะของการ
เลือกใช้ค าเรียกที่สื่อความหมายให้สาธารณชนเห็นว่าองค์กรได้มีผู้รับผิดชอบภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน
โดยตรงหรือแสดงการตระหนักว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเป็นความรับผิดชอบขององค์กร 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกเป็นกลวิธีการใช้ค าศัพท์ที่สื่อความหมายถึง
การกระท าอันเหมาะสมหรือการกระท าในด้านที่พึงประสงค์ขององค์กร มีความหมายครอบคลุมทั้ง
การด าเนินธุรกิจและการด าเนินการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนอันเป็นการแสดงความรับผิดชอบ 
ได้แก่ การใช้ค าแสดงความตั้งใจ เช่น “ทาง Samsung ไม่ได้น่ิงนอนใจแต่อย่างใด และพยายามอย่าง
เต็มที่ในการทยอยติดต่อกลับหาลูกค้าให้ครบทุกท่านอยู่นะครับ แต่อาจจะต้องใช้เวลาสักนิด แต่เรา
จะพยายามดูแลและให้บริการลูกค้าทุกท่านให้ดีที่สุดครับผม ขอบพระคุณมากครับ” เป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่แสดงให้เห็นว่าองค์กรมีความตั้งมั่นบากบั่นในการติดต่อประสานงานกับลูกค้าและดูแล
ให้บริการลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตอย่างเต็มที่ จะเห็นได้ว่าองค์กรใช้ค าแสดงความตั้งใจ
ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรมีความรับผิดชอบต่อผู้เสียหาย  
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ท านองเดียวกันกับการใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น “เราจึงได้วางแผนการท างานอย่าง
เร่งด่วนเพื่อผลิตสินค้าให้ได้ตามแผนการเดิมที่วางไว้” ก็เป็นกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบในการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตอย่างรวดเร็วเร่งด่วน  

นอกจากนี้ยังปรากฏการใช้ค าแสดงความส าคัญ เช่น “ผมได้ให้นโยบายส าคัญในเรื่องการ
ฟื้นฟูสภาพแวดล้อม ปะการัง โขดหินริมหาด พร้อมทั้งให้ตั้งหน่วยเฝ้าระวังโดยอาจร่วมมือกับสถาบัน
ที่มีความเช่ียวชาญ...ประการส าคัญได้ให้ PPTGC ตั้งคณะกรรมการตรวจสอบสาเหตุที่เกิดข้ึน และ
ป้องกันปัญหาที่ เกิดข้ึนในอนาคต” ก็แสดงถึงการให้ความส าคัญของนโยบายและแนวทางการ
ด าเนินการแก้ไขจัดการภาวะวิกฤต โดยเน้นการแสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกขององค์กรสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบขององค์กรทั้งความรับผิดชอบในระดับบุคคลคือผู้ที่ได้รับผลกระทบ
ด้านลบจากภาวะวิกฤตโดยตรงและสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
เนื่องจากภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ที่สังคมคาดหวัง อีกทั้งยังเป็นการแสดงความรับผิดชอบในกรณีที่
ภาวะวิกฤตครั้งนั้นส่งผลกระทบต่อสังคมหรือสิ่งแวดล้อมโดยตรงอีกด้วย 

การใช้สหบทโดยยกตัวบทอื่นมาสนับสนุนประเด็นที่องค์กรต้องการน าเสนอเป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบขององค์กรในลักษณะการยกตัว
บทที่แสดงว่าองค์กรยอมรับว่าตนเป็นสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตพร้อมแสดงวิธีการด าเนินการ
แก้ไขอันเป็นการแสดงความรับผิดชอบ ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ด้านบวก ได้แก่ การใช้สหบทแบบการใช้
ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ เช่น “นายบวร วงศ์สินอุดม กล่าวถึงแผนฟื้นฟูระยะยาวว่าจะร่วมมือกับ
มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์และผู้เช่ียวชาญจากประเทศอังกฤษในการจัดท าแผนงานฟื้นฟูด้าน
สิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศทางทะเล”  

ตัวอย่างนี้องค์กรได้ยกค ากล่าวของผู้บริหารระดับสูงขององค์กร ซึ่ งระบุถึงแผนการฟื้นฟู
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมอันเป็นผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน การยกตัวบทอื่นที่ช้ีชัดถึงวิธีการ
แก้ไขภาวะวิกฤตจึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบขององค์กร โดยเป็นความรับผิดชอบในระดับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

กลวิธีกลุ่มสุดท้ายคือการใช้วัจนกรรม ผลการวิจัยพบว่าวัจนกรรมสัญญาและวัจนกรรม
ประกาศชดเชยเป็นวัจนกรรมที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ
ขององค์กรอย่างชัดเจน องค์กรใช้วัจนกรรมสัญญา เช่น “บริษัทฯ จะต้องฟื้นฟูสภาพแวดล้อมให้
กลับคืนและป้องกันไม่ใหเ้กิดปญัหาอีก” เป็นการสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบในลักษณะของ
การแสดงการกระท าที่องค์กรจะปฏิบัติในอนาคต โดยใช้ค าสัญญาอย่างตั้งมันอันเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เห็นว่าองค์กรนั้นมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  
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วัจนกรรมประกาศชดเชย เช่น “สายการบินจึงขอรับผิดชอบต่อเหตุการณ์ดังกล่าว โดย
ผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจะได้สิทธิในการขอรับเงินคืนและการขอรับค่าชดเชย ตามระเบียบของ
กรมการบินพลเรือน” แสดงถึงการประกาศเกี่ยวกับวิธีการชดเชยต่อผู้ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต 
โดยอ้างอิงถึงสิทธิโดยชอบธรรมของผู้โดยสารที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตตามระเบียบการที่
เกี่ยวข้อง วัจนกรรมประกาศชดเชยจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบอย่างเห็นได้ชัด  

 
ภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบ 
 แม้ว่าในการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรนั้นองค์กรมักจะตั้งใจด าเนินการสื่อสารโดย
ค านึงถึงการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเป็นส าคัญ แต่ในบางครั้งการสื่อสารขององค์กรผ่าน
กลวิธีทางภาษาหนึ่ง ๆ ก็สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบได้ ผลการวิจัยพบว่า กลวิธี
ทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความ
ไม่รับผิดชอบ 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้ค าเรียกแสดง
ผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก และ (2) การกลบเกลื่อน แบบการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม ดังนี ้
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้ค าเรียกแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก เช่น 
“ต้องขออภัยส าหรับความไม่สะดวกที่เกิดข้ึนนะครับ เบื้องต้นแอดมินอาจจะต้องขออนุญาตช้ีแจง
เพิ่มเติมว่า ณ ตอนน้ีทาง Samsung ไม่ได้น่ิงนอนใจแต่อย่างใด” หรือ “ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลัง
เดินทางไปยัง Siam Square One ช้ัน 4 (Samsung Service zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและ
แก้ปัญหาให้กับทุกทา่นที่เดินทางไปรบัสนิค้าในวันน้ี แอดมินขอเรียนช้ีแจงข้อมูลดังนี้ครับ ส าหรับท่าน
ที่จอง Samsung Galaxy Note 4 สีด า ท่านจะสามารถรับสินค้าได้ภายในวันน้ีครับ...” ค าว่า “แอด
มิน” เป็นค าที่เรียกผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กขององค์กร แสดงให้เห็นว่าองค์กรมอบหมายให้มีตัวแทน
องค์กรท าหน้าที่ด าเนินการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก รวมถึงการสื่อสารในกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วย  

การให้แอดมินหรือผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กท าหน้าที่สื่อสารกับผู้บริโภคที่ได้รับปัญหาจากการใช้
สินค้าหรือบริการจากองค์กรหรือได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน จึงช่วยให้องค์กรหลีกเลี่ยง
ความรับผิดชอบที่ต้องด าเนินการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ผู้บริหารท าหน้าที่เพียงการมอบหมาย
งานหรือนโยบายการสื่อสาร โดยไม่ได้ปะทะหรือเผชิญกับผู้บริโภคที่เข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่าน   
เฟซบุ๊กองค์กร กลวิธีนี้จึงสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบขององค์กร  
 กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม เช่น “ตามกฎระเบียบการ
ด าเนินธุรกิจร้านอาหารของบริษัท ห้ามมิให้มีการน าสัตว์เลี้ยงเข้ามาภายในร้าน ซึ่งจากภาพข่าวที่
เกิดข้ึนดังกล่าว คาดว่าน่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป” เป็นกลวิธีที่ท าให้องค์กรไม่ต้องผูกมัดกับ
ถ้อยค าที่องค์กรกล่าว เนื่องจากเป็นเพียงการคาดคะเนความเป็นไปได้หรือคาดเดา ไม่ได้ช้ีชัดถึงความ
แน่นอน จึงท าให้องค์กรหลกีเลีย่งการรับผิดชอบของถ้อยค าที่องค์กรกล่าวไว้ได้ ประกอบกับเนื้อความ
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ที่กล่าวถึงลูกค้าที่น าสุนัขเข้ามาในร้านอาหาร มีลักษณะการกล่าวโทษบุคคลอื่น ถ้อยค าในส่วนนี้จึง
แสดงว่าองค์กรไม่ได้ยอมรับว่าตนเป็นฝ่ายผิดในเหตุการณ์ทั้งหมดเสียทีเดียว กลวิธีทางภาษานี้จึงมี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ความไม่รับผิดชอบขององค์กร 
 
  5.2.1.5 กลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ 

ของสินค้า บริการและบุคลากร 
 ผลการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้พบว่ามีความสัมพันธ์การประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ด้านบวกและ
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ด้านลบ ดังนี้ 
 

ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพท่ีดีของสินค้า บริการและบุคลากร 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ

ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร รวมทั้งสิ้น 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็วและ
ความส าคัญ (2) การใช้วัจนกรรม คือแจ้งให้ทราบและยืนยัน มีรายละเอียดดังนี้  
 การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็ว
และความส าคัญ ล้วนเป็นค าที่สื่อความหมายถึงกระท า พฤติกรรมอันพึงประสงค์ที่องค์กรได้ปฏิบัติ
หรือก าลังจะปฏิบัติ ทั้งการด าเนินธุรกิจในภาวะปกติและการด าเนินการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตของ
องค์กร เช่น “ฟอร์ดมีความมุ่งมั่นในการออกแบบและมอบรถกระบะที่จะพลิกโฉมหน้าการเป็นรถ
กระบะที่ดีเยี่ยมที่สดุเมื่อเทียบกับคู่แข่งในระดับเดียวกัน” “เราจึงท างานอย่างกันอย่างเต็มที่เพือ่เรง่สง่
สินค้าให้แก่ลูกค้าทุกท่านที่ก าลังรอคอยฟอร์ด เรนเจอร์ ใหม่” “โดยเน้นการผลิตรถที่มีคุณภาพและ
การมอบความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญสูงสุดส าหรับเรา”  

จากตัวอย่างเป็นการใช้ค าที่สื่อความหมายถึงความตั้งใจในการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ใช้ค า
แสดงการด าเนินงานอย่างรวดเร็วเพื่อให้บริการน าส่งสินค้าแก่ลูกค้าและใช้ค าแสดงความส าคัญของ
การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพอีกด้วย การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกจึงมีความสัมพันธ์กับ
การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรอย่างชัดเจน 

การใช้วัจนกรรมที่องค์กรใช้ในประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการ
และบุคลากรคือวัจนกรรมแจ้งให้ทราบและวัจนกรรมยืนยัน ซึ่งเป็นวัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว องค์กร
ใช้วัจนกรรมแจ้งเพื่อทราบ เช่น “ขณะนี้ผู้บริหารของเราก าลังเดินทางไปยัง Siam Square One ช้ัน 
4 (Samsung Service zone) เพื่ออ านวยความสะดวกและแก้ปัญหาให้กับทุกท่านที่เดินทางไปรับ
สินค้าในวันน้ี” เป็นการแจ้งข้อมูล โดยแสดงภาพคุณลักษณะที่พึงประสงค์ของผู้บริหารด้านการเอาใจ
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ใส่ในการแก้ไขภาวะวิกฤต มีความเป็นผู้น า เนื่องจากผู้บริหารเป็นผู้มีส่วนร่วมในการแก้ไขภาวะวิกฤต
ด้วยตนเอง ไม่ใช่เพียงการสั่งการ แต่เป็นการปฏิบัติการในสถานที่เกิดภาวะวิกฤต สอดคล้องกับแนว
ทางการจัดการภาวะวิกฤตที่ให้ความส าคัญกับการปรากฏตัวของผู้บริหารเนื่องจากการปรากฏตัวของ
ผู้บริหารสะทอ้นให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญกับสิ่งที่เกิดข้ึน มิได้หายหน้าหรือหลบหน้าหรือไม่ยอม
เผชิญความจริง (Samson and Daft, 2005: 631 อ้างถึงใน ไพโรจน์ วิไลนุช, 2557: 188-189)  

นอกจากนี้องค์กรยังใช้วัจนกรรมยืนยันในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการขององค์กรและสื่อถึงคุณภาพของบุคลากรขององค์กรด้วย เช่น “สายการบินนก
แอร์ขอยืนยันว่าสายการบินเป็นสายการบินของคนไทยอย่างแท้จริง และหน้าที่ส าคัญของสายการบิน
คือการยึดมั่นในเรื่องความปลอดภัย และการให้บริการอย่างมืออาชีพ” หรือ “โดยสายการบินขอ
ยืนยันว่าสายการบินด าเนินงานด้วยความมีธรรมาภิบาล และบริการผู้โดยสารทุกท่านด้วยความเท่า
เทียม ปราศจากการเลือกปฏิบัติต่อผู้โดยสาร”  

จะเห็นได้ว่าองค์กรกล่าวยืนยันอย่างหนักแน่นเกีย่วกับนโยบายในการด าเนินธุรกิจบรกิารและ
แนวทางการให้บริการขององค์กร แสดงภาพการให้บริการอย่างมอือาชีพและการใหค้วามเท่าเทียมกับ
ผู้โดยสาร ล้วนเป็นคุณสมบัติที่พึงประสงค์ขององค์กรประเภทธุรกิจบรกิาร อีกทั้งยังเป็นคุณสมบัติของ
ตัวบุคลากรผู้ท าหน้าที่ให้บริการด้วย  

 
ภาพลักษณ์ดา้นคณุภาพท่ีไม่ดขีองสินค้า บริการและบุคลากร 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรสามารถปรากฏการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบอัน

เป็นคุณลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ขององค์กรได้ ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร 
จ านวน 1 กลวิธี คือ การใช้วัจนกรรม คือขอโทษ ดังนี้ 

แม้ว่าวัจนกรรมขอโทษจัดเป็นการกล่าวถ้อยค าที่แสดงว่าองค์กรเสียใจและรู้สึกผิดที่ท าให้
เกิดภาวะวิกฤต แต่การที่องค์กรได้กล่าวถ้อยค าสื่อเจตนาขอโทษนั้น ก็จ าเป็นต้องกล่าวถึงประเด็น
ความผิดในลักษณะการยอมรับเกี่ยวกับพฤติกรรมอันไม่เหมาะสมหรือข้อบกพร่องต่าง ๆ ขององค์กร 
เช่น “สายการบินนกแอร์ ใคร่กราบขออภัยต่อคุณยิ่งลักษณ์ ชินวัตร เป็นอย่างสูงและมีความเสียใจต่อ
การกระท าอันไม่ถูกต้องของนักบิน” หรือ “แอดมินในนามของบริษัทซัมซุงประเทศไทย ต้องขออภัย
เป็นอย่างสูงครับ ผมเสียใจกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนที่ท าให้คุณลูกค้าไม่ได้รับความสะดวกตามที่ตั้งใจไว้”  

องค์กรใช้วัจนกรรมขอโทษโดยกล่าวถึงความผิดขององค์กรที่สร้างผลกระทบต่อผู้บริโภค ซึ่ง
การกล่าวถึงความผิด ย่อมแสดงภาพของความบกพร่องหรือพฤติกรรมอันไม่เหมาะสมของบุคลากร 
วัจนกรรมขอโทษจึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีได้ 
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 5.2.2 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กร 

เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในเหตุการณ์แสดงความคิดเห็นพบว่ากลวิธี
ทางภาษาต่าง ๆ มีความสัมพันธ์การประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจจ านวน 5 ภาพลักษณ์ 
ปรากฏผลการวิจัยดังตารางที่ 34 ดังนี ้

 
ตารางที่ 34 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่ผูบ้ริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์

องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต 
 

   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
กลวิธีทาง 
ภาษาทีผู่้บริโภค 
ใช้ 

 1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

คก์
รก

ับผ
ู้บริ

โภ
ค 

2.
 ก

าร
บริ

หา
รจ

ัดก
าร

อง
ค์ก

ร 

3.
 ค

วา
มน

่าเช
ื่อถ

ือ 

4.
 ค

วา
มรั

บผ
ิดช

อบ
 

5.
 ค

ุณ
ภา

พข
อง

สิน
ค้า

 บ
ริก

าร
แล

ะบุ
คล

าก
ร 

 + - + - + - + - + - 

1. การใช้ค าเรียกลูกค้า           
แสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า           
2. การใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากร 

       

 
 
 

  

เรียกด้วยชื่อองค์กร           
แสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก           
เรียกด้วยสัญลักษณ์           
สื่อการประเมินค่าด้านลบ           

3. การใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ า 

          

4. การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านบวก 

          

ความตัง้ใจ           
ความรวดเร็ว           
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ตารางที่ 34 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่ผูบ้ริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต (ต่อ)  

 
   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
กลวิธีทาง 
ภาษาทีผู่้บริโภค 
ใช้ 

 1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

คก์
รก

ับผ
ู้บริ

โภ
ค 

2.
 ก

าร
บริ

หา
รจ

ัดก
าร

อง
ค์ก

ร 

3.
 ค

วา
มน

่าเช
ื่อถ

ือ 

4.
 ค

วา
มรั

บผ
ิดช

อบ
 

5.
 ค

ุณ
ภา

พข
อง

สิน
ค้า

 บ
ริก

าร
แล

ะบุ
คล

าก
ร 

 + - + - + - + - + - 

5. การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านลบ 

          

ความล่าช้า           

ความไม่ปลอดภัย           

ความไม่ซ่ือสัตย ์           

ความไม่น่าเช่ือถือในการ
สื่อสาร 

          

6. การใช้ค าแสดง
ความรู้สึกด้านบวก 

          

7. การใช้ค าแสดง
ความรู้สึกด้านลบ 

          

8. การกลบเกลื่อน           

การลดความรุนแรงของถ้อยค า           
การลดน้ าหนักเจตนาของ       
วัจนกรรม 

          

การเพ่ิมน้ าหนักเจตนาของ 
วัจนกรรม 

          

9. การใช้สหบท           

การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม ่           
การอ้างแหล่งข้อมูลเชื่อมโยง           
การเล่าประสบการณ์           
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ตารางที่ 34 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่ผูบ้ริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต (ต่อ) 

 
   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
กลวิธีทาง 
ภาษาทีผู่้บริโภค 
ใช้ 

 1.
 ค
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มส

ัมพ
ันธ
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หว

่าง
อง
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รก

ับผ
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ค 
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3.
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5.
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ะบุ
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 + - + - + - + - + - 

10. การใช้วัจนกรรม           

แจ้งให้ทราบ           
อธิบาย           
ยืนยัน           

สั่ง           
ถาม           
แนะน า           
สัญญา           
แสดงความปรารถนาดี           
ขอบคุณ           
ชม           
ต าหนิ           

บริภาษ           

สาปแช่ง           
ขู่           
ประกาศตัดความสัมพันธ์           

11. การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผัน 

          

12. การแสดงความเห็น
แย้ง 
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ตารางที่ 34 แสดงความสมัพันธ์ของกลวิธีทางภาษาที่ผูบ้ริโภคใช้กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต (ต่อ) 

 
   ภาพลักษณ์ด้าน 
 
 
 
 
กลวิธีทาง 
ภาษาทีผู่้บริโภค 
ใช้ 

 1.
 ค

วา
มส

ัมพ
ันธ

์ระ
หว

่าง
อง

คก์
รก

ับผ
ู้บริ

โภ
ค 

2.
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ร 
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ือ 

4.
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5.
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ุณ
ภา
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สิน
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ะบุ
คล

าก
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 + - + - + - + - + - 

13. การใช้อารมณ์ขัน           

14. การกล่าวให้อภัย           

15.ก ารใช้ ค าถ าม เชิ ง
วาทศิลป์ 

          

16. การใช้ประโยค
โครงสร้างคู่ขนาน 

          

17. การใช้ส านวน           

18. การใช้ค าท่ีมีเสียง 
หรือรูปคล้ายคลึงกัน 

          

19. การใช้อุปลักษณ์เชิง
ภาพพจน ์

          

20. การดัดแปลงค าขวัญ           

21. การใช้คติพจน์หรือ
ค าคมสอนใจ 

          

 
 จากตารางพบว่ากลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจจ านวนทั้งสิ้น 5 ภาพลักษณ์ ประกอบด้วยภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ 
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบและภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร ซึ่งกลวิธี
ทางภาษาแต่ละกลวิธีนั้นมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ทั้งด้านบวกและด้านลบ ดังนี้ 
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  5.2.2.1 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
 ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

 ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคและภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่
ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ดังนี้ 
 
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

กลวิธีทางภาษาที่ ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกบัผูบ้รโิภค รวมทั้งสิ้น 7 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า 
(2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจและความ
รวดเร็ว (3) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก (4) การกลบเกลื่อน แบบการลดความรุนแรงของ
ถ้อยค า (5) การใช้สหบท แบบการเล่าประสบการณ์ (6) การใช้วัจนกรรม คือแจ้งให้ทราบ อธิบาย 
ยืนยัน ถาม สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณและชม และ (7) การกล่าวให้อภัย ดังนี ้

กลวิธีการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าที่ผู้บริโภคใช้นั้นปรากฏการใช้ค าขยายเพื่อเน้นย้ าว่า
ผู้บริโภคได้ประเมินค่าองค์กรในด้านบวก เช่น “ผมข้ึนนกแอร์ทีไรก็รู้สึกประทับใจมาก ๆ ๆ จริง ๆ 
นะ” เป็นการกล่าวเน้นโดยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรอย่างแท้จริง ย่อมมี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
เนื่องจากประกอบสร้างภาพความประทับใจในการใช้บริการ อีกทั้งยังสื่อถึงภาพความภักดีของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร  

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกทั้งการใช้ค าแสดงความตั้งใจและความรวดเร็ว
ก็เป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
องค์กรกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเช่นกัน เนื่องจากค าศัพท์ที่ผู้บริโภคเลือกใช้นั้นสื่อความหมายถึงการ
ประเมินค่าการกระท าขององค์กรในทางที่พึงประสงค์ทั้งสิ้น เช่น “สู้ต่อไปครับ เป็นก าลังใจ ให้คุณพา
ทีฯ และ พนักงานนกแอร์ทุกคนครับบบ ใครท า ผิดก็ควรถูกท าโทษ ใครท าดีอยู่แล้ว ก็พยายามท าดี
ต่อไป ...คิดว่าเราท างานให้องค์กรที่ตั้งใจให้บริการประชาชน” “ศูนย์บริการพัทยาเยี่ยมมากครับ 
รวดเร็วทันใจบริการดี ชอบ” จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้ค าที่สื่อความหมายว่าองค์กรมีความตั้งใจในการ
ให้บริการประชาชนและศูนย์บริการขององค์กรมีการด าเนินงานด้วยความรวดเร็ว การกล่าวถึง
พฤติกรรมด้านบวกขององค์กรย่อมแสดงถึงการประเมินค่าในทางที่ดี จึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ใน
ด้านความสัมพันธ์ที่ดีที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร 
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การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงให้เห็นภาพว่าแม้ว่าองค์กรจะ
เผชิญกับภาวะวิกฤต แต่ยังมีผู้บริโภคที่ ช่ืนชอบ ศรัทธาหรือภักดีต่อองค์กร โดยแสดงออกด้วยการ
แสดงความคิดเห็นโดยใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก เช่น “เช่ือมั่นในศักยภาพ” “ไว้ใจ” “ชอบ” 
“รัก” อันเป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ให้องค์กรในลักษณะการแสดงสัมพันธภาพที่
ดีระหว่างผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าที่ใช้สินค้าหรือบริการจากองค์กรแล้วเกิดความประทับใจ 

การกลบเกลื่อนแบบการลดความรุนแรงของถ้อยค าเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเจตนา
เลือกใช้รูปภาษาที่ลดทอนความรุนแรงทางความหมายของถ้อยค าที่กล่าว ได้แก่ การใช้ถ้อยค าระบุว่า
เป็นความคิดเห็นส่วนตัวและการใช้เสียงหัวเราะ ซึ่งเป็นการลดทอนความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะ
วิกฤตหรือปัญหาที่ก าลังด าเนินอยู่ เช่น “ปัญหาของบุคลากรในองค์กรที่เห็นแก่ตัวบางคน ทั้งที่ตัวเอง
ไม่ผ่านตามมาตรฐาน กลัวจะเด้ง ไม่มีงานท า ยังมีหน้ามาท าให้ปชช.เดือดร้อน ****ความคิดโดย
ส่วนตัว****” “ซัมซุงไม่มาตอบเลยแฮะ 55”  

แม้ว่ากลวิธีกลบเกลื่อนในลักษณะการลดความรุนแรงของถ้อยค าจะไม่ใช่กลวิธีทางภาษาที่
แสดงถึงการประเมินค่าองค์กรในด้านบวกหรือแสดงความรู้สึกด้านบวกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรก็ตาม 
แต่เป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้แสดงหน้าที่หลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า เนื่องจากการ
ระบุว่าเป็นเรื่องส่วนตัวหรือการใช้เสียงหัวเราะเพื่อลดความรุนแรงในการแสดงความคิดเห็น ท าให้
ผู้บริโภคไม่ต้องการผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว การกลบเกลื่อนแบบลดความรุนแรงของถ้อยค าใน
ลักษณะดังกล่าวจึงเป็นการประกอบสร้างภาพว่าผู้บริโภคยังค านึงถึงความสัมพัน ธ์ที่ดีกับองค์กรอยู่ 
และเพื่อเป็นการป้องกันการถูกฟ้องร้องจากองค์กรด้วย 

การใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์ของผู้บริโภคเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างชัดเจน เนื่องจากเป็น
การเล่าประสบการณ์ด้านบวกที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าและบริการขององค์กร เช่น “เป็น
ก าลังใจให้ค่ะ ใช้ดีแทคมา 12 ปี ตอนนี้ได้รับ reward extra ไม่มีปัญหาอะไรค่ะ ตอนไปซื้อโทรศัพท์
ยี่ห้อที่ดราม่าอยู่น้ีได้บริการดี โปรดีค่ะ” กลวิธีนี้เป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกโดยแสดง
ภาพว่า ผู้บริโภคซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าและผู้มีอิทธิพลออนไลน์น้ันมีความประทับใจต่อองค์กรและแสดง
ภาพของการรักษาความสัมพันธ์กับองค์กรไว้ ตลอดจนแสดงภาพความภักดีของลูกค้าที่มีต่อการใช้
สินค้าและบริการขององค์กรมาเป็นระยะเวลายาวนาน 

การใช้วัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษากลุ่มใหญ่ที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ประกอบด้วยกลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าว 
ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ เช่น “ขอแจ้งข่าวหน่อยนะครับ วันวางจ าหน่ายจริง Note 4 ทั่ว
ประเทศล่าสุด 31 ตุลาคมนี้ครับ ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงใด ๆ” วัจนกรรมอธิบาย เช่น “อ่านแล้วเห็น
ว่าคนยังไม่เข้าใจการท าประกันอยู่เยอะนะครับ ประกันที่ท ากับบัตร ATM หรือกับบัตรเครดิตนั้น 
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จะต้องส ารองจ่ายไปก่อนแล้วจึงเอาใบเสร็จไปเบิก ซึ่งจะต่างจากประกันที่ซื้อผ่านตัวแทนบริษัท
ประกันชีวิต การที่เค้าแนะน าว่าให้ไปเบิกกับประกันหลักก่อนน้ันถูกต้องแล้วครับ กรณีนี้เป็นอุบัติเหตุ
ก็ต้องเบิกจาก พรบ. ก่อนแล้วจึงน าใบเสร็จไปเบิกกับธนาคารที่ท าประกัน” และวัจนกรรมยืนยัน เช่น 
“ยังผมก็ยืนยันจะใช้บริการนกแอร์ต่อไป”  

การใช้วัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าวโดยแสดงเจตนาแจ้งข้อมูลแทนองค์กร เพื่อให้สาธารณชน
ได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ช่วยองค์กรอธิบายข้อมูลให้สาธารณชนเกิดความเข้าใจที่ถูกต้อง ไม่เข้าใจองค์กร
ในทางที่ผิด และแสดงเจตนายืนยันการใช้บริการขององค์กรต่อไป การใช้ถ้อยค าบ่งช้ีเจตนาดังที่กล่าว
มานี้ล้วนแสดงภาพว่าผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อองค์กรทั้งสิ้น 

การใช้วัจนกรรมกลุ่มต่อมาคือกลุ่มวัจนกรรมช้ีน า ได้แก่ วัจนกรรมถาม เช่น “ผมขอถามนิด
นะคับเมื่อไหร่จะวางขายที่ศูนย์คับ เป็นวันที่เท่าไร เดือนไหนคับ ขอบคุณมากคับ” เป็นถ้อยค าบ่งช้ี
เจตนาของผู้บริโภคว่าต้องการขอข้อมูลและต้องการค าตอบจากองค์กร การถามลักษณะนี้แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคยังคงสนใจหรือพึงพอใจที่จะใช้สินค้าขององค์กรอยู่ จึงแสดงภาพความสัมพันธ์ที่ดีที่
ผู้บริโภคมีต่อองค์กร  

วัจนกรรมอีกกลุ่มคือกลุ่มวัจนกรรมผูกมัด ได้แก่ วัจนกรรมสัญญา เช่น “ยังไงก็จะเลือกใช้
บริการของนกแอร์ตลอดไป” การที่ผู้บริโภคกล่าวค าสัญญาอันตั้งมั่นในการกระท าในอนาคตคือการใช้
บริการขององค์กรตลอดไป จึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างชัดเจน  

วัจนกรรมกลุ่มต่อมาคือกลุ่มแสดงความรู้สึก ได้แก่ วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี เช่น 
“เราจะผ่านเหตุการณ์นี้ไปด้วยกันMKสู้สู้” การใช้วัจนกรรมขอบคุณ เช่น “ขอบคุณครับที่ NOK AIR 
อยู่เคียงข้างให้คนไกลบ้านเดินทางปลอดภัยและราคาย่อมเยาตลอดมาครับ” และวัจนกรรมชม เช่น 
“ท่านท าดีที่สุดแล้วครับ ผมขอช่ืนชมจากใจ”  

กลุ่มวัจนกรรมแสดงความรู้สึกที่ยกมานั้นล้วนการใช้ถ้อยค าบ่งช้ีเจตนาแสดงความรู้สึกด้าน
บวกที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรทั้งสิ้น ทั้งลักษณะการให้ก าลังใจองค์กร การแสดงว่าผู้บริโภคเป็นหนี้
บุญคุณองค์กร และช่ืนชมการกระท าหรอืพฤติกรรมขององค์กร แม้ว่าองค์กรจะประสบกับภาวะวิกฤต 
แต่ผู้บริโภคส่วนหนึ่งก็ยังคงใช้กลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกขององค์กรในด้าน
การแสดงความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ในลักษณะการแสดงภาพความรู้สึกด้านบวก
และความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร 

กลวิธีทางภาษากลวิธีสุดท้ายที่ผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์
ที่ดีคือการกล่าวให้อภัย เช่น “เค้าขอโทษแล้วพร้อมที่จะแก้ไขแล้วนี่ครับ ส าหรับผมผมให้อภัยนะ
ครับ” เป็นการกล่าวถ้อยค าเพื่อสื่อความว่าผู้บริโภคยกโทษให้องค์กรหรือไม่ถือโทษองค์กรต่อการ
กระท าที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤต การแสดงการยกโทษย่อมประกอบสร้างภาพลักษณ์ในลักษณะการมอง
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ให้เห็นภาพว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร ประเมินการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรในด้านที่พึง
ประสงค์ ผู้บริโภคจึงเลือกแสดงออกด้วยการกล่าวให้อภัย กลวิธีนี้จึงมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

 
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือ
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 11 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียก
ลูกค้า คือการใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือ
การใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ (3) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่ปลอดภัย ความไม่ซื่อสัตย์และความไม่
น่าเช่ือถือในการสื่อสาร (5) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (6) การใช้สหบท แบบการเล่า
ประสบการณ์ (7) การใช้วัจนกรรม คือบริภาษ สาปแช่ง ขู่ และประกาศตัดความสัมพันธ์ (8) การ
กล่าวถ้อยค านัยผกผัน (9) การใช้อารมณ์ขัน (10) การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน และ (11) 
การดัดแปลงค าขวัญ ดังนี้  

การใช้ค าเรียกลูกค้าประเภทการใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลกูค้า เช่น “ท ามาก็ไม่ดี 
A7 แบตยังเต็มอยู่ก็ดับเอง ต้องรีเซ็ตอะไรใหม่ ท าไมกระจอกแบบนี้วะ กูซื้อมาไม่ใช่บาทสองบาท ห่วย 
แตกที่สุด กูว่าแย่กว่าโทรศัพท์บางรุ่นที่ราคา low cost อีก” เป็นกลวิธีทางที่ประกอบสร้างภาพ
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคเลือกใช้
ค าสรรพนามแทนตนเองโดยบ่งช้ีถึงอารมณ์ความรู้สึกในด้านลบคือความไม่พึงพอใจในการใช้สินค้า
หรือบริการขององค์กร หรือไม่พอใจเกี่ยวกับภาวะวิกฤตขององค์กร จึงแสดงภาพความสัมพันธ์ในด้าน
ลบระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรที่มีความสมัพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลักษณ์ด้านลบ
ในด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผูบ้รโิภค ได้แก่ การใช้ค าเรียกองค์กรและบคุลากรสื่อการ
ประเมินค่าด้านลบ เช่น “นรกแอร์..ไม่ให้เกียรติผู้โดยสาร..ออกมาแค่ขอโทษ..ไล่ออกดิ” “แสดงให้เห็น
ความไม่มีธรรมาภิบาลของบริษัทอัปยศนี้” “ไอ้คนสุดท้ายที่ตรวจสอบและลงประกาศ มึงคงจะภูมิใจ
กะสถาบันมึงมากเนอะ สมอง มึงไม่คิดว่าจะเกิดผลอย่างไร” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้การดัดแปลงช่ือ
สื่อการประเมนิค่าด้านลบ ใช้ค าขยายสื่อการประเมินค่าด้านลบ และใช้ค าสรรพนามคือ “มึง” หรือค า
น าหน้านามคือ “ไอ้” สื่อการประเมินค่าด้านลบทั้งสิ้น  

การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ความรู้สึกในด้านลบที่แสดงภาพความไม่พอใจของลูกค้าย่อมเป็น
กลวิธีทางภาษาที่ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ในด้านลบขององค์กรในด้าน
ความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ 



  387 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าที่ผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่
ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคคือการใช้ค าแสดงเน้นย้ าความหมายในด้านลบ เช่น “ตอนขายบอกใช้
ส าเนาได้แต่พอเกิดเรื่องจะเอาเอกสารฉบับจริง สตอมากกกกกกก” จากตัวอย่างผู้บริโภคต าหนิ
นโยบายการขายสินค้าและบริการขององค์กร โดยใช้ค าขยายแสดงการเน้นย้ าการประเมินค่าในด้าน
ลบ แสดงภาพความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
 กลวิธีต่อมาคือการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ จัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่
ผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กร เช่น “ดีเลย์จนขยาด” “รอนานเกิน” 
“เป็นอันตรายต่อผู้โดยสาร” “แบบนี้ว่าโกงนะครับ” “แถไปเรื่อย” จากตัวอย่างแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคประเมินการด าเนินงานขององค์กรในด้านลบ ซึ่งหมายรวมถึงการด าเนินงานในภาวะปกติและ
การด าเนินงานเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต ทั้งด้านความล่าช้า ความไม่ปลอดภัย ไม่ซื่อสัตย์และไม่น่าเช่ือถือ
ในการสื่อสาร การใช้ค าประเมินค่าในลักษณะดังกล่าวย่อมแสดงภาพว่าผู้บริโภคไม่ได้มีความสัมพันธ์
อันดีกับองค์กรแต่อย่างใด  
 การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ เช่น “ตะขิดตะขวงใจ” “สยองบัดซบ” “โมโห” “อาย” 
“ปรี๊ดแตกจริง ๆ” “ผิดหวัง” “เพลีย” “เซ็ง” เป็นค าที่ผู้บริโภคใช้แสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กร การแสดงความรู้สึกด้านลบที่มีต่อองค์กรอย่างตรงไปตรงมาด้วยค าที่สื่อความหมายถึง
ความรู้สึกที่ไม่พึงประสงค์ในลักษณะต่าง ๆ เช่น ความโกรธ ความไม่สบายใจ ความไม่พึงพอใจ ความ
ผิดหวัง ความอาย หรือความน่ารังเกียจ ย่อมประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ที่ไม่ดี
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างเห็นได้ชัด 

การใช้สหบทประเภทเล่าประสบการณ์ด้านลบของผู้บริโภค เช่น “เคยไปกินสั่งตับหมูได้
แมลงวันเป็นของแถม” เป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงถึงความไม่ประทับใจที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้
บริการขององค์กรจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีกับองค์กรได้ 

การใช้วัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ของ 
องค์กรด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ได้แก่ วัจนกรรมบริภาษ เช่น “ไอ้ อีเหี้ย” 
“สมองควายมาก” “ระย ามาก” การบริภาษเป็นการใช้รูปภาษาที่เป็นค าต้องห้ามหรือค าหยาบคาย 
หรือค าที่สื่อความหมายตัดสินองค์กรในด้านลบอย่างรุนแรง และระบายความคับแค้นใจที่ผู้บริโภคมี
ต่อองค์กรจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีอย่างเห็นได้ชัด ท านองเดียวกันกับ     
วัจนกรรมสาปแช่ง เช่น “ขอให้บริษัทแม่งเจ๊ง” การกล่าวสาปแช่งเป็นการกล่าวมุ่งร้ายให้ผู้อื่นเป็น
อันตรายอย่างร้ายแรง ในที่นี้ผู้บริโภคกล่าวแช่งให้องค์กรเลิกล้มกิจการเพราะหมดทุนจึงแสดง
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  

วัจนกรรมขู่ เช่น “พรุ่งนี้กูจะฟ้อง กสทช.ละถ้ายังไม่เรียบร้อย” เป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคกล่าว
ถ้อยค าเพื่อมุ่งให้องค์กรเกรงกลัว จึงแสดงภาพความสัมพันธ์ที่ขัดแย้งกันระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  
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วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ เช่น “ไม่เอาแล้ว ต่อไปนี้ขอเลิกใช้
ของห่วย ๆ บอกไว้เลย” แสดงการกล่าวประกาศว่าจะยุติการใช้สินค้าขององค์กร เป็นกลวิธีทางภาษา
ที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจต่อการใช้สินค้าขององค์กรจนท าให้ยุติการใช้สินค้า  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน เช่น “บริการโคดเยี่ยมเลย5555 ก็เลยเลิกกิน” เป็นการกล่าว
ถ้อยค าที่มีความหมายขัดแย้งกันตามมาทันที ท าให้ตีความได้ว่าผู้บริโภคต้องการสื่อความหมายในทาง
ตรงกันข้าม ซึ่งเป็นการบ่งช้ีความหมายในด้านลบ จากตัวอย่างตีความได้ว่าผู้บริโภคได้รับการบริการที่
ไม่ดี จึงส่งผลต่อการเลิกใช้บริการขององค์กร แสดงภาพความไม่ประทับใจที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้
บริการขององค์กร จึงประกอบภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 

การใช้อารมณ์ขันที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรนั้นเป็นการใช้อารมณ์ใน
ลักษณะเสียดสีองค์กร เช่น “A: ผู้บริหารจบอะไรมาครับ? B: จบ.....เห่ครับ” แสดงการเสียดสีโดยมุ่ง
วิพากษ์วิจารณ์ผู้บริหารขององค์กร ท าให้ผู้บริหารดูด้อยค่า ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริหารของ
องค์กรควรเป็นผู้มีความรู้ความสามารถและมีคุณสมบัติด้านการศึกษาที่เหมาะสมกับต าแหน่งบริหาร 
แต่ในที่นี้ผู้บริโภคกลับประเมินค่าผู้บริหารขององค์กรในด้านลบ กลวิธีการใช้อารมณ์ขันจึงสัมพันธ์กับ
การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค คือผู้บริโภครู้สึกไม่ดี
ต่อองค์กรหรือผู้บริหารขององค์กรนั่นเอง 

กลวิธีต่อมาคือการใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน เช่น “เป็นครั้งแรกที่ใช้บริการ และเป็นครั้ง
สุดท้ายที่ใช้บริการ” เป็นการใช้ประโยคที่มีโครงสร้างทางวากยสัมพันธ์เหมือนกันหรือใกล้เคียงกันมา
ไว้ในประโยคถัดไป แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคเกิดความไม่ประทับใจการใช้บริการขององค์กร จึงกล่าวว่า 
ตนใช้บริการขององค์กรเป็นในครั้งแรกและจะถือเป็นครั้งสุดท้ายเนื่องจากจะไม่กลับมาใช้บริการอีก 
การแสดงถึงความไม่ประทับใจและการตัดสนิใจจะไม่ใช้บรกิารย่อมแสดงภาพลักษณ์ความสัมพันธ์ที่ไม่
ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ 

กลวิธีสุดท้ายคือการดัดแปลงค าขวัญ เช่น “"ยิ่งอยู่นาน ความสัมพันธ์ก็ยิ่งห่วย"” ดัดแปลง
มาจากค าขวัญเดิมขององค์กรคือ “ยิ่งอยู่นาน ยิ่งรักกัน” การใช้กลวิธีทางภาษาดังกล่าวแสดงการ
ดัดแปลงเนื้อความของค าขวัญจากการสื่อความหมายด้านบวกเป็นความหมายด้านลบ อีกทั้งค าขวัญ
ใหม่ที่ผู้บริโภคดัดแปลงข้ึนยังสื่อความหมายระบุถึงความสัมพันธ์ในด้านลบระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค
โดยตรงจึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่
ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคได้ 
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  5.2.2.2 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการ
  บริหารจัดการองค์กร 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการ
บริหารจัดการองค์กร ทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพและ
ภาพลักษณ์ด้านลบคือการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ ดังนี้ 
 
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ  

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสิ้น 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้
ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก คือค าแสดงความรวดเร็ว 
(3) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ และ (4) การใช้วัจนกรรม คือขอบคุณและชม ดังนี้ 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าในลักษณะใช้ค าขยายเน้นย้ าความหมายด้านบวกของค าหลัก เช่น 
“ให้ผู้บริหารไปที่งานทันทีก็ถือว่าแก้ปัญหาได้ดีมาก ๆ ๆ ละครับ” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ค าแสดง
การเน้นย้ าเพื่อเน้นการกระท าด้านบวกขององค์กรคือการด าเนินการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
โดยผู้บริโภคประเมินว่าเป็นการด าเนินการที่ดีมาก จึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบรหิารจัดการ
องค์กรอย่างมีประสิทธิภาพในลักษณะการมีวิธีการที่มีความเป็นมืออาชีพในการแก้ไขภาวะวิกฤต 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพคือการใช้ค าแสดงความรวดเร็ว เช่น 
“ให้ผู้บริหารไปที่งานทันทีก็ถือว่าแก้ปัญหาได้ดีมาก ๆ ๆ ละครับ” เป็นการใช้ค าเพื่อระบุถึงการ
แก้ปัญหาโดยใช้เวลาไม่นาน เป็นคุณลักษณะของการบริหารจัดการภาวะวิกฤตที่พึงประสงค์  

การใช้สหบทประเภทการเล่าประสบการณ์ด้านบวกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ 
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริการจัดการองค์กรที่มีประสิทธิภาพ เช่น “mk เค้าเข้มงวดเรื่อง
ความสะอาดมากนะครับ ผมเคยเจอเส้นผมเส้นเล็ก ๆ ตกในติ่มซ า ผมจะเอาออก แต่พนักงานเข้ามา
บอกขอโทษ แล้วก็ยกไป แถมผู้จัดการยังเดินมาขอโทษซ้ า ผมยังไม่อะไรแท้ ๆ” การที่ผู้บริโภคยกตัว
บทอื่นในลักษณะการเล่าประสบการณ์ทีผู่้บริโภคได้ประสบมาอันเป็นประสบการณ์ด้านบวกที่แสดงถึง
วิธีการและนโยบายขององค์กรในการด าเนินการความเข้มงวดเรื่องความสะอาดย่อมมีความสัมพันธ์
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรที่มีประสิทธิภาพได้ ในลักษณะการ
แสดงความเป็นมืออาชีพ มีนโยบายและกระบวนการแก้ปัญหาที่เหมาะสม 

การใช้วัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการ
บริหารจัดการองค์กรที่มีประสิทธิภาพเช่นกัน ได้แก่ การใช้วัจนกรรมขอบคุณและวัจนกรรมชม 
กล่าวคือวัจนกรรมขอบคุณเป็นการแสดงความรู้สึกว่าการกระท าบางประการขององค์กรนั้นเป็น
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ประโยชน์และเป็นบุญคุณต่อผู้บริโภค เช่น “สุดท้ายทางสายการบินจัดรถตู้ให้ด่วน...สุดท้ายขอบคุณพี่
คนขับรถตู้จากสกลนครมา กทม. ครับที่ท าให้ผมข้ึนเครื่องต่อทัน” ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าเพื่อแสดง
เจตนาว่าการกระท าขององค์กรหรือบุคคลที่องค์กรส่งมาเพื่อช่วยจัดการแก้ไขปัญหาแก่ผู้บริโภคที่
ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤตนั้น เป็นประโยชน์และเป็นบุญคุณต่อผู้บริโภค แสดงให้เห็นการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกในลักษณะว่าแม้ว่าจะเกิดภาวะวิกฤตข้ึน แต่ก็เห็นภาพว่าองค์กรยัง
มีวิธีการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ  

ส่วนวัจนกรรมชมเป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าประเมินค่าการกระท าขององค์กรว่า
เป็นการกระท าที่ดี เช่น “ดีค่ะ ช่ืนชมนะคะที่ออกมาให้อธิบายเกี่ยวกับการเบิกประกันให้เข้าใจ” 
ผู้บริโภคใช้วัจนกรรมชมโดยเหน็ว่าการแถลงการณ์โดยอธิบายเพื่อสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโภคนั้นเป็น
การสื่อสารที่ดี วัจนกรรมชมจึงสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งรวมถึงการบริหารจัดการด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรด้วย 
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหาร
จัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งสิ้น 13 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรแบบการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบ (2) การใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ า (3) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความล่าช้า 
ความไม่ปลอดภัยและความไม่ซื่อสัตย์ (4) การกลบเกลื่อน แบบการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
(5) การใช้สหบทคือการเล่าประสบการณ์ (6) การใช้วัจนกรรม คือสั่ง แนะน า ต าหนิ บริภาษและขู่ 
(7) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (8) การแสดงความเห็นแย้ง (9) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ (10) 
การใช้ส านวน (11) การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน (12) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 
และ (13) การใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ ดังนี ้
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแบบการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ เช่น “มีแต่
น้ านะคุณดีแตก” “ท าไมไม่แจ้งผู้โดยสารล่วงหน้า จะได้หาทางแก้ไข ไม่ใช่มาบอกตอนมารอเครื่อง 
ไฟท์อื่นมันก็เต็มหมดสิ โมโหคะ หิว อาหารในเกทก็แพง เสียเวลา มีนัดคะ โอ๊ยนกแสก” เป็นการใช้ค า
เรียกโดยดัดแปลงช่ือองค์กรสื่อการประเมินค่าด้านลบเกี่ยวกับการด าเนินการจัดการภาวะวิกฤตที่ไม่
เหมาะสมขององค์กรทั้งการจัดการด้านการสื่อสารที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีแต่ส่วนที่เป็น “น้ า” ซึ่งหมายถึง
ส่วนที่ไม่ใช่เนื้อหาส าคัญ หรือการที่ไม่แจ้งผู้โดยสารล่วงหน้าเกี่ยวกับการยกเลิกเที่ยวบิน ผู้บริโภคจึง
ใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรในด้านลบเพื่อบ่งช้ีถึงการด าเนินงานที่ไม่มีประสิทธิภาพขององค์กร  
 การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า โดยใช้ค าขยายเน้นความหมายในด้านที่ไม่พึงประสงค์ขององค์กร
ย่อมประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการที่ไม่มีประสิทธิภาพได้ เช่น “กว่าจะติดต่อ call 
center ได้ต้องใช้เวลานานโคตร ๆ ๆ ๆ” จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้ค าขยายแสดงการเน้นย้ าเกี่ยวกับ
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การบริหารจัดการเกี่ยวกับศูนย์บริการทางโทรศัพท์ที่องค์กรได้จัดต้ังข้ึนเพื่อรับเรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับ
ปัญหาการใช้บริการขององค์กร จึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านการบริหารจัดการองค์กรได้ 
 การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ  ได้แก่ การใช้ค าแสดงความล่าช้า เช่น 
“ศูนย์บริการที่เซียร์รังสิตก็ช้ามาก วันก่อนไปรอตั้ง 46 คิว มีทั้งพรินเตอร์ เครื่องแฟกซ์มาส่งซ่อม คน
จะมาแจ้งปัญหามอืถือก็รอนานมาก” แสดงภาพของการด าเนินการอย่างไม่มีประสิทธิภาพขององค์กร
ทั้งการด าเนินงานด้วยความล่าช้าเนื่องจากขาดการจัดการที่ดี ไม่แบ่งแยกปัญหาของลูกค้าหรือ
แบ่งแยกประเภทของสินค้าผู้บริโภคน ามาซ่อม  

การใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย เช่น “การที่สายการบินรับนักบินที่มีความคิดแย่ ๆ แบบนี้
มาท างานมันเป็นอันตรายต่อผู้โดยสารนะ” แสดงภาพของความไม่ปลอดภัยขององค์กร ซึ่งเกิดจาก
การบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ โดยในตัวอย่างนี้ผู้บริโภคหมายถึงการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์คือการคัดเลือกพนักงานคือนักบินของสายการบิน  

การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์ เช่น “เคยโดนมาเหมือนกันครับ ปฏิเสธที่จะให้ใบเสร็จ และก็
คิดราคาผิดจริง ๆ ครับ รายการอาหาร double ครับงงซิทีนี้ แถวบ้านเรียกแบบนี้ว่าโกงนะครับ 
เพราะจะเจตนาหรือไม่ก็ตามแต่ลูกค้าเสียประโยชน์นะ” จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้ค าแสดงความไม่
ซื่อสัตย์ โดยกล่าวถึงการปฏิบัติงานของพนักงานขององค์กรเกี่ยวกับการปฏิเสธการใหใ้บเสรจ็แก่ลกูค้า 
โดยในที่นีผู้้บริโภคประเมินพฤติกรรมดังกล่าวว่าเป็นการโกง ซึ่งเป็นพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค าแสดง
ความไม่ซื่อสัตย์จึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่าง
ไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรจะครอบคลุมถึงการด าเนินงาน
โดยอาศัยหลักธรรมาภิบาลโปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ เป็นธุรกิจที่ เกิดจากเจตนาดีของ
ผู้ประกอบการ เคารพกฎหมายคือการปฏิบัติงานภายใต้กรอบกฎหมายบ้านเมือง มีความประพฤติใน
กรอบของกฎหมายหรือขนบธรรมเนียมที่ดีของสังคม  

กลวิธีต่อมาคือการกลบเกลื่อนในลักษณะการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม เช่น “นักบิน
ผิดจริงไม่เถียง แต่นกแอร์ปฏิเสธความรับผิดชอบไม่ได้เพราะเค้าคือพนง.ของคุณ คุณคัดเลือกเค้าเข้า
มาท างานเอง เมื่อเจอปัญหาคุณต้องรีบส่งทีมงานมารับเรื่องและรีบเยียวยา แก้ไข แต่ในความเป็นจริง
คุณเองยังปล่อยพนง.ทีเ่คาน์เตอร์ที่สนามบินเผชิญชะตากรรมตามล าพัง” จากตัวอย่างผู้บริโภคเจตนา
ใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบเพิ่มน้ าหนักเจตนาของถ้อยค า โดยการเพิ่มรูปภาษาคือการใช้วลีเน้น
ข้อเท็จจริงเพื่อแสดงการช้ีชัดเกี่ยวกับข้อบกพร่องของการด าเนินการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
กลวิธีนี้จึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลกัษณ์ โดยแสดงภาพด้านลบคือการบริหารจดัการ
องค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพคือขาดความเป็นมืออาชีพในการแก้ปัญหา 

การใช้สหบทแบบเล่าประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการ
บริหาร จัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพเช่นกัน  เช่น “ส่งโทรศัพท์ซัมซุง เอส 3 ซ่อมที่
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ศูนย์บริการเชียงใหม่ เมื่อวันที่ 8 ส.ค.2556 พนักงานช่างตรวจเครื่องแล้วบอกว่าเมนบอร์ดเสีย ต้อง
ท าเรื่องเคลมจากกรุงเทพฯ จากนั้นเงียบหายไป วันที่ 21 ส.ค.2556 โทรศัพท์ไปสอบถาม อ้างว่าต้อง
รอสั่งอะไหล่จากประเทศสิงคโปร ์อีกประมาณ 2 อาทิตย์คงจะเรียบร้อย วันที่ 23 ส.ค.2556 สอบถาม
ไปที่ส านักงานใหญ่ บอกว่าศูนย์เชียงใหม่เพิ่งส่งเรื่องเคลมมาเมื่อ 22 ส.ค.2556 อะไหล่ที่ส านักงาน
ใหญ่มีพร้อมอยู่แล้ว จะแก้ตัวอย่างไรครับศูนย์บริ การเชียงใหม่” จะเห็นได้ ว่าผู้บริโภคเล่า
ประสบการณ์ด้านลบเกี่ยวกับการใช้บริการซ่อมสินค้าที่ศูนย์บริการขององค์กร แสดงภาพของการ
บริหารจัดการเกี่ยวกับการให้บริการหลังการขายที่ไม่มีประสิทธิภาพขององค์กรอย่างชัดเจน 

การใช้วัจนกรรมมีความสัมพันธ์การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านการบริหารจัดการ
องค์กรได้หลายวัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมสั่ง ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคบอกให้องค์กรปฏิบัติตาม
ค าสั่งของตน เช่น “นรกแอร์..ไม่ให้เกียรติผู้โดยสาร..ออกมาแค่ขอโทษ..ไล่ออกดิ!” จะเห็นได้ว่าเป็น
ค าสั่งเกี่ยวกับวิธีการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรยังมีมาตรการที่ไม่
เหมาะสมในการจัดการลงโทษพนักงานที่เป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤต ผู้บริโภคจึงกล่าวถ้อยระบุค าสั่ง
เกี่ยวกับการลงโทษสถานหนักโดยการไล่ออก จึงสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบใน
ด้านการบริหารจัดการองค์กร โดยแสดงภาพของการด าเนินการแก้ไขที่ไม่เด็ดขาด ไม่มีประสิทธิภาพ  

ท านองเดียวกันกับวัจนกรรมแนะน า ซึ่งแม้ว่าเป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคใช้เพื่อบอกถึงสิ่งที่
องค์กรพึงกระท า โดยสิ่งนั้นเป็นประโยชน์แก่องค์กรเองก็ตาม แต่การแนะน าก็แสดงว่าผู้บริโภคคิดว่า
องค์กรยังด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตไม่เหมาะสม ผู้บริโภคจึงได้บอกวิธีการที่ควรจะเป็น เช่น “สาย
การบินควรมีบทลงโทษต่อคนในองค์กรของท่านอย่างสมเหตุสมผล” แสดงภาพว่าองค์กรยังมี
บทลงโทษที่ไม่สมเหตุสมผลในการลงโทษพนักงานที่เป็นต้นเหตุของภาวะวิกฤต บทลงโทษจัดเป็น
วิธีการด าเนินการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตที่ส าคัญ ดังนั้นการใช้วัจนกรรมแนะน าเกี่ยวกับบทลงโทษจึง
มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมต าหนิ เช่น “ดีเลย์และยกเลิกเที่ยวบินเป็นประจ าใครไปท าธุระ
หรือธุรกิจวินาศสันตะโรหมด” ผู้บริโภคได้กล่าวติเตียนการกระท าขององค์กร เนื่องจากเช่ือว่าการ
กระท าน้ันไม่ถูกต้องหรือเหมาะสม ตัวอย่างนี้เป็นปัญหาความล่าช้าและความถ่ีของการยกเลิกบริการ 
ล้วนเป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการอย่างไม่มีประสิทธิภาพทั้งสิ้น  

ส่วนวัจนกรรมบริภาษนั้นเป็นการใช้ค าต้องห้ามหรือค าหยาบคายแสดงอารมณ์ทางด้านลบ
โจมตีองค์กร เช่น “บริษัทเหี้ยเอ๊ยก็จะย้ายค่ายแม่งก็ขั้นตอนวุ่นวายเสียเวลาชิบหาย” ผู้บริโภคกล่าว
บริภาษโดยโจมตีหรือแสดงความไม่พอใจอย่างรุนแรงเกี่ยวกับประเด็นปัญหาการจัดการขององค์กร 
ซึ่งในที่นี้คือการติดต่อขอย้ายไปใช้บริการองค์กรอื่น วัจนกรรมบริภาษจึงเป็นการใช้วัจนกรรมที่
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพได้       
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วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมขู่ เป็นการกล่าวถ้อยค าเพื่อให้องค์กรเกรงกลัว โดยมักอ้างถึง
หน่วยงานที่มีอ านาจควบคุมองค์กร เช่น “ผมจะรอดูสัก 2 เดือน แล้วถ้ายังเป็นแบบนี้อยู่ คงต้องฟ้อง
กรมคุ้มครองผู้บริโภคซะบ้างถึงจะได้เร่งปรับปรุงแก้ไข ข้อบกพร่อง” วัจนกรรมขู่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ 
เนื่องจากการที่ผู้บริโภคยกตัวกฎหมายหรือการด าเนินการเกี่ยวกับสิทธ์ิที่ผู้บริโภคพึงได้รับย่อมแสดง
ภาพว่าที่ผ่านมาองค์กรไม่ได้ด าเนินธุรกิจตามกฎหมายหรือด าเนินธุรกิจโดยคุกคามสิทธ์ิของผู้บริโภค 

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันเป็นการใช้รูปภาษาที่มีความหมายตรงกันข้ามกับความหมายตาม
เจตนาของผู้บริโภค เช่น “ทางซัมซุงก าลังทดสอบความอดทนของติ่งเกาหลีค่ะ จึงเรียนมาเพื่อทราบ
ส าหรับคนที่ต้องการใช้ note 4 จงรอต่อไป” จะเห็นได้ว่าเมื่อตีความความหมายตามเจตนาหรือ
ความหมายที่แท้จริงนั้นเป็นความหมายในด้านลบเกี่ยวกับการจัดการที่ล่าช้าขององค์กรในการ
จ าหน่ายสินค้ารุ่นใหม่ แสดงภาพขององค์กรที่ขาดการบริหารจัดการที่ดี ทั้งการด าเนินธุรกิจอย่าง
บกพร่องหรือด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตอย่างไม่ประสิทธิภาพ 

การแสดงความเห็นแย้งเป็นการใช้ถ้อยค าแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความเห็นไม่ตรงกันกับ
ข้อมูลหรือความคิดเห็นขององค์กร เช่น “รวดเร็วจนน่าพอใจ...ยังไงครับ ใช้เวลากี่วันตั้งแต่น้ ามันรั่ว 
ปล่อยจนกระจายขนาดนี้ ตัวท่านเองพอใจคนเดียวมากกว่าครับ” การกล่าวแย้งแสดงความไม่เห็น
ด้วยเป็นกลวิธีทางภาษาที่แสดงภาพว่าองค์กรยังไม่ได้ด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตด้วยความรวดเร็วจน
น่าพอใจอย่างที่องค์กรได้กล่าวอ้างไว้ เป็นการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ เช่น “ถ้าภายในไม่มีปัญหาแล้วนักบินจะประท้วงเพื่ออะไร” 
ประเด็นที่ผู้บริโภคยกมาทั้งค าถามชวนฉุกคิดเป็นประเด็นที่แสดงให้เห็นภาพความขัดแย้งภายใน
ระหว่างพนักงานกับองค์กร ซึ่งอาจหมายรวมถึงผู้บริหารด้วย การตั้งค าถามเกี่ยวกับปัญหาดังกล่าว
ย่อมแสดงภาพการบริหารจัดการภายในองค์กรที่ไม่มีประสิทธิภาพจนน าไปสู่ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนและ
ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการขององค์กร 

กลวิธีต่อมาคือการใช้ส านวน ซึ่งเป็นการใช้ถ้อยค าที่สื่อความหมายในเชิงเปรียบเทียบ เช่น 
“เถียงคอเป็นเอ็นเลยทีเดียว” “#น้ าผึ้งหยดเดียว” ความหมายของส านวนที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดง
ความคิดเห็นล้วนประกอบสร้างภาพลกัษณ์ด้านลบด้านการบริหารจดัการทั้งสิ้น ทั้งการที่ผู้บริโภคมอง
ว่าองค์กรสื่อสารด้วยการเถียงอย่างไม่ยอมลดละ ซึ่งแสดงให้เห็นภาพวิธีการด าเนินการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตที่ไม่เหมาะสม หรือใช้ส านวนที่สื่อความหมายว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันเกิดจากเรื่องเล็กที่บาน
ปลาย ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากองค์กรมีการบริหารจัดการควบคุมปัญหาไม่ดีจนก่อให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน 
 การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน เช่น “ราคาข้ึนลงตามตลาดโลภ ไม่ใช่ตลาดโลก” 
เป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กรได้เช่นกัน 
กล่าวคือค าที่มีความหมายคล้ายคลึงกันที่ผู้บริโภคน ามาใช้นั้นเป็นค าที่สื่อความหมายด้านลบ เป็น
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พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม แสดงภาพการด าเนินธุรกิจด้วยความโลภคือความอยากได้โดยไม่รู้จักพอ จึง
แสดงภาพการด าเนินธุรกิจโดยปราศจากคุณธรรม 
 การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ เช่น “สวนสัตว์เปิด MK” เป็นการใช้ภาษาในเชิงเปรียบเทียบ
ให้เห็นภาพ โดยจากตัวอย่างจะเห็นได้ว่าความเปรียบที่ผู้บริโภคยกมาน้ีแสดงภาพการบริหารจัดการ
องค์กรที่บกพร่อง โดยปล่อยให้สุนัขเข้ามาในร้านอาหารอย่างอิสระเปรียบได้กับสวนสัตว์เปิด  

กลวิธีสุดท้ายคือการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจเป็นการใช้ถ้อยค าที่เป็นแบบอย่างชวนให้
คิด เช่น “อย่าปิดกั้นโอกาสของคนในการท างาน เพราะผลตอบแทนที่จะกลับมาคือ"การท าลาย"” 
แสดงให้เห็นว่าองค์กรได้ด าเนินการที่ไม่เหมาะสมคือปิดกั้นโอกาสของบุคคลที่ไม่ส าเร็จการศึกษาจาก
สถาบันอื่นจนได้รับผลกระทบด้านลบกลับสู่องค์กรเอง แสดงภาพถึงการบริหารจัดการเกี่ยวกับการรับ
สมัครงานที่ไม่มีความเท่าเทียมกัน แสดงการแบ่งแยกชนช้ันและก่อให้เกิดความแตกแยกในสังคม จึง
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรที่ไม่มีประสิทธิภาพได้ 

 
 5.2.2.3 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ

  น่าเชื่อถือ 
จากการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้นการแสดงความคิดเห็นในสถานการณ์การ

สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจพบกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือขององค์กรทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านความ
น่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือ ดังนี้ 

 
ภาพลักษณ์ดา้นความนา่เชื่อถือ 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือรวมทั้งสิ้น 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก 
และ (2) การใช้วัจนกรรม คือยืนยัน สัญญาและแสดงความปรารถนาดี ดังนี ้

การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก คือการที่ผู้บริโภคใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านดี เช่น 
“เช่ือมั่นในศักยภาพ” “ไว้ใจ” “ชอบ” “รัก” ต่อองค์กร เป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึง
ประสงค์ในด้านความน่าเช่ือถือให้แก่องค์กร เนื่องจากการที่ผู้บริโภคยังคงมีความรู้สึกด้านบวกต่อ
องค์กรแม้ว่าองค์กรจะอยู่ในภาวะวิกฤตหรือเป็นต้นเหตุที่ท าให้เกิดผลกระทบด้านลบ แต่ผู้บริโภคก็ยัง
ช่ืนชอบหรือแสดงความเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อองค์กร การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกสร้างภาพลักษณ์
ให้เห็นว่าองค์กรยังคงมีความน่าเช่ือถือและเป็นที่เช่ือมั่นและน่าไว้วางใจในสายตาผู้บริโภค  
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 กลวิธีต่อมาคือการใช้วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมยืนยัน เช่น “ยังผมก็ยืนยันจะใช้บริการนก
แอร์ต่อไป” เป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคกล่าวย้ าหรือแจ้งความจ านงของตนโดยไม่เปลี่ยนแปลง โดย
เจตนาดังกล่าวคือเจตนาที่จะใช้บริการขององค์กรต่อไป  

ใกล้เคียงกันกับการใช้วัจนกรรมสัญญา เช่น “จะเลือกใช้บริการของนกแอร์ตลอดไป” แสดง
ถึงการกระท าอันตั้งมั่นในอนาคตว่าผู้บริโภคจะใช้บริการขององค์กรตลอดไป แสดงภาพความภักดีต่อ
องค์กร ซึ่งความภักดีของลูกค้านั้นแสดงให้เห็นว่าเกิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรด้วย 

วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี เช่น “เราจะผ่านเหตุการณ์นี้ไปด้วยกัน
MKสู้สู้” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าแสดงความเป็นพวกเดียวกันกับองค์กรอย่างชัดเจนโดย
แสดงออกว่าตนสนับสนุนเคียงข้างองค์กรในยามที่องค์กรประสบกับภาวะวิกฤต  

ทั้งวัจนกรรมยืนยัน วัจนกรรมสัญญาและวัจนกรรมแสดงความปรารถนาดีล้วนแสดง
ภาพลักษณ์ที่เข้มแข็งขององค์กร คือภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ โดยปรากฏภาพว่าองค์กรเป็นที่
เช่ือมั่นและน่าไว้วางใจแม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ภาวะวิกฤต  
 
ภาพลักษณ์ดา้นความไม่นา่เชื่อถือ 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลกัษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือมี 
7 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์
และความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร (2) การใช้สหบท คือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และการอา้ง
แหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (3) การใช้วัจนกรรม คือยืนยัน (4) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (5) การแสดง
ความเห็นแย้ง (6) การใช้ส านวน และ (7) การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน ดังนี ้

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ได้แก่ การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์ เช่น “ข้ี
โกงเกินไปหมดความเช่ือถือ” และการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร เช่น “แก้ตัวได้แบบ
ฟังไม่ข้ึนเลยค่ะ” มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือขององค์กร
อย่างชัดเจน กล่าวคือแสดงภาพว่าองค์กรมีความไม่ซื่อสัตย์ คดโกง ซึ่งหมายถึงการใช้อุบายหรือเล่ห์
เหลี่ยมหลอกลวง เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคหมดความเช่ือถือต่อองค์กร  

ส่วนการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร เช่น “แก้ตัว” หรือ “ฟังไม่ข้ึน” ก็แสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นต่อองค์กรโดยประเมนิว่าข้อความแถลงการณ์หรือข้อความการตอบ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่องค์กรได้เผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กนั้นเป็นการสื่อสารที่ไม่น่าเช่ือถือ การ
ใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือในลักษณะ
การไม่จริงใจ ไม่น่าไว้วางใจ สร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรไม่มีความตรงไปตรงมา 

การใช้สหบทที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือได้แก่ 
การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง กล่าวคือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าว
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ใหม่ที่ผู้บริโภคใช้ในการแสดงความคิดเห็นน้ันเป็นการกล่าวอ้างถ้อยค าของบุคคลอื่น เช่น “แผนโปร
โมต mk เดลิเวอรี่ แน่นอน ฟันธง !!!” ชาว pantip ท่านหนึ่งกล่าวไว้” จากตัวอย่างผู้บริโภคยกค าพูด
ของสมาชิกสื่อสังคมออนไลน์ของประเทศไทยมีผู้เข้าชมมากเป็นอันดับ 1 โดยอ้างว่าภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึนเกี่ยวกับความไม่สะอาดของร้านอาหารกรณีมีผู้น าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารนั้นเป็น
แผนการตลาดในการโฆษณาการให้บริการส่งอาหารขององค์กร แม้ว่าการกล่าวอ้างดังกล่าวจะไม่มี
หลักฐานแสดงว่าเป็นข้อเท็จจริง แต่ก็เป็นกลวิธีทางภาษาที่ท าลายภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของ
องค์กร โดยประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านความไม่น่าเช่ือถือ เนื่องจากท าให้สาธารณชนเกิด
ความกังขา ไม่แน่ใจหรือไม่มั่นใจในตัวองค์กรได้  

สหบทอีกประเภทหนึ่งคือการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง เ ช่น “ประกาศรับสมัครที่ปรึกษา
ทางการเงินฝึกหัด (Financial Advisor Trainee) ปี 57 ของธนาคารไทยพาณิชย์ ไม่ทราบว่า 
ประกาศรับสมัครงานปี 57 สื่อสารผิดพลาดด้วยหรือเปล่าคะ http://www.jobth.com/detailjob. 
php?gid=0000711103IYMOG” แหล่งข้อมูลตัวบทอื่นที่ผู้บริโภคยกข้ึนมานั้นแสดงถึงการหักล้าง
หรือขัดแย้งกับข้อมูลที่องค์กรได้แถลงการณ์ไว้ จึงสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือ ไม่สื่อสาร
ด้วยความจริงหรือไม่ซื่อสัตย์ได้ 

การใช้วัจนกรรมที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือ
ขององค์กรคือวัจนกรรมยืนยัน เช่น “เราก็เคยไปกินที่นี่ ยืนยันเลยว่ามีปัญหาใบเสร็จจริง” จาก
ตัวอย่างจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคยืนยันหรือย้ าข้อมูลที่เป็นการสนับสนุนข้อเท็จจริงเกี่ยวกับภาวะวิกฤต 
แสดงประเด็นปัญหาที่ผู้บริโภคได้ประสบมาเช่นเดียวกัน จึงแสดงถึงความไม่น่าเช่ือถือขององค์กรจาก
การที่องค์กรออกมาแถลงการณ์ว่าเป็นความเข้าใจผิดของพนักงานเกี่ยวกับการออกใบเสร็จรับเงินให้
ลูกค้า การยืนยันดังกล่าวจึงเป็นหลักฐานและประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือของ
องค์กรได้โดยการแสดงภาพว่าองค์กรไม่ตรงไปตรงมา  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันคือการใช้ถ้อยค าที่หมายความตรงข้ามกับความหมายตามรูป เมื่อ
ตีความถ้อยค านัยผกผันสามารถแสดงความหมายเกี่ยวกับความไม่น่าเช่ือถือขององค์กร เช่น “โชคดีที่"
หูเบา"” “หมามันคลุมผ้าคลุมล่องหนอยู่” “เดินสะดุดล้มหน้าฟาดคีย์บอร์ดกลายเป็นช่ือ 14 มหาลัย
แล้วเผลอกด enter” จากถ้อยค านัยผกผันที่ยกมาน้ัน เมื่อตีความหมายในทางตรงกันข้ามแล้วจะเห็น
ได้ว่าผู้บริโภคเจตนาแสดงให้เห็นว่าตนไม่เช่ือข้อมูลการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร หากใครเช่ือ
ข้อมูลขององค์กรก็เข้าข่าย “หูเบา” คือการเช่ือคนง่าย หรือการที่องค์กรแถลงการณ์ว่าลูกค้าแอบน า
สุนัขเข้าร้านอาหารนั้นหรือประกาศรับสมัครงานที่องค์กรอ้างว่าเกิดจากความผิดพลาดในการสื่อสาร 
ผู้บริโภคก็ไม่เช่ือถือเช่นกันจึงใช้ถ้อยค านัยผกผันลักษณะดังกล่าว จึงเป็นกลวิธีที่สัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือในลักษณะการแสดงความไม่จริงใจในการสื่อสารหรือ
เข้าข่ายการบิดบังอ าพรางข้อเท็จจริง สร้างความไม่น่าไว้วางใจในสายตาผู้บริโภค 
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การแสดงความเห็นแย้งจัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคได้กล่าวถ้อยค าแสดงความเห็นของ
ตนหรือยกข้อมูลอันเป็นข้อเท็จจริงข้ึนมาหักล้างกับถ้อยค าหรือข้อมูลที่องค์กรแถลงการณ์หรือตอบ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคไว้ เช่น “จากรูปภาพ มันไม่ได้แอบนะคะ เห็นโต้ง ๆ ชัดเจนมาก” จะเห็นได้
ว่าการกล่าวแย้งแสดงภาพลักษณ์ที่ไม่น่าเช่ือถือขององค์กรในลักษณะที่แสดงให้เห็นว่าองค์กรได้ให้
ข้อมูลบิดเบือนจากข้อเท็จจริง ผู้บริโภคจึงยกประเด็นหลักฐานข้อเท็จจริงข้ึนมาโต้แย้งกับองค์กร 

การใช้ส านวนที่แสดงความเปรียบในเชิงความหมายที่เกี่ยวกับความไม่น่าเช่ือถือขององค์กร
ย่อมมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กร เช่น “แก้ตัวน้ าขุ่น ๆ” เป็น
ส านวนเปรียบเทียบที่แสดงให้เห็นว่าแถลงการณ์ขององค์กรนั้นไม่น่าเช่ือถือ โดยผู้บริโภคเห็นว่าเป็น
การแก้ตัวหรือเอาตัวรอดแบบให้ข้อมูลที่ไม่ชัดเจน จึงสร้างภาพลักษณ์ความไม่น่าเช่ือถือ  

การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกันเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคตั้งใจสร้างค าใหม่หรือ
ใช้ในบริบทใหม่ โดยค าใหม่ที่สร้างขึ้นนั้นสามารถคาดเดาได้ว่าเป็นค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกันกับ
ค าที่ผู้บริโภคต้องการสื่อความหมายถึง เช่น “แถ.............................................ลงการณ์จาก ไทยพานิช 
หุหุหุ” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคตั้งใจแยกค าว่า “แถลงการณ์” ให้มีรูปค าเหมือนค าว่า “แถ” ซึ่งสื่อความ
หมายถึงการสื่อสารที่ไม่ตรงไปตรงมาหรือพยายามหลีกเลี่ยงข้อเท็จจริงบางประการ จึงจัดเป็นกลวิธี
ทางภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือขององค์กรในทัศนคติของผู้บริโภค 

 
 5.2.2.4 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ

  รับผิดชอบ 
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจมี

ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือ
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบและภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบ มีดังนี้ 
 
ภาพลักษณ์ดา้นความรับผิดชอบ 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบรวมทั้งสิ้น 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ และ (2) การ
ใช้วัจนกรรม คือชม ดังนี้ 

การใช้สหบทแบบการเล่าประสบการณ์ด้านบวกเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในลักษณะ
การเล่าถึงประสบการณ์ที่ตนได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งแสดงถึงความรับผิดชอบ
ขององค์กร เช่น “mk เค้าเข้มงวดเรื่องความสะอาดมากนะครับ ผมเคยเจอเส้นผมเส้นเล็ก ๆ ตกในต่ิม
ซ า ผมจะเอาออก แต่พนักงานเข้ามาบอกขอโทษ แล้วก็ยกไป แถมผู้จัดการยังเดินมาขอโทษซ้ า ผมยัง
ไม่อะไรแท้ ๆ เรื่องนี้ผมว่าเขาซีเรียสสุดอะ เรื่องหมาเข้าร้านเนี้ย แค่อยากบอกให้รู้ว่าไม่มีแฟรนไชน์
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ไหนจริงใจเรื่องความสะอาดเท่า Mk แล้ว” จากตัวอย่างปรากฏกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบขององค์กร กล่าวคือภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนเป็นกรณีเกี่ยวกับการที่
องค์กรถูกโจมตีเกี่ยวกับมาตรการความสะอาด ในที่นี้ผู้บริโภคได้ใช้สหบทเล่าประสบการณ์ด้านบวกที่
ตนได้รับ กลวิธีดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ โดย
แสดงให้เห็นภาพว่าเมื่อผู้บริโภคประสบปญัหาเกี่ยวกับการได้รับสนิค้าที่ไม่สะอาดหรอืไม่ถูกสขุอนามัย 
องค์กรก็รีบแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคในทันที  

ทั้งนี้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบนั้นปรากฏทั้งความรับผิดชอบในฐานะผู้ผลิตหรือ
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการและเมื่อเช่ือมโยงประการณ์ในอดีตที่ผู้บริโภคเล่าไว้ดังกล่าว ก็เป็นการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบในฐานะองค์กรที่มีหน้าที่รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต 
กล่าวคือสหบทที่ผู้บริโภคใช้จะช่วยลบล้างภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กร โดยประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านบวกด้านการแสดงความรับผิดชอบเรื่องความสะอาด 

การใช้วัจนกรรมที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ
คือวัจนกรรมชม ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าแสดงเจตนาช่ืนชมยกย่องการกระท าที่แสดงถึงความรับผิดชอบ
ขององค์กร เช่น “ดีมากที่รู้จักรับผิดชอบต่อสังคมและประเทศไทย” ผู้บริโภคกล่าวยกย่องเกี่ยวกับ
การด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตขององค์กรว่าเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและประเทศ 
แสดงภาพการความรับผิดชอบขององค์กรในฐานะผู้เป็นสาเหตุของภาวะวิกฤต อีกทั้งยังประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในฐานะสมาชิกที่ดีของสังคมอันเป็นสิ่งที่
สาธารณชนคาดหวังต่อองค์กรธุรกิจ  
 
ภาพลักษณ์ดา้นความไม่รบัผิดชอบ 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือ
ภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบรวม 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือ
การใช้ค าเรียกด้วยช่ือองค์กร การใช้ค าเรียกแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กและการใช้ค าเรียกองค์กรด้วย
สัญลักษณ์ และ (2) การใช้วัจนกรรม คือถามและต าหนิ มีรายละเอียดดังนี้ 

การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความไม่รับผิดชอบขององค์กร ได้แก่ การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร ผู้บริโภคใช้ค า
เรียกช่ือองค์กรในการแสดงความคิดเห็นโดยกล่าวช่ือองค์กรในฐานะผู้ไม่รับผิดชอบต่อลูกค้า เช่น 
“เอาเครื่องไปไม่ถึง 10 นาที ออกมาบอกว่า อาการทั้งเกิดจากแบตบวม สืบเนื่องจากความช้ืนของ
บอรด์เมื่อคราวที่แล้วจร้า ต้องจ่าย อีก 1,531 บาท ถึงกับดีใจจร้าาาาาาาา A8 โทรศัพท์อะไรนิ ตก 2 
หมื่นกว่า แล้วขอบอกนะคะว่าทางซัมซุงไม่รับผิดชอบค่ะ ปิดบริษัทไปเถอะซัมซุง ไปหาขายเครื่องแถว
ประเทศที่ด้อยพัฒนาเถอะจะได้หลอก ตังลูกค้าได้ดี สุดยอดและซัมซุงนิห่วยได้ใจจริง ๆ ๆ” จะเห็นได้
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ว่าผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรด้วยช่ือขององค์กรในลักษณะที่องค์กรไม่แสดงความรับผิดชอบด้านการ
บริการหลังการขาย การใช้ค าเรียกด้วยช่ือองค์กรถึง 3 ครั้งย่อมตอกย้ าภาพความไม่ความรับผิดชอบ  

กลวิธีย่อยต่อมาคือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก เช่น “แอด
มินไม่ตอบคอมเมนต์เลยว่าตกลงไฟลต์ผม cancel มั้ย แอดมินมาตอบด่วน” แสดงให้เห็นว่าผู้ดูแล
ระบบเฟซบุ๊กยังไม่ได้ท าหน้าที่รับผิดชอบด้านการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค และกลวิธีย่อย
สุดท้ายคือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ เช่น “ธนาคารสีม่วงต้องรับผิดชอบกับ
ความรู้สึกของลูกค้ามากกว่าน้ี” “นกเหลืองต้องคืนเงินมาให้หมด”  

ผู้บริโภคใช้ค าเรียกองค์กรด้วยวิธีการต่าง ๆ เพื่อระบุช้ีชัดไปที่องค์กรว่าเป็นต้นเหตุของภาวะ
วิกฤตและต้องแสดงความรับผิดชอบ ทั้งการเรียกร้องให้องค์กรลงโทษพนักงานผู้เป็นต้นเหตุของภาวะ
วิกฤต การเรียกร้องให้แอดมินหรือผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กตอบข้อความแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊กขององค์กร และการเรียกร้องให้องค์กรรับผิดชอบกับความรู้สึกของลูกค้าและต่อภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึนโดยการชดเชยเงินค่าโดยสารทั้งหมดแก่ลูกค้าที่ได้รับผลกระทบจากภาวะวิกฤต ล้วน
เป็นการเรียกร้องโดยระบุช้ีชัดไปที่องค์กรหรือผู้ที่ท าหน้าที่สื่อสารแทนองค์กรทั้งสิ้น ย่อมแสดงให้เห็น
ว่าผู้บริโภคประเมินว่าองค์กรยังไม่ได้แสดงความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน  

การใช้วัจนกรรมที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบ  ได้แก่  
วัจนกรรมถามและวัจนกรรมต าหนิ กล่าวคือวัจนกรรมถามเป็นการกล่าวถ้อยค าเพื่อขอค าตอบจาก
องค์กร ผลการวิจัยพบว่าผู้บรโิภคใช้ค าถามหรือข้อสงสยัเกีย่วกับการแสดงความรบัผดิชอบขององค์กร
ต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เช่น “มีการดูแลเรื่องผลกระทบทั้งเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม สัตว์-พืชทะเล 
หลังจากนี้อย่างไรบ้าง จะมีสารปนเปื้อนในสัตว์ที่เป็นอาหารหรือไม่” การตั้งค าถามในลักษณะนี้ย่อม
สะท้อนว่าแถลงการณ์ขององค์กรยังไม่ได้แสดงวิธีการรับผิดชอบเกี่ยวกับผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่
ชัดเจนเพียงพอ ไม่ให้ค าตอบเกี่ยวกับวิธีการรับผิดชอบในด้านการดูแลสิ่งมีชีวิตต่าง ๆ และปัญหาสาร
ปนเปื้อนในสัตว์ที่เป็นอาหาร ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นโดยถามค าถามที่เป็นข้อกังขา การใช้    
วัจนกรรมถามในลักษณะนี้จึงน าไปสู่การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่รับผิดชอบขององค์กร  

ส่วนวัจนกรรมต าหนิเป็นวัจนกรรมที่ผู้บริโภคกล่าวถ้อยค าเพื่อบอกข้อบกพร่องขององค์กร 
ซึ่งข้อบกพร่องหนึ่งคือด้านความไม่รับผิดชอบ เช่น “ปล่อยให้เกิดเรื่องงี้ได้ไง ไร้ความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม” ผู้บริโภคต าหนิเกี่ยวกับการกระท าขององค์กรซึ่งเปน็ต้นเหตุของภาวะวิกฤต โดยกล่าวถึง
การกระท าที่เป็นข้อบกพร่องนั้นคือการไม่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
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  5.2.2.5 กลวิธีทางภาษาท่ีผู้บริโภคใช้ในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
คุณภาพของสินค้าบริการและบุคลากร 

 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ
ของสินค้า บริการและบุคลากรทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกคือคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร
และภาพลักษณ์ด้านลบคือคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร ดังนี ้  
  
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพท่ีดีของสินค้า บริการและบุคลากร 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดี
ของสินค้า บริการและบุคลากร รวมทั้งสิ้น 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การใช้
ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก (3) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (4) การใช้วัจนกรรม 
คือยืนยัน ขอบคุณและชม และ (5) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ ดังนี ้

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า เช่น “ไม่รู้สิส าหรับผมสุกี้ของเอ็มเคอร่อยที่สุดแล้ว” “บริการดี
มาก ๆ โดยเฉพาะแอร์ น่ารักทุกคน” “ข้ึนกี่ที แอร์ของนกแอร์ก็เอาใจใส่ผู้โดยสารดีมาก ๆ ๆ ๆ” เป็น
กลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการ
และบุคลากร เป็นการใช้ค าแสดงการเน้นย้ าถึงคุณสมบัติที่ดีด้านต่าง ๆ ของสินค้า บริการ และตัว
บุคลากรขององค์กร ได้แก่ คุณภาพสินค้าด้านรสชาติความอร่อยของอาหาร การให้บริการที่ดี และ
คุณสมบัติด้านความเอาใจใส่ที่บุคลากรขององค์กรมีต่อลูกค้าผู้ใช้บริการ  

การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกเป็นกลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับการประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร กล่าวคือผู้บริโภคเลือกใช้ค าที่แสดง
ความรู้สึกพึงพอใจหรือความประทับใจที่เกิดข้ึนหลังจากใช้สินค้าหรือบริการจากองค์กร หรือติดต่อ
ประสานงานกับบุคลากรขององค์กร เช่น “รักค่ายนี้มากเพราะโปรดีมีค่ายเดียว” “เป็นก าลังใจให้
ผู้บริหารนะครับ ผมรู้สึกดีที่คุณลงมาแก้ปัญหาด้วยตัวเอง” “เราชอบข้ึนนกแอร์สุดเพราะแอร์เป็น
กันเอง” ค าแสดงความรู้สึกด้านบวกที่ผู้บริโภคเลือกใช้นั้นแสดงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
องค์กรทั้งด้านความช่ืนชอบเกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขายหรือโปรโมชัน การรู้สึกดีต่อการ
ด าเนินการแก้ปัญหาด้วยตนเองของผู้บริหารองค์กร และความพึงพอใจต่อพนักงานขององค์กร อัน
เป็นการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีให้แก่องค์กรได้  

ผู้บริโภคล้วนระบุว่าคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสินค้าและบุคลากรทั้งระดับผู้บริหารและ
พนักงานเป็นเหตุผลที่ท าให้ผูบ้รโิภคเกิดความรู้สกึด้านบวกต่อองค์กร ทั้งการท าให้เห็นคุณภาพที่ดีของ
สินค้าหรือบริการที่ คุ้มค่ากับราคา คุณสมบัติด้านความเป็นผู้น าของผู้บริหารองค์กรและการมี    
มนุษยสัมพันธ์ อันเป็นคุณสมบัติที่พึงประสงค์ของพนักงานที่ให้บริการ 

การใช้สหบทประเภทการเล่าประสบการณ์ด้านบวก เช่น “ใช้ดีแทคมา 12 ปี ตอนนีไ้ด้รับ  
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reward extra ไม่มีปัญหาอะไรค่ะ ตอนไปซื้อโทรศัพท์ยี่ห้อที่ดราม่าอยู่นี้ได้บริการดี โปรดีค่ะ” เป็น
กลวิธีที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีเช่นกัน โดยในที่นี้สื่อให้เห็นภาพว่า
ผู้บริโภคได้รับการบริการอย่างราบรื่นดี ไม่เกิดปัญหาใด ๆ ในการใช้บริการขององค์กร นอกจากนี้ยัง
สื่อถึงคุณภาพของรายการส่งเสริมการขายหรือโปรโมชัน โดยผู้บริโภคประเมินในด้านดี จึงประกอบ
สร้างภาพลักษณ์ในด้านบวกได้ 

การใช้วัจนกรรมที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า 
บริการและบุคลากร ได้แก่ วัจนกรรมยืนยัน วัจนกรรมขอบคุณ และวัจนกรรมชม กล่าวคือวัจนกรรม
ยืนยันเป็นการยืนยันเน้นย้ าคุณภาพที่ดีขององค์กร เช่น “ยืนยันอีกเสียงว่าถูกกว่าสายการบินอื่นอะ” 
แสดงการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกของคุณภาพในด้านราคาการใช้บริการขององค์กร  

วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมขอบคุณ ผู้บริโภคกล่าวว่าตนรู้สึกซาบซึ้งในการใช้บริการของ
องค์กร ซึ่งส่งผลดีต่อตัวผู้บริโภคเอง เช่น “ขอบคุณครับที่ NOK AIR อยู่เคียงข้างให้คนไกลบ้าน
เดินทางปลอดภัยและราคาย่อมเยาตลอดมาครับ” การใช้วัจนกรรมขอบคุณของผู้บริโภคนั้นสัมพันธ์
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของการบริการในเรื่องความปลอดภัยอันเป็น
คุณสมบัติที่ดีขององค์กรสายการบินและคุณภาพด้านราคาของการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า  

วัจนกรรมสุดท้ายคือวัจนกรรมชม โดยผู้บริโภคยกย่องช่ืนชมคุณภาพที่ดีขององค์กร เช่น 
“บางสาขาบริการดีก็ขอชมนะคะ สาขา the mall ท่าพระ พนักงานน่ารัก” “ขอชมผู้บริหารนะที่รีบ
มาที่งานเองเลย” ล้วนแสดงให้เห็นภาพที่ปรากฏในใจของผู้บริโภคในลักษณะว่าองค์กรมีการ
ให้บริการที่มีคุณภาพและมีบุคลากรระดับผู้บริหารและพนักงานที่มีคุณสมบัติพึงประสงค์ทั้งด้าน
มนุษยสัมพันธ์ของพนักงานบริการและความเป็นผู้น าของผู้บริหาร 

การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์เป็นการใช้ภาษาเปรียบเทียบให้เห็นภาพ สื่อความหมายถึง
คุณภาพที่ดีขององค์กร เช่น “ขับรถต่างจังหวัดไกล ๆ ร้อน ๆ แวะเจอปั๊มปตท.ก็เหมือนเจอโอเอซิสมี
ห้องน้ ามีน้ ามีอาหารครบสะดวกสบาย” แสดงการเปรียบเทยีบว่าสถานีให้บริการน้ ามันขององค์กรเปน็
เหมือน “โอเอซิส” ซึ่งหมายถึง “บริเวณชุ่มช้ืนในทะเลทราบ ซึ่งมีน้ าพอที่สิ่งมีชีวิตอาศัยได้ ” 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1442) ผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบที่ที่อดุมสมบูรณ์ท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่
เป็นอุปสรรค โดยผู้บริโภคได้ขยายความการใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ดังกล่าวนี้ ว่าเป็นการ
เปรียบเทียบถึงคุณภาพด้านความสะดวกสบายของสถานีบริการขององค์กร จึงเป็นการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ในด้านบวกขององค์กรได้ 
 

ภาพลักษณ์ดา้นคณุภาพท่ีไม่ดขีองสินค้า บริการและบุคลากร 

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือ
ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร รวมทั้งสิ้น 13 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้
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ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ (2) การใช้ค าแสดง
การเน้นย้ า (3) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่
ปลอดภัยและความไม่ซื่อสัตย์ (4) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (5) การกลบเกลื่อน ประเภท
การลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (6) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (7) การใช้   
วัจนกรรม คือยืนยัน ต าหนิ และบริภาษ (8) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (9) การใช้อารมณ์ขัน 
(10) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ (11) การใช้ส านวน (12) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ และ 
(13) การดัดแปลงค าขวัญ มีรายละเอียดดังนี้ 
 การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรประเภทการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรได้ใน
ลักษณะการใช้ค าเรียกที่เกิดจากการดัดแปลงช่ือองค์กรสื่อให้เห็นถึงความด้อยคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการขององค์กร เช่น “สัญญาณห่วยสมช่ือดีแตกจริง ๆ” การใช้ค าเรียกดังกล่าวมีความหมายว่า 
“เคยดีแล้วกลับมาเสียในภายหลัง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 437) ซึ่งสื่อภาพว่าสินค้าหรือบริการ
ด้านสัญญาณเครือข่ายขององค์กรนั้นด้อยคุณภาพ หรือการใช้ค าขยายสื่อการประเมินค่าด้านลบ เช่น  
“ท าให้ติด black lists ได้มั้ยครับ นักบินโสโครกพวกนี้” ค าเรียกดังกล่าวสื่อถึงภาพลักษณ์เกี่ยวกับ
คุณลักษณะในด้านลบอย่างรุนแรงของบุคลากรขององค์กร 

การใช้ค าแสดงการเน้นย้ าเป็นกลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดี
ขององค์กรได้ เช่น “เน็ตกากกกกกกก ๆ ๆ” “สัญญาณห่วยโคตรรรรรร” “นักบินโหลยโท่ยมากกก
กก” ค าขยายที่แสดงการเน้นย้ าความหมายในด้านลบล้วนแสดงให้เห็นภาพขององค์กรในด้านการมี
สินค้า บริการหรือบุคลากรที่ด้อยคุณภาพอย่างชัดเจน 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ได้แก่ การใช้ค าแสดงความล่าช้า เช่น “ดีเลย์
จนขยาด” “ศูนย์บริการที่เซียร์รังสิตก็ช้ามาก” การใช้ค าแสดงความไม่ปลอดภัย เช่น “ใครอยากจะ
เอาชีวิตไปเสี่ยงกับนักบินที่ไม่มีสติ” และการใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์ เช่น “แบบนี้เค้าไม่เรียก
เข้าใจผิดนะครับ แบบนี้เค้าเรียกโกง” การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบขององค์กรทั้งความ
ล่าช้า ความไม่ปลอดภัยและความไม่ซื่อสัตย์ล้วนประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการไม่มีคุณภาพทั้งสิ้น 
คุณลักษณะดังกล่าวเป็นคุณลักษณะไม่พึงประสงค์ ทั้งความล่าช้าในการบริการ ความรู้สึกว่าตนเองมี
โอกาสจะได้รับอันตรายจากการใช้บริการขององค์กรที่มีบุคลากรที่มีคุณสมบัติบกพร่อง และการ
ประเมินพฤติกรรมขององค์กรเกี่ยวกับกรณีภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนว่าเป็นการโกง ไม่ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ เช่น “แค่เห็นก็สะเอียนขยะแขยงแล้ว” เป็นกลวิธีทาง
ภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบเกี่ยวกับคุณภาพที่ไม่ดีขององค์กร โดยในที่นี้ผู้บริโภคใช้ค า
เพื่อกล่าวถึงความรู้สึกในด้านลบจากการที่ได้เห็นภาพข่าวกรณีภาวะวิกฤตเกี่ยวกับการสุนัขใน
ร้านอาหารขององค์กร ค าว่า “สะเอียน” ตัดมาจากค าว่า “สะอิดสะเอียน” หมายถึง “ชวนให้คลื่นไส้
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อย่างรุนแรง” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 1196) และค าว่า “ขยะแขยง” หมายถึง “เกลียดเมื่อได้
เห็นหรือถูกสิ่งที่สกปรกน่ารังเกียจ” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 171) การใช้ค าดังกล่าวแสดง
ความรู้สึกด้านลบที่สื่อความหมายถึงการรับไม่ได้กับความสกปรก ดังนั้นจึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีเกี่ยวกับความไม่สะอาดขององค์กรร้านอาหาร ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ด้านลบในสายตาสาธารณชนได้ 

การกลบเกลื่อนประเภทการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้
ในลักษณะการใช้รูปภาษาแสดงการคาดคะเนความเป็นไปได้แทน เพื่อลดการช้ีชัดเจตนาของการ
กล่าวถ้อยค า เช่น “คิดจะบินกับนกแอร์อาจเสียนัดส าคัญได้ในชีวิต ถ้าเป็นหมอนัดผ่าตัดอาจท าให้
คนไข้ตายก่อนหมอมาถึง” จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้รูปภาษาแสดงการคาดคะเนคือ “อาจ” ในการ
กลบเกลื่อน ซึ่งสามารถสื่อความหมายถึงความเป็นไปได้ของข้อมูลที่ผู้บริโภคได้แสดงความเห็นไว้  

ทั้งนี้แม้ว่าการกลบเกลื่อนแบบลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรมจะเป็นกลวิธีทางภาษาที่
ผู้บริโภคใช้เพื่อหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า แต่ก็เป็นกลวิธีทางภาษาที่สามารถสื่อแนวโน้ม
ความเป็นไปได้ของข้อมูลที่ผู้บรโิภคได้กล่าวไว้เช่นกัน โดยในที่นี้ผู้บริโภคกล่าวถึงผลเสยีที่มีแนวโน้มจะ
เกิดข้ึนได้จากการใช้บริการขององค์กร เนื่องมาจากการบริการที่ด้อยคุณภาพด้านความล่าช้า จึงมี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร 

การใช้สหบทประเภทการเลา่ประสบการณ์ด้านลบของผูบ้รโิภคเป็นกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์
กับภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรในลักษณะที่ผู้บริโภคยกตัวบทอื่นคือ
การเล่าประสบการณ์การใช้สินค้า บริการหรือการติดต่อสัมพันธ์กับบุคลากรขององค์กร โดยตัวบทที่
ยกมาเล่านั้นมีเนื้อหาที่สื่อให้เห็นภาพว่าองค์กรไม่มีคุณภาพ เช่น “น าเครื่องไปซ่อมและเปลี่ยนตูด
ชาร์จพนักงานท าจอมีต าหนิรอการเคลมเปลี่ยนอะไหล่” เป็นการเล่าถึงความผิดพลาดในการปฏิบัติ
หน้าที่ของพนักงานจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่มีคุณภาพของบุคลากรขององค์กรได้ 

การใช้วัจนกรรมมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่มีคุณภาพของ
องค์กรทั้งคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร ประกอบด้วยวัจนกรรมยืนยัน ต าหนิและบริภาษ 
กล่าวคือผู้บริโภคใช้วัจนกรรมยืนยันในลักษณะการยืนยันเพื่อสนับสนุนข้อมูลด้านลบเกี่ยวข้องการใช้
สินค้าหรือบริการจากองค์กร เช่น “ผมยืนยันอีกเสียงว่าสัญญาณมันแย่จริง ๆ” เป็นการกล่าวยืนยัน
เพื่อสนับสนุนว่าการให้บริการเครือข่ายสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ขององค์กรนั้นไม่มีคุณภาพ          

วัจนกรรมต่อมาคือวัจนกรรมต าหนิซึ่งผู้บริโภคกล่าวถึงข้อบกพร่องขององค์กรอย่าง
ตรงไปตรงมา เช่น “อาหารแพง บริการห่วย” “เน็ตกากชิบหาย” “นักบินมาตรฐานต่ า” ข้อบกพร่อง
ที่ผู้บริโภคยกมาต าหนิล้วนแสดงให้เห็นภาพลักษณ์ด้านลบขององค์กรในด้านสินค้า บริการและ
บุคลากรที่ไม่มีคุณภาพทั้งสิ้น  
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ท านองเดียวกันกับวัจนกรรมบริภาษซึ่งเป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคกล่าวระบายความคับแค้นใจ 
โจมตีหรือท าร้ายองค์กรโดยกล่าวถึงพฤติกรรมหรือการกระท าขององค์กรที่ผู้บริโภคเช่ือว่าเป็น
ความผิด เช่น “เน็ตมึงระย าชิบหาย” “คนคิดโฆษณาแม่งเหี้ย” จะเห็นว่าผู้บริโภคยกคุณสมบัติที่ไม่พึง
ประสงค์ขององค์กรข้ึนมาโจมตีองค์กรด้วยถ้อยค าที่มีความหมายด้านลบรุนแรงหรือใช้ค าต้องห้าม   
วัจนกรรมบริภาษจึงสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความไม่มีคุณภาพของบริการและบุคลากรขององค์กร  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันเป็นกลวิธีทางภาษาที่ต้องอาศัยการตีความ ผลการวิจัยพบว่าเมื่อ
ตีความถ้อยค านัยผกผันที่ผู้บริโภคใช้จะแสดงถึงการโจมตีด้านคุณภาพขององค์กร อันเป็นการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการหรือบุคลากร เช่น “ใช้ค าว่า
เหยื่อ.!.นี่คือความประทับใจและความจริงใจจากสายการบินมอบให้ครับ” ตัวอย่างนี้ผู้บริโภคกล่าว
ถ้อยค าที่สื่อความหมายตรงกันข้ามเพื่อโจมตีบุคลากรขององค์กรคือนักบินจากกรณีที่เรียกผู้โดยสาร
คืออดีตนายกรัฐมนตรีว่า “เหยื่อ” แสดงให้เห็นภาพว่าบุคลากรขององค์กรมีคุณสมบัติไม่เหมาะสม
ด้านการสื่อสารเนื่องจากเรียกผู้โดยสารในฐานะผู้รับเคราะห์ ทั้งนี้เมื่อตีความถ้อยค านัยผกผันจะแสดง
ความหมายตรงกันข้ามว่าการกระท าของนักบินย่อมไม่สร้างความประทับใจหรือเป็นการแสดงความ
จริงใจของสายการบินที่มีต่อผู้โดยสาร  

อีกตัวอย่างหนึ่งคือ “เป็นเครือข่ายที่สัญญาณแรงมาก ” เป็นการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน
แบบใช้อวัจนภาษาที่มีความหมายขัดแย้งกับถ้อยค าส่วนต้นตามมาทันที ในที่นี้ผู้บริโภคใช้อวัจนภาษา
คือการใช้ภาพสัญลักษณ์รูปหน้าบึ้งและนิ้วโป้งคว่ าลง ซึ่งสื่อความหมายในเชิงลบในด้านไม่ดี ดังนั้น
เมื่อตีความหมายถ้อยค านัยผกผันจึงแสดงการโจมตีคุณภาพของสินค้าและบริการขององค์กร  

การใช้อารมณ์ขันที่ปรากฏในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้นเป็นการใช้อารมณ์ขันใน
ลักษณะเสียดสีองค์กร ท าให้องค์กรกลายเปน็ตัวตลกหรือถูกประเมินค่าด้านลบ ทั้งนี้การใช้อารมณ์ขัน
มีความสัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลักษณ์ด้านความไม่มีคุณภาพของสินค้า บริการและพนักงาน
ขององค์กรได้เนื่องจากเป็นการใช้อารมณ์ขันเพื่อโจมตีหรือวิจารณ์คุณภาพขององค์กร เช่น “ไม่ได้ตัง
จากผมหรอก....ไม่มีตังไปกิน” เป็นการใช้อารมณ์ขันโจมตีว่าอาหารที่องค์กรจ าหน่ายน้ันมีราคาแพง  

ตัวอย่างต่อไปเช่น “กัปตันไม่ว่าง เมื่อคืนดูแลลูกน้องท าอาหารอยู่” “A: ผู้บริหารจบอะไรมา
ครับ? B: จบ.....เห่ครับ” ล้วนเป็นการใช้อารมณ์ขันเพื่อเสียดสีบุคลากรขององค์กรทั้งบุคลากรระดับ
พนักงานคือกัปตันหรือนักบินและบุคลากรระดับผู้บริหาร โดยการใช้อารมณ์ขันในตัวอย่างเหล่านี้ท า
ให้เห็นภาพว่าบุคลากรมีพฤติกรรมหรือคุณสมบัติที่ไม่เหมาะสม ได้แก่ การที่นักบินไม่ปฏิบัติตาม
หน้าที่ที่ตนพึงกระท า และเสียดสีความรู้ความสามารถของผู้บริหารซึ่งแสดงถึงคุณสมบัติด้านลบทั้งสิ้น 

การใช้ค าถามเชิงวาทศิลปใ์นลักษณะการตั้งค าถามที่ผู้บริโภคไม่ต้องการค าตอบ แต่ต้องการ
ให้องค์กรและสาธารณชนฉุกคิดนั้นมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้าน
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คุณภาพที่ไม่ดีขององค์กร เช่น “ถ้าคนเหล่าน้ันไม่พอใจองค์กรและฝังใจ ขืนยังให้ปฏิบัติหน้าที่ จะมี
แรงจูงใจมากพอจะท าอะไรเสียหายมากกว่าน้ีไหม”  

จากตัวอย่างผู้บริโภคใช้ค าถามที่ตนทราบค าตอบดีอยู่แล้วเกี่ยวกับผลกระทบด้านลบที่จะ
ตามมาเมื่อองค์กรปล่อยให้นักบินที่ไม่พอใจองค์กรปฏิบัติหน้าที่ แต่ในที่นี้ผู้บริโภคใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์เพื่อกระตุ้นให้องค์กรและสาธารณชนคิดตามเกี่ยวกับผลกระทบดังกล่าว จะเห็นได้ว่า
นอกจากปรากฏประเด็นเกี่ยวผลกระทบด้านลบแล้ว การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ในตัวอย่างนี้ยังแสดง
ถึงต้นเหตุของปัญหาหรือผลกระทบที่มาจากนักบินที่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อองค์กร การแสดงคุณสมบัติที่
ไม่เหมาะสมดังกล่าวจึงประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบด้านความไม่มีคุณภาพของบุคลากรได้ 

กลวิธีต่อมาคือการใช้ส านวน เช่น “ปลาหมอตายเพราะไลน์แท้ ๆๆ” จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้
ส านวนที่ดัดแปลงมาจากส านวนเดิมมาคือ “ปลาหมอตายเพราะปาก” ซึ่งหมายถึง “คนที่พูดพล่อย
จนได้รับอันตราย” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2556: 724) เพื่อสื่อความหมายเชิงเปรียบเทียบว่าบุคลากร
ขององค์กรคือกลุ่มนักบินสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนาไลน์ (Line) อย่างสนุกปาก จนเมื่อข้อความ
สนทนาถูกเผยแพร่สู่สาธารณชนย่อมท าให้ตัวบุคลากรเดือดร้อนและส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์
องค์กรด้วย การใช้ส านวนที่สื่อความหมายถึงคุณลักษณะเกี่ยวกับการสื่อสารที่ไม่เหมาะสมจึงสื่อ
ภาพลักษณ์ด้านลบด้านคุณภาพของบุคลากร โดยแสดงภาพว่าบุคลากรขององ ค์กรนั้นขาดความ
ระมัดระวังในการแสดงออกด้านการสื่อสาร 

การใช้อุปลักษณ์ เชิงภาพพจน์ ในลักษณะการเปรียบเทียบองค์กรกับสิ่ งอื่นเพื่อสื่อ
ความหมายในทางลบ เช่น “เน็ตช้าอย่างเต่าคลาน” “เหมือนหอยทากปล่อยยางเลย” แสดงให้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า
และบริการขององค์กรเช่นกัน โดยจากตัวอย่างนี้แสดงภาพความไม่มีประสิทธิภาพของสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตที่องค์กรให้บริการว่าด้อยคุณภาพอย่างมาก เห็นได้จากการที่ผู้บริโภคใช้อุปลักษณ์
เปรียบเทียบความช้าของสัญญาณอินเทอร์เน็ตกับการคลานของเต่าและหอยทากที่ถูกปล่อยลมยาง  

กลวิธีสุดท้ายคือการดัดแปลงค าขวญั เป็นกลวิธีที่ผู้บริโภคดัดแปลงค าขวัญหรือสโลแกนเดิม
ขององค์กรจากสื่อความหมายทางบวกกลายเป็นสื่อความหมายทางลบ เช่น “สโลแกนใหม่ “ส่ง
รอยยิ้มทั่วเอเชีย” คงต้องเปลี่ยนเป็น “ส่งผู้โดยสารโหม่งโลกทั่วเอเชีย” แทน” หรือ “เปลี่ยนสโลแกน
ใหม่ ไปเลย "อยากตายมาบินกับนกแอร์"” ค าขวัญที่ผู้บริโภคดัดแปลงข้ึนใหม่นั้นสื่อความหมายทาง
ลบเกี่ยวกับคุณภาพที่ไม่ดีของการบริการขององค์กรและหมายรวมถึงคุณภาพของบุคลากรคือนักบิน
ด้วย โดยมีความหมายที่สื่อภาพลักษณ์ด้านความไม่ปลอดภัยในการใช้บริการ และยังสื่อภาพลักษณ์
ด้านลบเกี่ยวกับคุณสมบัติของบุคลากรคือนักบินว่าเป็นต้นเหตุของความไม่ปลอดภัยจากกรณีที่นักบิน
พิมพ์ข้อความสนทนาผ่านโปรแกรมสนทนาไลน์โดยมีค าที่ผู้บริโภคตีความหมายได้ว่า “โหม่งโลก” 
การดัดแปลงค าขวัญจึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีขององค์กร 
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5.3 ภาพรวมของความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาท่ีองค์กรและผู้บริโภคใช้กบัหน้าท่ีในการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 
 เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้พบว่ากลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กับ
หน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า การสร้างความ
ประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดีและการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตมากที่สุด โดยแต่ละหน้าที่มี
ความสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษาจ านวน 5 กลวิธีเท่ากัน แสดงให้เห็นว่าในการสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้น องค์กรจะใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าเป็น
ส าคัญ เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน องค์กรจะถูกตรวจสอบอย่างจริงจังจากสาธารณชน ดังนั้น
ถ้อยค าที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์และตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคย่อมเป็นกลวิธีที่องค์กรเช่ือว่าจะ
สามารถเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือให้มากข้ึน เพื่อท าให้สาธารชนเกิดความมั่นใจ หรือเช่ือถือการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร  

นอกจากนี้องค์กรยังต้องให้ความส าคัญกับสาธารณชนโดยใช้กลวิธีทางภาษาที่ท าให้
สาธารณชนรู้สึกดีต่อองค์กร เนื่องจากเมื่อเกิดภาวะวิกฤตข้ึน สาธารณชนย่อมเกิดความรู้สึกในด้านลบ
ต่อองค์กร ดังนั้นองค์กรจึงต้องด าเนินการสื่อสารโดยใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดงหน้าที่สร้างความ
ประทับใจให้แก่สาธารณชน อีกทั้งองค์กรยังต้องใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตให้
หมดสิ้นไป เพื่อให้สถานการณ์กลับสู่ภาวะปกติ 
 ในขณะที่กลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้นั้นจะสัมพันธ์หน้าที่ในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบมากที่สุด ปรากฏ
กลวิธีทางภาษาที่มีความสัมพันธ์กับหน้าที่ดังกล่าวนี้สูงถึง 17 กลวิธี แสดงให้เห็นว่าภาวะวิกฤตเป็น
สถานการณ์ที่สร้างความเสียหายต่อสาธารณชนหรือต่อสังคม ผู้บริโภคจึงแสดงความคิดเห็นผ่านเฟ
ซบุ๊กองค์กรโดยใช้กลวิธีทางภาษาที่มุ่งโจมตีองค์กร แสดงความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ ที่ตนมีต่อองค์กร
และประเมินการองค์กรในลักษณะการช้ีชัดว่าองค์กรได้กระท าการที่สร้างความเสียหายเป็นอย่างยิ่ง 

 ผลการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจพบว่า กลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค และภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด โดยพบกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์เหล่านี้เท่ากันคือ 6 กลวิธี 
แสดงให้เห็นว่าองค์กรให้ความส าคัญกับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคอยู่ในฐานะทั้งลูกค้าผู้ซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์กร และอยู่ในฐานะผู้มี
อิทธิพลออนไลน์เพราะเป็นผูด้ าเนินการสื่อสารผ่านเฟซบุก๊องค์กรซึ่งเป็นสื่อสาธารณะ ดังนั้นองค์กรจึง
จ าเป็นต้องใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อประกอบสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ภายใต้กรอบแนวคิดเรื่อง
ลูกค้าสัมพันธ์  
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ขณะเดียวกันองค์กรก็ยังต้องให้ความส าคัญกับการประกอบสร้างภาพลักษณ์การบริการ
จัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้กลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ว่าองค์กรมีวิธีการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตเป็นอย่างดี เพื่อช่วยคลี่คลายภาวะวิกฤต
และแก้ไขผลกระทบที่สร้างความเสียหายแก่สาธารณชน สังคมหรือสิ่งแวดล้อม 

 ในทางตรงกันข้ามกลวิธีทางภาษาส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในสถานการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตนั้นมีความสัมพันธ์กับการประกอบสรา้งภาพลกัษณ์ด้านการบรหิารจัดการองค์กรอย่างไม่มี
ประสิทธิภาพ และภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรมากที่สุด โดยแต่ละ
ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษาจ านวน 13 กลวิธีเท่ากัน ภาพลักษณ์ทั้ง 2 ด้านน้ีล้วนแต่
เป็นภาพลักษณ์ด้านลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อ
องค์กร โดยเฉพาะการแสดงว่าองค์กรมีการบริหารจัดการที่ไม่มีประสิทธิภาพ ทั้งการบริหารจัดการใน
ภาวะปกติและการบริหารจัดการเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต รวมถึงความบกพร่องในการจัดการด้านการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตด้วย  
 นอกจากนี้กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ยังประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบเกี่ยวคุณภาพของ
สินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรอย่างชัดเจน เนื่องจากข้อความแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรนั้น ไม่ได้ปรากฏเฉพาะความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่ก าลังด าเนินอยู่เท่าน้ัน 
แต่ผู้บริโภคใช้ช่องทางการสื่อสารนี้โจมตีคุณภาพของสนิค้า บริการและบุคลากรขององค์กรในประเดน็
ที่ไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตด้วย 



 

บทที่ 6 
สรุป อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

6.1 สรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง “กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร” มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน     
เฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสาร วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่
ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตและการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเฟซบุ๊กองค์กร  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจจ านวน 7 องค์กร ประกอบด้วย (1) ข้อความ
แถลงการณ์จากองค์กร องค์กรละ 2 สถานการณ์ รวมเป็นข้อความแถลงการณ์จ านวนทั้งสิ้น 14 
สถานการณ์ (2) ข้อความการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภค โดยคัดเลือกจาก 50 ความคิดเห็นแรก
ของแต่ละสถานการณ์ รวมข้อความแสดงความคิดเห็นทั้งสิ้น 700 ข้อความ และ (3) ข้อความจาก
องค์กรในการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภค รวมทั้งสิ้น 91 ข้อความ 
 งานวิจัยน้ีแบ่งการน าเสนอผลการวิจัยเป็น 3 หัวข้อตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย สรุปได้ดังนี้ 
 

 6.1.1 องค์ประกอบของการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรตามแนวชาติพันธุ์
วรรณนาแห่งการสื่อสาร 

 สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรประกอบด้วยเหตุการณ์การสื่อสาร  
3 เหตุการณ์ ได้แก่ เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบ
ความคิดเห็น 
 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรเป็นสถานการณ์การสื่อสารที่มีลักษณะพิเศษ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบของการสื่อสารตามแนวชาติพันธ์ุวรรณนาแห่งการสื่อสารจะท าให้เข้าใจ
วิธีการใช้ภาษาในบริบทเฉพาะ เนื่องจากพฤติกรรมทางภาษาที่แสดงออกในสถานการณ์การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เป็นกฎควบคุมอยู่ เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรโดยใช้กรอบ SPEAKING ตามแนวคิดของไฮม์ (Hymes, 
1974) สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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  6.1.1.1 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีเหมือนกันทุกเหตุการณ์สื่อสาร 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารของเหตุการณ์การสื่อสารทั้ง 3 เหตุการณ์ ได้แก่ 

เหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น พบว่ามี
องค์ประกอบการสือ่สารทีม่ีลักษณะเหมือนกันอยู่ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ฉากและกาลเทศะ ผู้ร่วมการ
สื่อสาร และบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ สรุปผลการวิจัยไดด้ังนี้ 
 
1) ฉากและกาลเทศะ (S-setting and scene) 
 สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบด้านฉากและ
กาลเทศะคือช่วงเวลาที่ด าเนินการสื่อสารเป็นช่วงที่องค์กรประสบภาวะวิกฤต องค์กรสร้างความ
ผิดพลาดหรือเกิดเหตุการณ์ที่ส่งผลกระทบต่อสาธารณชนและต่อองค์กรเอง ท าให้เป็นช่วงเวลาที่
องค์กรตกอยู่ในภาวะเป็นรอง การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีลักษณะส าคัญด้านเวลา
และสถานที่ ซึ่งเกิดจากคุณลักษณะของสื่อประเภทเฟซบุ๊กคือสามารถด าเนินการสื่อสารได้ทุกที่ทุก
เวลา โดยสามารถเข้าถึงข้อมูลในเฟซบุ๊กองค์กรได้ทุกสถานที่ที่มีสัญญานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์
สื่อสารหรือเครื่องคอมพิวเตอร์ และเข้าถึงได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ท าให้องค์กรและผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรได้ในเวลาใดก็ได้ และยังด าเนินการสื่อสารได้
ทันทีทันใดในเวลาจริง  
 การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรจัดเป็นการสื่อสารในชุมชนออนไลน์  ซึ่งมี
คุณลักษณะส าคัญคือการปฏิสัมพันธ์ของผู้คนที่มีความเป็นนิรนาม โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไม่จ าเป็นต้อง
เปิดเผยตัวตนต่อสมาชิกคนอื่น ๆ  ในชุมชนออนไลน์น้ัน ๆ เป็นการสื่อสารทีมุ่่งเน้นการแลกเปลี่ยนผ่าน
ตัวอักษรมากกว่าการสื่อสารแบบเผชิญหน้า โดยผู้ร่วมสื่อสารไม่ต้องปรากฏตัวในเชิงกายภาพ  

คุณลักษณะดังกล่าวท าให้การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กเรียกว่าเป็นการสื่อสารผ่าน “โลกเสมือน” 
หรือชุมชนเสมือน (virtual community) เมื่อองค์กรแถลงการณ์เพื่อช้ีแจงเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึนผ่านเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กก็จะสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นได้ มี
รายการชุดค าสั่งแสดงความคิดเห็นและการตอบความคิดเห็นช่วยเอื้อต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กันของผู้คนในเครือข่ายออนไลน์ที่มีความสนใจในประเด็นเดียวกัน (communities online) แม้ว่าแต่
ละคนจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน 

คุณลักษณะของการสื่อสารในชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารที่ปรากฏผ่าน   
เฟซบุ๊กองค์กร เนื่องจากเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระรวมทั้งการประเมิน
องค์กรในทิศทางต่าง ๆ โดยปรากฏทั้งความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตนั้น ๆ  
 เมื่อวิเคราะห์บริบทเกีย่วกับความนิยมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กในประเทศไทย
ในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลในงานวิจัยน้ียังพบว่า กระแสความนิยมการใช้เฟซบุ๊กเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้
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องค์กรธุรกิจต่างเลอืกใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมากและทราบกระแส
ตอบรับในทิศทางต่าง ๆ ได้จากการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
 
2) ผู้ร่วมการสื่อสาร (P-participants)  
 ผู้ร่วมการสื่อสารในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรประกอบด้วย
บุคคล 2 ฝ่าย ได้แก่ องค์กรและผู้บริโภค  

องค์กรในงานวิจัยน้ีหมายถึงผู้ที่ด าเนินการสื่อสารในภาวะวิกฤตในนามองค์กร ส่วนผู้บริโภค
ในงานวิจัยน้ีหมายถึงผู้ที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) ผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบ
จากภาวะวิกฤตครั้งนี้ และ (2) ผู้บริโภคที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตครั้งนี้  โดยผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมี
ส่วนร่วมกับสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต 2 ลักษณะ ได้แก่ (1) ผู้บริโภคที่ร่วมแสดงความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร และ (2) ผู้บริโภคที่ไม่ได้ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร จัดเป็น 
“บุคคลแฝง”  

 
3) บ รรทัดฐานของการป ฏิสั ม พันธ์ แล ะการตีค วาม  (N-norms of interaction and 
interpretation) 
 องค์ประกอบด้านบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความสามารถแบ่งผลการ
วิเคราะห์ได้เป็น 3 ประเด็น ได้แก่ บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค บรรทัด
ฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคและบรรทัดฐานของการตีความ สรุปได้ดังนี้  

ผลการวิจัยพบว่าบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในสถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรคือบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งหมายถึง
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ สร้างความไว้วางใจ น าไปสู่ความภักดีต่อ
องค์กร บรรทัดฐานดังกล่าวส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารขององค์กร องค์กรจะแถลงการณ์และการ
ตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกลวิธีทางภาษาที่แสดงให้เห็นว่าองค์กรค านึงถึงความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นส าคัญ รวมทั้งแสดงความเอาใจใส่ ยกย่องและให้เกียรติลูกค้า 

ในทางตรงกันข้ามบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์ก็มีอิทธิพลต่อการใช้
ภาษาของผู้บริโภคในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กเช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภค
ตระหนักว่าในสถานการณ์ทางธุรกิจนั้นองค์กรจะยกย่องหรือให้ความส าคัญกับตนในฐานะลูกค้าผู้ซื้อ
สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจึงถือว่าตนมีสิทธ์ิจะแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรได้อย่างตรงไปตรงมา 
ด้วยกลวิธีทางภาษาที่โจมตีองค์กรอย่างรุนแรงอย่างการบริภาษด้วยค าหยาบ หรือการใช้ภาษาแสดง
ความรู้สึกด้านลบต่าง ๆ ได้ 



  411 

บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคร่วมกันแสดง
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ซึ่งเป็นการสื่อสารของคนที่มักจะไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัวมาก่อน มี
บรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์แตกต่างจากการสื่อสารแบบเผชิญหน้าในชีวิตประจ าวัน กล่าวคือใน
ชีวิตประจ าวันน้ัน หากต้องสื่อสารกับบุคคลที่ไม่รู้จักก็จะต้องค านึงถึงบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์
ตามบริบทวัฒนธรรมไทยทั้งด้านความสุภาพ มารยาทในการสื่อสาร ความเป็นทางการ การรักษา
ความสัมพันธ์ทางสังคม รวมไปถึงความเกรงใจผู้ที่ตนเผชิญหน้าด้วย แต่การสื่อสารด้วยการแสดง
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กเป็นการสื่อสารที่ไม่ต้องเผชิญหน้า จึงค านึงถึงบรรทัดฐานเหล่าน้ีน้อยกว่า  
รวมทั้งผู้บริโภคยังปฏิสัมพันธ์กันผ่านเฟซบุ๊กองค์กรโดยไม่ต้องค านึงถึงสถานภาพหรือระดับชนช้ันทาง
สังคมอีกด้วย 

เมื่อวิเคราะห์บรรทัดฐานของการตีความในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรพบว่าทั้งองค์กรและผู้บริโภคต่างรับรู้ร่วมกันว่าเป็นการสื่อสารที่ด าเนินไปภายใต้กรอบของการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขภาวะวิกฤต ผู้บริโภคทราบว่าองค์กรจะใช้กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี น าเสนอแต่ด้านที่ดีขององค์กร บางครั้งผู้บริโภคอาจเห็นว่าองค์กร
จงใจปกปิดข้อมูลด้านลบหรือหลีกเลี่ยงการกล่าวถึงประเด็นที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านลบ  ส่วน
องค์กรเองก็ต้องตระหนักว่าผู้บริโภค “จับตา” หรือตั้งข้อสังเกตเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตของ
องค์กร จึงต้องด าเนินการสื่อสารโดยท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความจริงใจในการสื่อสารและความตั้งใจใน
การแก้ปัญหา 

 
  6.1.1.2 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีต่างกันในแต่ละเหตุการณ์ 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเหตุการณ์แถลงการณ์ เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นและ
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นพบว่ามีองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีลักษณะต่างกันอยู่ 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ วัตถุประสงค์ ล าดับวัจนกรรม น้ าเสียง และประเภทของตัวบท สรุปได้ดังนี ้

 
1) วัตถุประสงค์ (E-ends) 

แถลงการณ์ขององค์กรมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารคือเพื่อช้ีแจง อธิบายรายละเอียดหรือ
ประกาศข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์ภาวะวิกฤต  

การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ 4 ประการ ได้แก่ (1) เพื่อแสดงความ
คิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบต่อภาวะวิกฤต และ/หรือการสื่อสารในภาวะวิกฤตและ/หรือการจัดการ
ภาวะวิกฤตขององค์กร (2) เพื่อสอบถามข้อมูลจากองค์กร (3) เพื่อให้ข้อมูลแก่องค์กรหรือผู้บริโภคคน
อื่น และ (4) เพื่อแสดงความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 
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ส่วนการตอบความคิดเห็นโดยองค์กรนั้น มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 3 ประการ ได้แก่ (1) 
เพื่อตอบค าถามหรือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค (2) เพื่อตอบรับความคิดเห็นหรือค าติชมของผู้บริโภค และ 
(3) เพื่อขอข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้บริโภค 
 
2) ล าดับวัจนกรรม (A-act sequences)  

แถลงการณ์ปรากฏการใช้วัจนกรรมจ านวนทั้งสิ้น 9 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ 
อธิบาย ยืนยัน แนะน า สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณ ขอโทษ และประกาศชดเชย  โดย
เรียงล าดับวัจนกรรมแบบไม่ตายตัว กล่าวคือองค์กรใช้วัจนกรรมใด ๆ ข้ึนต้นก่อนหรือหลังก็ได้ตาม
ความเหมาะสม โดยแต่ละแถลงการณ์จะปรากฏวัจนกรรมจ านวนมากน้อยแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับ
ประเด็นเนื้อหาภาวะวิกฤตแต่ละกรณี  

การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคประกอบด้วย 15 วัจนกรรม ได้แก่ วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ 
อธิบาย ยืนยัน สั่ง ถาม แนะน า สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณ ชม ต าหนิ บริภาษ สาปแช่ง 
ขู่ และประกาศตัดความสัมพันธ์ มีการล าดับวัจนกรรมที่หลากหลาย ไม่มีรูปแบบที่ตายตัว โดยการ
แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคครั้งหนึ่งสามารถปรากฏวัจนกรรมได้ทั้งวัจนกรรมเดียวหรือปรากฏ
ร่วมกันหลายวัจนกรรม 

ส่วนในการตอบความคิดเห็นนั้น องค์กรเลือกใช้ วัจนกรรมจ านวน 9 วัจนกรรม ได้แก่        
วัจนกรรมแจ้งให้ทราบ อธิบาย ยืนยัน ขอร้อง ถาม แนะน า สัญญา ขอบคุณและขอโทษ ทั้งนี้
เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นจะมีวัจนกรรมและล าดับวัจนกรรมปรากฏเป็นรูปแบบที่ชัดเจนหรือ
ตายตัวกว่าแถลงการณ์และการแสดงความคิดเห็น 

 
3) น้ าเสียง (K-key)  

น้ าเสียงที่องค์กรใช้ในแถลงการณ์เป็นน้ าเสียงที่จริงจัง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและแสดง
เจตนาในการสื่อสาร เพื่อสื่อให้เห็นว่าองค์กรต้องการแก้ปัญหาภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนอย่างจริงจังและ
แสดงออกว่าองค์กรรู้สึกผิดหรือเสียใจต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนและมุ่งแสดงความรับผิดชอบ 

ในขณะที่ผู้บริโภคใช้น้ าเสียงที่หลากหลายในการแสดงความคิดเห็น โดยใช้น้ าเสียงเพื่อ
สะท้อนความรู้สึกของตนที่มีต่อภาวะวิกฤตขององค์กร หรือต่อการสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤต
ขององค์กร หรือบางครั้งเพื่อสะท้อนอารมณ์ความรู้สกึทีผู่้บริโภคมีต่อสนิค้าหรอืบรกิารขององค์กรด้วย 
เช่น น้ าเสียงประชดประชัน แสดงความสงสัยหรือไม่แน่ใจ แสดงความไม่พอใจ แสดงความช่ืนชม 
ฯลฯ 
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ผลการวิจัยพบว่าองค์กรตอบความคิดเห็นโดยใช้น้ าเสียงจริงจังเช่นเดียวกันกับในแถลงการณ์ 
แต่ยังปรากฏน้ าเสียงประนีประนอมหรือแสดงการนอบน้อมต่อผู้บริโภคในการตอบความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคอีกด้วย 

 
4) ประเภทของตัวบท (G-genres) 
 แถลงการณ์ขององค์กรจัดเป็นตัวบทประเภทการประกาศช้ีแจงคือข้อความที่แจ้งให้ทราบโดย
ทั่วกัน ส่วนการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ
จัดเป็นตัวบทประเภทการแสดงความคิดเห็น และเหตุการณ์สื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็น
จัดเป็นตัวบทประเภทการตอบ โดยองค์กรจะท าหน้าที่ตอบความคิดเห็น ซึ่งส่วนมากจะเป็นการตอบ
ข้อสงสัย ตอบเพื่อบอกการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนจากภาวะวิกฤต ตอบรับค าติชมต่าง ๆ 
 
  6.1.1.3 องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารท่ีท้ังเหมือนและต่างกันในแต่ละ
 เหตุการณ์ 

องค์ประกอบของเหตุการณ์การสื่อสารที่ทั้งเหมือนและต่างกันในแต่ละเหตุการณ์  ได้แก่
เครื่องมือสื่อสาร (I-instrumentalities) ผลการวิจัยพบว่าเหตุการณ์แถลงการณ์ การแสดงความ
คิดเห็นและการตอบความคิดเห็นล้วนมีช่องทางการสื่อสาร (channels) ที่เหมือนกันคือการสื่อสาร
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ปรากฏการใช้วัจนภาษาผ่านการพิมพ์ข้อความและการใช้อวัจนภาษา เช่น รูปภาพ 
สัญรูปแสดงอารมณ์ แต่เมื่อวิเคราะห์รูปแบบของถ้อยค า (forms of speech) พบว่า แต่ละเหตุการณ์
การสื่อสารดังกล่าวมีรูปแบบของถ้อยค าแตกต่างกัน 

เหตุการณ์แถลงการณ์จะปรากฏรูปแบบของถ้อยค าในลักษณะการใช้ภาษาในระดับทางการ 
ส่วนเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นจะใช้ภาษาระดับทางการ ไม่เป็นทางการและภาษาปาก ในขณะ
ที่เหตุการณ์การตอบความคิดเห็นจะใช้ภาษาระดับทางการและไม่เป็นทางการ 

 
 6.1.2 กลวิธีทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาเพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรธุรกิจและผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีทาง
ภาษาใดบ้างสถานการณ์ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์
การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรปรากฏกลวิธีทางภาษารวมทั้งสิ้น 23 กลวิธี  

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้กลวิธีทางภาษารวมทั้งสิ้น 10 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าเรียก
ลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้วัจนกรรม 
การปฏิเสธ และการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 
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 ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีการใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์นั้นไม่ปรากฏในเหตุการณ์แถลงการณ์
ขององค์กรแต่อย่างใด แต่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น 

ในขณะที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่หลากหลายกว่าองค์กร ผลการวิจัยพบว่า
ผู้บริโภคใช้กลวิธีทางภาษาในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นรวมทั้งสิ้น 21 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค า
เรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก 
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ การกลบเกลื่อน การใช้สหบท การใช้วัจนกรรม การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้อภัย การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ การใช้
ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน การใช้อุปลักษณ์เชิง
ภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ  

เมื่อพิจารณาลักษณะการปรากฏของกลวิธีทางภาษาในสถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤต
ผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบว่า การใช้ค าเรียกลูกค้า การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร การใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ า การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก การกลบเกลื่อน การใช้สหบท และการใช้      
วัจนกรรม จัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ทุกเหตุการณ์การสื่อสาร  
 ส่วนการใช้ค าแสดงความไม่เจตนาและการปฏิเสธเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ใน
เหตุการณ์แถลงการณ์และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น แต่ไม่ปรากฏใช้ในการแสดงความคิดเห็น
ของผู้บริโภคแต่อย่างใด เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในฐานะที่จะแสดงความไม่เจตนาเกี่ยวกับการ
กระท าที่ท าให้เกิดภาวะวิกฤตหรือปฏิเสธความผิดหรือความเข้าใจผิดเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
 การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์เป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น
และเหตุการณ์การตอบความคิดเห็น ไม่ปรากฏใช้ในการแถลงการณ์ เนื่องจากแถลงการณ์ขององค์กร
จะมุ่งใช้ภาษาเพื่อช้ีแจงหรือให้ข้อมลูเกี่ยวกับภาวะวิกฤตอย่างตรงไปตรงมา จึงไม่ใช้กลวิธีทางภาษาใน
ลักษณะชวนคิดต่อซึ่งต้องอาศัยการตีความ 

ในขณะที่การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก การ
ใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน 
การกล่าวให้อภัย การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึง
กัน การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ เป็น
กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ไม่พบว่า
องค์กรเลือกใช้กลวิธีเหล่าน้ีในแถลงการณ์หรือการตอบความคิดเห็นแต่อย่างใด เนื่องจากเป็นกลวิธีที่
แสดงอารมณ์ความรู้สึกส่วนตัว แสดงการโจมตี เสียดสี หรือเป็นกลวิธีที่ต้องอาศัยการตีความ 

 



  415 

 6.1.3 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากบัหน้าท่ีในการสือ่สารในภาวะวิกฤตและการ
ประกอบสรา้งภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ 

  6.1.3.1 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร

ธุรกิจมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารจ านวนทั้งสิ้น 9 หน้าที่ ดังนี้ 
 

1) การเพ่ิมน้ าหนักความน่าเชื่อถือของถ้อยค า  
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า

จ านวน 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร
ด้วยช่ือองค์กร (2) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (3) การกลบเกลื่อน ได้แก่ การเพิ่มน้ าหนักเจตนา
ของวัจนกรรม (4) การใช้สหบท ได้แก่ การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ และ
การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (5) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วย ยืนยันและสัญญา 
 
2) การสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดี  

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการสร้างความประทับใจหรือท าให้
สาธารณชนรู้สึกดี จ านวน 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกลูกค้า ประกอบด้วย การใช้ค าเรียก
แสดงการยกย่องลูกค้าและการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า (2) การใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (3) การใช้ค าแสดงการเน้น
ย้ า (4) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วย การใช้ค าแสดงความตั้งใจ การ
ใช้ค าแสดงความรวดเร็ว และการใช้ค าแสดงความส าคัญ และ (5) การใช้วัจนกรรม ได้แก่ แสดง
ความปรารถนาดี ขอบคุณ และขอโทษ 
 
3) การลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต  

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต จ านวน
ทั้งสิ้น 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ทั้งการใช้ค าแสดงความ
ตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการใช้ค าแสดงความส าคัญ (2) การใช้สหบท ทั้งสหบทแบบ
การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (3) การ
ใช้วัจนกรรม คืออธิบายและยืนยัน (4) การปฏิเสธ และ (5) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 
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4) การแสดงความรับผิดชอบ  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการแสดงความรับผิดชอบ จ านวน 3 กลวิธี 
ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ได้แก่ การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรด้วยช่ือ
องค์กรและการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือ
พฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วย การใช้ค าแสดงความตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการใช้
ค าแสดงความส าคัญ และ (3) การใช้วัจนกรรม ได้แก่ สัญญาและประกาศชดเชย 
 
5) การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ  

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า
และความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตจ านวน 3 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร 
คือ ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก (2) การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ 
(3) การกลบเกลื่อน ประกอบด้วย การใช้ถ้อยค าแสดงความไม่เฉพาะเจาะจง และการลดน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม 

 
6) การหลีกเลี่ยงการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการหลีกเลี่ยงการเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ 2 
กลวิธี ได้แก่ (1) การกลบเกลื่อน ในลักษณะลดความรุนแรงของถ้อยค า และ (2) การปฏิเสธ 
 
7) การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะ
วิกฤต จ านวน 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ (2) การใช้วัจนกรรม 
ประกอบด้วย ขอร้องและขอโทษ 
 
8) การให้ข้อมูลแก่สาธารณชน  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการให้ข้อมูลแก่สาธารณชนจ านวนทั้งสิ้น 2 
กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท ประกอบด้วย การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ
และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (2) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วย แจ้งให้ทราบ อธิบาย 
ยืนยันและแนะน า 
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9) การขอข้อมูลเพ่ิมเติม 
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการขอข้อมูลเพิ่มเติม มี 1 กลวิธี ได้แก่ การ
ใช้วัจนกรรม คือขอร้องและถาม 

 
เมื่อวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร

ธุรกิจมีหน้าที่ในการสื่อสารจ านวนทั้งสิ้น 9 หน้าที่ ดังนี้ 
 
1) การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบ  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือ
ประเมินองค์กรในด้านลบ ปรากฏจ านวนมากถึง 17 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกลูกค้า ประเภท
การใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลกูค้า (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้
ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบ (3) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ประกอบด้วย การใช้ค าแสดงความล่าช้า การใช้ค าแสดงความไม่
ปลอดภัย การใช้ค าแสดงความไม่ซื่อสัตย์และการใช้ค าแสดงความไม่น่าเช่ือถือในการสือ่สาร (5)  การ
ใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (6) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (7)  การใช้วัจนกร
รม ได้แก่ ยืนยัน สั่ง แนะน า ต าหนิ บริภาษ สาปแช่ง ขู่และประกาศตัดความสัมพันธ์ (8) การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน (9) การแสดงความเห็นแย้ง (10) การใช้อารมณ์ขัน (11) การใช้ค าถามเชิง
วาทศิลป์ (12) การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน (13) การใช้ส านวน (14) การใช้ค าท่ีมีเสียงหรื
อรูปคล้ายคลึงกัน (15) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ (16) การดัดแปลงค าขวัญ และ (17) การ
ใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 
 
2) การแสดงความรู้สึกด้านบวกต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านบวก  

กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการแสดงความรู้สกึด้านบวกต่อองค์กรหรอื
ประเมินองค์กรในด้านบวก จ านวนทั้งสิ้น 7 กลวิธี คือ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ได้แก่ การใช้ค าแสดงความตั้งใจและการใช้ค าแสดงความ
รวดเร็ว (3) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก (4) การใช้สหบท ได้แก่ การเล่าประสบการณ์ (5) 
การใช้วัจนกรรม ได้แก่ ยืนยัน สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณและชม (6) การกล่าวให้อภัย 
และ (7) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 
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3) การเพ่ิมน้ าหนักความน่าเชื่อถือของถ้อยค า  
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค า

จ านวน 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การกลบเกลื่อน คือการกลบเกลื่อนแบบ
การเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (3) การใช้สหบท คือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และการ
อ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (4) การใช้วัจนกรรม คือยืนยันและสัญญา 
 
4) การหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของถ้อยค า 
จ านวน 3 กลวิธี ได้แก่ (1) การกลบเกลื่อน แบบการลดความรุนแรงของถ้อยค าและการลดน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม (2) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน และ (3) การใช้อารมณ์ขัน 
 
5) การลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤต จ านวน 2 
กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท คือการเล่าประสบการณ์ และ (2) การใช้วัจนกรรม คืออธิบายและ
ยืนยัน 
 
6) การให้ข้อมูลแก่สาธารณชน  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการให้ข้อมูลแก่สาธารณชน จ านวน 2 
กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบทคือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยงและ
การเล่าประสบการณ์ และ (2) การใช้วัจนกรรมคือแจ้งให้ทราบ อธิบายและยืนยัน 
 
7) การระบุผู้รับผิดชอบต่อความเสียหาย  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการระบุผู้รับผิดชอบต่อความเสียหาย
จ านวน 1 กลวิธี คือ การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประกอบด้วย การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากรด้วยช่ือองค์กร การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กและการใช้ค า
เรียกองค์กรและบุคลากรด้วยสัญลักษณ์ 
 
8) การขอข้อมูลเพ่ิมเติม 
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการขอข้อมูลเพิ่มเติม จ านวน 1 กลวิธีคือ 
การใช้วัจนกรรมคือวัจนกรรมถาม 
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9) การลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤต 
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะ

วิกฤต จ านวน 1 กลวิธี คือ การกล่าวให้อภัย 
 
 6.1.3.2 ความสัมพันธ์ของกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ 
องค์กรธุรกิจ 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสมัพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ

จ านวนทั้งสิ้น 5 ภาพลักษณ์ ดังนี้ 
 

1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านบวกคือความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กร
กับผู้บริโภค รวม 6 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกลูกค้า คือการใช้ค าเรียกแสดงการยกย่องลูกค้า 
และการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้
ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (3) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค าแสดง
สภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก คือการใช้ค าแสดงตั้งใจ การใช้ค าแสดงความรวดเร็วและการให้ค า
แสดงความส าคัญ (5) การกลบเกลื่อน ประเภทการลดความรุนแรงของถ้อยค า และ (6) การใช้วัจ
นกรรมคือขอร้อง ถาม แนะน า สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณและขอโทษ 
 นอกจากนี้แม้ว่าองค์กรไม่ได้เจตนาเลือกใช้กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์
ด้านลบก็ตาม แต่กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ก็สามารถสร้างการรับรู้ในด้านลบเกี่ยวกับองค์กรใน    
เจตคติของผู้บริโภคได้ ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านลบคือความสัมพันธ์ที่ไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค มี 1 กลวิธี คือการใช้ค าเรียก
ลูกค้า ประเภทการใช้ค าเรียกแสดงความสนิทสนมกับลูกค้า 
 
2) ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ
องค์กรทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและด้านลบ 
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์
ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสิ้น 6 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (2) การใช้ค าแสดง
สภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็วและความส าคัญ 
(3) การใช้สหบท ประกอบด้วยการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติและการอ้าง
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แหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (4) การใช้วัจนกรรม ประกอบด้วยวัจนกรรมแจ้งให้ทราบ อธิบาย  ยืนยัน 
ขอร้อง ถาม แนะน าและสัญญา (5) การปฏิเสธ และ (6) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ 
 นอกจากนี้ยังพบว่ากลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ยังสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์
ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพอีก 2 กลวิธี คือ (1) การใช้ค าแสดงความไม่
เจตนา และ (2) การใช้วัจนกรรม คือขอโทษ 
 
3) ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือทั้ง
ภาพลักษณ์ด้านบวก และภาพลักษณ์ด้านลบ 
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์
ด้านความน่าเช่ือถือ 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียกองค์กร
และบุคลากรด้วยช่ือองค์กร (2) การใช้ค าแสดงการย้ า (3) การกลบเกลื่อน คือการเพิ่มน้ าหนัก
เจตนาของวัจนกรรม (4) การใช้สหบท ได้แก่ การใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ การอ้างข้อมูลทางสถิติ 
และการอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง และ (5) การใช้วัจนกรรม คือยืนยันและสัญญา 
 ส่วนกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือมี 2 
กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ (2) การกลบเกลื่อน ได้แก่ การใช้ถ้อยค าแสดง
ความไม่เฉพาะเจาะจง การลดความรุนแรงของถ้อยค า และการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
 
4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 
 กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบทั้ง
ภาพลักษณ์ด้านบวกและภาพลักษณ์ด้านลบ 
 กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์ด้านความ
รับผิดชอบ มี 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประกอบด้วยการใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากรด้วยช่ือองค์กร และการใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแสดงการรวมกลุ่ม (2) การ
ใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็วและ
ความส าคัญ (3) การใช้สหบท ประเภทการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่ และ (4) การใช้วัจนกรรม 
คือสัญญาและประกาศชดเชย 
 ส่วนกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้าน
ความไม่รับผิดชอบ มี 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้ค าเรียก
แสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊ก และ (2) การกลบเกลื่อน แบบการลดน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม 
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5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร  
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์การประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า 

บริการและบุคลากร โดยปรากฏทั้งภาพลักษณ์ด้านบวกและภาพลักษณ์ด้านลบ 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์

ด้านคุณภาพที่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร รวมทั้งสิ้น 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจ ความรวดเร็วและความส าคัญ (2) 
การใช้วัจนกรรม คือแจ้งให้ทราบและยืนยัน 

กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้มีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่
ดีของสินค้า บริการและบุคลากร พบ 1 กลวิธี ได้แก่ การใช้วัจนกรรม คือขอโทษ 

 
 เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ พบว่ากลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้นั้น สัมพันธ์กับภาพลักษณ์จ านวน 5 
ภาพลักษณ์เช่นกัน แต่มักปรากฏกลวิธีทางภาษาจ านวนมากที่สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านลบ ดังนี้ 
 
1) ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค รวมทั้งสิ้น 7 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความตั้งใจและความรวดเร็ว (3) 
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก (4) การกลบเกลื่อน แบบการลดความรุนแรงของถ้อยค า (5) 
การใช้สหบท แบบการเล่าประสบการณ์ (6) การใช้วัจนกรรม คือแจ้งให้ทราบ อธิบาย ยืนยัน ถาม 
สัญญา แสดงความปรารถนาดี ขอบคุณและชม และ (7) การกล่าวให้อภัย 
 ในขณะที่กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือ
ภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ท่ีไม่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคมากถึง 11 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้
ค าเรียกลูกค้า คือการใช้ค าเรียกแสดงอารมณ์ด้านลบของลูกค้า  (2) การใช้ค าเรียกองค์กรและ
บุคลากร คือการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ (3) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (4) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่ปลอดภัย ความไม่ซื่อสัตย์
และความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร (5) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (6) การใช้สหบท แบบ
การเล่าประสบการณ์ (7) การใช้วัจนกรรม คือบริภาษ สาปแช่ง ขู่ และประกาศตัดความสัมพันธ์ (8) 
การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (9) การใช้อารมณ์ขัน (10) การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน และ 
(11) การดัดแปลงค าขวัญ 
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2) ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์
ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสิ้น 4 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการ
เน้นย้ า (2) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวก คือค าแสดงความรวดเร็ว (3) การ
ใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ และ (4) การใช้วัจนกรรม คือขอบคุณและชม 
 ส่วนกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กร
อย่างไม่มีประสิทธิภาพ มีมากถึง 13 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากรแบบการใช้
ค าเรียกองค์กรและบุคลากรสื่อการประเมินค่าด้านลบ (2) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (3) การใช้ค า
แสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ ประกอบด้วยการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่ปลอดภัยและ
ความไม่ซื่อสัตย์ (4) การกลบเกลื่อน แบบการเพิ่มน้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (5) การใช้สหบทคือ
การเล่าประสบการณ์ (6) การใช้วัจนกรรม คือสั่ง แนะน า ต าหนิ บริภาษและขู่ (7) การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน (8) การแสดงความเห็นแย้ง (9) การใช้ค าถามเชิงวาทศิลป์ (10) การใช้ส านวน 
(11) การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน (12) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ และ (13) การใช้
คติพจน์หรือค าคมสอนใจ 
 
3) ภาพลักษณ์ด้านความน่าเชื่อถือ  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือภาพลักษณ์
ด้านความน่าเช่ือถือ เพียง 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก และ (2) การใช้ 
วัจนกรรม คือยืนยัน สัญญาและแสดงความปรารถนาดี 
 ในขณะที่กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือมี
ทั้งสิ้น 7 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความไม่
ซื่อสัตย์และความไม่น่าเช่ือถือในการสื่อสาร (2) การใช้สหบท คือการใช้ถ้อยค าที่ยกมากล่าวใหม่และ
การอ้างแหล่งข้อมูลเช่ือมโยง (3) การใช้วัจนกรรม คือยืนยัน (4) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (5) 
การแสดงความเห็นแย้ง (6) การใช้ส านวน และ (7) การใช้ค าท่ีมีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน 
 
4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ 
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกคือด้านความ
รับผิดชอบ จ านวน 2 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ และ (2) การ
ใช้วัจนกรรม คือชม 
 ส่วนกลวิธีทางภาษาสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลกัษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์ด้านความ
ไม่รับผิดชอบก็มี 2 กลวิธี เช่นกัน ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียกองค์กรและบุคลากร คือการใช้ค าเรียก
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ด้วยช่ือองค์กร การใช้ค าเรียกแสดงผู้ดูแลระบบเฟซบุ๊กและการใช้ค าเรียกองค์กรด้วยสัญลักษณ์ และ 
(2) การใช้วัจนกรรม คือถามและต าหนิ 
  
5) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากร  
 กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีของ
สินค้า บริการและบุคลากร รวมทั้งสิ้น 5 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าแสดงการเน้นย้ า (2) การใช้ค า
แสดงความรู้สึกด้านบวก (3) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (4) การใช้วัจนกรรม คือ
ยืนยัน ขอบคุณและชม และ (5) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 
 ในขณะที่กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือภาพลักษณ์
ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากร มีมากถึง 13 กลวิธี ได้แก่ (1) การใช้ค าเรียก
องค์กรและบุคลากร ประเภทการใช้ค าเรียกสื่อการประเมินค่าด้านลบ (2) การใช้ค าแสดงการเน้น
ย้ า (3) การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ คือการใช้ค าแสดงความล่าช้า ความไม่ปลอดภัย
และความไม่ซื่อสัตย์ (4) การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ (5) การกลบเกลื่อน ประเภทการลด
น้ าหนักเจตนาของวัจนกรรม (6) การใช้สหบท ประเภทการเล่าประสบการณ์ (7) การใช้วัจนกรรม 
คือยืนยัน ต าหนิ และบริภาษ (8) การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน (9) การใช้อารมณ์ขัน (10) การใช้
ค าถามเชิงวาทศิลป์ (11) การใช้ส านวน (12) การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ และ (13) การ
ดัดแปลงค าขวัญ 
 
6.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัยเรื่องกลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ
ในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กร ตามสมมติฐานของการวิจัยที่ก าหนดไว้ ปรากฏผลความสอดคล้อง
ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 35 แสดงความสอดคล้องของผลการวิจัยกบัสมมตฐิานของการวิจัย 

 
สมมติฐานของการวิจัย ความสอดคล้อง รายละเอียด 

สมมติฐานข้อที่ 1 
สถานการณ์ การสื่ อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านเฟซบุ๊ กองค์ กรธุรกิจ มี
องค์ประกอบการสื่อสารที่มีอิทธิพล
อย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารของ 

 
 

สอดคล้อง 

 
 
- 
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ตารางที่ 35 แสดงความสอดคล้องของผลการวิจัยกบัสมมตฐิานของการวิจัย (ต่อ) 
 

สมมติฐานของการวิจัย ความสอดคล้อง รายละเอียด 
อ ง ค์ ก ร แ ล ะ ผู้ บ ริ โ ภ ค  ไ ด้ แ ก่ 
องค์ประกอบด้านวัตถุประสงค์ ฉาก
และกาลเทศะ และบรรทัดฐานของ
การปฏิสัมพันธ์และการตีความ 

  

สมมติฐานข้อที่ 2  
ประเด็นที่ 1 
กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะใน
เหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบ
ความคิด เห็นโดยองค์กรเท่ า น้ั น 
ได้แ ก่ การใช้ค าแสดงสภาพหรื อ
พฤติกรรมด้านบวก การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา การกลบเกลื่อนและ
การปฏิเสธ 

 
 
 

สอดคล้องบางส่วน 

     กล วิ ธีท า งภ าษ าที่ ป ร ากฏ ใช้ เฉ พ าะ ใน
เหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น
เท่าน้ัน ได้แก่ การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา และ
การปฏิเสธ  
     ส่วนการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้าน
บวกและการกลบเกลื่อนปรากฏใช้ในทุกเหตุการณ์
การสื่อสาร ได้แก่ แถลงการณ์ การแสดงความ
คิดเห็นและการตอบความคิดเห็น 

สมมติฐานข้อที่ 2 
ประเด็นที่ 2 
กลวิธีทางภาษาที่ ปรากฏ เฉพาะ
เหตุการณ์การแสดงความคิดเห็น
เท่าน้ัน ได้แก่ การใช้ค าแสดงสภาพ
หรือพฤติกรรมด้านลบ การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผัน การแสดงความเห็น
แย้ง การใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้
อภัย การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ 
การดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติ
พจน์หรือค าคมสอนใจ 

 
 
 

สอดคล้องบางส่วน 

     กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏเฉพาะเหตุการณ์การ
แสดงความคิดเห็นเท่าน้ัน จ านวน 13 กลวิธี โดย
ปรากฏกลวิธีทั้ง 8 ตามสมมติฐานที่วางไว้  
     นอกจากน้ียังมีกลวิธีอ่ืน ๆ อีก 5 กลวิธี ได้แก่ 
การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก การใช้ค าแสดง
ความรู้สึกด้านลบ  การใช้ประโยคโครงสร้าง
คู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูป
คล้ายคลึงกัน  

สมมติฐานข้อที่ 3 
ประเด็นที่ 1 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับหน้าที่การสื่อสารใน
ภาวะวิกฤตด้านการเพิ่ มน้ าหนัก
ความน่าเชื่อถือของถ้อยค ามากที่สุด 

 
 

สอดคล้องบางส่วน 

     กลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้สัมพันธ์กับหน้าที่
การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการเพิ่มน้ าหนัก
ความน่าเชื่อถือของถ้อยค ามากที่สุด  
    นอกจากน้ีก็ยังปรากฏหน้าที่การสื่อสารด้าน
การสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชน 
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ตารางที่ 35 แสดงความสอดคล้องของผลการวิจัยกบัสมมตฐิานของการวิจัย (ตอ่) 
 

สมมติฐานของการวิจัย ความสอดคล้อง รายละเอียด 
  รู้สึกดีและการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตมาก

เท่ากัน โดยแต่ละหน้าที่มีความสัมพันธ์กับกลวิธี
ทางภาษาจ านวน 5 กลวิธีเช่นเดียวกัน 

สมมติฐานข้อที่ 3 
ประเด็นที่ 2 
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับหน้าที่ การแสดง
ความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือ
ประเมินองค์กรในด้านลบมากที่สุด 

สอดคล้อง - 

สมมติฐานข้อที่ 3 
ประเด็นที่ 3 
กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการ
บ ริ ห า ร จั ด ก าร อ งค์ ก ร อ ย่ า ง มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด 

 
 
 

สอดคล้องบางส่วน 

     กลวิธีทางภาษาสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้าน
การบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ที่สุดตรงตามสมมติฐานที่วางไว้  
     นอกจากน้ีองค์กรยังใช้กลวิธีทางภาษาที่
สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ ด้านความสัมพันธ์ที่ ดี
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคมากที่สุดด้วย โดยพบ
กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ทั้งสองด้านน้ีเท่ากันคือ 6 กลวิธี 

สมมติฐานข้อที่ 3 
ประเด็นที่ 4 
กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มี
ความสัมพันธ์กับการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการ
บริห ารจัดการองค์ กรอย่ างไม่ มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด 

 
 
 
 

สอดคล้องบางส่วน 

    กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้สัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการ
บริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด 
    นอกจากน้ีกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ยั ง
สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ ด้าน
คุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรมาก
ที่สุด โดยพบกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการ
ประกอบสร้างภาพลักษณ์ทั้งสองด้านน้ีเท่ากันคือ 
13 กลวิธี 

 
 จากตารางปรากฏทั้งผลการวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ได้วางไว้และผลการวิจัยที่
สอดคล้องกับสมมติฐานเป็นบางส่วน ผู้วิจัยขอน าเสนอผลการอภิปรายประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
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 6.2.1 งานวิจัยน้ีมีสมมติฐานข้อท่ี 1 คือ “สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊ก
องค์กรธุรกิจมีองค์ประกอบการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารขององค์กรและผู้บริโภค 
ได้แก่ องค์ประกอบด้านวัตถุประสงค์ ฉากและกาลเทศะ และบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการ
ตีความ” ผลการวิจัยพบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานดังกล่าว โดยองค์ประกอบเหล่าน้ีมีอิทธิพลและมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้ภาษาที่ปรากฏในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจ 
เหตุการณ์การสื่อสารแต่ละเหตุการณ์มีวัตถุประสงค์แตกต่างกันท าให้กลวิธีใช้ภาษาในแต่ละเหตุการณ์
การสื่อสารมีความแตกต่างกัน  

สถานการณ์การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรมีองค์ประกอบด้านฉากและ
กาลเทศะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารในสถานการณ์นี้ เฟซบุ๊กเป็นสื่อที่มี
อิทธิพลต่อโลกของการสื่อสารในปัจจุบัน ซึ่งครอบคลุมถึงการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในโลกธุรกิจด้วย  

เฟซบุ๊กขององค์กรเป็นสื่อสังคมที่เอื้อต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค โดย
ใช้แลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น ประสบการณ์ ความต้องการ และมุมมองต่อเรือ่งต่าง ๆ ระหว่างกนั 
(สภาการหนังสือพิมพ์แห่งชาติ, 2553; มานะ ตรีรยาภิวัฒน์, 2553; Wilcox and Cameron, 2012) 
จึงเป็นสื่อสังคมที่อยู่ในฐานะเครื่องมือที่จ าเป็นส าหรับการสื่อสารในภาวะวิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยมีบทบาทด้านการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในช่วงเวลาที่เกิดภาวะวิกฤต เนื่องจากสื่อสังคม
ออนไลน์ช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วกว่าสื่อดั้งเดิม (Sherman: 2010 อ้างถึงใน Ulmer, 
Sellnow, and Seeger 2019: 45-46)  

การสื่อสารผ่านเฟซบุก๊ขององค์กรจึงไม่ใช่การสือ่สารระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคคนใดคนหนึ่ง
โดยตรงเท่านั้น แต่การสื่อสารที่เกิดข้ึนน้ันด าเนินอยู่ภายใต้ความเข้าใจว่าข้อความต่าง ๆ ที่องค์กรและ
ผู้บริโภคสื่อสารออกไปนั้นจะปรากฏสู่สาธารณชนและคงอยู่ในระบบออนไลน์ตลอดไปหากองค์กรหรือ
ผู้บริโภคไม่ลบข้อความการสื่อสารนั้น ๆ ออกจากระบบ องค์กรจึงต้องด าเนินการสื่อสารด้วยความ
ระมัดระวัง โดยค านึงถึงการแก้ไขภาวะวิกฤตพร้อมกับรักษาภาพลักษณ์องค์กรด้วย  

คุณสมบัติส าคัญอีกประการหนึ่งของเฟซบุ๊กคือมีลักษณะเฉพาะของการสื่อสารในชุมชน
ออนไลน์ ผู้ร่วมการสื่อสารจะมีปฏิสัมพันธ์กันในลักษณะเป็นนิรนามคือไม่รู้จักกันเป็นการส่วนตัว 
หรือไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตนที่แท้จริงในการสื่อสาร อีกทั้งเป็นการสื่อสารด้วยการพิมพ์ตัวอักษร 
ไม่ใช่การสื่อสารแบบเผชิญหน้า ย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่าน
เฟซบุ๊กองค์กรธุรกจิ โดยปรากฏให้เห็นชัดเจนจากการทีผู่้บริโภคมักแสดงความคิดเหน็โดยใช้กลวิธีทาง
ภาษาที่ท าหน้าที่แสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบ 

องค์ประกอบการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างโดดเด่นต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรและ
ผู้บริโภคอีกองค์ประกอบหนึ่งคือบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์และการตีความ โดยมีกฎการสื่อสาร
ส าคัญที่ควบคุมพฤติกรรมทางภาษาคือบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์เรื่องลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งหมายถึง
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การสร้างความสัมพันธ์ในการท าให้ลูกค้าพอใจสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังรวมถึงการสร้างความ
ไว้ใจให้เกิดข้ึนเพื่อให้ลูกค้าภักดีและเช่ือมั่นต่อสินค้าและบริการ ต้องการอยู่กับองค์กรต่อไป  

กฎดังกล่าวท าให้องค์กรต้องใช้กลวิธีทางภาษาที่มีหน้าที่ด้านการสร้างความประทับใจหรือท า
ให้สาธารณชนรู้สึกดี เช่น การใช้ค าเรียกลูกค้าแสดงการยกย่อง การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรม
ด้านบวก  การใช้วัจนกรรมแสดงความปรารถนาดี ฯลฯ  

ในขณะที่ผู้บริโภคสามารถใช้กลวิธีทางภาษาที่แสดงการโจมตีองค์กร แสดงความรู้สึกด้านลบ
หรือประเมินค่าองค์กรในทางลบด้วยกลวิธีทางภาษาต่าง ๆ เช่น การใช้ค าเรียกองค์กรสื่อการประเมิน
ค่าด้านลบ การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การกล่าวถ้อยค านัยผกผัน การใช้วัจนกรรม
ต าหนิ การใช้วัจนกรรมบริภาษด้วยการใช้ค าหยาบหรือการหมิ่นประมาท การใช้วัจนกรรมสาปแช่ง 
การใช้วัจนกรรมขู่ การใช้วัจนกรรมประกาศตัดความสัมพันธ์ ฯลฯ  

ผู้บริโภคใช้กลวิธีเหล่าน้ีเพื่อใหอ้งค์กรตระหนักถึงข้อบกพร่องขององค์กรและด าเนินการแก้ไข
ด้วยวิธีที่เหมาะสม กลวิธีที่ผู้บริโภคใช้เป็นไปตามองค์กรประกอบด้านบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์
และการตีความสอดคล้องกับงานวิจัยของจันทิมา สว่างลาภ (2556) เรื่อง “กลวิธีความไม่สุภาพใน
รายการเรียลลิตี้โชว์ภาษาไทย” ที่พบว่าองค์ประกอบการสื่อสารที่เด่นชัดที่สุดที่ท าให้ใช้กลวิธีความไม่
สุภาพคือบรรทัดฐานการปฏิสัมพันธ์และการตีความ โดยกลวิธีความไม่สุภาพ เช่น การต าหนิ การ
ประชดประชัน มีหน้าที่หลักคือเพื่อให้เห็นข้อบกพร่องของตนเองและน าไปปรับปรุงแก้ไข 

6.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ประการที่ 1 คือ “กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นโดยองค์กรเท่าน้ัน ได้แก่ การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรม
ด้านบวก การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา การกลบเกลื่อนและการปฏิเสธ”  

ผลการวิจัยพบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานเป็นบางส่วน กล่าวคือกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้
เฉพาะในเหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเหน็เทา่น้ันมีเพียง 2 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าแสดง
ความไม่เจตนา และการปฏิเสธ ส่วนกลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกและกลวิธีการ
กลบเกลื่อนน้ันปรากฏใช้ทุกเหตุการณ์การสื่อสารทั้งแถลงการณ์ การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค 
และการตอบความคิดเห็น  
 การใช้ค าแสดงความไม่เจตนาและการปฏิเสธเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้เท่านั้น ไม่
พบว่าผู้บริโภคเลือกใช้กลวิธีดังกล่าวนี้ในการแสดงความคิดเห็นในภาวะวิกฤตขององค์กรแต่อย่างใด  

องค์กรใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเพื่อแสดงว่าองค์กรไม่ได้ตั้งใจให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน แต่เป็น
เหตสุุดวิสัยหรือไม่คาดคิด กลวิธีนี้มีหน้าที่ในการสื่อสารคือช่วยหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบโดยตรงและ
ท าให้ประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนน้ันบรรเทาเบาบางลง เนื่องจากองค์กรแสดงออกว่าตนไม่ได้เจตนา
กระท าการที่ท าให้เกิดผลกระทบจนน าไปสู่ภาวะวิกฤต 
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อย่างไรก็ตามกลวิธีการใช้ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านลบได้แก่ภาพลักษณ์ด้านบริหารจัดการที่ไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากแสดงให้เห็นว่า
องค์กรด าเนินธุรกิจโดยขาดความระมัดระวังหรือมีความประมาทจนท าให้เกิดภาวะวิกฤตข้ึน แม้ว่า
องค์กรจะอ้างว่าไม่เจตนาก็ตาม อีกทั้งยังท าให้เกิดภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือ เนื่องจาก
ผู้บริโภคอาจจะไม่เช่ือถือการกล่าวอ้างดังกล่าว เพราะไม่มีน้ าหนักหรือเหตุผลที่หนักแน่นเพียงพอ  

ผลการวิจัยยังปรากฏประเด็นที่น่าสนใจคือ เมื่อวิเคราะห์ข้อความแสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือกลวิธีการใช้ค าแสดงความไม่เจตนา เนื่องจากเห็นว่าองค์กรต้องมี
มาตรการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤต เช่นกรณีที่องค์กรแถลงการณ์โดยระบุว่าภาวะวิกฤตเรื่อง
น้ ามันดิบรั่วไหลลงทะเลนั้นเป็น “เหตุการณ์ที่เราไม่เคยคาดคิดว่าจะเกิดข้ึน” การใช้ค าแสดงความไม่
เจตนาดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคแสดงความเห็นไว้ว่า “ทุกวันนี้ปตท.ภาพลักษณ์แย่ในสายตาประชาชน
มากค่ะอย่างน้อยก็ดิช้ันคนนึง เกิดเรื่องนี้ย่ิงท าให้หมดศรัทธากันเลยทีเดียวกับองค์กรระดับชาติเช่นนี้ 
น่าจะป้องกันได้ดีกว่าน้ีนะคะ ดูแล้วเศร้า” หรือ “ไร้ซึ่งการป้องกันที่ดี”  

ประเด็นดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของอิสรีย์ อัครสุวพิชญ์ (2556) เรื่อง “การสื่อสาร
ภาวะวิกฤตของบริษัท ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่อ่าวพร้าว จ.ระยอง” ซึ่งเป็นภาวะวิกฤตกรณีเดียวกันกับ
ตัวอย่างที่ยกมาข้างต้น ผลการวิจัยของอิสรีย์พบว่า ประชากรภายนอกส่วนใหญ่มีความสงสัยเกี่ยวกับ
การด าเนินงานขององค์กร ซึ่งส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของปตท. 

นอกจากนี้ผู้บริโภคยังเห็นว่าเมื่อองค์กรแถลงการณ์โดยใช้ค าแสดงความไม่เจตนาในลักษณะ
การอ้างถึงความผิดพลาดในการสื่อสารนั้น เป็นการกล่าวอ้างที่ไม่สมเหตุสมผลและไม่น่าเช่ือถือ เช่น 
“การสื่อสารผิดพลาดพูดได้ไงวะ ที่จริงมึงรับหมดทุกมหาลัย แต่มึงคัดเอาแค่ 14    มหาลัยเท่าน้ัน
แหละ จริงไหมล่ะ” “สื่อสารผิดพลาดบ้าบออะไร เพราะลงโฆษณามาต้ังแต่ปี 57 พอปี 58 ก็เอาอีก..
ท าผิดอีกแล้วหรือ แก้ตัวกันน้ าขุ่น ๆ การกระท ามันฟ้อง” หรือ “สื่อสารผิดพลาดยังงัย??? ช่ือ
มหาวิทยาลัยที่ต้องการนี่เรียงล าดับมาดีเชียว”  

ข้อความแสดงความคิดเห็นเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือการกล่าวอ้างถึงความไม่
เจตนาหรือไม่ตั้งใจที่จะก่อให้เกิดภาวะวิกฤตแต่อย่างใด ดังนั้นแม้ว่าองค์กรจะจงใจใช้ค าแสดงความไม่
เจตนา เพื่อหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบและลดความรุนแรงของสถานการณ์ภาวะวิกฤตก็ตาม แต่กลวิธี
นี้ย่อมท าให้องค์กรเกิดภาพลักษณ์ด้านลบคือการบริหารจัดการองค์กรที่ไม่มีประสิทธิภาพและ
ภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือได้ 

ประเด็นข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของเอกภพ จึงกุล (2560) เรื่อง “การสื่อสารและการ
จัดการภาวะวิกฤติที่ธนาคารพาณิชย์ประสบบนสื่อสังคมออนไลน์” ที่ศึกษากลยุทธ์ในการแก้ภาวะ
วิกฤตกรณีการรับสมัครพนักงานของธนาคารไทยพาณิชย์เช่นกัน งานวิจัยของเอกภพพบว่าธนาคาร
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ช้ีแจงไม่ตรงประเด็นกับสิ่งที่เกิดข้ึน เนื่องจากไม่อธิบายถึงตัวเอกสารที่ออกไปในสื่อสังคมออนไลน์แต่
อย่างใดท าให้ไม่สามารถแก้ไขสถานการณ์ได้เนื่องจากมกีระแสโจมตีในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  

เอกภพน าเสนอว่ากลยุทธ์การสือ่สารทีค่วรท าคือการอธิบายข้อเท็จจริง โดยไม่บอกว่าเอกสาร
ที่ออกไปเป็นความผิดพลาดเพราะท าให้ประเด็นของปัญหาเปลี่ยนไปและไม่สามารถกลับมาแก้ไขได้ 
ควรสื่อสารว่าเป็นการคัดคุณสมบัติเฉพาะในต าแหน่งดังกล่าว เนื่องจาก 14 สถาบันในรายช่ือมี
หลักสูตรที่สอนวิชาที่จ าเป็นต้องใช้ในการสอบใบประกอบผู้ให้ค าปรึกษาด้านการเงิน จะเป็นการ
ตอบสนองในสื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมที่สุด 

กลวิธีที่ปรากฏใช้เฉพาะแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นโดยองค์กรอีกกลวิธีหนึ่งคือการ
ปฏิเสธ ในลักษณะการปฏิเสธประเด็นหรือข้อมูลที่ไม่ตรงตามความเป็นจริง เช่น ข่าวลือ ประเด็น
ความเข้าที่ที่ผิดพลาดของสาธารณชน เพื่อการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตและหลีกเลี่ยงการเกิด
ภาพลักษณ์ด้านลบ โดยแก้ไขความเข้าใจผิดที่เกิดข้ึนอย่างตรงไปตรงมา 

การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกเปน็กลวิธีที่ใช้ในทุกเหตุการณ์การสือ่สารจึงไม่
ตรงตามสมมติฐานที่วางไว้ องค์กรใช้กลวิธีนี้โดยมุ่งการเลือกสรรถ้อยค าที่ท าให้สาธารณชนเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร อันจะเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์อันพึงประสงค์ขององค์กร ในขณะที่ผู้บริโภคก็
เลือกใช้กลวิธีการใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านบวกเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าภาวะวิกฤต
ขององค์กรจะสร้างผลกระทบหรือความเสียหายต่อสาธารณชน แต่ผู้บริโภคก็ยังแสดงความคิดเห็น
โดยใช้ค าแสดงความหมายในทางที่พึงประสงค์ บอกถึงคุณลักษณะที่ดีขององค์กร ทั้งการด าเนินการ
แก้ปัญหาด้วยความตั้งใจ รวดเร็วและให้ความส าคัญต่อผู้บริโภค อันเป็นการใช้กลวิธีทางภาษาที่
สะท้อนให้เห็นถึงความประทับใจและความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร  

การกลบเกลื่อนเป็นกลวิธีที่ใช้ในทุกเหตุการณ์การสื่อสารจึงไม่ตรงตามสมมติฐานที่วางไว้
เช่นกัน กล่าวคือไม่ได้เป็นกลวิธีที่องค์กรใช้ในเหตุการณ์แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นเท่าน้ัน 
แต่ผู้บริโภคก็ใช้การกลบเกลื่อนด้วย 

ผู้วิจัยสังเกตว่าแม้ว่ากลวิธีการกลบเกลื่อนที่องค์กรเลือกใช้จะมีหน้าที่ประการส าคัญคือ
หลีกเลี่ยงความรับผิดชอบและการผูกมัดของถ้อยค าที่กล่าว เนื่องจาก “เป็นการลดความเสี่ยงที่จะถูก
โต้แย้งจากผู้ฟังและลดโอกาสที่จะเกิดการตอบโต้ในทางไม่พึงประสงค์” (Hubler, 1983: 18) แต่
อย่างไรก็ตามจากการเก็บข้อมูลในงานวิจัยน้ีพบว่าบางครั้งการที่องค์กรจงใจใช้กลวิธีการกลบเกลื่อน
อย่างชัดเจน ได้แก่ การใช้รูปภาษาแสดงการกลบเกลื่อนมากกว่า 1 ครั้งในถ้อยค าเดียวกัน อาจจะ
แสดงให้เห็นถึงเจตนาการกลบเกลื่อนอย่างเด่นชัดเกินไป ตัวอย่างเช่น เมื่อองค์กรแถลงการณ์กรณีมี
ผู้น าสุนัขเข้าไปรับประทานอาหารในร้านอาหาร โดยมีข้อความแถลงการณ์ตอนหนึ่งระบุว่า “คาดว่า
น่าจะเป็นการแอบน าสุนัขเข้าไป” ท าให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นว่า “‘คาดว่า’ ‘น่าจะ’ เป็นการ
แอบน าสุนัขเข้าไป อันน้ีคือแถปะครับ” แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือแถลงการณ์ขององค์กร  
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นอกจากนีเ้มื่อองค์กรเจตนาใช้การกลบเกลื่อนโดยการลดความรุนแรงของถ้อยค ามาใช้ค าเชิง
บวกหรือค าที่รุนแรงน้อยกว่าแทน เช่น การที่องค์กรใช้ค าว่า “ไม่สบายใจ” แทนค าที่มีความหมายบ่ง
บอกถึงความรู้สึกด้านลบอย่างรุนแรงของผู้บริโภค ก็อาจท าให้ผู้บริโภคตีความหรือประเมินว่าได้
องค์กรไม่มีความชัดเจน จงใจปกปิดข้อมูล หรือจงใจบ่ายเบี่ยง เห็นได้จากการที่ผู้บริโภคได้เข้ามา
แสดงความคิดเห็นต่อแถลงการณ์ว่า “ดีแทคอาจจะเข้าใจผิดไป แต่เช่ือผมเถอะครับว่าเขาไม่ใช่ “ไม่
สบายใจ” แต่เขาไม่พอใจกับการสื่อสารที่ออกไปครับ” จากข้อความแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคทราบว่า
องค์กรเจตนาใช้ค าแสดงการกลบเกลื่อนเพื่อลดน้ าหนักความรุนแรงของถ้อยค า แต่ผู้บริโภคไม่เช่ือถือ
กลวิธีทางภาษาดังกล่าว  

อีกตัวอย่างหนึ่งคือเมื่อองค์กรใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนแบบลดความรุนแรงของถ้อยค าด้วย
การใช้ค าหรือวลีเชิงปริมาณเพื่อลดน้ าหนักความหมายในแถลงการณ์ที่ว่า “พื้นที่เกิดปัญหาเป็นส่วน
น้อยของเกาะเสม็ด...การขจัดคราบน้ ามันแล้วเสร็จภายในพรุ่งนี้เนื่องจากพื้นที่เกิดปัญหามีเพียง 5-
6% ของพื้นที่เกาะเท่านั้น”  ผู้บริโภคก็ได้กล่าวแย้งการใช้ค าขององค์กรว่า “พื้นที่ที่เกิดปัญหาเป็น
ส่วนน้อยของเกาะเสม็ด ??? พื้นที่ส่วนน้อยแล้วงัย ขนาดพื้นที่ส่วนน้อยยังแก้ไขล าบากเลย” หรือ 
“ขนาดพื้นที่ส่วนน้อยยังแก้ไขล าบากเลย จะเอาปัญญาที่ไหนไปแก้พื้นที่ส่วนใหญ่จ๊ะ พ่อคู๊ณ ” 
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารภาวะวิกฤตของบริษัท ปตท. กรณีน้ ามันรั่วที่อ่าวพร้าว จ.
ระยอง” ซึ่งเป็นภาวะวิกฤตกรณีเดียวกันกับตัวอย่างที่ยกมานี้ งานวิจัยของอิสรีย์พบว่าประชากร
ภายนอกส่วนใหญ่เห็นว่าปตท.ยังไม่สามารถรับมือกับภาวะวิกฤตดังกล่าวได้ดี เนื่องจากปกปิด
ข้อเท็จจริงที่อาจส่งผลกระทบต่อประชาชนและสิ่งแวดล้อม (อิสรีย์ อัครสุวพิชญ์, 2556) 

การที่องค์กรใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในลักษณะการลดเจตนาของวัจนกรรมหรือลดความ
รุนแรงของถ้อยค า โดยปกปิดข้อบกพร่องขององค์กรหรือประเด็นเกี่ยวกับภาวะวิกฤตน้ัน สอดคล้อง
กับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรประการหนึ่งคือ “องค์กรควรหลีกเลี่ยงการให้
ค าตอบในลักษณะที่ชัดเจนหรือฟันธงแก่สาธารณชนจนกว่าองค์กรจะมีข้อมูลชัดเจนและเพียงพอ” 
(Ulmer, Sellnow, & Seeger, 2019: 32-48)  

อย่างไรก็ตามการกลบเกลื่อนก็สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นถึงความจงใจบ่าย
เบี่ยงขององค์กรได้ จึงเป็นกลวิธีที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบคือความไม่น่าเช่ือถือและความไม่
รับผิดชอบ ท าให้สาธารณชนเกิดความไม่เช่ือมั่นต่อการสื่อสารขององค์กร รวมทั้งไม่เช่ือมั่นในการ
ด าเนินงานขององค์กรด้วย แสดงให้เห็นถึงความไม่สัมฤทธ์ิผลของการสื่อสารเพื่อแก้ไขภาวะวิกฤตที่
เกิดข้ึน จึงเป็นประเด็นที่องค์กรธุรกจิควรระมัดระวังและตระหนักถึงความส าคัญของการเลอืกใช้กลวิธี
ทางภาษาในการสื่อสารในภาวะวิกฤต 

ดังที่กล่าวมาข้างต้นว่ากลวิธีการกลบเกลื่อนน้ันไม่ใช่กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์
แถลงการณ์และการตอบความคิดเห็นโดยองค์กรเท่านั้น แต่ผู้บริโภคเองก็ใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนใน
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การแสดงความคิดเห็น โดยมีหน้าที่ในการสื่อสารประการส าคัญคือช่วยหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของ
ถ้อยค าที่กล่าวด้วยการใช้รูปภาษาที่คลุมเครือหรือไม่ชัดเจน  

ผลการวิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจคือการกลบเกลื่อนประเภทการลดความรุนแรงของถ้อยค า
ด้วยการใช้ถ้อยค าระบุว่าเป็นความคิดเห็นส่วนตัวและการใช้เสียงหัวเราะเป็นลักษณะการกลบเกลื่อน
ที่ปรากฏเฉพาะในเหตุการณ์การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่านั้น ไม่ปรากฏใช้ในแถลงการณ์
และการตอบความคิดเห็นโดยองค์กร เนื่องจากองค์กรต้องน าเสนอข้อเท็จจริงเป็นส าคัญ ดังนั้นจึงไม่
สามารถใช้กลวิธีการกลบเกลื่อนในลักษณะแสดงความคิดเห็นส่วนตัวหรือใช้เสียงหัวเราะแสดงความ
สนุกสนานในเชิงล้อเล่นได้ 

6.2.3 สมมติฐานข้อท่ี 2 ประเด็นท่ี 2 คือ “กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏเฉพาะเหตุการณ์การ
แสดงความคิดเห็นเท่านั้น ได้แก่ การใช้ค าแสดงสภาพหรือพฤติกรรมด้านลบ การกล่าวถ้อยค านัย
ผกผัน การแสดงความเห็นแย้ง การใช้อารมณ์ขัน การกล่าวให้อภัย การใช้อุปลักษณ์เชิงภาพพจน์ การ
ดัดแปลงค าขวัญ และการใช้คติพจน์หรือค าคมสอนใจ” รวมทั้งสิ้น 8 กลวิธี แต่ผลการวิจัยพบว่า
สอดคล้องกับสมมติฐานบางส่วน กล่าวคือ กลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะในเหตุการณ์การแสดง
ความคิดเห็นเท่าน้ันมีจ านวนถึง 13 กลวิธี โดยปรากฏกลวิธีทั้ง 8 กลวิธีตามสมมติฐานที่วางไว้ และมี
กลวิธีอื่น ๆ อีก 5 กลวิธี ได้แก่ การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านบวก การใช้ค าแสดงความรู้สึกด้านลบ 
การใช้ประโยคโครงสร้างคู่ขนาน การใช้ส านวน การใช้ค าที่มีเสียงหรือรูปคล้ายคลึงกัน  

ผู้วิจัยพบผลการศึกษาที่น่าสนใจเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้เฉพาะเหตุการณ์
แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่าน้ัน โดยในที่นี้ผู้วิจัยจะน ามาอภิปรายจ านวน 3 กลวิธี ได้แก่ การ
กล่าวถ้อยค านัยผกผัน การใช้อารมณ์ขัน และการกล่าวให้อภัย  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันเป็นกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้ในเหตุการณ์การแสดงความ
คิดเห็นในภาวะวิกฤตขององค์กร โดยเป็นกลวิธีที่มีลักษณะหลากหลาย โดยมีหน้าที่ส าคัญในการ
สื่อสารคือการโจมตีองค์กรในลักษณะการแสดงความรู้สกึด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้าน
ลบ ในขณะเดียวกันการกล่าวถ้อยค านัยผกผันยังแสดงหน้าที่ด้านการหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของ
ถ้อยค า เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่ต้องอาศัยการตีความ ทั้งการตีความถ้อยค านัยผกผันจากการ
พิจารณาความสัมพันธ์ในลักษณะตรงข้ามกันของสิ่งที่กล่าวถึงและสิ่งที่ไม่ได้กล่าวถึงในถ้อยค าน้ัน การ
ตีความโดยพิจารณาจากความหมายโดยรวมของถ้อยค าหรือ การตีความหลายช้ัน โดยต้องเข้าใจและ
ตีความการเปรียบคุณสมบัติของสิ่งที่กลา่วถึงและไมไ่ด้กล่าวถึงในถ้อยค าจึงจะเข้าใจเจตนาของถ้อยค า
นัยผกผัน (Hutcheon, 1995: 61-64)  

การกล่าวถ้อยค านัยผกผันจึงเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบของ
ถ้อยค า โดยบอกปัดว่าตนหมายความตามรูปภาษา อีกทั้งถ้อยค านัยผกผันบางถ้อยค ายังปรากฏในเชิง
ล้อเล่น จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องรับผิดชอบต่อถ้อยค าที่กล่าวได้ กลวิธีทางภาษาประเภทการกล่าว
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ถ้อยค านัยผกผันซึ่งเอื้อต่อการปฏิเสธความรับผิดชอบดังกล่าวจึงนิยมใช้อย่างแพร่หลายในการแสดง
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร   
 ผลการศึกษาการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบในงานวิจัยของ    
ณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996) ปรากฏค าวิเศษณ์ที่ใช้ในการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน ได้แก่ 
วิเศษ ประเสริฐ ผู้ดีแปดสาแหรก ปากดี สวยเต็มประดา/สวยตาย/สวยตายห่า สวยซะไม่มี ตัวดี และ
งามหน้า ส่วนการกล่าวถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบที่พบในการแสดงความ
คิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรพบค าวิเศษณ์และวลีที่ใช้ในการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน ได้แก่ “โลกสวย” 
“เอาที่สบายใจ” “งามหน้า” “ดีออก”  “บันเทิง” “เจริญ” “ดีงาม” และ “สุดยอด”  

เมื่อเปรียบเทียบจะพบว่ามีค าที่ปรากฏใช้เหมือนกันคือค าว่า “งามหน้า” และค าที่มี
ความหมายใกล้เคียงกันคือ “วิเศษ” “ประเสริฐ” กับ “ดีออก” “เจริญ” “ดีงาม” และ “สุดยอด” ซึ่ง
เป็นกลุ่มความหมายในด้านดีเช่นเดียวกัน แต่น ามาใช้โดยข้ามผ่านความหมายเดิมของค าไปสู่
ความหมายใหม่ในเชิงผกผัน  

นอกจากนี้ถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบที่พบในการแสดงความคิดเห็น
ผ่านเฟซบุ๊กยังปรากฏการใช้ถ้อยค าร่วมสมัย ได้แก่ “โลกสวย” “ดีออก” และ “เอาที่สบายใจ” ซึ่ง
กลายเป็นถ้อยค าที่นิยมใช้อย่างแพร่หลายในการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ สังเกตจากการใช้
เครื่องหมายแฮชแท็ก (#) หน้าค าเหล่านี้ เพื่อเป็นดัชนีช่วยในการค้นหาค าที่เกี่ยวข้องกัน การกล่าว
ถ้อยค านัยผกผันแบบความหมายเป็นนัยตามขนบจึงสามารถสะท้อนปรากฏการณ์การใช้ภาษาตามยุค
สมัยผ่านสื่อที่แตกต่างกัน  
 เมื่อพิจารณาการกล่าวถ้อยค านัยผกผันตามแนวคิดเรื่องวัจนกรรมพบการกล่าวถ้อยค านัย
ผกผันแบบละเมิดเงื่อนไขความจริงใจของวัจนกรรมในกลุ่มบอกกล่าว ช้ีน า ผูกมัด และแสดง
ความรู้สึก แต่ไม่ปรากฏวัจนกรรมกลุ่มกล่าวประกาศ เนื่องจากเป็นกลุ่มวัจนกรรมที่เมื่อผู้พูดกล่าว
ออกไปแล้วจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทันที เช่น การประกาศสมรส การประกาศสงคราม การไล่
ออก ฯลฯ ซึ่งสังเกตได้ว่าเป็นวัจนกรรมที่ใช้ในสถานการณ์ที่เป็นทางการ มีความจริงจัง  

ดังนั้นหากผู้ใช้เฟซบุ๊กจะกล่าวถ้อยค าในกลุ่มวัจนกรรมกล่าวประกาศก็จะใช้เป็นวัจนกรรม
ตรงคือสื่อเจตนาเช่นนั้นจริง ๆ ไม่ได้น ามาใช้เป็นถ้อยค านัยผกผันแบบละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ
ของวัจนกรรมกล่าวประกาศ ประเด็นดังกล่าวนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของณัฐพร พานโพธ์ิทอง 
(Panpothong, 1996) ที่ไม่พบการกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการละเมิดเงื่อนไขความจริงใจ
ของวัจนกรรมกล่าวประกาศเช่นเดียวกัน  

ผู้วิจัยต้ังข้อสังเกตว่ารูปแบบและคุณลักษณะของการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กส่งผลต่อลักษณะการ
กล่าวถ้อยค านัยผกผัน โดยปรากฏเด่นชัดในลักษณะการใช้อวัจนภาษาที่มีความขัดแย้งกันกับส่วนของ
ถ้อยค าก่อนหน้าตามมาทันที ซึ่งด้วยคุณสมบัติของเฟซบุ๊กที่ท าให้สามารถสื่อสารด้วยอวัจนภาษา ซึ่ง
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ในงานวิจัยนี้พบการใช้สัญรูปแสดงอารมณ์แบบส าเร็จรูปปรากฏในการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก ส่งผลให้
การกล่าวถ้อยค านัยผกผันในลักษณะการกล่าวถึงสิ่งที่ขัดแย้งกัน ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการสื่อสารด้วย 
วัจนภาษาเท่านั้น  

นอกจากนี้รูปแบบหลักของการสื่อสารด้วยการแสดงความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กรยังเป็น
การสื่อสารผ่านการพิมพ์ข้อความในรูปตัวอักษร ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกใช้วิธีการกล่าวเน้นย้ ามากเป็น
พิเศษด้วยการพิมพ์ตัวอักษรซ้ าหรือการใช้เสยีงสงูในรปูแบบการเพิ่มรปูวรรณยุกต์ทีแ่สดงเสียงสูงอย่าง
รูปวรรณยุกต์ตรีในการกล่าวถ้อยค านัยผกผัน แทนการใช้ท านองเสียงพิเศษในการสื่อสารในรูปแบบ
การพูดตามงานวิจัยของณัฐพร พานโพธ์ิทอง (Panpothong, 1996) อันเป็นลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ
ของการสื่อสารผ่านสื่อประเภทเฟซบุ๊ก 

การใช้อารมณ์ขันเป็นกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏใช้ในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการแสดง
ความคิดเห็นผู้บ ริโภคเท่านั้น  โดยเป็นอารมณ์ขันแบบเสียดสี คือแฝงความมุ่ งหมายในเชิง
วิพากษ์วิจารณ์องค์กรเพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรมีพฤติกรรมไม่เหมาะสม ไม่ถูกต้อง สมควรแก้ไข การ
ใช้อารมณ์ขันแบบเสียดสีจึงมีเจตนาก่อให้เกิดความรู้สึกเชิงลบต่อบุคคลหรือสิ่งที่ถูกล้อเลียน (เถกิง 
พันธ์ุเถกิงอมร, 2559: 162)  

เมื่อพิจารณาการใช้อารมณ์ขันของผู้บริโภคตามทฤษฎีความเหนือกว่า (Hobbes, 1651: 45; 
Bain, 1865: 120) ย่อมท าให้องค์กรกลายเป็นเป้าโจมตี อารมณ์ขันท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีชัยชนะเหนือ
องค์กร ท าให้องค์กรดูด้อยกว่าหรือองค์กรรู้สึกกระอักกระอ่วนใจจากการใช้อารมณ์ขันของผู้บริโภค  

การใช้อารมณ์ขันที่ปรากฏในงานวิจัยน้ีจึงไม่ได้มุ่งสร้างความผ่อนคลายของสถานการณ์การ
สื่อสารในภาวะวิกฤต แต่กลับมีหน้าที่ส าคัญในการสื่อสารคือการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กร
หรือประเมินองค์กรในด้านลบ โดยบุคลากรขององค์กรที่เป็นเป้าโจมตี ได้แก่ ผู้บริหารหรือพนักงานมี
สถานภาพสูงทางสังคม เช่น กัปตันหรือพนักงานขับเครื่องบิน  

สอดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา เจริญเกียรติบวร  (2548: 146-157) ที่ผู้มีอ านาจหรือ
สถานภาพสูงทางสังคม ได้แก่ นักการเมืองหรือเจ้าหน้าที่ของรัฐอย่างทหาร ต ารวจ จะกลายเป็นเป้า
ของอารมณ์ขัน เป็นไปตามแนวคิดของเบอร์เกอร์ (Berger, 1996: 16 อ้างถึงใน กาญจนา เจริญ
เกียรติบวร, 2548: 153) ที่กล่าวว่าผู้ที่มีอ านาจมากย่อมมีภาพลักษณ์ที่มีระยะห่างหรืออยู่สูงกว่าคน
ทั่วไป แต่เรื่องตลกจะท าให้พวกเขาอยู่ใกล้แค่เอื้อมหรือดูเป็นบุคคลธรรมดา  

อย่างไรก็ตามการใช้อารมณ์ขันยังมีหน้าที่ในการสื่อสารอีกประการคือการหลีกเลี่ยงความ
รับผิดชอบของถ้อยค า กล่าวคือแม้ว่าจะโจมตีองค์กร แต่การใช้อารมณ์ขันก็สามารถป้องกันผู้กล่าว
อารมณ์ขันจากการฟ้องร้อง เนื่องจากเป็นการใช้ภาษาภายใต้กรอบของการล้อเล่น ไม่จริงจัง ผู้ใช้
อารมณ์ขันจึงอ้างได้ว่าเป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความสนุกสนานเท่านั้น (จันทิมา หวังสมโชค , 2549: 
125; นารีรัตน์ บุญช่วย, 2540: 264 อ้างถึงใน ศิริพร ภักดีผาสุข, 2549: 134-136)  
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กลวิธีการกล่าวให้อภัยเป็นกลวิธีที่แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าภาวะวิกฤตขององค์กรจะส่งผล
กระทบต่อสาธารณชนก็ตาม แต่เมื่อองค์กรด าเนินการสื่อสารเพื่อช้ีแจงหรือแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งก็สามารถให้อภัยหรือแสดงการไม่ถือโทษการกระท าที่ผิดพลาดขององค์กรได้  

การให้อภัยตามแนวคิดด้านจิตวิทยาถือเป็นมโนทัศน์ส าคัญของความปรองดอง เนื่องจากช่วย
ตัดวงจรการตอบโต้กันไปมา ความรุนแรงเกิดจากการกล่าวโทษกันไม่จบสิ้น น าไปสู่การสร้างความ
เกลียดชัง แต่การให้อภัยจะสามารถตัดวงจรความรุนแรงดังกล่าวได้ (Amstutz, 2009: 87-90 อ้างถึง
ใน ศิวัช ศรีโภคางกุล, 2558: 1, 19-21) นอกจากนี้การกล่าวให้อภัยยังสะท้อนให้เห็นลักษณะส าคัญ
ของคนไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการกล่าวให้อภัยด้วยการใช้ถ้อยค าแสดงความไม่ถือโทษคือ “ไม่
เป็นไร” เป็นประเด็นที่นักวิชาการด้านภาษาศาสตร์ สังคมและวัฒนธรรมสนใจศึกษา  

ชาย โพธิสิตา (2537: 329-335) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและวัฒนธรรมไทยผ่าน
ค าว่า “ไม่เป็นไร” ไว้ว่า ค าน้ีใช้แพร่หลายมากในสังคมไทย ค าและพฤติกรรมตามความหมายของค านี้
เป็นลักษณะที่ส าคัญอย่างหนึ่งของการมองโลกมองชีวิตแบบไทย เป็นลักษณะเด่นอย่างหนึ่งของบุคลิก
คนไทยและวัฒนธรรมไทย “ไม่เป็นไร” บ่งนัยความหมายว่าประเด็นปัญหาที่เผชิญอยู่น้ันไม่ใช่เรื่อง
ส าคัญหรือร้ายแรง หรือแม้ว่าเป็นเรื่องส าคัญร้ายแรงก็ไม่ใช่สิ่งที่ผู้พูดเห็นว่าเป็นเรื่องที่ตนติดใจจะ
จัดการ ซึ่งเกณฑ์ความร้ายแรงของปัญหาน้ันข้ึนอยู่กับการพิจารณาของแต่ละบุคคล  

เพียรศิริ วงศ์วิภานนท์ (Vongvipanond, 1994: 1-2) ได้อธิบายเกี่ยวกับลักษณะทาง
วัฒนธรรมของคนไทยที่สะท้อนผ่านภาษาไทยโดยกล่าวถึงการกล่าวถ้อยค า “ไม่เป็นไร” ว่าเป็นการ
แสดงออกทางภาษาที่สะท้อนทัศนคติของคนไทยที่มีต่อตนเอง ต่อผู้อื่นที่ปฏิสัมพันธ์ด้วยและต่อโลก
รอบตัว คือแสดงให้เห็นว่าคนไทยรู้จักให้อภัย มักจะหลีกเลี่ยงความขัดแย้ง อีกทั้งธรรมชาติของคน
ไทยเป็นคนที่อดทนอดกลั้น ง่าย ๆ สบาย ๆ และประนีประนอม 

สอดคล้องกับที่นิตยา ใจมณี (Chaimanee, 2003: 35-46) ที่กล่าวถึง “ไม่เป็นไร” ในฐานะ
ปรากฏการณ์การสื่อสารของคนไทย เนื่องจากเป็นถ้อยค าที่คนไทยใช้บ่อยครั้งในชีวิตประจ าวัน เพื่อ
แสดงความเห็นอกเห็นใจ เป็นมิตรและให้ก าลังใจ การกล่าวถ้อยค าดังกล่าวสะท้อนลักษณะเฉพาะ
ของแนวคิดทางวัฒนธรรมไทย โดยแสดงให้เห็นว่าคนไทยผ่อนคลายและยืดหยุ่น 

ณัฐพร พานโพธ์ิทองและศิริพร ภักดีผาสุข (Panpothong & Phakdeephasook, 2014: 
99-107) กล่าวว่า “ไม่เป็นไร” เป็นถ้อยค าที่สะท้อนโลกทัศน์ของคนไทย คนไทยพูดว่า “ไม่เป็นไร” 
เพื่อแสดงหน้าที่ 4 ประการ ได้แก่ การตอบรับการขอโทษและขอบคุณ การปฏิเสธข้อเสนอ เป็นค าพูด
ปลอบใจและเป็นกลวิธีการใช้ถ้อยค าเพื่อยุติความขัดแย้ง เมื่อน าแนวคิดน้ีมาพิจารณาการแสดงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคในสถานการณ์การสือ่สารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุก๊องค์กรพบว่า ผู้บริโภคใช้  “ไม่
เป็นไร” ในลักษณะการตอบรับค าขอโทษขององค์กร เช่น “ขอโทษแล้วก็ไม่เป็นไร” และใช้ยุติความ
ขัดแย้งเกี่ยวกับประเด็นภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน เช่น “ไม่เป็นไรคนเราผิดพลาดกันได้ ให้อภัยแหละ”  
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แม้ว่าภาวะวิกฤตขององค์กรจะท าให้เกิดผลกระทบในเชิงลบหรือสร้างความเสียหายให้แก่
สาธารณชน ทั้งต่อบุคคลหรือต่อสังคมก็ตาม แต่ผู้บริโภคก็ยังใช้กลวิธีการกล่าวให้อภัยในการแสดง
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กองค์กร เพื่อลดความขัดแย้งหรือบรรเทาความรุนแรงของภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน 
การกล่าวให้อภัยจึงเป็นกลวิธีทางภาษาที่สะท้อนลักษณะเฉพาะประการหนึ่งของคนไทยคือความ
ประนีประนอมและเห็นอกเห็นใจผู้อื่น  

6.2.4 สมมติฐานข้อท่ี 3 ประเด็นท่ี 1 คือ “กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์
กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการเพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค ามากที่สุด”  

เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้กับหน้าที่การสื่อสารในภาวะ
วิกฤตพบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานบางส่วนคือกลวิธีทางภาษาขององค์กรสัมพันธ์กับหน้าที่ด้านการ
เพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค ามากที่สุด แต่ก็ยังปรากฏหน้าที่การสื่อสารด้านการสร้างความ
ประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดีและการลบล้างประเด็นภาวะวิกฤตมากเท่ากัน โดยแต่ละหน้าที่
มีความสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษาจ านวน 5 กลวิธีเช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าองค์กรตระหนักว่า
ภาวะวิกฤตท าให้ผู้บริโภคอาจจะไม่เช่ือถือถ้อยค าในแถลงการณ์และการตอบความคิดเห็น จึงพยายาม
ใช้กลวิธีทางภาษาที่เพิ่มน้ าหนักความน่าเช่ือถือของถ้อยค าขององค์กร เพื่อให้ผู้บริโภคเช่ือถือและ
ยอมรับข้อมูลที่องค์กรน าเสนอ  

 ในขณะเดียวกันภาวะวิกฤตย่อมท าให้สาธารณชนรู้สึกด้านลบต่อองค์กร ดังนั้นองค์กรจึง
จ าเป็นต้องด าเนินการสือ่สารโดยใหค้วามส าคัญกับการสรา้งความประทับใจหรอืท าให้สาธารณชนรู้สึก
ดีข้ึน และมุ่งลบล้างหรือขจัดประเด็นภาวะวิกฤตให้หมดสิ้นไป เพื่อให้องค์กรกลับคืนสู่ภาวะปกติ  

ในเหตุการณ์การสื่อสารประเภทการตอบความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้นพบว่า องค์กรจะตอบ
ความคิดเห็นผ่านเฟซบุ๊กด้วยกลวิธีทางภาษาที่ช่วยสร้างความประทับใจหรือท าให้สาธารณชนรู้สึกดี 
อันเป็นการสร้างบรรยากาศที่ดีในการสื่อสารเพื่อตอบข้อสงสัยและตอบความไม่พอใจของผู้บริโภค  

ประเด็นนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของพิภาวัล เลาวกุล (2553) เรื่อง “กลยุทธ์การวางแผนการ
สื่อสารในภาวะวิกฤตของธนาคารพาณิชย์ไทย” ผลการวิจัยพบประเด็นที่สอดคล้องคือองค์กรจะวาง
แผนการสื่อสารโดยใช้กลยุทธ์การสร้างสัมพันธภาพระหว่างองค์กรกับลูกค้าของธนาคาร  

ประเด็นดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยของทัดดาว รักมาก (2560) ซึ่งศึกษากลวิธีการตอบ
การแสดงความไม่พอใจของผู้โดยสารกรณีศึกษาพนักงานบริการผู้โดยสารภาคพื้นสายการบิน พบว่า
พนักงานใช้กลวิธีทางภาษาที่ค านึงถึงความรู้สึกของผู้โดยสารเป็นหลัก  แม้ว่าสถานการณ์ความ
ผิดพลาดนั้นจะเกิดจากสายการบินหรือไม่ก็ตาม องค์กรก็มักเลือกใช้กลวิธีที่ช่วยลดความไม่พอใจของ
ผู้โดยสารเป็นหลัก  

6.2.5 สมมติฐานข้อท่ี 3 ประเด็นท่ี 2 คือ “กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์
กับหน้าที่การแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบมากที่สุด” ผลการวิจัย

http://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7+%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%81
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พบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีวางไว้ คือกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้นั้นจะสัมพันธ์หน้าที่ใน
การสื่อสารในภาวะวิกฤตด้านการแสดงความรู้สึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบมาก
ที่สุด ปรากฏกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับหน้าที่ดังกล่าวสูงถึง 17 กลวิธี  

หน้าที่ดังกล่าวสอดคล้องกับลักษณะส าคัญของภาวะวิกฤตคือภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่
ท าให้องค์กรถูกตรวจสอบอย่างจรงิจงัจากสาธารณชนได้ การตรวจสอบจึงปรากฏในลักษณะการแสดง
คิดเห็นด้วยความรู้สึกด้านลบต่อการกระท าขององค์กรหรือประเมินค่าตัดสินองค์กรในด้านลบ  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของโศรยา วิมลสถิตพงษ์ (2549) ศึกษาเรื่อง “กลวิธีทาง
ภาษาในการวิจารณ์การเมืองทางออ้มในบทความแสดงความคิดเหน็ทางการเมอืงในหนังสอืพิมพ์ไทย” 
ที่พบว่ากลวิธีทางภาษาในการแสดงความคิดเห็นมีหน้าที่ส าคัญในการสื่อสารคือเพื่อแสดงทัศนคติใน
เชิงลบของผู้เขียนและเพื่อช้ีให้เห็นข้อบกพร่องของกลุ่มคนที่เป็นเป้าหมายของการแสดงความคิดเห็น 
ซึ่งในงานวิจัยของโศรยาคือรัฐบาลหรือนักการเมือง  

อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุธาสินี พลอยขาว (2551) เรื่อง “วัจนกรรมการแสดงความ
ไม่พอใจในกระดานสนทนาทางอินเทอร์เน็ต” ที่พบว่าบริบททางธุรกิจจะส่งผลให้ผู้ส่งสารกล้าแสดง
ความไม่พอใจด้วยกลวิธีทางภาษาเช่น การบอกความรู้สึกทางลบ การบริภาษ การข่มขู่ การกล่าวตัด
สัมพันธ์ การกล่าวแช่ง เพราะเป็นการแสดงความรู้สึกไม่พอใจอย่างเต็มที่ ซึ่งกลวิธีเหล่าน้ีก็ปรากฏใช้
ในการแสดงความคิดในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรธุรกิจเช่นกัน และจัดเป็นกลวิ ธี
ทางภาษาที่แสดงหน้าที่ด้านการแสดงความรูส้ึกด้านลบต่อองค์กรหรือประเมินองค์กรในด้านลบทั้งสิ้น 

เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบการสือ่สารด้านผูร้่วมการสือ่สารจะพบว่าผู้บริโภคมีทั้งผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับภาวะวิกฤตครั้งนั้นและไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน แต่ผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มก็คิดว่าตนอยู่ใน
ฐานะลูกค้าที่จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์กร จึงอยู่ในฐานะ “ผู้มีอุปการคุณ” สอดคล้อง
กับงานวิจัยของจักริน จุลพรหม (2554) ที่น าเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับบทบาทการเป็นผู้ซื้อผู้ขายหรือ
ผู้รับบริการผู้ให้บริการในสถานการณ์ธุรกิจไว้ว่า ผู้ซื้อหรือผู้รับบริการจะมีสถานภาพเหนือกว่า
หมายถึงมีอ านาจมากกว่าผู้ขายหรือผู้ให้บริการ  

ในทางตรงกันข้ามผู้ขายหรือผู้ให้บริการจะมีสถานภาพต่ ากว่าหรือมีอ านาจน้อยกว่า เป็น
บทบาทที่มีความส าคัญมากในสถานการณ์ธุรกิจในสังคมไทย ผู้บริโภคจึงคิดว่าตนสามารถใช้กลวิธีทาง
ภาษาที่แสดงการโจมตีองค์กร แสดงความรู้สึกด้านลบหรือประเมินค่าองค์กรในด้านลบเมื่อเกิดภาวะ
วิกฤตได้ เนื่องจากสถานการณ์ภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนนั้นองค์กรเป็นฝ่ายท าให้เกิดผลกระทบหรือสร้าง
ความเสียหายแก่ผู้บริโภค ประกอบกับผูบ้รโิภคสามารถเข้าถึงสือ่สังคมอย่างเฟซบุก๊ ซึ่งเป็นการสื่อสาร
สองทางที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นเพื่อตรวจสอบองค์กรได้โดยง่าย 

6.2.6 สมมติฐานข้อท่ี 3 ประเด็นท่ี 3 คือ “กลวิธีทางภาษาที่องค์กรเลือกใช้มีความสัมพันธ์
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมาก
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ที่สุด” ผลการวิจัยพบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานบางส่วน กล่าวคือกลวิธีทางภาษาสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดตรงตามสมมติฐานที่วางไว้ แต่
องค์กรยังใช้กลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ด้านความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค
มากที่สุดด้วย โดยพบกลวิธีทางภาษาที่สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ทั้งสองด้านนี้เท่ากัน
คือ 6 กลวิธี  

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรให้ความส าคัญกับการใช้กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากภาวะวิกฤตส่วนใหญ่มักเกิด
จากปัญหาด้านการบรหิารจัดการ ซึ่งครอบคลุมทั้งการจัดการตามภาวะปกติหรือการด าเนินธุรกิจของ
องค์กรและการจัดการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนด้วย เพื่อช่วยคลี่คลายความรุนแรงของสถานการณ์ให้
กลับสู่สภาพปกติโดยเร็ว  

ในขณะเดียวกันองค์กรก็ยังต้องให้มุ่งใช้กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคด้วย เนื่องจากองค์กรตระหนักว่าผู้บริโภคอยู่ในฐานะลูกค้าผู้มีพระคุณต่อ
องค์กร อีกทั้งอยู่ในฐานะผู้มีอิทธิพลออนไลน์ สามารถแสดงออกทางภาษาด้วยการประเมินองค์กร
ด้วยการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสาธารณะอย่างเฟซบุ๊กองค์กรได้ ดังนั้นถ้อยค าที่ผู้บริโภคแสดง
ความคิดเห็นเพียงค าเดียวย่อมสามารถส่งผลต่อการประเมินองค์กรในทิศทางต่าง ๆ องค์กรจึง
จ าเป็นต้องสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยกลวิธีทางภาษาที่สร้างภาพลักษณ์ว่าองค์กรนั้นมีความสัมพันธ์อันดี
ต่อผู้บริโภคเป็นส าคัญ  

ทั้งนี้การใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้านั้น 
จัดเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญสอดคล้องกับงานวิจัยของธิระพงษ์ นิพัทธสัจก์ 
(2547) เรื่อง “กลวิธีทางภาษาของค าขวัญกับการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทประกันวินาศภัยใน
ประเทศไทย” ซึ่งปรากฏกลวิธีทางภาษาประเภทการใช้ค าให้คุณค่าต่อความรู้สึกของลูกค้า เช่น 
“มั่นใจ” “อบอุ่นใจ” “ที่หนึ่งในใจ” ล้วนเป็นกลวิธีทางภาษาที่หวังผลระยะยาวแก่ลูกค้าเป็นส าคัญ  

6.2.7 สมมติฐานข้อท่ี 3 ประเด็นท่ี 4 คือ “กลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคเลือกใช้มีความสัมพันธ์
กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด” ผลการวิจัยพบว่าสอดคล้องกับสมมติฐานบางส่วน กล่าวคือกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้
สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งเป็นภาพลักษณ์คู่ตรงข้ามกับภาพลักษณ์ที่องค์กรพยายามประกอบสร้าง
อย่างสิ้นเชิง อันเป็นการตอกย้ าว่าภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึนย่อมท าให้ผู้บริโภคประเมินว่าองค์กรมีระบบ
การบริหารจัดการที่บกพร่อง สร้างความเสียหายต่อสาธารณชนหรือสังคม  
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การบริหารจัดการดังกล่าวยังหมายรวมถึงการจัดการการสื่อสารที่ไม่มีประสิทธิภาพด้วย เห็น
ได้จากผู้บริโภคได้โจมตีกลวิธีการสื่อสารขององค์กรบางประการ เช่น การใช้ค าแสดงความไม่เจตนา
หรือการกลบเกลื่อนที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ฯลฯ 

นอกจากนี้ยังปรากฏผลการศึกษาเพิ่มจากสมมติฐานที่วางไว้คือกลวิธีทางภาษาที่ผู้บริโภคใช้
สัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรมากที่สุด
เช่นกัน โดยสัมพันธ์กับกลวิธีทางภาษาจ านวน 13 กลวิธีเท่ากันกับภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ
องค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพ  

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรนั้นไม่เพียงแต่เป็นช่องทางที่
ผู้บริโภคใช้แสดงความคิดเห็นต่อภาวะวิกฤตที่เกิดข้ึน แต่ยังเป็นช่องทางการสื่อสารที่เปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้ใช้เฟซบุ๊กขององค์กรโจมตีคุณภาพของสินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรในประเด็นที่
ไม่เกี่ยวข้องกับภาวะวิกฤต ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้มีเจตนาสื่อสารกับองค์กรโดยตรงเท่านั้น แต่เนื่องจาก   
เฟซบุ๊กองค์กรเป็นสื่อสาธารณะ ดังนั้นการใช้กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้าน
คุณภาพที่ไม่ดีของสินค้า บริการและบุคลากรขององค์กรย่อมท าให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างหรือเข้าข่าย
การสื่อสารในลักษณะการประจานองค์กรต่อสาธารณชนได้ 

 

6.3 ข้อเสนอแนะ 
 6.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

  6.3.1.1 งานวิจัยนี้วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาโดยเก็บข้อมูลจากการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตขององค์กรธุรกิจ หากมีศึกษาเพิ่มเติมโดยเก็บข้อมูลจากการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร
ราชการต่าง ๆ ย่อมท าให้เห็นกลวิธีทางภาษาที่หลากหลายมากยิ่งข้ึน 

6.3.1.2 สามารถวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
ธุรกิจในภาวะวิกฤตในรูปแบบอื่น เช่น การกล่าวแถลงการณ์ การให้สัมภาษณ์แก่สื่อมวลชน ฯลฯ หรือ
วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาดังกล่าวที่ปรากฏผ่านสื่ออื่น ๆ เช่น สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ กระทู้
แสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์สาธารณะ ฯลฯ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกับกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏผ่าน
เฟซบุ๊กองค์กรต่อไป 

6.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับองค์กร 
 6.3.2.1 ในการสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านเฟซบุ๊กองค์กรนั้น องค์กรจ าเป็นต้อง

ตระหนักถึงความส าคัญของการใช้กลวิธีทางภาษา เพื่อคลี่คลายภาวะวิกฤตให้บรรเทาเบาบางลง 
สร้างความน่าเช่ือถือและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค ซึ่งอยู่ในฐานะลูกค้าและผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์  
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การเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่ไม่เหมาะสมอาจเพิ่มประเด็นปัญหาท าให้ภาวะวิกฤต 

ลุกลามได้ เนื่องจากภาวะวิกฤตเป็นสถานการณ์ที่ท าให้องค์กรถูกจับตาจากสาธารณชน รวมไปถึงการ
จับตาวิธีการหรือกลวิธีทางภาษาที่องค์กรใช้ด าเนินการสื่อสารด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารผ่าน
เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นสื่อสาธารณะที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อองค์กรได้อย่างอิสระ
เป็นไปตามคุณลักษณะของการสื่อสารในชุมชนออนไลน์และกฎเรื่องลูกค้าสัมพันธ์  
  6.3.2.2 องค์กรควรพิจารณาเลือกใช้กลวิธีทางภาษาที่เหมาะสมในการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต โดยตระหนักว่ากลวิธีทางภาษากลวิธีหนึ่งมีความสัมพันธ์กับหน้าที่ในการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตที่หลากหลาย รวมไปถึงมีความสัมพันธ์กับการประกอบสร้างภาพลักษณ์องค์กรทั้งด้านบวกและ
ด้านลบ เช่น กลวิธีการใช้ค าแสดงความไม่เจตนา ซึ่งเป็นกลวิธีทางภาษาที่องค์กรนิยมใช้นั้น แม้ว่าจะมี
หน้าที่ช่วยหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบและลดความรุนแรงของภาวะวิกฤต แต่ผลการวิจัยพบว่า การใช้
ค าแสดงความไม่เจตนาเป็นกลวิธีทางภาษาที่ประกอบสร้างภาพลักษณ์ด้านลบทั้งสิ้น ทั้งภาพลักษณ์
ด้านการบริหารจัดการองค์กรอย่างไม่มีประสิทธิภาพและภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือ เนื่องจาก
แสดงการกล่าวอ้างที่ไม่สมเหตุสมผล สื่อถึงความไม่จริงใจในการสื่อสาร 

 ท านองเดียวกันกับกลวิธีการกลบเกลื่อนที่แม้ว่าจะมีหน้าที่ช่วยหลีกเลี่ยงความ
รับผิดชอบ ท าให้องค์กรไม่ต้องผูกมัดกับถ้อยค าที่กล่าว แต่กลวิธีการกลบเกลื่อนกลับประกอบสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านลบ ทั้งภาพลักษณ์ด้านความไม่น่าเช่ือถือและความไม่รับผิดชอบ เนื่องจากผู้บริโภค
เห็นว่าองค์กรจงใจบ่ายเบี่ยงหรือปิดบังข้อมูล กลวิธีดังกล่าวจึงสร้างเจตคติที่ไม่ดีในความรู้สึกของ
ผู้บริโภคได้ 
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