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I n ou r no rma l cou rse o f bus iness ,

corporateleaderscanhardlyavoidfacing

someorganization,productsorservices

criseswhichwouldcausesomedamages

suchasthefinancial,asset,corporatereputationand

brandimage.Toavoidthem,itneedstoresolve

thoseproblemsquickly.Insomecase,somecrises

couldbeavoidediforganizationshaveaproperrisk

managemen t p l an . The ob j ec t i ves o f c r i s i s

managementare:(1)topreventthecrisisfrom

happening;(2)ifthecrisisisinevitable,itneedstobe

quicklyresolvedassoonaspossibleandimplement

adamagecontrolmeasures;and(3)torebuildthe

confidencetowardstheorganization.Anadvanced

crisismanagementplanninginthewaythat’seasyto

understandandimplementisveryimportant.When

thereisacrisis,thecorporateleaderneedsto

communicateeffectivelybygivinginformationtothe

mediainastraightforwardmanner,quickandup-to-

dateundersuchachaoticsituation.Besides,the

managementteammustpossessagoodimage,

preparedness,t ime,andbeabletobui ldthe

confidence.Theyshouldalsoholdregularsocial

responsibilityeventsforconsumersandsocietyto

buildagoodcorporateimagewhichwouldhelpthe

customerstohaveapositiveimagetowardsthe

organizationandreducethedamageinflictedbythe

crisis. 
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ABSTRACT บทคัดย่อ
การดำเนินธุรกิจในปัจจุบันนี้ผู้นำองค์กรยากที่

จะหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาภาวะวิกฤตของ

องค์กรสินค้าหรือบริการซึ่งอาจก่อให้เกิด

ความเสียหายในหลายๆด้านอาทิด้านการเงิน

ทรัพย์สินภาพลักษณ์ขององค์กรหรือสินค้าเป็นต้นดังนั้น

เมื่อเกิดวิกฤตผู้บริหารจำเป็นต้องดำเนินการแก้ไขปัญหาอย่าง

เร่งด่วนอย่างไรก็ตามภาวะวิกฤตในบางครั้งสามารถ

หลีกเลี่ยงได้หากธุรกิจนั้นมีระบบการควบคุมอย่างเหมาะสม

การบริหารภาวะวิกฤตมีวัตถุประสงค์คือ(1)ป้องกันการเกิด

วิกฤต(2)หากเกิดขึ้นแล้วต้องรีบกำจัดวิกฤตนั้นให้หมดไปให้

เร็วที่สุดและจำกัดความเสียหายและ(3)หลังจากนั้นต้อง

สร้างความเชื่อถือให้เกิดขึ้นกับองค์กรอีกครั้งสำหรับแผนการ

รับภาวะวิกฤตนั้นต้องมีการเตรียมการไว้ล่วงหน้าให้พร้อมใน

รูปแบบที่เข้าใจและนำไปใช้ได้ง่ายเมื่อเกิดวิกฤตผู้นำองค์กร

จำเป็นต้องสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพโดยให้ข้อมูลทั้งหมดต่อ

สื่อมวลชนอย่างซื่อสัตย์ตรงไปตรงมารวดเร็วและทัน

สถานการณ์ภายใต้เหตุการณ์ที่สับสนนอกจากนั้นผู้บริหาร

ต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีมีความพร้อมอยู่เสมอมีเวลาให้เพียงพอ

และต้องสร้างความเชื่อมั่นให้ได้รวมทั้งการสร้างกิจกรรมดีๆ

ให้กับผู้บริโภคและสังคมอยู่เสมอด้วยเพื่อการสร้างภาพลักษณ์

องค์กรที่ดีไว้ล่วงหน้าช่วยให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร

เป็นการลดความรุนแรงของปัญหาลงได้

Computer
Cross-Out



  คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญช ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

ปีที่ 32 ฉบับที่ 122 เมษายน-มิถุนายน 2552 

 ในระยะที่ผ่านมาไม่นานได้เกิดเหตุการณ์สำคัญใน

ประเทศไทยเกี่ยวกับ“วิกฤตภาพลักษณ์”ของสินค้าหลายๆ

ชนิดทั้งสินค้ารถยนต์หรือเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมรวมทั้ง

ปัญหาสินค้าไม่ปลอดภัยเพิ่มมากขึ้นเช่นการมีสารเมลามีน

ปนเปื้อนในผลิตภัณฑ์นมจากประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน

จนก่อให้เกิดผลกระทบไปทั่วโลกปัญหาต่างๆเหล่านี้ทำให้มีผู้

บริโภคจำนวนมากและองค์กรคุ้มครองผู้บริโภคได้ฟ้องร้อง

เรียกค่าเสียหายจากองค์กรที่ก่อให้เกิดความเสียหายจากการ

บริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆจนลูกค้าที่ดีของบางธุรกิจอาจ

หยุดการบริโภคหรือซื้อเป็นการถาวรในอดีตเหตุการณ์เช่นนี้ก็

เกิดขึ้นอยู่เสมอหากแต่หน่วยงานของรัฐและสื่อยังไม่ดำเนิน

การในเชิงรุกมากเช่นในปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารที่

ก้าวหน้าขึ้นทำให้ข่าวสารของเหตุการณ์ดังกล่าวสามารถ

กระจายไปอย่างกว้างขวางและรวดเร็วรวมทั้งผู้บริโภคและ

องค์กรคุ้มครองผู้บริโภคในอดีตไม่เข้มแข็งเท่าปัจจุบันที่มี

พ.ร.บ.ความรับผิดต่อความเสียหายที่เกิดขึ้นจากสินค้าที่ไม่

ปลอดภัยพ.ศ.2551ประกาศในราชกิจจานุเบกษาและมีผล

ตั้งแต่14กุมภาพันธ์2552



 ในการบรหิารภาวะวกิฤตหรอืCrisisManagement

สำหรับนักประชาสัมพันธ์นั้นไม่ได้เป็นสิ่งใหม่แต่เป็นเรื่องที่

อาจเกิดขึ้นได้เสมออย่างไรก็ตามมีองค์กรจำนวนน้อยที่มี

การเตรียมการรับปัญหาภาวะวิกฤตไว้ล่วงหน้าหรือหากมีการ

แต่งตั้งคณะกรรมการบริหารภาวะวิกฤตก็มักเป็นตาม

ข้อกำหนดขององค์กรมากกว่าการเตรียมความพร้อมรับปัญหา

อย่างจริงจังสำหรับธุรกิจแล้วเมื่อเกิดปัญหาภาวะวิกฤต

นอกจากอาจก่อให้เกิดความเสียหายด้านการเงินแล้วยังอาจ

ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ภาพลักษณ์ขององค์กรหากปัญหา

วิกฤตที่รุนแรงนั้นยังคงอยู่จะส่งผลต่อยอดขายและสินค้าอื่นๆ

ของธุรกิจอีกด้วย(Siomkos,1999)สิ่งเดียวที่องค์กรต้องทำ

คือการเตรียมความพร้อมเพื่อแก้ไขปัญหาวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นได้

อยู่เสมอดังนั้นผู้นำองค์กรนักการตลาดหรือผู้บริหารจึงต้อง

เรียนรู้การเตรียมรับมือและการป้องกันการเกิดปัญหาดังกล่าว

บทความนี้ได้นำเสนอกลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤตเพื่อเสริม

ความรู้ความเข้าใจให้แก่ผู้บริหารนักธุรกิจนักวิชาการ

นักศึกษาและผู้สนใจได้นำไปประยุกต์ใช้ในงานของตนเองต่อ

ไป



ภาวะวิกฤต

 ภาวะวิกฤตหมายถึง“สถานการณ์ที่เข้าสู่ภาวะที่

จำเป็นต้องเข้าจัดการเพื่อหลีกเลี่ยงหรือแก้ไขความเสียหายที่

เกิดขึ้น(Long,2001)หรือวิกฤตทางด้านความปลอดภัย

สิ่งแวดล้อมหรือสุขภาพซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างไม่ได้มี

การวางแผนล่วงหน้าที่ก่อให้เกิดภาวะคุกคามโดยไม่ว่าจะ

เป็นความจริงหรือทำให้รับรู้ว่าเกิดความไม่ปลอดภัยในด้าน

ต่างๆมีผลต่อภาพลักษณ์หรือความเชื่อถือในองค์กรหรือก่อให้

เกิดการฟ้องร้องทางกฎหมายก่อให้เกิดความเสียหายต่อ

สิ่งแวดล้อมเศรษฐกิจและภาพลักษณ์(Covello,1995)”

เหตุการณ์ที่สามารถก่อให้เกิดภาวะวิกฤตนั้นมีมากมายเช่น

เรื่องความปลอดภัยสุขภาพสิ่งแวดล้อมการฟ้องร้องการทำ

ผิดกฎหมายเรื่องภาพลักษณ์สินค้าหรือองค์กรกิจกรรมของ

กลุ่มอนุรักษ์ต่างๆปัญหาเกี่ยวกับพนักงานและปัญหาอื่นๆ

ที่มีความคิดเห็นที่แตกต่างกันเป็นต้น(Covello,1995)



 นักวิชาการด้านอาหารหรือผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ

ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่าการปนเปื้อนอาหารด้วยเชื้อโรคนับ

เป็นสาเหตุสำคัญรุนแรงที่ก่อให้เกิดความเจ็บป่วยในอดีตจึงมี

ความสนใจเรื่องการปนเปื้อนในอาหารสดเช่นในเนื้อสัตว์

ต่างๆได้แก่หมูไก่วัวปลากุ้งเป็นต้นแต่ในปัจจุบันได้รวม

ถึงผักและผลไม้สดด้วย(GrantandPowel l , 2000)

จากผลการสำรวจพบว่าผู้บริ โภคให้ความสำคัญต่อการ

ปนเปื้อนในอาหารอย่างมากและมีความเชื่อมั่นว่าผู้ผลิตที่ได้รับ

มาตรฐานสากลในขบวนการผลิตจะมีความรับผิดชอบต่อ
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 ค ว า มป ล อ ดภั ย ใ น ก า ร บ ริ โ ภ ค อ า ห า ร นั้ น ๆ

(Chapman,LiandPowell,2002)ดังนั้นปัญหาอาหาร

ปลอดภัยนับเป็นรูปแบบหนึ่งของวิกฤตแต่ยังมีรูปแบบอื่นๆ

อีกที่ต้องเตรียมรับมืออาทิการประท้วงคว่ำบาตรการเรียก

เก็บคืนสินค้าปัญหาแรงงานการฟ้องร้องความเสียหายตาม

ธรรมชาติปัญหาอาหารเนื้อสัตว์ปนเปื้อนหรือโรคติดต่อใน

สัตว์เป็นต้น



 ตัวอย่างของปัญหาวิกฤตของการปนเปื้อนเช่นในปี

ค.ศ.1982ยาแก้ปวดลดไข้ชนิดแคปซูลของบริษัทขนาดใหญ่

ในอเมริกาที่มีข่าวการปนเปื้อนทำให้บริษัทผู้ผลิตต้องเรียกเก็บ

สินค้าคืนจากตลาดมีมูลค่าถึง100ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกา

โดยทางบริษัทได้ลงทุนในภาพยนตร์โฆษณา4วันเป็นเงินถึง

1ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกาเพื่อแจ้งถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้น

ในช่วงแรกที่เกิดวิกฤตนั้นส่วนแบ่งทางการตลาดของยานี้ลด

ลงอย่างมากแต่ภายหลังจากการแก้ไขวิกฤตได้เพียง9เดือน

ทางบริษัทได้ออกแบบบรรจุภัณฑ์ชนิดใหม่ที่ปลอดภัยขึ้นแล้ว

นำเสนอเข้าสู่ตลาดอีกครั้งทำให้สามารถสร้างยอดขายสินค้า

กลับมามีส่วนแบ่งการตลาดเท่ากับก่อนเกิดวิกฤต(Siomkos,

1999)นับว่าเป็นกรณีตัวอย่างในการบริหารภาวะวิกฤตอย่างมี

ประสิทธิภาพที่ผู้นำองค์กรสามารถพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาสได้

เป็นอย่างดี

 กรณีของปัญหาวิกฤตที่ ไม่สามารถแก้ไขได้คือ

ปัญหาวิกฤตของน้ำแร่ชื่อดังในปีค.ศ.1990เมื่อห้องปฏิบัติการ

ทางชีววิทยาตรวจพบสารปนเปื้อนในน้ำแร่ตัวอย่างซึ่งวิกฤตนี้

ทำให้บริษัทต้องเรียกเก็บสินค้าคืนกว่า100ล้านขวด

เป็นมูลค่ากว่า200ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกาทั้งนี้บริษัทมี

การบริหารการสื่อสารอย่างไม่มีประสิทธิภาพโดยการนำเสนอ

ข้อมูลในการสื่อสารต่างๆที่มีข้อความที่ขัดแย้งกันสร้างความ

สับสนให้กับผู้บริโภคและผู้เกี่ยวข้องของบริษัทส่งผลต่อภาพ

ลักษณ์ของสินค้าตกต่ำลง(KurzbardandSiomkos,1992)

ทั้งนี้เป็นผลจากการที่บริษัทไม่เตรียมพร้อมในการรับมือกับ

ปัญหาวิกฤตไม่มีการจัดตั้ งทีมบริหารปัญหาวิกฤตและ

ขบวนการการแก้ปัญหาไว้ล่วงหน้า



 ผลเสียหายที่ เกิดขึ้นจากวิกฤตพบว่าอาจเป็น

ข่าวเสียหายในสื่อต่างๆหรือเป็นจุดที่ก่อให้เกิดวิกฤตอื่นตาม

มาจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนักอนุรักษ์นิยมหรือกลุ่มคุ้มครองผู้

บริโภคจนถึงการเปลี่ยนแปลงกฎหมายดังนั้นเมื่อเกิดภาวะ

วิกฤตจึงจำเป็นต้องมีการแก้ไขอย่างเร่งด่วนแต่บางวิกฤตอาจ

หลีกเลี่ยงได้ถ้ามีระบบการควบคุมอย่างเหมาะสมในบางครั้ง

วิกฤตเกิดโดยไม่มีสัญญาณเตือนล่วงหน้าสิ่งที่ทำได้คือการ

ควบคุมความเสียหายและการป้องกันไม่ให้ปัญหาลุกลามต่อไป

ยิ่งไปกว่านั้นวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ต้องการการตัดสินใจอย่าง

รวดเร็วถูกต้องถ้าแก้ไขได้อย่างดีถูกต้องวิกฤตอาจช่วยเพิ่ม

ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือให้แก่องค์กรนั้นๆแต่หาก

แก้ไขไม่ดีมักมีผลเสียหายให้แก่องค์กรการสื่อสารอย่างมี

ประสิทธิภาพเป็นปัจจัยหลักในการบริหารภาวะวิกฤตได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและการที่ไม่สามารถแก้ไขปัญหาวิกฤตได้สำเร็จ

มักเกิดจากไม่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าเป็นอย่างดีนั่นเอง

(GrantandPowell,2000;Seitel,2007)ดังนั้นการบริหาร

วิกฤตอย่างมีประสิทธิภาพเริ่มจากการเตรียมวางแผนอย่างดีไว้

ล่วงหน้าประโยชน์สำคัญของการวางแผนรับวิกฤตคือการเต

รียมพร้อมเพื่อรับปัญหาซึ่งอาจสามารถนำไปใช้ป้องกันการ

เกิดวิกฤตได้กล่าวคือการรับมือปัญหาวิกฤตที่ดีที่สุดคือการ

ป้องกันการเกิดนั้นเอง(GrantandPowell,2000)



การบริหารภาวะวิกฤต

 เมื่อเกิดวิกฤตแม้ว่าผู้บริหารองค์กรต้องรับมือกับ

ปัญหาต่างๆที่มาพร้อมกับวิกฤตนั้นอย่างเต็มที่แต่ผู้บริหาร

ต้องระลึกว่ายังคงต้องบริหารงานให้องค์กรสามารถดำเนินงาน

ได้ต่อไปอย่างต่อเนื่องด้วย(WelchandWelch,2005)
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โดยปกติแล้วทนายความมักให้คำแนะนำว่าห้ามให้ข่าว

พูดน้อยที่สุดเท่าที่จะทำได้โดยอ้างว่าเป็นนโยบายของบริษัท

หรือที่ปรึกษากฎหมายให้โทษหรืออ้างผู้อื่นร่วมรับผิดชอบ

ห้ามรับผิดชอบเป็นต้นซึ่งคำแนะนำดังกล่าวจะเป็นประโยชน์

ในชั้นศาลแต่สำหรับคำแนะนำของนักประชาสัมพันธ์จะ

แตกต่างกันไปมีคำกล่าวของจูดี้โฟเวลว่า“ข่าวร้ายก็

เหมือนกับปลา(สด)ที่เมื่อทิ้ง(เวลา)เอาไว้นานก็ไม่ช่วยให้มี

อะไรดีขึ้น”(Seitel,2007)คำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ประชาสัมพันธ์ได้เสนอว่าในการสื่อสารเมื่อเกิดวิกฤตขึ้นผู้ที่

จะสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพต้องให้ข้อมูลทั้งหมดต่อ

สื่อมวลชนอย่างซื่อสัตย์ตรงไปตรงมารวดเร็วและทัน

สถานการณ์ภายใต้เหตุการณ์ที่สับสนหรืออาจกล่าวได้ว่า

ต้องรีบสื่อสารข้อมูลทั้งหมดและบอกอย่างรวดเร็ว(Bovee,

ThillandSchatzman,2003;Siomkos,1999;Puchan,

2001;Seitel2007)



 สัญญาณของการเกิดวิกฤตมักมีลักษณะดังนี้คือ

เกิดขึ้นอย่างไม่คาดหมายมีข้อมูลของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น

ทั้งหลายไม่เพียงพอสามารถขยายความเสียหายเพิ่มขึ้น

การขาดความสามารถในการควบคุมสถานการณ์สร้างความ

สนใจให้กับสังคมภายนอกองค์กรเพิ่มมากขึ้นเกิดความขัดแย้ง

ทางความคิดในการมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับปัญหาที่ เกิดขึ้น

เกิดความตื่นตกใจกลัวและเหตุการณ์วิกฤตแต่ละครั้งจะมี

ความแตกต่างกัน(Seitel,2007;WelchandWelch,2005)



 ดังนั้นผู้บริหารควรตั้งสมมุติฐานเมื่อเกิดภาวะวิกฤต

ว่าวิกฤตที่พบนั้นมักมีปัญหาที่ร้ายแรงกว่าซ่อนอยู่เสมอไม่มี

ความลับในโลกและจะมีผู้ค้นพบปัญหานั้นในที่สุดการที่ผู้

บริหารเป็นผู้เปิดเผยหรือแก้ไขปัญหาล่วงหน้านั้นดีกว่าให้

บุคคลอื่นนอกองค์กรมานำเสนอข่าวแทนในภาวะวิกฤต

สื่อมวลชนมักสร้างภาพลักษณ์ไม่ดีให้แก่ผู้บริหารและองค์กร

ผู้บริหารจึงต้องมีจุดยืนที่ชัดเจนการเกิดวิกฤตทุกครั้งก่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงของคนและกระบวนการทำงานในองค์กร

และหลังเกิดวิกฤตหากองค์กรอยู่รอดมักสามารถดำเนินกิจการ

ต่อไปอย่างเข็มแข็งขึ้น (WelchandWelch,2005)

อย่างไรก็ตามเมื่อเกิดวิกฤตสิ่งที่ต้องหลีกเลี่ยงในการปฏิบัติ

คือ

 •การกล่าวโทษผู้อื่นในเรื่องต่างๆ

 •การกล่าวคาดเดาหรือคิดเองในที่สาธารณะ

 •การปฏิเสธที่จะตอบคำถามเพราะการที่องค์กรไม่มี

การพูดหรือสื่อสารอะไรหรือกล่าวว่า“ไม่ขอออกความเห็น”

ต่อสื่อมวลชนนั้นมีงานวิจัยในต่างประเทศพบว่า65%

ของคนที่ได้ยินคำพูดนี้จะเชื่อว่าผู้พูดเป็นผู้กระทำความผิด

 •การแจกข่าวหรือข้อมูลที่อาจทำให้ผู้อื่นเกิดความ

เสื่อมเสีย

 •การแสดงความลำเอียงต่อนักข่าวฉบับใดเป็น

พิเศษ(Bovee,ThillandSchatzman,2003;Seitel,2007)



 วัตถุประสงค์หลักในการบริหารภาวะวิกฤตมี3ข้อ

คือ(1)การป้องกันการเกิดวิกฤตโดยต้องจัดทำแผนล่วงหน้า

เพื่อช่วยลดการเกิดความเสียหายช่วยให้มีการสื่อสารที่มี

ประสิทธิผล(2)การกำจัดวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้นให้หมดไปให้เร็ว

ที่สุดและการจำกัดความเสียหายเพื่อลดความสูญเสียของ

ทรัพย์สินลดการเกิดการขัดขวางการดำเนินงานและ(3)

การสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นอีกครั้ง(Fitzpatrickand

Rubin,1995;GrantandPowell,2000;Newsom,Turk

andKruckerberg,2004)การที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ดัง

กล่าวได้นั้นต้องอาศัยการวางแผนและการนำไปปฏิบัติที่

ดีด้วยการอบรมบุคลากรให้ปฏิบัติตนได้อย่างถูกต้องปลอดภัย

ในช่วงก่อนระหว่างหรือหลังการเกิดเหตุฉุกเฉินนั้นๆ(Grant

andPowell2000)
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วารสารบริหารธุรกิจ 

กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤตสำหรับผู้นำองค์กร 

 ในขั้นตอนการป้องกันการเกิดวิกฤตส่วนใหญ่องค์กร

มักมีแผนการรับวิกฤตแต่มักไม่มีการสื่อสารหรือซักซ้อมฉะนั้น

พนักงานจึงไม่สามารถเข้าใจและดำเนินการตามได้เพราะไม่มี

คู่มือการบริหารวิกฤต(Newsom,TurkandKruckerberg,

2004)ดังนั้นในขั้นตอนการป้องกันต้องมีการจัดทำแผนอย่าง

ต่อเนื่องและมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสภาวะแวดล้อม

ที่ เปลี่ยนไปทุกปีทั้งนี้ ต้องมีการทดสอบแผนที่จัดทำขึ้น

ด้วยการมีการประชุมซักซ้อมของผู้เกี่ยวข้องเพื่อเตรียมความ

พร้อมเป็นประจำเช่นเดียวกับการซ้อมหนีไฟโดยอาจดำเนิน

การปีละ1-2ครั้ง(Newsom,TurkandKruckerberg,

2004)จัดให้มีการแบ่งปันประสบการณ์การบริหารวิกฤตของ

คนในและนอกองค์กรโดยจัดทำเป็นกรณีศึกษามีการวิเคราะห์

รวมทั้งการจัดทำข้อควรและข้อห้ามปฏิบัติในรูปของวีดิทัศน์

(GrantandPowell,2000)ดังนั้นแผนที่ดีต้องเป็นเอกสารที่

ง่ายต่อความเข้าใจมีข้อมูลพื้นฐานครบถ้วน(Newsomand

Carrell2001)สำหรับผู้บริหารองค์กรต้องมีการเตรียมการรับ

ภาวะวิกฤตดังนี้

 (1)การระบุความเสี่ยงให้ได้ว่าจะเกิดอะไรขึ้นเช่น

การมีสารเจือปนในนมอาจทำให้ผู้ที่บริโภคเกิดอาการปวดท้อง

หรือการถูกสั่งปิดโรงงานจะก่อให้เกิดความเสียหายอะไรบ้าง

เป็นต้นซึ่งการที่ผู้บริหารมีความเข้าใจถึงความเสี่ยงที่อาจเกิด

ขึ้นต่างๆจะช่วยให้ง่ายในการสื่อสารต่อไปมีการซักซ้อมผู้

บริหารในการจัดการวิกฤตและให้เข้าใจแผนการอย่างถ่องแท้

ซึ่งอาจมีการซ้อมปฏิบัติเสมือนจริงด้วย

 (2)ความสามารถในการนำเสนอถึงสิ่งที่บริษัทจะ

ดำเนินการเพื่อแก้ไขปัญหาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นเช่นการเสนอ

ให้ลูกค้าหยุดดื่มนมดังกล่าวเป็นต้นเพราะหากเราสามารถ

กำหนดแนวทางการแก้ไขปัญหาได้ชัดเจนและน่าเชื่อถือแล้ว

ผู้บริโภครวมทั้งสังคมมักให้ความเชื่อมั่นในแนวทางการแก้

ปัญหาขององค์กร

 (3)ความสามารถในการชี้ให้เห็นถึงสาเหตุของความ

เสี่ยงนั้นเพราะถ้าสังคมเชื่อว่าองค์กรรู้ถึงสาเหตุของปัญหา

หรือความเสี่ยงนั้นแล้วจะช่วยให้สังคมเกิดความยอมรับได้

ง่ายขึ้นว่าองค์กรจะสามารถแก้ไขปัญหานั้นได้

 (4)การแสดงออกถึงความรับผิดชอบในช่วงต้นของ

เหตุการณ์วิกฤตอาจมีความสับสนไม่สามารถควบคุม

สถานการณ์ได้แต่หากผู้บริหารองค์กรสามารถแสดงถึงแผน

ความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาจะทำให้สังคมเชื่อว่า

สถานการณ์ความเสี่ยงนั้นได้อยู่ในการควบคุมขององค์กรแล้ว

 (5)ส่วนของไอทีควรสร้างหน้าในเว็บไซต์ที่ต้องมี

รหัสจึงจะเปิดเข้าได้(Darksite)เพื่อใช้สื่อสารทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรสำหรับการใช้ภายในองค์กรโดยให้มีคำ

แนะนำในการปฏิบัติตัวข้อมูลต่างๆและอุปกรณ์ที่จำเป็นต้อง

ใช้สำหรับการสื่อสารภายนอกใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร

เมื่อมีวิกฤตสามารถเปิดหน้าให้ผู้สนใจเข้ามาชมโดยองค์กร

สามารถจะเพิ่มข่าวและข้อมูลต่างๆที่ต้องการเผยแพร่ได้อย่าง

รวดเร็ว(Newsom,TurkandKruckerberg,2004;Seitel,

2007)



 โดยสรุปแผนการรับมือวิกฤตใดๆก็ตามต้องมีการเต

รียมการไว้ล่วงหน้าให้พร้อมอย่างไม่ประมาทซึ่งแผนนั้นๆ

ต้องเตรียมไว้ในรูปแบบที่เข้าใจและนำไปใช้ได้ง่ายๆผู้บริหาร

หรือผู้รับผิดชอบต้องมีความพร้อมอยู่เสมอมีเวลาเอาใจใส่ให้

เพียงพอต้องสร้างความเชื่อมั่นให้ได้และมีการลงมือปฏิบัติที่

เหมาะสม(Newsom,TurkandKruckerberg,2004;

Seitel,2007)รวมทั้งการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีไว้

ล่วงหน้าช่วยในเรื่องการสื่อสารกับลูกค้าให้มีทัศนคติที่ดีต่อ

องค์ กร อัน เป็นการลดความรุนแรงของปัญหาลงได้

(Chat tananoneta l , 2007; I rwineta l , 2003)



เมื่อวิกฤตมาเยือน 
 เมื่อเกิดวิกฤตผู้บริหารต้องเตรียมพร้อมรับความ

สับสนวุ่นวายที่จะเกิดขึ้นปัญหาสำคัญที่มักพบเมื่อเกิดวิกฤต
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คือการสื่อสารนั่นเองโดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากต่อปาก

พบว่าลูกค้าจะบอกเล่าประสบการณ์ที่ไม่ดีต่อไปยังเพื่อนหรือ

คนอื่นอีกประมาณ9-16คนในขณะที่หากเป็นประสบการณ์

ที่ดีจะบอกต่อเพียง4-5คนเท่านั้น(Zeithaml,Bitnerand

Gremler,2006)ผู้บริหารพึงสังวรณ์ว่าพนักงานอาจบอกเล่า

หรือสื่อสารเรื่องวิกฤตให้ผู้ใกล้ชิดไม่ว่าจะได้รับอนุญาตจากผู้

บังคับบัญชาหรือไม่ก็ตาม



 ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องดูแลเรื่องการสื่อสารทั้งภายใน

และภายนอกองค์กรอย่างรัดกุม(Newsom,Turkand

Kruckerberg,2004)ความสำคัญในการบอกเล่าเรื่องปัญหา

คือต้องมีความน่าเชื่อถือและสร้างการยอมรับโดยเฉพาะ

นักข่าวต้องการข้อมูลว่าใครทำอะไรเมื่อไรที่ไหนทำไม

และอย่างไร(Heath,1996)ถ้าเป็นวิกฤตทางอินเทอร์เน็ต

ต้องให้การดูแลอย่างรวดเร็วใกล้ชิดเพราะมีการเผยแพร่ได้

อย่างรวดเร็วหากสามารถควบคุมได้มักมีผลต่อความสำเร็จใน

ก า รแก้ ไ ข ปั ญห าที่ เ กิ ด ขึ้ น  ( N ewsom ,  T u r k  a n d

Kruckerberg,2004)เมื่อเกิดปัญหาวิกฤตคณะกรรมการ

บริหารวิกฤตอาจรับคำปรึกษาจากผู้เชี่ยวชาญภายนอกองค์กร

ด้านประชาสัมพันธ์และกฎหมายและควรแยกคณะกรรมการ

ชุดนี้ออกจากการปฏิบัติงานประจำเพื่อไม่ให้มีผลกระทบต่อ

การดำเนินกิจการขององค์กรองค์กรต้องเตรียมความพร้อม

เมื่อเกิดปัญหาวิกฤตดังนี้

 (1)ต้องเตรียมให้ข้อมูลจุดยืนที่ชัดเจนตรงไปตรง

มาที่พร้อมประกาศให้แก่สังคมรับรู้

 (2)ต้องให้ผู้บริหารระดับสูงขององค์กรเข้ามา

เกี่ยวข้องในการตัดสินใจด้วย

 (3)แสวงหาการสนับสนุนจากองค์กรหรือบุคคล

ภายนอกที่ไม่เกี่ยวข้องเช่นตัวอย่างของเครื่องดื่มชาเขียวที่

เกิดวิกฤตได้ให้กระทรวงสาธารณสุขเข้าไปตรวจสอบโรงงาน

เพื่อแสดงให้เห็นว่าสิ่งแปลกปลอมที่พบในขวดนั้นไม่มีทางเกิด

ขึ้นได้ภายในโรงงานของตน

 (4)จัดตั้งคณะกรรมการบริหารภาวะวิกฤตโดยต้อง

รวมศูนย์การสื่อสารมาที่คณะกรรมการชุดนี้และให้รวมผู้

บริหารด้านไอทีมาด้วยโดยกำหนดให้มีผู้ให้ข่าวเพียงคนเดียว

เพื่อป้องกันความสับสน

 (5)การเลือกโฆษกมีความสำคัญซึ่งอาจเป็นซีอีโอ

หรือผู้ อื่ นก็ ได้แต่ต้ อง เป็นผู้ มี ส่ วนร่ วมในแต่ละวิกฤต

อาจมีโฆษกที่แตกต่างกันขึ้นกับความเหมาะสมอย่างไรก็ตาม

ต้องเป็นผู้ที่ ได้ผ่านการฝึกฝนอบรมมาเป็นอย่างดี  เช่น

หากโรงพยาบาลเกิดปัญหาวิกฤตเกี่ยวกับการรักษาโรค

โฆษกอาจเป็นแพทย์แต่ถ้าเป็นปัญหาวิกฤตเกี่ยวกับระบบการ

ดำเนินงานของโรงพยาบาลโฆษกอาจเป็นผู้อำนวยการบริหาร

ของโรงพยาบาลเป็นต้น

 (6)กำหนดให้สมาชิกของคณะกรรมการบริหาร

วิกฤตเป็นผู้ประเมินผลของวิกฤตต่อสาธารณชนและคอย

ควบคุมดูแลข่าวสารขององค์กรที่จะมีผลกระทบออกไปด้วย

 (7)ให้ความร่วมมือกับสื่อมวลชนตั้งแนวทาง

มาตรฐานในการปฏิบัติสำหรับสื่อขององค์กรเพื่อจะได้สื่อสาร

ข้อมูลทั้งหมดที่ถูกต้องต่อสังคม

 (8)เตรียมวิธีการสื่อสารเช่นการประกาศการทำ

บันทึกทีวีวงจรปิดคอมพิวเตอร์โทรศัพท์และต้องพัฒนา

ระบบการตรวจสอบข้อมูลข่าวสารให้ถูกต้องก่อนการส่งไปตาม

ช่องทางต่างๆ

 (9)จัดตั้งศูนย์การสื่อสารที่มีอุปกรณ์ในการสื่อสารที่

ครบเพียงพอเพื่อคอยติดตามข่าวและการเปลี่ยนแปลงของ

สถานการณ์อย่างใกล้ชิดโดยเฉพาะทางอินเตอร์เน็ต

 (10)อย่าละเลยพนักงานในองค์กรต้องมีการชี้แจง

ให้เกิดความเข้าใจต่อปัญหานั้นอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา

โดยเฉพาะฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์และพนักงานต้อนรับ

 (11)ในการสื่อสารห้ามโกหกหรือใช้การคาดเดา

โดยเด็ดขาดให้บอกเล่าเรื่องทั้งหมดอย่างตรงไปตรงมาและ

ซือ่สตัย์ถา้หากเปน็ความผดิขององคก์รกค็วรจะกลา่วคำขอโทษ

 (12)ควรมีการประกาศถึงเรื่องราวของปัญหาและ

การแก้ไขรวมทั้งความคืบหน้าของข้อมูลไว้ที่ เว็บไซด์ของ

องค์กรเพื่อลูกค้าที่ต้องการทราบความจริงสามารถติดตามได้

จากองค์กรโดยตรงดีกว่าไปได้รับข้อมูลจากแหล่งอื่น(Bovee,

Thil landSchatzman,2003;Newsom,Turkand

Kruckerberg,2004;Seitel,2007)



 ที่สำคัญผู้นำองค์กรต้องสร้างความประทับใจให้แก่

ทุกคนที่พบเห็นด้วยบุคลิกภาพที่ดีมีผู้กล่าวว่าคนส่วนใหญ่จะ

ตัดสินผู้อื่นจากภายนอกในเวลาไม่กี่นาทีเท่านั้น(Herman,

2002)ดังนั้นการสร้างความประทับใจแรกพบจะเป็นจุดเริ่ม

ต้นที่สำคัญจุดหนึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดีจะประกอบด้วย2

ส่วนคือลักษณะภายนอกและการนำเสนอ(Herman,

2002)กล่าวคือส่วนของลักษณะภายนอกผู้นำองค์กรต้อง

แต่งกายให้เหมาะสมกับตำแหน่งทั้งทรงผมรูปร่างหน้าตา

ถ้าเป็นผู้บริหารหญิงจะรวมถึงการแต่งหน้าการไว้ เล็บ

รูปแบบของแว่นตาการดูแลสุขอนามัยส่วนตัวด้วยเช่นฟัน

กลิ่นปากกลิ่นตัวผิวพรรณเป็นต้นหรือลักษณะภายนอก

อื่นๆที่ประกอบเป็นรูปลักษณ์ภายนอกซึ่งต้องสอดคล้องกับ
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วารสารบริหารธุรกิจ 

กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤตสำหรับผู้นำองค์กร 

ลั กษณะที่ ส ร้ า งความน่ า เชื่ อถื อ สำหรั บการนำ เสนอ

ประกอบด้วยทักษะหลายชนิดอาทิทักษะในการสื่อสารได้แก่

การฟังและการพูดให้เป็นภาษาง่ายๆที่คนทั่วไปเข้าใจง่าย

รวมทั้งน้ำเสียงท่าทางและภาษากาย(Herman,2002)

โดยสรุปความสามารถในการสื่อสารเป็นคุณสมบัติสำคัญใน

การบริหาร(Bakewell,1997)



การตลาดเพื่อสังคมเพื่อการสร้าง
ภาพลักษณ์

 หลังจากสามารถกำจัดวิกฤตนั้นให้หมดไปแล้ว

ขั้นตอนต่อไปคือการรีบสร้างความเชื่อถือให้เกิดขึ้นอีกครั้ง

มีงานวิจัยพบว่าการใช้การตลาดเพื่อสังคมสามารถช่วยสร้าง

ภ าพลั ก ษณ์ อ ง ค์ ก ร  ( B r own  a n d D a c i n ,  1 9 9 7 ;

Chattananonetal,2008;SenandBhattacharya,

2001)และสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้(Bronnand

Vrioni,2001;CreyerandRoss,1997)รวมทั้งการสร้าง

ความต้องการในการซื้อสินค้าบริการหรือการเลือกตราสิน

ค้านั้นๆ(Barone,MiyazakiandTaylor,2000;Bennett

andGabriel,2000;SenandBhattacharya,2001)

เป็นต้นจากผลการสำรวจพบว่าคนอเมริกันต้องการให้รางวัล

แก่บริษัทที่ให้ความช่วยเหลือสังคมโดยจะซื้อสินค้าหรือบริการ

นั้นหากราคาและคุณภาพเท่ากับคู่แข่งโดยเพิ่มขึ้นจาก66%

ในปีพ.ศ.2536เป็น87%ในปีพ.ศ.2550(DaSilva2007)



 ในปัจจุบันธุรกิจได้ใช้การตลาดเพื่อสังคมเพิ่มมาก

ขึ้นเรื่อยๆ(McAlisterandFerrell,2002;Vidaver-Cohen

andAltman,2000)มีรายงานว่าในปีพ.ศ.2545ค่าใช้จ่าย

ของธุรกิจในอเมริกาที่ใช้การตลาดเพื่อสังคมมีมากถึง828

ล้านเหรียญสหรัฐ(PorterandKramer,2002)และในปี

พ.ศ.2548เพิ่มเป็น2.29ล้านล้านเหรียญสหรัฐ(DaSilva

2007)แนวคิดการตลาดเพื่อสังคมนี้เกิดขึ้นจากแนวคิดว่า

องค์กรมีภารกิจที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิด

ความพึงพอใจให้ได้มากกว่าคู่แข่งรวมทั้งการส่งเสริมให้ลูกค้า

และสังคมมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นขณะเดียวกันองค์กรก็ได้รับ

ผลกำไรในระยะยาวด้วย(KotlerandKeller2009)มีธุรกิจ

จำนวนมากที่ใช้การตลาดเพื่อสังคมสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจแล้ว

ประสบความสำเร็จ(KotlerandKeller2009;Pringleand

Thompson,1999)เช่นAmericanExpress(โครงการ

ChargeAgainstHunger,USA),BritishAirway(โครงการ

ChangeforGoodwithUnicef,UK),AVON(โครงการ

BreastCancerAwarenessCrusade,USA),TheBody

Shop(โครงการเกี่ยวกับการรักษาสิ่งแวดล้อม,UK),ไทยรัฐ

(โครงการ“โรงเรียนไทยรัฐวิทยา”)เป็นต้น



 สำหรับโครงการการตลาดเพื่อสังคมของไทยที่ได้รับ

รางวัลระดับโลกคือGlobeAwardsซึ่งจัดโดยMarketing

AgenciesAssociationWorldwideจากประเทศสหรัฐ

อเมริกาถึง2ปีติดต่อกันคือในปีพ.ศ.2546โครงการ

”ฝาแบรนด์สร้างขาเทียมเฉลิมพระเกียรติ”ได้รับรางวัลชนะ

เลิศ2เหรียญทองจากการคัดเลือกโครงการต่างๆทั่วโลก

กว่า3,000โครงการประกอบด้วยรางวัล“การตลาดเพื่อ

สังคมยอดเยี่ยม”(TheBestCauseorCharityMarketing

Campaign)และรางวัล“บูรณาการการตลาดยอดเยี่ยม”

(TheBestMult i-discipl ineCampaign)ส่วนในปี

พ.ศ.2547นั้นโครงการ“แบรนด์ซัมเมอร์แคมป์”ได้รับรางวัล

ชนะเลิศเหรียญทองประเภท“การรณรงค์ด้านการตลาดระยะ

ยาวยอดเยี่ ยม”(TheMostEf fect iveLongTerm

MarketingCampaign)ซึ่งโครงการดังกล่าวได้ทำอย่าง

ต่อเนื่องจนปีนี้เป็นปีที่20แล้วโดยติวเข้มให้นักเรียนสอบ

คัดเลือกเข้ามหาวิทยาลัยมากว่า400,000คนโดยไม่คิดค่าใช้

จ่ายใดๆทั้งสิ้นซึ่งนับว่าบริษัทเซเรบอส(ประเทศไทย)

จำกัดเป็นบริษัทตัวอย่างของประเทศไทยที่ได้ทำการตลาดเพื่อ

สังคมมาอย่างยาวนานจนกระทั่งมีลูกค้าชื่นชมและมียอดขาย

เติบโตขึ้นทุกปีตลอดจนสามารถรักษาความเป็นผู้นำตลาด

อาหารเสริมอยู่ได้ถึงทุกวันนี้

 

 อย่างไรก็ตามไม่ใช่ว่าทุกโครงการของการตลาดเพื่อ

สังคมจะประสบความสำเร็จ(PringleandThompson,

1999)การเลือกปัญหาสำหรับการทำการตลาดเพื่อสังคมมี

กว้างๆอยู่4แนวทางคือปัญหาสุขภาพปัญหาอาชญากรรม

ปัญหาสิ่ ง แวดล้ อม และปัญหาสวั สดิ ก า รทางสั งคม

(Andreasen,1995)ดังนั้นในการทำการตลาดเพื่อสังคมให้

ประสบความสำเร็จและสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้องค์กร

หรือตราสินค้านั้นๆให้เข้าไปอยู่ภายในจิตใจของลูกค้าได้นั้น

ควรคำนึงถึงปัจจัยสู่ความสำเร็จของการดำเนินโครงการการ

ตลาดเพื่อสังคมดังนี้

 •ตอ้งมกีารตัง้เปา้หมายใหช้ดัเจนโดยเลอืกตามพนัธกจิ

ของบรษิทัวา่ธรุกจิมผีลกระทบตอ่สงัคมในเรือ่งใดบา้ง

 •ต้องเลือกปัญหาที่อยู่ในความสนใจของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายมากที่สุด
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  คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญช ีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

ปีที่ 32 ฉบับที่ 122 เมษายน-มิถุนายน 2552 

 •ตอ้งเปน็โครงการทีม่จีดุเดน่ทีแ่ตกตา่งจากโครงการ

อื่นๆอย่างชัดเจนรวมทั้งมีความคิดสร้างสรรค์

 •มีความต่อเนื่องไม่ใช่ดำเนินการครั้งเดียวแล้วเลิก

ซึ่งลูกค้ามักจำไม่ได้

 •โครงการที่ดำเนินการต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยน

แปลงให้ทันสมัยมีนวัตกรรมอยู่เสมอ

 •ต้องมีผู้บริหารระดับสูงขององค์กรเป็นผู้ผลักดันให้

เป็นเรื่องหลักที่บริษัทต้องดำเนินการ

 •การหาองค์กรการกุศลหรือที่เกี่ยวข้องกับปัญหาที่

ต้องการช่วยเหลือมาเป็นพันธมิตรต้องเลือกอย่างระมัดระวัง

ทั้งเรื่องของความสัมพันธ์ภาพลักษณ์และการยอมรับโดยต้อง

มองในระยะยาวหลายปี

 •มีการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยู่จากทั้ง

บริษัทและองค์กรพันธมิตรเช่นเจ้าหน้าที่ ความรู้ เงิน

การสื่อสารทุกรูปแบบเป็นต้น

 •ให้ความสำคัญกับชื่อโครงการและโลโก้ควรตั้งชื่อ

และออกแบบให้เรียกและดูง่ายมีจุดเด่นน่าจดจำ

 •ต้องมีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างเต็ม

รูปแบบคือต้องมีการบูรณาการของการสื่อสารการตลาด

(IMC)เพื่อช่วยให้โครงการดังกล่าวเป็นที่รู้จักและจดจำได้

(PorterandKramer,2002;DaSilva2007)



 จะเหน็วา่การสรา้งความเชือ่ถอืใหเ้กดิขึน้หลงัการเกดิ

วิกฤตโดยใช้การตลาดเพื่อสังคมมาช่วยสร้างภาพลักษณ์องค์กร

หรือสินค้านับเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้นำองค์กรโดยต้อง

คำนงึถงึปจัจยัสูค่วามสำเรจ็ของโครงการการตลาดเพือ่สงัคมขา้ง

ต้นซึ่งอาจต้องมีการวิจัยผู้บริโภคค้นหาความต้องการของผู้

บริโภคเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพื่อให้

เกิดความพึงพอใจสูงสุดรวมทั้งควรมีการทำการศึกษาวิจัยถึง

ผลของโครงการดังกล่าวต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อองค์กรอีก

ดว้ยอยา่งไรกต็ามเมือ่วกิฤตเกดิขึน้หากองคก์รนัน้มภีาพลกัษณ์

ทีด่อียูแ่ลว้จะมสีว่นชว่ยเปน็ภมูคิุม้กนัใหล้กูคา้ใหอ้ภยัหรอืไมใ่สใ่จ

จุดบกพร่องดังกล่าวมากนักเพราะการที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อ

องคก์รสามารถลดความรนุแรงของปญัหาลงได้



สรุป

 ในการดำเนินธุรกิจคงไม่มีผู้นำองค์กรคนใดที่

ต้องการให้เกิดภาวะวิกฤตกับสินค้าหรือองค์กรของตนแต่ใน

สถานการณ์ปัจจุบันอาจหลีกเลี่ยงได้ยากสิ่งเดียวที่ผู้นำต้องทำ

คือการเตรียมความพร้อมเพื่อแก้ไขปัญหาวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นได้

อยู่เสมอในการบริหารภาวะวิกฤตมีวัตถุประสงค์หลัก3

อย่างคือ(1)การป้องกันการเกิดวิกฤต(2)การกำจัดวิกฤตนั้น

ให้หมดไปให้เร็วที่สุดและการจำกัดความเสียหายและ(3)

การสร้างความเชื่อถือให้เกิดขึ้นอีกครั้งสำหรับแผนการรับ

ภาวะวิกฤตนั้นต้องมีการเตรียมการไว้ล่วงหน้าให้พร้อมในรูป

แบบที่เข้าใจและนำไปใช้ได้ง่ายๆในการสื่อสารเมื่อเกิดวิกฤต

ผู้นำองค์กรหรือผู้รับผิดชอบต้องสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

โดยให้ข้อมูลทั้งหมดต่อสื่อมวลชนอย่างซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา

รวดเร็วและทันสถานการณ์ภายใต้เหตุการณ์ที่สับสนผู้นำ

ต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีมีความพร้อมอยู่เสมอมีเวลาเอาใจใส่

เพียงพอต้องสร้างความเชื่อมั่นให้ได้และมีการลงมือปฏิบัติที่

เหมาะสมรวมทั้งสร้างกิจกรรมดีๆกับผู้บริโภคและสังคมอยู่

เสมอด้วยเพื่อการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีไว้ล่วงหน้า

ช่วยให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรอันเป็นการลดความ

รุนแรงของปัญหาลงได้เสมือนกับการสร้างภูมิคุ้มกันให้กับ

องค์กรการตลาดเพื่อสังคมนับเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการ

สร้างความเชื่อถือให้เกิดขึ้นหลังการเกิดวิกฤตการทำโครงการ

การตลาดเพื่อสังคมให้สำเร็จนั้นต้องเลือกปัญหาที่อยู่ในความ

สนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุดมีการทำอย่างต่อเนื่อง

มีจุดเด่นสร้างสรรค์และใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเต็มรูป

แบบอีกด้วยจึงจะมีโอกาสประสบความสำเร็จในการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรได้
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